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Sunuş 
 

Görünen ve görünmeyen ancak tüm dünyada bilinen görkemli geçmişi ile tari‐
hin kendisi olan tüm ülkemiz, her yönden, her zaman, herkes için ilgi odağıdır.  

Belçika’lı bir yaşlı hoca, Ağlasun  (Sagalasos) da, dağların  tepesinde bir  tapına‐
ğın taşlarını tek tek özenle yerli yerine yerleştirirken terler, Batı Karadeniz sahil‐
leri ile Marmara’yı bağlayan, çok kimsenin bilmediği Anastasias surlarının izle‐
rini  uydu  görüntüleri  aracılığı  ile  incelerken  heyecanlanır  bir  araştırmacı  bu 
ülkede. Bu ülkede Saklı Kentin karlı yamaçlarında kayan bir gezgin, aynı gün 
denize girip bu ülkenin güzelliklerinin bir bölümü ile mutlu olabilir. Bu toprak‐
lardaki  insanların  eserlerini müzelerde  izleyenler,  geçmişte  yazılmış  olanları 
çivi yazılarından okudukça  şaşkınlıktan  şaşkınlığa düşen  araştırıcılar, bu  top‐
rakların ve insanının artık birer yakını ve parçası olmaktan kurtulamazlar.  

Bu büyük zenginliğin işlenmesi, korunması, tanıtılması, bulguların paylaşılma‐
sı,  bilgi  ve  çalışkanlık  isteyecektir,  eğitim  isteyecektir,  eğitim  ve  araştırmanın 
her düzeyine gereksinim duyacaktır. 

Konuyla  ilgilenen kurumlarımızın çeşitli etkinliklerle bir araya gelmeleri, ufuk 
açıcı ve yön gösterici olacaktır. 

Bu yönde atılan önemli adımlardan biri de, bu yıl dördüncüsü gerçekleştirilen 
Lisansüstü Turizm Öğrencileri ve Araştırma Kongresi’ni Anatolia: Turizm Araş‐
tırmaları Dergisi  ile  işbirliği  içerisinde  gerçekleştirmek  olmuştur.  İTÜ’nün  bu 
alandaki  kararlılığı  gelişme  ve  geliştirme  istek  ve  düşünceleri  ile  sektöre  ve 
Türk turizmine hizmet çabaları sürecektir. 

Kongrenin  gerçekleşmesinde  emeği  geçenlere  teşekkür  ediyor,  katılımcıların 
hoşnut kalacakları başarılı bir toplantı olmasını diliyorum. 
 

 
Prof. Dr. Faruk KARADOĞAN 

Rektör 
İstanbul Teknik Üniversitesi 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sunuş vii 

Sunuş 
 

İlkini 2002 yılında düzenlediğimiz Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kong‐
resi’nin dördüncüsünü  23‐27 Nisan  2008  tarihlerinde Antalya, Belek’te Otium 
Otel Zeynep’de  gerçekleştiriyoruz.  İki yılda  bir düzenlenen Lisansüstü Turizm 
Öğrencileri  Araştırma  Kongresi’nin  katılımcı  sayısı,  ilk  kez  düzenlendiği  2002 
yılında bu yana sürekli olarak artış gösterdi. Başlangıçta lisansüstü öğrenciler ile 
bazı  danışmanları  tarafından  anlaşılmayan  nedenlerle  soğuk  yaklaşılan Kongre, 
şimdilerde Türkiye’de  turizm alanında  lisansüstü  tez çalışması hazırlayanların 
yüzde 70’sinden fazlasının katıldığı bir etkinlik haline ulaştı.  

Kongre ve bazı uygulamaları,  turizm ve diğer  akademik  çalışma dallarındaki 
bilimsel etkinliklere esin kaynağı olmasının yanı sıra, uygulamaları kopma edi‐
len bir etkinlik olarak da dikkati çekiyor. Örnek vermek gerekirse; 2002 yılında 
yalnızca lisans ve lisansüstü düzeylerdeki öğrencilerin katılımına açık olan Tür‐
kiye’deki bilimsel etkinlik sayısı birkaçı geçmez  iken, şimdilerde bu sayı 30’un 
üzerine  çıkmıştır.  Söz  konusu  kongrelerin  bir  bölümünün  Lisansüstü  Turizm 
Öğrencileri Araştırma Kongresi’nin ismini bile kopya ettikleri; “turizm” sözcü‐
ğünü  çıkarıp  kendi dallarının  isimlerini  koyarak  kongrelerinin  başlığını  oluş‐
turdukları  gözlenmektedir!..  Esinlenilen  konular  arasında  kongre  takviminin 
geniş zamana yayılması, kongre takvimine uymaya gösterilen hassasiyet, bildiri 
kitabının  kopya  edilmesi,  genel  katılımlı  kongrelerde  doktora  öğrencilerine 
özgü oturumlara yer verilmeye başlanması, alanları ile ilgili emekli olmuş veya 
vefat etmiş akademisyenler adına oturumların düzenlemesi gibi pek çok uygu‐
lama sayılabilir. Elbette ki bunlar güzel girişimlerdir; Lisansüstü Turizm Öğrenci‐
leri Araştırma Kongresi düzenleyicileri olarak bazı uygulamalarımızın esin kay‐
nağı olması bizlere mutluluk vermektedir. 

Bu yıl dördüncüsü düzenlenen Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi, 
her  seferinde  yeni  uygulamaları  yürürlüğe  sokmaya  devam  ediyor.  Bu  yılki 
yenilikler  arasında ödül kategorileri  arasında  “Sektöre En  İyi Uygulanabilir Tez 
Çalışması” ödülü  ile dereceye gireceklerin belirlenmesinde  sektör yetkililerinin 
de  jüri üyeliğine başvurulması da yer almaktadır. Böylelikle, son yıllarda geli‐
şen  turizm  araştırmalarındaki  bilimsel  araştırmaların  sektörel  uygulamalara 
daha fazla yönelmesine katkıda bulunmaktadır.  

Yukarıda da söz edildiği üzere, son yıllarda Türkiye’de turizm araştırmalarında 
gözle görülür nitelik ve nicelik olarak gelişme söz konusudur. Ancak, bütün bu 
gelişmelere rağmen iki konuda turizm araştırmaları ve araştırmacılarında birta‐
kım eksikliklerin olduğu da görülmektedir. Bunlar; etik ve sektörel uygulamala‐
ra katkıda bulunacak araştırma  eksikliğidir. Gerçekten de  son yıllarda  turizm 
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araştırmalarında etik sorunları daha  fazla yaşanmaya başlanmıştır. Önceki yıl‐
larda da münferit olayların var olmasına karşılık, özellikle akademik yükseltme‐
lerde  basılı  yayınlara daha  fazla  önem  verilmeye  başlanması  ile  birlikte  etiğe 
aykırı uygulamalarda ciddi artışlar ortaya çıkmıştır. Yapılmayan araştırmaların 
verilerine dayalı bildiri ve makale hazırlama,   ulusal dergileri uluslararası gibi 
gösterme,  hakem‐denetimli  olmayan  dergileri  hakem‐denetimli  gösterme  gibi 
pek çok örnek sayılabilir. Bu konularda bir an önce ciddi önlemlerin alınmasın‐
da yarar bulunmaktadır. 

Turizm araştırmalarının uygulamaya katkısı da ciddi bir sorun olarak durmak‐
tadır.  Turizm  sektörüne  yönelik  eğitim‐öğretim  ve  araştırma  yapmak  üzere 
oluşturulan akademik turizm eğitim programlarda uygulamaya katkısı olabile‐
cek araştırmaların ortaya konulmakta olduğu ne yazık ki pek söylenemez. Mün‐
ferit örneklere rastlansa da bu konuda ciddi bir yetersizliğin varlığı yadsınamaz. 
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sorumlusu Anadolu Üniversitesi’nden Araş. Gör. Dilek ACAR GÜREL’e  çok 
teşekkür  ederim.  Ayrıca,  bildiri  kitabının  hazırlanmasındaki  desteklerinden 
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ÖZ 
Bilişim teknolojilerinin örgütlerde artarak yaygın kullanılıyor olmasının beraberinde işletme perfor-
mansına katkılar sağlaması beklenir. Araştırmada, bilişim teknolojilerinin beklendiği şekilde işletme 
performansına etki edip etmediği beş yıldızlı konaklama işletmeleri temel alınarak araştırılmıştır. 
Araştırmada ileri sürülen teorik model beş faktör yapısından oluşmuştur. Açıklayıcı ve doğrulayıcı 
faktör analizleri sonucunda teorik model dört yapı ve 16 bileşenden oluşmuştur. Yapısal eşitlik mo-
deli yöntemiyle yapılan analizler sonucunda, ileri sürülen yedi hipotezden sadece biri kabul edilmiş 
ve diğerleri reddedilmiştir. Araştırma sonucunda, beklenenin aksine, mevcut veriye bağlı olarak, 
bilişim teknolojileri ile işletme performansı arasında doğrudan bir ilişki olmadığı sonucuna varılmıştır. 

Anahtar sözcükler: Bilişim Teknolojileri, Beş Yıldızlı Otel İşletmeleri, İşletme Performansı, Yapısal 
Eşitlik Modeli (SEM), Açıklayıcı Faktör Analizi (EFA), Doğrulayıcı Faktör Analizi (CFA) 
 
 
ABSTRACT 
Since information technologies are increasingly utilized in organizations, it is assumed that this 
should bring similar contributions to organizations’ performance. The aim of this research is, based 
on five star hospitality firms, to investigate whether information technologies affect organizational 
perform-ance or not. Proposed theoretical research model involves five structures. As a result of 
both ex-planatory and confirmatory factor analysis theoretical model is modified with having four 
structures and 16 components. Results of structural equation modeling analysis demonstrated that 
one out seven hypotheses can be accepted and others should be rejected. At the end of research, it 
is realized that, with available data, there is no statistically significant direct relationship between in-
formation technologies and organizational performance.  

Key words: Information Technologies, Organizational Performance, 5 Star Hotels, Structural Equa-
tion Modeling (SEM), Explanatory Factor Analysis (EFA), Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
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GİRİŞ 

Günümüzün yoğun rekabet ortamında işletmelerin ulusal ve uluslararası piya‐
salarda rekabet üstünlüğü elde edebilmelerinin, olası diğer etkenlerin yanında, 
büyük ölçüde bilgiyi toplama, yorumlama ve bunu hızlı bir şekilde kullanabil‐
me  yeteneklerine de  bağlı  olduğu  söylenebilir.  İhtiyaç duyulan  bilgiye  zama‐
nında, doğru ve hızlı bir şekilde sahip olan işletmelerde karar verme organları‐
nın  etkinliği  artmakta  ve  amaçlara daha  hızlı ulaşılmaktadır. Çoğu  işletmede 
bilgi teknolojisi örgütlerde destek işlevi olmaktan çıkarak stratejik ve yapısal bir 
role sahip hale gelmiştir (Bresnahan, 1998). Örgütlerdeki bilgi teknolojileri kul‐
lanımına  yönelik  bu  gelişme,  yönetime,  üretim  faktörlerine  ve  performansa 
katkılar sağlamış ve örgütlerde verimliliği artırmada kaçınılmaz bir unsur ola‐
rak görülmüştür. Bilgi teknolojisi artık örgütsel genel gider olarak görülme yerine, 
rekabeti  ve  sektör  yapısını değiştiren  stratejik  bir  kaynak  olarak  görülmektedir 
(Segars ve Grover, 1995; Porter, 1980, 1985; Porter ve Millar, 1985).  

Teknoloji kullanımı, konaklama işletmelerine; müşterilere ulaşmada, ürünleri 
ve hizmetleri kişiselleştirmede, personeli güçlendirmede ve  işlem maliyetlerini 
kontrol etmede önemli  fırsatlar sunmaktadır  (Connolly, 1999). Nitekim Collier 
(1983) ve Roach (1988); konaklama işletmeleri açısından hizmet üretimi ve ulaş‐
tırılmasında ve hizmetlerin yeniden  tanımlanması ve yenilerinin oluşturulma‐
sında teknolojinin önemli rol oynadığını dile getirmiştir.  

Günümüzde bilgi sistemleri ile neredeyse özdeşleşmiş olan bilgi teknolojileri, 
bilgi sistemlerinin etkin kullanımında önemli bir yer tutmaktadır. Bilgi teknolo‐
jileri her nedense örgütlere her zaman beklenen  faydayı sağlamamakta, aksine 
verimliliğin azalmasına neden olmaktadır. Yapılan birçok araştırma, bilgi tekno‐
lojileri kullanımının her zaman örgütlere olumlu yönde katkı sağlamadığı sonu‐
cuna ulaşmıştır. Yazında  teknoloji verimlilik paradoksu olarak adlandırılan bu 
duruma ilişkin Strassmann (1990) ve Brynjolfsson (1993) yaptığı çalışmalarda iş 
verimliliğinde  düzenli  düşüş  yaşandığını  belirlemişlerdir.  Brynjolfsson  (1993) 
verimlilikte bu düşüşün bilgi  teknolojileri kullanımındaki artışla aynı döneme 
denk düştüğünü fark etmiştir.  

Çalışmada, bilgi teknolojilerinin konaklama işletmeleri işletme performansını 
hangi yönde ve nasıl etkilediğinin belirlenmeye çalışıldığı ampirik bir araştırma 
sonuçlarına yer verilmiştir. Çalışmada, yazın taramasına dayalı geliştirilen teo‐
rik model, teorik modele ilişkin hipotezler, yapısal eşitlik modeli ile hipotezlerin 
test edilmesi ve araştırma sonuçları tartışılmıştır.  

 



Serbest Bildiriler 

 

5

KAVRAMSAL ÇERÇEVE VE TEORİK MODEL 

Her işletmede olduğu gibi konaklama işletmelerinde de performans ölçümü ve 
yönetimi işletmenin varlığını sürdürebilmesi ve gelişmesi açısından bir zorunlu‐
luktur. Konaklama işletmeleri hizmet sektörü içerisinde yer almaktadır. Hizmet 
sektörünün yapısal özelliği gereği olarak; hizmetler depolanamamakta, hetero‐
jen  bir  yapıda  olmakta,  hizmetin  sunulduğu  yerde  alınması  zorunluluğu  bu‐
lunmakta ve hizmetler  soyut bir olgu niteliği  taşımaktadır. Performans ölçüm 
tekniklerinde  görülen  yetersizlikler  ve  sorunlar,  hizmet  sektörünün  özellikle‐
rinden  dolayı  kendini  bu  sektörde  daha  etkili  göstermektedir  (Brown  ve 
McDonnell 1995). 

Bilişim teknolojileri ile işletme performansı arasındaki ilişkileri inceleyen bir‐
çok çalışma bulunmaktadır. Yeni bilgi teknolojilerinin kullanımı ile işletme per‐
formansı arasındaki ilişkiyi inceleyen çalışmalarında Gray, Matear ve Matheson 
(2000), örgütün özellikleri ile işletme performansı ve yeni bilgi teknolojisi kulla‐
nımı arasında yüksek düzeyli ilişki olduğunu tespit etmişlerdir. Yazarlara göre, 
firmalar daha fazla pazar odaklı hale geldikçe çabalarını müşteri isteklerini ge‐
liştirmeye odaklama eğiliminde olmaktadır. Yaratıcılığı, yenilikçiliği ve gelişimi 
destekleyen  bir  örgüt  kültürüne  sahip  olma  işletme  performansında  (yüksek 
pazar payı,  karlılık  ve  satışlar) pozitif  etkiye  sahip  olmaktadır. Yüksek pazar 
odaklı yenilikçi kültüre ve biçimsel yaratıcılık prosedürleri  ile pazarlama per‐
formansı (gelişmiş marka bilinci, müşteri tatmini ve sadakat) hizmet  işletmele‐
rinde yakından ilişkili olmaktadır (Gray ve diğerleri 2000).  

Hitt ve Brynjolfsson (1996) bir bilgi teknolojisi yatırımının verimlilik, gelişmiş 
işletme karlılığı ve müşteri değeri ile ilişkili olması gerektiğini göstermiştir. Bilgi 
teknolojisinin verimliliği artırabildiğini ama sağlanan ek fayda ve yüksek işlet‐
me  karları  arasında  ampirik  bir  bağlantının  olmadığını  belirtmişlerdir.  Bilgi 
teknolojisi  yatırımının  örgütsel  çıktı  üzerinde  belirgin  bir  etkisinin  olduğuna 
ilişkin olarak Lubbe  (1994), Abdul – Gader ve Kozar  (1995) da  çalışmalarında 
benzer sonuçlara ulaşmışlardır. 

Bilgi teknolojisi ile performans ölçüleri arasında güçlü bağlantıları gösteren az 
sayıdaki araştırma dışında yeterli araştırma bulunmamaktadır. Bilgi teknolojisi 
ile performans ölçüleri arasındaki bağlantıyı ortaya koymadaki yetersizlik (yay‐
gın olarak “verimlilik paradoksu” olarak bilinmektedir), bilgi teknolojisinin bir 
örgütün performansında gerçekten belli bir  farklılık yaratıp yaratmadığı soru‐
sunun asıl problem olarak kalmasına neden olmaktadır. Bilgi teknolojisi ile per‐
formans  ölçütleri  arasındaki  ilişkiyi  inceleyen modellerin  çoğunluğu  teknoloji 
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ile bazı performans ölçütleri arasında doğrudan bir bağlantı olduğunu varsay‐
maktadır (Silva 2001). 

Literatür incelemesi sonucunda bilişim teknolojilerinin işletme performansına 
etkilerinin doğrudan ölçülemediği, bilişim teknolojilerinin gizil unsurları etkile‐
yerek performans üzerinde dolaylı etkiye  sahip olduğu  sonucuna ulaşılmıştır. 
Çalışmada yazından yararlanılarak Şekil 1’de görülen teorik model geliştirilmiş‐
tir. Bilişim teknolojileri kullanımı, faaliyetler, katkılar, maliyetler ve performans 
yapılarından  oluşan  teorik model;  yapılar  arası  etkileşimi  inceleyerek  bilişim 
teknolojileri  ile  işletme  performansı  arasınd  bir  ilişki  olup  olmadığını  ortaya 
koymaya çalışmaktadır.  

 

BT
Kullanımı

Maliyetler

-H1

+H2

- H3

    + H4

    - H5

     + H6

Performans

Katkılar

Faaliyetler

     - H7

Şekil 1. Teorik Model 
 

Araştırmada;  teorik modelde yer alan, her biri aynı zamanda yapılar arası i‐
lişkiyi temsil eden ve aşağıda sıralanan hipotezler test edilmiştir:  

H1 : Bilişim teknolojileri kullanımı ile maliyetler arasında negatif yönlü bir 
ilişki vardır. 

H2 : Bilişim teknolojileri kullanımı ile performans arasında pozitif yönlü bir 
ilişki vardır. 
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H3 : Bilişim teknolojileri kullanımının faaliyetlere olan etkileri ile maliyetler 
arasında negatif yönlü bir ilişki vardır. 

H4  : Bilişim  teknolojileri kullanımının  faaliyetlere olan  etkileri  ile  işletme 
performansı arasında pozitif yönlü bir ilişki vardır. 

H5 : Bilişim teknolojilerinin sağladığı katkılar ile maliyetler arasında negatif 
yönlü bir ilişki vardır. 

H6  : Bilişim  teknolojilerinin  sağladığı katkılar  ile  işletme performansı ara‐
sında pozitif yönlü bir ilişki vardır. 

H7 : Bilişim teknolojilerine ilişkin maliyetler ile işletme performansı arasın‐
da negatif yönlü bir ilişki vardır. 

YÖNTEM 

Literatür  taraması  süresince,  bilişim  teknolojilerinin  konaklama  işletmelerine 
yönelik etkilerini ortaya koyabileceği düşünülen ölçüm maddeleri listesi oluştu‐
rulmuştur. Ölçüm maddeleri listesi, geliştirilmiş olan ankete temel teşkil etmiştir.  

Araştırmada, cevaplayıcının yönettiği anket  tekniği baz alınarak hazırlanmış 
olan  anket  formları, kolayda  erişim yöntemiyle ve  tesadüfi olarak belirlenmiş 
olan ve Türkiye genelinde faaliyet gösteren beş yıldızlı otellerin çalışan ve yöne‐
ticilerine;  posta  yoluyla,  elden  bırakıp  alma  şeklinde  ve  internet  aracılığı  ile 
cevaplayanlara ulaşılmıştır.  

Anketteki  maddelerin  birçoğu  bu  çalışma  için  geliştirildiğinden,  ölçekteki 
maddelerin geçerliliğini  sağlamaya yönelik olarak ölçüm  aracının ön  testi ya‐
pılmıştır. Geliştirilen  anket  ilk  olarak  benzer  konuda  eğitim  veren,  araştırma 
yapan ve sektör deneyimi olan akademisyenler ile sektör deneyimi olan uzman‐
lara doldurtularak, ankette yer alan sorulara ilişkin olası yazım hataları, anlama 
zorluğu, algı ikilemi ve yerleşim düzeni hususlarında geribildirimde bulunma‐
ları  istenmiştir. Öneri ve eleştiriler dikkate alınarak gerekli düzeltmeler yapıl‐
mıştır. Bu düzeltmelerden  sonra  İstanbul’da  faaliyet  gösteren  beş  yıldızlı  otel 
işletmesi çalışanlarına anket uygulanarak anketin geçerliliği ve güvenirliliği test 
edilmiştir. Ön testte elde edilen güvenirlik ve geçerlilik sonuçlarına göre ankete 
son hali verilmiştir (Altunışık vd. 2005:70‐73; Baş 2005:28‐31).  

Araştırmada ileri sürülen teorik model, çalışmanın genel çerçevesini ve sınır‐
larını  belirlemektedir.  Araştırmanın  evreni,  Türkiye’de  faaliyet  gösteren  beş 
yıldızlı konaklama  işletmeleri  ile  sınırlıdır. Araştırma evrenini  temsil eden ör‐
neklem, beş yıldızlı otellerin işgören ve yöneticileriyle sınırlıdır.  
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Ankette yöneltilen sorular genelde iki temel soru yapısından oluşmuştur. İlk 
soru yapısı 5’li  likert  tipi ölçünün kullanıldığı ölçek maddelerini  içermektedir. 
Her bir ölçek maddesinde  ileri sürülen fikre cevaplayanların ne düzeyde katıl‐
dıkları;  1)  tam  katılıyorum’dan….  5)  hiç  katılmıyorum  şeklinde 
seviyelendirilerek belirlenmeye çalışılmıştır. Anketteki diğer soru yapısı, cevap‐
layanların demografik bilgilerini elde etmeye yönelik maddeleri içermektedir.  

EVREN VE ÖRNEKLEM 

Araştırmanın evrenini Türkiye’de  faaliyet gösteren beş yıldızlı otel  işletmeleri‐
nin  çalışan  ve  yöneticileri  oluşturmaktadır.  Türkiye’de  faaliyet  gösteren  beş 
yıldızlı otel  işletmesi sayısı  ikincil veri kaynaklarından  tarama yapılarak  tespit 
edilmiştir. Kültür ve Turizm Bakanlığı  istatistikleri ve diğer  ikincil verilerden 
elde edilen bilgiler doğrultusunda, araştırmanın yürütüldüğü Mayıs 2006 itiba‐
rıyla 249 beş yıldızlı konaklama işletmesinin fiilen faaliyette olduğu belirlenmiştir.  

Araştırmanın veri analizi yapısal eşitlik modeline göre yapılmıştır. Yapısal e‐
şitlik modelinin uygun bir şekilde kullanılmasını sağlamak ve düşük örneklem 
sayısından  ötürü  ortaya  çıkan  iyi  veya mükemmel  iyilik  uyum  indeksi  (GFI) 
elde  etme  şansını minimize  etmek  için örneklemin  en  az  100,  ideal olarak da 
200’ün üzerinde olması önerilmektedir (Gürsoy 2001). Bazı araştırmacılar örnek 
sayısının değişken başına 5 örnek, 10 örnek, 20 örnek ve hatta 50 örnek olması 
yönünde görüş bildirmişlerdir  (Altunışık vd. 2005). Yapısal eşitlik modeli ana‐
lizlerinde örnek sayısı arttıkça ki‐kare değeri genelde düşük çıkmakta, azaldıkça 
da yüksek çıkmaktadır. Ki – kare değerinin örneklem sayısına olan bu duyarlı‐
lığından  dolayı  araştırmacılar  yapısal  eşitlik modeli  analizi  yaparken  200’ün 
altında ve 400’ün üzerinde örneklem sayısına sahip olunması durumunda sade‐
ce ki‐kare değerine bakarak değil, diğer uyum  indekslerine de bakarak model 
uyumuna  ilişkin  bir  değerlendirmeye  gidilmesi  gerektiğini  belirtmişlerdir 
(Gürsoy 2001). Anket çalışması yürütülürken araştırmada kullanılabilir örnek‐
lem sayısı 400 olarak hedeflenmişti. Posta yoluyla ve internet üzerinden toplam 
1353 anket gönderilmiş ve 382 geri dönüş sağlanmıştır. Geçersiz anketler çıka‐
rıldığında 315 geçerli anket geri dönüşü elde edilmiştir. Geri dönüş oranı % 28 
olarak hesaplanmıştır. Geçerli anket geri dönüş sayısı olan 315, kullanılan veri 
analiz yöntemi bakımından analiz için yeterli olduğu görülmüştür. 

Cevaplayanların Profili 

Ankete katılanların (N=315) demografik bilgilerine yönelik tanımlayıcı istatistik‐
ler  yapılmıştır. Demografik  verilerin  analizi  sonucunda  ankete  katılanların % 
60’ının erkek olduğu, % 48,9’unun 20 – 30 yaş aralığında olduğu, % 33,97’sinin 
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lisans % 28,89’unun  lise ve %25,71’inin önlisans mezunu olduğu görülmüştür. 
Bu sonuçlardan, çoğunluğunun erkek olduğu, genç ve eğitimli bir kitlenin anke‐
ti cevaplandırdığı söylenebilir. 

Anketi cevaplayanların hangi bölümlerde çalıştıklarına ilişkin dağılımın ana‐
lizinden;    anketi  cevaplayanların yoğunlukla önbüro  (%  21,90), kat hizmetleri 
(%17,14), yiyecek – içecek (% 14,29) ve muhasebe bölümü (% 13,65) çalışanların‐
dan oluştuğu görülmüştür. Bu dört bölüm çalışanı,  toplam  cevaplayanların % 
66,98’ini  teşkil  etmektedir.  Bu  durum,  ilgili  bölümlerde  bilişim  sistemlerinin 
yoğun olarak kullanılıyor olması ile açıklanabilir.  

Anketi cevaplayanların örgüt içinde hangi kademede bulunduklarına yönelik 
analizde  ise  %  28,57’sinin  işgören,  %  26,98’inin  şef/ustabaşı/denetçi  ve  % 
24,13’ünün  bölüm  amiri  olduğu  görülmüştür.  İşgören  ve  şef/ustabaşı/denetçi 
toplamı %55,55; bölüm amiri, üst yönetici, sahip ve diğerleri  toplamı da 44,45 
olarak belirlenmiştir. Bu sonuçtan, otel  işletmelerinde alt kademelere  inildikçe, 
operasyonel düzeylerde bilişim sistemleri kullanımının arttığı söylenebilir. 

Açıklayıcı Faktör Analizi  

Araştırmada hem  açıklayıcı hem de doğrulayıcı  faktör  analizlerinden yararla‐
nılmıştır. Açıklayıcı faktör analizi, ölçeğin yeni geliştirilmiş ve ilk kez uygulan‐
mış olmasından dolayı yapılmıştır. Ölçekteki sorularda yer alan ve her biri bir 
değişkeni temsil eden çok sayıdaki soru maddesi; açıklayıcı faktör analizi yön‐
teminden yararlanılarak az sayıda, daha açık ve anlaşılır bir  şekilde analiz ya‐
pabilmek için yeniden düzenlenmiştir.  

Yapı  için  faktör analizinin uygun olup olmadığı Kaiser‐Meyer‐Olkin  (KMO) 
örneklem yeterlilik  testi ve Bartlettʹs  test  of  sphericity  testi  sonuçlarıyla  belir‐
lenmiştir.  Kaiser‐Meyer‐Olkin  örneklem  yeterlilik  testi  sonucunun  0,60  veya 
üstü olması açıklayıcı faktör analizi yapmaya karar vermek  için yeterli görüle‐
bilmektedir (Tabachnick ve Fidel 2001). Ayrıca Bartlettʹs test of sphericity testi‐
nin de anlamlı olması gerekmektedir. Tek boyuta sahip açıklayıcı faktör analizi 
ile her bir faktörün ve her bir niteliğin tek bir faktöre yüklenmiş olması gerek‐
mektedir  (Çobanoğlu  vd.,  2006). Her  bir  faktörde,  faktör  yükü  0,50’den daha 
düşük olan maddeler ve birden  fazla  faktörde nitelik yükü  0,50 ve üstü olan 
sonuçlar elimine edilmiştir (Hattie, 1985). 

Açıklayıcı  faktör  analizinde  ilk  olarak  KMO  örneklem  yeterlilik  ölçüsü  ve 
Bartlett’s Test of Sphericity değerleri incelenmiştir. Her iki test, önerilen faktör‐
ler için faktör analizi yapılmasının uygun olduğunu ortaya koymuştur. Açıkla‐
yıcı  faktör analizi Varimax rotasyonuyla  temel bileşenler faktör analizi gerçek‐

IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 10 

leştirilmiştir. Hair ve ark. (1998) önerdiği şekilde, faktör yüklemesi 0,50’nin üze‐
rinde olan değişkenler bir araya getirilerek  faktör bileşenleri oluşturulmuştur. 
Faktör analizinde özdeğer (eigenvalue) değerleri 1 ve üstü olan bileşenler dikka‐
te alınmıştır. Güvenirlik analizinde güvenirlik katsayısının (Cronbach’s Alpha) 
0,70’in  üzerinde  olduğu  belirlenmiştir.  Açıklayıcı  faktör  analizi  sonucunda, 
ankette 3 grupta yer alan 64 madde, 5 faktör yapısına (kullanım, faaliyet, katkı‐
lar, maliyet, performans) ve 16 faktör bileşen maddesine indirgenmiştir. 

Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Ölçüm modelleri oluşturulurken her bir yapıyı gözlenen göstergelerle ölçmek 
önemlidir. Gözlenen göstergelerin her birinin  tek boyutlu ölçümlere  sahip ol‐
ması,  teori  geliştirme  ve  test  etmede  kritik  öneme  sahiptir  (Anderson  ve 
Gerbing 1988). Diğer bir  ifadeyle, çoklu göstergeli ölçüm modellerinde her bir 
göstergenin  sadece  tek  bir  yapıyı  ölçüyor  (yüklüyor)  olması  gerekmektedir 
(Anderson ve Gerbing 1988). Dolayısıyla, ölçüm modelinin tamamını test etme‐
den önce, her bir yapıdaki ölçümün  tek boyutluluğu belirlenmeye çalışılmıştır 
(Hattie, 1985; Sethi ve King, 1994). Yapılar arası tek boyutluluğu sağlamak için 
modeldeki her bir yapı diğer yapılarla ikişerli olarak eşleştirilmiş ve doğrulayıcı 
faktör analizi yapılmıştır. Yapı çiftlerinin her birinin uyumu, yapının gösterge‐
sinin başka bir yapı ile yüklenmediğinden emin olmak için ayrı ayrı ölçülmüş‐
tür  (Anderson  ve Gerbing  1988;  Joreskog  1993;  Sethi  ve King  1994). Modelin 
uygunluğu LISREL 8.72 yapısal eşitlik modeli paket programından yararlanıla‐
rak, maksimum olasılıklı tahmin etme (ML) yöntemiyle test edilmiştir.  

İkişerli eşleştirmeye göre yapılan doğrulayıcı  faktör analizlerinde model uy‐
gunluğu yetersiz görülen yapılarda değişiklik  indeksleri ve farklar  incelenmiş‐
tir.  Yetersiz  uygunluğa  sahip  yapıların model  uygunluğunu  yükseltmek  için 
değişiklik  indekslerindeki öneriler ve fark büyüklükleri esas alınarak bazı gös‐
tergeler  kaldırılmış,  bazı  yapılara  hata  ilişkileri  kovaryansları  eklenmiş  veya 
geniş farklara sahip olan göstergeler, bulunduğu yapı dışında başka bir yapıyı 
yüklenmiştir.  

Doğrulayıcı faktör analizi sonucunda, LISREL 8.72 programı tarafından öneri‐
len düzeltmeler dikkate alınarak, modele son şekli verilmiştir (Şekil 2). Yapılan 
analizler sonucunda  faaliyet yapısı  ile katkılar yapısında yer alan  listeler bileşe‐
nine modelde  yer  verilmemesi  gerektiği  sonucuna varılmıştır. Elde  edilen  bu 
sonuca göre H3 ve H4 hipotezleri reddedilmiştir. Önerilen “bilişim teknolojileri‐
nin  konaklama  işletmeleri  performansına  etkileri modeli”  kullanım,  katkılar, 
maliyet ve performans olmak üzere birbirleriyle ilişkili dört farklı yapıdan oluş‐
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tuğu  ve  bu  yapıları  16  gözlenen  göstergenin  (faktör  bileşenlerinin)  yordadığı 
ileri sürülmüştür.   

 

B T
K ullan ım ı

M aliy etler

+ H 2

+  H6

    - H 5

P erfo rm ans

K atk ılar

-H 1

- H 7

 Şekil 2. Düzeltilmiş Teorik Model 

 

Gözlenen her bir değişkenin yeterliliği tek tek ölçüldükten sonra, gizil değiş‐
kenlerin birleşik güvenirlik değeri belirlenmiştir. Birleşik güvenirlik değeri alfa 
katsayısının benzeridir (Gürsoy 2001). Her bir gizil değişkenin (yapının) birleşik 
güvenirlik değeri – standart Lisrel tahmin değerlerinden (yapı katsayılarından) 
ve Fornell ve Larcker (1981) tarafından ileri sürülmüş olan formülden yararlanı‐
larak elde edilmiştir.  Tablo 1’de yer alan yapıların birleşik güvenirlik değerleri 
0,70’in üzerindedir. 

 

Tablo 1. Ölçüm Değeri Özellikleri (N = 315) 
Yapılar ve Göster-
geler 

t 
değerleri 

Standardize edilmiş 
yüklemeler 

Gösterge 
güvenirliği 

Hata 
Varyansı 

Kullanım   0,89*  

Rapor 15,79 0,77 0,60 0,40 

Takip 16,96 0,81 0,66 0,34 

Bilgi 15,08 0,75 0,56 0,44 
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İşlemler 19,14 0,88 0,77 0,23 

Satış 13,96 0,71 0,50 0,50 

Katkılar   0,89*  

Planlama 16,92 0,82 0,66 0,34 

İletişim 17,01 0,82 0,67 0,33 

Yöneltme 16,99 0,82 0,67 0,33 

Karar 16,23 0,79 0,63 0,37 

Maliyet   0,78*  

Bakım 15,04 0,89 0,79 0,21 

Destek 13,11 0,77 0,59 0,41 

Bozulma 8,95 0,52 0,27 0,73 

Performans   0,71*  

Doluluk 8,26 0,51 0,26 0,74 

RevPAR -8,15 -0,50 0,25 0,75 

Gelir 12,52 -0,77 0,60 0,40 

Karlılık -1,06 -0,68 0,46 0,54 
* Her bir yapının birleşik güvenirliği 

                                                             (standart yüklemeler toplamı)2 
Birleşik yapı güvenirliği =  -------------------------------------------------------------------------------------------- 
                                        (standart yüklemeler toplamı)2 + (gösterge ölçümleri hatalar toplamı) 

Ayrışma ve Örtüşme Yapı Geçerliliği Testleri 

Ölçeğin hangi kavram veya özellikleri ölçtüğünü belirlemek ve ölçeğin neden 
doğru olduğunu ortaya koymak için örtüşme ve ayrışma yapı geçerliliği testle‐
rinden yararlanılmıştır  (Churchill 1979). Bir ölçeğin geçerliliğinde,  söz konusu 
ölçeğin  hem  yakınsak  hem  de  ayırt  edici  geçerliliğe  sahip  olması  gerekir 
(Altunışık vd. 2005).  

Ayrışma geçerliliği,  farklı yapılardaki ölçümlerin diğer yapılardan yeterince 
ayrışma derecelerini ifade etmektedir. Yapıların aynı konu veya fikirleri ölçme‐
diğinden emin olmak için, diğer bir ifadeyle ölçüm modelindeki her bir yapının 
ayrışma geçerliliği, yapıları  ikişerli kümeler halinde  eşleştirip  inceleyerek  tah‐
min edilmiştir (Joreskog 1993). Örneğin, “kullanım” yapısı “katkılar” yapısı ile 
eşleştirilerek,  bu  iki  yapının  ayrışma  geçerliliğine  sahip  olup  olmadığı  (aynı 
konuyu ölçüp ölçmediği)  test edilmiştir. Sonra “kullanım” yapısı  ile “maliyet” 
yapısı test edilmiştir ve bu işlem olası bütün ikili eşleştirmeler için yapılmıştır.  
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Tablo 2. Diskriminant Geçerlilik Test Sonuçları 
Yapılar İlişki 

değeri 
χ2 /Kor. 
sabit 

d.f. χ2 /Kor. 
Serbest 

d.f. d.f. 
farkı 

χ2 farkı P 

1-2 0,71 522,83 27 127,58 26 1 395,25 0,00 

1-3 0,20 308,70 20 73,80 19 1 234,90 0,00 

1-4 -
0,07 

339,78 27 69,79 26 
1 269,99 

0,00 

2-3 0,24 268,08 14 25,41 13 1 242,67 0,00 

2-4 -
0,06 

910,74 20 65,81 19 
1 844,93 

0,00 

3-4 -
0,02 

269,80 14 12,88 13 
1 256,92 

0,00 

Not:  Kor. = korelasyon;  d.f. = serbestlik derecesi (degrees of freedom); 1 = performans; 2 = kullanım; 
3 = faaliyet; 4 = maliyet. 

 

Kısıtlandırılmış ve kısıtlandırılmamış modellerin her ikisi içinde χ2 ve serbest‐
lik derecesi değerleri elde edilmiştir. Sonra, iki model üzerinden χ2 farkları testi 
yapılmıştır. Kısıtlandırılmış modelden belirgin bir şekilde daha düşük χ2 değe‐
rine sahip olan kısıtlandırılmamış (serbest) model değerleri ayrışma geçerliliği‐
nin sağlanmış olduğunu göstermektedir (Anderson ve Gerbing 1988; Bogazzi ve 
Phillips  1982).  Tablo  2  bütün  yapıların  ayrışma  geçerliliğine  sahip  olduğunu 
göstermektedir.  

Örtüşme geçerliliği, aynı yapıyı ölçmeyi amaçlayan alternatif ölçülerin örtüş‐
me düzeyini ifade etmektedir (Judd, Smith ve Kidder 1991). Diğer bir ifadeyle, 
eğer bir  teorik yapıyı ölçmede çok sayıda gözlenen gösterge kullanılıyorsa, bu 
gözlenen göstergelerin varyansın oldukça  iyi bir düzeyini paylaşması  (birlikte 
uyuşması)  gerekmektedir.  Tahmin  edilen  örnek  katsayısını  inceleme  yöntemi 
örtüşme geçerliliğini tahmin etmede sıkça kullanılan bir yöntemdir. Ölçüm mo‐
delinde uyuşma geçerliliği, her bir göstergenin tahmin edilen katsayısının güçlü 
yüklediği yapının anlamlı olup olmamasına göre belirlenmektedir (Anderson ve 
Gerbing 1988).  İstatistik bakımdan anlamlı olan yüksek  faktör yükleri uyuşma 
geçerliliği olduğunu göstermektedir (Gürsoy, 2001).   Tablo 1’de, tahmin edilen 
tüm örneklerin güçlü yükledikleri yapıların katsayılarının 0,05 anlamlılık düze‐
yinde anlamlı oldukları, yani her birinin t‐ değerinin > ±1,96 olduğu, araştırma‐
daki bütün değişkenlerde örtüşme geçerliliği sağlandığı görülmüştür.  
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Yapısal Eşitlik Modeli 

Çoklu değişkenli bir istatistik tekniği olan yapısal eşitlik modeli yapısal bir teo‐
rinin  çoklu  analize  dayalı  hipotez  testini  olanaklı  kılmaktadır  (Şimşek  2007). 
Yapısal eşitlik modeli bir dizi bağımsız, çoklu regresyon eşitliklerini ve modele 
dayalı önerilen yapısal (nedensel) ilişkileri belirleyip, aynı anda tahmin etmek‐
tedir (Joreskog 1993). Yapısal eşitlik modelinin en belirgin özelliği, gözlenmeyen 
faktörler  (gizil yapılar) arası  ilişkilerin belirlenmesini olanaklı kılmış olmasıdır 
(Şimşek, 2007).   

 

 
Şekil 3. Ölçüm Modeli 

 

Araştırmada önerilen teorik modelin yapısal kısmının dört yapıdan (gizil de‐
ğişkenden) oluştuğu görülmektedir  (Şekil 3). Bu gizil değişkenlerden  ikisi ba‐
ğımsız gizil değişken ve ikisi bağımlı gizil değişkendir. Bağımsız gizil değişken‐
ler kullanım ve katkılar, bağımlı gizil değişkenler maliyet ve performanstır. Bağım‐
sız gizil değişkenler,  ilişkili ölçüm hata  terimleriyle birlikte 9  faktör bileşenin‐
den  oluşmaktadır.  Bağımlı  gizil  değişken  olan maliyet  ve  performans,  ilişkili 
ölçüm hata terimleriyle birlikte 7 faktör bileşeninden oluşmaktadır.  

Yapısal eşitlik modeli analizi sonucunda, teorik modele ilişkin elde edilen se‐
çilmiş uyum iyiliği istatistikleri Tablo 3’te görülmektedir. Serbestlik derecesi 98 
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ve  χ2  değeri  291,45  (p=0,00)  olan  bu  sonuç, model  uyumunun  iyi  olmadığını 
göstermektedir. χ2 istatistik testinin örnek sayısına olan duyarlılığı bilinciyle, χ2 
indeksi,  örneklem  sayısı  büyük  olduğunda, modelin  hangi  düzeyde  yetersiz 
olduğunu  göstermede  kısıtlı  yol  göstericidir. Araştırmanın  örnek  boyutu  315 
olduğu için analizde diğer uyum indekslerini de dikkate alarak değerlendirme‐
ler yapılmıştır. Tablo 3’te yer alan uyum indeksi değerlerinin bir kısmının öneri‐
len eşik değerden yüksek olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 3. Ölçüm Modeli Uyum İyiliği İstatistik Değerleri (N=315) 
Fit Index Value 

Chi-Square 291,45 
(df= 98, p=0,00) 

Goodness-of Fit Indeks (GFI) 0,90 

Adjusted Goodness-of-Fit Indeks (AGFI) 0,86 

Parsimony Goodness-of-Fit Indeks (PGFI) 0,65 

Normed of Fit Indeks (NFI)  0,93 

Non-Normed Fit Indeks (NNFI) 0,94 

Parsimony Normed Fit Indeks (PNFI) 0,76 

Comparative Fit Indeks (CFI) 0,95 

Incremental Fit Index (IFI) 0,95 

Critical N (CN) 143,45 

Root Mean Square Residual (RMR) 0,048 

Standardized RMR 0,060 

 

Teorik modelde ileri sürülen hipotezler Gamma (γ) ve Beta (β) matrisi değer‐
lerine göre değerlendirilmektedir. Gamma matrisi bağımlı ve bağımsız yapılar 
(gizil değişkenler) arası regresyon katsayılarını belirtirken Beta matrisi bağımlı 
değişkenler  arası  regresyon katsayısını belirtmektedir. Hipotez Ölçüm modeli 
yapısal bağlantı yolları incelendiğinde Gamma matrisi kapsamında 4; Beta mat‐
risi kapsamında  ise 1 parametrenin  tahmin edilmiş olduğu görülmektedir. Bu 
matrislerde yer alan parametrelerin her biri daha önce ileri sürülen bir hipotezi 
temsil etmektedir. Gamma ve Beta matrislerinde  tahmin edilen parametrelerin 
dağılımı Tablo 4’de gösterilmiştir. 
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Tablo 4. Gamma (γ) ve Beta (β) Matrisi Değerleri 
Gamma Matrisi 

 Kullanım Katkılar 

Maliyet 0,039 0,18* 

Performans -0,014 -0,0081 

Beta Matrisi 

 Maliyet Performans 

Maliyet - - 

Performans -0,0027 - 

Not: *0,05 olasılık düzeyinde anlamlıdır 

 

Tablo 4’de yer  alan değerler  regresyon  eşitliği olarak  ifade  edilmek  istendi‐
ğinde ulaşılan denklem şu şekilde oluşmuştur: 

Maliyet = 0,039*kullanim + 0,18*katkilar, Errorvar.= 0,72, R² = 0,059 

           (0,086)               (0,087)                    (0,098)             

                    0,45                       2,09                         7,38               

Performans = ‐ 0,0027*maliyet ‐ 0,014*kullanim ‐ 0,0081*katkilar, Errorvar.= 
0,089 , R² = 0,0050 

              (0,025)                     (0,032)                (0,033)           (0,022)              

          ‐0,11                      ‐0,44                  ‐0,25                  4,13                       

     

Hipotezlerin Analizi 

Bilişim teknolojilerinin işletme performansına etkilerini analiz etmek için gelişti‐
rilen  teorik model; kullanım, katkılar, maliyet ve performans olarak adlandırı‐
lan dört yapıdan oluşmaktadır. Teorik modelde yer alan kullanım yapısı rapor, 
takip, bilgi,  işlemler ve  satış bileşenlerinden;  katkılar yapısı planlama,  iletişim, 
yöneltme  ve  karar  bileşenlerinden;  maliyet  yapısı  bakım,  destek  ve  bozulma 
bileşenlerinden; performans yapısı ise doluluk, RevPAR, gelir ve karlılık çıktıla‐
rından oluşmaktadır.  

Araştırmada, “kullanım” yapısının “maliyet” ve “performans” yapıları  ile  i‐
lişkisine yönelik yapılan analizlerde, “kullanım” yapısı ile “maliyet” yapısı ara‐
sında  ve  “kullanım”  yapısı  ile  “performans”  yapısı  arasında  doğrudan  ilişki 
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olduğuna dair istatistik bakımdan anlamlı bir sonuca ulaşılamamıştır. Elde edi‐
len bu sonuca göre H1 ve H2 hipotezleri reddedilmiştir. 

Kullanım yapısını oluşturan bileşenler ve bileşen maddeleri, çalışanların bili‐
şim teknolojilerini kullanmalarından dolayı elde ettiği yararlara ilişkin algı dü‐
zeyini  temsil  etmektedir. Diğer  taraftan maliyet  yapısı,  bilişim  teknolojilerini 
kullanmanın  getirdiği  maliyet  unsurlarına  ilişkin  algı  düzeyini;  performans 
yapısı ise işletme performansı çıktılarına ilişkin algı düzeyini temsil etmektedir. 
Araştırmada,  ankete  katılanların  kullanım  yapısında  daha  objektif  yaklaşım 
gösterdiği, maliyet ve performans yapılarına yönelik olarak  ise daha  subjektif 
yaklaşım gösterdiği anlaşılmıştır. Araştırma modeli yapılarından kaynaklanan 
bu temel farklılığın araştırma sonuçlarına da yansıdığı ve “kullanım” yapısı ile 
“maliyet” yapısı ve “kullanım” yapısı ve “performans” yapısı arasında doğru‐
dan bir ilişki olmadığı sonucunu verdiği yargısına varılmıştır. 

Araştırmada, “katkılar” yapısı ile “maliyet” ve “performans” yapıları arası i‐
lişkilere yönelik yapılan analizlerde; “katkılar” yapısı  ile “maliyet” yapısı ara‐
sında  istatistik bakımdan anlamlı doğrudan  ilişki olduğu ve “kullanım” yapısı 
ile “performans” yapısı arasında  ise  istatistik bakımdan anlamlı doğrudan bir 
ilişki olmadığı sonuca ulaşılmıştır. Elde edilen bu sonuca göre H5 hipotezi kabul 
edilmiş ve H6 hipotezi reddedilmiştir.  

Katkılar yapısını oluşturan bileşenler ve bileşen maddeleri, bilişim teknolojile‐
rini kullanmanın çalışanların iş yapışlarına getirdiği katkılara ilişkin algı düze‐
yini  temsil etmektedir. Diğer  taraftan maliyet yapısı, bilişim sistemleri kullan‐
manın getirdiği maliyetleri  temsil etmektedir. Konaklama  işletmelerinde, gün‐
lük  işlemler  dolayısıyla  sürekli  bir  haberleşme,  bilgi  akışı,  listeler  oluşturma, 
raporlar düzenleme, talimatlar verme vb. faaliyetler çok yoğun yaşanmaktadır. 
Bahsi geçen bu haberleşme ve  iletişimin temelinde  ise bilgi aktarımı söz konu‐
sudur. Gün  içerisinde  çok  yoğun  bilgi  akışının  sağlanması  gerekliliği  bilişim 
teknolojilerinin  konaklama  işletmelerinde  yaygın  kullanılması  sonucunu  do‐
ğurmaktadır. Bilgi  akışı  trafiğinin  bilişim  sistemleri  aracılığı  ile  yapılması,  bu 
sistemler çalışmadığı veya bozulduğu durumlarda  işgücü kaybı, veri kaybı ve 
iletişim yetersizliğinin doğurduğu diğer bir dizi sorunları beraberinde getirece‐
ği ve maliyetleri etkileyeceği kaçınılmazdır. Bu bakımdan araştırma sonucunda 
ulaşılan “katkılar yapısı  ile maliyet yapısı arasında istatistik bakımdan anlamlı 
doğrudan ilişki olduğu” sonucu beklenen bir sonuçtur.  

Diğer taraftan, katkılar yapısı ile performans yapısı arasında istatistik bakım‐
dan anlamlı doğrudan ilişki olmadığı belirlenmiştir. Katkılar yapısında yer alan 
bilişim  teknolojileri kullanımına  ilişkin değişkenler doğrudan çalışanların ken‐
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dilerine yönelik bilgileri  içermektedir. Performans yapısındaki değişkenler  ise 
işletmeye özgü çıktılardan oluşmaktadır. Bu temel farklılığın araştırma sonuçla‐
rına da yansıdığı ve “katkılar yapısı  ile performans yapısı” arasında doğrudan 
bir ilişki olmadığı sonucunu verdiği yargısına varılmıştır. 

Bilişim  teknolojileri  ile  işletme  performansı  arasındaki  ilişkiyi  araştıran  ya‐
zındaki çalışmalar incelendiğinde benzer sonuçlara ulaşılmış olduğu görülmek‐
tedir. Crowson ve Treacy (1986) araştırmalarında, bilgi  teknolojisi uygulaması‐
nın  örgüt  performansına  etkisini  tek  başına  bütün  olarak  ölçmede  geleneksel 
performans  ölçülerinin  yetersiz  kaldığını  belirlemişlerdir.  Bruque  ve Medina 
(2002) ve Weill (1992), işlemsel bilgi teknolojileri ile karlılık veya verimlilik ara‐
sında bir ilişki olmadığını, daha çok stratejik yatırımla ilişkisi olduğunu ortaya 
koymuştur  (Mahmood  ve  diğerleri,  1998;  Silva  2001). Harris  ve  Katz  (1989), 
yaptıkları çalışmada bilgi teknolojileri ile çeşitli performans göstergeleri arasın‐
da zayıf  ilişki olduğu sonucuna varmıştır. Strassmann  (1990, 1997, 1999, 2002) 
araştırmalarında, bilgi teknolojileri ile performans ölçütleri arasında korelasyon 
olmadığını ifade etmiştir. Hitt ve Brynjolfsson (1996), bilgi teknolojisine yapılan 
harcama  ile  çıkar  gruplarının  toplam  getirisi,  varlıkların  getirisi  (ROA)  veya 
yatırımın getirisi (ROE) arasında hiçbir korelasyon olmadığı sonucuna varmış‐
tır. Araştırmacıların vurguladığı bir diğer husus  ise bilişim  teknolojileri  ile  iş‐
letme performansı arasındaki ilişkiyi araştırmada kullanılan yöntem farklıkları‐
dır. Alpar ve Kim (1990) performans tahminlerinin kullanılan yönteme duyarlı 
olduğunu belirtmişlerdir.  

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Yazında; bilgi teknolojilerinin etkisinin çok sayıda bölüme ve bölümlerin bütçe‐
lerine yayıldığı ve bundan dolayı da gerçek maliyetinin ve  faydalarının belir‐
lenmesinin  zor  olduğu  vurgulanmaktadır  (Connolly  1999; David, Grabski  ve 
Kasavana 1996). Anderson (1984) bu bağlamda, performansa ilişkin belirsizliğin 
çok olması nedeniyle bilgi teknolojileri ile işletme performansı arasında bir ne‐
densel bağ oluşturmanın zorluğuna dikkat çekmiştir. Araştırmada gerçekleştiri‐
len  hipotez  testleri  neticesinde  elde  edilen  sonuçlar  yazında  ileri  sürülen  bu 
teoriyi destekler nitelikte olmuştur. Bilişim  teknolojilerine yönelik kullanım ve 
katkılar  faktörleri  ile  işletme performansı arasında  istatistik bakımdan anlamlı 
bir  ilişki  olmadığı mevcut  verilere  dayalı  analizler  sonucunda  belirlenmiştir. 
Bilişim  teknolojilerinin uygulamada  isgörenlerin ve yöneticilerin  iş yapışlarını 
kolaylaştırıcı  bir  etkiye  sahip  olduğu  bilinse  de mevcut  veriye  dayalı  analiz 
sonucuna göre bu durumun  işletme performansı üzerinde doğrudan bir etkisi 
olduğu söylenememektedir.  
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Teorik modeldeki kullanım ve katkılar yapılarını oluşturan bileşen maddeleri, 
bilişim  teknolojilerinin  daha  çok  iç  süreçlerle  ilişkili  olduğunu  göstermiştir. 
Diğer  taraftan, performans yapısını oluşturan doluluk, RevPAR, gelir ve karlı‐
lık; bilişim  teknolojileri dışında,  indirimler,  reklam ve  tanıtım, konuk  tatmini, 
hava  durumu,  bulunulan  yöredeki  farklı  kültürel  veya  sosyal  etkinlikler  gibi 
birçok dış  faktörden etkilenmektedir. Bilişim  teknolojileri operasyonel faaliyet‐
lerle  ilgili olurken performans çıktıları  sonuçlarla  ilgili olmaktadır  (Bharadwaj 
ve diğerleri 1999; Bharadwaj 2000). Araştırmada ileri sürülen teorik model yapı‐
larındaki  bu  farklılığın  sonuçta,  bilişim  teknolojilerinin  sürece  yönelik 
operasyonel  faaliyetlere  olan  etkileri  ile  işletme performansı  çıktıları  arasında 
doğrudan bir ilişki olmadığı sonucunu doğurduğu yargısına varılmıştır. 

Bilişim teknolojilerinin sağladığı yararların genelde gözle görülmeyen;  iş ya‐
pış hızının artması, doğruluk, etkin bilgi paylaşımı vb. yararlar olduğu görül‐
mektedir. Performans  çıktıları  işletme  bütününe  ilişkin  sonuçları daha  nesnel 
bir  şekilde  yansıtmaktadır. Dolayısıyla  bilişim  teknolojileri  ile  işletme  perfor‐
mansı arasında doğrudan ilişki olmaması, nesnel olmayan bilişim teknoloji ya‐
rarları  ile  nesnel  olan  işletme  performansı  çıktıları  arasında  analiz  yapmanın 
sonucu olabilir (Kwon ve Collopy 2004). Diğer bir ifadeyle, bilişim teknolojileri‐
ne yönelik algılar işletme performansı ile doğrudan ilişkilendirilememektedir. 

Araştırmada ileri sürülen teorik modelin analizinde kullanılan yapısal eşitlik 
modeli,  sınanmaya  çalışılan model  ya  da modellerin  o model  için  toplanmış 
olan  veriler  için  ne  derecede  uygun  olduğuna  ilişkin  değerlendirme  ölçütleri 
sunmaktadır (Hoyle 1995; Raykov ve Marcoulides 2000; Pedhazur 1997). Dola‐
yısıyla, teoride bir ilişki olmadığı sonucuna varılsa bile gerçekte bilişim teknolo‐
jilerinin işletme performansı üzerine bir etkisinin olduğu gerçeği göz ardı edil‐
memelidir. Bilişim  teknolojilerinin kendine özgü yapısının  (yani  tek bir bölüm 
veya birimle sınırlı olmayıp örgüt geneline yayılmış olması), araştırmanın anali‐
zinde  kullanılan  yöntemin  ve  araştırmada  kullanılan  veri  toplama  ölçeğinin 
araştırma sonucunun bu yönde çıkmasında temel etken olduğu düşünülmekte‐
dir.  Sonuç  olarak,  konaklama  işletmelerinde  bilişim  teknolojileri  kullanımının 
sağladığı  yararlara  ilişkin  algılar  ile  işletme  performansı  arasında  doğrudan 
ilişki olduğu hipotezi mevcut veri ve model analizi ile desteklenememiştir. 

Bilişim teknolojilerinin konaklama işletmeleri performansına etkilerini ölçme‐
nin zorluğu ve karmaşıklığına  literatürde yoğun bir  şekilde değinildiği görül‐
mektedir. Bu konu üzerinde çalışma yapılacak olan araştırmalarda,  iş görenler 
ve yöneticiler için ayrı ayrı geliştirilmiş ölçekler yardımıyla araştırma yapılabilir 
ve birbirinden bağımsız yürütülen bu çalışmaların sonuçlarını kıyaslama yolu‐
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na gidilebilir. Bilişim teknolojilerinin bütün olarak işletme performansına etkile‐
rinin yanında, işlevsel bölümler bazında etkilerini ölçme yoluna da gidilebilir. 
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ÖZ 
Günümüzün en önemli varlıklarını oluşturan doğal, tarihsel ve arkeolojik alanlar; mimari, doğal, 
tarihsel, kültürel mirası, sanatsal ve estetik değerleri yaşatmak yoluyla, geçmiş ile gelecek arasında 
sürekli bir kültür bağı oluşturmaktadır. Geçmişten günümüze kalan, kendi hallerine terk edilmiş, 
kaybolmaya yüz tutmuş, ekonomik nedenlerle ortaya çıkarılamamış, fakat ülkemizin en önemli 
varlıklarını oluşturan doğal, tarihsel ve arkeolojik alanları değerlendirmek, korumak, iyileştirmek ve 
çağdaş işlevler vererek dünü bugünle bütünleştirmek hem turizm, hem de uygarlık tarihi bakımından 
yerine getirilmesi gereken zorunlu bir görevdir. Doğal, tarihsel ve kültürel ağırlıklı turizm faaliyetleri-
nin giderek daha da önem kazandığı günümüzde doğal, tarihsel, kültürel ve arkeolojik değerlere 
sayı, nitelik ve çekicilikler bakımından oldukça yüksek bir potansiyele sahip olan Göller Bölgesi'nin 
turizm açısından önemini ortaya koymak, ülkeye ve bölgeye sağlayacağı ekonomik katkıları belirle-
mek, bu değerlerin özelliklerini ve çekiciliklerini tanımlayarak, en uygun şekilde korunarak ve sürdü-
rülerek değerlendirilmelerini sağlamak araştırmanın çıkış noktasını oluşturmaktadır. Bu çalışmada, 
Göller Bölgesinin mevcut turizm potansiyeli kapsamlı ve ayrıntılı olarak ele alınmış, geniş bir envan-
ter çalışması yapılmış ve bölge için ekoturizm markaları oluşturacak hangi turizm türlerinin geliştiril-
mesinin daha uygun olacağı ve bölgede turizm gelişiminin planlı ve sağlıklı bir şekilde artarak devam 
edebilmesi için “sürdürülebilir turizm” gelişimi konularında öneriler getirilmiştir.  
Anahtar sözcükler: Turizm Potansiyeli, Sürdürülebilir Turizm, Doğal, Tarihsel, Göller Bölgesi 
 
ABSTRACT 
Measurement of customer satisfaction in the context of total quality management has been Natural, 
historical, and archaeological sites which rank as the most important values in today's world function 
as a cultural link between the past and future by preserving architectural, natural, historical and 
cultural heritage, artistic and aesthetic values. To make good use of historical and archaeological 
sites to preserve and to improve and to create a tie between the past and present rendering them 
functional; all these must be a duty to be implemented from the point of tourism and the history of 
civilizations, which we inherited from the past, which have been neglected for years therefore about 
to disappear, which haven't been excavated so far owing to economic reasons and which still consti-
tute the most important values of this land. The Lakes District into which we have carried out a 
survey, is a region, besides historical and archaeological sites, is rich in natural beauties too. In this 
research, the positive effects of regional development to tourism industry, the position of the district 
in the sector, the values that make up the tourism potential of the district, ideal tourism models for 
the district are discussed. Also in this research taking into consideration the previously explained 
subject, and according to the obtained results, more effective proposals have been made, on an 
either nation wide scale or region wide scale, and what should be done in the future has been dis-
cussed. 
Key words: Tourism Potential, Sustainability Tourism, Natural, Historical, Lakes District 
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GİRİŞ 

Günümüzde en önemli kültür varlıklarını oluşturan tarihsel ve arkeolojik alan‐
lar, mimari mirası, tarihsel, kültürel, sanatsal ve estetik değerleri yaşatmak yo‐
luyla, geçmiş ile gelecek arasında bir kültür bağı oluşturması açısından ve mo‐
dern,  çağdaş kullanım  amacı  ile değerlendirilip,  turizm  endüstrisine bir katkı 
sağlaması bakımından çok büyük bir önem  taşımaktadır. Turizm hareketlerini 
oluşturan en önemli faktörlerin arasında kültür ve tarih her zaman yer alır. Yal‐
nızca tatil yapma, eğlenme ve dinlenme amaçlı seyahatlerin yanı sıra kongre, iş, 
ticaret vb.  amaçlı  seyahatlerde dahi  tarihsel  zenginlikler ve  kültürel değerleri 
görme ve tanıma güdüleri her zaman etkili olmaktadır. 

Tarihsel ve arkeolojik alanların, tarihsel değerleri yanında ayrıca kültürel yön‐
lerinin de olması, bugün yok olmuş olan eski dönemlere ait kültürlerle, günü‐
müzde farklılaşmış olan yakın çağ kültürlerini de tanımamıza olanak sağlamak‐
tadır. Bu nedenle tarihsel ve arkeolojik alanların turistler için bugün daha çekici 
oldukları söylenebilir. Dolayısıyla turizm hareketlerinin oluşmasında önemli bir 
etken olan  tarih ve kültür  faktörünü daha da ön plana çıkaracak bir yaklaşım 
gerekli olmaktadır. Tarihsel ve arkeolojik alanları ziyaret eden ve gezen ziyaret‐
çilerde,  tarihi  eserlerin  sadece müzeler  ve  ören  yerlerinde  sergilenen  bir  eser 
veya anıt olarak sunulmaları soğuk ve durağan etki yaratmaktadır. Bu durum 
her ne kadar tarihi alanların, bugüne kadar hiç vazgeçilemeyen klasik bir tanıt‐
ma yolu olarak bilinse de günümüzde artık bu optimal bir çözüm değildir. 

Birçok dünya ülkesi, giderek daha da önem kazanan turizm sektörünü olum‐
lu bir  şekilde değerlendirebilmek  için değişik stratejiler üretmeye başlamışlar‐
dır. Bu  stratejilerin  tüm ülkeler  için  ortak  ve  en  önemli  olanı,  kendilerine  ait 
doğal, kültürel ve tarihsel özelliği olan alanları, her geçen gün artan  ilgi karşı‐
sında  kaçınılmaz  olarak  değerlendirmeleridir.  Dolayısıyla,  dünyada  turizm 
hareketlerinde ve eğilimlerinde görülen en belirgin özellik,  turizmin doğal,  ta‐
rihsel ve kültürel turizm lehine gelişiyor olmasıdır. Önemli turizm kaynaklarına 
sahip ülkeler, turizm alanında yeni politikalar geliştirmekte ve turizm aktivite‐
lerini  çeşitlendirme  çalışmalarına  öncelik  vermektedir.  19.  Yüzyılda  Avrupa 
turizm  etkinliğinde  temel  amaç, değişik yerlerin doğal güzelliklerini ve  tarihi 
zenginliklerini görmek, değişik kültürleri yerinde yaşamanın zevkini ve heye‐
canını  tatmaktır. Gelişen  teknoloji  sayesinde  insanlar bu amacı gerçekleştirme 
olanağı bulmuşlardır.  İnsanların diğer kültürlere olan  ilgilerinin odak noktası, 
ilgi  duyulan  ülkelerin  tarihsel  süreç  içindeki  kültür  ve  sanat  ürünleri  olarak 
ortaya  çıkmaktadır.  Sonuçta  “kültürel miras”  turizm  endüstrisinin  önemli  bir 
aracı  ve  arzı  olmuştur  (Smith  and  Brocay  1992).  Bir  ülkenin  kültürel  yönden 
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çekiciliğe sahip olması, diğer ülkelerden farklı olan değerlerini, çeşitli şekillerde 
çarpıcı ve cazip hale getirip sunması  ile ortaya çıkmaktadır. Günümüz dünya‐
sında  globalleşme  ve  bunun  sonucu  ortaya  çıkan  tekdüze  yaşamın  başladığı 
ülkelerde, tarih ve kültür değerlerinin cömertçe ve cesurca vurgulanması turizm 
açısından çekicilik yaratmaktadır. 

Doğal, tarihsel ve arkeolojik alanların korunması ve değerlendirilmesi konu‐
sunda  turizmin  araç olarak  ele  alınması konusu  sadece ülkemizde değil,  tüm 
dünyada uzun yıllardır tartışılan ve konuşulan bir konudur. Buna rağmen uy‐
gulama örnekleri oldukça sınırlıdır. Konu ile ilgili uygulama örnekleri ülkemiz‐
de  ancak  son  yıllarda  yoğunluk  kazanmaya  başlamıştır.  Gereksinimlerin  ve 
beklentilerin  hızla  değiştiği  uluslararası  turizm  piyasasından,  sahip  olduğu 
rekabet  gücü  nedeniyle  giderek daha  büyük  pay  alma  çabası  içinde  bulunan 
ülkemizin mevcut dinamizmini en azından koruması açısından turizm faaliyet‐
lerini çeşitlendirmesi ve turistik gelişme kutupları yaratması gerekmektedir. İşte 
Göller Bölgesi’nin böyle bir  turistik gelişme kutbu olma özelliği ve potansiyeli 
taşıdığı, yapılan araştırmalar ve değerlendirmeler sonucu ortaya çıkmaktadır. 

Göller Bölgesi, tarihsel ve arkeolojik alanların, bunun yanında doğal güzellik‐
lerin  de  oldukça  yoğun  olduğu  bir  bölgedir.  Bu  çalışmada  bölgede  bulunan 
tarihsel ve arkeolojik alanların, çok yoğun olan kıyı turizmine alternatif turizm 
alanları  olarak  kullanılması  gerekliliği  düşünülmüş  ve  bölgede  son  yıllarda 
giderek gelişmekte olan turizm potansiyelinin planlı ve sağlıklı bir şekilde art‐
masının  ve  turizmin  bölge  ekonomisine  katkısının  sağlanması  amaçlanmıştır. 
Bir yandan kitle turizminin yarattığı çevresel problemleri önlemek için çevreye 
karşı  duyarlı  turizm  türlerini  geliştirmek,  diğer  yandan  da  turizm  türlerinin 
keşfi  ile  turizmin belli alanlarda yoğunlaşmasını önlemek ve ülke sathına yay‐
mak, belli bölgelerde özellikle de kıyı bölgelerinde ve belirli zamanlarda turizm 
yoğunlaşması sonucu ekonomik yararların ötesinde doğal,  tarihsel ve kültürel 
çevre üzerindeki olumsuz etkilerini azaltmak ve dünya turizminde son yıllarda 
değişen anlayışa paralel olarak turizm gelişimini sağlamak gerekmektedir (Ge‐
zici 1998). Bu bağlamda Göller Bölgesi’nin alternatif turizm bölgesi olarak genel 
turizm planlaması açısından değerlendirilmesi uygun görülmektedir. 

GÖLLER BÖLGESİNİN TURİZM POTANSİYELİ 

Göller Bölgesi’ni belirleyen  temel unsur  coğrafi niteliktir. Bölgeye adını veren 
irili  ufaklı  birçok  göl,  bölgenin  en  belirgin  özelliğidir. Göl  sayısının  çokluğu 
nedeniyle,  Akdeniz  Bölgesi’nde  Antalya  bölümünün  iç  kesiminde,  Batı 
Toroslar’ın birbirine yaklaşan değişik doğrultudaki sınırlarının kesiştiği alanda, 
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tektonik  çukurlarda  yerleşmiş  birçok  gölün  yer  aldığı  bölgeye Göller  Bölgesi 
(Psidia) denilmektedir (Dullupçu 1995). 

Ülkemizde bölgelerin hangi esaslara göre ve ne şekilde ayrılacağı konusunda 
günümüze  kadar  tam  bir  düşünce  birliğine  varılamamıştır.  Bununla  birlikte, 
bölge  planlama  kavramının  kurumsallaşmamış  olması  nedeniyle  de  iklimsel 
bölgeler  dışında  ülke  düzeyinde  net  bir  tanımın  varlığından  söz  etmek  olası 
değildir. Bu nedenle çalışmaya konu olan Göller Bölgesi’nin kapsam ve sınırları 
da değişik kaynaklarda birbirinden oldukça farklıdır. Dolayısıyla çalışmamızda, 
Göller Bölgesi’nin coğrafi konumunun belirlenmesinde konunun özellikleri göz 
önünde  tutulmaya  çalışılmıştır.  Buna  göre;  çalışma  alanı  olan Göller  Bölgesi, 
Isparta ili ile Burdur ili topraklarının tamamını, Konya, Denizli ve Afyon illeri‐
nin bir bölümünü kapsamaktadır. Isparta ve Burdur illeri çalışmanın odak nok‐
tasını oluşturmaktadır (Türk 2000). 

Akdeniz Bölgesi, kıyı  şeridinin uzunluğu, doğal güzellikleri,  iklim koşulları, 
sahip  olduğu  eşsiz  tarihsel  ve  arkeolojik  varlıkları  ve  son  yıllarda uygulanan 
yatırım teşvik politikaları destekleri ile hızla artan turistik tesislerindeki çeşitli‐
lik  ve  yüksek  kapasite  nedeniyle,  ülkenin  en  önemli  turistik  yörelerinden 
başlıcası olma özelliğini göstermiş ve tüm dünyanın da dikkatini çeken turistik 
bir bölge olmuştur. 

Ege Bölgesi, kıyı  şeridinde sahip olduğu kadar  iç kısımlarda da çeşitli doğal 
güzelliklere, uygun iklim koşullarına, tarihsel ve arkeolojik zenginliklere sahip, 
Akdeniz Bölgesi kadar  iç ve dış  turizm hareketlerine sahne olan ülkenin diğer 
önemli turistik bir bölgesidir. 

İç Anadolu Bölgesi ise başta Konya ve Kapadokya olmak üzere pek çok doğal, 
tarihsel  ve  arkeolojik  varlıkları,  çeşitli  devirlerin  izlerini  taşıyan  yerleşmeleri 
bünyesinde toplayan, içte ve dışta turistik değeri iyi bilinen, sayıları her yıl gi‐
derek artan yerli ve yabancı  turistlerce yoğun bir  şekilde ziyaret edilen bölge‐
lerden birisidir. 

Göller Bölgesi, ülkenin coğrafi bölümlenmesinde Akdeniz bölgesinde yer al‐
makla birlikte, anılan bölgenin  iç kısmında, yüksekte göller arasında ve yüzey 
şekilleri genelde engebeli olan alanda, çok önemli bu üç turistik bölgenin kesiş‐
tiği  bir  bölgede  bulunmaktadır.  Bu  bölgeler  arasındaki  geçit  nokta  üzerinde 
bulunma durumu,  tarih  boyunca da  var  olmuş  önemli  bir  özelliğidir. Çünkü 
Göller Bölgesi, eski çağlardan günümüze kadar, zaman zaman Ege ve Akdeniz 
kıyılarındaki medeniyetler ve büyük yerleşmeler  (Efes, Bergama, Side, Aspen‐
dos vb. gibi) arasında olduğu kadar, Hamitoğulları, Selçuklular ve Osmanlılar 
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devirlerinde de Konya ile Antalya ve Alanya gibi zamanın önemli yerleşmeleri 
arasında  idari, ekonomik, siyasi bağlantıları sağlayan bir bölge özelliği göster‐
mektedir. 

Göller Bölgesi’nde bulunan yerleşim birimleri sahip oldukları doğal,  tarihsel 
ve arkeolojik değerleri, iklim özellikleri, zengin folkloru ve kültürel varlıkları ile 
oldukça  zengin  bir  turizm  potansiyeline  sahiptir.  Fakat  bölgedeki  bu mevcut 
potansiyelin çeşitli nedenlerle yeterince değerlendirilememesi nedeniyle bölge‐
nin fiziki konumunun, ülkenin turizm bakımından öncelikle gelişmiş olan Ak‐
deniz ve Ege Bölgelerine çok yakın olmasına rağmen, bölgedeki turizm aktivite‐
si, uzun süre oldukça sınırlı kalmıştır. Göller Bölgesi’nde bulunan Isparta, Bur‐
dur ve yöresi, yerli ve yabancılar için daha çok sadece uğranılan, alışveriş yapı‐
lan,  kısa  sürede  gezilen,  konaklama  yapılmayan  ve  yukarıda  sözü  edilen  üç 
önemli bölge arasında düzenlenen turistik turlarda bir mola merkezi olma özel‐
liği gösteren bir yer olmuştur. Bu özelliği halen devam ediyor gibi görünse de 
son yıllarda atılan adımlar bu alanda  turizmin çeşitlendirilmesi ve canlandırıl‐
ması yönünden olumlu gelişmeler olarak görülmektedir. 

Bölgedeki tarihsel ve arkeolojik varlıklar, göller, yaylalar, vadiler, dağlar, ma‐
ğaralar çok önemli birer turizm aktivite merkezi niteliğine sahip yerlerdir. Bura‐
larda  bulunan  tarihsel  ve  arkeolojik  eserlerin  önem  derecelerine  göre  öncelik 
verilerek bakım ve restorasyonlarının kısa sürede tamamlanması ve çevrelerinin 
düzenlenmesi yanında, yörede bulunan, oluşum ve görünümleri oldukça ilginç 
mağaraların gezilebilir hale getirilmesi, buralara rahatça ulaşabilme olanakları‐
nın yaratılması ve yoğun tanıtım faaliyetleri ile bu alanlara kısa sürede, içten ve 
dıştan belirli bir turistik ilgi ve talep oluşturma şansı her zaman vardır. 

Ülkemizde son yıllarda turizm sektöründe yapılmış ve yapılmakta olan genel 
atılıma paralel olarak, yakın bir gelecekte, Göller Bölgesi’nde de turizm alanın‐
da var olan potansiyelin harekete geçirilmesi kaçınılmaz olacaktır. Bunun birta‐
kım göstergeleri kısaca aşağıda belirtilmeye çalışılmıştır. Bunlar: 

• Göller Bölgesi’nin zengin doğal ve tarihsel değerleri, yavaş yavaş tu‐
ristlerin  ziyaretine  açılmaya  başlanmış, kırsal  alanlardaki  altyapının 
geliştirilmesine paralel olarak, kamping ve günübirlik alanların yeter‐
li hizmet düzeyi ile kullanıma açılması bu alanları ziyaret eden turist 
sayısını  arttırmış  ve  yöredeki  konaklama  tesislerinin  gelişimini  hız‐
landırmıştır. 

• Akdeniz  ikliminin hakim olması nedeniyle  turizm mevsimi Nisan a‐
yından başlamak üzere Kasım ayına kadar sürebilmektedir. Bu alan‐
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larda yer alan doğal ve tarihsel değerlerin Antalya ilindeki turistik te‐
sislere 100‐150 km uzaklıkta olması, Antalya’dan günübirlik  turların 
düzenlenmesine olanak vermektedir. Bu  şekilde, bölgenin doğal,  ta‐
rihsel  ve  arkeolojik  değerlerinin  kısa  sürede  tanıtılması  sağlanabil‐
mektedir. 

• Isparta‐Antalya arasında yeni yapılan Dereboğazı karayolu güzergahı 
1995  yılında hizmete  açılmış  bulunmaktadır. Bu  yolun  hizmete  gir‐
mesiyle  Isparta’dan Antalya’ya da kısa zamanda, daha nitelikli yol‐
dan ve çok daha güzel doğa dokusu arasından ulaşmak mümkün o‐
labilmektedir. 

• Göller  Bölgesi’nin  önemli  yerleşim merkezlerinden  olan  Isparta  ve 
Burdur  illeri, Akdeniz ve Ege Bölgesini  İç Anadolu Bölgesine bağla‐
yan yol güzergahı üzerinde bulunmaktadır. 

• Bölge  sınırları  içinde  kalan  bu  iller  ve  diğer  yerleşimler  (Denizli‐
Çardak ilçesi, Afyon‐Dazkırı ilçesi), turizm bakımından sahip olduk‐
ları doğal, arkeolojik ve tarihi zenginlikleri, iklimi ve folkloru ile diğer 
birçok bölgeden daha üstün bir avantaj sağlamaktadır. 

• Bu yerleşimler, sahip oldukları doğal güzellikleri (dağlar, göller, ma‐
ğaralar, rekreasyon alanları vb.) ve tarihsel değerleri nedeniyle turizm 
açısından  potansiyel  oluşturmaktadır. Buralarda medrese,  cami,  be‐
desten vb.  tarihsel ve kültürel varlıklar yanında  arkeolojik varlıklar 
da yoğun olarak bulunmaktadır. 

• Mağara turizmi açısından oldukça zengin olan yöre, son yıllarda ya‐
bancı  turistlerin  ilgi odağı haline gelmiştir. Aksu‐Zindan ve Sorgun 
Mağaraları,  Yenişarbademli‐Pınargözü Mağaraları,  Beyşehir  Çamlık 
Mağarası bunlardan birkaçıdır. 

• Isparta  Sütçüler  ilçesinde  bulunan  kanyonlar,  turizm  açısından  po‐
tansiyel  teşkil etmektedir. Nesli gittikçe azalan kasnak meşesi barın‐
dırdığından dolayı Sütçüler Sığla Ormanı koruma altına alınmıştır. 

• Göller Bölgesi  sınırları  içinde bulunan Kızıldağ Milli Parkı, Kovada 
Gölü Milli Parkı, Beyşehir Gölü Milli Parkı ve Beyşehir Hacı Akif Mil‐
li Park Adası turistik önem taşımaktadırlar. 

Göller Bölgesi, turizm işlevini birinci derecede motive eden doğal, tarihsel ve 
arkeolojik değerler açısından oldukça zengin durumdadır. Bölgede bulunan ve 
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bölgesel turizmin gelişmesi açısından her biri ayrı bir turistik potansiyel özelliği 
taşıyan doğal, tarihsel ve arkeolojik değerlerin başlıcaları şunlardır. 

Doğal Değerler: 

Göller Bölgesi’nin turizm potansiyelini oluşturan doğal değerler; Göller, dağlar, 
mağaralar, ormanlar, termal kaynaklar, milli parklar ve rekreasyon (mesire yer‐
leri) alanlarıdır. 

Eğirdir Gölü, Beyşehir Gölü, Burdur Gölü, Acıgöl ve Salda Gölü; Isparta ken‐
tine  28 km uzaklıkta bulunan 2635 m.  rakımlı Davraz Dağı ve Davraz Kayak 
Merkezi; Burdur  ilinde bulunan  İnsuyu Mağarası,  Isparta Aksu  ilçesi; Zindan 
Deresi mevkiinde bulunan Zindan Mağarası,  Isparta Yenişarbademli  ilçesinde 
bulunan Pınargözü Mağarası, Şarkikaraağaç‐Kızıldağ Milli Parkı, Eğirdir ilçesi‐
nin 30 km güneyinde bulunan Kovada Milli Parkı, Beyşehir Gölü Milli Parkı; 
Isparta Sütçüler ilçesine 10 km’lik uzaklıkta bulunan Yazılı Kanyon Tabiat Parkı 
bunlardan bazılarıdır. 

Tarihsel, Arkeolojik ve Kültürel Değerler: 

Yalvaç Antiocheia Antik Kenti, Burdur Bucak Kremna Antik Kenti, Burdur Ağ‐
lasun Sagalassos Antik Kenti, Sütçüler Adada Antik Kenti, Hacılar ve Kuruçay 
Höyükleri, Timbriada Antik Kenti, Prostanna Antik Kenti, Düğer Antik Kenti, 
Pariais Antik Kenti, Bayat Harabeleri, Fari Harabeleri, Tol Harabeleri, Enebura 
Harabeleri,  Apollonia  Harabeleri,  Kbyra,  Fasıllar  (Kurtbeşiği)  Hitit  Anıtı, 
Lükyanus Anıtı, Eflatun Pınarı Anıtı, Aya Payana Kilisesi, Aya Yorgi Kilisesi, 
Aya Steffanos Kilisesi, Aya Gergio Kilisesi, Kutlubey Camisi (Ulu Cami), Mimar 
Sinan Camisi, Hızırbey Camisi  ve Kemerli Minare,  Eşrefoğlu Camisi,  Eğirdir 
Hanı, Han Abat Kervansarayı, Gelendost Hanı, Susuz Han, İncir Kervansarayı, 
Kubad Abad  Sarayı,  Eğirdir Kalesi, Uluborlu Kalesi, Kız Kalesi, Gölde Kale, 
Atabey Ertokuş Medresesi, Eğirdir Dündar Bey Medresesi, köprüler, kemerler, 
çeşmeler, hamamlar, tarihi Türk evleri ve diğer yapılar. 

Göller Bölgesiʹnin turizm potansiyelini oluşturan doğal, tarihsel ve arkeolojik 
değerlerin  başlıcaları  ve  nerelerde  bulundukları  tablo  halinde  gösterilmiştir 
(Tablo 1) (Türk 2000). 
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Tablo 1. Göller Bölgesi’nin Turizm Potansiyelini Oluşturan Doğal, Tarihsel Ve Arkeolojik Değerler 
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SONUÇLAR VE ÖNERİLER 

Ülkemizde  son yıllarda  turizm  sektöründe yapılmış ve yapılmakta olan genel 
atılıma paralel olarak, yakın bir gelecekte, Göller Bölgesi’nde  turizm alanında 
var  olan  potansiyelin  de  harekete  geçmesi  beklenmektedir.  Bölgenin  birincil 
turizm  çekicilikleri,  sürdürülebilir  turizm  gelişimi  için değişmez bir değerdir. 
Geliştirilecek uyumlu turizm aktivitelerinin bu bölgede, hem turizmin gelişme‐
sine, hem de özgün çevresel özelliklerin korunmasına katkıda bulunacağı bek‐
lenmektedir. 

Göller Bölgesiʹnde, yapılan araştırmalar ve  incelemeler  sonucunda gelişmesi 
beklenen ve önerilen potansiyel  turizm  türleri arasında, büyük yatırım gerek‐
tirmeyen, kısa dönemde gerçekleşmesi mümkün olan ve bölge  turizmine baş‐
langıçta  canlılık getirecek  turizm  türleri  ise  şunlardır; Göl Turizmi,  İnanç Tu‐
rizmi, Doğa, Dağ, Yayla Turizmi, Kış ve Su Sporları Turizmi, Kamp ve Karavan 
Turizmi, Mağara Turizmi, Tarihi  İpek Yolu Projesi, Akarsu Turizmi, Av Turiz‐
mi, Bisiklet Turizmi, Buharlı Lokomotif Turizmi. 

Son yıllarda genel olarak ülkemize gelen turist sayısında hızlı bir artış  izlen‐
mektedir.  Bu  gelişmeye  paralel  olarak,  Göller  Bölgesiʹnde  konaklayan  turist 
sayısında da bir artış görülmektedir. Geçmiş yıllarda kışın kapanan otel ve pan‐
siyonlar, son yıllarda  sayıları hızla artarak  tesislerini yıl boyunca açmaya baş‐
lamışlardır. Bu eğilim, tesislerin doluluk oranlarının, dolayısıyla karlılık oranla‐
rının artmasına neden olacağından  turizm yatırımları giderek daha cazip hale 
gelmektedir. 

Göller Bölgesiʹnde;  turizm potansiyelini ortaya çıkarmak, yoğun ve aynı za‐
manda doygunluk aşamasına gelmiş olan kıyı turizmine alternatif turizm alan‐
ları ve  turizm  türleri geliştirmek, mevcut  turizm  arzını maksimize  etmek,  tu‐
rizm arz ve talebini dengelemek, turizmin bölgesel kalkınmada bir araç olarak 
kullanılmasını  sağlamak,  turizmin  hammaddesini  oluşturan  doğal,  tarihsel, 
kültürel ve arkeolojik değerlerin korunmasını‐değerlendirilmesini sağlamak için 
neler yapılması gerektiği konusundaki öneriler aşağıda verilmiştir (Türk 2000). 

• Turisti çeken faktörlerin başında, yörenin turiste sunduğu kaynak ve 
aktivite  çeşitliliği gelmektedir. Göller Bölgesi bilindiği üzere, zengin 
doğal, tarihsel ve arkeolojik değerlere sahip olmasına rağmen, bunla‐
rın yeterince tanıtımı yapılamamış, toprak altındaki değerler gün ışı‐
ğına çıkarılamamıştır. Bu değerlerin ortaya çıkarılması ve tanıtılması 
ile bölgede  turizm  talebi de  aratacaktır. Ülkemizde yerli ve yabancı 
bilim heyetlerince yapılmış arkeolojik araştırmaların çoğu, Batı ve Or‐
ta  Anadolu  Bölgesinde  yoğunlaşmış,  Göller  Bölgesiʹnde  ise  hemen 
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hemen hiçbir  çalışma yapılmamıştır. Bölgede bulunan ve  çok az bir 
kısmı ortaya çıkarılan antik kentlerin gün ışığına çıkarılması için, kazı 
programlarına alınması konusunda hiç vakit geçirilmemeli ve yoğun 
çaba  harcanmalıdır.  Özellikle,  Yalvaç‐Psidia  Antiocheia,  Ağlasun‐
Sagalassos, Bucak‐Kremna ve Sütçüler‐Adada Antik Kentlerinde  ar‐
keolojik  kazıların  bir  an  önce  yapılması ve  buraların  koruma  altına 
alınması  için  gerekli  girişimlerde  bulunulmalı,  üniversitelerle  ilişki 
kurularak katkıları sağlanmalıdır. 

• Göller  Bölgesiʹnde,  sahip  olduğu  doğal  zenginlikler  nedeni  ile,  çok 
sayıda potansiyel rekreasyon alanı bulunmaktadır. Ancak bugün faa‐
liyette  olan  kent  dışı  rekreasyon  alanları  bakımsız  ve  sahipsiz  du‐
rumdadır. Bu alanların, profesyonel  işletmeciler tarafından  işletilme‐
leri sağlanmalı ve işletme faaliyetleri, Belediyeler ve Turizm Bakanlığı 
yerel örgütü tarafından çok sıkı olarak denetlenmelidir. 

• Bölgenin  ana  tur güzergahı üzerinde Antalya, Denizli  (Pamukkale), 
Konya gibi ana konaklama noktalarına  çok yakın olması nedeni  ile, 
bu  noktalardan  çıkan  turlar,  bölge  içinde  konaklama  gereksinimi 
duymaktadır. Bu illerdeki tur programlarına alınan doğal, tarihsel ve 
arkeolojik alanların sayısı arttırılmalıdır. Böylece, buralarda yapılacak 
konaklamaların bir bölümü de bölge içine kayacaktır. 

• Kıyıların çoğaltılamaz bir kaynak olması, kıyıda yer alacak arazi kul‐
lanışlarının birbiri ile yarışmasına neden olmaktadır. Bununla birlikte 
turizmin,  birçok Akdeniz  ülkesinde  olduğu  gibi  ülkemizde  de  kıyı 
boyunca  yoğunlaşması,  bu  alanlarda nüfus  artışı  ile  birlikte  kentsel 
yayılmaya  ve  bölgesel  farklılaşmalara  neden  olmuştur. Duyarlı  eko 
sistemlerin oluşturduğu kıyı alanlarında, kaynakların verimsiz kulla‐
nımı, yoğun yerleşme baskısı, kıyı alanlarına özgü çevre sorunlarının 
ortaya çıkmasına neden olmaktadır (Korça 1992). 

• Bölgede yer alan doğal,  tarihsel ve arkeolojik değerler, Antalya  ilin‐
deki turistik tesislere 100‐150 km uzaklıktadır. Bu durum en iyi şekil‐
de değerlendirilerek, Antalyaʹdan günübirlik ve/veya 1‐2 günlük tur‐
ların düzenlenmesine olanak verilmelidir. Bu  şekilde yoğun kıyı  tu‐
rizmine alternatif olarak bölgenin mevcut  turizm potansiyeli günde‐
me gelecek ve bölgede yer alan doğal, tarihsel ve arkeolojik değerle‐
rin kısa sürede tanıtımı sağlanacaktır. 
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• Bölgede  turizmin  canlandırılması, artan  talebe bağlı olarak 1‐2‐3‐4‐5 
yıldızlı  turistik  tesislerin geliştirilmesi özendirilmelidir. Bununla bir‐
likte, mevcut olan ve yeni yapılacak olan  tesislerin kış şartlarına uy‐
gun olarak planlanmasına önem verilmelidir. Böylece, bölgede kış ay‐
larında  kapanan  tesislerin  bütün  yıl  boyunca hizmet vermeleri  sağ‐
lanmalıdır. 

• Önümüzdeki  yıllarda  bölgede  kaliteli  turistik  tesis  kapasitesinin  ve 
altyapısının gelişimine bağlı olarak tur programlarının düzenlenmesi 
için gerekli tanıtım ve girişimler yapılmalıdır. 

• Genelde  turistik  hizmetler  bir  bütün  oluşturmakta  ve  birbirini  ta‐
mamlamaktadır.  Bir  konaklama  tesisinin  lokanta,  kafeterya,  yeme‐
içme tesisleri, eğlence tesisleri, alışveriş olanakları gibi yan tesisleri de 
bulunmalıdır.  Bölgede  bu  hizmetler  yeterli  düzeyde  gelişmemiştir. 
Özellikle turizmin geliştiği alanlarda, gelişime paralel yan hizmet te‐
sisleri de geliştirilmelidir. 

• Bölgede bulunan tesislerde otel işletmeciliği konusunda eğitilmiş pro‐
fesyonel işletmecilerin az bulunması pazarlamayı ve işletme düzeyini 
olumsuz olarak etkilemektedir. Eğitilmiş personelin eksikliği önemli 
bir sorundur. Son yıllarda bu soruna, Süleyman Demirel Üniversitesi 
Eğirdir Meslek Yüksek Okulu Turizm ve Otelcilik Programı  çözüm 
getirmeye başlamıştır. Bu gibi girişimlere daha çok önem verilmeli ve 
gerekli destek sağlanmalıdır. 

• Bölgede çok sayıda turistik potansiyel arz eden mağara bulunmakta‐
dır. Bu mağaraların, ziyaretçilerin kolayca gezmelerine olanak vere‐
cek biçimde, konunun uzmanları tarafından üretilecek projelere göre 
düzenlenmeleri gerekmektedir. 

• Bölgede Bisiklet Turizmi ve Doğa Turizminin geliştirilmesi ve tanıtı‐
mı için çaba gösterilmeli, bu konuda faaliyet gösteren gönüllü toplum 
örgütleri desteklenmelidir. 

• Bölgenin en büyük yerleşme birimi olan Ispartaʹda, tarihsel dokunun 
yoğun olduğu kent merkezinde kamu mülkiyetindeki bir alan turizm 
ve  rekreasyon  alanı  olarak  geliştirilmeli,  burada  kentin  simgesi  ve 
kimliği durumunda olan gül‐gülyağı ürünleri ve el dokusu halıların 
sergilendiği ve satışının yapıldığı turistik eşya satış mağazaları oluş‐
turulmalıdır. Yine bu alanda kaliteli, mahalli mutfağı  tanıtan yeme‐
içme ve eğlence olanakları geliştirilmelidir. Bu tür örnekler, bölgenin 
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diğer önemli yerleşimlerinden olan Burdur, Eğirdir ve Yalvaç için de 
geliştirilebilir. 

• İnanç  Turizmi  faaliyetlerinin  geliştirilmesi  için,  Yalvaç  Psidia 
Antiocheia Antik Kentini  tanıtıcı girişimlere devam edilmeli, Yalvaç 
Psidia Antiocheia Kültür ve Sanat Festivalinin uluslararası düzeyde 
geliştirilmesi için her türlü destek sağlanmalıdır. 

• Eğirdir Gölü su sporları ve gençlik turizmi açısından bölgenin en bü‐
yük potansiyeli durumundadır. Dolayısıyla, bölgede gençlik  turizmi 
ve su sporları merkezinin kurulması  için gerekli çalışmalar yapılma‐
lıdır. 

• Antalya  ile Konya  arasında doğal  bir  köprü  olup  her  iki  bölgedeki 
medeniyetlerin örneklerini üzerinde bulunduran Beyşehir, doğal gü‐
zellikleri yönünden bir ulusal park, eski eserler ve arkeolojik değerler 
yönünden de bir açık hava müzesi niteliğindedir. Dolayısıyla, Beyşe‐
hirʹde turizmin, kısa sürede sağlıklı ve planlı bir şekilde gelişmesi için 
yoğun çaba gösterilmeli ve her türlü destek sağlanmalıdır. 

• Davraz Dağı Kış Sporları Merkezinin altyapıları, telesiyej tesisleri ve 
Özel  İdare  tarafından  yapılan  tesisler  tamamlanma  aşamasındadır. 
Özel sektör yatırımcılarının yatırım yapmaları için, uygun kamu ara‐
zileri de  tahsis  edilmiş durumdadır. Yakın  gelecekte Davraz Kayak 
Merkezi her  türlü alt ve üst yapı  çalışmalarının  tamamlanmasından 
sonra ülke ve dünya çapında adından söz ettirebilecek bir yer haline 
gelebilecektir. Bununla birlikte yaz aylarında da, bu alanda spor ku‐
lüplerinin kamp yapma olanakları araştırılmalı ve bu yönde girişim‐
lerde bulunulmalıdır. 

• Şarkikaraağaç‐Kızıldağ Milli  parkı  içindeki  günübirlik  ve  kamping 
alanı  geliştirilmeli  ve  buranın  kullanım  yoğunluğunun  arttırılması 
için  gençlik  kampı  kurulması  konusunda  girişimler  başlatılmalıdır. 
Ayrıca Milli Park içinde yarım kalmış sağlık tesisinin turistik tesis ve 
gençlik kampı olarak faaliyete geçirilmesi olanakları araştırılmalıdır. 

• Özellikle Isparta kenti ve çevre yerleşmelere hizmet veren Gölcük Gö‐
lü ve  çevresi,  çevre düzenlemesi yapılarak daha bakımlı ve düzenli 
hale getirilmelidir. Bu alanda bölgeye hizmet verecek  şekilde bir kam‐
ping alanı geliştirilmelidir. 
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• Isparta‐Antalya Dereboğazı karayoluna çok yakın olan Çandır Yazılı 
Kanyonuna  yol  bağlantısı  geliştirilerek  buraya  daha  rahat  ulaşma 
olanakları sağlanmalıdır. Ayrıca, alanın çevre düzenlemesinin de ya‐
pılması gerekmektedir. 

• Kovada Gölünde gençlik kampı kurulması ve mevcut kamping alanı‐
nın geliştirilmesi için gerekli çalışmalar yapılmalıdır. 

• İpek Yolu Projesi çerçevesinde, bölgede  İpek Yolu güzergahında bu‐
lunan hanların ve kervansarayların restore edilmesi ve çevre düzen‐
lemelerinin yapılarak ziyaretçilere açılabilmesi için gerekli çalışmalar 
hızlandırılmalıdır. 

• Bölgede bulunan çok  sayıdaki kilisenin  restore edilerek yeni  fonksi‐
yonlarla kullanıma açılması sağlanmalıdır. 

KAYNAKÇA 
Dullupçu, M.,  (1995). Göller Bölgesiʹnin Sosyo‐Ekonomik Açıdan Swot Analizi, Yüksek Lisans Tezi, 

Süleyman Demirel Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü. 

Gezici, F., (1998). Sürdürülebilir Bölgesel Kalkınma Amacında Turizm Eylemlerinin Etkisi: Türkiye 
Üzerine Karşılaştırılmalı Bir Araştırma, Doktora Tezi, İ.T.Ü. Fen Bilimleri Enstitüsü. 

Korça, P., (1992). Environmental Consequences of Tourism Development on the Turkısh Coastline, 
Architecture of Soft Tourism, Proceedings, Yıldız University, Karadeniz Technical Univer‐
sity, s.43‐53. 

Smith,  V.L.  and  Brocay,  P.,  (1992). A  Case  Study  In Alternative  Tourism,  Tourism Alternatives 
Potantials and Problems In the Development of Tourism, s.133‐157. 

Türk, A., (2000). Doğal, Tarihsel ve Arkeolojik Alanların Turizm Potansiyelinin Belirlenmesi: Göller 
Bölgesi Örneği, Doktora Tezi, İ.T.Ü. Fen Bilimleri Enstitüsü.  

 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi:  36-61,  
23–27 Nisan 2008, Belek, Antalya, 

Bütün hakları saklıdır 
ISBN: 978-975-96260-3-7 

 

 
İşgörenlerin Sosyalleşme Düzeylerinin İş Tatmini, Örgütsel Bağlılık,  

Motivasyon ve Örgütsel Kabullenme Boyutlarında Ölçülmesi:  
Ankara’da Otel İşletmelerinde Bir Uygulama 

An Evaluation of Employees’ Socialization Level by Job Satisfaction, 
 Organizational Commitment, Motivation, and Organizational  

Resignation Dimensions: A Research in Ankara Hotels 
 

 
Alptekin SÖKMEN 

Başkent Üniversitesi SBMYO, 
Turizm ve Otel İşletmeciliği Bölümü 
E‐posta: asokmen@baskent.edu.tr 

 
Alev SÖKMEN 

Başkent Üniversitesi SBMYO, 
Turizm ve Otel İşletmeciliği Bölümü 

E‐posta: alev@baskent.edu.tr 
 
 
 
 
ÖZ 
Bu çalışma ile, otel işletmelerinde görev yapan işgörenlerin örgütsel sosyalleşme düzeylerinin, iş 
tatmini, örgütsel bağlılık, motivasyon ve örgütsel kabullenme boyutlarında ölçülmesi amaçlanmıştır. 
Bu kapsamda Ankara ilinde faaliyet gösteren 4 ve 5 yıldızlı otel işletmelerinde görev yapan 882 
işgörene, “Otel İşgörenlerinin Örgütsel Sosyalleşme Düzeyleri Anketi” uygulanmıştır. Soru kağıdı 
üzerinde yer alan örgütsel sosyalleşme boyutlarındaki ifadelere ilişkin algı düzeylerinin belirlenme-
sinde aritmetik ortalama ve standart sapma değerleri kullanılmıştır. Bu değerlendirmede cinsiyete 
göre anlamlı bir farklılık olup olmadığının tespit edilmesi amacıyla da her bir boyut için ayrı ayrı 
olmak üzere t-testi uygulanmıştır. Yapılan test sonucunda ilgili boyutlar kapsamında işgörenlerin 
görüşleri arasında cinsiyete göre anlamlı bir farklılık bulunmadığı ortaya çıkmıştır. 

Anahtar sözcükler: Örgütsel Sosyalleşme, Sosyalleşme Belirtileri, Otel İşletmeleri, Ankara 
 
 
ABSTRACT 
This research is aimed to measure employees’ organizational socialization level by job satisfaction, 
organizational commitment, motivation, and organizational resignation dimensions. In that matter, at 
four and five star rated hotels operating in Ankara, 882 employees have been asked to fill out a 
questionnaire that addresses the “Organizational Socialization Level of Hotel Employees”. In order 
to understand the employees' perceptions according to organizational socialization sub-dimensions, 
frequencies, percentages, and arithmetical averages have been looked into.  For all sub-dimensions 
of organizational socialization process, a t-test has been implemented to find out if employees' 
perceptions significantly vary according to their gender, and no difference has been discovered.  

Key words: Organizational Socialization, Indications of Socialization, Hotel Operations, Ankara 
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Bireylerin, sürekli gelişen ve değişen ihtiyaçlarını karşılamak için çeşitli örgütler 
ortaya çıkmıştır. Örgütlerin üretimlerini  işgörenler sağlamakta, mal, hizmet ve 
fikir üretimi sürecinin niteliği de  işgören niteliğine bağlı olarak değişmektedir. 
İşgörenlerin yeterliliğinden söz edebilmek için işin gerektirdiği bilgi ve beceriler 
kadar, işe özgü tutumlar, işgörenlerin davranış ve ilişkilerinde temel alacakları 
değerler  ve  bunlara  ilişkin  yargılar  da  büyük  önem  taşımaktadır  (Pehlivan 
1998). Örgütlerin, belirlenen niteliklere uygun eleman seçiminde değişik eğilim‐
ler  içine  girdikleri  görülmektedir  (Huczynski  ve  Buchanan  1991). Örgütün  a‐
maçlarını gerçekleştirmek ve örgütsel bütünlüğü sağlamak için değişik alt kül‐
türden gelen bu  insanların, ortak bir kültür  çerçevesinde bütünleştirilmesi ge‐
rekmektedir (Algan 1998). Örgütler, özellikle kişilerin yeterliliklerini ve nitelik‐
lerini örgüte uyumlu hale getirmeye çalışırlar (Ostroff ve Rothausen 1997). Yeni 
işgörenler başarılı ve kabul edilebilir bir örgüt üyesi olmak için örgüte katıldık‐
ları zaman, örgütün standartları ve onların kapsadığı davranış yollarını öğren‐
mek zorundadırlar (Huczyski ve Buchanan 1991). 

İşgörenlerin  işte  başarılı  olmaları  isteniyorsa,  örgütlerin  birer  sosyal  sistem, 
bireylerin  de  özgün  varlıklar  olduğu  unutulmamalıdır  (Sökmen  2007).  Yeni 
işgören, daha önceki kişisel görev deneyimleri yoluyla kazandığı tutum ve bek‐
lentileriyle birlikte örgüte katılır. Bu tutum ve beklentiler, yeni pozisyonun sos‐
yal  ve  görevsel  nitelikleriyle uyumlu  ya da uyumsuz  olabilir  (Can  vd.  2001). 
Örgütler,  karmaşık  sosyal  sistemlerdir. Bu  nedenle hem  işgörenlerin,  hem de 
örgütlerin kendilerine özgü tutum, değer ve davranışları vardır. Örgütün amaç‐
larının gerçekleşmesi ise, tamamen örgütsel ve bireysel tutum, değer ve davra‐
nışların uyuşumu ile mümkündür (Can 1999). İşgörenin örgüte uyum sağlama‐
sında, örgütteki değer, norm ve tutumlara uygun hareket edebilmesinde sosyal‐
leşme  sürecinin  önemi  yadsınamaz.  Bu  açıdan  bakıldığında  gerek  işgörenin 
yaptığı  işten  tatmin  sağlaması, gerekse örgütün amaçlarının gerçekleştirilmesi 
sosyalleşme sürecinin etkinliğine bağlıdır.  

Seyahat eden insanların başta konaklama olmak üzere çeşitli ihtiyaçlarını ye‐
rine  getirebilmek  için  yapılandırılmış  olan  otel  işletmeleri  de  (Angelo  ve 
Vladimir 2001; Çakıcı vd.  2002; Kasavana ve Brooks  2005),  rekabet üstünlüğü 
sağlayabilmek,  yüksek  doluluk  oranları  ile  kar  marjlarına  ulaşabilmek  için 
işgörenlerinin, etkin ve verimli bir şekilde performans göstermelerini sağlamak 
zorunluluğundadır. Bu açıdan yaklaşıldığında örgütsel sosyalleşme süreci, otel 
işletmeleri  açısından,  işgörenlerin  örgütsel değerleri,  normları  ve davranışları 
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benimsemesi hususunda önde gelen araçlardan biri olarak kabul edilmektedir 
(Woods 2002). 

ÖRGÜTSEL SOSYALLEŞMENİN TANIMI, AMACI VE ÖNEMİ 

Sosyologlar, sosyalleşmeyi öğrenme olarak ele alırken (O’Sullisan 1997), Porter 
ve arkadaşları (1981), sosyalleşmenin bireyin grup standartlarına uyumu oldu‐
ğunu belirtmişlerdir. Örgütsel  sosyalleşme  çalışmalarına  ilişkin  incelemelerde, 
sosyalleşmenin örgütün bir parçası olduğu ortaya çıkmakta (Porter vd. 1981) ve 
sosyalleşme,  örgütsel  rolün  gerçekleştirilmesi  için  gerekli  uyum  ve  kazanım 
süreci  olarak  belirtilmektedir  (Etzioni  1975).  Örgütsel  sosyalleşmede  bireyin 
örgüte uyumunun esas alındığı  ilgili  literatürden anlaşılmakta ve uyumun ör‐
güt tarafından bireye sağlanan öğretim süreci (Schein 1975) ile bireyin örgütsel 
değerleri ve davranışları öğrenmesi süreci (Chatman 1991) şeklinde iki biçimde 
ele  alındığı  anlaşılmaktadır.  Yukarıdaki  açıklamalar  ışığında  örgütsel  sosyal‐
leşme  ile  ilgili  bazı  tanımlara  yer  verilmesinde  yarar  görülmektedir.  Schein 
(1975) örgütsel  sosyalleşmeyi, kuralların öğrenilmesi, benimsetilmesi ve eğitil‐
me, bir örgütte veya bazı alt birimlerde nelerin önemli olduğunu öğretme süre‐
cidir şeklinde açıklarken diğer bir yazar, bir örgüte yeni katılan ya da aynı ör‐
gütte farklı işe geçen işgörenlerin kendilerinden beklenen tutum, değer ve dav‐
ranışları öğrenme süreci olarak açıklamıştır (Can 1999).   

Örgütsel sosyalleşmenin temel amacı,  işgöreni örgütün etkin bir üyesi duru‐
muna getirmektir (Can 1999). Bireyin başarılı bir sosyalleşme yaşaması onun işe 
bağlılığını, uyumunu ve başarısını artırırken (Balcı 2000), işgörenin örgüte katı‐
larak bir kariyere başlaması ve bu kariyerde ilerlemesi, örgüt tarafından uygu‐
lanan  sosyalleşme programına ve bireyin bu programdaki başarısına bağlı ol‐
maktadır  (Can vd. 2001).  İşgören  işe başladığında kendi  inanç, norm ve pers‐
pektiflerini de örgüte getirmiş olur. Bu kapsamda örgütsel sosyalleşme, iletişim 
kanalı görevi yapar (Etzioni 1975).  

Örgütün yeni bir üyesi durumundaki her bireyin, uyumsuzluk ve çatışma so‐
runlarını en aza indirmek amacı ile mutlaka bir sosyalleşme sürecinden geçmesi 
gerekir (Doğan 1997; Yüksel 1997). Başarılı sosyalleşme çalışmaları işgörenlerde 
yüksek iş tatminine, düşük strese yol açar ve örgütte kalma isteği artar (Nelson 
ve Quick 1997). Ayrıca sosyalleşme,  işgörenin örgüte bağlılığını sağladığı gibi, 
örgütsel değerlere, kurallara, normlara, yöntemlere ve sosyal  ilişkilere uyumu‐
nu da kolaylaştırır (Hellriegel vd. 1998).  İşgörenin yaşadığı başarısız sosyalleş‐
me  ise,  onun  örgütten  ayrılmasına  neden  olabilecek  ve  bu  durumdan  hem 
işgören hem de örgüt zarar görecektir (Balcı 2000). 
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ÖRGÜTSEL SOSYALLEŞMENİN ÖZELLİKLERİ VE AŞAMALARI 

Örgütsel  sosyalleşmenin  dikkat  çeken  özellikleri  aşağıdaki  gibi  sıralanabilir 
(Feldman  1980;  Feldman ve Arnold  1983;  İshakoğlu  1998; Can  1999;  Jones ve 
Goffee 2000; Kartal 2003; Özkan 2004; Sökmen 2007): 

• Değer, tutum ve davranışların değişimi. Örgütsel sosyalleşme değişimi içe‐
rir. Bu değişim eski tutum, değer ve davranışlardan vazgeçmeyi ya da 
yeni beceriler, tutum ve imaj edinmeyi kapsar. 

• Örgütsel sosyalleşme sürecinin sürekliliği. Sosyalleşme yalnızca bir nokta‐
da yapılıp biten değil, sürekli ve yavaş gerçekleşen bir süreçtir. 

• Yeni  işe,  çalışma  arkadaşlarına  ve  örgütsel  uygulamalara  uyum.  Örgütsel 
sosyalleşme yalnızca yeni işe uyumu kapsamaz, aynı zamanda yeni ör‐
güt uygulamalarına ve yeni çalışma arkadaşlarına uyumu da kapsar. 

• Grup  ve  grup  normlarına  uyum. Örgütsel  sosyalleşme  sürecinin  önemli 
bir parçası da, yeni işgörenlerin çalışma gruplarına uyumudur. 

• Yeni işgörenler ile yöneticiler arasında karşılıklı etkileşim. Bazı değişimler iş 
beklentilerinin yerini alır. Bireyler, örgütün isteklerine tamamen uyma‐
yabilirler. Örgüt değişimi yeni işgörenlerin beklenti ve davranışları yö‐
nünde değiştirir ve örgüt yöneticileri, yeni işgörenlerin güçlü yanlarını 
avantaja çevirirken, zayıf yanlarını da minimize ederler. 

• Sosyalleşmede ilk dönemin analiz edilmesi. İlk örgütsel öğrenme dönemi o‐
larak belirtilen mesleki gelişim sürecinde, işgörenlerin ilk yıllarda çeşitli 
nedenlerden dolayı hayal kırıklığına uğradıkları belirlenmiştir. Bu açı‐
dan, sosyalleşme sürecinde yeni  işgörenlerin  ilk dönemi sürekli analiz 
edilmelidir. 

• Sosyalleşmenin bireysel ve örgütsel olmak üzere iki yönlü bir süreci kapsaması. 
Birey ve örgütün birbirlerinden karşılıklı beklentileri vardır. Örgüt ve 
birey arasında uyum olduğu sürece beklentiler devam edecektir. 

• Sosyalleşme boyunca yeni işgörenlerin ilgisinin genel özelliklerden özele doğru 
çekilmesi. İşgören örgüte girmeden önce genel olarak yönetim yaklaşım‐
ları ile ilgilenir ve gerek değerlere, gerekse tutumlara ilgisi bu yöndedir. 
Sosyalleşme süreci, yeni işgöreni, yeni çevresiyle uyumlu hale getirir. 

Örgütsel  sosyalleşme  kapsamında  işgören,  literatüre  göre  aşağıdaki  aşama‐
lardan geçer  (Schein 1975; Feldman 1980; Wanous 1980; Porter vd. 1981; Blau 
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1988; Chatman 1991; İshakoğlu 1998; Pehlivan 1999; Zoba 2000; Balcı 2000; Can 
vd. 2001; Kartal 2003; Çalık 2003; Sökmen 2007): 

• Ön sosyalleşme. Bu aşama, bireyin örgüte girmeden ya da örgütte bir 
başka görevi üstlenmeden önce yapılan  faaliyetleri kapsar. Bu  faali‐
yetleri  temel  amacı,  işgörene  örgüt  ve  yeni  görevi  hakkında  bilgi 
vermektir. 

• Seçme. Sosyalleşme süreci, giriş aşamasındaki adayların dikkatli seçi‐
mi  ile  başlar.  Belirlenen  özelliklere,  bilgi  ve  becerilere  sahip 
işgörenlerin alımına dikkat edilir. 

• İşe alıştırma. Bu aşamada birey, örgütü tanımaya başlar ve çeşitli faali‐
yetler yardımıyla bireyin işe aktif katılımı sağlanır. İşe alıştırma kap‐
samında ilişkiler geliştirilir, görevler öğrenilir, roller açıklığa kavuştu‐
rulur ve işin gereklerini yerine getirebilmek için yapılan katkı ve geli‐
şimler değerlendirilir.  

• Yetiştirme programları. Yetiştirme programları, temel ve planlı sosyal‐
leşme prosedürlerinden birisi ve yeni gelenlerin çoğunlukla ilk dene‐
yimlerini kazandıkları bir süreçtir. Bu programların etkilerinin araştı‐
rılmasında, yetiştirilenlerin tepkileri, öğrenme ve davranış değişimini 
izleyen örgütsel çıktılar incelenmelidir. 

• Arkadaş grupları. Arkadaş grupları örgütsel normları destekliyorsa, bi‐
reyin sosyalleşmesi için etkili bir araçtır ve bireyin teşvik edilmesi yö‐
nünde güdüleme sağlar. Tersi durumda, arkadaş gruplarının oluştur‐
dukları normların sosyalleşmeye karşı bir güç olarak ortaya çıkması, 
sabotaj ve ayaklanma olasılıkları da vardır.  

• Deneme ve yanılma. Büyük ölçüde programsız ve sosyalleşmenin şansa 
bırakılmasıdır. Birey, örgüte girdikten  sonra  farklı davranışları  tesa‐
düfen veya plansız uygulayarak öğrenir. Ancak, deneme ve yanılma 
yoluyla öğrenme, örgüt açısından zaman ve emek kaybına neden ola‐
bileceği gibi, hata oranını artırarak üretim kaybına da neden olabilir. 

• Çıraklık. Çıraklık yeni  işgörene örgüt değerleri açıklandığı  için  tercih 
edilen bir modeldir. Çıraklık, örgütün  tecrübeli üyesi  ile örgüte yeni 
gelen işgören arasındaki ilişkiyi kapsar. 

ÖRGÜTSEL SOSYALLEŞME BELİRTİLERİ 

Yeni bir örgütte göreve başlayan  işgörenlerin örgütsel sosyalleşme belirtilerini, 
iş  tatmini, motivasyon,  örgütsel  bağlılık  ve  örgütsel  kabullenme  olarak  dört 
temel grupta incelemek mümkündür (Wanous 1980). 
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İş Tatmini:  İş tatmini tek boyutlu bir kavram değildir.  İşin birçok yönü  itiba‐
riyle pozitif veya negatif anlamda  iş  tatmini etkilenir.  İş  tatmini denince,  işten 
elde  edilen maddi  çıkarlar  ile  işgörenin  beraberce  çalışmaktan  zevk  aldığı  iş 
arkadaşları ve eser meydana getirmenin sağladığı bir mutluluk akla gelir (Bin‐
göl 1990). Kişinin işindeki göreve, fiziki ve sosyal şartlara karşı bir cevabı olarak 
ele alınan iş tatmini kavramı, kişinin  işinden beklediklerinden ne kadar tatmin 
olduğunun  bir  göstergesidir  (Schermerhorn  vd.  1994).  Örgütsel  sosyalleşme 
sürecinin başarılı olabilmesi, iş tatmini yaratılmasıyla doğrudan ilişkilidir. 

Galbrait’e göre iş tatmini, işgörenlerin iş davranışları ve örgütsel ortamda ya‐
şadığı  olumlu  ya  da  olumsuz  duygulardan  kaynaklanmaktadır  ve  iş  tatmini, 
işin  çeşitli  yönlerine  karşı  beslenen  tutumların  toplamıdır  (Erdoğan  1996; 
Robbins 2002). Eren  (2000)  ise  iş  tatminini,  işten elde edilen maddi çıkarlar  ile 
işçinin beraberce çalışmaktan zevk aldığı  iş arkadaşları ve eser meydana getir‐
menin sağladığı mutluluk olarak ifade etmektedir. 

İş tatminin üç önemli boyutu bulunmaktadır (Luthans 1995): 

• İş  tatmini, bir  iş durumuna duygusal yanıttır. Bu yüzden görülmez, 
sadece ifade edilebilir. 

• İş  tatmini genellikle çıktıların, beklentileri ne derece karşıladığı  ile  i‐
fadelendirilebilir. 

• İş  tatmini,  birbiriyle  ilgili  birçok  tutumları  da  beraberinde  getirir. 
Bunlar genelde iş, ücret, terfi olanakları, yönetim tarzı, çalışma arka‐
daşları ve benzerleridir. 

İnsanlar, kişisel yeteneklerini ortaya koymayı ve gerçekleştirmeyi isterler. Bu 
kapsamda iş tatmininin sağlanamaması insanı hayal kırıklığına uğratır (Pearson 
1990).  İş  tatmininin  sağlanamaması,  işten  soğuma, moralsizlik, bunların  sonu‐
cunda düşük verimliliğe, performansa, devamsızlığa ve hatta  işten ayrılmalara 
sebep olabilir (Hitt vd. 2005). İş tatmininde ana unsurlar bireysel ihtiyaçlardır. İş 
tatmini, bir iş ortamında bireyin ihtiyaçlarının karşılanma düzeyine göre değişik 
durumlar gösterir. Çalışan için bir mutsuzluk kaynağı, örgüt için ise üretkenlik 
sorunu  olması  nedeniyle  tatminsizlik,  üzerinde  önemle  durulan  konulardan 
birisidir (Morrison 1993). Özellikle, konaklama  işletmelerinin örgütsel yapıları‐
nın mümkün olan ölçüde iş tatmini sağlayacak şekilde düzenlenmesi, hem sek‐
törün önemli problemlerinden birisi olan işgören devrini azaltabilecek, hem de 
doğrudan daha kaliteli hizmeti ve konuk  tatminini  sağlayacağı  için,  ilgili otel 
işletmesine  rekabet  üstünlüğü  getirebilecektir  (Woods  2002;  Kavanaugh  ve 
Ninemeier 2001). 
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İş tatmininin konaklama işletmelerine sağladığı faydaları ise aşağıdaki gibi sı‐
ralamak mümkündür  (Woods  2002; Kasavana ve Brooks  2001; Kavanaugh ve 
Ninemeier 2001; Mill 1998; Miller vd. 1992): 

1. Yüksek moral, 
2. İşgörenlerin işlerine bağlanması, 
3. İşletmede ve departmanlarda bütünleşme, 
4. Hizmet kalitesinde artış ve süreklilik, 
5. Düşük işgören devri, 
6. Şikâyetlerde azalma, 
7. Yüksek devam, 
8. Dışarıda otelin sıkı destekçiliği ve 
9. Beklentileri  karşılanan  ve/veya  beklentilerinin  üstüne  çıkılan 

konuklar. 

Motivasyon: Motivasyon, davranışa enerji ve yön veren güçleri kapsar (Bursa‐
lıoğlu  1987). Örgütsel  sosyalleşme  çalışmalarının  amaçlarından ve belirtilerin‐
den birisi de iş motivasyonunun oluşturulmasıdır (Wanous 1980). Motivasyon, 
işgörenin gönüllü olarak örgütsel amaçlar  için  çaba göstermesi  ile bazı kişisel 
ihtiyaçlarının  tatminine  yönelik  çabalarından  oluşan  bir  durumdur  (Robbins 
1986). Bu tanımda çaba gösterme, örgütsel amaçlar ve ihtiyaçlar olmak üzere üç 
temel unsur vardır. Koçel  (2001) motivasyonu, “kişilerin belirli bir amacı ger‐
çekleştirmek üzere kendi arzu ve istekleri doğrultusunda davranmaları” şeklin‐
de  tanımlamıştır. Görüldüğü  üzere motivasyon  konusu,  kişilerin  bekleyiş  ve 
ihtiyaçları, amaçları, davranışları ve kendilerine performansları hakkında bilgi 
verilmesi konuları ile ilgilidir. 

Örgüt yöneticilerinin  amacı,  işgörenlerinin motivasyonunu arttırarak örgüte 
uyumlu  hale  gelmelerini  ve  sosyalleşmelerini  sağlamaktır  (Robbins  1986).  Bu 
çeşitli  şekillerde  gerçekleştirilebilir.  Birincisi,  etkili  bir  seçme  süreci  örgütsel 
sosyalleşmenin ilk şartıdır. Bu kapsamda iş analizleri etkin bir şekilde kullanıla‐
bilir. İkincisi, örgütsel iş gücünde aday işgörenlerin yükselme isteklerinde hazır 
olup olmadıklarının tespit edilmesi gerekir. Üçüncüsü, işgörenin işteki yetenek‐
lerinin en  iyi şekilde gözlenmesi ve  iyi bir şekilde uygunluk sağlanması  ile ör‐
gütsel sosyalleşme kolaylaşır.  

Eğer yönetici örgütteki  işi geliştirmek  istiyorsa, örgüt çalışanlarının motivas‐
yon düzeyini artırmaya çalışmalıdır. Yönetici, örgütsel konu ve amaçların başa‐
rılmasında  işgörenin  çabasını ve görevini  esas  alarak, onların motivasyonunu 
sağlayarak  örgütsel  sosyalleşmelerinde  rol  almalıdır  (Mullins  1989).  Çünkü, 
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yüksek motivasyona  sahip  işgören  işinde  daha  düzenli  çalışırken  bu  durum 
motivasyonu düşük işgörenlerde tam tersi bir etki yaratmaktadır (Kartal 2003). 
Yönetici,  işgörenleri motive ederek ve onlardaki yaratıcılığı geliştirerek  işe yö‐
nelmedeki  istekliliğini arttırmalıdır. Açıkçası, eğer örgütten  istikrarlı bir başarı 
bekleniyor  ise,  yüksek derecede motive  edilmiş  bir  iş  gücünün  oluşturulması 
gerekir. Bu kapsamda yöneticiler, çeşitli ödül sistemlerini kullanarak  işgörenin 
motivasyonunu  sağlamalıdırlar.  Bu  kapsamda  bireysel  farklılıkların  dikkate 
alınması, işgörenin işten beklentilerinin net olarak bilinmesi, örgütün başarısını 
artırmak  için ödüller sağlama ve bunları bireylerin öncelikli  ihtiyaçlarına göre 
dağıtma düşünülebilir (Schermerhorn 1996). 

Örgütsel Bağlılık: Örgütsel sosyalleşme belirtilerinden birisi de örgütsel bağlı‐
lıktır  (Wanous  1980).  İşgörenlerin  işle  ilgili  tutumlarından  biri  olan  örgütsel 
bağlılık, üzerinde fazla durulmuş bir konu olmasına karşın çeşitli yazarlar tara‐
fından  farklı  tanımlar geliştirilmiştir. Becker’e  (1960) göre bağlılık, kişinin bazı 
yan bahislere girerek tutarlı bir davranış dizisini o davranışlarla doğrudan ilgili 
olmayan  çıkarlarıyla  birleştirmesi  ile  oluşur.  Porter  ve  arkadaşlarına  göreyse 
(1974), bireyin çalıştığı örgütle özdeşleşmesi ve bu örgütün faaliyetlerine katıl‐
ması konularında sergilediği isteğin gücüdür. Bu tür bağlılık, genellikle a) örgü‐
tün  amaç  ve  hedeflerine  sıkı  sıkıya  bağlanma  ve  onları  kabullenme,  b)  örgüt 
adına dikkate değer çaba sarfetme  isteği ve c) örgütsel üyeliği sürdürmek  için 
güçlü bir istek içinde bulunma olarak sıralanan üç önemli etmenle açıklanabilir. 

Görüleceği üzere, örgütsel bağlılık  farklı  şekillerde  tanımlanmıştır; ancak bu 
tanımların ya bireylerin tutumlarıyla ya da davranışlarıyla ilgili olduğu gözük‐
mektedir. Bu  açıdan,  örgütsel  bağlılığın  temel  olarak  tutumsal ve davranışsal 
olmak üzere  iki  şeklinden  bahsetmek mümkündür. Örgütsel  bağlılığın  bu  iki 
şekli, kendi içlerinde de değişik açılardan ele alınmaktadır. Örgütsel davranışçı‐
lar daha çok  tutumsal bağlılığın üzerinde dururken,  sosyal psikologlar davra‐
nışsal bağlılık üzerinde yoğunlaşmaktadırlar (Mowday vd. 1982). 

Wanous  (1980), örgütsel pratiklere uymada örgüte  içsel bağlılığı  ifade  eden 
sosyalleşme psikolojisini vurgulamıştır. Sosyalleşme psikolojisi, bireyin örgütsel 
bağlılığında  bazı  tutum  ve  inançlarında  değişikliğe  uğramasını  gösterir.  Bu 
doğrultuda insanların tutumlarının nasıl değiştiğini anlamak bir ihtiyaç olmak‐
tadır. Bu da iki şekilde gerçekleşir; (1) statü sağlama ve (2) sağlık faktörleri (üc‐
ret, çalışma koşulları vb.) 

Örgütsel  Kabullenme:  Örgütsel  kabullenme,  örgüt  kültürünü  benimsemedir. 
Örgüt  kültürü  kavramı  ilk  kez  Peters  ve Waterman  tarafından  Amerika’da; 
Pascale  ve  Athos  tarafından  da  Japonya’da  incelenmiştir.  Deal  ve  Kennedy 
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(1982),  konuyu  kapsamını  genişleterek  incelemişler  ve  bulgularını  “Kurumsal 
Kültür” adlı eserde yayınlamışlardır (Kesken 1993). Soyut bir kavram olan “kül‐
tür”  ile “örgüt” birleştiği zaman bir kavram kargaşası yaşandığı ve  literatürde 
firma  kültürü,  kurumsal  kültür,  işletme  kültürü  olarak  da  adlandırılan  örgüt 
kültürüne ilişkin çok sayıda tanım olduğu görülmektedir. Bu tanımlardan bazı‐
larına aşağıda yer verilmiştir: 

Konunun  öncülerinden  ve  otoritelerinden  birisi  olarak  kabul  edilen  Edger 
Schein örgüt kültürünü; “bir grupta bulunan, keşfedilen veya geliştirilen, dışsal 
adaptasyon ve dahili  entegrasyonlar  ile  ilgili problemi  çözmede kullanılan ve 
değerli sayılacak kadar  iyi çalışan, bu yüzden de yeni üyelere bu problemlerle 
karşılaştıklarında  doğru  hareket,  düşünme  ve  hissetme  yolu  olarak  öğretilen 
örnek  durumlar”  olarak  tanımlamıştır  (Schein  1990).  Farklı  yaklaşımlara  rağ‐
men, Deshpande ve Webster konuyla  ilgili örgütsel davranış, sosyoloji ve ant‐
ropoloji  alanlarında  yazılan  eserlerden  derlemeler  yaparak  örgüt  kültürünü, 
“kişiye örgütsel  işleyişi  anlamada yardımcı olan ve yine kişiye örgüt  içindeki 
davranışları ile ilgili normlar sağlayan ortak değer yargıları ve inançlar düzeni” 
şeklinde tanımlamışlardır (Eren 2000). 

Sosyalleşme, örgüt açısından her üyenin kabullenmesi gereken değer, norm 
ve  davranışları  kapsar.  Bu  kabullenme  üyeliğin  bedelidir.  Öğrenilen  değer, 
norm ve davranış biçimleri genellikle  şu öğeleri  içerir  (Can 1999);  (1) örgütün 
ana amaçları ve bu amaçların elde edilmesinde benimsenen araçları  (2) Üyeye 
örgüt  tarafından verilen, görevindeki ana sorumluluk ve sorumluluğun yerine 
getirilmesindeki gerekli davranış kalıpları ve  (3) Örgütün sürekliliğinin ve bü‐
tünlüğünün oluşmasını sağlayan kurallar ve ilkeler.  

ANKARA’DAKİ DÖRT VE BEŞ YILDIZLI KONAKLAMA İŞLETMELERİNDE 
ÖRGÜTSEL SOSYALLEŞME BELİRTİLERİ ARAŞTIRMASI 

Araştırmanın bu kısmında, Ankara ilinde faaliyet gösteren 4 ve 5 yıldızlı konak‐
lama  işletmelerinde  görev  yapan  işgörenlere  yönelik  olarak  gerçekleştirilen 
örgütsel sosyalleşme araştırmasıyla ilgili bulgular paylaşılacaktır. 

Araştırmanın Amacı ve Önemi 

Bu araştırmada, son üç yıl içinde göreve yeni başlayan ve/veya görev yeri deği‐
şen işgörenlerin örgütsel sosyalleşme düzeylerinin, iş tatmini, örgütsel bağlılık, 
motivasyon ve örgütsel kabullenme boyutlarında ölçülmesi amaçlanmıştır. Di‐
ğer bir  ifadeyle, göreve yeni başlayan otel  işletmesi  işgörenlerinin sosyalleşme 
sürecinin etkinliğinin dört boyut kapsamında değerlendirilmesi amaçlanmıştır. 
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Bu araştırmadan elde edilecek bulgular yardımıyla, söz konusu otel  işletmele‐
rinde  işgörenlerin  örgütsel  sosyalleşme  düzeyleri  ilgili  boyutlar  kapsamında 
ortaya konulabilecek ve ayrıca cinsiyete göre anlamlı bir farklılığın olup olma‐
dığı tespit edilebilecektir.  

Araştırmanın Evreni, Örneklemi, Uygulanması ve Sınırlılıklar 

Araştırmanın  evrenini Ankara  ilinde  faaliyet gösteren  toplam  38  adet dört ve 
beş yıldızlı otel işletmesinde görev yapan ve son üç yıl içinde işe başlayan veya 
işletme içinde görev yeri değişen toplam 1720 işgören oluşturmaktadır.   Bu ra‐
kamlar, ilgili otel işletmelerinin insan kaynakları bölümleriyle görüşülerek orta‐
ya konulmuştur. Araştırmanın örneklemi ise, bu işgörenler arasından ilgili otel 
işletmelerinde soru kağıdını dolduran toplam 882 işgörenden meydana gelmek‐
tedir. Bu kapsamda  seçilen yargısal örneklem, araştırma evreninin yaklaşık % 
51’ini oluşturmaktadır. 

Araştırma, 2007 yılı ocak‐mart aylarında yürütülmüştür. Hazırlanan soru ka‐
ğıdı, iki bölümden oluşmaktadır. Formun ilk kısmında, işgörenlere araştırmayla 
ilgili bilgi verilmekte, ayrıca  işgörenlere yönelik birtakım demografik verilerin 
elde edilmesi amaçlanmaktadır. Araştırmanın ikinci kısmı ise, 5’li Likert ölçeği‐
ne göre hazırlanan 50 sorudan oluşmaktadır. Araştırmaya yönelik olarak önce‐
likle  geçerlilik  ve  güvenilirlik  testleri  yapılmıştır. Bu  testlere  ilişkin  sonuçlara 
izleyen başlık  altında yer verilmiştir. Elde  edilen verilerin  analizinde  frekans, 
yüzde, aritmetik ortalama ve t‐testi gibi istatistiksel teknikler kullanılmıştır. Söz 
konusu analizler yapılırken “SPSS 15.0 for Windows” paket programından fayda‐
lanılmıştır. 

Analiz her bir boyut bazında yapıldığından hesaplamalarda her boyutun ayrı 
puanı  kullanılmıştır. Bunun  için  araştırmaya  katılanların  bir  boyutta  yer  alan 
maddelere verdikleri yanıtlara  ait puanlar  toplanarak o boyut  için bir  toplam 
puan  hesaplanmıştır. Maddelerin  aritmetik  ortalamalarının  yorumlanmasında 
şu yol izlenmiştir: Anket maddeleri 5’li Likert ölçeği ile hazırlandığından “hiç” 
seçeneği  için  1,  “çok  az”  seçeneği  için  2,  “kısmen”  seçeneği  için  3,  “oldukça” 
seçeneği  için 4 ve “tamamen” seçeneği  için 5 puanı kullanılmıştır. Bu beşli öl‐
çekteki dört aralık  için (5‐1=4)  formülü uygulanmış, hesaplanan aralık katsayı‐
sına göre 84/5=.80) seçenek aralığı olarak kullanılmıştır. Buna göre yorumlama‐
da aşağıdaki aralıklar esas alınmıştır:  

1.00‐1.80  =  Hiç 
1.81‐2.60  =  Çok Az 
2.61‐3.40  =  Kısmen 
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3.41‐4.20  =  Oldukça ve 
4.21‐5.00  =  Tamamen 
Araştırma, Ankara  ilinde  faaliyet gösteren dört ve beş yıldızlı otel  işletmele‐

rinde son üç yıl içinde göreve başlayan veya görev yeri değiştirilen işgörenlerle 
sınırlandırılmıştır.  İşgörenlerin  bazı demografik  soruları  cevaplamada  isteksiz 
olmaları, diğer önemli bir  sınırlılığı gündeme getirmiştir.  İşgörenlerin  soruları 
dürüstçe cevaplamaları amaçlandığından, bu konuda  ısrarcı olunmamıştır. Bu 
yüzden, demografik  anlamda  sadece  işgörenlerin  cinsiyetleri  elde  edilebilmiş, 
dolayısıyla analizlerde de demografik verilerden sadece cinsiyete yönelik çalış‐
malar yapılabilmiştir. Diğer demografik özellikler  ile  araştırma  soruları  ilişki‐
lendirilememiştir.  

Araştırmada Kullanılan Soru Kağıdı ve Ölçeğin Güvenilirliği  

Araştırma  kapsamında Kartal  (2003)  tarafından düzenlenen  ve  kullanılan Ör‐
gütsel Sosyalleşme Düzeyleri Anketi temel alınmıştır. Yazar, Ankara ilinde ilköğre‐
tim okulu yönetici ve öğretmenlerine yönelik olarak gerçekleştirdiği araştırma‐
da güvenilirlik ve geçerlilik ile ilgili gerekli çalışmaları yapmıştır. Bu soru kağı‐
dının  konaklama  sektöründe uygulanabilmesi  amacıyla,  ilgili  literatür de  göz 
önüne alınarak, sorular  tekrar gözden geçirilmiş ve konaklama sektörü açısın‐
dan yeniden düzenlenmiştir. Uygulanacak  soru  kağıdında  birtakım  sorularda 
değişikliğe gidildiği ve farklı bir sektörde uygulandığı için güvenilirlik çalışma‐
larının tekrardan yapılması zorunluluğu ortaya çıkmıştır. 

Veri  toplama  aracının  geçerlilik  ve  güvenilirlik  çalışmaları  için  64  işgörene 
yönelik bir ön uygulama yapılmıştır. Bu ön uygulama kapsamında elde edilen 
verilerin,  ilgili  istatistik programında güvenilirlik analizi yapılmıştır. Veri  top‐
lama aracının güvenilirlik boyutu için, her bir boyutun kendi içinde güvenilirlik 
katsayısı olan Cronbach Alpha değerleri hesaplanmıştır. Yapılan ön uygulama 
sonucunda  .30’un  altında  faktör  yüküne  sahip  sorular  ölçekten  çıkarılmış  ve 
orijinal çalışmada 13 olan iş tatmini maddeleri 12’ye; 16 olan motivasyon mad‐
deleri 13’e; 18 olan bağlılık maddeleri 13’e ve 13 olan kabullenme maddeleri de 
12’ye düşürülmüştür. Uygulanan soru kağıdında yer alan alt boyutlara  ilişkin 
Cronbach Alpha değerleri ve madde toplam korelasyonları aşağıdaki tablolarda 
verilmiştir. 

Tablo 1’den de izlenebileceği gibi iş tatmini alt ölçeğinde yer alan maddelerin 
ayırt edici olup olmadıklarını incelemek amacıyla yapılan madde analizi sonu‐
cunda madde  toplam  korelasyonlarının  tamamı  anlamlı  (p<.05)  bulunmuş  ve 
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ölçeğin iç tutarlılık göstergesi olarak hesaplanan güvenirlik katsayısı  ,77 olarak 
tespit edilmiştir. 

 

Tablo 1. İş Tatmini Alt Ölçeği Faktör ve Madde Analizi Sonuçları 
Maddeler Faktör Yük Değeri Madde Toplam Korelasyon 

M1 .73 .59 

M2 .42 .35 

M3 .40 .31 

M4 .42 .29 

M5 .47 .35 

M6 .37 .32 

M7 .57 .44 

M8 .54 .37 

M9 .60 .46 

M10 .38 .31 

M11 .76 .62 

M12 .39 .26 

Alpha: .77 

 

Tablo 2. Motivasyon Alt Ölçeği Faktör ve Madde Analizi Sonuçları 

Maddeler Faktör Yük Değeri Madde Toplam Korelasyon 
M1 .63 .53 

M2 .61 .52 

M3 .71 .64 

M4 .66 .58 

M5 .62 .52 

M6 .47 .41 

M7 .50 .48 

M8 .46 .40 

M9 .49 .43 

M10 .60 .53 

M11 .70 .34 

M12 .72 .60 

M13 .64 .55 

Alpha: .88 
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Tablo 2’den de görüleceği gibi motivasyon alt ölçeğinde yer alan maddelerin 
ayırt edici olup olmadıklarını incelemek amacıyla yapılan madde analizi sonu‐
cunda madde  toplam  korelasyonlarının  tamamı  anlamlı  (p<.05)  bulunmuş  ve 
ölçeğin iç tutarlılık göstergesi olarak hesaplanan güvenirlik katsayısı  .88 olarak 
tespit edilmiştir. 

Tablo 3. Bağlılık Alt Ölçeği Faktör ve Madde Analizi Sonuçları 
Maddeler Faktör Yük Değeri Madde Toplam Korelasyon 

M1 .48 .38 

M2 .56 .45 

M3 .74 .66 

M4 .45 .38 

M5 .39 .32 

M6 .50 .41 

M7 .64 .54 

M8 .40 .33 

M9 .32 .32 

M10 .44 .35 

M11 .49 .39 

M12 .69 .60 

M13 .42 .30 

Alpha: .80 

Tablo 3’de görüleceği gibi bağlılık alt ölçeğinde yer alan maddelerin ayırt edi‐
ci  olup  olmadıklarını  incelemek  amacıyla  yapılan madde  analizi  sonucunda 
madde toplam korelasyonlarının tamamı anlamlı (p<.05) bulunmuş ve ölçeğin iç 
tutarlılık göstergesi olarak hesaplanan güvenirlik katsayısı  .80 olarak  tespit  e‐
dilmiştir. 

Tablo 4. Kabullenme Alt Ölçeği Faktör ve Madde Analizi Sonuçları 
Maddeler Faktör Yük Değeri Madde Toplam Korelasyon 

M1 .68 .52 

M2 .36 .32 

M3 .58 .40 

M4 .57 .49 

M5 .51 .40 

M6 .40 .32 

M7 .68 .56 

M8 .42 .33 

M9 .70 .56 
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M10 .54 .39 

M11 .53 .43 

M12 .43 .36 

Alpha: .78 

 

Tablo 4’den de  izleneceği gibi kabullenme alt ölçeğinde yer alan maddelerin 
ayırt edici olup olmadıklarını incelemek amacıyla yapılan madde analizi sonu‐
cunda madde  toplam  korelasyonlarının  tamamı  anlamlı  (p<.05)  bulunmuş  ve 
ölçeğin iç tutarlılık göstergesi olarak hesaplanan güvenirlik katsayısı  .78 olarak 
tespit edilmiştir. 

ARAŞTIRMA BULGULARI 

Araştırmanın  birinci  kısmında,  oluşturulan  ölçeğin  dört  alt  ölçeğine  yönelik 
verilen  cevapların  aritmetik  ortalamaları,  standart  sapmaları  ve  maddelerin 
göreceli  önem  sıraları  verilecektir.  Araştırmanın  ikinci  bölümünde  ise, 
işgörenlerin  sosyalleşme  ölçeğinde  yer  alan  sorulara  yönelik  düşüncelerinde 
cinsiyete göre anlamlı bir  farklılık olup olmadığı  incelenecektir. Bu kapsamda, 
ilgili bulguların elde edilmesi amacıyla t‐testi uygulanmıştır. Araştırmaya katı‐
lan  işgörenlerin  sayısının  882  olduğu  önceki  kısımda  belirtilmiştir.  Bu 
işgörenlerin 420’si kadın (yaklaşık % 48), 462’si ise (yaklaşık % 52) erkektir. 

Araştırmaya katılan işgörenlerin, bağlılık alt ölçeğine verdikleri cevapların a‐
ritmetik ortalaması, standart sapması ve göreceli önem sırası aşağıda tablo 5’de 
verilmiştir. Tablo 5 incelendiğinde bağlılık alt ölçeğiyle  ilgili “otel kural ve de‐
ğerlerine uygun hareket ediyorum” ifadesi göreceli olarak birinci önem sırasını 
almıştır.  İşgörenlerin  otel  kural  ve  değerlerine  uyma  konusunda  yoğun  çaba 
gösterdikleri  rahatlıkla  ifade  edilebilir.  Elde  edilen  bulgulardan  söz  konusu 
konaklama işletmelerinde görev yapan işgörenlerin işlerini severek yaptıklarını 
ifade  ettikleri  görülmektedir.  Söz  konusu  otel  işletmelerinde  görev  yapan 
işgörenlerin meslektaşlarıyla samimi bir  ilişki ve arkadaşlık bağları olduğu da, 
elde edilen bulgulardan ortaya çıkmıştır. Aritmetik ortalamalar incelendiğinde, 
işgörenlerin işlerini bırakmayı düşünmedikleri ve yaptıkları işin kişisel beklenti‐
lerine uygun düştüğü de ortaya çıkmıştır.  İşgörenler, kendilerini meslekleriyle 
özdeşleşmiş görmekte ve mesleklerinde yeterliliklerinin zaman  içinde arttığını 
düşünmektedirler. 
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Tablo 5. Örgütsel Bağlılık Boyutuna İlişkin Görüşlerin Dağılımı  
 
Örgütsel Bağlılık 

_ 
X 
 

 
S 

 
Göreceli Önem 

Sırası 

1. Otelime benden beklenenden daha fazlasını 
verme çabası içinde oluyorum 

3.92 0.78 5 

2. Otelimin amaçlarına karşı güçlü bir bağlılık 
hissediyorum 

3.89 0.79 7 

3. İşimi severek yapıyorum 4.14 0.86 2 

4. Başka bir iş teklif edildiğinde işi bırakmayı 
düşünüyorum 

2.32 1.22 13 

5. Yaptığım işin kişisel beklentilerime uygun 
düşmediğini hissediyorum  

2.56 1.14 12 

6. Otelimin değerleri ile sahip olduğum kişisel 
değerler örtüşüyor 

3.25 0.95 10 

7. Mesleğimde yeterliliğimin sürekli arttığını 
düşünüyorum 

3.95 0.83 4 

8. Otel kural ve değerlerine uygun hareket ediyo-
rum 

4.42 0.69 1 

9. Otelimin amaçlarının gerçekleşmesi için gös-
termem gereken rollerin kendi iyiliğim için oldu-
ğuna inanıyorum 

3.78 0.94 9 

10. Kendimi mesleğimle özdeşleşmiş olarak 
görmüyorum 

2.63 1.32 11 

11. Mesleğimin yaşamımı anlamlı kıldığını düşü-
nüyorum 

3.81 0.92 8 

12. Mesleğimi kendime olan saygının önemli bir 
etkeni olarak görüyorum 

3.90 0.90 6 

13. Otelimdeki meslektaşlarımla samimi bir ilişki 
ve arkadaşlık bağım vardır.  

3.96 0.86 3 

Bağlılık Toplam 3.53 0.42  

 

Tablo 6. Kabullenme Boyutuna İlişkin Görüşlerin Dağılımı  
 
Kabullenme 

_ 
X 
 

 
S 

 
Göreceli 

Önem Sırası 

1. Birey olarak otelimin önemini kabul ediyorum 4.21 0.78 3 

2. Konuk hizmetlerinin yürütülmesinde ayrıntıların 
önemli olmadığına inanıyorum 

3.02 0.79 7 

3. Otelin amaçlarının gerçekleşmesi için sürekli 
çaba içinde olunması gerektiğine inanıyorum 

4.19 0.86 4 

4. Konuklara karşı sorumluluğumu zamanında 
yerine getiriyorum 

4.32 1.22 1 
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5. Oteldeki mevcut denetim sisteminin uygun 
olduğuna inanıyorum  

2.37 1.14 11 

6. Mevcut yönetim sisteminin uygun olduğuna 
inanıyorum 

2.65 0.95 8 

7. Mesleğimden dolayı onur duyuyorum 4.22 0.83 2 

8. Kendimi otel sisteminin etkin bir üyesi olarak 
görmüyorum 

2.58 0.69 9 

9. Otelimle gurur duyuyorum 3.88 0.94 6 

10. Mesleğimde canlı ve hareketliyim 4.12 1.32 5 

11. Mesleğimin bana güven vermediğini düşünü-
yorum 

2.33 0.92 12 

12. Mevcut işgören değerlendirme sisteminin 
uygunluğuna inanıyorum 

2.52 0.90 10 

Kabullenme Toplam 3.27 0.46  

 

Yukarıda yer alan tablo 6 incelendiğinde, kabullenme alt boyutuyla ilgili ifa‐
delerden  “konuklara  karşı  sorumluluklarımı  zamanında  yerine  getiriyorum” 
ifadesinin en yüksek aritmetik ortalama  ile  (4,32) göreceli olarak birinci sırada 
yer aldığı ve onu 4,22 aritmetik ortalama ile “mesleğimden dolayı gurur duyu‐
yorum”  ifadesinin  izlediği  görülmektedir.  Bu  bulgulardan  işgörenlerin,  otel 
başarısı  için  kritik  öneme  sahip  konuk  hizmetlerinin  önemini  kavradıkları  ve 
mesleklerini önemli  ölçüde  önemsedikleri  ifade  edilebilir.  İşgörenler,  otellerin 
önemini kabul etmiş ve otel amaçlarının gerçekleşmesi  için sürekli çaba göste‐
rilmesi gerektiğini de ifade etmişlerdir. Bununla birlikte tablo 6 incelendiğinde, 
işgörenlerin mevcut denetim sisteminin yeterliliği konusunda kuşku duydukla‐
rı ortaya çıkmıştır. Bu ifadeyle ilgili aritmetik ortalama (2,37) çok az olarak ifade 
edilmiştir.  İlgili konaklama  işletmelerinde denetim mekanizmalarıyla  ilgili dü‐
zenlemelerin  tekrar  gözden  geçirilmesi  bu  kuşkuları  ortadan  kaldırma  konu‐
sunda yardımcı olabilecektir. Benzer  şekilde  işgörenler, mevcut yönetim  siste‐
mine  yönelik  olarak  da  kuşkularını  ifade  etmişlerdir.  Elde  dilen  bulgulardan 
işgörenlerin  otelleriyle  gurur  duydukları  ve mesleklerinde  canlı  ve  hareketli 
davrandıkları da ortaya çıkmıştır. 

Aşağıda tablo 7’de, motivasyon alt boyutuyla ilgili olarak verdikleri cevapla‐
rın  aritmetik  ortalaması,  standart  sapması  ve  göreceli  önem  sırası  verilmiştir. 
Elde  edilen  bulgulardan  “otelimin  başarısını  artırmak  için  çaba  harcıyorum” 
ifadesi, 4,22 aritmetik ortalama ile birinci sırada yer almıştır. Onu 4,12 ortalama 
ile “kendimi mesleğimde verimli bir işgören olarak görüyorum” ifadesi izlemiş‐
tir. “İşimden mutluluk duyuyorum” ifadesi ise, 4,00 ortalama ile üçüncü sırada 
yer almıştır. Bu bulgulardan, işgörenlerin otel başarısı için yoğun çaba harcadık‐
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ları ve otelleri için verimli olduklarını düşündükleri ortaya çıkmaktadır. Ancak 
işlerini severek yapan işgörenlerin kendilerini işletmeleri için verimli görecekle‐
ri  ve  işletmelerinin  başarısı  için  yoğun  çaba  harcayacakları  düşünülmektedir. 
Tablo  7  incelendiğinde,  işlerinin  onlar  için  anlamlı  olduğu  ve mesleklerinde 
yükselme  arzusu  duydukları  da  elde  edilen  bulgulardan  ortaya  çıkmıştır. 
İşgörenlerin  özel  sorunlarını  paylaşabilecekleri  kişileri  bulma  konusunda  kıs‐
men de olsa sıkıntı yaşadıkları, elde edilen bulgulardan ortaya çıkmıştır. 

 

Tablo 7. Motivasyon Boyutuna İlişkin Görüşlerin Dağılımı  
 
Motivasyon 

_ 
X 
 

 
S 

 
Göreceli Önem 

Sırası 

1. Otelimin başarısını arttırmak için 
çaba harcıyorum 

4.22 0.68 1 

2. Mesleğim yaratıcılığımı ortaya 
çıkarıyor 

3.75 0.85 6 

3. Mesleğim beni değişmeye zorluyor 3.68 0.92 7 

4. Mesleğim kendimi alanımda geliş-
tirmeme olanak sağlıyor 

3.53 0.99 8 

5. Mesleğimin kendime olan saygımı 
arttırdığını düşünüyorum 

3.92 0.91 4 

6. Yaptığım işten dolayı takdir ediliyorum 3.19 1.14 10 

7. İşim bana anlamlı gelmiyor 2.36 1.35 13 

8. İşletmemde özel sorunlarımı payla-
şacak kişileri rahatlıkla bulamıyorum 

2.85 1.20 11 

9. Yöneticilerin bana karşı yaklaşımla-
rını ideal buluyorum 

3.35 1.02 9 

10. Otelimde sorumluluk almaktan 
hoşlanıyorum 

3.81 0.87 5 

11. Mesleğimde yükselme arzusu 
duymuyorum 

2.62 1.28 12 

12. İşimden mutluluk duyuyorum 4.00 0.90 3 

13. Kendimi mesleğimde verimli bir 
işgören olarak görüyorum 

4.12 0.83 2 

Motivasyon Toplam 3.47 0.53  
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Tablo 8. İş Tatmini Boyutuna İlişkin Görüşlerin Dağılımı  

 

İş Tatmini 

_ 

X 

 

 

S 

 

Göreceli Önem Sırası 

1. Yaptığım iş bana cazip geliyor 4.21 0.81 2 

2. Zamanımın büyük bölümünü işle 
ilgili konulara ayırıyorum 

4.20 0.78 3 

3. İstemediğim durumlarda görevimi 
değiştirebilmeme olanak tanınmaktadır 

2.33 0.89 12 

4. Otelimde çalışma koşullarının yeterli 
olmadığını düşünüyorum 

2.37 1.16 11 

5. Mesleğimde kendimi güvende his-
sediyorum 

4.10 1.34 5 

6. Mesleğim bana toplumda saygınlık 
kazandırıyor 

2.65 0.95 8 

7. İşimde başarılı olmam için gerekli 
olanaklar sağlanıyor 

2.53 0.90 10 

8. Otel ortamı meslektaşlarımla iyi 
arkadaşlıklar kurmamı sağlıyor 

4.18 0.85 4 

9. Meslekte ilerlemem için gerekli 
ortam sağlanıyor 

3.03 0.75 7 

10. İşimde olduğum sürece kendimi 
güvende hissediyorum 

3.85 0.96 6 

11. Yaptığım iş yenilikleri öğrenmeme 
imkan sağlıyor 

2.57 0.68 9 

12. Otelimin başarısından haz duyuyorum 4.33 0.90 1 

İş Tatmini Toplam 3.31 0.49  

 

Tablo 8’de, örgütsel sosyalleşme ölçeğinin iş tatmini boyutuna ilişkin görüşle‐
rin  dağılımı  verilmiştir.  “Otelimin  başarısından  haz  duyuyorum”  ifadesi  4,33 
aritmetik ortalama  ile göreceli olarak birinci sırada yer almış, onu 4,21’lik arit‐
metik ortalama ile “yaptığım iş bana cazip geliyor” ifadesi izlemiştir. Bu bulgu‐
lardan hareketle söz konusu otel  işletmelerinde görev yapan  işgörenlerin, otel 
adına  elde  edilen  başarılara  oldukça  sevindikleri  ve  işlerinden  memnuniyet 
duydukları ortaya  çıkmıştır. Bu kapsamda verilen cevapların aritmetik ortala‐
maları  incelendiğinde,  işgörenlerin  zamanlarının  büyük  bir  bölümünü  iş  ile 
ilgili konulara ayırdıkları da  tespit edilmiştir. Aritmetik ortalamalar  incelendi‐
ğinde, son sırada  “istemediğim durumlarda görevimi değiştirebilmeme olanak 
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tanınmaktadır”  ifadesinin  yer  aldığı  görülmektedir.  Bu  durumun,  konaklama 
işletmelerinde  tespit  edilen  iş  tanımlarının  inelastik yapısından kaynaklandığı 
söylenebilir. Otel işletmelerinin kendine özgü organizasyon yapısı, işgörenlerin 
iş rotasyonu ve  iş zenginleştirme gibi farklı uygulamalardan  faydalanmalarına 
imkan  tanımamaktadır.  Tablo  8  incelendiğinde,  işgörenlerin  başarılı  olmaları 
için  gerekli  ortamın  sağlanması  konusunda  sıkıntı  çektikleri  ortaya  çıkmıştır. 
Elde edilen bu bulgudan,  ilgili otel  işletmelerinde görev yapan  işgörenlere ye‐
terli kaynak sağlanmadığı sonucu ortaya çıkmaktadır. 

Araştırmaya kapsamında  incelenen otel  işletmelerinde görev yapan  işgören‐
lerin, örgütsel sosyalleşme düzeylerinin iş tatmini, motivasyon, örgütsel bağlılık 
ve  kabullenme  alt  boyutlarına  ilişkin  görüşlerinin  cinsiyet  değişkenine  göre 
farklı olup olmadığının tespit edilmesi için yapılan t‐testi sonuçları aşağıda tab‐
lo 9’da verilmiştir. 

Tablo 9 incelendiğinde, örgütsel sosyalleşme alt boyutlarından örgütsel bağlı‐
lık  boyutuna  ilişkin  olarak  araştırmaya  katılan  işgörenlerin  algıları  arasında 
cinsiyete göre anlamlı bir fark olmadığı ortaya çıkmıştır  [t(518)=0,99, p>0,05]. Bu 
boyuta  ilişkin olarak grupların ortalama toplamları  incelendiğinde,  istatistiksel 
olarak  anlamlı  olmamakla  birlikte  bayan  işgörenlerin  ortalamalarının  (45,89) 
erkeklerden yüksek olduğu (45,50) görülmektedir. Elde edilen bu bulgu, örgüt‐
sel bağlılık alt boyutuna ilişkin olarak bay ve bayan işgörenlerin algılarının ben‐
zer olduğu şeklinde yorumlanabilir.  

Kabullenme boyutunda da, işgörenlerin görüşleri arasında cinsiyete göre an‐
lamlı  bir  farklılık  bulunmadığı  ortaya  çıkmıştır  [t(518)=0,82,  p>0,05].  Bayan 
işgörenlerin  bu  boyuttaki  algı  ortalamalarının  toplamı  39,48  iken,  erkek 
işgörenlerin algı puanlarının ortalama toplamları 39,00 olarak  tespit edilmiştir. 
Bu bulgu, sosyalleşme ölçeği kabullenme boyutuna ilişkin olarak bay ve bayan 
işgörenlerin algılarının benzer olduğu şeklinde yorumlanabilir. 
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Tablo 9. Örgütsel Sosyalleşme Alt Boyutlarına İlişkin Görüşlerin Cinsiyet Değişkenine Göre Dağılımı 

Boyutlar Cinsiyet N 
_ 
X 
 

S t sd p 

1. Kadın 
420 45.89 5.07 

Örgütsel Bağlılık 

2. Erkek 
462 45.50 5.59 

0.99 518 0.32 

1. Kadın 
420 39.48 5.64 

Kabullenme 

2. Erkek 
462 39.00 6.12 

0.82 518 0.42 

1. Kadın 
420 45.12 6.50 

Motivasyon 

2. Erkek 
462 45.45 7.54 

0.58 518 0.57 

1. Kadın 
420 48.67 6.18 

İş Tatmini 

2. Erkek 
462 46.57 6.08 

0.86 518 0.54 

 

Örgütsel  sosyalleşme  ölçeğinin motivasyon  boyutuna  ilişkin  olarak  araştır‐
maya katılan otel çalışanlarının algıları arasında cinsiyetlerine göre anlamlı bir 
farklılık olmadığı  [t(518)=0,58, p>0,05]  tablo 9’da görülmektedir. Motivasyon bo‐
yutuyla  ilgili olarak bayan  işgörenlerin görüşlerinin ortalama  toplamları 45,12 
iken,  erkek  işgörenlerin  ortalama  toplamları  45,45  olmuştur.  Aradaki  sayısal 
farkın  istatistiksel  olarak  anlamlı  olmadığı  görülmekle  birlikte,  erkek 
işgörenlerin kısmen de olsa motivasyon boyutuna daha yüksek puanlar verdik‐
leri tespit edilmiştir. 

İş  tatmini boyutuna  ilişkin olarak da, araştırmaya katılan otel  çalışanlarının 
algıları arasında cinsiyete göre anlamlı bir farklılığın olmadığı ortaya çıkmıştır 
[t(518)=0,86, p>0,05].  İş tatmini alt boyutuna  ilişkin olarak erkek  işgörenlerin algı 
puanları ortalama toplamı (46,47), bayan işgörenlerin algı puanları ortalamasın‐
dan (48.67) daha düşük olduğu görülmekle birlikte, elde edilen bu farkın istatis‐
tiksel olarak anlamlı olmadığı tespit edilmiştir. 
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SONUÇ VE ÖNERİLER 

Ankara  ilinde  faaliyet  gösteren  38  adet  dört  ve  beş  yıldızlı  otel  işletmesinde 
gerçekleştirilen bu araştırmada, son üç yıl içinde göreve başlayan ve/veya görev 
yeri  değişen  işgörenlerin  örgütsel  sosyalleşme  düzeylerine  ilişkin  algılarının 
dört alt boyut kapsamında belirlenmesi amaçlanmıştır. Sökmen  (2007)  tarafın‐
dan, 2006 yılı kasım ve aralık aylarında aynı örneklem üzerinde gerçekleştirilen 
“Örgütsel  Sosyalleşme  Sürecinde  İşgörenlerin  Yöneticilerine  İlişkin  Algıları: 
Ankara’daki Otel İşletmelerinde Bir Değerlendirme” isimli araştırmanın devamı 
olarak  gerçekleştirilen  bu  araştırmada,  işgörenlerin  sosyalleşme  düzeyleri;  iş 
tatmini,  kabullenme,  örgütsel  bağlılık  ve  motivasyon  boyutları  kapsamında 
incelenmiştir.  

Örgütsel  sosyalleşme düzeyi bağlılık  alt boyutuyla  ilgili  cevaplar  incelendi‐
ğinde, işgörenlerin yüksek düzeyde otel kural ve değerlerine uygun davrandık‐
ları,  işlerini severek yaptıkları, meslektaşlarıyla samimi bir  ilişki ve arkadaşlık 
kurdukları, çalıştıkları otel işletmelerine beklenenden daha fazlasını verme gay‐
reti içinde oldukları görülmektedir. Otel işletmelerinde yazılı kural ve prosedür‐
lere uygun hareket edilmesinin işletme başarısı için kritik öneme sahip olduğu 
bilinmektedir. Takım oyununun büyük öneme sahip olduğu otel işletmelerinde, 
arkadaşlarıyla samimi bir ilişki ve arkadaşlık kuran işgörenlerin önemli fayda‐
lar sağlayacağı da ortadadır. İşgörenler ayrıca, başka bir iş teklif edildiğinde işi 
bırakmayı düşünmediklerini ve yaptıkları işin kişisel beklentilerine uygun düş‐
tüğünü belirtmişlerdir. İşgören devir oranının yüksek olduğu konaklama sektö‐
ründe, bu yaklaşım içindeki işgörenler yardımıyla personel maliyetleri azaltıla‐
bilecek, hizmet kalitesi de arttırılabilecektir. Bütün bu bulgular bir arada düşü‐
nüldüğünde,  söz  konusu  otel  işletmelerinde  görev  yapan  işgörenlerin  sosyal‐
leşme süreçlerinde örgütsel bağlılıklarının yüksek olduğu ifade edilebilir. 

Kabullenme  alt  boyutuyla  ilgili  görüşlerin  dağılımı  incelendiğinde, 
işgörenlerin  sorumluluklarının bilincinde olarak görevlerini zamanında yerine 
getirdikleri, mesleklerinden onur duydukları ve otellerinin önemini kabul ettik‐
leri tespit edilmiştir. Özellikle hizmet işletmelerinde çalışanların yaptıkları işten 
onur duymalarının,  işlerine daha sıkı bağlanmalarına ve dolaylı olarak da ko‐
nuk  tatmini  sağlama  kapsamında  yoğun  çaba  göstermelerine  neden  olacağı 
düşünülebilir.  Elde  edilen  bulgulardan,  işgörenlerin  otel  amaçlarının  gerçek‐
leşmesi  için  sürekli  çaba  içinde  oldukları  sonucu  da  çıkmıştır.  Bu  kapsamda, 
verilecek  eğitimlere  işgörenlerin  gönüllü  olarak  katılacakları  ve  yoğun  çaba 
sarfedecekleri  düşünülebilir.  Bununla  birlikte,  kabullenme  alt  boyutuyla  ilgili 
kimi  ifadelere  yönelik  işgörenlerin  şüpheli  yaklaştıkları  da  tespit  edilmiştir. 
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Örneğin çalışanlar, mevcut  işgören değerlendirme sisteminin ve mevcut dene‐
tim sisteminin yeterli olmadığını ifade etmişlerdir. Gerek genel, gerekse işgören 
denetim  sistemiyle  ilgili kriter ve ölçümlerin  işgörenlere detaylı olarak  ilan  e‐
dilmesinin ve yapılan değerlendirmelerin yapıcı bir yaklaşım içinde işgörenlerle 
paylaşılmasının faydalı olabileceği düşünülmektedir.  

Örgütsel sosyalleşme düzeyi motivasyon alt boyutuyla ilgili verilen cevaplar 
incelendiğinde, işgörenlerin otel başarısını artırmak için çaba harcadıkları, ken‐
dilerini verimli bir işgören olarak gördükleri ve işlerinden mutlu oldukları tes‐
pit  edilmiştir. Yoğun  rekabet ortamı,  işletmelerin başarılı olabilmek  için  insan 
kaynaklarından  maksimum  verim  sağlamalarını  zorunlu  kılmaktadır.  Emek 
yoğun işletmeler olan otel işletmelerinde bu durum, daha da önemli olmaktadır. 
Bu  kapsamda,  otellerinin  başarısı  için  çaba  gösteren  ve  işlerinde mutlu  olan 
işgörenler, önemli bir araç olabilecektir. Motivasyon alt boyutuyla  ilgili bulgu‐
lardan, işgörenlerin meslekleri nedeniyle değişime zorlandıkları ve alanlarında 
kendilerini geliştirmelerine yardımcı olunduğu da  tespit  edilmiştir. Günümüz 
otelcilik sektörü, diğer bütün sektörlerde olduğu gibi sürekli bir gelişim ve de‐
ğişim  göstermektedir.  Buna  bağlı  olarak  işgörenlerin  de,  sürekli  değişim  ve 
gelişim  içinde  olmaları  zorunluluğu  kaçınılmaz  olarak  ortaya  çıkmıştır.  Elde 
edilen bulgulardan, işgörenlerin yaptıkları işten dolayı yeterince takdir edilme‐
dikleri  ortaya  çıkmıştır.  İşgörenlerin motivasyonlarını  artırmak  için  yaptıkları 
işin  amirleri  tarafından  takdir  edilmesi,  onların  daha  fazla motive  olmalarını 
sağlayabilecektir.  

İş tatmini alt boyutuna  ilişki görüşler incelendiğinde,  işgörenlerin çalıştıkları 
otellerin  başarısından  haz  duydukları,  yaptıkları  işin  onlara  cazip  geldiği  ve 
zamanlarının büyük bir bölümünü işle ilgili konulara ayırdıkları ortaya çıkmış‐
tır.  İşini  severek  yapan  ve  zamanının  önemli  bir  bölümünü  işine  ayıran 
işgörenlerin, çalıştıkları otel  işletmelerine daha  faydalı olacakları ve yoğun  re‐
kabet ortamında avantaj sağlayacakları düşünülmektedir.  İşgörenler, otel orta‐
mının  meslektaşlarıyla  iyi  arkadaşlıklar  kurmalarına  yardımcı  olduğunu  ve 
mesleklerinde  ilerlemek  için gerekli ortamın  sağlandığını da  ifade etmişlerdir. 
Elde edilen bütün bu bulgular bir arada düşünüldüğünde, söz konusu otel  iş‐
letmelerinde sosyalleşme sürecinde,  iş  tatminine yönelik önemli bir problemin 
olmadığı  düşünülmektedir.  Bununla  birlikte  işgörenler,  başarılı  olmaları  için 
gerekli ortamın  sağlanması ve  istemedikleri durumlarda görevlerini değiştire‐
bilmelerine olanak sağlanması konularında sıkıntıları olduğunu  ifade etmişler‐
dir. Yeterli  kaynağın  sağlanmadığı  işgörenlerin,  istenilen  performansı  sergile‐
yemeyeceği ve bunun da hizmet kalitesini  etkileyeceği unutulmamalıdır. Otel 
işletmelerinin farklı yapısı, istenilmeyen durumlarda görev değişikliğinin yapı‐



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 

 

58 

labilmesini  güçleştirmektedir.  Bununla  birlikte,  sıkıntı  yaşayan  işgörenlerin 
imkanlar  ölçüsünde  başka  birimlere  veya  departmanlara  aktarılması, 
işgörenlerin tatminini yükseltecek ve dolaylı olarak da performanslarını olumlu 
yönde etkileyebilecektir.  

Örgütsel  sosyalleşme düzeyine yönelik dört alt boyut bir arada düşünüldü‐
ğünde, işgörenlerin genel anlamda olumlu bir görüş içinde bulundukları sonu‐
cu ortaya çıkmıştır. Elde edilen bu bulgu, Sökmen  (2007)  tarafından aynı  işlet‐
melerde  daha  önce  gerçekleştirilen  araştırmayı  doğrulamaktadır.  Söz  konusu 
işletmelerin tamamının şehir otellerinden oluşması, büyük çoğunluğunun uzun 
yıllardır hizmet vermesi, işgören devir oranlarının düşüklüğü ve örgüt kültürü‐
nün sağlanmış olma ihtimalinin bu sonuca neden olduğu düşünülebilir. Bunun‐
la birlikte, söz konusu  işgörenlerin sosyal beğenilirlik etkisi  içinde soruları ya‐
nıtlamış  olabilecekleri  de  unutulmamalıdır.  İleride,  konaklama  işletmelerinde 
benzer  ölçek  kullanılarak  yapılacak  sosyalleşme  araştırmaları,  bu  çalışmanın 
güvenilirliğine katkı sağlayabilecektir. Ayrıca, benzer ölçekler kullanılarak kıyı 
otellerinde  yapılacak  araştırmalar  yardımıyla  da,  literatüre  ve  sektöre  katkı 
sağlayabilecek anlamlı karşılaştırmalar yapılabileceği de düşünülmektedir.         

Ankara’da  faaliyet gösteren dört ve beş yıldızlı otel  işletmelerinde, örgütsel 
sosyalleşme  sürecine  yönelik,  örgütsel  bağlılık,  kabullenme, motivasyon  ve  iş 
tatmini  alt  boyutlarına  ilişkin  olarak,  araştırmaya  katılan  işgörenlerin  algıları 
arasında  cinsiyetlerine  göre  anlamlı  farklılık  olmadığı  belirlenmiştir.  Bununla 
birlikte, tüm boyutlarda aritmetik ortalama değerleri toplamları dikkate alındı‐
ğında,  örgütsel  bağlılık,  kabullenme  ve  iş  tatmini  boyutlarında  bayan 
işgörenlerin ortalama  toplamlarının,  erkek  işgörenlere oranla daha yüksek ol‐
duğu belirlenmiştir. Motivasyon alt boyutunda ise, erkek işgörenlerin ortalama 
toplamı, bayan işgörenlere oranla daha yüksek olarak tespit edilmiştir. Araştır‐
ma bölümünün kısıtlılığında da belirtildiği gibi, diğer demografik özellikler ile 
verilen  yanıtlar  ilişkilendirilememiştir.  Özellikle,  işgörenlerin  yaş  ve  medeni 
durumla  ile  ilgili  soruları  boş  bırakmalarının,  araştırmadan  elde  edilebilecek 
birtakım önemli bulguları engellediği düşünülmektedir. 
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ÖZ 
Konaklama işletmeleri de, diğer işletmeler gibi rekabet üstünlüğü sağlayabilmek ve gelirlerini artıra-
bilmek için insan kaynaklarını daha etkin kullanmaya çalışmaktadırlar. Bu kapsamda örgüt kültürü, 
belirtilen amaçları gerçekleştirebilmek için stratejik bir araç olarak karşımıza çıkmaktadır. Gerçekleş-
tirilen araştırmada, Ankara ilinde faaliyet gösteren beş yıldızlı otel işletmelerinde örgüt kültürü uygu-
lamalarının etkinliğinin tespit edilmesi amaçlanmıştır. Yapılan araştırmada öncelikle ölçeğin güveni-
lirliği test edilmiş, daha sonra işgörenlerin ifadelere ve boyutlara yönelik cevap dağılımları incelen-
miştir. Ayrıca, kültür boyutlarına ilişkin faktörlerin cinsiyete göre farklılık gösterip göstermediğinin de 
t-testi yardımıyla tespit edilmesi amaçlanmıştır. Bu kapsamda, elde edilen bulgulardan kadın 
işgörenlerin yapmış olduğu değerlendirmelerin, erkek işgörenlere oranla daha olumlu olduğu tespit 
edilmiştir.  
Anahtar sözcükler: Kültür, Örgüt Kültürü, Otel İşletmeleri, Ankara 
 
 
ABSTRACT 

Service firms, just like manufacturing firms try to utilize their human resources more efficiently to be 
able to boost their income and provide them with a competitive advantage. In that matter, organiza-
tional culture comes up as a strategical tool in order to achieve those goals. In this research that has 
been implemented, it has been aimed to figure out the efficiency of organizational culture in the five 
star lodging operations in Ankara. In the research, first of all, the reliability of the scale has been 
tested and then the answers of employees according to definitions and dimensions have been 
evaluated. In addition, it has been aimed to find out if the factors related to culture vary according to 
the gender with the help of the T-Test. In that scope, it has been found that female employees’ 
evaluations was more positive compared to male employees.  

Key words: Culture, Organizational Culture, Lodging Operations, Ankara 
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GİRİŞ 

Örgütlerin  daha  başarılı  olabilmeleri,  rekabet  üstünlüğü  sağlayabilmeleri  ve 
genel  amaçlarına ulaşabilmeleri  açısından  insan  kaynaklarını  etkin ve verimli 
bir  şekilde  kullanmaları,  kaçınılmaz  bir  zorunluluk  haline  gelmiştir.  Bu  kap‐
samda örgüt kültürü, onu benzer örgütlerden ayırmada, misyon ve stratejilerini 
oluşturmada  ve  işletme  amaçlarının  işgörenler  açısından  anlaşılabilmesinin 
sağlanmasında  önemli  bir unsur  olarak  kabul  edilebilir. Konuk  tatmininin ve 
tekrar  aynı  işletmeyi  tercih  etmesinin  sağlanmasında  işgörenlerin  kritik  roller 
üstlendiği konaklama  işletmelerinde etkin bir örgüt kültürünün oluşturulması, 
amaçlara ulaşılması kapsamında önemli fayda sağlayabilecektir. 

Bu kapsamda gerçekleştirilen çalışmada, öncelikli olarak örgüt kültürü kav‐
ramı ve işlevlerinin açıklanması amaçlanmış, örgüt kültürü ile ilgili yaklaşımlar 
ve modeller  ilgili  literatür paralelinde özet bilgi olarak sunulmuştur.  İlerleyen 
kısımlarda, örgüt kültürünün unsurları ve boyutlarından bahsedildikten sonra 
da, Ankara  ilinde  faaliyet gösteren konaklama  işletmelerinde örgüt kültürüne 
yönelik olarak gerçekleştirilen  çalışmadan  elde  edilen bulguların paylaşılması 
amaçlanmıştır. 

ÖRGÜT KÜLTÜRÜ KAVRAMI VE İŞLEVLERİ 

Örgüt kültürü kavramını incelemeden önce, genel olarak kültür kavramını açık‐
lamakta yarar vardır. Kültürün birçok  tanımının olduğu ve hiçbir  tanımın bu 
kavramı  tam  olarak  ifade  edemediği  düşünülür  (Kemal  2002).  Bunun  nedeni 
olarak da, kültür kavramının soyut ve yaşamın her alanını etkileyen ve ondan 
etkilenen bir yapıda olması gösterilir.   Bu konuda  ilk çalışmaları yapanlardan 
biri olan Taylor’un kültür  tanımının  insan,  toplum,  içerik ve kültürün öğrenil‐
mesi  üzerine  kurulu  olduğu  belirtilmektedir  (Erdoğan  1991).  Kültür,  insanın 
ortaya koyduğu, içinde insanın varolduğu tüm gerçeklik olarak (Uzunçarşılı vd. 
2000)  ifade edilebileceği gibi, bir grup  insanı diğer bir gruptan ayıran,  tarihsel 
bir süreç boyunca gelişmiş ve öğrenilmiş değerler, inançlar, normlar ve sembol‐
ler bütünüdür  (Robbins 1996; Gordon 1996; Koçel 2001)  şeklinde de  tanımlan‐
maktadır. 

Yönetim düşüncesinin gelişiminde ilk kez neo‐klasik dönemde fark edilen ve 
günümüzde  durumsallıktan  öte  “mükemmeliyetçi  yaklaşım”ın  uzantısı  olan 
örgüt kültürü, aslında örgütlerin  faaliyete başladıkları  ilk günden bu yana var 
olmuştur (Gürçay 2000). Kültür kavramı, bir yüzyılı aşkın süredir antropoloji ve 
sosyoloji araştırmalarında merkezi bir rol oynamasına rağmen, 1970’lerin sonu‐
na kadar örgütlerdeki sosyal sisteme karşı  ilgisizlik, bunun yanında paylaşılan 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 

 

64 

normların,  değerlerin,  varsayımların  dikkate  alınmamasından  ve  öneminin 
dönemin araştırmacıları tarafından göz ardı edilmesinden dolayı, oldukça yakın 
bir geçmişe sahip olan bir kavram olduğu ifade edilebilir (Schein 1990). Özellik‐
le 1970’li yılların sonunda örgüt kuramcıları ve araştırmacılar kültür kavramını 
adeta yeniden keşfetmişler ve örgütsel davranışın çeşitli görünümlerini kültür 
ve bununla  ilgili kavramlarla  açıklamaya  çalışmışlardır  (Bozkurt  1997). Örgüt 
kültürü  kavramını  gerçekte  ön  plana  çıkaran  unsur,  Amerikan  şirketlerinin 
özellikle  Japon  şirketleri  kadar  iyi  performans  gösterememelerini  açıklamaya 
çalışan araştırmalardır (Tınar 1990; Şişman 1994). 

Örgüt kültürü kavramı  ilk kez Peters ve Waterman  tarafından Amerika’da; 
Pascale ve Athos tarafından da Japonya’da incelemiştir. Deal ve Kennedy (1982) 
konuyu kapsamını genişleterek  incelemişler ve bulgularını “Kurumsal Kültür” 
adlı eserde yayınlamışlardır  (Kesken 1993). Soyut bir kavram olan “kültür”  ile 
“örgüt”  birleştiği  zaman  bir  kavram  kargaşası  yaşandığı  ve  literatürde  firma 
kültürü, kurumsal kültür, işletme kültürü olarak da adlandırılan örgüt kültürü‐
ne  ilişkin  çok  sayıda  tanım  olduğu  görülmektedir. Bu  tanımlardan  bazılarına 
aşağıda yer verilmiştir: 

Konunun  öncülerinden  ve  otoritelerinden  birisi  olarak  kabul  edilen  Edger 
Schein örgüt kültürünü; “bir grupta bulunan, keşfedilen veya geliştirilen, dışsal 
adaptasyon ve dahili  entegrasyonlar  ile  ilgili problemi  çözmede kullanılan ve 
değerli sayılacak kadar  iyi çalışan, bu yüzden de yeni üyelere bu problemlerle 
karşılaştıklarında  doğru  hareket,  düşünme  ve  hissetme  yolu  olarak  öğretilen 
örnek durumlar” olarak tanımlamıştır (Schein 1990). 

Peters ve Waterman’a göre örgüt kültürü, “baskın ve paylaşılan değerlerden 
oluşan,  çalışanlara  sembolik  anlamlarla  yansıyan,  örgüt  içindeki  hikayeler,  i‐
nançlar, sloganlar ve masallardan meydana gelmiş bir yapıdır” (Özkalp ve Kırel 
1996).  

Farklı  yaklaşımlara  rağmen, Deshpande  ve Webster  konuyla  ilgili  örgütsel 
davranış,  sosyoloji  ve  antropoloji  alanlarında  yazılan  eserlerden  derlemeler 
yaparak örgüt kültürünü,  “kişiye örgütsel  işleyişi  anlamada yardımcı olan ve 
yine  kişiye  örgüt  içindeki davranışları  ile  ilgili  normlar  sağlayan  ortak değer 
yargıları ve inançlar düzeni” şeklinde tanımlamışlardır (Eren 2000). 

Literatüre göre, örgüt kültürünün birçok  işlevinden söz etmek mümkündür. 
Bu işlevler aşağıda özetlenmiştir: 

• Bir  toplum  hakkındaki  genel  hükümler  nasıl  ki  o  toplumun  kültürel 
kimliği  ile elde ediliyorsa, bir  işletme hakkındaki değerlendirmeler de, 
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o işletmenin kültürü ile yapılır (Özdevecioğlu 1995; Erenler 2001) ve her 
örgütün  kültürü,  onu  diğer  örgütlerden  ayıran  özgün  kimliğini  ifade 
eder (Erdem 1996; Robbins 1996). 

• Örgüt kültürünün sınırları belirleyici bir rolü vardır ve örgüt ile diğer‐
leri arasındaki farkı yaratır (Robbins 1996; Gordon 1996).  

• Örgüt kültürü,  içtenlikle  inanılan ve bağlanılan  inançlara dayandığın‐
dan, bir örgütün misyon ve stratejisini gerçekleştirebilmesi için örgütsel 
etkinliğin ve değişimin başarılmasında kilit rol oynar (Armstrong 1990). 

• Kültürel değer ve amaçlar, çalışanların örgüt bakımından önemli olanın 
neler olduğunu kavramalarını ve buna göre davranmalarını (Akıncı 1998: 
54), işletme amaçlarının anlaşılmasını, benimsenmesini ve bunlara yöne‐
lik bütünleşik davranışlar içinde olunmasını sağlar (Berberoğlu vd. 1998). 

• Örgüt kültürü yol göstericidir ve kişiler arası bağı güçlendirerek payla‐
şılan değerleri  arttırır  (Uzunçarşılı vd.  2000),  bazı durumlarda patron 
ölse dahi, kültür ve buna bağlı değerler devam eder (Özdevecioğlu 1995). 

• Örgüt  kültürü,  işletmenin  genel  atmosferini  oluşturur  ve  işgörenlerin 
nasıl davranacağına  ilişkin kuralları koyar  (Koontz ve Weihrich 1988). 
Tutum ve davranışlar konusunda  işgörenlere yol gösterir  (Berberoğlu 
vd. 1998), çalışanlara neyin nasıl yapılacağını ve neyin önemli olduğunu 
anlatarak belirsizlikleri azaltır (Robbins 1996). 

• Kültür, örgütsel bağlılığı geliştirir ve işgören davranışlarının tutarlılığı‐
nı  arttırır  (Robbins  1994). Örgüt üyeleri  arasında dayanışmayı  arttıra‐
rak, örgütü bir arada  tutmada birleştirici bir unsur olarak görev yapar 
(Özkalp ve Kırel 1996). 

• Örgüt kültürünün insan davranışlarını şekillendiren ve işletmenin per‐
formansını belirleyen önemli bir  işlevi de vardır (Uzunçarşılı vd. 2000; 
Erenler 2001). 

• Örgüt kültürü, örgütteki bazı kişisel  farklılıkları ve  çatışmaları azalta‐
rak,  işgörenleri  işletmenin  amaçları doğrultusunda  tek bir  çatı altında 
toplayıp bütünleştirmekte ve işgörenlere rehberlik etmektedir (Akıncı 1997). 

• Örgüt kültürü  işgörenleri motive eder  (Akıncı 1998). Schein’a göre ör‐
güt kültürü, işgörenlerin örgütü daha iyi anlamalarını sağlamakta ve bi‐
reysel  davranışı  etkileyerek  örgütsel  etkinliği  arttırmaktadır  (Akıncı 
1998; Erenler 2001). 
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ÖRGÜT KÜLTÜRÜ İLE İLGİLİ YAKLAŞIMLAR VE ÖRGÜT  
KÜLTÜRÜ MODELLERİ 

Örgüt  kültürü  ile  ilgili  olarak  iki  temel  yaklaşım  gözlemlenmektedir.  Birinci 
grup yaklaşım, kültürü bir değişken olarak görmekte,  ikinci grup  ise kültürü 
örgütün kendisi olarak ele almaktadır. Örgütü değişken olarak gören yaklaşım 
da,  literatürde  iç ve dış değişken olarak  iki  türlü  incelenmiştir. Kültürü bir  iç 
değişken olarak gören yaklaşıma göre örgütler, kendileri kültür üreten ve esa‐
sen ürün ortaya koyan sosyal araçlardır (Maull vd. 2001). Buna göre her kültür 
kendi tarihinin, gelişmesinin ve mevcut şartların emsalsiz bir ürünüdür. Örgüt‐
ler geniş bir kültürel içeriğin içinde incelendiğinde bu yaklaşım, örgütlerin için‐
den  gelişen  sosyo‐kültürel  niteliklerin  önemini  vurgular  (Maull  vd.  2001). Bu 
yaklaşımda kültür, örgüt içinde bir değişken olarak ele alınmakta ve örgüt için‐
de geliştirilmiş  inanç ve değer yargılarından oluştuğu düşünülmektedir  (Eren 
2000). 

Kültürü bir dış değişken olarak gören yaklaşım, örgüte yönelik değerlere,  i‐
nançlara, eğilimlere ve bir kültür içinde yer alan insanların çalışma ve otoritele‐
rine dikkat  çeker  (Schneider 1990). Bu değerler,  inançlar ve eğilimler, örgüt  i‐
çindeki bireylerin birbirleriyle, aileleriyle, arkadaşlarıyla, diğer kişi ve gruplarla 
girdikleri  sosyal etkileşimler gibi dışsal etkilerle gelişecektir. Bu bakımdan bir 
örgüt, kendi etkisi dışında çalışanların eğilimleri ile şekillenir (Schneider 1990).  

İkinci temel yaklaşım, “örgütün kendisi bir kültürdür” yaklaşımıdır. Bu yak‐
laşımda örgüt kültürü, örgütü  tanımlamanın bir şekli olarak ele alınmıştır (Er‐
dem  1996). Kültürü  bir değişken  olarak  ele  alan  yaklaşımla,  kültürü  örgütün 
bizzat kendi parçası olarak  ele  alan yaklaşım  arasındaki  temel  fark, bu  ikinci 
yaklaşımın örgütü, kendine özgü sosyal  inanç ve değerleri olan ve bir kültürü 
temsil  eden  varlık  olarak  görmesidir  (Eren  2000).  Kültür  örgütün  kendisidir 
yaklaşımı, kültür  incelenirken örgüt yapısına  ilişkin  tanımlamalardan yararla‐
nır. Çünkü kültür, örgütün yapısal ve sosyal öğeleri  ile bütünleşmiş  sembolik 
boyutlarıdır  (Uyguç  2000) ve kültür, binalardan, uzun dönemli planlardan ve 
temel anlayışlardan çok daha fazlasını, örgütün kendisini ifade eder (Northcraft 
ve Neale 1990). 

Örgüt  kültürünü  açıklamada  kullanılan  çeşitli modeller  bulunmaktadır.  Bu 
modellerin bazıları aşağıda özet olarak sunulmuştur: 

• Schein Modeli. Bu modele göre örgüt kültürünün üç temel düzeyi vardır. 
Usuller, değerler ve varsayımlar (Schein 2001). Usuller, kültürün yüze‐
yindeki görünebilir davranış şekilleridir. Görünebilirler ve somutturlar. 
Usul kategorilerine bakıldığında işletme üyelerince yaratılan fiziksel ob‐

Serbest Bildiriler 67 

jeler, yazılı ve  sözlü  iletişimdeki  iletiler,  törenler ve diğer davranışsal 
hareketlerdir (Hatch ve Schultz 2001; Corporate Culture 2006). Değerler 
düzeyi, grubun  ideallerini, amaçlarını ve onlara varma yollarını göste‐
ren değerleri ve  ideolojiyi biraraya getiren düzeydir (Erdem 1996). Ör‐
neğin ekip bilinci ve kalite, birçok şirketin üstlendiği değerler arasında 
mevcuttur  (Schein 2001; Mungan 2006). En derindeki düzey,  temel ya‐
pıyı oluşturan varsayımlar düzeyidir (Erdem 1996; Schein 2001). Örgüt 
üyelerinin çevreyle ilişkileri, gerçekler, insan eylemlerinin anlamı ve in‐
san  ilişkilerinin  doğasına  dair  temel  olarak  paylaştıkları  inançlardır 
(Özyazılım 2006).  

• Hofstede Modeli. Hollandalı bir sosyal bilimci olan Geert Hofstede’in ça‐
lışması  ulusların  kültürel  değerlerinin  değişik  boyutlarda  incelenme‐
sinden elde edilen sonuçları içermektedir (Handy 1993). Buna göre ulu‐
sal kültürler dört  farklı boyuta  sahiptir. Bunlar, güç mesafesi, belirsiz‐
likten  kaçınma,  bireysellik‐kollektivizm  ve  erillik‐dişiliktir  (Tosi  vd. 
1990; Çakır ve Örücü 1999). Ancak daha sonra bu boyutlara bir beşinci 
eklenmiştir (Özyazılım 2006). Eklenen boyut Hofstede çalışmalarının o‐
rijinaline  değil,  Bond  ve  arkadaşlarının  çalışmasına  dayanmaktadır 
(Kolman vd. 2003). Bond, bu yeni boyuta “Konfiçyus Dinamizmi” adını 
vermiş, Hofstede ise onu yeniden isimlendirerek “Uzun‐Kısa Süreli Or‐
yantasyon” demiştir (Hodgetts 1993). 

• Byars Modeli. Bu modelde örgütler ya katılımcı bir kültüre, ya da katı‐
lımcı olmayan merkezi otoritenin varolduğu bir örgüt kültürüne sahip‐
tirler (Uzunçarşılı vd. 2000). Katılımcı örgütlerde herkesin fikrini rahat‐
ça söylediği, özgür, yaratıcı, bilgiye ve paylaşıma dayalı bir ortam var‐
dır. Katılımcı olmayan kültüre sahip örgütlerde  ise, merkezi otorite  işi 
planlar, organize eder, karar verir, uygular ve kontrol eder (Uzunçarşılı 
vd. 2000; Eren 2000). 

• Deal ve Kennedy Modeli. Deal ve Kennedy, çevre  ile örgüt kültürü ara‐
sındaki ilişkileri iki boyutlu değişken üzerinde dört değişik kültür biçi‐
mi ile izah etmektedirler. Bu değişik kültürlerin ortaya çıkışında rol oy‐
nayan değişkenlerden biri, örgütün stratejik kararlarına ilişkin çevresel 
belirsizlik derecesiyle, kararın başarısı konusunda örgütün çevreden al‐
dığı  geri  bildirimin  hızıyla  ilgilidir  (Eren  2000).  Bu modele  göre  dört 
değişik örgüt kültürü vardır. Bunlar,  sert erkek/maço kültürü,  çok  ça‐
lış/sert oyna kültürü, şirketin üzerine iddiaya gir kültürü ve süreç kül‐
türüdür (Luthans 1992; Eren 2000). 
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• Trompenaars Modeli. Bu modele göre dört tip örgüt kültürü vardır; aile, 
eyfel  kulesi,  güdümlü  füze  ve  kuluçka makinesi  tipi  örgüt  kültürleri. 
Aile tipi örgüt kültürü, kişisel, yüz yüze ilişkileri belirtir ve aile büyük‐
leri  ile çocuklar arasında hiyerarşik otorite yapısı vardır  (Francesco ve 
Gold  1998). Eyfel kulesi  tipindeki örgütlerde hiyerarşik kademeler ol‐
dukça fazladır ve örgüt piramidi diktir (Uzunçarşılı vd. 2000). Güdüm‐
lü  füze  tipi örgüt kültürü, sosyal eşitliğe dayanması sebebiyle diğerle‐
rinden  ayrılır  (Francesco  ve Gold  1998).  Sürekli  gelişen, üreten,  süreç 
yönelimli ve yaratıcı örgütler  ise, kuluçka makinesi örgüt kültürü gru‐
buna girerler (Uzunçarşılı vd. 2000). 

• Quchi’nin Z Tipi Örgüt Modeli. William Quchi, Z  tipi yönetim  teorisi a‐
dını  taşıyan kitabında önce kendine özgü ve katılımcı bir kültür olan 
Japon yönetim uygulamalarını açıklamış, daha sonra bu yönetim kültü‐
rünün Amerikan  tarzına nasıl uyarlanabileceğini  izah etmiştir  (Özkalp 
ve Kırel  1996). Buna  göre Z  tipi  örgüt kültüründe uzun dönem  istih‐
dam, fikir ve görüş birliğine dayalı karar alma, bireysel sorumluluk, ya‐
vaş değerleme ve  terfi, kapalı ve açık kontrolü birlikte uygulama, orta 
ölçüde uzmanlaştırılmış kariyer ve terfi ile çalışanı tüm çevre bağlılıkla‐
rı ve ailesi ile birlikte ele alma vardır (Eren 2000). 

• Peters ve Waterman’ın Mükemmellik Modeli. Peters ve Waterman’a göre, 
mükemmel  ve  yenilikçi  örgütlerin  üstünlüklerini  ortaya  koyan  sekiz 
özellik  şunlardır  (Peters  ve Waterman  1984);  hareket  yanlısı  olmak, 
müşteriye yakın olmak, özerklik ve girişimcilik, insanlara dayalı verim‐
lilik, bizzat  ilgilenerek değer aktarmak, kendi  işine bağlı kalmak, basit 
yapı yalın kurmay kadrosu ve eş zamanlı olarak gevşek‐sıkı bir örgüt 
yapısı. 

ÖRGÜT KÜLTÜRÜNÜN UNSURLARI (ELEMANLARI) VE BOYUTLARI 

Bir araya geldiğinde örgütün kişiliğini oluşturan birçok unsur bulunmaktadır. 
Örgüt kültürünün kapsadığı unsurlar ya da nelerin örgüt kültürünün bir parça‐
sı olarak ele alınması gerektiği konusunda değişik görüşler vardır. Bu konudaki 
belirsizlik,  örgüt  kültürünün  tanımlanmasındaki  farklılıkların  bir  uzantısıdır. 
Değişik  tanımların ortak noktalarından yola  çıkıldığında, bir  işletmenin örgüt 
kültürünün temel değerler, liderler ve kahramanlar, tören, ayin ve seremoniler, 
fiziksel düzenlemeler ve semboller, hikayeler ve mitler, sloganlar gibi unsurlar‐
dan oluştuğu görülmektedir. 
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1. Değerler. Bir örgütün değer sistemi, kültürün tanımlanmasında anah‐
tar unsurdur. Örgüt üyeleri için neyin iyi neyin kötü olduğunu, neyin 
istenip neyin  istenmeyeceğini, neyin yapılması gerekip neyin yapıl‐
maması gerektiğini  tanımlar ve davranışların  temelini oluşturur  (Er‐
dem 1996). Paylaşanlar  için  temel değerler, örgütlerinin onu diğerle‐
rinden ayıran kişiliğini tanımlar. Bu şekilde işgörenler kişilik ve özel‐
lik  kazanırlar. Müşterek  hedeflere doğru  şevk  içinde  çalışanları  yö‐
neltmesi,  temel  değerlerin  etkinliğini  oluşturur  (Deal  ve  Kennedy 
1982). 

2. Liderler ve Kahramanlar. Temel değerler ve inançlar nasıl örgütün özü‐
nü oluşturursa, lider ve kahramanlar da bu değerleri simgeleyip orta‐
ya koyan, o kültürün gücünü  temsil  eden kimselerdir  (Kozlu 1986). 
Liderler, örgütte birtakım  standartlar yaratır ve mevcut  standartları 
korurken aynı zamanda kendi davranışları, olaylar karşısındaki yak‐
laşımları ve verdikleri kararlar  ile örgütün diğer çalışanlarına örnek 
rol modeli oluştururlar. Kahramanlar, örgüt değerlerini kendilerinde 
cisimlendirerek kültürü nakleder (Gordon 1996), kültürün kökleşmesi 
ve güçlenmesi için gereklidir (Eren 2000). 

3. Törenler ve Seremoniler. Örgütsel törenler ve toplantılar içinde karşıla‐
ma,  antlar,  buluşma,  anma,  kutlama,  emeklilik, mezuniyet,  yemekli 
toplantılar, balolar, kokteyller, piknikler, özel günler, bayramlar vb. 
sayılabilir (Şişman 1994). Törenler, örgüt üyelerinin kendi kültürleri‐
ne ait mitleri, kahramanları ve sembolleri kutladıkları özel olaylardır 
ve böylece, önemli kültürel normlara ve değerlere örnek teşkil ederler 
ve onları teşvik ederler (Wagner ve Hollenbeck 1992).  

4. Semboller.  Semboller,  çok  yönlü  anlamları  kendiliğinden  içine  alan, 
örgütsel stratejiyi anlaşılır hale sokan ve harekete geçmek için güç ve‐
ren  anlam  paketleridir  (Van  Buskirk  ve McGrath  1999).  Semboller 
kapsamında unvanları, özel park imkanlarını, özel yemek imkanları‐
nı, arabaları, uçakları, ofis büyüklüklerini, yerleşimleri, mobilyaları ve 
diğer sahip olunan pozisyondan ve güçten gelen imkanları sayabiliriz 
(Tosi vd. 1990). Ayrıca, kullanılan teknoloji tipini ve üniforma şekille‐
rini de içerebilirler (Kemp ve Dwyer 2001).  

5. Hikayeler ve Mitler. Örgüt üyelerinin birbirlerine, örgüt dışındakilere 
ve örgüte yeni katılanlara anlattıkları hikayeler, bugünü örgütsel tari‐
hin  içine koyar ve önemli olaylara ve kişiliklere dikkat çeker (Kemal 
2002). Hikayeler genel olarak başarılarla,  felaketlerle, kahramanlarla, 
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kötü adamlarla ve norm dışı davrananlarla ilgilidir (Kemp ve Dwyer 
2001). Çoğunlukla güçlü bir tavsiye niteliğindedir ve bu açıdan örgüt 
değerlerinin  öğrenilmesinde  önemli  bir  araçtır  (Schein  1985). Mitler 
ise, daha masalcı bir yaklaşımdır  (Özkalp ve Kırel  1996).  İşgörenler 
arasında paylaşılan bir efsane, örgüt içi dayanışmanın ve yön duygu‐
sunun gelişmesini kolaylaştırmakta ve dış çevrenin güven ve desteği‐
nin korunmasına yardımcı olmaktadır (Akıncı 1998). 

6. Sloganlar. Sloganlar, örgüt üyelerini duygulandıran ve heyecanlandı‐
ran,  enerjilerini  açığa  çıkartan,  harekete  geçiren,  örgüt  kültürünün 
benimsendiğini ve üyelerin bunu her zaman, her yerde uygulamaya 
hazır oldukları  izlenimini etrafa ve özellikle de rakip  işletmelere du‐
yuran araçlardır  (Uzunçarşılı vd. 2000). Bu kelime, satır veya cümle, 
bizzat kültürün kendisi ya da bir parçası olduğu için işgörenlere özel 
bir anlam  ifade  eder ve onların arzularını,  enerjilerini pozitif yönde 
harekete geçirir (Eren 2000).   

Örgütsel  kültürün  boyutlarını  ise,  on  iki  grup  halinde  sınıflandırabilmek 
mümkündür. Araştırma kapsamında kullanılan soru kağıdında yer alan ifadeler 
de, aşağıda özetleyeceğimiz on iki boyut kapsamında oluşturulmuştur.   

1. Amaçlar. Tüm örgütlerin amaçları vardır. Amaçlar bazen çok açık, belirli 
ve  özel  olabilirken,  bazen  de  genel  ve  belirsiz  olabilirler.  İşgörenler, 
kendilerini amaçlarla sınırlandırır veya onlarla birlikte hareket ederler 
(Malcolm 1972). 

2. Tarihsel Geçmiş. İşletmenin tarihsel geçmişi, o günkü amaçları, hedefleri, 
felsefesi, kurulma nedenleri, kurulma koşulları ve üretim  sistemi hak‐
kında  işgörenlere bilgi vermesi açısından önemlidir (Gürçay 1994). Ör‐
gütün  geçmişine  yönelik  olarak  anlatılan  çeşitli  olaylar,  vurgulanmak 
istenen değerleri somutlaştırdığı için, örgüt üyelerinin örgütsel değerle‐
ri öğrenmesi açısından önemlidir. 

3. Yapı. Örgütün  yapısı,  örgütün  unsurlarını  anlamak  ve  onları  kontrol 
etmek  için  oluşturulmuş  işleri  ve  hiyerarşik düzenlemeleri  ifade  eder 
(Bowditch ve Buano 1990). Kısaca, örgütün amaçlarına ulaşması ve de‐
ğişen çevre koşulları içerisinde varlığını sürdürüp, değişikliklere uyum 
sağlaması için, içinde bulunulan duruma göre etkili bir örgüt yapısının 
oluşturulması gereklidir (Mullins 1989; Hellriegel vd. 1989). 

4. Standartlar. Her  örgüt,  hangi  davranışların  kabul  edilebilir  olduğunu 
gösterir ahlaki kurallar ya da birtakım  standartlar geliştirme eğilimin‐
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dedir  ve  bu  sayede  neler  tartışılabilir  neler  tabu  gibi  birçok  “yap‐
yapma” lar, örgütün standartlarını oluşturur (Malcolm 1972). 

5. İklim. Örgüt iklimi, üyeler tarafından algılanan örgütün çalışma ortamı‐
dır. Normlar, değerler ve üst düzey yöneticiler  tarafından  şekillenirler 
(Armstrong 1990). Örgüt kültürü  ile yakından  ilgilidir ve  işgörenlerin 
değerleri  ile örgüt kültürü arasındaki uyumu ölçer.  İşgörenler  işletme‐
nin kültürünü benimsiyorlarsa, örgüt iklimi iyi ve güçlü; aksi halde za‐
yıf ve kötüdür (Dinçer 1996). 

6. Sosyalleşme. Örgütsel  amaçların  gerçekleştirilmesi  için,  örgütsel  ve  bi‐
reysel tutumların, değerlerin uzlaştırılması gerekmektedir. Bu durumu 
gerçekleştirebilmek, etkin bir sosyalizasyon süreci  ile sağlanabilir. Sos‐
yalleşme, bir anlamda örgüte yeni katılan ya da aynı örgütte  farklı bir 
pozisyona geçen işgörenin, kendisinden beklenen tutum, değer ve dav‐
ranışları öğrenme sürecidir (Çelik 1997).   

7. İletişim. İletişim, bir açıdan grup üyelerinin birbirlerini ne kadar iyi an‐
ladıkları ile ilgilidir. Amaçlara ulaşabilmek için gerekli olan liderlik uy‐
gulamaları, işgörenlerin motive edilmesi, kararların alınması, eşgüdüm 
sağlanması ve  faaliyetlerin  kontrol  edilmesi,  etkin bir  iletişimi gerekli 
kılar  (Hicks ve Gullet 1981).  İletişimin yöneticiler açısından en önemli 
yararlarının  başında,  işletme  amaçlarının  işgörenlere  iletilmesi  gelir 
(Büyükuslu 1998). 

8. Ödül. Kültürü şekillendirmek ve teşvik etmek için ödüllerden faydalanı‐
lır. Bir davranışı ödüllendirirken, başka bir davranışı istemek daha ko‐
lay  olur  (O’Reilly,  1991).  İşgörenler,  yaptıkları  işe  karşılık  adil  olarak 
ödüllendirildiklerini hissettiklerinde daha  fazla  tatmin olurlar  (Bavendam 
2001). 

9. Bağlılık. Bağlılık, işgörenin örgüte olan sadakati ve örgüt değerlerine o‐
lan  inanışını  da  içererek  örgüte  psikolojik  olarak  bağlanmasıdır 
(O’Reilly  1991). Örgütsel  bağlılık,  işin  resmi  gereklerinin  ötesinde  bir 
davranıştır, işgörenin iş arkadaşlarına ve yöneticilerine yardımcı olmak 
adına  yaptığı  gönüllü  işleri  de  kapsar.  Yüksek  bağlılığa  sahip 
işgörenler,  örgütle  bütünleşir  ve  örgütsel  hedefleri  iletirler  (Neale  ve 
Northcraft 1991). 

10. Sembol. Değişik biçimlerde kodlanmış özel anlamlar olarak görülen ör‐
gütsel  semboller, bir örgütün üyeleri  tarafından paylaşılan  çeşitli kül‐
türsel öğelerin en kapsamlılarındandır. Örgüt içinde yer alan ve örgüte 
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yeni giren bireyler, örgütsel yaşamı ve bu yaşamda egemen olan değer‐
leri, inançları ve normları büyük ölçüde semboller yardımıyla tanıyarak 
öğrenirler (Şişman 1994). 

11. Katılım. Kararlara katılımın eşit ve sağlıklı bir  şekilde gerçekleştirilme‐
sinde, yöneticilere önemli görevler düşmektedir. İşgörenlerin katılımını 
sağlayan sistemler, katılan bireye kendisinin örgüt  içinde önemli oldu‐
ğunu hissettirir ve örgüte karşı bir tür sorumluluk geliştirmesine neden 
olur (O’Reilly 1991).  

12. İşgören Seçimi.  İşgören seçiminin temel amacı, örgütü başarıya ulaştıra‐
bilecek bilgili ve yetenekli insanları istihdam etmektir. Seçim sürecinde 
adaylara örgütün yapısı ve değerleri konusunda bilgi verilerek, bireyin 
değerlerinin örgüte uygun olup olmadığına bakılır ve seçimde önemli 
bir rol oynayabilir (Özkalp ve Kırel 1996).  

METODOLOJİ 

Temel  faydası konaklama sektöründe örgüt kültürü alanındaki  literatüre katkı 
sağlamak olan araştırmada, otel işletmeleri açısından örgüt kültürü ve boyutla‐
rının çalışanlar tarafından değerlendirilmesi ve araştırma kapsamında birtakım 
bulgu ve önerilerin ortaya konulması amaçlanmıştır. 

Kullanılan anket formu benzer araştırmalarda kullanılan soru kağıtlarına ba‐
kılarak hazırlanmış ve otelcilik sektöründe kullanılabilecek şekilde gözden geçi‐
rilmiştir.  Bununla  birlikte  hazırlanan  anket  formunun  araştırma  amacına  uy‐
gunluğunu  test etmek  için, Ankara  ilinde  faaliyet gösteren beş yıldızlı bir otel 
işletmesi çalışanlarından 41 kişi üzerinde pilot bir uygulama gerçekleştirilmiştir. 
Bu uygulamadaki gözlemler sonucunda bazı düzeltme ve değişiklikler yapıla‐
rak anket formuna son şekli verilmiştir. Araştırmada kullanılan anket formunda 
toplam  kırkbir  soru  yer  almıştır.  Sorulardan  beşi demografik  ve  otuzaltısı da 
örgüt kültürünün boyutları  ile  ilgili  ifade  türündedir. Örgüt kültürünün belir‐
lenmesine yönelik otuzaltı ifade için beşli likert ölçeği kullanılmıştır. 

Öte  yandan,  ölçeğin  güvenilirliğini  belirleyebilmek  amacıyla,  içsel  tutarlılık 
kapsamında  dikkate  alınan  Cronbach Alpha  değerleri  hesaplanmış  ve  sonuç 
0,89  olarak  tespit  edilmiştir.  Bu  kapsamda  elde  edilen  sonuç  kabul  edilebilir 
sınırlar  içerisinde  ve  yüksek  derecede  güvenilirliğe  sahip  olunduğunu  işaret 
etmektedir (Özdamar 1999; Erdoğan 2003). 

Anket  formları,  2006  yılının Kasım  ve Aralık  aylarında  yüz  yüze  görüşme 
yöntemiyle uygulanmıştır. Verilerin  analizi  aşamasında,  uygulanan  anket  yo‐
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luyla  elde  edilen  veriler  bilgisayara  yüklenerek  veri  tabanı  oluşturulmuş,  bu 
veriler üzerinde SPSS 13.0 paket programı aracılığıyla istatistiksel işlemler ger‐
çekleştirilmiştir. Analiz sonucunda elde edilen  rakamsal bulgular yoruma  tabi 
tutulmuştur. 

Araştırmanın evreni, Ankara’da faaliyet gösteren 5 yıldızlı otel işletmelerinde 
çalışan  işgörenlerdir.  Söz  konusu  dönemde  Ankara’da  faaliyet  gösteren  beş 
yıldızlı otel  işletmesi  sayısı 10 ve bu  işletmelerde  tam zamanlı çalışan  işgören 
sayısı ise 1293’tür. Bu araştırmada tam sayım yapılması hedeflendiği için örnek 
tespiti yapılmamıştır. 

Ancak, anketin uygulandığı dönemde ilgili işletmelerde çalışan işgörenlerden 
bazılarına ulaşılamaması, bazı işgörenlerin izin, rapor vb. durumu, bazı işletme‐
lerdeki  çalışanların  sorulan  soruları  cevaplamayı  reddetmesi  ya  da  eksik  ve 
hatalı  doldurulan  bazı  anket  formlarının  ayıklanması  nedeniyle,  analize  tabi 
tutulacak  anket  sayısı  481 olarak gerçekleşmiş ve böylece  evrenin %  37,2’sine 
ulaşılmıştır. Bu oranın evreni temsil edebileceği düşünülmektedir. 

ARAŞTIRMANIN BULGU VE YORUMLARI 

Araştırmanın  bulguları,  iki  bölüm halinde  yorumlanmıştır.  İlk  olarak,  araştır‐
maya katılan  işgörenlerin demografik özelliklerine  ilişkin bilgiler Tablo: 1 yar‐
dımıyla özetlenmiştir. Daha sonra örgütsel kültür boyutlarına ilişkin faktörlerin, 
cinsiyet değişkeni dikkate alınarak analizi yapılmıştır. 

Araştırmaya katılan işgörenlerin cinsiyet ve medeni durum bakımından den‐
geli  bir  dağılım  gösterdiği  söylenebilir.  Araştırmaya  katılan  işgörenlerin  % 
48,6’sını  kadın  işgörenler,  %  51,4’ünü  ise  erkek  işgörenler  oluştururken,  % 
36,2’sinin evli, % 46,4’ünün  ise bekar olduğu  tespit edilmiştir. Yaş grubu  ince‐
lendiğinde,  işgörenlerin  çoğunluğunun  35 yaş  altında olması  (%  46,4),  turizm 
sektöründeki dinamizmin bir göstergesi olarak değerlendirilebilir. Araştırmada 
dikkat çeken bir diğer husus da,  işgörenlerin büyük bir bölümünün ön  lisans, 
lisans  ve  lisansüstü  düzeyde  üniversite  eğitimi  alanlardan  oluşmasıdır. 
İşgörenlerin çalışma  süreleri  incelendiğinde,  söz konusu  işletmelerde personel 
devir oranlarının düşük bir seyir izlediği de görülmektedir (Tablo 1). 

Tablo 2’de araştırmaya katılan  işgörenlerin örgütsel kültür boyutları  ile  ilgili 
yaptıkları değerlendirmelere ilişkin aritmetik ortalama, standart sapma ve t testi 
değerleri  cinsiyet  faktörü  baz  alınarak  verilmiştir.  Negatif  (‐)  farklar,  kadın 
işgörenlerin  yapmış  olduğu değerlendirmelerin  erkek  işgörenlerin  yapmış  ol‐
duğu  değerlendirmelerden  daha  olumsuz  olduğunu  göstermektedir.  Tablo 
2’nin son sütununda ise, T testi sonuçları ve manidarlık düzeyleri gösterilmiştir. 
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Tablo 1. Araştırmaya Katılan İşgörenlerin Demografik Özelliklerine İlişkin Göstergeler Tablosu 
Cinsiyet Frekans % Medeni Durum Frekans % 

Kadın 
Erkek 
Toplam 

234 
247 
481 

48,6 
51,4 
100,0 

Evli 
Bekar 
Diğer 
Toplam 

174 
223 
84 
481 

36,2 
46,4 
17,4 
100,0 

Yaş Grubu Frekans % Bu işletmede Çalışma 
Süresi 

Frekans % 

18-25 yaş 
26-35 yaş 
36-45 yaş 
46-55 yaş 
55 yaş ve üzeri 
Toplam 

96 
223 
78 
60 
24 
481 

20,0 
46,4 
16,2 
12,5 
5,0 
100,0 

1 yıl ve daha az 
1-4 yıl arası 
5-8 yıl arası 
9-12 yıl arası 
13 yıl ve üzeri 
Toplam 

18 
162 
144 
127 
30 
481 

3,7 
33,7 
29,9 
26,4 
6,3 
100,0 

Öğrenim Düzeyi Frekans %    

Ortaöğrenim 
Önlisans 
Lisans 
Lisansüstü 
Toplam 

216 
120 
120 
25 
481 

44,9 
24,9 
24,9 
5,3 
100,0 

   

 

Araştırmaya katılan işgörenlerin, örgütsel kültür boyutlarından “amaçlar” ve 
“katılım”  konularında  yapmış  oldukları  değerlendirmelerin,  diğer  boyutlarla 
ilgili yapılan değerlendirmelere nazaran daha olumsuz olduğu görülmektedir. 
İşgörenlerin “tarihsel geçmiş”, “sosyalleşme”, “bağlılık” ve “semboller”le  ilgili 
boyutlar konusundaki değerlendirmeleri genel olarak olumludur. “Yapı” boyu‐
tuyla  ilgili  yapılan  değerlendirmeler  genel  olarak  olumsuz  olsa  da,  erkek 
işgörenlerin bu konudaki değerlendirmeleri, kadın işgörenlere göre daha olum‐
suzdur. İşgörenlerin “standartlar”,“iklim” ve “çalışan seçimi” boyutlarıyla ilgili 
değerlendirmelerinin  genel  olarak  vasat  olduğu  söylenebilir. Yine  bu  konuda 
erkek işgörenlerin kadın işgörenlere nazaran daha olumsuz değerlendirme yap‐
tıkları dikkat çekmektedir. Kadın  işgörenlerin “iletişim” ve “ödül” boyutlarına 
yönelik değerlendirmeleri olumlu iken, erkek işgörenler bu iki konuda ortalama 
değerlendirmelerde bulunmuşlardır. 
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Tablo 2. Araştırmaya Katılan İşgörenlerin Cinsiyetlerine Göre Örgütsel Kültür Boyutları ile İlgili 
Yaptıkları Değerlendirmelere İlişkin  Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve t Değerleri 

Örgütsel Kültür Boyutla-
rına İlişkin  Yargı ve 
Değerlendirmeler 

Kadın İşgörenlerin 
Değerlendirmeleri 

(3,50) 

Erkek İşgörenlerin 
Değerlendirmeleri 

(3,17) 

 
Fark 

T Testi (0,005 
düzeyinde manidar-

lık) 

 N 
 

s.s. N 
 

s.s. Ka-
dın-
Er-
kek 

t  değeri α 

Amaçlar  2,02   2,17     

Bu şirketin bir misyonu 
olduğuna inanıyorum. 

234 2,23 0,80 247 1,92 0,52 0,31 5,034 0,000* 

Bu otelin amacını tüm 
işgörenler bilmektedir. 

234 2,10 0,59 247 3,26 0,59 -1,16 -3,539 0,000* 

Bu otelin amaçları tüm 
çalışanlar tarafından 
aynı biçimde algılanıp 
yorumlanmaktadır. 

234 1,72 0,84 247 1,32 0,46 0,40 6,494 0,000* 

Tarihsel Geçmiş  4,16   4,21     

Bu işletmenin geçmişi 
tüm çalışanlar tarafın-
dan bilinir, geçmişten 
gelen öyküler, espriler 
zamanla kullanılır. 

234 4,13 0,33 247 4,23 0,73 -0,10 -2,019 0,044 

Otelde geçmişte çalışa
başarıları, örnek olmas
için anlatılır. 

234 4,18 0,38 247 4,19 0,46 -
0,01 

-0,278 0,781 

Yapı  3,04   1,94     
Burada çalışanlar, 
görevlerini özgür bir 
ortamda yaparlar. 

234 3,38 0,98 247 1,97 0,68 1,41 18,433 0,000* 

Bu otelde yöneticiler, otell
yeni fikirleri ve  
bilgileri çalışanlarla paylaş

234 2,49 1,01 247 2,02 0,46 0,47 6,495 0,000* 

Bu otelde yöneticiler çalış
ayrım yapmaz ve 
adil davranır. 

234 3,26 0,63 247 1,83 0,44 1,43 28,992 0,000* 

Standartlar  3,44   2,99     

Bu otelde işgörenler, oteli
olduğuna inansalar da, 
kuralları çiğnemezler 

234 3,95 0,88 247 3,68 0,71 0,27 3,689 0,000* 

Bu işletmede, işimin nasıl
ğı ile ilgili karar  
verme  özgürlüğüne sahib

234 2,33 1,01 247 2,10 0,37 0,23 3,199 0,001* 

Görevlenlendirildiğim işte 
kendimin amiri olma  
fırsatına sahibim. 

234 4,03 0,58 247 3,19 0,46 0,84 17,584 0,000* 

İklim  3,05   2,85     

Bu otelde çalışanların 
birbirlerine güveni azdır 

234 2,05 0,82 247 2,00 0,66 0,05 0,697 0,486 
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Çalışma ortamında 
hepimiz birbirimize 
yardım ederiz. 

234 4,05 0,51 247 3,70 0,72 0,35 6,088 0,000* 

Sosyalleşme  3,93   4,30     

İşe yeni başlayanlar, 
otele çok çabuk uyum 
sağlarlar. 

234 3,77 0,70 247 4,28 0,61 -0,51 -8,601 0,000* 

İşe yeni alınan çalışanlara
gören kural ve 
düşünceleri öğretmek am
eğitimler düzenlenir. 

234 4,08 0,26 247 4,32 0,46 -0,24 -6,948 0,000* 

İletişim  4,07   3,21     

Bu otelde, bir konuda 
görüş bildirdiğimde 
arkadaşlarım beni 
dinler ve gerekirse 
katkıda bulunurlar. 

234 4,08 0,35 247 4,31 0,47 -0,23 -6,161 0,000* 

Toplantılarda sorulan 
sorulara verilen cevap-
lar birbiriyle ilişkilidir. 

234 4,18 0,55 247 1,89 0,61 2,29 43,314 0,000* 

Bu otelde, iş ile ilgili konul
yöneticilere ulaşmak ve 
iletişim kurmak kolaydır. 

234 3,85 0,77 247 2,00 0,58 1,85 29,696 0,000* 

Çalışma arkadaşlarımdan
problemim olduğunda 
bunu rahatça konuşurum.

234 4,15 0,89 247 4,65 0,53 -0,50 -7,459 0,000* 

Ödül  4,42   3,17     

Bu otelde zaman zamand
yöneticiler çalışanlarla 
aynı yerde yemek yerler.  

234 4,33 0,47 247 4,14 0,54 0,19 4,228 0,000* 

İyi başardığım bir işte, çal
arkadaşlarım tarafından 
açıkça takdir edilirim. 

234 4,51 0,67 247 2,19 0,74 2,32 35,820 0,000* 

Bağlılık  3,81   3,87     

Bu otelde herkes 
tarafından hissedilen 
“biz” bilinci vardır. 

234 4,64 0,53 247 4,36 0,49 0,28 6,029 0,000* 

Burada çalışmayı, başka 
biraz daha yüksek 
ücretle çalışmaya tercih e

234 3,90 0,54 247 4,23 0,55 -0,33 -6,747 0,000* 

İşe girmek gerekse 
yine bu şirketi seçer-
dim. 

234 2,90 0,81 247 3,02 0,72 -0,12 -1,821 0,069 

Semboller  4,21   4,27     

Bu şirketin bir “amble-
mi” vardır. 

234 4,18 0,38 247 4,10 0,65 0,08 1,668 0,096 

Bu otelde her yıl 
geleneksel olarak 
kutlanan, personelin de 
katıldığı olay ve tören-
ler vardır. 

234 4,03 0,36 247 4,14 0,36 -0,11 -3,539 0,000* 

Bu otelde kabul gören değ 234 4,10 0,55 247 4,04 0,32 0,06 1,436 0,152 
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ları ve kurallar, her  
fırsatta sloganlar, yazışma
konuşmalarla bildirilir. 

Bu işletmede belirli bir giy
vardır. 

234 4,54 0,50 247 4,78 0,72 -0,24 -4,214 0,000* 

Katılım  2,40   2,13     

Otel ile ilgili tüm karar-
lar çalışanlarla birlikte 
verilir. 

234 2,31 0,79 247 2,00 0,45 0,31 5,358 0,000* 

Yaptığım işin değer-
lendirmesini amirimle 
birlikte yaparız. 

234 3,31 0,99 247 2,61 0,49 0,70 9,889 0,000* 

Bu otelde, işimle ilgili 
bir problemin çözü-
münde karar verirken 
yöneticiler fikrimi alır. 

234 2,62 0,74 247 2,13 0,33 0,49 9,455 0,000* 

Bu otelde, toplantılarda ya
konuşmalara yöneticiler 
kadar çalışanlarda katılır.

234 2,15 0,77 247 2,58 0,50 -0,43 -7,199 0,000* 

Bu otelde herkes fikrini aç
söyleyebilir. 

234 2,38 0,67 247 1,88 0,40 0,50 10,073 0,000* 

Bu işletmede çalışanlar, k
vermeden önce kendilerin
danışan amirlerine saygıla
yitirirler. 

234 1,62 0,74 247 1,56 0,54 0,06 0,892 0,373 

Çalışan Seçimi  3,40   2,91     

Bu işletmede yönetici-
ler, işe eleman alırken 
kurum değerini ön 
planda tutarlar. 

234 3,69 0,85 247 1,85 0,65 1,84 26,708 0,000* 

Bu otele eleman alınırken
bilgiler kadar insani 
ilişkilerde önemlidir. 

234 3,10 1,04 247 3,97 0,53 -0,87 -11,615 0,000* 

 

Tablo 3. Araştırmaya Katılan İşgörenlerin Örgütsel Kültür Boyutları ile İlgili Yaptıkları Değerlen‐
dirmelere İlişkin Frekans ve Yüzde Değerleri 

Örgütsel 
Kültür Boyut‐
ları 

 
Boyutlara İlişkin İfade ve 
Yargılar 

Hiç 
Katılmı‐
yorum 

 
Ka‐
tılmıy
orum 

 
Fikrim 
Yok 

 
Katılıyo-

rum 

Tama-
men 

Katılıyo-
rum 

 
Toplam 

Bu şirketin bir misyonu 
olduğuna inanıyorum. 

67 
% 13,9 

342 
% 

71,1 

42 
% 8,7 

30 
% 6,2 

- 
% 0,00 

481 
% 100,0 

 
 
 
 
Amaçlar 

Bu otelin amacını tüm 
işgörenler bilmektedir. 

30 
% 6,2 

169 
% 

35,1 

198 
% 41,2 

84 
% 17,5 

- 
% 0,00 

481 
% 100,0 
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Bu otelin amaçları tüm 
çalışanlar tarafından 
aynı biçimde algılanıp 
yorumlanmaktadır. 

271 
% 56,3 

192 
% 

39,9 

6 
% 1,2 

6 
% 1,2 

6 
% 1,2 

481 
% 100,0 

Bu işletmenin geçmişi 
tüm çalışanlar tarafın‐
dan bilinir, geçmişten 
gelen öyküler, espriler 
zamanla kullanılır. 

‐ 
% 0,00 

13 
% 2,7 

6 
% 1,2 

342 
% 71,1 

120 
% 24,9 

481 
% 100,0 

 
 
Tarihsel 
Geçmiş 

Otelde geçmişte çalışanla
ları, örnek olması  
için anlatılır. 

‐ 
% 0,00 

‐ 
% 

0,00 

7 
% 1,4 

378 
% 78,6 

96 
% 20,0 

481 
% 100,0 

Burada çalışanlar, 
görevlerini özgür bir 
ortamda yaparlar. 

61 
% 12,7 

204 
% 

42,4 

66 
% 13,7 

138 
% 28,7 

12 
% 2,5 

481 
% 100,0 

Bu otelde yöneticiler, otel
yeni fikirleri ve  
bilgileri çalışanlarla payla

54 
% 11,2 

313 
% 

65,1 

54 
% 11,2 

60 
% 12,5 

- 
% 0,00 

481 
% 100,0 

 
 
 
 
Yapı 

Bu otelde yöneticiler çalış
ayrım yapmaz ve 
adil davranır. 

49 
% 10,2 

210 
% 

43,7 

150 
% 31,2 

66 
% 13,7 

6 
% 1,2 

481 
% 100,0 

Bu otelde işgörenler, oteli
olduğuna inansalar da, 
kuralları çiğnemezler 

6 
% 1,2 

18 
% 3,7 

121 
% 25,2 

252 
% 52,4 

84 
% 17,5 

481 
% 100,0 

Bu işletmede, işimin nasıl
ğı ile ilgili karar  
verme  özgürlüğüne sahib

60 
% 12,5 

319 
% 

66,3 

42 
% 8,7 

60 
% 12,5 

- 
% 0,00 

481 
% 100,0 

 
 
Standartlar 

Görevlenlendirildiğim işt
kendimin amiri olma  
fırsatına sahibim. 

19 
% 4,0 

186 
% 

38,7 

246 
% 51,1 

30 
% 6,2 

- 
% 0,00 

481 
% 100,0 

Bu otelde çalışanların 
birbirlerine güveni 
azdır 

72 
% 15,0 

360 
% 

74,8 

31 
%  6,4 

- 
% 0,00 

18 
%  3,7 

481 
% 100,0 

 
 
İklim 

Çalışma ortamında 
hepimiz birbirimize 
yardım ederiz. 

‐ 
% 0,00 

12 
% 2,5 

96 
% 20,0 

313 
% 65,1 

60 
% 12,5 

481 
% 100,0 

İşe yeni başlayanlar, 
otele çok çabuk uyum 
sağlarlar. 

‐ 
% 0,00 

37 
% 7,7 

- 
% 0,00 

354 
% 73,6 

90 
% 18,7 

481 
% 100,0 

 
Sosyalleşme 

İşe yeni alınan çalışanlara
gören kural ve 
düşünceleri öğretmek am
eğitimler düzenlenir. 

‐ 
% 0,00 

‐ 
% 

0,00 

- 
% 0,00 

384 
% 79,8 

97 
% 20,2 

481 
% 100,0 
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Bu otelde, bir konuda 
görüş bildirdiğimde 
arkadaşlarım beni 
dinler ve gerekirse 
katkıda bulunurlar. 

‐ 
% 0,00 

‐ 
% 

0,00 

7 
% 1,5 

372 
% 77,3 

102 
% 21,2 

481 
% 100,0 

Toplantılarda sorulan 
sorulara verilen cevap‐
lar birbiriyle ilişkilidir. 

60 
% 12,5 

162 
% 

33,7 

30 
% 6,2 

175 
% 36,4 

54 
% 11,2  

481 
% 100,0 

Bu otelde, iş ile ilgili konu
yöneticilere ulaşmak ve 
iletişim kurmak kolaydır.

42 
% 8,7 

181 
% 

37,6 

78 
% 16,2 

144 
% 29,9 

36 
% 7,5 

481 
% 100,0 

 
 
 
 
İletişim 

Çalışma arkadaşlarımdan
bir problemim olduğunda
bunu rahatça konuşurum

‐ 
% 0,00 

18 
% 3,7 

31 
% 6,4 

168 
% 34,9 

264 
% 55,0 

481 
% 100,0 

Bu otelde zaman zamand
yöneticiler çalışanlarla 
aynı yerde yemek yerler. 

‐ 
% 0,00 

7 
% 1,5 

- 
% 0,00 

348 
% 72,3 

126 
% 26,2 

481 
% 100,0 

 
 
Ödül 

İyi başardığım bir işte, çal
arkadaşlarım tarafından
açıkça takdir edilirim. 

36 
% 7,5 

145 
% 

30,1 

66 
% 13,7 

96 
% 20,0 

138 
% 28,7 

481 
% 100,0 

Bu otelde herkes 
tarafından hissedilen 
“biz” bilinci vardır. 

‐ 
% 0,00 

‐ 
% 

0,00 

7 
% 1,5 

228 
% 47,4 

246 
% 51,1 

481 
% 100,0 

Burada çalışmayı, başka b
biraz daha yüksek 
ücretle çalışmaya tercih ed

‐ 
% 0,00 

7 
% 1,5 

42 
% 8,7 

342 
% 71,1 

90 
% 18,7 

481 
% 100,0 

 
 
 
Bağlılık 

İşe girmek gerekse yine 
bu şirketi seçerdim. 

‐ 
% 0,00 

150 
% 

31,2 

199 
% 41,4 

132 
% 27,4 

- 
% 0,00 

481 
% 100,0 

Bu şirketin bir “amb‐
lemi” vardır. 

‐ 
% 0,00 

‐ 
% 

0,00 

12 
% 2,5 

379 
% 78,8 

90 
% 18,7 

481 
% 100,0 

Bu otelde her yıl 
geleneksel olarak 
kutlanan, personelin de 
katıldığı olay ve tören‐
ler vardır. 

‐ 
% 0,00 

‐ 
% 

0,00 

13 
% 2,6 

414 
% 86,2 

54 
% 11,2 

481 
% 100,0 

Bu otelde kabul gören değ
ları ve kurallar, her  
fırsatta sloganlar, yazışma
konuşmalarla bildirilir. 

‐ 
% 0,00 

6 
% 1,2 

13 
% 2,6 

402 
% 83,7 

60 
% 12,5 

481 
% 100,0 

 
 
 
 
Semboller 

Bu işletmede belirli bir giy
vardır. 

‐ 
% 0,00 

12 
% 2,5 

- 
% 0,00 

127 
% 26,4 

342 
% 71,1 

481 
% 100,0 

 
 

Otel ile ilgili tüm 
kararlar çalışanlarla 
birlikte verilir. 

43 
% 8,9 

354 
% 

73,7 

54 
% 11,2 

30 
% 6,2 

- 
% 0,00 

481 
% 100,0 
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Yaptığım işin değer‐
lendirmesini amirimle 
birlikte yaparız. 

6 
% 1,2 

139 
% 

29,0 

240 
% 49,9 

66 
% 13,7 

30 
% 6,2 

481 
% 100,0 

Bu otelde, işimle ilgili 
bir problemin çözü‐
münde karar verirken 
yöneticiler fikrimi alır. 

‐ 
% 0,00 

342 
% 

71,1 

103 
% 21,4 

36 
% 7,5 

- 
% 0,00 

481 
% 100,0 

Bu otelde, toplantılarda y
konuşmalara yöneticiler
kadar çalışanlarda katılır.

19 
% 4,0 

288 
% 

59,9 

162 
% 33,6 

- 
% 0,00 

12 
% 2,5 

481 
% 100,0 

Bu otelde herkes fikrini aç
söyleyebilir. 

36 
% 7,5 

372 
% 

77,3 

49 
% 10,2 

24 
% 5,0 

- 
% 0,00 

481 
% 100,0 

Katılım 

Bu işletmede çalışanlar, k
vermeden önce kendilerin
danışan amirlerine saygıl
yitirirler. 

228 
% 47,4 

235 
% 

48,9 

6 
% 1,2 

12 
% 2,5 

- 
% 0,00 

481 
% 100,0 

Bu işletmede yönetici‐
ler, işe eleman alırken 
kurum değerini ön 
planda tutarlar. 

60 
% 12,5 

217 
% 

45,2 

6 
% 1,2 

180 
% 37,4 

18 
% 3,7 

481 
% 100,0 

Çalışan Seçimi 

Bu otele eleman alınırken
bilgiler kadar insani 
ilişkilerde önemlidir. 

‐ 
% 0,00 

103 
% 

21,4 

54 
% 11,2 

282 
% 58,7 

42 
% 8,7 

481 
% 100,0 

 
 

Örgütsel kültür boyutları ile ilgili değerlendirme yargıları incelendiğinde, ba‐
zı çarpıcı hususlar şu şekildedir (Tablo 2, Tablo 3): 

• İşgörenler,  çalışmakta  oldukları  işletmelerin  bir misyonu  olduğuna  i‐
nanmamak‐tadır. Bu konuda erkek işgörenler, kadın işgörenlere nispe‐
ten daha olumsuz tutum sergilemektedir. 

• Özellikle  kadın  işgörenler,  çalışmakta  oldukları  işletmelerin  amaçları 
konusunda işgörenlerin bilgi sahibi olmadıklarını ifade etmektedir.  

• Araştırmaya katılan işgörenler, çalışmakta oldukları işletmelerin amaç‐
larının tüm işgörenler tarafından aynı biçimde algılanmadığı ve yorum‐
lanmadığı kanaati taşımaktadır. 

• Özellikle  erkek  işgörenlere göre,  çalışmakta oldukları  işletmelerde öz‐
gür bir çalışma ortamı bulunmamakta; yöneticiler, işle ilgili yeni fikir ve 
bilgileri çalışanlarla paylaşmamakta; ve yine yöneticiler, çalışanlara adil 
davranma‐maktadır. 
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• Genel olarak işgörenler, yaptıkları işlerin nasıl yapılacağı ile ilgili olarak 
karar verme özgürlüğüne sahip olmadıklarını ifade etmektedir. 

• İşgörenler,  çalıştıkları  işletmelerdeki  diğer  işgörenler  arasında  güven 
ortamı olduğunu ve gerektiği zaman birbirlerine yardım ettiklerini be‐
lirtmektedir. 

• Araştırma  kapsamındaki  işletmelerde  göreve  yeni  başlayan  işgörenle‐
rin,  çalışma  ortamına  çabuk  uyum  sağladıkları  ve  bu  durumdaki 
işgörenlere oryantasyon eğitimleri verildiği anlaşılmaktadır. 

• Özellikle erkek  işgörenler,  işle  ilgili bir konuda yöneticilere ulaşmakta 
sorun  yaşadıklarını,  ayrıca  işletmede  yapılan  toplantıların  yeterli  dü‐
zeyde  fayda  sağlamadığını  düşünmektedirler.  Bu  konularda  bayan 
işgörenlerin daha olumlu bir eğilim gösterdikleri görülmüştür. 

• Genel olarak işgörenler, çalıştıkları işletme yöneticilerinin zaman zaman 
da olsa kendileriyle aynı ortamda yemek yediklerini ifade etmişlerdir. 

• İşle  ilgili  konularda  diğer  işgörenlerden  takdir  görenler  daha  ziyade 
kadın işgörenlerdir. 

• Genel  olarak  işgörenler,  çalıştıkları  işletmeye  bağlılık  hissetmekte‐
dirler. Ancak yeni bir işe girmek söz konusu olduğunda, halen çalışılan 
işletmenin  seçilmesi  konusunda  işgörenler  kararsız  bir  eğilim  sergile‐
mektedir. 

• Araştırma kapsamındaki işletmelerin birer sembolü olduğu, bu işletme‐
lerde belirli giyim  tarzları olduğu, yine bu  işletmelerde personelin de 
katıldığı  geleneksel  gün  ve  kutlamalar  yapıldığı,  geleneksel  kural  ve 
davranış kalıplarının oluşturulmasında slogan, yazışma ve konuşmalar‐
dan yararlanıldığı, işgörenlerin geneli tarafından kabul edilmektedir. 

• Araştırmaya katılan  işgörenler, çalıştıkları  işletmelerde alınan karar ve 
yapılan değerlendirmelere büyük ölçüde katılamadıklarını, işle ilgili o‐
larak  fikirlerini  açıkça  dile  getiremediklerini  ifade  etmektedirler. 
İşgörenler, yaptıkları işle ilgili olarak amirlerinin kendilerine danışması 
durumunda, onların saygınlıklarını yitirmeyeceği kanaatindedirler. 

• İşgörenlere göre, işe yeni eleman alımında, mesleki bilgiler kadar insani 
ilişkiler de önemli yer tutmaktadır.  

• Erkek  işgörenlere göre,  işletme yöneticileri  işe yeni eleman alırken ku‐
rum değerini ön planda tutmamaktadır. 
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Kadın ve erkek işgörenlerin örgütsel kültür boyutlarıyla ilgili değerlendirme‐
lerinin,  farklılık gösterip göstermediği T  testi yardımıyla da karşılaştırılmıştır. 
Yapılan  test  sonucunda,  örgütsel  kültür  boyutlarından;  “amaçlar”,  “yapı”, 
“standartlar”, “sosyalleşme”, “iletişim”, “ödül”, “bağlılık”, “katılım” ve “çalışan 
seçimi”  kapsamında,  kadın  ve  erkek  işgörenlerin  değerlendirmeleri  arasında 
anlamlı farklılıklar olduğu  görülmüştür (Tablo 2). 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Ankara  ilinde  faaliyet  gösteren  beş  yıldızlı  otel  işletmelerinde  görev  yapan 
işgörenlere  yönelik  örgütsel  kültürün  boyutları kapsamında  ampirik  bir  araş‐
tırma gerçekleştirilmiş ve elde edilen bulgular sonucunda birtakım önemli so‐
nuçlara ulaşılmıştır. Öncelikle işgörenlerin kültür boyutları kapsamında kendi‐
lerine  yöneltilen  36  soruya  verdikleri  cevapların  dağılımları  incelenmiş,  daha 
sonra t‐testi yardımıyla da % 5 anlamlılık düzeyinde cinsiyetin önemli bir faktör 
olup olmadığının tespit edilmesi amaçlanmıştır. 

Örgütsel  kültür  boyutlarından  “amaçlar”a  yönelik  ifadeler  incelendiğinde, 
işgörenlerin büyük çoğunluğunun otelin bir misyonu olduğuna  inanmadıkları, 
amaçların çalışanlar tarafından aynı biçimde yorumlanmadığı ve otelin amaçla‐
rının  bilinmediği  ortaya  çıkmıştır.  Buna  karşılık  “tarihsel  geçmiş”  boyutuyla 
ilgili  ifadeler  incelendiğinde,  işletmenin  geçmişinin  tüm  çalışanlar  tarafından 
bilindiği (yaklaşık % 95) ve geçmiş başarıların örnek olması için anlatıldığı (yak‐
laşık % 98) görülmektedir. “Çalışan seçimi” boyutu  ile  ilgili  ifadeler  incelendi‐
ğinde,  söz  konusu  işletmelerde  bazı  sıkıntıların  olduğu  ortaya  çıkmıştır. 
İşgörenler, “bu  işletmede çalışanlar, karar vermeden önce kendilerine danışan 
amirlerine saygılarını yitirirler” ifadesine yaklaşık % 96 oranında katılmadıkla‐
rını  ifade  etmişler  ve  yöneticileriyle  işbirliğini  arzu  ettiklerini  belirtmişlerdir. 
İşgörenlerin % 57,7’si ise, çalıştıkları işletmede yöneticilerin eleman alırken ku‐
rum değerini ön planda tutmadıklarını ifade etmişlerdir. 

İncelenen  otel  işletmelerinde,  örgüt  kültürünün  yapısal  boyutuyla  da  ilgili 
birtakım sıkıntılar olduğu tespit edilmiştir. İşgörenlerin yarıdan fazlası, görevle‐
rini özgür bir ortamda yapmadıklarını ifade ederken, “yöneticilerin otelle ilgili 
yeni fikir ve bilgileri çalışanlarıyla paylaşmaları” ifadesine işgörenlerin % 76,3’ü 
katılmamışlardır. Aynı şekilde  işgörenlerin yarıdan fazlası (yaklaşık % 54), yö‐
neticilerin  ayrımcılık  yaptığını  ve  adil  davranmadığını  belirtmişlerdir.  Elde 
edilen  bulgulardan  söz  konusu  otel  işletmelerinde  yönetici‐işgören  iletişimi 
konusunda  birtakım  sıkıntıların  bulunduğu  rahatlıkla  söylenebilir.  “Standart‐
lar” boyutu  incelendiğinde  işgörenler, kuralları çiğnemediklerini  ifade ederler‐
ken, işin nasıl yapılacağına ilişkin karar verme özgürlüklerinin olmadığı ortaya 
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çıkmıştır.  İşleyiş, kural ve prosedürleri son derece belirgin olan otel  işletmele‐
rinde elde edilen bu bulgunun son derece doğal olduğu düşünülmektedir.  

Örgüt kültürü boyutlarından örgütsel iklime yönelik ifadeler incelendiğinde, 
işgörenlerin birbirlerine güvendikleri (yaklaşık % 90) ve iş ortamında birbirleri‐
ne yardımcı oldukları  (yaklaşık % 78) ortaya çıkmıştır. Konuk  tatmininin sağ‐
lanması kapsamında takım oyununun son derece önemli olduğu otel işletmele‐
rin‐de ortaya  çıkan bu  sonuç anlamlı bulunmaktadır. Aynı  şekilde “sosyalleş‐
me” boyutu  incelendiğinde de,  işe yeni başlayanların otele çabuk uyum sağla‐
dıkları  (% 92,3) ve onlara kabul gören kural ve düşünceleri öğretmek  için eği‐
timler  düzenlendiği  de  (%  100),  elde  edilen  bulgulardan  ortaya  çıkmıştır.  Bu 
bulgular da,  ilgili otel  işletmelerinde  işgörenler arasındaki yardımlaşma ve  iş‐
birliğinin ileri düzeyde olduğunu ortaya koymakta ve incelenen bütün işletme‐
lerde işe yeni başlayanlara eğitim verildiğini göstermektedir. 

“İletişim” boyutu incelendiğinde işgörenlerin “toplantılarda sorulan sorulara 
verilen cevaplar birbiriyle ilişkilidir” ifadesine % 46, 2 oranında, “bu otelde iş ile 
ilgili konularda yöneticilere ulaşmak ve iletişim kurmak kolaydır” ifadesine de  
% 46, 3 oranında katılmadıkları tespit edilmiştir. Elde edilen bu bulgular, daha 
önceden  belirtildiği gibi  işgörenlerle  yöneticiler  arasında  iletişim ve uyum  ile 
ilgili kimi problemlerin olabileceğini düşündürmektedir. Ödül boyutuyla  ilgili 
ifadeler incelendiğinde, yöneticilerin çalışanlarla aynı yerde yemek yedikleri ve 
başarılan işlerde iş arkadaşları tarafından mutlaka takdir edildikleri ortaya çık‐
mıştır. Örgüt  kültürü  boyutlarından  “bağlılık”la  ilgili  ifadeler  incelendiğinde 
de, işgörenlerin neredeyse tamamının çalıştıkları otellerde biz bilincinin bulun‐
duğu,  işgörenlerin otellerinde  çalışmayı başka  işletmelerde daha yüksek ücret 
olanakları  olduğu  halde  tercih  ettikleri  ortaya  çıkmıştır.  Bütün  bu  bulgular, 
işgörenlerin yüksek örgütsel bağlılığa sahip olduklarına işaret etmektedir.  

İncelenen  tüm otel  işletmelerinin bir amblemi olduğu, geleneksel kutlamala‐
rın, kabul gören değer yargılarının, kuralların ve belirli bir giyim tarzının oldu‐
ğu  da,  “semboller”  boyutu  kapsamında  işgörenlerin  değerlendirmelerinden 
ortaya çıkmıştır. Örgütsel kültür boyutlarından “katılım” boyutuyla ilgili ifade‐
ler  incelendiğinde,  işgörenlerin otelle  ilgili kararlara katılımla  ilgili problemler 
yaşadığı tespit edilmiştir. İşgören katılımının artırılmasının, performansa olum‐
lu yansıyabileceği ve bu  sayede de hizmet kalitesinin artırılabileceği düşünül‐
mektedir. Aynı şekilde işgörenler, işleriyle ilgili bir problemin çözümünde karar 
verirken, yöneticilerin  fikirlerini almadıklarını % 71,1 oranında  ifade etmişler‐
dir.  İşgörenlerin %  63,9’u  toplantılarda  konuşmalara  yöneticiler  kadar  katıla‐
madıklarını ifade ederken, % 84,7’si de, “bu otelde herkes fikrini açıkça söyleye‐
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bilir”  ifadesine katılmadıklarını  ifade etmişlerdir. Bu boyutla  ilgili  elde  edilen 
tüm bulgular, Ankara ilinde faaliyet gösteren otel işletmelerinde katılım ile ilgili 
ciddi sıkıntıların bulunduğunu ve  işgörenlerin de bu durumdan hoşnut olma‐
dığını göstermektedir.  

Kadın ve erkek işgörenlerin, kimi örgütsel kültür boyutlarıyla ilgili değerlen‐
dirmelerinin  farklılık  gösterdiği,  yapılan  t‐testi  sonucunda  ortaya  çıkmıştır. 
Buna  göre  “amaçlar”  boyutu  kapsamında  kadın  ve  erkek  işgörenler  arasında 
anlamlı farklılık olduğu ortaya çıkmıştır. Kadın işgörenler, çalıştıkları otelin bir 
misyonu olması, otelin amaçlarının bütün işgörenler tarafından bilinmesi konu‐
larında erkek işgörenlere oranla daha olumlu bir tutum göstermişlerdir. Özellik‐
le “yapı” boyutuyla ilgili olarak kadın ve erkek işgörenlerin düşünceleri arasın‐
da önemli farklılıklar tespit edilmiştir. Özgür bir ortamda çalışılması, otelle ilgili 
yeni fikir ve bilgilerin çalışanlarla paylaşılması ve çalışanlara ayrımcılık konula‐
rında önemli farklılıklar tespit edilmiştir. Erkek işgörenler, görevlerini özgür bir 
ortamda yapmadıklarını  ifade  ederlerken, kadın  işgörenler özgür bir ortamda 
çalıştıklarını belirtmişlerdir. Benzer bir  şekilde erkek  işgörenler, ayrımcılık ya‐
pıldığını ve adil davranılmadığını  ifade ederlerken kadın  işgörenler,  tam  tersi 
bir değerlendirmede bulunmuşlardır. Elde edilen bu bulgular, söz konusu otel 
işletmelerinde kadın işgörenler lehine bir ayrımcılığın yapıldığını işaret etmek‐
tedir. 

“Standartlar”  boyutu  ele  alındığında  “işimin  nasıl  yapılacağı  ile  ilgili  karar 
verme özgürlüğüne sahibim” ve “görevlendirildiğim  işte kendimin amiri olma 
fırsatına  sahibim”  ifadelerine  kadın  işgörenlerin  erkeklere  oranla  daha  fazla 
katıldıkları tespit edilmiştir. Bu sonuç, yukarıda ifade edilen ayrımcılığı destek‐
ler görünmektedir. Örgütsel kültür boyutlarından “sosyalleşme” ele alındığın‐
da,  işe yeni başlayanların otele  çok  çabuk uyum  sağlaması ve  işe yeni  alınan 
çalışanlara kural ve düşüncüleri öğretmek amacıyla eğitim düzenlenmesi konu‐
larındaki ifadelere erkek işgörenlerin daha yüksek oranlarda katıldıkları görül‐
mektedir. Elde edilen bu  sonuçlar, erkek  işgörenlerin kadınlara oranla  sosyal‐
leşmelerini daha hızlı tamamladıklarını ve otele daha rahat uyum sağladıklarını 
düşündürmektedir. Benzer şekilde erkek işgörenlerle kadın işgörenler arasında 
“iletişim” boyutu kapsamında önemli farklılıklar olduğu tespit edilmiştir. Buna 
göre, görüşlerin dinlenmesi ve katkı verilmesi, çalışma arkadaşlarıyla bir prob‐
lem  ortaya  çıktığında  rahatlıkla  konuşulması  konularında  erkek  işgörenlerin 
daha başarılı oldukları ortaya çıkarken,  iş  ile  ilgili konularda yöneticilere ulaş‐
ma  ve  iletişim  kurma  konularında  kadın  işgörenlerin  daha  başarılı  oldukları 
görülmektedir.  
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“Ödül” boyutu ele alındığında, “iyi başardığım bir işte, çalışma arkadaşlarım 
tarafından  takdir edilirim”  ifadesine kadın  işgörenler, erkek  işgörenlere oranla 
çok  daha  yüksek  düzeyde  katılmışlardır.  Bu  sonuç  kapsamında,  erkek 
işgörenler açısından  rekabetin daha yoğun yaşandığı düşünülebilir. “Bağlılık” 
boyutu kapsamında da, görüşler benzer doğrultuda olmasına rağmen kadın ve 
erkek işgörenler arasında önemli farklılıklar tespit edilmiştir. “Bu otelde herkes 
tarafından hissedilen biz bilinci vardır” ifadesine kadın işgörenler daha yüksek 
düzeyde  katılırken,  “bu  otelde  çalışmayı,  başka  bir  otelde  biraz daha  yüksek 
ücretle çalışmaya tercih ederim” ifadesine erkek işgörenler daha yüksek düzey‐
de  katılmıştır.  “Çalışan  seçimi”  boyutu  ile  ilgili  olarak  da,  kadın  ve  erkek 
işgörenlerin  değerlendirmeleri  arasında  anlamlı  farklılıklar  tespit  edilmiştir. 
Buna  göre,  “bu  işletmede  yöneticiler,  işe  eleman  alırken  kurum  değerini  ön 
planda  tutarlar”  ifadesine  kadın  işgörenler  yüksek  oranda  katılırken  erkek 
işgörenler  katılmadıklarını  ifade  etmişlerdir.  Buna  karşılık  “bu  otele  eleman 
alınırken mesleki  bilgiler  kadar  insani  ilişkiler  de  önemlidir”  ifadesine  gerek 
kadın, gerekse erkek  işgörenler katıldıklarını  ifade etmişler, erkek  işgörenlerin 
katılımı daha yüksek düzeyde gerçekleşmiştir. 

Örgütsel kültür boyutlarından “katılım” ele alındığında otel ile ilgili tüm ka‐
rarların  çalışanlarla  birlikte  verilmesi,  yapılan  işin  değerlendirmesinin  amirle 
birlikte yapılması, işle ilgili problemlerin çözümünde yöneticilerin çalışan fikri‐
ni  alması  ve  herkesin  fikrini  açıkça  söyleyebilmesi  konularında  kadın 
işgörenlerin erkek işgörenlere oranla daha olumlu bir değerlendirme yaptıkları 
ortaya çıkmıştır. Katılım ile ilgili elde edilen tüm bulgular birarada düşünüldü‐
ğünde,  ilgili  otel  işletmelerinde  tüm  işgörenlerin  sıkıntılı  oldukları,  erkek 
işgörenlerin ise katılım konusunda kadın işgörenlere oranla daha fazla problem 
yaşadıkları ifade edilebilir. Bu sıkıntıların çözümlenmesi kapsamında kimi öne‐
riler ise şu şekilde ifade edilebilir: 

• İşgörenlerin iş tatminini sağlama konusunda önemli faktörlerden birisi 
olan yükselmeye ilişkin uygulamalar, işgörenlerin başarısına ve perfor‐
mansına bağlanmalıdır. 

• İşgören tatmini ve dolaylı olarak da konuk tatmini sağlamak için uygun 
ödüllendirme  ve ücret politikaları  belirlenmeli,  eşitlik  temeline dayalı 
bir ücret ve ödüllendirme sistemi oluşturulmalıdır. 

• Otel işletmelerinde görev yapan yöneticiler, mevcut uygulamaları yeri‐
ne getirirken, adil davranmaya ve şirketle ilgili yenilikleri, değişiklikleri 
işgörenlerle paylaşmaya özen göstermelidir. 
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• İşgörenlerin  örgüte  uyum  sağlaması  ve  örgüt  kültürünün  öğrenil‐
mesinde  sosyalleşme  süreci  son derece önemli olduğundan, yeni katı‐
lanların sosyalleştirilmesine daha fazla önem verilmelidir.  

• İşgörenlerin ve yöneticilerin birbirlerini ne kadar iyi anladıkları ile ilgili 
olan iletişim, örgütsel etkinliğin sağlanması ve otel işletmeleri açısından 
oldukça  önemli  olan  takım  bilincinin  oluşturulması  açısından  önemli 
bir araçtır. Bu nedenden dolayı,  ilgili otel  işletmelerinde etkili bir  ileti‐
şim için daha fazla çaba gösterilmelidir. 

• İşgörenler yaratıcı ve yenilikçi düşüncelerini ve  çalışma yöntemle‐rini 
açıklama konularında cesaretlendirilmeli ve işgörenlerin kararlara katı‐
lımını sağlayan uygulamalar geliştirilmelidir. Aynı şekilde işgörenlerin 
kişisel görüş ve önerilerini açıklama, kararlara katılma ve karar verme 
imkanı sağlayan katılımcı yönetim politikaları uygulanarak, mevcut ör‐
güt kültürünün bir parçası haline getirilmelidir. 
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ÖZ 
Diğer endüstrilerde olduğu gibi turizm endüstrisi de küreselleşme, hızla gelişen ve değişen teknoloji, 
tüketici beklenti ve ihtiyaçlarında yaşanan hızlı değişmeler gibi nedenlerle acımasız bir rekabet 
ortamına girmiştir. Bu yoğun rekabet ortamında turizm endüstrisinde faaliyet gösteren işletmeler de 
eskiye oranla daha stratejik düşünmek, stratejik planlama ve karar almaya daha fazla önem vermek 
durumunda kalmışlardır. Bu çalışmada, turizm endüstrisinin önemli bir iş kolu olan seyahat 
acentalarının stratejik analizinin yapılması ve elde edilen sonuçların değerlendirilerek bazı çözüm 
önerilerinin sunulması amaçlanmıştır. Çalışmada Mersin’de faaliyet gösteren seyahat acentaları 
irdelenmiş ve detaylı bir sektörel SWOT analizi yapılmıştır. Araştırma sonuçlarına göre, acentaların 
güçlü yönleri “iyi bir imaja sahip olmaları” ve “tekrarlı satış oranlarının yüksek olması”dır. Zayıf yönle-
ri ise “karlılığın düşük olması” ve “finansal yapılarının zayıflığı”dır. Mersin’in “turizmin gelişme planla-
rı içerisinde öncelikli bölgeler arasında yer alması” en önemli fırsat, “teknolojinin hızla gelişmesi ve 
internet kullanımının yoğunlaşması” ise en önemli tehdit unsuru olarak tespit edilmiştir.      

Anahtar sözcükler: Stratejik Yönetim, Stratejik Analiz, SWOT Analizi, Seyahat Acentaları 

 

ABSTRACT 
Similar to the other industries, the tourism industry has been experiencing a keen competition envi-
ronment due to reasons like globalisation, fastly growing and developing information technology and 
rapid changes in consumers’ expectations. Within this intensive competition environment firms that 
are operating in the tourism industry have to pay more attention to strategic planning and decision 
making and have to act more strategically than it was in the past. In this paper, it was aimed to set 
out strategic analysis of travel agencies and to suggest resolution advisory in the light of the results 
drawn. The paper examined the travel agencies in Mersin and proposed a detailed sectorial SWOT 
analysis. Results of the study showed that the strengths of the agencies were “having a goodwill” 
and “high sales to repeat customers”. As for weaknesses, “the agencies’ low profits (and losses)” 
and “weakness of their financial structure” should be in mind. On the other hand, it has been estab-
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lished that “Mersin’s priority in the tourism industry’s development plans” should be taken as an 
opportunity, whereas, “fast developing information technology and dissemination of internet use” 
was stated as a threat risk. 

Key words: Strategic Management, Strategic Analysis, SWOT Analysis, Travel Agencies. 

 
 
GİRİŞ 

Günümüz dünyasında işletmeler; küreselleşme ve küresel rekabet, hızlı gelişen 
ve  değişen  teknoloji,  oluşan  yeni  pazarlar, müşteri  beklenti  ve  ihtiyaçlarının 
hızla değişmesi ve yenilenmesi, yoğunlaşan ve sürekli artan rekabet karşısında, 
eskiye oranla daha fazla stratejik düşünmek, stratejik planlama ve karar almaya 
daha  fazla önem vermek zorunda kalmışlardır  (Çavuş 2005: 152; Bayraktar ve 
Yıldız 2007: 281; Söyler 2007: 103). Değişen dünyada başarıyı sürekli hale getir‐
mek  için  işletmeler,  yeni  fırsatlar  aramak  ve  geçmişte  yaşanan  tecrübelerden 
yararlanmak durumundadırlar (Budak 2000: 1). Tüm bunlar göz önüne alındı‐
ğında  stratejik yönetim,  işletmelerin varlıklarının devamı  için vazgeçilmez bir 
yönetim anlayışı olarak karşımıza çıkmaktadır (Çavuş 2005: 152). 

Her geçen gün artan rekabet ve belirsizlik ortamında ayakta kalmak  isteyen 
işletmelerin karşılaşabilecekleri  tehlike ve  tehditleri,  olabildiğince  erken  tespit 
edip, önlem  almaları ve karşılarına  çıkan  imkan ve  fırsatları  fark  edip bunlar 
arasından en uygun seçimi yapmaları gerekmektedir. Bu durumda;  işletmenin 
çevresinin,  rakiplerinin  ve  işletmenin  kendisinin  devamlı  izlenmesi  ve  uzun 
vadelerle  ilgili  kararların,  inceleme  ve  gözlemlere  dayanan  tercihler  yoluyla 
alınması, başarı için ön şart durumundadır (Alpkan 2000: 1). 

Bu  çalışmada,    turizm  endüstrisinin  önemli  bir  alanını  oluşturan  seyahat 
acentalarının stratejik yönetim açısından analiz edilmesi ve elde edilen sonuçla‐
rın  değerlendirilerek  seyahat  acentalarına  bazı  çözüm  önerilerinin  sunulması 
amaçlanmıştır.  Konu  ile  ilgili  olarak,  Mersin’de  faaliyet  gösteren  seyahat 
acentaları  seçilmiştir. Çalışma, esas olarak Mersin’de  faaliyet gösteren  seyahat 
acentalarının  SWOT  (Fırsatlar,  Tehditler,  Üstünlükler,  Zayıflıklar)  analizini 
yapmaktadır. Bu sayede acentaların mevcut durumu tespit edilecek ve gelecek‐
te güçlü ve rekabetçi olmalarını sağlayacak stratejilerin oluşturulması için yapı‐
labilecekler tartışılabilecektir.  

Çalışma beş bölümden oluşmaktadır. Birinci bölümde; konu  ile  ilgili kuram‐
sal  çerçeve  çizilmiş ve  stratejik yönetime  ilişkin  teorik bilgiler verilmiş,  ikinci 
bölümde; yazın  taramasına yer verilmiş ve yapılan bu  araştırma  ile  literatüre 
sağlanan  katkılar  belirtilmiş,  üçüncü  bölümde;  araştırmanın  yöntemi  açıklan‐
mış,  dördüncü  bölümde;  yapılan  araştırmanın,  acenta  yöneticileri  ile  yapılan 
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mülakatlar  sonucu  elde  edilen bulguları ortaya koyulmuş ve yorumlanmıştır. 
Beşinci bölümde ise; araştırmaya yönelik sonuçlar ele alınmış, öneriler getirile‐
rek yönetsel karar alma sürecine katkı amaçlanmıştır. 

KURAMSAL ÇERÇEVE 

Stratejik Yönetim Kavramı  

Stratejik yönetim “işletmenin uzun dönemde yaşamını devam ettirebilmek, ona 
sürdürülebilir  rekabet  üstünlüğü  ve  dolayısıyla  ortalama  kar  üzerinde  getiri 
sağlayabilmek  amacıyla,  eldeki  üretim  kaynaklarının  (doğal  kaynaklar,  insan 
kaynakları, sermaye, altyapı, hammadde gibi) etkili ve verimli olarak kullanıl‐
ması”  olarak  tanımlanabilir  (Ülgen  ve  Mirze  2004:  26).  Bayraktar  ve  Yıldız 
(2007)’ a göre, strateji bir şeyi daha iyi yapmaktan ziyade, daha farklı yapmakla 
ilgilidir.  İşletmelerin  rakipleri karşısında,  başarılı  olabilmelerinin  temel  gereği 
örgütsel stratejilerini oluşturmaktır. 

Stratejik yönetim, genel yönetimden farklı olarak kendine özgü özelliklere sa‐
hiptir. Bu özellikler aşağıdaki gibi sıralanabilir (Güçlü 2003: 74; Özdemir 2000: 8); 

• Stratejik yönetim,  tepe yönetimin bir  fonksiyonu olarak,  işletmenin 
geleceğini ve yönünü belirlemeye çalışır. 

• Stratejik  yönetim,  işletmenin uzun vadedeki  amaçlarıyla  alakalıdır. 
Belirlenen bir  zaman diliminde,  işletmenin ne olacağının ve bu  so‐
nuçlara ulaşılması için nelerin yapılması gerektiğinin şimdiden plan‐
lanmasıdır. 

• Stratejik yönetimde  işletme, bir sistem olarak değerlendirilir. Bütün 
işletmeyle ya da  tek bir departman  ile  ilgili bir karar verilmesi du‐
rumunda, bu kararın diğer  işletme parçalarına olacak olan etkisi de 
değerlendirilir.  Çünkü  işletme,  birbirleriyle  etkileşim  ve  bağlılık  i‐
çinde bulunan parçaların oluşturduğu bir sistemdir. 

• Stratejik yönetimde  işletme,  içinde var olduğu çevreyle etkileşim ve 
bağımlılık içinde olan, açık bir sistem olarak ele alınır. Dolayısıyla iş‐
letmenin çevresi ile ilgili gelişmeler sürekli takip edilir. 

• Stratejik yönetim, işletmenin amaçlarıyla toplumun menfaatlerini bir 
bütünlük içerisinde ele alır. Bu açıdan stratejik yönetim dış çevresine 
karşı sosyal sorumluk taşır. 

• Stratejik yönetimin belirlediği amaçlar, karar ve faaliyetler işletme i‐
çinde en alt birimlere kadar herkesin ortak hareket noktasını oluşturur. 
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• Stratejik yönetim, belirlenen amaçlara ulaşılması için, tüm işletme o‐
lanaklarının  etkili  kullanımını  sağlar. Dolayısıyla,  amaç  işletmenin 
etkinliğinin  ve  verimliliğinin  sağlanmasıdır.  Bu  amacı  gerçekleştir‐
mek için kullandığı bilgi kaynakları ve verileri çok çeşitlidir. İşletme‐
nin bölüm ve fonksiyonlarıyla ve çevreyle ilgili bilgi ve veriler kullanılır. 

Stratejik Yönetim Süreci 

Dinçer’e  göre  (1998)  stratejik  yönetim  süreci,  özel  bir  karar  alma  ve  problem 
çözme  süreci  olarak düşünülebilir. Dolayısıyla  stratejik  yönetim  genel  olarak, 
planlama, uygulama ve değerlendirme  aşamalarından meydana gelir. Sürecin 
başlangıcını,  amaçların  tespiti  ve  uygun  stratejilerin  geliştirilmesi  oluşturur. 
Sonrasında, bu stratejilerin uygulanması ve elde edilen sonuçların kontrol edile‐
rek değerlendirilmesi aşamaları gelir. 

Stratejik yönetim sürecinin merkezinde SWOT analizi yer alır. SWOT analizi, 
bir işletmenin, sektörün, yatırımın, ülkenin veya coğrafi bölgenin kendine özgü 
özelliklerinden kaynaklanan, güçlü ve zayıf yönleri  ile geleceğe yönelik olarak 
kontrol edilebilen veya edilemeyen çevre  faktörlerinden kaynaklanan  fırsat ve 
tehditlerin saptanmasını amaçlayan bir tekniktir (Karadeniz vd. 2007: 196). 

İyi bir stratejik planlamanın yapılabilmesi, mevcut durumun çok yönlü ve de‐
taylı bir  şekilde analiz edilmesi ve  tanımlanmasına bağlıdır. Bu bağlamda, ku‐
rulması ya da geliştirilmesi planlanan sisteme  ilişkin,  iç ve dış çevrenin değer‐
lendirilerek analiz edilmesi, stratejik planlama sürecinin önemli bir bölümünü 
oluşturmaktadır.  Bir  yapıya  etki  eden  iç  çevre  faktörleri  genellikle,  güçlü  ve 
zayıf yanlar, dış çevre faktörleri de fırsatlar ve tehditler olarak sınıflandırılabilir 
(Uçar ve Doğru 2005).  

SWOT kelimesi, dört İngilizce kelime, strenghts (avantajlar), weaknesses (de‐
zavantajlar),  opportunities  (fırsatlar)  ve  threats  (tehditler)  kelimelerinin  baş 
harflerinden oluşmaktadır (Güngör ve Arslan 2004: 68).      

Fırsatlar; bir işletmeyi geliştirerek bulunduğu konumdan daha ileriye götüre‐
bilecek çevre göstergeler  iken  tehditler,  işletmenin varlığını sona erdirebilecek, 
gelişimini durdurabilecek ya da geri götürebilecek olumsuz çevre göstergeleri‐
dir. İşletme içi çevre analizi ile üstünlükler ve zayıflıklar tespit edilir. Üstünlük‐
ler işletmeyi geliştirebilecek ve onu ileriye götürebilecek iç çevre göstergeleridir. 
Zayıflıklar  ise  işletmenin yaşamını sürdürebilmesini zorlaştırarak onu geri gö‐
türen iç çevre göstergeleridir (Ülgen ve Mirze 2004: 65). 
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YAZIN TARAMASI 

2000’li yılların başlangıcında, dünya ekonomik sisteminin; siyasi, sosyal ve tek‐
nolojik nedenlerle, hızla değişen bir duruma gelmesi  sebebiyle  stratejik yöne‐
tim,  üzerinde  yoğun  olarak  çalışılan  bir  araştırma  konusu  haline  gelmiştir 
(www.genbilim.com). 

Globalleşmenin etkisiyle dünyada artan uluslararası seyahatler ve turizm ha‐
reketleri, seyahat acentaları arasında da rekabeti tetiklemiş ve büyüyen ulusla‐
rarası  turizm  pazarından  pay  alma  yarışını  hızlandırmıştır. Ortaya  çıkan  bu 
sonuç,  rekabet edebilmek  için,  seyahat acentalarını da büyümeye ve büyüklü‐
ğün avantajlarından yararlanmaya zorlamaktadır (Met 2005: 112). 

İletişim teknolojilerinin gelişimi, seyahat endüstrisinde çeşitli değişimlere yol 
açmaktadır.  İnternet üzerinden seyahat satışları hızla artarken,  tüm dünya  tek 
pazar haline gelmektedir. Herkes  iş ya da ev ortamında pazar koşullarını eşit 
olarak  yaşamaktadır.  Böyle  bir  ortamda,  seyahat  ürünleri  satışında  şimdiye 
kadar en büyük paya sahip olan seyahat acentaları, bu şartları devam ettirebil‐
mek  için uzmanlaşmak  ve  kaliteyi  uygun  fiyata  sunan  işletmelere dönüşmek 
durumunda kalmışlardır. Seyahat  acentalarının  sadece  aracılık yaparak ya da 
bilet satarak varlıklarını sürdürmeleri, yakın bir gelecekte mümkün olmayacak, 
ürününe artı değer katabilen acentalar ayakta kalacaktır (www.tursab.org.tr). 

Özturan ve Roney (2004) yaptıkları araştırmada, internetin gelişmesiyle tüke‐
ticilerin  ürüne  kolayca  ulaşmalarının  seyahat  acentalarının  varlığını  tehlikeye 
sokabileceğini  ancak  bu  gelişmelerin  acentalar  tarafından  doğru  algılanarak, 
birçok seçenek arasından tüketiciye, en uygun fiyatlı, en kaliteli, en ilginç paket 
seçeneklerinin  oluşturulması  ve  acentaların  tavsiye  güçlerinin  kullanılmasıyla 
avantaja da dönüşebileceğini belirtmişlerdir. 

Büyük ölçekli seyahat acentalarının internet kullanım tecrübeleri, teknik bilgi‐
leri ve uzmanlıkları rakipler karşısında onlara avantaj sağlamaktadır. Buna kar‐
şılık  küçük  ve  orta  ölçekli  seyahat  acentaları  bu  gelişmelerin  ardından  sahip 
oldukları kaynakların azlığıyla yüzleşmekte ve büyük ölçekli seyahat acentaları 
karşısında  internet  teknolojisi  açısından  yetersiz  kalmaktadırlar  (Huang  2006: 
1308). 

Dünya ve Türkiye böyle hızlı bir değişim  süreci  içindeyken ve  sürece  ayak 
uydurmanın  en  temel  gereksinimi  stratejik  yönetim  anlayışının  seyahat 
acentaları  tarafından da uygulanması gerekliyken, Türkiye’deki  literatür  ince‐
lendiğinde, turizm endüstrisi baz alınarak yapılmış az sayıda stratejik yönetim 
araştırmasının da konaklama işletmeleri üzerinde yoğunlaştığı görülmektedir. 
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Anatolia Turizm Araştırmaları Dergisi İndeksi, çeşitli kurumların organize et‐
tiği ulusal  turizm sempozyumlarının bildiri metinleri ve  internette yayınlanan 
araştırmalar  tarandığında,  seyahat  acentaları  üzerine  yapılmış  olan  stratejik 
yönetim araştırmasına rastlanmamıştır. Dolayısıyla yapılan bu çalışma ile litera‐
türe katkı sağlanması amaçlanmıştır.  

YÖNTEM 

Bu  çalışmada, Mersin’de  faaliyet gösteren  seyahat  acentalarının, günümüz  re‐
kabet ortamında stratejik yönetim sürecini hangi boyutta uyguladıklarını tespit 
etmek ve mevcut durumlarını  stratejik olarak analiz  etmek amaçlanmıştır. Bu 
çalışma  ile Mersin’deki  seyahat  acentalarının  uygulayabilecekleri  stratejilerin 
neler  olabileceği  ve  bu  stratejilerin  nasıl  uygulanabileceğine  yönelik  öneriler 
getirilmesi  hedeflenmiştir.  Bu  genel  amaç  ve  hedef  dahilinde  bu  çalışmada, 
Mersin’de  faaliyet  gösteren  seyahat  acentalarının  nasıl  yönetildiği,  güçlü  ve 
zayıf yönleri irdelenmiş, acentaları ilgilendiren fırsat ve tehditler ortaya konula‐
rak, geleceğe yönelik ne tür önlemler alınabileceği konuları tartışılmıştır.  

Mersin’de faaliyet gösteren 39 adet seyahat acentası bu çalışmanın evreni ola‐
rak seçilmiştir. Acenta yöneticileri  ile  irtibata geçilerek, kendilerinden bu araş‐
tırma ile ilgili görüşme talebinde bulunulmuş ancak sadece 13 yönetici mülakat 
yapmayı kabul etmiştir. Görüşme talebini kabul eden ve çalışmanın örneklemini 
oluşturan, 13 acenta yöneticisi ile görüşülmüş ve yarı biçimsel mülakat yöntemi 
ile araştırma gerçekleştirilmiştir.   

Acenta yöneticileri  ile yapılan mülakatların yüksek sezona denk gelmesi se‐
bebiyle, örneklem büyüklüğü 13 acenta yöneticisi ile sınırlı kalmıştır. Mülakat‐
ların  toplam 13 acenta yöneticisi  ile gerçekleştirilmiş olması,  toplamda 39 adet 
seyahat  acentasının  bulunduğu Mersin  Bölgesi’ndeki  alan  içerisinde %33’lük 
oranı ile çalışmanın geçerliliği açısından yeterli bir rakam olarak kabul edilebi‐
lir.    

Veri toplamak üzere toplam 53 adet mülakat sorusu hazırlanmıştır. Bu sorula‐
rın bir bölümü, seyahat acentalarının genel bilgilerine ulaşmaya yöneliktir. Di‐
ğer  sorular  ise acentaların,  stratejik analizinin yapılabilmesine olanak  sağlaya‐
cak verilerin elde edilmesine yönelik olarak hazırlanmıştır.  

Veri toplama aracı olarak kullanılan mülakat soruları, stratejik yönetime iliş‐
kin  teorik  altyapı  temelinde,  daha  önce  yapılan  araştırmalar  doğrultusunda, 
konuya hakim akademisyenlerin fikir ve yardımları ile oluşturulmuştur. Hazır‐
lanan  sorular  seyahat  acentası  yöneticileri  ile  yüz‐yüze  yapılan mülakatlarda 
araştırmacılar tarafından sorulmuş ve alınan cevaplar kaydedilmiştir. Toplanan 
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veriler  düzenlenerek  sistematik  hale  getirilmiş,  teorik  çerçeve  ışığında  değer‐
lendirilmiş,  elde  edilen  sonuçlar  ortaya  konmuş  ve  sonuçlara  ilişkin  öneriler 
getirilerek katkı sağlanmaya çalışılmıştır. 

BULGULAR 

Seyahat acentalarının yapılarına ilişkin toplanan verilerden elde edilen sonuçla‐
ra  göre,  acentaların  organizasyon  yapıları,  faaliyette  bulunduğu  iş  kollarına 
göre çeşitlilik göstermektedir. Bu acentaların %65’i kurumsallaşmıştır, %90’ında 
yetki ve  sorumluluklar düzenli olarak paylaşılmıştır, dengelenmiştir ve uygu‐
lanmaktadır. Ancak acentaların hiçbirinde organizasyon yapılarını gösteren bir 
şema bulunmamaktadır. Yapılan mülakatlardan alınan cevaplar doğrultusunda 
Mersin’de  faaliyet gösteren  seyahat acentalarının organizasyon yapılarına  iliş‐
kin bir şema çizilecek olursa aşağıdaki gibi bir şekil ortaya çıkacaktır. 

 
Tablo 1. Mersin’de Faaliyet Gösteren Seyahat Acentalarının ve Bu Acentalarda Çalışanların Özellikleri 
İşgören Özellikleri   Acenta Özellikleri 

Yaş Frekans (N) (%)   Faaliyet Süresi Frekans (N) (%) 

25 yaş ve altı 30 40,6   2 yıldan az 1 7,7 

26 ve 30 arası 22 29,7   2 ve 4 yıl arası 3 23,1 

31 yaş ve üzeri 22 29,7   5 ve 7 yıl arası 1 7,7 

Toplam 74 100   8 ve 10 yıl arası 3 23,1 

Cinsiyet     11 yıl ve üzeri 5 38,4 

Kadın 43 58,1   Toplam 13 100 

Erkek 31 41,9       

Toplam 74 100   IATA   

Medeni Hal     Evet 6 46,1 

Evli 27 36,5   Hayır 7 53,9 

Bekar 47 63,5   Toplam 13 100 

Toplam 74 100       

Eğitim     Yönetici   

Lise ve altı 26 35,1   Sahip 10 77,0 

Üni. ve üzeri 48 64,9   Profesyonel 3 33,0 

Toplam 74 100   Toplam 13 100 

Turizm Eğitimi         

Evet 43 58,1   Sermaye Yapısı   

Hayır 31 41,9   Yerli 13 100,0 

Toplam 74 100   Yabancı 0 0 
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Deneyim    Toplam 13 100 

4 yıl ve altı 41 55,4      
5 - 10 yıl arası 20 27,0  Şube   

11 yıl ve üzeri 13 17,6  Var 2 15,0 

Toplam 74 100  Yok 11 85,0 

Yönetim Görevi    Toplam 13 100 

Evet 18 24,3      
Hayır 56 75,7     

Toplam 74 100     

Statü       

Kadrolu 51 69,0     

Sözleşmeli 11 14,8     
Geçici 2 2,7     

Stajyer 10 13,5     

Toplam 74 100     

Gelir (Ytl)       

500 ve altı 21 28,3     

500-750 arası 33 44,6     

751-1000 arası 13 17,6     

1000'den fazla 7 9,5     

Toplam 74 100     

 

Muhasebe Departmanı

SAHİP YÖNETİCİ

Yönetici Yardımcısı

Tur DepartmanıBiletleme Departmanı  

Şekil 1. Mersin’de Faaliyet Gösteren Acentalarda Tipik Bir Organizasyon Şeması 

 

Seyahat acentalarının  çoğu,  sahip yöneticiler  tarafından yönetilmektedir. Bu 
yöneticiler  turizm  eğitimine  sahip  olmayıp,  uzun  zamandır  sektörün  içinde 
olmanın verdiği deneyim ile “çekirdekten yetişme” yöneticilerdir denilebilir.  

Acentaların yapısına bakıldığında, genelinde sahip yöneticiye yardımcı olan 
ve uzun  süredir  acentada  çalışmakta olan yönetici yardımcısı yer  almaktadır. 
Ayrıca  acentaların  tamamına  yakınında  bulunan  bilet,  tur  ve muhasebe  de‐
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partmanlarında birden fazla kişinin çalıştığı durumlarda departmana bir sorum‐
lu atanmıştır. Bazılarında da her departmanda yalnızca bir kişi çalışmaktadır. 

Genel olarak yetki ve sorumluluk dengesinin kurulduğu söylenebilir. Bunun 
sebebi de çalışan personel sayısının azlığı olarak gösterilebilir. 

Acentalarda  iş  bölümünün  sağlandığı  göz  önüne  alındığında  organizasyon 
yapısında profesyonelleşmeye ve kurumsallaşmaya yönelik ilk adımların atıldı‐
ğı söylenebilir. Ancak organizasyon yapılarının dar olması acentalarda yönetici 
ve  işgörenlerin sorumluluk alanlarının genişlemesine sebep olmakta ve bu du‐
rumun  hedeflere  ulaşmayı  ve  denetimi  zorlaştırdığı  düşünülürse  bu  durum 
stratejik bir zayıflık olarak görülebilir. 

Mersin’de Faaliyet Gösteren Seyahat Acentalarının SWOT Analizine İlişkin 
Veriler 
Tablo 2. Mersin’de Faaliyet Gösteren Seyahat Acentalarının Güçlü ve Zayıf Yönleri 

Mersin’de Faaliyet Gösteren 
Seyahat Acentalarının 

Güçlü Yönleri 

Mersin’de Faaliyet Gösteren 
Seyahat Acentalarının 

Zayıf Yönleri 

• Acentaların genelinin ismiyle 
özdeşleşmiş bir ürünü bulun-
maktadır. 

• Müşteri memnuniyet düzeyleri 
ve tekrarlı satış oranları yüksek-
tir. 

• İmajları iyidir. 

• Turizm eğitimi almış, fırsat veril-
diği takdirde yönetsel ve tekno-
lojik bilgi ve becerilerini geliştir-
me potansiyeli olan, genç 
işgörenlerle çalışmaktadırlar. 

 

• Acentaların web siteleri, günümüz 
teknolojisi için yetersizdir.  

• Kendi web sitelerinden online satış 
yapmamaktadırlar. 

• Stratejik planlama ve yönetim uygula-
maları bulunmamaktadır. 

• Örgüt yapıları belirgin değildir, örgüt-
sel şemaları bulunmamaktadır. 

• Kar oranları düşüktür ve finansal açı-
dan zor durumdadırlar. 

• Yönetim kademesinde, turizm eğitimi 
almış profesyoneller yerine, çekirdek-
ten yetişmiş sahip yöneticiler bulun-
maktadır. 

• Eğitimli personel sayısının yüksek ol-
masına karşın, tecrübeli personel sı-
kıntısı yaşamaktadırlar. 

• Ürün yelpazeleri geniş değildir, yeni 
ürün araştırması ve ürün çeşitlendirme 
çabaları bulunmamaktadır. 

• AR-GE ve pazarlama alanında yenilik 
yapmamaktadırlar. 
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Tablo 3. Mersin’de Faaliyet Gösteren Seyahat Acentaları için Fırsat ve Tehditler 

Mersin’de Faaliyet Gösteren 
Seyahat Acentaları İçin 

Fırsatlar 

Mersin’de Faaliyet Gösteren 
Seyahat Acentaları İçin 

Tehditler 

• Kültür ve Turizm Bakanlığı’nın 
“2023 Türkiye Turizm Stratejisi Ra-
poru” nda Mersin’e yönelik kurvazi-
yer gemi kabul eden limanların ye-
nilenerek genişletilmesi çalışmasıy-
la, Mersin’deki deniz turizmine yö-
nelik faaliyetlerin geliştirilmesi, Mer-
sin’in kongre ve fuar turizmi için alt 
yapısının uygun bulunması ile ba-
kanlık tarafından yönlendirici çalış-
malara başlanması ve kongre tu-
rizminin geliştirilmesi için öncelikli 
olarak seçilen yedi ilden birinin 
Mersin olması, eko-turizmin gelişti-
rileceği öncelikli bölgelerden birinin 
Mersin olması (www.kultur.gov.tr).  

• Mersin için; Mersin Valiliği liderli-
ğinde, ODTÜ Tekno-Kent koordina-
törlüğün-de, Mersin Üniversitesi, 
Mersi Ticaret ve Sanayi Odası, 
Mersin-Tarsus Organize Sanayi 
Bölgesi ve Yunanistan’da Epirus 
Bölgesi İş Geliştirme ve İnovasyon 
Merkezi’nin katılımıyla “inovasyon 
stratejileri” çalışmalarının başlatıl-
ması (www.ris-mersin.info). 

• Mersin Büyükşehir Belediyesi  tara-
fından büyük bir kongre merkezinin 
yapım çalışmalarına başlanması. 
Yenişehir Belediyesi tarafından inşa 
edilen kongre ve fuar merkezinin 
yakın bir zamanda faaliyete geçmiş 
olması. 

• Mersin’in, deniz, güneş, mevsim 
özellikleri, tarihi ve kültürel zengin-
likleri ile, genel olarak turizmin ge-
lişmesine elverişli bir kent olması. 

• Mersin’in Akdeniz’deki en uzun sa-
hil şeridine sahip olması nedeniyle 
kıyı turizmine elverişli olması. 

• Mersin’in, alternatif turizmin gelişti-
rilmesi için yeterli kültürel ve doğal 
değerlere sahip olması. 

• Kültür ve inanç turizminin geliştiril-
mesi açısından yeterli özelliklere 
sahip olması. 2008 yılının St Paul 
yılı ilan edilmesi ve Vatikan’ın yo-

• Kuzey Irak ve Orta Doğu krizi. 

• Mersin’in yoğun olarak göç alması ne-
deniyle kozmopolit hale gelmesi. 

• Mersin merkezli terör olaylarının art-
ması. 

• Teknolojinin gelişmesi ve internet kul-
lanımının hızla artması dolayısıyla, 
müşterilerin aracıya ihtiyaç duymadan 
ürünlere ulaşabilmesi. 

• Acenta sayılarındaki kontrolsüz ço-
ğalma, haksız ve aşırı rekabet ortamı. 

• Turizm konusunda bilgisiz ve tecrübe-
siz kişilerin sektöre girme çabaları. 

• Mersin’deki tesislerin yetersizliği ve alt 
yapının eksikliği. 

• Mersin’de bulunan tarihi değerlerin ko-
runmaması. 

• Sanayi bölgelerinin turizm alanlarının 
içine kaydırılması (MTSO Mersin İli 
Turizm Sektör Raporu, 2007). 

• Antalya ve Mersin arası karayolu ula-
şımının zor olması. 

• Sahil şeridinde çarpık yapılaşmanın 
olması ve sürekli çok katlı binaların in-
şa edilmesi. 

• Yöre halkının turizm konusunda bilinç-
siz olması.  

• Mersin’in turizm şehri olarak tanıtıla-
maması ve pazarlanamaması. 

• Mersin’de acentalar dışında organize 
edilen kaçak turların yoğun olması. 

• TÜRSAB’ın, acentaların karşılaştığı 
sorunlara çözüm bulamaması, kaçak 
turları engelleyememesi ve yeterli ce-
zai uygulamaları yürütememesi. 

• Yeni çıkarılan düzenleme ile, her tur 
otobüsü için bir kokartlı rehber bulun-
durulmasının zorunlu hale getirilmesi, 
ancak Mersin’de bulunan kokartlı reh-
ber sayısının oldukça düşük olması. 
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ğun çalışmalar içinde olması.  

• Mersin Limanı’nın özelleştirilmesi 
ve büyüme yatırımlarının yapılması. 

• Mersin Üniversitesi’nin sürekli bü-
yümesi sonucunda öğrencilerin, 
yeni müşteri profili olarak pazara gi-
riş yapması. 

• Mersin Üniversitesi bünyesinde 2 
ve 4 yıl eğitim veren turizm bölüm-
lerinin varlığı sebebiyle, eğitimli iş-
gücü potansiyelinin yüksek olması. 

• Türkçe kokart verilmemesi nedeniyle, 
sadece Türkler için tur düzenleyen 
acentaların sıkıntıya düşmesi. 

• THY’nin uçak biletleri için acentalara 
ödediği komisyonları kaldırması sonu-
cu, acentaların zorunlu servis bedeli 
uygulamaları nedeniyle, müşterilerin 
online bilet alımına yönelmeleri. 

• Mersin’de havaalanı olmaması, projesi 
yapılan tesis inşaatlarının durdurul-
ması ve yeterli turizm yatırımının ya-
pılmaması sebebiyle incoming faali-
yetlerinin gerçekleştirilememesi.  

 

Mersin’de Faaliyet Gösteren Seyahat Acentalarında Benimsenen Kural ve 
Politikalar 

Araştırma kapsamındaki seyahat acentalarında en önemli kural ve politikaların 
neler olduğuna ilişkin sorulan sorularda; güler yüz, müşteri memnuniyeti, kali‐
teli hizmet ve güvenilirlik kavramlarının seyahat acentalarında en önemli kural 
ve politikalar olduğu anlaşılmıştır. Bu bağlamda, acentaların tamamı müşterile‐
rinin  firmalarına  bağlı  olduğunu  belirtmiştir.  Tekrarlı  satış  oranı %80  olarak 
tespit edilmiştir. Müşterileri kaybetme sebepleri olarak; 

• Fiyatlandırma konusunda güvensizlik, 
• Personel ilgisizliği, 
• Satın alınan otellerde yaşanan problemler, 
• Uçak servis saatlerinin yanlış anlaşılması, 
• Uçak biletlerindeki özel kuralların (iade, iptal gibi) yanlış anlaşılması, 
• Acenta sahipleri ve müşteriler arasındaki dostluk ve ahbaplık ilişkileri, 
• Acentaların gruplara ve şirketlere uyguladıkları imtiyazlar, 
• İletişim kalitesinin düşüklüğü, 
• Kredili satışların durdurulması sayılmıştır. 

Bu tarz sebeplerden ötürü, müşteri kaybına sebebiyet vermemek için, benim‐
senen kural ve politikaların uygulanmasına özen gösterilmektedir. 

Mersin’de Faaliyet Gösteren Seyahat Acentalarının Hedefleri 

Seyahat  acentası  yöneticilerinin  tamamı,  acenta  içinde  bulunan  hiçbir depart‐
manın  belirlenmiş  hedeflerinin  ve  bu  hedefler  doğrultusunda  gerçekleştirilen 
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faaliyetlerinin bulunmadığını belirtmişlerdir. Örneğin, biletleme departmanının 
satması öngörülen uçak bileti  sayısı ya da  tur departmanının  satması gereken 
tur sayısı, bir hedef doğrultusunda belirlenmemiştir. Belirlenmiş bir hedef doğ‐
rultusunda hareket edilmemesi; sektörün karlılığı ile acenta karlılığının karşılaş‐
tırılamamasına, işgörenler arasında kimin daha çok çalışıp, hedefine ulaştığının 
belirlenememesine, hataların nerelerden kaynaklandığının bulunup, düzeltilme 
şansının olmamasına  sebebiyet vermektedir. Departmanlar bazında hedeflerin 
belirlenmemesi işletmenin başarısızlığı durumunda hatanın nerelerden kaynak‐
landığının  tespitini zorlaştırmaktadır. Bu da stratejik açıdan bir zayıflık olarak 
görülebilir.  

Mersin’deki  seyahat  acentalarının %65’i  büyümeyi  hedeflemektedir. Acenta 
yöneticilerine genel hedefleri sorulduğunda, İstanbul’da şube açmak ve kongre 
turizmine yönelmek  şeklinde cevaplar alınmıştır.  İstanbul’da  şube açmak  iste‐
melerinin  sebeplerini;  sektörü daha yakından  takip  edebilmek, daha geniş bir 
pazara hizmet sunabilmek, farklı alanlara yönelebilmek ve büyük şehrin avan‐
tajlarından  faydalanabilmek olarak  sıralamışlardır. Kongre  turizmine yönelme 
sebeplerini ise, bilet ve tur satışlarının artık yeterli kazanç sağlamaması, interne‐
tin  yaygın  kullanımı  ile  müşterilerin,  tur  ve  uçak  biletlerini  aracıya  ihtiyaç 
duymadan online olarak alması, bu gelişmenin ardından Türk Hava Yolları’nın 
acentalara verdiği bilet komisyonlarını kaldırması ve yerine isteğe bağlı hizmet 
bedeli  uygulamasını  getirmesinin  sektördeki  haksız  rekabeti  artırması  olarak 
sıralamışlardır.  Acenta  yöneticileri,  gelişmekte  olan  kongre  turizmine  yönel‐
mekle daha fazla gelir elde edeceklerini düşünmektedirler.  

Türk Hava Yolları’nın, uçak bilet komisyonlarını kaldırmasından sonra, Mer‐
sin’deki  IATA üyesi  olan  acentalar  bir  araya  gelip  bir  centilmenlik  anlaşması 
imzalamışlardır. Bu anlaşma ile acentaların, yurt içi ve yurt dışı uçak bileti satı‐
şından  alacakları hizmet bedeli belirlenmiş, ödemelerdeki vade günleri karar‐
laştırılmış, NON‐IATA acentalara komisyon verilmemesi kararı alınmıştır. Ko‐
nu ile ilgili denetlemeler, acentaların mali müşavirleri ve ticaret odası yetkilileri 
tarafından,  faturaların  kontrolü  ile  gerçekleştirilmektedir.  Belirlenen  anlaşma 
maddelerine  uymayan  acentalar,  6000  EURO’luk  para  cezası  ödeyeceklerini, 
noter huzurunda teminat altına almışlardır. Bu centilmenlik anlaşması sayesin‐
de acentalar, haksız rekabet şartlarının ortadan kaldırılmasını hedeflemektedirler. 

Mersin’de Faaliyet Gösteren Seyahat Acentalarında Karar Alma Süreci 

Mersin’de  faaliyet gösteren seyahat acentalarında, örgüt  içi kararların  tamamı‐
nın,  yöneticiler  tarafından  alındığı,  personel  fikirlerinin  bu  konuda  çok  fazla 
önem taşımadığı söylenebilir. Ancak doğrudan karar almayı tercih eden yöneti‐
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ciler,  işgörenlerin  düşüncelerini  göz  önünde  bulundurmadıkları  için,  onların 
beklentilerine ters düşen kararlar aldıkları takdirde, verimliliğin olumsuz yönde 
etkileneceğini unutmamalıdırlar. Temel üretim  faktörü  insan kaynağı olan  se‐
yahat  acentalarında,  işgörenlerin  motivasyonlarının  düşük  olması,  iş  perfor‐
mansı, hizmet kalitesi ve verimliliği de olumsuz yönde etkileyecektir.  

Mersin’de Faaliyet Gösteren Seyahat Acentalarında Kullanılan İletişim 
Araçları  

Mersin’de  faaliyet  gösteren  seyahat  acentalarında,  örgüt  içi  toplantılar,  belirli 
bir periyotta değil, gerek duyulduğu dönemlerde yapılmaktadır. Örgüt içi ileti‐
şimi sağlamak üzere genellikle, sözlü  iletişim, MSN Messenger ve e‐posta kul‐
lanılmaktadır. Acentaların mekan olarak alanları küçük olduğundan, işgörenler 
birbirlerini görmektedirler. Sahip yöneticiler, işgörenleri ilgilendiren haberleri e‐
posta yoluyla iletmektedirler.  

Acentaların kullandığı örgüt dışı iletişim araçlarının başında internet gelmek‐
tedir. Acentaların  tamamı teknolojik gelişmeleri yakından  takip etmekte ve  in‐
terneti  yoğun  olarak  kullanmaktadırlar. Acentalar,  tarifeli  uçak  bileti  kesebil‐
mek  için Troya, Amadeus ve Galileo online sistemlerini,  iç hat biletleri  için de 
Pegasus, Atlas Jet, Onur Air, İzair ve Sun Express gibi havayollarının, kendileri‐
ne  ait  online  rezervasyon  ve  satış  sayfalarını,  acentalara  özel  şifre  sistemi  ile 
kullanmaktadırlar. Tur satışı içinse Ets, Jolly, Corendon, Pronto, Turistika, Hey, 
Odeon gibi tur operatörlerinin kendilerine ait online satış ve rezervasyon sayfa‐
ları aracılığıyla yine acentalara özel  şifre  sistemi  ile kullanmaktadırlar. Görül‐
düğü üzere tüm programların kullanılması için acentalara gerekli olan ana tek‐
noloji ve  iletişim aracı bilgisayar ve  internettir. Dolayısıyla acentalar, bu  işleri 
yapabilmek için gerekli olan teknolojiyi bulundurmak ve yenilikleri takip etmek 
durumundadır.  

Acentaların % 65’inin kendi  internet sitesi bulunmaktadır.  İnternet sitesi bu‐
lunan bu %65’lik dilim, sitelerini % 90 oranında tanıtım amaçlı kullanmaktadır. 
Sadece 1 acenta kendi internet sitesi üzerinden online satış yapmaktadır. İnter‐
net sitesi olmayan acentalar, site oluşturma çalışmaları yürütmekte, sitesi olup 
da  sadece  tanıtım  amaçlı  kullananlar  ise,  online  satış  yapabilmek  için  gerekli 
revizyon çalışmalarını devam ettirmektedir. 

Ayrıca  acentalar,  örgüt  dışı  iletişim  aracı  olarak, müşterilerle  yüz  yüze  gö‐
rüşme, gazete  ilanı, afiş, el  ilanı, bill‐board  ilanı,  internet  ilanı, yerel  radyo ve 
televizyon reklamları, sms mesajları ve sponsorluk çalışmaları yürütmektedir.  
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Seyahat acentalarında kullanılan gerek örgüt içi gerekse örgüt dışı iletişim a‐
raçları  incelendiğinde,  iletişim araçlarının etkin kullanımının önemsendiği, ko‐
nuyla ilgili çalışmaların var olduğu, ancak yetersiz kaldığı sonucu çıkarılabilir. 
Acentaların, iç çevresi (işgörenler) ve dış çevresi (müşteriler) ile güçlü bir ileti‐
şim ağı kurmaları, tanıtım ve imaj çalışması açısından verimli sonuçlar doğuracaktır. 

Mersin’de Faaliyet Gösteren Seyahat Acentalarında Uygulanan Eğitim 
Programları  

Mersin’de faaliyet gösteren seyahat acentaları, genel olarak, kendi bünyelerinde 
hizmet  içi eğitim düzenlememektedirler. Ancak faaliyet alanları  ile  ilgili konu‐
larda, başka kurumların düzenledikleri eğitimlere, ilgili departmanlarda çalışan 
işgörenleri  göndermektedirler.  Örneğin;  Türk  Hava  Yoları’nın  düzenlediği, 
Troya eğitimine biletleme departmanında çalışanlar, Ets, Jolly gibi tur operatör‐
lerinin düzenlediği, tur satış eğitimi ve otel tanıtım gezilerine de tur departma‐
nında çalışanlar gönderilmektedir. 

Seyahat  acentalarında  çalışan  işgörenler,  özellikle  kendi  kullandıkları  prog‐
ramlar  konusunda  uzmanlaşmışlardır.  Bilet  satış  departmanında  çalışan  bir 
personel  Troya,  Galileo  veya Amadeus  programını  profesyonelce  kullanabil‐
mektedir. Mersin’deki seyahat acentalarının büyük bir bölümü, tecrübeli perso‐
nel bulmakta zorlanmaktadır. Tecrübeli personel sıkıntısı yaşamayan acentalar 
ise, bilet ve  tur departmanlarında, uzun yıllardır aynı  işgörenlerle çalışmakta‐
dırlar  ve  bu  kişileri  örgütte  tutma  çabasına  girmektedirler.  Dolayısıyla  bu 
acentalar, düşük işgören devir hızı ile çalışmaktadır. İşgören bağlılığının sonucu 
olarak da bu acentaların  tüm departmanlarında kemikleşmiş kadroları bulun‐
maktadır. Acentalar  genel  olarak  tecrübesiz  işgörenleri  yetiştirme  yoluna  git‐
mekte, yoğun dönemlerde ise stajyerlerden faydalanmaktadırlar. 

Seyahat acentalarının %75’inde kurum kültürü, takım çalışması, örgüt içi ileti‐
şim gibi konularda eğitim verilmemektedir. Geri kalan %25 ise bu eğitim faali‐
yetlerini,  ciddi  bir  eğitim  programı  dahilinde  değil;  kendi  aralarında  sohbet, 
bilgi alış verişi ve deneyimlerini paylaşma şeklinde yürütmektedirler. 

Mersin’de Faaliyet Gösteren Seyahat Acentalarının Rakiplere Göre Durumu 

Mersin’de faaliyet gösteren seyahat acentası yöneticilerinin %45’i finansal yapı‐
larının güçlü olmadığını, kalan %55’i  ise güçlü olduğunu belirtmiştir. Araştır‐
maya katılan bir  seyahat acentası dışında, kalan diğer  tüm  seyahat acentaları, 
sahip  oldukları  farklı  iş  kollarında  faaliyet  gösteren  işletmelerinden  aldıkları 
finansal desteklerle mali durumlarını dengelemektedirler.  
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Acentaların büyük çoğunluğu, Türk Hava Yolları’nın acentalara verdiği bilet 
satış komisyonlarını kaldırması sonucunda mali açıdan sıkıntıya düşmüştür. Bu 
uygulama sonucunda, bilet satışlarında %30’luk bir azalma meydana gelmiştir. 
Dolayısıyla,  temel olarak bilet  satışından kar  elde  eden  seyahat  acentaları, bu 
uygulama sonrasında tur satışına yönelmişler ve sadece tur satışından kar elde 
eden  seyahat  acentalarının da  tur  satışındaki pazar paylarını düşürmüşlerdir. 
Mersin bölgesinde turistik ürün çeşitliliğinin fazla olmaması, bu tarz sıkıntılara 
sebebiyet vermektedir.  

Acentalar,  öz  sermayelerini  genellikle  banka  kredileri,  borçlanma  ve  sahip 
yöneticilerin  yaptığı  diğer  işlerden  acentalara  aktardıkları  gelirlerle  destekle‐
mektedirler. Acenta yöneticilerinin %55’  i zarar, %20’si kar, %25’i  ise başa baş 
durumda olduklarını belirtmişlerdir. 

Tur  bazında,  pazarda  en  büyük  paya  sahip  iki  acenta  bulunmaktadır.  Bu 
acentaların ürünü sadece  turdur. Diğer acentalar  tur bazında, bu acentalardan 
kalan payı paylaşmaktadır. Bilet konusunda da pazarın büyük bölümüne sahip 
olan beş acentadan söz edilmektedir.  

Mersin’deki acentaları yöneticilerinin %65’i sektörde yüksek rekabet olduğu‐
nu, %30’u ise rekabet olsa dahi kendilerinin buna dahil olmadıklarını belirtmek‐
tedirler. Ayrıca  rekabet  araç ve yöntemlerinin  etik olmadığını  savunmakta ve 
haksız rekabet koşullarından bahsetmektedirler. 

Verilen  bu  bilgilerden  hareketle,  seyahat  acentaları  arasında  rekabet  artırıcı 
unsurların  fazla olduğu söylenebilir. Acentaların sektörel karlılıkları düşük ve 
acenta  sayısı, pazar büyüklüğüne göre  fazladır. Acentalar,  tercih  edilme yarı‐
şında olduklarından çevreleriyle olan rekabetin yüksek olduğu söylenebilir.  

Mersin’de Faaliyet Gösteren Seyahat Acentalarının Performans Durumu 

Mersin’deki seyahat acentası yöneticilerinin tamamına yakını, sektör karlılığının 
düşük olduğunu belirtmişlerdir. Mersin’deki yerli ve yabancı müşteri kapasite‐
si, her geçen gün  artmaktadır  ancak bunun karlılığa olumlu bir katkısı olma‐
maktadır.  

Turizm pazarı, Mersin ekonomisinde önemli bir yere sahiptir. Acenta yöneti‐
cileri,  pazarda  yurt  içi  tur  hacminin  yüksek  olduğunu,  yurt  dışı  turlara  olan 
talebin  arttığını,  kongre  ve  toplantı  hacminin  artırılması  ile  ilgili  çalışmaların 
sürdürüldüğünü belirtmişlerdir. Yurt dışı turlarda, Orta Doğu pazarı büyük ilgi 
görmektedir. Avrupa pazarına olan  ilgi de giderek artmaktadır. Pazardaki bu 
gelişmelerin  sebebi,  uçak  bileti  fiyatlarının  ucuzlaması  olarak  görülmektedir. 
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Mersin’e gelen yabancı  turist  sayısının düşük olması ve yeterli alt yapının ol‐
maması  sebebiyle,  acentalardan  sadece  iki  tanesi  incoming  yapabilmektedir. 
Mersin’de  belirgin  bir müşteri  profilinin  olmaması,  seyahat  acentalarını  yeni 
ürün oluşturma konusunda sıkıntıya sokmaktadır.  

Mersin’in turizm merkezi seçilmesi, kongre ve toplantı turizmi, inanç turizmi 
ve alternatif turizmin geliştirilmesine yönelik çalışmaların yapılması, alt yapı ve 
tesis  problemlerinin  çözülmesi  ve  yurt  dışından  direk  uçuşların  başlatılması 
sonucunda,  sektörün  canlanacağı ve acentaların oluşan bu yeni ortama uyum 
sağlamak  için  performanslarını  arttıracağına  dair  bir  görüş  hakimdir.  Bunun 
yanında, Mersin gibi küçük şehirlerde, bireysel ilişkilerin ön planda olması ne‐
deniyle pazarlığın çok fazla olması, kredi kartı uygulamalarıyla kazanılan puan‐
lardan ücretsiz uçak bileti alınması, yapılan fuarların şehir dışından büyük fir‐
malar  tarafından organize edilmesi,  iletişim  teknolojisinin hızlı gelişimi  ile  in‐
ternet kullanımının yaygınlaşması ve müşterilerin ürünlere bir aracıya  ihtiyaç 
duymadan  ulaşabilmeleri  acenta  yöneticilerini  geleceğe  yönelik  kaygılandır‐
makta ve ilerleme isteğini köreltmektedir. 

Mersin’de Faaliyet Gösteren Seyahat Acentalarının Ürün ve Hizmetleri  

Mersin’de faaliyet gösteren seyahat acentalarının %100’ü tur, %90’ı bilet, %65’i 
kongre  organizasyonları  ve  otel  rezervasyonları, %45’i  otomobil  kiralama  ve 
transfer, %35’i vize işlemleri, %10’u incoming, incentive, cruise ve yurt dışı eği‐
tim ürünlerinin satışını yapmaktadır.  

Bazı acentaların, incoming, İstanbul turları ve gençlik turizmine yönelik bazı 
girişimleri  olmuştur  ancak  bu  girişimler  pazarda  talep  görmemiştir.  Seyahat 
acentası yöneticilerinin büyük bir bölümü, Mersin’deki müşteri profilinin talep 
ettiği ürünlerin ve bu ürünlerin  talep edildiği dönemlerin, belli ve kalıplaşmış 
olduğunu düşünmektedirler. Bu sebeple, yeni ürün geliştirmeye çalışarak, riske 
girmek  istememektedirler. Bu düşüncelere rağmen, yeni ürün denemesi yapan 
acentalar ise, kongre organizasyonu, hac ve umre organizasyonu, eğitim danış‐
manlığı gibi konularda çalışmalar yürütmektedirler.  

Mersin’de  faaliyet gösteren acentalar arasında bilet,  tur, kongre ve  seminer, 
otel  satışı  ve  rezervasyon  konularında,  ilk  akla  gelen  birkaç  farklı  acentanın 
olması dikkat çekmektedir. Bu acentalar pazarın büyük bir bölümünü ellerinde 
tutmaktadır denilebilir. 

Acentaların çok küçük bir bölümü, yurt  içi ve yurt dışı  fuarlara katılarak ve 
gözlem yaparak pazardaki yenilikleri, talep gören ürünleri ve fiyatları araştırıp, 
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uyarlama faaliyetleri sürdürmektedirler. Yurt dışı fuarlara katılan bu acentalar 
Mersin’in tanıtımına da katkı sağlamaktadırlar. 

Mersin’de Faaliyet Gösteren Seyahat Acentalarının Yakın Çevre Analizine 
İlişkin Veriler 

Mersin’de  faaliyet  gösteren  seyahat  acentaları,  çalıştıkları  sürekli müşterilerin 
ve  firmaların adres,  telefon,  fatura adresleri ve vergi numarası gibi bilgilerinin 
kayıtlarını tutmaktadırlar. Yöneticiler, acentalarını bir kez tercih eden müşterile‐
rin diğer ürün ve hizmetler için de yine kendi acentalarını seçtiklerini belirtmiş‐
lerdir.  Yöneticilere  tekrarlı  satış  oranları  sorulduğunda  ortalama %80  olarak 
yanıtlamışlardır.   

Acentalar tarafından, müşteri ilişkilerinin, acenta çalışanları ve yöneticilerinin 
kişisel çabası ile üst düzeyde tutulmaya özen gösterildiği, profesyonel olarak bir 
halkla  ilişkiler  çalışması  yapılmadığı  ve  potansiyel  müşterilere  yönelik  özel 
uygulamaların olmadığı tespit edilmiştir.  

Acenta yöneticileri tarafından, Mersin’deki müşteri profilinin, mevsimlere gö‐
re talep ettikleri ürün çeşitlerinin belli olduğu, yaz döneminde Karadeniz turla‐
rının,  kış döneminde  ise Kapadokya  turlarının  yoğun  olarak  satıldığı  belirtil‐
miştir. Yurt dışı  turlarda acentaların %80’i Orta Doğu pazarına yönelik çalışır‐
ken,  %30’u  Avrupa  pazarına  yönelik  çalışmalar  yürütmektedir.  Yöneticiler, 
kalıplaşmış ürünlerin dışına  çıkmanın kazanç  sağlamadığını ve  risk  taşıdığını 
belirtmişlerdir.  

Yöneticiler  sektöre  ilişkin bilgileri  güncel  yayınlar,  internet ve  sektörel  fuar 
organizasyonları  aracılığıyla  edinmektedirler.  Konuyla  ilgili  akademik  yayın 
takibi söz konusu değildir.  

Yöneticiler, sektöre yeni giren firmalarla  ilgili, güçlü bir rakip olarak sektöre 
girişin olmadığını, yeni girenlerin  çoğunun, kısa  sürede pazarda  tutunamayıp 
kapandığını, zaten var olan birçok acentanın da kapanmanın eşiğinde olduğunu 
belirtmişlerdir.  

Acentalar hizmet ürettikleri için, işletmelerinde çalışan insan kaynağının nite‐
likli olmasının önemli olduğunu ifade etmişlerdir. Yöneticiler, işgörenlerin müş‐
teri memnuniyeti açısından büyük önem taşıdığını bilmektedirler. Ancak, Mer‐
sin’de eğitimli işgücünün çokluğunun yanında, tecrübeli işgücünün azlığından 
yakınmaktadırlar. 
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Mersin’de  faaliyet gösteren  seyahat  acentalarının büyük bir bölümünün  tur 
operatörleriyle çalışmadıklarını, çünkü şu anki fiziksel  şartların  incoming yap‐
maya elverişli olmadığı bulgulanmıştır.  

Mersin’de Faaliyet Gösteren Seyahat Acentalarının Genel Çevre Analizine 
İlişkin Veriler      

Mersin’de  faaliyet gösteren  seyahat  acentası yöneticileri;  enflasyon, milli gelir 
gibi  sosyal  ve  ekonomik değişkenlerin  bir  çoğunu  takip  etmektedirler. Genel 
ekonomik  durum  açısından,  acentaların  karlılık  durumlarının,  müşterilerin 
satınalma gücüyle doğru orantılı olarak değişiklik gösterdiği belirlenmiştir. Tur 
ve uçak bileti  fiyatlarının döviz üzerinden belirlenmesi, genel ekonomik duru‐
mun acentalar tarafından önemli olmasının nedenleri arasında yer almaktadır. 

Ülkedeki genel siyasi durum ele alındığında, istikrarın bir avantaj olduğu dü‐
şünülmektedir. Ayrıca  kumarhanelerin  kapatılmasının  sektöre  sekte  vurduğu 
belirtilmiştir.  

Teknolojinin ve  internet kullanımının yaygınlaşmasından olumsuz yönde et‐
kilenildiği ve bunun sektörün geleceği açısından bir dezavantaj olduğu ortaya 
çıkmaktadır.  Acenta  yöneticilerinin  %30’u  sektörde  farklı  alanlarda  ürün  ve 
hizmet çeşitleri bulunması, turizm alanında uygulanması planlanan stratejilerin 
hayata  geçirilmesi,  fuar,  kongre  ve  toplantı  turizminin  desteklenmesiyle 
acentacılığın her zaman var olacağını düşünmektedirler. Acentaların %70’i  ise 
teknolojinin hızla gelişmesi, politik sorunlar ve yatırımın teşvik edilmemesi gibi 
nedenlerle, acentacılıkta bir gelecek olmadığını ve  ileriki dönemlerde bu geliş‐
melerin sonucu olarak, sektörde sadece birkaç büyük tur operatörünün tutuna‐
cağını  düşündüklerini  belirtmişlerdir.  Genel  manzara,  Mersin’deki  seyahat 
acentası yöneticileri açısından karamsar bir yapıdadır.  

Acenta yöneticilerinin, ülkedeki sosyal ve ekonomik değişkenleri takip etme‐
leri,  genel  ekonomik  ve  siyasi  durumun  kendilerini  ne  yönde  etkileyeceğine 
ilişkin  tespitlerde  bulunmaları,  güçlü  ve  zayıf  yönlerini,  karşılaşabilecekleri 
fırsat ve tehditleri biliyor olmaları olumludur, ancak acenta yöneticilerinde sek‐
töre yönelik yüksek seviyede yılgınlığın olması göze çarpmaktadır. 

TARTIŞMA VE SONUÇ 

Bu  çalışmada, Mersin’de  faaliyet gösteren  seyahat  acentaları  stratejik yönetim 
açısından irdelenmiş ve sektörel bir SWOT analizi yapılmıştır.  Çalışmada, Mer‐
sin’de faaliyet gösteren toplam 39 seyahat acentasından, 13 tanesinin üst düzey 
yöneticisi ile görüşülmüş ve yüz‐yüze mülakat yöntemi ile veri toplanmıştır. Bu 



Serbest Bildiriler 

 

107

acentalar, Mersin  İli’nde  aktif  olarak  çalışan,  en  etkin  acentalardır denilebilir. 
Mülakat  yapılamayan  26  acentanın  önemli  bir  kısmı  çok  küçük  işletmelerdir 
veya aktif olarak faaliyet göstermemektedirler. 

Yapılan çalışma sonucunda, Mersin’de seyahat acentalarının en önemli sorun‐
larının  finansal  yetersizlik  (öz  sermaye  yetersizliği,  işletme  sahiplerinin  ana 
uğraş alanlarından sürekli destek alarak ayakta kalabilme) ve düşük (hatta eksi) 
kar oranları, Mersin pazarının  ihtiyaç duyduğundan çok daha  fazla acentanın 
varlığı ve  teknolojide yaşanan gelişme ve  ilerlemeler sonucu müşteri kaybı  (ö‐
zellikle internet üzerinden satış yapan rakiplere) ve sertleşen rekabet sonucu kar 
marjları düşen  havayolu  şirketlerinin  (başta THY’nin)  komisyonları  azaltması 
veya tamamen kaldırması sıralanabilir. Tüm bu olumsuzluklar değerlendirildi‐
ğinde, günümüzde Mersin’de faaliyet gösteren acentaları tanımlayan en uygun 
kelimenin  “yılgınlık”  olduğu  ileri  sürülebilir.  Birçok  acenta  düşen  karlardan, 
hatta yaşanan  zararlardan,  sektörel ve  çevresel olumsuz gelişmelerden dolayı 
gelecekten umutlu değillerdir ve başarı beklememektedirler. Dolayısıyla yakın 
gelecekte,  Mersin  pazarında,  acentalar  arasında  kapanmalar  yaşanabileceği, 
sektörün küçülmeye başlayacağı ve bazı acentaların birleşmeler yoluyla büyü‐
me stratejileri  izleyebileceği öngörülebilir. Öte yandan özellikle sektörde yaşa‐
nan  sorunların  birçoğunun  sadece Mersin  pazarına  özgü  olmadığı,  genel  an‐
lamda  acentaların  hem  Türkiye  genelinde  hem  de  dünya  genelinde  yaşadığı 
temel sorunlar olduğu da belirtilmelidir.  Globalleşen dünya ve iletişim teknolo‐
jilerinde yaşanan hızlı gelişmeler hiç kimseyi ve hiçbir sektörü olumlu ve olum‐
suz etkilerin dışında bırakmamaktadır.  

Diğer taraftan, yerelde Mersin’de yaşanabilecek olumlu gelişmelerin (fırsatla‐
rın)  gerçekleşmesi  durumunda,  yukarıda  özetlenen  olumsuz  tablonun  tersine 
dönmesi de mümkün görünmektedir. Özellikle Mersin Ticaret ve Sanayi Odası 
liderliğinde son 2‐3 yılda önemli gelişmeler kaydeden, kongre ve fuar çalışmala‐
rı Mersin’de  bu  pazara  yönelik  beklentileri  artırmış  durumdadır.  Vatikan’ın 
2008 yılını St. Paul yılı olarak  ilan etmesi ve dünya genelinde kutlamaların ve 
anma  programlarının  Tarsus  merkezli  yapılmasının  planlanması,  Mersin’de 
inanç ve kültür turizmi açısından çok olumlu gelişmeler yaşanmasını mümkün 
kılabilir. Uzun  ve  kaliteli  kumsallara  sahip  sahil  bandıyla  da Mersin;  deniz, 
kum, güneş  turizmiyle özdeşleşen kitle  turizm ürününün Türkiye’deki önemli 
merkezlerinden birisi olmaya her zaman adaydır.  

İşletmeler bazında irdelendiğinde ise, Mersin’de faaliyet gösteren acentaların 
yaşadığı olumsuzlukların  temelinde, bu  acentaların birçok  açıdan  (operasyon, 
ürün bazında ve genelde düşük pazar payları, vb.) küçük olması da yatmakta‐
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dır. Belirli bir büyüklüğe sahip olmayan ve profesyonel bir biçimde yönetilme‐
yen bu acentalar, örneğin, Mersin pazarını daha iyi tanıyabilmek için herhangi 
bir çalışma yapmamakta, yeni ürün geliştirme ve deneme konusunda çekingen 
davranmakta ve risk almaktan kaçınmaktadırlar. Dolayısıyla hem günümüzde, 
hem de gelecekte bu pazara yönelik çalışmalar  tamamıyla  şans  faktörüne bağ‐
lanmıştır denilebilir.  

Acentaların edilgen bir biçimde, pazarı yönlendiren güçlerin (havayolu şirket‐
leri, tur operatörleri) ve sektörel gelişmelerin izleyicisi durumunda olmaları, bu 
işletmelerin  geleceğine  yönelik  olumlu  öngörüler  yapmayı  güçleştirmektedir. 
Acentalar bu kısır döngüyü ve belki de yok oluş sürecini birleşmeler ve bütün‐
leşmeler yoluyla, ortak programlar, ürünler ve çalışmalar yaparak, daha profes‐
yonel,  tecrübeli  ve  bilgili  kadrolarla  aşma  şansına  sahiptir.  Global  rekabetin 
hem dünyada hem Türkiye’de küçük firmaları yok ettiği (perakendecilik sektö‐
rü gibi) düşünüldüğünde, seyahat acentalarının da rekabet etmek için büyüme 
yolları bulmak zorunda oldukları  ileri sürülebilir. Bir diğer önemli  strateji de, 
acentaların Mersin’de niş pazarları belirleyerek butik acentacılık yapmaları ola‐
bilir.  Belirli  ilgi  ve  tüketici  gruplarına  yönelik  üretilecek  ürünler  küçük  ama 
karlı operasyonlar haline getirilebilir.  

Acentalar hem rekabet edebilmek için, hem de varlıklarını sürdürebilmek için 
daha  çok  araştırma  ve  geliştirme  çalışmaları  içerisinde  olmalıdırlar.  Ayrıca, 
hedef pazarlarını daha kapsamlı analizlerle öğrenmeli, yeni ürün geliştirme ve 
pazara sunma konusunda daha cesur ve kararlı davranmalıdırlar. 
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ÖZ 
Avrupa Birliği’nde serbest dolaşım temelde dört başlık altında incelenmektedir: AB üyesi ülke vatan-
daşlarının, ürünlerin, hizmetin ve sermayenin AB içinde serbest dolaşımı. Serbest dolaşım, AB üyesi 
ülkelerin vatandaşlarının, ürünlerinin ve sermayenin herhangi bir kısıtlama olmaksızın AB içinde 
serbest bir şekilde dolaşması; AB vatandaşlarının AB üyesi ülkelerde kısıtlama olmaksızın ikamet 
edebilmesi, çalışabilmesi, yatırım yapması ve gittikleri ülke vatandaşları ile eşit özgürlükler ve sosyal 
haklara sahip olmaları anlamına gelmektedir. Bu hak ve özgürlüklerin turizme bazı olumlu ya da 
olumsuz etkileri olabilmektedir. Bu çalışmada Türkiye’nin Avrupa Birliği’ne tam üye olması öngörüle-
rek konu hakkında uzman akademisyenler ile görüşmeler yapılmış ve serbest dolaşım hakkının 
Türkiye turizmine olası etkileri SWOT analizi ile değerlendirilmiştir. Ayrıca serbest dolaşımın Türkiye 
turizmine yapabileceği olumsuz etkileri azaltmak ve olumlu etkilerden doğacak faydaları en üst 
düzeye çıkartmak için öneriler getirilmiştir. 

Anahtar sözcükler: Serbest Dolaşım, Avrupa Birliği, Turizm, Türkiye Turizmi 
 
ABSTRACT 
Free movement in EU fundamentally covers four main issues: Free movement of EU citizens, prod-
ucts, services and capital in EU. Free movement denotes that citizens, products, and capital of EU 
countries move around in EU without any restrictions; citizens of EU countries reside, work, invest in 
EU countries without limitations, and have the equal freedom and social rights the same as the 
citizens of hosting countries have. These rights and freedom may have positive and negative im-
pacts on tourism. In this study, assuming that full membership of Turkey in EU is realized; probable 
impacts of free movement on Turkish tourism are explored by interviews with expert academicians 
and based on these interviews a SWOT analysis is done. Moreover, some suggestions are made in 
order to decrease negative impacts of free movement on Turkish tourism and maximize the benefits 
emerged from positive impacts.  

Key words: Free Movement, European Union, Tourism, Turkish Tourism 
 
 

GİRİŞ 

Avrupa Birliği, farklı diller, kültürler, gelenekler ve manzaralar içeren bir birlik‐
tir. Avrupaʹnın çeşitliliği, farklı değerlere ve tarihlersel geçmişlere sahip halkla‐
rın birleşiminden gelmektedir. AB yurttaşlarının istedikleri şekilde bir gün Bar‐
selona’da boğa güreşi  izlerken, diğer gün Venedik kanallarında gondola binip 
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gezebilmeleri, AB’nin farklı kültürlerin anlaşmasına ve bir araya gelebilmesine 
ne ölçüde katkıda bulunduğunun göstergesidir. AB’nin bu birleşik yapısı,    tu‐
rizmi de iyi yönde etkilemektedir.  

AB’nin en önemli temel politika alanlarından olan serbest dolaşım, Avrupa Top‐
luluğu  (AT) Roma Antlaşmasında; malların, sermayenin ve kişilerin serbest dola‐
şımının önündeki  tüm engellerin kaldırılmasını sağlayan bir  iç pazar düzenini 
sağlamıştır.  Türkiye  bu  serbestliklerden  hizmetlerin, malların  ve  sermayenin 
serbest dolaşım hakkına sahiptir. Türkiye’nin AB’ye tam üyeliğinin gerçekleşti‐
ği öngörüldüğünde; kişilerin serbest dolaşım hakkı sonucunda özellikle sağlık 
turizmi başta olmak üzere birçok turizm dalında ilerleme sağlanması,  AB üyesi 
ülke halklarının Türkiye’ye yerleşme, yatırım yapma ve çalışma gibi alanlarda 
Türkiye Cumhuriyeti vatandaşları  ile aynı haklara  sahip olmalarının  turizmin 
Türkiye ekonomisine yaptığı katkılarda azalmaya neden olması muhtemeldir.   

Bu çalışmada Türkiye’nin AB’ye tam üyeliğinin gerçekleşmesi varsayımından 
yola  çıkılarak  konu  hakkında  uzman  akademisyenlerle  görüşmeler  yapılmış, 
serbest dolaşım hakkının Türkiye Turizmine etkileri SWOT analizi ile değerlen‐
dirilmiştir. Ayrıca  İspanya, Portekiz,  İtalya ve Yunanistan gibi Akdeniz  çana‐
ğında bulunan ve Türkiye’nin rakibi olarak bilinen AB üyesi ülkelerin üyelikleri 
ardından serbest dolaşım hakkının turizmlerine etkileri tartışılmıştır. Bütün bu 
sonuçların incelenmesi ardından serbest dolaşımın Türkiye turizmine yapacağı 
olumlu ve olumsuz etkiler değerlendirilerek bu etkilere uygun öneriler getiril‐
miştir. 

AB’DE SERBEST DOLAŞIM 

AB 1957 yılında imzaladığı Roma Antlaşması ile sermayenin, hizmetlerin, mal‐
ların ve  insanların dolaşımını serbestleştiren bir düzeni sağlamıştır. AB bu dü‐
zeni  sağlarken  üye  ülkelerin  insanları  arasında  ayrımcılığın  yapılmamasına, 
sosyal hakların ortak olmasına, ücretlerin dengeli ve birbirine yakın olmasına 
dikkat etmiştir. 

Kişilerin Serbest Dolaşımı 

Kişilerin serbest dolaşımında üye ülke vatandaşlarına  istihdam,  ikamet ve eşit 
muamele  imkanı  sağlanmıştır.  İşçilerin  serbest dolaşımı,  ilk kez Roma Antlaş‐
ması’nın 3. 14. 39. ve 42. maddelerinde ele alınmıştır. Antlaşma, işçilerin ve aile‐
lerinin serbest dolaşımını temel bir hak olarak ortaya koymuş, ayrıca istihdama 
giriş, ücret  ve diğer  çalışma  koşullarında  işçiler  arasında milliyete dayalı  her 
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türlü  ayrımcılığın  ortadan  kaldırılması  ilkesini  yerleştirmiştir  (http://www. 
ba.metu. edu.tr/~manclub/yayinlar/glokal/dosya/sosyal_ab.html; 10.12.2007).  

Malların Serbest Dolaşımı 

Roma Antlaşması’nın 28 ile 30. maddeleri, üye ülkelerin, ticarete engel koyma‐
larını ve sürdürmelerini yasaklayan malların serbest dolaşımı ilkesine ilişkindir. 
AB’nin  ekonomik  bütünleşme  sürecinin  başından  beri  güvence  altına  alınan 
dört temel serbesti içinde malların serbest dolaşımı ağırlıklı bir öneme sahiptir. 
AB bütünleşme sürecinin  temel hedefi olan  İç Pazar oluşumu malların serbest 
dolaşımı ile başlamış, diğer serbestiler onu takiben, ya da onu sonuçlandırmak 
amacıyla  uygulamaya  konulmuştur  (http://www.ikv.org.tr/pdfs/mallar‐
serbestt.pdf ; 10.12.2007). 

Sermayenin Serbest Dolaşımı 

Sermayenin serbest dolaşımı, malların, kişilerin ve hizmetlerin serbest dolaşımı 
ile birlikte Avrupa Topluluğu’nun üzerine  inşa edildiği  temel  ilkelerden birini 
oluşturmaktadır. Avrupa  Topluluğu’nu  kuran Antlaşmanın  56. maddesi,  üye 
devletler arasında ve üye devletler ile üçüncü ülkeler arasında sermaye hareket‐
leri  ve  ödemelere  yönelik  kısıtlamaların  hepsini  yasaklamaktadır. Ancak,  bu 
yasaklamaya  hem  “Sermaye  ve Ödemeler”  başlığı  altındaki  ilgili maddelerde 
hem de AT Antlaşması’nın diğer bölümlerinde bazı  istisnalar getirilmiştir. Bu 
çerçevede (http://www.ikv.org.tr/pdfs/sermaye‐serbest.pdf; 14.12.2007);   

• Ulusal  hukukta  veya  Topluluk Hukuku’nda  31 Aralık  1993  tarihinde 
mevcut olan üçüncü ülkelere yönelik bazı kısıtlamaların korunmasına 
(57.madde);  

• Keyfi bir ayrımcılık veya gizli  sınırlama anlamına gelmemek kaydıyla 
ikametgah veya sermaye yatırım yeri farklılık gösteren yatırımcılar ara‐
sında ayrım yapılmasına, sermaye hareketlerinin beyan usullerinin dü‐
zenlenmesine, kamu düzeni veya kamu güvenliği nedenleriyle üye dev‐
letlerin önlemler almasına (58. madde);  

• Üçüncü ülke menşeli veya üçüncü ülkelere yönelik sermaye hareketle‐
rinin Ekonomik ve Parasal Birliğin işleyişinde ciddi güçlükler doğurma‐
sı halinde korunma önlemleri alınmasına (59. madde),  

• Bu çerçevede ciddi bir ödemeler dengesi krizi ile karşı karşıya olan bir 
üye devletin üçüncü ülkelere yönelik kota kısıtlamalarını tekrar koyma‐
sına veya koruyucu önlem almasına (119‐120. maddeler);  
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• Üçüncü ülke menşeli veya üçüncü ülkelere yönelik sermaye hareketle‐
rinin güvenlik veya dış politika gerekçesiyle Topluluk veya bir üye dev‐
let tarafından kısıtlanmasına (60. madde) imkan tanınmaktadır. 

Üye devletler, yukarıda değinilen bazı  istisnalar dışında, kendi aralarındaki 
ve  üye  devletler  ile  üçüncü  ülkeler  arasındaki  sermayenin  dolaşımına  ilişkin 
ulusal mevzuatlarındaki tüm kısıtlamaları kaldırmak; sınır ötesi kredi sermaye 
transferleri ve ödeme sistemlerinin düzgün işleyişini sağlamak için gerekli tek‐
nik ve yasal düzenlemeleri yapmak ve kara para aklama  ile mücadele etmekle 
yükümlüdürler. Bu çerçevede, üye devletlerin, Antlaşma maddelerinin yanı sıra 
bu konuları düzenleyen ikincil mevzuata da uyum sağlamaları gerekmektedir.1 
Ancak yeni üye ülkelerin bu alandaki düzenlemelere uyum sağlamaları amacıy‐
la geçiş düzenlemeleri öngörülebilmektedir (http://www.ikv.org.tr/pdfs/ serma‐
ye‐ serbest.pdf; 14.12.2007). 

Hizmetlerin Serbest Dolaşımı 

Hukuki temellerini AB kurucu anlaşmalarından alan (Roma Anlaşması md.50‐
66) ve dört temel serbesti (hizmetlerin, kişilerin, sermayenin ve malların serbest 
dolaşımı) üzerine kurulu iç pazarda hizmetlerin serbest dolaşımı; “bir başka üye 
devlette kendi hesabına çalışan olarak; iş yeri kurmak veyahut geçici sürelerde 
hizmet  ticareti  yapmak  amacıyla  ya  da  ücretli  olarak  bir  başkasının  yanında 
çalışmak üzere bir kişinin hizmet üretimi ve ticareti amaçlı dolaşımı ve ikamet 
hakkı  önündeki mevcut  kısıtların  kademeli  bir  şekilde  kaldırılması  da  dahil 
olmak üzere hizmet sunan kişilerin faaliyetlerini, aynı hak ve yükümlüklere tabi 
olmak kaydıyla bir başka üye ülkede sürdürebilmesi olarak  tarif edilmektedir 
(plan9.dpt.gov.tr/oik02_hizmetticaret/degerlendirme.doc, 18.12.2007). 

 AB’de hizmetlerin  serbest dolaşımı;  bir AB vatandaşının  bir  başka AB üye 
devletinde  iş  arama,  ücretli  olarak  çalışma  veya  kendi  hesabına  işyeri  kurup 
çalışabilmesi  için gerekli kuralları belirlemek ve bu yöndeki hak ve yükümlü‐
lüklerini  garanti  altına  almak  için  oluşturulan  tedbirleri  kapsar.  Bu  tedbirler, 
birlik  iç pazarında hizmet üretimi ve hizmet  ticareti alanındaki  tüm engellerin 

                                                                                    
1 Ödemeler ve Menkul Kıymet Takas İşlemlerinde İşlemlerin Kesin Hüküm İfade Etmesi Hakkında 
98/26/EC sayılı ve 19 Mayıs 1998 tarihli Avrupa Parlamentosu ve Konsey Direktifi; Sınır ötesi Kredi 
Transferine iliksin 97/5/EC sayılı ve 27 Ocak 1997 tarihli Avrupa Parlamentosu ve Konsey Direktifi; 
Mali  Sistemin  Kara  Para  Aklama  Amacıyla  Kullanılmasının  Engellenmesine  İlişkin  91/308/EEC 
sayılı Konsey direktifinde değişiklik yapan 4 Aralık 2001 tarihli ve 2001/97/EC sayılı Avrupa Parla‐
mentosu ve Konsey Direktifi. 
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kaldırılması  anlamına  gelen  yasal,  idari  ve  kurumsal  düzenlemelerdir 
(plan9.dpt.gov.tr/oik02_hizmetticaret/degerlendirme.doc, 18.12.2007). 

TÜRKİYE VE SERBEST DOLAŞIM 

Türkiye ile Avrupa Birliğiʹnin ilişkileri 31 Temmuz 1959ʹda Türkiyeʹnin Avrupa 
Ekonomik  Topluluğuʹna  yaptığı  ortaklık  başvurusu  ile  başlamıştır.  12  Eylül 
1963’te Türkiye ile AET’yi Gümrük Birliği’ne götürecek ve tam üyeliği sağlaya‐
cak  olan  Ortaklık  Anlaşması  (Ankara  Anlaşması)  imzalandı.  Türkiye  ile  AB 
arasında  serbest  dolaşım  hakkının  ilk  kez  gündeme  gelişi  ise  23 Kasım  1970 
tarihinde dönemin Türkiye Dışişleri Bakanı  İhsan Sabri Çağlayangil’in  imzala‐
dığı Türkiye‐AB katma protokolü  ile olmuştur. Bu protokolle birlikte malların 
serbest dolaşımı, ortak gümrük tarifesi,   kişilerin ve hizmetlerin serbest dolaşı‐
mı,  ekonomi,  ticaret  ve  vergileme mevzuatlarının  yakınlaştırılması  hakkında 
anlaşma sağlanmıştır. 

6 Mart 1995 tarihinde Türkiye ile AB arasında Gümrük Birliği’nin gerçekleşti‐
rilmesi ile ilgili ve Gümrük Birliği döneminde uygulanacak  usul, esas ve sürele‐
ri belirleyen 1/95 ve 2/95 sayılı kararların Ortaklık Konseyi’nin 36. dönem top‐
lantısında kabul edilmesi ve bu kararların 1 Ocak 1996 tarihinde yürürlüğe gir‐
mesi  ile  işlenmiş  tarım ürünleri ve  sanayi ürünlerinde Gümrük Birliği  sağlan‐
mıştır.  

AVRUPA BİRLİĞİ’NDE TURİZM 

Dünya  turizm örgütünün 2008 yılının Ocak ayında yayınladığı Dünya Turizm 
Barometreleri almanağında 2007 yılında 898 milyon olan turizme katılan  insan 
sayısının  480,1 milyonu  yani %53,5’i Avrupa ülkelerini  tercih  etmiştir  (http:// 
www.unwto.org/facts/eng/pdf/barometer/UNWTO_Barom08_1_excerpt_en.pdf;
17.01.2008). Bu durum yıllardan beri  turizmde  lider olan Avrupa kıtasının üs‐
tünlüğünü 2007 yılında da devam ettirdiğinin bir göstergesidir. Turizmin karak‐
teristik  özellikleri nedeni  ile  ortak  tarım  ya da  balıkçılık politikası varken  bir 
ortak  turizm  politikası  geliştirilmemiştir.  Örneğin  Avrupa’nın  kuzeyinde  kış 
turizmi talep görürken güneyde yaz, deniz ve güneş talep görmektedir, turizm 
de ürün üretildiği yerde tüketildiğinden ve saklanamadığından ortak bir turizm 
politikası geliştirilmesi olanaksızdır. Ancak,  turizmde dünya  liderliği ve  turiz‐
min AB  genelinde  yaklaşık  250.000.000 Avroluk  bir  para  döngüsü  ve %6’lık 
istihdamla önemli yer tutması nedeniyle AB’de turizmi destekleyici bazı politi‐
kalar geliştirilmiştir. Bunun yanında  turizm, birliğin hedeflerine ulaşması  için 
bir araç olarak da kullanılmaktadır. Avrupa Birliği’nin  tek pazar amacı da  tu‐
rizmin  geliştirilmesine  katkıda  bulunduğu  hedeflerden  biridir.  Çevrenin  ko‐
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runması, istihdam artışının sağlanması, özürlülerin bütünleşmesinin ve yaşam‐
larının kolaylaştırılması gibi hedefler de turizmin yardımı ile ulaşılmaya çalışı‐
lan diğer hedefler olarak sayılabilir. 

Avrupa Birliği’nde ciddi bir turizm politikası 1980’li yıllarda başlamıştır; fakat 
bundan önce de 1968 yılında otel‐kahve‐restoranlar  için detaylı personel mev‐
zuatı planlanmıştır (Dinçer 1997, 94). 

SERBEST DOLAŞIMIN TÜRKİYE TURİZMİNE OLASI ETKİLERİ  
(SWOT ANALİZİ) 

AB’de serbest dolaşım hakkının Türkiye turizmine olası etkileri turizm alanında 
uzman akademisyenlerin görüşleri ve  ikincil verilerin kullanılması  ile yapılan 
bir SWOT analizi ile değerlendirilmektedir.  

Tablo 1. AB’de Serbest Dolaşımın Türkiye Turizmine Etkileri – SWOT Analizi 

SWOT  Türkiye 

Türkiye Turizminin 
Güçlü Yönleri 

• Türkiye’nin Avrupa ile Asya’yı birleştiren bir köprü olması 
• Doğal güzellikler ve bozulmamış çevre, kültürel ve tarihi mira-

sının zenginliği 
• Turizmin gelişimine uygun iklim ve hava şartları 
• Gastronomi alanındaki zenginlik 
• Otellerinin uluslararası standartlarda olması 
• Farklı turizm faaliyetlerinin bulunması 
• Laik bir ülke olması 
• Henüz tam olarak keşfedilmemiş bir pazar olması 
• Turizmin gelişiminde yer alabilecek genç nüfusun bulunması 
• Türk insanının geleneksel konukseverliği 
• Çağdaş yaşam geleneğine bağlılık  

Türkiye Turizminin 
Zayıf Yönleri 

• Medya etiğinin ve ulusal çıkarlara uygun yayıncılığın zaafa uğ-
ramış olması 

• Hızlı talep artışına karşılık altyapının yeteri kadar geliştirileme-
mesi 

• Ekonomik sorunların çözülememiş olması 
• Yetersiz dış tanıtım 
• Kamu kurumlarının turizme yeteri ilgiyi göstermemesi 
• Mevsimsellik sorunu 
• Yüksek standartlarda tesislerin yakın çevre yerleşim yerleri ile 

uyumsuzluğu 
• Dünya turizm pazarında ucuz ülke imajı 
• Siyasal İslam’ın yükselişinin çağdaş yaşam üzerindeki olası o-

lumsuz etkileri 
• Terör sorunu 
• Kültürel yozlaşma 
• Turizm istihdamının sezonluk oluşu 
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• Turizm çalışanlarının eğitim eksikliği 
• Politik istikrarsızlık 
• Liberalleşme sürecindeki sıkıntılar 
• Turizmde rakip ülkelerin gelişimine ayak uyduracak politikaların 

eksikliği 
• Çarpık kentleşme 

 

Türkiye Turizmi İçin 
Fırsatlar 

• Dış ülkeler ile olan iyi ilişkiler 
• Turizm talebinin artışı 
• Terörizm konusunda uluslararası işbirliğinin güçlendirilmesi 
• Orta Doğu’da var olan sorunların çözülmeye başlanması 
• Batı Akdeniz’deki kirlenme sonucu Doğu Akdeniz’e kayma 
• Dünya turizmi içinde Türkiye’nin rekabet gücünün çok olduğu 

tarih, doğa ve kültür turizmine olan ilginin artması 
• Dünya ekonomisinin yüksek konjonktür eğilimine girmesi 

Türkiye Turizmini 
Tehdit Eden Unsurlar 

• Orta Doğu’daki sorunların daha ciddi ve çözümsüz boyuta ta-
şınması 

• Avrupa Birliğine üyeliğin sonuca ulaştırılmaması ve AB üyesi 
vatandaşlarının Türkiye hakkındaki olumsuz görüşleri 

• Çevre kirliği  
• Küresel ısınmadan etkilenecek ülkelerden olması 
• Terör riski 
• Dünya ekonomisini etkileyecek krizler 
• AB üyeliği ile yabancı yatırım artışı ve doğal çevrenin bozulma-

sı 
• AB üyeliği ile kültürel yozlaşmanın hızlanması 
• Turistlere yönelik suç oranının artışı 

 

Türkiye turizminin SWOT analizi yapıldıktan sonra Türkiye’nin AB üye‐
liği öngörülerek,  serbest dolaşım hakkının bu SWOT analizinde ortaya  çı‐
kan sonuçları ne  şekilde etkileyeceği nedenleri  ile birlikte aşağıda  incelen‐
mektedir:  

• Doğal güzellikler ve bozulmamış çevre yönünden zenginliği: Yabancı 
sermayenin daha rahat girişi ile yapılan yatırımların doğal güzellikle‐
ri ve çevreyi bozma ihtimali. 

• Yemek kültürünün gelişmişliği: Avrupa kültürünün girişi  ile yemek 
kültürünün de değişmesi ve yabancı ilgisinin azalması. 

• Otellerinin uluslararası standartlarda olması: AB standartları, doğrul‐
tusunda otellerin ve AB yatırımcılarının yaptıkları yatırımlarla stan‐
dartların artışı. 

• Farklı turizm aktivitelerinin bulunması: AB kültürünün girişi ile fark‐
lı turizm aktivitelerinin artışı. 
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• Henüz tam olarak keşfedilmemiş bir pazar olması: AB üyeliği  ile bu 
sıfatını kaybetmesi. 

• Hızlı  talep  artışına  karşılık  altyapının  yeteri  kadar  geliştirilmemesi: 
AB ortak politikaları ve fonları ile altyapının düzeltilmesi. 

• Avrupa Birliğine üyeliğin devamlı uzatılması ve AB üyesi vatandaş‐
ların bu nedenden ötürü olumsuz görüşleri: AB üyeliği  ile bu sorun 
ortadan kalkacaktır.  

• Yetersiz dış  tanıtım: Üyelik  ile otomatik dış  tanıtım ve serbest dola‐
şım hakkı almış Türk vatandaşlarının fahri tanıtım elçiliği. 

• Kültürel  yozlaşma:  Serbest  dolaşım  hakkı  ile  kültürel  yozlaşmanın 
artma ihtimali. 

• Dış ülkeler ile olan iyi ilişkiler: Serbest dolaşım hakkı ile firma ve in‐
sanların ilişkilerinin mikro düzeyde de artması. 

• Genç nüfus: Serbest dolaşım ile kalifiye genç nüfusun yurtdışında ça‐
lışması ve beyin göçü ile turizmde kalitesiz çalışan riski. 

• Batı Akdeniz’deki  kirlenme  sonucu Doğu Akdeniz’e  kayma: Doğu 
Akdeniz’deki üye ülkeler Kıbrıs Rum Kesimi ve Yunanistan’ nın ya‐
nında Türkiye’ye olan talebin artışı. 

• Turistlere karşı olan suç oranının artışı: Serbest dolaşım ile AB üyesi 
ülke halkının kendisini evinde hissetmesi ve güven duyması ile turist 
haklarını  koruma  kanunun AB  üyeliği  ile  Türkiye’yi  de  bağlaması 
sonucu suç oranının azalması. 

SONUÇ 

Bu çalışmada Türkiye’nin AB’ye üyeliğini öngörerek serbest dolaşım hakkının 
Türkiye turizmine yapabileceği etkiler değerlendirilmiştir. Serbest dolaşım hak‐
kının Türkiye turizmi üzerinde olumlu etkilerinin yanı sıra olumsuz etkilerinin 
de olabileceği düşünülmektedir.  

Serbest dolaşım hakkının Türkiye’de işsizliğin artışına neden olması ciddi bir 
olasılıktır. Avrupa’da da örnekleri görülen bu durumun Türkiye’yi de etkileme‐
si kaçınılmazdır. Türkiye’ye gelen turistlerin geldikleri ülkelere göre sıralaması‐
na bakıldığında ikinci sırada eski demir perde ülkelerinden gelen turistlerin yer 
aldığı görülmektedir. Serbest dolaşımın Türkiye’yi de kapsaması  ile Doğu Av‐
rupa ülkelerindeki çalışanlar Türkiye’ye akın edecek, rehberlik, otel ve restoran‐
larda ana dil avantajları nedeniyle  tercih edileceklerdir. Turizm alanında yerli 
çalışanların oranı büyük ölçüde düşecektir. Türkiye’deki turizm eğitiminin Av‐
rupa standartlarında olmaması ve özellikle yabancı dil konusundaki eksiklikler 
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nedeniyle  nitelikli  işgücü  dışında  hizmet  sektörü  çalışanlarının Avrupa’da  iş 
bulmaları  zor  olacak,  işletmelerin AB üyesi diğer ülkelerden  gelen  çalışanları 
tercih  etmeleri  sonucu  serbest  dolaşım  hakkının  turizm  alanındaki  istihdama 
olumsuz etkisi olacaktır.  

Serbest dolaşım hakkı kazanan Türk vatandaşlarının yurtdışına çıkışı ile ülke 
dışına döviz çıkışı artacaktır. Tabii ekonomik olarak Türkiye’nin yeterli duruma 
gelmesi ve para birimi olarak Avro’ya geçmesi ile bu durum ortadan kalkacaktır. 

Yabancı çalışanların ülkeye girişinde uygulanacak kota ile istihdam alanında 
ortaya çıkacak sıkıntıların bir ölçüde önlenebilmesi mümkün olacaktır. 

KAYNAKÇA 
Gitmez, A. Avrupa Birliği ve Sosyal Avrupa,Erişim:10.12.2007, 
http://www.ba.metu.edu.tr/~manclub/yayinlar/glokal/dosya/sosyal_ab.html 

Malların Serbest Dolaşımı,Erişim:10.12.2007,http://www.ikv.org.tr/pdfs/mallar‐serbestt.pdf  

SermayeninSerbestDolaşımı,Erişim: 14.12.2007,http://www.ikv.org.tr/pdfs/sermaye‐serbest.pdf 

AB’de  Hizmetlerin  Serbest  Dolaşımı,Erişim:  18.12.2007,  http://plan9.dpt.gov.tr/oik02  _hizmetticaret  / 
degerlendirme.doc 

UNWTO World Tourism Barometer, Erişim: 17.01.2008, 
http://www.unwto.org/facts/eng/pdf/barometer/UNWTO_Barom08_1_excerpt_en.pdf 

Dinçer, F.. (1997). Avrupa Birliği’nde Turizm ve Uygulanan Politikalar. İstanbul: Der Yayınları. 
 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi:  119-148,  
23–27 Nisan 2008, Belek, Antalya, 

Bütün hakları saklıdır 
ISBN: 978-975-96260-3-7 

 

 
Alanya İlçesi’nin Alternatif Turizm Kaynakları 

Alternative Tourism Resources of Alanya 
 

 
Cemali SARI 

Akdeniz Üniversitesi, Eğitim Fakültesi, 
İlköğretim Bölümü 

E‐posta: cemsari@yahoo.com 
 
 
ÖZ 
Araştırma sahası, Türkiye’nin güneyinde Akdeniz kıyısında Akdeniz Bölgesi’nin Antalya Bölümü’nde 
yer alır. Sahayı oluşturan Alanya ilçesinin yüzölçümü 2085 km2dir. İlçe’nin batısında Manavgat 
(Antalya), kuzeyinde Gündoğmuş (Antalya), kuzeydoğusunda Taşkent (Konya) ve Hadim (Konya), 
doğusunda Sarıveliler (Konya) ve Gazipaşa (Antalya) ve güneyinde Akdeniz bulunur. Araştırma 
sahası 36°.06’ 07” ve 36°.31’ 31” kuzey paralelleriyle 31°.38’ 40” ve 32°.32’ 02” doğu meridyenleri 
arasında yer almaktadır. 
Alanya ilçesinde yılın her zamanı turizm yapılabilecek bir ortam vardır. Bunun için yapılması gere-
ken, turizmin çeşitlendirilerek turistlere seçenekler yaratılmasıdır. Söz konusu seçenekler açısından 
oldukça zengin olan ilçe, maalesef bunları kullanma noktasında oldukça etkisiz kalmıştır. 
Turizmin deniz, kum, güneş üçgeninin içinde sıkışmaması için yayla, kış, çiftlik, foto safari, av, ma-
ğara, kamp-karavan ve akarsu gibi turizm imkânlarıyla Alanya turizminin çeşitlendirilmesi, tüm yıla 
ve saha geneline yaygınlaştırılması, değişik yörelerin mevcut turizm potansiyelinin geliştirilerek 
harekete geçirilmesi gerekmektedir. Böylece turizm tekdüzelikten kurtularak çeşitlenmeye başlaya-
caktır. Çünkü Alanya ilçesi, bu çeşitliliği sağlayacak tarihsel, doğal değerlere ve nitelikli insan gücü 
ile alt yapı olanaklarına sahiptir. Bunun yanı sıra alternatif turizm seçeneklerinin gündeme gelmesiy-
le turizm sezonundaki yoğunluk yılın diğer aylarına da taşınabilecektir. Ancak unutulmaması gere-
ken, var olan potansiyelin doğru belirlenmesi ve doğru bir şekilde planlanması gerektiğidir. 

Anahtar sözcükler: Turizm Coğrafyası, Alternatif Turizm Kaynakları, Turizm Sezonu, Alanya 
 
ABSTRACT 
The area where the research was conducted is located in the Antalya section of the Mediterranean 
Region on the Mediterranean cost of Turkey. The study area of the district of Alanya is 2085 km2. It 
is bordered by Manavgat (Antalya) in the West, Gündoğmuş (Antalya) in the North, Taşkent (Konya) 
ve Hadim (Konya) in the Northeast and Sarıveliler (Konya) and Gazipaşa (Antalya) in the East. The 
research area is located in the 36°.06’ 07” and 36°.31’ 31” Northern lititudes 31°.38’ 40” ve 32°.32’ 
02” Eastern longitudes. 
Alanya has a setting where tourism activities can be conducted thorough out the year. Thus, what 
should be done to make tourism more varied and offer tourists? The study field which is rich in those 
variations is unfortunately poor in the use of these variations. 
It is necessary that Alanya tourism should be varied with tourism facilities such plateau, winter, rural, 
photo safari, hunting, caves, camp-caravan and river (should be) extended throughout the year and 
all fields, and that available tourism potential of various regions should be developed to put into 
action so that tourism should not be stuck to the triangle of sea, sand and sun tourism. Thus, tourism 
will have an opportunity to become varied by getting rid of single variation because this field has 
infrastructure and upper structure in order to supply these variations with its historical, natural values 
and qualified man power potential. Besides, with the help of alternative tourism opportunities, the 
intensive potential of tourism season can be transported to the other months of the years. 

Key words: Geography of Tourism, Alternative Tourism Resources, Tourism Season, Alanya 
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GİRİŞ 

Alanya ilçesinde özellikle son yıllarda turizm alanında büyük atılımlar gerçek‐
leştirilmiştir. İlçede doğal ve kültürel varlıkların kullanımını sağlamak, turizmi 
çeşitlendirmek, turizm alt yapısının oluşturulmasında katkı payı bilincini geliş‐
tirmek ve örgütlenmeye öncülük etmek,  sektörün bir plan disiplini  içinde bü‐
yümesini yönlendirmek amacıyla 8 nokta (İncekum, Alaraçayı, Alanya Güneyi, 
Cenger, Alanya Doğusu, Alanya Batısı, Akdağ Kış Sporları ve Kargıcak) turizm 
merkezi  ilan edilmiştir. Bununla birlikte  turizm projelerinin sadece kıyıda dar 
bir bant ile sınırlı kaldığı, oysa bugün turizmin çeşitlendiği gözlemlenmektedir. 

Turizmin deniz, kum, güneş üçgeninin içinde sıkışmaması için turizm imkân‐
larının  çeşitlendirilmesi,  tüm  yıla  dağıtılması  ve  yaygınlaştırılması  yönünde 
çalışmalar gerekmektedir. Bu bağlamda turizm alanında görülen baş döndürü‐
cü değişiklikler  ile yeni gelişmeler dikkate alındığında Alanya’nın  turizmdeki 
yeni yaklaşımlara ilgisiz kalması beklenemez. 

Alanya  ilçesi, gelişen  turizm  alt yapısı  ile yayla, kış, kırsal,  foto  safari,  av, 
mağara, kamp‐karavan ve akarsu turizmi gibi zengin turizm potansiyelini sade‐
ce yaz sezonu değil yılın geri kalan bölümünde de etkin kullanabilecek potansi‐
yele sahiptir. 

ARAŞTIRMANIN AMACI 

Alanya ilçesinin temel zenginliklerinden biri de turizm kaynaklarıdır. Bunların 
belirlenerek bir plan dâhilinde değerlendirilmeleri, Antalya dolayısıyla Türkiye 
ekonomisine  kazandırılmaları  anlamına  gelir.  Bu  konuda  giderek  yoğun  bir 
çaba harcanmaktadır. Her geçen devre Alanya  turizmine konu olan araştırma 
sayısı çoğalmaktadır. Böyle olmakla birlikte, çalışmalar henüz yeterli düzeyde 
değildir. Ülkemizin  en  çok  turist  çeken merkezlerinden  biri  olan  Alanya’da 
(2006 yılında 1.357.554) özellikle alternatif turizm kaynakları detaylı bir şekilde 
araştırılmamıştır. Bu konuda katkı  sağlamak amacıyla Alanya  ilçesinin alter‐
natif turizm kaynakları araştırma konusu olarak seçilmiştir.  

Bu araştırmada; 

• Alanya İlçesi’nin alternatif turizm kaynaklarının neler olabileceği, 

• Kıyıda  yoğunlaşan  turizm  aktivitelerinin,  alternatif  turizm  kaynakları 
devreye sokularak çeşitlendirilip zenginleştirilebileceği, 

• Alternatif turizm kaynaklarının devreye girmesi ile İlçe’de turizm faali‐
yetlerinin bütün bir yıla yayılabileceğinin yani turizm hareketlerindeki 
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yaz mevsiminde oluşan yoğunluğun yılın diğer mevsimlerine de  taşı‐
nabileceğinden  hareketle;  alternatif  turizm  kaynakların  belirlenmesi 
amaçlanmıştır. 

ARAŞTIRMA SAHASININ YERİ, SINIRLARI 

Araştırma  sahası olan Alanya  ilçesi, Türkiye’nin Akdeniz Bölgesi’nin Antalya 
Bölümü’nde yer alır. Antalya ilinin bir ilçesi olan saha ilin doğusunda konum‐
lanmıştır.  İlçenin  yüzölçümü  2.085  km2’dir.  Alanya’nın  batısında  Manavgat 
(Antalya), kuzeyinde Gündoğmuş (Antalya), kuzeydoğusunda Taşkent (Konya) 
ve Hadim (Konya), doğusunda Sarıveliler (Konya) ve Gazipaşa (Antalya) ilçele‐
ri bulunur. İlçe güneyinde Akdeniz ile çevrilidir (Bkz. Şekil 1). Araştırma sahası 
36°.06’ 07” ve 36°.31’ 31” kuzey paralelleriyle 31°.38’ 40” ve 32°.32’ 02” doğu 
meridyenleri arasında yer almaktadır. 

ARAŞTIRMANIN MATERYAL VE METODU 

Bu araştırmada, “Alanya İlçesi’nin Alternatif Turizm Kaynakları” ortaya konu‐
lurken konuyla ilgili daha önceki çalışmalara ulaşılmıştır. Çalışmalar esnasında 
kamu kurum ve kuruluşlarından da destek alınmıştır. Ayrıca, kimi kuruluşlar‐
da yüz yüze görüşme yöntemi uygulanarak bazı verilere ulaşılmaya çalışılmış‐
tır. Araştırma sahası  içinde bilinen mevcut kaynaklar  ile alternatif  turizm kay‐
nağı  oluşturabilecek  alanların  fiziki  ve  beşeri  coğrafya  özellikleri  (yayla,  kış, 
çiftlik,  fotosafari,  av, mağara,  rafting  sahaları)  tespit  edilmiştir. Bir  coğrafyacı 
gözüyle, çevrenin doğal, beşeri ve ekonomik  şartları göz önüne alınarak araş‐
tırma  sahasında alternatif  turizm kaynakları  ile  ilgili daha önce  tespit  edilmiş 
olan öngörülerin saha şartları  ile uyumluluğu dikkatli bir şekilde gözden geçi‐
rilmiştir. Bu süreçte konu ve saha ile ilgili coğrafik gözlemler yapıldığı gibi fo‐
toğraf, slâyt ve video çekimleri de gerçekleştirilmiştir. Elde edilen verilerin de‐
ğerlendirilmesi için haritalar, şekiller ve tablolar oluşturulmuştur. Araştırmanın 
tamamı bir bütün olarak gözden geçirildikten sonra ortaya çıkan durum coğrafi 
metot ve prensiplere göre değerlendirilmiştir. 
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   Şekil: 1 Araştırma Sahasının Lokasyon Haritası 

 

 

ALANYA’DA TURİZM 

Alanya  sahip  olduğu doğal ve  beşeri  coğrafya özellikleri  ile Türk  turiz‐
minde ülkenin  en önemli  turizm merkezlerinden biri durumuna gelmiş‐
tir. Bir turizm yöresinin turizmde başarılı veya başarısız olduğunun ana göster‐
gelerinden biri, o yeri ziyaret eden turist sayısı ile doğru orantılıdır (Sarı, 2007: 
127).  Bu  noktada Alanya  için  başarılı  bir  turizm  bölgesi  ifadesini  kullanmak 
mümkündür (Bkz. Tablo 1). 
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Tablo 1. Alanya’nın Antalya ve Türkiye Turizm Kapasitesindeki Yeri (1996‐2006) 
Gelen Turist Sayısı Alanya'nın Yeri (%) 

Yıllar Türkiye Antalya Alanya 
Antalya'nın Yeri

(%) Türkiye'de Antalya'da

1996 8.582.000 2.498.402 592.870 29,1 6,9 23,7

1997 9.789.000 2.865.068 698.628 29,3 7,1 24,4

1998 9.752.000 2.671.198 617.312 27,4 6,3 23,1

1999 7.464.000 1.750.678 418.537 23,5 5,6 23,9

2000 10.412.000 3.380.008 677.340 32,5 6,5 20,0

2001 11.569.000 4.317.064 866.130 37,3 7,5 20,1

2002 13.247.000 4.938.404 1.029.350 37,3 7,8 20,8

2003 13.958.000 4.681.948 988.785 33,5 7,1 21,1

2004 17.517.000 6.047.108 1.106.000 34,5 6,3 18,3

2005 21.122.000 6.882.246 1.464.686 32,6 6,9 21,3

2006 19.819.000 6.011.183 1.357.554 30,3 6,9 24,6

Kaynak: Antalya İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü, 2007. 

 

2006  yılında Antalya  iline  gelen  turist  sayısı Türkiye  ile  karşılaştırıldığında 
Antalya’nın  %  30,3’lük  bir  paya  sahip  olduğu  görülmektedir.  Bunun  ise  % 
24,6’sı Alanya’yı tercih etmiştir. 

Alanya’ya gelen yabancı  turist  sayısı gerek Antalya’ya gelen gerekse Türki‐
ye’ye gelen  turist oranlarıyla kıyaslandığında, araştırma  sahasının hem Antal‐
ya’da hem de Türkiye’de önemli bir yeri vardır. 1996‐2006 yıllarını kapsayan on 
yıllık dönemde Alanya’ya gelen yabancı turist Türkiye’ye gelen yabancı turistin 
ortalama %7’sini  oluştururken, Antalya’ya  gelen  yabancı  turistin  ortalama % 
22’sini oluşturur. 

Alanya’ya  ve  bölgeye  turistler  daha  çok  yaz  aylarında  gelmektedir. Antal‐
ya’ya gelen yabancı turistlerin sayıları aylar bazında  incelendiğinde; yabancıla‐
rın ekseri temmuz ve ağustos aylarında giriş yaptığı görülmektedir (Bkz. Tablo 2). 

Araştırma sahasında, turizm daha çok deniz, kum, güneş ve eğlence turizmi 
şeklindedir  (Erdem  2001:  120).  Yaz  turizminin görüldüğü  sahada  turist  sayısı 
haziran, temmuz ve ağustos aylarında en yüksek seviyededir. Yani yıl içerisinde 
gelen turistlerin yarıya yakını haziran, temmuz ve ağustos aylarında gelmekte‐
dir. Antalya’ya 2006 yılında gelen turistlerin %24,6’sının Alanya’ya geldiği dü‐
şünüldüğünde sahada görülen turizmin yaz mevsiminde kitle turizmi şeklinde 
olduğu söylenebilir. Turizmin belli aylarda yoğunlaşması turizm performansını 
ve ileriye dönük rekabetini olumsuz etkilemektedir. 
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Tablo 2. Antalya’ya Gelen Turistlerin Aylara Göre Dağılışı (2001‐2006) 
Aylar 2001 2002 2003 2004 2005 2006 

Ocak  59.070 65.652 102.947 114.112 140.464 111.475 

Şubat 109.126 106.168 113.935 157.040 185.510 110.601 

Mart 169.225 230.822 117.458 205.552 316.767 207.248 

Nisan 325.197 311.753 188.094 383.959 432.106 442.700 

Mayıs 464.839 529.930 385.780 682.088 835.073 650.287 

Haziran 571.678 590.104 541.788 687.982 852.378 862.050 

Temmuz 704.383 733.736 723.331 910.457 1.104.557 1.030.174 

Ağustos 647.238 745.160 823.108 945.704 1.008.486 1.024.706 

Eylül 597.610 706.112 668.848 796.520 893.191 763.347 

Ekim 428.555 566.481 616.922 739.558 786.434 540.353 

Kasım 153.998 226.904 257.202 289.638 215.499 153.441 

Aralık 86.195 125.672 142.535 134.558 113.559 114.801 

Toplam 4.317.064 4.938.404 4.681.948 6.047.108 6.882.246 6.011.183 
Kaynak: Antalya İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü, 2007. 

Haziran, Temmuz ve Ağustos aylarında Antalya’ya gelen turist sayısı toplam 
yabancı turistin % 48’ini oluşturur (Bkz. Şekil 2). 

6%
22%

48%

24% Kış
İlkbahar
Yaz
Sonbahar

 
  Şekil 2. Antalya’ya Gelen Turistlerin Mevsimlere Göre Dağılışı 
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Nisan, mayıs, eylül ve ekim ayları sahaya turistin fazla geldiği diğer aylardır. 
Antalya’ya gelen yabancı  turist girişlerindeki  artışlar mayıs‐haziran  aylarında 
başlamakta olup eylül ayında düşerek ekim ayında son bulmaktadır. Yani An‐
talya’ya  gelen  turistlerin  yaklaşık %80’i  yedi  aylık  dönemde  gelmektedir.  Bu 
durum,  Alanya  turizm  sektöründe  deniz,  kum,  güneş  kültürünün,  diğer  bir 
ifade  ile kitle  turizminin hâkim olduğudur. Yılın geri kalan beş aylık dönemi 
tesislerin boş kalması demektir. Sektörde istihdamın kesintiye uğraması, kalifiye 
eleman sıkıntısı çekilmesi, turizm yatırımlarının ekonomik kullanılamamasıdır. 

Alanya  turizmindeki bu sıkıntıların aşılması yaz aylarındaki  turizm çekicili‐
ğinin oniki aya yayılması ile mümkün olabilecektir. Bu ise Alanya’nın alternatif 
turizm kaynaklarının tespit edilmesi, hangi turizm türlerinin geliştirilebileceği‐
nin belirlenmesi ve kaynakların planlanması ile sağlanabilir. 

ARAŞTIRMANIN BULGULARI 

Alanya İlçesi’nin Alternatif Turizm Kaynakları 

Araştırma sahasının geleneksel turizm potansiyelinin yanında alternatif turizm 
kaynaklarına bakıldığında büyük bir çeşitlilik ve zenginlik olduğu görülür: 

Yaylalar 

Araştırma sahasında dağlık alanların geniş yer kaplaması ve yaylacılık faaliyet‐
lerinin  yoğun  olması  nedeniyle  yayla  turizmi  açısından  çok  geniş  olanaklar 
bulunmaktadır: 

Çinoğlu Yaylası (600 m.), Alanya’nın kuzeyinde ilçe merkezine 20 km. uzak‐
lıkta yer alır. 

Çinoğlu, yaz kış oturulan bir yayladır. Kış aylarında kar yağışının da gözlen‐
diği  yaylada  ancak  5‐6  hane  kalır.  Bu  sayı  yazın  25‐30  haneyi  bulmaktadır. 
Çinoğlu yaylası, Alanya’nın Bektaş ve Şahap mahallesi ile Konaklı beldesinden 
gelen yaylacılar tarafından kullanılmaktadır. Sayfiye amaçlı kullanılan yaylada, 
hayvancılık  faaliyeti  bulunmamaktadır. Yayla,  yazın  sahilin  bunaltıcı  sıcağın‐
dan kurtulup rahat bir gece geçirmek isteyen Alanyalılar tarafından da günübir‐
lik  olarak  kullanılmaktadır.  Çinoğlu’da  meskenlerinin  tamamı  8‐10  yıl  önce 
yapılan betonarme binalardan oluşmaktadır. 

Kızılçam ormanları içersindeki Çinoğlu yaylası, Toroslara (Alanya’dan ayrılıp 
Hasbahçe ve Bektaş mahallelerini geçince) çıkışta safari turlarının ilk mola yeri‐
dir.  Yayladaki  kaynak  suyu  başında  bir  işletmeci  tarafından  kurulan  Yörük 
çadırında turistler için her türlü yiyecek içecek hizmeti sunulmaktadır. Yerinde 

IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 126 

yapılan gözlemlere göre burayı günlük 8’er adet jeepten oluşan 10 grup ziyaret 
etmektedir (Bkz. Foto: 1). 

 

 
Foto 1. Çinoğlu Yaylası, Alanya’nın kuzeyindeki diğer yaylalarına ulaşmak  isteyen safaricilerin  ilk 
durağı, İlçe merkezine 20 km. uzaklıkta. 

 

Dereköy (Türbelinas) Yaylası (1.000 m.), Alanya’nın kuzeyinde, Toros dağla‐
rının sırtında kurulmuştur. Yamaçlara serpilmiş küçük küçük yerleşim birimle‐
rinden  oluşan  köye/yaylaya,  30  km’lik  asfalt  bir  yolla  ulaşılmaktadır. Ulaşım 
sorunu olmayan yaylanın yaz nüfusu kış nüfusunun kat kat üstündedir. 

Kargı çayının aktığı vadisinin güney yamacında, çam ormanları içinde bulu‐
nan Dereköy,  yerli  ve  yabancı  turistlerin  ilgi  odağı  halindedir.  Yaylaya  jeep 
konvoyları  ile  safari  turları  düzenlenir. Konaklama  ve  yeme  içme  için  temel 
ihtiyaçları yayladan sağlamak mümkündür. Ziyaretçilere kır kahveleri, bakkal‐
lar, sağlık ocağı, et yemekleri sunan lokantalar hizmet vermektedir. Dereköy’de 
alabalık üretimi yapan ve  servis hizmeti veren Ceren  (günlük ortalama gelen 
kişi sayısı yazın 250‐300, kışın 30‐40), Karakışla I‐II (günlük ortalama gelen kişi 
sayısı  yazın  50‐60,  kışın  kapalı) ve Köprü Piknik  (günlük  ortalama  gelen  kişi 
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sayısı yazın  15‐20, kışın kapalı) olmak üzere piknik  adı verilen  4  tane  turizm 
tesisi var. Bu tesislerden Ceren Piknik’e yaz sezonunda (nisan‐kasım arası) haf‐
tanın  her  günü,  kış  sezonunda  ise  haftada  2‐3  gün  tur  gelmektedir. Dereköy 
yaylasına, başta Show (her gün) olmak üzere Öger (haftada 2 kez), Tantur (haf‐
tada 2 kez), Reis (haftada 1 kez) ve Güllan (haftada 1 kez) adlı tur şirketleri safa‐
ri turları düzenlemektedir. Otobüsler ve kiralık jeeplerle yaylaya gelen turistler, 
yayla kahvesine oturup, halkla sohbet etmekte ve ayrılmadan önce köylülerin el 
ürünleri olan eşyaları satın almaktadır. 

Dereköy  güzergâhı  üzerinde Çinoğlu, Gedevet, Pınarbaşı, Mahmutseydi  ve 
Türktaş yaylaları da ziyaret edilmektedir. Ancak bu  tur güzergâhlarının  içeri‐
ğinde  genellikle  yürüyüş  yoktur.  Oysa  Dereköy  yaylası,  günübirlik  gezilere, 
piknik yapmaya, orman içinde yürüyüş yapmaya elverişlidir. Yemek ve alışve‐
riş molaları dışında  turistler  araçlarını  terk  etmemekte ve  akşam Alanya’daki 
otellerine  dönerek,  turu  tamamlamaktadır.  Sadece  alabalık  tesislerindeki  çar‐
daklarda hafta sonu  tatillerini geçirmek  için Alanya’dan yerli  turistler gelmek‐
tedir. Yukarıda adı geçen yaylalar grubunu yılda yaklaşık olarak 10‐15 bin turis‐
tin ziyaret ettiği tahmin edilmektedir. 

Pınarbaşı Yaylası (900 m.), Dereköy sınırları içerisinde kalır. Alanya merke‐
zinde oturan insanların çoğunluğu bu yaylaya göçmektedir. 

Yaylada  son yıllarda  yoğun  bir  yapılaşma  görülmektedir. Yapılan  çok  katlı 
yüksek evler Pınarbaşı’nın her tarafını sarmıştır (Bkz. Foto: 2). Burada bulunan 
lüks evler Alanya merkezindekilerle kıyaslanacak niteliktedir. 

 

 
Foto 2. Pınarbaşı yaylası, yapılan çok katlı yüksek evler yaylanın her tarafını sarmış. 
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Alanyalıların  yazlık  yerleşmesi  konumundaki Pınarbaşı,  yaz  aylarında  cıvıl 
cıvıldır. Yoğun bir nüfus hareketliliği görülmektedir. Yayla sakinleri ulu çınar 
ağaçlarının koyu gölgelerinde, pınar başında bulunan çardaklardaki sohbetlerle 
eğlencelerle  vakitlerini  geçirirler. Hele  hele  dokuz  oluğundan  akan  buz  gibi 
kaynak  suları  ziyaretçilerin  yaylaya hayranlığını kat  kat  arttırır. Bu dönemde 
Pınarbaşı’nın  nüfusu  600‐700  kişiyi  bulur. Hatta  bazı  aileler  her  gün  işlerine 
Alanya’ya gidip gelirler. Evlerde elektrik ve suyun bulunduğu yaylada, günlük 
ihtiyaçların karşılanabileceği bir fırın ve bir bakkal bulunmaktadır. 

Pınarbaşı yaylasında haziran ortalarından ekim ayı başına kadar kalınır. Yay‐
lada  kışın  nüfus  kalmadığı  için  bekçi  tutulur. Zaten  kar  yağışının da  olduğu 
Pınarbaşı, kış aylarında ölü şehir görünümündedir. 

Gedevet Yaylası (1.050 m.), Dereköyü sınırları içersindedir. Alanya’ya 25 km. 
uzaklıktadır.  Sayfiye  amaçlı  kullanılan  yaylada Alanyalıların  ikinci  konutları 
bulunur. Yaylaya, Alanya şehrinden gelenlerin yanı sıra Oba, Çikcilli ve Konak‐
lı kasabalarından da gelen olur. 

Gedevet Yaylası, son 25 yıldır Alanya’nın mesire yeri haline gelmiştir. 1.500 
hanenin olduğu Gedevet yaylasında yaz aylarında nüfus 4.000‐5.000’i bulmak‐
tadır. Yaylada yaklaşık altı ay kalınır. Yaz aylarında  şehir görünümünde olan 
Gedevet  yaylası  kış  aylarında  derin  bir  ölüm  sessizliğine  bürünmektedir.  Bu 
dönemde nüfus oldukça azalmakta,  sadece bekçiler kalmaktadır. Bununla bir‐
likte her hafta ev sahipleri yaylaya gelip giderler. 

Gedevet Yaylası, Pınarbaşı’na göre daha yüksekte yer aldığı  için biraz daha 
serindir. Kışın kar yağışı görülür. Gedevet’in ulu çınar ağaçları görülmeye de‐
ğerdir. Bundan 8‐10 yıl evvel bir Hollandalı uzman bu ağaçlardan birinin yaşı‐
nın 968 olduğunu tespit etmiştir (Yetkin, 2002: 96). Hele birisi var ki bu yaylaya 
gelen herkesin dikkatini çekmektedir. Çok yaşlandığı  için  içi boşalmış çok bü‐
yük bir kovuk oluşmuş, bu kovuk yıllarca değişik berber ustalarına tıraş salonu 
olarak hizmet vermektedir. Çınarların koyu gölgelerinde bulunan çardaklarda 
oturanlar yine burada bulunan çinilerle süslenmiş meşhur Gedevet çeşmesinin 
musluklarından su içebilirler. Yayladaki evler şehir merkezinden çok daha gör‐
kemlidir. Hepsi de yüksek  çatılı ve kiremitlidir. Ancak  son  zamanlarda yapı‐
laşma o kadar çok hızlı ki yaylada doğal doku özelliğini de kaybetmektedir. 

Yaylada, elektrik, telefon ve her evde su şebekesi vardır. Sağlık evi, fırın, res‐
toran ve çift kişilik 9 odası bulunan bir de apart otel bulunmaktadır. Yerel hiz‐
metlerin büyük bir bölümü Alanya Belediyesi tarafından karşılanmaktadır. 
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Mahmutseydi Yaylası,  (750 m.), Alanya  ilçe merkezine  25 km. uzaklıktadır. 
Alanyalıların  ikinci konutlarının bulunduğu ve yaz mevsimini geçirdikleri gü‐
zel bir yayla/köydür. Kızılçam ağaçları içinde bulunan bu yaylanın yaz nüfusu 
çevredeki diğer yaylalarda olduğu gibi asıl nüfusunun birkaç katı fazla olmak‐
tadır. 

Mahmutseydi  yaylasındaki  yapılaşma  da Gedevet  ve  Pınarbaşı’ndaki  yapı‐
laşmaya benzerlik göstermektedir. Villa tipi konaklar her geçen gün çoğalmak‐
ta,  doğal  çevreye  tezat  oluşturacak  şekilde  5  hatta  6  katlı  betonarme  binalar 
yükselmektedir. 

Yaz aylarında gerek yerleşik nüfus ve gerekse Alanya şehrinden gelenler tari‐
hi cami ve çevresinde bulunan ulu çınar ağaçlarının koyu gölgesindeki çardak‐
larda ve Tekkeönü denilen meydanlıkta oturup sohbet ederek çeşmelerden akan 
buz gibi memba sularını içerek yaylanın tadını çıkarmaktadır. 

Yaylada 1252 yılında Selçuklular tarafından inşa edilmiş bir cami içindeki ah‐
şap minber, güzel oyma işçiliği ile süslü olup, ziyaretçilerin ilgisini çekmektedir. 

Mahmutseydi yayla yolu üzerinde pek çok piknik yeri bulunur, et yemekleri 
sunan lokantalar yer alır. Turistlerin safari güzergahları üzerinde yer alan yay‐
layı yılda 10‐15 bin turistin ziyaret ettiği tahmin edilmektedir. Fakat bu uygula‐
nan yayla turizminin içeriğinde genellikle yürüyüşler yoktur. Rehber eşliğinde‐
ki turistler yemek molaları dışında araçlarını pek terk etmemektedir. 

Türktaş Yaylası, (600 m.), Alanya’ya 29 km. uzaklıktadır. Damatlar yaylası o‐
larak  ta bilinir. Türktaş, Alanya’nın öteki yaylalarında olduğu gibi çok göç al‐
mış,  nüfus  çoğalmış  ve  hızla  gelişmiştir. Kış  nüfusu  ile  yaz  nüfusu  arasında 
büyük  farklılıklar  vardır. Yaklaşık  300  hanenin  bulunduğu  yayladaki  nüfusa, 
yaz mevsiminde  100 hane daha  eklenir. Alanya’dan yaylaya  çıkan yazlıkçılar 
burada 3‐4 ay kalırlar. 

Başlıca geçim kaynağı hayvancılıktır. Her ailede 5‐10 küçükbaş hayvanın (ko‐
yun, keçi) yanı  sıra bir  iki  tane de büyükbaş hayvan beslenmektedir. Türktaş 
yaylasında 300‐500 adet küçükbaş hayvandan oluşan sürü sahibi birkaç aile de 
bulunmaktadır. Yaylada, hayvancılığın  yanı  sıra  turfanda  sebze ve meyve de 
üretilir. Türktaş’ın suyu boldur. 

Türktaş  yaylasında  son  yıllarda  yapılan modern  evlerin  sayısı  artmaktadır. 
Yaylada, sıcak demirci (4), bakkal (2), manav, lokanta, fırın, terzi (yazın açık) ve 
cami bulunmaktadır. Elektrik ve telefon vardır. 
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Mahmutlar  (Gödre)  Yaylası  (1.600  m.),  Alanya’nın  kuzeydoğusunda 
Torosların iç kesimlerinde yer alır. Yaylaya, Mahmutlar kasabasından (Alanya) 
kuzeye  gidildiğinde  Taşkent  (Konya),  Sarıveliler  (Konya)  yolu  takip  edilerek 
ulaşılabilir. Mahmutlar, Alanya’ya 52 km. uzaklıktadır. Tamamı asfalt olan bu 
yolun 32. km.sindeki Kuşyuvası mevkiinin doğal manzarası görülemeye değer 
güzellikler sunmaktadır. Buradan Dim vadisinin muhteşem manzarası, devasa 
Dim barajı ve Alanya’nın eşsiz görüntüsü izlenebilir. Akdağ’ın görünüşü ise bir 
başka güzelliktir. Kuşyuvası mevkii biraz düzenlenirse hem Alanyalılar için bir 
dinlence yeri hem safari turları ve yaylaya çıkanlar  için güzel bir seyir noktası 
olabilir. Güzergâhın başka bir güzelliği de yol boyunca önceden yaylaya çıkışta 
ve  dönüşte  kullanılan  hanların  görülmesidir.  Göksu’nun  bir  kolu  olan 
Güldürgü  (Çayarası)  çayına varıldığında  artık Mahmutlar  yaylasına ulaşılmış 
olur. Gödre deresinin oluşturduğu geniş bir vadinin her  iki yakasına serpilmiş 
bir  dizi  yaylaların  hepsine  birden  Mahmutlar  yaylası  denilmektedir.  Gödre 
vadisinin batısındaki Keşbeleni, Sülüklü ve Kozarası yaylaları  ile doğusundaki 
Demircideresi ve Kır yaylaları buradaki yaylaların başlıcalarıdır. En fazla nüfus 
Kozarası ve Keşbelini yaylasındadır. Bu  iki yaylada yerleşmeler  toplu  iken di‐
ğerlerinde dağınıktır. 

Akdağ’a çok yakın mesafede bulunan Mahmutlar yaylasında ekonomik akti‐
vite hayvancılık olmakla birlikte  son yıllarda  sayfiye amaçlı kullanım da yay‐
gınlaşmıştır. Her ailede 3‐4 büyükbaş havyan vardır. Ancak daha çok küçükbaş 
hayvan (çoğunlukla keçi, fakat koyun da vardır) beslenir. Yaylaya sürüler çoban 
eşliğinde  çıkarılır.  Yaylacılarla  yapılan  görüşmelerde  artık  büyük  sürülerin 
kalmadığı, sadece 7 ailede 100‐150 baş keçiden oluşan sürünün bulunduğu be‐
lirtilmektedir. Bu aileler nisan başlarından aralık başına kadar 7 ay kalırlar. Ka‐
rın düşmesi ile birlikte yayladan kışlağa (sahile) dönülür ve yılın 5 ayı Mahmut‐
lar kasabası Yukarımahalle’de geçirilir. 

Mahmutlar yaylasına dinlenmek amacıyla çıkanlar haziran ortalarından eylül 
başında okulların açılmasına kadar kalmaktadır. Kışın kimsenin kalmadığı yay‐
lanın nüfusu yaz aylarında 500 kişi kadardır. Ancak günübirlik gidip gelenlerle 
birlikte bu sayı 750 kişiyi bulur. Yaylanın tamamı adından da anlaşılacağı üzere 
Mahmutlar kasabasından çıkanlar tarafından kullanır. 

Özel mülkiyetin  yaygın  olduğu Mahmutlar  yaylasında diğer  yaylalarda  ol‐
duğu gibi betonarme binalar her geçen gün daha da artmaktadır. 

Konaklamayı düşünen ziyaretçiler, yeme içme için çadır ve temel ihtiyaç mal‐
zemelerini yanlarında getirmelidir. 
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Gökbel Yaylası  (2.050 m.), Alanya’nın kuzeydoğusunda Gündoğmuş sınırın‐
da yer alır. Akdağı eteklerinde kurulan yayla  ilçe merkezine 60 km. uzaklıkta‐
dır. Gökbel, Ketsel beldesinde yaşayan halkın yaz aylarında göç ettiği yaylaların 
başında gelir. Ketsellilerin yanı sıra yaylaya, Tosmur, Çikcilli, Çığlaklı kasabala‐
rı ile Karakocalı köyünden de çıkan olur. Yaz aylarını Gökbel’de geçiren hemen 
hemen herkesin yaylada ikamet edeceği bir evi vardır. 

Sayfiye amacıyla kullanılan Gökbel yaylası, yörenin  en kalabalık yaylasıdır. 
Yaylada elektrik enerjisi ve içme suyu gibi temel ihtiyaçlar hiç sıkıntı çekmeden 
karşılanabilmektedir. Ama suyu biraz kıttır. Ancak bu sorun Çıplaklı’dan getiri‐
lecek su ile çözülebilir. Yaylada cami, mescit (2), restoran (2), bakkal ve kahve‐
hane  bulunur.  Gökbel’de  yaylacıların manar  dedikleri  küçük  evler  çok  fazla 
iken günümüzde modern evlerin çoğaldığı görülüyor (Bkz. Foto: 3). Kar yağışı‐
nın olduğu yaylada evlerin çatıları çinkodur. 

 

 
Foto 3. Gökbel yaylası, yaylacıların manar dedikleri küçük evlerin sayısı gittikçe azalmakta. 

 

Gökbel yaylasında cuma günleri kurulan pazar panayırı andırır. Gökbel’e ya‐
kın köy ve yaylalardan gelen satıcıların yanı sıra Gündoğmuş hatta Konya’dan 
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bile gelenler olur. Orman üst  sınırının yukarısındaki yaylada, geçmiş yıllarda 
hayvancılığın çok yaygın olmasına rağmen, günümüzde sadece iki ailede 10‐15 
küçükbaş (koyun, keçi) hayvan kalmıştır. Yaylaya çıkış zamanı okulların kapa‐
nış  açılış  tarihlerine bağlı olup, bu  süre genelde  3‐4  aydır. Gökbel yaylasında 
yaz nüfusu 1.500 kişiyi bulur. Nüfus hafta sonları daha da artar. Kışın ise yayla‐
da kimse kalmaz. 

Gökbel’de  son üç yıldır yayla  şenlikleri düzenlenmektedir. Yayla, yaz  ayla‐
rında buz gibi havası ve doğal güzellikleriyle ziyaretçilerine doyumsuz bir yaz 
yaşatırken, Alanya’nın sıcağından kaçarak serin bir yaz geçirmek  için Gökbel’i 
tercih eden halk da aynı zamanda atalarından kalan Yörük kültürünün unutul‐
madan, çağlardan çağlara taşınmasına katkı yapmaktadır. Yaylanın tüm hizmet‐
lerini karşılayan Ketsel Belediyesi, bu  tür  şenliklerin organizasyonunu da üst‐
lenmektedir. 

Akdağ Kış Sporları ve Kayak Merkezinin de yapılması düşünülen Gökbel’de, 
topoğrafya kaya tırmanışı, yamaç paraşütü için de son derece uygundur. 

Buraya kadar adı geçen yaylalar kuşkusuz Alanya  ilçesinin alternatif  turizm 
kaynakları içinde akla ilk gelen yaylalarıdır. İlçede daha birçok yayla vardır. Bu 
yaylalar turizmle etkin bir şekilde tanışmayı beklemektedir. Araştırma sahasın‐
da her yaylanın ayrı bir turizm potansiyeli mevcuttur. Alanya’da kıyı kesimine 
yakın olan yaylalar, bunun avantajını kullanarak, çok yavaş da olsa turizm faa‐
liyetlerine sahne olmaya başlamıştır. Bununla birlikte yaylaların değerlendiril‐
mesi muhtemel  potansiyelle  kıyaslandığında  faydalanmanın  beklentilerin  çok 
gerisinde  kaldığı  görülür. Araştırma  sahasının  kuzeyine  doğru  gidildikçe  bu 
kullanımın daha da azaldığı saptanır. 

Araştırma sahasında sık karşılaşılan  trekking,  jeep  safari gibi  turların uygu‐
lama alanları Toroslardaki yaylalardır. Kıyıdan yaylalara jeep veya motosikletle 
giderek,  köylülerin  ve  yaylada  yaşayanların  hayat  tarzlarını  izlemek,  onlarla 
yemek yiyip, sohbet etmek bu tür turlara katılanlar için çok önemlidir. Böylece 
bir taraftan yerli kültürü tanımaya çalışırken, diğer yandan genellikle ormanlık 
alanlardan  geçen  yollarda  karşılaştıkları  doğal  güzellikler,  dere  kenarlarında 
verilen çay molası, karşılaştıkları bir yabani hayvan turistlerin turdan beklenti‐
leridir. Doğaldır ki bu arada bol bol fotoğraf çekmektedirler. Bu tarz turlar gün‐
lük, haftalık veya iki haftalık zaman dilimlerini kapsar şekilde düzenlenmektedir. 

Araştırma sahasında bu  tür aktivitelere olan  talep gün geçtikçe artmaktadır. 
Bu eğilim  İlçede  turizmin geliştirilmesinde ve çeşitlendirilmesinde değerlendi‐
rilmesi gereken önemli bir olgudur. 
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Kış Turizmi Alanları 

Dünya turizm hareketlerinden önemli oranda yararlanan ülkeler, turizm çeşitle‐
rini artırarak  turizm  sezonunu uzatmak, bu  sektörden  sağladıkları geliri yük‐
seltmek ve  istihdamın yıl boyunca devam etmesini sağlamak gayreti  içindedir 
(Akova,  1999:  190). Bu bağlamda dünyada nadir olarak  rastlanan bir durum 
araştırma sahası  için söz konusudur ve mutlaka değerlendirilmesi gereken bir 
olgudur. Bu olgu, tatil turizmi şeklinin uygulandığı bir merkezin, aynı zamanda 
kış turizmi ve kayak merkezi olarak önem kazanmasıdır. 

Araştırma sahası genel olarak yaz mevsimi yoğunluk kazanan turizm aktivi‐
teleri ile karakterize olsa da, yılın belirli bir kısmına sıkışan bu aktivitelere alter‐
natif oluşturacak çeşitliliğe de sahiptir: 

Alanya’nın hemen kuzeyinde yükselen ve Toros dağlarının bir parçası konu‐
mundaki Akdağ, Akdeniz ikliminin egemen olduğu bir sahada yer alıyorsa da 
sahip  olduğu  yükselti nedeniyle  etkili kar  yağışlarına maruz kalmakta ve  kış 
sporları  için  gerekli  doğal  şartlara  sahip  bulunmaktadır  (Bkz.  Foto:  4). Alan‐
ya’ya olan mesafesi 45 km. kadar olup, Saklıkent Kayak Merkezi’nin Antalya ile 
olan karşılıklı etkileşiminin bir benzeri sahadır. Akdağ’ın kış turizm potansiyeli 
Alanya’nın yaz turizm olanaklarıyla bütünleştiğinde, ilçede hem yaz hem de kış 
mevsimi boyunca turizm aktivitelerine sahne olarak, turizm pazarındaki etkin‐
liğini, daha fazla arttırma imkânına kavuşmuş olacaktır. 

Deniz seviyesinden 1.600‐2.300 m. arasında yer alan potansiyel sahaya ulaşım, 
Alanya‐Dereköy‐Kadınhanı‐Derincedere‐Ballıca‐Yellicebelen  (son  4‐5  km.’lik 
kısmın yürünmesi gerekmekte) yoludur. Yolun Dereköy yaylasına kadar olan 
kısmı asfalt, geri kalanı stabilize yoldur. 

Kış sporları uygulamaları için uygun olan saha, Akdeniz iklim tipi ile İç Ana‐
dolu  iklimi arasında bir geçiş sahasında bulunması ve sahip olduğu yükseklik 
nedeniyle kış mevsimi boyunca bol miktarda (toz kar kalitesine yakın) kar yağı‐
şı alır. Kasım ayı sonunda başlayan kar yağışları nisan ayı ortalarına kadar de‐
vam eder. Kar kalınlığı 2 m.’ye kadar çıkabilirken, karın yerde kalma süresi 6 
ayı bulabilir. Bu meteorolojik verilere göre 20 Aralık‐30 Nisan tarihleri arasında 
kayak yapmak mümkündür. 
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Foto 4: Dim vadisi Kuşyuvası mevkii, kış sporları uygulamaları için uygun olanaklara sahip 
Akdağ’dan görünüş. 

 

Kayak merkezi olabilecek sahanın yerleşim alanı olarak, Hanay (Çukur mev‐
kii) yaylası düşünülmektedir  (Ülker, 1983: 102). Doğal bitki örtüsünü  sedir ve 
çam ağaçlarının meydana getirdiği yaylanın, Akdağ, Kaplıcatepe  (2.206 m.) ve 
Gölgelitepe’nin (2.301 m.) orman yetişme sınırı üzerinde kalan sahası dağ çayır‐
ları ile kaplı bulunur. Kayak merkezinin yerleşme ünitelerinin yayla tabanında 
yer alması, güneydeki yamaçların ise kayak pistlerinin yapımı için uygun eğim 
ve mesafeye sahip olduğu söylenebilir. 

Tamamı Çevre ve Orman Bakanlığı’nın mülkiyetinde bulunan sahada bugüne 
kadar her hangi bir alt yapı yatırımı yapılmamıştır. Gerekli yatırımlar yapılıp, 
kayak alanı faaliyete geçtiğinde; 

• Araştırma sahasında turistik faaliyetlerin yaz mevsiminde olduğu gi‐
bi kış mevsiminde de devamı sağlanarak, turizm sezonu kavramı ye‐
rini turizm yılına bırakacağı, 

• Bu sayede sahanın tanıtımı daha etkin bir şekilde yapılıp, pazarlama 
şansının artacağı, 
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• Alanya  ilçesinin  turizm kaynaklarının yıl boyunca  turizm etkinlikle‐
rine sahne olacağı, turizm faaliyetlerinden sağlanan gelirin artacağı, 

• Sektörde  çalışan  personelin  istihdamının  yıl  boyunca  devamının 
mümkün olacağı varsayılabilir. 

Çiftlikler 

Günümüzde kırsal turizm, sürdürülebilirlik yaklaşımlarından hareketle giderek 
daha fazla ilgi gören ve geliştirilen bir turizm çeşididir. Bazı kaynaklarda tarım 
ve çiftlik  turizmi biçiminde adlandırılan kırsal  turizme ait çok sayıda  tanımla‐
mayla karşılaşmak mümkündür. Tanımların bazılarında faaliyetlerin gerçekleş‐
tiği  yerlere  ait  düşük  nüfus  yoğunluğu  ön  plana  çıkarılırken,  bazılarında  ise 
turistlerin yerleşimlerin geleneksel, doğal, tarihsel özelliklerine yönelik beklenti‐
leri önem kazanmaktadır. Kırsal turizm, şehirlerin çevresindeki küçük köy evle‐
rinde, doğaya dönük küçük tarım işletmesi de yapma imkânı bulunan yerleşim‐
lerdeki doğaya dönük yaşam olgusunun hafta sonu uygulamasıdır (Bayer, 1992: 
168). Kırsal turizmde esas amaç bir köyde, çiftlikte, bir dağ evinde vb.de konak‐
layarak,  kırsal  kültürle  tanışarak  ve  kaynaşarak  bir  tatil  geçirmektir  (Soykan, 
2003: 2). Burada  turistin amacı yaşadığı ortamdan  farklı olan çiftlik ortamında 
belirli bir süre çiftlik hayatını yaşamaktır. Turist, belirli bir süre çiftçi gibi doğal 
ortamı yaşar (Kozak ve diğerleri 2000: 33). 

Kırsal turizmde, doğal yaşam ve tarımsal değerlere duyulan  ilgi asıl hareket 
noktasını oluşturmakla birlikte kırsal alana yönelik aktiviteleri yöresel özellik‐
lerden  faydalanarak  çeşitlendirip  zenginleştirmek  mümkündür.  Bu  turizmin 
aynı kırsal ortamı paylaştığı diğer turizm türlerinden ayırt edici yönü konakla‐
maların kırsal yerleşmelerdeki köy evlerinde gerçekleştirilmesidir. 

Kırsal  turizmin  talep  cephesinde, doğa ve  çevre değerlerine  ek olarak yerel 
kültürle  tanışmak  isteyen  bir  tüketici  kitlesi  bulunmaktadır.  Tanımlar  her  ne 
kadar  tarımsal  ağırlıklı  üretim  ilişkilerini  ön  plana  çıkarmaktaysa  da  yöresel 
alışkanlık,  tutum, davranış ve  ilişkilerle  tanışmak bu  tüketici grubunun  temel 
beklentilerindendir. 

Türkiye’de  turizm çekiciliği olan yörelerin büyük bir kısmı kıyı yerleşimleri 
olmakla  beraber,  kırsal  yerleşmeler  de  önemli  bir  turizm  potansiyeli  oluştur‐
maktadır. Alanya,  kır  ve  kır  altı  yerleşmelerindeki  kıra  özgü  fiziki,  beşeri  ve 
ekonomik coğrafya özellikleri  ile değişik mesken tiplerinden oluşan zengin bir 
kırsal turizm potansiyeline sahiptir. 
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Tarım  turizmi; Alanya açısından başlı başına ele alınması gereken, dünyada 
gelişen ve bu bağlamda  ilçe potansiyelinin değerlendirilmesi açısından, birçok 
kesim tarafından üzerinde önemle durulması gereken bir konudur. 

Bugün,  güney  sahillerinde  tatillerini  geçiren  turistlere  yönelik  düzenlenen 
pamuk  toplama  turlarına  olan  ilgi  bize  ışık  tutmalıdır: Manavgat  ve  Side’de 
tatilini geçiren  turistler pamuk  toplamak  için düzenlenen  turlara katılarak,  ilk 
önce  tur kapsamında bulunan Oymapınar baraj gölünde  tekne gezisine katılı‐
yor, daha sonra aralarında yaşlı ve çocukların da bulunduğu turistler çevredeki 
pamuk  tarlalarında  bir  saat  çalışıyorlar. Bu  süre  içinde  arkadaşlarından daha 
fazla pamuk toplamak  için çaba harcıyorlar. En  fazla pamuk  toplayana  ise ak‐
şam yemeğinde bir şişe şarap hediye ediliyor. 

Bu uygulamanın  çiftlik  sahibine ek bir kazanç  sağladığı  söylenemez. Ancak 
gelecekte gerekli  alt yapıların oluşturulması  ile oluşabilecek kazanç  açısından 
üzerinde durulması gereken bir konu olarak ciddi bir örnektir. 

Araştırma sahasında tarımsal aktivite ile tatil olanaklarını bütünleştiren bu tür 
çiftliklere  rastlanmamakla birlikte başta Orhan, Sapadere,  Şıhlar, Akyar, Çatlı, 
Baklaya, Toslak, Kozağacı, Bayırköy, Gözübüyük, Gümüşkavak, Yalçı ve Kara‐
pınar  köyleri  olmak üzere  sahanın her  bir köyü  kırsal  turizm  aktiviteleri  için 
potansiyel oluşturmaktadır. 

Bu konuda Dimçayı vadisinde bir  işletmeci  tarafından kurulan ve Anadolu 
Köyü olarak isimlendirilen köy, İlçede kırsal turizm için yatırım yapmayı düşü‐
nen girişimcileri cesaretlendirecek bir uygulama olarak görülebilir (Bkz. Foto: 5). 

 
Foto 5. Dim Vadisi, Türk kültürünü sergileme odakları için örnek bir uygulama “Anadolu Köyü”. 
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Vadide  oluşturulan Anadolu Köyü’nde  kırsal  yaşamın  sosyal  ve  ekonomik 
öğelerine dair araç ve gereçler özenle toplanarak düzenlenmiş ve ziyaretçilerin 
görsel  ziyafetine  sunulmuştur.  Ayrıca  burada  yerli  ve  yabancı  turistlere  her 
türlü yiyecek ve  içecek  ikramının yanında  istedikleri  takdirde konaklama hiz‐
meti de verilmektedir. Köye yaz aylarında gelen ziyaretçiler burada bulunduk‐
ları sürede bol bol Dimçayı’nın sularında serinleme imkânı bulmaktadır. 

Fotosafari Alanları 

Fotosafari,  tatilini  farklı  geçirmek  isteyip,  fotoğraf  çekmekten  keyif  alanlara, 
heyecan  verici,  hareket  içinde  olacakları  imkânlar  sunmaktadır.  Fotosafariler 
sadece  doğa  fotoğrafı  değil,  aynı  zamanda  tarihi  yerlerin  de  görüntülendiği 
etkinliklerdir.  Turistler  özellikle  Alanya  ve  çevresinde  yapılan  fotosafarilerle 
göz kamaştıran doğal güzellikleri görme ve fotoğraflama şansını yakalayabilir. 

Her türlü doğa sporu için son derece zengin bir fiziki yapıya sahip araştırma 
sahası, doğal ve kültürel varlıkları  ile  fotosafari  için önemli destinasyonlardan 
biridir. Sahada başta İncekum Tabiat Parkı, Dimçayı ve vadisi, Alaraçayı, kalesi 
ve  hanı,  Şarapsahanı  yanında Orhan,  Sapadere, Kayabükü, Türktaş, Alacami, 
Karapınar, Yalçı, Taşbaşı, Şıhlar, Çamlıca köyleri ile Türbelinas, Gedevet, Mah‐
mutlar ve Gökbel yaylaları olmak üzere ilçenin tamamı fotosafariciler için doğal 
ve beşeri güzellikler sunmaktadır (Bkz. Foto: 6). 

 

 
Foto  6. Gedevet Yaylası,  yıllarca değişik  berber ustalarına  tıraş  salonu  olarak  hizmet  veren  çınar 
ağacı buraya gelen herkesin dikkatini çekmekte. 
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Alanya ilçesinde turizmi geliştirme ve çeşitlendirme çalışmalarında jeep safa‐
rinin öne çıkarıldığı gözlenmektedir. Ancak bununla birlikte fotosafari de geliş‐
tirilebilir.  İlçede bu  alternatif  turizm  türünü geliştirebilmek  için doğa avcılığı, 
manzara avcılığı gibi yeni imaj oluşturulabilir, diğer turizm türlerinin tamamla‐
yıcı bir etkinlik olarak pazarlanabilir, fotoğraf yarışmaları, şenlikler düzenlene‐
bilir. Alanya  şehir merkezinin hemen yanı başında oluşturulan  şehrin ve yarı‐
madanın  büyüleyici manzarasının  seyrine  imkân  veren Hasbahçe  seyir  terası 
yanı  sıra  başta Alanya‐Sarıveliler  yolunun  32.  km.’sindeki Kuşyuvası mevkii 
gibi (ki buradan Akdağ, Dim vadisinin muhteşem manzarası, devasa Dim barajı 
ve Alanya’nın eşsiz görüntüsü izlenebilir.) seyir noktalarının düzenlenerek araş‐
tırma sahasının geneline yaygınlaştırılması hiç şüphesiz fotoğraf severlerin he‐
yecanını arttıracaktır. 

Araştırma sahasında bazı yerel idarelerin doğal ve kültürel kaynaklar konulu 
fotoğraf yarışmalarını düzenlemesi başlangıç için olumlu adımlar olarak algıla‐
nabilir. Ancak bunun yanı sıra alternatif bir turizm türü olarak foto safarinin de, 
sahanın  turizm etkinlikleri  içinde yer alabilmesi  için profesyonel anlamda  ilgi‐
lenecek kurum ve kuruluşlara ihtiyaç duyulmaktadır. 

Avlanma Alanları 

Antalya’daki yöre halkının yıllardır zevk için yaptığı bir uğraş olan avcılık, an‐
cak 1981‐1982 sezonunda av turizmi hüviyetini kazanıp, aynı dönemde 31 adet 
yaban keçisi vurularak karşılığında  28.877 dolar gelir  elde  edilmesiyle  ekono‐
mik  bir  değer  olarak  turizm  aktiviteleri  içinde  yer  almıştır. Antalya’da  1966 
yılında başlayan av koruma ve üretme  sahalarının  tesisi günümüze kadar de‐
vam  edegelmiştir.  İlde  8 yaban hayatı koruma  sahası  (YHKS) bulunmaktadır. 
Bu YHKS’ndan biri de Alanya’da yer almaktadır (Bkz. Tablo 3). 

Antalya’daki YHKS 2005‐2006 av sezonunda 124 yabancı avcı avlanmıştır. Sa‐
yı olarak az gibi görünen bu avcıların kişi başına 1.000 dolar civarında av bedeli 
ödedikleri bilinmektedir. Ancak asıl  saptanamayan harcamalar genellikle zen‐
gin bir kesimden gelen avcıların konaklama, yeme içme için ödedikleri miktar‐
lardır. Bazı tahminlere göre bir avcının Türkiye’ye geldikten sonra kaldığı süre 
içinde avlanma, konaklama, beslenme ve diğer tüm harcamaları için 10 bin do‐
larlık bir harcama yaptığı düşünülmektedir. Olaya bu boyuttan bakıldığında bir 
avcının tatil için gelen turiste göre bölge ekonomisine yaptığı katkının çok daha 
fazla  olduğu  anlaşılır. Av  turizminin  sadece  ekonomik  yönü  baz  alındığında 
bile araştırma  sahasının desteklenip, geliştirilmesi gerekli bir alternatif  turizm 
kaynağı  olduğu  düşünülebilir. Çünkü Türkiye’ye  gelen  turistlerin  kişi  başına 
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ortalama harcamaları 2006 yılı için 893 dolar civarında gerçekleşmiştir (ALTSO, 
2007). Bunun anlamıysa bir avcının kaldığı  süre  içinde yaptığı harcamanın 11 
turiste bedel olduğudur. 

 

Tablo 3. Antalya İli’ndeki Yaban Hayatı Koruma Sahaları 

Adı 
Kuruluş 

Yılı 
Orman 

Alanı (h.) 
Diğer Alan 

(h.) 
Toplam 
Alan (h.) Hayvan Türü 

Akseki-İbradi-Üzümdere 2002 19.272 1.063 20.335 Yaban Keçisi 

Düzlerçamı 1966 26.330 4.485 30.815 
Yaban Keçisi, 

Alageyik 

Finike-Sarıkaya 2005 - 40.398 40.398 Yaban Keçisi 

Alanya-Dimçayı 1974 43.917 9.307 53.224 Yaban Keçisi 

Cevizli-Gidengelmez 
Dağı 1988 15.789 114 15.903 Yaban Keçisi 

Kaş-Kıbrıs Çayı 1981 3.000  3.000 
Dağ Keçisi, Ayı, 

Porsuk 

Gündoğmuş 1993 5.105 4.189 9.294 Yaban Keçisi 

Sivridağ 2003 6.311 4.426 10.737 Yaban Keçisi 

Kaynak: Antalya  İli Çevre ve Orman Müdürlüğü, Doğa Koruma ve Milli Parklar Şube Müdürlüğü, 
2006. 

 

Antalya Çevre  ve Orman Müdürlüğü Doğa Koruma  ve Milli  Parklar  Şube 
Müdürlüğü’nün çalışma ve  teşviklerine  ile özel avlak  işletmesi kurulması  için 
atılacak adımlar araştırma sahasının av turizmi kapasitesinin ortaya konulabil‐
mesi açısından büyük önem taşımaktadır. İl Çevre ve Orman Müdürlüğü faali‐
yet alanında 4 adet avlak  sahası mevcuttur1. Bunlardan biri de Alanya’da yer 
almaktadır (Bkz. Tablo 4). 

Tablo 4. Antalya İli’ndeki Örnek Avlak Sahaları 
Örnek Avlak Adı Yeri Kuruluş Kuruluş Yılı Alanı (h.) İşletme Durumu 

Dereköy Örnek Korkuteli 2004 11.971 Kamu 

Alara Alanya 2004 4.242 Özel (10 yıl) 

Kurtboğazı  Elmalı 2004 7.390 Özel (10 yıl) 

Cevizli-Kuyucak-Bademli Akseki 2004 3.529,5 Özel (9 yıl) 

Kaynak: Antalya  İli Çevre ve Orman Müdürlüğü, Doğa Koruma ve Milli Parklar Şube Müdürlüğü, 
2006. 

                                                                                    
1Avlak, envanteri yapılmış, sınırları belli olan ve avlanma planları kapsamında avcılık etkinliğinin 
sürdürülmesi için ayrılan alanlardır (Iğırcık, 2001). 
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Alara Örnek Avlağı, Alanya ilçe sınırları içerisinde olup, 30.05.2004 tarihinde 
kurulmuştur.  Avlak  alanı  4.242  hektardır.  Avlak  işletmesi,  özel  sektöre 
18.11.2004 tarihinde ihale ile 10 yıllığına verilmiştir. 

Araştırma sahasının avlanma alanlarında nisan‐mayıs‐haziran‐temmuz ayları 
hariç, çarşamba, cumartesi, pazar ve resmi tatil günlerinde avlanmak serbesttir. 
Sahada av turizminin uygulanış zamanı göz önüne alındığında, mevcut tesisle‐
rin  av  etkinliklerinde  kullanılması  yaz  ayları dışında da  tesislerin  açık  kalma 
imkânı yaratılabilir. Ancak mevcut konaklama tesislerinin av turizmi etki alanı 
dışında kalmaları durumunda zorunlu olarak yeni tesis yapımı gündeme gele‐
bilir.  Bu  durumda  da  yeni  yapılacak  tesislerin  aynı  zamanda  kış,  yayla, 
fotosafari,  jeep safari gibi  turizm aktivitelerinde değerlendirilme  şansına sahip 
olmaları kullanım dışı kalmaları önlenmiş olur. 

Bu durumda; hem uygulanış zamanı farklılığı hem de yüksek gelir getiren bir 
etkinlik olan av turizmi, araştırma sahasının alternatif turizm kaynakları içinde 
potansiyeli olan bir turizm türü olduğu gözden kaçmamaktadır. 

Mağaralar 

Araştırma sahasında keşfedilmemiş birçok potansiyel mağaranın yanında, keş‐
fedilmiş olup ancak tamamen kontrolsüz bir şekilde meraklılarına ziyaret edil‐
me imkânı veren mağaralar da vardır. Alanya ilçesi sınırları içerisinde, Damla‐
taş, Dim, Fosforlu, Aşıklar ve Korsanlar mağaraları gibi  turizme açılmaları ne‐
deniyle ulusal ve uluslararası düzeyde çok iyi tanınan beli başlı mağaralar yanı 
sıra turistik çekim gücü özelliğine sahip ve potansiyel durumunda olan mağara‐
lar da vardır. Bunlardan biri Çimenini mağarasıdır. Bu mağara doğal dokuya 
zarar vermeden, planlı bir şekilde içinde ve çevresinde yapılacak gerekli düzen‐
lemeler ile bilimsel ve sportif amaçlı geziler değil aynı zamanda turizm amaçlı 
gezilerin hizmetine sunulabilir. 

Çimenini mağarası, Alanya’nın doğusunda Cebelreis dağının güney eteğinde, 
Şıhlar köyü yakınında bulunur. Alanya‐Gazipaşa yolunun, Demirtaş bucağın‐
dan ayrılan 15 km.lik  stabilize yolla  Şıhlar köyüne ulaşılır. Köyden mağaraya 
ulaşabilmek  için yürümek gereklidir. Mağara deniz  seviyesinden  530 m. yük‐
sekliktedir. 

Çimenini’nin içinde bulunan kalıntılardan insanlar tarafından kullanıldığı an‐
laşılmaktadır. Mağara yakınında Roma dönemine ait tarihi eserler vardır. 

Çimenini mağarası, Permiyen yaşlı Alanya formasyonu kristalize kireçtaşları 
içinde gelişmiştir. 109 m. uzunluğundadır. Mağara dik bir çıkış dışında  tama‐
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men yataydır. Çimenini’nin içinde geliştiği kireçtaşı kalınlığının çok az ve sınırlı 
bir alanda bulunması nedeniyle, hidrolojik olarak kurudur. Mağaranın havası, 
açık havaya nazaran  serindir. Ortalama  sıcaklığı 17‐20ºC  civarındadır  (Akova, 
1999: 188). 

Çimenini,  birbirleriyle  bağlantılı  çok  sayıda  odacık  ve  iki  kattan meydana 
gelmiştir  (Bkz.  Şekil  3). Başlangıçta doğu‐kuzeydoğu, batı‐güneybatı yönünde 
tek bir boşluktan oluşan mağara, zamanla traverten sütunlar tarafından bölüne‐
rek odacıklara parçalanmıştır. İlk kısım ikinci bölüme kadar yataydır. Bu kısım‐
da  çok  sayıda  odacık vardır. Birinci ve  ikinci  kısımlar  arasında  yüksekliği  10 
m.yi bulan traverten bir diklik vardır. İkinci kısmın tabanı iri blok taşlarla kaplı 
olup  iki salon bulunur. Mağara  içindeki odacıklar birbirinden traverten sütun‐
larla ayrılmıştır ve duvarlarında perde travertenleri bulunur. Gelişimini tamam‐
lamış bulunan mağaranın  ilk bölümünde yer alan damlataş oluşumları bozul‐
maya yüz tutmuşken ikinci kısımdaki sarkıt ve dikitler canlılığını korumaktadır. 

 
Şekil 3. Çimenini Mağarası Planı 

 

Çimenini mağarası, traverten birikimi açısından son derece zengindir. Odaları 
oluşturan traverten sütunlar geniş yer tutar. Ayrıca yan duvarlar perde traver‐
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tenler ile süslüdür. Damlataşlarının bolluğu ve güzelliği ile yakınında bulunan 
tarihi eserler nedeniyle ilginç bir mağaradır. 

Çimenini, sahip olduğu damlataş zenginliği ve güzelliği ile ilgi çekici olduğu 
kadar,  içinde  yer  aldığı  Cebireis  dağının  batı  yamacındaki Dim mağarasının 
varlığı  ve Alanya  şehrine  yakınlığı  nedeniyle  ulaşım  sorununun  giderilip  tu‐
rizme kazandırılması gereken önemli bir potansiyeldir. Mağara, henüz turizme 
açılmamıştır. 

Kamp‐Karavan Alanları 

Kamp‐karavan aktiviteleri; büyük ölçüde turizmin trekking, tırmanma ve man‐
zara seyretme fonksiyonlarıyla bir arada görülür. Bu tür turizmde en önemli iki 
özellik, kamping ve karavan parklarının yerleri (alt yapı) ve kamplardaki servis 
olanaklarıdır. Kamping ve karavan parklarının yerini  etkileyen  faktörler; ana‐
yoldan ulaşılabilirlik, çekici özelliklere ve manzaraya sahip olma ve alt yapının 
uygun fiyatlarla elde edilebilirliğidir (Coltman 1989: 257). 

Kamp yerleri genellikle karayolu güzergahlarına ve  içme suyu kaynaklarına 
yakın, zemin açısından  çadır kurmaya elverişli dağ yamaçları veya göl, deniz 
kenarlarında  doğayla  baş  başa  ama  teknolojinin  de  konforuyla  desteklenmiş 
alanlardadır (Koç ve Şahin 1999). Araştırma sahası; doğal güzelliklere, yürüyüş 
ve diğer doğal  aktivitelere büyük ölçüde  sahip olduğu  için kamp ve karavan 
faaliyetleri için de oldukça büyük kapasiteye sahip olmaktadır. 

Antalya’da Kındılçeşme  (Kemer), Göynük  (Kemer) ve  İncekum  (Alanya) da 
olmak üzere Çevre ve Orman Bakanlığı’na ait 3 adet kamp alanı bulunmaktadır. 

Antalya‐Alanya  karayolu  üzerinde,  Antalya’ya  110  km.,  Alanya’ya  23  km. 
mesafede, 27.,1 hektarlık kullanım sahası olan İncekum Tabiat Parkı günübirlik 
ve kamp alanıdır. 

İncekum,  turizm potansiyelinin  çok yüksek olduğu bir mevkide bulunması, 
yakın çevrede bu tür hizmet verecek bir yerin bulunmaması ve alanın kızılçam 
ormanları ile kaplı olması nedeniyle, yerli ve yabancı turistler tarafından büyük 
rağbet görmektedir. Alan 1.000 kişilik günübirlik, 250 adet çadır, 25 adet kara‐
van kapasitesindedir. Yılda 150.000 günübirlikçi, 200 aile çadırla, 300 aile kara‐
vanla dinlenme ihtiyaçlarını gidermektedir (Antalya İl Çevre ve Orman Müdür‐
lüğü 2005). 

Kamp alanında ziyaretçilerin her türlü ihtiyaçlarına cevap verebilecek tesisler 
mevcuttur. Geniş ve bakımlı plajı, büfesi, çocuk bahçesi, çeşitli ihtiyaçların kar‐
şılanabileceği marketi, genel duş,  tuvalet, PTT hizmetleri, 220 V elektrik bulu‐
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nan İncekum kamp‐karavan alanı yeri, ekonomik ve güzel bir tatil için kampçı‐
ların hizmetindedir (Bkz. Foto: 7). 

 

 
Foto 7.  İncekum, 08.12.2006 tarihinde tabiat parkı olarak  ilan edilen günübirlik ve kamp alanı (27.1 
hektar), Alanya’ya 23 km. mesafede. 

 

Alanya’da başta Dim Vadisi olmak üzere Gökbel, Mahmutlar, Gözüküçüklü, 
Kaş, Sapadere, Tokar ve Söğüt yaylaları ile araştırma sahasının birçok kır ve kır 
altı yerleşim birimi yeşil otelcilik olarak da  isimlendirilen kampçılık  imkanları 
açısından son derece uygun şartlara sahiptir. Araştırma sahasının doğal özellik‐
lerinin el verdiği bu alanlardan gerekli üst donatılarında kurulması, başka bir 
ifade  ile ortak kullanım  için öngörülen sıhhi (yıkanma yerleri, tuvalet, mutfak, 
çamaşır  yıkama  yeri,  içme  suyu),  hizmet  (satış  yerleri,  restoran  ve  dinlenme 
salonları),  işletme ve  idari tesislerin (bekçi ve  idareci, revir, posta, panolar, ay‐
dınlatma,  yangınla  savaş,  oto  bakım  servisi)  oluşturulması  ile  yararlanmak 
mümkündür. 

Rafting Alanları 

Araştırma sahası rafting açısından son derece elverişli nehirlere sahiptir. Alara 
Çayı gibi zorluk derecesi yüksek nehirlerin yanı sıra bu heyecanı yaşamak iste‐
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yen amatörlerin gidebileceği nehirler de vardır. Türkiye’de çok yeni olarak uy‐
gulama  imkanı  bulmuş  olan  rafting  özellikle Alanya  için  ayrı  bir  önem  taşır. 
Akdeniz’e kıyısı bulunan ülkeler içinde yalnız ülkemizde yaz mevsimi boyunca 
rafting yapmak mümkündür. Yörenin  coğrafi özelliklerinden kaynaklanan bu 
olgu  turizm  sektöründe  önemle  değerlendirilmesi  gereken  bir  avantajdır 
(Akova, 1999: 196). 

Toroslardan doğan ve küçük derelerle beslenen nehirlerin hemen hepsi  raf‐
ting  için  elverişlidir. Araştırma  sahasında  rafting  için uygun  olan  akarsuların 
başında Alaraçayı ve Dimçayı bulunmaktadır: 

Alanya ile Manavgat ilçelerinin sınırını oluşturan Alaraçayı, gerek içinde ak‐
tığı vadinin doğal güzelliği gerek akarsu sporlarına uygun olmasının yanı sıra 
Selçuklu döneminden kalma Alarahanıyla, doğal ve  tarihi  zenginlikleriyle  tu‐
rizm sektöründeki yerini almaya çalışmaktadır. 

Rafting güzergâhı Alara’nın denize döküldüğü yerden yaklaşık 30 km.  içeri‐
deki Suuçtu mevkiinden başlayıp 22 km. kadar devam ettikten sonra Alarahan 
önünde bitmektedir (Bkz. Şekil 4). 

 

 
   Şekil 4. Alaraçayı Rafting Güzergâhı 
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Alaraçayı’nın  ortalama  zorluk  derecesi  3‐3,5  civarında  olup,  zaman  zaman 
zorluk  derecesi  5’e  kadar  çıkarken,  bu  gibi  tehlikeli  noktalardan  amatör 
raftçıların geçişine izin verilmez. Güzergâhın başlangıç noktasında, vadi yamaç‐
ları suyun akış yönüne göre sağ taraf dik iken sol vadi yamaçları nispeten tatlı 
eğimlidir. Başlangıçtan 4 km. kadar aşağıda Kalecik köyü önlerinde bu kez sol 
yamaçlarda dikleşen vadi daralır. Ancak Kalecik köyü geçildikten sonra çayın 
her iki yamacı da çok dik olmaktan kurtulur ve turlarda 4‐5 km. boyunca vadi 
yamaçlarının  eğimi  %  50‐60  civarında  değişir.  Güneycik  köyü  önlerindeyse 
çayın vadisi her  iki yamaçta birden çok dikleşir fakat bu durum uzun sürmez. 
Güneycik ve Çamlıtepe köyleri arasındaki  irtibatı sağlayan Ali Köprüsü geçil‐
dikten sonra öğle yemeği molası veren raftçılar, zaman zaman daralıp genişle‐
yen  vadi  içindeki  parkurlarında  rapidler  ve  küçük  şelaleler  içinde  yollarına 
devam ederler. 

Güzergâhın  bitimine  3  km.  kala  Alaraçayı,  son  derece  dar  ve  dik  olan 
Öküzbükü boğazına girer ki, burası  en  tehlikeli noktalardan biridir. Bu  zorlu 
etap da  aşıldıktan  sonra  tur Alarahan önlerinde  tamamlanıp, Alarahan’ın  ge‐
zilmesiyle son bulur2. Her türlü su sporlarının yapıldığı bu Alaraçayı üzerinde 
kurulan çok sayıda alabalık üretme çiftliği ziyaretçilerini beklemektedir. 

Dimçayı vadisi yemyeşil bir ormanlık sahada bulunur. Bu ormanlık sahadan 
akan çayın içinde bulunduğu doğal ortamın güzelliği ve Alanya gibi bir turizm 
merkezine yakınlığı Dimçayı’nın önemini arttırır. Sahilden itibaren içeriye doğ‐
ru 5 km.lik bir mesafede çayın kenarlarında çınar ağaçlarının koyu gölgesi al‐
tında yapılmış olan 36 kadar restoranın varlığı çarpıcıdır (Bkz. Foto: 8). 

Çok  fazla  su  taşımayan  ve  özellikle de  yaz  aylarında  suyu daha da  azalan 
Dim,  rafting  için pek uygun olmamasına  rağmen yine de bu sporun uygulan‐
masına olanak tanır. Ancak su seviyesinin yüksek olmaması 7‐8 hafta boyunca 
4‐6 kişilik botların kullanılmasına izin vermezken, iki kişilik kanolar ve kayaklar 
en sık kullanılanlardır (Bkz. Şekil 5). 

 

 

                                                                                    
2 Alarahan, Selçuklu Sultanı Alaaddin Keykubat tarafından 1231 yılında, Antalya’yı Bozkır üzerin‐
den Konya’ya bağlayan eski Selçuklu kervan yolu üzerinde yapılmıştır. Alanya’nın yaklaşık 35 km. 
kuzeybatısında ve denizden 9 km. içeride bulunur. Han birkaç yıl önce onarılmıştır. Bu tarihi yapı 
Vakıflar Genel Müdürlüğünce 49 yıllığına bir  işletmeciye  restoran yapmak  için kiraya verilmiştir. 
Bugün restoran ve alışveriş merkezi olarak kullanılmaktadır. 
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Foto 8. Dimçayı, rafting aktivitelerine de imkân veren çay; yazın sıcak ve nemli havasından bunalan 
Alanyalıların en çok tercih ettikleri yerlerden biri. 

 

 
  Şekil 5. Dimçayı Rafting Güzergâhı 
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SONUÇ VE ÖNERİLER 

Alanya  ilçesi;  turizmde  çeşitliliğin  kolaylıkla  sağlanabileceği  bir  turistik  yöre 
niteliğindedir. İlçede yayla, kış, çiftlik, fotosafari, av, mağara, kamp‐karavan ve 
akarsu  turizmi alternatif kaynak değerler olarak görülmektedir. Ancak sahada 
bu zenginliklerin kullanımı hep sınırlı kalmıştır. Başka bir ifade ile kıyıda deniz, 
kum, güneş üçlüsünün dışına pek taşılamamıştır. Bunun için yapılması gereken, 
turizmin çeşitlendirilerek turistlere seçenekler yaratılmasıdır. Bu seçeneklerinin 
gündeme gelmesiyle sahada turizm hem tekdüzelikten kurtularak çeşitlenmeye 
başlayacak hem de yaz aylarındaki yoğunluk yılın diğer aylarına taşınabilecektir. 

Araştırma  sahasında  günümüz  koşulları  içinde  alternatif  turizmin  kitle  tu‐
rizminin  yerini  alması  beklenemez. Çünkü  küçük  adımlarla yavaş  bir  şekilde 
gelişen  alternatif  turizm,  topluma ve  çevresine  azami dikkati göstererek, belli 
ölçüler içinde, kontrollü bir gelişmeyi uzun vadede gerçekleştirir. Bununla bir‐
likte alternatif turizm, kitle turizminin destekleyicisi olabilir yani yörenin doğal 
güzelliklerinden yararlanma olanaklarını harekete geçirebilir. Sahanın alternatif 
turizm kaynakları, var olan deniz, kum, güneş  içerikli kıyı  turizmi  ile birlikte 
planlanarak  turizmin hizmetine  sunulabilir. Bu kaynaklarından yararlanılması 
turizmin  zenginleşmesine, genele yayılan  turizm  faaliyetleri  ise halkta  turizm 
bilincinin gelişmesine katkı sağlayabilir. Zaten gerek kitle turizmi gerekse alter‐
natif turizm birbirinin karşıtı değil aksine tamamlayıcısıdır. 
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ÖZ 
Bütün sektörlerde olduğu gibi, turizm sektöründe de, günümüzün yoğun rekabet ortamında işletme-
lerin ayakta kalabilmeleri ve büyümeleri için temel araçlardan bir tanesi müşteri memnuniyeti yarat-
maktır. Öyle ki, bu araç artık işletmeler tarafından araç olarak değil amaç olarak algılanmaktadır. 
Çünkü, işletme tarafından müşteri memnuniyeti sağlandığında, müşterinin işletmeye karşı sadakati 
artmaktadır. Bu memnuniyet ve sadakat müşterilerin işletmenin olumlu reklamını yapmasına neden 
olmaktadır. Beklentileri karşılanmayan ve işletmeden ve hizmetlerinden memnun olmayan müşterile-
rin bir kısmında ise, şikayet davranışı ortaya çıkmaktadır. Şikayet eden müşterilerin şikayetleri işlet-
me tarafından giderilmelidir. Bu durum gerçekleştiğinde işletme yeniden memnun müşteri yaratmak 
için bir şans daha yakalamaktadır. Makalede müşteri şikayetleri paket tur düzenleyen seyahat 
acentaları açısından ele alınmaktadır. 18.06.2007 tarihi itibari ile www.sikayetvar.com sitesine paket 
turlarla ilgili şikayetlerini yazan müşterilerin şikayetleri içerik analizi yoluyla inceleme konusu yapıl-
mıştır. Yapılan içerik analizi, paket turlarla ilgili şikayetlerin acenta yetkilileri ve çalışanlarla ilgili şika-
yetler, değişiklikler nedeni ile ortaya çıkan şikayetler, tur rehberi ile ilgili şikayetler, ücret ile ilgili şika-
yetler, kalite ile ilgili şikayetler ve teknik aksaklıklar nedeni ile oluşan şikayetler şeklinde altı başlık 
altında incelenebileceğini ortaya koymuştur. Şikayetlerin yaklaşık %80’ı acenta yetkilileri, değişiklik-
ler ve tur rehberleri ile ilgilidir. Makale çeşitli önerilerle son bulmaktadır. 

Anahtar sözcükler: Müşteri Şikayeti, Seyahat Acentaları, Paket Tur 
 
 
ABSTRACT 
Creating customer satisfaction is one of the main approaches of surviving and growing in any inten-
sive market including tourism market. Nowadays, customer satisfaction is perceived as an aim, not a 
mean. Companies found that, when customer satisfaction is elicited, loyalty of the customer is in-
creased. Satisfied and loyal customers make positive word of mouth advertisement of organization. 
An opposite behavior (complaint) occurs with the customers when their expectations were not met.  
The complaints of the customers should be obviated by the company. When this is carried out, the 
company regains the chance of creating satisfied customers. In the present study significant cus-
tomers’ complaints were investigated in travel agencies serving package tours. First of all, com-
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plaints regarding the package tours were identified from www.sikayetvar.com internet address at 
June 18, 2007 and a detailed content analysis was carried out. The content analysis produced that 
there were six major complaining areas in the package tours; (a) agency executives and workers, (b) 
changes in tours packages, (c) tour guides, (d) price, (e) quality and (f) technical problems. Eighty 
percent of the complaints were related to complaints on agency executives, changes and tour 
guides. This article ends with various suggestions regarding how to improve quality of package 
tours, services provided by tour guides and general tour management activities 

Key words:  Customer Complaints, Travel Agencies, Package Tour 

 
 

GİRİŞ 

Küreselleşme ve beraberinde yaşanan gelişmeler, işletmeleri birçok açıdan deği‐
şime zorlamaktadır. İşletmelerin, değişen ekonomik koşullar içinde rekabet üs‐
tünlüğü kazanabilmek  için ürün veya kar odaklılıktan, müşteri odaklı üretime 
yönelmeleri bu değişimlerden bir tanesidir. Üretiminde müşteri odaklı olabilen 
işletmeler, müşterilerin  ihtiyaç  ve  isteklerine uygun ürünler üretebilmektedir. 
Müşterisini ön planda tutabilen işletmeler, aynı zamanda onların memnuniyeti‐
ni de  arttırabilmektedir. Müşteri memnuniyetinin  sağlanması,  işletmeye  karşı 
müşteri  sadakati  yaratmakta,  yeni müşteriler  kazanmayı  kolaylaştırmakta,  iş‐
letme  karlılığını  arttırmakta  ve  devamlılığını  sağlamaktadır.  Ancak,  müşteri 
memnuniyetinin sağlanamaması müşteri kayıplarına neden olmakta, işletmenin 
karlılığını olumsuz olarak etkilemekte ve müşteri şikayetlerini arttırmaktadır. 

İşletmeler için dikkat edilmesi gereken en önemli faktörlerden biri de, müşteri 
şikayetleridir. Günümüzün küreselleşen rekabet koşullarında  işlemelerin varlı‐
ğını devam ettirebilmeleri, önemli ölçüde memnun olmuş müşterilerin varlığına 
bağlıdır. Müşterileriyle uzun dönemli ilişki kurmanın önemini anlayan işletme‐
ler  için, müşteri  şikayet davranışı ve bu  şikayetlerin yönetimi büyük bir önem 
taşımaktadır (Bell ve Luddington 2006: 221‐ 233 ). Müşteri şikayetlerinin özenle 
çözüme ulaştırılması, verilen hizmetten memnun olmayan müşterinin düşünce‐
lerini değiştirebilmek için atılması gereken ilk adımdır.  Memnun olmuş müşte‐
riler, işletmeler için en iyi tanıtımı kulaktan kulağa yapmaktadırlar. Dolayısıyla, 
birer hizmet işletmesi özelliğinde olan seyahat acentaları için bu durum, hayati 
önemdedir.  

Türkiye’de paket turların toplam turizm geliri içindeki payı giderek azalmak‐
tadır.  2001 yılında  toplam  turizm geliri  8,93 milyar ABD dolarıdır. Bu gelirin 
3,79  milyar  ABD  doları,  yani  %  42,4’ü  paket  turlardan  sağlanmıştır 
(www.tuik.gov.tr,  22.01.2007).  2006  yılının  toplam  turizm  geliri  14,34 milyar 
ABD Dolarıdır. Paket turların bu gelir içinde ki payı 2,78 milyar ABD doları ya‐
ni % 19,4’dür. 2007’nin ilk üç döneminde (Ocak‐ Eylül), turizm geliri 14,62 mil‐
yar ABD Doları olarak belirlenmiştir. Paket  turların bu gelir  içindeki payı  ise 
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2,68 milyar ABD Dolarıdır  yani %  18,3’dür  (www.tuik.gov.tr,  23.11.2007).  Bu 
azalma paket  turlarda yaşanan müşteri  şikayetleriyle  ilişkilendirebilir. Çünkü, 
seyahat  acentaları,  hizmetin  eş  zamanlılık,  stoklanamama  gibi  özelliklerinden 
dolayı  müşteri  şikayetlerinin  en  yoğunlaştığı  işletmelerden  biridir.  Nitekim, 
Hong Kong’da yapılan bir araştırmaya göre, seyahat acentaları en çok şikayeti 
paket turlardan almaktadır (Lam ve Zhang 1999: 341‐ 349). Bu makalede, seya‐
hat  acentalarından  paket  tur  satın  alan  ve  paket  turla  ilgili  şikayetlerini 
www.sikayetvar.com  adresine yazan müşterilerin  şikayetleri  içerik  analizi yo‐
luyla incelenmektedir. 

SEYAHAT ACENTALARI AÇISINDAN MÜŞTERİ ŞİKAYETLERİ VE  
ÇÖZÜMÜNÜN ÖNEMİ 

Günümüzün yoğunlaşan rekabet koşulları işletme ve müşteri arasında etkin bir 
iletişimi  gerektirmektedir.  Bu  iletişimi  sağlamakta  en  önemli  rol,  işletmeye 
düşmektedir.  İşletme müşterileriyle kurduğu  iletişimde ne kadar başarılıysa, o 
derece rekabet üstünlüğü elde eder. Etkin iletişimden kaynaklanan bu üstünlük, 
kolay  kolay  diğer  rakip  işletmeler  tarafından  taklit  edilememekte  veya  taklit 
edilmeye kalkışılsa bile, bu  iş oldukça maliyetli olmaktadır  (Odabaşı 2006: 1). 
Oysa,  teknolojik gelişmeler,  fiyat  farklılaştırmaları,  tanıtım  faaliyetleri vb. gibi 
uygulamalarla elde edilen rekabet üstünlükleri, rakip  işletmeler tarafından ko‐
layca ve hızlı bir şekilde taklit edilebilir. Bu nedenle, işletmede etkin bir müşteri 
ilişkileri yönetiminin gerekliliği ortaya çıkmaktadır. 

Müşteri  ilişkileri,  işletme  ile müşteri arasındaki,  satış öncesi ve  satış  sonrası 
bütün faaliyetleri kapsayan, karşılıklı çıkarı ve memnuniyeti  içeren bir süreçtir 
(Odabaşı  2006:  1). Müşteri  ilişkilerini  korumak  ve  geliştirmek  etkin  yönetim 
stratejisi için anahtar bir role sahiptir (Tax ve Brown 1998: 75).  Günümüzde iş‐
letmelerin müşterilerle ilişkisinin yalnızca satış esnasında ortaya çıkan bir faali‐
yet olmadığı, tam aksine üretim öncesinden başlayıp satış sonrası da devam e‐
den uzun  süreli bir  faaliyet olduğu bilinmektedir. Müşteri  ilişkileri  sayesinde 
müşterilerin beklentilerini en hızlı ve doğru bir şekilde belirleyip üretimde uy‐
gulayabilen  işletmeler müşteri memnuniyetini  sağlayabilmektedirler  (Bozkurt 
2001: 2). Etkin bir müşteri ilişkileri süreci, hem işletme için hem de müşteri için 
fayda  sağlamaktadır.  İşletme,  etkin  bir  iletişim  sonucu  kazandığı müşterinin 
işletmeye  bağlılığını ve  işletmenin  karlılığını  artırma  olasılığını yükseltmekte‐
dir. Müşteri açısından ise, etkin iletişim sayesinde, belli bir bedel ödeyerek alı‐
nan ürün veya hizmetten memnun kalma olasılığı artmaktadır. 

Günümüzde müşteri memnuniyeti sağlamak, pek çok  işletmenin karşılaştığı 
temel  sorunlardan biridir. Pek  çok  sosyal psikolog ve pazarlama araştırmacısı 
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memnuniyet  ve memnuniyetin  işletmelere  ve müşterilere  olan  etkisi  üzerine 
çalışmalar yapmıştır. Bu bağlamda ortaya pek çok memnuniyet tanımı çıkmış‐
tır. Dünya Turizm Örgütü memnuniyeti, psikolojik bir kavram olarak, çekici bir 
ürün veya hizmetten beklentilerin elde edilmesi sonucu hissedilen mutluluk ve 
zevkin ortaya çıkması olarak tanımlamaktadır (Çetinsöz 2005: 42). Parasuraman 
vd.’nin (1985) beklenen hizmet ve algılanan hizmet arasındaki ilişkiyi inceleyen 
araştırmalarında,  beklenen  hizmetin  algılanan  hizmetten  düşük  olması  duru‐
munda memnuniyetin, beklenen hizmetin algılanan hizmeti aşması durumunda 
memnuniyetsizliğin  oluştuğunu  vurgulamışlardır.  Müşteri  memnuniyeti;  bir 
işletmenin ürün ya da hizmetini belli bir bedel karşılığında kullanması sonucu, 
müşterinin bu ürün ya da hizmetin değeri, niteliği ve özellikleri hakkında dü‐
şündüğü olumlu veya olumsuz duyguların  tamamı olarak da açıklanmaktadır 
(Atılgan ve Engin 2004: 585‐ 598). Başka bir deyişle müşteri memnuniyeti, müş‐
teri beklentileri ile gerçekleşen işletme performansı arasındaki ilişkidir. Gerçek‐
leşen performans beklentileri karşılamazsa memnuniyetsizlik ortaya çıkmakta‐
dır (Kozak 2006:225).  

 Memnuniyetsizlik  sadece müşteri  beklentilerinin  karşılanmamış olması du‐
rumunda ortaya  çıkmaz,  aynı  zamanda, müşteri  ile kurulan olumsuz  ilişkiler 
de, memnuniyetsizliğe yol açmaktadır  (Barış 2006: 23). Başlangıçta müşterinin 
beklentilerinin  aşılması  ya  da  en  azından  karşılanması müşteri memnuniyeti 
için bir gerekliliktir. Ancak, bu gereklilik sağlansa bile, doğru müşteri  ilişkileri 
ve satış sonrası olası  şikayetler, uygun  şekilde ele alınıp çözülemiyorsa, başka 
bir anlatımla bir şikayet yönetim sistemi bulunmuyorsa,  işletme müşteri mem‐
nuniyetsizliği ile karşılaşabilir. Bu nedenle, doğru müşteri ilişkileri ve satış son‐
rası olası şikayetlerin yönetimi bir gerekliliktir. 

 Memnuniyetsizliğin  ortaya  çıktığı  durumlarda  genellikle  şikayet  de  ortaya 
çıkmaktadır. Şikayet davranışı, müşterilerin bir ürün veya hizmeti satın aldık‐
tan  sonra  yaşadığı memnuniyetsizliğe  verdiği  tepki  olarak  tanımlanmaktadır 
(Rottier  vd.  2003:  222).  Şikayet  en  kısa  tanımıyla  beklentilerin  karşılanmamış 
olduğunun,  yani  memnuniyetsizliğin  ifade  edilmesidir  (Moller  ve  Barlow 
1996:19). Müşteri  şikayet davranışının dokuz değişik çeşidi vardır. Bunlar, hiç 
bir şey yapmama, ürün çeşidini kişisel olarak boykot etme, markayı boykot et‐
me, satıcıyı boykot etme, olumsuz kulaktan kulağa  iletişim, satıcıdan  telafi  is‐
teme, üreticiden telafi  isteme, üçüncü kurum ve kuruluşlardan telafi  isteme ve 
genel olarak şikayet etme şeklindedir (Mattson vd. 2004: 942).  Müşteri bu şika‐
yet davranışlarını faks, telefon, mektup, elektronik posta, toplantılar, doğrudan 
yüz yüze vb. şekillerle yazılı veya sözlü olarak iletebilir. Şikayetler pek çok du‐
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rumda  ortaya  çıkmaktadır.  Bunlardan  bazıları  aşağıdaki  gibidir  (www. 
gencbilim. com,  05.06.2007): 

• Alınan ürün ya da hizmet yetersizliği, 

• Müşterinin ürünü yanlış kullanması, 

• Satış sırasında verilen sözlerin yerine getirilememesi (teslimatın gecik‐
mesi, fiyat değişikleri, satış sonrası hizmetlerinin verilememesi vb.),  

• Reklam, tanıtım vb. çalışmalarla müşteride karşılanamayacak kadar 
yüksek  beklentinin yaratılması. 

Müşterinin memnuniyetsizliği diğer bütün işletmeler gibi, turizm işletmeleri‐
ni de olumsuz etkilemektedir. Turizm  sektöründe müşteri memnuniyeti diğer 
sektörlere göre farklılık göstermektedir. Hizmetin sunulması sırasında hataların 
oluşumu, iki tarafın bireysel faklılıkları, durumsal değişkenlerin çeşitliliği veya 
hizmetin heterojen  olması  gibi nedenlerden  kaynaklanabilir  (Yüksel ve Kılınç 
2003:  107‐  118). Turizm  sektöründe memnuniyetsizlik daha  çok psikolojik  et‐
menlerden oluşmaktadır. “Beklentilerin karşılanmamasına gösterilen psikolojik 
bir tepki”  olarak tanımlanan memnuniyetsizliğe (Getty ve Thompson 1994), bir 
acentanın önerisi ile satın aldığı tatilden beklediği mutluluğu ve zevki alamayan 
bir müşterinin yaşadığı durum örnek olarak verilebilir. Genel anlamda, müşteri 
memnuniyeti ya da memnuniyetsizliği, belirli bir hizmet deneyimi  için müşte‐
ride var olan beklentilerin turizm işletmesi tarafından karşılanması veya karşı‐
lanamaması  durumunda  ortaya  çıkan  psikolojik  bir  durumdur  (Getty  ve 
Thompson 1994:3‐23). Bowen’a (1999) göre ise memnuniyet veya memnuniyet‐
sizlik, altı terimin birleşmesi veya birbirinden bağımsız olarak etkileşimi sonucu 
oluşur. Bu terimler; his (duygu), beklenti, başarı, onaylamama, adalet ve affetme 
terimleridir. Dolayısıyla, seyahat acentası aşabileceği veya karşılayabileceği dü‐
zeyde bir beklenti yaratarak müşterilerini memnun kılabilir veya karşılayama‐
yacağı beklentileri oluşturmayarak müşteri memnuniyetsizliğine, dolayısıyla da 
şikayetlere neden olmayabilir. 

Satın alma öncesi ve tüketim sırasında beklentilerinin karşılanmaması nedeni 
ile işletmeye karşı hayal kırıklığı yaşayan müşteri, yaşadığı bu psikolojik duru‐
mu kendi bilişsel sürecinden geçirerek ne yapacağına karar vermektedir. Bu a‐
şamada müşteri ya doğrudan memnuniyetsizliğini ifade ederek işletmeye şika‐
yetini dile getirmekte ya da susarak hayal kırıklığı yaşadığı  işletmeyi bir daha 
tercih  etmemektedir.  İşletme  açısından müşterinin  şikayet  etmesi  yararınadır. 
Şikayetlerin  dile  getirilmediği  durumlarda,  işletmenin  faaliyetleri  ile  ilgili  bir 
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takım aksilikler, sorunlar ve performans düşüklükleri daha büyük sorunlara yol 
açmadan saptanamaz ve dolayısıyla da çözülemez (Kozak 2007: 137‐151).  

Şikayet eden müşteri, işletmeye karşı hala güvenini sürdürmektedir. Şikayeti‐
ni dile getirerek, işletme yetkililerine çözüm üretmesi için bir fırsat vermektedir. 
Ancak, şikayet etmeyip susan müşteri, suskunluğunu sadece ve sadece işletme‐
ye karşı sürdürmektedir. Yaşadığı deneyimden memnun olmayan müşteri, bu 
kötü deneyimini sosyal haberleşme (kulaktan kulağa iletişim) ile çevresindekile‐
re yaymaktadır. Yapılan  çalışmalarda  aldıkları ürün veya hizmetten memnun 
olmayan müşterilerin yaşadıkları kötü deneyimi etraflarındaki 11 kişiye aktar‐
dıkları  ancak,  aldıkları ürün veya hizmetten memnun olan müşterilerin yaşa‐
dıkları  iyi deneyimi yalnızca altı kişiye  ilettikleri  saptanmıştır  (Hart vd.  1990: 
148‐156). Bu, bir işletmenin kesinlikle arzu etmeyeceği bir durumdur. Şikayetin 
alınması  ve  olumlu  bir  şekilde  çözüme  ulaştırılması  durumunda,  müşteri, 
memnun olan diğer müşterilere göre, işletmeye daha bağlı hale bile gelebilmek‐
tedir  (Yüksel  ve  Kılınç  2003:  107‐118).  Şikayeti  olumlu  bir  şekilde  çözülerek 
memnuniyetleri sağlanan müşterilerin, hiç problem yaşamayarak  şikayette bu‐
lunmayan müşterilere oranla yeniden  satın  alma niyetlerinin daha yüksek ol‐
duğu belirtilmiştir (Hogart vd. 2001: 78).   

Turizm  işletmelerinde müşteri memnuniyetinin sağlanması,  işletmenin reka‐
bet gücünü arttırabilmesi, kar elde edebilmesi ve devamlılığını sağlayabilmesi 
açısından  gerekmektedir  (Çakıcı  1998:  9‐  16). Müşterileri  sürekli  olan  turizm 
işletmeleri ücretlerde daha  rahat değişiklik yapabilirler çünkü müşteriler  tanı‐
dıkları bildikleri acentalara veya otellere daha fazla ücret ödemeyi kolayca ka‐
bul ederler (Reichheld ve Sasser 1990: 107). Turizm pazarlamasının vazgeçilmez 
aracılarından biri olan seyahat acentaları için de müşteri memnuniyeti ve şika‐
yetlerin çözümü önemlidir. Bir turist ya da turist grubu, bir turizm  işletmesin‐
den veya bölgesinden şikayet ediyorsa, bu şikayetlerini çoğunlukla ilişkide bu‐
lunduğu  seyahat  acentalarına bildirmektedir.   Hong Kong’da  1998’de yapılan 
bir araştırmaya göre seyahat acentaları, en çok şikayeti paket turlardan almak‐
tadır. Bu araştırmaya göre; paket turlardan alınan şikayetler, hizmet kalitesinin 
düşüklüğü,  çalışanların  dikkat  ve  nezaket  eksikliği,  broşürde  seyahatle  ilgili 
anlatılanlarla gerçek düzenlemeler arasında  farklılık olması  şeklindedir. Paket 
turların  içeriği  ile  ilgili olan bu şikayetlerin yanı sıra, ödemeden önce ve sonra 
yapılan tur iptalleri ve tur ücretinin tamamının ödenmesinden veya ödenmeden 
önce  yapılan  fiyat  artışları  da  dikkat  çeken  şikayetler  arasındadır  (Lam  ve 
Zhang 1999: 341‐ 349). Bu şikayetlerin ortaya çıkması, seyahat acentalarının pa‐
ket turu oluştururken çoğunlukla soyut ve somut unsurları bir araya getirerek 
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emek  yoğun  bir ürün  ortaya  çıkarmalarına  bağlanmaktadır  (Bowie  ve Chang 
2005: 303‐ 322). 

Çetin (2006) yaptığı çalışmada, şikayetlerini belirttikleri halde, bu şikayetlere 
işletme yönetimi tarafından çözüm aranmamış olmasının müşteriyi oldukça öf‐
kelendirdiği  belirtmiştir. Müşteri  şikayetlerini  dikkate  almayan  veya  dikkate 
alıyor görünüp de çözüm üretmeyen acentalar,   pek çok sorunla karşılaşabilir. 
Bunlardan birisi müşterinin misilleme yapmasıdır. Misilleme yapmak az da olsa 
rastlanabilen müşteri  davranışlarındandır. Müşteri  şikayetçi  olduğu  acentaya 
zarar vereceğini düşündüğü (rezervasyon yaptırıp son anda iptal etmek, yanlış‐
lıkla bir ürünü düşürüp kırmak vb.) davranışlar yaparak, psikolojik olarak ra‐
hatlama hissetmektedir (Barış 2006: 50). Bir diğeri ise,  şikayeti dikkate almayıp 
çözüme  ulaştırmayan  acentanın, müşteri  tarafından  tekrar  tercih  edilmeyerek 
rakip  acentaların  tercih  edilmesidir. En  yaygın  karşılaşılan davranış  şekli  ise, 
müşterinin yaşadığı mutsuzluğu  çevresine anlatmasıdır.  Şikayetleri dikkate a‐
lınmayan müşterilerin olumsuz sosyal haberleşmede (olumsuz kulaktan kulağa 
iletişim) bulunmasıdır. Böyle bir durumda, acentalar için önemli tanıtım araçla‐
rından biri olan kulaktan kulağa reklam, müşterinin yaşadığı şikayet nedeni ile 
negatif olmaktadır. Müşteri yaptığı bu negatif iletişimle, acentayı tercih edecek 
veya etmeyi düşünen pek çok müşteriyi rakip acentaya doğru kaydırabilmekte‐
dir. 

Lam ve Zhang  (1998: 341‐ 349), müşterinin beklentilerinin yerine getirilmesi 
ve memnuniyetinin  sağlanmasının,  seyahat  acentaları  için  büyük  bir  yatırım 
olduğunu ifade etmektedir. İşletmeler için  yeni bir müşteri kazanmanın maliye‐
ti, eski müşteriyi memnun edip elinde  tutmaktan daha yüksek olduğu bilinen 
bir gerçekliktir. Seyahat acentasının büyüyüp gelişebilmesi, sattıkları hizmetten 
memnun  olan müşteri  sayılarının  artması  ile  gerçekleşebilmektedir. Memnun 
müşterinin sayısının artması  ise, müşteri odaklı pazarlama anlayışını benimse‐
mekle olasıdır (Ünsever 1998: 1‐ 6).  

 Müşterilerini “misafir” olarak benimseyen ve kendilerine  iletilen  şikayetleri 
önemseyerek çözen seyahat acentaları çeşitli kazanımlar elde edebilirler. Bu ka‐
zanımlar şu şekilde sıralanabilir: 

• Seyahat  acentası,  sadık müşteriyi  elde  tutarak,  sürekli  yeni müşteri 
kazanmanın maliyetinden kurtulabilir. 

• Şikayeti  çözülen müşterinin, memnuniyetini  çevresine anlatması  so‐
nucu yeni ve sadık müşteriler kazanılabilir. 
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• Şikayetin çözümü, sadece müşterinin memnun edilmesi faydasını ya‐
ratmaz, aynı zamanda, şikayete sebep olan yapının (sorunun kökleri) 
belirlenmesi ve  çözüme kavuşturulması  sonucu, bir daha benzer  şi‐
kayetlerin ortaya çıkması engellenmiş olur. 

Yukarıda kısaca özetlenen kazanımları elde etme sürecinde, seyahat acentalarının 
dikkat etmesi gereken bir diğer unsur ise, müşteride oluşacak adalet duygusu‐
dur. Şikayetleri dikkate alarak çözüme ulaştırma yönünde çaba gösteren seya‐
hat acentası,  şikayetler çözülürken adil olmalıdır.  Şikayetler çözülürken, diğer 
müşterilere üretilen çözümlerle aynı veya benzer çözümlerin üretilmesine, çok 
fazla prosedüre boğdurulmamasına ve  şikayet konusu ve çözümü konusunda 
dürüst  davranılması  gerekmektedir  (Maxham  ve Netemeyer  2002:  240;  Barış, 
2006:  118).  Şikayetler  çözülürken  dürüst  davranılmaması,  şikayet  edenlerin 
memnuniyet düzeyini daha fazla etkilemektedir   (Karatepe 2006: 69‐ 90). Dola‐
yısıyla şikayet çözüm sürecinde elden geldiğince dürüst ve açık bir iletişim ku‐
rulması önemli hale gelmektedir. Küçükaltan vd.’nin (2006) yaptığı araştırmaya 
göre; acentaların memnun olmayan müşterilerin  şikayetlerinin çözümü  için en 
çok kullandığı yöntem, müşterinin çözüm hakkında bilgilendirilmesi ve müşte‐
rinin kabul ettiği çözümün takip edilerek yerine getirilmesidir. 

ARAŞTIRMANIN AMACI VE YÖNTEMİ 

Araştırmanın Amacı  

Yaşanan yoğun rekabet ortamında seyahat acentalarının, müşteri odaklı olabil‐
meleri,  yaşamlarını  sürdürebilmelerinin  bir  yoludur. Müşteri  odaklı  olabilen 
seyahat acentaları, sürdürdükleri bütün  faaliyetlerde müşteri merkezli hareket 
eden işletmelerdir. Müşteri odaklı olabilmenin bir yolu da, müşteri şikayetlerini 
belirleyip  bu  şikayetleri  çözüme  kavuşturan  bir  sistem  kurmaktır.  Şikayetleri 
çözüme  ulaştırılan  müşterilerin  memnuniyeti  sağlanmış  olacaktır.  Müşteri 
memnuniyetinin sağlanması müşteri bağlılığını sağlamakta, buna karşın, mem‐
nuniyetsizlik ve şikayetler, müşteri kaybına neden olmaktadır. Bu araştırmada, 
seyahat acentaları tarafından organize edilen paket turlardaki müşteri şikayetle‐
rinin belirlenmesi amaçlanmıştır. Böylece, paket  turlardaki müşteri  şikayetleri‐
nin boyutları ve sıklıkları ortaya konarak, çözüm yollarının üretilmesine katkıda 
bulunmak hedeflenmiştir. Bu şekilde, seyahat acentalarının paket turlarda daha 
az sorunla karşılaşmaları,  şikayetlerin olası kökleri konusunda önlem almaları 
ve böylece daha etkin bir yönetim tarzı geliştirmelerine de katkı sağlanması ar‐
zu edilmektedir. 
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Araştırmanın Yöntemi  

Araştırma, keşfedici  şekilde  tasarlanmıştır. Bu nedenle, müşterilerin yazılı ola‐
rak yaptıkları  şikayetler  inceleme konusu yapılmıştır. Paket  tur düzenleyen ve 
bu turlarda çeşitli müşteri şikayetleri ile karşılaşan seyahat acentalarını bulmak, 
şikayet eden müşterilerin iletişim bilgilerini almak ve bunlara ulaşmak ve ken‐
dilerine  yapılan  yazılı  şikayetlerin  bir  kopyasını  sağlamak,  pratikte  oldukça 
güçtür.  Bu  nedenle,  paket  turlarla  ilgili müşteri  şikayetleri, www.sikayetvar. 
com adresinden sağlanmıştır. Araştırmaya başlanıldığı 18.06.2007 tarihi itibariy‐
le,  söz konusu  sitede seyahat acentalarının  faaliyetlerine yönelik 493  şikayetin 
olduğu  tespit edilmiştir. Ancak, bunların önemli bir kısmı, paket tur dışındaki 
hizmetlere ilişkindir. Yapılan incelemede, seyahat acentalarının düzenlediği pa‐
ket turlara ilişkin şikayetlerin 123 tane olduğu tespit edilmiştir. Böylece, 123 a‐
det şikayet  incelemeye alınmış ve kodlamaya dayalı içerik analizine tabi tutul‐
muştur. 

BULGULAR 

www.sikayetvar.com sitesinden 18.06.2007 tarihi itibariyle tespit edilen 493 adet 
şikayetin 123 adedi yerli müşterilerin paket  turlarla  ilgili  şikayetlerini oluştur‐
maktadır. Dolayısıyla, seyahat acentalarını  ilgilendiren  şikayetlerin dörtte biri‐
nin paket turlarla ilgili olduğu ortaya çıkmaktadır. Bu önemli bir orandır ve ih‐
mal edilmemelidir.  

Tablo 1, paket turlardaki müşteri şikayetlerinin boyutlarını ve sıklıklarını or‐
taya koymaktadır. Görüldüğü üzere, şikayetler altı boyutta toplanabilmektedir. 
Bu boyutlar; acenta yetkilileri ve çalışanlarla ilgili şikayetler, değişiklikler nede‐
ni ile ortaya çıkan şikayetler, tur rehberi ile ilgili şikayetler, ücret ile ilgili şika‐
yetler, kalite ile ilgili şikayetler ve teknik aksaklıklar nedeni ile oluşan şikayetler 
şeklinde adlandırılmıştır. 

1. Acenta yetkilileri ve çalışanlarla ile ilgili şikayetler: Paket turlardaki müş‐
teri  şikayetlerinin en  sık  rastlananı acenta yetkilileri ve  çalışanlarla  ilgili olan‐
lardır ve bu tür şikayetler %31,2 oranında gerçekleşmektedir. Bu grupta en çok 
dikkat  çeken konu,  acenta yetkililerinin ve  çalışanlarının  eksik ve yanlış bilgi 
vermeleridir. Halbuki, seyahat acenatalarının bilgi verme görevleri temel işlev‐
lerindendir. Bu konuda yapılan hatalar, müşteri  şikayetlerinin oluşmasına yol 
açmaktadır. Dikkat çeken başka bir konu ise, yetkililerin ilgisizliğidir. Böyle bir 
davranış, müşteri ilişkileri yönetiminin önemli olduğu bu kurumlarda, modern 
pazarlama anlayışı  ile bağdaşan bir uygulama değildir. Eksik/yanlış bilgi ver‐
me, ilgisiz ve kaba davranışlar, herhangi bir müşterinin herhangi bir işletmeden 
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görmeyi arzu etmeyeceği davranışlardır. Bu  tür davranışlara  rağmen  tur satın 
alan bir müşterinin sürekli sorun arama ve en ufacık sorunları büyütme çabaları 
olabileceği gibi, acentadan  tur satın almama davranışının doğmasına da yol a‐
çabilir. 

Tablo 1. Paket Tur Satın Alan Müşterilerin Şikayet Kategorileri  
 Sıklık Oranı Sıklık Oranı 

1.Acenta Yetkilileri Ve Çalışanlarla İlgili Şikayetler   83 31,2 

Acenta Çalışanlarının Ve Yetkililerinin Yanlış Ve 
Eksik Bilgilendirmesi 

36 43,3   

Acenta Yetkililerinin İlgisizliği 34 41,0   

Acentada Çalışanların Kabalığı 11 13,3   

Acenta Çalışanlarının Bilgisizliği 2 2,4   

Toplam  83 100,0   

2.Değişikler Nedeniyle Ortaya Çıkan Şikayetler   71 26,7 

Verilen Sözlerin Tutulmaması 34 47,9   

Otel Değişikliği 12 16,90   

Tur Programı Değişikliği 9 12,7   

Turun İptal Edilmesi İle İlgili Şikayetler 9 12,7   

Ulaştırma Firması Değişikliği 5 7,04   

Son Anda Tur Süresinin Kısaltılması 2 2,81   

Toplam 71 100,0   

3.Tur Rehberi İle İlgili Şikayetler   49 18,4 

Rehberin İlgisizliği 28 57,1   

Rehberin Bilgisizliği 12 24,5   

Rehberin Kaba Davranışları 9 18,4   

Toplam 49 100,0   

4.Ücret İle İlgili Şikayetler   39 14,7 

İptal Edilen Tur Ücretinin İade Edilmemesi 17 43,6   

Alınan Ekstra Tur Ücretleri 9 23,1   

Kredi Kartından Fazla Ücret Tahsil Edilmesi 6 15,3   

İlanlardaki Ücretler İle Gerçeklerin Uyuşmaması 4 10,3   

Yapılan Değişikliklerden Doğan Farkın Geri Öden-
memesi 

3 7,7   

Toplam 39 100,0   

5.Kalite İle İlgili Şikayetler   17 6,4 

Kalitesiz Konaklama Tesisleri 10 58,8   

Kalitesiz Ve Eski Araç Kullanımı 7 41,2   

Toplam 17 100,0   
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6.Teknik Aksaklıklar Nedeniyle Oluşan Şikayetler   7 2.6 

Ulaşım Araçlarının Arızaları Nedeni İle Yaşanan 
Problemler 

7 63.6   

Şoförün Hatalı Kullanımı Nedeni İle Yaşanan Prob-
lemler 

4 36.4   

Toplam 11 100,0   

Genel Toplam   266 100,0 

 

2. Değişiklikler nedeni ile ortaya çıkan şikayetler: Değişikliklerle ilgili şika‐
yetler  ikinci büyük grubu oluşturmakta ve %26,7 oranındadır. Verilen sözlerin 
tutulmaması, bu grupta en çok karşılaşılan  şikayettir. Tutundurma ve müşteri 
ilişkileri yönetimi açısından, bu durum, yanlış bir uygulamayı çağrıştırmakta‐
dır. Bu grupta, ayrıca, otel ve tur programı değişikliklerinden de söz edilmiştir. 
Yapılan  incelemede müşterilerin en çok son anda yapılan otel değişikliklerine, 
uçak seferlerinde ve otobüs kalkış saatlerindeki değişikliklere kızdıkları görül‐
müştür. Özellikle kakış saatlerindeki değişikler, daha  tatilin başında müşteriyi 
olumsuz  etkilemektedir.  Kalkış  saatlerindeki  değişiklikler  tur  süresini  de  kı‐
saltmaktadır. Zaten, tatiline geç başlayan müşteri, bir de kısalan ve bekleme sa‐
lonlarında geçen tur süresinden dolayı şikayetçi olmaktadır. 

3. Tur rehberi ile ilgili şikayetler: Tur süresince müşterilerin yanında olan ya 
da en azından yanlarında olup bilgi vermesi gereken  tur rehberi  ile  ilgili  şika‐
yetler de azımsanmayacak kadar  çoktur. Tur  rehberi  ile  ilgili  şikayetler %18,4 
oranındadır. Bu  şikayetlerin  büyük  çoğunluğunu  rehberin  ilgisiz  davranışları 
oluşturmaktadır. Özellikle kişi sayısı az olan turlarda rehber, müşterilerin hiçbir 
isteği ve sorunu ile ilgilenmeyebilmektedir. Bu da, müşterilerin en önemli şika‐
yet konularından birini oluşturmaktadır. 

4. Ücretlerle ilgili şikayetler: Tur rehberi ile ilgili şikayetlere yakın oranda o‐
lan bir başka kategori de, alınan ücretlerle  ilgili şikayetlerdir. Bu grupta en sık 
rastlanan şikayet türü, iptal edilen turlara ait ücret iadesi ile ilgilidir. Söz verilen 
bir hizmetin yerine getirilmemesi veya yapılan anlaşmanın bozulması nedeniy‐
le, acenta yetkililerinin tahsil ettikleri tutarı  iade etmeleri, hem tüketiciyi koru‐
ma kanunu gereği bir zorunluluk, hem de uzun dönemli müşteri ilişkileri yöne‐
timinin  tavsiye  ettiği bir yoldur. Ücret  iadesi, acentaya mali zorluklardan öte, 
acenta  itibarının  ve  imajının  en  azından  zedelenmemesini  sağlayacaktır. Kısa 
dönemli mali hesaplar, uzun dönemde müşteri şikayetlerine bu da müşteri ka‐
yıplarına yol açacaktır. Ücretlerle ilgili şikayetlerde dikkat çeken konulardan bir 
tanesi de, müşteriden habersiz kredi kartından fazla ücret tahsil edilmesidir. Bu 
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durum, ne ticari ahlak ne de pazarlama anlayışı ile bağdaşmaktadır. Katılacağı 
paket tura belli bir bütçe ayıran müşteri için, ücret konusunda  sorunlar yaşan‐
ması, müşterinin beklentilerinin karşılanamaması sonucunu doğuracaktır.  

5. Kalite ile ilgili şikayetler: Müşteriler, kendilerine söz verildiği gibi kaliteli 
konaklama tesisleri, kaliteli araçlar ve yiyecek içecek işletmeleri beklemektedir. 
Ancak,  bu  beklentileri  karşılanmadığında  doğal  olarak  şikayetler  ortaya  çık‐
maktadır. Özellikle konaklama tesislerinin, kalmaya elverişli olamayacak kadar 
kirli  ve  ulaşım  araçlarının  insan  hayatını  tehlikeye  atacak  kadar  eski  olması, 
müşterilerin hem sağlıklarından endişelenmelerine hem de şikayetçi olmalarına 
neden olmaktadır. Kalite  ile  ilgili bu  şikayet kategorisi de, %6,4  ile azımsana‐
mayacak bir orandadır.  

6. Teknik aksaklıklar nedeniyle oluşan şikayetler: Son şikayet grubu, teknik 
aksaklıklar nedeni ile ortaya çıkan şikayetlerdir (%2,6). Ulaşım araçlarının arıza‐
lanması ve buna bağlı yaşanan sorunlar, bu konuda en sık karşılaşılan şikayet‐
lerdir. Bu konu, paket turda geçirilen “kaliteli zamanı” olumsuz yönde etkiledi‐
ğinden, müşterilerde hayal kırıklıkları yaratabilmektedir. Ayrıca, şoförlerin ha‐
talı araç kullanımı da dile getirilen şikayetler arasındadır. 

SONUÇ 

Yerli müşterilerin  seyahat  acentalarından  satın  aldıkları paket  turlarda ortaya 
çıkan  şikayetlerinin  içerik  analiziyle  incelenmesi,  aşağıdaki  sonuçların  ve  bu 
sonuçlara bağlı bazı önerilerin dile getirilmesini sağlamıştır: 

En çok şikayet, seyahat acentası yetkilileri ve çalışanlarının yanlış/eksik bilgi 
vermeleri ile ilgilidir. Üstelik, bu durum, olumsuz bir şekilde, ilgisizlik ve kaba 
davranışlarla da  takviye edilmektedir. Ayrıca,  tur rehberlerinin  ilgisiz ve kaba 
davranışları da  eklenmektedir. Böylesi bir durum, birer hizmet  işletmesi olan 
seyahat acentalarında müşteri şikayetlerinin oluşmasına ve tekrar eden müşteri‐
lerin azalmasına da yol açabilmektedir. Dolayısıyla, işin iyi yapılması ve davra‐
nışlar konusunda eğitim  ihtiyacı ortaya çıkmaktadır. Başka bir açıdan, seyahat 
acentası yetkilileri, çalışanları ve tur rehberlerinin sosyal psikoloji, tüketici dav‐
ranışı ve empatik iletişim konularında kendilerini geliştirmeleri gerektiği söyle‐
nebilir. Bu konularda hizmet içi eğitimler verilebilir, çalışanlar çeşitli seminerle‐
re gönderilebilir.  

Ulaşılan başka bir sonuç, şikayetlerin önemli bir kısmının verilen sözlerle ilgi‐
li olduğudur. Yetkililere, pazarlama iletişimi açısından gerçekleştiremeyecekleri 
sözleri vermemeleri ya da verdikleri sözleri yerine getirmeleri gerektiği hatırla‐
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tılmalıdır.  Bu  hususun,  sadece  sözlü  taahhütlerle  değil,  yazılı  iletişimlerle  de 
ilgili olduğunu unutmamak gerekir.  

Bir başka sonuç, paket tur satın alan müşterilerin belli bir kısmının ödedikleri 
bedelin karşılığını alamadıkları yönündedir. Söz verilen hizmetlerin yerine geti‐
rilmemesi  ve  değişiklikler  veya  iptaller  nedeniyle  oluşan  ücret  farklarının  ö‐
denmemesi, şikayet davranışına yol açan uygulamalardır. Bu tarz ücret farkla‐
rının ödenmesi, şikayetçi müşterilerin uzun dönemde acentaya bağlı müşteriler 
olabileceği ya da bu müşterilerin en azından etraflarında acenta ile ilgili olum‐
suz  sosyal  haberleşmeye  sebebiyet  vermeyecekleri  açıktır.  Bu  konuda  acenta 
yetkililerinin  müşteri  tatminini  esas  alan  bir  politika  belirlemelerinde  fayda 
vardır. 

Yapılan araştırmada, müşterilerin bir kısmının şikayetlerini dile getirerek se‐
yahat acentalarına hatalarını düzeltmek  için birer şans daha vermek  istedikleri 
anlaşılmıştır. Ancak,  şikayette bulunan müşterilerin büyük bir kısmı  ise,  aynı 
seyahat acentasını bir daha tercih etmeyeceğini belirtmektedir. Paket turu satın 
aldıkları  acentayı  tekrar  tercih  etmeyeceğini  belirten müşterilerin  şikayetleri, 
aynı acentayı tercih etmeyi düşünenleri de uyarır niteliktedir.  

Bir  seyahat  acentası  için müşteri memnuniyeti  sağlamak, devamlılığını  sür‐
dürmek, karlılığını ve pazar payını arttırmak, yeni müşteri kazanmanın maliye‐
tini azaltmak ve benzerleri yerine getirilmesi gereken en önemli görevlerdendir. 
Müşteri memnuniyetinin  sağlanmasının  ilişkili olduğu  en önemli  işlerden biri 
ise, müşteri odaklı olup, müşteri  şikayetlerini adil bir  şekilde değerlendirecek 
etkin bir  şikayet çözüm sistemi kurmaktır. Seyahat acentası şikayet çözüm sis‐
temini oluştururken kendi yapısını da tekrar gözden geçirebilmeli ve hataların 
oluştuğu bölümler ve süreçleri saptayabilmelidir. Hata/sorun saptanan bölüm‐
lerde ve süreçlerde iyileştirmeler yapılmalıdır. Müşteri şikayetleri çözülemediği 
sürece, her bir  şikayetin  reklamasyon nedeni veya konusu olabileceğini unut‐
mamak gerekir. 

Seyahat acentaları, bir paket turun tüm aşamalarına ilişkin oluşabilecek çeşitli 
şikayetleri, uygun bir süreci takip ederek çözebilmelidir. Böylece, şikayetlerden 
korkmadan kökenleri üzerine gidilebilir ve sorunlar kaynağında kurutulabilir. 
Benzer  şikayetlere benzer çözümlerin üretilmesi,  işletme  içi  tutarlılığı sağlaya‐
cak,  şikayetçi  misafirin  memnuniyeti  tekrar  kazanılabilecek  ve  hatta  başka 
acentalara yönelme eğilimi azaltılabilecektir. Müşteri  şikayetlerinden elde edi‐
len geri bildirimler, seyahat acentalarına var olan sorunların belirlenmesi, hangi 
ürün ve hizmetlerin  tüketiciler  tarafından daha  tatmin edici bulunduğunun a‐
raştırılmasına da yardımcı olmaktadır.  
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ÖZ 
Bu çalışmada turizm sektörünün ekonomide yer alan diğer tüm sektörler arasındaki görece önemi 
hesaplanmış ve turizm sektörünün kilit sektör olup olamayacağı tartışılmıştır. Turizm sektörün, 
sektörler arası ilişkideki görece önemi hesaplanırken, input-output tablolarından yararlanılmıştır. Bu 
tablodaki 76. (Oteller, Moteller, Pansiyonlar, Kamp ve Diğer Konaklama Yerleri) ve 77. (Lokanta, 
Kahvehane, Bar ve Yeme İçme Yerleri) sektörler turizm sektörünü en iyi temsil eden sektörler olarak 
kabul edilmiştir. Turizm sektörünün Toplam İleri-Geri Bağlantı Etkileri, Toplam İleri-Geri Bağlantı 
Endeksleri ve Toplam İleri-Geri Bağlantı Dağılım Ölçüsü hesaplanmıştır. Bu nicel hesaplamalardan 
sonra turizm sektörünün kilit sektör olup olamayacağı nitel olarak da değerlendirilmiştir. Sonuç 
olarak bu sektörün kilit sektör olamayacağı sonucuna varılmıştır. 

Anahtar sözcükler: Turizm Sektörü, Input-Output Analizi, Kilit Sektör 
 
 
ABSTRACT 
In this study, the relative importance of tourism sector among other sectors in economy is calculated 
and it is discussed whether tourism sector will be the key sector of economy or not. For analyzing 
the importance of tourism sector in inter-sector relations, input-output tables are utilized. 76th (Ho-
tels, Motels, Pensions, Camping and Other Lodging Places) and 77th (Restaurants, Teahouses, 
Bars, and places of Eating & Drinking) sectors of this table are accepted as the sectors representing 
tourism sector the most. Total Forward-Backward Connection Influences, Total Forward-Backward 
Connection Indexes and Total Forward-Backward Connection Distribution Scales of tourism sector 
are calculated. After these quantitative calculations, it is also discussed qualitatively whether tourism 
sector will be the key sector or not. In conclusion, it is inferred that tourism sector will not be a key 
sector of economy. 

Key words: Tourism Sector, Input-Output Analysis, Key Sector 
 

 
GİRİŞ 

İktisadi analizlerde, bir ekonomi Gayri Safi Yurt İçi Hasıla gibi genel kavramlar‐
la  ele alınabileceği gibi,  ekonomi bölümlere ayrılarak da  ele alınabilir. Bu bö‐
lümlere ayırmanın en genel şekli ekonominin sektörlere ayrılmasıdır. Sektör bir 
ekonominin  ortak  ve  birleştirilebilen  özelliklere  sahip  ve  diğer  faaliyetlerden 
izole  edilerek  incelenebilinen  faaliyetler  bölümü  olarak  tanımlanabilir. Tarım, 
sanayi ve hizmetler gibi çok genel ve oldukça  toplulaştırılmış sektörlerle bera‐
ber, “deniz ulaşım araçları” gibi daha az toplulaştırılmış sektörlere göre de ana‐
lizler  yapılabilir. Ancak  her  ekonomik  faaliyeti  sektör  olarak  tanımlamak  da 
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analizi içinden çıkılmaz bir hale sokabilir. Analiz teknikleri geliştikçe sektörlerin 
de sayısı artmaktadır. Örnek olarak Türkiye İstatistik Kurumu’nun (o zamanki 
adıyla Devlet  İstatistik Enstitüsü) 1985 yılına ait  Input‐output çalışmasında 64 
sektör yer alırken, 2004 yılında bu rakam 97 olmuştur. 

İktisatçılar turizm faaliyetini de iktisadi sonuçları olan bir “sektör” olarak ta‐
nımlar. Turizm  sektörü  ekonominin bir bölümünde var olan  (GSYİH’nın belli 
bir yüzdesini oluşturan), diğer sektörlerden girdi alan ve diğer sektörlere girdi 
sağlayan bir  sektördür. Konuya  iktisatçılar açısından bakıldığında,  iktisat bili‐
minin  en  önemli  sorunlarından  bir  tanesinin  dengeli  ve  kalıcı  bir  büyümeyi 
sağlamak olduğu da hatırlatılmalıdır. 

Burada  akla  şu  sorular gelmektedir: Bir  ekonomide hangi  sektörler daha ö‐
nemlidir? Bir ülkenin kalkınması ve büyümesi için görece olarak hangi sektörle‐
re daha çok önem verilmelidir? Kaynaklar kıt olduğundan bütün sektörlere aynı 
düzeyde yatırım yapılamaz. Dolayısıyla bazı  sektörler daha  çok önemsenmeli 
ve bu sektörler vasıtasıyla iktisadi büyüme ve kalkınma sağlanmalıdır. 

İktisatçı gözüyle oluşturulan bu çalışmada Türkiye ekonomisinin genel görü‐
nümü  içinde  turizm  sektörünün önemi  tartışılacaktır. Bu bağlamda önce nicel 
bir ölçme  tekniği olan  input‐output  analizinden  faydalanılmıştır;  ancak konu‐
nun bir de nitel boyutu vardır. Turizm talebi, kontrol edilemeyen, daha iktisadi 
bir  tabirle “dışsal” olan, etkisi önceden ölçülemeyen çok sayıda değişken  tara‐
fından etkilenmektedir. Bu manada  turizm  talebi esnekliği çok yüksektir. Hele 
hele Türkiye gibi, jeo‐politik, jeo‐stratejik ve jeo‐ekonomik olarak çok hassas bir 
coğrafyada bulunan bir ülke için bu esneklik daha da artar.  

TURİZM SEKTÖRÜNÜN SEKTÖRLER ARASI İLİŞKİDEKİ YERİ 

Bir  iktisatçı açısından  turizm  faaliyetinin en önemli ve en etkili sonuçları eko‐
nomi  alanında  ortaya  çıkmaktadır.  Bunun  sebebi  turizm  faaliyetinin  ülkelere 
önemli ölçüde gelir getirici ve döviz kazandırıcı özelliği olmasıdır. Günümüzde 
ulusal ekonomilerin karşılaştığı ekonomik sorunların çözümünde  turizm  faali‐
yeti oldukça önemli konuma gelmiştir. Turizm sektörünü gelir oluşturma özel‐
liği  sayesinde ödemeler dengesi,  istihdam  seviyesi ve  enflasyon gibi birtakım 
makro  büyükleri  etkileme  gücüne  sahiptir. Bu  gücün derecesini  ölçmenin  bir 
yolu da girdi‐çıktı1 tabloları ile ortaya konan ileri geri bağlantı etkileridir. 

 

                                                                                    
1 Girdi‐çıktı ve input‐output ile kastedilen aynı konudur. Bu çalışmada her iki kavramlaştırma da 
kullanılmıştır. 
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Nicel Boyut: Input-Output Tabloları ve Yöntem 

Günümüz  ekonomileri  son  derece  karmaşık  bir  yapıya  sahiptir.  Bu  karmaşık 
yapının teorik şekilde ortaya konması ve analiz edilmesi iktisat biliminin amaç‐
ları arasındadır. Ancak ekonominin yapısına ve işleyişine ilişkin teorik önerme‐
lerin pratiğe dökülmesi, iktisat politikalarının ve her düzeyde planların oluştu‐
rulması, uygulanması ve sürekli olarak gözden geçirilmesi açısından nicel ikti‐
sadi verilerin ve uygulanabilir modellerin varlığı son derece önemlidir.  Input‐
output modelleri, uygulamaya dönük yönleri ağır basan bu tür iktisadi model‐
lerin başında gelir (Aydoğuş 1999: 1). Input‐output modelleri günümüz ekono‐
milerinin  bu  karışık  yapısını  anlamada  ve  politikalar  geliştirmede  yardımcı 
olur. 

Input‐output analizi  en basit  tanımıyla: “Ekonomik yapıyı oluşturan üretim 
ve  tüketim  birimleri  arasındaki  karşılıklı  bağınlaşmayı,  ekonomi  çapında  çok 
sektörlü ve nicel olarak  inceleyen, matematiksel yapısı basit birer genel denge 
modelidir”. Input‐output analizinin esas  incelediği nokta sektörler ve sektörler 
arası  ilişkidir, bu yönüyle firmaları ve hane halklarını  inceleyen mikro  iktisadi 
analizle ve  ekonomiyi bir bütün olarak  inceleyen makro  iktisadi modellerden 
farklıdır (Aydoğuş 1999: 1‐2). Input‐output analizinde ne mikro iktisat gibi eko‐
nomik aktörler  tek  tek  incelenir ne de makro  iktisat gibi  toplulaştırma en uca 
kadar  götürülür.  Bu  analizde  firmalar  belli  sektörlere  ayrılarak  incelenir.  Bu 
haliyle input‐output analizi mikro ve makro analizlerin olumsuz yönlerini orta‐
dan kaldırmaya çalışır.  

Input‐output tabloları, ekonomide yer alan belli başlı sektörlerin üretimlerini 
gerçekleştirirken kullandıkları girdilerin ve üretim değerlerinin bir tablo olarak 
düzenlenmesiyle oluşturulur. Bu tablolarda her sektör, üretimini gerçekleştirir‐
ken diğer sektörlerden aldığı girdileri ve diğer sektörlere kendi üretimini kul‐
landırırken verdiği çıktıları göstermek üzere iki kez yazılmaktadır. Bu çerçeve‐
de herhangi bir  sektörün  sırasına  ait  elemanlar,  o  sektörün  ele  alınan dönem 
içinde gerçekleştirdiği üretimin, ekonominin diğer geri kalan sektörlerince kul‐
lanılan miktarını göstermektedir. Aynı şekilde herhangi bir sektörün, sütununa 
ait  elemanlar  o  sektörün  ele  alınan  dönem  içinde  üretimini  gerçekleştirirken 
diğer sektörlerden aldığı girdi miktarını göstermektedir (Kotil 2003: 62). 

Günümüz  ekonomilerini  anlamamıza  yardımcı  olan  input‐output  tabloları 
hazırlanırken  analizi  kolaylaştırmak  açısından  benzer  sektörler  birleştirilerek 
tabloya dahil edilir. Ekonomide üretilen her mal ve hizmet bir sektörün üretimi 
olarak ortaya çıktığından mal ve hizmet sayısı kadar sektör sayısı olması gere‐
kir. Bu  şekilde  oluşacak  çok  sayıda  sektöre  ilişkin  tabloların değerlendirilme‐
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sindeki güçlüklerden kurtulmak için sektör sayısı azaltılır. Sektörlerin birleştiri‐
lerek sayısının azaltılması işlemine “Agregasyon” adı verilir. Agregasyon yapı‐
lırken çok çeşitli ölçütler göz önüne alınabilir. Sektörler üretim fonksiyonlarının 
veya mal içeriklerinin benzerliğine, malların ikame edilebilir veya tamamlayıcı 
olmasına ve bir sektörün ürününü diğer sektör tarafından bütünüyle girdi ola‐
rak kullanılması durumuna göre birleştirilebilirler.  

Bir ekonomide sektörler arasında yakın bir  ilişki vardır. Herhangi bir sektö‐
rün üretiminin bir kısmı ara mal olarak diğer sektörler  tarafından  talep edilir‐
ken üretimin geri kalan kısmı nihai mal olarak talep edilir. Dolayısıyla herhangi 
bir sektörde üretilen ürüne talep arttığı zaman bu sektöre girdi sağlayan sektör‐
lere de talep artışı meydana gelir; çünkü sektörde talep artışını karşılayabilmek 
için  üretim  artışı meydana  gelmekte,  böylece  sektör,  diğer  sektörlerden daha 
çok girdi talep etmektedir. Bu ilişkiyi ortaya çıkarmanın en kolay ve etkili yolla‐
rından bir tanesi input‐output analizidir. Bu doğrudan veya dolaylı olarak nite‐
lenebilecek üretim artışı input ters matrisi kullanılarak bulunabilmektedir. 

Ters matris kullanım tablolarından hareketle elde edilir. Ters matriste bir sek‐
töre ait sütun elemanlarının toplamı o sektöre yönelik nihai talepteki bir birim‐
lik artışın karşılanabilmesi  için ekonomideki  tüm  sektörlerin yapması gereken 
üretim artışını göstermektedir. Benzer  şekilde  ters matriste bir sektöre ait satır 
elemanlarının  toplamı  ekonomideki  tüm  sektörlere yönelik nihai  talepteki  bir 
birimlik artış meydana geldiğinde  incelenen sektörün yapması gereken üretim 
artışını göstermektedir. Başka bir ifade ile belli bir sektördeki bir birimlik nihai 
talep  artışının  yol  açtığı  toplam üretim  artışı  o  sektörün  toplam  geri  bağlantı 
etkisidir. Tüm sektörlerdeki birer birimlik nihai talep artışlarının belli bir sektö‐
rün üretiminde yol açtığı artış da o sektörün toplam  ileri bağlantı etkisi olarak 
tanımlanmaktadır (Aydoğuş 1999: 95). 

Toplam ileri‐geri bağlantı etkilerinin sayısal değerlerinin sektörler arasındaki 
karşılaştırması  yapabilmek  için  bir  ölçüt  kullanımı  gereklidir.  Bu  çalışmada 
ölçüt olarak bağlantı etkilerinin sektörel ortalaması kullanılmıştır. Sektörler için 
bulunan ileri‐geri bağlantı etkileri, o sektörlerin ortalama ileri‐geri bağlantı etki‐
lerine oranlanarak ileri‐geri bağlantı endeksleri elde edilir (Kotil 2003: 63). 

Herhangi bir sektörün ekonomi içindeki önemini araştırırken sadece bağlantı 
etkilerinin büyüklüğüne bakmak yanıltıcı bir durum olabilir. Bağlantı etkileri‐
nin büyüklüğü kadar, bu etkilerin kaç sektöre dağıldığı da önemlidir. Bir sektö‐
rün  ileri bağlantı etkisi yüksek  iken bu sektör sadece bir sektöre girdi sağlıyor 
olabilir. Aynı şekilde geri bağlantı etkisi yüksek bir sektör sadece bir sektörden girdi 
sağlıyor olabilir. Sektörlerin bağlantı etkilerinin diğer sektörlere dengeli dağılı‐
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mının bir göstergesi olarak dağılım ölçüleri kullanılmaktadır. Buna göre, dağı‐
lım ölçülerinin aldığı sayısal değerler sıfıra yaklaştıkça dağılımın tüm sektörlere 
eşit olduğu söylenebilir. Sıfırdan uzaklaştıkça da dengesizlik ortaya çıkacaktır.  

Hirschman’a  göre  sektörlerin  diğer  sektörleri  besleme  ve  uyarma  güçlerini 
yansıtan ileri ve geri bağlantı etkileri, yatırım kararlarının alınmasında mutlaka 
dikkate alınmalıdır. (Hirschman 1958: 9). İktisadi büyümeye kalkınmaya en çok 
ihtiyaç duyan az gelişmiş ülkelerin en önemli sorunları bu büyüme ve kalkınma 
için yeterli kaynak aktarılamamasıdır. Dolayısıyla kaynaklar  çok önemlidir ve 
harcanmasında  çok dikkatli  olunmalıdır. Hirschmanʹın  bu  görüşlerinden  yola 
çıkılarak, hangi sektörün görece olarak daha önemli olduğunu ortaya koymada 
dörtlü bir sınıflama yapılmıştır. Sektörlerin ileri ve geri bağlantı etkilerini birlik‐
te dikkate alan bu sınıflamanın kategorileri aşağıdaki gibi özetlenebilir: 

1. Kategori: Hem geri hem de ileri bağlantı etkileri yüksek olan sektörler, 

2. Kategori: Geri bağlantı etkisi yüksek ileri bağlantı etkisi düşük olan sektörler, 

3. Kategori: İleri bağlantı etkisi yüksek geri bağlantı etkisi düşük sektörler, 

4. Kategori: Her iki bağlantı etkisi de düşük olan sektörlerdir. 

Bu  sınıflamaya  göre  bir  ekonomide  en  önemli  “kilit”  sektörler  ileri  ve  geri 
bağlantısı yüksek olan sektörlerdir. Bu sektörlere yatırım yapılması halinde, bu 
sektörler hem diğer sektörleri ara malı olarak besleyecek, hem de onlardan ara 
malı olarak diğer sektörleri uyaracaktır. Bu sınıfta bir sektör yoksa veya yeterli 
kaynak tahsisinin sağlanması durumunda sırasıyla diğer kategorideki sektörle‐
re de yatırım yapılabilir.  

Input‐Output Tablo Sonuçlarının Değerlendirilmesi 

Burada  yapılan değerlendirmeler Devlet  İstatistik Enstitüsü’nün  1996 ve  1998 
input‐output  tablosunun  sonuçlarına  dayanmaktadır.  Her  iki  tabloda  da  97 
sektör  yer  almıştır.  Tablolardaki  76.  (Oteller, Moteller,  Pansiyonlar, Kamp  ve 
Diğer Konaklama Yerleri) ve 77. (Lokanta, Kahvehane, Bar ve Yeme İçme Yerle‐
ri)  sektörler  turizmin  alt  sektörlerini  oluşturmaktadır.  1998  yılına  ait  input‐
output tablosu 1995 Avrupa Hesap Sistemi’ne göre hazırlanan  ilk tablo olması 
nedeniyle, daha önce hazırlanan  tablolardan  farklılık göstermiştir.   Bu  tabloda 
input ters matrisi yer almamıştır. Input ters matrisini bulmak için öncelikle kul‐
lanım tablosunda yer alan sütunlardaki değerleri, ait oldukları sütun sonundaki 
toplam üretim değerine bölünerek input katsayılar matrisi elde edilmiştir.  Da‐
ha sonra elde edilen yeni matris birim matristen çıkarılmış, bu matrisin de tersi 
alınarak input ters matrisi elde edilmiştir.   
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Turizmin  alt  sektörlerinin  ekonomideki diğer üretken  sektörlerle  ilişkilerini 
görebilmek amacıyla toplam ileri‐geri bağlantı etkileri, toplam ileri‐geri bağlantı 
endeksleri  ve  toplam  ileri‐geri  bağlantı  dağılım  ölçüsü  olmak  üzere  üç  ölçüt 
kullanılmıştır. 

Toplam İleri‐Geri Bağlantı Etkileri 

Belli  bir  sektördeki  bir  birimlik  nihai  talep  artışının  yol  açtığı  toplam  üretim 
artışı o sektörün toplam geri bağlantı etkisidir. Tüm sektörlerdeki birer birimlik 
nihai talep artışlarının belli bir sektörün üretiminde yol açtığı artış da o sektö‐
rün toplam ileri bağlantı etkisi olarak tanımlanmaktadır. 

Tablo 1’de turizm sektörünün diğer sektörlerle olan toplam ileri‐geri bağlantı 
etkileri  görülmektedir.  Toplam  ileri‐geri  bağlantı  endeksini  rakamsal  olarak 
değerlendirmek yerine diğer sektörlere ait rakamlarla nispi olarak değerlendir‐
mek de gerekir.  

Tabloyu okuma açısından bir örnek verecek olursak 1998 yılında ekonominin 
tüm  sektörlerinde meydana  gelecek  bir  birimlik  talep  artışı,  oteller, moteller, 
pansiyonlar, kamp ve diğer konaklama yerleri sektöründe 1,2298 birimlik üre‐
tim artışına neden olacaktır. Yine aynı yılda oteller, moteller, pansiyonlar, kamp 
ve diğer konaklama yerleri sektörüne yönelik talep bir birim arttığında ekono‐
mideki toplam üretim artışı 2,1887 birim olacaktır. 

Genel olarak toplam ileri‐geri bağlantı etkilerinin 1998 yılında 1996 yılına göre 
artış eğilimi içinde olduğu söylenebilir. Bu durumda turizm sektörü, diğer sek‐
törlere daha  çok ara mal  temin  etmiş ve diğer  sektörlerden daha  çok ara mal 
talep ederek 1998 yılında 1996 yılına göre daha kilit bir sektör haline gelmiştir. 
Ancak Oteller, Moteller, Pansiyonlar, Kamp ve Diğer Konaklama Yerleri sektö‐
ründe aynı yıllar itibariyle bir azalma meydana gelmiştir. 
 

Tablo 1. Toplam İleri‐Geri Bağlantı Etkileri 

 

Oteller, Moteller, Pansiyonlar, 
Kamp ve Diğer Konaklama 

Yerleri 
Lokanta, Kahvehane, Bar ve 

Yeme İçme Yerleri 

Toplam İleri Bağlantı Etkisi 1996 1,614533 1,397176 

Toplam İleri Bağlantı Etkisi 1998 1,229835 1,88326 

Toplam Geri Bağlantı Etkisi 1996 1,808853 1,914588 

Toplam Geri Bağlantı Etkisi 1998 2,188731 2,225335 
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Turizm sektöründe ileri bağlantı etkisi, geri bağlantı etkilerine göre daha dü‐
şüktür. Bunun nedeni  turizm sektörünün yapısı gereği önemli miktarlarda ara 
malı ve hizmeti kullanmasına rağmen çoğunlukla nihai mal veya hizmet üret‐
mesidir. 

Turizm sektörünün ileri bağlantı etkisi diğer sektörlerin ileri bağlantı etkisiyle 
karşılaştırıldığında düşüktür. 1998 yılında ait tablo değerleriyle, sektörlerin ileri 
bağlantı etkileri büyükten küçüğe sıralandığında Oteller, Moteller, Pansiyonlar, 
Kamp ve Diğer Konaklama Yerleri sektörü 48. ve Lokanta, Kahvehane, Bar ve 
Yeme  İçme Yerleri  sektörü  ise 47.  sırada yer alabilmiştir. Bu  iki  sektörün geri 
bağlantı etkisi sırasıyla 68. ve 37. sırada yer alabilmiştir. Bu verilere göre turizm 
sektörünün  ileri  ve  geri  bağlantı  etkileri,  önem  sıralamasında  orta  bölgelerde 
yer almaktadır. Öyleyse turizm sektörü kilit sektör olarak değerlendiremez. 

Toplam İleri‐Geri Bağlantı Endeksleri 

Tablo  2  turizm  alt  sektörlerinin  tüm  sektörlerin ortalamasına göre durumunu 
göstermek  için  düzenlenmiştir.  İleri‐geri  bağlantı  etkileri  ortalamadan  büyük 
olan  sektörler  için  endeks  değeri  1’den  büyük  olmaktadır.  Burada  Lokanta, 
Kahvehane, Bar ve Yeme  İçme Yerleri  sektörüne ait 1996 ve 1998 yıllarına ait 
toplam geri bağlantı endeksi 1’i aşabilmiştir; ancak Oteller, Moteller, Pansiyon‐
lar, Kamp ve Diğer Konaklama Yerleri alt sektörüne ait 1996 ve 1998 yıllarında 
elde edilen  toplam geri bağlantı endeksi  sonuçları da 1  rakamına oldukça ya‐
kındır. Her iki sektör açısından toplam geri bağlantı endeksinin her iki yıl ola‐
rak da  ileri bağlantı endeksine göre daha yüksek olduğu görülür. Toplam geri 
bağlantı endeksi yılları itibariyle daha istikrarlıdır, yani 1996 ve 1998 yıllarında 
çok fazla değişmemiştir. 

 
Tablo 2. Toplam İleri‐Geri Bağlantı Endeksleri 

 
Oteller, Moteller, Pansiyonlar, 
Kamp ve Diğer Konaklama Yerleri 

Lokanta, Kahvehane, 
Bar ve Yeme İçme 
Yerleri 

Toplam İleri Bağlantı Endeksi 1996 0,866365 0,74973 

Toplam İleri Bağlantı Endeksi 1998 0,544322 0,833526 

Toplam Geri Bağlantı Endeksi 1996 0,967955 1,027375 

Toplam Geri Bağlantı Endeksi 1998 0,968727 1,015303 

Toplam İleri‐Geri Bağlantı Dağılım Ölçüsü 

Tablo 3 turizm alt sektörlerinin dağılım ölçülerini göstermek için hazırlanmıştır. 
Dağılım  ölçülerinin  alt  sınırı  sıfırdır.  Bir  sektörün  ileri‐geri  bağlantı  etkisinin 
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tüm sektörlere eşit dağıldığı durumda o sektörün ileri‐geri dağılım ölçüsü sıfır 
olacaktır. Her  iki alt sektör açısından da dağılım ölçülerinde 1998 yılında 1996 
yılına göre bir düzelme söz konusudur. Her iki sektörde de 1998 yılına ait Top‐
lam Geri Bağlantı Dağılım Ölçüsü sıfıra en yakın rakamdır, dolayısıyla en eşit 
dağılım burada söz konusudur. Lokanta, Kahvehane, Bar ve Yeme İçme Yerleri 
sektöründe  1996 yılına  ait  toplam  ileri  bağlantı dağılım  ölçüsü  çok  eşitsiz  bir 
durum sergilemektedir. 

 
Tablo 3. Toplam İleri‐Geri Bağlantı Dağılım Ölçüsü 

 

Oteller, Moteller, Pansi-
yonlar, Kamp ve Diğer 
Konaklama Yerleri 

Lokanta, Kahvehane, 
Bar ve Yeme İçme 
Yerleri 

Toplam İleri Bağlantı Dağılım Ölçüsü 1996 6,366837 22,578103 

Toplam İleri Bağlantı Dağılım Ölçüsü 1998 8,042092 5,451162 

Toplam Geri Bağlantı Dağılım Ölçüsü 1996 5,475048 5,459757 

Toplam Geri Bağlantı Dağılım Ölçüsü 1998 4,532625 4,472622 

 

SONUÇ VE ÖNERİLER: NİTEL BOYUTUN TARTIŞILMASI 

Turizm sektörü, input output tabloları yardımıyla oluşturulan toplam ileri‐geri 
bağlantı etkileri,  toplam  ileri‐geri bağlantı  endeksleri ve  toplam  ileri‐geri bağ‐
lantı dağılım ölçüsü olarak incelendiğinde, bu sektörün ekonomi açısından kilit 
sektör  olamayacağı  görülmektedir.  Turizm  sektörü,  Hirschmanʹın  kategorik 
sıralamasında  dördüncü  sırada  yer  almaktadır;  yani  diğer  sektörlerle  ilişkisi 
bakımından kilit sektör olmak için yeterli büyüklüğe ve etkiye sahip değildir. 

Meselenin bir de nitel boyutu vardır. Türkiye Avrupa, Asya ve Kuzey Afrika 
ve Ortadoğu’nun  tam birleşiminde yer alan bir coğrafyada yer almaktadır. A‐
nadolu olarak isimlendirilen bu topraklar tarihin her döneminde, büyük mede‐
niyetlere beşiklik  etmiştir. Ayrıca  çok güzel doğal güzelliklere de  sahiptir. Bu 
topraklarda aynı anda dört mevsim yaşanabilmektedir. Ancak bu doğal güzel‐
likler hep bir cazibe merkezi olmuş ve Anadolu büyük çaplı savaşlara da zemin 
olmuştur. Günümüzde de bu durum devam etmektedir. 

Turizm  talebi ekonomide “dışsal” olan çok  sayıda değişken  tarafından etki‐
lenmektedir. Salgın hastalıklar, doğal afetler, savaşlar, mezhep çatışmaları gibi 
unsurlar  turizm  talebini etkiler. Seyahat etmeye karar veren bir  turistin karşı‐
sında yüzlerce  alternatif vardır ve  turistin  tehlikeye  en  son  atacağı unsur  can 
güvenliğidir. 
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Türkiye de  riskli bir coğrafyadadır. Kıbrıs sorunu, Amerika’nın  Irak’ı  işgali, 
İran’ın nükleer  enerji  sorunu, Gürcistan’daki devrim, Atina’daki olimpiyatlar,  
depremler, kuş gribi, terör, dışsal etmenler olarak turizm talebini etkiler. Antal‐
ya’ya  yapılacak  bir  terörist  saldırı, muhtemel  bir  Suriye‐ABD  veya  İran‐ABD 
savaşından Türk  turizmi çok olumsuz olarak etkilenecektir. Turizm yatırımla‐
rında bu husus dikkate alınmalıdır. 

Her şeye rağmen 2006 yılında Türkiye 12,5 milyar dolar turizm geliri elde et‐
miştir. Ödemeler dengesi sorunu yaşayan bir ülke olarak bu miktar çok önemli‐
dir. Çarpan  etkisiyle  bu  rakam daha da  büyümektedir. Türkiye  açısından  tu‐
rizm sektörü kilit sektör olarak değerlendirilemese de, ihmal edilmeyecek kadar 
önemli bir gelir kaynağıdır. 
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ÖZ 
Yirmi birinci yüzyılın eşiğinde tüm dünya, daha önce benzeri görülmemiş bir değişim döneminden 
geçmektedir. Bu değişim dönemini de dünyada her şeyde olduğu gibi, iş hayatında da bir rekabet 
ortamı yaratmaktadır. Oluşan bu rekabet ortamında kendisini yenilemek zorunda olan sektörlerden 
bir tanesi de turizm sektörüdür. Turizm sektöründe yer alan konaklama işletmeleri ulusal ve uluslara-
rası pazarlarda yoğun rekabet içersindedir. Rekabet ortamının içinde yer alan tüketicilerin tercihleri 
de kalite arayışı yönündedir. Kalite artık toplam kalite yönetimi kavramı altında örgütlenmektedir. 
Türkiye’de birçok büyük sanayi kuruluşu toplam kalite yönetimine geçmiş bulunmaktadır. Bu da 
işletmelerin bu yönde çalışmalar yapmasına neden olmaktadır. Yapılan bu çalışma ile konaklama 
işletmelerinin can damarı olan otel mutfaklarına toplam kalite yönetiminin adapte edilmesinin sağ-
lanması ve otellerde mutfak yönetimine yeni bir anlayış getirilmesi amaçlanmaktadır. 

Anahtar sözcükler:  Mutfak Yönetimi, Kalite, Toplam Kalite Yönetimi 
 
 
ABSTRACT 
On the edge of twenty first century, the entire world has been passing through an unprecedented 
change period. This period of change creates a competitive atmosphere in business life as is the 
case in everything in the world. The tourism sector that has to renew itself in this competitive atmos-
phere is one of them. The accommodation facilities for travelers and tourists partaking in the tourism 
sector are in intense competition in national and international markets. The preferences of the con-
sumers partaking in the competition atmosphere are in the direction of quality searching. From now 
on the quality is organized under the concept of total quality management. A great deal of industrial 
institutions has transferred to total quality management. This causes the business enterprises to 
workout in this direction. It has been aimed to provide adaptation of total quality management to the 
hotel kitchens that are the vital points of the accommodation enterprises and to bring a new point of 
view to the kitchen management in the hotels.    

Key words:  Kitchen Management, Quality, Total Quality Management 
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GİRİŞ 

Yirmi birinci yüzyılın eşiğinde, bir bütün olarak örgütlenme ve yönetim alanı 
açısından önemli sonuçlar getiren ve daha önce benzeri görülmemiş bir değişim 
döneminden geçilmektedir. Bir zamanlar sağlam  temeller sunduğu düşünülen 
teoriler  geçerli  olmaktan  çıkmış  ve  hızla  yeni  teoriler  belirmeye  başlamıştır 
(Morgan 1998). 

Globalleşen dünya, gün geçtikçe gelişen teknoloji ve hızla yükselen toplumun 
sosyal düzeyi, tüketiciye sunulan mal ve hizmetleri farklılaştırmakta, ürün öm‐
rünü azaltmakta ve bir rekabet ortamı meydana getirmektedir. Oluşan bu reka‐
bet  ortamında  çeşitli  sektörlerde  faaliyet  gösteren  işletmeler  rakipleri  ile  başa 
çıkabilmek için eski yönetim biçimlerinden uzaklaşmakta; çağdaş ve yeni yakla‐
şımlara yönelmektedir. 

Küreselleşen dünyada meydana gelen bu rekabet ortamında, kendisini yeni‐
lemek zorunda olan sektörlerden biri de turizm sektörüdür. 

Turizm sektöründe yer alan konaklama  işletmeleri ulusal ve uluslararası pa‐
zarlarda yoğun rekabet içersindedir. Rekabet ortamının içinde yer alan tüketici‐
lerin eğilimi de kalite arayışı yönündedir. Bu da işletmelerin bu yönde çalışma‐
lar yapmasına neden olmaktadır.  Çünkü turizm işletmelerinin rakipleri ile mü‐
cadele edebilmesi ve sektörde ayakta kalabilmesi için,  rakiplerine nazaran müş‐
teriye daha kaliteli hizmet vermesi gerekmektedir. Bu sayede gelirlerini artırma‐
ları da mümkün olabilecektir (Işık 2002). Konaklama işletmelerinin en çok gelir 
getiren bölümlerinden biri olan yiyecek – içecek bölümünün içerisinde yer alan 
mutfağın  rolü  tartışılmaz bir gerçektir. Fakat mutfağın  işletme gelirine katkısı 
ise üretilen hizmetin kaliteli olması ile mümkün olacaktır. 

Kalite 1990’ların dünyasında artık  toplam kalite yönetimi  (TKY) kavramı al‐
tında örgütlenmektedir. Türkiye’de birçok büyük sanayi kuruluşu toplam kalite 
yönetimine geçmiş bulunmaktadır. Gerek  sağlık, gerek  turizm, gerekse eğitim 
gibi hizmet endüstrilerinde de birçok kuruluş bu kalite felsefesini uygulamaya 
koymaya  başlamıştır  ve  tüketici  bilincinin  hızla  geliştiği  günümüzde,    insan 
ağırlıklı bir hizmet  sektörü olan  turizm  işletmelerinde de bu kavram özel bir 
önem kazanmıştır  (Tavmergen  2002 ). 

Kaliteli  hizmet  ise, müşterinin  algıladığı  hizmetten  tatmin  olma derecesiyle 
yakından ilişkilidir. Dolayısı ile hizmeti sunan ve yöneten personel, müşterilerin 
beklentisi doğrultusundaki hizmet kalitesinin nasıl geliştirilebileceği ve bunun 
nasıl  sürekli  hale  getirilebileceği  konusunda  bilgi  sahibi  olmak  zorundadır 
(Öztürk ve Seyhan 2005 ).  
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Günümüz rekabet ortamında gerek çalışanların gerekse müşteri ihtiyaçlarının 
ön plana çıkması,  insana keşfetme olgusunu da beraberinde getirmiştir. Bu ol‐
gu, bilim ve  iş adamlarını yeni arayışlara yöneltmiştir. Sonuç olarak örgütteki 
her şeyin kaliteli olması TKY felsefesinin önemini arttırmıştır (Günbatan 2006).  

Toplam kalite yönetiminin uygulanması ve bunun başarıya ulaşması kuşku‐
suz ki işletmede yer alan tüm personelin bu yeni yaklaşıma adapte edilmesi ile 
gerçekleşebilir. Bu adaptasyon da toplam kalite yönetimi ile ilgili verilecek olan 
hizmet içi eğitim programları ile gerçekleşebilir. Çünkü yaşamakta olduğumuz 
büyük değişimlere kolayca adapte olabilmek, hatta değişimi yönlendirip yöne‐
tebilmek pek de kolay değildir. Bu sebeple çalışma yaşamının bütününü kapsa‐
yacak  şekilde sürekli eğitim anlayışı giderek yaygınlaşmaktadır. Başka bir de‐
yişle,  rekabetin  giderek  kızgınlaştığı  günümüzde,  işletmeler  konumlarını  sür‐
dürebilmek için artık eğitime yeterli, tutarlı ve uzun vadeli yatırım yapma gere‐
ğini kavramış bulunmaktadır (Alsbury 1996). 

Toplam kalite yönetiminde eğitim ise, üst kademeden alt kademeye kadar iş‐
letmede tüm çalışanları kapsamalıdır. TKY felsefesi çerçevesinde, takım kurma, 
liderlik, kalite geliştirme yöntemleri gibi konularda eğitim verilmelidir. Toplam 
kalite  yönetimi  anlayışının,  konaklama  işletmelerinde  yaygınlaştırılması  için 
sürekli eğitim  ile  işgörenler motive edilmelidir. Bununla birlikte, TKY anlayışı 
ve  eğitimi  aracılığı  ile  işgörenlerin  kalite  geliştirme  faaliyetlerine  katılmaları, 
yaptıkları  işi kendi  işleri olarak görmeleri, uyumlu olmaları, doğru işi yapabil‐
me ve problemleri çözebilme yeteneklerinin geliştirilmesi, kaliteli mal ve hizme‐
tin en ekonomik biçimde sağlanması ile mümkün olacaktır (Işık 2002). 

Toplam kalite yönetiminin hızla  turizm  sektöründe boy göstermesi  ile  işlet‐
meler bu yönde değişime gitmeye başlamışlardır.  Yapılan bu çalışma da konak‐
lama  işletmelerin can damarı olan otel mutfaklarına toplam kalite yönetiminin 
adapte edilmesini irdelemesi sebebiyle büyük önem arz etmektedir. Ayrıca ya‐
pılan çalışma ile otellerde mutfak yönetimine yeni bir anlayış getirilmesi amaç‐
lanmaktadır. 

TOPLAM KALİTE YÖNETİMİ (TKY) 

Toplam kalite yönetimi, hem bir kalite  felsefesi hem de kalite yönetimine  sis‐
temli  bir  yaklaşımdır  (Özden  2004).  İlk  olarak M.Ö.  3000  yıllarında,  Babil’de 
Hammurabi kanunlarında rastlanmaktadır. Kanunda; ‘eğer bir adam ev yaparsa ve 
bu ev çökerse ve ölen olursa yapan da öldürülmelidir’ diyor (Ross 1994). İşte bu ceza 
ilkel gibi gözükse de kalite olgusuna verilen önemi göstermektedir. 
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İşletmelerde kalite olgusu ise daha yakın bir tarihte ifade edilmektedir. Sanayi 
Devrimi’nden önce üretim ve üreten ilişkileri loncalar tarafından düzenlenmek‐
teydi. Loncalar hem üretimin hem de insanın kalitesiyle yakından ilgiliydi. Sa‐
nayi Devrimi’nden sonra ise makineleşmenin artmasıyla üretim şekli de fabrika‐
laşmaya ve kitle üretimine dönmüştür. Fakat bu süreçte bazı sorunlar orta çık‐
mıştır. Bu  sorunlara  çözümler  aramak  için ünlü yönetim uzmanı Taylor  araş‐
tırmalar yapmaya başlamıştır ve kalite yönetimi  için çeşitli standartlar geliştir‐
miştir. Daha sonraları da kalite yönetimine Weber ve Elton Mayo gibi uzmanla‐
rın da katkıları olmuştur (Özevren 1997).  

Kalite için ise esas önemli adımı Deming atmış ve kalitenin temel prensipleri‐
ni ortaya koymuş ve çalışmaların çoğunu Japonya’da yapmıştır (Özevren 1997). 
Deming’ten sonra da Juran ve Ishikava gibi uzmanlar toplam kalite yönetimi ile 
ilgili çok önemli çalışmalar yapmışlardır. 

Ülkemizde ise toplam kalite yönetiminin gelişimi kalite çemberleri uygulama‐
sı ile başlanmıştır (Özer ve Aykaç 2006). Kalite çemberleri, aynı mesleki faaliyet 
içinde yer alan veya aynı üniteye bağlı olarak çalışan, sayıları 5  ile 10 kişi ara‐
sında  değişen,  gönüllü  kişilerin  oluşturduğu  küçük  bir  gruptur.  Bu  gruplar 
belirli  aralıklarla  bir  araya  gelerek  sorunlara  değişik  çözümler  getirmektedir 
(Efil  1999). Daha  sonraki  yıllarda  ise  TKY’nin  gelişimini  etkileyen  en  önemli 
olay  ise,  İSO 9000 sistem standardının 1989 yılından itibaren yoğun bir şekilde 
uygulanmaya başlamış olmasıdır (Özevren 1997). 

Toplam kalite yönetimini,   kaliteyi ucuza üreterek müşteri  tatminini, sürekli 
iyileştirme  felsefesi doğrultusunda  sağlamayı amaç edinen bir yönetim biçimi 
olarak tanımlayabiliriz (Aktaş 2002). Bir başka tanıma göre de, müşteri beklenti‐
lerini her  şeyin üzerinde  tutan ve müşteri  tarafından  tanımlanan kaliteyi,  tüm 
faaliyetlerin  yürütülmesi  sırasında mal  ve  hizmeti  bünyesinde  oluşturan  bir 
yönetim biçimidir (Doğan 2000).  

Bu  tanımlardan  yola  çıkarak  da  yönetim  ve  yönetici  kavramlarını  tanımla‐
mamız gerekmektedir. Yönetim, ortak bir amaç için bir araya gelmiş insanların, 
örgütü amaçları doğrultusunda yaşatabilmeleri ve geliştirebilmeleri için yapmış 
oldukları  faaliyetler sürecidir. Bu  işi yürüten kişi de yöneticidir. Yöneticiyi de;  
bir iş veya bir bölümün belirlenmiş amaçlar etrafında yönlendirilmesi, faaliyet‐
lerin sonuçlarının değerlendirilmesi görevini yürüten kişi olarak tanımlayabili‐
riz (Dinçer ve Fidan 1996). Yani yönetici olmadan ne planlama olur, ne düzen, 
ne de öngörü. Yönetici bir ev yapar ve sonuna kadar orada yaşar (Gerber 1996).  
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Toplam Kalite Yönetimi Anlayışı 

Toplam kalite yaklaşımı çerçevesinde, müşteri  ihtiyaç ve beklentilerinin karşı‐
lanması, onların kalite algılamalarının örgüt amaçlarına dönüştürülmesi esastır 
(Işık 2002). TKY aslında bir kalite seferberliğidir. Yani otel işletmelerinin ticari, 
finansal, teknik, beşeri ve organizasyon kaynaklarını optimum kılmak ve bunla‐
rı  tüm  faaliyetlerin  koordinasyonunu  sağlayarak  yönlendirmek  bu  felsefenin 
ana düşüncesidir.  

TKY’nin diğer sistemlerden  farkı, her çeşit organizasyonu daha mükemmele 
götürecek bir yönetim sistemi olarak evrensel bir kabul bulmasıdır. Bu kabulün 
altında yatan neden ise, kurumların ihtiyaçlarını, geleneksel yaklaşımlardan çok 
farklı  bir  boyutta değerlendirerek  oluşturduğu  sentezi  yaratan düşünce  tarzı, 
yani felsefesidir (Günbatan 2006). 

TKY’yi iki ana amaç altında toplamak mümkündür. Bunlar herkesin kendi i‐
şini ilk seferinde tam ve zamanında doğru olarak yapması, buna paralel olarak 
da  sürekli geliştirmeyi  tüm örgüte yaymasıdır  (Toprak 2001). Bu  felsefe ve a‐
maçları anlamak başarının ön şartlarındandır.  

TKY anlayışı, geleneksel yönetim anlayışından farklı olarak, üst düzey yöne‐
timin desteği ve  liderlik, müşteri odaklılık, stratejik planlama, sürekli  iyileştir‐
me, eğitime önem verme ve ödüllendirme, takım çalışması ve yönetime katılma, 
süreç  ile  çıktı  ölçümü  ve  analizi,  kalite  güvencesi,  hata  önleme  ilkelerine da‐
yanmaktadır (Özer ve Aykaç 2006). 

Toplam Kalite Yönetimini Uygulamada Başarısızlık Nedenleri 

TKYʹnin uygulanmasında karşılaşılan ve başarısızlığa yol açan sorunlar (Akdo‐
ğan 2007); 

• Tepe yöneticilerinin aktif katılımı olmaksızın, bir program olarak uy‐
gulamaya konulması,  

• Kaliteyi geliştirmenin, şirket yönetiminin ara sıra slogan olarak orta‐
ya attığı ve sonra da takipçisi olunmayan sıradan bir konu olarak al‐
gılanması,  bir  kalite  politikasının  ve  sorumluluğunun  yeterince  ol‐
mayışı, 

• Yönetim ve özellikle çalışanların kalite ve rekabetin bilincinde olma‐
maları,  sürekli  gelişmenin  önemli  olduğunun  tam  olarak  anlaşıla‐
maması, 
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• Yönetimin kabulü olsa dahi, felsefeyi uygulamak için gereken örgüt‐
sel düzenlemeler yapılmadan ve gerekli olan liderlik anlayışı gelişti‐
rilmeden uygulamaya geçilmesi, 

• TKYʹnin  tamamıyla bir değişim  faaliyeti olduğu ve özel bir kültürel 
ortama ihtiyaç duyduğu gerçeğinin yeterince fark edilmemesidir.  

Toplam Kalite Yönetiminin Uygulanmasında Başarı Koşulları 

Başarılı bir TKY uygulaması için temel koşullar (Akdoğan 2007); 

• Tepe yönetiminin TKY felsefesine yürekten inanmış olması ve bu sis‐
temi uygulama arzusu ve özellikle de kararlılığına sahip olması gerek‐
mektedir. 

• TKY konusundaki kararlılığın herkesin izleyebileceği amaçlara ve po‐
litikalara dönüştürülmesi başarı için zorunludur. 

• Müşteriyi tatmin etmenin sürekli gelişebileceğine dayalı bir kalite bi‐
linci geliştirmedir. 

• En üstteki mevkiden,  en  altta  çalışanlara kadar, hedefleri belli olan 
TKYʹnin anlaşılması ve uygulanmasına yönelik eğitim verilmesidir.  

• Çalışanların  yetkilendirilerek,  daha  fazla  katılımının  sağlanması  ve 
uygun bir ödüllendirme sisteminin geliştirilmesidir. 

TURİZM SEKTÖRÜNDE TOPLAM KALİTE YÖNETİMİ 

Toplam kalite yönetimi  artık hak  ettiği hizmet  sektöründe yer  almakta ve bu 
alanda gelişmeler  sağlanmaktadır. Hizmet  sektöründeki  en önemli alanlardan 
birisi de turizm sektörüdür. Turizm sektöründe toplam kalite yönetiminin hede‐
fi,  organizasyondaki  tüm  faaliyetlerin  sürekli  iyileştirilmesi,  tüm  çalışanların 
aktif  katılımıyla,  iç  ve dış müşterinin  beklentilerini  yerine  getirerek  hedeflere 
ulaşılmasını sağlamaktır (Yürütücü 2003).  

Kalite, ürün tatmini sağlamak amacıyla bir ürünün müşteri gereksinmelerine 
uyum  koşullarını  tanımlayan  özellikleridir. Kalite  kusur  barındırmamaktır  ve 
kullanıma uygunluktur (Juran,1988 ve Plsek 1997). Kalite maliyet ve üretkenlik 
açısından en insancıl olanıdır ve bir şirketin kültür ve yapısını iyileştirmenin en 
faydalı  ilk adımıdır  (Kondo 1999). Kalite bir ürün veya hizmetin geliştirilmesi 
gereken bir veya daha fazla karakteristik özelliğidir. İş hayatında başarı, büyü‐
me,  rekabetçi ortamda  ayakta kalma, kaliteyi anlama ve uygulamaya bağlıdır 
(Montgomery 1997). Kalite; günümüz işletmelerinin en çok konuşulan kavram‐
larından birisidir. Çünkü kalite  sadece  teknik bir yöntem olmaktan çıkmış,  iş‐
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letmelerin müşterilerini memnun etmeye ve işletme içinde tüm birimlerin opti‐
mizasyonunu sağlamaya yönelik bir işletme yönetim aracı olarak kabul görme‐
ye  başlamıştır. TKY  kalite üzerine odaklaşan,  bütün üyelerin  katılımı üzerine 
kurulan müşteri memnuniyeti yoluyla uzun dönem başarısını yakalayan,  top‐
lumdaki ve örgütteki tüm bireyler için yarar sağlayan bir yaklaşımdır (Baki ve 
Birdoğan 2002). TKY değişimleri yönetme ve rekabet gücünü geliştirmede yük‐
sek hız sağlayan bir sistemdir. Bunu gerçekleştirirken “kalite, maliyet, verimli‐
lik, kâr” ilişkisine klasik anlayıştan çok daha farklı yaklaşır. Bu yeni bakış açısı‐
na göre kalite için yapılan çalışmalar; israfı önlemekte, verimliliği artırmakta ve 
maliyetleri düşürmektedir (Tarkan 2000).  

TKY’nin ortaya çıkışı yönetim pratiğinin gelişmesinde en önemli adımlardan 
biri olmuştur. TKY,  Japon  firmalarının  şiddetli  rekabetçi meydan okumalarına 
cevap olarak ABD  tarafından ancak 1980’lerde dikkate değer bir  rekabet aracı 
olarak  görülmüştür  ve  bugün  bütün  dünyada  özellikle  batı  ülkelerinde  çok 
önemli  bir  rekabet  avantajı  olarak  kabul  edilmektedir. Ama  TKY’yi  dünyaya 
tanıtan ülke Japonya’dır (Prajogo‐Sohal 2001). 

Turizm sektöründe rekabetin arttığı, fiyat ve benzeri faktörlerden çok kalite‐
nin önem kazanmaya başladığı şu günlerde, Türk turizm işletmelerinin de kali‐
te  konusunda  dünyadaki  ve  Türkiye’deki  rakiplerinden  geri  kalmamaları  ve 
standartlarını belirlemeleri gerekmektedir (Tavmergen 2002 ). 

Otel  işletmelerinde toplam kalite yönetiminin en önemli özelliği, hataları be‐
lirleyip tamir etmesi değil, hataların oluşmasına izin vermemesidir. TKY, mem‐
nun müşteri ve mutlu personel yaratarak işletme amaçlarına ulaşmayı hedefle‐
yen felsefe, araç ve süreçler bütününden oluşan bir sistemdir (Toprak 2001).  

Bir  konaklama  işletmesinin  yönetim  organizasyon  yapısını değiştirebilmesi, 
her  şeyden önce yönetim  anlayışını değiştirmesi  ile mümkün olabilir.  İşletme 
içerisinde TKY’yi etkin bir biçimde uygulayabilmek için ne tür politikalar uygu‐
layacaklarını ortaya koymalıdırlar. Konaklama işletmelerinde TKY yaklaşımına 
geçiş köklü bir değişime neden olacaktır (Yürütücü 2003). 

Üretim sektörlerinde TKY’nin uygulanması daha kolay olabilmektedir. Çün‐
kü üretim aşaması  ile tüketim aşaması mal üretiminde farklı zamanda, hizmet 
üretiminde  ise aynı zamanda oluşmaktadır. Örneğin,  turizmde hizmetin veril‐
mesi ve tüketilmesi aynı anda olmaktadır, bu bakımdan mal ve hizmet üretimi 
arasında önemli bir fark ortaya çıkmaktadır. 

Toplam kalitenin iki bileşeni bulunmaktadır. Bunlardan birisi insan, diğeri ise 
sistem öğesidir. Bunların mutlaka bir alanda bulunması gerekmektedir. Sadece 
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kaliteli,  işi  çok  iyi  bilen  ve motive  edilmiş  çalışanların  bulunması  kaliteli  bir 
hizmet  verilmesi  için  yeterli  olmayabilmektedir  (Kavrakoğlu  1997). Hizmetin 
tarifi, nasıl sunulacağı, şikâyet veya farklı dilekler varsa bunların nasıl karşıla‐
nacağı veya  karşılanmayacaksa ne  şekilde  ifade  edileceği  gibi unsurların  tam 
anlamı ile belirlenmesi sistem içeriğine girmektedir (Tavmergen 2002 ). 

Konu İlgili Yapılan Bazı Araştırmalar 

Gündoğan  (1999), bazı  işletmeler üzerinde yaptığı araştırmada, kalite ödülleri‐
nin, Türkiye’deki  kuruluşlarda  toplam  kalite  yönetimine  geçiş  için uygun  bir 
zemin hazırladığı ve teşvik edici olduğunu saptamıştır. 

Redman ve Grieves (1999), yaptığı bir  literatür taramasında TKY girişimleri‐
nin sıklıkla başarısızlığa uğradığını kesin olarak bildirmektedir. Bu durum şir‐
ketlerin, bir kalite görüşünün  ‘cennete 14 adım’ını  inanarak  izlemelerine veya 
popüler yönetim danışmanlarının detaylı kontrol listesi yaklaşımlarına rağmen 
olmuştur. Aslında TKY’nin bu başarısızlık oranı, başarısız programların yeni‐
den başlatılması konusunda uzman, yeni ‘ambulâns takibi’ yönetim danışman‐
larını ortaya  çıkarmıştır. Sheppard  (1998)  ‘a göre  ‘ilk  seferde başarmak’  (right 
first time) deyiminin kendisi TKY’yi göz ardı etmiştir. 

Carter, Smeltzer ve Narasimhan (2000), İnsan Kaynakları Yönetiminden (İKY) 
Toplam Kalite Yönetiminin (TKY), yönetim etkilerinin satın alınmasına kadarki 
alanı  deneysel  olarak  test  etmişlerdir.  Beş  temel  sonuç  ortaya  çıkmıştır.  İlki, 
daha başarılı TKY programlarıyla yapılan organizasyonlar, satın alma persone‐
linin  biçimsel  performans  değerlendirmelerine  vurgu  yapar  gibiydi.  İkincisi, 
başarılı  TKY  firmalarının  satın  alma  personelleri  anahtar  karar‐verme meka‐
nizmalarında bulunmakta olup işleri daha az başarılı TKY firmalarındaki mes‐
lektaşlarından  etkilenmektedir.  Üçüncüsü,  daha  başarılı  TKY  programlarıyla 
yapılan  organizasyonlardaki  satın‐alma  personeli  iş  güvenliği  açısından  daha 
fazla derecede anlaşılmış desteğe ve risk almada daha az hata yapma korkusu‐
na sahip oldu. Dördüncüsü; daha başarılı TKY programlarıyla yapılan organi‐
zasyonlardaki satın‐alma personeli daha fazla TKY ile ilgili eğitim aldı. Beşinci‐
si;  daha  başarılı  TKY  programlarıyla  yapılan  organizasyonlardaki  satın‐alma 
personeli,  daha  az  başarılı  TKY  programlarıyla  yapılan  organizasyonlardaki 
satın‐alma personelinden daha fazla şahsi hedeflerine ulaşmıştır. 

Kelemen (2000), yaptığı çalışmada lisan merkezini TKY’nin üretim ve tüketim 
örneklerine koyarak, yönetimsel  lisanın kullanılmasını ve bunun kurumsal ör‐
nekler ve çalışanların tecrübeleri üzerine etkilerini araştırmıştır ve şu sonuçlara 
ulaşmıştır. Dilin her iki kullanımı da bir çeşit anlam ve düzen kurmaya yönelik‐
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tir; ancak, idareciler kendi ifade tarzlarının sonuçları hakkında tam bir yargıla‐
ma gücüne sahip değildir. Çalışanları TKY lisanına kazandırmaya çalışabilirler 
ancak çalışanların  tepkileri üstler  tarafından  tahmin edilemez veya yönlendiri‐
lemez.  

Toprak (2001), İstanbul, İzmir ve Ankara otellerinde toplam kalite yönetimi ile 
ilgili yapmış olduğu araştırmada, otel  işletmelerinde görev yapan yöneticilerin 
sektörel gelişmelere açık olduğunu saptamıştır. 

Işık  (2002), Muğla  ilinde yaptığı bir araştırmada, araştırmaya katılan konak‐
lama işletmeleri yöneticilerin hizmet içi eğitim kursu düzenlenmekte olduğu ve 
düzenlenen bu kurslarda toplam kalite yönetimi ve hizmet kalitesi ile ilgili bilgi‐
ler verildiğini tespit etmiştir. 

Palo ve Padhi (2003), yaptığı çalışmada, başarılı bir TKY uygulaması için eği‐
timin etkinliğini ölçmekle birlikte rolünü de incelemeyi amaçlamıştır. Bu amaç‐
la, Hindistan’da işlenmemiş çelik üreten bir kamu kurumundan veri toplanmış‐
tır. Çalışmada elde edilen bulgular, sadece ilk elden elde edilen verilere dayan‐
maktadır. Belirgin dereceleriyle  birlikte  Pearsonʹın Bağlılık Katsayısı  (Correlation 
Coefficient), TKY eşleştirmesinin etkinliğini ve TKY eğitimi  ile seçilen etkenler 
arasındaki bağlılığı ölçmek  için kullanıldı. Çalışma sahipleri, eğitimin farkındalık 
oluşturduğunu,  çalışanların  politika  ve  stratejiye  bağlılıklarını  geliştirdiğini, 
takım  çalışmasını  kolaylaştırdığını,  performans  standartlarını  yükselttiğini  ve 
çalışanların beceri ve kabiliyetlerini arttırdığını buldular. Kurum, yine de, ileti‐
şim yeterliliklerinin geliştirilmesi, birden  fazla beceri geliştirilmesi ve müşteri 
memnuniyeti eğitimleri üzerine daha fazla odaklanmalıdır. Kurumda TKY eği‐
timlerinin başarılı olması için, daha fazla bütçe tahsisi ile üst yönetimin kararlı‐
lığına, desteğine ve coşkusuna ihtiyaç duyulmaktadır. 

Kanbur  (2005), Toplam Kalite Yönetiminin “motivasyon” üzerindeki etkisini 
incelemiştir. Çalışmada, mobilya ve gıda olmak üzere iki farklı sektöre yönelik 
uygulamalı bir araştırma yapılmıştır. Analizler sonucunda “Toplam Kalite Yö‐
netimi”nin sosyo – psikolojik ve örgütsel – yönetsel motivasyon faktörlerinden 
sağlanan doyum üzerinde etkili olduğu bulunmuş, ancak ekonomik motivasyon 
faktörlerinden sağlanan doyum üzerinde aynı etkiye rastlanamamıştır. 

Ağca (2006), konaklama  işletmelerinde çalışanların TKY’ye hazır bulunuşluk 
düzeyleri konulu araştırmasında, örneklemde yer alan bireylerin genel olarak 
toplam kalite yönetimine  ilişkin  terminolojiye yabancı oldukları ve kişisel dü‐
zeyde  yaş,  eğitim düzeyi ve  çalışmakta  olan  otel  işletmesinin  işleyiş  tarzının, 
bireylerin bakış açısını etkileyen en önemli faktörler olduğu sonucuna ulaşmıştır. 
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OTEL MUTFAKLARINDA YENİ BİR YÖNETİM ANLAYIŞI 

İnsanoğlunun çok eski tarihlerden, daha mağara devirlerinden  itibaren beslen‐
me alışkanlıklarının olduğu bilinmektedir. Önceleri beslenme ihtiyaçlarını ilkel 
yöntemlerle karşılayan insanlar, zaman ilerledikçe daha değişik şekillerde karşı‐
lamaya  başlamışlardır.  Buldukları  besinleri  biriktirmişler,  pişirmişler,  uygun 
depolama imkanlarına kavuşmuşlar; mutfak denen besin hazırlama yerleri kul‐
lanmaya başlanmışlar ve günümüze kadar bir çok evrelerden geçerek modern 
mutfak anlayışını geliştirmişlerdir (Gökdemir 2005). 

Niçin Toplam Kalite Yönetimi? 

Bilindiği gibi yiyecekler herhangi bir kültürün vazgeçilmez öğelerindendir.  Bu 
yüzden hazırlanması ve sunulması, bilhassa ticari mutfaklarda büyük önem arz 
etmektedir. Unutulmamalıdır ki ülkelerin ‘Bacasız Fabrikası’ olarak nitelendirilen 
turizm  sektöründeki  gelirlerin  çoğu  mutfak  hizmetlerinden  sağlanmaktadır. 
Çünkü otellerin en önemli görevi müşterilerin barınmalarını ve beslenme  ihti‐
yaçlarını  karşılamaktır. Dolayısı  ile müşterilere  kaliteli  hizmet  sunmak değiş‐
mez prensiptir. 

Kaliteli bir mutfak hizmetinden bahsedebilmek için öncelikle çalışanları ince‐
lemekte  fayda  vardır. Günümüzde  otel mutfaklarında  çalışanların  eğitim dü‐
zeylerine göre dağılımında bazı dengesizlikler bulunmaktadır.  İlk ve ortaokul 
mezunları oransal olarak yüksektir (Yürütücü 2003). Dolayısı ile otel mutfakları, 
istisnalar  hariç,  hala  klasik  yöntemlerle  yönetilmektedir.  Bu  yüzden  kaliteli 
hizmet sunulmasında ve çalışanlar arasındaki  ilişkilerde bazen problemler ola‐
bilmektedir. Bu da hizmet kalitesindeki verimin düşmesine  sebebiyet verebil‐
mektedir. Bu noktada da mutfak yönetimi devreye girmektedir. Çünkü mutfak 
yönetiminin  verimlilik  üzerindeki  etkisinin  önemi,  özellikle modern  yönetim 
anlayışlarındaki gelişmelerle ön plana çıkmış ve anlaşılmıştır. Verimlilik getiri‐
lerinin %75’inden yönetim sorumludur (Gökdemir 2005). 

Konaklama işletmelerin en önemli amaçlarından bir tanesi sürekli verimliliği 
arttırma çabasıdır. Toplam kalite yönetiminin de, kaliteyi ucuza üreterek müşte‐
ri tatminini, sürekli  iyileştirme felsefesi doğrultusunda sağlamayı amaç edinen 
bir yönetim biçimi olduğunu düşünürsek, turizm sektörü  için uygun bir yöne‐
tim anlayışıdır. Bu yönetim felsefesini otel mutfaklarında uygulamak da kolay‐
dır.  Çünkü  üretim  aşaması  ile  tüketim  aşaması  aynı  zamanda  oluşmaktadır. 
Ayrıca küreselleşen dünyada tüm sektörlerin değişime gittiğini ve bu değişim‐
lerde başarılı olduğunu düşünürsek, artık turizm sektöründe de bu kaçınılmaz 
hale gelmiştir.  
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 Fakat ne yazık ki mutfakta çalışan personelin ve mutfak yönetiminin eğitim 
seviyesinin oldukça düşük olması sebebiyle uygulanmasında zorluklarla karşı‐
laşılabilir. Çünkü çalışanlar yıllar önce okul hayatından ayrıldıkları için TKY’ye 
yönelik değişimlere karşı bir direnç gösterebilir ve bunu büyük bir külfet olarak 
algılayabilirler. Bu direnci kaldıracak en büyük etken onların çalışmalara aktif 
olarak katılımını sağlamakla olacaktır. Gelişmelerden tüm çalışanların haberdar 
edilmesi gerekmektedir  (Yürütücü 2003). Nitekim aşçılık mesleğine atılan eği‐
timli genç aşçılar ile usta‐çırak ilişkisi ile yetişen aşçılar arasında çatışmalar ol‐
ması, değişimin hiç de kolay olmayacağını göstermektedir. 

Mutfaklarda Toplam Kalite Yönetiminin Uygulanması 

Toplam Kalite Yönetimi (TKY), iş süreçlerini iyileştiren ve hiç bitmeyen bir sü‐
reçtir. Şirketlerin, yapılmakta olan  işi sürekli olarak geliştirmeksizin rahat ede‐
meyecekleri önermesine göre  işler. Bir sürekli geliştirme kültürü olmalı ve  şir‐
ketteki herkes bu uğurda çaba sarf etmelidir. Bu, sürekli eğitimlerle başarılabilir 
(Palo ve Padhi 2003).   

Otel mutfaklarında toplam kalite yönetiminin uygulanması için öncelikle otel 
yönetiminin yiyecek‐içecek bölümü ile işbirliğine giderek bir strateji geliştirmesi 
gerekmektedir. Bu strateji çerçevesinde çalışanların bilinçlendirilmesi, arz ürün‐
lerinin çeşitlendirilmesi ve bu iş için tüm ekipmanların geliştirilmesi gerekmek‐
tedir.  Fakat müşteri  beklentileri  incelenmeden,  gerekli  analizler  yapılmadan, 
rasgele hazırlanmış bir program, geliştirilen stratejinin başarısını engelleyecektir 
(Öztürk ve Seyhan 2005 ).  

Bu yüzden turizm sektöründe iş gücü yoğunluğunun çok olması, bu strateji‐
nin eğitim ağırlıklı olması gerekliliğini göstermektedir. Bunun da yapılacak olan 
ve  sürekli  hale  getirilmesi  gereken  hizmet  içi  eğitimlerle  çözülmesi mümkün 
olacaktır  

Toplam kalite yönetimi  eğitimi, başarılı  işletmeler  için  eğitim,  çalışanlarının 
sadece belli bir işlevi yerine getirmeleri için gerekli olan becerinin kazandırılma‐
sı değil, süreklilik  isteyen bir  işlevdir  (Işık 2002). Yine mutfak personelinin de 
belli görevleri yerine getirme yeteneklerini yükseltmek ve o  işi yaparken kul‐
landığı becerileri geliştirmek TKY’nin önemli hedefleri arasında yer almaktadır 
(Altınok  2005).  Böylece  çalışanlarına  bu  felsefeyi  kazandırmayı  amaç  edinen 
işletme, daha yetenekli ve işlerini yapıcı bir esneklikte yerine getiren personele 
sahip olur.  
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Mutfaklarda Toplam Kalite Yönetim Merkezi 

Mutfak personelinin bilgi becerilerini artırarak kaliteli ürünler üretecek sistemi 
kuracak ve çalıştıracak düzeyde olabilmeleri  için sürekli eğitim  imkanları sağ‐
lanmalıdır. Toplam kalite eğitimi sadece kaliteyi artırmaz aynı zamanda  rakip 
işletmelerle rekabet edebilme imkanına sahip olmayı da sağlar (Işık 2002).  

Fakat daha öncede bahsettiğimiz gibi mutfakta çalışanlar  tepe yönetiminden 
alt kademeye kadar bu sürece uyum sağlamakta güçlük çekebilirler. Bu yüzden 
aşçıbaşının (executive chef) bu felsefeyi, bir önder olarak çok iyi kavramış ve bu 
felsefeye inanmış olması gerekmektedir. Aksi takdirde başarıya ulaşmakta zor‐
lanabiliriz.  

Uygulamanın başarıya daha kolay ulaşması  için, mutfaklarda    ‘Toplam Kalite 
Yönetim Merkezi’ kurulabilir. Bu, küçük otellerde otel bünyesinde, orta ölçekli 
otellerde yiyecek‐içecek bölümünde ve büyük otellerde ise sadece mutfak bün‐
yesinde oluşturularak verimli hale getirilebilir. Toplam kalite yönetim merkezi‐
nin  sadece mutfaklara  indirgenmesinin  sebebi  ise, merkezde  çalışanların  bir 
bölümün  yönetimine  adapte  olarak  daha  verimli  olacağının  düşünülmesidir. 
Böylece mutfakta  yeni  bir  kısım  daha  oluşacaktır.  Bu merkezde  çalışan  veya 
çalışanlar aşçıbaşına bağlı olarak ama otel yönetimine karşı sorumlu olarak çalı‐
şabilirler. Ünvanları da  ‘Toplam Kalite Yöneticisi (Kitchen Total Quality Manager)’  
olabilir. 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Ülkemiz  dünya  turizm  potansiyelinde  önemli  bir  paya  sahiptir.  Fakat  sahip 
olunan mevcut durumu daha ileriye götürmek ancak yenilenmekten geçmekte‐
dir. Bu yüzden de gerekli olan değişim için toplam kalite yönetimi anlayışı uy‐
gun  bir  yönetim  biçimidir.  Çünkü  turizm  sektöründe  TKY’nin  uygulanması 
daha kolay olabilmektedir. Nedeni  ise üretim aşaması  ile tüketim aşaması mal 
üretiminde farklı zamanda, hizmet üretiminde ise aynı zamanda oluşmasıdır.  

Turizm sektöründe de birçok alanda olduğu gibi TKY’nin başarılı olabilmesi 
için üst yönetimin liderliği şarttır. İnsan kaynaklarını geliştirmeye önem veren, 
girişimciliği, yaratıcılığı  teşvik  eden, yeniliklere  açık ve mutlaka yönetimin  li‐
derliğinde olmalıdır. Müşteri odaklı olmak ise hizmet sektöründe kaçınılmaz bir 
gerçektir. 

Otel mutfaklarında da bu yönetim anlayışına geçilmesi kaçınılmaz bir gerçek‐
tir. Çünkü  işletmelerin  rakipleri  ile mücadele  edebilmesi  ancak  her  bölümün 
toplam kalite yönetimini uygulaması ile sağlanabilir. Konaklama işletmelerinde 
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gelirlerin büyük bir bölümünün mutfaklardan sağlanması sebebiyle derhal bu 
anlayışa geçilmesi işletmenin geleceği açısından doğru bir karar olacaktır. 

Ayrıca konaklama işletmelerinde TKY ile verilecek olan eğitimlerle yöneticile‐
rin ve diğer personelin niteliğinin artırılması, toplam kaliteye geçiş ve uygulama 
aşamasındaki işletmelere büyük faydalar sağlayacaktır. 

Toplam kalite yönetimin otel mutfaklarında uygulanması ile ilgili şu öneriler 
getirilebilir: 

1. Toplam kalite yönetimi anlayışının temel bir yönetim anlayışı olduğu 
kabul edilmeli ve uzun dönemli bir olgu olarak düşünülmelidir. 

2. Tüm  personelin  bu  anlayışı  benimsemeleri  sağlanmalı,  bu  sebeple 
çok iyi bir iletişim süreci kullanılmalıdır. 

3. Uluslararası pazarda diğer konaklama  işletmeleri  ile  rekabet edebil‐
meleri  için,  toplam kalite yönetimi ve eğitimine gereken önemi ver‐
melidir. 

4. Konaklama  işletmelerinde  mutfakta  çalışan  personele,  mutfakta 
TKY’nin önemi kavratılmalı ve mutfaktaki değişimin kaçınılmaz ol‐
duğu anlatılmalıdır. 

5. Mutfak personelinin eğitimi için planlı ve programlı bir hizmet içi e‐
ğitim  stratejisi  geliştirilmeli  ve  tüm  imkanlar  seferber  edilmelidir. 
Çünkü eğitime yapılan yatırım en önemli yatırımdır. 

6. Gerekirse mutfakta‘Toplam  Kalite  Yönetim Merkezi’  oluşturulmalı  ve 
burada konusunda uzman kişilerin çalıştırılması sağlanmalıdır. 
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ÖZ 

Türkiye’nin güney batısında yer alan Göcek, Muğla ili Fethiye ilçesine bağlı küçük bir sahil yerleşimi 
olup belde doğal ve kültürel karakteristikleriyle gerek yerli gerekse yabancı turistlerin ilgisini her 
gecen gün artarak çekmektedir. Beldenin karakteristiğini analiz etmeyi hedef alan bu araştırma, bir 
görsel analiz çalışması olup kamusal mekan kullanımını irdeleyerek, beldeye çağdaş bir kıyı kenti 
kimliği kazandırmayı amaçlamaktadır. Bu amaç doğrultusunda, turizm potansiyeli yönüyle bu denli 
öne çıkmış olan yerleşimin en yoğun kullanılan kıyı bandı alt alanlara ayrılmış ve her bir alt alan 
mekansal, algısal, duyumsal ve sosyal yönleriyle analiz edilerek kullanıcı beklentilerini karşılama 
düzeyi saptanmıştır. Yedi alt alanda gerçekleştirilen bu özgün görsel analiz çalışması sonucunda; 
mekanların algılanma başarılarının genel olarak orta düzeyde kaldığı belirlenmiş, bu bağlamda 
beldenin görsel kalitesini ve yaşanabilirliğini arttırma yönünde önerilerde bulunulmuştur.  

Anahtar sözcükler: Göcek, Görsel Analiz, Kıyı Bandı 

 
ABSTRACT 
Göcek, located in the southwest of Turkey, is a small coastal town of Mugla province that attracts 
the interest of the tourists day by day with its natural and cultural characteristics.This visual analysis 
research focused on analyzing the characteristics of the town, aimed at developing a modern  town 
image by  considering the outdoor public spaces of Göcek. For this aim, the coastline  of the town 
standing out with its touristical potential; was divided into sub research areas and each sub research 
area was analyzed according to its spatial, perceptual, sensorial and social aspects to determine the 
level of meeting the expectations of the users. As a result  of this original visual analysis research 
handled in seven sub reseach areas, it was determined that the perception levels of the spaces 
were in medium level. In this context, suggestions were offered to increase the visual quality and 
viability. 
Key words: Göcek, Visual analysis, Coastline 
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GİRİŞ 

Kıyı  yerleşimlerinde  günlük  yaşamın  yoğun  geçtiği  kıyı  bantları  bulunduğu 
çevrenin kimliğini yansıtma ve turistik çekim merkezi olma özelliğiyle kentlerin 
adeta vitrinidir. Kıyı yerleşimlerinin kalitesi, yaşanabilirliği ve görsel değerleri‐
ne  olan duyarlılık  her  geçen  gün  biraz daha  önem  kazanmakta  ve  bu  yönde 
gerçekleştirilen görsel analiz çalışmaları kalitenin arttırılması, olumsuzlukların 
tanımlanması ve iyileştirilmesinde önemli rol oynamaktadır.  

Görsel analiz çalışmaları bir yerin görsel niteliklerini ve görsel öğelerin birbir‐
leriyle  olan  etkileşimini  algısal  temelde  (görsel  öncelikli)  belirlemeye  yönelik 
çalışmaları kapsamakta olup bu çalışmalar fiziksel planlama, tasarım, uygulama 
ve bakım süreçlerine yönlendirici konumda veri dizini sağlamasıyla önemli bir 
araçtır (Kaplan 2000: 405–410). Ayrıca bu tür çalışmalar yardımıyla fiziksel çev‐
reye  görsel  bağlamda  yaklaşılarak mevcut ve potansiyel  sorunların  tanımlan‐
ması ve çözüm yollarının bulunmasında görsel etki değerlendirme aracını etkin 
kılmak söz konusudur (Kaplan 2007).  

Görsel (etki) değerlendirme çalışmaları, kent yerleşimlerinde; kent ya da yer‐
leşim bütününden, bölümlerine ve de bir  tek güzergaha  (bulvar, cadde, sokak 
gibi) kadar uzanan geniş bir alanda  işlerlik kazanmaktadır  (Kaplan 2004: 159‐
167).  

Göcek kent yerleşimi kıyı bandını temel alan bu görsel analiz çalışması; 

• Beldenin sahip olduğu doğal ve kültürel peyzaj özeliklerini analiz ede‐
rek görsel değerlerini ve mekan kullanımını ortaya koymak,  

• Görsel ve yaşam kalitesini dolayısıyla çekim gücünü ve kamusal mekan 
kullanımını arttırarak beldeye daha çağdaş bir kıyı kenti kimliği kazan‐
dırmak, 

• Yerel yönetimlere rehberlik etmek, 

• Benzer özellikli mekanların analiz ve değerlendirme çalışmalarına refe‐
rans olması amacıyla gerçekleştirilmiştir. 

MATERYAL VE YÖNTEM  

Materyal  

Çalışmanın ana materyalini, Göcek yerleşimi kıyı bandı oluşturmaktadır (Şekil 
1, Şekil 2). Göcek, Güney Ege  illerimizden biri olan Muğla`nın Fethiye  ilçesine 
bağlı bir beldedir. 1997 yılı sayımına göre nüfusu 3.500 olarak belirlenmiş olup 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 

 

190 

2006 yılı itibarı ile yerleşik nüfusun 4.400 kişi olduğu tahmin edilmektedir. De‐
nize açılan güney yönü hariç etrafı dik yükselen dağlarla çevrili olan Göcek, bu 
dağların arasındaki tek kuytulukta yer alan sınırlı bir araziye sahiptir. Türkiyeʹ‐
deki  turizm  faaliyetlerinin gelişmesine paralel olarak keşfedilen Göcek, 1980’li 
yıllardan  sonra  bölgedeki  önemi  artmış  ve  bulunduğu  bölgenin  en  tanınmış 
turizm yerleşimlerinden birisi haline gelmiştir (Göcek Life 2007). 

Ayrıca  Göcek  Beldesi’nin  de  içerisinde  yer  aldığı  Fethiye‐Göcek  Bölgesi, 
12.06.1988 Tarih ve 88/13019 Sayılı Bakanlar Kurulu Kararı ile “Özel Çevre Ko‐
ruma Bölgesi” olarak tespit ve ilan edilmiştir (ÖÇKKB 2007). 

Beldenin araştırma alanı olarak seçilmesinde sahip olduğu doğal ve kültürel 
karakteristiklerinin yanı  sıra uluslararası ölçekte  tanınıyor olması,  turistik açı‐
dan çok önemli bir yerleşim olması ve geleneksel yaşam niteliğini halen sürdü‐
rüyor olması  ile beldeye  ilişkin fiziksel planlama ve tasarım çalışmalarını yön‐
lendirici bilimsel çalışmaların bulunmaması etkili olmuştur.  

Ayrıca yazınsal kaynaklar, imar planları, beldede gerçekleştirilen etüt ve göz‐
lemlerden elde edilen  fotoğraf ve notlar  ile görsel analiz  formları araştırmanın 
materyalini desteklemektedir.   

 

Şekil 1. Göcek Kent Yerleşimi  
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Şekil 2. Araştırma Alanı  

 

YÖNTEM  

Araştırma yöntemi 4 aşamadan oluşmaktadır (Şekil 3):  

• Veri toplama  

Bu  aşama;  literatür  çalışması  ile  araştırma  alanında gerçekleştirilen  ön  göz‐
lemlerden oluşmaktadır.  

• Görsel analiz formlarının oluşturulması  

Veri toplama aşamasını takiben araştırma alt alanları belirlenmiş ve arazi ça‐
lışmalarında yararlanılmak üzere  önceki  araştırmalardan da  (Kaplan ve  arka‐
daşları 1997; Kaplan ve arkadaşları 1999; Kaplan ve arkadaşları 2000; Kaplan ve 
arkadaşları 2004; Kaplan ve arkadaşları 2007) yararlanılarak görsel analiz form‐
ları oluşturulmuştur.  
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Şekil 3. Yöntem Akış Diyagramı  

 

 

 

 

 

VERİ TOPLAMA

GÖRSEL ANALİZ FORMLARININ OLUŞTURULMASI

GÖRSEL ANALİZ ÇALIŞMALARININ GERÇEKLEŞTİRİLMESİ

DEĞERLENDİRME VE SONUÇ

  Araştırma alanına ve yöntemi-
ne ilişkin önceki çalışmalar 

  Araştırma alanına yönelik 
mevcut imar paftaları 

  Araştırma alanına yönelik 
mevcut görsel materyal 

 Araştırma alanının doğal ve 
kültürel yapısına ilişkin görsel 
edinimler 

  Araştırma alanına ilişkin mev-
cut kullanımlar 

 Kullanıcılara ilişkin veriler 

Literatür Tarama Arazi Ön Gözlemleri

Mekansal Görsel Duyumsal SosyalMekansal GörselMekansal DuyumsalGörselMekansal   SosyalDuyumsalGörsel  Duyumsal Sosyal 
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Araştırma alt alanları; yol (Y1, Y2, Y3), mekan (M1, M2) ve mekan + yol (MY1, 
MY2) şeklinde üç ayrı grupta değerlendirilmiştir (Şekil 4, Şekil 5).  

 

Y1 Alt Alanı  Y2 Alt Alanı 

 
Y3 Alt Alanı 

Şekil 4. Araştırma Alt Alanlarına Ait Görüntüler  
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M1 Alt Alanı  M2 Alt Alanı 

MY1 Alt Alanı  MY2 Alt Alanı 

Şekil 5. Araştırma Alt Alanlarına Ait Görüntüler  

 

• Görsel analiz çalışmalarının gerçekleştirilmesi 

Oluşturulan gözlem formları yardımıyla gerçekleştirilen arazi çalışmalarında 
alan; mekansal, algısal, duyumsal ve sosyal olmak üzere dört ana başlıkta irde‐
lenmiştir (Tablo 1 – 4).  

• Bulgular, değerlendirme ve sonuç   

Literatür çalışmaları, arazi etüt ve gözlemleriyle görsel analiz çalışmalarından 
elde edilen bulgular analiz edilmiş ve bütünsel bir yaklaşımla değerlendirilerek 
beldenin görsel kalitesini ve yaşanabilirliğini arttırma yönünde önerilerde bu‐
lunulmuştur. 
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BULGULAR VE DEĞERLENDİRME  

Algılamanın Mekansal Değerlendirilmesi 

 Y1: Bitkisel materyalin etkisiyle yarı açık mekan olarak algılanan alanda yol 
genişliği değişkendir. Canlı ve cansız donatı elemanları yönüyle değerlendiril‐
diğinde  uygunluğun  ve  orijinalliğin  olmadığı  görülmüştür.  Alanda  zakkum, 
palmiye, okaliptüs vb. Akdeniz vejetasyon formasyonuna ait bitkiler ile günlük 
ağacı gibi endemik bitki türlerinin hakim olduğu saptanmıştır. 

 Y2:  Alanın  bu  bölümünün  yaya  öncelikli mekan  olduğu  gözlenmiş,  yol 
boyunca rastlanılan donatı elemanlarında tasar ilkelerinden tekrarın kullanıldı‐
ğı dikkati çekmiştir. Ancak alan, kullanılan donatı elemanları malzeme türü ve 
rengi yönüyle değerlendirildiğinde aralarında bir uyum olmadığı gözlenmiştir. 
Buna rağmen hafif kavisli yol tipinde olan alanda yer verilen kent mobilyaları‐
nın kısmen de olsa orijinal olduğu gözlenmiştir. 

 M1: Mekânın ortasında yer alan çınar ve günlük ağacı çok yaşlı olmasa da 
kısmen mekana egemen durumdadır. Ayrıca yapıların geleneksel tarzı da bitki‐
sel materyalin egemenliğini desteklemektedir. 

 Y3: Y2 araştırma alt alanı  ile büyük oranda benzerlik göstermekle birlikte 
daha keskin yol tipindedir. Donatı elemanları ve malzeme yönüyle de benzerlik 
gösteren bu alt alanda önemli bir farklılık görülememiştir.  

 MY1: Kentsel  alışveriş  ağırlıklı  bir mekan durumundadır. Gölgeleme  ele‐
manları en dikkati çeken öğe olarak alana hakimdir.  

 M2: Hareketli  su  öğesinin  egemen  olduğu  bu mekan  kamusal dış mekan 
tipleri içerisinde en önemlisi sayılan meydanlara iyi bir örnektir. 

 MY2: Amfi, su öğesi ve sağlıklı yaşam parkurunu içeren alan aksiyonu yö‐
nüyle  dinamik  bir mekan  olup,  parçalar  arasında  bütünlük  gözlenememiştir. 
Alanda yer alan yaşam parkuru orijinallik sağlamaktadır. 
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Tablo 1. Algılamanın mekansal değerlendirmesi  

Algılamanın Mekansal Değerlendirmesi Y
1 

Y
2 

M
1 

Y
3 

M
Y1 

M
2 

M
Y2 

2/1 – ½     X   
1/3 – ¼   X X  X  Yapı alanı / Acık 

Alan  
1/4 < X X     X 
Düzensiz  X   X   X 
Ayni hizada  X   X   
Aralıklı         
Karşılıklı   X     

Yapıların mekan-
da dağılımı 

Çevresel      X  
Düzensiz  X   X   X 
Geometrik   X   X X  Yerleşim modeli  

Organik         
Acili    X    
Kavisli  X X      
Çizgisel     X  X 

Yol tipi 

Çıkmaz        
Formal      X  

Mekan tipi 
İnformal   X     
Statik mekan  X  X    

Mekan aksiyonu 
Dinamik mekan  X  X  X X X 
Kapalı mekan         
Yarı açık mekan  X  X  X   

Mekansal açıklık / 
kapalılık 

Açık mekan   X  X  X X 
Dengeli   X X X X X  
Kısmen dengeli  X      X Mekanın tasarı-

mında denge 
Dengesiz         
Var    X  X X  
Kısmen var   X  X   X 

Mekanın tasarı-
mında uygunluk 

Yok  X       
Var  X X X X X X  
Kısmen var         Mekanın tasarı-

mında egemenlik 
Yok        X 
Var       X  
Kısmen var   X  X X  X 

Mekanın tasarı-
mında orijinallik 

Yok  X  X     
Var   X X X X X  
Kısmen var  X      X Mekanın tasarı-

mında şeffaflık 
Yok         
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ALGILAMANIN GÖRSEL DEĞERLENDİRMESİ 

 Y1: Yürüme – geçiş, yemek yeme, oturma ve eğlenmenin yanı sıra bisiklet ‐ 
motosiklete  binme,  yüzme,  bot  –  tekne  kiralama  vb.  aktivitelerin  gözlendiği 
alanda, ağaç altı  ızgaraların niteliksiz ve bordürlerin bakımsız olduğu gözlen‐
miştir. Alandaki mevcut bitkilerin, bitkisel tasarım ilkeleri yönüyle ele alınarak 
geliştirilememiş olmaları alanın görsel kalitesini azaltmaktadır.     

 Y2: Yürüme  –  geçiş, yemek  yeme,  oturma  aktivitelerine  ek  olarak  alanda 
bisiklet – motosiklete binme, tekne ‐ yat turları vb. aktiviteler gözlenmiştir. Bilgi 
iletişim panolarının görsel kirlilik yarattığı alanda, denizin ve bitkisel materya‐
lin olumlu etkisi kaliteyi artıran öğeler olarak karşımıza çıkmıştır. 

 M1: Yürüme ‐ geçiş, yemek yeme, oturma, eğlence aktivitelerinin yanı sıra 
bu mekanda  alışveriş  aktivitesi  de  gözlenmiş  olup  bilgi  iletişim  levhaları  ile 
gölgeleme elemanlarının görsel kaliteyi azalttığı saptanmıştır. 

 Y3:  Bisiklet  – motosiklete  binme  aktivitesinin  yoğun  olduğu  alanda  “Y2 
araştırma alt alanında” olduğu gibi geleneksel tarzda yapılar ve kent mobilyala‐
rı kaliteyi arttırmıştır. Bu alt bölümde, deniz  ile kıyı bandı arasındaki  fiziksel 
iletişimin kesildiği, sınırlama elemanlarının başladığı gözlenmiştir.  

 MY1: Yoğun kullanıcı aktivitelerin gözlendiği bu mekanda imajın kolaylıkla 
kavranamadığı, motorlu araçların kaliteyi azaltıcı, kent mobilyaları ile su öğesi‐
nin ise kaliteyi artırıcı etkenler olduğu görülmüştür.  

 M2: Çeşitli aktivitelerin gerçekleştirilmesine olanak tanıyan meydanın kül‐
türel  etkinliklere  imkan  sağlaması  diğer  alanlardan  bu  yönüyle  ayrılmasına 
neden  olmuş  ancak  meydanda  yer  alan  birkaç  niteliksiz  bitkisel  materyalin 
meydan  kullanımıyla  çelişmesi  ve  ısrarla  alandan  uzaklaştırılmaması  kaliteyi 
azaltıcı bir etken olarak göze çarpmıştır.  

 MY2: Su öğesi, amfi tiyatro ve sağlıklı yaşam parkurunun bir arada bulun‐
duğu bu alt alanda  imajın uzun sürede kavranabildiği ve okunabilirliğinin ve 
çevreden algılanabilirliğinin kısmen açık olduğu gözlenmiştir. Diğer alt alanlar‐
da gözlenen aktivitelerden  farklı olarak spor aktivitesinin yer aldığı bu alanda 
çöp  ve  sınırlandırma  elemanlarının  kaliteyi  azaltıcı  etki  yaptığı  gözlenmiştir. 
İskelenin varlığı, balık avlama aktivitesinin bu alanda yoğunluk kazandığı fik‐
rini güçlendirmiştir.  
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Tablo 2. Algılamanın görsel değerlendirmesi  

Algılamanın Görsel Değerlendirmesi Y1 Y2 M1 Y3 MY
1 M2  MY

2 

Kavranamıyor  
Uzun surede  X X

İmaj kavrama 
suresi  

Kısa surede X X X X X
Kompleks  
Kısmen açık  X X

İmajın okunabilir-
liği  

Açık X X X X X
Açık  X X X X
Kısmen X X

Algılanma 
(Yol boyu) / 
mekan Kapalı  

Açık X X X X X
Kısmen  X XAlgılama (Cevre) 
Kapalı  
Yürüme / Geçiş X X X X X X X
Yemek yeme X X X X X X
Oturma X X X X X X X
Eğlence X X X
Alışveriş  X X X
Kültürel aktiviteler    X X

Aktivite türleri  

Diğer X X X
Arazi formu  X
Deniz etkisi X X X X X X
Bitki örtüsü X X X X
Yapılar  X X X X
Kent mobilyaları  X X X X

Görsel kaliteyi 
arttıran öğeler  

Su öğesi  X X
Bilgi-iletişim-Yönl lev. X X X X X

Alt yapı ekipmanları X 
Motorlu araçlar X X
Bitki örtüsü  X
Yapılar  
Çöp  X
Gölgeleme elemanları  X

Görsel kaliteyi 
azaltan öğeler 

Sınırlandırma elemanl.  X

 

Algılamanın Duyumsal Değerlendirmesi 

 Y1: Geleneksel yapısını koruyamadığı, kısmen bakımlı ve güvenli olduğu 
gözlenmiştir.  

 Y2: Y1 alt alanında olduğu gibi gelenekselden uzak olduğu ve kısmen de 
olsa dikkat dağıtıcı özelliğinin bulunduğu gözlenmiştir. 
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 M1: Duyumsal değerlendirmeleri  yönüyle  olumlu  özellikler  gösteren me‐
kan bakımlı, rahatlatıcı, dikkat çekici ve canlı olup geleneksel dokuyu  imgele‐
yen yapı örneklerine yer vermesi ve bitkisel materyalin bu gelenekselliği destek‐
lemesi yönüyle olumlu etki yaratmıştır.  

 Y3: Y2  ile Y3  alt  alanlarıyla  benzerlik  gösterdiği  saptanan  alanın  genelde 
bakımlı, rahatlatıcı ve canlı özellikler taşıdığı saptanmıştır. 

 MY1: Alanın kısmen  rahatsız  edici olduğu ve  canlılığın bu noktada biraz 
zayıflayarak monotonluk  yarattığı  gözlenmiş,  alanda  geleneksel  yapının  kay‐
bolduğu ve alanın dikkat dağıtıcı olduğu saptanmıştır. 

 M2: Alanda bir önceki mekana nazaran geleneksel yapı biraz da olsa kendi‐
ni göstermeye başlamıştır. Alanın yeşilden yoksun olmasına karşın dinamik bir 
yapı sergilediği ve güvenli olduğu görülmüştür. 

 MY2: Alanın bakımsız ve geleneksellikten uzak olduğu görülmüş yine yeşil 
dokunun çok zayıf olduğu belirlenmiştir.  

 

Tablo 3. Algılamanın Duyumsal Değerlendirmesi  

Algılamanın Duyumsal Değerlendirmesi Y
1 

Y
2 

M
1 

Y
3 

M
Y1 

M
2  

M
Y2 

Bakımsız Bakımlı 2 3 3 3 3 3 1 

Rahatsız edici Rahatlatıcı 3 3 3 3 2 3 2 

Dikkat dağıtıcı Dikkat çekici 2 2 3 2 1 3 2 

Geleneksel değil Geleneksel 1 1 3 1 1 2 1 

Monoton Canlı 2 3 3 3 2 3 2 

Güvenli Güvensiz 2 1 1 1 1 1 2 

Yeşil Yeşilden yoksun 1 1 1 1 3 3 3 

 

Algılamanın Sosyal Değerlendirmesi 

 Y1: Otopark olanaklarının varlığı ve  bedensel  engellilerin  alanı  kullanımı 
açısından değerlendirildiğinde alan kısmen yeterlidir.  

 Y2: Otopark alanlarının yetersiz olduğu gözlenen alanda park, çocuk oyun 
alanı, spor alanı vb. farklı kamusal dış mekan varlığı gözlenmemiştir. 

 M1:  İnsan davranışları  ile  çevre  arasındaki  etkileşimin uyumlu olduğu  a‐
landa yine otopark alanlarının yetersiz olduğu gözlenmiştir. 
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 Y3: İnsan davranışları ile çevre arasındaki uyumun kısmen var olduğu göz‐
lenen alanın kent merkezine ulaşılabilirliği kolaydır. 

 MY1: Araç ve yaya orijinli olan alanda otoparkların kısmen yeterli olduğu 
saptanmış farklı bir kamusal dış mekana rastlanılamamıştır.  

 M2:  İnsan davranışları  ile  çevre  etkileşiminin uyumlu olduğu  alanın yine 
diğer alanlarla benzer şekilde kent merkezine olan ulaşılabilirliği kolaydır.  

 MY2: Araç‐yaya orijinli olan alanda, otopark olanakları kısmen yeterli olup 
bedensel  engellilerin alanı kullanma olanağı yetersizdir.  İnsan davranışları  ile 
çevre  etkileşimi  uyumsuzdur. Diğer  alt  alanlardan  farklı  olarak  spor  alanları 
farklı kamusal dış mekan varlığı olarak karşımıza çıkmıştır.  

Tablo 4. Algılamanın Sosyal Değerlendirmesi  

Algılamanın Sosyal Değerlendirmesi Y
1 

Y
2 

M
1 

Y
3 

M
Y1 

M
2  

MY
2 

Zor         
Kısmen zor         

Kent / kent merkezi-
ne ulaşılabilirlik 

Kolay  X X X X X X X 
Yaya orijinli  X X X X  X  
Araç – yaya ori-     X  X 

Yolların 
kullanımı 

Araç orijinli         
Yeterli         
Kısmen yeterli X    X  X Otopark olanakları 

Yetersiz   X X X  X  
Yeterli   X X X X X  
Kısmen yeterli X       

Bedensel engellile-
rin alanı kullanım 
olanağı Yetersiz        X 

Park         
Yaya yolu         
Çocuk oyun alanı         
Spor alanı        X 

Farklı kamusal dış 
mekan varlığı 

Bulunmuyor X X X X X X  
Uyumsuz        X 
Kısmen uyumlu X X  X X   İnsan davranışları – 

cevre etkileşimi 
Uyumlu    X   X  

 

SONUÇ  

Göcek  kıyı  yerleşimindeki  yol  (Y1, Y2, Y3), mekan  (M1, M2) ve mekan  + yol 
(MY1, MY2) olmak üzere yedi araştırma alt alanında gerçekleştirilen mekansal, 
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görsel, duyumsal ve sosyal analiz çalışmaları sonucu; kıyı bandının orta düzey‐
de uygunluk taşıdığı ve görsel kalitesinin artırılması gerekliliği saptanmıştır.  

Doğal ve kültürel değerleriyle ülkemizin  en önemli  turistik kıyı yerleşimle‐
rinden birisi olan Göcek, 1988  tarihinde Bakanlar Kurulu kararıyla Özel Çevre 
Koruma Bölgesi olarak tespit edilen çok önemli bir bölge içerisinde yer almak‐
tadır. Tespit ve  ilan  edilmiş bu özellikleri nedeniyle yerleşimin önemi  artmış, 
çarpık yapılaşmanın olumsuz etkileri en aza  inerek yerleşim  turizm açısından 
ön plana çıkmıştır. Doğal yapının kendini koruyor olması nedeniyle de beldenin 
çekiciliği ve yaşanabilirliği artmıştır. Araştırma alanı olarak seçilen Göcek kent 
yerleşiminin, özel çevre koruma bölgesi  içerisinde yer alması, özellikle yat  tu‐
rizmi  açısından  gerek  ulusal  gerekse  uluslararası  ölçekte  önemli  bir  yerleşim 
olması ve görsel bağlamda değerlendirilen kıyı bandının Göcek kent yerleşimi‐
nin adeta vitrini durumunda bulunması araştırmanın önemini bir kat daha art‐
tırmaktadır. 

Denizin olumlu etkisi, aktivitelerin kıyı bandında yoğunlaşmasına, bu da kul‐
lanıcı yoğunluğunun bu bölümde toplanmasına neden olmakta, kıyı bandı böy‐
lelikle adeta bir cazibe noktası haline gelmektedir. Bu durum sonucunda kent 
halkı, yerleşimin kıyı kenti kimliğini kuvvetlendirecek şekilde fiziksel planlama 
ve tasarım çalışmalarına ağırlık verilmesi gerektiği yönünde beklenti içindedir.  

Özellikle kıyı bandının gerek bitkisel gerekse yapısal kullanım ve donatılar 
yönünden bütüncül bir yaklaşım göstermemesi, görsel kaliteyi zayıflatmaktadır. 
Bu bağlamda alanın, araştırmanın yöntem bölümünde belirtilen kriterler yönüy‐
le yeniden ele alınarak görsel kalitesinin geliştirilmesi gerekmektedir. 

Özellikle Y3  alt  alanında başlayan ve kalan bütün bölümlerde devam  eden 
deniz – kıyı bandı sınırlaması, kullanıcının denizle olan ilişkisini keserek gerek 
fiziksel gerekse psikolojik açıdan kullanıcının kıyı kullanım hakkını adeta elin‐
den  almıştır.  Bu  sınırlama  bile  görsel  bağlamda  kaliteyi  azaltıcı  etki  yaparak 
yerleşimin kolay algılanabilir olma özelliğine sekte vurmaktadır. 

Göcek yerleşimi kıyı bandının gerek çevreden gerekse yol boyunca kolay algı‐
lanabilir olması mekana olan çekim gücünü dolayısıyla kullanım yoğunluğunu 
artırmaktadır. Yoğun kullanımına karşın kıyı bandı tasarımında bir orijinalliğin 
yaratılamamış olması Göcek kent yerleşimini diğer kıyı yerleşimlerinden farklı 
kılmamaktadır. Bu yönde kıyı bandının yeniden ele alınarak daha orijinal tasa‐
rımların  hayata  geçirilmesi  bu  anlamda  yerleşimi  diğer  kıyı  yerleşimlerinden 
farklı kılacak kimliğini ve yaşanabilirlik özelliğini kuvvetlendirecektir. 
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Göcek kent yerleşimini ve kıyı bandını kullanıcı yönüyle çekici kılan öğe, ya‐
pı‐açık  alan  ilişkisinin açık  alandan yana ağırlıklı olması ve kat yüksekliğinin 
insan üzerinde ezici üstünlük sağlamıyor olmasıdır. Ayrıca yerleşimde yer alan 
yapı modellerinin geleneksel görünümünü koruması kullanıcı  için olumlu bir 
diğer etkendir. Bu olumlu etkenler göz önünde bulundurularak yapılacak tasa‐
rımların,  yerleşimin  görsel  kalitesi  açısından  olumlu  etkiler  yaratacağı  düşü‐
nülmektedir.  

Kullanıcıların yoğunluklu olarak M1 mekanını kullandıkları gözlenmiştir. Bu 
durum özellikle  farklı aktivitelerin bir arada bulunduğu mekanların kullanıcı‐
larca tercih edildiğini ortaya koymaktadır. Gelecekte yapılacak olası tasarımlar‐
da,  imkan dahilinde kıyı  rekreasyon aktivitelerinin bir araya getirilmesi kulla‐
nımı olumlu yönde etkileyecektir.  

Sonuç olarak, gerçekleştirilen çalışma, görsel analiz çalışmalarının, yerleşim‐
lerin görsel kalitesini ortaya koyma ve artırıcı önerilerde bulunma yönüyle ne 
kadar yararlı olduğunu bir kez daha göstermiştir.  
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ÖZ 
İçinde bulunduğumuz yüzyılın en dikkat çeken konularından biri olan uluslararası göçler, yaşanan 
hızlı toplumsal değişim/dönüşümlerle beraber yeni boyutlar kazanmaktadır. Yaşanan bu değişim 
birçok toplumsal kuruma ve sisteme de etkide bulunmaktadır. Uluslararası göçlerin kazandığı bu 
yeni boyut, yurttaşlık kurumunun ulus-devlete bağlı olan değişimleri ve tüm bunların bireylerin kimlik 
kurguları üzerindeki etkileri gün geçtikçe üzerinde daha fazla tartışmayı gerektirmektedir. 
Önemli bir turizm yöresi olarak Marmaris’e yerleşen yabancı göçmenlerin,  bu göç hareketiyle birlikte 
yurttaşlık algılarında ne gibi değişimler ve dönüşümlerin oluştuğu ve göçmenlerin önemli bir aidiyet 
faktörü olan kimlik kurgularının hangi boyutlarda şekillendiği, konu açısından önemli noktaları oluş-
turmaktadır.  

Anahtar sözcükler: Uluslararası Emekli Göçleri, Yurttaşlık, Kimlik 
 
 
ABSTRACT 
International migrations related to the rapid social change and transformations have become one of 
the most discussed issues in the social sciences with different dimensions in recent decades. These 
changes inevitably influence many social institutions and social systems. This new aspect of interna-
tional migrations, citizenship as an “institution” and changing structure of it due to nation-state and 
effects of all these changes over individual identity construction needs more debate and analysis. 
Foreign settlers’ changing structure of identity construction and citizenship formation after their 
migration to Marmaris are significant issues that are discussed in this paper.  

Key words: International Retirement Migration, Citizenship, Identity 
 
 
GİRİŞ 

Günümüz dünyası birçok bakımdan hızlı değişimlere  sahne olmaktadır. Tüm 
dünyayı saran küreselleşme  ile sistemini sağlam bir  şekilde kuran/kurgulayan 
kapitalizm, birçok toplumsal değişimi/dönüşümü de beraberinde getirmektedir. 
1980’li  yıllarla  başlayan  ve  tüm dünya ülkelerinde  gözlenen  bu hızlı değişim 

IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 204 

süreci, artık eski anlama ve anlamlandırma arayışlarının bir kenara bırakılması‐
nı gerektirmektedir. Oluşan bu yeni sistem üzerine temellenen bu süreçte, olgu‐
lar,  kavramlar  ve  hatta  toplumsal  olaylar  da  kendi  iç  dinamiklerini  yeniden 
üretmektedir.  

Kapitalist  sistemin getirdikleri,  teknolojideki hızlı gelişmeler, çok uluslu  şir‐
ketlerin tüm dünya piyasası üzerindeki hükümranlığı, ulaşım sektöründeki son 
teknolojik  gelişmeler,  iletişim  ve  bilgi  ağlarının  yaygınlık  kazanması  vb.  tüm 
dünyada olduğu gibi Türkiye’de de yeni anlayışları beraberinde getirmektedir. 
İşte tüm bu yenilikler, yaşanan hızlı toplumsal değişimlerin ışığında, toplumsal 
kurumlar ve olgular üzerinde yeniden düşünmemizi gerektirmektedir.  

Göç olgusu, yaşadığımız dönem içinde belki de üzerinde en fazla düşünülme‐
si gereken toplumsal olgulardan bir tanesidir. Özellikle uluslararası göçler, ka‐
zanmış  olduğu  yeni  boyut  sayesinde,  sosyal  bilimler  alanında  sıkça  tartışılan 
konulardan birisi haline gelmiştir, gelmektedir. Genel olarak, doğduğu toprak‐
ları çeşitli nedenlerden dolayı terk ederek, farklı bir ülkede yaşam alanı yaratma 
çabası olarak tanımlanan uluslararası göç, yeni bir olgu olmamakla beraber, 21. 
yüzyılda geldiği nokta göz önüne alınırsa oldukça farklı bir boyut kazanmıştır. 
Artık uluslararası göçler ve göçmenler,  salt mülteci, kaçak  işçi,  sığınmacı, vb. 
olarak kalmamakta, değişen düzen  ile beraber  farklı  sınıflandırmalara da  tabi 
olmaktadır.    

Bu çalışmanın konusu olan ve  ‘emekli göçü’ olarak adlandırılan olgu, genel 
olarak uluslararası göç başlığı altında  incelenmektedir. Gerek Türkiye gerekse 
diğer dünya ülkeleri için yeni bir tartışma alanı olan emekli göçleri, son on yıl‐
dır yoğun bir  şekilde  incelenmektedir. Emekli göçleri, Türkiye açısından genel 
olarak gelişmiş Batı Avrupa ülkelerinden gelen, belirli bir  refah  seviyesine u‐
laşmış göçmenlerden oluşmaktadır. Bu şekilde göç eden göçmenler, yerleştikleri 
ülkede mülk ya da arazi satın alma yoluyla, emeklilik yaşamlarını geçirmekte‐
dirler. Uluslararası göçün bu yeni modelinde, göçmenlerin göç etme nedenleri 
de ayrı bir inceleme alanıdır. Göç etme nedenleri arasında genel olarak, ılımlı ve 
sıcak iklime sahip, yaşam standartları ekonomik olarak geldikleri ülkeye göre s 

Türkiye’nin Güney Ege Bölgeleri, özellikle Batı Avrupa ülkelerinden aldıkları 
göçlerle  dikkat  çekmektedir.  Türkiye’nin  diğer  bölgelerine  de  uluslararası 
emekli  göçü  gerçekleşmekte  olup, Muğla  il  sınırları  içerisindeki  ilçelerde  bu 
oran,  Türkiye  geneline  göre  oldukça  yüksek  boyuttadır. Aynı  zamanda  birer 
turizm merkezi olan bu  ilçelerin, mevcut  turist potansiyellerinin yanında, böl‐
geye yerleşen yabancı göçmenleri de (sıklıkla İngiliz vatandaşları) sınırları içeri‐
sinde mülk sahibi olma yoluyla barındırması dikkat çekicidir. 
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Türkiye açısından özellikle turizm bölgelerinin, emekli göçmenler için bu ka‐
dar cazip olmasının nedenleri birçok faktörle açıklanabilir. Ancak bu faktörlerin 
başında,  iklimin elverişli özelliklere sahip olması,  turizm bölgesi olmalarından 
dolayı birçok turistin bu bölgeye tatil amaçlı geliyor olması, coğrafi özelliklerin 
sağlıklı  bir  yaşam  için  elverişli  olması  ve  bu  bölgelerde  yerli  halkla  kurulan 
yakın ilişkilerin tecrübeleri sayılabilir. 

   

Tablo 1: Ülkeler Bazında Türkiye’de Mülk Sahibi Olan Yabancı Uyruklu Vatandaşların Sayısı1;  

Ülke Kişi Sayısı 

İngiltere 18.593 

Almanya 14.659 

Yunanistan2 11.120 

İrlanda 4.387 

Danimarka 4.080 

Hollanda 3.789 

Norveç 2.647 

Avusturya 1.404 

Belçika 1.081 

Fransa 855 

 

Tablolardan da görüldüğü üzere, Türkiye’ye mülk satın alma yoluyla en çok 
göç  eden ülke  İngiltere,  en  çok  tercih edilen bölge  ise Antalya, Muğla, Aydın 
gibi  illerin yer aldığı Güney Ege ve Batı Akdeniz yöresidir. Bu  tabloların  iller 
bazında düzenlendiğini de belirtmek gerekmektedir. Antalya, Muğla ve Aydın 
gibi  iller, sahip oldukları  ilçeler ve bu  ilçelerin  turizm potansiyelleri sayesinde 
üst sıralarda yer almaktadırlar. Antalya’da Belek, Kemer; Muğla’da Marmaris, 
Bodrum, Fethiye, Gökova; Aydın’da ise özellikle Kuşadası ilçelerinin bulunma‐
sı, bu oranı arttırmaktadır.  

 

 

 

 

                                                                                    
1 www.tkgm.gov.tr (Tapu Kadastro Genel Müdürlüğü), bilgiler 15.11.2007 itibariyledir. Erişim 
Tarihi; 21.01.2008.  
2 8.471 adedi Türk asıllı gerçek kişilere aittir. 
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Tablo 2: En Çok Taşınmaz Edinilen 10 İl, Taşınmaz ve Kişi Sayısı3; 

İl Taşınmaz Sayısı Kişi Sayısı 

Antalya 17.782 24.282 

Muğla 8.332 11.638 

İstanbul 7.632 8.526 

Aydın 5.010 6.995 

Bursa 4.899 5.291 

İzmir 3.897 4.014 

Ankara 1.022 799 

Mersin 785 811 

Balıkesir 742 716 

Hatay 719 791 

 

Yurttaşlık kurumu da günümüzde uluslararası göçler bağlamında bir dönü‐
şüme uğramaktadır. Yurttaşlık, değişen  anlamıyla beraber, uluslararası göçler 
sonucu Türkiye’ye gelen “emekli göçmenler” için farklı bir boyutta tartışılmaktadır.  

YURTTAŞLIK VE ULUSLARARASI GÖÇLER 

Yurttaşlık Kurumunun Tarihsel Gelişimi 

Yurttaşlık  (vatandaşlık)4,  18.  yüzyıldan  başlayarak  günümüze  gelene  kadarki 
dönemde, birçok bakımdan değişime/dönüşüme uğramış,  tarihsel süreçte dev‐
letler ve  toplumlar üzerinde her bakımdan etkili olmuş, önemli bir kurumdur. 
Yurttaşlığı  kavramsal  bir  yapıdan  çok  kurumsal  bir  yapı  olarak  değerlendir‐
memizin nedeni, yurttaşlığın kitleler ve tek tek bireylerin yaşamı için vazgeçil‐
mez bir kimlik unsuru olmasından kaynaklanmaktadır. Türk dilinde kimilerin‐
ce  ‘vatandaş’,  kimilerince  ‘yurttaş’  şeklinde  kullanılan  ve  İngilizcede  ‘citizen’, 
Fransızcada  ‘citoyen’, Almancada  ise  ‘staatsbürger’  şeklinde  ifade  edilen  kuru‐
mun (Kaya 2006: 97–8), gelişim sürecini uluslararası göç sonucu Türkiye’ye göç 
eden  göçmenler  özelinde  incelemek  konunun  derinliğini  irdelemek  açısından 
faydalı olacaktır. 

                                                                                    
3 www.tkgm.gov.tr (Tapu Kadastro Genel Müdürlüğü), bilgiler 15.11.2007 itibariyledir. Erişim 
Tarihi; 21.01.2008. 
4 Yurttaşlık kavramı,  İngilizcede  ‘citizen’ kavramına karşılık gelmektedir. Ancak Türkçede  ‘citizen’ 
kavramına karşılık gelen  iki sözcük bulunmaktadır: Yurttaşlık ve Vatandaşlık. Ayhan Kaya  (2006) 
bu konudaki ayrımın temel sebebinin ideolojik olduğu konusuna vurgu yapmaktadır. Muhafazakar 
sağ çevrelerden gelenlerin ‘vatandaş’, sol çevrelerin ise ‘yurttaş’ kavramını tercih ettiğini belirtmektedir.  
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Modern anlamdaki yurttaş (citoyen, citoyenne) kavramı ilk kez, Fransız Devri‐
mi’ni  gerçekleştirenlerce  aristokratik  ayrıcalığın  son  bulduğunu  ve  sembolik 
eşitlik olgusunu vurgulamak amacıyla kullanılmıştır. Ulus‐devletin siyasal seç‐
kinlerince  ideolojik bir aygıt olarak kullanılan modern yurttaşlık kurumu, bu‐
güne  gelindiğinde  1950’li  yıllardan  bu  yana  hızla  yükselen  uluslararası  göç, 
nüfus hareketleri ve küreselleşmeyle  çok‐etnikli,  çok kültürlü bir nitelik kaza‐
nan heterojen toplumların ihtiyaçlarına tam anlamıyla karşılık verememektedir. 
Günümüzde  artık,  ulusal  nitelikli  yurttaşlık  anlayışından  çoğul  yurttaşlık 
(multiple  citizenship)  anlayışına, diğer  bir deyişle  kozmopolitan  yurttaşlık,  çok 
kültürlü (multicultural) yurttaşlık, ulus‐ötesi (post‐national) yurttaşlık, diyasporik 
(diasporic) yurttaşlık, ulusaşırı (transnational) yurttaşlık, ekolojik yurttaşlık, radi‐
kal demokratik yurttaşlık gibi yeni açılımlara doğru yol alındığına tanık olmak‐
tayız (Kaya 2006: 98).    

Yurttaşlık bu tarihsel süreçte, çok önemli değişimler geçirmiştir. Fransız dev‐
rimi  temel alındığında yurttaşlığın kurumsallaşması ve gelişim  seyri daha net 
izlenebilmektedir. Ancak özellikle 1950’li yıllardan  sonra geçirmiş olduğu dö‐
nüşüm, diğer tarihsel süreçlere nazaran daha farklı bir boyuttadır. Ülkeler arası 
hareketliliğin yasal ya da yasal olmayan boyutları, bireylerin yurttaşlık algısın‐
da  farklılıklar yaratmakla beraber, devletlerin de  siyasal olarak yurttaşlık ku‐
rumunu ve kurumun  içindeki düzenlemeleri yeniden düşünmek zorunda kal‐
malarına neden olmuştur. 

Özellikle ulus‐devletin geçirmiş olduğu değişim sebebiyle yurttaşlık kurumu 
da kaçınılmaz bir değişim sürecine girmiş bulunmaktadır. Uluslararası göçlerin 
tüm dünya genelinde sıklıkla gözlenmesi, küreselleşmenin beraberinde getirdi‐
ği  teknolojik ve kültürel değişimler, bireylerin  sınırlar  arası hareketliliğini  ço‐
ğaltmak suretiyle bu değişimler yaşanmaktadır. Yurttaşlık kurumu ve ulus dev‐
let,  bu  gelişmelerin  sonuçlarını  karşılamakta  artık  eksik  kalmaktadır.  Günü‐
müzde  ulus  temelli  yurttaşlık  anlayışı,  yerini  gitgide  çok  kültürlü  yurttaşlık, 
ulus ötesi yurttaşlık, çoğul yurttaşlık, vb. anlayışına bırakmaktadır.   

Yurttaşlığın kurumsal gelişimi hakkında bugüne kadar yapılmış en önemli ça‐
lışmalardan bir tanesi Marshall ve Bottomore’un “Yurttaşlık ve Toplumsal Sınıf‐
lar”  (Marshall, Bottomore 2006)  isimli  çalışmasıdır. Marshall’a göre yurttaşlık, 
‘eşitsizlik  sistemi’  olarak  kabul  gören  kapitalizme paralel  olarak  yükselen  bir 
kurumdur. Marshall’ın  özel  olarak  ilgilendiği  konu,  yurttaşlık  ve  yurttaşlığın 
toplumsal eşitsizlik üzerindeki etkileridir. Yurttaşlık kurumunu sosyoloji disip‐
lininin konusu haline getiren Marshall, ilk yazıda İngiltere deneyimine referans‐
la yurttaşlığın  tarihsel gelişim sürecini bizlere aktarırken, yurttaşlığın üç  farklı 
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tarihsel  eksenden  (medeni,  siyasal,  sosyal  haklar)5  geçerek  kurumsallaştığını 
söyler  (Kaya 2006: vıı). Bu  tarihsel ekseni 18. yüzyıldan başlatan Marshall, 18. 
yüzyılda medeni hakların, 19. yüzyılda siyasal hakların, 20. yüzyılda ise sosyal 
hakların  çerçevesinde yurttaşlığın geliştiğini  söylemektedir. Sosyal  adalet,  an‐
cak bu üç hakkın tamamlanmasıyla sağlanabilir. 

Yurttaşlığın gelişim süreci, medeni, siyasal ve sosyal hakların gelişimi ile açık‐
lanırken, bu hakların hangi  eksenlerde  tartışıldığını da belirtmek gerekmekte‐
dir.  ‘Medeni  haklar’  eksenini  oluşturan  unsurlar  bireysel  özgürlük,  konuşma 
özgürlüğü, düşünce ve  inanç özgürlüğü, mülk edinme ve sözleşme yapma öz‐
gürlüğü ve adalet hakkı gibi hak ve özgürlükleri kapsamaktadır. Adalet hakkı, 
bireyin kişisel haklarını, eşitlik ve hukuk temelinde güvence altına almayı amaç‐
ladığından  diğer  haklardan  farklıdır.  ‘Siyasal  haklar’  ekseni  ise,  siyasal  karar 
alma  süreçlerine  seçmen  ve  seçilen  olarak  katılma  hakkını  ifade  etmektedir. 
‘Sosyal haklar’ ile ifade edilmek istenen şey ise içinde yaşanılan toplumun stan‐
dartları ölçüsünde ekonomik refah ve sosyal güvenlik gibi haklara sahip olmak‐
tan,  çağdaş bir birey gibi yaşayabilme hakkına değin uzanan geniş bir haklar 
dizinidir. Eğitim hakkı, sosyal hizmetler çeşitliliği, vb. bu çerçevede değerlendi‐
rilebilir (Marshall 2006: 6‐7). Bu noktada bir ülkenin yurttaşlarının, sahip olduk‐
ları haklar dizinini üç kategori halinde belirleyen Marshall, bu üç kategorinin 
tarihsel bir süreçte sırayla  (18., 19., 20. yy.) gerçekleştiğini savunmaktadır. Gü‐
nümüzde dünya üzerinde hala bazı ülkelerde bu haklar dizininin tamamının ya 
da bir kısmının gerçekleştiğini söylemek oldukça güçtür. 

Uluslararası Göçlerin Yurttaşlık Kurumu Üzerine Etkileri 

Yaşadığımız yüzyıl, devamlı olarak yeni soruların sorulduğu bir dönem haline 
gelmektedir. Bu noktada konunun ana çerçevesini oluşturan uluslararası göçler‐
le, yurttaşlık kurumu  arasındaki bağlantıya da dikkat  çekmek gerekmektedir. 
Özellikle  iki dünya  savaşının arkasından artan uluslararası göçler neticesinde, 
yurttaşlık kurumu yeni soruları da beraberinde getirmiştir. Göçmenlerin geldik‐
leri  ülkede  hangi  haklardan  yararlanacakları,  yurttaşlık  statüsüne  dâhil  olup 
olamayacakları vb. yasal düzenlemeler, içinde bulunulan siyasal sistemle bera‐
ber yaşanılan toplumsal sistemi de ilgilendirmektedir.  

Bir ulus‐devlete üyelik anlamına gelen  resmi yurttaşlık konusundaki  ilginin 
gelişmesi, savaş sonrası dönemde göçün artması ile bağlantılıdır. Resmi ve yasal 
anlamda yurttaşlık, her ne kadar hakların elde edilmesi ve uygulanması açısın‐

                                                                                    
5 Sosyal adalet ve toplumsal uyum, ancak bu üç hakkın tamamlanmasıyla sağlanabilir görüşü, 
Marshall’ın çalışmasında temel bir noktayı oluşturmaktadır.  
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dan yeterli ve gerekli bir unsur olmasa da, hakların kime verildiğini göstermesi 
açısından önemlidir. Özellikle yoksul ülkelerden varsıl endüstriyel ülkelere göç 
edenlerin bir kısmı, yurttaşlık hakkı elde edemedikleri için yurttaşlığın getirdiği 
haklardan da yararlanamamıştır. Bu nedenle, bu ülkelerde uzun süredir ikamet 
eden ülkelere yurttaşlık hakkı verilmesine ilişkin kampanyalar ile bu tür insan‐
lara yurttaşlık hakkının verilmemesi gerektiğini söyleyen milliyetçi ve muhafa‐
zakâr karşı kampanyalar yürütülmüştür. Bu tartışmalar, modern dünyada yurt‐
taşlığın değişen doğasına ve ikamet izni ile yurttaşlık arasındaki ilişkiye yönelik 
yeni soruları gündeme getirmiştir (Bottomore 2006: 86). 

Burada  tartışılması  gereken  en  önemli  konu,  göçmenlerin  göç  ettiği  ülkede 
hangi  haklara  sahip  olup  olamayacağı  konusudur. Göçmenler  ve  özellikle  e‐
mekli göçmenler yasal statülerinin henüz net olmaması sebebiyle, haklar anla‐
mında bir ikilimde bulunmaktadırlar. Ulus devletin bu anlamda bir çözülmeye 
doğru gitmesi, yurttaşlık kurumunu ve bu kuruma bağlı göçmen bireyleri de 
etkilemektedir. Modern anlamdaki ulus devletin yurttaşı ve sınırları, artık eski‐
den olduğu gibi kesin ve net çizgilerle belirlenmemektedir.  

Bu yeni düzenin yeni toplumlarında bireyler, modern ulus devletin öngördü‐
ğü şekliyle türdeş değildir, belirli bir toprak parçasına bağlı değildir, ulus‐ötesi 
ve sınırlar arası hareketlilikler oldukça yüksektir. Sonuç olarak modern örgütlü 
toplumun  içinde  yer  alan  gruplar da  artık  farklılaşmış  ve  ayrışmıştır. Türdeş 
olmayan nüfusların bulunduğu yerlerde  “ulus  ile yurttaş”  arasındaki bağ  çö‐
zülmektedir. Yurttaşlığın,  sosyo‐politik  bir  kimlik  biçimi  olması  bundan  kay‐
naklanmaktadır  (Heater 2007: 9). Ulus  ile yurttaş arasındaki bu  çözülme,  top‐
lumsal ilişkilerin, sosyal yapının, ekonomik sistemlerin, kültürel gelişim ve dö‐
nüşümlerin  yeniden  tanımlanmasını  gerektirmektedir.  Ulus‐devlet  korunaklı 
yerini  artık  ulus‐ötesi  hareketlere  bırakmakta  ve  yaşanan  bu  değişim  süreci, 
toplumla beraber bütün  toplumsal kurumlar üzerinde de yıkıcı bir etki yarat‐
maktadır. 

YENİ DÜZENDE KİMLİK SORUNSALI 

Göçmen Kimliğinin Yeniden Sorgulanması  

Günümüz dünyasında yaşamımız birbiriyle çelişen iki önemli etken tarafından 
şekillenmektedir: Küreselleşme ve kimlik arayışı (Abadan‐Unat 2006: 303). Gü‐
nümüz sosyoloji eksenli tartışmaların da temelini oluşturan bu olgular, birbiriy‐
le bağlantılı bir şekilde gün geçtikçe önem kazanmaktadır. Öyle ki artık siyase‐
tin  de  temeline  oturan  kimlik  sorunsalı,  ulus‐ötesi  hareketlerle  beraber  ciddi 
tartışmaları  da  beraberinde  getirmektedir. Kimliğin  toplumsalın  alanında  va‐
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rolma biçimi olan  ‘tanınma’nın önemi, 18. yüzyılın  sonunda bireysel kimliğin 
yeni  bir  biçimde  anlaşılmasıyla  dönüşüme  uğramış  ve  yoğunluk  kazanmıştır 
(Taylor 2005: 44). Burada  ‘tanınma’dan kastedilen bireyin ya da azınlık kitlele‐
rin,  toplumsal  yaşam  içerisinde  ya da  bir  siyasal  sistem  içerisinde  ne  şekilde 
tanındıkları,  tanınıp  tanınmadıkları  ile  ilgilidir. Toplumsal  olarak  oluşturulan 
kimlik, doğası gereği topluma bağlı olarak şekillenir. Ancak daha önceki çağda, 
tanınma hiçbir zaman bir sorun olarak göstermemiştir kendini. Genelde  tanın‐
ma,  herkesin  varolduğunu  sorgulamadan  kabul  ettiği  toplumsal  kategoriler 
üzerine oturmuş olması nedeniyle, toplumsal kimlik üzerine kuruluyordu (Tay‐
lor 2005: 49). Bu noktada modern öncesi dönemlerle, yaşadığımız çağın kimlik 
sorunsalının  nasıl  farklılaştığı  önem  kazanmaktadır.  Ulus  devlet  anlayışı  ile 
ulus‐ötesi  toplulukların,  kimlik  sorunsalına  yaklaşım  biçimindeki  farklılık  da 
buradan kaynaklanmaktadır.  

Ulus‐ötesi  toplulukların  önemli  sonuçlarından  biri  “türdeş  (homojen)  ulus‐
devlet” düşünün sona ermesidir. Bugün Berlin Alman olduğu kadar Türk; Paris 
Fransız olduğu kadar Arap; Londra İngiliz olduğu kadar Hintli ve Karayipli bir 
kenttir. Dünya artık sayıları giderek artan kozmopolit alt kimliklerle, ulus‐ötesi 
kimlikler  taşıyan  insanların  barındığı  kentlerden  oluşmaktadır. Giderek  daha 
çok sayıda ülkenin göç olgusu ile karşılaşması ile “etnik türdeşliğe dayalı ulus‐
devlet”  fikrini  sürdürme  olasılığı  giderek  zayıflama  eğilimini  göstermektedir. 
Dolayısıyla, ulusal  kimlik ve ulusal  kültür kavramlarını  bir  kez daha gözden 
geçirme  zorunluluğu  belirmektedir.  Çokkültürlü  ve  ulus‐ötesi  kimlik  taşıyan 
toplulukları  bütünleştirmeye  çalışırken,  duygusal  aidiyetlerin  hangi  yoldan 
sağlanabileceği,  üzerinde  düşünülmesi  gereken  bir  konudur  (Abadan‐Unat 
2006: 320–21).  

Kimlik, günümüz siyasi, kültürel ve sosyal dönüşümlerde önemli bir yer tut‐
maktadır.  (Uluslararası) Göç  ekseninde değerlendirildiği zaman, bireyin yaşa‐
dığı  yeni  toplumsal  düzene  aidiyetiyle  ortaya  çıkan  bu  tartışma,  literatürde 
önemli bir yer teşkil etmektedir. “Zaman içinde göçmen için bulunması ve kar‐
şılanması güç olan şey, biz kimiz sorusuna verilecek cevap olmaktadır. Kimliğin 
yeniden biçimlenmesinde geçmiş  ile  şimdinin arasındaki bağlantıyı koparmış, 
orijin ülke ile şimdi bulunduğu kültür arasında gidip gelen göçmenlerin, kendi‐
lerini  kimi  zaman  aşırı  ulusalcı,  kimi  zaman  da  ‘kimliksiz  cemaatler’  olarak 
tanımladıklarını  görüyoruz”  (Kümbetoğlu  2003:  295–96). Modern  öncesi  dö‐
nemlerin yerleştirdiği tekil kimlik anlayışı, yaşanan hızlı toplumsal değişimler‐
le, göçlerle ve ulus‐ötesi hareketlerle birlikte yerini çoğul bir kimlik anlayışına 
bırakmıştır. Modern kimlik kavramının gelişmesi, farklılıklar politikasının orta‐
ya  çıkmasına  yol  açmıştır.  Temelde  herkesin  kendine  özgü  biricik  kimliğiyle 



Serbest Bildiriler 211

tanınması gerekir (Taylor 2005: 52). Ancak artık birey, kendini tanımlarken fark‐
lı kimlik özelliklerini bir arada kullanmaktadır. Konuya makro açıdan yaklaşıl‐
dığında  ise, artık ulus‐devlet yurttaşları tek bir ülkenin vatandaşı olmakla kal‐
mamakta,  farklı kimlik özelliklerini  (etnik kimlikler, cinsiyet, din, dil,  ırk, vb.) 
sergilemektedirler. Bu durum günümüzde, çoğu ülke  siyaseti  için  tehdit oluş‐
turmaktadır. Ancak gelinen nokta, önümüzdeki yıllarda, kimliğin birey aidiyeti 
için daha da farklılaşacağı ve çeşitleneceği yönündedir.  

Kültürel  türdeşlik her zaman  sorun yaratmıştır,  çünkü azınlık kültürleri  sa‐
nıldığından çok daha dirençlidir. Bu güçlük günümüzdeki “göç çağı”nda daha 
da ağır basmaktadır. Esnek, sık sık değişen sınırlar ve etnokültürel farklılıkların 
büyümesi  kültürel  türdeşliği  imkânsız  bir  hale  getirmektedir.  Bugün  birçok 
insan ülkeler arasında gidip gelmekte ve sınırların ötesinde ailevi, toplumsal ve 
ekonomik bağlarını muhafaza etmektedir. Bu tür  insanların birden çok kimlik‐
leri vardır. Hükümetler bu durumu engellemek isteseler de bir kısım bireyler iki 
ya da daha çok yurttaşlık sıfatına sahiptir. Kültürel alışveriş ve kültürler arası 
evlilikler, bu yeni bilinçlenmenin harmanlanmasına katkıda bulunmaktadır. Bu 
deneyler şimdilik sınırlı sayıda insanların durumunu yansıtmaktadır, ancak bu 
eğilim küreselleşme  ile birlikte  artacaktır. Herkesin  siyasal ve kültürel  açıdan 
sadece ulus‐devlete ait olması  ilkesi güç  işler bir hale gelmiştir. Bugün aranan 
statü,  bir  yere  bağlı  olmanın  sonucu  olarak  verilen  haklar  yerine  insan  olma 
sıfatı ile hak sahibi olunan “küresel” bir yurttaşlıktır (Abadan‐Unat 2006: 349–50).  

Bu tarz tartışmalar özellikle, Avrupa Birliği tartışmalarının ekseninde daha da 
anlam kazanmaktadır. Refah devletinin sunduğu güvenlik ve dayanışmayı gö‐
zeten Avrupa Birliği ülkeleri, kendini daha  şimdiden ulus‐sonrası oluşumlara 
örnek  olabilecek  bir  “ulus‐devlet  ötesi  yönetim”  biçimi  olarak  sunmaktadır 
(Habermas 2007: 45). Bu yönetim biçimini ülke sınırları  içerisinde yaşayan va‐
tandaşlarına demokratik hak ve özgürlüklerle sağladıklarını düşünen AB ülke‐
leri,  yaratılmaya  çalışılan  ‘Avrupa  kimliği’  ile  bireylere  daha  demokratik  bir 
yaşam  biçimi  sunmayı  hedeflemektedir.  Avrupalı  ünlü  düşünür  Habermas, 
“Bölünmüş Batı” (Habermas 2007) isimli çalışmasında, bir ulusun vatandaşının 
diğer bir ulusun vatandaşına da ‘bizden biri’ diyebilmesi gerektiğini savunmak‐
tadır. Avrupa’nın ancak böyle bütünleşik bir tavırla kimliğini kurabileceği ger‐
çeğine  ulaşır.  Aynı  çalışmasında Habermas,  Avrupa  kimliğinin  yedi  kurucu 
ilkesini şu şekilde belirlemektedir: 

1. Sekülerleşme, 
2. Devletin piyasaya önceliği, 
3. Sosyal dayanışmanın başarıya ve icraata önceliği, 
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4. Teknolojiye duyulan kuşku,  
5. Gelişmenin paradokslarının bilincinde olmak, 
6. Daha güçlü olanın yasalarını reddetmek, 
7. Tarihte yaşanan kayıplar nedeniyle barışa yönelmek (Habermas 2007: 51). 

Yukarıdaki  sayılan  ilkeler, Avrupa kimliğinin ne  şekilde kurulması/ kurgu‐
lanması gerektiğini bize göstermektedir. Ancak kimliğin (dünyanın hangi ülke‐
sinde olursa olsun) aidiyet dışında ele alınamayacağı gerçeğini de göz önünde 
bulundurmamız  gerekmektedir. Bu  noktada  ‘Avrupa  kimliğinin  oluşması  ge‐
rekli mi  ve mümkün mü?’  diye  bir  soruyla  karşımıza  çıkıyor Habermas.  Bu 
konudaki  tezlerden bir  tanesi  (nodemos  thesis), Avrupa’nın bir anayasa oluştu‐
ramayacağı,  çünkü  anayasayı  oluşturacak  bir  ‘özne’  olmadığı  tezidir. Bu  teze 
göre bir  ‘Avrupa ulusu’ var olmadığı  için, AB’nin bir kimliğe sahip politik bir 
birliğe dönüşmesi de imkânsızdır. Bu tez, ancak ortak dil, gelenek ve tarihi olan 
bir ulusun siyasi bir birlik için gerekli temeli oluşturabileceği görüşüne dayan‐
maktadır (Habermas 2007: 73). Ortak bir dile, geleneğe, kültüre ve belki de (yu‐
karıdaki tespitte çok dile getirilmek istenmese de) dine, tarihe sahip bir ulusun, 
tüm yurttaşları tarafından benimsenen bir kimliğe sahip olmalarının mümkün‐
lüğünün yanında, bu öğelerden herhangi birinin (ortak bir din, dil, tarih, kültür, 
vb.)  eksik  olması durumunda  kimliğin  kurulmasının mümkün olamayacağını 
düşünebiliriz. 

Sonuç itibariyle uluslararası göç sonucunda, geldikleri ülkede sahip oldukları 
kimlikleri yeniden değerlendirmek zorunda kalan birey(ler), şimdiki ülkelerin‐
de o ülkenin yurttaşlarıyla ‘ortak’ hiçbir öğeye sahip olmadıklarını görmektedir. 
Bu ortaksızlık duygusu göç eden  ‘kimlik’ üzerinde derin  sorunları da berabe‐
rinde getirmektedir.          

‘Farklı’ bir mekânda, ‘farklı’ bir yaşam alanında yaşamak, aynı dili konuşma‐
dığınız  ‘farklı’  insanlarla ortak bir yaşamı paylaşmak, bireyin kimlik kurgusu 
için de oldukça sorunlu bir durumdur. Göç eden birey, bu gibi zorlukları, yurt‐
taş olmak ile olmamak arasındaki çizginin bulanıklaştığı bir noktada yaşamak‐
tadır. Etnik toplulukların göç ettikleri ülkedeki oluşumlarında devletin politika‐
ları  kadar,  göç  alan  ülkedeki  yerli  halkın  göçmenler  karşısındaki  tutumu  da 
belirleyicidir. Genel olarak  çoğunluktan  farklı  bir milliyeti, dini  olan  bireyler, 
çoğunluk  tarafından ayrı bir grup olarak algılanmaktadır ve bu durum  ‘öteki‐
leştirmeyi’ doğurmaktadır (Toksöz 2006: 32). Dilin, dinin, gelenek ve görenekle‐
rin, yaşam biçiminin, ekonomik refah seviyesinin, ailenin ve tüm bunların top‐
lamı olan kimlik duygusunun sorgulandığı bu dönem, göç eden birey  için ol‐
dukça büyük zorlukları beraberinde getirmektedir.   
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Hiçbirimiz, sanki daha önceki tarihimizi tümüyle terk edip öyle kolayca başka 
birini seçebilirmişiz gibi, farklı bir dili seçemeyiz. Daha önceki bilgi, dil ve kim‐
lik anlayışımızı ve bize özgü mirasımızı, öykümüzden öyle silip atamayız, üze‐
rini karalayamayız. Miras olarak devraldığımız  şeyler –kültür,  tarih, dil, gele‐
nek, kimlik duygusu‐  imha edilemez ama parçalanır, sorgulamaya açılır, yeni‐
den yazılır ve yeni bir yöne sokulur. Dilimizin ve kimliklerimizin unsurları ve 
ilişkileri, ne yeni ve daha eleştirel bir uyumlu bütünde yeniden bir araya getiri‐
lebilir  ne  de  terk  edilip  reddedilebilir.  Şimdi  içinde  bulunduğumuz mıntıka 
açıktır, boşluklarla doludur: Tekil bir merkeze, kökene ya da bakış açısına  in‐
dirgenemez bir aşırılıktır. Bu aralıklarda ve yaşamlarımızın imlemesinde başka 
hikâyeler,  diller  ve  kimlikler  de  duyulabilir,  karşımıza  çıkabilir  ve 
deneyimlenebilir.  Varlık,  kimlik  ve  dil  duygumuz,  hareket  yoluyla 
deneyimlenir ve hareketten çıkar: “Ben” bu hareketten önce var olup ardından 
da dünyaya katılmaz, “Ben” sürekli olarak dünyadaki böyle bir harekette biçim‐
lenir ve yeniden biçimlenir (Chambers 2005: 40). 

 Belli noktalarda bir olumsuzlama olarak algılanabilecek bu durum, göç eden 
insanların mağduriyetini açıklamak  için  literatürde sıkça kullanılmaktadır. Ge‐
nel literatüre göre, göç eden birey, kimlik kargaşası yaşayan, hiçbir yere ait ol‐
mayan, yaşadığı yeni  toplumla devamlı sorunlu bir  ilişkisi olan, ailesini, dilini 
ve köklerini kaldığı yerde bırakan, köksüzleşme nedeniyle kültürünü parçala‐
yan/parçalatan, dolayısıyla mağdur ve sorunludur. Daha sonra değinilecek bazı 
yaklaşımlar  (devlet  politikaları),  bu  sorunları  çözmeye  yönelik  olup  bazıları 
görmezden gelme yoluyla asimilasyona yönelmektedir.   

Uluslararası göç  literatüründe  sıkça değinilen  bir konu, göç  yoluyla mekân 
değiştiren bireylerin, kitlelerin, grupların, dâhil oldukları yeni toplumsal düzen 
içerisinde birer sorun olarak görülmeleridir. Etnisite kavramının önem kazandı‐
ğı bu durumda, göç eden bireyler, gruplar etnik gruplar olarak tanımlanmakta‐
dır. Ya da göç eden bireyler ya da gruplar, gittikleri ülkede ‘etnikleştirilmişler‐
dir’. Ötekileştirme, uluslararası göç olgusunda önemli bir yer teşkil etmektedir. 
Abadan‐Unat’ın (Abadan‐Unat 2006) çalışmasında da değindiği üzere; uluslara‐
rası  göç  sonucunda, ulus‐devletlerin  bünyesine  yerleşen  etnik  gruplar  sürekli 
olarak sorun yaratmıştır. Ancak son yıllarda iletişim araçlarının ördüğü evren‐
sel  ağlar ve ulaşım  sisteminde  ortaya  çıkan kolaylıklar, ulus‐devletin  sınırları 
içinde barınan etnik grupların bağımsız bir yaşam sürmelerine olanak vermek‐
tedir (Abadan‐Unat 2006: 309). Konuyu bu haliyle  irdelemenin farklı bir öteki‐
leştirmeye yol açacağı kesin gözüküyor. Ulus‐devletlerin  topraklarına yerleşen 
etnik grupları devamlı olarak  ‘sorun’ teşkil eden gruplar olarak nitelendirmek, 
farklı bir önyargıyı geliştireceği gibi, mevcut ötekileştirmeyi de pekiştirecektir. 
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Kaldı  ki,  göç  eden  kitleyi  sadece  bir  ‘sorun’  kaynağı  olarak  görme  fikri,  salt 
etnisiteyle de açıklanamaz.  

Göçmenlerin Kimlik Algıları 

Çalışma,  Türkiye’nin  önemli  turizm merkezlerinden  birisi  olan Muğla  ilinin 
Marmaris  ilçesinde  gerçekleştirilmiştir.  Marmaris  artık  günümüzde,  mevcut 
turizm  ve  turist  potansiyelinin  yanında,  uluslararası  göçler  sonucu  bölgeye 
yerleşen yabancı uyruklu göçmenlerin sıklığıyla da dikkat çekmektedir. Yabancı 
uyruklu  göçmenlerin,  özellikle  emeklilik  yaşamlarını  Türkiye’nin  bu  bölgele‐
rinde geçirmeleri bazı  faktörlerle açıklanmaktadır. Bunlar,  iklimsel özelliklerin 
bu  bölgelerde  sıcak  olması,  ucuz  yaşam  koşulları,  coğrafi  olarak  emeklilerin 
yaşamlarını geçirmek için elverişli şartlara sahip olması, vb. olarak sıralanmaktadır.  

 Ilımlı iklime sahip, yaşam şartları daha kolay görünen ülkeler batılı emeklile‐
re  çekici  görünmektedir.  Bugün  İngiltere,  İskandinavya  ve  Almanya’daki  65 
yaşın  üzerinde  emeklilerin  bir  kısmı  İtalya’nın  Toskana  yöresine,  İspanya’da 
Costa Del Sol kıyılarına ve Yunan adalarına yerleşmekte; yaşlı Japon ve Koreli‐
ler  ise  Avustralya  ve  Yeni  Zelanda’yı  yeğlemektedirler.  Türkiye’de  Alanya, 
Didim, Kaş, Bodrum gibi yerlerde sayısı giderek artan yabancı kolonileri  türe‐
mektedir. Sadece Alanya’da 7.000’i aşkın Alman, 3.000 Hollandalı, 1.500  İrlan‐
dalı ev sahibi olarak yılın yarısını Türkiye’de geçirmektedir (Abadan‐Unat 2006: 
366).        

Anket  tekniği uygulanan araştırmaya  toplam 164 kişi katılmıştır. Bunlardan 
96’sı, ankette yer alan “Kimliğinizi nasıl  tanımlıyorsunuz?”  (How do you define 
your identity?) sorusuna cevap vermişlerdir. 68 kişi ise soruya cevap vermemiş‐
tir. Göçmenlerin bu soruya yüksek bir oranda cevap vermemiş olması, çoğun‐
lukla  Batı Avrupa  ülkelerinden  göç  eden  bu  grubun,  kimliklerini  tanımlama 
konusunda bir ikilemde olduklarının göstergesi olarak sayılabilir. Birey, kökle‐
rine  bağlılıkla,  yeni  bir  ülkenin  standartlarında  kimliğini  yeniden  oluşturma 
çabası içine girmiştir. Birey, kimliğini, ancak başkalarının kendi tavır ve davra‐
nışlarına  verdiği  tepkiyi deneyimleyebildiğinde  oluşturur. Bu  nedenle,  ‘öteki’ 
ile diyaloğa girmeden kimlik oluşturmak  imkansızdır  (Kaya, Kentel 2005: 34). 
Bu noktada yabancı göçmenlerin geldikleri ülkedeki yerel halkla ilişkide olma‐
dıklarını  söylemek  güç  olmakla  beraber,  göçmenlerin  yeni  bir ülkenin  yaşam 
biçimine alışmak için geçirdikleri zaman, onların kimlik tanımlamalarını gecik‐
tirebilmektedir.  

Çalışmada kartopu örneklem tekniği kullanılmıştır. Bu teknik, özellikle Mar‐
maris gibi küçük bir yerleşim alanında bulunan yabancılara daha güvenilir ve 
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kolay bir şekilde ulaşmayı sağlamıştır. Çoğunlukla  İngiliz uyruklu vatandaşla‐
rın yaşamak için seçtiği bu bölge, göçmenlerin kendi uyruklarından olan vatan‐
daşlarıyla  da  daha  sıkı  ilişkiler  kurmalarını  sağlamaktadır. Dolayısıyla,  çalış‐
mada  ilk  etapta  anahtar  kişiler  (contact/key  person)  tespit  edilmiş,  bu  anahtar 
kişilerle görüşme sonrası, onlar vasıtasıyla diğer göçmenlere ulaşılmıştır. 

 Ankete katılanların, açık uçlu olan bu soruya (How do you define your identity?) 
verdikleri cevaplar, dört ana başlık altında sınıflanmaktadır: 

1. Milliyet temelli tanımlamalar 
2. Etnisite temelli tanımlamalar 
3. Din temelli tanımlamalar 
4. Diğer tanımlamalar 

 

Tablo 3. Milliyet Temelli Tanımlamalar; 

British 27 

English 7 

Scottish 10 

Irish 3 

German 3 

English/Turkish 2 

British/Turkish 3 

American 2 

Russian 3 

South African 1 

French 1 

Kiwi (New Zealander)  1 

Toplam 63 

 

Tablo 4: Etnisite Temelli Tanımlamalar; 
White British 2 

White British Christian 1 

White British Male 1 

White American 2 

Toplam 6 

Tablo 5: Din Temelli Tanımlamalar; 
Christian 1 
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Catholic 2 

English Catholic 1 

A non-religious British 1 

A non-religious British/Turkish 1 

New Zealand, Christian 1 

Western woman to a certain degree with Christian moral values but 
not particularly religious 

1 

Toplam 8 

 

Tablo 6: Diğer Tanımlamalar; 

Foreigner Living in Turkey 2 

Open minded person 1 

Human 2 

Multicultural 2 

Laidback 1 

Global citizen, white 1 

Non defined 1 

Myself 2 

Global citizen 3 

Free 1 

European citizen 1 

World citizen, human 1 

Woman 1 

Toplam 19 

 

Soruya  cevap  verenlerin %  65,6’sı milliyet, %  6,3’ü  etnisite, %  8,3’ü  din  ve 
%19,8’ü diğer  tanımlama  biçimlerini  kullanarak  kimliklerini  tanımlamışlardır. 
Tablolardan ortaya çıkan sonuç, Türkiye’ye yerleşen yabancı uyruklu vatandaş‐
ların kendilerini sıklıkla  ‘milliyet’leri üzerinden tanımlama eğilimi gösterdikle‐
ridir. Yabancılar  için Türkiye’de yaşayan bir  İngiliz ya da Büyük Britanya va‐
tandaşı olmak önem teşkil etmektedir. Diğer tanımlamalar başlığı altında veri‐
len  tanımlamalar, niceliksel olarak  ikinci sırada yer almaktadır. Üçüncü sırada 
din temelli tanımlamalar, dördüncü sırada ise etnisite temelli tanımlamalar yer 
almaktadır.  

Burada dikkat çeken bir konu, diğer tanımlamalar arasında yer alan tanımla‐
malardır. Örneğin  yabancıların  kendilerini,  ‘küresel  yurttaş’,  ‘dünya  yurttaşı’, 
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‘Avrupa yurttaşı’ ya da  ‘çokkültürlü’ olarak  tanımlaması dikkat çekicidir. Av‐
rupa yurttaşlığı, Habermas’a atıfla, daha önce de belirtildiği üzere şu anda yü‐
rütülmekte olan bir projedir. Avrupa Birliği’ne mensup ülkeler kendi  içlerinde 
bir Avrupa  kimliğinin  yaratılıp  yaratılmayacağı  problemini  tartışmaktadırlar. 
Ancak yabancılar arasında kendini ‘küresel yurttaş’ ya da ‘dünya yurttaşı’ ola‐
rak  tanımlayanların durumu bundan daha  farklı bir boyutta ele alınmaktadır. 
Bu tanımlama sınırların git gide ortadan kalktığı bir dünya düzeninin sonucun‐
da ortaya çıkan bir kimlik  tanımlama biçimidir. Bireyin çoklu bir anlayışla be‐
nimsediği bu kimlik, tek bir ulusa ait olmaktan öte, sınırsız bir dünyanın yurt‐
taşlığını öngörmektedir.  

Etnisite  temelli  tanımlamalarda,  bireylerin  kendilerini  ‘white’  (beyaz)  olmak 
üzerinden  tanımlamaları,  onları  bu  sınıflandırmaya  tabi  kılmaktadır.  Ancak 
hiçbir birey bu soruya sadece beyaz olarak değil, diğer unsurlarla  (milliyet ya 
da  din)  birleştirerek,  ancak  beyazlığı  ilk  sırada  belirterek  cevap  vermişlerdir. 
Salt etnisite temelli tanımlama bireyler için yeterli gözükmemektedir. 

Günümüzde de yabancı göçmenlerin yurttaş kimliğinin belirleyici öğelerinin 
milliyet, din, etnisite, vb. olduğu gözlenmektedir. Ancak, Marshall’ın  İngiltere 
deneyimine  atıfla  belirlediği  yurttaşlık  bilincinden  farklı  olarak,  günümüzde 
artık çokkültürlülüğün, küreselleşmenin ve sınırlar arası çizginin bulanıklaşma‐
sı neticesinde  farklı  tanımlamalar da ortaya  çıkmaktadır6. Yurttaşlık bilinci ve 
göçmen kimliği de, ulus‐devletlerin geçirdiği dönüşüm ve uluslararası göçlerin 
kazanmış olduğu yeni biçim ölçüsünde değişim göstermektedir. 
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ÖZ 

Bu çalışma, fuar etkinliklerinde ortaya çıkan hataların belirlenmesi ve bu hataların ortadan kaldırıl-
ması ile ilgili önerilerin geliştirilmesi amacıyla hazırlanmıştır. Ayrıca, hata önleme araçlarından biri 
olan “poka yoke”nin bir fuar örneği ile kullanılabilirliği de denenmiştir. Uygulama, konaklama sektö-
ründe sürekli düzenlenen bir ekipman fuarı ile örneklenmiştir. Uygulama ile ilgili verilerin toplanma-
sında anket ve Dephi tekniklerinden yararlanılmıştır. Fuar organizasyonundaki hataların belirlenmesi 
sürecine 143 denek katılırken; önerilerin geliştirilmesinde 10 kişilik uzman çalışma grubundan yarar-
lanılmıştır. Çalışma sonunda; seçili fuar etkinliğinde yetersiz tanıtım, bilgilendirme eksikliği, perso-
nelden kaynaklanan hatalar, yetersiz hizmet, fuar alanına ulaşım zorluğu, fuar alanındaki çekicilikle-
rin yetersizliği, kayıt sürecideki aksaklıklar, katılımcı işletme ve ziyaretçi sayısının azlığı ve  fuar 
alanı ilgili önemli hatalar tespit edilmiştir. Bunların giderilmesinde ise hata türleri ile ilgili her bir boyu-
ta ait değişik öneriler geliştirilmiştir.  

Anahtar sözcükler: Fuar, “Poka-yoke”, Etkinlikler, Hata Önleme, Delphi Tekniği 

 

ABSTRACT 

This study aims to determine the defects which emerge during to the fair events and to improve 
suggestions to safe these defects. Poke Yoke that a device of safe of the defects will be used to 
usability in fair. The application is cased in fair of equipment of hotels. A questionnaires and Delphi 
technique were used to collect responds. Hundred and forty three respondents attended to survey 
the process of determination to defects in a fair organization and ten specialists attended to survey 
during the process of improve suggestions. At the end of study in the sampling fair organization, lack 
of publicity, lack of information, stuff oriented defects, inadequate services, difficulty of transportation 
to fair area, lack of attraction in the fair area, problem in the registration process, paucity of the 
number of visitors and companies, and defects of fair area were determined. For safe of these de-
fects, various suggestions were improved in different dimensions. 

Key words: Fair, Poka Yoke, Events, Fail Safe, Delphi Technique 
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GİRİŞ 

Turizm  sektöründe yaşanan keskin  rekabet koşulları bu alanda ürün  çeşitlen‐
dirmesini adeta zorunlu hale getirmiştir. Bu bağlamda, yörenin, bölgenin ya da  
ülkenin turistik çekiciliklerini ayrı ayrı ürünler olarak tanıtmak ve pazarlamak 
en sık kullanılan uygulama olmaktadır. Bu amaçla, farklı yörelerde düzenlenen 
etkinliklerin aslında birer turistik ürünler olduğu söylenebilir. İnsanın çevresiyle 
arasındaki ilişkileri düzenleyen her türlü eylem olarak bilinen etkinlikler turizm 
sektöründe  kendi  içinde de  farklı uygulamalar  bulmaktadır.  Fuarlar,  sergiler, 
panayırlar, festivaller, spor etkinlikleri, yarışmalar, anma günleri bu gruba veri‐
lebilecek örnekler arasındadır.  

Etkinlikler  içerisinde fuarlar, diğer etkinlik çeşitlerine göre daha profesyonel 
amaçlar  taşıması,  ziyaretçilerin  daha  fazla  harcamada  bulunması,  daha  fazla 
çekiciliğe  sahip olması,  turizm  sezonunu uzatıcı  eylemleri  içerisinde barındır‐
ması gibi üstünlükleri nedeniyle en fazla yol almış bir etkinlik türüdür.  Bu ne‐
denle, birçok turistik yörede, fuar gibi etkinlikler turizmi canlandırmak, turizm 
gelirlerini arttırmak, yöresel canlılığı sağlamak,  turizmi çeşitlendirmek,  turizm 
talebinin ülke  içindeki farklı bölgelere dağılımını sağlamak, bölgeye medyanın 
ilgisini çekmek ve bölgesel imajı oluşturmak amacıyla için kullanılmaktadır.  

Bir  etkinlik  türü olarak  fuarlardan beklenen yararları  sağlamak  için başarılı 
fuar organizasyonlarına ihtiyaç vardır. Gelişigüzel uygulamalar ve anlık karar‐
larla yürütülen bu  tür etkinlikler  sektör bazında  istenen amaçları gerçekleştir‐
mekten uzak kalır.  

Bir  fuarın sorunsuz ve hatasız ya da en az hatayla yürütülmesi  iyi organize 
edilmesine bağlıdır. Bu nedenle, fuarların da diğer kurumsal işlemler gibi önce‐
den planlanması, organize edilmesi ve  sonuçlarının gözden geçirilmesi gerek‐
mektedir. Bu sayede, fuarlar her geçen yıl biraz daha gelişip, beslenecek sektör 
bazında önemli hale gelecektir.  

Bu çalışma, fuar konusunun turizm sektörü içindeki önemi göz önüne alına‐
rak  bu  tür  etkinliklere  farklı  bir  bakış  açısı getirmek  amacı  ile hazırlanmıştır. 
Çalışmada, fuar organizasyonlarındaki hatalara bakılarak, bunların giderilmesi 
yoluyla fuar hizmetlerinin daha etkin hale getirilmesi planlanmaktadır. Bilindi‐
ği gibi, bir fuarın hatasız olarak düzenlenmesi, sadece fuara katılan işletmeler ve 
ziyaretçiler açısından değil, aynı zamanda fuarın düzenlendiği turistik yörenin 
ekonomik, sosyal ve kültürel alanda gelişimi açısından da önemlidir.  

 

 



221 

 

221

FUAR KAVRAMI 

Latince, “bayram, alay, dini tören” anlamındaki “feria” sözünden türeyen fuar 
kavramının  (Akarpınar  2004:  27)  tarihi  eskiçağdaki  festivallere ve panayırlara 
kadar uzanmaktadır  (Hall  1992:  29). Eski  çağlarda  şehir  hayatının  önemli  bir 
gereği ve kentsel yaşam döngüsünün bir parçası olan pazarlarda ticari malların 
tanıtılması ve pazarlanmasıyla başlayan fuar kavramı, zaman  içerisinde nitelik 
değiştirmiş;  tanıtım, paylaşım, rekabet ve kültürel  iletişim olgularını da  içeren 
mekanlar haline gelmiştir (Altun 2007: 6).  

Endüstriyel gelişimin büyümesi ve ihracat yapma kapasitesinin artması fuar‐
ların dünya genelinde yayılmasını sağlamıştır. Bu tür fuarları düzenlenme çaba‐
ları Paris 1900’de olduğu gibi çok büyük etkinliklerin yapılmasına destek ver‐
miştir. 1924 yılına gelindiğinde Avrupa’da yapılan  fuarların yarısından  fazlası 
Almanya’da  yapılmıştır. Teknolojideki  gelişmeler  ve  ürünlerdeki değişim  ne‐
deniyle bütün ürünlerin aynı  fuarda  sergilenmesi  imkansız hale gelmiştir. Bu 
nedenle II. Dünya Savaşından sonra fuarlarda uzmanlaşmaya gidilmiş ve fuar‐
larda artık endüstriyel pazar bölümlerine göre hizmet verilmeye başlanmıştır. 
Bu değişim paralelinde endüstriyel ürünler  ile  tüketim ürünleri aynı anda yer 
almaya  başlamıştır.  Böylece  doğrudan  satışın  yanında  gelecekte  oluşabilecek 
etkileşim içinde zemin hazırlama çalışmaları başlamıştır (Greipl ve Singer 1980). 

Katılımcılar, ziyaretçiler ve organizatörler olmak üzere bir fuarı oluşturan üç 
farklı unsur bulunmaktadır. Bir fuarı oluşturan unsurlardan ilki fuar katılımcı‐
larıdır. Fuar katılımcıları, bir fuarda ürün veya hizmetlerini sergileyen bireyler 
ya da  işletmeler olarak  tanımlanmaktadır  (Robbe 2000: 57‐59). Katılımcılar açı‐
sından fuarların temel amaçları yeni ürünlerini ve ürünlerindeki yeni gelişmele‐
ri  sergilemek, pazar genişletmek,  işletme  imajını geliştirmek,  satış yapmak ve 
sipariş  almaktır  (Blythe ve Rayner  1996:  20; Seringhaus ve Rosson:  5; Herbig, 
O’Hara ve Palumbo 1993: 81; Kerin ve Cron 1987: 88; Hansen 2004:6; ve Hansen 
1996:  47;  Smith, Hama ve  Smith  2003:  411). Bu  amaçların dışında katılımcılar 
ürün  ve  işletmeye  olan  ilgiyi  artırmak,  farkındalığını  güçlendirmek,  inançları 
değiştirmek, ikincil pazarları geliştirmek, yeni uygulamaları keşfetmek, dağıtım 
kanallarını geliştirmek (Blythe ve Rayner 1996: 20), rakipler hakkında bilgi top‐
lamak (Herbig O’Hara ve Palumbo 1993: 77), işletmenin satış takımını eğitmek, 
rakiplerle  işletmelerini  kıyaslamak,  rakiplerin  ürünleri,  fiyatları  ve  stratejileri 
hakkında bilgi  toplamak, sergilenen yeni ürünlere verilen  tepkileri görmek ve 
değerlendirmek,  fuara  katılmayan  rakiplere  karşı  rekabet  avantajı  sağlamak 
(Hansen  2004:6; Hansen  1996:  47),  işletme  çalışanlarının moralini  yükseltmek 
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(Kerin ve Cron 1987: 88; Herbig, O’Hara ve Palumbo 1993: 81) amacıyla  fuarlara 
katılırlar.  

Bir  fuarı oluşturan  ikinci unsur  ise  ziyaretçilerdir. Fuar  ziyaretçileri,  fuarda 
sergilenen ürünleri satın almak, sipariş vermek isteyen ve sergilenen ürünler ya 
da hizmetler hakkında bilgi toplamak amacıyla fuar alanını ziyaret eden birey‐
ler  olarak  tanımlanmaktadır  (Robbe  2000:  24).  Ziyaretçilerin  bir  fuar  alanını 
ziyaret etmelerindeki amaçlar şu şekilde sıralanabilir (Blythe 1999: 102; Herbig, 
O’Hara ve Palumbo 1993:  82; Munuera ve Ruiz  1999: 21‐22); yeni ürünleri ve 
yöntemleri görmek, sergilenen ürünleri ya da hizmetleri satın almak, teknik ve 
ürünlerle ilgili bilgileri elde etmek, bilgilerini güncellemek, yeni ürünleri dene‐
mek, yeni işletmeleri görmek, işletmelerle anlaşma yapmak, spesifik problemle‐
rini uzmanlarla konuşmak, teknik uzmanlarla tanışmak, ürünleri, hizmetleri ve 
fiyatları karşılaştırmak. 

Bir fuarı oluşturan unsurlardan üçüncüsü ise etkinlik/fuar organizatörleridir. 
Fuar  organizatörleri,  bir  fuarın planlanması,  organizasyonu, düzenlenmesi ve 
değerlendirilmesinden sorumlu işletmelerdir (Kirchgeorg 2005: 35).  Fuar etkile‐
şim süreci  içinde en önemli bileşen,  fuarlara katılımı organize eden  işletmeler‐
dir. Organizatörler tarafından fuar öncesi, fuar esnası ve fuar sonrası verilecek 
hizmetler, katılımcıların sağlayacakları başarıların en önemli belirleyicilerinden 
birisi olmaktadır (Motwani ve Rice 1992). Bir fuarda sunulan hizmetler (Robbe 
2000: 50‐51; Kirchgeorg 2005: 491); stand kiralamak, stand dizaynı, telefon, faks 
gibi iletişim araçları, elektrik ve su tedariği, temizlik, güvenlik ve atık yönetimi, 
stand personeli, genel alanlarda personel, park alanı, katılımcılar  için kayıt  iş‐
lemleri, mobilya,  eşya kiralama, basın, halkla  ilişkiler,  reklam,  fuar ve ulaşım 
süresince sigorta hizmetleri, fuar kataloğu, broşürler, açık alan reklamları, 

Fuarlar, her bir fuar türü için endüstri standartlarının belirlenmesi ve belirle‐
nen standartlara göre bu  fuarların değerlendirilmesi  için  farklı  şekillerde sınıf‐
landırılmaktadır. Aynı zamanda fuarların sınıflandırılması  fuar yönetimini ko‐
laylaştırmaktadır.  Çünkü  belirli  fuar  türleri,  hazırlama,  uygulama  ve  izleme 
sürecinde benzer problemlerle karşı karşıya kalmaktadır  (Kirchgeorg 2005: 47‐
48).  Fuarlar öncelikli olarak sergiler ve fuarlar olarak temel de iki şekilde sınıf‐
landırılmaktadır. Fuarlar  ise kendi  içlerinde, coğrafi kapsamına, endüstri kap‐
samına,  sergilenen ürünlerin  türüne,  satış  ilkelerine, düzenlendiği  çevreye,  ö‐
nemine ve düzenleyen kuruluşlara göre farklı şekillerde sınıflandırılmaktadır. 
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BİR İYİLEŞTİRME YÖNTEMİ OLARAK “POKA YOKE” (HATA ÖNLEME)  

Hata, bir birimin sahip olması gereken özelliklerinden bir sapma olarak tanım‐
lanır (Lewis 1983: 14). TDK’ya göre ise hata, İstemeyerek ve bilmeyerek yapılan 
yanlış,  kusur,  yanılma,  yanılgı  olarak  tanımlanmaktadır  (TDK, www.tdk.gov.tr). 
Bu durumda genelleştirilmiş ifadeyle hata “tanımlanan işlevlerin yerine getiril‐
mesi  kabiliyetindeki  kayıp”  olarak  tanımlanabilir.  Benzer  şekilde  Landers 
(1963)’de hatayı, ilgili parametrelerle sınırları önceden belirlenen işlevini yapma 
yetersizliği olarak tanımlamaktadır. Hatalar, ortaya çıktıkları durumlar itibariy‐
le  hizmet  üretim  hataları, müşteri  hataları  ve  organizasyondan  kaynaklanan 
hatalar olarak sınıflandırılmaktadır.  

Hizmet üretim hataları; hizmetin boyutu ve müşterilerden kaynaklanan prob‐
lemler, iletişim eksikliği, personel hataları, ekipman, bilgi sistemleri, yönetim ve 
tedarikçilerden ortaya  çıkan hatalardan oluşmaktadır  (Lewis ve Clacher  2001: 
166). İlgili standartlara göre üretilmeyen ve müşteri beklentilerini karşılamayan, 
müşteri  şikayeti ya da  tatminsizliğine yol açan hizmetler hatalı hizmet olarak 
tanımlanmaktadır  (Kozak ve Güçlü 2006: 99). 4077 Sayılı Tüketici Hakları Ka‐
nunu’na göre ise kusurlu hizmet ve mal,  satılan şeyde, satıcı tarafından açıkla‐
nan ve vaat edilen vasıfları bulundurmayan veya satılan  şeyin değerini yahut 
ondan  sözleşme gereği beklenen  faydaları azaltan veya ortadan kaldıran nok‐
sanlıklar  bulunan  mal  veya  hizmetler  olarak  tanımlanmaktadır 
(http://www.sanayi.gov.tr/WebEdit/Gozlem.aspx?sayfaNo=1361&navigate=var). 
Hizmet üretiminde müşteriler üretim sürecinin bir parçası olduğundan ve her 
müşterinin  beklentisinin,  algı  ve  tutumunun  farklı  olmasına  bağlı  gelişen  bir 
beğeni algılaması vardır. Bu durum bir ürünün bir müşteri  tarafından kaliteli 
olarak algılanmasını sağlarken başka bir müşteri tarafından kusurlu olarak gö‐
rülmesine neden olmaktadır. Müşterinin hizmet süreci  içerisinde yoğun olarak 
yer almasına bağlı olarak yanlış anlama, yanlış kullanma, bilgi eksikliği,  ihmal 
ve  bazen  kasten  ortaya  çıkan  kusurlar  ya da  hatalar  olmaktadır  (Bitner  1990; 
Bailey 1994; Reichheld 1996). Bunlara da müşteri hataları denir. Organizasyonel 
düzeyde‐iş bağlamında hatalar, insan‐makine etkileşimi, işbirliği ve koordinas‐
yon süreci düzeyinde ortaya çıkan hatalardır. Bu bölümde ortaya çıkan hatalar 
genellikle  adamlama,  koordinasyon,  kontrol  sistemleri,  eğitim  aktiviteleri  bo‐
yutlarında ortaya çıkmaktadır  (Meier ve Bohte 2003: 107‐108; Kelley, Hoffman 
ve Davis 1993: 436; Norris 1992: 18‐31).  

İşletmelerde kusurlu bir hizmetin göstergesi olan hataları azaltmak, önlemek 
ya da minimize  etmek  en  önemli  amaçlar  arasında  yer  almaktadır. Hataların 
giderilmesinde  farklı yöntemlerden yararlanılmaktadır. Kaynak kontrolü,  sıfır 
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hata döngüsü, hata etki analizi ve “poka yoke” bunlardan en fazla kullanılanlar 
arasında yer almaktadır. Bu yöntemlerden  ilk üçünde hataların  tespit  edilme‐
sinde  geleneksel  bir  yaklaşım  hakimdir.  Bilindiği  gibi,  geleneksel  yaklaşım, 
hataların ortaya çıktıktan sonra tespit edilmesini ve kontrolünü ileri sürer. Hata‐
lar ortaya çıktıktan sonra incelenir, listelenir ve daha sonraki aşamalarda düzel‐
tilmeye  çalışılır  (uzmanlar  tarafından  yapılan  bu  tür  kontrollere  yargılayıcı 
kontrol denmektedir (Chase ve Uday 2007).  

Shingo  tarafından hataların giderilmesi  için önerilen “poka yoke” yöntemin‐
de, hataların tekrarını ve hatalı ürünün oluşmasını önlemeyi amaçlayan ve sü‐
reci  sürekli  iyileştiren  bir  yaklaşım  hakimdir  (Grout  ve  Downs, 
www.mistakeproofing.com). Bu felsefesine bağlı olarak bu yöntem önleyici yak‐
laşım  ya  da  hata  önleme  olarak  adlandırılmaktadır.  Hata  önleme  kavramı 
1960’ların başında Japonya’da üretim süreçlerindeki hataları önlemek amacıyla 
ortaya çıkmıştır. Bu kavram çalışanların hataya düşebileceği veya süreç  içinde 
kaçınılmaz  hataların  nereden  kaynaklanacağının  ön  görülmesi  düşüncesine 
dayanmaktadır  (Grout  1997).  Shingo,  hataların,  oluştuktan  sonra  ölçümlere 
güvenmek yerine  ilk aşamada basitçe engellenebileceğine  inanmaktadır. Hata‐
ları  önlemek  için,  hataların  olmasına  neden  olan  yanlışlıkların  süreç  dışında 
bırakılabileceğini belirtmiştir    (Bayers 1994). Hata önleme yoluyla, sıfır hataya 
ulaşma  ve  işlem  sonrası  kontrollerin  ortadan  kaldırması  hedeflenir  
(www.cambell.berry.edu/faculty/igrout/pokasoft.html). Hizmetlerin  soyut  özellikleri 
nedeniyle  istatistik  yöntemleriyle  ölçümü  imkansız  hale  geldiğinden  (Bayers 
1994) “poka yoke” araçları hizmet endüstrisinde büyük etkiye sahiptir. Çünkü,  
müşteri ile sürekli ilişki içinde olmak her hizmet üretiminde farklılık yaratarak, 
bir  önceki  süreçlerde  ortaya  çıkan  hataları  ortadan  kaldırmaktadır.  Başka  bir 
deyişle,  sürekli müşteri  ilişkisi  sonucu  elde  edilen  geri  bildirimler  önleme  ve 
ölçümün yerini alır. Bu ölçümler soyut hizmet süreçlerine kolaylıkla uygulana‐
bilir (Chase ve Stewart 1994). Ayrıca, “poka yoke” yöntemi, hizmet üretim sis‐
teminin insandan kaynaklanan hata ile ilgili bölümlerine kolaylıkla yerleştirme 
esasına  dayanır.  Şekil  1’de  gösterildiği  gibi  poka  yoke’nin  hataları  öngörme 
önceden  tanımlama,  hata  önleme  araçlarının  geliştirilmesi,  uygulama  ve  dü‐
zeltmeden  oluşan dört  farklı  aşaması vardır  (Chase ve  Stewart  1994).  Şekilde 
görülen bu  tür hata önleme  sistemleri aslında  sürekli  iyileştirme modellerinin 
temelini oluşturmaktadır (Shingo 1992). Modelin ilk aşamasında, her bir adımda 
ortaya  çıkabilecek  hatalar  öngörülür  ve  tanımlanır.  Burada  hatayı  çalışanlar 
kendileri tanımlayabileceği gibi, farklı taraflardan alınacak bilgiler de belirleye‐
bilirler. İkinci aşamada, belirlenen hataları önlemeye yönelik hata önleme araç‐
ları geliştirilir. Bu araçların kullanımı oldukça basit ve uygulanabilir olmalıdır. 
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Çeşitli araçlar yardımıyla ortaya koyulan hata önleme sistemi uygulamaya ko‐
yulur. Son aşama ise uygulanan önleme sistemini gözden geçirilerek hatalı sü‐
reçlerin düzeltilmesi ve sistemin tekrar çalıştırılmasını kapsamaktadır. Bu şekil‐
de uygulanan sistem ile bir sonraki süreçte hataların önemli ölçüde azaltılması 
amaçlanır (Chase ve Stewart 1994).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 1. “Poka Yoke” Hata Önleme Döngüsü 

Kaynak:  Shingo,  S.  (1992).  The  Shingo  Production Management  Sytstem:  Improving  Process  Function. 
ABD: Productivity Pres.’den uyarlanmıştır.   
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larda  organizatörlerin  ve  araştırmacıların  ilgi  alanına  girmiştir  (Miller  1990; 
Hultsman 2001; Jung 2005). Çünkü, memnun ayrılan müşteri bir sonraki fuarın 
tekrar müşteri potansiyelini oluşturmaktadır. Bu arada.  fuarların  eksiksiz hiz‐
met sunmalarında çalışanların da önemli olduğu anlaşılmaya başlanmıştır (Cox: 
1983; Gopalakrishna ve Williams 1992; Chonko Tanner ve Mckee 1994). Daha 
sonraki yıllarda fuarlarla ilgili genel düzenlemeler yerine, verilen hizmetin kali‐
tesinin önem kazanmaya başladığı görülmüştür  (Jung  2005). Fuarlarda ortaya 
çıkan sorunlarla ilgili araştırma  bulgularının mevcudiyetine rağmen (Dickinson 
ve Faria 1985; Miller 1990; Gopalakrishna ve Williams 1992; Chonko, Taner ve 
Mckee 1994; Hultsman 2001; Jung 2005), bunların çözümüne yönelik bulguların 
azlığı dikkat çekmektedir. “Poka yoke” gibi sorunları giderici ve önleyici tedbir‐
leri öneren yaklaşımların kullanıldığı sınırlı sayıda çalışmalara son yıllarda ya‐
pılan birkaç örnekte rastlanmıştır (Chase ve Stewart 1994). Bu değerlendirmeler 
sonucunda,  fuar organizasyonu kapsamında yaşanan  sorunlarla  ilgili bir bilgi 
boşluğu olduğu görülmüştür. Bu boşluğun kısmen kapatılması, fuar faaliyetle‐
rine bağlı turizm etkinliklerinde organizatörlere yol gösterici olunması yönünde 
katkıları dikkate alındığında  fuarlarla ilgili yapılan bu çalışmanın sonuçlarının 
alana katkılarının olacağı düşünülmüştür.  

Yapılması planlanan bu uygulama çalışmasıyla, öncelikle seçilmiş bir fuar or‐
ganizasyonunda  ortaya  çıkan  hataların  belirlenmesi  ve  bunların  bir  sonraki 
organizasyonda ortadan kaldırılması  ile  ilgili önerilerin geliştirilmesi amaçlan‐
maktadır. Fuarlarda ortaya çıkan organizasyonel hataların ve bu grup hataların 
kaynaklarının belirlenmesi yolunda ipuçlarına ulaşmaktır. Bunun yanında, hata 
önlemede kullanılan “poka yoke” aracının bu uygulama  ile fuarlardaki hatala‐
rın önlenmesinde kullanılabilirliği konusunun denenmesi de düşünülmektedir.  

YÖNTEM 

Bu uygulama çalışmasında, veri toplama amacıyla iki farklı yöntemden yararla‐
nılmıştır. Bunlar, anket ve Delphi  tekniğidir. Fuardaki hataların  tespit edilme‐
sinde anket soru formu kullanılırken; bu sorunların giderilmesi ile ilgili önerile‐
rin geliştirilmesinde Delphi tekniğinden yararlanılmıştır.  

Anket  formunun  oluşturulmasında,  fuarlar  dışında  başka  organizasyonlar 
kapsamında  yürütülen  araştırmalarda  kullanılan  anket  soru  formalarından 
yararlanılmıştır (Getz, O’Neil ve Carlsen 2001; Jung 2005). Hazırlanan soru for‐
mu güvenirliliğinin  sınanması  için Eskişehir’de yapılan bir  festivalde yaklaşık 
35  kişiye  uygulanmıştır.  Buradan  elde  edilen  sonuçlara  bakılarak  anket  soru 
formundan üç ifade çıkartılmış, 52 ifade ile form yeniden hazırlanarak, yapılan 
güvenirlik  testlerinde 0,89’luk Cronbach’s Alpha katsayısı hesaplanmıştır. Söz 
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konusu değer, güvenirlik ölçüsü olarak kabul edilen 0,50 ile 0,90 aralığında bir 
değer olduğundan (Büyüköztürk 2005), anketin tutarlı ve genel sonuçlar çıkara‐
bileceği belirlenmiştir. Anket soru formu, seçeneklerin 1 ile 5 arasında değiştiği 
aralıklı ölçek şeklinde hazırlanmıştır. Seçeneklerin puan karşılıkları 1‐Kesinlikle 
katılmıyorum‐ 5‐kesinlikle katılıyorum olarak belirlenmiştir. 1 ve 2 seçenekleri 
olumsuz, 4 ve 5 seçenekleri olumlu yöndeki algılamaları gösterirken, 0 seçeneği 
kararsızlık  durumunu  temsil  etmektedir.  Pilot  çalışma  17‐19  Kasım  tarihleri 
arasında üç gün süre ile yapılmıştır. Yapılan pilot çalışmadan sonra anketin esas 
uygulaması  turizm  sektöründe  otel  ekipmanları  ile  ilgili  düzenlenen  bir  fuar 
kapsamında gerçekleştirilmiştir. Araştırma 14‐16 Aralık tarihleri arasında yürü‐
tülmüştür.  

Anket soru formları, katılımcı işletmeler ve fuar ziyaretçilerinden oluşan 143 
kişiye  dağıtılmıştır.  Bu  aşamada  katılımcı  işletmelerin  ve  ziyaretçilerin  fuar 
organizasyonuna ilişkin olumlu ve olumsuz düşüncelerinin belirlenmesine çalı‐
şılmıştır. Buradan elde edilen sonuçlar, kusurlu hizmet üretimini, hatayı temsil 
etmesi açısından yol gösterici olacaktır.  

 Anket  çalışması  ile belirlenmiş olan  fuar organizasyonuna  ait hataların ön‐
lenmesi için geliştirecek önerilerin toplanmasında nitel bir yöntem olan Delphi 
tekniğinden yararlanılmıştır. Delphi yönteminin amacı uzmanlardan oluşan bir 
gruptan daha güvenilir  fikirler elde etmektir  (Dalkey ve Hemler 1963). Delphi 
tekniği uygulaması sırasında öncelikle konu ile ilgili akademiysen, halkla ilişki‐
ler uzmanları ve fuar organizatörlerinden oluşan on kişilik uzman bir grup be‐
lirlenmiştir. Uzman grubun önerilerinin toplanması amacıyla standart soruların 
yer  aldığı görüşme  formları kullanılmıştır. Önerilerin  toplanması  amacıyla üç 
tur  gerçekleştirilebilmiştir.  Birinci  tur  görüşmelerde,  katılımcı  gruptan  anket 
yöntemi  ile belirlenmiş olan 27 organizasyon hatasına yönelik öneriler geliştir‐
meleri  istenmiştir. Bu  turun sonunda katılımcılardan gelen  tüm görüşler mad‐
deler  halinde  sıralanarak  incelenmiş,  benzer  öneriler  13  grup  başlığı  altında 
toplanmış ve görüşlerin daha kolay alınması  için 1’den 5’e kadar sıralanan  (1‐
Kesinlikle Katılmıyorum‐5‐Kesinlikle Katılıyorum)  likert ölçeği  ile yeniden ya‐
pılandırılmış  ikinci  tur  görüşme  formu  oluşturulmuştur.  Aynı  form  üçüncü 
turda da kullanılarak, her  iki turda elde edilen verilerin mod değerleri üzerin‐
den değerlendirmeler yapılmıştır.  

BULGULAR 

Bu çalışma,  iki  farklı yöntemin kullanıldığı  iki aşamalı  şekilde yürütülmüştür. 
Dolayısıyla, uygulama sonuçları ile ilgili bulgular bu aşamalar itibariyle aşağıda 
sunulmuştur.  Birinci  aşamada,  anketlerle  fuara  ait  organizasyonel  hatalarının 
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belirlenmesine  çalışılmış,  ikinci aşamada  ise bu hataların ortadan kaldırılması 
ile ilgili uzman görüşleri alınmıştır. Bu uygulama çalışmasının birinci aşamasını 
oluşturan  fuar  organizasyonuna  ait  ziyaretçi  ve  katılımcı  işletmelerin  fuarla 
ilgili algılamalarının sunulduğu Tablo 1’e aşağıda yer verilmektedir.  

 

Tablo 1. Fuar Organizasyonuna  Yönelik Algılamalar 

  n X Sd 

1 Fuar öncesi TV, internet, gazete vb. araçlarla yeterli tanıtım 
yapılmamıştır. 

143 2,4 1,44 

2 Katılımcı işletmeler için fuar başvuru ve kayıt süreci basit 
ve kolay olmamıştır. 

143 2,2 1,31 

3 Fuar personeli yardımsever değildir. 143 2,3 1,31 

4 Katılımcı işletme sayısı yeterli değildir. 143 2,6 1,39 

5 Fuar öncesi fuarla ilgili yeterli broşür ve katalog dağıtılma-
mıştır 

142 2,5 1,39 

6 Konferans, seminer odaları ve diğer hizmet alanları hizme-
te hazır durumda değildir. 

143 2,2 1,30 

7 Fuar süresince yeterli yiyecek ve içecek hizmeti verilmemiştir. 143 2,8 1,44 

8 Katılımcılara başvuru ve kayıt süreci ile ilgili yeterli bilgi 
verilmemiştir. 

143 2,6 1,47 

9 Fuar ziyaretçi sayısı yeterli değildir. 142 1,9 1,48 

10 Fuar personeli standlarda sergilenen ürün ve hizmetlerle 
ilgili yeterli bilgiye sahip değildir. 

143 2,4 1,32 

11 Ziyaretçiler için fuar alanına toplu taşıma araçları ile ulaşım 
kolay olmamıştır. 

143 2,4 1,46 

12 Fuar kapsamında düzenlenen eğlence programları yeterli 
düzeyde değildir. 

143 2,4 1,38 

13 Katılımcı işletmeler için yeterli ve çeşitli konaklama seçe-
nekleri sağlanmamıştır. 

143 2,3 1,31 

14 Fuar alanın şehir içindeki konumu doğru seçilmemiştir. 143 2,1 1,29 

15 Şikayet ve önerilerle ilgili başvuru mercileri bilinmemektedir. 143 2,8 1,36 

16 Fuar personeli güler yüzlü değildir. 143 2,7 1,21 

17 Fuar personeli katılımcı işletmelerin problemlerini çöze-
memektedir. 

143 2,8 1,53 

18 Katılımcı işletmeler için fuar alanına ulaşım kolay olmamıştır. 143 2,4 1,45 

19 Stand maliyetleri (kira gibi) yüksektir. 143 2,4 1,36 

20 Fuar alanındaki kalabalık kontrol edilememektedir. 143 2,7 1,49 

21 Fuar alanındaki bankamatik hizmeti yeterli değildir. 143 2,5 1,31 

22 Fuar alanında verilen telefon ve faks hizmetleri yeterli 
değildir 

143 2,4 1,10 

23 Fuar alanı ile ilgili kroki ve harita bulunmamaktadır. 143 2,6 1,45 

X 
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24 Fuar ziyaretçileri sergilenen ürünlerle ilgili bilgi sahibi değil-
dir. 

143 2,5 1,45 

25 Katılımcı işletmeler, fuar organizasyonu tarafından verilen 
fuar hizmetleri ile ilgili yeterli düzeyde bilgilendirilmemiştir. 

143 2,7 1,46 

26 Fuar organizasyonu tarafından dağıtılan hediyeler yeterli 
düzeyde değildir. 

143 2,2 1,30 

27 Fuar kapsamında düzenlenen yarışmalar yeterli düzeyde 
değildir. 

143 2,4 1,41 

28 Fuarın düzenlendiği şehir doğru seçilmiştir. 143 3,2 1,45 

29 Fuar alanındaki yön gösterici işaretler kolay görülebilir 
şekilde düzenlenmiştir. 

143 3,2 1,52 

30 Standlar görülebilir ve ulaşılabilir yerlere kurulmuştur. 143 4,2 1,84 

31 Fuar kapsamında düzenlenen seminer konuları ve konuş-
macıları fuarın içeriği ile uyumludur. 

143 4,6 1,42 

32 Fuar alanının ışıklandırması yeterli düzeydedir. 143 3,9 1,35 

33 Standların bakım ve onarımı düzenli olarak yapılmaktadır. 143 3,7 1,63 

34 Fuar alanının temizliği düzenli olarak ve sık sık yapılmaktadır. 143 4,1 1,45 

35 Fuar alanının havalandırması yeterli düzeydedir. 142 4,6 1,32 

36 Fuar alanında stand yerleşimleri doğru yapılmıştır. 143 3,8 1,15 

37 Fuar alanında gürültü seviyesi uygun koşullardadır. 142 4,7 1,23 

38 Personel ziyaretçi sorunlarını çözebilmektedir. 141 4,6 1,42 

39 Standlar görülebilir ve ulaşılabilir 143 3,8 1,49 

40 Fuar süresince teknik destek sağlanmaktadır. 143 4,1 1,25 

41 Fuar alanı katılımcı ziyaretçi etkileşimi 142 3,9 1,34 

42 Fuar alanındaki emniyet çıkışları yeterlidir. 143 4,3 1,31 

43 Fuar giriş kapıları yeterlidir. 143 3,7 1,86 

44 Fuar alanındaki güvenlik tedbirleri yeterli düzeydedir. 142 3,0 1,48 

45 Fuar alanının ısısı yeterli düzeydedir. 143 4,1 1,35 

46 Standların dekorasyonu şık ve güzel olmuştur. 143 3,1 1,27 

47 Fuar alanında görevli teknik personel bulunmaktadır. 143 3,9 1,46 

48 Yeterli WC hizmeti verilmektedir. 143 3,3 1,21 

49 Fuarın otopark alanı yeterlidir. 143 4,5 1,50 

50 Fuar alanı yerleşimi, ziyaretçi akışını rahatlatacak şekilde 
düzenlenmiştir 

143 3,6 1,12 

51 Fuar alanındaki yön gösterici işaretler yeterli ve düzenli 
şekilde yerleştirilmiştir 

143 4,2 1,34 

52 Fuar süresi yeterlidir 143 3,8 1,51 

 

Tablo 1’de, sunulan algılamalara bakıldığında, olumlu ve olumsuz yönde al‐
gılamaların  olduğu  görülmektedir.  Bu  çalışmanın  amacı  bakımından  önemli 
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olan  olumsuz  algılamalar  tablonun  üst  kısmına  yerleştirilerek  (boldlu)    halde 
sunulmuştur. Buna göre, 27  ifade  ile  ilgili olarak katılımcıların  fuar organizas‐
yonu  ile  ilgili  hatalı  buldukları  konular  bulunmaktadır.  Çalışmanın  bundan 
sonraki değerlendirmelerinde buradan elde edilen fuar organizasyonuna yöne‐
lik bu hatalar esas alınacaktır.  

Saptanan bu hataların giderilmesi ve  zaman  içerisinde ortadan kaldırılması 
amacıyla oluşturulacak öneriler  için uzman grupla görüşme  çalışmaları başla‐
tılmıştır. Bu aşamada, anket sonucunda elde edilen 27 hata  ile  ilgili hazırlanan 
formlar uzman grubun görüşüne  sunularak  toplanan önerilere Tablo 2’de yer 
verilmektedir.  

 

Tablo 2. Birinci Tur Görüşme Sonuçları 
 Hatalar Öneriler 

1 Fuar öncesi TV, Internet, gazete vb. 
araçlarla yeterli tanıtım yapılmamış-
tır. 

1.Tanıtım çabalarını arttırmak 
2.Medya Planlaması yapmak 
3.PR şirketi ile çalışmak 

4.Doğru tutundurma araçları kullanmak 
5.İnternetten ilgili bol adres toplamak 

6.Okulları bilgilendirmek 

2 Katılımcı işletmeler için fuar başvu-
ru ve kayıt süreci karmaşık ve zor 
olmuştur. 

1. Bürokrasiyi azaltmak 
2. Personel sayısını artırmak  
3. Fuar öncesi daha erken bu işi yapmak 
4. Katılımcıların eğitim düzeylerine göre kayıt 

sürecini basitleştirme  

3 Fuar personeli yardımsever değildir 1. Personel desteği sağlanmalı 
2. Motivasyon  
3. Eğitim  
4. Uzman şirketlerle çalışmak  

4 Katılımcı işletme sayısı yeterli 
değildir 

1. Tanıtım etkinlikleri artırılmalı  
2. Fiyatları düşürmek  
3. Teşvik ödülleri verilmeli 

5 Fuar öncesi fuarla ilgili yeterli broşür 
ve katalog dağıtılmamıştır 

1.Yetkili kişilerden yardım  
2.Tanıtım  
3.Medya planlaması yapılmalı  

6 Konferans, seminer odaları ve diğer 
hizmet alanları hizmete hazır du-
rumda değildir. 

1.İlgili personeli uyarmak  
2.Uzman şirketlerle anlaşma yapmak  
3.Son kontrol, denetim  
4.Fuar alanı tercihi doğru yapılmalı  

7 Fuar süresince yeterli yiyecek ve 
içecek hizmeti verilmemiştir. 

1.Dış Kaynak kullanımı  
2.İlgilileri uyarma 
3.Bütçe planlaması yapılmalı 



231 

 

231

8 Katılımcılara başvuru ve kayıt süre-
ci ile ilgili yeterli bilgi verilmemiştir. 

1.Personel eğitimi 
2.Katalogları yeniden düzenlemek  
3.Barko-vizyon duyuruları 
4.Fuar öncesi bilgilendirme çabaları artırılmalı  
5.Koordinasyon  

9 Fuar ziyaretçi sayısı yeterli değildir. 1.Duyuru-tanıtım  
2.Ulaşılabilirlik açısından organizasyonu yeniden 
gözden geçirmek  
3.Ulaşım sağlanması 

10 Fuar personeli standlarda sergile-
nen ürün ve hizmetlerle ilgili yeterli 
bilgiye sahip değildir. 

1.Eğitim  
2.Uzman personel kullanımı  

11 Ziyaretçiler için fuar alanına toplu 
taşıma araçları ile ulaşım zor ol-
muştur. 
 
 

1.Sistemli bir ulaşım ağı kurulmalı (Servis, ek 
sefer)   
2.Fuar alanının değişimi  

12 Fuar kapsamında düzenlenen 
eğlence programları yeterli düzeyde 
değildir. 
 

3.Eğlence sayısı artırılmalı  
4.İlgili işletmelerle çalışmak  
5.Amacın yeniden belirlenmesi  

13 Katılımcı işletmeler için yeterli ve 
çeşitli konaklama seçenekleri sağ-
lanmamıştır. 
 

1.Oteller  
2.Misafirhaneler  
3.Organizasyon yapısının düzeltilmesi 

14 Fuar alanın şehir içindeki konumu 
doğru seçilmemiştir. 
 

1Daha merkezi ve kolay ulaşılabilir bir yer seçil-
meli  
2.Fuar organizasyonuna ilişkin konulara dikkat 
edilmeli  

15 Şikayet ve önerilerle ilgili başvuru 
mercileri bilinmemektedir. 
 

1.Şikayet kutuları ve yönetici odalarını gösteren 
işaretler  
2.Fuar yönetimi konusuna dikkat edilmeli  
3.Müşteri ilişkileri yönetiminin oluşturulması  
4Uzman desteği alınmalı 

16 Fuar personeli güler yüzlü değildir. 
 

1.Motivasyon  
2.Eğitim  
3.Personel seçimine dikkat edilmeli  

17 Fuar personeli katılımcı işletmelerin 
problemlerini çözememektedir. 
 

1.Personele yeterli bilgi ve donanım verilme-
li/Eğitim  
2.Fuar yönetimi iyileştirilmeli 
3.Yetki devrinin oluşturulması 
4.Uzman personel işe almak 

18 Katılımcı işletmeler için fuar alanına 
ulaşım kolay olmamıştır. 
 

1.Fuar alanının yeri yeniden düşünülmeli  
2.Ulaşım sistemi iyileştirilmeli 

19 Stand maliyetleri (kira gibi) yüksek-
tir. 

1.Katılımcılara göre farklı fiyat uygulamaları  
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 2.Sponsorluk anlaşmaları yapılmalı  

20 Fuar alanındaki kalabalık kontrol 
edilememektedir. 
 

1.Fuar yönetimi iyileştirilmeli  
2Güvenlik personeli görevlendirilmeli 

21 Fuar alanındaki bankamatik hizmeti 
yeterli olmamıştır. 
 

1.Bankalarla anlaşma yapmak, bankamatik sayı-
sını artırmak  
2.Fuar alanının değiştirilmesi 

22 Fuar alanında verilen telefon ve 
faks hizmetleri yeterli değildir. 
 

1.Türk telekom ile anlaşma yapmak, ankesörlü 
telefonlar, kontör satışı  
2.Telefon, faks sayısı artırılmalı  

23 Fuar alanı ile ilgili kroki ve harita 
bulunmamaktadır. 
 

1.Salon giriş çıkışlarına yerleştirilmeli 
2.Kroki ve haritalar hazırlanmalı  
3.Görsel iletişim ekipmanlarının oluşturulması 

24 Fuar ziyaretçileri sergilenen ürünler-
le ilgili bilgi sahibi değildir. 
 

1.İlgili kişileri görevlendirme 
2.Hedef kitlenin yeniden tanımlanması  

25  1.Açılış öncesi bilgilendirme  
2.Toplantılar 

26 Fuar organizasyonu tarafından 
dağıtılan hediyeler yeterli düzeyde 
değildir. 
 

3.İlgili kişilere dağıtım 
4.Sponsorluk anlaşmaları 

27 Fuar kapsamında düzenlenen 
yarışmalar yeterli düzeyde değildir. 

1.Farklı firmalarla anlaşma yapmak  
2.Yarışma sayısı artırılmalı 
3.Amacın yeniden belirlenmesi 

 Toplam Önerme Sayısı: 80 

 

Yukarıdaki sorunlar ve bunlarla ilgili önerilerin geliştirildiği birinci tur sonuç‐
ları değerlendirildiğinde gerek hatalarda gerekse önerilerde örtüşen ve  tekrar 
ifadelerin olduğu görülmüştür. Bunları giderilmesi ve uzman grubun görüşleri‐
nin netlik kazanması amacıyla yapılan incelemeler sonucunda fuardaki hatalar 
şu 13 boyut altına çekilmiştir. Bu boyutlar şunlardır: Yetersiz tanıtım, bilgilendir‐
me eksikliği, personel hataları, yetersiz hizmet sağlama, fuar alanına ulaşımda yaşanan 
problemler, fuar alanındaki çekiciliklerin yetersizliği, kayıt sürecinde yaşanan problem‐
ler, katılımcı işletme ve ziyaretçi sayısının azlığı, fuar alanına ilişkin problemler, stand 
maliyetlerine  ilişkin  problemler,  katılımcı  işletmelere  sağlanan  konaklama  hizmetine 
ilişkin problemler, fuar ziyaretçilerine ilişkin problemler ve kalabalık yönetimine ilişkin 
problemler.  
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Aynı şekilde önerme ifadeleri de bu hata boyutları bağlamında değerlendiri‐
lerek 80 olan önerme sayısı 71’e düşürülmüştür. Bu yeni duruma bağlı oluşturu‐
lan görüşme  formu  ile  ikinci ve üçüncü  turlar başlatılmıştır. Bu  turlara ait so‐
nuçlara Tablo. 3’de yer verilmektedir.  

 

Tablo 3. İkinci ve Üçüncü Tur Sonuçları 
 Hata Boyut-

ları 
Çözüm Araçları 2. Tur 

Mod-
ları 

3. Tur 
Modları 

1. Tanıtım çabalarını artırmak  2 2 

2. Medya planlaması yapmak  5 4 

3. PR şirketi ile anlaşma yapmak  5 5 

4. Doğru tutundurma araçları kullanmak  5 4 

 
1 
 

 
Yetersiz Tanı-
tım 

5. Eğitim kurumlarına ulaşmak 4 4 

1. Personel eğitimi  5 4 

2. Katalogları yeniden düzenlemek  5 5 

3. Barko-vizyon duyuruları yapmak 4 5 

4. Fuar öncesi bilgilendirme çabalarını 
artırmak  

4 4 

5. Koordinasyonu geliştirmek  2 2 

6. Organizasyonun verdiği hizmetlere 
ilişkin e-posta göndermek  

5 4 

7. Katılımcı işletmeler ile toplantılar 
yapmak  

5 5 

8. Fuar alanına şikayet kutuları ve yöne-
tici odalarını gösteren işaretler yerleştirmek  

4 5 

9. Fuar yönetimi konusuna dikkat etmek  2 2 

10. Müşteri ilişkileri yönetimini oluşturul-
mak  

1 1 

 
 
 
 
 

2 

 
 
 
 
 
Bilgilendirme 
Eksikliği 

11. Uzman desteği almak  2 2 

1. Personel desteği sağlamak  2 2 

2. Motivasyon  5 5 

3. Eğitim  5 5 

4. Uzman şirketlerle çalışmak  4 4 

5. Uzman personel kullanmak 4 5 

6. Personel seçimine dikkat etmek  4 4 

7. Fuar yönetimini iyileştirmek 1 1 

 
 
 
 

3 

 
 
 
 
Personel 
Hataları 

8. Yetki devri oluşturmak 2 1 
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9. Personel öneri sistemi geliştirmek 4 4 

1. İlgili personeli uyarmak  4 4 

2. Uzman şirketlerle anlaşma yapmak  4 4 

3. Son kontrolleri sıklaştırmak 5 5 

4. Fuar alanı tercihini doğru yapmak 2 2 

5. Dış kaynak kullanmak 5 5 

6. İlgilileri uyarmak  5 5 

7. Bütçe planlaması yapılmak 1 1 

8. Bankamatik sayısını artırmak 5 5 

9. Ankesörlü telefonlar kullanmak, kon-
tör satışı yapmak 

5 5 

10. Salon giriş çıkışlarına kroki ve harita 
yerleştirmek 

5 5 

11. Kroki ve harita hazırlamak/sayısını 
artırmak  

5 4 

 
 
 
 
 

4 

 
 
 
 
 
Yetersiz / 
Eksik Hizmet 
Sağlama 

12. Görsel iletişim ekipmanları oluştur-
mak  

5 5 

1. Servis ve ek sefer sağlamak 5 5 

2. Fuar alanını değiştirmek 1 1 

3. Ulaşım sistemini iyileştirmek 4 5 

 
5 

 
Fuar Alanına 
Ulaşımda 
Yaşanan 
Problemler 4. Duraklara fuar seferleri ile ilgili afişler 

asmak 
4 4 

1. Eşantiyon dağıtmak 4 4 

2. Uzman şirketlerle anlaşma yapmak  4 4 

3. Fuar alanı tercihini doğru yapılmak 1 2 

4. Fuar alanındaki yarışmaların sayısını 
artırmak  

4 4 

5. İlgili işletmelerle çalışmak  4 4 

6. Amacı yeniden belirlemek  2 2 

7. Sponsorluk anlaşmaları yapmak  5 5 

 
6 

 
Fuar alanında-
ki çekiciliklerin 
yetersizliği  

8. Özel kişi ve kuruluşlara ücretsiz stand 
vermek 

4 4 

1. Bürokrasiyi azaltmak 2 2 

2. Personel sayısını artırmak  5 5 

3. Fuar öncesi kayıt işlemlerini planla-
mak  

4 4 

7 Kayıt sürecin-
de yaşanan 
problemler 

4. Kayıt sürecini basitleştirmek 4 4 

1. Tanıtım etkinliklerini artırmak  5 5 

2. Stand fiyatlarını düşürmek  4 5 

 
 

8 

 
 
Katılımcı işlet-
me ve ziyaretçi 3. Teşvik ödülleri vermek  5 5 
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4. Ulaşılabilirlik açısından organizasyo-
nu yeniden gözden geçirmek  

4 4 sayısının azlığı 

5. Hedef kitleyi yeniden tanımlamak 4 4 

1. Daha merkezi ve kolay ulaşılabilir bir 
fuar alanı seçmek 

1 2 

2. Fuar organizasyonuna ilişkin konulara 
dikkat etmek  

2 2 

9 Fuar Alanına 
İlişkin problem-
ler 

3. Servis ve ek seferler sağlamak 5 5 

1. Katılımcılara göre farklı fiyat uygula-
maları yapmak 

4 4 10 Stand maliyet-
lerine ilişkin 
problemler 2. Sponsorluk anlaşmaları yapmak  4 4 

1. Çalışılan otel sayısını artırmak  5 5 

2. Misafirhaneler ile anlaşmak  4 4 

11 Katılımcı işlet-
melere sağla-
nan konaklama 
hizmetine 
ilişkin problem-
ler 

3. Organizasyon yapısını düzeltmek  2 2 

1. Hedef kitleyi yeniden tanımlamak 4 4 12 Fuar ziyaretçi-
lerine ilişkin 
problemler 2. Belirlenen hedef kitleye ulaşmak 2 1 

1. Fuar yönetimini iyileştirmek  2 2 

2. Güvenlik personeli görevlendirmek  5 5 

13 Kalabalık 
yönetimine 
ilişkin problem-
ler 3. Etkinlikleri farklı günlere dağıtmak 4 4 

 Toplam Önerme Sayısı: 71  

 

İkinci tur ve üçüncü tur sonunda hata önlemlerine yönelik katılım değerleri‐
nin  birbiri  ile  yaklaşık  aynı  olduğu  görülmektedir. Dolayısıyla, konu  ile  ilgili 
önermelerde  ortak görüşün hakim olduğu görülerek üçüncü turla çalışma son‐
landırılmıştır. Buraya kadar elde edilen önerilere hata boyutları itibariyle aşağı‐
da yer verilmektedir.  

• Tanıtım  hatalarına  ilişkin önerilerde, medya planlamasının yapıl‐
ması ve bir PR şirketi  ile çalışılması önerilmiştir. Bunun yanında 
personel eğitimi, katalog düzenleme, barko‐vizyon duyuruları,  

• Bilgilendirme  yetersizliğine  ilişkin  önerilerde,  personel  eğitimi, 
barko‐vizyon duyuruları,  e‐posta,  toplantılar,   yön gösterici  işa‐
retler,  

• Personel  hatalarının  önlenmesi  amacıyla,  personel  eğitimi, moti‐
vasyon, uzman  şirketler  ile çalışmak, uzman personel kullanımı, 
personel öneri sistemi, personel seçimine dikkat etmek,  
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• Hizmetin yetersizliği ile ilgili hataların önlenmesi için personel eği‐
timi,  motivasyon,  uzman  şirketlerle  çalışmak,  uzman  personel 
kullanmak, son kontrolleri sıklaştırmak, dış kaynak kullanımı, il‐
gilileri uyarmak, hizmetleri çeşitlendirmek, 

• Çekiciliklerin  yetersizliğinden kaynaklanan hatalara  ilişkin,  eşanti‐
yon dağıtmak, uzman  şirketlerle  çalışmak,  yarışma  sayısını  art‐
tırmak, sponsorluk anlaşmaları yapmak, ücretsiz stand vermek, 

• Kayıt  sürecinde  ortaya  çıkan  hatalarda,  personel  sayısını  arttır‐
mak, süreci basitleştirmek, fuar öncesi kayıt sürecini planlamak, 

• Ulaşım ve fuar alanında ortaya çıkan hatalarda, fuar alanına ser‐
vis  ve  ek  seferler  koymak,  servis  seferleri  ile  ilgili  duyurular 
yapmak, otobüs duraklarına bilgilendirici levhalar asmak, 

• Stand maliyetleri, konaklama, kalabalık, katılımcı ve  işletme sayısından 
kaynaklanan hatalar için sponsorluk anlaşmaları, kullanılan konak‐
lama  ünitesinin  değiştirilmesi  ve  personel  sayısını  arttırılması, 
güvenlik personeli sayısının arttırılması, etkinliklerin  farklı gün‐
lere dağıtılması, teşvik ödülleri ve eşantiyonların dağıtılması gibi 
araçlar önerilmiştir.  

Yukarıda yapılan değerlendirmelere bağlı olarak, uygulamaya alınan fua‐
rın organizasyon eksikliklerinin neler olduğu ve bunların çözümü için nele‐
rin yapılması gerektiği  ile  ilgili sonuçlara ulaşılmıştır. Buradan elde edilen 
bu bilgilere dayanarak, gelecek yıl aynı tarihlerde düzenlenecek olan bu fu‐
arda benzer hataların ortaya çıkmasının önlenmesi hedeflenmektedir. Daha 
önce de belirtildiği gibi hataların öngörülerek ortaya çıkmasının ve tekrarı‐
nın önlenmesine “poka yoke” ya da hata önleme yaklaşımı denmektedir. Bu 
yaklaşım çerçevesinde, uygulama sonucunda elde edilen bulguların kuram‐
sal kısımda önerilmiş olan  (bakınız Şekil 1) “poka yoke” döngüsüne uyar‐
lanmasının gösterildiği Şekil 2’ye aşağıda yer verilmektedir.  

 

 

 

 

 

 



237 

 

237

Şekil 2. “Poka Yoke” Döngüsünün Uygulanması 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

HATALARIN 
ÖNGÖRÜL-

MESİ 

ÖNERİLERİN 
GELİŞTİRİL-

UYGU-
LAMA

DÜ-
ZELTME

- YETERSİZ TANITIM 
- BİLGİLENDİRME 
- PERSONEL 
- HİZMET YETERSİZLİĞİ  
- ÇEKİCİLİKLERİN YETERSİZLİĞİ   
- KAYIT SÜRECİ   
- ULAŞIM  
- STAND MALİYETLERİ, KONAKLAMA, KALABALIK, KATI-
LIMCI 
  VE İŞLETME SAYISI 

- Medya planlaması, PR şirketi ile çalışmak, doğru tutundurma araçları kullanmak, 
eğitim kurumlarına ulaşmak 

-  Personel eğitimi, barko-vizyon duyuruları, e-posta, toplantılar,  yön gösterici 
işaretler 

- Eğitim, motivasyon, uzman şirketler ile çalışmak, uzman personel kullanımı, 
personel öneri sistemi, personel seçimine dikkat. 

- İlgili personeli uyarmak, uzman şirketlerle çalışmak, son kontroller, dış kaynak 
kullanımı, bankamatik sayısını arttırmak, ankesörlü telefon sayısını arttırmak, 
kontör satışı, kroki ve haritalar yerleştirmek, görsel iletişim ekipmanları oluş-
turmak 

- Eşantiyon dağıtmak, uzman şirketlerle çalışmak, yarışma sayısını arttırmak, 
sponsorluk anlaşmaları yapmak, ücretsiz stand vermek 

-  Personel sayısını arttırmak, süreci basitleştirmek, fuar öncesi kayıt süre-
cini planlamak 

-   Servis ve ek sefer sağlamak, duraklara fuar seferleri ile ilgili afişler asmak 
- Sponsorluk anlaşmaları, kullanılan konaklama ünitesinin değiştirilmesi ve perso-

nel sayısını arttırılması, güvenlik personeli sayısının arttırılması, etkinliklerin 
farklı günlere dağıtılması, teşvik ödülleri ve eşantiyonların dağıtılması gibi araç-
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SONUÇ VE ÖNERİLER 

Bir  fuar organizasyonu kapsamında ortaya  çıkan hataların belirlenmesi ve bu 
hatalardan  hareketle  gelecek  yıllarda  aynı  fuarda  ortaya  çıkması  muhtemel 
hataların önlenmesine yönelik olarak hazırlanan bu çalışmada, öncelikle fuarlar 
ve hata önleme yöntemleri ile ilgili kavramsal bilgilere yer verilmiştir. Bu değer‐
lendirmeler sonucunda uzun soluklu olması, hizmet sektöründe uygulanabilme 
kolaylığı,  farklı  tarafların  görüşlerine  dayalı  öneriler  geliştirilmesi  nedeni  ile  
“poka yoke” yaklaşımı bu  çalışmada  esas olarak  alınmıştır. Uygulama kapsa‐
mında birinci aşamada yapılan anketler sonucunda saptanan temel hata grupla‐
rı;  tanıtım,  fuar  personeli,  fuar  alanında  verilen  hizmetler,  fuar  organizasyo‐
nundaki  çekicilikler,  bilgilendirme,  fuar  alanının  seçimi,  katılımcı  işletmelere 
yönelik verilen hizmetler, katılımcı işletme ve ziyaretçi sayısı, kalabalık yöneti‐
mi ve ulaşım ile ilgili olarak belirlenmiştir.   

Belirlenen bu hataların giderilmesi ile ilgili uygulanan Delphi yöntemi sonu‐
cunda konu ile ilgili 10 kişiden oluşan uzman grubuna üç tur görüşleri sorula‐
rak bu hataların nasıl ortadan kaldırılacağına yönelik öneriler sepeti oluşturul‐
muştur. Bu aşamada hata grupları ile ilgili belirlenen öneriler şunlardır:  

• Tanıtım  hatalarına  ilişkin  önerilerde, medya  planlamasının  ya‐
pılması ve bir PR şirketi ile çalışılması yanında, personel eğitimi, 
katalog düzenleme, barko‐vizyon duyurularının arttırılması, 

• Bilgilendirme  yetersizliğine  ilişkin  önerilerde,  personel  eğitimi, barko‐
vizyon  duyuruları,  katılımcıların  ve  potansiyel  ziyaretçilerin  e‐
posta  adreslerine  bilgi  gönderilmesi,  personel  ve  katılımcı  işlet‐
melerle toplantılar yapılması,  yön gösterici işaretlerin arttırılması,  

• Personel hatalarının önlenmesi amacıyla, personel eğitimi, moti‐
vasyon, uzman şirketler  ile çalışmak, uzman personel kullanımı‐
na  özen  göstermek, personel  öneri  sistemi  geliştirmek, personel 
seçimine dikkat etmek,  

• Hizmetin  yetersizliği  ile  ilgili  hataların  önlenmesi  için  personel 
eğitimi ve motivasyon konusuna tekrar dikkat çekilirken, uzman 
şirketlerle  çalışmak, uzman personel kullanmak, kontrolleri  sık‐
laştırmak, bazı hizmetlerde dış kaynak kullanımına gitmek, ilgili‐
leri uyarmak ve hizmetleri çeşitlendirmek, 

• Çekiciliklerin  yetersizliğinden  kaynaklanan  hatalara  ilişkin  ola‐
rak, eşantiyon dağıtmak, uzman  şirketlerle çalışmak, yarışma ve 
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etkinlik  sayısını  arttırmak,  sponsorluk  anlaşmaları  yapmak,  üc‐
retsiz stand vermek, 

• Kayıt  sürecinde  ortaya  çıkan  hatalarda,  personel  sayısını  arttır‐
mak, süreci basitleştirmek, fuar öncesi kayıt sürecini planlamak, 

• Ulaşım ve fuar alanında ortaya çıkan hatalarda, fuar alanına ser‐
vis  ve  ek  seferler  koymak,  servis  seferleri  ile  ilgili  duyurular 
yapmak, otobüs duraklarına bilgilendirici levhalar asmak, 

• Stand maliyetleri, konaklama, kalabalık, katılımcı ve işletme sayı‐
sından  kaynaklanan  hatalar  için  sponsorluk  anlaşmalarının  ya‐
pılması,  kullanılan  konaklama ünitelerinin değiştirilmesi  ve  gü‐
venlik personeli sayısının arttırılması, etkinliklerin farklı günlere 
dağıtılması,  teşvik  ödülleri  ve  eşantiyonların dağıtılması  gibi  a‐
raçlar önerilmiştir.  

Yukarıdaki  önermeler  dikkatlice  incelendiğinde,  iyileştirmelerin  eğitim  ve 
motivasyon gibi personelin güçlendirilmesi konularında yoğunlaştığı görülür. 
Aynı şekilde, uzman personel çalıştırmak, danışman firmalardan yardım almak, 
bazı hizmetleri dış kaynaklardan almak konularındaki önerilerin de bu bağlam‐
da tekrar sıklıkları dikkat çekmektedir. Sonuç olarak, daha hatasız fuar organi‐
zasyonları  için uzman personel, uzman kuruluşlarla  işbirliği ve eğitim kaçınıl‐
maz olarak ortaya çıkmaktadır.  

 Etkinlikler ve  fuarlarla  ilgili  alan yazınında ortaya  çıkan boşlukların bir  an 
önce  tamamlanması  için  farklı boyutlarda ele alınacak olan etkinlik ve  fuar  ile 
ilgili  çalışmaların  sayısının  arttırılması  gerekmektedir.  Aynı  şekilde,  hizmet 
sektörünün hata kabul etmeyen kendine özel yapısı nedeniyle hataların öngörü‐
lerek ortadan kaldırılması ile ilgili farklı yaklaşımların denendiği çalışmalara da 
öncelik verilmelidir.  
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ÖZ 
Bilişim-yoğun faaliyetleri nedeniyle otel işletmeleri bilişim teknolojilerinden giderek daha fazla yarar-
lanmaktadır. Bu teknolojiler otel işletmelerinde faaliyetlerin daha etkin ve verimli yürütülmesinden, 
daha gelişmiş hizmet sunumuna kadar geniş imkanlar sunmaktadır. Bu çalışmada otel işletmelerinin 
kat hizmetleri bölümünde RFID (Radyo Frekans Tanımlama) teknolojisinden yararlanmaya yönelik 
bir öneri getirilmektedir. Kat hizmetleri faaliyetleri bağımsız birimlerde çok sayıda çalışan tarafından 
çeşitli malzeme ve araç-gereçler kullanılarak yerine getirilmektedir. Kat hizmetleri faaliyetlerinin 
sorunsuz şekilde yürütülmesi için sorumluluk alanlarının sürekli kontrol edilmesi zorlayıcı olsa da son 
derece önemlidir. Bireyler, malzemeler gibi istenen unsurların uzaktan izlenmesine dayalı olan RFID 
teknolojisi, kat hizmetleri için yararlı çözümler sunmaktadır. Bu teknoloji sayesinde kat hizmetlerinin 
günlük faaliyetleriyle ilgili veriler tek noktada ve gerçek zamanlı olarak toplanmaktadır. Yetkili kişi 
istediği anda sisteme girerek bu verilere erişebilmekte, gerekli kontrolleri ve yönlendirmeleri yapa-
bilmektedir. Malzeme takibinde yararlanılan RFID sistemi, daha etkin ve güncel bir envanteri kontro-
lü sağlamaktadır. RFID ile kat hizmetleri çalışanlarının günlük faaliyetleri boyunca bulundukları 
konumlar ve iş yapma süreleri de izlenebilir. Bu çalışmada kat hizmetlerinde tartışmalı bir konu 
olması nedeniyle daha çok çalışan izlemeye ağırlık verilmiştir. Başarılı bir RFID sistemi için gerekli 
teknik ve yönetim boyutlu koşullar ele alınmıştır. Çalışmada ayrıca izleme sürecinin daha somut 
olarak ortaya konması için hazırlanan izleme programından örnekler sunulmuştur.  

Anahtar Sözcükler: Otel İşletmeleri, Kat Hizmetleri, RFID, Performans Değerleme, Malzeme Yönetimi 

 

ABSTRACT 
Due to information-intensive operations, hotels increasingly benefit from information technologies. In 
hotels, these technologies offer a wide range of opportunities from more effective-productive opera-
tions to improved service offerings. In this study, a proposal is put forward, aimed at taking the 
advantage of RFID (Radio Frequency Identification) technology in the housekeeping departments of 
hotels. Housekeeping operations are carried out in independent units by many employees with the 
help of various materials and equipments. In order to accomplish flawless housekeeping operations, 
it is quite substantial as well as challenging to control the areas of responsibility continuously. The 
RFID technology provides distant tracking of the given elements such as individuals or materials and 
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offers useful solutions for housekeeping. By the help of this technology, data about daily housekeep-
ing operations are gathered on a real time basis in a database. The authorized individual may ac-
cess those data whenever she wants and can execute the needed controls and redirections. In the 
case of materials tracking, RFID enables a more effective and actual inventory control. It’s also 
possible to track the housekeeping employees during their daily operations in terms of their posi-
tions and working times. The present study focuses mainly on employee tracking, as it is an argu-
able issue. The essential technical and managerial requirements needed for the success of RFID 
system are studied. The study also presents some examples of tracking program, so as to concrete 
the tracking process.   

Key words: Hotels, Housekeeping, RFID, Performance Appraisal, Materials Management 
 
 
GİRİŞ 

Otel  işletmeleri  tarihsel olarak bilişim  teknolojileri kullanımında diğer  işletme‐
lerden geride yer almıştır. Ancak son yıllarda örgütsel etkinliği artırmak, mali‐
yetleri azaltmak ve kaliteyi yükseltmek için otel işletmelerinde bilişim teknoloji‐
lerine giderek daha  fazla yatırım yapıldığı görülmektedir  (Law ve  Jogaratnam 
2005). Bugün, teknoloji sağlayıcı işletmeler, bilişim‐yoğun bir sektörde yer alan 
otel  işletmeleri  için  çok  çeşitli  seçenekler  geliştirmeye  devam  etmektedir.  Bu 
çalışmada esas itibariyle yeni olmayan, ancak otel işletmelerinde yeni gündeme 
gelen  bir  teknoloji  olan RFID  (Radio  Frequency  Identification‐Radyo  Frekans 
Tanımlama)’nin kat hizmetlerinde kullanımı  ele  alınacaktır. RFID bir uzaktan 
takip teknolojisi olarak, RFID etiketlerini taşıyan bir nesnenin ya da kişinin bu‐
lunduğu konumun izlenmesine imkan vermektedir. RFID teknolojisinin sundu‐
ğu imkanlar uzaktan izleme ile sınırlı değildir. Sistem kullanıcılarının vizyonları 
doğrultusunda, bu teknolojiden çok çeşitli alanlarda yararlanmak mümkündür. 
RFID  anlık  veya  uzun  dönemli  envanter  ve  performans  takibi,  daha  etkin  iş 
süreçleri,  tek  noktadan  çok  birimli  kontrol  sağlayarak, müşteri  hizmetlerinin 
iyileştirilmesini sağlar.  

Bilindiği gibi, otel işletmelerinde temizliğin sağlanması ve otel mülkünün ko‐
runması kat hizmetleri bölümünün  iki temel görevini oluşturur (Schneider vd. 
1999). Kat hizmetleri, bir otelin temizliği, dekorasyonu, düzeni ve bakımı görev‐
lerinin yürütüldüğü bölüm olarak tanımlanmaktadır. Otelin temel hizmeti olan 
konaklama hizmetinin  sunumu bu bölüm  tarafından yerine getirilir  (Akoğlan 
Kozak  2005). Müşteri odalarının yanı  sıra kat hizmetlerinin diğer  sorumluluk 
alanları arasında koridorlar, kat ofisleri, lobi ve kongre salonu gibi genel alanlar, 
personel alanları ve ofisleri, çamaşırhane ve havuzlar bulunur (Akoğlan Kozak 
2005; Kappa vd. 1995). Kat hizmetlerinin sorumluluğunda olan odaların satışla‐
rı, bir otel işletmesinin toplam gelirlerinin yaklaşık %70’ini oluşturarak en fazla 
gelir getiren kalemi oluşturmaktadır  (Schneider vd. 1999). Bir otel  işletmesinin 
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etkin ve verimli olarak faaliyet göstermesi ve olumlu imajında kat hizmetlerinin 
büyük önemi vardır (Powers ve Barrows 2003; Schneider vd. 1999).  

Bir otel işletmesinin temel ürünü olan odalarla ilgili olarak “satışa hazır, dolu, 
arızalı,  kirli  oda”  gibi  bilgilerin  eşzamanlı  olarak  kat  hizmetleri  tarafından 
önbüroya  ulaştırılması  işlerin  yürütülmesinin  en  önemli  aşamasıdır. Kat  hiz‐
metleri, bunu sağlamak  için giderek daha fazla teknolojiden yararlanmaktadır. 
Bilişim teknolojilerinin sağladığı imkanlar faaliyetlerin daha etkin şekilde yerine 
getirilmesine imkan vermektedir. Önceleri günün belli saatlerinde kat hizmetle‐
ri bölümü kendi içinde ve önbüro ile iletişim kurarken, günümüzde eş zamanlı 
iletişime imkan veren teknolojilere rastlamak mümkündür. Kat hizmetleri yöne‐
ticisi bu faaliyetlerin eksiksiz ve zamanında yerine getirilebilmesi için otel için‐
de dağılmış olan sorumluluk alanlarını gün boyunca izlemelidir. Kat hizmetleri 
bölümünün izlemeye dayalı olarak otomasyondan en fazla yararlandığı alanlar 
temizlik ve müşteri kullanımına sunulan yerler, ekipmanlar ve çamaşır envan‐
teridir (Casado 2000).  

Emek‐yoğun  ağırlıklı  faaliyetlerin  yerine  getirilmesinde  çok  sayıda  çalışan 
yanında, malzemeye  ve  araç‐gerece de  ihtiyaç duyulmaktadır. Kat  hizmetleri 
için  bu  faaliyetlerin  yönetimi,  kaynakların  dağıtımı  ve  bu  faaliyetlerin  diğer 
bölümlerle koordinasyonunun sağlanması noktasında oldukça zorlayıcı olabil‐
mektedir. Bir kat hizmetleri yöneticisi  için en önemli yönetim  işlevi planlama‐
dır. Faaliyet alanları, bu alanlardaki kat hizmetleri faaliyetinin türleri ve sıklık‐
ları, bu  alanlarda görev yapacak olan  çalışanlar,  çalışanların kullanacağı mal‐
zeme ve araç‐gereçler  iyi bir planlama  ile belirlenmelidir (Kappa vd. 1995).  İyi 
bir planlama olmaması kaynak israfı, müşteri şikayetleri gibi istenmeyen sonuç‐
lara neden olacaktır.  

Oldukça dinamik bir ortamda faaliyet gösteren kat hizmetleri için RFID, gerek 
daha etkin  faaliyetler, gerek daha  iyi hizmet  sunumu gibi önemli yararlar ge‐
tirmektedir. Çalışmada öncelikle RFID  teknolojisi ve  sistemin  işleyişi  ele  alın‐
mış,  daha  sonra  kat  hizmetlerinde  kullanımı  incelenmiştir.  Kat  hizmetlerine 
yönelik olarak geliştirilen basit bir RFID programından örnekler verilerek ko‐
nunun daha açık olarak ortaya konmasına çalışılmıştır.  

RFID TEKNOLOJİSİ  

RFID teknolojisi bilgisayar ve bilişim teknolojilerinin en yaygın kullanılan türle‐
rinden biridir (Roberts 2006). “Barkodlama” olarak bilinen sistemin gelişmiş bir 
türüdür. RFID, elektromanyetik sinyallerin algılanmasına dayalı bir kablosuz ağ 
teknolojisidir (Domdouzis Kumar ve Anumba, 2007).  
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RFID teknolojisi “barkodlama” olarak bilinen sisteme benzemekle birlikte on‐
dan daha gelişmiş özelliklere sahiptir. RFID kullanımında “barkod” sisteminde 
olduğu  gibi  etiketi  bir  okuyucu  üzerinden  geçirerek  okutmaya  gerek  yoktur. 
“Barkod”lar genellikle bir kişi  tarafından manuel olarak  taratılmaktadır. Buna 
karşın RFID etiketleri yaydığı frekans dalgaları ile belli noktalardaki okuyucular 
tarafından otomatik olarak okunabilmektedir. RFID  etiketinden gelen bilgiler, 
okuyucuların  etiketi  algıladığı  anda  daha  uzak  noktadaki  kişiler  tarafından 
gerçek zamanlı olarak izlenebilmektedir. RFID’nin diğer önemli özelliği, nesne‐
nin türü gibi daha az bilgi taşıyan barkoda göre daha fazla ve doğru bilgi taşı‐
masıdır  (Stevenson  2007).  Bir  ürün  söz  konusu  olduğunda  “barkod”un  yanıt 
veremediği bazı sorulara RFID ile ulaşmak mümkündür; örneğin “ürün nerede 
üretilmiştir,  ürün  hangi  yığın  içinde  üretilmiştir,  ürün  ne  zaman  üretilmiştir, 
ürünün son kullanım tarihi ne zamandır” gibi. RFID’yi uzaktan izlemede üstün 
kılan özelliklerden bazıları şöyle sıralanabilir (Wyld 2006):  

• Her bir RFID etiketinin benzersiz bir kodu vardır,  
• RFID, bir  insan müdahalesi ya da  taratma/okutma gerekmeksizin  is‐

tendiği anda bilgi sağlar, 
• RFID ile pek çok etiketten eş zamanlı ve anlık olarak bilgi sağlanması 

olanaklıdır, 
• RFID etiketlerinde taşınan bilgilerin uzaktan değiştirilmesi ve güncel‐

lenmesi mümkündür,  
• RFID etiketleri barkod etiketlerine oranla daha dayanıklıdır ve kirli, 

nemli, farklı sıcaklık dereceleri gibi sert ortam koşullarında bozulma 
riski azdır,  

• RFID etiketleri oldukça incedir, bilgisayar ile yazılabilir, kapalı oldu‐
ğu halde de okunabilir.  

RFID düşüncesi  teorik olarak 1950’lerde radyo dalgaları  ile  ilgili çalışmalara 
dayanmaktadır. Bu nedenle yeni bir  teknoloji olarak göstermek zordur. Ancak 
işletmecilik alanındaki kullanımı daha yakın bir dönem içinde olmuştur (Wyld 
2006).  İlk olarak perakendecilik alanında kullanılmaya başlandığı görülmekte‐
dir. Bu anlamda dev perakende zinciri olan ABD kökenli Wall‐Mart’ın uygula‐
maları dikkat çekmiştir. RFID’yi ayrıca sağlık endüstrisinde de başarı ile kulla‐
nan  işletmeler bulunmaktadır. RFID bu  işletmelerde hasta güvenliği,  ilaç  taki‐
binde hataların önlenmesi gibi yararlar sağlamıştır (Muta, 2006; Reyes ve Jaska 
2007). Ayrıca havayolu  işletmeciliğinde de özellikle bagaj  takibinde RFID’den 
yararlanılmaya başlandığı görülmektedir. RFID’nin işletmecilik alanında kulla‐
nımına öncülük yapan büyük ölçekli perakende  işletmeleri bu  sayede  tedarik 
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zinciri performansını geliştirebilmiştir. RFID ile tedarik zincirindeki her bir nes‐
ne  rahatlıkla  izlenebilmektedir. Böylece  envanter  takibi, bilgi paylaşımı, kalite 
kontrol ve  tedarikçi  ilişkilerinde büyük   kolaylık sağlanmaktadır. Ancak RFID 
henüz yaygın biçimde kullanılmamaktadır. Bunun bir nedeni küresel standart‐
ların  bulunmayışı  olsa  da,  en  önemli  nedenin maliyet  olduğu  görülmektedir  
(Stevenson  2007; Chen  vd.  2007). Maliyeti  düştükçe  RFID’den  pek  çok  farklı 
alanda daha yaygın ve yoğun olarak yararlanılacağı düşünülmektedir. Bugün 3 
milyar Dolar’ı  bulan  RFID  pazarının,  2015’de  yüzde  800  büyüyeceği  tahmin 
edilmektedir (Flint 2006; Wyld 2006). Günümüzde, üretim yönetimi, pazar araş‐
tırması,  tanıtım  uygulamaları  ve  işletme  içi müşteri  hizmetlerinde  RFID’dan 
yararlanma üzerindeki çalışmalar devam etmektedir (Muta 2006). 

Bir  işletmede RFID  teknolojisinden  yararlanma  kararı  esas  olarak, herhangi 
bir yeni  teknolojiyi benimseme kararı  ile benzerlik gösterse de  işletmede bazı 
önemli değişiklikler gerektirebilir. Örneğin, RFID kullanımı ile işletmedeki bazı 
süreçlerin büyük ölçüde değiştirilmesini gerektirebilir. RFID’nin kullanılacağı iş 
süreçleri, özellikle bu süreçlerde teknoloji kullanımı ve bunun gerekleri doğrul‐
tusunda değerlendirilmelidir  (Reyes ve  Jaska 2007). RFID’den yararlanılan sü‐
reçlerde  yer  alan  çalışanların  bu  teknolojinin  kullanım  amacı  doğrultusunda 
yeterince  bilgi  sahibi  olması  sağlanmalıdır. RFID’den  yararlanmak  isteyen  iş‐
letmelerin    öncelikle mevcut  bilişim  sistemlerini  gözden  geçirmeleri  gerekir. 
Daha sonra RFID’nin nerede önemli yararlar sağlayacağı belirlenmeli, yeni sis‐
temi uygulamak için gerekli zaman ve kaynak değerlendirilmeli ve sistemi geç 
ya  da  erken  benimsiyor  olmanın  risk  ve  kazançları  gözden  geçirilmelidir 
(Stevenson 2007). 

Hemen her yeni  teknolojide olduğu gibi RFID’nin kabul görmesini ve kulla‐
nımını etkileyen çeşitli faktörler bulunmaktadır ve kullanıma yönelik tartışma‐
lar halâ devam  etmektedir. Bu konudaki  tartışmalar genellikle gizlilik ve  etik 
yönünde olmaktadır. Gizlilik ve etik konusu daha çok müşterilere veya işletme 
çalışanlarına yönelik RFID uygulamaları söz konusu olduğunda gündeme gel‐
mektedir. Bu konudaki en önemli endişelerden biri RFID ile elde edilen bilgile‐
rin  amacı  dışında  kullanılmasıdır  (Thiesse  2007).  Daha  önce  belirtildiği  gibi, 
RFID etiketi üzerinde pek çok bilgi saklanabilmektedir. Bu bilgilerin neler oldu‐
ğu,  kimlerin  bu  bilgilere ulaşabileceği  gibi  konular  bireyleri  tedirgin  edebilir. 
Bireye  yönelik  RFID  uygulamalarında  açıklığa  kavuşturulması  gereken  bazı 
önemli hususlar şöyle sıralanabilir: etiketin üzerinde hangi bilgilerin bulunmak‐
tadır,  hangi  bilgiler  eklenebilir,  etiketin  ne  zaman  iptal  edilecektir  veya  iptal 
edilecek midir, etiket üzerindeki bilgiler nasıl kontrol edilebilir, etiketteki verile‐
ri kimler  işlemektedir, herhangi bir veri  saklanabilir mi ve bu kim  tarafından 
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yapılır (Flint 2006). Uygun koşullarda hayata geçirilmeyen RFID uygulamaları, 
işletmelerin  ve  bireylerin  güvenlik  ve  gizliliğini  tehdit  altına  almaktadır 
(Roberts 2006). RFID’nin yanlış kullanımı halinde sistemin güvenliği ve gizlili‐
ğinde oluşabilecek en bilinen tehditler şunlardır (Rieback vd. 2006):  

• RFID etiketleri herhangi uygun bir aygıt tarafından okunabilir ve eti‐
ket okuma işlemi etiket taşıyıcının bilgisi olmaksızın okunabilir.  

• Özellikle,  kişi  izlemede  stratejik  alanlarda  kimlerin  olduğu  görüle‐
bilmektedir. Bu durum daha çok çalışanların RFID’yi benimsememesi 
halinde sorun olabilir.  

• Kötü niyetli kişilerce RFID etiketi kopyalanabilir. 
• RFID sorguları kötü niyetli kişilerce RFID aktarma aygıtları ile algıla‐

nabilir ve yeniden gönderilebilir.  
• RFID sistemlerinin işleyişine yönelik engel olması halinde tüm sistem 

hizmet dışı kalmaktadır.  

RFID ve bireyin gizliliği konusunda  aslında  en  temel nokta güvendir  (Flint 
2006). Bireye yönelik RFID sistemi hayata geçirilirken şu üç hususta güven or‐
tamı oluşturulmalıdır (Thiesse 2007):  

• Kurumsal güven: Güvenceler, yasal düzenlemeler, güvenlik ağları veya 
diğer yapılar sayesinde bireyin kendini güvencede hissetmesidir.  

• Kişilerararası güven: Güvence veren  ile alan arasındaki  ilişkidir, daha 
çok kurumsal güvenden etkilenir.  

• Teknolojik güven: Sistemin teknik olarak güvenli olmasıdır.  

RFID sisteminden beklenen olumlu sonuçlara ulaşabilmek için, işletme ve bi‐
rey arasında karşılıklı açıklık ve güven ortamı oluşturulmalıdır. İşletme, bireyin 
özel hayatının gizliliğine özen göstermeli, sistemde gerekli güvenlik koşullarını 
oluşturmalı ve bu konudaki yasalara bağlı kalmalıdır. Ayrıca, işletme bu sistemi 
taahhüt ettiği biçim ve amaç dışında kullanmamalıdır  (Flint 2006). Gerekli ko‐
şullar oluşturulduktan sonra RFID, hemen her tür  işletme  için etkin ve verimli 
çözümler getirebilen bir teknolojidir (Reyes ve Jaska 2007).  

RFID SİSTEMİNİN BİLEŞENLERİ VE İŞLEYİŞİ   

RFID  sisteminin  üç  temel  bileşeni  vardır,  bunlar  (Domdouzis,  Kumar  ve 
Anumba 2007; Flint 2006);  

• Anten ya da elektromanyetik sarmal,  
• Alıcı‐verici (şifre çözücü ile birlikte) ve  



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 

 

248 

• Sinyal gönderici (radyo frekans etiketi).  

Temel bileşenlere ek olarak RFID sistemini işletme sistemine bağlayıcı “host” 
sistem ya da bağlantı (Roberts 2006) ve veriyi toplayıp işleyebilmek için bir ya‐
zılım altyapısı gereklidir  (Muta 2006). Şekil 1’de bir RFID sistem örneği görül‐
mektedir.  

 
Şekil 1. Tipik Bir RFID Sistemi  
 

 
 
Kaynak: Roberts, C.M. (2006). Radio Frequency Identification (RFID), Computers&Security, 25: 20.  

 

RFID etiketi üzerinde küçük bir devre ve anten bulunur. Etiketten gönderilen 
nesne  ile  ilgili  bilgiler,  bir  ağa  bağlı  RFID  okuyucuları  tarafından  toplanır 
(Stevenson 2007).  Nesne ile ilgili bilgileri ve nesnenin konumu gerçek zamanlı 
olarak  ana  sisteme  iletilir  (Muta  2006). RFID  etiketi  üzerinde  bulunan  anten, 
etiketi aktif hale getirmek  için radyo sinyallerini çeker, okur ve bunun üzerine 
veriyi  işler. Antenler, sistemin veri elde edilmesini ve  iletişimini kontrol eden, 
etiket ve alıcı‐verici arasındaki  iletim kanalıdır. Her bir  etiket 5 dakikadan 12 
saate kadar değişen belli aralıklarla, okuyucuya aktif olduğuna dair sinyal gön‐
derir. Bu sinyalin gönderilmemesi halinde etiketin hatalı olduğu sisteme bildiri‐
lir. Programlanması halinde sistemde uyarı da verebilir (Flint 2006).  

RFID etiketleri bir güç desteği (pil) ile çalışan “aktif” ve böyle bir destek ile ça‐
lışmayan  “pasif”  olmak  üzere  ikiye  ayrılır.  Aktif  etiketler  üzerinde  yaz‐
ma/okuma  yapılırken,  pasif  etiketler  sadece  okunabilir.  Pasif  etiketlerin  aktif 
etiketlere oranla kullanım ömrü  sınırsızdır ayrıca bunlar daha hafif, küçük ve 
daha  ucuzdur.  Pasif  etiketler  güç  kaynağını  etiket  okuyucuların  tümevarımlı 
bağlantıyı  iletmesi  ile  elde  eder  (Roberts  2006).  Bir  RFID  etiketi  ile  okuyucu 
arasındaki  işlem  oldukça  basitken,  kompleks  işlemlerin  çoğu  arka  sistemde 
gerçekleştirilmektedir. Bu yönde yazılım mimarisi, ara yazılım ve platform bü‐
tünleştirme çalışmaları devam etmektedir (Chen vd. 2007).  
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RFID  sisteminde kullanılan  frekanslar genellikle hükümet düzenlemeleri  ile 
belirlenir. Uluslara göre faklılıklar olmakla birlikte RFID uygulamaları için bazı 
ISO standartları da bulunmakta ve bu konudaki çalışmalar devam etmektedir. 
Etiketlerin okuyuculara  sinyal gönderebildikleri etkinlik alanlarına bakıldığın‐
da: düşük frekanslı pasif etiketlerin 30cm., yüksek frekanslı pasif etiketlerin 1m 
ve UHF pasif etiketlerin 3‐5m arasında etkin olduğu görülmektedir. Aktif etiket‐
ler  ise 100m’den  sinyal gönderebilmektedir  (Roberts 2006). RFID uygulamala‐
rında Domain Name Server  (DNS)’a benzer bir protokol olan Object Naming 
Service  (ONS)  ile  Internet aracılığı  ile RFID okuyucularından bilgiye ulaşmak 
mümkündür (Chen vd. 2007).  

ABD Ulusal Standartlar ve Teknoloji Enstitüsü’nün Ticaret Bölümü tarafından 
RFID sistemlerinin güvenliği ve gizliliğinin sağlanması ile ilgili bir rapor yayın‐
lanmıştır.  Buna  göre  RFID  sistemlerinde  şu  özellikler  bulunmalıdır  (Swartz, 
2007):  

• RFID veritabanlarını örgütün diğer veritabanlarından ve bilişim  tek‐
nolojisi sistemlerinden ayıran ateş duvarları, 

• Mümkün olan hallerde radyo frekanslarının şifrelenmesi,  
• RFID sisteminin onaylı kullanıcılarının kimlik doğrulama denetimi,  
• Yetkilendirilmemiş  erişimleri  önlemek  için RFID  etiketlerinin  ya da 

etiket okuyucu alanların metal ekranlarla ya da filmlerle korunması,  
• Güvenlik saldırılarını saptamada yardımcı olması için denetim süreç‐

leri, günlük raporlama ve tarih belgeleme sisteminin oluşturulması,  
• Veriyi göstermeyen ya da bozulan etiketlerin imhası ya da geri dönü‐

şüm sürecinin belirlenmesi.  

KAT HİZMETLERİNDE RFID KULLANIMI  

RFID, daha önce belirtildiği gibi genel olarak tedarik zinciri yönetiminde ve mal 
üretiminde  kullanılan  bir  teknolojidir.  Nitekim  literatüre  bakıldığında  da, 
RFID’nin büyük ölçüde bu  açıdan  ele  alındığı görülmektedir. Otel  işletmeleri 
esas olarak hizmet üretimi yapan birimlerdir ve mal üretiminde olduğu gibi bir 
tedarik zinciri süreci bulunmamaktadır. Ancak pek çok  farklı  işletmede müm‐
kün olduğu gibi, otel işletmeleri de yaratıcı biçimde RFID’den yararlanabileceği 
alanlar geliştirebilir. Uluslararası Otel Birliği  (IHA) otel sektöründe gelecek on 
yıl içindeki fırsatları belirleyecek kilit konuları göstererek, RFID’nin bu konula‐
rın her biri için etkili bir araç olduğuna işaret etmektedir. Söz konusu kilit konu‐
lar  şunlardır:  teknoloji ve kapasite kontrolü, güvenlik, varlıklar ve  insan kay‐
nakları  yönetimi  (Collignon  2005). Otel  işletmeleri  teknolojiden  giderek  daha 
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fazla yararlanırken, bu endüstriye yönelik teknolojik çözüm önerileri de artmak‐
tadır. Bunlar  içinde Microsoft’un  “Daha Akıllı Konaklama”  adıyla geliştirdiği 
öneriler  arasında  RFID  uygulamaları  dikkati  çekmektedir  (http://www. 
microsoft.  com). Otel  işletmelerinin  RFID  ile  özellikle  ürün  farklılaştırma  ve 
performans  artırmada  bir  üstünlük  yakalayabileceği  düşünülmektedir  (Muta, 
2006). RFID, otel  işletmelerinde maliyetlerin azaltılması ve gelirin artırılmasın‐
dan,  faaliyetlerin daha  etkin yerine getirilmesine ve daha gelişmiş hizmet  su‐
numuna kadar  çok geniş kullanım  imkanı  sunmaktadır. RFID  ile malzeme ve 
işgücü  verimliliğini  izlemek  ve  geliştirmek  büyük  ölçüde  kolaylaşmaktadır. 
Otel işletmeleri istediği takdirde bütün bir envanteri RFID ile izleyebilir, böylece 
tüm envanter “gözle görülür” hale gelecektir (http://www.microsoft. com).  

Şekil 2’de kat hizmetleri için bir RFID sistem mimarisi örneği görülmektedir. 
Burada örnek olarak katlar (maidler), genel alanlar (meydancılar), çamaşırhane 
(çamaşırhane  görevlileri)  çalışanlarının  izlenmesi  örnek  olarak  gösterilmiştir. 
Ayrıca,  istenen  malzeme  gruplarına  göre  RFID  izleme  sınıfları  oluşturmak 
mümkündür. Şekilde her bir birim için bir RFID okuyucusu gösteriliyor olsa da, 
uygulamada  bunun  sayısı  kullanılan  etiket  türüne  göre  çok  sayıda  olacaktır. 
Diğer bir deyişle, herhangi bir noktadaki, örneğin koridordaki bir RFID okuyu‐
cusu buradan geçen her kişi ya da her bir malzeme için sisteme sinyal göndere‐
rek  konumunu  belirtmektedir.  Şekilde  görüldüğü  gibi,  izlenmek  istenen  tüm 
birimler  tek  noktada  verileri  toplamakta  ve  yetkili  kişilerin  bilgisayarlarına, 
istendiği anda istenen bilgileri bu veritabanından getirmektedir.  

Bir otel  işletmesinin gelirlerinin yaklaşık ¾’ünü oluşturan,  işletme  içinde  fi‐
ziksel  olarak  dağılmış  faaliyetleri  yerine  getiren  ve  faaliyetlerinde  çok  çeşitli 
malzeme ve araç‐gereçten yararlanan kat hizmetleri bölümü için RFID sistemi‐
nin oldukça yararlı olacağı düşünülmektedir. RFID sistemi kat hizmetleri bölü‐
mü için hayati bir konu olan verimlilik konusunda olduğu kadar, daha kaliteli 
hizmet  sunumunda  da  önemli  yararlar  sağlayabilir. Otel  içinde  dağılmış  kat 
hizmetleri  faaliyetleri  RFID  ile  tek  bir  noktadan  “an”lık  olarak  izlenebilir  ve 
yönlendirilebilir. Otel  içinde  hayati  önemi  olan malzemelerin  konumu,  araç‐
gereçler  ve  üniformaların  izlenmesi  daha  etkin  envanter  takibinin  yanı  sıra, 
kayıpların veya hırsızlığın önlenmesinde yararlı olabilir. Avustralya’da büyük 
bir otel  işletmesi 80.000 adet üniformada   RFID’den yararlanarak hırsızlığı ön‐
lemenin yanı sıra, doğru depolama ile etkin şekilde envanter takibi yapabilmek‐
tedir  (Collignon  2005). Hangi malzemelerin  neden  takip  edileceği,  genellikle 
işletmenin karşılaştığı sorunlar veya ulaşmayı hedeflediği daha etkin faaliyetler 
doğrultusunda alınacak bir karardır.  
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Şekil 2. Kat Hizmetlerinde RFID Sistem Mimarisi  
 

 
 

Kat  hizmetlerinin  sürekli  hareket  halinde  olan  çalışanlarının  izlenmesinde 
RFID büyük kolaylık sağlamaktadır. Sürekli hareket halinde olan kat hizmetleri 
çalışanları  RFID  etiketli  akıllı  kartlar  veya  bileklikler  ile  faaliyetleri  boyunca 
izlenebilir (Muta 2006). Çalışanların hangi faaliyet alanlarında oldukları bilgisi‐
ne istendiği anda ulaşma imkanı, çalışanların değişen faaliyet ihtiyaçlarına göre, 
gerektiği anda gerekli yere yönlendirilmesini sağlar. RFID sisteminin taşınabilir 
aygıtlarla kullanılması halinde çalışanlarla bir ekran üzerinden haberleşme sağ‐
lanabilir. Bu aygıtlar aracılığı  ile  iş programı görüntülenebilirken acil  temizlik 
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yapılacak odalar ya da diğer komutlar da çalışana ulaştırılabilir. Kat hizmetleri 
yöneticisi de cep bilgisayarı taşıyarak çalışanlarla veya diğer bölümlerle kablo‐
suz iletişim kurabilir (microsoft). Şekil 3’de “Çalışanlar” başlığı altında kat hiz‐
metleri  faaliyetlerinin RFID  ile  izlenmesi  amacıyla  hazırlanan  programda  kat 
görevlilerinin “en son çıktığı odaya göre” takibine ait bir pencere örneği görül‐
mektedir. Bunun yerine örneğin, “şu anda nerede” gibi bir arama da yapılabilir. 
Aynı şekilde “saat .......da neredeydi” gibi bir arama ile istenen zamanda nerede 
olduğu bilgisine de ulaşılabilir.   

 
Şekil 3. Kat Görevlilerinin En Son Çıktıkları Odalara Göre Takibi  

 
 

 
RFID  ile  çalışanların  izlenmesinin  bir başka  önemli  yararı  çalışanların perfor‐
mans  takibini  kolaylaştırmasıdır.  Kat  hizmetleri  yöneticileri  faaliyetleri  daha 
etkin biçimde kontrol edebilmek için standartlar oluştururlar. Bunlardan biri de 
verimlilik  standartlarıdır. Örneğin  bir  kat  görevlisinin  bir  odayı  35  dakikada 
temizlemesi, bir meydancının 50 basamaklı merdiveni 10 dakikada temizlenme‐
si birer verimlilik standardıdır. RFID  ile bu  şekilde belirlenmiş her bir  faaliyet 
alanındaki  çalışanın  ne  kadar  süreyle  bu  faaliyeti  gerçekleştirdiği  kolayca  ve 
eşzamanlı olarak izlenebilir. Örneğin bir kat görevlisinin her bir odayı ne kadar 
sürede  temizlediği ve her bir odada hangi  saatler  arasında kaldığı  izlenebilir, 

Serbest Bildiriler 253 

günlük‐haftalık‐aylık kayıtlar  tutulabilir. Kat görevlilerinde olduğu gibi, RFID 
her an takip etmenin mümkün olmadığı otelin genel alanlarında ve çamaşırha‐
nede  çalışanların  da  rahatlıkla  takip  edilmesini  sağlamaktadır.  Burada,  RFID 
sisteminin  tek  başına  performans  belirleme  için  yeterli  olmadığı  ve daha  çok 
niceliksel bir değerlendirme için veri sağladığını söylemekte fayda vardır. Tam 
bir performans değerlendirmesi  şüphesiz, yapılan  işin niteliksel olarak da de‐
ğerlendirilmesine bağlıdır. Öte yandan, farklı performans sonuçları, rutin faali‐
yetler dışındaki nedenlere de bağlı olabilir.  

 
Şekil 4. Bir Odanın Haftalık Temizlik Süreleri Takibi   

 
 

Şekil 4’te “Analiz” seçeneği altında, bir odanın farklı günlerde ne kadar süre‐
de  temizlendiğine  ilişkin bir grafik örneği görülmektedir. Böylece  farklı kişiler 
arasında  temizleme  sürelerinin  karşılaştırılması  mümkündür.  Bu  pencereye 
aynı  odanın  verilen  tarihlerde  kimler  tarafından  temizlendiği  de  eklenebilir. 
Pencerenin yan  tarafında verilen özet bilgilerde görüldüğü gibi, odanın  temiz‐
lenme süresiyle  ilgili “en az – en çok – ortalama” gibi verilere ulaşmak müm‐
kündür.  

 

 
 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 

 

254 

Şekil 5. Bir Kat Görevlisinin Günlük Faaliyetinin Takibi  

 
Şekil 5’te  ise yine “Analiz” seçeneği altında bir kat görevlisi değişken olarak 

programa girildiğinde, çalışanın gün  içinde gelinen zamana kadar  temizlediği 
odalar ve temizlik sürelerine ait grafik örneği görülmektedir. Zaman istatistiği‐
ne haftalık, aylık şeklinde ulaşmak da mümkündür.  

Günümüzde müşteriler otel  işletmelerinden kişisel güvenliklerine yönelik o‐
lası  riskleri önlemelerini giderek daha  fazla  talep  etmektedirler. Gerek  sağlık, 
gerek  kişisel  emniyet  olsun  müşteriler  huzurlu  bir  ortam  arayışındadırlar 
(Collignon 2005). Müşteri odalarında, koridorlarda veya genel alanlarda müşte‐
rilerin güvenliğine yönelik bir olay meydana geldiğinde, kat hizmetleri çalışan‐
larından doğabilecek  istenmeyen durumların ortaya  çıkması veya  çalışanların 
zan  altında  kalması  büyük  ölçüde  önlenebilecektir. Nitekim,  olayın meydana 
geldiği  anda  kat  hizmetleri  çalışanlarının  nerelerde  olduklarını  saptamak  ol‐
dukça kolaydır.   

RFID,  insan  kaynağından  etkin  olarak  yararlanma  ve  esneklik  imkanı  sun‐
maktadır. Aynı  zamanda  çalışanları  teşvik  edici  rol de oynayarak ödüllendir‐
mede bir  araç olarak kullanılabilir  (Collignon  2005). Ancak RFID  çalışanlarda 
kullanılırken çok dikkatli olunmalıdır. Malzeme  izlemeden  farklı olarak, RFID 
ile çalışanların izlenmesi gerekli koşullar sağlanmadığı zaman oldukça riskli bir 
uygulamadır. Öncelikle RFID sisteminin altyapısında gerekli güvenlik koşulları 
oluşturulmalıdır. Daha sonra çalışanların bu sisteme güveni sağlanmalıdır.  Kat 
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hizmetleri çalışanlarının RFID ile izlenmesiyle elde edilecek yararlar, esas olarak 
çalışanların bu sistemi kabul etmesine bağlıdır. Çalışanlarda tedirginlik ve aşırı 
kontrol  altında  tutulma  hissinin  doğmamasına  özen  gösterilmelidir.  İzleme 
sisteminin önemi ve gereği, kendileri ve yönetim  için yararları çalışanlara uy‐
gun şekilde açıklanmalıdır. Karşılıklı güven ve açıklık olmadan böyle bir sistem 
hayata geçirilmemelidir, nitekim uygulansa dahi olumlu sonuçlar elde edilmesi 
oldukça zordur. Daha önce belirtildiği gibi, RFID etiketlerinde kişi ile ilgili ola‐
rak pek çok bilgi saklanabilir. Kat görevlilerinin  izlenirken  tedirginlik duyma‐
maları  için RFID etiketleri üzerindeki bilgiler sadece o anda nerede olduğu  ile 
sınırlı tutulabilir (Flint 2006).  

RFID ile mal izlemeye oranla çalışan izlemede kullanımına yönelik çalışmala‐
rın sayısı oldukça azdır. ABD’de bazı hastanelerde uygulanmakta olan RFID ile 
çalışan  (hemşire/doktor)  izleme konusuna yapılan bir çalışmada konu  ile  ilgili 
şu öneriler getirilmektedir (Fisher ve Monahan 2008): Yönetim RFID sisteminin 
amacı ve işlevi ile ilgili olarak açık şekilde amaçlarını belirlemelidir, RFID uygu‐
lamasıyla  ilgili olarak çalışanlarla  işbirliği sağlanmalı ve sistem ayrıntılı olarak 
anlatılmalı ve tartışılmalıdır, uygulamadan sonra da düzenli olarak çalışanlarla 
sistem  üzerinde  değerlendirme  yapılmalıdır,  çalışanların  izlenmesine  yönelik 
resmi  ve  gayri  resmi  politikalar mümkün  olduğunca  çalışanların  katılımı  ile 
oluşturulmalıdır,  çalışanların  RFID  ile  ilgili  gerçek  tutumları  ve  düşünceleri 
doğru biçimde ortaya çıkarılmalıdır. Bu önerilerden hareketle, başarılı bir RFID 
uygulaması için çalışanların kararlara katılımının sağlanmasının gerekli olduğu 
söylenebilir.   

RFID uygulamasında çalışanların güvenini sağlamada önemli bir konu, RFID 
okuyucu noktalarıdır. Bu noktaların kesin olarak belirlenmesi ve çalışanların bu 
yerlerin  nereler  olduğunu  bilmesi  son  derece  önemlidir  (Fisher  ve Monahan 
2008). RFID okuyucularının takılacağı yerler kullanılan etiket türüne göre belir‐
lenir. Örneğin, her müşteri odasının  girişinde ve koridorlarda her 50 cm’de bir 
okuyucu  gibi. RFID  okuyucularının  çalışanların  faaliyet  alanları  ile  sınırlı  tu‐
tulması  önerilmektedir. Bu durum  gerek  sürekli  izlenme hissini  engellediğin‐
den, gerek özel hayata saygının bir ifadesi olarak çalışanları rahatlatabilir. Buna 
göre RFID okuyucuları müşteri odaları, koridorlar, merdivenler ve kat ofislerini 
kapsarken;  çalışanların  dinlenme  ve  soyunma  odaları,  yemekhane  ve  otelin 
diğer bölümlerine ait alanlarını kapsamayabilir. Bu konudaki karar işletme poli‐
tikasına göre belirlenebildiği gibi, çalışanların katılımıyla, bu sistemi benimseme 
düzeylerine göre zamanla da değiştirilebilir. RFID  ile  çalışanların  izlenmesine 
aşamalı olarak geçmek mümkündür. Örneğin, RFID önce odalarda, sonra kori‐
dorlarda  ve  kat  ofislerinde  sırayla  yaygınlaştırılabilir. RFID uygulamasını  ge‐
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rekli açıklık ve güven ortamında hayata geçirmiş bir otel işletmesi için en önem‐
li husus, bu sistemi farklı amaçla kullanmaması ve taahhüt ettiği amacın dışına 
çıkmamasıdır.   

SONUÇ VE ÖNERİLER  

RFID’nin  işletmecilik  alanında malzeme ya da ürün  izlemede önemli yararlar 
sağlamakta ve bu alanda kabul görmektedir. Genel olarak otel işletmeleri faali‐
yetlerinde  pek  çok malzeme  ve  araç‐gereç  kullanılır.  RFID’den  yararlanarak 
daha etkin ve verimli bir envanter  takibi  ile kayıpların önüne geçmek oldukça 
kolaydır. Yüksek sabit maliyetlerle çalışan otel işletmelerinde bu sistemin gele‐
cekte  yaygınlaşacağı  düşünülmektedir. Malzeme  takibinin  yanı  sıra, RFID  ile 
çalışan  izleme  imkanı  faaliyetlerin daha etkin ve verimli olmasını sağlamakta‐
dır.  Özellikle  insan  odaklı  bir  yaklaşım  ile  ele  alındığında  RFID’nin  çalışan 
memnuniyetini arttırıcı rolü bulunduğu söylenebilir.  

Bu çalışmada, çalışan sayısı, yürütülen faaliyetler ve kullanılan malzemelerin 
çok sayıda ve çeşitli olması, ayrıca bağımsız çalışma alanlarının çokluğu nede‐
niyle otel  işletmelerinin kat hizmetleri bölümünde RFID kullanımı  ile  ilgili bir 
öneri geliştirilmiştir. RFID’nin kat hizmetlerinde kullanımının getireceği yarar‐
lar  ve  sakıncalara  değinilerek,  sakıncaların  önlenmesi  için  konunun malzeme 
izlemedeki boyutundan ziyade  tartışmalı olan çalışan  izleme boyutuna ağırlık 
verilmiştir.  Kat  hizmetlerine  yönelik  olarak  örnek  bir  RFID  izleme  programı 
hazırlanmıştır. Böylece  izleme  faaliyetinin zihinde daha kolay canlanacağı dü‐
şünülmektedir.  İlgili  literatürde  genellikle  soyut  biçimde  ele  alınan  “izleme” 
sürecinin nasıl olacağı sorusuna program örneği ile görsel olarak yanıt verilme‐
ye  çalışılmıştır. Geliştirilen  program  basit  bir  örnek  olup, RFID  ile  görülmek 
istenen bilgiler ve diğer değişkenler işletme yönetiminin politikaları ve kararları 
doğrultusunda  düzenlenebilir.  Otel  işletmeleri  RFID  sistemi  için  bu  konuda 
geliştirilmiş  paket  programlardan  yararlanabileceği  gibi,  bunun  özel  olarak 
geliştirilmesini de sağlayabilir. RFID ile istenen sonuçlara ulaşabilmek için ihti‐
yaca yanıt verecek iyi bir sistem mimarisi çok önemlidir.  İşletmede bu konuda 
gereken yatırımı yapmalıdır.  

RFID’den etkin biçimde yararlanabilmek  için  teknik altyapıdan daha önemli 
olan konu işletmenin bu konuda vizyon sahibi olması ve güvenilirliği sağlama‐
sıdır. RFID’den yararlanmak isteyen bir işletme, öncelikle hangi amaçla bu sis‐
temi kullanacağını belirlemelidir. RFID  ile uzaktan  izleme  imkanı elde etmek, 
tek başına sistemden olumlu sonuçlar beklemek için yeterli değildir. Bu izleme‐
nin  hangi  amaçlarla  yapılacağına  karar  verilmelidir. RFID  etkinlik,  verimlilik 
gibi sorun çözme amaçlı olduğu kadar, müşteriye daha iyi yanıt verme ve geliş‐
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tirilmiş hizmetler gibi yenilik amaçlı olarak da kullanılabilir.  İşletme yönetimi 
RFID sistemiyle ilgili olarak kavramsal açıdan fikir sahibi olduğunda, kullanım 
alanlarını hayal gücünü kullanarak geliştirebilir.  

 RFID ile çalışan izleme örneklerine rastlansa da, bu konudaki tartışmalar de‐
vam etmektedir. Bunun en önemli nedeni olarak, sürekli  takip edilme hissinin 
bireyde  yaratacağı  huzursuzluk  ve  bunun  getireceği  olumsuzluklar  gösteril‐
mektedir. Bu eleştirinin altında yatan esas etken aslında sisteme ve/veya sistem 
kullanıcılarına olan güvensizliktir. Çalışanların, sadece  faaliyet halindeyken ve 
doğal  olarak yapmaları  beklenen  işleri yapar haldeyken  sadece  konumlarının 
izlenmesi, aslında gündemdeki tartışmalara neden olacak boyutta bir olumsuz‐
luk değildir. Bu tür bir uzaktan  izleme sisteminin tehditkâr bir niteliğe bürün‐
mesinin, daha çok işletme yönetiminin konuya yaklaşımı ile ilgili olduğu düşü‐
nülmektedir.  İşletme yönetimi gereken güveni ve gizliliği  sağlamadığı  sürece, 
sistemden olumlu bir  sonuç  elde  etmek zordur. Bu nedenle RFID  ile  ilgili bir 
uygulamada sürecin en başından  itibaren çalışanlarının katılımının sağlanması 
çok  önemlidir.  Aynı  şekilde  uygulama  sonrasında  da  sistem  belli  aralıklarla 
yine  çalışanların  katılımı  ile  gözden  geçirilmelidir. Özellikle  çalışan  izlemede 
RFID  kullanılırken  yasal  ve  etik  konulara  dikkat  etmek  ve  açık  bir  yaklaşım 
izlemek son derece önemlidir.  
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ÖZ 
Bu çalışmanın amacı temizlik hizmeti eğitimi vermeyi amaçlayan kurum ve kuruluşlar için bir model 
önerisinde bulunmaktır. Bu amaçla önerilen modelde öncelikle; temizlik mesleğinde görev tanımları 
ve meslek gerekleri belirlenmiştir. Bu aşamadan sonra, temizlik hizmetleri eğitiminin amaçları, bu 
amaç çerçevesinde okutulacak dersler, içerik ve eğitimde uygulanacak yöntemin belirlenmesi öne-
rilmektedir. Daha sonraki aşamada ise, mutlaka bu programın bir pilot uygulama ile denenmesi 
önerilmektedir. Bu deneme sonunda yapılacak değerlendirmelerden elde edilecek sonuçlara göre 
temizlik programları yaygınlaştırılabilir. Böylece bir program çerçevesinde oluşturulan temizlik hizme-
ti eğitimi ile temizlik sektörünün talepleri karşılanarak hizmet kalitesi yükseltilebilir.  

Anahtar sözcükler: Temizlik Hizmeti, Mesleki Eğitim, Program Geliştirme, Housekeeping 
 
 
ABSTRACT 
This study aims at providing a curriculum for vocational institutes to teach cleaning services. The 
first phase of the model consists of the definition of vocational terms that aim to teach and the re-
quirements of cleaning services. The following phases include the goals of teaching cleaning ser-
vices; the courses and the contents that appeal to the goals and the appropriate methodologies. 
This study strongly suggests that this program for cleaning service should be examined through a 
pilot study of its application to see the shortcomings of the curriculum if there is any. Depending on 
the insights of the pilot application, the use of this curriculum can be widespread. By using such a 
program that fits the needs of the cleaning sector it will be possible to provide qualified human 
sources. 

Key words: Cleaning Services, Vocational Instruction, Curriculum Development, Housekeeping 
 
 
 

GİRİŞ 

Temizlik, hijyen ve dezenfeksiyon gibi benzer kavramlar, hizmet işletmelerinde 
insan sağlığı açısından önem taşımakta ve hizmet kalitesinin belirleyici unsurla‐
rı olarak kabul edilmektedir  (Jones 1985).  İlk zamanlar hastanelerdeki zararla‐
rından dolayı buradaki bakterileri ortadan kaldırma yoluna gidildiyse de gü‐
nümüzde  temizlik  çağdaş  insanın  en  önemli  gereksinimlerinden  biri  haline 
gelmiş ve yaşanılan her ortam için hijyenik temizliğin anlaşılması ile de bakteri‐
lere karşı her ortamda mücadele edilmeye başlanmıştır. Sosyal, ekonomik, bi‐
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limsel  ve  teknolojik  gelişme  ve  değişmeler  tüm  kurum  ve  kuruluşları  büyük 
ölçüde  etkilemiş,  iş merkezlerinin,  hastanelerin,  okulların,  otellerin  sayısının 
artması  insanların  temizlik hizmetine olan  ihtiyacını her geçen gün biraz daha 
arttırmıştır.  

Eskiden  basit  usullerle  yapılan  temizlik  faaliyetlerinin  yerini  günümüzde 
farklı kurumlardaki temizlik  ihtiyacının artmasına bağlı olarak son teknolojile‐
rin kullanıldığı daha profesyonel yaklaşımların  aldığı görülmektedir. Bu bağ‐
lamda, modern yöntemlerle çalışan,   hızlı, kaliteli ve güvenli hizmet  sağlayan 
uzman işletme ihtiyacı ortaya çıkmaya başlamıştır. Bu da zaman içersinde çeşit‐
lenerek temizlikle ilgili birçok ihtiyaçlara cevap verebilecek önemli bir işletmeci‐
lik ve hatta endüstri konusu haline gelmesine neden olmuştur. Gelişen bu sek‐
törün  en  önemli  sorunu  ise,  profesyonel  anlamda  yetişmiş  elemanlar  olmaya 
başlamıştır (Kozak ve Yıldız 2007). Başlangıç dönemlerinde, önemsenmeyen ve 
kalifiye olmayan her kişi tarafından yapılabilecek bir çalışma alanı olarak görü‐
len  temizlik  hizmetlerinin  aslında  belli  eğitim  ve  temizlik  bilinci  gerektirdiği 
konusu  çok geçmeden anlaşılmaya başlanmıştır.  İlk  zamanlar bu  sorun kadın 
çalışanlarla çözülmeye çalışılsa da sonradan  işlerin kaliteli bir  şekilde yürütül‐
mesinde eğitimin kaçınılmaz olduğu görülmüştür. Halen günümüzde, bu alan‐
da çalışanların gerekli düzeyde eğitime sahip oldukları söylenemez. Bazı araş‐
tırma  sonuçları  bu  sektörde  çalışanların  ağırlıklı  olarak  ilköğretim düzeyinde 
eğitim aldığını desteklemektedir (Tekin vd 2003; Balcı vd. 2005; İlhan vd.2006). 
Ayrı bir uzmanlık ve bilimsel yaklaşım gerektiren emek ve sermayenin yoğun 
olduğu bu sektörde, son  teknolojik donanımlarla üretilen ve sürekli yenilenen 
makine ve kimyasallarla zamandan tasarrufun ve zor alanlara kadar inen detay‐
lı temizliğin sağlaması amaçlanmaktadır. Bu da beraberinde, temizlik hizmetle‐
rinde  çalışan  personelin  gerek  teorik  gerekse  pratik  açıdan  eğitimini  zorunlu 
kılmaktadır. Bugün,  temizlikle  ilgili ürünleri, makineleri ve  gereçleri  kullana‐
cak, temizliği yürütecek temel faktör halen insandır (emek)  ve kaliteli temizlik 
için başta bu faktörün geliştirilmesi, beslenmesi ya da başka bir ifade ile eğitil‐
mesi gerekmektedir  (Kozak ve Yıldız 2007). Bu aşamada, sektöre gerekli  insan 
gücünün  sağlanmasında eğitim kadar verilen eğitimin niteliği ve amacına uy‐
gun düzeyde planlanması önem taşımaktadır.  

TEMİZLİK KAVRAMI 

Temizlik,  kirliliği meydana  getiren  etkenlerin  ortadan  kaldırılması  işlemidir. 
Kirlilik ise; bir mekânın toz,  döküntü, çöp, iz, leke, koku, gibi etkenlerle insan‐
lara rahatsızlık verecek şekilde kaplanması, arzulanan doğal ve temiz görüntü‐
sünü kaybetmesidir  (Sezgin 1994; Oted 2003). Bir yüzey üzerinde mekanik ve 
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kimyasal  olarak  zararlı  etki  gösteren  ve  estetik  açıdan  görünümü  bozan  her 
türlü olgu kir olarak kabul  eden, bunların ortamdan uzaklaştırılması  işlemini 
temizlik  olarak  adlandıran  tanımlamalar  da  bulunmaktadır  (Kozak  ve  Yıldız 
2006). Temizlik   işlemlerinin bilinçli olarak yapılması, var olan kirliliğin daha 
geniş yüzeylere yayılmasını engelleme yanında,   enfeksiyonlardan arınmış gü‐
venli ve  sağlıklı bir ortam yaratma açısından önemlidir  (Erkal ve  Şafak 2001). 
Bilindiği gibi, gelişmekte olan ülkelerdeki ölümlerin hala %30‐40’ı bulaşıcı has‐
talıklardan kaynaklanmaktadır (Endlain 1998). İnsan sağlığı için temizlik kadar 
önemli  bir diğer  kavram hijyendir. Hijyen,  birey  ve  toplumlarda  sağlığın  ko‐
runması, devam ettirilmesi ve yükseltilmesi için gerekli bilgileri ve uygulamala‐
rı kapsayan sağlığı koruma uygulamalarının tümüdür (Currie 1978; Kural 1992; 
Bebiş 1997; Şafak 1997; Merdol vd. 2000; Erkal ve Şafak 2001; Oted 2003; Kozak 
ve Yıldız 2006). Hijyen  ile amaç, ortamdaki mikroorganizma  sayısının kontrol 
altında tutulmasıdır. Yiyecek güvenliğini sağlayacak, hijyenik ve sağlıklı koşul‐
ların yaratılması ve devam ettirilebilmesi  için gerekli sterilizasyon çalışmaları‐
nın tümüne ise sanitasyon denilmektedir (Cichy 1984; Troller, 1993; Aran 1993; 
Bulduk 2002; Şentürk 2003).  

MESLEKİ EĞİTİM VE TEMİZLİK 

Eğitim, “bireyin davranışında kendi yaşantısı yoluyla ve kasıtlı olarak istendik 
değişme meydana getirme süreci” olarak  tanımlanmaktadır  (Varış 1988; Fidan 
ve Erden 1992; Ertürk 1994; Ayhan 1995). Eğitimin istihdam işlevi, mesleki eği‐
timi doğrudan  ilgilendiren temel  ilke olarak kabul edilmektedir. Bu bağlamda, 
mesleki eğitimle  ilgili  tanımlar  incelendiğinde, “ bireye  iş hayatında belirli bir 
meslekle ilgili bilgi, beceri ve iş alışkanlıkları kazandıran ve bireyin yetenekleri‐
ni çeşitli yönleriyle geliştiren eğitim  türü” olarak kabul edildiği görülmektedir 
(Alkan vd 1998; Bennell ve Segerstron 1998; Skinner 1998; Sezgin 2000). Gelişen 
teknolojiye bağlı olarak meslek alanlarındaki çeşitliliğin artması ve mevcut mes‐
leklerdeki nitelik ve niceliğin değişimine ayak uydurabilmesi, bazı mesleklerin 
ömrünü tamamlamış olması ve yeni mesleklerin ortaya çıkmasına bağlı olarak gü‐
nümüzde mesleki  eğitim  kaçınılmaz  bir  olgu  halene  gelmiştir  (Şimşek  1999; 
Kazu ve Demirli  2002). Mesleki  eğitimin  amacı;  öğrenciye  belirli  bir meslekle 
ilgili temel bilgi, beceri ve gereksinimleri sağlamak; bu bilgi ve becerileri uygu‐
lamaya  dönüştürebilme  konusunda  yardımcı  olmaktır  (Âdem  1993;  Sevinç 
2001;Yıldırım ve Şimşek 2001).  

Mesleki eğitim, geniş bir  sınıflama  içinde ele alındığında  ʺçıraklık eğitimine 
dayalıʺ, ʺokula dayalıʺ ve hem okula hem işletmeye dayalı, ʺikili sistemʺ şeklin‐
de düşünülmektedir  (Şahinkesen 1992). Başka bir betimlemede mesleki eğitim 
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modelleri, Okul Modeli, Piyasa Modeli, Devlet Kontrollü Piyasa Modeli (işbirli‐
ği modeli, ikili model) adlarıyla da belirtilmektedir (Greinert 1989). Türkiye’de 
eğitim sistemi içerisinde meslek eğitiminin ilk kademesini mesleki ve  teknik 
lise,  ikinci  kademesini,  meslek  yüksekokullarında  ön  lisans  düzeyinde 
verilen eğitimler ve bazı özel alanlarda lisans düzeyine taşınan yüksek okul 
eğitimleri oluşturmaktadır. Bu amaçla, Türkiye’de 2006 yılı  itibariyle mes‐
leki ve teknik eğitim veren lise düzeyinde 4.029 okul ve 1.182.637 öğrenci mev‐
cuttur.  Çıraklık  ve  yaygın  eğitim merkezleri  itibariyle  bu  sayınının  yaklaşık 
1.500.000 ulaştığı söylenebilir. YÖK’ün 2006 Yükseköğretim raporu’nda ise mes‐
leki eğitim alan öğrencisi sayısı 441.074 olarak hesaplanmıştır (Eşme 2007). Ay‐
rıca, Türkiye’deki meslek yüksekokullarının örgün öğretim içindeki payı % 28,4 
toplam  içindeki payı  ise % 18,4’dir. Bu oran  ileri ülkelerin  çoğunda %  30ʹun 
üzerinde olup, Singapurʹda % 59 Tayvanʹda % 55, İsviçreʹde % 47, ABDʹde % 
55ʹtir (Binici ve Arı 2004).  

Türkiye’de eğitim veren farklı düzeylerdeki okullar incelendiğinde temiz‐
lik  ve  ilgili  bir  program  dışında,  (Kocaeli Üniversitesi Hereke Ömer  İsmet 
Uzunyol Meslek Yüksekokulu’nda Çevre Temizlik Hizmetleri Programı) herhangi 
bir programa ya da bölüme rastlanamamıştır. Oysa Türkiye’de 20 yıldır iler‐
leme kaydeden, bugün,  İstanbul’da yaklaşık 500,  İzmir’de yaklaşık 260 ve An‐
kara’da yaklaşık 345 ve  toplamda 1150  işletmenin bulunduğu bir  temizlik hiz‐
metleri sektörü ve bu işlemlerin kalifiye eleman ihtiyaçları olduğu bilinmektedir 
(Hizmet 1999; Hizmet 20004; Kozak ve Yıldız 2007;(1)).  

Gelişmiş ülkelerde ilköğretimden itibaren farklı eğitim düzeylerinde öğretilen 
ve teşvik edilen temizlik konusu maalesef vasıfsız elemanların çalıştırıldığı sta‐
tüsü  olmayan  işler  arasında  görülmesi  eğitim  ve  uzmanlık  eksikliğinin  en 
önemli nedenlerinden biridir. Ayrıca,    çalışma  saatlerinin uzun olması, düşük 
ücret ve  iş güvencesi sisteminin henüz yaygın olmaması sektörün kalifiye ele‐
man açısından beslenememesi nedenleri arasında sayılabilir.   Bu sektörün kali‐
fiye eleman ihtiyacı bugüne kadar sadece işletmelerin özverisi ile karşılanmıştır.  
Başka hiçbir işi olmayan, kentin varoşlarında yaşayan vasıfsız iş gücünü milyar‐
larca  lira harcayarak,  eğiten ya da meslek kazandırma kurslarına göndererek, 
işsizliğe çözüm üreten  temizlik hizmetleri  işletmelerinin,  istihdam yaratma dı‐
şında ülke ekonomisine yıllık olarak 680  trilyon katkı  sağladığı bilinmektedir. 
Ayrıca, bu  işletmelerin  sosyal  sigortalar kurumuna ve  stopaj vergileri yoluyla 
yıllık 492 trilyonluk değer yarattığı da varsayılmaktadır (2). Yurtdışında temiz‐
lik hizmetleri konusunda verilen eğitimlerle ilgili yapılan incelemelerde bu eği‐
tim çalışmalarına çok daha önceki dönemlerde başlandığı ancak, sertifika düze‐
yinde yürütüldüğü dikkat çekmektedir. Özellikle, endüstri odaklı eğitim prog‐
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ramlarında  internet üzerinden yürütülen  temizlik programları  ile  sektörün bu 
alandaki eleman açığının karşılanması hedeflenmektedir (3). Temizlik eğitimine 
verilen önemin, bu hizmetlerin doğru ve sağlıklı yürütülmesi yanında, çalışan‐
ların moral ve işyeri sadakatini artırma, temizlik mesleğini bir iş ve statü olarak 
görme yönünde katkıları olacağı beklenmelidir.  

MESLEKİ EĞİTİMDE PROGRAM GELİŞTİRME  

Eğitim programı; eğitim amaçlarının gerçekleşebilmesi  için bireye kazandırıla‐
cak öğrenme deneyimlerinin bütünü  (Varış 1988; Fidan ve Erden 1992; Ertürk 
1994; Doğan  1997;  Sezgin  2000; Demirel  2002); program  geliştirme  ise,  eğitim 
programının hedef, içerik, öğrenme süreci ve değerlendirme öğeleri arasındaki 
dinamik  ilişkiler  bütünü  olarak  tanımlanmaktadır  (Demirel  1996).  Program 
geliştirme çalışmaları genellikle, ortaya çıkan yeni bir gereksinmeyi karşılamak 
ya da mevcut uygulamaların yetersiz görülmesi ve yeni bir seçenek sunulması 
amacı ile yürütülmektedir. Bu temel amaç yanında, eğitim faaliyetlerinin sonuç‐
larının  değerlendirilmesinde  de  programlamadan  yararlanılır  (Sezgin  2000; 
Çeliköz 2004).  

Eğitim programı oluşturma sırasında temel amaçlar değişmese de bu amaçla‐
ra giden yol ya da yöntemlerde bazı  farklılıklar olduğu gözlenmekte ve  ilgili 
literatürde  çok  sayıda uygulama olduğu görülmektedir. 1918 yılında Bobbit’in 
yayınladığı “Eğitim Programı” adlı eser eğitimde program geliştirme çalışmala‐
rını  tüm  aşamaları  ile  ele  alan  ilk  kitap  olmuştur. Bobbit  ile  beraber Charters, 
program  geliştirmede  davranışçı  yaklaşımı  savunmuş  ve  eğitim  programını, 
bireylerin  öğrenme  yaşantıları  ile  kazanabilecekleri  bir  dizi  hedefler  olarak 
görmüştür (Demirel 2002). 1949 yılında Ralph Tyler’ın yayınladığı “Eğitim Prog‐
ramı ve Öğretimin Temel  ilkeleri” adlı eserde program geliştirme konusunda, 
bireye kazandırılması beklenen gözlenebilir ve eğitim vasıtasıyla kazandırılabi‐
lir davranışların program öncesinde açık ve net olarak ortaya konması önerilir 
(Prideaux  2007;  (4)). Hilda  Taba  (1962)  tarafından  geliştirilen  eğitim  programı 
modelinde;  ihtiyaçların belirlenmesi, hedefleri belirleme, konu ve içerik seçme, 
öğrenme  yöntemini  seçme,  öğrenme  ortamını  düzenleme  ve  değerlendirme 
konuları ön plana  çıkmaktadır  (Oliva  2005). Popham  ve Baker  (1970) yaptıkları 
çalışmalarında eğitim programını yeterliliğe dayalı sistem yaklaşımı yönünden 
incelemişler  ve  sistemin  temel  unsurunu  yeterlilikler  olarak  belirlemişlerdir. 
Davies  (1971) ve Butler  tarafından  (1972) gerçekleştirilen mesleki eğitim mode‐
linde,  başlangıç  noktasının  meslek  analizleri  olduğu  görülmektedir. Mesleki 
eğitim programı oluşturmadaki bu yaklaşım Larson (1972)  tarafından da benim‐
senmiştir. Sylor ve Alexander (1974) geliştirdikleri modelde, sonuçlar, yeterlikler, 
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içerik ve değerlendirme konularına bakmışlardır Aynı yaklaşım, Ammerman ve 
Pratzver’in (1977) eğitim programı ilgili çalışmalarında da izlenir (Sezgin 2000). 
Wulf ve Schave  (1984) modelinde ise, bir program oluşturma da sistem yaklaşımı 
esas  alınarak,  problemin  tanımı,  program  geliştirme  süreci  ve  değerlendirme 
aşamalarına  yer  verilmiştir  (Wulf  ve  Schave1984).  Rasyonel  planlama  olarak 
bilinen, Taba ve Tyler modellerinin ortak yönlerini ele alarak geliştiren bir başka 
model ise Taba Tyler Modeli’dir (White 1988).  

Görüldüğü gibi, çok çeşitli eğitim programı geliştirme modelleri bulunmak‐
tadır.  Ancak,  modellerin  ortak  noktasının  amaç  oluşturma,  içerik  belirleme, 
eğitim ortamı ve sürecini oluşturma ve değerlendirme aşamalarında toplandığı 
görülmektedir  (Nicholls ve Nicholls 1978; Doğan 1982; Fidan 1986; Varış 1988; 
Özçelik  1989;  Küçükahmet  1995;  Demirel  1996;  Alkan  vd.  1998;Sönmez 
1999;Demirel 2002). Günümüzde eğitim uzmanlarının bu konudaki uygulama‐
larına bakıldığında da genellikle bu bütüncül bakışı açısı ile modelleme yaptık‐
ları görülmektedir. Bu çalışmada, daha önce geliştirilen bu modellerden yarar‐
lanılarak temizlik eğitim programı ile ilgili bir model önerilmektedir.   

MODEL ÖNERİSİ 

Burada,  temizlik eğitimiyle ilgili bir program geliştirme sürecinde şu konuların 
dikkate alınması önerilmektedir:  

• Meslek tanımı,   

• Meslekle ilgili gereklerin belirlenmesi,  

• Eğitim programının amaçlarının belirlenmesi, 

• Eğitim programının içeriğinin oluşturulması,    

• Eğitim programında kullanılan yöntemlerinin belirlenmesi, 

• Eğitim programının denenmesi (pilot uygulama), 

• Eğitim programının değerlendirilmesi, 

Buna göre önerilen  temizlik hizmeti eğitim programı geliştirme modeli  şekil 
1’de gösterilmiştir.  
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  Şekil 1. Temizlik Eğitim Programı Geliştirme Süreci 
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Meslek Tanımı 

Herhangi  bir  eğitim  programı  yaparken,  hangi  konuda  bir  eğitim  verileceği 
konusunun kararlaştırılmış olması konusu önemlidir. Bu eğitime ne kadar ihti‐
yaç vardır, hangi düzeyde planlanmaktadır gibi birçok sorunun cevabı bu aşa‐
mada verilmelidir. Dolayısıyla, programlanacak olan mesleki eğitimin seçimi ve 
adının konması bu sürecin başlamasındaki en önemli etkendir denilebilir. Daha 
sonra, belirlenen programa katılacak bireylere yapacağı meslekle  ilgili açıklan‐
malarda  bulunulması  için  bazı  standart  tanımların  bilinmesi  gerekmektedir 
(Doğan 1982; Külahçı 1995; Sezgin 2000). Meslekte bireyin bilmesi gerekli olan 
işlerin neler olduğu ve nasıl yapılacağı konularının ayrıntılı ve sıralı olarak bir 
liste düzeni içinde tam olarak belirtilmesi bilgilerine meslek tanımları denilmek‐
tedir  (Bolinger ve Weaver 1967). Meslek  tanımlarının hazırlanmasında meslek 
analizlerinden  faydalanılır. Bu nedenle,  temizlik hizmetleri  ile  ilgili bir  eğitim 
programı oluşturma  sürecinde de  ilk olarak  temizlik görevlisi  ile  ilgili meslek 
tanımlarına bakmak gerekir. Meslek Standartları Komisyonu tarafından yapılan 
tanıma göre temizlik görevlisi: Kendi başına ve belli bir süre içerisinde, sorumlu oldu‐
ğu alanlarda hijyenik kurallara uygun olarak toz alma, leke çıkarma, süpürme, paspas‐
lama, parlatma, yıkama, cilalama, ovma, kazıma vb. temizlik ve bakım işlemlerini yapma 
bilgi ve becerisine sahip nitelikli kişidir (5). 

Meslekle İlgili Gereklerin Belirlenmesi 

Temizlik  görevlisi,  işletmenin  genel  çalışma  prensipleri  doğrultusunda,  araç 
gereç  ve  ekipmanları  etkin  bir  şekilde  kullanarak  işçi  sağlığı,  iş  güvenliği  ve 
çevre koruma düzenlemelerine ve mesleğin verimlilik ve kalite gereklerine uy‐
gun olarak yürütülmesi  için  şu gereklere  (mesleki niteliklere, yeterliliklere) sa‐
hip olması gerekir (5): 

• İşlerini organize edebilmek,  

• Çalışma alanını temizliğe hazırlayabilmek, 

• Leke çıkarma işlemlerini yapabilmek, 

• Süpürme, yüzey temizleme işlemlerini yapmak, 

• Parlatma ve cilalama işlemlerini yapmak,  

• Yıkama işlemlerini yapmak, 

• Özel alanların temizliğini yapmak, 
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Eğer, program bir temizlik hizmetleri yöneticisi düzeyinde hazırlanıyorsa, bu‐
radaki  gereklere,  bireyin  yönetsel  boyuttaki  gerekleri  karşılaması  da  eklenir. 
Örneğin, bölümündeki işleri planlama ve kontrol edebilmesinde olduğu gibi. 

Eğitim Programının Amaçlarının Belirlenmesi 

Nitelikleri ne olursa olsun, her  eğitim programının belirli amaçları vardır. Bu 
amaçlar doğrultusunda ise, eğitim programı oluşturulur. Amaçlar öğretim süre‐
ci sonunda bireyden beklenen davranışları gösterir. Dolayısıyla, amaçlar eğiti‐
min kapsamını, uygulanacak yöntemleri, kullanılacak araç gereç ve ekipmanla‐
rın belirlenmesinde büyük rol oynar. Ayrıca eğitim sonuçlarının değerlendiril‐
mesi açısından da önemlidir (Alkan, vd.1998). Bu süreçte, sektörün ihtiyacı olan 
istihdam miktarını ve kalifiye eleman ihtiyaç sayısına göre eğitime katılacak kişi 
sayısını belirlemek de gerekmektedir.  

Bir temizlik hizmeti eğitim programında genel amaç, bireyin eğitimi sırasında 
gösterdiği başarı olarak planlasa da, bu başarının ona iş hayatında kazandırdık‐
ları  ve  gösterdiği  performansı  da  göz  önünde  bulundurmak  gerekmektedir. 
İşin  nasıl yapılacağı, makinenin nasıl kullanılacağı gibi teknik bilgilerin yanın‐
da yeni düşünce sistemi ve iş anlayışını da vermelidir. Çünkü eğitim alan bire‐
yin işin yenilenen değerlerine ve yeni iş anlayışlarına da sahip olması önemlidir 
(Sezgin 2000; Kapız 2001; Yıldırım ve Şimşek 2001). 

Bu amaçla, temizlik hizmeti eğitim programı oluşturulurken a) İş alanının ih‐
tiyaçları, b) Bireyin ihtiyaçları arasında bir denge kurulmasına özen gösterilme‐
li,  iş  alanının  ihtiyaçları  ile bireyin  ihtiyaçları uyumlaştırılmalıdır  (Varış  1988; 
Fidan ve Erden 1992; Alkan, vd.1998; Sezgin 2000; Kazu ve Demirli 2002).  

a) İş alanının İhtiyaçları: Temizlik görevlisi ihtiyacının nitelik ve nicelik yönün‐
den  incelenmesi  gerekmektedir.  Temizlik  işletmelerinde  bugün  orta  kademe 
yöneticiler, Turizm‐Otelcilik Programları ders kapsamında alınan, Kat Hizmetle‐
ri,  Temizlik  Ürünlerinin  Kullanımı  ve  Denetimi,  Temizlik  Hizmetleri  İşletmeciliği, 
derslerini  alan ve Housekeeping alanında uzmanlaşmak  isteyen kişilerin kişisel 
gayretleri  ile veya  işletmelerin vermiş oldukları hizmet  içi  eğitim programları 
ile yetişmektedir. Ancak,  İnşaat sektöründeki hareketlilik ve birbiri ardına açı‐
lan alışveriş merkezleri, endüstriyel temizlik şirketleri açısından çok büyük bir 
potansiyel yaratmakta ve endüstriyel temizlik pazarı her yıl yüzde 20 büyümek‐
te, sektörde yaklaşık 2 bine yakın  şirket ve 300 bin kişilik bir  istihdam bulun‐
maktadır (Hizmet 2006). Temizlik görevlilerinin en yoğun ve ağır şartlarda ça‐
lıştığı yerler hastaneler, alışveriş merkezleri ve  iş merkezleridir. Ancak, sürekli 
olarak talep edilecek bir özelliğe sahip olan meslek alanı, toplum içinde gittikçe 
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benimsenmekte ve gelecekte de bu meslek dalının daha fazla beceri gerektiren 
cam temizliği, halı bakımı ve temizliği, bahçe bakımı ve cila alanlarında ihtisas‐
laşmış işgücüne ihtiyacı olacağı beklenmektedir. Bu da uzun vadede, gerek orta 
kademe yönetici, gerekse çalışan düzeyinde ortaya çıkacak kalifiye  işgücü açı‐
ğının  bu  şekilde  çözülemeyeceğinin  bir  göstergesidir    (Kozak  ve Yıldız  2006; 
Kozak ve Yıldız 2007).  

b)Bireyin ihtiyaçları: İş alanı ihtiyaçları yanında, eğitim sürecine dahil olan bi‐
reylerin ihtiyaçları da program geliştirme sürecinde göz önünde bulundurulma‐
lıdır. Hazırlanacak eğitim programları ile bireylerin meslek alanlarında becerile‐
rini  geliştirmelerini  üretken  ve mutlu  olmalarını  sağlayacak  faktörler  esaslar 
arasında olmalı bireye hangi ortamda nasıl yardım edileceği bireyin beklentileri, 
geçmiş deneyimleri, eğitimi, mesleğe olan ilgi ve ihtiyacı göz önünde bulundu‐
rularak belirlenmelidir (Ulukan 1998; Sezgin 2000). Ayrıca  ihtiyaçlar belirlenir‐
ken,  öğretim  için  ayrılan  süre,  kaynaklar, meslek  durumu,  programın  ilişkili 
olduğu üst sistemin özellikleri, izlenen eğitim politikası, uyulması gerekli kural‐
lar, öğretilecek dersler arasında uyum sağlama ihtiyacı gibi sınırlayıcı faktörler 
de dikkate alınmalıdır (Alkan vd. 1998; Sezgin 2000). 

Eğitim Programının İçeriğinin Oluşturulması  

Meslekle  ilgili bilgi ve becerileri kazandıracak konuların ve bunların  içeriğinin 
belirlenmesi sürecidir (Bolinger ve Weaver 1967). Bu aşamada, eğitim hedefleri‐
ne ulaşmak için bireylere öğretilmesi planlanan ders ve konuların içerikleri üze‐
rinde durulur. Temizlik hizmeti  eğitiminde,   programa katılan bireylerin  ihti‐
yaçlarını  karşılayacak  içeriğin daha  önceden  seçilmesi  ve  sıralanması  gerekir. 
Ayrıca,  seçilmiş olan  içeriğin başka dersler kapsamında  tekrar  edilmemesi ve 
bir karışıklılığa sebep olmaması hususu dikkate alınmalıdır (Doğan 1982).   

İçeriğin belirlenmesinde; temizlik görevlisi olarak çalışacak elemanların sahip 
olması  gerekli meslekî  bilgi,  beceri  ve  yeterlilik  göz  önünde  bulundurularak 
dönemler itibariyle içeriklere uygun derslerin isimleri, ders kapsamında verile‐
cek konular, haftalık saatleri,  teori ve uygulamaları belirlenmelidir. Bu belirle‐
mede, konuların yeri ve zamanı geldikçe tekrar tekrar öğretilmesi ve konunun 
kendi  içinde de ardışık düzenlemenin yapılması  esasına dayanan  sarmal prog‐
ramlama yaklaşımı veya öğrenme ünitelerinin modüllere ayrıldığı, her modülün 
kendi içinde doğrusal, sarmal ya da farklı yaklaşımla düzenlendiği ve her mo‐
dülün anlamlı bir bütün oluşturduğu modüller programlama yaklaşımı ile düzen‐
lenebilir.  
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Konuların öğretimin verimliliğini artıracak şekilde genelden özele, bireylerin 
ilgileri, mantıksal sıralama, iş içerisinde işlemleri kullanma sıklığı ve el becerisi 
dikkate alınarak sıralanması gereklidir. Bir ders kapsamında yer alacak konular; 
dersin adı, konuları ve işlemler, süre, ders yapma yöntemi, eğitim araçları (proje 
ve  faaliyetler, ders ve kaynak kitaplar, değerlendirme araçları)  şeklinde sırala‐
nabilir  (Doğan  1982;  Sözmez  1999;  Tan  vd.2003).  Bu  bilgilere  dayanarak,  bir 
temizlik  hizmetleri  programında  yer  alması  gereken meslek  dersleri  ile  ilgili 
örneklere aşağıda yer verilmektedir: 

• Temizlik Maddeleri Kullanımı ve Denetimi 
• Çalışma Ergonomisi  
• Hijyen Yönetimi  
• Entegre Atık Yönetimi ve Geri Kazanım  
• Temizlik Uygulama Teknikleri  
• İlk Yardım  
• Genel Kimya  
• Çevre Yönetim Sistemi 
• Bina Temizlik Yönetimi 
• İhale ve Teknik Şartnameler 
• Kalite Güvence ve Standartları 
• Temizlik Teknolojileri 
• Organik Kimya  
• İşçi Sağlığı ve Güvenliği 
• Temizlik Hizmetleri Yönetimi 

Eğitim Programında Kullanılan Yöntemlerinin Belirlenmesi 

Öğretim yöntemlerini belirlemede dikkate alınması gereken öğretmen, öğrenci 
ve ders  faktörleri dışında birçok unsur bulunmaktadır. Ders programlarını be‐
lirleyenler,  derslerin  algoritmasını,  müfredatını  belirleyenler,  ders  kitaplarını 
hazırlayanlar, okulları yapan ve donatanlar, ders araç‐gereci hazırlayanlar, hatta 
günlük  ders  saati  ve  yerlerini  düzenleyenler  bile  öğretim  yöntemlerinin  seçi‐
minde etkili olmaktadır. Bir derste öğretmenin seçtiği yöntem kadar, uygulaya‐
cağı  strateji  ve  öğretilecek  konu  ile  birey  arasında  nerede  durması  gerektiği 
konusu da önemlidir. Bu konuda değişik yaklaşım ve uygulamalar vardır; bun‐
lardan en idealinin hangisi olduğu konusu, bireyin yaşına, öğrenilecek konunun 
özelliklerine göre değişir  (Küçükahmet 1995). Burada  temizlik öğretiminin yu‐
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karıdaki faktörler de dikkate alınarak hangi yöntem (anlatım, soru‐ cevap, tar‐
tışma, problem çözme, gezi‐gözlem, proje, örnek olay incelemesi, staj ve uygu‐
lama) kullanılarak yapılacağına karar verilmelidir (6).  

Bu aşamada, bu yöntemlerin genel işleyiş içindeki ağırlıklarının da verilmesi 
gözden uzak tutulmamalıdır. Tablo 1’de programda yer alan derslerden Temiz‐
lik Maddeleri Kullanımı ve Denetimi Dersi Ders Tanıtımı örnek olarak verilmiştir. 
 

Tablo 1. Temizlik Maddeleri Kullanımı ve Denetimi Dersi Ders Tanıtımı  

Ders Tanıtımı 

Dersin Adı Temizlik Maddeleri Kullanımı ve Denetimi 

Ait olduğu Bölüm/Program Temizlik Eğitimi Programı- Ön lisans  

Dersin Tanımı 

Ders, temizlik maddelerinin kullanımı ve denetimi ile ilgili işlemlerin öğretilmesine yöneliktir 

Dersin Amacı 

Bu ders bireylere temizlik maddelerini tanıtmayı ve bunların kullanılmasının öğrenmesini 
amaçlanmaktadır. 

Ders İşleniş yöntemi 

Düz anlatım  Öğretim elemanı dersi bireylere anlatır 

Sunum Yapma  Bireyler kendilerine verilen konularda sunum yaparlar  

Düz anlatım  Öğretim elemanı dersi bireylere anlatır 

Etkileşimli  Bireyler öğretim sürecine katılır. Öğretim elemanı her aşamada 
öğrenilen bilgileri değerlendirir; üzerine yeni bilgiler öğretir 

Tartışma Tekniği  Bireyler kendilerine verilen konularda hazırlık yapar; sonra o 
konuda sınıfta öğretim elemanı ve diğer öğrencilerle tartışır 

Uygulamalı  Bireyler verilen ya da okudukları konularda uygulama yapar 

Birden Fazla Teknik  Yukarıda belirtilen tekniklerden birden fazlası bir arada kullanılıyor 

Haftalık ders saati                2+1 ( 3 saat)  

Konu Başlıkları 

1.Hafta      (3 saat) Kavramlar ve Tanımlar 

2.Hafta      (3 saat) Plan ve Programlar Doğrultusunda Temizlik Standartlarının Belirlen-
mesi 

3.Hafta      (3 saat) Temizlik Programı Oluşturulmasında Temizlik Maddesi Seçiminde 
Yüzey Cinsleri ve Özellikleri 

4.Hafta      (3 saat) Temizlik Programlarında Kir Çeşitliliğine, Kir Yoğunluğuna, Su Kalite-
sine, Yüzey Cinsine Göre En Verimli Temizlik İlkeleri 

5.Hafta      (3 saat) Temizlik Maddeleri Kullanımında Uygulama Yöntemleri 

6.Hafta       Ara Sınav 

7.Hafta       (3 saat) Temizlik Ürünlerinin Kimyasal Özellikleri 
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8.Hafta       (3 saat) Yöntem Uygulama Zaman ve Sıklığı  

9.Hafta       (3 saat) Temizlik Ürünleri Kullanımında Denetim 

10.Hafta     (3 saat) Temizlik Maddesi Seçiminde ve Kullanımında Çevre Duyarlılığının 
Oluşturulması 

11Hafta      (3 saat) Temizlenecek Toplam Alanların Toplam Maliyetinin Hesaplanması 

12.Hafta      Ara Sınav 

13.Hafta     (3 saat) İşçilik Maliyeti 

14.Hafta  (3 saat) Ürün Maliyeti 

Bireylerin Yükümlü-
lükleri 

Bireyler düzenli olarak derslere katılmakla ve tartışmalarda yer almak-
la yükümlüdür. 

Ders Kitabı Kozak, M.& E. Yıldız.(2006) Temizlik Ürünleri Kullanımı ve Denetimi. 
Detay Yayıncılık, Ankara. 

 

Eğitim Programının Denenmesi (Pilot Uygulama) 

Hazırlanan  programın  ülke  çapında  uygulamaya  konmadan  önce,  belirlenen 
çeşitli ölçütler  çerçevesinde  seçilmiş olan belirli  sayıdaki okullarda programın 
hedefler,  davranışlar,    işleyiş,  yöntem, materyaller  gibi  konular  göz  önünde 
bulundurularak  programın  eksik  ya  da  iyi  yönlerini  belirlemek  amacıyla  de‐
nenmesi  (Demirel  2002)  iyi  bir  temizlik  hizmeti  eğitim  programına  ulaşmayı 
sağlayacaktır.  Ayrıca  programın  uygulamadan  önce  denenmesi,  programda 
gerekli düzeltmelerin yapılmasını  sağlar. Bu da denemenin yapılacağı zamanı 
ve yeri belirlemek, uygulama okullarının, yöneticilerin, öğretmenlerin ve birey‐
lerin belirlenmesi,   temizlik eğitim programının  ilgili birimlere ve kişilere tanı‐
tımının  yapılması,  şeklinde  gerçekleştirilebilir.  Örneğin,  bu  amaçla,  Kocaeli 
Üniversitesi Hereke Ömer  İsmet   Uzunyol Meslek Yüksekokulu’nda Çevre Te‐
mizlik Hizmetleri Programı bir pilot uygulama olarak seçilerek, sonuçları üzerin‐
den ön lisans düzeyindeki temizlik eğitimine bir model oluşturulabilir.  

Eğitim Programının Değerlendirilmesi 

Bu aşama, programın gelişmesini  sağlamak, programın  işlerliği hakkında geri 
bildirim  almak  amacıyla  yapılan  değerlendirme  çalışmalarını  kapsamaktadır. 
Bu aşama aynı zamanda, eğitimi programının tasarımı sırasında verilen kararla‐
rın  isabetliliğini  belirlemek  için  sürekli  veri  toplama  ve  yorumlama  sürecidir 
(Erden 1993; Ertürk 1994). Bu tanıma göre değerlendirme, sürekli bir süreç olup, 
yalnızca eğitim sürecinin sonunda yapılan bir  işlem değildir, belirli bir hedefe 
yöneliktir ve doğru uygun araçların kullanılmasını gerektirir. Program değer‐
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lendirme genelde programa dayalı eğitim kaynaklarını kabul etme, değiştirme 
ya da ortadan kaldırma kararının verebileceği bilgileri  içermektedir ve  (Erden 
1993; Alkan vd. 1998; Demirel 2002) programın başarıya odaklanmasını sağla‐
maktadır. Bir program değerlendirme sürecinde şu sorulara cevap aranır:  

• Programa kaç kişi katıldı? 
• Katılanlar programı beğendi mi? 
• Amaçlara hangi boyutlarda ulaşıldı? 
• Programın tamamlanmasının maliyeti nedir?  
• Beklenmedik sonuçlar ortaya çıktı mı? 
• Daha önceki geliştirme ve değerlendireme aşamalarından elde edilen 

bilgiler uygun biçimde kullanıldı mı? 
• Değerlendirme aşamasında güvenilir yönetme ve nitelikli araçlar kul‐

lanıldı mı? 
• Mezunların istihdam durumu nedir? 
• İlgili sektöre eğitimi nasıl değerlendiriyor? 
• Programın düzeltilmesi için değişik öneriler var mı?  

gibi sorulara verilen cevaplar program düzeltmelerinin sürdürülmesi  için şart‐
ların oluşmasına da katkıda bulunur (Bellon ve Handler 1982). 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Mesleki eğitim alan bir öğrenci pazarın değişen yapısına ve teknolojik değişik‐
liklere  kolayca  cevap  verebilecek  ve  uyum  içinde  çalışabilecek,  daha  yüksek 
bilgi düzeyine sahip, sürekli öğrenen ve daha fazla sorumluluk alan işgücüdür. 
Meslek eğitim programları, onları durağan olmaktan çıkartacak adımların atıl‐
maması halinde kısa süre içinde günceli takip edemez hale gelir.  

Sistematik  geliştirilmeyen,  zamanla  etkisi  azalan  ve  kendini  tekrar  etmeye 
başlayan bir program  ilişkide bulunduğu  tüm öğeler üzerinde  ters etki yarat‐
maya  başlar.  Bu  sorunu  engellemek  için  programcıların  program  hazırlarken 
belli unsurlar doğrultusunda hareket  etmeleri gerekmektedir.   Mesleki  eğitim 
ortamının öğrencinin  ilerideki  iş hayatının gerçekçi bir kopyası olarak düzen‐
lenmesi, öğrencinin teorik gelişimine, becerilerini uygulamaya dönüştürmesine 
katkıda bulunacaktır (Sezgin 2000; Kapız 2001; Sevinç 2001; Yıldırım ve Şimşek 
2001; (7)). Bütün bunlar göz önüne alınarak hazırlanan program öğrencinin, her 
biri mezuniyet sonrasında iş sahibi olabilmesiyle doğrudan ilgili olan; bilgilere, 
becerilere, davranışlara ve değerlere sahip olasına yardımcı olur.  
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Bu ihtiyaçtan hareketle gerçekleştirilen bu kavramsal çalışmada, öncelikle te‐
mizlik hizmetleri eğitimi  ile  ilgili bir kavramsal  tarama gerçekleştirilmiştir. Bu 
amaçla, mesleki eğitim modelleri ve uygulamaları  ile  ilgili  ilkeler ve aşamalar 
üzerinde durulan farklı modeller üzerinden yapılan değerlemelere bağlı olarak, 
eğitim  düzeyi  farkı  gözetmeden  bir  temizlik  hizmetleri  eğitim  programında 
önerilecek  temel  ilkelere  ilişkin  esasların vurgulanmasına  çalışılmıştır. Ayrıca, 
her geçen gün artan önemle aktüel bir çalışma alanı haline gelen  temizlik hiz‐
metleri  eğitim  konusunun  da  bu  ilkeler  çerçevesinde  yürütülmesinin  doğru 
olacağı düşünülmektedir.  İlk örneklerle yapılan hataların daha sonra diğer ör‐
neklere model  olması  sakıncası  dikkate  alınarak  bu  çalışmada,  açılacak  olan 
temizlik eğitim programlarında izlenecek aşamaların (meslek tanımı,   meslekle 
ilgili  gereklerin  belirlenmesi,  programın  amaçlarının  belirlenmesi,  programın 
içeriğinin  oluşturulması,  programda  kullanılan  yöntemlerinin  belirlenmesi, 
programın denenmesi (pilot uygulama) ve değerlendirilmesi) olması gerektiği‐
nin bir kez daha altı çizilmiştir. 

Bu çalışma sonucunda Kocaeli Üniversitesi Hereke Ömer İsmet Uzunyol Mes‐
lek Yüksekokulu’nda Çevre Temizlik Hizmetleri Programının pilot eğitim progra‐
mı olarak ele alınması ve belli bir dönem sonunda yukarıda açıklanan mesleki 
eğitim aşamaları doğrultusunda değerlendirerek gerekiyorsa yeniden yapılan‐
dırılması ve zaman içerisinde bir model haline getirilmesi çalışmalarının başla‐
tılması önerilebilir.  
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ÖZ 
Altı sigma son yıllarda işletmelerde yaygın bir şekilde kullanılmaya başlanmış olan bir iyileştirme 
aracı olup, hataların en aza indirilmesi (milyonda 3,4) amacıyla yürütülmektedir. Genellikle, imalat 
işletmelerinde kullanılan bu yöntemle ilgili denemelere hizmet sektöründe de rastlanmaya başlan-
mıştır. Altı sigma yönteminin mutfaklarda yiyecek atık sebeplerinin belirlenmesi amacıyla yürütüldü-
ğü bu çalışmada, verilerin toplanmasında gözlem ve Delphi tekniklerinde yararlanılmıştır. Buradan 
elde edilen bulgular daha sonra Balık kılçığı diagramı ile sebep-sonuç ilişkisi içinde incelenmiştir. 
Uygulama sonucunda; makarna/pilav/börek (%29.5), et yemekleri (%20.3), sebze yemekleri (%16) 
ve salatalar (% 14.3) gruplarında yiyecek atıklarının ortaya çıktığı görülmüştür. Bunların giderilmesi 
için yapılan öneriler; tedarikçilerin değiştirilmesi, ekipmanların iyileştirilmesi, pişirme yöntemlerinin 
gözden geçirilmesi ve mönülerin düzenlenmesi yolundadır. 

Anahtar sözcükler: Altı Sigma, Yiyecek Atıkları, Mutfak, Yiyecek Üretimi, Sıfır Hata 
 
ABSTRACT 
Six sigma which is one of the improvement tools and has come into use in the recent years, is con-
ducted to minimize (3,4 per million) the failures. Studies about this method which is usually used in 
manufacturing industries are recently seen in service industries also. In this study, observation and 
Delphi methods are used together to determine the waste food reasons in kitchens. Findings which 
are derived from these methods were analysed with fishbone diagram with a causal connection 
point of view. As a result of the study were wastes found within macaroni/pilaf/pastry (%29.5), meats 
(%20.3), vegetables (%16) and salads (%14.3) food groups. Propositions to remove these problems 
are; changing suppliers, improving equipments, overviewing (revising) cooking methods and editing 
menus. 

Key words: Six Sigma, Waste Food, Kitchen, Food Production, Zero Defect 
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GİRİŞ 

Değişim hayatın her alanında olduğu gibi  iş dünyasında da vardır.  İlk çağlar‐
dan  itibaren süregelen bu değişim özellikle endüstri devrimiyle büyük bir hız 
kazanmıştır. Makineleşmenin artması,  teknolojinin gelişmesi,  iletişim  imkanla‐
rının  artması,  ulaşım  kolaylığı,  yeni  düşünceler  vb.  pek  çok  gelişme  değişim 
olayını hızlandıran unsurlar haline gelmiştir. Zamanla işletme sayısındaki artış, 
pazarların uluslararası bir yapıya dönüşmesi, ürünlerin geliştirilmesi, yeni yö‐
netim anlayışlarının benimsenmesi ve geliştirilmesi gibi konular rekabet koşul‐
ları üzerinde büyük  etkiye  sahip hale gelmiştir. Bir  anlamda, değişime uyum 
sağlamak  rekabet avantajı  sağlamaktadır. Değişim genel olarak, ani kararlarla 
ve  kısa  sürede  (radikal)  gerçekleştirilebileceği  gibi,  uzun  soluklu  ve  aşamalı 
(evrimsel) olarak da ortaya çıkabilmektedir.  İşletmeler bu değişim modellerin‐
den evrimsel olanı daha uygulanabilir olması nedeniyle çeşitli iyileştirme çalış‐
malarında  kullanmaktadırlar.  Bu  bağlamda,  iyileştirmenin  değişim  sürecinde 
kullanılan evrimsel ya da dönüşümcü bir yaklaşım olduğu söylenebilir.  

İyileştirme  çalışmaları, motivasyonu  sağlama,  rekabet üstünlüğü  elde  etme, 
geleceğe hazır olma, örgüt üyeleri arasında güven ve destek oluşturma, etkinlik 
ve verimlilik gibi genel işletme politikaları ile ilgili amaçlar olabileceği gibi, bir 
süreci  iyileştirme, bir departman ya da süreçteki hataları minimize etme, opti‐
mum kaynak kullanımını  sağlama gibi daha mikro hedeflerle de yürütülebil‐
mektedir.  

İşletmelerde farklı amaçlarla yürütülen iyileştirme çalışmalarında çok değişik 
uygulamalardan  da  yararlanılmaktadır.  Toplam  kalite  yönetimi,  kıyaslama, 
öğrenen organizasyonlar en fazla kullanılan iyileştirme araçlarıdır. Bunlara son 
yıllarda özellikle hata bulma ve  iyileştirme yaparak  süreçleri yenilemede yar‐
dımcı bir araç olarak kullanılan altı sigma modeli de eklenmiştir. 1980’li yıllarda 
uygulanmaya başlanan altı sigma, süreçleri milyonda bir hata payıyla iyileştir‐
meyi amaçlayan bir yöntemdir. Belli bir ürün veya süreç için hatanın tanımlan‐
ması,  ölçülmesi,  analiz  edilmesi,  iyileştirilmesi  ve  kontrol  edilmesiyle  sigma 
derecesini  yükseltmeyi  amaçlayan  bu  yöntemle,  işletmelerde  takıma  dayalı 
proje  gruplarıyla  iyileştirmeler  yapılmaktadır.  Belli  bir  konuya  odaklanarak 
beyin fırtınası yaratılması, grup çalışmalarıyla farklı görüşlerin belirlenmesi ve 
daha sonra işletmede önemli kayıplara neden olan hizmet veya süreçlerin iyileş‐
tirilmesi  sağlanmaktadır. Bu  bakımdan değerlendirildiğinde  altı  sigma  yönte‐
minin  işletmeler  için somut verilere dayanarak  iyileştirmeler yarattığı söylene‐
bilir.  Bu  çalışmada,  öncelikle  altı  sigma  yöntemi  ile  ilgili  literatür  taramaları 
yapılması, daha sonra yöntemin bir mutfak örneği ile hataları bulmada ve bun‐
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ların  giderilmesinde  ne  derece  kullanılabilir  olduğuna  yönelik  bir  uygulama 
çalışması planlanmaktadır. Burada, uygulama alanının mutfak olarak seçilmesi, 
altı sigma çalışmalarının somut çıktılar üzerinden yürütülmesi nedeniyle ortaya 
çıkan bir sınırlılık olarak görülebilir.  

ALTI SİGMA KAVRAMI VE UYGULAMA SÜRECİ 

Sigma  (σ),  istatistikte değişkenliğin bir ölçüsü olan  standart  sapmayı gösteren 
bir Yunan harfidir. Altı sigma; imalatta, tasarımda ve hizmetlerde mevcut hata‐
ları azaltarak  iyileştirmeye yarayan ve belli varsayımlarla milyonda 3,4 hatayı 
hedefleyen  bir  yönetim  felsefesidir  (Harry,  1988).  Tanımdan  da  anlaşılacağı 
üzere altı sigma hatalar üzerine odaklanmaktadır. Sayısal değerler ışığında ince‐
lendiğinde altı sigmanın işletmeler için önemi daha somut olarak görülebilmek‐
tedir. İşletmelerde genellikle hata oranları değerlendirilirken %99 başarılı olarak 
anılmaktadır. Altı  sigma  felsefesinde  ise %99 başarılı olmak yeterince başarılı 
sayılmamaktadır. %99,9997 kusursuzluğa çok daha yakındır.  

 

Tablo 1. Sigma Değerler Tablosu 
Başarı Yüzdesi Milyonda Hata Payı Sigma Seviyesi 

% 30.9 690.000,0 1.0 

% 69.2 308.000,0 2.0 

% 93.3 66.800,0 3.0 

% 99.4 6.210,0 4.0 

% 99.98 320,0 5.0 

% 99.9997      3,4 6.0 

Kaynak: Pande, Neuman ve Cavanaugh, 2000: s.29. 

 

Altı sigmanın zaman  içindeki gelişimi  incelendiğinde sürekli  iyileştirme, ha‐
tanın azaltılması ve istatistiksel süreç kontrolü üzerine yapılan çalışmaların bir 
uzantısı olduğu görülmektedir.  İşletmelerde ürünlerin,  süreçlerin ve  çıktıların 
standartlaştırılması ve  iyileştirme çalışmaları sayesinde gerçekleştiği gerçeğine 
dayanan altı sigmada hata oranının azaltılması ve hatalı  işlem süreçlerinin  iyi‐
leştirilerek  iç  ve  dış  müşterinin  memnuniyetinin  sağlanması  esastır.  Altı 
sigmanın temelde yönetim anlayışı açısından çok yeni bir yaklaşım olduğu söy‐
lenemez.   Altı sigmada kullanılan  iyileştirme süreci araçları ve uygulama yön‐
temleri birçok yönetim konusuyla örtüşmektedir. Altı  sigmanın en çok benze‐
tildiği kavramlar Toplam Kalite Yönetimi, Kaizen, öğrenen organizasyonlar ve 
yeniden yapılanmadır. Ancak altı sigmanın daha önce geliştirilen yönetim yak‐
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laşımlarından farkı, teknik bir bileşen olan ölçme ve analiz kısmındaki istatistiki 
yöntemlerin ağırlığıdır  (Kwak ve Anbari 2006). Sonuçların  rakamsal  ifadelerle 
açıklanması nedeniyle altı sigma sadece sayısal bir yöntem gibi görülebilir. An‐
cak  ilgili  literatür  incelendiğinde  işletmelerde; sürdürülebilirliğin sağlanmasın‐
da,  ortak  bir  performans  oluşturmada, müşteriye  sunulan  değeri  artırmada, 
sürekli eğitimi  sağlamada, motivasyon ve çalışanların güçlendirilmesinde kul‐
lanıldığı görülür (Buch ve Tolentino 2006). Altı sigmanın uygulaması sırasında 
çok çeşitli faktörlerin etkili olduğu söylenebilir (Cavanaugh Neuman ve Pande 
2005). Bunlar, bu yöntemin uygulama amacına göre değişiklikler gösterse de her 
altı sigma çalışmasında bulunması gereken bazı temel ilkeler şunlardır; verilere 
dayalı olmak, süreçlere odaklılık, iç ve dış müşteriyi dikkate almak, hata önleyi‐
ci yaklaşım, işbirliği.  

Altı sigma uygulamaları sırasında diğer iyileştirme yöntemlerinde olduğu gi‐
bi genel kabul görmüş başarı faktörleri bulunmaktadır. Bunlar; yönetimin des‐
teği, örgüt kültürünün dikkate alınması, iletişim, örgütsel altyapının oluşturul‐
ması, eğitim ve işletme stratejilerinin örtüşmesidir. Belirtilmiş olan bu faktörle‐
rin herhangi birinin  eksik olması altı  sigma uygulamaları üzerinde büyük  so‐
runlar yaratacak ve başarısızlığı beraberinde getirecektir. Dolayısıyla, bir  işlet‐
me altı sigmayı uygulamaya geçirmek isterse öncelikle bu faktörlerin işletmede 
yerine getirilip getirilemeyeceği ile ilgili araştırmalar yapmalıdır. Altı sigmanın 
bir işletmede uygulanabilmesi için öncelikle işletmede çalışanların altı sigmada 
tanımlanmış olan rollere göre örgütlenmesi gerekmektedir. Altı sigma mantığı‐
nın  işletmede  kabul  görmesi  ve  uygulamaya  geçirilebilmesi  için  çalışanların 
verilmiş olan roller çerçevesinde belli bir süre eğitim alması ile işletmede görev‐
lerini yerine getirmesi mümkün olacaktır. Altı sigmanın    işletmelerde uygula‐
nabilmesinde izlenen süreç adımları şöyle sıralanabilir; tanımlama, ölçme, ana‐
liz, iyileştirme uygulamaları ve kontrol. 

1. Tanımlama: Altı sigma uygulamasının tanımlama aşaması bir anlamda süre‐
cin  ilk adımıdır. Üzerinde çalışılacak problemin doğru belirlenmemesi halinde 
işletmede gerçek değeri yaratacak olan proje gözden kaçırılmış, zaman kaybe‐
dilmiş  ve  yanlış  veya  eksik  proje  üzerinde  çalışılmış  olacaktır  (Su  ve  Chou 
2007). Lee‐Mortimer (2006) doğru alanda ve doğru problemlere odaklandığında 
altı sigmanın hayati bir iyileştirme yaklaşımı olduğunu belirtmiştir. Süreç içeri‐
sinde gerçekleştirilen diğer aşamalar ve yöntemlerin istenilen sonuçları vermesi 
tanımlama aşamasına bağlıdır. Bir başka deyişle altı sigmanın istenilen başarıya 
ulaşmasının birinci koşulu tanımlamanın doğru yapılmasından geçmektedir. 
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Altı sigmanın tanımlama aşamasında öncelikle problemlerin belirlenmesi ge‐
rekmektedir. Belirlenmiş olan problemlerin  işletmeye  etkileri dikkate  alınarak 
yapılan bir önceliklendirme  sırası doğrultusunda  iyileştirilmesi gereken prob‐
lem  saptanmaktadır.  Tanımlamada  dikkat  edilmesi  gereken  en  önemli  nokta 
seçilen projenin,  işletmenin  imkan ve kabiliyetlerine uygun olmasıdır. Ayrıca, 
daha yüksek bir kalite yaratma ve maliyetleri azaltma olasılığı yüksek olan pro‐
jelerin seçilmesine önem verilmelidir. Bunun yanı sıra tanımlamada problemin 
net açıklanmış ve mümkün olduğunca sayısal olması,  tekrar eden problemleri 
ifade  etmesi,  işletmeye doğrudan  yararının  olması  ve  geliştirilebilecek  olması 
gerekmektedir (Harry ve Schroeder, 2000). Altı sigmanın uygulama aşamasında 
dikkat edilmesi gereken bir diğer durum iyileştirme takımının seçilmesidir. Her 
ne kadar altı sigmada hata belirleme her zaman takım tarafından gerçekleştiril‐
miyor olsa da,  takımın seçilmesi  iyileştirme yöntemlerinin belirlenmesinde ko‐
laylıklar sağlanmaktadır (Su ve Chou 2007).  

2.Ölçme: Altı  sigma uygulamasının  ikinci aşaması ölçmedir.  İşletmede belir‐
lenmiş  olan  problem  veya  sürecin  sigma  seviyesinin  ölçüldüğü  bu  aşamada 
stratejik düzeyde olduğundan daha ayrıntılı olarak ölçüm yapılması gerekmek‐
tedir  (Eckes  2001). Ölçme  aşamasında mevcut  durumların  analiz  edilmesi  ve 
ölçmenin sistemli bir  şekilde gerçekleştirilmesi gerekir. Dolayısıyla, ölçme aşa‐
masında zamanlama,  temsil edebilirlik, sıklık ve ölçme yöntemini doğru belir‐
leme en önemli unsurlar arasında sayılabilir.  

3. Analiz: Tanımlama aşamasında tespit edilen ve daha sonra ölçülen konula‐
rın  iyileştirme  aşamasından  önce  tekrar değerlendirilmesi  ya da  test  edilmesi 
suretiyle iyileştirme yapılması daha doğru ve net sonuçlara ulaşmak açısından 
önemlidir. Bu bağlamda hatayı en aza indirmeyi hedefleyen altı sigma uygula‐
masında kesin sonuçlara ulaşmak için istatistiksel yöntemlerden yararlanılmak‐
tadır. Bu aşamada en önemli konu doğru analiz tekniğinin seçilmesidir (Gitlow 
Levine ve Popovich 2006). 

4. Uygulama: Analiz aşamasında hipotez  testleri yardımıyla elenmiş olan ko‐
nulardan geriye kalanların daha detaylı bir  incelemesidir. Bu aşamada doğru‐
lanmış olan projede sürece etki eden esas faktörlerin ortaya çıkarılması için ge‐
nellikle  iki  yönlü  Anova  ve  deney  tasarımı  uygulanmaktadır.  İki  yönlü 
Anova’da sürece etki eden  faktörlerin hangisinin daha etkili olduğu  incelenir‐
ken, deney tasarımında faktörler aktif olarak girdilerin çıktılar üzerindeki etki‐
lerinde değişimler yaratarak sonuçların  incelenmesi gerçekleştirilir.  İyileştirme 
aşamasında  elde  edilen  istatistiki  veriler  ışığında  beyin  fırtınası,  balık  kılçığı 
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diyagramı,  önceliklendirme matrisi  ve  hata  kodu  etki  analizler  (FMEA)  gibi 
çeşitli araçlardan da yararlanılmaktadır (Harry ve Schroeder 2000).  

5. Kontrol: “Projenin hedefe ulaştığından nasıl emin olacağım?” sorusuna ya‐
nıt  vermek  için  uygulanması  gerekli  olan  bir  aşamadır.  Yapılan  iş  ne  olursa 
olsun  başarılı  bir  şekilde  gerçekleşip  gerçekleşmediğini  anlamak  için  kontrol 
etmek gerekmektedir. Altı sigmada da kontrol aşamasında sürecin başında  ta‐
nımlanmış  olan  projenin  başarıya  ulaşıp  ulaşmadığını  anlamak  için  kontrol 
edilmesi gerekmektedir (Pyzdek 2003).  

Başarının anlaşılabilmesi için bu aşamada da ölçümler yapılması gerekmekte‐
dir. Bu ölçümlerin yapılabilmesi için kontrol çizelgeleri hazırlanmalı ve projenin 
önceki  ile sonraki durumu  incelenmelidir. Kontrol çizelgeleri projenin başında 
hazırlanmış  olan  ve  kontrol  amaçlı  geliştirilen  formlardan  oluşabileceği  gibi, 
iyileştirme  sürecindeki  gelişmelere  bağlı  olarak,  iyileştirme  sürecinden  sonra 
hazırlanan formlar şeklinde de olabilir. Ayrıca kontrol planlarının ve güvenilir‐
lik testlerinin de bu aşamada uygulanması yerinde olacaktır (Breyfogle III 1999).  

İLGİLİ LİTERATÜR 

Literatür  incelendiğinde  kalite,  iyileştirme,  standardizasyon,  problem  çözme 
gibi konuların çeşitli kapsamlarda  incelendiğine sıkça  rastlanmaktadır. Ancak, 
altı sigma kavramının ilk olarak 1980’li yıllarda Motorola şirketi tarafından ge‐
liştirildiği görülmektedir. Bilimsel yazında da altı sigma konusuna 1990’lı yılla‐
rın sonunda ağırlık verilmeye başlanmıştır. Kalite konusuna verilen önemin de 
artmasıyla altı sigma 2000’li yıllarda çeşitli bilimsel çalışmalara da konu olmaya 
başlamıştır.  

Altı sigma, zaman içerisinde gelişen bir yöntem olmuştur. Zinkgraf (1998), 52. 
Kalite Kongresi’nde hazırlamış olduğu  sunumunda  altı  sigmanın dört  aşama‐
sından bahsetmiş, altı sigma takımını ise proje iyileştirme liderleri ve proje ana‐
listleri olarak  adlandırmıştır. Bowmen  ise  (1997), altı  sigmanın  işletmede hata 
oranını  ne  kadar  azalttığını  sipariş,  üretim  ve  zamanında  teslim  boyutlarıyla 
değerlendirmiştir. Defoe (1999) ve Blakeslee Jr (1999) da altı sigmayı  işletmele‐
rin teknolojik donanımıyla insan gücünün işbirliği ile kusursuza yakın üretimin 
kaynağı olarak açıklamış ve işletmeler için bir kurtuluş ve çözüm olarak değer‐
lendirmiştir. 

2000’li yıllara gelindiğinde temel konularda genel kabul gören bilgilerin yer‐
leşmesiyle,  altı  sigma daha mikro  boyutlarla  incelenmeye  başlanmış  ve  farklı 
bakış  açılarıyla  irdelenmiştir.  Senapati  (2004),  altı  sigmanın  yeni  bir  kavram 
olmadığını ve diğer süreç iyileştirme ve geliştirme çalışmaları ile farkının olma‐



Serbest Bildiriler 

 

283

dığını söylemiştir. Klefsjö, Wiklung ve Edgeman (2001) ise altı sigmanın iyileş‐
tirme yaklaşımlarının bir uzantısı olduğunu ve eski  ile yeninin bir karışımı ol‐
duğunu belirtmiştir. Ancak, daha stratejik ve problemlere odaklanan bir yapısı 
olduğunu vurgulamıştır. Su ve Chou (2007) altı sigmanın pek çok farklı endüst‐
ride uygulanabilecek, kalite yönetiminde  en  iyi  araçlardan biri olduğunu  ileri 
sürmüştür. Sokovich, Pavlevic ve Fakin (2005), altı sigmayı iyileştirme yaklaşımı 
olarak değil, süreç oluşturma aracı olarak ele almıştır. Altı sigmanın çalışanlar 
üzerindeki etkisi, çalışanların altı sigma uygulamasından beklentileri ve çalışan‐
ları geliştirmesi gibi çeşitli konular yine 2000’li yıllarda yapılan çok yönlü çalış‐
malara örnektir (Buch ve Tolentino 2006; Roy ve Choudhary 2007). Mitra (2004), 
Pandey (2007) ve Savolainen ve Haikonen (2007) altı sigmada eğitimin önemine 
değinmiş, stratejik bir eğitim planının uygulandığını vurgulamışlardır. 

Zaman içerisinde altı sigma sadece imalat işletmelerinde kullanılan bir uygu‐
lama olmaktan çıkıp çeşitli alanlarda çalışmalara başlanmıştır. Özellikle, sağlık 
ve yazılım konusundaki çalışmaların son yıllarda arttığı görülmektedir. Taner, 
Sezen ve Antony  (2007), Liu  (2006), Revere, Black ve Huq  (2004),  Sehwail ve 
DeYong  (2003)  altı  sigmanın  sağlık  sektöründe  uygulanmasının  yararları  ve 
uygulama  şekli  ile  ilgili  çalışmalarda bulunmuşlardır. Hong ve Goh  (2003) ve 
Antony ve Ferguson’un (2004) ise yazılım programlarında altı sigma uygulama‐
sına ilişkin çalışmaları bulunmaktadır.  

Antony  (2004),  daha  çok  üretim  için  geliştirilen  kalite  sistemlerinin  aslında 
hizmet  işletmelerinde  de  başarıyla  uygulanabileceğini  vurgulayarak  hizmet 
sektörü  için  sıkça kullanılan yöntemlere değinmiştir. Hensley ve Dobie  (2005) 
kitle ulaşım araçları üzerindeki hizmetle ilgili yaptığı araştırmada özellikle gü‐
venlikle  ilgili  konuların  yeterince dikkatle  incelenmediği  sonucuna  varmış  ve 
sürücülerin eğitim konusundaki eksikliklerin altı sigma  ile değiştirilebileceğini 
vurgulamıştır. Chakrabarty  ve  Tan  (2007)  altı  sigma  uygulamalarının  hizmet 
işletmelerinde sınırlı olarak yürütülmekte olduğunu, ancak altı sigmanın yavaş 
ilerleyen  bir  yapıda  olduğunu  belirtmiştir.  Antony  ve  diğ.  ise  (2007)  altı 
sigmanın  da  dahil  olduğu  çeşitli  kalite  yönetim  sistemlerini  kullanan  çeşitli 
hizmet işletmelerinde gerçekleştirmiş oldukları çalışmada altı sigmanın faydala‐
rını, uygulama zorluklarını, kullandıkları araçları ve başarı  faktörlerini belirle‐
mişlerdir. 

Altı  sigma  ile  ilgili  tez çalışmaları  incelendiğinde yabancı  tezlerin genellikle 
Kanada ve Amerika’da çalışıldığı görülmektedir. Altı sigmanın ilk dönemlerin‐
de, yani 1980’li yılların sonları ve 1990’lı yıllarda altı sigma konusunda fazla tez 
çalışmasına  rastlanmamaktadır.  Ancak,  altı  sigmanın  temelleri  olarak  kabul 
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edilen iyileştirme, kalite kontrol ve TKY gibi konularda pek çok tez hazırlandığı 
görülmüştür.  2000’li yıllarda  ise özellikle yakın  tarihli pek  çok  altı  sigma  tezi 
hazırlanmıştır. Eski tarihli tezlerde daha çok işletmelere etkisi, sürecinin uygu‐
lanması ve  iyileştirme yöntemleri kapsamında  ele  alınan  altı  sigma  (Zu  2005; 
Camargo,  2004;  Baghel  2004),  2006  yılında  daha  spesifik  sayılabilecek  altı 
sigmada yer alan profesyonellerin performansı, başarılı  iyileştirme çalışmaları, 
projenin  başarısında mentorluk  ve  yalın  işletmelerde  altı  sigma  gibi  konular 
işlenmeye  başlanmıştır  (Huehn‐Rolla  2006;  Gobeille  2006;  Tran  2006;  Heidt 
2006). 

Türkiye’de bu amaçla hazırlanan  tezlere bakıldığında altı  sigma konusunun 
2000’li yıllar  itibariyle  ivme kazandığı görülür.  İlk altı sigma  tezi Ataş  tarafın‐
dan (2001)  imalat sektöründe süreç iyileştirme amacıyla yapılmıştır. Daha son‐
raki yıllarda yine  iyileştirme amacıyla eğitim ve geliştirme süreci kapsamında 
Kısakürek  tarafından  (2005) uygulanan  altı  sigma  çalışmasının  olumlu  yönde 
sonuçlara  ulaştığı  görülmüştür. Aynı  dönemde  yürütülen  diğer  tez  çalışması 
Akın tarafından (2005) yapılmış olup hizmet sektöründe süreç iyileştirme ama‐
cıyla  gerçekleştirilmiştir. Altı  sigmanın  işletme maliyetlerine  olan  etkisi  (Sevi, 
2006), altı sigma altyapısının oluşturulması (Madenli 2006) ve altı sigma ile ISO 
9001:2000 kalite yönetim sisteminin bütünleştirilmesi (Çakmak 2006) bu amaçla 
yürütülen diğer çalışmalar arasındadır. 

UYGULAMA ÇALIŞMASI 

Bu  uygulama  bir  üniversitenin  yemekhanesinde  sunulan  yiyecek  grupları  ile 
ilgili  atıkların  azaltılması  yoluyla  yiyecek  sürecinde  bir  iyileştirme  yapılması 
amacıyla üniversite yemekhanesi kapsamında gerçekleştirilmiştir. Yemekhane‐
de sadece öğle yemekleri verilmekte olup, bir öğünde ortalama 8500‐9000 kişilik 
yemek hizmeti sunmaktadır. Yemekhanede menüler haftalık hazırlanmakta ve 
her hafta benzer yemek grupları benzer oranlarda sunulmaktadır. Yemekhane‐
de sunulan menü haftalık tabldot (Table d’Hot ) menü olarak hazırlanmaktadır. 
Her  gün  için  4  çeşit  yemek  grubu  sunulmaktadır.  Çalışma,  gerekirse  ileride 
yapılacak bir çalışma için öncü çalışma olup pilot nitelikte tasarlanmıştır.  

Bu çalışma, yemekhanede sunulan yemek gruplarıyla ilgili atık miktarını be‐
lirlemek, atıkların hangi yemek gruplarında toplandığını saptamak ve bu atıkla‐
rın  azaltılması  için  öneriler  geliştirmek  amacıyla  gerçekleştirilmiştir.  Ayrıca 
buradan elde edilen  sonuçlara bakarak yapılan bu pilot  çalışmanın daha kap‐
samlı olarak gerçekleştirilmesiyle ön bilgilere ulaşılması düşünülmektedir. Bi‐
lindiği gibi, mutfak hizmetleri çok çeşitlilik, uzmanlık, zaman ve maliyet isteyen 
ürünlerin  sunulduğu  bir  çalışma  alanıdır. Mutfakların  sosyal  tesis  niteliğinde 
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olması, sınırlı kamu bütçesiyle bu işlerin yürütülüyor olması eldeki kaynakların 
daha  doğru  ve  etkin  kullanımını  zorunlu  bir  hale  getirmektedir.  Bu  nedenle 
yapılan bu  çalışmanın  sonuçları üretilen yemeklerin  etkin kullanımının  sağla‐
ması, ortaya çıkan malzeme,  işgücü, enerji ve zaman gibi kaynakların  israfının 
önlenmesi açısından önemlidir.  

YÖNTEM 

Bu çalışma, 2007 yılı Aralık ayı itibariyle yürütülmüştür. Uygulama çalışmasına 
başlamadan önce yapılan ön gözlemlerle günlük yemek servis sayısının en uy‐
gun olduğu personel mutfağının incelenmesine karar verilmiştir. Değerlendirme‐
ler için gerekli verilerin toplanmasında gözlem ve görüşme yönteminden yarar‐
lanılmıştır. Gözlemler on gün süreyle öğle yemeği saatlerinde gerçekleştirilmiş‐
tir. Gözlemlerin kaydı için bir gözlem formu oluşturulmuştur. Bu formda o gün 
servis edilen her yemek grubu için yemeklerin atık durumları ayrı ayrı elle kay‐
dedildiği beş  farklı porsiyon ölçütü belirlenmiştir. Bu ölçütler;  tabak üzerinde 
yemeklerin  tamamının  (O), dörtte üçünün  (C), yarısının  (D), dörtte birinin  (Δ) 
atık  olması  ve  hiç  atılmaması  (X)  sembolleriyle  gösterilmiştir. Her  gözlemde 
ayrı bir gözlem formu kullanılarak 10 gün sonunda değerlendirmeler bu form‐
daki  bulgular  üzerinden  yapılmıştır. Her  porsiyonda  yer  alan  yemeklerin  gr. 
olarak miktarları tespit edilmiştir1.  

Uygulamada, yapılan gözlemler sonucunda belirlenen atık porsiyonlar birer 
hata ya da yaşanan sorun olarak kabul edilerek bunların ortadan kaldırılabilme‐
si için daha önce benzer araştırmalarda öneri geliştirme amacıyla sıkça kullanı‐
lan (Linstone ve Turoff, 2002) Delphi tekniğinden yararlanılmıştır. Bilindiği gibi 
belirgin olmayan parametreleri kestirmek  amacıyla ya da planlama  sürecinde 
karar vermede yaşanan güçlükleri  çözebilmek  için Delphi  tekniğinin kullanıl‐
ması önerilmektedir. 

Bu  çalışmada  delphi  tekniğinin  kullanılmasında,  altı  sigma  projelerinde  ta‐
nımlama aşamasında ortaya konan hedeflerin açık ve net bir şekilde tanımlan‐
ması zorunluluğu yanında, somut bilgilere duyulan ihtiyaç belirleyici olmuştur. 
Bu aşamada, üniversite bünyesinde görev yapan ve yemekhaneyi kullanan top‐
lam 16 kişi uzman olarak belirlenmiştir. Bu gruba soruna farklı boyutlarla baka‐
bilmeleri, sorundan etkilenenleri temsil etmeleri açısından öğrenci, personel ve 
yiyecek‐içecek  konusunda  çalışmaları  bulunan  akademisyen,  tesis  yöneticileri 
ve beslenmecilerin katılmasına özen gösterilmiştir. Uzman görüşlerinin toplan‐
ması dört turda tamamlanmıştır.  
                                                                                    
1 Çorbalar: 200 gr., makarna-pilav- börek: 160-200 gr., et yemekleri:200 gr.,sebze yemekler:200 gr., içecek-
ler:200 gr., salatalar: 150-180 gr., ek yemekler: 85 gr., meyveler: 100 gr. 
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Birinci  turda, uzman gruba gözlem çalışması sonuçlarına dayalı oluşturulan 
formdaki (Form‐1) atıklarla ilgili görüşleri sorulmuştur. Birinci turda belirtilmiş 
olan maddeler incelenerek oluşturulan ikinci bir formla  (Form‐2) ikinci tur baş‐
latılmıştır. Buradan elde edilen sonuçlarla oluşturulan Form‐3 daha sonra üçün‐
cü  turda  kullanılmıştır.  Form‐3’  de  daha  önceki,  turlarda  kullanılan  ifadeler 
ölçekli olarak gruba sunulduğundan buradan elde edilen tercih sıklıkları son tur 
olan öneri geliştirme  aşamasında kullanılan  ifadeleri ortaya  çıkarmıştır. Bura‐
dan  elde  elden  sonuçlar  dördüncü  turda  sorunların  çözümünde  kullanmak 
amacıyla  yeniden  düzenlenmiştir. Delphi  görüşmeleri  sonucunda  elde  edilen 
bulguların  değerlendirilmesinde  yüzde,  frekans, mod,  birinci  çeyrek,  üçüncü 
çeyrek ve aralık bilgilerinden yararlanılmıştır. Bu çalışmada gözlem ve Delphi 
tekniğini uygulamasından kaynaklanan bazı sınırlılıklar yaşanmıştır.   

Delphi  tekniği sonucunda  toplanan olası önermelerin standartlaştırılması ve 
daha önceki gözlem sonuçlarıyla ilişkilendirilerek bir neden‐sonuç ilişkisi içinde 
çözümü  için  balık  kılçığı  tekniğinden  yararlanılmıştır.  Bu  amaçla  oluşturulan 
öneri demeti beş temel faktöre indirgenerek değerlendirmeler buna göre yapıl‐
mıştır (Juran 1999). Bu faktör indirgeme çalışmalarında sırasında sorun ve öne‐
rilerdeki  tekrar  sıklığı  esas  alınmıştır.  Burada  kullanılan  beş  temel  sorun  ve 
öneri boyutları şunlardır: pişirme, menü, soslar, servis, kullanılan et. 

BULGULAR VE DEĞERLENDİRİLMESİ 

3‐14 Aralık 2007 tarihlerinde arasında gerçekleştirilen gözlem sonuçlarında elde 
edilen uygulama alanına ait genel bilgilere Tablo‐2’de yer verilmektedir. 

Tablo 2. Uygulama Alanı ile İlgili Genel Bilgiler 

Tarih Üretilen Toplam Yemek 
Sayısı 

Personel Yemekha-
nesindeki Yemek 

Sayısı (kişi) 
Gözlem Sayısı  

03.12.2007- Pazartesi 8906 690 448 

04.12.2007- Salı 8980 742 463 

05.12.2007- Çarşamba 8999 764 437 

06.12.2007- Perşembe 9022 759 573 

07.12.2007- Cuma 9047 778 583 

10.12.2007- Pazartesi 7309 715 476 

11.12.2007- Salı 7273 697 466 

12.12.2007- Çarşamba 7394 632 420 

13.12.2007- Perşembe 7406 660 389 

14.12.2007- Cuma 7459 730 486 

Toplam 81795 7167 4741 
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Tablo‐2’deki bilgilere dayanarak gözlenen süre içerisinde yemekhanede üreti‐
len  toplam  yemek  sayısı  81795 porsiyondur. Gözlem  süresi  içerisinde  toplam 
yemek  sayısının  7167’si  personel  yemekhanesinde  sunulmuştur.  Personel  ye‐
mekhanesinde sunulan yemek sayısının 4741’i gözlenmiştir, bu sayı uygulama 
çalışmasına esas olan yemek sayısıdır. Bir diğer deyişle, bu süre zarfında perso‐
nel yemekhanesinde sunulan yemek sayısının % 66,15’i gözlenmiştir. 

Gözlem yöntemiyle  elde  edilen yemek atıkları  ile  ilgili  ilk veriler  incelendi‐
ğinde, yemek grupları itibariyle porsiyon miktarı esas alınarak yapılan atık sıra‐
laması  ile gramaj miktarı  esas  alınarak yapılan  atık  sıralaması değişmektedir. 
Yemek grubu bazında bakıldığında ise makarna/pilav/börek grubunun ilk sıra‐
da  olduğu  görülmüştür.  Bu  farklılık  nedeniyle  konu  ile  ilgili  verilerin  sunu‐
munda iki farklı tablodan yararlanılmıştır (Tablo‐3, Tablo‐4).  

 
Tablo 3. Porsiyonlara Göre Atık Oranları 

Yemek Grupları Gözlem Sayısı Atık Porsiyon 
Sayısı 

Toplam Atık İçin-
deki Oranı 

Kümülatif 
Toplam 

Makarna/Pilav/Börek 3262 231 % 28,7 % 28,7 

Et Yemekleri 2931 140,25 % 17,4 % 46,1 

Salatalar 3886 108,5 % 13,4 % 59,5 

Ek Yemekler 1875 107,75 % 13,3 % 72,8 

Sebze Yemekleri 1779 103,5 % 12,9 % 85,7 

Tatlılar 2436 69,25 % 8,6 % 94,3 

Çorbalar 1942 39,25 % 4,9 % 99,2 

Meyveler  1292 6 % 0,7 % 99,9 

İçecekler 1479 0.75 % 0,1 % 100,0 

 

Tablo‐3’de  gözlem  sonuçlarına  göre  sıralanan  atık  porsiyonların  makar‐
na/pilav/börek grubunda yoğunlaştığı (%28,7), bunu et yemekleri (%17,4), sala‐
talar (%13,4) ve ek yemeklerin (% 13,3) takip ettiği görülmektedir. Ek yemekler, 
kapya biber,  turşu,  soya,  soğan halka gibi herhangi bir gruba dahil olmayan, 
genellikle garnitür olarak kullanılan yiyecekleri ifade etmektedir.  

Daha  önce  bahsedildiği  gibi,  porsiyon  değerlerindeki  gramaj  farklılığından 
dolayı  ortaya  çıkan  bazı  değişiklikleri  göstermek  amacıyla  yukarıdaki  tablo 
düzenlenmiştir. Buna göre, yine en çok atığın makarna/pilav/börek (%29.5) gru‐
bunda olduğu, bunu et yemeklerinin (%20.3) takip ettiği ve diğer gruptan farklı 
olarak üçüncü sırada sebze yemeklerinin (%16) yer aldığı görülmektedir.  
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Tablo 4. Gramajlarına Göre Atık Oranları 

Yemek Grupları Geri Dönüş Göz-
lemi (gr) 

Atık Porsiyon 
(gr) 

Toplam Atık İçin-
deki Oranı 

Kümülatif 
Toplam 

Makarna/Pilav/Börek 511.530 36.070 % 29.5 % 29.5 

Et Yemekleri 534.290 24.772,5 % 20.3 % 49.8 

Sebze Yemekleri 332.500 19.600 % 16 % 65.8 

Salatalar 304.700 17.465 % 14.3 % 80.1 

Tatlılar 338.670 9.020 % 7.4 % 87.5 

Çorbalar 388.400 7.850 % 6.4 % 93.9 

Ek Yemekler 102.795 6.018,75 % 5 % 98.9 

Meyveler 242.840 1.200 % 1 % 99.9 

İçecekler 295.800 150 % 0.1 % 100 

 

Gözlem  yöntemiyle  elde  edilen  bulguların  genel  bir  değerlendirmesi  yapıldı‐
ğında yukarıdaki açıklamalar dışında şu detaylara rastlanmıştır: 

• En fazla atık et yemeği grubundan tas kebabında gözlenmiştir. 
• En fazla atık ek yemekler grubundan soğan halkada gözlenmiştir. 
• En fazla atık salata grubundan çoban salatada gözlenmiştir. 
• En fazla atık sebze yemekleri grubundan kıymalı bezelyede gözlenmiştir. 
• Atıklarda meyve ve içeceklerin atık oranları oldukça düşüktür. 

Uygulamanın sorun çözme aşamasında kullanılan Delphi yöntemi ile ilgili değer‐
lendirmeler sonucunda elde edilen bulgulara aşağıda yer verilmektedir. Hatır‐
lanacağı gibi gözlem sonucunda elde edilen en fazla sorunun yaşandığı yemek 
grupları belirlenmişti. Uygulamanın  ikinci  aşamasında bu yemek gruplarında 
ortaya çıkan sorunların olası sebepleri uzman gruba sorularak elde edilen birin‐
ci, ikinci ve üçüncü tur sonuçları olarak Tablo‐5’de verilmektedir.  

 

Tablo 5. Delphi Uygulaması Birinci, İkinci ve Üçüncü Tur Sonuçları 

Yemek Gruplarında Atıkların Olası Sebepleri 
1. Tur 

(İfade Sıklığı) 
2. Tur 
(Mod) 

3. Tur 
(Mod) 

1 Makarna/pilav/börek: Her yemekle 
uyum göstermiyor. 

13 4 5 

2 Makarna/pilav/börek: Böreklerin dışı 
kuru ve sert oluyor. 

11 4 5 

H
at

a 
O

la
ra

k 
O

rta
k 

G
ör

üş
e 

3 Makarna/pilav/börek: Makarna soğuk 
servis ediliyor. 

15 5 5 
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4 Makarna/pilav/börek: Makarnada 
yapışma oluyor. 

9 4 5 

5 Makarna/pilav/börek: Makarnanın 
sosu az konuyor. 

6 4 4 

6 Makarna/pilav/börek: Makarnaya hep 
aynı sos kullanılıyor. 

7 4 5 

7 Et Yemekleri: Etler yağlı oluyor. 7 4 5 

8 Et Yemekleri: Yemeğin suyu yağlı 
oluyor. 

6 5 5 

9 Et Yemekleri: Hep aynı soslar kulla-
nılıyor. 

7 4 4 

10 Et Yemekleri: Köftelerin içi pişmiyor. 13 5 5 

11 Et Yemekleri: Kızartmalar soğuk 
servis ediliyor. 

5 5 5 

12 Et Yemekleri: Kızartma etler yağlı 
oluyor. 

6 5 5 

13 Et Yemekleri: Kızartmalar çok pişirili-
yor. 

7 5 5 

14 Et Yemekleri: Hep aynı et yemekleri 
çıkıyor. 

4 5 5 

15 Sebze Yemekleri: Yemeklerin içine 
konulan et yağlı oluyor. 

6 4 4 

16 Sebze Yemekleri: Yemeklerin için-
deki et sinirli ve sert oluyor. 

9 5 5 

17 Sebze Yemekleri: Sebze yemekle-
rinde çeşit az çıkıyor. 

8 4 5 

18 Sebze Yemekleri: Zeytinyağlı servisi 
verilmiyor. 

6 5 5 

19 Sebze Yemekleri: Menüyle uyumlu 
olmuyor. 

8 4 5 

20 Salatalar: Göz zevkine hitap etmiyor. 6 4 4 

21 Salatalar: Farklı soslar kullanılmıyor. 5 5 5 

22 Makarna/pilav/börek: Porsiyonlar 
fazla (büyük) geliyor. 

2 2 2 

23 Makarna/pilav/börek: Göz zevkine 
hitap etmiyor. 

4 1 1 

24 Makarna/pilav/börek: Börek yağlı 
oluyor. 

3 1 1 

25 Makarna/pilav/börek: Böreğin içi iyi 
pişmiyor. 

4 3 3 

26 Makarna/pilav/börek: Böreğin iç 
malzemesi kötü oluyor. 

2 1 1 

O
rta

k 
G

ör
üş

e 
gö

re
 H

at
a 

O
lm

ay
an

 
İfa

de
le

r 

27 Makarna/pilav/börek: Karbonhidratlar 
fazla geliyor. 

1 1 1 
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28 Makarna/pilav/börek: Pilav lapa 
oluyor. 

3 1 2 

29 Makarna/pilav/börek: Pilav yağlı 
oluyor. 

1 1 1 

30 Makarna/pilav/börek: Hep aynı pirinç 
türü kullanılıyor. 

1 1 1 

31 Makarna/pilav/börek: Pilavın içindeki 
garnitür tam pişmiyor. 

1 1 1 

32 Et Yemekleri: Kullanılan et sert 
oluyor. 

6 3 3 

33 Sebze Yemekleri: Porsiyonlar fazla 
(büyük) geliyor. 

3 1 1 

34 Sebze Yemekleri: Yemeğin suyu 
fazla oluyor. 

4 1 1 

35 Sebze Yemekleri: Yemeğin suyu 
yağlı oluyor. 

4 1 1 

36 Salatalar: Marul çok kullanılıyor. 2 1 1 

37 Salatalar: Soğan çok kullanılıyor. 3 2 2 

38 Salatalar: Domateslerin kabukları 
soyulmuyor. 

1 1 1 

39 Salatalar: Salatalara sirke konmuyor. 2 1 1 

40 Salatalar: Mevsiminde olmayan, 
hormonlu ürünler kullanılıyor. 

3 3 3 

 

Tablo‐5’de birinci  tur  sonuçları  incelendiğinde uzman grubun atıklarla  ilgili 
40 olası sebep belirttikleri görülür. Bu tur sonucunda yemeklerin atık sebepleri 
ile  ilgili bütün olası sebepler belirlenmiştir.    İkinci ve üçüncü  turda bütün uz‐
man grubu verilen bütün olası  sebeplere katılım dereceleri  itibariyle görüşleri 
toplanmıştır. Bu  sayede, ortak görüş haline gelen olası  sebepler bu  çalışmada 
esas olarak kabul edilecek ortak görüşü oluşturmuştur. Görüş birliğinin ne öl‐
çüde  sağlandığını belirlemek  amacıyla yapılan üçüncü  turda,  ikinci  tur  sonu‐
cunda  elde  edilen,  tekrarlanma  sıklığı  olan  önermeler  tekrar  uzman  grubun 
görüşüne sunulmuştur.  İkici ve üçüncü  turda yer alan önermelerin en yüksek 
frekansa  sahip  olan  (Mod)  katılım  değerleri  dikkate  alınarak  değerlendirme 
yapıldığı görülmektedir. Üçüncü turun sonunda 4 ve 5 değerlerine en sık rast‐
lananlar maddeler, bu pilot  çalışmayla ortaya konulan atıkların öngörülen  se‐
bepleridir. Bu sebeplerle ilgili yine uzman grubun görüşü alınarak yapılan içe‐
rik analizi sonucunda; farklı yemek grupları itibariyle toplanan verilerin aslında 
her  yemek  grubuna  ait  pişirmeden  kaynaklanan  sorunlar  taşıdığı,  yine  bazı 
sorunların menü düzenlemesindeki aksaklıklara bağlı olarak geliştiği, özellikle 
et yemeklerinde etin kalitesine dayalı sorunların dikkat çektiği, yemeklerin su‐
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nulduğu tabaklarda estetik görüntüye dikkat edilmediği ve sosların kötü kulla‐
nıldığı görülmüştür. Buna dayanarak  (bakınız Tablo‐5) belirlenen sorunlar beş 
temel grup başlığı altında  toplanarak aşağıda balık kılçığı diyagramı  şeklinde 
sunulmuştur. 

 

 
 
 
 

Üçüncü  tur sonucunda belirtilen 21  ifade sorun çözme konusunda değerlen‐
dirilecek  ipuçları niteliğindedir. Bu  ifadelere bağlı olarak uzman gruba bu kez 
belirlenen bu  sorunlarla  ilgili önerilerinin alındığı dördüncü  tur başlatılmıştır. 
Bu turda uzman gruba tüm bu sorunların ortadan kaldırılmasıyla ilgili görüşle‐
rinin  alındığı  tek  bir  soru  sorulmuştur. Dördüncü  tur  sonucunda  elde  edilen 
bulgulara  Ek‐1’de  yer  verilmiştir.  Son  tur  sonuçlarıyla  oluşturulan  önermeler 
dikkatle  incelendiğinde uzman grubun mutfakla  ilgili yaşanan  çeşitli  sorunlar 
için tekrar sıklığı olan çözüm önerilerinin şunlar olduğu görülmektedir: 

• Benmari donanımlarının işleyişi gözden geçirilebilir. 
• Yemeklere konan yağ oranları yeniden hesaplanabilir. 
• Kızartma etler yerine haşlama veya fırında pişime yöntemleri ter‐

cih edilebilir. 
• Fırın dereceleri yemeğe göre yeniden düzenlenebilir.  
• Salatalar peynir, mısır, maydanoz gibi çeşitli malzemelerle renk‐

lendirilebilir. 

Makarna/pilav/böreğin her 
yemekle uyum göstermemesi 
 
Hep aynı et yemeklerinin çıkması 
 
Sebze yemeklerinde çeşidin az 
olması 
 
Zeytinyağlı servisi verilmemesi 
 
Sebze yemeklerinin menüyle 
uyumlu olmaması 
 

Etlerin yağlı olması 
 
Yemeklerin içine konulan etin yağlı 
olması 
 
Yemeklerin içindeki etin sinirli ve 
sert olması 
 
 

Göz zevkine hitap etmemesi 
 
Kızartmaların soğuk servis edilmesi 
 
Makarnanın soğuk servis edilmesi 
 

Böreklerin dışının kuru ve sert olması 
 
Makarnada yapışma olması  
 
Kızartma etlerin yağlı olması  
 
Kızartmaların çok pişirilmesi 
 
Yemeğin suyunun yağlı olması 
 
Köftelerin içinin pişmemesi 

Pişirme Sorunları 
Soslarla İlgili Sorunlar 

Farklı sosların kullanılmaması  
 
Makarnanın sosu az konması 
 
Makarnaya hep aynı sosun 
kullanılması 
 
Et yemeklerine hep aynı 
sosların kullanılması 

Servis Sorunları 
Etlerle İlgili Sorunlar 

Menü ile İlgili Sorunlar 

Yemekhanede 
Gözlenen Atıkların 
Sebepleri 
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• Menüler yemek kültürü dikkate alınarak yeniden gözden geçiri‐
lebilir. 

• Mevsim itibariyle sebze yemekleri çeşitlendirilebilir, artırılabilir. 
• Tedarikçi değiştirilebilir 
• Satın alma koşulları yeniden gözden geçirilebilir. 
• Soslar yemeğin yanına ek olarak servis edilebilir. Bu aynı zaman‐

da servisin daha sıcak olmasını sağlar. 

• Aynı  yemek  için  alternatif  soslar  önerilebilir.  Bu  aynı  zamanda 
menü  çeşitliliği  de  sağlayacaktır.  Kolay  hazırlanan  ve maliyeti 
düşük soslar denenebilir (sarımsak, fesleğen, et suyu gibi malze‐
meler kullanılabilir). Salatalar için hardal, limon suyu, baharat ka‐
rışımlı ve düşük maliyetli soslar denenebilir. 

DEĞERLENDİRME 

Bu uygulama çalışmasında gözlem değerleri esas alınarak atıklarla ilgili sorun‐
ların belirlenmesine çalışılmıştır. Daha sonra bu sorunların giderilmesi için ger‐
çekleştirilen Delphi tekniği neticesinde üniversite yemekhanesinde yaşanan bu 
sorunlara  ilişkin  çözüm  önerileri  demeti  oluşturulmuştur. Ancak,  yapılan  bu 
değerlendirmeler bir iyileştirme sürecinin sorun belirleme ve olası çözüm yolla‐
rını kapsayan sorunun  tanımlama aşamasını oluşturmaktadır. bu meyanda bir 
iyileştirme aracı olarak altı sigma yöntemi önerilmiş olup, bu yönteme bağlı en 
büyük sınırlılık mutfağın somut ürün üretme özelliğiyle giderilmeye çalışılmış‐
tır. Bu çalışma sonucunda; menü ile ilgili, pişirme ile ilgili, yemeğin sunumu ile 
ilgili, soslar  ile  ilgili ve kullanılan et  ile ilgili sorunlar şeklinde bir yoğunlaşma 
gösterdiği görülür. Bunların çözümünde  ise yine aynı grup başlıklarıyla gelen 
önerilerin  şunlar olduğu görülmüştür:   etlerin alındığı  tedarikçilerin değiştiril‐
mesi, sosların ayrı sunulması, salataların özenle süslenmesi, pişirme yöntemle‐
rinin  yeniden  gözden  geçirilmesi,  benmari  sistemlerinin  doğru  kullanılması, 
makarna ve börek grubunda pişirilen yemeklerin bekletilmesi aşamasında farklı 
yöntemlerden  yararlanılması,  menülerin  mevsimlik  olması  ve  yerel  tatların 
denenmesi. 

Yürütülen  bu pilot  çalışma  sonucunda  gerekli  hallerde  tesislerdeki mutfak‐
larda  iyileştirme  aracı olarak  altı  sigma yönteminden yararlanabileceği ortaya 
çıkan sonuçlar arasındadır. Yine bu sonuçlara bağlı kalarak bundan sonra tesis 
mutfaklarında  altı  sigma  kullanarak  yapılacak  araştırmalarla  ilgili  bazı  proje 
örneklerine aşağıda yer verilmektedir. 
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Proje  1: Pişirme  ile  ilgili  şikayetlerinin giderilebilmesi  için  fırın ve  kızartma 
ayarlarının  ve  sürelerinin  yeniden  gözden  geçirilerek  istenilen  ürün  alınana 
kadar deneylerin yapılması ve şikayetlerin ortadan kaldırılması. 

Proje 2: Makarna ve salatalar için yeni sos tariflerinin denenmesi. 

Proje 3: Serviste soruna sebep olan benmari sistemlerinin gözden geçirilmesi. 

Proje 4: Menülerin yemek kültürü dikkate alınarak yeniden gözden geçirilme‐
si, yeni mutfaklardan ve yöresel yemeklerden örneklerin denenmesi. 

Proje 5: Etlerin satın alma sürecinin yeniden değerlendirilmesi. 

 

Belirlenmiş olan projeler, literatür bölümünde açıklandığı gibi işletmenin im‐
kan ve kabiliyetlerine uygun, başarılabilecek kadar küçük fakat işletmede deği‐
şim yaratacak kadar büyük olmasına özen gösterilmiştir. Elbette oluşturulabile‐
cek  projeler  bunlarla  sınırlı  değildir. Ancak  altı  sigmanın  başarılı  bir  şekilde 
gerçekleştirilmesi  için dikkat edilmesi gereken en önemli konulardan biri ger‐
çekçi hedeflerin belirlenmesi ve aynı anda çok sayıda proje seçilmemesi olduğu 
için proje sayısı sınırlandırılmalıdır.  

SONUÇ VE ÖNERİLER 

İşletmelerin her geçen gün daha zorlu  şartlar  içinde var olmaya çalışmakta ve 
değişen dünyanın koşullarına ayak uydurmak için sürekli bir iyileştirme çabası 
içine girdikleri görülmektedir. Bir iyileştirme yöntemi olan altı sigma modeli de 
yine bu ihtiyaçla ortaya çıkmıştır. Altı sigma, işletmede üretim, hizmet ve süreç‐
lerde  hatayı  en  aza  indirmeyi  amaçlayan  bir  yaklaşımdır.  Bu  yöntemin  en 
önemli özelliği verilere dayalı olmasıdır. 1980’li yılarda ortaya çıkan bir yakla‐
şım olmasına rağmen alt sigma ile ilgili çalışmaların 2000’li yıllarda yoğunlaştığı 
görülmektedir. Yapılan bu çalışmaların büyük çoğunluğunun imalat işletmeleri 
üzerinde  gerçekleştirildiği  görülmektedir.  Ancak  son  yıllarda  sağlık  sektörü 
başta olmak üzere çeşitli hizmet işletmelerinde de uygulanmasına başlanmıştır. 
Özellikle  hizmet  işletmelerinin  fiziksel  çıktının  söz  konusu  olduğu  alanlarda 
kolaylıkla  önerilebilmektedir.  Somut  üretim  alanlarındaki  kullanımında  ise 
ciddi sınırlılıklar mevcuttur.  Bu nedenle, altı sigma ile ilgili yapılan bu çalışma‐
da yiyecek‐içecek sektöründe somut ürün çıktısı veren mutfak hizmetleri çalış‐
ma alanı olarak kabul edilmiştir. Çalışma pilot uygulama niteliğinde olup, bir 
sosyal tesis kapsamında gerçekleştirilmiştir.  
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Gözlem yönteminin ağırlıklı olarak kullanıldığı çalışmada, ayrıca ortaya çıkan 
yiyecek  atıklarıyla  ilgili  sorunların  nedenlerinin  ve  çözüm  önerilerinin  belir‐
lenmesinde 16 kişilik uzman grup kapsamında yürütülen Delphi yönteminden 
de yararlanılmıştır.  

Bu uygulama sonucunda belirlenen atık sebepleri beş faktör altında toplana‐
rak çözüm önerileri bu başlıklara bağlı olarak oluşturulmuştur. Buna göre belir‐
lenen  temel  atık  nedenleri:  Pişirmeden,  sunumdan, menü  düzenlemeden,  sos 
hazırlamadan ve kullanılan etlerden kaynaklanmaktadır.  

Bu  sorunlara bağlı olarak geliştirilen öneriler  ise  şöyle  sıralanabilir: Pişirme 
ayarlarının ve sürelerinin yeniden gözden geçirilmesi, yemeklerin yağ oranının 
yeniden hesaplanması, makarnanın daha küçük ölçekli kaplarda ve bol  suyla 
hazırlanması, sosların yemekten ayrı olarak servis edilmesi ve kolay hazırlanan 
yeni sos  tariflerinin denenmesi, yemek  sunumlarının  sıcak  tabakta servis edil‐
mesi, benmari donanımlarının ve saklama koşullarının yeniden gözden geçiril‐
mesi, dönemlik menülerin  süresinin uzatılması,  özel mutfaklardan  ve  yöresel 
reçetelerden yararlanılması,  tedarikçilerin değiştirilmesi ve satın alma koşulla‐
rının gözden geçirilmesi önerileri ortaya çıkmıştır. 

Çalışmanın  sonunda,  sayısal  verilere  ve  hesaplamalara  dayanan  altı  sigma 
yönteminin yiyecek üretimi gibi somut ürün üreten mutfaklarda uygulanabile‐
ceği sonucuna varılmaktadır. Dolayısıyla, mutfak  tesislerinde altı sigma uygu‐
lanmasına yönelik olarak yürütülen bu pilot çalışmanın daha kapsamlı çalışma‐
lara  örnek  teşkil  etmesi  beklenmektedir.  Yapılacak  bu  çalışmalarda  altı 
sigmanın tüm süreçlerinin uygulanması tasarlanabilir.  
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ÖZ 
Bu çalışmada tükenmişlik sendromunu oluşturan duygusal tükenme, duyarsızlaşma ve kişisel başarı 
alt boyutu ile turizm sektörü çalışanların tükenmişlik düzeyleri arasındaki ilişki incelenmiştir. Çalış-
mada tükenmişlik düzeyini ölçmek için Maslach Tükenmişlik Envanteri (MTE)’den yararlanılmıştır. 
MTE’den yaralanılarak yapılan araştırmada anketler, Bodrum Princess Deluxe Resort&Spa beş 
yıldızlı konaklama işletmesi çalışanlarına uygulanmıştır. 76 personele ulaştırılan anketlerden geri 
dönen anket sayısı 54 olup, anketlerden elde edilen veriler SPSS 11.00 programı ile değerlendiril-
miştir. Çalışmada, “Tükenmişlik Ölçeği” nin yanı sıra, kişisel bilgi formu kullanılmıştır. Elde edilen 
veriler, ortalama,  frekans ve yüzde dağılımı ile yorumlanmıştır. Araştırma sonucunda turizm sektörü 
çalışanlarının tükenmişlik düzeyleri değerlendirildiğinde; duygusal tükenme düzeylerinin düşük, 
duyarsızlaşma düzeylerinin normal, kişisel başarı düzeylerinin ise yüksek olduğu saptanmıştır. Bu 
bağlamda, yapılan araştırma kapsamında turizm sektöründe çalışan işgörenlerin düşük tükenme 
düzeylerine sahip oldukları ifade edilebilir.  

Anahtar sözcükler: Tükenmişlik, Duygusal Tükenme, Duyarsızlaşma, Kişisel Başarı, Turizm Sektörü 
 
 
ABSTRACT 
In this study, the subscales of emotional burnout, intensitiveness and personal acomplishment that 
formed burnout and itsrelation tothe status of burnout of the workers at tourism sector is analyzed. In 
this study, the Maslach Burnout Inventory was used to assess the burnout status. The polls were 
performed to the workers of Bodrum Princess Deluxe Resort & Spa (5grade resort) 76polls were 
sent to the workers but 54 of them were returned. The datas were evaluated by SPSS 11:00 pro-
grams. Beside this Burnout Scale, Personal Information Form was used in this study.The datas were 
commented with average, frequency, percent chem.The results of the research according to the 
evaluation of the burnout status of the workers of the tourism sector, it was determined that their 
emotional burnout status was low, intensveness status was normal and personal accomplishment 
status was high. At this context, it can be expressed that workers, working at the tourism sector, 
have low burnout status. 

Key words: Burnout, Emotional Exhaustion, Depersonalization, Personal Accomplishment, Tourism 
Sector 
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GİRİŞ 

İnsan kaynaklarının önemi bilinen bir gerçektir.  İnsan kaynağının örgütün  en 
değerli varlığı olması nedeni  ile bir  insandan gereken  faydanın sağlanabilmesi 
onun  psikolojik  yönden  tatminini  önemli  hale  getirmiştir.  İnsanlar  gittikçe  iş 
hayatında daha büyük çeşitli sorunlarla karşı karşıya kalmaktadır. Bu sorunlar‐
dan birisi de tükenmişlik sendromudur.  

Tükenmişlik önceleri başkalarına sosyal yardımda bulunmakla yükümlü mes‐
leklerle  ilgili bir olgu olarak kavramlaştırılmıştır. Daha sonra çerçeve genişleti‐
lerek iş gereği insanlarla etkileşimde bulunan diğer mesleklerin de tükenmişlik 
tehlikesi  ile karşı karşıya olduğu kabul edilmiştir. Yapılan araştırmalar,  tüken‐
mişlik  sendromunun  günümüzde  hemen  hemen  tüm  sektörlerde  ve  meslek 
gruplarında yaşandığını, çalışanların işte daha çok tükendiğini ortaya koymaktadır.  

Turizm sektörü, uzun ve yorucu çalışma saatleri, düşük ücret ve ilerleme ola‐
naklarının azlığı ile tanımlanan, özellikle ara elemanlar için, katlanılması zor bir 
çalışma alanıdır. Sektörde  iş gücü devir oranı hem ara çalışanlar arasında hem 
de  üst  düzey  yöneticiler  arasında  oldukça  yüksektir.  Sektör,  yapısı  itibarıyla 
tükenmişlik  sendromunun  oluşmasına  olanak  verecek  birçok  özelliğe  sahip 
görünmektedir  (Tepeci ve Birdir 2003: 960). Bu düşünceden hareketle bu araş‐
tırmada,  turizm  sektörü  çalışanlarının  tükenmişlik  sendromu  düzeyi  ölçülmeye 
çalışılmıştır.  

Turizm sektörü çalışanlarının tükenmişlik düzeylerini belirlemeye yönelik o‐
larak yapılan bu çalışmada önce tükenmişlik kavramı, boyutları, tükenmişliğin 
sebepleri  ve  sonuçları  açıklanacak,  daha  sonra  konuya  ilişkin  olarak  yapılan 
araştırmadan bahsedilecektir.  

TÜKENMİŞLİK (BURNOUT) KAVRAMI 

Literatür  incelendiğinde  tükenmişliğin  psikolojik  bir  olgu  olduğu  konusunda 
araştırmacıların bir  fikir birliğine vardıkları ancak  tükenmişliği  tanımlama ko‐
nusunda ortak bir görüşe varmadıkları görülmektedir. 1980’li yılların başlarına 
kadar, tükenmişlik konusunda sistemli, ampirik çalışmalar yapılmamıştır. 

Tükenmişlik  kavramı  ilk  olarak  gönüllü  sağlık  çalışanları  arasında  görülen 
yorgunluk, hayal kırıklığı ve  işi bırakmayla  ilgili bir durumu  tanımlamak  için 
1974 yılında Freudenberg tarafından ortaya atılmış (Köse ve Gülova 2006: 255) 
ve Freudenberger (1974:159) tükenmişliği, “başarısızlık, yıpranma, enerji ve güç 
kaybı veya  insanın  iç kaynakları üzerinde, karşılanamayan  istekler sonucunda 
ortaya çıkan bir tükenme durumu” olarak tanımlamıştır.  
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Maslach ve  Jachson  tükenmişliği,  “fiziksel bitkinlik, uzun  süren yorgunluk, 
çaresizlik  ve  umutsuzluk  duyguları,  olumsuz  benlik  kavramı,  işe  yaramama, 
diğer insanlara karşı olumsuz tutumlar içeren fiziksel duygusal ve zihinsel bo‐
yutları olan bir sendrom”(Maslach ve Jachson 1981: 99) olarak tanımlamıştır.  

Maslach ve  Jachson  tarafından geliştirilen üç yönlü  tanımlama,  tükenmişlik 
sendromunun en genel ve en çok kabul gören  tanımlaması olmuştur. Maslach 
ve  Jachson’a göre  tükeniş, kişinin; (a)duyarsızlaşma  (kişinin hizmet ettiği veya 
bakımını yaptığı veya birlikte görev yaptığı kişilere karşı negatif, katı, duygu‐
suz bir tavır geliştirmesi veya onlardan uzaklaşması), (b)duygusal tükeniş (ru‐
hen yıpranma duygusunun yaşanması) ve (c)azalan kişisel başarı duygusu (ki‐
şinin yeterlilik ve başarıya ulaşma duygusunda azalma) dan oluşan bir psikolo‐
jik sendromdur (Maslach ve Jachson 1986’dan aktaran Tepeci ve Birdir 2003: 960). 

TÜKENMİŞLİĞİN BOYUTLARI 

Maslach Tükenmişlik Modelinin, duygusal  tükenme, duyarsızlaşma ve kişisel 
başarının azalması olmak üzere üç boyutu bulunmaktadır. Buna göre tükenmiş‐
liğin alt boyutları;  

• Duygusal Tükenmişlik: Kişinin duygusal kaynaklarının bittiği duygu‐
suna kapılmasıyla ortaya çıkmaktadır. Bu duygusal yoğunluğu yaşa‐
yan kişi, hizmet verdiği kişilere karşı geçmişte olduğu kadar verici ve 
sorumlu  davranmadığını  düşünmektedir  (Arslan  200;  427).  Kişinin 
yaptığı  iş  nedeni  ile  kendini  aşırı  yüklenmiş,  tükenmiş  hissetmesi 
duygusal tükenmişlik olarak tanımlanmaktadır ve Maslach’a göre  de 
en  önemli  bileşendir.  Çalışanların  yorgunluk  ve  duygusal  yönden 
kendilerini yıpranmış hissetmelerindeki  artış,  enerji  kaybı, halsizlik, 
aşırı yorgunluk olarak tanımlanır (Köse ve Gülova 2006: 256). 

• Duyarsızlaşma:  İşi gereği karşılaştığı kişilere, diğer  insanlara ve  işine 
karşı  soğuk,  ilgisiz, katı, hatta  insani olmayan  tutum geliştirme du‐
rumu  tükenmişlik  sendromunun  ikinci  ayağı  olan  duyarsızlaşmayı 
oluşturur. Dozu gittikçe  artan bu negatif  reaksiyon  çalışanların hiz‐
met verdikleri kişilere birer  insan yerine nesne gibi davranmaları  ile 
kendini gösterir (Taşdöven 2005:45). Maslach’a göre tükenmişliğin üç 
bileşeninden duyarsızlaşma alt boyutu, en problemli boyut olarak gö‐
rülmektedir (Gürses 2006: 10‐11). 
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• Kişisel Başarı: Kişisel başarı, kişinin işinde yeterlilik ve başarı duygula‐
rını  tanımlarken;  düşük  kişisel  başarı  hissi,  kişinin  kendisini  işinde 
yetersiz  ve  başarısız  olarak  değerlendirmesini  ifade  eder.  Başkaları 
hakkında geliştirdiği olumsuz düşünce tarzı, kişinin kendisi hakkında 
da negatif düşünmesine yol açar. Kişi bu düşünce ve yanlış davranış‐
lar  ile kendisini suçlu hisseder, kendisini kimsenin sevmediğine dair 
duygu geliştirir ve kendisi hakkında başarısız hükmünü verir. İşte bu 
noktada tükenmişliğin üçüncü aşaması olan düşük kişisel başarı hissi 
ortaya çıkar (Taşdöven 2005: 45). 

Kişide  tükenmişlik, duygusal  tükenme  ile duyarsızlaşmanın  artması, kişisel 
başarının ve başarı duygusunun azalması ile ortaya çıkmaktadır (Kaçmaz 2005: 29). 

Yukarıda  sıralanan bu üç boyuttan yararlanılarak geliştirilmiş olan Maslach 
Tükenmişlik Ölçeği, 22 maddeden oluşmakta ve tükenmişlik çalışmalarında en 
çok  kullanılan  ölçek  durumundadır  (Ersoy  ve Utku  2005:  44). Ülkemizde  bu 
ölçek Ergin tarafından 1993 yılında uyarlanmıştır (Ergin 1993).  

TÜKENMİŞLİĞİN SEBEPLERİ 

Tükenmişliğin sebepleri  incelendiği zaman birçok sebepten söz edildiği görül‐
müştür.  Bunlardan  bir  kısmı  kişisel  nedenlerden,  bir  kısmı  ise  kişinin  içinde 
bulunduğu örgütten kaynaklanmaktadır. Tükenmişliğin sebeplerini kısaca özet‐
lersek; 

Yaş, medeni durum,  çocuk  sayısı,  işe aşırı bağlılık, kişisel beklentiler, moti‐
vasyon, kişilik, performans, kişisel yaşamdaki  stres, mesleki doyum,  informal 
destek, üstlerinden gördüğü destek gibi birçok kişisel özellik tükenmişlikle ilgili 
araştırmalarda karşılaşılan ve tükenmişlikle ile  ilgili görülen özelliklerin başın‐
da gelmektedir (Izgar 2001: 11). 

İşin niteliği, çalışılan kurumun tipi, haftalık çalışma süresi, kurumun özellik‐
leri,  iş yükü,  iş gerilimi, rol belirsizliği, yönetimle  ilgili  işlerde geçirilen zaman 
miktarı,  kişinin  eğitim  durumu,  yeterli  veya  yetersiz  oluşu,  önemli  kararlara 
katılmama, örgütsel  işleyişteki kusurlar,  işin yüksek performans gerektirmesi, 
hizmet verilen insanlarla ilişkiler, yetersiz personel, yetersiz araç, örgütün hava‐
sı, örgüt ortamı, ekonomik ve  toplumsal nedenler gibi birçok etken  ise  tüken‐
mişliğin örgütsel nedenleri olarak kabul edilmiş ve araştırmalara konu olmuştur 
(Izgar 2003:168). 
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TÜKENMİŞLİĞİN SONUÇLARI 

Tükenmişliğin  hem  bireyler  hem  de  örgütler  açısından  önemi,  sebep  olduğu 
sonuçlarda  yatmaktadır  (Maslach,  Schaufeli,  Leiter  2001:  406).  Tükenmişliğin 
sonuçları  incelendiğinde  işi savsaklama,  işi bırakma eğilimi ve niyetinde artış, 
hizmetin niteliğinde bozulma, işe izinsiz gelmeme, izin sonunda rapor vb. yön‐
temlerle  izni uzatma  eğilimi,  işte  iş dışında  insan  ilişkilerinde  bozulma ve u‐
yumsuzluk  eğilimi,  eş  ve  aile  bireylerinden  uzaklaşma  eğilimi, düşük  iş  per‐
formansı, iş doyumsuzluğu ve sebepsiz hastalanma eğilimleri, işteki yaralanma 
ve iş kazalarında artma gibi olumsuz sonuçlar görülmektedir (Izgar 2001: 21). 

Tükenmişliğe maruz kalan kişilerde yorgunluk, uykusuzluk,  iştahsızlık, baş 
ağrıları, sindirim güçlükleri gibi fiziksel sonuçlar ve depresyon, kaygı, çaresiz‐
lik, özsaygının azalması, alınganlık gibi duygusal sorunlar sıklıkla görülmekte‐
dir (Torun 1995: 26). İlgili literatür incelendiğinde, tükenmişliğin belirtileri ola‐
rak  ifade  edilen  çeşitli  faktörlerin  bazen  tükenmişliğin  sonuçları  olarak  ifade 
edildiği gözlenmektedir. 

TURİZM SEKTÖRÜ ÇALIŞANLARINA YÖNELİK BİR ARAŞTIRMA 

Araştırmanın Amacı    

Bu çalışmada, araştırma kapsamındaki turizm sektörü çalışanlarının tükenmiş‐
lik  düzeylerini  belirlemek  amaçlanmıştır.  Buna  yönelik  olarak  tükenmişlik 
sendromunu oluşturan duygusal  tükenme, duyarsızlaşma ve kişisel başarı  alt 
boyutları ile çalışanların tükenmişlik düzeyleri arasındaki ilişki incelemiştir. 

Araştırmanın Yöntemi 

Araştırma, Bodrum Princess Deluxe Resort&Spa beş yıldızlı konaklama işletme‐
si  çalışanları  ile  gerçekleştirilmiştir.  76  personele  ulaştırılan  anketlerden  geri 
dönen  anket  sayısı  54  olup,  anketlerin  geri  dönüş  oranı %71’dir. Geri  dönen 
anketlerin tamamı (54) araştırmanın analizlerine dahil edilmiştir.  

Araştırmada kullanılan veri  toplama aracı ankettir. Anketlerden  elde  edilen 
veriler  SPSS  11.00  programı  ile  değerlendirilmiştir.  Çalışmada,  “Tükenmişlik 
Ölçeği” nin yanı sıra, cinsiyet, yaş, medeni durum, çalışma süresi ve ünvan ile 
ilgili sorular içeren kişisel bilgi formu kullanılmıştır. Christina Maslach ve Susan 
Jackson  tarafından geliştirilen, Türkçe uyarlaması Canan Ergin  tarafından ya‐
pılmış olan “Maslach Tükenmişlik Ölçeği”  toplam 22 maddeden oluşmakta ve 
5’li olarak düzenlenen Likert ölçeği ile cevaplanmaktadır. 
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Maslach Tükenmişlik Ölçegi, Maslach ve Jackson tarafından 80’li yıllarda ge‐
liştirilmiştir. Tükenmişlik araştırmalarında yaygın olarak kullanılan ve en geniş 
kabul gören bir ölçek formudur. Bir diğer özelliği de tükenmişlik düzeyini tes‐
pit etmeye yönelik ilk ölçek olmasıdır. Güvenilirliği yüksek bir testtir. Aşağıda 
gösterilen değerler, ölçeğin özgün formuna ilişkin güvenilirlik katsayılarıdır. 

Elde edilen veriler , ortalama,  frekans ve yüzde dağılımı ile yorumlanmıştır. 
Aritmetik ortalamalar yorumlanırken  0.00‐0.80  arasındaki ortalama değerlerin 
“Hiçbir zaman”, 0.81‐1.60 arasındaki ortalama değerlerin “Çok nadir”; 1.61‐2.40 
arasındaki ortalama değerlerin “Bazen”; 2.41‐3.20 arasındaki değerlerin “Çoğu 
zaman”  ve  3.21‐4.00  arasında  yer  alan  ortalama  değerlerin  ise  “Her  zaman” 
derecelerinde yer aldığı kabul edilmiştir. Anlamlılık düzeyi 0.05 olarak alınmıştır. 

Maslach Tükenmişlik Envanterinin Geçerliliği ve Puanlanması 

MBI Ölçeğinin yapı geçerliliği, faktör yapısının incelenmesi yoluyla ele alınmış‐
tır. Bu amaçla yapılan faktör analizi önce beş doğal faktörü ortaya koymuşsa da 
bunların  üç  faktörde  yığıldığı  görülmüştür.  Bu  nedenle,  gerek  Maslach  ve 
Jackson’un  (1981  ve  1986)  önerdiği,  gerekse diğer  araştırmacıların  uyguladığı 
gibi, varimax  rotation yapılarak yeniden değerlendirilmiştir. Sonuçta üç  temel 
faktör ortaya çıkmıştır (Ergin 1992). 

Faktör 1‐ Duygusal Tükenme 

1. İşimden soğuduğumu hissediyorum. 
2. İş dönüşü kendimi ruhen tükenmiş hissediyorum. 
3. Sabah kalktığımda bir gün daha bu işi kaldıramayacağımı hissediyorum. 
6.  Bütün gün insanlarla uğraşmak benim için gerçekten çok yıpratıcı. 
8.  Yaptığım işten yıldığımı hissediyorum. 
13. İşimin beni kısıtladığını düşünüyorum 
16. Doğrudan doğruya insanlarla çalışmak bende çok fazla gerginlik yaratıyor. 
20. Yolun sonuna geldiğimi hissediyorum 

Faktör 2‐ Kişisel Başarı 

4. İşimle ilgili karşılaştığım insanların ne hissettiğini hemen anlarım 
7.  İşimle  ilgili karşılaştığım  insanların sorunlarına en uygun çözüm yollarını 
bulurum. 

9. Yaptığım  iş  sayesinde  insanların yaşamına olumlu katkıda bulunduğuma 
inanıyorum. 
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12. Birçok şeyi başarabilecek güçteyim. 
14. İşimde çok fazla çalıştığımı düşünüyorum 
17. İşimle ilgili karşılaştığım insanlarla aramda rahat bir ortam yaratırım. 
18. İnsanlarla yakın bir çalışmadan sonra kendimi canlanmış hissederim 
19. Bu işte kayda değer birçok başarı elde ettim. 

Faktör 3‐ Duyarsızlaşma 

5.  İşimle  ilgili karşılaştığım bazı kimselere  sanki  insan değillermiş gibi dav‐
randığımı fark ediyorum. 

10. Bu işte çalışmaya başladığımdan beri insanlara karşı sertleştim. 
11. Bu işin beni giderek katılaştırmasından korkuyorum. 
15. İşimle ilgili karşılaştığım insanlara ne olduğu umurumda değil. 
21. İşimde karşılaştığım sorunları başarılı bir şekilde çözümleyebilirim. 
22. İşimle ilgili karşılaştığım insanların bazı problemlerini sanki ben yaratmı‐

şım gibi davrandıklarını hissediyorum. 

Ölçeğin geçerlik çalışmaları başka araştırmacılar tarafından da test edilmiştir. 
Örneğin Çam (1992), hemşireler üzerinde yapmış olduğu çalışmasında geçerli‐
liği, birlikte geçerlik tekniği ile incelemiştir. Bu amaçla araştırmaya katılan hem‐
şirelerin kendilerinin MBI maddelerine verdikleri cevaplarla, aynı hemşirelerle 
birlikte çalışan  iş arkadaşlarının denek hemşireleri değerlendirerek, MBI mad‐
delerine verdikleri cevaplar incelenmiştir. Sonuçta her grubun MBI’ ın her üç alt 
ölçek puanları karşılaştırılmış ve ortalamalar arasında anlamlı bir fark olmadığı 
saptanmıştır.  

Araştırmada  kullanılan Maslach  Tükenmişlik  Envanterinin  (MBI)  geçerlik‐ 
güvenilirlik  çalışmaları,  daha  önce  birçok  araştırmacı  tarafından  sınanmış  ol‐
makla birlikte bu araştırmada da asıl denemeden önce 30 kişilik bir grup üze‐
rinde ön deneme gerçekleştirilmiş ve analizler yapılmıştır. 

Ölçeğin iki eşdeğer yarısı arasındaki korelasyon katsayısı 0.784 olarak hesap‐
lanmıştır.  Spearman‐Brown Prophecy  tekniği  ile ölçeğin  tümü  için bu katsayı 
0.878 olarak hesaplanmıştır. Bu durum ölçeğin, daha önceki sınama sonuçlarına 
uyumlu  olarak  yüksek  bir  güven  düzeyine  sahip  olduğunu  göstermektedir 
(Izgar 2001). 

Maslach Tükenmişlik Envanterinde (MBI)  puanlama sonucunda toplam puan 
ve alt ölçek puanları elde edilmektedir. Tükenmişlik bir süreç olduğu ve farklı 
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boyutları olduğu için tek bir puanla ifade edilemez. Her üç alt ölçeğin sonuçla‐
rının birlikte değerlendirilmesi gerekir (Maslach ve Jackson 1981).  

Maslach Tükenmişlik Envanterini oluşturan Duygusal Tükenmişlik (DT), Du‐
yarsızlaşma (Duy), Kişisel Başarı (KB) alt ölçeklerini oluşturan soru maddeleri‐
ne verilen 0‐4 arasındaki değişken rakamlarla verilen cevaplar, her alt ölçek için   
ayrı ayrı  toplanarak kişinin  ilgili alt ölçeklerden aldığı puanlar hesaplanmıştır. 
Duygusal  tükenme  ve  duyarsızlaşma  alt  ölçeklerinden  alınan  yüksek  puan, 
kişisel başarı alt ölçeğinden alınan düşük puan tükenmişliği göstermektedir. 

Alt  ölçekler  puanlanırken  duygusal  tükenme  ve  duyarsızlaşma  alt  ölçeğini 
oluşturan maddeler; Hiçbir zaman=0, Çok nadir=1, Bazen=2, Çoğu zaman=3 ve 
Her zaman=4 şeklinde puanlanarak; Kişisel başarı ölçeğini oluşturan maddeler 
ise  tersine Hiçbir  zaman=4, Çok nadir=3, Bazen=2, Çoğu  zaman=1 ve Her  za‐
man=0 şeklinde puanlanarak alt ölçek puanları ve toplam puan elde edilmiştir. 

Tükenmişliğin yüksekliği duygusal tükenme ve duyarsızlaşma alt ölçeklerin‐
de yüksek puanı, kişisel başarı alt ölçeğinde ise düşük puanı yansıtır. 

Tükenmişliğin orta düzeyi her üç alt ölçekte de orta düzeyi yansıtır. Düşük 
düzeyi  ise duygusal  tükenme ve duyarsızlaşma alt ölçeklerinde düşük, kişisel 
başarı alt ölçeğinde ise yüksek puanı yansıtır. 

Tükenmişliğin bu üç yönü arasındaki ilişkiyle ilgili olarak her alt ölçeğin pu‐
anı ayrı ayrı değerlendirilir ve tek bir toplam puanla birleştirilemez. Sonuç ola‐
rak her birey  için üç ayrı puan hesaplanır  (Çam 1992). Bunun yanı sıra  tüken‐
mişlik  boyutlarını  oluşturan maddelerden  elde  edilecek  puanların  toplanarak 
bir tek tükenmişlik puanı elde edilebileceğini de savunanlar vardır.  

Ölçeğin puanlanmasında duygusal tükenme ve duyarsızlaşma alt ölçeklerin‐
deki maddeler aynı şekilde kişisel başarı alt ölçeğindeki maddeler ise ters puan‐
lanarak (Her gün=0, Hiçbir zaman= 6) toplam puan elde edilmektedir.  

Bu alanda yapılan çalışmalar  incelendiğinde tükenmişliğin düşük, orta, yük‐
sek düzeylerde yaşanan duygu düzeyine bağlı olarak sürekli bir değişken ola‐
rak kavramlaştığı görülmektedir. Tükenmişlik varolan ya da varolmayan diye 
ikiye ayrılan bir değişken olarak görülmemiştir.   

ANALİZ VE BULGULAR 

Araştırma  kapsamındaki  çalışanların  demografik  özellikleri  incelendiğinde 
çoğunluğun (%72,2) baylardan, %27,8’lik oranın ise bayanlardan oluştuğu göz‐
lemlenmektedir. Deneklerin % 25,9’u 25 yaş altı,     % 68,5 ‘i     25‐35 yaş arası, % 
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5,6  2’sı  36‐45  yaş  arası  olduğu  görülmektedir. Medeni  durumları  göz  önüne 
alındığında %27,8’inin  evli, %72,2’sinin  ise  bekar  olduğu; meslekteki  çalışma 
süresine bakıldığında %79,6’sının 2‐5 yıl, %16,7’sının 6‐10 yıl, %3,7’sinin 11‐15 
yıl çalışma süresinin olduğu görülmektedir.  

 
Tablo 1. Katılımcıların Kişisel Özellikleri 

Kişisel özellik                                        F                                        % 

Cinsiyet 

Bay                                                      39                                     72,2 

Bayan                                                  15                                     27,8 

Yaş 

25 altı                                                  14                                     25,9 

25-35                                                   37                                     68,5 

36-45                                                   3                                       5,6 

Medeni Durum 

Evli                                                      15                                     27,8                                    

Bekar                                                   39                                     72,2 

Çalışma Süresi(yıl) 

2-5                                                       43                                     79,6 

6-10                                                     9                                       16,7 

11-15                                                   2                                        3,7 

 

Tablo 2: Katılımcıların Meslekteki İş Tatmin Düzeyleri 
 F % 

Yüksek 27 50 

Orta 27 50 

Düşük 0 0 

 

Araştırma kapsamındaki çalışanların meslekteki  iş  tatmin düzeylerine bakıl‐
dığında, katılımcıların mesleklerinden % 50 oranında yüksek  iş  tatmini  sağla‐
dıkları görülmektedir. Diğer % 50‘lik kısım  ise orta düzeyde bir  tatmin  sağla‐
makla birlikte tatmin seviyesinin hiçbir katılımcı tarafından düşük bulunmadığı 
görülmektedir.  

Araştırmada kullanılan tükenmişlik ölçeğinin güvenilirlik analizleri iç tutarlı‐
lık Cronbach Alpha katsayılarının hesaplanmasıyla yapılmıştır. Tükenmişlik alt 
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ölçeklerinin iç tutarlılık katsayıları duygusal tükenme alt ölçeği 0,82;  duyarsız‐
laşma alt ölçeği 0,64; kişisel başarı alt ölçeği 0,77 şeklindedir. 

 

Tablo 3. Tükenmişlik Sendromu ile İlgili Değerlendirmeler 

H
iç

bi
r 

Za
m

an
 

Ç
ok

 
N

ad
ir 

B
az

en
 

Ç
oğ

u 
Za

m
an

 

H
er

 
Za

m
an

  
 
 
 
 
 % % % % % 

1- İşimden soğuduğumu hissediyorum. 33,3 38,9 22,2  5,6 

2- İş dönüşü kendimi ruhen tüken-
miş hissediyorum. 

33,3 33,3 22,2  11,2 

3- Sabah kalktığımda bir gün daha 
bu işi kaldıramayacağımı hissediyorum. 

38,9 22,2 27,8  11,1 

4- İşimle ilgili karşılaştığım insanla-
rın ne hissettiğini hemen anlarım. 

16,7 33,3 33,3 11,1 5,6 

5- İşimle ilgili karşılaştığım bazı 
kimselere sanki insan değillermiş 
gibi davrandığımı fark ediyorum. 

37,0 33,3 22,2 3,7 3,7 

6- Bütün gün insanlarla uğraşmak 
benim için gerçekten çok yıpratıcı. 

22,2 35,2 31,5 9,3 1,9 

7- İşimle ilgili karşılaştığım insanla-
rın sorunlarına en uygun çözüm 
yollarını bulurum. 

11,1 27,8 40,7 11,1 9,3 

8- Yaptığım işten yıldığımı hissedi-
yorum. 

27,8 33,3 35,2 3,7  

9- Yaptığım iş sayesinde insanların 
yaşamına olumlu katkıda bulundu-
ğuma inanıyorum. 

29,6 24,1 29,6 5,6 11,1 

10- Bu işte çalışmaya başladığım-
dan beri insanlara karşı sertleştim. 

29,6 29,6 22,2 7,4 11,1 

11- Bu işin beni giderek katılaştır-
masından korkuyorum. 

31,5 
 

25,9 37,0 5,6  

12- Birçok şeyi başarabilecek güçteyim. 11,1 31,5 35,2 22,2  

13- İşimin beni kısıtladığını düşünü-
yorum. 

18,5 42,6 33,3 5,6  

14- İşimde çok fazla çalıştığımı 
düşünüyorum. 

19,2 32,7 38,5 3,8 5,8 

15- İşimle ilgili karşılaştığım insanla-
ra ne olduğu umurumda değil. 

33,3 39,2 25,5 2,0  

16- Doğrudan doğruya insanlarla 
çalışmak bende çok fazla gerginlik 
yaratıyor. 

25,9 40,7 27,8 3,7 1,9 
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17- İşimle ilgili karşılaştığım insan-
larla aramda rahat bir ortam yaratı-
rım. 

5,6 29,6 31,5 18,5 14,8 

18- İnsanlarla yakın bir çalışmadan 
sonra kendimi canlanmış hissederim. 

14,8 31,5 25,9 9,3 18,5 

19- Bu işte kayda değer birçok 
başarı elde ettim. 

11,1 29,6 48,1 7,4 3,7 

20- Yolun sonuna geldiğimi hissedi-
yorum. 

31,5 38,9 29,6   

21- İşimde karşılaştığım sorunları 
başarılı bir şekilde çözümleyebilirim. 

13,2 37,7 32,1 11,3 5,7 

22- İşimle ilgili karşılaştığım insanla-
rın bazı problemlerini sanki ben 
yaratmışım gibi davrandıklarını 
hissediyorum. 

25,0 36,5 34,6 3,8  

 

Maslach Tükenmişlik Envanteri Puanlarının Yorumu 

Araştırma sonucunda elde edilen bulgular Tablo 4’e göre değerlendirildiğinde 
duygusal  tükenme  alt  ölçeği  açısından  bakıldığında  araştırmaya  katılanların 
duygusal  tükenmişliklerinin  düşük  seviyede  olduğu  görülmekle  beraber,  du‐
yarsızlaşma alt ölçeği açısından  ise elde edilen sonuç normal düzeyde olduğu, 
kişisel başarı alt ölçeğinin ise yüksek düzeyde olduğu görülmektedir. Elde edi‐
len sonuçlar değerlendirildiğinde araştırmaya katılanların tükenmişlik düzeyle‐
rinin düşük düzeyde olduğu sonucuna varılmaktadır. 

 

Tablo 4.  Puanlar Yorumlanırken Bakılan Ölçütler 
Tükenmişlik Düzeyleri 

  Yüksek Normal Düşük 

DT 27 ve üzeri 17-26 0-16 

DUY 13 ve üzeri 7-12 0-6 

KB 0-31 32-38 39 ve üzeri 

 

Tablo 5. Tükenmişlik Düzeyleri 

  N Ortalama 

DT 54 9,3704 

DUY 54 7,2037 

KB 54 16,0556 
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SONUÇ  

Daha önce belirtildiği gibi bu çalışmanın temel amacı turizm sektöründe çalışan 
işgörenlerin  tükenmişlik düzeyini  tespit etmektir. Araştırma sonuçları  incelen‐
diğinde  genel  olarak,  katılımcıların  duygusal  tükenme  düzeylerinin  düşük, 
duyarsızlaşma düzeylerinin normal,  kişisel  başarı düzeylerinin  ise  yüksek  ol‐
duğu saptanmıştır.  İlgili  literatürde tükenmişlik düzeyi “duygusal tükenmişlik 
ve duyarsızlaşma alt ölçeklerinden alınan yüksek puanlar, kişisel başarı alt öl‐
çeğinden alınan düşük puan  tükenmeyi  ifade eder”  şeklinde yer alır. Bu bağ‐
lamda,  yapılan  araştırma  kapsamında  turizm  sektöründe  çalışan  işgörenlerin 
düşük tükenme düzeylerine sahip oldukları ifade edilebilir.  
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ÖZ 
Günümüzde işletmeler küresel bir ekonomi içinde faaliyet göstermekte, pazarlar hiper rekabet ile 
karakterize edilmekte ve bu doğrultuda işletmeler de kendilerini güçlenen tüketicilere adapte etmek 
ihtiyacını duymaktadır. İşletmelerin müşteri ihtiyaç ve isteklerine ve hataları düzelterek kalite ve 
müşterileri elde tutma konuları üzerinde odaklanmaları gerekmektedir. Bu çalışma özür, düzeltme, 
açıklama, dikkatlilik ve çabukluk eylemlerinin şikayetçi tatmini, yeniden satın alma niyeti ve ağızdan 
ağıza iletişim üzerindeki etkilerini ölçümlemeyi amaçlamaktadır. Bu amaç doğrultusunda Kuzey 
Kıbrıs Türk Cumhuriyeti’ndeki üç, dört ve beş yıldızlı otellerde konaklayan Türk müşterilerden oluşan 
bir örneklem kullanılmaktadır. Yöneticiler ve gelecek araştırmalar için çıkarımlar ve sınırlılıklar metin 
içinde belirtilmektedir.  

Anahtar sözcükler: Müşteri Şikayetleri, Örgütsel Tepkiler, Tatmin, Yeniden Satın Alma Yoğunluğu, 
Ağızdan Ağıza İletişim, KKTC Otel Endüstrisi 
 
 
ABSTRACT 
Today, businesses are operating in a global economy, markets are characterized by hyper competi-
tion and businesses must adapt themselves to the empowered consumer. Companies need to focus 
on customer needs and wants, quality and customer retention through correcting mistakes. This 
study aims to measure the effects of apology, redress, explanation, attentiveness and promptness 
on complainant satisfaction, repurchase intentions and word of mouth communication through the 
use of a sample of Turkish customers, accommodated in three, four, and five star hotels in Turkish 
Republic of Northern Cyprus. Implications for managers, limitations, and implications for future 
research are presented in the following sections of the study. 

Key words: Customer Complaints, Organizational Responses, Satisfaction, Repurchase Intension, 
Word Of Mouth Communication, TRNC Hotel Industry 
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GİRİŞ 

Günümüz yoğun rekabet ortamında hizmet örgütleri kendilerini rakiplerinden 
farklılaştırmaya  çabalamakta  ve  bu  doğrultuda  hedef  pazarın  yararına  olan 
ayrıcalıklı hizmetler  sağlamaktadır  (Kotler, Bowen ve Makens  1999). Bununla 
birlikte hatalar ve başarısızlıklar da hizmet  işletmelerinde  sıklıkla karşılaşılan 
durumlar  olarak  ortaya  çıkmaktadır  (Babakus  vd.  2003).  Bu  nedenle  hizmet 
işletmeleri hata ve başarısızlık sayısını en aza  indirmek  için etkin çözümler a‐
ramaktadır. Müşteriler herhangi bir hata veya başarısızlık durumunda genellik‐
le şikayet etmektedir.  Hizmette başarısızlıkların ve müşteri şikayetlerinin muh‐
temel çözümü ise etkin hizmet iyileştirmelerine dayanmaktadır (Boshoff 1999). 

Hizmet iyileştirmesi, algılanan bir hizmet hatasına yönelik yapılan bir müşteri 
şikayetini gidermek  ile  ilgili spesifik bir  faaliyettir (Spreng, Harrell ve Mackoy 
1995).  Hizmet  pazarlaması  literatürüne  bakıldığında  hizmet  iyileştirmesinin 
özelliklerinin  ve  boyutlarının  adalet  ilkeleri,  müşteri  tatmini  ve  tüketicilerin 
satın alma davranışlarıyla ilişkilendirildiği görülebilir (Smith, Bolton ve Wagner 
1999; Yavaş vd. 2003; Mattila 2001; Tax, Brown ve Chandrashekaran 1998). Müş‐
teri şikayetlerine tarafsız ve hızlı yanıt vermek hizmet örgütlerinin tatmin olmuş 
müşterilerden oluşan bir havuz yaratmasını ve bunu koruma düzeyinin artırıl‐
masını sağlamaktadır.  

Her ne kadar hizmet  iyileştirmesinin kolaylaştırma ve  iş  çabaları  (Davidow 
2000; Tax, Brown ve Chandrashekaran 1998) gibi göstergeleri olsa da  literatür 
üzerindeki  bir  analiz  şikayetlere  yönelik  örgütsel  tepkiler  veya  etkin  hizmet 
iyileştirmesinin boyutlarının özür, düzeltme, açıklama, dikkatlilik ve çabukluk 
(Smith, Bolton ve Wagner 1999; Boshoff 1999; Yavaş vd. 2003) unsurlarına da‐
yandırıldığını göstermektedir. Diğer  taraftan yapılan  literatür analizi sözü edi‐
len boyutların  şikayet edenin  tatmini, yeniden  satın alma niyetleri ve ağızdan 
ağza  iletişim  (örn.  Karatepe  ve  Ekiz  2004;  Davidow  2000;  Yavaş  vd.  2003; 
Boshoff 1999; Mattila 2001)  ile ilgili olduğunu göstermektedir.  

Var olan bu  tartışmanın  ışığında bu  çalışma Türk müşterilere hizmet veren 
Kuzey Kıbrıs Türk Cumhuriyeti (KKTC) otellerinde şikayetlere verilen örgütsel 
tepkileri ölçmeyi amaçlamaktadır. Özel olarak ise bu çalışmada, KKTC’deki üç, 
dört ve beş yıldızlı otellerde özür, düzeltme, açıklama, dikkatlilik ve çabukluk 
unsurlarının  şikayet  edenin  tatmini,  yeniden  satın  alma  niyetleri  ve  ağızdan 
ağza  iletişim üzerindeki  etkileri ve  tatminin yeniden  satın  alma niyetleri üze‐
rindeki etkisi araştırılmaktadır.  

 



Serbest Bildiriler 

 

311

Bu unsurlar üzerine odaklanan bu çalışmanın en azından iki nedenle önemli 
ve işlevsel olduğu söylenebilir. İlk olarak giderek gelişen araştırma yapısı, hiz‐
met iyileştirmesi konusunun turizm ve konaklama literatüründe henüz gelişme 
aşamasında  olduğunu  (Becker  2000),  müşteri  şikayetlerine  yönelik  örgütsel 
tepkilerin  tatmin  ve  yeniden  satın  alma  niyeti üzerindeki  etkilerine  ilişkin  az 
şeyin bilindiğini (Davidow 2000; Yavas vd. 2003; Ekiz 2003) ve bu alanda yürü‐
tülen ampirik çalışmalardaki azlığı göstermektedir. İkincisi var olan bilgi düze‐
yine katkı  sağlamakla birlikte bu  çalışma hem mikro hem de makro düzeyde 
önemli çıkarımlara sahiptir. Turizm ve konaklama endüstrisi KKTC ekonomisi 
için hayati önemdedir ve toplam GSYİH içinde yüksek bir orana sahiptir (Dev‐
let Planlama Teşkilatı 2003). Bununla birlikte otel  endüstrisinde giriş ve  çıkış‐
larda  gecikme,  fiziksel  çevre  ve  otel  personelinin  tutumları  gibi  (Karatepe  ve 
Avcı, 2002; Ekiz 2003; Yavas vd. 2003) belirli müşteri şikayetleri de bulunmak‐
tadır. Bu konular turizm ve konaklama endüstrisindeki kamu çalışanları ve otel 
yöneticilerinin büyük ilgi gösterdiği konulardır.  

Bu  çalışmada öncelikle hizmet başarısızlıkları, müşteri  şikayetleri ve hizmet 
iyileştirmesi  ile  ilgili bir  literatür  taraması yapılmaktadır. Ardından  araştırma 
bulgularının incelenmesi  ile hem hizmette başarısızlık, müşteri şikayeti ve hiz‐
met  iyileşmesi  ile  ilgili, hem de bu başarısızlıklara verilen örgütsel  tepkiler  ile 
ilgili kısa bir açıklama yer almaktadır. Daha sonra pek çok araştırma bulgusuna 
dayanılarak kavramsal model ve çalışma hipotezleri sunulmakta ve bunu yön‐
temin sunumu, tartışma, sonuçlar ve çıkarımlar izlemektedir.  

LİTERATÜR İNCELEMESİ 

Hizmetlerin  içsel  değişkenlik  özelliği  nedeniyle  hizmet  tedarikçileri  pek  çok 
problem ile karşılaşmaktadır. Her ne kadar hizmet işletmeleri belirli problemle‐
rin  ortaya  çıkışını  en  aza  indirmek  amacıyla  önlemler  alsalar da  çoğu  zaman 
uçuş  rötarları,  hatalı  teslimat  gibi  durumlara  engel  olamamaktadır  (Hart, 
Heskett ve Sasser 1990). İlgili literatürde bu problemler “hizmet başarısızlıkları” 
olarak  adlandırılmaktadır.  Hizmet  başarısızlığı  bir  müşterinin  beklentilerini 
aşağıya  çeken  bir  hizmet  performansı  olarak  tanımlanmaktadır  (Hoffman  ve 
Bateson 1997).  

Hizmet  başarısızlıkları  ortaya  çıktığında müşteriler  genellikle  bu  olaylar  ile 
ilgili  şikayet etmektedir.  Şikayet  etmek, hizmet deneyiminin pek  çok yönü  ile 
ilgili  tatminsizliğin  biçimsel  bir  ifadesi  olarak  tanımlanabilir  (Lovelock  ve 
Wright 1999). Garrett, Meyers ve Camey  (1991: 66) müşteri  şikayetleri  ile  ilgili 
kapsamlı bir tanım yapmışlardır. Bu tanıma göre müşteri şikayetleri, “bir birey 
tarafından gerçekleştirilen bir ürün veya hizmet ile ilgili, hem ürün veya hizme‐
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ti üreten veya pazarlayan firma, hem de bazı üçüncü kişi örgütler  ile olumsuz 
iletişimi içeren bir eylemdir”.  

Hizmet  iyileştirmesi,  hizmet  başarısızlıklarına  karşı müşterilerin  verdikleri 
olumsuz  tepkileri  aşmak  için  hizmet  işletmelerinin  gösterdiği  çaba  olarak  ta‐
nımlanabilecek  ve  kabul  görmüş  bir  terimdir.  Bu  terim müşterileri  bir  hayal 
kırıklığı durumundan  tatmin durumuna  taşımak  için  şirketler  tarafından ger‐
çekleştirilen  her  eylemi  içerir  (Bell  ve Ridge  1992). Hizmet  iyileştirmesi,  yani 
yanlış giden bir  şeyi düzeltmek kesinlikle  çok önemlidir  (Bailey 1994). Bunun 
bir nedeni, yeni bir müşteri yaratmanın maliyetinin var olan bir müşteriyi  tat‐
min etmeyi sürdürmenin maliyetine oranla çok daha fazla olmasıdır (Lovelock 
2000; Kotler 2003). Bir diğer nedeni, problem ortaya çıktıktan ve düzeltildikten 
sonra müşteri tatmini ve sadakatinin problem olmadan önceki haline göre daha 
yüksek olmasıdır  (Bailey 1994). Bu noktalardan, müşterilerin belirli bir düzeye 
kadar bazı hataların olabileceğinin farkında olduklarını, ancak zamanında, adil, 
saygılı, açık etkili ve interaktif sonuçlar talep ettiklerini söyleyebiliriz.  

Bu  çalışmada  analiz  edilen  örgütsel  tepkiler  kısaca  şu  şekilde  açıklanabilir. 
Özür, müşterinin karşı karşıya kaldığı güçlük veya problem  için bir psikolojik 
değiş tokuştur. Boshoff ve Leong (1998), dengeyi yeniden kurmaya yönelik bir 
ilk  adım  olarak  zorluklara  karşı  özür  dilemenin,  firmanın  hizmet  iyileştirme 
çabaları ile müşteri tatmininde önemli bir rol oynadığını belirtmektedir. Açıkla‐
ma, hizmet tedarikçisi tarafından problemin neden ortaya çıktığı ile ilgili verilen 
enformasyona işaret etmektedir. Alıcının adaletsizliğe ilişkin algılamaları, açık‐
lamanın uygunluğunu azaltmakta ve alıcının tatmin ve sadakatini etkilemekte‐
dir (Dunning ve Pecotich 2000). Düzeltme, şirket  ile müşteri arasında ortaya çı‐
kan problemlerin adil bir biçimde  sona  erdirilmesi veya düzene  sokulmasıdır 
(Diener ve Greyser 1978). Blodgett, Wakefield ve Barnes  (1995), adil bir anlaş‐
maya varan tüketicilerin tatmin olduklarını ve yeniden sadık müşteriler olmaya 
daha  fazla  yaklaştıklarını  ifade  etmektedirler.  Dikkatlilik,  şirket  personeli  ve 
şikayet eden kişi arasındaki etkileşim ve  iletişimdir. Davidow (2000) bu etkile‐
şimin anahtar yapı olduğunu ve  şikayet  edenin  tatminini, yeniden  satın alma 
niyetini ve olumsuz ağızdan ağza iletişimi ortaya çıkarabildiğini veya azaltabil‐
diğini tartışmaktadır. Çabukluk, örgütün müşteri şikayetlerine zamanında yanıt 
vermek  konusundaki  dürüstlüğüdür.  Kincade,  Redwine  ve  Hancock  (1992), 
yanıtın  hızının müşteri  tatmini  ve  yeniden  satın  alma  davranışını  etkilemek 
bakımından çok önemli olduğunu ifade etmişlerdir.  

Yi (1990), bir çıktı veya bir süreç olarak tatminin üç tür tanımının var olduğu‐
nu öne sürmektedir. Bu  tanımlar  şu  şekildedir:  ‘alıcının karşılaştığı  talihsizliğe 
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karşı yeterli veya yetersiz ödüllendirilmiş olması  ile  ilgili bilişsel durumudur’, 
‘satın  alınan,  perakendeciler  tarafından  sağlanan  belirli  ürün  veya  hizmetler, 
alışveriş veya satın alan davranışı gibi davranış modelleri ile ilgili deneyimlere 
verilen bir duygusal yanıttır’, ‘duygu, tüketim değişimi ile ilgili tüketicinin ön‐
celikli hisleri  ile eşleşen onaylanmamış beklenti  ile kuşatıldığında ortaya çıkan 
psikolojik durumun bir özetidir’ (Yi 1990: 69). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 1. Kavramsal Model 

 

Satış sonrası davranış,  ‘tüketiciler beklentilerini algılanan gerçeklik  ile karşı‐
laştırdıklarında, tatmin/tatminsizlik deneyimini yaşadıklarında ve ardından bu 
tatmin ve tatminsizlikten etkilenerek hareket ettiklerinde ortaya çıkan bir adım‐
lar serisi’ olarak tanımlanmaktadır (Gilly ve Gelb 1982: 323). Tüketiciler firmayı 
övdüklerinde  ve  şirket  ile  ilgili  tercihlerini  diğerlerine  ifade  ettiklerinde  bu, 
satın  alma miktarlarını  artırmakta  oldukları  ve  olumlu  ağızdan  ağza  iletişim 
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veya  tam  tersini  yaymakta  oldukları  anlamına  gelir  (Zeithaml,  Berry  ve 
Parasuraman 1985; Konecnik ve Ruzzier 2006). Bu tartışmaya dayalı olarak aşa‐
ğıdaki model ve hipotezler önerilmektedir: 

• H1: İçten bir özürün müşteri tatmini üzerinde anlamlı pozitif bir etkisi 
vardır. 

• H2:   Çabukluğun  şikayet edenin  tatmini üzerinde anlamlı pozitif bir 
etkisi vardır.  

• H3:   Açıklamanın  şikayet edenin  tatmini üzerinde anlamlı pozitif bir 
etkisi vardır. 

• H4:   Dikkatliliğin  şikayet edenin  tatmini üzerinde anlamlı pozitif bir 
etkisi vardır. 

• H5:   Düzeltmenin şikayet edenin tatmini üzerinde anlamlı pozitif bir 
etkisi vardır. 

• H6: Şikayet edenin tatmininin, yeniden satın alma niyeti üzerinde an‐
lamlı pozitif bir etkisi vardır. 

• H7:  Şikayet  edenin  tatmininin  olumsuz  ağızdan  ağza  iletişim  niyeti 
üzerinde anlamlı negatif bir etkisi vardır. 

• H8: Yeniden satın alma niyetinin olumsuz ağızdan ağza  iletişim üze‐
rinde anlamlı negatif bir etkisi vardır. 

YÖNTEM 

Bu bölüm veri  toplamada ve  ilgili  istatistiki  analizlerde kullanılan yöntemleri 
içermektedir. Güvenilirlik  katsayılarının  ve  Pearson momentler  çarpımı  kore‐
lasyon  katsayılarının  sonuçları  gibi  çalışmanın  tanımlayıcı  istatistikleri de  su‐
nulmaktadır. Ölçeğin psikometrik özellikleri, madde toplam puan korelasyonu 
ve Pearson momentler çarpımı korelasyonu  ile değerlendirilmektedir. Bu ana‐
lizlere  ek  olarak,  ana  çalışma  ölçeklerinin  psikometrik  özelliklerini  değerlen‐
dirmede doğrulayıcı faktör analizi kullanılmaktadır. Ayrıca hipotez haline geti‐
rilmiş  ilişkileri  test  etmekte  Lisrel  8.54  kullanılarak  yol  analizi  (Joreskog  ve 
Sorbom 1996) yapılmaktadır.  

Ölçümler 

Bu çalışma, Şekil 1’de gösterilen modeli uygulanabilir hale getirmekte Davidow 
(2000)  tarafından  geliştirilen  ve Yavaş  vd.  (2003),  Ekiz  (2003)  ve Karatepe  ve 
Ekiz  (2004)  tarafından kullanılan ölçekleri  temel  almaktadır. Dahası, bu  çalış‐
mada, yeniden  satın  alma niyetleri ve olumsuz  ağızdan  ağza  iletişim niyetini 
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ölçmekte Davidow’un (2000) çalışmasından beş madde kullanılmaktadır. Anket 
formu maddeleri,  orijinal  olarak  İngilizce  hazırlanmış  ve  ikili‐çeviri  yöntemi 
(McGorry 2000)  ile Türkçeye çevrilmiştir. Pilot çalışmanın sonuçları, anket for‐
mundaki maddelerin hiç biri için değişiklik yapmayı veya silmeyi gerektirecek 
bir neden olmadığını göstermektedir.  

Örneklem 

Bu çalışmanın örneklemi, 2005 yılının Ocak ve Mart ayları arasında üç, dört ve 
beş  yıldızlı  otellerde  konaklayan  tüketicilerden  oluşmaktadır.  Veri  toplamak 
için kararsal örnekleme yaklaşımı benimsenmiştir. Araştırma ekibi, üç, dört ve 
beş yıldızlı otellerde konakladıkları süre boyunca şikayeti olan ve bunu örgüte 
bildiren müşterilerden veri  toplamışlardır. Buna ek olarak, anket  formları otel 
müşterilerine kişisel olarak dağıtılmış ve gizlilik konusunda güvence verilmiş‐
tir. Otel müşterilerinden  anket  formlarını  kendi  başlarına doldurmaları  isten‐
miştir. Dağıtılan 500 anket  formundan 394’ü kullanılabilir bulunmuş ve bu da 
%78,8 yanıt oranı ile sonuçlanmıştır.  

Yanıtlayanların  çoğunluğu  (%62,7)  erkektir. Yanıtlayanların %67’den  fazlası 
38  ila  57  yaşları  arasındadır. Yanıtlayanların %73’ünden  fazlası  lisans  eğitimi 
almıştır ve yanıtlayanların %15’i  ortaokul ve lise eğitimi düzeyindedir. Ek ola‐
rak yanıtlayanların %54’ünden fazlası ziyaret nedenini tatil olarak belirtmişler‐
dir. Yanıtlayanların %28’i KKTC’yi ziyaret etmelerinin  temel  sebebinin kumar 
olduğunu ifade etmişlerdir.  

Psikometrik Özellikler 

Aracın  psikometrik  özelliklerini  değerlendirmede,  güvenilirlik,  boyutluluk, 
yakınsak ve ayırdedici geçerlilik konuları üzerinde durulmuştur. Yakınsak ge‐
çerliliğe destek sağlamak için madde toplam puan korelasyonu hesaplanmıştır. 
Eşit  veya  0,32’yi  aşan madde  içi  korelasyonlar,  ölçeğin  yakınsak  geçerliliğine 
destek  sağlamıştır  (Tabachnick ve Fidell 1996). Güvenilirlik katsayıları her  ça‐
lışma değişkeni  için  hesaplanmıştır. Tüm düzeyde  toplam Alfa  katsayısı  0,92 
bulunmuştur (bakınız Tablo 1). Bu bulgular, Davidow (2000), Yavaş vd. (2003) 
ve  Karatepe  ve  Ekiz  (2004)  örneklerinde  de  olduğu  gibi  her  katsayının, 
Nunnally (1978) tarafından önerilen 0,70’i, örnek alma işlemini durdurma değe‐
rini aştığını göstermektedir.  

Yakınsak ve ayırdedici geçerlilik ile boyutluluk konuları için bir grup test ya‐
pılmıştır. Özellikle, aracın boyutluluğu ve yakınsak ve ayırdedici geçerliliğine 
destek  sağlamak  için  doğrulayıcı  faktör  analizi  kullanılmıştır.  Tablo  1,  sekiz 
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faktörlü modelin  anlamlı  bir  uygunlukta  olduğunu  göstermektedir. Aynı  za‐
manda  Tablo  1’de  gösterildiği  gibi  faktör  yüklemelerinin  çoğunluğu  0.75’in 
üzerindedir ve  t‐değerleri anlamlıdır. Bu  sonuçlar, ölçeğin boyutluluğuna, ya‐
kınsak ve ayırdedici geçerliliğine destek  sağlamaktadır  (Anderson ve Gerbing 
1988).  Bu  çalışmanın  uyum  istatistiklerinin  sonuçları,  Davidow  (2000),  Ekiz 
(2003) ve Karatepe ve Ekiz (2004) ile karşılaştırıldığında neredeyse aynıdır. Bir‐
leşik  puanlar  kullanılarak  ek  bir  değerlendirme  yapılmıştır. Her  bir  çalışma 
değişkeni için, o boyutu temsil eden maddelere karşılık gelen puanların ortala‐
ması alınarak birleşik puanlar hesaplanmıştır. Çalışma değişkenleri arasındaki 
tüm korelasyonlar 0,01 düzeyinde anlamlıdır. Çalışma değişkenleri arası kore‐
lasyonlar,  0,42  (dikkatlilik ve  olumsuz  ağızdan  ağza  iletişim)  ile  0,71  (şikayet 
tatmini  ve  yeniden  satın  alma  niyeti)  arasında  değişmektedir. Ayrıca  birleşik 
faktörlerin ortalamaları ve standart sapmaları hesaplanmış ve sonuçlar ölçeğin 
ayırdedici geçerliliğine ek bir destek sağlamıştır.  

Araştırma Hipotezlerinin Test Edilmesi 

Hipotez  haline  getirilmiş  ilişkiler  yol  analizi  kullanılarak  test  edilmiştir 
(Joreskog ve  Sorbom  1996).  İlk grup hipotezler, örgütsel  tepkilerin  (özür, dü‐
zeltme, açıklama, dikkatlilik ve çabukluk)  şikayet  tatmini üzerindeki etkilerine 
işaret etmektedir. Üçüncü grup hipotez  şikayet  tatmininin yeniden  satın alma 
niyetine etkisini ortaya koymaktadır. Son grup hipotezler ise, şikayet tatmini ve 
yeniden satın alma niyetinin olumsuz ağızdan ağza iletişim üzerindeki etkileri‐
ni göstermektedir.  

Ampirik  sonuçlar,  hipotez  haline  getirilmiş  tüm  ilişkilerin  desteklendiğini 
göstermektedir. Önceki  çalışmalarla  tutarlı  olarak  (Davidow  2000; Ekiz,  2003; 
Yavaş vd. 2003; Karatepe ve Ekiz, 2004) özür, düzeltme, açıklama, dikkatlilik ve 
çabukluk unsurlarının şikayetlerin tatmini ile olumlu bir ilişkisi olduğu bulun‐
muştur. Bu nedenle H1, H2, H3, H4 ve H5 kabul edilmektedir. Tablo 2’de şikayet 
tatmininin, yeniden  satın alma niyeti üzerinde anlamlı pozitif bir etkisinin ol‐
duğu görülmektedir. Bu nedenle H6 kabul edilmektedir. Ayrıca olumsuz ağız‐
dan ağza iletişimin şikayet tatmini ve yeniden satın alma niyetinden etkilendiği 
görülmektedir. Bu nedenle H7 ve H8  kabul edilmektedir.  
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Tablo 1. Ölçek Maddeleri, Güvenilirlik ve Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları 
Ölçek Maddeleri Standart 

Yüklemeler 
T-

değerleri 
Özür (APO) α 0,84 
Otelden içten bir biçimde özür diledi. 0,76 34,61 
Otel gerçekçi bir biçimde özür diledi. 0,84 32,26 
Otelden herhangi bir biçimde özür almadım (R) 0,72 27,11 
Çabukluk (PROMPT) α 0,79 
Şikayetime verilen tepki olması gerekenden uzundu (R) 0,81 23,16 
Probleme yanıt vermekte çok yavaştılar (R) 0,74 17,55 
Şikayet hızlı bir şekilde dikkate alınmadı (R) 0,86 28,40 
Açıklama (EXP) α 0,81 
Otel bana herhangi bir açıklama yapmadı (R) 0,71 24,37 
Otelin problemin neden ortaya çıktığına ilişkin açıklamasına 
inanmadım (R) 

0,83 21,89 

Otelin probleme ilişkin açıklaması ikna edici değildi (R) 0,84 16,58 
Dikkatlilik (ATT) α 0,76 
Otel temsilcisi bana saygılı davrandı 0,76 14,18 
Otel temsilcisi benim sorunlarım ile ilgilendi.  0,78 20,73 
Otel temsilcisi konu ile ilgilenirken oldukça nazikti. 0,88 22,46 
Düzeltme (RED) α 0,78 
Otelin yanıtından sonra şikayetten önce olduğum gibi veya 
daha iyiydim.  

0,82 33,41 

Otelin yanıtı, problemden önce olduğumdan daha iyi veya 
onunla benzer bir konuma getirdi.  

0,74 30,92 

Otelden aldığım sonuç, şikayetten öncekine oranla eşit veya 
daha iyi bir duruma getirdi.   

0,81 26,10 

Şikayet Edenin Tatmini (CSAT) α 0,87 
Otel ile ilgili tatminim arttı. 0,89 19,87 
Otel ile ilgili izlenimim iyileşti 0,91 27,01 
Şu anda otele karşı olumlu bir tutumum var.  0,87 31,62 
Yeniden Satın Alma Niyeti (RI) α 0,89 
Otel yeniden konaklamak konusunda ilk seçeneğim  0,92 34,98 
Gelecekte bu otelde daha fazla konaklamayı düşünüyorum  0,90 29,24 
Negatif Ağızdan Ağza İletişim Niyeti (NWOM) α 0,92 
Otel ile ilgili olumlu şeyler söylemeyeceğim. 0,93 16,81 
Benim tavsiyelerime önem verenlere bu oteli önermem.  0,87 18,74 
Arkadaşlarımı veya akrabalarımı bu otelde kalmaları için teşvik etmem 0,89 24,19 
Uyum Göstergeleri 
Ki kare / df 3,12 
GFI (İyilik Uyum İndeksi) 0,91 
AGFI (Düzeltilmiş İyilik Uyum İndeksi) 0,89 
NNFI (Normlaştırılmamış Uyum İndeksi)  0,90 
CFI (Karşılaştırmalı Uyum İndeksi) 0,94 
RMR (Ortalama Hataların Karekökü) 0,042 

Not: Her madde 5’li Likert ölçeği kullanılarak ölçülmüştür. Tüm yüklemeler 0,001 veya daha iyi bir 
düzeyde anlamlıdır. (R) Ters kodlanmış maddeyi göstermektedir.  
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Tablo 2’yi yeniden değerlendirdiğimizde, hizmet  iyileştirmesi özelliklerinin, 
şikayet edenin tatmininde varyansın % 61’i ile açıklandığı görülmektedir. Şika‐
yet edenin tatmini tek başına, yeniden satın alma niyetinde varyansın % 40  ile 
açıklanmaktadır. Son olarak şikayet edenin tatmini ve yeniden satın alma niyeti, 
olumsuz ağızdan ağza iletişimde varyansın % 47’si ile açıklanmaktadır.  

 

Tablo 2. Yol Analizi Sonuçları 
Şikayet Edenin Tatmini Üzerindeki Etki 

 Standart Parametre 
Tahminleri (ML) 

T-değerleri Anlamlılık 

H1: APO → CSAT 0,14 8,41 0,0001 

H2: PROMPT→ 
CSAT 

0,12 6,72 0,0001 

H3: EXP → CSAT 0,11 7,61 0,0001 

H4: ATT → CSAT 0,28 10,54 0,0001 

H5: RED → CSAT 0,42 14,73 0,0001 

Açıklanan Varyans (R2) = 0,61 

Yeniden Satın Alma Niyeti Üzerindeki Etki 

 Standart Parametre 
Tahminleri (ML) 

T-değerleri Anlamlılık 

H6: CSAT → RI 0,42 9,19 0,0001 

Açıklanan Varyans (R2) = 0,40 

Negatif WOM Niyeti Üzerindeki Etki 

 Standart Parametre 
Tahminleri (ML) 

T-değerleri Anlamlılık 

H7: CSAT → NWOM 0,36 10,88 0,0001 

H8: RI → NWOM 0,21 9,06 0,0001 

Açıklanan Varyans (R2) = 0,47 

 

TARTIŞMA 

Bu çalışma, örgütsel  tepkiler,  şikayet edenin  tatmini, yeniden satın alma ve o‐
lumsuz  ağızdan  ağza  iletişim  niyetleri  arasındaki  etki  ilişkilerini  araştırmayı 
amaçlamaktadır. Bu doğrultuda, KKTC otel endüstrisindeki Türk müşterilerden 
oluşan bir örneklem ile özellikle özür, düzeltme, açıklama, dikkatlilik ve çabuk‐
luk unsurlarının şikayet edenin tatmini üzerindeki etkileri araştırılmış ve dahası 
şikayet  edenin  tatmininin  hem  yeniden  satın  alma  hem  de  olumsuz  ağızdan 
ağza iletişim niyetleri üzerindeki etkileri araştırılmıştır.  
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Ampirik bulgular, oluşturulan ölçeklerin güvenilir psikometrik özelliklere sa‐
hip olduğunu göstermektedir. Genel söyleyişle araç, kabul edilebilir güvenilirlik 
katsayılarının  yanında  yakınsak  ve  ayırdedici  geçerliliğe  sahip  olarak  bulun‐
muştur.  

Hipotez haline getirilmiş ilişkilere bakılırsa, tüm hipotezler ampirik veri tara‐
fından onaylanmaktadır. Daha özel olarak, yol analizi sonuçları, özür ile şikayet 
edenin tatmini arasında anlamlı pozitif bir ilişki olduğunu göstermektedir. Her 
ne kadar diğer ampirik çalışmalarda (örn. Davidow 2000; Ekiz 2003; Yavaş vd., 
2003; Goodwin ve Ross 1989) özür  ile  tatmin arasında anlamlı bir  ilişki ortaya 
konulmadıysa da, bu çalışmanın sonuçları  iki yapı arasında anlamlı pozitif bir 
ilişki olduğunu göstermektedir. 

Yol analizi sonuçları aynı zamanda çabukluğun tatmin üzerinde anlamlı pozi‐
tif bir etkisi olduğunu göstermektedir. Bu, hızlı yanıt vermenin başarılı bir şika‐
yet yönetiminde temel bir unsur olduğu ve şikayet edenin tatmininin artırılma‐
sında hizmet  iyileştirmesini desteklediği anlamına gelmektedir (Boshoff, 1999). 
Her ne kadar bu bulgu Yavaş vd. (2003) tarafından desteklenmese de Davidow 
(2000) ve Ekiz (2003) tarafından yürütülen çalışmaların bulguları ile tutarlıdır.  

Ampirik veri, açıklama ile şikayet edenin tatmini arasında anlamlı pozitif bir 
ilişki  olduğunu  ortaya koymaktadır. Otel  temsilcileri  şikayet  edenlere proble‐
min  neden  ortaya  çıktığı  ile  ilgili mantıklı  bir  açıklama  yaptıklarında  ve  bu 
problemi çözmek  için ne yapılacağını belirttiklerinde,  şikayet edenler en azın‐
dan otelin problemin  farkında olduğunu ve bunu çözmek  için ellerinden gele‐
nin en iyisini yapacaklarını anlamaktadır. Bu bulgu Davidow (2000), Ekiz (2003) 
ve Karatepe ve Ekiz  (2004)  tarafından yürütülen  çalışmalarla  tutarlılık göster‐
mektedir.  

Ek olarak yol analizi sonuçları, dikkatlilik ve şikayet edenin tatmini arasında 
anlamlı  pozitif  bir  ilişkiyi  desteklemektedir.  Bu  bulgu,  şikayet  edenlerin  otel 
temsilcilerinden  içten bir  ilgi ve  saygı beklediklerini göstermektedir. Aynı za‐
manda bu bulgu, Goodwin ve Ross (1989), Ekiz (2003), Yavaş vd. (2003) ve Ka‐
ratepe ve Ekiz (2004) ile tutarlılık göstermektedir.  

Yol  analizi  sonuçları,  düzeltmenin  şikayet  edenin  tatmini  üzerinde  anlamlı 
pozitif  bir  etkisinin  olduğunu  göstermektedir.  Bu  sonuç,  Boshoff  (1999)  ve 
Mattila  (2001)  tarafından  yürütülen  çalışmalarla  da  tutarlılık  göstermektedir. 
Şikayet  tatminine  yönelik  örgütsel  tepkiler  karşılaştırıldığında,  düzeltmenin 
tatmin üzerinde  en  fazla olumlu  etkiye  sahip olduğu ortaya  çıkmaktadır  (β = 
0.42, t = 14.73). Dikkatlilik Davidow (2000) ve Yavaş vd. (2003) tarafından yürü‐
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tülen çalışmalarda tatmin üzerindeki en etkili tepki olarak belirtilmektedir. Ka‐
ratepe ve Ekiz  (2004)  tarafından yürütülen bir diğer  çalışmada  en  etkili  tepki 
olarak ‘çaba’ bulunmuştur. Bu çalışma ise şikayet edenin tatmini üzerindeki en 
etkili tepkinin düzeltme olduğunu ortaya çıkarmıştır.  

Hipotez haline getirilmiş diğer ilişkiler de denenmiş ve şikayet edenin tatmi‐
ninin, yeniden  satın alma niyeti üzerinde  anlamlı pozitif ve olumsuz  ağızdan 
ağza  iletişim  niyeti üzerinde  ise  negatif  bir  etkisinin  olduğu  ortaya  çıkmıştır. 
Diğer  çalışmalarla  tutarlı  olarak  (Cronin  ve Taylor  1992; Davidow  2000; Ekiz 
2003)  şikayet  edenin  veya müşteri  tatmini  arttıkça,  aynı  oteli  yeniden  ziyaret 
etme niyeti artmakta ve negatif ağızdan ağza iletişim yayma niyeti azalmaktadır.  

Son olarak yol analizi sonuçları, yeniden satın alma ve olumsuz ağızdan ağza 
iletişim niyetleri arasında negatif bir ilişki olduğunu ortaya koymaktadır. Diğer 
çalışmalarla tutarlı olarak (Ekiz vd. 2005; Cronin ve Taylor 1992) aynı oteli yeni‐
den ziyaret etme niyeti –yeniden satın alma niyeti‐   arttıkça olumsuz ağızdan 
ağza iletişim yayma niyeti azalmaktadır.  

Bu noktada özürün tatmin üzerindeki etkisinin düzeltme, dikkatlilik ve açık‐
lama kadar yüksek olduğunu belirtmek gerekir. Her ne kadar özürün şikayetin 
onaylandığı ilk aşama olduğu söylense de, bu düzeltme, dikkatlilik ve açıklama 
gibi diğer eylemlerle devam ettirilmelidir.  Şikayete karşı özür dilemek her za‐
man  bir  çözüm  anlamına  gelmez,  çoğu  örnekte  problemin  telafi  edilmesi  ge‐
rekmektedir (Mattila 2001).  

Ek olarak, açıklama ve dikkatlilik unsurlarının tatmin üzerindeki bireysel et‐
kileri, özür ve  çabukluk unsurlarının bireysel  etkilerinden daha yüksektir. El‐
bette bir  şikayetin veya problemin yanıtlanmasında özür ve çabukluk önemli‐
dir, ancak problem  ile nazik bir  şekilde  ilgilenmek ve problemin neden ortaya 
çıktığına ilişkin mantıklı açıklamalar yapmak daha önemlidir (Yavaş vd. 2003). 
Bunu  yaparak  otellerin  şikayet  edenlerin  tatmin düzeylerini  ve  yeniden  satın 
alma niyetlerini  artırmaları mümkün olabilir. Önemli bir not olarak, bu  çalış‐
manın bulgularının, önceki çalışmaların (Davidow 2000; Ekiz 2003; Mattila 2001; 
Karatepe ve Ekiz 2004) genellemeleriyle örtüştüğünü söylemek yararlı olacaktır.  

YÖNETSEL ÇIKARIMLAR VE SONUÇ 

Bu çalışmanın bulguları KKTC otel endüstrisinde yer alan yöneticiler ve kamu 
çalışanları için önemli çıkarımların yapılmasına olanak sağlamaktadır. Öncelikle 
Kuzey Kıbrıs  otellerinin  çok  sayıda  şikayet  ile  karşı  karşıya  olduğunu  belirt‐
mekte yarar vardır (Karatepe ve Avcı 2002; Ekiz 2003; Karatepe ve Ekiz 2004). 
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Mikro düzeyde değerlendirdiğimizde, otel yöneticilerinin öncelikle daha  iyi 
hizmet kalitesi ve etkin  şikayet yönetimini sağlamaları gerekmektedir. Üst yö‐
netimin bu konudaki eksiklikleri çalışanların başarısız hizmet  iyileştirmesi uy‐
gulamalarına yol açmaktadır. Bu nedenle,  iş  tatmininin müşteri  tatmini ve sa‐
dakati  ile  sonuçlandığı  düşünülürse  otel  yöneticilerinin  çalışanlarını  tatmin 
etmeleri de önemlidir (Rust vd. 1996). 

Buna ek olarak, otel yöneticileri, etkin şikayet sürecini planlamalı ve oluştur‐
malıdır. Bu şekilde müşteriler nasıl ve nereye şikayette bulunabileceklerini bile‐
ceklerdir. Her  ne  kadar  Türk müşteriler  şikayetlerini  ifade  etmek  konusunda 
isteksiz olsalar da (Ekiz 2003; Yavas, Bilgin ve Shemwell 1997) otel yöneticileri 
şikayet veya problemlerini iletmeleri için müşterilerini cesaretlendirebilmelidir.  

Uygun  şikayet mekanizmalarını oluşturmak, hizmet  iyileştirme  sürecini yö‐
netmek için yeterli değildir. Yavaş vd. (2003) ve Ekiz (2003) tarafından da tartı‐
şıldığı gibi otel yöneticilerinin, göz önünde bulunan ve müşteriler ile karşı kar‐
şıya  olan  çalışanları  seçerken  bu  çalışanların  kişilerarası  iletişim  becerilerine 
sahip olmalarına dikkat etmeleri gerekmektedir. Boş pozisyonları uygun olma‐
yan bireyler ile doldurmak otele sadece kısa dönemli karlılık düzeyini artırmak‐
ta bir katkı sağlayacaktır. 

Babakus vd. (2003) eşzamanlı eğitim, yetkilendirme ve ödül uygulamalarının 
çalışan  bağlılığını  ve  hizmet  iyileştirmesi  performansını  artıracağını  ifade  et‐
mektedir. Bu nedenle otellerin  şikayet yönetiminin önemine ve personelin bu 
süreçteki  rolüne  ilişkin  eğitimler  organize  etmeleri  gerekmektedir.   Bu Araslı 
(2002)  tarafından  da  desteklenmektedir. Araslı  (2002)  toplam  kalite  yönetimi 
felsefesini benimseyen otellerin bilimsel temelli eğitim programlarını tesis etme‐
leri gerektiğini ifade etmektedir. Diğer taraftan söz konusu personel yetkilendi‐
rildiğinde,  şikayet  halinde  özür  dileme  yeterliliğine  de  sahip  olacaktır.  Ritz‐
Carlton Otel gibi başarılı hizmet örgütleri şikayetlere ve/veya hizmet hatalarına 
hızla yanıt verebilmek ve var olan müşterileri uzun  süre  elde  tutabilmek  için 
çalışanlarını yetkilendirmektedir (George ve Weimerskirch 1994). 

Yukarıda da belirtildiği gibi, çalışmanın sonuçları KKTC’deki politika yapan‐
lar bakımından da değerli çıkarımlara yol açmaktadır. Omerzel  (2006)  tarafın‐
dan da önerildiği gibi, politikacılar, var olan paydaşlar –bu örnekte oteller‐ ara‐
sında  işbirliğini  sağlamak  için  uzun  soluklu  çözümler  üretmelidir.  Özellikle 
makro  düzeyde,  kamu  çalışanları,  otel  örgütlerini müşterilerine  daha  kaliteli 
hizmet vermek konusunda  cesaretlendirebilirler. Bu amaçla, devlet  tarafından 
desteklenen mesleki eğitim ve eğitim programları başlatılabilir. Turizm ve ko‐
naklama endüstrisi, ülkenin toplam ekonomik durumu içerisinde önemli bir rol 
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oynadığı  için  kamu  çalışanlarının  hizmet  kalitesi  konusunda  sıkı  standartlar 
oluşturmaları  gerekmektedir.  Endüstri  çapında  bir  hizmet  kalitesi  kültürü  ve 
sadık müşterilerden oluşan bir havuz yaratmak, ağırlıklı olarak endüstri içinde‐
ki devlet örgütleri ve otel örgütleri arasındaki devam eden işbirliğine dayalıdır.  

Hizmet örgütlerinin,  rekabet ortamı  içinde  şikayet yönetimi ve etkin hizmet 
iyileştirmesinin rolünü kavramaları gerektiği yaygın olarak kabul edilmektedir. 
Gösterdikleri etkin çaba sonunda şikayet edenin tatminini, sadakatini ve karlılık 
düzeyini artırdığı için, hizmet örgütlerinin bu çabaları varlıklarını sürdürmekte 
en hayati role sahip unsurlar olduklarını kabul etmeleri gerekmektedir.  

ÇALIŞMANIN SINIRLILIKLARI VE GELECEK ARAŞTIRMALAR  
İÇİN ÖNERİLER 

Bu çalışmanın pek çok sınırlılığı vardır. İlk olarak kararsal örnekleme yöntemi‐
nin  kullanılması  bir  sınırlılık  olarak  görülebilir.  Gelecek  çalışmalar,  tesadüfi 
örnekleme yöntemini kullanmalıdır. İkincisi sadece tek bir endüstrinin seçilmiş 
olması bulguların genellememesine ilişkin soruları ortaya çıkarmaktadır. Araş‐
tırma,  tek bir endüstrinin  seçilmesi  ile endüstri  farklılıklarından dolayı ortaya 
çıkabilecek  problemlerin  ortadan  kalkacağını  göstermektedir  (Hartline  ve 
Ferrell 1996). Üçüncüsü bu çalışmada, müşteri  şikayetlerine karşı verilecek ör‐
gütsel  tepkiler olarak özür, çabukluk, açıklama, dikkatlilik ve düzeltme kulla‐
nılmıştır. Ancak, yetkilendirme (Boshoff 1999), kolaylaştırma (Davidow 2000) ve 
süreç  kontrolü  (Tax,  Brown  ve Chandrashekaran  1998)  gibi modeldeki  diğer 
yapılarında dahil edilmesi bu unsurların şikayet edenin tatmini ve yeniden satın 
alma niyetleri üzerindeki etkilerini ortaya çıkararak daha ileri bir anlayış yara‐
tabilecektir. Dördüncüsü,  bu  çalışma hatanın  büyüklüğü ve  türünü  inceleme‐
miştir. Gelecek  çalışmalar,  şikayetlere  yönelik  örgütsel  tepkilerin  düşük  veya 
yüksek  hata  düzeylerindeki  durumların  tatminindeki  etkilerini  araştırmalıdır 
(Smith,  Bolton  ve Wagner  1999).  Daha  ileri  düzey  çalışmalar  yürütülünceye 
kadar bu çalışmanın bulguları ve bu bulgulara dayalı olan stratejiler kesin ol‐
mayan bir nitelikte kalmalıdır. Son olarak bu çalışmayı tekrar edecek olan araş‐
tırmaların  daha  geniş  örneklemlerle  yürütülmesi  literatüre  katkı  bağlamında 
daha yararlı olacaktır.  
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ÖZ 

Gıda hazırlama, sunma ve depolama esnasında mikroorganizmaların materyallerden materyallere 
veya insanlara geçişi söz konusu olabilmektedir. Mikroorganizmaların bu şekilde taşınması çapraz 
bulaşma olarak nitelendirilmekte ve gıda zehirlenmelerinde önemli bir etken olarak görülmektedir. 
Gıda zehirlenmelerinde rol oynayan başlıca patojenler olan Staphylococcus aureus, Bacillus cereus, 
Escherichia coli, Listeria monocytogenes, Campylobacter jejuni; kremalar, salatalar, deniz ürünleri, 
et ürünleri, yumurta, peynir gibi gıdalarda bulunabilirler. Bu gıdaların mutfaklarda hazırlanması 
sırasında yapılacak hatalar intoksikasyon veya enfeksiyonlar ile sonuçlanabilir. Özellikle oteller, 
okullar, restoranlar, kafeler gibi toplu tüketimin olduğu yerlerde yapılacak herhangi bir hata sonu-
cunda toplu gıda zehirlenmeleri meydana gelebilmektedir.  
Çapraz bulaşma genellikle çiğ ve pişmiş gıdaların beraber hazırlanması, depolanması sırasında 
gözlemlenmektedir. Et için kullanılan kesme tahtasının salata malzemelerinin hazırlanmasında 
kullanılması veya buzdolabında pişmiş/tüketime hazır gıdaların et gibi çiğ gıdalarla birlikte depolan-
ması çapraz bulaşmaya neden olabilmektedir.  
Çapraz bulaşmanın meydana gelmesinde rol oynayan 4 ana unsur; gıda, insan, ekipman, çalışma 
yüzeyleridir. Özellikle çiğ gıdalar başta olmak üzere gıdalar çeşitli patojen mikroorganizmalar içerir-
ken insanların da el, yüz ve kıyafetlerinde patojen mikroorganizma bulunabilmektedir. Mutfaklarda 
gıda hazırlama sırasında kullanılan ekipmanlarda yeterli ve etkin temizlik yapılmadığında mikroorga-
nizmalar canlı kalabilmekte ve sonraki çalışmalarda sorun oluşturabilmektedirler. Çapraz bulaşmaya 
neden olabilecek bir başka unsur da çalışma yüzeyleridir. Çalışma yüzeyleri insanlarla, gıdalarla ve 
ekipmanlarla temas durumunda bakterilerle bulaşık halde kalabilmektedir.  
Gıda işçileri çapraz bulaşmanın engellenmesinde anahtar niteliktedir. Gıda hazırlama ortamlarında 
gıda işçilerinin konu hakkında bilgilendirilmesi öncelikli adım olmalıdır. Gıda hazırlama sırasında ne 
tür hataların nasıl sonuçlar ortaya çıkaracağını bilerek ve hijyen kurallarına uyarak hareket eden 
işçiler sayesinde çapraz bulaşma önemli oranda ortadan kalkacaktır. Toplu tüketimin söz konusu 
olduğu işletmelerde belirli kurallar içerisinde gıda hazırlama ile gıda zehirlenmeleri engellenebileceği 
gibi işletmenin kalitesinin artırılması da mümkün olabilecektir. 
Anahtar sözcükler: Çapraz Bulaşma, Gıda Zehirlenmesi, Patojen 
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ABSTRACT 
Microorganisms may be transferred between materials or materials and humans during handling, 
offer and storage of foods. The transportation of microorganisms via this way is defined as cross 
contamination that is an important factor affecting microbial food poisonings. 
Staphylococcus aureus, Bacillus cereus, Escherichia coli, Listeria monocytogenes and Campylobac-
ter jejuni, which are main foodborne pathogens, can be found in various foods such as cream, sal-
ads, seafood, meat products, eggs and cheeses. Carelessness or mistakes that occur during prepa-
ration of foods in kitchen may lead to intoxications and infections. Any mistakes especially in the 
kitchens of hotels, schools, restaurants and cafes may result in large foodborne outbreaks that affect 
many people. 
Cross-contamination generally could occur during preparation and storage of raw and cooked foods 
together. For instance, the use of same cutting board for raw meat and salad vegetables or storage 
of cooked/ready to eat foods and raw foods together in refrigerator may cause cross-contamination. 
Four main factors that play an important role in cross-contamination are food, human, equipment 
and working surfaces. While raw foods contain many different pathogens, people may carry some 
pathogen microorganisms on their hands, faces and clothes. If kitchen equipments are not cleaned 
properly, microorganisms may survive and cause severe problems. Similarly, working surfaces may 
harbor many pathogenic microorganisms in case of contact with food workers, foods or equipments. 
Food workers have key role for prevention of cross-contamination. Therefore, the first step should 
be the training of food workers. Thus, cross-contamination risk will be reduced significantly by the 
trained food workers. In conclusion, large foodborne outbreaks could be prevented and microbial 
quality of foods could be enhanced by following the certain rules. 
Key words: Cross-Contamination, Foodborne Outbreak, Pathogen 

 
 

GİRİŞ 

İnsanların  yaşamlarında  temel  gereksinim  olan  gıdalar, mikroorganizmaların 
önemi  anlaşılana kadar yaşam kalitesinin düşük olmasına, nedeni bilinmeyen 
ölümlerin gerçekleşmesine, tüketilmeden bozulan gıdalar ise ekonomik kayıpla‐
ra neden olmuştur. Zamanla mikrobiyolojinin gelişmesi ve gıdalarda bulunan 
mikroorganizmaların  tanınmasıyla gıdaların daha güvenli üretimi  söz konusu 
olmuştur. Günümüzde de bu konudaki çalışmalar sürmektedir. Tüm bu geliş‐
melere karşın gıda zehirlenmeleri ve enfeksiyonlar günümüzde hala önemli bir 
sorun olarak karşımıza çıkmaktadır.   

İnsan gıda kaynaklarının, bitki ve hayvan kaynaklı olması nedeniyle bunların 
üzerinde  doğal  olarak  bulunan  mikrobiyel  floranın  biyolojik  prensiplerinin, 
bitki ve hayvansal habitatlarıyla etkileşimi ve oynadıkları rollerinin anlaşılması 
son derece önemlidir. Mikroorganizmalar doğada ölü bitki ve hayvan dokula‐
rında indirgen halde bulunan karbon, azot, kükürt bileşiklerini bitkilerin kulla‐
nabileceği  şekle  dönüştürür,  bitkiler  ise  hayvanların  beslenmesini  sağlar.  Bu 
sırada  mikroorganizmalar  insanlar  tarafından  kullanılan  bitki  ve  hayvansal 
gıdaların bozulmasına neden olurlar. Kuşkusuz bu mikroorganizmaların doğa‐
daki  asli  görevleri  değildir,  gerçekte  doğada  kendi  varlıklarını  sürdürebilme 
çabasıdır (Ayhan 2000). 
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Gıdalar doğal yapıları  içerisinde mikroorganizmaları bulundurmaktadır. Bu‐
nun dışında hazırlama ve depolama  sırasında değişik kaynaklardan mikroor‐
ganizmalarla kontamine olabilirler. Mikroorganizmaların bir  insandan, mater‐
yalden veya ortamdan diğerine  fiziksel hareketlerle  taşınması  çapraz bulaşma 
olarak nitelendirilmektedir. Çapraz bulaşma, gıda  zehirlenmelerinin meydana 
gelmesinde önemli bir etmendir. Bu nedenle de çapraz bulaşmanın engellenme‐
si gıda kaynaklı hastalıkların önlenmesinde önemli bir adım olarak düşünülebi‐
lir.  Gıdalara  bulaşmalar  uygun  olmayan  koşullarda  depolama,  hazırlama  ve 
işleme ile gıda hazırlayan ve sunan insanların kişisel hijyeninin yetersiz olması 
nedeniyle oluşmaktadır. Çapraz bulaşma, gıda hazırlama ve depolama sırasın‐
da  olmak  üzere  iki  şekilde  olabilmektedir  (Rodriguez  vd.  2007;  http://ccc. 
govt.nz/ Health/xcontam.asp). 

Toprak,  su  ve  soluduğumuz  hava  başta  olmak  üzere  bitkiler,  gıda  kapları, 
hayvan ve insan bağırsak sistemleri, gıda işçileri mikroorganizmaların bulaşma 
kaynakları olarak sayılabilir (Ayhan 2000). Özellikle insan dışkısının lağım sula‐
rıyla taşınması ile patojen mikroorganizmalar çevreye yayılabilmektedir. Lağım 
sularının su kaynaklarına karışması durumunda bu sularla temas edecek deniz 
canlıları patojenlerle enfekte olabilecektir. Benzer şekilde meyve sebzelerin üre‐
timleri sırasında kullanılan sular genellikle herhangi bir işleme tabi tutulmamış 
sular  olduğundan  sulama  aşaması  kontaminasyon  nedeni  olabilmektedir.  Bu 
anlamda patojen mikroorganizmaların  taşınmasında, sular birinci etken olarak 
karşımıza  çıkmaktadır.  Bunun  dışında  taze  veya  dondurulmuş  etlerde  E.  coli 
O157:H7, Salmonella, Clostridium perfringens patojenleri bulunabilmektedir. İşlem 
görmüş  etler  ise  Salmonella,  Staphylococcus  ve  Clostridium  botulinum  ile 
kontamine  olabilmektedir. Günümüzde  patojenler  arasında  en  tehlikeli  kabul 
edilen  E.  coli  O157:H7  vasıtasıyla  meydana  gelen  enfeksiyonların  %30’unun 
ölümle  sonuçlandığı  istatistiklerde  yer  almaktadır.  Bu  enfeksiyonların  büyük 
çoğunluğunun az pişirilmiş bifteğin hamburgerlerde kullanılması  ile meydana 
geldiği bilinmektedir (Satin 2002).  

Bu tehlikeli patojen bakterilerin dışında gıda kökenli olarak bilinen ve enterik 
olup oral yolla veya dışkıyla bulaşabilen virüsler de söz konusudur. Bu virüsle‐
re astrovirüsler, calicivirüsler, picarnovirüsler ve rotavirüsler örnek olarak veri‐
lebilir. Cliver ve  arkadaşları  (1983)  gerçekte virüslerin  taşınmasında  gıdaların 
bir  araç  olduğunu  vurgulamışlardır.  En  yaygın  olanları  insan  calicivirüsleri 
(Norwalk benzeri olanlar) ve hepatit A virüsüdür. Hemen hemen tüm virüsler 
gıdalar aracılığıyla insanlara bulaşmakta, dışkı yoluyla yayılmaktadır ve hemen 
hepsi enterik kökenlidir. Gıdalardaki virüsleri yüksek sıcaklık uygulaması veya 

IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 328 

düşük sıcaklıkta saklama yöntemleriyle inaktif hale getirmek mümkündür (Ay‐
han 2007).  

Çeşitli kaynaklar patojen mikroorganizmalarla oluşan bağırsak hastalıklarının 
sadece kontamine gıdaların tüketilmesiyle meydana gelmediğini, aynı zamanda 
gıdaların  hazırlanmasında  kullanılan  kaplar  ve  yüzeylerden  doğrudan  ya  da 
dolaylı  olarak  kontaminasyon  sonucunda  da  gerçekleştiğini  göstermektedir. 
Gıda kaynaklı enfeksiyonların taşınma zincirinde  insanların yaşadıkları ortam‐
lardan çok; kafeler, barlar ve  restoranlar gibi  toplu  tüketim yerlerinde yenilen 
yemekler  sonucunda  ortaya  çıktığını  gösteren  önemli  deliller  bulunmaktadır 
(Kaya 2005). 

Turizm sektörünün önemli bir yapı taşı olan otellerde, özellikle her şey dahil 
sistemlerin oluşmasıyla beraber gıda güvenliği sektörün geleceği açısından git‐
tikçe önem kazanmaktadır. Otellerde özellikle Antalya civarında yaz aylarında 
50oC’yi bulan sıcaklıklarda mutfaklarda gıda hazırlama  işlemleri daha dikkatli 
yürütülmelidir. Seyahate çıkmış  insanlar bazı  iklimsel  farklılıklardan ve sunu‐
lan farklı yiyeceklere gösterecekleri reaksiyonlardan dolayı enfeksiyonlara daha 
açık durumda olabilmektedirler. Mutfakta meydana gelecek herhangi bir sorun 
büyük boyutlarda gıda zehirlenmelerine neden olabilecektir. 

GIDA ZEHİRLENMELERİ 

Gıdalarda bozulmalara sebep olabilen veya gıdalarla tüketicilere bulaşarak has‐
talık  yapan  mikroorganizmalar;  hava,  su,  hammadde,  hayvanlar,  insanlar, 
ekipman  v.b.  çeşitli  etmenlerle  bulaşabilirler. Gıda  hazırlama  alanlarına  veya 
gıdalara doğrudan ya da  çapraz bulaşmayla geçen  riskler, gıda güvenliği açı‐
sından çok önemli sorunlar doğurabilirler. Gıdalarda bulunan mikroorganizma‐
ların  tümü  patojen  özellikte  değildir.  Patojen  mikroorganizmaların  dışında, 
bozulma yapan mikroorganizmalar ve  fermente gıda üretimlerinde kullanılan 
mikroorganizmalar da bulunabilmektedir. Gıdada bulunan patojen mikroorga‐
nizmanın tipi, kaynakları, türleri ve düzeyleri ile bulaşma sonrası koşullar, geli‐
şebilecek  risklerin  boyutu  ve  şiddetini  etkileyebilmektedir  (Topal  1996; 
http://www.foodmicrobe.com/introduction .htm).  

Gıdalara  bulaşan veya gıdalarda  bulunabilen mikroorganizmalar  özelliklerine 
göre 4 grupta toplanmaktadır: 

• Bozulma yapanlar (özellikle >106 /g veya cm2 veya mL düzeyine geldik‐
lerinde kalite ve ekonomik kayıplara neden olanlar), 



Serbest Bildiriler 

 

329

• Faydalı fonksiyonlara sahip olanlar (aroma ve yapı geliştirerek özellikle 
fermente ürünlerdeki laktik asit bakterileri gibi, ürüne katkı sağlayanlar), 

• Sağlığa zarar verenler, 

• Oluşturdukları toksinlerle gıda zehirlenmesine neden olanlar, 

• Hastalık etmeni olanlar, 

• İnört, yani ne faydalı ne de zararlı olanlar (Ayhan 2000).  

Kaliteli gıda üretimi, gerek ürün ve gerekse insan sağlığı açısından büyük bir 
önem  taşır. Hastalık ve zehirlenmeler, hatalı uygulamalar olduğunda gıdalar‐
dan kaynaklanabilen  en önemli  sağlık  riskleridir. Gıda kökenli hastalıklar, bi‐
reysel veya toplu intoksikasyon ya da enfeksiyonlar şeklinde ortaya çıkabilirler 
(Topal 1996). Çizelge 1’de gıda kaynaklı enfeksiyonlara neden olan başlıca pato‐
jenler ve aracı gıdalar verilmiştir. 

Gıda zehirlenmelerine neden olan önemli  eksiklikler ve hatalar;  tesis  tasarı‐
mının uygun olmayışı, personel,  tesis ve ekipman hijyeni uygulamalarının ye‐
tersizliği, depolama ve hammadde kabul  işlemlerinin yetersizliği ve/veya çap‐
raz bulaşmaya izin veren şekilde olması, pişirme ve soğutma işlemlerinde süre‐
sıcaklık ilişkisinin dikkate alınmayışı, servise kadar yemeğin sıcak tutulamama‐
sı,  donmuş  gıdaların  çözündürülme  hataları  olarak  özetlenebilir  (Boyacıoğlu 
2004). 

Gıda hazırlama sırasında: eller, araç gereçler ve kesme tahtası gibi ekipmanla‐
ra çiğ gıdalardan mikroorganizma bulaşabildiği gibi kullanılan ekipman dışın‐
da gıda işçilerinin hijyen kurallarına uymaması nedeniyle işçilerin ellerinden de 
tüketime hazır veya pişirilmiş gıdaya mikroorganizma bulaşabilir. Bu tüketime 
hazır veya pişmiş gıdalar daha sonra pişirilmeyecek olduğundan, içindeki mik‐
roorganizma tüketilmeden önce yok edilmeyecektir (www.okyanusbilgiambari. 
com). 

Gıda zehirlenmelerinde riskli gıda olarak; çiğ veya az pişirilmiş et, balık,  ta‐
vuk, yumurta, süt, kabuklu su ürünleri, çiğ yumurta ile hazırlanan gıdalar, çiğ 
gıda  ile  temas  eden personelden bulaşmış  tüketime hazır gıdalar, oda  sıcaklı‐
ğında uzun süre (2 saatten fazla) bekletilen yemekler, toprağa yakın yetiştirilen, 
taze  tüketilen meyve  ve  sebzeler  örnek  verilebilir  (Boyacıoğlu  2004).  Çizelge 
1’de başlıca patojen mikroorganizmalar ve riskli gıdalar görülmektedir. 
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Çizelge  1.  Gıda  kaynaklı  enfeksiyonlara  neden  olan  başlıca  patojen mikroorganizmalar  ve  aracı 
gıdalar (http://www.tvhb.org.tr/bilimsel/22.doc) 

Patojen Aracı Gıda 

Staphylococcus aureus Krema, salatalar, et ürünleri, soğuk gıdalar 

Bacillus cereus Kızartılmış pirinç, sebzeler,et yemeği, vanilya sosu 

Clostridium perfiringens Pişmiş etler, et suyu 

Vibrio cholerae Kabuklu deniz ürünleri, deniz ürünleri 

Vibrio parahaemolyticus Kabuklu deniz ürünleri, deniz ürünleri 

Vibrio vulnificus Kabuklu deniz ürünleri, deniz ürünleri 

Campylobacter jejuni  Süt, kümes hayvanları 

Salmonella enteritidis  Yumurta, kümes hayvanları, diğer etler 

Shigella spp. Salatalar, süt, soğuk gıdalar 

Yersinia enterocolitica  Süt, domuz ürünleri 

Escherichia coli  Çekilmiş sığır eti, süt, marul, pastörize edilmemiş elma şarabı 

Listeria monocytogenes  Yumuşak peynir, süt, lahana salatası 

Clostridium botulinum  Etler, ev tipi konserveler 

Virüsler (calicivirüsler, hepatit A 
virüsü vb.) 

Deniz ürünleri, içme suları, salatalar, dondurma, süt ve fırın 
ürünleri 

 

ÇAPRAZ BULAŞMANIN MEYDANA GELEBİLECEĞİ DURUMLAR 

Çapraz bulaşma, herhangi bir çiğ gıdaya bıçak, kaşık benzeri bir mutfak mal‐
zemesinin veya  temizlik bezlerinin,  iyice  temizlenmeden  tüketime hazır başka 
bir  gıdaya  temas  etmesi,  çiğ  veya  kontamine  olmuş  gıdanın, pişirilmiş  ya da 
tüketime hazır yiyeceklere ya direk kendisinin  teması ya da bu gıdadan sızan 
sıvıların teması ile meydana gelebilmektedir.  

Depolama sırasında tüketime hazır veya pişirilmiş gıdalar çiğ gıdalardan ayrı 
depolanmazsa, bu gıdalara çiğ gıdalardan mikroorganizma bulaşabilir. Eğer bu 
gıdalar aynı buzdolabında depolanıyorsa, çiğ gıdalar buzdolabının en alt rafın‐
da, tüketime hazır veya pişirilmiş gıdalar daha üst raflarda tutulmalıdır. Bu çiğ 
gıdalardan  tüketime hazır ya da pişirilmiş gıdaların üzerine  sıvı damlamasını 
önleyecektir. Ayrıca, gıdalar yıkanabilir,  toksik olmayan kaplarda, ağzı kapalı 
olarak saklanmalıdır.  
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Genel olarak kontaminasyona neden olan koşullar şunlardır: 
 Kesim esnasında özellikle iç organların çıkarılması aşamasında bağırsak 

içeriğinin karkasla teması, 
 Taze  meyve  ve  sebzelerin  hayvan  gübresi  veya  lağım  suyu  gibi 

kontamine olmuş su ile yıkanması veya bu suyun sulamada kullanılması,  
 Gıdanın işlenmesi sırasında hijyen kurallarına uyulmaması,  
 Personelin kişisel hijyen kurallarına uymaması, 
 Mutfakta, bıçak, kesme tahtası vb ekipmanın yıkanmadan başka bir gı‐

danın hazırlanmasında kullanılması, 
 Tamamen pişmiş bir gıdanın çiğ gıda ile temas etmesi. 

Çapraz bulaşmanın ortaya çıkmasında  rol oynayan dört ana unsur gıda,  in‐
san, ekipman ve çalışma yüzeyleridir.  

Gıda:  Kolay  bozulan  çiğ  gıdalar  patojen  mikroorganizma  içerebilmektedir. 
Örneğin; çiğ etler yüksek sayıda Salmonella, Campylobacter ve Listeria gibi gıda 
kaynaklı hastalıklara neden olan bakterileri içerirler.  

Eğer dikkat edilmezse patojen mikroorganizmalar kolaylıkla çiğ gıdadan piş‐
miş gıdaya, tüketime hazır gıdalara bulaşabilirler. Örneğin; 

 Yanlış depolama nedeniyle; çiğ etin kanı ve suyu pişmiş gıdalara dam‐
layabilir. 

 Çiğ ve pişmiş gıdaların kombine kullanıldığı sandviç ve karışık salata‐
larda;  salata  sebzelerindeki  zararlı  bakteriler  et,  peynir,  yumurta  gibi 
diğer gıdalara geçebilir. Eğer bu tarz ürünler buzdolabında saklanmaz‐
sa mikroorganizma sayısı artar ve gıda kökenli hastalıklara neden ola‐
bilirler. 

İnsan: Hastalık etmeni mikroorganizmalar vücudumuzun  iç ve dışında özel‐
likle de yüzümüz, ellerimiz ve kıyafetlerimizde bulunabilirler. Sayılarının fazla 
olmaması durumunda hastalık görülmeme durumu söz konusu olabileceği gibi, 
bu mikroorganizmalar vücudumuzdan veya kıyafetlerimizden gıdaya geçecek 
olursa;  gelişmeleri  için uygun  ortamı  bulurlar  ve  gıdanın  güvenilirliğini  kay‐
betmesine neden olurlar.  

İnsanların çapraz bulaşma kaynağı olabildiği durumlara verilebilecek örnek‐
ler aşağıda görülmektedir; 

 tuvaletten çıktıktan sonra eller yıkanmadan gıdalara temas edilmesi, 
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 çiğ  ete dokunduktan  sonra  eller  yıkanmadan  sebzelerin  hazırlığına 
geçilmesi, 

 farklı gıdalara dokunduktan sonra ellerin önlüğe silinmesi ya da elle‐
rin bir havluya silinip ardından el yıkandıktan sonra da aynı havlu‐
nun ellerin kurulanmasında kullanılması. 

Ekipman: Mikroorganizmalar kesme  tahtaları gibi  ekipmanların  çatlak, yarık 
yerlerinde bulunurlar ve çoğalırlar. Ekipman kullanıldıktan  sonra, mikroorga‐
nizma içeren küçük gıda parçaları ekipmanda kalabilir ve eğer ekipman düzenli 
olarak temizlenmezse bir sonraki kullanımda mikroorganizmalar diğer gıdalara 
bulaşabilir. 

 Temiz olmayan bıçak, konserve açacağı ve diğer gıda hazırlama alet‐
lerinin kullanılması, 

 Çiğ  tavuk  kesildikten  sonra  aynı  kesme  tahtası  ve  bıçağının  salata 
yapımında kullanılması, 

 Sos  gibi  pişmiş  bir  gıdanın daha  önce  içinde  çiğ  et  saklanmış  olan 
kaplarda saklanması ekipman ile meydana gelen çapraz bulaşmalara 
örnek olarak verilebilir.  

Çalışma yüzeyleri: Tezgahların üst kısımları gibi yerler  insanlardan, çiğ gıda‐
lardan,  ekipmandan  veya  diğer  zeminde  bekletilen  kartonlardan mikroorga‐
nizma  ile kontamine olurlar. Tezgâh yüzeylerinin düzenli olarak  temizlenme‐
mesi  durumunda  yüzey  üzerine  temas  eden  gıdalar  da mikroorganizmalarla 
kontamine olacaktır (Kaya 2005; http://ccc.govt.nz/Health/xcontam.asp). 

ÇAPRAZ BULAŞMA ÜZERİNE YAPILAN BAZI ARAŞTIRMALAR 

Dünya Sağlık Örgütü (WHO) tarafından 2001 yılında yapılan açıklamaya göre, 
1993 ve 1998 yılları arasında bazı Avrupa ülkelerinde meydana gelen gıda kay‐
naklı hastalıklarda, özellikle ev mutfaklarındaki yanlış hazırlama uygulamala‐
rının rol oynadığı ortaya çıkmıştır. Bu hastalıkların %44’ünün yetersiz pişirme, 
%20’sinin ise kontamine çiğ gıdaların tüketimi ile meydana geldiği belirtilmiştir. 
Rapor edilen çapraz bulaşma ve eksik hijyenin %27’den fazlasının gıdayı hazır‐
layan personelden ve ekipmandan kaynaklandığı saptanmıştır (Kaya 2005). 

Luber vd. (2006) enfeksiyon ve hastalık açısından riskli olan Campylobacter’le 
kontamine  olmuş  tavuk  üzerine  bir  çalışma  yapmışlardır.  Araştırmacılar  üç 
farklı koşul oluşturarak çiğ tavuk eti ile çapraz kontaminasyonu laboratuvarda 
kendileri  deneysel  olarak  gerçekleştirmişlerdir.  Bu  amaçla  bakterilerin  tavuk 
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etinden  ellere ve mutfak malzemelerine oralardan da  tüketime hazır gıdalara 
bulaşma durumunu  incelemişlerdir. Araştırmacılar beş adet çiğ  tavuk budunu 
koydukları  tabaklara pişirilmiş  tavuk etini koymuşlar,  tavuk göğüs  filetolarını 
kesme  tahtasında küçük parçalara bölmüşler,  son olarak  aynı kesme  tahtasını 
temizlemeden  üzerinde  salatalık  dilimlemişlerdir. Araştırmada  tavuktan  eller 
vasıtasıyla ekmeğe patojen geçişini de incelemişlerdir. But ve tavuk göğüs file‐
tolarından  ellere Campylobacter  geçme  oranını %2,9–3,8,  tabağa  geçme  oranını 
%0,3, kesme tahtası ve bıçağa geçme oranını %1,1, tüketime hazır gıdalara geç‐
me oranını ise %2,9–27,5 arasında bulmuşlardır.  

Hepatit A virüsü (HAV) taşıyan gıda hazırlayıcılar, özellikle de hijyen kural‐
larına uymayanlar,  temas  ettikleri gıdaları kontamine  edebilirler. Bidawid vd. 
(2000)  gıda  hazırlayanlar  vasıtasıyla Hepatit A  virüsünün  gıdalara  bulaşması 
üzerinde çalışmışlardır. Araştırmacılar parmakları HAV  ile kontamine edilmiş 
gönüllülerin marul  parçalarına  dokunmasını  sağlamışlar  ve  enfektif  virüsün 
%9,2±0,9 oranında gıdaya transfer olduğunu tespit etmişlerdir. Gıdaya temastan 
önce eller su ile yıkanıp havlu ile kurulanırsa veya bir el jeliyle (%62 etanol/%75 
likit etanol  içeren) ovalanırsa bu  transfer oranının %9,2’den %0,6‐ 0,3’e düştü‐
ğünü gözlemlemişlerdir.  

Gıdaların mikrobiyolojik kalitesindeki gelişmelere rağmen gıda kaynaklı has‐
talıklar hala önemli bir sorun olarak karşımıza çıkmaktadır. İngiltere’de yapılan 
ulusal bir çalışmaya göre İngiltere ve Galler’de yaşayan her 5 insandan biri yıl‐
da en az bir kez bulaşıcı bir hastalığa yakalanmaktadır. Bu hastalık vakalarında 
Campylobacter  jejuni  ve  Salmonella  spp.  en  sık  rastlanılan  patojenlerdir. 
Allerberger  vd.  (2003)  Lihtenştaynlı,  Avusturyalı  ve  Almanların  katıldığı  ve 
Almanya’da  yapılan  bir mangal  partisinde  tavuk  eti  vasıtasıyla  ortaya  çıkan 
Campylobacteriosis üzerinde  çalışmışlardır. Parti  sonrasında partiye katılan  6 
kişiden 5’i çeşitli şikayetlerle hastanelere başvurmuş ve araştırmacılar bu zehir‐
lenmenin nedeni üzerinde  çalışmışlardır. Mangal yapılmış  tavuk  eti  ile  zehir‐
lenmenin önemli boyutlara ulaştığını  tespit eden araştırmacılar mangalı hazır‐
layan kişinin, tavuk etini tüketen toplam 6 kişiden 5’ine bakteriyi bulaştırdığını 
belirlemişlerdir. Bu zehirlenme vakasında hem gıda hazırlayan kişinin yetersiz 
hijyen uygulamasının hem de mangal sırasında uygulanan ısıl işlemin yetersiz‐
liğinin zehirlenme üzerinde etkili olduğu tespit edilmiştir.   

Evlerdeki  enfeksiyonların %30  kadarının  Salmonella,  tavuk  aracılığıyla mey‐
dana  gelebilecek  enfeksiyonların  ise  %90  kadarının  Campylobacter  nedeniyle 
olduğu bilinmektedir. Yapılan pek çok çalışma temizleme sırasında su ve sabun 
kullanımının  kontaminasyonu  engellemede  yeterli olmadığını göstermektedir. 
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Cogan vd.  (1999) mutfaklarda  tavuk karkaslarından kaynaklanabilecek çapraz 
bulaşmanın  önlenmesinde  hijyen  kurallarının  etkinliği  üzerinde  bir  çalışma 
yürütmüşlerdir.  Bu  amaçla  60 mutfakta  tavuğun  hazırlanması  ve  pişirilmesi 
sırasında Salmonella ve Campylobacter spp.’nin sıcak su ve deterjan kullanımına 
göre değişimini incelemişlerdir. Bu işlemler sırasında ellerin ve temas eden yü‐
zeylerin kontamine olduğunu ve eğer temizleme amacıyla sıcak su ve deterjan 
kullanılırsa bu bakteriler üzerinde pek de önemli bir azalma olmadığını gözlem‐
lemişlerdir.  Fakat  temizleme  amacıyla  hipoklorit  kullanıldığında  kontamine 
olan ortamlarda patojen indirgenme oranının yüksek olduğunu bildirmişlerdir.  

Mutfak  ortamında  bulaşık  yıkama  şeklinin  çapraz  bulaşmadan  korunmada 
kontrol noktası olduğu çok açıktır. Bu amaçla Mattick vd. (2003) bulaşık yıkama 
sırasında gıda kaynaklı patojenlerin durumu ve bu patojenlerin bulaşık süngeri, 
mutfak yüzeyleri ve gıdalara geçişi üzerinde bir çalışma yapmışlardır. Çalışma 
sırasında Salmonella, Campylobacter ve Esherichia coli O157:H7’nin 47‐60oC aralı‐
ğında değişen sert/yumuşak sularda, deterjan varlığında/olmadığında, organik 
asit kullanılarak/kullanılmadan olmak üzere değişik koşullardaki hayatta kalma 
oranları  incelenmiştir. Denemelerde bakterilerle kontamine haldeki kirli tabak‐
lar deterjan içeren sıcak su ile yıkanmış ve bulaşık süngerinin bakteriyel transfer 
üzerindeki etkisi gözlenmeye çalışılmıştır. Yıkama sonrasında suyun sertliğinin 
diğer patojenler üzerinde etkili olduğu, E.  coli O157:H7 üzerinde  ise herhangi 
bir etkisinin olmadığı görülmüştür. Tabakların havlu ile veya hava ile kurulan‐
ması  durumundaysa  elbiselere  test  edilen mikroorganizma  geçişinin  olduğu 
tespit edilmiştir. Çalışma sonucunda bulaşık süngerlerinin bakteriyel transferde 
oldukça etkili olduğu bildirilmiştir.  

Çapraz  bulaşma  üzerinde  bulaşık  süngerinin  etkinliğini  araştıran  başka  bir 
çalışma  Erdoğrul  ve  Erbilir  (2005)  tarafından  yürütülmüştür.  Bu  çalışmada, 
Esherichia  coli ATCC  8739,  Salmonella  typhimurium ATCC  13311,  Pseudomonas, 
toplam mezofil aerobik bakteri, toplam maya küfün bulaşık süngeri üzerindeki 
durumu  incelenmiştir. Bulaşık süngeri kullanıldıktan sonra bekleme esnasında 
toplam maya  küf,  Pseudomonas  ve  E.  coli  sayılarında  bir  değişiklik  olmadığı, 
Salmonella spp. sayısında ise zamanla azalma olduğu tespit edilmiştir. 

Esherichia  coli O157:H7  hemorajik  kolite  neden  olan  tehlikeli  bir  patojendir. 
Değişik  koşullar  altında  E.  coli  O157:H7  canlılığını  sürdürebilmektedir. 
Kontamine yüzeylerde çok düşük sayılarda bile bulunuyor olması enfeksiyona 
neden  olabilmektedir. Metal  yüzeylerdeki E.  coli O157:H7’nin  canlı  kalabilme 
durumu üzerinde yapılan bir çalışmada bakterinin değişik metal yüzeyler üze‐
rinde canlı kalma süreleri ölçülmüştür. Sonuçlar E. coli O157:H7’nin hem buzdo‐
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labında hem de oda sıcaklığında 28 gün süresince hayatta kaldığını göstermek‐
tedir.  Denemelerde  kullanılan metaller  arasında  bakırın  güçlü  antibakteriyel 
etkiye sahip olduğu belirlenmiştir. Fakat bakırın korozif özellikte olması mut‐
fakta  bakırın  kullanımını  sınırlandırmaktadır.  Bakır  nikel  karışımı  veya  bakır 
gümüş  karışımları  ile  hem  korozif  etkinin  azaltılması  hem  de  antibakteriyel 
etkinin sağlanmasının söz konusu olabileceği araştırmacılar tarafından bildiril‐
miştir.  Antibakteriyel  yüzey  materyallerinin  mutfaklarda  tercih  edilmesi  ile 
çapraz  bulaşmadan  korunmanın  mümkün  olabileceğini  öne  sürmüşlerdir 
(Wilks vd. 2005). 

ÇAPRAZ BULAŞMANIN ÖNLENMESİ 

Çapraz bulaşmayı engellemek için alınabilecek önlemler aşağıda özetlenmiştir. 

• İşletmede çalışan tüm personel çapraz bulaşmanın nasıl ortaya çıkacağı 
konusunda eğitilmelidir.  

• Gıda hazırlamada kullanılan yöntemler çapraz bulaşmayı minimize e‐
decek şekilde dizayn edilmelidir.  

• Çiğ  hayvansal  ürünler  ile  çiğ,  yarı  pişmiş  ve  pişmiş  gıdalar  arasında 
depolama,  hazırlama  ve  sunum  sırasında mutlaka  fiziksel  bir  ayrım 
sağlanmalıdır.  

Pişmiş ve  tüketime hazır gıdaların yüzeylerle  tekrar kontamine olmaması 
için aşağıdaki önlemler alınmalıdır; 

• Çiğ gıdaya (özellikle çiğ ete) temas ettikten sonra eller yıkanmalı, 

• Çiğ ve pişmiş gıdalar için ayrı kesme tahtaları ve gıda temas yüzeyleri 
kullanılmalı,  

• Gıda kutuları veya ambalajlı materyaller tezgâh yüzeylerine konulma-
malı, 

• Tüm alet ve ekipman için doğru sanitasyon prosedürü kullanılmalı, 

• Temizlik kıyafetleri tek kullanımlık olmalı veya sürekli sanitize edilmeli 
(http://ccc.govt.nz/Health/xcontam.asp). 

Çapraz  bulaşmadan  korunmak  ve  gıdaların mikrobiyolojik  risklerini  azalt‐
mak  için aşağıdaki aşamaların  takip edilmesi gerekmektedir  (http://www.f4st‐
ec.org/bulten/2008/01/tr/09.html): 

• Farklı gıdalarla temastan sonra ellerinizi yıkayınız, 
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• Gıdalarla temas eden tüm alet ve ekipmanı yıkayınız, 

• Yüzünüze, teninize veya saçınıza dokunmaktan kaçınınız veya ellerinizi 
temizlemek için kıyafetlerinize silmeyiniz, 

• Yıkanmış veya pişmiş gıdalar ile yıkanmamış veya pişmemiş gıdaların 
depolama sırasında ayrı ayrı muhafazasını sağlayınız, 

• Her gıdanın hazırlama zamanını farklı zamanlarda yapmaya çalışınız ve 
her bir hazırlama işleminden sonra gıdanın temas ettiği yüzeyleri temiz-
leyiniz ve sanitize ediniz.  

Mutfaklarda; temizlik, sıcaklık, depolama koşulları ile soğuk depoların sıcak‐
lıkları  kontrol  altına  alınmalı,  özellikle  açık  büfe  sunumlarda  ve  banketlerde 
servis edilen yiyecekler az miktarlarda servis edilmelidir. Otellerde hijyen ku‐
rallarına  gösterilecek  özen  çok  büyük  önem  taşımaktadır. Hijyen  kurallarına 
uyulmaması  sonucu  otelde  yaşanabilecek  bir  gıda  zehirlenmesi  durumunda 
zehirlenmeye yol açan ürünün markası değil, otelin adı ön plana çıkmaktadır. 
Her  gün  binlerce  insanın  sunulan  hizmetlerden  yararlandığı  ve  etkileneceği 
gerçeği  temel alınarak,  son derece önemli  sektörlerden biri olan  turizm  sektö‐
ründe “Gıda Güvenliği ve Hijyen ” gittikçe daha fazla önem kazanmaktadır. Bu 
bağlamda otellerde verilen hizmetin kalitesi  satın almadan başlamalı ve  teda‐
rikçi denetimleri düzenli  olarak  yapılmalıdır.  İşletmede  farklılık  yaratacak  en 
önemli unsurlardan biri de çalışanlardır. Çalışanlara verilecek eğitim, persone‐
lin dolayısıyla da işletmenin kalitesini yükseltecektir. 
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ÖZ 
Dünyada turizm anlayışında hızlı bir değişim yaşanmaktadır. Turizm alanında gerçekleşen değişim 
kültür turizminin ön plana çıkmasına sağlamıştır.  Turizm, ülkemiz gelirlerinde önemli paya sahip 
olmasından dolayı kültür turizmini artırıcı tedbirlerin alınması zorunludur. Bu nedenle kültür turizmi 
bağlamında geri planda kalmış çeşitli kültür değerlerimizin öne çıkarılması gerekmektedir. Turizme 
kazandırılması gerekli kültür alanlarımızdan birisi de kuyumculuk kültürüdür. Türkiye kuyumculuğu 
köklü bir tarih mirasına ve sektörel olarak yüksek bir ekonomik girdiye sahiptir. Bu sebeple bu çalış-
mada kuyumculuk kültürünün, kültür turizmi bağlamında Türkiye turizmine kazandırılması gerekliliği 
üzerinde durularak;  buna bağlı öneriler sunulmuştur.  

Anahtar sözcükler: Turizm, Kültür Turizmi, Kuyumculuk Kültürü 
 
 
ABSTRACT 
There is a fast and continuing change in the world in tourism concept. The change in tourism has 
brought cultural tourism to the foreground. Since tourism has an important share in our country’s 
income, it is necessary to take measures to improve cultural tourism. In this respect, our various 
cultural values, which have been left in the background in terms of cultural tourism, must be brought 
to foreground. One of these cultural areas is jewelry culture. Turkish jewelry has a rooted historical 
heritage and economic input as a sector. For this reason, the importance of bringing in Turkish 
jewelry culture to Turkish tourism is dwelt upon in this study, and suggestions were made in this 
respect. 

Key words: Tourism, Cultural Tourism, Jewelry Culture 

 
 
GİRİŞ 

Ülkelerin ekonomik olarak gelişmesi, ulaşım ve teknolojideki gelişimler netice‐
sinde  ülkelerin  tarih,  doğa  ve  kültürel  güzelliklerinin  tanıtılması  dünyadaki 
turizmin gelişmesinde etkili olmuştur (Gözenç, Gümüş ve Ertekin 1998). 
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Turistler önceden sadece deniz, kum, güneş için gelirken zamanla kış turizmi, 
spor turizmi, kongre turizmi ve kültürel turizm gibi amaçlarla da turizm eyle‐
mine katılmaya başlamışlardır (Karakaş ve Topdal 2007). 

Turizm amaçlı  seyahat  eden  insanlar başka ülkelerdeki anıtları, kentleri,  ta‐
rihsel  kalıntıları,  doğa  güzelliklerini,  sanat  yapıtlarını, müzelerini  genel  anla‐
mıyla ülkelerin kültürel değerleri görme isteği turizm amaçları içerisinde kültür 
turizmini ön plana çıkarmaktadır. 

MATERYAL VE YÖNTEM 

Bu araştırmanın materyalini en genel hatlarıyla Türkiye’deki kuyumculuk kül‐
türünün  turizmle bağlantısı oluşturmaktadır. Çalışma  tarama modeline dayalı 
betimsel bir  araştırmadır. Literatür  taraması  sonucunda,  araştırmayı oluştura‐
cak veriler elde edilmiştir. Araştırmada araştırmacının alanla ilgili tecrübelerin‐
den doğan görüşlerinden de  faydalanılmıştır. Taramadan elde edilen bazı bul‐
gular tablolaştırılmıştır. 

ARAŞTIRMA BULGULARI 

Kültür Turizminin Genel Durumu 

Dünya genelinde kültür amaçlı turizm hareketleri hızlı bir artış göstermiştir Bu 
artıştaki en büyük etkiyi eski sanat eserlerinin, tarihi yapıların, eski uygarlıklara 
ait  kalıntıların,  yerel mimarinin, müzelerin  görülmesi  gibi  amaçlarla  yapılan 
seyahatler kültür  turizmi  içerisine girmektedir. WTO’nun yapmış olduğu 2020 
yılına  ilişkin  çalışmada, özellikle kültürel  turizmin gelişim  sürecinin önümüz‐
deki  yıllarda da  artarak devam  edeceği  belirtilmiştir  (Kızılırmak ve Kurtuldu 
2005). Bu büyüme hızına bağlı olarak turizmde kültür alanına kayılması ülke ve 
toplum için pozitif yöndeki gelişimi de beraberinde getirmektedir. 

Kültür  turizminin en önemli müşteri gurubunu yüksek gelir düzeyine sahip 
yabancı  turistlerin oluşturması  (Çiçek 2006)  tatil süresince daha  fazla harcama 
yapmaları  da  kültür  turizmi  içerisinde  dikkat  çeken  önemli  noktalardandır. 
Kültür  turizmi  sebebiyle;   her yıl milyonlarca  turist  ziyaret  ettikleri ülkelerde 
kültür  turizmi  çerçevesinde  gerçekleştirdikleri  faaliyetleriyle  ülkelerin  ekono‐
mik anlamdaki gelişimlerine pozitif yönde büyük bir katkı yapmaktadır.  

Türkiye’de Kültür Turizminin Durumu 

Asya  ve Avrupa  kıtaları  arasında  köprü  vazifesi  gören,  tarih  boyunca  çeşitli 
medeniyetlere ev sahipliği yapan, sayısız tarihi, kültürel ve doğal değerleri ba‐
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rındıran Türkiye; dünya kültür ve turizminin en önemli merkezlerinden biridir 
(Kültür ve Turizm Bakanlığı 2007). Bu sebeple ülkemize kültür turizmi amacı ile 
gelen turist sayısı geçen yıllara göre hızla artmaktadır. 

Turizmin var oluş sebepleri; tarihsel, kültürel, doğal vb. birçok turistik çekici‐
lik ve kaynakları elinde bulunduran Türkiye  için bu  fırsatın değerlendirilmesi 
söz konusudur (Öztaş ve Sezgin 2004). Değişen değerlerle birlikte turistlerin de      
bilinçlenmesi  gittikleri ülkelerin  tarihsel  ve  kültürel dokusunu  görme  isteğini 
arttırmıştır. 

Ülkemize gelen turistlere yalnızca güneş, kum ve deniz olanakları sunulmuş, 
dünyanın birçok ülkesinde var olan bu olanakların dışında kültür ve diğer  tu‐
rizm olanakları göz ardı edilmiştir. Bugüne kadar kitle turizmine önem verilmiş 
turistlerin  konakladıkları  tesislerin  dışına  çıkabilmelerine  olanak  sağlayacak 
özendirmeler  göz  önüne  alınmamıştır.  Bu  nedenle  gelen  turistler  halkımızla 
hiçbir kültür alışverişi olanağı bulamadan ülkelerine dönmek zorunda bırakıl‐
mışlardır. Oysa kültür  turizmi daha  az  turistin daha  çok harcama yaptığı bir 
alternatiftir.  Bugün  alternatiflerin  yeterince  geliştirilmemiş  olması  sebebiyle 
düşük gelir seviyesindeki turistlerle yetinmek zorunda kalınmasına yol açmıştır 
(Turizm  Çalışma  Grubu  2007).  Türkiye’nin,  dünyada  çok  az  sayıda  ülkenin 
sahip olduğu zengin kültürel alternatiflerini değerlendirememesi dünya turizm 
gelirlerinden aldığı payın da düşmesine sebep olmaktadır. 

Türkiye’nin turizmde ön plana çıkarılması gerekli  ihmal edilmiş eşsiz kültür 
değerlerine sahip olduğu herkesçe kabul gören bir gerçektir. Turizme kazandı‐
rılması gereken köklü bir geleneğe sahip kültür değerlerimizden biride kuyum‐
culuk kültürümüzdür. 

Türkiye’deki Kuyumculuk Kültürünün Durumu 

Türkiye Kuyumculuğu her alanda dünya ile yarışabilecek hatta dünya seviyesi‐
nin  üzerinde  seyir  içerisindedir.  Ülkemiz  adına  kuyumculuğun  tarihi  ve 
sektörel yapısı ile bulunduğu yer incelendiği zaman ne kadar zengin bir kültür 
mirasımızın olduğu ortaya çıkacaktır. 

Türkiye Kuyumculuğunun Tarihi Durumu  

İnsanoğlunun madeni keşfi kesin bilinmemekle birlikte MÖ. 8000’de Diyarbakır 
ili Ergani  ilçesinde bulunan Çatal Höyükte bazı bakır ürünlerine rastlanmıştır. 
Anadolu’da madenin yaygın hale gelmesi MÖ. 5500 yıllarına rastlar. Önce bakır 
MÖ. 3200 yıllarında kalay, tunç, elektron ve MÖ. 1100 yıllarında da demir elde 
edilmiştir  (Erguvanlı  1987).  İlk  çağlarda  özellikle  eski  Mezopotamya,  Mısır, 
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Suriye ve Anadolu’da “maden işçiliği” adıyla yeni bir sanat doğmuş ve yeryü‐
zündeki  bütün  uygarlıklarda  varlığını  sürdürmüştür  (Önder  1995).  İnsanlar 
daha  çok  ilkel  çağlardan  beri  süslenmeye  karşı  ilgi  duymuşlardır. Madenleri 
eritmesini öğrendikten sonra da kuyumculuğun ilk temellerini atmışlardır. 

Anadolu dünya kuyumculuğunun doğum yeri  sayılabilir.  İlk örnekleri  tunç 
çağı eserleri arasında yer alıp günümüzden beş bin yıl öncesine kadar uzanan 
bir  zaman dilimi  içinde yer  alan  şaheserler bu  topraklarda yaşamış  sanatçılar 
tarafından hazırlanmıştır (Kırtunç 1990). Kuyumculuk tarihinde en büyük  ilgi‐
nin Osmanlı  imparatorluğu devrinde başladığı, sarayın ve padişahların büyük 
teşvik gösterdikleri hatta hazineden bu sanatkârlara sermaye yardımı yaptıkları 
böylece sanatkârların büyük bir şevkle dünyada meşhur Türk kuyumculuğunu 
vücuda getirdikleri bilinmektedir. 

Avrupa’da  kuyumculuk Rönesans’la  gelişme  göstermesine  rağmen, Türkler 
kuyumculuk  sanatında,  hele  ince  döküm  işlerinde  çok  ileriydiler. Osmanlılar 
devrinde  de  kuyumculuk  ileri  gitmiş;  altın,  gümüşle  değerli  taşlar  işlenerek, 
paha  biçilmez  sanat  eserleri meydana  getirilmiştir  (Şekerci  2006).  İstanbul’da 
Kapalı çarşı, öteden beri kuyumculuğun merkezi durumundadır. Burada ayrıca 
bir Kuyumcular Çarşısı vardır. Bununla beraber Uşak müzesinde bulunan Ka‐
run hazineleri, ülkemizden kaçırılan Truva hazineleri, Antalya Elmalı hazinele‐
ri, Anadolu Medeniyetleri müzesi ve Topkapı  sarayındaki eşsiz  işçilikteki ku‐
yumculuk eserleri akla ilk gelen örnekler olmasına rağmen ülkemizdeki arkeo‐
loji müzelerinin neredeyse tamamında mevcut zengin kuyumculuk buluntuları 
da göz ardı edilemeyecek düzeydedir. Anadolu coğrafi konumu ve yeraltı zen‐
ginlikleri sebebiyle hem kültürel hem de sektörel anlamda her zaman kuyumcu‐
luğun merkezi konumunda olmuştur. 

Türkiye Kuyumculuğunun Sektörel Durumu 

Türkiye,  200  yıldır  sektöre  hâkim  olmasına  rağmen  özellikle  son  25–30  sene 
içerisinde yakaladığı üstün başarılarıyla, sektörün duayeni olan  İtalya  ile reka‐
bet edebilecek bir ülke konumuna gelmiştir. 

Türkiye’de  kuyumculuk  sektörü  1990’lı  yılların  başında  70  bin  iş  göreni, 
2001–2002 yılları arasındaki verilerde ise 250 bini geçen iş göreni istihdam eder‐
ken bugün sektörde faaliyet gösteren belli başlı örgütler incelendiğinde tahmini 
istihdam  oranın  önceki  verilerin  oldukça  üzerinde  olacağı  gerçektir.  Bugün 
Türkiye’de  kuyumculuk  sektöründe  faaliyet  gösteren  akla  ilk  gelen  örgütlere 
bakıldığı zaman; 
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• Arpaş Kuyumculuğun;  1200  kişi  istihdam  etmesi,  yılda  15  tonluk 
üretim kapasitesiyle 57 ülkeye  ihracat yapıyor olması, geçen 20 yıl 
içinde  100  tonun  üzerinde  işlenmiş  altın  ihraç  etmiş  bulunması, 
dünyanın ilk 10 üreticisi arasında yer alması, 

• Atasay Kuyumculuğun; yıllık 20 ton üretim kapasitesinin bulunma‐
sı,  yurtdışında New  York, Dubai, Meksika, Hong  Kong,  Londra, 
Moskova, Milano’da ofisleri ve Çin’de Guangzhou’da 1 ton 200 kg 
üretim kapasiteli bir fabrikası bulunması, 

• Gülaylar Kuyumculuk, Goldaş Kuyumculuk ve Altınbaş Kuyumcu‐
luğun ABD, Almanya, Fransa,  İngiltere, Hollanda, Avusturalya,  İ‐
talya başta olmak üzere 5 kıtada 40’a yakın ülkeye  ihracat yapıyor 
olduğu (İstanbul Kuyumcular Odası [İKO] 2007), 

düşünülürse kuyumculuk sektörünün inanılmaz büyüklüğü ve hızlı gelişiminin 
ne boyutlarda olduğunu anlamak mümkündür. 

Kuyumculuk  sektörü  örgütlerinin  dünya  örgütleri  ile  yarışını  sürdürmesi, 
yurt dışında saygıyla anılmasının ve aranan markalar yaratması yanında ülke 
olarak kıymetli maden  rezervleriyle de adından söz ettirmektedir. Kütahya’da 
zengin  yataklara  sahip  gümüş madeni  Türkiye’nin  gümüş  ihtiyacını  karşıla‐
maktadır.  İzmir Bergama’da Koza Altın  İşletmelerine ait altın madeni de hem 
rezerv hem de altın işletmedeki dünyanın en gelişmiş ve zararsız altın çıkarma 
özelliği ile dünyadaki ilgili örgütlere örnek gösterilmektedir. 

 

Tablo 1. Avrupa Altın Üretimi (Ton)  
Türkiye 8 

İsveç 6.7 

Bulgaristan 2.8 

İspanya 1.7 

Finlandiya 1.1 

Romanya 0.7 

Diğer Ülkeler 6.5 

Avrupa Toplamı  27.5 

Kaynak: Altın Madencileri Derneği 2007. 

Tablo 1 incelendiği zaman Avrupa 2006 yılı verileriyle toplam 27.5 altın üre‐
timinde  bulunmaktadır.  Bu  üretimin  8  tonunu  Türkiye  tek  başına  üstlenerek   
Avrupa bazında altın üretiminde 1. sırada yer almaktadır. 
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Türkiye  sahip  olduğu  116  ton  altınla da dünyada  26  sıradadır. Türkiye’nin 
toplam  işletilmeye  hazır  altın  rezervi  609  ton  olmasına  rağmen  toplam  altın 
rezervinin 6500  ton olduğu  tespit edilmiştir. Türkiye altın  takı üretiminde 284 
ton üreten İtalya’yı geçerek dünyada 695 ton üretim yapan Hindistan’dan sonra 
303  ton  üretimle  2.  sıraya  yerleşmiştir  (Koza Altın  İşletmeleri  2007). Mevcut 
veriler değerlendirildiği zaman Türkiye altın, buna bağlı Kuyumculuk alanında 
söz sahibi ülkelerden biridir denilebilir.  

Türkiye ham ve işlenmiş olmak üzere altın ihracatında da her sene artış göste‐
ren rakamlara sahiptir. 

 

Tablo 2. Yıllara Göre Türkiye’de Altın İhracatı Verileri 
Yıllar Milyon Dolar 

1992 12,7 

1993 23,6 

1994 44,2 

1995 54,4 

1996 109,2 

1997 160,7 

1998 207,2 

1999 285,2 

2000 384,3 

2001 430,7 

2002 522,3 

2003 696,6 

2004 842,6 

2005 1.100,00 

2006 1.200,00 

 (İ.K.O. 2007) 

 

Tablo  2  incelendiği  zaman Türkiye’nin  altın  ihracatı  (ham mamul+işlenmiş) 
yıllara göre artış göstermiştir. 

Tablo  3  incelendiği  zaman  2007 Ocak‐Haziran dönemi  itibariyle geçen yılın 
aynı  dönemine  göre %32,10’luk  bir  artış meydana  gelmiştir.  Bu  sonuca  göre 
Türkiye’nin tüm yılda altın ihracının bir önceki yılın altın ihracına göre artacağı 
söylenebilir. 
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Tablo 3. İki Yıllık İlk Yarı Döneme Göre Türkiye’de Altın İhracatı Verileri 
Yıllar Milyon dolar 

2006(Ocak-Haziran) 521,317 
Artış (%) 

2007 (Ocak-Haziran) 688,682 32,10 

Kaynak: Türkiye İhracatçılar Meclisi [TİM] 2007 

 

Tablo 2 ve Tablo 3 de verilen rakamlar incelendiği zaman Kuyumculuk sektö‐
ründe meydana gelen bu hızlı ve tutarlı yükselişin, Türkiye’nin ihracatında çok 
kısa zamanda  lokomotif sektörlerden biri durumuna getireceği göz ardı edile‐
mez bir gerçektir. 

Türkiye’deki  kuyumculuk  sektörünün,  başta  bu  alanda  lider  konumundaki 
İtalya’ya olmak üzere dünyadaki ülkelere işlenmiş altın ihraç eden ve dünyada 
aranan markalar yaratan örgütleri, yine dünyaya örnek gösterilen altın maden‐
leri yanında,   sektördeki gelişime bağlı olarak geleceğe yatırım yapma  ihtiyacı 
da doğmuştur.  

Türk Kuyumculuğunun örnek gösterilebilecek yatırımlarından biri de  İstan‐
bul  Bahçelievler’de  kurulmuş  olan  Kuyumcu  Kent’tir.  Kuyumcu  Kent’in, 
2500’den  fazla  kuyumcu  işyeri,  25  bin  kişilik  işçi  kapasitesi  ve  yaklaşık  200 
ton/yıl altın işleme kapasitesiyle çarşı anlamında dünyada bir benzeri daha bu‐
lunmamaktadır  (Boysan, 2002). Türkiye’nin sektörel anlamda yakaladığı geliş‐
mişlik  seviyesi  sebebiyle  bu  alanda  özel  bir  çalışma  yapılmamasına  rağmen 
turizme de katkı sağlamaktadır. 

Türkiye Kuyumculuğunun Turizm Gelirlerine Katkı Durumu 

Türkiye  turizminin, değişen değerler doğrultusunda hızla gelişmesi, ülkemize 
gelen yabancılara yapılan perakende satışların gün geçtikçe artması, hem Türk 
kuyumculuğu hem de ülke açısından pozitif bir gelişmedir. 

Türkiye’de üretilerek ihraç edilen ve yurtiçinde turistlere satılan altın mücev‐
herat  miktarı  sektörün  toplam  üretiminin  %70  ini  oluşturmaktadır  (Bektaş 
2007). 2006 yılında 85,8 ton kuyumcu eşyası ve mamul mücevherci eşyası ihraç 
edilmesine rağmen  turistlerin ülkemize geldiklerinde aldıkları ürünler dikkate 
alındığında ihracatın 150 tonun üzerinde olduğu tahmin edilmektedir (İstanbul 
Değerli Maden ve Mücevherat İhracatçıları birliği [İMMİB] 2007).  

Bu da bize şunu göstermektedir ki turizme kazandırılmış kuyumculuk kültü‐
rümüz ülkemize döviz girdisi açısından son derece önemli bir yere sahip ola‐
caktır. 
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SONUÇ VE ÖNERİLER 

Türkiye Turizmine büyük bir katkı yapacağı düşünülen kültür değerlerimizden 
birinin de kuyumculuk kültürümüz olduğu düşünülmektedir. 

Kuyumculuk  kültürümüz  incelendiği  zaman  sahip  olunan  tarihi  miras, 
sektörel bazdaki durum; altyapısı ve geleceğe yatırımlarıyla bulunduğu nokta‐
da Türkiye’nin ülke haricinde dünya ile yarış içinde hatta dünya standartlarının 
üzerinde gelişme  içine giren  ihmal edilemeyecek bir kültür değerine  sahip ol‐
duğu görülmektedir. 

Türkiye’ye komşu olan Yunanistan adına Türkiye kadar köklü ve her anlam‐
da gelişmiş bir kuyumculuk kültür zenginliğinden söz edilemez. Buna rağmen 
bu ülkede mevcut bir kuyumculuk müzesi oluşturulmuş (P Sanat Kültür Antika 
2000) ve ülke vitrinine bir kültür öğesi eklenmiştir. 

Türkiye kuyumculuk kültüründeki tarihsel mirasa bakıldığında dünyada eş‐
siz bir zenginliğe sahip olduğu görülmesine ve oyuncak, ayakkabı gibi birçok 
müzesi olmasına rağmen spesifik anlamda bir kuyumculuk müzesi yoktur. 

Atasay gibi kuyumculukta söz sahibi örgütler Türkiye kültürüne ait çıkışlı o‐
luşturdukları  koleksiyonlarını  bile  yurtdışında  tanıtma  yoluna  gitmişlerdir 
(Pamir 2005). Eğer bu bağlamda Türkiye bu kültür değerine sahip çıkarak ülke 
turizmine  kazandırabilmiş  olsa,  yurt  dışındaki  örneklerinde  olduğu  gibi  özel 
sergiler için özel geziler düzenlense, Türkiye içinde bu kültür alanıyla ilgili özel 
amaçlı  ziyarette  bulunacak  turistlerin  olacağı  düşünülmektedir. Kuyumculuk 
kültürünün, kültür  turizmini arttırmasına yönelik pozitif etkisi yanında,  turiz‐
minde kuyumculuk mamullerinin ihraç rakamlarına neredeyse iki katına çıkar‐
dığı göz ardı edilmemeli, karşılıklı pozitif etkileşimin olduğu da unutulmama‐
lıdır. Bu sebeple kültürel tanıtım anlamındaki eksiklik bu kadar köklü bir kültü‐
re ve alt yapıya sahip bu alanda kapatılmalıdır. 

Öneriler  

Türkiye Kültür  tanıtım anlamında kuyumculuk kültürünü ön plana  çıkararak 
bu kültüre ait özel tanıtım planları hazırlayarak tanıtım çalışmaları yapmalıdır. 

Türkiye kuyumculuk kültürünün tanıtımı için turizm acentelerine yönelik ça‐
lışmalar yapılmalıdır. 

Tur organizasyonlarında kuyumculuk kültürümüze ait değerlerle ilgili prog‐
ramlar konulmalıdır. 
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Turistlerin Türkiye’deki kuyumculuğun  tarihi mirası görmek, ürün alışveri‐
şinde bulunmak, mücevher  işlemeciliğini görmek,  alana yönelik  sergileri  izle‐
mek  vb.  kuyumculuk  kültürü  ilgili  tüm  alanları  görmek  amacıyla Türkiye’ye 
gelmesini özendirecek çalışmalar yapılmalıdır. 
 Türkiye’deki köklü kuyumculuk kültürüne ait bir müze kurulmalı ve bu mü‐

ze kurulurken  tüm arkeoloji müzeleri  taranarak dünyaca ünlü zengin bir olu‐
şum içine gidilmelidir. 
Bunun sonucunda dünyada, sektörel anlamda yakaladığımız başarılı ve say‐

gın noktayı; kültürel alanda da yakalamamız sağlanmış olacaktır. 
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ÖZ 
İnsanlık tarihine bakıldığında, savaş ve savaş alanlarının tarihsel süreci değiştiren farklı etkileri 
bulunmaktadır.Bu etkilerden birisi de;bir milletin var olma mücadelesini kazanması ve kendine bir 
vatan (yurt) bulmasıdır.1071 Malazgirt Meydan Muharebesi bunlardan biridir. Anadolu'nun ebedi bir 
Türk yurdu olmasıyla sonuçlanmıştır. Savaşların toplumlar üzerinde önemli etkiler bırakan bir yanı 
da yapıldığı yerlerdir.Muş ili Malazgirt ilçesi Zaho ovası, Malazgirt Meydan Muharebesi'nin gerçek-
leştiği mekândır. Ancak bu mekânı yalnızca bir tarihi alan veya olayın yaşandığı yer olarak değil, 
aynı zamanda önemli bir turizm potansiyeline de sahip bir saha olarak düşünmek lazımdır. Çünkü bu 
mekânlar, savaşın önemine göre çok sayıda ziyaretçi çekebilmekte ve zamanla mabetleşmektedir. 
Sonuç olarak, savaş alanları turizmi ortaya çıkmaktadır. Bu çalışmada,ülkemizde turizmin çeşitlilik 
kazanmasında önemli bir potansiyel olabilecek Malazgirt savaş alanı, MacCannell'in bir mekânın 
mabetleşme süreçlerine göre sorunlarda belirtilerek değerlendirilmiştir.İkinci el kaynakların kullanıl-
dığı çalışmada, MacCannell'in süreçlerinden, adlandırma, sınırlama ve sergileme, mekanik ve sos-
yal çoğalma aşamalarının etkili olabileceği görülmüştür 

Anahtar sözcükler: Muş, Malazgirt,Savaş Alanı Turizmi, Malazgirt Meydan Muharebesi, Mekanın 
Mabetleşmesi         
 
 
ABSTRACT 
When the human histroy is observed; battle and battle fields have various affects which change the 
historical process. One of these affects is a nation’s victory on the struggle of inhesion and finding 
himself a homeland. 1071 Malazgirt Pitched Battle is one of these. It came out for Anatolia being 
homeland for Turks forever. Battles’ another affect on societies is battle fields. Plains of Zaho in 
Malazgirt county of province Muş, is the location where Malazgirt Pitched Battle took place. Never-
theless, this place must be taken not only as a historical place or where this historical event hap-
pened but a place that has an important potential for tourism as well. Because these fields can 
attract many numbers of visitors and are able to become temples by the time. And this turns up to 
the Battle Field Tourism. In this study, Malazgirt Battle Field, that can be an important potential for 
varying the tourism types in our country, is being evaluated according to McCannell’s processes for 
a place becoming temple beside giving the possible challenges. It is seen that McCannell’s proc-
esses, naming, limiting and exhibiting, mechanical and social reproduction can be effective.  

Key words: Muş, Malazgirt, Battle Field Tourism, Malazgirt Pitched Battle, Place Becoming Temple 
 

 
 

IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 348 

GİRİŞ 

Savaş; bir Yunan atasözüne göre, ʺYok ettiğinden daha fazla kötü  insan ortaya 
çıkardığı  için  berbattırʺ,  Sokratesʹe  göre,  ʺKötüyü  iyiye  yeğlemek  insan doğa‐
sında yoktur ve bir insan iki kötüden birini seçmeye zorlandığında, kimse azını 
seçmek  varken  çoğunu  seçmeyecektir.ʺ  Büyük  Larousse  ise  savaşı,  ʺUluslar 
veya aynı ülkelerdeki iki teşkilatın (iç savaş) arasında, başka bir yolla elde ede‐
mediği  şeyi  kuvvet  zoruyla  almak,  istediklerini  kabul  ettirmek  ve  başkasının 
isteklerine boyun eğmemek amacıyla girişilen kuvvet denemesiʺ olarak tanımlar. 

Günümüz akademisyenleri de savaşın, politik  ilişkilerin başka araçların des‐
teği  ile  sürdürülmesinden başka bir  şey olmadığına  işaret  etmektedir. Akade‐
misyenlere göre, ʺSavaşlar insan öldürmek için değil, kaynakları, hammaddeleri 
ve pazarları ele geçirmek için, başka bir deyişle kar için yapılır. Ancak modern 
bir güvenlik konusu olan savaş, uzun dönemli sonuçları ve derin sosyal etkileri 
nedeni  ile MJÇ  ve  terörizmden  ayrılır. Önemli  bir  kültürel  zaman  belirleyicisi 
olarak  yerli  halk  üzerinde  savaş  öncesi,  savaş  süresi  ve  savaş  sonrası  olmak 
üzere üç safhadan oluşan bir etki bırakmaktadır (Smith 1998: 202) 

Tarihî süreç  içinde savaşlar, savaş meydanlarında yapılmıştır.Ordular  topla‐
nır, liderler haritalar üzerinde stratejilerini belirler ve savaşı başlatırlardı. Savaş 
meydanında herhangi bir şekilde yaralanmış askerlere yardım için ateşkes ilan 
edilirdi. Ancak  istilacı,  insanlık düşmanı ordular; düşman  topraklarını baştan‐
başa yağma eder,  ırza geçer ve her  türlü zarar ziyanı verirlerdi.Bu durum ve 
bütün bu olumsuzlukların yaşandığı o gün, utanç günü olarak anılırdı.Ancak 
maalesef geçmiş dönemlerde birçok defa yaşanmış olan bu olaylar, medeniyet‐
leşme çabası  içinde olan birçok  toplumda, bu gün bile oldukça sık bir  şekilde 
yaşanmaktadır.  Savaşın  iki  yüzü  vardır: Bir  tarafta  yukarıda  ifade  edilen  ka‐
ranlık yüzü, diğer tarafta savunan, bütün bu olumsuzluklara direnen ve müca‐
dele eden insanların tarafıdır (Smith1998). 

Savaşın kendisi kadar, savaş alanları da  toplumun yücelen değerleri, davra‐
nışları  ve  kültürel  yaşamı  üzerinde  önemli  etkiler  bırakmıştır.  Bu  bağlamda 
Anadoluʹnun kapılarını Türklere açan ve Anadoluʹnun sonsuza dek Türk yurdu 
olmasını  sağlayan  1071 Malazgirt Meydan Muharebesi  ve  bu  büyük  zaferin 
kazanıldığı  savaş  alanı  Türk  toplumunun  kalbinde  önemli  bir  yere  sahiptir. 
Bunun  içindir  ki Malazgirt  savaş  alanını,  yalnızca  tarihî  bir  alan  veya  olayın 
yaşandığı bir mekân değil, aynı zamanda önemli bir turizm potansiyeline sahip 
bir  alan olarak düşünmek  lazımdır. Nitekim bu alan  tanıtım  eksikliklerine ve 
terör  olaylarının  oluşturduğu  tedirginliğe  rağmen,  çoğunlukla  savaşın  yıldö‐
nümü olan 26 Ağustos  tarihinde olmak üzere 2 bin  civarında yerli  turist  çek‐
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mektedir. Sayıları kesin olmamakla birlikte az sayıda yabancı turistin de bölgeyi 
ziyaret ettikleri bilinmektedir.   

Bu çalışmanın amacı, tarihimizde önemli bir yeri olan Malazgirt Meydan Sa‐
vaşıʹnın gerçekleştiği alana yalnızca klasik  tarih anlayışıyla bakmak yerine   bu 
alanın savaş alanı turizmi adına kullanımının mümkün olduğunu ve tek başına  
bir çekiciliğe sahip olduğunu ortaya koymaktır. Bunun turizmde çeşitliliği sağ‐
lama adına  önemli bir katkı olacağı da düşünülmüştür.  

Savaş alanları ile ilgili yapılan çalışmalara bakıldığında; Gelibolu Tarihi Milli 
Parkı,Kaya (2006) tarafından çalışılmıştır. Kayaʹnın bu çalışmasında, alanın ke‐
der turizmi alanı olduğu belirtildiği gibi, turistlerin bu alana yaptığı yolculukla‐
rın  temel motivasyonunu ölümle yüzleşmek  arzusu değil, daha  çok miras ve 
kültür  unsurlarının  oluşturduğu  söylenmektedir  (Kaya  2006).  Ayrıca 
Alaeddinoğlu ve Aliağaoğlu  (2007)ʹda   Başkomutan Tarihi Milli Parkıʹnı çalış‐
mış MacCannell (1976)ʹin bir mekanın mabetleşmesi sürecine göre savaş alanını 
değerlendirmişlerdir. Bu  çalışmada Seatonʹın  (1999)  sınıflandırması benimsen‐
miş, ancak Foley ve Lenon  (2000)  tarafından ortaya konulan keder  turizminin 
özellikleri dikkate alınarak, çalışma alanının keder  turizminin bir parçası olan 
savaş alanları turizmine örnek bir alan olduğu kabul edilmiştir. Ayrıca, Smithʹin 
(1998) ortaya koyduğu gibi “geçmişte ve günümüzde bir yerde savaş yaşanmış‐
sa veya yaşanıyorsa orada turizm vardır” sözü de rehber alınmıştır. 

Çalışma konusu olan Malazgirt savaş alanı; Alaeddinoğlu ve Aliağaoğlu’nun 
da  (2007)  yöntem  olarak  seçtiği MacCannellʹin  ünlü  ʺThe Touristʺ  (1976)  adlı 
eserinde ortaya koyduğu mekânın mabetleşmesi sürecine göre ve sorunları da 
belirterek  incelenmektedir.  Bildiri  ikinci  el  kaynaklar  kullanılarak  yapılmış, 
ancak alanda yapılan bazı gözlemlere de yer verilmiştir. Çalışma, dört bölüm‐
den oluşmaktadır. Birinci bölümde, turizm arzı açısından savaş alanlarının rolü 
ele alınmakta ve bu bağlamda keder turizminin önemi vurgulanmaktadır. İkin‐
ci bolümde, savaş alanı ve keder turizminin, tanım ve özellikleri ile Seaton tara‐
fından geliştirilen tipoloji verilmektedir. Üçüncü bölümde, çalışmaya konu olan 
alanının  tarihsel  geçmişi  anlatıldıktan  sonra, Malazgirt  savaş  alanı mekânın 
mabetleşme süreci açısından değerlendirilmektedir. Bu süreci oluşturacak aşa‐
maların her biri alanın mevcut şartları ve sorunlarıyla bağlantılı olarak ayrı ayrı 
ele  alınmakta,  çalışma  sonuç  kısmıyla  bitirilmektedir. Alanla  ilgili  bu  yönde 
daha önce yapılan bir  çalışma olmadığından;  çalışmada  ilgili kaynaklar kısmı 
için  ayrı  bir  bölüm  oluşturulmamıştır.  Bu  eksiklik,  çalışmayı  oluşturan  diğer 
bölümlerde verilen atıflarla giderilmiştir. 
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Çekicilikler  (attractions),  turizmin  temel unsurları, başka bir deyişle,  turizmin 
arz kaynaklarından olan üç A (accessibelity: erişebilirlik, accomodation: konak‐
lama ve attractions: çekicilikler  )ʹdan birisidir  (Özgüç 1998: 46‐99).Bu arz kay‐
naklarının ortaya çıkardığı turizm olgusu uzun yıllar kitle turizmi şeklinde de‐
niz,  güneş  ve  kum  üçlüsüne  bağlı  olarak  kendini  göstermiştir. Özellikle  son 
yıllarda turizm alışkanlıklarında farklılaşma yaşanmış ve özel ilgi turizm faali‐
yetleri ortaya çıkmıştır. Eski medeniyetleri tanıma dürtüsü ve geçmişe tanıklık 
yapmak, farklı kültürleri  tanımak ve bir  şekilde onlarla etkileşimde bulunmak 
gibi  yaklaşımlar,  keder  turizmi  gibi  yeni  turizm  türlerinin  ortaya  çıkmasına 
neden olmuştur. Keder turizminin bir alt dalı olan savaş alanları, kültürel miras 
kavramı  içinde ele alınmaktadır. Bu bağlamda kültürel  turizmde miras kavra‐
mı, oldukça geniş kapsamlıdır. Anıtlar,  tarihî ve mimarı kalıntılar, müzelerde 
sunulan sanat gösterileri ve sergiler; bütün yönleriyle gelenek ve sanat, felsefe 
gibi soyut  formlar,  tarihteki büyük olayların ve kişilerin kutlanması, farklı ya‐
şam tarzları, kendine özgü edebiyat ve folklorun oluşturduğu eğitim unsurları, 
miras kavramı içinde değerlendirilen bazı elemanlardır (Prentice 1993). 

Günümüzde  kültürel  turizme  olan  talep,  kitle  turizmi  bir  tarafa  bırakılırsa, 
oldukça yüksek bir değer ifade etmekte ve hızlı bir artış eğilimi sergilemektedir. 
Zira Dünya Turizm Örgütü  (WTO), dünya genelindeki  tüm  turizm  turlarının 
%37ʹ sinin kültürel turizmden oluştuğunu ve talebin yılda %15 oranında artaca‐
ğını tahmin etmektedir (Crawd aktaran Leslie 2001: 113). Bu noktada turizmin 
yeni tüketicilerinin özellikle gelişmiş ülkelerde daha bilgili, algılama gücü yük‐
sek, araştırmalara katılan ve yaşlı olarak kabul edilen gruplardan oluştuğu (Co‐
oper ve arkadaşları 1998: 261) düşünülürse,  savaş alanlarına yönelik  turizmin 
gerek ulusal gerekse uluslararası alanda gelişmeye açık bir turizm türü olduğu 
muhakkaktır. Zira  turizm pazarının her bir kısmı,  ihtiyaç, arzu ve beklentileri 
hızlı bir  şekilde değişmiştir ve bu değişim günümüzde de devam etmektedir. 
Yeni pazarlar ortaya  çıkmış, var olanlar  ise kaybolmuştur. Bu noktada kültür 
turizmi içinde değerlendirilen ve birçok dünya ülkesinde ortalama talep yaratan 
bir turizm türü olan savaş alanları, kendine yer bulmaktadır. Ne var ki kültür, 
yetiştirilmesi zor bir bitki ve hasat edilmesi zor bir üründür. Bu nedenle elde 
edilen ürün miktarı, herhangi bir üründeki gibi tek yıllık üretim miktarı ile de‐
ğil, pek çok neslin en iyi tohum stoklarını yetiştirmesi, yıllarca toprağı hazırla‐
masına kadar uzanan emekle doğru orantılıdır (Macmillan 1994: 82). Bu anlam‐
da savaş alanları turizmi, kültür turizmi  içinde yetiştirilmesi ve hasat edilmesi 
en zor ürünlerden birisidir. Bu nedenle, savaş alanları turizmini geliştirebilmek 
için birçok bileşenin bir araya gelmesi ve birbirini desteklemesi gerekir. Seyahat 
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eden kişi  ile onun destinasyonu arasındaki gerçek ve/veya  tasarlanan  tarihsel, 
ailevi ve kültürel bağlarının güçlü olması gerekmektedir. Bu yüzden savaş alan‐
ları turizmi pek çok yönden, rehber kullanımı ve/veya çevirmen kullanımı, grup 
turu organizasyonu, önceden planlanmış güzergâh gibi, sık turizm uygulamala‐
rını içermelidir. Özellikle bu turlar, katılımcılar için tarihsel ve/veya kişisel ola‐
rak önemli  sit alanlarına odaklanmalıdır. Zira savaş alanları  turizmine katılan 
insanlar, kendi ülkelerinde veya yabancı bir ülkede seyahat ettikleri zaman kül‐
türel olarak dinsel inanış sistemlerinin ve alanlarının keşfine yönelik ilgide daha 
hazırlıklı (açık) olmak zorundadır (Lenon ve Foley 2000). 

Binlerce yıl boyunca çeşitli savaşlara sahne olan Türkiyeʹde savaş alanları tu‐
rizminin  gelişmesi  ve  kitlelerin  ilgisini  çeken  bir  turizm  çeşidi  olması  için, 
Borleyʹin de belirttiği gibi, kültürel mirasın canlandırılmasına, ev sahibi toplum‐
ların değerlerinin anlatılmasına ve açık olarak yeniden ifade edilmesine ihtiyaç 
vardır (Borley 1994: 8). Ayrıca bu turizmin amaçları için kullanılan kültürel mi‐
rasın gerçek öneminin açıklanması gerekmektedir  (Borley 1994: 9). Sonuç ola‐
rak, Richardʹın ifade ettiği gibi, ʺKültürün [turizm amacıyla] tüketimi artan bir 
şekilde ekonominin canlandırılmasında kullanılmalıdırʺ (aktaran Leslie 2001: 112). 

SAVAŞ ALANI VE KEDER (DARK TURİZM) TURİZMİ 

Turizmde çeşitliliğe katkı sağlayan önemli  turizm çeşitlerinden birisi de kader 
turizmidir.  Keder  turizmi  (dark  tourism,  thanatourism,  black  tourism,  black 
spot), ölüm, felâket ve yokluk ile ilgili olarak, 1990ʹlı yıllarda, Lennon ve Foley 
tarafından  ortaya  konulmuş  bir  turizm  çeşididir.  Kavram,  yakın  veya  uzak 
geçmişte meydana gelen ölüm ve üzüntünün turizm için kullanılması anlamına 
gelmektedir.  Seaton  (1999)ʹa  göre  ise;  kader  turizminde  (thanatourism  veya 
dark  tourism)  asıl olan,  turistlerin gerçek veya  sembolik olarak ölümle karşı‐
laşmaları ve bu açıdan kendilerini olaya motive etmeleridir (Seaton 1999). 

Turizm araştırmacılarından Seatonʹun  (1999) öngördüğü ve kitle veya birey‐
sel ölüm alanlarını görmeye yönelik bir sınıflandırma şeklinde ortaya koyduğu 
keder  turizmi, geçmişte değil, ama günümüzde ortalama  talep yaratan bir  tu‐
rizm çeşidi olarak karşımıza çıkmaktadır. Zira Seatonʹun ifadesiyle (1999), keder 
turizmi artık geçmişteki marjinal özelliğinden çıkarak kitlelerin ilgisini çeken ve 
hızla yayılan bir  turizm çeşidi olmaktadır  (Alaeddinoğlu ve Aliağaoğlu 2007). 
Bu anlamda keder turizmi adına en büyük talebi yaratan ve yerli halk üzerinde 
sosyal,  kültürel  ve  ekonomik  anlamda  etki  bırakan  en  önemli  turizm  çeşidi 
şüphesiz savaş alanları turizmidir. Zira savaşlar, toplumun zaman belirleyicileri 
(time markerʹleri)  olarak  adlandırabilecek  bir  işleve  sahiptir. Onlar  toplumun 
değerleri, davranışları ve kültürel yaşamı üzerinde  farklı ve köklü değişimler 
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gerçekleştirebilirler. Bu değişimler, savaş öncesi,  savaş süresi ve savaş sonrası 
olmak üzere kendini üç aşamada gösterir (Smith 1998). Savaşın bu üç aşaması, 
özellikle  toplumların yaşamlarında derin  izler bırakan savaşlarda çok belirgin 
olarak hissedilmektedir. 

MacCannellʹa göre (1976), turist  ilgisine sunulan bir objenin turistik potansi‐
yeli  belirli  bir  sürece  bağlı  olarak  gelişmektedir.  Bu  süreçte  bir  turistik  obje, 
diğer  objelerden  ayrılır,  onlardan  farklılaşır.  Süreç,  objenin  kutsallaşması  ile 
sonuçlanır.  Böylece  turistik  obje,  turistlerin  gözünde  yarı  dini  bir  nitelik  ka‐
zanmış olur. Bu  süreç, beş  farklı aşamadan oluşmaktadır. Bunlar; adlandırma 
(naming),  sınırlandırma ve  sergileme  (framing‐elevation),  tapınaklaşma  (enshriment), 
mekanik  çoğaltma  (mechanical  reproduction)  ve  sosyal  çoğaltma  (social 
reproduction)  şeklinde  birbirini  takip  etmektedir.  Mabetleşme  süreci,  farklı 
araştırmacılar tarafından kullanılmıştır (Alaeddinoğlu ve Aliağaoğlu 2007).  

1071 MALAZGİRT MEYDAN MUHAREBESİ 

Anadoluʹnun  kapılarını  Türklere  açan  ve  bu  toprakların  ebediyen  Türk 
yurdu  olmasını  sağlayan Malazgirt Meydan Muharebesiʹnin  tarihimizde 
tartışılmaz önemli bir yeri vardır. Bu zafere   kadarki  süreci kısaca açıkla‐
yacak  olursak;  Büyük  Selçuklu  Sultanı Alparslan  1063  yılında  hükümdar 
olduktan  sonra  kardeşi Melik Yakuti  1064  yılında Van Gölü  çevresindeki 
havzaya kuvvetleri  ile birlikte yerleşir. Daha  sonra 1065 – 1067 yıllarında 
da büyük kumandanlarından Afşin Bey’i Anadolu’nun birçok şehrine sefe‐
re gönderir. Afşin Bey 1068’de önce Tiflis’i, arkasından Kars ve Ani’yi fet‐
heder. Akıncıların  bir  kısmını da Trabzon  yakınlarına yollayarak  oradaki 
Gürcülerin Müslüman  olmalarını  sağlar.  Bu  durum  Bizans  İmparatorlu‐
ğu’nu  dehşete  sokar  ve  bunun  üzerine  dünyanın  en  büyük  ordularından 
biriyle Anadolu’daki yeni başlamış Türk fetihlerini durdurmak ve Türkleri 
ortadan kaldırmak için bir Bizans ordusu meydana getirerek sefer hazırlık‐
larına  İstanbul’dan  başlanır. Hazırlanan  bu  orduda  Bizanslılardan  başka 
Oğuz ve Peçenek Türkleri, Normanlar, Frenkler – Almanlar –  İskandinav‐
lar ve daha birçok milletlerden oluşan paralı askerler vardır. Bizans ordusu 
Kayseri yakınlarına geldiğinde Afşin Bey’in  idaresindeki Türk akıncı kuv‐
vetlerinin  başlıca  kumandanları  Ahmet  Şah,  Uvakoğlu,  Adsız  Çalıoğlu, 
Arslantaş,  Türkmen  Dilmaşoğlu  Mehmet,  Sanduk  Bey,  Artuk  Beş 
Gevherayin, Tarakoğlu, Mansur ve Yakuti Bey’ler bulunuyordu. 

Bizans ordusunun başında Romenos Diyogenes  (Romen Diyojen) bulun‐
maktaydı.  Kayseri  önlerinde  Bizans  ordusundan  geri  çekilmek  zorunda 
kalan  Türk  akıncıları Malatya’da  Ermeni  general  Filetoros’un  yönetimin‐
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deki  Bizans  ordusunu  imha  etti.  Bu  sırada  Sultan Alparslan Mısır  seferi 
hazırlıkları  içerisinde  olup,  toplamış  olduğu  ordu  ile  önce Halep’i, Kilik‐
ya’yı  ve  daha  sonra  da Mısır’ı  fethetmek  üzere  1070  yılında Azerbaycan 
üzerinden Van gölü havzasından  sefere karar vermişti. Aynı yılda Bizans 
ordularının  başkomutanı General Komnahos, Afşin  Bey’in  yönetimindeki 
10.000 kişilik akıncı Türk ordusuna feci bir şekilde yenilerek geri çekilmek 
zorunda kaldılar. Gelişen olaylar İmparator Romenos Diyogenes’i daha da 
tedirgin etmiştir. 1070 yılında Sultan Alparslan Anadolu’ya gelerek amcası 
Tuğrul Bey’in alamadığı çok korunaklı Malazgirt kalesini almak için savaş 
planları yapıyordu. Alparslan’ın ordusu Mısır seferinde iken Halep yakın‐
larında  İmparator  Romenos Diyogenes’in Malatya’yı  geçerek Malazgirt’e 
doğru 200.000 kişilik ordusuyla hareket ettiğini duyunca Halep seferinden 
vazgeçerek Diyarbakır, Bitlis üzerinden Ahlat dolaylarına gelerek; Bizans 
ordusunu Malazgirt ovasında karşılamayı düşünen Sultan Alparslan ordu‐
sunu geri çevirir. 13 Mart 1071 yılında Halep’ten Malazgirt’e hareket eden 
Alparslan’ın  idaresindeki  Türk  ordusu  sırasıyla  Dicle,  Fırat,  Diyarbakır, 
Urfa,  Siirt  ve  Bitlis’i  geçtikten  sonra Ahlat’a  gelir. Ordu  karargahını Ah‐
lat’ın Kuzey yamaçlarındaki tepeler üzerine kurar. Sultan Alparslan bütün 
komutanlarını  toplayarak  savaş planını hazırlamaya başlar  (Sevim ve Yü‐
cel, 1990: 63). 

Alparslan, ordusunu bir hilal  şeklinde  savaş düzenine  sokar. Sağ ve  sol 
kanatlarında  en  güvendiği  yağız  komutanlar  Savtekin,  Afşin  Bey, 
Gevherayın,  Tarnakoğlu  gibi  değerli  komutanlar  yer  alır. Ağustos  ayının 
26. günü şafağın sökmesiyle birlikte iki ordu, dünyanın bir kere daha şahit 
olmayacağı bir şekilde çetin bir muharebeye tutuşurlar. Bizans ordusunun 
ön saflarında 50.000 zırhlı asker bulunmaktadır. 

Alparslan’ın ordusu önce hücum eder ve daha  sonra  savaş planının ge‐
reği olarak orta cenah geri çekilmeye başlar. Alparslan’ın yenilip kaçtığını 
sanan Bizans  ordusu dağınık  bir  şekilde hücuma  geçerken  sağ ve  sol uç‐
lardaki Türk komutanları Bizans ordusunu büyük bir çember içerisine ala‐
rak imha hareketine girişir. 

Bizans  ordusunda mevcut Oğuzlar, Kıpçaklar,  Peçenekler  ve  Türkmen‐
lerden oluşan paralı askerlerde Alparslan’ın ordusunun  saflarına geçince; 
İmparator  Romen  Diyojen’in  en  çok  güvendiği  Ermeni  asıllı  General 
Tarakanyotez  askerleri  ile  birlikte  İmparatoru  yalnız  bırakarak  kaçar. Di‐
ğer taraftan Bizans ordusunun başkomutanı General Kommenos esir düşer. 
200.000  kişilik  dev  bir  ordu  gün  batmadan  tamamen  yok  olmuştur. 
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Frenklardan, Almanlardan  ve  İskandinav’lardan  oluşan  paralı  askerlerde 
Malazgirt’in güneydoğusundaki o zaman bataklık halde olan Zehva ovası‐
na  doğru  kaçarlar  (Sevim  ve Yücel,  1990:  63).  İmparator, Diyojen  de  esir 
olarak ele geçilir.  

Malazgirt  Zaferi’ni  izleyen  yıllarda  Türkistan,  Maverâünnehir  ve 
Horosan’dan Anadolu’ya dalgalar halinde Türk güçleri yapılır.  İslâm kay‐
naklarından  başka,  çeşitli  Bizans,  Gürcü  ve  Ermeni  ve  kayinâmeleri,  bu 
Türk göçlerinin nasıl sürekli ve çok büyük ölçüde yapılmış olduğunu özel‐
likle ifade etmişlerdir. Artık Anadolu’ya yapılan bu göçler, Malazgirt Zafe‐
ri’nden önceki devirlerde olduğu gibi,  istilâ ve yağma hareketleri şeklinde 
değil,  bir  yerleşme  ve  yurt  tutma  amacıyla  yapılmıştır.  Böylece  Anado‐
lu’nun  başta  Rumlar  olmak  üzere,  Ermeni  ve Gürcü  nüfusu,  Türk  nüfus 
yoğunluğu  karşısında  çok  azınlıkta  kalmıştır.  İşte Anadolu’nun  Türkleş‐
mesi  gibi  Türk  ve  dünya  tarihinin  çok  önemli  dönüm  noktasından  birini 
oluşturan  bu  sonucu,  büyük  Malazgirt  Zaferi’ne  borçlu  bulunmaktayız 
(Sevim ve Yücel, 1990: 64). 

MALAZGİRT SAVAŞ ALANIN MEKÂNIN MABETLEŞMESİ SÜRECİ  
AÇISINDAN DEĞERLENDİRİLMESİ 

Adlandırma (Naming) 

Savaş  alanları,  genellikle  galip  gelenler  tarafından  adlandırılır  (Seaton  1999: 
784). 26 Ağustos 1071ʹde Muş  ili Malazgirt  ilçesi Zaho ovasında Alparslan ko‐
mutasındaki  Büyük  Selçuklu  ordusunun  Romanos  Diogenes  komutasındaki 
Bizans ordusunu  imha etmesi  ile sonuçlanan meydan muharebesine   yerleşim 
tarihi çok eskilere inen Malazgirt ilçesinin adı verilmiştir. 

Malazgirt  adının  kökeni  de  eski  dönemlere  dayanmaktadır.  Van  gölü 
havzasına hakim olmuş ve buradan büyük bir alana yayılmış olan Urartu‐
ların  başlarında,  “Menuas”  (M.Ö.810‐786)  adlı  bir  kral  bulunmaktaydı. 
Malazgirt  adının  bu  kralın  adıyla  ilgili  olduğu  ansiklopedi  bilgilerinde 
mevcuttur. Bu hükümdara  ait  bir  kitabeden  anlaşıldığına  göre,  adı  geçen 
kral “Menuahina” (Menuas’ın şehri) isimli bir şehri kurmuştur. Tarihçilere 
göre Malazgirt civarında kral Menuas’a ait birçok kitabelere rastlanmış ve 
bunlara göre bu  şehrin  eski Ermenice de  adı  “Manavazakert” olarak geç‐
mektedir. Bu  şekilde daha  sonra Arap kaynaklarında  “Manazcird” olarak 
geçer.  Ortaçağdaki  Bizans  kaynaklarında  ise  o  zamanki  Harkh  ve 
Apahunileh  nahiye  yeri  üzerinde  yer  alan  şimdiki  Malazgirt’in  ismi 
“Malazgert  – Manazkert”  olarak  iştihkak  ettiği  (L)  harfi  şekli daha  sonra 
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ortaya  çıkmıştır.  Yerli  halk  dilindeki  eski  ismi  ise muhteşem  kalesinden 
dolayı  “Kele”  olarak  söylenir  ve  tanınır  (Malazgirt  Kaymakamlığı, 
1998:16). (Foto.1.) 

 

 
Foto 1. Malazgirt Şehrinin Kaleden Görünüşü 

 

MacCannellʹe göre  (1976) herhangi bir alanın benzer özellikte diğer alanlar‐
dan ayırt edilmesi  ile mekânın mabetleşmesi  süreci başlamakta ve bu  ilk aşa‐
maya adlandırma adı verilmektedir. Malazgirt savaş alanı, ancak 1990ʹlı yıllarda  
ilçe merkezine dikilen anıt ile de anlamını bulmuş ancak bu yeterli değildir. 

Muş ili Malazgirt ilçesinin yanı sıra Bitlis ili Ahlat ilçe sınırlarının küçük 
bir  kısmını  içine  alan  1071 Malazgirt Meydan Muharebesi’nin  yapıldığı 
alan    (Zehve ovası)  ile Ahlat’ta savaş hazırlığı yapan Selçuklu ordusunun 
içinden  yürüyerek  (büyük  bir  olasılıkla  bu  yol  bugünkü  Ahlat,  Adaksu, 
Karahasan’dan  geçerek  Malazgirt  önlerinde  yer  alan  zehve  düzlüğüyle 
noktalanmaktadır), Malazgirt önlerine kadar  ilerledikleri büyük saha “Ta‐
rihi  Sit Alanı”  içine  girmektedir  (Foto.2).  Savaşın  asıl  yapıldığı  ova  olan 
Zehre düzlüğü  çeşitli kaynaklarda değişik  isimlerle  (Rehve, Zaho, Zahra, 
Zühre, Rahba gibi) anılmaktadır. Murat nehri  söz konusu  sit alanının ku‐
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zey  sınırını oluştururken, Ağrı  il  sınırı bu  alanın doğu  sınırını; Malazgirt 
ilçe  sınırından  başlayıp  Alıçsüren,  Yoğurtyemez,  Kırkdönüm,  Yuvadamı 
köyleri  ile Ahlatı  da  içine  alacak  şekilde  uzanan  hat  doğrultusu  ise  batı 
sınırını oluşturmaktadır (Şekil.1.). Alanın güney sınırını ise Van gölü belir‐
ler (E.K.T.V.K.K. 1989: 166). 

 

 
Şekil.1. Malazgirt Savaş Alanı 

MacCannellʹe göre (1976) adlandırma safhasından önce mabetleşme sürecine 
girecek objenin özgünlüğü konusunda birçok araştırma yapılmalıdır. Ancak bu 
özelliğin savaş alanları için geçerli olmadığını vurgulamak lazımdır.    

Esasen  savaş  yapılırken  adlandırma da  kendiliğinden  başlamaktadır.  26 A‐
ğustos Cuma  günü  1071  tarihinde Malazgirt  ovası  (Zaho  ovası)ʹda  kazanılan 
zafer Malazgirt adını almıştır. 

Sınırlama ve Yükseltme (Framing-elevation) 

MacCannellʹin  ortaya  koyduğu  bir  turistik  öğenin  (veya mekânın) mabetleşti‐
rilmesi  sürecinde  ikinci aşama,  sınırlama  (veya  çerçeveleme) ve yükseltmedir. 
Bu  aşamada  turistik  öğenin  çevresine  yasal  bir  sınır  çekilmekte ve  öğe  sergi‐
lenmektedir (yükseltme) (MacCannell 1976). 
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Savaş alanlarını sınırlandırmak ve belli bir çerçeve  içine almak oldukça zor‐
dur. Özellikle bu sınırlandırma savaştan uzun yıllar sonra yapılıyorsa, alanlara 
ilişkin  bilgilerin  ve maddi  kanıtların  bozulma  sürecine  girmesi,  işi  büsbütün 
zorlaştırmaktadır. Zira  savaş alanlarının birinci derecede özelliği,  çerçeveleme 
olduğu için, bugünkü kutsal bakış açısıyla orijinal alanın tespit edilmesi olduk‐
ça güçtür. Savaş alanını bulunduğu alandan soyutlamak diğer bir  ifadeyle bir 
kara parçasından  ziyade  bir  savaş  alanı  olarak  ortaya  koymak,  birçok  açıdan 
sıkıntılıdır. Çünkü  o  zamanın  askerleri,  ölüleri  ve  savaşa  ait maddi  eşyaları, 
uzun zaman önce yok olmuştur. Dolayısıyla bugün  için  lanse edilen alanların 
kısmen de olsa geçmiş görüntüsünden uzaklaşmış ve coğrafi özellikleri değiş‐
miştir.  Şüphesiz  değişimlerin  bir  kısmı  beşerî  faktörler  sayesinde  gerçekleşir‐
ken,  bir  kısmı  da  coğrafi  şartların  getirdiği  olumsuzluklara  bağlıdır 
(Alaeddinoğlu ve Aliağaoğlu 2007). Bütün bu olumsuzluklara karşın, Malazgirt 
savaş  alanı  muhteşem  1071  Malazgirt  Meydan  Muharebesiʹnin  yapıldığı  ve 
Türklüğün var olma mücadelesi açısından önemli ulusal bir nesne olması açı‐
sından önemlidir. Bu önem çerçevesinde bu alana hak ettiği değerin verilmesi 
gerekmektedir. 

Bu  önemli  savaşın  yapıldığı  alan,  Erzurum Kültür  ve  Tabiat Varlıkları 
Koruma Kurulunun 18.08.1989 gün ve 166 sayılı kararı  ile “Tarihi Sit Ala‐
nı” haline getirilmiştir ve bu sit alanına Bitlis’in Ahlat  ilçesi de dahil edil‐
miştir (Sayılan 2007) (Foto.2.).  

 
Foto2. 1071 Malazgirt Meydan Muharebesinin Yapıldığı Malazgirt Ahlat Arası Tarihi Savaş 
Alanı (Geride Süphan Dağı Görülmekte). 

Tarihi Sit Alanı haline alınmasına karşın asıl koruma çalışmasının yapılabil‐
mesi için, bu savaş alanının Tarihi Milli Park alanı haline getirilmesi gerekmek‐
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tedir. Taşıdığı anlam açısından bu alanın savaş alanı  turizmine kazandırılması 
aynı zamanda tarihi bir borçtur.Bu alanın milli bilincin geliştirilmesi adına yeni 
nesillere tanıtılması da önem arz etmektedir. 

Genel olarak bakılırsa, Malazgirt Savaş Alanı, ulaşım ve konaklama  şartları 
bakımından oldukça avantajlı bir konumda bulunmaktadır. Savaş alanı çevre il 
merkezlerine (Muş, Bitlis, Van, Ağrı, Erzurum) yakın mesafede bulunduğundan 
turizme açılması durumunda yörede yapılacak kültür turizmi turlarına rahatlık‐
la dahil edilebilir. Malazgirt savaş alanı ve çevresinin turizme açılabilmesi  için 
öncelikle  savaş  alanının  alt  yapı ve  çevre düzenlemelerine  ihtiyacı vardır. Bu 
alan tarihimizde içerdiği anlamı bakımından Tarihi Milli Park kapsamına alınır‐
sa alanının ihtiyaç duyduğu koruma gerçekleşmiş olacaktır. Alanda başta altya‐
pı  ve  üst  yapı  olanakları  sağlandığı  gibi  savaşı  ve  anlamını  temsil  eden  yeni 
anıtların yapılması öncelikle ele alınması konudur. Ayrıca    tanıtım veya bilgi‐
lendirme  levhaları  alanın  çeşitli  kesimlerine  tahsis  edilmelidir. Oluşturulacak 
milli park içerisinde, ziyaretçi ve tanıtma merkezleri de hizmet verebilmelidir. 

Savaş  alanları  turizminde  şehitlikler  de  zenginleştirme  sürecinin  en  önemli 
unsurlarıdır. Diğer bir ifadeyle savaş alanları turizmi, toplam turist sayısı içinde 
henüz marjinal ve bir yer tutsa da, kendi içinde asıl ziyaret edilen yerlerin anıt‐
lar  ve  şehitlikler  olduğu  bir  gerçektir. Bu  anlamda  savaş  alanı  yakınında  yer 
alan ve maalesef bugün bakımsız bir durumda olan Oğuzhan köyü şehitliğinin 
çevre düzenlemelerinin yapılması gerekmektedir. Bu şehitlik Selçuklu dönemi‐
ne ait olup, arkeologların incelemeleri devam etmektedir. 

Savaş alanlarında sınırlama ve sergileme süreçlerinin gerçekleşmesinde diğer 
enstrümanlar kadar rehberler de önemli görevler üstlenmektedir (Seaton 1999). 
Bu alan, tarihi milli park kapsamına alınacak olursa alanın tarihsel kimliğini iyi 
bilen rehberlere de ihtiyaç vardır. Bu yöndeki eğitim çalışmalarının da organize 
edilebilir olması gerekmektedir. 

Tapınaklaşma (Enshriment) 

MacCannellʹe göre (1976), ʺÇerçevelemede kullanılan maddenin kendisi mabet‐
leşme  sürecinin  ilk aşamasına girerse, üçüncü aşamaya girilmiş olunur. Bu a‐
şama tapınaklaşma olarak adlandırılırʺ (Alaeddinoğlu ve Aliağaoğlu 2007). 

Çalışma alanında böyle bir gelişimin meydana gelmesi, savaş alanlarının do‐
ğası gereği mümkün değildir. 
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Mekanik Çoğaltma (Mechanic reproduction) 

Mekanik  çoğalmalar,  kültürel  olayların,  örnek  olarak  turistik  çekicilikler  ve 
turist  varış  yerlerinin  önem  kazanmasına  neden  olmaktadır.  Kutsal  objenin 
mekanik çoğaltılması, onun baskı,  fotoğraf, model ve  resimler  şeklinde  tekrar 
yaratılmasıdır. Böylece bu safhanın, turistik bir obje veya mekânın mabetleşme‐
si  sürecinde,  turistik  hedefe  yönelen  turistlerin  gerçeği  bulma  konusunda  en 
önemli safhası olduğu söylenebilir (MacCannell l976). 

Bu açıdan bakıldığında, özell ikle  tanıtım açısından alanın çok önemli eksik‐
likleri vardır. Hiç kuşku yoktur ki bir alanın tanıtımında yazılı ve görsel med‐
yanın etkisi çok büyüktür. Ancak bu medya organları, bugüne kadar özellikle 
yerel yönetimlerin konuya olan  ilgisizliğinden dolayı sağlıklı kullanılamamış‐
tır. Alanı tanıtmaya dönük yayınlar yok denecek kadar azdır. Halbuki   alanın  
mekanik çoğaltma aşamasının yaşamasında başta gazete haberleri olmak üzere 
dergi ve diğer mecmualar önemli bir rol üstlenmektedir. Daha sonraki dönem‐
lerde ise bu aşama özellikle romanlar, şiirler, tiyatrolar, resim, heykel, tasvir ve 
diğer yazılı enstrümanlar sayesinde belirginleşebilir. Şüphesiz modern zamanın 
en etkili mekanik çoğaltma aracı, filmlerdir. Özellikle milli bilicin yeni nesillere 
yerleşmesi adına Malazgirt savaş alanının önemine sinema ve belgesel filmler‐
de vurgu yapılması önemli katkılar sağlayacaktır. 

Sosyal Çoğaltma (Social reproduction) 

MacCannellʹe  göre  sosyal  çoğalma  aşaması,  ʺGrupların,  şehir  veya  bölgelerin 
ünlü  bir  çekicilikten  sonra  kendilerini  adlandırmaları  olayıdırʺ  (MacCannell 
1976: 45). Savaş alanları için ise şu şekilde açıklanabilir; savaş alanındaki objele‐
rin alan dışında uzaklarda bir yerlerde anılması (gösterilmesi, temsil edilmesi) 
ve adlandırılmasıdır  (Seaton 1999). Bu nedenle savaş alanına ait obje bölgenin 
dışında başka bir yerde ‐ki bu yer hemen savaş alanının yanı başında yakın bir 
yer olabileceği gibi, ülkenin değişik coğrafi bölgelerinde de olabilir‐  insanların 
günlük  yaşamlarının  veya  kültürel  birikimlerinin  bir  parçası  olarak  kendini 
gösterir (Alaeddinoğlu ve Aliağaoğlu 2007). 

Son aşama olan sosyal çoğaltma, yukarıda da ifade edildiği gibi, alana ilişkin 
kültürel  objelerin  uzaklarda  bir  yerlerde  günlük  yaşamda  kullanılmasıdır. 
Çünkü  en güçlü  sembolik objeler ve olaylar bazen  insan  eliyle ve gösterimle 
yaşatılamaz,  onlar  sosyal  çoğaltma  yoluyla  yeniden üretilir  ve  bölge‐ülke  in‐
sanlarının günlük yaşamlarının  bir parçası  olur ve  yaşatılır  (Seaton  1999)..Bu 
bağlamda Malazgirt savaş alanı ve 1071 yılındaki savaşta yaşanan kahramanlık‐
lar, bunlara güzel birer örnektir. Muş ili ve Malazgirt ilçesinde savaş alanındaki 
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güçlü sembol ve alanlar birçok şekilde yaşatılmıştır. Bunlar bazen bir üniversi‐
te, bir okul, bir cami, bir yol veya bir park ismi olarak, bazen de bir mahalle, bir 
köy veya bir kasaba adında yaşatılmıştır. 

Savaşın sosyal olarak üretildiği alanlar ve kahramanların  isimleri, bazen bir 
mezarlığa verilirken (Oğuzhan köyü, Saltukgazi ve Kümbet   Mezarlıkları), ba‐
zen bir okula (Malazgirt Alparslan Lisesi,Malazgirt İlköğretim okulu),bazen bir 
üniversiteye  (Muş Alparslan Üniversitesi),  bazen  şehir  içinde  bir parka  (1071 
Zafer Parkı), bazen bir köye (Oğuzhan Köyü), bazen bir devlet hastanesine (Al‐
parslan Devlet Hastanesi), bazen bir mahalleye (Saltukgazi ve Kümbet Mahalle‐
si)  bazen    bir  camiye  (Malazgirt Alparslan Camisi), ve  bazen de  bir  caddeye 
(Zafer, Alparslan) verilebilmektedir. Yukarıda sayılan yerlerin çoğu Muş  ili ve 
Malazgirt  ilçesinde bulunmasına  rağmen aynı adlandırmalara Türkiyeʹnin he‐
men hemen bütün yerleşmelerinde, nicelik olarak aynı sayıda olmasa bile, rast‐
lamak mümkündür. Nitekim internette önemli bir arama motoru olan Googleʹa 
ʺMalazgirt Mahallesiʺ olarak girildiğinde, yaklaşık 70 bin sonucun ortaya çıktığı 
görülmektedir.  

Ayrıca sosyal çoğalma aşamasın da Müzelerin tartışılmaz bir yeri vardır. An‐
cak Muş  ilinde ve Malazgirt  ilçesinde bir müzenin olmayışı büyük eksikliktir. 
1071 Malazgirt Meydan Muharebesiʹnde kalan bazı maddi kültür unsurları bu‐
gün  çevre  illerin  (Erzurum, Bitlis‐Ahlat) müzelerinde  sergilenmektedir. Müze 
kurma  çalışmalarının  vakit  geçirilmeden  başlaması  savaş  alanının  sosyal  ço‐
ğalma aşaması açısından önemli olacaktır. 

SONUÇ 

Savaşlar ve yapıldıkları alanlar zihinlerde hep kalıcı  izler bırakmıştır. Hele ki 
bir millet  için kahramanlık destanı olan  savaşların olduğu mekanları  insanlar 
hep onurla anacaklardır. Hızlı değişimler yaşayan dünyamızda; artan boş za‐
man ve yeni turizm eğilimleri savaş alanlarına dönük turizmin gelişmesini sağ‐
layacağı  gibi  bölgesel  anlamda  da  turizmin  gelişmesine  katkı  sağlayacaktır. 
Malazgirt  savaş  alanında  yapılan  gözlemlerde,  hızlı  gelişen  turizm  endüst‐
risinin kırsal bölgelerde kendini savaş alanlarına dönük farklı açılımlarla göste‐
rebileceği ortaya çıkmıştır. Çünkü Muş ve Malazgirt yörelerine gelen ziyaretçi‐
lerin,  savaş  alanları  gezilirken  geçmişi  anma ve hatırlama  isteği kendini  belli 
etmektedir. Yörede bu  zaferi yansıtan  ticari  eşya üretimine dönük bir  altyapı 
olmamasına rağmen; bu zaferi simgeleyen eşyaları alma yönünde  talepleri ol‐
maktadır. Yörede  turizmin gelişmesine dönük bu altyapının oluşturulması ge‐
rekmektedir. 
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Malazgirt savaş alanının kutsal bir kimliğe sahiptir. Bu savaş alanının turizme 
kazandırılabilmesi için ve bu sürecin sonunda turizm alanı olarak kabul görme‐
si için şüphesiz yukarıda ifade edilen sosyal süreçlerin ve ideolojik yaklaşımla‐
rın birçoğunun etkili olması gerekmektedir. Malazgirt savaş alanına kutsal bir 
emanet  kimliği  kazandıran  birçok  süreç, MacCannellʹın  süreçlerinde  kendine 
yer bulmuştur. Savaş alanının turizme kazandırılmasına dönük olarak bu süreç‐
ler  ışığında değerlendirmeler yapılmıştır. Bu süreçlerden  tapınaklaşma aşama‐
sının  etkisinin  mevcut  olduğunu  söylemek  güçtür.  Çalışmada,  adlandırma, 
sınırlama ve sergileme, mekanik ve sosyal çoğaltma aşamaları değerlendirilmiş‐
tir.  Seatonʹun  (1999)  tespit  ettiği  gibi,  bu  aşamaları,  kesin  olarak  birbirinden 
ayırmak mümkün değildir. Ancak  temel  sonuçlar  itibariyle bu aşamalar  irde‐
lenmiştir. 

Ayrıca Malazgirt savaş alanının birer keder turizmi alanı olmasında, yukarı‐
da da ifade edilen faktörlerin önemli etkileri vardır. Bu çalışmanın sonuçlarına 
göre bu alanın bugünkü anlamını kazanmasında, büyük bir milletin var olma 
ve yeni nesillerine yurt bulma mücadelesinin asıl faktör olduğu ortaya çıkmak‐
tadır. Bu büyük zafere bağlı olarak, var olma mücadelesi kazanılmış ve Anado‐
luʹnun ebedi bir Türk yurdu olduğu  tescillenmiştir. Bu zafer de savaş alanına 
önemli anlamlar yüklemiştir. 

Malazgirt  ovası  (Zaho  ovası)ʹda  gerçekleşen  ve  Türk  tarihi  açısından  şeref, 
onur ve kahramanlıklarla yâd  edilecek olan bu  zafer  şüphesiz ki geçmişte ve 
bugün olduğu gibi gelecek nesillere de bir miras olarak kalacaktır. Bu mirasın 
doğru algılanabilmesi, söz konusu savaş alanlarına atıf edilmiş yazılı, çizili veya 
bir şekilde oluşturulmuş eserlerin yanında, bizzat savaş alanlarının kendilerinin 
o günkü atmosferi yansıtacak bir özelliğe kavuşturulması  ile mümkündür. Bu 
anlamda savaş alanı, Tarihî Milli Parkı alanı haline getirilmeli ve ʺyaşayan tarihʺ 
anlayışı  içerisinde planlı  çevresel düzenlemeler düşünülmelidir. Malazgirt  sa‐
vaş alanı, dünya tarihinde ender rastlanan bir savaşa tanıklık etmiştir. Bu alan‐
da savaşın izleri gerek doğanın ve gerekse insanoğlunun ihmal ve yanlış kulla‐
nımı sonucu yok olma tehlikesi ile karşı karşıyadır. Koruma anlayışında en bü‐
yük faktör sahiplenme duygusunun geliştirilmesi olacaktır. Özellikle medyanın 
çeşitli  unsurlarıyla  tanıtım  çalışmaları  başlamalı  ve  öncelikle  yerli  turistlerin 
bölgeye çekilmesi sağlanmalı yerel halkın da bu turizm faaliyetinin vazgeçilmez 
bir parçası gözden kaçmamalıdır. Savaşın izlerini taşıyan maddi kültür unsurla‐
rının,Malazgirtʹte oluşturulacak müzede toplanması da alanın turizme kazandı‐
rılmasında son derece etkili olacaktır. 
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Gelecekteki Çalışmalara Öneriler 

Bu çalışmada, Anadoluʹnun ebedi Türk yurdu olmasında ve Türk milletinin var 
olma mücadelesinde temel belirleyici olan 1071 Malazgirt Meydan Muharebesi 
ve  onun  en  önemli  dönüm  noktası Malazgirt  savaş  alanı, MacCannell  (1976) 
tarafından ortaya konulan süreçler dikkate alınarak değerlendirilmektedir. Gö‐
rülüyor ki, konunun yerel halk üzerindeki etkileri de önemli bir çalışma konu‐
sudur. Geçmişi, bugünü ve geleceği şekillendirmede önemli rol üstlenmiş olan 
savaş  alanları,  yarattıkları  sosyo‐kültürel,  ekonomik ve  çevresel  etkileri nede‐
niyle de kendilerini bulundukları yörelerde oldukça  farklı boyutlarda göstere‐
bilmişlerdir. Bilindiği üzere turizm, turistik bölgenin refahı ve gelişimi için bü‐
yük bir potansiyel oluşturmaktadır. Ancak turizmin sosyal, kültürel, ekonomik 
ve çevresel etkilerinin boyutu genellikle turizm gelişiminin türü ve yoğunluğu, 
turizm  alanının  sosyo‐kültürel  ve  sosyo‐ekonomik  özellikleri  ile  turizmin  ne 
şekilde geliştirildiğine bağlıdır (Inskeep 1991: 360). Bu anlamda Muş ve Malaz‐
girtʹte savaş alanları turizmine yönelik yatırım mevcut değildir.   Savaş alanına 
yönelik turizm aktivitesine katılan turistler ve ev sahibi halk arasında yerel öl‐
çekte olumlu bir iletişim ve etkileşim söz konusudur. Bu etkileşim sonucu orta‐
ya çıkan yansımaların önemli bir kısmı yöre halkı üzerinde etkili olmuştur. Ö‐
zellikle  terör  olaylarından  dolayı  fakirleşen  yöre  halkının  ekonomik  anlamda 
önemli kazanımlar sağlaması beklenildiği gibi turizm sayesinde kardeşlik bağ‐
larının daha da güçlenmesi sağlanabilir. 

Birçok  açıdan  irdelenebilecek  olan  turizmin,  savaş  alanının  bulunduğu  bu 
yörede az da olsa gelişme sergileyebilmesi, ekonomik anlamda canlılık ve deği‐
şim getirebileceği gibi göçü durduracak ve kanayan bir yara olan terörü de sona 
erdirmede önemli bir  işlev görecektir. Bölge halkı, ortaya  çıkan küçük ölçekli 
turizm yatırımları sayesinde yeni iş imkânlarına sahip olmuş ve aynı zamanda 
turizmin  gelişmesi  ile  de  yapılacak  olan  altyapı  yatırımları  sayesinde,  çeşitli 
hizmetlerden yararlanabilecek bir duruma gelmiş olacaktır. Yapılan gözlem ve 
mülakatlarda turizmin yeni işyerlerinin açılmasını sağlayacağı ve bunun sonu‐
cu olarak da bölgede istihdam ve gelir yaratılmasının söz konusu olacağı ifade 
edilmektedir.  Şüphesiz  ekonomik  katkısının  yanında,  sosyal  ve  kültürel  ya‐
şamda  da  farklılıkları  beraberinde  getirdiği  belirtilen  turizmin,  kendileri  için 
eğlence ve dinlence olanaklarını artıracağını da ifade etmektedirler. Ancak bü‐
tün bunların yeterli olduğu düşünülemez. Dolayısıyla turizm ve yerel halk ara‐
sındaki ilişkinin daha ayrıntılı şekilde yapılacak başka bir çalışmada ele alınma‐
sı gerekmektedir. 
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ÖZ 
Bu çalışma otellerin kat  ve yiyecek-içecek hizmetlerinde müşteri memnuniyetini belirlemek amacı ile 
yapılmıştır. Muğla, Antalya, Aydın, Balıkesir ve İzmir illerinin çeşitli tatil beldelerindeki 32 otele (üç 
yıldızlı, dört yıldızlı, beş yıldızlı) tatil amacı ile gelen ve araştırmaya katılmayı kabul eden 216 Türk, 
230 yabancı toplam 446 turist örneklem grubunu oluşturmaktadır. Verilerin toplanmasında anket 
formu kullanılmıştır. Anket formu turistlerin demografik bilgilerini belirleyen sorular ile müşteri mem-
nuniyetini belirleyen sorulardan oluşmaktadır. Müşteri memnuniyetini belirleyen soruların Cronbach 
Alpha güvenilirlik kat sayısı 0.91 olarak bulunmuştur. Müşterilerin en fazla yiyecek içecek hizmetle-
rinden memnun kaldıkları, bunu sırası ile kat hizmetleri ile diğer hizmetlerin izlediği saptanmıştır. 
Otellerin vermiş olduğu hizmetlerin nerdeyse büyük bir çoğunluğunda,  dört yıldızlı otellerin daha 
fazla puan aldıkları, bunu üç yıldızlı otellerle, beş yıldızlı otellerin izlediği belirlenmiştir.  Türk müşteri-
lerin memnuniyet puanları ortalamasının yabancılarınkinden daha düşük olduğu bulunmuştur.  

Anahtar sözcükler: Otel İşletmeciliği, Müşteri Memnuniyeti, Kat Hizmeti, Yiyecek- İçecek Hizmeti, 
Hizmet Kalitesi 
 
 
ABSTRACT 
This study has been made in order to determine the customer satisfaction acquired from housekeep-
ing and food-drink services in the hotels. 216 Turkish people and 230 foreigners totally 446 tourists 
who come for the purpose of holiday in 32 hotels (three, four, five star hotels) in various towns of 
Muğla, Antalya, Aydın, Balıkesir and İzmir and accept to participate in the study make up the sample 
group of the study. The questionnaire form has been used while collecting the data. The question-
naire form consists of the questions that determine the demographic information of the tourists and 
customer satisfaction. Cronbach Alpha reliability co-efficient of the questions that determine the 
customer satisfaction has been found as 0.91. It has been determined that the customers are satis-
fied mostly with the food and beverage services and  housekeeping and the other services follow 
this. It has been determined that the four star hotels get more points among almost all the services 
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that the hotels perform and three star hotels and five star hotels follow this. It has been found that 
the average of satisfaction points of Turkish tourists is lower than the foreigners’.  

Key words: Hotel Business Management, Customer Satisfaction, Housekeeping Services, Food and 
Beverages Services, Service Quality 

 
 
GİRİŞ 

Bireylerin  çeşitli  nedenlerle  yer  değiştirmelerinden  dolayı  otel  işletmelerine 
sürekli  bir  talep  olmaktadır. Bu  yüzden  otel  işletmeciliği dünyanın  önemli  iş 
kollarından birisi haline gelmiştir. 

Otel  işletmeleri asıl  işlevi olan konaklama hizmeti yanında müşterilerine ye‐
me,  içme, spor, güvenlik, eğlence gibi hizmetleri de sunar(Akyüz 1999; Çakıcı 
vd.  2002).  İnsanların  ev  dışı  yaşamlarında  gereksinim  duydukları  en  önemli 
ihtiyaçları  konaklama  başta  olmak  üzere  yiyecek  içecek  hizmetidir  (Akkuş 
2002). Kat hizmetleri; otel  işletmesinin  en önemli ve  en yoğun bölümlerinden 
biridir. Çünkü bir müşterinin otelde kaldığı sürenin önemli bir bölümünü oda‐
sında geçirdiği dikkate alındığında, odanın  tasarımı, yerleşim düzeni, dekoru, 
mobilyalar ve mefruşat, müşteri ihtiyaçlarını karşılamada, müşteri memnuniye‐
tini arttırmada yararlanılan unsurlar arasındadır ve bunların bakımı kat hizmet‐
lerinin görevidir. Müşteri odalarının ve  içinde yer alan eşyaların, koridorların, 
salonların temizliği, müşteri yataklarının yapılması ve kirli çamaşırların değişti‐
rilmesi, otelin genel temizliği bu bölümün temel görevleridir (Olalı ve   Korzay 
1993; Şener 1997;  Schneider ve  Tucker 1989; Yertutan 1998).  

Otellerdeki yiyecek‐içecek hizmetleri yaşam biçimi ve öz değerlerden etkilen‐
diğinden uygarlık  tarihine paralel olarak gelişmiş, artan  rekabetle  şekillenmiş, 
müşteri  istek  ve  gereksinmeleriyle  birlikte  biçimlenmiştir. Otel  işletmelerinin 
müşteri için hazırladığı yiyecek ve içeceklerinin müşteri grup veya gruplarının 
zevkine uygun olması ve tüketiciye tercih yapabilme imkânı sağlaması gerekir. 
Yiyecek  içecek  hizmetleri,  otelin  değişik  restoranlarında,  banket  salonlarında, 
barlarında konuklara sunulmak üzere yiyecek içecek maddelerinin değişik yön‐
temlerle tedarik edilmesini, muhafazasını, yiyecek depolarını, içki mahzenlerini, 
bu  fonksiyonlarla  ilgili  kontrolleri  ve  bu  fonksiyonların  rasyonalizasyonunu 
yapma görevlerini gerçekleştirir (Şener 1997). 

Müşteriler  konakladıkları  süre  boyunca  evlerindeki  rahatı  otel  işletmelerin‐
den de beklemektedirler. Müşterinin bu beklentisi nedeniyle otel işletmelerinin 
bir barınak değil; aynı zamanda sağlıklı, konforlu ve hoşgörülü  sıcak bir atmos‐
feri de müşterilerine  sunabilmeleri gerekir  (Kozak 1995; Sezgin 2000). Otel  iş‐
letmeleri, müşteriler konaklamaya başladıkları  ilk andan  itibaren otelden ayrı‐
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lana kadar geçen süre boyunca yüksek hizmet kalitesi ile birlikte arzu, istek ve 
ihtiyaçlarını en iyi şekilde karşılayarak ve hatta beklentilerinin ötesinde hizmet 
vererek müşteri memnuniyetini  sağlanmayı  hedeflemektedirler  (Ercan  2006). 
Müşteri memnuniyeti; bir ürün ya da hizmeti tecrübe ettikten sonra bilişsel ve 
duygusal  olarak  yaptıkları değerlendirmeleri  içeren  tüketici  yargısı  olarak  ta‐
nımlanmaktadır (Del vd. 2006) Memnuniyet temel olarak beklenilenin üzerinde 
neyin sağlandığı ya da sunulan hizmetin beklentilerin altında kalması ile ilgili‐
dir. Memnuniyetin sağlanması için müşterinin bir ürün ya da hizmetten algıla‐
dığı kalitenin beklentilerine eşit ya da fazla olması gerekmektedir (Gerpott vd. 
2001). Müşteri  günümüzde daha  eğitimli  ve  para  harcarken daha dikkatlidir. 
Kaliteli  hizmet  almaya  ve  karşılığında  daha  fazla  para  harcamaya  isteklidir 
(Gerson 1997). Bu yüzden otellerin kaliteli hizmet vermesi gerekmektedir.  Otel‐
lerin  kaliteli  hizmet  vererek müşteri memnuniyetini  sağlaması;  otelin  rekabet 
gücünü koruyabilmesi, gelir elde etmesi ve hatta devamlılığını  sağlayabilmesi 
açısından son derece önemlidir. (Çakıcı 1998). Bu nedenle, bu çalışma otel işlet‐
melerinin kat ve yiyecek‐içecek hizmetlerinden müşteri memnuniyetini belirle‐
mek amacı ile planlanmış ve yürütülmüştür.  

MATERYAL VE YÖNTEM 

Araştırma Muğla, Antalya, Aydın, Balıkesir ve İzmir illerinin çeşitli tatil belde‐
lerindeki 32 otelde (üç yıldızlı, dört yıldızlı, beş yıldızlı) yürütülmüştür. Bu otel‐
lere tatil amacı ile gelen ve araştırmaya katılmayı kabul eden 216 Türk, 230 ya‐
bancı toplam 446 turist araştırmanın örneklemini oluşturmuştur. Verilerin top‐
lanmasında anket formu kullanılmıştır. Türkçe hazırlanan anket formu  İngiliz‐
ce, Almanca  ve  Fransızcaya  çevrilmiştir. Anket  formu  turistlerin  demografik 
bilgilerini ve  müşteri memnuniyetini belirleyen sorulardan oluşmuştur. Müşte‐
rilerin memnuniyetini belirleyen  sorular; müşterilerin   kat, yiyecek‐içecek hiz‐
metleri ile diğer hizmetlerden memnuniyetini ölçen üçlü Likert (memnun edici 
değil:1, sıradan:2, memnun edici:3)  şeklinde hazırlanmıştır. Müşteri memnuni‐
yetini  belirleyen  soruların Cronbach Alpha  güvenilirlik  kat  sayısı  0.91  olarak 
bulunmuştur. Müşterilerin demografik özelliklerinin dağılımları ile müşterilerin  
kat, yiyecek‐içecek ve diğer hizmetlerden memnuniyet puanları ortalaması ve‐
rilmiş, otelin yıldız sayısına ve müşterilerin Türk ve yabancı olma durumlarına 
göre kat, yiyecek‐içecek ve diğer hizmetlerden memnuniyet puanları karşılaştı‐
rılmıştır (varyans analizi, t testi).  

BULGULAR VE TARTIŞMA 

Müşterilerin demografik özellikleri Tablo 1’de verilmiştir.  
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Tablo 1. Müşterilerin Demografik Özellikleri 

 
Müşterilerin yarıdan çoğu erkek (%62,1), üniversite mezunu (%69,5) ve yaş orta‐
laması 34.62±10.83’dir  (en az:18 en  çok:73). Müşterilerin %64,3’ü  sosyo ekono‐
mik düzeyinin orta olduğunu belirtmiştir. Daha önce bu otele gelenlerin oranı‐
nın %41.0 olduğu, bu otele daha önce gelmeyenlerin  ise büyük çoğunluğunun 
(%89.0) tekrar gelmeyi düşündükleri saptanmıştır.  

Müşterilerin kat, yiyecek‐içecek  ile diğer hizmetlerden memnuniyet puanları 
incelendiğinde, müşteriler en fazla çalışanların davranışından (2,85±0,45) mem‐
nun kaldıklarını belirtmişlerdir. Seyhan’ın  (2004) Antalya’da 5 yıldızlı otellere 
gelen müşteriler üzerinde yaptığı bir çalışmada da müşterileri en çok memnun 
eden özelliğin personelin kendilerine karşı davranışları olduğu saptanmıştır. 

 Müşterilerin yiyecek‐ içecek hizmetlerinden en fazla yemek servisi ile yemek‐
lerin sunuluş şekli ve görünüşünden memnun kaldıkları   (2,82±0,45), bunu ye‐
mek salonlarının  temizliği  (2,81±0,47), yemeklerin çeşitliliğinin  (2,71±0,56)  izle‐
diği saptanmıştır. Kat hizmetlerinden en fazla yatak takımlarının temizliğinden 
(2,81±0,47) memnun  kaldıkları  bunu  yatak  yapımı,  banyo  temizliği,  yerlerin 
süpürülmesi,  toz  alınmasının  (2,79±0,47)  ve  halıların  temizliğinin  (2,74±0,52) 
izlediği belirlenmiştir. Alınabilecek puanın en fazla 3 olduğu düşünüldüğünde 
otellerin vermiş olduğu yiyecek içecek, kat ile diğer hizmetlerden,  müşterilerin 
memnun kaldıkları söylenebilir. Ancak bir sıralama yapıldığından müşterilerin 
en  fazla yiyecek  içecek hizmetlerinden memnun kaldıkları, bunu  sırası  ile kat 
hizmetleri ile diğer hizmetlerin izlediği saptanmıştır. Bir otel işletmesinin yiye‐

 Sayı % 

Cinsiyeti   

           Kadın 169 37,9 

          Erkek 277 62,1 

Eğitim Durumu   

          İlkokul 8 1,8 

         Ortaokul 2 0,4 

         Lise 126 28,3 

         Üniversite 310 69,5 

Sosyo-ekonomik durumu   

          Düşük 21 4,7 

          Orta 287 64,3 

          Yüksek 138 30,9 
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cek  içecek  hizmetleri, müşterilerin  en  çok  hassasiyet  gösterdiği  bölüm  olarak 
göze çarptığından otel idaresi tarafından çok önemsenmektedir (Seyhan  2004).  

 

Tablo 2. Müşterilerin Kat ve Yiyecek‐İçecek Hizmetleri ile Diğer Hizmetlerden Memnuniyet Puanları 
Ortalaması* 

 X S 

Yatak yapımı 2,79 0,47 

Yatak takımlarının temizliği 2,81 0,47 

Banyo temizliği 2,79 0,49 

Yerlerin süpürülmesi ve toz alma 2,79 0,47 

Halıların temizliği 2,74 0,52 

Yüzme havuzunun temizliği 2,60 0,71 

Çamaşırhane ya da kuru temizlemeye verdiğiniz giysilerin temizliği 2,66 0,64 

Yemek servisi 2,82 0,45 

Yemek salonunun temizliği 2,81 0,47 

Yemeklerin lezzeti, kokusu vb 2,80 0,47 

Yemeklerin sunuluş şekli, görünüşü 2,82 0,45 

Yemeklerin çeşitliliği 2,71 0,56 

Oda servisi 2,61 0,64 

İçki servisi 2,67 0,61 

Bar hizmeti 2,57 0,70 

Yapılan animasyonlar 2,14 0,87 

Müzik-eğlence hizmetleri 2,37 0,79 

Spor salonu hizmetleri 2,43 0,77 

Personelin sizlere karşı davranışı 2,85 0,45 

Ödeyeceğiniz ücret 2,59 0,66 

*memnun edici değil; 1 puan 
sıradan; 2 puan 
memnun edici; 3 puan 

 

Tablo 3. Otellerin Yıldız Sayısına Göre Müşterinin Kat, Yiyecek İçecek ve Diğer Hizmetlerinden 
Memnuniyetinin Karşılaştırılması 

  
N 

_ 
  X * 

 
S 

 
F 

 
P 

Gruplar 
Arasındaki 

Fark 

Yatak yapımı 

                 Üç Yıldızlı 134 2,82 0,46 

                 Dört Yıldızlı 140 2,85 0,37 

 
 

4,070 

 
 

0,018 

 
 

2-3 
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                 Beş Yıldızlı 172 2,71 0,53 

TOPLAM 446 2,79 0,47 

Yatak takımlarının temizliği 

                 Üç Yıldızlı 134 2,79 0,53 

                 Dört Yıldızlı 140 2,88 0,34 

                 Beş Yıldızlı 172 2,76 0,51 

TOPLAM 446 2,81 0,47 

 
 

2,734 

 
 

0,066 

 
 
- 

Banyo temizliği 

                 Üç Yıldızlı 134 2,79 0,52 

                 Dört Yıldızlı 140 2,85 0,37 

                 Beş Yıldızlı 172 2,73 0,55 

TOPLAM 446 2,79 0,49 

 
 

2,222 

 
 

0,110 

 
 
- 

Yerlerin süpürülmesi ve toz alma 

                 Üç Yıldızlı 134 2,85 0,42 

                 Dört Yıldızlı 140 2,79 0,42 

                 Beş Yıldızlı 172 2,73 0,54 

TOPLAM 446 2,79 0,47 

 
 

2,384 

 
 

0,093 

 
 
- 

Halıların temizliği 

                 Üç Yıldızlı 134 2,79 0,47 

                 Dört Yıldızlı 140 2,77 0,43 

                 Beş Yıldızlı 172 2,68 0,61 

TOPLAM 446 2,74 0,52 

 
 

1,896 

 
 

0,151 

 
 
- 

 Yüzme havuzunun temizliği 

                 Üç Yıldızlı 134 2,51 0,75 

                 Dört Yıldızlı 140 2,76 0,51 

                 Beş Yıldızlı 172 2,53 0,79 

TOPLAM 446 2,60 0,71 

 
 

5,528 

 
 

0,004 

 
 

1-2 
2-3 

Çamaşırhane ya da kuru temizlemeye verdiğiniz giysile-
rin temizliği 

                 Üç Yıldızlı 134 2,62 0,70 

                 Dört Yıldızlı 140 2,75 0,52 

                 Beş Yıldızlı 172 2,62 0,69 

TOPLAM 446 2,66 0,64 

 
 

1,720 

 
 

0,180 

 
 
- 

Yemek servisi 

                 Üç Yıldızlı 134 2,82 0,50 

                 Dört Yıldızlı 140 2,84 0,36 

                 Beş Yıldızlı 172 2,82 0,47 

TOPLAM 446 2,82 0,45 

 
 

0,091 

 
 

0,913 

 
 
- 
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Yemek salonunun temizliği 

                 Üç Yıldızlı 134 2,81 0,49 

                 Dört Yıldızlı 140 2,87 0,37 

                 Beş Yıldızlı 172 2,77 0,53 

TOPLAM 446 2,81 0,47 

 
 

1,445 

 
 

0,237 

 
 
- 

Yemeklerin lezzeti, kokusu vb. 

                 Üç Yıldızlı 134 2,79 0,46 

                 Dört Yıldızlı 140 2,83 0,40 

                 Beş Yıldızlı 172 2,77 0,52 

TOPLAM 446 2,80 0,47 

 
 

0,592 

 
 

0,554 

 
 
- 

Yemeklerin sunuluş şekli, görünüşü 

                 Üç Yıldızlı 134 2,78 0,49 

                 Dört Yıldızlı 140 2,91 0,28 

                 Beş Yıldızlı 172 2,77 0,53 

TOPLAM 446 2,82 0,45 

 
 

4,336 

 
 

0,014 

 
 

1-2 
2-3 

Yemeklerin çeşitliliği 

                 Üç Yıldızlı 134 2,73 0,56 

                 Dört Yıldızlı 140 2,69 0,54 

                 Beş Yıldızlı 172 2,72 0,58 

TOPLAM 446 2,71 0,56 

 
 

0,171 

 
 

0,843 

 
 
- 

Oda servisi    

                 Üç Yıldızlı 134 2,59 0,67 

                 Dört Yıldızlı 140 2,69 0,53 

                 Beş Yıldızlı 172 2,57 0,70 

TOPLAM 446 2,61 0,64 

 
1,372 

 
0,255 

 
- 

İçki servisi 

                 Üç Yıldızlı 134 2,61 0,62 

                 Dört Yıldızlı 140 2,82 0,41 

                 Beş Yıldızlı 172 2,59 0,70 

TOPLAM 446 2,67 0,61 

 
 

6,703 

 
 

0,001 

 
 

1-2 
2-3 

 Bar hizmeti 

                 Üç Yıldızlı 134 2,53 0,71 

                 Dört Yıldızlı 140 2,72 0,54 

                 Beş Yıldızlı 172 2,48 0,78 

TOPLAM 446 2,57 0,70 

 
 

4,945 

 
 

0,008 

 
 

2-3 

Yapılan animasyonlar 

                 Üç Yıldızlı 134 2,01 0,92 

                 Dört Yıldızlı 140 2,20 0,82 

 
 

2,461 

 
 

0,087 

 
 
- 
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                 Beş Yıldızlı 172 2,20 0,88 

TOPLAM 446 2,14 0,87 

Müzik-eğlence hizmetleri 

                 Üç Yıldızlı 134 2,41 0,74 

                 Dört Yıldızlı 140 2,43 0,77 

                 Beş Yıldızlı 172 2,30 0,84 

TOPLAM 446 2,37 0,79 

 
 

1,320 

 
 

0,268 

 
 
- 

Spor salonu hizmetleri 

                 Üç Yıldızlı 134 2,17 0,86 

                 Dört Yıldızlı 140 2,55 0,67 

                 Beş Yıldızlı 172 2,54 0,72 

TOPLAM 446 2,43 0,77 

 
 

11,872 

 
 

0,000 

 
 

1-2 
1-3 

Personelin sizlere karşı davranışı 

                 Üç Yıldızlı 134 2,85 0,45 

                 Dört Yıldızlı 140 2,90 0,32 

                 Beş Yıldızlı 172 2,75 0,55 

TOPLAM 446 2,82 0,46 

 
 

4,345 

 
 

0,014 

 
 

2-3 

Ödeyeceğiniz ücret 

                 Üç Yıldızlı 134 2,55 0,72 

                 Dört Yıldızlı 140 2,62 0,61 

                 Beş Yıldızlı 172 2,59 0,65 

TOPLAM 446 2,59 0,66 

 
 

0,369 

 
 

0,692 

 
 
- 

*memnun edici değil; 1 puan 
sıradan; 2 puan 
memnun edici; 3 puan 

 

Müşterilerin otellerin kat yiyecek –içecek  ve diğer hizmetlerinden  memnuni‐
yet durumu  incelendiğinde (Tablo 3) yatak takımlarının temizliği, banyo temiz‐
liği, yerlerin  süpürülmesi ve  toz alma, halıların    temizliği,  çamaşırhane ya da 
kuru temizlemeye verilen giysilerin temizliğinden yemek servisi, yemek salon‐
larının  temizliği,  yemeklerin  lezzeti,  kokusu vb.,  yemeklerin  çeşitliliği ve  oda 
servisi, müzik‐eğlence hizmetlerinden müşterilerin memnuniyet puanları orta‐
lamasının birbirine yakın olduğu ve gruplar arasında  istatistiki açıdan önemli 
bir    farklılık olmadığı bulunmuştur  (p>0,05). Müşterilerin yemeklerin  sunuluş 
şekli, görünüşü;  içki servisinden memnuniyet puan ortalamasının dört yıldızlı 
otellerde daha fazla olduğu (sırasıyla 2,91±0,28, 2,82±0,41) bunu üç yıldızlı (sıra‐
sıyla 2,78±0,49, 2,61±0,62) ve beş yıldızlı (sırasıyla 2,77±0,53, 2,59±0,70) otellerin 
izlediği  ve  gruplar  arasındaki  farkın  anlamlı  olduğu  saptanmıştır  (p<0,01, 
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p<0,001). Bu  farlılık üç yıldızlı otellerle, dört yıldızlı; dört yıldızlı otellerle beş 
yıldızlı oteller arasındadır.  

Otellerin vermiş olduğu hizmetlerin nerdeyse büyük bir çoğunluğunda,  dört 
yıldızlı otellerin daha fazla puan aldıkları, bunu üç yıldızlı otellerle, beş yıldızlı 
otellerin izlediği görülmektedir. Otellerin yıldız sayısı arttıkça hizmet kalitesin‐
de bir artışın olması kaçınılmazdır ve bu duruma göre de müşterilerin memnu‐
niyet puanının otellerin yıldız sayısı  ile bir paralellik göstermesi beklenmekte‐
dir. Ancak sonuç bunun tersi bir durumdur.  Bunun nedeni müşterilerin otelle‐
rin yıldız sayısının artmasına bağlı olarak beklentilerinin daha fazla olmasından 
kaynaklanabilir. Müşterilerin beklentileri (ne olması gerektiği) ne kadar fazla ise 
gerçekleşen  hizmeti  algılama  puanları  yani  memnuniyetleri  o  kadar  azdır 
(Steven vd. 1995). Dolayısıyla üç ve dört yıldızlı otellerdeki müşterilerin beklen‐
tilerinin beş yıldızlı otellerde konaklayanlardan az olduğu söylenebilir. 5 yıldızlı 
otel ile 3 ve 4 yıldızlı otellerin konaklama ücretleri birbirinden farklıdır ve müş‐
terinin ödediği ücret ne kadar fazla ise beklentisi de o kadar fazladır.  

Emir’in  (2007) Antalya’daki  3  ve  5  yıldızlı  otellerde  konaklayan müşteriler 
üzerinde yaptığı bir çalışmada, beş yıldızlı otel işletmelerinde konaklayan müş‐
terilerin  otel  hizmetlerinden  beklentilerinin  üç  yıldızlı  otel  işletmelerinde  ko‐
naklayanlardan  daha  fazla  olduğu  bulunmuştur.  Seyhan’ın  (2004)  yaptığı  ça‐
lışmada,  otelin  hizmet  departmanlarındaki  performans  özelliklerine  ilişkin 
memnuniyet  puanlarının  fazla  olduğu  ancak,  bu  puanın  beklentilerin  altında 
olduğu saptanmıştır.  

 

Tablo 4. Müşterilerin Türk ve Yabancı Olma Durumuna Göre Otellerin Kat, Yiyecek İçecek ve Diğer 
Hizmetlerinden Memnuniyetine ilişkin t Testi Sonuçları 

  
N 

_ 
  X * 

 
S 

 
t 

 
Sd 

 
P 

 Yatak yapımı 

                Türk 216 2,77 0,50 

                Yabancı 230 2,82 0,44 

 
-1,094 

 
444 

 
0,275 

Yatak takımlarının temizliği 

                Türk 216 2,81 0,50 

                Yabancı 230 2,82 0,45 

 
-0,263 

 
444 

 
0,793 

Banyo temizliği 

                Türk 216 2,78 0,53 

                Yabancı 230 2,80 0,47 

TOPLAM    

 
-0,565 

 
444 

 
0,573 
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Yerlerin süpürülmesi ve toz alma 

                Türk 216 2,78 0,52 

                Yabancı 230 2,80 0,44 

 
-0,586 

 
444 

 
0,558 

Halıların temizliği 

                Türk 216 2,75 0,51 

                Yabancı 230 2,74 0,53 

 
0,312 

 
444 

 
0,755 

Yüzme havuzunun temizliği 

                Türk 216 2,52 0,70 

                Yabancı 230 2,62 0,62 

 
-2,239 

 
429 

 
0,026 

Çamaşırhane ya da kuru temizlemeye verdiğiniz giysilerin 
temizliği 

                Türk 216 2,61 0,67 

                Yabancı 230 2,72 0,61 

 
-1,727 

 
429 

 
0,085 

Yemek servisi 

                Türk 216 2,78 0,50 

                Yabancı 230 2,88 0,38 

 
-2,337 

 
402 

 
0,020 

 Yemek salonunun temizliği 

                Türk 216 2,76 0,55 

                Yabancı 230 2,87 0,40 

 
-2,315 

 
389 

 
0,021 

Yemeklerin lezzeti, kokusu vb. 

                Türk 216 2,75 0,54 

                Yabancı 230 2,84 0,40 

 
-1,974 

 
395 

 
0,047 

Yemeklerin sunuluş şekli, görünüşü 

                Türk 216 2,75 0,55 

                Yabancı 230 2,88 0,35 

 
-2,931 

 
362 

 
0,004 

Yemeklerin çeşitliliği 

                Türk 216 2,64 0,64 

                Yabancı 230 2,78 0,48 

 
-2,586 

 
399 

 
0,010 

Oda servisi 

                Türk 216 2,50 0,72 

                Yabancı 230 2,73 0,55 

 
-3,926 

 
400 

 
0,000 

 İçki servisi 

                Türk 216 2,56 0,67 

                Yabancı 230 2,78 0,51 

 
-3,713 

 
402 

 
0,000 

 Bar hizmeti 

                Türk 216 2,43 0,80 

                Yabancı 230 2,72 0,55 

 
-4,500 

 
378 

 
0,000 

 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 

 

374 

  
N 

_ 
  X * 

 
S 

 
t 

 
Sd 

 
P 

Yapılan animasyonlar 

                Türk 216 1,99 0,89 

                Yabancı 230 2,29 0,84 

 
-3,592

 
444 

 
0,000 

Müzik-eğlence hizmetleri 

                Türk 216 2,29 0,80 

                Yabancı 230 2,47 0,78 

 
-2,379

 
444 

 
0,018 

Spor salonu hizmetleri 

                Türk 216 2,40 0,80 

                Yabancı 230 2,47 0,75 

 
-0,912

 
444 

 
0,362 

 Personelin sizlere karşı davranışı 

                Türk 216 2,78    0,52 

                Yabancı 230 2,86 0,40 

 
-1,973

 
400 

 
0,047 

Ödeyeceğiniz ücret 

                Türk 216 2,52 0,70 

                Yabancı 230 2,66 0,62 

 
-2,193

 
429 

 
0,026 

*memnun edici değil; 1 puan 
  sıradan; 2 puan 
  memnun edici; 3 puan 

 

Müşterilerin Türk ve yabancı olma durumlarına göre otellerin kat, yiyecek‐
içecek ve diğer hizmetlerinden memnuniyetine  ilişkin  t  testi sonuçları  incelen‐
diğinde (Tablo 4); Türk ve yabancı müşterilerin kat hizmetlerinden memnuniyet 
puanları  ortalamasının  birbirine  yakın  ve  yabancıların  puanının  Türklerden 
daha fazla olduğu ancak aralarındaki farkın  istatistiki açıdan anlamlı olmadığı 
belirlenmiştir (p>0.05). Yiyecek‐içecek hizmetlerinden yemeklerin servisi, yemek 
salonlarının temizliği, yemeklerin lezzeti, kokusu vb, yemeklerin sunuluş şekli, 
görünüşü,  yemeklerin  çeşitliliği,  oda  servisi,  içki  servisi,  bar  hizmetlerinden 
memnun olan yabancı müşterilerin puan ortalamalarının Türk müşterilerinkin‐
den daha  fazla olduğu ve aralarındaki  farkın  istatistiki açıdan anlamlı olduğu 
bulunmuştur  (p<0.05, p<0.01, p<0,001). Ödeyeceği ücretten memnun kalan ya‐
bancı müşterilerin puan ortalamasının Türklerden fazla olduğu ve aralarındaki 
farkın istatistiki açıdan anlamlı olduğu saptanmıştır (p<0,05). Tüm tatil beldele‐
rine gelen yabancı  turistlerin düşük ücretle yüksek kalitede  tatil yaptıkları bi‐
linmektedir Türkler ise aynı hizmetten daha fazla ücret vererek yararlanmakta‐
dır. Ayrıca otel yönetimi ve çalışanları tarafından yabancılara gösterilen ilgi ve 
alaka daha  fazladır. Türkler  gelirlerinin  neredeyse  büyük  bir  kısmını  vererek 
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tatil  yapıtları  için  otelin  verdiği  hizmetlerden  beklentileri  daha  fazladır.    Bu 
nedenle  de  Türk müşterilerin memnuniyet  puanları  yabancılarınkinden  daha 
düşük  çıkmış olabilir. Ödenen  fiyatla  ilgili olarak hizmet kalitesinin algılanan 
düzeyi müşteri memnuniyeti üzerinde son derece etkilidir (Gerpott 2001).  

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Otel  işletmelerinin  kat,  yiyecek‐içecek  hizmetlerinden müşteri memnuniyetini 
belirlemek amacı  ile 216 Türk, 230 yabancı  toplam 446  turist üzerinde yapılan 
çalışmanın sonucunda; 

• Müşterilerin yarıdan çoğunun erkek (%62,1), üniversite mezunu (%69,5) 
ve sosyo‐ekonomik düzeyinin orta (%64,3) olduğu, 

• Müşterilerin memnuniyet  puanlarının  oldukça  yüksek  olduğu,  en  az 
yapılan animasyonlardan  (2,14),  en  fazla  çalışanların davranışlarından 
(2,85) memnun kaldıkları, 

• Tüketicilerin en  fazla yiyecek‐içecek hizmetlerinden, ardından kat hiz‐
metlerinden memnun oldukları,  

• Otellerin vermiş olduğu hizmetlerin neredeyse büyük bir çoğunluğun‐
da dört yıldızlı, otellerin daha fazla puan aldığı, bunu üç ve beş yıldızlı 
otellerin izlediği,  

• Yabancı müşterilerin memnuniyet puanının, Türk müşterilerin puanın‐
dan daha fazla olduğu saptanmıştır.  

• Elde edilen bu sonuçlar doğrultusunda, 
• Otel  işletmelerinin daha fazla memnuniyet sağlamak için müşteri  istek 

ve  ihtiyaçlarını  belirleyip,  bu  istek  ve  ihtiyaçlarına  göre  ürün  ya  da 
hizmet üretebilir. 

• Türk ve yabancı müşterilere aynı fiyat tarifesi uygulanarak beklentileri 
azaltıp daha yüksek tatmin sağlanabilir.  

• Müşterilere kaliteli hizmetin sunulması için eğitimli iş gören son derece 
önemlidir. Bu nedenle otellerde  eğitimli  elemanlar  çalıştırabilir ve  za‐
man zaman hizmet içi eğitim verilebilir.  
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ÖZ 
Türkiye’de yıllık 7 milyar dolarlık bir pazar hacmine sahip olan iç turizm talebi, istenilen düzeyde 
gelişememiş ve büyük şehirler ile sınırlı kalmıştır. İç turizm hareketlerinin dış turizm talebinin azaldığı 
dönemlerde alternatif bir araç olarak görülmesi ancak yeterli düzeyde geliştirilmemesi Türk turizmi-
nin önemli sorunlarından biridir.  
Türkiye’de mevcut iç turizm talebinin canlandırılarak sektörün doluluk oranının ve faaliyet süresinin 
yaz aylarından yılın diğer aylarına da yayılabilmesi için tanıtım ve imaj oluşturma amaçlarından daha 
geniş kapsamlı olan ve ürün, satış ve pazarlama faaliyetlerini ön plana çıkartan pazarlama amaçlı 
halkla ilişkilere (MPR) yönelik çalışmalardan olan Anadolu Turizm Günleri çalışmaların yapılması 
gerekmektedir. Bu çalışmaların başarılı olması halinde, İstanbul, Ankara ve İzmir’den sonra Anadolu 
illerinin de iç turizm hareketlerine katılmalarıyla turizm sektörünün daha da gelişmesi ve doluluk 
oranlarının yükselmesi mümkün olacaktır. 

Anahtar sözcükler: Pazarlama Amaçlı Halkla İlişkiler, Anadolu Tatil Günleri, İç Turizm ve Erken 
Rezervasyon 
 
ABSTRACT 
The domestic national product of tourism in Turkey counts for $7 billion dollars but never the less it 
did not reach the required level and therefore was limited with the metropolises. Inbound tourism is 
an alternative of the common outbound one. But the inbound tourism still remains to be a topic of 
discussion for the reason of still being undeveloped.  
In order to increase, enliven and enlarge the sector of an inbound tourism in Turkey and for the goal 
of having other seasons of the year be involved in such a sector, the event “Anatolian Vacation 
Days” is required to be held. Such an event must be based upon a PR Management and in addition 
being related to image-making and advertisement it should also be connected to the wider audience, 
production and the marketing of such a sector.  
Due to the success of this event in the sector of an inbound tourism in Turkey such places like Is-
tanbul, Ankara, Izmir and to assist it in the increase of tourist flow. 

Key words: PR Marketing, Anatolian Vacation Days, Inbound Tourism, Early Reservation 
 
 

GİRİŞ 

Turizmde halkla ilişkiler, hem ürünün tanıtılmasında hem de işletme içi iletişim 
ve etkileşimde etkili sonuç alınabilecek bir yöntem olarak karşımıza çıkmakta‐
dır. Turistik ürünü çeşitlendirmek, her biri için doğru bir hedef kitle belirlemek, 
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bu kitlenin beklentilerini saptayarak ürünü gerekirse modifiye ederek tüketiciye 
sunmak çok sayıda disiplini  ilgilendireceği  için, bu disiplinleri yeterli düzeyde 
kullanarak bir birleşime varmak halkla  ilişkiler gibi bir  tekniği gerektirecektir 
(Demircioğlu ve Aslan 1994: 52).  

Turizm sektöründe uygulanmakta olan halkla  ilişkiler çabaları, genellikle ta‐
nıtıcı nitelik taşımakta ve bu kapsamda da makro düzeyde ülke  ve bölge tanı‐
tımı ve mikro düzeyde de turizm işletmelerini oluşturan konaklama, yeme‐içme 
ve  seyahat acentalarının  tanıtılması ve kamuoyunda bilinirliklerinin artırılma‐
sıyla  birlikte mevcut  ve  potansiyel  turistlerin  gözünde  olumlu  imaj  yaratma 
amaçlı çalışmaları kapsamaktadır. Ancak turizm sektörünün karakteristik özel‐
liği olan  turizm  talebinin önceden kesin bir  şekilde öngörülemeyen ekonomik 
ve politik etkenlere bağlı olmasından dolayı, sektörünü oluşturan tüm işletme‐
ler talep dalgalanmalarından özellikle dış turizmde olumsuz şekilde etkilenerek 
sektörün riskini artırmaktadır. Bu riskin önüne geçebilmek ve sektörün olumsuz 
koşullardan daha az etkilenmesini sağlamak için bugüne kadar Türkiye’de yete‐
rince  değerlendirilmeyen  iç  turizm  potansiyelinin  harekete  geçirilmesi  hayati 
önem taşımaktadır.  

Yıllık 7 milyar dolarlık bir pazar hacmine sahip olan iç turizm talebinin etkin 
hale getirilmesi amacıyla; Kültür ve Turizm Bakanlığı ve kamu kuruluşları tara‐
fından ülkede yaşayan vatandaşlara, öncelikle Türkiye’nin sahip olduğu turistik 
zenginlikler ve potansiyel anlatılmalıdır. Daha sonra  turizm sektörünü oluştu‐
ran seyahat acentaları ve konaklama işletmelerince tatile çıkmanın lüks değil bir 
ihtiyaç olduğu,  işletmelerinin  sunduğu hizmetler,  fiyat ve kalite düzeyi,  tatile 
çıkmayı teşvik amacıyla yapılan kampanyalar (erken rezervasyon, taksitlendir‐
me, aile indirimleri, 7 gece kal 5 gece öde, kredi kartına indirim, ücretsiz ulaşım 
vb. maddi kolaylıklar) hakkında hedef kitlenin bilgilendirilmesi gerekmektedir. 
Ancak bütün bu çalışmalar yapılırken, genel halkla ilişkiler çalışmaları yetersiz 
kalmaktadır.  

Türkiye’de  iç  turizmin  canlandırılarak dış  turizmin bir alternatifi olabilmesi 
ve sektörün doluluk ve  faaliyet süresinin yılın diğer aylarına da yayılabilmesi 
için tanıtım ve imaj oluşturma amaçlarından daha geniş kapsamlı olan ve ürün, 
satış ve pazarlama faaliyetlerini ön plana çıkartan pazarlama amaçlı halkla iliş‐
kilerin (MPR) çalışmasının yapılması gerekmektedir. Bu çalışmayla, Türkiye’ de 
MPR çalışması örneği olarak, 2006 yılında kamu ve özel sektör kuruluşlarınca 
gerçekleştirilen Anadolu Tatil Günleri projesi üzerinde durulacaktır. 
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PAZARLAMA AMAÇLI HALKLA İLİŞKİLER (MPR) 

Pazarlamada meydana  gelen  değişikliklerle,  80’li  yıllardan  başlayarak  pazar‐
lama yöntemleri de bölümlere ayrılmış ve pazarlama planlarını geliştirmekten 
sorumlu olan yöneticiler,  tüketicilerin direncini, birbirinden çok  farklı olmayan 
reklam kalabalığıyla dolu olan ortamları kırmanın yollarını aramaya başlamış‐
lardır. Bu noktada, güvenilir ve  etkili, daha  çok yaratıcılığa dayanan mesajları 
iletme yoluna gidilmiş ve halkla  ilişkiler çalışmalarından daha yoğun olarak ya‐
rarlanmaya başlamışlardır. Çünkü gerek teknoloji, gerek iletişim ve gerekse tüke‐
ticilerin özelliklerinde ve yaşam stillerinde hızlı değişimler olmuştur. Dolayısıyla 
bazı  iletişim  araçlarıyla  hedef  gruplara  iletilmeye  çalışılan mesajların  ulaşması, 
daha da zor olmaya başlamıştır. Dolayısıyla, tüketicilere veya değişik hedef grup‐
lara ulaşmada kullanılacak iletişim araç ve yöntemlerinin değişik mecralarda ve 
birbirlerini destekleyici  nitelikte  iletilmeleri  gereği  kendini  göstermiştir  (Harris 
1993: 12). 

Tüm sektörlerdeki hızlı gelişmeler, kuruluşları ürün kavramı üzerinde yoğun‐
laştırarak, reklam uygulamalarına ağırlık vermeye yöneltmiş ve bu çabalara bağlı 
olarak  reklam maliyetindeki  artışlar,  çeşitli promosyonla  ilgili harcamalardaki 
yükselişler, televizyon kanallarının sayısındaki artış ve çeşitlilik ve bu reklamla‐
rın maliyetlerinin  yüksekliği  ve  yazılı  basın  olanaklarının  artışı,  kuruluşların 
iletişim faaliyetlerini etkilemiştir. Halkla ilişkiler ve pazarlama arasındaki büyü‐
yen ilişki, konu üzerinde daha çok durulmasına neden olmuştur.  

Pazarlamanın  giderek  işletme  yönetiminin  bir  felsefesi  konumuna  gelmesi, 
klasik  işletme fonksiyonlarından biri olarak bilinen halkla  ilişkilerin de, pazar‐
lama  içinde  tutundurma karmasının önemli bir aracı olarak ele alınmasına ne‐
den  olmuştur. Halkla  ilişkilerin  bir  fonksiyonu,  temel  ürün/hizmet  tanıtımını 
kapsar ve bütünde bir  işletmenin pazarlama planının  (sürecinin) tümünü kap‐
samaz  (Seitel  1989:  296). MPR  ise, daha  çok  pazarlamaya  yakındır. Başka  bir 
ifadeyle, kurumsal halkla ilişkiler ya da genel halkla ilişkiler imaj oluşturmakla 
ilgilenirken,  MPR  ise  tamamen  ürün,  satış  ve  pazarlamayla  ilgilenmektedir 
(Bozkurt 2004: 193). 

MPR, halkla ilişkiler tekniklerinin ve yöntemlerinin pazarlamaya uygulanma‐
sıyla ortaya çıkmıştır (Okay ve Okay 2005: 416). Pazarlama amaçlarına ulaşmada 
halkla  ilişkiler  tekniklerinin üstlendiği role bağlı olarak,  rekabetin gittikçe yo‐
ğunlaştığı  bir  pazar  alanında MPR  kavramının  önem  kazandığı  (Odabaşı  ve 
Oyman  2001:  152) ve  1980’li yıllardan  itibaren Batı’da ve özellikle ABD’de bir 
dizi uygulamanın bu isimle yapılmaya başlandığı görülmektedir. 1990’lı yıllardan 
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itibaren  de  MPR’e  gittikçe  artan  oranlarda  kaynakların  ayrıldığı  görülmüştür 
(Okay ve Okay 2005: 416). 

Philip Kotler, Marketing Management isimli eserinde, MPR’ in gelecekte yük‐
seleceğini ifade ederek, halkla ilişkilerin hızla bir yükselişe geçtiğini, çünkü artık 
kuruluşların kitlesel reklamcılığın daha  fazla cevap vermeyeceklerini anladıkla‐
rını söyleyerek, kuruluşların pazarlamayla halkla ilişkileri birleştirdiklerinin altı‐
nı çizmiştir (Okay ve Okay 2005: 420). 

Kurumsal amaçları, bir bütünlük içinde gerçekleştirmeye çalışan halkla ilişkiler‐
den  farklı olarak MPR, pazarlama amaçlarını desteklemeye çalışmaktadır. Bu  iki 
alan arasında yetenek ve deneyim benzerliğinde değil, aynı zamanda kurum amaç‐
larıyla pazarlama amaçlarını bütünleştirme ihtiyacı nedeniyle yakın çalışma ilişkisi‐
ni  sürdürmektedirler.  Yaşanılan  krizler,  kuruluşlara  karşı  tepkilerin  oluşmasına 
neden olmakta ve doğrudan doğruya da tüketicilerin algılamalarını ve davranışla‐
rını etkilemektedir (Okay ve Okay 2005: 420). 

Bir kuruluşun başarılı bir biçimde ürettiği ürün ve hizmetleri pazarlayamadı‐
ğında varlığını devam ettiremeyeceği açıktır. Bu yüzden, çeşitli hedef gruplarıy‐
la kuruluşların  sürekli  iletişim halinde olması kaçınılmazdır. Kuruluşun hedef 
gruplarından bazıları az veya çok kuruluşun başarısını etkilemekte;  fakat piya‐
sadaki  başarı  da müşterilerle  olduğu  kadar müşteri  olmayan  hedef  gruplarla 
kurulacak sağlıklı iletişime bağlıdır (Okay ve Okay 2005: 421). Bu nedenle, ku‐
rum ve ürün tanıtımında halkla ilişkiler ve pazarlama artık iç içe geçmiş niteli‐
ğiyle,  birbiriyle  sıkı  ilişki  halinde  olan  çok  yakın  iki  uygulama  dalıdır 
(Çamdereli 2000: 33). 

Halkla  ilişkilerin yatırımcılardan  tüketicilere,  işgörenlerden hükümete değin 
kapsamlı bir  ilişki ağının  içinde olmasının, pazarlama hedeflerini gerçekleştir‐
mede oldukça önemli bir rolü olduğu düşünülür. Ancak yeni bir ürünün pazara 
sunulmasında, belli bir ürün kategorisine ilgi ve kurumsal imaj oluşturmada ve 
özel hedef  kitleleri  (yerel otoriteler vb.)  etkilemede MPR, daha  spesifik  roller 
üstlenmektedir. Yapılan araştırmalar MPR’ in gittikçe önem kazandığını, tutun‐
durma  harcamaları  içinde  payının  arttığını  göstermektedir.  Bunun  nedeni 
MPR’ın,  reklama göre hem daha az maliyetli, hem de  imaj ve  farkındalık ya‐
ratma gücü nedeniyle, daha etkili olmasıdır. Dolayısıyla reklam maliyetlerinde‐
ki artışlar, MPR’i maliyet açısından daha uygun kılmaktadır. Reklam kargaşası 
içinde etkinliği azalan mesajlar karşısında MPR daha etkin olmakta, reklamlar‐
da  verilen  mesajların  inanılırlığını  artırmak  ve  pekiştirmek  yoluyla  reklam 
kampanyalarını bütünlemektedir (Odabaş ve Oyman 2001:152). 
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MPR kavramı en basit  ifadeyle, bir kurumun pazarlama amaçlarına ulaşma‐
sında halkla ilişkilerin stratejik desteği olarak açıklanabilir.  

Bir başka tanıma göre de MPR, pazarlama hedeflerine hizmet etme amaçlı, satışı 
ve müşteri  tatminini  teşvik eden,  işletmeyi ve ürünlerini  tüketicilerin beklentileri 
doğrultusunda  geliştirmeyi  hedefleyen  halkla  ilişkiler  sürecidir  (Okay  ve  Okay 
2005: 416). 

Daha geniş anlamda ise MPR, genel olarak halk diye nitelendirilen değişik ki‐
şi ve kuruluşlara işletmenin ve ürünlerinin olumlu şekilde tanıtılmasına, iyi ve 
güçlü bir işletme imajının oluşmasına ve olumsuz şekilde ortaya çıkan söylenti, 
olay  ve  dedikoduların  önlenmesine  yönelik  iletişim  çabaları  olarak  tanımlan‐
maktadır (Kocabaş ve Elden 1999: 17). 

Yukarıda verilen tüm MPR tanımlarının amacı, marka bilincini yaratmak, şir‐
kete ve markalarına karşı tutumlarını geliştirmek ve belki de sonuçta satın alma 
davranışını etkilemek (Tek 1999: 797‐798) ve  işletme aleyhinde ortaya çıkabile‐
cek olan ve işletmenin imajına zarar verebilecek söylenti, olay ve dedikoduların 
önlenmesi ve imajı güçlendirici tedbirlerin alınmasını sağlamaktır.  

Kurumsal halkla ilişkilerde, hedef kitlelerle iletişim kurarak kurum kimliğini 
kurumsal imaja/üne dönüştürmek, kuruma güven ve anlayış kazandırmak için 
çalışılırken, MPR ‘de, ürüne yönelik imaj ve satış sürekliliği gibi amaçlar, tüketi‐
ci tatmini ve sadakatiyle bütünleştirilir (Odabaşı ve Oyman 2001: 152). Bu amaç‐
la pazarlama içinde yürütülen ve daha dar kapsamda ele alınan çabalara, daha 
önce  tanıtım  ve  duyurum  denilmekteydi.  Tanıtım  veya  duyurum,  işletmenin 
kendisi veya mal ya da hizmetleri hakkında haberleri kitle  iletişim araçlarında 
çoğunlukla bir ödeme yapmaksızın, yayınlatması çabalarıdır. Oysa MPR, yeni 
ürünlerin pazara girişlerine destek olma, olgunluk dönemini yaşayan bir ürü‐
nün  yeniden  konumlandırılmasına  yardımcı  olma,  bir  ürün  grubuna  ilgi  du‐
yulmasını  sağlama,  özel  pazar  bölümlerini  etkileme,  kamuoyunun  önünde 
problemli  ürünleri  savunma  ve  ürünler  yoluyla  işletme  imajını  güçlendirme 
gibi, önemli rolleri bakımından duyurumun da çok ötesine geçmiş bulunmak‐
tadır (Altunışık ve Diğerleri 2002: 241‐242). MPR çabalarının diğer tutundurma 
araçlarına göre bazı avantaj ve dezavantajlı yönleri vardır.  

Avantajları; 
• MPR’ ın reklam ve kişisel satış çabalarından daha düşük maliyetli olması, 
• Reklamdan daha güvenilir olması, 
• Reklamlara oranla daha fazla okunması ve dikkat çekmesi, 
• Gerekli zamanlarda kullanılabilmesidir. 
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Dezavantajları; 

• Mesaj üzerinde kontrol sisteminin olmaması, 
• Bir kerelik yayınlanması ve sınırlı yayılması, 
• Belirli bir tarifeye bağlı olmamakla birlikte yüksek bedeller ödenebilmesi, 
• Yayınlanma  şansının  kişisel  ilişkilere  bağlı  olmasıdır  (Altunışık  ve 

Diğerleri 2002: 241‐242). 

MPR, tanıtım ve duyurum çalışmalarında kullanılan dar kapsamlı tanıtım ça‐
balarından  farklı  olarak,  daha  değişik  iletişim  çabalarını  da  kapsamaktadır. 
Şöyle ki; 

1. Basın ve diğer kitle iletişim araçlarıyla kurulan ilişkiler.  
Bu ilişkiler sonucu, bir ürün veya firmayla ilgili bilgiler, kişileri etki‐
leyecek  ve  dikkatlerini  çekecek  şekilde,  iletişim  aracına  haber  gibi 
yerleştirilmektedir. 

2. Ürün tanıtımı. Özellik taşıyan ürünlerin ve niteliklerinin halka duyu‐
rulması, 

3. İşletme imajının oluşturulması çalışmaları, 
4. Lobicilik faaliyetleri, 
5. Sponsorluk girişimler ve 
6. Danışmanlık faaliyetleridir (Kocabaş ve Elden 1999: 18). 

MPR, iki alt gruba ayrılmaktadır. Bunlar proaktif ve reaktif halkla ilişkilerdir. 

  1‐Proaktif halkla ilişkilerin başlıca rolü, yeni ürün sunumlarında ve ürün 
revizyonlarındadır. Proaktif halkla ilişkiler ürüne; ek bir görüntü, haber değeri 
ve meşruiyet  (kredibilite)  sağlamak  için  diğer  promosyon  araçlarıyla  birlikte 
kullanılır (Tek 1999: 797‐798). Proaktif halkla ilişkiler stratejisi, savunucu olmak‐
tan çok hücuma yöneliktir, sorun çözmekten çok fırsat kollayıcıdır ve düzeltici 
olmaktan çok destekleyici niteliktedir (Odabaşı ve Oyman 2001: 151‐153).  

Proaktif halkla ilişkilerin başlıca aracı tanıtımdır. Bu yöntemde kullanılan baş‐
lıca araçlar; ürünle ilgili duyurular, yönetici beyanatları ve son olarak da konuy‐
la  ilgili  olan  bitmiş  formda  veya  ana  başlıklarla makalelerdir  (Tek  1999:  797‐
798). 

2‐Reaktif halkla ilişkiler, halkla ilişkilerin dış etkenlere verdiği bir cevap tav‐
rıdır (Bozkurt 2004: 60). Bu yöntemde ise, pazarda meydana gelen değişiklikler, 
tüketici davranışlarındaki değişiklikler, hükümet politikası yada rekabet koşul‐
larındaki değişiklik gibi durumlarda bu tür dış etkiler bazında harekete geçilir. 
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Bunlar,  genellikle  olumsuz  değişikliklerdir.  İşletmenin  zedelenen  itibarını  ka‐
zanmak gibi amaçlarla hareket  edilir. Krizlerin ve  sorunların  ele alınmasında, 
reaktif  halkla  ilişkilerden  yararlanılır  (Odabaşı ve Oyman  2001:  151‐153). Negatif 
tanıtıma  karşı,  çare  hızlı ve  olumlu  tepkiler  göstermekten  geçmelidir. Reaktif 
halkla ilişkilerin en önemli uğraşı alanlarından biri de; ürün, marka, şirket, ma‐
ğaza veya diğer ticari hedeflerle ilgili yaygın olarak dolaşan fakat henüz doğru‐
lanmamış lafları içeren ticari dedikodulardır (Tek 1999: 797‐798).  

MPR’ in kullanım yerlerine baktığımızda, oldukça yaygın olduğu görülmektedir. 
Bunlar; 

• Lider ve uzman olarak şirketi konumlandırmak, 
• Tüketicinin güvenini sağlamak, 
• Yeni ürünleri tanıtmak ve pazarı bilgilendirmek, 
• Olgunluk  dönemine  girmiş  ürünleri  yeniden  konumlandırmak,  tanıt‐

mak ve önemli kılmak, 
• Eski ürünlerin yeni faydalarını duyurmak, 
• Bir ürün kategorisine olan ilgiyi çekmek ve bunu devam ettirmek, 
• Yeni pazarlara girmeye çalışmak ve ikincil pazarlara ulaşmak, 
• Güçlü olunmayan pazarlarda tutunmaya çalışmak, 
• Reklamın ulaştığı alanları genişletmek, 
• Reklama karşı olan tüketici direncini etkisiz hale getirmek, 
• Ticari reklam kalabalığını azaltmak, 
• Reklamdan önce haber yapmak, 
• Bahsedilmeye değer reklam yapmak, 
• İddiaları, talepleri meşrulaştırma ve verilen mesajları güçlendirerek rek‐

lamı desteklemek, 
• Diğer ürün faydalarını ileterek reklamı desteklemek, 
•     Daha detaylı olarak ürünü anlatmak, 
• Tüketicilere  reklamı  yapılamayan  ürünleri,  çeşitli  faaliyetlerle  du‐

yurmak ve bunların televizyonda yer almalarını sağlamak 
• Sponsorluğu yapılan televizyon programlarının izlenilirliğini artırmak, 
• Kanaat liderlerini etkilemek, 
• Pazarlama konseptlerini test ederek, satış promosyonu kampanyaları‐

nı desteklemek, 
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• Demografik ve psikografik olarak tanımlanmış pazarlara ulaşmak, 
• Şirket ve ürünlerini yerel pazarlara duyurmak ve bu amaçla pazarlama 

programları oluşturmak, 
• Başlık sponsorluğu aracılığıyla, markanın bilinirliğini artırmak, 
• Tüketicilerin ilgilendikleri konularla ve markalarla şirketleri tanımlaya‐

rak tüketici desteğini elde etmek, 
• Pazarlama hedeflerinin başarılı olmasını olumsuz olarak etkileyebilen 

gruplarla pazarlamacılar arasında iletişim kanallarını açmak, 
• Kamu yararına olan pazarlama kararlarını duyurmak, 
• Satış gücünü motive etmek ve perakendecilerin desteğini kazanmak‐

tır (Okay ve Okay 2005: 432‐433). 

MPR  ile  ilgili olarak, Türkiye’de  turizm sektörüne yönelik olarak uygulanan 
ilk örnek Kültür ve Turizm Bakanlığı’nca 2006 yılında gerçekleştirilen Anadolu 
Turizm Günleridir. Bu çalışmada, kampanyanın kamu ve özel sektör kuruluşla‐
rından oluşan geniş bir katılımcı kadrosuna sahip olması ve ülkenin sahip ol‐
duğu turizm değerlerini, başta konaklama işletmeleri olmak üzere tüm kuruluş‐
ları potansiyel turistlere tanıtarak seyahat etmenin bir ihtiyaç olduğu gerçeğin‐
den hareketle, sektörün ürettiği turistik ürünleri satma olanağı sağlamaya yar‐
dımcı olacak Anadolu Turizm Günleri incelenecektir. 

PAZARLAMA AMAÇLI HALKLA İLİŞKİLER ÇALIŞMASI ÖRNEĞİ:  
ANADOLU TURİZM GÜNLERİ  

MPR amaçlı halkla ilişkiler çalışmasına yönelik olarak Anadolu Turizm Günle‐
rini incelemeden önce konunun daha rahat anlaşılabilmesi için, Türkiye’deki iç 
turizm  hareketlerinin  incelenmesinde  yarar  bulunmaktadır.  Türkiye’de  iç  tu‐
rizm hareketleri, 1950’lerde başlamış ve 1960’larda hızlanmıştır. 1960’lı yıllarda 
deniz kıyılarına yönelik turizmin başladığı görülmektedir. 1963 yılında yapılan 
ilk  Kalkınma  Planıyla  birlikte,  iç  turizmin  geliştirilmesi  yönünde  çalışmalar 
başlanmış  ancak  sonuçlandırılamadığı  için  yeterli  bir  arz  kapasitesi  yaratıla‐
mamıştır. 

1970’li yıllarda uygulanan ve Turizm Bankası  tarafından  finanse edilen  tatil 
kredisiyle memur ve işçilerin tatile çıkmalarına olanak sağlanmış, daha sonra bu 
proje  bazı  aksaklıklar  sebebiyle  yürürlükten  kaldırılmıştır.  1980’li  yıllardaki 
ekonomik  alanda  yapılan  bazı  yasal  değişiklikler,  ülkede  turizm  kavramının 
yerleşmesine  neden  olmuştur.  1990‘lı  yıllarda  ise,  iç  turizme  yönelik  tanıtma 
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faaliyetleri ağırlık kazanmaya başlamıştır. Sosyo‐ekonomik yapının değişmesiy‐
le tatil anlayışı da (yazlık evlerden otellere geçiş) değişmiştir. 

2000’li yıllarda, iç piyasaya yönelik promosyonlu satışların artması, acentaların iç 
turizm konusunda sürekli çalışma içinde olması ve gerekli ödeme kolaylıklarını 
tüketiciye sunması nedeniyle orta gelir düzeyindekiler de tatile çıkmaya başla‐
mıştır. Ancak bu gelişmenin yeterli düzeyde olduğunu söylemek mümkün de‐
ğildir. Dış  turizm pazarında  sık  sık yaşanan krizler nedeniyle, uzun yıllardan 
beri yalnızca dış turizme yönelik yürütülen makro politikaların, yurt içi seyahat 
pazarının gelişmesi yönünde yapılmadığı görülmektedir. Savaş,  terörizm, has‐
talık ve vize yasağı gibi olumsuz olayların yanında dünyanın genelde bir dur‐
gunluğa girdiği dönemlerde, turizm faaliyetlerinin iç turizme doğru yön değiş‐
tirdiği görülmektedir. Türkiye, yurt dışı seyahat pazarını aşacak kapasitede yurt 
içi  turizm  politikalarıyla  birlikte  geliştirildiğinde  ülkenin  elde  edeceği  turizm 
gelirleri  iki katına çıkabilecektir. Böylelikle, yurt dışı pazarın daralmasıyla bir‐
likte  acenta  ve  tur  operatörlerinin  karşılaşacakları  sıkıntılar,  yurt  içi  turizmin 
geliştirilmesiyle kolaylıkla aşılabilir (Kozak ve Diğerleri 2001: 142).  

Turizm sektörünün  iç  turizm pazarına  ilgisinin  temel nedenleri ve  iç  turizm 
pazarının profili aşağıdaki gibidir; 

• Türkiye’deki iç pazar hacmi 7 milyar dolardır, 
• Türkiye’de  yılda  13.5 milyon  kişi  seyahat  etmekte  ve  bunların  1.2 

milyonu organize turlarla tatile çıkmaktadır. 
• Havayolu şirketlerinin iç hatlarda faaliyete başlaması ve sefer sayıla‐

rını artırması, iç turizme önemli bir hareket yaratmıştır. 
• İç hat  seferlerinin artarak  çok  sayıda yere uçuş yapılması  sonucu  iç 

pazar;  İstanbul, Ankara ve  İzmir  ile sıkışmış olmaktan çıkıp Anado‐
lu’nun birçok şehrinden tatile çıkma olanağı doğmuştur. 

• İç hat seferlerinin artmasıyla Anadolu’da iç turizme yönelik paket tur 
satan acenta sayısı artmıştır. 

• Acentalar,  günümüzde  tüketicilere  artık daha  kolay paket  tur  satışı 
yapabilmektedir. 

• İç pazar için yeni bölgelerin ortaya çıkması, yerli müşteriler için yeni 
tatil destinasyonlarını oluşturmuştur. 

• İç pazarda, tatilci tüketiciye ulaşmada en yaygın araç olarak kullanı‐
lan gazete  ilan bedelinin yarısını otellerin karşılamasıyla gazetelerde 
çok daha  fazla gün ve yayında  turizm  ilanları yayımlanmaya başla‐
ması sayılabilir (http://www.turizmdebusabah.com). 
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İç  turizmin genel durumuyla  ilgili olarak yukarıdaki özellikler nedeniyle,  iç 
turizmin  canlandırılması Türk  turizminin  en önemli  çözüm bekleyen  sorunla‐
rından  birisidir.  Turizm  sektörü  de  sorunun  çözümüne  yönelik  olmak  üzere 
kampanyalar başlatmasına rağmen (http://www.turizmdebusabah.com) yine de 
2006 yılına kadar da istenilen düzeye gelinememiştir. Bu durumun temelinde, iç 
turizmin gelişimini etkileyen faktörlerin varlığı bulunmaktadır. Bunlar; 

• Tatil organizasyonlarının yüzde 85’inin İstanbul, Ankara ve İzmir’den 
yapılıyor olması,  

• Anadolu illerinde son yıllarda gelişen ekonomik canlanmanın, henüz 
kültürel boyuta taşınamaması, 

• Tatil alışkanlıklarının değişmemesi, 
• Hala  ikinci konut edinme  isteği ve  tatili eş dost akraba yanında ge‐

çirme eğiliminin hakim olması, 
• Deniz, kum ve güneş  tatilini bile bilmeyen ama gelir düzeyi epeyce 

yüksek  önemli bir kesimin varolması, 
• Seyahat kültürünün olmaması, 
• Ekonomik sorunlar, 
• Gelir düşüklüğü, 
• Turistik ürün fiyatının yüksekliği, 
• İç turizm pazarına paket tur sunan seyahat acentalarının azlığı, 
• Aile bireylerinin yıllık izinlerinin farklı dönemlerde olması, 
• İkinci konutların yaygınlığı, 
• İç turizmin kriz dönemlerinde hatırlanan pazar oluşu, 
• Seyahatlere, özellikle okulların  tatile girdiği yaz aylarında gidilmesi, 

ilk akla gelenlerdir. 

Yukarıda sayılan olumsuzluklardan dolayı iç turizm Türkiye’ de istenilen dü‐
zeyde gelişememiş ve sürekli olarak dış  turizm  talebinin bir “dolgu maddesi” 
olarak  kabul  edilerek  yurt  dışı  turizm  talebinde  yeterli  olmadığı  dönemlerde 
alternatif bir çözüm aracı olarak hatırlanan bir pazar bölümü haline getirilmiş‐
tir. Bu nedenle, gerek Kültür ve Turizm Bakanlığı ve gerekse turizm sektörünü 
oluşturan acentalar ve konaklama işletmeleri, iç turizmde yaşanan tüm olumsuz 
koşullara rağmen, turizm hareketlerinin tüm yıla yayılması ve turizm işletmele‐
rinin doluluk oranlarını artırmak amacıyla son yıllarda değişik teşvik tedbirleri 
uygulanmaktadır.  
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Bunlar; 

• İç pazara yönelik tanıtım faaliyetlerinin arttırılması, 
• Ortak yurtiçi seyahat pazarı politikalarının oluşturulması, 
• İç turizm talebinin analizinin yapılması, 
• Seyahat acentalarının iç pazara yönelik özel ilgi turları düzenlemeleri, 
• Gençlik turizmine yönelik projelerin hazırlanması, 
• Halkın iç turizme katılımının özendirilmesi, 
• Tatil alışkanlıklarının kazandırılması,  
• Taksitli, uzun vadeli ve düşük faizli kredili tatil olanaklarının gelişti‐

rilmesi, 
• Kış sezonunda ucuz fiyatlı tatil kampanyalarının düzenlenmesi, 
• Ulaşımdaki fiyat rekabeti, 
• Hızlı trenlerin devreye girecek olması, 
• Halkın gelir ve refah düzeyinin yükseltilmesi, 
• İç pazar potansiyelinin  özel proje ve promosyonlarla desteklenmesi 

olarak ifade edilebilir (http://www.turizmdebusabah.com). 

İç turizme yönelik pazar potansiyelinin özel proje ve promosyonlarla destek‐
lenmesi kapsamında uygulanacak olan projeler arasında ilk akla gelenler; Ana‐
dolu Turizm Günleri, erken rezervasyon, her  şey dahil sistemi,  taksitle ödeme 
kolaylıkları ve çeşitli kampanyalardır (http://www.turizmdebusabah.com). 

İlk defa 2006 yılında gerçekleştirilen ve MPR amaçlı olarak düzenlenen Ana‐
dolu Tatil Günleri organizasyonunun temel amacı, bu organizasyonun iç turizm 
ve turizm değerleri açısından son derece önemli olduğu vurgulanırken, Anado‐
lu illerinde yaşayanlara, Türkiye’de turizmin ulaştığı gelişmişlik düzeyini dün‐
ya  standartlarında  tatilin  ne  kadar  yakınlarında,  ulaşılabilir  ve  kolayca  satın 
alınabilir olduğunu göstermektir. Gerçekleştirilecek olan bu kampanyayla, Türk 
insanının tatil pazarına daha fazla katılım yapabilmesinin de yollarının açılması 
hedeflenmektedir. 

Türk  turizmi  açısından  gelinen  noktada,  kendine  alternatif  ürün  ve  alanlar 
yaratması gerekmekte, ürün oluşumundan pazarlamaya, satıştan hizmete kadar 
yeniliklerle  ilerlemek durumundadır. Bugün dış pazarlardaki daralma  turizm 
sektörünü, iç pazar üzerine alternatifler yaratmaya zorlamaktadır (http://www. 
turizm gazetesi.com.tr). 
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Anadolu Tatil Günlerinin düzenlenmesinde başta, Kültür ve Turizm Bakanlı‐
ğı olmak üzere TOBB (Türkiye Odalar ve Borsalar Birliği), TÜROFED (Turistik 
Otelciler Federasyonu), TYD (Turistik Yatırımcılar Derneği), fuarcılık şirketleri, 
Valilikler, THY ve özel hava yolu şirketleri, Belediye Başkanlıkları, İllerin Tica‐
ret ve  Sanayi Odaları, medya  kuruluşları,  iç pazar  tur  operatörleri,  oteller ve 
bölge dernekleri görev almışlardır (http://www.kultur.gov.tr). Kampanyaya bu 
kadar  yoğun  katılımın  olmasının  temelinde,  dünyada  ekonomik  büyümenin 
yavaşlaması  ve  her  alanda  olduğu  gibi  turizmde  de  rekabetin  artması,  daha 
tutarlı  bir  pazarlama  ve  spesifik  alanlara  yönelme  yaklaşımlarının  bulunması 
yatmaktadır. Bu gereklilik,  toplam  turizm bütçesi  içinde  toplam pazarlama ve 
promosyona ayrılan payı ve önemi artırmıştır (Altınay ve Bıçak 1996: 24).  

Türkiye’de iç turizmi canlandırmak amacıyla, Kültür ve Turizm Bakanlığı’nca 
sektörle  işbirliği  halinde  yürütülen Anadolu  Tatil Günleri  isimli  proje  kapsa‐
mında, hazırlanan afişlerde şöyle deniliyor: 

Dünya Burada Siz Neredesiniz? 

Ülkemizin doğal güzelliklerini yeterince tanıyor muyuz? O hep hayalini kur‐
duğumuz tatillerin, cennet mekanların ya da dünya standartlarında tesislerin ne 
kadar yakınımızda olduğunu biliyor muyuz? İşte tüm bu sorularınızı yanıtlaya‐
cak ve Türkiye’deki sonsuz tatil olanaklarını tanıtmak için düzenlediğimiz “A‐
nadolu Tatil Günleri” fuar, workshop, toplantı ve kültürel etkinliklerle çok ya‐
kında şehrinizde olacaktır (http://www.kultur.gov.tr). 

Kampanya kapsamında hazırlanacak olan tatil aracı, aşağıda belirtilen illerin 
merkezi  meydanlarında  konuşlanacak  ve  10:00‐22:00  saatleri  arasında  halkı, 
ertesi  gün  yapılacak  olan workshop’a  davet  edecektir.  Projenin  uygulanacağı 
illerde  iki  günlük  etkinliklerin  birinci  gününde,  profesyonellerin  buluşmasını 
sağlayacak workshoplar, ikinci gün ise özel olarak hazırlanmış araçlarıyla gidi‐
len ildeki alanlarda, tatilcilerle turizmciler buluşması gerçekleştirilecektir. Aynı 
gün içinde araçlar, şehir meydanına park edecek ve gün boyu müzik‐dans eşli‐
ğinde, bölgeleri ve konaklama tesislerini tanıtan binlerce broşür ve tanıtım setle‐
ri dağıtılacaktır (http://www.kultur.gov.tr). 

Tatilcilerle buluşmada, katılımcı  firmalar erken  rezervasyon da yapabilecek‐
lerdir. İkinci gün ise, road show katılımcısı seyahat acentası, Antalya, Bodrum, 
Çeşme, Kapadokya, Kuşadası ve diğer turizm bölgelerinden çok sayıda otel ve 
turizm merkezi temsilcileri, şehrin tatil satın alıcılarıyla bir araya gelecek ve tatil 
için rezervasyonlar yapılacaktır. 
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Tablo 1. Anadolu Tatil Günleri Programı 

Kaynak: http://www.kultur.gov.tr 
 

Günümüzde  toplumun  beklentileri  ve  değer  yargıları  hızla  değişmektedir. 
Turizm işletmeleri de varlıklarını ve faaliyetlerini sürdürebilmeleri için toplum‐
daki bu değişikliğe ayak uydurmaları, toplumun nabzını sürekli ellerinde tuta‐
rak, gerekli düzenlemeleri yapmaları gerekmektedir. Gerekli bir düzenlemeden 
bir tanesi de çağdaş işletmecilik anlayışının gerektirdiği halkla ilişkiler faaliyet‐
leridir  (Maviş  1989:105).  Bu  nedenle,  2006  yılında  düzenlenen Anadolu  Tatil 
Günlerine  katılan  konaklama  işletmelerini  incelediğimizde,  Türk  turizminin 
MPR’ e önem veren önemli işletmelerinden olduğu görülmektedir. 

 
Tablo 2. Anadolu Tatil Günlerine Katılan Oteller 

Oteller 
Aqua Fantasy İsis Hotel & SPA 
Aqua World  Justiniano Hotels 
Aska Otelleri zinciri Likya World Oteller grubu 
Baia Hotels  Magic Life Oteller Grubu 
Barut Otelleri Zinciri  Martı Hotels Oteller Grubu 
Club Forever One Hotels Resort Grubu 
Club Mega Saray  Otium Hotels Oteller grubu 
Club Milta  Rexene Resort 
Concorde Resort  Touristica Seyahat Acentası 
Dedeman Hotels & Resorts,  Venezia Palace  
IC Hotels Oteller grubu Xanadu Resort 
İberotel Oteller grubu  

Kaynak: http://www.turizmdebusabah.com.tr 

Şehir Açık Alan Etkinlik Tarihi Workshop Tarihi 

Adana 24 Nisan 25 Nisan 

Gaziantep 25 Nisan 26 Nisan 

Konya 27 Nisan 28 Nisan 

Ankara 29-30 Nisan 30 Nisan-01 Mayıs 

Eskişehir 02 Mayıs 03 Mayıs 

Denizli 04 Mayıs 05 Mayıs 

İzmir 06 Mayıs 07-08 Mayıs 

Samsun 09 Mayıs 10 Mayıs 

İzmit 11 Mayıs 12 Mayıs 

Bursa 13 Mayıs 14 Mayıs 
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Tablo  3’  teki Anadolu Tatil Günlerine  katılan  bölgeleri  incelediğimizde,  tu‐
rizmin çok gelişmiş olduğu Akdeniz bölgesi başta olmak üzere,  tüm bölgeler‐
deki  turizm  işletmelerini  temsil  eden  otelciler  birliklerinin de  katıldığı  görül‐
mektedir. Bu kadar geniş katılımın sağlanmasının nedeni, sektöründe bu kam‐
panyaya inanması ve destek olma isteğidir. 

 
Tablo 3. Anadolu Tatil Günleri’ne Katılan Bölgeler 

Bölgeler 

Alanya bölgesi ve otelleri-ALTİD ve ALTAV  
Antalya bölgesi-Antalya Tanıtma Komitesi 
Ankara, İç Anadolu, Karadeniz, G.doğu ve D.Anadolu bölgesi-ATİD  
Bodrum bölgesi ve otelleri–BOYTAV  
Çukurova bölgesi ve otelleri–ÇUKTOB 
Kapadokya bölgesi ve otelleri–KAPTİD  
Marmaris, Datça, Sarıgerme, Dalyan bölgesi ve otelleri–GETOB 
Side–Manavgat bölgesi ve otelleri–Side TUDER 
İstanbul bölgesi ve otelleri–TUROB 

Kaynak: http://www.turizmdebusabah.com.tr 

2006 yılında gerçekleştirilen Anadolu Turizm Günleriyle iç turizm pazarında 
hareketliliğin  İstanbul, Ankara  ve  İzmir  gibi  büyük  illerin  yanı  sıra, Anado‐
lu’nun diğer  illerine de  iç  turizm hareketlerinin yayılması hedefine ulaşılarak 
yüzde 20’lik bir artış sağlamanın yanı sıra tatile çıkmanın lüks değil bir ihtiyaç 
olduğu  konusunda  toplumun  tüm  kesimlerine  bir mesaj  verilmiştir.  Birincisi 
düzenlenen Anadolu Turizm Günlerinin  ardından,  ikinci  etkinliğin düzenlen‐
mesine karar verilmiştir. Etkinliğin taslak programına göre,  iç turizm pazarını, 
ülkeye yayacak Anadolu Turizm Günleri, dört etap halinde Nisan ve Haziran 
ayları  arasında  21  il  ve KKTC’  de  yapılacaktır.  Etkinlik  yapılması  düşünülen 
iller şunlardır; 

 
Tablo 4. İkinci Anadolu Turizm Günlerinin Düzenlendiği İller 
Gruplar  İller  

1. Etap  KKTC, İzmir, Aydın, Denizli, Bursa ve İzmit 
2. Etap  Eskişehir, Kütahya, Afyon, Konya ve Kayseri 
3. Etap  Mersin, Adana, Gaziantep ve Diyarbakır 
4. Etap  Erzurum, Trabzon, Samsun ve Ankara  

Kaynak: http://www.turizmdebusabah.com.tr 
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Birinci Anadolu Turizm Günleri’nde  sağlanan  başarıya karşın,  ikincisi  2007 
yılında planlanmış ama dış  turizmde 2006 yılına göre  sağlanan artışla birlikte 
ikinci kampanya gerçekleştirilmemiştir. Oysa ne kadar dış turizm hareketi geli‐
şirse gelişsin  iç  turizmin geliştirilmesi vazgeçilmez bir  turizm politikası olarak 
kabul  edilmeli  ve  sektörün  tüm  unsurları  bu  gerçeğe  göre  hareket  etmelidir 
(http://www.turizmdebusabah.com.tr). 

SONUÇ 

70 milyon nüfuslu Türkiye’de organize turlarla tatile çıkan kişi sayısını artırmak 
için  2006 yılında düzenlenen bir MPR kampanyası örneği olan Anadolu Tatil 
Günleri’nin, sektörün bütün kesimleriyle birlikte kamu yönetiminin de destek‐
lemesi gerekmektedir. Çünkü  iç turizmini geliştiremeyen ülkelerin turizm sek‐
törlerinin sağlıklı bir şekilde büyümesi mümkün değildir. Bu nedenle projeyle iç 
turizm pazarının geliştirilmesi, eski yıllardan farklı olarak, planlı ve uzun süreli 
bir çalışmayla yürütülen program çerçevesinde ele alınması planlanmıştır. 
Türkiye’de şu anda organize turlarla tatile çıkan kişi sayısı 1 milyon 250 bin 

kişi  civarındadır. Söz konusu projeyle belirlenen hedefe ulaşılması halinde,  iç 
turizmde yüzde 20 artış gerçekleştirilmiş olacaktır.  İç  turizm pazarında hedef, 
bu yıl organize turlarla tatile çıkan yerli müşteri sayısında sağlanacak olan artış‐
la 1.5 milyon kişiye ulaşmak şeklinde belirlenmiştir. Böylece iç turizm de İstan‐
bul, Ankara ve İzmir’den sonra Anadolu illerinin de turizm hareketlerine katıl‐
maları ve turizm sektörünün gelişmesinde ve doluluk oranlarının yükselmesin‐
de olumlu etkileri olacaktır. 
Nisan ve Mayıs 2006 tarihlerinde düzenlenen Anadolu Turizm Günleri proje‐

siyle elde edilen deneyimlere baktığımızda; 
• Anadolu insanı tarafından kabul edilen “yerli turiste pahalı, yabancı‐

ya ucuz” tatil anlayışının kırılması sağlanmıştır. 
• Erken rezervasyonla daha ucuza tatil yapacakları anlatılmıştır. 
• Erken  rezervasyon  indirimleri, peşin ödemelerdeki  indirimler, kredi 

kartına 12‐20 ay vade uygulamaları ile tatile çıkma potansiyeli yüksek 
orta kesim harekete geçirilmiştir. Böylece planlanan hedeflere büyük 
ölçüde ulaşılmıştır ancak bu projenin ikincisi olan Anadolu Tatil Gün‐
lerinin  devam  ettirilmemesi  en  önemli  sorundur. Genellikle  dış  tu‐
rizm hareketlerinde yoğunluk yaşandığı zamanlarda sürekli olarak iç 
turizm gündemden düşürülmüştür. Anadolu Tatil Günlerinin  temel 
amacı da,  ülkenin  sahip  olduğu  turizm  potansiyelinin  tanıtılarak  iç 
turizmin geliştirilmesi ve dış turizmin bir “dolgu maddesi” olarak gö‐
rülmemesini sağlamaktır.  
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Sonuç  olarak  turizmde  rekabetin  yolu  tanıtımdan  geçmektedir.  Türkiye’de 
yapılacak olan MPR amaçlı projelerle,  turizm  sektörünün  tanıtımının özellikle 
yurt  içinden  başlatılması  gerekmektedir.  Çünkü,  Türkiye  turizmde  gerçekçi 
politikalar  izleyebilmek  için  dış  turizmin  geliştirilmesine  yönelik  pazarlama 
çalışmalarını  yürütürken  aynı  zamanda  iç  turizmi  de  geliştirecek  politikaları 
planlayarak uygulamak zorundadır. Çünkü  turizmde gelişmiş ülkelerin düze‐
yine ulaşabilmek için yapılması gereken, sahip olunan doğal, tarihsel ve kültü‐
rel zenginliğin yanı sıra turizm sektörünü oluşturan başta konaklama işletmele‐
ri olmak üzere diğer  işletmelerin de ülke vatandaşlarına en iyi şekilde tanıtıla‐
rak  turizm hareketlerinde bir artış sağlamaktır. Böylece  turizm sektörünün be‐
lirli mevsimlerde ve belirli yörelerde gerçekleşmesi darboğazından kurtarılarak 
yılın  tüm aylarına ve bölgelerine yayılan ve  tatil  turizminin yanı sıra diğer  tu‐
rizm  çeşitlerine  yönelik potansiyelin de değerlendirileceği MPR uygulamaları 
yaygınlaşacaktır. Böylece Türkiye’de  iç  turizm hak  ettiği yere ulaşarak vatan‐
daşların ucuz tatil yapma olanağı sağlanacaktır. 
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ÖZ 
Turizm eğitimi, yetişmiş iş gücünün turizm sektörüne kazandırılması açısından çok önemlidir. Öğ-
renciler orta öğretimin ardından yüksek öğretime ilk adımlarını atarlarken, eğitim-öğretime devam 
edecekleri üniversiteleri ve bölümleri tercihte birçok etkeni göz önünde bulundurmaktadırlar. Araş-
tırmanın amacı, lisans düzeyinde turizm eğitimi-öğretimi alan öğrencilerin üniversite tercihlerini ve 
tercihlerinde etkili olan etkenleri belirlemektir. Çalışmada öncelikle literatür incelenmiş ve turizm 
lisans programlarındaki öğrencilere anket uygulanmıştır. Elde edilen öğrencilerin görüşlerine ilişkin 
veriler SPSS programında değerlendirilmiştir. Öğrencilerin demografik özellikleri belirlenmiş ve 
değişik kategorilere göre ölçekte yer alan sorular arasında ilişkiler (bağımsızlıklar) Ki-Kare testine 
göre araştırılmıştır. Ki-kare testi için hipotezler oluşturularak değişkenler arasındaki bağlılık incelen-
miştir. Sonuç olarak; turizm bölümü öğrencilerin mezuniyetten sonra sektörde çalışmayı düşündükle-
ri, turizm eğitimi veren liselerden mezun olan öğrencilerin daha çok turizm bölgelerine yakın yerlerde 
bulunan üniversitelerin turizm programlarını tercih ettikleri dikkat çekmektedir. Öğrencilerin, üniversi-
teleri ve bölümleri yeterince araştırmadan tercih ettikleri ve turizm bölgelerindeki ve sahil şeridindeki 
üniversitelerin turizm programlarının öğrenciler tarafından ilk sıralarda tercih edildiği anlaşılmaktadır.  

Anahtar sözcükler: Turizm Eğitimi, Üniversite Tercihi, Turizmde Yüksek Öğretim 
 
ABSTRACT 
Tourism education is very important to gain the qualified labor in tourism sector. Students keep 
many factors in their mind to decide university and departments to study while they are stepping 
from high school level to university. The purpose of this research is to determine the university 
choices and the factors affecting choice of students at tourism schools at bachelor level. In this 
paper, firstly literature was overviewed and a survey was carried out on students of tourism depart-
ments at bachelor level. Obtained data related to students’ perception was evaluated by SPSS 
program through computer. Demographic aspects of students were determined and the relation 
between questions taking place in scale was researched according to qui-square analysis. As con-
clusion, students at tourism departments want to work in sector after graduation and students 
graduated from vocational tourism high schools prefer tourism departments of universities in or 
nearby tourism destinations. Other interesting outcomes are that students are lack of enough re-
search to choose tourism programs and tourism programs in tourist destinations and a costal areas 
are preferred in the first five in choice list. 

Key words: Tourism Education, University Choices, Higher Education in Tourism 
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GİRİŞ 

Mesleki eğitim, milli eğitim sisteminin bütünlüğü içinde endüstri, tarım ve hiz‐
met sektörleriyle birlikte her türlü mesleki ve teknik eğitim hizmetlerinin plan‐
lanması, araştırılması, geliştirilmesi, organizasyonu ve  eşgüdümü  ile yönetim, 
denetim  ve  öğretim  etkinliklerinin  bütününden  oluşmaktadır. Alkan  ve  arka‐
daşları  (2001), mesleki ve  teknik eğitimin  temel amacının,  iş ve yaşam  için ge‐
rekli istendik davranışlar geliştirmek, bilgi öğrenme ortamı sağlamak, kurumsal 
ve uygulamalı alanlarda gerekli becerileri geliştirmek olarak bilindiğini belirt‐
mektedir. Toplumlarda  kaynakların değerlendirilmesi,  insan  gücünün verimli 
duruma getirilmesi,  iş ve eğitimin bütünleştirilmesi  için mesleki ve  teknik eği‐
time duyulan gereksinim her etkin ve yetkin platformda dile getirilmektedir.  

Mesleki eğitim  içerisinde yer alan  turizm eğitiminin  temel amacının,  turizm 
sektöründe iş görecek elemanları temel eğitimden geçirmek, tüm eğitim alanla‐
ra  turizm bilinci ve  felsefesini kazandırmak, yönetim  tekniklerini öğretmek ve 
dünyada hakim, kabul görmüş anlayışa uyum sağlatmak, yeni kavram, fikir ve 
teknolojileri kavrayabilecek üst düzey  turizm profesyonellerini yetiştirmek ol‐
duğu söylenebilir. Bu temel amaç yanında, eğitim yoluyla teorik ve pratik ilişki 
kurmak,  turizm  sektörünün  gelişmesine  katkıda  bulunmak,  turizm  sektörüne 
yetişmiş kalifiye personel sağlamak, turizmin ekonomik kalkınmadaki yerini ve 
önemini anlatmak, vatandaşta olumlu bir turizm bilinci yaratmak, turizm sektö‐
ründe  çalışanlara  mesleki  bir  formasyon  kazandırmak,  turistik  işletmelerde 
çalışanların bilgi ve becerilerini artırmak, insanların turizme ilgisini çekmek ve 
nitelikli turizm eğitmenleri yetiştirmek gibi amaçları da mevcuttur (Üzümcü ve 
Bayraktar 2004: 80). 

Collins’e (2007) göre; Dünya Seyahat ve Turizm Konseyi’nin 2006 yılında ya‐
yınladığı  Türkiye  Raporu’nda  ülkemizde  turizm  ve  seyahat  ekonomisinin 
1.710.000 kişiye  iş yarattığı ve bu rakamların tüm çalışanların %7,8’ini oluştur‐
duğu belirtilmiştir. Buna göre her 13 işten 1’inin turizm ve seyahat ekonomisi ile 
ilgili  olduğu  görülmektedir.  Turizm  sektöründeki  gelişmeler,  aynı  zamanda 
sektörde eğitimli personel ihtiyacını da arttırmaktadır. Dünyada turizm eğitimi 
çeşitli düzeylerde verilebilmektedir. Bu  eğitimler,  turizme katılan ve  sektörde 
doğrudan ve dolaylı arz sunan kişilere yönelik düzenlenebilmektedir. Sektörün 
gelişmesine paralel olarak  toplumların  turizm eğitimi bilincinin ve  turizm eği‐
tim düzeyinin de geliştiği gözlemlenebilmektedir. Özellikle,  turizm eğitiminin 
öneminin giderek artmakta olduğu, her yıl düzenlenen ve sayısı artan ulusal ve 
uluslararası turizm toplantılarından da anlaşılabilmektedir. 
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TÜRKİYE’DE TURİZM EĞİTİMİNİN TARİHİ GELİŞİMİ 

Türkiye’de düzenli olarak  turizm eğitimi 1953 yılında Ankara ve  İzmir Ticaret 
Liselerinde turizm meslek kurslarının açılması ve bazı turizm derneklerinin de 
tercüman  rehberlik  kurslarını  düzenlemeleri  ile  başlamıştır.  Yine,  İstanbul’da 
1955 yılında ve İzmir’de 1960 yılında turist rehberliği kursları açılmıştır. Bunla‐
rın yanında “7334 Sayılı  İktisadi ve Ticari  İlimler Akademileri Kanunu” gere‐
ğince bir ihtisas kolu olarak turizm bölümlerinin kurulması ve 1961–62 öğretim 
yılında Ankara Otelcilik Okulunun açılması, planlı dönemin hazırlık safhasında 
gerçekleşen  gelişmelerdir.  Planlı  dönem  içerisinde  ise,  yine  “otelcilik  okulu” 
adıyla  1967–68  öğretim  yılında  İstanbul’da,  1975–76  öğretim  yılında Kuşada‐
sı’nda okullar açılmış, bu okulların adı 1975 yılında “Otelcilik ve Turizm Meslek 
Lisesi” olarak değiştirilmiştir. 1984–85 öğretim yılında bir kısım derslerin öğre‐
timini yabancı dille yapan “Anadolu Otelcilik ve Turizm Meslek Liseleri” açıl‐
mıştır. Bu okullar; 1975–76 öğretim yılında “resepsiyon”, “servis” ve “mutfak” 
bölümleri olmak üzere, 1987–88 öğretim yılında “resepsiyon”, “servis”, “mut‐
fak”  ve  “kat  hizmetleri”  olmak  üzere,  1993–94  öğretim  yılından  itibaren  ise, 
“resepsiyon”,  “servis”,  “mutfak”,  “kat  hizmetleri”  ve  “seyahat  acenteciliği” 
bölümleri olmak üzere bölümlere ayrılmıştır (Ünlüönen 2005: 14). 

Yüksek öğretim düzeyinde  turizm eğitimini ön  lisans ve  lisans olmak üzere 
iki kısımda incelemek mümkündür. Ön lisans eğitimi veren meslek yüksekokul‐
larının geçmişi 1950’li yıllardaki  tekniker okullarına kadar uzanmaktadır. 1975 
yılında Milli  Eğitim  Bakanlığı’nca  ara  kademe  eleman  yetiştirilmesi  amacıyla 
YAY‐KUR  eğitim  kurumları  oluşturulmuştur.  1975  yılında YAY‐KUR’A  bağlı 
olarak meslek yüksekokulları açılmaya başlanmış ve bu okulların sayısı 1979’da 
45’e ulaşmıştır. 1982 yılında Yüksek Öğretim Kurulu’nun kurulmasının ardın‐
dan  Meslek  Yüksekokulları  üniversitelerin  bünyesine  alınmıştır.  Turizm‐
otelcilik dalında ön lisans düzeyindeki ilk eğitim faaliyetlerine Boğaziçi Üniver‐
sitesi 1976 yılında başlanmıştır. Özellikle 1981–1982 yılından  itibaren ön  lisans 
düzeyindeki turizm‐otelcilik programlarının sayısında önemli artış olmuştur.  

Lisans düzeyinde ise ilk program ticaret liselerine öğretmen yetiştirmek ama‐
cıyla Ticaret ve Turizm Yüksek Öğretmen Okulu adı altında 1965–1966 döne‐
minde eğitim‐öğretime başlamıştır.  Turizm ve otelcilik eğitimi vermek amacıy‐
la açılan  ilk program  ise 1974–1975 öğretim yılında açılan Aydın Turizm  İşlet‐
meciliği Yüksekokulu’dur (Kozak, Kozak ve Kozak 2001:112). 
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TÜRKİYE’DE TURİZM EĞİTİMİNİN YAPISI 

Turizmin makro düzeyde planlanmasında önemli aşamalardan birisi de, perso‐
nel  ihtiyacının belirlenmesi ve bu  ihtiyacın karşılanması  için gerekli eğitim ve 
öğretim planlamasının yapılmasıdır. Sert bir rekabetin yaşandığı turizm piyasa‐
sına standart ve kaliteli hizmetle girmek, toplum düzeyinde bir turizm bilinci ile 
yetenekli ve yeterli düzeyde personelin varlığına bağlıdır (Timur 1992: 47). Bu 
koşul da ancak etkin turizm eğitim ve öğretimi sağlanabilir.  

Mesleki  turizm  eğitiminin önemi biraz da  sektörün özelliklerinden kaynak‐
lanmaktadır. Turistik  işletmelerde üretimi gerçekleştiren  insan olduğu  için do‐
ğal olarak hizmeti veren kişinin kişisel, bedensel, ruhsal özellikleri çok önemli‐
dir. Becerisi yetersiz ve niteliksiz, ufku dar  insanlarla çağın ve geleceğin turiz‐
minde başarı sağlamanın olası olmadığı da açıktır (İlkin ve Dinçer 1991: 86).  

Türkiye’deki ekonomik gelişmelere paralel olarak, özellikle 1980’li yıllardan 
itibaren turizmin gelişimiyle, eğitilmiş iş gücüne duyulan gereksinim de artma‐
ya başlamıştır. Artan gereksinimi karşılamak amacıyla yaygın ve örgün turizm 
eğitimi ve öğretimi yapan kurumlar kurulmuştur.  

Yazına bakıldığında Üzümcü ve Bayraktar (2004) Türkiye’de turizm eğitimi‐
nin yapısını; halk turizm eğitimi, genel turizm eğitimi, mesleki ve teknik turizm 
eğitimi ile hizmet içi programlar olarak sınıflandırmaktadır. Halk turizmi; tele‐
vizyon ve radyo, yazılı basın, düzenlenen kurs, seminer, konferans ve faaliyet‐
lerde  halka  turizm  bilincinin  aşılanması  olarak  tanımlanmakta,  genel  turizm 
eğitimi;  turizm meslek  okulları  dışında  kalan meslek  okullarında  veya  genel 
eğitim veren diğer okullarda, ders programına konulan haftada birkaç  saatlik 
turizm dersiyle yapılan eğitim olarak açıklanmaktadır. Mesleki ve teknik turizm 
eğitimi  ise; Milli Eğitim Bakanlığı’na, Yüksek Öğretim Kurumu’na ve Turizm 
Bakanlığı’na bağlı eğitim kurumları ve diğer sertifika programları olarak grup‐
landırmaktadır. Ayrıca üniversite ve çeşitli resmi kuruluşlarda verilen kısa süre‐
li eğitim programları da  sınıflandırmaya dahil edilmektedir. Gürdal  (2002) da 
Türkiye’de turizm eğitimini yaygın ve örgün turizm eğitimi olarak sınıflandır‐
maktadır. Yaygın turizm eğitimi; Turizm Eğitim Merkezi (TUREM) ve Turizmi 
Geliştirme Vakfı  (TUGEV)  olarak  iki  kısımda  incelenmektedir. Örgün  turizm 
eğitimi de orta öğretim düzeyinde mesleki  turizm eğitimi, yükseköğretim dü‐
zeyinde mesleki  turizm  eğitimi  ve  Sosyal  Bilimler  Enstitülerine  bağlı  yüksek 
lisans ve doktora programları olarak  sınıflandırmaktadır. Türkiye’deki  turizm 
eğitim öğretim kademeleri ve bölüm çıktıları Şekil 1’de gösterilmektedir. 
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Şekil 1.  Türkiye’de Turizm Eğitimi Piramidi 

Kaynak: GÜRDAL, M. (2002). “Türkiye’de Mesleki Turizm Eğitiminin Yapısal Analizi, Okullaşma‐
Eğitimin Kalitesi‐Staj‐İstihdam Sorunları ve Çözüm Önerileri”,Turizm Eğitimi Konferans‐Workshop, 
11‐13 Aralık 2002, Ankara, T.C. Turizm Bakanlığı Turizm Eğitimi Genel Müd. 

 

Yaygın  turizm eğitimi,  toplumda  turizm bilincini yerleştirmek, yaratıcı kay‐
naklarını koruyacak sevgiyi ve anlayışı geliştirmek, turiste karşı eşit ve dürüst 
hizmet etmenin ahlak ve terbiyesini vermek, gerçek sevgiye ve konukseverliğe 
dayalı bir davranış biçimi oluşturmayı amaçlayan öğretim  türüdür. Örgün  tu‐
rizm eğitimi ise turizm sektörünün değişik faaliyet dalları için bilgili, becerikli, 
yetenekli, verimli ve bilinçli elemanlar yetiştirmeyi amaçlayan eğitimdir (Timur 
1992: 49). Yaygın turizm eğitimi, Turizm Bakanlığı’na bağlı eğitim kurumları ve 
özel eğitim birimleri tarafından verilen kursları kapsarken, örgün turizm eğitimi 
de orta öğretim ve yüksek öğretim düzeyindeki örgün programları kapsamaktadır.  

TÜRKİYE’DE TURİZM EĞİTİMİNİN MEVCUT DURUMU 

Modern turizm eğitiminin amacının sosyal, iktisadi ve teknik özellikteki karma‐
şık  problemlerini  çözebilecek,  değişik  faktörlerin  etkinliğini  değerlendirerek 
soyutlama, sentez ve karar verme gücüne sahip yönetici ve araştırmacıları yetiş‐
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tirmek  olduğu  söylenebilir.  Türkiye’de  örgün  turizm  eğitimi  orta  ve  yüksek 
öğretim olarak  iki aşamalıdır. Turizm eğitiminde örgün eğitimin  ilk basamağı 
olan orta öğretim, yabancı dil ağırlıklı ve programlarında zorunlu stajların yer 
aldığı 4 yıllık eğitim veren Anadolu Otelcilik ve Turizm Meslek Liseleri, Anado‐
lu Aşçılık Meslek Liseleri ve Özel Anadolu Otelcilik ve Turizm Liseleri tarafın‐
dan  yürütülmektedir.  Yüksek  öğretim  düzeyinde  turizm  eğitimi  veren  prog‐
ramlardan turizm sektörüne yönelik ara  insan gücü yetiştirmeyi amaçlayan ön 
lisans  eğitimi,  dört  yarı  yıllık  eğitim‐öğretimi  kapsamaktadır.  Lisans  eğitimi, 
turizm  sektörüne  yönelik uygulamanın  yanında  öğrencilere  yönetsel  becerile‐
rinde kazandırıldığı sekiz yarıyıllık eğitim programlarıdır. Yüksek  lisans eğiti‐
mi, turizm eğitmenleri ya da turizm alanında uzmanlaşıp kariyer yapmak iste‐
yenlerin aldıkları turizm eğitimidir. Doktora eğitimi de genellikle yüksek lisans 
sonrası ya da doğrudan lisans eğitiminin ardından turizm alanında uzmanlaşıp, 
araştırma yaparak yazına katkı sağlamak isteyenlerin aldıkları eğitimdir. 

Türkiye’de örgün turizm eğitiminin verildiği ilk basamak orta öğretim okulla‐
rıdır. Orta öğretimin ardından turizm eğitimine devam etmek isteyen ve turizm 
eğitimi almak isteyen öğrenciler üniversitelerin ön lisans ve lisans programları‐
na yerleşmektedirler. Türkiye’de ön lisans programlarına başlangıçta genel öğ‐
renci  yerleştirme  sınavları  ile  devam  edilebilmekteyken,  2002–2003  eğitim‐
öğretim yılından itibaren Mesleki ve Teknik Eğitim Bölgesi (METEB) Projesi ile 
mesleki eğitim veren liselerden mezun olan öğrencilerin sınavsız devam etmele‐
rinin önü açılmıştır. Her  ilde yer alan METEB projesi  ile öncelikle  ildekiler ol‐
mak  üzere, mesleki  turizm  eğitimi  alan  lise mezunları  ön  lisans düzeyindeki 
turizm programlarına sınavsız geçiş yapabilmektedirler. Meslek lisesi mezunla‐
rı kontenjanları doldurmaz ise ÖSYS sonuçlarına göre diğer lise mezunları baş‐
vurabilmektedirler.  

2007 Yükseköğretim Programları ve Kontenjanları Kılavuzuna göre, 14’ü özel 
olmak üzere toplam 70 üniversiteye bağlı 115 Meslek Yüksekokulunda ön lisans 
turizm eğitim‐ öğretimi yapılmaktadır.  Söz konusu ön  lisans eğitimi yedi prog‐
ramda  yürütülmekte  iken,  son durum  itibari  ile Turizm ve Otel  İşletmeciliği, 
Turizm ve Seyahat  işletmeciliği  ile Turizm ve Rehberlik olmak üzere üç prog‐
ramda eğitim öğretim sürdürülmektedir.  

2006–2007 eğitim‐öğretim dönemi itibari ÖSYM sınav sonucuna göre öğrenci 
alan ve  lisans düzeyinde  turizm eğitimi veren üniversite sayısı 36’dır. Bunlar‐
dan  22’si devlet  ve  14’ü de  vakıf üniversitesidir. Vakıf üniversitelerinden  4’ü 
Kıbrıs’ta, devlet üniversitelerinden 2’si de Türkiye dışındaki kardeş ülkelerde‐
dir. 2007 Yükseköğretim Programları ve Kontenjanları Kılavuzuna göre, bu sayı 
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devlet üniversitelerinde  26,  vakıf üniversitelerinde  15  olmak üzere  toplam  41 
olmuştur. Tablo 1’de de  turizm  lisans programlarına göre öğrenci  sayıları yer 
almaktadır.   

 

Tablo 1. Turizm Lisans Programları ve Öğrenci Sayıları   

Bölümler 
2006- 2007 
Öğretim Yılı 

Yeni Kayıt

2006- 2007 
Toplam Öğren-

ci Sayısı

2005- 2006 
Mezun 
Sayısı

Turizm ve Otel İşletmeciliği 785 3.276 426

Turizm ve Rehberlik 143 458 59

Turizm ve Seyahat İşletmeciliği 489 2.501 358

Yiyecek ve İçecek İşletmeciliği 57 81  

Konaklama İşletmeciliği 609 2.677 363

Turizm İşletmeciği 366 1.917 167

Turizm ve Otelcilik 45 256 18

TOPLAM 2.494 11.166 1.391

Kaynak: www.osym.gov.tr, 2006–2007 Öğretim Yılı Yükseköğretim İstatistikleri Kitabı, 20.07.2007.  

 

Öğrenci Tercihlerini Etkileyen Unsurlar 

Ortaöğretim  sonrası  öğrencilerin  çeşitli  kriterleri  esas  alarak  üniversiteleri  ve 
bölümleri tercih ettikleri bilinmektedir. Bireyin kişisel özellikleri, mezun olduğu 
lise  türü,  aile  yapısı,  sosyo‐ekonomik düzeyi,  arkadaş  çevresi,  tercih  edilecek 
üniversitenin coğrafi ve başarı konumu, aldığı rehberlik hizmeti ve benzeri çok 
sayıda faktör üniversiteye girişte tercihi etkileyebilmektedir. Gavcar ve arkadaş‐
larının (2005) Muğla Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi öğrencileri‐
nin bölümlerini  tercih nedenleri ve beklentilerine yönelik yaptıkları araştırma‐
da,  öğrencilerin  okudukları  bölümleri  büyük  oranda  düşük  puandan  dolayı 
tercih  ettikleri  belirlenmiştir.  İkinci  öğretim  öğrencilerine  göre  daha  yüksek 
puana sahip olan birinci (örgün) öğretim öğrencilerinin bölümlerinden daha çok 
memnun oldukları ortaya çıkmıştır. 

Alper ve Özdemir (2004), Uludağ Üniversitesi Tıp Fakültesi’ni tercih eden öğ‐
rencilerin sosyo‐demografik özelliklerini ve mesleğe bakış açılarını belirlemeye 
yönelik çalışmalarında 2001–2002 ve 2002–2003 eğitim‐öğretim yıllarında birinci 
yarıyıl öğrencilerine anket uygulamışlardır. Buna göre, öğrencilerin Tıp Fakül‐
tesine isteyerek girdikleri ve seçtikleri mesleğin manevi yönüne daha çok önem 
verdikleri ortaya çıkmıştır. Bölümü çoğunlukla Yabancı Dil Ağırlıklı Lise, Ana‐
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dolu Lisesi, Fen Lisesi ve özel  liselerden mezun olan öğrencilerin kazandıkları 
ve öğrencilerin ağırlıklı olarak Marmara ve Ege bölgesinden geldiklerini belir‐
lenmişlerdir. Buradan öğrencilerin ailelerinin yaşadığı  coğrafi mekanlara oku‐
lun uzaklığını da tercihlerinde dikkate aldıkları sonucu çıkarılabilir. 

Kuştepeli  ve  Gülcan  (2002)  Dokuz  Eylül  Üniversitesi  İşletme  Fakültesinde 
2001–2002  eğitim  öğretim döneminde  İşletme,  İktisat, Uluslararası  İlişkiler  ve 
Turizm İşletmeciliği bölümlerinin ikinci, üçüncü ve dördüncü sınıf öğrencileri‐
nin profilini yansıtmak amacıyla bir çalışma yapmıştır. Buna göre; öğrencilerin 
büyük  çoğunluğunun Marmara ve Ege bölgelerinden geldikleri; Anadolu, Sü‐
per ve/veya Devlet  lisesi mezunu oldukları belirlenmiştir. Öğrencilerin bölüm‐
lerini bilinçli tercih ettikleri ve bölümlerinden memnun oldukları ortaya çıkmış‐
tır. Ayrıca,  öğrencilerin  yurt dışında  ve  özel  sektörde  çalışmayı  istemeleri  ve 
üniversitenin  amacını  kültür/bilgi  birikimini  arttırmak  ve  toplumda  prestij‐
li/avantajlı bir konumda olmak yönünde tanımlamaları dikkat çekicidir. 

Araştırmanın Amacı 

Öğrenciler  ortaöğretimin  ardından  yüksek  öğretime  ilk  adımlarını  atarlarken, 
eğitim‐öğretime devam edecekleri üniversite ve bölümleri tercihte birçok etkeni 
göz önünde bulundurmaktadırlar. Araştırmanın amacı  turizm  lisans program‐
larında  eğitim‐öğretimlerine devam  eden  öğrencilerin demografik  yapısını  ve 
üniversite tercih özelliklerini belirlemektir.  

Araştırmanın Kapsamı ve Sınırları 

Çalışmanın evrenini; 2006 yılı yükseköğretim programları ve kontenjanları kıla‐
vuzunda,  lisans  eğitimi  veren  turizmle  ilişkili  programlarda  öğrenim  gören 
öğrenciler  oluşturmaktadır.  ÖSYM  verilerine  göre  2006–2007  eğitim‐öğretim 
yılında üniversitelerin lisans düzeyinde turizm alanında eğitim veren program‐
lara kayıtlı  toplam öğrenci sayısı 11.166 kişidir  (www.osym.gov.tr, 20.07.2007). 
Bir  önceki  yıl  10.213  olan  bu  sayı, devlet  ve  vakıf üniversitelerinin  tamamını 
kapsamaktadır.  

Bu evren içinden örneklem oluşturulurken, özel üniversitelerle vakıf üniversi‐
telerinin maddi olanaklarının ve giriş taban puanlarının farklı olması nedeniyle 
devlet  üniversitelerindeki  turizm  programları  seçilmiştir.  Mezuniyet  sonrası 
durum da değerlendirmeye  alındığından  20 devlet üniversitesi  içerisinden de 
mezun  vermiş  ve  turizm  sektörüne  doğrudan  işgücü  sağlayan  turizm  lisans 
programları dikkate alınmıştır. Seçilen üniversitelerle  ilgili  turizm  lisans prog‐
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ramlarının eğitim öğretime başlama yılları ve öğrenci sayıları Tablo 2’de veril‐
miştir.  

Ayrıca, öğretmen yetiştiren Gazi Üniversitesi Ticaret ve Turizm Eğitim Fakül‐
tesi diğer  lisans  programlarından  farklı  olduğu  için değerlendirmeye  alınma‐
mıştır.  Bu  kısıtlar  çerçevesinde  değerlendirilen  14  devlet  üniversitesinin  bazı 
programlarında  ikinci öğretim olmadığından, sadece örgün eğitim programla‐
rındaki  öğrenciler  ve  bu  öğrencilerden  okulda mesleğe  yönelik  en  az  bir  yıl 
eğitim‐öğretim programına katılan öğrenciler örneklemi oluşturmaktadır.  

Tablo 2. Seçilmiş Turizm Lisans Programlarının Eğitim Öğretime Başlama Yılları ve Öğrenci Sayıları 

  

Üniversite Fakülte/Yüksekokul 
Eğitim Öğ-

retime Baş-
lama Yılı 

2006- 
2007 

Öğretim 
Yılı 

Yeni 
Kayıt 

2006- 
2007 

Toplam 
Öğrenci 
Sayısı 

1 Adnan Menderes Ü. Turizm İşletmeciliği ve Otelcilik 
YO. 1977–1978 286 883

2 Akdeniz Ü. Turizm İşletmeciliği ve Otelcilik 
YO. 1986–1987 205 1.276

3 Anadolu Ü. Turizm İşletmeciliği ve Otelcilik 
YO. 1993–1994 127 646

4 Balıkesir Ü. Turizm İşletmeciliği ve Otelcilik 
YO. 1975–1976 247 1.294

5 Boğaziçi Ü. Uygulamalı Bilimler Yükseko-
kulu 1996–1997 51 165

6 
Çanakkale Onsekiz 
Mart Ü. 

Turizm İşletmeciliği ve Otelcilik 
YO. 1993–1994 106 426

7 Dokuz Eylül Ü. İşletme Fakültesi 1991–1992 47 249

8 Abant İzzet Baysal 
Ü. 

Akçakoca Turizm işletmeciliği 
ve Otelcilik YO. 1992–1993 100 458

9 Erciyes Ü. Nevşehir Turizm İşletmeciliği 
ve Otelcilik YO. 1984–1985 84 425

10 Gaziosmanpaşa Ü. Zile Dinçerler Turizm İşletme-
ciliği ve Otelcilik YO. 1997–1998 82 303

11 Mersin Ü. Turizm İşletmeciliği ve Otelcilik 
Yüksekokulu 1979–1980 147 667

12 Muğla Ü. Turizm İşletmeciliği ve Otelcilik 
YO. 1992–1993 163 838

13 Mustafa Kemal Ü. Turizm İşletmeciliği ve Otelcilik 
YO. 2001–2002 107 477

14 Sakarya Ü. İktisadi ve İdari Bilimler Fakül-
tesi 2001–2002 113 459

Toplam  1.865 8.566

Kaynak: www.osym.gov.tr, 2006–2007 Öğretim Yılı Yükseköğretim İstatistikleri Kitabı, 20.07.2007, İlgili 
üniversitelerin web siteleri. 
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Araştırmanın Yöntemi 

ÖSYS 2006 Yükseköğretim Programları ve Kontenjanları Kılavuzuna göre,  söz 
konusu kısıtlar dikkate alındığında,  yaklaşık 4080 örgün eğitim alan öğrencinin 
hedef kitleyi oluşturduğu belirlenmiştir. Hedef kitleyi oluşturan lisans program‐
larına  4.080  öğrencinin  kayıtlı  olduğu  öngörülerek,  bu  sayının  yaklaşık  üçte 
ikisine denk  gelen  2.650  anket  formu  çoğaltılarak  ilgili  üniversitelerin  turizm 
bölümlerine posta yoluyla ulaştırılmıştır. 15 Kasım 2006 ‐15 Ocak 2007 tarihleri 
arasında uygulanan anket  formlarından 1.928 adeti geri dönmüş ve bu anket‐
lerden 1.734 adeti analiz için uygun görülmüştür. Bu veriler ışığında gönderilen 
anketlerin geri dönme oranı %72  iken, geçerli anket oranı %65’tir. Dolayısıyla, 
hedef kitleyi oluşturan 4080 öğrencinin %43’ü değerlendirmeye alınmıştır. Araş‐
tırmalarda ele alınan değişken nitel değişken ve gözlemler bu değişkenin belirli 
nitelik sınıflarına karşı gelen frekanslar olduğundan kurulacak hipotezlerin test 
edilebilmesinde Ki‐Kare testi uygulanmaktadır. Öğrencilerin değişik kategorile‐
rine  göre  ölçekte  yer  alan  sorular  arasındaki  ilişkiler  (bağımsızlıklar) Ki‐Kare 
testine göre araştırılmıştır 

Bulguların Değerlendirilmesi 

Lisans düzeyindeki  turizm öğrencilerinin aldıkları eğitim‐öğretimden memnu‐
niyetlerinin  ölçüldüğü  anket  formlarından  elde  edilen  verilerin  değerlendiril‐
mesi sonucunda elde edilen bulgulara göre; araştırmaya katılan 1.734 öğrenciye 
ait demografik özellikler Tablo 3’teki gibidir. 

Tablo 3’e göre; araştırmaya katılan öğrencilerin %56,9’u erkek, %43,1’i kızdır. 
Öğrencilerin eğitim‐öğretime devam ettikleri bölümler %44,1 Turizm İşletmeci‐
liği,  %17,6  Seyahat  İşletmeciliği,  %26,1  Konaklama  İşletmeciliği,  %5,2  Turist 
Rehberliği ve %7 Seyahat İşletmeciliği ve Turist Rehberliği şeklindedir. Öğrenci‐
lerin %32,7’si 2. sınıf, %36,0’sı 3. sınıf ve %31,3’ü 4. sınıfa devam etmektedirler. 
Öğrenciler üniversite tercihinde bölümlerini %45,3’ü ilk 5, %20’si 6 ile 10. sırada 
ve %34,7’si 11. ve daha sonraki sıralarda  tercih etmişlerdir. Ankete katılan öğ‐
rencilerin  not  ortalamalarına  bakıldığında  2  ve  2’nin  üstünde  not  ortalaması 
olan öğrenciler toplamın 82,2’sini oluştururken, geriye kalanların not ortalaması 
2’nin  altındadır.  Bu  durum  ankete  katılan  öğrencilerin  genel  başarılarının  iyi 
olduğunu  göstermektedir. Öğrencilerin %29,2’si  turizm  eğitimi veren  bir  lise‐
den, %20,4’ü Fen veya Anadolu Lisesi’nden ve %50,3’ü turizm eğitiminin veril‐
mediği bir liseden mezundur.  
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Tablo 3. Öğrencilerin Demografik Özellikleri 
Cinsiyet Frekans Yüzde 

Erkek 987 56,9 

Kız 747 43,1 

Bölümünüz   

Turizm İşletmeciliği 765 44,1 

Seyahat İşletmeciliği 305 17,6 

Konaklama İşletmeciliği 453 26,1 

Turist Rehberliği 90 5,2 

Seyahat İşlet. Ve Turist Reh. 121 7,0 

SINIFINIZ   

2 567 32,7 

3 625 36,0 

4 542 31,3 

Tercih Sırası   

1–5 754 45,3 

6–10 332 20,0 

11 ve üstü 578 34,7 

Genel Not Ortalaması   

0–0,99 14 ,9 

1–1,99 251 16,5 

2–2,99 893 58,5 

3–4 359 23,7 

Mezun Olunan Lise   

Turizm eğitimi veren lise 507 29,2 

Fen veya Anadolu Lisesi 354 20,4 

Diğer 873 50,3 

Öğrencilerin mezun  olduklarında  çalışacakları  sektör  hakkındaki  tercihleri 
Tablo 12’deki gibidir. Tablo 4’e göre; 1.709 öğrencinin %54,5’i turizm sektörün‐
de  çalışmayı  düşünürken,  %13,6’sı  kamuda  çalışmayı,  %11,1’i  akademisyen 
olmayı  %20,8’i de diğer sektörlerde çalışmayı düşünmektedir.  

Anket  sorularını  cevaplayan öğrencilerin, bölümü bilinçli olarak  tercih  edip 
etmediklerine, tercih sırasında okulun internet sayfasındaki bilgileri göz önün‐
de bulundurup bulundurmadıklarına ve bölümü  tercih  ettikleri  için memnun 
olup olmadıklarına dair görüşleri Tablo 5’te verilmiştir. Buna göre; 1.720 öğren‐
cinin %48’i bölümü bilinçli tercih ettiklerini belirtirken, % 52’si bölümü bilinçli 
olarak tercih etmediğini belirtmektedir. 1716 öğrenciden % 28,4’ü tercih sırasın‐
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da okulun internet sitesindeki bilgileri incelerken, kalan % 71,6’sının tercih sıra‐
sında okulun  internet sayfasındaki bilgileri dikkate almadığını göstermektedir. 
Bunun  nedenleri  olarak,  internetin  bilgi  amaçlı  yeterince  kullanılmamasıyla, 
dershanelerde ve okullarda  rehberlik hizmetlerinin etkin verilmesi olarak söy‐
lenebilir. Öğrencilerin eğitim‐öğretime devam ettikleri bölümlerden memnuni‐
yetlerine bakıldığında  1.710 öğrenciden %  66,2’si memnunken, %  33,8’i mem‐
nun  olmadığını  ifade  etmiştir.    Bölümü  tercih  sürecinde  öğrencilerin  bölüm 
hakkında yeterli araştırmayı yapmadığı ancak, eğitim‐öğretim sürecinde bölü‐
mü tercih etmekten memnun oldukları gözlenmiştir.         

 

Tablo 4. Mezuniyet Sonrası İş Tercihi 
 İş alanı N % 

Turizm sektörü 932 54,5 

Kamu 232 13,6 

Akademisyenlik 189 11,1 

Diğer 356 20,8 

Toplam  1709 100 

 

Tablo 5. Öğrencilerin Tercih Öncesi ve Sonrası Düşünceleri (%) 
İfadeler Evet Hayır 

Bölümü araştırma yaparak bilinçli tercih ettiğime inanıyorum. 48,0 52,0 

Tercih yaparken okulun internet sitesindeki bilgileri dikkate aldım. 28,4 71,6 

Bölümü tercih ettiğim için memnunum. 66,2 33,8 

 

Öğrencilerin değişik kategorilerine göre ölçekte yer alan sorular arasında iliş‐
kiler (bağımsızlıklar) Ki‐Kare testine göre araştırılmıştır. Ki‐kare testi için hipo‐
tezler oluşturularak değişkenler arasındaki bağlılık incelenmiştir.  

Tercih edilen üniversite ile mezun olunan lise türü arasındaki hipotez, şu şe‐
kilde kurulmuştur; 

H0: Tercih edilen üniversite mezun olunan liseye bağlıdır. 
H1: Tercih edilen üniversite mezun olunan liseye bağlı değildir.  

Yapılan Ki‐Kare  analizi  sonucunda  iki  değişken  arasında  bağımlılık  bulun‐
muştur (P< 0,001). Buna göre,  turizm eğitimi veren liselerden gelen öğrencilerin 
Akdeniz Üniversitesi’ni, Fen ve Anadolu  lisesinden gelen öğrencilerin Erciyes 
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Üniversitesi’ni, diğer liselerden gelen öğrencilerin ise Balıkesir Üniversitesini ilk 
sırada tercih ettikleri gözlenmektedir.    

Üniversiteye giriş sınavında bölümü tercih sırası ile üniversite tercihi arasın‐
daki hipotez, şu şekilde kurulmuştur; 

H0: Bölümü tercih sırası seçilen üniversiteye bağlı değildir. 
H1: Bölümü tercih sırası seçilen üniversiteye bağlıdır.  

Yapılan Ki‐Kare  analizi  sonucunda  iki  değişken  arasında  bağımlılık  bulun‐
muştur (P< 0,001). Buna göre, sırasıyla Akdeniz Üniversitesi, Boğaziçi Üniversi‐
tesi, Dokuz Eylül Üniversitesi, Mersin Üniversitesi, Muğla Üniversitesi, Adnan 
Menderes  Üniversitesi  ve  Çanakkale  Onsekiz  Mart  Üniversitesi’nde  eğitim‐
öğretimine devam eden öğrenciler bu üniversitelerdeki bölümleri ilk beş tercih‐
leri  arasında  yapmışlardır. Buna  göre,  turizm  eğitimi  veren  liselerden mezun 
olanların kıyı kesimlerde bulunan ve turizm sektörüne daha yakın üniversiteleri 
tercih ettikleri söylenebilir. Gazi Osmanpaşa Üniversitesi, Mustafa Kemal Üni‐
versitesi ve Sakarya Üniversitesi’nde eğitim‐öğretime devam eden öğrencilerin 
bölümlerini onuncu ve daha üstü sırada tercih etmişlerdir. İlgili üniversitelerin 
turizm bölgelerinden uzak olmaları bu tercihte ana etken olarak düşünülebilir. 
Altıncı  sıradan onuncu  sıraya kadar  tercih yapan öğrenciler  tüm üniversiteler 
de %30’un altındadır. 

Öğrencilerin tercih ettikleri bölümle mezun oldukları liseler arasındaki hipo‐
tez, şu şekilde kurulmuştur; 

H0: Tercih edilen bölüm mezun olunan liseye bağlı değildir. 
H1: Tercih edilen bölüm mezun olunan liseye bağlıdır. 

Ki‐Kare  analizi  sonucunda  öğrencilerin  tercih  ettikleri  bölüm  ile mezun  ol‐
dukları okul  türü arasında bağlılık bulunmuştur  (P<0,001). Buna göre, Konak‐
lama  İşletmeciliği bölümü hariç diğer bölümlerde, Fen ve Anadolu Liseleri  ile 
turizm eğitimi veren liseler dışındaki diğer liselerden gelen öğrencilerin yoğun 
olduğu  gözlenmektedir.  Bu  durumu,  diğer  liselerden  gelen  öğrenci  sayısının 
toplam  içerisinde  yarıdan  fazla  olmasına  bağlamak mümkündür. Ancak, Ko‐
naklama  İşletmeciliği bölümünü  tercih eden öğrencilerin çoğunluğunu,  turizm 
eğitimi veren bir liseden mezun olan öğrencilerin oluşturması dikkat çekicidir.    

Öğrencilerin turizm programlarını tercih ettikleri üniversiteler ve bölümü bi‐
linçli tercih arasındaki hipotez, şu şekilde kurulmuştur; 

H0: Tercih edilen üniversite ve bilinçli tercih yapmaya bağlı değildir. 
H1: Tercih edilen üniversite ve bilinçli tercih yapmaya bağlıdır. 
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Yapılan Ki‐Kare  analizi  sonucunda  tercih  edilen üniversite ve bilinçli  tercih 
yapma arasında bağlılık bulunmuştur (P<0,001). Bölümleri öğrenciler tarafından 
tercih  edilen üniversitelerin,  tamamına yakının  ilk beşte yüksek oranda  tercih 
edilen turizm programı olan üniversitelerden oluşması dikkat çekicidir.   

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Çalışmada  elde  edilen  verilerin  analizi  ışığında  şu  sonuçlara  ulaşılmıştır. Tu‐
rizm eğitimi veren bölümlerden mezun olacak öğrenciler en çok  turizm sektö‐
ründe çalışmayı, en azda akademisyen olmayı düşünmektedirler. Son yıllarda 
turizm  faaliyetlerinin  hızlı  bir  ivme  kazanmasıyla  sektörde  kalifiye  elemana 
duyulan  gereksinim  ve  verilen  ücretin  artmasının  bu  eğilimde  etkili  olduğu 
söylenebilir. Bölümü  tercih  ederken  öğrencilerin  yaklaşık  yarısı  bilinçli  tercih 
yaptıklarını  ifade  etmektedirler.  Tercih  esnasında  öğrenciler  okulun  internet 
sitesindeki  bilgileri  dikkate  almamalarına  rağmen,  öğrencilerin  tercihlerinden 
memnun oldukları görülmektedir. Liselerde ve dershanelerde sunulan rehberlik 
hizmetlerinin yeterli düzeyde olması, okulun internet sitesinin tercih sürecinde 
yeterince dikkate alınmamasındaki en önemli neden olarak görülebilir. 

 Tercihlere bakıldığında turizm eğitimi veren  liselerden mezun olan öğrenci‐
lerin daha  çok  turizm bölgelerine yakın yerlerde bulunan üniversiteleri  tercih 
ettikleri dikkat çekmektedir. Bunun yanı sıra  turizm bölgelerindeki üniversite‐
lerdeki turizm programları öğrenciler tarafından 1. ile 5. sırada tercih edilirken, 
turizm bölgelerine uzak ve daha iç bölgelerde bulunan üniversitelerdeki turizm 
programları öğrencilerin tercih sıralamasında 10. sırada ve üzerinde yer almak‐
tadır. Turizm eğitimi veren bir liseden mezun olan öğrenciler toplam öğrencile‐
rin yaklaşık %30’unu oluşturmaktadır. Mevcut  sistem  içerisinde meslek  lisele‐
rinde  üniversite  seçme  sınavına  yönelik  eğitim  verilmemesi  bunun  en  büyük 
nedeni olarak gösterilebilir. Turizm eğitimi veren bir liseden mezun olan öğren‐
ciler  Konaklama  İşletmeciliği  bölümünde  yoğunlaşırken,  Fen  veya  Anadolu 
Lisesi mezunlarının Turist Rehberliği bölümünde yoğun bir şekilde bulunduk‐
ları görülmektedir. Bu tercihte öğrencilerin aldıkları yabancı dil eğitimin etkisi 
göz ardı edilmemelidir. 
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ÖZ 
Son yıllarda moda, zevk ve alışkanlıklardaki hızlı değişmeler ile küresel gelişmeler, özel ilgi turizmi-
ne olan ilgi ve talebi de arttırmaktadır. Spor turizmi, özel ilgi turizmi içerisinde yarattığı potansiyel ve 
aktif talep ile katma değer açısından en çok dikkat çeken turizm unsurlarından birisidir. Düzenlenen 
ulus-lararası karşılaşmalar ile takımların farklı ülkelerde hazırlık yapma isteği gibi hususlar berabe-
rinde bu turizm faaliyetine olan ilgiyi de her geçen gün artırmaktadır. Bu artışa paralel ortaya çıkan 
spor turiz-mine ilişkin pazarlama anlayışları da baş döndürücü bir hızla gelişmektedir. Özellikle 
futbola olan ilgi ve merak beraberinde çok büyük kitlelerin ülke içi ve ülke dışına seyahatlerini yoğun-
laştırmakta ve gidilen bölgeye önemli ekonomik katkılar sağlamaktadır. Bu çalışmada özellikle futbo-
lun pazarlamaya konu olan uygulamaları ile futbol turizminin dünyada ve Türkiye’deki ekonomik ve 
sosyal etkileri ile bu faaliyetin yarattığı katma değere ilişkin bilgiler sunulmuştur. Bir araştırma kuru-
luşunun konuya ilişkin yaptığı değerlendirme ile bu alanda yapılacak pazarlama çabalarına ilişkin 
öneriler sunulmuştur. 

Anahtar sözcükler:  Özel İlgi Turizmi, Spor Turizmi, Futbol Turizmi, Spor Pazarlaması 
 
ABSTRACT 
Recently, the demand and the interest of ''special interest tourism ''have increased due to variations 
in vogue, enjoyment and global changes. Sport tourism plays one of the significant roles in the 
''special interest tourism'' with its creation of potential, active demands and value added qualities. 
The interest of sport tourism is being increased constantly with the desire to do training in other 
countries at international sport organizations. With this increasing demand, the concepts of market-
ing are also changing with rapid strides. This growing interest and concern of football, causes a 
massif travel to local and international places providing economic welfare to those destinations. The 
aim of this research is to bring forward the applications of football marketing, the social and eco-
nomical effects of football tourism in Turkey and its value added qualities on economy.  An assess-
ment implemented by a research company and the marketing efforts will be introduced in this re-
search. 

Key words: Special Interest Tourism, Sport Tourism, Football Tourism, Sports Marketing 
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GİRİŞ 

Günümüzde geniş  izleyici kitlesine sahip olan spor dallarının ve bağlantılı ol‐
duğu kitle  iletişim araçlarının tıpkı diğer mal ve hizmetlerde olduğu gibi birer 
pazar haline geldiği ve kendi markalarını yarattığı görülmektedir  (Eastman ve 
Billings 2000).  ʺSpor Endüstrisiʺ olarak  tanımlanan bu pazar  içerisinde  faaliyet 
gösteren spor kulüpleri ve bu spor kulüplerine yönelik faaliyet gösteren kişi ve 
gruplar  şirketleşirken,  taraftarlar da bu oluşum karşısında birer  ʺmüşteriʺ ko‐
numuna gelmişlerdir. Bu açıdan bakıldığında spor, hem hizmet üretimi boyu‐
tuyla, hem de mal üretimi ve tüketim sektörleri boyutuyla, işletmecilik ve spor 
işletmeciliği bilimleri açısından önemli bir araştırma konusu olmaktadır (Can ve 
Soyer 2000). Siyasetin, sanatın, çevrenin ve beraberinde pek çok konunun gün‐
demi meşgul ettiği dünyamızda  spor, ağırlıklı konumunu  ticarileştirerek başlı 
başına küresel bir sektör haline gelmeyi sürdürmektedir (Coşkun 1999). Pek çok 
dalda endüstrileşerek ekonomik katkısı bakımından da yine pek çok sektörün 
gelişmesine  katkıda  bulunan  spor  kulüpleri, müşteriye  dönüşen  taraftarların 
rasyonel ve  irrasyonel (hazcı) beklentilerini karşılamak ve beraberinde sadakat 
yaratmak  adına  pazarlama  karması  bileşenlerinin  tümünü  kullanmaya  başla‐
mışlardır. Günümüzdeki bu gelişmeler   yeni bir kavramın ve ticari faaliyetinin 
doğmasına neden olmuştur: Spor turizmi.  

Spor turizmi sıradan ya da örgütlü bir biçimde ticari ya da sosyal fayda içerik‐
li düzenlenen ve ev veya iş ortamından uzaklaşmayı gerektiren aktif yada pasif 
katılımlı tüm sportif faaliyetler olarak tanımlanmaktadır (Standeven ve DeKnop 
1999:2). Son yıllarda ilgi turizmi çeşitlerine yönelik faaliyetlerin ve katılımcıların 
sayısı hızla artmakta (Weiler ve Hall 1992), spor ve spor  turizmiyle  ilgili seya‐
hatler de ilgi turizminin önemli bir parçası olarak dikkatleri üzerine çekmekte‐
dir. Çoğu uzman, sportif faaliyetlere katılım açısından aktif katılımcı ile izleyici 
arasında  bir  farklılık  olduğunu  savunmaktadır  (Hall  1992;  Standeven  ve  De 
Knop  1999). Turizmin  hızla  büyüyen  bir  pazar  olması  ve modern  sporun da 
buna paralel gelişimi  ilgi çekicidir. Bunun ana nedeni  iki  faaliyetin de  sürekli 
gelişmeye açık konumda olmasıdır (Higham ve Hinch 2002). Spor turizmi ola‐
ğanüstü bir durum olmadığı sürece yakın gelecekte de ekonomik gelişme strate‐
jisi  içerisindeki  önemini  sürdürmeye  devam  edecektir  (Daniels  2006;  Gelan 
2003; Higham ve Hinch 2002; Lee ve Taylor 2005). Spor  turizmi hassas bir ko‐
nudur. Öncelikle, coğrafya, sosyoloji, spor ve turizm gibi birçok yönetim disip‐
linini  içerisine alan bir uzmanlık alanıdır  (Hingham 2006). Günümüzde kamu 
ve özel sektör girişimcileri büyük şehirlerden  iç bölgelere olan talebi arttırmak 
için bölge  ekonomisi üzerindeki  etkisini gözlemleyerek  spor  turizmini bir pa‐
zarlama markası olarak değerlendirmeye başlamışlardır (Kim ve Chalip 2004).  
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Spor turizmine olan ilginin sürekliliğini sağlayarak arttırma çabaları bu alan‐
daki pazarlama çalışmalarını da güçlendirmektedir. Büyük kitlelerin spor içeri‐
sinde  özellikle  futbola  olan  ilgileri  bu  alanda  yoğunlaşmaya ve  şirketleşmeye 
yönelik eğilimlerin de artmasına zemin hazırlamıştır. Spor pazarlaması kapsa‐
mında  en  etkin  pazarlama  faaliyetlerinin  (sponsorluklar,  iletişim, menajerlik, 
yayın hakları,  taraftar ürünleri vb)  sürdürüldüğü  futbol  endüstrisinde önemli 
gelişmeler yaşanırken kendi içinde doğan yeni bir pazarı da ortaya çıkarmıştır: 
Futbol Turizmi. Spor ve özellikle futbol turizmine ilişkin yapılan yazın tarama‐
sında özellikle uluslararası yazında  ilgili  araştırmalara  rastlanırken  (Garnham 
1996;  Faulkner vd.  1998; Higham  1999;  Samdahl  1999; McHone ve Rungeling 
2000; Crompton vd. 2001; Gratton vd. 2005; Rein vd. 2006) yerli yazındaki ça‐
lışmaların  oldukça  sınırlı  olduğu  dikkat  çekmektedir  (Demir  2004;  Akşar  ve 
Melih 2007). Bu çalışmada spor  turizmi,  futbol  turizmi ve bunlara  ilişkin kav‐
ramlar ile bölgeye ve ülkeye sağlayacağı katkılar, uluslararası ve ulusal düzey‐
de dikkat  çeken  rakamlar  ile  futbol  turizmi  ve  bu  faaliyete  ilişkin  pazarlama 
çabalarının  üzerinde  durulmuştur.  Son  bölümde  bir  araştırma  kuruluşunun 
global ölçekteki futbol organizasyonlarının sağlayabileceği katma değere ilişkin 
yaptığı bir araştırmanın verileri sunularak konuya  ilişkin öneriler getirilmiştir. 
Çalışma bu özelliği bakımından bir derleme olarak adlandırılabilir. 

SPOR FAALİYETLERİNİN TURİZM İÇİNDEKİ YERİ VE ÖNEMİ 

Modern  toplumların  yaşamının  önemli  bir  parçası  olan  turizmin  içinde  spor, 
son yıllarda çok önemli ve küresel bir noktaya erişmiştir. Bu ilişki, sporun insan 
ve  toplum yaşamında önemli bir yer almaya başlaması ve  turizm  sektörünün 
bundan faydalanmak istemesiyle ortaya çıkmış ve turizm içerisinde çeşitli form‐
larda kendini göstermiştir (Doğu 2006); 

Turizmde Spor: Turistlerin,  turizm  faaliyetleri  sırasında  spor yaparak  sağlıklı 
yaşam alışkınlıklarının devamının  sağlanması  (örneğin:  turistik  tesislerin etra‐
fında  jogging, yürüyüş ve bisiklet parkurlarının temin edilmesi, yüzme havuz‐
larının erken saatlerden itibaren konukların hizmetine sunulması, vb.) ve / veya 
spor etkinlikleriyle  turistlere sporun bireysel ve sosyal  faydalarının sunulması 
ile onlara daha  zengin ve mutlu bir ortamın  sağlanması  (örneğin: havuz başı 
step/aerobik  seansları,  tesislerde  rekreatif  spor  oyunları  organizasyonları, plaj 
voleybolu, muz, su kayağı, vb.) amaçlanmaktadır.  

Nostaljik Spor Turizmi: Kırkpınar Yağlı Güreşleri,  rekorların kırıldığı spor  te‐
sislerinin ziyaret edilmesi veya kullanılması, tarih yazmış şampiyonların eşyala‐
rının  sergilendiği müzelerin gezilmesi gibi organizasyonların gerçekleştirilme‐
sidir. 
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Spor Turizmi: İnsanların spora katılım amacına ulaşması için turizm hizmetle‐
rinin  sunulması  olayıdır.  Bu  katılım  insanların  aktif  katılımın  (golf,  binicilik, 
dağ bisikleti, yamaç paraşütü vb.) yanında pasif katılımlarını da (olimpiyatlar, 
uluslararası şampiyonalar, vb.)  hedeflenmektedir. 

“Spor”  ve  “turizm”  kendi  dinamikleri  bağlamında  değerlendirildiklerinde 
karşımıza  çıkan  yukarıdaki  formlar,  “Spor  Turizmi”  kavramının  çerçevesinin 
belirlenmesine katkı  sağlamaktadır. Spor Turizmi  ile  ilgili yazın  tarandığında, 
bu alanda yapılan tüm çalışmalar sporun turizm üzerindeki canlandırıcı etkisi‐
ne dikkat  çekmektedir. Dünyanın önde gelen  turizm ve  spor örgütleri dünya 
turizm gelirinin yüzde 32’sinin  spor  turizminden  elde  edildiği görüşünde uz‐
laşmaktadır.  Uluslararası  Spor  Turizmi  Konseyi’nin  (STIC)  yaptırdığı  ve  bu 
kuruluşun resmi yayın organı Journal of Sport Tourism’de yayınlanan bir araş‐
tırmaya göre  spor  turizminden  elde  edilen gelirler, dünyadaki  toplam  turizm 
gelirinin yüzde 32’sini oluşturmaktadır. Bu oran, dünyada elde edilen yaklaşık 
476 milyar dolar  tutarındaki  turizm geliri üzerinden hesaplandığında 152 mil‐
yar dolara  isabet etmektedir  (www.tursab.org.tr). Örneğin,  turizm gelirleri po‐
tansiyeli  açısından  bakıldığında,  İngiltere’de  saygın  bir  araştırma  şirketi  olan 
Market & Business Development  şirketinin yaptığı araştırmaya göre geçen yıl 
büyüklüğü İngiltereʹde 956 milyon pounda ulaşan kurumsal ağırlama ve hizmet 
(hospitality  industry)  sektöründe  ağırlıklı  olan  sektör,  toplam  içerisindeki 
%65’lik pay ile spor olarak ortaya çıkmıştır. Bu oran, özellikle futbol turizminin 
önemli bir merkezi olan İngiltereʹde taraftarlara deneyim sunma yoluyla aidiyet 
ve sadakat yaratma aracı olarak  tasarlanıp  inşa edilen stadyumların varlığının 
katkısını da  içermektedir  (Sports Marketing  2007:2). Böylesi bir hedefle  tasar‐
lanmış  olan  stadyumlarda  amaç,  gelen  taraftarlara  çeşitli  eğlence  ve dinlence 
aktiviteleri ile farklı deneyimler yaşatılması yoluyla pazarlama dinamiklerinden 
yararlanmak (deneyimsel pazarlama‐experiential marketing) ve konfor sunulması 
yoluyla futbolu sadece  tribünden ya da televizyon aracılığıyla  izlenen bir spor 
dalı  olmaktan daha  ileriye  taşımaktır. Televizyon  yayın  haklarının  ve  reklâm 
bütçelerin  çok  yüksek  rakamlara  eriştiği  ve  bu  gelişmelerle  futbol maçlarının 
şifreli/şifresiz kanallar aracılığıyla  taraftarlar  tarafından  izlenebildiği ve bu ne‐
denle  taraftarları  stadyumlara  çekmenin  zorluğuna  rağmen deneyim  yaşatma 
ve haz sağlama anlayışına sahip stadyumlara yönelik yatırımlar hızla sürmek‐
tedir. Bu durum, endüstriye dönüşmüş olan sporun her açıdan sağladığı katma 
değerin  de  bir  bakıma  göstergesidir. Örneğin Uluslararası  Futbol  Federasyo‐
nu’nun  (FIFA) Dünya Kupası TV  yayınlarından  elde  ettiği  gelirler de  bu  en‐
düstrinin  televizyon açısından da giderek artan büyüklüğüne bir veri oluştur‐
maktadır (www.deloitte.com.tr) (Şekil 1). 
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Amerika’da yılda 27 milyar doların spor faaliyetleri izleyicilerinden sağlandı‐
ğı ve 75 milyondan  fazla Amerikalının son beş yıl  içerisinde sportif  faaliyetler 
için  seyahat  ettikleri  tahmin  edilmektedir  (Travel  Industry  Association  of 
America, 2001). Walo vd. (1996) Avustralya’da üniversite müsabakalarının etki‐
si üzerine bir araştırma yaparak bu faaliyetlerin özellikle yiyecek ve içecek satış‐
ları  açısından  önemli  bir  etken  olduğunu  saptamışlardır. Garnham  (1996)  ise 
çalışmasında  sportif  faaliyetlerin  bölge  halkı  üzerinde  moral  ve  motivasyon 
açısından etkisi üzerinde durmuştur. Higham (1999) küçük ölçekli sportif olay‐
ların özellikle yerel halk üzerinde önemli faydalar sağladığını vurgulamaktadır. 
Ayrıca bu olayların, bölgenin kamu tarafından alt yapısının güçlendirilmesinde 
de etkili olduğunu da belirtmektedir. Faulkner vd.  (1998) çalışmalarında, 2000 
Sydney Olimpiyat Oyunlarının hem  bölge halkı hem de  bu  olay  için  seyahat 
edenler üzerinde moral etkeni olacağını belirtmektedir.  

 

 
Şekil 1. Dünya Kupası TV Yayın Gelirleri (Milyon Euro) 
Kaynak: www.deloitte.com.tr 

 

İngiltere’deki stadyumların –özellikle Wembley ve Emirates– konuk ağırlama 
ve  hizmet  alanında  yaptıkları  yenilikler  ve  yatırımlar,  stadyumların  turizm 
merkezi  olarak  yüksek  gelirler  elde  edilmesinde  birer  araç  olduğunu  ispatlar 
niteliktedir. Öyle ki, bu  stadyumlarında özel konuklara özel  ikramlar  sunmak 
amacıyla hizmet veren kendi alanında eğitimli baş aşçılar dahi bulunmaktadır. 
Ayrıca Wembley stadyumunda kurumsal müşteri bölümü için özel toplantıların 
da düzenlenebileceği nitelikte dört farklı “Kurumsal Koltuk Sınıfı” belirlenmiş‐
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tir. Bunlardan en dikkati çekenleri; “Wembley Clup” ve “Corinthian Club”’tır. 
Saha etrafındaki 90 bin koltuktan 17 bini 10 yıllık kullanım hakkı sağlamak üze‐
re tahsis edilmiş ve bu grup “Wembley Club” olarak isimlendirilmiştir. Bu gru‐
bun üyeleri birinci sınıf restoranlara, barlara ve kafeteryalara giriş hakkına sa‐
hiptir. Bu restoranlardan birisi halen Londra’nın en büyük restoranı olarak ka‐
bul edilmektedir. Aynı  şekilde bu gruba yönelik catering hizmetleri de sunul‐
maktadır. “Corinthian Club” üyelerine  ise yarı  saha çizgisinde,  şeref  tribünün 
hemen  altında  yer  alan  koltuklar  sunulmakta  ve  bu  grubun  üyeleri  arasında 
dünyadaki sayılı zengin ve saygın kişilerin olduğu belirtilmektedir. Bu koltuk‐
ların fiyatları ise 4000‐270,000 pound arasında değişmektedir. Emirates stadyu‐
munda  ise  hizmet  paketlerinin  bir  bölümü  olarak müşteriler  stadyumda  tur 
atabilmekte, efsanevi oyuncularla görüşebilmekte ve hatta düğün törenleri için 
yönetmen locasını dahi kiralayabilmektedir (Sports Marketing 2007:2). Tüm bu 
segmentasyon  düzeylerinde  yaşatılan  deneyimler,  futbolun  turizm  gelirleri 
üzerindeki etkisini artırmanın, taraftarlara haz sağlayacak hizmetlerle mümkün 
olabileceğini ortaya koymaktadır.  

SPOR PAZARLAMASI VE FUTBOL  

Futbol, modernleşme süreciyle birlikte, belli bir alt kültüre ait bir spor faaliyeti 
olmaktan  çıkarak,  kitlelerin  peşinden  sürüklendiği  popüler  bir  eğlence  aracı 
olmasının yanı sıra,  insanların dinsel ya da yarı dinsel biçimde bağlılık göster‐
dikleri temel bir doyum kaynağı statüsü edinmiştir (Kayoğlu 2000). Bu sebeple 
geniş bir uygulama alanına sahip olup, popüler bir eğlence alanı olması  teme‐
linden yola çıkarak pazarlama  ile bütünleşik bir  ilişki  içerisindedir. Sporun ve 
pazarlamanın bütünleşmesiyle  ʺSpor Pazarlamasıʺ olarak  literatürde yerini al‐
maya başlayan bu yeni pazarlama kavramı, kürselleşmenin de beraberinde ge‐
tirdiği bir olgudur. Bir marka olma gayreti içerisinde olan iddialı spor kulüple‐
rinin kendi sadık hedef kitlelerini yaratabilmek için kesintisiz reklâm ve iletişim 
çalışması  yürüttükleri  ve  bunun  için  günümüz  çağdaş  pazarlama  anlayışına 
damgasını vuran ʺmüşteri odaklıʺ olma olgusu etrafında kendilerini geliştirdik‐
leri  görülmektedir.  Bu  anlayıştan  hareketle,  futbol  kulüplerinin  yeni  yönetim 
biçimlerini geliştirmek ve taraftar memnuniyetini sağlamaya yönelik pazarlama 
stratejileri  geliştirmeleri  de  yapılan  çalışmalar  arasındadır.  Bilet  ya  da  forma 
satmak gibi somut faydaların yanı sıra ʺeğlence, zevk, aidiyet, takım ruhu, birlik 
beraberlik, prestijʺ gibi hazcı‐hedonik duyguları ve  sembolik  tüketimi de aşıla‐
maya yönelik  çalışmalarla  taraftarların  istek ve  ihtiyaçlarına  ağırlık veren ku‐
lüpler, bu çalışmalarla tıpkı işletmeler gibi birer pazarlama faaliyeti sürdürmek‐
te ve bu faaliyetler ʺSpor Pazarlamasıʺ kapsamında yerini almaktadır.  
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Günümüzde  futbol kulüplerinin pazarlama  faaliyetlerinden  tıpkı  farklı  sek‐
törlerde yer alan işletmelerde olduğu gibi yararlandıkları görülmektedir. Örne‐
ğin,  futbol  kulüpleri  penceresinden  bakıldığında,  Türkiyeʹde  spor  faaliyetleri 
kapsamında Müşteri İlişkileri Yönetimi (CRM) uygulamasını hayata geçirenler‐
den Fenerbahçe Spor Kulübü, Fenerium adını taşıyan taraftar ürünlerinin pera‐
kende  olarak  satılması  amacıyla  kurduğu  ve  2006  yılında  30 milyon  dolarlık 
ciroya ulaşarak, Türkiyeʹde  iş yapan dünyaca ünlü spor mağazalarından daha 
fazla satış yapan Fenerium mağazaları aracılığıyla müşteri (taraftar) profilini ve 
davranışlarını tespit etmek amacıyla bir de taraftar kart uygulaması başlatmış‐
tır. Bu uygulama  ile müşteri (taraftar) profili ve yararlandığı hizmetler dikkate 
alınarak her müşteri segmenti için farklı pazarlama kampanyaları sunmak üzere 
farklı kartlar tasarlanmıştır. Bu açıdan bakıldığında Türkiye’de müşteri ilişkileri 
yönetimi ve kampanya  tasarımı açısından spor kulüplerinin, pazarlama uygu‐
lamalarından yararlanmakta denilebilmektedir (http://www.fenerium.com.tr).  

Tüm  dünyada  futbol  ve  ortaya  çıkardığı  katma  değerlere  ilişkin  rakamlar 
dikkat çekicidir. Bu durum sektör temsilcileri ve futbol kulüpleri kadar araştır‐
macıların da ilgisini çekmektedir. Bunlardan Ashton vd. (2003) araştırmalarında 
İngiliz futbolundaki başarı grafiği ile FTSE 100 borsa endeksi arasındaki bağlan‐
tıyı  incelemiştir.  Spor  ekonomisi  literatüründe  de  üretkenlikle  sportif  başarı 
arasındaki paralelliğe dikkat çekilmektedir. Coates ve Humphreys de (2002) reel 
gelir  ile  profesyonel  futbol  takımına  sahip  şehirlerarasındaki  bağlantıyı  konu 
alan bir araştırma yapmışlardır. Pollard  (2002) Dünya Kupası başarısı  ile eko‐
nomik  büyüme  arasındaki  bağlantıya  dikkat  çekerek  buradaki  gelirin  çarpan 
etkisine sahip olduğunu savunmaktadır. 

Günümüzün hızla artan rekabet dünyasında çeşitli pazarlarda var olan mar‐
kalar; pazarlama ve  iletişim kanallarını en etkin biçimde kullanabilmek ve bu 
kanallar  yoluyla  tüketicilere  ulaşabilmek  için  önemli  çaba  sergilerken,  başka 
hiçbir  sektörün  ve  işletmenin  sahip  olmadığı  alternatiflere  sahip  olan  futbol 
pazarında  ise  tam  tersi  bir  süreç  işlemektedir.  Çünkü  geniş  kitlelere  ulaşma 
imkânı  veren  ve  çeşitli  kanallarla  birlikte markalarında da  ilgi  odağı  olan  bu 
spor dalı  için medyada görünebilmek, yüksek  reklâm bütçeleri ve  sponsorluk 
bedelleri hazırlayan kurumların aksine bedava ve hatta üstüne gelir elde edilen 
bir  ʺpazarʺ haline gelmiştir. Futbolun yeryüzünde  3 milyarın üzerinde  insana 
dijital yayın platformları aracılığıyla eş zamanlı ulaşması ve sahip olduğu yük‐
sek popülarite de bu spor dalının çok verimli bir satış ve pazarlama aracı haline 
gelmesine  imkan  sağlamaktadır  (Sports Marketing  2007:7). Bu  açıdan bakıldı‐
ğında  futbol küresel bir güç konumuna  erişmiştir.  Özellikle büyük ölçekli  iş‐
letmeler, TV yayın hakları, menajerlik hizmetleri, sponsorluk gibi faaliyetleri de 
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beraberinde büyüten bu alanda futbol kulüplerine, bu kulüplerin oyuncularına 
ve futbol organizasyonlarına da sponsor olabilme arayışı içerisindedirler. Futbo‐
lun küresel boyutta artık bir tanıtım aracı ve ekonomik bir katma değer sağlama 
fırsatı olduğunu gören ülkeler de, ülkelerinin  tanıtılması ve bu sayede  turizm 
gelirlerinin  artmasına olanak  sağlayan  çeşitli  futbol organizasyonlarına  ev  sa‐
hipliği yapmak  için gerekli alt yapı çalışmalarını hızlandırarak aday olabilmek 
için çaba sarf etmektedirler.   

Spor bir endüstri  ise,  futbol da bu endüstrinin bir pazarı haline gelmiştir ve 
kendi  içinde bazı pazarlama modellerinin oluşumunu da gerekli kılmıştır. Pa‐
zarlama bağlamında spor faaliyetleri ve taraftarlık olgusuna ilişkin oluşturulan 
modellerden birisi de Karar Verme Faktörü (KVF) modelidir. Taraftarların müş‐
teriye  dönüştüğü  bu  spor  endüstrisinde,  müşterilerden  elde  edilecek  katma 
değerin en üst düzeye çıkarılması hedefi söz konusu iken Rein vd. (2006) izleyi‐
cilerin  spor  etkinliklerine katılım nedenlerini  tespit  edebilmek  amacıyla Karar 
Verme Faktörü (KVF) modelini geliştirmişlerdir. Bu modele göre her bir etkin‐
likte  izleyiciler  etkinliğe  katılma  kararını  vermeden  önce  bir dizi  faktörü  göz 
önüne  almaktadır.  İzleyici  sayısını  artırmak  amacıyla  izleyicilerin maça gitme 
kararını almasında rol oynayan ana faktörler saptanır. Bu faktörler, araştırmayı 
yapan  takımın,  kulübün  veya  kurumun  (ülke,  federasyon,  komite  vb)    kendi 
deneyimlerine, sezgilerine, araştırmalarına, geri bildirimlerine ve elindeki veri‐
lere bağlıdır. Bu  faktörler belirlendikten sonra spor düzenleyicisi, hangi  faktö‐
rün karar verme aşamasındaki izleyiciyi ne ağırlıkta etkileyebileceğini saptama‐
lıdır. Bu ağırlıkların yüzde değeri spor düzenleyicisinin kararına, taraftarın geri 
bildirimlerine ve diğer verilere bağlıdır. KVF’nin amacı hangi  faktörlerin  spor 
dalı  ile  ilgili  karar  veren  taraftar  üzerinde  etkili  olacağını  ortaya  çıkarmaktır. 
Tablo 1’de verilen örnekte, izleyiciler için hangi faktörün ne kadar önemli oldu‐
ğu  yüzdelerle  ifade  edilmiş  ve  spor  faaliyeti düzenleyicisinin  önem  arz  eden 
faktörleri  yüzde  kaç  oranında  gerçekleştirebildiği  belirtilmiştir.  Amaç  bu  iki 
sütunun  çarpımından  elde  edilen  skor  sütunun  toplamının  1’e  yaklaşmasını 
sağlamaktır. Yani spor düzenleyicisi,  izleyici  için önemli olan faktörlere ne ka‐
dar yakın hizmetler sunarsa skor sütunu toplamı da 1’e yaklaşacak yani izleyici 
açısından çekiciliği de bir o kadar artacaktır. KVF, hem taraftarların tercih etme 
nedenlerini ortaya çıkaran hem de değerlendirmede bulunan bir araçtır. Bu araç 
sayesinde taraftar  ilişkisindeki hedefleri belirleyen spor özellikleri belirlenir ve 
gelişimleri değerlendirilir. Bu model sayesinde seyirciyi futbol organizasyonla‐
rına çekebilmek için takımın, kulübün veya kurumun (ülke, federasyon, komite 
vb)  hangi alanda yatırım yapması gereği ortaya konulabilmekte ve izleyicilerin 
kararlarını  etkilemede önem  taşıyan  spor değerlerinin bir bütün olarak  ele  a‐
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lınması da  sağlanabilmektedir  (Rein vd.  2006). Sporun, pazarlama  teorilerinin 
geliştirilmesine imkân tanıyan dinamikleri, bu endüstrinin katkısını incelemeyi 
değerli kılmaktadır. 

 

 Tablo 1. İzleyicilerin Karar Verme Faktörlerini Değerlendirmeleri 

Faktör Önemlilik Ağrılığı (A) Rölatif Nitelikler (B)
Skor 
(AxB) 

Park Etme ,10 ,8 ,080 

Alım Gücü ,25 ,5 ,125 

Yiyecek ,05 ,9 ,045 

Oturulan Mevki ,15 ,8 ,120 

Takım Puan Durumu ,35 ,6 ,210 

Tesis ,10 ,7 ,070 

Toplam 1,00  ,650 

Kaynak:  Rein, I., Kotler, P. ve Shields, B. (2006). İşte Taraftar İşte Marketing, Çev.: Umut Esra Kaplan, 
İstanbul: MediaCat Yayınları. 

 

Spor turizmi bir bölgedeki ihracat mallarının satışını artırmasına rağmen, tüm 
toplumun  eşit  payları  aldığını  söylemek  oldukça  güçtür. Olimpiyatlar,  Süper 
Kupa ve Dünya Kupası gibi büyük organizasyonlar uzun dönemde özellikle alt 
yapı  konusunda  bölge  halkına  sınırlı  faydalar  sağlayabilir  (Gratton  vd.  2005; 
Higham 1999). Spor  turizminin gelişimine rağmen getirisini hesaplamak kolay 
olmamaktadır (Doshi vd. 2001). Bu etkinin ölçülmesi açısından uygun yöntem‐
lerin varlığına rağmen en çok rağbet göreni fayda‐maliyet analizidir. (Lundberg 
vd. 1995). Başvurulan ve uygulanan yöntemler turizm literatüründe tartışılmış‐
tır  (McHone  ve  Rungeling  2000;  Crompton  vd.  2001).  Fayda‐maliyet  analizi 
geniş alanda kabul edilmesine ve kullanılmasına  rağmen,  turizm harcamaları‐
nın  ve  bunun  kişisel  gelire  etkilerinin  hesabı  oldukça  sınırlıdır  (Holland  ve 
Wyeth 1993). Bu nedenle spor turizminin gelirleri ve dağılımı açıklıktan uzaktır. 
Turizm bir bölgenin ekonomik canlılığını teşvik eder fakat bu değerin halk ara‐
sındaki dağılımı ya da nüfusun hangi bölümüne  sunulduğu konusunda araş‐
tırmacılar daha az dikkat göstermektedir (Samdahl 1999).  

DÜNYA VE TÜRKİYE’DE SPOR TURİZMİ İÇERİSİNDE FUTBOL  
KARŞILAŞMALARI VE KATKILARI 

Büyük  spor  organizasyonları  (Olimpiyatlar,  FIFA Dünya Kupası, Wimbeldon 
Tenis Turnuvası, vb.) uluslararası firmaların dünya pazarı stratejilerinde homo‐
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jen ve uluslar üstü bir kültür olarak piyasaya girme çabalarında çok önemli bir 
yer tutmaktadır (Harvey ve Houle 1994). Sporun geniş kitleleri birleştirici etkisi 
düşünüldüğünde gerek ekonomik girdi gerekse yeni bir Türkiye imajının yara‐
tılması açısından spor turizmi, hiç kuşkusuz kısa vadedeki en etkin tanıtım aracı 
olarak dikkat çekmektedir. Spor turizminin ülke tanıtımı ve ülke imajının güç‐
lendirilmesi açısından avantajları oldukça fazladır. Spor turizmi yalnızca o spo‐
ru aktif olarak yapan kişi veya kişilerin ülkeyi ziyareti anlamına gelmemektedir. 
Kusursuz alt ve üst yapı  ile donatılmış kaliteli  spor  turizmi  ile dünyaca ünlü 
sportif  etkinliklerin,  güçlü  organizasyonlar  aracılığıyla  ülkeye  çekilmesi  de 
mümkün olmaktadır. Bu başarıldığı takdirde dünyaca ünlü sporcuların ülkeye 
gelmesi çok daha kolay olacaktır. Dünyaca ünlü bir sporcunun bir ülkeye gel‐
mesi aynı zamanda geniş hayran ve profesyonel  izleyici kitlesini de ülkeye çe‐
kebilme şansı anlamına gelmektedir. Bu sayede ülkenin etkili tanıtımını yapmak 
ve  dünya  çapında  bir  Türkiye  imajı  yaratmak  çok  daha  kolay  olabilecektir 
(Günay 2004). Bu çabaların birer uzantısı olarak futbol da, artık günümüzde iki 
takımın 22 oyuncusunun sahada mutlak galibiyet hedefiyle mücadele ettikleri 
bir spor olmanın çok ötesinde bir konuma ulaşmış durumdadır. Adeta dev te‐
sislerde üretim yapan  işletmelerle boy ölçüşecek  seviyede yüksek  cirolar  elde 
edilebilen futbol faaliyetleri, spor endüstrisinin en büyük lokomotifi konumun‐
dadır. Yapılan araştırmalarda bu endüstrinin günümüzün en karlı hizmet alan‐
larından birisi olduğu vurgusu yapılmaktadır. Örneğin, sadece futbol kaynaklı 
ticari  faaliyetlerin pazardaki büyüklüğü  tüm dünyada 200 milyar dolara ulaş‐
mışken (Akşar ve Melih 2007), Avrupaʹda 12,5 milyar dolar olarak belirtilmekte 
olup Türkiye  futbol pazarının da 450‐500 milyon dolarlık ciddi bir büyüklüğe 
ulaşmış olduğu tahmin edilmektedir (www.deloitte.com). 

Yapılmış olan hesaplamalara göre  futbol, kendisi  için bir birim gelir yaratır‐
ken, diğer  sektörlere dokuz birim para  akışı  sağlamaktadır. Bu hesaplamalara 
ilişkin  olarak  2002  ve  2006 Dünya Kupaʹları  neticesinde  (Dünya Kupası  FIFA 
tarafından  organize  edilen,  dört  yılda  bir  tekrarlanan  ve  FIFAʹnın  talep  ettiği 
çeşitli standartları yerine getirebilecek ülkelerin ev sahipliği yaptığı uluslararası 
futbol  şampiyonasıdır)  sıralanan  birkaç  çarpıcı  örnek  aşağıda  verilmektedir 
(Akşar ve Melih 2007): 

1. 2002 yılındaki Dünya Kupasıʹna Türkiyeʹden Kore ve Japonyaʹya 
2 bin 500 kişi gitmiştir. 

2. Türkiyeʹnin bu kupada yarı finale çıkması, bayrak ve forma sa‐
tışlarını patlatmış, tekstil sektörü bir ayda ek 50 milyon dolar ge‐
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lir elde etmiştir. Maç arası reklam yayınlarından medya şirketle‐
rinin elde ettiği gelir, saniye başına 14 kat artmıştır.  

3. Türkiyeʹnin katılamadığı 2006 Dünya Kupası sırasında ise LCD, 
plazma TV ve uydu anteni satışı 190 milyon dolar artmıştır. 

4. Almanyaʹda yapılan  ve 9 Haziran–9 Ağustos 2006 tarihleri ara‐
sında  gerçekleştirilen   2006  Dünya  Kupası,  Türkiye  turizmini 
sekteye  uğratmıştır.  Bunun  üzerine  Türk  turizm  şirketleri, Al‐
man kadınlarına yönelik  ʺKocanı bırak da gelʺ gibi  sloganlarla 
kampanyalar düzenlemişlerdir. 

Spor  karşılaşmasından  çok  küresel  egemenlik  gösterisine  dönüşen  Dünya 
Kupasıʹna  katılmanın  (ev  sahipliği  ülke  olma  imkânı  yakalanamamışsa  bile) 
ülke  ekonomilerine  ‐geçici  de  olsa‐  ciddi  katkılar  sağladığı,  Türkiyeʹnin  2002 
yılındaki Japonya‐Kore ortaklığında düzenlenen Dünya Kupasıʹna katılımı son‐
rasında yukarıda belirtiliği üzere  elde  ettiği gelirle varılacak bir  sonuçtur. Bu 
ekonomik kazancın körüklediği mücadelelerin Dünya Kupasıʹnı daha da çekici 
kıldığı  bir gerçektir.  Örneğin 2010 Dünya Kupasıʹna ev sahipliği yapmaya ha‐
zırlanan Güney Afrika, organizasyonun ülkedeki 159,000 kişiye yeni  iş  imkânı 
yaratacağını  ve  3  milyon  turistin  geleceğini  tahmin  etmektedir  (http://www. 
southafrica  info/2010/).  Ayrıca  bu  organizasyon  süresince  televizyondan  ya da 
tribünden  izleyen seyirci sayısı da artmaktadır.  İzleyici oranındaki artışla eko‐
nomik kazancın paralel olduğu düşünülürse Dünya Kupası, ülkeleri,  firmaları 
ve sporcuları zengin eden, spor etkinliğinden çok ekonomik ve küresel mücade‐
le sahasında oynanan bir oyun gibi görünmektedir.  

Örneğin  Uluslararası  Futbol  Federasyonları  Birliğiʹnin  (FIFA)  düzenlediği 
Dünya Kupasıʹnın, yapıldığı ülkeye sağladığı katma değer her alanda ve özel‐
likle turizm sektöründe kendisini olumlu yönde hissettirmektedir. Almanyaʹda 
düzenlenen  2006  Dünya  Kupası  öncesi  Almanyaʹnın  2006  yılında  yüzde  1,8 
büyümesi  yönünde  resmi  kurumlarca  bir  öngörü  yapılmış  ve  hatta  dönemin 
Almanya Postbank baş ekonomisti Marco Bergel Dünya Kupasıʹnın, Almanyaʹ‐
nın Gayri Safi Milli Hâsılası’nı (GSMH) yarım puan artıracağı yönünde bir açık‐
lamada  bulunmuştur  (www.tusam.net).  Postbankʹın  yaptığı  bir  diğer  araştır‐
maya göre ise, Almanyaʹya akın eden bir milyon civarında turistin Alman eko‐
nomisine getirisinin 850 milyon euro civarında olduğu hesaplanmıştır. Bundan 
en fazla kar edecek olanlar  ise, oteller, restoranlar ve futbol hayranlarına hitap 
eden hediyelik eşya mağazalarının  sahipleridir. Dünya Kupasıʹna hazırlık  için 
Berlin sokaklarında aylarca süren inşaatlar da göz önüne alınırsa, bundan inşaat 
firmalarının da  yüklü  bir  kazanç  sağladığını  söylemek mümkündür. Bununla 
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birlikte Almanya  IFO  İş Dünyası  Endeksi  haziran  ayında  1.1  artış  göstererek 
106,8ʹe ulaşmış, 1991 Şubat ayından beri ilk defa bu kadar yüksek bir değer ka‐
zanmıştır. Uzmanlara göre, Alman takımının Dünya Kupasıʹndaki başarısı eko‐
nomik iyimserliği de beraberinde getirmiştir.  

Uluslararası  spor  organizasyonlarının  sayısı  ve  bu  organizasyonlara  katılan 
sporcu sayısı her geçen gün artarken, diğer yandan da profesyonel sporcuların 
antrenman  ve  eğitim  gibi  faaliyetleri  için  yaptıkları  seyahatler  de  büyük  bir 
hızla  gelişerek,  olağanüstü  fırsatlarla  dolu  bir  turizm  pazarı  yaratmaktadır 
(www.tursab.org.tr). Futbol  turizminin ülkemize olan katkısı, kendisini en  so‐
mut biçimde Antalya’da hissettirmektedir. Antalya’da deniz, kum, güneş niteli‐
ğindeki turizm sezonu yoğunluğu Nisan ve Ekim dönemlerinde yaşanmaktay‐
ken,  son yıllarda  futbol  turizmine yönelik yapılan çalışmalar nispeten durgun 
geçen Aralık–Mart  dönemlerinde  de  turizm  gelirlerinin  canlanmasına  destek 
olmaktadır. Bunun sebebi, futbol kulüplerinin lige hazırlık çalışmaları için Ara‐
lık–Mart  süresince  olan  devre  arası  hazırlık  dönemlerinde  Antalya’da  kamp 
yapmayı tercih etmeleridir. Futbol turizmi sayesinde 6 ay kapalı olmaktan kur‐
tulan bölgedeki turistik işletmeler, bu sayede kış aylarında da personel istihdam 
ederek normalin üzerindeki paket fiyatlarıyla önemli gelirler elde edebilmekte‐
dir. Gerek il genelindeki iklim koşulları, ulaşım kolaylığı, bölge emniyeti,  spor 
salonu ve saha  imkanlarının gelişmesi, gerekse bölgede bulunan büyük ölçekli 
konaklama  tesislerinin  hizmet  kalitesi  ve  spor  alanları  açısından  beklentilere 
cevap  verebilecek  düzeye  erişmek  için  çabaları  futbol  turizminin  bu  bölgeye 
önemli  katkılar  sağlamasına  öncülük  etmektedir.  Futbol  kulüplerinin  kamp 
kadrosu,  futbolcular,  teknik heyet, yöneticiler, doktor, malzemeciler, diğer gö‐
revliler ve  takımları  takip  eden  gazeteciler  ile  birlikte  önemli  bir  sayıya ulaş‐
makta ve her bir takımın katma değeri de bu oranda artmaktadır. Bu gelişimler‐
le  beraber  spesifik  olarak  futbol  turizmi  faaliyetlerini  yürütmek  adına Antal‐
ya’da futbol turizmi üzerine uzmanlaşmış seyahat acentelerinin varlığı da orta‐
ya çıkmıştır (Demir 2004).  

Antalya’da futbol turizminin gelişmesi yolundaki çabalara 2002 yılında Türk 
Milli Futbol Takımı’nın Kore‐Japonya’da düzenlenen dünya kupası futbol şam‐
piyonasında üçüncü olması da olumlu katkı sağlamış ve futboldaki bu gelişme‐
ler dünya futbol kulüplerinin Türkiye’ye ve özellikle Antalya’da yönelik devre 
arası hazırlık kampı talebinin artmasına neden olmuştur. 2003 yılında ülkemize 
kamp çalışmaları için gelen takımlar arasında Avrupa ülkeleri kulüp takımları‐
nın yanı sıra milli futbol takımları, Afrika ve Asya ülkeleri futbol takımları, Çin 
Halk Cumhuriyeti ve Güney Kore milli futbol takımları  ile futbol kulüpleri de 
bulunmaktadır (Demir 2004). Ancak bölgedeki tesislerin dünya çapındaki spor 
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kulüplerinden gelen ve artan talebi karşılama konusunda yetersiz kalması, böl‐
genin gelişimine engel oluşturmaktadır. 

 

Tablo 2. Antalya’ya Kamp İçin Gelen Futbol Takımları Sayısı (1995‐2003) 

Yıllar 1995 1996 1997 1998 1999 

Takım sayısı (tahmini) 70 130 200 240 320 

Yıllar 2000 2001 2002 2003  

Takım sayısı (tahmini) 350 450 500 700  

Kaynak: Demir M. ve Demir Ş.Ş. (2004). Turistik Ürün Çeşitlendirmesi Kapsamında Futbol Turizmi: 
Antalya Bölgesinde Bir Araştırma, Dokuz Eylül Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 6 (1) : 94 
– 116 

Futbol yalnızca bir spor dalı olmaktan daha çok bir ulusun en temel bileşenle‐
ri  olan  sağlık ve  eğitim  alanlarında  sosyal  gelişmeyi  sağlayan, milli  gurur ve 
birliği güçlendiren ve ekonomiye kayda değer bir katma değer sağlayan  faali‐
yetler bütünüdür. Futbolun bu etkisi, ʺFutbol Turizmiʺ kavramını doğurmuş ve 
futbol etkinliklerinin her biri turizm aracı olarak katkısını artırarak sürdürmek‐
tedir. Diğer turizm biçimlerinden farklı olarak futbol turizmi, katılımcıların aktif 
olarak tüm süreçlerde yer alması sebebiyle takımların ve oyuncuların özellikle‐
rinden  de  kaynaklı  olarak,  bölgeye  seyircileri  ve  taraftarları  çekmekte  ve  bu 
sayede ek turizm talebi de yaratmaktadır (Demir 2004).  

Sporun  ekonomik boyutu  ile  ilgili  rakamlar, bu  saptamayı kanıtlamaktadır. 
Dünya çapında güçlü bir araştırma şirketi olan Deloitteʹnin Türkiye Temsilciliği, 
ʺDünya Kupası  Türkiyeʹdeʺ  başlıklı  bir  araştırmasında  FIFA  standartlarını  ve 
geçmiş yıllarda çeşitli ülkelerde yapılan Dünya Kupası organizasyonlarını temel 
alarak güncel  fiyat verileri  ile Dünya Kupasıʹnın Türkiyeʹde yapılması halinde 
sağlayacağı ekonomik canlanmayı gözler önüne sermiştir. Bu araştırmanın neti‐
cesinde toplam net operasyonel masraflar tahmini 205.720.134 € olarak hesapla‐
nırken net operasyonel gelirler ise tahmini 235.372.013 € olarak hesaplanmıştır. 
Gelir  ve  giderlere  bakıldığında  turnuvanın  organize  edilip  yürütülmesinden 
organizasyon  komitesinin  kasasına  girecek  olan  net  kar  yaklaşık  yaklaşık  30 
milyon euroʹdur  (29.651.879 €).   Bu karın yanı sıra Türk ekonomisinin canlan‐
ması, yeni  iş  imkânlarının doğması, gelecek olan  turistlerin yapacağı maç dışı 
harcamalar da Dünya Kupasıʹnın katkıları olarak  sıralanmaktadır ve bu  raka‐
mın  çok  üzerinde  değerlerle  ifade  edilmektedir.   Deloitte  bu  araştırmasında, 
konaklama gelirlerini de ayrı bir bölümde  incelemiş ve günümüz verileri baz 
alınarak elde edilen sonuca göre Dünya Kupası Organizasyonu süresince 8 ayrı 
ilde oynanacak olan maçlar  süresince  sadece yapılacak konaklamalardan  elde 
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edilecek  olan  geliri  de  6.118.376,00  Euro  olarak  hesaplanmıştır  (Tablo  3).  Bu 
rakam,  futbol  turizminin  bir  ülkenin  turistik  gelirlerine  olan  katkısını  açıkça 
göstermektedir (www.deloitte.com) 

 

Tablo 3. Deloitte ʺ Dünya Kupası Türkiyeʹdeʺ Araştırma Raporu / Tahmini Konaklama Gelirleri 

  

Ki
şi  

İst
an

bu
l 

An
ka

ra
 

İzm
ir 

An
tal

ya
 

Ad
an

a 

Takım* 1440       

VIP 100 Rate** 130 150 126 150 112 

FIFA Gör. *** 160 Kişi 569 200 300 300 200 

Medya**** 96 Gün 22 15 15 15 15 

Toplam 1796 Rate*Gün 12518 3000 4500 4500 3000 

  TUTAR 1627340 450000 567000 675000 336000 

Takım 720       

VIP 100 Rate 130 150 126 150 112 

FIFA Gör. 80 Kişi 392 150 154  150 

Medya 96 Gün 4 4 4  4 

Toplam 996 Rate*Gün 1568 600 616 0 600 

  TUTAR 203840 90000 77616 0 67200 

Takım 360       

VIP 100 Rate 130 150 126 150 112 

FIFA Gör. 40 Kişi 366  115 115  

Medya 96 Gün 5  5 5  

Toplam 596 Rate*Gün 1830 0 575 575 0 

  TUTAR 237900 0 72450 86250 0 

Takım 180       

VIP 100 Rate 130 150 126 150 112 

FIFA Gör. 20 Kişi 256 140    

Medya 96 Gün 4 4    

Toplam 396 Rate*Gün 1024 560 0 0 0 

   TUTAR 133120 84000 0 0 0 
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Tablo 3. (devamı) Deloitte ʺ Dünya Kupası Türkiyeʹdeʺ Araştırma Raporu / Tahmini Konaklama 
Gelirleri  

 

 

Tr
ab

zo
n 

Bu
rs

a 

Ko
ny

a 

Ka
ys

er
i 

Gü
n 

Ge
lirl

er
 (€

) 

Takım        

VIP Rate 110 116 110 111 
2

2 32,00 

FIFA Gör. Kişi 200 200 200 200   

Medya Gün 15 15 15 15   

Toplam Rate*Gün 3000 3000 3000 3000   

 TUTAR 
33000
0 348000 330000 333000  4.996.340,00 

Takım        

VIP Rate 110 116 110 111 4 16,00 

FIFA Gör. Kişi  150     

Medya Gün  4     

Toplam Rate*Gün 0 600 0 0   

 TUTAR 0 69600 0 0  508.256,00 

Takım        

VIP Rate 110 116 110 111 5 8,00 

FIFA Gör. Kişi       

Medya Gün       

Toplam Rate*Gün 0 0 0 0   

 TUTAR 0 0 0 0  396.600,00 

Takım        

VIP Rate 110 116 110 111 9 4,00 € 

FIFA Gör. Kişi       

Medya Gün       

Toplam Rate*Gün 0 0 0 0   

 TUTAR 0 0 0 0  217.120,00 

       6.118.376,00 

Kaynak: (http://www.deloitte.com/dtt/newsletter11.10.2007 ) 

Açıklama; 
* Takım: Her  takım  45  kişilik  bir  ekipten  oluşmaktadır,  32  takımdan  1440  kişi  etmektedir.  FIFA 
şartlarına göre her takım turnuvanın başlangıcından 5 gün önce gelmekte ve takımın elenmesinden 
2 gün sonrasına kadar konaklamaya devam etmektedir. 
** Rate: Her şehirdeki ortalama 5 yıldızlı otel fiyatı  
*** FIFA: Maç başına 10 adet FIFA görevlisinin geleceği varsayılmıştır  
**** Medya: Her ülkeden 3 adet medya mensubu geleceği varsayılmıştır 
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SONUÇ VE ÖNERİLER 

Küresel spor sponsorluklarının milyar dolarları aştığı günümüz spor endüstrisi 
içerisinde pastadan en büyük payı alan spor etkinliği hiç kuşkusuz futbol mü‐
sabakalarıdır. Özellikle ülkemizde yapılan çeşitli araştırmalara ve futbolun fre‐
kans olarak medyada yer alma sıklığına  istinaden  futbolun  toplum yaşamının 
önemli bir parçası olduğu tartışmasız bir gerçek olup, sporun sosyolojik boyu‐
tunun da çeşitli parametreler açısından araştırmaya değer olduğu açıktır.  

Türkiye’de spora, kamu sektörü, özel sektör, yerel yönetimler ve spor kulüp‐
leri  önemli  yatırımlar  yapmaktadırlar. Ancak  söz  konusu  yatırımlar  gelişmiş 
olan  ülkelere  kıyasla  henüz  yeterli  seviyede değildir. Dünyada  futbolun  eko‐
nomik  gelirler,  ülke  tanıtımı,  turistik  canlılık  açısından  sağladığı  katkılarının 
farkına varan ülkeler ve bu ülkelerin spor kulüpleri, futbol adına pek çok yatı‐
rımları  da  beraberinde  gerçekleştirmektedir.  Örneğin  restoran,  bar,  alışveriş 
merkezleri  gibi  pek  çok  tüketim  noktalarının  içerisinde  bulunduğu  geleceğin 
statlarını  inşa  eden  İngiltere,  İspanya, Almanya,  İtalya  gibi  ülkeler  futbol  ve 
beraberinde  turizm gelirlerini artırma konusunda önemli bir açılıma  imza ata‐
rak  tüm dünyaya örnek olmaktadır. Bu statların varlığı bilet satışlarının sağla‐
dığı gelirlerin de üzerinde gelir  sağlanmasına olanak  sunmaktadır. Futbol en‐
düstrisinin ülkemizdeki önemi ve büyüklüğünün yanında,  bu tür statların var‐
lığı ne yazık ki olması gereken adede henüz ulaşmamıştır. Küresel alanda iddia‐
sı olan spor kulüplerinin uluslararası örnekleri dikkate alarak bu açığı kapatma 
yönünde çalışmalarını hızlandırması gerektiği çok açık olmakla beraber bu yatı‐
rımların geri dönüşümlerini en üst seviyeye ulaştırabilecek ve taraftar (müşteri) 
odaklı  projeler  geliştirmelidirler.  Ancak  futbol  turizminin  gelişimi  açısından 
sadece özel spor kulüplerinin çabalarının yeterli kalmayacağı da açık olup, dev‐
let desteğiyle çeşitli ulusal ve uluslararası müsabakaların gerçekleştirilebileceği 
spor  alanlarının  sayısının da  ülke  gelirlerini  yükseltmek  adına  artırılması  ge‐
rekmektedir. Örneğin gerçekleştirildiği ülkelerde gerek ülke futboluna gerekse 
de ülke ekonomisi ve  tanıtımı adına büyük ölçüde katkısı olan Dünya Kupası 
organizasyonu için Türkiye’nin adaylığını koyması bu yönde atılacak büyük bir 
adım olabilecektir. Uluslararası düzeyde gerçekleştirilecek böylesi bir çalışma‐
nın  turizm, çevre,  istihdam,  şehir planlaması ve sosyo‐kültürel olarak sağlaya‐
cağı faydalar azımsanmayacak ölçüde olacaktır. Bu tür organizasyonlardan elde 
edilen reklâm, sponsorluklar, iletişim ve pazarlama faaliyetleri ile yayın hakla‐
rından kaynaklı gelirler  ise azımsanmayacak ölçüde büyüktür. Yapılan araştır‐
malar bu katkıyı somut olarak ortaya koymaktadır. Örneğin, 142 ülkeden mil‐
yarlarca kişi tarafından izlenen Dünya Kupası organizasyonu süresince (Sports 
Marketing 2007:7), Almanyaʹya akın eden bir milyon civarında  turistin Alman 
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ekonomisine getirisinin 850 milyon euro civarında olduğu hesaplanmıştır. Kaldı 
ki  Turizm  Bakanlığı’nın  2006  yılı  içinde  Türkiye’nin  yurt  dışında  tanıtımına 
harcadığı rakam 100 milyon dolarlarla  ifade edilmektedir  (www.deloitte.com). 
Bu açıdan bakıldığında Dünya Kupası gibi küresel çaptaki spor organizasyonla‐
rına katılımın ülke ekonomisine olan katkısı  irdelenmeli ve gerek özel gerekse 
kamu kuruluşlarının bu yöndeki mevcut yatırımlarını ve  lobicilik faaliyetlerini 
artırma konusunda bütünleşik bir formda hareket etmeleri gerekmektedir. 

Futbol bir endüstri ise, spor kulüplerinin de birer işletme oldukları ve müşte‐
rileri olan  taraftarlarının gözünde  farklılık yaratarak memnuniyet  sağlamaları 
için müşteri ilişkileri felsefesini benimsemeleri gerektiği gerçeği de göz önünde 
bulundurulmalıdır. Bu açıdan bakıldığında büyük rakamların  telaffuz edildiği 
spor kulüplerinin profesyonel yönetim anlayışı  ile yönetilmesi,  iletişim ve pa‐
zarlama  disiplinlerinden  yararlanmalarını  zorunlu  kılmaktadır.  Bu  nedenle, 
sektörün  hızla  artan  ivmesine  paralel  olarak  pratiği  teori  ile  besleyecek,  spor 
endüstrisine özgü faaliyetlerini destekleyecek ve taraftarların ilgi düzeyini artı‐
racak bilimsel metotların geliştirilmesine de ihtiyaç duyulmaktadır. 

Yurt  içinden  ve  yurt  dışından  gelen  futbol  takımlarının Antalya’da  yaptığı 
kamp çalışmaları dikkate alındığında, ülkenin ve ilin konumu, alt yapı imkânla‐
rı ve iklimi gereği büyük bir pazar fırsatının yakalanmakta olduğu görülmekte‐
dir. Ancak Türkiye’nin pek çok farklı bölgesinin de aynı fırsatlardan yararlandı‐
rılması, bu sayede turizmde ve beraberinde ekonomide bir canlanma yaratılma‐
sı  için  gerekli  altyapının  oluşturulması  sağlanabilir.  Bu  açıdan  bakıldığında, 
kamu sektörü, özel sektör ve yerel yönetimlerin bu konuda atabilecekleri ortak 
adımlar üzerinde yoğunlaşmaları gerekmektedir. 

Sonuç olarak, spor endüstrisinin kurumsal, spor pazarlamanın ise kavramsal 
bağlamda  yapılanmaya  çalıştığı  son  yıllarda,  futbol  adına  alınan  düzenleyici 
kararlar ve spor adına yapılan bilimsel araştırmalar hiç kuşkusuz Türk futbolu 
adına  önemli  gelişmeleri  kapsamaktadır.  Futbolda  küresel  başarıların  sağlan‐
ması  hedefiyle  yola  çıkan  kulüplerin  bu  başarı  hedeflerini  pekiştirmek  ve  bu 
endüstriden katma değer sağlamak, Türkiye’nin bütünleşik bir yapı  içerisinde 
bu  endüstriyi  turistik  öncelikleri  arasına dâhil  etmesi  ile mümkün  olabileceği 
düşünülmektedir. 

Bu çalışma özü  itibarıyla bir derleme niteliğindedir. Gelecekte bu alanda ça‐
lışma yapacak araştırmacıların, aktif ve pasif katılımcılar üzerinde yapacakları 
anketlerle beklenti, harcama eğilimi ve diğer hususları saptamaya yönelmeleri, 
uluslararası futbol müsabakalarının ülkelere sağladığı katma değerleri hesapla‐
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yarak karşılaştırmaları ve futbol turizmi turist profilini ortaya çıkaracak çalışma‐
lara ağırlık vermeleri, sınırlı sayıdaki yazına önemli katkılar sağlayabilecektir. 

KAYNAKÇA 
Akşar T. ve Melih K. (2007). Futbol Ekonomisi, İstanbul: Literatür Yayıncılık. 
Ashton,  J.K.,   Gerrard,  B.  ve Hudson, R.  (2003).  Economic  Impact  of National  Sporting  Success: 

Evidence from the London Stock Exchange, Applied Economics Letters, 10: 783–785.  
Can, Y. ve Soyer, F. (2000). Spor Hizmetlerinde Verimliliği Etkileyen Faktörlerin Değerlendirilmesi, 

1.Gazi Beden  Eğitimi ve Spor Bilimleri Kongresi, 2: 182–200. 
Coates, D.  ve Humphreys,  B.R.  (2002).  The  Economic  Impact  of  Postseason  Play  in  Professional 

Sports, Journal of Sports Economics, 3: 291–299. 
Coşkun, H. (1999). Bir Tutundurma Aracı Olarak Spor Sponsorluğu, Gazi BESBD,  4 (3) : 63–68. 
Crompton, J., Lee, S. ve Shuster, T., (2001). A Guide for Undertaking Economic Impact Studies: The 

Springfest Example, Journal of Travel Research, 40: 79–87.  
Daniels, M., Norman W., ve Henry, M. (2004). Estimating Income Effects of a Sport Tourism Event, 

Annals of Tourism Research,  31: 180–199.  
Daniels, M.J. (2006). Central Place Theory and Sport Tourism, Annals of Tourism Research, 34 (2): 332–347. 
Demir, M. ve Demir, Ş.Ş. (2004). Turistik Ürün Çeşitlendirmesi Kapsamında Futbol Turizmi: Antal‐

ya Bölgesinde Bir Araştırma, Dokuz Eylül Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 6 (1) : 
94–116 

Doshi, K., Schumacher, D. ve Snyder, K. (2001). Report on Economic Impact. National Association of 
Sports Commissions.  

Eastman, ST. ve  Billings, AC. (2000). Sportscasting and Sports Reporting: the Power of Gender Bias, 
Journal of Sport and Social Issues (JSSI), 24(2): 192–213. 

Faulkner, B., Tideswell, C. ve Weston, A. (1998). Leveraging Tourism Benefits From the Sydney 2000 
Olympics, Sport Management: Opportunities  and Change. Fourth Annual Conference  of  the 
Sport Management  Association  of  Australia  and  New  Zealand,  Gold  Coast,  Australia,  26–28 
November.  

Garnham, B. (1996). Ranfurly Shield Rugby: an Investigation into the Impacts of a Sporting Event on 
a Provincial City, the Case of New Plymouth. Festival Management and Event Tourism, 4: 145–249.  

Gelan, A. (2003). Local Economic Impacts: The British Open, Annals of Tourism Research, 30: 406–425.  
Gratton, C., Shibli, S. ve Coleman R. (2005). The Economics of Sport Tourism at Major Sports Events. 

In: J. Higham, Editor, Sport Tourism Destinations, Butterworth‐Heinemann, Oxford, 233–247.  
Günay,  Ü.  (2004).  Türkiye’nin  ve  Türk  Ürünlerinin Markalaşmasında  Spor  Turizminin  Önemi, 

İGEME Dergisi, 8 (3), 28 
Hall, C. (1992).  Hallmark Tourist Events: Impacts, Management And Planning, London: Belhaven Press. 
Harvey, J. ve Houle, F. (1994),  Sport, World Economy, Global Culture, and New Social Movements, 

Sociology of Sport Journal, 11: 337–355. 
Higham J. (1999). Commentary—Sport As An Avenue of Tourism Development: an Analysis of the 

Positive and Negative Impacts of Sport Tourism, Current Issues in Tourism 2 (1):82–90.  
Higham,  J.  ve  Hinch,  T.  (2002).  Tourism,  Sport  and  Seasons:  The  Challenges  and  Potential  of 

Overcoming Seasonality in the Sport and Tourism Sectors, Tourism Management, 23: 175–185.  



Serbest Bildiriler 

 

427

Higham,  J.  (2006).  Sport  Tourism  Destinations:  Issues,  Opportunities  and  Analysis,  Tourism 
Management, 27(5): 1064–1065. 

Holland, D. ve Wyeth, P.  (1993). SAM Multipliers: Their  Interpretation and Relationship  to  Input‐
Output Multipliers.  In: Otto, D.  ve  Johnson,  T.,  Editors,  1993. Microcomputer‐Based  Input‐
Output Modeling: Applications to Economic Development (ss. 181–197). Boulder CO: Westview 
Pres. 

Kayaoğlu, A.G. (2000). Futbol Fanatizmi, Sosyal Kimlik ve Şiddet: Bir Futbol Takımının Taraftarla‐
rıyla Yapılan Çalışma (Basılmamış Doktora Tezi), Ankara Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü. 

Kim, N. ve Chalip, L. (2004). Why Travel to the FIFA World Cup? Effects of Motives, Background, 
Interest, and Constraints, Tourism Management, 25: 695–707.  

Lee, C.  ve Taylor, T.  (2005). Critical Reflections  on  the Economic  Impact Assessment of  a Mega‐
Event: The Case of  2002 FIFA World Cup, Tourism Management, 26: 595–603.  

Lundberg, D., Krishnamoorthy, M. ve Stavenga, M. (1995). Tourism Economics, New York: Wiley,  
McHone, W. ve Rungeling, B. (2000). Practical Issues in Measuring the Impact of a Cultural Tourist 

Event in a Major Tourist Destination, Journal of Travel Research, 38: 299–302.  
Pollard, P.S. (2002). Grooowwwth! International Economic Trends, Annual Edition. July 2002.  
Rein, I., Kotler, P. ve Shields, B., (2006). İşte Taraftar İşte Marketing, Çev.: Umut Esra Kaplan, İstanbul: 

MediaCat Yayınları. 
Samdahl, D. (1999). Epistemological and Methodological Issues in Leisure Research. In: Jackson, E. 

ve Burton, T., Editors,  (1999). Leisure Studies: Prospects  for the Twenty‐First Century (ss. 119–
133) State College PA: Venture Publishing.  

Sports Marketing Dergisi (2007). Rota Yayınları, Yıl:1, 7, 40 – 50 
Sports Marketing Dergisi (2007). Rota Yayınları, Yıl:1, 2, 46 – 47 
Standeven, J. ve DeKnop, P. (1999). Sport Tourism, Human Kinetics, Champaign IL.  
Walo, M., Bull, A. ve Breen , H. (1996). Achieving Economic Benefits at Local Events: a Case Study of 

a Local Sports Event, Festival Management and Event Tourism, 4: 95–106.  
Weiler, B., ve Hall, C. (1992). Special interest tourism. London: Bellhaven Press.  

İNTERNET KAYNAKÇASI 
Alman  Ekonomisine  Kupa  Katkısı.  (21  Kasım  2007).  http://www.tusam.net/  makaleler.  asp?id 

=563&sayfa=24 adresinden alınmıştır. 
AB Sürecinde Türk Futbolu. (24 kasım 2007). http://www.deloitte.com/dtt/cda /doc/content /turkey‐tr_cb_ 

ABsurecindeTurkFutbolu_ 210307 adresinden alınmıştır. 
Sporun Sosyal ve Ekonomik Faydaları (Doğu, G.), Eskişehir Sağlıklı Kentler Birliği Toplantısı. (9 

Kasım 2007). http://www.sporbilim.com adresinden alınmıştır. 
Dünya Kupası Türkiye’de. (22 Kasım 2007). http://www.deloitte.com/dtt /cda/doc/content/ DK_Turkiyede 

%281%29.pdf  adresinden alınmıştır. 
Travel Industry Association of America. (6 Kasım 2007). Travel Statistics And Trends. www.tia.org.com 

adresinden alınmıştır. 
150 Milyar Dolarlık Bir Pazar: Spor Turizmi. (10 Aralık 2007). http://www.tursab.org.tr/content/turkish 

/istatistikler/akrobat/CESIT/02ocSpor.pdf adresinden alınmıştır. 
http://www.fenerium.com.tr  (24.11.2007) 
http://www.southafrica.info/2010/ (27.11.2007)  



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi:  428-445,  
23–27 Nisan 2008, Belek, Antalya, 

Bütün hakları saklıdır 
ISBN: 978-975-96260-3-7 

 

 
Geleneksel Bolu Kadın Kıyafetlerinin Turizm Amaçlı  

Folklorik Yapma Bebek Üretiminde  
Turistik- Hediyelik Eşya Olarak Değerlendirilmesi 

Making Use of the Traditional Bolu Woman Clothes 
 in the Production of  Folkloric Dolls as Tourist Souvenirs 

 
 

Melda ÖZDEMİR 
Gazi Üniversitesi, Mesleki Eğitim Fakültesi, 

El Sanatları Eğitimi Bölümü 
E‐posta: meldaozdemir@gmail.com 

 
Hülya KÖKLÜ 

Gazi Üniversitesi, Mesleki Eğitim Fakültesi, 
El Sanatları Eğitimi Bölümü 
E‐posta: hkoklu@gazi.edu.tr 

 
Fatma YETİM 

Gazi Üniversitesi Mesleki, Eğitim Fakültesi, 
El Sanatları Eğitimi Bölümü 
E‐posta: fyetim@gazi.edu.tr 

 
 
ÖZ 
Toplumları ve bireyleri tanımada ele alınması gereken önemli yapılardan biri kıyafet kültürleridir. 
Çünkü bir toplumun kıyafet kültürü, bize o toplumun kültürel ve sanatsal özelliklerini tanıma konu-
sunda önemli bilgiler sunmaktadır. Endüstrileşme ve modern toplum yaşantısının yaygınlaşmasıyla 
kıyafet geleneği eski önemini yitirmiştir. Ancak Anadolu’nun bazı yörelerinde az da olsa sürdürül-
mektedir. Bu yörelerimizden biri olan Bolu ili, el sanatları, Türk mutfağı ve doğa güzellikleri ile tanı-
nan önemli turizm beldelerimizdendir. Bolu ilinde geleneksel kıyafetler aynı zamanda birer el sanatı 
örnekleridir. Bu açıdan bakıldığında kaybolmaya yüz tutmuş bu kültür değerlerinin belgelenmesi 
gelecek kuşaklara tanıtılması açısından gereklidir. Bu özellikleri bünyesinde taşıyan önemli sanat 
kollarından birisi de folklorik kıyafetli yapma bebeklerdir. Folklorik yapma bebekler; ulusların folklorik 
kültürünü tanıtan, uluslararası kültür alışverişi sağlayan turistik ve hediyelik eşya olarak dikkati çek-
mektedir. Bir ülkeyi veya yöreyi ziyaret eden insanlar, gezdikleri gördükleri yerlerin geleneklerini 
yansıtan, otantik değerde ve kolay taşınabilen, bir ürünü satın almak istemektedirler. Bu özellikleri 
bünyesinde taşıyan yapma bebekler, turistler tarafından tercih edilen turistik ve hediyelik eşyalar 
arasında yer almaktadır.  
Bu araştırmada amaç Bolu ili yöresel kıyafetlerinin incelenerek, bu kıyafetlerin folklorik yapma bebek 
kıyafetleri olarak değerlendirilmesi ve Bolu ilinin kültürel özelliklerinin gelir sağlayıcı turistik ürünlere 
dönüştürülmesini sağlamaktır.  

Anahtar sözcükler: Turistik-Hediyelik Eşya, Geleneksel Kıyafet, Yapma Bebek 
 
ABSTRACT 
One of the most important structures to be considered to know societies and individuals is their cul-
ture of dressing. Dressing culture of a society offers important information for us to get to know its 
social and artistic characteristics.  With industrialization and prevalence of modern lifestyle, the tradi-
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tion of dressing lost its former importance. However, in some regions of Anatolia it is still considered 
to be important. One of these regions, Bolu is one of the important tourist destinations known for its 
handcrafts, Turkish cuisine and natural beauties. In Bolu district, traditional costumes are samples of 
handicraft, as well. In this respect, documentation of the value of these nearly-lost cultural heritages 
is necessary to enable the future generations to know them. One of the important branches of art in 
this respect is folkloric dolls dressed up with traditional Bolu costumes. Folkloric dolls are important 
in terms of promoting the folkloric cultures of the nations and rendering international cultural ex-
changes possible as tourist souvenirs.  People visiting a country or a region want to buy a souvenir 
which is easily carried and reflects the values and traditions of the country or region visited. As they 
match this definition, the dolls are preferred as souvenirs by the tourists.  
The purpose of this study is to investigate the characteristics of the costumes of Bolu region and to 
help to display these characteristics on the costumes of the dolls sold as souvenirs and to create a 
source of income for the people of the region.  

Key words: Tourist Souvenir, Traditional Costume, Doll 
 
 
 

GİRİŞ 

İnsanlar ilk çağlardan bu yana çeşitli ihtiyaçlarını giderebilmek için basit aletler 
ve  el becerisiyle pek  çok ürün  elde  etmişlerdir. Topraktan kap‐kacak, bitkisel 
liften bez dokuyup giysi yapmışlardır. Zamanla çeşitlenen ihtiyaçlar yeni el sa‐
natlarının  doğmasına  ve    gelişmesine  neden  olmuş  dolayısıyla  insanlığın  her 
döneminde  el sanatlarının önemli bir yeri olmuştur. 

Farklı kültürlerdeki insanlara kültürlerini tanıma olanağı veren kültür turizm 
içinde  yer  alan  turistin  bilgi, merak,  araştırma  isteğini  karşılayan  el  sanatları 
turizm açısından çeşitli şekillerde değerlendirilebilmektedir. Genelde tatil yerle‐
rini cazip hale getiren birbirinden farklı özellikler olarak adlandırılan bu ayırıcı 
özellikler, bulundukları bölgeye ilgiyi artırmaktadırlar. El sanatı ürünleri, hatıra 
olarak alındıklarında turistin gittiği yer hakkındaki izlenimlerini canlı tutmasını 
sağlayan ve hediyelik  şeklinde verildiğinde  reklam  aracı gören özelliklere  sa‐
hiptir. Turistik eşya satışlarıyla gelen gelirse turizm işletmeciliğine konu olmak‐
tadır (Doğaner 1991: 67). 

Günümüzde,  dünya  nüfusunun  hızla  artışı,  endüstrileşmeye  koşut  olarak, 
doğal kaynakların  tükenişi,  çevre kirliliği gibi konular yanında  turistik harca‐
malar için yapılan girişimler arasında, el sanatı ürünlerinin de yer aldığı dikkat 
çekmektedir (Öztürk 1994: 368). 

Türkiye  geleneksel  el  sanatları  yönünden  çok  zengin  bir  ülkedir. Her  yöre 
kendine özgü folklora sahiptir. Bu gelenek görenek içerisinde kendine özel kıya‐
fetleri, süslemeleri, kız çocuklarını büyütürken anaların yaptığı el yapması ge‐
leneksel bebekler vardır. Yurdumuzun çeşitli yörelerinde  farklı  isimler altında 
değişik malzemelerle üretilen bu bebekler, hem yapım hem de kıyafet açısından 
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o yörenin özelliklerini yansıtmaktadır. Bu sanat dalı ülkemizde başlayan turizm 
hareketiyle büyük önem kazanmıştır. 

Türk giysi kültürü kalitesi, motif zenginliği,  canlılık ve zarafeti  ile Anadolu 
insanının yaşam tarzını ve dünya görüşünü büyük ölçüde yansıtan bir özelliğe 
sahiptir. Bu açıdan folklorik yapma bebekler değişik milletlerin giysileri, boyun, 
kulak ve parmaklara  takılan kolye, küpe, bilezik ve yüzük gibi giyim kuşamı 
tamamlayan süs malzemeleri halk kültürü ve sanatının bütün  izlerini taşımak‐
tadır (Gülensoy 1996). 

 Endüstrileşme ve modern  toplum yaşantısının yaygınlaşmasıyla kıyafet ge‐
leneği eski anlam ve önemini yitirmiştir.  Ancak Anadolu’da bu yaşam tarzının 
etkilerinden uzak kalmış yörelerde az da olsa yaşamaktadır. Bu yörelerimizden 
biri de Karadeniz bölgesinde yer alan Bolu ilidir. Bolu ili, Karadeniz Bölgesiʹnin 
Batı Karadeniz bölümünde yer almaktadır. Boluʹnun, Dörtdivan, Mengen, Mu‐
durnu, Gerede, Göynük, Kıbrıscık, Seben, Yeniçağa ve Merkez ile birlikte sekiz 
ilçesi bulunmaktadır. Boluʹnun batısında Düzce ve Sakarya, güneybatısında Bi‐
lecik ve Eskişehir, güneyinde Ankara, doğusunda Çankırı, kuzeyinde Zongul‐
dak ve kuzey doğusunda Karabük yer almaktadır. 

 Bolu ili  geçmişten günümüze  geleneksel dokumalar, ağaç işleri, oyalar, ge‐
leneksel kıyafetler v.b gibi el sanatlarının yanı sıra Türk mutfağı ve  doğa güzel‐
likleri ile tanınan önemli turizm beldelerimizdendir. 

Bolu  ilinde  geleneksel  kıyafetler  aynı  zamanda  birer  el  sanatı  örnekleridir. 
Kadınlar giyecekleri kıyafetleri yıllarca kendi dokuma  tezgahlarında  el  emeği 
göz  nuru  dökerek  dokumuşlardır.  Bu  açıdan  bakıldığında  kaybolmaya  yüz 
tutmuş bu kültür değerlerinin araştırılması günümüze ulaşılabilen örneklerinin 
tespit edilmesi ve belgelenmesi gelecek kuşaklara tanıtılması açısından önemlidir. 

Folklorik  yapma  bebekler, ulusların  folklorik  kültürünü  tanıtan,  geçmişi  ve 
geleceğe kültürel köprü kurabilen, uluslararası kültür alışverişi sağlayan turistik 
ve hediyelik eşya olarak dikkati çekmektedir. Folklorik yapma bebekler, ham‐
madde ve artık parçaların yörenin giyim şekline göre ana hatlarda ve genel gö‐
rüşünde sadık kalınarak hazırlanması, sağlamlık, kalite ve güzelliği ile koleksi‐
yonculara hitap eden teknikle yapılmış bebek üzerine, folkloru yansıtıcı bir bi‐
çimde yerleştirilmesidir. 

Bir ülkeyi veya yöreyi ziyaret eden insanlar, gezdikleri gördükleri yerlerin ge‐
lenek ve göreneklerini yansıtan, onların özelliklerini taşıyan, otantik değerde ve 
kolay  taşınabilen,  dekoratif  amaçlı  bir  ürünü  satın  almak  istemektedirler.  Bu 
nedenle bu özellikleri bünyesinde taşıyan yapma bebekler, yerli ve yabancı tu‐
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ristler tarafından tercih edilen turistik ve hediyelik eşyalar arasında yer almak‐
tadır.  

Bu konuya örnek olarak Kapadokya Bölgesi ve Kayseri  ili Yeşilhisar  ilçesine 
bağlı  Soğanlı  köylerinde  “soğanlı  bebekleri“  adıyla  üretilen  yapma  bebekleri 
verebiliriz. Bu  bebekler  turizm  gelirlerine  önemli  ölçüde  katkı  sağlamaktadır. 
Halkın tüm geçim kaynağı bu el sanatı ürünlerinden elde edilmektedir. Soğanlı 
bebeklerinin  pazarlanması  şu  anda  bütün  turistik merkezlerde  yaygınlaşmış 
durumdadır. 

Bugün turizm konusunda başarılı ve deneyimli ülkeler, kendi ülkesine özgü 
orijinalitesi olan, elde yapılan hediyelik eşyaları pazarlayarak döviz sağlamak‐
tadır.  Sanayileşmiş  ülkelerin  çoğunda  elde  yapılmış  ürünlerin  yüksek  değeri 
olduğu  bilinmektedir.  Ancak  endüstrileşme  dönemini  yaşadığımız  bir  çağda 
pek  çok değerler değişmektedir. Bunların  içerisinde kişilerin yaşam  tarzı alış‐
kanlıkları ve zevkleri yer almaktadır. Dolayısıyla el sanatları ürünlerinin yapı‐
mında ürünlerin gerçek orijinalliğini bozmadan çağın gerektirdiği yenilikler göz 
önüne alınarak üretilmeleri gerekmektedir. 

Yine bu konuda son yıllarda pazarlamasını yurt  içi ve yurt dışında yaparak 
adını duyuran “ Damal bebekleri “ sevindirici bir örnek olarak görünmektedir. 
Ardahan  ilinin Damal  ilçesinde üretilen  bu  bebeklerin  fabrika üretimi plastik 
bebekler olmasına rağmen giysileri, o yöre insanlarının giysilerinin minyatür bir 
kopyası biçiminde yapılmaktadır. Doğu Anadolu Türkmen giysilerini yansıtan 
bu bebekler, başında  fes, duman, boncuk, düğme ve kurdelelerden,  ayağında 
nakışlı çoraba kadar  tüm detaylar düşünülerek yapılmıştır. Damal bebeklerin‐
den bazılarının üretimi el emeği olup, plastik bebekler yerine bez bebekler üze‐
rine geleneksel kıyafet giydirilmektedir. Bunlar Kültür Bakanlığına bağlı hedi‐
yelik  ve  turistlik  eşya  satan mağazalarda  pazarlanmakta  ve  yurt  dışına  ihraç 
edilmektedir. 

Binlerce yıllık geçmişi olan Bolu ili,  tarihi ve doğal güzellikleri ile turizm açı‐
sından büyük bir potansiyel oluşturmaktadır. Bolu  ili yöresel kıyafetlerinin  in‐
celenerek, bu kıyafetlerin  folklorik yapma bebek kıyafetleri olarak değerlendi‐
rilmesi Bolu ilinin kültürel özelliklerinin gelir sağlayıcı turistik ürünlere dönüş‐
türülmesi aşısından yarar sağlayıcı bir çalışma olacaktır. 

Bu  araştırmada  amaç, Bolu  ili ve  ilçelerinin geleneksel kıyafetlerini belgele‐
mek ve tanıtmaktır. Bu nedenle araştırmada, yöresel kıyafetler bir bütün olarak 
incelenmektir. Araştırmanın diğer bir amacı, yapılan kıyafet araştırması  sonu‐
cunda bu kıyafetlerin minyatür kopyalarını folklorik yapma bebekler üzerinde 
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uygulamaktır. Bunun için bölgedeki halk eğitim merkezinde yöre halkına yap‐
ma bebek dersleri verilerek,  bu bebeklerin üretilmesi ve pazarlanması sağlana‐
rak, hem halka meslek kazandırma yoluyla gelir sağlanacak hem de yöre turiz‐
minin tanıtılmasına katkı getirecektir. 

Araştırmanın analiz ve bulgular kısmının birinci bölümünde Bolu ilçelerinden 
elde  edilen  orijinal  geleneksel  kadın  kıyafetlerinin    fotoğrafları  ile  kıyafetlere 
ilişkin bilgiler verilmiştir.  İkinci bölümünde her  ilçenin kıyafetleri bire bir ora‐
nında küçültülerek yapma bebeklerin boyutuna uygun olarak hazırlanan kıya‐
fet kalıpları hakkında bilgi verilmiştir. Üçüncü bölümde yapma bebek teknikle‐
rinin yapım  aşaması ve dikilen kıyafetlerin yapma bebekler üzerine uygulan‐
ması konusu  açıklanmıştır. Yöresel kıyafetler giydirilmiş   bebeklerin  ambalaj‐
lanması  ve hediyelik turistik eşya olarak satışa hazır duruma getirilmesi konu‐
su  ele  alınmıştır.  Sonuç  bölümünde  el  sanatı  ürünü  olan  geleneksel  kıyafetli 
yapma bebek üretiminin turizm için önemi üzerinde durularak ülke ekonomisi‐
ne katkıları vurgulanmıştır. Son bölüm olan değerlendirme kısmında ise turizm 
içerisinde turistik hediyelik eşya kapsamında yer alan yapma bebeklerin gelişti‐
rilmesi için önerilerde bulunulmuştur. 

KURAM 

Bolu merkez ve  ilçelerinde bulunabilen yöresel kıyafetlerin örneklerinin  tespit 
edilmesi,  incelenip belgelendirilmesi,  teknik  çizimlerinin yapılması, bu kıyafet 
örneklerinin  folklorik  yapma  bebek  kıyafetlerine  uygulanması  araştırma  kap‐
samı  içinde  yer  almaktadır. Ayrıca, Halk  Eğitim merkezlerinde  öğretmen  ve 
usta öğreticilere yapma bebek dersleri verilerek, yöresel giysili yapma bebekleri 
yaygın hale getirmek, yöreye özgü  turistik hediyelik eşya satışını sağlamak a‐
raştırmanın diğer bir amacıdır. 

Bu çalışma kapsamında yörede yapılan araştırmalarda özgün giysi örnekleri‐
nin   korunması ve gelecek kuşaklara aktarılması konusunda yöre halkı, kamu 
kurum ve kuruluşları bilgilendirilecektir. Ayrıca çalışma sonucunda Bolu ili yö‐
resel  kıyafetlerinin  özelliklerinin  belirlenmesi  ile  oluşturulan  folklorik  giysili 
yapma bebek örnekleri kamu veya özel işletme yatırımcılarına örnek olarak su‐
nulacaktır.  

Bu konuda eğitim yapan okullar Türkiye’nin hemen her ilinde ve ilçesinde or‐
ta  öğretim  içerisinde  yer  almaktadır.  Bu  nedenle  oluşturulacak  yapma  bebek 
eğitimi ve yöresel kıyafetlerin bebeklere uygulanması çalışmaları, Milli Eğitim 
Bakanlığına  bağlı  teknik  okullar  ile  bebek  eğitimi  veren  üniversitelerin  ders 
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programlarına ve  ilgili kamu kuruluşlarına önerilecektir. Ayrıca bu alanda ça‐
lışma yapan kişilere de ışık tutacaktır. 

Bolu ili yöresel kıyafetlerinin değerlendirildiği  folklorik yapma bebek örneği, 
topluma ve eğitim kurumlarına örnek olacak ve her yörenin kendi bölgelerinde  
kültürel değerlerinin  turizm potansiyeli  içerisinde değerlendirilmesinde ve  ek 
gelir elde etmek isteyen kişiler için teşvik edici bir rol oynayacaktır.  

İLGİLİ ÇALIŞMALAR 

Geleneksel giysilerimiz bakımından köklü bir kültüre ve zengin bir potansiyele 
sahip olan Bolu ili geçmişteki değerlerimizi günümüzde de koruyan önemli ille‐
rimizden biridir. Ancak Anadolu’nun değişik yörelerinde farklı zamanlarda ya‐
pılmış geleneksel giysilerimiz konusunda bir çok araştırma bulunurken Bolu ili 
ve ilçelerinde konu ile ilgili kapsamlı bir araştırmaya rastlanmamıştır. 

İncelenen araştırmalarda da görüldüğü gibi Bolu ili yöresel kıyafetleri ile ilgili 
yöresel araştırmaya ihtiyaç duyulmaktadır. 

Bu bölümde yöresel kıyafetler  ile  ilgili bilimsel ve genel  içerikli kaynakların 
özetleri tarih sırasına göre belirtilmeye çalışılmıştır.  

Altınışık (1977), Bergama Müzesinde bulunan Çepni Kadını kıyafeti üzerinde 
incelemelerde bulunmuştur. Çepni kadın kıyafeti baş süslemeleri, boyuna takı‐
lan süs  takıları, “göynek, üç etek, göğüslük, cepken,  şalvar,  libade, kemer, ku‐
şaklar, önlük” gibi diğer giysiler ve ayağa giyilenler olarak gruplandırılmıştır. 
Baş süslerinin rengine göre kadının sosyal yapısını gösteren alın çekisi, çeki ü‐
zerine takılan pullu çiçekler, alına takılan altın ya da gümüş paralar, pul ve bon‐
cuklarla süslenmiş, çene altından baş kısmına bağlanan sakındırak ve örülmüş 
saç üzerine örtülen baş örtülerinden oluştuğu tespit edilmiştir. Kadınların  içle‐
rine beyaz bezden yapılmış göynek, üzerine üç etek entari onun üzerine cepken, 
cepkenin üzerine bir tür ceket olan libade giydiklerini belirtmiştir. Ayrıca belle‐
rine tokalı kemer taktıkları, kızın gelin gideceği gün babası tarafından örme ku‐
şak kuşatıldığı, üç etek entarinin üzerine önlük bağlandığı ve ayağa sarı çizme 
giyildiği saptanmıştır. 

İmer (1984), Niğde ili ve ilçelerinde yöresel giysi ve başlıklar üzerine yaptığı 
araştırmada Velisa köyü dışında başlık ve baş bağlama biçimlerinde geleneksel 
özelliklere  rastlanmadığı,  kadınların  başa  çene  altından  geçirilen  ve miğfere 
benzeyen madeni  başlıklar  giydiğini  tespit  etmiştir. Aksaray  ili Taşpınar  ilçe‐
sinde  ise  kadınların  başlarına  kırmızı  renkli  yüksekçe;  Bor  ilçesi, Çukurkuyu 
kasabasında ise yüksek olmayan bir fes giydikleri ve ön kısmının altın paralarla 
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çevrelendiği belirtmiştir. Yenimahalle mahallesinde, başa koyu renk desenli bir 
yazma sarıldığını; Karakapı köyünde yaşlı kadınların üç etek ve  şalvar, önlük 
ve bele  sarılı  şal ve başlarına genellikle  fes giydiklerini belirlemiştir. Ulukışla 
Altay köyünde ise Altay dağı eteklerinden göç eden Altay Türkleri’nin yaşadığı, 
günlük giyimde kentten etkilendikleri  fakat özel günlerde giydikleri giysilerin 
Orta Asya etkisinde kaldıklarını tespit etmiştir. 

Koç  (1990), Kütahya’da yaptığı araştırmada kadınların sokakta kullandıkları 
giysilerin en eskisinin ferace ve çar olduğunu, feracenin günümüzde kullanımı‐
nın  kalmadığını,  çarın  ise  özellikle Tavşanlı  İlçesi’nde  geniş  kullanım  alanına 
sahip olduğunu belirtmiştir. Çatalağ  şalvar, ağsız şalvar ve don entarinin, kırsal 
kesimde ise paçalı şalvarın günlük giyilen geleneksel giysiler olduğunu belirle‐
miştir. Üç eteğin Emet ve Domaniç ilçelerinde günlük giysi olarak kullanıldığı, 
özel günlerde ise tefebaşı, pullu, İzmir’li, yolaklı, bindallı, altınoluk, savai, çatkı‐
lı, dizibağlı, dallı adı verilen giysilerin giyildiğini tespit etmiştir. 

Sezgin  (1991),  Konya  ile  Sarayönü  Başhöyük  köyünde  yaptığı  araştırmada 
kadınların  elbisenin  altına  “iç  kölek”  adı  verilen  gömlek,  “yanlı”  adı  verilen 
don, “çuba” denilen sütyen giydiklerini, kübetüb ve kabdal giydikten sonra bele 
“kümüş kamar” taktıklarını tespit etmiştir.  Başörtülerinin ipek saçaklı oldukla‐
rını, günlük ev işleri yaparken elbiselerinin üzerine “hota” adını verdikleri ön‐
lükleri  taktıklarını,  ayaklarına  “çınday”  adındaki  konçları  kısa  yün  çorapları, 
onun üzerine de “galoş” adını verdikleri deriden hazırlanan ayakkabıları giy‐
diklerini belirtmiştir. 

Ölmez  (1994), Güdül  ilçesinde kadın giyimi üzerinde  araştırmalarda bulun‐
muş ve yörede kullanılan giyim elemanlarından başlıcalarının bindallı, üç etek, 
entari, şalvar, salta, kabama, içlik ve gömlek olduğunu, ancak artık kullanılma‐
dığını sadece bohça ve çeyiz sandıklarında Hatıra Olarak saklandıklarını tespit 
etmiştir. Günümüzde kullanılan giyim elemanlarının ise etek, pantolon, şalvar, 
maksi, bluz, gömlek, tişört, manto, pardösü, kaban, hırka, yelek, elbise, tayyör, 
çorap, ayakkabı, başörtüsü olduğunu ve bunların yanında takılarında kullanıl‐
dığını belirlemiştir. 

Sarıoğlu  (2006),  Tosya  yöresi  gündelik  kadın  kıyafetleri  konusunda  yaptığı 
araştırmada yörenin milli kıyafetinin kutnu, altıparmak, balkaymak, üsküfiye, 
sevai gibi adını yapıldığı kumaşlardan alan üç eteklerden, sırma işlemeli bindal‐
lılardan, şalvar ve cepken takımlarından oluştuğunu tespit etmiştir. Şalvar, ye‐
lek  ve  üç  etekten  oluşan  kıyafetin  içine  bürümcük  veya  pamuklu  kumaştan 
gömlek ve pamuklu kumaştan  iç donu giyildiğini belirlemiştir. Gömleğin üze‐
rine giyilen yeleğin ”V” şeklinde açık, kolsuz, bedeni sıkıca saran yakası ve ön 
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kısmı işlemeli ve kısa olduğunu  şalvarın belle oturtulduğunu, üç eteğin hakim 
yakalı, sim  ipliklerle süslü ve ayak bileğine kadar uzun olduğunu ön eteklerin 
bazen çift bazen de tek taraflı olarak toplanarak bele takılan kemere tutturuldu‐
ğunu saptamıştır. Başa ise altınlarla süslenen bordo renkli keçe fesin giyildiğini, 
bunu çene altından geçen inci dizisi ile tutturulduğunu, üzerine çatkı alındığını, 
aksesuar olarak boyuna kıstı, pazvant, paşa dizisi ve beşi bir yerde dizisi deni‐
len altın takılar takıldığını ve gümüş kemerler kullanıldığını, ayağa müslin ço‐
rap  ve  yuvalı    kundura  giyildiğini,  ev  kıyafetinin  üzerine  dışarıya  çıkarken 
ipekli kumaştan dikilen Bağdat çarşafının alındığını belirlemiştir. 

YÖNTEM 

Bu çalışmada, Bolu ili ve ilçelerinde yöresel kıyafetler ile ilgili araştırma yapıla‐
rak, Bolu yöresi kıyafetlerinden folklorik giysili yapma bebek örnekleri sunula‐
caktır. 

Bolu ili yöresel kıyafetlerinin tarihsel gelişimi ve günümüzdeki durumu yöre 
halkı ile yapılan karşılıklı görüşme, inceleme ve yazılı kaynak araştırmaları so‐
nucu belirlenmiştir. 

Araştırma yöresinde karşılıklı görüşme yöntemi uygulanılarak yöresel giysi‐
ler, giysilerin kullanım özellikleri, giysilerde kullanılan gereçler, renk, desen ve 
kompozisyon özellikleri yöre halkından sağlanan bilgiler, yerinde yapılan göz‐
lem ve incelemelerle tespit edilmiş, fotoğrafları çekilmiş ve kamera kaydı yapı‐
larak belgelendirilmiştir. 

Araştırma kapsamına alınan giysilerin kullanım özellikleri, model özellikleri, 
kullanılan kumaşlar, süsleme teknikleri, renk, desen ve kompozisyon özellikleri 
giysi  örnekleri  sahiplerinden  alınan  bilgilerle  tespit  edilmiştir. Araştırma  için 
gerekli  veriler  araştırma  yöresinde,  yöresel  giysi  inceleme  formu  kullanılarak  
elde edilmiştir. Giysileri oluşturan parçaların teknik çizimleri yapılmış, kalıpları 
hazırlanmıştır. Giysi örneklerinin  fotoğrafları  çekilerek, yöresel giysi  inceleme 
formları hazırlanacak, elde edilen veriler değerlendirilecektir.  

ANALİZ VE BULGULARIN YORUMLANMASI 

Bolu İlçelerindeki Geleneksel Kadın Kıyafetleri 

Dörtdivan İlçesi geleneksel kadın giyimi 

Dörtdivan  ilçesinde  geleneksel  kadın  giyiminde  başta  çeki  sarılı  altınlı  fes  ve 
başörtüsü olarak çember, bedende şalvar, göynek ve simli elbise ile bel de yün 
kuşak ya da altın gümüş kemer, ayakta gıcırdaklı mes ya da  lastik giyilmekte‐



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 

 

436 

dir. Eskiden düğünlerde gelinlerin bindallı elbise ve üç etek giydikleri söylen‐
mektedir. Ayrıca kollu ve  işlemeli kısa bir ceket  türü olan “sarka” diğer bir a‐
dıyla hırkanın da üç etek üzerine giyilerek kullanıldığı belirtilmektedir. Günü‐
müzde Dörtdivan kadınları simli, parlak kumaştan veya kadifeden yapılan bol 
kesim elbiseleri giymektedirler (Şekil 1). 

    
Şekil 1. Dörtdivan İlçesi Geleneksel Kadın Kıyafeti (a) ve Folklorik Bebek Üzerine Uygulanması (b) 

Gerede geleneksel kadın giyimi 

Gerede ilçesinde geleneksel kadın giyiminde başta alın kısmı paralı fes, baş ör‐
tüsü olarak  tel kırma başörtüsü kullanılmıştır. Bedende,  şalvar, göynek,  fistan, 
üç  etek düğünlerde ve özel günlerde  ise bindallı  elbise giyilmiştir. Ayaklarda 
gıcırdaklı mes, boyunda altın paralar, belde şal kuşak ya da altın gümüş kemer 
kullanılmıştır. Günümüzde ancak sandıklarda görülen bu kıyafetler Gerede  il‐
çesinin sanayileşmesi ile birlikte az sayıda halkın elinde bulunmaktadır. 

a b 
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Göynük geleneksel kadın giyimi 

Göynük  ilçesinde geleneksel kadın giyiminde başta oyalı  fes kullanılmaktadır. 
Fesin üzeri  ekonomik duruma göre  çeşitli  elmas,  altın broş, küpe ve  takılarla 
süslenmektedir. Başörtüsü olarak yöreye özgü tokalı örtü veya çember bağlana‐
bilmektedir. Bedende bürümcük göynek,  şalvar ve üç etek giyilmektedir. Top 
entari ve çeşitli elbiseler  ile hırka denilen kapitoneli ceketler ve kadifeden ya‐
pılmış kenarları kürklü  ceketlerde Göynük geleneksel kıyafetleri  arasında yer 
almaktadır. Belde gümük kemer, ayakkabı olarak  işlemeli  terlik giyilmektedir. 
Ayrıca bindallı elbise bu ilçede de özel günlerde gelin ve akrabaları tarafından 
giyilmektedir (Şekil 2). 

   
Şekil 2. Göynük İlçesi Geleneksel Kadın Kıyafeti (a) ve Folklorik Bebek Üzerine Uygulanması (b) 

 

 

a b 
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Kıbrısçık geleneksel kadın giyimi 

Kıbrısçık  ilçesinde geleneksel kadın giyiminde başta kırmızı keçeden  fes, üze‐
rinde kare biçiminde gümüşten yapılmış tepelik ve tepeliğin önünde fes üzerin‐
de madenlerden oluşan zincir ve gümüş ya da altın paralar bulunmaktadır. Ay‐
rıca fesin ön kısmını kapatacak şekilde ipekli kumaştan yapılan çeki bağlanmak‐
ta  ve  en üste  ise pamuklu  kumaştan  çember  bağlanmaktadır. Bedene,  şalvar, 
göynek, üçetek ve salta ceket giyilmektedir. Bele gümüş kemer, boyuna ise kır‐
mızı kurdeleye dizilmiş altınlar takılmaktadır. Ayakkabı olarak geçmişte çarık, 
yemeni kullanılırken günümüzde hafif topuklu ayakkabı giyilmektedir (Şekil 3). 

                
Şekil 3. Kıbrısçık İlçesi Geleneksel Kadın Kıyafeti (a) ve Folklorik Bebek Üzerine Uygulanması (b) 

Mengen geleneksel kadın giyimi 

Mengen ilçesinde geleneksel kadın giyiminde başta tepe yuvarlağı ve başı çev‐
releyen yan  kısım olmak üzere iki parçadan oluşan kırmızı çuha fes, alına gelen 
kısımda iki sıra şeklinde sıralanmış birlik ve beşlik denilen altınlar yer almakta‐
dır. Başörtüsü olarak pamuklu kumaştan nakışlı ya da  telli poğ, kırmızı  şifon‐

a b 
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dan pullarla  işlenmiş al örtü örtülür. Kına gecelerinde  fesin alın kısmına saten 
üzerine pullarla işlenmiş peçe takılmaktadır. Bedende, fistan, şalvar, üçetek, ve 
salta ceket, belde ise dokuma şal kuşak kullanılmaktadır. Ayakkabı olarak hafif 
topuklu günümüzde kullanılan ayakkabılar giyilmektedir (Şekil 4). 

 

   
Şekil 4. Mengen İlçesi Geleneksel Kadın Kıyafeti (a) ve Folklorik Bebek Üzerine Uygulanması (b) 

Mudurnu geleneksel kadın giyimi 

Mudurnu  ilçesinde geleneksel kadın giyiminde başta bordo yün  fes,  fesin alın 
kısmında ise altınlar vardır ve onun üst kısmına çeki bağlanır. Üzerine kırmızı 
renkte şifondan pullarla işlenmiş al baş örtüsü ve başörtüsünün üzerine ise oya‐
larla yapılmış gül adı verilen taç takılmaktadır. Bedene şalvar, gömlek, entari ve 
üç etek giyilmektedir. Bindallı elbise Mudurnu  ilçesinde diğer  ilçeler gibi özel 

a b 
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günlerde ve düğünlerde giyilmektedir. Özel bir ayakkabı çeşidi yoktur. Günü‐
müzde kullanılan hafif topuklu bilekten atkılı ayakkabılar giyilmektedir (Şekil 5). 

   
Şekil 5.  Mudurnu İlçesi Geleneksel Kadın Kıyafeti (a) ve Folklorik Bebek Üzerine Uygulanması (b) 

Seben geleneksel kadın giyimi 

 Seben ilçesinde geleneksel kadın giyiminde başta yün örme fes ve fesin etrafına 
iğne  oyası  ile  süslenmiş  şifon  çeki  sarılmaktadır.  Baş  örtüsü  olarak  tel  kırma 
tekniği  ile yapılan  çevre kullanılmaktadır. Ayrıca bindallıların yörede ayrı bir 
önemi vardır. Yakalarında oyadan yapılan süslemeler görülmektedir. Sebende 
şalvar, göynek, üçetek,  elbise de giyilmektedir. Dokumalar kendi  el  tezgahla‐
rında yapılmaktadır. Çizgili dokumalar dış giyimde, kareli dokumalar dış gi‐
yimde kullanılmaktadır (Sarıberoğlu vd 2004: 37). 

Yeniçağ geleneksel kadın giyimi 

Yeniçağ ilçesinde geleneksel kadın giyiminde başta fes, tekke olarak da adlandı‐
rılmaktadır. Bordo renkli keçe kumaştan yapıldığı gibi iplikten sık iğne tekniği 
ile örülmüş çeşitleri de bulunmaktadır. Yeniçağa ilçesinde örneklerine rastlana‐

a b 
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bilen kıyafetler bindallı etek‐ceket, Dereköy’de fes, telli‐nakışlı poğ, göynek, ala‐
ca don, üç etek, bindallı elbise, basma entari, belde; yün dokuma kuşak ve yün 
çorap geleneksel kadın kıyafet örneklerindendir (Şekil 6).  

 

     
Şekil 6. Yeniçağ İlçesi Dereköy Geleneksel Kadın Kıyafeti(a) ve Folklorik Bebek Üzerine Uygulanması (b) 

Yapma bebeğin yapımı ve kıyafetlerin uygulanması 

İskelet Hazırlama 

Bebek yapımında ilk işlem tel iskelet hazırlamaktır. 35 cm. boyutunda bir  bebek 
hazırlamak için; iki adet 52 cm., bir adet 47 cm., bir adet 35 cm. boyunda tel ke‐
silir. Tellerden 52 cm. olanlar için kol 12cm.den yana doğru bükülür, 45 cm. olan 
tel yukarıdan6cm. baş  için bırakılır ve bükülen teller  ile birleştirilir. 35   cm. tel 
alttan diğerlerine eklenir. Vücut için 12 cm.lik bölümü iple sarılır. Bacak telleri 
çift olarak yanlara ayrılır, iplikle sıkıca sarılır. 

a b 
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Vücut Parçalarını Hazırlama 

 Beden kalıpları patiska ya da opal kumaşa düz iplik yönünde yerleştirilir, çizi‐
lir, dikilir ve kesilir. Keserken 0,5 cm. pay bırakılır. Dikilen parçalar çevrilir, işa‐
retli yerleri tellerin geçebileceği şekilde makasla çıtlatılır. Hazırlanan tel çıtlatı‐
lan yerlerden geçirilir. Önce vücut, sonra kol ve bacaklar pamuk ile doldurulur. 
Vücut parçaları kol ve bacak hareketlerini engelemeyecek biçimde bedene dikilir. 

Kitre Hazırlama 

Kitre, bir gece suda bekletilip eritildikten sonra koyu kıvam alana kadar kayna‐
tılır. Bebeğin yüz, el ve ayak yapımında kullanılır. 

El ve Ayak Hazırlama 

10 cm. boyunda 10 adet anten teli kesilir. Kesilen teller 4,5 cm. kitre‐pamuk ile 
sarılır. Dört parmak el ölçülerine göre yan yana getirilip sarılır, kitrelenir. Baş 
parmağın  alt kısmı kalınlaştırılır. Baş parmak  elin dış kısmına görünmeyecek 
şekilde bağlanır.Hazırlanan eller belirlenen ölçüde kola bağlanır. Bilek pamukla 
sarılarak yapılır.  

Ayak  için ayrılan tel 3,5 cm.den kıvrılır. Tabana karton koyarak üzeri  iplikle 
sarılır. Kitreye pamukla şekil verilir. 

Baş Hazırlama 

 Baş için ayrılan telle biraz pamuk sarılır. Telin ucu kanca yapılır. Kancanın üze‐
rine pamuk  sarılarak baş  şekli verilir. Pamuğun üzerine  ince naylon  çoraptan 
bir parça geçirilir, gerilir ve dikilir. Göz ve ağız yerleri dikilerek belirlenir. Çok 
ince katlar halinde kitre ve pamuk kullanılarak; sırası ile alın, çene, yanak, bu‐
run, göz ve ağız çalışılır ve kurumaya bırakılır. Guaj boya ve tutkal ile hazırla‐
nan ten rengi boya bebeğin yüzüne, kol ve bacaklarına sürülür. Göz, kaş ve ağız 
yerleri  kurşun  kalemle  çizilir,  boyanır.  Saç  için  beyaz  yapağı  yün  boyanarak 
kullanılır veya piyasada satılan hazır naylon saç  tokaları da kullanılabilir. Ha‐
zırlanan saçlar enseden başlayarak eşit aralıklarla yukarıya doğru sıralar halin‐
de yapıştırılır. Yapıştırıcı kuruduktan sonra fazlalıklar kesilir, saçlar düzeltilir. 

Kıyafetlerin Yapma Bebeklere Giydirilmesi 

Tasarımı  yapılan  orijinal Bolu geleneksel  kadın  kıyafetlerinin  kalıpları    35cm. 
boyutundaki bebeğe uygulanmak üzere hazırlanır, kumaşa uygulanır.  Parçalar 
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pay bırakılarak kesilir ve makinede dikilerek birleştirilir. Özelliğine uygun ola‐
rak dikilir. Aslına uygun takılarla süslenir.  

 

 
Şekil 7. Bolu İlçesi Geleneksel Kadın Kıyafetleri ile Folklorik Yapma Bebekler 

Ambalaj 

Geleneksel kıyafet giydirilmiş yapma bebekler  tahta bir platforma sabitlendik‐
ten sonra  tahtanın ön kısmına kıyafetin  ili ve  ilçesinin yazılı olduğu bir plaka 
yapıştırılır.  Şefaf ambalajlara yerleştirilen bebekler satışa hazır duruma getiril‐
miş olur. 

 
Şekil 8. Ambalajlanmış Folklorik Yapma Bebeklerden Örnekler 
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SONUÇ 

Dünya turizmin de “ hatıra eşya “ sektörüne baktığımız zaman folklorik bebe‐
ğin  kültür mesajı  vermesi,  taşınabilirliği,  koleksiyon  konusuna  hitap  edici  ve 
albenili olması, birçok ülkenin  turizminde  ekonomik kazanç  sağlamıştır. Yur‐
dumuzda yapma bebekçilik, geliştirilmeye elverişli bir sanat konusu olmasına 
rağmen, turizmde ülke ekonomisine sağlayabileceği katkılardan bugün tam an‐
lamıyla  faydalanılamamaktadır. Ancak  folklorik  özellikleri  korumak  kaydıyla 
bebeğin ekonomik geçerliliği olacak  şekilde geliştirerek bölgelere has prototip 
hazırlamak ve bu bölgelerde üretimini sağlamak mümkündür. 

Ülkemizin turizm gelirlerini artırmak için turistik amaçlı bebeklerin seri üre‐
time uygun giyim, kompozisyon ve yapımında kullanılan gereçlerin yöresel ve 
bölgesel  özellikler  taşıması,  kolay  taşınabilir,  iyi  ambalajlanmış,  ekonomik  ve 
bulunabilir malzemelerle yapılması önemlidir. 

Bütün bu konular dikkate alındığında Bolu ili ve ilçelerinde yapılan bu çalış‐
manın yurdumuzun diğer bölgelerinde yapılabilmesi için öncü bir çalışma ola‐
cağı  ve  her  yörenin  kendine  özgü  kıyafetlerinin  araştırılarak  folklorik  yapma 
bebek  üretiminde  değerlendirilmesi  ile  turizm  gelirlerini  artırma,  ekonomik, 
sosyal ve kültürel yararlar sağlaması konusunda katkı sağlayacağı düşünülmekte‐
dir.  

DEĞERLENDİRME 

Yapılan  araştırmalarda  yabancı  turistlerin  bebeği  yansıttığı  özellik,  taşımakta 
olduğu karakter ve elbiselerinin, Türk folklorunu yansıttığı  için pazarlandığını 
düşünerek satın aldıkları, kaliteyi iyi bulmamakla beraber ülkelerine, yöre folk‐
lorunun bir örneği olarak kabul ettikleri  için götürmek  isteği  ile davrandıkları 
ortaya çıkmıştır (Bilgin 1996: 191). 
Bundan sonra bazı yörelerde gelişmekte olduğunu izlediğimiz folklorik yap‐

ma bebekçiliğin geleceğini sağlam temellere oturtmak amacıyla bu tip sorunla‐
rın göz önüne alınması gerekmektedir. Araştırmanın sonucunda şunlar önerilebilir; 

• Konu ile ilgili kamu kurum ve kuruluşlarının birbiri ile koordineli bi‐
çimde çalışmaları, yöresel araştırmalar yaparak geleneksel özelliğini 
bozmadan aslına uygun olarak üretime yönelik faaliyetleri gerçekleş‐
tirilmeleri gerekmektedir.  

• Bölgelerimize  eğitim  vererek  hizmet  getiren  eğitim  kurumlarında 
halkla yeni bir iş kolu yaratacak şekilde yapma bebek sanatına ağırlık 
veren  devamlı  kurslar  açılmalıdır.  Kaliteli,  turizmde  pazarlanması 
kolay ürünlerin eğitimi verilmelidir. 
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• Yozlaşmayı önlemek amacıyla uzmanlarca standardizasyon sağlaya‐
bilecek ve kalite kontrol mekanizmasını yerine getirebilecek organi‐
zasyonlar yapılmalıdır. 

• Kültür ve Turizm Bakanlığı teşvik fonları ayırabilmeli, üreticiler des‐
teklenmelidir. 

 

TEŞEKKÜR 
Bu çalışma, TUBİTAK Sosyal Alan Bilimsel Araştırma Birimi tarafından kabul edilen  105K162 kod‐
lu,  “Bolu  İli Yöresel Kıyafetlerinin  İncelenmesi  ve  Folklorik Yapma  Bebek Üretiminde Değerlendirilmesi” 
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ÖZ 
Karar verme stratejileri, genellikle tüketici araştırmaları yazınında tüketicilerin satın alma öncesi ya 
da sırasındaki davranışlarına bağlı olarak bir gelişme göstermiştir. Ancak diğer alanlarda kullanımı 
konusuna benzer derecede önem verilmemiştir. Bu nedenle, kurulan regresyon modelleri yardımıyla, 
öğrencilerin kullandıkları stratejilerin şu anda öğrencisi bulundukları okuldan duydukları tatmin dü-
zeyleri, okulu bir başkasına tavsiye etme eğilimleri ve ileride bir başka okulu tercih etme eğilimleri 
üzerindeki etkisi ölçülmüştür. Her üç modelde de, tazmin edilemeyen özellikteki stratejiler ile fırsat 
odaklı stratejiler, en güçlü değişkenler olarak kendisini göstermiştir. Tercih edilen okulun özellikleri 
dikkate alınarak benzer bir model kurulduğunda ise, okulun eğitim-öğretim kalitesi, şehrin konumu 
ve yaşam kalitesi ve şehirle ilgili ulaşılabilirlik ve aşinalık düzeyinin yapılan tercihle ilgili tatmin düze-
yini, okullarını bir başkasına tavsiye etme ve ileride bir başka okulu tercih etme eğilimlerini doğrudan 
etkilediği görülmektedir. Araştırmanın kapsamını oluşturan veriler, 2007 ÖSYS sınavında turizm 
okullarını tercih eden öğrenciler arasında yürütülen bir anket çalışması yardımıyla elde edilmiştir. 
Anahtar sözcükler: Karar Verme, Karar Verme Stratejileri, Tüketici Davranışları, ÖSYS Sınavı, 
Turizm Eğitimi 
 
ABSTRACT 
Use of decision making strategies has recorded a wider application in parallel with the behavior of 
consumers either pre-purchasing or during the purchasing process within the literature of consumer 
research. However, its practical application into other fields or disciplines has remained scant. Thus, 
with the assistance of regression models, this study has tried to investigate the influence of strate-
gies applied by the students while making a decision to choose a specific school at the Central 
Students’ Placement Exam (ÖYS) over the satisfaction levels of students with their current schools, 
their intention to recommend the school to others, and also their intention to choose a different 
school in the future. In all these three models, both non-compensatory and opportunistic strategies 
have appeared as the most significant factors. In a similar model formed by taking into consideration 
the main characteristics of the chosen school, one sees that the quality of education, the location 
and life quality of the city, and the familiarity with and accessibility to the city have directly affected 
the students’ intentions of recommending the school to others and of choosing a different school in 
the future. The discussion of findings is based upon the analysis of primary data collected through a 
questionnaire survey carried out among those students who were enrolled in a tourism school at the 
undergraduate level through the 2007 ÖYS exam. 

Key words: Decision Making, Decison Making Strategies, Consumer Behavior, ÖSYS Exam, Tour-
ism Education 
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GİRİŞ 

İlk ve orta öğretimin üstünde yer  alan, üniversite,  akademi ve yüksekokullar 
beyin gücünün geliştirilmesine katkı sağlayan  teknik okullardır  (Kotler ve Fox 
1985). Üniversite, geleneksel olarak ve tanımı gereği kamu yararı için bilgi üre‐
ten, bilgiyi ileten ve yayan özerk bir öğretim ve araştırma kurumudur. Üniversi‐
te’nin toplum ve dünya karşısındaki yükümlülüğü, eğitimde bilimsel tutarlılık 
ve kaliteyi teminat altına almaktır. Kısacası, yükseköğretim kurumları üst düzey 
bilgi ve kültür sağlayan toplumsal gelişme ve birikim için katma değer etkisinde 
bulunan  eğitim‐öğretim  ve  araştırma  kuruluşlarıdır.  Günümüzde  her  insan, 
bilgisi oranında güçlü ve o oranda  saygınlık görmektedir. Bu nedenle,  eğitim 
kurumlarının  toplumdaki yeri ve  işlevleri değişmiştir. Üniversiteler,  toplumla‐
rın  kalkınmasında,  gelişmesinde  ve  saygınlığında  öncü;  ekonomik  ve  siyasal 
yaşamında etkin rol oynayan kültürel  iletişim merkezleri haline dönüşmüştür. 
Bilimsel araştırma yapma, bilgi üretme ve yayma, eğitim öğretim yapma, nite‐
likli  insan gücü yetiştirme,  topluma önderlik  etme ve kamuoyu oluşturmaları 
bakımından üniversiteler yadsınamaz konumdadır. Dünya geneline bakıldığın‐
da yükseköğretim anlamında eğitim‐öğretim ve araştırma yönlü yatırım yapan 
ülkelerin, diğerlerine oranla, ekonomik gelişme ve toplumsal değişim anlamın‐
da önemli ölçüde yol aldıkları ve öğrenciler açısından  cazibe merkezi olduğu 
görülmektedir. 

Türkiye’de  ise,  herhangi  bir  yükseköğretim  kurumuna  kayıt  hakkı  kazana‐
bilmek, Öğrenci Seçme ve Yerleştirme Merkezi (ÖSYM) tarafından yapılan Öğ‐
renci Seçme ve Yerleştirme Sınavı  (ÖSYS)  ile gerçekleşmektedir. ÖSYS her yıl 
haziran ayında olmak üzere yılda bir kez yapılan ve lise son sınıf öğrencileri ile 
en az lise ve dengi okullardan mezun olanların girebildiği bir sınavdır. 2007 yılı 
itibariyle, ÖSYS sınavına giren aday sayısı 1.5 milyonu aşmıştır. Bu adaylardan, 
puan  türlerinden  en az birinden 185 puan barajını aşan 1 milyon  130 bin 859 
aday,  lisans programlarını  tercih  etme hakkını kazanmıştır. Üniversitelerin  li‐
sans programlarındaki toplam 204 bin 734 kontenjandan; 193 bin 524ʹüne yerleş‐
tirme yapılırken, 11 bin 210 kontenjan boş kalmıştır. Prof. Dr. İsa Eşme tarafın‐
dan gerçekleştirilen “Öğrenciler Eğitim İçin Ne Diyor?” başlıklı alan araştırma‐
sına  göre;  ortaöğretimi  bitiren  veya  bitirme  aşamasındaki  öğrencilerin  yüzde 
84ʹü çok sık ya da zaman zaman sınavda başarılı olamama kaygısı yaşadıklarını, 
yüzde  82ʹsi  ailesini  hayal  kırıklığına  uğratma  endişesi  içinde  olduklarını  ve 
yüzde 76ʹsı sınava hazırlık nedeniyle hayattan zevk alamadıklarını ifade etmiş‐
lerdir. Aileler de, bir yandan, çocuklarının sınava hazırlanabilmesi için özveride 
bulunurken, diğer yandan da,  sınav maratonunun neden olduğu depresyonla 
karşı karşıya kalmaktadır. 
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OSYS bir bölüm seçimi değil bir meslek seçimidir. İnsan hayatının yarısı işin‐
de geçmektedir, o nedenle doğru iş seçiminin önemi ortadadır. Belki de bu ne‐
denle, günümüzde bu tür sınavların öneminin daha iyi farkına varan adayların 
yanı sıra aile ve çevre de sınav öncesi ve sonrası büyük bir heyecan yaşamakta‐
dırlar. Türkiye’de, üniversite kontenjanlarının yetersizliği üniversite kapısında 
bir yığılmayla sonuçlanmış ve öğrenim hayatı ÖSYS’ye odaklı bir maraton hali‐
ni almıştır. ÖSYS’nin zaman  içinde zorunlu olarak gelişen eleme sistemine da‐
yalı yapısı, gençlerin gelecekteki yaşamını, kısa bir sürede  tamamlanan sınava 
endekslemektedir. ÖSYS’yi  kazanamayanlar  yeniden ÖSYS’ye  hazırlanmakta; 
kazananların önemli bir bölümü de yerleştirildiği veya kayıt yaptırdığı progra‐
mı beğenmeyip yeniden sınava girmektedir. Üniversiteye giriş sınavında başarı‐
lı olamamak, hem öğrenciler, hem de aileleri için alternatifi olmayan bir durum, 
adeta bir felaket anlamı taşımaktadır. 

Günümüzün önemli meslek gruplarından görülen  turizm  için de  talep gide‐
rek artmaktadır. Artan talebe bağlı olarak üniversite düzeyinde eğitim‐öğretime 
başlayan yeni bölüm sayısı da hızla artmaktadır. Üniversite düzeyinde  turizm 
eğitim‐öğretimi yapan okullar, lisans ve ön lisans olmak üzere iki farklı grupta 
ele  alınmaktadır.  1980’li yıllarda  sadece  4‐5  ile  sınırlı olan  lisans düzeyindeki 
okulların sayısı şimdilerde 35 olmuştur. Ön lisans / Meslek Yüksekokulları dü‐
zeyinde çalışmalarda bulunan turizm programlarının sayısı ise 150 civarındadır. 
Bu sayısal artışta, ülkemizde turizm sektörü konusunda son 20 yıllık dönemde 
kaydedilen hızlı artışın yanı sıra özellikle son yıllarda gözlemlediğimiz üniver‐
site sayılarındaki artışa paralel olarak yeni turizm bölümlerinin açılması önemli 
bir etken olarak ortaya çıkmaktadır. Bu çalışmanın kapsamı lisans bölümleri ile 
sınırlı olduğu  için, sadece bu bölümlerin kısa bir analizinin yapılması yerinde 
olacaktır. 

Lisans  düzeyindeki  turizm  okullarının  dört  grup  altında  ele  alındıklarını 
görmekteyiz:  “Turizm  İşletmeciliği  ve  Otelcilik”,  “Konaklama  İşletmeciliği”, 
“Seyahat  İşletmeciliği”  ve  “Turizm Rehberliği”.  İlk  grupta  yer  alan  bölümler 
için en yüksek yerleştirme puanına Boğaziçi Üniversitesi sahipken, bunu Ana‐
dolu  Üniversitesi  izlemektedir.  Diğerleri  ise  sırasıyla,  Mersin,  Dokuz  Eylül, 
Trakya,  Erciyes/Kayseri,  Mustafa  Kemal,  Erciyes/Nevşehir,  İstanbul,  Gazios‐
manpaşa, Akdeniz/Alanya ve Sakarya’dır.  İkinci grupta yer alan Seyahat  İşlet‐
meciliği  bölümü  için Akdeniz Üniversitesi’nin Antalya’da merkezde  bulunan 
bölümü en yüksek puanla ilk sırada yer almaktadır. İkinci sırada Ege Üniversi‐
tesi’nin Çeşme’deki  bölümü  gelirken,  bunu  sırasıyla;  Balıkesir, Muğla  ve Ça‐
nakkale Onsekiz Mart izlemektedir. Üçüncü grupta ise, Konaklama İşletmeciliği 
bölümüne sahip sekiz okulun bağlı oldukları üniversitelere göre kendi araların‐
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da şu şekilde sıralandıkları görülmektedir: Akdeniz/Antalya, Ege/Çeşme, Muğ‐
la, Balıkesir, Adnan Menderes, Kocaeli, Çukurova ile Çanakkale Onsekiz Mart. 
Son  grubu  oluşturan  Turizm  Rehberliği  bölümün  sayısı  ise  üçtür.  İlk  sırada 
Erciyes Üniversitesi’nin Nevşehir’deki  ilgili bölümü gelirken, bunu Ege/Çeşme 
ile Balıkesir izlemektedir.  

Okul sayısının ne denli fazla olduğu ve ÖSYS sisteminin genç nesil üzerindeki 
etkisi göz önünde bulundurulduğunda,  adayların böyle önemli bir  tercihi ya‐
parken ne  tür karar verme stratejilerini kullanma eğiliminde oldukları araştır‐
mak da o derece önemli olmaktadır. Karar verme stratejileri genellikle  tüketici 
araştırmaları yazınında tüketicilerin satın alma öncesi ya da sırasındaki davra‐
nışlarına bağlı olarak bir gelişme göstermiştir. Ancak diğer alanlarda kullanımı 
konusuna benzer derecede önem verilmemiştir. Bu çalışmanın amacı da, öğren‐
cileri bir tüketici, üniversiteleri de bir ürün varsayarak, karar verme stratejileri‐
nin ÖSYS tercihlerindeki kullanılma eğilimini ve bunların sonuçta tercih edilen 
okulla ilgili tatmin düzeyi ve bu okulu bir başkasına tavsiye etme ile ileride bir 
başka okulu  tercih  etme  eğilimi üzerindeki  etkilerinin derecesini ölçmektir.  İ‐
kinci olarak, tercih edilen okulla ilgili özelliklerin yukarıdaki üç temel değişken 
üzerindeki etkisi de ölçülmektedir. Elde edilen veriler ışığında turizm bölümle‐
rinde kayıtlı öğrencilerin okul tercihlerinde ne tür karar verme merkezli strateji‐
lere ve arz kaynaklı çekiciliklere daha çok önem verdikleri konusunda bazı  ip 
uçlarına ulaşılması hedeflenmektedir. 

YAZIN TARAMASI 

Karar vermede kullanılan stratejiler konusunda özellikle tüketicilerin satın alma 
öncesi ya da sırasındaki davranışları konusunda son 10 yıllık dönemde yapılan 
bazı araştırmaların olduğu bilinmektedir. Yine de, bütün stratejileri birlikte ele 
alan kapsamlı çalışmaların bulunmadığı da gözlenmektedir.  İlgili referansların 
ışığında (Payne, Bettman ve Johnson 1993; Bettman, Luce ve Payne 1998; Hoyer 
ve MacInnis 2004; Decrop ve Snelders 2004, 2005), tüketicilerin günlük yaşamla‐
rı ile ilgili konularda karar vermelerinde etkili olan stratejiler toplam yedi başlık 
altında ele alınabilir. Stratejilerin her birisinin anlamı ve özelliği aşağıda kısaca 
gözden geçirilmektedir. Karar verme çok yönlü bir kavram olduğu  için bu  tür 
stratejiler insan yaşamının birçok döneminde farklı kararlar için de uygulanabi‐
lir özelliktedir. O nedenle, Türkiye’de yaşayan gençlerin yaşamlarında önemli 
bir yer  tutan ÖSYS  tercihi açısından ele alan bu çalışmada, aynı zamanda, her 
bir  strateji,  öğrencilerin  okul  tercihlerinde  nasıl  etkili  olabileceği  konusunda 
verilen örneklerle desteklenmektedir. 
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Değişken Odaklı  Stratejiler  (Attribute‐based  strategies): Burada  kişilerin  aklında 
kendileri  için  önemli  gördükleri  belirli  bir  ya  da  birkaç  değişken  bulunur  ve 
bütün  alternatifler  bu  değişken  ya  da  değişkenler  ışığında  gözden  geçirilir 
(Payne, Bettman ve  Johnson 1993). Karar verici, birinci değişken  için aradığını 
bulduğunu  düşündüğü  zamanda  ikinci  önemli  değişkene  geçilir  ve  süreç  bu 
şekilde devam eder. Görüldüğü gibi, burada önemli olan değişkendir. Örneğin, 
bir öğrenci için sadece üniversitenin ismi, yeri ya da eğitim kalitesi önemli olabi‐
lirken  diğer  değişkenler  hiç  etkili  olmayabilir.  Bu  tür  stratejiler  ne  aradığını 
bilen daha çok bilinçli karar vericiler için geçerli olabilmektedir. Bu nedenle, belki 
de, kişiler daha kısa sürede karar verebilme başarısını gösterebilmektedirler. 

Alternatif Odaklı Stratejiler (Alternative‐based strategies): Yukarıda değinilen de‐
ğişken odaklı stratejilerin aksine, burada daha çok her alternatifin kendi içinde 
değerlendirilmesi  önemli  olmaktadır. Diğer  bir  deyişle,  karar  verici  alternatif 
bazında  tercih yapma  eğilimindedir  (Payne, Bettman ve  Johnson  1993). O ne‐
denle,  eldeki  değişkenler  ışığında  her  bir  alternatif  tek  başına  ele  alınmakta, 
daha sonra sıradaki diğer bir alternatife geçilmektedir. Bu alternatif de benzer 
şekilde  ele  alınmaktadır.  Sonuçta kişi kendisine  en uygun  alternatifin hangisi 
olabileceğine karar vermektedir. Örneğin, bir öğrenci öncelikle X okulunu  ele 
alarak kendisine göre önemli olan yeri, konumu, kalitesi, puanı, imajı, maliyeti, 
uzaklığı gibi yedi değişken açısından değerlendirerek bu okul hakkında belirli 
bir fikre sahip olduktan sonra sıradaki bir başka okula geçerek benzer analizi bu 
okullar için de yapması beklenir.  

Tazmin Edici Özelliği Olan Stratejiler  (Compensatory  strategies): Bu  stratejilerin 
temel özelliği, bir alternatifle ilgili olumsuz bir özelliğin, onun olumlu bir tara‐
fıyla tazmin edilebilir olmasıdır (Bettman, Luce ve Payne 1998). Dolayısıyla, kişi 
sadece bir yönüne bakarak karar vermekten öte o alternatifin  tazmin edilebilir 
diğer özelliklerini de göz önünde bulundurma eğiliminde olması beklenir. Bu 
özelliği nedeniyle, tazmin edici özelliği olan stratejiler, çok keskin karar verme 
özelliği  olan  kişilerden  öte  daha  ılımlı  bir  özelliğe  sahip  olan  kişilere  uygun 
düşmektedir. Örneğin, X okulu çok pahalı bir şehirde olabilir ama sunulan fır‐
satlar, eğitim kalitesi vs bakımından  çok daha üstün görünüyorsa, öğrenci bu 
yönde bir tercih yapabilir. Ya da o üniversitede öğrenim görmenin ucuz olması 
tazmin edilebilir bir özellik şeklinde dikkate alınarak tercih edilebilir.     

Tazmin Edici Özelliği Olmayan  Stratejiler  (Non‐compensatory  strategies): Bu  tür 
stratejiler,  yukarıda  ele  alınan  tazmin  edici  özelliği  olmayan  stratejilerin  tam 
karşıtı konumundadır. Bir  alternatifin,  birçok yönden  çekici  olması  yeterli  ol‐
mayabilir.  Sadece  bir  olumsuz  özellik  bile,  bu  alternatifin değerlendirme  dışı 
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bırakılmasına yol açabilir (Bettman, Luce ve Payne 1998). Diğer bir deyişle, kişi 
aradığı alternatifi bulmada  taviz verici bir özelliğe sahip olmayıp, kendisi  için 
her yönden mükemmeli oluşturduğunu düşündüğü bir alternatifi tercih etmeyi 
isteyebilir. Örneğin, bir okul her yönden çok cazip olabilir, ama aynı zamanda 
şehrin özelliği de önemli  ise, sadece pahalı ya da küçük bir şehirde bulunması 
nedeniyle, öğrenci böyle bir okulu tercih etmekten vazgeçebilir.  

Kısıt Odaklı Stratejiler (Constraint‐based strategies): Karar vericiler, karar verme 
sürecinin kendisiyle ya da alternatifle ya da değişkenlerle doğrudan ilgisi olma‐
yan bu tür stratejileri, herhangi bir ekonomik, psikolojik ya da çevresel engelle 
karşılaşmaları durumunda kullanma eğiliminde olabilirler (Decrop ve Snelders 
2004). Aile yapısı, arkadaş çevresi, değerler, tutumlar, iklim, gelir ya da ulaşım 
vs bu  tür önemli kısıtlar arasında yer almaktadır  (McGuiggan 2004). Örneğin, 
ailesi çocuğunun açıkta kalmaktansa artık bir okula gitmesini  isteyebilir ya da 
içinde bulunulan ekonomik koşullar ya da zaman öğrencinin bir tercih yapma‐
sını  zorunlu  kılabilir.  Bu  durum,  genelde  kişilerin  çok  isteyerek  ve  üzerinde 
fazla  zaman  harcayarak  yaptıkları  bir  tercihle  ilgili  olmayabilir.  Böyle  bir  or‐
tamda da yapılan tercihten ne derecede memnun olup olmadıkları konusunun 
araştırılması gerekir.   

Basit Kapsamlı Stratejiler (Simplistic strategies): Özellikle kapsamlı ve karmaşık 
olan karar verme sürecini kolaylaştırmada kullanılan bu tür stratejiler daha çok 
kişilerin olası bir  riskten kaçınmak amacıyla daha kolay bilgi  sahibi oldukları 
alternatifler üzerinde durmalarını  içermektedir  (Hoyer ve MacInnis 2004). Bu‐
rada  alternatiflerin  ya  da değişkenlerin  sahip  olunan  özellik  bakımından  kişi 
tercihi üzerinde etkili olmaları beklenmemektedir (Swait ve Adamowics 2001). 
Amaç,  karar  verme  sonrası  ortaya  çıkabilecek  olası  bir  riskten  ya  da  pişman 
olunacak bilinmeyen bir tercihi yapmaktan kaçınmak için çıkış yolu aramaktır. 
Bu kapsamlı  çok kapsamlı  araştırmalar yapılmadan  eldeki veriler  ışığında bir 
tercih  yapılma  eğilimi  söz  konusudur. Örneğin,  bir  öğrenci  kendisinin  ya  da 
çevresindeki  kimselerin  daha  önceki  deneyimleri  sonucunda  aşina  olduğunu 
düşündüğü bir okulu ya da aşina olduğu bir şehirdeki fazla bilgi sahibi olmadı‐
ğı bir okulu tercih listesine alabilir.  

Fırsat Odaklı  Stratejiler  (Opportunistic  strategies):  Burada  daha  önceden  plan‐
lanmış ya da organize edilmiş bir tercih söz konusu değildir. Kişi, tercih listesini 
oluştururken ya da kararını verirken tamamen gelişen son olaylara göre ya da 
son aşamada ortaya çıkan bazı fırsatları dikkate alma eğiliminde olabilir. O ne‐
denle  de  birden  fazla  alternatife  açık  olabilirler  (Decrop  2006;  Hoyer  ve 
MacInnis 2004). Sonuçta ortaya çıkan bir  fırsat kişinin o ana kadar aklında ol‐
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madığı bir alternatifi tercih listesine almasına da yol açabilir. Örneğin, son gün‐
lerde bir okul hakkında sürekli olumlu bilgiler alan bir öğrenci bu okulu tercih 
listesine alabilir ya da kendisini çok  fazla zorlamak  istemeyen bir öğrenci yü‐
zeysel bir tercih listesi oluşturabilir. Bu tür stratejiler, gelişen rekabet ortamında 
daha çok beklentisi düşük öğrenci grupları için geçerli olabilir.  

ARAŞTIRMA YÖNTEMİ 

Bu  çalışma,  ilgili yazın  taraması  sonucunda elde edilen ve yukarıda her birisi 
hakkında ayrıntılı bilginin sunulduğu toplam yedi adet karar verme stratejisini 
kapsayan  bir  soru  formu  aracılığıyla  2007 ÖSYS  sonuçlarına  göre  bir  turizm 
bölümünde öğrenim görmeye hak kazanan öğrencilerden elde edilen verilerin 
analiz  sonuçlarına  bağlı  kalınarak  hazırlanmıştır.  Geliştirilen  bu  taslak  soru 
formu, bir aylık süre içerisinde sürekli incelemeden geçerek son halini almıştır. 
Bu  süreçte  soru  formu,  üç  kişilik  bir  akademisyen  grubu  tarafından  gözden 
geçirilerek  içerik  kontrolü  yapılmıştır.  Daha  sonra,  araştırmacıların  başkanlı‐
ğında  yüksek  lisans  öğrencilerinden  oluşan  yedi  kişilik  bir  ekiple  birlikte her 
soru gözden geçirilmiş, anlaşılması zor görünen, birbirine benzer ya da bir an‐
lam  ifade etmediği düşünülen sorular değerlendirme dışı bırakılmıştır. Ayrıca, 
beş kişilik bir lisans öğrenci grubuna pilot uygulama yapılarak soruların anlaşı‐
lır olup olmadığı tekrar test edilmeye çalışılmıştır.  

Soru  formunun  son hali,  toplam dört bölümden oluşmuştur. Birinci bölüm, 
karar vermede  talep yönlü  itici bir unsur olarak  toplam 36 değişkenden oluş‐
maktadır. Burada deneklerden, her biri stratejinin genel olarak 2007 ÖSYS tercih 
listesini oluştururken ne derece  etkili olduğunu altı basamaklı Likert ölçeğine 
göre  işaretlemeleri  istenmiştir. Kullanılan  ölçek,  “kesinlikle  katılıyorum”  (6)  ile 
“kesinlikle katılmıyorum” (1) arasında değişmektedir. İkinci bölümde, bu strateji‐
lerin deneklerin  yapmış  oldukları  tercih  listesinden  ve  öğrenim  görmeye  hak 
kazandıkları okuldan ne kadar memnun olduklarını, bunu bir başkasına tavsiye 
etmede  ne  kadar  eğilimli  olduklarını  ve  bu  aşamadan  sonra  bir  başka  okulu 
tercih etme eğiliminde olup olmadıklarını araştırmak için hazırlanan üç soruya 
yer verilmiştir. Üçüncü bölümde, çekici bir unsur olarak şu anda öğrenim görü‐
len okulu  tercih etmede etkili olan arz yönlü değişkenlerin  listesi yer almakta‐
dır. Toplam 18 sorudan oluşan bu bölüm, birinci bölümde olduğu gibi, altı ba‐
samaklı  Likert  ölçeğine  göre  hazırlanmıştır.  Son  bölüm  ise,  araştırma  kapsa‐
mında yer alan öğrencilerin profili hakkında bilgi sahibi olabilmek  için gerekli 
olacağı düşünülen toplam 12 soru için ayrılmıştır. 

Veri toplama aşamasında, okulların puan türlerine, coğrafi yapılarına, öğrenci 
kontenjanlarına ve bölgenin turizm yapısına göre, Türkiye’de lisans düzeyinde 
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eğitimi‐öğretim yapan beş Turizm  İşletmeciliği bölümü örneklem olarak seçil‐
miştir. Bunlar Akdeniz Üniversitesi Turizm  İşletmeciliği ve Otelcilik Yükseko‐
kulu, Mersin Üniversitesi Turizm  İşletmeciliği ve Otelcilik Yüksekokulu, Nev‐
şehir Üniversitesi Ticaret ve Turizm Eğitimi Fakültesi, Ege Üniversitesi Çeşme 
Turizm ve Otelcilik Yüksekokulu ile Muğla Üniversitesi Turizm İşletmeciliği ve 
Otelcilik Yüksekokulu’dur. Bu okullardaki öğrenci kontenjanlarının 100 üzerin‐
de olması nedeniyle, okullar arası bir karşılaştırma yapmak da mümkün olabi‐
lecektir. Her  okuldan  temsilci  olarak  seçilen  bir  öğretim  elemanı  ile  iletişime 
geçilerek  kendilerine  araştırma  ve  soru  formunun  içeriği  hakkında  önceden 
bilgi verilmiştir. Soru formları, tercihleri üzerinden henüz uzun bir süre geçme‐
diği düşünülerek, sadece 2007 yılı girişli öğrencilere uygulanmıştır. Soru form‐
ları ders aşamasında  ilgili öğrencilere dağıtılmış ve sonrasında geri  toplanmış‐
tır. 05‐25 Ekim 2007 tarihleri arasını kapsayan dönemde toplam 597 soru formu 
geri dönmüştür. Verilerin  analizinde  amaca dönük olarak değişik  analiz yön‐
temleri ve araçları kullanılmıştır. 

VERİ ANALİZİ 

 Bu  çalışma  kapsamında,  2007  yılı ÖSYS  sınavında  yaptığı  tercih  sonucunda 
Türkiye’nin  farklı  bölgelerinde  lisans düzeyinde  faaliyet  gösteren  beş Turizm 
İşletmeciliği ve Otelcilik Yüksekokulu’nda öğrenim görmeye hak kazanan öğ‐
renciler denek olarak seçilmiştir. Veri toplama aşamasında hazırlık ya da birinci 
sınıfı ayrımı yapılmadığı gibi, bölümler arası bir ayrım da olmamıştır. Öğrenci‐
lerin profiline bakıldığında, aritmetik yaş ortalaması 19,38 çıkmaktadır. Büyük 
bir bölümü turizm ve otelcilik meslek liselerinden mezundur (%42,0). Öğrenci‐
lerin 2007 yılı itibariyle girdikleri ÖSYS sınavının aritmetik ortalaması 2,23 dü‐
zeyindedir. En son girilen sınavda yapılan toplam tercih ortalaması 14,72 düze‐
yinde olup, bunlardan  turizm okulları  ile  ilgili olan  tercihlerin ortalaması 7,50 
olarak gerçekleşmiştir. Diğer bir deyişle, toplam tercih içerisinde turizm okulları 
yarı yarıya  temsil  edilmiştir. Öğrencilerin yarıdan  fazlası  ilk beş  içinde  tercih 
ettiği bir turizm okuluna kayıt hakkı kazanmıştır (%53,9). Öğrencilerin ailelerin 
yaşadıkları bölge dağılıma bakıldığında, büyükşehir belediye sınırları ilk sırada 
yer  alırken  (%31,1),  bunu  sırasıyla  il  merkezleri  (%27,5)  ve  ilçe  merkezleri 
(%26,0) izlemektedir. Coğrafi bölge dağılımında ise, doğu ve güneydoğu bölge‐
sinden gelen öğrencilerin oranı oldukça düşük kalmaktadır (%13,6).  

Güvenilirlik analizi için gerekli olan ölçeğin α değeri ,80 olarak gerçekleşmiş‐
tir. Bu değer kabul edilebilir sınırlar  içinde olduğu için, anketin içsel tutarlılığı 
konusunda bir sorun bulunmamaktadır (Hair vd. 1998). Bununla birlikte, boyut 
bazında yapılan hesaplamalarda ilk dört boyut için α değeri  ,70 üzerinde iken, 
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diğerleri için ,37 ile ,53 arasında değişmektedir. Ortaya çıkan yedi boyut toplam 
farkın %  53,63’lük  kısmını  açıklamaktadır. Ortaya  çıkan  ilk  boyut,  altı  değiş‐
kenden oluşmakta olup,  tazmin edilemeyen özellikteki stratejileri oluşturmak‐
tadır. Toplam beş değişkenden oluşan  ikinci boyut değişken odaklı stratejilere 
örnektir.  Yine  beş  değişkenden  oluşan  üçüncü  boyut  fırsat  odaklı  stratejileri 
ilgilendirmektedir. Bir sonraki boyut da toplam beş değişkenden oluşmakta ve 
alternatif odaklı  stratejiler adını almaktadır. Basit kapsamlı  stratejilere atıf ya‐
pan  beşinci  boyut  ise  sadece  iki değişkenden  oluşmaktadır. Altıncı  boyut, üç 
değişkenle  tazmin edilebilir özellikteki stratejileri oluştururken, yine üç değiş‐
kenden oluşan son boyut da kısıt odaklı stratejilere dönüktür.    

Öğrencilerin  okul  tercihlerinde  dikkate  aldıkları  karar  verme  stratejilerinin 
halen öğrencisi bulundukları okulla  ilgili  tatmin düzeyleri üzerindeki  etkisini 
ölçmek amacıyla yürütülen regresyon analizi sonuçları Tablo 1’de gösterilmek‐
tedir. Tazmin  edilemeyen  özellikteki  stratejiler  (p<,001)  ilk  sırada  yer  alırken, 
bunu  sırasıyla  fırsat  odaklı  (p<,001),  alternatif  odaklı  (p<,01), değişken  odaklı 
(p<,05), kısıt odaklı  (p<,05) ve basit odaklı  (p<,05) stratejiler  izlemektedir. Bun‐
lardan fırsat odaklı stratejiler ile kısıt odaklı stratejiler olumsuz yönde bir etkiye 
sahiptirler. Diğer bir deyişle, sürpriz olmayan bir şekilde, öğrencilerin son ana 
kadar bekleyerek  tercih yapma  eğilimleri ya da bir kısıt  altında  tercih yapma 
zorunlulukları ne  kadar yüksekse,  şu  anki  tercihlerinden  elde  ettikleri  tatmin 
düzeyleri de o derece düşük olmaktadır. Tazmin edilebilir özellikteki stratejile‐
rin  bu  kapsamda  bir  etkisinin  olmadığı  görülmektedir. Anımsanacağı  üzere, 
tazmin  edilebilir  özellikteki  stratejileri  oluşturan  alt  değişkenler  arasında,  “o‐
lumsuz  yönünü  olumlu  bir  yönüyle  telafi  edebileceğim  için  bu  okulu  tercih 
ettim”,  “ileride  daha  az  pişman  olacağımı  düşündüğüm  için  bu  okulu  tercih 
ettim”,  “okurken  fazla  zorlanmayacağımı  düşündüğüm  için  bu  okulu  tercih 
ettim”  gelmektedir.  Sonuçların  bu  şekilde  çıkması,  aslında  öğrencilerin  tercih 
yaparken dikkatli davrandıklarına ve birçok unsuru göz önünde bulundurduk‐
larına işaret ettikleri konusunda önemli bir ipucu olabilmektedir. 

  

Tablo 1. Stratejilerin, deneklerin tercihlerinden duydukları tatmin düzeyi üzerindeki etkisi  
Değişkenler Standart Beta 

Katsayısı 
t Sig t 

Tazmin edilemeyen stratejiler .480 12,427 ,000 

Fırsat odaklı stratejiler -.300 -7,757 ,000 

Alternatif odaklı stratejiler .100 2,594 ,010 

Değişken odaklı stratejiler .094 2,440 ,015 

Kısıt odaklı stratejiler -.082 -2,118 ,035 
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Basit odaklı stratejiler .077 1,986 ,048 

Constant 4.914 28.957 ,000 

R2 = .351      Standard Hata= 1.048              Sig. F= ,000 

 

Bir başka model  için kurulan regresyon analizi yardımıyla, öğrencilerin kul‐
landıkları stratejilerin şu anda öğrencisi bulundukları okulu bir başkasına tavsi‐
ye etme eğilimleri üzerindeki etkisi ölçülmüştür (bkz Tablo 2). Bu modelde ise, 
sadece beş faktör boyutunun olumlu yönde etkili olduğu ortaya çıkmıştır. Taz‐
min edilemeyen özellikteki stratejilerin (p<,001) burada da güçlü olduğu ortaya 
çıkarken,  diğer  boyutlar  arasında  fırsat  odaklı  (p<,001),  kısıt  odaklı  (p<,001), 
alternatif odaklı (p<,01) ve basit odaklı (p<,01) stratejiler gelmektedir. Yukarıda 
gözlemlendiği gibi, bu modelde de, fırsat odaklı stratejiler ile kısıt odaklı strate‐
jiler olumsuz yönlü bir etkiye  sahiptir. Bir başka deyişle, öğrencilerin  son ana 
kadar bekleyerek  tercih yapma  eğilimleri ya da bir kısıt  altında  tercih yapma 
zorunlulukları ne kadar yüksekse, şu an öğrencisi oldukları okulu bir başkasına 
tavsiye etme eğilimleri de o derece düşük olmaktadır. Böyle bir sonuç da sürp‐
riz olarak nitelendirilmemelidir. Değişken odaklı stratejiler ile tazmin edilebilir 
özellikteki stratejilerin ise, öğrencilerin halen öğrencisi oldukları okulu bir baş‐
kasına  tavsiye  etme  eğiliminin  üzerinde  olumlu  ya  da  olumsuz  anlamda  bir 
etkisinin olmadığı görülmektedir. 

Tablo 2. Stratejilerin, deneklerin tercihlerini bir başkasına tavsiye etme eğilimi üzerindeki etkisi  
Değişkenler Standart Beta Katsayısı t Sig t 

Tazmin edilemeyen stratejiler .401 9,846 .000 

Fırsat odaklı stratejiler -.276 -6,780 .000 

Kısıt odaklı stratejiler -.134 -3.288 .001 

Alternatif odaklı stratejiler .126 3,098 .002 

Basit odaklı stratejiler .095 2,328 .020 

Constant 4.557 89,242 .000 

R2 = .278      Standard Hata= 1.072             Sig. F= .000 

Benzer bir regresyon analizi, kullanılan karar verme stratejilerinin öğrencile‐
rin halen öğrencisi bulundukları okul yerine bir başka okulu tercih etme eğilimi 
üzerindeki etkisini ölçmek amacıyla geliştirilen üçüncü bir model için de kulla‐
nılmıştır (bkz Tablo 3). Bu modelde sadece iki boyutun önemli bir etkiye sahip 
oldukları  görülmektedir.  Bunlardan  tazmin  edilemeyen  özellikteki  stratejiler, 
bir başka okulu  tercih konusunda olumsuz yönde bir etkiye  sahip  iken,  fırsat 
odaklı stratejiler ise olumlu yönde bir etkide bulunmaktadır. Bir başka deyişle, 
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öğrenciler  tazmin  edilemeyen  özellikteki  stratejileri  kullanma  konusunda  ne 
kadar  yüksek  eğilime  sahip  iseler,  bir  başka  okulu  tercih  etme  konusunda  o 
derece daha az istekli görünmektedirler. Tazmin edilemeyen özellikteki strateji‐
leri oluşturan alt değişkenlere bakıldığında aslında bu ilişkinin ne kadar yerinde 
olduğunu görmek mümkün olabilecektir. Alt değişkenler, “bütün yönleriyle en 
yüksek  değeri  oluşturan  bir  okul  olduğu  için”,  “bütün  özellikleriyle  birlikte 
kabul edilebilir özellikte olduğu için”, “aradığımı bulduğumu düşündüğüm bir 
okul olduğu için”, ve “benim için en iyi seçeneği tercih ettim” vb seçeneklerden 
oluşmaktadır.  

 

Tablo 3. Stratejilerin, deneklerin ileride bir başka tercih eğilimi üzerindeki etkisi  
Değişkenler Standart Beta Katsayısı t Sig t 

Tazmin edilemeyen stratejiler -.276 -6,084 .000 

Fırsat odaklı stratej,ler .143 3,153 .000 

Constant 3,324 47,430 .000 

R2 = .097      Standard Hata= 1.471              Sig. F= .000 

 

Yukarıda ele alınan okuldan duyulan tatmin düzeyi ve bu okulu bir başkasına 
tavsiye etme eğilimi ile ilgili iki modelde de görüldüğü gibi, fırsat odaklı strate‐
jiler,  sürpriz  olmayan  bir  şekilde,  olumsuz  yönde  bir  etkide  bulunmaktadır. 
Üçüncü modelde, aslında bu tür strateji grubu her kadar olumlu yönde bir etki‐
de bulunuyor gibi görünse de, öğrencilerin bir başka okulu tercih etme eğilimi 
sonuçta şimdiki okul tercihini yakından ilgilendiren olumsuz bir gelişmedir. Bu 
nedenle,  fırsat odaklı değişkenler ne kadar yoğun bir  şekilde kullanılıyor  ise, 
öğrenciler bir başka okulu  tercih etme konusunda o derece yüksek bir eğilime 
sahip olmaktadır. Fırsat odaklı stratejileri oluşturan grup, toplam beş alt değiş‐
kenden  oluşmaktadır:  “önceden  planlar  yapmayı  sevmem,  bu  okul  hakkında 
son anda karar verdim”, “daha önceden hiç bilgi sahibi olmadığım için bu oku‐
lu  tercih ettim”, “birileri tercih konusunda bana öneri getirinceye kadar bekle‐
dim, sonra karar verdim”, “hiçbir okulla  ilgilenmedim ama bir  tercih yapmak 
zorundaydım”. Görüldüğü gibi, bir okul  ile  ilgili bilinçli bir  tercih yapmayan 
öğrenciler bir başka okulu tercih etmeyi düşünebilmektedirler.  

İkinci aşama veri analizinde ise, öğrencilerin tercih ettikleri okulun ve bu oku‐
lun bulunduğu şehrin özelliklerinin kendi tercihlerinde ne ölçüde etkili olduğu 
ölçülmeye çalışılmıştır. Bu kapsamda hazırlanan toplam 18 değişken üzerinden 
faktör analizi yapılmıştır. Güvenilirlik analizi için gerekli olan ölçeğin α değeri 
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,90 olarak gerçekleşmiştir. Bu değer kabul edilebilir sınırlar  içinde olduğu  için, 
anketin içsel tutarlılığı konusunda bir sorun bulunmamaktadır (Hair vd. 1998). 
Bununla birlikte, her boyutla ilgili α değeri oldukça yüksek çıkmış olup, ,79 ile 
,86  arasında  değişmektedir.  Toplam  farkın %  64,63’lık  kısmını  oluşturan  bir 
değerle,  fark değerlerinin  faktör  analizi  sonucunda dört  boyut  kendisini  gös‐
termiştir. Toplam altı değişkenden oluşan  ilk boyut,  şehrin konumu ve yaşam 
kalitesi  ile  ilgilidir. Yine  toplam  altı  değişkeni  bünyesinde  tutan  ikinci  boyut 
tercih edilen okulun eğitim‐öğretim kalitesine  işaret etmektedir. Üçüncü boyut 
toplam dört değişkenden oluşmakta olup, okulun bulunduğu şehre olan uzak‐
lık ve aşinalık ile ilgilidir. Sadece iki değişkenden oluşan son boyut ise, okulun 
fiziksel konumunu ön planda  tutmaktadır. Görüldüğü gibi, bütün değişkenler 
faktör analizine doğrudan dahil olmuştur. 

Tercih edilen okulun ve şehrin özelliklerinin öğrencilerin bu okul  tercihi ko‐
nusunda elde ettikleri tatmin düzeyleri üzerindeki etkisini ölçmek amacıyla bir 
model geliştirilmiştir. Bu kapsamda yürütülen regresyon analizi sonuçları Tablo 
4’de  sunulmaktadır.  Bu  modele  göre,  okulun  eğitim‐öğretim  kalitesi,  şehrin 
konumu ve yaşam kalitesi ve  şehirle  ilgili ulaşılabilirlik ve aşinalık düzeyinin 
yapılan  tercihle  ilgili  tatmin düzeyini doğrudan etkilediği görülmektedir. Beta 
katsayı değerleri farklı olmakla birlikte, bu üç değişkenin, öğrencilerin okulları‐
nı bir başkasına  tavsiye etme ve  ileride bir başka okulu  tercih etme eğilimleri 
üzerinde de aynı sıralamada etkili oldukları sonucuna ulaşılmaktadır. Diğer bir 
deyişle, okulla ilgili algılanan eğitim‐öğretim düzeyi ne kadar yüksekse, şehrin 
algılanan yaşam kalitesi ve konumu ne kadar yüksekse ve şehirle ilgili ulaşılabi‐
lirlik  ve  aşinalık  düzeyi  ne  kadar  olumlu  ise,  öğrencilerin  yaptıkları  bu  okul 
tercihinden o derece tatmin oldukları, bu okulu bir başkasına tavsiye eğilimleri‐
nin o derece yüksek olduğu görülmektedir (bkz Tablo 5). Bununla birlikte, ileri‐
de bir başka okulu tercih etme eğilimlerinin de o derece düşük olduğu sonucu 
ortaya çıkmaktadır  (bkz Tablo 6). Ek olarak, okulun sahip olduğu  fiziksel me‐
kanın bu tür değişkeler üzerinde bir etkisinin olmadığının burada not edilmesi 
gerekmektedir. 

Tablo 4. Okul ile ilgili özelliklerin deneklerin tatmin düzeyi üzerindeki etkisi  
Değişkenler Standart Beta Katsayısı t Sig t 

Okulun eğitim-öğretim kalitesi .326 7,882 .000 

Şehrin konumu ve yaşam kalitesi .134 3,228 .001 

Ulaşılabilirlik ve aşinalık .096 2,306 .021 

Constant 4,543 88,916 .000 

R2 = .134      Standard Hata= 1.137              Sig. F= .000 
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Tablo 5. Okul ile ilgili özelliklerin deneklerin tavsiye eğilimi üzerindeki etkisi 
Değişkenler Standart Beta Katsayısı t Sig t 

Okulun eğitim-öğretim kalitesi .340 8,264 .000 

Şehrin konumu ve yaşam kalitesi .165 4,027 .000 

Ulaşılabilirlik ve aşinalık .087 2,126 .034 

Constant 4,606 92,479 .000 

R2 = .151      Standard Hata= 1.121              Sig. F= .000 

 

Tablo 6. Okul ile ilgili özelliklerin deneklerin bir başka okulu tercih etme eğilimi üzerindeki etkisi 
Değişkenler Standart Beta Katsayısı t Sig t 

Okulun eğitim-öğretim kalitesi -.189 -4,372 .000 

Şehrin konumu ve yaşam kalitesi -.148 -3,428 .001 

Ulaşılabilirlik ve aşinalık -.113 -2,609 .009 

Constant 3,374 51,316 .000 

R2 = .070      Standard Hata= 1.175              Sig. F= .000 

 

SONUÇ VE DEĞERLENDİRME 

Turizm bölümlerinde kayıtlı öğrencilerin 2007 yılı okul tercihlerinde ne tür ka‐
rar verme merkezli stratejilere ve arz kaynaklı çekiciliklere daha çok önem ver‐
diklerini ölçmeyi amaçlayan bu çalışma, 2007 yılının son aylarında  tamamlan‐
mıştır. Kurulan regresyon modelleri yardımıyla, öğrencilerin kullandıkları stra‐
tejilerin  şu anda öğrencisi bulundukları okuldan duydukları  tatmin düzeyleri, 
okulu  bir  başkasına  tavsiye  etme  eğilimleri  ve  ileride  bir  başka  okulu  tercih 
etme eğilimleri üzerindeki etkisi ölçülmüştür. Her üç modelde de,  tazmin edi‐
lemeyen  özellikteki  stratejiler  ile  fırsat  odaklı  stratejiler,  en  güçlü değişkenler 
olarak kendisini göstermiştir. Bir başka deyişle, konu tazmin edilemeyen strate‐
jiler açısından ele alındığında, öğrencilerin tercih yaparken dikkatli davrandık‐
larına  ve  birçok  unsuru  göz  önünde  bulundurduklarına  işaret  ettikleri  konu‐
sunda  önemli  bir  ipucu  olabilmektedir.  Fırsat  odaklı  stratejiler  açısından  ise, 
öğrencilerin  son  ana  kadar  bekleyerek  tercih  yapma  eğilimleri ya da  bir  kısıt 
altında tercih yapma zorunlulukları ne kadar yüksekse, şu an öğrencisi oldukla‐
rı okuldan duydukları tatmin düzeyi ya da bir başka okulu tercih etme eğilimi 
de o derece yüksek olurken, bu okulu bir başkasına tavsiye etme eğilimleri de o 
derece düşük olmaktadır. 
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Tercih  edilen okulun özellikleri dikkate alınarak benzer bir model kuruldu‐
ğunda  ise, okulun eğitim‐öğretim kalitesi, şehrin konumu ve yaşam kalitesi ve 
şehirle  ilgili  ulaşılabilirlik  ve  aşinalık  düzeyinin  yapılan  tercihle  ilgili  tatmin 
düzeyini, okullarını bir başkasına tavsiye etme ve ileride bir başka okulu tercih 
etme  eğilimlerini doğrudan  etkilediği görülmektedir. Diğer bir deyişle, okulla 
ilgili algılanan  eğitim‐öğretim düzeyi ne kadar yüksekse,  şehrin algılanan ya‐
şam kalitesi ve konumu ne kadar yüksekse ve şehirle ilgili ulaşılabilirlik ve aşi‐
nalık düzeyi ne kadar olumlu ise, öğrencilerin yaptıkları bu okul tercihinden o 
derece  tatmin oldukları, bu okulu bir başkasına  tavsiye eğilimlerinin o derece 
yüksek olduğu görülmektedir. Bununla birlikte,  ileride bir başka okulu  tercih 
etme eğilimlerinin de o derece düşük olduğu sonucu ortaya çıkmaktadır.  

Ek olarak, okulun sahip olduğu  fiziksel mekanın bu  tür değişkeler üzerinde 
olumlu  ya  da  olumsuz  yönde  bir  etkisinin  olmadığının  burada  not  edilmesi 
gerekmektedir. Ancak okullar arası bir karşılaştırma yapıldığında, öğrencilerin 
okulun kampus  içinde olup olmamasının bir  tercih nedeni olmasında Antalya 
ve Muğla  en  başta  yer  almaktadır. Diğer  okullar  üniversite  yerleşkesi  içinde 
olmadıkları için böyle bir sonucun çıkması sürpriz sayılmamalıdır. Yine okullar 
açısından bir karşılaştırma yapıldığında, Antalya ve Muğla’da öğrenim gören 
öğrencilerin okullarından elde ettikleri  tatmin düzeyleri diğer üç okuldaki öğ‐
rencilerin tatmin düzeylerinden daha yüksek çıkmıştır (p<.05). Benzer bir farklı‐
lık, öğrencilerin okullarını bir başkasına tavsiye etme eğilimi üzerinde de etkili 
olmaktadır (p<.05). Bu sonuçlara bağlı kalarak, turizm okullarının bağlı bulun‐
dukları üniversitenin merkez yerleşkesi içerisinde yer almalarının, öğrencilerin 
tercihleri üzerinde önemli bir çekicilik unsuru da olduğu unutulmamalıdır. 

Sadece tüketici davranışları için geliştirilen bu tür stratejileri öğrencilerin ter‐
cihi açısından ele alan bu çalışma eğitim alanında yapılan ilk çalışmalardandır. 
Bu nedenle, bazı kısıtlardan da söz etmek yerinde olacaktır. Birincisi, geliştirilen 
ölçeğin genel güvenilirlik değeri yüksek olmasına karşın, boyutlar düzeyinde 
elde edilen bazı güvenilirlik değerleri düşük kalabilmektedir. İkincisi, yürütülen 
faktör analizi  toplam 36 değişkenden yedi adedini dışarıda  tutarak geri kalan 
toplam 29 değişken üzerinden kümeleme yapmıştır. Üçüncüsü, geliştirilen reg‐
resyon  modellerinde  bazı  R2  değerleri  düşük  çıkmıştır.  Dördüncüsü,  analiz 
sonuçları toplam beş okuldan elde edilen veriler üzerinden geçerlidir; yer soru‐
nu nedeniyle derinlemesine karşılaştırmalı bir analiz yapılamamıştır. Son ola‐
rak, turizm okulları ile diğer okullar arasında bir farklılık olup olmadığı konu‐
sunda karşılaştırmalı bir analiz yapılmamıştır. Gelecek yıllarda benzer bir ko‐
nuda  yürütülecek  çalışmaların  bu  tür  kısıtları  ortadan  kaldıracak  yöntemlere 
başvurmaları ilgili yazına önemli bir katkı yapabilecektir. 
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ÖZ 
Butik otellerin TSE ve Tesisler Yönetmeliği çerçevesinde mevcut fiziksel durumlarının ortaya kondu-
ğu bu çalışma İstanbul/ Sultanahmet örneğiyle gerçekleştirilmiştir. Araştırmada anket ve ikincil veri-
lerden yararlanılmıştır. Araştırma 46 butik otel kapsamında gerçekleştirilmiştir. Bulguların değerlen-
dirilmesi sonucunda; araştırma kapsamına alınan butik otellerin hizmet ve fiziksel kalite boyutuyla 
ilgili Tesisler Yönetmeliği ve TSE’nin standartlarını karşıladıkları görülmüştür. Çalışmada ayrıca Tesisler 
Yönetmeliği ve TSE standartlarının bazı boyutlar itibariyle uyumlaştırılmasının gereği ortaya çıkmıştır. 

Anahtar sözcükler: Butik Oteller, TSE, Tesisler Yönetmeliği 
 
 
 
ABSTRACT 
Main aim of this research is to evaluate physical conditions of boutique hotels according to TSI 
standards (Turkish Standart Institute) and Ministry Regulations Guide for Facilities.  In data gather-
ing process, 46 questionnaires were applied to boutique hotels in Istanbul. The findings of the re-
search revealed that, boutique hotels satisfy the TSI and Ministry Regulations Guide for Facilities 
standards. Furthermore, it would be better to rewrite or evaluate TSI and Ministry Regulations Guide 
for Facilities standards.  

Key words: Boutique Hotels, TSI, Ministry Regulations Guide 
 
 
 

GİRİŞ 

Bugün  görünmeyen  ihracat  olarak  kabul  edilen  turizm,  başta  ekonominin  ol‐
mak üzere, akademik çevrenin, özel  teşebbüsün ve  tüketicilerin dikkatini üze‐
rinde yoğunlaştırdığı önemli bir endüstridir. Rekabetin kızıştığı yeni düzende 
ülkeler fark yaratabilmek adına bu endüstrinin tüm bileşenlerini en  iyi şekilde 
kullanmaya  çalışmaktadır. Yeni küresel düzende ürünlerin ve hizmetlerin  tek 
tip  hale  gelmesi  sonucu  farklılık  yaratacak  ürünlerin  keşfi,  pazarın  yeniden 
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canlanması  için  şarttır. Ayrıca emek, sermaye ve  teknoloji kullanmadan, doğal 
kaynakların, tarihi zenginliğin, kültürel farklılığın, coğrafi konumun, iklim fark‐
lılığının  birer  çekicilik  unsuru  olarak  kullanımı  sonucu  turizm  endüstrisiyle 
ekonomik  dengesizliklerin  ortadan  kaldırılması, mevcut  kaynakların  farklılık 
olarak  sunulması  da mümkündür. Dolayısıyla mevcut  varlıkları  değerlendir‐
mek sektörel zenginlik unsuru olacaktır. 

Bilindiği gibi, her ülkenin tarihi, coğrafi ve kültürel dokusu birbirinden fark‐
lıdır. Başka bir ifade ile dünya üzerinde her coğrafi bölge, yöre özgündür, tektir. 
Bu  özgünlüğü  kullanmak,  insanları  bu  faklılığı  yerinde  görmeye  çağırmak  ö‐
nemli bir pazarlama faaliyetidir. Tarihi zenginliğe sahip, topraklarında yüzlerce 
yıllık medeniyetlerin hüküm sürdüğü ülkelerde, örneğin eski bir mabedin res‐
tore edilip konaklama aracı olarak sunulması ilgili yöreye, farklılık yarattığı ve 
kişileri bu bölgeye çektiği için ekonomik yarar sağlayacaktır.  

Artan talepleri karşılamak amacıyla başta kitle turizmine hizmet etmek adına 
devlet  teşvikleriyle yüzlerce otel yatırımı yapılmıştır. Beş yıldızlı otel sayısının 
verilen  teşviklerle yüksek  rakamlara ulaşması, pazarın doyması ve olgunluğa 
ulaşması nedenleriyle konaklama sektörünün bu ayağında (otelcilik) gelirlerde 
düşüş yaşanmaya başlamıştır.  

Grup halinde ve  çok  sonra ortaya  çıkacak her  şey dahil  sistemiyle  seyahate 
katılan bireyler, zamanla beş yıldızlı büyük tesislerde kaybolmak,  ilgiden yok‐
sun  kalmak  yerine,  farklı  kültürel  değerleri  yakalayabilecekleri,  daha  küçük, 
sessiz,  huzurlu  ortamlarda  konaklamayı  tercih  etmeye  başlamışlardır. Tatilini 
özel hizmet, kişiye özel hizmet anlayışı içerisinde sakin, temiz bir ortamda, kali‐
teli hizmetle geçirmek isteyen kişilerin ihtiyacına ‘ butik oteller ’ cevap vermeye 
başlamıştır. Beş yıldızlı ve zamanla diğer büyük otellerin (tesislerin) yerini, ya‐
tak/ oda sayısı olarak nispeten daha küçük ama verdikleri hizmetin kalitesi açı‐
sından  değerlendirme  yapıldığında  lüks  otellere  eşdeğer  olan  butik  otellerin 
almaya başladığı dikkat çekmektedir. 

Bu nedenle günümüzdeki önemine bağlı olarak, butik otellere ilişkin TSE’nin 
konaklama  işletmeleri  ile  ilgili standardı ve Turizm Tesisleri Yönetmeliğindeki 
standartlarla karşılaştırmalar yapılarak fiziki koşulları mevcut durumları  itiba‐
riyle incelenmek istenmiştir. 

BUTİK OTELCİLİK 

Turizm  tesislerinin  belgelendirilmesine  ve  niteliklerine  ilişkin  yönetmeliğine 
göre oteller; “asli fonksiyonları müşterilerin konaklama ihtiyaçlarını sağlamak olan, bu 
hizmetin yanında, yeme‐içme, spor ve eğlence  ihtiyaçları  için yardımcı ve tamamlayıcı 
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birimleri de bünyelerinde bulundurabilen  tesislerdir”. Oteller  tanımda yer alan ko‐
naklama, yeme‐ içme ve diğer unsurlardan biri veya birkaçını karşılamaktadır. 
İlk çağdan beri konaklama yapılarına ait ilk olarak Roma’ da görülen hanlarda 
dahi bu tanıma uygun hizmetin verilmekte olduğu bilinmektedir (Kozak 2001:19). 

Otelciliğin, özellikle beş yıldızlı otellerin gelişimi ve sayıca artışında 2634 Sa‐
yılı Turizmi Teşvik Kanunu etkili olmuştur. Bu dönemde beş yıldızlı otellerin 
sayılarında önemli oranda artış sağlanmıştır. Pek çok beş yıldızlı lüks otelin bu 
dönemde  inşa  edildiği  söylenebilir. Bu  tesisler kişinin konaklama, yeme‐içme, 
eğlence  vb.  gibi  pek  çok  ihtiyacına  cevap  verebilecek  şekilde  inşa  edilmiş  ve 
donatılmıştır.  Kitle  turizmine  katılımın  artışı  sonucu  bu  tesislerde  beklenen 
kalitede  hizmeti  alamayan  ve  büyük  komplekslerde  yeterince  ilgi  göremeyen 
kişiler şimdilerde, huzurlu, sakin ve farklı bir atmosferde dinlenme ve eğlenme 
şansına sahip oldukları butik otelleri  tercih etmektedirler. Bu  ihtiyaçtan doğan 
butik  oteller  artık  ülkelerin  oteller  grubu  içinde  sınıflandırılmakta  ve  turizm 
sektöründe önemli bir konaklama işletmesi türü olarak yerini almıştır. 

İlk kez 1980’li yılların başında Manhattan’da, Ian Schrager’a ait Morgans Otel ile 
butik  otelcilik  başlamıştır.  İlk  kez  1980’lerde  başlayan  butik  otel  anlayışının 
yerleşmesi  1990’ların  ortalarını  bulmuştur.  2000’li  yılların  başına  gelindiğinde 
butik  otel  sayısı  ve  niteliklerinde  artış  gözlenmiştir.  Başta Amerika’da  sonra 
tüm dünyada ve ülkemizde yaşanan terör eylemlerinin ve başka faktörlerin bir 
sonucu olarak seyahate, özellikle belli bölgelere seyahatte ve turizm hareketine 
katılımda  sayıca  azalmalar  görülmüştür.  Bu  durum  ise  büyük  tesisler  yerine 
daha  küçük  tesislerin  karlı  olabileceği  düşüncesini  gündeme  getirmiştir.  Bu 
bağlamda butik otellerin, minimalist anlayışın konaklama endüstrisindeki tem‐
silcisi olduğu söylenebilir (Vicker, 2007). 

Turizm  tesislerinin  belgelendirilmesi  ve  niteliklerine  ilişkin  yönetmeliğin  7. 
bölümünde butik oteller ile ilgili şöyle bir tanım yapılmaktadır: yapısal özelliği, 
mimari tasarımı, tefriş, dekorasyon ve kullanılan malzeme yönünden özgünlük 
arz eden,  işletme ve servis yönünden üstün standart ve yüksek kalitede, dene‐
yimli veya konusunda eğitimli personel  ile kişiye özel hizmet verilen ve en az 
on odalı otellerdir.  

Bu  tanıma  dayanarak  butik  otellerin,  yaşam  tarzı  otelleri  özellikleriyle  bazı 
yönleriyle  örtüştüğü  söylenebilir.  Bilindiği  gibi  yaşam  tarzı  otellerindeki  ana 
tema; seyahatinizde konakladığınız mekanların yaşadığınız mekandaki atmos‐
feri sağlamasıdır  (Özarslan 2007). Butik otellerde  ise; bulunulan mekanda kişi‐
nin kendini özel hissetmesi, özgün mimarisi, kişiye özel hizmet anlayışı  içinde 
özel bir deneyim kazanması hedeflenmektedir. Deneyim satışı, her otelin farklı 
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dizaynı,  dekorasyonu  ve  farklılaştırılmış  hizmet  anlayışı  ile  sağlanmaktadır 
(Vickers 2007).  
Büyük tesisler, çok fazla oda sayısına sahip tesisler yerine, günümüz modern 

anlayışına özgü küçük, oda sayısı az ama yüksek kalite hizmet veren butik otel‐
ler sektörün kırılmış imajını tazeleme rolünü de üstlenebilecektirler. Butik otel‐
lerin sektörde ivme kazanmasının nedenlerinden biri de her şey dahil sistemiyle 
düşen hizmet  kalitesini  yeniden  ayağa  kaldırmak ve  sektörün  itibar  tazeleme 
çabalarıdır. Yukarıdaki açıklamalara dayanarak butik otellerin üstünlükleri  şu 
şekilde özetlenebilir; 

• Otel  endüstrisi dinamik yapıya  sahiptir. Bu nedenle butik otellere 
yatırım yapmak büyük otellere nazaran daha az risklidir, 

• Butik otelle, büyük bir otele ait atmosfer uygulanıp, müşteri beğeni‐
sine sunularak büyük projeler test edilmiş olur, 

• Zincir otel şeklinde yapılanmaya gerek olmaz, 
• Bireysel  rezervasyonların  acenta  kanalıyla  olan  rezervasyonlardan 

daha fazla sayıda olması, satış garantisini artırmakta, ayrıca komis‐
yon  masrafları  gibi  eklentileri  de  ortadan  kaldırarak  kar  marjını 
yükseltmektedir, 

• Müşteri ile bire bir iletişim sağlanır (Bjorkman 2007). 

Yukarıda söz edilen avantajları yanında butik otellerin dezavantajları da var‐
dır. Bunlar arasında; otel binalarının küçük olması nedeniyle çok sayıda konuk 
ağırlama şansına sahip olmamaları, binaların eski olması kültür turizmine katı‐
lan kişilerin ilgisi açısından üstünlük gibi görünse de yatırımcı açısından bina‐
nın doğal dokusuna zarar vermeden yapılan restorasyon çalışmalarının maliyet‐
lerinin  göz  ardı  edilemeyeceği,  binaların  eski  olması  çok  fazla  düzenlemeye 
imkan vermemesi, otelin  sunduğu hizmeti  sağlayabilecek nitelikli  çalışanların 
istihdam edilmesinin zor olması yer almaktadır (Akgemci 2001). 
Butik otellerle ilgili yasal düzenlemelere bakıldığında başlangıç dönemlerinde 

özel tesisler statüsü içerisinde değerlendirildikleri ve belgelendirildikleri görülmek‐
tedir.1 Kültür ve Turizm Bakanlığı  tarafından  10.05.2005  tarihli düzenleme  ile 
butik otel  tanımı özel belgeli  tesis kapsamından çıkartılmıştır. Ancak piyasada 
butik otel olarak hizmet veren 170 tesisin halen özel belgeli tesis olarak faaliyet 
gösterdiği, butik otel belgesi almış otel sayısının ise 18 olduğu görülmüştür (T.C. 
Kültür ve Turizm Bakanlığı 31.12.2006 tarihli Konaklama Tesisleri İstatistikleri). 

                                                                                    
1 Tesisler yönetmeliğindeki tanıma göre özel tesisler; yapı, sokak, doğa, sanat, tarih gibi özelliklerden en az biri 
bulunan,  özgünlük, üstün hizmet, ulusal veya uluslararası şöhret gibi nitelikleri nedeniyle işletme özelliği arz 
eden, deneyimli ve konusunda eğitimli personel ile nitelikli hizmet sunulan tesislerdir 
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ARAŞTIRMA 

Bu araştırmanın temel amacı, butik otellerin fiziksel hizmet özelliklerinin belir‐
lenmesidir.  Çalışmanın  ikincil  amacı  ise  bu  hizmetlerin  Turizm  Tesislerinin 
Belgelendirilmesine  ve Niteliklerine  İlişkin Yönetmelik  ve  TSE’nin  ilgili  stan‐
dartlarına uygunluk yönünden karşılaştırılmasıdır. Konuyla ilgili yapılan litera‐
tür taramasında elde edilen verilerin sınırlı sayıda olması araştırmacıyı böyle bir 
çalışmaya yönlendirmiştir. 

Bu amaçla yapılan taramalarda; Aggett’ in (2007) İngiltere’ de yapmış olduğu 
çalışmada, butik otellerin hizmet özelliği boyutları  itibariyle değerlendirilmesi 
yapılmış olup, otelin bulunduğu yer, kalite, özgünlük, sunulan hizmet ve kişiye 
özel  hizmet  özellikleri  nedeniyle  tercih  edildiği  sonucuna ulaşılmıştır. Benzer 
bir çalışma McIntosh ve Siggs  (2005)  tarafından yapılmış olup konfor boyutu‐
nun belirleyici olduğu sonucuna varılmıştır. Butik otellerle ilgili Karakaş, Bircan 
ve Gök (2007) tarafından yapılan bir başka çalışmada, butik oteller ve beş yıldız‐
lı otellerin müşteri tatmini  itibariyle karşılaştırılmasına yer verilmiştir. Sonuçta 
butik otellerin, beş yıldızlı otellere göre sunulan hizmet yönünden bazı üstün‐
lüklere sahip oldukları yolunda bulgulara ulaşılmıştır. Sınırlı araştırma sonuçla‐
rına  bakarak  butik  otelciliğin  birçok  konu  bakımından  ele  alınması  gerektiği 
düşünülebilir. Bu  çalışmada butik otellerin  seçili örneklem  çerçevesinde  sahip 
oldukları fiziksel hizmetlere yönelik özellikleri ve bu özelliklerin ilgili standart‐
larla örtüşmesi konu olarak seçilmiştir. 

Çalışma, butik otellerin lüks ya da beş yıldızlı hizmet veren oteller oldukları 
yolundaki tezin pratikte ne ölçüde karşılandığının belirlenmesi açısından önem‐
li olduğu kadar,  ilgili standartları karşılayıp karşılamadıkları yönünde  ipuçları 
vermesi  açısından  önemlidir. Bu  konudaki  saptamaların  alandaki  bilgi  boşlu‐
ğuna  katkı  vermesi  yanında,  bu  tesislerin müşteriye  sundukları  imkanlar  ve 
hizmetlerin kalitesi açısından sektöre ışık tutması beklenmektedir. 

Yöntem 

Butik otellerle ilgili yapılan bu çalışmada evren İstanbul’da bulunan butik otel‐
lerdir.  İstanbul’un  üretimin merkezi  olması,  iki  kıtayı  birleştiren  bir  noktada 
ticaret potansiyeli yüksek bir bölgede olması ve aynı zamanda  tarihi ve doğal 
güzelliği  ile  turistlerin  ilgisini  çeken  bir  bölgede  yer  alması,  butik  otelciliğin 
İstanbul’da  gelişmesi  çalışmanın  alanının  İstanbul  olarak  seçilmesine  neden 
olmuştur (toplam 60 butik otel) ve çalışma alanıyla ilgili ikinci aşamada yapılan 
incelemelerde bu otellerin 48  tanesinin Sultanahmet semtinde yoğunlaştığı gö‐
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rülmüştür (T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı 31.12.2006 tarihli Konaklama Tesis‐
leri İstatistikleri). 

Çalışmada veri  toplama aracı olarak anket ve görüşme yöntemi kullanılmıştır. 
Anket  elden  dağıtma  yoluyla  anketör  aracılığıyla,  Sultanahmet’teki  48  otelin 
tamamına  dağıtılmıştır. Anketler  arasında  sadece  iki  tanesi  kullanılmamıştır. 
Dolayısıyla 46 anket formu üzerinden değerlendirme yapılmıştır. Anket formu‐
nun birinci bölümünde butik otellerin genel durumunu tespite yönelik binanın 
mimarisinin, verilen hizmetin hangi kalitede olduğunun, butik otellerin  statü‐
sünün hangi  yönüyle  kazanıldığının ve  binanın  önceki  kullanım  amacının ne 
olduğunun  araştırıldığı  sorular  yer  almaktadır.  İkinci  bölümünde  ise  fiziksel 
özelliklere yönelik  ifadeler bulunmaktadır.  İkinci gruptaki soruların oluşturul‐
masında, TSE’ ye ait konaklama işletmeleri standartları ve Turizm Bakanlığı’nın 
10.05.2005 tarihli Tesisler Yönetmeliğindeki beş boyuttan (genel alanlar, sunulan 
hizmet, odalar, personel ve güvenlik) yararlanılmıştır. Boyutlar ve alt  ifadeler 
ile ilgili bilgilere Tablo 1’de yer verilmektedir. 

Tablo 1. Boyutlar ve İlgili Soruların Dağılımı 
Boyutlar Soru No Soruda Yer Alan İfade 

5 Konum 
8;10 Mimari 

11 Yönetim odası 
12 Depo 
13 Otopark 
15 Satış birimleri 
16 Otel girişleri 
22 Restoranlar 

6 İklimlendirme sistemleri 

Genel Alan 

27 Asansör  
21 Çamaşırhane 
22 Yiyecek-içecek hizmeti 
24 Elektrik tesisatı 
26 Haberleşme 
29 Kayıt kabul 
30 Oda servisi 

Hizmet 

31 Diğer hizmetler 
7 Dizayn 
9 Yatak kapasitesi 

17 Yatak odaları 
Odalar 

19 Banyolar 
32 Tahsil/ tecrübe 

Personel 
14 Personel ihtiyaçları 

Güvenlik 28 Güvenlik 
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Çalışmada ayrıca elde edilen bulguların ilgili standartlarla karşılaştırılmasın‐
da  doküman  inceleme yönteminden yararlanılmıştır. Yukarıda  açıklanan boyut‐
lardan karşılaştırma kriteri olarak bu aşamada da yararlanılmıştır. Anket sonuç‐
larının değerlendirilmesinde frekans ve yüzdelerden yararlanılmıştır.  

ARAŞTIRMA BULGULARI  

Anket  sorularının değerlendirilmeleri sonucu elde edilen sonuçlar altı  tabloda 
özetlenmiştir. İlk tablo, butik otellerin genel durumuyla ilgili bilgi vermek ama‐
cıyla hazırlanmıştır. Tablo 2’ de konu ile ilgili ifadelere yer verilmektedir.  

Tablo 2. Butik Otellere Ait Genel Özellikler 
Kriterler İfadeler    Frekans Yüzde (%) 

Hastahane 0 0 
Mahzen 1 2 
Kale 1 0 
Han 5 11 

B
in

an
ın

 
 O

rij
in

i 

Konut 39 83 
1* 0 0 
2* 1 2 
3* 5 11 
4* 7 15 
5* 4 9 V

er
ile

n 
H

iz
m

et
 

ile
 İl

gi
li 

A
lg
ıla

m
al

ar
 

Kişiye özel hizmet 29 63 
Bulunduğu sokak 46 100 
Doğal alan 23 50 
VIP hizmet 22 48 
Tarihi eser 21 46 
HIP hizmet 14 30 B

ut
ik

 O
te

le
 Ö

z-
gü

 Ö
ze

lli
kl

er
 

Tefriş-dekorasyon 34 74 
Tarihi sokak 30 65 
Antika-dekor 16 35 
Mobilya 14 30 M

im
ar

i 
Y

ap
ı 

Diğer 3 65 

 

Tablo 2’de butik otellerin daha önceki kullanımlarının ağırlıklı olarak konut 
olduğu görülmektedir  (39; %86). Bunu hanların  (5; %11) ve bir adet mahzenin 
takip ettiği görülmektedir. Yaşamsal alan kolaylığı nedeniyle evlerin otel haline 
getirilmesi en kolay ve en sık rastlanan uygulama olmaktadır denilebilir. 
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Butik otellerin en belirgin hizmet özelliklerinin “kişiye özel hizmet“ (29; % 63)  
sunma seçeneğinde yoğunlaştığı görülmektedir. Bu sonuç butik otellerin temel 
özellikleri  ve  farklılıklarını  desteklemesi  açısından  önemlidir.  Butik  otellerle 
ilgili bir başka çarpıcı sonuç  ise bu boyutta yöneticilerin verilen hizmeti 4 ve 5 
yıldızlı otel statüsünde algılamalarıdır.  
Butik otellere özgü fiziksel özelliklerle ilgili boyutlara bakıldığında, bulundu‐

ğu sokak  itibariyle, araştırma kapsamına alınan otellerin  tamamının Sultanah‐
met semtinde olması nedeniyle tarihi değeri olan bir mekanda oldukları söyle‐
nebilir.2  23  otelin  doğal  alana  sahip  olduğu,    22’sinin VIP  hizmeti,  14’ünün HIP 
hizmeti sunduğu, 21’inin de  tarihi eser  (%46) niteliğine sahip olduğu belirlen‐
miştir.  
Mimari yapıya ilişkin olarak 34 otelin gerek mimarisi gerekse tefrişi, dekoras‐

yonu ve kullanılan malzeme yönüyle özgünlük  arz  ettiği görülmüştür. Sonuç 
olarak,  butik  otellerin  önemli  bir  kısmının  daha  önce  ev  olarak  kullanıldığı, 
genellikle özelliği olan eski sokaklarda yer aldıkları, kişiye özel hizmet verdikle‐
ri, farklı bir mimari ve malzeme kullanımına sahip oldukları söylenebilir. 
Butik otellerin fiziksel özelliklerine yönelik bulgular değerlendirildiğinde, ge‐

nel  alanlar,  hizmetler,  odalar,  güvenlik  ve  personel  boyutları  itibariyle  farklı 
sonuçlar elde edilmiştir. Bu sonuçlara aşağıdaki tablolarda yer verilmektedir.  
Tablo 3  incelendiğinde, butik otellerin genel konumu  itibariyle  toplu ulaşım 

araçlarıyla,  taksi ve  özel  araçlarla  kolay ulaşılabilir,  yol üzerinde ve  ana  yola 
yakın, merkezi  bir  konumda  olduğu  söylenebilir. Bu  durum;  otele  otobüs  ile 
ulaşımın 42,   taksi ile 36, özel araçla 37 tercih sıklığına bakıldığında görülmek‐
tedir. 24 otelin ise özel servisi bulunmaktadır.   

Binaların  çoğunun  konut  ve  eski mimari  özelliği  göstermesine  rağmen  ço‐
ğunda  (40) müşteri ve personele ait girişlerin olduğu, 43 otelde  lobi ve kabul 
holünün ve genel alan tuvaletlerinin olduğu dikkati çekmektedir. Yönetim oda‐
larının otellerin 38’inde mevcut olduğu ancak departman müdür odalarına fazla 
yer  verilmediği  elde  edilen  sonuçlar  arasındadır.  Otellerde  depo  durumuna 
bakıldığında, genel malzeme depolarının 35 otelin  tamamında olduğu diğerle‐
rinde ise ambar memuru ve depo alanı olduğu, otellerin 21’inde de bir iki tane 
kat ofislerinin bulunduğu belirlenmiştir. Otele özel araçla ulaşımın sağlanması 
durumunda,  araçlar  için park  alanı  sorunu  ile  karşılaşılmadığı  sonucuna ula‐
şılmıştır (%76). Otellerde satış birimlerinin olmadığı sadece 4 otelde  küçük satış 
büfesinin olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 
                                                                                    
2 Sultanahmet semtinde,Taşdirek çeşme, Torun, Akbıyık Değirmen, Dizdariye, Özbekler, Kaleci, Kasap Osman, 
Tevfikhane, Bayram Fırını, Cankurtaran, Mimar Mehmet Ağa, Amiral Tafdil, Gelinlik, Konut Sokak olmak üzere 
çok sayıda tarihi sokak ve cadde bulunmaktadır 
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Tablo 3. Butik Otellerin Genel Alanları ile İlgili Sonuçlar 
Mevcut 

Genel Alan Ankette Yer Alan İfadeler Frekans Yüzde TSE 
Tesis-

ler 
Otobüs ile ulaşım sağlanmaktadır 42 91 1 0 
Taksi ile ulaşım sağlanmaktadır 36 78 1 0 
Özel araç ile ulaşım sağlanmaktadır 37 80 1 0 

Konum 

Servisimiz vardır 24 52 1 0 
Müşteri ve ziyaretçiler için girişler vardır 40 87 1 1 
Restoran-mutfak bağlantısı vardır 24 52 1 0 
Mal/ eşya girişi ayrıdır 14 30 1 0 
Lobi yüksekliği 3,5 m' dir 13 28 1 1 
Lobi ve kabul holü vardır 43 93 1 1 
Lobide telefon vardır 36 78 1 1 
Lobide umumi wc vardır 42 91 1 1 

Mimari 

Lobide bagaj odası vardır 36 78 1 1 
Müdür odası vardır 38 83 1 1 
Muhasebe odası vardır 25 54 1 0 
Yiyecek-içecek birimi yöneticisi odası vardır 5 11 1 0 
Pazarlama- satış yöneticisi odası vardır 7 15 1 0 
Personel  müdürlüğü odası vardır 20 43 1 0 
Güvenlik odası vardır 5 11 1 0 
Kat ofisi odası vardır 26 57 1 1 

Yönetim Odası 

Teknik servis odası vardır 18 39 1 0 
Genel depo vardır 35 76 1 1 
Kat ofisi  vardır 21 46 1 1 
Ambar memuru ve depo yeri vardır 11 24 1 0 

Depo 

Techizat deposu vardır 39 85 1 0 
Oda sayısının 20%'si oranında otopark hizmeti 7 15 0 0 
Otel genel alanı düşünüldüğünde her 100 m²' ye 5 11 1 0 Otopark 

Yer sorunu yoktur 35 76 0 1 
Kuaför vardır 0 0 1 1 

Satış Birimleri 
Satış yerleri vardır 4 9 1 1 
Resepsiyon vardır 46 100 1 1 
Danışma masası vardır 39 85 1 1 
Rezervasyon bürosu 39 85 1 1 
Müşteri masası vardır 25 54 1 1 
Telefon vardır 14 30 1 1 
Yazar kasa (ön kasa) vardır 30 65 1 0 
Anons sistemi vardır 21 46 1 1 

Lobi 

Oda anahtarı sistemi vardır 41 89 1 0 
Alakart vardır 22 48 1 1 
Kahvaltı salonu vardır 33 72 1 1 
Çok amaçlı salon vardır 22 48 0 1 
Bar vardır 24 52 1 1 

Restoranlar 

Açık büfe vardır 23 50 1 1 
İklimlendirme Lobide havalandırma sistemi vardır 43 93 1 1 
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Restoran da havalandırma sistemi vardır 41 89 1 1 
Mutfakta havalandırma sistemi vardır 36 78 1 1 
Tüm odalarda havalandırma/ ısıtma sistemi vardır 44 96 1 1 
Genel alanlarda havalandırma/ ısıtma sistemi vardır 42 91 1 1 
Müşteri asansörü vardır 23 50 1 1 

Asansör  
Personel asansörü vardır 20 43 1 0 

1:var, 0:yok  

Lobi ile ilgili sonuçlara bakıldığında otellerin tamamında resepsiyon bankosu 
ve  yazar  kasa  olduğu,  39’unda  danışma masası  ve  rezervasyon  ofisi,  25’inde 
müşteri  ilişkileri masası,  14’ünde  telefon  ve  41’inde  oda  anahtar  rafı  olduğu 
sonucuna ulaşılmıştır.  

Restoranlarla ilgili sonuçlara bakıldığında otellerin; 22’sinde alakart, 33’ünde 
kahvaltı  salonu,  24’ünde  bar  olduğu  sonucuna  ulaşılmıştır. Barların  bağımsız 
bir ünite değil, restoranlarda küçük bir birim olduğu görüşmeler sonucu anla‐
şılmıştır. Ayrıca otellerin 23’ünde kahvaltı açık büfe olarak verilmektedir. Otel‐
lerin tamamında merkezi iklimlendirme sistemleri mevcuttur. Asansörlerle ilgili 
sonuçlar  incelendiğinde;  23  otelde  müşteri  asansörünün  olduğu  bunların 
20’sinde ayrıca personel asansörü olduğu görülmüştür.  

Aynı tablo incelendiğinde, butik otellerin, pratikte sahip oldukları fiziksel özel‐
likler, TSE ve Tesisler Yönetmeliği standartları itibariyle karşılaştırıldığında her 
iki sistemdeki mevcut koşulları taşıdıkları söylenebilir. Ayrıca bu sonuçlara baka‐
rak butik otellerin fiziksel özellikler yönüyle beş yıldızlı otele kadar olan statü‐
deki otellerin donanım özelliklerini karşılamakta oldukları görülür. 

 

Tablo 4. Butik Otellerin Verdikleri Hizmetlerle İlgili Sonuçlar 
Mevcut 

Hizmetler Ankette Yer Alan İfade Frekans Yüzde(%) TSE 
Tesisler  

Yönetmeliği 

Kuru temizleme 18 39 1 1 

Yıkama hizmeti 22 48 1 1 

Ütü hizmeti 19 41 1 1 

Leke çıkarma 16 35 1 1 

Çamaşırhane 

Katlama/ paketleme 11 24 1 1 

Şark yemekleri 9 20 1 0 

Avrupa mutfağı 14 30 1 0 

Milli yemekler 14 30 1 0 

Yemek hizmeti yok 1 2 0 0 

Yiyecek-içecek 
hizmeti 

Uzak doğu mutfağı 3 7 0 0 

Jeneratör 29 63 1 1 

Priz 42 91 1 1 
Elektrik tesisatı 

Yatak başında abajur 44 96 1 1 
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Banyo lambası 43 93 1 1 

Armatür 40 87 1 1 

Yatak başı armatür 37 80 1 1 

Şehir içi Hat 46 100 1 1 

Şehir dışı görüşme 46 100 1 1 

Uluslar arası görüşme 46 100 1 0 

Banyoda tel. 20 43 1 1 

Haberleşme 

Müzik yayını 19 41 1 1 

Döviz bozdurma 46 100 1 1 

Post, telgraf, teleks 46 100 1 1 

Taksi çağırma 46 100 1 1 

Fotokopi 46 100 1 0 

Bellboy 46 100 1 1 

İnternet 46 100 0 1 

Kayıt Kabul 

Lostra 8 17 1 1 

Oda servisi 24 52 1 1 

Belli saatte sıcak su 7 15 1 1 

12 saat sıcak su 4 9 0 1 

24 saat sıcak su 43 93 1 1 

24 saat telefon 40 87 1 1 

Gündüz oda servisi 10 22 0 1 

Oda servisi 

Oda servisi yoktur 8 17 0 1 

Doktor 5 11 1 1 

Hemşire 6 13 1 1 

İlk yardım malzemesi 34 74 1 1 

Çocuk bakıcılık hizmeti 14 30 1 0 

Eğlence ve canlı müzik 3 7 1 1 

Diğer Hizmetler 

Garajda yıkama-yağlama 2 4 1 0 

1:var, 0:yok  

 

Butik otellerin hizmetleriyle ilgili sonuçların sunulduğu Tablo 4’e bakıldığın‐
da, 22 otelde yıkama, 18’inde kuru  temizleme, 16’sında  leke çıkarma  işlemleri 
yapıldığı,  11’inde  ise  tüm  çamaşır hizmetleri yanında,   katlama ve paketleme 
hizmeti  verildiği  saptanmıştır. Otellerin,  14’ünde Avrupa mutfağına  ve  yerel 
mutfaklara ait çeşitler, 9’unda ayrıca  şark yemekleri ve 3’ünde  ise Uzak Doğu 
mutfağından  yemekler  sunulmaktadır. Ayrıca  otellerin  1’inde  yemek  hizmeti 
verilmemektedir. 

Otellerin elektrik tesisatı  ile  ilgili bir sorun olduğu yolunda bulgulara ulaşıl‐
mamıştır.  Haberleşme  ile  ilgili  sonuçlar  incelendiğinde  otellerin  tamamında 
şehir içi,  şehir dışı ve uluslararası telefon görüşmelerine açık sistem mevcuttur. 
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20 otel banyosunda  telefon hizmeti verilmektedir. 19 otelde müzik yayını bu‐
lunmaktadır.  

 Otellerin  tamamında döviz bozdurma, posta,  telgraf,  faks,  taksi  çağırma ve 
fotokopi, bellboy ve internet hizmetinin olduğu sonucuna ulaşılmıştır.  

Otellerin 20’sinde 24 saat, 10  tanesinde gündüz saatlerinde oda servisi veril‐
diği  ve  tamamında  sıcak  su  sorunu  olmadığı  sonucuna ulaşılmıştır. Otellerin 
5’inde doktor, 6’sında hemşire hizmeti mevcuttur. Ayrıca otellerin  tamamında 
ilk yardım malzemesinin var olduğu tabloda gösterilmiştir.  

Butik otellerin verdikleri hizmetlerin, TSE ve Tesisler Yönetmeliğindeki  ilgili 
hükümler  itibariyle yapılan değerlendirmelerde butik otellerin önemli bir kıs‐
mının  ilgili standartlardaki hükümleri karşıladıkları ancak sunulan yemek tür‐
leri, uluslararası telefon hizmetleri, araba yıkama‐ yağlama, fotokopi hizmetleri, 
canlı müzik hizmetleri ve çocuk bakıcılığı hizmetleri ile ilgili konularda Tesisler 
Yönetmeliği’ndeki hükümleri sağlamadıkları söylenebilir.  

Tablo 5. Butik Otellerdeki Odaların Durumu 
Mevcut 

Odalar Ankette Yer Alan İfade Frekans Yüzde(%) TSE 
Tesisler 

Yönetmeliği 

Rahat dolaşım 43 93 1 0 
Ses yalıtımı var 27 59 1 0 
Pencereler oda aksı üzerindedir 34 74 1 0 
Banyo var 39 85 1 1 

Dizayn 

Oda Yüksekliği 2,65m’dir 41 89 1 0 
Suit oda vardır 27 59 1 1 

Oda no>10 41 89 1 1 

Tek kişilik odalar vardır 36 78 1 1 

Küçük grup ağırlayabilme 33 72 0 0 

Yatak  
Kapasitesi 

Genellikle 2 kişilik odalar vardır 39 85 1 1 

Halı 23 50 1 1 

Perde 37 80 1 1 

Banyo Dahil 20m² Büyüklüğündedir    
(Single Oda) 35 76 

1 

0 
İkiz yatak 35 76 1 0 
8 askılı elbise dolabı 38 83 1 1 

Yatak başı komodin 42 91 1 1 

Tuvalet masası 58 83 1 1 

2 sandalye+sehpa 35 76 1 1 
Valiz bölümü 32 70 1 1 
Çöp kutusu 41 89 1 1 
Kuru temizleme listesi 37 80 1 1 
Broşür 32 70 1 1 

Yatak Odası 

Oda servisi menüsü 33 72 1 0 
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Emanet kasa 26 57 1 1 
Parça halı 32 70 0 1 
Boy ayna 34 74 1 1 

TV 40 87 0 1 

Telefon 41 89 1 1 

İnternet 38 83 0 1 

Küvet 20 41 1 1 

Duş 37 80 1 0 
Lavabo 46 100 1 0 
Tuvalet 46 100 1 0 
Perde 25 54 1 1 

Tekne 18 39 0 1 

Bide 5 11 0 1 
Telefon 20 41 1 1 
Çöp kutusu 40 87 1 0 
3 çeşit havlu 46 100 1 0 
2 bardak 38 83 1 0 
Buklet malzeme 33 72 1 1 

Banyolar 

Duşa kabin 26 57 0 0 

1:var, 0:yok  

 

Odalarla ilgili durumların gösterildiği Tablo 5 incelendiğinde, otellerin tamamında 
banyo ünitesi olduğu, 20 banyoda küvet bulunduğu tespit edilmiştir. En az beş 
tür buklet malzemesini bulunduğu (33), tüm banyolarda havlu hizmetleri veril‐
diği anlaşılmıştır.   43 otelin odasında mobilya ve yatak yerleşiminin oda  içeri‐
sinde serbest dolaşımı engellemeyecek düzenlendiği, tavan yüksekliğinin yeterli 
odluğu ve 27’sinde ses yalıtım sisteminin olduğu görülmüştür. Gelen cevaplara 
göre otellerin, 33’ünün (%72) küçük grup karşılayabilme özelliğine sahip oldu‐
ğu ve 27’ sinde suit oda, 39 otelde çift kişilik oda olduğu tespit edilmiştir. 

TSE  ve  Tesisler  Yönetmeliği  kapsamında  butik  otel  odalarının  genel  duru‐
muyla  ilgili değerlendirme yapıldığında, odaların TSE ve Tesisler Yönetmeliği 
standartlarını karşıladığı sonucuna ulaşılabilir. 

Personel boyutunun izlenebildiği Tablo 6’da butik otel yöneticilerinin 38’inin 
yüksek okul mezunu ve 39’unun 9 yıllık tecrübeye sahip olduğu görülmektedir. 
Çalışma, personelin %78’inin bir yabancı dili konuştuğu, % 85’inin turizm ala‐
nında  bir  eğitim  aldığını  göstermektedir.  Bu  boyutta  ayrıca  otellerin  31’inde 
soyunma odası, 29’unda sadece dolap hizmeti, 30’unda personel tuvaleti, 32’sinde 
dinlenme salonu olduğu tespit edilmiştir. 
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Tablo 6. Butik Otellerde Personel Durumu 
Mevcut 

Personel Ankette yer alan ifade Frekans 
Yüzde 

(%) TSE 

Tesis-
ler 

Yönet-
meliği 

Müdür/yrd. Yüksek tahsillidir 38 83 1 1 

Müdür/yrd 9 yıllık tecrübeli 39 85 1 0 

Bölüm yöneticileri 6 yıllık tecrübeli 25 54 1 0 

Yabancı dil bilinmektedir 36 78 1 1 

Tahsil/ Tecrübe Personelin %15' i turizm eğitimi almıştır 39 85 0 1 

Soyunma odası 31 67 1 1 

Dolap 29 63 1 1 

WC 30 65 1 1 

Personel İhtiyacı Dinlenme salonu 32 70 1 1 

1:var, 0:yok  

TSE ve Tesisler Yönetmeliğinin personel boyutuyla  ilgili hükümleri ve araş‐
tırma sonuçlarından elde edilen bulgular karşılaştırıldığında otellerin genel olarak 
ilgili standartları karşıladıkları ancak, yabancı dil bilme ve yöneticilerin 9 yıllık 
tecrübeli olması koşullarının ilgili standartlarda yer almadığı görülmüştür.  

 

Tablo 7. Butik Otellerde Güvenlik Durumu 
Mevcut 

Güvenlik Ankette yer alan ifade Frekans Yüzde (%) TSE 
Tesisler 

Yönetmeliği 

Geleneksel yangın söndürme araçları 46 100 1 1 
Yangın merdiveni 42 91 1 1 
Anahtar/ kart sistemi 22 48 1 0 
Odada Emanet kasa 24 52 1 1 
Resepsiyonda Emanet Kasa 39 85 0 1 

  Duman dedektörü 38 83 1 0 

1:var, 0:yok  

Güvenlikle  ilgili bilgilerin sunulduğu Tablo 7  incelendiğinde, otellerin tama‐
mında  geleneksel  yangın  söndürme  araçlarının  olduğu,  42’sinde  bina dışında 
yangın merdiveninin olduğu, 22’sinde anahtar/kart sisteminin olduğu, 39’unda 
emanet kasa olduğu ve 38’inde duman dedektörünün olduğu tespit edilmiştir.  

Güvenlik boyutunda TSE ve Tesisler Yönetmeliği hükümlerine göre yapılan 
incelemelerde,  belirlenen  asgari  standartların  karşılandığı  ancak  Tesisler  Yö‐
netmeliğinde güvenlik  tedbirleri  ile  ilgili ayrıntılı hükümlerin yer almadığının 
dikkat çektiği, sonuçlar arasındadır. 
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SONUÇ VE ÖNERİLER 

Butik otelcilik kapsamında yürütülen bu çalışmada öncelikle butik otel kavramı 
üzerinde durulmuştur. Yapılan taramalar sonucunda butik otellerle ilgili kabul 
gören en yaygın  tanımın; “yapısal özelliği, mimari  tasarımı,  tefriş, dekorasyon 
ve kullanılan malzeme yönünden özgünlük arz eden,  işletme ve servis yönün‐
den üstün standartlara sahip kişiye özel hizmet veren ve en az on odalı  tesis‐
ler“olduğu sonucuna varılmıştır. Yine bu taramalar kapsamında ilgili literatür‐
de butik otelcilikle ilgili araştırmalar ve sayılarla ilgili konularda ciddi sınırlılık‐
lar olduğu görülmüştür. Minimalist akımın bir devamı olarak görülen bu özgün 
otelcilik  türü,  özel  belgeli  tesis  türü  olarak  başlamış,  2005  tarihinden  itibaren 
ayrı bir statüde, butik otel olarak adlandırılmıştır. Butik oteller, kişiye özel hiz‐
met sunma ve lüks otellerin sahip oldukları standartları taşımak durumundadır. 
Bu  noktadan  hareketle  sayıları  hızla  artan  butik  otel  işletmelerinin,  İstanbul 
Sultanahmet  örneklemi  ile  söz  konusu  standartları  ne  ölçüde  karşıladığı  bu 
çalışmanın  ana  konusunu  oluşturmuştur.  Gözlem,  görüşme,  ikincil  verilerin 
taranması yöntemiyle yürütülen çalışmada toplam 46 otel yöneticisinden görüş 
alınmıştır. Elde edilen bu sonuçlar daha sonra TSE ve Tesisler Yönetmeliğinin 
ilgili hükümleri ile karşılaştırılmıştır. Buradan elde edilen sonuçlara aşağıda yer 
verilmektedir; 

• Butik otellerin önemli bir kısmı daha önce konut olarak kullanılmış o‐
lup, kişiye özel hizmet verilmektedir. Tarihi dokuya uygun sokaklarda 
yer alan butik otellerin tefriş ve dekorasyon yönünden antika niteliğin‐
de eşyalara sahip oldukları görülmüştür. 

• Butik otellerin eski yerleşim ve sokaklarda bulunmalarına bağlı olarak 
günümüzde merkezi  ve  kolay ulaşılabilir  konumda  oldukları  saptan‐
mıştır. Butik otellerin önemli bir kısmının TSE ve Tesisler Yönetmeli‐
ğinde  belirtilen  standartlara mimari  yapı,  yönetici  odaları, depo,  oto‐
park,  otel  lobisi  ve  iklimlendirme  sistemleri  itibariyle  önemli  ölçüde 
uyum sağladığı, ancak satış birimleri ve çok amaçlı salon gibi cesamet 
olarak büyük otellere haiz özelliklerde bu standartları karşılamadıkları 
söylenebilir. 

• Verilen hizmetler boyutunda yapılan analizlerde, yemek  türleri ve ça‐
maşırhane  hizmetleri  yönünden  belirtilen  standartlar  itibariyle  butik 
otellerin bu standartları karşılamadıkları yolunda bulgulara ulaşılmış‐
tır. Diğer boyutlarda herhangi bir uyumsuzluk olmaması butik otellerin 
bu boyutta da lüks otellerin çıtasını yakaladığı yolunda değerlendirile‐
bilir. 
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• Butik  otellerde  odaların durumuyla  ilgili  boyuta  bakıldığında  odanın 
dizaynı, odada kullanılan yatak sayısı, yatak odasında kullanılan mal‐
zemeler ve banyolar  itibariyle TSE’nin  ilgili tüm standartlarını karşıla‐
dığı görülmüştür. Bu boyutta dikkat çeken bir diğer nokta Tesisler Yö‐
netmeliğinin bu standartlara TSE kadar yer vermediği yolundadır.  

• Butik otellerdeki personel durumu ile  ilgili yapılan incelemelerde, eği‐
tim durumu,  tecrübe, personel alanları konularında  ilgili standartların 
önemli ölçüde sağlandığı sonucuna ulaşılmıştır. Burada yapılan karşı‐
laştırmalarda  turizm  eğitimi  alan  personelle  ilgili  hükmün  TSE  stan‐
dartlarında  olmaması,  yabancı  dil  bilgisinin  Tesisler  Yönetmeliğinde 
olmaması dikkat çekicidir. 

• Butik otellerin güvenlik boyutuyla yapılan değerlendirmelerde yangın 
söndürme araç ve gereçleri, yangın çıkışları ve emanet kasa konusunda 
otellerin ilgili koşulları sağladığı ancak Tesisler Yönetmeliği’nde güven‐
likle ilgili hükümlerin olmadığı bu bölümle ilgili ulaşılan sonuçlar ara‐
sındadır. 

Bu sonuçlar, Aggett’in (2007) çalışmasındaki sonuçları yer, özgünlük ve sunu‐
lan  hizmet  boyutlarında  desteklemesi  açısından  önemlidir.  Buna  dayanarak 
Türkiye’ de butik otel adı altında hizmet veren otellerin seçili kriterler itibariyle 
(büyüklüğe bağlı gelişen hizmet çeşitleri hariç) beş yıldızlı ya da  lüks otel hiz‐
metlerini önemli ölçüde karşıladığı söylenebilir. Bunun dışında bu çalışmayla, 
Türkiye’de otelcilikle ilgili geliştirilmiş gerek hizmet, gerek fiziksel kalite boyu‐
tuyla  ilgili hükümlere sahip Tesisler Yönetmeliği ve TSE’nin uyumlaştırılması‐
nın gereği de ortaya çıkmış bulunmaktadır. Tesisler Yönetmeliğindeki güvenlik‐
le  ilgili  hükümlerin  yeniden  ele  alınarak  ayrıca  düzenlenmesi  otel  güvenliği 
açısından son derece yararlı bir uygulama olacaktır. Bilindiği gibi halihazırdaki 
yönetmelik hükümlerinde konuyla  ilgili ayrıntılı uygulama bulunmadığından, 
İçişleri  Bakanlığı’nın  Sivil  Savunma  Genel  Müdürlüğü’  nün  4390  sayılı  ve 
12.06.2002  tarihli  resmi gazetede yayınlanan “Binaların Yangından Korunması 
Hakkında Yönetmeliği” esas alınmaktadır.  
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ÖZ 
Bu araştırmada Türkiye ve AB’deki yasal çerçeve göz önüne alınarak paket tatillerde karşılaşılan 
tüketici sorunları ve hakları incelenmektedir. Bu çalışmanın amacı, Türkiye’de evrensel tüketici 
hakları çerçevesinde paket turlarda turist haklarını korumada yetkili kişilerin sorumluluklarını bir kez 
daha vurgulamak, ilgililer ve turizm işletmeleri için bazı öneriler getirmektir. Bu amaca ulaşmak için 
bazı A grubu seyahat acentalarının yetkilileriyle bu sorunlar ve öneriler hakkında yüz yüze mülakat-
lar yapılmıştır. Ayrıca kimi acenta yetkilileriyle de internet yoluyla konu hakkında çeşitli değerlendir-
meler yapılmıştır. Araştırma bulguları, ortaya çıkan sorunların genelde acentacılık ulaştırma, konak-
lama, yiyecek-içecek, rehberlik ve gezi hizmetlerinden kaynaklandığını göstermektedir. Araştırma 
sonuçlarına göre hizmetler yeterince yerine getirilememektedir. Bu çalışma bir uyuşmazlık duru-
munda tüketicilerin davranış biçimleri, hakları ve başvuru merkezleri hakkında sürekli bilinçlendiril-
meleri gerektiğini ortaya koymaktadır. Seyahat acentalarının müşteri tatmini konusunda hassas 
olmaları gerektiği, acentaların zorunlu paket tur sigortasını yaptırmak ve bunu tüketiciye vermek 
zorunda oldukları önerilmektedir.  

Anahtar sözcükler: Paket Tur, Tüketici Sorunları, Hakları ve Koruması, Zorunlu Seyahat Sigortası 
 
 
ABSTRACT 
In this study, the consumer issues encountered in package holidays and tourist rights were investi-
gated by taking into accounting the legal framework of both Turkey and EU. The aim of this study is 
to emphasize once again the responsibilities of authorized people and give some recommendations 
to whom it may concern and tourism enterprises on protection of tourists’ rights on package tour 
within the framework of the universal consumer rights in Turkey. To achieve this goal, the face-to-
face interviews were conducted with sales and marketing managers of some “A” group travel agen-
cies on these issues and solutions. In addition, some evaluations were completed by some”A” group 
agencies also via internet on this research subject. Research findings indicate that most issues 
revealed come from generally travel agency, transport, hospitality, food and beverage and tour 
guide services. According to the results of this study, services cannot be adequately realized.  This 
study found that consumers should be made conscious continuously on the behavioral patterns of 
customers, consumers’ rights and application centers in case of a conflict. It’s suggested for travel 
agents to be in a sensible manner in terms of customer satisfaction, to make a compulsory travel 
insurance and to give it to the customer.  

Key words: Package Tour, Consumer Issues, Tourists’ Rights and Protection, Compulsory Travel Insur-
ance. 
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GİRİŞ 

Dünyada turizm ve seyahat endüstrisi hizmet sektörü içinde gittikçe gelişmek‐
tedir. Uluslararası turistik seyahatlere katılan turist sayısı yıllar geçtikçe artmak‐
tadır.  Dünya  Turizm  Örgütü’nün  (WTO)  2020  vizyonu  raporuna  göre,  2020 
yılına  kadar  uluslararası  turistik  seyahatlere  katılan  kişi  sayısının  1.6 milyar 
kişiye ulaşacağı  tahmin edilmektedir. Tahmini olarak 2010 yılında uluslararası 
turist  çeken bölgeler  sıralamasında  en  çok payı  527 milyon  turist    (%59.8)  ile 
Avrupa,  2020  yılında  ise  717 milyon  turist  (%45.9)  ile  yine Avrupa  alacaktır. 
Turizm, ülkelerin ekonomilerine artan bir  şekilde önemli katkılar  sağlamakta‐
dır. Dünya Seyahat ve Turizm Konseyi  (WTTC) verilerine göre, dünya  turizm 
ve seyahat endüstrisinin 2017 yılına kadar yaklaşık 13 trilyon $’lık bir ekonomik 
aktivite yaratacağı beklenmektedir. Yine endüstrinin 2008‐2017 yılları arasında 
yıllık %4,3’lük bir oranda büyüme göstereceği beklenmektedir.  

Türkiye’de turizm ve seyahat endüstrisi henüz istenilen düzeyde olmamasına 
rağmen elde edilen  rakamlar endüstrinin yıllar geçtikçe daha  iyiye gideceğini 
göstermektedir.  Türkiye  İstatistik Kurumu  (TUİK)  verilerine  göre  2007 Ocak‐
Aralık dönemi değerlendirildiğinde özetle  şunları belirtmek yerinde olacaktır: 
Türkiye’yi ziyaret eden yabancı sayısı geçen yılın aynı aylarına göre % 17,77’lik 
bir artışla 23 341 074 olmuştur. OECD ülkelerinden gelen  ziyaretçi sayısında % 
14,38’ lik, Doğu Avrupa’dan gelen ziyaretçi sayısında da % 22,16 ’lık artış kay‐
dedilmiştir. Ocak‐ Aralık aylarında ülkemize gelen yabancıların % 57,36’sı  (13 
387 553) OECD, % 29,39’u  (6 860 894) Doğu Avrupa ülkelerindendir. 2007 yılı 
Ocak‐Aralık aylarında ülkemize en  çok ziyaretçi gönderen ülke  sıralamasında 
Almanya % 17,77 (4 148 252) ile birinci, Rusya Federasyonu  % 10,56 (2 465 481) 
ile ikinci, İngiltere % 8,21 (1 916 015) ile üçüncü sıradadır. İngiltere’yi Bulgaris‐
tan,  İran, Hollanda,   Fransa, A.B.D, Gürcistan, Ukrayna, Belçika,  İtalya,  İsrail, 
Avusturya ve Yunanistan izlemektedir.             

 

Tablo 1. Türkiye’ye Gelen Yabancı Ziyaretçilerin Seyahati Organize Etme Biçimi 
Yıllar Paket Tur (%) 

2001 65,18 

2004 62,97 

2006 56,35 

Kaynak: www.turizmgazetesi.com erişim: 12.12.2007 

Tablo  1’de görüldüğü üzere Türkiye’ye  2001’de gelen yabancı  ziyaretçilerin 
%65’i paket  turlarla gelirken, bu oran 2004’te % 62,97’ye, 2006’da  ise %56.35’e 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 

 

480 

gerilemiştir. Paket turlarla gelen turist sayısındaki azalmanın nedenleri arasında 
paket seyahatlerde tüketicilerin karşılaştıkları sorunlar ve hakları konusundaki 
kaygılar sayılabilir. Turistler seyahatleri esnasında uçak seferlerindeki rötarlar, 
turların iptali, otel değişikliği, ilanlar ya da katalogdaki bilgilerle eşdeğer olma‐
yan  hizmet  ve  mekânlar  gibi  sorunlarla  karşılaşmaktadırlar  (Türsab  Dergisi 
1997: 37). Bu sorunlar  turizmde  tüketici hakları bakımından büyük önem  taşı‐
maktadır.  Dolayısıyla  Türkiye,  Avrupa’dan  gelecek  turistler  için  bir  taraftan 
yoğun tanıtım çabalarına girerken diğer taraftan evrensel tüketici hakları konu‐
sunda yoğun çaba harcamak durumundadır.  

Turizm ve seyahat endüstrisi, bünyesinde pek çok endüstriyel oyuncu barın‐
dırmaktadır. Bu  oyuncular;  ulaştırma  işletmeleri,  konaklama  tesisleri,  tur dü‐
zenleyici  ve  satıcı  firmalar,  yiyecek‐içecek  işletmelerinin  yanı  sıra  eğlence  ve 
dinlence hizmeti sunan işletmeler olup; bazen birlikte bazen de bağımsız olarak 
faaliyet göstermekte, aralarında mali ve  idari  ilişkilerin bulunduğu bir yapıya 
sahiptirler.  Bilhassa  otel  işletmeleri,  seyahat  acenteleri  ve  ulaştırma  şirketleri 
gibi  oyuncular  turistlere  pek  çok  konuda  hizmet  sunarken  birlikte  çalışarak 
paket tur hizmetlerinde etkin rol oynamaktadırlar. Ancak, tüketiciler iyi bir tatil 
geçirme hayaliyle hareket edip, iyi niyetli bir psikolojik yapı içine büründükleri 
için;  paket  seyahate  ilişkin  sözleşme  imzalayacakları  şirketi  pek  fazla  araştır‐
mamakta, hatta hakları ve sorumlulukları hakkında ciddi anlamda bilgi sahibi 
olma gereği duymamaktadırlar. 

Paket tur hazırlayan ve satan turizm şirketlerinin tanıtım amacıyla kullandık‐
ları reklâm araçlarında belirttikleri hizmetleri  ifa edememeleri  tur sırasında ve 
sonrasında  turu satan ve alan açısından çeşitli sıkıntılar doğurmaktadır. Örne‐
ğin, tüketiciler aldatıcı reklâmlarla bilinçli ya da bilinçsiz olarak mağdur edile‐
bilmektedirler. Hizmetlerin  ifasında  kısmen  ya da  tamamen  çeşitli nedenlerle 
meydana  gelecek  aksaklık,  yanlışlık,  kusur,  ihmal  vb.  sorunlar  ayıplı  hizmet 
çerçevesinde değerlendirileceğinden  tüketicilerin uğradıkları kayıp ve zararla‐
rın tazmin edilmesi kaçınılmaz olmaktadır. Bu durum Türkiye’de paket turlarla 
seyahate çıkan ve  tatillerini seyahat acentaları vasıtası  ile gerçekleştirmek  iste‐
yen  tüketicilerin endüstriye karşı bir güvensizlik  içine girerek, olumsuz  tutum 
ve  davranışlar  sergilemelerine  yol  açmaktadır.  Sonuçta  ulusal  ve  uluslararası 
turizm pazarında Türk  turizmi negatif yönde etkilenmektedir. Dolayısıyla bu‐
gün dünyada  tur operatörleri ve seyahat acenteleri yaptıkları paket  tur sözleş‐
melerinde  uluslararası  kabul  edilen  bazı  kurallara  uymak  durumundadırlar. 
Turizmde olgunluk dönemini yaşayan paket tatil endüstrisi,  yurtiçi ve yurt dışı 
turizm  dinamiklerini  harekete  geçirerek  kendini  sürekli  yenilemektedir.  En‐
düstri yerli ve yabancı turistlerde değişen ve gelişen müşteri beklenti ve taleple‐
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rini karşılamak için yeni trendleri takip ederek müşteri şikâyetlerini yönetmeye 
ve müşteri memnuniyetini  sağlamaya  çalışmaktadır.  (Paket  turlarda müşteri 
memnuniyeti ve şikâyetler için bkz.Çakır 2005: 68‐110). 

Bu çalışmanın amacı, tatilini paket turlarla geçirmek isteyen tüketicilerin karşı 
karşıya kaldıkları muhtemel sorunları belirlemek, bu sorunlar karşısında A grubu 
seyahat acentalarının nasıl bir değerlendirme içinde olduklarını tespit etmektir. 
Çalışmada Türk hukuk  sisteminde paket  seyahatlerle  tatile  çıkan  tüketicilerin 
haklarını koruyucu düzenlemelere işaret edildiği için okuyucu açısından önemli 
görülebilir. Bununla birlikte Avrupa Birliği’nin bu konudaki öngörü ve direktif‐
leri de tatil düzenleyici firmalar ve tüketiciler açısından önemli görüldüğü için 
vurgulanmaktadır.  Bu  çalışmanın  bir  diğer  önemli  tarafı  ise  turizmde  iddialı 
olan  Türkiye’nin  evrensel  tüketici  hakları  çerçevesinde  paket  turlarda  turist 
haklarını korumada ilgililere ve görevlilere düşen sorumluluklarını bir kez daha 
vurgulayarak getirilen birtakım önerileri kamuoyu ile paylaşmaktır.  

PAKET TURLARDA TÜKETİCİ SORUNLARI 

Hazır paket turlarla turistik seyahatlere çıkan turistler, bunu oldukça geniş bir 
zaman dilimi öncesinde düşündükleri ve kurguladıkları  için büyük beklentiler 
içine  girerler.  Paket  seyahatleri  tercih  eden  (bkz.  Çolakoğlu  vd.  2007:17‐19; 
Ahipaşaoğlu ve Arıkan 2003:147)   ve özellikle bir seyahat acentasından yarar‐
lanmak isteyen tüketiciler için genellikle tur bedelini peşin ödeme söz konusu‐
dur. Paket tatil seyahatlerinin tipik özelliği önceden ödemenin yapılmasıdır. Bu 
ise, tüketicilerin korunması için belirli özel önlem ve düzenlemelerin yapılması‐
nı gerekli kılmaktadır. Örneğin organizatörlerin iflası halinde geri dönüş trans‐
ferlerin yapılması, peşin ödemelerin iadesi…. 

Bu  aşamada  tüketiciler  için  şu  sorunlarla  karşılaşmak  olası  görünmektedir 
(İçöz  2000:189; Hacıoğlu  2000:  101‐103):  İlk  olarak,  tüketiciler  satış  esnasında 
verilen bilgilere bağlı olarak paket tatil ürünlerini satın almaktadırlar. Ünsever’e 
(1996) göre  turistler yaptıkları  rezervasyonlarda  almaya hak kazandıkları hiz‐
metlerin bedelini ödedikten sonra, işletmelerden artık bu hizmetlerin sağlanma‐
sını beklerler. Turistik  tüketiciler, paket  tur  satın  aldıkları  zaman  sadece para 
olarak değil boş zaman olarak da yatırım yapmaktadırlar. Bu ise, bir tatil pake‐
tinin tüketicileri neden büyük beklentiler içine sokan bir ürün olduğunun da bir 
göstergesidir. Bu bakımdan broşürlerde vaat edilen tüm hizmetlerin eksiksiz ifa 
edilmesi  gerekmektedir.  Sekizinci  Beş  Yıllık  Kalkınma  Planı  Tüketicinin  Ko‐
runması Özel  İhtisas Komisyonu  Raporu’nda  da  seyahat  broşürlerine  dikkat 
çekilmiştir. Raporda, turistlerin genellikle acente ya da tur operatörü tarafından 
hazırlanan seyahat broşürleri ile bilgilendirilmekte olduğu ve bir broşürün alda‐
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tıcı olmamasının yanında belli hususları içermesi gerektiği belirtilmektedir. Can 
(2006) çalışmasında acentaların çoğunun tatil paketine ilişkin bilgileri katılımcı‐
lara doğru broşürlerle aktardıklarını ve yanıltmadıklarını belirtmektedir. 

Tüketiciler çok özel durumlar hariç olmak üzere paket tatiller hakkında yeter‐
li bilgiye sahip olmadıkları için, tur operatörü ya da seyahat acentası tarafından 
sağlanan bilgi  temeline dayalı olarak bu paketleri satın almaktadırlar. Pek çok 
tatil destinasyonu  seçeneği hakkındaki bilgiler diğer kaynaklardan elde edilse 
de  çoğu  tüketici  karar  verirken  acenta  tarafından  verilen  bilgi  ve  tavsiyelere 
güvenmekte ve inanmaktadır. İçöz (1996) turistik tüketicilerin kişisel bilgi kay‐
naklarına daha fazla önem verdiklerini ve turistik ürünün fiyatını kalite değer‐
lendirmede kriter  olarak  ele  aldıklarını  belirtmektedir.  İkinci  olarak,  yurt dışı 
seyahatlerde bazı tüketiciler adapte olamama, yalnızlık ve yabancılık hissetme, 
herhangi bir zevk alamama gibi psikolojik ya da kişisel alışkanlıklardan doğan 
ve bazen de anlamsız gelebilecek nedenlerden dolayı soruna dönüşebilen şikâ‐
yetler ve mutsuzluklar yaşamaktadırlar. Yani memnuniyet düzeyleri farklı ola‐
bilmektedir. Bu hususta  farklı kültürlere  sahip olmak da kuşkusuz önemli bir 
etkendir. Diğer taraftan Can (2006) yaptığı yüksek lisans tez çalışmasında şika‐
yetlerin milliyetlere göre pek farklı olmadığını, pek çok konuda aynı şikayetle‐
rin  yaşandığını  belirtmektedir.  Son  olarak  bu  olumsuzlukların  yaşanmasında 
gidilen destinasyondaki bazı özel durumlar da etken olabilmektedir. Örneğin, 
yangın,  deprem,  sel  gibi mucbir  nedenler,  yerel  yönetimlerdeki  işçi  grevleri, 
haberleşme ve ulaştırma hizmetlerini aksatıcı grevler, çeşitli salgın hastalıklar, 
terör  olayları,  kaza ve  ölüm hadiseleri.  Seyahatten vazgeçme,  yarıda  bırakma 
gibi durumlarda katılımcılar için tur bedelinin iadesi pek mümkün olmamakta 
ya da kısmi bir para iadesi söz konusu olabilmektedir. Burada söz konusu olan 
husus, ortada tespit edilmiş bir ayıplı hizmet yokken herhangi bir memnuniyet‐
sizlik durumunda bir para iadesinin söz konusu olmamasıdır. 

Tüketicilerin sıklıkla karşılaştıkları sorunları, bazı akademisyenlerin görüşle‐
rinden  yararlanarak  şu  şekilde  sıralamak mümkün  olacaktır  (İçöz  2000:  190; 
Hacıoğlu 2000: 101‐103):  

• Turların iptal edilmesi ya da ertelenmesi, 
• Tüketicilere  iade  edilmesi  gereken  bedellerin  gereğinden  fazla  sürede 

yapılması, 
• Tüketicilere sözlü ve yazılı iletişim araçlarıyla vaat edilen hizmet kalite 

düzeyinin sunulan hizmetten daha düşük olması (5 yıldızlı denilen ote‐
lin daha düşük yıldızlı olması, sunulan hizmetin yetersizliği), 
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• Konaklama  tesislerinin  yerleşkesi  ve  özellikleri  (denize  yakın  olduğu 
iddiası ve tersi bir durumun söz konusu olması, odalardaki alet, araç ve 
gereçlerin eksikliği ve/veya çalışmaması), 

• Hizmetlerde görülen çeşitli değişiklikler (başka otellere yerleştirme, tu‐
ristik gezilerin yapılmaması ya da kısa kesilmesi vb.), 

• Tatilin başlangıcından bitimine kadar görülen aksamalar (uçak rötarları, 
transfer araçlarının geç gelmesi, beklemeler vb.), 

• Fiyatlardaki artışlar/farklılıklar (broşür fiyatları ile istenenler arasındaki 
farklar, sözleşme sonrası gerekçe gösterilerek ilave ücret isteme gibi), 

• Ulaştırma hizmetlerinin konfor ve rahatlıktan yoksunluğu, 
• Rehberlerin meslek  ahlak  kurallarına  uymamaları  (kafileyi  lüzumsuz 

bekletme, işe geç gelme, haber vermeme, tur sırasındaki ciddiyetsizlik‐
ler, tur katılımcılarına yönelik fazla ilgi ve iltimaslar vb.), 

• İlgili firmaların iflası veya olumsuz imajı, 
• Uçaklarda ve konaklama tesislerindeki fazla rezervasyonlar, 
• Yiyecek‐içecek ünitelerindeki hijyen ve yemek kalitesi, 
• Acenta ve otel işletmesindeki personelin genel tavırları. 

TÜRKİYE’DE PAKET TURLARA İLİŞKİN TURİST HAKLARI VE KORUMASI 

13.06.2003 tarih ve 25137 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan Paket Tur Sözleş‐
meleri Uygulama Usul Ve Esasları Hakkında Yönetmelik,  23/2/1995  tarihli ve 
4077  sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanunun  31  inci  ve  bu Kanuna 
4822 sayılı Kanunla eklenen 6/C maddelerine dayanılarak hazırlanmıştır. 

Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun’un (TKHK) m.6/C’de “Paket tur söz‐
leşmeleri; ulaştırma, konaklama ve bunlara yardımcı sayılmayan diğer  turistik 
hizmetlerin  en  az  ikisinin  birlikte, her  şeyin dahil  olduğu  fiyatla  satılan veya 
satış  taahhüdü  yapılan  ve  hizmeti  24  saatten  uzun  bir  süreyi  kapsayan  veya 
gecelik konaklamayı  içeren ve bir nüshasının  tüketiciye verilmesi zorunlu, ön‐
ceden  düzenlenmiş  yazılı  sözleşmelerdir”  şeklinde  tarif  edilmektedir.  Paket 
turlarda yapılan  sözleşmelerde  tur operatörleri,  seyahat  acenteleri ve  turistler 
ilgili  tarafları oluşturmaktadır. Paket  tur, organizatör,  temsilci, acente,  tüketici 
ve sözleşme tanımlarında uyumluluk sağlanması oldukça önemli bir konudur. 
Paket  tur  sözleşmesi  taraflar  arasında  akdedilip  hukuki  nitelik  kazandıktan 
sonra tüketici şikâyetleri ve sorunları bu noktadan itibaren kendini göstermeye 
başlamaktadır.  
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Tatil paketlerinde standardizasyonun  sınırlı kalması,  tur paketinin daha ön‐
ceden denenemez ve görülemez olması,  sübjektif değerlendirmelerin  fazla ol‐
ması nedeniyle turistlere tura çıkmadan önce yeterli ve açıklayıcı bilgilerin ve‐
rilmesi bir zorunluluktur (Hacıoğlu 2000: 101‐103; İçöz 2000: 190) 

Paket tur başlamadan önce, yazılı sözleşme yapılması ve bu sözleşmenin bir 
nüshasının tüketiciye verilmesi zorunludur (m.5). Tüketicilerin rahatça okuyup 
anlayabilmeleri için koyu renkli ve 12 punto halinde düzenlenmesi gereken bu 
sözleşmelerin  tüketiciyi  zor  duruma  düşürecek,  tüketiciden  habersiz  yazılan 
herhangi bir madde içerebilecek bir haksız şart ihtiva etmemesi gerekir. 

Seyahat acentası liman ve havaalanına iniş vergileri gibi harç, vergi ve ücret‐
ler  ile  döviz  kurlarından  kaynaklanan  fiyat  değişiklikleri  hariç  olmak  üzere 
sözleşmede öngörülen  fiyat ve koşulları değiştiremez. Seyahat  acentası, paket 
turdan önce, meydana gelen fiyat artışını tüketiciye derhal bildirmek zorunda‐
dır. Bu durumda tüketici herhangi bir tazminat ödemeden sözleşmeden dönme 
hakkını kullanabilir. Acenta fiyat artışını açıkça belirten ek sözleşme hazırlayıp 
bunu müşteriye imzalatabilir. Tüketici, sözleşmeden döndüğü taktirde; seyahat 
acentasının  kendisine  ikame  bir  paket  tur  sunabilmesi  halinde  eşdeğerde  bir 
başka paket tur alabilir. Eğer isterse sözleşme kapsamında ödemiş olduğu tüm 
bedeli  ve  kendini  borç  altına  sokan  diğer  belgeleri  10  gün  içinde  geri  alarak 
sözleşmeden dönebilir (m.6). 

Tur düzenleyicileri paket  tur  sözleşmesindeki  temel  bir madde üzerinde  ö‐
nemli  bir  değişiklik  yaptığında,  turistler  bu  değişimin  özellikle  fiyatları  nasıl 
etkileyeceğini bilmek isteyeceklerdir ve buna da hakları vardır. Tur operatörle‐
rinin  yapılan  anlaşma  üzerinde  değişiklik  yapma  hakkı  sınırlı  olmalıdır.  Bu 
değişim sadece  tur operatörünün kontrolü dışındaki güçler  tarafından mecbur 
bırakıldığında uygulanması gerekir. Turistler ise ilk fırsatta bilgilendirilmelidir. 
Turistler bu anlaşmayı  iptal edip etmeyeceklerine, bu değişimi ve fiyat üzerin‐
deki etkisini kabul edip etmeyeceklerine karar vereceklerdir. Eğer  iptal ederse 
turistler şu olası durumlarla karşılaşabilirler: Nispi para iadesi ile birlikte ikinci 
derecede  değerli  bir  tatili  kabul  edebilir,  paranın  tamamen  iadesi  ile  birlikte 
iptal edebilir ya da ekstra bir maliyet olmadan alternatif bir eşit derecede ya da 
daha üstün kalitede bir tatili kabul edebilir.  

Seyahat  acentasının  sözleşmeyi  feshetmesi  halinde  tüketici  uğradığı  zarar 
oranında  tazminat  hakkına  sahip  olur. Ayrıca,  seyahat  acentası,  tüketicinin  o 
güne kadar yaptığı tüm ödemeleri ve tüketiciyi borç altına sokan tüm belgeleri 
10 gün içinde tüketiciye iade eder. Sözleşmenin feshi, kayıt edilen tüketici sayı‐
sının, paket turun düzenlenmesi için gerekli olan sayıya ulaşmaması ve bu du‐
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rumun bir fesih sebebi olduğunun sözleşmede yer alması ya da seyahat acentası 
gerekli  tüm özeni göstermiş olmasına rağmen, mücbir sebeplerden kaynaklan‐
ması halinde tüketicinin tazmin hakkı doğmaz (m.8). 

İlgili Yönetmelik   gereğince  (m.9),  sözleşmeye  taraf  seyahat  acentası  sözleş‐
meden doğan yükümlülüklerin gereği gibi ifa edilmemesinden dolayı sorumlu‐
dur. Ancak sözleşmenin hiç ya da gereği gibi  ifa edilmemesi  tüketicinin kusu‐
runa veya mücbir bir sebebe dayanıyorsa, seyahat acentası sorumlu tutulamaz. 
Paket tur sırasında, seyahat acentasının sözleşmenin esaslı unsurunu oluşturan 
hizmetlerden  bir veya  birkaçını  sağlamaması ya da  sağlamayacağının  anlaşıl‐
ması durumunda;  seyahat  acentası, paket  turun devam  etmesi  için  tüketiciye 
ilave maliyet getirmeyen eşdeğerde alternatif düzenlemeler yapar ve sözleşme‐
de yer  alan hizmetler  ile  sunulan hizmetler  arasındaki  farkı  tazmin  eder. Söz 
konusu düzenlemeleri yapmak mümkün değilse, ya da bunlar haklı nedenlerle 
tüketici tarafından kabul edilmez ise; seyahat acentası tüketicinin hareket yerine 
veya kabul edeceği herhangi bir dönüş noktasına geri dönmesi  için eşdeğerde 
ulaşım imkanı sağlar. Tüketicinin yaptığı tüm ödemeleri 10 gün içinde iade eder 
ve gerekli hallerde tüketicinin zararını tazmin eder.  

Bir tatil paketi satın alındığında, mücbir sebepler dışında organizatörler belir‐
tilen hizmetin büyük bir bölümünü sağlayamazlarsa, organizatörler tüketicilere 
hiçbir ek maliyet getirmeden tatil anlaşmasının devamını sağlamak  için uygun 
alternatif düzenlemeler yapabilmekte,  eğer  taahhüt  edilen hizmetler  ile  sağla‐
nan hizmetler arasında bir fark mevcut ise farkın telafisi için tazminat ödemek‐
tedirler. 

Sözleşmelerde iki taraf arasında çıkabilecek uyuşmazlıklarda, sözleşmeye ay‐
kırı  durumun  satıcıya  iletilip  herhangi  bir  çözümün  bulunamaması  halinde 
tüketiciler, şikayete konu olan hususları ve taleplerini dilekçelerine ekleyecekle‐
ri sözleşme örneği, varsa broşür ve diğer eklerle birlikte ilgili mercilere iletebil‐
mektedirler. Bu merciler; 

• TÜRSAB Tahkim Kurulu,  
• Turizm Bakanlığı İşletmeler Genel Müdürlüğü, 
• İlçelerde Kaymakamlıklar‐ Tüketici Sorunları Hakem Heyeti, 
• İllerde  Sanayi  ve  Ticaret  Bakanlığı  İl Müdürlüğü‐    Tüketici  Sorunları 

Hakem Heyeti, 
• Tüketici Mahkemeleri. 
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Seyahat acentası, paket tur hakkında bilgi isteyen tüketiciye tanıtım amaçlı bir 
broşür  vermek  zorundadır.  Broşürün  içerdiği  hususlar,  seyahat  acentası  için 
bağlayıcıdır.  Söz  konusu  özelliklerde  yapılacak  değişiklikler  ancak  broşürde 
açıkça belirtilmek ve sözleşme akdedilmeden önce tüketiciye bildirilmek şartıy‐
la, sözleşme akdedildikten sonra ise tarafların açık mutabakatı ile değiştirilebilir 
(m.12).  Görüldüğü  üzere  paket  tur  sözleşmelerinde  ve  tanıtım  broşürlerinde 
belirtilen hususlar seyahat acentaları  tarafından kısmen ya da  tamamen yerine 
getirilemediği  taktirde “ayıplı hizmet” söz konusu olacaktır. Bu durumda Yö‐
netmeliğin 11.maddesine göre “Tüketici,  sözleşmenin hiç ya da gereği gibi  ifa 
edilmemesi  halini,  hizmetin  ifa  edilmesi  gerektiği  ya  da  ifa  edildiği  tarihten 
itibaren 30 gün  içerisinde  ilgili hizmet  sağlayıcısına ve  seyahat acentasına bil‐
dirmek zorundadır. Başka bir deyişle tüketici, ödemiş olduğu bedeli ve uğradığı 
zararı acentadan 30 gün içinde isteyebilmektedir. 

Sanayi ve Ticaret Bakanlığı yetkililerince yapılacak denetimler sırasında, Pa‐
ket Tur Sözleşmeleri Uygulama Usul ve Esasları Hakkında Yönetmelik hüküm‐
lerine aykırı paket tur düzenleyenlerin tespit edilmesi halinde 4077 sayılı Kanu‐
nun 25 inci maddesinin ikinci fıkrasına göre, sözleşme başına 156 YTL idari para 
cezası uygulanacaktır (www.turizmpusulasi.com). 

Paket  turlarda  tüketicileri koruma  amaçlı getirilen önemli düzenlemelerden 
biri  de  5571  sayılı  yasa  ile  değişik  1618  sayılı  Seyahat Acentaları  ve  Seyahat 
Acentaları Birliği Kanunu’nun 12.maddesinde belirtilen “Zorunlu Sigorta” dır. 
Bu maddeye göre “Seyahat acentaları, Türkiye’de sattıkları paket turlarda, müş‐
teriye  taahhüt  ettikleri hizmetlerini acentanın  iflası da dâhil olmak üzere her‐
hangi  bir  nedenle  verememesi  veya  taahhüt  edilen  şekilde  verememesinden 
kaynaklanabilecek sorumluluklarını sigorta ettirmek zorundadır. Aynı madde‐
ye göre  sigortacının  sorumluluğu en az paket  tur bedeli kadardır. Dolayısıyla 
müşteri sigorta kapsamındaki zararını doğrudan sigorta şirketinden  isteyebile‐
cektir. 

Sigorta “iyi ürün”ün bir parçası durumundadır ve pazarlanan turizm ürünü‐
nün güvenli bir ürün olduğunun işaretidir. Çok çeşitli seyahat motif ve gerekçe‐
lerine  sahip  turistik  tüketiciler  tatillerini  istikrarlı,  sağlıklı ve güvenilir ortam‐
larda geçirmek  isteyeceklerdir. Turistlerin kendilerini olası çeşitli risklere karşı 
emniyette hissetmeleri ve bunun için sağlık ve tatili de kapsayan sigorta poliçe‐
leri turizm pazarının genişlemesi ve pazar payının artmasında da oldukça etkili 
olmaktadır.  Sigorta  sadece  turistler  için  değil,  tur  operatörleri,  seyahat 
acentaları, otel işletmeleri ve ulaştırma firmaları için de bir güvence olmaktadır. 
(Koyunoğlu 2003: 149‐150). 
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AVRUPA BİRLİĞİ’NDE PAKET TURLARA İLİŞKİN TURİST HAKLARI VE 
KORUMASI 

Turistik  faaliyetlerin  amacı,  tüketicilerin  bu  yöndeki  ihtiyaçlarını  sağlayacak 
mal ve hizmetleri üretmek ve rasyonel bir dağıtım zinciri kurarak bunu karşı‐
lamaktır. Dolayısıyla tüketicinin korunması ile ilgili mevzuat ve uygulamaların 
bu doğrultuda  işlerlik kazanması gerekmektedir. Bu nedenle, verilen hizmetin 
standartlara  uygunluğu,  kalite  denetiminin  ne  şekilde  yapılacağı  ve  tüketici 
haklarının nasıl korunacağı oldukça önemli görülmektedir. Avrupa Birliği bu 
konulara  açıklık  getiren  kararlar  alarak,  belirsizlikleri  ortadan  kaldırmayı  ve 
ortak standartlar oluşturmayı hedeflemektedir (Çiçek ve Özgen 2001: 145). 

Avrupa  Seyahat Acenteleri  ve  Tur Operatörleri  Birliği  (ECTAA)  tarafından 
görevlendirilen uzman bir heyet, paket seyahat ve  tatil  turları açısından en  iyi 
uygulamaları  tartışma  ve  tanımlama  için  Avrupa  Komisyonu  rehberliğinde 
kendi  insiyatifleri  ile  toplanmakta  “paket  tur  anlaşmaları” konusunda önemli 
bakış açıları sağlamaktadır. Turistler AB’de uygulanan topluluk hukuku altında 
özellikle paket seyahat, paket tatiller ve paket turlarla ilgili bazı haklara sahip‐
tirler. AB’de  turistlerin korunması kapsamında paket  turlara  ilişkin direktifler 
şu  şekilde  özetlenebilir  (Ratz  2004). Bir paket  turun  24  saatten daha  fazla  bir 
zamanı kapsaması ve her şeyin dâhil olduğu bir fiyattan satılması gerekmekte‐
dir. Pakete ilişkin hazırlanan her broşür “fiyat, destinasyon, güzergah ve kulla‐
nılan  transfer aracı, yiyecek‐içecek hizmet planı, konaklama  şekli, pasaport ve 
vize  gereksinimleri,  sağlık  formaliteleri,  ödeme  tarifesi  ve  iptal  durumunda 
tüketiciyi bilgilendirme  için  son  tarih gibi hususları  içermelidir.  Sözleşme ya‐
pılmadan önce organizatörün yazılı olarak pasaportlar, vizeler ve sağlıkla ilgili 
formalitelerde  kesin  bilgi  sağlaması  istenmektedir  (Konsey  Direktifi 
90/314/EEC). 

Paket tur direktifinde yer alan maddelerin sözleşmelerde yazılı olarak göste‐
rilmesi  istenmektedir. Tüketiciler rezervasyonlarını başka kişilere devredebilir‐
ler. Sözleşmede öngörülen fiyatlar sözleşmelerde böyle bir imkân sağlanmadık‐
ça değiştirilemez. Böyle bir durumda, sadece ulaştırma maliyetleri, aidat, vergi 
ya  da  ücretlerdeki  değişimler  hesaba  katılabilir  ve  değişim  oranları  fiyatlara 
yansıtılabilir.  Eğer  tur  organizatörü  sözleşmeyi  önemli  derecede  değiştirirse 
tüketiciler bir ceza almadan sözleşmeden geri çekilebilir ya da ek bir maddeyi 
kabul edebilirler. Eğer tüketici sözleşmeden geri çekilirse veya tur organizatörü 
turu iptal ederse, turist alternatif bir tur almaya ya da para iadesine hak kazanır. 
Şartlar oluşmuşsa  sözleşmenin yerine getirilememesi nedeniyle  turistin  tazmi‐
nat  isteme hakkı vardır. Tüketicinin hatalı olduğu veya kontrol dışı durumlar 
hariç  sözleşmenin  yerine  getirilmesindeki  başarısızlıktan  ya  da  sözleşmenin 
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eksik  yerine  getirilmesinden  organizatör  sorumludur  (Konsey  Direktifi 
90/314/EEC). 

Topluluk Konseyinin otel  işletmelerinde yangın güvenliğine  ilişkin alınacak 
önlemler  ve  ayrıntılara  ilişkin  teknik  yönden  olumlu  görülen  bir  yönetmeliği 
mevcuttur (86/666/EEC no’lu tavsiye). Ayrıca bedensel engelli kişilerin de turis‐
tik mal ve hizmetlerden  istifade edebilmelerini sağlamak ve  topluma kazandı‐
rabilmek için işletme yönetici ve personelinin nasıl bir düzenleme içinde olma‐
ları ve nasıl davranmaları hakkında bir el kitabı da mevcuttur (EC 2000). 

Yanıltıcı ve karşılaştırmalı reklâm ile ilgili direktifin amacı tüketicileri yanıltıcı 
reklâmdan korumak ve izin verilen karşılaştırmalı reklâmlar altındaki koşulları 
göstermektir.  Yanıltıcı  reklâm,  herhangi  bir  şekilde  ulaştığı  kişileri  aldatması 
nedeniyle  kişilerin  ekonomik  davranışlarını  etkilemekle  birlikte  rekabetçi  bir 
diğer  işletmeyi  rencide  edebilecek nitelik  taşıyabilmektedir. Bu direktif AB’ye 
üye ülkelerin yanıltıcı reklâmların kontrolü ve karşılaştırmalı reklâmlar üzerine 
hükümlerle uyumu sağlamak için yeterli ve etkili araçları bulundurmasını sağ‐
lamayı gerektirmektedir (Konsey Direktifi 84/450/EEC ve 97/55/EC). 

Tur organizatörü ayrılış  tarihinden önce  fiyat gibi önemli maddelerden her‐
hangi birini önemli miktarda değiştirme durumunda kalırsa, uygun karar alma‐
sını sağlamak üzere bunu  tüketiciye derhal bildirmelidir. Bu kararlar, ceza ol‐
maksızın sözleşmeden geri çekilme ya da yapılan değişimi ve  fiyat üzerindeki 
etkilerini belirleyen sözleşme için ek maddeyi kabul etme şeklinde olabilir. Tur 
başladıktan  sonra  sözleşmede  belirtilen  hizmetlerin  önemli  bir  kısmının  sağ‐
lanmaması ya da organizatörün sağlanan hizmetlerin büyük bir bölümünü  tü‐
keticinin elde edemeyeceğini algılaması durumunda, organizatör müşteriye ek 
bir maliyet getirmeden paket turun devamı için uygun alternatif düzenlemeler 
yapmalı ve uygun görüldüğünde tüketici zararını tazmin etmelidir. 

Paket  turlarla  ilgili ortak kuralların oluşturulması,  engellerin ortadan kaldı‐
rılmasına ve bu yolla hizmetlerde ortak bir pazara ulaşmaya yardımcı olacak, 
böylece herhangi bir üye ülkede paket  satın alındığında kıyaslanabilir  şartlar‐
dan faydalanmak için bir AB üyesi ülkede  kurulan operatörlere diğer üye ülke 
ve toplulukta hizmetlerini sunmak için imkan verebilecektir. Tüketiciyi koruma 
ile ilgili bilgilendirme politikası için Avrupa Ekonomi Topluluğu’nun 19 Mayıs 
1981 tarihli Konsey kararı, diğerlerine ek olarak turizm üzerine çalışmaya, tüke‐
ticiyi korumaya, bunun önemine saygı duymaya ve ortak pazarın uygun işleyi‐
şini, üye ülkelerin mevzuatındaki  farklılıkların etkilerini dikkate alarak uygun 
önerileri  takip  etmeye davet  etmektedir. Organizatör veya  temsilcinin pakette 
belirtilen  hizmetlerin  uygun  bir  şekilde  yürütülmesindeki  başarısızlıklardan 
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sorumlu olduğu durumlarda, bu sorumluluk bu hizmetleri yöneten uluslararası 
anlaşmalar gereğince  sınırlı olmalıdır. AB’de başta  turist haklarıyla  ilgili daha 
fazla bilgi sağlanması olmak üzere tüketiciyi korumayı iyileştiren hukuki araç‐
ların pekiştirilmesini  hedefleyen  eylemler  gündeme  getirilmiştir. Yapılan  söz‐
leşmelerde  turistlerin ve  tur organizatörlerinin karşılıklı haklarının korunması 
ve taraflar arasında karşılıklı güven ve ticari haklara saygı ortamının yaratılması 
esastır (Koyunoğlu 2003: 204). 

YÖNTEM 

Bu araştırmada öncelikle paket tur ve seyahatlerde karşılaşılan tüketici sorunla‐
rı, turist hakları ve korumasına ilişkin literatür taraması yapılmıştır. Söz konusu 
taramada, makaleler, tezler, kitaplar, özel ve resmi internet siteleri ve ilgili mev‐
zuattan yararlanılmıştır. 

Çalışmada teorik olarak ele alınan bu tüketici sorunları ve ilgili mevzuat açı‐
sından  getirilen  tedbirlere  ilişkin,  konunun muhataplarından  olan  acentaların 
konu hakkındaki görüş, öneri ve uygulamalarına yer vermek uygun görülmüş‐
tür. Veri toplama aracı olarak, yüz yüze mülakat yöntemi seçilmiştir (bkz. Ural 
ve Kılıç 2006: 66). Bu yöntem ile cevaplayıcı konu hakkında daha fazla konuşma 
imkânı bulmaktadır. Araştırmacı böylelikle daha fazla bilgi alabilmekte ve anla‐
şılamayan  hususları  açıklığa  kavuşturabilmektedir. Ancak  her  cevap  ayrıntılı 
olarak belirlenememekte, çoğu verilen cevaplar için istatistiksel yöntemler kul‐
lanılamamaktadır. Araştırmacı açısından maliyeti ise ankete göre daha pahalı ve 
zahmetlidir (Gökçe 1992: 104). 

Bu bakımdan sadece 12 adet acentanın üst düzey yöneticisi durumundaki ki‐
şilerle yüz yüze mülakat gerçekleştirilmiştir. 26 adet farklı acentanın yöneticile‐
riyle de konuya ilişkin çeşitli soruları cevaplandırmak üzere internet aracılığı ile 
iletişim kurulmuştur. Bu araştırmada internetin kullanılması maliyet ve zaman 
açısından önemli tasarruf sağlarken, diğer taraftan istenilen düzeyde cevapların 
alındığı ve bilgi akışının sağlanabildiği acenta sayısı 16’da kalmıştır. Dolayısıyla 
yararlanılan toplam acenta sayısı 28’dir.  

Söz konusu acentalar İstanbul ili Avrupa Yakası’nda (Sultanahmet, Taksim ve 
Harbiye)  konuşlanmış  A  grubu  işletmelerden  oluşmaktadır.  Bu  gruptaki 
acentaların  seçilmesindeki  amaç;  ilgili  yönetmelikte  de  belirtildiği  üzere  yurt 
dışı turlar da dahil olmak üzere tüm acentacılık faaliyetlerini yerine getirebilme‐
leridir. İstanbul ilinin seçilmesinde ise, metropolitan bir şehir olması nedeniyle 
acentaların  genel merkezlerinin  bu  bölgede  toplanmış  olması  ve  bölgenin  bi‐
linmesi etkili olmuştur. Acenta seçiminde ise bazı acentacıların araştırmacı tara‐
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fından iyi tanınması ile bazı acentacılara referans yoluyla ulaşabilme kolaylığı‐
nın  tanınması  etkili  olmuştur.  Seyahat  acentacılarına  acentacılık,  konaklama, 
ulaştırma,  yiyecek‐içecek,  ulaştırma  ve  rehberlik  hizmetlerinde  tüketicilerin 
sıklıkla karşılaştıkları sorunlarla  ilgili  toplam 11 adet açık uçlu soru sorulmuş‐
tur. Elde edilen bulgular teoride yer verilen çalışmalardan elde edilen bulgular‐
la karşılaştırılarak sonuç ve önerilerde bulunulmuştur. 

BULGULAR  

Araştırmada elde edilen bulgulara göre; seyahat acentalarının paket  tur hazır‐
lama, satma ve pazarlama  tecrübeleri ve vaat edilen hizmetlerin yerine getiril‐
mesi  konusunda  bazı  sorunlar  ve  şikâyetler  yaşanabilmektedir.  Bu  konular 
acentaların  tüketici  zihninde  oluşturduğu  imaj  ve  güvenle  ilgili  hususlardır. 
Günübirlik  gezilerin  gün  içinde  zamanlanması  ve  bu  programa  uyulması  da 
önemli  şikâyet konuları arasında görülmektedir. Ataberk  (2007) yüksek  lisans 
çalışmasında,  tur operatörü, ulaştırma, konaklama, yiyecek‐içecek ve rehberlik 
hizmetleri hakkında  tüketicilerin paket  tura  ilişkin değerlendirmelerini  ele  al‐
mıştır. Yazarın  araştırma bulgularına göre müşterilerine kaliteli hizmet  sunan 
ilgili tur operatörü ve seyahat acentası genel anlamda başarılı olarak değerlen‐
dirilmektedir. Sonuçta yazar, müşteri beklenti ve isteklerinin en iyi şekilde kar‐
şılanarak, müşteri tatmininin gerçekleştirilmesi gerektiği üzerinde durmaktadır. 
Yazar çalışmasında  tüketicilerin acentacılık hizmetlerinden genel olarak mem‐
nun olduklarını belirtmektedir. Ataberk  (2007) araştırmasında  tüketicilerin  se‐
yahat  işletmeleri  ile  yaşadıkları  sorunların,  konaklama  işletmeleri  ile  yaşanan 
sorunlara göre daha az olduğunu belirtmektedir. Bu sorunların başında ise tur 
programlarında önceden belirtilmeyen fazla harcamaların bulunması nedeniyle 
ekstradan  ücret  istenmesi  gelmektedir.  Bunu  acentanın  gönderdiği  tesislerin 
olması gereken nitelikte olmaması izlemektedir. Tüketicilerin yaşadıkları sorun‐
lar  karşısındaki  tutumları  ise  genelde  otel  ve  acenta  yetkililerinden  sorunun 
veya eksikliğin giderilmesini istemeleridir.  

Çeşitli kültürlere sahip gezginlerin ve tatilcilerin paket seyahat tatillerine olan 
spesifik beklentilerinin tatmini, başka bir ifade ile müşteri memnuniyetinin sağ‐
lanması esas olmalıdır. Tanrıverdi ve Oktay  (2002) bu konuda yaptıkları çalış‐
mada bu görüşümüzü desteklemektedirler. Yazarlara göre Türkiye’de turizm ve 
seyahat  endüstrisinde  işletmelerin,  uluslararası  turizm  pazarında  rekabette 
üstünlük  sağlayabilmeleri  için  önemli  hale  gelen  konulardan  biri  de  tüketici 
tatminidir. Dolayısıyla işletmelerin bu konuya önem vermeleri gerekmektedir. 

Araştırma bulgularına göre konaklama tesislerinin statüsü, konumu, check‐in 
işlemlerinin kolay, rahat ve sıkıntısız yapılması, otel personelinin müşteri ilişki‐
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leri ve  şikâyet  çözme becerisi ve  samimiyeti  ile oteldeki ünitelerden yararlan‐
mayla ilgili zaman zaman uyuşmazlıklar yaşanabilmektedir. Tanrıverdi ve Ok‐
tay’ın  (2002) konuyla  ilgili  anket  çalışmasında  ise,  tüketicilerin konaklama  iş‐
letmeleri  ile  yaşadıkları  sorunların  başında  yabancı müşterilere  daha  çok  ilgi 
gösterilmesi ve hizmet kalitesine ilişkin şikâyetler gelmektedir. Ulaştırma aracı‐
nın yaşı, modeli, konforu, araç personelinin konuklarla ilişkileri, yerli ve yaban‐
cı  turistler bakımından kimi zaman rahatsızlık nedeni olarak ortaya çıkmakta‐
dır. Yiyecek‐içecek hizmet alanlarının genel dizaynı ve temizliği, servis elaman‐
larının konuklarla ilişkileri ve servis kabiliyeti, yemeklerin lezzeti ve diyet mö‐
nü çeşitlemesi bu konudaki diğer şikâyet konularını oluşturmaktadır. Rehberle‐
rin  genel  kültür  ve  teknik  bilgi  seviyesi, mesleki  ahlâk  kuralları, müşterilerle 
olan münasebetlerinde tarafsızlık, günübirlik gezi programına uyma gibi husus‐
lar  da  tüketicilerin  en  sık  karşılaştıkları  sorunlar  arasında  bulunmaktadır. 
Ataberk (2007) çalışmasında tüketicilerin seyahat, konaklama, yiyecek‐içecek ve 
rehberlik hizmetlerinden genel olarak memnun olduklarını belirtmektedir. 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Bu  çalışmada, paket  turlarda karşılaşılan  tüketici  sorunları daha önce yapılan 
çalışmalardan  da  yararlanılarak  tespit  edilmeye  çalışılmış  ve  turist  haklarına 
ilişkin bazı çıkarımlar ve öngörülerde bulunulmuştur. Konuyla  ilgili  iç hukuk 
ve AB hukuku normları da göz önüne alınarak konunun önemi ilgili tarafların 
dikkatine  sunulmuştur.  Çalışmayla  ilgili  ortaya  çıkan  bazı  sonuç  ve  öneriler 
aşağıda belirtilmektedir:  

Genellikle tüketiciler için hizmet sağlayıcıların paket tur bileşenlerinden olu‐
şan komple hizmeti gereği gibi sunamamalarından kaynaklanan ayıplı hizmet 
ifa etmeleri söz konusu olmaktadır. Taraflar arasında yapılacak sözleşmelerde 
yükümlülük  istisnası ya da sınırlılık doğuracak maddelere yer verilmemelidir. 
Ölüm  ya  da  kişisel  fiziki  yaralanmalarda  sorumluluğu  kaldıracak  maddeler 
konulmamalıdır. Can  (2006)  çalışmasında  turistik  tüketicilerin  kendilerini  gü‐
vende hissedebilmeleri için acentaların her konuda ayrıntılı ve doğru bilgi ver‐
meleri, ayrıca sözleşmenin öneminden bahsetmeleri gerektiğini vurgulamakta‐
dır.  Tüketicilerin  tazminat  davası  açmaları  engellenmemeli,  acenta  ya  da  tur 
operatörü kusurundan kaynaklanan tüketici zararı  için tazminatlar yanıltıcı ve 
hileli  olarak  kısıtlanmamalıdır.  Tüketicilere  hak  iddia  edebilmeleri  için  yeteri 
kadar  zaman  tanınmalıdır.  Turistik  varış  yerinde  problemler  ortaya  çıkarsa 
anlaşmalar tüketicilere ilk fırsatta hak iddia etmeleri için yeterli olanağı tanıma‐
lıdır.  Bu  bakımdan  tur  düzenleyicilerin  gerekli  düzenlemeleri  yapmaları  ve 
hazırlıklı olmaları gerekmektedir. Çiçek ve Özgen’in (2001) belirttiği üzere Tür‐
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kiye’de  turizm  işletmeleri AB  turist koruma direktifleri doğrultusunda  alınan 
kararları yakından  izlemek, gerekli  tedbirleri almak ve uyum düzenlemelerini 
tamamlamak durumundadır. Turistler zarara uğradıklarından emin  iseler  taz‐
mini  için  işletmelerin  yetkili  kurullarından;  tatmin  edici  cevap  alamazlar  ise 
sözleşme sureti,  reklâm ve broşürlerine dilekçelerini ekleyip vakit geçirmeden 
tüketici hakem heyetlerine başvuruda bulunmalıdırlar. Hakem heyetlerinde yer 
alan üyeler arasında tur düzenleyici firmalar adına bir temsilcinin de bulunması 
yapılacak bir düzenleme ile sağlanabilir. 

Turizm  işletmelerinin  tüketici  tatmini konusunda hassas olmaları gerekmek‐
tedir. Tanrıverdi ve Oktay (2002) tüketici tatmininin sağlanması için, farklı bek‐
lentileri olan ve farklı kültürlerden gelen tüketici gruplarına göre pazar bölüm‐
lendirme  stratejilerinin  izlenmesi ve hizmet üretiminin de  bu  stratejilere  göre 
yönlendirilmesi  gerektiğini  vurgulamaktadırlar.  Aynı  yazarlar  konaklama  iş‐
letmelerinin hizmet kalitelerini arttırmaları, pazar bölümlendirme stratejilerine 
göre  hizmet  üretmeleri,  hizmet  ve  fiyat  konularında  yerli  ve  yabancı  ayırımı 
yapmamaları, daha nitelikli iş görenler istihdam etmeleri, mevcut iş görenlerini 
eğitmeleri ve geliştirmeleri gerektiğine inanmaktadırlar. Aynı yazarlar, seyahat 
acentalarını seyahat ürünlerinin bileşenleri ve tur programları hakkında tüketi‐
cilere eksiksiz ve detaylı bilgi vermeleri konusunda uyarmaktadırlar. Bir başka 
önemli konu ise seyahat sigortasının tüketiciler için zorunlu olup pek çok fayda‐
lar sağlaması ve bunun artık genel kabul görmüş bir husus olduğudur. Tüketici‐
lerin yıllık olarak birden fazla sigortaya sahip olmaları bazı durumlarda sıkıntı 
yaratmakta  ise de paket  tur  fiyatı  içinde bir  seyahat  sigortası poliçesine  sahip 
olmaları  gerekmektedir.  Tanrıverdi  ve  Oktay  (2002)  aynı  araştırmada  sonuç 
olarak tüketicilerin seyahatlerini profesyonel  işletmelere organize ettirmelerini, 
seyahat işletmesi seçiminde acentanın TÜRSAB’a bağlı olup olmadığını araştır‐
malarını  işaret etmektedirler. Ayrıca yazarlar özellikle yurt dışı seyahatlerinde 
seyahat  sigortalarını  kullanma,  karşılaştığı  sorunlar  karşısında  TÜRSAB  gibi 
mesleki kuruluşlara ve diğer hukuki yollara başvurma ve  seyahat planları  ile 
ilgili ayrıntıların tümünü öğrenme gibi bir dizi görevleri olduğunu belirtmekte‐
dirler. Can (2006) çalışmasında seyahat acentalarının şikâyetleri engelleyebilme‐
si için turistlerin taleplerini karşılayabilecek nitelikte kaliteli konaklama tesisleri 
ile anlaşmaları gerektiğini vurgulamaktadır. Aynı yazar ayrıca acentaların ulaş‐
tırmada kullandıkları araçların seçiminde çok seçici davranmaları, şoför ve reh‐
berlerin insan davranış ve psikolojisi ile iletişim teknikleri konusunda bilinçlen‐
dirilmeleri, fiyatları piyasa koşulları çerçevesinde tüketicilerin alım gücünü göz 
önüne alarak belirlemeleri gerektiğini belirtmektedir. 
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Türkiye’nin pek çok il ve ilçesinde kurulan üniversitelere bağlı turizm eğitimi 
veren kurumlardaki ilgili öğretim elamanları tarafından halkı turizm konusun‐
da bilinçlendirici seminerler, konferanslar verilmelidir. Yerel halk, esnaf kesimi, 
kamu  ve  özel  kurum  ve  kuruluşlarda  çalışanlar,  dernekler  vakıflar  gibi  sivil 
toplum  kuruluşlarına  yönelik  paket  tatiller,  organize  turlar,  turist  hakları  ve 
yaşanan  süreç hakkında  sürekli  eğitimler verilmesi  sağlanmalıdır. Önemli  bir 
diğer konu ise seyahat acentalarının hepsinin zorunlu paket tur sigortasını istis‐
nasız yaptırmak ve paket  tur  satın alan müşteriye vermek zorunda olmasıdır. 
5571  sayılı yasada paket  tur  sigortası zorunluluğunu yerine getirmediği  tespit 
edilen  seyahat  acentesinin Bakanlıkça  işletme  belgesinin  iptal  edilebileceğinin 
belirtilmesi ağır bir hüküm olarak karşımıza çıkmaktadır. Bununla birlikte 2007 
Ağustos’unda  yürürlüğe  giren  5684  sayılı  Sigortacılık Kanunu’nun  12.  13.  ve 
20.maddeleri ile bu söz konusu hüküm arasında nasıl bir ilişki olduğu da ince‐
lenmeli ve gerekli yasal düzenlemeler yapılmalıdır. Paket tur sigortası denetim‐
lerini yapacak kişilerin ilgili mercilerden bu konuda ehliyetli kişilerden seçilme‐
si  oldukça  önemli  bir  konudur.  Bu  bakımdan  acentaların  paket  tur  sattıkları 
tüketicilere zorunlu  sigortayı yapıp yapmadıklarının denetlenmesi gerekir. Bu 
aşamada  TÜRSAB  ile Kültür  ve  Turizm  Bakanlığı  yetkililerinin  fonksiyonları 
gözden geçirilmelidir. Seyahat  sigortası poliçelerinin, başkalarını aldatacak  şe‐
kilde değiştirilmesi ya da kullanılması da engellenmeli ve takip edilmelidir. 
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ÖZ 
Bu bildiri, özellikle 2002–2007 tarihleri arasında bir sınırlamaya giderek AKP’nin siyasi iktidar olduğu 
dönemde, yerli turistle konaklama işletmeleri arasındaki ilişkiyi İslami bağlamda incelemek istemek-
tedir. Çalışma öncelikle perspektif sunması anlamında dönemin siyasi ve ekonomik yapısına, ardın-
dan hükümetin turizm politikasına genel olarak bakacak ve buradan özelde turizmdeki gelişmelere 
de değinecektir. Bu çalışmada, Türkiye’nin 2002–2007 yılları arasındaki Adalet ve Kalkınma Partisi 
iktidarı dönemin-de, İslami anlayışa uygun ya da sıkça duyulan yaygın kullanımıyla “İslami veya 
Tesettürlü Tatil” anlayışına hizmet eden konaklama işletmeleri, İslami Turizm bağlamında incelene-
cektir. İslami Tatil’e pratik olanak sağlayan ve bu anlamıyla İslami Turizm’e giriş özelliği taşıyan bu 
konaklama işletmelerinin, bir taraftan sermaye yapısı ve hukuki durumuyla birlikte nitelik incelemesi 
yapılırken diğer taraftan da bu tesislerin sayısal gelişimi, genel içinde kapsadığı hacim, yıllara göre 
gelişimi ve bu gelişimin dinamikleri nedenleriyle birlikte araştırılacaktır. Araştırmada, Türkiye’deki 
İslami Turizmin, konaklama işletmeleri bağlamında çerçevesi çizilecek ve sürecin, özellikle siyasi, 
toplumsal ve ekonomik etkenleri üzerinde durularak kongreye, Türkiye’de İslami Turizmin gelişiminin 
analizi anlamında katkı sunulmaya çalışılacaktır.  

Anahtar sözcükler: İslami Turizm, İslami Konaklama İşletmeleri, İslam’da Tatil ve Seyahat, AKP ve 
İslami Turizm,  İslami Sermaye ve Turizm, Türkiye. 
 
 
ABSTRACT 
This study intends to analyse the development of “Islamic tourism” in Turkey in the period of 2002-
2007. Firstly, this study will look at economic and politic structures of the given period to provide 
background information about the mentioned development. Following, the major dynamics of Islamic 
understanding of leisure and holiday will be analyzed on the basis of the major sources of Islam. In 
the second part of the presentation, the development of the accumulation of Islamic capital in this 
sector and the legal framework of the Turkish law system will be searched.    

Key words: Islamic Tourism, Islamic Accommodation Corporations, Holiday and Travel in The Is-
lamic Context, Justice and Development Party (AKP) and Islamic Tourism, Turkey. 

 
 
 
 
 
 

Serbest Bildiriler 497 

GİRİŞ 

İnsanların bir turizm faaliyetinde bulunması  için üç şeye  ihtiyacı olduğu bilin‐
mektedir: Harcanabilir gelir, yeterli boş zaman ve ilgi‐istek. Boş zaman, turizm 
faaliyetinin  olmazsa  olmaz  unsurudur. Gündelik  yaşamda  eğlenmek,  dinlen‐
mek amacıyla çalışmadan geçirilen süre tatil olarak değerlendirilmektedir. Tati‐
lin,  kişi  veya  gruplar  için  bir  turizm  faaliyeti  kapsamında  değerlendirilmesi, 
kavramsal olarak ancak  insanların sürekli  ikamet ettikleri yerlerin dışına çıka‐
rak buralardaki turistik ürünleri tüketmeleri ve geçici bir süre konaklamaları ile 
mümkündür  (Kozak  vd.  2001).  Bugün  turizm  endüstrisi  çok  farklı  ve  çeşitli 
amaçlarla  yapılan  seyahatleri  kapsasa  da  tatil  amaçlı  turizm  faaliyeti  olgusu, 
kavramsal ve pratik düzeyde hala başattır. 

Bu çalışmada, Türkiye’nin 2002–2007 yılları arasındaki Adalet ve Kalkınma Par‐
tisi iktidarı döneminde, İslami anlayışa uygun ya da sıkça duyulan yaygın kul‐
lanımıyla “İslami veya Tesettürlü Tatil” anlayışına hizmet eden konaklama  işlet‐
melerinin,  İslami  Turizm  bağlamında  incelenmesi  amaçlanmıştır.  İncelemede 
İslami Tatil’e pratik olanak sağlayan ve bu anlamıyla İslami Turizm’e giriş özel‐
liği taşıyan bu konaklama işletmelerinin, bir taraftan sermaye yapısı ve hukuki 
durumlarıyla  birlikte  nitelik  analizi  yapılırken,  diğer  taraftan  sektör  içindeki 
sayısal durumu, gelişimi ve bu gelişimin dinamikleri, özellikle siyasi, toplumsal 
ve  ekonomik  etkenleri  ve  sonuçlarıyla  araştırılmıştır.  Çalışmada  perspektif 
sunması anlamında, genel olarak dönemin siyasi ve ekonomik yapısına, hükü‐
metin  turizm politikasına değinilmiş ve  turizmdeki gelişmeler de dikkate alın‐
mıştır.   

Araştırma,  İslami konaklama  işletmelerinin daha yoğun olduğu ve geliştiği, 
deniz‐kum‐güneş üçlüsü olarak değerlendirilen ya da kıyı  turizminden yarar‐
lanmanın  söz konusu olduğu  ‘Deniz Turizmi’ alanı ve bu  türün  turistik ürün 
hizmeti  sunan otel ve  tatil köyleri  statüsündeki  işletmeleri  ile  sınırlıdır. Çalış‐
mada, bu alandaki bilimsel çalışmaların sınırlı olması nedeniyle, konuyla  ilgili 
hem kavramsal düzeyde hem de bu tür işletmelerin teknik ve istatistiki verileri 
noktasında, literatürün eksikliği hissedilmiştir.  

İSLAM’DA TATİL VE SEYAHAT KAVRAMI  

İslam’da  tatil kavramına yönelik genel olarak olumsuz bir yaklaşım söz konu‐
sudur. Seyahat ise tatile göre belli bir meşruiyeti ve olumlu bakış açısı olan bir 
kavramdır.  Tatile  ilişkin  iki  yaklaşım  vardır:  Bunlardan  ilki,  kavramı  sadece 
çalışmanın karşıtı olma anlamıyla ele alıp negatif bir anlam yüklemekte ve  İs‐
lam dini içinde tatil kavramının olmadığı, Müslüman için tatilin olamayacağını 
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ifade  etmektedir.  Bu  görüşü  dile  getirenlerin  temel  dayanağı  Kur’anı  Ke‐
rim’deki İnşirah suresinin 5, 6 ve 7. ayetleridir: “Elbette her güçlükle beraber bir 
kolaylık vardır. Öyleyse bir işi bitirip boşaldın mı yine başka bir iş için kalk da 
yorul” (Kur’an‐ı Kerim,  İnşirah Suresi). Bu ayet, her  işin  içinde bir kolaylık ol‐
duğunu,  meşguliyetin  değiştirilmesi  suretiyle  dinlenmenin  elde  edileceğini 
işaret etmektedir: “Bir Müslüman bazı  işlerini belli bir süre durdurabilir. Ama 
bu süre içinde vaktini boş geçirmemesi, başka faydalı işlerle meşgul olması ge‐
rekir. Gerek Kurʹân ayetleri ve gerekse hadisler, zamanın hiçbir surette boş geçi‐
rilmemesini tavsiye eder. Buna çalışarak dinlenme denilmektedir. Tatilin sanayi 
devrimi sonrası kapitalist yaşamın zorunlu bir sonucu olduğunu ve bu anlamıy‐
la İslami bir ekonomik‐sosyal düzende var olamayacağını iddia eder. “Beş vakit 
namaz ve bu namazların camide kılınması, eş dost ve akraba ziyaretinin dinin 
bir emri olması, insana eşyadan çok değer verilmesi, ayrıca sosyal yardımlaşma 
ve dayanışmanın sağlanmış olması, kişileri sosyal hayattan soyutlamadığından 
İslami hayatta, batı hayatındaki gibi stres ve yorgunluk olmaz” (Şen 2007). Aynı 
bakış açısı, tatili zenginler için, “Günah işleyebilmek için hazırlanmış ortamlar‐
da doyasıya eğlenmek, malı ve zamanı bol bol israf etmek; çalışan kesim içinse, 
biriktirebildiği üç beş kuruşu  israf ettiği bir zaman dilimi” olarak değerlendir‐
mektedir“  (Şen  2007). Cuma ve bayram günleri  zaten  çalışırken bir dinlenme 
ortamı meydana getirir. Bu sebeple batıdan gelen tatil anlayışının, ne sebepleri, 
ne uygulama biçimi ne de sonuçları  itibariyle Müslümanlara uymadığını  ifade 
eden bu görüş, tatili, dinlenmek ve ibret almak için gezmek, dolaşmak, eş, dost 
ve akraba ziyaretleriyle değerlendirmeyi buyurur veya tavsiye eder.  

Yukarıda ifade edilen birinci görüşten biraz daha ılımlı ikinci yaklaşıma göre, 
tatil, çalışmanın karşıtı olmaktan ziyade dinlenme kavramıyla özdeşleştirilmek‐
te ve buna pratikte bir gereksinim olarak belli bir meşruiyet tanınmaktadır. “İn‐
sanın  yapısına  ve  yaratılış  özelliklerine  uygunluk  iddiasında  olan  bir  dinin, 
dinlenme ve eğlenme gibi insanın tabii ihtiyacını görmezlikten gelmesi düşünü‐
lemez. Tatil, iş hayatında ya da ders döneminde yorulan bir insanın dinlendiği, 
canlandığı, yenilendiği bir süredir. Tatilimizi yeni ilgi, aktivite, değerlendirme‐
ler  ile verimli kılmak durumundayız. Günler,  saatler,  sorumsuzca bir biçimde 
geçirilecek  zamanlar  değildir. Hayat  denilen  süre  en  güzel  ve  en  verimli  bir 
biçimde değerlendirilmelidir. Müslüman’ın tatili, yeni ve faydalı işlerin yapıldı‐
ğı, malın ve zamanın  israf edilmediği bir zaman dilimidir” (Kaymaz 2007). Bu 
görüşe göre tatilin değerlendirilebileceği alanlar: Okumak, yazmak, araştırmak, 
tefekkür etmek, seyahat etmek, insanlarla tanışmak, görüşmek, iletişim kurmak, 
hobi,  el  sanatları  alanında  çalışmalarda  bulunmak.  Bilgi  yönüyle  eksiklikleri 
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tamamlamak, kısa  süreyle de olsa  farklı  iş kollarında  çalışmak, yüzmek,  spor 
yapmak olarak meşrulaştırılmıştır (Kaymaz 2007). 

Seyahat  ise,  İslam dini  içinde hem kavramsal hem de pratik olarak  tanınır. 
Özellikle Peygamber ve Halifelerin dönemi olan ‘Asrı Saadet’ dönemi ve sonra‐
sındaki süreçte  temel ekonomik hayatın  ticaretten geçmesi ve  ticaretin de ker‐
vanlarla aracılığıyla uzun yolculuklarla sağlanması, seyahatin pratik gerçekliği‐
nin, kavramsal meşruiyetinin de önünü açtığını kanıtlar niteliktedir. “Nitekim 
Kur’an‐ı Kerim’in 15’den fazla ayetinde, bir anlamda tatil formu kabul edilebi‐
lecek seyahatin, gezip dolaşmanın teşvik edildiği görülmektedir” (Çolak 2007). 
Seyahat  olgusu,  İslam’ın hem dini  kaynaklarında hem de devlet  olarak  yaşa‐
mında, tamamen iş ve çalışma hayatının bir parçası olarak varlık bulur. Ancak 
günümüzde kavramın içeriği genişlemiş ve bu yaklaşım tatil‐eğlence kavramını 
da  içine alarak meşruiyet alanını büyümüştür. “Müslümanları strese sokan ve 
gerilime sevk eden o kadar çok sebep bulunmaktadır ki Müslümanların zihnen 
ve  bedenen dinlenmeye ve deşarj  olmaya  herkesten daha  çok  ihtiyacı  vardır. 
Dindarlık hayatı bir gerilim içinde geçirmeyi değil, hayatta dinamik bir şekilde 
tutunmayı ön görür. Kulluk misyonu da ancak dinamik bir zihin ve sıhhatli bir 
bedenle hakkıyla gerçekleştirilebilir. Tatil ve eğlence çalışmanın yorgunluğunu 
atmak ve hayatın tek düzeliliğini unutmak için insanlık tecrübesinin geliştirdiği 
vasıtalardan biri olduğuna göre, bundan belli ölçüler içinde yararlanmak neden 
mümkün olmasın” (Çolak 2007). 

 Batı medeniyetine, modernleşmenin ortaya çıkardığı yeni  ilişkilere, yeni du‐
rumlara, yeni dünyaya, tartışmasız belli ve kadim bir geleneği olan bir din adı‐
na  cevap verme  iddiası,  İslamcı  söylem ve hareketin varoluş  şartlarından biri 
olmuştur (Aktay 2005). Aynı amaçtan hareketle içeriği zenginleştiren ve yaygın‐
lık kazandırılan bu görüş,  insan  ihtiyaçlarının karşılanması, dünya‐ahiret den‐
gesini  koruyarak  verilen  nimetlerden  istifade  etmeyi  öğütler.  Bu  konuda  İs‐
lam’ın  ölçüsü,  tatil  ve  eğlence  formlarının  İslam’ın  inanç  ve  ibadet  ilkelerine 
aykırı  olmamasıdır  ki  işte  tam  bu  noktada,  İslam’a  uygun  tatil‐dinlenme  ve 
eğlenme  formları, bir  ihtiyacın karşılanması  temelinde ekonomik bir gereklilik 
ve dini bir görev olarak ortaya çıkmaktadır. 

Bu değerlendirmeler bir taraftan, seyahat etme, dinlenme ve eğlenme  ihtiya‐
cına  yönelik,  İslam’ın  ilgisiz  kalmadığını  gösterirken  diğer  taraftan  özellikle 
modernleşen Müslüman  toplumun  kendi  dönüşümünü  kendi  rasyonalitesi  i‐
çinde  sağlama  gayretini  ifade  etmektedir.  “Haşemalarla  başlayan modern  ya‐
şam tarzının İslamileştirilmesi uygulamaları, giderek tesettür defileleri, tesettür‐
lü doktorlar, hostesler, sunucularla hem yayınlık hem de meşruiyet kazanmak‐
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ta; muhafazakâr ailelere yönelik tatil köyleri, yeşil pop ve giyim‐kuşama kadar 
her alanda modernleşen bir dindarlık gözlenmektedir.” (Demir 2005). 

AKP İKTİDARI: SİYASİ VE EKONOMİK SÜREÇ 

Adalet Ve Kalkınma Partisi 2002 seçimlerinde aldığı % 4’lük oy oranı  ile uzun 
bir  aradan  sonra  Türkiye’nin  siyasi  tarihinde  tek  başına  iktidar  olma  şansını 
yakalamıştır. Seçimlerin sonuçları özellikle hem iç hem de dış ekonomik aktör‐
ler tarafında oldukça  iyimser karşılanmıştır. Avrupa Birliği ve ABD aynı para‐
lellikte,  tek başına  iktidar olan  Ilımlı  İslamcı ya da Muhafazakâr‐Demokrat bir 
partiyi farklı gerekçelerle selamlamışlardır. AKP iktidarı ekonomik alanda tam 
anlamıyla  liberal  bir  çizgiyi  takip  etmiş;  temel  olarak  enflasyonla mücadele, 
yabancı  sermayenin  önündeki  engellerin  kaldırılarak  bazı  sübvansiyonların 
sağlanması, bölgesel  teşvikler, devletin ekonomiden çekilmesi ve/veya özelleş‐
tirmelerle ikinci bir “Özalist Kalkınma” söylemini uygulamaya sokmuştur.   Bu 
dönemde  özellikle  turizm  içinde  önemli  bir  belirleyici  olan  döviz  kurlarında 
ters‐aşağı yönlü bir süreç yaşanmış; Türk lirası yabancı paralar karşısında değer 
kazanmıştır. Bu gelişme, ihracat ve ithalat dengesinde ikincisinin lehine olan bir 
durumu ve ekonomik süreçler üzerinde olumsuzluğu sürekli tetiklemiştir. Tür‐
kiye AKP  iktidarı  döneminde  2001  krizine  benzer  bir  başka  kriz  yaşamamış 
ancak  zaman  zaman  uluslararası  piyasalardan  veya  iç  dengelerden  kaynaklı 
“dalgalanma ya da krizlerden” en fazla etkilenen ülke olmuştur. 

AKP dönemi siyasi olarak laik‐İslamcı tartışmasına sahne olmuştur. Bu siyasi 
gündem ya da popüler adıyla gerilim, gündemdeki yerini ve etkisini hiç kay‐
betmemiş;  zaman  zaman başat,  zaman  zaman  ikincil olmuşsa da  temel  siyasi 
haritayı çizmiştir. Devlet iktidarı bağlamında AKP’nin ve toplumsal nüfuz bağ‐
lamında,  tabanının belli bir mesafe kat ettiği ve kendini daha rahat hissederek 
hareket ettiği bir evredeyiz. Siyasal düzlemde seçim sonuçları, cumhurbaşkan‐
lığı seçimi ve kurumsal atamalar bunu destekler niteliktedir. “Türban” üzerinde 
yoğunlaşan tartışmalarda satır araları, aslında toplumsal planda AKP tabanı ve 
İslami bir muhafazakârlığın gelişme gösterdiği ve etkinliğini arttırdığını çeşitli 
parametrelerle örtülü de olsa göstermektedir.  2007  seçimlerinin hemen  sonra‐
sında KONDA araştırma şirketinin yaptığı araştırmada, 2003’te yetişkin kadın‐
lar arasında başını örtenlerin sayısı yaklaşık 13 milyonken bugün bu sayının 14 
milyon çevresinde olduğu; dört yıl içinde türban takan bayanların sayısının ise 
yaklaşık  500  binden  2  milyona  çıktığı  sonucu  ortaya  çıkarılmıştır  (KONDA 
2007). “Türban kullananların şüphesiz hepsi değil çoğunluğu, başlarındaki giy‐
sileriyle, toplumsal yaşamda, dinsel değerleri diğerlerine göre üstün tuttuklarını 
belli etmektedirler. Türban öncelik verilen dinsel simgedir” (KONDA 2007). 
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Siyasal mecrada “türban sorunu”, “mahalle baskısı”, türbanlı vatandaşlar ara‐
sında yapılan anketler vb. gibi gündemlerle hep AKP’nin Ilımlı‐İslamcı bir parti 
mi yoksa muhafazakâr‐demokrat bir parti mi ya da şeriatı getirmek isteyen bir 
parti mi  olduğu  tartışıldı  ve  tartışılmaya devam  etmektedir. Bu  siyasal  süreç 
AKP’nin ikinci tek başına iktidar döneminde de siyasal haritayı belirleyen temel 
olgu  olarak  ortaya  çıkmaktadır.  Bu  tartışmaların  diğer  bir  ayağını,  özellikle 
2002’den  sonra  gelişen  ve  belirgin  bir  artış  kaydederek  alternatif  bir  anlayışı 
tesis etme yolunda veriler sunan,  İslami anlayışa uygun tatil ve tatil merkezle‐
riyle, ‘İslami Turizm’ oluşturmaktadır. 

AKP’NİN TURİZM POLİTİKASI VE UYGULAMALARI 

AKP’nin turizm politikası  ile  ilgili yazılı göstergeler, Parti Programı, Hükümet 
Programları, Seçim Beyannamesi ve Acil Eylem Paketi gibi  temel metinlerdir. 
Bu metinleri 2002–2007 yılları arasında parti programı, seçim öncesi bildirgeler, 
hükümet programları ve acil eylem paketi üzerinden  incelediğimizde AKP’nin 
turizm politikası ile ilgili genel geçer bazı sonuçlara ulaşabiliriz. Bu politik hat‐
tın temel figürlerinden biri Turizm Kent’leridir: AK Parti ilk dönem iktidarında 
özel  hukuki  statüye  sahip  Turizm  Kentleri  projeleri  hayata  geçireceğini  ilan 
etmiş, bu kapsamda özellikle yabancılara da satış  imkânı getirecek hukuki dü‐
zenlemeler yapılacağını duyurmuştur. Bundaki esas amacın, “Sermayenin  (Ya‐
bancı)  yatırımlarla  ülkemize  girmesi  ve  bu  doğrultuda  riskin  de  azaltılması; 
kaliteli tesisler ile birlikte yıldızı yüksek kaliteli kentlerin oluşturulması” olduğu 
deşifre edilmiştir. 

Bu kapsamda kamu arazilerinin turizm yatırımlarına tahsisini de içeren 2634 
sayılı  yasada  2005  yılında  önemli değişiklikler  yapılmış,  yasa değişikliğinden 
sonra  ilk  tahsisin önceki dönemde yapılan arazi  tahsislerinden önemli  farkları 
bulunmaktadır. Bunlardan biri,  tahsislerin artık altyapıya sağlanacak katkı pa‐
yının belirlendiği açık artırma ile yapılması, diğeri de eskiden tek tek parsel ya 
da parçalar halinde yapılan tahsislerin artık bütün bir bölge  için yapılabilir ol‐
masıdır. Turizmi Teşvik Kanunu ve  buna dayalı  olarak  kamu  arazilerinin  tu‐
rizm yatırımlarına  tahsisine  ilişkin 2634 sayılı yasada yapılan bir diğer önemli 
değişiklik de, tahsis edilen alan ve bölgenin tamamen ya da kısmen başkalarına 
devredilmesine olanak tanınmasıdır. Çeşme’de yapılan arazi tahsisi; en büyüğü 
2 bin 58 hektar, en küçüğü 189 hektar olmak üzere  toplam 57 milyon 360 bin 
metrekarelik hacmi ile bugüne kadar yapılmış arazi tahsislerinin en büyüğünü 
oluşturuyor.  Bu  tahsis,  “Turizm  Kentleri”nin  de  ilk  uygulamasıdır.  Yine  bu 
kapsamda Antalya Larapark’taki 3500 dönümlük alanı kaplayan Kent Park’ın 
2006  yılında yapılan  tahsisi,  aynı  alanın  1992’de  SİT  alanı  olarak  ilan  edilmiş 
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olması nedeniyle tartışma yaratmış, gelen tepkiler üzerine Bakanlık tahsisi iptal 
etmiş ve yeniden tahsise çıkılacağı bildirilmiştir. Turizm bölgeleri ve kentlerinin 
kaynağı olarak da görülen SİT alanları ve orman vasfını yitirmiş, kamuoyunda 
tartışılan  ismiyle 2B arazileri üzerinde, hem yasal süreç hem de  tahsis uygula‐
maları noktasında önemli tartışmalar yaşandığı ve sürecin hükümet politikala‐
rına ciddi eleştiri ve muhalefet getirdiği görülmüştür.  

2002–2007 yılları arasındaki dönemde  toplam 212 adet  turizm merkezi ve  5 
adet Turizm Kenti  (Çeşme‐Alaçatı, Kuzey Antalya, Oymapınar, Dalaman, Di‐
dim) ilan edilmiş; 102 adet turizm tahsisi yapılmış, 23 adet Termal Turizm ve 25 
adet  Turizm Merkezi  ilan  edilmiştir. Ayrıca,  ilk  defa  2006  yılında  iç  turizme 
yönelik  tanıtım  kampanyaları  düzenlenmiştir.  Bu  kampanyanın,  2006  yılının 
hemen başından itibaren yabancı turist talebindeki kuş gribi, terör olayları gibi 
çeşitli  etkenlere  bağlı  olarak  ciddi  düşmelere müteakip  hazırlanıp  işleme  ko‐
nulması  gözlerden  kaçmamalıdır.  Sistemli,  planlı,  etkin  ve  sürdürülebilir  bir 
proje olmaktan çok ani ve yurtdışı talepteki krize çare olarak geliştirilen geçici bir 
proje olmuştur. Nitekim 2007 yılında benzer bir kampanya düzenlenmemiştir. 

Mevzuatla ilgili düzenlemeler yine parti programında yer alan bir hedef ola‐
rak  belirtilmiştir:  “Turizm  Bakanlığı,  sektörel  örgütler  ve  yerel  yönetimlerin 
yetki, sorumluluk ve  ilişkileri, yeni bir yasal çerçeveye kavuşturulacak, bu dü‐
zenlemeler  ile  sektör  örgütlerinin  ve  yerel  yönetimlerin  yetki  ve  imkânlarını 
artıran mevzuat alt yapısı geliştirilecektir. Bu kapsamda 1972’den beri yürürlük‐
te  olan  “1618  sayılı  Seyahat  Acentaları  ve  Seyahat  Acentaları  Birliği  Kanu‐
nu”nda  2006  yılı  sonunda  değişiklilikler  yapılmış  ve  14 Ocak  2007’de  resmi 
gazetede yayımlanarak yürürlülüğe girmiştir. Merkezi yönetimi  ikame edecek 
bir yerel yönetim insiyatifi turizm için de düşünülmektedir: Anlayış farkı olarak 
destinasyon temelli bir kavrayışla sektöre içerden ve onun gözüyle bakma iddi‐
ası  vardır. Yabancı  sermayenin  sektör  içindeki  nüfuzu  ve  gelişimine  yönelik, 
AKP’nin genel ekonomi politikasına paralel bir uyum söz konusudur: “Türki‐
ye” markasının oluşturulmasına dönük  tanıtma projelerine önem verilecek, bu 
projelerin özellikle dış ticaret ve yabancı sermaye politikalarımız ile koordinas‐
yonu gözetilecektir. Turizm yatırımları,  “bölge geliştirme” anlayışı  içinde, ya‐
bancı sermayenin cezbedilmesinde başvurulacak önemli alanlardan biri olarak 
değerlendirilecektir”. 

AKP uluslararası planda özellikle de İslam ülkeleri arasında turizmin gelişti‐
rilmesini, Müslüman  ülkeler  arasında  ekonomik  ve  ticari  işbirliğinin  zemini 
olarak  öne  çıkarmak  istemektedir.  16‐17 Kasım  tarihlerinde  İstanbul’da  İslam 
Konferansı Teşkilatı  (İKT) kısa adı  İSEDAK olan  ‘İslam Ülkeleri Ekonomik ve 
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Ticari İşbirliği Daimi Komitesi’nin 23’üncü toplantısı 16‐17 Kasımʹda İstanbul’da 
yapılmış ve bu  toplantıda  (İKT) Başkanı Ekmeleddin  İhsanoğlu  tarafından  tu‐
rizm sektörüne önem verilmesi gerektiğini, ülkeler arasında  ticaretin geliştiril‐
mesi ve gerekli kurumsal, yapısal ve mali adımların atılması  için önemli çaba 
göstermek gerektiğini, turizmin bunda önemli rol oynayacağı belirtilmiştir.  

İSEDAK  toplantısında,  İslam ülkeleri arasında ekonomik  ilişkilerin geliştiril‐
mesi amacıyla sermayesi en az 1 milyar dolar olan bir turizm şirketi kurulması 
önerilmiş, Müslüman ülkeler arasında “İslami Helal Turizm” ilişkisinin gelişti‐
rilmesi  tavsiye  edilmiştir. Yine  İhsanoğlu  tarafından,  “Ekonomik kalkınma ve 
kültürel değişimde  temel bir alan, Müslüman halklar arasında uzlaşmanın dili 
ve  İKT üyesi ülkeler  için önemli bir gelir kaynağı olarak öncelikli bir yer olan 
turizm sektörüne önem verilmesi gerektiği ifade edilmiştir. Türkiye’de İSEDAK 
Toplantısında gündeme gelen İslam ülkelerinde turizmin geliştirilmesine ilişkin 
önerilerin  konuşulduğu  sırada  Londra’da  düzenlenen World  Travel  Market 
(WTM) Fuarı’nda da “Halal Tourism” gündeme gelmiştir. Travel Market Global 
Trend Reports 2007’nin sunumunu yapan World Travel Market (WTM) başkanı 
Fiona  Jeffery’nin, Ortadoğu  turizmi  ile  ilgili  olarak  yaptığı  değerlendirmede, 
İslami  kuralların  izin  verdiği  ölçüde  ve  bu  kesimlere  yönelik  olarak  sunulan 
turizm ürünlerinde pazar açısından büyük potansiyel olduğu belirtilmiştir. Yine 
Global Trend raporuna göre  İslam ülkeleri  içinde seyahat eden  turist sayısının 
yüzde  60ʹların  üzerinde  gelişerek,  2011ʹe  kadar  55 milyona  ulaşacağı  tahmini 
yapılmıştır. Paralellik gösteren bu tür değerlendirmeler, yeni bir turizm pazarı‐
nın, “İslami Turizmin”, uluslararası önemine, gelişme potansiyeline ve karlılı‐
ğına dikkat çekmektedir. 

KONAKLAMA İŞLETMELERİ BAĞLAMINDA İSLAMİ TURİZM 

Konaklama işletmeleri turizm arzının üstyapı unsuru olarak değerlendirilmekte 
ve  en  önemli  unsurlarından  biri  olarak  görülmektedir. Turistin  beklentilerine 
uygun  konaklama  yapmasına  olanak  sağlayacak  tesis  ve  binaların  olmaması, 
bölgenin  turizm  açısından  çekiciliğini  ortadan  kaldırabilir  (Bahar  ve  Kozak 
2006).  Bu başlık altında “Muhafazakâr”, “Tesettürlü” ya da “İslami” oteller gibi 
çeşitli adlarla anılan ama özellikleri itibarıyla tek bir şeyi, İslami anlayışa uygun 
tasarlanmış  ve  bu  duyarlılıkta  olanların  tatilini  geçirmesine  olanak  sağlayan 
konaklama işletmelerini, “İslami Otel” adı altında  inceleyeceğiz. Nitelik ve uy‐
gulanan  kurallar  bakımından  farklılık  gösteren  ve  farklılığın  “alternatif  tatil” 
sloganıyla  cisimleştirildiği  bu  tesisler  çoğunlukla  Kültür  ve  Turizm  Bakanlı‐
ğı‘nın  denetiminde  olan  turistik  işletmelerdir.  Bakanlıktan  işletme  belgeli  bu 
tarz konaklama  işletmeleri, nitelik  incelemesine  tabi  tutulduğunda konaklama 
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amacı ya da hukuki özellikleri bakımından  farklı statüde olsalar da  (Otel,  tatil 
köyü, termal‐kaplıca vb. gibi) hemen hemen hepsinde birbirine yakın ve benzer 
özelliklerin olduğu gözlenmektedir. 

İSLAMİ OTELLERİN ÖZELLİKLERİ 

Öncelikle bu tip tesislerin, Türkiye’deki tüm konaklama  işletmeleri  içinde ken‐
dilerine has ve “İslami anlayışa uygun  tatile  imkan veren”  teknik ve kurallara 
sahip olduğu bazı ayırt edici özellikleri bulunmaktadır. Bunlar aşağıda madde‐
ler halinde sunulmuştur (Resort  2007a): 

• Alkollü içki servisi yapılmamaktadır 
• Tesis içinde mescit bulunmaktadır   
• Bayanlara ayrı havuz, ayrı mescit, ayrı plaj sağlanmaktadır 
• Bayan havuzları otel içinde ve dış çevreden izole edilmektedir 
• Yabancı turist yoktur (Gayrimüslimlere hizmet vermiyor) 
• “Muhafazakar Tatil”, “Aile Boyu Tatil” sloganı ön plana çıkarılmakta 

ve aile müşteriler tercih edilmektedir 
• Kadınlar için ayrılan havuza kameralı cep telefonu ve fotoğraf maki‐

nesiyle girmek  yasaktır. Ayrıca  bu havuza  6 yaşından  büyük  erkek 
çocukları da alınmamaktadır 

• Kadınların mayo ile tesis içinde ortak alanlarda dolaşması yasaktır 
• Kadın müşteriye kadın garsonlar hizmet vermektedir 
• Disko ya da gece kulübü bulunmamakta ya da burada alkollü içecek 

sunulmamaktadır 
• Acentalarla  çalışmak yerine,  satışlarını doğrudan kendileri yapmayı 

tercih etmektedirler. 

Alkol yasağı hepsinde mevcut ve kesin bir kuraldır. Tesislerde mescit bulun‐
ması da ortak özelliklerdendir. Bazılarında hem bayanlar hem erkekler için ayrı 
ayrı mescit de bulunmakta. Bayanlar ve erkekler için ayrı ayrı havuzlar bulun‐
ması oldukça önemli ve tanıtımlarda da oldukça yoğun ve belirgin olarak vur‐
gulanan bir özellik. Bu  tarz  tesislerin gerek  internet  sitelerinde gerekse gazete 
ilanlarındaki tanıtımlarında  “bayanlara ayrı havuz” vurgusu, algılamada İslami 
olma özelliğine gönderme yapan ayırt edici bir unsurdur.   Denize kıyısı olma‐
yan veya bayanlara ayrı bir plaj hizmeti sunamayan İslami otellerde bu eksiklik 
tuzlu su havuzu ile ikame edilmektedir. Bu havuzlar, hem tesisin geneli içinde, 
hem de dış çevreden görülmeyi engelleyecek tarzda izole edilmektedir. Genelde 
yüksek duvarlar veya  brandalarla  etrafı  kapatılmaktadır. Bayanlar mayolarını 
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ancak bayan havuzunda kullanabilmekte, bunun dışındaki plaj veya ortak ha‐
vuzlara  “İslami biçime uygun”,  tüm vücudu kapatan ve haşema denilen özel 
giysilerle  girilebilmektedir  (Resort  2007a).  Tesislere  kabul  edilen  turistlerin 
Müslüman olma ya da  İslami  inancın buralardaki mevcut uygulamalarına uy‐
gun hareket etme zorunluluğu bulunmaktadır. Müşterilerinin çoğunluğu yerli 
turist  olsa  da,  son  dönemde Müslümanların  yaşadığı  diğer  ülkelerden  gelen, 
yabancı Müslüman turistler de müşteri portföyüne dahil olmuştur.  

Müşteri çeşidi olarak özellikle aileleri tercih eden ve “aile boyu tatil” vurgu‐
sunu  ön  plana  çıkaran  bu  işletmeler,  bekar müşterilere  yönelik  bir  sınırlama 
getirmektedir.  Tesislerin  büyük  çoğunluğunda  odalar  ya  “aile  odası”  stilinde 
veya büyük bir kısmı “standart oda” ya da “daire” adıyla bir ailenin ihtiyacını 
karşılayacak  teknik  özelliklerde  dizayn  edilmiştir.  Alkollü  içeceğin  olduğu, 
yüksek  sesli müzik  yayını  yapan,  gece  kulübü  ve  diskotekler,  bu  tesislerde, 
Klasik Türk Müziği veya Tasavvuf müziği dinletileri, bu tarz sanatçıların kon‐
serleri veya “temaşa” gösterilerinin yapıldığı salonlara dönüşmüş durumdadır. 
Özellikle  resmi  veya  dini  tatil  dönemlerinde,  bu  otellerde  tanınmış  tasavvuf 
müziği ya da Türk Sanat Müziği sanatçılarının konserleri, dini içerikli sohbet ve 
konferanslar düzenlenmektedir (Bu konuda Caprice Otel, Bera Alanya, Şah Inn 
gibi otellerin Ramazan veya Kurban Bayramı programlarına bakılabilir). Bayan 
havuzlarında bayan garsonların çalışması ve ergenlik çağına girmiş çocukların 
buralara alınmaması yine genel uygulamalardandır. Kadınların tesettürlü mayo 
haricindeki mayo‐bikini ile ortak alanlarda dolaşması yasaktır. Otellerin bazıla‐
rında bulunan ortak  (kadın‐erkek) havuzlara, kadınların eşleri ve çocuklarıyla 
birlikte  gelmeleri  nadiren  gerçekleşmekte  ve  kadınlar  buralara  kesinlikle 
haşemalı olarak gelebilmekteler. ”Didimʹdeki Caprice Otelʹde kadınlar paravan‐
larla  çevrili havuza girerken erkekler  ʹaçıktakiʹ havuzu kullanmaktadır. Otelin 
internet  sitesinde  kadınlara  tahsis  edilen  havuz  ʹinsansızʹ  fotoğraflarla  tanıtıl‐
maktadır. Ancak erkeklerin kullanımına açılan havuzun fotoğraflarında, yüzen 
ve güneşlenen erkeklerin görüntülerine yer verilmektedir” (Milliyet 2007). 

Bu işletmelerin büyük bir çoğunluğunda, sektörün genelinde yaygın olan tu‐
rizm  seyahat  acentalarıyla  çalışma  geleneği  ve  yöntemini  sınırlı  bir  düzeyde 
kullanılmaktadır. Tanıtım, pazarlama ve satış faaliyetleri ya bazı internet siteleri 
(www.islamitatil.web.tr, www.muhafazakartatil.web.tr, www.tesetturluoteller. 
gen.tr, www.islami‐tatil.com,   www.cennettatil.com, www.aktatil.com gibi)  ya 
da doğrudan bazı televizyon kanalları, gazete, dergi ilanları ve internet siteleri 
üzerinden  yürütülmektedir.  (Örneğin, Kanal  7,  Samanyolu TV, Zaman, Vakit 
gazetesi, Aktüel, Sızıntı dergisi.) Acentalarla işbirliği yapanlarsa seçici davrana‐
rak  sınırlı  sayıda ve kendi  tarzlarına uygun  acentalarla  çalışmaktadır  (İspatur 
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Turizm,  İlyaturizm, Delta Turizm, Sıla Turizm, Selva Turizm, Bereket Turizm, 
gibi). Turizm sektörünün önemli bir bileşeni olan seyahat acentalığı bağlamında 
da  İslami  konaklama  işletmelerinin  gelişimine  paralel  bir  trendin  yaşandığı 
gözlenmektedir.  Bu  tip  tesisler  yukarıda  da  belirtildiği  gibi  belli  bir müşteri 
profiline hizmet etmekte ve müşteri ile otelin uyumu oldukça önemli bir unsur 
olmaktadır. Acentalarla  çalışmama  ya  da  sadece  “İslami”  acentalarla  çalışma 
tercihinde bir yandan, müşterileri kendi  tercihlerine uygun olarak seçebilmek, 
denetleyebilmek; diğer taraftan da acentalara komisyon ödemeyerek daha fazla 
kazanç elde etme isteği belirleyici olmaktadır.  

İSLAMİ OTELLERİN SEKTÖR İÇİNDEKİ SAYISAL VE HUKUKİ DURUMU  

Aşağıda Tablo 1’de bu tarz oteller, kuruluş yılı ve bölgeleri ve yatak‐oda kapasi‐
teleriyle birlikte gösterilmiştir. Kaplıca‐Termal otelleri ve  son dönemde  açılan 
şehir otelleri bu listeye konulmamıştır.  

 

Tablo 1. Faaliyette Olan İslami Konaklama İşletmeleri 

Sayı Tesis Adı Yeri Kuruluş Yılı Oda/Yatak Ka-
pasitesi* 

1 Caprice Palace Didim 1996 491/1400 

2 Yeni Meltem Çeşme 1998 70/200 

3 Club Karaburun Sel-
va (T.K.) Alanya 1999 150/750 

4 Şah Inn Suit Alanya 1999 112/440 

5 Çam & Çam (T.K.) Kuşadası 2001 24/100 

6 Fıstıklı Çiçekevler 
(T.K.) Yalova 2002 29/100 

7 Club Familia (T.K.) Çeşme 2004 297/1000 

8 İhlas Armutlu (T.K.) Yalova 2004 1686/6000 

9 Beyza Hotel Altınoluk 2005 60/220 

10 Club Asya (T.K.) Karaburun 2006 88/250 

11 Burc Club Selçuk 2006 150/450 

12 Club Samira Alanya 2006 102/400 

13 Eda Garden (T.K.) Çeşme 2006 110/400 

14 Demirtaş Huzur Alanya 2006 58/174 

15 Bakar Suit Otel Kuşadası 2006 80/350 

16 İlay Alanis Alanya 2006 80/250 

17 Yeşilöz Otel Side 2006 76/270 
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18 İonia Otel Çeşme 2006 30/100 

19 Slg Tulip Selva Otel Alanya 2006 95/320 

20 Şah Inn Paradise Kumluca 2007 404/1400 

21 İlay Atlıbay Delüxe Alanya 2007 197/1000 

22 Hare Otel Alanya 2007 64/144 

23 Bera Otel Alanya Alanya 2007 332/1200 

24 Club Fiesta Alanya 2007 107/340 

25 Club Hotel Berr Alanya 2007 117/354 

26 İspa Belvu Resort Kemer 2007 64/200 

27 Yaşmak Otel Yalova 2007 32/150 

Kaynak: www.islamitatil.web.tr, http://www.tesetturluoteller.gen.tr, Milliyet Gazetesi  9 Hazi‐
ran 2007. 
*Otellerin oda ve yatak kapasiteleri kendi internet sitelerinden alınmıştır. 

 Tablo 1’deki tesislerden 5 tanesi 2002 öncesine aitken geri kalan 22 tesis 2002 
ve  sonrasında  hizmete  girmiştir. AKP  döneminde,  2007’ye  gelindiğinde,  artış 
2002  öncesinin  neredeyse  5  katıdır.  İslami  Otellerin  sayısında  özellikle  2005 
yılından sonra ciddi bir artış olduğu görülmektedir. 2004 yılında 2, 2005 yılında 
3  otel  açılmışken  özellikle  2006  ve  2007  yıllarında  bu  sayıda  sıçrama  olduğu 
gözlenmektedir.  10  yeni  konaklama  işletmesi  ile  2006  en  çok  tesisin  hizmete 
açıldığı yıldır. Tablo 1’deki tamamı 3 yıldız ve üzeri otel ve tatil köyü statüsün‐
deki bu  tesisler, yatak kapasitesi  itibarıyla 20 binlere dayanmıştır. 27  tesisin 7 
tanesi  Tatil Köyü’dür. Otel  statüsündeki  tesislerin  hepsi  3  yıldız  ve  üzerinde 
statüye sahiptir. Deniz turizmine yönelik çalışan bu 27 tesisten 11 tanesi Alanya 
sınırları  içindedir. Antalya toplamı  ise 14’dür.  İl bazında Antalya  ilçe ve desti‐
nasyon bazında Alanya,  İslami Turizmin,  tesis ve yatak  sayısı bazında en yo‐
ğun, tesis yatırımının en çok olduğu bölgedir.  

Tablo 2’ye göre Antalya’daki 3 yıldız ve üzeri oteller ile tatil köyleri bazındaki 
toplam  tesis  sayısı  (TYB+TİB)  614’tür. Bölgedeki  İslami  tesis  sayısı  2006  sonu 
itibarıyla  8  olup  toplamın %  2’sini  oluşturmaktadır. Tablo  3 üzerinden Alan‐
ya’daki verileri  incelediğimizde  ise 3 yıldız ve üzeri oteller  ile  tatil köyleri ba‐
zındaki  toplam  tesis sayısının  (TYB+TİB) 190;  ilçedeki  İslami  tesis sayısının da 
yine 2006  sonu  itibarıyla 7 olup  toplamın % 4’ünü  teşkil ettiği görülmektedir. 
Genele ait istatistiki verilerin sadece kıyı turizmi konaklama işletmelerini değil 
tüm  tesisleri  kapsadığı  da  hesaba  katılırsa,  İslami  konaklama  işletmelerinin 
bütün  içindeki oransal payının biraz daha yüksek olduğu görülür. Yabancı tu‐
ristin de en yoğun talep ettiği destinasyonlardan biri olan bölgedeki bu gelişme 
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ile yabancı  turistin Türkiye  algısı  arasındaki  ilişkinin bu  süreçten  etkileneceği 
açıktır. 

 

Tablo 2. Antalya’da Turizm Belgeli Konaklama Tesislerinin Tür ve Sınıflara Göre Dağılımı 
(31.12.2006) 
 Turizm Yatırım Belgeli-TYB Turizm İşletme Belgeli-TİB 

Tür Sınıf Tesis Yatak Tesis Yatak 

Oteller 5 yıldızlı 65 49 084 113 83 082 

 4 yıldızlı 105 54 131 121 53 309 

 3 yıldızlı 37 6 982 110 23 780 

Tatil Köyleri 1.sınıf/5
* 9 5 344 46 32 180 

 2.sınıf/4
* 3 3 040 5 2 933 

TOPLAM  219   118581     395    195284 

Kaynak: www.kultur.gov.tr “İl Bazında Turizm Belgeli Konaklama Tesislerinin Tür ve Sınıflara 
Göre Dağılımı (2006)  

 

Tablo 3. Alanya ilçesi Turizm Belgeli Konaklama Tesislerinin Tür ve Sınıflara Göre Dağılımı 
(31.12.2006) 
 Turizm Yatırım Belgeli-TYB Turizm İşletme Belgeli-TİB 

Tür Sınıf Tesis Yatak Tesis Yatak 

Oteller 5 yıldızlı 11 7 548 22 14 075 

 4 yıldızlı 30 14 819 50 19 489 

 3 yıldızlı 9 1 332 64 12 827 

Tatil Köyü 1.sınıf /5*   3 1 086 

 2.sınıf/4*   1 470 

TOPLAM  50 23 699    140 47 947 

Kaynak: www.kultur.gov.tr “İlçeler Bazında Turizm Belgeli Konaklama Tesislerinin Tür ve 
Sınıflara Göre Dağılımı (2006)” 

 

Tablo 4’teki veriler  incelendiğinde tüm Türkiye’de 2004 yılından sonra yatırım 
belgeli  işletmelerde  tesis  sayısı  itibarıyla  bir  daralma  olduğu  görülmektedir. 
Sırasıyla 2005 ve 2006 yıllarında konaklama işletmeleri sayısında azalma olmuş‐
tur.  Yine  işletme  belgeli  tesis  sayısında  2004  yılından  sonra  artış  hızında  bir 
azalma  olduğu  oransal  olarak  daha  yavaş  büyüdüğü  görülmektedir. Oda  ve 
yatak sayısı bakımından 2005’ten sonra yine bir daralma olduğu, oda ve yatak 
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kapasitesinde düşme olduğu görülmektedir. Aynı dönemde, İslami konaklama 
işletmelerinde  sıçrama olduğu,  tesis, oda ve yatak kapasitesinde  ciddi artışlar 
yaşandığı Tablo 1 vasıtasıyla ortaya çıkmaktadır. AKP döneminde  (2002–2007) 
konaklama  sektörünün yatırım belgeli  işletmeler genelinde yaklaşık %25 geri‐
leme olmuş, aynı dönemde  İslami konaklama  işletmeleri  tesis sayısı bazında 5 
kat artmıştır. Sektörün büyüme hızı genel olarak 2004 sonrası düşerken  İslami 
oteller 2005 sonrasında ciddi artış kaydetmiştir. 

 

Tablo 5’te, tüm Türkiye’deki 3 yıldız ve üzeri oteller ile tatil köylerinin sayısal 
verileri yer almaktadır. Bu veriler, İslami tesislerde olduğu gibi sadece kıyı tesis‐
lerine ait (Deniz Turizmine yönelik oteller ve tatil köyleri) değil tüm tesislere ait 
rakamları  göstermektedir.  Bu  da  dikkate  alınarak  Tablo  5’teki  veriler,  Tablo 
1’deki verilerle karşılaştırıldığında, İslami otellerin tesis sayısı itibarıyla yaklaşık 
olarak  tüm Türkiye  toplamının % 2’sine, yatak kapasitesi  itibarıyla da %4’üne 
ulaştığı görülmektedir. 

Tablo 4. Yıllara Göre Turizm Belgeli Konaklama Tesislerinin Sayısı (2002 ‐ 2006) 

Turizm Yatırım Belgeli (TYB) Turizm İşletme Belgeli (TİB) 

Yıl Tesis Oda Yatak Tesis Oda Yatak 

2002 1 138 102 972 222 876 2 124 190 327 396 148 

2003 1 130 111 894 242 603 2 240 202 339 420 697 

2004 1 151 118 883 259 424 2 357 217 664 454 290 

2005 1 039 128 005 278 255 2 412 231 123 483 330 

2006 869 123 326 274 687 2 475 241 702 508 632 

Kaynak: www.kultur.gov.tr  
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2634 sayılı Turizmi Teşvik Kanunu’na göre belgeli yatırım ve  işletmeleri, bu 
yatırım ve  işletmelerin belgeye esas olan niteliklerini, bu niteliklerini koruyup 
korumadıklarını  denetleme  ve  işletmeleri  sınıflandırma  yetkisi  münhasıran 
Bakanlığa aittir. Bakanlığın gerek görmesi halinde, denetim ve sınıflandırmaya 
esas oluşturacak tespitler, Bakanlıkça yetkili kılınacak gerçek veya tüzel uzman 
kişilere de yaptırılır. Ancak bu tespitlere göre Bakanlıkça karar alınır ve uygu‐
lanır.  Aynı  kanunun  denetlemeler  ve  cezalar  bölümünde,  yazı,  reklâm,  afiş, 
broşür ve benzeri araçlarla Bakanlığın veya müşterilerin yanıltılması veya yanıl‐
tıcı  unvan  kullanılması  veya müşteriye  taahhüt  edilen  hizmetin  verilmemesi 
veya eksik verilmesi veya bu hizmetin en az eşdeğer nitelikleri haiz bir işletme‐
de  verilmesinin  sağlanmaması  hallerinde  beş  bin Yeni  Türk  Lirası  idarî  para 
cezası öngörülmektedir  (Turizmi Teşvik Kanunu  1982). Bu düzenlemeye göre 
İslami otellerin öncelikle kendi internet sitelerinde, gazete, tv ve dergi ilanların‐
da müşterilerine kritik bazı uygulama, kural ve teknik özellikleri hakkında net 
bilgi  vermesi  gerektiği  sonucu  ortaya  çıkıyor. Örneğin  alkollü  içki  bulundur‐
madığını,  yabancı  turist  almadığını,  gece  kulübü  ya da disko  bulunmadığını, 
havuzların bayan‐erkek hatta belli yaştaki çocuklar  için de ayrı olduğunu, plaj 
koşullarını  açıkça  belirtmek  durumundadır. Aksi  halde  ya  bu  tarz  isteklerde 
bulunan müşterilerinin ihtiyacını karşılamak zorunda ya da karşılamaması du‐
rumunda müşteriyi yanlış veya eksik bilgilendirmeden dolayı kanunen kusurlu 
olacaktır. Yine yönetmeliğe göre bir yıl içerisinde üçüncü kez idarî para cezasını 
gerektiren bir fiilin tespiti halinde turizm yatırımı veya turizm işletmesi belgesi 
iptal edilmektedir. 

Tablo 5: Türkiye’de Türlerine ve Sınıflarına Göre Turizm Belgeli Konaklama Tesislerinin Sayısı 
(31.12.2006) 

 Turizm Yatırım Belgeli-TYB Turizm İşletme Belgeli-TİB 

Tür Sınıf Tesis Yatak Tesis Yatak 

Oteller 5 yıldızlı 153 103.028 216 140.005 

 4 yıldızlı 213 85.621 416 128.627 

 3 yıldızlı 183 28.137 587 87.768 

Tatil Köyleri 1.sınıf 27 7.870 73 51.654 

 2.sınıf 14 3.307 24 9.438 

TOPLAM  590 237963 1316 417492 

Kaynak: www.kultur.gov.tr 
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21.05.2000 tarihli ve 2000/760 sayılı Bakanlar Kurulu Kararı ile yürürlüğe ko‐
nulan Turizm Tesisleri Yönetmeliği 2005 yılında yürürlükten kaldırılmıştır. Eski 
yönetmelikte  2  yıldız  ve  üzeri  tüm  otellerde,  ‘bar’  bulundurma  zorunluluğu 
bulunmaktaydı (Turizm Tesisleri Yönetmeliği, 2000). Yeni yönetmelikle birlikte 
bu  zorunluluk kaldırılmıştır. Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Nite‐
liklerine  İlişkin  yeni  yönetmeliğe  göre  2.sınıf  (4  yıldızlı)  tatil  köylerinde  açık 
veya kapalı bar; 1.sınıf (5 yıldızlı) tatil köylerinde ‘Diskotek’ veya ‘Gece Kulübü’ 
zorunluluğu  vardır.(Turizm  Tesislerinin  Belgelendirilmesine  ve  Niteliklerine 
İlişkin Yönetmelik 2005). Bunlar,  tesisin sınıflandırılmasıyla  ilgili nitelik  şartla‐
rındandır. İslami konaklama işletmelerinin 4 ve 5 yıldızlı tatil köyü statüsünde‐
ki  tesislerinde  diskotek  veya  gece  kulüplerini  farklı  amaçlarla  kullandıkları, 
hizmet içeriğini dönüştürdükleri; bar olarak hizmet veren ünitelerinde ise alkol‐
lü  içki servisi yapmadıkları bilinmektedir  (Resort 2007b). Bu noktada Bakanlı‐
ğın, İslami otellerin sınıflandırma ve fiziki özelliklerine ilişkin kanun ve yönet‐
meliğe  uygun  özellikler  taşıyıp  taşımadığı  konusunda  denetimiyle  ilgili  bazı 
soru işaretleri ortaya çıkmaktadır. İslami oteller için, Kültür ve Turizm Bakanlı‐
ğı idaresinin, uygulama ve denetimlerde bir esneklik ya da bir fırsatı ifade ettiği 
düşünülebilir. 

 Daha önce genel müşteriye hizmet veren ancak tarz değiştirip ʺtesettür otelʺ 
haline  gelenlerde  bulunan  diskolar mescide  dönüştürülmektedir. Otellerde  a‐
nimasyon yerine de kına geceleri ve mevlitler düzenlenmektedir (haber7 2006). 
Bu tarz işletmelerin alkollü içki içen veya içmeyen, tesettürlü veya açık, evli ya 
da bekar, dindar yada değil  şeklinde müşteri seçmeleri, sadece ailelere hizmet 
edip evli olmayan ama  tatilini yalnız geçiren veya yalnız başına  seyahat eden 
turistlere yönelik sınırlandırmaya gitmeleri, sektörün temsilcilerinde rahatsızlık 
meydana  getirmektedir:  “Herhangi  bir  otele  başı  örtülü  ya  da  çarşaflı  olarak 
giden bir müşteriye nasıl seni almıyorum denemiyorsa,  tesettürlü otel de başı 
açık  bir müşterisine  ʹSen  başörtülü değilsin,  buraya  giremezsinʹ diyemez. Ba‐
yanlara ayrı bir havuz, tesisin müşteriye ek bir hizmeti ise, alkollü içki yasağı da 
ideolojik bir  anlayıştır”  (Resort  2007a). Sahillerin kamu malı olmasından kay‐
naklı olarak kumsalların bayan‐erkek plajı gibi ayrı ayrı bölünmesi de tartışmalı 
bir konudur.  ʺBu oteller bakanlık  ruhsatlı, bakanlığın oteller  için bir nitelikler 
yönetmeliği  var.  Kadın‐erkek  olarak  havuzlarını  ayırabilirler.  Otellerin  içine 
karışamayız,  ama  kumsallar  kamuya  aittir.  Buraların  harem‐selamlık  olarak 
düzenlenmesine  izin veremeyizʺ  (Resort 2007a). Kendilerine yönelik  teknik ve 
yasal temelli eleştirir ve tepkilere İslami konaklama işletmelerinin yönetici ya da 
sahiplerinin bakış açısını göstermesi anlamında İlay Alanis ve İlay Atlıbay otel‐
lerinin işletmecisi İlhami Sungur’un demeci önemli: “Turistler ve onlara özenen 
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Türkler diskolarda su gibi  içkiler  içerken hoplayıp zıplamaya eğlence diyorlar. 
Belli saatlerden sonra kafaları çakır olan bu  insanlar başlıyorlar tacize… Şimdi 
biz  işletmelerimizde bunun önüne geçtik diye ayıplanıyoruz. Bizi ayıplayanla‐
rın ayıplarını anlatmaya kalksak belgesel olur. Turistler, üzerindeki şortları bile 
uluorta değişmeye çekinmezken  işte,  ‘vay efendim onlar özgürlükten ne anlar, 
yobaz bunlar’ diyorlar. Ahlaksızlık yapmamak, işletmelerde mütedeyyin insan‐
ların her türlü  ibadet özgürlüklerini sunmak yobazlıksa biz tüm  işletmeler yo‐
bazız. Ancak ahlaksız değiliz. Semalarda ezan sesi yükselirken içerde her türlü 
pisliklerin döndüğü  işletmelerden olmayacağız”  (Vakit Gazetesi 2007).   Konu‐
nun, bu cephedeki muhatapları  tarafından,  teknik veya yasal özellikleriyle ele 
alınmasından çok, siyasi ve  ideolojik bir bakış açısıyla değerlendirildiği görül‐
mektedir. 

İSLAMİ OTELLERİN SERMAYE VE YATIRIMCI PROFİLİ 

İslami konaklama işletmelerinin sermaye yapısına baktığımızda, bunların çoğu‐
nun sadece ticari açıdan karlı olduğu düşüncesiyle bu alana yatırım yapan ba‐
ğımsız ya da “kimliksiz” sermayedarlar olmadığı,  İslami bir kimliği ve kaygısı 
da olan kişi ya da grupların sermaye yatırımları olduğu ortaya çıkmaktadır. Bu 
tarz tesislerin çok küçük bir kısmı, kuruluşundan bu yana “İslami Otel” olma‐
yıp sonradan tarz değiştirerek bu tür tesise dönüşen işletmeler ki bunların tarz 
değiştirme tercihlerinde  İslami kaygılardan ziyade çoğunlukla sektörün bu ke‐
siminin karlılığı, gelişme hızı ve çalışma  şeklinden kaynaklanan bazı nedenler 
etkili oluyor. Alanya’daki Tepe Kervansaray  (Şimdi  SLG Tulip Otel oldu.) ve 
Kuşadası’ndaki Bakar Suit oteli bunlardan bazıları.  Tarz değiştirme kararı alan 
ve Alanya’da Klas otelleri adında zincir otelleri bulunan Barçın grubu da karlı‐
lık  temelinden  hareketle  otellerinden  bazılarını  bu  tip  konaklama  işletmelere 
çevirme kararı alanlardan: “Yaptığımız araştırmalar gösteriyor ki, 5 ay gibi bir 
süre hizmet veren tesettürlü oteller, bizlerin 12 ayda kazanacakları parayı kaza‐
nıyor. Tesettür oteli kavramıyla İslami bir yapı içinde otel oluşturmak istemiyo‐
ruz;  amacımız,  satışın  çok  küçük  bir  oranının  acentalar  tarafından  ve  büyük 
bölümününse direkt müşteriye yapılıyor olmasından kaynaklanıyor”  (Milliyet 
2007).   

Bu alanda faaliyet gösteren tesislerin çoğunun mülkiyeti ya da işletmesi mer‐
kezi  Konya,  Karaman,  Yozgat  ya  da  Almanya’da  bulunan  Kamer  Holding, 
Kombassan, Yimpaş, Selva Turizm,  İlay grup ve Atlas gibi  şirketlere ait. Hol‐
ding veya  şirketlerin  sermaye yapısı,  çoğunlukla gurbetçi  tasarruflarına daya‐
nan ve hem toplanma ve bir araya getirilme sürecinde hem de amaçlar itibarıyla 
İslami bir  çerçeveyle  sahip  çok ortaklı bir  temelde örgütlenmiş. Uygulamanın 
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ilk örneklerinden olan Alanya’daki Şah İnn ve Şah Inn Paradise Otelleri Kamer 
Holdinge ait. Alanya’daki SLG Tulip, Berr Fiesta ve Club Karaburun otellerinin 
sahibi merkezi Karaman’da olan yine Almanya bağlantılı Selva Turizm Organi‐
zasyon şirketi. Çeşme’deki Club Familia Atlas Holding’e, İlay Alanis ve Atlıbay 
merkezi Ankara’da bulunan İlay Group’a ait. Konya ve Alanya’daki Bera Otel‐
leri  ise,  Kombassan  Holding’in.  Kombassan’ın  yeni  yatırımı  İzmir  Seferihi‐
sar’daki beş yıldızlı tesisi Taç Termal’in ise 2008 sezonunda açılacağı belirtiliyor 
(Kombassan 2007). YİMPAŞ Holding’in Eskişehir, Kahramanmaraş, Yozgat’taki 
otellerine  ilaveten Şanlıurfa, Düzce ve Malatya’daki otellerinin  inşaatı  şu anda 
devam ediyor (www.yimpasotel.net). 

Kombassan, Yimpaş, Kamer gibi holdingler,  İslami  amaçlar  etrafında  çeşitli 
siyasi parti ve dernekler  tarafından ve onların öncülüğünde, özellikle yurt dı‐
şında  yaşayan Müslüman‐Türk  vatandaşlarından  toplanan  paralarla  özellikle 
1990’lı  yılların  sonlarına  doğru  kuruldukları  bilinmektedir.  İçlerinden  saadet 
zinciri gibi çalışan birkaç tanesi kısa sürede sansasyonel bir şekilde batmış (En‐
düstri Holding gibi) olsa da  tarım, sanayi ve hizmet alanında çeşitli sektörlere 
yatırım yapan bu holdingler yasal yönden sorunlu da olsa faaliyetlerine devam 
ediyorlar.    Bugün  bu  holdinglerin  inşaat‐konut,  kimya,  petrol  sektörü  olmak 
üzere  farklı alanlardaki yatırımlarına  turizm sektöründekiler eklenmiş durum‐
da. Bu grupların ve sermayedarların özellikle AKP iktidarı döneminde bu yatı‐
rımlara yönelmesi birkaç parametreye  işaret etmektedir. Birincisi, “İslami Ser‐
maye” olarak adlandırılan kesimin turizm yatırımlarına yönelen kısmı, sermaye 
yeterliliği ve gücü açısından belli bir büyüklüğe ulaştığını göstermektedir. İkin‐
cisi, yatırım ve sermaye ihtiyacı açısından kurumsal ve finansal düzeyde elinin 
güçlendiğini, proje ortaklarının çeşitlenip arttığını, son olarak da yatırım,  işlet‐
me ve faaliyet aşamalarında teşvik veya yasal süreçlerle ilgili “devletten” yana 
kollayıcı bir beklenti içinde oldukları çıkarılabilir.  

Kuruldukları 1990’lı yılların sonları itibarıyla iş ve pazar olanakları açısından 
devlete mesafeli  duran,  yasal  olarak  dikkatli  olmaya  çalışan  İslami  sermaye, 
AKP dönemi ile birlikte devletle olan mesafesini kapatıp hem iş olanakları hem 
de yasal pozisyonları itibarıyla rahatlamıştır. YİMPAŞ Holding, AKP dönemin‐
deki yeni açılışlarının hemen hemen  tümünü Başbakan’ın eşliğinde gerçekleş‐
tirmiştir.  Bu  gelişmeler, AKP’nin  İslami  sermayeyi,  iktidarın  olanaklarıyla  ve 
yasal yollardan‐ devlet harcamaları, yatırımlar ve ihaleler yoluyla‐ 3 yıllık süreç‐
te  tahkim  ettiği  şeklinde de okunabilir. Devletin  ekonomik ve  siyasi  imkânla‐
rından yararlanma yoluyla daha da büyüyen ve güçlenen, yatırım çeşitliliğine 
giden İslami sermaye, hem karlı bir sektöre yatırım yapmakta, hem de “dini bir 
vazifeyi yerine getirme” olarak görülebilecek, İslami yaşantıya uygun bir tatilin 
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inşasını,  gerçekleştirmektedir.  İktidarının  olgunlaştığı  2005  yılından  sonra‐
taşların yerine oturduğu ve gelecek manzarasının biraz daha netleştiği eşik‐ bu 
şirketlerin yoğun olarak  turizm yatırımlarına girmesinde, AKP’nin özendirici, 
yönlendirici ve teşvik edici etkisi olduğu gözlenmektedir. 

SONUÇ 

Türkiye’de muhafazakar‐gelenekçi ya da sağcı olarak kategorize edilen toplum‐
sal kesim,  İslami bir form içinde kaynaşma, yoğrulma ve kimlik revizyonu ya‐
şamaktadır. AKP dönemiyle “popülerleşen bir akım” gibi de değerlendirilebile‐
cek  bu  süreç,  yaşama,  İslami  bir  formla  katılmanın,  semboller,  söylemler  ve 
eylemlerle anlamını bulan bir dönüşme‐dönüştürme gayreti olarak da görülebi‐
lir. Bu gayretin  turizmde,  İslami‐Helal‐Tesettürlü adlarıyla yankılandığı süreç, 
siyasi ve ideolojik dinamiklerinden ayrıştırılamaz Politik, ekonomik ve ideolojik 
nedenlerle muhafazakarlaşan toplumsal kesimlerin, İslami bir görüntü ve reto‐
rik üzerinden betimlenen  tercihleri, modern hayatın olanaklarına kayıtsız kal‐
mak  istememekte ve kalamamaktadır.  İslami Turizm, bu gayretin diğer  İslami 
sektör, kurum ya da akımlardaki benzer somut ürünlerinden biridir. Türkiye’de 
duyulmaya  başlanan  İslami  ekonomi,  İslami  sermaye,  İslami  moda,  İslami 
medya, İslami gıda, İslami banka, İslami finans, İslami iş adamları, gibi. Adalet 
ve Kalkınma Partisi ve  iktidarı da, Türkiye’de her alanda yaşanan bu muhafa‐
zakarlaşma ya da  İslamileşmenin politik ve  ideolojik arka planında önemli bir 
yer tutmaktadır. 

İslami sermayenin turizm yatırımlarına olan ilgisi AKP iktidarı ile birlikte sıç‐
ramıştır. Olgunlaşan ve büyüyen İslami sermaye, Müslümanların her türlü ihti‐
yacına,  İslami  forma uygun alternatifler sunmayı ve açıkları kapatmayı, görev 
bilinciyle  yerine  getirirken  aynı  zamanda  oldukça  karlı  olan  bu  yeni  alanlara 
yatırım tekelini de elinde bulundurmaktadır. İslami sermaye dışında değerlen‐
dirilebilecek sermaye de sektöre karlılık ve pazarlanabilirlik avantajları açısın‐
dan yaklaşmakta ve yatırım yapabilmektedir. AKP iktidarı ile birlikte İslamile‐
şen toplumsal kesimlerin değişen taleplerinin süreci, ekonomik, siyasi ve yasal 
yönden beslediği, desteklediği ve yönlendirdiği  açıktır. Kültür ve Turizm Ba‐
kanlığı da yürütücüsü olduğu kanun ve yönetmeliklerin yorumlanması ve uy‐
gulanmasında  İslami  konaklama  işletmelerinin  gelişiminde  kolaylaştırıcı  bir 
işlev üstlenmektedir. 

“İslami Turizm” kavramı Türkiye’de “Müslümanlar  için  İslami değerlere ve 
kurallara  uygun  bir  turizm  anlayışını”  ifade  etmektedir.  Turizm  olgusunun 
turistik ürün tarafında hizmet üreten konaklama işletmeleri tarafından, Müslü‐
manlar için ve İslami kurallara uygun bir turizm anlayışı “alternatif tatil” ya da 
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“alternatif  turizm”  adıyla uygulamaya  koyulmuştur. Bu  sürecin  gelişmesinde 
talep yönlü bir baskının da etkili olduğu gerçeği göz ardı edilemez.  İslami ko‐
naklama işletmelerini talep ederek turizm faaliyetine katılan toplumsal kesimle‐
rin, gelir düzeyi ve harcanabilir gelirinin artmış olduğu muhakkaktır. İç turizm 
bağlamında incelediğimiz bu süreç, dinamikleri itibarıyla dış turizm sürecine de 
girmiştir. Özellikle yurtdışında yaşayan‐çalışan Türkler ve Müslümanların ya‐
şadığı diğer ülkeler,  İslami Turizm kavramını uluslararası bir boyuta  taşımak‐
tadır. Yabancı turist talebinin yakın bir gelecekte sektörde önemli bir paya sahip 
olacağı,  hem  mevcut  hükümetin,  hem  uluslararası  İslami  organizasyonların 
hem de sektör yatırımcılarının gayretleri göz önünde bulundurulduğunda, ke‐
sindir. 

2002‐2007  döneminde  İslami  konaklama  işletmelerinde  ciddi  oranlarda  bü‐
yüme ve artışlar yaşanmıştır. Sadece kıyı turizmine yönelik hizmet üreten İsla‐
mi konaklama işletmelerinin, tesis sayısı itibarıyla 5 kat arttığı gözlenmiştir. En 
yüksek büyüme oranı 2006 ve 2007 yıllarında yaşanmıştır. Alanya bölgesi İslami 
konaklama  işletmelerine  yönelik  yatırımlar  ve  tesis  sayısı  itibarıyla  en  yoğun 
destinasyondur.  İslami  konaklama  işletmelerinin  tamamı  benzer  özelliklere 
sahiptir. Tesisin genel özellikleri bakımından “Bayanlara ayrı havuz” hizmeti, 
İslami konaklama  işletmelerinin kendilerini müşteriye deşifre ettikleri en ayırt 
edici unsurdur. Karlılık ve müşteri seçiminin önemi nedeniyle, sektörün gene‐
lindeki turizm seyahat acentaları ile çalışma ve işbirliği zemini, İslami konakla‐
ma  işletmeleri  için  sınırlı  düzeyde  olup  bu  işbirliği  yine  İslami  denilebilecek 
acentalarla yürütülmektedir. Konaklama  işletmeleri  sektörün başat unsurudur 
ancak  “İslami  Turizm”  çerçevesini  tamamlayacak  ikinci  önemli  bileşen  olan 
seyahat  acentalarının da, karşılıklı  işbirliğiyle konaklama  işletmelerine paralel 
bir gelişim sürecinde olduğu görülmektedir. Bu gelişmelerin, Türkiye’de deniz 
turizmi ve inanç turizmi olarak bildiğimiz kategorilerin oldukça dışında, belir‐
leyici unsuru veya özelliğinin İslami olduğu yeni, alternatif bir turizm çeşidini, 
ortaya çıkarmakta olduğu açıktır. 
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ÖZ 
Bu çalışmada; turizm ve özellikle inanç turizmi açısından önemi nedeni ile çalışma alanı olarak 
seçilen Pisidia Antiocheia kenti, gerek konumu ve tarihi gerekse mimari yapılarıyla kültürel değer 
olarak ele alınmış ve tanımlanmıştır. Çalışma kapsamında, Hıristiyanlığın doğduğu ve tüm dünyaya 
yayıldığı bu kutsal toprakların inanç turizmi açısından sahip olduğu önem vurgulanmış, kentin süreç 
içinde de önemini koruyabilmesi için yapılması gereken çalışmalar belirlenerek peyzaj ve turizm 
potansiyeli kapsamında önerilere yer verilmiştir. 
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ABSTRACT 
The city of Pisidia Antiocheia has been selected as study area due to its significance with respect to 
tourism, especially faith tourism, and portrayed as an important cultural asset owing to its location 
and history, as well as its architecture. The value of these sacred grounds, where Christianity was 
born and spread to world, has been emphasized from the aspect of faith tourism, and also neces-
sary actions to be taken in order to sustain its importance have been  proposed within the frame of 
landscape and tourism potential. 
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GİRİŞ 

Turizmin en kapsamlı tanımı “Uluslararası Bilimsel Turizm Uzmanları Birliği” 
tarafından yapılmıştır. Bu kuruma göre turizm; insanların devamlı ikamet ettik‐
leri, çalıştıkları ve her zamanki olağan ihtiyaçlarını karşıladıkları yerlerin dışına 
seyahatleri ve buralardaki, genellikle  turizm  işletmelerinin ürettiği mal ve hiz‐
metleri  talep ederek, geçici konaklamalarından doğan olaylar ve  ilişkiler bütü‐
nüdür (Günal 2006). Turizm kapsamında yapılan seyahatlerin amaçları arasında 
genel  olarak din,  sağlık,  inceleme,  spor, dinlenme,  eğlenme,  ziyaret,  tarihi  ve 
doğal güzellikleri görme ile değişik kültürleri tanıma sayılabilmektedir.  

İnsanların devamlı ikamet ettikleri, çalıştıkları, her zamanki olağan ihtiyaçla‐
rını  karşıladıkları  yerlerin  dışında,  dini  inançlarını  gerçekleştirmek  ve  inanç 
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çekim merkezlerini görmek amacıyla yaptıkları turistik amaçlı gezilerin turizm 
olgusu içerisinde değerlendirilmesi ise “inanç turizmi” olarak tanımlanmaktadır 
(http://www.kultur.gov.tr/TR/BelgeGoster.aspx? 2005). Başka bir ifade ile inanç 
turizmi;  katılanların  kısmen  veya  tamamen  dini  sebeplerle  seyahate  motive 
oldukları bir turizm çeşididir. Nitekim yapılan tüm turizm tanımlarında seyaha‐
te  neden  olan motivasyonlardan  birisinin  de  din  olduğu  ifade  edilmektedir. 
Dolayısı  ile turizm ve  inanç arasında bulunan en açık bağlantı, kutsal yapılara 
turistlerin  ilgi duyması ve onlar tarafından ziyaret edilmesidir (Vukonic 1996). 
Diğer bir deyişle inanç turizmi, kişilerin inançlarına göre kutsal yerlerin ziyareti‐
ni amaçlayan turizm türüdür. Burada amaç, dini duyguları tatmin etmek, ruhsal 
dinginliğe ulaşmak, dini  gereklilikleri  yerine  getirmek  veya  kültürel  kazanım 
sağlamak olabilmektedir.  İbadetlerin mekana bağlı olması  insanları o mekana 
çekmektedir (Tunç ve Saç 1998). 

Yazının icadından bugüne kadar dünya kentleri farklı kültür, uygarlık ve din‐
ler arasında oluşan yakın ilişkilere ev sahipliği yapmıştır. Gerek ilk çağ medeni‐
yetlerinin Anadoluʹda gelişmesi, gerekse Hıristiyanlığın ilk dönemlerinde hava‐
rilerin,  ortaçağda  ise  Musevilerin  bulundukları  ülkelerde  karşılaştıkları  ağır 
baskı ve yok etme politikaları sonucu bu topraklara sığınmış olmaları, Anado‐
lu’da Türklerin kendi dinleri olan İslamiyet’e özgü eserlerin yanı sıra çok sayıda 
sinagog, kilise ve benzeri eserlerin de yer almasına neden olmuştur. 

T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı’nca, inanç turizminin geliştirilmesi amacıyla 
başlatılan çalışmalar kapsamında, 1993 yılında öncelikle üç büyük dinin bugüne 
kadar ulaşan eserleri ve  ibadet yerlerinin envanteri hazırlanmıştır. Türkiye ge‐
nelinde valilikler, Kültür Bakanlığı, Vakıflar Genel Müdürlüğü, Diyanet  İşleri 
Başkanlığı ve çeşitli üniversitelerde görev yapan öğretim üyelerinin de görüşleri 
alınarak yapılan envanter çalışmasında, Türkiye’de yer alan ve sayıları çok fazla 
olan eserler içerisinden;  

• dini yönden önemi bulunan ve büyük oranda ziyaret edilen,  

• sanat tarihi açısından önemli olan,  

• mimari özelliği nedeniyle türünün ilk ve ilginç örneği olan,  

• ulaşımı kolay bir noktada bulunan ve seyahat acentaları tarafından tur 
programlarına dahil  edilen belirli ve önemli merkezlerin  tespiti yapıl‐
mıştır.  

Bu proje kapsamında Dışişleri Bakanlığı başkanlığında, İçişleri Bakanlığı, T.C. 
Kültür ve Turizm Bakanlığı ile ilgili kamu kurum ve kuruluşların temsilcilerin‐
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den oluşan bir komite kurulmuştur. Bu komite yukarıda belirtilen hususları da 
dikkate alarak; Hıristiyanlık açısından önemli olan dokuz adet merkez belirle‐
miştir. Bunlar (http://www.kultur.gov.tr/TR/BelgeGoster.aspx? 2005);  

• Hatay‐Merkez    : St.Pierre Anıt Müzesi  
• İçel‐Tarsus      : St.Paul Anıt Müzesi  
• İzmir‐Selçuk    : Meryem Ana Evi  
• Antalya‐Demre    : St. Nicola Kilisesi  
• Bursa‐İznik     : Ayasofya Cami  
• Manisa‐Sard    : Sard Sinagogu  
• Manisa‐Alaşehir    : Alaşehir Kilisesi  
• Manisa‐Akhisar    : Akhisar Kilisesi  
• Isparta‐Yalvaç    : Pisidia Antiocheia Antik Kenti  
• Nevşehir‐Derinkuyu  : Ortodoks Kilisesi  
• Denizli‐Pamukkale   : Laodikya Antik Kenti’dir.  

Avrupa, Kuzey Amerika ve Asya/Pasifik bölgelerinde bulunan sanayileşmiş 
ülkeler, çekici özellikleri sayesinde büyük oranda turist çekerken, aynı zaman‐
da, gelişmekte olan ülkelere de turist göndermek suretiyle, uluslararası turizm 
hareketlerine  katkıda  bulunmaktadır.  Nitekim  uluslararası  turizm  talebinin 
%20’si gelişmekte olan ülkelerden oluşmakta iken, bu rakam gelişmiş ülkelerde 
%80’dir. Dolayısıyla, ülkelerin dış ticaret hacimleri, ulusal ve kişi başına düşen 
milli gelir, uluslararası  turizm hareketlerinin yönü, dağılışı ve gelişmesi  eğili‐
minde belirleyici rol oynamaktadır (Yağcı 1998). 

Uluslararası turizm hareketlerinin yapısını anlamak  için, seyahatlerin yapılış 
amaçlarını incelemek gerekmektedir. Turizm hareketleri incelendiğinde; toplam 
turist artışı ve dağılışındaki değişimlerin yanı  sıra, ziyaret amaçlarında da bir 
değişimin söz konusu olduğu görülmüştür. Nitekim Tablo 1’e bakıldığında, boş 
zaman, rekreasyon ve tatil amaçlı seyahatlerin toplamdaki oranı 1990 yılında % 
55,6 iken, 2000 yılında % 51,2’ye, 2004 yılında ise % 50,1’e düşmüştür. İş ve pro‐
fesyonel  amaçlı  seyahatlerin  toplamdaki  oranı  1990  yılında %  13,8  iken,  2000 
yılında % 16,3’e yükselmiş ve 2004 yılında tekrar % 15,6’ya düşmüştür. Arkadaş 
ve akraba ziyareti, sağlık, din amaçlı yapılan seyahatlerin toplamdaki oranı 1990 
yılında % 19,6 iken, 2000 yılında % 23,9’a, 2004 yılında ise % 25,9’a yükselmiştir. 
Ortalama yıllık  artış hızları  incelendiğinde  arkadaş ve  akraba  ziyareti,  sağlık, 
din  amaçlı  yapılan  seyahatlerde  1990‐2000  yılları  arasında %  6,7’lik  bir  artış 
gözlenirken, 2000‐2004 yılları arasında bu artış % 4,8 olmuştur. 
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Tablo 1. Seyahat Amaçlarına Göre Uluslararası Turizm Hareketleri 
(http://unwto.org/facts/menu.html 2007) 

 
Uluslararası Turist Varışları (milyon) 

 

 
Pazar Payı (%) 

 

 
Değişim 

Oranı (%) 

Ortalama 
Yıllık Artış 
Hızı (%) 

 
Seyahatin 

Amacı 

1990 1995 2000 2002 2003 2004* 1990 2000 2004* 03/02 04*/03 90-
00 

00-
04* 

Boş zaman, 
rekreasyon 
ve tatil 

243,5 283,6 351,5 356,3 349,8 383,1 55,6 51,2 50,1 -1,8 9,5 3,7 2,2 

İş ve profes-
yonel amaçlı 
seyahat 

60,4 82,0 112,1 112,9 111,2 119,3 13,8 16,3 15,6 -1,5 7,3 6,4 1,6 

Arkadaş ve 
akraba 
ziyareti, 
sağlık, din, 
diğer 

86,0 122,8 164,0 176,2 176,1 197,7 19,6 23,9 25,9 0,0 12,3 6,7 4,8 

Belirtilmemiş 48,0 51,1 59,0 61,0 56,1 63,8 11,0 8,6 8,3 - - - - 

Toplam 437,8 539,6 686,7 706,4 693,2 763,9 100 100 100 -1,9 10,2 4,6 2,7 

 

Türkiye’nin son dönemlerde gerek  turist sayısı, gerekse  turizm geliri açısın‐
dan elde ettiği olumlu gelişmelerin nedeni, Türkiye’nin önemli bir  tatil ülkesi 
olması  ile  ilgilidir.  Tablo  2’ye  bakıldığında  Türkiye’nin  bugün  daha  çok  tatil 
amacıyla  tercih  edilen  bir ülke  olduğu görülmektedir. T.C. Kültür ve Turizm 
Bakanlığı  tarafından  2007  yılında  yapılan  bir  araştırmada,  yabancı  turistlerin 
%48,3’ü gezi ve eğlence amacıyla  (tatil  turizmi) Türkiye’ye gelmişlerdir. Buna 
karşılık,  kültür  amacıyla  gelenlerin  payı %  4,8’dir.  Son  dönemlerde  üzerinde 
durulan inanç turizminin payı ise sadece % 0,6’dır.  

Bu rakamlardan da anlaşıldığı kadarıyla, Türkiye’nin kültürel değerleri ve  i‐
nanç turizmi açısından sahip olduğu zengin potansiyelinden yeterince faydala‐
nılamamaktadır.  İnsanların üzerinde bilinçsizce yürüdüğü, binlerce yıllık  top‐
rak  altında  gizlenmiş  kültürel  ve  tarihi  hazinelerin  gözler  önüne  serilmesine 
destek sağlamak amacıyla yapılan bu çalışmada, özellikle  inanç turizmi açısın‐
dan önemli bir  tarihi geçmişe sahip olan Pisidia Antiocheia kentinin ulusal ve 
uluslararası ölçekte önemi vurgulanmış, peyzaj mimarlığı ve  turizm açısından 
antik yerleşim ve yakın çevresi için öneriler getirilmiştir.  
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Tablo 2. 2007 Yılı Geliş Amacına Göre Çıkış Yapan Ziyaretçiler 
(http://www.kultur.gov.tr/TR/BelgeGoster.aspx? 2005) 

 
Geliş Nedeni 

Çıkış Yapan 
Yabancı ziya-

retçiler 

Toplam Yabancı 
Ziyaretçi Sayı-

sındaki Payı (%) 

Çıkış yapan 
vatandaş 

Toplam 
Vatandaş 

Sayısındaki 
Payı (%) 

Gezi, eğlence 8,830,171 48,3 474,107 14,5 

Kültür 876,612 4,8 18,062 0,6 

Sportif ilişkiler 223,139 1,2 18,905 0,6 

Yakınları ziyaret 1,561,390 8,5 1,657,749 50,5 

Sağlık 108,776 0,6 34,574 1,1 

Dini 113,377 0,6 3,838 0,1 

Alışveriş 765,278 4,2 21,108 0,6 

Toplantı, konferans, 
kurs, seminer 446,256 2,4 23,815 0,7 

Görev 399,334 2,2 36,890 1,1 

Ticari ilişkiler, fuar 573,523 3,1 118,635 3,6 

Transit 34,423 0,2 0 0 

Eğitim 103,354 0,6 11,314 0,3 

Diğer 882,922 4,8 105,524 3,2 

Beraberinde giden 3,352,621 18,3 755,336 23,0 

Genel toplam 18,271,175 100 3,279,857 100 

 

MATERYAL VE YÖNTEM 

Çalışmanın ana materyalini Isparta‐ Yalvaç, Pisidia Antiocheia antik kenti oluş‐
turmaktadır. Özellikle inanç turizmi değeri ile ulusal ve uluslararası önem taşı‐
ması nedeniyle çalışma alanı olarak seçilen antik kentin turizm potansiyeli açı‐
sından değerlendirilmesini amaçlayan bu çalışmada; çalışmanın temel  içeriğini 
oluşturan turizm ve inanç turizmi kavramları ile benzer konularda yapılan araş‐
tırmalar  incelenmiştir.  Bu  doğrultuda  çalışmanın  gerçekleştirilebilmesi  için; 
çalışma alanının mekansal gelişim sürecini gösteren harita, plan ve raporlar ile 
çalışma  alanında  yapılan  görsel  inceleme  sonucunda  elde  edilen  verilerden, 
çalışma  konusuna  ilişkin daha  önce  yapılmış  tez,  araştırma, makale,  kitap ve 
konuyla ilgili İnternet taramaları sonucunda elde edilen verilerden ve ilgili ka‐
mu‐kurum ve kuruluş yetkilileri ile yapılan sözlü görüşmelerden yararlanılmıştır. 

Çalışma kapsamında öncelikle literatür araştırması yapılmış, elde edilen veri‐
ler doğrultusunda antik kentin genel özellikleri ile turizm ve inanç turizmi kav‐
ramları  açıklanmaya  çalışılmış  ve  bu  kapsamda  Isparta‐Yalvaç,  Pisidia 
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Antiocheia  antik  kentinin  önemi  vurgulanmıştır.  Sonuç  aşamasında  ise,  çalış‐
manın  temel amaçları çerçevesinde sit alanında gerçekleştirilen  tüm çalışmalar 
değerlendirilerek,  alanının  kültürel  sürekliliğinin  sağlanarak  korunmasına  ve 
yaşanabilir mekanlar olarak gelecek nesillere aktarılmasına  ilişkin  (genelde ve 
özelde) önerilere yer verilmiştir. 

BULGULAR 

Akdeniz Bölgesi’nin  batı  bölümünde, Göller Yöresi’nin  en  kuzeyinde,  Isparta 
İli’nin 105 km. kuzeydoğusunda bulunan Yalvaç, Sultan Dağları’nın güney etek‐

lerinde  ve  1,100 m.  yükseklikte  olup  1,415 
2km ’lik  bir  alanı  kaplamaktadır. 

Doğusunda Akşehir, batısında Senirkent, kuzeyinde Çay ve Sultandağı, güne‐
yinde  ise  Şarki Karaağaç ve Gelendost  ilçeleri  yer  almaktadır.  35,316  nüfuslu 
olan ilçenin kasaba ve köyleriyle birlikte toplam nüfusu 101,628’dir (Keleş 2001 ; 
http://www.yalvac.gov.tr/yalvackimlik.asp 2007). 

Tarihi en iyi bilinen Yalvaç ilkçağdaki Pisidia Antiocheia kentidir. Kent, Yal‐
vaç  İlçesi’nin yaklaşık 1 km. kuzeyinde ve Sultan Dağları’nın güney yamaçları 
boyunca uzanan verimli arazide kurulmuş bir Pisidia kentidir. Antiocheia, de‐
niz seviyesinden 1,236 m. yükseklikte, Sultan Dağları’nın bir kolu üzerinde ku‐
zey‐güney yönünde uzanan Anthios Vadisi’ne hakim bir tepe üzerinde bulun‐
maktadır. 120 m. yüksekliğindeki bu  tepenin doğu, güney ve kuzey yamaçları 
sarp  olduğu  için  kente  ancak  batıdan  kolaylıkla  ulaşılabilmektedir  (Taşlıalan 
1997a). 

Antiocheia adında yirmiden fazla antik şehir olduğu için, bu şehirler birbirle‐
rinden bulundukları bölgelere göre  ayrılmaktadır. Bazen de yakında bulunan 
nehir veya benzeri  isimlerde  şehir adı yanında kullanılmaktadır. Örnek olarak 
Orontes Antiocheia’sı gösterilebilir. Antik literatürlerde Antiocheia Pisidia veya 
Pisidiam olarak  ifade edilen  şehir, Frigya’nın  (Phrygia Paroreia) ve Pisidia’nın 
sınırlarında  bulunmaktadır.  Antik  çağlarda  bölge  sınırlarının  esnek  olduğu, 
tarihin akışı ile sınırların zaman zaman değiştiği bilinen bir gerçektir (Taşlıalan 
1997b). 

Kuzeydoğu ve güneybatıda, Antiocheia bölgesinde yer alan batıda Antiocheia 
ve Neapolis, doğuda Laodicea Catacecaumene, Tyriaeum ve Philomelium gibi 
zengin ve verimli yerleşim yerlerini besleyen, oldukça zengin Sultan Dağı Yay‐
laları yer almaktadır. Bütün bu bölgeler, Roma Çağı’ndan önce yerleşim alanı 
olarak kullanılmıştır. Antiocheia ve Leodicea’nın M.Ö. 3. yüzyılda Seleucid’ler, 
M.Ö.  4.  yüzyılda  ise,  Xenophon  olarak  bilinen  Tyriaeum,  kuzeyde  yer  alan 
Docimium ve güneyde yer alan Lysias ve Derbe gibi Makedon kolonileri  tara‐
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fından kullanıldığı tahmin edilmektedir. Bütün bu yerleşkeler merkezi tabanın 
çevresinde olup, ilk ikisi isimlerini Makedonyalı kaşiflerden almışlardır. Uygun 
iklim  koşulları  ve  bitki  örtüsü, Antiocheia  bir Roma  kolonisi  seçilmeden  çok 
önce,  dışarıdan  gelen  yerleşimcileri  Anadolu’nun  bu  bölümüne  çekmiştir 
(Mitchell and Waelkens 1998). 

Antioch  bir  Seleukos  kolonisidir,  fakat  kesin  olarak  kuruluş  tarihi  bilinme‐
mektedir. Şehrin 1. Seleukos veya oğlu Antiokhos tarafından kurulduğu tahmin 
edilmektedir. M.Ö. 25’te Galatya Eyaleti’ne dahil edilmiş, daha sonra ise Roma 
kolonisi olmuştur. Antiocheia, M.S. 3. yüzyılın hemen sonunda kurulan genişle‐
tilmiş Pisidia Eyaletleri’nin metropolisi olmuş ve kent bu önemini Bizans Dö‐
nemi’nde de  korumuştur. M.S.  713  yılında  ise, Arapların  istilasına uğrayarak 
yıkılıp yakılmıştır. Bugün bile bu istilanın etkileri kentte açıkça görülebilmekte‐
dir. Kentin tarihi 13. yüzyıla kadar izlenebilmiştir. Bu yüzyılın ikinci yarısından 
itibaren ortadan kalktığı ve halkın bir kısmının o zamanın verimli topraklarında 
bulunan Yalvaç’a göç ettiği, diğer bir kısmının ise, başka eyaletlere taşındığı ve 
böylece  de  Antiocheia’nın  tarihten  silindiği  yapılan  araştırmalar  sonucunda 
ortaya çıkarılmıştır (Keleş 2001). 

Akropolün yüzeyi düz olmayıp doğu‐batı, kuzey ve güneyde birtakım  tepe‐
ler, bir diğer  ifade  ile yedi  tepe üzerinde kurulmuştur. Yapıların bir  çoğu bu 
tepelerin  yamaçlarında  ve  küçük  vadiler  içinde  toplanmıştır.  Antiocheia’da 
ızgara şehir planı mevcuttur. Sur dahilinde, birbirine dik olarak, güneyden ku‐
zeye ve doğudan batıya doğru birer eksen çizilip planlama bu eksene göre ya‐
pılmıştır (Taşlıalan 1997a). Antiocheia tarihindeki önemli dönemlerden biri olan 
Augustus döneminde, kentte büyük çapta imar faaliyetlerine girişilmiş, düzenli 
kent planında dini ve sivil yapılar  inşa edilmiştir. Bugüne kadar ulaşabilen bu 
yapılardan  bazılarının  kalıntıları  bunların  ne  denli  görkemli  olduklarını  gös‐
termektedir.  

Kente batıdan yaklaşıldığında  ilk önce ovadan yaklaşık 60 m. yükseklikteki 
akropolü çevreleyen ve savunma sistemini oluşturan surlar görülmektedir. Ro‐
ma dönemine ait olan surlar üzerinde, erken Hıristiyanlık döneminde, olasılıkla 
4‐5. yüzyıllarda  inşasına başlanmış ve özellikle 7. yüzyıldan  itibaren  şiddetini 
arttıran Arap saldırılarına karşı zaman zaman sağlamlaştırılmış geç dönem sur‐
ları görülmektedir. Kazı çalışmaları ile surun sadece batı bölümünde bazı nok‐
talar  açılmıştır. Akropolün  üzerinde  bulunduğu  tepenin  tümünün  yaklaşık  5 
km. uzunluğunda bir surla ve bu sur üzerindeki değişik aralıklı kulelerle çev‐
rildiği  anlaşılmaktadır. Kentin  kuzeyinde  yol  boyunca  ortaya  çıkarılmış  olan 
kuzey surları ve bu surlarda kullanılan devşirme malzemeler de bunu kanıtla‐
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maktadır. Tüm  tepe ana kayadan oluştuğu ve özellikle surların üzerinde  fazla 
dolgu olmadığı  için, bu bölümlerde kentin  sınırlarını belirlemeye ve ona kent 
görünümü veren savunma sistemini ortaya çıkarmaya yönelik bir kazı çalışması 
belki de Antiochia gibi görkemli bir kentin ortaya çıkarılmasında ilk adım olma‐
lıdır (http://www.yalvac.bel.tr 2005). 

Şehrin ana kapısı olan batı kapısı iki yanda surlara birleşmiştir. Onarım proje‐
si yürütülmekte olan kapının üst yapısına ait parçaların neredeyse  tamamı az 
hasarlı  olarak  korunmuştur.  Kentin  ikinci  kapısı  güneydedir. Daha  dar  olan 
kuzey kapısı ise hamamla bağlantılıdır. Kapının orta giriş aksında, yaklaşık 7 m. 
uzaklıkta yarım daire şeklinde ve yarıçapı 1,05 m. olan bir çeşme havuzu kalın‐
tısı bulunmuştur. 

Şekil  1’de  görüldüğü  gibi  antik  kentte  Decumanus  Maximus  ve  Cardo 
Maximus  olmak  üzere  iki  ana  cadde  yer  almaktadır.  Decumanus Maximus 
Caddesi’nin  kazı  çalışmaları  tamamlanmıştır.  Ancak  caddenin  ortasında  yer 
alan drenaj  sistemi yer yer  çökmüş olduğu  için bu bölümlerin onarılması ge‐
rekmektedir. Ayrıca, caddenin her  iki yanında caddeyi dik kesen sokaklar bu‐
lunmaktadır. Caddenin her iki yanında, çeşitli yapıların girişine iz veren merdi‐
venler bulunmaktadır. Bu merdivenler boyunca yapılacak açma çalışmaları da, 
ana cadde boyunca sıralanmış önemli konutlar, çeşmeler, kamu binaları ve ko‐
nutları da açığa çıkaracaktır. Kentin ikinci büyük caddesi olan Cardo Maximus, 
Decumanus  Maximus’un  tepede  sonlandığı  kavşakta  başlamakta  ve  kuzeye 
uzanarak, bir süre sonra yaklaşık 25 m. genişliğe ulaşıp Nymphaeum’un önün‐
de  bitmektedir. Cardo Maximus  ile Decumanus Maximus’un  buluşma  nokta‐
sında başka ana caddelerin başlangıcı da görülmektedir. Bu açmalardaki kazı‐
nın  sürdürülmesi,  en  az  bu  iki  ana  cadde  kadar  önemli  başka  caddelerin  de 
açığa  çıkmasını  sağlayacaktır. Cardo Maximus’un kazısı Tiberius Alanı’na ka‐
dar bitirilmiştir. Ancak her iki yanındaki binalara dokunulmamıştır.  

Kentin  iki  ana meydanı  şehrin  doğusunda  ve merkezinde  bulunmaktadır. 
Bunlardan birincisi Augustus Tapınağı önünde bulunan Augustus Alanı, ikinci‐
si ise bu meydanın batısında yer alan Tiberius Alanı’dır (Şekil 1). Kentin sosyal 
yaşamının ve  canlılığının  izi, Tiberius Alanı’nın  iki yanında kazısı yapılan  lo‐
kanta işlevli dükkanlardan ve bunların 1924 yılı buluntularından anlaşılmakta‐
dır.  Bu  iki  meydan  arasında  enlemesine  yerleştirilen,  Augustus  Tapınağıʹna 
geçişi sağlayan, anıtsal giriş olarak bilinen ve bir çok parçası Yalvaç Müzesi’nde 
sergilenen  Propylon  yer  almaktadır.  Diğer  üçüncü  bir  meydan  ise, 
Nymphaeum’un önünde bulunmaktadır. 
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Şekil 1. Antiocheia Kenti’nin planı (http://www.lsa.umich.edu/kelsey/antioch/ 2006) 

 

Kentin  kuzeyinde,  Hamam,  Palaestra,  Nymphaeum  (anıtsal  çeşme)  ve  Su 
Kemerleri yer almaktadır (Şekil 1). 1990 sonrasında yapılan kazı çalışmalarında 
7 mekanı açılan ve 70x55 m. boyutlarındaki Hamam yapısının önemli bir kısmı 
hala  toprak  altındadır.  Planı  tam  olarak  anlaşılamayan  yapının  hamam  olup 
olmadığı tartışılmaktadır. Çünkü, tüm hamamların girişleri ve ocakları güneş ve 
rüzgar  faktörleri  dikkate  alınarak,  güney  ve  doğu  yönlerinde  yapılırken,  
Antiochiaʹda hamam olarak tanımlanan bu yapıda farklıdır. Ayrıca su ve ısıtma 
sistemine ait çok fazla  iz de bulunmamaktadır. Hamamın doğusundaki alanda 
kurulmuş  olan  ve  hamamla  organik  bir  bağı  olan  Palaestra  (güreş  ve  beden 
eğitimi  alanı),  yaklaşık  olarak  38x29 m.  boyutlarındadır  ve  sütunlu  bir  galeri 
(portiko)  ile  çevrelenmiştir. Ancak  doğu  kısımdaki  kazı  çalışmaları  bitmemiş 
olduğu  için  plan  özellikleri  tam  olarak  bilinememektedir.  Su  kemerlerinden 
aktarılan suyu depolayıp düzenleyerek kentin önemli bir bölümüne dağıtmak 
amacıyla yapılmış olan ve anıtsal çeşme olarak adlandırılan Nymphaeum, geniş 
bir ʺUʺ seklinde planlanmıştır. Çeşmenin kazı çalışmaları yarım kalmıştır. Zen‐
gin mermer süslemelere sahip yapı, temel seviyesine dek yok olmuş durumda‐
dır. Nymphaeum  ile  bağlantısı  olan  Su Kemerleri’nin  ise  200 metrelik  kısmı 
aralıklı bölümlerle ayakta kalmış olup yıkılan ve toprak altında kalan bölümle‐
rin  izi Nymphaeum’a kadar  izlenebilmektedir. Ortalama 4 m2  taban alanı ve 4 
m.  yüksekliğe  sahip  olan  ve  harçsız  blok  örgüyle  yapılmış  olan  ayaklardaki 
kemerlerin yükseklikleri 5‐7 m. arasında değişmektedir.  

 

PISIDIA ANTIOCHEIA 
 

  Kazılmamış Alan 
 

 Sağlamlaştırılmış Sur Çizgisi 
 

 Kazılmış Öğeler 
 

 Varsayılan Surlar 
 
1. Güneybatı Savunma Kalesi 2. Kent Kapısı 
3. Decumanus Maximus Cad. 4. Tiyatro 
5. Merkezi Kilise  6. Tiberius Alanı 
7. Augustus Alanı  8. Cardo Max. Cad. 
9. Nymphaeum  10. Su Kemerleri 
11. Palaestra / Kazılmamış Kilise 12. Hamam 
13. St. Paul Kilisesi 
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Kentin en yüksek kesiminde ve kutsal alan  içerisinde yer alan Augustus Ta‐
pınağı,  İmparator Augustus’un ölümünden  sonra onun adına  inşa edilmiş bir 
yapıdır.  Bugün  kutsal  alanın  kazı  çalışmaları  bitmiş  durumdadır.  Tapınağın 
frizlerinin önemli bir bölümü kutsal alan ve Yalvaç Müzesi’nde korunmuş fakat 
sütunlardan sadece birkaç parça kalmıştır. Batı Kapısı geçildikten sonra, akro‐
pole doğru Decumanus Maximus Caddesi’nin başlangıcı görülmektedir. Hafif 
bir meyille yükselen cadde yaklaşık 50 m. sonra tiyatroya ulaşmaktadır. Tiyatro 
alanında  oturma  basamakları  dışında  kazı  çalışması  yapılmamıştır 
(http://www.yalvac.bel.tr 2005). 

Decumanus Maximus Caddesi’nden Cardo Maximus Caddesi’nin  başlangıç 
noktasına  gelindikten  sonra Tiberius Alanıʹna doğru  yaklaşık  75 m.  ilerlendi‐
ğinde, Tiberius Alanıʹnın tam karşısında apsisiyle dikkat çeken yapı, konumun‐
dan  dolayı  araştırmacılar  tarafından  ʺMerkezi  Kiliseʺ  olarak  adlandırılmıştır. 
Taşlıalan’a (1997a) göre, doğu‐batı uzantılı yapı, ortasında geniş bir nef, yanlar‐
da iki nef ile dar bir narteks’ten meydana gelmiştir. Bizans mimarisinin en tipik 
plan kompozisyonunu teşkil eden “Yunan Haçı” şeklindeki planın bir örneği bu 
yapıda görülmektedir. Kilisenin ortasında dört kolu hemen hemen eşit bir haç 
meydana gelmekte ve bu haç’ın kolları arasındaki  sahalar bölme duvarları  ile 
ayrılarak  köşelerde  dört  küçük mekan  elde  edilmektedir.  İlk  Hıristiyanlarca 
mimaride haç sembolünün tatbikine büyük bir önem verilmiştir. Bu plan türü‐
nün 5. ve 7. yüzyıllarda çok yoğun olarak kullanıldığı da bilinmektedir. Yapının 
plan ve malzeme yönünden M.S. 5. yüzyılda yapılmış olabileceği  tahmin edil‐
mektedir. 

Anadolu’nun en eski kiliselerinden biri olan St. Paul Kilisesi  ise  şehrin batı‐
sında yer almaktadır (Şekil 1). Bu kilisenin kalıntıları bugüne kadar ulaşabilmiş‐
tir.  St. Paul Kilisesi, Antiocheia’ın  ilk ve  en  büyük  kilisesi  olup,  şehir  suruna 
bitişik konumda, Roma Hamamı’nın yaklaşık 200 m. güneyinde yer almaktadır. 
Taşlıalan’a  (1997a)  göre,  bazilikal  bir plan  gösteren  binanın  boyutları  70  x  26 
m.’dir. 1987 yılında kilisede yapılan kazılar sonucunda binanın yaklaşık olarak 
aynı ölçülerde bir dış narthekse sahip olduğu saptanmıştır. Üst yapı  tamamen 
tahrip edilmiştir. 1924 yılında Robinson tarafından kilisenin geçirdiği dönemleri 
saptamak amacı  ile bir araştırma yapılmıştır. Bu çalışmalarda, yapının merke‐
zinde bir sondaj yapılarak daha önce inşa edilmiş küçük boyutlardaki bir kilise‐
nin  taban mozaikleri  ile  sütun  içeren  bir  duvarın  varlığı  ortaya  çıkarılmıştır. 
Ramsay ve Arundell ise bu küçük kilisenin altında daha önce yapılmış bir sina‐
gog olduğunu ileri sürmektedirler. Yalvaç Müze Müdürlüğü tarafından yapılan 
kazılar sırasında ise, bugünkü kilisenin üç safhada yapıldığı ortaya çıkarılmıştır. 
Birinci safhada, büyük boyutlarda bir sinagog inşa edilmiş, ikinci safhada yak‐
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laşık 3. yüzyılın başlarında küçük kilise, üçüncü safhada ise 4. yüzyılın başları‐
na ait ve şu anda görülen büyük kilise inşa edilmiştir. Kilisenin zemininde çok 
sayıda bulunan ve içlerinde iskelet olan mezarlar bu dönem kazılarında ortaya 
çıkarılmıştır. Ancak, bu mezarlara ait buluntular bugüne ulaşamamıştır. Kilise‐
nin  tüm  tabanını kaplayan mozaikler çeşitli desenlerden oluşan  çok  renkli bir 
yapıdadır. Ayrıca  bu mozaik  tabanın  F.J. Woodbridge  tarafından  da  dizaynı 
yapılmıştır. Yer yer harap durumda olmasına rağmen  iyi korunmuş bölümleri 
yapının eski görkemli gününü yansıtacak durumdadır. Kilisenin özellikle orta 
ve yan neflerinde zemin mozaikleri kare veya dikdörtgen pano halindedir. Dö‐
şemeyi meydana getiren panolar belli bir düzene uyularak binanın hemen he‐
men her yerine serpiştirilmiştir. Ortadaki geniş nefin  tamamen mozaikle kaplı 
olduğu bilinmektedir. Taban panolarında beş renk (kırmızı, beyaz, sarı, mavi ve 
pembe) ile üç ana desenin kullanıldığı ve bunlara ek olarak geometrik ve bitki‐
sel motiflerin kullanıldığı görülmektedir. Düz ve dikine konmuş dörtgen pano‐
ların  içleri  genellikle  geometrik  ve  bitkisel  desenlerle  doldurulmuş,  bunların 
yanı sıra çengel, baklava dilimi haç ve kıvrım motiflerinin de yer aldığı görül‐
mektedir. Mozaiklerde dikkat çeken diğer bir özellik ise, mozaikli asıl mekanın 
merkezi  yerinde  gözle  görülebilir  ölçüdeki  dört  adet  Yunanca  kitabenin  yer 
almasıdır. Bu kitabeler daha küçük “tessara”larla yapılmış mozaiği yaptıranlar 
ile görevli papazların ad ve adaklarını  içermektedir. Bu kitabenin birinde M.S. 
375–381  yılları  arasında  Antiocheia’da  piskoposluk  yapan  Optimus  Orto‐
doks’un da adı geçmektedir. Kazılan alanlarda çökmelerin meydana gelmesi ve 
kilisenin mozaiklerindeki bozulma nedeniyle 2002 yılında kurtarma çalışmaları 
yapılmıştır. 

Bilindiği gibi M.S. 46 yılında St. Paul, Hıristiyanlığı yaymak  için Barnabas’la 
birlikte bu kilisenin altında yer alan sinagogda ilk vaazını vermiştir. Bu nedenle, 
St. Paul’a adanan bu kilise, büyük bir öneme sahiptir. Ayrıca St. Paul’un yeni 
din yaymak  için vaaz verdiği  sinagog üzerine yapılmış olan  ilk kilise Anado‐
lu’da sadece Antiocheia’da yer almaktadır. Bu nedenlerden dolayı da Anadolu 
inanç turizminde Antiocheia’nın yeri büyüktür.  

St.  Paul  Anadolu’ya  yapmış  olduğu  üç  önemli  misyonerlik  seferinde 
Antiocheia’yı merkez olarak seçmiş ve yeni dini ilk kez bu şehirde resmen açık‐
lamış  ve  kısa  zamanda  kendisine  büyük  taraftar  toplamıştır.  St.  Paul’un 
Antiocheia’yı  merkez  olarak  seçmesinin  en  önemli  nedeni,  Antiocheia’nın  o 
dönemde oldukça gelişmiş, anayolların kavşağında önemli bir  şehir olmasıdır. 
Nüfus yerli Yahudi ve Romalı vatandaşlardan oluşmaktadır. Paphos’ta valilik 
yapan Sergii Pauli, St. Paul’a ilk inananlardan biri olarak Antiocheia’ya gitmesi‐
ni ve orada yeni dini yaymasını önermiştir. Bunun üzerine St. Paul Perge’den 
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Antiocheia’ya  gelmiştir. Kısa  bir  süre  sonra  bir  çadır  dokumaya  başlamış  ve 
halkla temas kurmaya çalışmıştır. St. Paul bir süre sonra şehrin en büyük hav‐
zasında bir  sept günü  ilk vaazını vermiştir. Böylece yeni dinin  temeli  resmen 
burada atılmış olur ve buradan Anadolu’nun içlerine ve batıya doğru yayılma‐
ya başlar. Antiocheia halkı da bir şükran borcu olarak, dünyanın  ilk ve en bü‐
yük  St. Paul Kilisesi’ni  ilk vaazını verdiği  sinagog üzerine yaparak  St. Paul’a 
adamışlar. 1833 yılında Smyrna’da görevli olan F.V.J. Arundell adındaki papaz, 
bu kiliseyi ilk kez bulan ve kaydeden kişidir. Antiocheia M.S. 3. yüzyılın hemen 
sonunda kurulan genişletilmiş Pisidia Eyaletinin metropolisi olmuş, kilise kayıt‐
larına göre, şehir Bizans döneminde de önemini korumuştur (Taşlıalan 2000). 

İmparator Konstantin  311  yılında Hıristiyanlığı  serbest  bırakmış ve  bu dini 
teşvik için bir de yasa çıkarmıştır. Bu yasaya göre büyük şehirlerde Hıristiyanla‐
rın  bir Metropoliti  bulunmak  zorundadır. Antiocheia’nın metropolitlik  olarak 
muhtelif  konsil  ve meclislere  katıldığı  bilinmektedir. Bu  amaçla  toplanan  325 
İznik Konsil’ine  İsavriya  listesinden daha sonra  toplanan meclislere  ise Pisidia 
listesinden ve  ilk  sırada yer almıştır. Antiochea Meclisi metropolit olarak, 325 
İznik,  381  İstanbul,  451 Kadıköy ve  580‐787 yılları  arasında muhtelif yerlerde 
yapılan konsillere katılmıştır. 

Kent içerisinde başta M.S. 325’te St. Paul Kilisesi ve M.S. 350’de St. Bassus Ki‐
lisesi olmak üzere 5., 6., 7., ve 8. yüzyıllarda yedi kilisenin  inşa edilmiş olması 
Antiocheia’nın  önemli  bir  dini merkez  olduğuna  işaret  etmektedir  (Taşlıalan 
2000).  

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Binlerce yıllık tarihi içinde farklı kültür ve medeniyetlere sahne olmuş bir tarih 
şehri olan Yalvaç, Helenistik, Roma, Bizans, Selçuklu ve Osmanlı kültürlerine ev 
sahipliği yapmış bir yerleşmedir. Araştırmalara göre, Yalvaç  İlçesi’nde  iki ayrı 
yerde  yerleşmenin  olduğu  bilinmektedir.  Birincisi,  Hisar  adı  verilen  tepede 
kurulmuş ve bugün Pisidia Antiocheia olarak adlandırılan antik kent olup, Yal‐
vaç  tarihinin  birinci  dönemi  burada  yaşanmıştır.  İkinci  yerleşme  yeri  ise,  bu 
tepenin eteklerinde Romalılarca pirinç ekildiği rivayet edilen ovada kurulmuş‐
tur. Bu alan ise bugünkü Yalvaç şehir merkezinin bulunduğu yerdir. 

Kentin eskiden bölgenin başkenti,  ipek yolunun buradan geçmesi nedeniyle 
sosyal, ekonomik ve kültürel bakımdan önemli bir ticaret merkezi ve her şeyden 
önemlisi dini merkez  olduğu  ortaya  çıkmıştır. Geçmişi  bu  kadar  önemli  olan 
kent, ne yazık ki uzun yıllar unutulmuştur. Ancak, son yıllarda önemi anlaşılan 
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kentte  Yalvaç Müze Müdürlüğü  başkanlığında  ulusal  ve  uluslararası  ölçekte 
kazı çalışmaları yapılmaktadır. 

Pisidia Antiocheia  antik  kentinin dünyada  tanımlı  alanlardan  biri  olmasına 
katkı  sağlayan  çalışmalardan  biri; Amerika Duderstadt’da  bulunan Michigan 
Üniversitesi’nin 13 Ocak – 24 Şubat 2006 tarihinde Kelsey Arkeoloji Müzesi’nde 
Yalvaç  Pisidia  Antiocheia  antik  kentinin  fotoğraf  ve  üç  boyutlu  çizimlerinin 
bulunduğu bir sergi açmış olmasıdır. 1920’li yıllarda Antiocheia antik kentinde 
yapılan  kazıların  bir  bölümünü  de  yürüten  Michigan  Üniversitesi,  Pisidia 
Antiocheia antik kenti üzerinde  çalışmalarına devam  etmektedir  (http://www. 
lsa. umich.edu/kelsey/antioch/A2/antiochplan.html 2006). 

Papa 16. Benedikt’in 2008 yılını St. Paul yılı olarak ilan etmesi, İnanç turizmi 
açısından Yalvaç’ın önemli turizm bölgesi haline gelmesine büyük katkı sağla‐
yacaktır. 2008 St. Paul yılı  için  ilk toplantı Yalvaç’ta yapılacaktır. 23 Ocak 2008 
tarihinde, gerçekleştirilecek faaliyetlerin belirlenmesi konusunda Isparta Kültür 
ve Turizm Müdürü, İl Genel Meclis üyeleri, Yalvaç Müze Müdürlüğünden yet‐
kililer  ve  Yalvaç  Belediye  Başkanı  toplantı  düzenlemişlerdir.  Bu  toplantıda, 
Kültür ve Turizm Bakanlığı  tarafından düzenlenecek olan 2008 Aziz Paul yılı 
etkinlikleri içinde Isparta bölgesi ve Yalvaç’ın da etkin ve hak ettiği yeri alması 
için yapılması gereken çalışmalar tartışılmıştır. 

Kentte turizm açısından önem taşıyan bir diğer konu ise, Kültür Bakanlığı ve 
Yalvaç Belediyesi ortaklığında devam eden sokak sağlıklaştırma çalışmalarıdır. 
Ayrıca Yalvaç merkezinde tarihi kent dokusunu ön plana çıkarıp korunmasına 
katkı  sağlayacak  çok yönlü  restorasyon projeleri de hazırlanmaktadır. Bunlar; 
Devlethan Camii Çevre Düzenlemesi Projesi, Tarihi Çınaraltı Çevre Düzenleme‐
si Projesi, Demirciler Bedesteni Projesi, Ayakkabıcılar Arastası Sokak Sağlıklaş‐
tırma Üst Örtü ve Çevre Düzenleme Projesi ile Yeşil Çınar Bulvarı Sokak Sağlık‐
laştırma Projesidir. Yapılan bu proje  çalışmalarında kültür varlıklarının bugü‐
nün  çağdaş  gereksinimlerine  uygun  biçimde  kullanılması  ilke  olarak  benim‐
senmeli ve dolayısıyla bir yapının, bir alanın kullanılarak daha  iyi korunabile‐
ceği  olgusu  unutulmamalıdır. Dönüşüm  için  günümüz  çağdaş  gereklerine  u‐
yup, bu günün  insanına hizmet vermesinin ötesinde, ayrıca yerel yönetimlerin 
bu  tür olguları birer proje, birer yatırım olarak görmesi ve halkın sosyal, eko‐
nomik getirilerini de hesaba katması gerekmektedir. 

Kentin geçmişte dini merkez olarak kabul edilmesi ve  şu anda da  ikinci hac 
merkezi  olarak  bilinmesi,  özellikle  inanç  ve  kültür  turizmini  etkin  kılmıştır. 
İnanç ve kültür  turizmi dünyanın  en  eski  turizm  türleridir.  İnsanlar  inançları 
dolayısıyla  seyahat  etmeye  başlamışlardır  ve  şu  anda da  turizmin  önemli  bir 
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oranını inanç turizmi oluşturmaktadır. Bu inanç sadece din olarak değil, ideolo‐
jik de olabilmektedir. İnsanlar bu turizm türünde kitle turizminden farklı olarak 
daha seçici ve daha fazla para harcama eğiliminde olmaktadırlar. Dolayısıyla bu 
turistlerin gelir düzeyleri ve harcama eğilimleri diğerlerinden daha fazla olmak‐
tadır.  Bu  durum  iyi  değerlendirilirse,  Yalvaç  ekonomisi  için  büyük  yararlar 
sağlanacaktır. Fakat bu kapsamda, turizmi amaç, kültür mirasını ise araç olarak 
kabul eden bir politikanın izlenmesi engellenmelidir. Koruma ve değerlendirme 
yapılırken  kültür mirasını  amaç,  turizmi  ise  sağladığı  bazı  olanaklarla  buna 
yönelik kullanılan bir araç olarak düşünmek daha doğru olacaktır. 

Kent içinde kazı çalışmaları sonucunda bir kısmı veya tamamına yakın bir bö‐
lümü ortaya  çıkarılmış  alanların orijinal malzemeleriyle, daha  fazla  tahrip ol‐
madan yeniden yapılandırılmaları/restore  edilmeleri  antik yerleşimin yapılan‐
ma anlamında daha iyi algılanmasını sağlayacaktır. Aksi taktirde bunların tah‐
ribiyle karşı karşıya kalınabilir ki, bu da insanlar için büyük bir kayıp olacaktır. 
Çünkü, kentin genel anlamda mimari yapısı incelendiğinde, günümüz mimarla‐
rının,  şehir  plancılarının,  arkeologların  ve  çeşitli  meslek  guruplarının  örnek 
alması gereken pek çok uygulama detayının bulunduğu anlaşılmaktadır. Örne‐
ğin Romalılar Dönemi’nden  kalma  su  altı  kanalizasyon  sistemleri,  içme  suyu 
sistemleri, su kemerlerinin mimarisi, amfi tiyatrodaki oturma düzenindeki tasa‐
rım  günümüz  uygulamalarında  değerlendirilebilecek  kültürel  değerlerdir.  Bu 
nedenle bu tarihi mirasın biran önce tanınması, tanıtılması daha iyi korunması 
ve  turizme  kaynak  olabilmesi  için  kazı,  restorasyon,  rölöve  çalışmalarının  ve 
bunlarla beraber çevre düzenlemelerinin süratle tamamlanması gerekmektedir. 
Çalışmaların kısa sürede tamamlanması, Türkiye ölçeğinde potansiyel bir yerle‐
şim olarak yörenin inanç ve uluslararası turizm türleri açısından önemini artıra‐
caktır. Turizmin üst yapı tesisi, konaklama tesisleri vb. süreç içinde kurulacak‐
tır. Kentin  restorasyonunun  tamamen bitmesi,  sadece buradaki  ziyaret ve ko‐
naklama değil, aynı zamanda hediyelik eşya, yayın, yerel sanatlar gibi yüzlerce 
sektöre ve Yalvaç’a ekonomik açıdan da yarar sağlayacaktır. 

Yalvaç İlçesi ve özelikle antik kent yakın çevresinde yapılacak her türlü plan‐
lama  çalışmalarında kentin doğal, kültürel ve  tarihi değerleri göz önünde bu‐
lundurulmalıdır.  Yalvaç’ın  eski  kimliğinin  korunması,  Türkiye  ve  dünyada 
tanımlı, bilinen ve  tartışmalara konu olacak bir yerleşim haline gelmesi amaç‐
lanmalıdır.  Bu  çalışmalar,  Yalvaç  Belediyesinin,  çeşitli  kamu  kuruluşlarının, 
üniversitelerin, mimarların, peyzaj mimarları ve kent tasarımcılarının, arkeolog‐
ların, şehir ve bölge plancılarının ve bu meslek kuruluşlarının birlikte gerçekleş‐
tirecekleri planlamalar doğrultusunda yapılmalıdır.  
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Sonuç olarak; doğaya, çevreye ve kültüre dayalı turizme duyulan ilginin arttı‐
rılması, kitle turizminin yerini kaliteli turizm anlayışının alması, kültür turizmi, 
dağ turizmi, sağlık turizmi, inanç turizmi ve eko‐turizm gibi turizm çeşitlerinin 
zenginleştirilmesi gerekmektedir. 
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ÖZ 
İşletme sermayesinin etkin yönetimi, işletmenin rekabet gücünü ve dolayısıyla işletmenin değerini 
arttırabilecek önemli bir araçtır. Çünkü işletme sermayesi ile ilgili verilecek kararların, işletmenin 
finansal bir krize girmeden normal faaliyetlerini sürdürmesi ve hedeflerine başarılı bir şekilde ulaş-
masında önemli bir işlevi vardır. Çalışmamızda işletme sermayesi ile ilgili önemli kavramlar incelen-
miş ve Türkiye turizm sektörü net işletme sermayesinin 2000-2005 yılları arasında önemli makro 
ekonomik dengeler olan enflasyon, döviz kuru, borçlanma faizi ve İMKB100 endekslerinden nasıl 
etkilendiği araştırılmıştır. Bu araştırmanın sonunda ise net işletme sermayesi ile döviz kuru, 
İMKB100 endeksi ve borçlanma faizi arasında geleceği öngörebilecek bir ilişki kurulamazken enflas-
yon ile arasında bu tip bir ilişki kurulmuştur. 

Anahtar sözcükler: Net İşletme Sermayesi, Turizm, Enflasyon, Faiz, Döviz, İMKB100 
 
ABSTRACT 
Effective management of working capital is an important instrument that can increase the competi-
tive power of business and so value of the business. Because the decisions about the working 
capital has a key role to maintain the normal activities of business without having a financial crisis 
and to achieve the goals of the business successfully. In our study, firstly the basic concepts about 
the working capital are examined and then the effects of inflation, exchange rate, borrowing interest 
rate, and ISE100 index on net working capital of Turkish tourism sector throughout 2000 and 2005 is 
studied. According to the results of this study, a predictable relationship between net working capital 
and exchange rate, ISE100 index and borrowing interest rate can not be established whereas a 
predictable relationship between net working capital and inflation can be established.  

Key words: Net Working Capital, Tourism, Inflation, Interest Rate, Exchange Rate, ISE100 
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GİRİŞ 

Günümüz küresel piyasaları, işletmeleri yoğun rekabet koşulları altında faaliyet 
göstermeye mecbur bırakmıştır. Ancak bu yoğun  rekabet koşulları  altında  iş‐
letmelere  rekabet avantajı sağlayacak değişkenler son derece kısıtlıdır.  İşletme 
sermayesinin etkin yönetimi, işletmenin rekabet gücü ve dolayısıyla firma değe‐
ri  üzerinde  önemli  etki  yaratabilecek  bir  araç  olma  özelliğine  sahiptir  (Öner 
2007). Çünkü işletme sermayesi yönetiminin, işletmenin işleyiş kesimleri olma‐
dan varlığını sürdürebilmesi, vadesi gelen borçlarını zamanında ödemesi; borç‐
lanma olanaklarını arttırması, dalgalanma dönemlerinde  finansal bir krize gir‐
meden  normal  faaliyetlerini  sürdürmesi  ve  işletmenin  hedeflerine  başarılı  bir 
biçimde ulaşmasında önemli bir işlevi vardır (Berk 1998).  

Bu sebeplerden ötürü çalışmamızda,  işletme sermayesi  ile  ilgili önemli kavram‐
sal  açıklamalar  ele  alınmış ve daha  sonra ülkemizdeki  turizm  sektöründe net 
işletme  sermayesinin  enflasyon, döviz  kuru,  borçlanma  faizi  ve  İMKB100  en‐
deksi değişkenlerinden nasıl etkilendiği incelenmiş ve gerekli değerlendirmeler 
yapılmıştır. 

LİTERATÜR  

İşletme Sermayesinin Genel Tanımı 

İşletme  sermayesi  işletmenin  dönen  varlıklarına  ya  da  diğer  bir  deyişle  cari 
aktiflerine  yapılan  yatırımı  ifade  için  geliştirilmiş  bir  terimdir.  Bilindiği  gibi 
dönen varlıklar, kasa, banka, pazarlanabilir menkul kıymetler gibi likit değerler, 
alacaklar, stoklar ve diğer dönen varlıklardan oluşur. Bu durumda işletme ser‐
mayesi söz konusu kalemlere bağlanan parayı ifade eder (Gürer 1993). 

Dönen Varlıklar ve Net İşletme Sermayesi 

Dönen varlıkların genel özelliği  işletme  faaliyetleri  sırasında bir  türden başka 
bir  türe  dönüşebilmeleridir. Örneğin  peşin  ödemeyle  hammadde  alındığında 
nakit hammadde stoklarına dönüşmüş olur. Söz konusu hammaddeler üretim‐
de kullanıldığında sırasıyla önce yarı mamul sonra mamul stoklarına dönüşür. 
Mamuller satıldığında alacaklara, alacaklar tahsil edildiğinde  ise paraya dönü‐
şür. Böylece nakitle başlayan döngü, tekrar nakitle tamamlanmış olur. Bu dön‐
güye faaliyet döngüsü bu döngünün tamamlanması için geçen süreye ise nakde 
dönüşüm süresi denir (Gürsoy 2007). 
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Birçok iş kolunda “para‐stok‐alacak‐para” döngüsü bir yıldan daha az zaman 
aldığı  için, dönen varlıklar ya da  işletme sermayesi, çoğu kez, bir yıldan daha 
kısa sürede paraya dönüşecek varlıklar olarak tanımlanır (Gürsoy 2007). 

Dönen varlık kalemlerinin duran varlık kalemlerinden fiziksel olarak farklılık 
göstermeleri ve daha kısa sürede yenilenmeleri yanında, dönen varlık yatırımla‐
rını duran varlık yatırımlarından  ayıran  iki büyük  farklılık vardır. Bunlardan 
biri likidite, diğeri ise bölünebilirliktir. Likidite bir iktisadi varlığın nakde dönü‐
şebilmesindeki kolaylıktır  (Ross vd. 2005).  İşletme sermayesi nakit veya nakde 
kısa sürede çevrilebilecek kalemlerden oluştuğu için duran varlıklara göre likit‐
tir. Nakit miktarının, alacakların ve stokların küçük birimler halinde arttırılabi‐
lir veya azaltılabilir olması, bölünebilirlik özelliğidir. Duran varlık yatırımların‐
da ise firma ancak iki seçenekle; yatırım yapmak veya yapmamakla karşı karşı‐
yadır (Bolak 1990). 

Buna  ilaveten  işletmelerin en geç bir sene  içerisinde ödemeleri gereken kısa 
süreli borçları vardır. Bu borçların bir bölümünü finansal borçlar bir bölümünü 
ise  spontane borçlar  oluşturur.  Finansal  borçlar  işletmenin  kısa  süreli  kaynak 
ihtiyacını karşılamak adına bankalardan almış oldukları krediler ve para piya‐
sası araçları (özellikle finansman bonosu) ihraç ederek sağladığı diğer kısa süre‐
li fonlardan oluşur. Spontane borçlar ise vadeli alışlar nedeniyle satıcılara olan 
ticari borçlardan ve gerçekleştiği halde henüz ödenmemiş olan ücret, vergi, faiz 
gibi giderlerden kaynaklanan birikmiş borçlardan oluşmaktadır. 

İşletme  sermayesi  (dönen  varlıklar)  ile  kısa  süreli  borçlar  arasındaki  farka 
“Net İşletme Sermayesi” adı verilir (Brealey vd. 2001). Dönen varlıklar kısa sü‐
reli borçlardan  fazla olursa net  işletme sermayesi pozitif bir değer alır. Bu du‐
rum işletmenin borçlarını ödedikten sonra bir miktar likiditenin atıl tutulduğu‐
nu gösterir. Ayrıca bu durumda net  işletme sermayesi dönen varlıkların uzun 
süreli  kaynaklarla  finanse  edilen  kısmını  gösterir.  Net  işletme  sermayesinin 
negatif olması da söz konusudur. Böyle bir durumda işletme, günü gelen borç‐
larını ödeyebilmek için ek kaynak bulmak zorundadır (Adair 2006). 

İşletme Sermayesi İhtiyacı 

Firmaların nakit giriş ve çıkış zamanlarının birbirinden farklı olmasından dolayı 
finansman  ihtiyacı doğar. Eğer bu zaman uyumu tam olarak sağlanabilirse fir‐
maların  herhangi  bir  finansman  ihtiyacı  olmayacağı  açıktır. Ancak  bu  uyum 
uygulamada  sağlanamayacağından,  firmalar  önemli  tutarlara  ulaşan  para  ve 
stok  tutmak,  fonlarının bir bölümünü müşterilere bağlamak gereğini duymak‐
tadırlar (Taş 2007). 
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Bir işletmenin dönen varlıklara (işletme sermayesine) ne kadar yatırım yapa‐
cağını belirleyen iki temel faktör vardır: Bunlardan birincisi satış hacmi, ikincisi 
ise nakde dönüşüm süresidir (Gürsoy 2007). Satış hacmi, sunulan hizmet, nakde 
dönüşüm oranı sabit tutulduğu müddetçe hangi oranda artarsa net işletme ser‐
mayesi  de  o  oranda  artmaktadır.  Yani  firmanın  sattığı  hizmet  arttıkça  bunu 
karşılayabilecek miktarda net  işletme sermayesini ortaya koymak durumunda‐
dır. Aynı şekilde firma, işletme sermayesi ihtiyacını azaltmak için nakde dönü‐
şüm süresini kısaltmalıdır. 

Nakde dönüşüm süresi, faaliyet döngüsünün tamamlanması için geçen süre‐
dir. Bir başka deyişle, firmanın hammaddeler için ödeme yapmasından müşteri‐
lerden tahsilat yaptığı ana kadar geçen süredir (Brealey vd. 2001). 

Nakde dönüşüm süresi, 

“Nakde  dönüşüm  süresi  =  Stok  tüketim  süresi  + Alacak  tahsilât  süresi  ‐ Ticari  borç 
ödeme süresi” şeklinde formülize edilebilir.  

Burada yer alan stok tüketim süresi; hizmet için gerekli hammaddelerin satın 
alınmasından hizmetin sunulmasına kadar geçen süredir. Alacak tahsilât süresi; 
hizmetin  sunulmasından,  satış  bedelinin  tahsiline  kadar  geçen  süredir.  Ticari 
borç ödeme süresi ise, firmanın satın almış olduğu hammadde için hammadde‐
nin satın alındığı günden bedellerinin ödendiği güne kadar geçen süredir. 

Müşterilerden ücretleri tahsil etmenin süresi arttıkça alacaklara bağlanan para 
artacaktır. Buna karşılık  firma kendi ödemesini erteleyebilirse, bunun  için  ihti‐
yacı  olan  para  azalacaktır.  (Brealey  vd.  2001). Kısaca  net  işletme  sermayesini 
azaltmak  için nakde dönüşüm süresi azaltılmalıdır. Bunun  için  ise, alacakların 
tahsilatı  hızlandırmalı  ve  ödenmesi  gereken  borçlar  firmanın  itibarını  zedele‐
meden olabildiğince ötelenmelidir. 

Kârlılık ve Risk 

Bir  işletmenin  toplam yatırımı, dönen ve duran varlıklardan oluşur.  İşletmeler 
duran varlıklara ne düzeyde yatırım yapacaklarını; ölçeklerine ve  sunacakları 
hizmete göre belirlerken, dönen varlıklar için yapacakları yatırım; satış hacimle‐
rine ve nakde dönüşüm sürelerine göre belirlenir (Öner 2007). 

“Dönen Varlıklar  / Toplam Varlıklar”  oranı  ile  “Kısa Vadeli Yabancı Kaynaklar  / 
Toplam Varlıklar” oranının bir  işletmenin karlılık ve  riskini belirlemede önemli 
bir rolü vardır. Toplam varlıklar sabit  iken “Dönen Varlıklar  / Toplam Varlık‐
lar” oranının artması  işletmenin  likidite riskini azaltır, ancak karlılığı olumsuz 
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yönde etkiler. Dönen varlıklar/toplam varlıklar oranının azalması  ise  tam  tersi 
sonuçlar doğurur. Zira duran varlıkların karlılık üzerindeki etkisi, dönen varlık‐
lardan çok daha fazladır (Gürsoy 2007). Bunun temel nedeni de işletmenin hiz‐
met ve satış hacminin duran varlıkların büyüklüğüne bağlı oluşudur  

Gene  toplam varlıklar  sabit  iken  “Kısa Vadeli Yabancı Kaynaklar  / Toplam 
Varlıklar” oranının artması işletmenin likidite riskini arttırırken, karlılığı olum‐
lu yönde etkiler. Yani firmanın en geç bir sene içerisinde ödemesi gereken kısa 
vadeli borçlarının miktarı artmıştır. Dolayısıyla firmanın likidite riski artmakta‐
dır. Öte yandan bu orandaki artışın karlılık üzerindeki olumlu etkisi, kısa süreli 
fonların  genelde  uzun  süreli  fonlara  göre  daha  ucuz  olmasından  kaynaklan‐
maktadır. 

Net işletme sermayesinin dönen varlıklar ile kısa vadeli yabancı kaynaklar a‐
rasındaki farka eşit olduğunu hatırlarsak, bu iki oranın bize vermiş olduğu bil‐
gileri  göz  önünde  bulundurarak,  net  işletme  sermayesinin  artmasının  likidite 
riskini ve karlılığı azalttığını; azalmasının ise likidite riskini ve karlılığı arttırdığı 
sonucuna varırız. Buradan da anlaşılacağı üzere net  işletme  sermayesi düzeyi 
firmanın karlılığını ve riskini doğrudan etkilemektedir (Lee ve Finnerty 1990).  

İşletme Sermayesinin Finansmanı 

İşletmelerin faaliyetleri, mevsimlik ve konjonktürel etkiler ya da benzeri neden‐
lerle  önemli değişmeler  göstermektedirler. Dolayısıyla  firmanın  sahip  olduğu 
varlıklar kalıcı ve mevsimlik olmak üzere  ikiye ayrılabilir. Kalıcı varlıklar bah‐
sedilen etkiler ne olursa olsun miktarı yıl boyunca değişmeden kalan varlıklar‐
dır. Kalıcı varlıkların bir kısmını duran varlıkların  tamamı oluştururken diğer 
kısmını da dönen varlıkların bir bölümü oluşturmaktadır. Mevsimlik varlıkları 
ise yıl boyunca iş hacmine bağlı olarak bazen artan bazense azalan varlıklardır. 
Ve mevsimlik  varlıkları  dönen  varlıkların  geri  kalan  kısmı  oluşturmaktadır. 
Yani mevsimlik varlıkların tamamı dönen varlıklardan oluşmaktadır.  

İşletmenin dalgalanma  dönemlerinde  finansal  bir  krize  girmeden  ve  işleyiş 
kesimleri olmadan  faaliyetlerini sürdürerek hedeflerine ulaşabilmeleri  için uy‐
gun finansman stratejileri ile yönetilmeleri gerekmektedir. Elbette bu stratejiler 
yöneticinin risk yüklenmedeki tercih ve cesaretinden etkilenirler.  
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Şekil 1. (Gürsoy 2007) 

 

Atak finansman stratejisinde en azından mevsimlik dönen varlıklar kısa süreli 
borçla  fonlanır. Bu durumda kalıcı varlıklar uzun süreli borç ve özsermaye  ile 
fonlanacaktır. Ancak biraz daha atak olan firmaların kalıcı dönen varlıkların bir 
bölümünü veya tamamını; hatta bazen duran varlıkların bir bölümünü de kısa 
süreli  borçla  finanse  ettiği  görülebilmektedir.  Atak  finansman  stratejilerinin 
firmaya maliyeti kısa ve uzun süreli faiz oranlarına bağlıdır. Olağan ekonomik 
koşullarda,  uzun  vadeli  faiz  oranları,  kısa  süreli  faiz  oranlarından  yüksektir 
(Gürsoy 2007). Bu durumda daha atak bir finansman politikası, daha düşük bir 
maliyetle  gerçekleştirilir. Ancak  şunu  da  unutmamak  gerekir  ki;  bu  stratejiyi 
uygulayan  firmanın  hem  likidite  riski  yani  borçlarını  zamanı  geldiği  tarihte 
ödeyememe riski hem de varlık hacimlerinin öngörülenin üstüne çıkması halin‐
de yeni kaynak bulamama riski mevcuttur.   

Öte  yandan  tutucu  finansman  stratejisi  ise  atak  finansman  stratejisinin  tam 
tersidir.  Burada  duran  varlıklarla  kalıcı  dönen  varlıklara  ilaveten mevsimlik 
dönen varlıkların da bir bölümü hatta tamamı uzun vadeli kaynaklarla fonlanır. 
Olağan ekonomik koşullarda, uzun vadeli  faiz oranları, kısa süreli faiz oranla‐
rından yüksektir. Dolayısıyla  tutucu politika uygulamanın maliyeti daha  fazla 
olmaktadır. Fakat bu ilave maliyet, likidite riskini azalttığı için kimi yöneticiler‐
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ce tercih edilir. Buna karşılık tutucu finansman politikası uygulamak, işletmenin 
olası fon gereksinimlerinde bir artış olduğu zaman kısa süreli borçlanma opsi‐
yonunu kullanılabilir bıraktığından bir avantaj teşkil etmektedir (Keown 2005). 

UYGULAMA 

Çalışmamızın uygulama kısmında ülkemizdeki  turizm  sektörü  ele  alınmış ve 
bu sektörün 2000–2005 yıllarına ait net işletme sermayesi verilerinin, gene aynı 
zaman aralığına ait borçlanma faizi, enflasyon, döviz kuru ve İMKB100 endeksi 
verileriyle  tahmin  edilebilirliği  hesaplanmış  ve  bu  değişkenlerden  ne  derece 
etkilendiği incelenmiştir. 

Çözümlememizin bağımsız değişkenlerini oluşturan borçlanma  faizi, enflas‐
yon,  döviz  kuru  ve  İMKB100  endeksi  Türkiye  Cumhuriyeti Merkez  Banka‐
sı’ndan  (TCMB)  alınmış  olunup  bunlardan  döviz  kuru  günlük,  diğerleri  ise 
aylık değerlerdir. Bağımlı değişken olan net işletme sermayesi TCMB’ den yıllık 
bazda alınmıştır. 

Veri setinin uygunluğu açısından bağımlı ve bağımsız değişkenlerin tümü ay‐
lık  veri  haline  getirilmiştir.  Burada  net  işletme  sermayesinin  turizm  sektörü 
özelinde mevcut aylık değişim olmadığından yıllık net işletme sermayeleri ayla‐
ra dağıtılmıştır. Dağıtım haziran,  temmuz,  ağustos ve  eylül  aylarında,  turizm 
sektörü açısından net işletme sermayesinin arttığını, geri kalan aylarda da azal‐
dığını varsaymaktadır. Tüm veriler tablolar halinde Ek’te verilmiştir. 

Analiz için Spss15 paket programı kullanılmıştır. Veri setinin uygunluğu Tab‐
lo 3.1’de görüldüğü gibidir: 

Tabloda bağımsız değişkenlerden enflasyon oranı dışındakilerin çoklu doğru‐
sallığa sahip olduğu görülmektedir. Bu regresyon analizinin sonuçlarını etkile‐
yecektir. Nitekim  sadece  enflasyon  oranı  ve  İMKB100 %95  güven  aralığında 
anlamlı  değişkenlerdir. Analizde  aşamalı  çoklu  regresyon  kullanılmış  olunup 
denkleme giren değişkenler Tablo 3.2’de gösterilmiştir:   
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Tablo 2. Korelasyon Matrisi 

   NİS Enflasyon Borç Faizi 
Döviz 
Kuru 

IMKB 
100 

Pearson 
Correlatio
n 

Net İşletme Sermayesi 
1,000 -,254 -,145 -,112 -,196 

  Enflasyon -,254 1,000 ,010 -,228 ,170 
  Borçlanma Faizi -,145 ,010 1,000 -,192 -,169 
  Döviz Kuru -,112 -,228 -,192 1,000 ,165 
  IMKB100 

-,196 ,170 -,169 ,165 1,00
0 

Sig. (1-
tailed) 

Net İşletme Sermayesi . ,016 ,113 ,174 ,050 

  Enflasyon ,016 . ,467 ,027 ,076 
  Borçlanma Faizi ,113 ,467 . ,053 ,078 
  Döviz Kuru ,174 ,027 ,053 . ,083 
  IMKB100 ,050 ,076 ,078 ,083 . 
N Net İşletme Sermayesi 72 72 72 72 72 
  Enflasyon 72 72 72 72 72 
  Borçlanma Faizi 72 72 72 72 72 
  Döviz Kuru 72 72 72 72 72 
  IMKB100 72 72 72 72 72 

 

Tablo 3.2. Regresyon Denklemi Değişkenleri 

  Variables Entered/Removed(a) 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 

Enflasyon . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= ,050, 
Probability-of-F-to-remove >= ,100). 

a  Dependent Variable: Net İşletme Sermayesi 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 

 

540 

Aşamalı çoklu regresyon net işletme sermayesinin sadece enflasyon oranı ta‐
rafından  tahmin edilebildiğini göstermektedir. Bu bağlamda döviz kuru, borç‐
lanma  faizi  ve  İMKB100  endeksi  net  işletme  sermayesinin  tahmin  edilebilirli‐
ğinde bir rol oynamamaktadır. Enflasyonun net işletme sermayesini öngörebil‐
me gücü Tablo 3.3’te verilmiştir: 

 

Tablo 3.3. Regresyon Modeli 

 
Regresyon modelindeki R2 değeri 0,774’tür. Bu değer enflasyonun net işletme 

sermayesini kuvvetli bir şekilde tahmin edebildiğini göstermektedir. Katsayıları 
incelediğimizde  (Tablo 3.4) enflasyon değerinin  sıfır olduğu durumda bile  tu‐
rizm  sektörünün  ‐6379,265 milyar  YTL’lik  bir  net  işletme  sermayesine  sahip 
olacağı görülmektedir. Enflasyon değerindeki yüzde birlik bir artış net  işletme 
sermayesini 4181,337 birim düşürmektedir. Buna göre enflasyonun net  işletme 
sermayesini tahmin eden fonksiyonu aşağıdaki gibidir:  

ε+−−= Xy 337,4181265,6379  

Bu denklemde y bağımlı değişken olan net işletme sermayesini, x ise bağımsız 
değişken olan enflasyon oranını belirtmektedir. Ayrıca  tahmin hatalarının  top‐
lamı ε  ile ifade edilmiştir. 

Tablo 3.4.  Regresyon Katsayıları  
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SONUÇ 

Turizm sektörü net işletme sermayesi ile enflasyon, döviz kuru, borçlanma faizi 
ve  İMKB100 endeksi arasındaki  ilişkinin  incelendiği bu  çalışmada kırılgan bir 
ekonomik yapıya sahip ülkemizin  turizm sektörünü başlıca etkileyen  faktörün 
enflasyon olduğu belirlenmiştir. Döviz kuru, borçlanma  faizi ve  İMKB100  en‐
deksinin  ise  turizm  sektörünün  net  işletme  sermayesinin  öngörülebilirliğinde 
herhangi bir rol oynamadıkları bulunmuştur. Bununla birlikte enflasyon oranı‐
nın net işletme sermayesinin tahmin edilebilirliğinde kuvvetli bir etkisi olduğu 
görülmüş  ve  bu  etkinin  enflasyon  arttıkça  net  işletme  sermayesinin  düştüğü 
şeklinde olduğu saptanmıştır.  
Sonuçlar genel olarak yorumlandığında; enflasyon dönemlerinde sürekli yük‐

selen fiyatların, firmaların işletme sermayelerini aşındırmakta, erozyona uğrat‐
makta ve  firmalarda  çoğu kez beklentiler üzerinde  işletme  sermayesi gereksi‐
nimi yaratmakta olduğu söylenebilir. 
Ekonomideki önemli dengesizlik olan enflasyon, diğer finansman kararlarını 

olduğu  gibi  işletme  sermayesi  yönetimine  ilişkin  kararları da  olumsuz  etkile‐
mektedir. Örneğin, enflasyon dönemlerinde firmaların günlük olağan faaliyetle‐
rini  yürütebilmek,  ödemelerini  zamanında  yapabilmek  için  ihtiyaç  duyduğu 
para tutarı artmaktadır. 
Ekonomik durgunluk ile birlikte yaşanan enflasyon dönemlerinde işletme ser‐

mayesi  ihtiyacı  çok  daha  fazla  olmaktadır.Bu  anlamda  finansal  krizlerin  dışa 
bağımlılıktan ötürü sıklıkla görüldüğü ülkemizde varsayımsal olarak enflasyo‐
nun sıfır olduğu durumda bile net işletme sermayesinin negatif olması tutarlıdır.  
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EKLER 
Ek 1. Bağımsız Değişkenlerin 2000 2005 yılları arası aylık değerleri 

Tarih Faiz Oranı (%) İMKB100 Getirisi Döviz Kuru Enflasyon (%) 

Oca.00 59,92 0,099 0,545 4,9 

Şub.00 49,98 -0,046 0,563 3,7 

Mar.00 66,17 -0,002 0,580 2,9 

Nis.00 58,93 0,206 0,595 2,3 

May.00 57,35 -0,156 0,616 2,2 

Haz.00 50,95 -0,107 0,615 0,7 

Tem.00 35,58 -0,041 0,627 2,2 

Ağu.00 39,57 -0,053 0,645 2,2 

Eyl.00 48,72 -0,136 0,664 3,1 

Eki.00 50,13 0,193 0,677 3,1 

Kas.00 97,92 -0,354 0,683 3,7 

Ara.00 86,35 0,079 0,677 2,5 

Oca.01 58,58 0,132 0,671 2,51 

Şub.01 7021,71 -0,177 0,750 1,8 

Mar.01 109,4 -0,087 0,972 6,07 

Nis.01 99,21 0,542 1,213 10,33 

May.01 78,42 -0,120 1,133 5,05 

Haz.01 71 0,030 1,215 3,13 

Tem.01 71,56 -0,115 1,321 2,39 

Ağu.01 69,49 -0,004 1,399 2,94 

Eyl.01 69,41 -0,228 1,474 5,89 

Eki.01 69,88 0,291 1,599 6,07 

Kas.01 66,34 0,181 1,512 4,23 

Ara.01 64,7 0,185 1,447 3,22 

Oca.02 64,23 -0,038 1,359 5,32 

Şub.02 61,98 -0,166 1,351 1,75 

Mar.02 58,02 0,056 1,351 1,19 

Nis.02 53,74 -0,020 1,314 2,06 

May.02 51,04 -0,090 1,391 0,58 

Haz.02 50,59 -0,099 1,527 0,58 

Tem.02 51,31 0,091 1,654 1,44 

Ağu.02 50,91 -0,067 1,632 2,18 

Eyl.02 51,42 -0,074 1,644 3,48 

Eki.02 50,54 0,159 1,647 3,29 

Kas.02 48,68 0,297 1,598 2,91 
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Ara.02 47,16 -0,220 1,589 1,64 

Oca.03 47,71 0,064 1,656 2,59 

Şub.03 47,78 0,049 1,620 1,54 

Mar.03 47,93 -0,181 1,661 1,96 

Nis.03 44,79 0,215 1,621 0,99 

May.03 43,06 -0,011 1,483 0,96 

Haz.03 41,78 -0,044 1,419 0,08 

Tem.03 38,37 -0,029 1,397 -0,19 

Ağu.03 35,48 0,098 1,396 0,16 

Eyl.03 35,47 0,124 1,372 1,35 

Eki.03 31,7 0,207 1,426 0,93 

Kas.03 30,86 -0,072 1,471 1,27 

Ara.03 30 0,274 1,426 0,42 

Oca.04 25,98 -0,073 1,341 0,66 

Şub.04 24,59 0,094 1,323 0,52 

Mar.04 22,94 0,069 1,315 0,96 

Nis.04 22,24 -0,107 1,356 0,5 

May.04 22,05 -0,052 1,505 0,43 

Haz.04 22,13 0,052 1,488 -0,13 

Tem.04 22,37 0,079 1,447 0,48 

Ağu.04 22,27 0,043 1,469 0,76 

Eyl.04 21,4 0,086 1,498 0,95 

Eki.04 21,16 0,043 1,483 2,25 

Kas.04 20,99 -0,018 1,443 1,31 

Ara.04 20,57 0,111 1,392 0,32 

Oca.05 19,07 0,094 1,349 0,55 

Şub.05 17,71 0,039 1,308 0,02 

Mar.05 17,2 -0,100 1,308 0,26 

Nis.05 16,97 -0,077 1,355 0,71 

May.05 16,93 0,070 1,364 0,92 

Haz.05 17,2 0,068 1,354 0,1 

Tem.05 16,86 0,099 1,332 -0,57 

Ağu.05 16,93 0,044 1,338 0,85 

Eyl.05 16,68 0,078 1,334 1,02 

Eki.05 16,31 -0,041 1,351 1,79 

Kas.05 15,89 0,192 1,354 1,4 

Ara.05 15,91 0,044 1,345 0,42 
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Ek 2. 2000 2005 yılları arası aylık, varsayılan net işletme sermayeleri  

Net İşletme Sermayesi (Milyar YTL) 

4000 

-20000 

-20000 

-20000 

8390 

12390 

12890 

11890 

-20000 

-20000 

-20000 

-20000 

10270,168 

-51350,84 

-51350,84 

-51350,84 

21541,67738 

31811,84538 

33095,61638 

30528,07438 

-51350,84 

-51350,84 

-51350,84 

-51350,84 

7597,484 

-37987,42 

-37987,42 

-37987,42 

15935,72269 

23533,20669 

24482,89219 

22583,52119 

-37987,42 

-37987,42 

-37987,42 

-37987,42 
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10458,98 

-52294,9 

-52294,9 

-52294,9 

21937,71055 

32396,69055 

33704,06305 

31089,31805 

-52294,9 

-52294,9 

-52294,9 

-52294,9 

8059,892 

-40299,46 

-40299,46 

-40299,46 

16905,62347 

24965,51547 

25973,00197 

23958,02897 

-40299,46 

-40299,46 

-40299,46 

-40299,46 

6204,948 

-31024,74 

-31024,74 

-31024,74 

13014,87843 

19219,82643 

19995,44493 

18444,20793 

-31024,74 

-31024,74 

-31024,74 

-31024,74 
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ÖZ 
Ülkemizde sözde kurtarıcı ve yöresel kalkınma aracı olarak düşünülen ekoturizm, doğal ve kültürel 
alanlarda giderek yaygınlaşan önemli bir olgu haline gelmiştir. Ancak yapılan SWOT analizi ile ülke-
mizde ekoturizm konusunun, kavram yönünden henüz net olarak anlaşılamadığı, nerelerde, nasıl, 
ne zaman ve ne şekilde yapılacağı konusunda belirsizliklerin bulunduğu, planlama ve yönetsel 
ölçekteki mevcut sorunlarla karşılaşıldığı ve bu nedenle teorik ile uygulamada henüz bir bütünlüğün 
ve netliğin oluşmadığı anlaşılmaktadır.   

Anahtar sözcükler: Ekoturizm, SWOT analizi 
 
 
ABSTRACT 
Ecotuorism, which is known as a local development tool and saviour, is accepted as a very impor-
tant concept and a fact is widely spread in natural and cultural areas of Turkey. But it was deter-
mined that there is a conflict to between the theory and practice due to the lack of understanding of 
ecotourism concept, particularly in terms of where and how and when it will be implemented. Also, 
results of SWOT analysis showed that there are still inconsistencies between the planning and 
implementation processes of ecotourism. 

Key words: Ecotourism, SWOT Analysis 
 
 
GİRİŞ 

1992 yılında Rio de Janerio’da gerçekleştirilen Birleşmiş Milletler Çevre ve Kal‐
kınma Konferansı’nda  çevre  koruma  ve  ekonominin  uluslararası  bütünleşme 
politikasının önemli bir parçası olması gerektiği ve ekonomik hedeflerin gelecek 
nesillere ulaşacak şekilde sürdürülebilirlik sağlaması amaçlanmıştır. Son yıllar‐
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da dünyada tartışılan konuların başında gelen “sürdürülebilirlik” kavramı tüm 
alanlara yansıdığı gibi turizm de bu çerçevede ele alınmaya başlanmıştır. Araş‐
tırmalar ve bilimsel kaynaklar da 21. yüzyıl  turizminde ana  temanın doğal ve 
kültürel kaynakların etkili ve dengeli bir şekilde kullanımı olacağını göstermek‐
tedir. Sürdürülebilir  turizm doğal, kültürel ve  sosyal kaynakları uzun vadede 
güzelleştiren ve koruyan, olumlu ve ılımlı bir tarzda ekonomik gelişimi destek‐
leyen bir  turizm olarak  tanımlanmaktadır. (Scharpf 1998). Sürdürülebilir  turiz‐
min gelişimi  için ana amaç,  turizm etkinlikleri sonucunda ekonomik kalkınma 
ve çevresel değerlerin korunmasıdır. 

Sürdürülebilir  turizm kavramı ulaşılmak  istenen bir hedeftir. Ancak, bunun 
için fiziksel ve sosyo‐ekonomik yapının incelenmesi, stratejik kararlar alınması, 
teknik konularda deneyim sahibi olmak ve eğitim kaçınılmazdır. Sürdürülebilir 
turizmin gelişmesindeki en önemli faktör kuşkusuz ki “koruma”dır. Bu da do‐
ğal  çevrenin  korunması,  yenilenmesi  ve  ekolojik  dengenin  bozulmamasıyla 
gerçekleşecektir (Selimoğlu 2004). 

Sürdürülebilir  turizm kavramı  alternatif  turizm ya da  ekolojik  (eko)  turizm 
kavramlarıyla eş anlamda ele alınsa da, eko‐turizm sürdürülebilir turizmin bir 
bileşeni olarak yer almaktadır. Alternatif  turizm, genel olarak deniz ve güneş 
turizmi dışında, turizmde talep tıkanıklarını gidermek amacıyla turizmde alter‐
natifleri değerlendirmektir (Selimoğlu 2004). 

Günümüzde  sosyal‐ekonomik ve kültürel koşulların değişimine paralel ola‐
rak yaşam standartlarının yükselmesi sonucu sürdürülebilir turizm tipleri çeşit‐
lenerek sportif  turizm, dağcılık  turizmi, yayla  turizmi, ekoturizm, sağlık  turiz‐
mi, kongre turizmi, doğa turizmi, kültürel turizm gibi adlarla anılmaktadır (Gül 
ve Özaltın 2007). 

Özellikle ekoturizm doğaya yönelik olması, doğal ve kültürel kaynaklara de‐
ğer  verme  bağlamında,  sürdürülebilir  turizmin  en  önemli  alt  bileşenidir 
(Weaver 1999, Wood 2002). Ekoturizm 1970’lerde  ivme kazanmaya başlayarak 
1980’li yıllarda hızlanan çevre koruma hareketleri ve  turizmin çıkardığı olum‐
suz  sonuçların  artmasıyla birlikte yeni bir  çözüm olarak düşünüldü. Kitle  tu‐
rizmi ile ilgili rahatsızlıkların ortaya çıkması ve çevreye yönelik ilginin artması 
sonucu özellikle az gelişmiş ülkeler, hem koruma hem de kalkınma hedeflerini 
başarabilme  aracı  olarak  ekoturizmi  benimsediler  (Blamey  2001).  Bazılarına 
göre  ise  ekoturizm,  turizm pazarını genişletme  faaliyeti olarak ortaya  çıktı ve 
gelişti (Bandy 1996; Duffy 2002 ve Erdoğan 2003). Kitle turizmi, çevre sorunları 
ve  alternatif  turizm  ile  ilgili  gelişmeler  akademik  alanda  da  ekoturizmin  ele 
alınmasını sağladı. UNEP’in (Birleşmiş Milletler Çevre Programı) araştırmasına 
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göre ekoturizm, turizm endüstrisinin en hızlı büyüyen katmanlarından birisidir. 
WTO’nun  (Dünya  Ticaret  Örgütü)  1997  yılında  yaptığı  bir  araştırma 
ekoturizmin  bir  biçimi  olarak  kabul  edilen  doğa  seyahatlerinin  bütün  turizm 
harcamaları içinde %7 civarında bir ağırlığa sahip olduğunu göstermektedir. 

Dünya Kaynakları Enstitüsü’ne göre de 1990’lı yıllarda turizmin genel büyü‐
me hızı yıllık ortalama %4 iken bu hız doğa seyahatlerinde %30‐40 olarak belir‐
lenmiştir. Aynı şekilde WTO ekoturizmde yapılan seyahat harcamalarının yıllık 
artış hızını %  20 olarak  açıklamaktadır  (Anonim  2002). Dünyadaki gelişmeler 
artık turistlerin geleneksel turizm kalıplarının dışına çıkmak istediklerini ortaya 
koymaktadır. Dünyadaki  ekoturizmi benimsemiş  turist profiline baktığımızda 
genellikle  söz  konusu  kitlenin  eğitim  seviyesi  yüksek,  çevre  bilincine  sahip, 
ortanın üzerinde gelire sahip ve yerel kültürlere ilgisi olan 35‐55 yaş grubunda 
kişiler  olduğunu  görülmektedir.  İstatistiklere  bakıldığında  1990’lı  yıllarda  43 
milyon Amerikan vatandaşının ekoturizm faaliyetinde bulunduğu, Yunanistan’ı 
ziyaret eden 3 milyon  İngiliz  turistin %3’ünün ekoturizm nedeniyle geldikleri 
ve Fransa’da yılda 15 milyon kişinin doğa yürüyüşleri yaptığı görülmektedir. 
Özellikle  gelişmiş  ülke  turistlerinin  ilgi  gösterdikleri  bir  turizm  türü  olan 
ekoturizme yönelik harcamalar Avrupa ülkelerinin pek  çoğunda ülke  turizmi 
için ayırdıkları paydan önemli bir kısmını kaplamaktadır (Selimoğlu 2004). 

EKOTURİZM KAVRAMI ve ETKİNLİKLERİ 

Ekoturizm; 1990’lardan beri artan bir şekilde, tanımı, amacı ve sonuçları ile yo‐
ğun  bir  şekilde  tartışılan  bir  konudur  (Blamey  1997).  Araştırmaların  hemen 
hemen hepsinde ekoturizmin ne olduğu, amacı, sonuçları ve sınırları üzerinde 
bir anlaşma olmadığı; farklı ölçütlere dayanarak farklı kavramlarla tanımlama‐
lar ve açıklamalar getirildiği belirtilmektedir (Weaver 1999, Pforr 2001, Tao vd. 
2004).  

Ruschmann’e  (1992)  göre  ekoturizm;  “uygulayıcıların doğayla  temas  etmek 
amacıyla düzenlediği geziler ve bu gezileri basit bir gözlem gezisi ya da siste‐
matik araştırma gezisi yapma etkinlikleriyle karakterize olan, uzmanlaşmış özel 
bir turizm türüdür” şeklinde tanımlamıştır. 

FNNPE  (Avrupa Ulusal Parklar ve Doğa Parkları Federasyonu)  ekoturizmi, “doğal ve kültürel 
değerlerin  korunmasını  amaçlayan,  insanların  bu  değerleri,  işlevleri  ve  değerleriyle  tanımasını 
sağlayacak tanıtım ve eğitim faaliyetlerine yer veren, büyük grup yerine küçük ve bireysel faaliyet‐
leri özendiren etkinlikler” şeklinde tanımlamıştır (Simpson 1993). 

Uluslararası Ekoturizm Topluluğu’na  (The  International Ecotourism  Society 
1993) göre ekoturizm, “Çevrenin doğal tarihini ve kültürünü anlamak için yerel 
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halka doğal kaynakların korunması konusunda  ekonomik  fırsatlar yaratırken, 
ekosistem bütünlüğünü değiştirmeyen doğal alanlara yönelik olarak özel amaçlı 
seyahatlerdir”  biçiminde  tanımlamıştır.  Daha  sonra  bu  tanımı  “yerel  halkın 
yaşam olanaklarını sürdüren ve çevreyi koruyan, doğal alanlara yönelik sorum‐
lu seyahattir” biçiminde kısaltmıştır (Yılmaz vd. 2004). 

Dünya Koruma Birliği (IUCN)’e (1996) göre, ekoturizm, “doğayı, kültürel de‐
ğerleri de dahil olmak üzere korumaya ve desteklemeye yönelik,  takdir etmek 
ve zevk almak için tahrip edilmemiş doğal alanlarda minumum ziyaretçi etkisi‐
ne sahip ve aynı zamanda yöre insanlarının aktif olarak sosyo‐ekonomik geliş‐
melerine katkı sağlayabilecek çevresel sorumluluk içeren bir seyahat ve ziyaret” 
olarak tanımlamıştır (Wood 2002). 

2002 yılının Mayıs  ayında, Kanadaʹnın Quebec kentinde,  133 ülkeden gelen 
1100 delegenin katılımıyla yapılan ʺDünya Ekoturizm Zirvesiʺnde tüm ülkelerin 
benimsediği ortak bir tanım saptandı. Buna göre ekoturizm, ʺyeryüzünün doğal 
kaynaklarının  sürdürülebilirliğini  güvence  altına  alan,  bunun  yanı  sıra  yerel 
halkların ekonomik kalkınmasına destek olurken, sosyal ve kültürel bütünlükle‐
rini koruyup gözeten bir yaklaşım ya da tavırʺ olarak benimsendi. Bu kavramı 
benimseyen ülkelerin, doğal sonuç olarak benimsemeleri gereken prensipler ve 
uygulayacakları yöntemler ise şöyledir:  

1. Ekoturizm politikaları geliştirmek ve planlama yapmak,  
2. Ekoturizm için kurallar geliştirmek,  
3. Ekoturizm  alanında  ürün  geliştirmek,  pazarlama  ve  tanıtım 

yapmak,  
4. Ekoturizmin  getiri  ve  götürülerini  (maddi  ve manevi)  izleyip 

saptamaktır.   

Ekoturizm etkinlikleri  için doğal ve kültürel olmak üzere  iki çekim kaynağı 
bulunmaktadır:  Doğal  kaynaklar  biyolojik  çeşitlilik,  ilginç  jeomorfolojik  olu‐
şumlar (mağara, kanyon, fosil alanlar, şelale, vb.), hidroloji (göller, nehir, termal 
kaynaklar  vb.),  ilginç  iklim  özellikleri  (nem,  sıcaklık,  günışığı  vb.)  ve  estetik 
manzara noktaları vb. sayılabilir; kültürel çekim kaynakları ise, tarihi ve arkeo‐
lojik kalıntı ve eserler, yöresel festivaller, folklor, yöresel ürün ve mimarisi, arazi 
kullanım desenleri vb. olmak üzere sınıflandırılabilir. Bu kaynakların  ilginç ve 
ender rastlanılan türden olması ve özellikle keşfetme ve takdir değerinin yüksek 
olduğu  kaynak  değerlerinin  çekiciliğini  daha  fazla  artırabilecektir.  Ekoturizm 
kapsamı  içinde  özellikle  biyolojik  çeşitlilik  ile  ilgili değerler  her  zaman diğer 
değerlerden en yüksek çekiciliğe ve önceliğe sahiptir (Gül ve Özaltın 2007). 
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Ekoturizm kavramı başlangıçta doğa tabanlı etkinlikleri içerirken, günümüz‐
de  kendine  özgü  nitelik  ve  özellikleri  ile  kentsel,  kırsal,  sulak  alanlar,  dağlık 
bölgelerde gibi her çevrede yapılabilir duruma gelmiştir. 

Ekoturizm kapsamında, çeşitli ülkelerde yürüyüş, tırmanma, kuş izleme, do‐
ğa fotoğrafçılığı, vahşi yaşam safarisi, kampçılık, rafting, kano, ve bitki çalışma‐
larının  en  popüler  ekoturizm  etkinlikleri  olarak  ekoturistlerin  ilgisini  çektiği 
bildirilmektedir (Whelan 1991; Erdoğan 2003). 

Aslında  doğa  turizm  etkinliği  olarak  gerçekleştirilen  bazı  etkinliklerin 
ekoturizm  etkinlikleri  olarak  değerlendirildiği  gözlenmektedir.  Bir  etkinliğin 
ekoturizm kapsamında olabilmesi için taşıması gereken bazı temel nitelikler şu 
şekilde özetlenebilir (Gül ve Özaltın 2007):   

1. Mevcut  doğal  ve  kültürel  kaynağa  zarar  vermemeli  ve  doğal  çevreyi 
tüketmemelidir, 

2. Söz konusu etkinlik, doğal ve kültürel kaynak değerleri korumalı, geliş‐
tirmeli ve ekolojik bütünlüğe doğrudan katkıda bulunacak net bir yarar 
sağlamalıdır, 

3. Doğa  ve  çevre  etiğini  ve  çevre  açısından  uygun  davranış  biçimlerini 
teşvik etmelidir, 

4. Etkinlikler, insana değil doğaya dönük olmalıdır. Yani ekoturist doğayı 
olduğu gibi kabul etmeli, kendine göre düzeltme ve değiştirme beklen‐
tisinde içersinde olmamalıdır 

5. Dışsal değerlerden çok içsel değerler üzerinde yoğunlaşmalıdır, 
6. Doğal alan ve gelişmemiş alanlarda doğal  çevreye  eşlik  eden kültürel 

unsurlarla ilk elden buluşma imkanı sağlamalıdır,  
7. Etkinlik  sürecine yöre  insanlarının aktif katılımını  sağlayacak potansi‐

yele sahip olmalıdır. Böylece onlarında bu  imkandan faydalanması su‐
retiyle alanın doğal ve kültürel kaynaklarına daha çok değer verilmesi 
sağlanmalıdır. 

8. Ekoturizm etkinliğinde, hissedilen macera heyecanı ya da fiziksel başarı 
elde etme düşüncesi kadar doğaya katkı, öğrenme ve takdir ölçüleri ile 
tatmin olma özelliği olmalıdır. 

Bu ekoturizm etkinlikleri özellikleri bakımından doğaya bağlı olduklarından 
doğal değerlere zarar vermeyecek niteliktedirler. Doğal veya kültürel ortamda 
yapılacak ekoturizm etkinlikleri, kavramsal ve temel özellikleri dikkate alınarak;  

IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 552 

a‐Yaban  hayatı  gözlem  ve  inceleme,  b‐Bitki  gözlem  ve  inceleme,  c‐Mağara, 
kanyon, peribacaları,  şelale gibi  jeomorfolojik oluşumları gözlem ve  inceleme, 
d‐Tarihi,  arkeolojik, dinsel ve geleneksel kültürel obje ve  alanların gözlem ve 
inceleme  ve  e‐Ekoturizm  tabanlı  doğa  sporları  olmak  üzere  gruplandırmak 
mümkündür (Gül ve Özaltın 2008). 

EKOTURİZMİN GENEL İLKELERİ 

Ekoturizm, sadece seyahat ederek doğal ve kültürel değerleri görmek, tanımak 
değildir. Ekoturizm, çevresel ve kültürel kaynak değerlerinin artmasını, korun‐
ması  ile sosyal, ekonomik koşulların en  iyi düzeye getirme niteliğini  taşır.  İşte 
ekoturizm bunları gerçekleştirirken bazı ilkeleri benimser (Erdoğan 2003). 

Bunlar;  

• Doğal durum, 
• Ekolojik sürdürebilirlik, 
• Çevresel eğitim, 
• Yöreye yararlılık, 
• Yararlanacak turistlerin tatmin olması. 

Bu  ilkelerden;  ekolojik  sürdürülebilirlik,  doğallık  ve  çevresel  eğitim 
ekoturizm olgusuna özel olup, diğer yöreye yararlılık ve tatminlik derecesi tüm 
turizm çeşitlerinde ilke olarak benimsenir. 

Doğal Durum: Ekoturizm, doğal çevrenin biyolojik, fiziksel ve kültürel nitelik‐
lerini esas alır. Doğal çevrede oluşturulan ekoturizmin temelinde doğal kaynak 
değerlerinin planlanması, geliştirilmesi, yönetimi ve korunması bulunmaktadır. 
Doğal kaynakların korunmasındaki ana ilke koruma kullanma dengesinin sağ‐
lanmasıdır. Böylece doğal alanlarda kaynakları kullanırken oluşacak zararların 
minimum seviyeye inmesi sağlanır. 

Ekolojik Sürdürülebilirlik: Ekoturizm, turizm çevre  ilişkisinin önem kazanması 
ve sürdürülebilir kavramı ile gündeme gelmiş ve oldukça fazla önem kazanmıştır. 

Turizm ekonomik, sosyal ve çevresel yönden sürdürülebilir nitelikte olmalı‐
dır.  Bunu  ekoturizme  göre  uygularsak;  doğal  kaynakların  sürdürülebilirliği 
ancak onların korunması ve dengeli düzenli şekilde kullanılmasıyla sağlanır. 

Ekoturizm ‘eko’ ön eki ile turizmin ekolojik olarak yapıldığı ve sorumluluğu‐
nun olduğu bir kavramdır. Ekoturizmde, turizm nasıl sürdürülebilir ve bu nasıl 
sağlanabilir  sorularına  cevap  aranmaktadır.  Turizmde  hangi  ön  ek  getirilirse 
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getirilsin  amaç  aynıdır  ve  değişmez. Amaç;  insana  gerekli  ve  yeterli  hizmeti 
vererek ekonomik, sosyal gelişime, kaynakları da koruyarak destek vermektir. 

Sürdürülebilirlik kavramı da bunu amaçlar. Ekolojik sürdürülebilirlik; ekolo‐
jinin  zenginliklerini ve niteliklerini yine  ekolojiye  zarar vermeden dengeli  bir 
şekilde kullanmak, kullanırken de bunlardan fayda sağlamak ve ülke ekonomi‐
sine katkıda bulunmaktır. Bu  ancak  ekoturizmin oluşmasıyla gerçekleşmekte‐
dir. Ekoturizm,  turizme  kaynak  olan  bölgesel ve  yerel  özelliklerin, değerlerin 
korunup, geliştirilmesini, sürekliliğinin sağlanmasını amaçlar. 

Yöreye Yararlılık: Ekoturizmin  ikinci önemli kriteri olan yerel kültürlerin sür‐
dürülebilirliği ve yerel halkın bu turizm faaliyetlerinden yarar sağlaması ilkesi, 
iki önemli prensibi içinde barındırır. Birincisi; ekoturizm etkinliklerinin yapıldı‐
ğı  bölgenin  yerel  halkının,  bu  etkinliklerden maddi  bir  pay  sağlaması,  bunu 
sağlamak  için de, uluslararası büyük  tur operatörlerinden ziyade daha küçük 
acentelerin ekoturizm faaliyetinde yer alması istenmektedir. Bu acentelerin, tur 
programlarını  yaparken,  olabildiğince  gereksinimleri  bölgeden  sağlamaları 
maddi ve manevi faydanın ön koşuludur. İkinci önemli prensip ise; bir bölgeye 
turizm  aracılığıyla katkıda bulunurken, maddi ve manevi kültür unsurlarının 
bozulmamasıdır. Otantik kültürlerin, ahlaki değerlerin korunduğu bölgelerde, 
turist  gruplarının  bu  değerlere  saygılıyla  yaklaşması  gerekmektedir.  Ayrıca 
maddi kültür eserlerini de koruyarak, gerek turizm profesyoneli, gerekse tüke‐
tici olarak yerel dokuyla uyuşmayan modern mimari ürünleri yerine, bölgenin 
doğal ve kültürel değerlerini yansıtan yöre mimarisi  ile yapılmış yerlerde hiz‐
met ve konaklama tesislerini tercih etmek gerekmektedir.  

Ekoturist Grupları 

Ekoturizm  etkinliklerini  aktif  olarak  yapan  ekoturist  kavramı  konusunda  da 
farklı görüşler ortaya çıkmıştır  (Kerstetter vd. 2004). Lindberg’e  (1991) göre, doğa 
tabanlı etkinliklere katılan turistler dört farklı grupta toplanabilir (Kuvan 2002). 

Araştırmacı ve Çevre Korumacılar: Bilim adamları, araştırmacılar, eğitim ve çev‐
re koruma amacıyla düzenlenen turlara katılanlar,  

Kararlılar: Özellikle korunan alanlara seyahat edenler ve yörenin tarihi, kültü‐
rü ve doğasını görmek isteyenler,  

Sıradışılar: Sıradışı bir geziye katılmak amacıyla çok nadir gidilen yerleri ter‐
cih edenler, 

Rastlantılara Bağlılar: Herhangi bir tur ya da gezi programına bağlı kalmadan, 
gezilerini genişletme ve renklendirme amacıyla doğa gezilerine katılanlar. 
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Ekoturistler ile kitle turisti arasındaki en temel ayrım ekoturistlerin daha çok 
“doğa  için  gelmiş”  olmasıdır.  Teoride  ekoturistin  doğaya  ve  çevreye  duyarlı 
olan  turist  olduğu  varsayılmasına  rağmen  ekoturizm  faaliyetlerinin  uygulan‐
masında  hizmet  veren  (yöneticiler,  yöre  insanları,  operatörler  vb.)  ve  hizmet 
alanların  (turistler, ziyaretçi/kullanıcılar gibi) hepsinin çevreye duyarlı olduğu 
veya ekoturizmin amaçları  ile uygun hareket edeceği beklenmemelidir. Ancak 
temel hedef ekoturizm ile ilgili hizmeti alan ve verenlerin doğa koruma sorum‐
luluğunda olmaları ve bu yönde bilgilendirilmeleri ve bilinçlendirilmelidir. 

TÜRKİYE’DE KORUNAN DOĞAL ALANLAR VE EKOTURİZM İLİŞKİSİ  

Türkiye,  doğal  ve  kültürel  kaynak  değerleri  ile  rekreasyon/turizm  yönünden 
zengin ve çeşitlilik arz eden bir potansiyele sahiptir. Kaynak değerlerinin bilim‐
sel, sosyal ekonomik,  tıbbi, ekolojik, ahlaki ve etik gerekçelerle yerinde korun‐
masına (in Site) yönelik ülkemizde yasal olarak korunan doğal alanların üç te‐
mel kanunla kullanımı ve çerçevesi belirlenmiştir. Örneğin; 

• 2873 sayılı Milli Parklar Kanununa göre  (Milli Parklar, Tabiat Anıtları, 
Tabiat Parkları ve Tabiatı Koruma Alanları) bu alanlardan sadece Milli 
Parklar,  Tabiat  Anıtları,  Tabiat  Parkları  ve  Orman  Mesire  Alanları 
olmak üzere yasal olarak  turizm/rekreasyon amaçlı kullanılabileceğini 
ifade  etmektedir.  Bu  alanlar,  orman  alanlarının  sadece  yaklaşık  % 
3,5’unu oluşturmaktadır (Gül vd. 2006).  

• 2872 sayılı Çevre Kanununa göre ayrılmış Özel Çevre Koruma Bölgeleri 
turizm/rekreasyonel amaçlarla kullanma imkanı sunmaktadır. 

• 2863 sayılı Kültür ve Tabiat Varlıklarını Koruma Kanunu kapsamında 
özellikle  Doğal  Sit  Alanlar  yasaya  göre  rekreasyon/turizm  amacıyla 
hizmet verebilecek potansiyel alanlardır.  

1980 yılından beri  turizm  sektörünün ve  endüstrisinin yeni yatırım, mal ve 
hizmet satışı yapmak, pazar genişlemesini sağlamak, dolayısıyla yeni kar alan‐
ları oluşturmak amacıyla özellikle doğal alanlarda giderek yoğunlaştığı ve çeşit‐
lendiği  görülmektedir. Aslında  ekoturizm  girişimlerinin  temel  nedenlerinden 
biri,  turizm  endüstrisinde  sürekliliği ve  sürdürülebilirliliği  sağlamanın  turizm 
amaçlı kullanılan kaynakların korunmasına ve geliştirilmesine bağlı olduğunun 
farkına  varılmaya  başlanmasıdır. Kullanım  yoluyla  kazanç  sağlayan  bir  ticari 
faaliyet özellikle ekoturizm ile, çevreyi koruma arasında kurulan bu tür ve ben‐
zeri bağlar, bir faaliyetin doğasını açıklamaktan çok, bir pazarlama, özendirme 
ve propaganda biçimi olarak görünebilmektedir. Bu çalışmaların küreselleşme ‐
yerelleşme eğilimlerinin baskısı sonucu ortaya çıksa da söz konusu yoğun talep 
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ve eğilimlerin olması bu  tür korunan alanlarda  turizm/rekreasyon  faaliyetleri‐
nin yapılmasını ve özellikle kullanım amaçları içinde olmasını zorunlu kılmak‐
tadır (Gül ve Özaltın 2007).  

Birinci derecede kar amacı güden ve ekonomik yararlanmaya odaklanan  tu‐
rizm  sektörü,  çoğunlukla  orman  rejiminde  olan  korunan  alanlarda  ve  diğer 
doğal alanlarda ön plana çıkmıştır (Arpa 2001). 

Bu amaçla korunan doğal alanlarda özellikle ekoturizm faaliyetleri önemli bir 
olgu  olarak  karşımıza  çıkmaktadır.  Ekoturizm,  korunan  alan  yönetimlerine 
bilinç geliştirme olanağı yaratan özellikle doğal ve kültürel kaynak değerlerinin 
minimum zarar görmesi açısından önemli bir fırsattır. Bununla birlikte, korunan 
alanların etkilediği halkın gelir sorunlarının çözülmesinde de ekoturizm önemli 
bir işlev görebilmektedir. Yerel değerlere yönlendirilmiş, yerel halkın faydalan‐
dığı ekoturizm etkinlikleri hem korunan alan hem de yerel halk için önemli bir 
gelir kaynağı durumundadır. Campbell’e  (1999) göre, planlamada yerel halkın 
katılımı ekonomik ve ekonomik olmayan faydaların yerel halka ulaştırılmasını 
garantiye alınmasında önemli rol oynayacaktır (Gül ve Özaltın 2007). 

Günümüzde bilimsel ve  teknik anlamda yasa  ile koruma altına alınan doğal 
alanların  temel  koruma  gerekçeleri  özellikle  rekreasyon/turizm  amaçlarıyla 
çoğunla çelişmekte ve rekabet edememektedir. Böylece söz konusu korunması 
arzulanan biyolojik  çeşitlik başta olmak üzere doğal ve kültürel değerlerin o‐
lumsuz etkilenmesine yol açabilmektedir. Bu nedenle korunan doğal alanlarda 
özellikle  ekolojik  tabanlı  anlayışı  yerleştirmek,  planlanması  ve  yönetimini  bu 
merkezde gerçekleştirmek gerekmektedir. Özellikle Milli Parklar, Tabiat Parkla‐
rı ve Mesire alanlarına yılda yaklaşık 10 milyonun üzerinde ziyaretçinin geldiği 
tahmin edilmektedir. Böylece kesin ve detaylı olmamakla birlikte sınırlı düzey‐
de bazı veriler bulunmasına  rağmen ne yazık ki  ekoturizm  ile  ilgili  istatistiki 
veriler bulunmamaktadır. Sayıları giderek  artan  turizm  tur  şirketleri korunan 
alanlara veya ormanlık alanlara ekoturizm adında çeşitli geziler düzenlenmekte 
ancak nicelik ve nitelik olarak ekoturizm eylem boyutu tam olarak bilinmemek‐
tedir. Çoğu kez bu alanlardan sorumlu birimlerin bile haberi olmayabilmektedir 
(Gül ve Özaltın 2007). 

Mevcut  korunan  doğal  alanların  uzun  devreli  gelişme  planlarının  (master) 
yapılmamış olması ya da yapılan planlarında etkin, katılımcı ve uygulanabilir 
olmaması, kaynak koruma nedenlerinin  ilgili kitlelere yeterince tanıtılamaması 
veya  benimsetilememesi  ve  izleme/denetleme  işlemlerinin  yapılamaması  gibi 
nedenler  bu  tür  alanların  geleceğini  önemli  ölçüde  olumsuz  etkilemektedir. 
Sonuçta özellikle mevcut doğal ve kültürel peyzaj değerlerinin zarar görmesine 
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içsel  ve  dışsal  sorunların  giderek  daha  da  artmasına  yol  açmaktadır. Ayrıca 
sorumlu kuruluş/kurum ve diğer paydaşların ekoturizm çıktılarından çok yönlü 
yarar  sağlayamamasına  yol  açmaktadır.  Bununla  birlikte  tur  organizatörleri 
veya  şirketlerin  sadece  kendi  gelirlerini  artırmaya  yönelik  bu  uygulamaları, 
genel anlamda ekoturizm kavram çerçevesine ve özüne de ters düşmektedir. Bu 
alanlardan  sorumlu  ve  yetkili  birimler,  ekoturizm  konusunda  hangi  alanda, 
nasıl ve ne şekilde davranacağı konusunda planı olmadığı için eylemsel ve yatı‐
rım açısından da hiçbir şey yapamamaktadır (Gül ve Özaltın 2007). 

EKOTURİZM PLANLAMA YAKLAŞIMLARI  

Ekoturizm faaliyetlerinin sadece korunan doğal alanlarda değil kentsel ve kırsal 
alanlarda da yapılması mümkündür. Bu nedenle bölgesel veya yöresel üst öl‐
çekte  özellikle  tüm  ekoturizm  amaçlı  alansal  ve  etkinlik  ölçeğinde  kuralları, 
ilkeleri ortaya koyan, organize  eden ve uygulama  eylem planları  için kılavuz 
görevi üstlenecek “STRATEJİK EKOTURİZM PLANLAMASI” ve bu planlama 
altında her bir  etkinlik  için  “EKOTURİZM EYLEM PLANLARI” yapılmalıdır. 
Yöresel  stratejik  ekoturizm  planlaması  ve  ekoturizm  eylem  planları mutlaka 
Ülkesel‐ Bölgesel ve Yöresel Turizm planlaması ile entegre edilmelidir. 

Buna göre  alansal ve  etkinlik ölçeğinde hazırlanacak Ekoturizm Eylem Pla‐
nında şu konulara yer verilmelidir (Gül ve Özaltın 2008): 

• Ekoturizm amaçlı potansiyel alanlar ortaya konulur. Her bir ekoturizm 
etkinliği ve hizmetleri için tanımlama yapılır. Noktasal ve alansal ölçek‐
te  hangi  zonlarda  ve  güzergahlarda  yapılacağı,  söz  konusu  kurallar, 
amaçlar ve ilkeler belirlenir. 

• Her bir etkinlik ve söz konusu  tesisler  için noktasal ve alansal ölçekte 
uygulamaya yönelik peyzaj tasarım (Ölçekler: 1/1000 ile 1/100 arası ) ve 
detay projeleri (1/150 ile 1/1 arası) çizilir. 

• Her bir ekoturizm etkinlikleri ve her türlü tesis ve hizmetler için ekolo‐
jik ve sosyal açıdan risk analizi yapılır. 

• Ekoturizm  faaliyetleri, alanın genel yasal ve yönetsel düzenleme çalış‐
maları ile entegre edilir. 

• Ekoturizm  açısından  ilgili  kitlelerin  veya paydaşların  (Yöneticiler,  tur 
operatörleri, akademisyen, ziyaretçi/kullanıcı, yerel yönetimler, yöre in‐
sanları gibi)  sorumluluk sınırları ve kapsamı belirlenir. 

• Alanda  ekoturizm  amaçlı  bilimsel,  eğitsel  ve  tanıtım  faaliyetleri  için 
programlar oluşturulur ve gerekli donanım ve malzemeler belirlenir. 



Serbest Bildiriler 

 

557

• Seyahat acenteleri/tur operatörleri ve sivil toplum örgütleri ile işbirliği‐
nin  çerçevesi  hazırlanır. Korunan  alan  içinde  genel  ziyaretçi  bilgilen‐
dirme merkezinde ekoturizme yönelik sunum tekniklerine yönelik stra‐
tejiler oluşturulur. 

• Her bir etkinlik alanında ziyaretçi taşıma kapasitesi, ziyaretçi etkisini iz‐
lemeye yönelik yöntemler belirlenir.  İzlemenin nerede, nasıl, ne kadar 
süre ile kimler tarafından yapılacağı ortaya konulur. 

• Ekoturizm amaçlı, kısa ve uzun vadeli yönetim ve uygulama maliyeti 
ortaya çıkarılır. 

• Ekoturizm  kapsamında,  amaçlara  ters  düşmeyecek  gelir  getirici  faali‐
yetler belirlenir ve alana özgü ürün geliştirme ve pazarlamasına yönelik 
stratejiler oluşturulur. Özellikle  ekoturizmden  elde  edilen gelirin yöre 
dışına çıkmaması için bazı seçenekler oluşturulur. 

• Ekoturizm  etkinlik ve  faaliyetlerine  yönelik kılavuz  görevi üstlenecek 
tanıtım taslakları hazırlanır. 

• İlgili alanda sorunlu alanların bakımı, onarımı ve iyileştirilmesine yöne‐
lik programlar oluşturulur. 

• Uygulamaya  yönelik  zaman  ve  bütçe  takvimi  oluşturulur. Öncelikler 
oluşturulur. 

• Fayda maliyet analizi için yöntem ve işlemler belirlenir. 
• Noktasal ve alansal ölçekteki ekoturizm etkinlikleri yapılan uygulama 

tasarım projeleri ile araziye birebir uygulanır. Hazırlanan eylem planla‐
rı kapsamında  izleme ve kontrol  işlemleri gerçekleştirilir.  Söz konusu 
eylem planında alanın özellikleri doğrultusunda konu başlıkları artırı‐
labilir veya detaylandırılabilir. 

TÜRKİYE’DE SWOT ANALİZİ İLE EKOTURİZM DURUM ANALİZİ   

SWOT  tekniği, konu  ile  ilgili mevcut güçlü yanlar  (avantajlar) ve zayıf yanlar 
(dezavantajlar)  ile birlikte gelecekte karşılaşabilecek  fırsatlar ve  tehditler önce‐
den tespit edilerek planlama ve yönetim aşamasında karar vermede kullanılan 
bir  analiz  yöntemidir.  SWOT  kelimesi,  Strenghts  (Güçlü  yanlar=Avantajlar), 
Weaknesses  (Zayıf  yanlar=Dezavantajlar), Opportunities  (Fırsatlar) ve Threats 
(Tehditler) kelimelerinin baş harflerinden meydana gelmektedir. 

Ülkemizde giderek önemi artan ekoturizmin mevcut güçlü ve zayıf yönlerinin 
açıkça bilinmesi, bugün ve gelecekte fırsat ve  tehditlerin  tahmin edilmek sure‐
tiyle analiz edilmesi, ülkesel ölçekte amaçlara uygun stratejilerin ve politikaların 
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belirlenmesinde  önemli  bir  rol  oynayacaktır. Ülkemiz  koşullarında  ekoturizm 
konusunun güçlü ve zayıf yanları, fırsatları ve tehditleri aşağıda belirtilmiştir. 

A-Güçlü yanlar (Avantajlar) 

• Ülke coğrafyasının iklimsel ve jeomorfolojik konumu, 

• Bitki ve yaban hayvan tür ve genetik çeşitliliğine ve zenginliğine sahip 
olması,  

• Yaşam ortamı (habitat) ve ekosistem çeşitliliği ve zenginliği, 

• Orman alanların halen doğal karaktere sahip olması, 

• Tarihi, arkeolojik, dinsel ve folklorik kültürel değerler açısından zengin‐
liği ve doğal alanlarla bir arada yer alması, 

• Ekoturizm  konusunda  olmasa  dahi,  kitle  ve  tarih  turizmi  konusunda 
deneyimli seyahat acenteleri ve tur operatörlerinin varlığı,  

• Ülkemizde yasa ile koruma altına alınan doğal alanların nitelik ve nice‐
lik olarak artması, 

• Ülkemizdeki birey ve  toplumun  ekoturizm konusuna olan  ilginin art‐
ması, 

• Her mevsimde  farklı  turizm  veya  ekoturizm  etkinliklerinin  yapılabil‐
mesi,  

• Coğrafi konum nedeniyle özellikle gelişmiş ülkelerden gelen turistler i‐
çin yakın ve ulaşılabilir niteliklere sahip olması, 

• Turizm ve ekoturizm yönünden çeşitlendirilmiş ürünlerin varlığı, 

• Kıta ötesi pazarlar için keşfedilmemiş destinasyon olması. 

B-Zayıf Yanlar (Dezavantajlar):  

• Ekoturizm kavram ve çerçevesinin  tam olarak algılanamaması ve bilgi 
eksikliği, 

• Ekoturizm özüne uygun uygulamaların yapılmaması, 
• Doğal ve kültürel kaynak değerlerinin yeterince korunamaması,  
• Ekoturizm hizmeti veren  tur operatörlerinin ve acentelerin doğal kay‐

naklar konusundaki bilgi ve deneyim eksikliği,  
• Ekoturizm paydaşları (alan yöneticileri, ekoturistler, acenteler, yöre  in‐

sanları gibi) arasında diyalog ve  işbirliğinin kurumlaşmamış olması ve 
katılım mekanizmalarının eksikliği, 
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• Ülkesel/bölgesel  ve  yöresel  ölçekte  stratejik  ekoturizm  planlamasının 
olmaması, 

• Ekoturizm etkinlikleri  için alansal ve noktasal eylem planlarının olma‐
ması,  

• Çevresel, ekonomik ve sosyal sonuçları  itibariyle  farklı sonuçlar doğu‐
rabilen ekoturizm etkinliklerinin uygunluk ölçütlerinin belirgin olmaması,  

• Doğal alanlarda yapılan ekoturizm etkinliklerinin izleme ve denetleme‐
ye yönelik kurumsal bir yapının olmaması,  

• Ekoturizme hizmet verebilecek alt ve üst yapının istenilen düzeyde ge‐
liştirilememiş olması, 

• Doğal alanlarda mevcut alt/üst yapılar ve tesislerin çevre kalitesi  ile a‐
rasındaki uyumsuzluklar, 

• Finansman, yatırım teşvikleri ve girişimciliğin yetersizliği, 
• Toplumun alternatif turizm bilincinin geliştirilememiş olması, 
• Ekoturizm etkinlerine yönelik tanıtım, reklam ve pazarlama imkanları‐

nın yetersizliği, 
• Turist sağlığı ve güvenliğindeki yetersizlikler, 
• Türkiye’nin ülke ve turistik ürün imajının alternatif turizm imkânlarını 

olumsuz yönde etkilemesi. 

C- Fırsatlar:  

• Dünyada ve Türkiye’de ekoturizme yönelik talebin yükselmesi,  
• Ekoturizm sektöründe yeni yatırım ve alt sektörlerin oluşumu,  
• Ekoturizm alanında kırsal yoksullukla uğraşan yerel halka yeni iş ve ge‐

lir fırsatının sağlanması,  
• Doğa koruma konusunda yerel, ulusal ve küresel bilinç geliştirme ola‐

nağı,  
• Gelişen ulaşım olanakları ve buna bağlı olarak uzun mesafeli  seyahat 

imkanlarının gelişmesi, 
• Ülkedeki mevcut tarihi yapı ve anıtların bakımının ve restorasyonunun 

yapılmasında güçlü rol oynayabilme potansiyeli, 

D-Tehditler:  

• Ekoturizmin yaygınlaşması ve baskının artması ile birlikte biyolojik çe‐
şitliliğin olumsuz etkilenmesi ve yok olması, 
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• Plansız artan ve büyüyen ekoturların bir sonucu olarak endemik veya 
ekonomik değere sahip bitki ve hayvan türlere yönelik yasadışı ticaretin 
ve kaçakçılığın artması, 

• Kontrolsüz ve bilinçsiz ekoturlar sonunda ekoturistlerin can ve mal ka‐
yıplarının artması ve kötü ulusal şöhret,  

• Ekoturizm  etkinliklerinin  tekdüzeleşmesi ve her yerde benzer ve  sıra‐
dan etkinliklerin uygulanmasının getirebileceği sıkıntılar, 

• Ekoturizme yönelik yapılacak teşvik ve yatırımların doğal alanlarda a‐
şırı yapılaşmaya yol açması, 

• Doğa  içine yapılmış, mimari  estetiğe  sahip olmayan otel,  lokanta gibi 
bireysel binaların ve  reklam panoları, yol üstü  tabelalarının görsel an‐
lamda kirlilik yaratabileceği, 

• Turistik mevsim  boyunca  nüfus  sayısı  ve  yoğunluğunun  artış  göster‐
mesi su ve elektrik gibi altyapı hizmetlerinde taşıma kapasitesinin aşıl‐
ması sebebiyle kesintiye uğrayabilmektedir, 

• Ekoturizm amaçlı  işletmecilerin veya yatırımcıların rant ve kar uğruna 
kırsal yöre insanlarını izole ederek, tek paydaş olma olasılığı, 

• Keşfedilen bir alana sürekli bir turist akımı nedeniyle doyum noktasına 
ulaşılması ve kaynak değerlerin bozulma ve kirlenme etkileri artıkça ve 
taşıma  kapasitesi  zorlandıkça  yörenin  turistik  kimliğinin  yitirilmeye 
başlaması cazibesini yitirmesi, 

• Turistler  ile  yerel  topluluğun  kültürel  bütünlüğü  sağlanamadığında 
bölgenin  turiste  hizmet  götürmek  istemesi  sebebiyle  yerel  halk  kendi 
bölgesine yabancılaşabilecektir. Ayrıca, bazı özel doğa bölgelerinin de 
sadece özel kullanıma geçerek halka kapatılması da yerel yaşamı olum‐
suz etkileyebilecektir. 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Ekoturizm; Türkiye’de giderek önem kazanan bir kavram olup, kavram  içeriği 
ve uygulama yönünden yasal ve yönetsel düzenlemeler henüz yapılmış değil‐
dir. Türkiye doğal ve kültürel kaynaklar yönünden ekoturizm arzı bakımından 
oldukça zengin bir ülkedir. Ancak başta ilgili resmi kurumlar olmak üzere özel 
ve  tüzel kurum ve kuruluşlar  farklı  şekilde algılamak  suretiyle, ekoturizm et‐
kinlikleri  adı  altında  gelişi  güzel  çeşitli  uygulamalar  gerçekleştirilmektedir. 
Özellikle  korunan  doğal  alanlarda  bilinçsizce  bir  kullanım  söz  konusudur. 
Ekoturizmin  gerek  ekolojik  gerekse  ekonomik  faydasını  ortaya  çıkarmak  için 
alanın özelliklerine göre planlama yapılması ve bunun uygulanmaya konulma‐
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sı, etkinliklerinin klasik turizm faaliyetlerinden veya diğer turizm çeşitlerinden 
kesinlikle ayrılması gerekmektedir. 

    Ülkemizde ekoturizm kavramının algılanması ve özüne uygun uygulamala‐
rın yapılabilmesi için şu öneriler dikkate alınmalıdır: 

• Ekoturizmin  doğal  alanlara  yapabileceği  olumlu  katkılar,  ancak 
ekoturizm kavramının ve içeriğinin uygun ve doğru algılanıp kullanıl‐
masıyla işlerlik kazanacaktır. 

• Eko ön ekiyle bir pazarlama aracı olarak, turizm pazarını genişletme ve 
ekonomik  çıkarları  artırma  amacıyla  koruma  özünden  soyutlanarak 
kullanılmasını önüne geçilmelidir. 

• Kaynak değerlerinin sürekliliğini tehlikeye atacak taşıma kapasitelerini 
aşan kullanımlara  izin verilmemelidir. Alanlar sürekli denetim altında 
tutulmalı ve kontrol edilmelidir. 

• Ekoturizm,  hükümetler,  özel  girişimciler  ve  yerel  toplumlar  dahil  ol‐
mak üzere, katılan tüm taraflar arasında etkin bir işbirliği sağlanıp, aynı 
amaca hizmet verilmelidir. 

• Her ulus,  bölge ve  alan  için  özel politika ve  stratejiler  geliştirmelidir. 
Ülkesel‐Bölgesel ve Yöresel Stratejik Ekoturizm Planlaması yapılmalı ve 
Turizm Planlaması ile entegre edilmelidir. 

• Korunan doğal  alanlarda yapılacak  ekoturizm  faaliyetlerinde  temel  a‐
maç,  doğal  ve  kültürel  kaynak  değerlerini  korumak,  desteklemek  ve 
beslemektir. Bu nedenle korunan doğal alanların Yönetim Planları için‐
de Ekoturizm Eylem Planları alansal ve noktasal ölçekte yapılmalıdır.  

• Eğer gerekiyorsa tesis ve hizmet yerleri minimum tutulmalı ve doğayla 
bütünlük sağlanmalıdır.  

• Yönetim planları hazırlanırken  turistlerin kullanım ve ziyareti  için uy‐
gun ortamlar hazırlanmalıdır. 

• Ekoturizm etkinliklerini düzenleyen tur operatörleri ve acentelerin do‐
ğal alanlarda doğa  ile  ilgili konular uzman  teknik  rehber bulundurul‐
ması zorunlu hale getirilmelidir. 

• Yetkili Resmi Kurumlar  (Bakanlık ve Üniversite)  tarafından ekoturizm 
rehberliği sertifikasyon kursları düzenlenmelidir. 

• Ekoturizm etkinlikleri  için  ilgili paydaşlar belirlenerek,  sorumluluk ve 
görevler açık ve net olarak ortaya konulmalıdır. 
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• Ekoturizm  etkinliklerinin  gerçekleştirileceği  alanlarda,  yöre  insanları 
planlama  ölçeğinden  uygulama  ölçeğine  kadar  her  aşamada mutlaka 
dâhil edilmelidir. 

• Ekoturist ve yöre  insanın bilinçlendirilmesi ekoturizm gelişimi  için ol‐
dukça önemlidir. Bu alanlarda uygulanacak  rasyonel ve düzenli plan‐
lamalar çerçevesinde yapılacak eğitim etkinlikleri hem mevcut değerle‐
rin korunması  için kamuoyu oluşturulmasının, hem de yörenin  tanıtı‐
mına ve yöre ekonomisinin gelişmesine katkıda bulunacağı gibi doğal 
değerlerin farklı kitleler tarafından tanınmasına da olanak sağlayacaktır. 
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ÖZ 
Turizm toplumlar arası etkileşimin en yoğun olarak yaşandığı bir aktivitedir. Merak ve sosyal iletişim 
kurmak insanoğlunun doğuştan sahip olduğu bir dürtüdür. Bu dürtü insanları amaçları için turizm 
aksiyonunu gerçekleştirmeye itmektedir. Çalışmada turizmin oluşumunda odak noktaların daha çok 
hangi konularda yoğunlaştığını ve bunların bir birleriyle olan ilişkileri ortaya konulmaya çalışılmıştır. 
Turistlerin hangi amaçlarla turizm faaliyetini gerçekleştirdiği ve bu faaliyetlerden maksimum seviyede 
memnuniyetle nasıl pazarlanabileceği, diğer toplumlarda yapılan örnek araştırmalarda uygulanan 
yöntemlerle ortaya konulması amaçlanmıştır. Birçok bölgede doğal kültürel turizmin oldukça organi-
ze edilmiş görsel ve duyusal ve diğer sanat gösterilerinin turistler ve yerel halk arasında kültürel 
etkileşime yol açtığı gözlenmektedir. Turistlere başarılı bir şekilde ulaşmak üzere spesifik pazarların 
geliştirilmesinde, etkin pazarlama stratejileri önemli rol oynayacağı da ulaşılan sonuçlardan biri 
olmuştur. 

Anahtar sözcükler: Turizm, Kültür, Sanat, Gelenek 
 
ABSTRACT 
Tourism is an activity that interaction among communities exists highly dense. Curiosity and to 
interact socially are two impulses which the humankind has them birth. These impulses motivate 
people with making the tourism action for their goals. In this work, it is carried out which focal points 
are gained intensity in what branches in the formation of tourism and also their relationships be-
tween them. It is also brought up in here for what aims that tourists carry out the action of tourism 
and how to market the cultural and artistic components in order to achieve maximum level of satis-
faction from that tourism action with the sample researches and their methods that are carried out in 
other societies. It is observed in most regions that natural-cultural tourism is rather organized and 
the visual, sensorial and other art displays are caused cultural interaction between tourists and 
domestic population of the region. One of the other outcomes of the work has become that market-
ing strategies will play an important role in developing specific markets in order to attain tourists in a 
successful way. 

 
Key words: Tourism, Art, Culture, Tradition 

 
 

GİRİŞ 

Turizm,  insanların  sürekli  ikamet  ettikleri,  çalıştıkları ve her zaman ki olağan 
gereksinimlerini karşıladıkları yerlerin dışında yerleşmemek ve  ekonomik  an‐
lamda  gelir  elde  etmemek  koşuluyla dinlenme,  eğlenme, merak,  spor,  sağlık, 
kültür, deneyim kazanma, akraba ziyareti, kongre ve seminerlere katılma, dini 
gereklerini yerine getirme gibi nedenlerle kişisel ya da  toplu olarak yaptıkları 
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seyahatlerden ve gittikleri yerlerde en az bir gece konaklama ve turizm işletme‐
lerinin ürettiği mal ve hizmetleri talep etmelerinden ortaya çıkan  iş ve  ilişkiler 
bütünüdür (Kozak vd. 1997). 

Turizm her şeyden önce ağır bir endüstridir. Turizm sektörü son derece çeşitli 
ve büyük boyutlu yatırımların yoğun olduğu bir sektördür. Bu yatırımlar genel‐
likle şu kategoriler içinde incelenebilir. 

— Alt Yapı Yatırımları 
— Üst Yapı Yatırımları 
— Tamamlayıcı Yan Turistik Yatırımlar 

Bu belirtilen yatırımların  içeriği, ortak hedefi ve bölünmez bir bütünü oluş‐
turması turizm sektörüne aynı zamanda entegre bir endüstri özelliği kazandırır. 

Son yıllarda tüm dünyada olduğu gibi ülkemizde de kültür ve turizm mirası‐
nı, dışa açarak önemli gelir kaynağı elde edebilmek yönünde yoğun çalışmalar 
yapılmaktadır. Bu  bağlamda pazarlamacılar,  el  sanatları, halk  sanatları,  tarihi 
eserleri kapsayan bütün faktörleri ürün olarak değerlendirmektedirler. Bununla 
beraber, özellikle kültürün korunmasında ve  sosyal değerlerin kültür  turizmi‐
nin sermayesi olarak düşünülmesinde ayrılıklar da bulunmaktadır. Turizm, bu 
mirasın korunması ve restorasyonu için mali kaynakların külfeti çok az bir kıs‐
mını  temsil  etmektedir.  Aksi  halde  devlet  desteğinin  küçülmesi  söz  konusu 
olabilecektir.  

TURİZMİN ÖNEMİ 

İkinci Dünya Savaşı yıllarına kadar gelişimini sürdüren turizm, savaş yıllarında 
ölü  döneme  girmiştir.  1950’lerden  sonra  yepyeni  bir  içerikle  (sosyal  turizm) 
yeniden canlanmaya başlamıştır. Bu canlanmaya, gelişen ülkelerin yaşam sevi‐
yesinin yükselmesi, nüfusun hızla artış göstermesi, çalışanların yeni haklar elde 
etmeleri,  teknik ve  teknolojik gelişmenin ulaşım,  tanıtma ve organizasyon gibi 
sahalarda  başarı  ile  uygulanması,  kredili  ve  taksitli  gezi  olanaklarının  ortaya 
çıkışı gibi gelişmeler yeni bir hız vermiş, turizmin öneminin kavranması da bu 
gelişmelere yeni boyutlar kazandırmıştır. 

Yirminci yüzyılın  ilk yarısında, ülke ekonomilerinin karşılaştığı ulusal ve u‐
luslararası  ekonomik  sorunların  çözümünde ve darboğazların  aşılmasında  tu‐
rizm, dinamik ekonomik özellikleri ile adeta bir çıkış noktası olmuştur. Aşağıda 
bu noktalara değinilmiştir (Olalı ve Timur 1988):  

Turistik hareketleri döviz arzını artırarak ödemeler bilânçosu açıklarını azal‐
ması, milli paraya değer kazandırması,  turizm gelirlerinin  tekrar dağılımı yo‐
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luyla ekonominin canlanması, turistik talep artışlarına paralel olarak yatırımla‐
rın hızlanması, milli gelir üzerindeki katma değer etkisi, devletin vergi gelirleri‐
ni artırıcı rolü ve iç fiyatlar üzerindeki etkileri belli başlı parasal etkinliklerdir. 

Emek‐yoğun üretim  tekniğinden kaynaklanan  istihdam  etkisi,  turistik  faali‐
yetlerin  yürütülmesinde  yararlandığı  sektörler  üzerindeki  olumlu  etkileri  ile 
fiziksel ve kurumsal alt yapı üzerindeki olumlu etkileri turizmin reel karakterli 
etkileridir.  

Bunların yanı sıra uluslararası yakınlaşma, ulusal değerlerin değerlendirilme‐
sindeki rolü ve uluslararası kültür alışverişlerini kolaylaştırmada sağladığı ola‐
naklar vs. turizmin önemini ortaya çıkaran konular olmuştur. Bilindiği gibi bu 
konular, turizme yönelen ve ondan bir şeyler bekleyen ülkelerin ağırlık verdiği 
konulardır.  

Yıllardır her alandaki bilinçsizlik ve eldeki olanakların yeterince değerlendiri‐
lememesi  ile ortaya çıkan bugünkü durum, turizmin yaşanılan döviz darboğa‐
zında kısa vadeli bir çözüm olarak ele alınmasına yol açmıştır. 

Turizm yatırımları son derece pahalı yatırımlar olmasına karşılık gerek yatı‐
rım sırasında gerekse işletme döneminde çok az miktarda hatta hiç döviz gerek‐
sinmesine  ihtiyaç göstermezler. Dış borçlanmayı gerektirmeyen bu yatırımlar, 
eldeki kaynakların verimli olarak kullanımını sağladığı gibi üretken nitelikler‐
den dolayı da sürekli döviz kaynağı olma durumunu sağlamaktadır. Tüm bun‐
ların  yanı  sıra  akıllıca değerlendirildiği  süre  içinde  sosyal,  kültürel  ve  yoğun 
istihdam sağlayan birçok olumlu gelişmeleri bünyesinde barındırmaktadır. 

KÜLTÜR VE TURİZM 

Kültür kavramı bir  toplumun bireyleri arasında oluşmuş bilgiler,  inançlar,  sa‐
natlar,  kurallar,  ahlak  anlayışları,  alışkanlıklar  ve  doğuştan  olan meziyetlerin 
kompleks bir dizisi olarak tanımlanmaktadır (Paul 2004). Bundan dolayı kültü‐
rün  tanımı davranışlar ve  ortak değerler  arasında  çoğaltılmış ve  çeşitlendiril‐
miştir. 

Kültür bu dünyanın  sezgileri,  inançları  soyut değerlerinin bir  tasnifi olarak 
tanımlanabilmektedir (Haviland 1999). Toplumun üyeleri bir dizi kültürel özel‐
likleri paylaşmaktadırlar. Kültür her zaman sabit kalmadığı gibi esnek ve etkile‐
şime açık olan özelliklere de sahip olmaktadır. 

Haviland, sanatın bazı  formları hariç kültür olarak bilinmediğini savunmak‐
tadır. Bu formlar onu yapan kişinin dini, sosyal, kozmoloji ve toplumsal görü‐
şünü yansıtan kültürünün ifadesi olmaktadır. Günlük yaşamda faydalılıklarının 
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yanı  sıra  sanatlar,  toplumda  çeşitli  fonksiyonlara  sahip  olmaktadırlar.  Sanat, 
Tanrıya bir  şükran, bir aşk ahdi, mutluluğun veya hüznün  ifadesi,  tarihsel bir 
belge veya sosyal bağlılık ve dayanışmayı ilerletme çabasının imgesi olabilmek‐
tedir. Diğer bir ifadeyle her sanat ürünü arkasında bir anlama sahip olmaktadır 
(Haviland 1999). 

Birçok ulus,  turizmi büyük bir  ekonomik  araç olarak görmektedir. Turizme 
UNESCO, Dünya Bankası, UNDP gibi birçok kuruluş büyük ölçüde önem ver‐
mektedir.  Dünya  Bankasının  kültürel  değerlerin  korunması  amacıyla  çalışan 
departmanı, fakir ülkelerin kültür ve yaşam şekillerini koruyup gelirlerini arttı‐
rabilecekleri  turizmi  desteklemekte,  fakir  toplumların  gelişmesine  yardımcı 
olmak  için  kültürel,  ekolojik  vb.  alanlarda  çalışan  şirketler  veya  profesyonel 
ajanslarla çalışmaya büyük önem vermektedir (World Bank 2000). 

Görüldüğü üzere,  turizmin kültür ve  sanatsal  faaliyetleri koruyabileceği  sa‐
vunulmaktadır. Bunun yanında, kültürel ürünlerin aşırı derecede ticaretinin de 
önemli  ve  değerli  kültürel mirasın  yok  olmasına  yol  açabileceği  tehlikesi  söz 
konusudur.  Bu  konuya  Dr.  Rosanne  Martorella  şöyle  dikkati  çekmektedir 
(Martorella  2000).  Devlet,  sanatsal  bağlantılı  aktivitelere  destek  vermelidir. 
Çünkü  bu  destekler  ekonomiyi  güçlendirmek  ve  kültürel  turizme  katkı  oluş‐
turması açısından önemli olmaktadır. Kültürel ve sanatsal formların ve mimari 
öğelerin korunmasında, bunların birbirlerine  rakip olmamaları gerekmektedir. 
Bu korumanın gerçekleştirilmesinde sadece halkın desteğini alan kültür ve sa‐
nat öğeleri olmamalıdır. Kültürel mirasın korunmasında, pazara doğru tarafsız 
ve mantıklı bir yönlenme olmalıdır. Halk desteğinin belirlenmesinde mekaniz‐
maların ve koruma konusunun iyice gözden geçirilmesi gerekmektedir.  

KÜLTÜREL TURİZMİN YENİDEN TANIMLANMASI 

Kültürel  turizm,  kültürün  antropolojik  çalışmalarının  olduğu,  insan  grupları 
arasındaki dinamiğin sosyolojik analizlerinde, insan coğrafyasının insan ve yer 
etkileşiminin ve turizm endüstrisi için ticari çalışmaların olduğu yerlerde ortaya 
çıkar (Dunbar‐Hall 2001). 

Cohen, kültürel  turizmin gelişmesinde üç  temel öğe olduğunu düşünmekte‐
dir. Birincisi,  turizm bir kültür  ticaretine sebep olur.  İkincisi, bu  ticaret güveni 
zedeleyebilir ve  sınırlı güvene yol  açabilir. Üçüncüsü,  sınırlı güven gerçekten 
güvenli  turizm  yapmak  isteyen  turistlerin  arzularına  engel  olabilir  (Cohen 
1988). 

Kültürel varlıkların  ticaretinin, bu değerleri değiştireceğine hatta harap ede‐
ceğine  inanılan  düşünceler  hala  varlığını  korumaktadır. Güvenilir  olma, mo‐
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dernleşme süreci ve sosyal birleşme üzerindeki etkileriyle ortaya çıkan bir de‐
ğerdir. Güvenilirlik bir coğrafyadan başka bir coğrafyaya hem içten dışa hem de 
dıştan içe doğru oluşmaktadır. 

MacCannell’a göre modern  insan güvenli olmayan bu dünyada güveni arar. 
Bu arayış temel bir içgüdüdür ve modern turizmin bir motifi olmaktadır. Diğer 
bir deyişle turizm bir arayış veya araştırmadır. Turistler başka bir yerde, başka 
bir zaman da bulunan bozulmamış, saf ve doğal formları bulmanın arayışı için‐
de olmaktadırlar (MacCannell 1973). 

Cohen’a göre bu güven araştırması arayışın doğasına ve araştırmacının doğa‐
sına maruz  kalmaktadır. Her  ne  kadar  turistler  güven  tayininde  etnolojistler 
kadar katı olmasalar da  tedirgin olmaları mümkün olmakta ve sadece eğlence 
ile memnun  edilmeyeceklerdir. Kültürel  turizmin  gelişmesi  için  gereken  çaba 
geleneksel güven ve yapmacık modernite arasında bir dengede olmalıdır. 

McLeod ve Greenwood’un da yer aldığı birçok Pürist’in iddialarında uydur‐
ma  geleneğin  ve  kültür  bozulmalarının  sebebi  olarak  turizm  suçlanmaktadır 
(McLeod 1976; Greenwood 1977). Bununla birlikte Cohen gerçekliğin bir ilkellik 
değil, anlaşılabilir bir durum oluşturduğunu savunmaktadır. Diğer bir deyişle 
farklı kültürlerle etkileşime girdiğinde değişebileceğini düşünmektedir. Gelenek 
post modern bakış açısından değişebilmekte, hatta yeniliğe uğrayabilmektedir. 

Araştırmacıların birçoğunun  çalışmalarında kültürel  turizmin  faydalarını ve 
geleneksel kültürel  çevreye getireceği etkiler yer almaktadır. Bununla birlikte, 
geleneksel arenadan tamamen ayrılan kültürden, yapmacık bir şey oluşturmaya 
da kültürel  turizm  imkân vermektedir. Bunun  anlamı  şudur; bu yeni oluşum 
turistik amaç  için uydurma bir geleneksel kültürdür. Bu yeni sanatların hazır‐
lanmasının ve sunumunun daha geleneksel olana bir  tehdit oluşturmasına yol 
açmaktan veya alternatif bir kopya olmalarından ziyade onların ayrı bir kimlik‐
le sunulmaları gerekmektedir. 

İLGİLİ ÇALIŞMALAR 

Kelly Feltault, “Development Folklife: Human Security and Culturel Conservation” 
isimli çalışmasında folklor disiplini içerisinde folklor kültürünün geliştirilebile‐
cek potansiyelinden ve ekonomik büyüme stratejilerinden bahsetmektedir. Kül‐
türel  turizm gerçekleşirken  insan hakları, doğal ortamın korunması ve özel ve 
genel yaşam mahremiyetinin korunmasının görmezden gelinemez konular ara‐
sında olduğunu vurgulamaktadır. Ekonomik büyüme için kültürel kaynakların 
kullanılmasında, halkbilimcilerin desteklerinin alınması kültürün  tarihsel geli‐
şiminden ayrılmadan korunmasıyla sağlanacağını düşünmektedir. Feltault ma‐
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kalesinde  insan hakları temelli veya toplumsal güvenlik temelli paradigma ge‐
liştirirken,  toplumun  kültürlerinin  korunmasında  ve  değerinin  bilinmesinde 
halkbilimcilerle işbirliği içinde çalışılması gerektiğini göstermeye çalışmaktadır. 

Richard Prentice ve Vivien Andersen, “Festival As Creative Destination” ça‐
lışmalarında  Edinburgh  festivalinin  kentin  durumuna  ilişkin  yaratıcı  vasıta 
olarak kullanımından bahsetmektedirler. Scotland’a gelen  turistlerin genel dü‐
şüncelerini değiştirmek için ve düşünce sınırlarını büyütmek için yapılan sanat‐
sal içerikli faaliyetlerin izleyicileri çekmesindeki başarısından bahsedilmektedir. 
Bölgede üç  şekilde  tüketimin olduğu görülmektedir:  tarihsel  turistik bir  şehir 
olarak  Edinburgh,  İskoç  tarzı  görsel  sanatlar  ve  uluslar  arası  görsel  sanatlar. 
Edinburgh festivalinde uluslar arası sanatların gösterilmesiyle turistlerin ilgisini 
çekmekte başarılı olduğuna karar verilmiştir fakat Scotland’ın gelenek ve doğa 
şehri olma düşüncesinin değişiminde de çok fazla etkili olmamıştır. Eğer tüke‐
timin odağı yaygın amaç olarak görülmezse, aynı şekilde bu amacın nasıl düşü‐
nüleceği hususunda da değişikliklere gitmeye gerek kalmayacağı öne sürülmüştür. 

HEDEF VE YÖNTEM ARAŞTIRMASI 

Kültürel turizm ve turizm varlıkları üzerine yapılan bu çalışmada sanat ürünle‐
rinin, görülmeye değer mekânların ve eserlerin tür ve çeşitlerinin tanımlanması 
yapılmıştır. Çalışmada, kültürel turizmin cazibesi olarak sanat uygulamalarının 
muhafazası, korunması ve gelişimi  için  engeller ve  fırsatlar belirlenmeye  çalı‐
şılmıştır. Bu çerçevede  turizmin, bu varlıkların kaybolmasına  sebep olan veya 
korunabilmesine katkıda bulunabilecek faktörlerinin belirlenmesine çalışılmıştır. 

TURİZMİN ÇEŞİTLİ AÇILARDAN ÖNEMİ  

Turizmin  önemini  genel  olarak  aşağıdaki  ana maddeler  altında  toplayabiliriz 
(http://www.caddexl.net/): 

Turizm Faaliyetlerinin Sosyal Bakımdan Önemi  

— Turizm, insanlar ve uluslar arasında karşılıklı tanımanın bir aracıdır. 

— Turizm, ülkenin birbirinden farklı anıtsal ve kültürel değerlerini karşı‐
lıklı olarak tanımaya, insanların genel kültür düzeylerini yükseltmeye 
imkân veren bir araçtır. 

— Turizm, doğal, sosyal ve kültürel çevrenin korunmasını ve değerlendi‐
rilmesini sağlayan bir elemandır. 
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Turizmin Olumlu Toplumsal Etkileri 

— Farklı toplumlardan gelen bireylerin birbirleri ile bilgi alışverişinde bu‐
lunmaları ve kültürel yapılarını daha yakından tanımaları, oluşan dost‐
luk ve arkadaşlıklar sonucunda Dünya barışının sağlanmasında katkıda 
bulunulması. 

— Turist kabul eden ülke halkının turistlerle daha yoğun bir iletişime gi‐
rebilmek için okuma ve araştırma zorunluluğu hissetmeleri sonucunda 
eğitim ve kültür düzeyinin yükselmesi. 

— Farklı kültürleri tanımak, yeni arkadaşlıklar oluşturmak ve bölgeye ge‐
len turistlere yardımcı olabilmek amacıyla bölge halkının yabancı dil 
öğrenme isteğinin artması. 

— Turizm olgusunu korumak amacıyla kültürel değerlere sahip çıkılması 
ve bu değerlere gereken önemin verilmesi. 

— Turizmin kırsal bölgelerde kentleşmeyi hızlandırması. 

— Aile yapısı ve kadın hakları konusunda birtakım yenilikleri de berabe‐
rinde getirmesi. 

— Ulusal bilincin artıp yerli halkın sahip olduğu değerlerle övünmelerini 
sağlar. 

— Yeni meslek gruplarının ortaya çıkmasını sağlamak. 

Turizmin Olumsuz Toplumsal Etkileri 

— Turist kabul eden bölge halkının sahip olduğu değer ve inanç yapısının 
değişmesi, giyim ve yaşam biçiminde meydana gelen değişiklikler. 

— Turist kabul eden bölgenin dil yapısına giren yabancı sözcükler sonucu 
dilde yabancılaşmanın ortaya çıkması. 

— Sanat değeri taşıyan eserlerin yok olarak yerini yapay çalışmaların alması. 

— İnsanlar arası ilişkilerdeki dostluk, arkadaşlık, konukseverlik gibi ma‐
nevi değerlerin yok olarak yerini ekonomik çıkar gruplarının alması. 

— Turist kabul eden bölgede yaşayan halkın iş dışı boş zamanlarını değer‐
lendirmek için bar, sinema, gece kulübü vb. eğlence yerlerini tercih etmesi. 

— Kültürel çatışmaların kendini göstermesi. 
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— Turistlerle ev sahipleri arsasındaki belirgin ırksal farkların olduğu yer‐
lerde ırksal gerginliklere yol açması. 

— Maddi olmayan kültür, turistik talep uğruna ait olduğu ortamdan sö‐
külerek ticari mal haline getirilmesi. 

Turizmin Fiziksel Çevre Üzerindeki Olumlu Etkileri 

— Turizmin mevcut tarihi yöre, anıt ve yapıların restorasyonu ya da iyi‐
leştirilmesi için iyileştirici güç olması. 

— Eski yapıtların yeni kimlikleriyle bugünde yaşamalarını sağlayacak dü‐
zenlemelere gidilmesini özendirmesidir. 

— Çevre korumasına hız verilmesidir. 

— Çevre korumasına ilişkin önlemler planlama ve yönetsel bir boyut ek‐
lemesidir.  

Turizmin Fiziksel Çevre Üzerindeki Olumsuz Etkileri 

— Turistik yerleşim doğal çevreyi tahrip etmekte ve fiziksel dengeyi boz‐
maktadır. 

— Tarihi SİT alanlarının maddesel olarak kirlenmesine neden olmaktadır.  

— Gürültü oranını yükselterek gürültü kirliliğine yol açmaktadır. 

— Turizm yalnızca sahil kıyısında değil, yoğunlaşmanın neden olduğu 
tüm yörelerde düzensiz kentleşmeye yol açmaktadır. 

GELENEKSEL SANATLARIN GELİŞMESİNİN ENGELLERİ 

Bir kısım sanat eleştirmeni modern hayatla ilerlemeyen sanat formlarının sadece 
tarihsel belge olarak kalacaklarını düşünmektedirler (Paul 2004) . 

Bazı temel tehlikeler bir bölgenin yok olması için bir sebep olarak teşhis edil‐
mektedir.  Kültürel  değişim  en  önemli  faktör  olarak  tanımlanmaktadır.  Bazı 
araştırmacılara göre batılılaşma birçok toplumda son yüzyılda geleneksel sanat‐
lar üzerinde hayati etkiler oluşturmaktadır. Geçmişte insanlar eğlenmek için çok 
seçeneğe sahipti. Geleneksel aktiviteler birçok toplum için popülerdi. Haksız ve 
sömürge niyetli işgaller süresince ve hızla gelişen ticaretle birçok bölge hızlı bir 
batılılaşma  sürecine  itilmiştir. Türkiye’de bu periyotta payına düşeni  almıştır. 
Türkiye’de kültürel olarak batıya yönelmiştir. Başkentin İstanbul’dan Ankara’ya 
taşınması, kadınların peçelerini çıkarmaları ve şapka takılması gibi görenekler‐
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de  köklü  değişiklikler  görülmüştür.  Bu  reformlar  geleneksel  yaşam  biçimini 
temelinden sarsmıştır (William 2007).   

Türk sanat  formlarının hızlı bir  şekilde bayağılaştığı görülmeye başlanmıştır 
ve  bu  yüzden  batı  sanatlarına  ve  eğlence  şekillerine  yol  verilmiş,  geleneksel 
sanat ve kültürün yerini batı kültür ve sanatları almıştır. Bu etkileşim sürecinde 
geleneksel ve kültürel formlar korunamamış veya adaptasyonlar sağlanamamış‐
tır. Halkın  ilgisi, dikkati ve  tüketimi yerel geleneksel  sanat ve kültürden  ithal 
sanat ve kültüre kaymış, uzun bir geçmişe sahip olan değerler ya kaybolmuş ya 
da büyük zararlara uğramışlardır. 

Batı kültürünün etkisiyle sürüklenen yaşam  tarzı ve birey  tercihleri gibi de‐
mokratik,  sosyal ve kültürel pazarlardaki değişiklikler de gelenekselliğin ken‐
dini  geliştirmesini  engellemiş  ve  yönünü  de  ciddi  bir  şekilde  değiştirmiştir. 
Çünkü sanat, bir kültür ürünüdür, onun oluşum sürecindeki amaç ve tercihleri 
belirli değerleri yansıtmaktadır. Toplumun üyeleri arasındaki değişikliğin teme‐
li olarak bu alış veriş bütün sanat ve kültür aktivitelerinin alternatif formlarına 
dönüş yapmıştır. Bu durumun Türkiye’de de etkin bir şekilde kendini gösterdi‐
ği görülebilmektedir.  

Geleneksel sanat  formlarının korunmasında hem mali hem de  teknik destek 
hususunda hükümetin gerekli  adımı  atması gerekmektedir. Zaman  içinde ha‐
yatta kalan geleneksel sanat formları bir topluma ait önemli değer varlıklarıdır. 
Bu sanat  formlarının  turistlerin  ihtiyaç ve  tercihlerindeki değişikliklere adapte 
edilmeleri gerekmektedir. Bu düşünce turizm ürünü olarak geleneksel sanatla‐
rın geliştirilmesi  için özellikle önemlidir. Pazarlama  teknikleri  ticareti geliştir‐
mek için uygulanmalı ve insanların dikkatini çekmek için çeşitli albeniler kulla‐
nılmalıdır (Ryan 1991).  

Geleneksel sanat ürünlerine turistlerin çoğu çekilecek ve ilgileri arttırılacaktır. 
Arzu edilen gelişim süreci içinde gelir azlığı ve modern sanat arasındaki büyük 
uçurum rekabetin şiddetini arttırmaktadır.   

Sanatın  korunmasında  diğer  bir  alternatif,  gelir  kaynağı  olarak  turizmden 
faydalanmaktır.  İddia  edildiği  gibi  sanat  sektörünün  turizm  sektörünü  besle‐
mekte sıkıntıları vardır. Sektör, birey ve toplum genelinde turizm bilgisi eksik‐
tir. Bundan dolayı  sanat  sektörü diğer  sektörlerle daha  çok  ilişkide olmalıdır. 
Farklı sektörler arasında ki işbirliğini savunmak kolay fakat sürdürmek, amacı‐
na ulaştırmak zordur. Buda her sektörün menfaatini ve sorumluluklarını vasıf‐
landırmakla olabilir. Sanat sektörü için bu vasıflandırma sanat formlarına başa‐
rılı odaklanması demektir. Geleneklerin korunması onlara gereken sorumlulu‐
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ğun gösterilmesi olarak algılanmalıdır. Turizm için sanat, turizm ürünü olarak 
geliştirilmelidir, çünkü sanat turistlerin  isteklerini karşıladığı zaman alıcı bula‐
bilecektir. Eserlerin  turistlerce  tercih edilecek bir  formda geliştirilmesi gerekli‐
dir. Bununla formda ve temel öğelerin değiştirilmemesi olarak düşünülen stilde 
değişiklikler düşünülebilir. Bu yüzden bazen sanat sektöründe  turizm  için her 
sanat formunun geliştirilmesi büyük bir engeldir (McKercher 2002).  

Sanatın korunması ve  ticareti arasında başarılı bir denge kurmak ve böylece 
yönetim  stratejilerini gerektirdiği gibi geliştirmek gerekir. Güzel  sanatlar üze‐
rinde materyal, mekân ve  çalışmaların yer  aldığı  araçların  eksikliği de zararlı 
etkiye  sebep  olmaktadır.  Birçok  bölgede  hızlı  kentleşme,  geleneksel  sanatları 
doğal  yerlerinden  koparmaktadır.  Bunun  sonucunda  kültürel  faaliyetlerden 
sanat ürünlerine kadar birçok aktivite kaybolmakta veya çok nadir görülmekte‐
dir (Wall vd.1997). 

Geleneksel kültürün ve sanatın sürdürülmesinde dolaylı bir etken de eğitim 
görülmelidir. Okul müfredatlarında kültürel ve geleneksel sanatlara çok az veya 
hiç yer verilmemesi, eğitimin batı kültürüne yaklaşmasını ve geleneksel kültür 
ve sanatların yok olmasına yol açmaktadır. Öğrencilerin daha çok fen ve mate‐
matik konularına yönlendirilmesi onların estetik, yaratıcılık ve ifade yetenekle‐
rinin gelişmesini engellemektedir. Sanat eğitiminin hobi ve eğlence olarak ya‐
pılması sanatın, eğitim sisteminde önemli değer kaybına sebep olmaktadır. 

TURİZMİN TÜRKİYE AÇISINDAN ÖNEMİ 

Türkiye’de turizm bugüne kadar, başta güneş ve deniz olmak üzere ülkenin tabi 
güzelliklerinin ve Anadolu’nun benzersiz kültür mirasının cazibesinden yarar‐
lanarak gelişmiştir. Ancak yurdumuzda bu sektörün kendi geleceğini güvence 
altına alabilmesi için, mekânsal dağılım, nitelik ve tür itibariyle doğal peyzajın, 
kültür varlıklarının  sosyal yapının zarar görmeden  taşıyabileceği ve bütün bu 
unsurlarla  bütünleşecek  sürdürülebilir  bir  gelişim  süreci  içinde olması  büyük 
önem taşımaktadır.  

Türkiye’nin  21. yüzyılda karşı karşıya kaldığı  sorunların başında  ekonomik 
sorunlar gelmektedir. Son dönemlerdeki ekonomik krizlerle birlikte çok sayıda 
iş yerinin kapanması, küresel  rekabette pazar paylarını koruyabilmek  için bir‐
çok  işletmenin teknolojik yeniliklere daha fazla ağırlık vermesi ve otomasyona 
geçmesi  mevcut  ortam  içinde  işsizlerin  sayısını  daha  da  arttırmıştır 
(www.frmtr.com).  

Türkiye tam istihdamı gerçekleştirebilmek için sahip olduğu mevcut kaynak‐
ları en etkin şekilde kullanmak zorundadır. Üretim faktörleri açısından bakıldı‐
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ğında, ülkemiz özellikle emek faktörü bakımından oldukça zengin durumdadır. 
Hatta mevcut  ortam  içinde Türkiye’de  emek  arzı  fazlalığı  bulunmaktadır. Bu 
fazlalığı  gidermenin  tek  yolu;  hizmetler  sektörünün  geliştirilmesine  bağlıdır. 
Hizmetler sektörünün başında ise “turizm” gelmektedir. 

Kalkınmasını sanayileşmeye dayandırmış ve döviz sorunu olmayan ülkelerde 
turizm, önceliği olan bir sektör olarak kabul edilmemekte veya bu sektöre pek 
fazla güven duyulmamaktadır. Türkiye de kalkınmasını sanayileşme ile gerçek‐
leştirebileceğini ilke olarak kabul etmiştir. Ancak farklı olarak ülkemizde döviz 
sorunu bir darboğaz olarak görünmektedir. O halde,  turizmi kısa vadeli  eko‐
nominin  sürükleyici  bir  sektör  olarak  kabul  etmekle  birlikte  döviz  darboğazı 
sorununun çözümlenmesinde önceliği alabilecek bir sektör olarak görmek ger‐
çeği ortaya çıkmaktadır (Usta 2001). 

Ödemeler dengesi önemli miktarda açık veren Türkiye’de, 1983 yılından bu 
yana dış turizmi teşvik ederek açıkları kapatmayı ekonomi politikasının önemli 
bir  unsuru  olarak  uygulanmaktadır.  Sonuç  olarak,  Turizm  sektörünün  teşvik 
edilmesinin,  hem  bireylere  fayda  sağlayacağı  gibi  hem  de  ülke  ekonomisine 
fayda sağlayacağı unutulmaması gereken önemli bir gerçektir.  

SONUÇ 

Turizm  ürünü  olarak  geleneksel  sanatların  geliştirilmesi  üzerine  yapılan  bu 
araştırmadan elde edilen bazı genel sonuçlar şu şekildedir; öncelikle, geleneksel 
sanatların  turizm  ürünü  olarak  geliştirilmesi,  büyük  oranda  ürün  tasarımıyla 
gerçekleştirilebilecektir. Orijinal  sanat  formları, yaşam  standartlarının oldukça 
yükseldiği  günümüzde,  müşteri  memnuniyetini  arttırarak  farklılık  yaratma 
bağlamında yüksek  tatmin  sağlayabilecektir. Tatmin  edilmiş bir müşteri daha 
fazla  ürün  talep  edecek  ve  üreticiler  daha  fazla  satış  gerçekleştirebilecektir.  
Doğal olarak, talep ve satışlardaki artış, mevcut ürünlerin tasarımında farklılık‐
lar ve ek hizmetleri de beraberinde getirecektir. Böylece, artan müşteri memnu‐
niyeti ve sürdürülebilir rekabet yakalanabilecektir. Üründe yapılacak olan tasa‐
rım farklılıkları, ek sunumlar ve çeşitlendirme, mevcut bir sanat formuna yöne‐
lik turist talebinin arttırılması için gerekli ve kaçınılmazdır. 

Gelişim sürecinde, kültürel imgelerin korunmasında, gözetilmesinde bu mira‐
sın sahibi olan devlet, koruyuculuk görevini yerine getirecek en büyük ve gele‐
neksel müessese konumundadır. Bu mirasın bütün özelliklerinin korunmasına 
katkı sağlamada önemli bir rolü vardır.    

Geleneklerin pazarlanması düşüncesi,  tehlike  altındaki  kültürün  korunması 
amacına olumsuz yansıyabilir. Belirli  sanat  formlarının gereksinimlerini karşı‐
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layabilecek  yeni  bir  kaynak mekanizması  edinilmelidir. Çünkü  sadece  devlet 
desteğine ve  taktiksel yardımlara güvenmek, yeterli olmayabilir.   Bu yüzden, 
yerel toplum kadar özel ve kar gütmeyen sektörlerin bu boşlukları doldurmaları 
ve eksiklikleri gidermeleri gerekmektedir. Her şeyden önce ortak amaç için her 
sektör ve kurumun işbirliği içinde çalışması gereklidir. Daha önce de bahsedil‐
diği gibi,  söz konusu ürünler yeniden  tasarlanmalıdır. Bu durum hem halkın 
katılımını sağlayacak hem de geniş kitlelerin  ihtiyacını karşılayarak memnuni‐
yet sağlayabilecektir. 

Birçok  bölgede  doğal  kültürel  turizmin  oldukça  organize  edilmiş  görsel  ve 
duyusal  ve diğer  sanat  gösterilerinin  turistler  ve  yerel  halk  arasında  kültürel 
etkileşime yol açtığı gözlenmektedir. Ayrıca profesyonel organizelerle de bazı 
kültürel aktivitelere turistlerde dahil edilmekte ve bu şekilde kültür olgusunun 
yaşanarak tanınması sağlanmış olacaktır.  

Bölgesel  ajanslar  vasıtasıyla  kültürel  bütünlüğün  korunması  ve  yaşatılması 
sağlanmalıdır. Uzun bir tarihi geçmişe sahip bölgelerin yerel kültür ve gelenek‐
leri,  sanat  ve  kültürel  aksiyonları  turistlerin  gelmeyi  daha  çok  tercih  edeceği 
yerlerde ve gelmelerinin  istendiği bölgelerde aktif olarak devam ettirilmelidir. 
Bir bölgede kültürel turizmin gücü yerel kültürün devam etme gücünün sonucu 
olarak görülmelidir. 

Bir bölgede kültürel turizmin başarısının başka bir faktörü de sanat faaliyetle‐
rinin varlığını  sürdürebilmek  için duygusal  etkileşimin  sağlanabilmesidir. Tu‐
ristik broşürlerin kültürel hislerin paylaşılabildiği olgular haline getirilmelidir. 
Kültürel olaylarla eş zamanlı olarak turistik aktivitelerin okunarak ilgi ve duy‐
gusal  etkileşimin  kurulabileceği  düzenlemeler  yapılarak  kültürel  ve  turistik 
aktivitelerin bütünlüğü sağlanabilecektir. 

Sonuç olarak, koruma ve pazarlamanın maksimum düzeyde amacına ulaşa‐
bilmesi  için;  ürünler  bağımsız  tasarlanmalıdır.  Bu  yeni  ürünlerin  tasarımında 
geleneksel  formlar korunmalıdır. Tüketiciye başarılı bir  şekilde ulaşmak üzere 
spesifik pazarların geliştirilmesinde, etkin pazarlama stratejileri önemli rol oy‐
nayacağı da göz önünde bulundurulmalıdır.  
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ÖZ 

Günümüz şartlarında iş yükünün arttığı bunun sonucunda da tatil ve turizm faaliyetlerine ayrılan 
zamanın azaldığı bilinmektedir. Aslında bu durum, insanların küçük zaman dilimlerinde daha nitelikli 
imkânlara sahip olarak daha çok yer hakkında nitelikli bilgiye ihtiyaç duyduğu bir turizm şeklini önü-
müze koymaktadır. Böyle bir turizm şekli ise, turizm organizatörleri ve turistlerin tatil ve gezi faaliyet-
lerini başından sonuna kadar iyi bir şekilde planlayarak yürütme gereksinimini ön plana çıkarmakta-
dır. Bu gereksinimleri karşılama noktasında bu yaklaşım, turizm alanında söz sahibi olmak, mevcu-
diyetlerini sürdürmek ve kendilerini rekabet edebilir kılmak isteyen ülkeler için alternatif imkânlar ve 
fırsatlar sunmaktadır. 

Her türlü bilginin kolay ve nitelikli olarak elde edilebilme olanaklarının önceki durumlarla karşılaştırı-
lamayacak avantajlarla sunulduğu günümüzde, bu bilgilerden optimum ölçekte faydalanmak da ayrı 
bir önem arz etmektedir. Bilginin sistematize edilmesi bağlamında, pek çok türdeki bilginin mekâna 
(konuma) dayalı olarak elde edilmesi, onu sistematize etme, depolama, analiz etme, etkin bir şekilde 
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sunma ve planlama kapasitesini de beraberinde getirmiş ve günümüzde de bu temele dayanan 
Coğrafi Bilgi Sistemlerini (CBS) bilgiden yararlanmada en uygun yöntemlerden biri haline sokmuştur. 
CBS gelişen teknolojinin sağladığı imkânlarla da birleşince insan hayatını her şart ve koşulda kolay-
laştıran bir fırsat olarak ortaya çıkmaktadır.  

Bu çalışmada, kültür ve eğlence turizminde oldukça iyi bir konuma sahip bulunan ülkemizde turizm 
faaliyetlerine olumlu katkıda bulunacak örnek bir Konuma Dayalı Turizm Bilgi Sistemin oluşturulması 
kapsamında bazı çalışmalar yapılmış ve örnek bir altyapı oluşturulmak istenmiştir. Böyle bir Konum 
Bazlı Turizm amaçlı Bilgi Sistemi alt yapısı oluşturulurken de, değişik amaçlarla kullanılan bir uydu 
bazlı konum belirleme sistemi olan GPS teknolojisinden, Dijital Fotogrametrik yöntemlerle üretilen 
3B Modellerden ve Görselleştirme tekniklerinden yaralanarak oluşturulabilecek bir Kendi Kendine 
Turizm (Selftourism) yaklaşımı ortaya konmaya çalışıldı. 

Anahtar sözcükler: Tarihi Mekanlar, Turizm, Dijital Fotogrametri, 3B Modelleme, Kültür Mirası, CBS, 
GPS, Alâeddin Camii, Eflatun Pınar, Manavgat, Kendi Kendine Turizm. 

 
ABSTRACT 

Contrary to increasing trend of the work load on the shoulder of people who have job today, it is 
known that there is a decrease in the time being left for vacation and tourism activities. This situation 
puts a tourism type forward that today’s tourists need much more qualified information about much 
more places and want to visit these places having these qualified information and in short periods of 
time. These needs must lead a tourism approach in which tourism organizers and tourists must plan 
their trips and vacation activities in detail, which will be offered or taken, from beginning to end. Such 
an approach that is capable of implementing these needs represents opportunities and alternatives 
for countries that want to take a serious part, to sustain their existence and to make themselves 
competitive in the world tourism sector. 

Opportunities and advantages of any kind of information that is obtainable in quality and ease today 
more never been before present a special important in terms of benefiting them in an optimum scale. 
Looking into the situation from the perspective of information systemization, obtaining several kinds 
of information together with positional data has been being made GIS that it is a best fitting contem-
porary method based on this fundamental today in terms of systemizing, storing, analyzing and 
representing information with the capability for planning. When GIS is combined with possibilities 
provided by advancing technologies, GIS is recognized as an opportunity making people’s life easy 
in any circumstances. 

In this study, it is intended to build up a pilot infrastructure medium. To realize this aim, some studies 
of investigation purpose were done under the coverage of constitution of a model Tourism Informa-
tion System based on position data which may contribute positively to tourism activities in our coun-
try having a rather good position in culture and entertainment tourism. As an important outcome of 
these studies, it is also aimed to put forward a self-tourism approach making good use of GPS 
technology for measuring and navigating purposes, 3D modeling by digital photogrammetry, visuali-
zation technologies and etc.      

Key words: Historical Assets, Tourism, Digital Photogrammetry, 3D Modeling, Cultural Heritage, 
GIS, Alaeddin Mosque, Eflatun Spring, Manavgat, Self-Tourism.   

 
 

GİRİŞ 

Sürekli gelişen ve yön değiştiren turizm sektörünün önümüze koyduğu potan‐
siyelden her yıl katlanarak artan bir pay alma çabası pek çok ülke gibi Türki‐
ye’nin de en önemli gündemlerinden birini oluşturmaktadır. Bu bağlamda, dört 
mevsimin  yaşandığı  bir  bölgede  yer  alması  ve  birçok  doğal  zenginliğe  sahip 
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olmasının yanı sıra, 5000 yılı aşkın geçmişi  ile gerek Türk ve gerekse de diğer 
pek çok medeniyete ev sahipliği yapmış olmanın verdiği birikimle çok geniş bir 
kültür mirası müzesi  konumunda  olan  ülkemiz,  her  yıl milyonlarca  yerli  ve 
yabancı  turisti kendisine cezp etmekte ve bu yönüyle de  turizm, ülkemizin en 
vazgeçilmez ekonomik sektörlerinden biri haline gelmiş bulunmaktadır. Ülke‐
miz bu zenginlikleri dolayısı  ile  turizm pastasından azımsanamayacak büyük‐
lükte bir pay almasına rağmen, geliştirilme açısından da çok ciddi bir potansiye‐
le sahiptir. Bu potansiyeli kullanmak için en hızlı, en doğru, en ekonomik ve en 
hassas şekilde çözümler üretmek ise bu ülkenin yenilikçi dimağları olarak bizle‐
re düşmektedir.  

Günümüzde gelişen teknoloji ile oluşan teknik ve sosyal imkanlar, artık ülke 
hudutları dışına da taşan büyük bir kitlenin istediği her bilgiye istediği zaman 
ulaşabilme olanağını  sunmuş bulunmaktadır. Yeter ki bu bilgi ve bilgi  tabanlı 
ürünler üretilip, bütün bu kitlenin ulaşabileceği şartlara haiz olarak kullanımla‐
rına sunulmuş olsun. Günümüzde büyük kitlelere mal olması yavaş ve temkinli 
adımlarla ilerlese de, bu tür bilgi tabanlı ürünlerden biri de, temelinde konum‐
sal veri olan Coğrafi Bilgi Sistemleri (CBS) olup, bilginin toplanmasında, değer‐
lendirilmesinde, analizinde, etkili  sunumunda  son derece geniş ve büyük ola‐
naklar  sağlamaktadır.  Ciddi  zaman  ve maliyet  planlaması  gerektiren  turizm 
sektöründe, günümüzde  artık nitelikli bilgiye hızlı ve kolay ulaşmanın ve bu 
bilginin turisti cezp edici olmasının yanı sıra, cezp edici teknik ve teknolojilerle 
sunulması da rekabet edip öne çıkma bağlamında son derece büyük bir önem 
arz etmektedir. Bu nedenle temelde coğrafi bilgi teknolojilerinden yararlanmak 
artık  turizm ve  tanıtım  sektöründe kaçınılmaz bir hal  almıştır. Bu kapsamda, 
uydu bazlı konum belirleme sistemi GPS ile entegre olmuş 3 boyutlu dijital eser 
modellerini ve gidilip gezilecek yerlerin dijital ortamdaki interaktif mekan ani‐
masyonlarını da  içeren dijital  fotogrametri destekli bir  turizm bilgi sistemi  tu‐
rizm ve  tanıtım  sektörüne oldukça önemli katkılar  sağlayacaktır. Ki böyle bir 
turizm  bilgi  sistemi,  sadece  bunları  içermekle kalmayıp,  turistin  tüm  gereksi‐
nimlerini anlık, interaktif ve hatta önerisel bağlamda karşılamaya yönelik olarak 
da tüm diğer unsurlarla da bütünleştirilerek çok daha kapsamlı bir hale de geti‐
rilebilecektir. Yani turist kalacağı otele ve yemek yiyeceği lokantaya kadar gezi‐
sinin  tüm  aşamalarını  ister  kendi planlayıp,  (pazarlanan CD’ler veya  internet 
üzerinden) isterse de kendi ülkesindeki veya gezeceği ülkedeki turizm acentesi‐
nin  sağladığı  hazır  paketleri  kullanarak,  rezervasyonlarını  yapıp,  siparişlerini 
önceden  ayarlayarak,  gerek  ülkesinden  kiralayacağı,  gerek  kendi  aracı  veya 
gerekse de gezi için geldiği ülkedeki turizm acentesi tarafından sağlanan GPS‐
Navigasyonu destekli bir araçla gezisine başlayıp istediği yerde de bitirebilecektir.  
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GPS  teknolojisiyle  her  türlü  turizm  ve  onunla  alakalı mekanların  konumu 
dünya  ölçeğinde  tespit  edilebilmektedir. Bu  konumlar  uygun  atlık  haritalarla 
ilişkilendirilebilmektedir. Yine bu mekanlara ait öz nitelik bilgileri bu konum ve 
harita bilgisi ile birlikte sunulabilmektedir. Ayrıca fotogrametrik teknikler aracı‐
lığı ile bu mekanların gerçeği ile bire bir aynı 3B modelleri de oluşturulabilmek‐
tedir. Bu modellerin konum ve diğer bilgileri ile birlikte entegrasyonu sağlana‐
rak  turizm bilgi sistemine görselliğin yanı sıra sorgulama olanağı da kazandırıla‐
bilmektedir. 

KONUM BAZLI BİLGİ SİSTEMLERİ 

1970ʹli yılların ikinci yarısında bilgisayar destekli çizimsel tasarım olanaklarının 
geliştirilmesi  ile beraber küçük ve büyük çevreye ait konum bazlı  (ʺmekansalʺ 
ya da genel olarak ʺcoğrafi ʺ kavramı ile anılan) olayların grafik olarak bilgisa‐
yar ortamında ifade edilmesi ve çevre ile değişik biçimde ilgilenen disiplinlerin 
bu varlıklara  ilişkin  ihtiyaç duydukları bilgilerin önceleri saklanması,  ilerleyen 
yıllarda  ise yönetilmesi, analiz  edilmeleri ve  sorgulanmalarının mümkün hale 
getirilmiş olduğu bilinmektedir. Anılan yeteneklerdeki araçlar ise, ağırlıklı ola‐
rak kullanıldıkları alanlara göre  farklı  isimlendirilebilmelerine karşın, genelde 
ʺCoğrafi Bilgi Sistemleriʺ  (CBS), biçiminde adlandırılmaktadır  (Uçar, 1998). Bu 
bilgilerin  ışında bir  tanım yapılırsa; CBS mekansal verinin  toplanması, saklan‐
ması, yeniden kullanımı, analizi, sunulması ve organizasyonu  için oluşturulan 
otomatik sistemdir”  (Clarke 1995). 

CBS veri, donanım, yazılım, yöntem  (metotlar),  insan  (personel ve kullanıcı) 
bileşenlerinden oluşmaktadır. Veri; CBS’nin en  temel bileşeni olup grafik yapı‐
daki coğrafi veriler  ile bunları  tanımlayıcı nitelikteki öznitelik verileri ve diğer 
sisteme  konu  verilerden  oluşur. Veri,  bir CBS  kurulumunun %80’ini  ve  aynı 
zamanda maliyetin de %65’ini oluşturur. Donanım; CBS’nin işlemesini mümkün 
kılan bilgisayar ve buna bağlı yan ürünlerin bütününü kapsar. Yazılım; Coğrafi 
bilgileri depolamak, analiz etmek ve görüntülemek gibi ihtiyaç ve fonksiyonları 
kullanıcıya sağlamak üzere, yüksek düzeyli programlama dilleriyle gerçekleşti‐
rilen algoritmalardır. Yöntem (metotlar); başarılı bir CBS, çok iyi tasarlanmış plan 
ve  iş kurallarına göre  işler. Bu  tür kurallar genel CBS kurallarının standart ol‐
masını  sağlamanın  yanı  sıra,  standart  kuralların  her  kurum  ve  projeye  göre 
yorumlanarak kuruma ve projeye özgü model ve uygulamalar oluşturulmasını 
da  belirler.  İnsan  (personel  ve  kullanıcı);  sistemin  varoluş  nedeni  olup  verinin 
toplanmasından sunulmasına kadar çalışan personel ve son kullanıcıları kapsar. 
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Bir Coğrafi Bilgi Sisteminin Genel Özellikleri  

CBS’nin esasta; ne, nerede, nasıl değişmiş, hangi veri  ile  ilişkili, eğer  şu olursa 
bu ne olur, vb  sorulara  cevap verebilecek bir yapıda  tasarlanması gerekir. Bu 
nedenle oluşturulacak sistem özellikleri bu sorular çerçevesinde oluşturulmalı‐
dır. Bu beklentileri karşılayacak başarılı bir CBS  ise aşağıdaki kriterlere uygun 
olmalıdır; 

• CBS, veri tabanlı bir bilgi sistemidir. 
• CBS, verileri, haritaları ve güncel bilgileri içermelidir. 
• CBS, değişik kaynaklardan veri entegrasyonuna izin vermelidir. 
• CBS, ilgili tüm verilerin bütünselliğini ifade etmelidir. 
• CBS’nin değişik fonksiyonları farklı birçok kullanıcı tarafından kullanı‐

labilmelidir. 
• CBS teknolojisi içerisindeki yazılım ve donanımlar, bilgisayar teknoloji‐

sindeki değişimleri takip edebilecek ve işlevselliğini geliştirecek şekilde 
seçilmelidir. 

• CBS içerisinde kullanılan konumsal verilere ait koordinatlar, uyumlu ve 
sürekli bir koordinat sistemine göre düzenlenmelidir. 

• Uzun süreli yatırımlara ve kararlı bir yönetime ihtiyaç duyulur. 
• Değişik kaynaklardan gelen verilerin ortak bir veritabanında toplanma‐

sı için ortak bir üretim prosedürü geliştirilmelidir. 
• Başarılı bir CBS için eğitimli, tecrübeli ve azimli personele ihtiyaç vardır. 
• Sistem kullanımı kolay olmalıdır. 
• Bütün sistem esnek olmalıdır. Yani yeni bilgi ilave edebilme, çıkarabil‐

me ve gerekirse de birimlerin birleştirilmesine olanak sağlamalıdır. 
• Mekansal olmalıdır. 
• Temel  birimler  birleşik  olmalıdır  (örneğin;  atlık  harita  üretimi  ve  bu‐

nunla ilgili işler tek birim tarafından yapılmalı) (http://www.koeri.boun. 
edu. tr/jeodezi). 

CBS’nin Avantajları ve Kullanım Alanları 

Teknolojik  sistemler başlangıçta belirli  avantaj ve kullanım  alanları  için  tasar‐
lansa da sistem hayata geçtikten sonra kullanıcılar tarafında çok geniş bir yelpa‐
zede birçok avantaj ve kullanım alanı ortaya çıkmaktadır. Bu nedenle aşağıda 
CBS’nin  genel  avantajları ve  kullanım  alanları  sıralansa da  bunlara  ek  olarak 
burada sayılmayan birçoğunun olduğu bilinmelidir. 
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Avantajlar; 
• Bilgi akışını hızlandırır 
• İş verimliliğini arttırır 
• Etkili ve doğru analiz sağlar 
• Veri güncelleme kolaydır 
• İşgücü ve zaman kaybını önler 

(http://www.koeri.boun.edu.tr/jeodezi) 

Kullanım Alanları; 
• Çevre yönetimi: Çevre düzeni planları, çevre koruma alanları, ÇED rapo‐

ru  hazırlama,  göller,  göletler,  sulak  alanların  tespiti,  çevresel  izleme, 
hava ve gürültü kirliliği, kıyı yönetimi, meteoroloji, hidroloji 

• Doğal Kaynak yönetimi: Arazi yapısı, su kaynakları, akarsular, havza ana‐
lizleri, yabani hayat, yeraltı ve yerüstü doğal kaynak yönetimi, maden‐
ler, petrol kaynakları 

• Mülkiyet‐İdari  Yönetim:  Tapu‐kadastro,  vergilendirme,  seçmen  tespiti, 
nüfus, kentler, beldeler, kıyı sınırları, idari sınırlar, tapu bilgileri, müca‐
vir alan dışında kalan alanlar, uygulama imar planları 

• Bayındırlık  hizmetleri:  İmar  faaliyetleri,  otoyollar,  devlet  yolları,  demir 
yolları ön etütleri, deprem zonları, afet yönetimi, bina hasar  tespitleri, 
binaların cinslerine göre dağılımları, bölgesel kalkınma dağılımı 

• Eğitim: Araştırma‐inceleme, eğitim kurumlarının kapasiteleri ve bölge‐
sel  dağılımları,  okuma‐yazma  oranları,  öğrenci  ve  eğitmen  sayıları, 
planlama  

• Ulaşım planlaması: Kara, hava, deniz ulaşım ağları, doğal gaz boru hatla‐
rı, iletişim istasyonları, yer seçimi, enerji nakil hatları, ulaşım haritaları   

• Sağlık yönetimi: Sağlık‐coğrafya ilişkisi, sağlık birimlerinin dağılımı, per‐
sonel yönetimi, hastane vb birimlerin kapasiteleri, bölgesel hastalık ana‐
lizleri, sağlık tarama faaliyetleri, ambulans hizmetleri 

• Belediye faaliyetleri: Kentsel faaliyetler, imar, emlak vergisi toplama, imar 
düzenlemeleri,  çevre,  park  bahçeler,  fen  işleri,  su‐kanalizasyon‐
doğalgaz  tesis  isleri, TV kabloluma, Uygulama  imar planları, nazım  i‐
mar planları, halihazır haritalar, altyapı, ulaştırma planı toplu taşımacı‐
lık, belediye yolları ve tesisleri 
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• Turizm‐Kültür:  Turizm  bölgesi  alanları  ve merkezleri,  Turizm  amaçlı 
uygulama imar planları, turizm tesisleri ve bu tesislerin kapasiteleri, ar‐
keoloji çalışmaları, tarihi ve kültürel alanlar 

• Orman ve Tarım: Eğim‐Bakı hesapları, orman amenajman haritaları, or‐
man sınırlar, peyzaj planlaması, milli parklar, orman kadastrosu, arazi 
örtüsü, toprak haritaları  

• Ticaret ve Sanayi: Sanayi alanları, organize sanayi bölgeleri, serbest böl‐
geler, bankacılık, pazarlama, sigorta, risk Yönetimi, abone, adres yöne‐
timi  

• Savunma, Güvenlik: Askeri tesisler, tatbikat ve atış alanları, yasak bölge‐
ler, sivil savunma, emniyet, suç analizleri, suç haritaları, araç takibi, tra‐
fik sistemleri, acil durum (http://enformatikseminerleri.com). 

TURİZM BİLGİ SİSTEMİ 

Turizm sözlükte, turistlere bilgi, barınma, ulaşım ve diğer hizmetler sağlama işi 
olarak  tanımlanmaktadır  (Cömert ve Bostancı 1999: 168‐181). Turizm Bilgi Sis‐
teminin (TBS) temel ilgi odağı ise, turizm ilintili bilginin sağlanması, sunulması 
ve etkin olarak kullanımıdır. Bu bağlamda bilgi, turistin görmek istediği yerlere 
ait doğal değerler, tarihi eserler, sosyal etkinlikler, ulaşım ve barınma olanakları 
vs.  ile  ilgili olabilmektedir. Günümüzde  turistlere bilgi  sunmak  için daha  çok 
basılı haritalar kullanılmaktadır. Basılı haritalarda  ise bilgi sunumu son derece 
sınırlı  oranda  gerçekleşmekte  ve  günümüz  turistinin  gereksinimlerine  çağdaş 
olanaklarla cevap verme noktasında ise oldukça yetersiz bulunmaktadır. Dünya 
genelinde  turist  trafiğinin günden güne arttığı  (Arragon ve Wessels 1994) göz 
önünde  bulundurulduğunda, ülkemize  gelen  turist  sayısında  ve  kazandırdığı 
döviz miktarında da  artış  olduğu düşünülebilir. Yalnız,  21.  yüzyılda pek  çok 
devletin  turizm sektöründen öncekinden daha  fazla pay alabilmek  için büyük 
yarış içersine girdiği de göz ardı edilmemelidir (Çelik 2005). 

TBSʹnin,  literatürde açık bir tanımı bulunmamakla birlikte, TBSʹler çok genel 
olarak,  turistlerin  aradıkları  bilgilere  basit  ve  hızlı  bir  biçimde  erişebildikleri 
bilgisayar destekli sistemler olarak tanımlanabilir. TBSʹler, temelde bir CBS olan 
Konumsal Bilgi Sistemleri şemsiyesi altında yer alan bir tür olarak değerlendi‐
rilmektedir.  TBS,  turistlerin  gezi,  tatil,  iş,  sağlık,  spor,  konferanslara  katılım 
amacıyla yapacakları ziyaretlere yönelik,  ihtiyaç duyabilecekleri bilgileri  içere‐
cektir. Haritalar turistler için en vazgeçilmez bilgi sunma araçları oldukları için, 
turizme yönelik konumsal olmayan bilgilerin konum bilgisi  ile  ilişkilendirerek 
sunumunu sağlaması gerekir. Turizm Bilgi Sistemi ise genel bir yaklaşımla, bu 
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verilerin  sistemde  depolanması,  işlenmesi,  analiz  edilmesi  ve  güncellenerek 
kullanıcılara haritalar aracılığıyla sunulmasını içerecektir. TBS de yapılabilecek 
sorgulama ve analizler sistemin bilgi kapsamına ve analiz yeteneklerine bağlı‐
dır. Bilginin kapsamı tasarım aşamasında, sistemin kullanıcı kitlesine göre belir‐
lenir.  Eğer  sistem  turistlere  bilgi  sağlama  amacı  yanında,  turizm  sektörünün 
diğer kesimlerine de hizmet verecekse, o zaman bilgi kapsamı daha geniş ola‐
caktır. Örneğin  turizm  acenteleri herhangi bir  turistik mekanla  ilgili, ziyaretçi 
sayısı gibi çeşitli istatistiki bilgilere gereksinim duyabilir. Dolayısıyla bu bilgile‐
rin de veri tabanında bulunması ve sürekli güncellenmesi gerekir (Çelik 2005). 
Bu sistemler ile turizm ile ilgili alanların yönetilmesi, geleceğe yönelik planlama 
kararlarının alınması ve ilerleyen aşamada kurulan CBS’ler ile uyumunun sağ‐
lanması amaçlanmaktadır (Esen 2005: 49‐50). 

Son yıllarda turizm sektöründe Bilgi Sistemlerinin (BS) sunduğu yeni olanak‐
lardan  faydalanmak  amacıyla  çeşitli  sistemler  geliştirilmiştir.  Bunlara  örnek 
Turist Bilgi Makineleri (Tourist Information Kiosks)’leridir. Bunlar bankamatik‐
lere (ATM) benzemektedir. Dokunmatik ekranlar yardımıyla bilgi tarama, kredi 
kartı  ile on‐line bilet satın alma, rezervasyon ve daha fazla bilgi için doğrudan 
telefon  erişiminin  sağlandığı  sistemlerdir. Bu  sistemler  yöredeki; Özel  ilgi  tu‐
rizmi  olarak  ifade  edilen  (Tanrısevdi  ve  Çavuş  2003:  9‐21),  antika,  arkeoloji, 
atletizm, kuş  izleme, botanik, yiyecek, balık  avlama, golf,  sağlık, güzellik,  ata 
binmek, müzik,  resim  yapmak,  kayak  vb.  alternatif  turizm  türlerine  de  bilgi 
sunabilmektedirler. Ancak bunlar sabit sistemler olması nedeniyle sınırlı hizmet 
verebilmektedir. Bu  sistemler GPS destekli  notebook  veya  avuç  içi  (Palmtop) 
bilgisayarlar gibi  teknolojilerle desteklenirse mobil kullanımı mümkün olabile‐
cektir. Bu sayede TBS’lerin kullanımı artacak ve çok daha sistematik, hızlı, pra‐
tik  ve  verimli  bir  yapıya ulaşacaktır. Aslında  bu da,  alternatif  kaliteli  hizmet 
bağlamında  daha  fazla  turist  ve  daha  fazla  gelir  anlamına  gelecektir.  Bunun 
yanında,  Dijital  Fotogrametri  vb.  teknikler  ile  sistemin  görselliği  arttırılarak 
tanıtım faaliyetlerine katkıda bulunulması ise, ilgili bölgelere olan ilgiyi arttırıcı 
bir etki oluşturacaktır. 

3B MODELLEME 

Klasik  iki  boyutlu  fotogrametrik  uygulamalar  birçok  uygulama  için  yetersiz 
kalmaktadır. Bu nedenle coğrafi alanın üç boyutlu hesabı, sorgulanması, analizi, 
simülasyonu ve görselleştirilmesi önem kazanmıştır. Bugünkü CAD teknolojisi 
ile bir coğrafi alanın perspektif görünüşü elde edilebilmekte, üç boyutlu görsel‐
leştirme  olanağı  bulunmakta,  sanal  ortamda  arazinin  üzerinde  uçmak,  kent 
içinde dolaşmak mümkün olabilmektedir. Gerçek dünyada sonsuza yakın coğ‐
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rafi varlık, bunlar arasında da  çok karmaşık  topolojik  ilişkiler bulunmaktadır. 
Sonuç itibariyle de sonsuza yakın coğrafi varlığın ve coğrafi alanın gerçek dün‐
yadakine yakın  temsil  edilmesi, bu  temsilin modellenmesi ve otomatik olarak 
tanımlanması gerekmektedir (Alkış 2003). 

Üç  boyutlu  görselleştirme  çok  çeşitli  amaçlar  için  kullanılmaktadır;  Çevre, 
kent ve coğrafi mekanların planlanmasında doğru kararlar verebilmek,  jeolojik 
yapının ortaya konmasında,  telekomünikasyon  için alıcıların doğru yerleştiril‐
mesinde,  turizm amaçlı mekansal görselleştirme, madencilik, hidroloji vb. ani‐
masyon  çalışmalarında,  gelecek  için  etkileşimli  üç  boyutlu  projeksiyonların 
üretilmesinde (Örneğin, bir köprünün, gökdelenin vb. yapımında) sanal gerçek‐
lik çalışmalarında kullanılmaktadır (Alkış 2003). 

Dijital Fotogrametrik Yöntemlerle 3B Modelleme 

Yakın Resim  Fotogrametrisi  de denilen  bu  yöntemler  bir  nesne  hakkında,  üç 
boyutlu konumsal bilgi elde etmek için kullanılan ölçme teknolojileridir. Ayrıca 
hava fotogrametrisine benzer şekilde, bir nesneyi doğrudan ölçmek yerine, nes‐
nenin görüntülerinden yararlanarak ölçümleri gerçekleştiren teknolojilerdir.  

Dijital fotogrametri de, üç boyutlu verilerin elde edilmesi ve yüksek doğrulu‐
ğa  ulaşılması  için  değişik  istasyonlardan  ardışık  ve  bindirmeli  görüntülerin 
çekilmesi şarttır. Bu şartı gerçekleştirmek için kamera düzeninin iyi tasarlanma‐
sı ve işleme en uygun matematik modelin seçilmesi gerekmektedir. Ayrıca yük‐
sek  ölçü  hassasiyetine  ulaşılması,  kamera  ağ  tasarımı  olarak  adlandırılan  kaç 
tane  kameranın,  nereye  ve  nasıl  yerleştirilebileceği,  cisim  üzerindeki  kontrol 
noktalarının sayısı ve konumlarının nasıl olması gerektiği, uygun optimizasyon 
metodu kullanılarak sağlanmaktadır. 

Dijital Fotogrametrinin Tarihi Eserlerin 3B Modellenmesinde Kullanılarak 
CBS Ortamına Atılması 

Fotogrametrinin mimari  ve  arkeolojik  alanlarda  kullanımının  bir parçası  olan 
tarihi  eserlerde  kullanımı Yersel  Fotogrametri  ve Yakın Resim  Fotogrametrisi 
olarak bilinir.  

Yersel fotogrametri oldukça geniş uygulama alanlarına sahiptir. Bu alanlar, 
mimarlık,  arkeoloji,  endüstri, madencilik ve deformasyon ölçmeleri, yol  inşası,  su 
yapıları, tıp, kriminoloji, trafik kazaları vb. olarak sayılabilir (Duran 2003).  

Artan nüfus ve sanayileşmenin doğurduğu hızlı bir kentleşme sonucu eski yerle‐
şim bölgelerinde özen gösterilmeden yeni imar planlarına göre, hatta çoğu kez hiçbir 
plan  ve programa  bağlı  kalınmadan  yeni  inşaat  yapılması,  kitle  turizmine  neden 
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olan tarihi eserler ve sitlerin civarının yerleşim bölgesi durumuna getirilmesi sonucu 
bu bölgeler eski karakterlerini tamamen yitirmektedirler. Bu durumun önüne geç‐
mek için çeşitli yöntemler uygulanabilir. Ancak mimarlık ve arkeoloji fotogrametrisi 
gerek ekonomiklik gerekse hız bakımından bu yöntemlerin en önemli olanların‐
dandır. Bu uygulamalarda tarihi yapıların ve sit bölgelerinin amaca uygun ola‐
rak yerden veya havadan resimleri çekilip gerekli işlemler yapılarak rölöve plan‐
ları, ortofoto ve kesitleri elde edilebilmektedir. Elde edilen bu veriler ise tarihi eserler 
ve sit bölgelerinin dokümantasyonunda ve korunmasında çok önemli ve gerekli 
belgelerdir. Alınan resimlerin değerlendirilmesi grafik veya sayısal olarak yapılabi‐
lir. Bu sayede bilinen ölçme metotları ile elde edilecek detayla kıyaslanama‐
yacak sayıda çok bilgi elde edilebilir. Yeterli veri, tarihi bina ve yapıların resim‐
lerinden, bilgisayar ortamındaki üç boyutlu koordinatlarından yeniden oluşturul‐
ması, koruma ve restorasyon amaçları için elde edilir. Tarihi yapılarda bulunan 
karmaşık şekil ve motiflerin ölçekli çizimleri klasik yöntemle çoğu kez yapılamazken, 
fotogrametrik yöntemler bu  şekilleri gerçek konumlarında ve bütün ayrıntıları  ile 
istenen ölçekte vermektedir (Marangoz 2001). 

Fotogrametrik yöntemlerle elde edilen resimlerin karışık yapı taşlarını içe‐
ren yüzeylerin yenilenmesi veya tamir edilmesini içeren mimarlık projelerinde ve 
diğer  alanlardaki  projelerde  ne  kadar  önemli  olduğu  ispatlanmıştır. 
Fotogrametri çoğunlukla tarihi yapılarda kullanılmakla beraber, modern yapıla‐
rın ölçümlerinde de kullanılmaktadır. 

Mimarlık fotogrametrisinin çalışma alanı içine sadece binaların çizimi ile ilgili 
çalışmalar  girmemektedir.  Aynı  zamanda  binaların  çeşitli  hasarlardan  sonra 
yenilenmesi, deformasyon miktarlarının ve restorasyon çalışmalarındaki ölçüm‐
lerin elde edilmesi de mimarlık fotogrametrisinin içinde yer almaktadır (Dallas 
2001). 

Binalar,  tarihi eserler ve alanların dahil olduğu kültürel mirasla  ilgili  teknik 
dokümantasyon  farklı metot, doğruluk  ve  güvenirlikle  elde  edilen  verilerden 
oluşur. Mevcut dokümantasyonla ilgili anlaşılır bilgi elde etmek için, doküman‐
tasyonun bir bilgi sistemi içinde iyi düzenlenmiş ve entegre edilmiş olması ge‐
rekir (Fras 2001). 

CBS bu noktada, modern veri  elde  etme yöntemiyle bilgisayar  teknolojisini 
birleştiren bir teknoloji olarak karşımıza çıkar. Böylece, CBS herhangi bir plan‐
lama,  yönetim,  depolama  vb  bilgilerle  ilgili  problemleri  çözmede,  yazılım  ve 
donanım  bileşenleri  ile  veri  elde  etme, depolama,  editleme,  yöneltme,  analiz, 
modelleme ve sunma gibi birtakım işlemleri içerir. 
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Günümüz  toplumu mimari mirasın korunmasıyla  ilgili giderek daha hassas 
hale  gelmektedir  (Perez  vd.  1999).  Bundan  dolayı,  tarihi  alan  ve  yapıların 
fotogrametri ve CBS yöntemiyle dokümantasyonu ve internet üzerinde sunumu 
üzerine dünyada birçok çalışma yapılmaktadır. 

Dünya turizm pastasından pay almak isteyen ülke ve girişimciler tanıtım ça‐
lışmalarına oldukça büyük miktarlarda kaynak aktarmaktadırlar. Bu kaynakla‐
rın çok azıyla yukarıda bahsedilen çalışmalar profesyonelce yapılıp hem kültü‐
rel miras kayıt altına alınmış olur hem de etkili bir tanıtım çalışması yapılabilir. 
İnternet ve interaktif araçlarla entegre edilmiş ve dünyanın her yerine ulaştırıl‐
ma olanağı  sağlanmış bu web  tabanlı  çalışmaları gören hedef kitle  ise dünya 
gözüyle bu mekan ve yapıları görmeyi düşünecek ve  internete bağlandığında 
dünyanın herhangi bir yerinden gezi planını yapma olanağına sahip olacaktır. 

ÖRNEK BİR TBS VERİ TABANINI OLUŞTURMA KAPSAMINDA KONYA VE 
ANTALYA YÖRESİNDE GERÇEKLEŞTİRİLEN ÇALIŞMALAR 

CBS  ve  dijital  fotogrametri mimari  alanlardaki  görevlerde  diğer  yöntemlerin 
hızlı ve ekonomik olarak sağlayamadığı birçok avantajlar sağlar. Bu avantajlar 
şunlardır: 

• Kaliteli bir grafik veri tabanı sağlar. 
• Koordinasyon için temel bir araç sağlar. 
• Bilgiye ulaşmayı ve bilginin güncellenmesini kolaylaştırır. 
• Koruma,  restorasyon ve dokümantasyon  işlemi boyunca elde edilen 

veriler daha sonra da kullanılacağı için maliyette bir azalma olur. 
• Farklı disiplinler arasında veri alışverişi imkan verir. 
• Objelerin ölçekli gerçeği ile aynı görünen bir modelini oluşturma ola‐

nağı sağlar. 

Fotogrametri ve CBSʹnin entegrasyonu sonucunda verinin uygun koşullarda 
ve  amaç  doğrultusunda  kullanılması,  analiz  edilmesi  ve  sunulması  kültürel 
mirası koruma ve tanıtma çalışmalarında vazgeçilmez bir olanak oluşturmakta‐
dır.  Burada  tüm  bu  gelişmelerden  yararlanılarak  tarihi  eser  ve  mekânların 
fotogrametri ve GPS yardımıyla belgelenmesi ve bu belgelemenin CBS  ile uy‐
gun kullanım olanaklarına ulaştırılmasını amaçlayan üç ayrı örnek çalışmadan 
bahsedilecektir.  

İlk  iki  çalışmada,  3B modellemenin daha  etkin bir  şekilde yapılması hedef‐
lenmektedir.  Bu  amaç  doğrultusunda  GPS  destekli  fotogrametrik  yöntemle 
Konya merkezindeki Selçuklular zamanından kalma tarihi Alâeddin Keykubad 
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Camii’nin (Asri 2005) ve Konya Beyşehir yakınlarındaki Hitit dönemine ait Efla‐
tun Pınar anıtının 3 boyutlu olarak modellenmesi ve görselleştirilmesi yapılmış‐
tır.  Üçüncü çalışmada ise Tanıtım ve Turizm Amaçlı 3B Model Destekli Tarihi Me‐
kânlar Bilgi  Sistemi’ne  bir örnek  olarak Antalya Manavgat  yöresine  ait  bilinen 
veya unutulmaya yüz tutmuş birçok tarihi mekânın el GPS’i ile konumlandırıl‐
ması gerçekleştirilmiştir. Ayrıca bu mekanlar fotoğraflanarak, bunlar hakkında 
bilgiler  toplanmış ve yöre  tarihi mekanlar veri  tabanı  için bir pilot uygulama 
yapılmıştır. Akabinde  ise, bu veri  tabanı  ile oluşturulan sayısal harita birbirle‐
riyle  ilişkilendirilerek konumsal görecelik sağlanmıştır. Bu mekanlardan örnek 
teşkil edecek birkaç tanesinin de ayrıca 3B modelleri oluşturularak sisteme ek‐
lenmesi gerçekleştirilmiştir (Şekil 2) (Esen 2005). 

 

  
a) 

  
b) 
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c) 

Şekil 2.a) Konya‐Alaeddin Tepesi ve üzerine kurulmuş Alaeddin Keykubad Cami, b) Konya 
Beyşehir Eflatun Pınar c) Manavgat Yöresi 

 

3B Modelleme İşlemi 

Resimlerin Çekilmesi 

Resim  çekme  işleminde  tarihi mekanların  şartlarına  göre  değişik  yöntemlere 
başvurulmuştur. Örneğin 3B modellemesi için resmi çekilecek Alaeddin Camii‐
nin Alaeddin tepesinin yamacında bulunmasından dolayı yerden resim çekildi‐
ğinde caminin bazı yerlerinin çekilen resimlerde görünmeyeceği, bundan dolayı 
da resimlerin birbirine bağlanması ve bazı detayların modellenmesinin zor ola‐
cağı düşünüldüğünden  resim çekimleri bir  itfaiye aracı yardımıyla yapılmıştır 
(Şekil 3).  

 

   
Şekil 3. İtfaiye aracı kullanılarak resim çekimi. 

İtfaiye aracı üzerinden çekilen veya koşulların elvermemesi nedeniyle uygun 
konumlardan çekilemeyen resimlerde duvar vb objeler çapraz olarak görüntü‐
lendiği ve bu işlemin de doku kaplamada iyi bir sonuç vermeyeceği bilindiğin‐
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den yerden duvar vb. objelere paralel  resimler  çekimi  tercih  edilmiştir. Doku 
kaplamada da tercihen bu resimler kullanılmıştır. Alaeddin Camii için yaklaşık 
% 50‐60 bindirmeli, 500 civarında  resim çekilmiş ve bu  resimlerin de yaklaşık 
200’ü modelleme  ve  görselleştirmede  kullanılmıştır.  Eflatun  Pınar  için  150’yi 
aşkın resim çekilmiş bu resimlerin yine yaklaşık 40’ı modelleme ve görselleştir‐
mede kullanılmıştır. Manavgat yöresinde modeli yapılan  iki ayrı eser  için  top‐
lam 100’e yakın çekilen resimden ise yine yaklaşık 40’ı modelleme ve görselleş‐
tirmede kullanılmıştır. 

Jeodezik Ölçmeler 

Bina üzerindeki fotogrametrik değerlendirme için kullanılacak kontrol noktala‐
rının jeodezik ölçümü için, bu tür yersel fotogrametrik ve modelleme çalışmala‐
rında  öncelikli  olarak  objeyi  tüm  yönlerden  tamamen  kapsayan  jeodezik  bir 
ağın oluşturulması gerekir. Yaptığımız çalışmada bu ağ kurulumuna, GPS Sanal 
İstasyon Tekniği (GPSSİT)’nden (Kalaycı 2003) faydalanıldığı için gerek kalma‐
mıştır. Böylece yere nokta  tesisi ortadan kalktığı gibi kontrol noktalarının  alı‐
mında ağa yeni nokta ilave etme yerine aleti kaldırıp yeni bir yere kurmak ye‐
terli olmuş ve bu olanak sayesinde obje yüzeyi üzerindeki kontrol noktalarının 
koordinatlandırılmasında gerekli olan  jeodezik ölçümlerde büyük bir kolaylık 
sağlanmıştır. Buna ek olarak, bu ölçme tekniğinin kullanımı ile çalışma bölgele‐
rinin  ağaçlık  ve  engebeli  olduğu  durumlarda  ağ  noktalarının  birbirini  görme 
zorunluluğunun bulunmaması da bu tekniğin sağladığı ayrı bir kolaylık olmuş‐
tur. Yalnız, GPS ile oluşturulan ağ noktalarının birbirini görme zorluğu olmasa 
da elektronik uzaklıkölçer için bir başlangıç doğrultusu sağlama maksadıyla her 
ölçüm noktası yanında mutlaka başka bir GPSSİT noktasının alınma gerekliliği 
gözden  kaçırılmamalıdır.  Buradan  da  anlaşılacağı  gibi  bu  sıkıntılar  da  yine 
GPSSİT kullanarak kolayca aşılmıştır (Şekil 5).  

 

   
Şekil 5. Sabit GPS istasyonu ve kontrol noktalarının ölçümü 
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Fotogrametrik Değerlendirme ve 3B Modelin Oluşturulması 

Kullanılan  yersel  fotogrametrik  değerlendirme  yazılımı,  fotogrametrik  değer‐
lendirmede, demet dengeleme  tekniğini esas alan ve Windows  işletim  sistemi 
altında çalışan bir yazılım olup, belirli bindirme oranına sahip  resimlerden 3B 
model elde etmek için kullanılan bir dijital fotogrametrik yazılımı olarak karşı‐
mıza  çıkmaktadır. Değerlendirme  işlemi  ve  3  boyutlu modelin  oluşturulması 
bağlamında, programa öncelikle yaklaşık obje boyutu, kalibre  edilmiş kamera 
değerleri ve fotoğrafların girilmesiyle bir proje oluşturularak başlanılmaktadır. 
Bu projeye iki veya daha fazla resimde görünen ölçümleri yukarıda belirtildiği 
şekilde yapılmış kontrol noktalarının üretilen koordinatları da düzenlenmiş bir 
metin dosyası formatında eklenerek, daha sonra resimler üzerinde bu noktalar 
ölçülüp resimlerin dış yöneltme işlemleri de bu kontrol noktalarına bağlı olarak 
gerçekleştirilerek değerlendirmeye devam edilmektedir (Şekil 6). 

 

 
Şekil 6. Kontrol noktalarının yazılımda ölçümü 

 

Daha  sonra  yine  resimler  üzerinde,  yapı  üzerindeki  keskin  detay  noktaları  
(Tie  points)  ölçülmektedir.  Ölçülen  bu  noktalar  yapıyı  tanımlayacak  şekilde 
çizgilerle birleştirilir ve yaklaşık %50‐60 bindirme oranındaki resimlerdeki ortak 
noktalar referanslandırılır.  Nokta ve çizgiler arasında kalan yüzeyler ise, uygun 
geometrik  şekiller  yardımıyla  tanımlanmaktadır.  Modellemede  karşılaşılan 
sütun, direk, minare vb. şekiller programa özel silindirik model oluşturma mo‐
dülüyle modellendirilmekte ve yapılan bu  işlemlerin  sonucunda da proses  iş‐
lemine  geçilmektedir.  Yapılan  fotogrametrik  değerlendirmelerde  çok  sayıda 
resim kullanılması nedeniyle 3B model oluşturulurken, çalışmanın daha kolay 
ve bilgisayarı yormadan yapılabilmesi  için parçalara ayrılması uygun olmakta 
ve oluşturulan bu modeller yine aynı programda birleştirilerek komple  sonuç 
modeller elde edilebilmektedir (Şekil 7). 
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3B Modelin Görselleştirilmesi 

Fotogrametrik değerlendirme ve modelin oluşturulmasından sonra gerçek res‐
min kaplanması  işlemi, uygulamanın görselleştirilmesi adımında gerçekleştiri‐
lir. Görselleştirme  aşamasından  önce model,  aslında  programın  kendi  atadığı 
beyaz renkli materyal  ile kaplanmış katı  (solid) model halinde elde edilmekte‐
dir. Objeye ait gerçek görüntülü modelin elde edilebilmesi  için modele çekilen 
görüntüler  yardımıyla  (texture)  doku  kaplanması  işleminin  uygulanması  ge‐
rekmektedir (Şekil 7). Daha sonra istenirse yüzeylerin ortofotosu Şekil 8’de gö‐
rüldüğü gibi oluşturulabilmektedir. 

   

   

     

     
Şekil 7. Bahsi geçen çalışmalar kapsamında oluşturulan 3B çizgi, katı ve gerçek resim giydirilmiş 
model görünümleri. 
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a) 

 
b)  

Şekil 8.a) Alaeddin Camii’nin Mevlana tarafındaki duvarının perspektif resmi b) bu resme ait mo‐
delden sonra oluşturulan ölçekli ortofoto  

 

Uydu veya Hava Görüntülü 3B Model Üzerine 3B Obje Modelin Bindirilmesi 

Modeller GPS destekli  olarak  oluşturuldukları  için GPS  koordinatları  ile  elde 
edilmişlerdir.  Bu  yüzden  tanıtıma  biraz  daha  katkı  sağlamak  amacıyla  uydu 
veya hava fotoğrafı geçirilmiş DEM (Sayısal Yükseklik Modeli) üzerine kolayca 
yerleştirilebilmektedirler. Şekil 9’da Alaeddin Camii için yapılan bu işlem göste‐
rilmektedir.  
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Şekil 9. Uydu görüntüsü üzerine bindirilmiş 3B model 

 

Manavgat Yöresi için Tanıtım ve Turizm Amaçlı 3B Model Destekli Tarihi Me‐
kânlar Bilgi Sistemi Örneğinin Oluşturulması 

Altık Haritanın Oluşturulması 

Bu çalışmada  ilk önce,  ilgili kurumlardan elde edilen  iki adet, 1:100000 ölçekli 
çalışma yöresini  içeren  topografik maddi harita sayısallaştırılarak sayısal altlık 
harita oluşturulmuştur  (Şekil 11). 
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Şekil 11. Sayısallaştırılan ve dönüştürülen  altlık harita 

 

Veri Altyapısın Oluşturulması 

Veri  altyapısı  oluşturulurken  öncelikle, Manavgat  yöresine  ait  tarihi  bilgiler 
ilgili  kişi,  kurum ve  kuruluşlardan  toplanmıştır. Toplanan  bu veriler  ışığında 
belirlenen  tarihi mekanlara  gidilerek  buradaki  tarihi  yapılar  fotoğraflanmıştır 
(Şekil  12). El GPS’i  ile  bu mekânların  konumları  tespit  edilmiş  ve  örnekleme 
amacı  ile bu mekanlardan Vespianus Çeşmesi ve Apollon Tapınağının 3B Mo‐
deli oluşturulmuştur (Şekil7). 

 

    
Küçük Gülen‐Kurtlar           Asar‐Demirciler   

    
Bayram Beleni‐Tilkiler               Hisarcık‐Avasun     
Şekil 12. Bazı Tarihi Mekanların Fotoğrafları 

 

Bilgi Sistemi Örneğinin Oluşturulması 

Turizm amaçlı Bilgi Sistemi oluşturulması kapsamında, yapılan çalışmalarda  il 
önce,  elde  edilen  GPS  verileri  yer  isimleri  ile  birlikte  bir  CBS  yazılımı  olan 
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ArcView ortamında altlık harita üzerine aktarılmıştır. Tarihi mekânlara ait bu 
konum bilgileri ile tarihi mekanlar hakkındaki sözel bilgiler, ilgili görüntüler, 3B 
Model görüntüsü varsa orijinal halini gösteren belgeler  ilişkilendirilmiş ve bu 
şekilde “Manavgat Yöresi  için Tanıtım ve Turizm Amaçlı 3B Model Destekli Tarihi 
Mekânlar Bilgi Sistemi Örneği” oluşturulmaya çalışılmıştır (Şekil 13). 

 

 
  

 
Şekil 13. Oluşturulan Manavgat Yöresi için Tanıtım ve Turizm Amaçlı 3B Model Destekli Tarihi 
Mekânlar Bilgi Sistemi Örneğindeki örnek sorgulamalar. 

 

ÇAĞDAŞ TURİZM KAPSAMINDA KENDİ KENDİNE TURİZM HİZMETİ 
(SELFTOURISM) 

Yukarıda  bahsedilen  çalışmalar  kapsamında  oluşturulan  turizm  amaçlı  veri 
tabanının turizmin temel unsurları olan turistlerin hizmetine sunulması ise yine 
dijital çağın bize sunmuş olduğu teknolojik avantajlar yardımıyla değişik şekil‐
lerde gerçekleştirilebilecektir.  

Bu yaklaşımlarda öncelikle, TBS çatısı altında oluşturulan ve turizm tandanslı 
nesne ve olguları  içeren veri tabanına yukarıdakilere ek olarak hangi nesne ve 
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bilgilerin eklenmesi gerektiğine karar verilmesi gelmektedir. Bu bağlamda yu‐
karıda bahsedilen TBS  için oluşturulacak veri  tabanındaki  tarihi mekanlar kat‐
manı ve  ilintili  tabakalara ek olarak, yollar, mağaralar, doğal güzellik alanları, 
oteller, marketler,  lokantalar,  kamp  yerleri  vb.  katman  ve  ilintili  tabakaların 
eklenmesi  arzulanan  sonuçlara  ulaşılması  bağlamında  oldukça  önemlidir.  Bir 
TBS  veri  tabanı,  ancak  bütün  bu  bilgilerle  desteklenmesi  durumunda  kendi 
kendine turizmin alt yapısını oluşturabilecektir. Bütün bu işlemler ise, bir buz‐
dağının su altında kalan kısmı gibi görünmemesine rağmen kendi kendine  tu‐
rizmin temelini ve en önemli olmakla birlikte cesametli kısmını da oluşturur. Bu 
durum ve veri  altyapısının böyle bir TBS’nin  tabii kullanıcıları olan  turistlere 
sunumu  göz  önünde  bulundurulduğunda  zamanla  devasa  bir  veri  tabanının 
söz konusu olması kaçınılmaz gibi gözükmektedir. Bunun üstesinden gelebil‐
mek  ve  pratik  olarak  bu  veri  tabanını  kullanılabilir  kılabilmek  için,  belki  de 
yapılacak  ilk  işlem bu veri  tabanını bölgesel ve konusal alt parçalara ayırmak 
olmalıdır. Bu sayede, veri tabanının sadece ilgili bölümü göz önünde bulundu‐
rulacağından, dağıtımı ve internet üzerinden son kullanıcılara sunumu kolayla‐
şacaktır. Gerek internet üzerinden, gerekse de CD veya DVD gibi bir bilgisayar 
kayıt ortamından veri tabanına ulaşmak isteyen kullanıcıya arzuladığı bilgilere 
ulaşma olanağı  ise  java, active X gibi yazılım olanaklarını kullanan ve  çevrim 
dışı  çalışan bir  internet  tarayıcı yazılımı aracılığıyla  sağlanabilecektir. Yine bu 
tarayıcı  içerisine  gömülü  olarak  çalışan  bir  program  (örneğin  java  script)  ile 
kullanıcı seyahati esnasında uğrayacağı yerleri işaretleyip (arka planda bu yer‐
lerin konumsal verileri de bu program tarafından kaydedilerek) gezi planlama‐
sını, kalacağı otelden, yemek yiyeceği lokantaya ve gezeceği diğer yerlere kadar, 
ister evinde  isterse  turizm acentesinde alacağı profesyonel yardımlarla gerçek‐
leştirebilecektir. Daha sonra bu programın arka planda ürettiği (uğranacak ko‐
ordinatları  öz  nitelik  verileri  ile  birlikte  kaydeden)  bir  güzergah  dosyasının, 
turistin kullanacağı araçta mevcut bulunan veya araca sonradan takılan bir GPS 
navigasyon aletine yüklenmesi ile, artık turist kendi kendine turizm kapsamın‐
daki seyahatine başlayabilecektir. Buradaki söz konusu araç, turistin kendi aracı 
olabileceği  gibi,  eğer  turist  bir  turizm  acentesinden  hizmet  satın  alıyorsa,  bu 
durumda da acentesinden kiralayacağı araç olabilecektir. Her  iki durumda da 
eğer GPS navigasyon aleti araçta mevcut değilse, bu hizmetin de acente tarafın‐
dan sağlanması uygun olacaktır.  

Kendi kendine turizm hizmetinin internet üzerinden sağlanması durumunda, 
internette güzergah seçilip sisteme seyahatin kaydedilmesiyle, eğer aynı hizmet 
CD veya DVD gibi bir ortamda sağlanıyorsa, güzergah teyidi için kısa süreli bir 
internet bağlantısı ve güzergah bilgilerinin hizmet sağlayıcı ortamına aktarılma‐
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sıyla, yine aynı hizmet kullanımı bir acente aracılığıyla gerçekleştirilecekse, bu 
durumda acente  tarafından oluşturulan güzergah bilgilerinin hizmet sağlayıcı‐
ya  internet aracılığıyla iletmesiyle; otel,  lokanta gibi yerlerle  ilgili rezervasyon‐
lar otomatik olarak yapılabilecektir. 

Elbette  ki,  e‐turizm  kapsamında  değerlendirilebilecek  e‐turistlerin  yukarıda 
önerilen böyle bir kendi kendine turizm hizmetinden faydalanabilmesi, bu hiz‐
metin bir hizmet sağlayıcı  tarafından sağlanması  ile mümkün olacaktır. Bu ve 
benzer hizmetlerin sağlanması ise; turizm sektörüne artı bir gelir kaynağı oluş‐
turup, ekonomiye katma değer olarak yansıyacaktır.  

SONUÇLAR VE ÖNERİLER 

Yapılan  bu  çalışmalar  sonuç  itibariyle  tarihi  eserlerin  dokümantasyonu  için 
dijital fotogrametri ve GPS teknolojilerinin birlikte kullanılmasıyla ileride yapı‐
lacak tarihi eserlerle ilgili çalışmalarda bu iki bileşenin birlikte düşünülmesinin 
günümüzde artık bir gereklilik olduğunu ortaya koymakla beraber, bütün bu 
veri  toplama  ve model  oluşturma  sonucunda  elde  edilen  ürünlerin  sunumu, 
analizi ve sorgulanmaları bağlamında bir CBS ortamında bütünleştirilmelerinin 
de bir gereklilik halini aldığını burada ifade etmek yanlış olmayacaktır. 

Dijital yersel fotogrametri tekniğinin kullanıldığı bu çalışmada elde edilen so‐
nuçlar digital  fotogrametri  tekniğinin, mimari ve  tarihi yapıların dokümantas‐
yonunda önemli bir yeri olduğunu ve üç modellerle de daha etkin bir  tanıtım 
olanağının oluşturulduğu bir kez daha vurgunlamıştır. Değerlendirme  işlemi‐
nin digital fotogrametrik yöntemle yapılması ve üstelik bir de GPS destekli alım 
sistemlerinin kullanılmış olması zaman, maliyet ve görsellik açısından önemli 
avantajlar sağlamıştır. 

Modelleme  işlemi  sırasında  yaklaşık  4750 m2  bir  alana  kurulmuş Alaeddin 
Ketkubad Camii, Eflatun Pınar Anıtı, Manavgat Yöresindeki Tarihi Mekanlar‐
dan  birkaçı  3B  modeli  yapılarak,  görselleştirme  işlemleri  tamamlanmıştır. 
Fotogrametrik işlemler sonucunda üretilen modeller GPS destekli olarak üretil‐
dikleri için tek bir koordinat sisteminde ilişkilendirilmeleri mümkün olmuştur. 
Bu şekildeki bir GPS destekli fotogrametrik alımın büyük çaplı tarihi doküman‐
tasyon çalışmalarının ayrı ayrı ve  farklı zamanlarda üretilmiş olsalar dahi bir‐
birleriyle  bütünlük  sağlanması  açısından  büyük  imkan  oluşturulabileceğini 
ortaya koymuştur. Bu bütünlük, CBS  ile entegre olarak öznitelik verileriyle de 
desteklenince CBS uygulamalarının turizm amaçlı bir uygulaması olan Turizm 
Bilgi Sistemi kapsamında zikredilebilecek ve bu amaçlı kullanılabilecek bir 3B 
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Model Destekli  Tarihi Mekânlar  Bilgi  Sistemi  örneği  gerçekleştirilmiş  bulun‐
maktadır. 

Yapılan bu çalışma oluşturulacak bir Turizm Bilgi Sistemi içine entegre edilgi 
zaman tarihi ve kültürel mirasımızın daha etkin bir şekilde tanıtımı kaynakların 
rantabl kullanımı sağlanabilecektir. 

KAYNAKÇA 
Alkış, Z., (2003). “3 Boyutlu Modelleme”, Lisansüstü Ders Notları, İstanbul 
Arragon, J. V. ve Wessels, C. (1994). “Travelling by the Computer, Applications of GIS in Tourism and 

Recreation”, European GIS conference, EGIS Foundation.  
Asri,  İ.,  (2005). “Üç Boyutlu Modelleme ve Alaeddin Camii Örneği”, Selçuk Üniversitesi Fen Bilimleri 

Enstitüsü, Y.Lisans tezi. 
Çelik, K. (2005). “Turizm Kaynakları Bilgi Sistemi Oluşturulması: Gümüşhane Örneği”, TMMOB Harita 

ve Kadastro Mühendisleri Odası 10. Türkiye Harita Bilimsel ve Teknik Kurultayı, 28 Mart ‐ 
1 Nisan 2005, Ankara 

Clarke, K., (1995). “Analytical and Computer Cartography”. Prentice Hall, Englewood Cliffs. 
Cömert, Ç. ve Bostancı, H. (1999). “Turist Bilgi Sistemleri ve Trabzon Örneği”, Yerel Yönetimlerde KBS 

Uygulamaları Sempozyumu, s.168‐181, Karadeniz Teknik Üniversitesi Basımı, Trabzon. 
Çorumluoğlu, Ö. and İ. Kalayci, (2007). “The Use of GPSSIT (GPS Virtual Station Technique) with Total 

Station for The Measurement of Details in Residential Areas”, Survey Review, 39, 303, 54‐67. 
Çorumluoğlu,  Ö.,  İ.  Kalayci,  S.S.  Durduran,  İ.  Asri  and  İ.A.  Önal,  (2004).  “GPS  Virtual  Station 

Technique And Its Challenge In Terrestrial Photogrammetric Applications”, XX. ISPRS Congress, 5, 
494‐497, İstanbul. 

Dallas, R.W. A.,  (2001). “Architectural and Archeological Photogrammetry,  In. K.B. Atkinson  (ed), Close 
Range Photogrammetry and Machine Vision”, 283‐303, Whittles Publishing. 

Duran, Z., (2003). “Tarihi Eserlerin Fotogrametrik Olarak Belgelenmesi Ve Coğrafi Bilgi Sistemine Aktarıl‐
ması”. Doktora Lisans Tezi, İTÜ Fen Bilimleri Enstitüsü, İstanbul. 

Esen, Ö.,  (2005).  “Turizm  Bilgi  Sistemleri  İçin  Tarihi  ve Kültürel  Envanterin Çıkarılması  ve Manavgat 
Örneği”, Selçuk Üniversitesi Fen Bilimleri Enstitüsü, Y.Lisans tezi. 

Fras, M. K., (2001). “Structured and Integrated Technical Documentation on Cultural Heritage an Approach 
in Slovenia”, XVIllth  International Symposium of CIPA, Postdam, Germany, September 18‐
21. 

Kalaycı, İ., (2003). “GPS Destekli Detay Alımında Yeni Bir Teknik (GPSSİT)’in Uygulanabilirliğinin Araş‐
tırılması”, Selçuk Üniversitesi Fen Bilimleri Enstitüsü, Doktora tezi. 

Marangoz, A. M.,  (2001). “Sayısal Kameralarla Tarihsel Yapıların Rölevelerinin Çıkanlması Olanakları”, 
Yüksek Lisans Tezi, YTÜ Fen Bilimleri Enstitüsü, İstanbul. 

Perez,  A.  S.  H.,  Diego,  T.  M.  and  Carreras,  M.  P.,  (1999).  “Digital  Photogrammetry  Integration 
Possibilities  to  Heritage  Record  by  an  Architectural  Iİnformation  System”,  XVII  CIPA 
International Symposium, Olinda, Brasil, October 3‐6  

Tanrısevdi, A.  ve Çavuş,  Ş.  (2003).  “Özel  İlgi  Turizmi  ve Özel  İlgi  Turizmi Kapsamında Kuşadası  ve 
Çevresinde Var Olan Potansiyel Kaynaklar Üzerine Kuramsal Bir  İnceleme”, Anatolia Dergisi 14 
(1): 9‐22, Ankara. 

IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 600 

Uçar, D. (1998), “Cografi Bilgi Sistemleri için Ülke Genelinde Koordinasyon ve Veri Kalitesi Sorunu”, 
Harita Dergisi, Sayi:85. 

İNTERNET KAYNAKÇASI 
Coğrafi Bilgi Sistemi (30.Aralık.2007) 
http://www.koeri.boun.edu.tr/jeodezi/notdefteri/bilgi_notes/CBS_BUKRDAE_GED.pdf adresinden alınmıştır. 
Coğrafi Bilgi Sistemleri (30.Aralık.2007) 
http://enformatikseminerleri.com/dosyalar/seminer8/CBS_sunum.pdf adresinden alınmıştır.  



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi:  601-613,  
23–27 Nisan 2008, Belek, Antalya, 

Bütün hakları saklıdır 
ISBN: 978-975-96260-3-7 

 

 
Korumada Yasal Gelişim ve Doğal Miras Alanlarının  

Miras Turizmindeki Önemi 
Legal Development in Protection and the Importance of the areas of  

Natural Heritage in Heritage Tourism 
 
 

Raziye OBAN (CAKICIOGLU) 
Dokuz Eylül Üniversitesi, Buca Eğitim Fakültesi,  
Ortaöğretim Sosyal Alanlar Eğitimi Bölümü 

Coğrafya Eğitimi Anabilim Dalı 
E‐posta: raziye.oban@deu.edu.tr 

 
ÖZ 
Turizmde koruma alanları, kültürel turizmin alt türü olan miras turizmi kapsamında ele alınmaktadır. 
Miras turizminde de daha ziyade kültürel miras alanlarını koruma ve tanıtım önceliklidir. Bunun so-
nucu olarak doğal miras alanları arka planda kalmaktadır. Oysa yaşamımız için gerekli olan her şey 
doğal ortamdaki bir mekânda gerçekleşmektedir. Doğal ortam içerisinde de sayısız zenginlikler bu-
lunmaktadır. Ancak kullanılmayan ve kullanıldığında bir fayda sağlamayan zenginlikler, gerçek zen-
ginlik olmamaktadır. Bu zenginlikleri gerçek zenginliğe dönüştürebilen canlı, insandır. Daha açık bir 
ifadeyle, doğal ortam insan ile karşılıklı etkileşim içerisinde olmak zorundadır. Coğrafya, mekânı ve 
üzerindeki olayları, insanla birlikte incelemektedir. Bu nedenle doğal ve kültürel miras alanlarının 
korunmasında insanı bu etkinliğin ayrılmaz bir parçası olarak görmemiz gerekmektedir. Çünkü bu 
anlayış, korumada etkin ve gerçekçi adımlar atılmasını sağlayacaktır. Doğal mirası koruma, coğrafi 
bilginin üretimini, yönetimini, analiz ve yeniden kullanımını sağlamak için üzerinde yapılabilecek 
uygulamaları içermektedir. Ayrıca koruma kapsamındaki unsurları turizm aracılığıyla tüm insanların 
faydalanabileceği paylaşabileceği bir değer olarak sunmayı hedeflemektedir. Başka bir deyişle; ko-
ruma amaçlı turizm, ülkelerin tanıtımında, ekonomik gelişimlerinde hatta uluslararası ilişkilerinde 
oldukça etkilidir. Dünya mirasının keşfinde, korunmasında ve kullanılmasında da çok önemlidir. 

Anahtar sözcükler: Koruma, Turizm, Coğrafya, Miras, Doğal Miras 
 
ABSTRACT 
Protection area in tourism has been examined in the extent of heritage tourism being a sub species 
of cultural tourism. Also in heritage tourism, cultural heritage area has been given priority in protec-
tion and advertisement, in particular. As the result of this, natural heritage areas are not to develop 
too much. But, everything necessary for living of us occurs in the natural environment. The natural 
environment has innumerable richness. On the other hand the richness that isn’t used and does not 
supply benefit when it is used is not real richness. The living creature that transfers this richness to 
real is human. Frankly speaking, natural environment has to be in mutual interaction with human. 
Geography examines together the place and phenomena that happened on together.  For this rea-
son we have to accept that the human is a real part of these activities in protection of the natural and 
cultural heritage areas. Thus this understanding will ensure dynamic and real steps in protection. 
Protecting the natural heritage covers the applications that will be made on so that the geographical 
information should be produced, managed, analyzed and used again.  Besides, it is aiming to pre-
sent the element being the protection as richness can be used and shared by whole people via tour-
ism. In other words, tourism aiming the protection is quite effective for advertising, economic devel-
opment and international relationship of countries. In addition to this, tourism aiming the protection 
has quite important role in exploration, conservation and using the World Heritage. 

Key Words: Conservation, Tourism, Geography, Heritage, Natural Heritage 
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GİRİŞ 
Doğal ortam insan ile karşılıklı etkileşim içerisinde olmak zorundadır. Ancak bu 
etkileşim, insanoğlunun doğayı bilinçsiz kullanımı nedeniyle olumsuz sonuçlar 
doğurabilmektedir. Bu da doğanın daha bilinçli kullanılması için bazı önlemler 
alınmasını gerektirir. Bu önlemlerden biri ve en önemlisi, korumadır. Ne var ki 
dünya koruma konusunda daha 1950’li yıllarda bilinçlenmeye başlamıştır. Tür‐
kiye’deki durum ise henüz çok daha yakın bir geçmişe aittir. Özellikle son yıl‐
larda bu konuda farklı çalışmalar yapılmaya başlanmıştır. Örneğin koruma ko‐
nusunda sempozyumlar/bilgi şöleni, çeşitli eğitim faaliyetleri (eko turizm eğiti‐
mi) gibi bilimsel etkinlikler düzenlenmektedir. Bu çalışmalar koruma konusun‐
da  olduğu  kadar  turizm  açısından da  olumlu  gelişmelerdir. Çünkü  turizmde 
korunması gerekli alanlar, kültürel turizmin alt türü olan miras turizmi kapsa‐
mında ele alınmaktadır. Miras turizminde de daha ziyade kültürel miras alanla‐
rını koruma ve tanıtımda önceliklidir. Bunun sonucunda da doğal miras alanları 
arka planda kalmaktadır. Oysa yaşamımız için gerekli olan her şey, doğal çev‐
renin üzerinde bir mekânda gerçekleşmektedir. Coğrafya da mekânı ve üzerin‐
deki  olayları,  insanla  birlikte  incelemektedir.  Bu  nedenle  koruma  konusunda 
doğal ve  sosyo‐kültürel miras  alanları birlikte değerlendirilmeli,  insanı da bu 
etkinliğin ayrılmaz bir parçası olarak görmelidir. Çünkü bu anlayış, korumada 
etkin  ve  gerçekçi  adımlar  atılmasını  sağlayacaktır. Öyle  ki,  karmaşık  koruma 
planlama  ve  yönetim  sorunlarının  çözülebilmesi,  yönetimi,  işlenmesi,  analiz 
edilmesi ve doğru uygulanarak başarıya ulaştırılabilmesi, önemli ölçüde ortak 
akıl  ile çalışmaya bağlıdır. Çünkü günlük yaşamda alınan her karar, doğal or‐
tamı etkilemekte, sınırlandırmakta ve yönlendirmekte iken, doğal ortam da aynı 
şekilde  insan yaşamını etkilemektedir. Başka bir deyişle coğrafyanın kanunları 
sürekli işlemektedir.  

KORUMA KAVRAMI  

Koruma, başlangıçta daha ziyade kültürel kaygılarla ortaya atılan ve yapıların 
oluşturduğu  yapay  ortamı  korumaya  yönelik  bir  kavramı  ifade  etmekte  idi. 
Zamanla bu kavramın siyasal, toplumsal, aynı zamanda ekonomik içerikli, ya‐
şayan bir olgu olması gerektiği öne sürüldü. Böylece kent planlamaları ve ko‐
nut politikaları ile özdeşleşebileceği üzerinde duruldu (Yücel 1976: 27). Çünkü 
koruma, herhangi bir yerleşimin ekonomik, siyasal, sosyal ve  toplumsal yapı‐
sından bağımsız değildir. Ayrıca bu olgu, fiziksel mekânın yeni yerleşim alan‐
larının yanı sıra kentleşme ile de ayrılamaz bir süreç içerisindedir. Bu nedenle, 
koruma sorunları irdelenirken, inceleme alanı içerisindeki ekonomik yapılanma 
ve bunun sosyal yapılanmaya olan etkisine de değinmek gereklidir. Çünkü bir‐
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birine  bağlı  bu  yapılar,  fiziki mekânın  kullanımını da  etkileyecektir. Öyle  ki, 
1950’lerden  sonra  başlayan  hızlı  kentsel  gelişim,  değişimi  de  yozlaştırmış  ve 
gerek fiziki çevrede gerekse sosyo‐kültürel çevrede birçok kayıplara neden ol‐
muştur. Göç  ile  gelen  nüfus  gecekondulaşmayı  arttırmış,  bu  da  rant/getirim 
çevrelerini harekete geçirerek fiziki mekânların yanlış kullanımına, dolayısıyla 
da hem doğal miras hem de sosyo‐kültürel miras alanlarında tahrip ve yıkımla‐
ra neden olmuştur.  

Koruma anlayışı yenidir. Bu nedenle söz konusu anlayışın bireylere/ toplum‐
lara kabul ettirilmesi zordur ve uzun bir süreç gerektirir. Bu durum, insanların 
yaşadığı çevreye bakışı ile ilgilidir. Nitekim yakın yıllara kadar doğadaki kay‐
naklar düşüncesizce kullanılırken kimse “yarınlar için kaynakları korumalıyız” 
diye bir  endişe  taşımamaktaydı. Ancak doğal ortam  ‐  insan  ilişkisinin önemi 
fark edildiğinden bu yana koruma kavramının sadece tarihi ve kültürel açıdan 
değil,  doğal  ortam  açısından  da  ele  alınması  gerektiği  bilinci  ortaya  çıktı. O 
halde öncelikle koruma kavramının ve bu kavramın  tarihsel  süreçte geçirdiği 
gelişimin anlaşılması gerekmektedir. Bu aynı zamanda  turizm anlayışında da 
gelişim ve değişimin izlenebilmesini de kolaylaştırmakta ve günümüzdeki uy‐
gulamaları daha iyi algılayabilmeyi sağlamaktadır. Çünkü koruma, çevreyi de‐
ğiştirmeye engel değil, o çevrede eski ile yeni arasında dengeli bir uyumun sağ‐
lanmasıdır ve çağdaşlaşma açısından bir zorunluluktur.  

DÜNYADA KORUMA ÇALIŞMALARI 

Koruma  çalışmaları,  insanoğlunun  kendisinden  önceki uygarlıkların  bıraktığı 
anıtsal değerleri merak etme, onarma ve koruma gerekliliğinden ortaya çıkmış‐
tır. Ancak bu gerekliliğin bilinçli olarak fark edilmesi ve uygulanması çok eski 
tarihlere dayanmamakta, her uygarlıkta farklı zaman dilimlerine denk gelmek‐
tedir. Örneğin Avrupa’da korumanın tarihi 17. yüzyıla kadar inmektedir. Nite‐
kim  İsveç’te  “Ryksantiquarius”  adlı kuruluş, koruma kurullarının  temelini o‐
luşturmaktadır.  Dünya’da  koruma  amaçlı  çeşitli  örgütler  ise  Fransa’da  1830 
yılında, Belçika ve Bavyera’da 1835’de, Prusya’da ise 1843’de kurulmuştur. 

Koruma konusunun önemini kavrayan bilim adamları, uzmanlar, sanatçılar 
ve sanat tarihçileri, tüm dünyanın bu konuyu fark etmesini sağlamak amacıyla 
kongre, seminer ve sempozyum/bilgi şöleni gibi çeşitli toplantılar düzenlemeye 
başlamıştır.  Bu  kongrelerden  ilki,  1904  yılında  Madrid’de  “VI.  Uluslararası 
Mimarlar  Kongresi”  olarak  düzenlenmiştir.  Bunu,  1931 Atina  Konferansı  ile 
İtalya’da kabul edilen ve koruma ilkelerinin temelleri denebilecek koşulları be‐
lirleyen bir anayasanın (Carta del Restauro) hazırlanması izlemiştir. Ardından, 
1933’te “Uluslararası Modern Mimarlık Kongresi” gerçekleştirilmiştir.  
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1964 yılına gelindiğinde ise, Venedik’te uluslararası bir tüzük kabul edilerek 
koruma ve onarım konusunun temel kuralları ve önemi, tüm dünyada yaygın‐
laştırılmak üzere kabul edilmiştir. Bu uygulamalardan sonra koruma konusun‐
da  bilinçli  çalışmalar  da  başlamıştır.  1972  yılında UNESCO Genel Konferan‐
sı’nda,  “Dünya Mirası Sözleşmesi  / Dünya Kültür ve Doğa Mirasını Koruma 
Sözleşmesi”  kabul edilmiştir. Bu sözleşme; ulusal sitlerin belirlenip Dünya Mi‐
rası Listesi’nde koruma kapsamına alınmasını, dünyaya duyurulmasını, halkta 
bu bilincin oluşturulmasını ve koruma konusunda o an yetersiz olan devlet ve 
kuruluşlara teknik işbirliği sunulmasını hedeflemektedir (Erden 1984: 36). 1975 
yılında Avrupa Konseyi,  “Avrupa Ortak Mirası Kampanyası’nı”  başlatmıştır. 
Aynı yıl Avrupa Çevre Bürosu  (EEB), 1999’da  ise Avrupa Konseyi’nin 50. yılı 
nedeniyle Strasburg’da Avrupa Tarihi Kentler Birliği (ATKB) kurulmuştur. 

Avrupa  ülkelerindeki  koruma  çalışmaları,  hükümetler  tarafından  yürütül‐
mektedir. Organizasyon da yine tüm Doğu Bloğu ülkelerinde olduğu gibi dev‐
letçe bir merkezden ya da Federal Almanya ve Avusturya’da olduğu gibi eya‐
letler ve daha alt düzeydeki yönetim organlarınca sağlanmaktadır. Ülke düze‐
yinde  halen  çözülememiş durumundaki  korumayla  ilgili  bazı  sorunlar,  yerel 
yönetim organları ve halkın katkısıyla çözülebilmektedir. Zaten koruma konu‐
sunda özellikle yerel yönetimlere ve halka önemli görevler düştüğü anlaşılmaktadır. 

Son yıllarda koruma konusunda çalışma yapan uluslararası üniversite birlik‐
leri kurulmuştur. Bu birlikler, miras alanları üzerinde bilimsel çalışmalar yapa‐
rak farklı ülkelerden gelen akademisyenlerle deneyimlerini ve bilgi birikimleri‐
ni  paylaşmaktadır.  Bu  kuruluşlardan  biri  olan  IAG Working Group,  her  yıl 
farklı bir ülkede  jeomorfolojik miras başta olmak üzere, doğal miras ve sosyo‐
kültürel miras alanlarında workshop/çalıştaylar ve yoğun kurs‐arazi çalışmaları 
düzenleyerek tüm dünyada çevreye gerçekten duyarlı ve bilinçli akademisyen‐
ler yetiştirmektedir. Dünyadaki bu çalışmalar, akademisyenlerin miras kavra‐
mını daha iyi algılamasını, farklı kültürlerdeki ve coğrafyalardaki mirasları da 
tanımalarını, farklı uygulamaları yerinde görmelerini, dolayısıyla deneyimleri‐
ni kendi ülkelerine taşımalarını sağlamaktadır. Böylece tüm dünyada miras bi‐
linci özellikle de doğal miras bilinci geliştirilmeye çalışılmaktadır. 

Görüldüğü gibi, Avrupa başta olmak üzere tüm ülkeler koruma konusunun 
ülkelerin,  dolayısıyla  dünyanın  geleceği  için  ne  kadar  önemli  olduğunu  fark 
etmiş ve  bu doğrultuda  çalışmalar  başlatarak  son  yıllarda  belirgin  bir  aşama 
kaydetmiştir. Bu aşama, “koruma alanlarının turizme kazandırılmasıyla kul‐
lanılarak sürdürülebilir bir boyut kazanması”dır.  
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TÜRKİYE’DE KORUMA ÇALIŞMALARI 

Anadolu’da kültür varlıklarına olan  ilgi, 19. yüzyıl ortalarında gelişmeye baş‐
lamıştır. Bu dönemdeki genel batılılaşma politikaları da söz konusu gelişimde 
etkili olmuştur. 

Eski yapıların tahribi, ilk olarak 1884’te Osman Hamdi Bey’in çabaları ile ön‐
lenmeye çalışılmıştır. Daha sonra bu konuda yasal çerçevede gelişmeler olmuş‐
tur. Eski eserlerin korunmasını sağlamak üzere 1904’de Asar‐ı Atika Nizamna‐
mesi/Eski Eserleri Koruma Müdürlüğü kurulmuştur. Koruma konusunda asıl 
önemli  adım  1917’den  sonra  atılmıştır.    Çünkü  Türkiye’deki  koruma  amaçlı 
çalışmalar,  Cumhuriyet  Dönemi  öncesine  kadar  kişisel  girişimlerden  ibaret 
kalmıştır. Cumhuriyet Dönemi’nde, Atatürk’ün konuya özel bir önem vermesi 
ve İnönü’nün bazı tamimler yayınlamasıyla koruma konusunda daha ciddi ve 
kurumsal gelişmeler başlamıştır. 1931’de Atatürk Türk Tarihini Tetkik Cemiye‐
ti’ni  kurarak  Eski  Eserleri  Koruma  Komisyonu  oluşturulmasını  sağlamıştır. 
1925’te kaldırılan Vakıflar Örgütü, 1935’de Vakıflar Genel Müdürlüğü’ne bağ‐
lanmıştır.  1951’de  Eski  Eserler  ve Anıtlar  Yüksek  Kurulu  kurularak  “Gayri‐
menkul Eski Eserler ve Anıtlar Yüksek Kurulu” adıyla, koruma konusuyla ilgili 
en yüksek karar mercii haline gelmiştir. 1964’de çıkarılan Venedik Tüzüğü de 
1967’de uygulamaya konulmuştur. 

1966’da ODTÜ’de kurulan Mimarlık Fakültesi  ise koruma alanında yapılan 
çalışmalarda en büyük atılımı gerçekleştirmiştir. Türkiye’de eski eserlerle ilgili 
olarak, ilk yasa 1969 yılında çıkarılmıştır. Nitekim anayasanın 63. maddesinde; 
“devlet; tarih, kültür ve tabiat varlıklarının ve değerlerinin korunmasını sağlar. 
Bu  amaçla  destekleyici  ve  teşvik  edici  tedbirler  alır”  hükmü  yer  almaktadır. 
Bunu; 1973’te çıkarılan Eski Eserler Kanunu (21.07.1973 tarih ve 1710 sayılı ka‐
nun) izlemiştir. Ancak 1973 yılında çıkarılan yasa ile Eski Eserlerin tescil ve ko‐
runmasına  ilişkin çalışmalar, gereken planlama ve uygulama başarısını göste‐
rememiştir. 

Böylece  1983’te Kültür  ve  Tabiat Varlıklarını Koruma Kanunu  (2863  sayılı 
kanun), 1987’de  ise bu kanunda değişiklik yapılarak 3386  sayılı kanun hazır‐
lanmıştır. 1987’de çıkarılan bu kanunla; korumanın, planlanma sayesinde ola‐
cağı konusu ile görevli kuruluşların yetki ve sorumlulukları açıklık kazanmıştır 
(Umar 1984: 70). Bu alanda çeşitli kuruluşlar oluşturulmuştur. Bunlar; Çevre ve 
Kültür  Değerlerini  Koruma  ve  Tanıtma  Vakfı,  Tarihi  Kentler  Birliği,  Tarihi 
Kentler Birliği Vakıflar Müdürlüğü, Kültür ve Tabiat Vakıfları Kurulu, Vakıflar 
Genel Müdürlüğü, Kültür Bakanlığı, Karayolları Genel Müdürlüğü, Milli Park‐
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lar Dairesi, Milli Saraylar Dairesi, belediyeler, çeşitli diğer vakıflar, dernekler, 
özel mülk sahipleri ve çevre örgütleri’dir. 

KORUMA ANLAYIŞINDA DEĞİŞİMLER 

Türkiye’de “koruma” olgusu, gündeme geldiği 1980’li yıllardan günümüze dek 
istenilen seviyeye ulaşamamıştır. Bunun temel nedeni, imar planlarındaki hata‐
lar ve yerel kuruluşlar  ile toplumun yeterli bir bilince sahip olmamasıdır. Son 
yıllarda ise koruma konusunda oluşturulan bazı kuruluşlar, bu konuda önemli 
projeler hayata geçirmeye başlamıştır. Böylece geleneksel koruma anlayışında 
aşamalı bir  iyileşmenin  olduğu  bir döneme  geçilmiştir. Bu  konuda  özellikle 
Tarihi Kentler Birliği’nin çalışmaları, koruma konusunun bir ülkenin kalkınma‐
sındaki öncelikli konulardan biri olması gerektiğini ortaya koymaktadır. Öyle 
ki günümüzde Türkiye’de koruma kuruluşlarından en etkin çalışan ve yaygın 
faaliyetleriyle ön plana çıkan kuruluş, Tarihi Kentler Birliği’dir. Tarihi Kentler 
Birliği, Kültür Bakanlığı ve İçişleri Bakanlığı desteğiyle 22 Temmuz 2000 yılında 
52 üyenin  katılımıyla Bursa’da  kurulmuştur. Avrupa Konseyi  (AB)  kuruluşu 
olan Avrupa Tarihi Kentler Birliği’nin (ATKB) 12. üyesi konumunda olan Tür‐
kiye’de  100  belediye  birliğe  üyedir. Amacı,  kentler  arasında  işbirliği  ve  ilgili 
kuruluşların ortak desteğiyle ülkemizdeki kültürel mirasın ve  tarihi dokunun 
korunmasında yerel yönetimlerin etkinliğini arttırmak, bu değerlerin geleceğe 
taşınmasındaki  sorumluluk bilincinin geliştirilmesini  sağlamaktır. Yerel yöne‐
timler ise, Kültür Bakanlığı, İçişleri Bakanlığı, Dışişleri Bakanlığı, Çevre Orman 
ve Milli Eğitim bakanlıklarınca katılımcı desteklidir. Bu kuruluşun çalışmaları, 
geçmişe ait değerlerin yani miras değerlerinin önemini fark etmemizi sağlamış‐
tır. 

 Ancak koruma konusunda öncelenen daima kültürel ve tarihi miras alanları 
olmuştur. Bu, korumada önemli bir eksikliktir. Çünkü dünyadaki her olay ve 
yapı, doğal çevrede bir yer  işgal etmektedir. O nedenle doğal çevrenin korun‐
ması konusuna da ayrı bir önem verilmelidir. Doğal çevrenin korunmasına iliş‐
kin çalışmalar ise 1956 yılında Orman Kanunu ile başlatılmış ve 1973 yılındaki 
Gayrimenkul Eski Eserler Kanunu ile devam etmiştir. Ancak bu koruma uygu‐
lamalarında orman rejimi içinde kalan alanlar korumaya alınmış ve bu alanlar 
Milli  Park  olarak  ilan  edilmiştir. Diğer  doğal  çevre  unsurları  bu  korumanın 
kapsamı dışında kalmıştır.  

1983 yılında yürürlüğe giren 2863 sayılı Kültür ve Tabiat Varlıklarını Koruma 
Kanunu’nda “Kültür Varlıkları”, “Tabiat Varlıkları ”, “ Sit ”,  “Koruma ve Ko‐
runma ”  tanımlamaları yapılmıştır. Buna göre,  tabiat varlıkları,  jeolojik devir‐
lerle, tarih öncesi ve tarihi devirlere ait olup, ender bulunmaları, özellikleri ve 
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güzellikleri  bakımından  korunması  gerekli,  yer  üstünde,  yeraltında  veya  su 
altında  bulunan  değerler,  korunması  gereken  değerler  olarak  belirlenmiştir 
(Çubuk  1987:  69). Ayrıca  1983  yılında Orman Kanunu’ndaki  bir değişiklikle, 
Milli Park alanları dışındaki doğal çevrelerin de korunmasına  ilişkin düzenle‐
meler yapılmıştır. Aynı tarihte Milli Parklar Kanunu da çıkarılmış ve bu kanun 
içerisinde “tabiat parkı”, “tabiat koruma alanı”, “tabiat anıtı” gibi yeni koruma 
terimleri belirlenmiştir. 1987 yılında Kıyı Kanunu’nda düzenlemeler yapılarak 
kıyı  alanlarındaki  doğal  çevrenin  yapılaşma  baskısından  korunması  konuları 
ile ilgili düzenlemeler yapılmıştır. 1988 yılında da aynı kanun kapsamında Özel 
Çevre Koruma Bölgeleri belirlenmiştir. 222 adet ve 1.855.656 hektar alan koru‐
ma altına alınmıştır (Yazgan 2000: 16). 1991 yılında Çevre Bakanlığı kurulmuş‐
tur. Böylece çevreyi koruma adına Milli Parklar, Çevre Kanunu, Kültür ve Ta‐
biat Varlıklarını Koruma Kurumu, Mera Kanunu, Su ürünleri gibi yeni kanun‐
lar, ÇED ve Milli Parklar gibi yönetmelikler çıkarıldı. Örneğin, 1993 yılında da 
Çevresel Etki Değerlendirmesi Yönetmeliği çıkarılmış, bu yönetmelik 1997 yı‐
lında zenginleştirilmiştir. Ancak koruma kanunları ve yönetmelikleri içerisinde 
yer alan koruma terimleri; “ulusal park, özel çevre koruma bölgesi, milli park, 
tabiat parkı,  tabiat anıtı, sit,  tarihi sit, arkeolojik sit, doğal sit” vb.  terimlerden 
ibarettir  (Doğaner 2003: 6). Sit, yapı ya da değerlerin  tek  tek değil, bir bütün 
olarak yaşatılmasını hedefleyen alanları  ifade etmektedir. Bu alanlar, zamanla 
turistik ürün haline dönüşmüştür. Ancak turizmde sektör olgusu, bu yapıların 
tahribine  yol  açmıştır.  Çünkü  turistik  ürünlerde  yağmalama  (arazi 
degradasyonu) ve turizm alanlarında plansız bir turizm gelişimi görülmüştür. 
Plansız turizm gelişimi neticesinde de eski kentsel mekânlar, sit alanları ve çev‐
re koruma bölgeleri yağmalama,  talan bazıları da  rant/getirim gibi nedenlerle 
meçhul yıkımlara uğramıştır. 1998 yılında  ise Ulusal Çevre Stratejisi ve Eylem 
Planı,  ardından Türkiye’nin Biyolojik  zenginlikleri  envanteri/dökümü  yayım‐
lanmıştır.  Doğal  ortamı  koruma  adına  erozyon  önleme  çalışmalarına  günü‐
müzdeki anlamıyla  toprak mirasına sahip çıkma çalışmalarına hız kazandırıl‐
mıştır.  Bataklık  alanlar  sulak  alanlar  olarak  anılmaya  başlanmış  ve  buradaki 
biyolojik zenginlikler yani biyolojik miras koruma altına alınmıştır. Böylece do‐
ğal  alanları/doğal mirası  koruma  konusunda  önemli  adımlar  atılmıştır. Yasal 
çerçevede birçok kurum koruma konusuyla yakından  ilgilenmeye başlamıştır. 
Örneğin tarihi ve kültürel dokunun korunmasında; Mimarlar Odası (MO), Çev‐
re ve Kültür Değerlerini Koruma ve Tanıtma Vakfı  (ÇEKÜL), Dünya Kültürel 
ve Doğal Mirasının Korunmasına Dair Sözleşme (UNESCO) tarihi Kentler Bir‐
liği’ndeki  asil  üyeleri  oluşturmaktadır. Meslek  odaları,  arkeoloji,  arkeologlar 
derneği, üniversite  temsilcileri, Yerel Gündem  temsilcileri, merkezi Londraʹda 
olan Europa Nostra, Avrupa Konseyi’nin bağımsız danışma kuruluşudur.  İlgi 
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alanları arasında eski eserler ve korunması, çevre korunması gösterilebilir. Bu 
kuruluşlar, koruma konusundaki başarılı çalışmaları takip ederek ödüllendirir‐
ken, WTA, Milletlerarası Anıtlar ve Sitler Konseyi  (ICOMOS) gibi  “Gözlemci 
Üye” konumunda kuruluşlar da oluşturulmuştur.  

Ayrıca doğa koruma konusunda da yüzlerce ulusal kuruluş kuruldu ve bu 
kuruluşlar uluslar arası destek görmeye başladı. Örneğin Dünya Bankası, Av‐
rupa Birliği ve Uluslararası Kalkınma Projeleri Türkiye’ye koruma  çalışmala‐
rında destek vererek ve Sivil Toplum Kuruluşlarının  (STK) da bu etkinliklere 
aktif katılımını sağladı. Böylece doğal çevreyi koruma konusunda bilinçli birey‐
ler yetişmeye başladı. Doğa ve çevre konusunda yüzlerce kitap basıldı, toplantı, 
şura, arama konferansı ve sempozyumlar/bilgi şöleni düzenlendi ve düzenlen‐
mekte. Bu toplantılarda ele alınan konular doğal çevrenin önemi ve bilinçli kul‐
lanılması üzerinedir. Bunlar çevre koruma konusunda elbette oldukça önemli 
gelişmelerdir.  Ancak  sahip  olduğumuz  doğal  çevre  değerlerinin  birer miras 
olduğu bilinci bizde henüz literatürdeki yerini almamıştır. Tüm bunlar devletin 
belirgin ve  farklı disiplinlerin  fikir birliğine bağlı geniş kapsamlı planlamalar 
yapamamasının yanında böyle bir politika benimsememiş olmasından da kay‐
naklanmaktadır. Ancak son yıllarda bugüne ait olan değerlerin yarın için birer 
miras  olduğu  gerçeğinden  hareketle,  koruma  kavramlarının  içerisinde  tüm 
dünyada olduğu gibi Türkiye’de de miras kavramı ön plana çıkmaya başlamış‐
tır. Bu bağlamda yasal çerçevede miras kavramının  işlerlik kazanması ve ilgili 
olduğu alanın tanımlayıcı bilgilerine netlik kazandırılarak literatürde yer alma‐
sı sağlanmalıdır.  

TURİZMDE MİRAS VE DOĞAL MİRAS ANLAYIŞININ GELİŞİMİ 

Çok geniş bir kavram olan mirasın tanımlanması ve tanımlamada bir sınırlan‐
dırma getirilmesi oldukça zordur. Genel olarak geçmişe ait olan ve günümüz 
için korunması gereken bir belge niteliği taşıyan tarih, sanat, etnolojik, sosyolo‐
jik,  coğrafik,  antropolojik ve dil  açısından üstün değer  taşıyan her  şey miras 
olarak  kabul  edilmektedir  (Doğaner  2003:  1). Ancak  günümüze  kadar  en  iyi 
bilinen miras kavramları sosyo‐kültürel ve  tarihi mirasa ait olanlardır. Çünkü 
az önce de değinildiği gibi koruma konusunda ele alınan unsurlar başlangıçta 
tarihi ve  sosyo‐kültürel değerler olmuştur ve yasal düzenlemelerde bu  süreci 
izlemiştir. Çünkü kültürel miras, belli bir  coğrafyada yaşayan  insanların geç‐
mişten günümüze  taşıdığı maddi ve manevi varlıkları, değerleri,  tutumları ve 
anlayışları ifade etmektedir. Bu nedenle turizm açısından önemli bir potansiye‐
le  sahiptir. Nitekim dünyadaki gelişmeler,  turizmde de kendini göstermiş ve 
farklı arayışlara itmiştir. Önceleri deniz, güneş, eğlence olarak algılanan turizm 
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anlayışı II. Dünya Savaşı sonrasında kültür varlıklarını da kapsamaya başlamış‐
tır. Bu durumun fark edilmesinde, çevre bilincinin oluşmaya başlaması ve sür‐
dürülebilir olma anlayışı da etkili olmuştur. 

İnsanoğlunun doğal mirasın varlığını keşfetmesi  ise çok sonralarıdır. Bu da 
doğal kaynakların tükenebilir olduğunun fark edilmesiyle anlaşılmıştır. Böyle‐
ce doğal ortamı koruma ve ondan sürekli faydalanabilmek için koruma kanun‐
larına ve koruma  literatürüne yeni kavramlar ve düzenlemeler  ilave edilmeye 
başlanmıştır. Çünkü  doğal  çevre  ve  kaynaklar  kirlenme  ve  tükenmeye  karşı 
tedbir alınmasını gerektiren yaşam etkenleridir. Özellikle 1990’lı yıllardan son‐
ra tüm diğer alanlarda olduğu gibi turizm alanında da çevreyi olumsuz etkile‐
meyecek,  aynı  zamanda da  sürdürülebilirlik  sağlayacak  bir  düzen  oluşturul‐
maya başlanmıştır. Bu düzenle, Eko turizm adlı bir başka turizm anlayışı geliş‐
tirilmiş ve bu turizm içerisinde doğal çevrenin turistik açıdan ön plana geçiril‐
mesi  sağlanmaya  çalışılmıştır. Diğer  unsurlar  ise  doğal  çevreyi  renklendiren 
yan ürünler olarak ele alınmıştır. Fakat doğal çevrenin de bir miras olduğunu 
kavramak biraz geç olmuştur. Bunun için öncelikle o doğal çevreyi miras değer 
yapan unsurların bilinmesi gerekmektedir. Başka bir deyişle, doğal mirası ko‐
ruma çalışmalarında öncelikle o yer için bazı verilere ihtiyaç bulunmaktadır. Bu 
verileri mekânsal veriler ve  tanımlayıcı bilgiler olarak gruplandırabiliriz. Me‐
kânsal veriler, dünya üzerinde herhangi bir yerin konumunu, doğal çevre özel‐
liklerini  ve  yakın  çevre  ile  ilişkilerini  ele  almaktadır.  Tanımlayıcı  bilgiler  ise 
mekânsal verilere bağlı olarak elde edilen bilgilerdir ve bu bilgiler daha sonra 
çeşitli şekillerde kullanılmak üzere depo edilirler.  Örneğin, koruma kapsamına 
alınması düşünülen bir alanın korunmasına neden olan özellikleri  tanımlayıcı 
bilgiler olarak değerlendirilebilir. Bu  tanımlayıcı bilgiler; mimari miras,  tarihi 
miras,  arkeolojik miras, gelenek mirası, dil mirası, din mirası, mutfak mirası, 
sanat mirası, kutsal eşyalar mirası, giyim mirası, dans mirası, miras müzik, bi‐
yolojik miras, biyocoğrafik miras, jeolojik miras, jeomorfolojik miras, kıyı mira‐
sı, volkanik miras, karstik miras, akarsu mirası, buzul mirası, klimatolojik mi‐
ras, paleoklimatolojik miras, miras toprak, endüstriyel miras, vb. dir. Ancak bu 
tanımlayıcı bilgiler de kendi içerisinde farklı miras kavramlarını genellemekte‐
dir. Örneğin gelenekler‐görenekler, dil, din, kutsal eşyalar, mutfak, sanat, arke‐
olojik değerler, folklor, dans, müzik gibi unsurlar sosyo‐kültürel miras adı al‐
tında ele alınmaktadır. Biyolojik miras, biyocoğrafik miras,  jeolojik miras,  jeo‐
morfolojik miras, kıyı mirası, volkanik miras, karstik miras, klimatolojik miras, 
paleoklimatolojik miras, endüstriyel miras, ulaşım mirası, yerleşim mirası, mi‐
ras topraklar gibi miras kaynakları ise doğal mirası tanımlayıcı bilgilerdir. Gü‐
nümüzde henüz filizlenmeye başlayan bir diğer miras alanı  ise Coğrafi miras‐
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tır. Coğrafi miras, kültürel ve doğal miras öğelerini  içinde barındırmakta, bu 
nedenle  insanın bulunduğu her yerde,  insanoğlunun kültürel etkenlerle oluş‐
turduğu her şeyi kapsamaktadır (Doğaner 2003: 3). Bu miras değerleri de tıpkı 
sosyo‐kültürel miras değerleri gibi tek tek ya da gruplar halinde turizm ürünü 
olabilir. Öyle ki tüm jeolojik devirleri yaşamış bir ülke olarak Türkiye, oldukça 
zengin bir doğal ve coğrafi miras potansiyeline sahiptir. Yapılacak olan, bu po‐
tansiyelin öncelikle mekânsal verilerinin  tespit edilmesi, ardından  tanımlayıcı 
bilgilerinin  verilmesidir.  Çünkü  söz  konusu miras  kavramları  (doğal miras‐
coğrafi miras) ayrıntılı olarak belirtilmemiştir. Ayrıca ülkemizde coğrafi alan‐
lardaki miras kaynakları sadece eko turizm etkinlikleri kapsamında turizm pa‐
zarlamasına  sunulmaktadır. Ancak burada da miras kavramı kullanılmamak‐
tadır. Bu da sahip olduğumuz miras değerlerinin öneminin daha üst düzeyde 
fark edilmesinde bir eksiklik olarak görülebilir.  

Ancak burada üzerinde durulması gereken konu, sadece ele alınan miras un‐
surunun doğal miras mı yoksa kültürel miras mı olduğu değil, aynı zamanda 
bu mirasın  sürdürülebilir  turizme nasıl  adapte  edileceğidir. Çünkü miras  tu‐
rizmi  kapsamında  yer  alan  sosyo‐kültürel miras  ve  doğal miras  kaynakları 
Türkiye’de  oldukça  zengin  turizm  ürünleri  sunmaktadır.  Bu  ürünler,  turizm 
pazarlamalarında Kültür turizminin altında yer almaktadır. Çünkü Kültür Tu‐
rizmi, Miras Turizmi (Sosyo‐Kültürel Miras, Doğal Miras), Tarih Turizmi, İnanç 
Turizmi ve Etnik Turizm gibi alt gruplara ayrılmaktadır (Doğaner 2003: 2). Son 
yıllarda miras turizmi üzerinde önemle durulurken, doğal miras ve doğal miras 
alanlarındaki  farklı miras bölgeleri ve yapıları da  ayrı  ayrı belirlenmeye  çalı‐
şılmaktadır. Bu anlayış Avrupa ülkelerinde çoktan başlamış olup günümüzde 
ülkemizde de bu tür çalışmalar henüz yapılmaya başlanmıştır. Türkiye’de eko 
turizm adı altında pazarlanmaya çalışılan tarihi ve doğal bölgeler, artık yerini 
yavaş yavaş miras bölgelere bırakacak gibidir. Öyle ki bir eko turizm alanı tari‐
hi, kültürel ve doğal olmak üzere çok çeşitli  turizm ürününü bir arada barın‐
dırmaktadır. Örneğin Antalya’da bulunan Termessos Milli Parkı, aynı zamanda 
bir eko turizm uygulama alanıdır. Burası tarihi kalıntılarıyla bir kültür, çok çe‐
şitli  flora/bitki  ve  faunasıyla/hayvan  biyolojik,  çeşitli  karstik  oluşumlarıyla 
(mağara, obruk, lapya, düden…) karstik‐doğal miras niteliği taşımaktadır. Yine 
Antalya’da bulunan Kurşunlu, Düden ve Manavgat  Şelaleleri de birer akarsu 
mirası‐doğal miras olarak karşımıza  çıkmaktadır. Spil Milli Park  alanında da 
bir başka eko turizm etkinliği gerçekleştirilmektedir. Spil ve çevresindeki flora 
ve  fauna biyolojik miras, Manisa’da bulunan eski kentsel doku elemanları ve 
arkeolojik kalıntılar tarihi ve kültürel miras, Kurşunlu kaplıcaları akarsu mirası 
olarak doğal miras ve Kula volkanı volkanik miras olarak doğal miras,  Sard 
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antik kenti tarihi ve Kral yolu miras yol olarak kültürel miras kapsamında de‐
ğerlendirilebilecek  turistik  ürünlerdir.  Bu  alanlar,  coğrafi mekândaki  turistik 
ürünleri çeşitlendirmekte ve zenginleştirmektedir. Bu da miras alanlarının  tu‐
rizm  için  önemini  ortaya koymaktadır. Bu nedenle  söz konusu  alanlar miras 
değerler olarak mekânsal ve tanımlayıcı bilgilerle ortaya konmalı, korunmalı ve 
sürdürülebilir turizm amaçlı kullanılmalıdır. 

DEĞERLENDİRME 

Miras turizmi kaynakları oldukça çeşitlidir. Ancak bu kaynaklar, bilinçsiz uygu‐
lamalarla zaman  içerisinde kayıplara uğramaktadır. Bu kayıpları önlemek  için 
de birtakım uygulamalar gerekmektedir.  İlk  akla gelen uygulama korumadır. 
Korumada  ise kullanarak koruma yani,  sürdürülebilirlik  esas  alınmalıdır. Bu‐
nun  için  de  turizm  bir  araç  olarak  kullanılmalıdır.  Turizmde  de  sürekli  yeni 
kaynaklar  bularak  oraları  turizme  açmak  değil,  önceki mekâna  sürekli  turist 
getirebilmek  için çalışmalıdır. Miras  turizmi de bu konuda oldukça geniş kay‐
naklara sahiptir. Türkiye özellikle doğal miras kaynakları bakımından çok zen‐
gin ve çeşitlidir. Sürdürülebilir bir turizm için doğal mirası da titizlikle koruma‐
lı ve  etkin bir  şekilde  turistik ürüne dönüştürebilmelidir. Çünkü doğal mirası 
koruma,  coğrafi  bilginin üretimini,  yönetimini,  analiz  ve  yeniden  kullanımını 
sağlamak  için üzerinde yapılabilecek uygulamaları  içermektedir. Ayrıca koru‐
ma kapsamındaki unsurları turizm aracılığı ile tüm insanların faydalanabileceği 
paylaşabileceği bir değer olarak sunmayı hedeflemektedir. Bu noktadan hareketle,  
Turizm için uygun koşullara sahip doğal miras alanları belirlenerek bu alanlar 

üzerinde bulunan her unsur bir arada turistik miras ürün olarak pazarlanmalıdır.  

Doğa temelli eğitim faaliyetlerinin yaygınlaştığı alanlardaki eğitim faaliyetle‐
ri “doğal miras” kavramını mutlaka kullanmaya başlamalıdır. Ayrıca bu eğitim 
faaliyetleri sadece ulusal olmaktan çıkarılıp uluslar arası bir düzeye getirilmeli‐
dir. Bu, Türkiye’deki miras değerlerinin ve  ilerleyen  turizm anlayışının  tanın‐
masını sağlayacaktır. Ayrıca iş seyahatlerinin akabinde düzenlenen kısa turlar‐
da, özellikle kültürel miras değerlerinin pazarlanması, doğal miras değerlerinin 
bilinmesine engel olmaktadır. Bu nedenle söz konusu  tur paketlerinde “miras 
turizmi” kapsamında hem doğal hem sosyo‐kültürel miras halinde ürün pazar‐
laması  amaçlanmalı, bu konuda uzman  elemanlar  işe  alınmalıdır. Bu da,  söz 
konusu mekânları  turizm  için  tamamıyla  aktif  hale  getirebilme  sorumluluğu 
yüklemektedir. Öyle ki insana özgü olmasıyla özel bir ürün olan kültür, maddi 
ve manevi  varlıkların  bileşkesidir. Doğal  ortam da  bu değerlerin  oluşumuna 
imkân veren fiziki çevre olarak turizm açısından çok yönlü etkilere sahiptir. Bu 
nedenle doğal  çevre  bilinci,  kültür  varlıklarının  korunmasına da  olumlu  etki 
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yapar. Kültür varlıklarının değerinin hem ziyaretçiler, hem de yerli halk  tara‐
fından öğrenilmesini sağlar.  

Ülkemizi  dünyadaki  diğer  ülkelerden  farklı  kılan,  başka  hiçbir  ülkede  bu‐
lunmayan tarihsel, kültürel, doğal mirasımızdır. Başka bir deyişle, eşsiz bir coğ‐
rafyada gelişen doğal, tarihi ve kültürel yapımızdır. Bu nedenle doğal, tarihi ve 
kültürel dokunun miras turizmi aracılığı ile canlandırılması gereklidir. 
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ÖZ 
Turizm işletmeciliğinin emek-yoğun özellik taşıması, üretim ve sunumun insan kaynağına dayanması 
ve eş zamanlı olması, içinde yaşadığımız sibernetik çağa rağmen, iş görenlerin önemini açığa çı-
karmaktadır.  Fakat yurt içinde ve yurt dışında turizm işletmeleri üzerinde gerçekleştirilen çalışmalar 
incelendiğinde sosyal ve psikolojik sorunların fazlalaştığı görülmektedir. Turizm eğitimi almış öğren-
cilerin zamanla turizm sektöründen uzaklaşması sorunun diğer kısmını oluşturmaktadır. Bu olumsuz 
sonuçlar yaşamın holografik yapısından dolayı bizleri zincirin ilk halkası olan turizm eğitim kurumla-
rındaki öğrencilere götürmüştür. Araştırmada lisede turizm eğitimi alan öğrencilerin umutsuz-luk 
tipolojilerinin belirlenmesi amaçlanmıştır. 284 öğrenci üzerinde gerçekleştirilen araştırmada, veri 
toplama aracı olarak Beck Umutsuzluk ölçeği kullanılmıştır. Gerçekleştirilen kümeleme analizi sonu-
cunda iyimserler ve kötümserler sınıfı elde edilmiştir. Umutsuzluk tipolojisinin belirlenmesinde öğ-
rencilerin okuldaki başarı durumu, arkadaş ilişkileri, eğitim memnuniyeti, gelir düzeyi, babanın çalış-
ma durumu ile eğitim düzeyinin istatistiksel olarak anlamlı farklılık oluşturan değişkenler olduğu 
saptanmıştır.   

Anahtar sözcükler: Umutsuzluk, İyimserlik, Kötümserlik, Turizm  Eğitimi, Kümeleme Analizi 
 
 
ABSTRACT 
As far as the tourist ventures are concerned, we regret to state that social and psychological prob-
lems are on the increase. In addition to this, students’ negative approach to the sector forms on 
other part of difficulty. These negative results are taken to first bangle of chain which consist of high 
school student because holographic, structure of life. This paper is aimed to determine hopeless-
ness typology of high school student who study tourism. The sample of research consisted of 284 
high school students and Beck Hopelessness scale was used as a questionnaire technique. Cluster 
analysis and t test, Anova analysis were used to derive the typology. Analyses of the data revealed 
two clusters. First cluster is optimist, second cluster is pessimistic cluster. According to results of this 
research, success at school, relationship of school friends, satisfaction from education, income level, 
father’s work status and education level were determined to create significant differences in the 
identification of hopelessness typology. 

Key words: Hopelessness, Optimism, Tourism Education, Cluster Analysis 
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GİRİŞ 

Rekabetin çok yoğun bir şekilde yaşandığı, küreselleşme olgusuyla milyarlarca 
doların  saniyeler  içerisinde  ülkelerden  ülkelere  aktarıldığı  zaman  diliminde, 
turizm işletmeleri varlıklarını devam ettirebilmek için nitelikli çalışan sayılarını 
attırma yollarına gitmektedir. 

Turizm işletmeleri global düzeyde incelendiğinde, sosyal ve psikolojik sorun‐
ların fazlalaştığı görülmektedir. İş gören devir oranlarının yüksek olması (Siu ve 
diğerleri 1997; Hiemstra 1990; Kuşluvan ve Kuşluvan 2004) sektör çalışanlarında 
tükenmişlik belirtileri başlaması (Akoğlan‐Kozak 2001), iş tatminin düşük olma‐
sı  (Aktaş ve Ehtiyar 1995)  turizm eğitimi almış kişilerin zamanla sektörden u‐
zaklaşması  gibi  olumsuz  etkenler  verimliliği  ve  hizmet  kalitesini  düşürerek 
maliyetleri artırmaktadır. Bu olumsuz sonuçlar yaşamın holografik yapısından 
dolayı, bizleri zincirin ilk halkası olan turizm eğitim kurumlarındaki öğrencilere 
götürmüştür. Turizm eğitimi alan öğrenciler, sektörün potansiyel birer temsilci‐
si durumundadır. Fakat  sektörün  içersinde barındırdığı  sorunların öğrencileri 
sektörden  uzaklaştırdığı  yapılan  araştırmalarla  tespit  edilmiştir.  “Bir  eğitim 
sisteminin etkinliğinin ve kalitesinin, eğittiği kişilerin iş gücü piyasasındaki yer 
ve konumlarıyla ölçülmesi”, (Ünlüönen 2004) turizm eğitimi veren kurumların 
etkinliği ve  kalitesiyle  beraber  öğrencilerin  sosyo‐psikolojik durumlarını  ince‐
lemeyi gerektirmektedir. 

İnsanın sağlığı konusunda 1978 Alma‐Ata Bildirgesi kapsamında Dünya Sağ‐
lık Örgütü’ne üye  tüm devletlerin kabul edildiği bildirgede,  sağlığın  ʺhastalık 
olmayışıʺ şeklinde yapılan tanımı ʺbedensel, ruhsal ve sosyal yönlerden tam bir 
iyilik  haliʺ  olarak  formüle  edilmiş  ve  bunun  temel  bir  insan  hakkı  olduğunu 
vurgulanmıştır  (Ünaldı  vd.  1994).    Başka  bir  anlatımla  sağlık,  yaşamı  sürdüren 
ana etmen olduğundan dolayı biyolojik, psikolojik, sosyal yönden uyum  içeri‐
sinde  olmadır  (Arslan  ve  Kutsal  1999).  Umutsuzluk  kavramı,  bireyin  ruhsal 
sağlığı içersinde değerlendirilen bir olgu olarak karşımıza çıkmaktadır.  

Ülkemizde turizm eğitimi veren okulların daha çok yükseköğretim düzeyinde 
yoğunlaşması bazı sorunları gündeme getirmektedir. Avrupa Birliği’ndeki ülke‐
lerin mevcut turizm eğitimi veren kurumları incelendiğinde, genelde kurslar ve 
ortaöğrenim düzeyinde yoğunlaşmakta olduğu görülür (Pelit ve Güçer 2006).  

 Turizm eğitimi veren eğitim kurumlarının sayısındaki artışın, mezunların sa‐
yısındaki  artışa  yansımasına  rağmen  sektöre  yansımaması  diğer  bir  sorunu 
oluşturmaktadır (Eser 2002). Çünkü turizmle ilgili mesleklerin ve meslekte çalı‐
şan eğitilmiş  iş görenler ve mezunlar herhangi bir yasal düzenlemeyle korun‐
mamaktadır (Mısırlı 2002).  Bu durumda mezunları başka sektörlere yönelmek‐
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tedir. Ağaoğlu (1991) turizm eğitimi veren okullardan mezun olan öğrencilerin 
sadece % 22,3’ünün turizm sektöründe istihdam edildiğini saptamıştır.  

UMUTSUZLUK 

Umutsuzluk,  bir  amacı  gerçekleştirmede  sıfırdan  az  olan  olumsuz  beklentiyi 
ifade eder. Umutsuzluğun en büyük özelliğiyse, hayata bakıştaki olumsuz  tu‐
tumlar, kötümser yaklaşım ve başarısızlıktır (Tümkaya 2005). Umutsuzluk, ilgi 
kaybı, enerji eksikliği, kliniksel depresyon içinde iyi tanınan öneminden dolayı 
depresif semptomlar  içerisinde yer alır  (Pınar ve Sabuncu 2004). Kısaca umut‐
suzluk,  bireyin  geleceğe  yönelik kötümserliği  olup, depresyon ve  intihar  ara‐
sındaki arabulucudur (O’Connor vd. 2000). 

Umutsuzluk,  hayata  ve  geleceğe  bakıştaki  kötümserliğin  (Lavender  ve 
Watkins  2004)  (pessimism) yükselmesine paralel  iyimserliğin  (optimism) düş‐
mesi veya ortadan kalkmasıyla açıklanır  (Kashani vd. 1991). Gelecekte olabile‐
cek her  şeyin  şimdikinden daha  iyi olmayacağı  (Bayam vd. 2002)   ve geleceğe 
yönelik  olumsuz  bakış,  umutsuzluk  kavramının  öğesini  oluşturmaktadır 
(O`Connor vd. 2004). Carver ve Scheier (1990) iyimserliği, gelecekten iyi yaşan‐
tıların beklenmesi kötümserliği de gelecekten kötü yaşantıların beklenmesi şek‐
linde açıklamaktadır. Kötümserlik, kişinin negatif halini ifade etmektedir. Yani 
o  ana  baktığı  olumsuzluktur. Olumlu  yaşantılar,  kurgulamada  yetersizlik  ve 
gelecek  hakkında  olumsuz  yaşantıyla  ilgili  beklentinin  artması,  kurtuluş  yok 
(no rescue) algısına zemin oluşturmakta ve kurtuluş yok algısı da umutsuzluk 
düzeyini attırmaktadır (Atay ve Gündoğar 2004). 

Normallik  kavramında  savunulan  görüşlerden  biri,  kişinin  kendini  iyi  his‐
setmesi ölçüsüdür. Kendini  iyi hissetmek kavramı, yalnızca yaşamı sürdürme‐
nin değil, potansiyel ve isteklerin gerçekleştirilmesini de kapsamaktadır. Kişinin 
gelişmesini engelleyici nitelikteki davranış normal dışı sayılır (Geçtan 2003). Bu 
bağlamda umutsuzluk duygu da,  kişinin  geleceğe yönelik  olumsuz  tutum ve 
davranışlarını içermesi, yaşamını olumsuz yönde etkilemesi normal dışı davra‐
nışlar  içersinde değerlendirilerek, buna etki eden nedenler üzerinde çalışmalar 
yapılarak incelenmektedir. 

Hastalıklarla veya zorlu yaşam olayları ile başa çıkma güçlüğü olan bireyler‐
de,  umutsuzluk  hislerinin  daha  yoğun  ve  intihar  düşüncelerinin  daha  fazla 
olduğu bulunmuştur (Atay ve Gündoğar 2004). Birçok araştırmada depresyon, 
intihar  ve  umutsuzluk  arasında  yakın  bir  ilişki  bulunmuş  ve  umutsuzluğun 
intihar davranışını yordalıyıcı önemli bir bilişsel değişken olduğu belirtilmiştir  
(Beck ve Stear 1989; Beck ve Weishaar 1990; Yang ve Clum 1994; Westelfeld vd. 
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1990;  Bradley  vd.  2004; MacLeod  vd.  2005; Durak  1994;  Ceyhun  ve  Ceyhun 
2003). Depresyona bağlı ölüm nedenlerinin önde gelenin  intihar olması, umut‐
suzluğun bunu önceden belirleyecek bir unsur olması umutsuzluğu ölçmenin 
önemini açığa çıkarmaktadır (Seber vd. 1993). 

İşsizliğin  insan yaşamı üzerinde birçok psiko‐sosyal  sonuçlara yol  açtığı bi‐
linmektedir. İş bireye zamanını yapılandırması ve amaç kazandırmasıyla, kişiyi 
aktif  kılar. Günümüz  küresel  dünyasında  da  bütün  devletlerin  en  önemli  ve 
büyük sorunu haline gelen  işsizlik, umutsuzluk oluşumunda  incelenmektedir. 
Kişi bir işte çalışarak gelir elde ettiği gibi, kendisine güven ve saygı duygusu da 
gelişmektedir. Çalışmak kişinin psikolojik sağlığını olumlu yönde etkilemekte‐
dir. Bireyin çalışmak  istek ve yeteneğinde olup  işsiz kalması büyük bir umut‐
suzluğa, çaresizliğe, yalnızlık duygusuna ve depresyon eğilimlerine yol açmak‐
tadır. İşsizlerin duygu ve düşünceleri genellikle hayatın boş ve karanlık olduğu, 
yaşamanın anlamı olmadığı yönünde olmakta, mesleki kariyer ne kadar yüksek 
ise, işsiz kalmanın psişik yükü de o oranda artmaktadır. Başka bir ifadeyle işsiz 
kalan ya da işsiz kalmaktan korkan kişi yaşamını sürdürmede, ileriye bakışında 
umutsuzluk  görürse  yaşam  doyumunu  olumsuz  etkileyecektir  (Aytaç  2002; 
Yüksel 2003). 

Kişinin hayata ve geleceğe umut duygusuyla yaklaşması, ona anlam yükledi‐
ğinin göstergesidir. Bireyin hayata dair yaşadığı anlamsızlık, umutsuzluk olgu‐
sunu beraberinde getirerek ölüm fikrini doğurur. Benjamin Wolman`ın ifadesiy‐
le;  “Hayatta bir  anlam  bulamama,  insanın  yaşamaya, mücadele  etmeye, ümit 
etmeye  değecek,  hiçbir  şeyi  olmadığı  duygusudur.”  Leo  Tolstoy`un  “itirafla‐
rım”  eserinin otobiyografik parçasında, yaşadığı anlam kriziyle  içine düştüğü 
durumu açıklamaktadır. Tolstoy anlamın bozulmasıyla, hayatı üzerine kurduğu 
dayanak noktalarında çözülmeler olduğunu görmüştür.   Albet Camus,  felsefe‐
nin ciddi sorununun, insan hayatının anlamsızlığını tamamen kavradıktan son‐
ra yaşama devam edip etmemek olduğunu dile getirmiştir. C. G. Jung anlamsız‐
lığın hayatın  tamlığını engellediğini ve bundan dolayı hastalığa eşdeğer oldu‐
ğunu açıklamıştır.  Victor Frankl, nevrozların % 20`sinin köken olarak noojenik 
(hayattaki  anlamsızlıktan  doğduklarını)  ifade  ederek,  anlam  eksikliğinin  en 
büyük varoluşsal stres olduğunu belirtmiştir (Yalom 1999). 

Yaşam doyumu beklentilerin, gereksinimlerin, istek ve dileklerin karşılanma‐
sıdır ve genel olarak kişinin bütün yaşamını ve bu yaşamın tüm boyutların içe‐
rir  (Avşaroğlu  vd.  2005).  Yaşam  doyumu  bireyin  genel  anlamda  kendini  iyi 
hissetmesine  ilişkin önemli bir öğedir. Tan ve  arkadaşları, yaşam doyumu ve 
umutsuzluk  arasında  yapılan  ilgileşim  (korelasyon)  analizi  sonucunda  yaşam 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 

 

618 

doyumu  ile umutsuzluk  arasında  negatif  yönde,    anlamlı  bir  ilişki  olduğunu 
saptanmıştır. Hastaların yaşam doyumu puan ortalamaları arttıkça, umutsuzluk 
puan ortalamalarının azaldığı tespit edilmiştir (Erdem vd. 2004). 

ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ 

Araştırmanın Amacı ve Önemi 

Yurt dışında ve yurt  içinde yapılan çeşitli araştırmalarda,  turizm  sektörü çalı‐
şanlarının çeşitli olumsuzluklarla karşılaştıkları ve bu olumsuzlukların öğrenci‐
leri  sektörden uzaklaştırdığı  tespit  edilmiştir  (Casado  1992; Koko ve Guerrier 
1994; Altman ve Brothers 1995;  King vd. 2003; Kuşluvan ve Kuşluvan 2000). Bu 
bağlamda araştırma, lisede turizm eğitimi alan öğrencilerin umutsuzluk tipolo‐
jilerinin  belirlenmesini  amaçlamaktadır.  Araştırmada,  öğrencilerin  cinsiyet, 
sınıf, okuldaki başarı durumu, okul arkadaşlarıyla ilişkileri, eğitim memnuniye‐
ti, ailelerinin gelir durumu,   anne‐babalarının eğitim düzeyleri ve çalışma du‐
rumları gibi çeşitli değişkenlerin umutsuzluk düzeyi üzerinde  farklılık oluştu‐
rup oluşturmadığının belirlenmesi amaçlanmaktadır.   

Yapılan  literatür  taraması  sonucu,  turizm öğrencilerinin psikolojik yönlerini 
ele alan araştırmaya rastlanmamıştır. Araştırmaların genelde öğrencilerin sektö‐
re  yönelik  tutumlarını  saptamaya  ve  öğrencilerin  staj  esnasında  yaşadıkları 
sorunların tespitine yönelik olduğu görülmüştür. Bu bağlamda sektörün bünye‐
sinde bulunan çeşitli sorunların yanında, öğrencilerin psikolojik yönlerini içeren 
kaygı  ve  umutsuzluk  düzeylerinin  saptanması mesleki,  toplumsal  ve  kişisel 
sağlık açısından önemli bir bulgu olacak ve bundan sonra yapılacak araştırma‐
lara katkı sağlayacaktır. 

Araştırmanın Modeli ve Verilerin Analizi 

Araştırma  lisede  turizm  eğitimi  alan  öğrencilerin  umutsuzluk  tipolojilerinin 
belirlenmesini  amaçlamaktadır. Bu nedenle  öncelikli  olarak  kümeleme  analizi 
(two‐step cluster) uygulanmıştır. Daha sonra elde edilen kümelerin değişkenle‐
rine, çift yönlü varyans analizi ile t testi analizi uygulanmıştır.  Kümeleme ana‐
lizi, gruplanmış verileri benzerliklerine göre sınıflandırmada sıklıkla kullanılan 
çok değişkenli istatistiksel yöntemlerinden biridir. (Tao ve Rosa 2007). Belirtilen 
istatistiksel  analizler SPSS  13.0  istatistik paket programı yardımıyla hesaplan‐
mıştır. 
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Anakütlede yer alan öğrenciler, olasılıklı örnekleme yöntemi içerisinde bulu‐
nan  zümrelere göre örnekleme yöntemi uygulanarak örneklem oluşturulmuş‐
tur. Zümrelere göre örneklemede, her zümreden basit  tesadüfi örnekleme yo‐
luyla örneklem seçilerek oluşur. Zümrelere göre örneklem, örnekleme hatası en 
düşük örnekleme yöntemidir (Yazıcıoğlu ve Erdoğan 2004). 

Veri Toplama Araçları 

Araştırmada  öğrencilerin  umutsuzluk  düzeylerini  saptamak  için  Seber  (1991) 
tarafından  Türkçe`ye  çevrilen  Beck Umutsuzluk Ölçeği  (BUÖ)  kullanılmıştır. 
Beck Umutsuzluk Ölçeği`nin (BUÖ) niteliği, ergen ve yetişkinlerde uygulanabi‐
len  özelliğiyle,  bireyin  geleceğe  yönelik  olumsuz  beklentilerini  değerlendiren 
bir ölçektir. Ölçek  11 doğru,  9 yanlış önermeden oluşan  toplam  20 maddelik,  
kendi kendine yanıtlanmakta (Self report) olan bir ölçektir. Elde edilen aritmetik 
toplam ʺUmutsuzluk Puanıʺ olarak kabul edilmiştir. Puanların olası değişkenli‐
ği 0 ile 20 arasındadır (Seber vd. 1993). Beck Umutsuzluk ölçeği ilk olarak Beck 
ve arkadaşları (1974) tarafından uygulanmış ve Cronbach alfa güvenirlilik kat‐
sayısının  a=,93;  Durak  (1994)  ölçeği  geçerliliğini  ve  güvenirliliğini  belirmeye 
yönelik  çalışmasında  alpha  güvenirlik  katsayısını  a=,85;  Seber  ve  arkadaşları 
(1993) yaptıkları umutsuzluk ölçeğinin güvenirlik  çalışmasında Cronbach  alfa 
katsayısı  a=0.86  bulmuşlardır. Öner  (1997)  ölçeğin  güvenirliliğine dair, Kuder 
Richardson güvenirliliğinin K R20 formülüyle hesaplanan katsayı ,86 olduğunu 
bulmuştur.  

Araştırmanın Örneklemi 

Araştırmanın  örneklemini  Antalya  ilinde  bulunan  Antalya  Barosu  Anadolu 
Meslek ve Kız Meslek Lisesi Ağırlama Gıda Teknolojisi bölümü 1., 2. ve 3. sınıf 
öğrencileri, Antalya Anadolu Otelcilik ve Turizm Meslek Lisesi 1., 2. ve 3. sınıf 
öğrencileri oluşturmaktadır. Araştırma örneklemine giren öğrencilerin sınıfları‐
na ve cinsiyetlerine göre dağılımları aşağıda yer alan Tablo 1’de gösterilmiştir. 

Tablo 1’de görüldüğü üzere araştırma örnekleminin % 56,7’sını (161 kişi) kız 
öğrenciler, % 43,3’ünü (123 kişi) erkek öğrenciler oluşturmaktadır. Sınıflara göre 
dağılımları  incelendiğinde,  ilk  sırada %  45,1’lik  oranla  birinci  sınıfların  (128 
kişi),  arkasından %  29,9’luk  oranla  ikinci  sınıfların  (85  kişi)  ve  son  olarak % 
25’lik oran ile son sınıf öğrencilerinin (71 kişi) yer aldığı görülmektedir.   
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Tablo 1. Araştırmaya Katılan Öğrencilerin Demografik Özellikleri 
Cinsiyet 

 N % 

Kız 161                       56,70 

Erkek 123    43,30 

Toplam 284 100 

Sınıflara Göre Dağılım 

 N % 

1. Sınıf 128                       45,10 

2. Sınıf 85     29,90 

3. Sınıf 71      25,00 

Toplam 284   100 

 

ANALİZ VE BULGULAR  

Kümeleme Analizinin Sonuçları 

Öğrencilerin umutsuzluk  tipolojilerini belirlemek  için kümeleme  analizi  (two‐
step  cluster)  uygulanmıştır.  Beck  umutsuzluk  anketi  sonucunda  elde  edilen 
puanlara kümeleme analizi uygulanmış ve sonucunda  iki sınıf elde edilmiştir. 
Elde edilen birinci kümeye umutsuzluk puanlarının düşük olmasından dolayı 
“iyimserler” kümesi,   ikinci kümeye ise umutsuzluk puanları yüksek oldu için 
“kötümserler”  kümesi  ismi  verilmiştir.  Elde  edilen  kümelerin  dağılımı  tablo 
2’de gösterilmiştir.  

Tablo 2. Kümeleme Analiz Sonucunda Elde Edine Sınıflar 
   Umutsuzluk Puanı 

 N % Ortalama Standart 
Sapma 

1. Küme (İyimserler) 151 53,2 2,29 1,31 

2. Küme (Kötümserler) 133  46,8 8,89 2,56 

   

Tablo 2’de görüldüğü gibi iki küme içerisinde yer alan öğrencilerin sayısı bir‐
birine  yakındır.  Birinci  kümeyi  oluşturan  iyimserler  kümesi  151  kişiyle  % 
53,2’lük bir oranı;  ikinci kümeyi oluşturan kötümserler kümesi  ise  133 kişiyle 
%46,8’lik oranı oluşturmaktadır. İki küme içerisinde yer alan öğrencilerin tipo‐
lojik özellikleri aşağıda yer alan tablo 3’de gösterilmiştir. 
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Tablo 3. İyimser ve Kötümser Küme İçersinde Yer alan Öğrencilerin  Tipolojik Özellikleri 
Kümeler 

1.Küme 
(İyimserler) 

2.Küme 
(Kötümserler) 

 

N % N % 
Kız Öğrenciler 89 55,3 72 44,7 

Erkek Öğrenciler 62 50,4 61 49,6 
1. Sınıf Öğrenciler 99 77,3 29 22,7 

2. Sınıf Öğrenciler 48 56,5 37 43,5 
3. Sınıf Öğrenciler 4 5,6 67 94,4 

Başarı durumu çok iyi 16 88,9 2 11,1 
Başarı durumu  iyi 82 66,7 41 33,3 
Başarı durumu orta 49 41,2 70 58,8 
Başarı durumu kötü 4 16,7 20 83,3 

Okul arkadaşlarıyla ilişkileri çok iyi 95 79,2 25 20,8 
Okul arkadaşlarıyla ilişkileri iyi 62 55,4 50 44,6 

Okul arkadaşlarıyla ilişkileri yetersiz 6 11,5 46 88,5 
Ailelerinin gelir durumu çok iyi 58 79,5 15 20,5 

Ailelerinin gelir durumu iyi 53 62 32 38 
Ailelerinin gelir durumu orta 42 56,0 33 44,0 

Ailelerinin gelir durumu düşük 8 15,7 43 84,3 
Annesi üniversite mezunu 19 86,4 3 13,6 

Annesi lise mezunu 45 83,3 9 16,7 

Annesi ortaokul mezunu 27 65,9 14 34,1 
Annesi ilkokul mezunu 71 45,5 85 54,5 

Annesi okur-yazar 2 25,0 6 75,0 
Babası üniversite mezunu 30 85,7 5 14,3 

Babası lise mezunu 33 70,2 14 29,8 
Babası ortaokul mezunu 42 61,8 26 38,2 
Babası  ilkokul mezunu 65 50,8 63 49,2 

Babası okur-yazar 0 ,0 6 100,0 

Annesi çalışanlar 37 53,6 32 46,4 

Annesi çalışmayan 114 53,0 101 47,0 
Babası çalışanlar 143 58,8 100 41,2 

Babası çalışmayanlar 8 19,5 33 80,5 
Eğitim kurumundan ve eğitimden memnun 

olanlar 128 90,8 13 9,2 

Eğitim kurumundan ve eğitimden memnun 
olmayanlar 23 16,1 120 83,9 
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O  İyimser Kümesi 
O  Kötümseler Kümesi  
O  İki kümeye yakın olanlar 

 

Öğrencilerin iyimserlik ve kötümserlik tipolojileri kümeleme analizi (two‐step 
cluster)  sonucunda  elde  edilerek  tablo  3’te  gösterilmiştir.  Sarı  ile  işaretlenmiş 
olan kategoriler 1. kümeyi oluşturan “iyimserler” kümesini; kırmızı  ile  işaret‐
lenmiş olan kategoriler 2. kümeyi oluşturan “kötümserler” kümesini ve yeşil ile 
işaretlenmiş olanlar her  iki kümeye de yakın olan kategorileri göstermektedir. 
İki küme, özellikleri bakımından aşağıdaki gibi değerlendirilmiştir. 

1. Küme (İyimserler Kümesi) 

İyimserler  kümesini  oluşturan  öğrencilerin  tipolojik  özellikleri  cinsiyet  bakı‐
mından incelendiğinde kız öğrencilerin erkek öğrencilerden daha yüksek oranla 
(%  53,3)  bu  küme  içersinde  yer  aldığı  görülmektedir.  Erkek  öğrencilerin  ise 
%50,4’ü bu küme içersinde yer almaktadır. Kız öğrenciler erkek öğrencilere göre 
daha  iyimserdir. Sınıflar babında  incelendiğinde 1. ve 2. sınıf öğrencileri  iyim‐
serlik özellikleri göstermektedir. Yalnız birinci sınıflar ikinci sınıflara oranla çok 
daha iyimserdir.  Arkadaşlarıyla iyi ilişkiler kurabilenler ve okulda derslerinde 
başarılı  olanlar  iyimserlik  özelliği  gösteren  öğrencilerdir. Öğrencilerin  ekono‐
mik durumu ne kadar çok iyi olursa iyimserlik oranı da artış göstermektedir. İyi 
ve orta gelir düzeyine sahip öğrenciler  iyimserler kümesi  içersinde yer almak‐
tadır. Anne‐babanın  eğitim düzeyi öğrencilerin  iyimserler küme  içersinde yer 
almasında etkilidir. Ortaokul ve üstü eğitim düzeyine sahip ailelerinin çocukları 
iyimser kümeyi oluşturmaktadır. Annenin  çalışıp  çalışmaması öğrencilerin bu 
küme  içersinde  bulunmasında  çok  büyük  etki  göstermezken,  babanın  çalışıp 
çalışmaması  öğrencilerin  bu  küme  içersinde  yer  almasında  oldukça  etkilidir. 
Öğrencilerin bu küme içersinde yer almasında etki eden en önemli değişkenler‐
den biri ise eğitim kurumundan ve aldıkları eğitimden memnun olma durumla‐
rıdır. Eğim kurumundan ve  eğitimden memnun olan öğrenciler  iyimseler kü‐
mesi içerisinde yer almaktadır. 

2. Küme (Kötümserler Kümesi) 

Kötümserler  kümesini  oluşturan  öğrencilerin  tipolojik  özellikleri  bakımından 
cinsiyetin belirgin bir özelliği görülmemiştir. Kötümserler kümesinin en belirgin 
özelliklerinden birini öğrencilerin sınıfları oluşturmaktadır. Üçüncü sınıfta yer 
alan öğrencilerin hemen hemen tamamı (%94) bu küme  içersinde yer almakta‐
dır. Arkadaşlarıyla  iyi  ilişki kurmada yetersiz kalma, derslerde başarı sağlaya‐
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mama  bu  küme  içersinde  yer  almanın  belirgin  özelliklerindendir.  Ekonomik 
durumları kötü olan, yetersiz öğrenciler kötümserler kümesi  içersinde yer  al‐
maktadır. Anne ve babanın düşük eğitimli olması öğrencilerin bu küme içersin‐
de yer almasına etki eden diğer değişkendir. Annenin çalışıp çalışmaması kö‐
tümserler kümesi içersinde yer almanın belirgin özelliğini göstermezken; baba‐
nın çalışmama durumu bu küme  içersinde yer almanın belirgin özelliğini gös‐
termektedir.  Eğitim  kurumundan  ve  eğitimden memnun  olmayan  öğrenciler 
kötümserler kümesi içersinde yer almaktadır.  

Farklılıkların Test Edilmesi: Varyans Analizi ve t Testi 

Öğrencilerin  umutsuzluk  düzeylerinin  tipolojilerini  gösteren  bağımsız  değiş‐
kenlerin  umutsuzluk  düzeyleri  üzerinde  istatistiksel  olarak  anlamlı  farklılığa 
neden olup olmadığını tespit etmek amacıyla çift yönlü varyans analizi (ikiden 
fazla seçeceğe sahip bağımsız değişkenler için) ve t testi (iki seçeneğe sahip de‐
ğişkenler  için) gerçekleştirilmiştir.  İki yönlü Anova uygulanmasında öncelikle 
temel  varsayım  olan  varyansların  eşitliği  ilkesi  Levene’s  Test  of  Equality  of 
Variances ile gerçekleştirilmiş; (Sig) p> ,05 değeri elde edildiği için varyansların 
eşitliği varsayımı sağlanmıştır. Elde edilen sonuçlar aşağıda yer alan tablolarda 
gösterilmiştir. 

 
Tablo  4.  Öğrencilerin  Okuldaki  Başarı  Durumları  ile  Arkadaşları  Arasındaki  İlişki  Düzeylerinin 
Umutsuzluk Durumları Üzerindeki Varyans Analizi Sonuçları 

 
F Sig. 

Partial Eta 
Squared 

Okul Başarısı 9,480 ,000 ,094 

Arkadaş İlişkileri 15,852 ,000 ,104 

Okul Başarısı*Arkadaş İlişkileri 3,160 ,009 ,055 

p<,05 
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Tablo  4’de  öğrencilerin  okul  başarısı  ile  arkadaşlık  ilişkilerinin umutsuzluk 
düzeyine  ilişkin varyans  analizi  sonuçları yer  almaktadır. Varyans  analizi  so‐
nuçlarına göre öğrencilerin okuldaki başarı durumu  ile arkadaşları arasındaki 
ilişkinin umutsuzluk durumları üzerinde anlamlı bir  farklılık oluşturduğu  tes‐
pit edilmiştir. Elde edilen farklılığın hangi değişkenler arasında olduğunu belir‐
lemek için post Hoc testinin Tukey HSD analizi uygulanmıştır. Tukey HSD tes‐
tine göre  arkadaşlarıyla  iyi  ilişkiler kurabilen ve derslerindeki başarı durumu 
iyi  olan  öğrenciler,  başarı  durumu  kötü  ve  arkadaşlık  ilişkileri  yetersiz  olan 
öğrencilere göre  istatistiksel anlamda  (p<,05)  farklılık oluşturmaktadır.   Partial 
Eta  Squared değeri  faktörlerin  etki  büyüklüklerini gösterir. Elde  edilen Partial 
Eta Squared değerinden öğrencilerin okuldaki başarı durumu ile arkadaş ilişki‐
lerinin düzeyinin umutsuzluk üzerinde etkisinin yüksek olduğu söylenebilir. 
 
Tablo 5. Öğrencilerin Anne‐Babalarının Eğitim Düzeylerinin Umutsuzluk Durumlarına İlişkin 
Varyans Analizi 

Tablo 5’de öğrencilerin anne ve babalarının eğitim durumlarının umutsuzluk 
düzeyleri  üzerindeki  etkisini  incelemek  üzere  gerçekleştirilen  varyans  analizi 
sonucuna göre  istatistiksel olarak anlamlı bir fark (p>,05) bulunamamıştır. Öğ‐
rencilerinin  anne ve babalarının  eğitim düzeyleri  ayrı  incelendiğinde  annenin 
eğitim düzeyinin tek başına umutsuzluk üzerinde bir etkisinin bulunmamasına 
karşıt  babanın  eğitim düzeyinin  öğrencilerin umutsuzluk durumları üzerinde 
anlamlı farklılık oluşturduğu görülmektedir.  

Tablo 6’da öğrencilerin gelir düzeyleri ile anne‐babalarının çalışıp çalışmama 
durumlarının  umutsuzluk  düzeyleri  üzerinde  etkisinin  Anova  sonuçları  yer 
almaktadır. Değişkenlerin tek tek etkisi incelendiğinde gelir durumunun umut‐
suzluk düzeyi üzerinde  istatistiksel  anlamda  farklılık oluşturduğu  (p<,05) gö‐
rülmüştür.  Gelir  düzeyi  ile  babanın  çalışıp  çalışmama  durumu  öğrencilerin 
umutsuzluk düzeyleri üzerinde  anlamlı  farklılık  oluşturduğu  tespit  edilirken; 
annenin çalışıp çalışmama durumu ile gelir düzeylerinin öğrencilerin umutsuz‐
luk  düzeyleri  üzerinde  anlamlı  bir  etki  oluşturmadığı  tespit  edilmiştir.    Elde 
edilen sonucun daha anlaşılır olması için sonuçlar Şekil 2 ve 3’te gösterilmiştir.    

 
F Sig. 

Partial Eta 
Squared 

Annenin Eğitim Durumu 2,005 ,078 ,037 

Babanın Eğitim Durumu 3,488 ,005 ,063 

Anne*Babanın Eğitim Durumu 1,005 ,445 ,044 
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Tablo 6. Gelir Düzeylerinin ve Anne‐Babanın Çalışıp Çalışmama Durumunun Öğrencilerin Umut‐
suzluk Düzeyine İlişkin Varyans Analizi 

 
F Sig. 

Partial Eta 
Squared 

Gelir Durumu 15,993 ,000 ,148 

Babanın Çalışma Durumu 7,106 ,008 ,025 

Gelir Durumu * Babanın Çalışma Durumu 3,500 ,016 ,037 

 
F Sig. 

Partial Eta 
Squared 

Gelir Durumu 17,315 ,000 ,158 

Annenin Çalışma Durumu ,002 ,967 ,000 

Gelir Durumu * Annenin Çalışma Durumu ,705 ,550 ,008 

 

 

Tablo 7. Cinsiyetin  Umutsuzluk Düzeyi Üzerine Etkisinin t Testi Sonuçları 

 N  X s t değeri Anlamlık Düzeyi 

Kız 161 5,63 2,75 

Erkek 123 5,67 2,59 ,169 ,941 

 

Tablo 7  incelendiğinde erkek öğrenciler  ile kız öğrencilerin umutsuzluk du‐
rumlarının aynı düzeyde olduğu görülmektedir.   Gerçekleştirilen t sonucunda, 
cinsiyetin  öğrencilerinin  umutsuzluk  düzeyleri  üzerinde  istatistiksel  olarak 
anlamlı  bir  farklılık  oluşturmadığını  saptanmamıştır.  Bu  durum  öğrencilerin 
umutsuzluk düzeylerinin cinsiyete göre farklılık göstermediğini açıklamaktadır. 
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Tablo 8. Öğrencilerin Eğitim Memnuniyetinin Umutsuzluk Düzeyi Üzerine Etkisinin t  Testti  Sonuçları        
 N  X s t değeri Anlamlık Düzeyi 

Evet 141 3,26 1,08 

Hayır 143 8,00 2,78 54,570 ,000 

 

Tablo 8’de gösterilen  t  testi sonuçlarına göre eğitim kurumundan memnuni‐
yetin  öğrencilerin umutsuzluk durumları üzerinde  istatistiksel  olarak  anlamlı 
farklılık oluşturduğu görülmektedir. Eğitimden memnun olanların umutsuzluk 
puan ortalamasının (X= 3,26), memnun olmayan öğrencilerin umutsuzluk puan 
ortalamasından  (X=8,0) düşük olduğu ve aralarında anlamlı  farkın olduğu bu‐
lunmuştur (p<,05). Elde edilen bu sonuca göre öğrencilerin eğitim kurumların‐
dan memnun olmamaları umutsuzluk düzeylerini arttırmaktadır.  

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Turizmin ülke  ekonomilerine yapmış olduğu katkının  sürekli bir  artış göster‐
mesi, turizm pazarında rekabeti artırarak nitelikli insan gücüne olan bağlılığını 
daha  açığa  çıkarmıştır. Nitelikli  insan  gücü  de  ancak  etkin  ve  kaliteli  turizm 
eğitim  ve  öğretimiyle  sağlanabilir.  (Ünlüönen  2000).  İnsan  kaynağına  yatırım 
yapılmadığı sürece  fiziksel ve  teknolojik donanımın ve ekonomik gelişmelerin 
hizmet  kalitesinin  arttırılmasında  ve  geliştirilmesinde  tek  başına  önem  ifade 
etmemektedir (Seymen 2002).  

Bu bağlamda verilen  turizm eğitim kurumlarının  temel amacı,  turizm sektö‐
ründe  iş  görecek  elemanları  temel  eğitimden  geçirerek  tüm  eğitim  alanlarına 
turizm  bilinci  ve  felsefesini  kazandırılmasıyla  turizm  sektörünün  gelişmesine 
katkıda bulunarak turizm sektörüne yetişmiş kalifiye personel sağlamak olarak 
ifade edilmektedir (Mısırlı 2002). Bu amaçları kapsayan eğitim sürecinin uygu‐
lama,  ekonomik  olma,  gelişmelere  uyum  sağlayarak  hayata  hazırlayıcı  olma, 
devamlılık, topluma ve sektöre dönük olma içeriğini taşımaktadır. Turizm, ala‐
nındaki altyapı yatırımları, nitelik ve nicelik açısından ne kadar yeterli olursa 
olsun sosyal üst yapı yatırımları  içersinde en önemli unsuru oluşturan  turizm 
eğitimi ile desteklenmedikçe yarar sağlamayacaktır (Tuyluoğlu 2003). 

Turizm eğitimini ve öğrencilerin  tutumlarını belirlemeye yönelik gerek yurt 
içinde  gerekse  yurt dışında  yakın  tarihli ve  önceki  tarihli  araştırmalardan  tu‐
rizm eğitimi almış mezunlarının  sektörü  terk etme ve başka  sektörlerde  çalış‐
mak istedikleri anlaşılmıştır. Bu bağlamda gerçekleştirilen bu araştırmada, lise‐
de turizm eğitimi alan öğrencilerin umutsuzluk tipolojilerinin saptanması amaç‐
lanmıştır.  
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Araştırma  sonunda,  iyimserler ve  kötümserler  olmak üzere  iki  sınıf  elde  e‐
dilmiştir. Öğrencilerin umutsuzluk  tipolojileri üzerinde etkili olan değişkenler 
olarak;   öğrencilerin eğitim memnuniyeti,   arkadaşlık  ilişkileri, okuldaki başarı 
durumu, ailenin gelir düzeyi, babanın  çalışma durumu ve  eğitim düzeyi  sap‐
tanmıştır. Cinsiyetin ve annenin çalışma durumuyla eğitim düzeyinin öğrenci‐
lerin  umutsuzluk  tipolojileri  üzerinde  istatistiksel  olarak  anlamlı  bir  farklılık 
oluşturmadığı bulgusu elde edilmiştir.  

Genel olarak bir eğitim sistemi, kişinin bedensel, ahlaksal, ruhsal ve duygusal 
bakımdan dengeli ve sağlıklı bir kişiliğe ve karaktere, özgür ve bilimsel düşün‐
ceye, geniş bir dünya görüşüne,  insan haklarına saygılı, kişilik ve girişimciliğe 
değer veren,  topluma karşı  sorumluluk duyan yapıcı ve verimli kişiler olarak 
yetiştirmeyi, bireyin ilgi, eğitim ve yeteneklerini geliştirmeyi amaçlar. Bu ilkeler 
çerçevesinde,  eğitimin  toplumsal  önemini  belirtmesini  yanında,  ülkenin  eko‐
nomik gücünü arttırmayı  ilgilendiren  ilkeler de yer almaktadır. Bu boyutuyla 
ülkenin kalkınması ve dolaysıyla  refaha ulaşması açısından büyük önem  taşı‐
maktadır. Çünkü üretim  faktörlerini oluşturan sermaye ne kadar  iyi olursa ol‐
sun ancak üretim faktörlerinin diğer bir fonksiyonunu oluşturan nitelikli iş gü‐
cü ile mümkün olur  (Kızılırmak 2000). 

Eğitilmiş ve üstün nitelik kazanmış bir personelin, her sektörde olduğu gibi 
turizmde de  hizmet  kalitesinin  yükselmesinde, dolayısıyla  iş  hacminin  büyü‐
mesinde,  zaman, malzeme, para ve  iş gücü  tasarrufunda, verimliliğin yüksel‐
mesinde,  işletme değerinin artmasında önemli  faydalar sağladığı bir gerçektir. 
Verilecek eğitim paketinin  içersinde mesleki ve diğer  teorik bilgilerin yanında 
psikolojik destek  (rehberlik hizmeti) ve kariyer planlama hizmetlerinin de yer 
alması gerekmektedir. 

Kariyer planlama hizmetinin  sunulmasıyla öğrenciler, bilgi ve yeteneklerini 
kullanarak kendilerini geliştirebilecekleri bir  iş,  çalışabilecekleri  sektörler hak‐
kında bilgi edinebilecekleri hizmetleri temin edeceklerdir. Böylece kişinin ken‐
dini  tanıması,  geleceğe  yönelik  planlarını  kişilik  özelliklerine  göre  yapması, 
benlik değerinin yükselmesini sağlayacaktır. Benlik değer yüksek kişinin kari‐
yer beklentisi de artacaktır. Kariyer beklentisi içinde pozitif düşüncelerin barın‐
dığı umudu oluşturduğundan yaşam kalitesinin artmasını sağlayacaktır. Yaşam 
kalitesi bireyin iyilik hali olup yaşamdan alınan öznel doyumun göstergesidir. 

Çocuğun gelişiminde anne‐baba en önemli kriterdir. Anne‐baba görev ve so‐
rumluluklarını yerine getirmede tek başına yeterli olmayabilir. Bunun  için eği‐
tim  almaya  kendini  geliştirmeye  ihtiyacı  vardır.  Böylece  bilinçli  anne‐babalar 
olarak bilinçli çocuklar yetiştireceklerdir. Bu durumda okullarda bulunan  reh‐
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berlik servislerine büyük sorumluluklar ve fedakarlık gerektiren  işler düşmek‐
tedir. Rehberlik servisleri, ailelerin çocuklarıyla daha sağlıklı iletişim kurabilme‐
leri  için  çocukların  içinde  bulundukları  gelişim  dönemleri  hakkında  aileleri 
bilgilendirilmeli  ve  çeşitli  sosyal  etkinliklerde  bulunmalıdır. Ayrıca  rehberlik 
servisleri anne‐babalarla bilgi alış‐verişi içerisinde olmalıdırlar. 

Psikolojik danışma ve  rehberlik, bireyin gelişiminin, her döneminde  ihtiyaç 
duyduğu yardımı sunan bir uzmanlık alanıdır. Rehberlik servislerinde öğrenci‐
nin saçının uzunluğu ve kıyafetiyle  ilgili sorunlardan ziyade kişisel gelişimleri 
ile ilgili konulara yönelmesi, öğrencilerin sorunlarını çözmeye yönelik devamlı 
ve programlı olarak çalışmalar gerçekleştirilmelidir.   

Öğrencilerin arkadaşlarıyla  ilişkilerinin yetersiz olması kaygı ve umutsuzluk 
seviyelerinin yükselmesinde etkili olması, öğrencilerin sosyal yönlerini geliştiri‐
ci  ve  birbirleriyle  yakınlaşmalarını  sağlayıcı  çalışmaların  yapılmasını  gerekli 
kılmaktadır.  
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ÖZ 
Günümüzde işletmeler, insan unsurunu, tükenebileni ve bitebileni ifade eden “kaynak” olarak gör-
menin ötesine geçmiş, onu hiç bitmeyen ve sürekliliği olan “varlık” olarak görmeye başlamışlardır. 
Bu değişim, bireylerin iş hayatı ile ilgili eylemlerini kapsayan kariyer kavramının da değişmesine 
sebep olmuştur. İş deneyimi sonucu bireyin yükselmesi” olarak ifade edilen kariyer kavramı artık 
“bireyin bilgi kazandığı bir süreç” olarak ele alınmaya başlanmıştır. Bu çalışmanın temel amacı, 
geleceğin insan kaynağı olarak değerlendirebileceğimiz öğrencilerin kariyer kavramına bakış açıları-
nı ortaya koymaktır. Araştırmanın örneklemini İstanbul ilinde turizm eğitimi veren 8 özel üniversitenin 
meslek yüksekokulunda öğrenim gören öğrenciler oluşturmaktadır. Araştırma kapsamında, öğrenci-
lerin kariyer kavramı ile ilgili bakış açılarını belirlemeye yönelik sorular ve demografik bilgileri içeren 
bir anket formu düzenlenmiştir. Anketlerden elde edilen veriler, SPSS 15.00 programı ile değerlendi-
rilmiştir. Elde edilen sonuçlara göre, öğrencilerin mezun olmadan kariyer planı yaptıkları ve kariyer 
kavramına önem verdikleri ancak yönlendirmeye ihtiyaç duydukları tespit edilmiş, ayrıca kariyere 
bakış açılarının cinsiyete göre farklılık gösterdiği ortaya konulmuştur.  

Anahtar sözcükler: İnsan Kaynakları, Kariyer, Turizm Eğitimi, Meslek Yüksekokulu, İstanbul 
 
ABSTRACT 
Recently, companies began to assume human factor as an “asset” rather than assuming it as a 
depletable “resource”. This improvement gave impetus to a change of career concept. Career which 
is defined as “promotion of an individual” began to be defined as “a process that individuals gain 
knowledge”. The aim of this research is to analyze perspectives of the students about a career 
concept. Students’ perspectives are vital for our research because they will be the future human 
resource. The sample of this research covers vocational schools’ students of 8 private universities in 
Istanbul. For this research, we prepared a survey including questions and demographic informations 
to measure students’ opinions and perspectives about the career concept. The data obtained from 
the surveys were evaluated using SPSS 15.00 program. According to the results, students make  
their career plans before they graduate and they give emphasize to the career concept, however, 
they need to be guided. In addition, it was found that students’ perspectives differentiate according 
to their gender. 

Key words: Human Resource, Career, Tourism Education, Vocational School, Istanbul 
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GİRİŞ 

İnsan kaynakları ile paralel olarak “kariyer” kavramı da geçmişe oranla hayatı‐
mızda daha  fazla yer almaya başlamıştır. Birçok araştırmacıya göre, kariyerin 
tanımı ve kapsamı değişik biçimlerde yorumlanmaktadır. Özellikle  insan kay‐
nakları yönetimi gibi hızla gelişen bir alanda konu  ile  ilgili kavramların daha 
açık anlaşılabilmesi gerekmektedir.  

Kariyerin  sözlük anlamı; bireyin yaşamındaki üretken yılların  çoğunluğunu 
harcayarak başlangıç yaptığı, geliştirdiği ve genelde çalışma hayatının sonuna 
dek sürdürdüğü iş ya da meslek olarak ele alınmaktadır (Berberoğlu 1991: 135). 
Bireyin  iş yaşamı boyunca  izlemesi gereken bir dizi  “faaliyet yolu” olarak da 
tanımlanabilen  kariyer,  bireyin  kamu  veya  özel  çalışma  yaşamında  ilerleme 
sağlayacağı, bir başarı elde etmek amacıyla  izlediği ve çalıştığı alandır  (Bingöl 
2003: 245). Kariyer genel anlamda, yaşam boyu devam eden bir uğraş, bir süreç‐
tir. Özel anlamda ele alındığında ise, genç yaşlarda ilerlemek umuduyla girilen 
ve emekliliğe kadar devam eden bir uğraş olarak kabul edilmektedir (Canman 
2000: 20). 

Kariyer; uzun yıllar, “işgal edilen makam, içerisinde bulunulan pozisyon ya da 
yükselme  durumu”  olarak  bilinmekteydi. Her  bireyin  kariyerini  değişik  işler, 
mevkiler ve tecrübelerine göre tanımlayan bu yaklaşıma “klasik kariyer yaklaşı‐
mı” adı verilmektedir. Klasik yaklaşımda kariyer gelişimi, daha  çok organizas‐
yon içerisinde hiyerarşik bir şekilde yükselmeyi ifade etmektedir. Kariyer yolla‐
rını tanımlayan, yönlendiren ve uygulayan organizasyondur. Bireye sadece ken‐
disine  sunulan  yollardan  geçmek  kalmaktadır.  Bir  organizasyon  içerisinde 
ömürboyu çalışma  (en azından  teorik olarak) ve hiyerarşik bir yapıya dayanan 
klasik  kariyer  gelişimi  anlayışı,  yeni  organizasyon  yapıları  ve  çalışma  ilişkileri 
düzeni ile anlamını kaybetmiştir. Bilindiği gibi, öncelikle hızlı değişim, bu deği‐
şime  ayak uyduramayan  organizasyonların  varlıklarını  ciddi  bir  şekilde  tehdit 
etmektedir. Bilim ve teknolojideki gelişmelerin ulaştığı hız, bireylerin nitelikleri‐
ne güncel olanlarından sürekli yeni eklemelerde bulunmalarını gerektirmektedir. 
Dolayısıyla klasik kariyer anlayışı bu noktada iflas etmektedir. Başka bir ifadeyle, 
yükselecek  kariyer  basamakları  ortadan  kalkabilmektedir.  Bilindiği  gibi  yeni 
nesil  özgürlüğüne  düşkün,  iletişime  önem  veren,  seçici,  kendine  güvenen  bir 
yapıya  sahiptir ve  esnek bir  çalışma ortamını  tercih etmektedir. Bunun  sonucu 
olarak  organizasyonların  güdümündeki  klasik  kariyer  anlayışı  yerini,  büyük 
ölçüde  bireylerce  yönlendirilen  bir  kariyer  anlayışına  bırakmış  durumdadır 
(www.mcozden.com). Günümüzde bu yaklaşım üzerine oluşturulan “çoklu kari‐
yer anlayışına” göre; kariyer; kişinin kabiliyetleri ve  ilgilerindeki değişmeler,  iş 
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ortamındaki değişmeler ve değerlendirmeler olarak tanımlanmaktadır. Bu yakla‐
şım,  klasik  kariyer  tanımı  ile  karşılaştırıldığında  bireylerin  kendi  kariyerlerini 
yönetmek konusunda asıl sorumluluğu aldığı ve bireyden daha geniş bir yelpa‐
zede  çeşitlilik  gösteren  yetenekler  geliştirmeleri  beklendiği  görülmektedir 
(Akoğlan Kozak 2001: 15‐16).  

Turizm sektörünün en belirgin özelliklerinden birisi emek‐yoğun sermayeye 
olan bağımlılığıdır. Diğer  işletmelerde olduğu gibi turizm sektöründe de faali‐
yet gösteren  işletmelerin rekabet üstünlüğü elde edebilmeleri, ortalamanın üs‐
tünde getiriye sahip olmaları ve yaşamlarını sürdürebilmeleri  insan kaynağına 
verdikleri  değer  ile  doğru  orantılıdır.  Turizm  sektörünün  giderek  büyümesi, 
gelen  turist sayısının, elde edilen gelir miktarının, yapılan yatırımların her ge‐
çen yıl daha da artması ve uzmanlaşmanın giderek önem kazanması emek yo‐
ğun sermayeye bağımlı olan turizm sektöründe insan unsurunun önemini daha 
da arttırmaktadır. Turizmin  sektörünün gelişiminin  sağlıklı bir  şekilde devam 
edebilmesi için, iyi eğitimli, motive olmuş, yaptığı işe kendini adamış ve işinden 
tatmin olan kalifiye insan gücünün yetiştirilmesi (Akış, Roney ve Öztin 2007) ve 
bu  doğrultuda  turizm  kariyerlerinin  planlanması  büyük  önem  taşımaktadır. 
“Turizm  sektöründe  faaliyet  gösteren  işletmelerin  başarılı  olmasında  bireysel 
amaçlar  ile  işletme  amaçlarının  uyumlaştırılması  gereklidir”  düşüncesinden 
hareketle  elde  edilen  bulgular  işletmelerin  insan  kaynağından  verim  alınabil‐
mesi ve yine insan kaynağının  ihtiyaçlarına da cevap verebilmesi  için geleceğe 
ışık  tutar niteliktedir. Elde edilen bulgular  turizm sektörünün geleceğini  şekil‐
lendirecek potansiyel  insan kaynağına ait olması sebebi  ile stratejik önem  taşı‐
maktadır. Araştırmadan  elde  edilen  bulgulara  dayalı  olarak  gerekirse  turizm 
eğitimi  alan meslek  yüksekokulu  öğrencilerinin  çeşitli  eğitim  ve  danışmanlık 
çabalarıyla  kariyerlerine  yönelik  algılarında  ve  planlarında,  istendik  işgücü 
rollerine sahip olmaları yolunda desteklemeler mümkün olabilecektir.  

İLGİLİ LİTERATÜR  

Kariyer,  “bir  bireyin  istediği  yaşam  tarzını  sağlamaya  çalışabilmesi  için uzun 
dönemde elde ettiği ya da edeceği eğitim, yetenek ve deneyimler birikimi” şek‐
linde tanımlanabilir (Anafarta 2001: 3). Başka bir tanıma göre ise kariyer, kişinin 
yaşam süreci  içinde çalıştığı pozisyonların  tümüdür  (Telci 1992: 3). Kariyer  ile 
ilgili  tanımlamalar  bu  şekilde  yapılsa da,  kariyer  kişinin  yaşantısı  boyunca  iş 
hayatı ile ilgili beklentileri, işle ilgili seçimleri, kendini gerçekleştirebilmesi için 
eğitilmesi ve bulunduğu organizasyonda ilerleyebilmesi anlamlarını taşımakta‐
dır  (Karaaslan 2002: 37). Kariyer kavramı  sahip olduğu unsurlar açısından da 
büyük  önem  taşımaktadır.  Çalışanların  beklentileri,  arzuları,  geleceğe  ilişkin 
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planları ve gereksinmeleri, önüne çıkan fırsatlar vb. bu konu  içinde önemli rol 
oynamaktadır (Eroğlu 1995: 4).  

Kariyer ve meslek seçimi 1940’lara gelinceye kadar, zamanı gelince yerine ge‐
tirilen  tesadüfi bir karar olarak düşünülmekteydi. Son yıllarda yapılan araştır‐
ma bulguları ise, kariyer gelişiminin bir gelişim sonucu oluştuğunu göstermek‐
tedir.  Kariyer  seçme  ve meslekle  uyum  sağlama  sorununu  belki  de mesleğe 
başlamadan önce çözmek, daha sonraki yıllarda ortaya çıkacak çatışmaları asga‐
riye indirmek açısından önemlidir (Akoğlan Kozak 2001: 143).  

Kendi kariyerleri ile ilgili araştırmalar yapmak, özellikle kariyer seçeneklerini 
araştırma ve değerlendirme çağlarında olan gençler  için büyük önem  taşımak‐
tadır  (Dupont ve Gingras 1991; Gati ve Saka 2001). Özellikle  lise ve üniversite 
çağları  bireylerin  kariyeri  ile  ilgili  çalışmalarına  başladığı,  kendini  anlamaya, 
bulmaya  çalıştığı dönem olması açısından da önem  taşımaktadır. Okul öncesi 
yıllardan itibaren düşünülen kariyer planlarının, ilköğretim ve lise dönemi biti‐
rilip meslek seçimi kararına yaklaştıkça zorlaştığı, hatta üniversite öğrencileri‐
nin bile bu aşamada büyük problemler yaşadıkları bilinmektedir.  

Lise ve üniversite dönemlerinde bireyler kariyerleri bakımından ne tür işlerin, 
görevlerin  ilgilerini  çektiğini  teşhis  etmeye  çalışırlar.  İlgilerini,  değerlerini  ve 
görev  tercihlerini  tasarlar ve meslektaşlarından, arkadaşlarından ve aile  fertle‐
rinden meslekler,  kariyerler  ve  işlerle  ilgili  bilgi  alırlar.  Bireyler,  kendilerinin 
ilgisini  çeken  görevleri  belirlediği  sürece  almaları  gereken  eğitim  ve  öğretimi 
takip  ederler  (Akoğlan,  Kozak  2001:  91‐92). Üniversite  eğitimi  dönemlerinde 
kariyer  planlarına  yönelik  çabaları  daha  artan  üniversite  öğrencileri,  iş  yaşa‐
mında başarılı olmayı ve kariyerinde en üst konuma gelebilmeyi amaçlamakta‐
dır. Ülkelerin gelişmişlik düzeyine paralel olarak eğitim düzeyleri arttıkça, bi‐
reylerin iş seçimi ve çalışma ilişkileri gibi konularda daha bilinçli davrandıkları 
görülmektedir (Bağçıvan 2002: 67). 

Yaşam biçimiyle birlikte, öğrencilerin kariyere bakış açıları da değişmektedir. 
Kariyer planlarında meydana gelen değişiklikler doğrultusunda eğitim alanla‐
rını, üniversitelerini değiştiren öğrenci sayısı, özellikle  ileri refah seviyesindeki 
toplumlarda giderek artmaktadır. Üniversiteden yeni mezun olan öğrencilerin 
kariyer beklentilerinin ise, büyük bir organizasyon içinde hangi birimde (muha‐
sebe,  insan  kaynakları,  satış,  pazarlama  vb.)  görev  alacağına  yönelik  olduğu 
görülmektedir (Tanç 1999: 26). Kendini iyi tanıyan ve yeteneklerini, kapasitesini 
iyi bilen öğrenciler kariyer  amaçlarını belirlemekte  zorlukla karşılaşmamakta‐
dır. Kapasitesi ve yetenekleri doğrultusunda  ilgi duyduğu alanı belirleyen öğ‐
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renciler, kariyerleri konusunda  rahatlıkla doğru bir planlama yapabilmektedir 
(Karagöl 2004: 117). 

Sanayileşmiş ülkelerde meslek  seçimi öğrenim hayatı  içerisinde ve özellikle 
orta öğrenim döneminde gençlere bireysel kariyer planlaması uygulanarak mes‐
lek  seçimlerinde  yönlendirme  ile  gerçekleşmektedir. Türkiye’de  ise  lise döne‐
minden başlayarak bireyin kişilik özellikleri ve mesleki  ilgi alanları göz önüne 
alınarak  ciddi  bir  “bireysel  kariyer  planlaması”  çalışması  yapılmadığı  için  iş 
hayatına  atılanların  özellikle  ilk  5‐6  yıl  içerisinde  hayal  kırıklıkları  yaşayarak 
meslek değiştirme  ihtiyacı hissettikleri gözlemlenmektedir. Ancak bu kişilerin 
pek  çoğu başladıkları meslek alanlarında  iş bulabildiklerinden “meslek” değil 
sadece “iş” değiştirmekle yetinmek zorunda kalmakta ve mesleki  tatminsizlik‐
leri tüm çalışma hayatları boyunca devam etmektedir (www.fortune.com) 

Kariyer gelişimi teorisyenlerinden birçoğu, kariyer seçimlerine yönelik eğitim 
kararlarının  verildiği  dönem  olması  nedeniyle,  ergenlik  çağındaki  gençlerin 
kariyer  davranışlarına  odaklanmışlardır.  Yaşam  dönemi  teorisyenleri  kariyer 
seçim sürecinde bireyler için önemli olan gelişimsel görevleri tanımlamada yar‐
dımcı  olmaktadır. Ginzberg, Ginsburg, Axelrad  ve Herma’nın  (1951)  ergenlik 
dönemindeki  bireylerin  kariyer  gelişimi  aşamaları  ile  ilgili  teorileri,  ilgilerin, 
yeteneklerin ve değerlerin  kariyer  seçimi üzerindeki  etkilerini göstermesi  açı‐
sından  önem  taşımaktadır. Aynı  zamanda  bu  teorisyenler,  bireylerin  12.  yaş 
civarlarında “gerçekçi karar verme aşaması”na ulaştıklarını da ortaya koymuş‐
lardır (Sharf 2006: 173).  

Ergenlik döneminde bireylerin kariyer gelişimi  ile  ilgili yapılan önemli araş‐
tırmalardan  biri  Super’in  (1971)  “Kariyer Geliştirme  Envanteri”dir.  Super  bu 
çalışmasında  kariyer  olgunluğunun  anlaşılabilmesi  için  kavramsal  bir 
formulasyon oluşturmuştur. Super ve meslektaşları ergenlik dönemindeki genç‐
ler  üzerinde  gerçekleştirdikleri  araştırmalarında,  kariyerleri  ile  ilgili  yerinde 
kararlar verebilmeleri konusunda bireylerin hazır olma durumlarını araştırmış‐
lardır. Bu araştırma  ile gençler arasında cinsiyet, yaş, eğitim dönemi, geleceğe 
ilişkin plan yapıp yapmama durumu gibi değişkenlerin kariyer olgunluğunun 
farklı bileşenleri (kariyer planlama, kariyer geliştirme, karar verme, bilgi topla‐
ma, mesleki bilgi edinme ve gerçekçilik) üzerinde etkili olduğu sonucuna ula‐
şılmıştır. 

Literatürde  ergenlik  dönemindeki  gençlerin  kariyer  algılarını  ve  kararlarını 
etkileyen  faktörlere  yönelik  çok  sayıda  araştırma  gerçekleştirilmiştir.  Piaget’e 
göre  (1977)  problem  çözme  becerilerinin  geliştirilmesi  aşamalı  bir  süreçtir  ve 
problem çözme becerileri ergenlik dönemi boyunca yapılan planları etkilemek‐

IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 636 

tedir. Yaşın  ilerlemesi ile birlikte planlama daha düzenli bir hal almakta ve er‐
genlik dönemindeki bireylerin  farklı koşullar altında kendileri  ile  ilgili gözlem 
yapabilmelerine olanak tanımaktadır. Bu aşamada, ergenlik dönemindeki birey‐
ler, meslekleri ve çalışma yaşamları ile kariyer beklentilerini birkaç sene öncesi‐
ne  göre  çok  daha  gerçekçi  bir  şekilde  planlayabilmektedir  (Sharf  2006:  174). 
Inhelder ve Piaget’e (1958) göre, ergenlik dönemindeki bireylerin daha mantıklı 
ve  idealist  olmaları meslek  seçimi  ve  işe  girme  gibi  konularda daha  gerçekçi 
olmalarını sağlamaktadır. Ginzberg  (1984) kariyer kararlarında   bireylerin  ihti‐
yaç  ve  isteklerinin,  iş  çevresinde meydana  gelen  fırsatlar  ve  sınırlıklıklardan 
daha ağır bastığını ortaya koymuştur. Cinsiyet (Heilman 1979; Robison‐Awana, 
Kehle  ve  Jenson  1986; McKenna  ve  Ferrero  1991;  Davey  ve  Stoppard  1993; 
Rojewski 1997; Mendez ve Crawford 2002; Lease 2003),  ilgi alanları  (Ginzberg 
1951;  Trice  vd.  1995),  kapasite  ve  yetenekler  (Ginzberg  1951),  değer  yargıları 
(Sharf 2006), geçiş dönemleri  (Ginzberg 1951; Super 1957; Sharf 2006), kültürel 
farklılıklar  (Arbona  1990; Arbona  ve Novy  1991;  Cardoza  1991;  Leong  1991; 
Parmer 1993; Rojewski 1994; Brown 1997; McWhirter 1997; Mathur ve Sharma 
2001), meslekle ilgili bilgi sahibi olma (Starishevsky ve Matlin 1963) gibi faktör‐
lerin  ergenlik döneminde  bireylerin  kariyer  algılarını  ve  kararlarını  etkilediği 
yapılan araştırmalar  sonucunda ortaya konulmuştur. Özellikle  cinsiyetin kari‐
yer algısı ve değeri üzerindeki etkilerini ortaya koyan çok sayıda araştırma bul‐
gusu mevcuttur. Bu araştırmaların çoğu kadın ve erkeklerin kariyer değerleri‐
nin  ve  kariyere  bakış  açılarının  oldukça  farklı  olduğunu  ortaya  koymaktadır 
(Gutek ve Nieva 1979; Gutek vd. 1987; Fitzgerald ve Weitzman 1993; Fitzgerald 
vd.  1995). Bu  araştırmaların  sonuçlarına  göre,  bayanların  yaşantılarında  iş  ve 
aile kavramları birbirine oldukça bağımlı olduğu için, kariyer algıları, değerleri 
ve kariyere bakış açıları erkeklerden farklıdır. Kadınların sosyal hayattaki statü‐
leri, kendilerinden beklenilen roller ve davranışlar geleceğe yönelik iş yaşamı ile 
ilgili planlarını  erkeklere göre daha karmaşık bir hale getirmektedir. Kadınlar 
çoğu zaman, erkeklerin sahip olduğu kariyer fırsatlarından yararlanamamakta‐
dır. 2006 yılında Moore tarafından gerçekleştirilen öğrencilerin kariyer değerleri 
ve demografik karakterleri arasındaki  ilişkileri ortaya koyan araştırmanın bul‐
gularına göre  ise; kariyer değerleri  ile  jenerasyon, cinsiyet ve aile yapıları ara‐
sında anlamlı bir farklılığa rastlanılmamıştır.   

Literatürde  turizm  sektöründe  insan  kaynakları  ve  uygulamalarına  yönelik 
çok sayıda araştırma olmasına rağmen, öğrencilerin kariyer algılarına ve kariye‐
re  bakış  açılarına  yönelik  gerçekleştirilen  araştırma  sayısı  sınırlıdır.  Yapılan 
araştırmalardan çoğu öğrencilerin  turizm sektörüne yönelik bakış açılarını de‐
ğerlendiren araştırmalardır. Milman  (1999)  tarafından gerçekleştirilen bir araş‐



Serbest Bildiriler 

 

637

tırmada, öğrencilerin kariyerlerini geliştirmek için turizm sektöründe çalışacak‐
ları işletmeleri tercih etme nedenleri araştırılmış ve iş ortamının rahat olmasını 
ve yaşadıkları yere daha yakın olan işletmeleri tercih ettikleri yönünde bulgula‐
ra ulaşılmıştır. Öğrencilerin meslekle  ilgili yetersiz bilgi sahibi olmalarına rağ‐
men, turizm mesleğine yönelik ilgilerinin yüksek olduğu ve turizm sektöründe 
kariyer yapmak için eğitim ve geliştirme faaliyetlerine ağırlık verdiklerini orta‐
ya  koyan  araştırma  bulguları  da  mevcuttur  (Cothran  ve  Combrink  1999). 
Kuşluvanve Kuşluvan (2000) tarafından gerçekleştirilen bir araştırmanın bulgu‐
larına göre  ise, öğrenciler  turizm  sektörünün olumsuz ve  elverişsiz olduğuna 
yönelik  değerlendirmelerde  bulunmuşlardır.  Kretz  ve  Partlow’a  göre  (2001), 
turizm eğitimi alan öğrenciler mezuniyet sonrasında çalışacakları  turizm  işlet‐
mesini  seçerken  işletmenin  imajı ve prestijine önem vermekte ve kariyerlerini 
bu  tür  işletmelerde geliştirmek  istemektedir. Dewar vd.  (2002)  tarafından ger‐
çekleştirilen bir araştırmadan elde edilen bulgulara göre  ise, öğrenciler  turizm 
sektöründe iş koşullarının yeteri kadar tatmin edici olmadığını düşünmektedir. 
Ancak  buna  rağmen, mezun  olduktan  sonra  çalışacakları  turizm  sektöründe, 
ücret konusundaki beklentilerinin oldukça yüksek olduğu da bu araştırma  ile 
ortaya konulmuştur.  

Literatürde,  turizm  eğitimi  alan öğrencilerin kariyer konusundaki değerlen‐
dirmelerini ortaya koyan araştırma bulguları da mevcuttur. Roney ve Öztin’in 
(2007)  üniversite  eğitimi  alan  turizm  öğrencilerinin  kariyer  algılarını  ele  alan 
araştırmalarının bulgularına göre; turizm eğitimi almak, mezun olduktan sonra 
turizm  sektöründe  çalışmak  ve  işle  ilgili deneyim  kazanmak,  öğrencilerin  tu‐
rizm kariyerlerine yönelik algılarının şekillenmesinde önemli olan faktörlerdir. 
Barron ve diğerleri (2007) tarafından gerçekleştirilen araştırmanın bulguları ise; 
turizm sektöründe çalışacak olan geleceğin  insan kaynaklarına yönelik yapıla‐
cak kariyer planlamasında bireylerin farklı kişilik özelliklerinin ve kariyer kav‐
ramının sürekli değişen yapısının dikkate alınması gerektiğini ortaya koymuş‐
tur. Bir başka araştırmada ise (Selvi ve Demir 2007), turizm eğitimi alan öğrenci‐
lerin  kariyer  gelişiminde marka  otel  işletmelerinin  etkileri  ortaya  konulmaya 
çalışılmıştır.  Araştırmaya  katılan  öğrencilerin  büyük  çoğunluğu  Türkiye’de 
turizm endüstrisine yönelik negatif bakış açısı ve beklentilere sahip olduklarını 
belitmişlerdir. Araştırma bulguları, turizm eğitimi alan öğrencilere daha profes‐
yonel  bir  yaklaşım  sunabilmesi  açısından marka  otel  işletmelerinde  çalışmak 
istediklerini ortaya koymuştur.  
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ARAŞTIRMA 

Çalışma kapsamında, İstanbul bölgesinde 8 özel üniversitenin meslek yükseko‐
kulunda turizm eğitimi alan öğrencilerin kariyere bakış açıları, kariyer beklenti‐
leri ve algılarına yönelik bir alan araştırması gerçekleştirilmiştir.  

Araştırmanın Amacı ve Önemi 

Kariyer konusu uzun yıllar insan kaynakları yönetimini ilgilendiren, farklı sek‐
törlerde olduğu gibi turizm sektöründe de uygulama alanı bulan bir araştırma 
konusu olmuştur. Bu bağlamda, bireylerin kariyere bakış açıları, kariyer algıla‐
maları ve kariyer planlarına yönelik yaklaşımlar pek çok araştırmaya konu ol‐
muş, bu oluşumları etkileyen çok çeşitli değişkenlere ilişkin bulgulara ulaşılmış‐
tır.  Burada  dikkati  çeken  konu,  kariyerlerinin  başlangıcında  olan  ve  kariyer 
planlarını oluşturmak  için en verimli dönemlerinde olan öğrencilerin kariyere 
bakış açılarını ortaya koyan araştırma bulgularının sınırlı sayıda olmasıdır. Bu‐
na dayanarak bu çalışmada, turizm sektöründe geleceğin  insan kaynağı olarak 
nitelendirebileceğimiz  turizm  eğitimi  alan meslek  yüksekokulu  öğrencilerinin 
kariyer  kavramına  bakış  açıları  değerlendirilecektir.  Araştırma  evreni  olarak 
meslek yüksekokulu öğrencilerinin  tercih edilme sebebi,  iki yıllık önlisans eği‐
timi  alan  öğrencilerin  kariyerlerine  yönelik  kaygılarının  lisans  öğrencilerine 
göre daha  fazla olabileceğinin ve kariyer yönlendirmelerine daha  fazla  ihtiyaç 
duyabileceklerinin düşünülmesidir. Bu araştırma sayesinde meslek yüksekoku‐
lu öğrencilerinin eğitimden kaynaklanan kariyer kaygılarının da ortaya konula‐
bileceği  ve  konu  ile  ilgili  çözüm  önerileri  geliştirilebileceği  düşünülmektedir. 
Çalışma, bu yönüyle önemli bir literatür boşluğunu doldurmayı hedeflemektedir. 

Araştırmanın Kısıtları 

Araştırmanın yalnızca  İstanbul  ilindeki özel üniversitelerinin meslek yükseko‐
kullarında  turizm eğitimi alan öğrencilere yönelik gerçekleştiriliyor olması ön‐
celikli kısıttır. Zaman ve maliyet sınırlılıkları nedeniyle araştırma örneklemine 
sadece  tek bir  şehirdeki özel üniversitelerin  turizm eğitimi alan meslek yükse‐
kokulu öğrencileri dahil  edilmiştir. Ancak,  araştırma  iki  aşamalı olarak düşü‐
nülmüş,  çalışmanın  devamında  İstanbul’daki  devlet  üniversitelerine  bağlı  tu‐
rizm eğitimi veren meslek yüksekokullu öğrencilerine aynı anketin uygulanma‐
sı ve elde edilen sonuçların karşılaştırılması planlanmaktadır. Elde edilen bul‐
gular bu araştırma için geçerli olup hiçbir genelleme iddiası taşımamaktadır. 
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Araştırmanın Yöntemi 

Araştırma,  İstanbul  bölgesinde  turizm  eğitimi veren meslek yüksekokulları öğ‐
rencilerinin kariyere bakış açılarının belirlenmesi amacıyla planlanmıştır. Araş‐
tırma evreni İstanbul bölgesinde özel üniversitelerde turizm eğitimi alan meslek 
yüksekokulu öğrencileri olarak belirlenmiştir. YÖK verilerine göre araştırmanın 
uygulama döneminde  İstanbul bölgesinde 8 adet  turizm eğitimi veren meslek 
yüksekokulu  (özel) olduğu  tespit edilmiştir. Araştırma evreninde yer alan öğ‐
renci sayılarının tespit edilebilmesi için 8 özel üniversitenin ilgili bölümleri tele‐
fonla  aranarak  bilgi  alınmaya  çalışılmıştır.  Ancak,  bazı  üniversiteler  öğrenci 
sayıları  ile  ilgili net bilgi vermemişlerdir. Bu nedenle 2007 ÖSS sınavında  ilgili 
bölümlerin  kontenjan  sayıları  baz  alınmış  ve  söz  konusu  kontenjanların dolu 
olduğu varsayılmıştır. Bu durumda 8 üniversitede yaklaşık olarak 1000 turizm 
eğitimi alan meslek yüksekokulu öğrencisi bulunduğu varsayılmıştır. 

Araştırma evreni geniş kapsamlı olduğu için, evrende yer alan tüm öğrencile‐
re ulaşılamayacağı düşüncesiyle basit  tesadüfi örneklem yöntemi uygulanmış‐
tır. Araştırma 2008 yılının Kasım‐Aralık   aylarında gerçekleştirilmiştir. Hazırla‐
nan  soru  formları  araştırmacılar  tarafından  meslek  yüksek  okullarına  posta 
yoluyla  gönderilmiş,  bu  süreç  esnasında  meslek  yüksek  okullarında  turizm 
bölümü  temsilcilerinden destek  alınmıştır. Dağıtılan  toplam  600  anketten  324 
adedi geri dönmüş, ancak bunlardan 17 tanesi hatalı ya da eksik dolduruldukla‐
rı  için değerlendirme  kapsamına  alınmamıştır. Bu  oran  araştırmanın  evrenini 
temsil etmesi bakımından yeterlidir. α= 0.05 için örneklem büyüklüklerini gös‐
teren tabloya göre (Yazıcıoğlu ve Erdoğan 2004: 50); 1000 kişilik evren büyüklü‐
ğü için en az 278 olan örneklem sınırı sağlanmıştır.  

Veri  toplama  aracı olarak  anket  soru  formlarından yararlanılmıştır. Anket,  iki 
ayrı soru formunu içermekte ve kapalı uçlu sorulardan oluşmaktadır. Soru for‐
munun ilk kısmı, öğrencilerin demografik bilgilerinin ve kariyere bakış açıları‐
nın  belirlenmesine  yönelik  “Nominal Ölçek”  olarak düzenlenmiş  ve  20  soruya 
yer  verilmiştir. Aralıklı Ölçek  (1‐kesinlikle  katılmıyorum,  2‐katılmıyorum,  3‐ne 
katılıyorum ne katılmıyorum, 4‐katılıyorum ve 5‐kesinlikle katılıyorum) tarzın‐
da hazırlanan ve 15 önermenin yer aldığı  soru  formunun  ikinci kısmında  ise, 
öğrencilerin kariyer planları ve  eğitimlerinin kariyerleri üzerindeki  etkileri  ile 
ilişkili düşüncelerinin ortaya konulması amaçlanmıştır. Bu ölçeğin güvenilirli‐
ğinin  belirlenmesinde Cronbach Alpha Katsayısı  hesaplanmıştır.   Güvenilirlik, 
bir  ölçme  aracında  bütün  soruların  birbirleriyle  tutarlılığını  ortaya  koyan  bir 
kavramdır (Kozak 2001: 86). Ölçeğin güvenilirliği α = 74,2 olarak hesaplanmış‐
tır.  Araştırma  bulgularının  analizi  aşamasında,  elde  edilen  bulguların 
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frenkansları alınmış ve cinsiyet ile öğrencilerin kariyere bakış açıları arasındaki 
ilişkilerin belirlenmesinde Çapraz Tablolardan ve Ki‐kare Testinden yararlanılmıştır.  

Araştırmanın Bulguları 

Araştırma sonucunda elde edilen bulgulara farklı grup başlıkları itibariyle aşa‐
ğıda yer verilmektedir. 

Araştırmaya Katılan Öğrencilerle İlgili Bilgiler 

Araştırmaya  katılan  öğrencilerin  cinsiyet,  yaş, medeni  durum,  kaçıncı  sınıfta 
oldukları ve son dönem not ortalamalarına ilişkin veriler Tablo 1’de verilmiştir.  

Tablo 1. Araştırmaya Katılan Öğrencilerle İlgili Bilgiler 
 n % 

Bayan 146 47,6 

Bay 161 52,4 Cinsiyet 

TOPLAM 307 100 

18 ve altı 84 27,4 

19-21 205 66,8 

22-24 18 5,9 
Yaş 

TOPLAM 307 100 

Hazırlık 0 0,00 

1. Sınıf 240 78,2 

2. Sınıf 67 21,8 
Sınıf 

TOPLAM 307 100 

Evli 4 1,3 

Bekar 303 98,7 Medeni Hal 

TOPLAM 307 100 

0-2.00 2 0,7 

2.01-2.50 60 20,5 

2.51-3.00 135 46,1 

3.01-3.50 84 28,7 

3.51-4.00 12 4,1 

Not Ortalaması 

TOPLAM 293 100 

Tablo 1’de de görüldüğü gibi, katılımcıların % 52,4’ü bayanlardan, % 47,6’sı 
erkeklerden  oluşmaktadır.  Bayan  ve  erkek  öğrencilerin  araştırmaya  katılım 
oranlarının  birbirlerine  oldukça  yakın  olduğu  görülmektedir.  Yaş  açısından 
incelediğimizde, katılımcıların % 66,8’inin 19‐21 yaş arasında olduğu ve % 78,2 
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oranında  1.  sınıf öğrencisi oldukları  tespit  edilmiştir.   Katılımcıların %  98,7’si 
gibi büyük bir çoğunluğu bekardır. Not ortalamaları açısından incelediğimizde 
ise, öğrencilerin % 46,1 oranında 2,51‐3.00 ortalamaya sahip oldukları gözlem‐
lenmiştir.   

Öğrencilerin Kariyere Bakış Açılarını Tanımlayıcı Bulgular 

Öğrencilerin kariyer kavramıyla  ilgili bakış  açılarını ortaya koymak  için  araş‐
tırma kapsamındaki deneklere yöneltilen sorular sonucunda öğrencilerin kari‐
yerleri ile ilgili geleceğe yönelik planlar yaptıkları (% 95,4), kariyer planlamasını 
önemli gördükleri (% 95,6), kariyer planlama sorumluluğunun bireye ait oldu‐
ğunu düşündükleri  (%  54,1)  tespit  edilmiştir. Öğrenciler,  kariyerlerine  birinci 
derecede yön veren faktörün aileleri (% 48,2), ikinci derecede ise % 30 oranı ile 
sektör yapısı olduğunu belirtmişlerdir. Öğrencilerin % 49,2’si lise ve öncesi dö‐
nemlerden  itibaren  kariyer  hedefleri  ile  ilgili  somut  adımlar  attıklarını  ifade 
etmişlerdir.  

Öğrencilerin kariyer konusundaki gelişmeleri % 71,7 oranı ile öncelikle inter‐
netten, % 40,4 oranı  ile  ikinci olarak  televizyondan ve üçüncü olarak  ise yazılı 
basından  (%  34,5)  takip  ettikleri görülmüştür. Mezun olduktan  sonra ne yap‐
mayı düşündükleri ile ilgili yöneltilen soruyu ise deneklerin % 45,2’si eğitimle‐
rine devam etmek istedikleri şeklinde cevaplandırmışlardır.  

Çalışmayı hedefledikleri  turizm  işletmesi hakkında nasıl bilgi edindikleri  ile 
ilgili soruyu ise; % 35, 5 oranı ile öncelikle internet ve medyadan, % 29, 6 oranı 
ile birebir yöneticilerle görüşerek ve %  27 oranı  ile  işletmede  staj yapan veya 
çalışan tanıdıklarından bilgi edinerek şeklinde cevaplandırmışlardır. Staj yapa‐
cakları veya çalışacakları  turizm  işletmesini seçerken  ise;  işletmenin prestiji ve 
bilinirliğine (% 40,4) ve işletmedeki eğitim ve gelişim fırsatlarına (%30,6) önem 
verdiklerini  ifade  etmişlerdir.  Çalışmak  istedikleri  işletmenin  itibarıyla  ilgili 
kendilerini etkileyen unsurları ise şu şekilde sıralamışlardır: 1‐ sosyal sorumlu‐
luk (% 42,3),  2‐ büyüklük (% 36,5) ve 3‐ dinamizm (% 30,9).  

Araştırmaya katılan öğrencilerin öncelikli olarak % 54,4’ünün turizm işletme‐
lerine  yapacakları  iş  ya da  staj  başvurularında doğrudan  başvuru  yöntemini, 
ikinci  olarak  %  39,6’sının  internetteki  kariyer  siteleri  vasıtasıyla  başvuruyu, 
üçüncü  seçenek  olarak  ise %  30’unun  kariyer merkezleri  aracılığıyla  başvuru 
yapmayı tercih ettikleri belirlenmiştir.   

Yapılan analizler sonucunda araştırma kapsamındaki öğrenciler,  işletmelerin 
işe  eleman  alırken  bireylerin  kişisel  bilgi  seviyesini  (%  49,5)  en  önemli  kriter 
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olarak göz önünde bulundurduklarını düşündüklerini ifade etmişlerdir. Hedef‐
lerindeki  turizm  işletmesinin  istediği kriterleri  sağlamak adına  araştırma kap‐
samındaki öğrenciler kendilerini geliştirmek  için öncelikli olarak not ortalama‐
larını yüksek tutmaya çalıştıklarını (% 43,6), ikinci olarak üniversitedeki eğitim 
ve seminerlere katıldıklarını (% 31,2) ve üçüncü olarak da sertifikalı teknik eği‐
tim programlarından yararlandıklarını (% 30,2) belirtmişlerdir.  

Öğrenciler ayrıca; gelecekte yapmak  istedikleri  şeyleri önceden belirlemenin 
kendileri için önemli olduğunu (% 99,5), kendilerine ait bir kariyer planını şim‐
diden oluşturduklarını (% 91,9), bu kariyer planının kendilerine gelecekte doğru 
adımlar atma konusunda yardımcı olacağını  (%91,9),  iş hayatını bilgi ve dene‐
yim kazanacakları bir  süreç olarak gördüklerini  (% 83) ve eğitimin kariyerleri 
için çok önemli olduğuna  inandıklarını (% 89,6)  ifade etmişlerdir. Öğrencilerin 
%  56,8’i  aldıkları  iki  yıllık  eğitimin  istedikleri  kariyeri  yapmalarına  yardımcı 
olmayacağını, bu nedenle kendilerini daha fazla geliştirmeleri gerektiğine inan‐
dıklarını da belirtmişlerdir. Bu düşünceye katılmayan öğrencilerin oranı % 24,9, 
konu hakkında fikir belirtmeyen öğrenci oranı ise % 18,4’dür.  

Bunu yanı sıra, yeni kariyer yaklaşımlarının öngördüğü  şekilde  tek bir  işlet‐
mede kariyer yapmaktansa birkaç  işletmede çalışmayı  tercih eden öğrencilerin 
oranı % 47,5’dir. Aynı zamanda, öğrencilerin % 52,8’i de, özel hayatlarının kari‐
yerlerinden önce geldiğini ifade etmişlerdir.  

Cinsiyet İle Öğrencilerin Kariyere Bakış Açıları Arasındaki  
İlişkilere Ait Bulgular 

Araştırmanın  amacı doğrultusunda,  cinsiyet  ile  öğrencilerin  kariyere  bakış  açıları 
arasındaki ilişkileri belirlemeye yönelik uygulanan çapraz tablolar ve ki‐kare testi 
sonucunda elde edilen bulgulara aşağıda yer verilmektedir (güvenilirlik: % 95; p 
> 0.05 anlamsız; p < 0.05 anlamlı). 

Araştırma kapsamında gerçekleştirilen ki‐kare testi sonuçlarına göre; cinsiyet 
ile öğrencilerin kariyerlerine birinci derecede yön veren faktör arasında anlamlı 
bir ilişkiye rastlanılmıştır (0,000 < 0,05). Buna göre; erkek öğrenciler sektör yapı‐
sını  kariyerlerine  yön  veren  en  önemli  faktör  olarak  ifade  ederken,  bayanlar 
kariyerlerine yön veren en önemli faktörün aile olduğunu belirtmişlerdir.  

Aynı analizden elde edilen bir diğer bulguya göre; erkek ve bayan öğrencile‐
rin her  ikisi de öncelikli olarak mezun olduktan sonra  eğitimlerine devam  etmek 
istemelerine rağmen,  ikinci  tercihleri arasında anlamlı  farklılıklar bulunmakta‐
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dır (0,000 < 0,05). Buna göre, bayan öğrenciler mezun olduktan sonra bir turizm 
işletmesinde çalışmak isterken, erkek öğrenciler kendi işlerini kurmayı istemektedirler.  

Elde edilen diğer bir bulguya göre ise; öğrenciler staj yapacakları ya da çalışa‐
cakları  turizm işletmesini seçerken her iki grupta da öncelikle işletmenin prestij 
ve  bilinilirliğini  en  önemli  kriter  olarak  belirtmişler,  ancak  ikinci  kriter  olarak 
bayan  öğrenciler  ücret  faktörüne,  erkek  öğrenciler  ise  işletme  içindeki  eğitim  ve 
gelişim fırsatlarına önem verdiklerini ifade etmişlerdir (0,000 < 0,05). 

Aynı analizden elde edilen bulgular doğrultusunda; bayan öğrenciler  ile er‐
kek öğrencilerin tek bir işletmede kariyer yapmaktansa birkaç işletmede kariyer 
yapma konusundaki düşünceleri  arasında  anlamlı bir  farklılığa  rastlanılmıştır 
(0,000 < 0,05). Buna göre; bayan öğrenciler birkaç  işletmede kariyer yapmak  ister‐
ken, erkek öğrenciler tek bir işletmede kariyer yapmak istediklerini ifade etmişlerdir.  

Öğrencilerin  kendi  yetenekleri  ve  bilgi  birikimlerinin  kariyerleri üzerindeki 
etkisi ile ilgili yöneltilen soruya verdikleri cevaplar arasında da anlamlı bir fark‐
lılık bulunmaktadır  (0,000 < 0,05). Buna göre; bayan öğrenciler kendi yetenekleri 
ve bilgi birikimlerinin  istedikleri  işte çalışmaları  için yeterli olacağını  ifade ederken, 
erkek öğrenciler kendi yetenekleri ve bilgi birikimlerinin istedikleri işte çalışmaları için 
yeterli olmayacağını belirtmişlerdir.  

TARTIŞMA 

Araştırma bulgularından da görüleceği üzere, İstanbul bölgesinde turizm eğiti‐
mi  veren  özel üniversitelerin meslek  yüksekokulu  öğrencilerinin  kariyer  kav‐
ramına önem verdikleri ve ağırlıklı olarak kariyerlerini mezun olmadan planla‐
dıkları ortaya konulmuştur. Bu  sonuç,  en belirgin özelliklerinden birisi  emek‐
yoğun sermaye olan turizm sektörünün gelecekteki insan kaynağını oluşturacak 
olan  öğrencilerin,  kariyer  ihtiyaçlarını  önceden  belirlediklerinin  ve  kariyer  a‐
maçları doğrultusunda mesleki gelişimleri ve  ilerleme planlarını yaptıklarının 
bir göstergesi olarak alınabilir. Ayrıca elde edilen bu bulgular meslek yükseko‐
kulu turizm öğrencilerinin kariyerlerine yönelik kaygılarının olması ve kariyer 
yönlendirmelerine daha fazla ihtiyaç duymaları açısından da önemlidir.  

Araştırmada,  turizm  meslek  yüksekokulu  öğrencilerinin  yaptıkları  kariyer 
planlarının  genellikle mezun  olduktan  sonra  turizm  işletmelerinin  hangi  biri‐
minde  (muhasebe,  insan  kaynakları,  satış,  pazarlama  vb.)  görev  alacaklarına 
yönelik olduğu görülmektedir. Bu sonuç, daha önceki dönemlerde Tanç (1999) 
tarafından gerçekleştirilen “Benlik Değeri, Umutsuzluk ve Kariyer Beklentileri” 
isimli çalışmanın bulgularıyla  örtüşmektedir. Tanç çalışmasında, üniversiteden 
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yeni mezun  olan  öğrencilerin  kariyer  beklentilerinin  büyük  bir  organizasyon 
içinde hangi bölümde çalışmak istediklerine yönelik olduğunu ortaya koymuştur. 

Literatürde cinsiyet ve kariyer arasındaki ilişkiyi ortaya koyan birçok araştır‐
ma bulgusu mevcuttur. Bu  araştırmada, bayan ve  erkek öğrencilerin kariyere 
bakış açılarının bazı değişkenlere göre farklılaştığı ortaya konulmuştur. Öğren‐
cilerin  kariyerlerine  yön  veren  faktörler, mezun  olduktan  sonra  yapmayı dü‐
şündükleri şeyler, öğrencilerin staj yapacakları ya da çalışacakları turizm  işlet‐
mesini  seçerken  önem  verdikleri  faktörler,  tek  bir  işletmede  kariyer  yapmayı 
tercih edip etmeme durumları ve kendi yetenekleri ve bilgi birikimlerinin kari‐
yerleri  üzerindeki  etkileri  konusundaki  görüşleri  farklılık  göstermektedir.  Bu 
sonuçlar konu  ile  ilgili araştırma yapan bazı araştırmacıların bulgularıyla ben‐
zerlik göstermektedir (Gutek ve Nieva 1979; Gutek ve diğerleri 1987; Fitzgerald 
ve Weitzman 1993; Fitzgerald vd. 1995). 

Araştırmada elde edilen bir diğer sonuç ise, öğrencilerin staj yapacakları veya 
çalışacakları  turizm  işletmesini  seçerken  işletmenin prestiji ve bilinilirliğine ve 
işletmedeki eğitim ve gelişim  fırsatlarına önem verdikleridir. Benzer araştırma 
sonuçlarına Milman’ın  (1999)  çalışmasında  da  rastlanmaktadır. Milman  araş‐
tırmasında, öğrencilerin kariyerlerini geliştirmek için turizm sektöründe çalışa‐
cakları  işletmeleri    tercih  ederken,  iş  ortamının  rahat  olmasını  ve  işletmenin 
yaşadıkları yere yakınlığını dikkate aldıklarını ortaya koymuştur.  Benzer şekil‐
de Kretz ve Partlow (2001) da araştırmalarında, turizm eğitimi alan öğrencilerin 
mezuniyet sonrasında çalışacakları turizm işletmesini seçerken işletmenin imajı 
ve prestijine önem verdikleri yönünde bulgulara ulaşmışlardır.  

SONUÇ  

İşletmeler  stratejilerini  oluştururken  stratejilerinin merkezinde  insan  kaynağı 
yer almaktadır.  İçinde bulunduğumuz yüzyılda işgören, strateji ve performans 
kavramları  arasında  insan kaynakları yönetiminin bütünleştirici  etkisi olduğu 
görülmektedir. Nitelikli insan kaynağını işletmeye çekmek ve işletmede tutmak 
işletmenin geleceği açısından kritik  rol oynamaktadır. Bu bakımdan bireylerin 
kariyerleri de kendi sorumluklarında olmanın yanı sıra işletmenin desteklediği 
bir olgu olarak karşımıza çıkmaktadır.  

Kariyer, bireyin  iş hayatı boyunca herhangi bir  iş alanında  ilerlemesi, dene‐
yim  ve  beceri  kazanması  olarak  ifade  edilebilmektedir.  Sistem  düşüncesinin 
merkezini  oluşturduğu  kariyer  kavramı  çevrede  yaşanan  değişimlerden  etki‐
lenmektedir. Önceleri iş deneyimi sonucu bireyin gelişmesi ve ilerlemesi olarak 
tanımlanan kariyer, yeni anlayışa göre bilgi kazanılan bir süreç olarak ele alın‐
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maya başlanmıştır. Bu geçişin anlamı kariyerin işletme sınırlarını aşan, esnek bir 
olgu halini alması, kariyer konusunda bireyin  sorumluluğunun artması, diğer 
bir ifade ile bireyin kendi kariyerini nasıl algıladığının önem kazanmasıdır. Bu 
düşünceden hareketle gerçekleştirilen bu  çalışmada geleceğin  insan kaynağını 
oluşturan  öğrencilerin  konu  ile  ilgili  bakış  açıları  ortaya  konulmuştur. Emek‐
yoğun  sermayeye  olan  bağımlılığı  göz  önünde  bulundurularak  tercih  edilen 
turizm alanında eğitim alan meslek yüksek okulu öğrencilerinin kariyer kavra‐
mını önemsediği, kariyerleri ile ilgili planlar yaptığı, kariyer planlama sorumlu‐
luğunun bireye ait olduğunu düşündükleri sonucuna ulaşılmıştır.  

Öğrencilerin  çalışma yaşamına katılmaları kariyerlerinin yalnızca başlangıcı 
olacaktır. Öğrencilerin çalışma yaşamına girdiklerinde yükselebilecekleri pozis‐
yonların planını yapmak, seçenekleri sunmak ve bu doğrultuda eğitim ve geliş‐
tirmeye tabi tutmak öncelikle kendi sorumluluklarında olmakla beraber eğitici‐
lerin ve  işletmelerin desteği de önem  taşımaktadır. Sonuç olarak kariyer, bire‐
yin,  işletmenin  ve  eğiticilerin  birlikte  rol  aldıkları  süren  bir  proses  (ongoing 
process) olarak ele alınmalıdır.  
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ÖZ 
Konaklama işletmelerinde emek yoğun bir çalışma söz konusudur. İşçilerin yoğun  olduğu bir sek-
törde, işçi sendikaları en önemli güç kaynaklarından birini oluşturmaktadır. Ancak ülkemizde hizmet 
sektöründe yer alan işletmelere bakıldığında, sendikalaşmanın azlığı hemen göze çarpmaktadır. 
Özellikle konaklama işletmelerindeki hızlı artışa rağmen işçi sınıfının çok az bir kısmının sendika 
üyesi olduğu gözlemlenmektedir. Bu çalışmada konaklama işletmelerindeki sendikalaşmanın azlığı-
nın nedenleri ve toplu iş sözleşmesinde yaşanılan sıkıntılar, sendikalar ve sendikaya bağlı üyelerle 
yapılan mülakatlar ışığında incelenmektedir.  

Anahtar sözcükler: Konaklama İşletmeleri, Toplu İş Sözleşmesi 
 
 
ABSTRACT 
There is an “effort-dense” work in the hospitality managements. The labour union is one of the most 
important power in the sector which is generally comprised of workers. On the other hand, in our 
country, there is not enough labour union in employment sector which is in our country. Particularly 
very little part of hospitality enterprises’ workers are members of labour union. In this study we ex-
amined that reasons why labour unions do not exist among hospitality enterprises and the annoy-
ances of practice of collective agreements in the light of interview made with members of labour 
unions.. 

Key words: Hospitality Managements, The Collective Agreement 
 
 

GİRİŞ 

Toplu iş sözleşmesi işçi sınıfının en büyük avantajlarından biri olmasına rağmen 
turizm  sektöründe  çalışan  işçilerin bu  avantajdan yararlanamadıkları gözlem‐
lenmektedir. Sektörde yer alan işçi sendikalarıyla yapılan görüşmeler neticesin‐
de durumun nedenlerinin araştırıldığı bu çalışmada, sendika üyesi olan ve ol‐
mayan işçilerle de görüşmeler gerçekleştirilmiş; ancak işçilerin talepleri üzerine 
isimleri ve çalışmakta oldukları işletmelerin adlarına değinilmemiştir. Ülkemiz‐
de konaklama sektöründe  faaliyette bulunan  iki adet  işçi sendikası bulunmak‐
tadır.  İşletmelerin  toplamına bakıldığında sendika üyesi  işletmelerin azlığı he‐
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men dikkat çekmektedir.  İşletme sahiplerinin bakış açıları, konaklama  işletme‐
lerinin sendikalaşmalarının önündeki en büyük engeli teşkil etmektedir.  

Çalışma,  toplu  iş  hukukunun  turizm  ayağı  ile  olan  bağlantılarını  içermekle 
birlikte  konuya  taraf  olan  kişilerle  yapılan mülakatların  değerlendirilmesi  ve 
örnek olayların dile getirilmesi ile incelenmektedir. 

LİTERATÜR  

Çağdaş  toplumların  endüstri  işletmelerinde  yöneticiler  ile  işçiler  arasındaki 
ilişkiler, endüstrileşmenin  ilk dönemlerindeki  ilişkilere kıyasla  farklılıklar gös‐
termektedir.  İşçilerin,  olumsuz  çalışma  koşullarından  zarar  görmelerinin  ön‐
lenmesi doğrultusunda gelişen  işçi hareketleri sonucunda örgütlerini (sendika) 
kurarak geliştikleri görülmüştür. Çalışan nüfusun önemli bir bölümünü  temsil 
eden işçi sendikaları genel olarak toplum yaşamında büyük bir güce sahiptir. 

Aldemir vd.’e (1993) göre yönetim ile işçi kuruluşları arasındaki çatışmalarda 
etkisi olan çevresel etmenler; 

• Endüstri  çevresi  (işletmenin  büyüklüğü,  teknolojisi,  işlerin  doğası, 
ücret vb.) 

• Yerel çevre  (işçi örgütleri, yöresel ücret düzeyi, sendikaların yoğun‐
luğu vb.) 

• Tarafların “politik” çevresi (işçi ve işveren sendikalarının örgütlenme 
biçimi, liderlerin tutumları vb.) 

• Endüstri ilişkilerindeki deneyim ve izlenimler olarak belirtilebilir. 

Çalışma yaşamı ile ilgili kuralları tanıtan yazına göre, işyeri ve işletme ayrımı; 
işyeri,  bir  işverenin maddi  olan  ve  olmayan  araçlarla  belirli  bir  teknik  amacı 
gerçekleştirmesine yarayan ve süreklilik gösteren organize edilmiş bir bütündür 
(üretimin yapıldığı fabrika ve eklentileri, mali müşavirin ya da avukatın bürosu, 
banka şubeleri vb.) işletme ise; iktisadi bir amacın gerçekleştirilmesi için işvere‐
ne ait bir veya daha fazla işyerinin bağlı olduğu organize edilmiş bir bütün ola‐
rak  yapılmaktadır  (banka  işletmesi,  gazete  işletmesi  vb.).  Eğer  işverenin  bir 
fabrikası bulunuyorsa bu onun işletmesi ve işyeri sayılmaktadır. 

İşçinin korunması,  işçinin kişiliğinin  tanınması, bireysel hukukun  toplu hu‐
kuka dönüşmesi ve toplu iş hukukunda tarafların özerkliği yöneticiler ile işçiler 
arasında çalışma  ilişkilerini düzenleyen kuralların oluşmasına yön veren temel 
ilke ve düşünceleri oluşturmaktadır. 
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Sendikaların bir bölümü meslek, bir bölümü de  işkolu sendikalarıdır. Genel 
sendikalar  ise tüm  işkollarındaki ücretlileri öngörmeyi amaçlamaktadır. Sendi‐
ka birlikleri genellikle aynı yörede, aynı meslekte veya  işkolunda örgütlenmiş 
sendikaların üst örgütüdür. Konfederasyon  ise, genellikle  farklı yörelerde  tüm 
meslekler,  bölgeler,  işyerleri  ve  işkollarındaki  kuruluşların  ulusal  düzeydeki 
örgütlenmesidir. Ancak bu kavramlar ülkeden ülkeye değişiklik göstermekte‐
dir. Her ülke, kendi tarihinden kaynaklanan bazı özelliklere bağlı olarak, sendi‐
kal örgütlenmesini biçimlendirir ve isimlendirir. 

Günümüzde yaygın kabul gören biçimiyle sendika, işçi sınıfının hak ve çıkar‐
larını korumak ve geliştirmek amacıyla oluşturulan örgütlenmelerdir. Sendika 
her şeyden önce işçi örgütüdür. Bugün Türkiye’de Türkiye İşveren Sendikaları 
Konfederasyonu ve  ayrıca kamu  işverenlerinin mensup olduğu  iki  ayrı kamu 
işverenleri  sendikası  bulunmaktadır.  1982 Anayasası’nda da  belirtildiği  üzere 
işverenlerin kuracakları örgütlerin adı da sendikadır. Ayrıca 2891 sayılı Sendi‐
kalar Yasası, işçi ve işveren sendikalarını birlikte düzenlemektedir. Ancak bütün 
bunlara karşın, sendika denildiğinde genel olarak işçi örgütü anlaşılmaktadır. 

Sendikaların  gücü  sınırlıdır.  Sendikalarda  bir  araya  gelen  işçilerin  sendikal 
mücadele  içinde  kullanabildikleri  güçlerinin  de  bir  sınırı  vardır.  Yelekçi’ye 
(2002)  göre  sendikaların  gücünün  sınırlı  olduğu  kavranamazsa,  sendikaların 
bütün sorunları çözebileceği inancı yayılabilir. Sendikayla her sorunu çözebile‐
ceğine  inananlar  ise, her sorunu çözemeyince sendikaya olan güvenini kaybe‐
debilir.  İşverenler genellikle sanıldığından çok daha güçlüdür.  İnsanca yaşana‐
bilecek şartların yaratılması, genellikle birçok işçinin ve kamu emekçisinin zan‐
nettiğinden daha yüksek bir bedelin ödenmesini, daha uzun bir mücadelenin 
verilmesini gerektirmektedir. 

İşçi ve işveren kuruluşlarının işkoluna ya da mesleğe göre sendikalaşma ilke‐
sine uygun olarak kuruldukları görülmektedir. Türkiye’deki yasal düzenleme‐
lerde  işkolu  ilkesine  göre  sendikalaşma  benimsenmiştir.  İşkolu  ilkesine  göre 
sendikalaşmada, ülkede yapılan işler belirli sayıda gruplandırılmakta ve her bir 
gruba işkolu denilmektedir (dokuma, gıda, deniz taşımacılığı vb.). İşyerinde asıl 
işin yer aldığı işkoluna göre sendikalaşmaya, işkolu esasına göre sendikalaşma 
denir. Meslek ilkesine göre sendikalaşmada ise, aynı meslekten olan kişiler (ma‐
rangoz, tornacı, garson vb.) birleşerek sendika kurmakta ya da kurulmuş olan‐
lara üye olarak kayıt olmaktadırlar. 

Aldemir vd.’in (1993) de belirttiği üzere sendikaların en önemli faaliyeti toplu 
iş sözleşmesi yapmaktır. Özellikle bir işçi sendikasının varlığını korumasının ve 
gelişmesinin temel kaynağı bu faaliyettir. Bunun dışında Türkiye’de sendikalar; 
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toplu iş uyuşmazlıklarında ilgili makama başvurma, grev ve lokavt kararı ver‐
me ve yönetme gibi çalışma yaşamına ilişkin; üyelerin mesleki eğitimi, üyeleri‐
nin bilgi ve deneyimlerini yükseltmeye çalışmak gibi sosyo – ekonomik kökenli 
faaliyetlerde bulunabilirler. 

Türkiye’deki mevcut  yasalar;  işçilerin  işe  alımlarında,  çalıştırılmalarında  ve 
işlerine son verilmelerinde kural olarak sendikalı sendikasız ayrımı yapılmaya‐
cağı ve toplu iş sözleşmelerine ve hizmet akitlerine bu hükme aykırı şartlar ko‐
nulmayacağını; ancak ücret,  ikramiye, prim veya paraya  ilişkin sosyal yardım‐
larda toplu iş sözleşmesinin hükümlerinin esas alınacağını açıkça belirtmektedir. 

İşçi sınıfının yapısı ve sorunları sürekli bir değişim arz etmektedir. Bu durum 
karşısında da mevcut yapısı ve  işleyişleriyle sendikalar bazı alanlarda yetersiz 
kalmakta ve üye kayıpları yaşamaktadır. İşçi sınıfı içerisinde hizmet sektöründe 
çalışanların ve beyaz yakalıların oranı gittikçe artmaktadır. Yaygınlaşan ve ya‐
pısallaşan  işsizlik,  iş güvencesinin bulunmadığı koşullarda  sendikalaşmayı da 
zorlaştırmaktadır. 

Sendikalaşmanın önündeki en büyük sorunlardan birisi da kaçak işçilikte ya‐
şanan artışlar olmaktadır.  İşçiler artık  işyerlerinde ya  taşeron  işletmelere bağlı 
olarak çalışmakta ya da geçici  işlerle uğraşmaktadırlar. Bu da sektörde çalışan 
işçi sayısında azalmaya neden olmaktadır. 

TOPLU İŞ SÖZLEŞMESİ, GREV VE LOKAVT HUKUKU 

Toplu  iş sözleşmeleri,  işçiler  ile  işverenlerin  iş  ilişkileri ve yaşamına  ilişkin so‐
runlarını bir araya gelip anlaşarak çözebilmelerine olanak tanımaktadır. Yelek‐
çi’e  (2002) göre Toplu  İş Sözleşmesi, Grev ve Lokavt Hukuku;  İş Hukuku’nun 
toplu ilişkilerini düzenleyen bir dalını oluşturduğu için İş Hukuku’nda olduğu 
gibi Özel Hukuk  ve Kamu Hukuku  arasında,  bağımsız  ve  kendine  özgü  bir 
hukuk dalı olarak incelenmesi gerekmektedir. 

Toplu  İş  Sözleşmesi, Grev ve Lokavt Hukuku  1961 Anayasası’nda  yer  alan 
hükümler doğrultusunda hazırlanarak, 1963 yılında yürürlüğe konan 275 sayılı 
Toplu İş Sözleşmesi, Grev ve Lokavt Kanunu ile birlikte gelişmeye başlamıştır. 
Toplu iş sözleşmesi yapma ve grev hakkı anayasal bir güvenceye dayanmakta‐
dır. 2822 sayılı Toplu  İş Sözleşmesi, Grev ve Lokavt Kanunu ülkemizde bu a‐
landa  yürürlüğe  giren  ikinci  özel  yasadır  ve  hükümleri  Toplu  İş  Sözleşmesi, 
Grev ve Lokavt Hukukuʹnun temel çerçevesini oluşturmaktadır. 

2822 sayılı Toplu  İş Sözleşmesi, Grev ve Lokavt Kanunuʹnun 2. maddesinde 
toplu  iş sözleşmesi; “…hizmet akdinin yapılması, muhtevası ve sona ermesi  ile  ilgili 
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hususları düzenlemek üzere işçi sendikası ile işveren sendikası veya sendika üyesi olma‐
yan  işveren  arasında  yapılan …”  bir  sözleşme  olarak  tanımlanmakta ve  toplu  iş 
sözleşmeleri, tarafların karşılıklı hak ve borçlarını, sözleşmenin uygulanmasını ve dene‐
timini, uyuşmazlıkların çözümü için başvurulacak yolları düzenleyen hükümleri ihtiva 
edebilir denilmektedir. 

2822 sayılı Toplu  İş Sözleşmesi, Grev ve Lokavt Kanunuʹna göre  işi bırakma 
eyleminin grev olabilmesi için; 

• Grevin işçiler tarafından yapılması, 
• Grev yapan işçilerin işlerini bırakmış olmaları, 
• İşçilerin aralarında anlaşarak ya da kendilerini temsil eden bir meslek 

kuruluşunun verdiği karara uyarak işi bırakmaları, 
• Greve, belirli bir amaç  için başvurulmuş olması gerekir. Bu dört un‐

surdan  herhangi  birinin  bulunmaması  halinde  eylemin  grev  olarak 
nitelendirilmesi olanaksızlaşır. 

Genel ve geniş anlamda; çalışma ve çalıştırma koşullarını belirleyen, tarafların 
hak ve borçlarını düzenleyen bir kural ya da ilke üzerinde uyuşmazlığa düşül‐
mesi halinde  işveren ya da  işveren  sendikasının kararı  ile  işyerinde  faaliyetin 
durdurularak,  işçilerin  topluca  işten uzaklaştırılmalarına  lokavt denilmektedir. 
Tanımdan anlaşıldığı üzere yapılan eylemin lokavt sayılabilmesi için; 

• İşçilerin topluca işten uzaklaştırılmaları, 
• İşyerinde sürdürülen faaliyetin tamamen durması, 
• İşverenin veya vekilinin ya da bir işveren sendikasının kararının bu‐

lunması gerekmektedir. 

Toplu İş Sözleşmesinin Yapılması, Uygulanması ve Sona Ermesi 

Anayasada  toplu  iş sözleşmesinin kapsamı ve düzeyi  ile  ilgili olarak herhangi 
bir hükme yer verilmemiştir. Bu konularda yasa koyucu  serbest bırakılmıştır. 
Yasa koyucu,  toplu  iş sözleşmesinin  tek ya da birkaç düzeyde yapılabilmesine 
ilişkin  düzenleme  yapabilecek  durumdadır.  Anayasanın,  bir  işyerinde  aynı 
dönem içinde birden fazla toplu iş sözleşmesinin yapılamayacağı ve uygulana‐
mayacağı yolundaki hükmü (m.53/III) de bu imkanı ortadan kaldırmış değildir. 
Söz  konusu  hüküm,  sözleşmeler  hangi  düzeylerde  kabul  edilirse  edilsin,  bir 
toplu iş sözleşmesinin yapılmasından sonra belli bir işyerinde sözleşmenin yü‐
rürlük süresi içinde aynı veya değişik düzeyde bir toplu iş sözleşmesinin uygu‐
lanmasını önlemektedir. 
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Çelikʹin (2000) de belirtmiş olduğu gibi anayasa tarafından engellenmemekle 
birlikte  kanun,  275  sayılı  kanunundaki  işkolu  ve  işyeri  toplu  iş  sözleşmeleri 
ayrımını ve ikiliğini ortadan kaldırmış ve sadece işyeri veya işyerlerinin toplu iş 
sözleşmeleri  yapılabilmesine  ilişkin  esaslara  yer  vermiştir.  Kanuna  göre,  bir 
toplu iş sözleşmesi, aynı işkolunda bir veya birden çok işyerini kapsayabilir. 

2822 sayılı kanuna göre, toplu iş sözleşmesi yapma ehliyeti, yapılacak sözleş‐
menin kapsamına girecek  işyeri veya  işyerlerinin  içinde bulunduğu  işkolunda 
kurulu  işçi sendikalarına  tanınmıştır.  İşçi konferedasyonlarının  toplu sözleşme 
yapma yetkisi yoktur.  İşyeri veya  işyerleri  için yapılacak toplu sözleşme yetki‐
sini elde edilebilmesi, biri önkoşul niteliğinde olan iki koşulun yerine getirilme‐
sine bağlıdır. Birinci koşul,  işçi sendikasının kurulu bulunduğu  işkolunda çalı‐
şan  işçilerin  en  az %10ʹnunu üyeliğe kaydetmiş olmasıdır. Bu koşulun varlığı 
halinde aranacak  ikinci koşul,  sendikanın  toplu  iş  sözleşmesi yapmak  istediği 
işyeri veya işyerlerinin her birinde çalışan işçilerin çoğunluğunun yasal deyişle 
yarıdan fazlasının kendi üyesi olmasıdır. 

Yasal düzenlemede öngörülen ve gerekli yetki koşullarına sahip olan bir  işçi 
sendikası,  yürürlükte  bir  toplu  iş  sözleşmesinin  bulunmadığı  bir  işyeri  veya 
işyerleri ya da  işletmede  sözleşme yapmaya yetkili olduğunun  tespiti  için her 
zaman  Çalışma  ve  Sosyal  Güvenlik  Bakanlığıʹna  başvurabilecektir.  Toplu  iş 
sözleşmesi yapmak  isteyen  işçi sendikası Çalışma ve Sosyal Güvenlik Bakanlı‐
ğıʹna yazı ile başvurarak kurulu bulunduğu işkolunda üye sayısı itibariyle %10 
oranının sağlandığının belirlenmesini ve sözleşmenin kapsamına girecek  işyeri 
veya işyerlerinde başvuru tarihinde çalışan işçiler ile üyelerinin sayısının tespi‐
tini ister. İşçi sendikası kendisinde bulunan üyelik fişlerini bakanlığa yetki için 
başvurduğu tarihten itibaren üç işgünü içinde işverene vermek zorundadır. 

Toplu görüşme, sendika yöneticilerince varlıklarının ana nedeni olarak değer‐
lendirilir.  İşletme yöneticileri  ise pazarlık sürecini yönetim haklarını kısıtlayan 
bir mekanizma olarak düşünebilir. Toplu görüşmeler  temel olarak çalışma ko‐
şullarının belirlenmesinde ele alınması gerekli konuları içermektedir.  

 Toplu  görüşme  sonunda  bütün  teklifler  üzerinde  anlaşmaya  varılırsa,  söz‐
leşmenin yazılmasına geçilir ve bunun bitirilmesinden  sonra da  sözleşme beş 
nüsha olarak taraflarca imzalanır. Toplu iş sözleşmesi genel olarak; 

• Sözleşmenin süresi, 
• Yönetimin hakları, 
• İş güvencesi, 
• Ücretler ve çalışma süreleri, 
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• Ücret dışı yararlar, 
• Grev ve lokavt, 
• Uyuşmazlıkların çözümü konularını kapsamaktadır. 

Türkiye’de yürürlükteki yasalara göre ücret, ikramiye, prim ve sosyal yardım 
konuları  dışındaki  toplu  iş  sözleşmesi  hükümleri,  taraf  sendika  üyesi  olsun 
olmasın işyerindeki bütün işçilere uygulanmaktadır. Uygulamada, toplu iş söz‐
leşmelerinde işçi sendikalarına üye olan veya olabilecek durumda bulunan mü‐
dür, şef, mühendis ve tüm büro işgörenleri, yapılan toplu iş sözleşmesinin kap‐
samı dışında bırakılmaktadır. 

Toplu  iş sözleşmeleri, bir yıldan az, üç yıldan  fazla süreli olamaz. Saptanan 
bu süre sözleşmenin imzalanmasından sonra taraflarca uzatılamaz, kısaltılamaz 
ve  sözleşme  süresinden  önce  sona  erdirilemez.  Toplu  iş  sözleşmeleri  sürenin 
bitimi  ile sona erer. Sürenin bitiminden önceki 120  işgünü  içinde  toplu  iş söz‐
leşmesi yapmak üzere işlemlere başlanabilir. Fakat yapılacak toplu iş sözleşme‐
si, önceki sözleşme sona ermeden yürürlüğe giremez (m7/ son). 

Yapılmış olan bir toplu iş sözleşmesi, sadece ehliyetsizlik ve yetkisizlik nede‐
niyle değil; yazılı şekil koşuluna (m 4) uyulmaması sonucu olarak da hükümsüz 
sayılabilecektir.  Bunun  gibi  genel  hukuk  kurallarına  aykırılık  nedeniyle,  söz‐
leşme batıl sayılabileceği  (m19,20) gibi, sözleşme  taraflarının  iradelerinin hata, 
hile ve ikrah sonucu sakatlanması üzerine sözleşmenin iptali de istenebilecektir 
(m. 23 vd.).  

YÖNTEM  

Konaklama işletmelerinde sendikalaşmanın incelendiği bu çalışmada, öncelikle 
sektörde  faaliyet göstermekte olan  sendikaların Antalya  temsilcilikleri  ile bağ‐
lantıya  geçilmiş  ve  toplu  iş  sözleşmesi  aşamalarında  karşılaştıkları  sorunlar 
hakkında görüşmeler gerçekleştirilmiştir. Toplu  iş sözleşmesi  ile bağlı bulunu‐
lan işyerlerinde çalışan işçiler ile de görüşmeler gerçekleştirilmiş ve ilk ağızdan 
sendika üyesi ve üye olmayan  işçi olarak  toplu  iş sözleşmelerinden nasıl etki‐
lendikleri araştırılmıştır. İşyeri yöneticilerinin bakış açıları göz önüne alındığın‐
da, görüşmelere katılım beklenen düzeyde gerçekleşmediğinden anket yöntemi 
uygulanmaktan vazgeçilerek mülakat değerlendirilmesine gidilmiştir. 

Ülkemizde turizm sektöründe çalışmakta olan işçilerin hak ve çıkarlarının ko‐
rumak ve geliştirmek amacıyla kurulmuş olan iki adet işçi sendikası bulunmak‐
tadır. Bunlar TOLEYİS “Türkiye Otel Lokanta Dinlenme Yerleri İşçileri Sendika‐
sı”  ve  DİSK’in  bünyesinde  yer  alan OLEYİS  “Türkiye Otel  Lokanta  Eğlence 
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Yerleri  İşçileri Sendikası”dır. Sendikaların 2007 yılı  itibariyle anlaşmalı olduğu 
konaklama işletmeleri ise şu şekildedir:  

OLEYİS’e bağlı konaklama işletmeleri (OLEYİS web sitesi): 

• Altur A.Ş. Club Otel Sera, 
• Ankara Hilton Oteli, 
• Belconti Otel Abken, 
• Büyükhanlı Park Otel, 
• Club Aldiana Paradise, 
• Conrad Oteli, 
• Dedeman Turizm Yatırımları A.Ş. Ankara, Antalya,  İstanbul, Nevşehir 

Dedeman Otelleri, 
• Grand Azur Oteli, 
• Grand Plaza Oteli, 
• İstanbul Hilton Oteli, 
• Parksa Hilton Oteli, 
• İzmir Hilton Oteli, 
• İzmir Princess Oteli, 
• Mersin Hilton Oteli, 
• Sheraton Oteli. 

TOLEYİS’e bağlı konaklama işletmeleri (TOLEYİS web sitesi): 

• Club Med (Akdeniz Turistik Tesisleri A.Ş.), 
• Beldibi Tatil Köyü Antalya, Kemer Tatil Köyü Antalya, Kaya Oteli Nev‐

şehir, 
• Robinson Turizm A.Ş., 
• Robinson Club Çamyuva Antalya, Robinson Club Pamfilya Antalya, 
• Silkar Turizm Yatırım İşletmeleri A.Ş., 
• Club Kapadokya Nevşehir, Club Lykia World Muğla, 
• Taksim Otelcilik A.Ş., 
• Abant Palace Otel Bolu, Iber Otel Side Palace Antalya, Obaköy Tatil 

Köyü Antalya, Mersin Oteli, 
• Çırağan Palace Hotel Kempinski, İstanbul, 
• Swiss Otel , İstanbul, 
• Hyatt Regency , İstanbul, 
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• Çınar Otelcilik A.Ş. Çınar Oteli, İstanbul, 
• İberotel Sarıgerme Park, Muğla, 
• Kartal Otel A.Ş. Robinson Select Maris, Muğla, 
• Valtur Tatil Isletmeleri A.S. Bodrum Tatil Köyü, Muğla, 
• Aldiana Sarıgerme Turizm Ticaret Ltd. Şti., 
• Mordeniz Turizm İşletmeciliği A.Ş. Marmaris Park, Muğla, 
• Hapimag Turistik Yatırım Ticaret A.Ş. Sea Garden Otel, Muğla, 
• Anık Turizm ve Sanayi ve Ticaret A.Ş. Palmiye Tatil Köyü, Muğla. 

Ülkemizde  faaliyette bulunan konaklama  işletmelerinin  toplam sayısı göz ö‐
nüne alındığında turizm sektöründeki sendikalaşmanın ne kadar yetersiz kaldı‐
ğı  sendikalı  işletme  sayısının  azlığından  açıkça  anlaşılmaktadır.  TOLEYİS’in 
web sitesinden elde edilen bilgiye göre 17/07/2007 tarihi itibariye turizm sektö‐
ründe  çalışan  toplam  işçi  sayısı:  325.758  iken  sendikanın üye  sayısı  45.484  ile  
%13,96’da kalmaktadır. Sendikalaşmanın önündeki  en büyük  etkenlerden biri 
sektörde çalışmakta olan işçilerin sendikalaşma konusunda çekincelerinin olmasıdır.  

Sendika  temsilcileri  ile yapılan görüşmeler neticesinde  toplu  iş  sözleşmeleri 
yapılırken karşılaşılan en büyük sıkıntı, işveren temsilcilerinin toplu görüşmele‐
re gelmemesi; geçen süre zarfında sendika üyesi işçilerin işlerine son verilmesi 
veya işyeri içerisindeki taşeron işletmelerin nakledilmesi olarak ortaya çıkmak‐
tadır.  Sendika  temsilcileri  konaklama  sektöründe  kaçak  işçi  çalıştırılmasının 
yaygınlığı nedeniyle birçok  işyerinde  toplu  iş  sözleşmesi  talebinde bulunama‐
dıklarını  da  dile  getirmektedirler.  Sendika  ile  işverenler  arasında  yaşanan  en 
önemli  sıkıntılardan  birisi  de  toplu  iş  sözleşmesinin  uygulanma  aşamasında 
karşımıza çıkmaktadır.  İşverenler en çok  işçi sağlığı ve  iş güvenliği  ile ücretler 
ve sosyal yardımlar başlıkları altında verdikleri sözlerini yerine getirmemekte‐
dirler. Bu durum karşısında sendikaya bağlı işçiler, sendikaya olan güvenlerini 
yitirmekte;  sendika üyesi  olmanın  avantajlarını  yaşayamamaktadırlar.  İşletme 
içerisinde  sendika üyesi olduğu  için  çeşitli  baskılara maruz kalan  işçi,  bu  tür 
durumların  yaşanması  veya  tekrarlanması  durumunda  sendika  üyeliğinden 
vazgeçebilmektedir. 

Sendika üyesi işçilere yapılan baskılarla ilgili olarak gazetede yer alan haber‐
lerde şöyle denilmektedir. “DİSK`e bağlı OLEYİS Sendikası`nın örgütlü olduğu … 
Oteli`nde  işveren ve bir grup OLEYİS karşıtı  işçinin  elbirliğiyle yürüttükleri  sendika 
aleyhtarı faaliyetin sonucunda OLEYİS sendikasına üye 245 işçi sendikadan istifa etti. 
…Oteli`nde  çalışan  550  işçinin  390`ı  sendika  üyesiydi.  OLEYİS  karşıtı  işçilerin, 
OLEYİS`e üye işçileri Türk‐İş`e bağlı TOLEYİS`e geçirme çabaları bir süre sonra yerini 
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bağımsız bir sendika kurmaya bıraktı. İşverenin de kendi cephesinden dahil olduğu sü‐
reçte, işveren OLEYİS`e üye işçileri istifa ile tehdit ederken, OLEYİS karşıtı işçiler ise iş 
barışını sağlamak adına OLEYİS`e bağlı işçileri üyelikten istifaya ikna etmeye çalıştıkla‐
rı belirtildi. Sendika yöneticileri ise yaşanan bu soruna karşı birebir çalışmaları başlat‐
tıklarını ve üyelerini tekrar geriye döndürmek için çaba harcadıklarını söylediler”.   Bir 
diğer  haber  ise,  basında  şu  şekilde  yer  almaktadır.  “Türkiye  Otel  Lokanta  ve 
Eğlence  Yerleri  İşçileri  Sendikası  (OLEYİS),  yaptığı  basın  açıklamasında…  Oteller 
Zinciri  bünyesindeki … Oteli`nde  çalışan  işçilerin,  imzalanan  toplu  iş  sözleşmesi  ve 
yürürlükteki  yasalara  rağmen  ağır  bir  fiziki  ve  psikolojik  baskı  altında  çalıştırılmaya 
devam  edildiğini  belirtti. … Otel`de  çalışan  sendika  üyesi  F.Ö.`ye  ağır  ve  çirkin  bir 
iftirada bulunularak işten atıldığını bildiren OLEYİS, hiçbir kanıta ihtiyaç duyulmadan 
F. Ö.`ye  isnat  edilen  suçlamaların, bir kişinin hem  toplumsal ve ailevi açıdan hem de 
psikolojik  bakımdan  yaşamını  mahvedecek  nitelikte  olduğunun  altını  çizerek  şunları 
kaydetti:  `Söz  konusu  iftirada EÖ.`nün müşterilere  uygunsuz  hizmet  sunduğu  iddia 
edilmiş ve bu iddia karşısında suçlanan kişinin savunması alınmadan, İş Yeri Disiplin 
Kurulu çalıştırılmadan iş akdi feshedilmiştir. Uygunsuz hizmet sunulduğu iddia edilen 
müşteriler iddiaları reddettikleri halde konunun üstünü kapatmaya çalışan… Otel yöne‐
ticileri,  nasıl  bir  pervasızlık  içinde  olduklarının  farkında  bile  değiller.  Bir  hafta  önce 
başka bir DİSK /OLEYİS üyesine yönelik benzer bir iftira ve işten çıkarma girişiminde 
konuyla  ilgili tarafsız arabulucu menfi raporuna rağmen üyemizin  iş akdi  feshedilmiş‐
tir.` OLEYİS,  üyelerinin uğradığı  haksızlığa  karşılık  her  türlü  yasal  ve  cezai  yollara 
müracaat edeceğini belirtti.” 

Sezonluk ve yoğun bir  çalışma  temposu  içerisinde  çalışan  işçiler  ile yapılan 
görüşmelerde  en  çok  göze  çarpan  konu,  sendikalı  işçi  olmakla  sendika  üyesi 
olmayan  işçi  kavramları  arasında  bir  fark  görmemeleridir.  Sektörün  sendika‐
laşmaya elverişli olmadığı konusunda hemfikirlik söz konusudur.  

Yaşanan  sıkıntıların  çözüme  kavuşturulamaması  durumunda  sendikanın 
grev yoluna giderek haklarını aradıkları görülmüştür. Yapılan grevler genellikle 
sendika lehine sonuçlanmaktadır. Sendika, greve gitmeden önce greve gidilece‐
ğini basın bülteni  ile de kamuoyuna duyurmaktadır. Basına verilen duyurula‐
rından birinde şu ifadeler yer almaktadır: 

“Değerli Mücadele Arkadaşlarım ve Değerli Basın Emekçileri 

… Oteli işvereni ile yaklaşık beş aydır devam eden toplu iş sözleşmesi (TİS) görüş‐
meleri uyuşmazlıkla sonuçlanmıştır. Resmi arabulucu gözetiminde yapılan görüşme‐
lerde de herhangi bir ilerleme sağlanamamış ve grev aşamasına gelinmiştir. 

Görüşmelerin tıkanmasının temel sebepleri şunlardır: 
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1. İşveren  tarafının önerdiği yüzde 5’lik ücret zammı gerçekleşen enflasyon ora‐
nının yarısıdır. Görüşmelerin sonuçsuz kalmasının temel sebeplerinden biri iş‐
veren  tarafının ücret zammı konusunda  sergilediği katı  tutumdur. Bu uzlaş‐
maz  tutum … Otel  işçileri ve DİSK/OLEYİS  sendikası  tarafından hiçbir  ko‐
şulda kabul edilmeyecektir.  

2. İşveren tarafı, otel çalışanlarının kazanılmış bazı ekonomik ve sosyal haklarını 
geri  alma  çabası  içindedir. … Otel  işçilerinin  zorlu mücadelelerle  elde  ettiği 
haklarından vazgeçmeleri ve kölelik yasası olarak adlandırdığımız 4857 sayılı iş 
kanununda öngörülen seviyelere geri çekilmesi talep edilmektedir. 

Bu konuda dayatmacı olmalarının  en önemli nedeni, …Oteli’nde 1475  sayılı yasa 
yürürlükte olduğu zamanlardan bu yana uzun yıllar çalışmış bulunan kadrosuz işçi‐
lerin kadroya alınması yükünden kurtulma çabasıdır. Yaklaşık 40 kişi olan bu arkadaş‐
larımız, 4857 sayılı yeni  iş yasası yürürlüğe girdikten sonra mevzuat gereği kadrolu 
işçi sayılmaları gerekirken, yasadışı uygulamada ısrar eden işveren tarafından kadroya 
alınmamaktadır. OLEYİS  sendikası  olarak  bu  konuda  işveren  tarafına  sunduğumuz 
teklif, “ekstra” olarak tabir ettiğimiz kadrosuz çalıştırılan işçilerin, yasanın gereği ola‐
rak kadroya alınmalarıdır. Oysa  işveren tarafı, bu arkadaşlarımızın kazanılmış kadro 
haklarından vazgeçmelerini dayatmakta, bu yolla aynı zamanda, otelin kadrolu  çalı‐
şanlarının kazanılmış haklarını geri almak istemektedir. 

Saygıdeğer basın mensupları ve değerli mücadele arkadaşlarım, 

İşçilerin mevcut haklarından vazgeçmelerini isteyen işveren karşısında … Otel işçi‐
lerinin ve OLEYİS sendikasının tutumu gayet açıktır. Kimse OLEYİS’ten üyelerinin 
haklarının ellerinden alınmasına seyirci kalmasını beklememelidir. OLEYİS Sendikası, 
örgütlü olduğu tüm işyerlerinde olduğu gibi, … Otel’de çalışan üyelerinin haklarına 
da, tüm olanaklarıyla, tüm yasal ve meşru yolları kullanarak sonuna kadar sahip çıkacaktır.  

İşveren tarafının, mevcut dayatmacı tutumundan vazgeçmesi ve müzakere edilebilir 
yeni tekliflerle görüşme masasına gelmesi, mevcut tıkanıklığın aşılmasının temel koşu‐
ludur.  
Basına ve Kamuoyuna saygıyla duyurulur.” 

OLEYİS Antalya Bölgesi yetkilerinden çalışmaya örnek  teşkil etmesi üzerine 
geçerlilik süresi sona ermiş bir toplu iş sözleşmesi örneği alınmıştır. Sözleşme 6 
ana  bölüm,  44 madde  ve  1  geçici maddeden  oluşmaktadır.  Sözleşmenin  ana 
başlıkları aşağıda belirtildiği gibidir: 
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…… Hotel Toplu İş Sözleşmesi 
I. Bölüm 

Genel Hükümler 
• Taraflar 
• Yürürlük ve Süre 
• Tanımlar 
• Tanıma 
• Kapsam ve Yararlanma Koşulları 
• Amaç 
• Kazanılmış Haklar İlkesi 

 
II.Bölüm 

Sendikal Güvenceler ve Çalışmalar 
 

• Sendika Üyelerinin Güvenliği 
• Sendika Temsilcilerinin ve Yöneticilerinin Güvenliği 
• Sendikanın ve Bölge  Şubelerinin Yönetim, Denetim ve Onur Kurullarında 

Görev Alanların Güvencesi 
• Sendika Temsilcileri 
• Sendika Temsilcilik Odası ve Duyuru Tahtası 
• Sendikal İzinler 
• Sendika Aidatı ve Sendikanın diğer Hakları 

 
III. Bölüm 

İstihdam ve Çalışma Esasları 
 

• İşyerinde Çalışma Biçimi 
• Askere Giden İşçiler 
• Yükseltme Kurulu 
• İş Akdi Güvenliği ve İşçi‐İşveren İlişkileri kurulu 
• İşyeri Eğitimi 
• Deneme Süresi 
• Bildirim Önelleri 
• Kıdem tazminatı 
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IV. Bölüm 
İşin Düzenlenmesi 

 
• İş Süreleri ve Fazla Çalışmalar 
• Çalışma Düzeni 
• Hafta Tatili 
• Ulusal Bayram ve Genel Tatiller 
• Yıllık Ücretli İzin 
• Mazeret İzinleri 
• Devam Durumu ve Çalışılan Günlerin Saptanması 

 
V.Bölüm 

İşçi Sağlığı ve İş Güvenliği 
 

• İşçi Sağlığının Korunması 
• Giyim ve Koruma Yardımı 
• Kasa Tazminatı ve İş Riski 
• Hastalık ve SSK Ödemelerini Tamamlama 

 
VI. Bölüm 

Ücretler ve Sosyal Yardımlar 
 

• Ücret Artışı 
• İkramiye 
• Özel Durumlara İlişkin Sosyal Yardımlar 
• Çocuk ve Eğitim Yardımı 
• Taşıt Sağlaması ve Servis Bedeli 
• Ücret Ödeme Zamanı ve Avans 
• Sosyal Yardım 
• Aile Yardımı 
• Kapsam dışı Personel 
• Pozisyon Ücreti 
• Sözleşmenin İmzalanması 
• Geçici Madde 
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SONUÇ  

Hizmet sektörü olan turizmde gelir getiren ana unsur insandır. Emek yoğun bir 
ortamda çalışanlara gerekli yatırımın yapılmaması  ise hizmet kalitesini düşür‐
mektedir.  Konaklama  işletmelerinde  verilen  hizmetin  kalitesinin  arttırılması 
adına sendikalaşma önemli bir noktayı teşkil etmekte; ancak işverenlerin konu‐
ya bakış açıları ülkemiz şartlarında bunu güçleştirmektedir. 

Sektörde çalışmakta olan işçiler, gerek yeterli bilgiye sahip olmadıkları gerek‐
se çevre baskıları yüzünden sendikalaşmaya sıcak bakmamaktadır. Sezonluk ve 
yoğun bir çalışma temposu içerisinde çalışan işçiler sendikalaşmanın faydalarını 
yaşayamadıklarını dile getirmekte ve  şu an  için  turizmde sendikalaşmanın er‐
ken olduğunu düşünmektedirler. 

Turizmde sendikalaşmanın gerçekleşebilmesi için önündeki bir takım engelle‐
rin kaldırılması gerekmektedir. Bunlar; kaçak  işçiliğin giderilmesi,  işyerlerinde 
taşeron  işverenlerin  engellenmesi,  işçi ücretlerinde  çift  kayıt  sorununun gide‐
rilmesi  olarak  özetlenebilir.  İşverenlerin  sendikalaşmaya  olan  bakış  açıları  da 
sendikalaşmanın önündeki bir diğer önemli etkendir. Eğitim ve konu hakkında 
doğru bir bilgilendirme ile bu bakış açılarının değişmesi söz konusu olacaktır. 
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ÖZ 
Bu araştırmanın amacı, Türkiye’ye gelen golf turistlerinin profillerini belirlemek ve bir golf destinas-
yonu olarak Türkiye’yi tercih nedenlerini ortaya çıkarmaktır. Golf turizmi Türk turizmi açısından 
oldukça yeni gelişen sektörlerden biridir. Türkiye’de golf turizmi ile ilgili yapılan çalışmalar daha çok 
tesisleşme ve doğal çevre ile uyumlu sahaların yapılması ile ilgili konularda yoğunlaşmaktadır. Bu 
araştırma, kısa zamanda hızlı yol kat edeceği düşünülen golf turizmi sektörünün pazarlama boyutu-
nu ele almakta ve bir ön araştırma olarak Türkiye’ye gelen golf turistlerinin profillerini ve tercih ne-
denlerini ortaya koymayı hedeflemektedir.   
 Araştırma, Türkiye’de golf tatili yapan 64 yabancı turist ile 2007 yılı yaz aylarında yapılmıştır. Araş-
tırma verileri iki sayfalık bir anketle, tatil esnasında toplanmıştır. Ankette 14 adet demografik ve tatil 
özelliklerine yönelik soru yer almıştır. Turistlerin Türkiye’yi tercih nedenleri 29 yargı ile ölçülmüş ve 
bu yargılar tek örneklem t-testi ile incelenerek elde edilen ortalamaların ölçek orta değeri olan 3’ten 
farklı olup olmadığı test edilmiştir. Araştırma sonuçları, golf turistlerinin daha çok aile ve grupla 
gelen, 6 gün veya daha fazla konaklayan, İngiliz ve Alman ağırlıklı, üst düzey gelir grubunda bulu-
nan turistlerden oluştuğunu göstermektedir. Golf turistlerinin Türkiye’yi tercih nedenlerine yönelik 
ortaya çıkan en önemli etkenler Türklerin cana yakın insanlar olması, golf sahalarının çekiciliği, 
sahaların kalitesi ve iklim olarak ortaya çıkmıştır.  

Anahtar sözcükler: Türkiye, Golf Turizmi, Turist Profili 
 
ABSTRACT 
The purpose of this research is to profile Turkey’s golf tourism demand and to identify golf tourists’ 
motivations to choose Turkey as a golf destination. Golf tourism is a new type of tourism for Turkish 
tourism industry. Research about golf tourism in Turkey has mainly focused on facility and golf 
course development that takes a perspective from environmental issues. As a pilot study, current 
research takes a marketing perspective and attemps to identify tourist profiles and motivations of 
golf tourists to Turkey.  
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The research was conducted with 64 golf tourists in Turkey in the summer of 2007. Research data 
were collected with a two-page questionnaire at the vacation site. Survey instrument included 14 
items of demographic and vacation characteristics. Golf vacationers’ motivations to choose Turkey 
as a golf destination were measured with 29 items. Research results showed that golf tourists are 
mostly comprised of high-income, English and German, families or groups who spend 6 days or 
more in Turkey. Primary motivations of golf tourists seem to be friendliness of Turkish people, attrac-
tiveness and quality of golf course designs and climate.   

Key words: Turkey, Golf Tourism, Tourist Profile 
 
 

GİRİŞ 

Günümüzde her alanda yaşanan gelişmeler turizm alanında da kendini hisset‐
tirmeye başlamıştır. Özellikle, turistlerin alternatif turizm türlerine yönelmeleri 
yeni turizm faaliyetlerini gündeme getirmiştir. Bu kapsamda, üst gelir grubuna 
ait  turistlerin  ilgilendiği bir spor olan golf,  turizm açısından da önemli bir ko‐
numa gelmiş ve Türkiye’de golf sporuna ve golf turizmine ilişkin teşvik ve ça‐
lışmalar yapılmaya başlanmıştır. Ancak, Türkiye  açısından golf  turizmi  adına 
yapılan  çalışmalar  ve  akademik  boyuttaki  araştırmalar  golf  turizminde  etkin 
olan diğer dünya ülkelerinin çok gerisinde kalmaktadır.  

Türkiye’de  faal konumda olan  sadece 9 adet golf  sahası olmakla beraber 11 
adet golf sahası da yatırım belgesi almış durumdadır ve 20’ye yakın golf sahası‐
nın  planları  da Kültür  ve  Turizm  Bakanlığı  tarafından  onaylanmıştır  (www. 
turizmhaber.eu). Bu durum  önde  gelen  golf destinasyonları  ile  karşılaştırıldı‐
ğında,  İngiltere’de saha sayısının 1960, Almanya’da 677, Fransa’da 559,  İspan‐
ya’da  303 ve  İtalya’da  252 olduğu görülmektedir  (www.ega‐golf.ch). Türkiye, 
golf  sporu  açısından  başta  iklim, konaklama  tesisi ve uygun  fiyat  gibi  birçok 
avantaja sahip olmasına rağmen, saha yetersizliğinden dolayı rakiplerine oranla 
oldukça düşük sayılarda golf turisti getirebilmektedir. Dünya genelinde Türki‐
ye, golf  turizminden elde edilen gelirin  iki binde birlik bir kısmını pay olarak 
alabilmektedir.   

Uzun  yıllardır  büyük  oranda  deniz‐güneş‐kum  turizmine  bağlı  bir  gelişim 
gösteren Türk turizm sektörü, son yıllarda önemli açılımlara hazırlanmakta ve 
bu kapsamda alternatif turizm türlerini geliştirmeye yönelmektedir. Kamu oto‐
ritesinin  ve  sektör  temsilcilerinin  birlikte  dile  getirdikleri  turizmde  alternatif 
açılımların desteklenmesi gerektiği tezi golf turizmi ile ilgili yatırımları da içer‐
mektedir. Bu kapsamda, konaklama tesisleri ve golf sahaları ile ilgili çalışmalar 
başlamış olmasına rağmen, Türkiye’de golf turizmine yönelik pazar çalışmaları 
oldukça  yenidir.  Bu  araştırma,  Türkiye’ye  gelen  golf  turistlerinin  profillerini 
ortaya  çıkarmaya  ve  Türkiye’yi  tercih  nedenlerini  belirlemeye  yönelik  bir  ön 
araştırma niteliğindedir.  
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GOLF SPORUNUN DÜNYADAKİ GELİŞİMİ 

Golf sporu 30 yılı aşkın bir süredir olağanüstü bir gelişme göstermiştir. Bu spor 
günümüzde  dünyadaki  toplam  ekonomik  harcamalara  liderlik  etmektedir 
(Wheeler ve Nauright 2006). Birçok yazar golf oyununun orijinal olarak 15. yüz‐
yılda  İskoçya’da  ortaya  çıktığını  ve  kırsal  kesimlerde  oynanmaya  başladığını 
belirtmektedir.  1754  yılında  Royal  ve  Ancient  Golf  klüpleri  İskoçya’da  St. 
Andrews’de kurulmuştur. 1867’de dünyada golf oyununu bayanlara boş zaman 
sporu olarak tanıtmak amacıyla ilk kadın golf kulübü kurulmuştur (MacDonald 
ve Bolstad 1961’den akt. Agrusa ve Tanner 2002).  

Golf kulüplerinin sayılarının artması, son yıllarda golf sporunun popülarite‐
sinin hızlı bir şekilde artmasını ve günümüzde en hızlı gelişen spor oyunların‐
dan birisi olmasını sağlamıştır. Bu sporun bu kadar hızlı gelişmesindeki en ö‐
nemli nedenlerden birisi başarılı uluslararası golf organizasyonları ve bu orga‐
nizasyonların  tanıtılmasında medyanın  yeridir  (Chatterjee  vd.  2002). Mevcut 
istatistikler incelendiğinde 21. yüzyılın başlarında, dünya genelinde 30 bin golf 
sahası bulunmakta ve 55 milyon kişi golf oynamaktadır (Farrally vd. 2003). Bu 
golf sahalarının 20 bini Kuzey Amerika’da, yaklaşık olarak 6 bini ise Avrupa’da 
bulunmaktadır (http://www.turizmhaber.eu).  

Tablo 1’de 1 Ocak 2007 tarihi itibariyle Avrupa’nın önemli golf merkezilerin‐
deki golf sahası ve golf oynayan kişi sayısı ayrıntılı bir şekilde verilmektedir.  

Tablo 1. Avrupa’nın Önemli Golf Merkezilerindeki Golf Sahası ve Golf Oynayan Kişi Sayısı 
Ülke Golf sahası sayısı Oyuncu sayısı 

İngiltere 1 960 872 665 

Almanya 677 527 427 

İskoçya 579 257 132 

Fransa 559 378 275 

İsveç 442 539 637 

İrlanda 409 287 000 

İspanya 303 310 822 

İtalya 252 84 153 

Danimarka 160 140 507 

Hollanda 150 282 000 
Kaynak: Europan Statistics. http://www.ega‐golf.ch 

Tablo 1’de görüldüğü gibi Avrupa’da en çok golf sahasına sahip  ilk üç ülke 
başta İngiltere olmak üzere Almanya ve İskoçya’dır. Aynı şekilde en çok oyun‐
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cu sayısı İngiltere’de bulunmaktadır. Buna karşın İsveç, Almanya ve Fransa gibi 
golf sahası sayısı daha fazla olan ülkelere göre daha fazla sayıda oyuncuya hiz‐
met vermektedir. 

Golf sporu Türkiye’ye, 1895’te İstanbul Golf Kulübünün kurulmasıyla girmiş‐
tir.  Bu  kulübün  12  delikten  oluşan  sahası  1914  yılı  sonuna  kadar Okmeyda‐
nı’nda bulunmaktadır. İstanbul Golf Kulübü (İGK) 1920 yılında Maslak’ta yeni 
bir saha açmıştır. 1922’de klüp binası inşa edilerek delik sayısı 18’e çıkarılmıştır. 
İGK  1952  yılında  Beden  Terbiyesi Genel Müdürlüğünce  tescil  edilerek  Tenis 
Federasyonuna bağlanmıştır. Bugün Yenilevent’te bulunan alan, aynı arazinin 
1972 yılında Harp Akademileri Komutanlığına geçmesiyle daraltılmış 9 delikli 
olmuştur. İstanbul Golf Spor İhtisas Kulübü adıyla faaliyet gösteren ve dünya‐
nın en eski kulüplerinden biri olma özelliğini taşıyan kulüp, günümüzde çeşitli 
turnuvalara ev sahipliği yapmaktadır (http://tr.wikipedia.org).  

2006 yılı itibariyle, Türkiye’de mevcut 9 golf sahasının yanı sıra 11 golf sahası 
da yatırım belgesi almış durumda olup, 20’ye yakın golf sahasının planları da 
Bakanlık tarafından onaylanmıştır (http://www.turizmhaber.eu).  

Tablo 2. Türkiye’deki Faal Golf Sahaları 
Tesis  Yer  Delik Sayısı 

İstanbul Golf Club Levent, İstanbul 9 

Klassis Golf Club Silivri, İstanbul 27 

Kemer Golf Club Kemerburgaz, İstanbul 18 

Gloria Golf Club Belek, Antalya 27 

Robinson Golf Club Nobilis Belek, Antalya 18 

National Golf Club Belek, Antalya 27 

Tat Golf Club Belek, Antalya 27 

Antalya Golf Club - Sultan Belek, Antalya 18 

Antalya Golf Club - Pasha Belek, Antalya 18 

Kaynak: http://www.tgf.org.tr  

Golf  sporu  günümüzde  dünya  genelinde  sevilen  bir  oyun  haline  gelmiştir. 
Birçok katılımcı bu oyunu sadece egzersiz yapmak ve yeteneklerini geliştirmek 
olarak  görmemekle  birlikte,  doğal  çevreyle  etkileşim  içinde  olmak  olarak  da 
görmektedir (Keast 2001). Golf ve doğa arasındaki ilişki süreklilik gösterir. Golf 
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sahaları,  genellikle  tabiat,  vahşi  yaşam  ve  bitki  örtüsünü  bütünleştirmektedir 
(Wheeler ve Nauright 2006).    

GOLF ENDÜSTRİSİ 

Turizm; golf, kayak, avcılık gibi popüler hale gelmiş birçok spor aktivitelerine 
dayanmaktadır  (Gibson 1998; Bramwell 1999; Hinch ve Higham 2001). Bu ne‐
denle turizm destinasyonları olağan yaşamlarından kurtulmak için hafta sonları 
ve  tatillerde  farklı  şeyler  arayan  insanları  cezbetmek  için  sportif  aktiviteler 
sunmaktadır (Weed ve Bull 1997). 

Golf  endüstrisi  giyim  ve  ekipman  imalatı,  yiyecek  içecek,  turizm  ve  emlak 
endüstrisi ile yakın bir ilişki içindedir. Golf sporunun yerel ekonomilere önemli 
katkısı bulunmakta böylelikle diğer endüstri kollarını cezbetmektedir  (Farrally 
vd.  2003).  Endüstrinin  inşaat,  tarım,  ağırlama,  turizm,  pazarlama  ve  reklam 
endüstrilerine önemli ekonomik katkıları bulunmaktadır. Örneğin, Amerika’da 
2002 yılında golf oyuncuları ekipman ve aidatlar  için toplam 24.3 milyar dolar 
ödemişlerdir (Wheeler ve Nauright 2006).  

Golf endüstrisi birçok endüstriyi etkilemekte ve katkıda bulunmaktadır. Şekil 
1’de golf endüstrisinin etkilediği ana endüstriler ve yan endüstriler açıkça belir‐
tilmiştir. 

Golf endüstrisi kümesi golf hizmetleriyle başlamakta ve diğer mal ve hizmet 
sunumuyla devam etmektedir. Bunun yanında golf endüstrisi turizm ve emlak 
gibi endüstrileri de etkilemektedir. Golf oyunu oynayan kişiler sadece bu oyunu 
oynamakla zamanını geçirmemekte, bunun yanında boş zamanlarında arkadaş‐
ları, aileleri veya meslektaşlarıyla gezi ve eğlence gibi faaliyetlere de katılmak‐
tadır. Örneğin, Virginia  eyaletinde  2005  yılında  golf  oyunu  için  gelen  kişiler 
yiyecek, konaklama ve ulaşım hizmetleri için toplam 329,1 milyon dolar harca‐
ma yapmışlardır (SRI International 2006). 

Golf endüstrisinin diğer endüstrilere ve ülkelerin ekonomilerine doğrudan ve 
dolaylı  olarak  önemli  katkıları  bulunmaktadır.  2005  itibariyle  dünyada  golf 
turizminde  elde  edilen  gelirin  80‐85 milyar dolar  civarında  olduğu  tahmin  e‐
dilmektedir. Bu gelir, 682 milyar dolarlık dünya turizm pastasının yüzde 12’sine 
denk gelmektedir. Türkiye’nin ise aynı yıl itibariyle golf turizminden 40 milyon 
dolar gelir elde ettiği  tahmin edilmektedir. Dolayısıyla, Türkiye’nin golf  turiz‐
minden sağladığı gelir dünya çapında sağlanan golf  turizm gelirlerinin  iki bin 
de  biri  gibi  çok  küçük  bir  rakamı  ifade  etmektedir  (http://www. 
turizmhaber.eu.).  
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Şekil 1. Golf Endüstrisi Kümesi 

 
Kaynak: SRI International 2002. 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 

 

668 

Golf  endüstrisinin  ekonomik  etkilerini  belirlemeye yönelik  birçok  araştırma 
yapılmıştır. Birçok endüstri ve sektör golf endüstrisinden etkilenmektedir. SRI 
International’ın 2005 yılında yaptığı bir araştırmaya göre, golf  endüstrisi 2005 
yılında Virginia eyaletinde yaklaşık olarak 3,1 milyar dolar doğrudan ve dolaylı 
olarak  ekonomik  etki  yaratmıştır.  Ayrıca  yaklaşık  olarak  948,4 milyon  dolar 
gelir ve 40.189  iş olanağı sağlamıştır. Aynı yıl  içerisinde endüstrinin doğrudan 
ekonomik etkisi yaklaşık olarak 1.6 milyar dolardır. Golf ile birlikte eyalete ge‐
len ziyaretçi sayısı artmış, yeni yapılaşmalar oluşmuş, perakende satışlar artmış 
ve  birçok mal  ve  hizmete  olan  talep  artmıştır. Aynı  yılda,  golf  endüstrisinin 
eyaletteki Ağırlama/Turizm endüstrisine doğrudan ve dolaylı ekonomik katkısı 
yaklaşık olarak 678,5 milyon doları bulmuştur (SRI International 2006).  

Flowers (2006)’ın yaptığı araştırmaya göre, golf endüstrisi 2004 yılında Güney 
Carolina’da 2.261 milyar dolar satış, 30,938  iş olanağı, 713 milyon dolar kişisel 
gelir  ve  180 milyon  dolar  vergi  geliri  ortaya  çıkarmıştır. Davies  vd.  (2004)’in 
yaptığı bir araştırmaya göre golf endüstrisinin 2002 yılında Colorado eyaletin‐
deki  toplam  ekonomik  etkisi  560  milyon  doları  bulmuştur.  Toplam  olarak 
10,913 tam ve yarı zamanlı iş olanağı yaratmış olup, bu iş imkânlarından yarar‐
lanan kişilere 17,7 milyon dolar gelir sağlamıştır. Bununla birlikte, golf endüst‐
risi  123 milyon dolar medya ve  turnuvalara,  368 milyon dolar  konaklama ve 
turizm endüstrisine katkıda bulunmuştur.  

Schmitz (2006)’in Arizona eyaletinde yaptığı bir araştırmaya göre ise, golf en‐
düstrisinin bu eyalete olan doğrudan ve dolaylı ekonomik etkisi 3,4 milyar do‐
ları bulmuştur. Golf oyuncuları golf ve turizm hizmetleri için yaklaşık olarak 1,1 
milyar dolar harcama yapmışlardır. Turizm hizmetleri için yapılan harcama ise 
304 milyon dolar olmuştur. Ayrıca endüstri, 19.481 tam ve yarı zamanlı  iş ola‐
nağı ve çalışanlara 291 milyon dolar gelir sağlamıştır.    

İskoçya’da yapılan diğer bir araştırmaya göre ise, 2002 yılında golf oynamak 
için sadece İngiltere’den bu ülkeye 300 bin kişi gelmiştir. Bu oyuncular toplam 
105 milyon ₤ (Sterlin) turizm harcaması yapmıştır. Aynı yıl bu ülkeye tüm ülke‐
lerden gelen toplam golf oyuncusu sayısı 1 milyon kişiyi bulmuştur. Bu kişiler 
ise  toplam  240  milyon  ₤  (Sterlin)  turizm  harcaması  yapmışlardır  (www. 
visitscotland.org).  

Yukarıda verilen bilgilerden anlaşıldığı gibi golf endüstrisi tekstil, turizm, in‐
şaat, emlak, yiyecek‐içecek, medya, eğlence ve konaklama gibi birçok endüstri‐
ye ve  sektöre önemli  ekonomik katkılarda bulunmaktadır. Özellikle golf oyu‐
nunu oynayan kişilerin yüksek gelir düzeyine sahip kişiler olması, normal bir 
turiste göre 4‐5 katı daha fazla harcama yapması ve bunun yanında golf oyunu 
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dışında, gittikleri destinasyonlardaki eğlence, alışveriş ve gece hayatı gibi akti‐
vitelere de katılmaları nedeniyle bölge ekonomilerine de önemli ekonomik kat‐
kıları  bulunmaktadır.  Tüm  bu  olgular  golf  turizmini  ülkeler  açısından  daha 
önemli ve cazip hale getirmeye başlamıştır. 

YÖNTEM 

Bu araştırmada, Türkiye’ye golf oynamak amacıyla gelen turistlerin profillerinin 
ortaya konması ve bu turistlerin Türkiye’yi tercih etme nedenlerinin belirlenme‐
si amaçlanmıştır. Bu kapsamda, Correia ve Pintassilgo  (2006), Kim vd.  (2005), 
Flowers  (2006), Farrally vd.  (2003) kaynaklarından  faydalanılarak anket  formu 
oluşturulmuştur. Anket  formu  İngilizce olarak hazırlanmış olup,  ilk bölümde 
turistlerin golf sporu ve tatil ile ilgili karakteristik özellikleri sorulmuştur. İkinci 
bölümde, golf oynamak amacıyla gelen turistlerin Türkiye’yi tercih etme neden‐
lerinin belirlenebilmesi için 29 adet 5’li Likert tipi yargıya yer verilmiştir. Yargı‐
lar 1: kararımı hiçbir  şekilde etkilemedi, 2: kararımı etkilemedi, 3: Kararımı ne 
etkiledi ne etkilemedi, 4: Kararımı etkiledi ve 5: Kararımı oldukça güçlü bir şe‐
kilde etkiledi şeklinde değişmiştir. Anketin son bölümünde ise golf turistlerinin 
demografik özelliklerini belirleyebilmek için 7 adet yargı oluşturulmuştur. An‐
ketler, 2007 yılı Temmuz ayı  içerisinde  işletmelerde  turistlere birebir görüşme 
ile doldurtulmuştur. İşletmelere ve turistlere ulaşmada yaşanan zorluklar nede‐
niyle  bulunan  örnekleme  yöntemi  kullanılabilmiş  ve  toplam  64  turiste  anket 
doldurtulmuştur. Anketler  SPSS  (11.5)  programı  kullanılarak  yüzde,  frekans, 
aritmetik ortalama, standart sapma ve tek örneklem t‐testi yapılarak değerlendi‐
rilmeye tabi tutulmuştur. Elde edilen veriler amacına uygun olarak analiz edile‐
rek yorumlanmıştır. Bu çalışma, golf turistlerinin Türkiye’yi tercih nedenleri ile 
golf  turistlerinin  profillerinin  belirlenmesi  ve  bu  konuda  yapılmış/yapılacak 
çalışmalara yön gösterecek bir ön araştırma niteliğindedir. 

ARAŞTIRMA BULGULARI 

Tablo 4’te ankete katılan katılımcıların demografik özelliklerine ilişkin bilgilerin 
yüzde ve frekans dağılımlarına yer verilmiştir. Tabloya göre ankete katılanların 
çoğunluğu  erkek,  ön  lisans  ve daha  yüksek  eğitimli,  30  yaş üzerinde,  evli,  iş 
adamı veya  emekli,  aylık  3000 Euro’nun üzerinde gelire  sahip olan  İngiliz ve 
Alman’lardan oluşmaktadır. 
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Tablo 4. Ankete Katılan Golf Turistlerinin Demografik Özellikleri 

Demografik Özellikler Frekans 
(f) Yüzde (%) Demografik Özellikler Frekans (f)Yüzde (%) 

Erkek 48 75,0 İşadamı 19 29,7 
Cinsiyet 

Kadın 12 18,8 Avukat 2 3,1 

Lise 25 39,1 Doktor 3 4,7 

Ön Lisans 8 12,5 Yönetici/Müdür 12 18,8 

Lisans 11 17,2 Emekli 15 23,4 

Yüksek Lisans 11 17,2 Akademisyen 3 4,7 

Eğitim  
Düzeyi 

Doktora 3 4,7 

 
 
 
 
Meslek 

Diğer (sporcu, 
işçi) 7 10,9 

20 yaş altı 1 1,6 Amerikan 1 1,6 

21-30 yaş 4 6,3 İngiliz 18 28,1 

31-40 yaş 11 17,2 Hollandalı 3 4,7 

41-50 yaş 16 25,0 Alman 18 28,1 

51-60 12 18,8 İskoç 3 4,7 

İtalyan 1 1,6 

Yaş 

61 ve üzeri 15 23,4 

Uyruk 

Diğer (Avusturya-
lı, Çek, Bulgar) 15 23,4 

Evli 46 71,9 3000 € ve altı 19 46,3 Medeni 
Durum Bekar 13 20,3 

Aylık 
Gelir 3001 € ve üzeri 22 53,7 

Tablo 5. Ankete Katılan Golf Turistlerinin Golf Sporuna İlişkin Karakteristik Özellikleri 
Golf Turistlerinin Karakteristik Özellik-
leri f % Golf Turistlerinin Karakteristik Özel-

likleri 
f % 

Yalnız 9 14,1 Gece klubü 7 10,9 

Eşimle 19 29,7 Alışveriş 15 23,4 

Eşim ve çocuklarım-
la 14 21,9 Araba kiralama 5 7,8 

Golf oynayan arka-
daşlarımla 10 15,6 

Golf tatiline 
kiminle 
beraber 
gidersiniz? 

Diğer (golf turu) 9 14,1 

1000 € ve altı 13 20,3 

1001-1500 € 6 9,4 

Tarihi ve doğal 
yerleri ziyaret 7 10,9 

1501-2000 € 18 28,1 

2001-2500 € 2 3,1 

2501-3000 € 4 6,3 

Golf tatili 
için yılda 
ne kadar 
harcama 
yaparsınız? 

3001 € ve üzeri 18 28,1 

Golf oynamaya 
gittiğiniz desti-
nasyonda golf 
oyunu dışında 
ne gibi hizmet-
lerden faydala-

nırsınız? 

Diğer  
 

 
13 

 
 

20,3 
 

Golf oyna- 1-2-3 yıldızlı otel 0 0 Kaç yıldır golf 1 yıldan az 4 6,3 
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4 yıldızlı otel 7 10,9 1-5 yıl 19 29,7 

5 yıldızlı otel 50 78,1 6-10 yıl 13 20,3 

Tatil köyü 1 1,6 

oynuyorsunuz? 

11 yıl ve üzeri 27 42,2 

Apart otel 2 3,1 0-500 € 9 14,2 

Pansiyon 0 0 501-1000 € 8 12,6 

Kamping 0 0 1001-1500 € 16 25,0 

dığınız 
yerde 
nerede 
konaklama 
yapıyorsu-
nuz? 

Diğer (kendi dairem) 3 4,7 1501-2000 € 6 9,4 

1 gün 2 3,1 2001-2500 € 2 3,1 

2-5 gün 7 10,9 2501-3000 € 1 1,6 

6-10 gün 31 48,4 3001-3500 € 0 0 

11-15 gün 16 25,0 3501-4000 € 3 4,7 

Golf tatili 
için kaç 
gün Türki-
ye’de 
kalacaksı-
nız? 16 gün ve üzeri 7 10,9 

Türkiye’deki golf 
tatiliniz için ne 
kadar harcama 
yapmayı düşü-
nüyorsunuz? 

 

4001 € ve üzeri 1 1,6 

Tablo  5’te  katılımcıların  golf  sporuna  ilişkin  olarak  karakteristik  özellikleri, 
Türkiye’deki  kalış  süreleri,  konaklama  tercihleri  ve  golf  dışındaki  aktiviteleri 
belirlenmeye yönelik bilgiler yer almaktadır. Bu kapsamda, katılımcıların golf 
tatiline en çok (%29,7) eşleri ile, en az (%14,1) yalnız geldiklerini görmek müm‐
kündür. Yine katılımcıların golf tatili için yıllık harcamaları değerlendirildiğin‐
de 3001 € ve üzerinde harcama yapanlar  ile 1501‐2000 € arasında harcama ya‐
panların %28,1’lik  dilimle  en  üst  sırada  yer  aldıkları  söylenebilir.  Bu  durum 
anket katılımcılarının büyük çoğunun  (%75) 1001 € ve üzerinde golf  tatili  için 
harcama yaptıklarını göstermektedir. Yine golf tatili için gelen turistlerin kaldığı 
yer itibariyle büyük bir kısmının (%78,1) 5 yıldızlı otelleri tercih ettikleri de tes‐
pit edilmiştir. Katılımcıların golf tatili için Türkiye’de kalma süreleri incelendi‐
ğinde %73,4’ünün 6–15 gün arasında konaklama yaptıkları belirlenmiştir. Golf 
turistlerine  sorulan ve bir diğer karakteristik özellik olan golf  sporu dışındaki 
aktivitelerine yönelik yargı için katılımcıların %23,4’ü alışveriş seçeneği üzerin‐
de yoğunlaşmışlardır. Bu kısımda katılımcıların  sadece %7,5’inin araba kirala‐
ma seçeneğini tercih ettikleri görülmektedir. Katılımcıların golf oynama süreleri 
incelendiğinde yarıdan  fazlasının  (%62,5) 6 yıl ve üzerinde golf  sporu  ile  ilgi‐
lendikleri, %42,2’sinin ise 11 yıl ve üzerinde golf sporu ilgilendikleri görülmek‐
tedir. Bu durum Türkiye’yi tercih eden golf turistlerinin profesyonelce bu sporla 
uzun yıllardır  ilgilendiklerini ve golf sporu  için Türkiye’yi tercih ettiklerini or‐
taya  çıkarmaktadır.  Son  olarak  bu  kapsamda  katılımcılara  yöneltilen  ve  golf 
tatili  süresince ne kadar harcama yapacaklarının belirlenmesine  ilişkin verilen 
yargı  analiz  edildiğinde %25’nin  1001–1500  €  arasında  harcama  yapmayı dü‐
şündüğü  tespit  edilmiştir. Aynı  yargı  dahilinde  1501  €  ve  üzerinde  harcama 
yapmayı düşünenlerin sayısı da azımsanmayacak orandadır (%20,4). Dolayısıy‐
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la golf oynamak amacıyla Türkiye’yi tercih eden turistlerin önemli miktarlarda 
harcama yaptıkları/yapacakları söylenebilir.      

Tablo 6. Ankete Katılan Golf Turistlerinin Türkiye’yi Tercih Etme Nedenleri 
 
 
 
 

Hangi özellik Türkiye’yi bir golf destinasyonu olarak 
seçmenizde etkili olmuştur? 
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1. Arkadaş canlısı insanların olması 51 4,33 0,79 12,02 0,00 

2. Golf sahalarının çekiciliği 55 4,30 0,71 13,54 0,00 

3. Golf tesislerinin kaliteli olması 54 4,29 0,66 14,37 0,00 

4. İklimin güzel olması 51 4,25 0,86 10,32 0,00 

5. Golf sahalarına kolay ulaşılabilirlik 53 4,20 0,74 11,83 0,00 

6. Golf bölgesindeki uygun iklim koşulları 53 4,18 0,85 10,10 0,00 

7. Kaliteli hizmet 51 4,05 0,85 8,81 0,00 

8. Golf destinasyonuna ulaşılabilirlik 49 4,04 0,88 8,19 0,00 

9. Ödemiş olduğumuz paranın karşılığını alabilme 50 4,00 0,90 7,82 0,00 

10. Dinlendirici bir ortamın olması 49 3,91 0,86 7,45 0,00 

11. Fiyatların uygun olması 52 3,73 0,84 6,25 0,00 

12. Golf oyunu ücretlerinin uygun olması 52 3,63 1,08 4,21 0,00 

13. Güzel sahillerinin olması 52 3,55 1,22 3,27 0,00 

14. Birçok konaklama çeşidinin olması 45 3,44 1,19 2,48 0,02 

15. Birçok tarihi ve kültürel yerlerin olması 48 3,33 1,01 2,27 0,03 

16. Güzel yeşil alanlarının olması 48 3,33 1,11 2,06 0,04 

17. Farklı insanlarla tanışmak 47 3,29 1,17 1,73 0,09 

18. Çok çeşitli restoranların oluşu 49 3,28 1,32 1,51 0,14 

19. Üyelik aidatlarının uygun olması 44 3,22 1,27 1,18 0,24 

20. Trafik sorununun olmaması 47 3,21 1,14 1,27 0,21 

21. Birçok rekreasyon faaliyetinin olması 45 3,20 1,15 1,15 0,25 

22. Çok çeşitli akşam eğlencelerinin olması 49 3,10 1,15 0,61 0,54 

23. Göl ve akarsuların olması 45 3,08 1,18 0,50 0,62 

24. Gece hayatı olanaklarının iyi olması 43 2,95 1,32 -0,23 0,82 

25. Alışveriş 49 2,93 1,23 -0,34 0,73 

26. Ulusal parkların olması 46 2,89 1,07 -0,68 0,50 

27. Kaplıcaların olması 44 2,88 1,03 -0,72 0,47 

28. Golf eğitimi almak 42 2,88 1,59 -0,48 0,63 

29. Akraba ve arkadaşları ziyaret etmek 47 2,53 1,39 -2,29 0,03 
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Ankette yer alan Türkiye’yi tercih etme nedenleri ile bölüme verilen cevaplara 
ilişkin  veriler  Tablo  6’da  sunulmuştur.  Değerlendirilmesi  istenen  29  yargıya 
verilen  cevaplar  SPSS  11.5  for Windows programında  tek  örneklem  t‐testi  ile 
incelenmiş ve  elde  edilen  aritmetik ortalamaların ölçek orta değeri olan  3’ten 
farklı  olup  olmadığı  test  edilmiştir.  Yapılan  analiz  sonuçlarına  göre,  on  yedi 
yargıda aritmetik ortalamalar 3 değerinden anlamlı olarak  (p<0,05)  farklılıklar 
göstermektedir. Bu yargılar; arkadaş canlısı  insanların olması, golf  sahalarının 
çekiciliği, golf  tesislerinin kaliteli olması,  iklimin güzel olması, golf  sahalarına 
kolay  ulaşılabilirlik,  golf  bölgesindeki  uygun  iklim  koşulları,  kaliteli  hizmet, 
golf destinasyonuna ulaşılabilirlik, ödemiş olduğumuz paranın karşılığını ala‐
bilme, dinlendirici bir ortamın olması,  fiyatların uygun olması, golf oyunu üc‐
retlerinin uygun olması, güzel sahillerinin olması, birçok konaklama çeşidinin 
olması, birçok  tarihi ve kültürel yerlerin olması, güzel yeşil alanlarının olması 
ve akraba ve arkadaşları ziyaret etmek olarak belirlenmiştir. Belirtilmiş olan bu 
konularda  golf  oynamak  amacıyla  Türkiye’yi  tercih  eden  turistlerin  olumlu 
görüşler içerisinde iken diğer yargılar için kararsız kaldıkları söylenebilir. 

SONUÇ 

Dünya genelinde değişen turizm hareketleri ve turist tercihlerinden daha fazla 
gelir hedefleyen ülkeler değişime ayak uydurabilmek için kendileri adına eksik‐
liklerini gidererek turizmde söz sahibi olabilmenin yollarını aramaktadırlar. Bu 
açıdan, yüksek gelir grubuna mensup kişilerin tercih ettiği golf sporu ve berabe‐
rinde ortaya çıkan golf turizmi oldukça önemlidir. 

Golf turistlerinin gelirleri ve harcamaları bakımından diğer turistlere göre da‐
ha fazla gelir elde ettikleri ve harcama yaptıkları gerçektir. Zaten araştırma so‐
nuçları da bu gerçeği doğrular niteliktedir. Araştırmaya katılan golf turistlerinin 
%28,1’inin 3001 € ve üzerinde harcama yaptıklarını ve %54’ünün 3001 € ve üze‐
rinde aylık gelire sahip olduklarını araştırma dâhilinde söylemek mümkündür. 
Ayrıca, golf turistlerinin yarıya yakınının 6‐10 gün arasında konaklama yapıyor 
olmaları, genellikle eşleri, çocukları veya arkadaşlarıyla geliyor olmaları, bunun 
yanında alışveriş faaliyetlerine aktif katılımları golf oynamak amacıyla seyahat 
eden  turistlerin,  turizmden ekonomik beklenti  içerisinde olan ülkelerin  turizm 
gelirleri açısından önemini ayrıca arttırmaktadır.  

Türkiye golf  turizmine elverişli bölgeleri ve  iklimi  itibariyle rakiplerine göre 
oldukça avantajlı durumdadır. Öyle ki, Türkiye yılın 9 ayı golf oynayabilmeye 
elverişli bir iklim yapısına sahiptir. Her ne kadar mevcut golf tesis sayısı az olsa 
da golf  sporu  için Türkiye’yi  tercih eden  turistlerin  sayısı her yıl artmaktadır. 
Tesislerin  ilerleyen  yıllarda  sayıca  artış  sağlayacağı düşünüldüğünde Türkiye 
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rakip ülkeler açısından golf  turizmine yönelik büyük bir çekim merkezi duru‐
muna gelebilecektir.  

Türkiye’yi  tercih  eden  turistlerin  tercih  nedenlerine  bakıldığında  araştırma 
dâhilinde arkadaş canlısı insanların olması, golf sahalarının çekiciliği, golf tesis‐
lerinin kaliteli olması,  iklimin güzel olması, golf sahalarına kolay ulaşılabilirlik, 
golf  bölgesindeki  uygun  iklim  koşulları,  kaliteli  hizmet,  golf  destinasyonuna 
ulaşılabilirlik, paranın karşılığını alabilme, dinlendirici bir ortamın olması, fiyat‐
ların  uygun  olması,  golf  oyunu  ücretlerinin  uygun  olması,  güzel  sahillerinin 
olması,  birçok  konaklama  çeşidinin  olması,  birçok  tarihi  ve  kültürel  yerlerin 
olması,  güzel  yeşil  alanlarının  olması  ve  akraba  ve  arkadaşları  ziyaret  etmek 
yönünde katılımcılar olumlu görüş belirtmişlerdir. Diğer yargılar  için  ise kara‐
sız kaldıkları görülmüştür. Tercih edilebilirliği yönünde olumlu görüş bildirilen 
yargıların çoğunlukta olması bakımından Türkiye, golf  turistleri  için vazgeçil‐
mez bir konumdadır.  

Özellikle, iklim, tesis kalitesi, ulaşım, uygun fiyat ve diğer destinasyon alanla‐
rının cazibesi golf turistlerinin tercihlerini Türkiye’den yana kullanmaya zorla‐
maktadır.  İlave olarak açılacak yeni  tesisler Türkiye açısından hem  turist sayı‐
sında hem de turizm gelirlerinde çok büyük artışlar sağlayacak ve Türkiye’nin 
dünya turizm pastasından hak ettiği payı almasına neden olacaktır.  

 Alternatif  turizm  türleri kapsamda yapılacak olan bu ve benzeri  çalışmalar 
Türkiye’nin güçlü yanlarını ortaya çıkaracak, konuyla  ilgilenenlere bir ön  fikir 
verecek ve  ileriye dönük  turizm  faaliyetlerine de olumlu yönde katkılar sağla‐
yabilecektir. Golf  turistlerinin  profilleri  ile  bu  turistlerin Türkiye’yi  tercih  ne‐
denlerini belirleyebilme  ile  sınırlı olan bu  çalışma, aynı veya değişik konu ve 
evrenler  üzerinde  yapılacak  çalışmalara  kaynaklık  ederek  karşılaştırma  yapa‐
bilme imkânı açısından da faydalı olacaktır.  

Golf turizminin ülke açısından birçok olumlu yönü olmasına rağmen olumsuz 
yönlerinin tartışıldığı da bir gerçektir. Özellikle yapılan golf tesislerinin çevreye 
verdiği  tahribat,  aşırı  su  kullanımı  ve  dolayısıyla  iklim  üzerindeki  olumsuz 
etkileri gibi birçok olumsuz etken bu  turizm  türünün eleştirilmesine neden ol‐
maktadır.  Bütün  bu  eleştirilere  rağmen  ülkenin  turizm  politikaları  içerisinde 
golf  turizmi de yerini almakta ve alternatif  turizm  türleri  içerisinde golf  turiz‐
minin de gelişeceği görülmektedir. Türkiye’de herşey dahil sistemi ve özellikle 
yaz turizminde düşük kâr oranları ile ilgili birçok tartışmanın yapıldığı bu gün‐
lerde golf turizmi bir açılım sağlayabilecektir. 
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Bu araştırma özellikle sınırlı örneklem sayısı ve anket yöntemi ile yapılan yo‐
rumların genellenebilirliğini oldukça kısıtlamaktadır. Dolayısıyla, bu araştırma‐
da elde edilen bulgular ancak bu araştırma kapsamında yorumlanabilir. Diğer 
taraftan,  golf  turizmi  ile  ilgili  pazarlama  ve  tüketici  araştırmalarının  oldukça 
sınırlı olduğu düşünüldüğünde gelecek araştırmalar için bir ön araştırma niteli‐
ğindedir. Gelecek araştırmalar golf tesislerinin niteliklerine ve gelen turist sayı‐
sına göre belirlenmiş daha kapsamlı örneklem  sayıları ve yöntemleri  ile daha 
güvenilir sonuçlara ulaşabilir.   
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ÖZ 
Bu çalışma; Troya Tarihi Milli Parkı’nda mevcut turizm ve rekreasyon potansiyelinin ölçüt karneleri 
yöntemine göre belirlenmesi için yapılmıştır. Bu amaçla; alanın doğal ve kültürel özellikleri ortaya 
konmuş, ölçüt karneleri yöntemine göre her bir özelliğin değerlendirilmesi yapılmış ve koruma-
kullanım ilkeleri dikkate alınarak öneriler geliştirilmiştir. Toplam kullanım değeri %56,7, toplam koru-
ma değeri %48,9 ve toplam kullanılabilir turistik potansiyel değeri ise %7,8 (%56,7- %48,9) olarak 
belirlenen alanın, yüksek bir kullanım değerine sahip olmasına karşın, koruma değeri göz önüne 
alındığında, bu potansiyelinin yaklaşık sekizde birinin kullanılabileceği görülmektedir. Milli Park sta-
tüsüne sahip bir alanda kullanılabilir turistik potansiyelin yüksek olmaması doğal bir sonuç olarak 
karşımıza çıkmaktadır. 

Anahtar sözcükler:  Troya, Milli Park, Turizm, Rekreasyon, Koruma-Kullanım 
 
 
ABSTRACT 

This research was done to determine the existing tourism and recreation potential of the Troy Na-
tional Historical Park by means of scale reports. For this purpose; the natural and cultural features of 
the park were put out, each scale was evaluated by means of scale reports and suggestions were 
made by taking conservation-development principles into consideration. The total rates of usage, 
preservation and tourism potential were determined as 56.7%, 48.9% and 7.8%, respectively. It was 
seen that when the preservation value was considered, only the one eighth of the park was possible 
to be used, although the area had a high potential. This result of a low tourism potential in the area 
is expectable, due to the area’s status as a national park. 

Key words:  Troy, National Park, Tourism, Recreation, Conservation-Development 
 
 

GİRİŞ 

Teknolojinin  gelişmesiyle  birlikte  insanoğlunun  yaşadığı  doğayı  tahrip  etme, 
gereksinim duyduğu kaynakları bir bir yok etme eğilimi artmıştır. Aynı zaman‐
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da, bunun sonucunda ortaya çıkan çevre sorunlarına gereken önemin verilme‐
mesi, sorunun güncelliğini korumasına ve giderek artan bir ivmeyle de tehlike‐
nin boyutlarının büyümesine sebep olmaktadır.  İsraf edilen doğal kaynakların 
değeri ancak yok oldukları zaman anlaşılacak fakat geç kalınmış olacaktır. 

Beş bin yıllık geçmişe sahip Troya Antik Kenti, çevresinde barındırdığı ekolo‐
jik zenginlik ile beraber 13 350 ha.lık alan 1996 yılında “Troya Tarihi Milli Par‐
kı”  ilan edilmiş ve 1998 yılında “Unesco Dünya Kültür Mirası Listesi”ne dahil 
edilmiş,  ancak  koruma  ilanından  günümüze  kadar  geçen  sürede  kullanımın 
kontrolsüz olarak geliştiği gözlemlenmiştir. Alandaki çevre sorunları, nesli  tü‐
kenmekte olan göçmen kuş türlerinin beslenme, barınma ve yavrulama faaliyet‐
lerine ev sahipliği yapan alanı olumsuz etkilemektedir.  

Efsanevi hikayeleriyle asırlar boyunca uluslararası bir üne sahip olmuş dünya 
çapında tanınan Troya her yıl yüz binlerce yerli ve yabancı turistin ilgisini gör‐
mektedir. Ancak  ilginin yoğun olmasına karşın gelen ziyaretçi alanda en  fazla 
bir  iki  saatini  geçirmekte  ve  geri  dönmektedir.  Bu  kısa  süre  ise  kazı  alanını 
gezmek ve tahta atı görmek aktivitelerini içermektedir. Milli Park alanında ko‐
ruma  tam  anlamıyla  gerçekleştirilememekte,  turistik ve  rekreasyonel  etkinlik‐
lerden  (Tevfikiye Köyü’ndeki birkaç hediyelik eşya satıcısı hariç) etkin  şekilde 
yararlanılamamaktadır.  

Koruma‐kullanım dengesini  sağlayacak yönde geliştirilecek yönetim planla‐
rının oluşturulması, doğa koruma,  çevre ve  turizm konularında bilinçlendiril‐
miş  yerel  halkın  organik  tarıma  ve  ekoturizm  faaliyetlerine  ağırlık  vermesi, 
kendi kendini fazlasıyla kalkındıran, geliştiren bir milli park oluşumunun sağ‐
lanması  gereksiniminden  yola  çıkılarak  bu  çalışmada; Troya Tarihi Milli Par‐
kı’nın mevcut  turizm  ve  rekreasyon  potansiyelinin  belirlenmesi  amaçlanmış, 
alanın doğal ve kültürel kaynaklarının ölçüt karneleri yöntemi ile değerlendiri‐
lerek koruma yaklaşımının ön planda tutulduğu kullanım önerilerine yer veril‐
miştir. 

KURAM 

Doğa Koruma ve Milli Parklar 

İnsanoğlu  parçası  olduğu  doğayı  değişik  amaçlarla  koruma  çabası  içinde  ol‐
muştur.  İnsan  ruhunda var olan doğayı koruma duygusunun bilinçlenmiş bir 
düşünce  olarak  ortaya  çıkışı  “doğa  koruma”  olarak  tanımlanmaktadır  (Gülez 
1989). 
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Milli Park  ise  IUCN’nin yapmış olduğu  tanıma göre: “Ekosistem koruma ve 
rekreasyon amaçlı olarak yönetilen koruma alanları”dır (Chape vd. 2003). 

Milli park olarak ayrılacak yerlerde: 

1) Tabii ve kültürel kaynak değeri ile rekreasyon potansiyeli, milli ve milletle‐
rarası seviyede özellik ve önem taşımalıdır. 

2) Kaynak  değerleri,  gelecek  nesillerin miras  olarak  devralacakları  ve  sahip 
olmaktan gurur duyacakları seviyede önemli olmalıdır. 

3) Kaynak değerleri tahrip olmamış veya teknik ve idari yöntemlerle ıslah edi‐
lebilir durumda olmalıdır. 

4) Alan büyüklüğü, kaynak değerleri yoğunluğu yönünden, özel haller ve a‐
dalar  dışında,  en  az  1000  ha  olmalı  ve  bu  alan  bütünüyle  koruma  ağırlıklı 
zonlardan meydana  gelmelidir.  İdari  ve  turistik  amaçlı  geliştirme  alanları  bu 
1000 ha alan büyüklüğünün dışında kalmalıdır (Anonim 2007).  

Turizm ve Rekreasyon 

Turizm; gelir sağlamak, askeri ya da politik ilişkiler vb. amaçlar dışında, sürekli 
olarak yaşanan ortamdan farklı bir yere, merak, din, sağlık, dinlenme, eğlenme, 
deneyim kazanma, aile ziyareti, kongre ve seminerlere katılma gibi nedenlerle 
kişisel veya  toplu olarak yapılan  seyahatler ve  ilişkileri kapsayan bir  tüketim 
olayı, ağır ve entegre bir hizmet ve kültür endüstrisidir (Haleplioğlu 1988). 

Rekreasyon ise; sağlıklı yaşamak ve verimli çalışmak için, insanın bozulan bü‐
tünlüğüne yeniden dilediği aktivitelerle erişmesi olayıdır (Özkan 2001). 

Son yıllarda tüm dünyada turizm ve rekreasyon aktivitelerinde doğal alanla‐
rın tercih edilme oranlarında artışlar görülmektedir. Turizm ve rekreasyon an‐
layışında görülen doğal alanlara yöneliş beraberinde bazı koruma önlemlerinin 
alınması  zorunluluğunu  getirmektedir. Doğayı  tercih  eden  turistler  her  türlü 
gürültüden, kirlilikten  arındırılmış, doğal  ekosistemin ve yerel yaşamın koru‐
nabildiği  alanları  tercih  etmektedirler.  Bu  gereksinime  ve  beklentilere  uygun 
alanlar planlanması ve  işletilmesi  işletmeciler ve turistler açısından olduğu ka‐
dar ülke politikası için de önem taşımaktadır (Erduran 2003). Bu nedenlerle son 
yıllarda bu gereksinimden hareketle ortaya çıkan sürdürülebilir turizm kavramı 
Butler (1999) tarafından: “Sınırsız bir periyotta uygulanabilir olan, toplumsal ve 
fiziksel  çevrenin niteliğine  zarar vermeyecek ve niteliğini değiştirmeyecek  şe‐
kilde geliştirilen ve sürdürülen  turizm” olarak  tanımlanmıştır. Turizm  ile çev‐
renin karşılıklı geliştirilmesi ve sürekliliğinin sağlanması temel ilkedir. 
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İLGİLİ ÇALIŞMALAR 

Kalem (2001), “Doğal ve Kültürel Değerlerin Korunabilmesi İçin Turizm Potan‐
siyelinin Belirlenmesinde Bir Yöntem Yaklaşımı ve Kastamonu  İli Kıyı Bölgesi 
ve Yakın Çevresinde Uygulanması” konulu çalışmasında doğal ve kültürel de‐
ğerlerin korunması  için bir yöntemsel yaklaşım geliştirerek,    turizm politikala‐
rının sürdürülebilirlik ilkesi doğrultusunda şekillendirilmesine ve turizm plan‐
lamasının daha akılcı bir temele oturtulmasına katkıda bulunmayı amaçlamıştır. 
Belirli bir alanın veya bölgenin  çeşitli  faktörlerden oluşan doğal ve kültürel “ 
turistik kullanım değeri”  ile “koruma değeri”ni ve bunların birbirleri  ile karşı‐
lıklı ilişkileri sonucunda ortaya çıkan  “kullanılabilir turistik potansiyeli”ni ölç‐
mek üzere geliştirilen yöntem aynı zamanda seçilmiş olan alan üzerinde uygu‐
lanmak suretiyle test edilmiştir. 

Erduran (2003), “Ilgaz Dağı Milli Parkı’nın Koruma ve Kullanım İlkeleri Açı‐
sından Turizm‐Rekreasyon Potansiyelinin  Saptanması Üzerine Bir Araştırma” 
konulu çalışmasında alanın doğal ve kültürel kaynaklarını ölçüt karneleri yön‐
temi ile değerlendirerek, koruma yaklaşımlarının ön planda tutulduğu kullanım 
gelişimlerine yer vermiştir. 

Cengiz ve Çalışkan (2005), “Şavşat İlçesi Turizm Potansiyelinin Belirlenmesi” 
konulu  çalışmalarında,  ilçede bulunan  toplam 61 köyde  turizm ve  rekreasyon 
potansiyeline  yönelik  anket  uygulamışlar  ve  potansiyel  kaynakları  yerlerinde 
inceleyerek  ölçüt  karneleri  yöntemi  ile doğal  ve  kültürel  özellikleri  değerlen‐
dirmişlerdir. Saptanan doğal ve kültürel kaynak verileriyle bilgisayar ortamında 
veritabanı hazırlamış,  böylece peyzaj potansiyelinin  koruma kullanım  yönün‐
den bir değerlendirmesini yapmışlardır. 

MATERYAL 

Araştırmanın  ana materyali  oluşturan,  çalışmanın  yürütüldüğü  Troya  Tarihi 
Milli Parkı, Çanakkale İli sınırları içerisinde ve Biga Yarımadası’nın kuzeybatı‐
sında 13.350 ha.lık alanı kapsamaktadır  (Anonim, 2007a). Kuzeyde Çanakkale 
Boğazı, doğuda Çanakkale‐İzmir devlet karayolu, güneyde Taştepe‐Geyikli yo‐
lu ve batıda Ege Denizi ile çevrilidir (Şekil 1). 
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(Şekil 1 buraya) ‐ Troya Tarihi Milli Parkı ve yakın çevresi  (Anonim, 2000) 
 

Troya Tarihi Milli Parkı’nın doğal, kültürel,  rekreasyonel ve  turistik kaynak 
değerleri, Türkiye’den ve yurtdışından; Troya Tarihi Milli Parkı, doğa koruma 
ve milli parklar, turizm, rekreasyon gibi araştırma konusu ile paralellik gösteren 
konularda yapılmış yayınlar  (kitap, dergi,  araştırma  raporları, bildiri, makale, 
tez, vb.) ve Troya ile ilgili çeşitli haritalar, projeler, belgeler ve yazılı kaynaklar 
çalışmanın diğer materyallerini oluşturmaktadır. Ayrıca kamu kuruluşlarından 
(Valilik, Belediye, Doğa Koruma ve Milli Parklar, İl Kültür ve Turizm Müdürlü‐
ğü vb.) konuyla ilgili uzmanlarla görüşmeler yapılmış, alanla ilgili fotoğraf, bro‐
şür, katalog,  inceleme ve gözlemler  sonucu  alınan notlar,  internet  aracılığıyla 
elde edilen her türlü yazılı ve görsel kaynak materyal olarak değerlendirilmiştir.  

YÖNTEM  

Kalem (2001)’in geliştirmiş olduğu, Erduran (2003), Cengiz ve Çalışkan (2005)’ın 
farklı alanlarda uyguladıkları yöntem; “kullanım” ve “koruma” değerlerine  i‐
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lişkin iki ana eksen üzerine oturmaktadır. Birbirine karşıt doğrultuda olan bu iki 
eksene ait alansal değerler, ortak bir baza indirgenmekte ve aradaki fark koru‐
ma‐kullanım  ilkeleri  doğrultusunda  alanın  “turizm  potansiyelini”,  başka  bir 
deyişle “kullanılabilir turizm potansiyelini” ortaya koymaktadır (Kalem 2001). 

Buna göre; bir alanın genel olarak “kullanım”, “koruma” değerleri ile “kulla‐
nılabilir turizm potansiyelinin” belirlenebilmesi için turizmin koşullarını oluştu‐
ran ve korumayı ilgilendiren 25 ölçüt geliştirilmiştir. Bu doğal ve kültürel ölçüt‐
lerin kullanım ve koruma yönünden farklı ağırlıkta paya sahip olmaları, her bir 
ölçüt için bir “ağırlık katsayısı” saptanmasını gerektirmiş ve yine aynı çalışma‐
da gerek Türkiye gerekse dünyanın çeşitli bölgelerinde yaşayan, çeşitli toplum‐
sal gruplara mensup 200 katılımcının yanıt verdiği bir anketle her bir ölçütün 
önem derecesi ile ilgili sorular yöneltilmiş ve üç seçenekli yanıtlar sunulmuştur. 
Bu yanıtlar: a) Önemsiz b) Önemli c) Çok önemli, şeklindedir ve sırası ile 0, 1 ve 
2 puan olarak değerlendirilmiş ve ağırlık katsayıları aşağıdaki formüle göre he‐
saplanmıştır (Tablo 1). 

 

        (n0 x 0) + (n1 x 1) + (n2 x 2) 

    a = ‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐ 

      N 

a = ağırlık katsayısı 

n = anketlerde ilgili seçenek için alınan yanıt sayısı 

0 = “önemsiz” seçeneğinin puanı 

1 = “önemli” seçeneğinin puanı 

2 =  “çok önemli” seçeneğinin puanı 

N = anketlerde alınan toplam yanıt sayısı 
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Tablo 1. Ölçütler ve ağırlık katsayıları (Kalem, 2001) 

No Doğal Ölçütler 
Ağırlık 

Katsayısı 
No Kültürel Ölçütler 

Ağırlık 
Katsayısı 

1 Coğrafi konum 1,3 1 Tarih ve arkeoloji 1,3 

2 Yüzey şekilleri-
karasal 1,7 2 Sosyo-ekonomik du-

rum 1,0 

3 Yüzey şekilleri-
kıyısal 1,7 3 Sosyal altyapı 0,9 

4 Jeolojik oluşumlar 1,3 4 Alan kullanımı 1,1 

5 Sismolojik koşullar 0,6 5 Ulaşım ve iletişim 0,9 

6 Toprak ve yeraltı 
zenginlikleri  0,7 6 Enerji ve su 0,9 

7 İklim koşulları 1,5 7 Kentsel gelişim 0,8 

8 Hidrolojik durum 1,5 8 Folklor 1,2 

9 Bitki örtüsü 1,7 9 Sosyal davranışlar 1,5 

10 Yaban hayatı 1,4 10 
Geleneksel mimari ve  
el sanatları 

1,1 

   11 Gastronomi 0,9 

   12 Sosyo-kültürel yaşam 0,7 

   13 Kültürel koruma alanla-
rı 1,4 

   14 
Doğa koruma ve  
rekreasyon alanları 

1,5 

   15 Çevre sorunları 1,6 

 
Alanın belli bir ölçüt açısından “turistik kullanım”, “koruma” ve “kullanılabi‐

lir  turistik potansiyeli”  ile  ilgili puanlandırmanın yapılması ve yapılan değer‐
lendirmenin daha net anlaşılabilmesi için Tablo 2’deki “Ölçüt Karneleri” düzen‐
lenmiştir. 
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Tablo 2. Ölçüt Karnesi (Kalem, 2001) 

Ölçütün Numarası ve Konusu  
Ölçütün Ağırlık Katsayısı  

Alan 
Değeri 

Puan 
- 
 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 
 
 

I. Kullanım Değeri ile İlgili Göstergeler 
Değerlendirme konusu ölçütün alan için geçerli olmaması durumu. 
Değerlendirmeye konu olan ölçütün, alanda çok az miktarda bulunması (nicel); 
turistik etkinlikler için sunduğu olanakların çok az elverişli olması, peyzaj değeri-
nin çok düşük olması(nitel) durumu.  
Değerlendirmeye konu olan ölçütün, , alanda sınırlı miktarda bulunması (nicel); 
turistik etkinlikler için sunduğu olanakların sınırlı düzeyde elverişli olması, peyzaj 
değerinin orta düzeyde olması(nitel) durumu.  
Değerlendirmeye konu olan ölçütün, alanda bol miktarda bulunması (nicel); turis-
tik etkinlikler için sunduğu olanakların elverişli olması, peyzaj değerinin yüksek 
olması(nitel) durumu.  
Değerlendirmeye konu olan ölçütün, alanda çok fazla miktarda bulunması (nicel); 
turistik etkinlikler için sunduğu olanakların çok elverişli olması, peyzaj değerinin 
olağanüstü olması(nitel) durumu. 
Kullanım Değeri 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

x 

Ağırlıklı Kullanım Değeri (Kullanım Değeri x Ölçütün Ağırlık Katsayısı) x 

Puan 
- 
 

1 
 

2 
 

3 
 

4 

II. Koruma Değeri ile İlgili Göstergeler 
Değerlendirme konusu ölçütün alanda bulunmaması durumu. 
Değerlendirmeye konu olan ölçütün, alanda çok fazla miktarda bulunması (nicel); 
tehdit altında olmaması; her türlü turistik etkinliği tolere edebilecek düzeyde ol-
ması; kullanmanın korumadan daha önemli olması (nitel) durumu. 
Değerlendirmeye konu olan ölçütün, alanda bol miktarda bulunması (nicel);sınırlı 
bir tehdit altında olması, turistik etkinlikleri belli bir ölçüde tolere edebilecek dü-
zeyde olması; doğa korumanın da önemli olması durumu. 
Değerlendirmeye konu olan ölçütün, alanda az miktarda bulunması (nicel); tehdit 
altında olması; sınırlı bir ölçüde tolere edebilecek düzeyde olması; doğa koru-
manın kullanımdan daha önemli olması durumu. 
 Değerlendirmeye konu olan ölçütün, alanda çok az miktarda bulunması (nicel); 
çok yönlü tehdit altında olması; turistik etkinliklere karşı çok duyarlı olması; ko-
rumanın kullanmadan çok daha önemli olması(nitel) durumu. 
Koruma Değeri 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
y 

Ağırlıklı Koruma Değeri (Koruma Değeri x Ölçütün Ağırlık Katsayısı) y 

Kullanılabilir Turistik Potansiyel (Kullanım Değeri-Koruma Değeri ) z 

Ağırlıklı Kullanılabilir Turistik Potansiyel  
(Ağırlıklı Kullanım Değeri- Ağırlıklı Koruma Değeri ) 

z 

 

Alanın her bir ölçüt açısından ayrı ayrı değerlendirilmesi ile elde edilen “kul‐
lanılabilir turistik potansiyel” değerleri toplamının (∑Z) elde edilebilecek mak‐
simum değere (∑Zmax) göre yüzdesinin alınması ile  “genel kullanılabilir turis‐
tik potansiyel” (Z) bulunmaktadır. 

∑Z = z1 + z2 + z3 + …+ zn 
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Z = (∑Z / ∑Zmax) x 100 

 

Kullanım değeri % 80, koruma değeri % 60 olan bir alanda kullanılabilir turis‐
tik potansiyel % 20 (%80 ‐ %60) olacaktır. Buna göre alan yüksek bir turistik kul‐
lanım potansiyeline sahip olmasına karşın (% 80), koruma faktörü dikkate alın‐
dığında bu potansiyelin ancak dörtte birinin (% 20) kullanılabileceği anlaşılmak‐
tadır. Bu durum; doğal ve kültürel değerlerin gözden geçirilerek, alanda kulla‐
nılabilir  turistik  potansiyeli  ile  ön  plana  çıkan  ölçütlerin  değerlendirildiği  bir 
turizm politikasının izlenmesi gerektiğini ortaya koymaktadır. 

Kullanım Değerinin (X), Koruma Değerinden (Y) daha küçük olabileceği, do‐
layısıyla Kullanılabilir Turistik Potansiyel (Z)’in, negatif bir değer olarak ortaya 
çıkabileceği yerlerde, koruma daha öncelikli duruma geçtiği için alanın turistik 
amaçlı kullanımı düşünülemez. 

ANALİZ VE BULGULARIN YORUMLANMASI 

Doğal Yapı 

Troya Tarihi Milli Parkı, Marmara Bölgesi  içinde, Biga Yarımadası olarak  ad‐
landırılan bölgede Çanakkale il sınırları içinde yer almaktadır. Batıda Ege Deni‐
zi,  kuzeyde Çanakkale  Boğazı,  doğuda Çanakkale Devlet Karayolu,  güneyde 
Taştepe’yi Geyikli’ye bağlayan yol ile tanımlanan Milli Park alanı 13 350 ha.dır 
(Anonim 2007a). 

Milli Parkın da içinde bulunduğu yöre Akdeniz ile Karadeniz iklimi arasında 
bir  geçiş  özelliği  göstermektedir. Bütün  yıl  yağışlı,  kışlar  ılımandır  ancak  kar 
yağışı da görülmektedir. Yazlar  sıcak ve  atmosfer bütün yıl hareketlidir. Don 
olayı enderdir (Anonim 2004). 

Alçak sırtlar ve bunlar arasındaki alüvyal vadi tabanı düzlüklerinden oluşan 
Milli  Park  alanının  denize  olan  kıyısı  yaklaşık  23  km.dir  (Anonim,  2007b). 
Karamenderes Çayı, oluşturduğu delta ve yan kolları ile birlikte getirdiği alüv‐
yonlar sahanın en önemli hidrolojik ünitesidir ve alanın bugünkü jeolojik yapı‐
sının şekillenmesinde en önemli etkendir (Öztürk ve Kelkit 2005). 

Milli Park alanında özellikle Karamenderes ve Dümrek Çayı çevresinde bulu‐
nan alüvyal topraklarda, sulu ve kuru tarım yapılmasının yanısıra bu topraklar 
mera ve fundalık olarak da kullanılmaktadır. Akdeniz fitocoğrafik bölgesi içeri‐
sinde yer alan Milli Park vejetasyonun büyük bir kısmını tarım yapılmakta olan 
kültür alanları oluşturmaktadır. İkinci derecede baskın olan vejetasyon formas‐
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yonları; maki, orman, step, su bitkileri ve kıyı kumuldur. Tespit edilen 7’si (% 2) 
endemik bitki türü  olmak üzere; 312 tür, 3 alttür, 3 varyete bulunmaktadır (A‐
nonim 2001). 

Nesli tükenmekte olan bazı kuş türlerine ev sahipliği yapan alanda, Gerner ve 
Serez (2005) tarafından yürütülen çalışmalarla 192 kuş türü tesipit edilmiş, bun‐
lardan özellikle 3 türün tehlike altında olduğu saptanmıştır.    

Aynı zamanda Anonim (2001)’de; 200 böcek türü, 30 balık türü, 7 iki yaşamlı 
türü, 35  sürüngen  türü  (3 kaplumbağa,  12 kertenkele,  20 yılan) ve  60 memeli 
türü (5 yunus, 9 böcekçil, 18 yarasa, 1 tavşan, 21 kemirgen, 7 yırtıcı, 1 toynaklı) 
belirlenmiştir. 

Kültürel Yapı 

Troya, T.C. Kültür Bakanlığı’nın aldığı kararla 1996 yılından itibaren Milli Park 
olarak koruma altına alınmış, 1998 yılında  ise “Dünya Kültür Mirası”  listesine 
eklenmiştir. 

Kırsal bir karaktere ve dolayısıyla kırsal bir yapılaşmaya sahip olan çalışma 
alanı sınırları içerisinde toplam 5205 kişi nüfusa sahip biri belde ve beşi köy ol‐
mak üzere altı yerleşim ile Milli Park yakın çevresinde toplam 6812 kişi nüfuslu 
ikisi belde ve dördü köy olmak üzere yine altı yerleşim bulunmaktadır. Yerle‐
şimlerin toplam nüfusu 12017’dir (Anonim 2000a). 

Ekonomik yapı tarıma dayalıdır, tarımsal üretim ve hayvancılık gelişmiş du‐
rumdadır. Hizmetler ve sanayi sektörleri yok denecek kadar azdır. 

Troya Ören Yeri her yıl yüz binlerce yerli ve yabancı turist tarafından ziyaret 
edilmesine  rağmen  (Tablo  3). Milli Park  alanı  içerisinde  bulunan diğer doğal 
kaynak değerleri yeterince değerlendirilememiş ve Milli Park içerisindeki doğal 
kaynaklara dayalı potansiyel ekoturizm aktiviteleri ortaya konulamamış, ziya‐
retçilerin rekreasyonel gereksinimlerinin karşılanmasına yönelik çalışmalar ya‐
pılamamıştır (Öztürk ve Kelkit 2005).  

 Tablo 3. 2004‐2005‐2006 yıllarında Troya Tarihi Milli Parkı’nı ziyaret eden yerli ve yabancı turist 
sayısı (Anonim, 2007c)    

Yerli Yabancı TTMP 
Ücretli Ücretsiz Ücretli Ücretsiz 

POS 
Cihazı 

Seyahat 
Acentası Toplam 

2004 122 008 131 618 162 809 - - - 416 435 

2005 189 924 180 985 62 434 - - 190 681 583 457 

2006 80 216 68 666 9 563 - 1 020 116 658 276 217 
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Milli Park alanının arazi sınıflandırılması incelendiğinde ise; Genç ve Bostancı 
(2007)  tarafından yapılan çalışmaya göre; aktif  tarım yapılan alanlar 10187 ha, 
mera ve yerleşim alanları 1598 ha, orman alanları 1096 ha ve su alanları 786 ha 
alan kaplamaktadır. Toplam 13617 ha.lık 4 farklı sınıfın yer aldığı görülmektedir. 

Doğal ve Kültürel Ölçüt Değerleri 

Yönteme göre oluşturulan Tablo 4’te doğal ve kültürel ölçütler puanlandırılmış, 
koruma, kullanım ve kullanılabilir turistik potansiyel değerleri belirlenmiştir. 

Tablo 4. Ölçütlere göre koruma, kullanım değerleri ile kullanılabilir turistik potansiyel değerleri 
No Ölçütler Ağırlıksız Değerler Ağırlıklı Değerler (i) 
  Maks. 

Değer TTMP  Maks.  
Değer TTMP 

x 4 4 xi 5,2 5,2 
y 4 2 yi 5,2 2,6 1 

Coğrafi Konum 
 
Katsayı (i): 1,3 z 4 2 zi 5,2 2,6 

x 4 1 xi 6,8 1,7 
y 4 3 yi 6,8 5,1 2 

Yüzey Şekilleri  
 
Katsayı (i): 1,7 z 4 -2 zi 6,8 -3,4 

x 4 4 xi 6,8 6,8 
y 4 2 yi 6,8 3,4 3 

Deniz ve Kıyılar 
 
Katsayı (i): 1,7 z 4 2 zi 6,8 3,4 

x 4 - xi 5,2 - 
y 4 - yi 5,2 - 4 

Jeolojik Oluşumlar 
 
Katsayı (i): 1,3 z 4 - zi 5,2 - 

x 4 - xi 2,4 - 
y 4 - yi 2,4 - 5 

Sismolojik Koşullar 
 
Katsayı (i): 0,6 z 4 - zi 2,4 - 

x 4 - xi 2,8 - 
y 4 4 yi 2,8 2,8 6 

Toprak  
 
Katsayı (i): 0,7 z 4 -4 zi 2,8 -2,8 

x 4 1 xi 6,0 1,5 
y 4 - yi 6,0 - 7 

İklim 
 
Katsayı (i): 1,5 z 4 1 zi 6,0 1,5 

x 4 3 xi 6,0 4,5 
y 4 2 yi 6,0 3 8 

Hidroloji 
 
Katsayı (i): 1,5 z 4 1 zi 6,0 1,5 

x 4 3 xi 6,8 5,1 
y 4 1 yi 6,8 1,7 9 

Bitki Örtüsü 
 
Katsayı (i): 1,7 z 4 2 zi 6,8 3,4 

x 4 2 xi 5,6 2,8 
y 4 3 yi 5,6 4,2 10 

Yaban Hayatı 
 
Katsayı (i): 1,4 z 4 -1 zi 5,6 -1,4 

x 4 4 xi 5,2 5,2 
y 4 3 yi 5,2 3,9 11 

Tarih ve Arkeoloji 
 
Katsayı (i): 1,3 z 4 1 zi 5,2 1,3 

x 4 2 xi 4,0 2,0 
y 4 2 yi 4,0 2,0 12 

Sosyo-Ekonomik Durum 
Katsayı (i): 1,0 

z 4 - zi 4,0 - 
x 4 2 xi 3,6 1,8 
y 4 4 yi 3,6 3,6 13 

Sosyal Altyapı 
 
Katsayı (i): 0,9 z 4 -2 zi 3,6 -1,8 

x 4 1 xi 4,4 1,1 
y 4 3 yi 4,4 3,3 14 

Alan Kullanımı 
 
Katsayı (i): 1,1 z 4 -2 zi 4,4 -2,2 
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x 4 2 xi 3,6 1,8 
y 4 1 yi 3,6 0,9 15 

Ulaşım ve İletişim 
 
Katsayı (i): 0,9 z 4 1 zi 3,6 0,9 

x 4 4 xi 3,6 3,6 
y 4 3 yi 3,6 2,7 16 

Enerji ve Su 
 
Katsayı (i): 0,9 z 4 1 zi 3,6 0,9 

x 4 1 xi 3,2 0,8 
y 4 2 yi 3,2 1,6 17 

Yerleşim Alanları 
 
Katsayı (i): 0,8 z 4 -1 zi 3,2 -0,8 

x 4 3 xi 4,8 3,6 
y 4 1 yi 4,8 1,2 18 

Folklor 
 
Katsayı (i): 1,2 z 4 2 zi 4,8 2,4 

x 4 3 xi 6,0 4,5 
y 4 2 yi 6,0 3,0 19 

Sosyal Davranışlar 
 
Katsayı (i): 1,5 z 4 1 zi 6,0 1,5 

x 4 1 xi 4,4 1,1 
y 4 2 yi 4,4 2,2 20 

Geleneksel Mimari ve El 
Sanatları 
Katsayı (i): 1,1 z 4 -1 zi 4,4 -1,1 

x 4 1 xi 3,6 0,9 
y 4 1 yi 3,6 0,9 21 

Gastronomi 
 
Katsayı (i): 0,9 z 4 - zi 3,6 - 

x 4 3 xi 2,8 2,1 
y 4 2 yi 2,8 1,4 22 

Sosyo-Kültürel Yaşam 
Katsayı (i): 0,7 

z 4 1 zi 2,8 0,7 
x 4 4 xi 5,6 5,6 
y 4 1 yi 5,6 1,4 23 

Kültürel Koruma Alanları 
Katsayı (i): 1,4 

z 4 3 zi 5,6 4,2 
x 4 2 xi 6,0 3 
y 4 3 yi 6,0 4,5 24 

Doğa Koruma ve Rek. Alan-
ları 
Katsayı (i): 1,5 z 4 -1 zi 6,0 -1,5 

x 4 2 xi 6,4 3,2 
y 4 2 yi 6,4 3,2 25 

Çevre Sorunları 
 
Katsayı (i): 1,6 z 4 - zi 6,4 - 

x 100 53 Xi 119,6 67,9 
y 100 49 Yi 119,6 58,6 

 
TOPLAM 

z 100 4 Zi 119,6 9,3 

 

SONUÇ  

Troya Tarihi Milli Parkı, uluslararası önemli doğal ve kültürel kaynaklara sahip 
bir alandır. Bu çalışmada alanın kaynak değerlerinin korunarak gelişiminin sağ‐
lanması için ölçüt karneleri kullanılarak, alanın mevcut kullanılabilir turizm ve 
rekreasyon potansiyeli sayısal olarak belirlenmiştir. Alanın kaynak değerlerinin 
ölçüt karneleri yöntemi ile sayısal ve grafiksel olarak değerlendirilmesi, her bir 
kaynak değerinin korunarak kullanım  ilkelerini belirlemeye yardımcı olmakta 
ve  alanın  bütün  olarak  potansiyelini  ortaya  koymaktadır.  Bu  verilere  göre; 
Troya Tarihi Milli Parkı’nda yer alacak turizm ve rekreasyon aktivitelerinin alan 
ile uyumlu olması sağlanacak ve alanın doğal yapısına zarar vermeksizin sür‐
dürülebilirliği olacak ölçütler göz önünde bulundurulacaktır. Yapılan grafik ile 
alanda alınacak kararlar  için bu verilerin daha net bir şekilde görülmesi sağla‐
nacaktır  (Şekil  2  ve  3). Alanın  kullanılabilir  turizm‐rekreasyon  potansiyelinin 
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yüzdelik değere indirgenmesi de bize aynı yöntemin uygulandığı diğer alanlar 
ile araştırma alanının karşılaştırılabilmesi olanağını sunmaktadır (Tablo 5). 

Örneğin Erduran (2003)’da; Ilgaz Dağı Milli Parkı’nın toplam kullanım potan‐
siyeli % 54 ve toplam koruma değeri de % 54 olarak belirlenmiştir. Bu durumda, 
alanın kullanılabilir  turizm‐rekreasyon potansiyeli “0”dır. Yani  şu anki hali  ile 
yeni  turizm‐rekreasyon  kullanımına  yer  verilmemeli, mevcut  durumu  ile  ko‐
runması gerekmektedir. Bundan sonra, kullanıma ilişkin alanda yer alacak her‐
hangi bir faaliyet, koruma açısından alanın aleyhine olacaktır. 

Cengiz ve Çalışkan (2005)’da ise; Şavşat İlçesi’nin toplam kulanım potansiyeli  
% 69,9 ve toplam koruma değeri % 48,7 olarak belirlenmiştir. Kullanılabilir tu‐
ristik potansiyeli % 21,2’dir. Koruma  faktörü dikkate alındığında alanın kulla‐
nım potansiyelinin yaklaşık üçte birinin kullanılabileceği görülmektedir. Bu a‐
landa  ele  alınan  doğal  ve  kültürel  ölçütlerin  kullanıma  en  uygun  olanlarının 
turistik ve rekreasyonel açıdan geliştirilmesi gerekmektedir. 

Troya Tarihi Milli Parkı kullanılabilir turistik potansiyel değeri açısından, adı 
geçen iki alanın arasında yer almaktadır. Alanın sahip olduğu toplam kullanım 
değerinin % 56,7   ve   toplam     koruma değerinin % 48,9 olduğu belirlenmiştir. 
Böylece  Troya  Tarihi Milli  Parkı’nın  toplam  kullanılabilir  turizm‐rekreasyon 
potansiyeli % 7,8 olarak tespit edilmiştir. Alan yüksek bir turistik kullanım po‐
tansiyeline  sahip olmasına karşın, koruma  faktörü dikkate alındığında bu po‐
tansiyelin yaklaşık sekizde birinin kullanılabileceği anlaşılmaktadır. Bu durum‐
da bütün doğal ve kültürel değerlerin turizmin hizmetine sunulması yerine, öl‐
çütler gözden geçirilerek, alanda kullanılabilir  turistik potansiyel  ile öne çıkan 
ölçütlere ağırlık veren bir turizm politikası izlenmesi gerekmektedir. 
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 Şekil 2. Kullanım, koruma ve kullanılabilir turistik potansiyel değerleri (ağırlıksız) 
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Şekil 3. Kullanım, koruma ve kullanılabilir turistik potansiyel değerleri (ağırlıklı) 
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Tablo  5. Alanın  genel  ağırlıksız,  ağırlıklı  ve  yüzdeye  indirgenmiş  kullanım,  koruma  değerleri  ve 
kullanılabilir turistik potansiyeli 

 Toplam TTMP  Toplam TTMP  Toplam TTMP 

X 100 53 Xi 119,6 67,9 Xi (%) 100,0 56,7 

Y 100 50 Yi 119,6 58,6 Yi (%) 100,0 48,9 

Z 100 3 Zi 119,6 9,3 Zi (%) 100,0 7,8 

 

Puanlama sonucu elde edilen sayısal veriler aşağıdaki şekilde yorumlanmıştır: 

Doğal Değerler 

Doğal ölçütlerin kullanılabilir turistik potansiyel değerine göre yapılan öncelik 
sıralaması Tablo 6’da gösterilmektedir. Değeri en düşükten en yükseğe doğru 
yapılan sıralamada ölçütler üç gruba ayrılmaktadır. 

 

Tablo 6. Doğal Ölçütlerin Öncelik Sırası 
Kullanılabilir Turistik  
Potansiyel Değeri Öncelik  

Sırası Ölçütün Adı Ağırlık  
Katsayısı 

Ağırlıksız Ağırlıklı 
1 Toprak 0,7 -4 -2,8 

2 Yüzey Şekilleri 1,7 -2 -3,4 

3 Yaban Hayatı 1,4 -1 -1,4 

4 Jeolojik Oluşumlar 1,3 0 0 

5 Sismolojik Koşullar 0,6 0 0 

6 İklim 1,5 1 1,5 

7 Hidroloji 1,5 1 1,5 

8 Coğrafi Konum 1,3 2 2,6 

9 Deniz ve Kıyılar 1,7 2 3,4 

10 Bitki Örtüsü 1,7 2 3,4 

 

İlk öncelik grubunu; toprak, yüzey şekilleri ve yaban hayatı oluşturmaktadır. 
Troya Tarihi Milli Parkı içerisindeki doğal değerler, uygulanmakta olan tarımsal 
faaliyetlerin yoğun baskısından olumsuz etkilenmektedir. Yöre halkı  sürdürü‐
lebilir tarımsal faaliyetleri uygulamak konusunda istekli olsa da, bu konuda bi‐
linçlendirilmeye gereksinim duymaktadırlar. 

Biyolojik temele dayalı az yoğunluklu kalıcı bir tarımın geliştirilmesi, destek‐
lenmesi ve özendirilmesine ilgi gösterilmesi gerekmektedir. Biyolojik yöntemle 
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elde edilen tarım ve hayvancılık ürünleri “Troya” adı ile etiketlenebilir. Çiftçile‐
rin bu tür ürünlere yönelmesi için atılacak ilk adım çevre koruma derneklerinin 
Çanakkale’de büro açmaları olabilir. Karamenderes Çayı’nın kalbi olan bölgede 
taş ocakları gibi doğaya zarar veren uygulamalarda daha dikkatli olunmalıdır 
(Korfmann, 2002). Turistik gelişimin ve yapılaşmanın da bu hassas yapıyı dik‐
kate alması gerekmektedir. 

Yaban hayatı açısından yüksek bir öneme sahip olan alanda envanter çalışma‐
sı ve buna dayalı bir yaban hayatı yönetim planının bulunmaması, koruma ge‐
reksinimini artırmaktadır. Sistematik envanter çalışmaları  ile elde edilmiş ger‐
çekçi verilere dayalı yaban hayatı yönetim planı ve  izleme programlarının ha‐
zırlanması ve bunların etkin bir  şekilde uygulanması bu ölçütün kullanılabilir 
turistik potansiyele katkısını artıracaktır. 

Troya’da kuş türlerinin ve yaşam alanlarının özellikle araştırmacılar ve ziya‐
retçiler tarafından izlenmesi ve bilgilendirilmesi amacıyla gerekli altyapı oluştu‐
rulmalı ve ilgili grupların hizmetine sunulmalıdır (Hutter ve Schwaderer, 2001; 
Öztürk ve Kelkit, 2005).  

İkinci öncelik grubu  içerisinde,  jeolojik oluşumlar ve sismolojik koşullar yer 
almaktadır.  

Bölge mağara, kanyon, karstik kayalıklar, travertenler, peri bacaları, sarkıtlar, 
dikitler vb. jeolojik oluşumlara sahip değildir. Dolayısı ile bu ölçütün alanın kul‐
lanılabilir turistik potansiyeline katkısı bulunmamaktadır. 

I. Derece deprem bölgesi içerisinde yer alan alanda yapılaşma ile ilgili düzen‐
lemelerin sağlanması ve bunların  titizlikle uygulanması, bu  faktörün kullanım 
değerine katkısını sağlayacaktır. 

Üçüncü öncelik grubunda ise; iklim, hidroloji, coğrafi konum, deniz ve kıyılar 
ile bitki örtüsü yer almaktadır ve bu grubun kullanılabilir  turistik potansiyele 
mevcut durumları ile katkıları bulunmaktadır, bu katkının daha fazla olabilmesi 
için bazı önerilerin geliştirilmesi gerekmektedir. 

Turistik kullanım açısından önemli bir role sahip olan iklimsel faktörlerin kul‐
lanılabileceği  turistik  aktivitelerin  geliştirilmesi  halinde,  iklimsel  özelliklerden 
pozitif yönde faydalanma artırılmış olacaktır. Örnek olarak; rüzgar gücüne da‐
yalı yelken ve paraşüt sporları değerlendirilebilir. 

Bölgedeki deniz ve çay gibi hidrolojik ünitelerden faydalanmak üzere gerekli 
planlar ve altyapı çalışmaları tamamlanmalı, suya dayalı rekreasyonel aktivite‐
lerin geliştirilebilmesi için Anonim (2001)’de de öngörülen günübirlik kullanım 
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alanlarına yer verilmelidir. Deniz; yüzme, dalış vb. çeşitli rekreasyonel ve turis‐
tik aktivitelere imkan sunarken, çay; kuşların ve yaban hayvanlarının konakla‐
masını ve barınmasını sağlayan özellikleri nedeni ile yalnızca keşif ve fotoğraf‐
çılık gibi aktivitelere olanak sağlayabilir. Hidrolojik üniteler üzerinde yapılacak 
olan zonlamalarla belirli bölümler balıkçılığa açılabilir.  

Kıyıların hassas kesimlerinde koruma önlemleri geliştirilmeli ve kullanıma a‐
çılabilecek kıyılar çağdaş standartlara uygun olarak düzenlenmelidir. 

Alanın zengin bir çeşitliliğe sahip bitki örtüsü  ile  ilgili bilgiler derlenmeli ve 
ilgilenenlere  sunulmalı,  bitki  örtüsünün  kullanıma  karşı  korunması  için milli 
park yasal statüsüne uygun bir şeklide gerekli düzenlemeler yapılmalıdır.  

Kültürel Değerler 

Kültürel ölçütlerin kullanılabilir turistik potansiyel değerine göre yapılan önce‐
lik  sıralaması Tablo 7’de gösterilmektedir. En düşük değere  sahip olandan en 
yüksek değere  sahip  olana doğru  yapılan  sıralamada  ölçütler üç  gruba  ayrıl‐
maktadır. 

Tablo 7. Kültürel Ölçütlerin Öncelik Sırası 

Kullanılabilir Turistik  
Potansiyel Değeri Öncelik  

Sırası 
Ölçütün Adı 

Ağırlık  
Katsayısı 

Ağırlıksız Ağırlıklı 

1 Alan Kullanımı 1,1 -2 -2,2 

2 Sosyal Altyapı 0,9 -2 -1,8 

3 Yerleşim Alanları 0,8 -2 -1,6 

4 Doğa Koruma ve Rekreasyon Alanları 1,5 -1 -1,5 

5 Geleneksel Mimari ve El Sanatları 1,1 -1 -1,1 

6 Sosyo-Ekonomik Durum 1 0 0 

7 Gastronomi 0,9 0 0 

8 Çevre Sorunları 1,6 0 0 

9 Sosyo Kültürel Yaşam 0,7 1 0,7 

10 Ulaşım ve İletişim 0,9 1 0,9 

11 Enerji ve Su 0,9 1 0,9 

12 Tarih ve Arkeoloji 1,3 1 1,3 

13 Sosyal Davranışlar 1,5 1 1,5 

14 Folklor 1,2 2 2,4 

15 Kültürel Koruma Alanları 1,4 3 4,2 
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İlk öncelik grubu  içerisinde; alan kullanımı, sosyal altyapı, yerleşim alanları, 
doğa koruma ve rekreasyon alanları ile geleneksel mimari ve el sanatları ölçüt‐
leri yer almaktadır. 

Doğal alanların büyük ölçüde tarım arazilerine dönüştürüldüğü alanda, alan 
kullanımında disiplin  sağlanmalı, planlama ve düzenlemeye  ilişkin eksiklikler 
giderilmeli, plan ilkeleri etkin bir şekilde hayata geçirilmelidir. Doğal alanların 
başka  kullanımlara  dönüştürülmesine  daha  fazla  izin  verilmemelidir.  Çiftlik 
turizminin  geliştirilebileceği  alanlarda  gerekli  planlama  ve  altyapı  çalışmaları 
tamamlanmalıdır.  

Mevcut koşullarda yerel gereksinimi de karşılamada yetersiz kalan sosyal alt‐
yapı geliştirilmelidir. Öncelikle her düzeyde eğitim olanaklarına önem verilme‐
lidir. Özellikle  turizm, doğa, çevre bilimleri, kültür gibi alanlara öncelik veril‐
mesi, toplumda sürdürülebilir bir turizm bilincinin oluşmasına katkıda buluna‐
caktır ve turizm sektörünün gereksinim duyabileceği altyapının sağlanması da 
buna bağlıdır. 

Yerleşim alanları, bölge planları ile uyumlu ve geleneksel mirasa saygılı imar 
planlarına; yönetimler de bu plan  ilkelerinin etkin bir  şekilde uygulanabilmesi 
için yeterli maddi kaynaklara kavuşturulmalı; geleneksel mimari doku korun‐
malı, yeşil alanlar nitelik ve nicelik olarak geliştirilmeli, hizmetler çağdaş stan‐
dartlara ulaştırılmalıdır. Yerleşim alanlarındaki kanalizasyon sistemleri yaygın‐
laştırılmalı ve eksikleri giderilmelidir. Alanda zaman geçirilmeden koruma imar 
planları tamamlanmalıdır. 

Korunan  alan  kategorilerinden milli  park  sınıfına  giren  bir  alanda  yönetim 
planlarının tamamlanmış olması ve fiziki altyapının yeterli hale getirilmesi ge‐
rekmektedir. Ancak tamamlanmamış olan planlar sebebiyle ne etkin bir koruma 
ne de  kullanım  gerçekleştirilememektedir. Eşsiz doğal  ve  kültürel değerlerin, 
biyolojik  zenginliklerin,  turistik  kullanıma  karşı  hazırlıklı  olabilmesi  ve  etkin 
koruma ve kullanımın sürdürülebilirliğinin sağlanması için Anonim (2004a)’de 
ekolojik bütünlük bozulmayacak şekilde ayrılmaya çalışılmış bölgelerin (Mutlak 
koruma alanı  / Sınırlı kullanım alanı  / Kontrollü kullanım alanı) derhal hayata 
geçirilerek, planlı bir şekilde yönetimlerinin sağlanması çok önemlidir. Turistle‐
rin kullanıma açılacak olan alanlarda, yerel rehberler eşliğinde çevredeki görsel, 
doğal ve tarihsel özellikleri ziyaret etmeleri, bu sayede bölgeye gelir getirmeleri 
sağlanabilir.  

Ayrıca Tevfikiye girişi dışında  (Troya Antik Kenti Girişi) Milli Parka  ilişkin 
tanıtım, ikaz ve yönlendirme tabelası bulunmamaktadır. Alana gelen ziyaretçi‐
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lerin veya alanda yaşayan halkın davranışları açısından uyarı niteliği taşıyacak 
levhalar da  saptanmamıştır. Milli Parkın  yöre  halkı ve  ziyaretçiler  tarafından 
algılanması, tanıtımının sağlanması ve korunması bakımından gerekli noktalara 
tanıtım, uyarı ve yönlendirme levhaları ile bilgilendirme panoları yerleştirilme‐
lidir (Anonim, 2001). 

Alandaki geleneksel yapıların korunması, el sanatlarının teşvik edilmesi, tanı‐
tılması ve  turizmin hizmetine sunulması bölgenin kullanılabilir  turistik potan‐
siyeli üzerinde pozitif etki yaratacaktır. Yerleşim alanları içerisinde yenilenecek 
alanlar belirlenmelidir. Bu amaçla ilgili kurumlarca kredi, eğitim, pazarlama vb. 
kolaylıklar sağlanmalıdır.  

İkinci öncelik grubu  içerisinde sosyo‐ekonomik durum, gastronomi ve çevre 
sorunları bulunmaktadır. 

Kırsaldan  kentsele  yaşanan  göçlerin  etkisiyle  alanın  nüfusunda  azalma  gö‐
rülmektedir. Turizm sektörünün gereksinim duyabileceği üretken nüfusun artı‐
rılabilmesi,  turizme  destek  olabilecek  sektörlerin  geliştirilmesi  için  gerekli 
sosyo‐ekonomik önlemler (yatırımlar, kalkınma projeleri vb.) hayata geçirilme‐
lidir. Endüstriyel sektörler yerine, çevre üzerindeki etkisi düşük hizmet sektörü 
ve organik  tarım,  ekoturizm gibi  çevre dostu  faaliyetler  tercih  edilmelidir. Bu 
faaliyetlerin  yaygınlaştırılması  ile  birlikte  elde  edilen  organik  ürünler  yöresel 
motifleri  yansıtan pazarlama  teknikleri  ile  ziyaretçilerin  ilgisine  sunulmalıdır. 
Dolayısı  ile doğal ve kültürel değerlerin bozulmadan kullanılması sağlanacağı 
gibi,  turizm sektörünün getirisinin de yerel halka yayılması sağlanacaktır. An‐
cak bu da, altyapı olanaklarının (konaklama, tur güzergahları vb.) ve insan alt‐
yapısının (halkın ekoturizme yönelik bilinçlendirilmesi, çeşitli hizmetlerde yerel 
haklatan  yararlanma)  geliştirilmesini  gerektirmektedir.  Bu  amaçla,  sosyo‐
ekonomik kalkınma projelerinden yararlanılmalıdır. 

Yalnızca evlerde yapılan, alanın kendine özgü yemekleri tanıtılarak, turistle‐
rin ve ziyaretçilerin beğenisine sunulmalıdır. Yöresel yemeklerin yapıldığı me‐
kanların oluşturulması, gastronomi ölçütünün kullanılabilir turistik potansiyele 
katkısının olmasını sağlayacaktır. 

Çevre sorunlarına ilişkin olarak; toprak ve su kirliliği ile çöp sorununa kalıcı 
çözümler getirilmelidir. Ayrıca, Milli Park alanı içerisindeki reklam panolarının 
kaldırılması veya belli bir düzen getirilmesi Milli Park alanındaki görsel kirlili‐
ğin ortadan kaldırılması açısından gereklidir. 
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Üçüncü öncelik grubu içerisinde ise; sosyo‐kültürel yaşam, ulaşım ve iletişim, 
enerji ve  su,  tarih ve  arkeoloji,  sosyal davranışlar,  folklor ve kültürel koruma 
alanları yer almaktadır.  

Turistik ve rekreasyonel kullanımın koruma ile bütünleşebilmesi için öncelik‐
le yerel halkın milli parkı benimsemesi gerekmektedir. Milli Parkın yerel halk 
tarafından benimsenmesi  için de, milli parkın getirdiği kısıtlamalar ölçüsünde 
yerel halka çeşitli  iş olanakları sağlaması gerekmektedir. Turistik  talebin zaten 
yeterince yoğun olduğu milli park sınırları içerisindeki sorun, turizm hareketi‐
nin alanın geneline yayılamaması ve yalnızca Troya Antik Kenti’ne odaklı ol‐
masıdır. Hatta turistler ve ziyaretçiler 6 köyün daha milli park sınırları içerisin‐
de olduğundan habersiz, milli parkın yalnızca Troya Antik Kenti  ile sınırlı ol‐
duğunu  sanmaktadırlar. Dolayısı  ile  bölgenin  tanıtılmasını,  sürdürülebilir  tu‐
rizmin geliştirilmesini, doğal ve kültürel çevrenin korunmasını amaçlayan yerel 
sivil  toplum örgütleri desteklenmeli, yerel basın geliştirilmeli,  festivaller, doğa 
yürüyüşleri, sanatsal ve sportif etkinlikler düzenlenmeli ve bunlar ulusal ve u‐
luslararası kamuoyuna ulaştırılmalıdır. 

Yeterli bir ulaşım ve iletişim altyapısına sahip bölgede, ulaşım ve altyapı ola‐
naklarının doğal ve  kültürel peyzaja  zarar vermeden  geliştirilmesi, ulaşım ve 
iletişim faktörünün kullanılabilir turistik potansiyel üzerindeki payını yükselte‐
cektir. Alanın milli park olması dolayısıyla, korumanın önemi yüksek olduğu 
için,  büyük  ölçekli ulaşım projelerinden  kaçınmak ve mevcut  altyapıyı  iyileş‐
tirmek daha doğru bir yaklaşım olabilir. Cep telefonları ile haberleşmeye yöne‐
lik olarak kurulan baz  istasyonları yerleşim yerleri dışarısında uygun yerlerde 
konumlandırılmalı ve oluşturdukları görsel kirliliğin önüne geçilmelidir. 

Mevcut koşullarda enerji ve içme suyu altyapısı yerel ihtiyacı rahatlıkla karşı‐
layabilecek durumdadır. Ancak çevre üzerindeki etkileri daha az olan alternatif 
enerji biçimleri tercih edilmeli, doğal ve kültürel peyzaj üzerinde olumsuz etki‐
ler yaratabilecek baraj ve santrallerden kaçınılmalıdır. Rüzgar enerjisinden fay‐
dalanarak enerji üreten rüzgar tribünleri, alan için en uygun enerji üretim alter‐
natiflerinden biridir.  

Milli Parkın ana kaynak değerini, Troyalılar  ile Akaların  (Yunanlılar) 10 yıl 
süren  savaşlarındaki  kahraman  savaşçıların  efsanevi  hikâyeleriyle  asırlar  bo‐
yunca uluslararası bir üne sahip ve dünyanın en sürekli yerleşilmiş merkezle‐
rinden biri olan Troya Antik Kenti oluşturmaktadır. Kazı alanı ve çevresine, tu‐
ristik ve rekreasyonel kullanıma uygun gerekli düzenlemeler yapılmalı, gerek‐
sinimler ve eksikler tamamlanmalıdır. Bu sayede kültürel dokunun ortaya çıka‐
rılması  sağlanacaktır. Alana  çağdaş bir görünüm kazandırılmasının  ardından, 
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sürekli olarak bakımının sağlanması zorunludur. Bu durum aynı zamanda yerel 
halk için yeni iş kollarının oluşturulması anlamına da gelmektedir.  

Ayrıca günümüzde 50’den  fazla müze ve koleksiyona dağıtılmış olan Troya 
kazı buluntularına  ilişkin; ülkemiz cumhurbaşkanı ve kültür bakanının yapıla‐
cağını belirttikleri uluslararası büyük müzeyle, Troya buluntuları sahiplerine bu 
buluntuların  çıktıkları  yere  geri  dönmesi  teklifi  yapılabilir.  Ekonomik  açıdan 
bakıldığında, böyle bir müze  ile  şimdiye kadar sadece kısa süreli ziyaret eden 
turistlerin, bu bölgede daha fazla kalmaları sağlanabilir (Korfmann, 2002). 

Konuksever ve hoşgörülü yerel halkın bu özelliklerinin daha iyi tanıtılması ve 
yaşatılması  yöreye  ilginin  artmasını  sağlayacaktır. Yöresel  özellikleri  yansıtan 
ev pansiyonculuğunun  teşvik  edilmesi bu  faktörün geliştirilmesinde  etkili  bir 
rol oynayabilir. 

Ayrıca yörede  eko‐çiftlikler  tesis  edilmeli,  ziyaretçiler bu  tesislerde barındı‐
rılmalı ve organik tarım faaliyetlerine katılımlarının sağlanması için gerekli dü‐
zenlemeler yapılmalıdır (Öztürk ve Kelkit, 2005). Yöre köylerindeki aile işletme‐
lerine gelen  turistlere, üretime katkı sağlayıp köy yaşamını paylaşabilmeleri  i‐
çin, el sanatları, halıcılık, seramik atölyeleri gibi alanlarda çalışan yöre halkını 
yakından izleme olanağı sağlanabilmelidir. 

Yerel kültürün unsurları olan hikayeler, efsanelerin geçtiği mekanlar, müzik‐
ler halkoyunları, geleneksel giyim gibi folklorik zenginlikler araştırılmalı, geliş‐
tirilmeli, yerel halk bu konuda bilinçlendirilmeli ve turizmin beğenisine sunul‐
malıdır. Özellikle okullar ve halk eğitim merkezleri bu konuların araştırılması 
ve geliştirilmesine öncülük etmelidirler.  

Milli Park sınırları içerisindeki Troya Antik Kenti, bölgenin kültürel zenginli‐
ğini tamamıyla temsil etmektedir ve ayrıca I. derece koruma alanıdır. Milli Park 
sınırları içerisinde ayrıca doğal ve arkeolojik sit alanları bulunmaktadır. Ancak 
Tabiat Varlıklarını Koruma Kurulu Bölge Müdürlüğü’nden alınan bilgilere gö‐
re, sit alanlarının sınırlarının yeniden gözden geçirilmesi ve yenilenmesi gerek‐
mektedir. Dolayısı ile alınması gereken tedbirler ve önlemler olacaktır. Revize 
işlemlerinin bir an önce tamamlanıp, koruma ilkelerinin derhal hayata geçiril‐
mesi alınacak yönetim kararları üzerinde etkili olacaktır. 

Araştırma alanının sahip olduğu her bir kaynak değeri için ölçüt karnelerinde 
ortaya çıkan sonuçlara göre kullanım ve koruma tedbirlerinin alınması halinde, 
alanın  kullanılabilir  turizm‐rekreasyon  potansiyelinin  yükseltilmesi mümkün 
olacaktır. Bu tedbirler doğrultusunda alanın gelişim planları ve yönetim politi‐
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kaları belirlenmelidir. Alanın sürdürülebilir olarak kullanımı ancak bu  şekilde 
sağlanmış olacaktır.  

Dolayısı  ile; belirtilen  tüm bu  eksiklik, gereksinim ve  zorunlulukların gide‐
rilmesi, iyileştirilmesi, tamamlanması ve alanın sürekliliğinin sağlanması sonu‐
cunda; milli park oluşumunun da hedefi olan; bilim, eğitim, rekreasyon ve tu‐
rizm aktivitelerinin alanda sürdürülebilir bir denge içerisinde yürütülmesi ger‐
çekleştirilirken, aynı zamanda yerel halka milli park aracılığı ile sağlanan yeni iş 
olanakları, yeni sosyal statüler ve ekonomik katkı  ile milli park, artık en başta 
yerel halkın benimsediği ve benimsediği için de koruduğu bir park alanı haline 
gelecektir. 

Kemf’in ifade ettiği gibi “doğayı, koruma kategorileri, elektrikli çitler, yangın 
arabaları ve silahlı muhafızlar değil, yerel düzeydeki insanlar korur” (Arı, 2005). 
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ÖZ 
Avrupa için ‘öteki’ olarak görülen Türkiye 1987 yılında Avrupa Birliği’ne girmek için tam üyelik başvu-
rusu yapmıştır. 1999`da Helsinki Zirvesi’nde adaylığı resmen kabul edilmiş ve 3 Ekim 2005 tarihinde 
AB ile üyelik müzakerelerine başlanmıştır. Ancak Avrupa’da Türklere ilişkin olumsuz önyargı ve im-
gelerin Türkiye’nin Avrupa Birliği’ne girmesinde temel sorun olduğu hep gözlemlenmiştir. Avrupalıla-
rın Türkiye’yi yeterince tanımadığı, belleklerindeki Türkiye ve Türkler ile ilgili düşüncelerin önyargı ve 
yanlış imgeler ile şekillendiği gerçeği artık tüm kamuoyu tarafından bilinmektedir. Bu nedenle de, 
Türkiye’nin ve Türklerin yurtdışında modern yüzü ve farklı değerleri ile tanıtılması ve geçmişten ge-
len olumsuz imge ve ön yargıla-rının silinmesi zorunlu hale gelmiştir. 

Anahtar sözcükler: Grafik Tasarım, Reklam, Türkiye Tanıtımı, Ülke imajı, İmge. 
 
 
ABSTRACT 

The full membership application for European Union was made in 1987 for Turkey which is seen as 
“other” in Europe’s point of view. Turkey’s candidacy for membership was officially approved at EU 
Helsinki Summit in 1999 and accession negotiations with EU were started on 3rd October, 2005. 
However, to date it has been observed that negative prejudices and images against Turkish people 
throughout Europe are main problems for Turkey’s accession in EU.  It is so apparent reality for 
whole general public that Europeans do not know Turkey enough and their thoughts about Turkey 
and Turks are based on prejudices and false images. Now it is absolutely necessary to present Tur-
key (and also Turks) with its modern face and different values in abroad and to remove all negative 
images and prejudices which have come from the past. 

Key words: Graphic design, advertisement, Turkey’s promotion, country’s image, the image. 
 
 

 
GİRİŞ 

Doğu  ile Batı  arasında köprü özelliği  ile Türkiye yüzyıllardır  farklı kültür ve 
etnik  çeşitliliğin  bir  arada  yaşadığı  eşsiz  bir  coğrafyadır.  Ancak  Avrupa’nın 
Türkiye’nin Avrupa Birliği’ne girmesi konusunda, geçmişten kalan önyargı ve 
imgelerin olumsuz etkisinde  şekillenen “Türk Sorunu” meselesi yönünde bak‐
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tıkları gözlemlenmektedir. “Türk Sorunu” Türkiye ile Avrupa Birliği’nin bütün‐
leşmesinde en büyük sorunlardan biri olarak ortaya çıkmaktadır (Dellal 2006: 11). 

Günümüzde ise terörist faaliyetler, demokrasi ve  insan hakları gibi konulara 
ilişkin olarak dış basında yer alan olumsuz yayınlar, coğrafi konumu nedeniyle 
yakın bölgesinde yaşanan savaşlar ve siyasi istikrarsızlıkların neden olduğu so‐
runlar Türkiye’nin Avrupa ve Dünya’daki  imajını doğrudan  etkileyen  faktör‐
lerdir. 

Türkiye’nin kültürel ve  tarihi değerlerinin yanı  sıra Türk  insanının misafir‐
perver ve  sıcakkanlı özellikleri küresel  rekabette önemli bir ülke konumunda 
olmasını sağlayan üstünlükleri arasındadır. Bunlara rağmen Türkiye’nin kendisini 
yurtdışında yeterince tanıtamadığı,  istikrarlı bir tanıtım politikasının olmadığı, 
şimdiye kadar yapılan  tanıtım etkinliklerinde  ise güneş, deniz, kum ekseninin 
ötesine geçilemediği gözlemlenmektedir. 

Tanıtma, herhangi bir ürün, hizmet, kişi, kurum, bölge veya ülkeye ilişkin ti‐
cari  çıkar  kaygısı  olmayan mesajların hedeflenen  kamuoyu  algılamasını  oluş‐
turmak, mevcut algının korunmasını sağlamak ya da değiştirmek amacıyla  ta‐
sarlanmış, yazılı ve‐veya görsel mesajlar içeren uygulamaların kitle iletişim araçları 
yoluyla hedef kitlelere veya kamuoyuna iletilmesidir (Kaya 1992: 172). Tanıtma, 
ulusal, toplumsal, öznel veya nesnel bir  imaj yaratmak  için bilgilendirme, pro‐
paganda, halkla ilişkiler, lobicilik, reklam, ve tutundurma (promosyon) hizmet‐
lerini kapsayan her türlü iletişim hizmetleri olarak da tanımlanabilir.  

Dış  tanıtım,  siyasal,  ekonomik ve kültürel  tanıtımı da kapsayan bir kavram 
olarak; ülkenin  temel  siyasal ve  ekonomik  tercihleri doğrultusunda ulusal dış 
politikaya uygun biçimde; diğer ülkelerde  sorunları  anlatmak, dünya kamuo‐
yunda kendi  lehine bir  imaj yaratmak, ülke hakkındaki varolan yanlış  imajları 
düzeltmek amacı ile politikası ve planlaması devlet tarafından saptanan, uygu‐
laması kamu ve özel kesim tarafından koordinasyon içinde açık, sürekli, yoğun 
ve  sistemli  bir  şekilde  bilimsel  ve  teknik  yöntemlerle  yürütülen  etkinliklerin 
tümüdür (Timur 1986: 105). 

Türkiye’nin tanıtımı kamu ve özel sektör kuruluşları işbirliği içinde gerçekleş‐
tirilmektedir.   Kamu kuruluşları devlet ya da diğer kamu  idareleri  tarafından 
kurulan ve yine kamu  idareleri tarafından yönetilen kuruluşlardır. T.C. Kültür 
ve Turizm Bakanlığı Tanıtma Genel Müdürlüğü, Dışişleri Bakanlığı ve Türkiye 
Radyo ve Televizyon Kurumu Türkiye’nin uluslararası tanıtımında etkin kamu 
kuruluşlardan başlıcalarıdır. Özel sektör kuruluşlarından Türk Tanıtma Vakfı, 
Türkiye  Turing  ve  Otomobil  Kurumu,  Anadolu  Ajansı,  Türkiye  Seyahat 
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Acentaları Birliği (TÜRSAB) gibi   kuruluşların yanı sıra   Türkiye Tanıtım Kon‐
seyi gibi girişimlerle de Türkiye tanıtımında önemli etkinlikler yürütülmektedir. 

Geçmişte turizmle sınırlı biçimde algılanan ‘tanıtım’ olgusunun boyutları gü‐
nümüzde çok  farklı bir  işlev kazanmıştır.  İç siyasetten dış politikaya, ekonomi 
ve ticaretten sanat ve kültüre, sosyal gelişim ve nüfus hareketlerinden eğitime, 
turizmden etnik ve kültürel kimliklerin çeşitliliğine, fikir ve düşünce hayatının 
zenginliğine kadar geniş bir yelpazeye yayılabilen bu çok boyutluluk, değişen 
dünya koşullarının yanı sıra, Türkiye’nin  içinde bulunduğu kendine özgü ko‐
şullardan kaynaklanmaktadır. 

TÜRKİYE TURİZMİNİ TANITMA ETKİNLİKLERİ 

Turizm olgusu, bir ülkenin tüm ekonomik, sosyal, kültürel, coğrafi, tarihi değer‐
lerinin dikine kesitidir (Kayakıran 2005). 33 Ülkede, 36 Tanıtma Müşavirliği şek‐
linde örgütlenmiş olan Kültür ve Turizm Bakanlığı her yıl yurt dışı büroları ta‐
rafından  işbirliği yapılan profesyonel reklam ajansları aracılığıyla yurt dışında 
reklam kampanyaları yürütmektedir.  

Tanıtma  kavramının  batı  dilindeki  karşılığı  için  genellikle;  ‘information, 
publicity, communication, internal public relations’ ve hatta ʹpropagandaʹ terimi 
kullanılmaktadır. Tanıtma kavramı, amacına ve uygulanış biçimlerine göre ba‐
zen  reklâm, pazarlama, halkla  ilişkiler, satış geliştirme gibi kavramlarla eş an‐
lamlı  olarak da  algılanmaktadır. Bu  kavramların  tümü,  birbirleriyle  iç  içe  bir 
bütün olup, her biri kendine özgü yöntem ve  teknikleriyle  tanıtıma destek ol‐
maktadır (Tolungüç 1990: 81). 

Pazarlama karmasının dört öğesinden biri olan tanıtım, adrese postalama, ör‐
nek  dağıtma,  reklâm  yayınlatma  gibi  yöntemlerle  ürün  ya  da  hizmetin  satın 
alınmasını  özendirmek  ve  böylece  satışını  arttırmak  amacıyla  gerçekleştirilen 
etkinlikleri de  içerir. Aynı  zamanda  tanıtım, kişi, kurum, ürün, hizmetle  ilgili 
bilgilerin  kitle  iletişim  araçlarında  ücretsiz  olarak  verilmesi durumudur  (Güz 
2000: 366). 

Tanıtma eylemi, bir kişi, topluluk veya kurum tarafından, uygun yöntem, tek‐
nik ve haberleşme araçlarından yararlanılarak hedef grupları, bir durum veya 
olay konusunda aydınlatmak veya bir tutum ve davranış sahibi kılmak amacına 
yönelik etkinliklerdir. Bu etkinlikler potansiyel müşteri olarak belirlenen hedef 
kitleleri dikkate alarak yapılır, halka yöneliktir ve aynı zamanda bilgilendirme 
içeriklidir. Tanıtmanın temel özellikleri şunlardır: 
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1. İnandırıcılık ve doğruluk, 
2. Kitlelere kolay ulaşılır olması, 
3. Merak ve ilgi uyandırması, 
4. Kamuoyunu  aydınlatma  ve  tarafsız  bilgilendirmesi,  tanıtmanın  temel 

özellikleri arasında sayılabilir. 

ULUSLARARASI TURİZM AMAÇLI TANITMA  

Turizmde  tanıtma kavramı, bilgilendirme,  iletişim, reklâmcılık, halkla  ilişkiler, 
lobicilik, vb. gibi bilgi, teknik ve yöntemlerin etkin ve eşgüdümlü kullanılması 
sonucunda hedef pazar ülkede veya hedeflenen grupta bir bilgilendirme, aydın‐
latma ve  imaj yaratma  faaliyetlerinin bütünü olarak da  tanımlanabilir  (Çetinel 
2001: 152). 

Turizm tanıtım etkinliklerinde amaç insanların ilgilerini, bir ülkenin, bölgenin 
veya  tesisin  ürün  ve  hizmetleri  üzerine  çekmek;  bu  konuda  bilgilendirmek, 
eğitmek, belleklerde  imaj yaratmak yoluyla ürün veya hizmetleri pazarlamak, 
satın almalarını  teşvik etmektir. Turizm amaçlı dış  tanıtım bu yöntemle sosyal 
ve  ekonomik  yarar  sağlamak  için  yapılan  etkinliklerin  bütününden  oluşur. 
Amaç, geniş kitleleri bir ülkeye gelmelerini teşvik ederken henüz karar verme‐
miş olan potansiyel hedef kitleyi de ikna etmek, o ülkeye gelmesini sağlamaktır. 

Günümüzde turizmin ulusal ekonomiye katkısı, uluslararası kültür ve ticaret 
gibi alışveriş konularındaki önemi ve ilişkilerin geliştirilmesindeki payı göz ardı 
edilemeyecek boyuttadır. Bu anlamda ülkenin yurtdışında tanıtımı turizm faa‐
liyetleri açısından oldukça önemlidir. İnsanların bir ülkeyi ziyaret etmeleri için 
o ülkenin varlığından ve turizm potansiyelinden haberdar olmaları gerekir. Bu 
da ancak tanıtımla mümkündür. 

ÜLKE TANITIMINDA İMAJ YARATMA 

Her biri ayrı uzmanlık ve  faaliyet alanı olan  siyasi, ekonomik, kültürel ve  tu‐
rizm tanıtımının başarıya ulaşması, öncelikle ülkemizin yurt dışındaki olumsuz 
imajının düzeltilmesi ile kısa, orta ve uzun dönemdeki stratejik hedeflere ulaş‐
mada destekleyici, hatta belirleyici rol oynamaktadır. Ülke imajının geliştirilme‐
sinde  tüm  tanıtma  etkinliklerinin  bir  bütünsellik  içerisinde  ele  alınarak  yürü‐
tülmesi ve yaratacağı toplam faydadan azami ölçüde yararlanılması gerekmek‐
tedir (Sekizinci beş yıllık kalkınma planı, 2000: 183). 

Bir kişi, kurum veya kuruluş hakkında düşünülenlerin tümü imgedir. Fiziksel 
yapı, tutum, davranış,  ilişki biçimleri bu düşüncelerin temelinde yer alır. (Güz 
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2000:  188) Gartner’e göre  imaj, bir dizi bilgilenme  sürecinin  sonunda ulaşılan 
‘imge’  olarak  tanımlanmaktadır  (Aktaran: Tolungüç  1990:  93). Günümüz mo‐
dern insanı iletişim ortamında çeşitli kanallardan akan bilgi ve sayısız mesaj ile 
karşı karşıyadır. Bunların her biri onun bilgilenme sürecinin bir parçasını oluş‐
turur. Bu sayede eski bilgiler ile belleklerde oluşmuş olumsuz veya yanlış imaj‐
lar zamanla yerini yeni olumlu  imajlara bırakabilirler. Dolayısıyla  imaj zaman 
ile değişebilmektedir. 

Tanıtım kavramı bir bütün olarak  ele alındığında  toplumsal yapıdan örgüt‐
lenmeye, ekonomiden kültüre kadar çok geniş bir alana sahiptir. Bütün bu alan‐
larda  bir  taraftan  bilgi  akışını  sağlarken  aynı  zamanda  dünya  kamuoyunda 
olumlu bir imaj yaratarak çeşitli baskı gruplarının yarattığı olumsuz siyasal faa‐
liyetleri önlemek veya bunların yerine olumlularını yerleştirme olanağı yarata‐
bilir. Ekonomik,  siyasal, kültürel veya  turizm  amaçlı  tanıtımlarda ortak  amaç 
özgün ve olumlu ülke imajı yaratmaktır. Tanıtım amaçlı iletişim sürecinin teme‐
linde  hedef  kitleyi  istenilen  yönde  bir  tutum  veya  davranışa  yöneltmektir 
(Tolungüç 1990: 83). 

Tanıtım faaliyetleri, ülkenin önyargılarla, yanlış veya eksik bilgiler ile bellek‐
lere  yerleşmiş  olan  olumsuz  ülke  imajını  değiştirerek  olumlu  imaj  birikimi 
oluşmasını  hedefler. Ülke  hakkında  az  bilinen  veya  bilinmeyen  yönleri  açığa 
çıkartıp, iletişim araçları ile bunları yabancı ülkelere ve kitlelere iletir. Tüm tanı‐
tım  etkinlikleri  insanların  ilgisini  çekmek, bilgilendirmek,  ikna  etmek, olumlu 
bir  imaja  sahip  olmalarını  sağlamak  ve  bu  yönde  tutum  geliştirmek  amacına 
sahiptir.  

İmaj yaratma konusunda Dünya Turizm Örgütü’nün yaklaşımı ‘ulusal marka 
imajı’  yaratılması  yönündedir.  Bunun  anlamı,  görüldüğünde  veya  duyuldu‐
ğunda hemen o ülkenin adının çağrıştırılmasını sağlayacak bir takım sembolle‐
rin ve buna bağlı  imajların oluşturulmasıdır. Kanada’nın  ‘çınar yaprağı’, Fran‐
sa’nın  ‘Eyfel kulesi’,  İngiltere’nin  ‘çift katlı otobüsleri veya Bigban’i, Avustral‐
ya’nın ‘kanguru’su o ülkeler ile özdeşleşmiş sembollerdir. 

ÜLKE TANITIMINDA GRAFİK TASARIM 

Türk Dil Kurumu  sözlüğünde ülke  tanımı: 1)   Bir devletin egemenliği altında 
bulunan toprakların tümü, diyar, memleket; 2) Devlet; 3)  Herhangi bir özelliği 
yönünden düşünülen  bölgedir  (http://www.tdk.gov.tr). Wikipedia’da  ise  “bü‐
tün dünya tarafından bağımsızlığı kabul edilen, bir devletin egemenliği altında 
bulunan toprakların tümü” şeklinde tanımlanmaktadır.                         
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Ülke kavramı bu tanımlamaların ötesinde çok daha fazlasını ifade etmektedir. 
Sınırlar, coğrafi bölgeler veya  farklı  toplulukların yanı sıra markalar ve hayal‐
lerdir,  kurumlar  ve  mitlerdir,  ekonomik  güç  ve  tarih  yapıcılardır.  Ülkelerin 
kendilerine özgü geçmişten gelen veya yeni baştan tasarlanmış  imajları vardır. 
Bir ülkenin uluslararası ortamdaki imajı politik, sosyal ve ekonomik ögelerinin 
birleştirici temel ögesi olabilir. Bu ögeler o ülkenin dünyada nasıl algılandığını 
belirler. 

Her ülkenin bir imajı vardır ve diğerleri tarafından nasıl algılandığı o ülkenin 
imajını oluşturur. Bir ülkede yaşayan insanlar, eğitimleri, davranışları, görünüş‐
leri gibi birçok öge o ülkenin başka ülkeler tarafından nasıl algılandığını belirle‐
yen  temel  ögelerdir. Ekonomik ve  sosyal  koşullar, hukuk,  eğitim, din,  yaşam 
şartları gibi unsurlar da o ülkenin değerlerini oluşturur. Ulusal marka çalışma‐
ları uzun vadede o ülkenin algılanışını, imajını, olumsuz ise olumlu hale çevir‐
mek veya mevcut  imajını ve marka değerini yükseltmeye yönelik uzun vadeli 
bir  programdır.  Bu  bağlamda  o  ülkenin  ekonomisi  ve  uluslararası  ilişkilerini 
doğrudan veya dolaylı olarak etkiler. 

Bir tanıtım kampanyası, iletişim, propaganda, reklâmcılık, halkla ilişkiler gibi 
değişik tanıtım faaliyetlerinden oluşur. Tanıtımın başlıca amacı, hedeflenen kişi 
ya da topluma etkili ve doğru bir bilgi aktarımı sağlamaktır. Bilgi görsel ve işit‐
sel olmak üzere  iki yolla aktarılabilir. Grafik  tasarım, herhangi bir düşünceyi, 
kavramı, bilgiyi ya da haberi, kişi ya da topluma etkili ve dolaysız olarak akta‐
rabilmek,  tanıtabilmek  amacıyla  yazı,  resim  fotoğraf  gibi  görsel  anlatım 
ögelerini kullanarak oluşturulan ve çeşitli baskı teknikleriyle çoğaltılarak yayı‐
labilen bir iletişim etkinliğidir (Becer 1992: 452). 

Bir ülkenin dış  tanıtımında rol oynayan görsel mecralar şöyle sıralalanabilir: 
Basın  ilanları, TV  reklamları,  tüketici dergileri,  el  ilanları, posterler, broşür ve 
kataloglar, açık alan ve bilbordlar, kitap, film, ambalaj ve fuarlar. 

Türkiye  tanıtımında kamu kuruluşlarının yanı sıra uluslararası  tanıtımda et‐
kinlikler yapan, özel hukuk kurallarına göre kurulmuş ve yönetimi de özel kişi‐
lere bırakılmış özel sektör kuruluşları da mevcuttur.  

T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı Türkiye’nin görsel  tanıtım malzemeleri  ile 
dış tanıtımını üstlenmiştir. Bakanlığın yanı sıra bazı özel kuruluşlar ve firmalar 
da zaman zaman yaptıkları tanıtımlarla dış tanıtıma katkıda bulunmaktadırlar. 

Nitelikli  bir  grafik  tasarım  ve  baskı  kalitesiyle  üretilen  afiş,  broşür,  film, 
bilbord gibi görsel  tanıtım malzemeleri ve ortamları  tanıtmada, dolayısıyla da 
imaj oluşturmada çok önemli araçlardır. 
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TANITIM KAMPANYASI İNCELEMELERİ 

Amerikan danışma  şirketi Future Brands, çeşitli kategorilerde ülkelerin marka 
değerleri  bakımından  araştırmasını  yapmaktadır. Araştırmaya dünya  çapında 
1500 deneyimli turist ve turizm alanında uzman kişiler katılmışlardır. Buna ek 
olarak ülkeler hakkındaki bilgiler ile pazar araştırmaları sonuçları da değerlen‐
dirilmiştir.  

2007  yılında  yapılan  araştırma  sonucunda Avustralya, ABD  ve  İngiltere  ilk 
üçte yer almıştır. En  iyi ülke markası Avustralya olarak belirlenmiştir. Bunun 
sebebi ise ülke imajının sadece belli etkinlikler ile sınırlanmaması, bütün ülkeye 
yayılması olarak  ifade edilmiştir. Kaliteli konaklama  imkanları, restoranları ve 
ucuz iç hat uçuşları ile Avustralyaʹyı ABD takip etmektedir (www.futurebrand. 
com).  

Hırvatistan, Çin ve Birleşik Arap Emirlikleri geleceğin turizm ülkeleri olarak 
ilk sıralarda yer almıştır. Bu sıralamada gelecek beş yıl içerisinde en fazla turis‐
tik gelişmeyi gösterecek ülkeler değerlendirilmiştir. Araştırmanın sonucunda en 
otantik ülke Hindistan, en güzel doğal harikalar Yeni Zelanda, en iyi dinlenme 
Maldivlerʹde, en güzel sahiller Bahama Adaları’nda bulunmaktadır. 

Future Brands’ın ülke markaları indeksi araştırmasında ‘otantizm’in en önem‐
li kriterlerden birisi olduğu ortaya çıkmıştır. Dünya turizminde otantik özelliği 
olan, korunmuş ve farklı kültürlere sahip ülkeler ön plana çıkmaktadır. 

Tatilini planlama aşamasında olan ziyaretçiler için bir ülkenin ʺmarka kalitesiʺ 
terim olarak fazla birşey ifade etmemektedir. Turistler içi seyahat kataloglarını, 
broşürleri, rehber kitapları karıştırırken turizmin çok ciddi kârı olan bir sanayi 
olması çok önemli değildir. Tatil hedefi olarak belirlenen mekan  ile  ilgili klişe‐
leşmiş imgelerin aslında çok ciddi yürütülen bir imaj pazarlaması ile elde edilen 
marka  sembolü  olduğunun  farkında değillerdir. Belli  bir  çikolata  veya  kahve 
markası gibi bir ülke de huzurlu ve endişesiz yaşam kalitesinin sembolü olabi‐
lir.  Bu  tabi  daha  çok  turizm  kampanyalarını  yapan  reklamcıların  sundukları 
imaj ile ilgilidir. 

Global Market  Institute’un yaptığı ve 2006 sonunda açıklanan  ‘Küresel Ülke 
Markaları  İndeksi  Araştırması’na  göre  Türkiye,  ʹtarihʹ  kategorisinde  üçüncü, 
ʹkültür‐sanatʹ  ile  ʹturizm  destinasyonu  bakımından  gelecek  5  yılda  yükselme 
eğiliminde  olan ülkelerʹ kategorisinde  ise  onuncu  sırada  yer  almaktadır.  2007 
yılı raporuna göre Türkiye sadece  iki kategoride yer almış ve  ʹsıcakkanlı yerel 
halkʹ kategorisinde 8. sırada gösterilmiştir. Aynı araştırmada Türkiye genel an‐
lamda marka bakımından düşüş eğiliminde olan ülkeler arasında gösterilmek‐
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tedir (http://www.countrybrandindex.com/country‐brand‐rankings/).  

 
Görüntü: 1 Marka değeri bakımından yükselişte ve düşüşte olan ülkeler (FutureBrand_CBI_2007.pdf 

TÜRKİYE TANITIMI 

           
Görüntü: 02‐03 2004 yılında kullanılan Türkiye tanıtım afişleri 
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2004  yılında  “Ritmi  yakala,  Türkiye’de  eğlen”  (Go with  the  rhythm...Enjoy 
Turkey) sloganının kullanıldığı Türkiye tanıtım afişlerinde tarih, kültür ve doğa 
görselleri fotokolaj tekniği  ile bir arada gösterilmektedir (Görüntü: 02‐03). Tür‐
kiye  logosunun  sağ alt beyaz zeminde kullanıldığı  tasarımda bikinili genç kız 
ile ülkenin modern yüzü ve sıcak insanları vurgulanmaktadır. Afişlerde kullanı‐
lan diğer görseller  ise  tarihi eserler, sütun başlıkları  ile arka planda kullanılan 
çini motifleridir. Bu ögeler ile Türkiye’nin kültürel ve tarihi bakımdan zengin ve 
köklü geçmişine gönderme yapılmaktadır. Arka planda gösterilen deniz, kum‐
sal ve tekne gibi görseller ise güneşli kumsalları ile Türkiye’nin sıcak iklimi ve 
eşsiz doğal güzellikleri ifade edilmektedir. 

     
Görüntü: 04‐05  2005 Yılında İngiltere’de Yayınlanan Türkiye Tanıtım Afişleri 

 

Londra  Kültür  ve  Tanıtma  Müşavirliği  tarafından  İngiltere  ve  İrlanda’da 
2004‐2005  yıllarında  yürütülen  reklam  kampanyasında  “Turkey  Welcomes 
You” sloganı kullanılmıştır (Görüntü: 04‐05). 

Kampanyanın genel iletişim hedefleri;  
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1. Bir turist destinasyonu olarak çekici bir imaj konumlandırmak, evrensel 
değerlerle  Türkiye markasının  bütünleşmesini  sağlamak  ve  genel  ka‐
muoyu bilincini canlı tutmak, 

2. Standardı yüksek ürünlerle yüksek gelir grubunu çekmek, 
3. Turizm hareketini daha az sezonlara ve bölgelere dağıtmak, 
4. Tarihi  ve  kültürel değerler üzerinden Türk  turizm ürününü  farklılaş‐

tırmak,  çeşitliliğe vurgu yapmak  şeklinde belirtilmiştir  (Londra Büyü‐
kelçiliği 2005: 177). 

Turizm ürününün en önemli ögesi: “İnsan” ve Türk insanının en önemli özel‐
liği “misafirperverlik” kampanyanın temel felsefesi olarak tanımlanmıştır. Kam‐
panyanın ana mesajı: Türkiye’nin deniz, güneş, kumsallarının yanı  sıra köklü 
bir tarih ve farklı bir kültürü keşfetme olanağı sunmasıdır. 

Afişte yer alan “time to discover” (keşfetme zamanı) başlığı ile geçmişi ve bu‐
günü aynı anda keşfet mesajı verilmektedir (Görüntü: 04‐05). “1725 AD” Milat‐
tan önce 1725,  Türkiye’nin tarihi geçmişine gönderme yapılırken “17:25 PM” ile 
bugüne  işaret edilmektedir. Kampanyada kullanılan görselller  ile Türkiye’deki 
çeşitlilik vurgulanmakta tarih, kültür, aktivite, deniz ve güneş gibi değerler ön 
plana  çıkartılmaktadır. Görüntü  04’de Kız  Kulesi’nin  gösterildiği  fotoğraf  ile 
Türkiye’nin kültürel geçmişine,  afişin  alt kısmında,  sahilde arkası bize dönük 
olarak  oturan  kız  görüntüsü  ile de Türkiye’nin doğal  güzelliklerine  işaret  et‐
mektedir. Başlıktaki modern ve  tırnaksız yazı karakteri  şeffaf kullanılarak  ze‐
minle kaynaştırılmıştır. Türkiye logosu afişin sağ alt kısmında slogan ile birlikte 
kullanılmıştır.  

Türkiyeʹnin  2007 yılı  tanıtım kampanyaları, Batı Avrupa ve Amerikaʹda Al‐
man  SEA  reklam  şirketi, Rusya Federasyonu, Ukrayna ve Türki Cumhuriyet‐
ler’de  ise  Rus Manifesta  şirketi  tarafından  yürütülmüştür. Avrupa  ve Kuzey 
Amerika’da SEA firması tarafından yürütülen tanıtım kampanyasının stratejisi: 
Türkiye’nin güçlü yanlarını, duygusal ve rasyonel etkileşimlerle, büyüleyici tu‐
rizm çeşitliliği ve insanda yer eden güzel bir tatil deneyimiyle vermektir. Amaç, 
Türkiye’yi bir Akdeniz ülkesi olarak eşsiz doğası, kaliteli turizm tesisleri, insan‐
larının misafirperverliği, kolay ulaşılabilir coğrafi konumu ve özellikle de zen‐
gin kültür mirası ile tanıtmaktır. Güvenli ve çekici bir destinasyon olarak Türki‐
ye imajını geliştirmek, uzun vadede kalıcı bir marka olarak konumlandırmak ve 
Akdeniz’de  rekabet  üstünlüğünü  sağlayarak  Türkiye’ye  gelen  turist  sayısını 
artırmaktır. 
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Avrupa ülkelerinde yayımlanan dergi ilanlarıyla başlatılan kampanyada, Tür‐
kiye’nin medeniyetler arası rolünün önemi vurgulanmaktadır. Türk turizminin 
sadece deniz ve  kumdan oluşmadığı ve  kültürel ve  tarihsel  zenginliklerin  ön 
plana çıkartılması amaçlanmıştır. 

2007 yılında Sea firması tarafından yapılan kampanya görsellerinin ana tema‐
sı “T”  figürüdür. “T”  figürü kollarını  iki yana açmış  insan vücuduyla oluştu‐
rulmaktadır  (Bkz. Görüntü:06‐07).  İnsan vücudunun bu  formu “Türkiye” keli‐
mesinin baş harfini meydana getirmektedir. Her görselde farklı yaş ve cinsiyette 
insanlar kullanılmıştır. Böylelikle geniş yelpazede bir hedef kitleye ulaşılması 
amaçlanmıştır. Arka planda Türkiye’nin doğal ve kültürel değerlerini gösteren 
fotoğraflar  yer  almaktadır.  “T”  öğesinin  hedef  kitleye  ilettiği  duygular;  tüm 
dünyayı kucaklama, tatil deneyimlerine açık olma, kendini çok iyi, güvende ve 
özgür hissetme gibi duygulardır. Avrupa ülkelerinde yayımlanan dergi  ilanla‐
rıyla  tanıtımına  başlanan  kampanya,  Türkiye’nin medeniyetler  arası  rolünün 
önemini, Türk turizminin sadece deniz ve kumdan oluşmadığını ve tabi en de‐
ğerli konulardan biri olan kültürel ve tarihsel zenginliklerin ön plana çıkarılma‐
sı düşünülmüştür. Ana slogan olarak   “what a feeling” (öyle bir duygu) kulla‐
nılmıştır. Burada vurgulanmak  istenen Türkiye’de yapılan  tatillerde hissedilen 
duyguların,  başka  bir  ülkede  hissedilemeyeceğidir.  Bu  slogan  ile  duygusallık 
ögesi  ön  plana  çıkarılmaya  çalışılmaktadır  (http://www.kultur.gov.tr/TR/ 
BelgeGoster.aspx). 
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                      Görüntü: 06‐07 2007 Yılı Türkiye Tanıtım Kampanyası Afişleri 
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Görüntü: 08‐09 2007 Kuzey Amerika’da Kullanılan Türkiye Tanıtım Afişleri 

SEA Ajansı  tarafından 2007 yılında yürütülen Kuzey Amerika  reklam kam‐
panyasının ana teması Türkiye’nin kendine özgü karakteristiği olan ve kültürü, 
yaşayan tarihi, alternatif spor imkanları, tesis kalitesi, folkloru ile farklı kültürle‐
ri  bünyesinde  barındıran  bir Akdeniz ülkesi  olduğunun  vurgulanmasıdır. Bu 
çerçevede  özellikle  Türk  insanının  eşsiz  misafirperverliğiyle  turistlere  kucak 
açtığı  ve  kültür  turizmi  odaklı  seyahat  eden  turistlerin  duygusal  ve  rasyonel 
anlamda zengin deneyimler edineceği hususları üzerinde durulmaktadır. Tür‐
kiye’nin  bu  niteliklerini  vurgulayacak  şekilde, Kuzey Amerika’da  yayınlanan 
reklam görsellerinde “kırmızı halı” ögesi kullanılmıştır (Görüntü: 08‐09). Bu öge 
ile hedef kitlede yaratılmak  istenen düşünce,  turistlerin Türkiye’de misafirper‐
verlikle karşılandıkları, turistlerin Türkiye’ye geldiklerinde kendilerini özel his‐
setmeleridir.  Kampanyanın  ana  sloganı  ise  “Turkey  welcomes  you”  dur 
(http://www.kultur.gov.tr/TR/BelgeGoster.aspx?). 
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Rusya  Federasyonu, Ukrayna  ve  Türki Cumhuriyetler’de Manifesta  reklam 
ajansı tarafından yürütülen tanıtım kampanyasının temel iletişim hedefi, Türki‐
ye’yi herkesin ziyaret etmesi gereken öncelikli bir  turizm destinasyonu olarak 
konumlandırmaktır. Kampanyada deniz‐kum‐güneş  turizminin yanı  sıra Tür‐
kiye’nin kültürel ve tarihi birikimi üzerine vurgu yapılması hedeflenmiştir. Bu 
çerçevede hedef  kitleye  iletilmek  istenen mesaj, Türkiye’de  tatil  yapmadıkları 
zaman  insanların kendilerini eksik hissedecekleridir. Kampanya sloganı olarak 
“Sınırsız Memnuniyet ‐ Memnuniyet Denizleri” kullanılmıştır (Görüntü: 10‐11). 
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Görüntü:10‐11 2007 Rusya’da Yayınlanan Türkiye Tanıtım Afişleri. 

 

Türkiye’nin doğal ve kültürel özelliklerinin ön plana  çıkarılması  amaçlanan 
tasarımlarda  fotomontaj  ve  kolaj  teknikleri  kullanılmıştır.  Görüntü  10’da  ön 
planda Truva Atı arkada ise mavi bir koy ve demir atmış tekneler görülmekte‐
dir. Burada kullanılan Truva Atı’nın denize doğru eğik şekilde durması rahatsız 
edicidir. Görüntü  11’de  ise  İstanbul Boğazı’nın arka planda görüldüğü  tasarı‐
mın ön planında havada kayak ile atlayan bir kişi ve karlı yamaçta duran insan‐
lar  fotomontaj  ile bir arada gösterilmektedir. Kurguda  ışık ve mekan bakımın‐
dan tutarsızlık görülmektedir. Boğaz Köprüsü’nün ışıklarının göründüğü İstan‐
bul manzarasında zaman dilimi akşam üstü iken kayak tesisinde gündüz oldu‐
ğu anlaşılmaktadır. Ayrıca Türkiye’nin kültürel, tarihi ve doğal zenginliklerine 
gönderme yapılması düşünülen bu tasarımlarda “Sınırsız Memnuniyet ‐ Mem‐
nuniyet Denizleri” sloganı ile doğrudan bir ilişki kurulamamaktadır. 
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Görüntü: 12‐13 Avustralya Tanıtım Kampanyası Afişleri, 2006. 

 

ÇEŞİTLİ ÜLKE TANITIMLARI 

Avustralya 

2006 yılında Avustralya Turizm Bürosu tarafından M&C Saatchi Reklam Ajan‐
sı’na yaptırılan tanıtım kampanyası  “So where the bloody hell are you?ʺ (Peki 
sen  hangi  cehennemdesin?)  sloganı  ile  dikkatleri  çekmektedir. Kampanyanın 
temel  konsepti,  ülkeyi  yabancı  ziyaretçiler  için  hazırlayan Avustralyalılardan 
oluşmaktadır.  
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Fotoğrafın ön plana çıktığı tasarımda gün batımında sahildeki develer üzerle‐
rinde biniciler, silüetleri biçimindeki yansımaları  ile adeta  fantastik bir atmos‐
ferde görüntülenmiştir  (Bkz. Görüntü:  12). Sıcak  tonların hakim olduğu  afişte 
beyazla yazılan başlık “So where  the bloody hell are you?” dikkatimizi metne 
çekmektedir: “Develeri şampuanladık, güzel bir gün batımı hazırladık ve diğer 
tarafta bira sizi bekliyor... Peki siz hangi cehennemdesiniz?”   

Serinin diğer bir  tasarımında su altında çekilmiş bir köpekbalığı ve onu gö‐
rüntüleyen bir dalgıç görünmektedir (Bkz. Görüntü: 13). Burada ülkenin doğal 
zenginlikleri ve vahşi tabiatına dikkat çekilmektedir. Mavi tonların hakim oldu‐
ğu afişte fotoğraf baskın olarak dikkati çekmektedir. Başlık fazla sert bulunduğu 
için  bu  kampanya  İngiltere’de  yasaklanmıştır  (http://en.wikipedia.org/wiki/ 
So_where_the_bloody_hell_are_you). 

Hindistan 

Hindistan  Turizm  Bakanlığı  tarafından  2002  yılında    başlatılan  “Incredible 
India”  kampanyasının amacı,  Hindistan’ı tercih edilen bir turizm ülkesi olarak 
tanıtmak ve Avrupalıları tatil için burayı tercih etmelerini sağlamaktır. Bu kam‐
panyada inanılmaz, karşı konulamaz bir ülke olarak tanımlanan Hindistan her 
zaman “Müthiş/Incredible” kavramı ile özdeşleştirilmiştir (Bkz. Görüntü 14).  

Hindistan markasının ana hedefi,  yabancı ziyaretçilerin rasyonel ve duygusal 
ihtiyaçlarını karşılayacak çekici ve eşsiz bir ülke  imajı yaratmaktır. Bir ülkenin 
marka  imajı  onu  rakip  ülkelerden  farklılaştırmaya  hizmet  eder 
(www.tourismofindia. com). 

Zengin desenli bir duvar halısına benzetilen Hindistan’ı  tanımlamak  için en 
uygun  ifade  olarak  “Müthiş  /  Incredible”  kavramı  kullanılmıştır. Kampanya, 
uluslararası turizm pazarında başarılı olmuş ve Hindistan’a giden ziyaretçi sa‐
yısının  artmasında  etkili  olmuştur.  Hindistan  Turizm  Bürosu  yöneticisi 
Nandan’a  göre,  kampanyadan  önce  Hindistan  sadece  Goa,  Kerala  ve 
Himalayalar’la  sınırlı  bir  turizm  potansiyeli  olarak  algılanmaktaydı. Nandan: 
“Çok daha fazlasını öneriyoruz: Hindistan’ın renkleri, yemekleri,  lezzetleri,  in‐
sanları, çeşitli kültürler vb. tarihi mekanlardan modern Hindistan’a kadar sahip 
olduğu tüm farklılıkları göstermek istiyoruz. Kampanyanın kapsamı sadece ba‐
sılı medyadan oluşmamaktadır, aynı zamanda televizyon, radyo ve internet gibi 
iletişim  araçları  kullanılmaktadır.  Denizaşırı  seyahat  eden  ziyaretçiler 
“Incredible India” ile ilişki kurmaya başladılar. Bu yıl kampanyanın tam olarak 
amacına  ulaşabilmesi  için  birtakım  etkinlikler  organize  edilmiştir.” 
(http://www.incredibleindia.org/newsite/cms_Page.asp). 
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Görüntü: 14 ‘Incredible India’ Kampanya Afişi 

 

 
Görüntü: 15 ‘Incredible India’ “Taj Mahal” Afişi 
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Hindistan’a gelen ziyaretçiler arasında yapılan araştırmaya göre “ Incredible 
India”  tanıtım  kampanyasında  en  çok  anımsanan  iki  öge  “Taj‐mahal”  ve 
“Incredible India” sloganı olmuştur (Ministry of Tourism, Govt. Of India: 94). 

Yunanistan 

İngiltere, Fransa ve Almanya gibi birçok Avrupa ülkesinden,  Japonya, Amerika, Ka‐
nada ve Çin’e kadar toplam 27 ülkede geniş çaplı bir tanıtım kampanyası yapan 
Yunanistan’ın stratejisi ʹdeniz ülkesiʹ temasına dayanmaktadır. Kampanyaların‐
da bilbord, metro istasyonları, araç giydirme gibi birçok açık hava medyasından 
televizyon reklamlarına kadar çeşitli kitle iletişim araçlarını kullanılmaktadır.  

 

 
Görüntü: 16 Yunanistan 2006 Reklam Kampanyası 

 

2005 yılında yürütülen kampanyada mitolojik ögeler, çarpıcı deniz manzara‐
sıyla birlikte ele alınmıştır. Antik kalıntılar, tarih, doğa ve mitolojik ögelerin  iç 
içe vurgulandığı afişlerde büyülü bir atmosfer yaratılmıştır  (Bkz. Görüntü 16). 
Bu şekilde izleyenlerin hayallerini harekete geçirerek duygulara hitap etmekte‐
dir. Tasarımlarında deniz ve güneş ögeleri ön planda verilerek ülkenin bu özel‐
liğine dikkat çekilmektedir.  
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2006 yılında yürütülen kampanyada ülkenin sadece deniz, güneş ve kumdan 
ibaret olmadığı farklı turizm değerlerine de sahip olduğu değişik afişlerde vur‐
gulanmıştır. Kongre ve golf turizmi gibi farklı hedef kitlelere yönelik tanıtımlar 
yapılmıştır. Özellikle 2005‐2006 yılında ʺLive Your Myth in Greeceʺ (Mitini Yu‐
nanistanʹda Yaşa) sloganı  ile yükseliş eğilimi  içine giren Yunanistan, 2007  için 
büyük  hedeflerle  oluşturduğu  reklam  kampanyasında  ʺDuygularını  Yunanis‐
tan’da Keşfetʺ (Explore Your Senses) sloganını kullanmıştır (Bkz. Görüntü 17‐18).  
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Görüntü: 17‐18 Yunanistan 2007 Reklam Kampanyası 

 
 

Afiş serisi şeklinde uygulanan kampanyada her bir afişte Yunanistan’ın farklı 
karekteristik özelliklerine vurgu yapılmaktadır. Genel tasarım düzenlemesi afiş 
serisinde sabit olarak kullanılmıştır. Üstte bant içinde kullanılan göz imgesinde 
afişin  alt  kısmındaki  görselin  yansıması  görülmektedir. Beyaz  bantta modern 
bir yazı karekteri ile uygulanan başlık renkleri de afişin geneliyle uyum içinde‐
dir. “Duygularınızı keşfedin” sloganı  tatil amaçlı seyahat etmeyi planlayan  tu‐
ristler  için Yunanistan’da keşfedilecek doğa,  tarih, kültür gibi ögeler  ile merak 
ve görme arzusu uyandırmaktadır. Sıcak ve güneşli bir ülke olduğu imajı fotoğ‐
raflarda  sık  sık  kullanılan  lens  etkisi  ile  pekiştirilmektedir.  2007  yılı  reklam 
kampanyasında kültür, doğa ve eğlence turizminin yanı sıra kongre ve iş amaçlı 
turizm tanıtımı da yapılmıştır (http://www.eot.gr/pages.php?pageID=11&langID=2). 
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Görüntü: 19‐20 İsrail Tanıtım Kampanyası Afişi 

 

İsrail 

İsrail  Turizm  Bakanlığı  tarafından  başlatılan  kampanyanın  amacı  İsrail’in  tu‐
rizm  potansiyelini  Kuzey Amerika  ve  Kanada’da  artırmaya  yöneliktir.  Kam‐
panya televizyon, süreli yayın, gazete, bilbord ve otobüs duraklarını kapsayan 
geniş bir yelpazede yürütülmektedir.  2008 yılında da  sürdürülmesi planlanan 
kampanya New York’ta bulunan Christy MacDougall Mitchell Bodden reklam 
ajansı tarafından yürütülmektedir. Turizm temsilcisi Arie Sommer’a göre “İsra‐
il’i  ilk  ‘shalom’ da seveceksiniz” sloganı  ile kampanyanın  temel amacı  İsrail’in 
negatif imajını yeni pozitif imajı ile değiştirmek ve sofistike, modern, antik, dost 
canlısı, kutsal ve güzel bir ülke imajı yaratmaktır. 

İsrail’in  sıradışı  fikirlerin  üzerinde  birşeyler  önermesi  gerektiğini  açıklayan 
Sommer’a göre  İsrail’in en büyük varlığı olan  insan ögesi kampanyanın  temel 
konseptini oluşturmaktadır. Bu doğrultuda özel uzmanlık alanlarına ve hobilere 
sahip İsraillilerin, İsrailli fotoğrafçı Gilad Benari tarafından fotoğrafları çekilmiş‐
tir. Fotomodel kullanılmayan bu çalışmalarda gerçek kişiler alışılagelmiş man‐
zara ve anıtlardan ziyade en sevdikleri mekanlarda kendi hikayelerini anlatır‐
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larken gösterilmektedir. 

Tel Aviv sahilinde bir dansçı ve Golan Tepelerin’deki kovboy, basın ilanların‐
da kullanılmaktadır  (Görüntü: 19‐20). Doğal ortamlarda gerçek  insanların kul‐
lanıldığı afişlerde başlık ve metin üst kısımda kullanılmış, başlık büyük punto‐
larla verilmiştir. Metnin uzun ve küçük puntolar  ile verilmesi ve uzun olması 
okunurluğunu zorlaştırmaktadır. Fotoğraflarda kullanılan  insan figürleri afişin 
dörtte  birini  kaplayacak  şekilde  ön  planda  kullanılmış‐
tır(http://206.251.241.46/pressroom/newsTopics.asp?actiontype=show&id=241425).  

 

 
 

New Meksiko 

New Meksiko Turizm Departmanı tarafından başlattılan tanıtım kampanyasın‐
da “New Meksiko Evrendeki En İyi Yer” mesajı verilmektedir. Espirili, sempa‐
tik, ancak  sert görünüşlü uzaylı yaratıklar golf oynarken ya da New Meksika 
manzarasında  poz  verirlerken  gösterilmektedir  (Görüntü:  21‐22). Vahşi  görü‐
nüşlerine  rağmen  kıyafetleri  ve  duruşları  dünyalı  gibidir.  Kampanya  M&C 
Saatchi  reklam  ajansı  tarafından  tasarlanmıştır. Uzaylı  yaratıklar New Meksi‐
ko’nun evrende ziyaret edilecek gerçekten en iyi yer olduğunu vurgulamaktadır.   
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Görüntü: 21‐22 ‘New Mexico’ Tanıtım Kampanyası Afişleri 

 

Tiplemeler  başarılı  reklam  kampanyalarında  uzun  zamandır  kullanılmakta‐
dır. Turizm bürosu  reklam müdürü Martin Leger’e göre kampanyada, uzaylı 
tiplemeler ile New Meksiko manzaraları bir arada kullanılarak dikkat çekilmesi 
hedeflenmiş ve bu sayede “Eşsiz New Meksiko” imgesi yaratmak amaçlanmıştır 
(http://www.newmexico.org/article /loc/news/page/ DBarticle/article/447.html). 

Çoklu reklam kanalları kullanarak New Meksiko’ya seyahat potansiyelini art‐
tırmak, kültürü, eyaletteki tüm etkinlikleri, turizm bölümü web sitesi ile turizm 
destinasyonu  olarak  tanıtmak  kampanyanın  amaçları  arasındadır.  Televizyon 
reklamları, basın ilanları, açık hava, araç üstü reklamları kampanyanın yapıldığı 
mecralardan bazılarıdır. Kampanyada kullanılan  tüm  ögeler  basın  ilanlarında 
ve açık havada aynı şekilde kullanılmıştır. Sürüngen görünümlü uzaylı yaratık‐
lar  turist gibi gösterilmektedir. Yaratıklar Hollywood’da özel etki  (efekt)  tasa‐
rımcısı  Stan  Winston  tarafından  tasarlanmıştır  (http://www.mcsaatchi.com 
/news_ article.php?id=98). 

SONUÇ 

Dünya’da, Türkiye ve Türkler hakkında mevcut olan  imajın  tam olarak gerçeği 
yansıttığını söylemek mümkün değildir. Avrupa Birliği’nde Türkiye ile ilgili gele‐
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ceğe yönelik karar ve süreçler gözden geçirilirken ne yazık ki   modern, çağdaş, 
laik Türkiye perspektifinden bakılması yerine  tarihten miras aldıkları kalıp, ön‐
yargı ve olumsuz imgeler çerçevesinde bakılmaktadır. Bu nedenle Türkiye ile ilgi‐
li karar süreçleri olumsuz yönde etkilenmektedir ve ‘Avrupa’da Türk imgesi’ Av‐
rupa Birliği ile bütünleşme sürecini de olumsuz yönde etkilemektedir. Bu önyar‐
gılardan dolayı Türkiye ve Türk  insanı gerek Avrupa’da gerek dünyanın çeşitli 
ülkelerinde hak etmediği muamelelerle karşılaşmaktadır. 

Ülke  imajı oluşturmada  etkili  araçlardan biri olan görsel  tanıtım materyalleri 
profesyonel bir  şekilde  tasarlandığında ve uygulandığında o ülke ve milletinin 
uluslararası platformdaki  itibarını yükseltebilir;  turizm pazarını geliştirerek eko‐
nomisine katkı sağlar; uluslararası yatırım ve ticaret olanaklarını teşvik eder. Bun‐
ların yanı sıra diğer ülkeler ile olan diyaloğunu olumlu yönde geliştirerek kendi 
toplumu arasındaki öz güvenin de gelişmesine katkı sağlar. 

Küreselleşme  eğiliminin hızla hakim olduğu Dünya’da ülkeler diğer  toplum‐
larda  imajları  ile varolmaktadır. Ancak diğer  toplumların belleğindeki  imajların 
zaman  içinde  değiştirilebildiği  gözlemlenmektedir.  Ülke  tanıtımlarına  baktığı‐
mızda bazı ülke markaları ve imajları ön plana çıkmaktadır. Bunun yanısıra bazı 
görseller, afişler veya basın  ilanlarının benzer dile veya tarza sahip oldukları da 
gözlemlenmektedir. Ülke tanıtımında belli imgeler üzerine klişeleşmiş yaklaşım‐
lar  birçok ülkenin  tanıtımını  olumsuz  yönde  etkilemektedir.  “Paradise‐cennet”, 
“truly‐gerçekten”, “amazing‐şaşırtıcı” gibi kalıplaşmış sloganlar ve deniz, güneş 
ve kumsal manzaraları büyük rekabetin yaşandığı turizm pazarında ön plana çık‐
mak için yeterli olmamaktadır.  

Ülkeler reklamlarında genelde tarihlerinden, kültürlerinden ve eşsiz doğaların‐
dan bahsederler. Ancak bu özelliklere birçok ülke sahiptir ve bu değerler bir ül‐
keyi marka olarak diğerlerinden ayırt etmeye yetmez. Türkiye’nin olumsuz ima‐
jını değiştirebilmesi ve ülke markası değerini yükseltebilmesi için doğal güzellik‐
leri,  sahilleri,  zengin  kültürel  değerlerinin  yanısıra  hedef  kitlenin  korkularını, 
kaygılarını dikkate alarak  tanıtımında  farklı stratejiler de geliştirmesi gerekmek‐
tedir. Hedef kitlenin zihninde yeni  imajın yerleşmesi  için etkin ve kapsamlı bir 
tanıtım kampanyası yapılması kaçınılmazdır. 

Bir ülkenin görsel kimliğinin oluşma sürecinde logo, afiş, broşür, basın ilanı gibi 
grafik tasarım ürünlerinin önemli ölçüde etkisi vardır. İyi tasarlanmış bir bilbord 
afişi  hedef  kitlenin  dikkatini  çeker,  duygularını  harekete  geçirir,  ilgi  ve merak 
uyandırır,  çağrışım  yapar ve  belleklerde  kalır. Tasarımda  kullanılan  görsel  ele‐
manlar, semboller ve metin aracılığı ile iletişim kurar. Ülke tanıtım kampanyaları 
her  yıl  önceden  belirlenen  mecralarda  sınırlı  sürelerle  yapılmaktadır.  Ancak 
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önemli olan tanıtım bittikten sonra bile o ülkenin marka olarak belleklerde iz bı‐
rakması, kalıcı olmasıdır. Ülke markası tasarlamak ve kalıplaşmış olumsuz imaj‐
ları değiştirmek kısa vadede mümkün olmayabilir. Bunun için uzun vadeli olarak 
tasarlanmış tutarlı ve etkili kampanyalar yapmak gerekir. 

Türk  kültürünü  anlatmak,  Türkiye’yi  çağa  entegre  olmuş  şekliyle  tanıtmak, 
şimdiye kadar ihmal edilmiş olan ulusal değerlerimizin dünyaya yansıtılması an‐
cak uzun vadeli ve tutarlı bir biçimde yürütülecek tanıtım kampanyaları ile müm‐
kündür. Tasarımlarda kullanılan slogan, başlık, metin, logo gibi görsel elemanla‐
rın içeriğe uygun olması,  kolay ve hızlı algılanması,  dikkat çekici, aynı zamanda 
akıllarda kalacak biçimde  tasarlanması kampanyanın başarısı açısından oldukça 
önemlidir. 
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ÖZ 
Bu çalışmada turizm sektörünün Antalya’nın ekonomik büyümesi üzerindeki etkileri araştırılmıştır. 
Bu amaçla 1987-2006 dönemine ait turizm gelirleri ile gayri safi yurtiçi hasıla değişkenleri arasındaki 
ilişki incelenmiştir. Serilere ADF ve PP birim kök testi uygulanmış ve değişkenlerin birinci dereceden 
bütünleşik olduğu tespit edilmiştir. Johansen eş bütünleşme analizi ve vektör hata düzeltme modeli 
(VECM) uygulanarak yapılan incelemede turizmin Antalya’nın ekonomik büyümesi üzerinde hem 
uzun dönemde hem de kısa dönemde pozitif bir etki yarattığı saptanmıştır.  

Anahtar sözcükler: Ekonomik Büyüme, Eş Bütünleşme Analizi, Turizm, Antalya 
 
ABSTRACT 
The effects of tourism sector on the economic growth of Antalya were investigated in this study. For 
this purpose, the relationship between tourism revenues and gross domestic product (GDP) for the 
period 1987-2006 was analyzed. ADF and PP unit root tests were applied to the series and it ap-
pears to be that the variables were integrated from the 1st degree. Johansen cointegration analysis 
and vector error correction model (VECM) were carried out and the results show that tourism has 
positive effects on economic growth of Antalya both in the long run, and in the short run. 

Key words: Economic Growth, Cointegration Analysis, Tourism, Antalya 
 
GİRİŞ 
Ekonomik  aktivitelerdeki  çarpan  etkisi  ile dünyanın  en dinamik ve  en büyük 
sektörlerinden biri olan  turizmin yarattığı  ekonomik  etkiler, ülkelerin  turizmi 
geliştirme çabalarını hızlandırmaktadır (Goodwin 1998). Turizmin önemli ölçü‐
de  gelir  getirici  ve  döviz  kazandırıcı  özelliği  ve  ülke  ekonomileri  üzerindeki 
olumlu etkileri bu sektörün ekonomik yönünü ön plana çıkarmıştır (Kozak vd. 
2001). Özellikle hizmet ve sanayi sektöründe gelişme göstermekte olan ülkeler 
için  turizm  sektörü  önemli  bir  gelir  kaynağı  olmuştur  (Dritsakis  2004). Geliş‐
mekte olan birçok ülke açısından turizmin sağladığı en önemli avantaj, ekono‐
mik katkısını diğer sektörlere göre daha kısa sürede gösterebilmesidir (Önal vd. 
2006).  Ekonomik  öneminin  anlaşılmasıyla  bugün  gelişmiş  ve  gelişmekte  olan 
birçok ülkede  turizm ödemeler dengesine etkisi, altyapı ve üst yapıya etkileri, 
önemli ölçüde katma değer yaratması, istihdam ve gelir yaratması ve diğer sek‐
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törlere etkisi nedeniyle ekonomik büyümenin ve gelişmenin en önemli kaynak‐
larından biri olarak görülmektedir (Ashley vd. 2001; Bahar 2006 ). 

Türkiye açısından bakıldığında turizm sektörünün 1980 yılından sonra artan 
bir eğilimle Türkiye ekonomisine olan olumlu katkılarının giderek arttığı söyle‐
nebilir. 1980‐2005 yılları arasında  turist sayısı 16 kat artış gösterirken aynı dö‐
nemde dış turizm gelirleri de 40 katın üzerinde artmıştır (Şahbaz 2007). Turizm 
sektörü ihracatın ithalatı karşılama oranının düşük oluşu nedeniyle döviz geliri 
sağlaması açısından Türkiye’de ödemeler bilançosunda  ihracattan  sonra gelen 
ikinci büyük döviz kaynağı durumundadır (Yavuz 2006; Kızılgöl 2007) Turizm 
gelirlerinin gayri safi milli hasıla içindeki payına bakıldığında 1980 yılında % 0,6 
olan oran 2003 yılında % 5,5 oranında gerçekleşmiştir.  

Turizm gelirlerinin ekonomik büyümeye olan etkisinin önemli bir diğer gös‐
tergesi olan ihracat içerisindeki payı ise 1980 yılında % 11,2 iken 2003 yılında bu 
oran  %  28,2’ye  yükselmiştir.  Türkiye  ekonomisinde  önemli  paya  sahip  olan 
turizm  sektörü gelir getirici ve döviz kazandırıcı  etkisinin yanında diğer eko‐
nomik  sektörlere  olan  etkisi,  ödemeler dengesi üzerine  etkisi ve Türkiye’deki 
toplam  iş gücünün yaklaşık % 16’sını  istihdam  etmesi açısından büyük önem 
taşımaktadır (Kasman ve Kasman 2004).  

Bu çalışmanın amacı Türkiye turizm sektörü  içinde önemli bir paya sahip o‐
lan Antalya  ilinin  turizm gelirlerinin,  ekonomik büyümesi üzerindeki  etkisini 
ortaya  koymaktır.  Bu  amaçla  1987‐2006  dönemi  turizm  gelirleri  ile  gayri  safi 
yurtiçi hasılası  arasındaki nedensellik  ilişkisi  tespit  edilmeye  çalışılmıştır. Ça‐
lışmada elde edilen sonuçlar önemli bir döviz kaynağı olan turizm sektörünün 
Antalya ilinin gelecekteki ekonomik kalkınmasının turizme dayalı olup olmaya‐
cağının sınanması ve  turizm gelirlerinin artırılması yönünde stratejilerin belir‐
lenmesi açısından önem taşımaktadır. Turizm sektörünün ekonomik büyümeye 
olan etkisini araştırmaya yönelik yapılan çalışmalar incelendiğinde bu çalışma‐
ların ülke boyutunda ele alındığı görülmüştür. Çalışmanın il boyutunda değer‐
lendirilmesi açısından özgün olacağı ve literatüre katkıda bulunacağı düşünül‐
mektedir.  

LİTERATÜR TARAMASI 

Turizm  sektörünün  ekonomik büyüme  ile  ilişkisinin  incelendiği  çalışmalar  az 
sayıda olmakla birlikte son yıllarda artarak literatürde yer almaktadır. Özellikle 
zaman serisi analiz yöntemleri kullanılarak yapılan çalışmalarla  turizmin eko‐
nomik büyümeye olan etkileri ortaya konmaya çalışılmıştır.  
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İspanya için turizm ve ekonomik büyüme arasındaki ilişkiyi araştırmaya yö‐
nelik bir çalışma Balaguer ve Cantavella‐Jorda (2002) tarafından eş bütünleşme 
ve nedensellik analizi kullanılarak yapılmıştır. Çalışmada  turizm ve ekonomik 
büyüme arasında durağan uzun dönem ilişkisi tespit edilmiştir. Ayrıca turizm‐
den  ekonomik  büyümeye  doğru  tek  yönlü  nedensellik  ilişkisi  olduğu  bulun‐
muştur.  

Dritsakis (2004) yaptığı çalışmada Yunanistan için turizm geliri ile ekonomik 
büyüme arasındaki  ilişkiyi analiz etmiş ve  turizm geliri  ile ekonomik büyüme 
arasında güçlü Granger nedensellik ilişkisi tespit etmiştir.  

Benzer başka bir çalışmada ise Oh (2005) ele aldığı 1975‐2001 döneminde Kore 
için turizm ile ekonomik büyüme arasında uzun dönemli bir ilişkinin olmadığı‐
nı ancak kısa dönemde ekonomik büyümeden turizme doğru tek yönlü bir iliş‐
kinin olduğunu ortaya koymuştur.  

Kim ve arkadaşlarının  (2006) Tayvan  için yaptıkları çalışmada  ise  turizm  ile 
ekonomik gelişme arasındaki ilişkiyi eş bütünleşme yöntemi kullanılarak, uzun 
dönemde  turizm  ile  ekonomik  gelişme  arasında  çift  yönlü nedensellik  ilişkisi 
tespit edilmiştir. Başka bir  ifadeyle Tayvan’da  turizm ve ekonomik gelişmenin 
birbirlerini desteklediği ortaya çıkarılmıştır.  

Lee ve Chang  (2008)  ise benzer çalışmayı 1990‐2002 dönemi  için daha geniş 
kapsamlı ele alarak OECD üyesi olan ve olmayan (Asya, Latin Amerika ve Afri‐
ka’nın Sahra bölgesi) ülkelerde turizm ve ekonomik büyüme arasındaki ilişkiyi 
panel eş bütünleşme yöntemini kullanarak yapmışlardır. Bu yöntemle heterojen 
ülke etkisine izin verilerek GSYİH ve turizm gelişimi arasındaki eş bütünleşme 
ilişkisi kanıtlanmıştır. Ayrıca OECD üyesi olmayan ülkelerde turizm gelişiminin 
GSYİH üzerinde daha büyük etkisi olduğu belirlenmiştir. Turizm gelirleri açı‐
sından en büyük etki Sahra bölgesinde görülmüştür. Reel efektif döviz kurunun 
ekonomik büyüme üzerinde belirgin etkileri olduğu tespit edilmiştir. Son olarak 
uzun dönemde panel nedensellik  testi OECD ülkelerinde  turizm gelişiminden 
ekonomik  büyümeye  doğru  tek  yönlü  nedensellik  ilişkisi  gösterirken  OECD 
üyesi olmayan ülkelerde çift yönlü nedensellik ilişkisi göstermiştir.  

Türkiye  için  yapılan  çalışmalarda Kasman  ve Kasman  (2004)  1963‐2002 dö‐
nemi  için Türkiye’deki ekonomik büyüme ve  turizm gelirleri arasındaki uzun 
dönemli  ilişkiyi eş bütünleşme  testi  ile  incelemektedir. Elde edilen sonuçlarda 
ekonomik  büyüme  ve  turizm  gelirleri  arasında  sadece  bir  tane  uzun  dönem 
ilişkisi  tespit  edilmiştir. Granger  nedensellik  testi  sonuçlarına  göre  ise  turizm 
gelirleri ekonomik büyümeyi tek yönlü etkilemektedir.  
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Kızılgöl (2005) çalışmasında ihracat ve turizm gelirleri ile ekonomik büyüme 
arasındaki  ilişkiyi analiz ederek  ihracata ve  turizme dayalı büyüme hipotezini 
araştırmıştır. Eş bütünleşme, hata düzeltme modeli ve granger nedensellik testi 
kullanılarak 1963‐2005 dönemi verilerine göre elde edilen sonuçlar ihracat gelir‐
leri,  turizm gelirleri ve ekonomik büyüme arasında uzun dönemli bir  ilişkinin 
olduğunu,  Türkiye’de  ihracata  dayalı  büyüme  hipotezinin  geçerli  olduğunu 
ortaya koymuştur.  

Bir başka çalışmada, Yavuz (2006) 1992‐2004 döneminde turizm gelirlerindeki 
artışın  ekonomik  büyümeye  etkisini  araştırmıştır.  Çalışmada  yapısal  kırılma 
tespiti  için  Zivot  ve  Andrews  birim  kök  kullanılmıştır.Test  sonuçlarına  göre 
GSYİH  ve  turizm  değişkenlerinin  durağan  olduğu  görülmüştür. Granger  ne‐
densellik testi sonuçlarına göre de turizm gelirleri ile ekonomik büyüme arasın‐
da  nedensellik  ilişkisine  bakılmış  ve  iki  değişken  arasında  bir  ilişki  olmadığı 
görülmüştür.  

Bahar (2006) ise turizm ve ekonomik büyüme arasında uzun dönemli bir iliş‐
kinin  olup  olmadığını  test  etmek  ve  turizm  sektörünün  ekonomik  büyümeye 
olan katkısını ortaya koymak  için  turizm gelirleri  ile GSMH değişkenlerine ait 
zaman  serisini  VAR modeli  kullanarak  incelemiştir.  Sonuçlara  göre  turizmin 
ekonomik büyüme üzerinde olumlu bir etkisinin olduğu ve uzun dönemde her 
iki değişken arasında karşılıklı bir ilişkinin olduğu tespit edilmiştir.  

Benzer bir başka çalışmada da Özdemir ve Öksüzler (2006) tarafından GSMH 
ve reel döviz kuru değişkenleri kullanılarak  turizm  ile ekonomik büyüme ara‐
sında nedensellik  ilişkisi vektör hata doğrulama modeli  kullanılarak  araştırıl‐
mıştır. Elde edilen bulgulara göre hem kısa hem de uzun dönemde turizmden 
ekonomik büyümeye doğru tek yönlü bir ilişkinin olduğu bulunmuştur.  

Yapılan çalışmaların tümünde turizm ve ekonomik büyüme arasında bir ne‐
densellik ilişkisinin olup olmadığı ülke boyutunda tespit edilmeye çalışılmıştır. 
Turizm  gelirlerinin  il  boyutunda  ekonomik  büyüme  ile  ilişkisinin  ortaya  ko‐
nulması yönünde bir araştırmaya rastlanmamıştır. Bu noktada turizm gelirleri‐
nin Antalya  ilinin  ekonomik  büyümesine  etkisinin  araştırıldığı  bu  çalışmanın 
konuya farklı bir bakış açısı kazandıracağı düşünülmektedir.  

ARAŞTIRMA VERİLERİ 

Veriler  çalışmada kullanılan değişkenler doğrultusunda Türkiye  İstatistik Ku‐
rumu, Kültür  ve  Turizm  Bakanlığı  kayıtları  ile  Türkiye Cumhuriyeti Merkez 
Bankası Elektronik Veri Dağıtım Sisteminden derlenmiştir. Çalışmada 1987‐2006 
dönemi Antalya iline ait turizm gelirleri ile gayri safi yurtiçi hasıla yıllık verileri 
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kullanılmıştır. Araştırmada konuyla  ilgili verilere birinci elden ulaşmanın güç 
olması nedeniyle ikincil veriler kullanılmıştır. 

ARAŞTIRMA YÖNTEMİ VE BULGULAR 

Çalışmada  turizm gelirleri  ile GSYİH  arasındaki uzun dönemli  ilişkinin belir‐
lenmesinde  eş bütünleşme  analizi uygulanmıştır. Kısa dönemli  ilişkinin belir‐
lenmesinde ise vektör hata düzeltme modeli kullanılmıştır. Analizler değişken‐
lerin logaritmik değerleri kullanılarak, Eviews 5.0 programı ile yapılmıştır.  

Zaman serisi analizleri için geliştirilmiş olan olasılık teorilerinin sadece dura‐
ğan zaman  serileri  için geçerli olması nedeniyle,  serilerin durağan olup olma‐
maları zaman serisi analizinde büyük önem taşımaktadır (Işık ve Alagöz 2005). 
Özellikle makroekonomik değişkenlerle  ilgili zaman serileri analizinde yapıla‐
cak öngörülerin anlamlı ve tutarlı olabilmesi, ele alınan zaman serilerinin dura‐
ğan olmasına bağlıdır (Şahbaz 2007).  

Bir zaman  serisinin, ortalaması  ile varyansı zaman  içinde değişmiyor ve  iki 
dönem  arasındaki  kovaryansı  bu  kovaryansın  hesaplandığı  döneme  değil  de 
yalnızca  iki dönem  arasındaki  uzaklığa  bağlı  ise  bu  zaman  serisi  durağandır 
(Gujarati  1999). Durağanlığın  sağlanmadığı  serilerin modelde yer  alması, ger‐
çekte  var  olmayan  ilişkilerin  varmış  gibi  görünmesine  neden  olmaktadır 
(Dernell  1994).  Granger  ve  Newbold  (1974)  çalışmalarında  sahte  regresyon 
probleminin  durağan  olmayan  serilerle  yapılan  tahminlerde  ortaya  çıktığını 
belirtmişlerdir. Bu nedenle serilere, durağan olup olmadığını tespit etmek ama‐
cıyla  Dickey  Fuller  (1981)  tarafından  geliştirilen  Augmented  Dickey‐Fuller 
(ADF) ve Phillips‐Perron (1988) birim kök testleri uygulanmıştır.   

Serilerin  durağan  olmadığı  ancak  değişkenlerin  aynı  dereceden  bütünleşik 
olduğu tespit edilmiştir. Eğer değişkenler aynı dereceden bütünleşik iseler, de‐
ğişkenler arasında eş bütünleşmeden söz edilebilir. Başka bir ifadeyle değişken‐
ler arasında uzun dönemli bir denge  ilişkisi var demektir (Kasman ve Kasman 
2004). Test sonuçları tablo 1’de yer almaktadır.  

ADF testi sonuçlarına göre elde edilen düzey değerlerin mutlak değerce kritik 
değerden küçük olduğu  tespit edilmiştir. Bu durum serilerin birim kök  içerdi‐
ğini,  yani  durağan  olmadığını  göstermektedir.  Değişkenlerin  birinci  farkları 
alındığında ise durağan hale geldikleri görülmektedir. Serilerin durağanlığı PP 
testi ile de araştırılmıştır. PP testi sonuçları da iki değişkenin birinci dereceden 
bütünleşik olduğu sonucunu desteklemektedir. 
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Tablo 1. ADF ve PP birim Kök Testleri 

Augmented Dickey-Fuller Birim Kök Testi 
 

 
Phillips-Perron (PP) Birim Kök Testi 

 

*%5 anlamlılık düzeyinde Mac Kinnon kritik değeri 
Maksimum gecikme uzunluğu 4 olarak alınmıştır.  

 

Serilerin durağan hale gelmeleri, değişkenlerin uzun dönem  ilişkisine  sahip 
olduğu  anlamında  yorumlanabilir.  Bu  durum  uzun  dönem  ilişkisi  hakkında 
ekonomi  teorisi açısından önemli bilgilerin kaybedilmesine neden olacağı  için 
değişkenlerin her  zaman uzun dönemde birlikte hareket  ettiklerini göstermez 
(Maddala 1992). Ancak değişkenlerin aynı dereceden bütünleşik olmaları uzun 
dönemde birlikte hareket ettiklerinin gösterir. Bu amaca yönelik Granger (1981) 
tarafından geliştirilmiş ve Engle ve Granger  (1987)  tarafından detaylandırılmış 
eş  bütünleşme  analizi  ve  Johansen  (1988)    ve  Johansen  ve  Juselius  (1990)    eş 
bütünleşme yöntemi ele alınan tüm serilerin düzeyde durağan olmamasını an‐
cak  aynı  derecede  farkı  alındığında  durağan  hale  gelmelerini  incelemektedir. 
ADF ve PP  testlerine göre serilerin aynı dereceden bütünleşik oldukları görül‐
mektedir. Değişkenlerin uzun dönemli  ilişkilerini  incelemeye  yönelik uygula‐
nan Johansen eş bütünleşme testi sonuçları Tablo2 de görülmektedir.  

Tablo 2. Johansen Eş Bütünleşme Testi Sonuçları 

Düzey Değerler Birinci Farklar 
Değişkenler Test İstatistiği Kritik Değer* Test İstatistiği Kritik Değer* 

ATG 
AGSYIH 

-1,452474 
-2,568719 

-3,029970 
-3,040391 

-4,025120 
-5,622144 

-3,052169 
-3,040391 

Düzey Değerler Birinci Farklar 
Değişkenler Test İstatistiği Kritik Değer* Test İstatistiği Kritik Değer* 

ATG 
AGSYIH 

-1,452474 
-2,568719 

-3,029970 
-3,040391 

-4,025120 
-5,622144 

-3,052169 
-3,040391 

Eş bütünleşme
Koşulu 

Maksimum 
Özdeğer 
İstatistiği 

%5 Kritik 
Değer 

İz  
İstatistiği 

%5 Kritik  
Değer 

Özdeğer 

r = 0 
r ≤ 1 

28,38140 
14,43176 

25,82321 
17,79730 

45,54101 
26,65625 

42,91525 
24,27596 

0,793353 
0,489265 

Normalleştirilmiş 
Eş bütünleşme 

Katsayıları 

AGSYIH 
1,000000 

 

  ATG 
  0,945830 
 (0,49845)  
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Sonuçlara bakıldığında gerek maksimum özdeğer istatistiğinin gerekse iz ista‐
tistiğinin %5  anlam düzeyinde  kritik değerden  büyük  olduğu  görülmektedir. 
Bu  durum  değişkenler  arası  eş  bütünleşmenin  olduğunu,  uzun  dönemde  iki 
değişken  arasında  bir  ilişki  bulunduğunu  göstermektedir.  Başka  bir  ifadeyle 
Antalya  turizm gelirlerinin, uzun dönemde ekonomik büyüme üzerinde etkili 
olduğu  yorumu  yapılabilir. AGSYİH’ya  göre  normalleştirilmiş  eş  bütünleşme 
katsayılarına  bakıldığında  ise  AGSYİH  ‘nın  ATG  açısından  esnekliği  pozitif 
(0,945830)  çıkmıştır. Yani ATG %  5 düzeyinde uzun dönemde AGSYİH’ya % 
4,72 düzeyinde artışa neden olacaktır.  

Değişkenler  arası uzun dönem  ilişkisinin belirlenmesinin  ardından kısa dö‐
nemli nedensellik ilişkisi vektör hata düzeltme modeli ile incelenmiştir. Vektör 
hata düzeltme modeli (VECM), bağımlı değişkenlerin uzun dönemli denge iliş‐
kilerini kısıtlayarak sistem içindeki her bir değişkenin kısa dönem hareketliliği‐
ni tanımlamaktadır (Mozumder ve Marathe 2007). İlgili sonuçlara Tablo 3 de yer 
verilmiştir. 

 

Tablo 3.  Kısa dönem ilişki vektör hata düzeltme modeli 
Değişkenler Katsayılar Std. Hata t-istatistiği Olasılık 

ATG 0.273914 0.038759 7067053 0.0000 

EC 0.104390 0.072317 1.443498 0.1682 

AGSYIH = 14.15925729 + 0.2739135378*ATG + 0.104389927*EC  

 

Elde  edilen modele göre Antalya Turizm Gelirlerinin kısa dönemde GSYIH 
üzerinde pozitif bir etkisi vardır. Ancak bu etki uzun dönem etkisine göre ol‐
dukça düşüktür. Turizm Gelirlerinde % 1’lik artış AGSYIH da ancak % 0,27’lik 
bir artışa neden olmaktadır.  

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Turizm gelirlerin Antalya ilinin ekonomik büyümesi üzerindeki etkilerini araş‐
tırmaya yönelik bu çalışmada, turizm ve ekonomik büyüme arasında uzun dö‐
nemli ve kısa dönemli  ilişki  incelenmiştir. Elde  edilen  sonuçlara göre,  turizm 
gelirlerinin, Antalya’nın ekonomik büyümesini her iki dönemde de pozitif yön‐
de etkilediği görülmüştür. Uzun dönemde değişkenler arasındaki  ilişki  tespiti 
için  Johansen  eş  bütünleşme  analizi  uygulanmıştır.  Analiz  sonuçlarına  göre 
turizm gelirleri  ile ekonomik büyüme arasında uzun dönemli bir  ilişki olduğu 
saptanmıştır. Bu durum  turizm  gelirlerinin Antalya  ekonomisinde  önemli  bir 

IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 736 

çarpan etkisi yarattığının göstergesidir. Değişkenler arası kısa dönem ilişki tes‐
pitinde  kullanılan  vektör hata düzeltme modeline  göre de  turizm  gelirlerinin 
Antalya’nın  ekonomik  büyümesine  olumlu  katkı  sağladığı  belirlenmiştir.  Bu 
sonuçlar,  daha  önce  ülke  boyutuyla  yapılmış  öncül  çalışmaları  da  destekler 
niteliktedir (Kasman ve Kasman 2004; Bahar 2006).  

Turizm gelirlerinin Antalya ekonomisine etkisinin bu denli önemli olması, bu 
sektörün Antalya ili için ekonomik kalkınmayı ve büyümeyi sağlayan alternatif 
bir lokomotif sektör olduğunu kanıtlamaktadır. Bu bağlamda Antalya örneği bir 
model  alınarak  diğer  illerdeki  turizm  potansiyelini  daha  verimli  kullanacak 
atılımların gerçekleştirilmesi gerekmektedir.  

Turizmin  iller düzeyinde ekonomik büyümeye olan katkılarını artırmak  için 
geliştirilecek stratejiler  ile turizm potansiyeline sahip  illerin ekonomik gelişim‐
leri  hızlandırılabilir. Ancak  özel  sektörün  ülke  turizm  politikasını  tek  başına 
şekillendirmesi mümkün olmadığından bu hedefe ulaşılması için kamunun özel 
sektöre destek sağlaması ve turizm gelirlerinin sürekliliğini sağlayıcı politikalar 
izlemesi gerekmektedir. Burada özel sektör, kamu ve yerel yönetimlerin işbirliği 
içinde çalışması istenilen faydaların elde edilmesini kolaylaştıracaktır.   

Bu  çalışma Antalya  ile  sınırlı  olup,  benzer  çalışmaların  turizm  potansiyeli 
yüksek diğer iller için de gerçekleştirilmesi ve mevcut durumun tespit edilmesi, 
konunun daha bütüncül bir biçimde anlaşılmasına ve değerlendirilmesine katkı 
sağlayacaktır.  
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ÖZ 
Eğitilmiş insan gücü, turizm faaliyetlerinde yer alan fiziki elemanlara etkinlik ve anlam kazandıran bir 
unsurdur. Eğitilmiş insan unsurunun yeterliliği, turistin beklediği düzeyde hizmet almasını sağlamak-
tadır. Yoğun bir rekabetin yaşandığı dünya turizm piyasalarında, standarda uygun ve kaliteli turistik 
mal ve hizmetle pazara girebilmek için hem genel olarak toplumun turizmin önemini kavraması hem 
de yeterli sayıda nitelikli personel gerekmektedir. Nitelikli personelin yetiştirilebilmesi ise, ancak 
kaliteli turizm eğitimi ile mümkündür. Turizm eğitimi kapsamında yer alan turist rehberliği eğitimi ise, 
turist rehberlerinin turizm faaliyetlerinin başarısını etkileyen kritik bir etken olması nedeniyle çok 
büyük önem teşkil etmektedir. Akdeniz çanağında, ürünleri aynı olan ülkelerden Yunanistan ve 
Türkiye’nin birbirleriyle olan rekabetlerinde daha fazla getiri sağlayabilmeleri ancak nitelikli eğitim 
almış olan personel ile başarılabilir. Bu çalışmada, Türkiye ve Yunanistan’daki turist rehberliği eğiti-
minin genel durumu ortaya konulmaya çalışılmıştır. Türkiye’de turist rehberliği eğitimi kursu, turist 
rehberliği alanındaki mesleki eğitimin en etkili kurumu durumunda olan T.C. Kültür ve Turizm Bakan-
lığı tarafından yürütülmektedir. Yunanistan’da ise Yunanistan Turizm Bakanlığı’na bağlı olarak çalı-
şan Turizm Eğitimi ve Eğitim Kurumu (OTEK) tarafından yürütülmektedir. Bu doğrultuda, her iki 
ülkeye ait profesyonel turist rehberliği kurs programları yetkili kurumlardan alınmış ve Türkiye ve 
Yunanistan’ın rehberlik düzeyindeki turizm eğitimi programları karşılaştırmalı olarak incelenerek 
geleceğe yönelik önerilerde bulunulmuştur. 

Anahtar sözcükler: Profesyonel Turist Rehberi, Turist Rehberliği, Türkiye, Yunanistan 
 
 
ABSTRACT 
Educated labour force is a factor that brings sense and affectivity to the physically working personnel 
who take part in tourism activities. Sufficiency of educated labour force assures that the tourist gets 
an expected level of service. In the world’s tourism market in which an intense competition is pre-
sent, to introduce qualified merchandise and service, both the community should comprehend the 
importance of tourism, and there is a need for sufficient numbers of qualified staff. Training of the 
qualified staff can only be achieved by a high quality tourism education. Because of being a critical 
factor which affects the success of the tourism activities of the tourist guides, the tourist guide edu-
cation which resides within the tourism education constitutes high importance. In their competition of 
the countries Greece and Turkey which offer the same products in the Mediterranean circle, 
achievement of higher yields can only be accomplished with the staff who get qualified education. 
The general status of the tourist guide education in Turkey and Greece tried to be manifested in this 
study. The tourist guide education course in Turkey is carried out by was the Ministry of Culture and 
Tourism of Turkish Republic which is the most effective institution in the area of occupational educa-
tion of the tourist guides. As for in Greece, this education is carried out by the Education of Tourism 
and Education Institution (OTEK) working bound to the Ministry of Tourism of Greece. With this 

Serbest Bildiriler 739 

intention, the professional tourist guide course programs belonging to both of the countries are taken 
from the authorized institutions, and with comparative investigation of the guidance level tourism 
education programs, suggestions are made intended for the future. 

Key words: Professional Tour Guide, Tour Guiding, Turkey, Greece 
 

GİRİŞ 

Turizm  işletme  düzeyinde  hizmet  ağırlıklı  bir  çalışma  alanıdır.  Rehberlik  de 
hizmet ağırlıklı bir meslektir. Profesyonel turist rehberliği, insan ilişkilerinin çok 
yoğun olduğu, meslek getirisi ve  iş doyumu yüksek bir çalışma alanıdır.  İşine 
bağlı, mesleki  gelişimine  önem  veren, mesleğini  severek  yapan  ve  kendisini 
geliştirmek isteyen bir birey için rehberlik zevkli bir meslektir (Yarcan 2007: 33). 
Kültür ve Turizm Bakanlığı profesyonel turist rehberini “Yönetmelikte belirlenen 
usul  ve  esaslara  uygun  olarak  rehberlik mesleğini  icra  etme  yetkisini  kazanmış  olup, 
yerli  ve  yabancı  turistlere,  turistlerin  gezi  öncesinde  seçmiş  oldukları  dil  ile  uyumlu 
olmak üzere, rehberlik kimlik kartlarında belirtilen dillerde rehberlik eden, onlara tanıt‐
tıkları  bölgenin  kültürel  ve  doğal mirasını  aktaran,  gezi  programının;  tur  operatörü 
veya  seyahat  işletmesinin yazılı belgelerinde  tanımladığı ve  tüketiciye  satıldığı  şekilde 
yürütülmesini sağlayan ve gezi programını seyahat işletmesi adına yöneten kişi” olarak 
tanımlar (Profesyonel Turist Rehberliği Yönetmeliği, Resmi Gazete Tarih 25‐11‐
2005, Sayı 26004). 

Ülke turizmine hizmet vermesi, çeşitli ülke insanlarıyla ilk karşılaşan kişi ol‐
ması, turistlerle ülke insanları arasında diyalog ve iletişim sağlaması, bu mesle‐
ği  ilginç  bir konuma  taşımaktadır. Ülkenin ve ülke  insanının  tüm değerlerini 
eşlik ettiği grubun ana dilinde aktarabilen, konukların kolaylıkla ve güven içeri‐
sinde gezip görme, tanıma ve bilgi edinmelerini sağlayan kişi olan rehber, kuş‐
kusuz turizm sektörünün temel hizmet taşlarından birisidir. Rehberin mesleğini 
gereği gibi benimsemesi, sevmesi, yaratıcı, aktif, araştırıcı, düzenli ve disiplinli 
olması, yeterli meslek ve genel kültür birikimine sahip olması, iyi bir yabancı dil 
bilgisinin yanı sıra kendi ana dilini iyi şekilde kullanması, grup üyeleri önünde 
etkili ve güzel konuşma yeteneğinin olması, onları sıkmadan eşlik etmesi mes‐
leğinin gereğidir. Tur  sırasında  tur operatörü veya  seyahat  acentası  adına  tek 
yetkili  ve  sorumlu  kişi  olduğundan,  herhangi  bir  sorun  karşısında  en  seri  ve 
doğru şekilde çözüm üretebilmesi ise gerekliliğin ötesinde elzemdir. Grubunun 
beklentilerini, koşullar elverdiği ölçüde yerine getirmek, onları mutlu etmek ve 
memnun  ayrılmalarını  sağlamak  rehberin  temel  görevlerindendir.  Kendisine 
çeşitli konularda sorulacak sorulara vereceği cevaplar, göstereceği performans, 
yalnızca çalıştığı  tur operatörü ve seyahat acentesinin değil, aynı zamanda ül‐
kenin imajını olumlu veya olumsuz etkileyecektir. Bundan ötürü turist rehberle‐
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ri  ülke  panoramasını,  gerçeklerini  iyi  bilmeli  ve  gelişmeleri  izlemelidirler 
(www.tureb.net 05.10.2007). 

Bu çalışmanın amacı, Türkiye ve Yunanistan’daki turist rehberliği eğitiminin 
genel  durumunu  ortaya  koymak  ve  gelecek  için  çözüm  önerileri  sunmaktır. 
Türkiye ve Yunanistan karşılaştırılması yapılmasının nedeni ise; Akdeniz çana‐
ğında,  ürünleri  aynı  olan  ülkelerden  Yunanistan  ve  Türkiye’nin  birbirleriyle 
olan  rekabetlerinde daha  fazla getiri sağlayabilmelerinin ancak nitelikli eğitim 
almış olan personel ile başarılabilecek olmasıdır. 

PROFESYONEL TURİST REHBERLİĞİ 

Profesyonel  turist rehberliği; Türkiye gibi çok kültürlü ve uluslararası  imaj so‐
runu olan ülkelerde stratejik öneme sahip bir meslektir (Ahipaşaoğlu 2002: 221). 
Turist ve profesyonel turist rehberi arasındaki yakın ve uzun süreli ilişki nede‐
niyle, rehberin ziyaret edilen yerin anlam kazanmasında önemli bir işlevi vardır 
(Yarcan 2007: 36). Profesyonel turist rehberi, bir ülkeyi gezen yabancı turist gru‐
buyla  gelişlerinden  dönüşlerine  kadar  bir  arada  olan,  doğrudan  ve  en  uzun 
süreyle ilişki içinde bulunan ülke yurttaşıdır. Onun şahsında yabancı konuklar 
gezdikleri ülke insanı hakkında fikir ve izlenim sahibi olurlar. Rehberlerin dav‐
ranışları, konuşmaları, yargıları ve açıklamaları ülke açısından  resmen olmasa 
bile, fiilen bağlayıcıdır. Eğer bir rehber teknik bilgisinin üstünlüğü ile söyledik‐
lerinin doğruluğuna konukları inandırabilmiş ise, sosyal ve politik konulardaki 
açıklamaları için de önemli bir inandırıcılık zemini oluşturmuş demektir. Dola‐
yısıyla, bir rehber ülkesi için hem olumlu hem de olumsuz anlamda birçok şey 
yapabilir demektir. Bu gerçeğin farkında olan kamu, Osmanlı’dan da gelen ge‐
lenek  ile profesyonel  tercüman‐rehberlerin belirli bir eğitimden geçirilmelerini 
zorunlu kılmış ve çalışmalarını izne bağlamıştır (Ahipaşaoğlu 2001: 49). Profes‐
yonel  turist  rehberleri, profesyonel  turist  rehberliği yönetmeliğinde belirlenen 
usul ve esaslara uygun olarak rehberlik mesleğini icra etme yetkisini kazanmış 
olup, yerli veya yabancı turistlere, gezi öncesinde seçmiş oldukları dilde rehber‐
lik  eden,  onlara  tanıttıkları  bölgenin  kültürel  ve  doğal mirasını  aktaran,  gezi 
programının  tur operatörü veya seyahat acentesinin yazılı belgelerinde  tanım‐
landığı ve tüketiciye satıldığı şekilde yürütülmesini sağlayan ve gezi programı‐
nı  seyahat  acentesi  adına  yöneten  kişilerdir  (http://www.kultur.gov.tr, 
15.04.2006).  

Dünya Turist Rehberleri  Federasyonları Birliği  (WFTGA)’nin  tanımına  göre 
profesyonel  turist  rehberi; yurtiçi ya da yurtdışından gelen gruplara ya da bi‐
reysel ziyaretçilere, onların tercihleri doğrultusundaki bir dilde, bir bölge ya da 
şehirde bulunan anıtlar, müzeler, doğal ve kültürel çevre ve tarihi yerlerde reh‐
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berlik eden kişidir  (Ap ve Wong 2000: 551). Profesyonel  turist  rehberi; ülkeye 
gelen yerli ve yabancı turistlere ülkeyi, tarihi anıtları, periotlar halinde sanatsal 
çalışmaları,  eski  ve modern  Yunanistan  hakkında  tüm  bilgileri  veren  kişidir 
(Yunanistan Profesyonel Turist Rehberliği Tüzüğü).   

TÜRKİYE’DE PROFESYONEL TURİST REHBERLİĞİ EĞİTİMİ 

Türk turizm eğitim politikasının temel ilkesi turizm sektörünün ihtiyaç duydu‐
ğu nitelikte ve  sayıda  elemanı  sektöre  kazandırmaktır. Eğitimin uygulamayla 
birleştirilmesi ise bu ilkenin tamamlayıcı yönüdür. Turizm eğitimi kalitesinin en 
önemli göstergelerinden biri de rehberlerin bilgi ve beceri düzeyleridir. Bu dü‐
zey, turiste sunulan toplam hizmet kalitesinin de başta gelen belirleyicilerinden 
biridir  (Soykan  2002:  99).  Türkiye’de  rehberlik  eğitimi,  Türkiye  Cumhuriyeti 
Hükümeti’nin  kurulmasından  iki  yıl  sonra,  8 Kasım  1925  tarih  ve  2730  sayılı 
ʺEcnebi Seyyahlara Tercümanlık ve Rehberlik Edecekler Hakkında Kararnameʺ 
ile  kuralların  belirlenmesi  ile  başlamıştır.  Tercüman‐rehberlik mesleğine  gire‐
ceklerin uymaları gerekli esasları 11 maddede toplayan bu kararname, rehberlik 
mesleğinde eğitimin önemini gündeme getirmiştir. Kararnamenin yayınlanmış 
olmasına karşın, o yıllarda  turistik  faaliyetlerle  ilgilenen resmi bir kuruluş bu‐
lunmadığından, tercüman rehberlerin gerekli bilgiye sahip olup olmadıklarının 
sınav sonucunda belirlenmesi kağıt üzerinde kalmıştır (http://www.tureb.org.tr, 
20.02.2006).  

20 Ağustos 1963 tarihinde kurulan ve ʺçalışma alanına giren konularda personel 
yetiştirmek üzere kurslar, uzman okullar açabilmeʺ yetkisine sahip olan Turizm ve 
Tanıtma Bakanlığı,  1964‐1968 yılları arasında  rehberlik kursları düzenlemiştir. 
Kurslar  herhangi  bir  yönetmeliğe  tabi  olmamıştır.  8 Kasım  1925  gün  ve  2730 
sayılı kararnameye dayandırılmıştır.  İlk yönetmelik 3 Eylül 1971 gün ve 13945 
sayı  ile  yayınlanmıştır.  ʺTercüman  Rehber Kursları  ve  Tercüman  Rehber  Yö‐
netmeliğiʺ 21 Mart 1974  tarihinde değiştirilerek,  ʺProfesyonel Turist Rehberliği 
Kursları ve Profesyonel Turist Rehberliği Yönetmeliğiʺ adını almıştır ve sırasıyla 
1981,  1983,  1986  ve  1988ʹde  değişikliklere  uğramıştır  (Değirmencioğlu  2001: 
191). Aynı  yönetmeliğe  51.maddeden  sonra  gelmek  üzere  eklenen madde  ile 
fakülte  ve  yüksekokulların  rehberlik  bölümlerinden  mezun  olanlara  gerekli 
şartları yerine getirdikleri takdirde Bakanlıkça kokart verileceği de hükme bağ‐
lanmıştır (http://www.tureb.org.tr, 20.02.2006).  

25 Kasım 2005  tarihinde yeni Profesyonel Turist Rehberliği Yönetmeliği yü‐
rürlüğe konulmuştur. Yeni yönetmeliğe göre; 657 sayılı kanuna tabi devlet me‐
murları yasal olarak rehberlik yapamayacaklardır. Yeni rehberlik kimlik kartla‐
rını teslim alabilecek, ancak memurlukla ilişkilerinin kesildiğini belgelemedikle‐
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ri sürece memurların vizelerinin bakanlık tarafından yapılmama kararı alınmış‐
tır. Bakanlık açıklamalarına göre bu durumda olanların hakları, memuriyeti terk 
edene kadar dondurulacaktır  (Yıldız 2006: 36). 25 Kasım 2005  tarihinden önce 
yapılan  sınavlara başvurabilmek  için  lise mezunu olmak yeterliyken, yeni yö‐
netmelikle; başvuran adayların en az ön lisans mezunu olmaları şartı getirilmiş‐
tir. Kültür ve Turizm Bakanlığı  tarafından açılan kurs süresi eğitim kalitesinin 
arttırılması hedeflenerek 3 aydan 6 aya çıkartılmıştır. 

Profesyonel  turist  rehberi  olabilmek  yasal  olarak  sınırlandırılmıştır.  Sadece 
Kültür  ve  Turizm  Bakanlığı’nın  verdiği  belgeyle  Türkiye’de  turist  rehberliği 
yapılabilmektedir  (Akmel 1992: 219).  18 yaşını doldurmuş T.C. vatandaşların‐
dan en az  iki yıllık yüksek okulu   mezunu olan adaylar Bakanlıkça  ilan edilen 
diğer hususları da  içeren belgelerini  tamamlayarak, müracaat  formunu doldu‐
rarak sınav açılan İl Kültür ve Turizm Müdürlüğünden müracaat ederler. Aday‐
lar önce genel kültür‐ yazılı/sözlü‐ yabancı dil – mülakat  şeklindeki  seçme  sı‐
navlarına alınırlar. Başarılı olan adaylar belirlenen 7 ay süreli kursa tabi tutulur‐
lar.  Kurs  sonunda  36  günlük  tatbikat  gezisini  de  tamamlayan  adaylar  genel 
kültür‐ yazılı  sözlü yabancı dil bitirme  imtihanlarına  alınırlar. Bu  sınavlar da 
başarılı  olanlara  profesyonel  turist  rehberliği  kimlik  kartı  düzenlenir 
(www.kultur.gov.tr, 18.04.2007). 

Türkiye’de 1995 yılına kadar  rehberlerin  eğitimini  sadece Kültür ve Turizm 
Bakanlığı  üstlenmiştir.  Bu  tarihe  kadar  turist  rehberleri  yabancı  dil  bilen  lise 
veya üniversite mezunlarının sınavla alındıkları üç ve altı aylık kurslar vasıta‐
sıyla  yetiştirilmekteydi.  Turizm  Bakanlığı’nın  düzenlediği  bu  kurslar  seyrek 
olarak düzenlense de halen devam etmektedir. Üç aylık kurslarda bölgesel, altı 
aylık  kurslarda  ise  ülkesel  rehber  yetiştirilmekte  idi.  Son  yıllarda  ise  sadece 
ülkesel  rehberler  yetiştirilmektedir. Bölgesel  rehberlik  belgeleri Kültür  ve Tu‐
rizm Bakanlığı tarafından iptal edilmiş, mevcut olan belgeler gerekleri yapılarak 
ülkesel belgelere dönüştürülmüştür.  

09.08.1995  tarihinde  Profesyonel  Turist  Rehberliği  Yönetmeliği’nde  yapılan 
değişiklikle, ek Madde 1’e göre ‘Fakülte ve Yüksek Okullar bünyesinde açılacak 
rehberlik bölümlerinden mezun olanlara Turizm Bakanlığı tarafından yapılacak 
yabancı dil sözlü ve yazılı sınavında başarılı olmaları veya ÖSYM’ce yapılacak 
yabancı dil bilgisi seviye  tespit sınavına katılarak en az  (C  ) düzeyinde başarı 
sağlamaları ve uygulama gezilerine katıldıklarını da belgelendirmeleri koşulu 
ile bakanlıkça belge ve kimlik kartı verilmektedir’  şeklinde bir düzenleme  ile 
üniversite eğitimi almış kişilerin rehber olmasına olanak sağlanmıştır. Üç ve altı 
aylık kısa kurs sürelerinin, bir rehberin yetiştirilmesi için yeterli olmadığı düşü‐
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nülerek rehberlik eğitimi üniversitelerde de verilmeye başlanmıştır. Kısaca gü‐
nümüzde turist rehberliği eğitimi Turizm Bakanlığı’nın en az önlisans mezunla‐
rını kabul ettiği altı aylık kurslar ve 4 yıllık eğitim veren yüksekokul ve fakülte‐
ler  bünyesindeki  turist  rehberliği  bölümleri  tarafından  gerçekleştirilmektedir 
(Çeşmeci 2004: 86). 

25 Kasım 2005  tarihinde yeni Profesyonel Turist Rehberliği Yönetmeliği yü‐
rürlüğe konulmuştur. Yeni yönetmeliğe göre; 657 sayılı kanuna tabi devlet me‐
murları yasal olarak rehberlik yapamayacaklardır. Yeni rehberlik kimlik kartla‐
rını teslim alabilecek, ancak memurlukla ilişkilerinin kesildiğini belgelemedikle‐
ri  sürece  memurların  vizeleri  bakanlık  tarafından  yapılmayacaktır.  Bakanlık 
açıklamalarına göre bu durumda olanların hakları, memuriyeti  terk edene ka‐
dar  dondurulacaktır(Yıldız  2006:  36).  25 Kasım  2005  tarihinden  önce  yapılan 
sınavlara başvurabilmek için lise mezunu olmak yeterliyken, yeni yönetmelikle; 
başvuran adayların en az ön lisans mezunu olmaları şartı getirilmiştir. Kültür ve 
Turizm bakanlığı tarafından açılan kurs süresi 3 aydan 6 aya çıkartılmıştır. Her 
yıl rehberlerin sektördeki yenilikleri öğrenebilmeleri ve  takip edebilmeleri  için 
profesyonel  turist  rehberi dernekleri  tarafından  seminerler düzenlenmektedir. 
Seminerlere  katılım  zorunlu  olup,  seminerlere  katılmayan  rehberleri  vizeleri 
yapılmamaktadır.  

2005  yılında  yapılan  Profesyonel  Turist  Rehberi  Profili  araştırmasına  göre 
rehberlerin  1.  sıradaki  dil  tercihlerinde  İngilizce,  Fansızca  ve Almanca  dilleri 
gelmektedir. 2 ve 3. sıradaki dil tercihleri de çok değişiklik göstermemekle be‐
raber, sıralamalarda farklılıklar bulunmaktadır. Bu farklılığın nedeni de Türki‐
ye’ye  gelen  turistlerin milliyetlerinin  yıllar  itibariyle  değişmiş  olması  olabilir. 
Örneğin 2001 yılında Aktaş ve diğerlerinin yaptığı çalışmaya göre Antalya iline 
gelen turistlerin %56,3’ünü Alman turistler oluşturmaktadır. Buna bağlı olarak 
da rehberlerin dil tercih sıraları değişmektedir. Dördüncü ve beşinci dil olarak 
ise Bulgar, Ermeni, Fransız, İbrani, İngiliz, Japon, Portekiz, Sırp ve Boşnak dille‐
rinin yazılı olduğu  tespit edilmiştir. Ankete katılan  rehberlerin RKK’larının % 
81,2’sinde (n=1843) bir dil, % 16,2’sinde (n=368) iki dil, % 2,1’inde  (n=49) üç dil, 
%  0,3’ünde (n=9) dört dil ve % 0,08’inde (n=2) beş dil yazmaktadır (Yıldız 2006: 
86; Aktaş vd. 2003: 85).   

YUNANİSTAN’DA PROFESYONEL TURİST REHBERLİĞİ 

Yunanistan’da  eğitim  sistemi Milli  Eğitim  Bakanlığı’na  (Ministry  of National 
Education) bağlı olarak yürütülmektedir. Karar verme sistemi hem  ilk hem de 
orta eğitimde merkezden yürütülmektedir. Çok az bir kısmı ise eğitim enstitüle‐
ri tarafından yürütülmektedir. Milli Eğitim Bakanlığı özellikle genel düzenleme‐
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ler ve finansal yardım gerektiren konularda sadece yüksek öğretimden sorum‐
ludur. Ortaöğretim  ve  lise  eğitim  düzeylerinde  hem  devlete  ait  hem  de  özel 
enstitüler  bulunmakta  iken  yükseköğretimde  sadece devlete  ait  enstitüler  bu‐
lunmaktadır. Bütün yüksek öğretim enstitüleri direk devlet  tarafından  finanse 
edilmektedir. Uluslararası uygulamadan farklı olarak Yunan eğitim sisteminde 
yükseköğretim enstitülerinde kitaplar ve eğitim ücretsizdir (Christou 1999: 685). 
Yunanistan’da profesyonel turist rehberliği eğitimi Yunanistan Turizm Bakanlı‐
ğı’na bağlı olan Turizm Eğitimi ve Eğitim Kurumu (OTEK) tarafından, rehberlik 
lisansı  ise Turizm Bakanlığı  tarafından verilmektedir. Turist  rehberliği okulu‐
nun  amacı  öğrencileri  Yunanistan’ın  tüm  şehirlerinde  uygulama  yapabilecek 
şekilde eğitmektir (Kalamboukidu 2005: 89).   

OTEK’in  giriş  sınavına  katılabilmek  için  liseyi  bitirme  zorunluluğu  bulun‐
maktadır. Sınava başvuracak öğrencilerin Yunanistan ya da AB (Avrupa Birliği) 
vatandaşı olmaları ön şarttır. AB vatandaşlarının da iyi derece de Yunan dilini 
biliyor olmaları gerekmektedir. Giriş sınavı; yabancı dil, Yunan dili, Yunanistan 
tarihi ve Yunanistan coğrafyasından oluşmaktadır. Profesyonel turist rehberliği 
eğitimi  süresi  2,5  yıldır  (5  dönem).  Eğitim  programı  teorik  dersler  ve  eğitim 
gezilerini kapsamaktadır. OTEK’e bağlı Atina, Selanik, Girit ve Korfu’da olmak 
üzere  toplam  dört  adet  eğitim  merkezi  bulunmaktadır  (www.otek.edu.gr 
29.11.2007). Ayrıca bir de Milli Turizm Teşkilatı denetimi altında faaliyet göste‐
ren Turist Rehberliği Okulu vardır. Bu okul yüksekokul düzeyindedir ve biri 
Rodos’ta diğeri Makedonya’da olmak üzere 2 eğitim merkezi vardır (Theopistou 
1992:  43).  Yunanlı  rehberler  gelişen  ve  yenilenen  trendler  hakkında  her  sene 
düzenli olarak yapılan seminerlerle bilgilendirilmektedirler. Rehberler, rehber‐
lik okulunda eksik olan bilgi veya sektörde yeni yapılanan gelişmeleri bu semi‐
nerler  sayesinde  takip  edebiliyor  ve  kendilerini  yenileyebiliyor.  Seminerlere 
katılmak zorunlu değildir. Yunanistan’da 3 bin kadar lisanslı rehber bulunmak‐
ta, bunların yarısından azı senede sadece 150 günden az, tam gün çalışabilmek‐
teler. Yunanistanʹ’da  12  ay  çalışabilen  rehberleri  çok dil bilen ya da Rusça ve 
BDT ülkelerine ait dilleri konuşan rehberlerdir. Yunanistan’ın turizm politikala‐
rı rehberlerin yaşam standartlarını ve iş olanaklarını da olumsuz etkilemektedir 
(www.tureb.net, 16.11.2007). 
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Tablo 1. Profesyonel Turist Rehberliği Kursuna Katılabilmek İçin Gerekli Şartlar  

 

Tablo 1  incelendiğinde;  iki ülke arasında gözlenen  farklılıklardan biri Yuna‐
nistan’da rehber olabilmek için turist rehberliği bölümü mezunu olmak gerekir‐
ken  Türkiye’de  herhangi  bir  önlisans  programından  mezun  olmuş  olmanın 
yeterli olduğudur. Bu bağlamda Türkiye’de de  turist  rehberliği mezunu olma 
şartı getirilirse eğitim ve rehber kalitesi de artacaktır. Bir diğer farklılık ise Tür‐
kiye’de sağlık raporu şartının olmasıdır. Turist rehberi sağlıklı olmalıdır ki her 
iklim şartında ve doğa koşullarında görev yapabilsin.       

 

Tablo 2: Ülkelere Göre Profesyonel Turist Rehberliği Kurs Süreleri ve Kurumları 

Ülkeler  Kurs Süresi   Kursu Veren Kurum 

Türkiye  6 ay  Kültür ve Turizm Bakanlığı 

Yunanistan  9 ay  Turizm Bakanlığı 

 

Tablo 2’ye baktığımızda ülkelerin coğrafi büyülükleri dikkate alındığı zaman, 
katılımcılar  turist  rehberliği  bölümü mezunu  değil  ise  bu  süreler  eğitim  için 
yeterli olmamaktadır. Kurs  süreleri ve ders  içerikleri  sektörel  ihtiyaçlara göre 
değiştirilmeli ve geliştirilmelidir.  

 

 

 

 

 

 

Türkiye Yunanistan 

- T.C. vatandaşı olmak 

- 18 yaşını doldurmuş olmak 

- En az önlisans mezunu olmak 

- Sabıkasız olmak 

- Sağlıklı olmak    

- Yunanistan veya AB vatandaşı olmak 

- Turist rehberliği bölümü mezunu olmak 

- Erkeklerde askerliğini yapmış olmak 

- 3 aydan fazla hapis cezası olmamak 

Tablo 1. Profesyonel Turist Rehberliği Kursuna Katılabilmek İçin Gerekli Şartlar  
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Tablo 3. Ülkelere Göre Rehberlik Kurslarında Verilen Dersler 

ÜLKELER DERSLER KREDİ (SAAT) 
Türkiye* • Genel Turizm Bilgisi ve Turizm Mevzuatı  

• Turist Rehberliği Meslek Dersi  
• Türkiye’nin Turizm Coğrafyası ve Turizm Tanıtımı 
• Arkeoloji  
• Sanat Tarihi  
• Mitoloji  
• Genel Türk Tarihi  
• Anadolu Medeniyetleri Tarihi  
• Sosyoloji  
• Dinler Tarihi  
• Edebiyat  
• Sosyal Davranışlar ve İletişim  
• Genel Sağlık Bilgisi ve İlkyardım  
• Anadolu Turu  

• 30 
• 50 
 
• 50 
• 60 
• 60 
• 60 
• 60 
• 60 
• 20 
• 40 
• 30 
• 20 
• 20 
• 36 
Gün  

TOPLAM 
KURS SAATİ 

 560 SAAT 
+Anadolu  

Turu 
Yunanistan • Eski Tarih  

• Bizans Tarihi  
• Modern Tarih  
• Tarih Öncesi Arkeoloji  
• Klasik Arkeoloji 
• Bizans Arkeolojisi  
• Sanat Tarihi  
• Modern Mimarlık Tarihi  
• Tiyatro Tarihi  
• Din  
• Eski Yunan Edebiyatı  
• Modern Yunan Edebiyatı  
• Yunan Dans&Müzik Tarihi 
• Halk Sanatı&Yaşantısı  
• Coğrafya  
• Mitoloji  
• Ekoloji  
• Jeoloji  
• Arkeolojik Hukuk  
• Turizm Gelişimi ve Turizm Hukuku  
• Seyahat Acentacılığı ve Otelcilik  
• Turist Psikolojisi  
• İlk Yardım 
• Hitabet  
• Sınıfta Rehberlik Teknikleri  
• Alanda Rehberlik Teknikleri  
• Tur  

• 50 
• 50 
• 50 
• 80 
• 12
0 
• 12
0 
• 10
0 
• 30 
• 30 
• 40 
• 30 
• 20 
• 20 
• 30 
• 30 
• 20 
• 60 
• 20 
• 20 
• 30 
• 30 
• 20 
• 20 
• 10 
• 30 
• 30 
• 390 (100 
Gün) 

TOPLAM 
KURS 
SAATİ 

 1090 + 
390 SAAT 

* Profesyonel Turist Rehberliği Yönetmeliğinin konferanslar başlıklı 18. maddesinde belirtilen ders 
grupları dışında, kurs müfredatına takviye amacı ile en az beş konuda konferans verilir. Konferans 
konuları ve konferans verecek kişiler il müdürlüğünün ve meslek kuruluşlarının görüşleri de alına‐
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rak  Bakanlık  tarafından  belirlenir  ve  onaylanır  (T.C.  Kültür  ve  Turizm  Bakanlığı, Araştırma  ve 
Eğitim  Genel  Müdürlüğü,  07.12.2006  tarih  ve  B.16.0.AGM.0.13.01.460.01.06/196994  sayılı,  Kurs 
Programı konulu yazısı). 

Tablo 3’e göre en fazla uygulama (tur) yapan ülke 100 gün ile Yunanistan, te‐
orik dersler açısından da en fazla ders saati ile Yunanistan görülmektedir. Top‐
lam ders kredisi açısından 1480 (1090+390) kredi  ile yine Yunanistan dikkat çek‐
mektedir. Teorik ders  saatleri  açından  ülkeler  arasında  büyük  farklılıklar  gö‐
rülmektedir. Türkiye’de verilen eğitim programında hem teorik derslere hem de 
uygulamalı tur programına ağırlık verilmesi gerekmektedir. Ders programları‐
na bakıldığında da programlar birbirinden  faklılık göstermektedir. Türkiye’de 
uygulanan eğitim programında Yunanistan’dan farklı olarak sadece genel sağ‐
lık bilgisi ve  ilk yardım dersi okutulmaktadır, diğer dersler ülkesel  farklılıklar 
dışında benzerlik göstermektedir. Yunanistan  eğitim programı Türkiye  eğitim 
programına göre daha  zengin bir yapıya  sahiptir. Türkiye  eğitim programına 
bakıldığında genel bir eğitim çerçevesi gözlenirken, Yunanistan’da daha detaylı 
bir eğitim programı gözlenmektedir. 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Yunanistan Rehberler Birliği Başkanı Efi Kalamboukidu’nun yaptığı açılamalara 
göre,  Yunanistan  turizmi  de  Türkiye’nin  yaşadığı  sıkıntılara  benzer  sorunlar 
yaşamaktadır.  Yunanistan’a  kültür  turizmine  gelen  potansiyelin  çoğunlukla 
üçüncü  yaş  grubundan  oluştuğunu  ifade  eden  Efi Kalamboukidu,  “Yunanis‐
tan’ın da sürdürülebilir turizm yapabilmek için daha tutarlı turizm politikaları‐
na  ihtiyacı  var.  Yunanistan  maalesef  pazarlanırken  deniz‐kum‐güneş  olarak 
pazarlanmaya  devam  ediyor.  Bu  bağlamda  Türkiye’nin  düştüğü  hataları  ve 
sıkıntılara düştük” demiştir. Yunanistan’ın yeni pazarlar açısından da kendini 
çok geliştiremediğini anlatan Kalamboukidu, “BDT ülkelerinden gelen yoğun bir 
potansiyelimiz var, ancak bu potansiyel de All Inclusive müşterisi olarak boy gösteriyor, 
otellerinden  hiç  çıkmıyor  ve  kültür  turizmine  tek  kuruş  bile  harcamıyorlar” diyerek 
sözlerine devam etmiştir. Özellikle kış sezonunda adalarda turistik ekonominin 
tamamen  durduğundan  yakınan  Efi  Kalamboukidu,  “Yunanistan’da  alternatif 
turizm  seçenekleri  ve  sürdürülebilir  turizm  için  arayışlar  ve  yapılanmalar  var” diye 
konuşmuştur (www.tureb.net, 16.11.2007). 

Her  iki ülke sorunlarına baktığımızda rehberlerin alan uzmanlaşmasına  ihti‐
yacı olduğu ön plana çıkmaktadır. Bu çerçevede rehberler için her yıl düzenle‐
nen  seminerlerin  zorunlu olmaktan  çıkarılıp  isteğe bağlı hale dönüştürülmesi 
gerekmektedir. Ayrıca seminerlerin  içeriklerinin değiştirilip alan uzmanlaşma‐
sına yönelik bir yapılanmaya gidilmelidir.     
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Çalışmada sadece Kültür ve Turizm Bakanlığı tarafından verilen eğitim prog‐
ramı ele alınmıştır. Fakat Bakanlık yanı sıra üniversitelerde de dört yıllık rehber‐
lik eğitimi verilmektedir. Türkiye’deki  farklı nitelikte ve  farklı  sürelerde verilen 
rehberlik eğitiminin  iki önemli olumsuz sonucu vardır. Birincisi  rehberlik eği‐
timinde, eğitimin süresi ve niteliği açısından bir standartlaşma yoktur. Bu du‐
rum belirli standartlarda turist rehberi yetiştirilmesine engel olmaktadır.  İkinci 
olumsuz  sonuç  ise  farklı  seviyelerde  eğitim  almış  kişilerin  aynı  hakka  sahip 
olması  fırsat  eşitliğine  engel  teşkil  etmektedir.  Bu  olumsuzlukların  ortadan 
kalkması ve daha kaliteli bir rehberlik eğitimi için eğitim programı tek bir mer‐
kezden  yürütülmelidir. Mevcut  programlarda  da  değişime  gidilmelidir.  Yeni 
dersler  eklenmeli, mevcut ders  içerikleri değiştirilmeli  ve  ihtiyaçlar doğrultu‐
sunda geliştirilmelidir. Tur programının da süresinin uzatılması gidilen yerler‐
de verilecek eğitimin verimli ve kalıcı olması bakımından önemli görünmekte‐
dir. Kısa sürelerde birçok  ilin ve arkeolojik alanın gezilmesi çok yorucu ve ve‐
rimsiz olmaktadır.      

Türkiye Cumhuriyeti Hükümeti  ile Yunanistan Cumhuriyeti Hükümeti ara‐
sında 20 Ocak 2000 tarihinde Ankaraʹda imzalanan Turizm İşbirliği Anlaşması‐
nın XI. Maddesi hükümleri uyarınca 12 Kasım 2006  tarihinde Antalyaʹda ger‐
çekleştirilen Türkiye‐Yunanistan II. Dönem Turizm Karma Komisyon Toplantı‐
sında;  iki  ülke  heyet  başkanları  karşılıklı  olarak  Türkiye  ve Yunanistanʹdaki 
turizm gelişimine ve turizm değerlerini çeşitlendirmek ve zenginleştirmek için 
alınan  tedbirlere  ilişkin bilgi alışverişinde bulunmuşlar ve  iki ülke arasındaki 
turizm  alanında  işbirliğini  desteklemenin  gerekliliğini  vurgulamışlardır 
(www.turizmhabercisi.com, erişim tarihi 29.11.2007) . 

Turizmcilerin Ege ve Akdenizʹde yapacakları  ikili organizasyon ve  işbirliği, 
iki halkı daha çok birbirine yaklaştıracak, halkların birbirlerini daha yakından 
ve daha kolay anlamasını sağlayacaktır. Bu  tür bağlarla,  ilişkilerle yakınlaşan 
toplumların arasındaki  sorunlar da hızlı bir  şekilde  ilelebet  çözülmüş olacak. 
Türk ve Yunanlı turizmcilerin başlattığı bu dayanışma ve ortak çalışma kararı, 
tüm dünyaya örnek olacaktır. Ege ve Akdenizʹde, gerekse Trakyaʹda yeni güm‐
rük kapıları açarak, üç bir yandan  turizm ve ekonomik  ilişkileri geliştirilmesi 
için daha hızlı ve büyük adımlar atılmalıdır (www.milliyet.com.tr, erişim tarihi 
29.11.2007).   
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EK 1: OTUZALTI GÜNLÜK UYGULAMA GEZİSİ ( TÜRKİYE)   
  
1. GÜN. ANKARA – BURSA - İSTANBUL  
Bursa’ya hareket. Şehir turu, Ulu Camii, Koza han, Yeşil camii, Yeşil Türbe, Muradiye külliyesi, İstan-
bul’a hareket. Anadolu yakası, Bağdat caddesi, Kadıköy, Üsküdar, Çamlıca tepesi Beylerbeyi, Akşam 
yemeği ve konaklama İstanbul. 
  
2. GÜN. TAM GÜN İSTANBUL 
Sultanahmet Meydanı, Sultanahmet Camii, Ayasofya Müzesi, Topkapı Sarayı müzesi,  İstanbul arkeo-
loji müzeleri, Akşam yemeği sonrası İstanbul By Night (İstiklal caddesi, Fransız sokağı, Taksim, Sul-
tanahmet, Beşiktaş, Ortaköy, Kum kapı ve civarı) geceleme İstanbul.  
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3. GÜN. TAM GÜN İSTANBUL  
Dolmabahçe sarayı, Yıldız sarayı, Sur boyu, Edirnekapı, Kariye Müzesi, Eyüp Sultan Camii, Pierre 
Loti tepesi, Haliç, İstanbul Boğazı tekne gezisi. Akşam yemeği ve konaklama İstanbul. 

 4. GÜN. İSTANBUL –EDİRNE- ÇANAKKALE  
Edirne’ye hareket. Eski cami, Selimiye camii, Üç Şerefeli camii, Şehir turu, Gelibolu’ya hareket. Geli-
bolu yarımadası Tarihi Milli parkı. Akşam yemeği ve konaklama Çanakkale. 
  
5. GÜN. ÇANAKKALE - TRUVA – ASSOS- AYVALIK  
Çanakkale’ye hareket. Truva ve Assos antik kentleri ziyareti. Ayvalık şehir turu. Sarımsaklı plajları, 
Şeytan tepesi ziyaretleri. Akşam yemeği ve konaklama Ayvalık. 
  
6. GÜN. AYVALIK – BERGAMA  
Bergama akropolü, Asklepeion, Kızılavlu, Bergama arkeoloji Müzesi, Köy turu örneği, (Kozak köyleri 
veya Narince-Çam köy ). Akşam yemeği ve geceleme Bergama.  
  
7.GÜN. BERGAMA-MANİSA-SART-İZMİR-KUŞADASI  
Sart antik kentine hareket. Manisa şehir turu, Spil Dağı Milli Parkı ve Lidya başkenti Sart antik kenti 
ziyareti. Gymnasion, Artemis tapınağı gezisi sonrası İzmir’e hareket, Şehir turu, Karşıyaka, Kadife ka-
le, Kemer altı, Konak, Cumhuriyet meydanı gezileri. Akşam yemeği ve konaklama Kuşadası.  
  
8. GÜN. – KUŞADASI-EFES- MERYEMANA – KUŞADASI  
Efes antik kenti, Meryem ana evi, İsa Bey camii, St. Jean Bazilikası, Efes arkeoloji müzesi, Şirince. 
Kuşadası şehir turu. Akşam yemeği ve konaklama Kuşadası. 
  
9. GÜN. KUŞADASI- AFRODİSİAS- PAMUKKALE- KUŞADASI  
Aphrodisias antik kenti ziyareti. Pamukkale’ye varış. Hierapolis antik kenti ve Travertenler. Kuşada-
sı’na dönüş. Akşam yemeği ve konaklama Kuşadası. 
  
10. GÜN. KUŞADASI- PRİENE-MİLET-DİDİM- BODRUM- DALAMAN  
Priene, Milet antik kentleri, Didim Apollon mabedi gezisi sonrası Bodrum’a hareket, şehir turu, antik 
tiyatro, Mausoleum, arkeoloji ve su altı müzesi ziyareti, Akşam yemeği ve konaklama Dalaman. 
  
11. GÜN. MUĞLA- DALYAN- KAUNOS- FETİYE- LETOON- XANTHOS-KAŞ  
Dalyan’a hareket. Tekne gezisi; Köyceğiz gölü, Lycia kaya mezarları, Kaunos antik kenti, Fethiye’ye 
hareket. Antik tiyatro, Amintas kaya mezarları, Ölü deniz, Letoon, Xanthos, Patara, Kaş’a varış. Ak-
şam yemeği ve konaklama Kaş. 
  
12.GÜN. KAŞ-DEMRE – KEKOVA-FASELİS- ANTALYA  
Kekova adaları tekne gezisi; Simena antik kenti ziyareti sonrası Myra antik kenti; Necropolis, St. 
Nikola kilisesi, Phaselis’e hareket, gezi sonrası Antalya’ya varış. Akşam yemeği ve konaklama Antalya. 
  
13.GÜN. TAM GÜN ANTALYA  
Aspendos, Side antik kentleri ziyareti ve Alanya’ya varış. Şehir turu. Damlataş mağarası, Alanya kale-
si, Kızıl kule, Tersane ziyaretlerinin ardından Antalya’ya dönüş. Akşam yemeği sonrası Antalya By 
Night (Hadrian kapısı, Kale içi ve civarı) Konaklama Antalya. 
  
14. GÜN. ANTALYA –  ALANYA  
Şehir turu, Antalya arkeoloji müzesi, Lara, Karpuz kaldıran, Perge, antik kentleri, Düden veya Kurşun-
lu şelalesi ziyareti. Ankara’ya dönüş. 
  
2. BAHAR AYLARINDA ÇEŞİTLİ TARİHLERDE GERÇEKLEŞTİRİLECEK DÖRT GÜNLÜK DİĞER 
GEZİLER VE TARİHLERİ 
   
SAFRANBOLU – AMASRA  
 15.GÜN  
 Saat 11.00 sularında Safranbolu’ya varış. Şehir turu, Hıdırlık tepe, Kaymakamlar Konağı, Cinci Han, 
Arasta, Mehmet İzzet Paşa Camii, Köprülü Mehmet Paşa Camii, Asmazlar Konağı ziyaretlerinin ar-
dından İnkum gezisi. Akşam yemeği ve konaklama Bartın. 
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16. GÜN. AMASRA 
Sabah Amasra’ya hareket. Kuş kayası anıtı, şehir turu, Kale ve civarı, Arasta, Amasra Müzesi ve 
Çakraz gezisi. Ankara’ya dönüş. 

 17.GÜN. POLATLI SAKARYA ŞEHİTLERİ ANITI-GORDİON- KARAHÖYÜK  
Polatlı’ya varış, Sakarya Şehitleri anıtı ziyareti ardından Gordion antik kentine varış, Yassı Höyük, Mi-
das Tümülüsü ve Gordion Müzesi ziyaretlerinin ardından yol üzerinde Kara höyük ziyareti ve Anka-
ra’ya dönüş. 
  
18.GÜN. ANKARA  
Anıtkabir, Kocatepe Camii, Kale, Anadolu Medeniyetleri Müzesi, Hacı Bayram Veli Camii, Augutus 
Mabedi, Caracalla Hamamı, Atatürk evi. 
  
3. İÇ ANADOLU- GÜNEYDOĞU- DOĞU ANADOLU VE KARADENİZ BÖLGELERİ  
    ON SEKİZ GÜNLÜK UYGULAMA GEZİ PROGRAMI 
  
19.GÜN. ANKARA- KONYA-NEVŞEHİR  
Konya’ya varış. Karatay medresesi, İnce minareli medrese, Alaadin camii ve Mevlana müzesi ziyaret-
leri. Nevşehir’e hareket. Yol üzerinde Sultanhanı veya Ağzıkarahan kervansarayı ziyareti, Obruk han. 
Akşam yemeği ve konaklama Nevşehir. 
  
20.GÜN. TAM GÜN KAPADOKYA  
Nevşehir, Ürgüp, Üç güzeller, Uçhisar kalesi ve civarı, Güvercinlik vadisi, Avcılar vadisi, Yusuf Koç 
kilise, Göreme Açık Hava Müzesi, El Nazar vadisi, Paşa bağları, Zelve Açık Hava müzesi, Çavuşin, 
Avanos. Akşam Türk gecesi. Konaklama Nevşehir. 
  
21.GÜN. TAM GÜN KAPADOKYA  
Ortahisar kalesi ve vadisi, Özkonak, Derinkuyu veya Kaymaklı yeraltı kenti, Ihlara  vadisi, Akşam ye-
meği ve konaklama Nevşehir.  
  
22.GÜN. NEVŞEHİR-NİĞDE – SİLİFKE- MERSİN  
Silifke’ye varış, Cennet ve Cehennem obrukları, Astım mağarası, Narlıkuyu (Üç güzeller), 
Kanlıdivane, Korikos antik kenti, Kız kalesi. Akşam yemeği ve konaklama Mersin. 
  
23.GÜN. MERSİN – TARSUS – ADANA – HATAY  
Tarsus şehir turu ve antik kent gezisi. St. Paul evi ve kuyusu, 18 ve 19.yy. Osmanlı evleri ziyareti. Ha-
tay’a varış.  St. Pierre Kilisesi, Hatay arkeoloji ve mozaik müzesi, Dafne (Harbiye), Samandağ; Çevlik 
plajı, Seleucia Peria antik kenti, Titüs Tüneli, Beşikli mezar. Akşam yemeği ve geceleme Antakya. 
  
24.GÜN. ANTAKYA – GAZİANTEP-ADIYAMAN-KÂHTA  
Yesemek Açık Hava Heykel Atölyesi ziyareti, Kilis, Gaziantep şehir turu, Gaziantep arkeoloji müzesi, 
Hasan Süzer Etnografya müzesi, Oğuzeli- Araban üzerinden Adıyaman, Kâhta’ya varış. Minibüslerle 
Nemrut dağına çıkış. Karakuş tümülüsü, Cendere köprüsü, Arsemeia Antik kenti, Nemrut Dağı, Doğu, 
Kuzey ve Batı terasları gezisi, gün batımı. Akşam yemeği ve geceleme Kâhta. 
  
25.GÜN. KÂHTA-HARRAN-URFA  
Atatürk barajı ziyareti ve brifingi sonrası Harran’a varış.  Harran antik kenti, Harran Höyüğü, İç Kale, 
Ulu Camii, Sin Mabedi, Harran evleri ziyareti ardından Urfa’ya dönüş. Şehir turu, Urfa kalesi, Kutsal 
yerler, Bakırcılar ve Kilimciler çarşısı, Gümrük han gezisi. Akşam sıra gecesi. Geceleme Urfa. 
  
26.GÜN. URFA-MARDİN-MİDYAT  
Mardin’e hareket. Deyrul Zağfiran Manastırı, Mardin şehir turu, Mardin arkeoloji müzesi, Kasımiye 
medresesi, Ulu camii, Midyat’a varış. Şehir turu, Estel, Eski Midyat evleri ziyareti. Akşam yemeği ve 
geceleme Midyat.  
  
27.GÜN. MİDYAT- HASANKEYF- DİYARBAKIR  
Hasankeyf’e varış. Dicle kıyısı antik yerleşimler, El Rızk camii, Kale,  Artuklu Büyük ve Küçük sarayla-
rı, Ulu camii, Yolgeçen hanı, Zeynel bey türbesi ziyaretleri ardından Diyarbakır'a varış. Şehir turu, Di-
yarbakır Ulu camii, Cahit Sıtkı Tarancı müzesi, Mardin kapı, şehir surları, Dicle köprüsü, Gazi Köşkü, 
Akşam yemeği ve konaklama Diyarbakır. 
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28. GÜN. DİYARBAKIR-TATVAN  
Malabadi köprüsü, Bitlis şehir turu, Ahlât’a varış. Arkeoloji müzesi ve Selçuklu Mezarlığı, şehir turu, 
Bitlis Nemrut Dağı’na çıkış. Akşam yemeği ve geceleme Ahlat veya Tatvan.  
 
29. TATVAN- VAN  
Gevaş’a varış. Selçuklu Mezarlığı ve Cembel hatun türbesi, tekneyle Van gölü, Akdamar adası ve Ak-
damar kilisesi. Çavuştepe antik kenti, Hoşap kalesi.  Şehir turu ve arkeoloji müzesi,  Eski Van evleri 
ve çarşıları, Van kalesi (Tuşpa) gün batımı. Akşam yemeği ve geceleme Van.  
  
30.GÜN. VAN-DOĞUBAYAZIT -IĞDIR- KARS  
Van Çit Ören köyü yakınlarında bulunan ve Ermenilerce katliama tabii tutulan Müslüman Türklerin 
mezarlarının bulunduğu Zeve şehitliği toplu mezar buluntu alanları ziyareti. Muradiye şelalesi, Çaldı-
ran Ovası, Büyük ve Küçük Ağrı Dağları, Doğu Beyazıt’a varış. İshak Paşa Sarayı gezisi sonrası Iğ-
dır’a hareket. Şehir turu. Ermenilerce katledilen Müslüman Türkler anısına inşa edilen Soykırım Anıt 
Müzesi ve Alican sınır kapısı. Tuzluca, Kars’a hareket. Akşam yemeği ve konaklama Kars. 
  
31.GÜN. KARS - ÇILDIR- ARDAHAN-KARS  
Ani antik kenti ziyareti. Kars’a dönüş. Kars şehir turu, arkeoloji müzesi, Apostol kilise ziyaretleri. Çıldır 
gölüne hareket. Üzerinde menhir ve dolmenlerin bulunduğu Akçakale Adası ve Türkiye-Gürcistan sını-
rının ortasından geçtiği Aktaş Gölü gezileri. Özgün Urartu askeri yolu üzerinden yürüyerek Yıldırım 
tepe köyündeki bir Urartu kalesi olan Şeytan Kalesi ziyaretleri. Akşam yemeği ve geceleme Kars. 
  
32.GÜN. KARS-SARIKAMIŞ-ERZURUM  
Sarıkamış’a hareket ve şehir turu. Katherina köşkü ve Rus mimarisi örnekleri. Kayak merkezi, yol üze-
rinde Obsidiyen ocakları, Çobandede Köprüsü, Erzurum’a varış. Erzurum Kalesi, Erzurum Ulu Cami, 
Üç Kümbetler, Çifte Minareli Medrese, Yakutiye Medresesi, Kongre Binası, Palandöken Kayak Mer-
kezi. Akşam yemeği ve geceleme Erzurum. 
  
33.GÜN. ERZURUM-GÜMÜŞHANE-TRABZON  
Gümüşhane’ye varış ve şehir turu ardından Sürmene’ye varış. Maçka Altındere Milli Parkı ve Sümela 
Manastırı. Trabzon şehir turu, şehir surları, Fatih camii, Gülbahar Hatun camii, akşam yemeği ve ge-
celeme Trabzon.  
  
34.GÜN. TRABZON- ORDU – GİRESUN- TOKAT  
Trabzon Ayasofya müzesi ziyaretinin ardından yola çıkış. Ordu ve Giresun şehir turu ve Giresun kale-
si. Canik dağlarını takiben Tokat'a varış, şehir turu, kale, Latifoğlu konağı, saat kulesi, Gök Medrese 
ve arkeoloji müzesi. Akşam yemeği ve konaklama Tokat.  
  
35.GÜN. TOKAT-AMASYA –ÇORUM  
Pazara hareket ve Ballıca mağarası ziyareti. Amasya’ya varış, şehir turu, Kral mezarları, Arkeoloji ve 
mumya müzesi, Hazeranlar konağı ziyaretlerinin ardından Çorum’a hareket. Akşam yemeği ve gece-
leme Çorum.  
  
36. GÜN. ÇORUM-YOZGAT-ANKARA  
Çorum Ortaköy’deki Şapinuwa antik kentine hareket ve ziyaret, ardından Hattuşaş, Hitit Yazılıkayası 
ve Alacahöyük gezisi. Ankara'ya dönüş. 

Bu program Kültür ve Turizm Bakanlığı Profesyonel Turizm Rehberliği Yönetmeliğiʹnin 23. Madde‐
si gereğince gerçekleştirilmektedir. (www.gazi.edu.tr, erişim tarihi 29.11.2007) 
 
 
EK 2: 100 GÜNLÜK TUR PROGRAMI (YUNANİSTAN) 

Makedonya & Trakya Bölgesi 
Girit Adası 
Mora Yarımadası 
Kuzeybatı Yunanistan 
Bizans Mora’sı 

14 Gün 
11 Gün 
10 Gün 

9 Gün 
7 Gün 
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Rodos – Kos – Patmos – Samos Adaları 
Kuzey Yunanistan Adaları 
Paros – Naxos 
Argolida 
Mykonos – Delos 
Volos 
Santorini 
Delphi 
Keo 
Marathon 
Thebes – Orchomenos 
Eleusis – Perachora 
Eetreia – Oropos 
Sounio – Laurio – Thorikos 
Aigina 
Osios Laukos Monastery 
Vraurona – Rammountas 
Byzantine Attika 

7 Gün 
6 Gün 
4 Gün 
3 Gün 
3 Gün 
3 Gün 
3 Gün 
3 Gün 
2 Gün 
1 Gün 
1 Gün 
1 Gün 
1 Gün 
1 Gün 
1 Gün 
1 Gün 
1 Gün 
1 Gün 

(Kalamboukidu, 2005: 94).  
 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi:  754-766,  
23–27 Nisan 2008, Belek, Antalya, 

Bütün hakları saklıdır 
ISBN: 978-975-96260-3-7 

 

 
Korunan Doğal Alanlarda Bazı Ziyaretçi Yönetim  

Modellerinin Karşılaştırılması 
Comparison of Some Visitor Management Methods 

in Protected Natural Areas 
 
 

Sibel AKTEN 
Süleyman Demirel Üniversitesi,  

Eğirdir Meslek Yüksekokulu, Peyzaj Programı 
E‐postal: smantas@sdu.edu.tr 

 
Murat AKTEN 

Süleyman Demirel Üniversitesi, Orman Fakültesi, 
Peyzaj Mimarlığı Bölümü 

E‐posta: makten@orman.sdu.edu.tr 
 

Atila GÜL 
Süleyman Demirel Üniversitesi, Orman Fakültesi, 

Peyzaj Mimarlığı Bölümü 
E‐posta: atilagul@orman.sdu.edu.tr 

 
ÖZ 
Günümüzde korunan doğal alanlarımızda bilinçsizce ve plansız yapılan rekreasyon/turizm faaliyetle-
ri, alanın doğal ve kültürel kaynak değerlerini korumaya yönelik temel amaçları ile çelişmektedir.  Bu 
nedenle korunan doğal alanlarda kaynak ve kullanıcı arasındaki hassas olan koruma kullanma 
dengesinin sağlanabilmesi ve rekreasyonel/turizm potansiyelinin en iyi şekilde değerlendirilmesi için 
ziyaretçi yönetim planlarına ihtiyaç duyulmaktadır. Amerika’da çok sayıda ziyaretçi yönetim modelleri 
geliştirilmiştir, ancak amaç ve yöntemleri açısından farklılıklar bulunmaktadır. Özellikle en çok kulla-
nılan Rekreasyonel Olanakların Dağılımı (ROS) ve Kabul Edilebilir Değişim Sınırları (LAC) modelleri 
karşılaştırılması yapılarak analiz edilmiştir. Ancak Türkiye koşullarında en uygun model (ler)in araştı-
rılması ve geliştirilmesine ihtiyaç bulunmaktadır.  

Anahtar sözcükler: Korunan Doğal Alanlar, Ziyaretçi Yönetim Modeli, Rekreasyonel Olanaklarının 
Dağılımı, Kabul Edilebilir Değişim Sınırları 
 
 
ABSTRACT 
Nowadays, basic protection aims of protected natural areas usually are in conflict with recreation 
/tourism aims in Turkey. Therefore, visitor management methods to provide protect and use bal-
ance, and evaluate of optimal recreational/tourism potential in protected areas. This method in-
cludes determination of visitors’ demands, change levels of using social and physical effects, and 
standards of designed visitors’ services and facilities. Many methods of visitor management, which 
were developed in the United States, differed from each other in terms of their purposes and proc-
esses. The well known methods which are Recreational Opportunity Spectrum (ROS) and Limits of 
Acceptable Change (LAC) were analyzed with regard to each other. But it’s needed to develop or 
investigate optimal method(s) for condition Turkey.  

Key words: Protected Natural Areas, Visitor Management Methods, ROS, LAC 
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GİRİŞ 

Uluslararası  Doğa  Koruma  ve  Doğal Hayatı  Koruma  Birliği  (IUCN)’ne  göre 
korunan  alanlar,  özellikle  biyolojik  çeşitliliğin,  doğal  ve  kültürel  kaynakların 
korunmasına ve sürdürülmesine ayrılmış; yasal ya da diğer etkili araçlar yoluy‐
la  yönetilen  bir  arazi  ve/veya  deniz  parçasıdır  (IUCN  1994).  Korunan  doğal 
alanların esprisi, mevcut biyolojik çeşitliliğin korunması (tür çeşitliliği, genetik 
çeşitlilik, habitat çeşitliliği ve süreç çeşitliliği) temel amaç olmak üzere aynı za‐
manda mevcut kültürel ve tarihi mekân ve objelerin korunmasını da kapsamak‐
tadır. Türkiye’deki doğal alanların korunmasında amaç; bilimsel araştırmaların 
yapılması, genetik  çeşitliliğin ve  türlerin  saklanması,  çevresel koşullarının  iyi‐
leştirilmesi, özel öneme  sahip doğal ve kültürel görünümlerin bozucu  etkiler‐
den sakınılması, turizm ve rekreasyonel kullanım imkânı sağlama, eğitim, doğal 
kaynakların sürdürülebilir kullanımı ve kültürel, geleneksel, simgesel kalıntıla‐
rın sürdürülmesidir (Gül 2005).  

Günümüzde  rekreasyonel çeşitlilik ve kalitesi konusunda artan  talepler, ko‐
runan doğal alanlar üzerinde ve yönetiminde önemli baskılara ve zorluklara yol 
açmaktadır (Wang and Manning 1999, Anonim 2001, Sayan ve Ortaçeşme 2005). 
Doğal  korunan  alanlarda  yöneticilerin  karşılaştığı  en  önemli  sorunlardan  biri 
bir yandan doğal ekosistemleri korurken bir yandan da rekreasyonel kullanımı‐
na  imkân  hazırlanmasındaki  karmaşadır  (Kuss  and  Graefe  1985).    Özellikle 
rekreasyonel taleplerin artması, bu iki zıt görevin bir arada yapılmasını zorlaş‐
tırmaktadır  (Kearsley 1990, Kliskey 1994). Herhangi bir rekreasyonel kaynağın 
sahip oldukları kaynak değerleri, söz konusu rekreasyonel kullanım yoğunluğu 
ile ters orantılı bir ilişki içindedir (Akesen 1982).  Böylece söz konusu korunması 
arzulanan  biyolojik  çeşitlilik  başta  olmak  üzere  doğal  ve  kültürel  değerlerin 
olumsuz etkilenmesine yol açabilmektedir. Bu nedenle korunan doğal alanlarda 
özellikle  ekolojik  tabanlı  anlayışı  yerleştirmek,  planlanması  ve  yönetimini  bu 
merkezde gerçekleştirmek gerekmektedir (Gül ve Özaltın 2007). Korunan doğal 
alanların mevcut doğal, kültürel ve görsel kaynak değerlerinin rasyonel kulla‐
nımının sağlanması ve gelecek nesillere sürdürülebilir bir şekilde ulaştırabilme‐
si  için  bütüncül,  katılımcı  ve  uygulanabilir  “yönetim  planları”nın  yapılması 
zorunludur (Gül ve Özgüner 2005). Hassas ve özel niteliğe sahip korunan doğal 
alanlarda bu ilişkinin düzenlenmesi yani rekreasyonel arz ile talebin dengelen‐
mesi ve olumsuz etkilerin minimize edilmesi ancak Alanın Yönetim Planı içinde 
rekreasyonel taşıma kapasitesi ya da ziyaretçi kapasitesinin bilinmesi, belirlen‐
mesi ve düzenli bir şekilde izlenmesi ile mümkündür (Gül ve Akten 2005). Ko‐
runan  alanların  kaynak  değerinin  korunması  ve  ziyaretçilerin  rekreas‐
yon/turizm  faaliyet  kalitesinin  artırılmasında  seçilen  yönetim  modelinin  çok 
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önemli etkileri olduğu birçok çalışmada kanıtlanmıştır (Absher 1989, Graefe ve 
ark.  1990, Manning  ve  diğerleri.  1996,  Vaske  ve  ark.  1993).  Özellikle  yoğun 
rekreasyonel/turizm  kullanımın  koruma  amacıyla  çeliştiği  alanlarda  kaynak 
değerlerini etkileyen faktörlerin kontrolü ve yönetimi için bir ziyaretçi politikası 
geliştirilmesini zorunlu hale gelmiştir.  

Bu bildiride en çok bilinen önemli ziyaretçi yönetim modellerinden Rekreasyonel 
Olanakların Dağılımı (Recretional Opportunity Spectrum, ROS) ve Kabul Edilebilir 
Değişim Sınırları (Limits of Acceptable Change, LAC) modellerin genel özellikleri 
anlatılarak birbirleriyle karşılaştırılmıştır.  

KORUNAN DOĞAL ALANLARDA ZİYARETÇİ YÖNETİMİNİN ÖNEMİ  

Korunan doğal alanlar, doğada insan sağlığı ve yaşamının garantisi sayılan bitki 
ve hayvan türlerinin varlığını, yetişme ve yaşama ortamları ile birlikte belli kri‐
terler  ışığında korumaktadır. Günümüzde  ise korunan  alanların  ayrılmasında 
sadece doğal kaynak değerleri değil,  aynı  zamanda mevcut kültürel ve  tarihi 
mekânlar ve objeler de rol oynamaktadır. Korunan doğal alanlar; doğadaki gen 
havuzlarını bunların meydana getirdiği biyolojik çeşitliliği güvence altına alır, 
hayatın  temelini  oluşturan  doğal  çevrimleri  ve  ekolojik  süreçlerin  devamına 
katkıda bulunur, ekolojik değişimlerin takibine imkan sağlayan bilimsel labora‐
tuar  işlevi  görür,  sürdürülebilir  bir  yaşamın  ihtiyaçlarını  karşılama  yönünde 
ekolojik dengeye hizmet eder ve bu arada  içinde yaşayan  insan  topluluklarını 
ve bunların doğa  ile olan geleneksel etkileşimlerinin devamını sağlamak sure‐
tiyle ekonomiye kısa, orta ve uzun vadelerde büyük katkıda bulunur, turizm ve 
rekreasyonel kullanıma imkân sağlar (Gül 2005). 

Rekreasyonel açıdan saptanan yüksek potansiyel değerler ve rekreasyon uy‐
gunluğu,  bitki  örtüsünün  doğal  nitelikleri  ve  zengin  floristik  kompozisyonu, 
yaban  hayatının  zenginliği  ve  gelişebilme  olanakları,  doğal  peyzaj  tiplerinin 
çeşitliliği,  çok yönlü kullanıma elverişliliği  insanların gideceği yerde veya gü‐
zergah üzerinde  cezbeden, gözle görülebilir kaynaklar  ile kişilerin beklenti ve 
algılarını oluşturan çekici güçler oluşturmaktadır (Pehlivanoğlu 1987).  

Doğal  alanlarda  rekreasyon/turizm  amaçlı kullanımlar  sonucu, üst  toprağın 
sıkışması, bitki örtüsünün azalması ve yaban hayatı davranışlarındaki değişim‐
ler önemli çevresel sorunlara yol açarken çevre kirliliği, gürültü, orman yangını, 
gibi pek çok olumsuz etkilere de neden olabilmektedir. Ayrıca söz konusu alan‐
larda rekreasyonel kullanımının kontrol edilmemesi, izlenememesi veya duyar‐
sız kalınması gibi yönetsel yaklaşımlarda kaynak değerlerinin olumsuz yönde 
etkilenmesine yol açabilmektedir. Hassas ve özel niteliğe sahip korunan doğal 
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alanlarda bu ilişkinin düzenlenmesi yani rekreasyonel arz ile talebin dengelen‐
mesi ve olumsuz etkilerin minimize edilmesi ancak rekreasyonel taşıma kapasi‐
tesi ya da ziyaretçi kapasitesinin bilinmesi, belirlenmesi ve düzenli bir  şekilde 
izlenmesi ile mümkündür. Bir yerde kaynağın çekim gücü ile orayı ziyaret eden 
veya kullananlar arasında ilişkileri yansıttığından bu ilişkilerin türüne, niteliği‐
ne, boyutuna veya yapısal özelliklerine göre taşıma kapasitesi farklı koşullarda, 
farklı düzeyde etkilenebilmektedir (Gül ve Akten 2005). 

Kapasite, sözlük anlamıyla; “belirli bir şeyin içerebileceği miktar”, taşıma ise; 
“dayanma, karşılama” anlamına gelmektedir. Buna göre taşıma kapasitesi karşı‐
lama miktarı, ya da dayanma miktarı olarak tanımlanabilir.  

Rekreasyonel  Taşıma  Kapasitesi  (RTK)  ise,  ilk  kez  1960’lı  yıllarda ABD’de 
gündeme  gelmiş  ve  ilgi  uyandırmıştır.  The  Outdoor  Recreation  Resources 
Review Commission  tarafından, dış mekan rekreasyon planı  içinde kavram ve 
değerleri ile ilgili tavsiyeler yapılmıştır (ORRRC, 1962). Wagar (1964) ilk olarak 
bütün bu yönetim modellerinin  temeli olan Taşıma Kapasitesi kavramını ortaya 
koymuştur. Wagar (1964)’a göre, RTK kavramı; (1) Bir yerin kendine özgü taşı‐
ma kapasitesinin önceden  tahmin edilmesi veya nitelendirilmesi olarak  tanım‐
lamakta ancak kesinlikle bir değer olarak kabul etmemektedir. (2) TK insanların 
değer ve ihtiyaçlarına bağlıdır ve sadece o alanın yönetim amaçları ile ilişkilen‐
dirilmek  suretiyle  tanımlanabilir.  (3)  İhtiyaç  duyulan  sınırlı  kullanım,  başka 
yönetim  uygulamaları  (örneğin  canlı  topluluklarının  yönetimi,  zonlama,  ikna 
etme gibi) ile azaltılabilir şekilde tanımlanmıştır.  

Lime’ye  (1976)  göre  RTK  kavramı,  ziyaretçi  sayısı  odaklanmasından, 
rekreasyonel kaynağın nasıl planlanıp yönetileceği konusuna kadar  çok geniş 
bir anlamı içermektedir. Gül ve Akten’e göre (2005) ise, herhangi bir rekreasyon 
kaynağında veya  alanda, doğal‐kültürel ve  estetik kaynak değerlerinin kalite‐
sinde istenmeyen bir bozulma olmayacak şekilde rekreasyonel mekanları kulla‐
nacak ve  etkinliklerde bulunacak maksimum ziyaretçi  sayısıdır  şeklinde  ifade 
etmektedir. Dünya Turizm Örgütü ise taşıma kapasitesini “bölgede ağırlanabilir 
turist  sayısı…”olarak  tanımlamıştır  (Simon  vd.  2004).  Taşıma  kapasitesi,  kay‐
naklara negatif etki yapmadan, ziyaretçi tatminini düşürmeden veya yöre top‐
lumu ekonomisi ve kültürü üzerine  istenmeyen etkiye neden olmayan maksi‐
mum kullanım olarak tanımlanabilir. Taşıma kapasitesi limitlerini sayısallaştır‐
mak güç olmasına rağmen turizm ve rekreasyon planlaması için gereklidir (Av‐
cı 2007). 1960’ların başından beri korunan alanlar için taşıma kapasitesi ve alan 
ziyaretçileri/kullanıcılarına yönelik birçok yönetim modeli geliştirilmiştir.  
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Taşıma kapasitesi kavramı zaman içerisinde gelişerek değişik rekreasyon ala‐
nı  ziyaretçi  yönetim  modelleri  olarak  karşımıza  çıkmaktadır.  Bunlardan 
başlıcaları; Rekreasyonel Olanakların Dağılımı (Recretional Opportunity Spectrum, 
ROS), Kabul Edilebilir Değişim Sınırları (Limits of Acceptable Change, LAC), Ziya‐
retçi Etki Yönetimi  (Visitor  Impact Management, VIM), Ziyaretçi Deneyimini ve 
Kaynağı Koruma  (Visitor Experience and Resource Protection, VERP), Taşıma Ka‐
pasitesi  Değerlendirme  İşlemi  (Carrying  Capacity  Assessment  Process,C‐CAP), 
Ziyaretçi  Etkinlikleri  için  Yönetim  Süreci  (Management  Process  for  Visitor 
Activities,VAMP)dir. 

Milli parklarda, kaynak ve kullanıcı arasındaki hassas olan koruma kullanma 
dengesinin sağlanabilmesi, aynı zamanda var olan rekreasyonel potansiyeli en 
iyi şekilde değerlendirmek için, ziyaretçi tesis ve hizmetlerinin tasarım standart‐
larının  belirlenmesi,  sosyal ve  fiziksel  etkilerdeki değişimlere  ilişkin  kullanım 
düzeylerinin  ilişkilendirilmesi, kullanım modellerine  ilişkin  tahminlerin genel‐
lenmesi ve  talep  eğilimlerinin  saptanması gereklidir. Bu  ise uzun dönemli ve 
sistemli bir ziyaretçi gözlem çalışmasını gerektirmektedir (Cessford and Muhar 
2003).  

Uygulanabilir ziyaretçi yönetiminin geliştirilmesinde temel oluşturan kullanı‐
cı sayısının saptanması ve kullanım modellerinin belirlenmesi için yapılan göz‐
lem, alana ait biofiziksel özelliklerin envanterinin oluşturulması kadar önemli‐
dir  (Arnberger and Hinterberger 2003). Çünkü sistemli ve sürekli yapılan veri 
toplama işlemi, kullanıcı‐kaynak etkileşiminden doğan etkilerin değişen düzey‐
lerinin zamanında fark edilerek, alternatif planlama modellerinin geliştirilmesi‐
ni ve böylece doğru  tahminlerle, amaç ve hedeflere kısa zamanda ulaşılmasını 
sağlamaktadır. Özellikle ziyaretçi sayımına  ilişkin  tekniklere ait güvenilir veri, 
ziyaretçi akışının modellenerek, “ziyaretçi etki değerlendirme ve doğal kaynak‐
turizm yönetim politikalarının” geniş ölçekli gelişim süreçlerinde uygulanabilir‐
liğine ait güvenilir bilgilerin elde edilmesini sağlamaktadır. Aksi halde ne kadar 
iyi bir ziyaretçi yönetim modeli geliştirilirse geliştirilsin yanlış ve yetersiz bilgi, 
alınan tüm planlama kararlarını boşa çıkarmaktadır (Cessford ve Muhar 2003). 

BAZI ZİYARETÇİ YÖNETİM MODELLERİNİN KARŞILAŞTIRILMASI  

Etkin bir ziyaretçi yönetimi  ile kullanıcı deneyimlerinin rekreasyonel kalitesini 
arttırmanın yanı  sıra olumsuz etkileri kontrol etmek amacıyla  tasarlanmış  sis‐
tem yaklaşımları gözden geçirilerek irdelenebilmekte, rekreasyon olanaklarının 
çeşitliliği ve alan kullanım kararlarının doğruluğu sorgulanabilmektedir (Eagles 
et al. 2002). Bu modellerin içinde en çok uygulama alanı bulan Rekreasyon Fır‐

Serbest Bildiriler 759 

sat Dağılımı (ROS) ve Kabul Edilebilir Değişim Sınırları’nın (LAC) karşılaştırıl‐
ması şu şekilde yapılabilir. 

REKREASYON FIRSAT DAĞILIMI (ROS) 

ROS, kıt doğal kaynaklar üzerinde artan rekreasyonel talepler, taşıma kapasitesi 
üzerinde aşırı kullanılmasından dolayı ortaya çıkan olumsuzluklar ve uyuşmaz‐
lıklarla ilgili sorunların çözümü, yasal mevzuat ve kuralları kapsayacak şekilde  
“Bureau Alan Yönetimi ve Amerika Orman Servisi”  için çalışan araştırmacılar 
tarafından,  bütüncül  ve  çok  yönlü  doğal  kaynak  planlama  yaklaşımı  olarak 
geliştirilmiştir (Eagles ve Diğerleri  2002).  

ROS yönteminin temel amacı ziyaretçilerin rekreasyonel memnuniyetini sağ‐
lamaktır. 

Bu yöntem,  fiziksel, biyolojik,  sosyal ve yönetimsel  ilişkileri destekleyen ve 
rekreasyonel olanaklarının yönetimi için bir rehber ve parametreleri belirlemeye 
yönelik olarak 6 alanla sınıflandırılmıştır (Bell 2001; Eagles ve diğerleri 2002)                     

1. İlkel alanlar; insan etkisinin en az olması gereken alanlar bu sınıftadır. Ala‐
nın doğal yapısı nedeniyle, motorlu araca  izin verilmemektedir. Günde de bir 
ila  en  fazla  altı  ziyaretçi  bulunabilir. Bu  tür  alanlarda yönetimin  temel  amacı 
doğallığın korunmasıdır. 

2. Yarı  ilkel motorize olmayan alanlar;  insan etkisinin ve motorlu araç geçişinin 
en az düzeyde olduğu alanlardır. Sadece yönetimin belirlediği resmi araç geçişi 
söz konusudur. Alan yönetimine  ilişkin gerekli olan yapılaşmaya sınırlı olarak 
izin verilmektedir. Planlama amaçları, alanın doğallığını bozmayacak nitelikte 
olmalıdır.  Bu  alanlarda  ziyaretçilerin  doğal  alan  deneyimleri  korunmalıdır. 
Ziyaretçilerin  diğer  ziyaretçilerle  teması  sınırlandırılmalı,  ziyaretçilere  alanın 
doğallığından kaynaklanan risklere karşı koruma sağlanmalıdır. 

3. Yarı  ilkel motorize alanlar; bu alanların doğal görünümü korunmalıdır. An‐
cak alanda ziyaretçi ve yönetim etkileri kısmen görünebilir. Bu etkiler mümkün 
olduğunca  gizlenmeye  çalışılmalıdır. Motorlu  araç  geçişine  izin  verilir  ancak 
sınırlı  olmasına  ve  yönetim  tarafından  verilecek  kararlara  uyulmasına  özen 
gösterilmelidir. Alanda altyapı çalışmaları  sınırlı  tutulmalı, yapılan altyapı ça‐
lışmalarının yüksek standartlarda olmaması gerekmektedir. Bu alanlarda amaca 
uygun olarak doğal kaynakların kullanılmasına izin verilir. Ziyaretçiler alanda‐
ki  yönetim  çalışmalarının  farkına  varabilirler  ama  bu  gözlenebilen  yönetim 
etkileri çok fazla olmamalıdır. 
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4. Yolu olan doğal alanlar; bu alanlarda ziyaretçilerin beklentileri doğala yakın 
alanlardır. Ziyaretçi ve yönetim etkileri kısmen de olsa gözlemlenebilir. Motorlu 
araç kullanımına  izin verilir. Yapılacak altyapı çalışmaları doğayla uyum  içeri‐
sinde  olmalıdır. Daha  önce  açıklanan  ROS  alanlarının  ihtiyacını  karşılayacak 
altyapı  tesisleri bu alanda bulundurulabilir. Bu alandaki doğal kaynaklar ziya‐
retçilerin doğal alan deneyim beklentilerini karşılamak amacı ile şekillendirilebilir. 

5.  Kırsal  alanlar;  doğala  yakın  planlama  çalışmaları  yapılmalı,  alanın  doğal 
kaynakları yönetim amaçlarına uygun olarak kullanılmalıdır. Alan  içerisindeki 
yolların ve aktivitelerin standartları yüksek tutulmalıdır. Ziyaretçiler kendilerini 
güvende  hissetmeleri,  yönetim  etkilerinin  ziyaretçiler  tarafından  algılanması 
sağlanarak gerçekleştirilmelidir. Alan içinde motorlu ve motorsuz araç kullanı‐
mına izin verilmektedir. Ayrıca atla gezinti, bisiklete binme, golf, yüzme, piknik 
ve diğer dış mekân kırsal rekreasyonel aktivitelere olanak sağlanmalıdır. Ancak 
bu  aktivitelerin  organizasyonu  yapılacak  bir  plana dayandırılmalı, doğaya u‐
yum temel alınmalıdır. 

6. Kentsel alanlar; bu alanlar  insan etkilerinin yoğun olarak gözlendiği,  içeri‐
sinde ana yolların olduğu alanlardır. Yoğun ziyaretçi kullanımına olanak sağlar. 
Yönetsel  aktivitelerin  hakim  olduğu  yerlerdir.  Bu  alanlarda  yüzme  alanları, 
hayvanat bahçesi, seyircili yarış alanları gibi altyapı isteyen dış mekan rekreas‐
yon alanlarının yanı sıra iç mekan rekreasyon alanları da bulunabilir. Bu alanlar 
ziyaretçiler için konforlu ve yüksek güvenlikli alanlardır. Bu alanlarda ziyaretçi‐
ler  için  kırsal  alan  rekreasyon  deneyimleri  beklentileri  bulunmamaktadır 
(Driver ve Brown 1978). 

*ROS Yönteminin Aşamaları; 

1‐ Ziyaretçi deneyimlerini etkileyen üç perspektifin yani fiziksel, sosyal 
ve yönetimsel bileşenlerin haritalanması ve envanteri,  

2‐ Tamamlanmış analizler, 

• Uygunsuz alanların/mekanların belirlenmesi, 
• Rekreasyon fırsat sınıflamasının tanımlanması, 
• Orman yönetim aktiviteleri ile birleştirilmesi, 
• Uyuşmazlıkları tanımlayarak, çözüm önerileriyle azaltılması,  

3‐ Programlama, 
4‐ Tasarlama, 
5‐ Projelerin uygulanması, 
6‐ İzlemedir. 
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Sonuçta her bir 6 alanda yönetim  için rehber, parametreler ve deneyim gös‐
tergelerine yönelik olası fırsatların tanımlanmasıdır.  

*Faktörler, Göstergeler ve Standartlar; yedi alansal gösterge belirlenmiştir. Yöne‐
ticiler  tarafından  etki  edilebilen  deneyimlerin  dağılımını  kolaylaştırmak  için 
rekreasyon ortamlarının yönünü temsil ederler. Bunlar;  

1. Ulaşım,  
2. Yakınlık (Mesafe), 
3. Görsel karakteristikler, 
4. Alan yönetimi, 
5. Ziyaretçi yönetimi, 
6. Sosyal karşılaşmalar/kaynaşmalar, 
7. Ziyaretçi etkileridir. 

ABD orman servisi tarafından her bir gösterge ve her altı alan sınıfı  için (ör‐
neğin; mesafenin ana hatları, yakınlık, kapasite açısından kullanıcı yoğunluğu 
ve istenen yönetimsel gözetimlerin derecesi gibi) kriterler geliştirilmiştir.   

*Uygulamaların  en  iyi  şekilde gerçekleştirilebilmesi  için; bu  süreç, hemen hemen 
bütün peyzaj planlama  çalışmalarında kullanılabilir. Bununla birlikte  spektru‐
mun doğallığı, göstergeler ve kriterleri, yönetimin sorumlulukları ve organizas‐
yon kuralları alanın kullanım amacına bağlıdır. 

*Güçlü Yanları; kaynakları koruma, kamusal  alanlar  için  fırsatlar ve  şimdiki 
koşulların karşılanması için organizasyon yeteneği gibi üç perspektiften gelişti‐
rilen yönetim için kuvvetli, yöneticilerin prensiplerini içeren pratik bir yöntem‐
dir. Diğer süreçlerle kolaylıkla entegre edilebilir ve  taleplerin karşılanmasında 
bağlantı kurar. Halk için sağlanan rekreasyon fırsat türlerini garantiye alır. Ay‐
rıca yöntem, rekreasyonel olanakların arttırılması ve mevcut ihtiyaçları karşıla‐
mak için hareket yeteneği sağlamaktadır. 

*Zayıf Yanları; Rekreasyon fırsat dağılımında herhangi karar ve seçenek kesin‐
leştirilmeden önce mutlaka yöneticiler tarafından belirlenen alansal göstergeler 
ve kriterleri kabul  edilmelidir. Uyuşmazlıklar, planlama programına  etki  ede‐
cektir. ROS haritaları her bir alan  için  fiziksel ve biyofiziksel karakteristiklerle 
ilgili olmayı gerektirir. 

KABUL EDİLEBİLİR DEĞİŞİM SINIRLARI (LAC) 

Rekreasyon etkilerinin yönetimiyle ilgili yanıtların bulunması amacıyla, Ameri‐
kan Orman Servisi  tarafından araştırmalar  sonucu geliştirilmiştir. LAC yönte‐
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minin  temel  amacı  kaynaktan  bozulmadan maksimum  fayda  sağlamaktır. Bu 
işlem  doğal  ve  sosyal  kaynakların  kabul  edilebilirlik  sınırlarını  belirleyecek 
ölçülebilir parametreler, mevcut durumla kabul edilen standartların ilişkilerinin 
analizleri, uygun yönetim aktivitesi ve geri bilgilenmedir (Stankey ve ark. 1985). 
Bu temel bileşenler yönetim modeli çalışmasında dokuz kademeye ayrılmaktadır.  

*Yöntemin Aşamaları; (Eagles vd. 2002).                     

1. Alanın mevcut durumu ve sorunları ortaya konulur, 

2. Alan  içi ve alanlar arası çeşitliliğin sağlanması ve sürdürülmesi  için, 
alanın sağladığı olanaklara göre sınıflara ayrımı yapılır, 

3. Alanın kaynak ve sosyal durumunu ortaya koyacak göstergelerin ne‐
ler olacağı belirlenir; bu bölümde envanter oluşturmaya yol göstere‐
cek özel değişkenler tanımlanır, nasıl ve nerede yönetim kararlarının 
gerekli olduğunu belirleyici bir temel oluşturulur, 

4. Kaynağın ve  sosyal yapının  envanteri yapılır; bu bölüm de  anlamlı 
standartların oluşturulmasına yardımcı olan koşulları bilmek, değişik 
kullanım olanaklarının yerlerine karar vermede yardımcı olmaktadır, 

5. Alanın kaynak ve sosyal durum standartlarının ortaya koyulması; bu 
bölümün amacı, kabul edilebilir olarak belirlenen standartlarla mev‐
cut durumu kıyaslayarak, nerede ve hangi yönetim kararlarının ge‐
rekli olduğu konusunda değerlendirme yöntemleri oluşturulur,  

6. Alanın alternatif kullanım olanaklarına göre bölümlere ayrılması; Ko‐
runan alanın  farklı bölümlerinde hangi doğal ve  sosyal kaynakların 
sunulacağının  belirlenmesini  ve  sunulan  alternatifleri  ziyaretçilerce 
değerlendirmeyi amaçlar,  

7. Her alternatif kullanım için yönetim kararı almak; her alternatifin uy‐
gulanmasının maliyetlerini  ölçmek  ve  buna  göre  yönetim  programı 
seçmektir,  

8. Bir  alternatifin  değerlendirilip  seçilmesi;  alternatif  kullanımlara  uy‐
gun alanların belirlenerek uygulamaların yapılması ve bu uygulama‐
lar için uygun yönetim programlarının seçilmesi,  

9. Yönetimin uygulanması ve izlemedir; seçilmiş hedeflere ulaşmak için 
yönetim  programını  uygulamak  ve  periyodik  olarak  yönetim prog‐
ramı ile ilgili izleme yapılarak geri beslemenin yapılmasıdır (Stankey 
ve diğerleri 1985; Eagles ve diğerleri 2002). 
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*Uygulamaların en iyi şekilde gerçekleştirilebilmesi için; bu süreç, özellikle yabanıl 
alanlar içinde sosyal koşullar ve kaynakların ayrılmasında en iyi kararı verebil‐
mek için etkin bir araçtır. Bu yöntem, turizm gelişim alanlarında, tarihi alanlar, 
yabanıl alanlar ve manzaralı nehirler için uygulanabilir (Eagles et al. 2002). Ala‐
nın standart belirleyicileri;  

1. Yolların durumu ve ulaşılabilirlik,  
2. Rekreasyonel kullanım alanlarının durumu,  
3. Su kalitesi,  
4. Hava kalitesi,  
5. Yaban hayat popülasyonu,  
6. Tehlikeli türler,  
7. Sakinlik,  
8. Ziyaretçilerin birbirlerine etkileri,  
9. Kullanımların birbirlerine etkileri, 
10. Gürültüdür. 

*Güçlü Yanları; son ürün, ekolojik ve sosyal koşulları izlemek için kullanılabi‐
lecek değişiklik göstergeleri ile her fırsat alanları için tanımlanmış kabul edilebi‐
lir değişiklikler  temel alınan bir  taktiksel ve stratejik plandır. Alanın sunduğu 
olanaklara göre ayrılan her sınıf için stratejik ve taktiksel bir yönetim planı oluş‐
turur. Bu plan oluşturulurken her sınıftan elde edilen sosyal ve ekolojik veriler 
kullanılır.  

*Zayıf Yanlar; bu işlem, veri toplama ve analizlere yol gösteren konu ve içerik‐
lere odaklanır. Stratejik ve  taktiksel yönetim bugüne  ait olmayan konu ya da 
içeriklerin yönetim konularında sağlanamayabilir. 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Hassas ve özel niteliğe sahip korunan doğal alanlarda, rekreasyon/turizm faali‐
yetleri ve talebinin giderek artması ile birlikte mevcut doğal ve kültürel kaynak‐
ların maksimum düzeyde korunması gerekliliği zorunludur. Bu amaçla bu alan‐
ların yönetim planları içinde uygun ziyaretçi yönetim modellerinin geliştirilme‐
si gerekmektedir.  

Ziyaretçi yönetimi programının  temelinde, kaynak değerlerinin bozulmadan 
sürdürülebilir  kullanımını  sağlayacak  şekilde  ziyaretçi  etkilerini minimize  et‐
mek ve böylece sonradan ortaya çıkabilecek  ıslah ve  iyileştirme eylemlerini ve 
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maliyetlerini de  engellemiş  olmaktır    (Cole  ve  Stephen  1997; Graffe, Kuss  ve 
Vaske 1990; Farrell ve Marion 2002).  

Türkiye’de korunan doğal alanların planlanması, Çevre ve Orman Bakanlığı, 
Kültür ve Turizm Bakanlığı gibi farklı Bakanlıklar bünyesinde ve  ilgili yasa ve 
yönetmeliklere göre yapılmaktadır. Ancak yapılan bu planlarda  (uzun devreli 
gelişim planları, koruma amaçlı  imar planları gibi) alanların  taşıma kapasitesi 
veya ziyaretçi yönetimi  ile  ilgili konulara yer verilmemektedir. Korunan doğal 
alanları sertifikalandıran ve uluslararası bağımsız bir kuruluş olan PAN Parks, 
özellikle ziyaretçi yönetim planlarının yapılmasını da zorunlu kılmaktadır. Bu 
nedenle Türkiye’deki korunan doğal alanlar  için ziyaretçi yönetim planlarının 
yapılması büyük önem taşımaktadır.  

Aslında mevcut yönetim modellerinin temeli, 1978’de Driver ve Brown tara‐
fından ortaya konulan ROS yöntemi’dir. Diğer bütün yönetim modelleri mevcut 
ihtiyaçları karşılamaya yönelik ROS yöntemini geliştirmesi ile ortaya çıkmıştır. 
ROS ile LAC arasındaki en önemli farkları; ROS yöntemi gözlem ve sosyal veri‐
ler  yeterli  olmakta,  özellikle  rekreasyonel memnuniyetin  azalmasına  yol  açan 
sorunun  kökenine  odaklanmaya  çalışmaktadır. Ayrıca ROS modelinde  ortaya 
konulan  alanların  birbirlerinden  kesin  çizgilerle  ayrılmaması  ve  zayıf  tanım‐
lanmış bazı standartların oluşturulması nedeniyle amaçların veya kullanımların 
çakışmasına yol açabilmektedir.    

LAC modelinde ise gözlem ve sosyal veriler olmak üzere buna ilaveten ekolo‐
jik verilere de  ihtiyaç duyabilmektedir. LAC sorunun kökenine odaklanmasın‐
dan  ziyade  sorunun  önceden  belirlenmesini  öngörür.  Bu  amaçla  standartlar 
oluşturulur ve sürekli gözlem yapılır. Ancak sorunun kökenine odaklanmadığı 
için  sorunun  tekrarlamasına ve  çözüm konusunda yeterli  seçeneklerin oluştu‐
rulmasında bazı sorunlar yaşanabilmektedir.  Bu nedenle de LAC yöntemi, ROS 
yöntemine  göre  daha  fazla  zamana  ve  uzmana  gereksinim  duymak  suretiyle 
daha fazla karmaşık bir işlem olarak değerlendirilebilir. 

Sonuç olarak karşılaştırılan ziyaretçi yönetim modellerinin amaç ve çerçevesi, 
Amerika ve Avrupa ülkelerinin koşullarına göre belirlenmiş ve uygulama alan‐
ları bulmuştur. Ancak bu modellerin Türkiye açısından  istenilen sonucu vere‐
ceği beklenmemelidir. Bu nedenle Türkiye koşullarına göre modellerin  araştı‐
rılması ve uygulanması gerekmektedir.  
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ÖZ 
Kayseri, Kapadokya Bölgesi sınırlarında bulunan, gelişmiş sanayisi, Erciyes Dağı’nın geliştirdiği kış 
turizmi, çevre termal turizmi ve diğer kentlere havayolu ulaşımı ile önemli sayıda turistin durak nok-
tasıdır. Bu nedenle Kayseri’de bulunan turizm yapılarının durumu önem kazanmaktadır. Bu bildiri 
kapsamında, turizmde önemli yeri olan, Kayseri konaklama yapılarına uygulanan anket çalışması 
yer almaktadır. Yapılan çalışmada, Kayseri’de bulunan konaklama yapılarının mevcut durumu mima-
ri açıdan değerlendirilerek tespit edilmiş ve konaklama yapısı olarak otellerde yapılacak yenilemeler 
belirlenmiştir. Ayrıca bu yenilemelerin, Kayseri, Kayseri turizmi ve otelleri gibi konularda getireceği 
düşünülen faydalar belirlenmiştir. Bu çalışmanın ileride Kayseri’de turizm için yapılacak konaklama 
yatırımlarının mimari yenilemelerinde kaynak olması ümit edilmektedir. 

Anahtar sözcükler: Turizm, Konaklama Tesisleri, Kent otelleri, Kayseri 
 
ABSTRACT 
Kayseri is a focal point city for tourism; through winter sport tourism in Mount Erciyes, thermal turism 
at near surroundings, developed industry and airway line to the other cities. Therefore, the impor-
tance for tourism buildings in Kayseri increase day by day. Within the context of this paper, a questi-
nary study for tourism hotels in Kayseri was holded. In this study, current situation of these buildings 
was confirmed by an architectural view, and it was described which innovations are needed by these 
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hotels. And also, expected utilities after these innovations are introduced. Consequently it is ex-
pected that, this paper will be a resource for architectural innovations for the tourism buildings 
planned to be built in Kayseri in the future.  

Keywords: Tourism, Accomodation Facilities, City Hotels, Kayseri 
 

 
GİRİŞ 

Günlük yaşamın bölünmez bir parçası haline gelmiş olan  turizm,  son yıllarda 
kazandığı  sayısal  bütünlük  ve  yaygınlık  yüzünden,  günümüzde  ekonomik, 
sosyal, kültürel ve politik fonksiyonları ile uluslararası alanda güçlü bir sosyo‐
ekonomik  olgu  niteliği  taşımaktadır. Turizm  olgusunun  odak  noktasını  insan 
oluşturmaktadır (İldeniz 1991). 

Turizm değerleri açısından, Türkiye birçok Avrupa ülkesi arasında ayrıcalıklı 
bir  yer  tutar.  Turizmin  odak  noktasını  insan  oluşturduğu  ve  insanın  turizm 
sektöründe  birinci  derecede  önemli  olan  ihtiyacının  konaklama  olduğu  için 
öncelikle konaklama tesislerinin varlığı önem kazanmaktadır. Konaklama tesis‐
leri,  turistlerin konaklama, yeme‐içme, dinlenme,  tedavi,  eğlence,  spor vb ge‐
reksinmelerini  belirli  bir ücret  karşılığında  sağlayan  tesislerdir  (Resmi Gazete 
2000). 

Bu çalışmada, Kayseri Turizmi ve Kayseri’deki Turizm yapıları üzerinde du‐
rulacaktır. Kayseri,  İç Anadolu Bölgesinde Erciyes Dağı eteklerinde kurulmuş, 
Anadolu’nun  tarihini yazılı belgelerle kanıtlayan en eski yerleşme yerlerinden 
biridir. Türkiye  için önemli sanayi ve ticaret merkezlerinden birisi olmakla be‐
raber kültürel zenginlikler açısından da önemli bir şehir konumundadır. İnsan‐
lığın var oluşundan  itibaren çeşitli uygarlıkların yaşadığı yer olması nedeniyle 
uygarlık  tarihinin  çeşitli  dönemlerine  ait  çok  sayıda  tarihi  eser  barındırması, 
doğal güzellikleri ve coğrafi konumu itibariyle ülkemiz turizmi açısından ayrı‐
calıklı bir konumda bulunmaktadır. 

Bu bağlamda Kayseri’nin barındırdığı turizm değerleri şöyle sıralanmaktadır: 
Doğa  turizmi,   hanlar, çarşı ve bedestenler, camiler, medreseler, kümbetler ve 
türbeler, köşkler ve konaklar, müzelerdir (İldeniz 1991, http://www.frmtr.com/‐
turizm‐ve‐insan‐kayseri‐ilinin‐turizm‐potansiyeli.html). 

Kayseri, belirtilen tarihi ve doğal varlıklara sahip olmakla beraber, Kapadok‐
ya  Bölgesi  sınırlarında  bulunması  ile  turizm  potansiyeli  açısından  önemli  bir 
konuma  sahiptir. Ancak Kayseri’nin barındırdığı kültür ve  tabiat varlıkları u‐
zun yıllar Kapadokya Bölgesi’nin gölgesinde kalmış, bir anlamda  turistler  için 
Kapadokya’ya bir bağlantı aksı olmaktan kurtulamamıştır. Kayseri’ye özellikle 
hava yoluyla ulaşan pek  çok  turist aslında Kapadokya Bölgesi’ni gezmek  için 
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gelen ve Kayseri’de günübirlik kalan,  çoğu  zaman konaklamayan  turistlerdir. 
Ancak son yıllarda Kayseri’de turizmi canlandırmak için yapılan çalışmalar ve 
girişimler  yavaş  yavaş  sonuç  vermeye  başlamıştır. Yörede  bütün  yıl  boyunca 
turizm  yapılmasına  olanak  sağlayan  doğal  ve  tarihi  değerler,  yeterli  ulaşım 
bağlantılarının yanında konaklama ve diğer alt yapı imkânlarının da bulunma‐
sı; turizm faaliyetlerinin her geçen gün artmasında rol oynayan faktörlerdir. Bu 
bağlamda yerli ve yabancı  turistlerin konaklama olanakları bu  çalışma kapsa‐
mında  incelenmiş,  kent  otelleri  üzerinden  çeşitli  tespitlerde  bulunulmuştur. 
Turizmin önemli bir ayağını oluşturan Kayseri  ilindeki konaklama yapılarının 
barındırdığı  mimari  açıdan  olumlu  ve  olumsuz  yönler  çalışma  kapsamında 
incelenmiş, öneriler getirilmiştir.  

OTEL KAVRAMI VE GENEL ÖZELLİKLERİ 

Otel; seyahat eden kişiler için barınacak yer, yemek ve diğer servislerin sağlan‐
dığı bir bina ya da kurumdur. Bir otelin gayesi, müşterilerin ihtiyaçlarını en iyi 
şekilde en uygun fiyatta karşılamaktır (Toskay 1983). Oteller, asıl fonksiyonları 
müşterilerin  geceleme  ihtiyacını  sağlamak  olan,  bu  hizmetin  yanında,  yeme‐
içme, eğlence ihtiyaçları için yardımcı ve tamamlayıcı birimleri de bünyelerinde 
barındıran tesislerdir (Sezgin 1983). 

Oteller belirtilen esaslara göre sınıflandırılırlar: 

• Kapasitelerine göre sınıflandırma 
• Mülkiyet esasına göre sınıflandırma 
• İşletme sürelerine göre sınıflandırma 
• Niteliklerine göre sınıflandırma 
• Yerleşim yeri özelliklerine göre sınıflandırma 
• Kullanım amaçlarına göre sınıflandırma (Sümengen 2004). 

Yapılan alan çalışmasında Kayseri şehir merkezi otelleri incelendiği için önce‐
likle kapasitelerine, niteliklerine, işletme sürelerine ve yerleşim yeri özelliklerine 
göre sınıflandırmaları açıklanmaktadır. 

Kapasitelerine Göre Sınıflandırma: 

Bu sınıflandırmada otelin yatak sayısı, sosyal ve kültürel faaliyetleri içeren me‐
kânların toplam alan büyüklüğü, kiralanan mekânların alansal büyüklüğü, yatı‐
rılan sermaye miktarı ve çalıştırılan personel sayısı etkili olmaktadır. Aile işlet‐
meleri, küçük pansiyonlar, 10 ila 20 oda kapasitesindedir. 50 ile 70 odaya kadar 
oteller yönetici personel gerektirir. Oda sayısı 100–150 arasında değişen oteller; 
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ayrı bir lokanta ve büfe hizmeti verebilecek kapasitededir. Tatil otelleri 150–300 
arasında  odaya  sahip  olup,  500  ve  üzeri  oda  sayılarına  kadar  çıkmaktadır 
(Sümengen 2004). 

İşletme Sürelerine Göre Sınıflandırma: 

Hizmet süreleri açısından oteller, belirli mevsimlerde faaliyetleri artan mevsim‐
lik oteller ve yıl boyunca açık oteller olarak sınıflandırılabilir. 

Yerleşim Yeri Özelliklerine Göre Sınıflandırma: 

Turizm amaçlı yapılanmalarda en etkili faktör yerleşim yerinin tanımının  yapı‐
labilmesidir. Yerleşim yeri özellikleri planlama sürecinde de etkili sonuçlar do‐
ğuracaktır. Buna göre farklı yerleşim yerlerinde yapılanmaya gidilebilecek otel 
tipleri: Şehir otelleri, Banliyö oteller ve Resort oteller olarak sıralanabilir. 

Şehir  içi otelleri, özellikle kısa  süreli  seyahat  eden yolcular ve  işadamlarına 
yöneliktir ve bu oteller ticari, politik, sosyal bir merkez ve şehrin konaklanacak 
güvenilir mekânları  olarak,  şehir merkezinde  de  yaşamın  önemli  bir  parçası 
kabul edilmektedir. 

Bu nedenlerden dolayı, şehir içi otelleri de şehrin karakterini ve niteliğini be‐
lirleyen bir simge olmaya adaydır (Rutes 1985). 

Niteliklerine Göre Sınıflandırma 

Sundukları  hizmet  açısından  farklılık  gösterseler  de  otellerin  ortak  özellikleri 
müşterilerin yatma, yeme‐içme ve eğlence  ihtiyaçlarını karşılamaktır. Otellerin 
verdiği bu hizmet; basit ancak belirli konfor koşullarını sağlayacak düzeydedir. 
Bu hizmetler otellerin sınıflandırmasına göre çeşitlenip gelişmektedir. 

Ülkemizde oteller, niteliklerine göre ‘Turizm Tesisleri Yönetmeliği’nde (2005) 
belirtilen esaslara göre sınıflandırılmıştır. 

Tek Yıldızlı Oteller: Tek yıldızlı otellerde, en az 10 oda, resepsiyon ve kapasite‐
ye yeterli,  rahat oturma  imkanının sağlandığı  lobiden oluşan kabul holü, kah‐
valtı ofisi ve kahvaltı salonu ile oda sayısının en az yüzde 25ʹine hizmet verebi‐
lecek sayıda kıymetli eşya kasası bulunacaktır. 

İki‐Üç Yıldızlı Oteller: Tek yıldızlı otellere  ek olarak en az 20 oda kapasitesi, 
klima, odalarda saç kurutma makinesi, odalara  içecek hizmeti aranırken, 3 yıl‐
dızlı otellerde klimaya ek olarak, odalarda televizyon, mini bar, yüzme havuzu, 
çamaşır yıkama ve ütüleme hizmeti, kişi başına  1,2 m2 olmak üzere  en  az  50 
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kişilik çok amaçlı salon 24 saat büfe hizmeti ve en az 40 oda kapasitesi beklen‐
mektedir. 

Dört Yıldızlı Oteller: En az 80 oda kapasiteli, üç yıldızlı otellere ek olarak; ka‐
bul  holünde  telefon  kabinleri,  iki  katlıdan  fazla  ise müşteri  sayısı  ile  orantılı 
asansör ve servis merdiveni, yatak örtüsü, mini bar, kıymetli eşya kasası, oda 
servisi,  kuru  temizleme  ile  terzi  hizmeti,  satış mağazası,  okuma  yeri,  sürekli 
doktor hizmeti ve revir, emanet hizmeti, telefon, faks, internet bağlantılı bilgisa‐
yar gibi büro hizmetlerine yönelik çalışma ofisi, odalara mesaj bırakabilme sis‐
temi, yüzme havuzu, kabare, tiyatro, sinema etkinliklerinin yapılabileceği kapa‐
lı salon, simültane  tercüme hizmetleri, gece kulübü, diskotek veya benzeri eğ‐
lence  imkanı veren ayrı bir salon, kapasitenin en az % 50 sine hizmet eden  lo‐
kanta, personel sayısının min.% 15’i kadar konusunda eğitimli olmalı, en az 40 
m2 büyüklükte aletli jimnastik, aerobik veya bilardo salonu, alarm sistemi bulu‐
nan sauna, Türk hamamı, mini golf, tenis veya voleybol sahası, trambolin, bow‐
ling salonu, go‐kart pisti, kayak ve deniz sporları, squash salonu veya benzeri 
imkanlar sağlayan ünitelerden en az üç adet, pasta ve içki servisi verilen en az 
100 kişilik salon istenmektedir. 

Beş Yıldızlı Oteller: Oda kapasitesi en az 120 olan otellerdir. Dört yıldızlı otel 
özelliklerine ek olarak; oda sayısının en az % 20 si kadar park yeri imkânı olan 
garaj  veya  üzeri  kapalı  otopark,  odalarda  çalışma masası,  yatak  baş  ucunda 
merkezi aydınlatma düğmesi ve priz, boy aynası, bornoz, diş  temizlik kiti,  tek 
kullanımlık terlik, temizleme pamuğu, kutu kâğıt mendil, şemsiye gibi en az on 
adet amblemli malzeme, banyoda telefon, tütün ürünleri içilmeyen oda düzen‐
lemesi, garaj veya üzeri kapalı otopark, odalarda uydu veya video yayınları ile 
oda sayısının % 10ʹu oranında internet imkânı sağlanması, bay ve bayan kuafö‐
rü, satış mağazaları da bulunmalıdır. 

Belirtilen sınıflandırma özellikleri de dikkate alınarak, Kayseri ilindeki konak‐
lama tesislerinin son 6 yıllık durumu ise aşağıdaki tabloda belirtilmiştir (Resmi 
gazete 2000, http://www.geziyoruz.net/turkiye/kayseri/kayseri‐turizmi‐hakkinda‐genel‐
bilgiler.html). 
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Tablo 1. Kayseri’de Turizm İşletme Belgeli Tesislerin Yıllar İtibariyle Durumu 
Turizm İşletme Belgeli Tesisler Yılı 

Tesis Oda Sayısı Yatak Sayısı 

2000 7 406 812 

2001 7 406 812 

2002 11 727 1489 

2003 13 818 1699 

2004 13 818 1672 

2005 13 818 1672 

2006 (İlk 6 Ay) 13 818 1672 

 

YÖNTEM 

Çalışmada, Kayseri kent merkezinde yer alan şehir içi statüsüne sahip 2–3–4–5 
yıldızlı otellere anket uygulaması gerçekleştirilmiştir. Ankette yer alan sorular 
otellerin mevcut durumunu ve gelecekte fiziki yapısında gerçekleştirilmesi dü‐
şünülen değişikleri belirlemeye ve bu değişikliklerin getireceği yararları ortaya 
koymaya yönelik olarak iki bölümde hazırlanmıştır. İlk bölüm otellerin mevcut 
durumunu incelemektedir. İkinci bölüm ise fiziki değişiklik düşünülen kısımlar 
ve faydalarına yönelik sorulardan oluşmuştur. Anket sonucu elde edilen veriler 
Excel programında değerlendirilerek grafikler yardımı ile sonuca ulaşılmıştır. 

BULGULAR 

Kayseri Kent Merkezinde Yer Alan Şehir İçi Otellerin Fiziki Durumu 

Anket uygulaması, Kayseri kent merkezinde yer alan 2–3–4 ve 5 yıldızlı otellere 
yapılmıştır. İncelenen otellerin sınıfları %53’ü 3, %20’si 4 ve yine %20’si 2 yıldız‐
lıdır  (Grafik 1). Bu, anket uygulanan otel büyüklüklerinin belirlenmesinde bir 
taban oluşturmuştur.  İncelemeye alınan otellerin oda durumları  ise %53’ü 50–
100, %20’si 101–150, %13’ü 151–200, %7’si 201–250 ve üzeri oda sayısına sahiptir 
(Grafik 2). 

Şehir içerisinde yer alan otellerin genel şehir merkezindeki yasal sınırlar içeri‐
sinde  inşa edilmiş olan yükseklikleri, kent merkezi  silueti  içerisinde ele alına‐
caktır. Bu yüzden otel yüksekliklerini belirlemek için kat sayıları da incelenmiş‐
tir. Otellerin %61’i –ki bunlardan 3 yıldızlı oteller çoğunlukta olmak üzere‐ 6–8 
katlı olarak inşa edilmişlerdir. Bu, bulundukları kent merkezinin gabarisi olarak 
da karşımıza çıkmaktadır (Grafik 3). 
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Grafik 1. Otel Sınıfları           Grafik 2. Otel Kapasitesi 
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  Grafik 3. Otellerin Kat Sayısı 

 

Katta bulunan oda sayıları %43 oranında 6–8 ve 9–11 arasında yoğunlaşmak‐
tadır  (Grafik 4). Bu  tesislerin  toplam oda sayıları  ise %46 oranında 27–45 oda, 
%27 oranında 61–77 oda olarak belirlenmiştir  (Grafik 5). Katta bulunan odalar 
ayrıca  single ve double oda olarak  iki başlık  altında  ele  alınmıştır. Buna göre 
otellerde mevcut double oda ve gerektiğinde double oda yapılan oda sayıları; 
%40 oranında 11–30 ve yine %40 oranında 31–50 double oda olarak bildirilmiştir 
(Grafik6). Single oda durumu  ise %37–38 oranlarında  0‐10, 11‐30 ve %25 ora‐
nında 31‐45 odadır (Grafik 7). Özellikle ilk aralık olarak belirlenen 0‐10 aralığın‐
da 6‐8 single oda sayısında bir yoğunluk vardır. 
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Grafik 4. Katta Bulunan Oda Sayısı                               Grafik 5. Otellerin Toplam Oda Sayısı 
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Grafik 6. Otellerde Double Oda Durumu                        Grafik 7.  Otellerde Single Oda Durumu       
            

İncelenen otellerin  restoran kapasiteleri, kullanıcı kişi bazında ele alınmıştır. 
Buna göre %33’ü 61–80, %25’i 30–60 ve 81–120 kişi aralıklarında kapasiteye sa‐
hiptirler  (Grafik 8). Bu, 3–4–5 yıldızlı otellerin genel restoran kapasitesi olarak 
da görülmektedir. 

restoran kapasitesi
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Grafik 8. Otellerin Restoran Kapasiteleri 
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Kent merkezindeki otellerde çalışan sayısı işletmenin sınıfına ve turizmin yo‐
ğun olduğu yerlerdeki otellere göre bakıldığında yaklaşık olarak aynı çıkmıştır. 
Buna  göre %46’sı  5–15, %27’si  51–75, %20’si  16–50  arasında  toplam  sigortalı 
çalışanları bulunmaktadır (Grafik 9). Çalışanlar içerisinde karar verme yetkisine 
sahip olan üst yönetimde çalışan sayılarına bakıldığında % 64’ü 1–3 ve %36’sı 3‐
5 kişinin üst yönetimde yer aldığı görülmüştür (Grafik 10). Ön büro olarak ad‐
landırılan  bölümde  otellerin %57’si  1–5  kişi, %29’u  6–11  kişi  çalıştırmaktadır 
(Grafik 11). 
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Grafik 9. Toplam Çalışan Sayısı              Grafik 10. Üst Yönetimde Çalışan Sayısı 
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Grafik 11. Ön Büroda Çalışan Sayısı 

 

Diğer  çalışan  gruplar mutfak  ve  kat  görevlileri  olarak  ayrılmıştır. Otellerin 
%77 gibi büyük bir oranında mutfakta 1–5 kişilik bir ekip bulunmaktadır. Bu, 2 
ve 3 yıldızlı otel kategorisinin fazla olmasından ortaya çıkan bir sonuçtur. Ayrı‐
ca %15’inde 11–15 kişi mutfakta görev almaktadır. Yine bu değer 4 yıldızlı otel‐
lerin vermiş olduğu ortalamadır (Grafik 12). Kat görevlilerindeki çalışan sayıla‐
rına bakıldığında ise tesisler %77 oranında 1–5 ve %15 oranında 6–10 kişiyi kat 
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görevlisi olarak  istihdam  etmektedir  (Grafik  13). Çalışanların durumu belirle‐
nirken  sadece  sigortalı  olanlar  göz  önünde  bulundurulmuştur.  Bu  değerlerin 
belirlenmesi,  Kayseri  kent  otellerinin,  otel  sınıfları  standartlarını  yakalaması 
bakımından önemli görülmüştür. 
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Grafik 12. Mutfak Bölümünde Çalışan Sayısı     Grafik 13. Kat Görevlisi Olarak Çalışan Sayısı 

 

Kayseri Kent Merkezinde Yer Alan Şehir İçi Otellerin Kullanım Durumu: 

Kayseri;  Kapadokya  bölgesi  içerisinde  özellikle  ulaşım  konusunda  havaalanı 
kullanımı  sebebi  ile  önemli  olduğu  kadar,  içerisinde  yaşattığı  tarihi  doku  ve 
kültür  ile  de  turizmde  önemli  bir  şehirdir. Ancak Kayseri  tam  anlamı  ile  bir 
sanayi ve iş merkezi olma özelliğini de korumaktadır. Otelleri kullanan müşteri 
milliyeti incelendiğinde, çoğunluğu yerli turist olmak üzere, çeşitli milletlerden 
az  sayıda  yabancı  turistin  de  olduğu  otel  çalışanlarınca  belirtilmiştir.  Bütün 
bunlar Kayseri’deki kent merkezi otellerinin müşteri profilini belirlemektedir. 
Gelen yabancı turistlerin Japonlar dışındaki çoğunluğunun Kayseri’de KOBİ ile 
bağlantılı iş yapan kişiler olduğu belirlenmiştir. 

Yukarıdaki veri ile bağlantılı olarak otellerin iş yaptığı sektörlere bakıldığında 
ise %34 turizm, %21 KOBİ, %21 çeşitli spor kulüpleri, %15 büyük sanayi kuru‐
luşları ve %9 oranında özellikle kongre, sempozyum vb. aktivitelerde üniversite 
tarafından kullanıldıkları görülmüştür (Grafik 14). 

Genelde 50–100 oda kapasitesine sahip olan Kayseri kent merkezi otellerinin 
yıllık doluluk oranı  ise %60  ile %90 arasında değişmektedir. Kısaca yıllık oda 
kapasitelerini tam olarak dolduramadıkları gözlenmektedir (Grafik 15). 
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Grafik 14. Kayseri’de Otellerin İş                     Grafik 15. Otellerin Yıllık Doluluk Oranı 
             Yaptığı Sektörler              

 

Otel çalışanlarına yapılan ankette, Kayseri’de turizmin mevcut durumunu na‐
sıl gördükleri de değerlendirilmiştir. Bu değerlendirmeye göre  anketi yanıtla‐
yanların  %40’ı  Kayseri’de  turizmi  gelişmemiş  bulmaktadır.  %27’si  gelişmiş, 
%20’si bir yorum yapamayacağını, %13’ü  ise  çok gelişmiş bulduklarını belirt‐
mişlerdir (Grafik 16). Burada kişilerin amatör görüşleri yer almaktadır.  
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Grafik 1. Kayseri’de Turizmin Durumu 

 

Kayseri Kent Merkezinde Yer Alan Şehir İçi Otellerde Mimari Açıdan  
Gerekli Olan Değişiklikler: 

Kayseri kent merkezi’nde yer alan ve yukarıdaki özelliklere ve müşteri profiline 
sahip olan otellerde gerekli görülen değişiklikler ile ilgili veriler bu bölümde ele 
alınmıştır. Düşünülen değişiklikler öncelikle genel başlıklar altında incelenmiş‐
tir. Buna göre; otellerin yaklaşık dörtte biri genel otel konseptinde ve yine dörtte 
bir oranı otel  tanıtımında değişikliğin gerekli olduğunu belirtmişlerdir. Otelle‐
rin yaklaşık beşte biri ise mimari açıdan değişimin gerekli olduğunu belirtmiş‐
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lerdir. Yine aynı oranda personelin gelişimi ve değişimini önermişlerdir. Bunun 
en  büyük  sebebi  ise,  kalifiye  personelin  Kayseri  şartlarında  yetiştirilmesi  ve 
mevcut  işletmede  tutulmasında  sıkıntı  olmasından  dolayı  otelcilik  eğitimi  al‐
mamış kişilerle iş yapmalarıdır. Otellerin onda biri ise personelin genel görünü‐
şünde  özellikle  kıyafetlerinde değişiklik  gerekliliğini  ifade  etmişlerdir. Bu  so‐
nuçtan anlaşılacağı gibi, otellerde gerekli görülen değişimler gelişmiş personel, 
mimari, genel konsept ve otelin tanıtımında yoğunlaşmaktadır (Grafik 17). 
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Grafik 17. Kayseri’de Kent Merkezi Otellerinde Düşünülen Değişiklikler 

 

Yapılan  araştırmaya  göre  otellerin  %64’ü  ilk  sırada  lobide  fiziki  değişiklik 
yapmak istemektedir (Grafik 18). %74’ü ikinci sırada odalarda değişiklik yapmak 
isterken (Grafik 19) %72’si üçüncü sırada restoranda değişiklik yapmak istemek‐
tedir (Grafik 20). İşletmelerce fiziki değişim yapılmasının gerekli olduğu düşünü‐
len bölümler, bu üç bölümden sonra sırasıyla; resepsiyon, otel cephesi ve mutfak 
olarak belirlenmiştir. Bununla birlikte, koridorlarda değişiklik yapılması en son 
sırada  yer  almaktadır ve  işletmeler  bu  konuda değişimin  gerekliliğini daha  az 
önemli görmektedir.  
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Grafik 18. Lobide Düşünülen Fiziki Değişiklik                  Grafik 19. Odalarda Düşünülen Fiziki Değişiklik                 
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Grafik 20. Restoranda Düşünülen Fiziki Değişiklik 

İncelenen otellerin %67’si, bu  fiziki değişimin  ilk olarak otelin  imajını artıra‐
cağını düşünmektedir (Grafik 21). Müşteri profilinin değişmesi ikinci sırada yer 
alırken  (Grafik 22), üçüncü sırada müşteri artışının sağlanması düşünülmekte‐
dir (Grafik 23). 
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 Grafik 21. Otel İmajının Artışı                       Grafik 22. Müşteri Profilinin Değişimi 
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Grafik 23. Müşteri Artışının Sağlanması 

 

Otellerin bir kısmı odalarda değişikliğe gerek görmemekle birlikte en çok halı, 
perde,  duvar  kâğıdı,  yatak  örtüleri,  havlular  gibi  dokumaların  değişikliğinin 
yapılmasını  öngörmektedir.  Ayrıca  incelenen  otellerin  bir  bölümü;  odaların 
yatak,  komodin,  koltuk  vb.  gibi  sabit mobilyalarının  değişmesini  isterken  bir 
bölümü de banyo ve  sıhhi  tesisatın değişmesi gerektiğini  ifade  etmektedirler. 
Odaların planında değişiklik yapmak isteyen pek olmamıştır. 

Lobide değişiklik yapmak isteyenler ilk sırada sıhhi tesisatı, ikinci sırada halı, 
perde, duvar kâğıdı, koltuk kumaşları gibi dokumaların ve  sabit mobilyaların 
değişimini gerekli görmüşlerdir. İncelenen otellerin %33’ü ise lobi planının de‐
ğişmesini  istemektedir.  Restoranda  değişiklik  yapmak  isteyen  işletmeler,  ilk 
sırada restoranın mobilyasını,  ikinci sırada  ise sıhhi  tesisat ve planını değiştir‐
mek  istemektedir.  Otel  cephesinde  değişiklik  yapmak  isteyenler  genellikle 
komple  bir  değişiklik  istemektedirler.  Cephesi  cam  kaplamalı  olanlar,  bunu 
kesinlikle önermemektedir. Genel planda değişiklik yapmak isteyenlerin büyük 
bir bölümü ilk sırada otopark ve otelin genel yaklaşımında değişiklik yapılma‐
sını öngörmektedir.  İkinci sırada ek binaya ve ek kata  ihtiyaç duymaktadır.  İç 
mekânda duvar yerlerini değiştirmek isteyen pek olmamıştır. 

Yapılan değişikliklerin en büyük getirisinin ne olacağına,  işletmelerin %64’ü 
ilk sırada otelin prestijinin artışı (Grafik 24) cevabını verirken, işletmelerin %45’i 
ikinci sırada kazanç artışı (Grafik 25), %56’sı üçüncü sırada müşteri kalitesinin 
artışı  yönünde  cevaplar  vermişlerdir  (Grafik  26).  Yapılan  bu  değişikliklerin, 
otele daha çok müşteri gelmesine de katkıda bulunacağını belirten işletmeciler, 
kent yaşayanlarının turizme bakışının değişeceği ve yerel yönetimin desteğinin 
alınabileceği yanıtlarını son sıralarda vermişlerdir. 
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Grafik 24. Otelin Prestijinin Artışı                                 Grafik 25. Kazanç Artışı 
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Grafik 26. Müşteri Kalitesinin Artışı 

 

Anket çalışmasına ek olarak, konu kapsamındaki otellerde cephe durumu, lo‐
bi,  restoranlar, otel odaları ve banyolar mimari açıdan çalışma grubunca  ince‐
lenmiş, olumlu ve olumsuz yönler belirtilmiştir. 

Genellikle sıkışık kent merkezinde konumlanan otellerin cepheleri değerlen‐
dirildiğinde, otellerin bitişik düzende yapıldığı bu nedenle kendi  farkını gerek 
kütle gerekse cephe açısından ortaya çıkaramadığı ve bir otel cephesinden bek‐
lenen prestiji  sunamadığı görülmektedir  (Resim 1–2). Bitişik düzende konum‐
lanmamış,  tekil otel kütlelerinde  ise cephe bazında bazı mimari arayışların ol‐
duğu gözlenmektedir (Resim 3).  
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             Resim 1                                                Resim 2                                                 Resim 3  

 

Bununla birlikte bitişik nizam ya da tekil olarak tasarlanmış bazı örnekler ise 
kentin  yoğun  araç  ve  yaya  trafiği  içerisinde,  cephe  kaplama malzemeleri  ile 
kendini kütle olarak belli etme çabasındadır (Resim 4–5). Kent merkezini belir‐
lemek, prestij yapısı olarak kent merkezinde öne çıkmak adına oteller kütle ve 
cephe hareketleriyle farklı formlar almıştır (Resim 6) 

 

                     
              Resim 4                                               Resim 5                                                    Resim 6 

   

İncelenen  bazı  otellerin  cepheleri,  yapıldığı  dönemin  mimarisini  yansıtan 
cephelere sahip olsalar da cephe yenilemesi adına yapılan çoğu değişiklik başa‐
rılı  sonuçlar  vermemiş,  mimari  açıdan  cephe  düzeninin  bozulmasına  neden 
olmuş, cephenin görsel etkisi zayıflamıştır (Resim 7). Ayrıca cephenin bir parça‐
sı  olarak  tasarlanmayıp,  sonradan  eklenen  reklâm  tabelaları,  dekorasyon  ele‐
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manları, iç mekânda çözülemeyen tesisat detayları cephelere yansıtılmış böylece 
görüntü kirliliğine neden olmuştur (Resim 8–9). 

 

                     
                 Resim 7                                                  Resim 8                                                 Resim 9 

 

Bir otelin  cephesi kadar prestij mekanı olan  lobiler; gerek mekansal organi‐
zasyon, gerek seçilen  tefriş elemanları, gerekse aydınlatma bakımından özenle 
tasarlanması  gereken mekanlardır.  Çalışma  kapsamında,  otellerin  lobileri  de 
incelenmiş  ve  mevcut  durumları  değerlendirilmiştir.  Ancak  incelenen  çoğu 
örnekte  bu özen gözlenememiştir. Lobiler  ışık ve mekânsal  organizasyon  açı‐
sından  ferah mekânlar  olmaktan uzak  (Resim  10), dinlenme mekânından  çok 
yatay  ve  düşey  sirkülâsyonun  sağlandığı mekânlar  olarak  değerlendirilmiştir 
(Resim 11). Hatta bazı örneklerde zemin katın rant değeri yüksek olduğu düşü‐
nülerek, bu katta, sadece resepsiyon hizmeti verilmekte,  lobi bodrum katlarda 
çözümlenmektedir (Resim 12–13). Lobilerin görünümünü zenginleştirmek, me‐
kânı daha ferah ve geniş göstermek için uyumsuz tefriş ve dekorasyon eleman‐
ları kullanılmıştır (Resim 14–15). 

                                        
                       Resim 10                                                                                                  Resim 11 
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              Resim 12                                                                                          Resim 13 

 

                                           
                       Resim 14                                                                                                      Resim 15 

 

Bu uygulamaların yanı sıra Kayseri kenti  için önemli olan bazı prestij otelle‐
rinde plan kurgusu, malzeme seçimi, tefriş elemanları ve mekansal kalite anla‐
mında başarılı tasarımlar yapılmıştır (Resim 16 ve 17). 

 

               
                            Resim 16                                                                      Resim 17 
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İnceleme kapsamındaki kent otellerinin restoranları değerlendirildiğinde; ge‐
nellikle  ısıtma, aydınlatma, havalandırma ve su gibi sıhhi  tesisatların  istenilen 
yeterlilikte  çözülememesinden  dolayı,  nem/sudan  kaynaklanan  koku  ve  du‐
var/tavanlardaki yüzeysel dökülmeler ve  aydınlatma problemleri görülmekte‐
dir (Resim 18). Ayrıca plan bazında restoranın servis mekânları ile bağlantılarını 
değerlendirmek gerekirse mimari açıdan  istenilen yeterlilikte  çözülememiş ol‐
duğu görülmektedir (Resim 19). 

 

               
                          Resim 18                                                                          Resim 19 

 

Restoranlarının  dekorasyon  konseptlerinin  otel  konseptine  genellikle  uyum 
sağlamadığı,  işletme  sahibi  ya da  çalışanlarının  zevkleri doğrultusunda  gelişi 
güzel  tefriş  elemanlarıyla döşenmiş, mimari  açıdan  yetersiz mekânlar  oluştu‐
rulduğu görülmüştür (Resim 20). 

 

 
                                           Resim 20 
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Ayrıca  taşıyıcı sistem  restoran konseptiyle uyum göstermemekte ve  taşıyıcı‐
tefriş düzensizliğinden  kaynaklanan  alan  kayıpları  bulunmaktadır. Mekânları 
genişletmek ve  taşıyıcıları  gizlemek  için  yapılan  başarısız  süslemeler  ve  ayna 
kullanımları, mekân kalitesini olumsuz yönde etkilemiştir (Resim 21–22–23). 

 

       
             Resim 21                                                Resim 22                                  Resim 23 

 

Her ne kadar başarısız uygulamalar dikkate değer ölçüde olsa da bir kısım 
başarılı uygulama da yapılmaya çalışılmıştır  (Resim 24–25). Ancak bu uygula‐
maların  bazılarında  iç  mekân  kalitesi  açısından  başarısız  detaylar  da  göze 
çarpmaktadır. Tavan uygulamalarının yerleşim konseptine uyumsuzluğu  (Re‐
sim  26),  restoranın  konseptinin  otel  konseptine  uyumsuzluğu  bu  örneklerde 
göze çarpmaktadır (Resim 27). 

 

                    
                        Resim 24                                                                                   Resim 25 
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                          Resim 26                                                                                   Resim 27 

 

İncelenen otellerde bir diğer değerlendirme odalar üzerine yapılmıştır. Ancak 
büyük bir çoğunlukta bu mekânların müşterinin sadece uyuma ihtiyacına cevap 
vermek üzerine hazırlandığı,  tasarım kaygılarının göz ardı edildiği görülmüş‐
tür. Uzman görüşü alınmadan dekore edilen odalarda kullanılan tefriş eleman‐
ları, tekstil ürünleri, duvar boyaları ve aydınlatma elemanları işletme sahibi ya 
da çalışanlarının kişisel zevkleri doğrultusunda seçilmiştir. Sonuçta görsel kali‐
tesi düşük, mimari açıdan başarısız mekânlar oluşmuştur (Resim 28–29). Ayrıca 
taşıyıcı  sistem  ile  uyumsuz  kurgulanmış  odalarda  görsel  ve mekânsal  olarak 
tasarım hataları göze çarpmaktadır (Resim 30–31) 

 

                                                  
         Resim 28                                                                                                      Resim 29 

                                    
          Resim 30                                                                                          Resim 31 
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İncelenen otellerde değerlendirilen bir diğer nokta odalardaki banyoların ve 
banyolarda kullanılan sıhhi tesisatın, vitrifiye elemanlarının durumu olmuştur. 
Otel  çalışanlarına yapılan  anketlerde de banyoların değişikliği  istenmiş ya da 
banyolarda hali hazırda değişiklik yapıldığı ifade edilmiştir. Ancak, banyolarda 
yapılan değişiklikler genel olarak yer ve duvar kaplamalarını değiştirmek ya da 
vitrifiye elemanlarını değiştirmek yönünde olmuştur ve genel beklenti bu yön‐
dedir. Komple bir değişiklik yapılmayan örneklerde genel olarak  seçilen mal‐
zemelerin birbiri  ile uyumsuzluğu ve uygulamalarında görülen başarısızlıklar 
dikkat çekmektedir (Resim 32–33). Vitrifiye elemanları değiştirilip sıhhi tesisat‐
larda  iyileştirme/yenileme yapılmamaktadır. Bu,  tesisatla  ilgili problemleri be‐
raberinde  getirmektedir  (Resim  34). Komple değişiklik yapılan  örneklerde  ise 
yeni sistem armatür ve vitrifiye elemanları küçük banyo hacimlerine sığmamak‐
ta, geriye yetersiz mekânlar kalmaktadır (Resim 35). 

 

                      
            Resim 32                              Resim 33                         Resim 34                                   Resim 35 

 

SONUÇ 

Kayseri kent merkezindeki konaklama yapıları incelendiğinde, şehir içi otel tipi 
kullanıcılarından beklendiği gibi, konaklama süresi 1–2 günü çok fazla geçme‐
yen,  işadamları  ve  kısa  süreli  seyahat  edenlerin  oluşturduğu müşteri  profili 
çoğunlukta olduğu gözlemlenmektedir. 

Yapılan  çalışmaya  göre,  otellerin  doluluk  oranlarında  en  yüksek  değer 
%92’dir ve bu oran genellikle % 60‐ 80 arasında değişmektedir. Bu da, mevcut 
konaklama yapılarının sayısal  ihtiyacı karşıladığını, daha  fazla otel  ihtiyacının 
bulunmadığını göstermektedir. Buna rağmen incelenen iki ve üç yıldızlı otelle‐
rin  en  önemli  ihtiyacının,  genel  otel  konseptinde  değişim, mimari  projelerde 
değişim ve personel değişimi‐gelişimi olduğu saptanmıştır. Dört ve beş yıldızlı 
otellerde ise tadilat ve yenilemelerin sık yapılmasından dolayı mimari değişikli‐
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ğe  çok  fazla  ihtiyaç  duyulmadığı,  ancak  personel  gelişiminin  gerekli  olduğu 
belirlenmiştir. 

Çalışmaya göre fiziki değişiklik yapılması düşünülen bölüm, ilk olarak otelin 
vitrini olan  lobilerdir. Daha sonra sırasıyla odalar, restoran ve otel cephesinde 
değişiklik yapılması, genel planda ise en çok otopark ve otelin genel yaklaşımı‐
nın değişmesi  istenmektedir. Çünkü  şehir merkezinde rant gelirlerinin yüksek 
olmasından  dolayı,  otellerin  en  büyük  sıkıntılarından  biri,  otopark  ve  genel 
yaklaşım problemleridir. Yine genel planda  ek kat ve  ek bina  ihtiyacı olduğu 
söylenmiştir ki bu da oda gerekliliğinden çok, aktivite ve çok amaçlı salon ihti‐
yacından kaynaklanmaktadır. Lobi, odalar, restoran ve otel cephelerinde yapıla‐
cak  fiziki değişiklikler  sonucunda otel  imajının artması, müşteri profilinin de‐
ğişmesi ve müşteri artışının sağlanması beklenmektedir. 

Otellerde yapılacak genel konsept değişimi ve mimari değişimlerin, işletmele‐
re birçok getirisi olacaktır. Bunların en önemlileri; otel prestijinin artışı, prestij 
artışına dayalı müşteri kalitesinin artışı ve daha  çok müşteri gelmesi  ile buna 
bağlı kazanç artışıdır. 

Kayseri kent merkezinde yer alan oteller, turizm tesisleri yönetmeliğinde yer 
alan kapasite ve nitelikleri ele alındığında, genelde bu alt limiti sağlamaktadır. 
Ancak, mevcut otellerin mimari nitelikleri tartışmaya açıktır. Bu, otel çalışanla‐
rının ve sahiplerinin genel vizyonunun getirmiş olduğu bir durumdur. 

Yerel yönetimlerce, şehir içi otellerin yer seçimi yapılırken çevresel veriler de‐
ğerlendirilmelidir.  Böylece  otellere  yaklaşım  ve  otopark  ihtiyaçlarının  yeterli 
düzeye getirilebileceği beklenmektedir. 

Ayrıca mevcutta bulunan oteller için gerekli görülen tadilat projelerinde, mi‐
mar/iç mimar gibi uzman kişilerin, projelerin yapım ve kontrolünde yer alma 
zorunluluğu getirilmelidir. Otel yönetmeliklerine minimum kaliteyi sağlayacak 
malzeme ve mimari detay standartları eklenmelidir. 

Bu çalışmanın, mevcut otellerin mimari tadilat ihtiyacı olan bölümleri için bir 
kaynak oluşturması beklenmektedir. 
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ÖZ 
Bu çalışma, küresel dünyada turizm sektörünün yapılanma sürecini inceleme ve Avrupalı lider turizm 
gruplarının turist destinasyonlarındaki turizm işletmeleri üzerinde sahip oldukları rekabet gücünü 
belirleyebilme amacı taşımaktadır. Bu amaçla Antalya’da faaliyet gösteren A grubu seyahat 
acentaları üzerinde bir araştırma gerçekleştirilmiştir. Yapılan araştırma, Antalya seyahat pazarında 
faaliyet gösteren incoming seyahat acentalarının faaliyet alanlarının sınırlandığı ve işletmelerin 
transfer hizmeti dışında varlık göstermekte zorlandıkları sonucuna ulaşılmasını sağlamıştır. 

Anahtar sözcükler: Turizm Sektörü, Avrupa Paket Tur Pazarı, Avrupalı Lider Turizm Grupları, Bütün-
leşme Eğilimleri, Incoming Seyahat Acentaları 
 
 
ABSTRACT 
The objective of this study is to investigate the structuring process of tourism sector in globalized 
world and to determine competitive power of European leading tourism groups on tourism compa-
nies in tourist destinations. For this aim a research study is conducted on incoming travel agencies 
in Antalya. The results of the study show that the operation areas of incoming travel agencies in 
Antalya travel market are being restricted and these tourism companies are forced to give limited 
services as transfer services. 

Key words: Tourism Sector, European Package Tour Market, European Leading Tourism Groups, 
Integration Tendencies, Incoming Travel Agencies. 
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GİRİŞ 

Küreselleşme insanların, sermayenin, fikirlerin ve bilginin hareketliliğini arttıra‐
rak dünya ekonomisini  tüm yönleriyle etkilemiştir  (Hufbauer ve Warren 1996; 
Teo ve Li 2003). Turizm sektörü, oteller ve çekicilikler gibi turizm üstyapısında, 
insanların  uluslararası  hareketi,  uluslararası  ödemeler,  karşılıklı  kültürel  kay‐
naşma ve uluslararası  iş yatırımlarıyla  küreselleşmenin  öncü  güçleri  arasında 
yer  almaktadır  (Mules  2001:  312). Wahab  (2001)  küresel  ölçekte  uluslararası 
turizm gelirlerinin diğer önemli  ihracat  sektörlerinden daha hızlı bir büyüme 
gösterdiğini  ileri  sürmektedir.  2006 yılında dünya genelinde  733 milyar dolar 
turizm geliri elde edilmiştir (www.deu.edu.tr/userweb/ pinar.emirhan/dosyalar 
/Turizm%20Sektoru  18 Ocak  2008). Dünya  genelinde  turizm  gelirlerinden  en 
fazla  pay  alan  ülkeler  sırasıyla ABD  (85,7 milyar  $),  İspanya  (51,1 milyar  $), 
Fransa (42,9 milyar $),  İtalya (38,1 milyar $), Çin (33,9 milyar $),  İngiltere (33,7 
milyar  $), Almanya  (32,8 milyar  $), Avustralya  (17,8 milyar  $), Türkiye  (16,9 
milyar $) ve Avusturya (16,7 milyar $) dır.    

Küreselleşmenin etkileri ülkeler arasındaki ticari sınırlamaların kaldırılmasıy‐
la birlikte  tartışılmaya başlanmıştır. Küreselleşme gelişmiş ve gelişmekte olan 
ülkeler arasında fark yarattığı, bir başka deyişle, zengin ve fakir arasındaki boş‐
luğun büyümesine sebebiyet verdiği gerekçesiyle büyük eleştiri konusu olmak‐
tadır. 1990’ların sonunda en yüksek gelirli ülkelerden  ilk beşi dünya gayri safi 
yurtiçi hasılasının %86’sını oluştururken, en düşük gelire sahip beş ülke gayri 
safi yurtiçi hasıladan sadece %1 pay alabilmiştir (Reiser 2003: 306‐320). Bu yüz‐
den küreselleşmenin  faydalarının bir mit olduğu ve kaybedenleri  sömürürken 
sadece kazanlar için yarar sağladığı ileri sürülmektedir.   

Küreselleşme rüzgarıyla birlikte turizmin hızlı gelişimi Avrupa’daki bazı şir‐
ketlerin yatırımlarını  turizme kaydırmalarına neden olmuştur. Çoğu  farklı en‐
düstri kollarında faaliyet gösteren Avrupa’nın öncü şirketleri böylece bir hizmet 
grubuna dönüşmeye başlamışlardır. Uluslararası ölçekte faaliyet gösteren lider 
turizm  gruplarının  turizm  sektörünün yapısını nasıl  şekillendirdiklerini  belir‐
leme  amacı  taşıyan  çalışma, başlıca üç kısımdan oluşmaktadır.  İlk önce genel 
olarak turizm sektörünün yapılanmasından bahsedilmiştir. Daha sonra Avrupa 
paket  tur pazarına görünümünü veren  lider  turizm  şirketleri  tanıtılmaya  çalı‐
şılmıştır. Avrupalı lider tur operatörlerinin faaliyet gösterdikleri turist destinas‐
yonlarında yarattıkları  etkileri belirleyebilme  amacı  taşıyan  son kısmın  ardın‐
dan genel değerlendirmeler yapılmıştır.  
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Turizm  sektörü  son on yıldır  sahiplik yapılarında büyük yönlenmelere  sahne 
olmuştur. Bywater (1998) pazar liderlerinin büyük oranda aynı kaldığını fakat, 
başlıca  oyuncuların  birleşme ve  satın  almalarla görünümü  radikal  bir  şekilde 
değiştirdiklerini belirtmektedir. Turizm dağıtım kanalındaki  tedarikçileri  (ula‐
şım, konaklama,  çekicilikler),  toptancıları  (tur  operatörleri) ve perakendecileri 
(seyahat acentaları) birbirlerine daha bağımlı hale getiren paket  tatil pazarı ve 
kitle  turizmi  bu  görünümün  oluşmasına  olanak  tanımıştır.  Ayrıca  Avrupalı 
turist gönderen ülkelerdeki büyük tur operatörleri, sahip oldukları güçlü dağı‐
tım  ağıyla,  sürecin öncü  aktörleri olmuşlardır. Diaz  (2001)  tur operatörlerinin 
operasyonlarını dikey olarak bütünleşmiş seyahatle  ilişkili birkaç çıkar grubu‐
nun iştiraki ile yönettiklerini belirtmektedir. Bu iştirak, tatil paketlerini biraraya 
getirip  satmakta uzmanlaşmış bağımsız bir  firma, bir havayolunun  iştiraki ya 
da doğrudan bir seyahat acentasına bağlı bir operatör olabilmektedir. 

Turizm  endüstrisinde  arzı  oluşturan  ve  aynı  işkolunda  faaliyet  gösteren  iş‐
letmelerin kendi aralarında meydana getirdikleri birlikler “yatay bütünleşme” 
olarak adlandırılırken, arzı oluşturan ve farklı işkolunda faaliyet gösteren işlet‐
melerin meydana  getirdikleri  birlikler  “dikey  bütünleşme”  olarak  adlandırıl‐
maktadır  (Gürdal 1995: 185). Lyall  (2005)  turizm endüstrisinde bütünleşmenin 
ölçek  ekonomilerine  ulaşma,  rekabetin  azalması,  tedarikçiler  üzerinde  daha 
fazla pazarlık ve satın alma gücü kazanılmasıyla birlikte pazar payının artması, 
satış hacminin artması, daha fazla ciroya ulaşma, yeni yatırımlar için daha fazla 
nakit elde etme ve kârların artması gibi çeşitli  faydalar sağlayacağını  ileri sür‐
mektedir. Dikey bütünleşme,  sözleşmelerde kesinliği arttırıp giriş  engellerinin 
oluşmasına neden olarak eşit verimlilikteki rakipler üzerinde rekabet üstünlüğü 
kazanılmasına olanak  tanırken; yatay bütünleşme, özellikle birleşen  şirketlerin 
yönetimi merkezileştirilir ve rasyonalize edilirse, maliyetlerin düşmesini sağla‐
maktadır (Lafferty ve Fossen 2001: 367‐375). Yatay ve dikey bütünleşme strateji‐
si izleyen büyük tur operatörleri alıcılar ve tedarikçiler üzerinde yüksek rekabet 
gücüne  sahip oldukları bir  rekabet  çevresi yaratırlar ve pazar yerinde, pazara 
yeni girenlerin bir  rekabet pozisyonu kazanmalarına engel olurlar  (Dale 2000: 
357‐367). 

Turist kabul eden ülkelerde  faaliyet gösteren büyük oranda bütünleşmiş  tur 
operatörleri  kaynakların  sahibi  gelişmekte  olan  ülkelerde  turizmin  gelişimini 
etkilemektedirler. Bu etkiler makro ve mikro düzeyleri  içeren  iki ekonomik te‐
melde  incelenebilmektedir.  Makro  düzeyde  değerlendirilebilecek  etkiler  (1) 
ölçek  ekonomileri,  satın  alma paketi ve düşük  girdi  fiyatıyla düşük maliyetli 
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tatillerin sunulması, (2) düşük fiyatlarla gelen turist hacminin artması, (3) düşük 
harcama düzeyine sahip müşterilerin büyük bir çoğunluğunu etkileyerek turist 
destinasyonlarında  fiyata duyarlı pazar yapısının biçimlendirilmesi,  (4)  talebin 
fiyatlandırma stratejileriyle oluşturulması, (5) artan hacim ve gelişim baskılarıy‐
la destinasyonların  çevresel  kalitesini  yitirerek  yüksek  harcama  gücüne  sahip 
turistler  için cazip olmayan merkezler haline dönüşmeleri (taşıma kapasiteleri‐
nin aşılması), (6) turizm paketinin standartlaşması sonucu  “3S destinasyonları” 
olarak bilinen güneş, kum, deniz destinasyonlarının adeta birbirlerinin alterna‐
tifi olarak görülmeye başlanması, (7) turist destinasyonlarındaki turizm gelirle‐
rinin  sızıntıya uğraması,  (8)  turist destinasyonlarında devlet üzerinde  yüksek 
pazarlık gücü kazanılmasıdır  (Meyer 2003). Mikro düzeyde değerlendirilebile‐
cek etkiler  ise  (1)  turistik operasyonların artmasıyla  tedarikçiler üzerindeki re‐
kabet gücünün artması, (2) yerel turizm tedarikçileri üzerinde monopson piyasa 
gücünün  uygulanması,  (3)  paket  tur  hizmetiyle  doluluk  oranlarının  güvence 
altına  alınması,  (4)  turist  destinasyonlarındaki  fiyat  rekabetinin  tedarikçilerin 
gelirlerini azaltması, (5) tur operatörleri ve tedarikçiler arasında yapılan sözleş‐
melerin büyük oranlı  indirimler, depozitosuz ve geç ödemeler,  tazminsiz öde‐
meler gibi bağlayıcı hükümler  içermesi,  (6) büyük  tur operatörlerinin blokajlı 
rezervasyonlar  gerçekleştirerek  yerel  tedarikçiler  üzerinde  pazarlık  gücüne 
sahip olmaları,  (7)  tur operatörlerinin politikaları  sonucu  turist destinasyonla‐
rında sunulan hizmetin kalitesinin düşmesi, (8) sadece transfer hizmetini yerine 
getiren  işletmeler olarak kullanılan  incoming  seyahat  acentaları örneğinde ol‐
duğu gibi turizm dağıtım kanalındaki bazı iştiraklerin temel hizmet alanlarının 
sınırlandırılması olarak sıralanabilir.  

Turist gönderen ülkelerdeki büyük tur operatörlerini yüksek bütünleşme eği‐
limine yönelten veya dikey bütünleşme benzeri bir yapı oluşturmalarına olanak 
tanıyan sebepleri işlem maliyeti teorisinin (Williamson 1981) ve kaynak bağımlı‐
lığı teorisinin (Pfeffer ve Salancik 2003) sunduğu zengin kavramsal çatıyla açık‐
lamak,  özellikle  turizm  arz  kanalına  şeklini  veren  dayanakları  anlamada  yol 
gösterici  olacaktır.  İşlem maliyet  teorisine  göre  bir  tur  operatörü  tedarikçiler 
(oteller, havayolları vb.) ve müşteriler (turistler) arasında doğrudan piyasa de‐
ğişimine alternatif bir örgüttür (Calveras 2006). Tur operatörleri tedarikçiler ve 
turistler  arasında  doğrudan  bağlantı  kurmaktan  ziyade  işlemlerin  daha  etkin 
yapılmasını sağlamaktadırlar. Bunun nedenleri aşağıdaki gibi yansıtılabilir: 

1. Koordinasyon maliyetlerini azaltır: Paket tur tüm hizmetlerin bir bütün 
halinde  sunumuna  olanak  tanıyarak,  tur  operatörünün  turistlerin 
araştırma çabasını ve bilginin  filtrelenmesi çabasını azaltmasına ola‐
nak tanımaktadır.  
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2. Bilgi araştırma maliyetlerini azaltır: Tur operatörlerinin aracılığı ürünün 
bir “araştırma ürünü  (search good)” olmaktan ziyade bir “deneyim 
ürünü (experience good)” olması nedeniyle önem kazanır. Ürün kali‐
tesi ancak tüketim esnasında veya sonrasında bilinebilir. Tur operatö‐
rü  potansiyel  turiste  ürünün  kalitesi  hakkında  güvenilir  bilgi  sun‐
makla yükümlüdür. Bu  sunum  tur operatörüne  itibar ve bir marka 
ismi  kazandırır. Böylece  kalite  belirsizliği  ortadan  kalkar ve  bilgi  asi‐
metrisi sorunu çözülür. 

Bilgi ve iletişim teknolojilerinin bir alternatif dağıtım kanalını oluşturması du‐
rumunda da araştırma maliyetleri ve koordinasyon maliyetleri düşecektir. An‐
cak  kalite  belirsizliği  ortadan  kaldırılamadığı  için  tur  operatörlerinin  dağıtım 
kanalındaki etkinliğini sürdüreceği düşünülmektedir. 

Kaynak bağımlılığı teorisi kaynak tedariğindeki belirsizliğin örgütte sorunlara 
yol  açacağını  ve  kritik  kaynaklara  bağımlılığı  arttıracağını  ileri  sürmektedir 
(http://smib.vuw.ac.nz:8081, erişim: 23 Ocak 2008). Bu kaynakların dış kontro‐
lünün yönetsel kararlarla azaltılabileceği düşünülmektedir. Kaynak bağımlılığı 
görüşünü  savunanlar,  örgütün  örgütsel  etkililiğini  sağlamak  için  kaynakları 
proaktif olarak konrol edilmesi gerektiğini  ileri sürmektedirler. Etkililik uygun 
çıktıların ve  eylemlerin yaratılması yeteneği olarak  tarif  edilirken, bu  arayışta 
örgütün kendi avantajı  için  rekabet çevresini yönetmesi  fikri ortaya çıkmakta‐
dır.  Rekabet  çevresini  yönetme  fikri  “yönelimin  kontrol  edilmesi”  terimiyle 
ifade edilmektedir. Avrupalı büyük tur operatörleri, tur paketinin bileşenlerini 
bir  araya  getirmekte diğer  örgütlere  (özellikle  tedarikçilere)  bağımlıdırlar. Bu 
bağımlılığın doğurduğu belirsizliği ortadan kaldırmaya çalışan tur operatörleri 
rekabet çevresini yönetme eğilimi içerisine girmekte, dikey bütünleşmiş bir yapı 
veya dikey  bütünleşme  benzeri  bir  yapı  oluşturarak  tedarikçiler  üzerinde  bir 
kontrol düzeyi  elde  etmekte  ve  karşılıklı  asimetrik  bağımlılığı  yaratmaktadır. 
Asimetrik bağımlılık  tur operatörleri  lehine  işlemekte ve  tedarikçiler üzerinde 
üstün bir güce sahip olmalarına olanak tanımaktadır (Şekil 1).  

Büyük  tur operatörlerinin  turist destinasyonlarında yüksek bütünleşme dü‐
zeyiyle faaliyet göstermelerinin etkileri turizm sektörünün piyasa yapısını şekil‐
lendirmiştir.  Bu  yapıda  turizm  pazarı  büyük  pazar  paylarıyla  lider Avrupalı 
turizm  grupları  tarafından  paylaşılmaktadır.  Turizm  pazarının  yaklaşık 
2/3’ünün birkaç tur operatörü tarafından paylaşılması oligopol pazar yapısının 
oluşmasına neden olmuştur. Curtin ve Busby (1999), Gratton ve Richards (1997), 
Taylor (1996), Evans ve Stabler (1995), Baum ve Mudambi (1994) çalışmalarında 
turizm destinasyonlarındaki piyasa yapısını oligopol piyasa olarak tanımlamak‐
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tadırlar (Aktaran: Aguilo vd. 2003: 255‐278). Bu yapının tur operatörlerine sağ‐
ladığı yüksek satın alma gücü makro ölçekte turist kabul eden ülke ekonomile‐
rini, mikro  ölçekte  ise  turist  destinasyonlarındaki  turizm  işletmelerini  etkile‐
mekte  ve  tur  operatörlerine  bağımlı  hizmet  üretim  şeklinin meşrulaşmasına 
neden olmaktadır. 

Şekil 1. Turizm Sektörünün Yapılanmasını Açıklamada Teorik Bir Model 
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Kaynak: Yazar tarafından geliştirilmiştir. 

AVRUPA PAKET TUR PAZARI: AVRUPA’NIN LİDER TURİZM ŞİRKETLERİ 

Günümüzde Avrupalı büyük tur operatörleri yüksek oranda dikey bütünleşmiş 
yapıda olup  sahibi oldukları ya da hissedarlık  ilişkisi  içerisinde bulundukları 
seyahat  acentaları,  havayolu  şirketleri,  oteller  ve  diğer  turizm  işletmeleriyle, 
hizmet  sunumunun  her  aşamasında  bir  bütün  olarak  faaliyet  göstermektedir. 
Theuvsen (2004) “Avrupa Paket Tur İşinde Dikey Bütünleşme” adlı çalışmasın‐
da bu yapıyı ve oluşum nedenlerini tartışmakta ve 1980’li yılların sonuna kadar 
paket  tur endüstrisinin ulusal ve bölgesel ölçekte orta büyüklükteki  turizm  iş‐
letmelerinin  hakimiyetinde  olduğunu  ileri  sürmektedir.  1980’lerden  sonra  bu 
durumun  büyük  ölçüde değiştiği  gözlemlenmektedir. Çokuluslu  turizm  işlet‐
melerinin  sınır  tanımaz  birleşme  ve  satın  alma  girişimlerinden  ziyade  dikey 
bütünleşme öncü  trendlerden biri haline gelmiştir. Diaz  (2001)  turist destinas‐
yonlarındaki seyahat acentalarının, bu trendin bir sonucu olarak büyük tur ope‐
ratörlerine bağımlı hale gelmeye başladıklarını belirtmektedir.  
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Avrupa seyahat pazarının yapısı pazarı şekillendiren güçlerin tarihi geçmişini 
incelemekle anlaşılabilmektedir. 1972 yılında bazı acenta zincirlerinin başka bir 
zincir tarafından satın alınması ile Avrupa seyahat pazarındaki çabalar farklı bir 
boyut kazanmaya başlamıştır  (www.bilkentturizmforumu.com,  erişim:  9 Mart 
2004). Mağaza acentaları konumundaki bu acentalar satın alındıktan sonra bir 
turizm  şirketi zihniyeti  ile  işletilmişlerdir. 1982‐86 yılları arasında Almanya’da 
lider konumdaki tur operatörleri kendi  içlerinde yeni markalar yaratarak ürün 
çeşitlemesine gitmeye başlamışlardır. Ürün çeşidi yaratmak bazen daha pahalı‐
ya geldiği için bunu kurmak yerine, bünyede olması istenilen ürün çeşidi konu‐
sunda uzmanlaşmış ve hazır pazar payı olan seyahat acentasını veya zincirini 
satın  almak veya ona ortak olmak daha uygun görülmüştür. Avrupa  seyahat 
pazarında  lider konumda bulunan Alman  tur operatörleri arasında  ilk kez bu 
dönemde  bir  kamplaşma  veya  diğer  adı  ile  kutuplaşma  gözlemlenmeye  baş‐
lanmıştır.  1992‐1996  arası  dönem,  bu mücadelenin  en  yoğun  yaşandığı  yıllar 
olmuştur. Seyahat pazarının günlük değişimleri hızlı yaşaması, bütünleşme ve 
ortak girişim hareketlerinin bir panik  içinde yapıldığı  izlenimini doğurmuştur. 
Bu dönem ilk kez, Avrupa seyahat pazarını elinde bulunduran Alman tur ope‐
ratörlerinin kendi ülkeleri  içindeki  çalışmaları büyük ölçüde  tamamlayıp ülke 
dışındaki  tur operatörlerini  satın  alarak veya onlara ortak olarak yürüttükleri 
bir dönem olmuştur. Yıllardır  sürdürülen yatay bütünleşme  çalışmaları, 1996‐
2002  dönemindeki  yoğunlaşma  sürecini  kolaylaştırmıştır.  Almanya,  Avrupa 
kıtasını fethetme sürecinde Avusturya, İsviçre ve Benelüx ülkelerine giden yolu 
seçerken,  İngilizler  İskandinav  ülkelerindeki  pazarı  ele  geçirmişlerdir. Ancak 
beklenmedik  bir  şekilde  TUI  grubu  tarafından  satın  alınan  Thomson  Travel 
Group ve C&N tarafından satın alınan Thomas Cook grubu yeni yüzyıla dam‐
gasını vuran  iki önemli olgudur. Bugüne kadar Avrupa  seyahat pazarı  içinde 
Alman tur operatörleri ile her alanda boy ölçüşebilen İngiliz gruplar iki büyük 
ölçekli grubunu Almanlar’a kaptırmış ve yeni bir Alman rüzgarı İngiltere’de de 
esmeye başlamıştır. 

2002 yılı verilerine göre Avrupa  seyahat pazarında üç büyük  tur operatörü 
toplam  gelirin  %50’sinden  fazlasının  sahibidir.  En  büyük  altı  tur  operatörü 
(TUI, Thomas Cook, MyTravel, Rewe Touristik, First Choice ve Kuoni) ise top‐
lam gelirin %70’inden  fazlasının  sahibi konumundadırlar. Bu  tur operatörleri‐
nin amaçları, değer zincirinin her aşamasında büyük oranda kâr marjı elde ede‐
rek değer zincirine bütünüyle hakim olmak kadar coğrafi menzillerini genişlet‐
mektir (www.mercerc.com, erişim: 10 Ocak 2007). Avrupalı tur operatörlerinin 
pazar  payları  sırasıyla  TUI  %24,  Thomas  Cook  %16,  MyTravel  %14,  Rewe 
Touristik %9, First Choice %7 ve Kuoni %5’tir. Bu yapı 2007 yılındaki bir bir‐
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leşme haberiyle değişime uğramıştır. Alman sahipli Thomas Cook 5.5 milyar $ 
ile dünya seyahat devlerinden biri olan İngiliz paket tatil pazarındaki rakipleri 
MyTravel’ın  hisselerinin  büyük  bir  kısmını  (%52)  satın  almıştır.  Bu  stratejik 
işbirliği anlaşmasının pazar lideri olan TUI ile meydan okuyucu konumundaki 
Thomas Cook  arasındaki pazar payı boşluğunu daraltacağı düşünülmektedir. 
(http://archive.gulfnews.com, erişim: 13 Şubat 2007). Yeni oluşumun %48 hissesi 
MyTravel hissedarlarının kontrolündedir. Yeni  şirket Thomas Cook Group Plc 
olarak  adlandırılmakta  ve  tatil  pazarında  yılda  19 milyon  kişinin  dolaşımını 
sağlamaktadır. 

  Avrupa seyahat pazarının mavi (TUI), sarı (Thomas Cook) ve kırmızı (Rewe 
Touristik)  kartelleri  olarak  bilinen  lider  turizm  gruplarının  pazarı  aralarında 
paylaşmalarıyla  sonuçlanan  hakim  güçlerinin  kaynağını  Avrupa’daki  büyük 
finans şirketleri ve perakende zincirlerinin seyahat işiyle olan yakın ilişkilerinde 
aramak yanlış olmayacaktır. 2004 yılında TUI A.Ş. hisselerinin %33’ünün sahibi 
Westdeutsche  Landesbank  iken  daha  sonra WestLB’nin  hisselerini  sattığı  ve 
yeni hissedarları Deutsche Bank  (%14), Riu Hotel Group  (%5.1),  İspanyol yatı‐
rımcılar  Caja  de  Ahorros  del  Mediterraneo  (%4.9)  ve  Grupo  de  Empresas 
Matutes’in  (%2.4)  oluşturduğu  gözlemlenmektedir  (Dittmann  vd.  2004; 
www.advfn.com; http://goliath.ecnext.com; www.tui‐group.com, erişim: 5 Mart 
2006). Thomas Cook hissedarlarını ise havayolu şirketi Deutsche Lufthansa A.Ş. 
(%50) ve perakende mağaza zinciri KarstadtQuelle A.Ş.  (%50) oluşturmaktadır 
(www.karstadtquelle.com, erişim: 5 Mart 2006). 

  Thomas Cook A.Ş. dışında Avrupalı lider turizm grupları kuruluş yıllarında 
bir  turizm  şirketi  kimliğine  sahip  değillerdir  (Şekil  2).  1990’lı  yıllarda  turizm 
işinin cazibesine arttırmasıyla birlikte Preussag A.Ş. çelik işi başta olmak üzere 
diğer  faaliyet  alanlarındaki  iştiraklerini  sonlandırarak  yatırımlarını  turizmle 
ilgili hizmet alanlarına yönlendirmiştir. 2006 yılında  ise TUI A.Ş.  ismini alarak 
dönüşüm sürecini  tamamlamış ve Avrupa’nın  lider  turizm grubu olma merte‐
besine  ulaşmıştır.  1927  yılında  kurulan  Rewe  Zentrale  perakendecilik  işinde 
faaliyet gösterirken, 1980’li yılların sonunda ulusal pazardaki temel işi olan gıda 
maddeleri ticaretinden ayrı, turizmle ilgili temel faaliyet alanlarında varlık gös‐
termeye başlamıştır. 

ANTALYA PAKET TUR PAZARI: AVRUPALI LİDER TUR OPERATÖRLERİ-
NİN ANTALYA’DA FAALİYET GÖSTEREN INCOMİNG SEYAHAT 
ACENTALARI ÜZERİNDE YARATTIĞI ETKİLERİN İNCELENMESİ 

Türkiye dünya turizm pazarından elde ettiği %2,5’luk pay ile turist kabul eden 
bir ülkedir. Türk turizminin rivierası olarak tanımlanan Antalya, 2005 yılı yatı‐
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rımlarıyla  birlikte  ülke  turizm  yatırımlarından  %60’lık  pay  almıştır  (ATSO 
2006). Antalya, Türkiye’ye gelen Alman turistlerin yaklaşık %62’sine, Rus turist‐
lerin yaklaşık %45’ine ve  İngiliz  turistlerin yaklaşık %12’sine ev sahipliği yap‐
maktadır ve Türk turizmindeki payı %34’e ulaşmıştır.   

Küreselleşmenin etkisi  ile turizm ve seyahat endüstrisinde etkin faaliyet ala‐
nına  sahip  işletmelerin,  büyük  olmanın  sinerjisinden  yararlanmak  amacıyla, 
yoğun bütünleşme çabaları  içerisine girdikleri ve yeni kurulan büyük holding‐
lerin bünyesinde birleştikleri gözlemlenmektedir. Serbest piyasa ekonomilerinin 
bir gereği olarak pazardaki büyüme eğilimi rakipleri de harekete geçirmekte ve 
rekabet  yarışı  ivme  kazanmaktadır.  Son  yıllar  Avrupalı  tur  operatörleri  için 
oldukça  hareketli  geçmiştir.  Birleşmeler,  satın  alma  ve  isim  değişikliklerinin 
yoğun  olarak  yaşanması  sektörde  varlık  gösteren  turistik  işletmeleri  tanımla‐
mayı  zorlaştırmıştır. Avrupalı  turizm gruplarının  seyahat pazarındaki payları 
bu gelişmelerle gittikçe artarken, orta ve küçük ölçekli firmalar kendilerine bı‐
rakılmış  küçük  bir  faaliyet  alanında  varlıklarını  koruyabilme mücadelesi  ver‐
mektedirler. Antalya seyahat pazarında da benzer bir görünümün oluşumuna 
zemin  hazırlayan  Avrupalı  seyahat  gruplarının  başta  incoming  seyahat 
acentaları olmak üzere pazarın genel yapısı üzerinde yaratmış oldukları etkileri 
saptama güdüsü Antalya’da faaliyet gösteren incoming seyahat acentaları üze‐
rinde bir araştırma yapma fikrini doğurmuştur.  

Yapılan araştırmaya  ilişkin bilgi ve bulguları yansıtmadan önce Avrupalı  li‐
der seyahat gruplarının Antalya seyahat pazarında faaliyet gösteren işletmelerle 
olan münasebetini yansıtmak ve işletmeleri bu münasebete bağlı olarak katego‐
rize etmek yerinde olacaktır. Avrupalı seyahat gruplarının uluslararası ölçekte 
bütünleşmiş bir yapı arz etmeleri, faaliyet gösterdikleri diğer destinasyonlarda 
olduğu gibi Antalya seyahat pazarında da bazı zincir otel sahiplikleriyle sonuç‐
lanmıştır. Ayrıca lider turizm gruplarının sahip oldukları pazarlık gücünün ve 
operasyonlarını  alternatif  turizm  pazarlarına  da  yaymış  olmalarının  etkileri 
Antalya’daki otel işletmelerini yüksek oranda bu gruplara bağımlı hale dönüş‐
türmüştür.  İlgili  seyahat  grupları,  turist  gönderen  ülkelerdeki  turistleri  hisse‐
darlıkları bulunan veya  sahibi oldukları havayolu  şirketleriyle  taşıyabilmekte, 
hissedarı oldukları otel işletmelerinde konaklatabilmekte ve hizmet sunumunun  
ilk  aşamasından  itibaren  kendi  satış  zincirlerini  kullanabilmektedirler. Günü‐
müzde bu etkinin destinasyonlardaki  incoming seyahat acentaları üzerinde de 
benzer yansımalara sahip olduğu gözlemlenmektedir. Avrupalı büyük tur ope‐
ratörlerinin destinasyonlarda kendi incoming seyahat acentaları bulunmakta ve 
operasyonlarında büyük ölçüde bu seyahat acentalarının hizmetlerinden yarar‐
lanmaktadırlar. Bu durum  seyahat  pazarında  faaliyet  gösteren  küçük  ve  orta 
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ölçekli,  ilgili  gruplarla  hissedarlık  ilişkileri  bulunmayan,  bağımsız  incoming 
seyahat acentalarının hizmet alanlarını daraltmakta ve transfer hizmeti dışında 
varlık gösterememelerine  sebep olmaktadır. Antalya  seyahat pazarında Avru‐
palı  tur  operatörlerinden  TUI,  TUI  Turkey  (eski  adıyla  Tantur)  seyahat 
acentasıyla,  Thomas  Cook,  Diana  seyahat  acentasıyla,  Rewe  Touristik  ise 
Mastur  seyahat  acentasıyla  faaliyet  göstermektedir.  İlgili  tur  operatörleri  adı 
geçen incoming seyahat acentalarının sahibi konumundadırlar (Tablo 1). Ayrıca 
Avrupa’da  faaliyet  gösteren  Türk menşei  tur  operatörlerinin  dahi,  Avrupalı 
lider turizm gruplarıyla stratejik anlaşmalar  içerisine girdikleri gözlemlenmek‐
tedir. Örneğin, Thomas Cook Türk menşei tur operatörlerinden Öger Tours’un  
%10 hissesine sahiptir.  

Tablo 1. Avrupalı Tur Operatörlerinin Bütünleşme Eğilimleri 

Tur Operatörü Havayolu Otel Incoming Seyahat 
Acentası* 

 
TUI 

 
Hapag-Lloyd 

RIU, Robinson, 
Iberotel, Grecotel, 

Dorfhotels, Magic Life 

 
TUI Turkey  (Tantur) 

NUR Touristik 
(Thomas Cook) 

Condor IberoStar, Club Aldiana Diana 

LTU Touristik 
(Rewe Touristik) 

LTU LTI Mastur 

ITS 
(Rewe Touristik) 

- Calimera Mastur 

* Tur operatörlerinin Antalya seyahat pazarında faaliyet gösteren incoming seyahat acentalarını 
gösterir. 

Kaynak: Yazar tarafından derlenmiştir. 

 

Bu bilgiler  ışığında gerçekleştirilen araştırmada Antalya’da  faaliyet gösteren 
A grubu seyahat acentaları içerisinden yargısal örnekleme (Malhotra 1999: 335) 
tekniğiyle seçilen toplam 50 seyahat acentasından 37’si ile derinlemesine müla‐
kat tekniğiyle görüşmeler yapılmıştır. İlgili seyahat acentalarından 7’si Avrupalı 
seyahat  gruplarıyla  stratejik  ortaklık  anlaşması  içerisindedirler. Görüşmelerin 
tamamlanmasının  ardından  yanıtlayıcılara  daha  önce  hazırlanmış  sorulardan 
oluşan bir anket formu doldurtulmuştur. Elde edilen verilerin değerlendirilme‐
sinde SPSS  10.0 paket programından  faydalanılmıştır. Araştırma,  2004 yılı  tu‐
rizm sezonunda gerçekleştirildiğinden ve bir pilot çalışma olarak değerlendiri‐
lebileceğinden  elde  edilen  bulgular  genel  olarak  yansıtılmaya  çalışılacaktır. 
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Bütünleşme eğilimlerinin  rekabet gücü üzerinde bir etkiye sahip olup olmadı‐
ğını belirleyebilmek ve küreselleşme ile bütünleşme eğilimleri arasındaki ilişki‐
yi  incelemek araştırma  çalışmasının  sorguladığı  temel hipotezleri oluşturmak‐
tadır. 

Araştırmaya katılanların 31’i Antalya seyahat pazarında birinci derece etkili 
olan rekabet alanının, fiyat rekabeti olduğunu belirtmişlerdir. Bu rekabetin dü‐
şük fiyat‐düşük kalite anlayışına sebep olduğu ve küçük ve orta ölçekli turizm 
işletmeleri  için  adaletsiz  bir  rekabet  ortamının  oluşmasına  zemin  hazırladığı 
görüşü  yaygındır.  Katılımcıların  %71’i  küreselleşmenin,  Antalya’da  faaliyet 
gösteren  seyahat acentalarının rekabet gücünü olumsuz etkilediğini düşünmek‐
tedirler. Ekonomik küreselleşmenin sonuçları ise (1) sektörde büyük oranlı bü‐
tünleşmelerin yaşanması, (2) Avrupalı tur operatörlerinin Antalya seyahat sek‐
törü  üzerinde  büyük  bir  güç  yaratmaları,  (3)  incoming  seyahat  acentalarının 
etkinlik  alanının  daralması,  (4)  turistik  destinasyonların  lider  tur  operatörleri 
tarafından paylaşılması, (5) sektördeki işletmeleri tanımlamanın zorlaşması, (6) 
turistik ürünün büyük oranda standartlaşması olarak tespit edilmiştir.  

Lider  tur operatörlerine bağımsız seyahat acentaları verileri kullanılarak,  tu‐
rizm  gruplarının  sahip  oldukları  rekabet  gücünün  küreselleşmenin  sonuçları 
üzerinde etkili olup olmadığı araştırılmak istenmiş ve bu amaçla ki‐kare analizi 
gerçekleştirilmiştir. Lider  turizm gruplarının  sahip oldukları  finansal desteğin 
(p=0,007), pazarlık gücünün (p=0,009), yoğun bütünleşme eğilimi göstermeleri‐
nin (p=0,001) ve yerel turizm işletmelerinin gruplarla olan anlaşmalarının feshi 
riskini üstlenememelerinin  (p=0,011) grupların Antalya  seyahat pazarında bü‐
yük bir güç yaratmaları üzerinde  etkili olduğu  tespit  edilmiştir. Lider  turizm 
gruplarının yoğun bütünleşme eğilimi göstermelerinin (p=0,003) küçük ve orta 
ölçekli  seyahat  acentalarının  sektörde  yer  bulmalarının  zorlaşması  ve  turistik 
ürünün büyük oranda standartlaşması (p=0,009) üzerinde etkili olduğu saptan‐
mıştır. 

SONUÇ 

1980‐1990’lı  yıllarda  ekonomilerin  hızla  uluslararasılaştığı  ve  liberalleşmeyle 
birlikte yeni pazar  imkanlarının, bölgesel  işbirlikleri ve bütünleşmelerin arttığı 
gözlemlenmiştir. Ulusal sınırların aşınması küreselleşme veya uluslararasılaşma 
olarak  adlandırılırken,  turizm  endüstrisi  bu  trendin  öncü  güçleri  içerisindeki 
yerini  almıştır. Küreselleşme  rüzgarıyla  birlikte  turizmin hızlı  gelişimi, Avru‐
pa’daki bazı  şirketlerin yatırımlarını  turizme kaydırmalarına neden olmuştur. 
Çoğu  farklı  endüstri  kollarında  faaliyet  gösteren  Avrupa’nın  öncü  şirketleri 
böylece bir hizmet grubuna dönüşmeye başlamışlardır. 
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Antalya seyahat pazarında geniş  faaliyet alanına sahip  lider grupların pazar 
yapısını  şekillendirdikleri  ve  önemli  rekabet  gücüne  sahip  oldukları  gözlem‐
lenmektedir.  Avrupalı  seyahat  gruplarının  yoğun  bütünleşme  eğilimleriyle 
Antalya’da  faaliyet  gösteren  incoming  seyahat  acentaları  üzerinde  önemli  bir 
güç  unsuru  oldukları  söylenebilir.  Rekabetteki  hakim  durumu  tanımlamaya 
olanak veren Avrupalı grupların, yakın gelecekte, Antalya’da faaliyet gösteren 
incoming seyahat acentalarının varlığını tehlikeye sokacağı düşünülmektedir.  

Saptanan sonuçlar, incoming seyahat acentalarının Avrupa kaynak pazarında 
transfer hizmetini yerine getirme dışındaki faaliyetlerini gerçekleştiremedikleri‐
ni göstermektedir. Avrupa kaynak pazarında  faaliyet  alanları gittikçe daralan 
pek çok küçük ve orta ölçekli seyahat acentasının Makedonya, Romanya, Bulga‐
ristan  gibi  alternatif  pazarlara  yöneldikleri  gözlemlenmektedir.  Gerek  Türki‐
ye’nin  gerekse Antalya’nın  ikinci  önemli  pazarı  konumundaki Rus  pazarı  ise 
sürekli  büyüme  eğilimi  göstermektedir. Verilen  hizmetlerin  karşılık  bedelinin 
peşin  veya  büyük  oranda  ön  ödemeli  olarak  karşılanması  bu  pazara  yönelik 
faaliyet gösteren işletmelerin artmasına neden olmuştur. Rus pazarında faaliyet 
gösteren  seyahat  acentaları Avrupalı  grupların  ilgili  pazar  üzerinde  etkin  bir 
güç yaratamayacaklarını düşünmektedirler. Ancak Avrupalı  seyahat grupları‐
nın Rus pazarındaki  faaliyetleri  bilinmekte ve  önemli  finansal  güçlerinin Rus 
pazarında yaratacağı etkiler tartışılmaktadır. 

Avrupalı seyahat gruplarının yoğun bütünleşme eğilimi göstermeleri turistik 
destinasyonlarda  elde  edilen gelirlerin büyük oranda yurt dışındaki yatırımcı 
veya ortaklara geri dönmesine neden olmaktadır. Bu durum elde edilen turizm 
gelirlerinin büyük önem taşıdığı Türk ekonomisi için bir tehlike arz etmektedir. 
Mikro  boyutta  ise  pazarın  oligopolistik  yapısı  küçük  ve  orta  ölçekli  seyahat 
acentaları için tehlikeler içermektedir. Pazar içerisindeki tüm seyahat acentaları 
için rekabet edilebilir bir yapının oluşturulması gerekmektedir. 

Lider Avrupalı seyahat gruplarının pazarda rekabeti sınırlaması diğer turistik 
işletmeler için de bir engel teşkil etmektedir. Seyahat gruplarının yüksek dolu‐
luk  oranlarını  taahhüt  etmeleri  konaklama  işletmelerinden  yüksek  kontenjan 
alımını garantilemeleri anlamına da gelmektedir. Satın alım gücünün  fazla ol‐
ması bu işletmelerin gruplara olan bağımlılığını arttırmaktadır. Bu nedenle An‐
talya seyahat pazarı genelde fiyat bazlı rekabet stratejisinin uygulandığı bir yapı 
almıştır. Konaklama işletmelerinin All Inclusive sisteminden zarar görmelerinin 
sebebinin fiyat bazlı rekabet stratejisi uygulamaya mahkum bırakılmaları oldu‐
ğu düşünülebilir. 
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Avrupalı seyahat gruplarının yoğunlaşma ve bütünleşme çabaları kontrol al‐
tına alınmazsa Türk  turizm endüstrisi ve dolayısıyla Türkiye ekonomisi  ileriki 
yıllarda sancılı dönemler yaşayacaktır. Bu grupların etki oranı arttıkça Antalya 
seyahat pazarında  faaliyet gösteren küçük ve orta ölçekli acentaların azaldığı, 
farklı hedef pazarlara yöneldiği veya yok olduğu görülmektedir. İleriki yıllarda 
lider seyahat gruplarının Avrupa pazarında yarattıkları etkilere benzer etkilerin 
diğer  kaynak  pazarlarımız  üzerinde  de  yaratılamayacağının  garantisi  yoktur. 
Seyahat pazarındaki yoğun bütünleşme  eğilimlerinin kontrolsüz artışına karşı 
önlemler  alınmazsa  turizm  gelirleri  açısından  büyük  kayıplarla 
karşılaşılaşılacağı aşikârdır.  
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Şekil 2. Avrupalı Lider Turizm Grupları: Mavi, Sarı, Kırmızı Karteller 

Kaynak: Yazar tarafından derlenmiştir
 

1960’lar Lojistik, madencilik, petrol araştırma, 
kimyasallar, ticaret 

1970’ler Bırakılan işler: Tüketici ürünleri, markalı 
eşya bölümü, alüminyum ve kimyasal madde üretimi 

1980’ler Çelik işi, gemi yapımı, mühendislik  

1990’lar Isıtma teknolojileri, hizmetler Bırakılan 
işler: Mekanik mühendislik, demiryolu vagon yapımı, 
otomotiv parça tedariği, telekomünikasyon işi, çelik 
işi, madencilik hizmetleri 
 Hizmet Endüstrisi 
1997 Hapag Lloyd hisselerinin %99,4’ü ele geçirilir. 
1998 Hapag Turistik Birliği’nin kurulması ve                  
First Group’un ele geçirilmesi. 
Thomas Cook hisselerinin %24,9’u ele geçirilir 
(İngiliz pazarına giriş). 
1999 L’TUR Aş.’den büyük oranlı pay kazanılmıştır. 

1924 Preussiche Bergwerks und Hütten Aş. (Amber 
Operasyonları) 
1959 Özelleşme 1964 Preussag Aş. 

2000’ler 
GULET Touropa Touristik (%75) 
THOMSON Travel Group (%100),  
Magic Life (%51), Robinson Club ve Iberotel(100%) 
Nouvelles Frontieres (%100)  
Fox Tours Ltd.’de hissedarlık  
Sol y Mar Otelleri (%50) 
26 Haziran 2002 isim değişikliği: TUI Aş. 
TUI China’nın kurulması 
Gemicilik sektöründe lojistik faaliyetler 

1927 REWE Zentrale perakendecilik: gıda perakende 
ticareti, yerel mağazalar/süpermarketler, alışveriş, 
indirim mağazaları 

1930’lar Toptan satış mağazaları

1940 – 1970 
Gıda Perakende Ticareti 
Yerel mağazalar, süpermarketler, alışveriş mağazaları, 
hipermarkerler, indirim mağazaları 
REWE Toptan Dağıtım  
Gıda hizmet sağlayıcısı, özel toptan ticaret  
Özel Mağazalar 
Tekstil, ev gelişim ürünleri, bahçe ekipmanları, 
tüketici elektroniği 
 

 

1980 – 1990 
Turizm hizmet endüstrisi 
Atlas Reisen  (%100) 

2000’ler 
Seyahat acentaları: Atlas Reisen, DER Business 
Travel, DER Reisebüro, DERPART, RGS 
Tur operatörleri: DERTOUR, JAHN REISEN, ADAC 
REISEN, LTU PLUS, ITS, TJAEREBORG, MEIER’S 
WELTREISEN 
Taşıyıcı: LTU 
Medya: Avigo 

1997 C&N Touristik Aş. 
1999 Havas Voyager’ın hisselerini satın alarak Fransız 
pazarına girilmiştir. 

2000’ler 
C&N Touristik Aş. İngiliz seyahat şirketi Thomas Cook 
Holdings Ltd.’yi satın alır. 
Haziran 2001 C&N Touristik Thomas Cook Aş. olarak 
yeniden adlandırılır. 
2002 Thomas Cook Airlines Belgium hizmet vermeye 
başlar. 
2007 Thomas Cook MyTravel hisselerinin %52’sini ele 
geçirir. 
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ÖZ 
Bu çalışma Kuşadası halkının turizme bakış açısını, insanların turizm gelişmesinden beklentilerini ve 
nasıl bir turizm istediklerini anlamak için yapılmıştır. Çalışmada, yapılan anket çalışmasının sonuçla-
rı, demografik özelliklerin frekansları, faktör analizi sonuçları ve regresyon testi doğrultusunda açık-
lanmaya ve yorumlanmaya çalışılmıştır. Çalışmada esas olarak, Butler, Doxey ve Murphy’nin turizm 
geliştikçe, turistlere karşı başlangıçta hoşgörülü davranan halkın turizmin ekonomik, sosyal ve çev-
resel açıdan uzun dönemde sağlayacağı fayda konusunda giderek daha kuşkucu olduğu ve dolayı-
sıyla turistlere karşı olumsuz tavırlar takındığı savının Kuşadası gibi ekonomik olarak turizme bağım-
lı bölgelerde geçerli olup olmadığı sınanmıştır. Çalışma sonucunda turizm getirilerinin Kuşadası 
halkının büyük bir bölümü tarafından bölüşülmediği, halkın çoğunluğunun düşük gelir grubuna dahil 
olduğu görülmektedir. Buna rağmen halkın turizme olumlu yaklaştığı, ekonomik beklentilerini turizm 
sayesinde karşılayabileceklerini düşündükleri ortaya çıkmaktadır. 
Anahtar sözcükler: Turizm, Yerel Etkiler, Turizmin Etkileri, Yaşam Kalitesi, Kuşadası 
 
ABSTRACT 
This study is done to point out economic, social and environmental effects of tourism in Kuşadası 
and to point out the approaches of Kuşadası population towards tourism, their expectations from 
tourism development, and what kind of tourism local people wish. For this site survey, Kuşadası is 
chosen because, tourism industry has been located there for a long time, tourism is the main income 
source of Kuşadası people, it is close to other tourism centers and the characteristics of the tourism 
industry in Kuşadası are similar with many tourism centers in Turkey. In this study the questionnaire 
results are presented and interpreted due to demography frequencies, factor analysis and regres-
sion test results. In this study mainly Butler’s, Doxey’s, and Murphy’s theories were examined which 
are based on the theory that; while number of tourist increases within a settlement, local population 
behaving kindly and friendly towards the tourists will change their behaviours through negative 
direction, because of the suspicion about long run economic, social and environmental benefits of 
tourism are examined. By this study, it is obviously seen that most of the benefits of tourism are 
gained by very little part of Kuşadası population and most of Kuşadası people are in the low income 
group. In spite of this fact, most of Kuşadası people support tourism because they think they could 
reach their economic and social expectations only by tourism. 
Key words:  Tourism, Effects on Local People, Effects of Tourism, Quality of Life, Kuşadası 
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GİRİŞ 

Müşteri doyumu, günümüzde kurum, kuruluş ve işletmelerin temel politikaları 
olarak karşımıza çıkmaktadır. Yaşamları müşterilerin varlığına bağlı olan işlet‐
meler, müşterilerinin beklenti, istek ve gere 

Turizm günümüz dünyasında tüm ülkeleri ilgilendiren, ekonomik, sosyal ve 
çevresel bir olgudur. Sağladığı kazançlar kadar, getirdiği maliyetler  açısından 
da  değerlendirilmeye  ve  kapsamlı  bir  şekilde  araştırılmaya  başlanan  turizm, 
akademik ortamda olduğu kadar iş çevrelerinde de tartışılmaktadır.  

Turizmin yerel halk ve  çevresel değerler  arasındaki  ilişkisini,  sistematik bir 
şekilde ilk kez ele alan makalelerden biri Butler’ın makalesidir. Butler’ın hipote‐
zine göre, belli bir bölgeye gelen turist sayısı arttıkça başlangıçta turistlere ola‐
ğanüstü hoşgörülü yaklaşan halk, turizmin ekonomik, sosyal ve çevresel açıdan 
uzun dönemde sağlayacağı fayda konusunda giderek daha kuşkucu olmakta ve 
bu nedenle turistlere olan tavrı da olumsuz yönde değişmektedir. Bunun nede‐
ni, turizmin gelişiminden beklenen ekonomik fayda elde edilse bile, başlangıçta 
hiç hesap edilmeyen veya önemsenmeyen sosyal ve çevresel maliyetlerin gide‐
rek öne  çıkması, dolayısıyla halkın  turistin gerçekten bir nimet olup olmadığı 
konusunda  kuşkuya  kapılmasıdır.  Sonuç  olarak  söz  konusu  bölgede  turizm 
gerilemeye başlayacaktır (Akış 1996: 10). Bu hipotez, yapılan diğer çalışmalarla 
da desteklenmiştir. Ancak çoğu kez bu modellerde halkın  tepkisi çok basit  şe‐
kilde değerlendirilmektedir. Genellikle ekonomik açıdan  turizme bağımlı olan 
ya da turizmi gelişme için ana araç olarak gören ülke veya bölgelerde ekonomik 
beklentiler nedeniyle sosyal ve çevresel etkiler göz ardı edilebilmektedir.  

Bu  çalışma uzun  süredir  turizm  sektörünün yoğun  faaliyetlerde bulunduğu 
Kuşadası ilçesi halkının turizme ve turistlere, Butler’ın teorisine uygun tepkiler 
mi, yoksa farklı etmenlerin etkisiyle değişik tepkiler mi gösterdiğinin anlaşılma‐
sı; dolayısıyla insanların turizmin etkilerini algılama düzeylerinin ve bu etkileri 
kabul etme veya etmeme tarzlarının hangi faktörler altında değiştiği konusuna 
bir bakış açısı geliştirebilmek amacıyla yapılmıştır.  

Yerel halkın turizm faaliyetleri hakkındaki görüşleri bilimsel araştırmalar açı‐
sından önem kazanmakla birlikte,  temel önem hala  turizm gelişiminin ekono‐
mik  değerine  verilmektedir.  Bu  çalışmanın  ana  amacı,  turizm  faaliyetleri  ve 
turistlerin sayısının artışı ile birlikte, yerel halkın tepkilerinin ve bakış açılarının 
değişip değişmediğinin ve dolayısıyla Butler’ın turizm faaliyetleri ve turist sayı‐
sı  arttıkça  yerel  halkın  turizm  ve  turistlere  karşı  tavırlarının  olumlu  yönden 
olumsuz tarafa doğru değişecekleri savının sınanmasıdır.  
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Bu amaca ulaşmak ve çalışmanın sonuçlarını değerlendirmek üzere çalışma‐
da, araştırılan hipotezler aşağıda sunulmuştur;  

• Ekonomik beklentiler yerel halkın  turizm hakkındaki  tepkilerinin 
belirlenmesi açısından önemlidir  

H1: Ekonomik bağımlılık dolayısıyla, yerel halk turizmin negatif etkile‐
rini görmezden gelir 

H2: Ekonomik gerileme, insanların turizmin olumsuz etkilerini fark et‐
melerine yol açar 

• Yerel halk turizm gelişiminin daha sonraki aşamalarının kendi ya‐
şam tarzlarına daha uygun bir yapıda gelişmesini bekler 

H3: İnsanlar ekonomik bağımlılık dolayısıyla yerel değerlerini kaybettik‐
lerinin farkına varır 

H4: Turizm faaliyetleri bugünkü şekliyle yapılmaya ve gelişmeye devam 
ederse, yerel halk turizm ve turistlere karşı olumsuz tavır takınır 

KURAM 

Yerel, bölgesel ve ulusal ekonomiye ve sosyo‐kültürel değerler ile çevreye etki‐
lerinin  olumlu  yönde  olması  için  turizmin  planlı  bir  şekilde  gelişmesi  gerek‐
mektedir. Bir bölge keşfedildikten sonra, turistik bölge haline gelirken ve tanı‐
nan bir  turistik alan olduktan  sonra belli  süreçler yaşanır ve bu  süreçler yerli 
topluluk ve çevre üzerinde belli etkiler oluşturmaktadır. Aşağıdaki  şekilde  tu‐
rist  sayısının  artışı  ile  birlikte  bir  turistik  bölgede  ortaya  çıkabilecek  süreçler 
gösterilmeye çalışılmıştır;  

Şekil 1. Turist Sayısının Artışı İle Turistik Bölgede Yaşanabilecek Olan Süreç 
Kaynak: Weaver 1998: 13 
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Bir bölgede turizmi geliştirmenin temel amacı; faydaları en üst seviyeye çıka‐
rırken, maliyetleri ve olumsuz etkileri en alt seviyeye indirmek olmalıdır. Dola‐
yısıyla turizm gelişim planının hem toplumun tüm baskın isteklerini karşılaya‐
bilmesi hem de uygulanmasının kolay olması açısından yerel halkın katılımının 
planlama aşamasında sağlanması gerekmektedir.  

Turizmin  karmaşık  etkileri,  tüm  etkilerinin  ölçülmesini  neredeyse  imkansız 
hale  getirmektedir.  Turizmin  birçok  etkisi,  zor  fark  edilmektedir  ve  genelde 
beklenmeyen  şekillerle açığa çıkar. Diğer bir deyişle, birincil etkiler,  ikincil ve 
üçüncül  etkileri  açığa  çıkarır  ve  izlenilmesi  ve  kaydedilmesi  genellikle  pek 
mümkün olmayan çok sayıda etkiyi ortaya çıkarır. Etkilerin birbiriyle etkileşim‐
leri, daha  ileri değişimleri oluşturur. Mesela, Afrika’daki ulusal parklarda dü‐
zenlenen  safariler doğal yaşamın  beslenme ve  yaşama  alanlarını  sınırlandırır. 
Doğal  yaşamın  korunması  turistik  gelişmenin  ilgisi  dahilinde  olabilir  ve  bu 
kaynağa  sahip ülkeye ekonomik katkısı olabilmektedir. Ama, ulusal parkların 
oluşturulması,  hızla  artan Afrika  nüfusunun,  tarımsal  üretimin  nüfusa  ancak 
yetebileceği daha az verimli topraklarda tarım yapmalarına yol açar. Özel etki‐
ler, etnik ya da kültürel azınlıklar ya da doğal yaşamın ve bitki örtüsünün ben‐
zersiz,  çeşitleri  üzerinde  olmaktadır.  Bu  tür  grupların  özelliği  turistleri  çeker 
ama  turist  faaliyetlerinden kaynaklanan  etkiler onlar  için  çok  tehlikeli olabilir 
(Mathieson ve Wall 1992: 5—6). 

Gelişmekte  olan  ülkelerin  turistleri  cezbeden  kaynaklarının  çoğu  birbirine 
benzemektedir. Dolayısıyla,  turistik bölgelerin dünya çapında  rekabet avantajı 
kazanmaları büyük oranda  şu dört koşula dayanmaktadır  (Mathieson ve Wall 
1992: 46); 

1. Sunulan hizmetin ve tesislerin uyumlu karışımı, kalitesi ve fiyatı 

2. Yetenekli ve deneyimli örgütsel yapının varlığı 

3. Turistik bölgenin ana turist alanlarına göre coğrafi konumu ve bu tu‐
ristik bölgelerin coğrafi konumun avantajlarını kullanabilme ya da coğ‐
rafi yerin kötü etkisini giderebilme yeteneği 

4. Mali yatırımın kaynağı ve yapısının kuvvetli olması  

Turizmin etkilerinin doğasını bilmek sorunları çözmez ama bu etkilerin kay‐
naklarını  anlamak  ve  turistler  ile  yerel  halk  ve  çevre  arasındaki  etkileşimleri 
anlamak  eşit  önemdedir.  Bu  kaynaklar  genellikle  ikiye  ayrılmaktadır;  turist 
faktörü ve  turistik bölge  faktörü. Turist  faktörü,  turistlerin  turistik bölgeye ge‐
tirdiği etkilerdir ve demografik elemanlar, sosyal farklılıklar ve ziyaretçi sayısı 
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gibi  elemanları  içermektedir. Turistik  bölge  faktörü,  bölgeye  ait olan,  seyahat 
zinciri ve döngüsü, turizmin yerel halk tarafından algılanışı ve kabullenilişi ve 
yerel yaşam ve liderlik gibi konuları içermektedir. 

Turizm, hem ev sahibi ülkeler hem de turist gönderen ülkeler açısından önemli 
etkiler doğurur. Özellikle, gelişmekte olan ülkelerde, bir bölgenin kendini turis‐
tik  bölge  olarak  belirtmesi  için  önemli  güdülerden  birisi  ekonomik  iyileşme 
beklentisidir (Birleşmiş Milletler Çevre Programı (UNEP) (a), 2007, Yerel Halkın 
Turizme Ekonomik Bağımlılığı bölümü, Paragraf 1). Turizmin ekonomik fayda‐
ları çeşitli nedenlerden dolayı önemsenmektedir. Turizmin, giderek artan eko‐
nomik değeri, toplum içinde, kamu kurumlarında, diğer ekonomik sektörlerde 
turizmin  daha  dikkatle  incelenmesini  sağlamıştır.  Turizm,  bölgede  yer  alan 
bütün sektörlere ve kamu kuruluşlarına bağımlı ve onlarla  ilişki  içerisindedir. 
İşletmeler ve kamusal kurumlar turizmin ulusal ve bölgesel seviyedeki ekono‐
mik etkileri ile daha çok ilgilenmektedirler.  

Bulunduğu alanın yerel halkı ve  çevresi üzerindeki etkilerine verilen küçük 
önemle birlikte,  turizm ekonomik  faydaları dolayısıyla desteklenmektedir. Di‐
ğer bütün özel işletmeler gibi bir bölgede yer alan bir turistik işletme için başat 
güdüleyici ekonomik kazançtır. Bir işletme, kar ve maliyetlerle ilgilenmektedir. 
Dolayısıyla  turizmin bölgedeki  tüm ekonomik etkilerini –  fayda ve maliyetleri 
ile – incelemek gerekmektedir.  

Ama, birçok insan için turizm insan yığınları, izdiham, gürültü ve çöp demek‐
tir. Böyle düşünen  insanlar  için,  turizm, hayvan yaşam zincirinin zarara uğra‐
ması, narin bitkilerin  soyunun  tükenmesi, atıkların nehirlere ve  sahillere bıra‐
kılması  demektir.  Turizmin  varlığı,  doğal  çevre  kalitesine,  insani  çevreye  ve 
kaynaklara ve ayrıca yerel kültüre dayanır. Uzun bir süre  için, turizm, diğer sek‐
törlerden farklı olarak “naif” kabul edilmiştir. Ama, turizm artık diğer sektörler 
gibi dayandığı doğal kaynaklara zarar veren bir sektör olarak algılanmaktadır.  

Ayrıca,  turizm bir bölgedeki yaşamı, o bölgedeki  faaliyetleri çeşitlendirerek, 
yeni arkadaşlıklar kurulmasını  sağlayarak, dünyadaki  farklı kültürlerin  tanın‐
masını ve insanlara kendilerini ifade etmelerini sağlayacak yeni tarzlar yaratabi‐
lir. Farklı kültürel değer ve tavır sistemlerini öğrenmek, insanların hayat dene‐
yimlerini arttırır ve dünyaya bakış açısını değiştirebilir. Diğer insanlar hakkında 
daha  çok bilgi  edinmek, onları korkulan olmaktan  çıkararak  ilginç hale getir‐
mektedir.  Ama  turizmin  kötü  etkileri  de  olabilmektedir.  Yasadışı  faaliyetler 
turistik ortamda daha  rahat gelişmektedir. Çocuk yaştaki gençlerin  alkol kul‐
lanması  büyük  bir problem haline  gelmektedir. Etnik  kültürler,  turizme  ayak 
uydurmaya  çalışırken, dil ve kültürel değerler değişebilmektedir. Turizme  te‐
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mel teşkil eden, kültürel önemi olan doğal ve tarihi alanlar zarar görebilir. Tu‐
rist, gideceği yerin özellikleri,  toplumsal,  ekonomik ve  fiziksel yapısı  ile  ilgili 
bilgilere sahip olmalıdır ki, oradaki ortama tam anlamıyla katılabilsin. Özellikle 
toplumsal  açılardan  rahatsızlıklar  çıkmaması  için ön bilgilenmesi  zorunludur. 
Konuk  durumundaki  bireyin  toplumsal  değerler  açısından  kendi  ülkelerinde 
gideceği ülke hakkında yeterince bilgilendirilmeleri önemlidir  

İLGİLİ ÇALIŞMALAR 

Butler’ın  çalışması  haricinde  konu  ile  ilgili  yapılan  çalışmalar  incelendiğinde 
görülmektedir ki; Doğan (1986) turizmin sosyolojik etkilerini incelemiştir. Tekin 
(1994) hızlı ve plansız bir şekilde gelişen turizm faaliyetleri ve kısa vadeli plan‐
lar sonucunda, klasik toprak kullanımı ve üretim sistemlerinin özellikle tarımsal 
üretimin değiştiğini ve tarım alanlarında turizm tesislerinin oluştuğundan bah‐
setmektedir. Kıral (1995), turizmin demografik, kültürel ve  istihdam sağlaması 
ve istihdam edilen sektör açısından ekonomik etkileri çerçevesinde incelemiştir.  
Özdemir (1992) özellikle, turizm faaliyetlerinin ekonomik etkisini araştırmıştır. 
Emekli (2001), anket çalışmasının sonuçları doğrultusunda, Bergama yerleşme‐
sinde turizmin sosyal ve ekonomik etkileri üzerinde durmuştur. 

Eralp (1974) turizmin etkilerinin doğal olarak turizm faaliyetlerinin başlaması 
ile ortaya çıktığını ortaya koymuş ve bir turizm alanı olan Erdek (Balıkesir) ve 
turizm dışı bir alan olan Kalecik (Ankara) yerleşmelerinin karşılaştırarak turiz‐
min  sosyal  ve  ekonomik  etkilerini  araştırmıştır. Mathieson  ve Wall  (1992)’un 
çalışmasında,  turizm  faaliyetlerinin  plansız  gelişmesi  durumunda,  çevre  üze‐
rinde  geri dönüşü  çok  zor  veya  imkansız  etkileri  olduğu  üzerinde durulmuş 
ancak ekonomik ve sosyo‐kültürel etkilerin neler olduğu, etkilerin sebepleri ve 
sonuçları  incelenmemiştir. Özdemir ve ark.  (2000) çalışmaları  ile  turizm sektö‐
rünün insanlar üzerinde “arzulanan” değişikliklere yol açtığını ve turizm dola‐
yısıyla oluşan istihdam nedeniyle işsizlik sorununa olumlu katkıda bulunduğu‐
nu  ifade  etmişlerdir.  Ancak  bu  “arzulanan”  etkilerin  sosyal  yapı  üzerindeki 
etkilerinden, yaratılan  istihdamın olumlu etkisinin yanı sıra turizme ekonomik 
bağımlılığın yarattığı  sıkıntılardan bahsedilmemiştir. Akış  (1996),  aynı  şekilde 
Butler’ın  teorisini sınamış ve çalışma alanlarındaki az gelişmişlikten ve ekono‐
mik bağımlılıktan dolayı katılımcıların kesin  ifadelerde bulunmadıklarını vur‐
gulamıştır. Mason ve Cheyne  (2000)in  çalışmasında kırsal  turizm gelişimi açı‐
sından, yerel halkın tepkisi araştırılmış ve turizmin olumlu ve olumsuz etkileri 
üzerinde durulmuştur. 
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Usal (1990) turizmin sosyal boyutu dolayısıyla toplum hayatı ve bireyler üze‐
rindeki etkilerini incelemiş ancak turizmin çevresel ve ekonomik etkilerini ince‐
lememiştir. Tuna (2002) çalışma alanı olan Marmaris yöresinde yaşayan kişilere 
turizm – çevre ilişkisine yönelik anket çalışması uygulamış ve halkın düşüncele‐
rinin turizmi nasıl etkilediğini incelemiştir.   Bizim çalışmamızda, turizm gelişi‐
minin  yerel  halkın  düşüncelerinde  yaptığı  değişimler  incelenmiştir.  Gürkan 
(1996)  ise, hangi demografik özelliklerin  turizmi  etkilediğini ve  turizmin hızlı 
gelişiminin sosyal yapı üzerindeki etkilerini ve  sosyal yapıyı nasıl etkilediğini 
ve değiştirdiğini değerlendirmiştir. Baysan (2002), turizm faaliyetinin gelişmeye 
başlaması ve yıllarla birlikte turizmin olumsuz etkilerinin yerel halk tarafından 
da anlaşıldığını vurgulamıştır. 

Anılan  çalışmalarda,  turizmin  ekonomik,  sosyo‐kültürel  ve  çevresel  etkileri 
incelenmiş  ve  bu  çalışmalardan  çalışmamızın  kuramsal  çerçevesini  oluşturur‐
ken  faydalanılmıştır. Ancak,  çalışmaların büyük  çoğunluğunun  anılan  etkileri 
literatür kapsamında  incelemiş ve kitle  turizminin yoğun olarak yaşandığı ve 
ekonomik  olarak  turizme  bağımlı  alanlarda  halkın  görüşlerini  ya  da  turizme 
karşı  oluşan  ve/veya  değişen  toplum  görüşlerini  ön  plana  almamışlardır.  Bu 
çalışma, Kuşadası’nın bir çok turistik merkeze yakınlığı ve turistik gelişmesinin 
diğer  turistik merkezlerle benzerliği nedeniyle, pek çok  turizm merkezine mo‐
del oluşturabilecek verilerin elde edilmesi ve bu çalışmanın sonuçlarının ışığın‐
da  diğer  çalışmalara  örnek  teşkil  edebilecek  olması  nedeniyle  önemlidir.  Bu 
durum, çalışmanın özgünlüğünü ve önemini ortaya koymaktadır. 

YÖNTEM 

Araştırmanın ilk aşaması olarak yapılan literatür taraması ve kuramsal altyapı‐
nın oluşturulmasını müteakiben hazırlanan anket formu Kuşadası’nda yaşayan 
kişiler arasından  rastlantısal örnekleme sonucu seçilen 340 kişiye uygulanarak 
bir alan çalışması yapılmıştır. Örneklem hacmi belirlenirken % 95’lik bir güven 
aralığı esas alınmıştır.  

Anket formunun hazırlanması aşamasında Washington State Üniversitesi’nde 
kullanılan  anket  formu  temel  alınarak  turizmin  sosyal  bilimlerin  ilgi  alanına 
giren ekonomik, sosyal ve çevresel yapı ve elemanlar dikkate alınarak katılımcı‐
lardan  turizmin bu konular üzerindeki etkileri hakkında  fikirlerini almaya yö‐
nelik cümleler sunulmaya çalışılmıştır.  

Hazırlanan anket  formu dört bölümden oluşmaktadır.  İlk bölümde  turizmin 
sosyal, ekonomik ve çevresel etkilerini belirten 16 cümle verilmiştir.  İkinci bö‐
lüm, bölgedeki mevcut turistik faaliyetleri ve yapılması istenen faaliyetleri dile 
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getiren  13  cümleden  oluşmaktadır. Üçüncü  bölümde, Kuşadası’nın  ekonomik 
ve sosyal yaşamına yönelik 10 cümle verilmiştir. Bu üç bölümde verilen cümle‐
lere katılımcıların görüşlerini yedi ayrı seçenek çerçevesinde  (Katılıyorum, Bü‐
yük  oranda  katılıyorum, Kısmen  katılıyorum,  Fikrim  yok, Kısmen  katılmıyo‐
rum, Büyük oranda katılmıyorum, Katılmıyorum) belirtmeleri istenmiştir. Dör‐
düncü bölümde katılımcıların yaşının, cinsiyetinin, medeni durumunun, sahip 
olunan çocuk sayısının, yaptıkları işin ve yıllık gelirlerinin, yaşadıkları alanın ve 
son  üç  yıl  içersinde  yaptıkları  tatil  sayısının  araştırıldığı  demografik  sorular 
sorulmuştur.  

Verilen yanıtlar yedili Likert ölçeği kullanılarak değerlendirilmiştir. Bu amaç‐
la,  seçeneklere  olumlu  yanıtlardan  başlayarak  olumsuz  yanıtlara doğru  7’den 
başlayarak 1’e kadar puan verilmiştir. Fikrim yok yanıtının puanlaması 4 olarak 
belirlenmiştir.  (Katılıyorum 7, Büyük oranda katılıyorum 6, Kısmen katılmıyo‐
rum 5, Fikrim yok 4, Kısmen katılmıyorum 3, Büyük oranda katılmıyorum 2, 
Katılmıyorum 1) 

Elde edilen veriler SPSS (Statistical Programme for Social Sciences) programı 
ile  analiz  edilmiştir. Veriler,  tanımlayıcı ve  çıkarımsal  istatistik bazında  ele  a‐
lınmıştır.  Demografik  soruların  frekans  dağılımları  ele  alınmıştır.  Öncelikle 
verilerin güvenirliliği  (Cronbach Alpha)  test edilmiştir. Değişkenlerin geçerlili‐
ğini belirlemek için faktör analizi (Principal Component Analysis) uygulamış ve 
veri azaltımına gidilmiş on değişken kapsam dışında bırakılmıştır. Daha sonra 
bağımsız değişkenlerin bağımlı değişken üzerindeki etkilerini incelemek amacı 
ile regresyon testi yapılmıştır. 

ÇALIŞMADA ELDE EDİLEN BULGULAR 

Çalışmada  elde  edilen  demografik  ve  katılımcıların  profili  aşağıdaki  tabloda 
sunulmuştur; 

Tablo 1. Örneklem Profilinin Sayısal ve Yüzdesel Dağılımı 
Yaş Cinsiyet 

 Sayı Yüzde %   Sayı Yüzde % 
20 yaş ve altı 57 % 16,8 Erkek 208 % 61,2 
21 – 30 yaş arası 145 % 42,6 Kadın 132 % 38,8 
31 – 40 yaş arası 77 % 22,6 Toplam 340 % 100,0 
41 yaş ve üstü 61 % 17,9 Medeni Durum 
Toplam 340 % 100,0   Sayı Yüzde % 

Yıllık Gelir Bekar, dul boşanmış 195 % 57,4 
  Sayı Yüzde % Evli  145 % 42,6 

3 milyar ve altı 165 % 48,5 Toplam 340 % 100,0 
3,1 – 6 miyar 82 % 24,1 Son Üç Yıl İçerisinde Yapılan Tatil 
6,1 – 10 milyar 60 % 17,6   Sayı Yüzde % 
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10,1 milyar ve üzeri 33 % 9,7 0 kez 189 % 55,6 
Toplam 340 % 100,0 1—2 kez 76 % 22,4 

Yaşama Alanı 3 ve daha fazla 75 % 22,1 
  Sayı Yüzde % Toplam 340 % 100,0 

Kentsel 241 % 70,9 Yapılan İş 
Toplu konut sitesi 92 % 27,1   Sayı Yüzde % 
Kırsal alan 7 % 2,1 Öğrenci 68 % 20,0 
Toplam 340 % 100,0 İşsiz 17 % 5,0 

Çocuk Sayısı Ev kadını 46 % 13,5 
 Sayı Yüzde % Emekli 13 % 3,8 

Çocuksuz 198 % 58,2 Kamu görevlisi 43 % 12,6 
Tek Çocuk 41 % 12,1 Esnaf 31 % 9,1 
2 ve üstü 101 % 29,7 Turizm Dışı Sektör çalışanı 22 % 6,5 
Toplam 340 % 100,0 Turizm Sektörü çalışanı 100 % 29,4 

   Toplam 340 % 100,0 

 

Ankete katılan 340 kişinin 208’i yani % 61,2’si erkek, geri kalan 132 kişi ise ka‐
dındır. Ankete katılanların %  57,4’ü bekar, dul veya boşanmış, %  42,6’sı  evli, 
durumdadır. Ankete katılanların 198’si çocuk sahibi değildir. Tek çocuklu kişi‐
ler ise 41 kişi ile %12,1’lik bir oranı kapsamaktadır, 2 ve daha çok çocuk sahibi 
olanlar 101 kişi  ile % 29,7’lik bir kısmı oluşturmaktadır. Ankete katılanların % 
70,9’u kentsel alanda ve % 27,1’i  toplu konut sitesinde yaşamaktadır. Sadece 7 
kişi yani ankete katılanların % 2,1’i kırsal alanda yaşadığını belirtmiştir. Bu du‐
rum ise, Kuşadası’nın kentsel bir yerleşim özelliği kazandığını, kırsal özellikle‐
rini yitirdiği görülmektedir. Hızlı bir süreçte gerçekleşen kentleşme, çarpık ya‐
pılaşmayla beraber Kuşadası doğasının tahrip olmasına yol açmıştır. 

Ankete katılanların % 42,6’lık kısmını oluşturan 145 kişi 21—30 yaş arasında‐
dır. %22,6’lık kısmı oluşturan 77 kişi ile birlikte 21 – 40 yaş arası grup %65,2’lik 
kısmı  oluşturmaktadır.  Dolayısıyla  anket  sonuçları  işgücü  açısından  önemli 
olan bu grubun  istek ve beklentilerini yansıtmaktadır.  20 ve  altı yaş grubuna 
dahil 57 kişi % 16,8’lik ve 41 ve üstü yaş grubunda yer alan 61 kişi ise %17,9’luk 
dilimi  oluşturmaktadır. Dolayısıyla,  sosyal,  kültürel  ve  ekonomik  beklentileri 
farklı yaş gruplarının istekleri de anket sonuçlarına yansımıştır.  

Ankete katılan 340 kişinin % 22,3’ü işsiz, ev kadını ve emeklilerden oluşmak‐
tadır.  Yani,  ankete  katılan  yaklaşık  her  dört  kişiden  biri  ekonomik  faaliyetin 
dışında yer almaktadır. Bu sayıya okul süresince öğrencilerinde dahil olduğunu 
düşünürsek bu oran, % 43,2’ye yükselmektedir. Ancak, üniversite öğrencilerinin 
çoğunluğunun yazın özellikle turizm sektöründe istihdam edildikleri öngörüle‐
bilir. Dikkati çeken nokta,  turizm sektörü çalışanları ve gelirlerini özellikle  tu‐
rizm sayesinde kazanan esnafın % 33,5’lik bir paya sahip olmasıdır. Bu durum, 

Serbest Bildiriler 815 

ekonomik  faaliyete  katılan  yaklaşık  2  kişiden  birinin doğrudan  ya da dolaylı 
olarak turizmle ilişkili olduğunu göstermektedir ki bu durumdan Kuşadası’nın 
turizm sektörüne olan bağımlılığı açığa çıkmaktadır.  

Yıllık geliri incelediğimizde ankete katılanların % 72,6’sı 6 milyar ve altı gelir‐
le, özellikle % 48,5’lik kısmının yıllık 3 milyar ve altı gelirle geçinmeye çalıştığı 
görülmektedir. Sadece, % 9,7’lik kısmı oluşturan 33 kişinin yıllık geliri 10 milya‐
rın üzerindedir. Dolayısıyla anket sonuçları çoğunlukla, düşük gelirli, diğer bir 
ifadeyle turizmin etkilerinden, özellikle ekonomik etkilerinden, olumsuz yönde 
etkilenme olasılığı en yüksek kişilerin görüşlerini yansıtmaktadır.  

Son üç yıl içerisinde yapılan tatil sayısı incelendiğinde % 55,6’lık kısmı oluştu‐
ran 189 kişinin hiç tatil yapmadığı görülmektedir. Bu sonuç, yıllık gelirle para‐
lellik göstermektedir. Ortalama her yıl tatil yapan (son üç yılda 3 ve daha fazla 
tatil yapan) kişiler % 22,1’lik dilimi oluşturmaktadır. Tatil yapmadıklarını belir‐
ten pek çok kişi “Zaten tatil yöresinde yaşıyorum”  ifadesini kullanmıştır, bu o 
kişilerin tatili bir ihtiyaç olarak görmediklerini göstermektedir.  

Anket  çalışmasında  kullanılan  değişkenlerin  geçerliliğinin  ve  katılımcıların 
bu değişkenleri algılayış düzeylerinin gösterildiği Faktör Analizi sonuçları aşa‐
ğıda verilmektedir;  

 

Tablo 2. Faktör Analizi Sonuçları 

 Faktör 
Yükü 

Özdeğer/  
Eıgen-
Value 

Tanımlanan Fark 
Yüzdesi 

 
Μ 

F 
Değeri Alpha P 

Duygusal Bağlılık  3,914 12,627 4,05 10,8981 ,8637 ,0001 

Bölge huzur veriyor ,851       

Bölge mutlu bir yerleşim ,848       

Bölgede evimdeyim ,842       

Ayrılırsam üzülürüm ,781       

Kuşadası özel bir yerdir ,696       

Negatif Etkiler  3,440 11,098 3,92 58,029 ,7517 ,0001 

Suç oranı ,782       

Şiddet ,762       

Fuhuş ,747       

Trafik ,671       

Yaşamı kötüleştirme ,532       

Dış Çevre  2,835 9,146 6,64 1,0415 ,6921 ,3733 

Ekonomik durum ,748       

Yerel kültür ,703       

Ulaşım alt yapısı ,654       
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Kentsel yeşil alan ,478       

İç Çevre  1,150 3,708 6,46 2,4823 ,5368 ,0843 

Okul sayısı ve niteliği ,717       

Asayiş ,696       

Doğal güzellik ,610       

Eknomik Etkiler  2,473 7,976 5,8 73,9139 ,6288 ,001 

İş alanı ,805       

Yatırım ,776       

Küçük işyerleri ,588       

Ekonomik Beklentiler  1,293 4,170 4,78 1117,1200 ,4431 ,001 

Daha çok iş ,815       

Devlet yatırımları ,776       

Genel ekonomik durum ,588       

Turizm Arzı  1,071 3,455 5,72 32,7024 ,6093 ,0001 

Tarihi kalıntılar ,816       

Doğal kaynaklar ,734       

Kültürel tarih ,448       

Tanıtım  1,652 5,329 6,63 5,7783 ,6224 ,0032 

Görsel reklam ,815       

Alternatif turizm faaliyetleri -,690       

Yazılı döküman -,667       

Kaiser‐Meyer‐Olkin Örneklem Ölçümü= 0,76; Toplam farkın (varyansın) açıklanma oranı 0,523’ tür. 

 

Faktör analizi sonuçları incelendiğinde, ankete katılanların cevaplarından Ku‐
şadası halkının  turizme olumlu yaklaştıkları görülmektedir. Değişkenlere veri‐
len cevapların ortalamalarına baktığımızda, ankete katılanların turizmin bölge‐
ye iş alanı ve yatırım çektiği konularına büyük oranda katıldıkları görülmekte‐
dir (Ortalamaları, sırasıyla; 6,31 ve 6,03’tür). Ankete katılanlar en olumlu yakla‐
şımı yeşil alanların arttırılması (6,65), ekonomik durumun  iyileştirilmesi (6,66), 
şehir  içi ve dışı ulaşım yollarının düzeltilmesi  (6,66), ve yerel kültürün önem‐
senmesi  (6,59) değişkenlerine yaklaşmışlardır. En  ters yönde yaklaşılan değiş‐
kenler  ise  turizmin  trafik  yoğunluğu  yarattığı,  fuhuşu  arttırdığı  ve Kuşadası 
ekonomisinin kötü olduğu yönündeki değişkenlerdir. Bu değişkenlere olumsuz 
yaklaşılması  Kuşadası’nda  turizmin  olumsuz  etkilerinin  gözlenmediği  ve  tu‐
rizmden  rahatsız olunmadığı  sonucunu ortaya koymaktadır. Bu değişkenlerin 
dışında Kuşadası’nın özel bir yerleşim olduğu ve Kuşadası’ndan ayrılmanın onları 
üzeceği sorularına verilen cevapların ortalaması olumsuz tarafa yakın çıkmıştır 
ve bu soruya en çok “tamamen katılmıyorum” şeklinde cevap verilmiştir.  
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Bu sonuçlar, ekonomik koşullar ve turizme bağımlılık ile ilişkili olan H1 ve H2 
hipotezlerini desteklemektedir. Kuşadası yerleşmesinin ekonomik olarak turiz‐
me bağımlılığı nedeniyle, yerel halk  turizmin olumsuz etkilerini görmezlikten 
gelmektedir. Ekonomik çeşitlilik arttırılmadan ve turizme ekonomik bağımlılık 
kırılmadan bu durum değişmeyecek gibi görünmektedir. 

Verilen  cevaplarda  en  sık  kullanılanlar  incelediğinde,  dikkati  çeken  nokta, 
Kuşadası’nda ekonominin durumuna yönelik  soruya ankete katılanların belir‐
gin bir tavır gösterememesidir. Ankete katılanlar, Kuşadası’nda genel bir refah 
görememiş  buna  karşın  ekonomik durumun  çok  kötü  olduğunu da  belirtme‐
mişlerdir. En çok verilen cevap “kısmen katılmıyorum” olmuştur. Ankete katı‐
lanlar diğer değişkenlere daha kararlı yaklaşmıştır. Seçeneklerden en çok “Katı‐
lıyorum”, ve “Katılmıyorum” cevapları tercih edilmiştir.  

Çalışmada  bağımsız  değişkenlerin  bağımlı  değişken  üzerindeki  önemlerini 
belirlemek amacıyla, regresyon analizi yapılmıştır. Aşağıdaki tabloda regresyon 
analizi sonuçları verilmektedir.  

 
Değişkenler B T Sig. T. 

Duygusal Bağlılık ,798 17,348 ,001 

İç Çevre ,272 2,682 ,008 

Ekonomik Beklentiler ,202 2,286 ,023 

SABİT -,798 -2,155 ,032 

Not: Multiple R= ,703;   R Square= ,494;   Adjusted R Square= ,490    
f= 109,545;     Signif F.= ,001 

 

Çalışmada, bağımlı değişken olarak  “Kuşadası’nda yaşamaktan mutluyum” 
ifadesi kullanılmıştır. Bu ifade bağımlı değişken olarak yer alırken faktör anali‐
zinde elde edilen bulgular sonucunda, “Duygusal Bağlılık, Negatif Etkiler, Dış 
Çevre, İç Çevre, Ekonomik Etkiler, Ekonomik Beklentiler, Turizm Arzı ve Tanı‐
tım bağımsız değişkenler olarak kullanılmıştır. Tablo 2 incelendiğinde F değeri‐
nin 109,545, Sign. F değerinin 0,001 düzeyinde gerçekleştiği görülmektedir. Bu‐
na  bağlı  olarak Multiple R=  0,703  ve R  Square  =0,494  olarak  gerçekleşmiştir. 
Regression analizinden elde edilen bilgiler doğrultusunda, bağımsız değişken‐
lerin kişilerin mutlu olmaları bağımlı değişkenini % 49 oranında açıklamaktadır. 
Diğer  taraftan,  Duygusal  Bağlılık  (Sig.  T.=0,001<0,05),  İç  Çevre  (Sig. 
T.=0,008<0,05) ve Ekonomik Beklentiler  (Sig. T.=0,023<0,05  ) bağımlı değişkeni 
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açıklarken, Negatif Etkiler, Dış Çevre, İç Çevre, Ekonomik Etkiler, Turizm Arzı 
ve Tanıtım bağımsız değişkenleri bağımlı değişkeni açıklayamamaktadır.  

Kuşadası halkının Kuşadası’nda yaşamaktan mutlu olmalarına dair etkin olan 
faktörlerin Duygusal Bağlılık,  İç Çevre ve Ekonomik Beklentiler olduğu görül‐
mektedir. Bu üç faktörün ilk ikisinin daha çok sosyal içerikli olduğu, insanların 
kendisi haricinde  çevre halkını, ve özellikle ailelerini de düşündüğünü ortaya   
koymaktadır. Ekonomik durum beklentileri faktörler arasında mutluluğa en az 
etki eden faktör olarak göze çarpmaktadır. Bu durum insanların, hala “sosyal” 
bir hayat sürmekte olduğunu, yaşama ve olaylara daha toplumcu – diğer insan‐
ları da içine katarak değerlendirdiği – baktıkları, yani mutluluğun yaşam alan‐
larındaki  çevre  ve  insan  faktörlerinden  uzak  olmadığını  düşündüklerini  gös‐
termektedir. Başka bir ifadeyle, bölge halkı hayata hala “ profesyonel olmayan” 
yani para temelli olmayan bir bakış açısıyla bakmaktadır. İnsanların hayat stan‐
dartlarını  yükseltmeleri  için  ekonomik  durum  ve  bölgenin  gelişiminden  kay‐
naklanan ekonomik beklentiler de önemli bir etkendir ama anket sonuçlarından 
ekonomik faktörlerin halkın mutluluğuna etki eden faktörler arasında son önem 
sırasına sahip olduğu görülmektedir.  

Bu üç değişken haricindeki Negatif Etkiler, Dış Çevre, Ekonomik Etkiler, Tu‐
rizm Arzı  ve  Tanıtım  bağımsız  değişkenlerinin Kuşadası  halkının mutluluğu 
üzerinde etki sahibi olmadığı görülmektedir. Ankete katılanlar turizmin fuhuşu, 
suçu,  şiddeti,  trafiği  arttırmadığını ve  turizmin Kuşadası’nda  yaşamı kötüleş‐
tirmediğini düşünmektedir ve bu konular onların hayatlarında sorun olarak yer 
etmemesinden dolayı bu faktörler mutluluklarında etkin bir unsur olarak ortaya 
çıkmamıştır. Ankete katılanların Kuşadası’nın kentsel yaşamıyla ilgilenmedikle‐
ri, değişik bir ifadeyle kentsel niteliklerle ilgilenmedikleri ya da kentsel yaşamın 
kalitesinin onların mutluluğunda etkin olmadığı görülmektedir. Bu sonuç, Ku‐
şadası halkının hızlı bir kentleşme süreci sonucunda kentsel alanda yaşamaya 
başladığını ancak kentli bir yaşam sürmediklerini ve kentsel yaşam kalitesiyle 
ilgilenmediklerini  göstermektedir.  Okul  sayısı,  bölgenin  güvenliği  ve  doğal 
güzellikleri  içeren  İç Çevre  faktörü mutluluğa etki ederken Dış Çevre  faktörü‐
nün  etki  etmemesi  şehrin  sosyal yapısıyla  ilgilenirken  fiziksel niteliklerle  ilgi‐
lenmediklerini göstermektedir.  

Turizmin Kuşadası’na getirdiği ekonomik kazançlar  insanların mutluluğuna 
etki etmemektedir,  insanlar  için daha çok gelecekle  ilgili ekonomik beklentiler 
daha önemlidir. Kuşadası halkı turizm sayesinde gelen işi ve gelir imkanlarının 
gelecekte de artarak devam etmesini  istemektedir.   Turizm arzı ve  tanıtım de‐
ğişkenleri de insanların mutluluklarında etkin değildir. Aslında bunlar turizmin 
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ekonomik  beklentileri  karşılamaları  konusunda  önemli  faktörlerdir  ancak  bu 
faktörlerin  insanların Kuşadası’nda mutlu  bir  şekilde  yaşamalarında  etkin  ol‐
madığı  ortaya  çıkmaktadır.  Dolayısıyla  insanların  turizm  arzı  elemanlarının 
ekonomik  getirileri  olmazsa  tahrip  edilmelerini  çok  önemsemeyecekleri  açığa 
çıkmaktadır. Bu  sonuç,  halkın  kültürel,  tarihi  ve doğal  varlıkların  korunması 
konusunda bilinçlendirilmeleri gerektiğini göstermektedir.  

Bu  sonuçlar,  turizmin Kuşadası  için önemini ve  insanların olumsuz  etkileri 
niye  göz  ardı  ettiklerini  açıklamaktadır. Yerel  insanlar  turizmin  “kontrolsüz” 
gelişimi dolayısıyla neleri kaybettiklerini  ancak yaşamak  için  turizme bağımlı 
olduklarını bilmektedirler. Bu sonuçların H3 ve H4 hipotezlerini desteklediğini 
ifade edebiliriz.  

SONUÇ 

Bu çalışma, Kuşadası halkının, turizmin sosyal, çevresel ve ekonomik etkilerini 
nasıl  değerlendirdiklerini  ve  Kuşadası’nda  yaşama  konusuna  bakış  açılarını 
Butler’ın teorisine göre değerlendirmek için yapılmıştır. Turizmin sosyal bilim‐
lerle ilgili çevresi üzerine yapılan bu çalışmada, sosyal, ekonomik ve coğrafi ile 
ilgili etkiler araştırılmaya çalışılmıştır.  

Çalışmada ortaya  çıkan  sonuçlar  ışığında; Kuşadası’nın kentsel bir yerleşim 
özelliği kazandığı, kırsal özelliklerini yitirdiği görülmektedir. Hızlı bir  süreçte 
gerçekleşen kentleşme, çarpık yapılaşmayla beraber Kuşadası doğasının  tahrip 
olmasına yol açtığı görülmektedir. 

Kuşadası’nda yaşayan her dört kişiden biri ekonomik faaliyetin dışında oldu‐
ğu  ve  istihdamın  ve  gelirin  çoğunluğunun  turizm  sektörü  tarafından  sağlan‐
makta olduğu ve ekonomik faaliyete katılan yaklaşık iki kişiden birinin doğru‐
dan ya da dolaylı olarak turizmle ilişkili olduğu görülmektedir ki bu durumdan 
Kuşadası’nın  turizm  sektörüne  olan  bağımlılığı  açığa  çıkmaktadır. Ancak  tu‐
rizm  sektöründe  ücretlerin  düşük  olduğu  ve  toplumun  beklentilerini  karşıla‐
makta zorluk çektiği ortaya çıkmaktadır. Çünkü turistik faaliyet 12 aya yayıla‐
mamıştır ve yazın elde edilen  iş  imkanları da ancak düşük gelirli olmaktadır. 
Elde  edilen gelirin düşük olması ve kırsal yaşam  alışkanlıklarını devam  ettir‐
menin  sonucu  olarak  Kuşadası  halkının  çoğu  tatilin  bir  gereklilik  olduğunu 
düşünmemektedir. Tatil yapmadıklarını belirten pek çok kişi “zaten  tatil yöre‐
sinde yaşıyorum” ifadesini kullanmıştır. 

Sosyal  yapı  ve  sosyal  yaşam  Kuşadası  halkının  Kuşadası’nda  yaşamaktan 
mutlu olmasına dair etkin olan faktörler, ekonomik faktörler ise en etkisiz fak‐
törler olarak ortaya çıkmıştır. Bu sonuç,  insanların kendisi haricinde çevre hal‐
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kını, ve özellikle ailelerini de düşündüğünü ve hala “sosyal” bir hayat sürmekte 
olduğunu, yaşama ve olaylara daha sosyal baktıklarını yani mutluluğun yaşam 
alanlarındaki  çevre  ve  insan  faktörlerinden  uzak  olmadığını  düşündüklerini 
göstermektedir. Başka bir ifadeyle, bölge halkı hayata hala para temelli olmayan 
bir  bakış  açısıyla  bakmakta  olduğunu  göstermektedir.  Bu  durum,  Kuşadası 
halkının hızlı bir kentleşme süreci sonucunda kentsel alanda yaşamaya başladı‐
ğına ancak kentli bir yaşam sürmediklerine  işaret etmektedir. Okul sayısı, böl‐
genin güvenliği ve doğal güzellikleri  içeren “İç Çevre”  faktörü mutluluğa etki 
ederken “Dış Çevre” faktörünün etki etmemesi yerel halkın şehrin sosyal yapı‐
sıyla  ilgilenirken  fiziksel ve  kültürel  nitelikleriyle  ilgilenmediklerine  işaret  et‐
mektedir.  

Kuşadası halkı turizmin fuhuşu, suçu, şiddeti, trafiği arttırmadığını ve turiz‐
min Kuşadası’nda yaşamı kötüleştirmediğini düşünmektedir. Ama bu görüşün 
temelinde yatan sebep turizmin tek gelir kaynağı olduğunun farkında olmaları 
ve  turizm  sektörünü  kötülemek  istememelerinden  kaynaklanabilir.  Kuşadası 
halkı  turizm sayesinde gelen  işi ve gelir  imkanlarının gelecekte de artarak de‐
vam  etmesini  istemektedir. Bu doğrultudaki diğer bir bulguda,  insanların  tu‐
rizm  arzı  elemanlarının  ekonomik  getirileri  olmazsa  tahrip  edilmelerini  çok 
önemsemeyecekleri sonucudur. Bu sonuç, halkın kültürel, tarihi ve doğal varlık‐
ların  korunması  konusunda  bilinçlendirilmeleri  gerektiğini  göstermektedir. 
Kuşadası  halkının  turizmin  negatif  etkileri  hakkındaki  görüşlerinin  daha  net 
araştırılabilmesi için Kuşadası’nın ekonomik açıdan turizme olan bağımlılığının 
kırılması gerekmektedir. Aksi takdirde insanlar turizmin neden olduğu ve/veya 
olabileceği  çevresel  ve  sosyo  –  kültürel  olumsuzlukları  ekonomik  kazançları 
uğruna çekmeye veya göz ardı etmeye devam edeceklerdir.  

Kuşadası sakinlerinin yaşam alanları,  turistik  tesislerin yoğun olarak bulun‐
duğu  alanlardan  uzaklaştırılmalı  ve  yaşam  alanı  ile  ticaret  alanı  bu  anlamda 
ayrı  tutulmalıdır.  Ya  da  ikisinin  de  birlikte  yaşayabileceği  bir  yerleşim  planı 
yapılmalıdır. Bu planın bugünün Kuşadası  için bir çıkış noktası olacağı görül‐
mektedir. Bugünkü çarpık yapılaşma durdurulmalı ve doğal ve tarihi alanlar bu 
tahribattan kurtarılmalıdır. Bu Kuşadası  turizminin devam edebilmesini sağla‐
yacak faktörlerden biridir.  

Çalışma  sonucunda,  Butler’ın  teorisinin Kuşadası  için  geçerli  olmadığı,  tu‐
rizmle  tanışmasının üzerinden uzun yıllar  geçmiş  olmasına  rağmen Kuşadası 
halkının hala  turizme ve  turistlere hoşgörü  ile baktığı ya da bakmak zorunda 
hissettikleri  görülmüştür.  Dolayısıyla  Butler’ın  teorisine  “turistik  bölge  halkı 
ekonomik açıdan  turizme bağımlılıktan kurtulduktan ve  artan  turist  sayısı ve 
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turizmin  olumsuz  etkilerinin  daha  net  görülmesinden  sonra,  yerel  insanların 
turizme ve turistlere bakış açıları olumsuz yönde değişecektir” şeklinde müda‐
hale  edilebilir.  Ayrıca  belirtilmelidir  ki,  Kuşadası  halkının  ekonomik  açıdan 
turizme bağımlı olmaktan kurtulması ya da bölgenin ve ülkenin genel olarak bir 
refah  düzeyine  ulaşması  durumunda  böyle  bir  çalışmanın  tekrarlanmasında 
farklı sonuçlar alınması olasıdır.  

DEĞERLENDİRME 

Turizm dünyanın en büyük  sektörlerindendir ve en hızlı büyüyen endüstrile‐
rinden biri ve temel öneme sahip ekonomik ve sosyal bir olay olmuştur. Turiz‐
min  bu  gelişimi,  turistik  bölgelerde  odaklanmış  olan,  çok  sayıda  ekonomik, 
çevresel  ve  sosyal  etkilere  yol  açmıştır.  Turizm  üzerinde  yapılan  çalışmalar; 
yaşam mekanlarından uzak olan insanların, seyahat edenlerin  isteklerini karşı‐
layan kuruluşların ve yerel halk üzerindeki ekonomik, sosyal ve fiziksel etkile‐
rinin araştırılmasıdır. Bu çalışmalar turistlerin motivasyonları ve tecrübelerinin, 
turistik bölge insanlarının beklenti ve değerlendirmelerinin ve turistler ile yerel 
halk arasındaki ilişkileri düzenleyen kurum ve kuruluşların rollerinin çalışılma‐
sını  içermektedir.  Turizmin  hem  ekonomik  hem  de  sosyal  değişim  açısından 
etkili olacağına dair genel görüşler vardır. Gerçekten de, turizm dünyada birçok 
ülkede, istihdam ve yatırımı canlandırmış, toprak kullanımı ve ekonomik yapıyı 
belirlemiş ve ödeme dengesine olumlu etkilerde bulunmuştur.  

Türkiye,  turizm  sektörünün ulusal ekonomi açısından  taşıdığı önemi birçok 
Avrupa ülkesinden daha  önce  kavrayarak  sektöre  ilişkin  yasal düzenlemeleri 
yapan Avrupa ülkeleri arasında  ilk  sırada yer almıştır. Ayrıca, diğer Akdeniz 
ülkelerine kıyasla Türkiyeʹde turizmin daha geç gelişmesi sonucu, bu ülkelerde 
yapılan yanlışlar ve doğrular Türkiyeʹye  iyi bir örnek oluşturmuştur. Türkiyeʹ‐
nin doğal, tarihi ve kültürel zenginlikleri ve Türk insanın bilinen misafirperver‐
liğine ek olarak birçok  turizm  işletmesinin Akdeniz ve Avrupaʹdaki en çağdaş 
ve modern seviyede olmasının getirdiği avantajlar açıkça görülmektedir. Üyesi 
olmayı amaçladığımız Avrupa Birliğiʹndeki gelişmeleri yakından  takip ederek, 
tam bir uyum için ekonomi, mevzuat ve örgütlenme açısından gerekli önlemle‐
rin zamanında alınması durumunda, Türk turizminin Birliğin mevcut üyelerin‐
deki seviyeden daha ileri noktalara ulaşması beklenmektedir. 

Türkiye’deki  turizm  sektörü  gerek  turist  sayısı  gerekse  turizm  gelirlerinde 
gösterilen önemli gelişmelere rağmen, yine de sahip olduğu kapasiteleri sonuna 
kadar kullanamamaktadır. Yalnızca güneş ve denizin var olması ile kendiliğin‐
den bir  turizm  faaliyetinin gelişemeyeceği gerçeği ülkemizde yeni anlaşılmaya 
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başlanmıştır. Dolayısıyla pazarlanacak olan doğa ve kültür malzemesi, olgun‐
laştırılmış hizmet kültürü ile birlikte bir anlam ifade edecektir. 

Türk turizminin göstermiş olduğu gelişmeye paralel olarak, gelir açısından da 
tatmin edici düzeye gelmesi için yeniden yapılanması gerekmektedir. Türkiyeʹ‐
nin  turizmdeki başarısı, uluslararası pazarlardaki  rekabet gücüne bağlıdır. Bu 
nedenle bu alanda faaliyet gösteren kurum, kuruluş ve şirketlerin yeniden yapı‐
lanmasına olanak  tanıyacak düzenlemelere  ihtiyaç duyulmaktadır. Bu nedenle 
sektörün finansman sorununa kaynak oluşturabilecek çözümler getirilmeli, yeni 
pazarlara  açılmak  için  pazarlama  kesimi  özellikle  desteklenmeli,  uluslararası 
pazarlardaki gelişmeler izlenerek politika oluşturulmalı, turizmin 12 aya yayıl‐
ması konusunda somut adımlar atılmalıdır. Nelerin yapılacağına karar verilir‐
ken;  iklim,  doğal  kaynaklar,  bozulmamış  çevreye  sahip  olması,  zengin  tarih, 
kültür,  örf  ve  adet,  Türk  insanının  geleneksel  konukseverliği,  özgün  sosyo‐
kültürel  özellikler  ve  doğu  ile  batının  egzotik  bir  bileşimini  sunması,  coğrafi 
konum nedeniyle ana pazarlara olan yakınlığı, rakip ülkelere göre daha yeni ve 
daha nitelikli  tesislerin varlığı,  iç  turizmdeki hareketlenme ve  toplumun artan 
oranda  tatili  ihtiyaç  olarak  algılaması,  turizm  çeşitlendirmesine  olanak  veren 
coğrafi ve doğal yapının varlığı, halı, deri, konfeksiyon ve mücevher başta ol‐
mak üzere turistlere çeşitli ve ucuz alışveriş imkanları sağlayan olanakları, son 
on yılda gelişmiş  turistik bölgeler arasına girmiş olması gibi avantajlarının ve 
altyapı  ve  hizmet  kalitesinin  ve destek  sektörlerindeki  gelişmenin,  hızlı  talep 
artışının  beraberinde  getirdiği  ihtiyaçlara  cevap  verememesi,  turist  sağlığı  ve 
güvenliğindeki  yetersizlikler,  standardı  yüksek  tesislerin  yakın  çevresi  ile  u‐
yumsuzluğu, düzensiz ve denetimsiz yönde gelişen ticari  faaliyetlerin ülke  tu‐
rizminde ve ürün kalitesinde yol açtığı yozlaşma, mevsimsellik ve kapasite kul‐
lanım oranlarının düşüklüğü, tanıtımda yetersiz dış yatırımlar, yerel yönetimler 
ve kamunun turizme yeteri kadar ilgi göstermemesi, pazarlara ve turizm arzına 
ilişkin  araştırmaların yetersizliği nedeniyle  sağlıklı  stratejik kararların alınma‐
sındaki güçlükler gibi dezavantajlarının dikkate alınması gerekmektedir. Avan‐
tajlar daha arttırılmaya çalışılırken dezavantajları gidermek amacıyla önlemler 
alınmalıdır.  

Turizmin, yerel halka maliyetleri genelde ekonomik  faydalar yüzünden gör‐
mezden gelinmekte olup turizmle ilgili kararlar alınırken bu fayda ve maliyetler 
dikkatle  incelenmelidir. Turizm gelişmesini, yerel gereksinim,  istek ve  sınırlar 
doğrultusunda yönlendirmek,  turizmin  toplum  içindeki değerini arttırabilir ve 
sürdürülebilir  bir  sanayinin  kurulmasını  sağlayabilir.  Birçok  küçük  toplum, 
başarılı bir turistik gelişme için yetenek ve kaynağa sahiptir. Başarılı ve sürdü‐
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rülebilir bir  turizm endüstrisi oluşturmak, başarılı ve sürdürülebilir ekonomik 
faaliyet oluşturmak gibidir. 

Bu çalışma Kuşadası merkez yerleşmesi içerisinde yaşayan veya çalışan kişile‐
re uygulanmış olup bundan sonraki çalışmalara kırsal alanlarda yaşayan /çalışan 
insanların dahil edilmesi  ile farklı sonuçlar alınması ve kentsel  ile kırsal farklı‐
lıkların göz önüne serilmesi mümkün olabilecektir. Bu çalışmada ortaya çıkan 
sonuçların sonraki çalışmalarla sınanması ya da benzeri bir çalışmanın ekono‐
mik olarak çeşitlilik arz eden bir turizm bölgesinde yapılması uygun olacaktır.  
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ÖZ 

Günümüzde küreselleşen dünya düzeninde pazarlama biliminin kapsamı gün‐
den güne genişlemektedir. Küreselleşme sayesinde artan rekabet koşulları sade‐
ce ürünler ve hizmetler değil aynı zamanda insanlar, fikirler ve coğrafi mekan‐
lar  da  pazarlama  kapsamına  dahil  edilmiştir.  Pazarlama  kavramının  coğrafi 
mekanlara uygulanması mekanların sistematik bir şekilde pazarlama ilkelerine 
göre rekabet avantajı kazanmasını sağlamayı hedeflemektedir. Mekanlar, geliş‐
tirdikleri pazarlama  stratejileri  ve uygulamaları  sayesinde  hedef  kitleleri  olan 
turistlere,  iş  dünyası  ve  yatırımcılara,  şehirde  yaşayanlara  hitap  etmektedir. 
Mekanların  rakipleri arasında daha  çok  tercih edilebilir olması  sistematik me‐
kan pazarlaması sürecinin bir sonucu olarak ortaya çıkacaktır. 

Pazarlamada önemli bir kavram olan marka, hedef kitlenin zihninde ve algı‐
larında  sunulan değişkenin  farklılığının  ifade  edilmesi  anlamına  gelmektedir. 
Mekan pazarlaması konseptinden yola çıkarak şehirlerin markalanması  ise söz 

IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 966 

konusu soyut değerlerin yaratılması şehrin gelişimine katkı sağlayacak ve reka‐
bet avantajı kazandıracak önemli bir yaklaşımdır. Bu bağlamda tez çalışmasının 
uygulama  kısmında  ülkemiz  açısından  büyük  bir  öneme  sahip  birçok  açıdan 
lokomotif bir özelliğe  sahip olan, aynı zamanda bir dünya  şehri olan  İstanbul 
konu  alınmıştır. Uygulama  kısmında  İstanbul  şehrinin  hedef  kitlesi  üzerinde 
rakiplerine  göre  farklılığını  ortaya  koymaya  yönelik  bir  şehir markası modeli 
önerilmiştir. 

Anahtar sözcükler: Pazarlama, Mekan Pazarlaması, Marka, Şehir Markası 

 

ABSTRACT 

At present,  the  scope of marketing  is widening day by day. Competition has 
brought  not  only  products  and  services  but  also  people,  thoughts  and  geo‐
graphic places under  the scope of marketing. The application of  the very con‐
cept of marketing on geographic places aims the systematic obtainment of posi‐
tive  competitive advantages  for places, according  to  the marketing principles. 
Places can reach their target audience of tourists, business people and investors 
and  citizens by means of marketing  strategies and practices  that  they  can de‐
velop. The preferableness of places among their competitors will be the result of 
a systematic marketing process.  

Brand, which  is an  important concept  in marketing,  is  the expression of  the 
difference of the variables presented to the minds and perceptions of the target 
audience. The branding of cities by means of place‐marketing is critical for the 
development of  cities as well as  its gaining of  competitive advantages.  In  the 
empirical part of the study, the city of Istanbul has been taken as the object of 
investigation. A city branding model has been suggested regarding the differen‐
tiation of Istanbul from its competitors.  

Key words: Marketing, Place Marketing, Brand, City Brand 
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ÖZ 

Doğal kaynakların plansızca  tüketildiği ve  fiziksel çevre üzerinde onarımı güç 
tahribatların  ortaya  çıktığı  günümüz  dünyasında,  her  alanda  olduğu  gibi  tu‐
rizmde  de  sürdürülebilirlik  kavramı  giderek  önem  kazanmaktadır.  Turizmde 
sürdürülebilirliği sağlamak amacıyla, çevre sorunlarına daha duyarlı olan alter‐
natif turizm modeli geliştirilmiştir. Alternatif turizm uygulamalarında kaynak‐
ların sürdürülebilir şekilde kullanımı ile yerel halk ve çevreye olan saygı turiz‐
min geleceği için bu modelin önemini arttırmıştır. 

Bu  çalışmada  araştırma  alanı  olarak,  turizm  potansiyeli  varlığı  nedeniyle 
Düzce’nin  Akçakoca  ilçesi  seçilmiştir.  Araştırma  alanında  sürdürülebilir  bir 
turizm sağlamak amacıyla mevcut  turizm  faaliyetlerine ek olarak alternatif  tu‐
rizm türleri ve faaliyetleri araştırılmıştır. Mevcut turizmin sorunları ortaya ko‐
nularak, plancı gözüyle koruma kullanma dengesinin  sağlandığı  alternatif bir 
turizm gelişmesinin nasıl olması gerektiği konusunda çözüm önerilerinde bulu‐
nulmuştur.  Bu  amaçla  konuyla  ilgili  literatür  taranmış  ve  araştırma  alanının 
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doğal  ve  kültürel  kaynakları  incelenmiştir.  Yanlış  arazi  kullanımları  sonucu 
araştırma  alanının  doğal  ve  kültürel  kaynaklarındaki  tahribatın  gün  geçtikçe 
arttığı görülmüş ve turizm potansiyeli olan alanlarda koruma kullanma denge‐
sini sağlamak için alternatif turizmin bir çeşidi olan ekoturizm ve politikalarına 
öncelik verilmiştir. Akçakoca  için uygun olabilecek  ekoturizm  türleri ve  faali‐
yetleri belirlenmiş ve bu faaliyetler için potansiyel olabilecek alanlar önerilmiş‐
tir. Ayrıca  araştırma  alanında  turizm  sisteminin  kalitesi,  ürünleri,  hizmetleri, 
turizm  faaliyetlerine olan eğilim,  turizm amaçlı kullanılan alanlar, alanlardaki 
kısıtlayıcı nedenler, kullanım yoğunluğu ve turistik alanlardaki memnuniyetleri 
belirlemek amacıyla yarı standart anket formları hazırlanmış ve 500 denek üze‐
rinde  uygulanmıştır.  Anket  verilerinin  çözümlenmesinde  bilgisayar  destekli 
istatistik  programı  kullanılmış  ve  Yüzde  Frekans,  Faktör,  Cronbach’  Alpha, 
Bağımsız Örneklemler İçin Tek Faktörlü Varyans ve T Testi analizleri yapılmış‐
tır. Elde edilen veriler, bulgular bölümünde çizelgelerle belirtilmiştir.  

Sonuç olarak hem plancı ve hem de kullanıcı bakış açısıyla ilçenin turizm faa‐
liyetlerinde karşılaşılan sorunlar tartışılmış, önerilen ve turizm potansiyeli olan 
diğer  alanlarda  koruma  kullanma  dengesinin  sağlandığı  alternatif  bir  turizm 
uygulamasının  nasıl  olması  gerektiği  konusunda  bazı  çözüm  önerileri  ortaya 
konulmuştur. 

Anahtar sözcükler: Akçakoca, Alternatif Turizm, Doğal ve Kültürel Kaynaklar, 
Ekoturizm, Planlama. 

 

ABSTRACT 

Consuming natural resources without any plan makes sustainable tourism more 
important than any other times. For this purpose, an alternative tourism model 
was developed  according  to  environmental  conscious. Making  resources  sus‐
tainable with  local people and environmental conscious has become  important 
for tourism in future in alternative tourism applications. 

In this study, Akçakoca town, Düzce was selected because of its high tourism 
potential. Alternative tourism types and activities as well as already established 
tourism activities were investigated to obtain sustainability in tourism in inves‐
tigated  area.  Various  solutions  have  been  providing  about  how  Alternative 
Tourism developments could be carried out according  to city planners as well 
as daily problems  in  tourism. For  this purpose a  literature survey was carried 
out and natural and cultural  resources of searched area where  investigated.  It 
was  observed  that wrong  usages  of  land  destroyed  natural  and  cultural  re‐
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sources in researched areas and ecotourism and its policies as alternative tour‐
ism type was considered important to protect tourism potentials in town. Possi‐
ble ecotourism types and facilities for Akçakoca where determined and poten‐
tial  activities  where  provided. Moreover  semi‐standard  questionnaire  where 
prepared and was applied  to  five hundred people  investigated quality, goods, 
services,  trend  for  tourism activities, spaces  for  tourism applications, obstacles 
in spaces, density and appreciation in tourism system. Computer aided statisti‐
cal  program  was  used  to  understand  questionnaire  data;  percent  frequency 
factor, Cronbach  alpha,  independent  samples  for  single  factor variance and T 
test and analyses were carried out. Obtained data were provided as tables in the 
outcome section. 

As a result, problems in tourism facilities of town were discussed as a planner 
and  from  users’  points  of  view.  Various  suggestions  have  been  provided  to 
overcome problems and make balance in different activities that would provide 
alternative tourism applications. 

Key words: Akçakoca, Alternative Tourism, Natural and Cultural Resources, 
Ecotourism, Planning. 
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ÖZ 

2000’li yılların eşiğinde dünya her alanda büyük bir değişim yaşamaktadır.  İş 
dünyasının temel aktörleri olan işletmeler de bu büyük değişimden derinleme‐
sine  etkilenmektedir.  İnsanın yaratıcılığı, bilgisi,  zekası, deneyimi ve yeteneği 
günümüz işletmelerinin rekabette üstünlük sağlama çabalarının temel dayanağı 
haline gelmiştir. On yıllardır  ikincil ve pasif bir  fonksiyon olarak kalan  insan, 
bugün en değerli kaynak haline gelmiş ve işletme yönetiminin öncelikli bir stra‐
tejik unsuru niteliğini kazanmıştır. 

Rekabet üstünlüğü sağlamanın yolu artık, yaratıcı ve kendini geliştirmek iste‐
yen bu insanların motive edilmesinden ve işletmeye bağlanmasından geçer hale 
gelmiştir. İşletmelerde mutluluk ve başarıyı etkileyen en önemli farklardan biri 
de “kişilik”  tir. Günümüzün  işletme yöneticilerinin üzerinde durması gereken 
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temel  konulardan  biri  de  insanların  kişilik  ve  psikolojik  analizlerinin  doğru 
olarak yapılmasıdır.  İşletmeler  içinde  insan unsuru bu denli önem kazanmaya 
başlayınca,  araştırmacılar  insan davranışlarının  sebeplerini  aramaya başlamış‐
lardır. Bu sebeplerin başında kişilik ve kültür gelmektedir. İnsanlar gelişimlerini 
her  zaman  kültürel  bir  ortamda  gerçekleştirmektedir.  Eskiden  bir  çok  bilim 
adamı kültürün insan gelişimindeki etkisini pek dikkate almazken, günümüzde 
bu konuya çok büyük vurgu yapılmaktadır. Uluslararası işletmelerin çoğalması 
akademisyen ve  bilim  adamlarının  kültürel  farklılığa  olan  ilgisini  arttırmıştır. 
Kültürün  kişilik  oluşumundaki  etkileri  olduğu  gibi,  kişilik  özelliklerinin  de 
kültür üzerinde etkileri vardır.  

Yapılan araştırmaların bulguları doğrultusunda kişiliğin artık, örgütlerin  en 
önemli sermayesi olarak kabul edilen “insan kaynağı”nı etkili ve verimli şekilde 
kullanmayı  kolaylaştıran  bir  faktör  olduğu  artık  kabul  edilmektedir.  Günü‐
müzde örgüt  sistemi  içindeki bütün oluşumların  (kültür, motivasyon,  liderlik 
tarzı vb) kişilik kavramıyla doğrudan ilişkisinin olduğuna dair araştırma bulgu‐
ları  çoğaldıkça,  değişik  ölçeklerde  (farklı  kültürlerde)  ve  değişik  alanlardaki 
örgüt  yöneticileri  “kişilik”  olgusundan  etkin  bir  şekilde  yararlanma  yönünde 
hareket etmeye başlamışlardır. 

Farklı kültürel ortamlarda  işe ve yönetime  ilişkin değerler ve bunların yöne‐
timdeki etkileri üzerine yapılan çalışmalar yeni olmamakla beraber, küreselleş‐
me  ile birlikte önemi her geçen gün daha da artmaktadır.   Kültürel  farklılığın 
kişilik oluşumunda etkili olduğu gerçeği ve bunun da işletme yapısını etkileye‐
ceği  yapılan  araştırmalarla  doğrulanmıştır.  İnsan  gelişiminin  kültürler  arası 
incelenmesinde belirli bir kültürel yapıyı dikkate alan “antropolojik yaklaşım”a 
olan  ilgi oldukça yüksek olmuştur. Ancak yapılan araştırmalar, her  toplumun 
bireylerinin kendi kültürel yapısı içinde incelenmesi, mümkün olduğunca farklı 
kültürlerde araştırmaların yapılması ve bunların karşılaştırılmasının gerekliliği‐
ni  gündeme  getirmiştir.  Bu  yöntem,  insanın  kişilik  gelişimine  daha  geniş  bir 
pencereden bakmayı sağlamıştır. 

Günümüzün profesyonel yöneticileri birlikte çalıştıkları insanları tanımak zo‐
rundadır. İnsanlar arasındaki farklılıklar nedeniyle işletme kurum ve kuruluşla‐
rın  yöneticilerinin  genel  politika  ve  stratejilerinin  yanında,  kişisel  politika  ve 
stratejilerin de oluşturulması günümüzde artık bir zorunluluk haline gelmiştir. 
Yönetim kademelerini en çok zorlayan, çalışanların  farklı kişilik yapılarına sa‐
hip  olmalarıdır.  Eğer  bu  farklılıklar  olmasaydı  insanları  yönetmek  çok  kolay 
olurdu. Bu bağlamda  insanı psikolojik yönden  tanımanın veya anlamanın çok 
büyük pozitif katkıları olacağı gerçeğiyle bu çalışma yapılmıştır. 
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Bu nedenlerden dolayı ele alınan bu çalışmada, “kişilik”, “kişilik‐kültür ilişki‐
si”  ve  “kişiliğin  yönetimdeki  yeri”  irdelenmiş  ve Antalya/Türkiye  ve  Florida 
Adaları/Amerika  yörelerinde  faaliyet  gösteren  beş  yıldızlı  otel  işletmelerinde 
SHL‐OPQ/Mesleki Kişilik Envanteri uygulanmış ve elde edilen bulgular karşı‐
laştırmalı olarak yorumlanmıştır. Bu analiz ve karşılaştırmalı değerlendirmeler 
neticesinde kültürel açıdan farklılıklar ve benzerlikler saptanmıştır. 

Anahtar sözcükler: Kişilik, Liderlik, Farklı Kültürler, Mesleki Kişilik Envanteri 

 

ABSTRACT 

21st century brings together a period in which great changes are experienced in 
almost every area. Businesses which are  the main actor of business world are 
influenced deeply from this big change. Human creativeness, knowledge, intel‐
ligence, experience and ability will bring the main base of the present businesses 
to lead in the competitiveness. Human, who is standing like a passive and sec‐
ondary  function during decades, became  recently  the most  substantial  source 
and it will achieve a character of   strategic business factor. 

Anyhow the way of heading advantage is to motivate people who are creative 
and want to improve themselves and is also become committed to the business. 
The  most  important  differences  in  businesses  that  affect  happiness  and 
achievement is “personality”. One of the main topics that today’s business man‐
agers should emphasize,  is  to make one’s personal and psychological analysis 
accurately. When humans become  important  in businesses,  researches  start  to 
inquire  the  causes  of  human  behavior.  Personality  and  culture  are  the  first 
causes. Human  always  perform  their  development  in  a  cultural  atmosphere. 
Formerly lots of scientists don’t consider the effect of culture on human devel‐
opment, now there are lots of keynotes on this subject. Increasing the number of 
international businesses  redouble  the affinity of academicans and  scientists  to 
the cultural differences. As culture effects personality, personaliy features have 
effects on culture. 

Studies related with values about work and management and their influences 
in management  in different  cultural ambiances are not newly  introduced, but 
their importance rises day by day. Research findings show that “personality” is 
one of the important factors, which enables managers to use “human resources” 
‐the  most  important  asset  of  the  organizations‐  efficiently  and  effectively. 
Nowadays all formations in organization system like culture, motivation, lead‐
ership style, etc have a direct  relation with personality  relating  to  increase  re‐
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search  findings,  in  different  scales  (different  cultures)  and  different  fields  of 
organization managers start to benefit effectively from the fact of “personality”. 

The fact that cultural differences effect personality formation and this will ef‐
fect  business  formation  is  certified with  researches.  In  human  developments’ 
intercultural  analysis,  the  affinity  to  an  “anthropological  approach”  that  con‐
sider specific cultural structure, was comparatively high. But   researches show 
that  every  society’s  individual  should  analyze  in  its  culture, do  researches  as 
possible  as  in  different  cultures  and  it  brings  up  the  necessity  of  comparing 
these. This method enabled to look at the personality development of humans in 
a wider angle. 

Today’s  professional managers must  know  their  colleagues. Because  of  the 
differences  between  people,  besides  composing  business  managers’  general 
policies and strategies,  today  it has become a necessity  to compose  individual 
policies  and  strategies.  Different  personality  structures  of  employees  urge 
mostly the management grades. In this context, to recognize or understand hu‐
man  from  psychological way  could  have  highly  positive  contributions.  Thus 
this study is done. 

Because of  these  reasons,  in  this study, “personality”, “the  relation between 
personality  and  culture”  and  “the  role  of  personality  on management” were 
examined  and  “SHL_OPQ/Occupational  Personality  Questionnaire”  was  ap‐
plied in five star hotels operating in Antalya/Turkey and Florida Key/USA. The 
findings were explained comparatively and  from  these  results differences and 
similarities were found between cultures. 

Key words: Personality, Leadership, Cross Cultures, Occupational Personality 
Questionnaire 
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ÖZ 

Kitlesel  çağın  gelişiyle  birlikte  günümüzde müşteri  bilincinin  artması,  hizmet 
kalitesinin sağlanmasına yönelik çalışmaları gerekli kılmaktadır. Turizmde sür‐
dürülebilir bir gelişim  izleyebilmek  için potansiyel müşterilerin yaşam  tarzları 
ve tatil beklentileri bilinmelidir. Kendine özgü yaşam durumları ve buna bağlı 
gereksinimleri ve davranışları, turizm pazarlamasında farklı potansiyel müşteri 
tiplerinin oluşmasına neden olmuş ve bu gruplara uygun olanakların sağlanma‐
sını gerektirmiştir. Bu noktadan hareketle  tüketicilerin ayırt edici özelliklerine 
göre pazar bölümlemesi yapılmaktadır.  

Pazar bölümleme değişkenlerinden biri olan ve bu çalışmanın çıkış noktasını 
oluşturan ailelerin, toplumsal değişimlerin de etkisiyle geçmiş yıllara göre tatil 
beklentileri  artmış ve  farklılaşmıştır. Yalnız  seyahat  eden bireylere göre  farklı 
beklenti,  istek ve gereksinimlere sahip olan aileler, turizm pazarında farklı po‐
tansiyel müşteri tiplerini oluşturmaktadır. Seyahat acentaları, ulaştırma ve otel 
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işletmeleri  tarafından  ailelere  farklı  olanaklar  sunulmaktadır. Ailelere  yönelik 
faaliyet göstererek hizmet kalitesinin sağlanması, otel işletmelerinin devamlılığı 
ve pazarda tercih edilir olması bakımından da önem taşımaktadır. Araştırmanın 
konusunu Türk ve Alman ailelerin otel işletmelerindeki hizmet kalitesi boyutla‐
rını nasıl algıladığı oluşturmaktadır.  

Çalışma üç bölümden oluşmaktadır. Birinci bölümde; son yıllarda önem ka‐
zanmakta olan aile turizminin hedef kitlesi olan ailelerin satın alma davranışla‐
rı, aile turizminin turizm pazarındaki yeri, aile turizmine yönelik hizmet veren 
otel işletmelerinin sahip olduğu nitelikler ve bu işletmeler için belirlenen ölçüt‐
ler ele alınmıştır. İkinci bölüm; turizmde müşteri memnuniyeti ve hizmet kalite‐
si  kavramlarının  kısaca  ele  alınmasından  oluşmaktadır. Üçüncü  bölümde  ise; 
Türk ve Alman turistlerin Antalya bölgesindeki tur operatörleri tarafından aile 
kavramlı olarak belirlenen otel işletmelerindeki algı düzeyleri ortaya konulma‐
ya çalışılmıştır.  

Araştırma betimleyici bir araştırma olup,  veri toplama yöntemi olarak anket 
tekniği kullanılmıştır. Anket formu Parasuraman ve Zeitlhaml’ın (1990) hizmet 
kalitesi anketinin özü korunarak hazırlanmıştır. Anket sonuçları değerlendirile‐
rek her iki grubun verileri tablolar halinde gösterilmiş ve mevcut durum ortaya 
konulmaya çalışılmıştır. Araştırmanın evreni “2006 yılı Temmuz‐Eylül dönemi 
arasında Antalya’da dört ve beş yıldızlı otel işletmelerinde konaklayan aileler” 
olarak belirlenmiştir. Ancak evrenin tamamına ulaşmak zaman ve maddi kısıt‐
lardan  dolayı  mümkün  olmadığından  analiz  ve  yorumlar,  seçilen  örneklem 
içerisinden yapılmıştır. Araştırmada olasılıklı olmayan örneklem tekniklerinden 
kasti örneklem tekniği kullanılmıştır. 

Araştırma bulguları sonucunda, Alman ve Türk turistlerin yanıtları değerlen‐
dirilerek  bu  turist  tipleri  arasındaki  farklılıklar,  otel  işletmelerindeki  hizmet 
algıları ve çocuklara yönelik hizmet veren otel işletmelerinde bulunan nitelikler 
ortaya konulmaya çalışılmıştır. 

Anahtar sözcükler: Aile, Aile Turizmi, Aile Otelleri, Hizmet Kalitesi, Antalya 

 

ABSTRACT 

The necessity of conducting  studies  focusing on providing  service quality has 
increased due to the  increasing customer awareness. It  is necessary to find out 
customers’ potential  life styles and holiday expectancies for a steady  improve‐
ment  in  tourism  sector. Unique  life  styles,  needs  and  behaviors  of  different 
groups created various customer profiles  in  tourism which  in  turn created  the 
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need  of  providing  appropriate  opportunities  to  these  groups.  Therefore,  it  is 
necessary to organize marketing strategies considering these differences. 

Families which are the focus of this study are one of the variables of market‐
ing. It is clear that the holiday expectancies of families have increased and dif‐
fered as the result of changes  in the society. Families having different expecta‐
tions, wishes and needs  from  the  individuals  traveling alone create a different 
customer market in tourism. They are provided with different opportunities by 
traveling agencies and hotel companies. It is important for the hotel companies 
to be preferred and permanent in the market by supplying customer satisfaction 
while  considering  families.  This  study  focuses  on  how  Turkish  and German 
families perceive the service quality in hotels.  

This study includes three parts. In the first part, the purchasing behaviors of 
families, the place of family tourism in the market, the qualities of hotels serving 
for family tourism and the criteria determined for these hotels are included. The 
second part briefly deals with the concepts of customer satisfaction and service 
quality in tourism. The third part tries to reveal the perceptions of Turkish and 
German families on the service quality in hotels serving for family tourism.  

This  is  a  descriptive  study  and  the  data  for  the  study  is  collected  through 
questionnaire.  The  questionnaire  is  prepared  based  on  the  Parasuraman  ve 
Zeithaml’s (1990) questionnaire on service quality. The data obtained from the 
questionnaire were presented in tables referring to two subject groups. The par‐
ticipants of  the  study were Turkish and German  families  spending  their holi‐
days in 4 or 5‐star hotels in Antalya between July and September in 2006. Since 
it was not possible to reach the whole subject group because of time and finan‐
cial limitations, analysis and the discussions were conducted based on the cho‐
sen subject group. The subjects of the study were chosen randomly.  

The results of this study reveal the perceptions of Turkish and German tour‐
ists  on  the  service  quality  of  the  hotels,  the  differences  in  the  perceptions  of 
these two groups and the qualifications of the hotels serving for children. 

Key words: Family, Family Tourism, Family Hotels, Service Quality, Antalya 
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ÖZ 

Bölgelerarası  farklılıkları ortadan kaldırmak  için uygulanan bölgesel kalkınma 
politikaları,  geri  kalmış  bölgelerdeki  sosyo‐ekonomik  dengesizlikleri  giderme 
amacını taşımaktadır. Son zamanlarda turizm, kalkınmaya hız verici ve tamam‐
layıcı  etkileri  açısından,  bölgelerarası dengesizliklerin  giderilmesinde  bir  araç 
olma niteliği kazanmıştır. Bu aşamada  turizm;  tarım ve sanayi  faaliyetleri  için 
yeterli kaynak ve imkâna sahip olmayan, buna karşılık zengin bir turizm potan‐
siyeline sahip bölgelerde önemli bir sektör haline gelmiştir.  

Bu bağlamda  tez çalışması üç ana bölüm üzerine kurulmuştur.  İlk bölümde 
genel hatları itibariyle konuya teorik bir çatı oluşturması amacıyla turizm olgu‐
sundan,  bu  olgunun  gelişiminden  ve  turizmin  sosyo‐ekonomik  etkilerinden 
bahsedilmektedir. Turizmin sosyo‐ekonomik etkileri; parasal ekonomik etkileri, 
reel ekonomik etkileri ve sosyal etkileri olarak üç ayrı bölümde incelenmektedir. 
Turizmin parasal ekonomik etkileri de; döviz arz ve talebine etkisi, dış ödemeler 
dengesine etkisi ve  fiyat  istikrarına etkisi olarak üç başlıkta  incelenmiştir. Reel 
ekonomik etkileri  ise;  istihdam, gelir ve diğer sektörler üzerindeki etkileri şek‐
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linde ele alınmıştır. Son olarak da toplumsal‐ kültürel ve çevre üzerindeki etki‐
leri olarak turizmin sosyal etkileri incelenmiştir. 

İkinci bölümde bölgesel kalkınma kavramı, bölgelerarası farklılıkların neden‐
leri ve bunları giderici bölgesel kalkınma politikalarından bahsedilmiştir. Ayrıca 
Avrupa Birliğinin bölgesel kalkınma yaklaşımları ve bölgesel fonlardan, Türki‐
ye’deki bölgesel kalkınma yaklaşımları ve Avrupa Birliği uyum sürecinde Tür‐
kiye’deki  yeni  bölgesel  kalkınma  yaklaşımları  ele  alınmıştır.  Bunun  yanı  sıra 
turizmin bölgesel kalkınmaya katkısının ışığında turizm odaklı bölgesel gelişme 
araçları tanıtılarak ikinci bölüm tamamlanmıştır. 

Tezin  son bölümü  ise  Isparta’da bölgesel kalkınma  açısından  turizmin öne‐
mini  ve  kullanılabilirliğini  tartışmaktadır.  Isparta  ili  turizm  sektöründe  klişe‐
leşmiş  kıyı  turizminden  uzak  bir  yapıya  sahiptir. Ancak  Türkiye’nin  turizm 
sektöründeki gerçek atılımı turizm türlerinde sağlayacağı çeşitlenme ile gerçek‐
leşecektir. Çünkü deniz‐kum‐güneş ağırlıklı bir yapı, çeşitlenen  turist profilini 
ve  turizm  taleplerini karşılamaya yeterli olmayacaktır. Bu  aşamada  Isparta  ili 
sahip olduğu, inanç turizmi, kültür turizmi ve doğa turizmi gibi 3 S (deniz‐kum‐
güneş) turizmine alternatif turizm potansiyelleri ile ayrıcalıklı bir yer almıştır.   

Bu çalışmanın amacı; genelde bölgeler arasındaki dengesizlikleri giderici böl‐
gesel  kalkınma politikaları  ve  özellikle  turizmin  bu  aşamadaki  rolünü  incele‐
mek, özelde ise Isparta ilinin turizm potansiyellerini ortaya koyarak, bu potan‐
siyellerin Isparta ilinin gelişmesinde kullanılabilir bir faktör olup‐olamayacağını 
göstermeye  çalışmaktır. Ayrıca bu potansiyellerden daha  fazla  faydalanılması 
için neler yapılması gerektiğini ortaya koyabilmektir.  

Bu amaç doğrultusunda Isparta ili otel işletmecilerine ve kamuoyuna farklı iki 
anket çalışması uygulanmıştır. Bu anket uygulamaları ile birlikte bölge turizmi 
ve  turizmin bölge ekonomisine katkısı  tespit edilmeye çalışılmıştır. Sonuç ola‐
rak  turizmin,  Isparta  ilinin  ekonomik  olarak  kalkınmasında  tek  etkili  sektör 
olmasa da, bölge ekonomisine katkısının olumlu olduğu ve bölgelerarası denge‐
sizliğin  giderilmesinde  önemli  bir  rol  oynadığı  ortaya  çıkmıştır.   Ayrıca  elde 
edilen bulgulara göre, turizmin bölge için bir kalkınma aracı olarak kullanılabi‐
leceği, ancak bu potansiyellerden yeterince yararlanılamadığı görülmüştür.   

Anahtar sözcükler: Bölgesel Kalkınma, Turizm, Isparta, Isparta Turizmi, Alter‐
natif Turizm 
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ABSTRACT 

Regional  development  policies which  are  implemented  to wipe  out  regional 
differences  aim  to  eliminate  social  and  economic  imbalances  in  undeveloped 
regions. Recently,  tourism has been an  instrument  in eliminating  regional dif‐
ferences. At this stage, tourism occurs as an important sector for regions where 
there are no agricultural and industrial sources but there is a rich tourism poten‐
tial. 

This study consists of three main parts. In the first part it is told about tourism 
concept,  the development of  tourism  concept  and  socio‐  economic  impacts of 
tourism. Today,  the benefits of  tourism  are not  to be  judged  in  terms of  eco‐
nomic benefits  alone. Tourism has wider  implications  encompassing not only 
economic benefits but also  social and cultural benefits as well.    It can be ana‐
lyzed  in  three  titles: monetary  economic  impacts,  reel  economic  impacts  and 
social impacts.     

In  the  second part,  it  is  told  about  regional development  concepts,  the  ine‐
qualities  among  regions,  and  the  regional  development  policies  which  can 
eliminate  the  inequalities. Also  the  regional development approaches of Euro‐
pean Union  are mentioned. Besides  this  tourism  based  regional development 
instruments are introduced in the second part. 

In the last part of the study the importance and the employability of tourism 
in  the  sight of  regional development  in  Isparta  is discussed.  Isparta does not 
have 3S (sea‐sand‐ sun) tourism. But this is not a disadvantage for Isparta.  Only 
3S tourism currently is not efficient for tourism demand.  At present, new tour‐
ism alternatives appeared:  like  religion  tourism, cultural  tourism, nature  tour‐
ism.  

This study firstly discusses the developments in world tourism and then it ex‐
amines the socio‐economic effects of tourism. The aim of this study is to exam‐
ine  regional development  policies  towards  removing  regional disparities. We 
specially reveal the tourism potential of Isparta and try to point out whether this 
potential can be used in the development the city. We further show what can be 
done for using these potentials more efficiently. 

In order to reach these purposes, we perform case study investigations on ho‐
tel managers and we also analyze public opinion of Isparta province. By these 
case studies; regions, tourism and the addition of tourism to regional economy 
are  examined. Our  results  suggest  that  tourism  is not  the  only  factor  in  eco‐
nomic development but also  it plays a crucial  role  in eliminating  regional  im‐
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balances. Our  results  suggest  that  tourism  can  actually  be  an  instrument  for 
regional development. However, it appears that this potential has not been ex‐
ploited sufficiently yet. 

Key words: Regional Development, Tourism,  Isparta, Tourism  in  Isparta, Al‐
ternative Tourism 
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ÖZ 
Türkiye turizmi ile ilgili araştırmalarda büyük bir çoğunlukla Türkiye’de 
turizm kavramı ya Turizm Bankası’nın kuruluş yılı olan 1962 ya da eko‐
nomi  politikalarının  değiştiği  ve  serbest  piyasa  ekonomisine  geçildiği 
1980’li yıllara dayandırılmakta, daha önceki dönemdeki gelişmeler göz 
ardı edilmektedir. Oysa Cumhuriyet’in ilanından sonraki hızlı kalkınma 
çabalarının damgasını vurduğu dönemde  turizm sektörü de unutulma‐
mış, bu alanda da gelişmelerin sağlanabilmesi için çalışmalar yapılmıştır. 
Türkiye’de  turizmin gelişiminin Cumhuriyet’in gelişimine koşut olarak 
incelenmesi  ve  gelişmelerin  değerlendirilmesi  tez  çalışmasının  temel 
çıkış noktasını oluşturmaktadır. 
Tez  çalışmasında,  Cumhuriyet’in  ilk  yıllarından  itibaren  turizm  ala‐

nındaki gelişmeler kapsamlı bir arşiv çalışması ile incelenmekte ve orta‐
ya  konulmaktadır.  Türkiye’de  turizmin  gelişimi  tek  partili  dönemdeki 
gelişmeler, çok partili dönemdeki gelişmeler ve planlı dönemdeki geliş‐
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meler olmak üzere üç kısımda ele alınmaktadır. Türkiye turizm politika‐
larına ve Türkiye’de  turizmin gelişimine  ilişkin  çalışmalarda genellikle 
tercih  edilen  yöntem  olan planlı dönem  öncesi  ‐ planlı dönem  sonrası 
ayrımı, tek partili dönemdeki ve çok partili dönemdeki gelişmelerin far‐
kını açıkça ortaya koyamadığı için tercih edilmemiştir. Çalışmada, bu üç 
dönemdeki  turizm  politikaları  ayrıntılı  olarak  incelenmekte,  farklı  dö‐
nemlerdeki  gelişmelerin  turizm  politikalarına  yansımaları  ve  etkileri 
arşiv araştırmaları ve literatür taraması ile değerlendirilmektedir. 
Tez çalışmasının  ilk bölümlerinde Türkiye turizmi ve turizm politika‐

larının incelenmesinin ardından Türkiye turizmi için bir model öne sürü‐
lebilmesi  için  araştırma  ve model  önerisine  ayrılan  bölümde  görüşme 
tekniği kullanılarak Türkiye turizminde söz sahibi olan kişilerin görüşle‐
ri araştırılmakta ve bu görüşmelerden elde edilen sonuçlar doğrultusun‐
da  Türkiye  turizmi  için  bir  model  önerilmektedir.  Görüşmeler  kamu 
kesiminde turizme yön verenler, turizm alanında yetkin akademisyenler 
ve özel sektör temsilcileri ile yapılmaktadır. Bu görüşmelerden elde edi‐
len sonuçların analizi farklı kesimlerin Türkiye  turizmine bakışlarını ve 
Türkiye  turizm politikalarından beklentilerini ortaya koymaktadır. Gö‐
rüşme  sonuçlarının  analizinin  ardından  farklı  grupların  fikirlerini  ve 
Türkiye turizminin geleceğini kapsayan bir model önerilmektedir.  
Tez çalışmasının temel amacı, geçmiş dönemin verileri ışığında Türki‐

ye Turizminin  geleceğini  yapılandıracak  bir model  oluşturmaktır. Mo‐
delde Türkiye  turizminin niceliksel ve niteliksel gelişimi, sürdürülebilir 
kalkınma ve sürdürülebilir turizm paradigmaları ile bağlantılı ele alınmaktadır. 
Anahtar  sözcükler: Türkiye Turizmi, Turizm Politikası, Turizm, Türkiye, 

Turizm Gelişimi 

   

ABSTRACT 
Former researches on Turkish tourism have generally claimed that tour‐
ism  in Turkey has dated back  to 1962 when Tourism Bank   was estab‐
lished or to 1980s when economic policies  in Turkey have changed and 
liberal economic policies have begun, by disregarding the developments 
of previous years. However, during the period beginning with the decla‐
ration of new Republic in which quick developments in every field could 
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have been regarded as the main characteristic of the era, tourism sector 
had not been neglected and efforts had been made  in order  to develop 
tourism in the country. 
In the thesis, developments in tourism since the early years of the Re‐

public  are  examined  by  scanning  archives  and  are  brought  into  light. 
Development of  tourism  in Turkey  is assessed  in  three parts: develop‐
ments during  the  single party period, developments during  the multi‐
party  system,  and developments during  the planned  economy period. 
Examining development of  tourism by dividing  it  into  two parts as be‐
fore and after the planned economy period, which has usually been pre‐
ferred  in studies on  tourism development  in Turkey,  is not chosen as a 
method,  since  it  cannot  show  the differences between  the  single party 
period and the multi‐party system era clearly. In the study, tourism poli‐
cies during  these  three periods are examined  in detail;  impacts and  re‐
flections of  three periods’ developments on  tourism policies are evalu‐
ated by archives research and literature review.  
In the first chapters of the thesis Turkish tourism policies are examined 

thoroughly, and in the last chapter, in order to suggest a model for Turk‐
ish tourism, interviews are done with decision‐makers and leading peo‐
ple  in Turkish  tourism, and based on  the results of  interviews a model 
for Turkish tourism is proposed. People with whom interviews are done 
are  selected  among  leading decision‐makers  in public  sector,  qualified 
academicians  in  the  field  of  tourism,  and  expert  tourism professionals 
from private  sector. Analysis of  the  results  acquired by  the  interviews 
denotes different groups’ perception of  and  expectations  from Turkish 
tourism policy. Following the analysis of the interviews results a model 
proposal covering  the opinions and views of different groups, a model 
proposal involving the future of Turkish tourism is made.  
The main aim of this study is to create a model based on the develop‐

ments of  the past  in order  to  structure  future development of Turkish 
tourism.  In  the  model,  qualitative  and  quantitative  developments  of 
Turkish tourism are evaluated in relation with paradigms of sustainable 
development and sustainable tourism.   
Key words: Turkish Tourism, Tourism Policy, Tourism, Turkey, Tourism 

Development. 
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ÖZ 

Bu çalışma, otel işletmelerinde iş gören ve yöneticiler açısından yıldırma eylem‐
lerinin gerçekleşme boyutlarının ve bu  tür olayların  iş gücü verimliliğine olan 
etkilerinin saptanmasını ve çıkan sonuçların  insan kaynakları yönetimi açısın‐
dan  değerlendirilmesini  amaçlamaktadır.  Yıldırma,  hem  aşikâr  hem  de  gizli 
biçimde  olabilen,  kişiler  arası  bir  saldırganlık  biçimidir.  Esasen  sürekliliği  ile 
karakterize edilen yıldırma eylemleri, hem kamu hem de özel birçok sektörde 
görülebilmektedir.  

Araştırma kapsamında bir  anket hazırlanmış ve Antalya  ilinin merkez  ilçe‐
sindeki  T.C. Kültür  ve  Turizm  Bakanlığınca  verilen  turizm  işletme  belgesine 
sahip  konaklama  işletmelerinde  çalışan  510  personele  araştırmacı  tarafından 
uygulanmıştır. Ankette, katılımcıların demografik niteliklerine, yıldırma eylem‐
lerinin  tespitine ve verimliliğe  ilişkin bölümler oluşturulmuştur. Yıldırma  ey‐
lemlerinin tespiti için Leymann’ın tipolojisi ve kriterleri baz alınmıştır. Anketle‐
rin  değerlendirilmesi  sonucunda;  LIPT  (Leymann  Inventory  of  Psychological 
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Terrorization)  ölçütlerine  göre  çalışanların %39’unun  yöneticilerince  yapılan, 
%35’inin  iş arkadaşlarınca yapılan ve %23’ünün de astlarınca yapılan yıldırma 
eylemlerine maruz kaldıkları ve genel bir değerlendirme olarak da personelin 
%48’inin yıldırma mağduru oldukları anlaşılmıştır  (sayılar yukarıya yuvarlan‐
mıştır). Katılımcıların, anketin yıldırma eylemlerinin  tespitine  ilişkin bölümde 
verdikleri cevaplar incelenerek en çok ne sıklıkta hangi eylem ya da eylemlere 
maruz kaldıkları tespite çalışılmıştır. Ayrıca, personelin yöneticilerinin, iş arka‐
daşlarının veya astlarının yaptıkları yıldırma eylemlerine maruz kalmaları yö‐
nünde anlamlı bir fark olup olmadığı da Friedman ve Wilcoxon testleri ile ince‐
lenmiştir ve sonuçta istatistiksel olarak anlamlı farklar bulunmuştur. Bu sonuç‐
lara göre, çalışanların en çok yöneticilerinin, daha sonra  iş arkadaşlarının yap‐
tıkları yıldırma eylemlerine maruz kaldıkları anlaşılmıştır. Aynı sonuçlara göre, 
yöneticilerin de astlarının yaptıkları yıldırma eylemlerine maruz kaldıkları or‐
taya çıkmıştır. 

Ankete katılanların demografik nitelikleri ile yıldırma eylemlerine maruz kal‐
maları  yönünde  bir  ilişki  olup  olmadığı  da  tespite  çalışılmış  ve  bu  amaçla 
Kruskal‐Wallis H  testi  ve Mann‐Whitney U  testi  uygulanmıştır. Katılımcılara 
ait,  ankette  belirtilen  ve  katılımcıların  yıldırma  eylemlerine maruz  kalmaları 
yönünden  incelenen dokuz demografik nitelikten cinsiyet hariç sekizinde  ista‐
tistiksel olarak anlamlı farklar çıkmıştır. 

Daha sonra, yıldırma eylemlerinin verimliliğe etkileri  incelenmiş ve bu bağ‐
lamda, yıldırma eylemlerine maruz kalan gruptaki katılımcılar  ile yıldırma ey‐
lemlerine  maruz  kalmayan  gruptaki  katılımcıların  verimlilikle  ilgili  sorulara 
verdikleri  “evet”  ve  “hayır”  cevapları  ki‐kare  testi  ile  incelenmiştir. On  sekiz 
öneriden  altısında  grupların  cevapları  arasında  istatistiksel  olarak  anlamlı  bir 
farka rastlanmamış, geri kalan on  iki öneride  ise yıldırma mağdurlarının aley‐
hinde istatistiksel olarak anlamlı farklar çıktığı görülmüştür. 

Araştırma sonunda, elde edilen bulgulardan yola çıkarak yıldırma eylemleri‐
nin verimliliğe etkisi ve insan kaynakları yönetimi açısından değerlendirilmesi‐
ne yönelik sonuçlar ortaya konmuştur. Yıldırma eylemlerini ortadan kaldırma‐
ya veya en azından olumsuz etkilerini en aza indirmeye yönelik insan kaynak‐
ları yönetimlerinin uygulamaya koyabilecekleri öneriler geliştirilmiştir. 

Anahtar  sözcükler: Yıldırma, Zorbalık, Verimlilik, LIPT,  İnsan Kaynakları Yö‐
netimi 

 

 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 

 

986 

ABSTRACT 

This study aims  to reveal  the  impact of mobbing activities on  the efficiency of 
tourism workers and to evaluate the results found through the study’s research 
process in view of human resource management. Mobbing is a form of interper‐
sonal aggression  that can be both  flagrant and subtle, but  is mainly character‐
ized by  its persistency. A questionnaire was prepared within  the research and 
exercised with 510 people working in accommodation establishments that have 
“tourism establishment certificate”, which  is  issued by  the Ministry of Culture 
and Tourism,  in  the center district of Antalya by  the author. There have been 
three sections in the questionnaire in order to see demographic qualifications of 
respondents,  their  exposure  to mobbing  and  its  impacts  on  their  efficiency. 
Leymann’s  typology and criteria was based  for mobbing determination. After 
the evaluation of data, it was found that 39% of the personnel were mobbed by 
their superiors, 35% of the personnel were mobbed by their colleagues, 23% of 
the personnel were mobbed by their subordinates; and, overall 48% of the per‐
sonnel were mobbed  according  to LIPT  (Leymann  Inventory of Psychological 
Terrorization) criteria for the last six months (percentages rounded up). Besides, 
Friedman and Wilcoxon tests were performed to see whether there was a statis‐
tically  significant difference between  the personnel’s  exposure  to mobbing by 
their  superiors,  colleagues or  subordinates; and,  statistically  significant differ‐
ences were found. The results show that the personnel were mostly mobbed by 
their superiors, and  then  their colleagues. Moreover,  it was found out  that  the 
superiors were mobbed by their subordinates, too. 

Kruskal‐Wallis H test and Mann Whitney U test were applied in order to see 
if  there was a statistically significant difference between participants’ different 
demographic characteristics and  their exposure  to mobbing. Except gender,  in 
eight out of nine demographic qualifications, statistically significant differences 
were observed. 

In order  to see  the  impact of mobbing activities on  the efficiency of  the per‐
sonnel, participants were divided  into  two different groups:  “being mobbed” 
and “not being mobbed”. Thereafter, the “yes‐no” answers of these two groups 
for the questions about their efficiency were compared by using Pearson’s chi‐
square test. There was no statistically significant difference in six out of eighteen 
suggestions; but, there was statistically significant difference  in the rest twelve 
suggestions against the mobbed personnel. 

Finally, there have been some remarks about the impact of mobbing activities 
on the efficiency of personnel in view of human resources management by us‐
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ing  the  study’s  findings;  and  also,  some  suggestions were made  for  clearing 
away mobbing at work or minimizing its destructive effects at least. 

Key words: Mobbing, Bullying, Efficiency, LIPT, Human Resources Manage‐
ment.  
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ÖZ 

Günümüzde işletmeler arasında artan yoğun rekabet, çeşitlenen hizmetler, yeni 
müşteriler kazanma isteği ve yüksek kalite beklentileri gibi alanlarda otel işlet‐
melerinin mevcut pazar yapısını koruyabilmesi ve potansiyel pazarlardan pay 
alabilmesi  için,  işgücünden etkin bir  şekilde yararlanması gerekmektedir. Otel 
işletmeleri, işgücünden etkin bir şekilde faydalanabilmek için birtakım çalışma‐
lar yapmaktadır. Bu  çalışmaların başlıcaları  ise; performans değerlendirme ve 
hizmet içi eğitim faaliyetleridir. 

Otel  işletmelerinde  performans  değerlendirme  çalışmaları  ile,  işgörenlerin 
mevcut performans durumları belirlenmekle birlikte, performans değerlendir‐
me sonuçlarına göre  işgörenlerin   hizmet  içi eğitim gereksinimlerinin belirlen‐
mesi  de  sağlanmaktadır. Otel  işletmelerinde  performans  değerlendirme  çalış‐
malarıyla  bağlantılı  olarak  yürütülen  hizmet  içi  eğitim  faaliyetleriyle  ise,  
işgörenlerin iş ile ilgili eksiklikleri giderilmekte, işgörenin performansının arttı‐
rılmasında gerekli olan bilgi, beceri, tutum ve davranışlar kazandırılmaktadır.  
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Bu  çalışma  üç  bölümden  oluşmaktadır. Birinci  bölümde;  otel  işletmelerinin 
tanımı,  özellikleri  ve  otel  işletmelerinde  performans  değerlendirme  hakkında 
bilgilere  yer  verilmekte,  ikinci  bölümde;  otel  işletmelerinde  hizmet  içi  eğitim 
faaliyetleri  ve  uygulanmasına  ilişkin  bilgiler  sunulmakta  ve  üçüncü  bölümde  
ise; otel işletmelerinde performans değerlendirme sonuçlarının hizmet içi eğitim 
faaliyetlerinde kullanılmasını belirlemeye yönelik   yapılan bir araştırma ve   bu 
araştırmanın sonuçları yer almaktadır. 

Anahtar sözcükler: Performans Değerlendirme, Hizmet  içi   Eğitim, İşgören,  
Otel İşletmeleri, Verimlilik 

 

ABSTRACT 

Nowadays  hotel administratings need to profit from  the productive power in 
active ways  for    protecting  the  state  of  extant marketing  and  taking  parts  of 
potential marketing in the ways of increasing intensive competition between the 
administratings,  the  kinds  of  services,  to  request having new purchasers  and  
high  quality  expectations.  The  hotel  administratings make  some workings  to 
profit  from productive power  in active ways. The basic workings are perform‐
ance evaluations and  on – the ‐ job trainings. 

The  employees’  performances  are  determined  together  with  working  per‐
formance evaluations at  the hotel administratings. According  to  the  results of 
performance  evaluations,  necessities  of  employees  on  –  the  ‐  job  training  are 
determined. Deficiencies  about  the  employees’  job  are  eradicated  and  at  the 
same  time  the  employees’  knowledges,  talents,  attitudes  and  behaviours  are 
gained  for  increasing  the  workers’  performances  by  working  performance  
evoluations with applying on – the ‐ job trainings at the hotel administratings . 

This study is formed by three parts. The first part includes; definition of hotel 
administrating, their properties and performance evaluations at hotel adminis‐
tratings. The second part includes; on – the ‐ job training and the knowledge of 
how to put them into practice. The third part includes; a research that was made 
of to determine the usage of  the performance evaluation results  in the activities 
on – the ‐ job training in hotel administratings. 

Key words: Performance Evaluation, On‐The‐Job Training, Employee,  
Hospitality Industry, Productivity 
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ÖZ 

Ekoturizm kavramını tanımlamak için doğa seyahatleri, doğa tabanlı turizm ve 
özel  ilgi  turizmi gibi birçok  terim kullanılmaktadır. Üzerinde anlaşılmış ortak 
bir  tanım bulunmamakla birlikte, Uluslararası Ekoturizm Derneği’nin 1991’de 
yaptığı  tanım  ortak  payda  olarak  kabul  edilmektedir.  Bu  tanıma  göre 
ekoturizm, doğal alanlara yapılan, çevreyi koruma ve yerel halkın refahını de‐
vamlı kılma sorumluluğu taşıyan tatil/seyahattir. 

Çalışma  ile bölgenin mevcut ekoturizm potansiyeli ortaya konulmuştur. Ay‐
rıca  bölgede  yaşanan  turizm  hareketleriyle  ilgili  olarak  uygulamada  görülen 
sorunlar  tespit edilmiştir. Bu bağlamda bölgede kırsal kalkınmanın sağlanabil‐
mesi  için  ekoturizmden daha  fazla yararlanma olanakları araştırılmıştır. Buna 
ilişkin  olarak  çeşitli  senaryolar  geliştirilerek  geleceğe  yönelik  sürdürülebilir 
ekoturizm alternatifi üzerinde durulmuştur.  

Araştırma bölgesi olarak Trakya bölgesi seçilmiştir. Tekirdağ ilinin kuzey do‐
ğusunda  yer  alan  Saray  ilçesi  ile Kırklareli  ilinde  bulunan  dağ  köyleri  temel 
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alınmıştır. Araştırma alanı ekoturizm potansiyeli bulunan bölge  ile  sınırlandı‐
rılmıştır. 

Bölge başta longoz ormanları olmak üzere bioçeşitlilik açısından oldukça zen‐
gin  olup  ekoturizm  açısından  önemli  bir  potansiyele  sahiptir. Kum  zambağı, 
nilüfer vb. bazı endemik  türler bölgenin kırılgan bir yapı göstermesine neden 
olmaktadır. Bu nedenle bölgede yapılan ekoturizm aktivitelerinin sürdürülebilir 
olması oldukça önemlidir.  

Sahaya  dayalı  kalitatif  verilerin  değerlendirilmesinde  yaygın  olarak  SWOT 
analizi  uygulanmaktadır.  Toplanan  bilgiler  SWOT  analizi  yapılarak  bölgenin 
ekoturizm  açısından  potansiyeli  güçlü,  zayıf,  fırsatlar  ve  tehditler  açısından 
değerlendirilerek  analiz  edilmiştir.  SWOT  analizi  ile  Istranca  bölgesinde 
ekoturizm  açısından mevcut durum  ve  olası  gelişmeler  için değerlendirmeler 
yapılmış ve mevcut verilerin sentezi yapılmıştır.  

SWOT analizi ile oluşturulan matris bölgeye ilişkin yargıların bir sistem içeri‐
sinde  değerlendirilmesine  katkı  sağlamıştır.  Amaç,  bölgede  sürdürülebilir 
ekoturizm olanaklarını ortaya koymak ve bunun gerçekleştirilebilmesi  için  iz‐
lenmesi gereken yol ve yöntemlerin belirlenmesidir. Ayrıca bölgeye ilişkin lite‐
ratür bilgilerinden yararlanılarak bölgenin güçlü ve zayıf yanları ortaya konul‐
muştur. 

Anahtar sözcükler: Ekoturizm, Sürdürülebilirlik, Kırsal Kalkınma, Istranca, 
Longoz 

 

ABSTRACT 

Istanbul  influences Thrace Region  in many ways with  reference  to  social  and 
economic factors. Thrace Region is visited very often for having vacation at the 
seasides especially at weekends. 

Sand lily, Water lily and some other endemic species cause a fragile structure 
in the region. Therefore ecotourism activities should be sustainable. Sustainable 
uses of natural resources are of critical importance due to the fact that next gen‐
erations will needed natural  resources. For  this  reason use‐protection balance 
should be taken into consideration in each stage of ecotourism studies. Resource 
use level should not be above the carrying capacity of the region. 

Income  levels of  the  farmers  living  in  the villages  in  the  Istranca Mountains 
are rather low. The people of the region make their living by cutting timber of 
the  forests,  honey  production,  fishing,  animal  raising  and  crop  production. 
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Some of the products produced are sold to the visitors who come to the region 
for vacation.  

The people of the region should be trained on the subjects such as operating a 
pension, restaurant and hotel management, etc. in order to develop ecotourism 
activities. The traditional activities like ‘water buffalo yoghurt’ production, fish‐
ing,  apiculture  and  others  should  be  encouraged  by  giving  priority  to  those 
activities. 

Besides endemic plant species grown in the region should be motivated so as 
to develop ecotourism. In this connection, collaboration of local administrators 
with the people of the region is of great importance. 

Supporting programs  should be  implemented on  the  field of  ecotourism  in 
the region. Training programs can be executed with a team of experts on ecot‐
ourism within nearby universities. 

Key words: Ecoturism, Sustainability, Rural Development, Istranca, Wetlands. 
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ÖZ 

Turizmin,  gerek  gelişmiş gerekse  gelişmekte  olan ülkelerde yaşam  kalitesinin 
artması,  çalışma  şartlarının  rahatlaması,  boş  zamanın  artması  gibi nedenlerle, 
diğer  sektörlere  oranla daha hızlı gelişen  bir  sektör  konumuna geldiği  görül‐
mektedir. Ülkeler  turizm  sektörünü bazı üstünlüklerinden dolayı kalkınmada 
itici güç olarak algılamakta ve gelecek yıllarda daha dengeli ve sağlıklı gelişimi 
için önemli ölçüde çaba harcamaktadırlar. Ancak bir ülkede turizm sektöründe 
başarılı olabilmek ve uluslararası düzeyde daha fazla pay alabilmek için o ülke‐
nin temel sağlık hizmetlerinin yüksek standartlarda olmasının yanı sıra turizm 
boyutuyla  ilgili  sağlık  sorunlarının da belirlenerek  çözüm yollarının aranması 
ve önemlerinin alınması gerekmektedir. Tatil  sırasında ortaya  çıkan bir  sağlık 
riski ya da sorunu,  turistlerin yaşam ya da  tatil kalitesini kısa ya da uzun dö‐
nemli olarak doğrudan etkileyebildiği göz önünde bulundurulduğunda, turizm 
ve sağlık sektörleri ilişkisi daha iyi bir şekilde ortaya konabilecektir. 
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Dünya Turizm Örgütü’nün (WTO) 1999 yılında Santiago Şili’de yapılan genel 
kurul  toplantısında; dinlenme hakkının  insan mutluluğu  için gerekli  temel bir 
insan hakkı olduğu, turizmin ise insan sağlığına hizmet eden başlıca gereksinim 
olduğu  öngörülmüştür. Bu durum, Dünya  Sağlık Örgütü’nün  (WHO) yaptığı 
sağlık tanımıyla daha iyi anlaşılacaktır. Buna göre sağlık, insanın yalnızca hasta 
ve sakat olmayışı değil; insanın bedenen, ruhen ve sosyal yönden tam bir iyilik 
halidir. Dünyada  en  çok  turist gönderen gelişmiş ülkelerde,  turist kabul  eden 
ülkeler  sağlıklı‐sağlıksız,  güvenli‐güvensiz  ülkeler  şeklinde  sınıflandırılarak 
bölge/yöre seçiminde önemli bir unsur olarak görülmektedir. Ayrıca  turist ka‐
bul eden ülke açısından  fiyat  indiriminde de baskı unsuru olabilmektedir. Tu‐
rist sağlığının, bir ülkenin dış dünyaya yansıyan sağlık ve güvenlik kalitesinin 
göstergesi olduğu söylenebilir (Güler 1995). 

Bu nedenle, turist sağlığı ve güvenliği ve bunun için oluşturulan şartların ye‐
terliliği,  standartların  yüksekliği  rekabet  gücünü  artıran  en  önemli  faktörler 
arasında yer almaktadır. 

Turizm sağlığı; turist sağlığı, çalışanların sağlığı, çevre ve toplum sağlığı  (ek 
olarak sigorta veya turist sağlığı içinde de değerlendirilebilir) olarak sınıflandı‐
rılabilir. Bu çalışma, turist sağlığı üzerinde yoğunlaşacaktır ve amacı iki bölüm‐
den oluşturmaktadır: 1) Türkiye’yi ziyaret eden yabancı turistlerin ne tür sağlık 
sorunları  ile  karşılaştıklarını  araştırmak  ve  nedenlerini  ortaya  koymak;  ve  2) 
Turist  sağlığı  ile  ilgili  sorunları  sınıflandırarak  bu  sorunları;  turistler,  sağlık 
kuruluşları,  turizm  işletmeleri  ile ülke ve yerel yönetim kuruluşları  açısından 
değerlendirmektir. Bu amaç çerçevesinde gerekli verilere ulaşabilmek  için mü‐
lakat  (turizm  tesisleri yöneticileri,  turistler, sağlık görevlileri vb) ve arşiv  tara‐
ması  (hasta  kayıtları,  gazete‐TV  haberleri  vb)  yöntemleri  kullanılacaktır.  Bu 
çalışmanın sonucunda elde edilen bilgiler ışığında turistlere, turizm işletmeleri‐
ne, sağlık kuruluşlarına ve konuyla doğrudan ya da dolaylı ilgisi bulunan mer‐
kezi otoritelere dönük bazı önerilerin yapılması beklenmektedir.  

Anahtar sözcükler: Turist Sağlığı, Sağlık Riski, Turizmde Sağlık, Sağlık ve Gü‐
venlik 

 

ABSTRACT  

It  is obvious  that  tourism  is considered as one of  the most rapidly developing 
sectors for reasons such as the rise of life standards in both developed and de‐
veloping countries, people’s having more  free  time and better working condi‐
tions. Since the tourism industry has certain advantages over other industries, it 
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is regarded as the supporting force for development and more effort is made to 
make sure that it develops smoothly and in a balanced way in the coming years. 
However,  in order  to be  successful  in  the  tourism  industry and  to have more 
share of  the  international market,  it  is essential  for a country not only  to have 
high standards of health services but also to determine the problems as well as 
finding out solutions  for  the health problems concerning  tourism. The correla‐
tion between tourism and health can be revealed much better when we consider 
that any health problem that occurs during a vacation could affect the quality of 
this vacation significantly both in the short and long term.  

During the general meeting of World Tourism Organisation (WTO)  in Santi‐
ago, Chile, it was maintained that resting is a basic human right and tourism is a 
major necessity helping human health. This is better understood in a definition 
by the World Health Organization (WHO). According to this definition, health 
is not only being ill or handicapped but also a state of being socially healthy. In 
countries where people go on vacations frequently, other countries which accept 
tourists are categorized as healthy – unhealthy, secure – insecure. Therefore, this 
is a determining  factor while  choosing  a destination. This  could be used as a 
price  reducing pressure  by  the  tourist  attracting  countries. The  tourist  health 
could  be  considered  as  an  indication  of  safety  quality  for  the  outside world. 
That is why such terms as the tourist health and safety, the adequacy of condi‐
tions,  the height of standards are among  the most  important  factors making a 
country more competitive in international tourism.  

The tourism health can be categorized under main titles such as tourist health, 
staff health,  environment, and  social health. This  study  focuses on  the  tourist 
health with  the  following  two  objectives:  1)  to  find  out what  kind  of  health 
problems tourists visiting Turkey have, and 2) to classify the relevant problems 
and  to  evaluate  them  in  terms  of  tourists,  health  institutions,  tourism    busi‐
nesses, and local and national authorities. In this respect, the study will include 
making use of the  interviews with authorities, tourists, health officials, archive 
scanning through the patient registrations, and newspapers as well as TV chan‐
nels. Through the results which will be derived from this particular study, some 
suggestions will be  listed  to  the authorities of  tourism  facilities, health  institu‐
tions and whomever this study can be beneficial. 

Key words: Tourist Health, Health Risk, Health in Tourism, Health and 
Security 
 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi:  996-999,  
23–27 Nisan 2008, Belek, Antalya, 

Bütün hakları saklıdır 
ISBN: 978-975-96260-3-7 

 

 
İşyerinde Romantik İlişkiler: Güdüler, Yönetim Müdahaleleri  

ve Çalışan Algılamaları Üzerine Bir Araştırma  
Workplace Romance: Research on Perceived Motivations, Managerial  

Interventions and Perceptions of Employees 
 
 

Yüksek Lisans Tezi 
 
 

Ece ÖMÜRİŞ  
Akdeniz Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü,  
Turizm İşletmeciliği ve Otelcilik Anabilim Dalı 

E‐posta: eceomuris@akdeniz.edu.tr 

 
Danışman:   

Yrd. Doç. Dr. Rüya EHTİYAR 
Akdeniz Üniversitesi  

 
 
 

Kabul tarihi: 13 Haziran 2007 
 
 
ÖZ 

Son yıllarda, yoğun iş temposunda insanların zamanlarının önemli bir bölümü‐
nü işyerinde geçiriyor olması, uzun çalışma saatleri, erkek baskın işgücüne katı‐
lan kadın oranının yükselmesi iş ortamında çalışanlar arasında başlayan duygu‐
sal  ilişkilere  dönüşen  yakınlaşmaların  sıklığını  arttırmaktadır.  Her  ne  kadar 
romantik ilişki oluşumu çalışanlar arası bir artış gösterse de bu konu, diğer kişi‐
lerden uzak gizli alanlarda konuşulan bir tabu özelliğini korumaktadır. 

İşyerinde  romantik  ilişkilerle  ilgili  araştırma  yapmak,  araştırmacılar  için  iki 
sebepten ötürü önemli olmaktadır. Birincisi, örgütsel yapılarda romantik ilişki‐
lerin varlığı bilindiği zaman yapılan işin ilerleyişinin bireyler, gruplar ve örgüt‐
ler tarafından etkilenebilmesi, ikincisi ise, örgütlerde yaşanan romantik ilişkile‐
rin diğer örgüt ilişkilerinden farklılık göstermesi araştırmacıların dikkatini çek‐
mektedir. 
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Sosyal psikoloji  araştırmacıları,  işyerinde  yaşanan  romantik  ilişkileri  tanım‐
lamış ve bu tür ilişkilerin taraflarda, bireylerde ve örgüt yapılarında ne tür etki‐
leri  olduğunu  araştırmışlardır.  İşyerinde  romantik  ilişkiler  (işyeri  romantizmi 
ya da örgütsel romantizm), aynı örgütte çalışan, karşılıklı fiziksel çekimle başla‐
yan ve diğer  iş arkadaşları ya da yöneticiler  tarafından da aralarındaki cinsel‐
romantik ilginin gözlenebildiği iki birey (çalışan‐çalışan, çalışan‐yönetici, yöne‐
tici‐yönetici) arasındaki romantik ilişki olarak tanımlanmaktadır. 

Tez çalışmasının amacı,  işyerinde duyguların oynadığı roller  içinde yer alan 
romantik ilişkileri, çalışanların algılamaları ve değerlendirmeleri ile kavramsal‐
laştırmaktır. Diğer  taraftan da  romantik  ilişki  içindeki bireylerin  işyeri roman‐
tizmine yönelmelerinde oluşturdukları güdü oluşumlarını, romantik ilişki için‐
deki tarafların davranış değişikliklerini, bu tür ilişkilerin örgüt üzerinde yaptığı 
olumlu  ve  olumsuz  etkilerini  belirlemek  ve  işyeri  romantizmine  karşı  alınan 
yönetsel önlemleri değerlendirmektir. Ayrıca  sosyal bir  etkileşim  içinde bulu‐
nan çalışanların işyerinde yaşanan romantik ilişkilere karşı bireysel tepkileri ile 
birlikte işyerinde romantik ilişkiler bir bütün olarak ele alınmaktadır. 

Tez  çalışması  kapsamında  aşk  oluşumunu  tetikleyen  etmenler  ve  çekicilik, 
aşk kuramları, işyerinde romantik ilişkilerin öncülleri, dinamikleri ve sonuçları 
üzerine literatür taraması yapılmıştır. Literatür taraması ile elde edilen bulgular 
çerçevesinde  tezin  birinci  ve  ikinci  bölümünde  işyerinde  romantik  ilişkilerle 
ilgili açıklamalara yer verilmiştir. 

Tez  çalışması  çerçevesinde, Antalya Lara‐Kundu 14 adet beş yıldızlı konak‐
lama işletmelerinde görev yapan 252 çalışana (müdür, şef, alt kademe çalışanı) 
anket  uygulanmıştır.  Uygulanan  anket  ile  konaklama  sektörü  çalışanlarının 
işyerinde  yaşanan  romantik  ilişkiler  üzerine  algılamaları,  romantik  ilişkilere 
karşı ne tür yönetsel önlemlerin alındığı, ilişki içindeki taraflarda görülen dav‐
ranış değişikliklerinin ve bu tür ilişkilerin örgüt üzerine etkilerinin belirlenmesi 
amaçlanmaktadır. 

Araştırma bulguları ışığında tez çalışmasının literatüre, liberal eğilimlerin gö‐
rüldüğü fakat geleneksel yapıdan da tam olarak kurtulamamış Türk konaklama 
işletmelerinde  yaşanan  romantik  ilişkilerin, hem  ilişkiyi  yaşayan  taraflar hem 
çalışanlar  hem  de  örgütün  üzerinde  etkisi  olması  ve  bu  ilişkilere  çalışanların 
yaklaşımları ve değerleri anlamında katkı sağladığı ileri sürülebilmektedir. Ay‐
rıca, romantik ilişkilere karşı çalışanların algılamaları ve yönetim müdahaleleri 
ile ilgili bulgulara yer verilmiştir. 
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Anahtar sözcükler: İşyerinde Romantik İlişkiler, İşyeri Romantizmi, Çalışan Al‐
gılamaları 

 

ABSTRACT 

Recently, passing a considerably important time in the workplace, long working 
hours  and  increasing participation of women  in man‐dominant  labor  rise  the 
frequency of romantic relationships in the workplace. No matter how much it is 
seen more commonly among the employees, this concept still keeps the feature 
of being a taboo and spoken in remote secret areas far from the other people. 

Romantic relationships  in organizational settings are worth  talking about by 
scholars for two reasons. First, romantic relationships in organizational settings 
may  affect  the work done  by  individuals,  groups  and  organizations.  Second, 
romantic relationships differ from other kinds of relationships in organizational 
settings that have received scholarly attention. 

Many  social psychology  researchers defined  romantic  relationships  at work 
and researched the  impacts of these relationships on partners,  individuals and 
organizational settings. Workplace romance is currently defined as any hetero‐
sexual relationship between two members of the same organization that entails 
mutual sexual attraction. 

The aim of this study is to conceptualize the romantic relationships, one of the 
roles of workplace emotions, with the employees’ perceptions and evaluations. 
It also aims  to determine  the motives which  the  individuals  in  romantic  rela‐
tionships  perceive  while  experiencing  workplace  romance,  the  behavioral 
changes  of  those  in  a  romantic  relationships,  positive  and  negative  effects  of 
such relationships on the organization and to evaluate managerial interventions 
in workplace  romance. Besides,  individual  reactions  of  employees  in  a  social 
interaction against workplace romance are presented as a whole  together with 
romantic relationships at workplace. 

A literature overview has been carried out on factors triggering the formation 
of  love and attractiveness,  theories of romance, antecedents, dynamics and re‐
sults of  romantic  relationships  at workplace  in  the  scope of  the  thesis.  In  the 
frame of  the  findings obtained  through  the  literature study some explanations 
regarding romance at workplace were made in the first and second chapters of 
the thesis. 
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In  the  study,  a  questionnaire was  conducted  on  252  employees  (managers, 
supervisors, and coworkers) working  in 14  five star hotels  in Lara‐Kundu Re‐
gion Antalya. Using this questionnaire it is aimed to determine the perceptions 
of  accommodation  sector  employees  of  romantic  relationships  on workplace 
romance, managerial  interventions, behavioral changes and  the effects of such 
relationships on the organization. 

In the light of the findings, the existence of an organizational structure, where 
some  liberal  tendencies  are  observed, which  still  has  a  traditional  nature,  is 
specified;  and  it  has  been  shown  that  romantic  relationships  have  effects  on 
both  those  having  the  relationship  and  the  other  employees  and  also  on  the 
organization  itself. Also, some  findings were revealed as  to  the perceptions of 
employees on romantic relationships and managerial interventions. 

Key words: Romantic  Relationships  in  the Workplace, Workplace  Romance, 
Perceptions of Employees. 
 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi:  1000-1002,  
23–27 Nisan 2008, Belek, Antalya, 

Bütün hakları saklıdır 
ISBN: 978-975-96260-3-7 

 

 
Turizm İşletmelerinde Elektronik Pazarlama Uygulamaları:  

Antalya İli “A Grubu Seyahat Acentaları” Örneği  
Electronic Marketing Applications in  

“A Group of the Travel Agencies” in Antalya 
  
 

Yüksek Lisans Tezi 
   
 

Eda Nazan ANSEN  
Muğla Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, 

Turizm İşletmeciliği Anabilim Dalı 
E‐posta: edanazan@yahoo.com 

 
Danışman:   

Yrd. Doç. Dr. Aytekin FIRAT 
Muğla Üniversitesi 

 
 

Olası tamamlanma tarihi: Şubat 2008 
 
 
ÖZ 

Son yıllarda gelişen  teknoloji, değişen  insan  ihtiyaçları yaşam standartlarımızı 
farklılaştırmaktadır. Önceki yıllarda daha basit yöntemler  ile yaptığımız  işleri 
artık daha karmaşık fakat daha rahat ve alternatifi fazla metotlar  ile gerçekleş‐
tirmekteyiz. Bu değişim ve gelişim günlük yaşamımızı, iş dünyasının işleyişini 
ciddi anlamda etkilemektedir.  

Teknolojinin bizlere sunduğu bu gelişim araçlarından en önemlisi internet e‐
rişimidir. İnternetin hızlı gelişimi, iş dünyasında yer alan tüm sektörleri de ciddi 
boyutta etkilemektedir. Gerek ürün gerekse hizmet pazarlamasında  tercih edi‐
len  internet,  kamu  sektöründen  özel  sektöre  kadar  birçok  alanda  kullanıma 
açıktır. Artık her sektörde, her alanda kullanılan internet teknolojisi ile yapılan 
işlerin maliyeti azaltılarak, hız, rahatlık, kolaylık, zaman gibi avantajlar ön plana 
çıkmaktadır. Tanıtım‐Pazarlama‐Satış gibi hizmetlerin internet ortamında müş‐
terilere  sunulabilmesi,  hem  işletmeler  hem  de müşteriler  tarafından  oldukça 
tercih edilen bir yöntem olma özelliği kazanmıştır. Her  iki kesim  içinde çeşitli 

Yüksek Lisans Tezleri 1001 

avantajlar sağlayan elektronik pazarlama uygulamaları  ile  iş akışının kolaylaş‐
ması, zaman kazanımı, yüksek kâr elde etme gibi olumlu  sonuçlar elde edile‐
bilmektedir. Ortaya çıkan bu avantajlar neticesinde, internet kullanımının arttı‐
rılması, elektronik pazarlama uygulamalarının işlevselliğinin geliştirilmesi sağ‐
lanabilmektedir. Özellikle  son  yıllarda  turizm  sektöründe  de  kullanımı  hızla 
artan internet, zamanın şartlarından geri kalmamayı dünya standartlarını yaka‐
lamayı ve yaşamı kolaylaştırmayı öngörmektedir.    

Bu çalışmanın inceleme konusu, seyahat işletmelerinde elektronik pazarlama 
uygulamalarını  kapsamaktadır.  Konu  derinlemesine  incelendiğinde,  bilişim 
teknolojisinin önemli bir  aracı olan  internet  erişim  ağının bireysel ve  sektörel 
bakımdan kullanım alanları ile karşılaşılan avantajlar ve dezavantajlar ele alın‐
mıştır.  İzleyen bölümde geleneksel pazarlama yaklaşımlarından elektronik pa‐
zarlama  uygulamalarına  geçişi  gerekli  kılan  nedenler  ve  hizmet  sektörünün 
önemli bir parçasını oluşturan seyahat işletmelerinde elektronik pazarlama uy‐
gulamalarının  kullanımının  sosyal  ve  ekonomik  yaşama  olan  etkileri  incelen‐
miştir.  

Ayrıca, seyahat işletmelerinin pazarlama yöntemleri, gerçekleştirdikleri elekt‐
ronik pazarlama uygulamalarına katılım  şekilleri, amaçları, yöntemleri ve elde 
ettikleri sonuçlar açıklanmıştır. Bu bakımdan, incelemeye konu olan elektronik 
pazarlama uygulamalarının geçmişten günümüze gelişimi, tercih edilme neden‐
leri,  avantajları  –  dezavantajları  ve  turizm  sektöründe  internet  kullanımı  ile 
elektronik pazarlama uygulamaları,  Antalya ilinde faaliyet gösteren “A Grubu 
Seyahat Acenteleri” bünyesindeki işletmeler de görgül olarak sınanmıştır. 

Anahtar sözcükler: İnternet, Teknoloji, Pazarlama, Turizm, Elektronik Pazarlama 

 

ABSTRACT 

Recently, advanced technology, changing human needs make our life standard 
dissimilar. We have been achieving the works more complicated but easier with 
different methods  that we  did with  simple  techniques  in  the  past. With  this 
transformation  and  development,  daily  life  and work  life  has  been  changing 
seriously. 

The most  important  object  supplied  to  us  by  technology  is  internet. Rapid 
progress of  internet  influences all sectors that take part  in business world. The 
internet,  favored  in  either  product  or  in  service marketing  is  open  for  usage 
from public sector to private sector. Now, with internet which is used in all ar‐
eas, costs are decreased, advantages such as speed, comfortableness, ease, tim‐
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ing  come  to of  front  in  all  industries.  Introduction, marketing  and  selling  for 
services  via  internet  is  an  important method  not  only  for  customers  but  also 
companies. Activities of electronic marketing which provide various advantages 
to both side deal with positive results such as making easy of business, saving 
time, having high profit. As the result, these advantages increase using internet 
and progress of electronic marketing’s function have been provided. The inter‐
net, which is spreading in tourism industry very fast lately, requires not staying 
back of  the present  time,  to catch  to make  it easier  life standards, and making 
easier.  

Subject  of  searchment  for  this  investigation,  has  been  based  on  practice  of 
travel agencies about electronic marketing.When the topic is researched deeply, 
advantages and disadvantages of using  internet  individually and  in profit sec‐
tors have been investigated. On the following chapter, necessary reasons of the 
change  traditional marketing methods  to  electronic marketing methods  and 
effects of using electronic marketing in travel agencies, which are so important 
part of service sector, to social and economical life have been searched.  

In addition, marketing methods of travel agencies, electronic marketing prac‐
tice verified, aims, methods and results have been examined. Therein, progress 
of  electronic marketing  since  the  past,  reasons  of  preference  advantages  and 
disadvantages and using internet technology in tourism with electronic market‐
ing applications will be searched around “A Class Travel Agencies” which are 
operating in Antalya Region.  

Key words: Internet, Technology, Marketing, Tourism, E‐Marketing 
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ÖZ 

Günümüzde dünyanın  en  büyük  hizmet  endüstrisi  haline  gelen  turizm,  hem 
büyük bir pazar hem de ekonomik, sosyal, kültürel, çevresel ve politik etkileri 
sebebiyle önemli bir sektördür.  

İlk sıralarda gelen  turizm merkezlerinin bazı ortak noktaları bulunmaktadır; 
sahip oldukları doğal güzellikler, kültürel miraslar, yapısal varlıklar gibi. 

Günümüzde artık kentler turistlerin ilgisini çekebilmek için birbirleriyle yarı‐
şır hale gelmişlerdir. Bunun sonucunda kültürel, tarihsel ve doğal manzara gibi 
özelliklerine ek çekicilikler katmayı amaçlamaktadırlar. Mimariye duyulan  ilgi 
bazı  turistlerin  seyahat  tercihlerini  etkilemektedir  ve  bu  bağlamda  karşımıza 
çıkan  yapılar mimarlık  ikonlarıdır. Mimarlık  ikonu  olan  yapılarla  donanmış 
olan şehirlere turistlerin ilgisi fazla olduğundan ülkeler ünlü mimarların tasar‐
ladığı çağdaş mimarlık ikonlarının çekiciliğinden faydalanma yoluna gitmekte‐
dirler. Dünya turizm istatistiklerine bakıldığında mimarlık ikonlarının kentlerin 
turizm çekiciliklerini artırmada önemli payı olduğu gözlenmektedir. 
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Bu çalışmada öncelikle  turizm sektörüyle  ilgili çeşitli kavramlar araştırılmış, 
turizm çekicilikleri konusunda yoğunlaşılmıştır.  İkon kavramı üzerinde durul‐
muş, mimarlık ikonları araştırılmış; çağdaş ve süreç içerisinde ikonlaşan yapıla‐
ra örnekler verilmiştir.  

Turizm destinasyonu olarak öne çıkan ülkelerin turizm gelişimleri incelenmiş, 
bu ülkelerdeki mimarlık  ikonları ele alınmış, bulundukları kentlerin  turizmine 
katkıları sayısal veriler ve ülkelerin turizm gelişimleri bağlamında incelenmiştir. 

Anahtar  sözcükler: Turizm, Turizm Çekicilikleri, Turizm Politikası,  İkon, Mi‐
marlık İkonları    

 

ABSTRACT 

Tourism, which has nowadays become the biggest service industry of the world, 
is both  a big market  and  an  important  sector because of  its  economic,  social, 
cultural, environmental and political effects. 

Important  tourist centers have some common  features, such as  their natural 
beauty, cultural heritage and structures. 

Today, cities compete with each other in order to attract the attention of tour‐
ists. Therefore,  they  aim  to  add  some  further  attractions  to  their  cultural  and 
historical  features  and natural  scenery. The  interest  in  architecture  affects  the 
travel choices of  some  tourists and  in  this  respect,  icons of architecture are of 
great  importance. Since  tourists have a  lot of  interest  in  cities with  structures 
which are icons of architecture, countries try to take advantage of the attraction 
of modern icons of architecture designed by famous architects. According to the 
world tourism statistics, icons of architecture play a significant role in increasing 
the attractiveness of the cities as tourist centers. 

Firstly, in this study, various concepts related to tourism sector have been ex‐
plained, and the subject of tourist attractions has been intensively dealt with. 

The  concept of  ‘icon’ has been handled,  icons of  architecture have been  re‐
searched  and  examples have been given  to both modern  icons and  the  struc‐
tures which have become icons in time. 

The countries which are  important  tourist destinations have been studied  in 
terms of their progress in the sector, architectural icons in these countries have 
been handled and  their contribution  to  the cities  they are situated  in has been 
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analyzed within the framework of numerical data and the progress of the coun‐
tries in tourism area.  

Key words: Tourism, Tourist Attractions, Tourism Policy, Icon, Icons of Archi‐
tecture 
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ÖZ 

Turizm; bölgesel, ulusal ve uluslararası düzeyde iş hacmini geliştiren, gelir ya‐
ratan, döviz girdisi  sağlayan,  istihdam alanları açan,  sosyal ve kültürel hayatı 
etkileyen, insan ilişkilerinin yoğun olarak yaşandığı bundan dolayı da yüz yüze 
iletişimin unsurları olan psikolojik, sosyal ve insani değerlerin büyük önem arz 
ettiği bir sektördür.   

Tur operatörleri, turizm sektörü içerisinde faaliyet gösteren, oluşturduğu pa‐
ket tur organizasyonları sayesinde arzı sunan, konaklama işletmeleri, ulaştırma 
işletmeleri  vb.  ile  talebi  oluşturan müşteriler  arasında  köprü  niteliği  taşıyan 
turizm işletmeleridir.       

Tur operatörleri, genel olarak,  turist  için hazır paket bir  tatil ürününü oluş‐
turmak amacıyla konaklama, ulaştırma vb. hizmetleri diğer yan hizmetlerle bir 
araya getirip; anlaşmalar yapan ve bu hizmeti broşür yardımı  ile turistlere pa‐
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zarlayan turizm işletmeleridir. Tur operatörleri, potansiyel turistler için her çeşit 
tur düzenleyen işletmelerdir.  

Paket tur organizasyonları, tur operatörlerinin, belirli tatil yöreleri ya da mer‐
kezlerindeki değişik üretici  işletmelerin ve bu yörelerle bağlantı sağlayan  işlet‐
melerin  tatil  ürünlerini  bir  araya  getirilmesiyle  oluşan  ve müşterilere  tek  bir 
fiyata tek bir ürün olarak satılan ürün birleşimidir. Bu ürünler, insanların sınır‐
sız olan  isteklerini karşılamak amacıyla bir araya getirilmiş bir hizmet grubu‐
dur. Önemli  olan,  ürünün müşterilerin  gereksinimlerini  karşılama  düzeyidir.  
Müşterilerin  gereksinimlerini  karşılamadaki  temel  faktör,  müşteriye  kaliteli 
hizmet  sunulmasıdır.  Bir  hizmetin  kaliteli  olup  olmadığı  da,  o  hizmeti  alan 
müşteriyi doyuma ulaştırması ile doğru orantılıdır. 

Günümüzde  gerek  rekabet  koşulları  gerekse  işletmelerin  faaliyetlerinin  de‐
vamlılığı  için, paket  turu oluşturan  tüm öğelerin kaliteli hizmet sunmaları ge‐
reklidir. Bu doğrultuda önemli olan, müşterilerin sürekli değişen beklentilerinin 
saptanıp onlara en kaliteli hizmetin verilmesi, dolayısıyla müşteri memnuniye‐
tinin sağlanmasıdır.  

Müşteri  tatmini,  işletmeler  açısından her  zaman üzerinde  en  çok durulması 
gereken konu olmuştur. Müşteri her zaman beklentilerinin karşılanmasını ister. 
Aksi  takdirde  tatminsizlik meydana gelir. Müşteri açısından algılanan hizmet, 
beklediği  hizmetin  ne  kadar  üzerinde  olursa müşteri  tatmini  o  derecede  üst 
düzeyde  olacaktır.  Turizm  endüstrisinde  yaşanan  gelişmeler  sonucu müşteri 
tatmininin önemi giderek artmıştır. 

İnsanlar, bir paket tur organizasyonuna, dinlenmek, eğlenmek, gezip görmek, 
kültürünü arttırmak, yeni insanlarla tanışmak vb. amaçlarla katılırlar. Katıldık‐
ları paket tur organizasyonunda en iyi hizmeti almayı beklerler. Bundan dolayı, 
paket  tur organizasyonlarında,  işletme açısından müşteri  tatmini, müşteri açı‐
sından da hizmet kalitesi büyük önem taşımaktadır. 

Bu çalışma, üç bölümden oluşmaktadır. Birinci bölümde; genel olarak,  seya‐
hat organizasyonlarının  turizm  sektöründeki yeri ve önemi,  tur operatörlüğü, 
paket  tur organizasyonları ve paket  tur planlamasından bahsedilip örneklerle 
desteklenmiştir. 

İkinci bölümde; bir hizmet türü olarak paket tur organizasyonlarında hizmet 
kalitesi ve müşteri tatmini üzerinde durulmuştur. 

Üçüncü bölümde ise; tur operatörlerinin hazırladığı paket turlarda hizmet ka‐
litesi ile müşteri tatmini arasındaki ilişkileri belirleyen etmenleri saptayabilmek 
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amacıyla İzmir ilinde faaliyet gösteren bir yerel tur operatörünün müşterileri ile 
bir anket çalışması yapılmış ve bulgular değerlendirilmiştir.  

Anahtar sözcükler: Tur Operatörleri, Paket Tur Organizasyonları, Hizmet Kali‐
tesi,  Müşteri Tatmini,  Toplam Kalite Yönetimi 

 

ABSTRACT 

Tourism  is a sector developing  in the volume of work at national and  interna‐
tional  scale,  creating  employment  opportunities,  providing  foreign  exchange, 
affecting social and cultural life, having intensive human relations thus, psycho‐
logical, social and human values‐being the elements of face‐to‐face communica‐
tion, carry a great importance. 

Tour operators are  the  tourism administrations which act  in  tourism  sector, 
present supply thanks to package tour organizations, having the qualification of 
a  bridge  between  the  accommodation  companies,  transportation  companies... 
etc. and customers who from the demand. 

Tour operators in general, are tourism enterprises who combine accommoda‐
tion,  transportation with  other  by  products.  They make  agreements  and  sell 
their services and products with the help of brochures to tourist. Tour operators 
organized all kinds of tours to potential customers.  

A package tour, is a combination of a certain tourism destination with a local 
service provider and  local transportation services. Package tours are offered to 
the customer as an end product with a single price. These products are made to 
satisfy  the unlimited desires of man. The most  important aspect  is  the  level of 
customer  satisfaction. To provide  service  quality  is  the main  factor  to  satisfy 
customer needs. The criterion for quality service is a happy customer.  

Nowadays  every  element  forming  the  package  tour  should  present  a  high 
quality service both because of the competition conditions and for the continuity 
of the activities of a business. In this direction, the important thing is to give the 
best quality service to customers in accordance with their ever‐changing expec‐
tations, thus, providing the satisfaction.  

Customer satisfaction has always been the most  important subject  that must 
be cared for by the companies. Customer always wants his needs to be satisfied. 
Otherwise, unsatisfaction will occur. The higher the quality of service percepted 
by the customer’s point of view than his expectations, the more his level of satis‐

Yüksek Lisans Tezleri 1009 

faction will be. As a result of the developments in tourism industry, the impor‐
tance of customer satisfaction has increased.  

People join a package tour organization to relax, to have fun, for sightseeing, 
to increase their culture level, to know new people... and for alike reasons. They 
expect to get the best service during that package tour organization. That’s why, 
in package tour organizations, from company’s angle the customer satisfaction 
and, from the angle of customer service quality carries a great importance.  

This paper has three chapters. The first chapter is based on the importance of 
travel organizations in the tourism sector, tour operators and the planning and 
organization of package tours with related examples. 

The second chapter is based on service quality and customer satisfaction dur‐
ing package tour organizations. 

The third chapter is based on customer satisfaction during package tours pro‐
vided by  tour operators. The  relation between  them has been determined and 
evaluated with a local tour operator and its customers in Izmir.       

Key words: Tour Operators, Package Tour Organizations, Service Quality, Cus‐
tomer Satisfaction, Total Quality Management 
 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi:  1010-1011,  
23–27 Nisan 2008, Belek, Antalya, 

Bütün hakları saklıdır 
ISBN: 978-975-96260-3-7 

 

 
Konaklama İşletmelerinde Getiri Yönetimi ve Elektronik  

Dağıtım Kanalları ile Etkileşimi  
A Yield Management Application in Hotels and Interaction  

with Electronic Distribution Channels 
 
 

Yüksek Lisans Tezi 
 
 

Erhan KAYA  
İstanbul Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, 

Turizm İşletmeciliği Anabilim Dalı 
E‐posta: erhankayabey@yahoo.com 

 
 

Danışman:   
Prof. Dr. Füsun İSTANBULLU DİNÇER 

İstanbul Üniversitesi  
 

 
Olası tamamlanma tarihi: 18 Nisan 2007 

 
 
ÖZ 
Rekabet koşullarının  sürekli zorlaştığı bir ortamda,  sabit kapasiteye  sahip ko‐
naklama  işletmelerinde  finansal başarı, genellikle yöneticilerin kapasiteyi  talep 
karşısında  ne  derecede  etkili  kullanabildiğine  bağlı  olmaktadır.  Kapasitenin 
etkin kullanılabilmesi için elektronik dağıtım kanallarından faydalanılması bah‐
sedilen finansal başarıyı daha da arttırmaktadır. Bu nedenle çalışmada, konak‐
lama işletmelerinde getiri yönetimi uygulamaları ve elektronik dağıtım kanalla‐
rı ile etkileşimi konusu incelenmiştir. 

Konu  incelenirken, ayrıntılı bir alan yazın  taraması yapılmış, getiri yönetimi 
uygulayan otellerle görüşülmüş ve  İstanbul’daki beş yıldızlı otel  işletmelerine 
anket formları gönderilmiştir.  

Alan araştırmasında ortaya çıkan bulgular getiri yönetimi ile elektronik dağı‐
tım kanalları arasında çok yakın ve önemli bir etkileşim olduğunu göstermekte‐
dir. Bu etkileşim  şu  şekilde özetlenebilir: GY uygulamaları  için alınan kararlar 
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öncesi ciddi ve detaylı araştırmalar yapılması, bu araştırmaların sonuçlarının da 
müşterilere  doğru  bir  şekilde  yansıtılması  gerekmektedir.  Elektronik  dağıtım 
kanalları getiri yönetimi uygulamaları için gerekli araştırmaların hızlı ve doğru 
bir şekilde yapılmasının yanı sıra alınan kararlarında hızlı bir şekilde müşterile‐
re yansıtılmasını da sağlamaktadır. Bu da getiri yönetimi uygulamalarının başa‐
rısını arttırmaktadır. 

Anahtar sözcükler: Getiri, Yönetim, Talep, Arz, GDS 

 

ABSTRACT 

In an environment in which competition conditions are getting harder continu‐
ously,  financial success  in hospitality properties  that have stable capacity usu‐
ally depends on how effective executives can use capacity on demand. Getting 
benefit from electronic distribution channels in order to use capacity in an effec‐
tive way  causes more  increase  in  financial  success.  For  that  reason, Revenue 
Management Procedures  and  its  interaction with  electronic distribution  chan‐
nels are examined in this assignment.  

Whilst examining this subject, detailed and comprehensive research has been 
done which consists of conducting interviews with hotels which apply Revenue 
Management Procedures and sending questionnaires  to  five star hotel proper‐
ties in Istanbul.   

All findings in this assignment manifest the significant importance and close 
interaction between revenue management and electronic distribution channels. 
We  could  summarize  this  interaction  in  this  way;  detailed  and  earnest  re‐
searches  should be done before having made decisions  for Revenue Manage‐
ment Procedures and outcomes of  those should be emitted  to costumers  in an 
accurate way.  

Electronic distribution channels do not only enable to get necessary researches 
done  for  Revenue Management  quickly  and  accurately  but  also  provide  all 
proper decisions to be reflected to the customers quickly. So that would increase 
the success of Revenue Management. 

 Key words: Yield, Management, Demand, Supply, GDS.  
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ÖZ 

Sürekli değişen çevre koşulları işletmeler üzerinde maliyetleri azaltma, faaliyet‐
lerin etkinliğini ve verimliliğini arttırma gibi baskılara neden olmaktadır.  İşlet‐
meler temel işlevleri olan üretim sürecinde çok çeşitli malzemelerden yararlanır. 
Üretim sürecinin kesintisiz akışı, maliyetlerin düşürülmesi ve kaynak  israfının 
önlenmesinde malzeme  yönetim  süreci  oldukça  önemlidir. Günümüzde mal‐
zeme  yönetimi  anlayışı, malzemelerin  hammadde  halindeyken  kontrolünden 
başlayarak, son ürünün tüketiciye sunumuna kadar geniş bir alanı kapsamaktadır.  

Çevresel koşullardan en çok etkilenen  işletmeler arasında yer alan otel  işlet‐
melerinde  tüketicilerin  en  öncelikli  beklentisi  temizliktir.  Otel  işletmelerinde 
temizlik  faaliyetleri  kat  hizmetleri  departmanı  tarafından  yürütülür. Kat  hiz‐
metleri departmanı aynı zamanda otel  işletmelerinde kullanılan malzemelerin 
büyük bir kısmının sorumluluğunu taşır. Sunulan hizmetin istenen kalite düze‐
yine ulaşması, üretim sürecinde yaşanabilecek olası aksaklıkların önlenebilmesi 
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ve kaynakların verimli kullanılması için kat hizmetleri departmanının sorumlu‐
luğunda bulunan malzemelerin etkili bir şekilde yönetilmesi gerekmektedir.  

Malzeme yönetim  süreci birbirinden  farklı özelliklere  sahip  aşamalardan o‐
luşmaktadır ve bu süreci etkileyen çok sayıda  faktör bulunmaktadır. Öte yan‐
dan kat hizmetleri sorumluluğunda nitelik ve nicelik olarak çok sayıda malze‐
me bulunması, bu departmandaki malzeme yönetim sürecinin karmaşık bir hal 
almasına neden olmaktadır. 

Bu  çalışmanın  temel  amacı; kat hizmetleri departmanı  faaliyetleri  açısından 
önemli kaynaklar arasında yer alan operasyonel malzemelerin doğru seçilmesi, 
verimli  bir  şekilde  kullanılması  ve  yönetim  ilkelerinin  geliştirilmesidir.  Bu  a‐
maçla birinci bölümde kat hizmetleri departmanı ve otel işletmeleri için önemi, 
ikinci bölümde malzeme yönetimi ve malzeme yönetim sürecini etkileyen  fak‐
törler, üçüncü bölümde akış şemaları, kullanım alanları ve akış şemaları ile sü‐
reç  iyileştirme çalışmalarında  izlenen yol aşamalar  itibariyle  incelenmiştir. Son 
bölümde ise çalışmanın ilk üç bölümünde elde edilen teorik bilgilere dayanarak, 
Antalya ilinde bulunan beş yıldızlı bir otelde yapılan uygulama çalışmasına yer 
verilmiştir.  

Oteldeki mevcut duruma ait verilerin toplanması amacıyla gözlem ve görüş‐
me teknikleri kullanılmıştır. Malzeme yönetim sürecinin teslim alma, depolama, 
depodan mal  çekme  ve  üretim‐sunum  aşamalarına  ilişkin  veriler  gözlem  ile 
derlenirken, ihtiyaçların tespit edilmesi ve satın alma aşamalarına ilişkin veriler 
de  görüşme  yöntemi  ile  derlenmiştir.  Elde  edilen  veriler  doğrultusunda  akış 
şemaları  oluşturulmuş  ve  bu  şemaların  analiz  edilmesi  ile malzeme  yönetim 
sürecindeki olumsuzluklar tespit edilmiştir. Sonuç olarak alternatif bir malzeme 
yönetim süreci önerilmiş ve buna göre düzeltici faaliyetler belirlenmiştir.   

Araştırmanın bulgularından elde edilen sonuçlara göre; malzeme yönetim sü‐
reci aşamalarında değer yaratmayan birçok faaliyet gerçekleştirilmekte, bu faa‐
liyetler malzeme,  zaman,  işgücü  gibi  kaynakların  verimli  kullanılamamasına 
neden olmaktadır. İyi bir malzeme yönetim sürecinin yürütülebilmesi için süreç 
ile  ilgili  ilke ve politikaların belirlenmesi,  çalışanların  eğitilmesi, bilgi akışının 
malzeme  akışını  aksatmayacak  şekilde  düzenlenmesi  ve  fiziksel  mekanların 
malzemelerin akışına uygun olarak düzenlenmesi son derece önemlidir. Bunun 
için malzeme yönetim süreci tüm aşamaları ile bir bütün olarak ele alınmalı ve 
süreç  sürekli  analiz  edilerek gerekli  iyileştirmeler yapılmalıdır. Bu  çalışma  ile 
otel  işletmeciliği  literatüründe genellikle  ihmal  edilen bir konu olan malzeme 
yönetim süreci ayrıntılı olarak  incelenmiş, konunun otel  işletmelerine sağlaya‐



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 

 

1014 

cağı yararlar ortaya konmuştur. Çalışmanın bu anlamda bir boşluğu doldurarak 
literatüre katkı sağladığı düşünülmektedir. 

Anahtar sözcükler: Otel İşletmeciliği, Kat Hizmetleri, Malzeme Yönetim Süreci,  
Akış Şemaları, Malzeme Akışı 

 

ABSTRACT 

Continual changing environmental conditions have caused a high pressure on 
enterprises to reduce costs but try to increase affectivity and productivity of all 
activities. Enterprises use various materials at production process which  is  the 
main function of them. Material management process is very important for un‐
interrupted flow of production process, reducing costs and preventing waste of 
the  sources.  Today, material management  concept  covers  very wide  process, 
from the beginning of controlling raw material until presenting it to consumers 
as a final product.  

At hotels which are affected by environment conditions, consumer’s main ex‐
pectation  is  cleanliness. At hotels  cleaning  activities  are  carried  on  by house‐
keeping departments. These departments, at the same time, carry the responsi‐
bility of most of materials, which are used at the hotels. These materials must be 
managed effectively in order to upgrade service quality level, prevent potential 
fault at production process and use sources effectively. 

Material management  process  contains  stages  each  of which  has  different 
characteristics  and  there  are  lots  of  factors which  affect  this  process. On  the 
other  hand,  having  assorted  and  great  number  of materials makes material 
management process complicated at housekeeping department.  

The main aim of this study is to choose and effectively use proper operational 
materials which are crucial sources of housekeeping departmentsʹ activities and 
to  improve management  principles.  To  achieve  this  goal,  in  the  first  chapter 
housekeeping department and  its  importance  for hotels;  in  the second chapter 
material management process and the factors which affect it; in the third chap‐
ter flow charts, its using area and the way which are used to improve process by 
flow  charts have been presented.  In  the  last  chapter, practical  study which  is 
carried out at five stars hotel in Antalya has been explained, that is based on this 
thesis case. 

Observation  and  interview  techniques were  used  to  collect  data  concerned 
with  current  situation  at  the hotel. Data which  are  concerned with  receiving, 
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storing, withdrawing  from  a warehouse  and production‐ presenting  stages of 
material management process was collected by observation and data which are 
concerned with determination of  requirements and purchasing  stage was  col‐
lected by  interview. Flow  charts were drawn according  to data collected, and 
negativities  in  material management  process  were  determined  by  analysing 
these  flow  charts. Consequently,  an  alternative material management process 
was suggested and corrective activities were determined.  

According to the findings of study; lots of insignificant activities were made at 
stage of material management process and these activities cause ineffective use 
of resources like material, time and labour force. Crucial things for efficient ma‐
terial management process are  to determine principle and policies about proc‐
ess, to educate employees, to regulate data flow in order not to hinder material 
flow and to arrange physical environment according to material flow. Therefore 
material management process should be handled as a whole and by analyzing 
the  process  continuously  necessary  redevelopment  should  be  made.  In  this 
study,  material  management  process,  which  is  generally  neglected  in  hotel 
management  literature,  is  studied  comprehensively  and  potential  advantages 
are displayed.  In  this context, study contributes  to  literature by  filling  this  in‐
formation gap. 

Key words: Hotel Management, Housekeeping, Material Management Process, 
Flow Charts, Material Flow 

 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi:  1016-1018,  
23–27 Nisan 2008, Belek, Antalya, 

Bütün hakları saklıdır 
ISBN: 978-975-96260-3-7 

 

 
Gelişmekte Olan Ülkeler Çerçevesinde Türkiye’de Turizm  

Gelişimi ve Planlamasında Tabandan-Yukarı Halk Katılımını  
Kısıtlayan Kurumsal Engeller 

The Institutional Impediments to the Bottom‐Up Community Participation  
Approach to Tourism Development and Planning in Developing  

Countries with Special Reference to Turkey 
 
 

Yüksek Lisans Tezi 
 
 

Esra H. ASLAN  
Thames Valley Üniversitesi, Mesleki Çalışmalar Fakültesi,  
Londra Turizm, Misafirperverlik ve Rekreasyon Okulu, 

Turizm Yönetimi / İşletmeciliği Anabilim Dalı 
E‐mail: easlan@iticu.edu.tr 

 

 
Danışman:  

Dr. Sue JOHNSON 
Thames Valley Üniversitesi  

 
 

 
Kabul tarihi: 30 Aralık 2006 

 

 
 
ÖZ 

Bu  çalışmanın  amacı,  gelişmekte  olan  ülkeler  kapsamında  Türkiye’de  turizm 
planlamasında tabandan‐yukarı halk katılımı uygulamasının gerçekleştirilebilir‐
liğini değerlendirmektir. Gelişmekte olan ülkelere özgü şartlara uygun biçimde 
geçerli olabilecek bir kavramsal halk katılımı modeli sunmak amacıyla, turizm 
literatüründe  bugüne  kadar  büyük  ölçüde  gelişmiş  ülkeler  çerçevesinde  ele 
alınan  halk  katılımı  kavramı  eleştirel  bir  gözle  incelenmektedir.  Bu  sebeple, 
literatür tarama çalışmasında kamu politikaları ve planlaması, siyaset bilimleri 
ve  kalkınma  stratejileri  gibi  farklı  disiplinlerden  faydalanılarak  “tabandan‐
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yukarı  halk  kalkınması”,  “vatandaş  yetkilendirilmesi”,  “halk  katılımının  en 
yüksek derecesi” ve “yönetişim” gibi kavramlar birlikte incelenmiştir. 

Çalışma  temel  olarak  planlamada  halk  katılımının  turizm  gelişimine  olan 
olumlu etkilerini vurgulamak ve dolayısıyla Türkiye’deki turizm planlama oto‐
ritelerinin konuya  ilgisini çekmek amacıyla halk katılımını savunan ve destek‐
leyen bir yaklaşıma sahiptir.  

Çalışmanın  literatür  tarama bölümünde, disiplinlerarası bir yaklaşımla, kav‐
ramsal bir halk katılımı modeli oluşturulmuştur. Sunulan bu modelin test edil‐
mesi  ve  aynı  zamanda  birincil  verilerin  sağlanması  için,  Türkiye’deki  (kamu 
sektöründe) planlama ve turizm kuruluşlarında görev yapan kilit konumundaki 
planlama uzmanlarıyla  yarı‐yapılandırılmış derinlemesine  görüşmeler  gerçek‐
leştirilmiştir. Birincil ve ikincil kaynaklardan elde edilen veriler tamamiyle nitel 
özelliktedir. Her  iki veri grubu karşılaştırmalı bir biçimde  incelenerek birleşti‐
rilmiştir  ve  bunların  ışığında  Türkiye’de  turizm  planlamasında  halk  katılımı 
uygulamasına kurumsal (yönetsel/idari) engellerin olup olmadığı araştırılmıştır. 
Literatür  taramasına bağlı olarak  incelenen bulgular göstermektedir ki,  taban‐
dan‐yukarı  halk  katılımı  uygulanmasını  kısıtlayan  kurumsal  engeller  bulun‐
maktadır. Çalışma, prensip olarak “yorumlayıcı araştırma felsefesi”ne dayandı‐
ğından,  kurumsal  engeller  Türkiye’nin  ekonomik  ve  sosyo‐politik  geçmişi  ile 
bağlantılı  olarak  analiz  edilmiştir.  Buna  bağlı  olarak,  örnek  olay  çalışmasına 
(Türkiye’ye) özgün olarak bir halk katılımı modeli sunulmuş ve önerilerde bu‐
lunulmuştur. Çalışmada varolan kısıtlamalara ve gerçekleştirilmesi öngörülen 
gelecek araştırmaların önemine son bölümde yer verilmiştir. 

Genel olarak, bu tezin mevcut turizm literatüründe saptanan boşluğu gidere‐
bileceği ve gelişmekte olan ülkeler çerçevesinde  tabandan‐yukarı halk katılımı 
kavramına teorik bakımdan katkıda bulunabileceği düşünülmektedir 

Anahtar sözcükler: Türkiye, Turizm Planlaması, Kamu Politikaları Planlaması, 
Tabandan‐Yukarı Halk Katılımı, Tabandan‐Yukarı Halk Kalkınması, Vatandaş 
Yetkilendirilmesi, Yönetişim 

 

 

ABSTRACT 

This study aims  to assess  the  feasibility of  implementing  the bottom‐up Com‐
munity Participation Approach  (CPA)  to  tourism planning  in  the developing 
world with  special  reference  to Turkey.  In order  to present a normative CPA 
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framework pertinent  to  the developing world  context,  the  study  critically  re‐
views  the  concept  of CPA  in  the  existing  tourism  literature  that  has  hitherto 
been applied in developed countries. The literature review in this study, there‐
fore,  integrates  the  concepts  of  ‘grassroots  development‘,  ‘citizen  empower‐
ment’,  the  ‘optimum degree of participation’  and  the  concept of  ‘governance’ 
which are derived from the disciplines of public policy‐making, political studies 
and development studies. 

Principally an optimistic viewpoint and advocacy approach is taken in an ef‐
fort to highlight the benefits of a community participation approach to tourism 
development and to attract the attention of tourism planning authorities in Turkey. 

  In  order  to  gather  primary  data,  the  research  applies  the  proposed  CPA 
framework through semi‐structured in‐depth interview with key planning pro‐
fessionals  in Turkey. The primary and secondary data, both qualitative  in na‐
ture, are combined  to examine whether  there are  institutional  impediments  to 
the CPA  in Turkey. The  findings  interpreted  in  line with  the  literature review 
suggest  that  there  are  institutional  impediments  to  the  implementation of  the 
CPA. Since the study adopts an  ‘interpretivist’  inquiry philosophy, the  institu‐
tional  obstacles  are  examined  in  relation  to  Turkey’s  economic  and  socio‐
political antecedents. A further CPA model  is proposed and recommendations 
specific to the case study are made. The limitations of the study and area of fur‐
ther research are expanded upon in the final chapter.  

  Overall, this dissertation is thought to be relevant in filling a gap that is iden‐
tified  in  the existing  literature and  in contributing  to  the  theory of  the CPA  in 
the context of the developing world. 

Key words: Turkey, Tourism Planning, Public Policy‐Making,  the Bottom‐up 
Community  Participation,  Grassroots  Development,  Citizen  Empowerment, 
Governance 
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ÖZ 

Araştırmanın amacı, beden eğitimi ve spor öğretmenliği, antrenörlük ve rekre‐
asyon programlarında öğrenim gören öğrencilerin eleştirel düşünme düzeyleri‐
ni saptamak ve öğrencilerin eleştirel düşünme düzeylerini öğrenim gördükleri 
program, cinsiyet, sınıf düzeyi ve üniversite giriş puan türü değişkenleri açısın‐
dan  karşılaştırmaktır. Araştırmaya  beden  eğitimi ve  spor  öğretmenliği,  antre‐
nörlük, rekreasyon olmak üzere her üç programda eğitim veren sekiz üniversite 
dahil edilmiş olup, araştırmanın evrenini 3841 öğrenci oluşturmuştur. Araştır‐
ma, 2006‐2007 eğitim‐öğretim yılının güz ve bahar dönemlerinde birinci, ikinci, 
üçüncü ve dördüncü sınıf düzeyinde eğitim gören 1394 öğrenciyi kapsamıştır. 
Verilerin toplanmasında, Goodwin Watson ve Edward Glaser (1964) tarafından 
geliştirilmiş,  Çıkrıkçı  (1993);  Demirtaşlı‐Çıkrıkçı  (1996)  tarafından  Türkçe’ye 
uyarlama çalışması yapılmış olan  ʺWatson‐Glaser Eleştirel Düşünme Gücü Öl‐
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çeğiʺ  ile  bazı  kişisel  özelliklerin  belirlenmesi  amacıyla  araştırmacı  tarafından 
hazırlanan ʺKişisel Bilgi Formuʺ kullanılmıştır. Araştırmanın yapılacağı üniver‐
site  rektörlüklerinden  gerekli  izinler  alındıktan  sonra  araştırmacı  tarafından 
bizzat üniversitelere gidilerek öğrencilerden ölçeği doldurmaları istenmiş, veri‐
ler bu yolla toplanmıştır. Verilerin analizinde test puanlarına ait betimsel istatis‐
tikler  hesaplanmış,  karşılaştırmalarda  iki  yönlü  varyans  analizi  tekniğinden 
yararlanılmıştır.  Bulgulara  göre,  araştırmaya  katılan  öğrencilerin  eleştirel  dü‐
şünme puanları ortalamasının 54,51 ± 7,04 olduğu ve öğrencilerin orta düzeyde 
eleştirel düşünme becerisine  sahip oldukları görülmüş, beden  eğitimi ve  spor 
öğretmenliği programındaki öğrencilerin  eleştirel düşünme puanlarının antre‐
nörlük  ile  rekreasyon programındaki öğrencilerin puanlarına göre  anlamlı öl‐
çüde  yüksek  olduğu  saptanmıştır  (p<,05).  İkinci  ve  üçüncü  sınıf  düzeyindeki 
öğrencilerin eleştirel düşünme puanlarının birinci  sınıf düzeyindeki öğrencile‐
rin puanlarından, üniversite giriş puan türü sayısal ve eşit ağırlık olanların da 
puan  türü  sözel olanların puanlarından  anlamlı ölçüde yüksek olduğu görül‐
müştür  (p<,05). Eleştirel düşünme düzeyinin cinsiyete göre  farklılık gösterme‐
diği  ortaya  konulmuştur  (p>,05).  Sonuç  olarak,  eleştirel  düşünme  düzeyinin 
öğrencilerin  öğrenim  gördükleri  programa,  sınıf  düzeyine  ve  üniversite  giriş 
puan  türüne  göre  farklılık  gösterirken,  cinsiyete  göre  farklılık  göstermediği 
söylenebilir. 

Anahtar  sözcükler:  Eleştirel Düşünme,  Beden  Eğitimi  ve  Spor Öğretmenliği, 
Antrenörlük, Rekreasyon, Cinsiyet, Sınıf Düzeyi, Üniversite Giriş Puan Türü 

 

ABSTRACT 

The purpose of  this study was  to determine  the critical  thinking  levels of stu‐
dents enrolled in the Physical Education and Sport Teacher, Coaching, and Rec‐
reation‐Training Programs and compare the total critical thinking scores accord‐
ing  to  training program, gender, grade  level and  the score  types of university 
entrance examination. The study was conducted in eight universities including 
Physical Education and Sport Teacher, Coaching, and Recreation‐Training Pro‐
grams and the universe of research was composed of 3841 students. The study 
included students of first to fourth grade level enrolled three programs during 
the  fall and  spring  semesters of 2006‐2007 academic year. A  total of 1394  stu‐
dents were  included  in  the  study. Watson‐Glaser Critical Thinking Appraisal 
Test (WGCTAT), developed by Goodwin Watson and Edward Glaser (1964) and 
adapted  by  Çıkrıkçı  (1993);  Demirtaşlı‐Çıkrıkçı  (1996)  into  Turkish  language 
and  a  second  questionnaire,  prepared  by  the  researcher  and  gathered  demo‐
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graphic data, were used to collect data. After formal permission was taken from 
the universities, the researcher went to the universities and asked the students 
to complete the questionnaire, so the data was gathered by this way. Descriptive 
statistics and Analyses of Variance were used for all data analyses. Mean score 
of the critical thinking test was 54.51 ± 7.04 for all students attending at the three 
programs and these scores suggest that the level of critical thinking skills of all 
students is average. Analysis of the data revealed a significant difference among 
training programs (p<.05). It was found that students who enrolled in the physi‐
cal  education  and  sport  teacher  training program had higher  scores  than  stu‐
dents who enrolled in the coaching and recreation‐training programs. The vari‐
ance  analysis  yielded  a  significant  effect  for  grade  level  at  total  test  scores 
(p<.05).  It was  found  that students’ critical  thinking scores were higher at sec‐
ond and third grade level than students’ at first grade level.  There were signifi‐
cant differences  among  students who  got  verbal  score  and  students who  got 
quantitative score and equally weighted score  in  total test scores (p<.05). As we 
looked, mean  scores  of  the  students who  got  quantitative  score  and  equally 
weighted score were higher level than students who got verbal score. There was 
no  significant difference between male  and  female  students  (p>.05)  regarding 
students’  critical  thinking  scores.  In  conclusion,  it  can  be  said  that  although 
there was no significant difference regarding gender, critical thinking  levels of 
students attending physical education and sport  teacher, coaching and  recrea‐
tion‐training programs differ from each other regarding programs, grade levels 
and the score types of university entrance examination. 

Key words: Critical Thinking, Physical Education and Sport Teacher, Coaching, 
Recreation‐Training Program Gender, Grade Level, The Score Types of Univer‐
sity Entrance Examination. 
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ÖZ 

Küresel ölçekte yaşanan kriz ve darboğazlarda  işletmeler, kaynaklarını ekono‐
mik kazanca dönüştürebilecek para  temeline dayanmayan  finansal yöntemlere 
hızla adapte olma çabası içine girmekte ve bu sayede pazarlama faaliyetlerinde 
sürekliliği  inşa etmeye  çalışmaktadır.  İşletmelerin gerek ulusal ve uluslararası 
pazarlarda rekabet şanslarını artırmak gerekse kriz dönemlerinde baş gösteren 
nakit  sıkıntılarını  kolaylıkla  aşmak  amacıyla  başvurdukları  yöntemlerden  biri 
de barter sistemidir. Paranın  icadıyla birlikte uygulamadan kalkan bu yöntem 
1930 ekonomik krizi ile ekonomi sahnesine geri dönmüştür. İlgili organizasyon‐
lar  tarafından  işletmelerin  sorunlarına  çözüm getirebilecek yeni bir uygulama 
şekli olarak  ticari yaşama  sunulan barter  sistemi bu  tarihten  itibaren hızlı bir 
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gelişme kaydederek yüzlerce sektörde ekonomik hayatın en önemli aktörlerin‐
den biri haline gelmiştir. 

Barter sisteminin temeli  satın alınan mal veya hizmetin bedelinin üretilen mal 
veya hizmetle ödenmesine, diğer bir  ifadeyle  takas yöntemine dayanmaktadır. 
Mübadelede  paranın  kullanımdan  kalkması  başta  olmak  üzere;  işletmelerin 
likidite  sıkıntısı  çektiği dönemlerde  atıl  kapasitelerin değerlendirilmesini  sağ‐
laması, seçkin bir pazarda ticaret imkanı sağlaması, pazarlama çabalarını kolay‐
laştırması ve geliştirmesi vb. pek  çok  avantajı bünyesinde bulundurmaktadır. 
Barter sisteminin uygulandığı en önemli sektörlerden biri de turizm sektörüdür. 
Türkiye’de de 15 yılı aşkın süredir uygulanmakta olan sistem Türk turizm sek‐
töründe yaşanan pek çok soruna da çözüm getirebilecek bir sistem olarak gö‐
rülmektedir. Özellikle Türkiye’de  faaliyet gösteren küçük ve orta ölçekli  işlet‐
melerce uluslararası pazarlara açılmada düşük maliyetli bir araç olarak kullanı‐
labilen  sistem, yüksek bütçeli  reklam ve  tanıtım  çalışmalarını nakit kullanma‐
dan atıl kapasiteleriyle gerçekleştirmek  isteyen büyük ölçekli konaklama  işlet‐
melerince  de  alternatif  bir  pazarlama  yöntemi  olarak  değerlendirilmektedir. 
Bugün  gelinen  noktada  Türkiye’de  faaliyet  gösteren  22  barter  işletmesinden 
12’si turizm sektörüne hizmet vermekte ve bu işletmelere üye olan yaklaşık 60 
konaklama işletmesi bulunmaktadır. Bu rakamlar Barter sisteminin uygulandığı 
diğer ülkelerle kıyaslandığında ise Türkiye’nin çok gerilerde kaldığı görülmek‐
tedir. Sistemin en az finans fonksiyonu kadar önemli olan pazarlama fonksiyo‐
nun da  bilinirliğinin  sağlanarak,  hizmet  sektörüne  yönelik  çalışmalara  ağırlık 
verilmesi ile sistemin uygulama alanının genişleyeceği ve paralelinde daha fazla 
konaklama işletmesi tarafından uygulanacağı düşünülmektedir. Bu tezin temel 
amacı da; barter  sisteminin konaklama  işletmelerinin pazarlama  fonksiyonları 
üzerinde yarattığı etkinin analiz edilmesi  suretiyle  sistemin pazarlama  fonksi‐
yonunu ön plana  çıkarmak ve konaklama  işletmeleri başta olmak üzere Türk 
turizm sektöründe daha bilinir bir sistem haline getirmektir. 

Tez üç bölümden oluşmaktadır. Tezin birinci bölümünde öncelikle barter sis‐
temine ilişkin genel teorik alt yapı oluşturulmaya çalışılmıştır. Bu bölüm başlığı 
altında; barter sistemi kavramı, barter sisteminin tarihsel gelişimi, yapısı, huku‐
ki düzenlemesi, fonksiyonları, işleyişi ve son olarak da avantaj ve dezavantajları 
ele alınmıştır. Tezin  ikinci bölümünde  ise sistemin konaklama  işletmelerindeki 
yeri ve pazarlama  fonksiyonları  ile olan  ilişkisi mümkün olan en kapsamlı bi‐
çimde  incelenmiş  ve  bu  inceleme  çeşitli  örneklerle desteklenmiştir. Tezin  son 
bölümünü oluşturan üçüncü bölümde araştırma modeli, örneklem ve veri top‐
lama araçları anlatılmıştır. Araştırma sonucunda elde edilen verilerin değerlen‐
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dirilmesi sonucunda ortaya çıkarılan bulgulara yer verilmiş ve bu bulgular ışı‐
ğında araştırma, çeşitli yorumların getirilmesi ile sonuçlandırılmıştır.  

Anahtar  sözcükler: Takas, Pazarlama, Turizm Pazarlaması, Pazarlama Fonksi‐
yonları, Turizm 

 

ABSTRACT 

Enterprises, at  the  times of bottlenecks and crisis  in  the global  scale, make an 
effort  to  adapt  rapidly  to non‐monetary  financial methods  that  can  transform 
their  resources  into  economical gain  and  in  this way;  these  enterprises  try  to 
build sustainability  in the marketing functions. One of the methods that  is ap‐
plied by the enterprises is the barter system which they refer in order to increase 
both  the  competition  in  national  and  international markets,  and  to  overcome 
cash deficits  that  arise  in  crisis periods  easily. This method  that has  been  re‐
moved  for usage after  the  invention of money  is back  to economy scene with 
1930 economic crisis. The barter system that has been presented to the business 
life as a new form of application that can provide solutions for the problems of 
enterprises by  the related organizations become one of  the most  important ac‐
tors in the hundreds of sectors by having a rapid improvement since this date. 

Barter system is based on paying the cost of the bought goods or the services 
with  the  produced  goods  and  services,  in  other  words,  based  on  exchange 
method. The exchange includes lots of advantages such as providing the utiliz‐
ing  of  idle  capacity  at  the  times  of  periods  that  the  enterprise  is  in  liquidity 
shortage,  providing  trade  possibilities  in  a  favorable market,  facilitating  and 
improving marketing efforts and etc. One of the most important sectors that the 
barter system has been applied is the tourism sector. The system that has been 
applied for more that 15 years in Turkey is identified as a system that can pro‐
vide solutions for the troubles in the tourism sector. The system that can be used 
as a low cost tool in opening international markets by especially small and mid‐
dle sized enterprises operating in Turkey is evaluated as an alternative market‐
ing method in large scaled accommodation enterprises that aim to realize high 
budgeted advertisement and promotion activities with  their  idle capacities  in‐
stead of using cash. In today’s business world of Turkey, 12 enterprises out of 22 
barter enterprises operating  in Turkey belong to a tourism sector and approxi‐
mately  60  accommodation  enterprises  are  the members  of  these  enterprisers. 
These numbers exhibit  that Turkey  is  far more undeveloped  than other coun‐
tries that apply barter system. It is considered that the system application cover‐
age will be extended and  in parallel,  the system will be used by more accom‐
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modation enterprises with giving  importance  to  studies which are devoted  to 
service sectors by providing triteness for the marketing function that is at least 
as important as the finance function of the system. The basic aim of the thesis is 
to move  the marketing  function of  the system  into  the  first place and  to make 
barter system be better known by Turkish  tourism sector especially by accom‐
modation enterprises by means of analyzing  the  impact  that  the barter system 
has on the marketing function of the accommodation enterprises.  

The thesis is organized in three sections. In the first section of the system, first 
of all, it is tried to constitute general theoretical infrastructure related to barter 
system. The headline of this section includes; the concept of the barter system, 
the historical development of the barter system, its structure, legal regulations, 
functions and operations, and finally advantages and disadvantages of the sys‐
tem. In the second section of the thesis, the place of the system in the accommo‐
dation  enterprises  and  its  relationship with marketing  functions  are  analyzed 
with  the most  comprehensive manner  and  supported with various  examples. 
The third section of the thesis which forms the last section is devoted to explain 
the sample and data collection tools. The findings are exhibited as a result of the 
analysis  of  the  research  results  and  the  study  is  concluded with  the  various 
comments presented.  

Key  words:  Barter,  Marketing,  Tourism  Marketing,  Marketing  Functions, 
Tourism. 
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ÖZ 

Bu çalışmada temel amaç; destinasyon,  imaj ve destinasyon imajı kavramlarını 
tanımlayarak bu kavramlarla  ilgili yapılan bilimsel  çalışmalar  ışığında bir bü‐
tünlük  sağlamak ve  turizm pazarlamasında  çok önemli olan destinasyonların, 
pazarlanabilmesi  için  öncelikle  sahip  oldukları  imajın  ölçülmesinin  ve  daha 
sonra bu  imaj paralelinde bir pazarlama  stratejisi belirlenmesinin gerekliliğini 
ortaya koymaktır. 

Çalışmada  özet  olarak,  geçmişte  yapılmış  çalışmalar  paralelinde  öncelikle 
destinasyon ve  imaj kavramları  tanımlanmıştır. Daha  sonra destinasyon  imajı 
kavramı ayrıntılı bir şekilde ele alınıp imaj oluşum süreçleri ve uyarıcı faktörler 
detaylandırılmıştır. Bunun ardından, geçmişte bir model ortaya koyan çalışma‐
lar  anlatılmıştır.  Bu  çalışmalardaki  tüm modeller  birbirleriyle  karşılaştırılarak 
bugün geçerli olan bir model  (Baloğlu ve McCleary 1999) örnek alınmıştır. Bu 
örnek model  ile  Trabzon destinasyonunu  pilot  bölge  kabul  ederek  bu  kentin 
mevcut imajı belirlenmeye çalışılmıştır. 
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Öncelikle çalışmada, destinasyon pazarlaması faaliyetlerinin  temelini oluştu‐
ran  faktörün,  bir  destinasyon  imajı  yaratmak  olduğu  görülmüştür.  Bu  imajın 
oluşturulması, çok sayıda unsurun bir araya getirilmesiyle mümkün olabilmek‐
tedir. Basın‐yayın kuruluşları, ünlü simalar, seyahat acentaları, nitelikli hizmet, 
eş‐dost tavsiyeleri, tarih, siyaset ve daha birçok etken destinasyon  imajı oluşu‐
munda rol oynamaktadır. Bu kadar çok sayıdaki uyarıcının turistlere doğru bir 
şekilde ulaştırılması,  turistin zihninde doğru bir  imaj algısı oluşturmak açısın‐
dan çok önemlidir. Zira, imaj algısı bir kere yanlış yerleştiği takdirde, onu tekrar 
değiştirmek çok zordur. Bu yüzden bu çalışmada,  imaj oluşum süreçlerini ele 
alan araştırmacıların kurdukları modeller,  tarihi bir sıra  takip edilerek  tek  tek 
ele alınmıştır. Daha sonra destinasyon imajının oluşmasına katkı veren çevresel 
faktörler tartışılıp Trabzon yöresinin destinasyon imajının ölçülmesi aşamasına 
geçilmiştir. 

İmajı ölçülecek destinasyonun Trabzon olarak seçilmesinin nedeni; bu kentin 
çok  çeşitli  turistik  çekiciliklere  sahip  olmasının  yanında, mevcut  potansiyelin 
kullanılamamasıdır. Turizm çeşitliliği yönünden Karadeniz Bölgesi’nin, Akde‐
niz ve Ege Bölgelerimizden geri kalmadığı hatta daha fazla öne çıktığı bilinme‐
sine rağmen bu bölgelerle rekabet etmek Karadeniz Bölgesi için şimdilik çok zor 
gözükmektedir. T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2004 yılından itibaren bölgeyi 
bir turizm merkezi haline getirmek  için çalışmalara başlamıştır. Trabzon kenti‐
nin, Karadeniz Bölgesi’nin turizm merkezi olması ve bölgenin ülke turizminden 
hak ettiği payı alabilmesi için araştırma alanı olarak bu yöre seçilmiştir.  

Ulaşılan bulgulara göre, Trabzon kentinin mevcut imajını şekillendiren temel 
unsurların;  inanç  yapıları  ve  yayla  turizmi  ağırlıklı  oldukları  görülmüştür. 
Trabzon’la ilgili akla ilk gelen turistik özelliğin Sümela Manastırı ve kentin yay‐
laları  ile  doğal  güzellikleri  olduğu  bulgusuna  ulaşılmıştır.  Bununla  birlikte, 
sosyal  faktörlerden yaşın,  imaj üzerinde herhangi bir ayırt ediciliği bulunmaz‐
ken; cinsiyet, medeni durum, eğitim durumu ve gelir gibi etkenlerin farklı imaj 
türleri (bilişsel, duygusal ve genel) üzerinde farklı etkileri olduğu görülmüştür. 

Yapılan araştırmada elde edilen bulgular, tanıtım çalışmalarının hedefine var‐
dığını  göstermektedir.  Kent,  önemli  turizm  alanlarına  ayrılarak  farklı  turist 
zevklerine hitap edebilir hale gelmiştir ve kentin destinasyon imajı da bu yönde 
oluşmuştur.  Fakat  bununla  birlikte,  eksik  kalan durumlar da  söz  konusudur. 
Örneğin; dağcılık,  botanik  turizmi,  yat  turizmi,  kuş  gözlemciliği ve daha pek 
çok turizm türü açısından son derece elverişli bir yöre olmasına karşın Trabzon 
kenti, yönünü yalnızca tarihi ve doğal zenginliklere çevirerek turizmi bütün yıla 
yaymak  gibi  bir  fırsatı  değerlendirememektedir.  Ayrıca,  turizm  altyapısının 
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yetersiz olması ve mevcut  tesislerin kapasiteleri  ile hizmet sorunları da kentin 
turizminin gelişimi önünde duran engellerdir. 

Anahtar sözcükler: Destinasyon, İmaj, Destinasyon İmajı, Trabzon 

 

ABSTRACT 

The main objective of  the study  is  to  integrate  the  topics of destination,  image 
and destination image in light of scientific studies by describing these concepts 
and to display the necessity of measuring the destinations’ image before setting 
a marketing strategy in parallel with this image in order to market the destina‐
tions, which are very important points of tourism marketing. 

In  summary,  at  the beginning of  the  study destination  and  image  concepts 
were identified by using previous studies. Then, destination image concept was 
approached. Image formation processes and stimulus  factors were particularly 
studied. After  that,  the studies displaying a model were summarized. A valid 
model of today was taken as sample (Baloglu and McCleary 1999) by comparing 
all models  in these studies. The city of Trabzon was accepted as a pilot region 
for the model and current image of the city was tried to be measured. 

First, it has been proved that basis factor of destination image activities is de‐
veloping a destination image. Developing the image is not possible unless many 
components  come  together.  Media  corporations,  celebrities,  travel  agencies, 
high quality service, advices of relatives, history, politics and many other factors 
play a major role in the formation of the image. A correct transmission of these 
many factors to the tourists is very important in developing the correct image in 
tourists’ minds.  Because, if an image perception forms wrongly changing that is 
very difficult. Therefore,  in  the  study, models of  the  researchers’ who discuss 
the  destination  image  formation  process,  are  considered  chronological.  Then, 
the environmental factors that affect destination image formation are discussed 
and are reached the stage of measurement of Trabzon’s destination image.   

Trabzon has many touristic attractions but its touristic potential isn’t consid‐
ered enough. That  is why we chose Trabzon  for measuring destination  image. 
Although Black Sea region is known not to fall behind Mediterranean and Ae‐
gean regions  in  tourism diversity,  to compete with  these regions  is  impossible 
just now.  Ministry of Culture and Tourism of Republic of Turkey has started to 
transform the region to a tourism centre since 2004. Trabzon was chosen as field 
of research in order to be tourism centre of the region and help it to take an im‐
portant part of country’s tourism revenue.   
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According to the results of the study, basic factors of the Trabzon’s city image 
formation are  faith buildings and plateau  tourism. First  things when Trabzon 
comes to mind are Mother Mary Monastery, plateaus and natural beauties. Al‐
though age, one of the social factors, affects none of the image types, other social 
factors  such  as;  sex, marital  status,  income  and  education  affect  the  image  in 
different ways.  

Research  findings reveal  that advertising efforts are successful. The city was 
divided into important tourism areas, became to address different touristic de‐
mand and  the city’s destination  image was  formed  to  this effect. Nonetheless, 
some  deficiencies  have  occurred.  For  instance;  although mountaineering,  bo‐
tanic, yachting, ornithology and a lot of tourism activities are available for Trab‐
zon, the city doesn’t have an opportunity of whole season tourism focusing on 
just historical and natural beauties. Also, lack of touristic infrastructure, capaci‐
ties of current hotels and good service problems are difficulties of city’s tourism 
development. 

Key words: Destination, Image, Destination Image, Trabzon. 
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ÖZ 

Günümüzde var olan yoğun ekonomik ve finansal rekabet, işletmenin varlığını 
sürdürme  ve  gelişmeyi  sağlama  zorunluluğu,  ulusal  ve  uluslararası  firmalar 
üzerinde ciddi bir baskı oluşturmaktadır. Oluşan baskı, işletmelerin tek başları‐
na mücadele etmeleri ve başarılı olmalarını gittikçe güçleştirmektedir.  İşletme‐
lerin  belirtilen  rekabet  koşullarında  güçlü  kalabilmelerinin  ön  koşulu,  başka 
firmalarla iş birliği yapmaları ve beraberce kazanmaları düşüncesini geliştirme‐
ye  başlamıştır.  İşletmelerin  gelişimlerini  ve  varlıklarını  sürdürmelerinin  yanı 
sıra stratejik iş birlikleri işletme çevresinin gelişmesi için de önemlidir. İşletme‐
lere rekabet koşullarında avantaj sağlamanın yanı sıra maliyet düşürücü etkileri 
nedeniyle de stratejik iş birliklerine gidilmektedir. Stratejik iş birlikleri ile işlet‐
meler kendi öz yapılarını korurken, daha büyük  işleri diğer  firmalarla birlikte 
yaparak  hem  bağımsızlıklarını  korumakta,  hem  de  kendi  kapasitelerini  aşan 
işleri gerçekleştirebilmektedir. Basit bir sözlü anlaşmadan,  işletmeler arası bir‐
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leşmelere kadar uzanan çeşitli biçimlerde oluşturulan  iş birlikleri günümüzde, 
otomotiv, iletişim, sağlık ve hizmet endüstrilerinde sıklıkla karşımıza çıkmakta‐
dır. Kendine özgü bir yapısı bulunan yiyecek‐içecek endüstrisinde, daha kaliteli 
ve güvenli hizmet, daha çok kişiye ulaşabilmek ve ulaşılan kişilere daha yüksek 
hizmet standartları sağlamak temel hedeflerdir. İşletmelerin, söz konusu hedef‐
lere  ulaşmak,  güçlerini  kaybetmemek  hatta  daha  dinamik  bir  örgüt  yapısına 
kavuşmak  için  yeni  yollar  bulmaları  zorunludur.  Stratejik  iş  birlikleri  de 
(franchising, dış kaynaklardan yararlanma (outsourcing), leasing, ortak girişim‐
ler vb)  bu açıdan önem taşıyan uygulamalar olarak ileri sürülebilir. Dolayısıyla 
stratejik iş birliklerine daha sıklıkla başvurulması ve kapsamlarının önümüzde‐
ki yıllarda daha da  artması beklenmektedir. Örnek olay yöntemi kullanılarak 
Mersin  ilinde  faaliyet  gösteren  uluslararası  hızlı  servis  yiyecek‐içecek  hizmet 
birimlerinde (fast food zincirlerinde) gerçekleştirilecek çalışmanın temel amacı, 
maliyet  düşürücü  yeni  yaklaşımların  kullanılıp  kullanılmadığını  belirlemek, 
stratejik  iş birliği yaklaşımlarının ne ölçüde kullanıldığını saptamak ve  iş birli‐
ğinden  ne  gibi  yararlar  sağlandığını  ortaya  koymaktır.  Böylelikle,  stratejik  iş 
birliği uygulamalarının  işletmelere,  çevrelerine ve makro düzeyde  ekonomiye 
yararları  ifade edilmeye çalışılacaktır. Hızlı servis yiyecek‐içecek  işletmelerinin 
üst düzey yöneticileri ile araştırmacı tarafından benzer örneklerden yararlanıla‐
rak hazırlanmış ve  test edilmiş bir soru  formu kullanılarak yüz yüze görüşme 
tekniği  ile gerçekleştirilecek olan çalışmada,  işletmenin yapısı,  iş birlikleri hak‐
kındaki  görüşleri ve  iş  birliklerinden  elde  ettikleri  kazanımların neler  olduğu 
belirlenmeye çalışılacaktır. Araştırma sonucunda derlenen veriler ilgili istatistik 
işlemler yapıldıktan sonra, tablolar yardımıyla açıklanacaktır. 

Anahtar sözcükler: Stratejik  İş Birliği Kavramı,  İş Birliği Türleri,  İş Birliği Per‐
formansı, İş Birliği Oluşturma Süreci, Hızlı Servis Yiyecek‐İçecek İşletmeleri 

 

ABSTRACT 

Fierce economic and financial competition prevailing in the business world and 
the necessity to survival and growth put a great pressure on both national and 
international companies. This pressure makes it difficult for companies to com‐
pete and to be successful individually. In this circumstance, collaborating with 
other  companies  and winning  together  is  the  prerequisite  for  becoming  at  a 
more powerful  state. This  refers  to  strategic alliances between  companies, be‐
sides  their advantages  for the collaborating companies;  these alliances are of a 
great  importance  for  organization’s  environment. The  reason  behind  forming 
these  alliances  are  reducing  costs  as well  as  gaining  competitive  advantage. 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 

 

1032 

Strategic alliances enable organizations do greater business with other compa‐
nies, while keeping their own structure. Today, strategic alliances have different 
forms;  ranging  from  simple  verbal  agreement  to  an  alliance  and  they  can  be 
seen  in various  industries such as automotive, communication, health and ser‐
vice.  In  food  and beverage  industry  that has  characteristics of  its own, better 
quality, more  reliable  service, being able  to  reach more people and providing 
those with  the  highest  service  standards  are  the main  objectives.  In  order  to 
reach these objectives, new methods must be found. Strategic alliances are men‐
tioned as the most effective ones of these methods. It is predicted that the num‐
ber of strategic alliances  is going to  increase and the range of them  is going to 
widen in the future. The main purpose of the study is to determine the content 
and the benefits of strategic alliances in food and beverage industry. The study 
is conducted on  international fast  food restaurants  in Mersin by applying case 
study method. A structured questionnaire will be used in face to face interviews 
with the top managers of food and beverage companies. Data will be collected 
about  the  structure  of  companies,  top managers’ views  on  strategic  alliances, 
and the benefits of strategic alliances and will be analyzed according to the aims 
of the study. 

Key words: The Concept of  the Alliance, The Types of  the Alliance, The Alli‐
ance Performance, The Process of Forming the Alliance, and Fast Service Food 
and Beverage Companies.  
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ÖZ 

Araştırma sahası, Doğu Anadolu Bölgesi’nin Yukarı Murat‐Van Bölümünde yer 
almaktadır. Doğuda Bitlis ve Ağrı, batıda Bingöl, güneyde Diyarbakır ve Bat‐
man, kuzeyde ise Erzurum illeri ile çevrili olan Muş ili, Van gölü’nün kuzeyba‐
tısında  yer  almaktadır. Muş,  Transkafkasya  ile Mezopotamya  arasındaki  yol 
üzerinde, Toros ve Antitorosların arasında, önemli birer geçiş noktası olan Ela‐
zığ ve Malatya  şehirleri  ile birlikte bulunmaktadır. Muş  ili  sınırları  içinde yer 
alan Murat  nehri, Malazgirt  ve  Bulanık  geçitlerinin  yardımıyla Muş  ovasını 
kuzeye,  Transkafkasya  bölgesine  bağlamaktadır. Nitekim Van  gölünden Muş 
ovası’na geçiş de güneybatıdan yapılmaktadır. Muş ovasının batısından Murat 
nehri boyunca gidildiğinde Malatya’ya ve Fırat nehrine ulaşılır. Aynı yolu takip 
ederek ve Bitlis geçidini kullanarak güneye ve doğuya da gitmek mümkündür. 
Tarihi  süreçte Malatya‐Elazığ‐Muş  ve  Ağrı  koridoru,  Çoruh‐Kelkit  ve  Kars‐
Erzurum‐Erzincan‐Sivas arası koridorundan geliş‐gidiş açısından daha müsait 
olmuştur. İşte bu stratejik konumu nedeniyle Muş’un Türkiye’nin kültürel tarihi 
açısından önemli bir yeri vardır. Çünkü Doğu Anadolu’da Transkafkasya, Batı 
İran, Anadolu ve Mezopotamya’nın kesiştiği bir noktada yer alır.  
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Yörede izleri olan medeniyetlerin silsilesi M.Ö. 6000 yıllarına tarihlenen Halaf 
kültürü  ile  başlar  ve  Erken  Tunç Çağı, Demir Çağı, Urartu  dönemi,  Roma  ‐  
Helenistik  dönem,  Bizans  dönemi,  Selçuklu  dönemi  ve  Osmanlılar  şeklinde 
devam etmiştir.  

İlde bu medeniyetlerin  izlerini  taşıyan çok  sayıda maddi kültür varlıklarına 
rastlanmaktadır. M.Ö’ki yıllara ait olan höyük yerleşmeleri, nekropoller ve antik 
kent yerleşmeleri gibi arkeolojik  sit alanları bulunmaktadır. Yine Hıristiyanlık 
kültürel mirasını  yansıtan  çok  sayıda manastır  ve  kilise  bulunduğu  gibi  çok 
sayıda Türk‐İslam  eserleri de  bulunmaktadır. Bu  açıdan değerlendirildiğinde, 
araştırma sahasının kültürel turizmde önemli bir destinasyon olduğu söylenebi‐
lir. 

Türk tarihinin en büyük zaferi olan ve Anadolu’nun Türkleşmesini sağlayan, 
“1071 Malazgirt Meydan Muharebesi”nin  yapıldığı Muş  ili,  kültürel  turizmin 
yeni gelişen alt dalı olan “savaş alanı (askeri) turizmi” açısından da önemli bir 
potansiyele sahiptir.  

Kültürel turizm potansiyeli açısından bakıldığında, araştırma sahasında tarih‐
sel ve  folklorik değerler  öne  çıkan  çekiciliklerdir. Araştırma  sahasında  2  adet 
kentsel sit, 13 adet arkeolojik sit ve 45 adet ise tarihi ve dini yapı, Kültür ve Tu‐
rizm Bakanlığı  tarafından  tescillenmiştir. Ancak bunların dışında  tescillenmeyi 
bekleyen  çok  sayıda maddi  kültürel  çekicilik  vardır.  Öte  yandan  geleneksel 
evler, geleneksel el sanatları, yeme – içme kültürü, dil ve özel günler, araştırma 
sahasındaki Muş ve Malazgirt gibi yerleşmelerin, fiziksel görünümlerinin kültü‐
rel peyzaja dönüşmesini sağlayan unsurlar olmuştur.  

Açıklamalar ışığında yukarıda belirtilen potansiyelin daha iyi değerlendirile‐
bilmesi  için bazı hususların dikkate alınması gerekmektedir. Öncelikle, araştır‐
ma sahasını kapsayan bir turizm yönetim kurulu oluşturulmalıdır. Turizm alt‐
yapısının,  turistik  ihtiyaca cevap verecek  şekilde düzenlenmesi  ikinci aşamayı 
oluşturmaktadır. Öte yandan söz konusu kurul tarafından pazarlama stratejile‐
rinin belirlenmesi gerekir. Bunun için de, araştırma sahasına uygun bir imaj ve 
marka oluşturulması, hitap edilecek turizm pazarının belirlenmesi, hedef pazar 
tiplerinin saptanması, tanıtım programının ortaya konması, turizm bilgi hizmet‐
lerinin  sağlanması  önemli  konular  arasındadır. Ancak  bütün  bunların  yapıla‐
bilmesi kültürel varlıkların korunmasına yönelik önemlerin alınmasına bağlıdır. 
Bu yüzden ilk aşamada İl’e acilen bir müze kazandırılmalıdır. 
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Ayrıca turizmin başarılı olabilmesi için, var olan kültürel çekiciliklerin, deği‐
şen turizm anlayışına göre ve bunlara birer turistik ürün özelliğinin kazanılması 
da gerekir. Bu bağlamda, zengin kültürel öğelerin turistler için deneyimsel tüke‐
time uygun hale getirilmesi bir zorunluluktur. 

Anahtar sözcükler: Muş, Kültür, Coğrafya, Turizm, Potansiyel 

 

ABSTRACT 

This study field is conducted on the high Murat Van district, in the east part of 
Turkey. Muş city, surrounded by Bitlis and Ağrı in the east, Bingöl in the  west, 
Diyarbakır and Batman , in the  south  Erzurum,  is  situated in the  northwest  
of   lake Van. Muş  is situated on the way between Transkafkasya and Mesopo‐
tamia, along with Elazığ and Malatya which are two important crossing points 
between the Taurus and up‐thrust. Murat river, situated  in the border of Muş, 
connects Muş plain  to Transkafkasya  in  the north, with  the help of Malazgirt 
and Bulanık possages. Likewise, the crossing from Lake Van to Muş plain is also 
done  from  the southwest. Having gone  from  the west of Muş plain, along  the 
Murat river you reach to Malatya and to the Euphrates by following the same 
course and using Bitlis crossing is also possible to go to the south and the east 
.In the historical period, the corridor of Malatya, Elazığ, Muş and Ağrı has been 
more  convenient  than  the  corridor  of  Çoruh‐Kerkit  and  Kars  –Erzurum‐
Erzincan‐Sivas,  from  the  aspect  of  coming  going.  Because  of  this  strategical 
situationg, Muş has an  important place  in  the Turkish culture and  its history. 
Because  it  is  situated  in  the point where Transkafkasya  in  the Anatolia, west 
Iran, Anatolia and Mesopotamia intersect. 

The range of civilizations having marks in the area starts with the Halaf cul‐
ture dating back to 6000 B.C. and continues with the early bronze age, iron age, 
Urartu period, Roman Hellenistic period, Byzantine period, Seljuk period and 
Ottoman, respectively. 

A lot of cultural beings having the marks of these civilizations can be seen in 
Muş city, where Malazgirt war, which is the biggest victory of the Turkish his‐
tory  and providing  the  region  to  belong  to Turkish nation, has  an  important 
potential in the sub‐field being the newly developing cultural tourism which is 
the battle frild tourism. 

Looking from the aspect of the potential cultural tourism, historical and folk‐
loric merits  are  the  attractiveness  coming  first.  In  the  study  field,  two  urban 
sites, 13 archeological sites and 45 historic and religious constructions were offi‐
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cially registered by cultural and tourism ministry, but there are also a number of 
cultural attractiveness waiting to be officially registrated. 

Besides, traditional houses, handicrafts, eating‐drinking culture, language and 
special days  are  among  the  elements providing  such  settlements  as Muş  and 
Malazgirt become cultural peyzaj, in the study field. 

Under the light of explanations, in order to evaluate the potentials mentioned 
above,  some matters must  be  taken  into  consideration.  First  of  all,  a  tourism 
management board must be constituted, comprising  the study  field. Secondly, 
substructure of tourism must be arranged so as to meet the necessities of tour‐
ism. At the same time,  it is necessary to determine the strategies of marketing. 
For this reason, such subjects as constituting an image and trademark, determin‐
ing the tourism market was aimed, putting forward the advertisement program, 
and providing knowledge‐information services are among the important topics. 

But, doing all these is tied to the conservations of cultural heritages. Besides, 
for being  successful  in  tourism,  existing  cultural  attractiveness need  to be  ar‐
ranged and it is necessary to give them a cultural feature. 

From  this point of view,  it  is also necessary  to  change  the  rich  cultural ele‐
ments to experimental consumption, for tourists. 

Key words: Muş, Evaluation, Geography, Tourism, Potential 
 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi:  1037-1040,  
23–27 Nisan 2008, Belek, Antalya, 

Bütün hakları saklıdır 
ISBN: 978-975-96260-3-7 

 

 
Aile İşletmelerinde Kurumsallaşmaya Verilen Önem ve  

Turizm Sektöründeki Konaklama İşletmeleri Üzerine Bir Araştırma  
(Alanya ve Eskişehir Örneği) 

Importance of Corporation in Family Companies and a Research  
on Hospitality Business in Tourism Sector  
(Example of Alanya and Eskişehir) 

 
 

Yüksek Lisans Tezi 
 
 

İbrahim ALKARA  
Eskişehir Osmangazi Üniversitesi Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, 

İşletme Anabilim Dalı / İşletme Yönetimi  
E‐posta: ialkara@anadolu.edu.tr 

 
 

Danışman:  
Yrd. Doç. Dr. Murat KİRACI 
Eskişehir Osmangazi Üniversitesi 

 
 
 

Kabul tarihi: 15 Eylül 2006 
 
 
ÖZ 

Dünyadaki  işletmelerin  %65  ‐  80’ini,  ülkemizdeki  işletmelerin  ise  tamamına 
yakınını  (yaklaşık  olarak %95’i)  aile  işletmelerinden  oluşan  şirketler  oluştur‐
maktadır. Aile işletmelerinin ekonomideki payı düşünüldüğünde, bu işletmele‐
rin dikkatle incelenmesi, sorunlarının ortadan kaldırılması ve faaliyetlerini etkin 
ve verimli bir şekilde yerine getirmelerinin sağlanması büyük önem taşımakta‐
dır.  Aile  işletmelerinin  başarılı  yönetimi  ve  bu  işletmelerin  gelecek  nesillere 
başarılı  bir  şekilde  devredilmesi  özellikle  ülke  ekonomisine  olumlu  katkıları 
nedeniyle çok önemlidir. Aile  işletmelerinin başarılı bir  şekilde yönetilmesi ve 
varlığını  sürdürebilmesinde  ise  kurumsallaşma  olgusu  giderek  ön  plana  çık‐
maktadır.  
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Araştırmanın amacı,  turizm  sektöründe konaklama hizmeti  sunan aile  işlet‐
melerinin  kurumsallaşma  konusuna  verdikleri  önemi  ortaya  koymaktır.  Bu 
açıdan araştırma mevcut durumu ortaya koyucu yani keşfedici bir araştırmadır. 
Araştırmanın  kapsamını  turizm  sektöründe Eskişehir  ve Alanya  bölgesindeki 
konaklama hizmeti sunan aile işletmeleri oluşturmaktadır. Bu işletmelerin yöne‐
ticilerine kurumsallaşma konusunda bir anket uygulanarak, konuya verdikleri 
önem tespit edilmiştir. Aynı zamanda Eskişehir ve Alanya bölgesindeki konak‐
lama  işletmelerinin kurumsallaşma konusuna verdikleri önem arasında  istatis‐
tiksel olarak bir farkın olup olmadığı araştırılmıştır. 

Araştırmanın coğrafi alan olarak hem mevsimlik turizme hizmet veren Alan‐
ya’daki  işletmelere  hem de  yıl  boyu  faaliyette  olan  Eskişehir’deki  işletmelere  
uygulanmasıyla  iç ve dış  turizme hizmet veren  iki  farklı alandaki  işletmelerin 
kurumsallaşma konusuna yaklaşımları arasındaki  farklılıkları gözlemleme  im‐
kanı olmuştur. Buna göre araştırmanın 4. bölümünde de belirtildiği gibi anketin 
2.  bölümünde  yöneticilere  sorulan  27  kurumsallaşma  kriterinden  “t”  testi  so‐
nuçlarına göre, 26’sına verilen cevaplar arasında  iki ayrı coğrafi bölge  için an‐
lamlı bir  fark olmadığı  sonucuna varılmıştır. Anketin 2. bölüm 3.  sorusu olan 
“işletmenin  stratejik  planının  olmasına  verilen  önem”  sorusunda  ise  “t”  testi 
sonuçlarına göre anlamlı bir fark olduğu sonucuna varılmıştır. Buna göre genel‐
leme  yapılırsa, Alanya  ve  Eskişehir’deki  turizm  sektöründe  faaliyet  gösteren 
aile işletmeleri konumundaki konaklama işletmelerinin kurumsallaşma kriterle‐
rine  önem  verme  eğilimleri  arasında  çok  büyük  ve  önemli  bir  fark  olmadığı 
sonucuna varılmıştır. 

 Bütün  işletmeler  temel olarak, para kazanmak ve ailenin geçimini sağlamak 
amacıyla kurulur.  İş hayatında bunu sağlamanın en temel öğesi müşteri mem‐
nuniyetini  sağlamaktır.  Turizm  sektöründe  ise müşteri memnuniyetini  sağla‐
mak diğer sektörlere oranla çok daha zordur. Hizmeti son tüketen ile ilk üreten 
karşı karşıyadır ve hizmet kusursuz olmalıdır. Bu bakımdan her  şeyin planlı, 
programlı ve kurallara uygun olarak yapılması gerekir. Anket sonuçlarına ba‐
kıldığında özellikle dış turizmle geçinen Alanya’daki aile işletmeleri farklı ülke‐
lerden  gelen  farklı  kültürdeki  insanların  memnuniyetini  sağlamak  zorunda 
oldukları için stratejik planlamaya daha fazla önem vermiş olabilir.  

Çalışmanın sadece Eskişehir ve Alanya’daki  işletmelerle sınırlı kalması, elde 
edilen  bulguların  ülkemizin  genel  coğrafyası  için  yorumlanmasını  olanaksız 
kılmıştır.  Çalışmanın  gelecekte  yapılacak  çalışmalara  temel  olabilecek  fikirler 
verebilmesi umulmaktadır. 
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 Turizm sektörünün, her geçen gün ülkemiz için önemi artmaktadır. Üç yanı 
denizlerle çevrili, eşsiz doğa güzellikleri ve kültürel değerlere sahip olan ülke‐
mizde, turizm sektöründeki işletmelerin çok iyi yönetilmesi ve ihmal edilmeme‐
si gerekir. Özellikle Avrupa Birliği’ne uyum sürecinde, kurumsallaşma süreci, 
turizm sektöründe de en  iyi  şekilde uygulanmalı ve hedefi olmayan aile  işlet‐
mesi kalmamalıdır. Gelecek planlamasını yapmayan, vizyon, misyon ve eğitime 
önem vermeyen aile işletmeleri birçok sektörde olduğu gibi, turizm sektöründe 
de uzun vadede devamlılığını sürdüremeyecektir.  

Anahtar sözcükler: Turizm, Aile İşletmeleri, Turizmde Kurumsallaşma, Konak‐
lama İşletmeleri, Kurumsal Yönetim 

 

ABSTRACT 

Approximately %65‐80 of the companies in the world and %95 of the companies 
in our  country have been  run by  family  companies. Because of  their positive 
economic  effects  to  our  country’s  economy,  family  companies’ management 
issues and successfully  ‐  turning  to next generation  issues are very  important.  
In the subject of successfully management of the family companies and stability, 
the concept of corporation has become a matter of primary importance.    

The goal of  this  research  is  to define  the  importance of corporation  issue  in 
family companies which have been serving  in  tourism sector. So  that,  this  is a 
research  that  defines  and  determines  the  present  situation.  Extent  of  the  re‐
search has been made of by the the family companies which have been serving 
in Alanya and Eskişehir. By practicing a poll to the managers of those compa‐
nies which  is about the corporation subject,  it has been determined the  impor‐
tance  of  corporation  issue  for  the managers. And  it has  also  been  researched 
whether there is an istatistically difference between Alanya and Eskişehir com‐
panies’ manager ‐ thoughts about the importance of coporation issue or not.  

By appling the servey to the companies in both Alanya wich serves to season‐
ally tourism and Eskişehir which serves during whole year,  it has been an op‐
portunity to observe the differences for the perception of  “corporation” because 
these companies serve in two different areas such as internal and external tour‐
isms. As stated of  the 4th. Chapter of  the  research, according  to  the  results of  
“t” test   26 of 27 questions which  iclude corporation principles and which had 
asked to the company managers,  there is not a meaningful difference between 
companies  in Alanya and Eskişehir.   In Second Chapter’s third question of the 
survey it was asked that “what is the importance given that the company has a 
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strategic  plan”  and  according  to  “t”  test  results  it was  found  that  there  is  a 
meaningful difference. According  to general  results of  the  survey  it has been 
found that there is not a substantial difference in the trend of importance given 
to the corporation principles between family companies in hospitality business 
in Antalya and the ones in Eskişehir.  

All  companies  are organized  to  earn money  and provide  for  the  family.  In 
business world the key factor to reach those goals is ensure the costumer satis‐
faction. In tourism sector, to ensure the costumer satisfaction is much more dif‐
ficult than it does in other sectors. In tourism sector, the ones who produce the 
service and the ones who consume the same service are face to face and that’s 
why the service has to be flawless and everything in the organisation has to has 
a good program and plan and make in accordance with the regulations. As seen 
in  the  servey  results,  the  family  companies  in  hospitality  business  in Alanya 
must have given more  importance  to have  a  strategic plan because  their  cus‐
tomer portfolio is cross‐culturel and come from various countries. 

As the survey applied only in Alanya and Eskişehir, the data and the results 
can not commented for whole country but it is hoped that this study give new 
useful ideas for the researchs whic will be applied in near future. 

The importance of tourism sector are increasing from day to day for our coun‐
try.   The  companies  in  tourism  sector must be manage very well  and not be 
omitted in our country which has been surrounded by sea from the three sides 
and  has  uniqe  beauties  and  cultural  values. Especially, during  the  adaptaion 
period to EU, the corporation process has to be implemented in tourism sector 
in a best way and there has to be no family companies who has no targets. In the 
long  run,  the  family  companies which have no  future plans, missions and vi‐
sions in tourism sector probably do not maintain theirs durability as it happens 
in most sectors. 

Key words: Tourism, Family Companies, Corporation  in Tourism, Hospitality 
Companies, Corporate Governance 
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ÖZ 

Uzun  yıllardır  yeryüzünde  yaşan  insanların  bu  günün  insanlarına  bıraktığı 
mirasın  en önemlisi Kültür Mirası’dır. Bu mirasın bizden  sonrakilere de ulaş‐
ması için üzerimize düşen en önemli görev onları aslına uygun şekilde korumak 
ve nedenli bir mirasa sahip olduğumuzu yerli ve yabancı herkese  tanıtmaktır.  
Yakın zamana kadar yapılan çok az çalışma varken, son zamanlarda ülkemizde 
dokümantasyon,  koruma,  restorasyon,  yeniden  yapma  ve  tanıtma  eksenli  ça‐
lışmalar hızla artmaktadır. Bu konuda kat etmemiz gereken oldukça uzun bir 
yol olduğu göz önünde tutulursa; en hızlı, en doğru, en ekonomik ve en hassas 
şekilde çözümler üretmemiz önemli hale gelmektedir. 

Bu çalışmada gelişen teknolojinin sağladığı 3B modelleme olanakları kullanı‐
larak dijital  fotogrametri yöntemiyle genelde büyük objelerden oluşan bizimle 
özdeşleşmiş Tarihi Kültür Mirasımız ve Abide Yapıtların bir örneği olan Alâed‐
din Camii’nin 3B modelini oluşturmak ve görselleştirmek amaçlanmıştır. 4750 
m2’lik bir alana yerleşmiş olan Alâeddin Camii’nin 3B modeli yaklaşık 200 adet 
resimden dijital fotogrametri yöntemiyle GPS destekli olarak çıkarılmıştır. Oluş‐
turulan model doku (texture) kaplama yapılarak görselleştirilmiştir. Daha sonra 
ise internetten sunumu yapılmak amacıyla VRML formatına dönüştürülmüştür. 
Alaeddin  Camii’nin  iç  bahçesi  de  dahil  olmak  üzere  modeli  oluşturulurken 
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kontrol  noktalarının  alımı  GPSSİT  tekniği  ile  yapılarak,  bu  kadar  büyük  bir 
alanda ağ kurmadan, nokta  tesisi yapmadan ülke koordinat sisteminde model 
oluşturulmuştur. Bu sayede Konya merkezi için ülke koordinat sisteminde oluş‐
turulan  üzerine  uydu  fotoğrafı  geçirilmiş  DTM  üstüne  3B  model  dönüşüm 
yapmadan kolayca oturtulabilmiştir. 

Bu yolla tarihi eser veya bina dokümantasyonu sağlayarak; tarihi eser, turizm 
ve kent bilgi sistemlerinin en önemli öğesi olan bina vb. yapıların etkin bir şe‐
kilde modellenebileceği gösterilmiştir.  GPSSİT desteği ile de kontrol noktaları‐
nın ölçümünde kolaylık  sağlanabileceği aynı koordinat  sisteminde elde edilen 
3B modellerin  tek  bir  platformda  kolayca  gösterilebileceği  ispatlanmıştır.  3B 
modeller, oluşturulduğu yazılımların modelleri  farklı veri modellerine dönüş‐
türme yeteneği  ile Miniatürk, Miniaselçuklu benzeri minyatür parklar  için çok 
kolayca minyatür elde etme olanağı da sağlamaktadır. Ayrıca 3B modellerden 
tarihi eserleri yeniden oluşturma, koruma ve tanıtım amacıyla mimarlık ve ar‐
keoloji alanında da faydalanılabileceği ortaya konmuştur. 

Dünya turizm pastasından pay almak isteyen ülke ve girişimciler tanıtım ça‐
lışmalarına oldukça büyük miktarlarda kaynak aktarmaktadırlar. Bu kaynakla‐
rın çok azıyla yukarıdaki bahsedilen çalışmalar profesyonelce yapılıp hem kül‐
türel miras kayıt altına alınmış olur hem de etkili bir tanıtım çalışması yapılmış 
olur. İnternet ve interaktif araçlarla dünyanın her yerine ulaşan çalışmaları gö‐
ren hedef kitle ise dünya gözüyle bu mekan ve yapıları görmeyi düşünecektir. 

Anahtar sözcükler: Kültürel Miras, Alaeddin Camii, 3B Model, GPSSIT 

 

ABSTRACT 

Cultural heritage  is one of  the most  important assets  left by ancient people  to 
our time. What we should do to leave and carry these values to our next genera‐
tion is to prevent of these cultural assets in the way they were originally. Up to 
current days, there were a few studies, but now, in our country, studies as resto‐
ration, prevention, restitution, reconstruction, documentation and presentation 
are increasing very rapidly. If we consider there is still long way to see the end, 
it  is  extremely  crucial  to  produce  fastest, more  accurate, more  economic  and 
more precise solutions.  
In  this  study,  it  is aimed  to build and  to visualize a 3D model of Alaeddin 

Mosque using 3D modeling technique by the help of developing technologies in 
photogrammetry such as digital phototogrammetric methods. So that, the main 
scope of this study becomes to build a sample (such as Alaeddin Mosque) that 
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opens a way  for digital documentation of historical assets  in Konya.   The 3D 
Model was extracted from approximately (ca.) 200 images of Alaeddin Mosque 
by a digital camera and by using digital photogrammetry technique supported 
by GPS.   Alaeddin Mosque occupying 4750 m2 on top of Alaeddin Tumulus is 
one of great historical assets from Selcukies. Generated model was visualized by 
photogrammetricaly  projected  original  texture  and  has  been  transferred  into 
VRML  format  aiming  to  internet  demonstration.  Before  the  creation  of  3D 
model of Alaetdin Mosque, GPSSIT was used to measure control points includ‐
ing those chosen in internal garden of the mosque. The use of GPSSIT measur‐
ing  technique provided a serious  flexibility  for measuring of control points on 
facades of the mosque without depending on a network of points established on 
the ground and surrounding the mosque. So that, it became possible to fix the 
produced 3D model easily on DTM textured by satellite image in global coordi‐
nate system. 
In this way, it is showed that efficient modeling of building and similar struc‐

tures which are the most important components of historical assets, tourism and 
City Information Systems is possible. By this study, it is also proved that control 
point measurement  supported by GPSSIT  facilitates  the measurement process 
and 3D models produced in the same coordinate system by GPSSIT can be com‐
bined  in  one unique platform.  3D models  that have  software possibilities  for 
transforming them into several formats provide opportunities to produce easily 
miniatures for miniature parks such as Miniaturk, Miniasulcuk. 3D models also 
provide a medium for reconstruction, prevention, and presentation of historical 
assets in terms of architectural and archeological works.   
When  cultural heritage or building documentation are provided  in  the way 

that was studied under this study, it was showed that buildings which are the 
main components of a cultural heritage, a  tourism and a city  information sys‐
tems can be effectively modeled. It was indicated that it is possible to utilize 3D 
modeling with aims of reconstruction, preservation and publication of cultural 
heritage such as architectural and archaeological applications. 
Countries and constructors that desire to take a part from a world tourism pie 

transfer resources in great amounts for publicity works. On the other hand, by 
few of  these  financial resources,  the works mentioned above can be done pro‐
fessionally. So that, cultural asset can be taken into record and documented and 
can be presented actively. Target people who see these presentations that reach 
to each corner of the world by internet and interactive tools want to see and visit 
the places where assets are. 
Key words: Cultural Heritage, Alaetdin Mosque, 3D Model, GPSSIT.  
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ÖZ 

Bu araştırma, Anadolu Otelcilik ve Turizm Meslek Liselerinde, staj yapmış lise 
2. ve 3. sınıf öğrencilerinin  turizm sektöründe çalışmaya karşı  tutumlarının ve 
staj yaptıkları otellerden memnuniyet düzeylerinin  tespit  edilmesi, ayrıca otel 
işletmelerinin de  oralarda  staj  yapan  öğrencilerden memnuniyet düzeylerinin 
ve  stajyer  öğrenci  çalıştırmaya  karşı  bakış  açılarının  tespit  edilmesi  amacıyla 
planlanıp, yürütülmüştür.  

Stajyer  öğrencilerin  turizme  karşı  tutumlarını  tespit  etmek  amacıyla MEB’e 
bağlı olarak faaliyet gösteren 6 Anadolu Otelcilik ve Turizm Meslek Lisesinin X. 
ve XI. sınıflarında öğrenim gören toplam 272  öğrenci ile Antalya ilinde turizm 
faaliyetinde bulunan 37 otel işletmesinde  toplam 37 otel yöneticisine anket uy‐
gulanmıştır.  

Araştırmaya  katılan  öğrencilerin %  77,6’sı  erkek, %  22,4’ü  kız;  öğrencilerin 
%64,0’ı X. sınıfta, % 36,0’ı XI. sınıfta öğrenim görmektedir.  
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Araştırmaya  katılan  otel  yöneticilerinin  ise %91,9’u  erkek, %  8,1’i  kadındır. 
Ankete katılan otel yöneticilerinin % 64,9’u üniversite, %35,1’i lise mezunudur. 
Yöneticilerin % 72,9’u İngilizce, Almanca ve Rusça dillerinden en az iki tanesini 
konuşabilmektedir. Otel  yöneticilerinin %  56,8’i    turizm  eğitimi, %  67,6’sı  da  
yöneticilik eğitimi almamıştır. 

 İşletmelerde staj gören öğrencilerin % 91,5’i üç öğün yemeğini düzenli olarak 
yemiştir. Öğrencilerin % 72,1’i günde 8 saatin üzerinde çalışmıştır; % 66,5’i haf‐
talık  izinlerini düzenli olarak kullanmıştır. Staj süresince öğrencilerin % 84,2’si 
asgari ücretin en az % 60’ı ve daha fazla ücret almışlardır. 

 Öğrencilerin % 65,1’i okulda edindiği teorik ve pratik bilgileri işletmede kul‐
lanabilmişlerdir. Öğrencilerin % 88,2’si koordinatör öğretmenlerin staj süresince 
en az ayda bir kez geldiğini belirtmişlerdir. Öğrencilerin % 56,6’sına  işletmede 
herhangi  bir  hizmetiçi  eğitim  verilmemiştir. Öğrencilerin %  64,0’ü  işletmede 
birlikte  çalıştıkları personelin  işi öğretme konusunda kendilerine yardımcı ol‐
duğunu belirtmişlerdir. Öğrencilerin % 26,5’i ücret düşüklüğü,  iş güvencesi,  iş 
riski, ortam, mevsimlik olması, statü vb. nedenlerle turizm sektöründe çalışma‐
yı düşünmemektedir. 

Araştırma sonuçlarına genel olarak bakıldığında Anadolu Otelcilik ve Turizm 
Meslek Lisesi öğrencilerinin  turizm mesleğine karşı olumlu bir  tutum  sergile‐
medikleri söylenebilir. Bununla birlikte  tutum düzeylerinin “kararsızım” kate‐
gorisi  içerisinde yer alması nedeniyle mesleğe yönelik çok olumsuz bir  tutum 
göstermedikleri anlaşılmaktadır. Bunun nedeni staj süreci  içerisinde öğrencile‐
rin yaşadıkları birçok probleme bağlanabilir.  

Yöneticiler  ile  ilgili sonuçlar incelendiğinde, Anadolu Otelcilik ve Meslek Li‐
sesi öğrencilerine yönelik olumlu bir tutum sergiledikleri söylenebilir. Bununla 
birlikte tutum düzeylerinin “kararsızım” kategorisine yakın olduğu da göz ardı 
edilmemelidir. Yöneticilerin öğrencilere yönelik olumlu yönde hisler taşıdıkları 
şeklinde yorumlanabilir. 

Anahtar sözcükler: Anadolu Otelcilik ve Turizm Meslek Lisesi, Turizm Eğitimi, 
Turizmde Staj Faaliyetleri 

 

ABSTRACT 

This search has been planned and conducted for finding out two things: One is; 
whether the students of 10th and 11th classes at Anatolian Hotel Management 
and  Tourism  Technical  High  Schools,  who  have  undergone  training  hotels, 
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want to work at Tourism sector in the future and whether they are happy whit 
these hotels or not. Second thing is; whether the hotel business administrations 
are happy with these students and what they think of having the students work 
there. 
The students of 10th and 11th classes at six Anatolian Hotel Management and 

Tourism  Technical High  Schools, which  are  related with MEB,  and  37  hotel 
managers in Antalya has been taken into a pool for getting knowledge about the 
students’ thoughts of tourism. 
77.6 % of  the students  in  this search are boys, 22.3 % of  them are girls; and 

64.0 % of them are at 10th class, 36.0 % of them are at 11th class. 
91.9 % of the hotel managers in this search are men, 8.1 % of them are women; 

and 64.9 % of them are graduated from university, 35.1 % of them are graduated 
from high school. 72.9 % of the hotel managers are able to speak two languages 
at least; English, German, Russian. 56.8 % of the hotel managers have no educa‐
tion of tourism and 67.6 % of them have no education of management.  
91,5 %  of  the  students who  have  undergone  training  at  hotels  could  have 

lunch regularly. 72.1 % of the students have worked over 8 hours a day, 66.5 % 
of them have had a free day in a week. In the training period, 84.2 % of the stu‐
dents have had their wages. They were 60 % of minimum wages. 
 65.1 % of the students were able to use their theoric and practical knowledges 

which  they  had  at  schools.  88.2 %  of  the  students  told  that  the  coordinator 
teachers had visited at  least once a month. 56.6 % of  the students haven’t had 
any training education at the hotels. 64.0 % of the students told that the person‐
nel had helped them about getting experience. 26.5 % of the students don’t plan 
to work at  tourism sector because of  the  low wages,  the  job risk,  the  job envi‐
ronment, temporary nature of the job, the career etc… 
Having  a view  of  the  search  results;  it  can  be  said  that  the  students  aren’t 

positive  to  the  jobs  in Tourism.  In addition,  their  thoughts  include “I’m unde‐
cided”, so we can think they aren’t unwilling for the tourism sector. The reason 
of their negative attitudes can be the problems in the training period. 
At the general view of the search results; it can be said that the managers have 

good manners  to  the  students  of Anatolian Hotel Management  and  Tourism 
Technical High Schools. In addition, their manners are like “I’m undecided.” So 
we can say the managers are glad with the students. 
Key words: Anatolian Hotel Management and Tourism Technical High School, 

Tourism Education, Training Activities in Tourism. 
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ÖZ 

İnsanların yapmış oldukları  seyahatleri  esnasında;   konaklama, yeme‐içme ve 
eğlence ihtiyaçlarını karşılayan konaklama işletmeleri, her geçen gün büyüyerek 
gelişmekte ve daha karmaşık bir yapıya sahip olmaktadır.   Büyüyerek gelişen 
konaklama işletmeleri, giderek artan rekabet koşullarında, verimliliklerini arttı‐
rabilmek için faaliyetlerini profesyonel bir şekilde gerçekleştirmek zorunluluğu 
hissetmekte  ve  faaliyetlerini  profesyonelce  sürdürebilmek  için  de  çeşitli  de‐
partmanlar oluşturmaktadırlar.  

Bu  departmanlar;  konaklama  işletmelerinin  yapısına,  büyüklüğüne,  işletme 
politikalarına  göre  farklılıklar  gösterseler  de,  genellikle  yönetim  departmanı, 
önbüro departmanı, muhasebe departmanı, kat hizmetleri departmanı, yiyecek‐
içecek  departmanı,  teknik  servis  departmanı  ve  güvenlik  departmanı  olarak 
sınıflandırılırlar.  Yapılan  bu  sınıflandırma  çerçevesinde  her  departman  kendi 
görevleri doğrultusunda önem arz etse de, konaklama  işletmelerinin süreklili‐
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ğinin  sağlanması departmanlar  arasındaki  etkili  iletişimin  başarısına  bağlıdır.  
Konaklama  işletmeleri  içerisinde önbüro departmanı yönetim ve diğer depart‐
manlarla  sürekli  iletişim  içerisinde bulunarak bilgilerin  toplanması ve dağıtıl‐
ması işlemini yapar.  Bilgiler önbüro da toplanır ve yazılı iletişim yoluyla bütün 
departmanlara dağıtılır. Önbüro departmanı yapmış olduğu bu koordinasyon 
faaliyetlerinden dolayı ‘otelin beyni’ olarak tanımlanır. 

 Konaklama  işletmelerinde,  departmanlar  arası  koordinasyonu  sağlayan,  iş‐
letmenin beyni konumundaki önbüro, yönetim ve diğer departmanlarla  iletişi‐
min yanında, konuklarla iletişimin de en yoğun gerçekleştiği departman olması 
açısından   büyük önem  taşımaktadır. Önbüro  ile konuklar  arasında oda  satış 
süreci  ile başlayan, rezervasyon,   karşılama ve giriş, konaklama ve çıkış süreci 
ile devam eden ve çıkış sonrası süreç  ile son bulan uzun ve yoğun bir  iletişim 
süreci yaşanmaktadır. Konaklama  işletmeleri hizmet sektörü  içerisinde yer alır 
ve  en  önemli  unsur  insandır. Hizmet  sektörü,  emeğin  yoğun  kullanıldığı  bir 
yapıya sahiptir. Bu nedenle konuklarla iletişimin yoğun bir şekilde gerçekleştiği 
önbüronun  konuklarla  iletişimdeki  başarısının,  konukların  memnuniyeti  ve 
buna  bağlı  olarak  işletmenin verimliliği üzerinde  etkisi  büyüktür. Bunun  için 
önbüro departmanı,  işletmelerinde konaklayan konuklarıyla etkili bir  iletişime 
girerek, konuklarda olumlu bir imaj oluşturmak ve konukların otellerden mem‐
nun ayrılmalarını sağlamak zorundadır.  

Bu konuyla  ilgili yapılan çalışmada amaç; konaklama  işletmeleri önbüro de‐
partmanında yaşanan  iletişim sorunları ve bu sorunların verimlilik üzerindeki 
etkilerini  ortaya  çıkarmak  ve  işletme  yöneticilerini  bu  doğrultuda  yönlendir‐
mektir.  Çalışmada  konaklama  tesislerinin  önbüro  sorumlularıyla  görüşmeler 
yapılarak yüz yüze  iletişim aracılığı  ile her bir yöneticiye on sekiz  soru sorul‐
muş  ve  bu  sorulara  cevap  vermeleri  istenmiştir.  Soruların  cevaplandırılması 
aşamasında yapılan gözlemler ve sorulan sorulara verilen cevaplar not alınmış 
ve alınan notların değerlendirilmesi ile çalışmanın sonucu ortaya çıkmıştır. Ya‐
pılan  değerlendirmeler  ile  çıkarılan  sonuç;  konaklama  işletmeleri  önbüro  de‐
partmanında yaşanan  iletişim sorunlarının verimlilik üzerinde olumsuz bir rol 
oynadığı yönündedir. Bu nedenle konaklama işletmeleri yöneticileri tarafından, 
önbüro departmanında verimliliğin korunması ve  arttırılması  için,  sağlıklı bir 
iletişim  sisteminin  oluşturulması, personelin  iletişim  konusunda  eğitilmesi ve 
iletişim sorunlarını doğurabilecek ortamların oluşmaması için önceden tedbirler 
alınması gerektiği düşünülmektedir. 

Anahtar sözcükler: Konaklama İşletmeleri, Otel, Önbüro, İletişim, Verimlilik. 
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ABSTRACT 

The accommodation facilities, which meet the accommodation, food& beverage 
and  entertainment  requirements of  travellers, are developing day by day and 
changing into a more complex structure.   Under rising competition conditions, 
those developing  facilities need more professional operations  to  increase  their 
productivity and constitute new departments  in order  to operate more profes‐
sionally.  

Although those departments change according to the structure, size, and poli‐
cies of the accommodation facilities, they are usually classified as management 
department, front office department, accountancy department, food and bever‐
age department, technical service department and security department.  Though 
each department has importance for its own duty, the continuity of accomoda‐
tion  facilities  is dependent  on  the  success  of  effective  communication  among 
departments.   The Front Office Department collects and distribute  information 
between the management and other departments.  The information is collected 
by  front office department  and  is distributed  in black  and white  to other de‐
partments. Consequently, the front office department is defined as ‘the brain of 
the  hotel’.  The  Front Office, which  supplies  the  coordination  among  depart‐
ments, has  a great  importance  since  it has  the most  intensive  communication 
among hotel management, guests and other departments.  A long and intensive 
communication process,  starting with  selling  rooms, welcoming and  check‐in, 
accommodation and check‐out and ending by leaving, exists between the front 
office and the guests.  

Accommodation facilities take part in the service sector and the most impor‐
tant component is the human.  Service sector has a dense labour configuration. 
So  the  success  of  the  Front Offices, which  have  the  intensive  communication 
with the guests, in guest relations has a great effect upon guest satisfaction and 
the productivity of facilities.   For this reason, Front Offices must create a posi‐
tive image on guests by a fine communication and provide client satisfaction.   

The aim of this study is to reveal the communication problems, the effects of 
those problems and to guide the managers of facilities. In this study, front office 
managers have been  interviewed and each has been asked eighteen questions.  
Observations during the answering phase and answers have been noted and the 
result has been achieved by the evaluation of those notes. The achieved result is 
that  the  communication problems occurred  in  front offices of accommodation 
facilities play a negative role on the productivity. For this reason,  it  is thought 
that a healthy communication system must be formed, personnel must be edu‐
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cated  about  communication  and  some measures must be  taken  in  advance  to 
prevent the possible communication problems by the managers of accommoda‐
tion  facilities  in order  to keep and  increase  the productivity  in  front office de‐
partments.  

Key  words: Accommodation  Facilities, Hotel,  Front Office,  Communication, 
Productivity.  
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ÖZ 

Tatile çıkma basit ya da karmaşık bir yapıya sahip olabilen bir karar verme sü‐
recini  içermektedir. Bu  karmaşık  ya da  basit  yapının düzeyi,  görülen değişik 
kararlar, farklılıklar, turistlerin çeşitli özellikleriyle ortaya çıkan birçok değişke‐
ne bağlıdır. Bu değişkenlerin oluşmasını ve  satın alma kararını etkileyen bazı 
faktörler bulunmaktadır. Bu faktörler, tüketici hareketlerinin kişiden kişiye de‐
ğişiklik göstermesinin en büyük nedeni olarak ortaya çıkmaktadır.  İşte bu fak‐
törler tüketici davranışı olarak tanımlanan ve üzerinde önemle durulan bir ko‐
nunun bir parçasını oluşturmakta ve zaman zaman da  tüketici davranışlarının 
kendisi olarak algılanmaktadır. Tüketiciler, ihtiyacını hissettikleri her türlü ürün 
veya  hizmeti  yani  çeşitli  faaliyetlerle  uyandırılan  dürtülerin  vücutlarında  ya‐
ratmış olduğu fizyolojik veya psikolojik bazı azaltılması veya giderilmesi gere‐
ken şeyleri, satın alarak ya da kiralayarak karşılamaya çalışmaktadırlar. Dolayı‐
sıyla satın alma davranışı, birey veya bireylerin kendileri için basit bir problem 
çözümü olarak görülebilmektedir. Bu  açıklamaya göre  tüketiciler, dikkatli bir 
düşünme sürecini kullanan mantıklı sorun çözücüler olarak değerlendirilmek‐
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tedir. Konuya turizm veya hizmet sektöründe tüketici davranışları olarak baktı‐
ğımızda bu sektörün yapısal özelliği olan dinamik olma özelliği nedeniyle  tu‐
rizm  veya diğer  hizmet  sektörlerinde  tüketici davranışları  oldukça  hassas  bir 
konudur. Örneğin,  turizmde  tüketiciler  ziyaret  amaçlı  gezi  yapacakları  bölge 
veya bölgelere karar vermeden önce bir beklenti içine gireceklerdir. Var olan bu 
beklentileri ise, çeşitli pazarlama faaliyetleri sonucunda artabilecek ya da azala‐
cak ve bunun sonucunda  tatil  için belirli bir bölge seçilecektir. Bölge seçimi a‐
şamasında  tüketicilerin edineceği her yeni bilgi,  turistin beklentilerini yeniden 
gözden geçirerek, kendisine bölge seçiminde yardımcı olacaktır. Turizm sektö‐
rünün en önemli özelliği olan önceden denememe özelliği sonucunda (bir tatil 
bölgesinin daha önceden görülmemesi ya da test edilmemesi gibi), turistlerin bu 
bölgeden olan beklentileri de belirsiz olabilecektir. Aileler,  turizm  sektörünün 
temel müşteri portföyünü oluşturan  turizm ekonomisinin en büyük gelir kay‐
nağını sağlayan küçük sosyal gruplardır. Bu küçük sosyal grupların  içerisinde 
tatile çıkma kararı gibi konularda son satın alma kararları verilirken hangi aile 
üyesinin daha fazla etkili olduğu ya da hakim gücün hangi aile üyesinin oldu‐
ğunu belirleyebilmek, gerek bölgesel gerekse işletme bazında pazarlama açısın‐
dan, daha geniş bir deyişle genel olarak  turizm pazarlaması açısından, önemli 
bir  stratejik  noktadır. Bu  tez  çalışmasının  amacı da,  hem  genel  çerçeveleriyle 
tüketici davranışları konusunu ele almak hem de tatil amaçlı seyahat eden aile 
gruplarının gerek bölge, gerekse konaklama yeri seçimi ve bunlara paralel ola‐
rak yapılacak aktivitelere katılımı  ile birlikte tatile ayrılan zaman ve bütçe gibi 
konularda,  aile  üyeleri  arasında  nasıl  bir  karar  verme  sürecinin  oluştuğunu 
belirlemeye  çalışmaktır.  Bu  kapsamda  Türkiye’ye  giriş  yapan  yabancı  turist 
grupları örnek kitle olarak  ele alınmış olup, araştırmanın  sonuca ulaşabilmesi 
için bir anket çalışması yapılmıştır. 

Anahtar sözcükler: Karar Verme Süreci, Tüketici Davranışı 

 

ABSTRACT 

Going on a vacation contains a decision‐making process that may have a simple 
or a complex structure. The  level of  this structure depends on many variables 
that arise in form of various decisions, differences and several features of tour‐
ists. There are some factors that effect the occurrence of these variables and the 
purchasing  decision.  These  factors  appear  as  the most  important  reason  for 
changing  of  consumer movements  from  one  person  to  another.  Such  factors 
constitute a part of an issue defined as the consumer behaviour which should be 
given utmost importance and from time to time perceived as consumer behav‐
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iour  themselves.  In general, consumers  try  to meet  their  requirements  for any 
products or services,  i.e. some physiological or psychological needs created by 
some motivations imposed in several activities within their need to be reduced 
or eliminated, either by purchasing or  leasing  them. Therefore,  the purchasing 
behaviour can be considered as a simple problem‐solving for individuals them‐
selves. According  to  this  explanation,  consumers  are  evaluated  as  the  logical 
problem‐solvers who use a careful thinking process. When we look at the issue 
as consumer behaviour in tourism or service, consumer behaviour in tourism or 
service  is quite a sensitive matter due  to  its dynamic  feature, which  is a struc‐
tural characteristic of this sector. For example, in tourism, visitors will enter into 
an  expectation before  they decide on  the  region or  regions  to where  they  are 
going  to make  a  tour  for  visiting purposes.  Such  expectations may  either  in‐
crease or decrease as a result of various marketing activities and consequently a 
specific region will be selected  for a vacation. Each new  information  that con‐
sumers may acquire at the stage of selecting a region will help tourists in their 
selection of the region by reviewing their expectations. As a consequence of the 
non‐pretesting  feature  (e.g.  unability  to  precheck  or  pretest  a  vacation  place 
beforehand), which  is  the most  important  feature of  tourism  industry,  the ex‐
pectations of tourists from a particular region may further be ambiguous. Fami‐
lies are the small social groups forming the basic customer portfolio, which en‐
sure the greatest income source of the economy. The ability to determine which 
family member would be more  influencial or dominant when final purchasing 
decisions are taken within such small social groups on any issues such as going 
on a vacation is an important strategical point with respect to marketing both on 
regional and operational basis or,  in general, with  tourism marketing. Hence, 
the purpose of this study is to deal with the consumer behaviour within a gen‐
eral frame as well as trying to determine what kind of  decision‐making process 
occurs among the family members on any issues such as time and budget spent 
for a vacation by family groups with regard to the selection of destination and 
accomodation facilities and activities. In this context, the foreign tourist groups 
entering Turkey have been dealt with as a sample. 

Key words: Decision Making Process, Consumer Behavior. 
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ÖZ 
Turizm,  Avrupa’da  savaş  sona  erdikten  sonra  endüstrinin  gelişmesiyle  kitle 
taşıma araçlarının daha uzun mesafelere, daha kısa zamanda ve daha konforlu 
yolculuk  sunması,  ağırlama  sektöründe konfor ve kalitenin  zaman  içinde  art‐
ması ile cazip hale gelmiştir. Ekonomik refahın artması, yıllık ücretli izin hakları 
ve çalışma sürelerinin kısalmasıyla oluşan boş zamanların artması sonucu ola‐
rak tatil yapmaya ve seyahatlere daha çok zaman ayrılmaya başlanmıştır. Kitle 
iletişim  araçlarının  yaygınlaşması  ile  insanlarda  basında  okudukları,  radyoda 
duydukları, daha sonrasında da televizyonda ve internet ortamında gördükleri 
yerleri merak etme ve oralara gitme isteği ortaya çıkmıştır. Sosyal reformlar ile 
sosyal turizm gelişmiş, gençler, dar gelirliler ve engelli kişiler de turizmi yaşa‐
ma şansı elde etmişlerdir. Üst yaş grubundaki insanlar sağlık alanında gelişme‐
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lerle  insan ömrünün uzaması ve uluslararası geçerliliği olan sağlık sigortası ile 
emeklilik zamanlarında dünyayı dolaşmaya başlamışlardır. 
Bu tezin amacı, dünyada gelişen turizm akımından Türkiye’nin daha fazla ya‐

rarlanabilmesi  amacıyla  turizmde  çeşitlendirmelerin  yapılması,  bu  bağlamda 
Osmaniye’nin Turizm Merkezi veya ekoturizm ve kültür turizmi potansiyeli ile 
Kültür ve Turizm Koruma ve Gelişim Bölgesi olması gerektiğini göstermektir. 
Turizm, sürekli çalışan ve monoton bir iş yaşantısı sürdüren insanların dinle‐

nerek ve enerji kazanarak  işlerine tekrar dönmek için tatil yapma ihtiyacını gi‐
deren bir olgu ve dünya barışına katkı sağlayan ve iktisadi yönden gelir arttırıcı 
ve  istihdam yaratıcı bir olaydır. Küreselleşme  sonucu ülkeler ve bölgeler ara‐
sında  oluşan  gelir  dağılımındaki  bozulmanın  normalleşebilmesi  amacıyla  tu‐
rizmin  gelir  artırıcı  ve  istihdam  yaratıcı  özellikleri  kullanılabilir.  Bu  amaçla, 
bölgesel kalkınma politikaları  içinde  turizme gereken önemi vermek, sürdürü‐
lebilir kalkınmayı sürdürülebilir  turizm  ilkelerine bağlı kalarak sağlamak; çev‐
reye,  topluma,  tarihi ve kültürel dokuya  zarar vermemek,  tüm değerleri  eko‐
nomiye, dolayısıyla  topluma katkı  sağlayacak  şekilde  ele alıp değerlendirmek 
gerekmektedir. 
Tezin  ilk bölümünde bölgesel kalkınma politikaları  incelenmiş, Türkiye’deki 

uygulamaları araştırılmış ve  turizme yeterince önem verilmediği görülmüştür. 
Turizmin gelişmediği ve doğal yapı ve  çevrenin bozulmadığı  iller  için  turizm 
planlamaları  yapılırken  sürdürülebilir  turizme  uygun  projeler  geliştirilmesi 
önemlidir. Bölgesel Kalkınma Politikaları çerçevesinde  turizmin  sürdürülebilir 
olduğu, çevreyle uyumlu projeler araştırılmıştır. 
Dokuzuncu Kalkınma Planı, Turizm Özel İhtisas Komisyonu Raporu ana po‐

litikalarından bir  tanesi  ‘‘turizm sektörünün bölgeler arasındaki gelir ve geliş‐
mişlik dengesizliklerinin azaltılması yönünde katkıda bulunması’’dır. Amaçlar 
arasında ülkeye daha çok turist gelmesinin yanı sıra kişi başına düşen geliri ve 
sunulan  hizmetin  kalitesini  artırmak,  pazarlama  kanallarını  çeşitlendirmek, 
doğal sermayeyi koruyan ve sürdürülebilir kılan karşılaştırmalı rekabet üstün‐
lüğüne uygun turizm çeşitlerini ön plana çıkarmak ve sadece kamu kaynakları‐
nı kullanmak yerine yeni kaynaklar yaratma aşamasına geçmek yer almaktadır.  
Tezin ikinci bölümünde Çukurova Bölgesi içinde Osmaniye’nin turizm arz ve 

talebi değerlendirilmiş, doğal ve kültürel varlıklar  sunulmuştur. Bölgesel Kal‐
kınma stratejileri çerçevesinde; 24.10.1996 tarihli ve 4200 Sayılı Kanun ile il sta‐
tüsüne kavuşan Osmaniye için geliştirilebilecek turizm çeşitleri araştırılmıştır.  
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Tezin  üçüncü  bölümünde  yerel  halkın  turizme  bakışını  inceleyebilmek  için 
merkez ve altı  ilçede nüfusun binde birini kapsayacak şekilde 459 kişiye anket 
yapılmıştır.  Anket  sonuçları  yorumlanmış,  ‘’ÜZFT  (Üstünlükler,  Zayıflıklar, 
Fırsatlar, Tehditler)’’ analizi yapılmış ve öneriler sunulmuştur. 
Osmaniye’de yatırım önceliğinin matematiksel olarak belirlenmesi  amacıyla 

GSV  (Gearing,  Sward, Var)  kaynak dağıtım modeli  önerilmiştir. Model  çözü‐
münde  yöneylem  araştırması  çözüm  tekniklerinden  faydalanılmaktadır.  GSV 
Modelinin mantığının daha  kolay  anlaşılabilmesi  amacıyla  turizm potansiyeli 
değerlendirme modeli ayrıca verilmiştir. 
Anahtar sözcükler: Bölgesel Kalkınma, Sürdürülebilir Turizm, Turizm Potansi‐

yeli, Model Önerisi, Osmaniye 
 

ABSTRACT 
During  the post‐WWII  industrial  era,  tourism has gained  its  appeal  since  im‐
provements  in  mass  transportation  have  enabled  longer  distance  travels  at 
shorter times by more comfortable means and the convenience and quality lev‐
els in the hospitality industry have increased. People have started to spare more 
time for their vacations as a result of rise in economic wealth and availability of 
more  leisure  time,  thanks  to  increased  annual  pay  vacations  and  shortened 
working hours. With the spread of mass communication media, such as; news‐
papers,  radios,  televisions and  the  internet, people have become more curious 
about other places and their drive to visit them has increased. Owing to social 
reforms;  social  tourism  has  also  shown  an  improvement where more  of  the 
youth,  the  poor  and  the  disabled  have  found  the  opportunity  for  traveling. 
Moreover;  third age groups have  joined  the  trend of  traveling  the world since 
life expectancies have lengthened with the improvements in the health area and 
internationally recognized health insurances were made available to more people.  
The purpose of this study is to contribute to diversification of Turkey’s tour‐

ism product and in this context; to show that Osmaniye should be assessed as a 
Tourism Center or, with  its  ecotouristic  and  cultural potential,  a Culture  and 
Tourism Conservation and Development Zone.   
Tourism  is a phenomenon  that  satisfies  the  recreational needs of  those who 

continuously work and live a monotonous work life and that empowers world 
peace and contributes to the employment and economic wealth. Those  income 
and  job  generating  aspects  of  tourism  can  be used  in  order  to  normalize  the 
degradation in income distribution among countries and regions of the globaliz‐
ing world. Therefore; it is necessary to consider tourism as a player in regional 
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development policies, to realize sustainable tourism in accordance with the sus‐
tainable development principles,  to unharm  the environment,  the  society, and 
historical and cultural  texture and,  to assess every aspect  in a way  that makes 
them contribute to the economy, namely the society. 
The  first  part  of  the  study  examines  regional  development  policies  and  its 

practices in Turkey and implies that tourism has not received the enough con‐
sideration.  It  is  important  to  develop  sustainable  project when  dealing with 
planning  issues of  the underdeveloped  and unexploited provinces. Therefore; 
environmentally  friendly  and  sustainable  tourism  projects, which  are  in  the 
frameworks of Regional Development Policies, were sought. 
One primary policy in the Ninth Development Plan’s Tourism Special Exper‐

tise Commission Report states that “tourism industry is a player in eliminating 
the instable interregional development and income balance”. Among the objec‐
tives are attracting more  tourists,  increasing per  capita  income, enrichment of 
service  quality,  diversification  of market  distribution  channels,  promotion  of 
those tourism alternatives which conserve and sustain natural capital and con‐
tribute  to  competitive  advantage  and,  to  generate  options  other  than  public 
resources.  
In the second part of the study Osmaniye’s tourism supply and demand in the 

Çukurova  Region were  assessed  and  natural  and  cultural  assets were  intro‐
duced. Tourism alternatives for Osmaniye, who has gained its provincial status 
on 24.10.1996 with the Act No. 4200, were sought in the light of Regional Devel‐
opment strategies.  
The third part of the study covers the questionnaire which was administered 

to 459 subjects in the six districts, representing one thousandths of the popula‐
tion,  in  order  to  examine  the  residents’  attitudes  towards  tourism. The  ques‐
tionnaire findings were discussed and a SWOT (Strenghts – Weaknesses – Op‐
portunities – Threats) analysis was made based on  literature  review and  elite 
interviews with authorities and relevant recommendations were provided.  
As concluding part of the study; a resource distribution model, GSV (Gearing, 

Sward, Var), has been suggested in order to mathematically state the investment 
priorities in Osmaniye. The model is solvable by operations research techniques. 
In order to clarify the logic the GSV Model, another model for tourism potential 
assessment has also been provided. 
Key words:  Regional Development,  Sustainable  Tourism,  Tourism  Potential, 

Model Proposal, Osmaniye.  
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ÖZ 

Günümüzün değişen dünyasında, işletmeler kendilerini sürekli geliştirme çaba‐
sı  içerisine girmektedir. Bir  işletmenin bu  tür yeniliklere,  ilerlemelere hızla u‐
yum  sağlaması da  teknolojiden  çok  çalışanlarının  performansıyla  ilgilidir. Bu 
nedenle,  çalışanlar  artık  işletmelerin  varlığını devam  ettiren  en  önemli  unsur 
haline gelmiştir ve öncelik  insan kaynağının motivasyonuna, gelişimine veril‐
miştir. Bu süreç içerisinde çalışanların duyguları da önem kazanmaktadır. Per‐
soneline olumlu duygular hissettiren işletmelerin verimliliği daha yüksek olur‐
ken,  olumsuz  duygular  veren  işletmelerde  huzursuz  iş  ortamı  ve  dolayısıyla 
tatminsizlik fazlasıyla görülmektedir. Bu çalışmada, işyerinde olumsuz sonuçlar 
doğuran “engellenme duygusu” konu edilmiştir. 

“Engellenme” bir amacın gerçekleşmesi için bireyin yöneldiği doğrultuda bir 
engelin  bulunması nedeniyle  ihtiyacın karşılanamaması durumuna denir. En‐
gellenmeyi  başlatan  durum,  ihtiyacın  karşılanmaması  ya  da  ertelenmesidir. 
İhtiyacı karşılanmayan birey ise hayal kırıklığı ile birlikte engellenme hisseder. 
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Örneğin; bir örgütte çalışan birey  için en belirgin engel  terfi etmeyi beklerken, 
önünün  kesilmesidir.  Belli  bir  zaman  kısıtlaması  ile  çalışan,  bu  zaman  sınırı 
içinde bir işi bitirmesi beklenen ve işini bu zaman sınırı içinde bitirmesini engel‐
leyen  tüm aksaklıklar engellenme kaynağıdır. Çalışma hayatında bu duygu  iş 
tatmini  açısından  büyük  önem  taşımaktadır. Hizmet  sektöründe  çalışanların 
psikolojik durumlarının müşteri memnuniyetini beraberinde getirdiği düşünü‐
lürse bu önem konaklama işletmeleri açısından daha da artmaktadır.  

Bu çalışmanın amacı; genel olarak engellenme kavramını açıklayarak örgüt‐
lerde hangi koşullarda engellenmenin ortaya çıktığını, çalışanların engellenme 
durumunda neler hissettikleri ve ne tür tepkiler verdiklerini ortaya koymak ve 
bu duygunun iş tatminine nasıl yansıdığını araştırmaktır.                 

Engellenme duygusu çalışanların  iş hayatlarını, motivasyonlarını ve tatmini‐
nin etkileyen önemli bir faktördür. Literatürde genel olarak engellenme duygu‐
sunun psikolojik boyutları ile ilgili çalışmalar olmasına rağmen, örgütsel boyut‐
ta çok az çalışmaya  rastlanmaktadır. Türkiye’de  iş hayatında engellenme kav‐
ramını 1990 yılında Sn.  Jale Minibaş  incelemiştir. Bu  çalışmada özel ve devlet 
okullarında çalışan öğretmenlerin  iş  tatmini düzeyi ve bu düzeyin engellenme 
ile  ilişkisini  incelenmiştir. Bunun dışında başka bir çalışmaya rastlanmamakta‐
dır. Yabancı  literatürde  ise; Paul Spector’ın  çalışmaları mevcuttur. Spector dı‐
şında, Keenan & Newton (1984), Heacox (2005) örgütsel engellenme konusunu 
çalışmışlardır. Temel olarak, bu kaynaklar esas alınacaktır. Çalışma, bu yönüyle 
literatüre yapacağı katkı bakımından önem taşımaktadır. 

Çalışmanın kapsamında öncelikle  engellenme kavramı açıklanacak ve genel 
anlamda engellenmenin nedenleri, engellenme  türleri, engellenmeyle başa çık‐
ma yollarına yer verilecektir. Daha sonra örgüt içerisinde engellenme duygusu‐
nun kaynakları, etkileri ve çalışanların engellenmeye karşı geliştirdikleri reaksi‐
yonları  incelenecektir.  Araştırma  kısmında  ise;  Suzy  Fox  ve  Paul  Spector 
(1999)’ın “A model of work  frustration‐aggression” adlı çalışmasında yer alan 
anket  kullanılacaktır. Ankette  yer  alan  ölçekler  ise  şöyle  sıralanmaktadır: du‐
rumsal baskı ölçeği (13 madde), engellenme ölçeği (3 madde),  iş tatmini ölçeği 
(3 madde),  iş tepkileri ölçeği (27 madde). Anket çalışması, Antalya’da 4 adet 5 
yıldızlı otele sahip olan bir zincir işletmesi ve 4 adet bağımsız 5 yıldızlı konak‐
lama  işletmesinin  çalışanlarına uygulanacaktır. Daha  sonra  elde  edilen veriler 
SPSS aracılığıyla analiz edilerek çıkan sonuçlara göre önerilerde bulunulacaktır.  

Anahtar Kelimeler: Engellenme, Saldırganlık, Konaklama İşletmeleri, Çalışanlar 
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ABSTRACT 

In  changing world,  companies  strive  for  improving  themselves. Coordinating 
with  these  innovations and advancements  is concerned about employees’ per‐
formance as well as  technology. Therefore, employees are  the most  important 
element  for  companies’  surviving and  companies give priority  for motivation 
and development of human resource. In this process, employees’ emotions are 
getting  important. While companies which make employees feel positive emo‐
tions have high productivity, on the other hand, in companies which make em‐
ployees negative  emotions, unpeaceful workplace and dissatisfaction are  seen 
very often. In this research, frustration which finds out negative results is men‐
tioned as title of the thesis.  

“Frustration”  is  an  interference with  the  occurrence  of  an  instigated  goal‐
response at its proper time in the behavior sequence. Unfullfillment or delay of 
needs is the first step of this process. Person whose needs are unfulfilled or de‐
layed  feels disappointed  and  frustrated.  For  example,  in  an  organization,  the 
clearest  frustrator  for employee  is blocking him while he  is waiting  for a  rise. 
Time limitations, all problems while doing job are sources of frustration.  In job 
life, this emotion  is very  important for  job satisfaction. When  it  is thought that 
psychological  situation  of  employees  brings  customer  satisfaction  in  service 
industry, this importance is considerable for accommodation companies.  

The purpose of this study  is to find out form of frustration  in organizations, 
its  reasons, employees’  feelings and  their  reactions  to  frustration and  the  rela‐
tionship between frustration and job satisfaction by explaining frustration concept.  

Frustration  is major  factor  affecting  employees’ work  life,  their motivation 
and satisfaction. Although there are many studies about frustration about psy‐
chological dimension,  organizational  studies  are  very  limited.  In Turkey,  Jale 
Minibaş (1990) studied frustration concept. She searched the level of job satisfac‐
tion of  teachers working  in  common  end private  schools and  relationship be‐
tween  job satisfaction level and frustration. In foreign literature, Paul Spector’s 
studies  are  present.  Apart  from  Spector,  Keenan  &  Newton  (1984),  Heacox 
(2005) studied frustration in organizations. Basically, these studies will be used 
as main references. This research is important for its attribution to literature.  

In the content of this study, firstly, frustration concept will be explained and 
reasons  of  frustration,  its  types  and  handling with  frustration will  be men‐
tioned. Then, frustration sources  in organization,  its effects and employees’ re‐
actions to frustration will be studied. In the research part, analyzes of the ques‐
tionnaire which was used in Suzy Fox and Paul Spector’s study called “A model 
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of work  frustration‐aggression” will  be  shown.  The  questionnaire  consist  of: 
Situational  constraints  scale  (13  items),  frustration  scale  (3  items),  job  satisfac‐
tion (3 items) and job reactions survey (27 items). Questionnaire will be applied 
in a chain hotel which has 4 hotels in Antalya region and 4 independent hotels 
and  they are all 5 stars hotels. Data obtained  from questionnaires will be ana‐
lyzed by SPSS and according to the results; there will be proposals for hotels at 
the end of this study. 

Key words: Frustration, Aggression, Accommodation Companies, Employees.  
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ÖZ 

Amaç: Türk turizm sektörüne ara hizmet sunan profesyonel turist rehberlerinin 
hukuki  statüsünü belirlenmesi, profesyonel  turist  rehberliği  faaliyeti  ile  iştigal 
edenlerin vergi hukuku açısından durumlarının ne olduğunun izahını yapabil‐
mektir. 

Yöntem:  Bilimsel  tez,  rapor, makale  ve  Bilgi  Edinme Hakkı Kanunu  kapsa‐
mında kamu kurumlarından elde edilen veriler ile yargı kararları esas alınarak 
rehberlik mesleği Türk vergi hukuku ve diğer kanunlar açısından irdelenmiştir.  

Bulgular: Turizm sektörüne hizmet sunumu gruplandırmasında “rehber” ke‐
limesi bir üst grup adıdır. Kamu kurumlarından elde edilen bilgilerden;  İdari 
denetim sonuçlarına göre bazı yerli ve yabancı gerçek kişilerin yetkisiz (kaçak) 
olarak rehberlik yaptıkları anlaşılmaktadır. 2006 yılı itibariyle; Ticaret ve Sanayi 
Bakanlığı’nda (esnaf sicil) 4956, İstanbul Rehberler Odası’nda 780, İzmir Rehber‐
ler Odası’nda 1605, Antalya Rehberler Odası’nda 658, Kültür ve Turizm Bakan‐
lığı’nda 7414, Maliye Bakanlığı’nda 76,  İş Kurumu’nda  işsiz 325 adet  rehberin 
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kayıtlı bulunduğu, Sosyal Güvenlik Kurumunda rehberler ile ilgili herhangi bir 
istatistik kaydının bulunmadığı anlaşılmaktadır. Kurumlardan elde edilen ista‐
tistikî  verilerde  tutarsızlıklar  bulunmaktadır. Daha  önceden  çeşitli  üniversite‐
lerde  yapılmış  bilimsel  çalışmalardan;  turist  rehberlerinin  ücret,  komisyon 
(hanut) ve bahşiş adı altında gelir elde ettikleri, bir  işverene bağlı olarak veya 
serbest  şekilde  faaliyet  gösterdikleri, memur  statüsündeki  bazı  kimselerin  de 
turist rehberliği yaptığı anlaşılmaktadır. 

Birinci bölümde, temel turizm kavramları, turizm sektöründe faaliyet gösteren 
rehberler ve profesyonel turist rehberlerinin hukuki statüsü üzerinde durulmuş, 
rehber,  turist rehberi ve profesyonel  turist rehberi kavramları arasındaki  ilişki, 
Kültür  ve  Turizm  Bakanlığı,  Türk  Standartları  Enstitüsü  ve Maliye  Bakanlığı 
uygulamaları açısından hukuki olarak izah edilmiştir. 

Rehber esnaf odaları, esnaf sicil ve idarenin istatistik kayıtlarından mevcut tu‐
rist rehberi sayısı, üniversitelerdeki turist rehberliği bölümlerine alınan öğrenci 
sayısıyla  ilgili bilgiler ve turist rehberlerini seçme sınavları, kurslar, eğitim, ça‐
lışma esasları, denetim, yetki, görev, çalışma şekilleri ile rehberlik belgesi sahibi 
olan devlet memurlarının durumu hakkında açıklamalar yapılmıştır. 

İkinci  bölümde, Tam  ve dar mükellefiyet  biçimi,  gerçek  kişi  olarak  faaliyette 
bulunan  profesyonel  turist  rehberlerinin  serbest  meslek  erbabı  veya  ücretli 
olmaları  durumu,  elde  ettikleri  kazançlar,  gelirin  unsurları  ve  başlıca  vergi 
kanunları  açısından  irdelenmiştir. Turist  rehberlerinin vergi muafiyeti, gerçek 
usulde vergilendirilmesi, kazancın tespiti, vergi mükellefiyet ve ödevleri, vergi 
suç ve cezaları, itiraz yolları ile pişmanlık hakkında açıklamalar yapılmıştır. 

Sonuç: Turist rehberliği yeterlilik sınavında başarılı olan gerçek kişilere Kültür 
ve  Turizm  Bakanlığı  tarafından  “rehber”  belgesi  verilmekte  ve  bu  kimselere 
“profesyonel  turist  rehberi”  denmektedir.  Seyahat  acenteleri  düzenledikleri 
turlarda  belge  sahibi  “rehber”  çalıştırmak  zorundadır.    Profesyonel  turist 
rehberlerinin % 65,82’si vergiden muaf serbest meslek erbabı, % 33,15’i bağımlı 
çalışan (ücretli‐maaşlı v.b.), ve % 1,03’ü de gerçek usulde gelir vergisi mükellefi 
olarak  gelir  vergisi  beyannamesi  vermektedir.  Profesyonel  turist  rehberlerine 
yapılan  ödemeler  serbest  meslek  kazancı  olarak  değerlendirilmeli  ve  vergi 
tevkifatına tabi tutulmalıdır.   

Anahtar sözcükler: Rehber, Gelir, Vergi, Turizm, Seyahat 
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ABSTRACT 

This  study  aim  is  to  to  determine  the  legal  status  of  the  professional  tourist 
guides that are rendering intermediate service in Turkish tourism sector and to 
explain in terms of tax law the situation of the persons engaged in professional 
tourist guiding activity. 

The profession of guiding was examined in the frame of Turkish tax law and 
other laws, on the basis of scientific dissertations, reports, articles and data and 
jurisdiction provided by public bodies on the basis of law on freedom of infor‐
mation. 

In the service providing group of the tourism sector, the word  ‘Guide’ is the 
name of the upper group. Based upon the data provided by the public bodies; 
as a result of the administrative inspections, it has emerged that some local and 
foreign persons are performing unauthorized (illegal) guiding. As from 2006; it 
has emerged that there are 4956 registered guides at Ministry of Trade and In‐
dustry (registry of tradesman), 780 at Istanbul Tourist Guide Guild, 1605 at İz‐
mir Tourist Guide Guild, 685 at Antalya Tourist Guide Guild, 7414 at Ministry 
of Culture and Tourism, 76 at Ministry of Finance and 325 unemployed regis‐
tered guides at Employment Organization, but  there are no statistical registra‐
tions concerning the guides at Social Insurance Institution. There are discrepan‐
cies  in  the  statistical  information provided by  the  institutions. Relying on  the 
previous scientific studies performed by various universities, it was determined 
that  the  tourist guides  are  earning  fee,  commission  fee  and  tip;  they work  as 
salary earners or self‐employed persons, and some  civil servants are working as 
tourist guides. 

The first chapter dwells upon the basic tourism notions, the guides working in 
the  tourism sector and  the  legal statute of  the professional  tourist guides, and 
explains  the relationship between guide,  tourist guide and professional  tourist 
guide notions in the legal frame of the enforcements of Ministry of Culture and 
Tourism, Turkish Standards Institute and Ministry of Finance. This chapter pro‐
vides  information  about  the  current  number  of  the  guides  registered  at  the 
guide  tradesmen  chambers,  tradesmen  registry  and  administrative  statistics, 
information about the number of students in tourist guiding department of the 
universities, professional tourist guide selection exams, courses, training, work 
basis,  inspections, authority, duty, manner of working  and  information  about 
the situation of the civil servants owning a guiding license. 
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The second chapter  is studying  in the frame of the  income elements and the 
main  tax  laws,  the  status  of  freelance  or  salary  earning  professional  tourist 
guides  as natural persons  in unlimited  and  limited  tax  liability  cases  and  the 
incomes they acquire. There are comments about the tourist guides tax exemp‐
tion, real basis taxation, determination of profits, fiscal obligations, tax offences 
and penalties, tax objection and penitence. 

As a result the natural persons passing the tourist guiding qualification exam 
are given a  ‘guiding’  license by the Ministry of Culture and Tourism and they 
are named  ‘professional  tourist guides’. The  travel agencies must employ a  li‐
censed  ‘guide’  for  the  tours  they organize. 65,82 % of  the professional  tourist 
guides are  tax exempted self‐employed persons, 33,15 % are employees  (wage 
earner, salary earner, etc.) and 1,03 % are making income tax declarations as real 
basis tax payers. The payments made to the professional tourist guides must be 
assessed as independent professional income and they must pay the withhold‐
ing tax. 

Key words: Guide, Income, Tax, Tourism, Travel 
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ÖZ 

Turizm sektörü her geçen gün değişen beklentilerle birlikte kendini yenilemek 
zorunda  olan  ve  rekabetçilik  ilkelerinin  üst  düzeyde  görüldüğü  dinamik  bir 
yapıya sahiptir. Bu noktada, ülkelerin coğrafi konumu, gelişim düzeyi, yatırım 
imkanları  ve  sektöre  yönelik  ulusal  stratejilerinin  yanı  sıra,  sektör  içerisinde 
faaliyet gösteren işletmelerin performansları da başarı için etkin rol oynamakta‐
dır. Özellikle otel, restoran ve eğlence mekanları sektörde ön plana çıkan işlet‐
meler olarak göze  çarpmaktadır. Firma  içi karar  süreçlerinin  etkinliği, yüksek 
kalite anlayışı ve müşteri odaklı politikalar hizmet alan kişiler açısından  farklı 
alternatiflerin ortaya  çıkmasına neden olmaktadır. Hizmet  sektöründe  faaliyet 
gösteren bu alternatiflerin başarısı, müşteriyi  tatmin  etme derecesine bağlıdır. 
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Daha  fazla müşteri  çekme  konusunda  işletmeler  arasında  yaşanan  rekabette 
farkı belirleyen temel etken, sunulan hizmetin kalitesidir. 

Bu çalışmada, Bartın İli’nde faaliyet gösteren turizm işletme belgeli üç yıldızlı 
üç otel işletmesi hizmet kalitesi açısından değerlendirilmiştir. Hizmet kalitesini 
değerlendirme çok kriterli ve karmaşık bir süreç olduğu için, karar verme süre‐
cinde çok kriterli karar verme yöntemlerinden biri olan Analitik Hiyerarşi Süre‐
ci Yöntemi kullanılmıştır. Yönteme göre problem hiyerarşisi kurulduktan sonra 
oluşturulan  değerlendirme  formu  ile  turizm  sektöründe  uzman  sekiz  kişinin 
görüşleri alınmıştır. Grubun fikir birliğini sağlamak için, Excel programı yardı‐
mı ile uzman görüşlerinin geometrik ortalaması hesaplanmıştır. Ardından geo‐
metrik ortalamalar Super Decisions yazılım programına girilmiş ve otel işletme‐
lerinin  performans  değerlerine  ilişkin  karşılaştırmalı  bulgular  elde  edilmiştir. 
Ayrıca çalışmada hizmet kalitesi kriterlerinden müşteri memnuniyetini ölçmeye 
yönelik anket çalışması düzenlenmiştir. Bu bağlamda her otelin yatak kapasite‐
sinin % 75’i oranında kişiye ulaşılmış ve elde edilen veriler Sosyal Bilimler İçin 
İstatistik Paket Programı (SPSS 15.0) ile değerlendirilmiştir. Araştırmada Likert 
tipi ölçek kullanılmış ve frekans, yüzde, aritmetik ortalama analizleri yapılmış‐
tır.  Ölçeğin  güvenilirliği  Cronbach  Alfa  (a)  testi  kullanılarak  doğrulanmıştır. 
0,83 olarak hesaplanan alfa katsayısının yeterli olduğu düşünülmüştür. Hizmet 
kalitesi açısından oteller arasındaki  fark hipotezlerle  test  edilmiştir. Otel  işlet‐
meleri için en önemli faktörün temizlik olduğu ve hizmet kalitesi açısından Otel 
3’ün en iyi otel alternatifi olduğu sonuçlarına ulaşılmıştır. 

Turizm açısından her geçen gün gelişen Bartın İli için bu tür bir çalışmanın ilk 
olarak yapılması ve hizmet kalitesi açısından en iyi otel alternatifinin tespitinin 
yanısıra otellerin eksik yönlerinin vurgulanarak yeni gelişim stratejileri öneril‐
mesi çalışmanın orijinal yönleri olarak ifade edilebilir. 

Anahtar sözcükler: Otel işletmeciliği, Otel Rekabetçilik İlkeleri, Bartın İli Otelle‐
ri, Analitik Hiyerarşi Süreci, Çok Kriterli Karar Verme. 

 

ABSTRACT 

Tourism  sector  has  a  dynamic  formation which  needs  to  renovate  itself  and 
include upper level principles of competition. At that point, not only countries’ 
geographical  location,  progress  level,  investment  opportunities  and  national 
strategies on the sector, but also performance of enterprises which have a duty 
in  the sector have an  important  role  for  the success. Especially, hotels,  restau‐
rants and entertainment places are  the main remarkable enterprises. Effective‐
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ness’ of decision process  inside  the firm, high quality approach and customer‐
centered  strategies  cause  to  emerge different  choices  for  people who  get  ser‐
vices. These alternatives, active in service sector, can be successful depending on 
the degree of customer satisfaction. The main factor determining the difference 
between enterprises’ competitiveness for customer retention is the service quality. 

In this study, three active hotels with three stars tourism operational licensed 
in Bartın are studied  in detailed  for  the aspect of  the service quality. Since  the 
evaluation of  service quality  is a multi criteria and  complex process, Analytic 
Hierarchy Process which  is one of  the multiple criteria decision making meth‐
ods is used. The method opinions of eight experts in tourism sector are obtained 
with  evaluation  form, which  is  formed  after problem hierarchy  is  structured. 
Geometric means of experts’ opinions are calculated with the help of Excel Pro‐
gram  to acquire  the unity of opinion of group. Then geometric means are en‐
tered into the Super Decisions Software Program and comparative findings are 
obtained  related  to hotel  enterprises’ performance values. Also, questionnaire 
study towards to measure customer satisfaction is prepared in the study. In this 
context,  the  ratio of bed  capacity  75%  in  each hotels  are  reached  and  the ob‐
tained values are evaluated with Statistical Package for the Social Sciences (SPSS 
15.0). Likert type scale is used and analyses of frequency, percentage, arithmetic 
mean are made in the study. The reliability of the scale is verified using Cron‐
bach’s Alpha  (a)  test. The  calculated alpha  coefficient 0.83  is  considered  to be 
adequate. The difference between hotels aspect of service quality is tested with 
the hypothesis. The results we reached are: the most important factor for hotel 
enterprises  is  cleanliness  and Hotel  3  is  the  best  alternative  aspect  of  service 
quality.  

Preparing this kind of study as the first for Bartın which is developing day by 
day in a tourism aspect and determination of the best hotel alternative in aspect 
of service quality, suggesting new development strategies by emphasizing ho‐
tels’ lacking parts can be seen as study’s original sides.  

Key words: Hotel Management, Hotel Competition Principles, Hotels of Bartın, 
Analytic Hierarchy Process, Multiple Criteria Decision Making. 
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ÖZ 

Deniz turizmi, Türkiye’nin turizm gelirlerinde yaratacağı potansiyel katkı dola‐
yısıyla önemi giderek daha çok kavranan bir alternatif haline gelmiştir. Bu al‐
ternatifin bir alt türü olan yat turizmi ise, Türkiye’nin 8333 km’lik kıyı şeridinin 
sahip olduğu doğal ve beşeri çekicilikler sayesinde hızlı bir gelişim yaşamakta‐
dır. Buna paralel olarak, yat turizminin önemli bir iş kolu olan marina sektörü 
de, son yıllarda girdiği hareketlilik süreci içerisinde bir altyapı ve üstyapı unsu‐
ru  olarak  söz  konusu  çekicilikleri  tamamlamakta  ve Akdeniz’de dolaşan  yüz 
binlerce yatın Türkiye’ye çekilmesine katkıda bulunmaktadır.  

Çalışmanın birinci bölümünde deniz turizmi ve türleriyle ilgili genel kavram 
ve  bilgiler  verilmiştir. Deniz  turizmi  kavramı,  kitle  turizmindeki  deniz‐kum‐
güneş  üçlüsünde  yer  alan deniz  öğesinden  çok daha  farklı  bir  özelliğe  işaret 
etmektedir. Zira deniz  turizmine katılan  turistler, kitle  turistleri gibi denizden 
sadece  bir  sahil  rekreasyon  alanı  olarak  yararlanmaz,  çeşitli  deniz  araçlarını 
kullanarak  tatillerinin büyük çoğunluğunu denizin bizzat kendisinde yaşarlar. 
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Çalışmada bu  tür  faaliyetler dikkate alınarak deniz  turizmi; “kruvaziyer  turiz‐
mi”, “deniz sporları turizmi” ve “yat turizmi” olarak üç ana başlıkta incelenmiş, 
çalışmayı yakından ilgilendiren yat turizmi ise içerdiği sektörler açısından daha 
detaylı olarak ele alınmıştır. Bu bağlamda;  literatüre “yat  turisti” ve “yatçı  tu‐
rist” kavramları tanıtılmış ve böylece yat turizmindeki arz yapısına ve bu yapı 
içerisinde marina sektörünün konumuna açıklık getirilmiştir.  

İkinci bölümde, genel olarak marina işletmeciliğinin özelliklerini ve sektörsel 
boyutunu  tanıtmak  amaçlanmıştır.  İlk olarak, marina  işletmelerinin  türleri,  fi‐
ziksel özellikleri ve sundukları hizmetler açıklanmış ve bunlarla ilgili uluslara‐
rası sertifikasyon uygulamalarına değinilmiştir. Bu bilgileri, marina sektörünün 
ekonomik katkılarını gösteren örnekler  izlemiştir. Örnekler, marinacılık konu‐
sunda  ciddi yol  kat  etmiş ABD,  Fransa ve Hollanda  gibi ülkelerden  seçilmiş, 
bunun yanında, Türkiye’nin bu alandaki başlıca rakipleri olarak görülen Hırva‐
tistan  ve  Yunanistan’da  kaydettikleri  ilerlemeler  açısından  ele  alınmıştır.  Bu 
bölümde son olarak, Türk marina sektörünün mevcut yapısı ve durumuna iliş‐
kin bilgilere yer verilmiş ve işletme, yatırım ve planlama halindeki marinaların 
bir envanteri çıkarılmıştır. Envanter çalışması sonucunda; Türkiye’de 12 bin yat 
kapasiteli 38 marina işletilirken, 65 marinanın da halen yatırım veya proje aşa‐
masında olduğu anlaşılmıştır. Bu durumun temelinde ilgili mevzuattan kaynak‐
lanan karmaşık bürokratik sürecin yattığı belirtilmiş ve çözüm için uygulanması 
gündeme alınan “yuvarlak masa sistemi” hakkında bilgiler verilmiştir.  

Çalışmanın son bölümünde, tezin odak noktasında bulunan yat evi modeli ele 
alınmıştır. “Marinalardaki bağlama alanlarının kısa vadelerle kiralanması yeri‐
ne satılması veya uzun vadelerle kiralanması” olarak tanımlanabilecek bu mo‐
delin uygulanması  için  gerekli piyasa  ve mevzuat  kriterleri  açıklanmış  ve  bu 
kriterlere uygun gerçek bir marina projesi üzerinde bir mikro analiz gerçekleşti‐
rilmiştir. Analizde; klasik kiralama modeli karşısında yat  evi modelinin proje 
yatırım  karlılığı  açısından  üstünlüğünün  gösterilmesi  amaçlanmış  ve  bu  bağ‐
lamda;  kapasite  bilgileri,  bağlama  alanı  hesaplamaları,  doluluk  oranları,  kira 
fiyatları, kapitalizasyon oranları ve yat evi değerleri gibi gerekli bilgi ve veriler 
toplanıp  işlenerek  basite  indirgenmiş  bir  karşılaştırmalı  değerleme  senaryosu 
oluşturulmuştur. Sonuç olarak, yat  evi modelinin “net bugünkü değer”, “geri 
ödeme süresi”, “yatırım getirisi” ve “iç karlılık oranı” gibi proje değerlendirme 
kriterleri  açısından klasik kiralama modeline  açık bir üstünlük kurduğu anla‐
şılmış ve deniz turizminin gelişmesinde önemli bir rolü olan marina yatırımları 
için  iyi bir finansman ve karlılık fırsatı olarak görülen bu modelin, girişimciler 
tarafından  gerekli  pazar  ve mevzuat  analizleri  sonrası  uygulamaya  alınması 
önerilmiştir. 
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ABSTRACT 

Nautical  tourism has become an  increasingly more recognized alternative as a 
potential contributor  to Turkish  tourism  revenues. Yacht  tourism on  the other 
hand, a sub category of  the aforementioned alternative, has witnessed a rapid 
growth by courtesy of the natural and human attractions of the 8333 km coast‐
lines of Turkey. Consequently,  the marina  sector,  as  a vital business  in yacht 
tourism, has gained the dynamism to complement these attractions as an infra‐ 
and  superstructure component and  thereby has become a synergic element  in 
inviting the hundreds of thousands of yachts cruising along the Mediterranean 
shores.  

The  first part of  this  study  introduces  the general  concepts  and knowledge 
about nautical  tourism and  its  types. Concerning nautical  tourism,  the  tourist 
utilizes the sea element in a manner different than that of a sun‐sea‐sand mass 
tourist; for as much as the nautical tourist does not only draw upon the sea as a 
coastal recreation area but indeed spends most of his vacation on the sea itself. 
Considering  such activities, here  the nautical  tourism has been  studied under 
three  breakdowns  named  as;  “cruise  tourism”,  “marine  sports  tourism”  and 
“yacht  tourism”. The  last one, owing  to  its relevance with  the study, has been 
dealt in more detail in terms of the businesses that constitute it. In this context, 
“yacht tourist” and “yachtsman tourist” terms have been  introduced to the  lit‐
erature and  thereby,  the structure of  the supply side  in yacht  tourism and  the 
position of the marina business in this structure were put in a clear light. 

The second part reviews the literature in general terms of the features of the 
marina  establishments  and  the  extent  of  the marina  businesses.  First  of  all; 
types, physical attributes and  service  features of marinas,  together with  those 
relevant  international certification practices, have been mentioned. Such  infor‐
mation was  followed by cases  that demonstrate  the economic contributions of 
the marina business. The cases were chosen  from  the  leading countries  in  the 
marina industry, such as; the USA, France and Holland, whereas information on 
the marina  industries of Croatia  and Greece, who  are  considered  as Turkey’s 
primary competitors in this field, was also provided. Last but not the least; the 
part was concluded by information on the current structure and status of Turk‐
ish marina business and an  inventory study on Turkish marinas. According to 
the  inventory  indicators,  it has been put  forward  that  in Turkey  there  are  38 
operated marinas with a capacity of ca 12,000 slips whereas the number of those 

IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 1072 

being invested or projected is 65. It was implied that the reason for the current 
situation lies in the conspicuously problematic bureaucracy taking its roots from 
the  relevant  investment  legislation  and;  the  “roundtable  system”, which  has 
recently been placed down on the agenda as a resolution, was introduced. 

The  final part of  the study deals with  the dockominium model which  is  the 
scope of this thesis. The model, which can briefly be defined as “the sales or the 
long term  lease of the marina slips  instead of their short‐term rental”, was de‐
fined in terms of the market conditions and the legal framework required for its 
applicability and a micro analysis was administered on an actual marina project 
which  is  in  compliance with  these  criteria. Through  the  analysis,  it  has  been 
aimed to demonstrate that, considering investment profitability, the dockomin‐
ium model is superior to the conventional renting model and, for this purpose; a 
comparative valuation scenario, reduced to simple terms, was developed upon 
collection and processing of information and data on capacity, slip area calcula‐
tion,  occupancy  rates,  rental  charges,  capitalization  rates  and  dockominium 
values. Findings have shown a clear advantage for the dockominium model in 
the  lights  of main  assessment  criteria  such  as;  “net present  value”,  “payback 
period”, “return on investment” and “internal rate of return”. As a result; it was 
suggested  for  the marina  investors, who play a vital  role  in  the overall devel‐
opment of nautical tourism, to utilize the dockominium model as an alternative 
source of finance and a tool for profit maximization. Yet before making such an 
attempt, comprehensive market analyses and verification for legal conformabil‐
ity should as well be made. 

Key words: Nautical Tourism, Yacht Tourism, Marina, Dockominium, Turkey 
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ÖZ 

Kalite kavramının müşteri beklenti ve gereksinimlerini karşılamaya yönelik bir 
çaba olduğu göze çarpmaktadır. O halde herhangi bir ürün  için kalite kavra‐
mından söz edebilmemiz için, belirtilen ürünün müşteri gereksinim ve beklen‐
tilerini tatmin edecek niteliklere sahip olması gerekmektedir.  

Dolayısıyla,  seyahat  acentalarının  paket  turlarını,  turistlerin  beklentilerini 
karşılayacak  nitelikte  sunmaları  çok  önemlidir.  Bu  çerçevede  seyahat 
acentalarının paket  turlarında karşılaştıkları kalite  sorunları ve bu  sorunların 
oluşmaması için uygulanacak kalite kontrol çalışmaları önemli bir konu olarak 
karşımıza çıkmaktadır. Paket tur bir hizmet olarak üretildiği anda tüketilen bir 
ürün olduğundan bu önem daha da  artmaktadır. Paket  tur üretimi  sırasında 
turistlerin beklentilerini karşılayacak  şekilde hizmetin sunulmasına, başka bir 
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deyişle paket tur gerçekleşirken kaliteli olmasına dikkat etmek gerekmektedir. 
Aksi  takdirde  paket  turlarda  oluşabilecek  hataları  üretim  ve  aynı  zamanda 
tüketim gerçekleştikten sonra düzeltme imkanı bulunmamaktadır. Diğer taraf‐
tan paket turlarda bir bileşen olarak sunulan ürünlerin sürekli olarak ve her bir 
bileşende müşteri beklentilerine karşılık verecek şekilde sunulması gerekmek‐
tedir. Çünkü son güne kadar çok kaliteli sunulan ve tüm bileşenlerde müşteri‐
nin beklediği kalite  seviyesine ulaşan bir paket  turda  son gün konaklama  iş‐
letmesinde yaşanacak bir sorun paket turun kalitesini tamamen etkilemektedir. 
Başka bir ifadeyle son anda çıkan sorun turistin paket tur ile ilgili tatmin düze‐
yini düşürecektir. 

Bu nedenle paket  turların başlangıcından bitimine kadar hizmet sunan her‐
kesin üretirken en kaliteli hizmeti sunması gerekmektedir. Başka bir deyişle üst 
seviye yöneticiden, alt düzey çalışana kadar tüm çalışanların müşteri beklenti‐
lerini  en  üst  seviyede  karşılayacak  hizmet  üretimini  sağlamaya  çalışması  ve 
bunun  için gerekli bilgi, beceri, koordinasyon, denetleme yeteneklerini en üst 
seviyede kullanması gerekmektedir.   

Dolayısıyla, seyahat acentalarının üst düzey yönetimi ile orta ve alt düzey ça‐
lışanlarının;  koordineli  bir  şekilde  çalışarak,  birbirlerini  denetleyerek,  farklı 
turistik pazarların  farklı  ihtiyaçlarını kalite  ile  ilgili önceden belirledikleri yol 
haritalarına uygun olarak karşılamalarının gerekli olacağı ve bu yönde çalışma‐
ların seyahat acentalarının kendi bünyelerinde çalışanlar  içerisinden oluştura‐
cakları kalite kontrol çemberleri  tarafından gerçekleşmesinin daha verimli bir 
sonuç vereceği ortaya çıkmaktadır.  

Söz konusu yol haritalarından birisi olarak kabul edeceğimiz Tehlike Analizi 
ve Kritik Kontrol Noktaları  (HACCP) Modeli, seyahat acentalarına ürettikleri 
paket  turların bileşenlerinde oluşabilecek  sorunları ve üretim kalitesini  tehdit 
edebilecek tehlikeleri önceden belirleme, analiz etme ve tedbir alarak sorunları 
en aza indirme fırsatı sağlayacaktır.           

Anahtar sözcükler: Paket Tur, Kalite Kontrol, Toplam Kalite Yönetimi, Kalite 
Kontrol Çemberleri, HACCP  Modeli 

 

ABSTRACT 
It has been observed that the quality concept is an effort for satisfying the needs 
and expectations of  the customers. Thus, a product has  to have  the necessary 
properties to satisfy the needs and expectations of the customer in order to be 
classified as a quality product 
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Consequently,  the  package  tours  arranged  by  the  travel  agencies must  be 
products that have everything necessary to satisfy the expectations of tourists. 
The  quality  problems  of  the  travel  agencies  in  their  package  tours,  and  the 
quality  control  procedures  to  avoid  these  problems  have  a  real  importance. 
Because the package tours are products that are consumed right after produc‐
tion  the  importance  is even more significant. The presentation of  the package 
tour  in  the way  that  satisfies  the  tourists,  in other words  the way  the  tour  is 
carried out requires high attention to details. Otherwise it is impossible to cor‐
rect the mistakes afterwards, as the tour is produced and consumed instantly. 
The same rule applies for the components of the tours as well; the components 
also must satisfy the customer. Everything may go fine until the last day and a 
slight problem of accommodation will spoil the quality of the whole tour. A last 
minute problem will decrease the satisfaction of the tourist about the product. 

Hence, from the beginning to the end everybody involved in the production 
of the tour must pay attention and serve the highest quality possible. In other 
words, from the top manager to the lowest level worker all the employees have 
to perform for highest customer satisfaction, and use their knowledge, coordi‐
nation and control skills at the highest level. 

Also, the research  indicates that the top  level and middle  level managers of 
the travel agencies should be in harmony, controlling each other’s actions using 
pre‐determined  quality  control  cycles.  This  increases  the  efficiency  and  the 
satisfaction of customers from different markets. 

Hazard Analysis and Critical Control Points (HACCP) Model can be consid‐
ered as a good approach which guides the travel agencies about the potential 
problems  of  the  components  of  package  tours,  proactively  determining  the 
threads, analyze them and take the necessary precautions. 

Key words: Package Tours, Quality Control, Total Quality Management, Qual‐
ity Control Cycles, HACCP Model 
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ÖZ 

Bu  çalışmada  pazarlamada  ilişkisel  yaklaşımın  hizmet  sektörü  ve  tüketiciler 
açısından önemi ele alınmaktadır. İlişkisel pazarlamanın geleneksel pazarlama‐
dan  ayrılan  yönleri,  temel  bileşenlerini  oluşturan  güven,  taahhüt,  hizmet  ve 
ilişki kalitesinin ne anlama geldiği ve ilişkisel pazarlama uygulamalarının başa‐
rısında  etkili  olan  unsurlar  tanıtılmaktadır. Aynı  zamanda  turizm  işletmeleri 
üzerine  yapılan  çalışmalardan  faydalanarak,  seyahat  acenteleri  konusundaki 
mevcut durum tespit edilmeye çalışılmıştır. Pazarlamada  ilişkisel yaklaşım ya‐
bancı literatürde oldukça geniş ölçüde ele alınmış fakat Türkiye’de ilişkisel pa‐
zarlamanın turizm sektöründeki uygulamalarına işaret eden çok az sayıda araş‐
tırma vardır. 
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İlişkisel  pazarlama  tüm  pazarlama  çeşitleri  için  temel  oluşturacak  kilit  bir 
kavram olarak ortaya çıkmış ve işletmenin müşterileri ve diğer çevre elemanları 
ile uzun dönemli  ilişkiler oluşturması,  sürdürmesi ve bu  ilişkileri geliştirmesi 
olarak  tanımlanmıştır. Bu yaklaşım müşterileri çekme ve koruma olmak üzere 
iki odağa  işaret etmektedir. Diğer yandan pazarlamada  ilişkisel yaklaşım  işlet‐
melerin müşterileri için yeni değerler tanımlayarak ve oluşturarak işbirliği süre‐
since karşılıklı  fayda sağlamalarını gerekli kılmaktadır. Başarılı  ilişkisel pazar‐
lama  uygulamaları  işletmelere  çeşitli  rekabet  avantajları  sağlamaktadır.  Alış 
verişlerde artış, daha düşük maliyetler (eski müşterileri elde tutmak, yeni müş‐
terileri  işletmeye çekmekten daha ucuzdur), sadakat, müşterilerin ağız yoluyla 
olumlu  reklam  davranışları  bu  avantajlardan  bazılarıdır.  Müşteri  veritabanı 
kullanma,  şikayetleri  etkili  bir  şekilde  ele  alma,  içsel  pazarlama  çalışmaları 
yapma, müşteri farklılaştırma, müşteri ilişkileri eğitimi ve personel tatmini gibi 
unsurlar  ilişkisel pazarlama uygulamalarının başarısında  etkili olan kritik un‐
surladır.  

Bu  araştırmanın  amacı,  ilişkisel  pazarlama  faaliyetlerinin  seyahat  acenteleri 
açısından önemini ortaya koyarak acentelerde müşteri ilişkileri açısından ilişki‐
sel pazarlamanın uygulama biçimlerini  irdelemektir. Bu amacı gerçekleştirmek 
için, tatil ürününün satış ve pazarlama faaliyetlerini üstlenen  İstanbul’da faali‐
yet gösteren 96 A grubu seyahat acentesi küme olarak seçilmiş ve bu acenteler‐
de çalışan 156 yönetici üzerinde anket uygulanmıştır. Uygulama sonunda elde 
edilen verileri betimlemek  amacıyla  ankette yer  alan her bir  ifade,  frekans ve 
yüzde dağılımları alınarak değerlendirilmiştir. Ayrıca,  söz konusu her bir  ifa‐
deye yönelik görüşlerin yöneticilerin ve çalıştıkları acentelerin bazı özelliklerine 
göre  0,05  anlamlılık  düzeyinde  önemli  bir  farklılık  gösterip  göstermediği  Ba‐
ğımsız Örneklemler için t‐Testi ve Tek Faktörlü Varyans Analizi ile test edilmiş‐
tir. Araştırmadan elde edilen bulgular genel olarak acente yöneticilerinin ilişki‐
sel pazarlamanın etkisine  ilişkin olumlu görüşlere sahip olduğunu göstermek‐
tedir. Bununla birlikte yöneticilerin ilişkisel pazarlamanın etkisine ilişkin görüş‐
leri çalıştıkları acentelerin bazı özelliklerine (personel sayısı ve şube sayısı) göre 
anlamlı farklılıklar göstermektedir.  

Araştırmada ortaya çıkan diğer bazı sonuçlar  ise  şu  şekildedir: Taahhütlerin 
yerine getirilmesi ile müşterilerin acenteye olan güveni artmaktadır. Sadakat ve 
sık  kullanıcı  programlarının müşterilerin  acenteye  olan  bağlılığını  artırmada 
önemli  katkılar  sağladığı  görülmektedir.  Bulgular  acentelerin  personel  eğitim 
programları uygulama konusunda yetersiz kaldığını göstermektedir. Genellikle 
büyük acentelerin ilişkisel pazarlama uygulamalarının önemini ve etkisini daha 
çok kavradıkları görülmektedir. 
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Türkiye’deki uygulamalar incelendiğinde bankacılık hizmetlerinin bu konuda 
diğer hizmet kollarına oranla büyük bir  ilerleme göstermiş olduğu dikkat çek‐
mektedir.  Türkiye’de  turizm  endüstrisindeki  pazarlamacı  aktörlerin  ilişkisel 
pazarlama uygulamalarına ilişkin bilgi, görgü ve becerilerini artırmaları gelece‐
ğe  yönelik  uygulanacak  stratejilerin  daha  sağlıklı  belirlenmesinde  yardımcı 
olacaktır.  Pazarlama  literatüründe  akademisyenlerin  ilişkisel  pazarlamanın 
bileşenlerine  ilişkin olarak  turizm  işletmelerini uygulama alanı seçerek akade‐
mik çalışma sayısını artırmaları beklenmektedir. 

Anahtar sözcükler: Müşteri İlişkileri,  İlişkisel Pazarlama, Müşteri Sadakati, Se‐
yahat Acentesi 

 

ABSTRACT 

In this study, the  importance of relationship approach to marketing  in the ser‐
vice sector and consumers context is being handled. The differential dimensions 
of  relationship marketing  and  the differences between  relationship marketing 
and  traditional  transactional marketing,  its  basic  components  such  as  truth, 
commitment, service and relationship quality, and the factors affecting success 
of the application of relationship marketing are presented. By using the studies 
conducted on tourism sector, at the same time, the present situation  is tried to 
be  determined  in  travel  agencies.  The  relationship  approach  to marketing  is 
handled  very  often  in  external  literature  but  there  is  only  a  few  research  in‐
tended application of relationship marketing to tourism sector in Turkey.  

Relationship marketing have emerged in the 1980s as a key concepts, funda‐
mental  to all  forms of marketing and was defined as  the process of attracting, 
maintaining,  and  enhancing  long‐term  relationships with  customer  and  other 
environmental factor related to the firm. This approach addresses the twin con‐
cerns‐getting  and keeping  customers. On  the other hand,  the  relationship  ap‐
proach  to  the marketing  requires  firms  to  identify and  create new value with 
individual customers and then share the benefits mutually from this over a life‐
time  of  association.  The  successful  application  of  relationship marketing will 
provide competitive advantage to the firm such as  increase  in purchase,  lower 
cost (retaining old customer  is cheaper than attracting new one),  loyalty, good 
word of mouth behavior of customer. Using customer database, effectively han‐
dling  complaints,  making  internal  marketing  work,  customer  segmentation, 
customer relationship training and employee satisfaction are critical factors for 
success of relationship marketing application.  
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The aim of this study is to examine the application of relationship marketing 
methods  in  terms of customer  relationships  in  travel agencies. To achieve  this 
goal, 96 A group travel agencies which undertook selling and marketing activi‐
ties of package tours in Istanbul, were selected and a survey was conducted on 
156 managers from these agencies. In order to describe the data obtained at the 
end  of  the  application,  the  frequency  and  ratio  of  each  statement  have  been 
evaluated.  In  addition, whether  opinions  about  each  statement  showed  great 
differences according to some characteristics of managers and the agencies was 
calculated at the 0.05 level of significance using an Independent‐Samples T Test 
and One‐Way ANOVA (One‐Factor Analysis of Variance). The results obtained 
from the research reveal that agency managers have positive opinions concern‐
ing  the effects of relationship marketing. However,  their views about relation‐
ship marketing show meaningful differences according to certain characteristics 
(such as number of staff and branches) of the travel agencies. Other results aris‐
ing from this research are: Customers’ trust to travel agencies is growing in case 
of fulfilling the commitments. It’s seen that loyalty and frequent user programs 
provide important contributions to the customers’ loyalty to the agencies. Find‐
ings indicate that agencies are inadequate in practicing personnel training pro‐
grams. Generally it’s seen that large agencies are more capable of understanding 
the importance and effect of the practice of relationship marketing.  

When the practices in Turkey are examined, it’s seen that marketing services 
showed greater improvement than the other service branches in this subject. If 
the marketing  associates  in  tourism  industry  in Turkey  improve  their knowl‐
edge, experience and abilities related to the practices of the relationship market‐
ing, it will assist to determine the future intended strategies more accurately. In 
marketing  literature, academicians are expected  to  increase  the number of  the 
academic studies about the components of the relationship marketing by choos‐
ing tourism enterprises as their application fields. 

Key words: Customer Relationships, Relationship Marketing, Customer Loy‐
alty, Travel Agency. 
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ÖZ 

Bu  araştırmayla  amaçlanan,  turizm  tanıtımında  diğer  tanıtım  araçlarına  göre 
daha ucuza mal olan ve tanıtımın daha etkili yapıldığı sinemanın, turizm amaçlı 
kullanımının incelenmesidir.  

 Bu tezde ayrıca sinema aracılığıyla turistlerin gidecekleri yere karar vermele‐
ri sürecinde belirleyici etkisi olan ülke imajlarının oluşturulmasının ve kalabalık 
çekim ekibinden dolayı ‐ yanı sıra çekimi takip eden basın mensupları ve sine‐
ma tutkunları‐ sinemaların çekim aşamasındayken bile turizm hareketliliği ya‐
ratmasının üzerinde de durulmuştur.   Film çekimini konaklama‐yeme‐içme ve 
ulaştırma  gibi  turizm  faaliyetleriyle  birleştirerek  organize  bir  şekilde  yapan 
Amerikan Sineması/Hollywood ile bireysel girişimler sayılmazsa hiçbir ortaklı‐
ğın kurulamadığı Türk Sineması karşılaştırılarak, bu araştırmada turizm‐sinema 
ilişkisi daha iyi bir biçimde açıklanmaya çalışılmıştır. Bu doğrultuda araştırma‐
nın objesi olarak Geceyarısı Ekspresi, Truva, Otobüs ve Gelibolu Belgesel filmle‐
ri göstergebilimsel analiz yöntemiyle incelenmiştir.  
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 Araştırmanın varsayımları, sinemaların gösterime girmelerinin ardından  fil‐
min  çekiminin  yapıldığı  veya  konunun  geçtiği  yöreye  turist  akışının  artacağı 
veya  azalacağı  üzerinedir.  Araştırmanın  sonunda  filmlerin  göstergebilimsel 
analizlerinin sonundaki bulgular da varsayımları doğrular niteliktedir. 

Anahtar sözcükler: Turizm, Sinema, Tanıtım, Pazarlama, İmaj 

 

ABSTRACT 

The aim of this research is to examine the usage of cinema for tourism oriented 
objectives which  costs  less  than  the other presentation means and  to  let more 
effective introduction in tourism presentation. 

Besides, with this thesis, it is pointed that the formation of the country images 
that  has  a  characteristic  impact  through  the  process  in which  tourists  decide 
where to visit and the formation of touristic activation because of the crowded 
shot team ‐and also the passionate lover of  cinema and the journalists who fol‐
low the take‐ even in the take stage. This study is aiming to explain the relation‐
ship  in  between  tourism  and  cinema  by  comparing  the  American  Cin‐
ema/Holywood, which perform the take by combining it with the facilities like 
accommodation, eating, drinking  in an organized  style, with  the Turkish Cin‐
ema which could not be considered in any kind of association unless consider‐
ing  the  individual attempts. According  to  that standpoint  the  films  like “Mid‐
night Express”, “Troy”, “Bus” and “Gallipoli Documentary Movie” are investi‐
gated by semiology analysis methods.  

The hypothesis of  the  reseach are about  the  rising  tourist visits  to  the place 
where  the  takes of  the  film are  fulfilled and  the story  is realized  just after  the 
projection  started.  The  findings  of  the  semiology  analysis  confirmed  the  as‐
sumptions at the end of the investigation.  

Key words: Tourism, Cinema, Presentation, Marketing, Image 
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ÖZ 

Bugünün  işletmecilik  anlayışı  çerçevesinde  başarılı  işletme  kavramından  söz 
edilecek olursa; işletmenin kârlı olmasının yanında hatta ötesinde mevcut kay‐
naklarının en iyi şekilde değerlendirerek piyasa değerini maksimize eden işlet‐
me kavramı ortaya çıkmaktadır. Bir  işletmenin mevcut kaynaklarını en  iyi  şe‐
kilde  değerlendirebilme  yollarının  en  önemlilerinden  biri  ise;  etkin  bir  nakit 
yönetimi  yürütebilmesi  ile  doğru  orantılı  olacaktır. Nakit  yönetimi  son  otuz 
yıldır gelişme gösteren bir kavram olmasına rağmen; faiz oranlarının değişken‐
lik gösterdiği; işletmeler arası işlemlerin çok büyük boyutlara ulaştığı; işletmele‐
rin çok uluslu  işletme ve global  işletme olarak dünya çapına yayıldığı;  iletişim 
teknolojisinin hızla geliştiği günümüzde daha da karmaşık bir hal almaktadır. 

İşletmeler nakit yönetimi konusundaki becerileri ile değerlendirildiğinde bü‐
yük işletmelerin kendilerine has yöntemler geliştirebildikleri; küçük işletmelerin 
ise nakit yönetimi konusuna hakim personel bulmakta dahi zorlandıkları göz‐
lemlenmektedir. Çok uluslu ve global işletmelerin finansal işlem yapısının kar‐
maşıklığı dolayısıyla  tüm dünya boyutunda ürün  / hizmet üretimi  için  finans‐
man temini; artı değer olarak kalan nakdin finansal piyasalardaki kullanılmama 
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sonucunda satın alma gücünün yıpranmasını önlemek amacıyla değerlendiril‐
mesi de dahil olmak üzere artık bugünün en önemli işletme sorunlarından biri 
haline gelmiştir. 

Ülkemizde  faaliyet  göstermekte  olan  konaklama  işletmelerinin  büyük  bir 
kısmı KOBİ kapsamında yer almaktadır. Dolayısıyla konaklama işletmeleri na‐
kit yönetimi konusunda hem KOBİ’lerin karşılaştıkları sorunlarla hem de sektö‐
rün getirmiş olduğu özellikler neticesinde ortaya çıkan sorunlarla karşı karşıya 
kalmakta ve etkin bir nakit yönetimi politikası sergileyememektedir. Bu durum 
beraberinde  çeşitli  büyüklüklerde  finansman  sorunu  getirirken  konaklama  iş‐
letmelerin önemli bir kısmında ayrı bir finans departmanı bulunmaması nede‐
niyle yaşanan sorunların süre ve miktar açısından da büyüyebilmektedir. Bura‐
daki en büyük faktör; ayrı bir finans departmanı bulunmayan konaklama işlet‐
melerinde finansal kararların muhasebe departmanı ya da üst düzey yöneticiler 
tarafından alınmasıdır. Nakit yönetiminde etkinliğin sağlanması hedeflendiğin‐
de yapılacak ilk işlerden birisi konusuna hakim nitelikli bir finans personelinin 
işletmenin nakit ihtiyacı veya fazlasını belirlemesi ve bu doğrultuda nakit yöne‐
timi stratejileri geliştirerek mevcut nakdin atıl duruma düşmesini engellemektir. 
Ancak konaklama işletmelerinde nakit yönetimi politikaları, bu niteliklere sahip 
personel yerine konu hakkında yeterli bilgi düzeyine sahip olmayan muhasebe 
personeli ya da birçok işi aynı anda yapmak zorunda olan üst düzey yöneticiler 
tarafından oluşturuldukları için yıl içerisinde pek çok kez gözden geçirilmeleri; 
onarılmaları veya değiştirilmeleri gerekmektedir. 

Bazı konaklama işletmelerinde sezonluk dalgalanmalar yaşanmaktadır. Nakit 
yönetiminde  etkinliğe  sahip olunamaması dalgalanmalar karşısında oluşabile‐
cek nakit açığının önceden  tespitini engellemekle birlikte nakit  fazlasının oluş‐
ması durumunda nakdin nerede ve nasıl değerlendirileceği de doğru bir şekilde 
belirlenememektedir. Konaklama  işletmelerinin  sezonluk dalgalanmalar karşı‐
sında sıkıntıya düşmeden faaliyetlerine devam edebilmeleri, yoğun sezonların‐
da elde ettiği nakdini zamanında en iyi şekilde değerlendirecek ve yıl boyunca 
etkinliğini yitirmeyecek bir nakit yönetimine bağlıdır. 

Yapılan bu çalışmanın amacı; konaklama işletmelerinin nakit yönetimi konu‐
sunda yaşadıkları zorluklar ve yaptıkları hataları belirleyerek; bu hataların yok 
edilmesi ve yaşanan zorlukların aşılması adına çözüm önerileri üreterek etkin 
bir nakit yönetimi oluşturabilmelerini sağlamaktır. Çalışmada konaklama işlet‐
melerinin nakit yönetimi konusuna bakış açılarının değerlendirilmesin yapıldığı 
bir anket çalışması ve Antalya’da faaliyet göstermekte olan 5 yıldızlı bir konak‐
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lama  işletmesinin  bir  yıllık  nakit  yönetimi  uygulamalarının  yer  aldığı  örnek 
uygulaması yer almaktadır. 

Çalışmanın birinci bölümünde nakit yönetimi ile ilgili temel konular açıklan‐
maktadır. 

Çalışmanın  ikinci  bölümünde  konaklama  işletmelerinde  nakit  yönetiminin 
kapsamı ve nakit yönetim stratejileri anlatılmaktadır. 

Çalışmanın üçüncü ve son bölümünde  ise  ilk olarak yapılan anket çalışması 
daha  sonra  da  örnek  olarak  incelenen  konaklama  işletmesinin  nakit  yönetim 
stratejileri yer almaktadır. 

Anahtar sözcükler: Konaklama İşletmeleri, Nakit Yönetimi, Etkinlik 

 

ABSTRACT 

When we talk about the success of the management concept by taking into con‐
sideration  today’s  understand  of  management;  the  concept  of  management 
which maximizes  the market value of an entity by  the appraisal of  its existing 
sources besides  the profitability should be concerned. One of  the most  impor‐
tant ways for the best utilization of sources of an entity will directly be parallel 
to  an  effective  cash management. Although  the  concept  of  cash management 
has  been  improving  for  the  last  30  years,  it  becomes more  complicated with 
continuously changes in interest rates, the huge magnitude of interrelations and 
operations between the entities, expanding of them throughout of the world as 
multinational  and  global managements  and  development  in  communication 
technology.  

When the entities are evaluated according to their capability in cash manage‐
ment, it is observed that the big ones are able to develop their own methods but 
the small ones even hardly find qualified and experienced personnel for manag‐
ing the cash flows. It becomes one of the major management problems of today 
to  supply  the necessary  funds  for production units and  services  in  the world 
and  to avoid  the depreciation  in purchasing power of excess  funds which are 
not operated in monetary markets because of the complex structure of financial 
operations of multinational and global managements.  

The majority of managements  in our country which are dealing with the ac‐
tivity  of  hospitality  take  place  in  the  group  of  small  business  entities  called 
KOBI. Thus, the hospitality managements encounter with the problems of small 
business entities and with  the problems arising  from  the characteristics of  the 
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sector making them unable to execute an effective policy  in cash management. 
While  this  situation  is  causing  a  lot  of  finance  problems which may  become 
larger from the aspect of time and quantity as a result of not having a separate 
finance department  in  the  entities.  It  is  a  fact  that  the  financial decisions  are 
taken  by  accounting  departments  or  by  the  top management  in  the  entities 
which  do  not  have  a  finance  department.  If  providing  the  efficiency  of  cash 
management  is aimed by  the entity,  the  first action  is  to employ qualified and 
experienced finance staff who will follow and detect the excess or lack of funds 
and avoid  the  actual  funds  from  remaining  inactive or useless by developing 
effective cash management strategies. However,  the cash management policies 
in hospitality managements have to be reviewed, repaired or changed in many 
times during the year which are formed by the accounting department or by the 
top management who  have  some  other duties  and  responsibilities  to  be  per‐
formed at the same time who do not have sufficient level of knowledge about it. 

In some of hospitality managements, seasonal fluctuations are experienced in 
general. Therefore, in the case of not having a true cash management, it will not 
be possible to forecast   lack of funds or to evaluate the excess funds which may 
arise as a result of seasonal fluctuations. In order to continue their business ac‐
tivities without  influencing  from  seasonal  fluctuations,  the hospitality  entities 
have to manage the flow of cash obtained during the high season to be in time 
and in an efficient manner for the whole year without losing the effectiveness of 
cash management. 

The object of this study is to determine and eliminate the difficulties and mis‐
takes in cash management of managements and to advise them to organize effi‐
cient cash management in order to find out the solutions to come over the diffi‐
culties experienced in cash movements.  

In our study, a survey takes place in which the cash management perspectives 
of  an  hospitality management  is  evaluated  and  also  a  case  study  takes place 
about cash management practices of a 5 star hospitality entity during a year in 
Antalya. 

Fundamentals  of  cash management  are  explained  in  the  1st  section  of  this 
study. The  context and  strategies of  cash management  in hospitality manage‐
ments are explained in the 2nd section. 

The  survey  report  and  case  study  about  cash management  strategies  of  an 
hospitality management take place in the 3rd and last section of the study. 

Key words: Hospitality Managements, Cash Management, Activity.  
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ÖZ 

Günümüzde küresel boyutlardaki çevre sorunlarının, canlı yaşamı ve biyolojik 
yaşam zincirini  tehdit eder bir konuma getirmesi korunan alanlarının önemini 
gün  geçtikçe  artırmaktadır. Ekolojik dengeye müdahale  etmeksizin  insanların 
turizm ve rekreasyon gereksinimini de karşılamak üzere kurulan milli parklar‐
da koruma ve kullanım dengesinin sağlanması sürdürülebilirlik ilkesinin temel 
taşıdır.  

Bu çalışmada; alanın doğal ve kültürel özellikleri anlatılmış ve ölçüt karneleri 
yöntemine göre her bir ölçütün değerlendirilmesi yapılmıştır. Buna göre;  top‐
lam kullanım değeri % 56,7, toplam koruma değeri % 48,9 ve toplam kullanıla‐
bilir  turistik potansiyel değeri  ise % 7,8 olarak belirlenmiştir. Alan yüksek bir 
kullanım değerine sahip olmasına karşın, koruma değeri göz önüne alındığın‐
da,  bu  potansiyelin  yaklaşık  sekizde  birinin  kullanılabileceği  görülmektedir. 
Milli Park statüsüne sahip bir alanda kullanılabilir turistik potansiyelin yüksek 
olmaması doğal bir sonuç olarak ortaya çıkmaktadır. 
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Gerek yerel halkın, gerekse yerli ve yabancı turistlerin alandan beklentilerini 
ve alanda gördükleri eksiklikleri saptayabilmek amacıyla aynı zamanda alanda 
bir  anket  çalışması  yürütülmüştür.  Buna  göre,  ankete  katılanların  büyük  bir 
oranı  alanda  rekreasyonel  alt  yapı  eksikliğini  vurgulamıştır. Alınan  sonuçlar, 
diğer sonuçlarla birlikte değerlendirilmiş ve alanın kaynak değerlerinin koruna‐
rak, turistik ve rekreasyonel kullanımın geliştirilmesine yönelik öneriler ortaya 
konmuş, alanla ilgili öncelikler değerlendirilmiştir. 

Anahtar  sözcükler: Doğa Koruma, Koruma‐Kullanım, Sürdürülebilirlik, Troya 
Tarihi Milli Parkı, Turizm ve Rekreasyon 

   

ABSTRACT 

The  global  environmental  problems  today  have  increased  the  importance  of 
protected areas due  to  their  threat  towards  the  living beings and biologic  life 
chain. Ensuring the conservation‐development balance  is the main principle of 
sustainability at national parks that are established in order to meet the tourism 
and recreation needs of people without damaging the ecologic balance.  

In this research, the natural and cultural features of the park were put out and 
each scale was evaluated by means of scale reports. As a result, the total rates of 
usage, preservation and tourism potential was determined as 56,7 %, 48,9 % and 
7,8 %, respectively. It was seen that when the preservation value is considered, 
only  the one eighth of  the park  is possible  to be used, although  the area has a 
high potential. This result of a low tourism potential in the area is natural, due 
to the area’s status as a national park. 

A questionnaire was also made  in order  to determine  the deficiencies of  the 
area and  the expectations of both  the  local community and  the  local  ‐  foreign 
tourists. According to this, the large part of the participants expressed the defi‐
ciency of the infrastructure for recreational use. After the evaluation of the ob‐
tained  results with other  results,  the priorities of  the area are determined and 
suggestions are given  towards developing  the  tourism and  recreational use of 
the area, while preserving its resource values.  

Key words: Nature Conservation, Conservation‐Development,  Sustainability, 
Troy Historical National Park, Tourism and Recreation 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi:  1088-1091,  
23–27 Nisan 2008, Belek, Antalya, 

Bütün hakları saklıdır 
ISBN: 978-975-96260-3-7 

 

 
Elektronik Turizm: İnternet Acentacılığı 

Gelişimi, Tercih Nedenleri ve İleriye Yönelik Projeksiyonlar 
Electronic Tourism: Online Travel Agency 

Evolution, Reasons of Preference and Future Projections 
 
 

Yüksek Lisans Tezi 
 
 

Seden ALGÜR  
Akdeniz Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, 
Turizm İşletmeciliği ve Otelcilik Anabilim Dalı 

E‐posta: sedenalgur@akdeniz.edu.tr 

 
Danışman:  

Prof. Dr. Ahmet AKTAŞ 
Akdeniz Üniversitesi 

 
 

Kabul tarihi: 13 Haziran 2007 
 

 
 
ÖZ 

İnternet  teknolojisindeki gelişmelere paralel olarak ekonomik ve sosyal yaşam 
da değişim geçirmektedir. Artık alışveriş bir yana bankacılık  işlemleri, yatırım 
işlemleri ve hatta yemek siparişleri bile internet sayesinde hızlı ve kolayca yapı‐
labilmektedir.  Bu  noktada  ortaya  çıkan  elektronik  ticaretin  yaygınlaşması  ile 
hızlı ve önceden kestirilemeyen yenilikler sayesinde özellikle gelişmiş ve geliş‐
mekte olan ülkeler  için avantajlar oluşmaktadır. Online  satışın en basit  sebebi 
ucuz olmasıdır. Bazı online kataloglardaki fiyatlar, perakendecilerin fiyat  liste‐
lerinden ve geleneksel outletlerdeki fiyatlardan çok daha düşük olmaktadır.  

Turizm sektörü de bu avantajlardan yararlanmayı başaran endüstrilerden bi‐
ridir.  İnternet,  turizm  talebinin artışında önemli bir role sahiptir ve bunun ya‐
nında turizm deneyimini de zenginleştirmektedir. Turizm endüstrisinde tüketi‐
ci tatmini, destinasyonun erişilebilirliği, sunduğu olanaklar, çekim faktörleri ile 
ilgili güncel, güvenilir ve eksiksiz bilgiye bağlıdır. Geleneksel araçlara göre da‐
ha kapsamlı bir içerik sunarak turistik tüketicinin beklentileri ile deneyimi ara‐
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sındaki farkı azaltan internet, kötü sürprizleri de ortadan kaldırır. Ayrıca rezer‐
vasyonların kolay ve hızlı  şekilde yapılabilmesine de olanak sağlar.  İnternetin 
gelişmesi ve ticari potansiyelinin büyümesine bağlı olarak web sitelerinin sayısı 
her geçen gün artmakta ve bu alanda iş yapma biçimleri giderek daha spesifik 
bilgi birikimini zorunlu kılmaktadır.  

Online  rezervasyon  hizmeti  veren  web  sitelerinin  kullanılmasının  internet 
kullanımıyla ilgili kuvvetli bir ilişkisi olduğu düşüncesi ile ilgili hedef kitle yerel 
bir kurum olan Akdeniz Üniversitesi’nin akademik personeli olarak  tanımlan‐
mıştır. Örneklem olarak  akademisyenlerin  tercih  edilmesinin bir başka  sebebi 
ise çeşitli kongre, konferans gibi bilimsel toplantılar nedeniyle sık seyahat etme‐
leri  ve  bu  sebeple  turistik  ürün  ve  hizmetleri  sıkça  tüketiyor  olmalarıdır.  Bu 
amaçla  ilgili kişilere ulaşmak  için üniversitenin  internet  sitesindeki  elektronik 
posta adresi listesinden yararlanılmıştır. 

Çalışmanın birinci bölümünde internet ve elektronik ticaretin geçmişi ve geli‐
şimi  incelenerek  genel  tanım,  kapsam,  avantaj  ve  dezavantajları  açıklanmaya 
çalışılmıştır. 

Çalışmanın  ikinci  bölümünde  turizm  ve  turizm  pazarlaması  ile  ilgili  genel 
bilgiler verilerek turizm sektöründe internet kullanımı açıklanmıştır. Akabinde 
online rezervasyon  tanımlanmaya çalışılmış ve online rezervasyon hizmeti ve‐
ren web siteleri ile ilgili bilgi verilmiştir. 

Çalışmanın son bölümünde  ise Akdeniz Üniversitesi’ndeki akademik perso‐
nelin online rezervasyon hizmeti veren web siteleri hakkındaki görüşlerini be‐
lirlemeye yönelik yapılan araştırmadan elde edilen veriler analiz edilmiştir. Bu 
analizler  bu  siteleri  kullanan  ve  kullanmayanların demografik  özellikleri  ara‐
sında hem benzerlik hem de farklılıklar olduğunu ortaya koyarken, kullananla‐
rın da kadın ve erkek faktörleri açısından anlamlı farklılıklar olduğunu göster‐
miştir. Bunun yanında bu sitelerin kullanımı ile gelir düzeyi ve cinsiyet arasında 
anlamlı bir ilişki olmadığı tespit edilirken, internet kullanım süresi ve internet‐
ten başka ürün ve hizmetlerin satın alınması arasında anlamlı bir ilişki olduğu 
belirlenmiştir.  

Anahtar sözcükler: E‐Turizm, İnternet, Online Rezervasyon 
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ABSTRACT 

Parallel  to development on  technologies about  internet, social and economical 
lives also develop. Addition to shopping; banking, investment and meal orders 
can be done online very fast and easily. Because electronic commerce becomes 
widespread and because of unexpectable innovations, developed and develop‐
ing countries are gaining advantages. The simplest reason  for online selling  is 
because it is very cheap. Prices on some online catalogs are even very less than 
prices on retailers’ and traditional outlets’ prices. 

Tourism is one of the industries which achieve to gain from these advantages. 
Internet has an  important  role  for  increasing on  tourism demands and  it also 
enriches  the  tourism experiences. Consumer satisfaction  in  tourism  is depend‐
ing on accessibility of destinations, offered  facilities,  actual,  reliable  and  com‐
plete  information  about  attraction  factors.  Internet which decreases difference 
between consumer’s expectations and experiences by offering more comprehen‐
sive content than traditional tools, takes away the bad surprises too. It also pro‐
vides easy booking and  fast reservations. The number of web sites depending 
on development on  internet and growth on commercial potential  is  increasing 
every day and  types of performing actions on  this  field necessiates accumula‐
tion of specific knowledge.  

Usage of online reservation web sites has a very strong relation with usage of 
internet in general. According to this, target group is defined as academic staff 
in Mediterranean University which  is a  local  foundation. Another reason why 
academicians are selected as sample is that they travel a lot because of various 
congresses and  conferences and  consume  touristic products and  services very 
often. Electronic mail address list in the university’s web site is used to be able 
to reach these people. 

In the first part of the study, general definition, scope, advantages and disad‐
vantages of internet and electronic commerce are tried to be explained by exam‐
ining their pasts and developments. 

In the second part of the study, internet usage in tourism sector is explained 
by providing general information about tourism and tourism marketing. After‐
wards, online reservation is tried to be defined and information about web sites 
which serve as online reservation web sites is presented.  

In the last part of the study, the survey which tries to specify opinions of aca‐
demicians in Mediterranean University about web sites which give services on 
online  reservation  is analysed. While  this analysis exhibits  that  there are both 
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similarities and differences among demographic characteristics of people who 
use or don’t use online reservation web sites, it also indicates that there are sig‐
nificant differences among people who use these web sites in the sense of male 
and  female  factors. Moreover, while  the survey determined  that  there  is not a 
significant relation between usage of these web sites, and income level and gen‐
der, it concluded that there is a meaningful relation between internet usage time 
and purchasing other products or services from internet. 

Key words: E‐Tourism, Internet, Online Reservation.  
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ÖZ 

Turizm ve seyahat endüstrisinde işletmelerin hayatta kalabilmeleri için rekabet‐
çi üstünlük sağlayıcı ürün ve stratejiler geliştirmeleri artık kaçınılmaz bir olgu‐
dur. Bu bakımdan  işletmelerin işe müşteri perspektifinden yaklaşarak, yerli ya 
da yabancı turistleri satış ve pazarlama çabalarının merkezine oturtmaları, turist 
odaklı  ilişki geliştirmeleri,  işletme  ile  turistler arasında kurulacak uzun vadeli 
ilişkilerin  temelini  oluşturmaktadır.  Bu  noktada  Müşteri  İlişkileri  Yönetimi‐
MİY)  işletmelerin  izleyebilecekleri  stratejiler  konusunda  anahtar  ipuçları  ver‐
mektedir. MİY’in  temelinde müşteriyi  anlamaya  çalışmak,  onu  analiz  etmek, 
istek ve arzuları doğrultusunda, diğer bir  ifade  ile müşteri yönlü ürün ve hiz‐
met  geliştirmek  yatmaktadır.  Turizm  işletmeleri, MİY  sayesinde  daha  kolay 
pazar bölümlendirmesi yaparak yerli ve yabancı turistlere yönelik turistik ürün 
çeşitleri ya da daha özel turizm türleri geliştirip pazarlayabilmektedir. Böylece 
müşteri memnuniyeti yüzdesindeki artışa katkı sağlanmaktadır. Diğer taraftan 
daha kârlı olabilecek müşteri grupları belirlenerek o kitlelerin turizm işletmesi‐
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nin sadık müşterisi olması kolaylaşabilmektedir. Böylece  turizm  işletmelerinin 
satış‐pazarlama‐araştırma zahmet ve maliyetlerinin azalması mümkün olurken; 
diğer taraftan da her bir müşteriye ilişkin tutulan olumlu ve olumsuz rapor ve 
kayıtlar  işletmelere  izledikleri  stratejilerin avantaj ve dezavantajlı yönlerini  re‐
vize etme imkanı verecektir.  

Bu  çalışmada  turizm  endüstrisinin  önemli  oyuncularından  olan  seyahat 
acentalarının  MİY  uygulama  seviyeleri  araştırılmaktadır.  Literatür  kısmında 
öncelikle MİY  kavramı  ve  özellikleri üzerinde durulmakta,  turizm  işletmeleri 
açısından MİY’in önemi ve yararları teorik olarak  incelenmektedir. Çalışmanın 
uygulama  kısmında  ise  araştırma  yöntemine  ilişkin  bilgilerin  yanı  sıra  İstan‐
bul’daki A grubu seyahat acentelerinde gerçekleştirilen anket çalışması ile elde 
edilen  bulgular  ve  sonuçlara  yer  verilmekte  ve  önerilerde  bulunulmaktadır. 
Yerli  literatürde  turizm endüstrisinde MİY çalışmalarının az sayıda olması, bu 
çalışma konusunun seçiminde temel faktör olmuştur. Turizm endüstrisi kapsa‐
mında müşterilerle  ilk  teması gerçekleştiren  işletmelerin  seyahat acenteleri ol‐
duğu dikkate alındığında, seyahat acentelerinin hem işletmeler, hem de müşte‐
riler için çeşitli faydalar içeren MİY uygulamaları hakkında yeterli bilgiye sahip 
olmaları gerekir. Dolayısıyla, MİY uygulamaları kapsamında seyahat acentele‐
rindeki mevcut  durumun  değerlendirilmesi,  hem mevcut  literatüre  kendi  ça‐
pında katkı sağlaması açısından, hem de işletmelere aydınlatıcı ve yönlendirici 
çıkarımlar sağlaması bakımından önem taşımaktadır.  

Bu  araştırmanın  amacı, müşteri  ilişkileri  yönetimi  uygulamalarının  hizmet 
sektöründeki  işletmeler  ve  tüketiciler  açısından  önemini  teorik  olarak  ortaya 
koyarak  turizm  işletmelerinde MİY uygulamalarının düzeyini belirlemeye  iliş‐
kin görüşleri  irdelemektir. Bu amaca yönelik olarak gerçekleştirilen araştırma‐
nın evrenini İstanbul ili Avrupa yakasında Şişli ilçesi sınırlarında faaliyet göste‐
ren A grubu seyahat acenteleri oluşturmaktadır. 20 adet A grubu seyahat acen‐
tesi  küme  olarak  seçilmiş  ve  bu  acentelerdeki  çalışanlar üzerinde  toplam  227 
anket uygulanmıştır. Araştırma  sonucunda  elde  edilen verileri  betimlemek  a‐
macıyla ankette yer alan her bir ifade, frekans ve yüzde dağılımları kullanılarak 
değerlendirilmiştir. Ayrıca, söz konusu her bir  ifadeye yönelik görüşlerin çalı‐
şanların  bazı  özelliklerine  göre  0,05  anlamlılık  düzeyinde  önemli  bir  farklılık 
gösterip  göstermediği  Bağımsız  Örneklemler  için  T‐Testi  ve  Tek  Faktörlü 
Varyans Analizi  ile  test  edilmiştir.  Bununla  birlikte,  çalışanların  görüşlerinin 
çalıştıkları acentelerin bazı özelliklerine göre 0,05 anlamlılık düzeyinde önemli 
bir  farklılık  gösterip  göstermediğini  belirlemek  üzere  Kruskal‐Wallis  H  testi 
uygulanmıştır. Acente çalışanlarının görüşleri doğrultusunda elde edilen bulgu‐
lar, seyahat acentelerinde MİY uygulamaları düzeyinin olumlu yönde olduğunu 
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ortaya  koymaktadır.  Diğer  yandan,  çalışanların  MİY  uygulamalarına  ilişkin 
görüşlerinin,  acentelerin  bazı  özelliklerine  (faaliyet  süresi,  personel  sayısı  ve 
şube sayısı) göre anlamlı farklılıklar göstermekte olduğu görülmektedir.  

Anahtar sözcükler: Müşteri  İlişkileri Yönetimi, Müşteri Sadakati, Turizm  İşlet‐
meleri, Seyahat Acentesi 

 

ABSTRACT 

Developing new products and strategies in providing competitive advantages is 
inevitable in the enterprises in order to survive in travel and tourism industry. 
In this case businesses should take an approach from the customer perspective, 
centralize their marketing and sales efforts on foreign and local customers, de‐
velop relations focused on tourists and form a basis for long‐term relationships 
between the customer and the establishment. At this point Customer Relation‐
ship Management  (CRM)  gives  key  information’s  about  the  strategies  these 
enterprises could follow. CRM’s fundamentals are to try to understand the cus‐
tomer, analyze them,  in direction of their needs and desires,  in other words to 
develop  customer  based products  and  services. Thanks  to CRM  applications, 
tourism enterprises are able to develop and market tourism products and more 
special kinds of  tourism  for  local and  foreign  tourists by making market  seg‐
mentation. Thus it contributes to the increased percentage of customer satisfac‐
tion, on  the other hand, determining more profitable  customers  for  the estab‐
lishment could ease the customer to be loyal to the firm. Hence, it’s possible to 
decrease  the costs of  sales and marketing  research. On  the other hand  the  re‐
ports of satisfied and unsatisfied customers that are held will give the opportu‐
nity to the establishment to revise the current strategies in terms of advantages 
and disadvantages.  

The levels of CRM application for travel agencies‐ that of important players of 
tourism industry‐ has been investigated in this study. In the literature part, first 
of all CRM as a concept  is presented and the  importance and benefits of CRM 
for tourism enterprises are examined theoretically. In the application part of the 
thesis,  as well  as  informations  about  research methods,  surveys  findings  and 
results conducted on a group  travel agencies  in  İstanbul  took place and some 
recommendations were made. The lack of CRM studies about tourism industry 
in  local  literature was  the main  factor  for  choosing  this  subject. As  they have 
realized the first direct contact with the customers, travel agencies should have 
enough knowledge about CRM applications containing benefits  for both com‐
panies and customers. Consequently, evaluation of the current CRM techniques 
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for travel agencies is pivotal for both benefiting the current literature in its own 
space and also for guiding and directing establishments and enterprises.  

The aim of this study is to consider the matter regarding the designating the 
level of CRM applications at  the  tourism enterprises at  length by bringing up 
theoretically  the  importance  of  the  applications  of  the  customer  relationship 
management  in  regard with  the  enterprises  and  the  consumers  in  the  service 
sector. The phase of the research directed towards this purpose, is consisted of 
the traveling agents of group A, work on the European side, within the borders 
of Şişli province. 20 traveling agents of group A were chosen as a cluster and a 
total of 227 surveys have been employed on the employees of these agents. At 
the  result of  the  study,  in order  to describe  the obtained data, each  statement 
was evaluated by using  frequency and percentage. Additionally,  the opinions 
directed towards each statement have been tested with Independent‐Samples T 
Test and One‐Way ANOVA  (One Factor Analysis of Variance)  to see whether 
there  is an  important difference at  the 0.05  level of  significance  in accordance 
with  some  characteristics  of  the  employees. Nonetheless,  a Kruskal‐Wallis H 
test has been applied in order to determine whether or not it displays a signifi‐
cant difference  in regard with  the employees’ opinions at  the 0.05  level of sig‐
nificance  by  some  characteristics  of  the  employing  agents.  Findings  obtained 
from agent employees, displayed that the level of CRM applications level of the 
traveling agents  is  in an affirmative direction. On  the other hand,  it was  seen 
that employees’ opinions regarding the CRM applications, displayed meaning‐
ful  differences  according  to  some  characteristics  of  the  agents  (period  of  the 
activity, personnel number and number of branches).  

Key words: Customer Relationship Management, Customer Loyalty, Tourism 
Enterprises, Travel Agency 
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ÖZ 

Avrupa  için  ‘öteki’ olarak görülen Türkiye 1987 yılında Avrupa Birliği’ne gir‐
mek için tam üyelik başvurusu yapmıştır. 1999`da Helsinki Zirvesi’nde adaylığı 
resmen kabul  edilmiş ve  3 Ekim  2005  tarihinde AB  ile üyelik müzakerelerine 
başlanmıştır. Ancak Avrupa’da, Türklere  ilişkin olumsuz önyargı ve  imgelerin 
Türkiye’nin Avrupa Birliği’ne girmesinde  temel sorun olduğu hep gözlemlen‐
miştir. Avrupalıların  Türkiye’yi  yeterince  tanımadığı,  belleklerindeki  Türkiye 
ve Türkler  ile  ilgili düşüncelerin önyargı ve yanlış  imgeler  ile  şekillendiği ger‐
çeği artık  tüm kamuoyu  tarafından bilinmektedir. Bu nedenle de, Türkiye’nin 
ve Türklerin yurtdışında modern yüzü ve farklı değerleri ile tanıtılması ve geç‐
mişten gelen olumsuz imge ve ön yargılarının silinmesi zorunlu hale gelmiştir. 

‘Avrupa  Birliği  Yolunda  Türkiye’nin  Tanıtım  Sorunları:  Billboard  Tasarım 
Önerileri’  başlıklı  tezin  birinci  bölümünde,  Türkiye’nin  ve  Türklerin AB’deki 
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imaj sorunu geçmişten bugüne tüm yönleriyle ele alınmaya çalışılmıştır. Avru‐
pa  Birliği  yolundaki  Türkiye’nin  Batı  ile  olan  ilişkilerinde  özellikle  Osmanlı 
İmparatorluğu döneminde ve 19. Yüzyıl’da oluşmuş olumsuz imgelerin neden‐
leri irdelenmiş, Türk işçilerin yoğunlukla yaşadığı AB ülkelerinden gelen turist‐
lerin olumsuz önyargıları ve nedenleri üzerinde durulmuştur. Türkiye’nin Av‐
rupa Birliği’ne adaylığı sürecinde önüne konan islam, insan hakları, demokrasi 
ve  az gelişmişlik gibi  sorunların  temelinde geçmişten kalan olumsuz  imge ve 
önyargılar olduğu gösterilmeye çalışılmıştır. 

İkinci bölümde, ülke  tanıtımında marka,  imaj ve grafik  tasarım öğeleri üze‐
rinde  durulmuş,  reklam,  bilgilendirme,  halkla  ilişkiler,  propaganda,  turizm 
amaçlı  tanıtma  teknikleri gibi  toplumu etkileme ve  ikna etme yöntemleri açık‐
lanmıştır. Bir  toplumun zihninde diğer  toplumun  imajını oluşturmanın önemi 
ve bunu başarmada kullanılan teknikler ele alınmıştır.  

Üçüncü bölümde ise Türkiye’nin tanıtımında rol oynayan kuruluşlar, üstlen‐
dikleri görevler ve etkinlikler ele alınmıştır. Türkiye’nin turizm ve kültür tanıt‐
ma etkinliklerine de değinilmiştir.  

Dördüncü bölüm açıkhava reklâmcılığının tanımı, açıklaması ve önemine ay‐
rılmıştır.  Diğer  mecralar  ile  karşılaştırıldığında  açıkhavanın  üstünlükleri  ve 
turizm tanıtımındaki önemi üzerinde durulmuştur. 

Beşinci bölümde, ülkelerin uluslararası platformda marka değerleri bakımın‐
dan incelemeleri yapılmış ‘ülke markası’ kavramı irdelenmiştir. Türkiye’nin ve 
çeşitli ülkelerin son yıllarda gerçekleştirdiği tanıtım kampanyaları uygulamaları 
tasarım ve içerikleri bakımından incelenmiştir. T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı 
tarafından yürütülen tanıtım kampanyaları ve uygulamaları grafik tasarım açı‐
sından değerlendirilmiştir. 

Son  bölüm,  imaj  sorunlarının AB‐Türkiye  ilişkilerindeki  olumsuz  etkilerini 
azaltmaya  yönelik  yapılan  bilboard  uygulamaları  ve  değerlendirmelerinden 
oluşmaktadır. Türkiye’nin  turizm  tanıtımında güneş, deniz ve kum ögelerinin 
yanı sıra farklı stratejiler ile kültürel tanıtımında, insan öğesinin ve değerlerinin 
vurgulanmasının önemi belirtilmiştir. 

Anahtar  sözcükler:  Grafik  Tasarım,  Reklam,  Türkiye  Tanıtımı,  Ülke  İmajı, 
Bilboard 
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ABSTRACT 

The  full membership  application  for  European Union was made  in  1987  for 
Turkey which is seen as “other” in Europe’s point of view. Turkey’s candidacy 
for membership was  officially  approved  at EU Helsinki  Summit  in  1999  and 
accession negotiations with EU were started on 3rd October, 2005. However, to 
date  it has been observed that negative prejudices and  images against Turkish 
people throughout Europe are main problems for Turkey’s accession in EU.  It is 
so  apparent  for  whole  general  public  that  Europeans  do  not  know  Turkey 
enough and their thoughts about Turkey and Turks are based on prejudices and 
false images. Now it is absolutely necessary to present Turkey (and also Turks) 
with  its modern  face  and different values  abroad  and  to  remove  all negative 
images and prejudices which have come from the past. 

In  the  first part of  this  thesis which has been made  for  these reasons,  image 
problems of Turkey and Turks  in Europe’s point of view are considered  in all 
aspects from past  to now. In  this study,  the reasons of negative  images on  the 
relationship between Europe and Turkey which is on the way to European Un‐
ion, especially constituted in the era of Ottoman Empire and in the 19th century, 
are dealt with and prejudices of  tourists coming  from EU countries, especially 
ones in which plenty of Turkish workers live, and reasons for them are empha‐
sized.  It  is  shown  that  the obstacles  like  Islam, human  rights, democracy and 
underdevelopment which are put into Turkey’s way in the process of European 
Union candidacy are based on negative images and prejudices coming from the 
past. 

In the second part of the thesis, the brand, image and graphic design elements 
in a country promotion are emphasized, and the methods of public persuasion 
and  influencing  like  advertising,  promotion,  information,  public  relations, 
propaganda  and  promotion  techniques  aimed  at  tourists  are  explained.  The 
importance of creating a country’s image awareness on the others is considered 
and the techniques used for achieving this aim are dealt with.  

In the third part of the thesis, agencies playing a role in Turkey’s promotion, 
their duties and activities are studied. Turkeyʹs tourism and cultural promotion 
activities are also investigated.  

The fourth part is allocated for the definition, explanation and importance of 
outdoor advertisement and billboard.  It  is emphasized  that outdoor advertise‐
ment has some great advantages in contrast to some advertisement sources like 
printed media, TV and radio, and is very important for tourism promotion.  
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In fifth part of the thesis, countries are assessed in international platform ac‐
cording to their “brand equities”. Promotion campaigns and application works 
that are carried out by Republic of Turkey, Ministry of Tourism are considered 
in  line with  graphic  design.    In  the  same  part,  some most  recent  promotion 
campaigns  carried  out  by  different  countries  are  also  dealt with  in  the  same 
context. 

The  last part  of  the  thesis  consists  of  billboard  applications  that  have  been 
done  for reducing negative  impacts of  image problems on  the relationship EU 
and Turkey, and assessments of such kind applications. It is stated that empha‐
sizing the culture, human factor and universal values of the country in the pro‐
motion is important, as well as sun, sea and beaches. 

Key  words: Graphic Design, Advertisement,  Turkey’s  Promotion,  Country’s 
Image, Billboard.  
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ÖZ 

Çağımızda gelişen teknoloji ve artan rekabet koşulları insanları yoğun bir tem‐
po ve sürekli değişen bir düzene sürüklemektedir. Bu değişim ve sürüklenme 
içerisinde insanlar, bazen kendilerini her şeyden çekerek çevreye karşı yabancı‐
laşabilir. Gerek örgütlerde, gerekse sosyal çevrede insanları yabancılaşmaya iten 
birçok neden ve davranış vardır. İş gören olarak, örgütsel yabancılaşmayı etki‐
leyen örgüt iklimi, yönetici davranışları, arkadaşlık ilişkileri ve yetki sorumluluk 
gibi birçok etmen yabancılaşmayı olumlu ya da olumsuz yönde etkilemektedir. 

Günümüzde, profesyonel düşünen örgütler için iyi iş gören sadece çok çalışan 
değil örgütün değerlerini benimsemiş, bu değerleri içselleştirmiş ve gönül bağı 
ile örgüte bağlı alan iş görendir. Ancak bu şekilde iş görenlerin özveri ile çalış‐
ması  ve  her  şartta  işletmenin  çıkarlarını  düşünmesi mümkündür. Örgüte  ya‐
bancılaşmış bir iş görenin tutum ve davranışları, özellikle müşterilerle bu kadar 
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yakın temas halinde olan turizm sektöründe çok hassas bir noktada yer almak‐
tadır. Örgütsel  yabancılaşmanın  artması  aynı  zamanda;  örgütsel  sessizlik,  ör‐
gütsel bağlılığın yok olması,  iletişimin azalması gibi birçok olumsuz  tutum ve 
davranışın ortaya  çıkmasına da zemin hazırlamaktadır. Bu nedenle  turizm  iş‐
letmelerinde örgütsel yabancılaşmanın araştırılması ve buna etki eden nedenle‐
rin ortadan kaldırılması son derece önemlidir. 

Bu çalışmanın temel amacı, konaklama  işletmelerindeki  iş görenlerin, örgüte 
karşı  yabancılaşma  algılarını  belirlemek,  bu  algıları  yabancılaşma  boyutlarına 
göre incelemek ve yabancılaşma nedenlerini ortaya koymaktır.  

Türkiye’de yabancılaşma ile ilgili araştırmaların tarihi oldukça yenidir ve ni‐
cel açıdan da yetersizdir. Yabancılaşma  ile  ilgili araştırmaların özellikle son on 
beş yılda yoğunlaştığı görülmektedir. Yeniçeri  (1991),  çatışmayı, yönetime ka‐
tılma ve yabancılaşmayı; Minibaş (1993), banka çalışanlarının işe yabancılaşma‐
sını;  Telman  (1988)  ve  Aybar  (1995),  işten  doyum  ile  yabancılaşmayı;  Duru 
(1995), üniversite öğrencilerinde yalnızlık ve yabancılaşmayı; Bayat  (1996),  çi‐
mento ve otomotiv sektörlerinde çalışan  işçilerin  işe yabancılaşmasını; Bayhan 
(1997), üniversite öğrencilerinde anomi ve yabancılaşmayı; Hoşgörür (1997) ise 
eğitim iş görenlerinin örgütsel tutumlarını, Duygulu (1991, 1999) yabancılaşma 
boyutlarını,  Tamara  (2006)  örgütsel  yabancılaşma  yönetimini;  Büyükyılmaz 
(2007) yabancılaşmanın sosyo‐psikoloji etkilerini  incelemiştir. Örgütsel boyutta 
yabancılaşmanın  çok  fazla  incelenmediği  görülmektedir.  Bu  nedenle  yapılan 
çalışma, literatüre yapacağı katkıdan dolayı oldukça önemlidir. 

Çalışma üç bölümden oluşmaktadır. Birinci bölümde, yabancılaşma kavramı‐
nın tanımı yapılarak, yabancılaşmanın tarihsel gelişimi, nedenleri, boyutları ve 
sonuçları  incelenmiş,  ikinci bölümde  ise; örgütsel yabancılaşma kavramına yer 
verilmiştir. Çalışmanın son bölümünde ise, konu ile ilgili olarak Antalya ilinde 
uygulanan alan araştırması ve sonuçlarına yer verilmiştir. Araştırmanın evreni, 
Antalya ilinde yer alan beş yıldızlı konaklama  işletmeleri olarak belirlenmiştir. 
Veri  toplama  aracı  olarak  anket  tercih  edilmiş  ve  ölçek,  Büyükyılmaz  (2007) 
tarafından geliştirmiş olan “Yabancılaşma Ölçeği”nden alınmıştır. Çalışma  so‐
nunda elde edilecek veriler SPSS programında analiz edilerek sonuçlar ortaya 
konulacaktır.         

Anahtar sözcükler: Örgütsel Yabancılaşma, Güçsüzlük, Yalıtılma, Turizm, An‐
talya 

 

 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 

 

1102 

ABSTRACT 

In  today’s  era,  developing  technology  and  increasing  competition  conditions 
blow away people into a rapidly changing and busy condition. In this changing 
and  blowing  away,  people  sometimes may  feel  themselves  alienated  to  their 
social ground. In both organizations and social ground, there are many reason 
and factor that cause people alienated. Many factors such as organizational cli‐
mate,  administrator  behavior,  friendship  relations  and  authorization‐
responsibility effect the alienation of the employee in negative or positive way. 

Today, for those professional organizations, the employee  is not only a hard 
working  staff  but  also  someone who  esteems  the  values  of  the  organization, 
someone internalizes the values of the organization and someone commits him‐
self to the organization. It  is only possible  in this way that the employees may 
be devoted  to  their organizations, and care  the benefits of  the organization  in 
every condition. In an organization, the attitude and the behaviors of an alien‐
ated employee who is in a very close relationship with the customers in tourism 
industry are at a very  important position. The  increasing of  the organizational 
alienation  in  the  organization  causes many  negative  attitudes  and  behaviors 
such  as  organizational  silence,  decreasing  of  the  organizational  commitment, 
decreasing of the communication. Therefore in tourism organizations, searching 
the  organizational  alienation  and  decreasing  the  factors  cause  organizational 
alienation are very important. 

The main purpose of the study is to determine the impression of alienation of 
the  employees working at  the accommodation  establishments,  to  search  these 
impressions according  to  the dimensions of  the alienation and expose  the rea‐
sons of the alienation. 

In Turkey, the recent studies about the alienation are new and inefficient. The 
researches about the alienation are seemed to be intensified in the last 15 years.  
When the researches of the researchers are reviewed, Yeniçeri (1991) confliction, 
attending to the administrating, alienation; Minibaş (1993) alienation of the bank 
employees; Telman  (1998)  and Aybar  (1995)  job  satistification  and  alienation; 
Duru (1995) loneliness and alienation of the university students; Bayat (1996) job 
alienation of  the employees working  in cement and automotive  industry; Bay‐
han  (1997) anomie and alienation on university  students; Hoşgörür  (1997) or‐
ganizational attitudes of the educators; Duygulu (1991, 1999) the dimensions of 
the  alienation,  Tamara(2006)  administration  of  the  organizational  alienation; 
Büyükyılmaz  (2007)  have  searched  the  socio‐psychologic  effects  of  the  alien‐
ation.  It  is  seemed  that  the  alienation  in  organizational  basis  is  not  studied 
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much. Therefore this study is very important because of the contributions to the 
literature.  

This study has a three parts. In the first part, the definition of the alienation, 
historical development, causes, dimensions and results and in the second part; 
the concept of organizational alienation have been studied. In the last part of the 
study,  related with  the  study,  an  area  search, performed  in Antalya,  and  the 
results of this area search have been studied. The universe of this search is de‐
fined as five star accommodation establishments in Antalya. A survey has been 
preferred  as  a data  collection method  and  the  scale  has  been  taken  from  the 
“Alienation  Scale” performed  by Ozan Büyükyılmaz  (2007). The datas which 
will be getting by the survey will be analyzed by SPSS programme and the re‐
sults will the declared. 

Key words: Organizational Alienation, Powerlessness, Isolation, Tourism, Antalya 
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ÖZ 

Yatırımın  geri  dönüşü  anlamına  gelen  ROI,  bu  çalışma  kapsamında  eğitim 
faaliyetleri  ile  ilgili  yatırımlar  anlamında  kullanılmaktadır. Diğer  bir  deyişle, 
ROI  eğitimin  etkililiğini  ölçmek  için  işletmelere  yardımcı  olmaktadır.  ROI, 
yöntemi  verilen  bir  eğitimin  sonucu  olarak  kişi  başı maliyetleri  ve  faydaları 
tanımlamaktadır.  ROI,  beş  düzeyi  içermektedir;  tepki,  öğrenme,  davranış, 
sonuçlar ve ROI. Eğitime yapılan yatırımın geri dönüşünün çok aşamalı bir yön‐
tem  izlenerek  sayısal verilerle özellikle hizmet  sektöründe daha önce  incelen‐
memiş olması çalışmanın özellikle insan kaynakları yönetimi yazınına vereceği 
katkıyı göstermektedir. Ayrıca, bu  çalışmanın  işletme yöneticilerinin  eğitimler 
için yaptıkları harcamaların ne kadarının ne kadar sürede geri döneceğine iliş‐
kin sayısal veriler sunduğu için yöneticilerin işletmelerinde eğitim verme konu‐
sundaki kararlarında olumlu etki yaratacağı düşünülmektedir.   
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Bu araştırma, Antalya yöresinde faaliyet gösteren beş yıldızlı bir otelin perso‐
neline verdiği “Satış ve Yiyecek İçecek Hizmetleri Yazılımı Eğitimi”nin maliye‐
tinin işletmeye ne kadarının (% kaçının) ne kadar sürede (kaç ayda) geri döne‐
ceğini sayısal olarak hesaplamayı amaçlamaktadır. Araştırma üç aşamalı bir sü‐
reci  içermekte ve her aşamasında  farklı anket ve bilgi  formları kullanmayı ge‐
rektirmektedir. Bu nedenle,  araştırmada  anket yöntemi kullanılmakla birlikte, 
bazı  aşamalarda  yöneticilerle  yüz  yüze  görüşmeler  de  yapılmıştır.  Anket 
formları eğitimi alan personele eğitimin ilk günü, son günü ve eğitimden 10 gün 
sonra  (toplam  üç  aşamada),  yöneticilere  ise  sadece  eğitimden  10  gün  sonra 
(sadece bir defa) uygulanmıştır. Yöneticilere uygulanan anket, eğitimi alan per‐
sonelin  bilgi  ve  beceri  düzeyindeki  değişime  ilişkin  yöneticilerin  görüşlerini 
yansıtmaktadır. Anketler, “Satış ve Yiyecek İçecek Hizmetleri Yazılımı Eğitimi” 
alan  önbüro,  yiyecek  ve  içecek  (F&B)  ve  satış  departmanlarında  çalışan 
katılımcılara  uygulanmıştır.  Araştırma,  19.04‐07.05.2007  tarihleri  arasında 
gerçekleştirilmiştir.  
Bulgular  incelendiğinde,  tepki  aşamasından  elde  edilen  7’li  likert  ölçek 

üzerinden  5,7  genel  ortalama,  katılımcıların  eğitimciyi,  çevreyi,  eğitim 
yazılımını,  işteki  etkisini,  iş  sonuçlarını  ve  yatırımın  geri  dönüşünü  ve  genel 
olarak  programın  beğenildiğini  göstermektedir.  Öğrenme  aşamasında 
katılımcıların, program sırasında 7’li likert ölçek üzerinden 5,9, programdan 10 
gün  sonra  5,3  genel  ortalama  ile  daha  önce  sahip  olmadıkları  yeni  bilgi  ve 
beceriler edindikleri sonucuna ulaşılmıştır. Uygulama aşamasında katılımcıların 
büyük çoğunluğu edindikleri bilgi ve becerileri öngördükleri sürede ve şekilde 
işlerine uygulamışlardır.  İşteki etki aşamasında, eğitim programı  ile ulaşılması 
hedeflenen  örgütsel  sonuçlardan  eğitimin  verimlilik  üzerine  etkisi, 
performanstaki  iyileşmeye  eğitimin  katkısı,  bilgi  ve  becerilerin  işi  yaparken 
gerektirdiği zaman konusunda ilerleme sağlandığı sonucu elde edilmiştir.  
ROI hesaplaması için, eğitim programının faydaları ile maliyetleri karşılaştırı‐

larak ROI oranı %266,90 olarak hesaplanmıştır. Bu oran eğitim için harcanan her 
1 YTL’lik yatırımın 0,266 YTL geri dönüş  sağladığını göstermektedir. Bu oran 
çok yüksek olmamakla birlikte kabul edilebilir düzeydedir. Bu  sonuç, yapılan 
yatırımın şu anda geri dönüş süresinin uzun olduğunu, ancak gelecekte yapıl‐
ması planlanan eğitim programlarında yapılacak  iyileştirmelerle yatırım yapıl‐
maya değer olduğunu göstermektedir. Bu sonucu, katılımcıların programı ku‐
rum ve kişisel gelişimleri açısından yatırım yapılmaya değer buldukları görüşü 
de desteklemektedir.  
Anahtar sözcükler: Eğitim, ROI, Antalya 
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ABSTRACT 

ROI, meaning Return on Investment, is used in this study in the meaning of in‐
vestments concerning educational practices. In other words, ROI helps the enter‐
prises in measuring the effectiveness of education. ROI defines the benefits and 
costs  per  person  as  a  result  of  an  educational  practice with  previously  given 
methodology. ROI includes five levels; reaction, learning, behaviour, results and 
ROI. The fact that the return of investment on education has never been investi‐
gated with a multi‐level method based on quantitative data especially in service 
industry demonstrates the contribution of this study to the literature for human 
resources management  in particular.  Furthermore,  this  study may  also  have  a 
positive  effect on  the decisions of managers  regarding  educational practices  in 
enterprises, as it demonstrates quantitative data concerning how much of the ex‐
penses made by the enterprise managers for educational practices may return in 
what period.  

This research aims to quantitatively estimate how much (%) of the cost made 
by a  five‐star hotel operating  in Antalya district  for a “Software Education  for 
Sale and Food & Beverage Service” given to  its personnel will return to the en‐
terprise in what period (how many months). The research comprises a process of 
three stages, where each stage requires the usage of different questionnaires and 
data forms. Therefore, managers have been contacted personelly at some stages, 
besides the questionnaire method. The personnel who attended the educational 
courses were given the questionnaire forms on the first and last days of the edu‐
cation, and 10 days after the education (a total of three stages), whereas the man‐
agers were only given 10 days after the education (only once). The questionnaire 
applied to the managers reflects the opinions of managers regarding the change 
in  level of knowledge and  skill of  the personnel who attended  the educational 
course. The questionnaires were  applied  to  the participants  employed  in  front 
desk, food and beverage (F&B), and sales departments who had taken the “Soft‐
ware Education  for Sale and Food & Beverage Service”. The  research has been 
conducted between April 19th, 2007 and May 07th, 2007. 

When findings are evaluated, an average mean of 5.7 out of 7‐point Likert scale 
demonstrates an overall satisfaction by the programme, including the instructor, 
environment,  education  software, outcome,  and  the  return on  investment. The 
results  show  that  the participants have gained new knowledge and  skills  they 
did not have before with an average mean of 5.9 during the programme, and 5.3 
in 10 days after the programme out of 7‐point Likert scale. In application stage, a 
majority  of  the  participants  have  applied  the  knowledge  and  skills  they  have 
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gained to their work in predicted time and manner. In effect on work stage, con‐
siderable progress has resulted among the organisational results that were aimed 
to be achieved by  the education programme, such as  the effect of education on 
efficiency,  contribution  of  education  to  the  improvement  in  performance,  and 
time required for work based on knowledge and skills.  

For the estimation of ROI, the costs and benefits of the education programme 
have been compared and the ROI ratio has been calculated as 266.90%. This ra‐
tio demonstrates a  total of 0.266 YTL return  for every 1 YTL  investment spent 
for education. This ratio is not too high, though it is an acceptable level. This re‐
sult shows that the current return time of the investment made is long, yet the 
investment  is worth making with  the  improvements concerning  future educa‐
tion programmes. This  result  is also  supported by  the opinion of participants 
who believe that the investment for the programme is worth making concerning 
institutional and individual development. 

Key words: Education, ROI, Antalya. 
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ÖZ 

Adana; Anadolu’ya geçen ve İstanbul’a ulaşan kervan yolu üzerinde yer alma‐
sıyla  16.  yüzyıldan  itibaren  ulaşım,  üretim  ve  ticaret  bakımından  önemli  bir 
merkez olmuştur. Bunun yanı sıra; 20.yüzyıl başlarında Adana‐Mersin Demir‐
yolu  hattının  Berlin‐Bağdat  Demiryolu  hattına  eklemlenmesi,  kentin  bölgede 
merkez olma özelliğini korumasına katkıda bulunmuştur. Kentin yakın dönem‐
deki gelişimine bakıldığında; gelişime yön veren olguların sanayi ve ticari yatı‐
rımlarla paralellik gösterdiği görülür. Kent sahip olduğu  fiziksel olanaklar ne‐
deniyle  turistik  amaçlı  konaklama  açısından  oldukça  düşük  bir  potansiyele 
sahiptir. Ancak kentin  ticaret,  işgücü ve sanayi potansiyelinin kentteki konak‐
lama yapılarının oluşumunda etkin rol oynadığı düşünülmektedir. Zaman için‐
de kent ekonomisini oluşturan  ticaret, ulaşım, üretim gibi olgularla,  sosyal ve 
kültürel yapıda görülen değişim ve gelişimlere bağlı olarak kentteki konaklama 
yapılarının  niteliği  değişmiştir.  Bu  bilgiler  ışığında  Adana’nın  tarihsel  süreç 
içinde gelişimi ve günümüz koşulları da göz önüne alınarak kentte mevcut ko‐
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naklama olgusunun ağrılıklı olarak “kent oteli”  şeklinde  tanımlanabilecek ko‐
naklama yapılarından oluştuğu söylenebilir.  

Çalışma; Adana kent merkezinde “kent oteli” olarak tanımlanabilecek konak‐
lama yapılarının 20. yüzyıl başından günümüze dek gelişimini  incelemeyi he‐
deflemektedir. Böylelikle Adana kentinde konaklama kavramının gelişimine de 
ışık tutulması amaçlanmaktadır. Bu kapsamda; tezin literatür kısmında öncelik‐
le konaklama kavramı açıklanmış, konaklamanın tarihsel süreç içinde dünyada 
ve ülkemizde  gelişimi  incelenmiş,  ardından konaklama  yapıları  sınıflandırıla‐
rak,  kent  oteli  kavramı  tanımlanmıştır. Mevcut  otellerin  yapısal  olarak  analiz 
edilebilmesi  için otel yapılarının genel anlamda mekansal,  işlevsel ve biçimsel 
organizasyon şemaları incelenmiştir.  

Çalışmanın tespitleri içeren özgün kısmında ise; öncelikle 20. yüzyıl başından 
günümüze dek Adana’da  inşa  edilmiş Kent otelleri belirlenmeye  çalışılmıştır. 
Bu  amaçla Adana  Ticaret Odası  sicil  kayıtları, Adana  Büyükşehir  ve  Seyhan 
Belediyesi  İmar Müdürlüğü, Tapu ve Kadastro Müdürlüğü, Turizm  İl Müdür‐
lüğü, Adana Kültür ve Tabiat Varlıklarını Koruma Bölge Kurulu Arşivleri ince‐
lenmiştir. Tespit edilen oteller arasından araştırmaya dahil edilen yapıların ar‐
şiv ve belgeleme  çalışmaları yapılmış,  ilgili kişilerle görüşmeler gerçekleştiril‐
miştir.  Edinilen  veriler  doğrultusunda  incelenen  otel  yapıları  yıldızlı  oteller 
süreci dikkate alınarak 1980 öncesi ve 1980 sonrası olmak üzere iki grupta analiz 
edilmiştir.  

Adana’da kent otellerinin gelişiminin  izlenebilmesi  için; otel yapılarının me‐
kansal, işlevsel ve biçimsel organizasyon şemaları çıkarılmış, tespit edilen tarih 
aralığında çalışmaya dahil edilen her bir otel yapısı organizasyon şemaları üze‐
rinden  analiz  edilmiştir.  Otellerin  organizasyonel  yapılarının  analizinin  yanı 
sıra  yapıların  yer  seçimine  ilişkin  belirleyiciler  de  incelenmeye  çalışılmıştır.  
Böylelikle 1980 öncesi ve 1980 sonrası inşa edilen otel yapılarının genel karakte‐
rinin belirlenmesi amaçlanmıştır.  

Bulgular genel olarak; 1. dönem otellerinin genel karakterinin günümüz ko‐
naklama anlayışından farklı olarak sadece gecelemeye  ilişkin mekanları  içerdi‐
ğini, 1980 ve sonrasında inşa edilen otellerde ise konaklama ihtiyacında görülen 
değişim ve çeşitlenmelerin etkisiyle fiziki mekan gereksiniminin ve konaklama‐
ya  ilişkin konfor koşullarının arttığını göstermektedir. Ayrıca kentin sosyokül‐
türel  ve  sosyo  ekonomik  yapısında  görülen  değişimlerin  etkisiyle  konaklama 
yapılarında  işlevsel  alanların  farklılaştığı,  büyüklüklerin değiştiği de  tespit  e‐
dilmiştir. Örneğin 1. dönem otellerin  erken örneklerinde, 2. dönem otellerinden 
farklı olarak; eğlenme, dinlenme, yemek ve sosyal ve bireysel aktivite alanları‐
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nın olmadığı, zemin kat kullanımının konaklama ihtiyacı dışında ticari amaçlar 
için  kullanıldığı,  zemin  katta  sadece  küçük  bir  karşılama  alanının  olduğu,  1. 
dönemin  sonlarına doğru  inşa  edilen  otellerde  ise  bu mekanların  kısmen  yer 
aldığı görülür. Geceleme birimlerine bakıldığında ise 1. dönem otellerde günü‐
müz  otellerinden  farklı  olarak;  odaların  çok  sayıda  kullanıcının  (2‐6)  birlikte 
geceleyebileceği büyüklükte ve ıslak hacimlerin mekan dışında  koridorda ortak 
olarak kullanıldığı ve  ıslak hacimlerin düzenlenmesinde  ise kadın erkek ayırı‐
mının yapılmadığı  tespit edilmiştir. Öte yandan kimi odaların  ise balkonlu ol‐
duğu  görülmüştür.  Sonuçlar dönemin  konaklamaya  ilişkin  koşullarını  yansıt‐
makla  birlikte,  dönemin  konaklayan  kullanıcı  profili  ve  toplumun  sosyo‐
kültürel  yapısı  hakkında  bilgi  vermektedir.  Sonuç  olarak;  sosyoekonomik  ve 
sosyokültürel değişimin 1. ve 2. döneme ait konaklama mekanları arasında gö‐
rülen  farklılığın nedenleri  arasında olmakla birlikte; Adana’da günümüz kent 
otellerinin biçimlenmesine genel anlamda konaklama kültüründe görülen deği‐
şimin de katkıda bulunduğu söylenebilir. 

Anahtar sözcükler: Adana, Konaklama, Otel, Kent Oteli, Otel Organizasyonu. 

 

ABSTRACT 

Adana has always been an  important center with regard to the  transportation, 
production and commerce beginning from the 16th century because it takes part 
on the caravan route which passes to Anatolia and reaches Istanbul. In addition 
to this; the addition of Adana‐Mersin Railway to Berlin‐Baghdad Railway Line 
in the beginning of the 20th century made a great contribution to maintaining the 
characteristic of being a center in the region of the city. When the development 
of the city in the near past is examined; it is seen that the facts that lead the de‐
velopment are exactly  in  line with  the  industrial and commercial  investments. 
The city has a considerably  low potential  in  terms of  the  tourist‐purposed ac‐
commodation because of  the physical opportunities  that  it has. However,  it  is 
thought that the commerce, workforce and industry potential of the city played 
an effective  role  in  the  formation of  the accommodation structures  in  the city. 
The  nature  of  the  structures  of  accommodation  changed  depending  on  the 
changes and development which are  seen  in  factors  such as commerce,  trans‐
portation, production forming the economy of the city and also in the social and 
cultural  structure within  the  course  of  time.  In  the  light  of  such  information, 
taking  into  consideration  the development  of Adana  in  the  historical process 
and the conditions of the day, it can be said that the present concept of accom‐
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modation in the city is composed of the accommodation structures which could 
be defined as the “city hotels” in particular. 

The study targets at examining the development of the accommodation struc‐
tures which could be defined as  the “city hotels”  in particular beginning  from 
the 20th century up to today. Thus, it is aimed at shedding light to the develop‐
ment of the concept of accommodation in Adana city. In this respect; first of all 
the concept of accommodation is explained in the literature chapter of the thesis 
and  the development of accommodation both  in our  country and all over  the 
world  throughout  the  historical  process,  and  then  the  accommodation  struc‐
tures are classified and the concept of city hotel is described. The spatial, func‐
tional  and  formal  organization  schemes  of  the hotel  structures  in  the  general 
meaning are examined in order to analyze the present hotels structurally. 

In the original chapter of the study which contains the determinations; firstly 
it was tried to determine the city hotels which were constructed in Adana start‐
ing  from  the  beginning  of  the  20th  century  up  to  today.  To  this  end, Adana 
Chamber of Commerce registration records, Adana Metropolitan Municipality, 
Seyhan Municipality Development Directorate, Title and Cadastre Directorate, 
Tourism  Province Directorate, Adana  Culture  and Natural Assets  Protection 
Regional Committee archives were researched. The documentation and archiv‐
ing works were performed  for  the  structures  that were  included  in  the  study 
among  the hotels determined  in  this manner,  and necessary discussions  took 
place with relevant persons. The hotel structures which were examined accord‐
ing to the data obtained were analyzed mainly in two groups as before‐1980 and 
after‐1980 by means of taking into consideration the process of hotels with stars. 

In  order  to  track  the  development  of  the  city  hotels  in Adana;  the  spatial, 
functional and formal organization schemes were prepared for the hotel struc‐
tures  and  each hotel  structure  included  in  the  study  in  the date  interval was 
determined and then analyzed on the organization schemes. In addition to the 
analysis of the organizational structures of the hotels, the determinants concern‐
ing  the  location  selection made were  tried  to be  studied. Thus,  it  is  aimed  at 
determining  the  general  character  of  the  hotel  structures  which  were  con‐
structed before the year 1980 and after the year 1980. 

The findings show, in general, that the general character of the 1st period ho‐
tels includes only the places for overnight stays as different from the accommo‐
dation approach of  today and  the requirement  for  the physical places and  the 
comfort conditions concerning the accommodation increased with the influence 
of the changes and diversifications that are seen in the accommodation needs in 
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the hotels which were constructed in and after the year 1980. In addition to this, 
the functional areas differentiated in the structures of accommodation with the 
influence  of  the  changes which  are  observed  in  the  social  and  socio‐cultural 
structure of  the city and  the volumes changed as well. For example,  it  is seen 
that, different from the 2nd period hotels, there is no entertainment, resting, meal 
and social and  individual activity areas and ground  floor  is used  for different 
commercial purposes other  than  the needs of accommodation,  there  is only a 
small welcoming area at the ground floor in the early examples of the 1st period 
hotels  and mentioned  places  take  part  partially  in  the  hotels which  are  con‐
structed towards the end of the 1st period. When the overnight places are exam‐
ined, as differently from hotels of today; it is determined that the rooms are in 
the volume  for staying overnight by several users (2‐6) and  the wet places are 
used jointly in the corridor out of the place and no men and women separation 
is made in the arrangement of the wet volumes in the 1st period hotels. On the 
other hand, it is seen that some rooms have balconies. As a result, in addition to 
reflecting  the conditions of  the period concerning  the accommodation,  it gives 
information about the user profile accommodating in that period and the socio‐
cultural structure of the community. As a result; while it is among the reasons of 
difference seen among  the accommodation places pertaining  to  the 1st and 2nd 
period,  it  could  be  stated  that  the  mentioned  socio‐economical  and  socio‐
cultural change  is also contributed by  the change which  is seen  in  the accom‐
modation culture  in general meaning in configuring the city hotels of today  in 
Adana.  

Key  words:  Adana,  Accomodation,  Hotel,  City  Hotel,  Hotel  Organization 
Scheme 
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ÖZ 

Liderlik, bir grup  insanı belirli amaçlar etrafında  toplayabilecek, bu kişileri ne 
yapabilecekleri  konusunda  harekete  geçirebilecek  bilgi  ve  yeteneklere  sahip 
olma  durumudur.  Liderler  yol  gösteren,  harekete  geçiren,  birleştirici, motive 
edici,  etkileyici  ve  yaptığı  işlerle  iz  bırakan  kişilerdir.  Geleneksel  örgütlerde 
örgütün  vizyonunu  ve  stratejisini  belirleyerek,  iş  gören  kontrolünü  sağlamak 
olan  liderin  rolü,  günümüz  örgütlerinde,  paylaşılmış  bir  vizyon  oluşturarak 
katılımı  sağlamak,  yetki  devrini  gerçekleştirmek,  kişilerin  gelişimini,  ekip  ça‐
lışmasını ve örgütte olumlu bir kültürün oluşmasını sağlamak olarak değişmiş‐
tir. Değişen dünya ile birlikte liderlerin faaliyetlerine konu olan örgütlerde çalı‐
şan insanların sayıları, yaşam tarzları, tutumları önceki yıllara göre farklılaşmış‐
tır. Bu değişim, liderlerin, yönlendirdikleri kitlelerle iletişimlerini, yeni yöntem 
ve güncel bilgilerle geliştirmelerini zorunlu kılmaktadır. Liderin önemli görev‐
lerinden birisi takımın üyesi olan her bireyin gelişimini sağlamasında yönlendi‐
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rici rol oynamaktır. Küreselleşme, yeni teknolojiler, değişim ve rekabetin artma‐
sı gibi nedenlerle işletmelerde liderlere olan ihtiyaç gittikçe artmaktadır. Birçok 
insana  istihdam olanağı  sağlayan emek yoğun bir sektör olan  turizm  sektörü‐
nün en önemli dalı olan konaklama endüstrisinde, yöneticilerin liderlik tarzları‐
nın, konaklama  işletmelerinde  çalışan  iş görenlerin motivasyonu ve  iş  tatmini 
üzerinde belirgin etkileri mevcuttur. Bunun yanında liderlerin yönetimde sergi‐
ledikleri liderlik tarzı, iş görenlerin iletişim becerilerini geliştirmelerini ve mes‐
leki gelişimlerini de doğrudan etkilemektedir. Otel  işletmeleri gibi hizmet üre‐
ten ve  temel  faaliyet alanı  insan olan  işletmelerde, başarı ve devamlılık büyük 
ölçüde  çalışanların  verimliliğine  ve  kalitesine  bağlıdır.  Çalışanların moral  ve 
motivasyonu ne kadar yüksek olursa, hedeflenen amaçlara ulaşılmasında göste‐
recekleri çaba ve performans da o düzeyde artacaktır. Birçok araştırmada hiz‐
met  işletmelerinde uzun dönemde,  tatmin olmuş personelin müşteri  tatminini 
arttırdığı gözlenmiştir.  İş görenlere altından kalkabilecekleri ölçüde sorumluluk 
vermek, işle ilgili alınacak kararlarda fikirlerini sormak, yeteneklerini kullanabi‐
lecekleri işler vermek, iş genişletme ve iş zenginleştirme gibi uygulamalara baş‐
vurmak, onların  işe ve  iş yerine bağlılıklarının artmasını ve motivasyonlarının 
yüksek kalmasını, dolayısıyla verimliliklerinin  artmasını  sağlayacaktır. Örgüt‐
lerde  liderler  işlerinde  sergiledikleri  davranış  ve  stillerinde  geniş  farklılıklar 
gösterir.  Liderlik  tarzı,  yönetsel  davranışların,  faklı  durumlarda  liderlerin  iş 
görenlere güven ve ilgilerinin, kişisel ve örgütsel değerleri temel alan becerilerin 
ve  karakteristik  özelliklerin  birleşimi  olarak  nitelendirilebilir.  İletişim  odaklı 
liderlik,  katılımcı  liderlik,  eğitici  liderlik,  vizyoner  liderlik,  otokratik  liderlik 
yöneticilerin sergiledikleri  temel  liderlik  tarzlarıdır. Yöneticiler, uygun  liderlik 
tarzlarını kullanarak iş gören iş tatminini, sadakatini ve üretkenliği etkileyebilir. 
Bu çalışmada, beş yıldızlı konaklama işletmelerinin başarısında bu denli önemli 
etkiye sahip olan  iş görenlerin verimliliğini doğrudan etkileyen motivasyon ve 
iş  tatmini düzeyi ve yöneticilerin  liderlik  tarzları arasındaki bağlantı  incelene‐
cektir. Araştırmada beş yıldızlı otel işletmeleri yöneticilerinin liderlik tarzlarını 
belirlemeye yönelik sorulardan ve iş görenin iş tatminini ölçmeye yönelik soru‐
lardan oluşan iki bölümlü anket formu kullanılacaktır. Bu anket çalışması Muğ‐
la’ da yer alan beş yıldızlı otel işletmelerinde çalışan iş gören örneklemi üzerin‐
de uygulanacak ve elde edilen veriler SPSS yardımıyla analiz edilecektir. Analiz 
sonucunda elde edilen verilere dayalı olarak, turizm işletmeleri açısından lider‐
lik tarzlarının iş gören tatminine etkisi üzerine spesifik bir değerlendirme yapı‐
lacaktır.        

Anahtar sözcükler: Liderlik, İş Tatmini, Motivasyon, Yetki Devri, Örgüt Kültürü 
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ABSTRACT 

Leadership  is  the composition of attributes, abilities and capabilities  that can 
bring a group of people  together  for specific purposes, and activate  them  to‐
ward  these  purposes.  The  leader  is  a  person who  organizes, motivates  and 
encourages employees for the benefit of business. While the role of leadership 
is designing a vision,  formulating  strategies and  controlling  the  level of  em‐
ployees’  performance  in  traditional  organizations,  the  role  of  leadership,  in 
today’s modern organizations is to design shared vision, encourage employees 
to participate in decision making process, make effective delegations, discover 
niches for market innovations and create positive organizational climate. In the 
globalization process, quantity, life styles and behaviors of employees which is 
one of the basic topic of leadership activities, changes fast when compared to 
preceding  years. Leaders  should  both develop  their  communication with  an 
organization’s environment and provide current  information and methods  in 
this dynamic business environment. One of the most important duties of lead‐
ers is having a guiding role in providing the development of each member of 
the group. The  importance of leadership  in organizations  is  increasing due to 
some  reasons  as,  globalization  process,  new  technologies  and  competitive 
business environment. There are specific  impacts of  leadership styles on em‐
ployees’ motivation and job satisfaction in tourism that is labor oriented work. 
Moreover,  the  leadership  styles  of managers  directly  affect  the  employees’ 
communication  abilities  and  career  development,  too.  The  success  and 
continuity of the accommodation businesses that produce emotional products 
and services for people, is dependent on the efficiency and the quality of em‐
ployees. If employees are satisfied with their work, they work with enthusiasm 
to reach the business objectives. According to results of recent studies, employ‐
ees’ satisfaction in long term provides consumer satisfaction. Giving responsi‐
bility to employees and asking their  ideas about organizational decisions and 
applications increase organizational loyalty, motivation and efficiency. Manag‐
ers have a wide range of leadership behaviors and styles in organizations. The 
leadership  style  can  be defined  as  the  composition  of managerial  behaviors, 
characteristics,  abilities,  communication  style  with  employees,  stakeholders 
and organizational environment. Common leadership styles include autocratic, 
participative,  relationship‐oriented, visionary,  coaching  leadership. Managers 
can use different  leadership styles  for different situations  to  increase motiva‐
tion,  loyalty and productivity.  In  this study,  the correlation between employ‐
ees’ job satisfaction level which is the most important determinant on the suc‐
cess of five star hotel businesses and the leadership style will be studied. Two 
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groups of questionnaires will be used  to  clarify  the  leadership  style  and  job 
satisfaction level in this research. The data will be collected from employees of 
five  star  hotels  in Mugla  and  analyzed  through  the  SPSS  system.  Effects  of 
leadership styles on employees’ job satisfaction will be evaluated in the light of 
analysis results at the end of the study.        

Key words: Leadership, Motivation, Job Satisfaction, Delegation, Organisa‐
tional Climate. 
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ÖZ 

Turizm ve özellikle son yıllarda benimsenen ekoturizm yaklaşımları, yerel kül‐
türlere saygılı ve onların mevcut yapılarını koruyan bir ekonomik gelişme ön‐
görmektedir. Ekoturizm,  turizm sektörü açısından bir planlama yaklaşımı ola‐
rak Uzundere yöresinin gelişmesi için son yıllarda önemli araçlardan biri olarak 
değerlendirilmektedir.  Bu  yüksek  lisans  tezi,  Türkiye’nin  en  görkemli  doğa 
hazinelerinden  biri  olan  Çoruh  Havzasında  yer  alan  Uzundere  ilçesinin 
ekoturizm potansiyelini belirlemeye ve sınıflandırmasına yönelik olarak gerçek‐
leştirilmektedir. Büyük biyoçeşitliliği  ile Kafkasya ekolojik bölgesinin batı ucu‐
nu oluşturan Çoruh Vadisi, Uluslararası Koruma Örgütünün seçtiği dünyanın 
34 sıcak noktasından biridir. Çoruh Havzasının çok sayıdaki vadilerinden biri 
olan  ve  Çoruh  nehrinin  kollarından  birini  oluşturan  Tortum  Çayı  vadisinde 
kurulan Uzundere  İlçesi  Erzurum  ilinin  kuzeyinde  Erzurum‐Artvin  karayolu 
koridoru üzerinde yer almaktadır. Kuzeyde Yusufeli, güneyde Tortum, doğuda 
Oltu ve batıda İspir ilçeleriyle komşu olan ilçe Doğu Anadolu Bölgesinin Doğu 
Karadeniz Bölgesi  ile olan sınır bölgelerinden birini oluşturur. Uzundere  ilçesi 
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doğal zenginliği, kültürel, tarihi ve rekreasyonel değerleri açısından Kuzeydoğu 
Anadolu Bölgesinin önemli turizm potansiyeline sahip yörelerindendir. Zengin 
flora ve fauna çeşitliliğine sahip yöre ekoturizm potansiyeli açısından çoğu he‐
nüz keşfedilememiş ve ürüne dönüştürülememiş pek çok malzemeye sahiptir. 
Görsel değeri artıran vadiler ve yaylalar, ilginç jeolojik oluşumlar, çeşitli peyzaj 
formları ve de konumu itibariyle Türkiyeʹdeki üç ana kuş göçü yollarından biri 
üzerinde yeralmaktadır. Kuş Gözlemciliği, Botanik Turizmi, Kelebek Gözlemci‐
liği, Yaban Hayatı Gözlemciliği, Treeking, Doğa  sporları, Manzara Seyri  faali‐
yetleri açısından zengin potansiyele ve çekici doğal kaynaklara sahiptir. Gürcü‐
lerce  büyük  önem  atfedilen  Çamlıyamaç  köyünde  bulunan  Öşvank  Kilisesi, 
yine  ilçe  yakınındaki  Haho  manastırı  kilisesi,  Dikyar  kapıdaki  Ağcakale 
(Üngüzek kalesi), Akkoyunlu dönemine ait mezar  taşları, Bizans dönemine ait 
tarihi kaleler, dönemi belli olmayan tarihi mağaralarıyla inanç turizmi açısından 
da oldukça önemli konuma  sahiptir. Oluşumu ve yüksekliği  açısından Türki‐
ye’nin en yüksek ve dünyanın sayılı şelalelerinden biri olan Tortum Şelalesi ilçe 
sınırlarında  bulunup,  başlı  başına  bir  turizm  kaynağıdır.  Tortum  Gölü  ve 
Uzunburun  Yarımadası,  Yedi  Göller  (Yıkıklar),  Uzunkavak  yaylası  ve 
yedigöller, çeşitli rekreatif faaliyetlere olanak sunmakta olup, Uzundere periba‐
caları, Uzundere mağarası, mesimlik doğal  şelaleler,  şifalı sular, maden suları, 
mesire alanları, 250 yıllık Ambarlı Eyvanlı Uzundere Evleri, yöresel yemekleri, 
çeşitli yöresel festival ve şenlikler ekoturizm açısından bölgenin en önemli kay‐
naklarındandır.  İlçede  aynı  zamanda  ekoturizm  ile  ilgili  hem  ulusal  hem  de 
uluslararası pek çok proje, eğitim programı ve aktivite sürdürülmektedir. Çok 
geniş  bir  kültürel mirasa ve doğal  zenginliğe  sahip  olan  ilçe  yerli ve  yabancı 
turistler  için alternatif bir  turizm bölgesi potansiyeline  sahiptir. Bu  çalışmada; 
bölgedeki mevcut potansiyelin, doğal ve kültürel kaynaklar korunarak çevreye 
zarar vermeyecek şekilde yöre ekonomisine önemli katkı sağlaması ve bu alan‐
ların korunması için ekonomik faydalar üretebilecek bir ekoturizm planlamasıy‐
la turizm sektörüne kazandırılması ve ekoturizm kaynaklarının sınıflandırılma‐
sı hedeflenmektedir. 

Anahtar sözcükler: Ekoturizm, Turizm Planlaması, Rekreasyon, Koruma, 
Uzundere 

 

ABSTRACT 

Tourism and especially ecotourism approaches that have been adopted in recent 
years anticipate an economic development which  is respectful  to  the  local cul‐
tures and protects their present structures. Ecotourism, as a planning approach 
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in  tourism has been evaluating  the development of Uzundere region as a con‐
siderable means.  This  dissertation  aims  to  detect  and  classify  the  ecotourism 
potential of Uzundere district which is located in Çoruh Basin, one of the most 
splendid nature treasures in Turkey. With its great biodiversity and forming the 
west  end  of Caucasian  ecologic  region  Çoruh  Valley  is  one  of  the  34 warm 
places  in  the world  that  is  selected  by  International  Protection Organization. 
Uzundere district has been established  in Tortum Stream Valley which consti‐
tutes one of the branches of Çoruh River and that is one of the many valleys at 
Çoruh Basin.  It  is  located  in  the north of Erzurum province on  the Erzurum  ‐ 
Artvin highway corridor. Yusufeli in the north, Tortum in the south, Oltu in the 
east  and  İspir  in  the west  are  the neighboring districts  of Uzundere  and  this 
district is one of the border regions of East Anatolian Region to the East Black‐
sea Region. Uzundere district  in  terms  respect of natural beauty, cultural, his‐
torical and  recreational values,  is one of  the  regions  in Northeastern Anatolia 
Region  that has  important  tourism potential. The  region  has  a  rich  flora  and 
fauna diversity  and has many opportunities  that much of  it has not been  ex‐
plored and transformed into the product yet. The region is on one of the three 
bird  emigration  routes  in  Turkey  and  has  valleys  and  tablelands,  interesting 
geological formations, different landscape forms that enriches its visual value. It 
has  a  rich  potential  for  bird watching,  botanical  tourism,  butterfly watching, 
wildlife watching, trekking, nature sports, sightseeing and also it has attractive 
natural resources. Öşvank Church of Georgians  located  in Çamlıyamaç village 
and Haho Monastery Church near the district, Ağcakale Castle (Üngüzek castle) 
at Dikyar,  tombstones  remained  from  the Akkoyunlu Period, historical castles 
of Byzantine period and  together with  its unknown dated historical caves,  the 
district  has  a  significant  situation  for  religion  tourism.  Tortum Waterfall,  the 
longest waterfall in Turkey in terms of its formation and height and one of the 
most known waterfalls in the world, is inside the district borders and in itself is 
a tourism reserve. Tortum Lake and Uzunburun Peninsula, Seven Lakes (Yıkık‐
lar), Uzunkavak  tableland and seven  lakes enable various recreative activities, 
Uzundere chimney rocks, Uzundere Cave, seasonal natural waterfalls, healing 
waters, mineral waters,  recreation  spots, Ambarlı  Eyvanı  dated  of  250  years, 
Uzundere  houses,  local meals,  various  local  festivals  and  carnivals  are most 
important ecotourism resources of the region. In the district many national and 
international projects on ecotourism,  training programs and activities are also 
being carried on. The district with  its great cultural heritage and natural  rich‐
ness has an alternative tourism region potential for domestic and foreign tour‐
ists.  In  this study;  it  is aimed  that  the present potential  in  the region will con‐
tribute  to  the  region’s  economy while preserving  the natural  and  cultural  re‐
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sources and assuring not  to damage  the nature. An  ecotourism planning  that 
will produce economical benefits in order to preserve these areas and the classi‐
fication of the ecotourism resources are also targeted.   

Key words: Ecotourism, Tourism Planning, Recreation, Protection, Uzundere 
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ÖZ 

Ağır  rekabet  koşullarının,  hızla  gelişen  teknolojinin  ve  yeniliklerin  yaşandığı 
günümüz  iş  dünyasında  sürekli  olarak  kendini  yenileyen,  bir  plan  doğrultu‐
sunda kendilerine bir hedef belirleyen, geleceğin resmini çizen ve o yolda istik‐
rarla mücadele eden işletmeler ayakta kalabilmektedir. İşletmelerin bu mücade‐
lede başarılı olabilmeleri  işletme vizyonu ve misyonunu belirleyip,  çalışanları 
ortak bir değer sistemi etrafında  toplayarak ve güçlü bir örgüt kültürü yarata‐
cak vizyoner niteliklere sahip genel müdür konumundaki liderin çalışanlarıyla 
birlikte  bu  amaç doğrultusunda  tek  yürek  olarak  azimle mücadele  etmesi  ile 
sağlanabilir.  

Turizm  sektöründe de her geçen gün artan  rekabet koşullarında başarı elde 
etmek ve  işletmeyi başarı  temelleri üzerinde  sürekli ayakta  tutabilmek  liderin 
nitelikleri ve uygulamaları sayesinde mümkündür. Sektörümüz emek yoğun bir 
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sektördür ve bu açıdan değerlendirildiğinde  insan kaynağını belirlenen hedefe 
yönlendirecek olan kişi, liderdir. Günümüz iş dünyasının bu koşullarında lider‐
ler eski yönetim tarzlarından vazgeçmeli, vizyon sahibi olmalıdırlar. 

Çağımız işletmeleri modern liderlik niteliklerine sahip liderlerle başarıya ula‐
şacaktır. Günümüz işletme liderleri geleceği öngörebilen, öngördükleri geleceği 
çalışanların  zihninde  bir  vizyonla  canlandırabilen,  vizyona  ulaşma  yolunda 
onlara  ilham veren vizyoner  liderlerdir. Turizm sektörü de bu türde yenilenen 
yöneticilik/  liderlik yaklaşımlarından etkilenmektedir. Modern bir  liderlik yak‐
laşımı olarak vizyoner liderlik davranışları ve uygulamaları, günümüz yönetim 
anlayışı çerçevesinde son derece önem kazanmış ve profesyonel yönetimin bir 
gereği olmuştur.  

Vizyoner bir lider olarak günümüz işletme yöneticileri geleceği önceden tah‐
min  ederek  katılmalı  yönetim  anlayışı  içinde  çalışanlarıyla  birlikte  işletmeyi 
başarıya götürecek bir vizyon oluşturmalı, vizyona gidecek yolda güçlü strateji‐
ler  geliştirerek,  tehditleri  fırsatlara  dönüştüren  proaktif  bir  yaklaşımla  başarı 
yolunda  hızla  ilerlemelidirler.  Yenilik  ve  değişimleri  yakından  takip  ederek, 
eğitimin gerekliliğine inanmaları, sürekli öğrenme gücünün getireceği faydanın 
bilinciyle  öğrenen  bir  organizasyon  yaratmaları  gerekmektedir.  Çalışanlarına 
ilham vermeli, yetki devrederek onları süreçlere dahil etmelidirler. 

İlgili yazın incelendiğinde liderlik alanında pek çok çalışma olmasına rağmen, 
vizyoner liderlik konusunda çok sınırlı çalışmanın olduğu görülmektedir. Mev‐
cut  çalışmalarda  ilgili  konu  doğrudan  otel  genel müdürlerinin  konuyla  ilgili 
düşünceleri dikkate alınarak incelenmişken, bu çalışmada otel genel müdürüne 
en  yakın  konumda  olan  genel müdür  yardımcıları,  genel müdür  sekreterleri, 
departman  müdürleri  ve  şeflerinin  görüş  ve  algılamaları  değerlendirilmeye 
çalışılmıştır; bu açıdan değerlendirildiğinde alanında  tek çalışma olma özelliği 
taşımaktadır.  

Turizm  sektöründe  hizmet  veren  konaklama  işletmelerinin  vizyon, misyon 
bildirgeleri ile değerlerinin varlığını ortaya koymayı ve işletme genel müdürle‐
rinin vizyoner  liderlik nitelik ve davranışlarını  test  etmeyi  amaçlayan, üç  bö‐
lümden oluşan bu tez çalışmasının birinci bölümde yönetim ve liderlik ile yöne‐
tici ve lider kavramlarına yer verilmiş, yönetici ve lider arasındaki farklılıklara 
değinilmiştir.  Geleneksel  liderlik  yaklaşımları  ile  günümüzde  önem  kazanan 
modern liderlik yaklaşımları incelenmiştir. 

İkinci bölümde vizyon kavramı, vizyonun bileşenleri, vizyon ile ilgili kavram‐
lar ve bu kavramların vizyonla  ilişkileri  incelenmiş, modern bir  liderlik yakla‐
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şımı olan vizyoner liderlik kavramı açıklanmış, ardından vizyoner liderin uygu‐
lamalarını  oluşturan  vizyonun  oluşturulması  ve  geliştirilmesi,  paylaşılması, 
örgüt  geneline  yayılması  ve  denetlemesi  konularına  değinilerek  konaklama 
işletmelerinden vizyon çalışmaları örnekleri sunulmuştur. 

Son bölümde  ise konaklama  işletmeleri genel müdürlerinin vizyoner  liderlik 
nitelikleri ve vizyoner  lider davranışlarını  tespit  etmek  amacıyla Antalya’ nın 
Lara, Kundu ve Belek bölgelerinde faaliyette bulunan beş yıldızlı otel işletmele‐
rinde yapılan çalışmanın sonuçlarına yer verilmiştir.  

Bu çalışma ile yöneticilerin otel genel müdürlerini vizyoner lider olarak algı‐
ladıkları ve genel müdürlerin vizyoner lider nitelikleri taşıyarak, vizyoner lider 
davranışları sergiledikleri tespit edilmiştir. 

Anahtar sözcükler: Liderlik, Vizyon, Vizyoner Liderlik, Modern Liderlik Yakla‐
şımları 

 

ABSTRACT 

The  entreprises, which  are  continuously  renewing  themselves,  determining  a 
goal  toward a plan, picturing  the  future, and steady struggling, can stand up‐
right  in  today’s  business  life, where  the  hard  competitive  conditions,  speedy 
developing technology, and the innovations exist. The success of enterprises in 
this struggle could be achieved by stating the vision and mission of entreprise, 
gathering the staff around a shared values system and the struggles of the lead‐
ers, who are  the  in  the position of general managers,  form a  strong organiza‐
tional culture, and have the visionary leadership characteristics. 

To keep the enterprise on the foundations of success in competitive conditions 
in tourism sector is possible by means of characteristics and attitudes of leaders. 
Tourism is a labour‐ intensive sector and when it is evaluated from this point of 
view,  the person  to guide  the human  resource  to  the determined goals  is  the 
leader. In the conditions of today’s business life, the leaders have to give up old‐ 
fashioned management styles and have to possess the vision. 

The enterprises of  this age will be successful with  the  leaders who have  the 
modern leadership qualities. Leaders of today are the visionary leaders who can 
predict the future, and form a picture of it with a vision in the minds of his/ her 
employees and  inspire  them on  their way  to  this vision. The  tourism sector  is 
also affected by  the reserved management/  leadership approaches  in  this way. 
As a modern  leadership approach visionary  leadership attitudes and practices 
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have  become  important within  the  framework  of management  of  today  and 
have become the requirement of professional management. 

As  visionary  leaders,  today’s  general managers  should  state  a  vision  that 
takes  the entreprise  to  the  success by estimating  the  future with  the  staff  in a 
participating management style; they should move quickly ahead on the way of 
success with a proactive attitude that changes threats into opportunities by de‐
veloping the strong strategies on the way of vision. It  is essential that they be‐
lieve  the necessity of  training by  following up  the  innovations and changings, 
and they form a learning organization with the awareness of the advantage that 
will  be  brought  by  the  strength  of  continuous  learning  power. They  have  to 
inspire their staff and include them to the processes by empowering.  

When the relevant literature is examined it is seen that there are limited stud‐
ies  in  the  field of visionary  leadership although  there are a  lot of ones  in  the 
field of  leadership. While  the  relevant subject  is examined by  taking  the hotel 
general managers’ opinions on  the  subject  into  consideration,  in  this  research 
the opinions and perceptions of  the  assistant general managers,  secretaries of 
the  general managers,  departmant managers  and  chefs, who  are  in  the  close 
positions to the general managers, are tried to be evaluated; when evaluated in 
this respect, it has the quality of the unique research in its field. 

This thesis is formed in three parts and aims to expose the vision and mission 
statements and the values of the hotel entreprises serving in tourism sector, and 
to test visionary leadership attitudes of general managers of hotel entreprises. In 
the first part of it the notions of management, leadership, manager, and leader 
are  taken  into consideration, and  the differences between manager and  leader 
are mentioned. Conventional  leadership styles and  the modern  leadership ap‐
proaches, which are of importance today, have been examined. 

In  the  second part,  the definition and  the components of  the vision,  the no‐
tions which are  in connection with vision and  the  relations between  these no‐
tions and vision are examined, as a modern leadership approach visionary lead‐
ership  is  explained  and  then  composing,  enchancing,  sharing  the  vision,  ex‐
panding  it  throughout  the organization and controlling, which are composing 
the visionary leaders’ exercises are mentioned and the exercises of vision state‐
ments of hotel entreprises have been presented.  

In  the  last part  the  results of  the  research, which was conducted at  the  five 
starred  hotel  entreprises  serving  Lara, Kundu  and  Belek  regions  of Antalya, 
have been taken into account so as to state the visionary leadership characteris‐
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tics and the visionary leadership attitudes of the general managers of hotel en‐
terprises.  

With this research it is determined that the managers perceive the hotel gen‐
eral managers  as  visionary  leaders  and  general managers  have  the  visionary 
leader qualities and demonstrate the visionary leader’s attitudes. 

Key words: Leadership, Vision, Visionary Leadership, Modern Leadership Ap‐
proaches 
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ÖZ 

Turizm  tur güzergâhlarının planlaması; konaklama  tesislerinin niteliği, konak‐
lama tesislerinin turistik potansiyellere yakınlığı, turizm potansiyellerinin çeşit‐
liliği ve farklı ulaşım modlarının beraber kullanımından etkilenen kapsamlı bir 
konudur.  

Bu tez çalışmasının sınırları, Fethiye İlçesi sınırları olan 3059 km2’lik bir alan‐
dır. Fethiye  İlçesi, turizm potansiyelleri ve ülkemizdeki turizm sektörünün ge‐
nel eğilimlerini taşıması nedeniyle çalışma alanı olarak seçilmiştir.  

Bu  çalışmada  Coğrafi  Bilgi  Sistemleri  (CBS),  verilerin  depolanması,  sorgu‐
lanması, değerlendirilmesi ve sunulmasında bir araç olarak kullanılmıştır. Ça‐
lışmaya konu olan turizm potansiyelleri deniz‐kum‐güneş, yatçılık, doğa, eğlen‐
ce, din, hobi faaliyetleri, gastronomi, kampçılık, sağlık, spor,  tarih ve yayla  tu‐
rizmi başlıkları altında toplanan 12 turizm türünü kapsamaktadır. Bu türler 40 
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farklı  turistik  alt  faaliyet  türünü  içermektedir.  Çalışma  alanı  içerisinde  kara, 
hava ve deniz olmak üzere üç farklı ulaşım modu kapsamında çalışılmıştır.   

Tez çalışmasında,  turistin davranış modelleri  ile etkileşimli;  turistik potansi‐
yeller, konaklama tesisleri ve ulaşım biçimi ile bütünleşik; bir turizm tur güzer‐
gâhı  planlayıcısı  tasarlanmıştır.  Böylece,  tur  güzergâhı  alternatiflerinin  kişisel 
olarak çeşitlendirilebilmesine olanak sağlanmıştır. 

Çalışmanın yöntemi, kapsamlı araştırmalar  ile elde edilen verilerin, bir CBS 
programında toplanarak düzenlenmesi ve değerlendirilmesinden oluşmaktadır. 
Daha sonra, turistlerin karar verme süreçlerini etkileyen etmenler ve klasik tu‐
rizm  planlaması  deneyimleri  dikkate  alınarak  değerlendirme  süreçleri  tasar‐
lanmıştır.  

Tez ile 4 farklı etkenin turizm tur güzergâhlarının çeşitlenmesine etkisi ele a‐
lınmıştır.  Birinci  alt  hipotez  olan,  “konaklama  tesislerinin  niteliği,  güzergâh 
alternatiflerini  çeşitlendirir”  doğrultusunda;  Fethiye  İlçesi’nde  bulunan  tatil 
köyü, otel ve pansiyon  tipi  turistik konaklama merkezlerinin,  turistik potansi‐
yellere olan erişilebilirliğinin değerlendirmesi yapılmıştır.  

İkinci alt hipotez olan, “konaklama tesislerinin turistik potansiyellere yakınlı‐
ğı,  güzergâh  alternatiflerini  çeşitlendirir”  doğrultusunda;  Fethiye  İlçesi’nde 
bulunan herhangi bir turistik konaklama merkezinin turistik potansiyellere olan 
erişilebilirliğini,  potansiyellere  hizmet  veren merkez  adedinin  fazlalığı  açısın‐
dan değerlendirilmiştir. 

Üçüncü alt hipotez olan, “turizm potansiyellerinin çeşitliliği, güzergâh alter‐
natiflerini çeşitlendirir” doğrultusunda; Fethiye  İlçesi’nde bulunan  turistik po‐
tansiyellerin kıyısal ve karasal gibi  farklılıklarının güzergâh oluşturmadaki çe‐
şitliliği değerlendirilmiştir.  

Dördüncü alt hipotez olan, “farklı ulaşım modlarını beraber kullanmak, gü‐
zergâh alternatiflerini çeşitlendirir” doğrultusunda; kara, deniz ve hava yoluyla 
bütünleşik  tasarlanan güzergâhların, bunlardan yalnız birisiyle  tasarlanan gü‐
zergâhlara göre avantajları değerlendirilmiştir. 

Bu çalışmanın sonucunda yukarıda incelenen 4 etmenin tur güzergâhı tasarı‐
mına  katkıları  kullanılarak, CBS  tabanlı  bir  turizm  tur  güzergâhı  planlayıcısı 
tasarlanmıştır. Böylece gelecekte turistlerin, planlama uzmanlarının ve yatırım‐
cıların beraberce yararlanabilecekleri bir güzergâh planlayıcısı platformu oluş‐
turulmuştur.  
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İçerisinde bulunduğumuz bilişim çağının sunduğu teknolojiler, bütün turistik 
potansiyellerin etkin olarak planlanmasına ve güzergâhlara katılarak değerlen‐
dirilebilmesine  olanak  vermektedir. Bu  bağlamda  turizm potansiyeli  olan  her 
bir kültür ve  tabiat varlığının planlanması,  tanıtılması, korunması ve kullanıl‐
ması için CBS etkin bir araç olarak ortaya çıkmaktadır. Bu tez çalışması, turizm 
potansiyelleri,  turistik  tesisler ve ulaşım alt yapısı  ile  turistler arasında  etkile‐
şimli ve bireysel bir ilişki kurulmasına olanak vererek, çok alternatifli turizm tur 
güzergâhları planlayacak farklı bir sistemi ortaya koyması açısından önemlidir. 

Turizm sektörü bilişim çağı ile beraber e‐turizm kapsamında önemli bir deği‐
şime uğrayacaktır. Bu çalışmadaki CBS uygulamaları,  turizm sektörünün gele‐
cekteki aktörlerinin bu yönde  ihtiyaç duyacakları araçlar,  temel bilgiler ve bu 
bilgilerin  sunum  şekli  açısından  yararlanabilecekleri  bir  çalışma  niteliğini  de 
taşımaktadır. 

Anahtar  sözcükler: Turizm Tur Güzergâhı, Rota Planlayıcı, Coğrafi Bilgi  Sis‐
temleri, e‐turizm, Turizm Planlaması 

 

ABSTRACT 

The planning of tourism tour routes is a complex subject that can be affected by 
characteristics of the accommodation facilities, the closeness of the accommoda‐
tion facilities to the touristic potentials, the variety of tourism potentials and the 
use of different transportation modes together.  

The boundary of Fethiye district which  is 3059 km2 area  is  the  limitation of 
this thesis. Fethiye district has been chosen for the study area due to the tourism 
potential and to have general tendency of tourism sector in our country. 

In  this study, Geographic Information Systems (GIS) were used as a  tool  for 
storing,  querying,  analyzing  and  presenting  the  data.  The  tourism  potentials 
which are  the  subject of  the  study are;  sea‐beach‐sun, yachting, nature, enter‐
tainment,  religious,  hobby  activities,  gastronomy,  camping,  health,  sport,  his‐
tory and high plateau addend under 12 captions of tourism classes. Those tour‐
ism classes  include 40 different  touristic sub activities.  In  the study area  three 
different transportation modes were studied such as land, air and sea.  

In this thesis, a tourism tour route planner was designed, that  interacted be‐
tween  the behavior models of  tourist which  is  integrated with  touristic poten‐
tials,  accommodation  facilities  transportation modes.  So  that,  increase  in  the 
number of personal variation of the tour routes alternatives was made possible.  
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The method of the study constituted the data that was retrieved from detailed 
researches with collection, organization and evaluation  the data  in a GIS  soft‐
ware. Afterwards, evaluation progress was designed that consisted of the deci‐
sion duration of  tourist’s adjudication factors and  the classic  tourism planning 
experience.  

With this thesis, the influence of four different agents on to the variety of the 
tourism tour routes was examined. According to first sub hypothesis “the qual‐
ity of accommodation facilities makes variation of routes” touristic accommoda‐
tion centers such as holiday village, hotel and pension  in Fethiye district were 
evaluated for the accessibility to the touristic potentials.  

The direction of the second sub hypothesis “the closeness of accommodation 
facilities to the touristic potentials makes variation of routes” the accessibility of 
any touristic accommodation center to the touristic potentials in Fethiye district 
is evaluated by giving service the excessive number of the centers.   

The third sub hypothesis “the variety of tourism potentials, make variation of 
routes” the distinction of a costal and territorial of touristic potentials in Fethiye 
district is analyzed by making variety of routes.   

According  the  fourth  sub  hypothesis  is  “to  use  different  transportation 
modes, makes variation of routes” evaluated the advantages of designed routes 
that was integrated to the motor ways, sea ways and air ways which is designed 
routes with only one of those.  

As a result of  this study,  the use of contribution of designing  tour routes of 
four agents that were analyzed above, a GIS based tourism tour route planner 
was designed. Thus,  in  the  future,  the platform of  route planner made can be 
used together by the tourists, planner experts and investors.  

The  technologies  offered  by  the  informatic  age  that we  are  inside  of,  give 
chances to analyze making effective plans of all touristic potentials and includ‐
ing routes. In this sense, GIS became an effective tool for planning each cultural 
and natural assets as a tourism potential, presenting, protecting and using. This 
study  is  important  to  expose making plenty of  alternative  tourism  tour  route 
plans of different systems that give an opportunity to be established interacted 
and individual relation between tourists and tourism potentials, touristic facili‐
ties and transportation infrastructure.  

The sector of tourism together with the informatic age will become an impor‐
tant alteration  in  the content of e‐tourism. The actors of  tourism sectors  in  the 
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future will have a benefit from this study as their needs of tools in this manner, 
general knowledge and the presentation of those information from the GIS ap‐
plications of this study. 

Key  words:  Tourism  Tour  Route,  Route  Planner,  Geographical  Information 
Systems, e‐tourism, Tourism Planning.  
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ÖZ 

Konaklama işletmelerinin ulusal ve uluslararası turizm piyasasında karşı karşı‐
ya kaldıkları rekabet koşulları, dünyada son yıllarda kendini gösteren küresel‐
leşme  eğilimi  ile birlikte giderek daha  farklı bir boyut kazanmaktadır. Bu ne‐
denle,  faaliyet  göstermekte  oldukları mevcut pazardaki  varlıklarını  sürdürme 
amacı  güden  diğer  işletmelerde  olduğu  gibi,  konaklama  işletmeleri  de,  aynı 
piyasada  faaliyet gösteren kendi  rakipleri karşısında daha güçlü olabilmek  a‐
macıyla bazı üstünlükler elde etmek istemektedir. Kısaca “rekabet gücü” olarak 
tanımlanan  bu  tür  üstünlüklerin  elde  edilmesini  etkileyecek  bazı  faktörlerin 
varlığından  söz  edilebilir.  Bir  konaklama  işletmeninin  rekabet  mücadelesini 
başarılı bir biçimde sürdürebilmesi için, pazarda kendini gösteren rekabet gücü 
faktörlerini  bünyesinde  özümseyebilmesi  ve  bu  özümseme  sonucunda  ortaya 
çıkan veriyi, kendi yaratıcı gücünü de kullanarak, etkili bir  rekabet girişimine 
olanak  tanıyacak  şekilde  tasarımlayabilmesi,  sonuçta    söz  konusu  işletmenin 
kendi lehine olacaktır. Buradan hareketle, rekabet gücü faktörlerinin konaklama 
işletmeleri açısından incelenmesi bu çalışmanın ana konusunu oluşturmaktadır. 
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Bu  kapsamda,  1)  seçilen  örneklem  üzerinde  otel  işletmelerinin  rekabet  gücü 
faktörlerinin analiz edilmesinin yanı sıra; 2) otel işletmeleri yöneticilerinin reka‐
beti ne şekilde kullandıkları; 3) otel işletmeleri yöneticilerinin rekabete ne dere‐
ce önem verdikleri; 4) otel işletmeleri yöneticilerinin hangi rekabet gücü faktör‐
lerini nasıl değerlendirdikleri; ve 5) otel işletmeleri yöneticilerinin rakipleri kar‐
şısında  kendi  durumlarının  belirlenmesine  ne  ölçüde  çaba  harcadıkları  ince‐
lenmektedir.  

Yüksek Lisans  tezi olarak hazırlanan bu  çalışma kapsamında, verilere daha 
hızlı ve kolay ulaşma özelliği nedeniyle, kolay örnekleme yöntemi  tercih edil‐
miştir. Araştırmaya  İzmir  ili  genelinde  faaliyette  bulunan  sadece  dört  ve  beş 
yıldızlı otel işletmeleri dahil edilmiştir. Bu özellikteki toplam 33 otel işletmesin‐
den  23  adedinde  görev  yapmakta  olan  114  üst  düzey  yönetici  ile departman 
yöneticisi  araştırmaya gönüllü olarak katılmışlardır.  2006 yılında  tamamlanan 
veri  toplama  işleminde yüz yüze görüşme yönteminin yanı  sıra, uygulamada 
ortaya çıkan bazı sorunları aşmak amacıyla, aynı zamanda  Internet ortamında 
da veri  toplama yöntemine başvurulmuştur. Araştırma bulguları  incelendiğin‐
de, yöneticilerin  rekabeti algılama biçimleri arasında önemli bir  fark olmadığı 
söylenebilir. Otel  işletmeleri  yöneticilerinin,  genel  olarak,  rekabete  önem  ver‐
mekte  oldukları  ve  rekabet  gücü  faktörlerini  kullanarak  rakipleri  karşısında 
üstün olma çabası  içinde oldukları söylenebilir. Bununla birlikte, rekabet gücü 
faktörlerini kullanırken bazı faktörlere yeteri kadar önem vermedikleri de yapı‐
lan gözlemler arasında yer almaktadır. Çalışmanın genel olarak yapısına bakıl‐
dığında,  öncelikle  rekabet  gücü  kavramı  ve  boyutları  açıklanmaktadır. Daha 
sonra,  turizmde  farklı  piyasa  koşulları  etkisinde  kalan  konaklama  işletmeleri 
arasındaki rekabet ilişkisine değinilmekte ve konaklama işletmelerinde rekabeti 
etkileyen  faktörler  açıklanmaktadır. Çalışmanın  son bölümünde  ise, araştırma 
sonuçlarının teorik ve pratik anlamda yapmış olduğu katkılar özet halinde de‐
ğerlendirilmektedir. 

Anahtar sözcükler: Rekabet, Rekabet Üstünlüğü, Turizmde Rekabet 

 

ABSTRACT 

The competitive conditions  faced  in  the  international  tourism market have be‐
come fierce along with the globalization in the world. Thus, the businesses that 
try to survive  in the market desire to obtain several advantages  in comparison 
to their competitors. It is possible to mention about the existence of various fac‐
tors  that  influence  such  advantages, briefly described  as  the  “competitive  ad‐
vantage”. In order for a business to successfully continue its battle for competi‐
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tiveness,  it  is necessary  to  substantiate  the value of  competitive  factors  in  the 
market and then, by adding the value of its own power, to design the informa‐
tion or the output produced as a result in order to come up with an opportunity 
for  involvement  in an effective competitive advantage at  the end. The present 
study aimed to investigate 1) the major factors affecting the competitive advan‐
tage of hotel businesses; 2)  in which ways  the managers attempted  to benefit 
from competitive advantage; 3) the extent to which they gave importance to this 
term; 4) how  they  evaluated  competitive advantage  factors; and  finally 5)  the 
extent to which they identify the position of their own businesses against their 
major competitors.  

Within the context of this study submitted as a Master’s thesis, a simple sam‐
pling method was used to have a quick and simple access to the primary data. 
Out of 33  four or  five‐star hotel businesses operating  in  İzmir, Turkey,  the re‐
spondents  included  those people who voluntarily agreed  to participate  in  this 
research and were employed either as a department manager or general man‐
ager at 23 hotels. The assessment of data was based upon the examination of a 
fully‐structured survey form obtained from 114 respondents. The study findings 
indicate that there was no great difference in the way the respondents perceive 
the term “competitiveness”. There was also ground to suggest that the executive 
managers equally paid importance to this term and that they were in an attempt 
to outperform competitor businesses by utilizing the benefit of their own com‐
petitive factors. On the other hand, the observations indicated that the executive 
managers, as the sample of this study, paid unsufficient attention to some fac‐
tors that had a direct  link with competitive advantage throughout their opera‐
tions. As to the structure, the study first introduced the concept of competitive 
advantage and  its specific dimensions. Then,  the effects of different  factors on 
the competitive advantage of hotel businesses were evaluated based on the re‐
sults  of  a  questionnaire  survey.  Finally,  the  study  concluded  implications  for 
both the theory and practice. 

Key words: Competitiveness, Competitive Advantage, Tourism Competitiveness. 
 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi:  1134-1138,  
23–27 Nisan 2008, Belek, Antalya, 

Bütün hakları saklıdır 
ISBN: 978-975-96260-3-7 

 

 
Otel İşletmelerinde Personel Güçlendirme Yönetimi ve Bir Uygulama  

Empowerment in the Hotel Industry and an Application 
 
 

Yüksek Lisans Tezi 
 
 

Yılmaz SEÇGİN  
Gaziosmanpaşa Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, 

İşletme Anabilim Dalı 
E‐posta: yilmaz609@hotmail.com 

 
 

Danışman:   
Doç. Dr. Kadir ARDIÇ 
Gaziosmanpaşa Üniversitesi  

 
 

Kabul tarihi: 25 Ocak 2007 
 

 
ÖZ 

Günümüzde çevre şartlarının hızla değişimine paralel olarak sürekli değişen ve 
zorlaşan rekabet koşulları,  işletmelerde müşteri memnuniyetinin ön plana çık‐
masına sebep olmuştur.   Bu da ancak müşteri isteklerine hızlı cevap verebilme 
kapasitesi olan  işletmelerce gerçekleştirilebilmektedir. Bununla birlikte, yükse‐
len personel kalitesi ve beklentileri, demokratik anlayışın  tüm örgütlerde öne‐
minin artması, personeli güçlendirme kavramını işletmelerin amaçlarına ulaşa‐
bilmesi açısından daha önemli bir hale getirmiştir. 

Bir örgüt içerisinde yetki ve sorumlulukların işi  bizzat yapan kişilere verilmesi ola‐
rak  tanımlanan personel güçlendirme yönetim  tekniğinin, üretim ve  tüketimin 
aynı  anda  gerçekleştiği  otel  işletmelerinde  uygulanması  oldukça  önemlidir. 
Çünkü,  otel  işletmelerinde  yapılan  bir hatanın müşteriye  yansıtmadan düzel‐
tilmesi olasılığı yok denecek kadar azdır.  İşgörenlerin yaptıkları  işle  ilgili  tüm 
yetki ve sorumlulukları almaları onlara hem zaman hem de para kazandıracak‐
tır. Bu amaçla Ankara İli’ndeki 4 ve 5 yıldızlı otellerde çalışan işgörenlerle yüz 
yüze  yapılan  anket  çalışması  ile,  güçlendirme  uygulamalarının  ne  derecede 
uygulandığı tespit edilmiştir.  
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Anketteki  sorular kapalı uçlu olup, 5’li Likert ölçeğine göre düzenlenmiştir. 
Anket  formları  2  bölümden  ve  toplam  22  sorudan  oluşmaktadır. Anketin  ilk 
bölümündeki  10  soruda  ankete katılan kişilerle  ilgili genel bilgileri  içeren de‐
mografik sorular; ikinci bölümde ise Spretitzer (1995)’den alınan ve 12 sorudan 
oluşan,  işgörenlerin  ne  kadar  güçlendirildikleri  ya  da  kendilerini  çalıştıkları 
örgütün  bir  parçası  olarak,  ne  kadar  güçlü  hissettiklerini  ölçmemize  yarayan 
güçlendirme ifadeleri mevcuttur. 

Güçlendirme  düzeyini  ölçmek  için  kullanılan  255  deneğe  ilişkin  veriler 
SPSS/PC (10.0) (Statistical Package of Social Science) paket programında değer‐
lendirilmiştir. Değerlendirmede “t testi”,  kullanılmıştır.  

   “Otel  işletmelerinde çalışan yöneticiler kendilerini astlarına göre daha çok güçlen‐
dirilmiş hissederler.” ana hipotezi altında  toplam 5 hipotez daha  test edilmiştir. 
Bu hipotezlerde ise;  

• Çalışanların eğitim düzeyleri ile güçlendirme algıları arasındaki ilişki, 

• Müşteriyle yüz yüze gelen (ön büro, kat hizmetleri, yiyecek‐içecek ve pa‐
zarlama) bölümlerde çalışan işgörenlerin, arka ofislerde (satın alma, insan 
kaynakları, cost control ve muhasebe finansman) çalışan işgörenlere göre 
kendilerini ne kadar daha güçlü hissettikleri, 

• İşgörenlerin çalışma süreleri ile güçlendirme algıları arasındaki ilişki, 

• İşgörenlerin gelir durumları ile güçlendirme algıları arasındaki ilişki ve 

• İşgörenlerin mevcut oteldeki çalışma süreleri ile güçlendirme algıları ara‐
sındaki ilişki incelenmiştir.  

Elde edilen bulgulara göre; otel işletmelerinde çalışan astların kendilerini yö‐
neticileri kadar güçlü hissetmedikleri (t = 7,748 , P < 0,05) görülmüştür. 

Diğer hipotezlerin değerlendirilmesinden sonra elde edilen sonuçlar  ise şöy‐
ledir: Otel işletmelerinde çalışan işgörenlerden, eğitim düzeyleri yüksek okul ve 
üzeri olanların güçlendirme algıları, eğitim seviyesi orta ve daha altı olanların 
güçlendirme algılarından daha yüksek olduğu görülmüştür (t= ‐3,328 , P < 0,05).  

Otel  işletmelerinde çalışan  işgörenlerden,  iş  tecrübeleri 5 yıl ve daha yüksek 
olan  işgörenlerin  güçlendirme  algıları,  iş  tecrübeleri  5  yılın  altında  olan 
işgörenlerin güçlendirme algılarından (t = ‐3,030 , P < 0,05) daha yüksektir. 

Otellerde işgörenlerin bir oteldeki çalışma süresi 5 yıl ve daha fazla olduğun‐
da,  onların  güçlendirme  algılarının,  aynı  otelde  çalışma  süresi  5  yılın  altında 
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olanların güçlendirme algılarından daha yüksek olduğu sonucuna varılmıştır (t 
= ‐2,632 , P< 0,05). 

Otel  işletmelerinde çalışan  işgörenlerden, aylık geliri 1000 YTL’nin üzerinde 
olanların  güçlendirme  algıları,  aylık  geliri  1000  YTL’nin  altında  olan 
işgörenlerin güçlendirme algılarından daha yüksektir (t = ‐8,402 , P < 0,05). 

Otel  işletmelerinde ön ofislerde  çalışan  işgörenlerin güçlendirme algıları  ile, 
arka  ofislerde  çalışan  işgörenlerin  güçlendirme  algıları  arasında  istatistiksel 
olarak anlamlı bir fark bulunamamıştır  (t = ‐1,023 , P > 0,05). 

Sonuç olarak, söz konusu veriler ışığında, araştırmaya konu olan bölgelerdeki 
otel  işletmelerinde  personel  güçlendirme  yönetim  tekniğinin  yeterince  uygu‐
lanmadığı tespit edilmiştir. 

Anahtar sözcükler: Personel Güçlendirme, Hizmet Endüstrisi, Otel İşletmeciliği 

 

ABSTRACT 

Today,  competition  conditions which get harder  and harder  and  change  as  a 
result of fast environmental conditions put forward the customer satisfaction in 
the  enterprices. And  that  can  only  be  realized  by  the  enterprices which have 
capacity to answer the customer requests. However, increasing staff quality and 
expectations, rising democratic understanding in the whole organizations make 
the term of empowerment more important to be able to reach their aims for the 
enterprices. 

The empowerment which means to give the responsibility and outhority in an 
organization to those who work personally is very important in the hotel man‐
agements because production and consumption occur there at the same time. A 
mistake which is made in the hotels can hardly be corrected without reflecting it 
to the customer. That the employees take responsibility and authority about the 
job which they do will give them both money and time. For this reason it is de‐
termined how well the empowerment applications are carried out with a face to 
face  questionnaire  made  with  the  employees  working  at  the  four  and  five 
starred hotels in Ankara. 

The question  in  the  survey are  closed ended and organized according  to 5‐ 
Point Likert  Scale Type. The  questionnaire  forms  consist  of  two  sections  and 
twenty‐two questions. In the ten questions of the first sections of the question‐
naire,  there  are  demographic  questions  about  the  general  knowledge  for  the 
people  joining  the questionnaire.  In  the  twelve questions  taken  from Spretizer 
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(1995)  in  the  second  section,  there  are  empowerments  expressions which  are 
used  to measure how many  the employees are strengthened, how strong  they 
feel as a part of the organization they work for. 

The  data  relating  to  255  test  subjects  used  to measure  their  empowerment 
revels are evaluated in SPSS / PC (10.0) packet programme (Statistical Package 
of Social Science). In the evaluation, t‐test has been used. 

Five more  hypothesis  are  tested  under  the main  hypothesis, which  is  “the 
managers at the hotels feel more empowered than their inferiors”. In these hy‐
pothesizes; 

• The  relationship  between  the  employees’  education  levels  and  their 
empowerment perceptions, 

• How strong the employees, who are face to face with the customer (in 
the  front office,  floor services,  food and beverage and marketing)  feel 
according  to  the  employees working  in  the  back  offices  (purchasing, 
human resources, cost control and accountant), 

• The relationship between the employees’ working period and empow‐
erment perceptions, 

• The relationship between the employees’ wages and and empowerment 
perceptions, 

• The  relationship between  the employees’ working period at  their pre‐
sent hotels and empowerment perception are studied. 

According  to  the  findings,  the  inferiors working  at  the  hotels  don’t  feel  as 
strong as their managers (t = 7,748, P<0,05). The results gained after the evalua‐
tions of the other hypothesis are like that. 

The empowerment perceptions of the educated employees, working at the ho‐
tels, are higher  than  those of employees who are graduated from high schools 
and the elementary schools (t = ‐3,328, P<0,05). 

The  empowerment  perceptions  of  5‐year  and more  experienced  employees 
are  higher  than  those  of  5‐year  and  less  experienced  employees  (t  =  ‐3,030, 
P<0,05). 

When  the hotel employees’ working period at  the same hotel  is 5 years and 
more,  it  has  been  seen  that  their  empowerment  perceptions  are  higher  than 
those of  the  employees working period which  is  less  than 5 years  (t  =  ‐2,632, 
P<0,05). 
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The  empowerment  perceptions  of  the  hotel  employees winning more  than 
1000 NTL (New Turkish Liras) are higher than those of the employees winning 
less than 1000 NTL. (t = ‐8,402, P<0,05). 

There  isn’t a statistically noteworthy difference between  the  front office em‐
ployees’ perceptions and back office employees perceptions (t = ‐1.023, P>0,05). 

As a result, in the light of mentioned data, it has been found that the staff em‐
powerment method  isn’t  carried out enough  in  the hotel managements  in  the 
area where the survey was done. 

Key words: Empowerment, Service Organizations, Hotel Organizations. 
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ÖZ 

Bu çalışma, bilişim teknolojilerinin konaklama işletmeleri örgütsel performansı‐
na etkilerini belirlemek amacıyla yapılmıştır. Araştırmada 1) Bilişim teknolojile‐
ri  ile örgütsel performans arasında bir  ilişki olup olmadığı, 2) Eğer  ilişki varsa 
bu ilişkinin nasıl ve hangi yönde konaklama işletmeleri performansını etkilediği 
belirlenmeye çalışılmıştır.  

Konaklama işletmeleri, yapısal özelliği gereği hizmet ağırlıklı işletmeler olma‐
sına karşın hizmetlerin yerine getirilme sürecinde yoğun olarak bilişim teknolo‐
jilerinden  yararlanmaktadır.  Bilişim  teknolojisi  yatırımı,  uzun  vadeli  getirisi 
olan  ve  tek  bir  bölümle  ilişkilendirilemeyen  bir  yatırım  niteliği  taşımaktadır. 
Genelde pahalı olan bilişim teknolojileri yatırımlarından konaklama işletmeleri‐
nin ne düzeyde etkin yararlandıkları araştırmada tespit edilmeye çalışılmaktadır. 

Araştırmanın inceleme konusu, konaklama işletmelerindeki bilişim teknoloji‐
leri, örgütsel performans ve bilişim teknolojileri ile örgütsel performans arasın‐
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daki ilişkilerin ortaya konulmasıdır. Araştırmada, bilişim teknolojilerinin; yöne‐
ticilerin ve çalışanların iş yapışlarına etkileri ve bunun konaklama işletmelerin‐
de ne düzeyde verimlilik artışına neden olduğu ileri sürülen bir teorik modele 
dayalı olarak sorgulanmıştır. 

Araştırma ülkemizde faaliyet gösteren beş yıldızlı otelleri kapsamaktadır. Beş 
yıldızlı otellerin (bağımsız, zincir veya grup) diğer otellerle karşılaştırıldığında 
teknoloji yatırımı yapabilecek daha  fazla bütçe ve  sermaye olanaklarına  sahip 
olduğu ve konuklara verilen hizmetlerde teknolojiyi daha yoğun olarak kullan‐
dıkları varsayılmıştır. 

Araştırmada birincil ve ikincil verilerden yararlanılmıştır. İki temel bölümden 
oluşan araştırmanın ilk bölümünde, araştırma konusuna ilişkin literatür özetle‐
rine yer verilmiştir. İkinci bölüm araştırmanın metodolojisi, sonuç ve değerlen‐
dirmelerini  içermektedir. Geliştirilen anket  ile birincil veri elde edilmiştir. Ko‐
naklama işletmelerinin geçmiş yıllara ait yayınladıkları mali bilançoları ile Kül‐
tür  ve  Turizm  Bakanlığı’nın  yayınladığı  istatistikler  araştırmada  yararlanılan 
diğer ikincil verileri oluşturmuştur.  

Elde edilen veriler, çoklu doğrusal  regresyon modelleri  ile analiz edilmiştir. 
Araştırmada, bağımsız çoklu girdi değişkenleri ile çoklu çıktı değişkenler arası 
ilişki  irdelenmiştir. Çalışmada, yazın  incelemesine dayalı olarak bir  teorik mo‐
del ve ilişkili hipotezler ileri sürülmüştür.  

Araştırmada  ileri  sürülen  teorik  model  beş  faktör  yapısından  oluşmuştur. 
Açıklayıcı ve doğrulayıcı faktör analizleri sonucunda teorik model dört yapı ve 
16 bileşenden oluşmuştur. Yapısal  eşitlik modeli yöntemiyle yapılan  analizler 
sonucunda, ileri sürülen yedi hipotezden sadece biri kabul edilmiş ve diğerleri 
reddedilmiştir. Araştırma  sonucunda,  beklenenin  aksine, mevcut  veriye  bağlı 
olarak, bilişim teknolojileri ile işletme performansı arasında doğrudan bir ilişki 
olmadığı sonucuna varılmıştır. 

Anahtar  sözcükler:  Bilişim  Teknolojileri,  Beş Yıldızlı Otel  İşletmeleri,  İşletme 
Performansı,  Yapısal  Eşitlik Modeli  (SEM),  Açıklayıcı  Faktör  Analizi  (EFA), 
Doğrulayıcı Faktör Analizi (CFA) 

 

ABSTRACT 

This dissertation study aimed to find out how information and communication 
technologies  (ICT)  affect  the  organizational  performance  of  hospitality  firms. 
The goals of conducting this research are 1) to determine whether any relation‐
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ship  exists  between  ICT  and  organizational  performance  of  hospitality  firms, 
and if so, 2) how and in which way ICT affect the organizational performance of 
hospitality firms. 

As of its nature hospitality industry is a service intensive industry. However, 
it is observed that information technologies are being widely used in hospitality 
industry. Since  ICT  investments are known as  in  the  long  run benefits  recog‐
nized  type  investments, most of  its results may not be measured  in short run. 
ICT  investments  are  also  not directly  specified  by  any  particular department 
since it is utilized by the whole organization. ICT investments are seen in gen‐
eral expensive  investments.  In  this study,  it  is  tried  to determine  in which de‐
gree hospitality firms utilize this expensive ICT investments. 

Organizational performance and the relationship between ICT and organiza‐
tional performance are main research subjects in this research. Since ICT assists 
employee  in performing  their  jobs,  it  is  tried  to  find out  in which degree  ICT 
affects hospitality firms’ productivity.  

This research covers five star ranked hotels which operate in Turkey. When it 
is compared with four or less star ranked hotels, it is assumed that five star ho‐
tels have much more budget  and  capital  capabilities  in  ICT  investments.  It  is 
also assumed  that  five star hotels utilize  technology more  intensive  in serving 
guests. 

Primary and secondary data are used for data collection in the research. In the 
first part the results of literature review are given. In the second part, methodol‐
ogy, findings, evaluation and results are given. A questionnaire is developed as 
a  tool  to  collect primary data.  For  secondary data,  officially  released  tourism 
statistics and  five star ranked hotel  firms’ announced budgetary data are used 
as secondary data. 

Data  gathered  in  the  research  are  analyzed  by using multilinear  regression 
models.  In  this  study,  associations  between multiple  independent  input  vari‐
ables and multiple dependent output variables are researched. Based on litera‐
ture review a theoretical model and associated hypotheses are proposed. 

Proposed  theoretical  research model  involves  five  structures. As  a  result of 
both explanatory and confirmatory factor analysis theoretical model is modified 
with having four structures and 16 components. Results of structural equation 
modeling  analysis demonstrated  that one out of  seven hypotheses  can be  ac‐
cepted and others should be rejected. At the end of research, it is realized that, 
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with  available  data,  there  is  no  statistically  significant  direct  relationship  be‐
tween information technologies and organizational performance.  

Key words: Information Technologies, Organizational Performance, 5 Star Ho‐
tels, Structural Equation Modeling  (SEM), Explanatory Factor Analysis  (EFA), 
Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
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ÖZ 

Turizm, devamlı yerleşme şekline dönüşmemek ve para kazanma amacına da‐
yanmamak  şartı  ile yabancıların seyahatlerinden ve konaklamalarından doğan 
olay ve ilişkilerin bütünüdür. Farklı bir ülkeyi ziyaret eden turist, o ülke için bir 
gelir  kaynağı  olarak  görüldüğünden,  ziyaret  edilen  ülke  için,  seyahatin  içeri‐
ğinden çok, oluşacak ekonomik sonuçlar önem arz etmektedir. 

Turizm globalleşen dünyanın, en büyük sektörlerinden birisi olması özelliği‐
nin yanı sıra, en hızlı büyüyen sektörlerinden birisi olma özelliğine de sahiptir. 
Globalleşen  dünya  ülkeleri  arasında,  ekonomik  sınırlar  ortadan  kalkmakta, 
ülkeler arasındaki turizm faaliyetleri de buna bağlı olarak gelişmektedir. Küre‐
selleşme ile beraber özellikle de, ulaşım araçlarının hız, konfor, kapasite ve fiyat 
faktörleri gelişmekte ve yenilenmektedir. Bunun sonucunda da, küresel boyutta 
seyahat  olgusu  artmaktadır.  1980’li  yılların  başında  dünya  üzerinde  seyahat 
eden turist sayısı 285 milyon ve toplam gelir 92 milyar dolar iken, 2000 yılında 
bu rakam, 698 milyona ulaşmış ve bu da yaklaşık 475 milyar dolarlık bir geliri 
beraberinde getirmiştir. Bu rakamlar, WTO’nun öngörülerine göre, 2010 yılında 
1 milyar  turiste ve  1.5  trilyon dolara,  2020 yılında  ise,  1.5 milyar  turiste ve  2 
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trilyon dolara yükselecektir. Bu rakamlar doğrultusunda, turizm destinasyonla‐
rı, ürünlerini pazarlayabilmek adına, dünyadaki diğer önemli destinasyonlar ile 
rekabet  etmek durumunda  kalmaktadırlar. Bu  rekabeti  kazanacak  olanlar da, 
markalaşma becerisine ulaşmış destinasyonlar olacaktır. 

Marka; bir ürünün rakiplerinden ayırt edilmesini sağlayan, bir isim, terim, i‐
şaret, logo, şekil ya da bunların hepsinin birleşimidir. “Marka”, tüketici ile ürün 
arasında duygusal bir bağ kurulmasını sağlamayı başarabildiği ölçüde, gerçek 
ve  güçlü  bir  konuma  ulaşmış  demektir. Marka  oluşturma  ile  amaçlanan  da, 
marka ile kullanıcısının dostluk düzeyine ulaşmasıdır. Marka dostluk düzeyine 
erişmişse; kullanıcısı dostun mükemmel olmayan yanlarını görmezden gelebilir, 
hatta kullanıcısını zaman zaman rahatsız da etse, hayal kırıklığına da uğratsa, 
ona yine de kucak açar ve affeder. 

Esas olarak marka yaratma sürecinin özü, işin içine daha fazla duygu katmak 
ve/veya tüketicinin bağlılığını artırmaktır. İşletmeler, açısından bakıldığında ise, 
aynı ürünü rakiplerden daha pahalıya satabilme becerisi olarak gözükür. Mar‐
kalama sayesinde, mal veya hizmetler  iş ortamında değil muhtemel müşterile‐
rin zihninde satılmaktadır. 

Bu tezin amacı da, Türkiye turizminin markalaşma sürecinde ulaştığı noktayı 
belirleyebilmektir. Bu amaçla, Türk turizminin kalbinin attığı Antalya destinas‐
yonu, uygulama bölgesi olarak seçilmiş ve 520  tüketici üzerinde yapılan anket 
çalışması  yoluyla Antalya  bölgesinin marka  gücü  ölçülmeye  çalışılmıştır. Ça‐
lışmanın ele alınma gerekçesi,  turizmin ülke ekonomisi açısından oluşturduğu 
katma değerin, markalaşma çalışmaları sonucunda katlanarak artacak olmasıdır. 

Bu  amaçla,  öncelikle  turizm  kavramı  açıklanmış,  turizm  verileri  gene  hem 
dünya  hem  de  Türkiye  değerleri  belirtilerek  açıklanmıştır.  Ardından  marka 
kavramı ve markalaşmanın gereklilikleri belirtilmiş ve  turizmde markalaşmak 
için yapılması gerekenler,  ilk iki bölümde belirtilen yöntemler göz önünde bu‐
lundurularak  açıklanmıştır.  Son  bölümde,  Türk  turizminin markalaşma  çalış‐
malarında geldiği nokta, Antalya örneği üzerinde uygulama çalışması yapılarak 
incelenmiştir. 

Elde edilen sonuçlar yorumlanmış ve destinasyon markalaşması adına yapıl‐
ması gerekenler öneriler olarak özetlenmiştir. 

Anahtar sözcükler: Dünya Turizmi, Türk Turizmi, Markalaşma, Antalya 
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ABSTRACT 

On condition that it does not turn to habitation and aim of earning money, tour‐
ism is the combination of the events and relationships which consist of foreign‐
ers’ voyage and accommodation. According to countries, economical results are 
more important than the meaning of voyage, because tourist is a source of cur‐
rency for countries.  

Tourism  is not only the biggest sector but also the most expanding sector of 
the  global world.  Between  the  globalized  countries,  boundries  are  removed. 
According to this the tourism relations between these countries are in progress. 
Along with  the globalization especially  the velocity, comfort, capacity and  the 
costs  of  the  transportation  improve  and  regenerate. As  a  result  of  this  event, 
voyage phenomenon  increases. At  the beginning of  1980  ,  the number of  the 
tourists were 285 million and  the  total  income was 92 milliard dollar. On  the 
other hand,  in 2000  the number of  the  tourists became 698 million and  the  in‐
come  became  475 milliard  dollars. According  to WTO  foresight,  in  2010  the 
number of  the  tourists will  reach 1 milliard and  income will  reach 1.5  trillion 
dollar, also  in 2020, 1.5 milliard  tourist and 2  trillion dollar  income will be ex‐
pected. According  to  this numbers,  on  behalf  of marketing  of  their products, 
tourism destinations have to enter into rivalry with the other important destina‐
tions of the world. The winner of this rivalry will be the destinations which can 
be a trademark.  

Trademark  is a name,  term, mark,  logo,  figure or  combination of  these  that 
can make product  to be differentiated  from  its  rivals. Trademark  can  reach  a 
powerful and  real situation  if  it can hit  the mark  to build sensual  relation be‐
tween consumer and product. The aim of creating trademark is to make trade‐
mark and consumer friends. If trademark achieves to be a friend for consumer, 
the properties which are not excellent can be  ignored.   Moreover,  it can be  in‐
convenient and disappointment, but consumer can receive with open arms and 
forgive the trademark. 

Fundamentally,  the  essence of progression of  creating  trademark  is,  adding 
more sense and/or increasing the correlation of consumer into this work. On the 
other hand,  according  to  foundations  trademark  is  an  ability  to  sell products 
more expensive than their rivals do. With trademark the products and facilities 
are not sold in market, they are sold in the mentality of consumers. 
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The purpose of this dissertation is, conditioning the point that Turkey reached 
in the process of becoming a brand in tourism. For this aim, Antalya, the capital 
of  the Turkish  tourism has been chosen as an application region and with  the 
public surveys with 520 consumers  the region of Antalya’s power of branding 
has been tried to be measured. The main point of this dissertation is, exponen‐
tial increase of added value in economy with the branding in tourism. 

Firstly  for  this  purpose,  the meaning  of  the  tourism  conception  has  been 
avowed  and  the  datas  that  belong  to  the World  and  Turkey  have  been  ex‐
pounded with noting values. After that the conception of brand and necessities 
of becoming a trademark have been denominated and all the things needed in 
becoming a brand have been explained in two parts with regarding the   meth‐
ods  that have been cited. In  the  last chapter,  the status of branding  in Turkish 
tourism has been examined with the example of Antalya. 

All results have been commentated and offers for obligatory engagements of 
being a destination trademark have been summarized in this paper. 

Key words: Worlwide Tourism, Tourism  in Turkey, Becoming  a Trademark, 
Antalya 
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ÖZ 

Turizm hareketleri, genel olarak dış ve iç turizm hareketleri kapsamında değer‐
lendirilmektedir. Bunlardan iç turizm, bir ülkede turizm sektörünün temel yapı‐
taşı olarak nitelendirilmektedir. İç turizmin Türkiye’deki durumu incelendiğin‐
de, 1960 sonrası dönemde Türkiye’ye yönelik uluslararası turizm hareketlerinin 
yoğunlaştığı, gelen turist sayısı ve elde edilen turizm geliri bakımından olumlu 
sonuçlar elde edildiği görülmektedir. 1980’li yıllarda yükselişe geçen dış turizm 
hareketlerinde, 1990 yılında ortaya çıkan Körfez Savaşı’nın etkileri dolayısıyla 
düşme yaşanmış, Türkiye’nin uluslararası turizm pazarından aldığı pay azalma 
göstermiştir. Bu dönemde, turizm sektörünün yeniden yükselişe geçmesi ama‐
cıyla çeşitli çıkış yolları aranmış ve  iç turizm bir çözüm yolu olarak görülmüş‐
tür. Buna bağlı olarak yerli turistlerin istek ve gereksinimleri ön plana çıkmış ve 
yerli  turiste yönelik pazarlama çabaları arttırılmıştır. Çağdaş  turizm hareketle‐
rine katılma anlamında belirgin bir alışkanlığı olmayan Türk halkı, son dönem‐
lerde  kendisine  sunulan  kolaylıklardan  yararlanarak,  iç  turizm  hareketlerine 
daha fazla katılma yönünde eğilim göstermektedir.  
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Turizm sektöründe belirlenen hedeflere ulaşmadaki temel ölçüt, tüketici bek‐
lenti ve memnuniyetinin gözetilmesi olmaktadır. Bu noktadan hareketle, turizm 
pazarında yer alan turistlerin özelliklerinin belirlenmesi, öncelikli bir konu ola‐
rak  ortaya  çıkmaktadır.  Turizm  pazarında  turistler;  yaş,  eğitim  düzeyi,  gelir, 
meslek ve yaşam  tarzı gibi çeşitli boyutlar  itibariyle birbirlerinden ayrılmakta‐
dır. Bu durum,  turizm pazarının bölümlere ayrılması konusunu gündeme ge‐
tirmektedir.  Pazar  bölümlendirme  sürecinde;  güdülerinde,  davranışlarında, 
ürün ve hizmetlerden bekledikleri yarar ve daha pek çok konuda benzer özel‐
likler gösteren turistler, tek bir grupta toplanmakta ve böylelikle pazar bölümle‐
rinin  istek ve gereksinimlerini daha etkili bir şekilde karşılayacak ürün ve hiz‐
metler geliştirilebilmektedir. Pazarın bölümlendirilmesi sonucunda ortaya çıkan 
pazar bölümleri, farklı turist tiplerini içinde barındırmaktadır. Bu pazar bölüm‐
leri, barındırdığı  turist  tiplerinin baskın nitelikleri  ile paralel olarak adlandırıl‐
makta ve böylelikle turist tipolojileri konusu gündeme gelmektedir.   

Bu çalışmanın  temel kavramlarından biri olan  tipoloji;  insan  tiplerini belirle‐
me  ve  ayırt  etme  yöntemi  olarak  tanımlamaktadır.  Turist  tipolojileri,  turist 
perspektifinden talebi analiz etmekle kalmayıp, turist davranışının derinlemesi‐
ne anlaşılmasını sağlamakta, aynı zamanda ürün geliştirme, hedef pazarın  se‐
çilmesi ve  tutundurma  ile  ilgili stratejik direktifler sunmaktadır. Pazar bölüm‐
lendirme  ölçütlerine dayanan  tipolojiler; pazar  bölümlendirme, hedef pazarın 
seçilmesi gibi günlük pazarlama operasyonlarında rahatlıkla kullanılabilmektedir. 

Türkiye’de iç turizmin dış turizme oranla geri planda kalması, yerli turistlerin 
özelliklerinin yeterince araştırılmasını engelleyici bir durum teşkil etmiştir. Yerli 
turist  tipolojisi  üzerinde  yapılmış  geniş  kapsamlı  araştırma  sonuçlarının  bu‐
lunmaması dolayısıyla,  iç  turizmin geliştirilmesine dönük kampanyalar doğru 
hedef kitlelere ulaşamamaktadır. Bunun yanı  sıra,  iç  turizm pazarının bölüm‐
lendirilmesi konusunda geniş bir örneklem üzerinde gerçekleştirilmiş, uygula‐
maya  dönük  yararlı  sonuçlar  ortaya  koyan  güncel  araştırmaların  sayısı  yok 
denecek kadar azdır. Aksine, tüm yerli turistlerin genel olarak tek ve homojen 
bir  grup  gibi  ele  alındığı,  pazar  hedeflendirme  ve  konumlandırmanın  da  bu 
doğrultuda gerçekleştirildiği göze çarpmaktadır.  

Turist tipolojisi literatüründe yer alan çalışmalardan hareketle, özgün bir veri 
derleme aracının geliştirilmesi ve Türk yerli turist tipolojisinin belirlenmesi, bu 
çalışmanın amacını oluşturmaktadır. Bununla birlikte, ortaya çıkan turist tiple‐
rine  yönelik  pazarlama  karması  geliştirilmesi  hususunda  karar  vericilere  ve 
uygulayıcılara birtakım önerilerde bulunulması amaçlanmaktadır. 

Anahtar sözcükler: Pazar Bölümlendirme, Tipoloji, İç Turizm, Yerli Turist, Türkiye 
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ABSTRACT 

Tourism industry is generally handled within international and domestic tour‐
ism activities. Defined broadly as a form of tourism, involving residents of the 
given country traveling only within this country, domestic tourism can make a 
significant contribution to the growth of tourism  industry  in many developing 
countries. However, when Turkish  tourism market  is examined  carefully, one 
can easily note that international tourism was promoted during and after 1960s 
for  its positive  effect on  the balance of payments and  the market potential of 
domestic tourism was downplayed in favour of international tourism. As a con‐
sequence  of  this,  number  of  international  tourists  gradually  increased. How‐
ever, with the effect of Gulf War in 1991, international tourism demand to Tur‐
key slowed down and Turkey’s market share of the international tourism mar‐
ket  decreased  significantly.  Therefore,  domestic  tourism was  considered  as  a 
way of solution during  this period. Furthermore, domestic  tourists’ needs and 
wants were focused on and much of the marketing effort was directed towards 
domestic  tourism market. With  the  effect  of  increasing  facilities provided  for 
Turkish people, domestic tourism activities in Turkey began to increase in volume.  

Tourism industry requires that tourist satisfaction should somehow be consti‐
tuted. Thus, a major concern of the tourist industry is the pursuit of a continued 
and intensifying understanding of the tourists who support the  industry. Basi‐
cally, tourists in the tourism market differ from each other by means of demo‐
graphic, psychographic, geographic and behavioral variables. This makes mar‐
ket  segmentation  process  necessary  for  tourism market.  Simply, market  seg‐
mentation is the process of classifying customers into groups based on different 
needs, characteristics, or behavior, and it has strategic implications for customer 
targeting  and  product  positioning. During  this  process,  tourists with  similar 
motivations, experiences, and impacts are grouped together and form a market 
segment, thus strategies can be conceptualized for determining alternative ways 
for better satisfying tourists.  

In  the  literature  considerable  research has  been done  to develop  tourist  ty‐
pologies  based  on  several  segmentation  variables.  Briefly,  tourist  typologies 
identify distinct tourist types for the planning, management, and marketing of 
tourism.  In addition,  typologies based on  segmentation variables  can be used 
for day‐to‐day marketing operations  such as  segmentation,  targeting, destina‐
tion selection, pricing. 

Building on the above perspective, Turkish domestic tourism is an important 
topic that is in need of careful study and analysis. For years, domestic tourism 
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in Turkey was downplayed, and profiles of domestic tourists were not assessed 
on a group basis for this reason. Also, promotional campaigns  launched to ac‐
celerate  domestic  tourism  could  not  reach  the  exact  target  segment  since  no 
comprehensive  research  findings  about  domestic  tourist  profiles  exist  in  the 
literature.  Specifically,  the  existing  literature  lacks  quantitative  studies which 
were conducted on a large sample of domestic tourists and which gives practi‐
cal managerial and marketing  implications  towards Turkish domestic  tourism 
market. Moreover,  there  is a  common “one market” approach  to viewing do‐
mestic tourists, which is highly questionable. However, targeting and position‐
ing distinctly different groups of tourists as a homogenous market appears to be 
masking potential market segments within the domestic tourism market.  

In the light of the existing tourist typologies literature, the present study con‐
centrates on developing  typologies of  the domestic  tourists based on  selected 
variables and identifying the existence of differences among these tourist types. 
Also, the implications of these tourist role typologies on tourism product devel‐
opment and marketing strategy  formulation are examined. Besides  this,  impli‐
cations and strategies to reach the various tourist types are suggested. 

Key  words:  Market  Segmentation,  Typology,  Domestic  Tourism,  Domestic 
Tourist, Turkey 
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ÖZ 

İçinde bulunduğumuz milenyumun başlangıcından itibaren, işverenler çalışma 
hayatında bir takım yeni oluşumlarla ve sorunlarla yüz yüze gelmeye başlamış‐
lardır. Yaşam kalitesinin iyileştirilmesi üzerine yapılan çalışmalar, ekonomik ve 
teknolojik iyileştirmelerin yeterli olmadığını ortaya çıkarmıştır. Buna bağlı ola‐
rak  araştırmalar  çalışma  yaşamına,  çalışan  insanların  niteliğine  yönelmiştir. 
Örgüt düzeyinde yapılan çalışmalar, çalışanlara daha  insancıl ve sağlıklı  iş ko‐
şullarının sağlanması, örgütlerde çalışanların niteliğinin yükselmesi ve bu doğ‐
rultuda  örgütlerin  uzun  dönemli  etkinliklerinin  ve  verimliliğinin  sağlanması 
için daha  iyi  çalışma  ortamının  oluşturulmasını ve  çağdaş  yönetim  anlayışını 
kapsamaktadır.  Özellikle  kaliteli  işgücünde  yaşanan  sıkıntılar,  işe  alımlarda 
yaşanan kaygılar,  eğitimli ve nitelikli  işgücünü  elde  tutma gibi  zorunluluklar 
işverenlerin üzerinde durmaları gereken konuların başında gelmektedir.  İnsan 
kaynakları  açısından  bakıldığında,  turizm  işletmeleri  nitelikli  eleman  ve  bu 
elemanları elde tutuma konusunda stratejiler geliştirmek, kaliteli hizmet beklen‐
tisinde olan müşterilerini kaybetmemek adına, çalışma ortamını sürekli olarak 
iyileştirmek ve değişime uyum sağlamak durumundadır. 
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Çalışmanın  temel  amacı,  konaklama  işletmelerinde  iş  yaşam dengesi  ya da 
dengesizliğinin çalışma yaşamı kalitesini ne ölçüde etkilediğini ortaya koymak‐
tır. Çalışmada öncelikle alan yazın araştırması yapılmış, buradan hareketle ikin‐
cil verilerin analizi gerçekleştirilmiştir. Alan olarak Türkiye’nin Ege ve Akdeniz 
Bölgesinde  turizm  hareketinin  yoğun  olduğu  üç  bölge  ile  KKTC  seçilmiştir. 
Ayrıca, iş‐yaşam dengesi ile çalışma yaşamı kalitesi ilişkisi incelenmiş, bu etki‐
leşim sürecinde ortaya çıkabilecek olan stres, duygusal bitkinlik ve işten ayrılma 
eğilimi gibi değişkenlerin bu kavramlar üzerindeki  etkisi analiz  edilmiştir.  İş‐
yaşam  dengesi  ve  iş‐yaşam  etkileşiminin  çalışma  yaşamı  kalitesi  üzerindeki 
etkileri  incelenirken,   Türkiye ve KKTC’de yer alan  turizm  işletme belgeli beş 
yıldızlı kıyı otelleri kapsam dâhilinde tutulmuştur. Yapılandırılmış anket tekni‐
ği ile elde edilen veriler doğrultusunda, öncelikle tanımlayıcı istatistikler yapıl‐
mış, hipotez  testleri gerçekleştirilmiştir. Ayrıca  toplam örneklem üzerinde ku‐
rama bağlı olarak model önerisinde bulunulmuş ve model çok değişkenli istatis‐
tik  yöntemlerinden  Yapısal  Eşitlik Modeli  (Structural  Equation Modeling)  ile 
analiz edilmiştir. 
Çalışmada oluşturulmuş ve  test edilmiş olan hipotezlerle öncelikle  iş‐yaşam 

dengesi,  çalışma yaşamı kalitesi,  stres ve duygusal bitkinlik algıları ve bunlar 
arasında, iki ülkeye ilişkin farklılıklar test edilmiştir. Daha sonra model öneril‐
miş  ve  neden‐sonuç  ilişkileri  ve  ilişkilerin  gücü  ile  aracılık  etkisi  sınanmıştır. 
Elde edilen bulgulara göre, Türkiye’deki işgörenlerin kişisel yaşamın işe etkisi, 
iş ve yaşam gelişimi açısından denge durumuyla ilgili algı ortalamaları, duygu‐
sal bitkinlik, stres algıları ve ayrılma eğilimi bakımından KKTC’deki işgörenlere 
göre daha olumlu yaklaşım göstermektedirler. Çalışma yaşamı kalitesi  açısın‐
dan her iki ülke ortalamaları olumlu olmasına rağmen,  KKTC işgörenleri daha 
olumludurlar. İş‐yaşam dengesi değişkenlerinden İKY (işin kişisel yaşam üzeri‐
deki etkisi) ve KYİ (kişisel yaşamın iş üzerindeki etkisi) ile çalışma yaşamı kali‐
tesi arasındaki ilişki tam olarak duygusal bitkinlik aracılığı ile oluşmuştur. İş ve 
kişisel  yaşam  arasındaki dengesizlik durumunda  öncelikle duygusal  bitkinlik 
ortaya  çıkmakta,  çalışma  yaşamı  kalitesi  bu  şekilde  etkilenmektedir.  Kişisel 
yaşamın  iş üzerindeki olumsuz etkisinin çok güçlü bir  şekilde strese yol açtığı 
da görülmüştür. Duygusal bitkinliğin aracılık etkisine rağmen iş‐yaşam gelişimi 
ile çalışma yaşamı kalitesi arasındaki ilişki anlamlı ve güçlüdür. Ayrıca, kişisel 
yaşamdaki dengesizlikler ve bunun işle etkileşimi çalışma yaşamında yılgınlığa 
ve algılanan stresin yükselmesine neden olmaktadır. 
Anahtar sözcükler: İş‐yaşam Dengesi, Çalışma Yaşamı Kalitesi, Stres, Duygusal 
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ABSTRACT 

Since  the beginning of  the  current millennium, employers have begun  to  face 
some  new  organizational  formations  and  problems.  Studies  on  the  improve‐
ment of quality of life studies have brought out the fact that recent economical 
and technological improvements are unsatisfactory. Thus, studies focus more on 
quality of working life and employees. Organizational studies cover the subjects 
like  better working  conditions,  qualified  employee  selection,  sustaining  long 
term effectiveness and efficiency within  the concept of contemporary manage‐
ment approach. With  the HR point of view, hospitality organizations have  to 
improve  strategies  for  retaining qualified personnel. Hospitality organizations 
also  endeavor  to  retain  current  and  stimulate  potential  customers  expecting 
qualified service and these organizations have to adjust themselves to change. 

The main purpose of this study is to determine how work‐life balance or im‐
balance may affect  the quality of working  life  in hospitality organizations. Lit‐
erature  survey  has  been made  initially which  provides  secondary  data  to  be 
analyzed. Two research areas, Turkey and TRNC (Turkish Republic of Northern 
Cyprus), were chosen  for  the  field research. Data gathered  through structured 
questionnaire was analyzed by  the means of descriptive  statistics, hypotheses 
tests and multivariate statistical tests like SEM (Structural Equation Modeling).  

With the stated and tested hypotheses, work‐life balance, quality of working 
life, stress and emotional exhaustion perceptions and the significant differences 
among  these have been  tested. Also, a model has been proposed and accord‐
ingly mediation  effect of  some variables has been  tested with  the  causal  rela‐
tionships and the strength of these relationships. 

Consequently,  Turkish  hospitality  employees  are  more  positive  than  the 
TRNC employees, in terms of work‐life interactions, emotional exhaustion and 
organizational  stress perceptions and  intention  to  leave. TRNC employees are 
more satisfied with quality of  their working  life. Full mediation effect of emo‐
tional exhaustion has been occurred through the work‐life dimensions and qual‐
ity of working  life  interaction. In the occasion of  imbalance between work and 
life, emotional exhaustion has come out initially, and it affects the working life 
quality subsequently. The imbalance in personal life and its interaction between 
work life may lead to emotional exhaustion and organizational stress. 

Key words: Work‐Life Balance, Quality of Working Life, Stress, Emotional Ex‐
haustion, Intention to Leave 
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ÖZ 

Dünya  Turizm  Örgütü’nün  rakamlarına  göre  uluslararası  turizm  pazarında 
turist sayısı 1980–2005 yıllarını kapsayan dönemde %310 artış göstermiştir. Aynı 
şekilde  ”destinasyonların  pazarlanması”  da  hızla  gelişen  bir  yapılanma  süre‐
cindedir. Destinasyon pazarlaması  için, bir yerin kendine has niteliklerine uy‐
gun olarak oluşturulan bir destinasyon yapısının belirlenen hedef kitlelere dö‐
nük olarak etkin  iletişim çalışmaları  ile daha çekici hale getirilmesini amaçlan‐
dığı  söylenebilir.  Destinasyon  pazarlama  ve  tanıtım  düzeyindeki  çalışmalar 
Türkiye’de  “Kültür  ve  Turizm  Bakanlığı”  tarafından  tek  elden  yürütülürken 
yurt dışında, bu çalışmalar yerel halk, turistler, turistik ve diğer  işletmeler, tur 
operatörleri ve kamu yönetimleri  temsilcilerinin oluşturduğu “destinasyon pa‐
zarlama  örgütlerince”  yürütülmektedir.  Bu  örgütler,  daha  çok  destinasyonun 
pazarlanması konusunda plan ve stratejiler geliştirirler, geleceğe yönelik plan‐
lama etkinliklerinin yürütülmesi konusunda aktif hareket ederler. Aynı zaman‐
da,  destinasyon  pazarlama  örgütleri  turist  gönderen  ülkeler  ve  destinasyon 
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arasındaki  turizm  hacmini  ve  toplam  turizm  hacmini  belirlemesi,  pazarlama 
bütçeleri ve pazarlama  faaliyetlerinin kalitesinin yanında, ülke  ile  ilgili politik 
ve ekonomik gelişmeleri etkilemesi de söz konusudur. Türkiye’de doğrudan ya 
da dolaylı tanıtım ve pazarlama etkinliği olan kuruluşların faaliyet konuları ve 
yöntemleri incelendiğinde, herhangi bir iş birliğinden bahsetmek olası değildir. 
Ülkelerin büyük bir bölümünde, dış  turizmin pazarlanması amacıyla kamu ve 
özel sektörün katılımıyla ulusal turizm örgütleri ve/veya destinasyon pazarlama 
örgütlerinin kurulduğu görülmektedir. Türkiye’de de dış tanıtım ve pazarlama 
konusundaki  bu  tür  örgütlenmelere  duyulan  ihtiyaç  önemini  korumaktadır. 
Çalışmada,  Türkiye’nin  bir  destinasyon  olarak  pazarlanmasında  alternatif  bir 
model olarak “destinasyon pazarlama örgütlerinin” uygulanabilirliği  test edil‐
meye çalışılmıştır. Bu bağlamda, çalışmada yurt dışında uygulanan destinasyon 
pazarlama örgütleri modelleri incelenmiştir. Bu modellerin ülke turizmine kat‐
kıları analiz edilerek; kamu, kamu –özel veya kar amacı güden ya da gütmeyen 
örgüt yapısının Türkiye  için uygunluğu  incelenmeye çalışılmıştır. Araştırmada 
verilerin  toplanmasında veri  toplama yöntemi  olarak  yarı yapılandırılmış  gö‐
rüşme  tekniği  ilgili  literatür  incelenerek  kullanılacaktır. Görüşme  formlarının 
geçerliğini sağlamak için görüşme formu üç adet turizm profesyoneline verile‐
rek; kendilerinin görüşleri doğrultusunda yarı yapılandırılmış görüşme  formu 
oluşturulacaktır.  Daha  sonra  pilot  uygulamalar  yapılacaktır.  Alınan  tüm  bu 
sonuçlara göre düzeltmelerle görüşme formları uygulamaya hazır hale getirile‐
cektir.  Uygulamalar  yazılı  olarak  turizm  profesyonellerinden  alınacaktır.  Bu 
görüşmeler ışığında ortaya çıkan unsurlar göz önüne alınarak Türkiye için des‐
tinasyon pazarlama örgütlerinin modeli ortaya konulmaya çalışılacaktır.  

Anahtar sözcükler: Turizm Pazarlaması, Destinasyon Pazarlaması, Destinasyon 
Pazarlama Örgütleri, Türkiye Turizmi 

 

ABSTRACT 

Based on World Tourism Organization figures between 1980  ‐2005 over the 25 
year period, global tourist receipts and arrivals grew on %310 respectively.  The 
last 25 years have seen  that  the  tourism  industry grows rapidly and begins  to 
mature suggesting that, at this turn of the millennium, the industry is about to 
leave adolescence behind. Already an enormous global industry, the future for 
tourism  in  the next 20 years  seems  full of  tremendous possibilities and major 
challenges. Tourism destination marketing  is now widely recognized as an es‐
sential component in the management of destinations. Besides that, destination 
marketing is increasingly becoming extremely competitive worldwide. Compe‐
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tition,  therefore, centers on  the destination. Governments are  increasingly  rec‐
ognizing the economic significance of tourism and its role as a tool for regional 
development. To define the Destination Marketing Organizations (DMOs) is to 
be  hugely  welcomed  as  an  addition  to  the  destination marketing  literature. 
DMOs  in one guise or another have played a  leading role  in tourism develop‐
ment since the nineteenth century. In an increasingly competitive environment 
for organizations, a self‐evaluating process is one of the greatest challenges for 
management. The proportion of  tourism budgets spent on destination promo‐
tion is used and ruled by “The Ministry of Culture and Tourism” itself in Tur‐
key. Developing countries have, in general, placed greater emphasis on Destina‐
tion Marketing Organizations given the relative significance of tourism to eco‐
nomic growth  in  these countries. Destination Marketing Organizations  (DMO) 
face a very special challenge  in  this environment of change. The primary pur‐
pose of this study is to examine the construct of tourism success in Turkey as it 
relates  to  Destination  Marketing  Organizations.  An  open‐ended  structured 
questionnaire is constructed asking knowledgeable tourism professionals across 
Turkey. In the study, the model of Destination Marketing Organizations in the 
foreign countries is analyzed.   

Key words: Tourism Marketing, Destination Marketing, Destination Marketing 
Organizations, Tourism in Turkey 
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ÖZ 

Konaklama işletmeleri yatırım aşamasında büyük arazi ve arsalar üzerine sabit 
varlık ağırlıklı yatırımlar yapmaktadırlar. Ayrıca, işletme aşamasında yenileme, 
genişleme ve modernizasyon yatırımlarına ihtiyaç duyan ve bu nedenle serma‐
ye yoğun özellik gösteren işletmelerdir. Özellikle konaklama işletmelerinin aktif 
yapısının büyük bir kısmı sabit varlıklardan oluşmakta ve bu durum sabit var‐
lıkların  finansmanında uzun vadeli yabancı kaynakları ve özkaynakların öne‐
mini arttırmaktadır. Bununla beraber, konaklama  işletmelerinin sektörün yapı‐
sal özelliklerinden dolayı, işletme kontrolü dışındaki sistematik risklere duyarlı 
olması  nedeniyle  talebin  ve  satışların  dalgalanma  göstermesi  bu  işletmelerin 
faaliyet ve  finansal risklerini arttırmaktadır. Bu nedenle  turizm sektörünün en 
önemli aktörü konumundaki konaklama  işletmeleri açısından  sermaye yapısı‐
nın kompozisyonu ve borçlanma kararlarını etkileyen değişkenlerin belirlenme‐
si önem kazanmaktadır. Ancak  finans  literatüründe sermaye yapısı  teorisi yıl‐
lardır  işlense de,  turizm sektörüne yönelik olarak çok az çalışma yapıldığı gö‐
rülmektedir. Dolayısıyla  bu  tez  kapsamında  Türk  turizm  sektöründe  faaliyet 
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gösteren konaklama işletmelerinin, borçlanma kararlarını ve sermaye yapılarını 
belirleyen  değişkenler  saptanmaya,  buna  ek  olarak  konaklama  işletmelerinin 
sermaye  yapılarının  açıklanmasında  hangi  sermaye  yapısı  teorisinin  geçerli 
olduğu ortaya konmaya çalışılacaktır. Bu bağlamda ilk olarak İstanbul Menkul 
Kıymetler Borsası’nda (İMKB) hisseleri  işlem gören Türk konaklama  işletmele‐
rinin,  borçlanma  kararlarını  ve  sermaye  yapılarını  etkileyen  değişkenler  sap‐
tanmaya çalışılacaktır. İkinci olarak çalışmanın amaçları doğrultusunda hazırla‐
nan anket  ile Türk konaklama  işletmelerinde sermaye yapısı kararlarını etkile‐
yen faktörler saptanacaktır. Üçüncü olarak Türkiye Cumhuriyet Merkez Banka‐
sı  (TCMB)  tarafından yayınlanan  sektör bilançolarından yararlanılarak  turizm 
sektörünün sermaye yapısı yıllar itibariyle (1990‐2005) incelenerek turizm sektö‐
ründen  farklı  varlık  yapısına  sahip  inşaat  sektörü  ile  kıyaslanacaktır.  Yine 
İMKB’de hisseleri işlem gören turizm firmaları ile Türkiye’nin turizm sektörün‐
deki önemli  rakipleri olan  (Yunanistan,  İspanya, Fransa gibi  işletme verilerine 
ulaşılabilen) ülkelerin borsalarına kote konaklama işletmelerinin sermaye yapı‐
ları kıyaslanmaya çalışılacaktır. Çalışmanın şu ana kadar İMKB’deki konaklama 
işletmeleri üzerindeki uygulaması tamamlanmıştır.  İMKB’ye kote olan ve veri‐
leri  analize uygun  beş  konaklama  işletmesinin  1994‐2006  yılları  arasındaki  fi‐
nansal verileri üzerinde dinamik panel veri analizi ve sabit etki modeli tahmini 
analizi  sonucunda  konaklama  işletmelerinin  kaldıraç  düzeyiyle  efektif  vergi 
oranı, sabit varlıkların payı, aktif karlılığı ve net ticari kredi pozisyonu arasında 
negatif ilişki saptanırken, serbest nakit akımları vergiye tabii borç dışı giderler, 
büyüme  fırsatları ve  firma büyüklüğünün kaldıraç düzeyiyle önemli bir  ilişki 
içerisinde olmadığı belirlenmiştir. Analiz sonuçları daha çok  finansal hiyerarşi 
teorisini desteklese de Türk konaklama işletmelerinin sermaye yapılarını finan‐
sal hiyerarşi ve dengeleme  teorisinin  tam olarak  açıklayamadığı  saptanmıştır. 
Tez kapsamında yukarıda ifade edilen diğer analizler ise Türkiye Cumhuriyeti 
Kültür ve Turizm Bakanlığı  ile Türkiye Turizm Yatırımcıları Derneği’nin des‐
tekleri ile devam etmektedir. 

Anahtar sözcükler: Sermaye Yapısı, Dengeleme Teorisi, Finansal Hiyerarşi Teo‐
risi, Konaklama İşletmeleri, Türkiye 

 

ABSTRACT 

Lodging companies invest fixed assets intensive on wide lands and estates dur‐
ing  investment period. Also  they need  renovation, expansion and moderniza‐
tion  investments during business period,  so  they are  capital  intensive  compa‐
nies. Especially most  of  the  assets  structure  of  lodging  companies  consists  of 
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fixed  assets  and  it  emphasizes  long  term debt  and  equity  for  financing  fixed 
assets. Nevertheless lodging companies are sensitive to systematic risks because 
of  constitutional  characteristics of  tourism  sector,  thus  it makes demands and 
sales too volatile and financial and business risk of lodging companies increase. 
That’s why  it  is  important  to determine capital structure composition and de‐
terminants of financing decision in lodging companies. Although capital struc‐
ture theory has been investigated in finance literature for years, limited research 
has been  achieved  in  tourism  sector. The  aim of  this  thesis  is  to  evaluate  the 
determinants  of  capital  structures  and  financing  decision  of  Turkish  lodging 
companies, also examined which capital structure theory is valid with regard to 
explanation power of Turkish lodging companies. In this sense, firstly the vari‐
ables that affect the capital structure decisions of Istanbul Stock Exchange (ISE) 
lodging companies will be investigated. Secondly, the variables of lodging com‐
panies’ capital structure decisions by enhanced questionnaire will be surveyed 
for  aims  of  thesis. Thirdly  it will  be  investigated  capital  structure  of Turkish 
tourism sector between 1990‐2005 years by using tourism sector balance sheets 
prepared by Central Bank of  the Republic of Turkey and  it will be  compared 
with construction sector which has different assets structure. Finally  it will be 
tried to benchmark the capital structures of Turkish lodging companies quoted 
ISE  and  lodging  companies  quoted  capital  markets  in  competitor  countries 
(Spain, Greece, France and Italy)  in tourism sector of Turkey. Up to the present 
first analysis has been done. The first analysis uses dynamic fixed effects panel 
estimation for five ISE companies for the time period 1994‐2006. Results suggest 
that effective tax rates, tangibility of assets, return on assets and net commercial 
credit position are related negatively to the capital structure of lodging compa‐
nies, while free cash flow, non‐debt tax shields, growth opportunities and firm 
size do not appear  to be related  to  the  leverage ratios. Although  findings par‐
tially conform pecking order theory neither trade‐off nor pecking order theory 
exactly  seems  to  explain  the  capital  structures of Turkish  lodging  companies. 
Other analysis of  thesis has been continued by supporting Republic of Turkey 
Ministry of Culture and Tourism and Turkish Tourism Investors Association. 

Key words: Capital Structure, Trade off Theory, Pecking Order Theory, Lodg‐
ing Companies, Turkey 
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ÖZ 

Küreselleşme ve sürdürülebilirlik kavramları bugün dünyada tartışılmakta olan 
iki  önemli  konu  olarak  karşımıza  çıkmaktadır.  Son  yıllarda  sürdürülebilirlik 
kavramı hemen  tüm alanlara yansımıştır. Beşeri yaşamın bir gerekliliği olarak 
ortaya  çıkmış  ve  tarımın,  kentlerin,  turizmin,  teknolojinin  vb.  birçok  örneğin 
sürdürülebilirliği, farklı alanlarda örnek niteliği taşımıştır.  

Kalkınma ya da bölgesel gelişmede önemli bir alt sektör olarak nitelediğimiz 
turizm, çevre ve doğal kaynaklarla olan sıkı ilişkisi nedeniyle kalkınma ve çevre 
ilişkisinin uyumluluğa dönüştürülmesi gereğini ortaya koymaktadır. Sürdürü‐
lebilir  turizm,  her  aşamasında  toplumsal  ve  kültürel  sorumluluk,  ekonomik 
verimlilik ve ekolojik duyarlılığı içermektedir. Turizm sektörünün var olması ve 
sürdürülebilirliği,  turizme  kaynak  teşkil  eden  bölgesel ve  yerel  alanlara  özgü 
doğal, sosyal ve kültürel değerlerin korunarak kullanılmasıyla gerçekleşebilir.  
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İnsanların yaşam  süreçleri  içerisinde birtakım değerlerin değişmesi  çok ola‐
ğan  bir  olgudur. Değişim,  vazgeçilmez  bir  süreçtir,  ancak  değişimin  boyutu, 
koşulları  ve  sonuçları dikkate  alındığında  birtakım değerlerin değişmesi  sıra‐
sında  sürdürülebilir  olanların  da  korunması  ve  sürekliliğinin  sağlanması  ge‐
rekmektedir. Bu bağlamda,  sosyal, kültürel ve çevresel öğelerin korunması ve 
sürdürülebilir kılınması turizmin geleceği için önemli bir unsurdur. Sürdürüle‐
bilir turizm anlayışı içinde turistik yörenin toplumsal, kültürel ve çevresel kim‐
liğinin önemi büyüktür.  

Bir kimlik öğesi olan kültür, toplumun geleneğini göreneğini, yaşama biçimi‐
ni, adetlerini, alışkanlıklarını kapsayan bir kavram olduğu için kültür ve kimlik 
arasındaki ilişkinin vurgulanması önem taşımaktadır. Bir toplumun kültür dü‐
zeyinin seviyesi ve nitel unsurları, toplumu oluşturan bireylerin yarattığı çevre‐
nin kimliğini belirlemede ve yönlendirmede  etken olarak görev yapmaktadır. 
Yapısal çevrenin oluşumuna etki eden sosyokültürel faktörlerin etkinliği ve son 
zamanlarda  turizmde  çevre‐kültür‐davranış  çalışmalarına  öncelik  ve  ağırlık 
verilmesinin nedeni, çalışmalar kapsamında turizm alanlarındaki niteliksizliğin 
sebebinin  kültür,  çevre  ve  sürdürülebilirlik  ilişkisinin  iyi  kurulamamasından 
kaynaklanmaktadır. Dolayısıyla,  turizm alanları  için özde neyi, ne  sebeple, ne 
kadar, nasıl, hangi koşullarda, kimin için ve kimin tarafından korunup sürdürü‐
leceği ve değişimin boyutlarının tespit edilebileceği bir model üzerinden gidile‐
rek belirlenmelidir. 

Turizm  alanlarında  sürdürülebilir  fiziksel ve  sosyo‐kültürel  çevre,  zaman  i‐
çinde dinamik, akıcı ve değişken özellikler, zamanla değişen konfor ve yaşam 
şartlarına ve günümüz  ihtiyaçlarına bağlı olarak geliştirilebilme özelliği  sergi‐
lemelidir. Bu bağlamda, turizm alanlarının fiziksel, toplumsal ve kültürel kimli‐
ğinin sürdürülebilir perspektifte ortaya çıkarılarak ağırlık noktası oluşturulması 
ve  turizme sunulması gereklidir. Günümüz kitle  turizmi  içinde kültürel öğele‐
rin  turizme  içi  boşaltılarak  sunulduğu  ve  kısa  dönemli  kazançlar  gözetilerek 
toplumsal ve kültürel kimliğin dejenere edildiği bir gerçektir. Deniz‐güneş‐kum 
üçlüsünün en büyük alternatifi olan kültür turizmi  içinde kültürel öğelerin or‐
taya  çıkarılması  ve  sürdürülebilirlik  perspektifi  ile  turizme  sunulması  bu  ba‐
kımdan büyük bir zorunluluk olarak karşımıza çıkmaktadır. Sahip olduğu top‐
lumsal, çevresel ve kültürel kimlik öğelerinin özgünlüğünün bozulmamış olma‐
sından  dolayı  Bozcaada  ve  Gökçeada’da,  sürdürülebilir  turizm  kapsamında 
mevcut olan değerlerin korunması ve turizme sunulmasına yönelik model öne‐
risi hazırlanması tezin ana konusunu teşkil etmektedir. 
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Sürdürülebilir  turizm  kapsamında,  turistik  yörenin  toplumsal  ve  kültürel 
kimlik  öğelerinin  korunarak  turizme  açılmasına  yönelik  gelişim modellerinin 
göz ardı edildiği görülmektedir. Dolayısıyla turizme yeni açılmış ve toplumsal 
ve kültürel kimlik öğeleri dejenerasyona uğramamış yörelerde sürdürülebilirlik 
perspektifi  gözetilerek  bir  gelişim modeli  oluşturulmalıdır. Literatür  taraması 
sonucunda  sürdürülebilir  turizm  kapsamında  daha  çok  turizmin  fiziki  çevre 
boyutunun ve turistik destinasyonun fiziksel ve ekolojik taşıma kapasitesinin ön 
planda tutulduğu görülmüştür. Sürdürülebilir turizm kapsamında toplumsal ve 
kültürel kimlik vurgusu özellikle son yıllarda yurt dışında yapılan çalışmalarda 
sıkça araştırılan bir konudur. Buna rağmen bu konuda hem yurtdışında hem de 
ülkemizde yapılmış kapsamlı bir  tez  çalışmasına  rastlanmamıştır. Bu  çalışma, 
turistik destinasyonlarda sürdürülebilirliğin sağlanmasında toplumsal ve kültü‐
rel kimliğin korunmasını sağlamaya ve kültürel kimlik öğelerinin  içi boşaltıla‐
rak  turizme  sunulmasını  önlemeye dönük model  önerisi  sunmayı  amaçlama‐
sından dolayı önem taşımaktadır. Önerilmesi düşünülen model ile turistik des‐
tinasyonun  sürdürülebilir perspektifte gelişiminin  sağlanmasına dönük  sosyo‐
kültürel sorunların da çözülmesine yönelik adımlar daha sağlıklı atılabilecektir. 

Anahtar sözcükler: Sürdürülebilirlik, Sürdürülebilir Turizm, Kültür, Toplumsal 
ve Kültürel Kimlik, Kültürel Değişim 

 

ABSTRACT 

At the present day, the concepts of globalisation and sustainability are the  im‐
portant issues which are being argued. Especially the sustainability concept has 
been reflected in every field. There is the key element in different fields that has 
arised as a necessity of human life and the sustainability of agriculture, urban, 
tourism, technology ect.  

Tourism, which is an important subsector in the process of development and 
regional improvement focuses on affirmative relation of development and envi‐
ronment because of  its relation on environment and national sources. Sustain‐
able  tourism  includes  social  and  cultural  liability,  economic productivity  and 
ecological sensibility  in  its all  long the  line. The existence and sustainability of 
tourism industry can only become the naturel, social and cultural values of re‐
gional and local areas with maintainable responsibility which are the sources of 
the tourism.  
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Changing  some values  in  the process of human  life  is a normal phenomen. 
Change is an indispensable process, however it’s important for tourism industry 
that  some  of  values  in  the  process  of  change  have  sustainability  have  to  be 
maindaned  and  sustained  at  the  time of  considering  the dimensions,  require‐
ments on results of the change. In this context, maintaining and sustaining so‐
cial, cultural and environmental items is the important component for the future 
of  tourism. Social, cultural environmental  identity of  touristic region has great 
importance in sustainable tourism concept.  

Emphasizing  the  relation between  identity  and  culture have  a great  impor‐
tance because of  its  feature  that  is a  concept  including  conventions,  tradition, 
and lifestyle of a society for the culture as an item of identity. Qualitative items 
and cultural  level of a society have a  function on determining and orientating 
identity of the environment that designed by the persons who formats the soci‐
ety. Especially, determining  the dimensions  of  change  for what  reason,  how‐
ever, how, in which conditions, for whoever and by whoever have to be modi‐
fied on a sustainable model for tourism areas.  

Sustainable physical and socio‐cultural environment must  lay out characters 
as, being dynamic in time, having fluent and variable features, varying conforts 
in time and life circumtances and developing related on contemporary demands 
of tourism areas. In this context, physical, social and cultural identity of tourism 
areas has to be introduced and preferred tourism on a sustainable perspective. 
That is a reality that the cultural items are being preferred as an items that have 
been  eviscerated  for  short  term benefits. However  introducing and preferring 
cultural items in a sustainable perspective appears as a big necessity in culture 
tourism which  is  the biggest alternative of sea‐sun‐sand  trio. The main subject 
of  this study  is  to prepare a model suggestion on maintaining cultural values 
and  preferring  tourism  with  sustainable  tourism  concept  at  Bozcaada  and 
Gökçeada, because of incorrect originality of social, environmental and cultural 
identity of that islands.  

Social and cultural identity items of touristic destinations have been seen that 
are not being taken into consideration oriented development models including 
sustainable  tourism. However  it was  seen  that  physical  environment  dimen‐
sions and physical and ecological carrying capacity of  the  touristic destination 
has  been  loom  large  including  sustainable  tourism  as  the  result  of  literature 
study. Emphasis  of  social  and  cultural  identity  including  sustainable  tourism 
has been a topic that was inquired freguently, especially in overseas studies last 
years. However  any  thesis  studies  about  this  topic  havent  been  seen  in  our 
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country and overseas studies. This study has importance about sustaining social 
and  cultural  identities on  touristic destinations  and preferring  social  and  cul‐
tural items to tourism as the items that have been eviscerated. However devel‐
oping  touristic  destinations  in  sustainability  perspective  and  resolving  social 
and cultural issues may be easier with more bloomed methods with this model 
suggestion.  

Key words:  Sustainability,  Sustainable Tourism, Culture,  Social  and Cultural 
Identity, Cultural Change 
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ÖZ 
İmaj,  bilginin  kendisinin  bir  fonksiyonu  olmaktan  çok  bireyin  o  bilgiyle  ilgili 
algılamasının  bir  sonucudur. Dolayısıyla  potansiyel  turistler  tarafından  desti‐
nasyon seçim sürecinde dikkate alınmasını destinasyon ürününün kendisinden 
çok  imajı, belirlemektedir. Destinasyon markası belirli bir  imajın  turistlere  ile‐
tilmesi  konusunda  ve  destinasyonun  pazarlama  faaliyetlerinde  anahtar  rolde 
olan etkili ve popüler bir araçtır. Markalaşmanın  temelinde kaliteli hizmet su‐
numuna dair sözler ve bu sözlerin yerine getirilmesi yer aldığı için destinasyon‐
ların hizmet performansı bu anlamda son derece önemlidir.  

Nitekim bir destinasyonun başarısı birçok faktöre bağlı olarak gelişmekle bir‐
likte, yeni destinasyonların hızla pazara girdiği ve mevcut destinasyonların da 
rekabetçi yapılarını yeni stratejilerle güçlendirdiği günümüzde, kazançlı turizm 
destinasyonları  yaratmak  kolay  değildir.  Bu  anlamda  doğru  konumlama  ve 
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uygun ve çekici bir imaj ile güçlü bir marka yaratılması bir destinasyonun başa‐
rısını etkileyen en önemli unsurlardır. Bununla birlikte pazarlama faaliyetleri ile 
benimsetilmeye  çalışılan  destinasyon  imajı  varlığını  yalnızca  bir  hayal  olarak 
sürdürmediği ve destinasyon deneyimini oluşturan hizmet perfomansı  ile ör‐
tüştüğü  derecede  etkili  olabilmektedir.  Bu  açıdan  öncelikle  destinasyonların 
uluslararası rekabet ortamındaki konumunu belirleyen destinasyon yönetim ve 
pazarlama fonksiyonlarını incelemek gerekmektedir. Bu anlamda bu tez, desti‐
nasyonların  turizm  açısından  başarılı  şekilde  pazarlanmasında  temel  öneme 
sahip destinasyon imajı ile kalite, fiyat, değer ve memnuniyet boyutlarının ara‐
sındaki  ilişkileri  açıklamaktadır.  İzmir’de  Adnan  Menderes  Havalimanı’nda 
gerçekleştirilen  alan  araştırması  çerçevesinde  toplanan  396  kullanılabilir  veri 
grubu LISREL 8.51’de yapısal eşitlik modellemesi kullanılarak analiz edilmiştir. 
Sonuçlar; algılanan  fiyat, algılanan kalite, algılanan değer ve memnuniyet de‐
ğişkenlerinin, pazarlama bakış açısından destinasyon  imajını anlamada önemli 
olduğunu göstermektedir. 

Anahtar sözcükler: Destinasyon İmajı, Destinasyon Marka Oluşumu, Destinas‐
yon Pazarlaması, Destinasyon Yönetimi. 

 

ABSTRACT 

Image is something more than being a function of information but it is an out‐
come of the information perceived by the tourist. Therefore, it is the image of a 
destination that assesses the destination to be considered as a choice in the deci‐
sion‐making process than the destination itself. Destination brands are effective 
and popular tools in the heart of communicating the image of a destination and 
destination marketing  activities.  The  service  performance  of  a  destination  is 
crucial  as  branding  depends  on  the  promises  of  service  quality  and  keeping 
these promises. The success of a destination, depending on many factors, is not 
easy at all where many new destinations are entering the international tourism 
market and current destinations are trying to strengthen their competitiveness. 
Thus, building a strong destination brand by using a right positioning strategy 
and an attractive image is of paramount in the success of a destination.  

The destination image is not effective in marketing activities if it represents a 
dream and does not match with the service performance that makes up the des‐
tination  experience. Therefore  it  is  important  to  understand  the management 
and marketing functions of a destination that dominates the position of a desti‐
nation in the international tourism era. This dissertation examined the relations 
between the periceved quality, percieved price, percieved value and satisfaction 
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dimensions  and  the  destination  image.  The  data  set  consisting  of  396  usable 
surveys was  collected  at  an  international  airport  in  İzmir  and was  analyzed 
using structural equation modelling  in LISREL 8.51. The results  indicated  that 
the the percieved price, percieved quality, percieved value and satisfaction was 
crucial in understanding the destinastion image from a marketing perspective. 

Key  words:  Destination  Management,  Destination  Marketing,  Destination 
Branding, Destination Image. 
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ÖZ 
Tezin problem  sunumu bölümündeki “temel  tartışma konusu”; geleneksel do‐
yum araştırmalarında, araştırmacıların “kendi ön‐kabullerinden” hareket ettikle‐
ri  ve  bu  ön‐kabullerin,  “tüketicinin  gerçekliğini”  yansıtma  bakımından  yeter‐
siz/geçersiz olabildiğidir. Her koşulda geçerli olmayabileceği  iddiasıyla eleştiri‐
len  “geleneksel  paradigma  ön‐kabulleri”nden  bazıları:  (1)Performans  algıları 
tüketim öncesi  standartlardan hareketle  şekillenir.  (2)Tüketicilerin değerlendir‐
melerinde dikkate aldıkları  tüketim öncesi standartlar araştırmacılar  tarafından 
öngörülebilir.  (3)  Doyum/suzluk  tüketim  öncesi  standartların  karşılan‐
ma(ma)sıyla  (+/‐disconfirmation  of  pre‐consumption  standards)  açıklanabilir.  (4) 
Regresyon  sonuçlarından hareketle,  niteliklerin doyuma  göreli  katkıları doğru 
biçimde belirlenebilir. “Tezin  iddiası”; geleneksel paradigma çerçevesinde öne‐
rilmiş  alternatif modeller  ve  ölçme/değerlendirme  yaklaşımlarıyla  tüketici  do‐
yumunun gerçeği yansıtır biçimde açıklanamadığıdır.  
Bu  iddialardan hareketle; “araştırmanın amaçları”:  (1)Tezde geleneksel para‐

digmaya  yönelik  getirilen  eleştirilerin  (dolayısıyla  geleneksel  paradigmanın) 
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geçerliliğini değerlendirmek  (yapı  söküm  ‐ deconstruction).  (2)Tüketici doyumu 
olgusunu geleneksel paradigmanın kısıtlılıklarını göstermeyecek (yeni/alternatif) 
bir  bakış  açısıyla  kavramsallaştırmak  (yeni  bir  teori  geliştirmek).  (3)Önerilen 
yeni  tüketici doyumu yaklaşımından hareketle yeni bir ölçek  ifade yapısı öner‐
mek.  Sıralanan  amaçlara  ulaşmak  için  tasarlanmış  “araştırma  soruları”: 
(1)Tüketici doyum/suzluğu nedir? (2)Doyum/suzluk nasıl oluşur? 
Araştırma  soruları  “nitel  yöntemlerin”  kullanımını  gerektirmektedir. Uygun 

“araştırma yöntemi” olarak; katılımcıların anlatılarının altında gömülü anlamla‐
ra konsantre olmayı öneren Gömülü Teori (Grounded Theory) belirlenmiştir. “Ve‐
rilerin  toplaması”  dört  farklı  saha  çalışmasıyla  yapılmıştır:  (1)Nominal  Grup 
tekniği (2 grup, toplam 17 katılımcı, 15 farkı ürün/hizmet tüketimi örneklenmiş‐
tir), (2)Mülakat (tatil amaçlı otel konaklaması satın almış 30 katılımcıyla, konak‐
lama öncesinde), (3)Günlük (4 gece/5 günlük tatil amaçlı otel konaklaması süre‐
since tutulan 64 katılımcının günlükleri – günlüklerin 30’u önceki mülakat katı‐
lımcılarına  ait)  (4)Gözlem  (4  gece/5  gün  süresince  otelde  konaklayan  seminer 
katılımcıları).  Veri  toplama  tekniklerinin  seçimindeki  kriterler:  (1)Yüksek  dü‐
zeyde  soyutlama  sağlamak,  (2)Tüm  tüketim  sürecini  (öncesinden,  tüketimin 
sonlanışına  kadar)  gözlemleyerek;  süreçteki  aktörleri,  rollerini,  etkileşimlerini, 
değişimleri, doyum/suzluğa  etkilerini belirlemek,  (3)Retrospektif ve prospektif 
araştırma tasarımlarının kısıtlarından sakınmak, (4)Veri geçerlemesini sağlamak, 
(5)Verinin yeni bir teori önermeye yeter doygunluğa eriştiğinden emin olmak. 
Araştırma verileri, geleneksel paradigmaya yöneltilen eleştirilerin geçerliliğine 

görgül  destek  sağlamıştır.  Birbiriyle  ilişkileri  bakımından  anlamlı  bir  örüntü 
oluşturan 14 önermeyle “yeni doyum  teorisi” yapılandırılmıştır. Yeni  teorideki 
“paradigma  değişimi”  hakkında  fikir  verebilecek  bazı  önermeler:  (1)Tüketim 
sürecinde  rol  alan  aktörlerin  birbirleriyle  ilişkileri  ve  çıktıya  (doyum/suzluk) 
etkileri öngörülebilir bir yapıda standardize edilemez; çünkü yapı, “kaos” ben‐
zeri karakteristik özellikler göstermektedir.  (2)Tüketiciler değerlendirmelerinde 
ve  yargılarında  irrasyoneldir.  (3)Tüketiciler  kendi  beklentilerini  ve  algılarını 
yönetebilmekte dolayısıyla  kendi doyum/suzluklarını maniple  edebilmektedir‐
ler.  (4)Yüksek/düşük değerlendirilen performans düzeyleri doyum/suzluk olu‐
şacağı anlamına gelmez.  
Tezde yeni geliştirilen doyum teorisine göre; “doyum(doyumsuzluk), bulunu‐

lan  anda  ulaşılan  nihai  kavrayışta  eksiklik/yoksunluk  hissetmeme  (hissetme), 
doyuma  konu  mefhumun  ‘yeter’  liğinden  şüphe  duymama  durumu”  olarak 
tanımlanmıştır.  Nihai  kavrayışta  yoksunluk  hissinin  varlığı/yokluğu;  tüketim 
öncesi bir  standardın, karşılanma(ma)sından  “bağımsız” olarak oluşabilmekte‐
dir.  Yeni  paradigmada  “ürün/hizmet  performansı”;  başlangıçtaki  standartları 
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karşılayıp karşılamadığından hareketle değil, nihai kavrayışta yoksunluk hissine 
neden olup olmadığından hareketle değerlendirilmektedir.   Tüketicilerin nihai 
kavrayıştaki değerlendirmelerinin belirlenmesi için; “keşke…… daha…… olsaydı” 
şeklindeki ölçek ifade yapısı önerilmiştir. 
Bu tezde geliştirilen “yeni tüketici doyumu teorisinin”, ortaya konan “alterna‐

tif  paradigmanın”  ve  önerilen  “ölçek  ifade  yapısının”  “özgünlüğü”;  tüketim 
sürecinin bilişsel ve duyuşsal öğeler  içeren “dinamik–etkileşimli” yapısını dik‐
kate almasından,  tüketicinin doyum oluşum sürecindeki “aktif”  rolünü ortaya 
koymasından, doyum oluşum sürecindeki kaotik yapının kabulünden ve araş‐
tırmacının  ön  kabullerinin  dikte  edilişini  en  aza  indirgemesinden  kaynaklan‐
maktadır. Bu tez, doyum araştırmacılarına alternatif düşünce pencereleri arala‐
maktadır. Ayrıca;  pazarlama  profesyonellerinin, müşterilerinin doyum/suzluk 
nedenlerini daha gerçekçi biçimde saptamalarına yardımcı olabilir. 
Anahtar  sözcükler: Tüketici Doyumu, Paradigma, Gömülü Teori, Teori Geliş‐

tirme, Günlük 
 

ABSTRACT 

The main  argument  underlying  the  dissertation  is  that;  the  presumptions  of 
traditional  consumer  satisfaction  research  are  insufficient  in  reflecting  con‐
sumer’s  reality. Some of  the  criticized presumptions of  traditional  satisfaction 
research within  the  dissertation  are:  (1)Performance  perceptions  shaped with 
the  reference  of  pre‐consumption  standards  (2)Foreseeing  pre‐consumption 
standard(s)  that  are  considered  by  consumers  for  attribute’s  performance 
evaluations  is  possible.  (3)‐/+  disconfirmation  of  pre‐consumption  standards 
determine  dis/satisfaction  judgements  (4)Regression  results  truly  display  the 
relative  contribution  of  each  attribute  to  overall  satisfaction  judgements.  The 
dissertation claims that traditional research paradigm which directs the concep‐
tualisation and operationalization of the phenomenon of consumer satisfaction 
is insufficient. 

The purpose of the dissertation is threefold: (1)examining the validity of criti‐
cisms directed to traditional paradigm (deconstruction), (2)conceptualizing con‐
sumer satisfaction from a perspective free from mentioned limitations of tradi‐
tional paradigm (a new theory construction) (3)proposing a new item frame for 
consumer  satisfaction  scales,  referring  to  new  constructed  satisfaction  theory.  
Dissertation  is  directed with  the  research  questions  of  (1)What  is  really  con‐
sumer dis/satisfaction? (2)How consumers reach dis/satisfaction”.  
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Method of the study is “grounded theory”. Data have been obtained through 
four  different  data  gathering  techniques:  (1)Nominal  Group  Technique  (2 
groups with 17 total participants), (2)Interview (at the pre‐consumption period 
with 30 hotel guests), (3)Diary (64 diaries,  leisure guests, during 4 nights hotel 
stay  and  30  of  them were  also  interview  attendees)  (4)Observation  (seminar 
attendees during 4 nights hotel stay).   Data gathering techniques had been de‐
termined with the purposes of (1)observing the complete consumption process 
from pre‐consumption  to end of consumption  that display  the volatility of  the 
period, determining the actors of consumption process, their roles, interactions 
and  effects  on  dis/satisfaction,  (2)avoiding  the  dependence  of  only  retrospec‐
tive/prospective  study  designs,  (3)enabling  necessary  data  verification,  and 
(4)ensuring that data had been reached the necessary saturation point to gener‐
ate the new satisfaction theory. 

Research data provided  empirical  evidence  for  the validity of  criticisms di‐
rected  to  traditional  paradigm. New  satisfaction  theory  has  been  constructed 
with  14  interrelated propositions. Some of  the propositions of new generated 
satisfaction theory which may give brief idea for the “change in paradigm” are: 
(1)the relation between actors of consumption process and their effect on output 
(dis/satisfaction)  can not be  standardized within a  foreseeable constant  frame, 
while the frame represents characteristics of “chaos” (2)consumers are irrational 
in  their  evaluations  and  judgements  (3)consumers manage  their  expectations 
and perceptions and, manipulate self dis/satisfaction, (4)high rated performance 
doesn’t mean satisfaction (visa versa). According to new generated satisfaction 
theory,  satisfaction  (dissatisfaction)  is  defined  as,  the  absence  (presence)  of 
hindsight deprivation. The  in/existence of hindsight deprivation (consequently 
dis/satisfaction) may emerge free form dis/confirmation of any pre‐consumption 
standard. The suggested  item  frame  to determine  the  in/existence of hindsight 
deprivation state is: “I wish, …… were more……”.      

This dissertation presents  a new  satisfaction  ‘theory’,  suggests  a new  “item 
frame” for satisfaction scales, introduces an alternative ‘paradigm’. The unique‐
ness of  these come  from:  their consideration within  the “dynamic‐interactive” 
nature of consumption process, which contains both “cognitive and affective” 
aspects; consideration of  the consumers’ “active” role  in satisfaction  formation 
process; admitting the chaotic frame of satisfaction formation process; purifying 
the research design from most of the researchers presumptions. 

Key words: Consumer Satisfaction, Paradigm, Grounded Theory, Theory De‐
velopment, Diary. 
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ÖZ 

Uluslararası  emekli  göçleri  90’lı  yılların  ortasından  itibaren  Türkiye’ye  de 
yönelmiştir. Bu süreç, Türkiye’nin uluslararası turizm hareketleri içinde önemli 
bir  destinasyona  dönüşmesi  süreci  ile  de  yakından  ilişkilidir.  Uluslararası 
emekli göçü  alan diğer ülkelerin  aksine, göç  edenlerle kültürel bağların daha 
zayıf  olduğu  Türkiye’de,  turizmle  bağlantılı  bu  uluslararası  göç  hareketi 
ekonomik,  çevresel  ve  sosyo‐kültürel  etkileri  açısından  dikkate  değer  bir 
toplumsal olgu haline gelmiştir.  
Uluslararası  turizm,  farklı  kültürel  altyapılar,  farklı  ekonomik  düzeyler  ve 

farklı  alışkanlıklara  sahip  insan  topluluklarının  turistik  ortamlarda 
karşılaşmalarına  fırsat  tanıyan  önemli  bir  araçtır.  Bununla  birlikte  bu 
karşılaşma, kısa süreli olarak gerçekleşmekte dolayısıyla toplumsal bütünleşme 
kaygısı, bütünleşmenin gerektireceği çaba ve bu süreçteki potansiyel gerilimler 
söz konusu olmamaktadır. Ancak  turistlerin  çok  çeşitli motivasyonlar  ile  tatil 
bölgesine yerleşme kararı alması ‐Türkiye örneğinde olduğu gibi‐ gönderen ve 
kabul  eden  toplumların  eşitsiz  refah düzeyleri,  yaşam  biçimleri ve dil ve din 
gibi  iki  temel  kültürel  unsur  açısından  derin  farklılıkları  nedeniyle  hem  ana 
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toplum açısından hem de katılan kitle açısından yeni bir deneyimdir. Bu sosyo‐
kültürel  etkileşim  sürecinin  yanı  sıra  emekli  göçmenler,  emlak  piyasasına  ve 
yerel  ekonomiye  kayda  değer  katkılarda  bulunurlar.  Yüksek  konut  talebi  de 
arazi  kullanımı  ve  yerleşmelerin  yayılışını  hızlandırması  açısından  çevresel 
etkilere de yol açar.  
Araştırma, Türkiye  ile önceden  turistik bağları bulunan ve Ege kıyılarındaki 

turistik üç ilçede –Marmaris, Kuşadası ve Ayvalık‐ yerleşmiş Avrupalıların göç 
sürecini ortaya koymayı amaçlamaktadır. Bu bağlamda itici ve çekici faktörler, 
göç  sürecinin  turizm  ile  bağlantısı  ve  göç  sürecini  işleten  ağın  anlaşılması 
amaçlanmaktadır.  
Anahtar  sözcükler:  Uluslararası  Emekli  Göçü,  Turizm, Marmaris,  Kuşadası, 

Ayvalık, Türkiye 
 

ABSTRACT 
Turkey emerged as a destination  for  international  retirement migration  (IRM) 
since mid 90s. This process  is strongly related  to Turkey’s  transformation  into 
an important international tourism destination. IRM has become a considerable 
social phenomenon  in aspects of economic, social and environmental effects in 
Turkey where  the  cultural  ties with  immigrants  are weak when  compared  to 
other IRM receiving countries.  
International  tourism  is  an  agent which  gathers  the  peoples  from  different 

economic  levels  and  cultural  backgrounds  but  this  encounter  of  host 
communities  and visitors  lasts  for a  relatively  short period. Consequently, no 
concern on  social  integration and potential  tensions between host  community 
and visitors occur but the decision of visitors to settle down in a resort changes 
the  scene. Especially  in  Turkey, where  cultural  and  economic  differences  are 
striking,  IRM  is a new experience  for both  receiving area and  the  immigrants 
who  are  previous  tourists.  Besides  the  cultural  interaction  of  both  groups, 
economic  contribution  and  environmental  impact  are  also  observed  in 
retirement regions.  
The research aims to understand the motivations of tourists  leading them to 

settle  in a holiday  resort, push and pull  factors,  relationship between  tourism 
and migration and  the migration network  in cases of Marmaris, Kuşadası and 
Ayvalık located on western coast of Turkey.   
Key words: International Retirement Migration, Tourism, Marmaris, Kuşadası, 

Ayvalık, Turkey 
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ÖZ 

Adalar,  fiziksel  açıdan  başlı  başına  karakteristik  özellikler  sergilemektedir. 
Sahip  oldukları  sınırlı  fiziksel  özelliklerinin  yanı  sıra  sosyal  açıdan,  dışarı 
kapalı,  kendiyle  sınırlandırılmış,  içerden  dışarı  dışardan  içeri  etkileşimlerde 
güçlüklerin olduğu kara parçalarıdır.  

Adaların mekân olarak çekiciliklerinden ötürü turizmin etkisi daima olmuştur 
ve  olacaktır. Turizm  amaçlı  tercih  edilmelerinin nedenleri;  en genel  anlamda, 
içedönük  tekil mekânlar olmaları, geleneksel ve alternatif  turizm aktivitelerine 
olanak sağlaması, kentin baskın  imajının yerini bu alanlarda doğal etkilere bı‐
rakması ve ada halkının yaşam tarzı olarak sıralanabilir.  

Gökçeada ve Bozcaada Kuzey Ege Adaları’na ve kendine özgün bir peyzaj po‐
tansiyeli olan Türkiye’nin önemli  iki adasıdır. Peyzaj özellikleri ve  turizm po‐
tansiyeli bakımından büyük önem taşımaktadırlar.  
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Bu çalışmada, Gökçeada ve Bozcaada’nın doğal peyzaj kaynaklarının yanı sıra 
adalardaki yerel halkın geleneksel yaşam tarzını, kültürel ve sosyal değerlerini 
de göz önünde bulunduran kültürel peyzaj değerleri ile stratejik turizm planla‐
masının yapılmasına ve mutlak koruma esasının  turizm gayesine göre gelişti‐
rilmesine  imkân  tanıyan  bir  model  oluşturulması  hedeflenmiştir.  Ancak,  bu 
hedef doğrultusunda  turizmin yapay etki ve zorlamalarından kaçınılmaktadır. 
Adalarda sadece fiziksel planlama çalışmaları ve koruma kararları ile doğal ve 
tarihi varlıkların korunmasını ve sürdürülebilirliğini sağlamak mümkün değil‐
dir. Bu bağlamda, araştırma sonuçlarının Gökçeada ve Bozcaada  ilçelerine ya‐
rarlı olabilmesi için, hem yerel yönetimler hem de yöre halkı tarafından kullanı‐
labilir nitelikte olması araştırmanın bir diğer hedefidir. 

Bu çalışma kapsamında, her  iki ada önce kendi  içinde değerlendirilmekte ve 
sonrasında bir adalar sistemi olarak birlikte ele alınarak bulunduğu bölge içeri‐
sinde ortak çözüm önerileri sunulmaktadır. Çalışmanın yöntemi, öncelikle ilgili 
alan yazın araştırması ile başlamaktadır. Bu kapsamda,  Gökçeada ve Bozcaada 
özeline inmeden önce, Türkiye’deki diğer adalar ve Akdeniz’e kıyısı olan ülke‐
lerin adalarının  turizm ve çevre  ilişkileri  incelenerek ortaya konmuştur.  İkinci 
aşamada araştırma alanının doğal ve kültürel peyzaj envanteri yapılmıştır. Ü‐
çüncü aşamada, turizm bileşenlerinin analiz edilebilmesi için; Gökçeada ve Boz‐
cada’ya ait doğal ve kültürel değerler Arc GIS 9.1 programı aracılığı ile sayısal 
ortamda veri  tabanı oluşturulmuştur. Dördüncü aşamada çalışma alanının  tu‐
rizm kapsamında güçlü ve zayıf yönlerini belirlemek için SWOT analizi tekniği 
kullanılmıştır. Bir  yörenin  turizm  potansiyelinin  varlığını  ortaya  koymak  için 
turizm bileşenlerini  iyi bir  şekilde analiz  edilmesi gerekmektedir. Turizm  için 
hangi faaliyetlerin geliştirilip geliştirilemeyeceği o yörenin karakteristik özellik‐
lerini tam olarak ortaya koyarak belirlenebilir. Aksi takdirde doğal ve kültürel 
çevre  üzerinde  tahribatlar  meydana  gelecektir.  Bir  yörenin  turizme  açılması 
öneriliyorsa uygulanması önerilen turizm tipinin uygunluğu ve sürdürülebilir‐
liği çok önemli bir odak noktası olarak karşımıza çıkmaktadır. Son aşama olan 
beşinci bölümde  ise,  tez kapsamında, doğal ve kültürel verilerin analizleri ya‐
pıldıktan  sonra,  “Adalarda  Sürdürülebilir  Turizm  Temeline  Dayanan  Peyzaj 
Planlama Yaklaşımı” için öneri alan kullanım deseni önerilmektedir. 

Doğal ve Kültürel çevrelerin korunmasında temel amaç, bu çevrelerin içerdik‐
leri tabiat ve kültür varlıklarının uzun süreli planlı ve düzenli korunma esasla‐
rıdır.  Bu  çevrelerin  insanlardan  izole  edilmiş  olarak  ölü  bir  kara  parçası  gibi 
değil halkın  sosyal  yaşantısı  içinde  canlı  bir müze gibi  korunması  esastır. Bu 
bağlamda  çalışmanın  sonucunda  ortaya  konulan  en  önemli  nokta  koruyarak 
kullanmak  ilkesidir.  Türkiye’de  bu  çalışma  kapsamında  değerlendirilebilecek 
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ada sayısının çok oluşu ve araştırma sonuçlarının ülkemizdeki diğer adalar için 
örnek teşkil edecek olması çalışmanın diğer bir önemli çıktısıdır. 

Anahtar sözcükler: Gökçeada, Bozcaada, Turizm Planlaması, Doğal Peyzaj, Kül‐
türel Peyzaj, Tarımsal Turizm, Kültürel Turizm 

 

ABSTRACT 

Islands are any piece of land that is completely surrounded by water, above 
high  tide,  and  isolated  from  other  significant  landmasses.  Isolated  islands 
also show characteristic features. They have different social and cultural isola‐
tion. Today  islands are affected by  tourism because of  their attractions. Not 
only  islands’ physical structure but also their specific cultural features serve 
as alternative and traditional tourism activities. Bozcaada and Gökçeada also 
known  as Tenedos  and  İmbroz  are  small  islands  in  the North Aegean Sea, 
part of  the Çanakkale province  in Turkey. They have unique  landscape po‐
tential for tourism.  

This study includes five stages; 

• Literature research about island system and island tourism in Turkey 
and other Mediterranean islands. 

• Inventory of natural and cultural landscape of Bozcaada and Gökçeada. 

• Preparation of Gökçeada and Bozcaada maps through the instrumen‐
tality of GIS (ArcGIS 9.1) 

• SWOT  analyses  to  determine  strengths,  weaknesses,  opportunities 
and threatments of islands. 

• Introduction of island tourism strategies and land use for alternative 
tourism.  

Key words: Gökçeada, Bozcaada, Tourism Planning, Natural Landscape, Cul‐
tural Landscape, Agro‐Tourism, Cultural Tourism 
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ÖZ 

İletişim yaşamın gereğidir. Bugün, önemli iletişim araçlarından biri “marka”dır. 
Kentler, çevreleri ile etkili bir iletişim kurabilmek için markanın iletişim gücün‐
den  faydalanarak kendilerini anlatmalıdır. Kendini anlatabilmenin  ilk  şartı  ise 
kendini tanımaktır. Markanın, “kim” olduğunu bilmeden, kendisi ile ilgili anlat‐
tıkları güven vermekten uzaktır. Bu nedenle “marka kimliği” üzerine çalışılmalıdır. 

Kotler,  çağımız  ekonomilerinin  en  önemli  gerçeği  olan  pazarlamayı,  günü‐
müzde  büyük  ölçüde  bir  “marka  inşa  etme  sanatı”  olarak  tanımlamaktadır. 
Buna ek olarak Aaker, hemen her pazarlama aktivitesinin, başarılı ya da başarı‐
sız, marka değerini artırma, yönetme ve  inşa etme amacına yönelik olduğunu 
belirtmektedir. Pazarlama  iletişiminde, değerin  kavramsallaştırmasını  en  kap‐
sayıcı  şekilde karşılayan kavram  ise son dönemde marka kimliği olarak karşı‐
mıza çıkmaktadır. Destinasyon marka kimliği, ülke markasının ifade edemeye‐
ceği bazı kimlik içeriklerinin destinasyon bazında ifade edilebilmesi, ülke mar‐
kası altında yapılamayacak bazı faaliyetlerin destinasyon markası ile yapılabil‐
                                                                                    
1 Dr., KHO, Savunma Bilimleri Enstitüsü, 06654, Ankara 
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mesi, birçok konuda ülke marka kimliğini olumlu etkilemesi ve dış  tanıtımda, 
ülke kaynaklarının etkin kullanılabilmesini sağlayabilme potansiyeli nedeniyle, 
bu çalışmanın konusu olarak ele alınmıştır. 

Ülkesel, bölgesel ya da kentsel yönetimlerin, destinasyon kimliğinin kendine 
has bir konseptle dizayn edilmesi ve belirlenen pazarlara sunularak buralarda 
tutunmasının sağlanması konusunda giriştikleri bilinçli çabaların, dünya gene‐
line  bakıldığında,  şehir  devletleri  kadar  eski  olduğu  görülmektedir. Genelde 
kent, yöre ve destinasyonların markalaşma çabalarını artıran en önemli neden‐
ler olarak, o yörelerin turistik açıdan daha yüksek katma değerle pazarlanması‐
nı kolaylaştırmak ve yörelerin çeşitli ekonomik üstünlüklerini ön plana çıkarta‐
rak, özel ve yabancı sermayenin yöreye getirilmesini sağlamak sayılabilir. Yöre‐
lerin, bölgelerin, kentlerin ve turizm destinasyonlarının birer marka haline gel‐
mesi koşulu, artık bu coğrafi yerlerin potansiyellerinin pazarlanabilmesi için bir 
zorunluluk haline gelmiştir. Konunun öneminin farkında olan devlet adamları, 
belediye  başkanları,  yöneticiler,  danışmanlar  ve  akademisyenler  markalama 
konusuna eğilmişlerdir. Bununla birlikte bir kentin/destinasyonun nasıl marka 
haline getirilebileceğine ilişkin bilimsel altyapı çalışmaları oldukça az sayıdadır. 
Yazında, marka kimliğinin nasıl geliştirileceği konusunda  ise çok kısıtlı sayıda 
kaynağa ulaşılabilmektedir.  

Adana Kenti’nin, uluslararası bir destinasyon adayı olarak Türkiye ve dünya‐
ya sunduğu/sunabileceği değerlerin ortaya çıkarılması ve bu değerler  ışığında 
“Adana Markası”nın  oluşturulmasında  temel  alınacak  “Adana Marka  Kimli‐
ği”nin geliştirilmesi, bu tez çalışmasının yapılmasında ana motivasyon kaynağı 
olmuştur. Çalışma, etkin ve  tutarlı bir uluslararası destinasyon marka kimliği‐
nin nasıl geliştirilebileceğine ilişkin bir süreç örneklemesi ortaya koyma yönüyle 
yazına katkı sağlamaktadır. Buna ek olarak, bu araştırmada  tercih edilen araş‐
tırma  yönteminin  farklı  bir  uygulama  alanında  kullanılması  yönüyle  de  yol 
gösterici olabilir.  

Bu çalışmada, kalitatif araştırmalarda önemli bir yöntem olan “Delfi (Delphi) 
Yöntemi” kullanılmıştır. Yöntem, araştırma konusunda en yetkin kişilerin doğ‐
rudan  görüşlerinin  alınmasını  ve  yüksek  konsensus  sağlanan  boyutlar  ortaya 
çıkarılmasına olanak tanımaktadır. Delfi yöntemi, bir kente ve onun markasının 
bileşenlerinin belirlenmesine yönelik böylesi bir çalışma için en uygun araştırma 
yöntemlerinden birisi olarak görülmektedir. Ancak, ilgili yazında bu yöntemin 
kullanıldığı  benzer  bir  çalışmaya  rastlanamamıştır. Oysa,  “belirli  bir  konuya 
ilişkin önemli veya öncelikli bileşenlerin ortaya çıkarılması” ile ilgili olarak Delfi 
yönteminin kullanımı hakkında, oldukça geniş bir yazın bulunmaktadır. Dola‐



Doktora Tezleri 

 

931

yısıyla  çalışma, Delfi  yönteminin  bir  destinasyonun markalanması  çalışmala‐
rında kullanıldığını gösteren  ilk örneklerden biri olarak da yazına katkıda bu‐
lunmaktadır.  Çalışma  sonucunda,  uluslararası  bir  destinasyon  olarak, Adana 
Markası için dört kimlik temasının öne çıktığı tespit edilmiştir. Bunlar (1) Planlı 
Kent,  (2)  Sağlık Kenti,  (3) Modern  Tarım Kenti  ve  (4)  Sosyokültürel Merkez‐
Eğlence Kenti şeklinde sıralanabilir. 

Anahtar  sözcükler:  Kent Markası, Destinasyon Markalaması, Marka  Kimliği, 
Kimlik Geliştirme Süreci, Delfi Yöntemi. 

 

ABSTRACT 

Communication is essential for life. Today, one of the important communication 
tools  is  “brand”. Cities have  to  express  themselves by making use of brands’ 
communication power to communicate with their environment effectively. First 
condition for expressing itself is to know itself. Without knowing who the brand 
is, it is impossible to trust this particular brand. Consequently, it is worth study‐
ing on “brand identity”. 

Kotler defines marketing, which  is most  important  reality  of  contemporary 
economies, substantially, as an “art of brand development”. Additionally, Aaker 
states  that  almost  every marketing  activity,  successful  or  not,  is  aimed  at  in‐
creasing brand equity, managing brand and developing brand. Lately, “brand 
identity” has occurred as the most  inclusive concept that compensates concep‐
tualisation  of  value  in marketing  communication. Destination  brand  identity 
was handled in this study; because it can express some contents of identity that 
could not be expressed by country brand, it can perform some marketing activi‐
ties  that  could  not  be  performed  under  country  brand,  it  can  affect  country 
brand  identity positively from several aspects and  in  international publicity,  it 
can ensure to use resources of a country effectively in potential.  

Conscious efforts which include designing destination identity in a distinctive 
concept and ensuring the place to endure in the target markets has attempt by 
national, regional or urban managements are seen as old as city‐state. To facili‐
tate marketing places, cities and destinations with higher value added  in tour‐
ism and to provide attracting private and foreign capital by putting some eco‐
nomic strengths of destinations’ forefront are being listed as the most important 
reasons that making, generally, to increase branding efforts of destination. Con‐
dition of becoming a destination brand for tourism districts, regions and cities is 
now being a necessity to be able to market potential of these geographic places. 
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Statements, mayors, managers, consultants and academicians who realised  the 
importance of the topic have concerned with it. But, an infrastructural scientific 
study related to how a city / destination become a brand is pretty rare. Though, 
it could be  reached  limited  resources about how brand  identity will be devel‐
oped.  

Exposing the values to Turkey and world supplied by Adana city as an inter‐
national  destination  candidate,  and  in  the  light  of  these  values,  developing 
“Brand  Identity of Adana” which  is essential  to constitute “Brand Adana” are 
the main motivation to conduct this doctoral thesis. This study gives some help 
to the  literature by exposing a process model  illustrating how an effective and 
consistent  international destination  brand  identity  could  be developed. Addi‐
tionally,  this  research  can be  seen  as  a pioneer with  its  research method pre‐
ferred to use, from the point of usage in a different application field.  

In  this  study,  “Delphi” method which  is  an  important  research method  in 
qualitative  researches  is  used.  The method was  designed  to  gather  opinions 
directly from the most related people to the research and to expose dimensions 
which  are being highly agreed on. Delphi method  is  seen as one of  the most 
appropriate research methods for studies alike which are directed to determine 
brand components of a city. But in related literature, a study which uses Delphi 
method cannot be met. However, there is a rich literature about usage of Delphi 
method related to exposing important or preceding components of certain top‐
ics. Consequently, the study has given some help to the literature as a pioneer‐
ing model by showing the preceding use on subject of branding a destination. In 
conclusion, it is determined that there are four identity themes for Brand Adana 
as an  international destination. These are  listed as (1) Planned City, (2) City of 
Medicine,  (3) Modern Agricultural Centre,  (4) City of Entertainment and Cul‐
tural Activities. 

Key words: City Brand, Destination Branding, Brand Identity, Process of Iden‐
tity Building, Delphi Method. 
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ÖZ 

Turizm  talebinin doğrusal olmayan ve durağan‐dışı doğası, bu alanda yapılan 
tahmin  çalışmalarını  zorlaştırmakta  ve  araştırmacıları  daha  güvenilir  tahmin 
sonuçları  üretecek  yöntemleri  keşfetmeye  yönlendirmektedir.  Bu  çalışmada; 
zaman serisi yöntemlerinden verilerin yapısına uygun modeller ile farklı mima‐
rilere sahip yapay sinir ağı modellerinin örnek içi ve örnek dışı geçmişe yönelik 
öngörü  (ex post  forecasts) doğruluklarını karşılaştırarak en yüksek doğruluğu 
sağlayan modelin belirlenmesi ve belirlenen model yardımıyla 2006–2007 yılları 
için  Antalya  iline  yönelik  aylık  dış  turizm  talebi  tahminlerinin  (ex  ante 
forecasts) yapılması amaçlanmıştır. Yapılan tahminler ile merkezi ve yerel kamu 
yönetimleri  tarafından hazırlanan  turistik gelişme planları  için bir zemin oluş‐
turmak;  ilgili  işletme  yöneticilerinin  aylık  planlamalarında  karar  almalarını 
kolaylaştırmak ve Türkiye’de  turizm  literatürüne katkı sağlanması, çalışmanın 
amaçları arasındadır. 
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Literatürde,  turizm  talebi  tahmin çalışmalarının ağırlıklı olarak modelin ku‐
rulması ve değerlendirilmesi üzerinde yoğunlaştığı; ileriye yönelik tahminlerin 
üretilmediği  ve  çoğu  zaman  kurulan modellerin  tahmin  performansları  dahi 
araştırılmadan  ilgililerin  kullanımına  sunulduğu  eleştirilmektedir.  Bununla 
birlikte, Türkiye’de turizm talebinin modellenmesi ve tahmini ile ilgili çalışma‐
ların büyük bir bölümünün belirli bir bölge veya turistik çekim merkezine değil, 
ülke genelinde yani Türkiye’ye yönelik olarak ve yıllık olarak yapıldığı, Antalya 
ili ve çevresindeki turistik merkezlere yönelik turizm talebinin tahmini ile ilgili 
çalışmaların ise oldukça sınırlı olduğu dikkat çekmektedir. Gerek Antalya iline 
yönelik turizm talebinin tahmini, gerekse nicel yöntemler ile birlikte yapay sinir 
ağları kullanılarak  turizm talebinin aylar  itibariyle  tahminine yönelik mukaye‐
seli çalışmaların sınırlı olması nedeniyle disiplinler arası yaklaşımla hazırlanan 
tez çalışmasının, Türkiye’de bu alanda ileriye yönelik olarak yapılacak çalışma‐
lara yön vermesi açısından önem taşıdığına inanılmaktadır.  

Çalışmada dış turizm talebinin ölçüsü olarak gelen toplam yabancı turist sayı‐
ları  alınmış ve Ocak  1992  – Aralık  2005 döneminde Antalya  iline  gelen  aylık 
yabancı  turist  sayısı  verilerinden  yararlanılmıştır.  Aylık  veriler,  mevsim  ve 
trend bileşenlerinin ele alınarak daha detaylı incelemeler yapılabilmesi için ter‐
cih edilmiştir. Verilerin yapısına uygun yöntem ve modellerin belirlenebilmesi 
amacıyla yapılan analizler neticesinde verilerin artan bir trend ile birlikte mev‐
simsel dalgalanmaların etkisinde olduğu tespit edilmiştir. Daha sonra yöntem‐
lerin  uygulanmasına  geçilmiştir.  Elde  edilen  öngörü  sonuçlarının  değerlendi‐
rilmesi neticesinde, “Winters’ın Mevsimsel Üstsel Düzleştirme” ve “Çarpımsal–
Mevsimsel Box‐Jenkins” yöntemleri ile yapılan öngörülerin oldukça iyi sonuçlar 
verdiği,  ancak  çalışmada  kullanılan  yöntemler  içerisinde  en  yüksek  öngörü 
doğruluğunu sağlayan ve gerçek değerlere en yakın sonuçları veren yöntemin, 
“Yapay Sinir Ağları” olduğu görülmüştür. Her bir yöntemin öngörü doğruluğu, 
“Kök Ortalama Kare Hata (RMSE)” ve hata ortalamalarının kullanılmasına yö‐
nelik  eleştiriler dikkate alınarak, uygun  tahmin modelinin  seçiminde kullanıl‐
ması önerilen “Ortalama Mutlak Yüzde Hata (MAPE)”  istatistikleri yardımıyla 
değerlendirilmiştir.  

Verilerin yapay sinir ağları ile modellenmesinde, literatürdeki farklı görüşler 
dikkate  alınarak  orijinal  seri  ve mevsimsel  etkilerden  arındırılmış  seri  olmak 
üzere iki ayrı veri seti kullanılarak oluşturulan farklı ağ yapılarının öngörü doğ‐
rulukları  incelenmiştir. Yapılan çok sayıda deneme sonucunda orijinal seri de‐
ğerleri kullanılarak oluşturulan 12 gecikmeli yapay sinir ağı modelinin en yük‐
sek  doğruluğu  sağladığı  görülmüş  ve  elde  edilen model  yardımıyla  2006  ve 
2007 yılları için Antalya iline yönelik aylık dış turizm talebi tahminleri yapılmış‐
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tır. Modelde, “ileri sürümlü (feed forward)” ağ yapısı kullanılmış, parametrele‐
rin güncellenmesi için “hata geriye yayma (back propagation)” algoritmasından 
yararlanılmıştır. Yapay sinir ağlarının, doğrusal olmayan ve dinamik sistemleri 
modellemede başarılı olduğu bir çok araştırmacı tarafından kabul edilmektedir. 
Gerek bu çalışmadan elde edilen sonuçlar, gerekse daha önce yapılan çalışma‐
lardan elde edilen sonuçlar dikkate alındığında; aşırı eğitme, mimarinin hatalı 
oluşturulması vb. problemleri olmayan yapay sinir ağı modellerinin diğer yön‐
temlerle kurulan modellere göre daha iyi sonuçlar verdiği görülmektedir. 

Anahtar sözcükler: Turizm Talebi, Tahmin Yöntemleri, Yapay Sinir Ağları 

 

ABSTRACT 

The  non‐linear  and  non‐stationary  nature  of  tourism  demand makes  tourism 
forecasting studies difficult and drives researchers to  investigate new methods 
to  obtain more  accurate  forecasts.  In  this  study,  it  is  aimed  to determine  the 
forecasting method that provides the best performance when compared the “in 
sample and out of sample” ex‐post forecast accuracy of naive forecasting, mov‐
ing  averages,  exponential  smoothing, Box‐Jenkins methodology  as  time  series 
techniques and different Artificial Neural Network (ANN) models which were 
used  to  estimate  the monthly  inbound  tourism  demand  to Antalya  for  years 
2006 and 2007 via the method of giving best results. Structuring a basis for the 
applied forecasts and development plans of tourism by  local government bod‐
ies;  assisting decision  taking  procedures  of  related managers’ monthly  plans, 
and  contributing  to  tourism  literature  of  Turkey  are  among  the  aims  of  this 
study.     

Focusing most tourism demand forecasting studies on building and evaluat‐
ing forecasting models; lack of effort in providing actual forecasts and moreover 
suggesting  built models  into  use without  investigating  their  forecasting  per‐
formance have been criticized in tourism literature. In addition to this, most of 
tourism demand modeling and forecasting studies are applied to country based 
and yearly data sets instead of applying to a specific region or destination. It is 
also  observed  that  studies  concerned with modeling  and  forecasting  tourism 
demand to Antalya are rare in the literature. Because of the lack of both studies 
concerning modeling and forecasting tourism demand to Antalya and compara‐
tive studies concerning monthly forecasting tourism demand mounted by ANN, 
it is strongly believed that this study prepared on the basis of inter‐disciplinary 
approach  is remarkably  important since  it will enlighten  the  future studies on 
these mediums.  
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In this research, the total number of foreign tourist arrivals is used as a meas‐
ure of inbound tourism demand and monthly foreign tourist arrivals to Antalya 
in the period of January 1992 – December 2005 data were utilized to build ap‐
propriate model.  The monthly  data were  preferred  to  be  able  to make more 
detailed analysis by taking into account of seasonal and trend components. As a 
result of  the analyses  carried out  to determine  the  appropriate models,  it has 
been  determined  that  data  are  under  the  effect  of  seasonal  variations with  a 
positive trend. As a conclusion of the assessment of experimental results, it has 
been  observed  that  forecasts  by  the methods  “Winter’s  seasonal  exponential 
smoothing”  and  “multicaptive‐seasonal  ARIMA”  have  provided  quite  good 
results and on the other hand artificial neural network model has showed best 
forecast  accuracy with  lowest deviation  among  the  techniques applied  in  this 
research. Forecasting accuracy of each model has been evaluated utilizing Root 
Mean Absolute  Error  (RMSE)  and Mean Absolute  Percentage  Error  (MAPE) 
statistics  taking  into  account of  suggestions  to  choose  appropriate  forecasting 
model. In the process of modeling the data by ANN, it is analyzed the ex post 
forecast accuracy of different network architectures constituted by both unpre‐
processed and seasonally adjusted data taking into account of the distinct view‐
points  in related studies. As a consequence of several attempts  it has been ob‐
served that 12 lagged ANN model formed by utilizing the unpreprocessed raw 
data has presented best performance and by the means of this model has been 
forecasted the monthly inbound tourism demand to Antalya for years 2006 and 
2007.  In  this model  “feed  forward  back  propagation”  network  structure  has 
been  utilized  and model’s  parameters  updated  by  “back  propagation”  algo‐
rithm. The capability of ANN in modeling nonlinear and dynamic systems has 
been studied and confirmed by a number of researchers.   

Considering the results obtained not only by this study but also by most re‐
cent studies, it has been observed that the ANN models without problems such 
as over‐training and structural failures etc., outperform the results of other fore‐
casting techniques. Therefore,  it ought to be attentive to constitute appropriate 
model that fit the structure of data.  

Key  words:  Tourism  Demand,  Forecasting Methods,  Artificial  Neural  Net‐
works 
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ÖZ 

Turizm sektörünün yapısal bir özelliği olarak kabul edilen mevsimsellik kavra‐
mı, çoğu zaman, sektörün en  fazla göze çarpan özelliği ve  turizm  işletmecileri 
tarafından aşılması gereken bir sorun olarak algılanmaktadır. Bu nedenle; bir‐
çok ülkede, turizm bölgeleri ve faaliyetlerinde mevsimsellik özelliğini azaltma‐
ya ya da ortadan kaldırmaya yönelik kamu ve özel sektör tarafından yürütülen 
yoğun çabalar ve çözüm yaklaşımları dikkat çekmektedir. Turizm  sektörünün 
mevsimsellik özelliği konusunda  çalışma yapan araştırmacıların hemen hepsi, 
kavrama  ilişkin  tanımlamalarında  talebin mevsimselliğinden hareket  etmekte‐
dir.  Turizm  sektörünün  dikkat  çeken  bir  özelliği  olarak mevsimsellik  kısaca, 
“boş zaman etkinliği olan turizm talebinin mevsimsel (her yıl benzer zamanda 
ve yoğunlukta) dalgalanması” olarak tanımlanabilmektedir. 
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Turizm sektöründe mevsimsellik,  turizm  faaliyetlerinin  temelde bireysel ka‐
rarlara bağlı olarak gelişmesi nedeniyle oldukça fazla sayıda etkene bağlı olarak 
oluşmaktadır. Turizmin mevsimsellik özelliği, öncelikle belirgin olarak mevsim‐
sel  turizm  talebi  dalgalanmalarına  yol  açtığı  için  turizm  sektöründe  var  olan 
mevsimselliğin  nedenleri,  turizm  talebinde mevsimsel  dalgalanmalara  neden 
olan  etkenlerle  benzerlik  göstermektedir.  Turizm  sektöründe  mevsimselliğe 
neden olarak gösterilen  temel durum ve olaylar bazı sonuçları da beraberinde 
getirmektedir. Bu sonuçlar arasında sektörde  işgücü kullanım durumunu etki‐
leyen  “mevsimlik  istihdam  sorunu”  sektör  çalışanları ve  işverenleri  açısından 
önemli bir konudur.  

Emek‐yoğun bir üretim  tarzına sahip bir sektör olarak  turizmde çalışanların 
önemli sayılabilecek bir oranı mevsimlik personel olarak işe alınmakta ve çoğu 
zaman;  sezon dışında,  isteğe  bağlı  olmadan  işletmeden  ayrılmak durumunda 
kalmaktadır. Bu durum; çalışan için, işletme, çalışılan bölge ya da yörenin deği‐
şimine neden olarak çalışma hayatında istikrarsızlık yaratmaktadır. Bu istikrar‐
sızlık; personelin  iş  tatminini, motivasyonunu, gelir düzeyini, örgütsel bağlılık 
düzeyini ve sunduğu hizmetin kalitesini etkilemektedir. Yoğun sezon boyunca, 
nitelikli personel ihtiyacı oldukça fazla olan sektör işletmelerinin, diğer aylarda 
düşen  taleple birlikte bu personeli  işten  çıkarmak zorunda kalmaları  sektörde 
çalışanların  ölü  sezonda  iş  bulma  olanaklarını  kısıtlamaktadır.  Turizm  sektö‐
ründe mevsimselliğe bağlı olarak gelişen mevsimlik istihdam, yılın belli dönem‐
lerinde açık olan ve turizm talebindeki azalmalara bağlı olarak düşük sezonda 
kapanan  işletmelerde  çoğunlukla  görülen  bir  istihdam  türüdür.  Bu  istihdam 
türünde çalışanlar işletmelerin açık olduğu dönemde iş sahibi iken, işletmelerin 
düşük  sezonda kapanmasıyla birlikte  çoğunlukla bir diğer  sezona kadar  işsiz 
kalmaktadırlar. Bu çalışanlar yeni  sezonda ya bir önceki  sene çalıştıkları  işlet‐
mede tekrar işe başlamakta ya da kendilerine yeni bir işletme bulmak zorunda 
kalmaktadırlar. Bu iş değişimi, sektör çalışanlarının örgütsel bağlılık düzeylerini 
önemli bir biçimde  etkilemektedir. Örgütsel bağlılığı yüksek  çalışanlara  sahip 
olma  tüm  işletmelerin  sürekliliği  ve  uzun  dönem  hedeflerine  ulaşmasında  ö‐
nemli bir etken olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle örgütsel bağlılığı yüksek 
çalışanlar; işletmeler açısından yarattığı olumlu sonuçlar nedeniyle tüm işletme‐
ler için oldukça büyük bir önem taşımaktadır.  

Örgütsel  bağlılık  konusu  literatürde  sıkça  incelenmiş  olmasına  rağmen,  tu‐
rizm  sektörü açısından konunun az  sayıda çalışmada ele alındığı görülmekte‐
dir. Turizm sektöründe örgütsel bağlılığın çoğunlukla iş doyumu, işgücü devir 
hızı ve çalışanların işten ayrılma niyetleri üzerindeki etkileri incelenmiştir. Bazı 
araştırmalarda ise örgütsel bağlılık düzeyleri ve çalışanların demografik özellik‐
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leri  incelenmiştir. Bu çalışmanın son bölümünde  İzmir  ilinde  faaliyet gösteren 
tüm yıl açık konaklama  işletmelerinde sürekli  istihdam edilen çalışanlar  ile se‐
zonluk konaklama işletmelerinde mevsimlik istihdam edilen çalışanların örgüt‐
sel bağlılık düzeyleri karşılaştırılmakta ve sonuçlar incelenmektedir. Çalışmanın 
temel amacı mevsimlik istihdamın, sektör çalışanlarının örgütsel bağlılık düzey‐
lerini hangi açılardan ve ne oranda etkilediğini değerlendirmektir. 

Anahtar sözcükler: Turizm Sektörü, Mevsimsellik, İşgücü, Mevsimlik İstihdam, 
Örgütsel Bağlılık 

 

ABSTRACT 

The  seasonality  concept, which  is  accepted  as  a  structural  feature  of  tourism 
sector, is usually regarded as the most significant characteristic of the sector and 
as a great challenge to deal with. Therefore in many countries there exist great 
efforts conducted by public and private sectors in order to solve and/or decrease 
problems  resulted  from  seasonality  in  tourism destinations  and  activities. Al‐
most every researcher, studying in the field of tourism seasonality, has focused 
on seasonality of demand. Seasonality, as a significant feature of tourism sector, 
can be defined as seasonal  fluctuations  (during  the same period  in every year 
and at the same density) of tourism demand which is a recreational activity. 

Since activities in tourism develop mainly with personal decisions, seasonality 
in tourism sector is constituted by many different factors. There are many simi‐
larities  between  the  factors  causing  seasonal  fluctuations  in  tourism  demand 
and the reasons of tourism seasonality since seasonality in tourism significantly 
causes fluctuations in tourism demand. The main factors creating seasonality in 
tourism  sector  yield  some  consequences  for  employers  and  employees  in  the 
sector such as seasonal employment which has great impacts on labor usage in 
the sector.  

Being a labor‐intensive sector, tourism offers seasonal employment to most of 
its potential  employees. Most of  these  seasonal  employees  could have  to quit 
their  jobs  involuntarily during  low  season. This  situation  leads  some  changes 
for employees such as  finding a new  job  in another enterprise, moving  to an‐
other  region or destination  and  these  changes  create  instability  in  their work 
lives. Instability resulted from seasonality influences employees’ job satisfaction, 
motivation, income level, level of organizational commitment and service qual‐
ity. Tourism enterprises, which need qualified employees during high  season, 
have to lay off their qualified employees during low season due to the decrease 
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in demand and  this situation  limits  the employment opportunities  for  tourism 
employees out of high season. Seasonal employment  is generally monitored in 
tourism  enterprises which are kept open only during high  season. While  em‐
ployees, who are categorized under this type of employment, generally have job 
opportunities during  high  season,  they may  easily  find  themselves  as unem‐
ployed during low season. In the following season, these employees may be re‐
employed by their previous employers or may have to look for a new job. These 
frequent  changes  in  jobs  affect  employees’  organizational  commitment  levels 
seriously. Having  employees with  high  organizational  commitment  levels  is 
considered as an important factor in sustaining long‐term success and attaining 
long‐term objectives for any organization. Therefore, employees’ organizational 
commitment levels mean a lot for organizations since these employees add too 
much value to their organizations.  

Although organizational commitment  subject has been examined  frequently 
by many  researchers  in  the  literature,  it  is observed  that  there have not been 
sufficient organizational commitment studies in the field of tourism. In tourism 
literature  organizational  commitment  studies  have  generally  focused  on  the 
probable  impacts of organizational commitment on an employee’s  job satisfac‐
tion,  intention  to  quit  and  labor  turnover  rates.  Besides,  in  some  researches, 
organizational commitment has been  limited  to only employees’ demographic 
features. In the last part of this study a comparison is made between the organ‐
izational  commitment  levels  of  full‐time  and  seasonal  employees working  at 
lodging enterprises  in  İzmir. The main aim of  the study  is  to evaluate  the  im‐
pacts of  seasonal  employment on  tourism  employees’ organizational  commit‐
ment levels. 

Key words: Tourism Sector, Seasonality, Labor, Seasonal Employment, Organ‐
izational Commitment 
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ÖZ 

Tez çalışmasının amacı, kurumsal çevrenin örgütler üzerindeki etkilerine odak‐
lanarak dünya turizm endüstrisinde önemli bir tatil turizmi yönelim merkezle‐
rinden  biri  olan Antalya  yöresindeki  konaklama  işletmelerinde  her  şey  dahil 
sisteminin (HDS) ortaya çıkış ve yaygınlaşma sürecinde etkili olan çevresel bas‐
kıların ve konaklama  işletmelerinin bu baskılara verdikleri  stratejik yanıtların 
incelenmesi olarak belirlenmiştir.  

Bu çalışmanın temel iki katkısının olması öngörülmektedir. Birincisi, örgütsel 
bağlamda  herşey  dahil  sisteminin  benimsenmesi  ve  uygulanmasına  yönelik 
olarak  ortaya  çıkan  farklı  stratejik  yanıtların  kavramsallaştırılması,  sınıflandı‐
rılması  ve  ölçümüne  yönelik  bir  çalışma  (ölçüm  aracı  geliştirip  test  edilmesi) 
yapılmasının ilgili yazına katkı sağlayacağı düşünülmektedir. İkincisi, bu siste‐
min Türkiye’nin  turizm  başkenti  olarak  adlandırılan Antalya’daki  konaklama 
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işletmelerinde ortaya çıkış ve yaygınlaşması sürecinde etkili olan çevresel baskı‐
ların ve bu baskıların meydana getirdiği değişimin  incelenmesiyle ortaya çıka‐
cak  bilgi  birikiminin  turizm  endüstrisinin  ulusal  ve  uluslararası  gelişiminde 
faydalı olacağı öngörülmektedir. 

Bu çalışmada her şey dahil sisteminin yayılım süreci üç aşamada (ulusal, ku‐
rumsal  ve  örgütsel  bağlam)  incelenmiştir. Ulusal  ve  kurumsal  bağlam  başlığı 
altındaki  açıklamalar,  görüşmeler  ve  dokümanlarla  toplanan  verilere  içerik 
analizi uygulanması sonucu elde edilen bulguların yorumlanması ile yapılmış‐
tır.  Bu  anlamda  turizm  sektörü  için  önemli  sayılabilecek  aktörler  (toplam  11 
kişi)  ile görüşmeler yapılmış ve onların HDS  ile  ilgili görüşleri alınmıştır. Yine 
önemli  sayılabilecek  dergi  ve  internet  sitelerinden  (toplam  131  doküman) 
HDS’yi konu alan haber içerikli dokümanlar toplanmıştır. İçerik analizi sonucu 
elde edilen bulgular hem araştırmanın kavramsal zeminine hem de anket  for‐
munun oluşturulmasında önemli katkı sağlamıştır.  

Örgütsel bağlam başlığı altında  ise  işletmelerin HDS’yi benimseme biçimleri 
çevresel  baskılara  verdikleri  stratejik  yanıtlar  olarak  ölçülmüştür.  Bu  konuda 
Oliver’ın (1991) sunduğu ve farklı çalışmalarda kendi bağlamlarında kullanılan 
kavramsal çatı kullanılmıştır. Kullanılan ölçüm araçları yazın desteği ve  içerik 
analizi sonuçlarına dayanılarak oluşturulmuştur. Anket formları Antalya yöre‐
sinde faaliyet gösteren 106 konaklama işletmesinin yöneticilerine uygulanmıştır. 
Herşey dahil sisteminin yayılım sürecinde etkili çevresel baskılar ile konaklama 
işletmelerinin bu baskılara verdikleri stratejik yanıtlar arasındaki ilişki, işletme‐
lerin  türü  ile verdikleri stratejik yanıtlar arasındaki  ilişki,  işletmelerin  stratejik 
yanıtları ile performansları arasındaki ilişki ve yöneticilerin turizm sektöründe‐
ki çalışma süreleri ile verdikleri stratejik yanıtları arasındaki ilişki regresyon ve 
ANOVA analizleri ile incelenmiştir. 

Tez üç bölümden oluşmaktadır. Birinci bölümde genel olarak HDS’yi ve ör‐
gütsel  analizde  çevre  kuramları  incelenmektedir.  İkinci  bölümde  çalışmanın 
kuramsal zeminini oluşturan kavramsal modeller ve yaklaşımlar açıklanmış ve 
yapılan  görgül  araştırmalar  özetlenmiştir.  Son  bölümde  ise  araştırmanın  veri 
toplama araçları ve analizleri yer almaktadır. Bu bölümde ayrıca araştırmanın 
bulguları, yorumları, tartışma ve sonuçlara ilişkin toparlama yer almaktadır. 

Anahtar  sözcükler:   Kurumsallaşma, Stratejik Yanıtlar, Turizm, Her  şey dahil 
Sistemi 
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ABSTRACT 

The aim of this thesis is to examine the environmental pressures to be effective 
in the emerging and becoming widespread process of all inclusive system in the 
accommodation enterprises of the Antalya as an important tourism destination 
in world tourism industry and their strategic responses towards environmental 
pressures by focusing the effects of institutional environment on organizations. 

Two basic contribution of this study is predicted. First, it is thought to make 
contribution  to  related  literature by conducting a  study which conceptualizes, 
classifies  and  measures  strategic  different  responses  towards  emerging  and 
becoming widespread process of all inclusive system in organizational context. 
Second, it is expected that accumulation of knowledge coming into view by way 
of analyzing effective environmental pressures in becoming widespread process 
of all  inclusive system  in accommodation enterprises may provide benefits for 
development of national and international tourism industry.    

 In this study, emerging process of all inclusive system was analyzed in three 
phase  (national,  institutional  and  organizational  context). Explanations  in  the 
title of national and  institutional context were made by  the way of explicating 
findings which  is gained  from  the  result of  content  analysis of data  collected 
from  interviews  and  documents.    Findings  which  are  gained  from  content 
analysis  provided  important  contribution  to  both  conceptual  backgrounds  of 
research  and  research  questionnaire.  In  the  organizational  context,  adoption 
types of all  inclusive  system  in accommodation enterprises were measured as 
their responses toward environmental pressures.     

This doctorate thesis is divided into three sections. Section 1 introduces all in‐
clusive  system  and  environment  theories.  Section  2  develops  the  theoretical 
background  for  this  study.  In  this  section, conceptual models and approaches 
which constitute conceptual background of this study were explained and prior 
empirical researches were summarized. In the last section, the methods of data 
collection  and  analysis  were  described.  In  conclusion,  findings,  implication, 
limitations and recommendations for further research were presented. 

Key words: Institutionalism, Strategic Responses, Tourism, All‐Inclusive System 
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ÖZ 

Fizyonomisi ve özelliği yönünden mimari değere ve tarihi öneme sahip alanlar 
koruma alanlarıdır. Böyle alanları koruma, gerek yerel gerekse ülke tanıtımının 
ön  koşulu  olarak  düşünülmelidir.  Çünkü  koruma,  bir  toplumun  ekonomik, 
sosyal,  kültürel  ve  fiziksel  gelişiminde  belirleyici  rol  oynamaktadır. Öyle  ki, 
sürdürülebilir kalkınma, doğal ve kültürel kaynakların yeni nesillerin de en iyi 
şekilde  faydalanabileceği bir  şekilde kullanımını hedeflemektedir. O halde ko‐
ruma bir zorunluluktur. Ancak korumada göz önünde bulundurulması gereken 
husus, korumanın sadece tarihi ve kültürel varlıkları değil, aynı zamanda coğra‐
fi konuma göre de olması gerektiğidir. Çünkü  tüm bahsedilen değerler belirli 
bir  coğrafi  mekân  içerisinde  gelişmiştir.  Burada  bahsedilen  koruma,  coğrafi 
mekânla birlikte tarihi ve kültürel değerlerin korunması esasına dayanmaktadır.  

İzmir, 5000 yıllık bilinen bir tarihe sahiptir. Bu süreç, kentte çeşitli uygarlıkla‐
rın  doğal,  tarihi  ve  kültürel  değerlerinin  birikimine  yol  açmıştır.  Bu  birikim, 
İzmir’in özgün kimliğini ortaya çıkarmaktadır. İzmir Kenti, 18. yüzyılın ilk yarı‐
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sına kadar alansal ve  fonksiyonel olarak pek  fazla gelişme göstermemiştir. 18. 
yüzyılın  ikinci yarısında Batılı  tüccarların  (Levantenlerin)  İzmir’i keşfetmesine 
kadar bu durum devam etmiştir. Levantenlerin gelişiyle mimari, kültür, sanayi, 
ticaret dokusu ve ulaşım sistemleriyle kentin çehresi kısa zamanda değişmiştir. 
Kentin merkez ve çevresinde belli yerlerde ortaya çıkan kolonyal stilin nüveleri 
bugün  İzmir’in kimliğini yansıtan en önemli unsurlardır.  İzmir’in yeni mimari 
dokusu  ise gerek birbirinden gerekse Levanten yerleşim alanlarından  izole ol‐
muş Rum, Yahudi evleri ve Türklere ait mahallelerden oluşmaktadır 

 Bu çalışmada, İzmir kentinin kimliği açısından tarihi ve kültürel dokusunun 
taşıdığı turizm ve rekreasyon potansiyeli de değerlendirilmektedir. Bu bağlam‐
da Bornova, Buca, Karşıyaka ve Konak  ilçelerinde stil,  fonksiyon ve yapı mal‐
zemesi bakımından farklı özellikler  taşıyan değişik mimari yapı  tarzlarının or‐
taya  çıkış  nedenleri  belirlenmeye  çalışılmıştır.  Tarz  olarak  birbirinden  farklı 
olan bu mimari yapıların kentin kültürel mirası açısından nasıl bir değer taşıdı‐
ğı değerlendirilmektedir. Eski kentsel doku  elemanları  içerisinde özellikle Le‐
vanten konutları ve ev tipi mimari yapılar  incelenmiştir. Ancak, turizm açısın‐
dan ve kültürel yönden kent için özellikli olan başka yapılara da değinilmiştir. 
Örneğin, han, hamam, cami, çeşme, sebil, şadırvan, kilise, sinagog, asansör gibi 
yapılar bunlardandır. Bu miras, kentin geleceği açısından önemlidir ve korun‐
ması gereklidir. 

Anahtar  sözcükler: Kentsel Koruma,  Turizm,  Levanten,  Etnik  Yapı, Kültürel 
Miras 

 

ABSTRACT 

 One of the conservation areas is the unique architecture and important histori‐
cal site. Conservation of such areas, it is thought a first stage of advertisement of 
local area and country. Because these areas are not only economical importance 
but also reflect the economic, social, cultural and physical properties of commu‐
nities  or  societies.  For  these  reasons  sustainable  conservation  aim  to  use  the 
natural and cultural recourses in an optimal level for the benefit of the new gen‐
erations. For this reason conversation is a necessity. But conservation covers not 
only historical  and  cultural values but  also geographical  location. Because  all 
these values developed  in  a  geographical  environment  and physical  environ‐
ments affect  the attitudes of  the social, economical and historical properties of 
societies that have been lived. Conversation that explained here is depending on 
geographical environment with historical and cultural heritage.  
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İzmir has a history known as 5000 years. This process gives rise to the devel‐
opment of rich and different culture due to the fact that many civilizations es‐
tablished  during  its  history.  The  identity  of  İzmir  is  related  to  the  historical 
background. As far as the first quarter of XVIII. Century there was no develop‐
ment in the spatial and functional properties in İzmir. The middle of XVIII. Cen‐
tury the Levantine society, engaged in trade activities, settled in İzmir. With the 
settlement of the Levantine, the architecture, industry, trade and transportation 
systems of İzmir had started to change. The architecture and the settlement that 
development in somewhere is the most important elements reflecting the iden‐
tity of İzmir. And the new architectural structure be formed the Turkish, Levan‐
tine  and  Jewish  districts  isolated  from  each  other  and  the  settlement  area  of 
Levantines. The  rich  society  engaged  in  trade  activities  settled Bornova, Buca 
and Karşıyaka districts which have resort areas with native plants and the suit‐
able  for  the  inhabitant.  The  architecture  of  the  building  belonging  the men‐
tioned societies are in different form, in general. Although the street of Turkish 
districts is very narrow and houses with bow windows, the settlements belong‐
ing to Levantines and Greeks are wide, and with large garden. This station re‐
flects the cultural, social and economic properties of the societies. 

The aim of this study is to assessment the cultural and historical properties of 
İzmir and the importance of the settlements in terms of the tourism potentials. 
The other most important aspects of İzmir are to have different societies which 
were  lived  together.  The  cultural  and  other  heritages  increase  the  historical, 
social and cultural properties of İzmir. It was studied on the dwelling of Levan‐
tines and architectural structures like house among the elements of the ancient 
urban structure, in particular. But it was examined some other construction that 
has a special style in terms of tourism and culture such as caravansary, Turkish 
bath, mosque, fountain, kiosk, church, synagogue, asansör. These heritages are 
important for the future of the city and should be conserved. 

Key words: Urban Conservation, Tourism, Levantine, Etnical  Structure, Cul‐
tural Heritage 
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ÖZ 

Araştırmada,  tatilden  beklenen  faydalara  göre  turist  pazarının  bölümlendiril‐
mesi hedeflenmiştir. Tezin  teorik kısmında  turist pazarını bölümlendirme kri‐
terleri incelenecektir. Alan araştırması kısmında ise, Antalya’ya yaz döneminde 
gelen turistler, tatilden bekledikleri faydalara göre bölümlere ayrılacak ve bek‐
lenen faydalar ile turistlerin demografik özellikleri ilişkilendirilecektir. 

Bu çalışmanın amacı, Antalya’yı ziyaret eden turist pazarını tatilden bekledik‐
leri faydalara göre birbirine benzeyen gruplara ayırmak ve bekledikleri faydalar 
açısından farklı turist profillerini ortaya koymaktır.  

Çalışmada,  turist  pazarının  tatilden  beklenen  faydalara  göre  bölümlendiril‐
mesi konusundaki  literatür    taraması yapılmıştır. Yapılan  incelemede, yabancı 
literatürde  araştırma  konusu  ile  ilgili  çok  sayıda  araştırma  olmasına  rağmen 
Türkiye’de bu konuyla ilgili çalışmaların çok sınırlı olduğu görülmektedir. Ör‐
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neğin yabancı yazında kırsal alanları ziyaret eden turistlerin tatilden bekledikle‐
ri faydalar (Kastenholz; Davis; Paul 1999; Frochot 2005), yaz tatilinden beklenen 
faydalar  (Looker;  Perdue  1992)  ve  genel  olarak  tatilden  beklenen  faydalar 
(Gitelson;  Kerstetter  1990;  Formica;  Uysal  1998;  Tian;  Crompton; Witt  1996; 
Anderson; Prentice; Watanabe 2000; Woodside; Jacobs 1985) esas alınarak turist 
pazarını bölümlere  ayıran ve bu bölümlerin demografik ve diğer özelliklerini 
ortaya koyan  çok  sayıda araştırma vardır.   Türkiye’de  ise, bu konuda Öztürk 
(2001), Çakıcı ve Aksu (2006) ile Kayar ve Kozak (2006) tarafından yapılan araş‐
tırmalar mevcuttur. Mevcut çalışma Antalya’ya yaz döneminde gelen ziyaretçi‐
lerin tatilden beklentilerini ortaya koyarak bu konudaki bir boşluğu doldurması 
açısından son derece önemlidir.  

Araştırma tasarımı açısından bu çalışma, turistlerin yaz tatilinden beklentile‐
rini  ve  bu  beklentilere  göre  turist  profilini  ortaya  koymayı  amaçlamasından 
dolayı tanımlayıcı bir araştırmadır. 

Araştırmanın evrenini, Antalya’ya yaz döneminde tatil  için gelen turistler o‐
luşturmaktadır. Uygulama  alanı  olarak Antalya  ilinin  seçilme  nedeni, Antal‐
ya’nın Türkiye’deki en önemli turizm çekim merkezlerinden biri olması ve ayrı‐
ca, turizm çeşitlerinin çoğunun bu ilde gerçekleştiriliyor olduğu düşüncesidir.  

Bu araştırmada tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden birisi olan kotalı 
örnekleme uygulanmıştır. Anket, 20‐23 Ağustos 2007’de Antalya’da tatilini ya‐
pıp ülkesine dönen turistler üzerinde, Antalya Hava Limanında yüz yüze uygu‐
lanmıştır. Elde edilen veriler faktör analizi ile değerlendirilecektir.   

Anketin uygulanması  için Antalya Valiliği  ile Antalya Hava Limanı Başmü‐
dürlüğü’nden gerekli izinler alınmıştır. Anket, dört farklı dilde (Almanca, Rus‐
ça,  İngilizce, Türkçe) uygulanmıştır ve  2006  yılında Antalya’ya  gelen  yabancı 
turistlerin milliyetleri ve sayıları baz alınarak belirli bir kota belirlenerek uygu‐
lanmıştır.  Bu  kota  analizi  sonucu,  Alman  turistlere %33,  Rus  turistlere %25, 
Türk turistlere %6, Hollandalı turistlere %6 ve diğer ülke vatandaşlarına geçerli 
yüzdeler verilerek uygulama esnasında bu kotalara yüzde bazında ulaşılmaya 
çalışılmıştır.  Böylece  Antalya’yı  ziyaret  eden  turistlerin  yüzdesel  dağılımına 
uygun bir örneklem hedeflenmiştir.  

Ülkemiz turizm sektörü açısından konunun yeni ve fazla çalışılmamış bir ko‐
nu  olması,  çalışmanın  önemini  artırmakta  ve  literatüre  önemli  katkı  sağlama 
potansiyeli  taşımaktadır.  Bu  nedenle,  araştırmanın  uygulanması  sonucu  elde 
edilecek verilerin geçerli istatistik yöntemlerle analizlere tabi tutularak incelen‐
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mesi ve yorumlanması büyük önem taşımaktadır. Böylece, elde edilen bulgula‐
ra dayalı öneriler geliştirme şansı doğacaktır. 

Anahtar  sözcükler:  Pazarlama,  Turizm  Pazarlaması,  Pazar  Bölümlendirme,  
Beklenen Fayda, Yaz Tatili 

 

ABSTRACT 

This study presents an effective segmentation of summer holiday  tourists and 
thereby  provides  invaluable  input  and  guidance  for  destination marketers  in 
regard to strategic planning for the region’s tourist needs. Learning about tourist 
motivations  to visit  a given destination would help  tourism destination plan‐
ners to better satisfy consumer needs also. This study has two purposes. One of 
these purposes is to find the primary reasons influencing touristsʹ decision mak‐
ing while  taking  a  summer holiday  in Antalya‐Turkey,  and  second,  to define 
customer segments, depending on  their socio‐demographic characteristics and 
holiday‐taking patterns. The  study will utilize  factor‐cluster analysis  to define 
benefit‐based segments of summer holiday tourists visiting Antalya. Managerial 
implications and further research needs will also be discussed.  

Key  words:  Marketing,  Tourism  Marketing,  Market  Segmentation,  Benefits 
Based, Summer Holiday 
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ÖZ 

ISO 22000 Gıda Güvenliği Yönetim Sistemi (GGYS), International Organization 
for Standardization  (ISO)  tarafından dünya çapında güvenli gıda  tedarik edil‐
mesini  sağlama  amacıyla  düzenlenmiş  yeni  bir  standarttır.  Gıda  sektöründe 
kuruluşlar  eğer  rekabetçi kalacaklarsa, ünlerini koruyacaklarsa ve markalarını 
geliştireceklerse risklerini yönetme, kurumsal sorumluluklarını iyi şekilde yeri‐
ne getirme ve yasal gereklilikleri karşılama  ihtiyacı duyacaklardır.  İspatlanmış 
bir  standarda  dayanan  etkin  bir  gıda  güvenliği  yönetim  sistemi  kuruluşa  bu 
hedefleri  gerçekleştirmede  yardımcı  olacaktır. Üstelik  yönetim  sisteminin  ba‐
ğımsız üçüncü  şahıslar  tarafından değerlendirilmesi ve belgelendirilmesi gıda 
güvenliği yönetimini optimize edecektir. 
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Günümüz rekabet ortamında, profesyonel yönetim anlayışının gereği olarak, 
özellikle yiyecek içecek hizmetleri sunan konaklama işletmeleri hizmet sunma‐
nın yanı sıra müşterilerine, çalışanlarına ve buradan hareketle topluma yönelik 
gıda  güvenliği  ve  dengeli  beslenme  konularında  sorumluluk  taşımaktadırlar. 
Dolayısıyla, profesyonelce hizmet vermek isteyen konaklama işletmelerine bağlı 
yiyecek  içecek  departmanları  gıda  üretimi  ve  sunumunda  standart  ölçülerde 
hijyen ve sanitasyonu sağlama ve tüm süreç boyunca riskleri en aza indirgeme‐
yi amaçlayan ISO 22000 Gıda Güvenliği Yönetim Sistemi’ne geçmek zorundadır 
(Bolat 2002).  

Bu araştırmada, yeni bir kalite sistemi olan  ISO 22000 Gıda Güvenliği Yöne‐
tim  sisteminin,  konaklama  işletmelerinde  iş  süreçlerinin  etkinlik  düzeylerini 
nasıl  etkilediği  ve  iş  süreçlerine  olan  bu  etkilerin  stratejik  rekabet  üstünlüğü 
sağlayıp sağlamadığı test edilecektir.  

Tez  çalışmasının  temel  araştırma  sorusu,  “Konaklama  işletmelerinde  ISO 
22000 Gıda Güvenliği Yönetim Sistemi belgesine sahip olma ile stratejik rekabet 
üstünlüğü arasında ilişki var mıdır?”.   

Literatüre dayalı olarak, kavramsal bir model geliştirilmiştir. Araştırma soru‐
su ve teorik modele göre, yedi hipotez belirlenmiştir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 1. Teorik Model 

 

H1: Konaklama işletmelerinin ISO 22000 GGYS belgesine sahip olmasının 
stratejik rekabet üstünlüğü üzerinde olumlu yönde etkisi vardır. 

ISO 22000 
GGYS Belgesi-

ne Sahip 
Olmama

İş Süreçle-
rinin Etkin-

liği

Stratejik 
Rekabet 

Üstünlüğü 

H1 

H2

H3 

H5 

H4 

ISO 22000 
GGYS Belgesi-
ne Sahip Olma 
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H2:   ISO 22000 GGYS belgesine sahip olmanın konaklama işletmelerinin 
iş süreçleri üzerinde olumlu yönde etkisi vardır.  

H3:  ISO 22000 GGYS belgesine sahip olmamanın konaklama işletmeleri‐
nin iş süreçleri üzerinde olumsuz yönde etkisi vardır. 

H4: Konaklama işletmelerinin ISO 22000 GGYS belgesine sahip olmama‐
sının stratejik rekabet üstünlüğü üzerinde olumsuz yönde etkisi vardır. 

H5: İş süreçlerinin etkinliği konaklama işletmelerinin stratejik rekabet üs‐
tünlüğünü etkilemektedir.  

H5a: ISO 22000 Gıda Güvenliği Yönetim Sistemi belgesine sahip olan ko‐
naklama  işletmelerinde  iş  süreçlerinin  etkinliği  konaklama  işletmelerinin 
stratejik rekabet üstünlüğünü olumlu yönde etkilemektedir.  

H5b: ISO 22000 Gıda Güvenliği Yönetim Sistemi belgesine sahip olmayan 
konaklama işletmelerinde iş süreçlerinin etkinliği konaklama işletmelerinin 
stratejik rekabet üstünlüğünü olumsuz yönde etkilemektedir.  

Araştırmanın  birinci  bölümünde  literatür  incelemesine,  ikinci  bölümde  ise, 
araştırmanın amacı, metodolojisi ve bulgularına yer verilecektir.  

Araştırmada veri  toplama yöntemi olarak  anket  tekniği kullanılacaktır. An‐
kette yer alan sorular, belirlenmiş olan hipotezleri test edebilmek amacıyla lite‐
ratürden  yararlanılarak  geliştirilecektir.  Anket  sorularının  geliştirilmesinde, 
Likert ölçeği ile oluşturulan sorulardan yararlanılması düşünülmektedir. 

Araştırmanın evrenini Türkiye’de  faaliyet gösteren 5 yıldızlı otel  işletmeleri‐
nin yöneticileri olacaktır. 5 yıldızlı otellerin seçilmesinin sebebi kurumsallaşma‐
nın ve kalite uygulamalının bu  tür  işletmelerde daha fazla olmasıdır. Geliştiri‐
len anketin yüz yüze, posta, e‐mail vb. yöntemlerle uygulanması düşünülmek‐
tedir. 

Toplanan veriler, bilgisayar ortamında SPSS for Windows programı kullanıla‐
rak  tasnif ve analiz edilecektir. Araştırmada,  frekans, oran, aritmetik ortalama, 
x²  testi,  t‐testi, ANOVA  vb.  analizlerin  kullanılması  düşünülmektedir. Analiz 
edilen veriler tablo haline dönüştürülerek yorumlanacaktır. 

ISO 22000 Gıda Güvenliği Yönetim Sistemi belgesine sahip konaklama  işlet‐
melerinde  iş süreçlerinin ve stratejik  rekabet üstünlüğünün belge sahibi olma‐
yan konaklama işletmelerine göre daha etkin olacağı yönünde anlamlı bir ilişki 
çıkması beklenmektedir. 

Anahtar sözcükler: ISO 22000, Gıda Güvenliği, Turizm, Stratejik Rekabet, Otel 
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ABSTRACT 

ISO 22000 Food Safety Management System (FSMS) is a new Standard that was 
arranged  for the purpose of providing safe food around  the world by  Interna‐
tional Organisation for Standardization (ISO). They need to manage their risks 
and realize their institutional responsibilities and legal necessities, if the institu‐
tions  in  food  industry would  like  to be competitive,  to keep  their  fame and  to 
develop their brands. The effective FSMS based on a proved standard will facili‐
tate  to  implement  these  targets  for  institution. Furthermore,  that  the manage‐
ment system  is evaluated and certificated by an  independent third person will 
optimise food safety management. 

In recent competition atmosphere, as a necessity of professional management 
approach, especially hospitality organisations which present food and beverage 
service are responsible  for  the  food safety and balanced diet oriented  for  their 
customers, personnel and society in addition to presenting service. Accordingly, 
the  food  and  beverage  departments  related  to  the  hospitality  organisations 
which want  to  present  service  professionally must  practice  ISO  22000  FSMS 
which aims  to provide hygiene and sanitation  in  food production and serving 
and reduce the risks to minimum during the whole process (Bolat 2002). 

In  this research,  ISO 22000 FSMS  that  is a new quality system will be  tested 
against  how  it  effects  the  business  processes  in  hospitality  organisations  and 
whether these effects on business processes provide strategic competition supe‐
riority or not. 

The main  research question of  this  thesis  study  is “Is  there any  relation be‐
tween having an ISO 22000 FSMS certificate and strategic competition superior‐
ity in hospitality organisations?”  

Based on  the existing  literature, a  theoretical model was developed  (Fig. 1). 
According  to  research question and  theoretical model, seven hypotheses were 
determined.   
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Fig. 1. Theoretical Model 

 

H1: Having an ISO 22000 FSMS certificate has a positive effect on strate‐
gic competition superiority for hospitality organisations. 

H2: Having an  ISO 22000 FSMS certificate has a positive effect on busi‐
ness processes for hospitality organisations. 

H3:   Not having an  ISO 22000 FSMS certificate has a negative effect on 
business processes for hospitality organisations. 

H4:   Not having an  ISO 22000 FSMS certificate has a negative effect on 
strategic competition superiority for hospitality organisations. 

H5:   The effectiveness of business processes for hospitality organisations 
affects their strategic competition superiority. 

H5a: The effectiveness of business processes of hospitality organisations 
having an ISO 22000 FSMS certificate affects their strategic competition su‐
periority positively. 

H5b: The effectiveness of business processes of hospitality organisations 
having no ISO 22000 FSMS certificate affects their strategic competition su‐
periority negatively. 
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The research  is composed of  two parts.  In  the  first part,  the results of  litera‐
ture research will come to pass. The aim, methodology and findings of research 
will come to pass in the second part. 

In  the  research,  questionnaire will  be  used  as  data  collecting method.  The 
questions in questionnaire will be developed by means of the literature in order 
to test the determined hypothesis. It is thought to make use of Likert style ques‐
tions for developing the questionnaire. 

The research field will be the managers of five starred hotels  in Turkey. The 
reason of  choosing  the  five  starred hotels  is  the more  institutionalization  and 
quality  applications.  The  developed  questionnaire will  be  applied  by mails, 
emails and face to face method. 

Collected  data will  be  classified  and  analysed  by  SPSS  for Windows.  It  is 
thought  to  use  frequency,  ratios,  arithmetic  means,  chi‐square  test,  t‐test, 
ANOVA  and  etc  for  analysing. The  analysed data will  be  charted  and  inter‐
preted.  

Since I am at the beginning of the research the result cannot be estimated. It is 
expected  to receive a meaningful result  that  the hospitality organisations with 
ISO 22000 FSMS have more effective on business processes and strategic compe‐
tition superiority when compared  to  the hospitality organisations without  ISO 
22000 FSMS certificate. 

Key words: ISO 22000, Food Safety, Tourism, Strategic Competition, Hotel 
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ÖZ 

Pazarlama yöneticisi içinde bulunduğu sektörün geçmiş, günümüz ve geleceği‐
ne dair bütüncül bir görüş sahibi olamıyorsa, çalıştığı  iş çevresinin detaylarına 
hakim değilse başarı tesadüflere kalmaktadır. Pazarlama bilgi sistemi, pazarla‐
ma yöneticilerinin karar alma süreçlerini kolaylaştıran bir uygulamadır, ancak 
küçük ölçekli turizm işletmelerinde yeterince tanınmamaktadır.  

Bu  araştırma  ile pazarlama bilgi  sistemi kavramının önemi ve gereği konu‐
sunda seyahat acentalarını  ilgilendiren teorik bilgiler verilmiş, kavram seyahat 
acentası pazarlama yönetimleri ile ilişkili olarak ele alınmıştır. Turist rehberleri‐
nin seyahat acentalarında pazarlama bilgi sistemine veri sunmada nasıl katkıda 
bulunabilecekleri  sorgulanmış,  tipik  bir  pazarlama  bilgi  sistemi  tasarımının 
aşamalarına yer verilmiştir. Ege Bölgesi’nde gerçekleştirilen bir anket çalışması 
ile seyahat acentaları ve rehberlerin pazarlama bilgi sistemi veri toplama aşama‐
larına turist rehberlerinin katkılarını nasıl değerlendirdikleri incelenmiş, verile‐
rin analizine dayalı olarak öneriler geliştirilmiştir.  
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Çalışmayı oluşturan üç bölümden ilkinde turizm endüstrisi, seyahat acenteci‐
liği, pazarlama bilgi sistemleri, turist rehberliği konuları kuramsal boyutlarıyla 
incelenmiştir. İkinci bölümde işletme bilgi sistemleri, seyahat acenteleri yöneti‐
minde pazarlama ve bilgi teknolojilerinin yeri konuları incelendikten sonra tipik 
bir seyahat acentesinde pazarlama bilgi sistemi kurmanın aşamaları teorik ola‐
rak  anlatılmış  ve  son  olarak  turist  rehberlerinin  acentelerde  pazarlama  bilgi 
sistemlerine nasıl katkı sunabilecekleri tartışılmıştır. Çalışmanın üçüncü ve son 
bölümü, yapılandırılmış anket tekniğiyle toplanan birincil verilerin analizi, yo‐
rumlanması ve tartışılmasına ayrılmıştır.  

Geliştirilen  ankette  acente  ve  rehbere  göre  farklılaşan demografik  soruların 
yanında,  bu  iki  grubu  karşılaştırma  amaçlı  kategorik  sorulara,  frekanslara  ve 
Likert tipi ölçekle hazırlanmış sorulara yer verilmiştir. Çalışma kapsamında 343 
turist rehberi ve 101 A grubu seyahat acentesinden elde edilen istatistik veriler 
bağımsız  ve  karşılaştırmalı  olarak  değerlendirilmiştir.  Tanımsal  bulgular  fre‐
kans  ve  yüzdeler  şeklinde  sunulmuştur. Ankette  kullanılan  ve  rehber‐acente 
gruplarına aynısı sunulan eşit aralıklı ölçeğe faktör analizi (temel bileşen anali‐
zi) uygulanmış, ölçekteki 22 ifadeden biri çıkartılarak 5 farklı boyutta faktörler 
belirlenmiştir. Ölçek  değişkenlerine  yönelik  güvenilirlik  analizinde  Cronbach 
Alpha katsayısı % 88 ile olumlu çıkmıştır. Hipotez testleri sırasında ki‐kare uy‐
gunluk  testi, ki‐kare bağımsızlık  testi, T‐testi, korelasyon analizi, ve  regresyon 
analizlerinden yararlanılmıştır.  

Araştırma sonuçlarına göre,  turist  rehberlerinin pazarlama bilgi sistemlerine 
katkıları konusunda rehber‐acente  ilişkisinde sorunlar yaşanmakta, rehberlerin 
demografik özellikleri ve sisteme katkıları arasında anlamlı ilişkiler bulunmak‐
ta, pazarlama bilgi sisteminin alt sistemlerine veri toplamada farklılıklar görül‐
mekte, rehber‐acenteci tutumları kendi içlerinde ve birbirleri arasında bazı nok‐
talarda benzerlik taşırken, bazı konularda ise farklılaşmaktadır. Çalışma sonuç‐
larına  göre  turizm  endüstrisinde  pazarlama  yönetimlerinde  sistematik  bilgi 
yönetiminin sadece büyük işletmeleri değil seyahat acentelerinin büyük kısmını 
kapsayan küçük ve orta ölçekli işletmeleri de ilgilendirdiği anlaşılmıştır. Küçük 
ölçekli  turizm  işletmelerinin güvene dayalı  stratejik doğrultulu personel  istih‐
dam etmeleri ve personelden  iş  çevreleri hakkında karar vermeyi destekleyici 
bilgi toplamanın alt yapısını hazırlamaları gerekmektedir.    

Anahtar  sözcükler: Pazarlama Bilgi Sistemi, Seyahat Acentesi, Turist Rehberi, 
Karar Verme, Ege Bölgesi 
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ABSTRACT 

If marketing manager cannot generate his own holistic point of view about the 
past, present and future of his industry, and if he does not possess the details of 
the business  environment;  achieving goals become doubtful. Marketing  infor‐
mation  system  is  an  application  that  facilitates  decisional  processes,  but  this 
application is not widely understood by small tourism enterprises.  

This study aims to produce theoretical base about the importance and the util‐
ity of marketing  information system  (MIS) concept  in  relation with marketing 
management  in  travel agencies. Tourist guides and  their contributions  to mar‐
keting information systems in travel agencies are questioned. Furthermore, the 
design process  of  typical marketing  information  system  is  explained  step‐by‐
step. Finally; the study  includes a survey conducted  in Aegean Region of Tur‐
key on  tourist guides and  travel agencies. This survey examined  the contribu‐
tions  of  tourist  guides  to  the data  collection  stages  of marketing  information 
systems  in  travel  agencies.  Recommendations  are  made  following  the  data 
analysis.  

The  study  has  three  sections,  and  its  first  section  analyzes  the  concepts  of 
tourism industry, travel agency, marketing information systems, tourist guiding 
regarding  their  theoretical aspects.  In  the second section, business  information 
systems, the role of marketing and information technologies are discussed with 
their  links to the travel agency management. Furthermore, the  implementation 
process  of  a marketing  information  system  (MIS)  in  a  travel  agency  is  given 
step‐by‐step,  and  finally  the  contributions  of  tourist  guides’  to  the marketing 
information systems in travel agencies are questioned from the literature. In the 
third and final section of the study, primary data gathered via structured ques‐
tionnaires are analyzed, commented and discussed.  

In the questionnaire demographic questions are differentiated for travel agen‐
cies  and  tourist  guides.  To  compare  responses  of  travel  agencies  and  tourist 
guides the same categorical and  interval type (frequency and Likert) questions 
are asked. Within  the scope of  the study 343 valid  replies  from  tourist guides 
and 101 replies from travel agencies are collected for independent and compara‐
tive  analysis. Descriptive  findings  are presented  as  frequency  tables  and per‐
centages. The scale  including 22  items developed to measure the contributions 
of  tourist guides  to marketing  information  systems  (data collection phases) of 
travel agencies is distributed to travel agencies and tourist guides. After princi‐
pal component analysis  (factor analysis) 1  item has been excluded, and 5 new 
dimensions figured out from the analysis. Cronbach alpha coefficient positively 
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figured  out %  88.  In  order  to  test  hypothesis;  Chi‐square,  T‐test,  correlation 
analysis, and regression analysis were used.  

Study revealed that concerning the contributions of tourist guides to the data 
collection phases of marketing information systems in travel agencies, the rela‐
tion between tourist guide and travel agency is troubled in some ways. Demo‐
graphic profiles of tourist guides and their contributions to marketing informa‐
tion  systems  are  interrelated  significantly  on  some  dimensions. Collection  of 
data  for marketing  information  systems differs according  to  sub‐systems, and 
the attitudes of  tourist guides differ  independently within  the groups or com‐
paratively with  those of  travel agency managers. Study results urge small and 
medium sized enterprises in tourism industry to be informed about systematic 
information management  related with marketing  efforts.  Small  enterprises  in 
tourism industry are encouraged to employ long‐term personnel while creating 
a  strategic  and  trust‐based work  atmosphere without  forgetting  the  establish‐
ment of the sound infrastructure for the personnel to collect decision supportive 
data about the business environments. 

Key words: Marketing Information System, Travel Agency, Tourist Guide, De‐
cision Making, Aegean Region (Turkey) 
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ÖZ 

Araştırma  Kemaliye  (Erzincan)  ilçesi  ve  yakın  çevresinde  Nisan  2004‐Kasım 
2006  tarihleri arasında yürütülmüştür. Araştırmanın amacı, Kemaliye ve yakın 
çevresinin doğal, kültürel ve görsel zenginliklerini göz önüne alarak alternatif 
turizm potansiyelini belirlemektir. Araştırma alanı yedi ayrı peyzaj tipine ayrı‐
larak, görsel kalite analizi yöntemi ile bu peyzaj tiplerine ait beşer adet fotoğra‐
fın görsel kalite analizi yapılmıştır. Planlamaya yön vermek amacıyla Kemaliye 
halkı (125) ve ilçeye gelen ziyaretçilerle (75) yüz yüze anket çalışması yapılmış‐
tır. Alternatif  turizm planlaması kapsamında yürütülen araştırmada, Kemaliye 
ve yakın çevresinin doğal, sosyo‐kültürel ve rekreasyonel turizm kaynak değer‐
leri,  görsel  zenginlikleri  ile  alan  için  uygun  olan  alternatif  turizm  aktiviteleri 
belirlenerek alternatif turizm potansiyeli ortaya konulmuştur.  

Yapılan görsel kalite analizi  ile araştırma alanında görsel kalitesi en yüksek 
olarak belirlenen 3 manzara tipi ortaya konulmuştur. Analiz sonucunda en yük‐
sek puanı alan birinci manzara Kent Manzaraları 3 (KM3) (GTP=5.9400),  ikinci 
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manzara Jeolojik Yapı Manzaraları 5 (JYM5) (GTP=5.9200), üçüncü manzara ise 
Doğal Manzaralar  3  (DM3)  (GTP=5.9133)  olarak  belirlenmiştir.  Görsel  kalite 
analizi  ile  araştırma  alanının  kentsel  dokusunun,  jeolojik  yapısının  ve  doğal 
kaynaklarının görsel yönden de değer  taşıdığı ortaya çıkmıştır. Araştırma ala‐
nının doğal, kültürel ve görsel kaynakları değerlendirilerek, yöre için toplam 19 
alternatif  turizm aktivitesi önerilmiştir. Bu aktiviteler ve uygunluk oranları; su 
sporları  (kano, yelkencilik, su kayağı,  jet‐ski)  (% 80‐çok uygun), rafting  (% 78‐
çok uygun), sportif olta balıkçılığı (% 60‐uygun) gibi suya dayalı aktiviteler, foto 
safari  (86‐çok uygun), yaban hayat gözlemciliği  (%  79‐çok uygun), geleneksel 
yaşam turizmi (%78‐çok uygun), ipek yolu turizmi (%70‐uygun), inanç turizmi 
(%66‐uygun)  gibi  kültür  turizmi  aktiviteleri,  doğa  yürüyüşleri  (hicking,  trek‐
king) (% 88‐çok uygun), jeep safari   (% 68‐uygun),  kuş gözlemciliği (ornitoloji) 
(%  68‐uygun)  gibi  gezi‐safari  turizmi  aktiviteleri,  dağcılık  (%  88‐çok  uygun), 
bisiklet turizmi (% 77‐çok uygun), yamaç paraşütü (% 77‐çok uygun) gibi doğa 
sporları,  flora  turizmi  (%  80‐çok uygun), kamp ve karavan  turizmi  (%  80‐çok 
uygun), piknik (%80‐çok uygun), mağara ve kanyon turizmi (% 79‐çok uygun) 
ve  yayla  turizmi  (%70‐uygun)  aktivitesidir.  Araştırma  sonucunda,  Kemaliye 
ilçesi  ve  yakın  çevresinin  alternatif  turizm  potansiyelinin  çok  yüksek  olduğu 
vurgulanarak, öneriler sunulmuştur.  

Anahtar  sözcükler: Rekreasyonel Turizm Potansiyeli, Alternatif Turizm Plan‐
laması, Görsel Kalite Analizi, Kemaliye 

 

ABSTRACT 

This research was carried out in Kemaliye, a town of Erzincan, and nearby be‐
tween April 2004 – November 2006. The goal of the study is to specify alterna‐
tive tourism potential of Kemaliye and nearby by taking into consideration the 
natural, cultural and visual beauties of the area. The research field was divided 
into seven landscape types and five photographs for each landscape type were 
analyzed  through visual quality assessment method. During planning stage, a 
questionnaire was administered face‐to‐face to Kemaliye residents (125 people) 
and visitors (75 people). This study deals with the alternative tourism potential 
of Kemaliye  and  nearby  by  presenting  tourism  activities  appropriate  for  the 
natural, recreational ands socio‐cultural tourism resources of the region.  

The  visual  quality  analysis  shows  three  landscape  types with  high  visual 
quality. According to the results of the analysis, the scene with the highest point 
is Urban Scenery 3  (US3)  (VPP=5.9400),  the second Geological Scenery 5  (GS5) 
(VPP=5.9200) and the third Natural Scenery (NS3) (VPP=5.9133). Visual quality 
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analysis revealed that urban pattern, geological structure and natural resources 
of the area have also visual value worth seeing. After the evaluation of natural, 
cultural  and visual  resources,  a  total  of  19  alternative  tourism  activities were 
suggested and presented on  the alternative  tourism map. These activities and 
their ratings are as follows: Water based activities; water sports (canoeing, sail‐
ing,  water  skiing  and  jet‐skiing)  (80%‐very  appropriate),  rafting  (70  %‐
appropriate),  amateur  angling  (60 %  appropriate),  cultural  tourism  activities; 
photo safari (86%‐very appropriate), wild life observation (78 %‐very appropri‐
ate),  traditional  life  tourism  (78 %‐very appropriate),  silk  road  tourism  (70 %‐ 
appropriate) and religious tourism (66 %‐appropriate), safari tourism activities; 
hiking and tracking (88 %‐very appropriate), jeep safari (68%‐appropriate), orni‐
thology (68%‐appropriate), nature sports; mountaineering (88 %‐very appropri‐
ate), cycling (77 %‐very appropriate), hang‐gliding (77 %‐very appropriate) and 
flora  tourism  (80 %‐very  appropriate),  camp  and  caravan  tourism  (80 %‐very 
appropriate), picnic  (80 %‐very appropriate),  cave and  canyon  tourism  (79 %‐
very appropriate) and mountain pasture tourism (70%‐appropriate). At the end 
of the study, it is emphasized that Kemaliye and nearby areas have considerable 
alternative tourism potential and some suggestions are made accordingly. 

Key  words:    Recreational  Tourism  Potential,  Alternative  Tourism  Planning, 
Visual Quality Assessment, Kemaliye 
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ÖZ 
Bu çalışmanın amacı turizm sektörünü ve Türkiye ekonomisi açısından önemini vurgulayarak turizm sektörüne yönelik 
uygulanan vergi ve yatırım politikalarını açıklamaktır. Çalışmanın diğer amaçları, turizm sektörüne yönelik uygulanan 
yatırım ve vergi teşviklerini ülke uygulamaları açısından karşılaştırmak ve Türk turizm sektörünün gelişimi için vergi 
politikaları açısından önerilerde bulunmaktır. Bunlardan ilki turizm dövizli işlemlerin belgelendirilmesi koşuluyla turizm 
gelirlerinin ihracat sayılarak vergi muafiyetine tabi tutulmasıdır. Diğer bir öneri de turizmde ciddi gelişme potansiyeline 
sahip ancak arzu edilen ölçüde gelişememiş turizm bölgeleri için “serbest turizm bölgesi” yaklaşımı ile uygulamada olan 
serbest bölgelere tanınan tüm vergi kolaylıklarının ve diğer teşviklerin aynen uygulanmasının sağlanmasıdır. Bununla 
birlikte %8’ e indirilen katma değer vergisi oranının uygulanması ile ilgili bazı öneriler de sunulmaktadır.   
Anahtar sözcükler:  Turizm, Finans, Teşvik, Vergi, Yatırım 
 
ABSTRACT 
The aim of this study is to determine tourism sector and its importance on Turkish economy, also explain the applied tax 
and investment policies in tourism sector. Another aim of its study is to compare applied tax and investment policies 
between regarding country cases and giving suggestions for development of Turkish tourism sector. First suggestion is 
that tourism revenues should be accepted as exportation revenues and included tax allowance. Another suggestion is that 
free tourism zone approach should be applied and same tax advantages used in free trade zones should be applied in free 
tourism zones. Also some suggestions about decreasing to %8 value added tax in tourism sector were offered. 
Key words: Tourism, Finance, Incentive, Tax, Investment 
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GİRİŞ 
Yatırım ve vergi  teşviklerinin mutlaka  ilgili  sektöre dolayısıyla  ekonomiye ve 
topluma faydaları olan yatırımlara sağlanması büyük önem taşımaktadır. Stra‐
tejik  olarak  uygulanacak  yatırım  ve  vergi  teşvikleri,  yatırımcıları  arzulanan 
yatırımlara yönlendirmeli ve ekonominin genel etkinliğini arttırmalıdır. Çünkü 
vergi teşvikleri mevcut durumuyla yetersiz olan ancak gerçekleştirilmesi arzu‐
lanan yatırımlarda maliyet etkinliği sağlamaktadır (Tezcan, Önal, Karadeniz ve 
Kandır 2007: 113). 

Turizm sağladığı döviz girdisi, yurt içinde yapılan mal satışlarında ihracat 
sayılma, istihdama yüksek katkı sağlama ve ekonomide yarattığı yüksek katma 
değer  faydaları  ile devletler  için önemli bir ekonomik alandır. Ulaşım, konak‐
lama, yeme‐içme, pazarlama, eğlence ve alışveriş gibi çok yönlü  faaliyet alanı‐
nın bulunması, turizm sektörünün ekonomik değerini belirgin bir şekilde ortaya 
çıkarmaktadır.  Buna rağmen turizm yatırımlarının geri dönüşünün uzun yıllar 
alması, sermaye/hasıla oranının yüksek olması, siyasal, sosyal, doğal ve ekono‐
mik olaylara son derece duyarlı olması  turizm sektörünü özel girişimciler açı‐
sından riskli bir yatırım alanı haline getirmektedir (Ataer, Erdemli, Varışlı 2003: 
1).  Bununla  birlikte,  devletler,  riskli  kabul  edilen  turizm  sektörüne  yatırım 
yapılmasını  sağlayabilmek  için  sektöre yönelik  söz konusu olumsuzlukları  en 
aza  indirerek,  turizmi yatırım yapılabilir cazip bir alan haline getirmeye çalış‐
maktadırlar. Devletlerin turizm sektörünü cazip bir yatırım alanı haline getirme 
çabalarında,  yatırımları  özendirici  teşvik  tedbirleri  en  önemli  araç  olarak  ön 
plana çıkmaktadır (Aydoğuş,  Soybalı ve Baytok 2006: 1‐22). 

 Turizm sektörünün vergilendirilmesinin temeli, ulusal veya yerel düzeyde 
kamu kuruluşlarının yerine getirecekleri kamu hizmetleriyle ilgili yükümlülük‐
lerinin  finansmanına  dayanmaktadır.  Çünkü  turizm  hizmet  yatırımlarının 
finansmanı, turizm sektörünün sürdürebilir büyümesi için önemli bir unsurdur. 
Turizm yatırımlarının finansmanında kullanılan fonların yaratılmasında konak‐
lama vergileri önem arz etmektedir. Turizm sektöründen toplanan vergilerin en 
önemli avantajı konaklama vergisi  ile ülke dışında yaşayan bir kişiden alınan 
vergi  ile yurt  içinde yaşayan  insanların yararının oluşmasıdır. Vergilerin deza‐
vantajı olarak  ise vergi oranlarının arttırılması  ile gelen  turist sayısında ve ge‐
lenlerin ise geceleme sayılarında azalmaya yol açması olarak vurgulanmaktadır. 
Bu  açıdan  bakıldığında  turizm  sektörünün  vergilendirilmesinde hem  sektörel 
hem  de  ulusal  ekonomi  ve  toplumsal  faydanın  göz  önünde  bulundurulması 
gerekmektedir. 
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Bu çalışmada, turizm sektörünün nasıl teşvik edileceği ve vergilendirileceği 
incelenmiş  ve  genel  vergilendirme  çerçevesinde  turizm  faaliyetlerine  yönelik 
vergi  yasalarında  yer  alan  vergisel  teşvikler  üzerinde  durulmuş  ve  öneriler 
sunulmuştur. Bu bağlamda çalışmanın ilk bölümünde turizm sektörü ve Türki‐
ye ekonomisi açısından önemi açıklanmıştır.  İkinci bölümde, turizm sektörüne 
yönelik  uygulanan  vergi  ve  yatırım  politikalarının  gelişimi,  uygulanan  vergi  ve 
yatırım  teşvik  politikaları  ülkeler  arasında  karşılaştırılarak  vurgulanmıştır. 
Çalışmanın üçüncü bölümünde  ise Türk  turizm sektörünün gelişimi  için vergi 
politikaları açısından neler yapılabileceği üzerinde durulmuştur. Son bölümde 
ise genel bir sonuç ve değerlendirme yapılmıştır. 

TURİZM SEKTÖRÜ VE TÜRKİYE EKONOMİSİ AÇISINDAN ÖNEMİ 

Son yıllarda harcanabilir kişisel gelirlerden  turizme ve  tatile ayrılan payın art‐
ması,  ulaşım  ve  iletişim  teknolojisindeki  hızlı  gelişme  ve  insanların  şimdiye 
kadar görmedikleri ve merak  ettikleri yeni bölgeleri  ziyaret  etme  isteği  sonu‐
cunda  turizm  dünyada  en  hızlı  gelişen  ve  büyüyen  sektörlerin  başında  yer 
almaktadır.  Birleşmiş Milletler Dünya  Turizm Örgütü’ne  (UNWTO)  göre  tu‐
rizm;  istihdam  katkısı,  hizmet  verdiği  insan  sayısı,  yarattığı  gelir  ve  katma 
değerle  dünyanın  en  büyük  sektörlerinden  biridir.  Bu  nedenle,  tüm  dünya 
ülkeleri  kendi  vatandaşlarını,  turizme  üretici  veya  tüketici  olarak  katılmaları 
için teşvik etmektedirler (Kandır, Önal ve Karadeniz 2007: 1). 

Dünya  genelinde  turizm, hızla  gelişmekte  ve ülke  kalkınmalarına  önemli 
katkılar  sağlayabilmektedir. Özellikle  gelişmekte  olan  ülkelerin  karşılaştıkları 
ekonomik darboğazların aşılmasında, turizmin yarattığı ekonomik etkiler, önemli 
bir yer tutmaktadır. Turizm milli gelire olan katkısı ve sağladığı döviz geliri ile 
ödemeler dengesi  açığının  kapanmasında da  önemli  rol  oynamaktadır. Geniş 
kitlelere iş imkanı sağlamasının bir sonucu olarak istihdamın en yoğun olduğu 
sektörlerinden biri olma avantajına  sahip olan  turizm aynı zamanda ülke  için 
etkin  bir  pazarlama  ve  reklam  aracı  olma  özelliğini  de  sürdürmektedir.  Bu 
nedenle bir  çok gelişmekte olan ülke açısından turizm sektörü ekonomik geliş‐
menin en önemli unsuru konumunda olmakta ve bu ülkelerin kırılgan yapıdaki 
ekonomileri  açısından  kurtarıcı  ve  güçlendirici  bir  rol  üstlenmektedir  (Dieke 
2000: 25–28). Turizm faaliyetinden doğan turizm sektörünün ülke ekonomisine 
olan olumlu etkileri şu şekilde özetlenebilir; 

Turizmin Ödemeler Dengesi Üzerine Etkisi 

Bir ülkenin ödemeler dengesi bilançosu o ülke bireyleri ve işletmeleri ile yaban‐
cı ülke bireyleri ve  işletmeleri arasında yapılan  tüm ekonomik  işlemlerin siste‐
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matik bir şekilde tutulan kaydı olarak tanımlanmaktadır (Jonnard 1998: 55).Turizm 
hareketine katılan tüketicilerin gittikleri ülkede yapacakları harcamalar, o ülke‐
nin  ödemeler  dengesi  üzerinde  olumlu  etki  yaratacaktır.  Bir  ülkenin  döviz 
kazancı, turistik döviz kaybından daha fazla olduğu sürece ödemeler dengesine 
olumlu  katkıda  bulunacaktır  (Kozak,  Kozak  ve  Kozak  2000:  81).  Dolayısıyla 
turizm sektörü, döviz sıkıntısı çeken ve ödemeler dengesi açık veren ülkeler için 
oldukça önemli bir döviz kaynağı özelliği taşımaktadır (Aruoba ve Alpar 1992: 
113). Çünkü  turizm gelirlerinden elde edilen dövizin maliyeti, üretildiği yerde 
tüketildiği ve  teşvikler yönünden daha  şanslı bir  endüstri olduğundan dolayı 
ihraç ürünlerinin maliyetinden daha düşüktür (Kar, Zorkirişçi ve Yıldırım 2004: 
90). Ödemeler dengesi önemli miktarlarda açık veren Türkiye, 1983 yılından bu 
yana dış turizmi teşvik ederek açıkları kapatmayı ekonomi politikasının önemli 
bir ayağı olarak uygulamaktadır.  

Gelir Yaratıcı Etkisi 

Turizm hareketlerine katılan yerli ve yabancı turistlerin turistik tüketim harca‐
maları ile artan turizm talebini karşılamak amacıyla yapılan turistik yatırımlar, 
hem turizm sektöründe hem diğer sektörlerdeki üretim faktörlerinin gelirlerini 
oluşturmaktadır (Tunç ve Saç 1998: 95).  

Turizmin Altyapı ve Üstyapı Yatırımlarına Etkisi 

Turizm  talebini  tam  anlamıyla  karşılamanın  temel  koşulu,  altyapı  ve  üstyapı 
hizmetleri bakımından hazır olabilmektir. Turizmden sağlanan gelişmelerin alt 
ve  üstyapıyı  geliştirici  ve  yönlendirici  bir  etki  gösterdiği  söylenebilir  (Kozak, 
Kozak ve Kozak 2000: 91). 

Turizmin Diğer Endüstrilere Etkisi 

Turizm sektörü; uçak şirketleri, deniz yolları, tren, kiralık araba şirketleri, seya‐
hat pazarlamacıları  ile sorunlara çare bulan kişiler, pansiyonlar, restoranlar ve 
toplantı merkezleri gibi kimi büyük kimi küçük  iş kollarından oluşan 41 farklı 
alt sektörle bağlantılıdır (Lundberg, Stavenga ve Krıshnamoorthy 1995: 4). 

Turizmin İstihdam Yaratıcı Etkisi: 

Turizm sektörünün emek yoğun bir sektör olması ve otomasyona diğer sektör‐
lerden daha az imkan sağlaması bu sektörde insan gücüne olan ihtiyacı daha da 
artırmaktadır. Ayrıca turizm hareketleri, bu sektörün ilişki içinde olduğu diğer 
sektörlerde de işgücü ihtiyacını arttıracağından istihdama etkileri olumlu yönde 
olmaktadır (Sezgin 1995:75). 2004 yılı itibariyle turizm sektörü dünya genelinde 
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212  milyon  kişiye  istihdam  imkanı  sağlayarak  küresel  işgücünün  %10,6ʹsını 
oluşturmaktadır  (Türkiye Vakıflar Bankası, Sektör Araştırmaları Raporu  2004: 
17). Ülkemiz açısından da turizmin istihdama katkısı giderek artmaktadır. 2000 
yılının ilk çeyreği itibariyle turizm sektöründe istihdam edilen işgücü 4 milyon 
kişinin  altındayken;  2005  yılının  üçüncü  çeyreğinde  sektörün  istihdam  ettiği 
işgücü 4,7 milyon kişiye yaklaşmıştır.  

Turizmin Bölgelerarası Dengeli Kalkınmaya Etkisi: 

Bölgelerarası dengesizliğin giderilmesi bakımından turizm faaliyetleri, tarım ve 
sanayide yeterli kaynak ve gelişme olanağına sahip olmamasına karşın, zengin 
bir  turizm  potansiyeline  sahip  olan  bölgelerin,  etkin  bir  turizm  uygulaması 
sonucunda turistik yönden kalkınmalarının ve dengeli bir şekilde gelişmelerinin 
mümkün olmasını sağlamaktadır (Kozak, Kozak ve Kozak 2000: 91). 

Bu bağlamda ülke ekonomileri açısından önemli katkıları bulunan  turizm 
sektörünün geliştirilmesi özellikle ülkemiz gibi  turizm  çekiciliklerine  sahip ve 
az gelişmiş olan ülkeler açısından çok önemlidir. Dolayısıyla ülkemiz açısından 
turizm sektörünün gelişmesine yönelik olarak alınacak ekonomik ve mali  ted‐
birler önem arz etmektedir. 

TÜRK TURİZM SEKTÖRÜNE YÖNELİK VERGİ POLİTİKALARI VE GELİŞİMİ  

Ekonomide  teşvik; belirli ekonomik  faaliyetlerin diğerine oranla daha  fazla ve 
daha hızlı gelişmesini  sağlamak  amacıyla kamu  tarafından  çeşitli yöntemlerle 
yapılan, maddi ve gayri maddi destek ve özendirmelerdir. Teşviklerin birinci 
hedefi; ülke sanayisinin korunması, rekabet edilebilir hale getirilmesi, uluslara‐
rası  değişimler  ve  gelişimlere  ülke  sanayisinin  adapte  edilmesi  ve  kalkınma 
stratejilerine uygun kalkınmanın sağlanması ve dolayısıyla istikrarın oluşması‐
na  yardımcı  olmaktır.  İkinci  hedefi  ise  ülke  ekonomisinin  dış  rekabete  karşı 
yapısal uyumun sağlanması, yerli üretimin dış pazarlarda desteklenmesi yoluy‐
la kaynakların  etkin kullanımın  sağlanması  suretiyle yerli üretimin dış pazar‐
larda desteklenmesidir (Çiloğlu 1997: 1).  

Yatırım  ve  vergi  teşviklerinin  turizm  yatırımları  üzerinde  olumlu  etkileri 
bulunmaktadır. Burada genel maliye ve vergi politikalarının söz konusu teşvik 
uygulamalarına uyumlu  olması  önemlidir. Aksi  taktirde uzun  süreli  ve  etkin 
uygulanması  mümkün  olmayacaktır.  Çünkü  söz  konusu  teşviklerin  olumlu 
yönleri  yanında  vergi  gelirlerini  azalttığı,  kaynakların  dağılımını  desteklenen 
alanlara yönlendirdiği ve kaynak dağılımında  eşitsizliğe yol açabildiği, ahlaki 
yıpranmayı  ve  rüşveti  teşvik  ettiği  yönünde  yapılan  eleştirilerinde  göz  ardı 
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edilmemesi  gerekmektedir  (Toy ve Mark  2003:  1). Çalışmanın  bu  bölümünde 
Türk turizm sektörüne yönelik yatırım ve vergi teşviklerinden bahsedilecektir. 

Turizme Yönelik Yatırım Teşvikleri 

Türkiye’nin turizme yönelik yatırım olarak gelecek hedefleri açısından bakıldı‐
ğında öngörülen turizm gelişim aksları üzerinde turizm yatırımı yapmayı plan‐
layan yatırımcıların gelişme potansiyeli bulunan  turizm  türlerine yatırım yap‐
maları  amaçlanmaktadır. Bu doğrultuda,  teşviklerin miktarı,  şartları,  bölgesel 
özellikleri ve uygulama dönemleri ayrıntılı çalışmalarla yıllık olarak belirlene‐
cek, arazi tahsislerinde stratejik planlamayı hedefleyen turizm kentleri yaklaşı‐
mı  temel  alınarak  yatırımcıya  daha  fazla  tasarım  şansı  tanınacak  ve  turizm 
tesislerinin yenilenmesi  için  sektöre yönelik uzun vadeli ve düşük  faizli kredi 
imkânları sağlanabilecektir. 

Yukarıda  ifade  edilen  amaçlar doğrultusunda Bakanlar Kurulu,  “Yatırım‐
larda Devlet Yardımları Hakkında Kararı” çerçevesinde, içerisinde turizm yatı‐
rımlarının da bulunduğu bir kısım yatırımların desteklenmesini öngörmüştür. 
Söz  konusu  yatırımların  devlet  desteğinden  faydalanabilmesi  için  yatırımın 
teşvik  belgesine  bağlanması  (Karadeniz  2007:  63)  ve  yatırım  tutarının  KOBİ 
yatırımlarında  en  az  200.000‐YTL,  en  fazla  2.000.000‐YTL,  diğerlerinde  en  az 
1.000.000‐YTL  olması  gerekmektedir.    Finansal  kiralama  şirketleri  aracılığı  ile 
yapılacak  yatırımlarda  finansal  kiralama  şirketi  için  aranacak  en  az  yatırım 
tutarının 200.000‐YTL olması gerekmektedir.  

Ülkemizde uygulanan, genel olarak tüm yatırımlarda aynı zamanda turizm 
yatırımlarını da içerisine alan yatırım teşvikleri şunlardır:  

a)  Yatırımlarda Devlet  Yardımları Hakkındaki Karar Çerçevesinde  Tu‐
rizme Yönelik Yatırım Teşvikleri 

Bu  kapsamdaki  teşvikler  gümrük  vergisi muafiyeti, makine  ve  teçhizatta 
KDV istisnası, vergi, resim ve harç istisnası, enerji desteği ve turizme yönelik bir 
kısım destekler yer almaktadır. 

—Enerji Desteği: Turizm işletmelerinin şantiye dönemi de dahil olmak üze‐
re, Nisan/2004’ten  sonraki  elektrik  enerjisi  giderlerinin  o  yöredeki mesken  ve 
sanayi abonelerine uygulanan tarifelerden en düşüğü  ile kendi abone grubuna 
uygulanan tarife arasındaki fark hazine tarafından karşılanmak suretiyle enerji 
desteği verilmektedir.  

—Makine  ve  Teçhizat  Teslimlerinde Katma Değer Vergisi  İstisnası: KDVK’nın 
13/d  maddesine  göre;  yatırım  teşvik  belgesi  kapsamında  yatırım  yapanlar, 
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teşvik belgesi kapsamında olan ve global listesinde yer alan makine ve teçhiza‐
tın ithalatında, ülke içerisinden satın alınmasında KDV’den istisna tutulmuştur.  

—Gümrük Vergisi Muafiyeti: Teşvik belgesi eki global listede yer almak koşu‐
luyla, bina ve arsa hariç teşvik belgesi kapsamındaki mal ve hizmet üretimi için 
kullanılan her  türlü makine,  teçhizat,  tesisat ve mefruşat gibi sabit harcamalar 
teşvik belgesi kapsamında  ithali yürürlükteki  ithal  rejimi kararında öngörülen 
doğrultuda gümrük vergisinden muaf tutulmuştur.  

—Faiz Desteği: Turizm işletmelerinde AR‐GE kapsamında yatırım yapmala‐
rı  halinde, müsteşarlıkça  uygun  görülecek  işletme malzemelerinin  temininde, 
bankalardan kullanılacak en az 6 ay ve en çok 12 ay vadeli işletme kredileri ile 
ilgili olarak YTL cinsinden kredilerde 5 puanı, döviz cinsinden kredilerde ise 2 
puanı, kalkınmada öncelikli yörelerde yapılacak yatırımlarla KOBİ’lerin yapa‐
cağı yatırımlarda, Ar‐Ge ve çevre korumalarında yapılacak yatırımların gerçek‐
leştirilmesi hazine müsteşarlığınca uygun görülmesi halinde 4 yıl  içinde öden‐
mek  kaydıyla,  ödenecek  faizin  veya  kar  payının  YTL  cinsinden  kredilerde  5 
puanı, döviz cinsinden kredilerde ise 2 puanı bütçe kaynaklarından karşılanabi‐
lecektir (Akıl 2006: 66).  

— Diğer Destekler: Teşvik belgesi kapsamında vergi, resim ve harç  istinası, 
2634 sayılı Turizm Teşvik Kanunu, 4957 sayılı Turizm Teşvik Kanununda Deği‐
şiklik Yapılması Hakkında Kanun ve 4875 sayılı Doğrudan Yabancı Yatırımlar 
Kanunu çerçevesinde (Aydoğdu, Baytok, Soybalı ve Hüseyin 2006: 1–22);  

• Kamu arazisi tahsisi, 
• Turizm kredileri,  
• İhracatçı sayılma,  
• Orman fonuna katkının taksitlendirilmesi,  
• Ucuz elektrik, havagazı ve su ücretleri, haberleşme kolaylıkları, 
• Yabancı personel çalıştırılması, alkollü içki satışı, resmi tatil, hafta sonu 

ve öğle tatilleri,  
• Tarihi ve kültürel değerlerin yoğun olduğu yerler veya turizm potansi‐

yeli yüksek yerlerin, Bakanlar Kurulu kararıyla “Kültür ve turizm geli‐
şim bölgesi” ilan edilebilmesi, 

• Kültür ve  turizm koruma ve geliştirme bölgesi  ilen edilen alanlardaki 
taşınmazların Türk ve yabancı uyruklu yatırımcılara tahsisi konusunda 
Kültür ve Turizm Bakanlığı’nın yetkilendirilmesi. 

• Kültür ve  turizm bölgesi  içinde kalan özel mülkiyete  tabi alanların da 
turizm yatırımlarına tahsisi için kamulaştırılmasına olanak sağlama,  
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• Kültür ve turizm bölgelerinde yer alan meraların Kültür ve Turizm Ba‐
kanlığınca  onaylanan  imar planı  kararıyla  getirilen  kullanım  amacına 
tabi olmasını, 

• Milli  Parklar Kanunu  ve Orman Kanunu  kapsamında  orman  sayılan 
yerlerde imar planları ile turizme ayrılan arazilerin tahsis yetkisini Kül‐
tür ve Turizm Bakanlığına verilmesi, 

• Önceden şart koşulan izleme, onay, pay transferi ve minimum sermaye 
gibi şartlardan muaf olarak yatırım özgürlüğü sağlanması. 

• Tek bir şeffaf ve tutarlı bir doküman  ile yabancı yatırımcıların mevcut 
haklarının garanti altına alınması, 

• Kazanılmış hakların koruması ve büyüme ve gelişme için yatırımcı dos‐
tu  iklimin  sürekliliğini  sağlamak  için gerekli politika değişiminin  sağ‐
lanması gibi teşvikler sağlanmıştır. 

b) Yatırımların ve İstihdamın Teşviki Hakkındaki 5084 Sayılı Yasa Kap‐
samında Turizme Yönelik Yatırım Teşvikleri  

5084 sayılı yasa ve bu yasada değişiklik yapan 5350 sayılı yasa çerçevesinde 
belirlenen  illerde  yatırımların  ve  istihdamın  teşviki  amacıyla  çalışanlardan 
kesilen gelir vergisi, işveren sigorta primi, bedelsiz yatırım yeri ve enerji desteği 
öngörülmüştür.  

—Gelir Vergisi Stopajı Desteği:   5084 sayılı kanunun 3 üncü maddesinde yer 
alan  gelir  vergisi  stopajı  teşviki  ile  kanunda  sayımlı  olan  illerde  ek  istihdam 
sağlayan  işverenlerin  01.04.2005  tarihinden  itibaren  yeni  işe  başlayan  gelir ve 
kurumlar vergisi mükelleflerinin, en az 10 (on) işçi çalıştırmaları koşuluyla, bu 
iş  yerlerinde  çalıştırdıkları  işçilerin  bu  iş  yerlerine  sonradan  alınacak  işçilerin 
ücretleri üzerinden hesaplanan gelir vergisinin; organize sanayi veya endüstri 
bölgelerinde kurulu iş yerleri için tamamı, diğer yerlerdeki iş yerleri için yüzde 
sekseni,  verilecek  muhtasar  beyanname  üzerinden  tahakkuk  eden  vergiden 
terkin edilir.  

—Sigorta Primi İşveren Payları Desteği: Söz konusu illerde uygulanmak üze‐
re,  01.04.2005  tarihinden  itibaren  yeni  işe  başlayan  gelir  ve  kurumlar  vergisi 
mükelleflerinin, en az 10 en  fazla otuz  işçi çalıştırmaları koşuluyla, prime esas 
kazançları  üzerinden  506  sayılı  Sosyal  Sigortalar  Kanununun  72  ve  73  üncü 
maddeleri uyarınca hesaplanan sigorta primlerinin işveren hissesinin; organize 
sanayi veya endüstri bölgelerinde kurulu iş yerleri için tamamı, diğer yerlerdeki 
iş yerleri için yüzde sekseni Hazinece karşılanır.  
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—Bedelsiz Yatırım Yeri Tahsisi: Bu kanunun belirlenen illerde 01.10.2003 tari‐
hinden  itibaren yeni  işe başlayan gelir ve kurumlar vergisi mükelleflerinin, en 
az  on  kişilik  istihdam  öngören  yatırımlara  girişen  gerçek  veya  tüzel  kişilere; 
Hazineye,  katma  bütçeli  kuruluşlara,  belediyelere  veya  il  özel  idarelerine  ait 
arazi veya arsaların mülkiyeti bedelsiz olarak devredilebilir.  

—Enerji Desteği: Teşvik kapsamındaki illerde, 01.04.2005 tarihinden itibaren 
faaliyete geçen, fiilen ve sürekli olarak; hayvancılık (su ürünleri yetiştiriciliği ve 
tavukçuluk dahil), seracılık, sertifikalı tohumculuk ve soğuk hava deposu yatı‐
rımlarında  asgari  10;  imalât  sanayi, madencilik,  turizm  konaklama  tesisi,  eğitim 
veya sağlık alanlarında ise asgari 10 kişi çalıştıran işletmelerin, elektrik enerjisi 
giderlerinin yüzde yirmisi Hazinece karşılanır.  

Turizme Yönelik Vergi Teşvikleri 

Turizm faaliyetleri ile ilgili olarak vergi yasalarında söz konusu mükellefler için 
vergisel anlamda avantaj  sayılan bir kısım uygulamaların bilinmesi ve  turizm 
işletmelerinin vergi planlamaların da kullanılması hem yatırım hem de faaliyet 
esnasında  işletme yönetimi  açısından önemli  avantajlar  sağlayacaktır  (Tezcan, 
Önal, Karadeniz  ve Kandır  2007:  115). Vergisel  teşviklerle  sağlanabilecek  söz 
konusu avantajlar çoğu kez turizm işletmelerince çok iyi algılanamadığı ve/veya 
önem verilmediği için geri plana itilebilmektedir. Ancak turizme yönelik vergi‐
sel  teşvikler sonucunda sağlanabilecek avantajlar da sektöre yönelik doğrudan 
verilen teşvikler kadar büyük önem arz edebilmektedir. Dolayısıyla çalışmanın 
bu bölümünde, daha çok önem verilmesi gereken özellikle turizm işletmelerince 
de yararlanılabilecek vergisel teşvikler konusu açıklanmaya çalışılmıştır. 

a) Turizm İşletmelerine Faaliyetleri Sırasında Sağlanan KDV Avantajları 
(İstisnalar) 

Turizm  firmaları hizmet  ihracatı kapsamında olan hizmet  satışları, Türki‐
ye’de  ikamet etmeyenlere yaptıkları mal satışları ve deniz, hava ve demiryolu 
taşıma  araçlarının,  yüzer  tesis  ve  araçların  kiralanması  veya  çeşitli  şekillerde 
işletilmesi olan mükelleflere bu amaçla yapılan deniz, hava ve demiryolu taşıma 
araçlarının, yüzer  tesis ve araçlarının  teslimleri, bu araçların  imal ve  inşası  ile 
ilgili  olarak  yapılan  teslim  ve  hizmetler  ile  bunların  tadili,  onarım  ve  bakımı 
şeklinde ortaya çıkan hizmetler KDV’den istisna edilmiştir. 

— Hizmet İhracatı İstisnası: Turizm faaliyetleri hizmet kapsamında olup, tu‐
rizm  firmalarının  yurt  dışındaki  müşteriler  için  yaptığı  hizmetler  KDV’den 
istisna tutulmuştur (Kızılot 1996: 576). Yabancı turizm firmalarının Türkiye’ye 
göndereceği,  turistlerle  ilgilenilme  hizmeti  mukabilinde  yabancı  firmadan 
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alınacak ücret,  ihraç  edilmiş  hizmet  bedeli  sayılmakta  ve  istisnaya  konu  ol‐
maktadır.  Turistlere  yurt  dışında  verilen  turizm  hizmetlerinde,  hizmetlerin 
yurt dışındaki maliyetlere tekabül eden kısmı KDV’ye tabi değil, bakiye bedel 
üzerinden KDV hesaplanacaktır. Ancak bu durum tur müşterisinin Türkiye’de 
olması  halinde  geçerlidir.  Ancak  tur  müşterisinin  de  yurt  dışında  ikamet 
etmeleri halinde tur ücretinin tamamı KDV’den istisna tutulması gerekir (Maç 
1995: 1171‐1172) . 

—Turizm Firmaları Açısından Deniz ve Hava Taşıma Araçları ile Liman ve Hava 
Meydanlarında  Yapılan  Hizmetler  İstisnası:  Ülkesel  turizme  ve  ticaret  hacmine 
önemli katkılar sağlayan, ticari deniz araçlarının bakımı, onarımı ile yurt içinde 
üretilmesine olanak veren araç gereçlerin ithalinde, KDVK’nın 13. maddesinin a 
ve  b  bentlerinde  deniz,  hava  ve  demiryolu  taşıma  araçlarının,  yüzer  tesis  ve 
araçların  kiralanması  veya  çeşitli  şekillerde  işletilmesi  faaliyetinde  bulunan 
mükelleflere, bu  amaçla yapılan deniz, hava ve demiryolu  taşıma  araçlarının, 
yüzer  tesis ve araçlarının  teslimleri, bu araçların  imal ve  inşası  ile  ilgili olarak 
yapılan teslim ve hizmetler ile bunların tadili, onarım ve bakımı şeklinde ortaya 
çıkan hizmetler,  deniz ve hava taşıma araçları için liman ve hava meydanların‐
da yapılan hizmetler KDV’den  istisna  tutulmuştur. Turizm  faaliyeti açısından 
önem  arz  eden  yatlar  özel  olarak  belirtilmemiş  ise  de  deniz  taşıma  araçları 
kavramı  çerçevesinde  yatlarda  bu  istisnadan  faydalanmaktadır  (Kızılot 
http://www.pozitifsmmm.com/Yazi/534.aspx: erişim tarihi: 17.01.2007).  

— Gayrimenkul  Satışlarında KDV  İstisnası: KDVK’nın  17/4‐r  bendi  çerçeve‐
sinde, kurumların aktifinde veya belediyeler ile il özel idarelerinin mülkiyetin‐
de, en az iki tam yıl süreyle bulunan iştirak hisseleri ile gayrimenkullerin satışı 
suretiyle gerçekleşen devir ve teslimler ile bankalara borçlu olanların ve kefille‐
rinin borçlarına karşılık gayrimenkul ve iştirak hisselerinin (müzayede mahalle‐
rinde yapılan  satışlar dahil) bankalara devir ve  teslimleri KDV’den  istisna  tu‐
tulmuştur. 

—Türkiye’de  İkamet Etmeyen Yolculara Yapılan Teslimlerden Doğan KDV  İstis‐
nası: Katma Değer Vergisi Kanunu dış ticaret işlemlerinin vergilendirilmesinde 
varış  yerinde  vergileme  ilkesini  benimsemiştir.  Bu  ilke  doğrultusunda  Türki‐
ye’de  ikamet  etmeyen  yolcuların  beraberinde  yurt dışına  götürdükleri malla‐
rında klasik  ihracat gibi kabul edilerek KDV yönünden arındırılması öngörül‐
müştür  (Yüksel  2006:  108). KDVK’nın  11/  1‐b maddesinde, Türkiye’de  ikamet 
etmeyen yolcuların satın alarak beraberinde Türkiye dışına götürdükleri malla‐
rın teslimi anında katma değer vergisi tahsil edilir. Ancak ihracat istisnası kap‐
samında KDV’den  istisna tutulduğu  için gümrükten malın çıkışı anında fatura 
veya belgenin ibrazında tahsil edilen KDV iade edilir.  
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b)  Turizm  Faaliyetlerinde  Bulunan Mükelleflere  Yönelik Gelir  ve Ku‐

rumlar Vergi Kanununda Yer Alan Vergi Kolaylıkları  
Vergi kolaylıkları; vergi yasalarında istisna olarak yer almakta, genel olarak 

verginin  konusuna  girmekle  beraber,  çeşitli  gerekçelerle  vergilemeye  konu 
edilmeyen kazanç veya iratlardır. Vergi kolaylıklarında, adalet, eşitlik ve verim‐
lilik gibi vergileme  ilkelerine uyulmalıdır (Kıratlı 2006: 117). Bu kolaylıkları şu 
şekilde sıralamak mümkündür: 

—İştirak Kazançları İstisnası: KVK’nın 5. maddesinin (1/a) bendine göre, ge‐
rek  tam  gerekse  dar mükellef  kurumların,  tam mükellefiyete  tabi  başka  bir 
kurumun  sermayesine  katılmaları  nedeniyle  elde  ettikleri  kazançlar  ile  tam 
mükellefiyete  tabi  başka  bir  kurumun  kârına  katılma  imkânı  veren  kurucu 
senetleri ile diğer intifa senetlerinden elde ettikleri kâr payları kurumlar vergi‐
sinden istisna edilmiştir (Tekin 2007: 37). Bunun yanında tam mükellef kurum‐
ların  yurt  dışında  elde  ettikleri  iştirak  kazançlarının,  belirli  şartların mevcut 
olması kaydıyla kurumlar vergisinden istisna tutulmuştur.  

—Emisyon Primi  İstisnası: KVK’nın 5. maddesinin  (1/ç) bendi  çerçevesinde 
anonim  şirketlerin kuruluş veya  sermayelerini arttırdıkları  sırada  çıkardıkları, 
hisse senetlerinin  itibari değerlerinin üzerinde elden çıkarılmasından sağlanan 
kazançlar (emisyon primi) kurumlar vergisinden istisna edilmiştir.  

—Gayrimenkul,  İştirak Hissesi  ve Rüçhan Hakkı Kupon Satış Kazancı  İstisnası: 
KVK’nın  1/e  bendi  uyarınca,  tam  gerekse  dar mükellefiyeti  haiz  kurumların 
21.06.2006  tarihinden  itibaren  aktiflerinde  en  az  iki  tam  yıl  süreyle  yer  alan 
taşınmazlar ve iştirak hisseleri ile aynı süreyle sahip oldukları kurucu senetleri, 
intifa senetleri ve rüçhan haklarının satışından doğan kazançların % 75ʹlik kısmı 
vergi istisnasına tutulmuştur. Ayrıca, Kurumlar vergisi mükelleflerinin yurt dışı 
iştirak  hisselerinin  satışından  elde  ettikleri  kazançlar  da  belirli  şartlar  altında 
kurumlar vergisinden istisna tutulmuştur(Vural 2006: 135). 

—Yurtdışı Şube Kazançlarına İlişkin İstisna:   KVK’ nın 5. maddesinin (1/g) ben‐
dinde kurumların yurt dışında bulunan iş yerleri veya daimi temsilcileri aracılı‐
ğıyla elde ettikleri kurum kazançlarının belli  şartların mevcut olması kaydıyla 
kurumlar vergisinden istisna olduğu hüküm altına alınmıştır. 

—Eğitim Kurumları ve Rehabilitasyon Merkezlerinin Kazançlarına İlişkin İstisna: 
Gelir ve kurumlar vergisi mükellefleri, 625 sayılı özel öğretim kurumları kanu‐
nu  kapsamında  yer  alan  okul  öncesi  eğitim,  ilköğretim  ve  orta  öğretim  özel 
okullarının işletmeleri ile rehabilitasyon merkezlerinin işletilmesinden elde edilen 
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kazançlar, bu kuruluşların  faaliyete geçtiği hesap döneminden  itibaren beş  (5) 
hesap dönemi boyunca kurumlar vergisinden istisna edilmiştir. 

—Türk Uluslararası Gemi Siciline Kayıtlı Gemilerin İşletilmesinden ve Devrinden 
Elde Edilecek Kazançlara İlişkin İstisna: Gelir ve Kurumlar vergisi mükelleflerinde, 
dar mükellefler dahil 4490  sayılı gemi  sicil kanunu’na göre, Türk Uluslararası 
Gemi  Siciline  kayıtlı  gemilerin  ve  yatların  işletilmesinden  ve  devrinden  elde 
edilen  kazançlar,  gelir  ve  kurumlar  vergileri  ile  fonlardan  istisna  tanınmıştır. 
Ayrıca,  Türk Uluslararası Gemi  Siciline  kayıtlı  gemilere,  yatlara  ilişkin  alım, 
satım, ipotek, tescil, kredi ve navlun mukavelenameleri, damga vergisi, harçlar 
ve banka sigorta muameleleri vergisinden istisna tutulmuştur.  

—Teknoloji Geliştirme Bölgeleri Kanunu’nda Yer Alan  İstisna: Turizm  faaliye‐
tinde buluna firmalardan ARGE yapmak isteyen mükellefler, 4691 sayılı Tekno‐
loji Geliştirme Bölgeleri Kanunu’nun Geçici 2. maddesi ile Teknoloji Geliştirme 
Bölgelerinde  faaliyette  bulunan  gelir  vergisi mükellefleri  ile  kurumlar  vergisi 
mükelleflerinin  bu  bölgelerde  yapmış  oldukları  faaliyetler  ile  bölgede  çalışan 
araştırmacı,  yazılımcı  ve  Ar‐Ge  personelinin  bu  görevleri  ile  ilgili  ücretleri 
31.12.2013  tarihine  kadar  gelir  ve  kurumlar  vergisinden  istisna  tutulmuştur 
(Kıratlı 2006: 131).  

—  Rehber  Olarak Mesleki  Faaliyette  Bulunanlara  Yönelik Muafiyet:  GVK’nın 
66/5. bendine göre, VUK’nın  155ʹ  inci maddesinde belirtilen1  şartlardan  en  az 
ikisini  taşımayanlar  ile  köylerde  veya  son  nüfus  sayımına  göre  belediye  içi 
nüfusu 5.000ʹi aşmayan yerlerde faaliyette bulunan rehberlerin bu faaliyetlerine 
ilişkin kazançları gelir vergisinden muaftır. 

Emlak Vergisi Kanununa Göre Bina Vergisi Muafiyeti 

Emlak Vergisi Kanunuʹnun  5. maddesinin  (b) bendi hükmü uyarınca, Turizm 
Teşvik Kanunu  hükümlerine  göre Turizm  İşletme Belgesi  almış  olan  gelir  ve 
kurumlar  vergisi mükelleflerinin,  adı  geçen  kanunda  yazılı maksatlara  tahsis 
ettikleri  ve  işletmelerine  dahil  bulunan  binaları,  inşaatlarının  sona  erdiği  yılı 
veya mevcut binaların bu maksada  tahsisi halinde  turizm  işletmesi belgesinin 

                                                                                    
1 Serbest meslek erbabı için aşağıdaki hallerden herhangi biri ʺİşe başlamaʺyı gösterir: 1. Muayene‐
hane, yazıhane, atölye gibi özel iş yerleri açmak; 2. Çalışılan yere tabela, levha gibi mesleki faaliyette 
bulunulduğunu ifade eden alametleri asmak; 3. Her ne şekilde olursa olsun devamlı olarak mesleki 
faaliyette  bulunduğunu  gösteren  ilanlar  yapmak;  4.  Serbest  olarak mesleki  faaliyette  bulunmak 
üzere mesleki  teşekküllere  kaydolunmak. Mesleki  teşekküllere  kaydolunanlardan  görevleri  veya 
durumları icabı bilfiil mesleki faaliyette bulunmayacak olanlar bildirmelerinde bu cihetide açıklarlar 
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alındığı yılı  takip eden bütçe yılından  itibaren 5 yıl süre  ile geçici muafiyetten 
faydalandırılır. 

 
Damga Vergisi Teşvikleri: 

Turizm  işletmeleri  damga  vergisi  kanunun  (II)  sayılı  tablosunda  yer  alan  ve 
damga vergisi konusuna giren işlemleri damga vergisinden istisna tutulmuştur. 
Bu işlemler aşağıda verilmiştir; 

• Otel, pansiyon,  ticarethane ve  sair umumi müesseselerde oturan ve 
çalışanların hüviyet varakası vermeleri mecburiyetine dair Kanun ile 
Yabancıların  Türkiyeʹde  ikamet  ve  Seyahatleri  Hakkındaki  Kanun 
hükümleri gereğince zabıta amirlerine verilecek beyannameler, 

• Türkiyeʹye giren ve çıkan yolculardan Türk Parasının Kıymetini Ko‐
ruma Hakkındaki Kanun  gereğince  gümrüklerce  alınacak  beyanna‐
meler, 

• Sosyal ve kültürel bakımdan yurdumuzu tanıtmak üzere ilgili Bakan‐
lığın  izni  ile  yarışmalara  katılacak,  sergilenecek,  gösterilecek  veya 
benzeri  nedenlerle  geçici  olarak  yurt  dışına  çıkarılacak  tablo,  pul, 
film, seramik ve bu mahiyetteki sanat eserleri ve sair eşya ile ilgili o‐
larak kambiyo mercilerine verilecek beyanname ve taahhütnameler, 

• Gerek Türkiye Turing ve Otomobil Kurumu  ile Türk Hava Kurumu 
tarafından verilen, gerek yabancı memleketlerin benzeri teşkilatı tara‐
fından verilip Türkiyeʹde ibraz edilen veya hükmünden faydalanılan 
Triptik ve gümrük geçiş karneleri, işlemleri damga vergisinden istisnadır. 

Harçlarla İlgili Teşvikler:  

Turizm  sektöründe  faaliyet gösteren  işletmeler, Harçlar Kanunu kapsamında, bir 
kısım işlemleri harçlardan muaf tutulmuştur. Bu işlemler aşağıda sunulmuştur;  

• İş ve İşçi Bulma Kurumu aracılığı ile çalışmak üzere yabancı memle‐
ketlere giden  işçilere yalnız  iki yıllık süre  için verilen pasaportlar  ile 
aynı  süre  içinde  bu  pasaportların  rekabet  hanesinde  kayıtlı  olanlar 
veya kayıt edilecekler pasaport harcından muaftır. 

• Milli veya Milletlerarası  tarih, kültür ve güzel  sanatlar  şenlikleri ve 
festivalleri,  spor müsabakaları,  kongreler  ve  konferanslar,  sergi  ve 
panayırlar münasebetiyle, Türkiyeʹye gelecek veya başka memleket‐
lerde  vuku  bulacak  aynı mahiyetteki milletlerarası  gösterilerde  bu‐
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lunmak veya bunlara katılmak  için, Türkiyeʹden  transit geçeceklere 
harçsız vize verilir. 

• Bakanlar Kurulunca belli edilecek yerlere turizm, tedavi veya hava 
değişimi maksadıyla geleceklere de, tespit edilen şarlara bağlı olmak 
üzere harçsız vize verilir. 

Turizme Yönelik Yatırım ve Vergi Teşviklerinin Ülke Uygulamaları   
Açısından Karşılaştırılması  
Teşvik uygulamaları açısından dünya ülkelerine bakıldığında turizm alanlarına 
yönelik teşviklerin oldukça sınırlandırıldığı görülmektedir. Buna rağmen bölge‐
sel  düzeyde  küçük  işletmelerin,  gelişememiş  kurumların  ve  bölge  ekonomik 
ünitelerinin desteklenmesi tüm ülkelerde devam etmektedir (Kıratlı 2006: 117). 
Az gelişmiş ülkelerde turizm sektörünün ekonomi içindeki önemi incelendiğin‐
de,  turizm  sektörüne uygulanan yatırım ve vergi  teşvikleri de gelişmiştir. Ça‐
lışmanın  bu  kısmında  turizm  sektörünün  yatırım  ve  vergi  açısından  teşvik 
edilmesi dünya ülkelerindeki uygulamalar karşılaştırmalı olarak açıklanmıştır.  

Yatırım Teşvikleri Açısından Karşılaştırma 

Dünya  genelinde  hükümetler,  tercih  edilen  sektörlere  yatırımları  çekmek  için 
mali  teşvikleri  çok  fazla  kullanmaktadır.  Hükümetlerin  genelde  sağladıkları 
teşvikler piyasa  faiz oranının altında borç bulunulabilmesi, kredilerin kullanı‐
mında  vergi  avantajları,  yatırım  indirimi,  arazi  tahsisleri,  enerji  desteği  gibi 
teşviklerdir. 

Havai’de  2000 yılında Act  195 olarak  adlandırılan kanunla gerçekleştirilen 
uygulamada, 31 Aralık 1998 ile 1 Ocak 2005 yılları arasındaki otel ilk yatırımları 
veya  yenileme  yatırımları  için  %4  düzeyinde  yeniden  fonlanabilir  kredi 
(refundable credit) sağlanmıştır (Toy ve Mak 2003).  

Kosta Rika’da vergi teşvikleri, turizm işletmelerine avantajlar sağlamıştır bu 
çerçevede;  

• Yeni  işletmelerin  ilk yatırımlarında veya mevcut  işletmelerin yeni 
hizmetler sunmak amacıyla yapacakları yatırımlarında kullanılacak 
malların  yurt  dışından  sağlanmasında  ithalat  vergisi  veya  yurt  i‐
çinde  satın  alınması  durumunda  uygulanan  vergiler muaf  tutul‐
muştur.  

• Yürürlükteki gelir vergisi kanununa göre yatırımda ya da üretimde 
kullanılan mallar veya doğal kaynaklar  çok daha hızlı bir  şekilde 
yıprandığı için hızlandırılmış amortisman uygulanmıştır. 
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• Firmaların faaliyetlerinin gelişimi açısından yerel yönetimlerle ilgili 
harçlar hakkında muafiyet tanınmıştır. 

• Yasanın yürürlüğe girdiği tarihten itibaren 6 yıl boyunca planlama 
bakanlığının belirlediği alanlarda yatırım yapılması halinde gayri‐
menkuller emlak vergisinden muaf tutulmuştur.    

 
Panama’da  turizm  bölgesi  ilan  edilen  dokuz  bölgede  uygulanan  turizme 

yönelik  vergi  teşvikleri  ve  özel  turizm  bölgelerinde  gerçekleştirilecek  turizm 
projelerine teşvikler öngörülmüştür. Bu teşvikler: 

• Emlak vergisinde arazinin hariç tutulması, 
• 15 yıl boyunca gelir vergisi muafiyeti, 
• 20 yıl boyunca gümrük vergisi ve satışların %5’i üzerinden alınan 

satış vergisi muafiyeti, 
• Turizm  yatırımı  amacıyla  kredi  verenler  tarafından  faiz  karşılığı 

borçlanan yatırımcılara 20 yıl boyunca gelir vergisi muafiyeti, 
• Bu bölgelerde havaalanı veya  liman  inşa eden  şirketlere  ipotekler‐

den muafiyet sağlanmaktadır. 

Macaristan’da  turizme ve genel olarak yatırımlara yönelik  teşvikler  (DEİK, 
2005: 1–19), yatay  (AR‐GE,  işgücü, eğitim, çevre koruma), sektörel ve bölgesel 
olmak üzere üç gruba ayrılmakta. Turizm teşvikleri sektörel olarak desteklenen 
teşvikler  arasında  yer  almaktadır. Bu  teşvikler,  geri  ödemeli  teşvikler  (faizsiz 
krediler  vb.),  geri  ödemesiz  teşvikler  (doğrudan  teşvikler)  ve  vergi  teşvikleri 
şeklindedir. 

Akdeniz çanağında yer alan Yunanistan’ da; yatırımların teşvik edilmesiyle, 
istihdamın  geliştirilmesi,  ekonomideki  rekabetin  iyileştirilmesi,  girişimciliğin 
desteklenmesi, orta ve küçük ölçekli yatırımların cesaretlendirilmesi, teknolojik 
değişimlere ayak uydurmak, bölgesel birliği sağlayabilmek ve yatırım projeleri‐
nin değerlendirilmesinde  karmaşık  süreçlerin  basitleştirilmesi  hedeflenmiş  bu 
çerçevede kanun kapsamında teşvik edilecek bölge, sektörler ve yatırım türleri 
itibariyle  teşvikler bölgelere ve yatırımın mahiyetine göre belirlenmiştir. Yatı‐
rımların %100’üne varan parasal/leasing destek  ile  iki yıl süresince sağlanacak 
istihdamı  desteklemek  amacıyla  işçilik maliyetlerinin  %  48’inin  karşılanması 
öngörülmüştür. Kanun  kapsamında  temel  olarak  üç  tür  yatırım  teşviki  veril‐
mektedir. Bunlar;   % 0 ‐ % 45 arasında değişen nakit para ve/veya leasing yar‐
dımı, % 40‐%100 arasında vergi muafiyeti ve  %18,4 ile % 48,1 arasında değişen 
iki  yıl  süresince  devam  edecek  istihdam  teşvikleridir.  Buna  ek  olarak  nakit 
yardımı  olarak  verilen  teşvikin  %50’si  yatırımın  tamamlanması  kalanın  ise 
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yatırımın  işletmeye  açılması  ile  verilmektedir  (Aydoğdu,  Baytok,  Soybalı  ve 
Hüseyin 2006: 9).  

Turizme Yönelik Vergi Teşvikleri ve Uygulamaları Açısından Karşılaştırma 

Gooroochurn ve Sinclair (2005), çalışmalarında dünyada turizme 45 vergi türü‐
nün uygulandığını ve bunlardan  30 adedinin doğrudan  turistlerden, kalan  15 
adedinin  ise  turizm  işletmelerinden  tahsil  edildiğini  saptamışlardır.  Dünya 
genelinde  ulaşılabilen  ülkelerdeki  turizm  sektörü  vergi  uygulamaları  aşağıda 
açıklanmaya çalışılmıştır.  

Güney Afrika Turizm Sektöründeki Vergi Uygulamaları 

Güney Afrika turizm sektörü özellikle İskandinavya, Avrupa ve ABD’li turistle‐
ri  deniz  turizmi  için  kış  aylarında  çekmeyi  amaçlamaktadır.  Turizm  sektörü 
genelde büyük  işletmelerin kontrolündedir. Güney Afrika’da  turizme uygula‐
nan genel vergi oranı %10–15 civarındadır (Fish 1982).  

ABD Turizm Sektöründeki Vergi Uygulamaları 

Amerika  Birleşik  Devletleri’nde,  otel  odası  vergisi  47  eyalette  uygulamaya 
konmuştur. Hawaii’de ise 1987 yılında yüzde beş olarak belirlenmiş 1994 yılın‐
da bir kongre merkezinin yapımını  finanse etmek üzere bir puan artırılmıştır. 
1990 yılında Hawaii eyalet yönetimi, bu vergi sayesinde 82 milyon dolar gelir 
elde etmiştir. Otel odası vergisinin Hawaii’de turizm sektörüne etkisi incelendi‐
ğinde, bu verginin  turizme olan  talebi önemli düzeyde  etkilemediğini göster‐
miştir (Bonham, Fuji, Im ve Mak 1991; Bonham ve Gangnes 1996).  

İngiltere Turizm Sektöründeki Vergi Uygulamaları 

İngiltere’de  turizme uygulanan vergiler KDV,  ithalat vergileri ve gelir vergisi 
şeklinde hem yerli halka hem de turistlere uygulanmaktadır. Turizm sektörüne 
uygulanan  en  önemli  genel  vergi  KDV’dir.  KDV, Avrupa  Birliği  ülkelerinde 
farklı  oranlarda  uygulanmaktadır.  İngiltere’de  turizm  sektörüne  uygulanan 
KDV oranı %17,5’tir. Turizme özel vergiler  içerisinde ülkeye giriş vergilerinin 
önemli payı vardır.  İngiltere’ye 1999 yılında 1,32 milyon vizeli giriş gerçekleş‐
miştir.  İngiltere’de vize harçları 20  ile 240 sterlin arasında değişmektedir. Vize 
harçları,  önemli  bir  gelir  kaynağı  olsa  da,  uluslararası  seyahatin  önündeki  ö‐
nemli  bir  engel  olarak  düşünülmektedir. Ayrıca AB  ülkelerine  seyahat  eden 
İngiliz  yolcular  için  5  Sterlin  olan  havaalanı  harcı AB  ülkeleri  dışına  seyahat 
eden İngiliz yolcular için 10 sterlin’dir (Durbarry ve Sinclair 2001).  
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İrlanda Turizm Sektöründeki Vergi Uygulamaları 

İrlanda  hükümeti  1980’li  yılların  başlarında,  otel  konaklamalarından  alınan 
KDV’yi %23’e çıkarmıştır. Bu uygulama mevcut otellerin %10’nun kapanmasına 
neden  olmuştur.  Bunun  üzerine  1985  yılında  İrlanda  Otelciler  Federasyonu, 
hükümeti KDV  oranını %23’ten %12,5’a  indirilmesi  hususunda  ikna  etmiştir. 
KDV  oranının  indirilmesinden  sonra  İrlanda  turizm  sektörü  hızlı  bir  şekilde 
büyümeye başlamış ve 1990–1996 yılları  arasında  İrlanda’nın uluslar arası  tu‐
rizm gelirleri %107 oranında artmıştır.  İrlanda’da KDV oranlarının %10 düze‐
yinde  ilk  azaltıldığı  1985  yılında  sektördeki  istihdam  sayısı  22.000  iken  1996 
yılında bu rakam 42.000’ne yükselmiştir. HOTREC’in yaptığı araştırmaya göre 
1983 yılında uygulanan KDV oranı %23, toplanan vergi miktarı ise 254 milyon 
İrlanda pounduydu. 1996 yılında KDV oranı %12,5’e indirilmişti ancak toplanan 
vergi tutarı 818 milyon İrlanda pounduna yükselmiştir. 
 
Tablo 1. AB Ülkelerinde Turizm Sektörüne Uygulanan KDV Oranları (2002 yılı) 

Gıda ve içecekler 
   Oteller 

(%) 
Restoranlar 

(%) 
Bar ve 
Kafeler 

(%) 
Gıda 
(%) 

Alkolsüz 
İçecekler 

(%) 

Alkollü 
İçecekler 

(%) 
Avusturya 10 10 10 10 20 20 

Belçika 6 21 21 6/12/21 21 21 

Danimarka 25 25 25 25 25 25 

Finlandiya 8 22 22 17 17 22 

Fransa 5,5 19,6 19,6 5,5 5,5 19,6 

Almanya 16 16 16 7 16 16 

Yunanistan 8 8 8 8 8 18 

İrlanda 12,5 12,5 12,5 0/12,5/21 21 21 

İtalya 10 10 10 4/10 20 20 

Lüksemburg 3 3 3 3 3 12/15 

Hollanda 6 6 6 6 6 19 

Portekiz 5 12 12 5/12/17 5/12 5/17 

İspanya 7 7 7 4/7 7 16 

İsveç 12 25 12 12 12 25 

İngiltere 17,5 17,5 17,5 0 17,5 17,5 

Çek C. 5 5 5 5/22 5 22 

Estonya 18 18 18 18 18 18 

Macaristan 12 12 25 12 25 25 

Malta 5 5 15 0 15 15 

Norveç - - 24 12 12 24 

İsviçre 3,6 3,6 7,6 2,4 2,4 7,6 
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Kaynak: www.hotrec.org/areas/taxation/BROCHURE%20TVA‐March% 20 2002% 20int.%20print.pdf 

İspanya Turizm Sektöründeki Vergi Uygulamaları 

İspanya’daki  genel  vergi  uygulamaları  incelendiğinde,  turizm  sektörünün 
genelde  diğer  sektörlerden  daha  aşağıdaki  vergi  oranlarına  tabii  tutulduğu 
saptanmıştır. Bununla beraber spesifik veya bölgesel  turizm hareketlerine özel 
vergilendirme uygulamalarına da ilgi gittikçe artmakta ve bölgesel vergi sepet‐
leri  oluşturulmaktadır. Vergi  gelirleri  turist  faaliyetlerini  ve  çevreyi  korumak 
için yapılacak faaliyetleri finanse etmede kullanılmaktadır (Gago, Xavier, Fidel 
ve Miguel 2006).  

AB Ülkelerinde Turizmde Vergi Uygulamalarının Genel Olarak Değerlendirilmesi  

Oda, restoran ve bar gelirleri üzerinden alınan KDV, Birçok ülke açısından turizm 
endüstrisindeki  en  önemli  vergilendirme  hasılat  üzerinden  alınan  KDV’dir. 
Avrupa Birliğine üye ülkeler  içerisinde  2002 yılında uygulanan KDV oranları 
Tablo‐1’de görülmektedir. Oda, restoran ve bar gelirleri üzerinden alınan KDV 
oranının %3 (Lüksemburg) ile %25 (Danimarka) arasında değiştiği görülmekte‐
dir. Benzer olarak restoranlarda ve barlarda uygulanan vergi oranlarının benzer 
seviyelerde olduğu görülmektedir. 

Turizm sektöründe uygulanması öngörülen ve sürekli üzerinde görüşler a‐
çıklanan  düşük  KDV  uygulamasında,  KDV  oranları  ile  endüstri  büyümesi 
arasındaki geçmiş  ilişkiler  incelendiğinde yüksek KDV oranlarının, endüstrisi‐
nin  büyümesini  olumsuz  yönde  etkilediği  saptanmıştır. Tablo  2’de  1990–1996 
yılları arasında Avrupa ülkelerinde otel oda satışlarına uygulanan KDV  ile bu 
ülkelerdeki uluslar arası turizm gelirlerinin büyüme yüzdesi verilmiştir.  

Tablo 2.: 1990‐96 Yılları Arasında Oda Satışlarına Uygulanan KDV Oranları ile Uluslararası Turizm 
Gelirlerinde Meydana Gelen Yüzdesel Artış Arasındaki İlişki. 

Ülke Odalara Uygulanan KDV Turizm Geliri (% Artış) 
Avusturya 10 04 

Belçika 06 58 

Danimarka 25 03 
Finlandiya 08 32 

Fransa 5.5 40 

Almanya 16 53 

Yunanistan 08 44 

İrlanda 12.5 107 

Italya 10 50 
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Hollanda 06 72 

Portekiz 05 20 
İspanya 07 44 

İsveç 12 25 

İngiltere 17.5 29 

Kaynak: (McMahon 1999)  

Bu veriler  incelendiğinde Avrupa Birliği ülkelerinde KDV  oranları  ile  tu‐
rizm  gelirleri  arasındaki  ilişkinin  negatif  olduğu  saptanmıştır.  Yüksek  KDV 
oranları, uluslar arası turizm gelirlerini azaltmaktadır. Aradaki korelasyon ‐0,27 
saptanmıştır ve güçlü değildir. Bunun nedeni İrlanda’nın beklenen performans‐
tan çok üstün bir performans sergilemesidir. Eğer  İrlanda analiz dışı  tutulursa 
korelasyon katsayısı ‐0,54’e yükselecektir. 

TÜRK TURİZMİNİN GELİŞMESİNE YÖNELİK VERGİ POLİTİKALARINDA 
PARADİGMATİK DEĞİŞİMLER VE ÖNERİLER  

Ülkemizde, turizm faaliyetlerine yönelik vergi uygulamaları önceki bölümlerde 
ayrıntıları  ile ele alınmıştır. Genel olarak  turizmcilerin ödediği vergileri sırala‐
mak gerekirse;   Kurumlar Vergisi  (% 20),   kar dağıtımında stopaj  (% 15), gelir 
vergisi  (% 15–35), KDV  (8/18), bira,  şarap ve  rakıda ÖTV  (% 50’nin üzerinde), 
emlak vergisi (binde 1–6), motorlu taşıtlar vergisi (taşıtın özelliğine göre değişi‐
yor), çevre  temizlik vergisi  (işyerine göre değişiyor), gelir vergisi stopajı  (öde‐
menin  türüne göre değişiyor), eğlence vergisi  (değişik),  ilan ve  reklam vergisi 
(belediyesine ve ilanın ebadı ile türüne göre değişiyor), damga vergisi, harçlar, 
gider vergisi. SSK primleri, işsizlik sigortası primleri, ciro üzerinden yüzde 3’ü 
bulabilen irtifak hakkı bedeli ve diğer ödemeleri de sıralanırsa turizm üzerinde‐
ki vergi yükünün büyüklüğü açık olarak görülecektir (Kızılot 2005).  

Burada  turizmcilerin yıllardır vergilendirme politikasındaki  istekleri KDV 
indirimi üzerine yoğunlaşmıştır. Çünkü Türkiye’deki  turizmcilerin ödediği KDV, 
rakip ülkelerin yaklaşık 10 puan üzerinde görülmektedir. Turizmde KDV’nin; 
Fransa’da yüzde 5,5,  İtalya’da 10, Portekiz’de 5, Yunanistan’da 8 olması nede‐
niyle, Türkiye’deki yüzde 18’lik KDV haksız  rekabete neden olduğu düşünül‐
müştür. Bununla birlikte Türkiye Otelciler Federasyonu (TÜROFED) ve Turizm 
Yatırımcıları Derneği’nin (TYD) hazırladıkları raporda turizm sektöründe KDV 
oranının  düşürülmesi  gerekliliğini  doğuran  nedenler  şu  şekilde  sıralanmıştır 
(Ertürk 2008); 

• Turizm sektöründe  fiyat/talep esnekliğinin 2,5 gibi çok yüksek bir 
oran olması, 
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• Ülkemizin rekabet  içinde bulunduğu Akdeniz Çanağında yer alan 
ülkelerde  turizm  sektöründe  uygulanan KDV  oranının  düşük  ol‐
ması, 

• Turizm sektöründe KDVʹnin fiyat artırıcı bir unsur olması. 
 
Bu unsurlar göz önüne alınarak hazırlanan raporda KDV indiriminin Vergi 

gelirleri üzerindeki etkisi detaylı olarak  incelenmiş, Maliye Bakanlığıʹnın KDV 
sebebiyle gelir kaybı olmayacağı tam tersine; Turizm sektöründe oluşacak talep 
artışı  sebebiyle KV+SSK+GV  artışı  olacağı,  turizmin  etkilediği  49  alt  sektörde 
meydana gelecek  ilave KDV+KV+SSK+GVʹnin tahsilatının artacağı, KDV oranı‐
nın  düşmesi  sonucunda  kayıt  altına  giren  sektörden  sağlanacak  ilave  KDV+ 
KV+SSK+GV’nin elde edileceği,  talep artışı sebebiyle yapılacak olan  ilave yatı‐
rımlar sonucunda istihdam üzerinden alınan vergilerde artış sağlanacağı, ülke‐
mizin  sektörde  rekabet  şansımızın artacağı,  sektörde geçiş dönemlerde düşük 
olarak seyreden kapasite kullanım oranının yükseleceği, sektöre girdi sağlayan 
49 alt sektörde kayıt dışılığın azalacağı ve sektörün dışa bağımlılık oranı %1 gibi 
çok düşük  bir  oranda  olması  sebebiyle  sektörde meydana  gelecek dış  turizm 
gelirlerindeki artışın son yıllarda oldukça önem arz eden dış ticaret dengesinde 
%99 oranında pozitif yönde katkı yaratacağı ifade edilmiştir (Ertürk 2008). 

Bu çerçevede hükümet mevcut gelişmeleri dikkate alarak, 2007/12143 sayılı 
bakanlar  kurulu Kararı  ile  01.01.2008  tarihinden  geçerli  olmak üzere; Gazino, 
açık  hava  gazinosu,  bar,  dans  salonu,  diskotek,  pavyon,  taverna,  birahane, 
kokteyl salonu ve benzeri yerler hariç olmak üzere (bu yerlerde verilen hizmet‐
lere %18 katma değer vergisi oranı uygulanmasına devam edilecektir) kahveha‐
ne,  kır  kahvesi,  çay  bahçesi,  çay  ocağı,  kıraathane,  kafeterya,  pastane,  ayakta 
yemek yenilen yerler, yemeği pakette satan veya diğer şekillerde yemek hizmeti 
sunan yerler, lokanta, içkili lokanta, kebapçı ve benzeri yerlerde verilen hizmet‐
ler (bu yerlerde verilen hizmetlerin alkollü içeceklere isabet eden kısmı hariç) ile 
kahvehane, kır kahvesi,  çay bahçesi,  çay ocağı, kıraathane, kafeterya, pastane, 
ayakta yemek yenilen yerler, yemeği pakette satan veya diğer şekillerde yemek 
hizmeti  sunan yerler  (hazır yemek  şirketleri dahil),  lokanta,  içkili  lokanta, ke‐
bapçı ve benzeri yerlerde verilen hizmetlerde uygulanan katma değer vergisi 
oranı,  01.01.2008  tarihinden  geçerli  olmak  üzere  %18’  den  %8’  indirilmiştir. 
Ancak, bu yerlerde verilen hizmetler  içinde alkollü  içecek servisinin de bulun‐
ması halinde, hizmetin bu  içeceklere  ilişkin kısmına %18 katma değer vergisi 
oranı uygulanacaktır. 



Disiplinlerarası Bildiriler 

 

847

Pastanelerde üretilen veya dışarıdan temin edilen malların bu yerlerde veya 
dışarıda  tüketmek üzere müşteriye  satışında KDV oranı %8, ancak, müşteriye 
hizmet  sunulmasını  sağlayacak  masa,  oturma  yeri,  tezgah  gibi  mekanların 
bulunmadığı  yerlerde, müşterilere  tüketilmek  üzere  yapılan  satışlara,  satılan 
malın tabi olduğu katma değer vergisi oranı uygulanacaktır. 

 Otel, motel, pansiyon, tatil köyü ve benzeri konaklama tesislerinde gecele‐
me hizmetinden yararlanmayanlara verilen  tüm hizmetler  ile geceleme hizme‐
tiyle beraber verilen ancak ayrıca belgelendirilen ya da geceleme hizmetine ait 
belgede  ayrıca  fiyatlandırılan  hizmetler  %18  KDV’ye  tabi  tutulmaya  devam 
edilecektir2. Ancak geceleme hizmeti kapsamında verilmesi ve geceleme bedeli‐
ne  dahil  edilmesi mutat  olan  diğer  hizmetler  %8  KDV’ye  tabi  olacaktır.  Bu 
kapsamında yer  almakla  birlikte  bu  şekilde  belirlenen  geceleme bedeli  içinde 
sunulan alkollü içeceklere ilişkin yüklenilen katma değer vergisi indirim konu‐
su yapılayacaktır. Geceleme hizmeti dışında olup mutat olarak geceleme hizme‐
ti kapsamında sunulan hizmetlerin, geceleme hizmet bedeli içinde belirlenmesi 
ve bu şekilde geceleme‐konaklama bedeli olarak tek bir bedel olarak sunulması 
ve fatura edilmesi halinde geceleme hizmeti ile bu hizmetler de geceleme bedeli 
kapsamında %8 oranında katma değer vergisine tabi tutulacaktır (Turan 2007). 

Bu şekilde sunulan hizmet kapsamında yer alan alkollü içeceklere ait yük‐
lenilen katma değer vergisi tutarları, konaklama tesisleri tarafından hesaplanan 
katma değer vergisi tutarlarından indirilmeyecektir3.  

Vergi politikalarında yapılacak diğer bir değişiklikle, hava yolu ulaşımında, 
mesafenin  fazlalığının  yanı  sıra  uçak  yakıtı  üzerinden  alınan  dolaylı  vergiler 
olan ÖTV ve KDV’nin yüksek olması maliyetleri artırmaktadır. Bu durum Tür‐
kiye’ye  yapılan  uçuşları  cazip  olmaktan  çıkaran  bir  unsur  olarak  karşımıza 

                                                                                    
2 Bilindiği gibi, geceleme hizmeti, sayılan  işletmelerde oda veya yer  tahsis etmek suretiyle verilen 
tesiste  günlük  yatma‐barınma  kalma  hizmetidir.  Konaklama  tesislerinde  geceleme  hizmetinin 
dışında ayrıca yemek, eğlence, spor, ütü, kuru temizleme gibi hizmetler de verilebilmektedir. Bu tür 
hizmetler konaklama tesislerinde verilen geceleme hizmeti kapsamı dışında tutulmuştur. Konakla‐
ma tesisinde verilen bu hizmetlerden geceleme hizmeti satın almaksızın yararlanılması halinde bu 
hizmetler ayrıca tabi oldukları oranda vergilendirilecektir. Bunun yanı sıra, geceleme hizmeti satın 
alanlara  verilen  bu  hizmetlerin,  konaklama  tesisleri  tarafından  ayrıca  faturalandırılması  ya  da 
geceleme  hizmetine  ilişkin  faturada,  geceleme  bedelinin  dışında  ayrıca  gösterilmesi  halinde  de 
indirimli oran uygulanmayacaktır (Turan 2007).  
3 Örneğin, konaklama tesisleri tarafından verilen ve her şey dahil sistem olarak bilinen konaklama 
hizmet  türünde,  tek bir  fatura düzenlenmekte ve bu bedel  içerisinde müşteri konaklama  tesisinde 
verilen hizmetlerin tamamından ya da pek çoğundan oda fiyatı kapsamında mutat olarak yararla‐
nabilmektedir. Böyle bir durumda müşteriye verilen hizmete uygulanan katma değer vergisi oranı 
%8 olacak, ancak bu hizmete  isabet eden alkollü  içeceklere  ilişkin yüklenilen katma değer vergisi 
tutarları konaklama tesisleri tarafından indirim konusu yapılamayacaktır.  
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çıkmaktadır. Rakip turizm bölgelerinin üstünlüklerini daha da artırmamak için 
bu konuda yasal düzenlemeler yapmak suretiyle havayolu  taşıtlarının akarya‐
kıtlarına uygulanan dolaylı vergilerin azaltılması uygun olacağı düşünülmekte‐
dir. Bu konuda en güncel uygulama, charter uçak seferlerini cazip hale getirmek 
için, bu uçaklara verilen benzin fiyatlarında azami yüzde 50ʹyi geçmemek üzere 
indirim  yapılması  öngören  yürürlüğe  girecek  uygulama  olup,  buna  benzer 
uygulamaların  rakip  ülke  uygulamaları  da  dikkate  alınmak  suretiyle  sürekli 
gözden geçirilmesinin uygun olacağı düşünülmektedir.  

Türkiye’de  turistlere uygulanan  turizm  literatüründe ayakbastı ücreti ola‐
rak bilinen yolcu servis ücretlerinde yüzde 25 oranında yapılan indirimle halen 
15 dolar olan ayakbastı ücreti, 11.25 dolar düzeyine  indirilmiştir  (http://www. 
haber3.com/haber.php?haber_id=212250).  Aynı  şekilde,  kruvaziyer  turizmine 
yönelik  limanlarda  alınan  ayak bastı ücretinin Ulaştırma Bakanlığı  tarafından 
yapılan  indirimler  sayesinde,  iki yılda kruvaziyer  turizminde yüzde 40, gelen 
yolcu  sayısında  ise  yüzde  135  artışa  neden  olduğunu  ifade  edilmektedir.  Bu 
bağlamda özellikle ayakbastı parası diye bilinen söz konusu uygulamanın rakip 
turizm  ülkelerindeki  uygulamalar  interaktif  olarak  izlenmek  suretiyle  sürekli 
gözden  geçirilmesinin  uygun  olacağı  düşünülmektedir  (http://www.radikal.com 
.tr/ haber.php? haberno=180443).  

Vergi teşviki açısından yukarıda sıralanan önerilere göre, yeni bir yaklaşım 
olarak,   Türk turizminde gelişmiş bölgelerdeki turizm faaliyetlerine KDV  indi‐
rimi  uygulamasının  yanında,  dövizli  işlemlerin  belgelendirilmesi  koşuluyla 
1990’lı  yıllardakine  benzer  uygulama  ile  turizm  gelirlerin  ihracat  sayılarak, 
“gelirin örneğin %20’si oranında  tutarın dönem gelir ve kurumlar vergisi ka‐
zancında  istisna  tutulmasına  olanak  sağlanması  sayılabilir.  Bununla  birlikte 
turizmde ciddi gelişme potansiyeline sahip ancak arzu edilen ölçüde gelişeme‐
miş turizm bölgeleri için “serbest turizm bölgesi” yaklaşımı ile uygulamada olan 
serbest bölgelere  tanınan  tüm vergi kolaylıkların ve diğer  teşviklerin uygulan‐
ması  bu  bölgelerin  turizm  faaliyetleri  açısından  çok  kısa  sürede  gelişmesini 
sağlayacaktır. 

Turizm serbest bölgesi olarak, turizm kuşağı olarak adlandırılan ancak ge‐
lişmesi  uzun  yıllar  alacak  bölgeleri  içine  alan  bir  uygulamayla  bu  bölgelerin 
çevreye duyarlı, yeşil kuşak projelerine uygun yeni turizm yatırımlarının geliş‐
mesine  olanak  sağlayacaktır.  Bu  doğrultuda  bakıldığında  dünya’da  ilk  defa 
uygulanacak bu teşvik yöntemiyle Türkiye turizmde büyük bir atılım yapacağı 
muhakkaktır.  
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SONUÇ VE DEĞERLENDİRME 

Turizm  vergilerinin  oranlarında meydana  gelen  artışlara  gösterdiği  tepkilere 
bakıldığında; vergilendirme sürecinde ele alınacak temel unsurlar, talebin fiyat 
esnekliği ve otel odalarının arzının fiyat esnekliğidir. Eğer talep esnekse, turist‐
ler  vergilerden  dolayı  fiyatlarda meydana  gelen  artışlara  tepki  gösterirler  ve 
ilave vergi ödememek için başka yerlere doğru yönelebilirler. Bu nedenle özel‐
likle  rekabet durumlarında otel  işletmeleri  ilave konan vergileri müşterilerine 
yansıtmazlar bu vergileri kendileri öderler. Eğer talep esnek değilse müşteriler 
fiyat  artışlarına  tepki  göstermeyeceklerdir  ve  oteller  ilave  vergileri  maliyete 
dolayısıyla turistlere yansıtmaktadırlar. Ancak turizm faaliyetlerinin vergilendi‐
rilmesinde, toplanan vergilerin seyahat ve turizm sistemini oluşturan faaliyetle‐
ri  bozmaması,  ekonomiyi  oluşturan  diğer  sektörler  incelenerek  adaletli  bir 
şekilde belirlenmesi gerekmektedir. Seyahat ve turizme yönelik sektörde uygu‐
lanan vergiler özel amaçlar hariç (çevre sorunları gibi) turistik talebini olumsuz 
yönde etkilememelidir.  

İndirilen KDV oranları, turizm işletmelerini kayıt dışı faaliyetlerden de alı‐
koyacağı,  özellikle kayıt dışı istihdamın azaltılmasında vergi oranlarının düşü‐
rülmesinin önemli olduğu gibi turizm sektörü, genç insanların ilk iş tecrübeleri‐
ni elde etmesi konusunda da önemli ölçüde yararlıdır. Öte yandan, öğrencilere 
part‐time  iş  olanağı  sağlayarak  eğitimlerini  devam  ettirmelerine  de  yardımcı 
olmaktadır.  Vergi  oranlarının  düşürülmesi,  daha  fazla  genç  insana  çalışma 
imkanı sağlayabilecektir.  

Uluslararası rekabetin sürdürülebilirliği açısından da vergi oranlarının dü‐
şürülmesi önemlidir. AB ülkelerinde yüksek KDV oranları uygulanırken; çoğu 
Akdeniz ülkesinde  hiç KDV  alınmamakta  veya düşük  oranda KDV uygulan‐
maktadır. Örneğin, Yunanistan Türkiye’ye yakın olan Ege adalarında konakla‐
ma ve yeme‐içme hizmetleri için %2 gibi oldukça düşük bir KDV oranı uygula‐
maktadır. Bu bağlamda turizm faaliyetlerine 01.01.2008 tarihinden geçerli olmak 
üzere uygulanan KDV oranın %8’e düşürülmesi oldukça doğru bir karar olma‐
sına rağmen hala rakip ülkelere göre yüksektir. Ayrıca turizm işletmelerinin bu 
oranları  indirimde  kullanmadan  fiyat  farkı  gibi  düşünmeleri  bu  indirimden 
beklenen faydayı sağlamayacaktır. Bu nedenle konaklama işletmeleri yöneticile‐
rinin uygulanan KDV  indirimini çok  iyi anlamaları ve yapacakları  fiyatlandır‐
maları kendilerine avantaj yaratacak düzeyde belirlemeleri gerekmektedir.  

Vergi teşviği açısından dövizli işlemlerin belgelendirilmesi kaydıyla turizm 
gelirlerinin  ihracat  sayılarak,  örneğin  gelirin  %20’si  oranında  tutarın  dönem 
gelir ve kurumlar vergisi kazancından istisna tutulması, turizmde ciddi gelişme 
potansiyeline  sahip  ancak  arzu  edilen  düzeyde  gelişememiş  turizm  bölgeleri 
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için  serbest  turizm  bölgesi  yaklaşımı  ile  uygulamada  olan  serbest  bölgelere 
tanınan  tüm  vergi  kolaylıklarının  ve  diğer  teşviklerin  aynen  uygulanmasının 
uygun olacağı düşünülmektedir.  
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ÖZ 
Turizmin “özel ilgi turizmi” olarak nitelendiren bölümü içinde yeralan çok sayıda turizm etkinliği bu-
lunmaktadır. Bunlardan biri de “tarihi su mühendisliği yapılarının turizmi” olabilir. Bu çalışma kapsa-
mında, Kuzey Ege Bölgesi tarihi yerleşim merkezlerinden biri olan Aiolis Bölgesi’nde yer alan ve su 
iletim sistemlerinden ayakta kalanlardan bazılarına değinilmiştir. Aiolis adı, Aiolis boyunun yurdu 
olan ülkelerden yalnıza İyonya ile Truva arasında kalan kıyı bölgesine verilmektedir. Aiolis’i batı 
yönünden Ege Denizi sınırlamaktadır. Bu çalışma kapsamında, eskil yerleşimlerin su yapılarını bir 
bütün olarak ve bölgesel bazda içine almakta olup, bölge ve yakın çevresindeki 28 kent ve onların 
su sistemleri ele alınmıştır. Yakın bie zamanda sular alında kalacak Allianoi kenti de bunlardan 
biridir.  Bu kalıntılar insanlık dünyasının ortak kalıtlarıdır. Bu kalıtların, yalnızca bulundukları ülkedeki 
insanlara değil, o ülkeyi ziyaret edenlere de tanıtılması uygun olacaktır.   
Anahtar sözcükler: Antik, Aiolis, Kuzey Ege, Helen, Sarnıç 
 
 
ABSTRACT 
There are a lot of tourism activities in the content of tourism qualified as “Tourism for Special Inter-
est”. One of those may be “tourism of historical water engineering structure”. Within the scope of this 
study, the water conveyance systems of the Aiolis-settlements are investigated. “Aiolis” is the name 
of the coastal-region between Ionia and Troas on the western part of modern Turkish Republic. 
Aiolis is also bordered with the Aegean-Sea on the west. With this study, the generally unconsidered 
face of the ancient cities, namely water conveyance systems, are focused, so another face of their 
existence are brought into a new sight-angle. This study encloses the water structures of ancient 
settlements as a whole as well as at the regional basis. Because of the time limit, the investigations 
are restricted with only 28 settlements in the region of Aiolis and in its close vicinity. Most of these 
cities are handled at first time. With this study, field investigations are realized, the remains of water 
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structures are photographed. These remains are the mutual heritages of entire humanity. Their 
explorations are not limited with the archeological investigations of their origin-countries but also 
they will bring new horizons to our past.  
Key words: Ancient, Aiolis, North Aegean Region of Turkey, Hellens, Cistern. 
 

GİRİŞ 

“Bacasız sanayi” olarak adlandırılan turizm, getirilerinin yanı sıra, insanlar ara‐
sındaki yakınlaşmayı  sağlaması ve uluslararası alanda bazı hakların ve yanlış 
anlaşılmaların önünü kesmesi açısından da ayrıca önem taşımaktadır.  

Her  türlü  çeşitlemeyi giderek bünyesine kazandıran  turizm, elektronik bilgi 
aktarımı  aracılığıyla da  çekiciliğini  arttırarak  sürdürmektedir. Web  siteleri  in‐
sanların görsel boyutlarını değiştirmekte, tatil yapma isteklerinin kamçılamakta, 
uygun süreli ve katlanılabilir fiyat seçenekleriyle, “gezi” kaçınılmazlaşmaktadır.         

Bu bildirinin amacı,  şimdiye dek dünyada pek öne çıkmayan bir  turizm po‐
tansiyeli olan tarihi su mühendisliği yapılarına değinmektir: 

İnsanlığın varoluşundan bu yana, insanlar suyu en kolay şekilde elde etmenin 
ve kullanmanın yollarını aramışlar,  suya yakın yerlerde yerleşim merkezlerini 
kurmuşlardır (Öziş 1995). 

Özellikle birçok uygarlığa beşik olmuş Anadolu’daki bu tarihsel yapıların in‐
celenmesinin  ve  turizm  gezi  programlarına  alınması  ve  bilimsel  çalışmalarla 
desteklenmesi uygun bir yaklaşım olabilir.  

AIOLIS SU YAPILARI 

Aiolis’in Yeri 

Aiolis adı, Aiolis boyunun yurdu olan ülkelerden sadece, İonia ile Troas arasın‐
da kalan kıyı bölgesine verilebilir (Şekil 1). 

Aiolis bölgesinin güney sınırı, ilk İzmir kentinin alanı olan, Bayraklı Tepekule 
höyüğü  ile, Aigiroessa’nın yeri olan, Kemalpaşa‐Pınarbaşı arasındaki Kavaklı‐
dere köyünü birleştiren çizgidir (Akurgal 2000). 

Doğu yönde en ilerideki Aiolis boyu kentleri, Temnos ile Aigai’dir. Her ikisi, 
aşağı yukarı, Emiralem‐Yunt Dağı çizgisi üzerine düşer ve Ege Denizi’ne 15 km. 
kadar uzaklıkta, dağlık arazidedirler. 

Aiolis’i batı yönden Ege Denizi sınırlamaktadır; ancak, Lesbos/Midilli Adası 
da Aiolis boyunca Helenleştirildiği için bazen o da haritalarda Aiolis kapsamın‐
da gösterilir (Bean 2001). 
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Aiolis Adının Anlam ve Kökeni  

Aiolis/Aiolidos  adı,  bu  biçimiyle,  Helen  dilindedir:  “Aiol(os?)‐sal,  Aiol(os?)‐
ülkesi” anlamlarındadır. Ad, Aiol‐(Aiolos?) kök sözcüğü ile, buna eklenen “‐sal, 
‐ülkesi” anlamlarındaki is/idos takısından türetilmiştir. 

Aiolis’in Tarihsel Gelişimi 

Aiolos  boyu  Helen’leri  denen  halkın,  tıpkı  İon  denenler  gibi,  Helenleşmiş 
Pelasgos’lar (Luvi’ler) olduğunu bilinmektedir. 

 

 
Şekil 1. Antik dönemde Anadolu’da bölgeler 

 

Aiolis Kentleri 

Aiolis  kentleri Çizelge  1’de  verilmiştir Türken  2006).  Sözonusu  kentlerin  kısa 
tarihleriyle, kentlere ilişkin bazı seçilmiş fotogaflar da Şekil 1 ila Şekil 3 arasında 
sunulmuştur.    

 

 

 

Thrakia 
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Çizelge 1. Aiolis kentleri 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 

Adramytteion 
Aigai 
Aigiroessa 
Allianoi 
Atarna/Atarneus 
Elaia 
Gryna/Gryneion 
Herakleia 
Kanai 
Karina/Karine 
Killa 
Kordoleon 
Kyma/Kyme 
Larissa 

15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28

Leukai 
Melanpagos 

Menemen 
Myrina 

Nea Phokaia 
Neon Teikhos 

Notion 
Palaudis 

Panaz Tepe’deki Yerleşim 
Phokaa/Phokaia 

Pitana/Pitane 
Sillyos/Sillion 

Temnos 
Thebai 

 

Adramytteion (Ören‐Edremit‐Balıkesir): İçağ Adramytteion kentini Lydia’lı‐
arın kurduğu söylenmektedir. Adramytteion Lidyalılardan sonra Perslerin, Ma‐
kedonların daha sonrada Romalıların egemenliğine girmiştir. Bu dönemde  im‐
paratorluğun adalet örgütünün merkezi olmuştur (Strabon 2002). 

Aigai  (Nemrudkale‐Aliağa‐İzmir):  Aigai,  Herodotos’un  andığı,  aralarında 
gevşek  bir  birlik  kurmuş  olan  12 Aiolis  kentinden  biridir.  Batı Anadolu’nun 
genel tarihçesi içinde sürüklenip gitmiş, bu tarihçeyi yönlendirici hiçbir etkinliği 
olmamıştır.  

Aigiroessa/Aigeirousa  (Kavaklıdere‐Kemalpaşa‐İzmir):  Herodotos  (I  149), 
Aiolis’in  bir  zamanlar  en  önemli  kentleri  sayılan  12  kentinin  kendi  aralarında 
kurduğu birliğin üyelerini sayarken, Aigiroessa’yı da anmaktadır. Aigiroessa’nın 
tarihçesiyle ilgili herhangi bir kaynağa ulaşılamamıştır.     

Allianoi (Paşa Ilıcası‐Bergama‐İzmir): Allianoi Antik Kenti, 2. yüzyıldan 11. 
yüzyıl sonuna dek, ʺsağlık tanrısıʺ Asklepieosʹun yurdu olarak tanımlanmakta‐
dır ve Allianoiʹnin dünyanın ilk suyla tedavi merkezlerinden biri olduğu belir‐
tilmektedir. 

Atarna/Atarneus (Dikili‐İzmir): Atarna/Atarneus, Dikili kuzeydoğu yakının‐
daki Nebiler  köyü  ılıcasının  pınar  suyunun  çıkış  havuzu,  gölcüğüdür  (Umar 
1993). 

Elaia (Bergama‐İzmir): Elaia, Helenistik çağda ve sonrasında, Bergama kenti‐
nin bir iskele mahallesi işlevindedir. Kent, Bergama’nın yıldızı parlayınca, yani 
Helenistik çağ başında, onun iskelesi olmak işlevi dolayısıyla önem kazanmıştır, 
bayındırlaşmıştır.  
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Gryna/Gryneion  (Yenişakran‐Aliağa‐İzmir):  Kentin  tarihçesi,  Troia  Savaşı 
çağına  (yaklaşık,  İ.Ö.  1200) uzanmaktadır  (Umar  2002). Adının Helen dilinde 
hiçbir  anlam  taşımaması,  Luvi  dilinden  olması,  kentin,  Aiolis  boyu  He‐
len’lerince kurulmuş olmadığını, kuruluş tarihçesinin Helen’ler öncesine uzan‐
dığı kanıtlanmıştır.  

Herakleia  (Merkez‐İzmir):  Varlığının  hiçbir  döneminde  gelişmiş,  bayındır, 
önemlice bir kent durumuna geçemediği anlaşılan Herakleia’nın, küçük bir ka‐
saba halinde olduğu düşünülmektedir. 

Kanai  (Bademli Köyü‐Dikili‐İzmir): Varlığının  hiçbir  döneminde  gelişmiş, 
bayındır, önemlice bir kent durumuna geçemediği anlaşılan Kanai’nin, Strabon 
çağında küçük bir kasaba halinde olduğu bilinmektedir.  

Karina/Karine  (Asartepe‐Dikili‐İzmir): Dikili yolu kavşağından ve  tam ora‐
daki Atarneus kentinden 10 km. kuzeyde, Nebiler Köyü  ılıcasının doğu yakı‐
nında, doruğa pek görkemli Asar Tepe batı eteğindeki kentçiğin adıdır.      

Killa  (Zeytinli‐Edremit‐Balıkesir):  Killa  kentinin  özel  tarihçesi  hakkında, 
Aiolis boyunca Helenleştirildiği ve Aiolis kentleri birliğinin üyesi olduğu dışın‐
da, hiçbir bilgi bulunmamaktadır. 

Kordoleon  (Karşıyaka‐İzmir): Kordoleon kenti  şimdiki Karşıyaka yerleşimi‐
nin bulunduğu yerde kurulmuştur.  

Kyma/Kyme (Aliağa‐İzmir): Kyme, var olduğu sürece, Batı Anadolu’nun ge‐
nel tarihçesi  içinde sürüklenip gitmiştir. Kent, tarih olaylarını yönlendirici her‐
hangi  bir  gelişmeye  karışmış,  etkide  bulunmuş  olmanın  her  zaman uzağında 
kalmıştır.  İlkçağ Helen destan  inancına göre, Kyme kentini Amazonlar kurup 
adlanmıştır. Daha önce Pelasgların oturduğu Kyme’ye  İ.Ö. 1000’lerde Orta ve 
Kuzey Yunanistan’dan  gelen  ve Eol  (Aiol)  lehçesi  konuşan  göçmenler  yerleş‐
miştir.  

Larissa  (Buruncuk Köyü‐Menemen‐İzmir): Helenistik  çağda Larissa’nın  ta‐
rihçesi, bölgenin genel  tarihçesi doğrultusunda yürümüştür. Ancak, üç yüzyıl 
kadar süren o dönemin aşağı yukarı ortasında kent sönükleşmiş, hatta varlığı‐
nın neredeyse sona erdirmiş, olsa olsa bir köy denecek duruma düşmüştür.  

Leukai  (Üçtepeler‐Sasalı‐İzmir):  Kent,  İran  şahına  karşı  bağımsızlık  ayak‐
lanmasına girişme hazırlığındaki Takhos adlı bir komutan tarafından İ.Ö. 383’te 
kurulmuştur. 

Melanpagos  (Merkez‐İzmir): Yerleşimin  kuruluş  tarihçesi  bilinmemektedir; 
keramik parçalarından anlaşılana göre, Helenistik dönem sonu/Roma egemen‐
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liği çağı başı yani İ.Ö. 130 dolaylarına kadar burada iskan süregitmiştir (Umar, 
2002). 

Menemen  (Merkez‐İzmir): Çağdaş Menemen kentinin çekirdek bölümünde, 
İ.Ö. 13. yüzyılda yani Bizans egemenliğinin  son yüzyılında bir yerleşimin var 
olduğunun hiçbir izi yoktur. 

Myrina (Aliağa‐İzmir): Myrina, Herodotos’ta, Aiolis boyu Helen’lerinin Batı 
Anadolu da kurduğu ya da Helenleştirdiği en eski 12 kentin kendi aralarında 
oluşturduğu gevşek birliğin üyelerinden biri olarak anılmaktadır. 

Nea Phokaia (Yeni Foça‐İzmir): Yeni Foça’yı, Foça’ya o dönemde egemen o‐
lan Benedetto ve Manuele Zaccaria kardeşler, 1300 yılı dolaylarında kurmuşlar‐
dır. Bu yerleşim, önceleri, şap cevheri çıkarılan bir dağın eteğinde, cevherin satı‐
lacak şap haline getirilmek üzere işlendiği ve ihraç olunduğu adsız bir işyeri ve 
iskele  iken,  1420’larde,  Foça’ya  egemen  Ceneviz’lerce  bir  kale–kentçik,  hisar 
durumuna getirilmiştir. 

Neon Teikhos  (Yeni Kale‐Menemen‐İzmir): Neon Teikhos’un Batı Anadolu 
genel ilkçağ ve ortaçağ tarihi içinde sürüklenip gitmek dışında bir olaya karıştı‐
ğı, kendisinden söz edildiği görülmemektedir(Umar  2002). 

Notion  (Boztepe’deki  Yerleşim)  (Ahmetbeyli‐Menderes‐İzmir):  Toprakla 
karışık keramik kırıkları, buradaki yerleşimin İ.Ö. 7.yy 2. yarısından, 4.yy sonu‐
na kadar süregittiğini göstermektedir. 

Palaudis  (Emiralem‐Menemen‐İzmir): Yerleşimin daha Helenistik çağ önce‐
sinde  Helenleştirildiği,  toprakla  karışık  keramik  kırıklarının  özelliklerinden 
anlaşılabilmektedir. 

Panaz Tepe (Maltepe‐Menemen‐İzmir): Buradaki yerleşimin tepe eteğindeki 
aşağı kent bölümü tarihçesinin en azından İ.Ö. 2. bin yılın başına, tepe üstü düz‐
lüğündeki berkitilmiş yerleşimin  tarihçesinin  ise, aynı bin yılın 2. yarımına u‐
zandığı saptanmıştır (Umar 2002). 

Phokaa/Phokaia (Foça‐İzmir): Helen destan  inancına göre, Aiolis bölgesi or‐
tasında  İon’ların  yerleşmesini  ve Phokaa/Phokaia  kentinin  onlarca Helenleşti‐
rilmesini Kyme’lilerle yapılan anlaşmayla bağlanmıştır. 

Pitana/Pitane (Çandarlı‐Dikili‐İzmir): Adının Luvi/Pelasgos dilinden gelme‐
si,  ilkçağ Helen’lerince Amazonlar  tarafından kurulup adlandırılmış bulundu‐
ğuna  inanılması gösterir ki Pitana’nın kuruluşu, Aiolis’in Helenleştirilmesi ön‐
cesi döneme uzanmaktadır  ve  burada  kenti  kuranlar, Batı Anadolu’nun Luvi 
halkıdır.  Pitana,  Batı  Anadolu’da  Helen’lerin  Aiolis  boyunca  Helenleştirilen 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 

 

858 

yahut kurulan, kendi aralarında gevşek bir birlik oluşturan en eski 12 kent ara‐
sında, Herodotos’un yapıtında anılmaktadır. 

Sillyos/Sillion  (Çiğli‐İzmir):  Sillyos/Sillion’daki  yerleşim,  geç  Roma,  erken 
Bizans döneminde, vardır; hatta  tarihçesi, elde edilen buluntulara göre,  İ.Ö. 6. 
yüzyıla kadar uzanmaktadır. Bu yerde Geç Roma veya Bizans döneminde yerle‐
şim olduğu sanılmaktadır (Umar 2002).  

Temnos (Menemen‐İzmir): Temnos, Herodotos’un andığı, Aiolis kentleri bir‐
liğini  oluşturan  en  eski  12 Aiolis  kentinden  biridir.  Temnos  da,  diğer Aiolis 
kentleri gibi, Batı Anadolu’nun genel  tarihçesi  içinde sürüklenip gitmiş, bu  ta‐
rihçe  içinde  önemli  olayları  etkilememiş,  bir  etkinlik  göstermemiştir.Temnos, 
erken Bizans çağında, yönetim açısından “kent” sayılan bütün yerleşim birimle‐
ri gibi, kilise örgütünde bir piskoposluk merkezi olmuştur (Umar 2002). 

Thebai  (Burhaniye‐Edremit‐Balıkesir): Thebe Ovasındaki Thebai’nin,  İliada 
dışında, hiçbir bilgi kaynağında, var olan bir kent diye adı geçmemektedir. Böy‐
lece, onun, Helen dilinde yapıt veren yazarların yaşadığı çağda çoktan yok ol‐
muş  bulunduğu  anlaşılmaktadır  (Umar  2002).  İliada’ya  göre,  bu  Thebai,  bir 
Kilikia’lılar kentidir. 

SU YAPILARININ TURİZM AÇISINDAN ÖNEMİ  

Son yıllarda herkes tarafından algılanmaya başlanan su kıtlığı ve bunun sonu‐
cunda ortaya  çıkan  tarımsal üretim düşüklüğü,  insanları  suyun kullanımında 
bazı önlemler almaya da  itmektedir. Bu önlemler  tarih boyunca da görülmüş‐
tür. Suyun getirilmesi birçok söylenceye konu olmuş (Ferhat ile Şirin gibi), su‐
yun getirenler çeşitli biçimlerde ödüllendirilmişlerdir.  

Bu öykü ve söylencelerin gerçekleştiği yapılar,  tarihin acımasızlığına karşın, 
kısmen  ya  da  tamamen  işler  durumdadır  ya  da  görmeğe  değer  niteliktedir. 
Bunların  turizme  kazandırılması,  gezi  rehberlerinin  bilgilendirilerek  kentin 
yaşam damarlarından en önemlisi olan suyun, getirilişine ve götürülüşüne iliş‐
kin doyurucu ve bilimsel bilgilerin sunulması, turistlere bir çekilicilik getirecek‐
tir.    
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Aigai ikili sarnıç 

Aigai ikili sarnıcın içten görünüşü 

Aigai’deki başka bir sarnıç ağzı 

 
Aigai sarnıçlarına yağmur sularının  

toplanmasına yarayan açık  kanallar 

Allianoi’deki pişmiş toprak borular.  Allianoi ‐ Paşa Ilıcası 
Şekil 1. Aiolis Bölgesi, su yapılarından bazı örnekler (1/3) 
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Allianoi kanalizasyon sistemi  Allianoi Latrinler (Tuvalet) 

 
Atarna pişmiş toprak borular  Elaia mendirek kalıntıları 

 
Gryna/Gryneion sarnıç  Herakleia sarnıç 

Disiplinlerarası Bildiriler 861 

Kanai mendirek yapısı  Karina kentindeki kuyulardan biri 
 

Şekil 2. Aiolis Bölgesi, su yapılarından bazı örnekler (2/3) 

 
    Kyme liman kalıntısı

   
Larisa tepesindeki sarnıç 

Myrina ilkçağ rıhtımının taşları   

Notion’daki su kemeri 
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Panaz Tepe sarnıç 
Pitana  Çandarlı Kalesi içinde bulunan 

sarnıç 

 
Phokaia, Kuyu kazılırken ortaya çıkan  

galeri geçgili kesim 
Phokaia su kemerlerinin görünüşü 

Şekil 3. Aiolis Bölgesi, su yapılarından bazı örnekler (3/3) 
 
 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Bu çalışmada, antik dönemde Kuzey Ege Bölgesi’nin; batıda Ege Denizi ile, gü‐
neyde  ilk  İzmir kentinin alanı olan Bayraklı Tepekule höyüğü  ile, Aigiroessa’nın 
yeri  olan,  Kemalpaşa  ‐  Pınarbaşı  arasındaki  Kavaklıdere  köyünü  birleştiren 
çizgi ile, doğuda Temnos ile Aigai ile sınırlanan bölümü olan Aiolis bölgesinde‐
ki eski kentlerin su mühendisliği yapıları incelenmiştir. 

Özellikle birçok uygarlığa beşik olmuş Anadolu’daki bu tarihsel yapıların tu‐
rizm etkinliklerine katılması ve kentin su yapıları sistemine değinilirken, bilim‐
sel sonuçlarla anlatımın zenginleştirilmesi bu çalışmaların önemini ortaya koy‐
maktadır.  

Halen aydınlığa çıkarılamamış binlerce kentin varolması, ülkemiz için atılma‐
sında geç kalınmış adımlardan biridir.  Ayrıca bu kentlerde yapılan araştırmala‐
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rın, arkeoloji biliminin değil,  gereken yerlerde başka mühendislik dallarının da 
bilgi ve deneyimlerinden yararlanarak  sürdürülmesi gerekir. Öyle ki bu kent‐
lerdeki su iletim sistemleri için su mühendislerine, ulaşım yöntemleri için yol mü‐
hendislerine danışılması tarihin aydınlatılması açısından daha yararlı olacaktır. 

Böylelikle, farklı bilim dallarının bilimsel sonuçlarına dayanan kentlerdeki tu‐
rizm etkinlikleri daha anlamlı, daha doyurucu olacaktır.   
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ÖZ 
Son dörtbin yıl boyunca birçok uygarlığa beşik olmuş Anadolu'da, kimisi günümüzde de işlevini sürdüren pek çok eskil 
(antik) su yapısının yanı sıra, özellikle Cumhuriyet döneminde başlanan gelişme hamlesinin ürünlerinden olan çağdaş su 
yapıları, gerek tarihsel, gerekse teknik-teknolojik çekicilikleriyle, kültür ve özel ilgi turizminin hizmetine sokulabilirler.  Orta 
Anadolu’da M.Ö. ikinci binyıldaki Hitit; Doğu Anadolu’da M.Ö. birinci binyılın ilk yarısındaki Urartu; Batı ve Güney Anado-
lu'da M.Ö. birinci binyılın ikinci yarısından ve M.S. birinci binyılın ilk yarısındaki Helen, Roma ve Erken Bizans; Orta ve 
Doğu Anadolu'da M.S. e onuncu ve on üçüncü yüzyıllardaki Selçuklu ve Türkiye'nin pek çok yöresinde on dört ile yirminci 
yüzyıllardaki Osmanlı döneminden kalma çok çeşitli eskil su yapıları bulunmaktadır. Bu su yapıları arasında barajlar, 
kanallar, kargir mecralar, su kemerleri, tüneller, akarsuları tünel gibi örten yapılar, çeşitli türde borular, kent hazneleri, 
sarnıçlar gibi yapılar bulunmaktadır. 1923’de Türkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasıyla başlayan ve uygarlığa atılan adımda 
yer alan gelişim hamleleri döneminden başlayarak ve günümüzde de artarak süren, her türlü teknik ve teknolojiyi kullanan 
çağdaş su yapıları, ülkemiz insanının beceri ve yeteneklerini sergilemesi açısından da ilgi çekecek niteliktedir. Bunlar 
içinde, büyük sulama, su getirme ve enerji elde etme tesisleriyle, dünyada ilk sıralarda yer alan ve su mühendisliği sistem-
lerinin devasa yapıları olan barajlar da bulunmaktadır. Bu yapıların turizme kazandırılması, seçilen belli başlılarının gezi 
izlencelerine konulması, gerek kültür zenginliğimizi göstermek, gerekse standartların ötesine çıkan bir çeşitliliği simgele-
mesi açısından yararlı olabilecektir.  
Anahtar sözcükler: Kültür Turizmi, Özel İlgi Turizmi, Arkeoloji, Su Yapıları, Barajlar 
 
ABSTRACT  
In Anatolia, which is the cradle and crossing of many civilizations along the last four millenia, there are numerous ancient 
water structures that are still functioning partly or fully. Beside these remains there are also modern water engineering 
systems constructed during the last more than 80 years, namely their constructions started mainly with the foundation of 
Turkish Republic in 1923. These waterways and water systems with their historical as well as technological attractiveness 
may be served to cultural and special interest area of tourism.  In Central Anatolia, in the 2nd millennium B.C., Hittite’s; in 
Eastern Anatolia, in the first half of the 1st millennium B.C., Urartu’s; in Western and Southern Anatolia, in the second half 
of the 1st millennium B.C. and in the first half of the 1st millennium A.D., Hellens, Romans and Early Byzantines; in Central 
and Eastern Anatolia, in 10th and 13th centuries, Seljuks and, in many region of Anatolia from Ottoman period between 
14th and 20th centuries, there exist various ancient water structures. Among those, there are various structures like dams, 
canals, masonry conduits, aqueducts, tunnels, structures of covered creek, pipes of various sizes, lengths and thick-
nesses, city reservoirs, cisterns etc. Starting with the developing targets in various directions of civilization with the founda-
tion of Turkish Republic in 1923, also modern water structures that increasingly continue to develop by using technical and 
technological innovations are of importance to exhibit the abilities and capacities of our people. Among those, great irriga-
tion, water supply and hydropower systems, as well as huge dams are in first sequences in the world. Gaining of these 
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water structures by tourism, selecting them as worth tourist and placing them in travel programs, might be useful from the 
point of representing our cultural richness, to increase the variety of tourism.  
Keywords: Culture Tourism, Tourism of Special Interest, Archeology, Water Structures, Dams 
 
 
 
GİRİŞ     

Türkiye’de  turizm denilince  ilk akla gelen, deniz, güneş, kum ve yemektir. Tu‐
rizmin adı hep Ege ve Akdeniz bölgelerinde geçer olmuştur. Böyle başlayan tu‐
rizm atılımları, bütün dünyada olduğu gibi bizde de yavaş yavaş çeşitlenmeye 
başlamıştır. İkinci plana itilmiş arkeolojik, etnografik, kültürel ve çok çeşitli do‐
ğal ve hatta “özel ilgi turizmi” kavramı ile seçeneksel turizm etkinlikleri gelişme 
evresine girmiştir. Baraj göllerinden yararlanma ve hatta baraj gövdesini ziyaret 
etme  (dünyadaki en  tanınmış örneği Hoover barajı)  ile bu özel  ilgi  turizminin 
sınırlarının da pek konamayacağı açığa çıkmıştır (Baykan ve Akıntuğ 2007).   
Türkiye, arkeolojik açıdan bakıldığında, dünyanın en zengin açık hava müze‐

sine sahip ülkelerinin başında gelmektedir (Öziş 1994). Hatta denilmektedir ki, 
“Türkiye’de  bir  kazıya  katılmamış  ya  da  izlememişsen,  “arkeolog”  sayılmaz‐
sın!”. Türkiye’nin neredeyse her bölgesindeki bu uygarlık izleri, giderek yerli ve 
yabancı  turistlerin  ilgisini  çekmeye  başlamıştır. Her  geçen  gün  yeni  bir  eskil 
kentin açığa çıkarılması, kazılması ve onarılması konuya olan ilgiyi giderek art‐
tırmaktadır. Uygarlıklardan arta kalan birçok kültürün kavşak noktası olan A‐
nadolu’da, o kültürlerin yaşam kaynağını yeşertmiş su mühendisliği sistemleri‐
nin de sergilenerek ziyarete açılması, çeşitlenen seçeneksel turizmin bir ayağını 
oluşturabilir. Bu açıdan, barajlar başta olmak üzere, gerek eskil, gerekse çağcıl 
su  sistemlerinin  turizme  açılması,  zaman  içinde  “özel  ilgi”  ya da  “seçeneksel 
turizm” kapsamında kendine belli bir yer edinebilir.          

HİTİT VE URARTU DÖNEMLERİ SU MÜHENDİSLİĞİ YAPILARI 

Türkiyeʹdeki en eski su yapılarının izlerine Orta Anadoluʹda M.Ö. ikinci binyıldaki 
Hitit döneminde  rastlanmaktadır. Bunlar  arasında, Uzunyaylaʹdaki Karakuyu 
ve  Boğazkaleʹdeki  pınar  derleme  yapısı,  Konya  yakınlarındaki  bazı  sulama 
sistemleri yer almaktadır (Bildirici 1994). 

Doğu Anadoluʹda M.Ö.  birinci  binyılın  ilk  yarısındaki Urartu  döneminden 
kalma birçok baraj, kanal, kehriz (geriz, qanat) kalmış olup, Vanʹın güneyindeki 
56 km uzunluğundaki Şamram (Semiramis) kanalının uzunca bir kısmı, Keşiş ve 
Doni bendleri günümüzde işlevlerini sürdürmektedirler (Şekil 1).   

 

HELENİSTİK-ROMA-BİZANS DÖNEMLERİ SU MÜHENDİSLİĞİ YAPILARI 
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Batı  ve Güney Anadolu’da, M.Ö.  birinci  binyılın  ikinci  yarısı  ile M.S.  birinci 
binyılın ilk yarısındaki Helenistik, özellikle Roma ve Erken Bizans dönemlerin‐
den kalma pek çok su sistemi kalıntısı yeni buluntularla sayısını gün geçtikçe 
arttırmakta ve çeşitlendirmektedir (Zabern 1991).  

İstanbul, Efes, İzmir, Perge, Tralles gibi eskil kentlere birden fazla kaynaktan 
değişik tipteki sistemlerle su getirilmiştir. Türkiyeʹdeki eskil su iletim sistemleri 
içinde,  240  km  ile  İstanbulʹa  Istranca  dağlarının  güneyinden  gelen  ve  eskil 
dönemde dünyanın en uzun suyolu olan “Roma Suyolu”, yaklaşık 100 km  ile 
Foçaʹya  (İzmir) Muradiye yakınlarından, bugünkü Sarıkız pınarlarını derleyen 
suyolu, 65 km  ile Bergamaʹya Soma yakınından gelen suyolu, 43 km  ile Efesʹe 
Kuşadası  (İzmir) yakınından gelen  suyolu,  eskil  çağda Anadolu’daki en uzun 
suyollarındandır (Öziş 1999).  

Bunlara  ek  olarak, Ankara,  Samsat  (Atatürk  Barajı  altında  kalmıştır),  Side, 
Alabanda, Milet, Tralles, Uzuncaburç, Olba, Elayusa,  Iasos, Aspendos, Yalvaç, 
Antakya, Patara, Selge, Sibiratis kentleri, Ksantos,  İzmit, Magnezya, Laodikya, 
Hiyerapolis,  Afrodisiyas,  Nisa, Metropolis,  Tripolis,  Alinda  ve  daha  onlarca 
ilginç ve çekici suyolu ile Türkiye, su mühendisliğinin geçmişi açısından sayısız 
zenginlilere sahip bir ülke durumundadır (Tanrıöver 2002; Baykan ve Tanrıöver 
2006; Öziş ve diğerleri 2006).  

Bu  suyollarında,  talvegden  40 m  yüksekliğe  ulaşan  su  kemerleri;  çapları  2 
mʹyi aşan su tünelleri; 190 m su yükü altında çalışan kurşun boru ve 155 m su 
yükü  altında  çalışan  taş  boru  ters  sifonlar;  çeşitli  çap,  kalınlık  ve  uzunlukta 
pişmiş  toprak,  taş  ve  kurşun  borular;  kayaya  oyulmuş  ya  da  kargır  açık 
kanallar; pınar derleme yapıları; kentsel hazneler;  su dağıtım ve kanalizasyon 
şebekeleri yeralmaktadır. 

İstanbul, Bergama, Side, Efes, Olba, Elayusa, İzmir, Alinda, Faselisʹin su kemer‐
leri; Bergamaʹnın kurşun boru ters sifonu; Aspendosʹun taş boru ters sifonu ve 
altyapısı kemerleri;  İzmir, Patara, Gerga, Laodikya, Önanda ve Ankaraʹnın  taş 
boru ters sifonları ilgiyle anılacak yapılardandır.   

Side, Uzuncaburç, Olba suyollarının  tünel kesimleri; Bergamaʹnın Madradağ 
suyolunun  pişmiş  toprak  boruları;  Alabandaʹnın  pınar  derleme  yapıları; 
Hiyerapolis ve Alabandaʹnın kentsel hazneleri, Telmesos’un sarnıçları oldukça 
ilgi çekici yapılardandır.  
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Hitit ve Urartu İmparatorlukları 

 
Van Bölgesi Urartu Su Yapıları 

Hitit dönemi, Karakuyu Barajı, M.Ö. 700, 
akışaşağısından görünüş 

 
Hitit dönemi, “Boğazkale”, pınar derleme 

yapısı 

Urartu dönemi, Şamram kanalı 

Urartu dönemi, Keşiş bendi,  

Şekil 1. Hitit ve Urartu dönemi su yapılarından örnekler 
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Priyene ve Hiyerapolis’in su dağıtım, Perge’nin ise hala kısmen kullanılmakta 
olan  kanalizasyon  şebekeleri  eskil  kentlerin  bayındırlık  düzeylerini  anlamak 
açısından en güzel örneklerdendir.  

Sarnıçlar Anadoluʹda her dönem belli bir öneme  sahip olmuşlardır  (Türken 
2006); bu bağlamda, dördüncü ve sekizinci yüzyıllar arasında  İstanbulʹda  inşa 
edilmiş Yerabatan, Binbirdirek gibi 150 ila 250 m kenar uzunluğuna sahip olan 
sarnıçlar en ilginç örneklerdir. 

Akarsu  üstünü  örterek  kent  içinde  yer  kazanma  amacını  güden  tünelvari 
yapılar  arasında,  Bergama  çayını  örten,  200  m  uzunluğunda,  her  biri  9  m 
genişlik ve 7,5 m yükseklikteki basit atnalı kesitli, Roma döneminde yapılmış 
ikiz  yapı,  türünün  dünyadaki  en  büyük  örneği  iken,  Nisaʹdaki  örnek  daha 
küçük boyutlardadır.  

Antakya  yakınındaki,  eskil  Selevkiya  Piyerya  limanını  sürüntü maddesiyle 
dolmaktan kurtarmak amacıyla Roma döneminde yapılmış, 875 metre uzunlu‐
ğundaki  çevirme  sistemi,  çayın bağlayan  15 m yüksekliğinde bir baraj,  6‐7 m 
mertebesindeki  genişlik  ve  yüksekliklere  sahip  iki  tünel  ve  kayayı  geçen  üç 
kanal  kesimini  içine  almakta  olup,  türünün  dünyadaki  en  önemli  örneğidir 
(Öziş 1999). 

Orta Anadoluʹda  Roma  döneminde  inşa  edilmiş,  16 metre  yüksekliğindeki 
Örükaya,  10 m  yüksekliğindeki Çavdarhisar; Mardin  yakınında Erken Bizans 
döneminden  kalma  dünyanın  en  eski  kemer  barajlarından  biri  olan Dara  ve 
Ortaçağda Van  yöresinde  bazı  barajların  kalıntıları bulunmaktadır.  Şekil  2 ve 
3’de,  Helenistik,  Roma  ve  Bizans  dönemlerine  ilişkin  su  yapılarından  bazı 
örnekler verilmektedir.  

SELÇUKLU VE OSMANLI DÖNEMİ SU YAPILARI 

Selçuklu  döneminde  Anadoluʹda  inşa  edilmiş  su  yapıları  kalıntılarına  daha 
ender  rastlanmaktadır. Orta  ve Doğu Anadoluʹda,  onuncu  ila  onüçüncü  yüz‐
yıllardaki  Selçuklu  döneminden  kalma,  Konya  ovasındaki  Sahip  Ata  ve 
Çermikʹte bir değirmene su ileten kanal gibi su yapıları bulunmaktadır. 

Van  yöresindeki  Faruk  barajının  yapım  tarihi  belirsiz  olup,  barajın  1988ʹde 
akışa göre sol yarısı yıkılmıştır.  

Osmanlı döneminde, özellikle on beş  ila on dokuzuncu yüzyıllarda, başkent 
İstanbul  ve  Edirne’ye,  Büyük  Mühendis‐Mimar  Sinan  tarafından  armağan 
edilen  su  iletim  sistemleri, Roma döneminden  bu  yana  inşa  edilmiş  en  ilginç 
örneklerdir (Öziş ve Arısoy 2000). 
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İstanbulʹa  su  ileten,  1450  ila  1750  arasında  yapılmış  olan  ve  16  ayrı  suyo‐
lundan oluşan Halkalı suyollarının toplam uzunluğu 130 kmʹyi bulmakta olup, 
Sinanʹın  1550ʹlerde  yaptığı  50  km  uzunluğundaki  Süleymaniye  suyolu  ise 
Halkalı suyollarının en önde gelenidir. 1530ʹlarda yapılmış olan, toplam 50 km 
uzunluğunda  ve  Edirne’ye  su  getiren  Taşlımüsellim  suyolunun  da  Sinanʹın 
yapıtı olduğu kabul edilmektedir. 

 

 
Bergama kurşun borular (Helenistik) 

 
İzmir taşa oyulmş boru (Helenistik) 

 
Çevlik, akarsu çevirme (Roma) 

 
Bergama, akarsu üstünü örtme (Roma) 
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Side, suyolu (Roma) 

 
Priyene, pişmiş kil borular (Roma)   

Şekil 2. Helenistik ve Roma dönemi su yapılarından örnekler 
 

 
Ayizonayi (Aizonai, Çavdarhisar), taşkından koruma 

seddi (Roma)  

 
Alabanda, pınar derleme yapısı (Roma) 

 
Hiyerapolis (Pamukkale/Denizli), kent haznesi 

(Roma) 

 
Priyene, kanalizasyon (Roma) 
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Patara, ters sifon (Roma) 

Yerebatan sarnıcı (Bizans)   

Şekil 3. Roma ve Bizans dönemi eskil su yapılarından örnekler 

1560ʹlarda  inşa edilmiş,  İstanbul’a su  ileten ve  toplam uzunluğu 55 km olan 
Kırkçeşme suyolu, 35 m yüksekliğe ve 700 m uzunluğa varan dört görkemli su 
kemeriyle  (Uzun,  Eğri, Mağlova  ve  Güzelce)  Sinanʹın  bir  başyapıtı  niteliğini 
taşımaktadır (Şekil 4).  

İstanbulʹa su ileten, 1730ʹlarda inşa edilmiş Taksim suyolu ile on altıncı ve on 
dokuzuncu  yüzyıllar  arasında  inşa  edilmiş  Üsküdar  suyolları  da  önemli  su 
sistemlerindendir.  Şanlıurfaʹnın  su  yolları  ve  çeşmeleri  de  ilgi  çekici  yapılar 
arasında yer almaktadır.   

1620ʹden  1839ʹa kadar olan devrede, Kırkçeşme ve Taksim  suyolları  toplam 
yedi barajla pekiştirilip desteklenmiş olup, aralarında 17 m yüksekliğe ve 104 m 
kret  uzunluğuna  sahip  bentler  de  bulunmaktadır.  Gerek  Kırkçeşme  ve 
Taşlımüsellim  suyollarının  büyük  bölümü,  gerekse  bu  yedi  barajın  tümü, 
işlevlerini günümüzde de sürdürmektedirler. 

On  dokuzuncu  yüzyıl  sonlarında,  İzmir  Körfezi’nin  gelen  sürüntü 
maddesiyle limanı doldurmaması için, Gedizʹin yatağı dış körfeze aktarılmıştır. 
Beyşehir‐Çumra Sulaması  (Konya) yirminci yüzyılın başlarında  tamamlanmış; 
Türkiyeʹdeki  ilk  hidroelektrik  enerji  1902ʹde  Tarsusʹtaki  alçak  düşülü  bir 
hidroelektrik santralde üretilmiştir.  

Osmanlı  dönemi  su  yapıları  ve  ölçüm  sistemine  ilişkin  bazı  örnekler  Şekil 
5’de verilmiştir.  
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Uzun Kemer 

 

 
Eğri Kemer 

 

 
Başhavuz 

 

 

Kırkçeşme Su 
İletim Sistemi 

Mağlova Kemeri 

Güzelce Kemer 
Şekil 4. Kırkçeşme su iletim sistemi (1620‐1839)‐Mimar Sinan’ın Başyapıtı 

 

 
Kanuni Çeşmesi   Sarnıç  
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Ayvat bendi  

 
Lüle 

Şekil 5. Osmanlı dönemi su yapıları ve ölçüm sistemi 

 

CUMHURİYET DÖNEMİ SU YAPILARI  

1923’de Türkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasını izleyen ilk çeyrek yüzyıl, nitelikli 
insan gücünün yetiştirilmesine verilmiştir. İkinci ve üçüncü çeyrek yüzyıllarda, 
DSİ  (Devlet Su  İşleri)’nin kurulmasıyla  ivme kazanan  su mühendisliği sistem‐
leri, geçen  son  iki  çeyrek yüzyılda devasa boyuttaki  su yapılarının gerçekleş‐
tirilmesini de beraberinde getirmiştir. Dünya’da  ilk  sıralarda yer alan Atatürk 
barajı,  200 m  yüksekliği  aşan  baraj  ve  eteklerindeki  hidroelektrik  santrallerle, 
henüz su kaynaklarının içte birini gerçekleştirmiş Türkiye Cumhuriyeti, gelecek 
birkaç on yılda su kaynaklarının tümünü geliştirmek için daha yüzlerce baraj ve 
hidroelektrik santral yapmak zorundadır (Çizelge 1, 2).  

Cumhuriyet  dönemi  su  yapılarına  ilişkin  bazı  örnekler  Şekil  6’da 
sunulmuştur.  

 

Çizelge 1. Dünya’daki 200 m nin üstündeki barajlar 

Sıra 
No. 

Baraj adı Akarsu, Ülke Temelden yüksekliği (m) Yapım yılı 

1 Rogun Vakş, Tacikistan  335 1985 
2 Nurek Vakş, Tacikistan  300 1980 
3 Grand Dixence Diksans, İsviçre 285 1962 
---     
28 Keban Fırat, Türkiye 210 1974 
29 Deriner Çoruh, Türkiye 207 Yapımda 
34 Berke Ceyhan, Türkiye 201 2000 
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Çizelge 2. Dünya’da gövde hacmi açısından barajlar 

Sıra No. Baraj adı Ülke Gövde hacmi (milyon m3) Yapım yılı  

1 Üç Boğaz (Sanksia)  Çin 39 300 Yapımda 
2 Syncrude Tailings Kanada 540 Yapımda 
3 Chapeton  Arjantin 296 Yapımda 
4 Pati Arjantin 239 Yapımda 
5 New Cornelia Tailings ABD 210 1973 
---     
11 Atatürk Türkiye 84,5 1990 

 

Helenistik dönemden Cumhuriyet’e değin 4 bin yıl boyunca  farklı uygarlık‐
lara  sahne  olmuş Anadolu’da,  binlerce  eskil,  bir  o  kadar da  çağdaş  su yapısı 
bulunmaktadır.  Bunların  korunarak  ve  sterilizasyondan  kurtarılarak  bir  ekin 
kalıtı olarak gelecek kuşaklara  tanıtılması  turizmin uğraşılarından biri olabilir. 
Günümüzde  eksikliğini  gittikçe  daha  belirgin  bir  biçimde  duyumsatan  su  ve 
onun insanlık hizmetine sokulmasında aracı olan gerek eskil, gerekse çağdaş su 
mühendisliği yapılarının turizmin hizmetine sokularak gelir elde dilmesi ve bu 
gelirin onların bakım ve onarımlarında kullanılması uygun bir atılım olabilir.  

 

Çubuk‐1 Barajı   
Kemer Barajı 
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Atatürk Barajı   Jeneratör katı (Atatürk Barajı) 

 
Kılıçkaya Barajı   

Gövde içi galeri (Kemer Barajı)  
Şekil 6. Türkiye Cumhuriyeti dönemi su yapılarından bazı örnekler 

 

TEŞEKKÜR: 

Birinci yazar, ülkemizde “su mühendisliği tarihi” araştırmalarının öncüsü olan 
ve birinci yazara  su mühendisliği  tarihi bilincini aşılayan, ayrıca  çok  sayıdaki 
belge ve  fotoğrafı vermekten çekinmeyen değeri hocası Emekli Prof. Dr. Ünal 
Öziş’e şükranlarını sunar.  

 

NOT:  

Bildiri’de adı geçen eskil kentlerin yabancı dildeki yazılmaları ve farklı biçimde 
okunmaları  yerine,  Türkçe  dilinde  okunduğu  gibi  yazılması  kuralından  yola 
çıkarak,  okunduğu  gibi  yazılmıştır.  İlk  bakışta  garip  gelebilirse  de,  hangi 
yabancı dilde yazılmasına karar vermenin de ayrı bir sorun olacağı yadsınamaz 
bir gerçektir.  
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ÖZ 
Turizmin “özel ilgi turizmi” olarak nitelendiren bölümü içinde yer alan çok sayıda turizm etkinliğinin 
yanı sıra, eskil (antik) kentlerin su sağlanım sistemleri ve bu sistemler içindeki öğelerin turizmce ele 
alınması, özel ilgi turizmine kaynak oluşturabilir. Bu çalışmada, Anadolu’nun güney batısında yer 
alan Karia Bölgesi’ndeki su getirme kapsamındaki sistem öğelerinden su köprüleri, örnek olarak 
sunulacaktır. Karia Bölgesinde kalıntıları günümüze kadar ulaşmış olan ve hüküm sürdükleri çağda 
bilim, felsefe ve daha birçok konuda dünyada adını duyuran 50’ye yakın ayakta kalmış eskil kent 
bulunmaktadır. Bu kentlerin çoğunda kazı çalışmaları devam etmekte olup, kentlerin su sağlanım 
sistemleri ile atık suların uzaklaştırım sistemleri de açığa kavuşturulmaktadır. Söz konusu eskil 
kentlerin birçoğunun, modern Türkiye’nin turizm açısından en can alıcı bölgelerinden olan Aydın, 
Muğla, Denizli yörelerinde bulunması ve yoğun turist etkinliklerine sahne olması nedeniyle, su 
sistemlerinin de turizme kazandırılması, yurdumuzun tarihsel zenginliğinin, bu açıdan da ortaya 
konulmasını sağlayacaktır. 
Anahtar sözcükler: Karia, Eskil, Su, Su Köprüsü, Turizm 
 
ABSTRACT 
Besides many activities that take place in the content of “special interest of tourism”, the water 
supply systems of the ancient cities as well as their elements in the system may be a source for 
tourism. In this study, the aqueducts of water supply systems of Caria located in the south-western 
part of Anatolia shall be submitted. In the above mentioned region, there are the remains of approx. 
50 ancient cities that are still visible and had been once the centre of science, philosophy and 
religion. The excavations are continuing in many of these cities, so the waterways, namely water 
supply and discharge systems of those are also being brought in the daylight. Evaluation by tourism 
of the waterways of the ancient cities specially located in touristic regions and having concentrated 
on extreme tourism activities like Aydın, Muğla and Denizli / Turkey as studied within the content of 
this study will be a reason to present another richness’s of the country.   
Key words: Caria, Ancient, Water, Aqueuct, Tourism 
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GİRİŞ 

Turizm  günümüzde  ülkelerin  ekonomileri  açısından  “bacasız  sanayi”  olarak 
adlandırılmaktadır.  Öyle  ki  turizm,  getirilerinin  yanı  sıra  insanlar  arasında 
yakınlaşmayı  sağlamakta  ve  uluslararası  alanda  oluşan  yanlış  anlaşılmaları 
gidermesi açısından da büyük önem taşımaktadır. 

Her türlü çeşitlemeyi giderek bünyesine kazandıran turizm, çekiciliğini arttı‐
rarak  sürdürmektedir.  Birçok  insan  dünyanın  dört  bir  yanını  gezmekte  ve  o 
bölgenin tarihsel kalıtlarını incelemekten büyük haz almaktadır.   

Antik  su  yapılarının  incelenmesinin  getireceği  yararlar  çok  yönlüdür 
(Tanrıöver 2002): 

a. Su mühendisliği tarihine yeni sayfalar eklemek, 

b. Yok olup gitmekte olan  tarihi kalıtlarımızı  en  azından kağıt üstüne 
geçirerek çeşitli sempozyum, kongre, konferans, toplantı gibi etkinlik‐
lerle konunun önemini kitlelere duyurmak, bu ekin kalıtlarının da ko‐
ruma altına alınmalarını sağlamak,  

c. Uluslararası  etkinliklerle  yurdumuzun  tarihsel  zenginliğini  bu  yön‐
den de ortaya koyarak turizm gelirlerini arttırmak,            

d. Bazı hidrolik ve hidrolojik yöntemleri eski yapılar üstünde deneyerek 
bölgesel kalibrasyonlarını yapmak, 

e. Farklı bilim dalları arasındaki işbirliğinin su mühendisliği yönünden 
de kurulup gelişmesini, antik kentlerinin onarım ve iyileştirme çalış‐
malarında su hatlarının da ele alınarak korunup onarılmalarını ve ha‐
ritalara geçirilmelerini sağlamak. 

Bu bildirinin amacı,  şimdiye dek dünyada pek öne çıkmayan bir  turizm po‐
tansiyeline  değinmektir:  Su Köprülerinin  turizme  kazandırılması.  Bu  konuda 
Karia  bölgesindeki  su  köprüleri  örneksenerek  konuya  yaklaşılmış,  şimdiye 
değin  yalnızca  çok  dar  bir  çevrenin  gezebildiği  bu  su  köprülerinin  turizme 
kazandırılabileceği vurgulanmıştır.           

 

TARİHSEL SU SAĞLANIM SİSTEMLERİNİN İNCELENMESİ 

Karia  bölgesinin  tarihsel  su  sağlanım  sistemlerinin  incelenmesi  için  önce T.C. 
Kültür  Bakanlığı Anıtlar  ve Müzeler Genel Müdürlüğü’nden Karia  Bölgesini 
içeren  antik  kentlerde  yüzeysel  araştırma  izni  alınmıştır.  Tarihsel  su  iletim 
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yapıları,  incelenmesi  amaçlanan  kentlerin  tarihçeleri  ve  1/25  000’lik  haritaları 
temin edilerek arazi çalışmalarına başlanmıştır. 

İlgili kente gidilerek, kent merkezindeki kalıntılar gezilerek G.P.S. ölçümleri 
alınmış  ve  fotoğraflanmıştır. Daha  sonra  söz  konusu  yapılarla  ilgili  kalıntılar 
aranmıştır. Su sağlanımına ilişkin yapıların boyutları ölçülmüş ve gerekli hesap‐
ları yapılmıştır.  

Kentlerde  bulunan  su  yapılarının  özellikleri  (pişmiş  toprak  boru,  galeri  ve 
sarnıç vb.) göz önüne alınarak hidrolik hesaplar sonucunda geçgilerin kapasite‐
leri hesaplanmıştır. Hidrolik hesaplarda çoğunlukla Manning‐Strickler bağıntısı 
ile  süreklilik  denklemi  uygulanmıştır  (Rouse  ve  İnce  1957).  İlgili  bağıntılar 
aşağıda verilmiştir. 

 

2
1

3
21 JR

n
V ∗∗=                (1) 

Burada:  

V: hız (m/s),  

n: pürüzlülük katsayısı,  

R: hidrolik yarıçap (m),  

J: eğim  

 

VAQ ∗=                           (2)   

Burada;  

Q: debi (m3/s),  

A: alan (m2),  

V: hız (m/s) dir.                                                            

 

KARIA HAKKINDA ÖZ BİLGİ 

Karia bölgesini bugünkü Muğla  ili olarak  tanımlamak olanaklıysa da, bölgeyi, 
Güneybatı Anadolu’nun; batıda ve güneyde Ege Denizi’yle, kuzeyde Maiandros 
(Büyük Menderes Nehri) ile, kuzeydoğuda Salbakos (Babadağ) ile, güneydoğu‐
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da  Indos  (Dalaman Çayı)  ile  sınırlandırmak  daha  doğru  olur.  Şekil  1’de  batı 
Anadolu bölgeleri içinde Karia’nın yeri gösterilmiştir (Akurgal 2000).  

 

 
Şekil 1. Eskil Çağda Anadolu’da Bölgeler 

 

Helen ağzında biraz  çarpıtılarak Karia biçiminde  söylenen adın aslı, batı ve 
güney Anadolu’nun  en  eski  halkı  olan  Luvi’lerin dilinden  gelmektedir.  “Uç” 
(buradan: baş, başkan, bey; dağ başı, doruk; kara çıkıntısı ucu, burun) anlamla‐
rını belirten Kar (çeşitlemeleri: Akra, Kra, Akro, Kro, Kor) kök sözcüğünü içerir 
ve Doruk‐Yeri, Doruklu (Doruklar Ülkesi) anlamını taşır (Umar 1999).  

Karialılar, Yunan  inanışına göre önceleri Ege Adalarında daha sonra da As‐
ya’da  yaşayan  bir  topluluktur.  Girit  kaynaklarına  göre  Karialılar  Girit  Kralı 
Minos’un egemenliği altındadır. Karia halkı o zamanlarda Leleg olarak anılırdı. 
Daha sonra Dorlar ve Ionlar, Karialıları Ege kıyılarına kovmuşlardır. Karialılar, 
kendilerinin  her  zaman  Karialı  olarak  adlandırıldıklarını  ve  hep  anakarada 
yaşadıklarını, Mylasa’daki eski Zeus Karios Tapınağını kanıt göstererek,  iddia 
ederler.  
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Herodotos, Karialıların yaşadığı yer konusunda Homeros’la aynı  fikirde ol‐
masına  rağmen  büyük  olasılıkla Kar’ca  olan  ortak  bir dil  kullandıklarını  ileri 
sürer. Herodotos ve Homeros zamanında bunlar birer Yunan şehridir, İon Birli‐
ğine bağlıdır ve kesinlikle dilleri Yunancadır. Ancak eski Karialıların bir bölü‐
mü kendi dillerini konuşmaya devam etmişlerdir. 

Troia  Savaşı’ndan  sonra Aioller,  İonlar  ve Dorlar,  Yunanistan’dan Asya’ya 
göç etmişler ve Rhodos Adasının üç şehri, Kos Adası ve anakaradaki Knidos ile 
Halikarnassos’u  işgal  etmişlerdir.  Bu  işgal  edilen  şehirler  Dor  Hexapolis 
(Dorların altı şehri) olarak bilinmektedir. 

Yunan kolonizasyonu sadece kıyılarda olup iç kısımlar köylerden oluşmakta‐
dır  ve  Karialılara  aittir.  Günümüzdeki  kayıtlarda  Karia  Bölgesinde  Alinda, 
Alabanda, Tralleis, Keramos ve Mylasa gibi az sayıda şehir vardır. Diğer yerle‐
şimler birçok köyden oluşmuş yerel federasyonlardır. 6. yy’da bu yerel federas‐
yonlar  ulusal  federasyonlara  dönüşmüşlerdir.  Karialılar  Pers  tehlikesi  duru‐
munda “Beyaz Sütunlar” olarak adlandırılan yerde toplanmışlardır. Federasyo‐
nun ortak kutsal alanı ise Mylasa’daki Zeus Karios Tapınağı’ydı. 

KARIA TARİHSEL SU SAĞLANIM SİSTEMLERİ 

Karia  bölgesindeki  Alabanda,  Alinda,  Antiocheia,  Aphrodisias,  Apollonia 
Salbakos, Attouda, Bargylia, Eumeneia, Euromos, Halikarnassos, Herakleia Ad 
Latmos,  Herakleia  Salbakos,  Hierapolis,  Iasos,  Keramos,  Knidos,  Labranda, 
Lagina, Laodikeia, Magnesia Ad Maiandros, Mylasa, Myndos, Nysa, Panionion, 
Sebastapolis,  Stratonikeia, Tabai, Tralleis, Trapezopolis ve Tripolis  kentlerinin 
su sağlanım sistemleri incelenmiş olup bu kentlerin geçgileri ve geçgi üstündeki 
elemanlar  belirlenmiştir.  Bu  elemanlar  su  köprüleri,  galeriler,  pişmiş  toprak 
borular, taş borular, ters sifonlar, çeşmeler ve anıtsal çeşmelerdir (Tanrıöver ve 
Baykan 2004).   

Kentlerin su sağlanımlarıyla ilgili olarak arazi ve büro çalışmalarıyla elde edi‐
len sonuçlar Çizelge 1 de verilmiştir. 

KARIA’NIN SU KÖPRÜLERİ 

Yukarıdaki  çizelgede  de  görüldüğü  üzere  su  sağlanım  sistemlerinde  birçok 
eleman kullanılmıştır. Ancak bu çalışmada su köprülerinin özel  ilgi  turizmine 
kazandırılması  amaçlandığı  için  su  köprüleri  üzerinde  durulacaktır. Karia’da 
Alabanda, Alinda, Hierapolis, Iasos, Keramos, Magnesia Ad Meandros, Mylasa 
ve Tralleis eskil kentlerinin su köprüleri görülmeye değer ekin kalıtlarımızdan‐
dır (Şekil 3 ve 4).   
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Örneğin bu su köprülerinden ”İncekemer”, çok yakın zamanda sessiz sedasız 
Çine Barajı suları altında kalacaktır (Öziş 1994).  

SU KÖPRÜLERİNİN TURİZM AÇISINDAN ÇEKİCİLİĞİ 

Anadolu,  dünyanın  en  zengin  açık  hava müzesine  sahip  ülkelerinin  başında 
gelmektedir. Gün geçmez ki, yeni bir eskil kent açığa çıkarılmasın, yeni bir kente 
kazıya  başlanılmasın,  eski  bir  yapıt  onarılmasın. Doğal  olarak  bu  olaylar  tu‐
rizmde de yansımasını bulmaktadır.  

Su köprüleri, suyun akarsuları ve vadileri geçmesinde kullanılan yapılardır. 
Bu  yapılar,  ters  sifon  adı  verilen  yapılarla da  kombine  edilerek, mühendislik 
açısından daha ilginç yapılar halinde de getirilmişlerdir. Yaşamı suyla başlamış‐
suyla bitmiş uygarlıkların, suyu kentlerine iletmek için gösterdiği çabalar, ken‐
dini  özellikle  su  köprülerinde  somutlaştırmaktadır. Bu nedenle,  insanların  bu 
yapıları yerinde görmek ve geçmişe gitmek  arzuları mutlaka oluşacak,  suyun 
önem ve değerini bir kez daha yakından duyumsayacaklardır.  
 

 
 

 
1 
2 
3 
4 
5 
6 

Akharaka 
Alabanda 
Alinda 
Aphrodisias 
Apollonia Salbakos 
Antiocheia 

17 
18 
19 
20 
21 
22 

Knidos 
Labraunda 
Lagina 
Laodikeia 
Magnesia Ad Maiandros 
Mylasa 
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7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 

Attouda 
Bargylia 
Eumeneia 
Euromos 
Halikarnassos 
Herakleia Ad Latmos 
Herakleia Salbakos 
Hierapolis 
Iassos 
Keramos 

23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 
31 
32 

Myndos 
Nysa 
Sebastapolis 
Stratoneika 
Tabai 
Termera 
Theangela 
Tralleis 
Trapezopolis 
Tripolis 

 
Şekil 2. Karia kentleri 

 
 
Çizelge 1. Karia’nın Su Sağlanım Sistemleri 

No Kent Adı Geçgi yada 
Kaynak Adı 

Geçgi Üstün-
deki Asıl 

Elemanlar 

Toplam 
Geçgi 

Uzunlu-
ğu(km)  

Kapasite 
(l/s) 

1 Alabanda  

2 Alinda Güroluk-Kaynak 
Ters sifon (?), 
Su Köprüsü, 
Galeri, Pişmiş 
Toprak Boru 

          12 30 

3 Antiocheia  Azizabat 
18 cm çapında 
Pişmiş Toprak 
Boru 

        2 (?) 15-20 

4 Aphrodisias  760 m den 570 m 
ye 

Pişmiş Toprak 
Boru, Hazne, 
Su Köprüsü 

9 150 

5 Apollonia Salbakos Pınarlar yakındaki 
pınarlar 

Pişmiş Toprak 

Boru 
? 50 

6 Attouda Güneydoğudaki 
pınarlar 

Pişmiş Toprak 

Boru 
? 25-30 

7 Eumeneia  Işıklının kuzeyba-
tısındaki pınarlar 

Pişmiş Toprak 

Boru 
6 15 

8 Halikarnassos  ? (---) Sarnıç (?), 
Galeri  

? ? 

9 Herakleia 
Salbakos  

Vakıf Köydeki 
Kuyu 

Galeri  ? 150-200 

10 Hierapolis  
Müştak, 
Kocapınar, Çaltılı,  
Karahayıt  

Su Köprüsü, 
Galeri, Ters 
Sifon, Pişmiş 
Toprak Boru 

18 300-400 

11 Iassos Kuyu (?)  Su Köprüsü 1 10 
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12 Keramos  Suçıkan  
Su Köprüsü, 
Galeri, Sağır 
Duvar 

7 150 

13 Knidos Kalamış  
Pişmiş Toprak 

Boru 
7 200 

14 Labraunda Pınarlar 
Pişmiş Toprak 

Boru 
1 ? 

15 Lagina ? 
Pişmiş Toprak 
Boru, Açık 
Hazne 

? ? 

16 Laodikeia  Başpınar  
Pişmiş Toprak 
Boru, Su 
Köprüsü, Ters 
Sifon  

8 80-150 

17 Magnesia Ad 
Maiandros  

Naipli, 
Kızılcapınar, 
Argavlı  

Su Köprüsü, 
Açık Kanal, 
Taş boru, 
Galeri, Pişmiş 
Toprak Boru 

21 300 

18 Nysa 
Malgaçemir ve 
Malgaçmustafa 
Pınarları 

Pişmiş Toprak 

Boru 
7 250 

19 Panionion --- Sarnıç --- --- 

20 Sebastopolis  Çaylak  
Duvar, Pişmiş 
Toprak Boru, 
Hazne 

6 300 

21 Stratonikeia  ? 
Pişmiş Toprak 

Boru 
--- 50 

22 Tabai  --- Sarnıç --- --- 

23 Tralleis Çaykavuştuğu, 
Ölemez, Kocabağ  

Su Köprüsü, 
Galeri, Sağır 
duvarlar 

26 150-300 

24 Trapezopolis Salbakos Pınarları Pişmiş Toprak 
Boru 

10 ? 

25 Tripolis  Karşıpınar  
Su Köprüsü, 
Galeri,  Ters 
Sifon 

22 100-200 
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Alabanda İncekemer Su Köprüsü  Alabanda Kargı Kemeri Su Köprüsü 

Alinda Su Köprüsü 

Hierapolis Karahayıt Geçgisindeki Su Köprüsü 

Iasos Su Köprüsü 

Keramos Su Köprüsü 
Şekil 3. Karia bölgesi su köprülerinden örnekler (1/2) 
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Magnesia Naipli‐Gümüşköy Geçgisi 1035 
m’lik Su Köprüsünün Üstten Görünüşü 

Mylasa Su Köprüsü 

Tralleis Taşkemer Su Köprüsü 

Tralleis Taşkemer Su Köprüsü 

Şekil 4. Karia bölgesi su köprülerinden örnekler (2/2) 
 
 
SONUÇ VE ÖNERİLER 
 

Helenistik  dönemden  Klasik  dönemin  sonuna  dek  geçen  1400  yıllık  dönem 
boyunca  farklı  uygarlıklara  sahne  olmuş Anadolu’da,  binlerce  eskil  yerleşim 
yeri ve su yapısı bulunmaktadır. Bu su yapıları ve suyollarının turizm açısından 
da çekici hale getirmesi gerekli ve yararlı bir uğraş olabilir. Gezerken öğrenmek 
insanlara  çekici  gelebilir.  Onlarca  kilometre  uzunluğundaki  su  iletim  hatları 
yanına  yapılacak  yürüyüş  yollarıyla  insanları  geçmişe  götürmek  şansı 
aranmalıdır.  



Disiplinlerarası Bildiriler 

 

887

KAYNAKÇA 
 
Akurgal, E. (2000). Anadolu Uygarlıkları. İstanbul: Net Turistik Yayınlar A. Ş. 

Öziş, Ü.  (1994). Su Mühendisliği Tarihi Açısından Türkiye’deki Eski Su Yapıları. Ankara: D.S.İ.’nin 40. 
Kuruluş Yılı (1954‐1994). 

Rouse, H. ve S. Ince. (1957). History of Hydraulics. Iowa City: State University Of Iowa, Institute Of 
Hydraulic Research. 

Tanrıöver, Y.  E.  (2002): Karia  Bölgesi  (Güney‐Batı  Ege)  Tarihsel  Su Yapıları. Denizli:  Pamukkale 
Üniversitesi Fen Bilimleri Enstitüsü İnşaat Mühendisliği Anabilimdalı, Yüksek Lisans Tezi. 

Tanrıöver, Y. E.; Baykan, N.O.; Baykan, N. (2004). The Water Supply Systems of Caria (An Inventory 
Study). Kuşadası, Turkey: Cura Aquarium in Ephesus, 12th International Conference on the 
History  of Water Management  and Hydraulic  Engineering,  Poster  Session,  2‐10 October 
2004.    

     Umar, B. (1999). Karia ‐ Bir Tarihsel Coğrafya Araştırması ve Gezi Rehberi. İstanbul: İnkılap Kitabevi 
Yayın Sanayi ve Ticaret A. Ş.  

 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi:  1141-1143,  
23–27 Nisan 2008, Belek, Antalya, 

Bütün hakları saklıdır 
ISBN: 978-975-96260-3-7 

 

  
İsim dizini 

 
 
 
Acar Gürel, D.        242 
Akdağ, G.        1030 
Akdoğan, Ş.        947 
Aklara, İ.      1037 
Akoğlan Kozak, M.          219, 277, 1010 
Aksöz, E. O.        906 
Aksu, A.       1104 
Aktaş Alan, A.        970 
Aktaş, A.      1088 
Algür, S.       1088 
Altanlar, A.        967 
Altunöz, Ö.        1076 
Alver, F.          1080 
Ansen, E. N.        1000 
Ardıç, K.       1134 
Arıkan, İ.        974 
Arslan, M.        926 
Artuğer, S.        662 
Aslan, E. H.        1016 
Asri, İ.       1041 
Ataberk, E.        1006 
Atalay, İ.       944 
Atay, L.       394 
Ateşoğlu, İ.        895 
Atken, M.      754 
Atken, S.        754 
Ayhan, K.        325 
Babacan, E.        309 
Babür Kocaman, S.       1100 
Başçı, A.       965 
Bato Çizel, R.        941 
Baykan, N. O.        852, 864, 877 
Birdir, K.       89 
Birişçi Yıldırım, T.        677,  1086 
Boylu, Y.       36 
Bulut, Z.       960 
Büyükkolancı, M.        852 
Coşansu, S.        325 
Coşar, Y.       446, 1131 
Çakıcı, A. C.       149 
Çakır, P.       1023 
 
Çalışkan, U.        806 

Çekal, N.         877 
Çelik, K.       1044 
Çelik, N.       1066 
Çeliş, N.        89 
Çetin, Ş.       1030 
Çetinkaya, A. Ş.        3, 891 
Çiçek, D.       259 
Çolakoğlu, O. E.        1073 
Çorumluoğlu, Ö.      577, 1041 
Çuhadar, M.        933 
Dalgın, T.      1113 
Demircan, M.        1062 
Demirci, Ç.        993 
Demircioğlu, O.        1069 
Demircioğlu, Y.     173 
Demirçivi, B. M.        984 
Demirel, H.        364 
Demirhan, G.        1019 
Doğan, M.        496 
Dönmez, B.        89 
Dönmez, R.        1062 
Duman, T.         662, 920 
Duran, E.           912 
Durgun  , A.          977 
Ehtiyar, R.        614, 970, 996, 1058, 1100, 1121 
Ekenyazıcı, E.        1003 
Ekiz, E. H.        309 
Ekmekçioğlu, M.       532 
Endinç, S. B.        648, 1082 
Erdinç, L.Y.        926 
Erman, O.        1108 
Esen, Ö.        577 
Fırat, A.       1000 
Gök, T.       950 
Görgülü, T.        1003 
Gövdere, B.       977 
Gül, A.       547, 754 
Gül, E.       1012 
Gülbay, Y.        1126 
Gümüş, H.        173 
Günel, Ö. D.         937 
Güneş Altuntaş, E. G.        325 
Güngör, İ.         895, 933 

IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 1142 

Günlü, E.          912, 937 
Gürçaylılar Yenidoğan, T.    791 
Gürel, U.        242 
Güven, E.      409 
İçöz, O.       917 
İnan, B.       110, 981 
İnan, Ç.        990 
İstanbullu Dinçer,  F.          1010, 1054, 1069 
İzgi, M. T.        1054 
Johnson, S.        1016 
Kabaş, S.        1086 
Kabaş, S.        677 
Kalaycı, İ.          577 
Kandır, S. K.        827 
Karadağ, L.        1051 
Karadeniz, E.        827, 909 
Karahan, C.        173 
Karaman, F.        1117 
Karauğuz, G.        577 
Kaya, E.        1010 
Kayaalp Ersoy, E. G.        631 
Kayar, Ç. H.        899 
Kesebir, Z.        965 
Kesim Akıncı, G.       967 
Kılıçaslan, Ç.        188 
Kızılırmak, İ.        377 
Kirazcı  , M.     1037 
Koçak, G. N.        920 
Korkmaz, E.              277 
Kozak, M.        446, 993, 1051 
Kozak, N.        899 
Köklü, H.        428 
Kubaş, A.        990 
Kuter, N.        517 
Küçükusta, D.        903 
Malkoç, E.        188 
Mardan, C.        929 
Moğol, M.        461 
Murat, G.      1066 
Mutluer, M.        924 
Nayır, O.        547 
Oban (Çakıcıoğlu), R.        601, 944 
Oduncuoğlu, F.        1023 
Okutmuş, E.        1082 
Olgaç, S.        729 
Oral, S.        988 
Orhan, T.      1117 
Ömüriş, E.         996 

Önal, Y. B.        827, 909 
Öter, Z.       956 
Özaltın, O.        547 
Özbek, Ç.         203 
Özdemir,  G.        917 
Özdemir, M.        428 
Özer, S.         767 
Özkan, M. B.        188 
Özodaşık, M.        1047 
Öztürk, A. S.        906 
Öztürk, M.        364 
Parlak Biçer, Ö.        767 
Pehlivan, S.        701, 1096 
Pınarbaşı, C.        988 
Pırnar, İ.          920, 956, 1006,  
Saçlı, F.       1019 
Sahilli, S.        947 
Salgın, B.      767 
Sarı, C.        119 
Sarı, İ.        577 
Sarıışık, M.        409 
Sarıkavak, N. K.        1096 
Sarvan, F.      941 
Sayılan, H.        347 
Sayılan, N.        1033 
Sayın, K.       1047 
Sayın, O. E.        1069 
Seçgin , Y.        1134 
Selvi, M. S.        476, 1076, 1092 
Soğanlı, B.        895 
Somuncu, M.        1033 
Söğüt, B.        864 
Sökmen, A.        36 
Sökmen, A.        36, 62 
Südaş, İ.        924 
Sümengen, Ö.        767 
Şahin, Ş.        1126 
Şekerci, H.        338 
Şimşek, M. Ş.        3, 891, 950 
Tanrıöver, Y. E.        877 
Taş,  O.        532 
Taştan, H.        149 
Tekin, Y.       1121 
Tezcan, K.        827 
Timur, A.      1131 
Tokmakçıoğlu, K.        532 
Topaloğlu, C.        1113 
Tuna, M.        203 



İsim dizini 

 

1143

Tuncer, D.        1026 
 Türk, A.        23 
Türkman, E.        852 
Türkmen, F.        662 
Tütüncü, Ö.        806, 903 
Uca, S.       631 
Unur, K.        149 
Uygungil, S.        1092 
Üngören, E.        614 
Yağmur, Ö.        564 
Yaman, M.        1044 
Yanardağ, M.        1058 
Yanmaz, P.        1080 

Yarkın Yaraşlı, G.       1026 
Yavuz, M. C.        929 
Yeşiltaş, M.          984 
Yetim, F.        428 
Yıldırım Okutan, E.         297 
Yıldırım, C.        164 
Yıldırım, H. M.       394 
Yıldız, S.        738, 1104 
Yılmaz, A.        974 
Yılmaz, B. S.        981 
Yılmaz, H.        960 
Yüncü, D.         219 
Yürek, S.        1108

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi:  1145-1149,  
23–27 Nisan 2008, Belek, Antalya, 

Bütün hakları saklıdır 
ISBN: 978-975-96260-3-7 

 

 

 
Konu dizini 

 
 
 
3B model       1041 
Açıklayıcı faktör analizi       3, 891 
Adana       1108 
Ağızdan ağza iletişim        309 
Aile       974 

işletmeleri       1037 
otelleri       974 
turizmi       974 

Aiolis       852 
Akçakoca       967 
Akış şemaları       1012 
AKP ve İslami turizm       496 
Alaeddin camii       1041 
Alanya       119 
Alternatif  

turizm       967, 974 
kaynakları       119 
planlaması       960 

Altı sigma       277 
Amerikan yöneticiler       970 
Anadolu  

otelcilik ve turizm meslek   lisesi       
1044 
tatil günleri       377 

Analitik hiyerarşi süreci       1066 
Ankara        36, 62 
Antalya       729, 852, 895, 974, 1100, 1104 
Antik       852, 895,  
Antrenörlük       1019 
Arkeoloji       864 
Arz       1010 
Avrupa Birliği       110 
Avrupa paket tur pazarı       791 
Avrupalı lider turizm grupları       791 
Ayvalık       924 
Barajlar       864 
Bartın ili otelleri       1066 
Beden eğitimi ve spor  
        öğretmenliği       1019 
Beklenen fayda       947 
Beş yıldızlı otel işletmeleri 3, 891 
Bilboard       1096 

Bilişim teknolojileri  3, 891 
Bolu       428 
Borçlanma faizi       532 
Bozcaada       912, 926 
Bölgesel kalkınma       977, 1054 
Butik oteller       461 
Bütünleşme eğilimleri       791 
Cinsiyet       1019 
Coğrafi bilgi sistemleri       1126 
Coğrafya       601, 1033 
Çalışan algılamaları       996 
Çalışanlar       1058 
Çalışma yaşamı kalitesi       903 
Çapraz bulaşma       325 
Çok kriterli karar verme       1066 

dağılımı       754 
Defli yöntemi       926 
Delphi tekniği       219 
Dengeleme teorisi       909 
Deniz turizmi       1069 
Destinasyon       1026 

imajı       917, 1026 
marka oluşumu       917 
markalaması       926 
pazarlama örgütleri       906 
pazarlaması       906, 917 
yönetimi       917 

Dış turizm talebi       933 
Doğa koruma       1086 
Doğal  

miras       601 
peyzaj       926 
ve kültürel kaynaklar       967 

Doğrulayıcı faktör analizi       3, 891 
Döviz       532 
Duyarsızlaşma       297 
Duygusal bitkinlik       903 
Duygusal tükenme       297 
Dünya turizmi       895 
Ege bölgesi       956 
Eğitim       1104 
Ekonomik büyüme       729 

IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 1146 

Ekoturizm       547, 967, 990, 1117 
Elektronik  

dağıtım kanalları       1010 
pazarlama       1000 

Eleştirel düşünme       1019 
Enflasyon       532 
Engellenme       1058 
Erken rezervasyon       377 
Eskil       877 
Eş bütünleşme analizi       729 
Etkinlik       1082 
Etkinlikler       219 
Etnik yapı       944 
E‐turizm       1088, 1126 
Faiz       532 
Farklı kültürler       970 
Finans       827 
Finansal hiyerarşi teorisi       909 
Fiziksel yeterlilik       461 
Fuar       219 
Futbol turizmi       409 
GDS       1010 
Gelenek       564 
Geleneksel kıyafet       428 
Gelir       1062 
Getiri       1010 
Gıda  

güvenliği       950 
zehirlenmesi       325 

Golf turizmi       662 
Göcek       188 
Gökçeada       912, 926 
Göller bölgesi       23 
Gömülü teori       920 
Görsel analiz       188 
Görsel kalite analizi       960 
GPSSIT       1041 
Grafik tasarım       701, 1096 
Güçsüzlük       1100 
Güdü 996 
Günlük       920 
HACCP modeli       1073 
Hata önleme       219 
Helen       852 
Her şey dahil sistemi       941 
Hızlı servis yiyecek‐içecek  
işletmeleri       1030 
 

Hizmet  
endüstrisi       1134 
içi eğitim       988 
kalitesi       364, 974, 1006 

Housekeeping       259 
Incoming seyahat acentaları       791 
Input‐Output analizi       164 
ISO 22000       950 
Isparta       974 

turizmi       974 
Istranca       990 
İç turizm       377, 899 
İkon       1003 
İletişim       1047 
İlişkisel pazarlama       1076 
İmaj       1080, 1026 
İmge       701 
İMKB100       532 
İnanç turizmi       517 
İnsan  

kaynakları 631 
yönetimi       984 

İnternet       1000, 1088 
İslam’da tatil ve seyahat       496 
İslami  

konaklama işletmeleri       496 
sermaye ve turizm       496 
turizm       496 

İstanbul       631, 965 
İş  

birliği  
oluşturma süreci       

1030 
performansı       1030 
türleri       1030 

süreçleri       950 
tatmini       1113 

İşgören       988 
İşgücü       937 
İşletme performansı       3, 891 
İşten ayrılma eğilimi       903 
İş‐yaşam dengesi       903 
İşyeri  

romantizmi       996 
romantik ilişkiler       996 

İyimserlik       614 
İzmir       1006 
Kabul edilebilir değişim sınırları       754 



Konu dizini 

 

1147

Kalite       173 
Kalite kontrol       1073 
Kalite kontrol çemberleri       1073 
Kamu politikaları planlaması       1016 
Karar  

verme       446, 956, 956 
süreci       1051 

Karia       877 
Kariyer       631 
Karteller       791 
Kat hizmetleri       242, 634, 1012 
Kayseri       767 
Kemaliye       960 
Kent  

markası       929 
oteli       767, 1108 

Kentsel koruma       944 
Kırsal kalkınma       990 
Kıyı bandı       188 
Kilit sektör       164 
Kimlik       203 
Kimlik  

geliştirme süreci       926 
Kişilik       970 
Kişisel başarı       297 
KKTC otel endüstrisi       309 
Konaklama       1108 

işletmeleri       648, 909, 937,  1010, 
1037, 1047, 1058, 1082 
tesisleri       767 

Koruma       601, 1117 
‐kullanım       677, 1086 

Korunan doğal alanlar       754 
Kötümserlik       614 
Kurumsal yönetim       1037 
Kurumsallaşma       941 
Kuşadası       806, 924 
Kuyumculuk kültürü       338 
Kuzey Ege       852 
Kültür       62, 564, 912, 1033 

turizmi       338, 864 
değişim       912 

Kültürel  
miras       944, 1041 
peyzaj       926 
turizm       926 

Kümeleme analizi       614 
Levanten       944 

LIPT       984 
Liderlik       970, 1113, 1121 
Longoz       990 
Malazgirt       347 
Malazgirt meydan muharebesi       347 
Malzeme  

akışı       1012 
yönetim        424 

süreci       1012 
Marina       1069 
Marka       965 

kimliği       926 
Markalaşma       895 
Marmaris       924 
Mekan pazarlaması       965 
Mekanın mabetleşmesi       347 
Mersin       89 
Meslek yüksekokulu       631 
Mesleki  

eğitim       259 
kişilik envanteri       970 
tükenmişlik       297 

Mevsimlik  
istihdam       937 

Mevsimsellik       937 
Milli park       677 
Mimarlık ikonları       1003 
Miras turizmi 601 
Model önerisi       1054 
Modern liderlik yaklaşımları       1121 
Motivasyon       1113 
Muş       347, 1033 
Mutfak       277 
Mutfak yönetimi       173 
Müşteri  

ilişkileri       1076 
ilişkileri yönetimi       1092 
memnuniyeti       364 
sadakati       1076, 1092 
şikayeti       149, 309 
tatmini       1006 

Nakit yönetimi       1082 
Net işletme sermayesi       532 
Online rezervasyon       1088 
Osmaniye       1054 
 
 
 

IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi 1148 

Otel       950, 1047, 1108 
işletmeciliği       364, 1066, 1012, 

    1134 
işletmeleri 36, 62, 242, 988 
organizasyonu       1108 
 rekabetçilik ilkeleri       1066 

Önbüro       1047 
Örgüt kültürü       62, 1113 
Örgütsel  

bağlılık       36, 937 
kabullenme       36 
sosyalleşme       36 
tepkiler       309 
yabancılaşma       1100 

ÖSYS sınavı       446 
Özel ilgi turizmi       409, 864 
Paket tur       149, 478, 1073 

organizasyonları       1006 
Paradigma       920 
Patojen       325 
Pazar bölümlendirme       899, 947 
Pazarlama       947, 965, 1000, 1022, 1080 

amaçlı halkla ilişkiler       377 
bilgi sistemi       956 
fonksiyonları       1022 

Performans  
değerleme       242 
değerlendirme       988 

Personel güçlendirme       1134 
Pisidia Antiocheia       517 
Planlama       967 
Poka‐yoke       219 
Potansiyel       1033 
Profesyonel turist rehberi       738 
Program geliştirme       259 
Rehber       1062 
Rekabet       1131 

üstünlüğü       1131 
Reklam       701, 1096 
Rekreasyon       677, 1019, 1117 

olanaklarının 
turizm potansiyeli       960 

RFID       242 
ROI       1104 
Rota planlayıcı       1126 
Sağlık riski       993 
Sağlık ve güvenlik       993 
Saldırganlık       1058 

Sanat       564 
Sarnıç       852 
Savaş alanı turizmi       347 
Serbest dolaşım       110 
Sermaye yapısı       909 
Seyahat       1062 

acenteleri       89, 149, 1000 
acentesi       956, 1076, 1092 

Sıfır hata       277 
Sınıf Düzeyi       1019 
Sinema       1080 
Sit alanı       517 
Sosyalleşme belirtileri       36 
Spor pazarlaması       409 
Spor turizmi       409 
Stratejik  

analiz       89 
iş birliği       1030 
rekabet       950 
yanıtlar       941 
yönetim       89 

Stres       903 
Su  

köprüsü       877 
mühendisliği       852 
yapıları       864 

Sürdürülebilir turizm 23, 912, 990, 
        1054, 1086 
SWOT analizi       89, 110, 547 
Şehir markası       965 
Tabandan‐yukarı  

halk kalkınması       1016 
halk katılımı       1016 

Tahmin yöntemleri       933 
Takas       1022 
Talep       1010 
Tanıtım       1080 
Tarımsal turizm       926 
Tatmin       309 
Teknoloji       1000 
Temizlik hizmeti       259 
Teori geliştirme       920 
Tesisler yönetmeliği       461 
Teşvik       827 
Tipoloji       899 
Toplam kalite yönetimi       173, 1006, 1073 
Toplu iş sözleşmesi       648 
Toplumsal ve kültürel kimlik       912 



Konu dizini 

 

1149

Trabzon       1026 
Troya       677 
Troya Milli Parkı       1086 
TSE       461 
Tur operatörleri       1006 
Turist  

hakları       478 
profili       662 
rehberi       956 
rehberliği eğitimi       738 
sağlığı       993 

Turistik‐hediyelik eşya       428 
Turizm       110, 338, 532, 564, 601, 677, 767, 

806, 827, 877, 924, 941, 944, 950, 974, 981, 
1000, 1003, 1022, 1033, 1037, 1062, 1080, 
1100 
coğrafyası       119 
çekicilikleri       1003 
eğitimi       394, 446, 614, 631, 1044 
etkileri       806 
gelirleri       729 
gelişimi       981 
kurumsallaşma       1037 
pazarlaması       906, 947, 1022 
planlaması       926, 1016, 1117, 1126 
politikası       981, 1003 
potansiyeli       23, 1054 
rekabet        1131 
sağlık       993 
sektörü       164, 297, 791, 937,  
sezonu       119 
staj faaliyetleri       1044 
talebi       933 
tur güzergahı       1126 
ve rekreasyon       1086 
yüksek öğretim       394 

Tüketici  
davranışları       446, 1051 
doyumu       920 
sorunları       478 

Türk  
turizmi       895 

yöneticiler       970 
Türkiye       496, 547, 662, 738, 899, 909, 924, 

981, 1016, 1069 
ekonomisi       164 
tanıtımı       701, 1096 
 turizmi       10, 906, 981 

Uluslararası  
emekli göçleri       203 
emekli göçü       924 

Umutsuzluk 614 
Uzundere       1117 
Ülke  

imajı       701, 1096 
tanıtımı       701 

Üniversite  
giriş puan türü       1019 
tercihi       394 

Vatandaş yetkilendirilmesi       1016 
Vergi       827, 1062 
Verimlilik       984, 988, 1047 
Vizyon       1121 
Vizyoner liderlik       1121 
Yalıtılma       1100 
Yalvaç       517 
Yapay sinir ağları       933 
Yapısal eşitlik modeli (SEM)       3, 891 
Yapma bebek       428 
Yasal gelişim       601 
Yaşam kalitesi       806 
Yat  

evi       1069 
turizmi       1069 

Yatırım       827 
Yaz tatili       947 
Yeniden satın alma yoğunluğu       309 
Yerel etkiler       806 
Yerli turist       899 
Yetki devri       1113 
Yıldırma       984 
Yiyecek  

atıkları       277 
üretimi       277 
‐içecek hizmeti       364 

Yönetim       1010 
müdahaleleri       996 

Yönetişim       1016 
Yunanistan       738 
Yurttaşlık       203 
Ziyaretçi yönetim modeli       754 
Zorbalık       984 
Zorunlu seyahat sigortası       478 

 



IV. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Araştırma Kongresi:  1144,  
23–27 Nisan 2008, Belek, Antalya, 

Bütün hakları saklıdır 
ISBN: 978-975-96260-3-7 

 

 

 
Kurum dizini 

 
 
 
Abant İzzet Baysal Üniversitesi          164, 
  967, 1073, 1076, 1092 
Akdeniz Üniversitesi          119, 436, 614, 648, 
  791, 941, 970, 996, 1058, 1082, 1088, 
  1100, 1104, 1121 
Anadolu Üniversitesi          219, 242, 259, 277, 
  425, 461, 899, 906, 974, 1012, 1022, 
  1033,1062, 1126 
Ankara Üniversitesi          325, 347, 564, 926, 
  960, 1117 
Başkent Üniversitesi         36, 62, 1026 
Beykent Üniversitesi          631 
Çanakkale Onsekiz Mart    
  Üniversitesi         394, 496, 677, 1086 
Çankırı Karatekin Üniversitesi          517 
Çukurova Üniversitesi          827, 909, 929, 
  1108 
Dokuz Eylül Üniversitesi          110, 601, 806, 
  903, 912, 917, 920, 937, 944, 956, 
  981, 988, 1006, 1131 
Dumlupınar Üniversitesi          338 
Düzce Üniversitesi        475, 967 
Ege Üniversitesi          188, 309, 924, 1086 
Erciyes Üniversitesi          767, 947 
Eskişehir Osmangazi Üniversitesi           242, 
  1037 

Gazi Üniversitesi          173, 364, 428, 984, 
  1044 
Gaziosmanpaşa Üniversitesi          662, 895, 
  1134   
Hacettepe Üniversitesi          701, 1019, 1096 
Hong Kong Politeknik Üniversitesi         309 
İstanbul Teknik Üniversitesi          532 
İstanbul Üniversitesi          1010, 1054, 1069 
Karşıyaka Belediyesi         852, 877 
Kırgızistan‐Türkiye Manas Üniversitesi          
  377 
Kocaeli Üniversitesi          409, 1080 
Lefke Avrupa Üniversitesi          852 
Marmara Üniversitesi          965 
Mersin Üniversitesi          1030 
Mersin Üniversitesi          62, 89, 149, 188, 203, 
  446, 993,1000, 1051, 1113 
Namık Kemal Üniversitesi          990 
Pamukkale Üniversitesi          852, 864, 877 
Sakarya Üniversitesi          297, 325, 409 
Selçuk Üniversitesi          3, 577, 891, 950, 
  1041, 1047 
Süleyman Demirel Üniversitesi          23, 547, 
  754, 895, 933, 977 
Thames Valley Üniversitesi         1016 
Yıldız Teknik Üniversitesi          1003 
Zonguldak Karaelmas Üniversitesi          1066

 
 
 
 
 


	001.pdf
	002
	i
	ii
	iii-v
	vi-viii
	ix-ix

	003
	i
	ii
	iii-v
	vi-viii
	ix-ix

	004
	Untitled

	005
	006
	007
	008
	009
	010



