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ÖZ 
Antalya yöresel mutfağı yemeklerinin otel işletmelerinde ne derece yer aldığını incelemek 
ve yiyecek-içecek departman çalışanlarının Antalya yöresel mutfağına ilişkin bakış açılarını 
belirlemek amacıyla gerçekleştirilen bu çalışmanın örneklemini, Antalya ili Kemer ilçesinde 
yer alan 19 otel işletmesi ve 102 yiyecek-içecek çalışanı oluşturmaktadır. Araştırma 
kapsamına alınan 19 otel işletmesinin açık büfeleri incelendiğinde büfelerinde en fazla 
kabak tatlısına yer verildiği (%98), tespit edilmiştir. Katılımcılar konaklama işletmelerinde 
Antalya mutfağına ait yemeklerin otel menülerinde yer almasının ilçenin pazarlanmasında 
rekabet avantajı sağlayacağını öngörmüştür. Ayrıca katılımcıların  Antalya yöre mutfağına 
ait görüşleri Kemerli olup olmamasına göre farklılık gösterip göstermediğini incelendiği 
ANOVA analizinde değişkenler arasında anlamlı farklılık olduğu tespit edilmiştir (p<0.01).  

Anahtar sözcükler: Gastronomi turizmi, yöresel yemekler, Antalya. 
 

GİRİŞ 

Bir bölgenin sahip olduğu mutfak olanakları, genel olarak destinasyon, özel olarak 

da turizm işletmeleri için önemli bir rekabet faktörüdür. Çünkü turistin tatil planı-

nı şekillendirme sürecinde; destinasyonun konaklama olanakları kadar destinas-

yondaki konaklama ve yiyecek-içecek işletmelerinin mutfak olanakları da etkendir. 

İyi konaklama olanakları ile kötü mutfak uygulamalarının bileşimi turist memnu-

niyeti üzerinde olumsuz etki yapacaktır. İyi konaklama olanaklarının iyi mutfak 

uygulamaları ile bir araya gelebilmesi ise memnuniyeti yükselten bir sonuç doğu-

racaktır (Tekin ve Çidem 2015). Yöresel mutfağın ve yöre yiyeceklerinin destinas-

yonda yer alan işletmelerde varlığı ise işletmeler için değişimi sağlayarak farklılık 
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arayan turist beklentilerini karşılayacak ve işletmelere sürdürülebilir rekabet 

avantajı sağlayacaktır.  

Gastronomi amaçlı seyahat eden turistlerin seyahat tercihleri incelendiğinde yöre-

nin seyahatçilere sundukları mutfak hizmetleri destinasyon seçimlerinde etkili 

olduğu belirtilmektedir. Gastronominin turizm potansiyeli üzerine yapılan bir 

çalışmada da, daha önce gastronomi amaçlı seyahat eden toplam 40 kişiden 

30’unun (%75) Türkiye’ye gastronomi amaçlı gezi düzenleneceğinde katılmak 

istediklerini ifade etmişlerdir (Üner 2014). Dünyada seyahat motivasyonu, yemek 

turizmine doğru hızlı bir ivme kazanmıştır. Bu şekilde seyahat eden turistlerin, 

gittikleri yerlerin yemeklerinin nasıl hazırlanıp pişirildiğini, nasıl sunulduğunu 

öğrenip, aynı zamanda kendi hazırlamış oldukları yemekleri tadarak yeni yöresel 

yemek çeşitlerini, yeni kültürleri ve gezdikleri yerlerin yerel insanlarını yemek 

turizmi sayesinde keşfetmeye başlamıştır. Son yıllarda sayıları hızla artmakta olan 

profesyonel anlamda yemek turizmi turlarını düzenleyen girişimcileri, turizm or-

ganizasyonlarını dünyanın birçok köşesinde görmekteyiz. Başta Asya ve Güney 

Amerika ülkeleri olmak üzere yemek turizmi konusunda son dönemlerde popüler 

destinasyonları oluşturmaktadırlar. Turlar özel seçilmiş bölgelere ve çeşitli yemek 

stillerine göre düzenlenmektedir (Demir 2011). 

Bu çalışmanın amacı ise, Antalya ili Kemer Bölgesinin önemli çekim merkezlerinde 

faaliyet gösteren otel işletmelerinde Antalya yöresel mutfağına ilişkin yemeklerin 

büfelerinde yer alma derecesini incelemek ve ayrıca yiyecek-içecek departman 

çalışanlarının Antalya yöresel mutfağına ilişkin bakış açılarını incelemektir. 

Gastronomi Turizmi  

Gastronomi, birçok kaynakta yeme içme sanatı olarak tanımlansa da; kimya, ede-

biyat, biyoloji, jeoloji, tarih, müzik, felsefe, psikoloji, sosyoloji, tıp, beslenme ve 

ziraat gibi alanlarla doğrudan ilgili disiplinler arası bir sanat ve bilim dalıdır (Kive-

la ve Crotts, 2006). Alternatif turizm çeşitleri arasında yerini almaya başlayan gast-

ronomi turizmi ile ilgili sınırlar henüz net olarak ifade edilemese de Hall ve Sharp-

les (2003), ne tür ziyaretlerin gastronomi turizm faaliyetleri arasında yer alacağına 

dair motivasyon nedenlerini şöyle açıklamıştır:  

 Özel nitelikli bir yiyeceği tüketme isteği,  

 Belli bir yöreye ait bir ürünü tüketme isteği, 

 Belirli bir aşçının hazırladığı bir yemeği tatma isteği  

Gastro Turist (Gastro Tourist) ise, farklı amaçlarla geziye çıkan turistlerin, gezi 

amacı olarak farklı kültürlerin yiyecek ve içeceklerini tadarak, bu yiyecek ve içe-

ceklerin sunumu ve servisi ile ilgili bilgi sahibi olan ve deneyimleme imkânı bulan 

kişilere verilen ad olarak ifade edilmiştir.  Gastro turist sadece açlığını gidermek 
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için değil, aynı zamanda farklılık yaşamak için yemek kültüründe değişiklik yara-

tabilecek deneyimler yaşayan turist olarak da tanımlanmaktadır. 

Turistlerin bir ülkeyi ziyaret etmelerinde önemli faktörlerden bir tanesi de o ülke-

nin mutfak kültürüdür. Bir toplumun beslenme kültürü, yaşam şekli ile de ilgilidir. 

Her ülkenin mutfak yapısında, yiyeceklerin hazırlanması, pişirilmesi, kullanılan 

araç-gereçler farklı özellikler göstermektedir (Demir 2011). Reynolds (1993), tu-

rizmin sektöründe mutfak mirasının korunmasının önemini çalışmasında üstüne 

basarak vurgulamıştır. Çünkü yöresel yemekler o kültürü ve yöre halkını tanıttığı 

gibi kültürün sürdürülebilirliğini ve özgünlüğünü sağlayan bir faktördür. Mutfak 

kültürü ile ilgili çalışmalara kronolojik olarak bakıldığında 1993 yılında Balinese 

bölgesinde gerçekleştirilmiş olan araştırma neticesinde mutfak mirasına ve özgün-

lüğe önem verilmediği belirtilektedir (Reymond, 1993). Hjialager ve Crigliano 

(2000) turistler için yemeğin belirleyiciliğini ele alan çalışmasında ise turizmde 

yemeklerin kültürün önelmiş bir birleşeni olduğu sonucuna ulaşmıştır. Correia ve 

Moço (2007), Kivela ve Crotts (2006) gerçekleştirdikleri çalışmalarında turistlerin 

destinasyon seçimlerinde mutfak kültürünün önemli bir faktör olduğunu belirt-

mektedirler. Literatürde yiyecek-içeceğin destinasyon seçiminde önemli bir etken 

olduğunu ortaya koyan çeşitli çalışmalara erişebilmek mümkündür (McKercher vd. 

2008; Karim ve Chi 2010; Smith ve Costello 2009). 

Dolayısıyla araştırmaların sonucunda da dünyada turizm destinasyonlarının pa-

zarlanmasında “gastronominin” önemli bir role sahip olduğu ifade edilebilir. Nebi-

oğlu (2016)  yerel gastronomik ürünlerin turizmde kullanılmasını etkileyen faktör-

leri incelediği araştırmada gastronominin turizme olan ekonomik ve sosyokültürel 

etkilerini ele almaktadır. 

Günümüzde mutfak olgusu başlı başına bir çekicilik faktörüne dönüşerek seyahat 

motivasyonu haline gelmiş, bunun bir sonucu olarak da "mutfak turizmi", "şarap 

turizmi" ve "gastronomi turizmi" gibi özel ilgi turizm türleri ortaya çıkmıştır (Te-

kin ve Çidem, 2015).   

Yemek turizmi, aynı zamanda seyahat edilen bölge esnafı için de ekonomik avantaj 

oluşturmaktadır. Konaklama, bölgedeki restoranlarda yemek yeme, yerel açık pa-

zarlarda alışveriş yapma, bölge ekonomisine katkı sağlamaktadır (Demir 2010). 

Yöresel Yemekler 

Bir bölgenin doğal ürünleri, kendine özgü yiyecekleri (tuğla fırınlarında pişirilen 

ekmek, çiftlikte yetişen ürünler vb.) o bölgenin popülaritesini artırmakla (Bessiere 

1998) beraber tanıtımının yapılmasında (Horng ve Tsai 2010), markalaşmasında 

ve turistik bir destinasyon haline gelmesinde önemli bir etkiye sahiptir (Tekin ve 
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Çidem 2015). Ayrıca turistlerin bir bölgeyi ziyaret etme kararlarını etkileyen 

önemli bir faktör olarak o bölgenin mutfağı (McKercher vd. 2008) görülmektedir.  

İnsanlar sosyal varlık olduklarından, yemek yeme yalnızca biyolojik gereksinimle-

rin karşılandığı bir olgu değil; aynı zamanda insanların birbirleriyle kaynaştıkları, 

sohbet ettikleri, eğlendikleri, sevinç ve üzüntülerini paylaştıkları, kutlamalar yap-

tıkları ve böylece sosyal gereksinimlerini karşıladıkları bir olgudur. Farklı toplum-

lar, farklı kültürlere sahiptirler. Bu nedenle her toplum için ayrı bir kültürel yapı 

gösteren mutfak, insanların beğenileri doğrultusunda geliştirdikleri, çağlar önce-

sinden günümüze yansıyan ve bilimsel katkılarla desteklenen bir sanattır Bir mille-

tin kültür temelini ve özelliğini oluşturan maddi ve manevi değerler arasında mut-

fağın önemli bir yeri bulunmaktadır. Coğrafi konum, üretim biçimleri, tarihsel geli-

şim, ekonomik ve kültürel ilişkiler, inanç yapıları ve etnik durum, yöresel beslenme 

anlayışının oluşumunda rol oynayan etmenler olup, bunlar beslenme farklılıkları 

ya da benzerliklerini oluşturmaktadır. Bir toplumun beslenme kültürü, yaşam bi-

çimiyle yakından ilişkilidir. Yaşam biçiminin değişmesi, beslenme kültürünün de 

zamanla değişmesine neden olmaktadır (Güneş 2008).  

Yöresel yemekler, bir şehir ya da yörede insanların uzun yıllar birlikte yaşamaları-

nın sonucunda, gelenek haline gelmiş, özel günlerde daha çok tüketilen, genellikle 

bir olay sonucunda kültüre yerleşmiş ve halk tarafından diğer yemeklerden üstün 

tutulan yiyeceklerdir. Ankara Ticaret Odası (ATO) ile Ankara Patent Bürosu tara-

fından yapılan bir araştırma sonucunda, 81 ili kapsayan  “Türkiye Lezzet Haritası” 

çıkartılmış ve Türkiye’de, 2 bin 205 çeşit yöresel yiyecek ve içecek bulunduğu so-

nucu elde edilmiştir (www.atonet.org.tr). Bu yöresel çeşitliliğin temelinde coğrafi 

konum, üretim biçimleri, tarihsel gelişim, ekonomik ve kültürel ilişkiler, inanç ya-

pıları ve etnik durum gibi faktörler yer almaktadır. Aynı şekilde bu yemekler saye-

sinde yörenin gelenek, görenek ve alışkanlıklarını, kendine özgü yemek hazırlama 

şekillerini de anlamak mümkün olmaktadır. Marzella (2008), turistlerin % 70’inin 

gittikleri yerlere ait olan yöresel/bölgesel yiyecekleri ve şarapları, aile ve arkadaş-

larıyla paylaşmak üzere, kendi yaşadıkları yerlere götürdüğüne vurgu yapmıştır 

(Hatipoğlu 2012).  

Her dönemde olduğu gibi, yöresel halk mutfağı varlığını kendi olanak ve ölçüleri 

içinde sürdürmektedir. Bu yemekler yörenin gelenek, görenek ve alışkanlıklarını, 

ekonomik olanaklarını, kendine özgü yemek hazırlama ve şekillerini içermektedir. 

Yemek sanatının her dalında birbirinden zengin örnekler veren Türk Mutfağı, 2500 

çeşidi aşkın yemek türü ile dünyanın en zengin üç mutfağından birisidir. Ayrıca, 

yiyecek hammaddesi kaynaklarının bolluğu ve çeşitliliği de Türk mutfağının zen-

ginliğinde rol oynamıştır. Türk mutfağı denildiği zaman bütün yiyecek ve içecek 

çeşitleri, bu yiyeceklerin hazırlanışında kullanılan araç ve gereçleri ile yemek töre-

si anlaşılmaktadır (Güneş 2008). 

http://www.atonet.org.tr/
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YÖNTEM 

Çalışmada veri toplama aracı olarak anket tekniği kullanılmıştır. Anket formu ko-

naklama işletmelerinin yiyecek-içecek bölümü yöneticilerine uygulanmıştır. Kemer 

Bölgesi’nde sivil toplum kuruluşu olarak faaliyet gösteren Kemer Turizm ve Otelci-

ler Birliği (KETOB) verilerine göre Kemer’de 17 adet 5 yıldızlı, 15 adet 4 yıldızlı ve 

17 adet 3 yıldızlı konaklama işletmesi faaliyet göstermektedir. Araştırma evrenini 

Kemer’de bulunan 5 yıldızlı 17 adet konaklama işletmeleri oluşturmaktadır ve tüm 

5 yıldızlı otellerde bu anket çalışması uygulanmış olup bu sayının evreni karşılama 

oranı %100’dür.  

Araştırma kapsamında kullanılan anket iki bölümden oluşmaktadır. İlk bölümde 

çalışanların demografik bulgularını, işletme vb. gibi bilgileri elde etmek amacı ile 

“yüzde analiz” yöntemi uygulanmıştır. Otel işletmesinde görev yapan yiyecek-

içecek personelinin yöresel mutfakla ilgili görüşlerini almak için uygulanan anket 

sorularının analizinde güvenilirlik, Frekans analizleri uygulanmış ve son olarak 

katılımcıların kemer ile bağlantısına göre vermiş oldukları cevaplar arasındaki 

farklılığı incelemek için Anova ve Tukey analizi uygulanmıştır. Elde edilen veriler 

doğrultusunda, ölçeğin iç tutarlılığının olup olmadığının göstergesi olan Alpha 

katsayısı= 0,794 olarak bulunmuştur.  

Çalışmanın Bulguları 

Araştırmaya katılan kişi sayısı 102 kişidir. Katılımcıların %32’lik oranını kadın, 

%68’lik oranını ise erkek yiyecek içecek departmanı yöneticileri oluşturmaktadır. 

Yaş dağılımlarına bakıldığında %35’lik kısmını 36-45 yaş, %27.5’lık kısmını 25-35 

yaş, %16.7’lik kısmını 46-55 yaş, 24 yaş altını %14.7’lik kısım ve 56 yaş ve üstünü 

%5.9’lık kısım oluşturmaktadır. Katılımcıların %28.4’ü lise mezunu olduğunu, 

%25.5’i ilkokul, %18.6’sı ortaokul, %17.6’sı önlisans, %8.8’i lisans ve katılımcıların  

%1’de yüksek lisans mezunu olduğunu bildirmiştir. Mesleki anlamda alınan eğitim 

düzeyine bakıldığında %74.5’inin bu konuda bilgi sahibi olduğu görülmektedir. 

Anket yapılan katılımcıların %49’unun aşçıbaşı, %29.4’ünün restoran personeli ve 

%21.6’sının mutfak personeli olduğu görülmektedir. Antalya kültürünün bilmenin 

işletmelerde uygulanabilirliğinin daha kolay olacağı düşüncesiyle sorulan sorular-

da katılımcıların %37.3’ünün Antalya’ya sadece çalışma amaçlı geldiği ve kültürü-

nün bilmediği ortaya çıkmıştır ki yüzde olarak en fazla cevaba sahip sorudur. Katı-

lımcıların %29.4’nün ise Antalya’da yaşadığı ve kültürünün bildiği görülmektedir. 

Gerçekleştirilen ANOVA Analizi sonucunda Ankete katılan yiyecek-içecek persone-

linin Antalya-Kemer ile bağlantısına göre Antalya yöresel yiyeceklerine ve mutfa-

ğına yönelik görüşleri F= 6,333 ve p<0,01 anlamlılık düzeyinde farklılık gösterdiği 

sonucuna ulaşılmıştır. 
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Farklılıkların hangi ikili gruptan kaynaklandığını görmek için gerçekleştirilen Tu-

key Testi Sonuçları Tablo 1’de yer almaktadır. Bağımlı değişken yiyecek-içecek 

çalışanlarının yöresel yemeklere ilişkin görüşleri olup bağımsız değişken ise katı-

lımcıların Kemer ile bağlantısıdır. Gerçekleştirilen Tukey testi (Tablo 1) sonucunda 

değişkenler arasında önemli bir fark olmadığı tespit edilmiştir.  

Tablo 1. Katılımcıların Antalya ile olan ilgisine ait Bulgular ve Tukey Test Sonuçları 
Katılımcıların Kemer 
İle Bağlantısı 

Katılımcıların Kemer 
İle Bağlantısı 

Ortalama 
Farklılığı 

Standart 
Hata 

Sigma %95 Güven 
Aralığı  
 
Üst 

 
Alt 

Doğma büyüme Antal-
yalıyım ve Antalya 
Kültürünü çok iyi 
biliyorum. 

Antalya’ da ikamet 
ediyorum ama Antalya 
kültürüne çok hakim 
değilim  

0,25 0,16 0,27 - 0,13 0,63 

Antalya’ya sadece 
çalışma amaçlı geldim, 
kültürünü bilmiyorum 

0,03 0,15 0,97 
-
0,32 

0,38 

Antalya’ da ikamet 
ediyorum ama Antalya 
kültürüne çok hakim 
değilim. 

Doğma büyüme Antal-
ya’lıyım ve Antalya 
Kültürünü çok iyi 
biliyorum. 

 
-0,25 

 
0,16 

 
0,27 

 
-63 

 
-
0,13 

Antalya’ya sadece 
çalışma maçlı geldim, 
kültürünü bilmiyorum 

-0,22 0,14 0,29 
-
0,56 

0,13 

Antalya’ya sadece 
çalışma amaçlı geldim, 
kültürünü bilmiyo-
rum. 

Doğma büyüme Antal-
ya’lıyım ve Antalya 
Kültürünü çok iyi 
biliyorum 

-0,03 
 

0,15 
 

0,97 
 

-
0,38 
 

0,32 
 

Antalya’ da ikamet 
ediyorum ama Antalya 
kültürüne çok hakim 
değilim 

0,22 14464 0,29 -,13 
0,56 

 

Antalya Yemeklerinin Otel Büfelerinde Sunulma Durumuna Yönelik Bulgular 

Anketin ikinci bölümünde katılımcılara Antalya yöresine özgü yemeklerin Kemer 

Merkezde faaliyet gösteren 5 yıldızlı otellerde servis edilip edilmediği ve sıklığı 

sorulmuştur ve tespit edilen veriler Tablo 2.’de verilmiştir. 
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Tablo 2.  Kemer Merkezde faaliyet gösteren 5 yıldızlı otellerde Antalya Yemekleri-

nin Hazırlanmasına Yönelik Bulgular 

Antalya Kemer ilçesi merkezinde faaliyet gösteren otellerinde büfelerinde en fazla 

kabak tatlısına yer verildiği (%98) hemen ardından şakşuka (%96.1) ve %92.2 ile 

piyazın takip ettiği görülmektedir. 

Tablo 3. Kemer Merkez Konaklama İşletmelerinde Antalya Yemeklerinin Hazır-

lanma Sıklığına Yönelik Bulgular 

Y
e

m
e

k
le

r 

Büfede Var Büfede Yok 

O
rt

a
la

m
a

 

m
E

D
 

M
O

D
 

S
T

. S
P

. 

Frekans Yüzde Frekans Yüzde 

Hibeş 85 83,3 17 16,7 1,17 1,00 1,00 0,37 

Şakşuka 98 96,1 4 3,9 1,04 1,00 1,00 0,20 

Kekikli 
çorba 

70 68,6 32 31,4 1,31 1,00 1,00 0,47 

Köle 13 12,7 89 87,3 1,87 2,00 2,00 0,34 

Turunç 
reçeli 

75 73,5 27 26,5 1,26 1,00 1,00 0,44 

Kabak 
tatlısı 

100 98,0 2 2,00 1,02 1,00 1,00 0,14 

Piyaz 94 92,2 8 7,8 1,08 1,00 1,00 0,27 

Serpme 
börek 

76 74,5 26 25,5 1,25 1,00 1,00 0,44 

Arap kada-
yıfı 

50 49,0 52 51,0 1,51 2,00 2,00 0,50 

Cive 34 33,3 68 66,7 1,67 2,00 2,00 0,47 
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Araştırmaya giren konaklama işletmelerine Antalya yemeklerinin hazırlama sıklığı 

sorulduğunda haftada iki kez verilme sıklığının (%44.1) daha fazla tercih edildiği 

görülmektedir. Sonuç incelendiğinde belli bir sıklıkla Antalya yemeklerine yer 

verildiği görülmektedir 

Kemer Merkez Otellerinde çalışan mutfak personelinin yöre yemek kültürü ile ilgili 

düşünceleri ile ilgili veriler Tablo 4.’te verilmiştir. Anket sonuçları incelendiğinde 

mutfak personelinin yemek kültürünün turizm için potansiyel olduğuna inandığı 

ve yine mutfak personelinin Antalya yemeklerinin Türk damak tadına uygun ola-

rak kabul ettiği söylenebilir. Üçüncü ve dördüncü sorulara bakıldığında çoğunluk 

Antalya yemeklerinin mönüyü doldurabileceğinin ama bu konuda kendilerini geliş-

tirmeleri konusunda ihtiyaçları olduğu görülmektedir. Antalya mutfağına ait ye-

meklerin otel menülerinde yer almasının ilçenin pazarlanmasında rekabet avantajı 

sorulduğunda %73.5 oranında “Kesinlikle Katılıyorum” ifadesini kullanmışlardır. 

Kemer bölgesinin gelen misafirler tarafından seçilmesinde deniz-kum-güneş üçlü-

sünün önemli olduğu mutfak personeli  “Katılıyorum” (%32,6)ve “Kesinlike Katılı-

yorum” (%26,4) ifadelerini çoğunlukla vermelerinden de anlaşılmaktadır. 

Tablo 4. Kemer Merkez Konaklama İşletmelerinde çalışan mutfak personelinin 

yöre yemek kültürüne yönelik anket çalışması sonuçlarının değerlendirilmesi 
 

K
es

in
li

k
le

 
K

at
ıl

m
ıy

o
-

ru
m

 

 
K

at
ıl

m
ıy

o
-

ru
m

 

 
K

ar
ar

sı
zı

m
 

 
K

at
ıl

ıy
o

ru
m

 

 
K

es
in

li
k

le
 

k
at

ıl
ıy

o
ru

m
 

f % f % f % f % f % 
1.Yerel yemek 
kültürü bir desti-
nasyonun sahip 

5 4,9 6 5,9 7 6,9 39 38,2 45 44,1 

SORULAR Frekans  %Yüzde  

O
R

T
. 

M
E

D
 

M
O

D
 

S
T

. S
P

. 

Haftada üç defa ve daha fazla 17 16,7 

3
,1

6
 

4
,0

0
 

4
,0

0
 

1
,3

5
 

Haftada bir defa 21 20,6 

Ayda bir defa 
6 5,9 

Haftada iki defa 45 44,1 

İki haftada bir defa 13 12,7 

Hiçbir zaman 0 0 

Toplam  102 %100     
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olduğu önemli bir 
çekim unsurudur. 
2. Antalya mutfağı, 
Türk damak tadına 
uygundur. 

8 7,8 23 22,5 18 17,6 25 24,5 28 27,5 

3. Antalya mutfağı, 
bir mönüyü tek 
başına doldurabile-
cek niteliktedir. 

3 2,9 7 6,9 12 11,8 47 46,1 33 32,4 

4. İstihdam ettiğiniz 
aşçıların Antalya 
mutfağına özgü 
yemekler hazırlama 
konusunda kendi-
lerini geliştirmeleri 
gereklidir. 

5 4,9 14 13,7 20 19,6 39 38,2 24 23,5 

5. Antalya mutfağı-
na özgü yemeklerin 
otel mönülerinde 
yer alması ile 
ilçenin pazarlan-
masında rekabet 
avantajı elde edile-
cektir. 

5 4,9 3 2,9 5 4,9 14 13,7 75 73,5 

6. Kemer’e gelen 
turistler için deniz-
kum-güneş üçlüsü 
ön plandadır. 

19 18,6 16 15,7 12 11,8 33 32,4 22 21,6 

7. Kemer’e gelen 
turistlerin önemli 
bir bölümü Antalya 
mutfağı hakkında 
derin bilgi edinme 
amacı taşıyan 
turistlerdir. 

5 4,9 15 14,7 25 24,5 34 33,3 23 22,5 

8. Antalya yöresel 
mutfağının, oteller-
de kullanılmaya 
başlanmasıyla bu 
mutfağa ilgi duyan 
turistler sadık 
müşteri haline 
dönüşecektir. 

10 9,8 29 28,4 17 16,7 28 27,5 18 17,6 

9. Antalya yöresel 
mutfağını etkin 
olarak kullanmak, 
Kemer’in turizm 
sezonunun uzama-
sına katkı sağlaya-
caktır. 

9 8,8 18 17,6 21 20,6 33 32,4 21 20,6 

10.  Antalya mutfa-
ğının tanıtımı 
konusunda yerel 
yönetim birlikleri 
önemli destek 

2 2,0 1 1,0 11 10,8 54 52,9 34 33,3 
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vermektedir. 
11. Kemer’de yerel 
yemek kültürünün 
tanıtılmasına dair 
yeterli çaba har-
canmaktadır. 

22 21,6 41 40,2 16 15,7 13 12,7 10 9,8 

Turistlerin yörenin gastronomik değerleri ile ilişkisi sorulduğunda %33 oranında 

Katılıyorum ifadesi bildirilmiş buradan da turistlerin yöre mutfağına ilgisini per-

sonele soru sormak vs. gibi bildirimlerle öğrenmek istediği çıkarılabilir. Misafirle-

rin  konaklama işletmelerinde yöresel mutfağı deneyimleme şansı olduğunda tek-

rar işletmeyi tercih etmesinde mutfak personeli kararsız kalmış %28.4 “Katılmıyo-

rum” ve %27.5 “Katılıyorum” ifadesini belirtmiştir. Diğer bulgular incelendiğinde, 

mutfak personelinin aslında yöre mutfağının zengin olduğunu misafirlerin bu ko-

nuya ilgili olduklarını bildiklerini fakat bu konuda yeterince bilgi sahibi olmadıkla-

rı söylenebilir. Yerel yemek kültürünün mutfaklarda uygulanmasının sezonu uza-

tacağına mutfak personelinin yarısından fazlası inanmaktadır ama bu konuda yerel 

yönetiminin yeterince destek olmadığını konu hakkında çaba harcamadıklarını 

düşündüklerini ifade etmişlerdir. 

SONUÇ 

Antalya mutfak kültürü yemeklerinin Kemer beş yıldızlı konaklama işletmeleri 

mutfaklarında uygulanma sıklığı ve personelin konu hakkında düşüncelerinin de-

ğerlendirildiği çalışmada Antalya mutfak kültürünün Kemer merkez otellerinde 

belli gıdaların belli aralıklarla (en fazla haftada 2) sunulduğu görülmektedir. Ama 

bu merkez otellerinde çalışan üst düzey mutfak personelinin konu hakkında çok da 

tecrübeli olmadığı da ortaya konmuştur. Anket çalışmasını yaparken bazı yöresel 

yemeklerin bazı yemeklerle karıştırıldığı aslında yemeklerin tam olarak ne oldu-

ğunun bilinmediği anlaşıldı. Örneğin; piyazı tahinli soslu yapmayıp sadece sossuz 

fasulyenin haşlanması ve bazı garnitürlerle süslenmesi ile yapılan hali ile karıştırı-

larak mutfak personelinin büfede Antalya usulü olmadığı halde var olduğunu söy-

lemesi vb. durumlar yanlış anlaşılmalara yol açmış, doğru bilginin edinilmesinde 

sıkıntılı bir durum yaratmıştır. Bu konuda Antalya Konaklama işletmelerinin yöre 

mutfağı ile ilgili bilgilerinin eksik olduğu ortaya çıkmıştır. Dolayısıyla yöre turiz-

mine katkı amacıyla bölgede yiyecek içecek sektörüne çeşitli yöresel yemek 

workshoplarının yapılması önemlidir. 

Türkiye’de düzenlenen yerel gastronomi etkinliklerinin çoğu, il ve ilçe düzeyinde 

yerelin katılımı ile sınırlı kalmaktadır. Bu etkinliklerinin, yerli ve yabancı turistleri 

kapsayacak şekilde düzenlenmesi, ulusal ve uluslararası tanıtımlarının yapılması, 

gastronomi turizminin bölgedeki gelişimi açısından önem taşımaktadır. Örneğin; 

Haziran ayında Kemer’de yapılan Altın Nar Festivali Antalya ve çevresine hitap 

eden eğlence amacıyla düzenlenen bir festivaldir. Ama ileride uluslararası ölçekte 
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bir festival olması gastronomi alanında da çalışmaların yapılacağı bir etkinlikle 

mümkün olacaktır. 

Dolayısıyla Antalya mutfak kültürünün tanıtımı o bölgede var olan yiyecek içecek 

işletmelerinin yöre yemeklerine önem vermesi, doğru bilgilenip çevreyi bilgilen-

dirmesi önemli bir rol oynayacaktır. Bu konuda üniversitelerin yiyecek-içecek 

sektörüne istihdam vereceği bölüm ve programların gerekli bilgilere öğrencilere 

ve o bölgede yaşayan insanlara da çeşitli seminer ve workshoplarla anlatması ye-

rinde olacaktır. 
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ÖZ 

Bu bildiride 1950- 1965 yılları arasında Türkiye’nin turizm politikasına yer verilmiştir. Bu po-
litikanın ortaya konulması için bu dönemde iktidara gelmiş hükümetlerin programlarında 
yer alan turizm politikaları, yabancı uzmanların hazırladıkları turizm raporları ve bu raporlar 
rehberliğinde hazırlanan kanunlar aktarılmıştır.  Gerçekten de Türkiye 1950 yılından itiba-
ren turizm alanında ciddi bir yapılanmaya gitmiştir. 24 Mart 1950 tarihinde Turizm Mües-
seslerini Teşvik Kanunu ve 1953 yılında da Turizm Endüstrisini Teşvik Kanunu çıkarılmıştır. 
Turizm yatırımlarının finanse edilmesi için 1955 yılında Turizm Bankası’nın kuruluşu gerçek-
leştirilmiştir. Bu dönemde bir yandan da yabancı uzmanların rehberliğine başvurmuştur.  
1962 yılında yabancı uzmanlar tarafından Turizm Geçiş Planı adını taşıyan bir turizm raporu 
hazırlamış Türk hükümetine sunmuştur. Bu rapor doğrultusunda 1963 yılında Turizm ve Ta-
nıtma Bakanlığı tesis edilmiştir. Bu bakanlığın tesisi ile turizm işleri tek bir bakanlığın yetkisi 
altına girmiştir. Bu bildiri, Başbakanlık Cumhuriyet Arşivi ve Ankara Milli Kütüphane Arşivi 
kaynakları taranarak oluşturulmuştur. Bu bildiri ile 1950- 1963 yılları arasında kurulan hü-
kümetlerin turizm politikaları değerlendirilmiş ve turizm tarihi alanında çalışma yapacak 
araştırmacılara arşiv belgelerine ulaşmada katkı sağlamak hedeflenmiştir.  

Anahtar sözcükler: Tarih, turizm politikası, Türkiye.  
 

GİRİŞ 

Bu bildiride 1950- 1965 yılları arasında Türkiye’nin turizm politikasına yer veril-

miştir. Bu politikanın ortaya konulması için bu dönemde iktidara gelmiş hükümet-

lerin programlarında yer alan turizm politikaları, yabancı uzmanların hazırladıkla-

rı raporlar ve bu raporlar rehberliğinde hazırlanan kanunlar aktarılmıştır. Bu bil-

diri, Ankara Milli Kütüphane Arşivi ve Başbakanlık Cumhuriyet Arşivi kaynakların-

dan faydalanılarak oluşturulmuştur. Bu bildiri, ülkemiz ekonomisinde önemli bir 

yeri olan turizmin diğer disiplinler tarafından irdelenmesine örnek teşkil edebilir.  

Türkiye’de devlet arşivlerinden yararlanarak çalışma yapan araştırmacılar genel-

likle tarihçilerdir. Bu çalışma, turizm tarihi alanında araştırma yapacak olan diğer 

uzmanların da devlet arşivlerinden yararlanmasına rehberlik edebilir. 
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Bu çalışma giriş, birinci ve ikinci bölümlerden oluşmaktadır. Giriş bölümünde yapı-

lan çalışmanın kısa değerlendirmesi, araştırmanın amacı ve diğer bölümlerde han-

gi başlıklar üzerinde durulduğuna değinilmiştir. Araştırma kronolojik olarak iki 

bölüme ayrılmıştır. Bölümlere ayırmada siyasi iktidarlar kriter alınmıştır. 1950- 

1959 (Adnan Menderes) Dönemi’ni içine alan birinci bölümde, Türkiye’nin 1950 

yılından 1959 yılına kadar olan turizm alanındaki yapılanması aktarılmıştır. Bu 

yapılanma aktarılırken kronolojik sıraya önem verilmiştir. Uzmanlar tarafından 

hazırlanan raporlar ve hükümet programlarında turizme yapılan atıflar aktarılmış-

tır. Yine hazırlanan raporlar doğrultusunda çıkarılan kanunlar kronolojik sıra ile 

açıklanmıştır.  Hazırlanan raporlar rehberliğinde 24 Mart 1950 tarihinde Turizm 

Müesseslerini Teşvik Kanunu, 1953 yılında Turizm Endüstrisini Teşvik Kanunu 

çıkarılmıştır. Turizm yatırımlarının finanse edilmesi için 1955 yılında Turizm Ban-

kası’nın kuruluşu gerçekleştirilmiştir. 1960- 1963 (İsmet İnönü) Dönemi’ni içine 

alan ikinci bölümde, hazırlanan turizm raporlarının en önemlilerinden biri olarak 

kabul edilen 1962 Yılı Turizm Geçiş Planı detaylı olarak ortaya konulmuştur. Ya-

bancı uzmanlar tarafından 1962 yılında hazırlanan bu rapor ile 1963 yılında hazır-

lanan Birinci Beş Yıllık Kalkınma Planı içerik bakımından örtüşmektedir. Bu plan-

ların birbiri ile bağlantılı hazırlandığı kuvvetle muhtemeldir. Hazırlanan bu rapor-

lar ışığında turizm işleri tek bir bakanlığın yetkisine devreden Turizm ve Tanıtma 

Bakanlığı Kanunu 1963 yılında kabul edilmiştir. Bu bakanlığın kurulması ile turizm 

alanında tanıtım faaliyetlerine büyük önem verilmiştir. 

Türkiye’de turizme dair ilk düzenlemelerin 1950 yıllarının başlarında yapılmaya 

başladığı kabul edilmektedir.  Tarihi kaynaklar ise Türkiye’de turizm tarihinin 

1860’lı yıllardan başlatmaktadır. 1863 yılında İstanbul’da “Sergi-i Umum-i Osmani” 

adını taşıyan bir sergi düzenlenmiş ve Avrupa’da büyük ilgi uyandırmıştır. Bu ser-

giyi izlemek üzere Avrupa’dan iş adamları ve gazeteciler İstanbul’a gelmiştir. Bu 

gruplar, toplu halde Osmanlı toraklarına gelen insanlardı. Bu sergiyi gezmek için 

600 kişiyi aşkın Avrupalı gelmiş ve 5 gün İstanbul’da konaklamıştır. Osmanlı top-

rağına yapılan bu tur ile yeni yapılacak olan organize turların da kapısı aralanmış-

tır. XIX. Yüzyıl dünyada fuarcılığın yaygınlaştığı bir dönem olmuştur. Osmanlı İm-

paratorluğu da bu fuarlara katılım sağlamıştır. Osmanlı İmparatorluğa ilk olarak 

1851 Londra Sergisi’ne katılmış, ardından 1855 Paris Evrensel Sergisi ve 1862’de 

Londra Evrensel Sergisi’ne iştirak etmiştir. Sultan Abdülaziz ise 1867 Paris Sergi-

si’ne giderek Avrupa’yı ilk ziyaret eden padişah unvanını kazanmıştır (Akçura, 

2012: 11- 18). Diğer taraftan XIX. Yüzyılın ilk yarısında buharlı gemilerin devreye 

girmesi ve demiryolu ağlarının örülmesi ile sıradan insanların da gezmelerine 

olanak sağlamıştır. Bu durumun en güzel örneği de 1888 yılında Şark Ekspresi’nin 

devreye girmesidir. Bu yeni ulaşım ağı İstanbul’a Avrupa’dan gidiş gelişleri kolay-

laştırmış ve arttırmıştır. Bu dönemde İstanbul’a gelen yabancılar, selatin camileri 

mutlaka ziyaret etmiştir. Artan yabancı ziyareti neticesinde Osmanlı Devleti’nde 
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yeni bir meslek erbabı oluşmuştur. Bu yeni meslek rehberliktir (Dursun, 2007: 67- 

73). Rehberlik yapanlara dair yasal düzenlemelere de gidilmiştir. 1890 yılında 

Seyyahine Tercümanlık Edenler Hakkında Tatbik Edilecek 190 Sayılı Nizamname, bu 

dönemde Osmanlı topraklarında gelişmeye başlayan dış turizm hareketlerinin bir 

sonucu olarak yürürlüğe konmuştur (Kozak, N. 2014: 101). 

Osmanlı Dönemi’nden Modern Türkiye’ye geçişle birlikte yeni kurumlar oluştu-

rulmuştur. Bu kurumlardan birisi de Modern Türkiye Cumhuriyeti’ni dışarıda ve 

içeride tanıtılması için tesis edilen Matbuat ve İstihbarat Müdüriyeti Umumiyesi’dir. 

Cumhuriyetin ilanından da önce, TBMM Hükümeti kurulur kurulmaz, 7 Haziran 

1920 tarihinde 1920 tarihli ve 6 sayılı bir kanunla Matbuat ve İstihbarat Müdüriyeti 

Umumiyesi kurulmuştur. Bu kurumun başlıca amacı siyasi açıdan ülkenin tanıtıl-

ması olduğundan dolayı cumhuriyet rejimini öven yayınlar hazırlamıştır. Kuruldu-

ğunda İcra Riyaseti’ne bağlı olan kurum, daha sonra, 1933 yılında İçişleri Bakanlı-

ğı’na bağlanmıştır. Kurum 1940 yılında başbakanlığa bağlanmış ve yapısı yeniden 

düzenlenmiştir. Matbuat, radyodifizyon, ve turizm müdürlüklerinden oluşan yeni 

örgütün faaliyet alanı da genişletilmiştir (Soysal, 1976: 143- 146). 

1950- 1959 (ADNAN MENDERES HÜKÜMETLERİ) DÖNEMİ 

Dünya genelinde yaşanan gelişmeleri I. Dünya Savaşı sonunda yapılan anlaşmalar 

uzun bir dönem etkilemiştir. Uzun dönem savaşlarla boğuşmak durumunda kalan 

Türkiye, II. Dünya Savaşı’na katılmamış ve akılcı bir politika izlemiştir. Fakat yine 

de Türkiye 1940’lı yılların sonuna Sovyet Rusya tehdidi altında girmiş ve 1948 

yılında Amerika’nın yaptığı Marshall yardımı ile belli bir rahatlama yaşamıştır. 

Yaşanan gelişmeler Türkiye’yi batıya yakınlaştırmıştır. Türkiye, 1949 yılında kuru-

lan NATO’ya üye olmak için Kore Savaşı’na askeri destek sağlamış ve bu yapının 

içine dâhil olmak için çabalamış ve sonunda NATO’ya dâhil olmuştur (Armaoğlu, 

2007: 448- 449). 

Türkiye, dış siyasette büyük devletlerin politikasına göre bir yol izlemeye çalışır-

ken, iç siyasette de yeni açılımlara girişmiştir. 14 Mayıs 1950 seçimleri siyasi tari-

himizde önemli bir dönüm noktası olarak gösterilmektedir. Demokrat Parti bu 

seçimler sonunda %53 gibi ezici bir oy çokluğu ile iktidara gelmiştir (Yalçın ve 

Diğerleri, 2006: 551). 1950 yılında iktidara gelen Demokrat Parti’nin iktidara gel-

dikten sonra ortaya koyduğu hükümet programını incelediğinde, turizm başlığının 

yer almadığı görülmektedir (https://www.tbmm.gov.tr/hukumetler/HP19.htm). 

1951 yılında iktidara gelen XX. TBMM Hükümeti Programı’nda da turizme bir atıfta 

bulunulmamıştır (BCA, 30. 1. 0. 0. 54. 328. 5. 1- 8). 

Türkiye’de turizm alanında kurumsallaşmanın tam olarak sağlanamadığı 1950- 

1960 yılları arasında dünya turizmi %11 civarında bir büyüme sağlamıştır (Bulut, 
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2000: 73). Bu dönemde uluslararası turizm çevrelerinden Başbakan Adnan Men-

deres’e Atina’dan bir davet mektubu gönderilmiştir. 11 Mart 1950’de Atina’da 

kaleme alınan ve 15 Mart 1950’de Başbakanlık makamına ulaşan mektup, Başba-

kan Adnan Menderes’i Atina’da düzenlenecek olan Uluslararası Tur Operatörleri 

Toplantısı’na davet etmiştir. Mektupta ayrıca, Türkiye’nin toplantıda temsil edil-

mesinin, Türkiye’nin değişik çevrelerce daha iyi tanınmasına da olanak tanıyacağı 

fikri de aktarılmıştır (B.C.A, 030. 01. 00. 00. 17. 9. 8. 4. 1-2). 

Tüm olumsuzluklara rağmen dönemin hükümetleri turizmin önemini, dışarıdan ve 

içeriden gelen raporlarla belli ölçüde kavramış ve turizm alanında bazı düzenleme-

lere gitmiştir. Nitekim 1950 yılı öncesinde yapılan turizm danışma toplantıları 

neticesinde 24 Mart 1950 tarihinde 13 maddeden müteşekkil olan Turizm Müesse-

selerini Teşvik Kanunu kabul edilmiş ve 30 Mart 1950 tarihinde Resmî Gazete’de 

yayımlanarak yürürlüğe girmiştir. Bu kanun Türkiye’de turizm alanında çıkarılan 

ilk kanun olarak tanımlanmaktadır. Bu kanunla ile hangi kurumların turizm işlet-

mesi sayılabileceği, hangi işletmelerin devlet teşvikinden yararlanabileceği ve tu-

rizm işletmelerinin nasıl denetleneceği ortaya konmuştur. Bu kanunun 7, 8, 9, ve 

10. maddelerinde turizm teşviki adı altında Türkiye Emlak Kredi Bankası Turizm 

Kredi Fonu’ndan hangi şartlarda kredi alınabileceği de tespit edilmiştir (Resmî 

Gazete, 30 Mart 1950: 18215- 18216). 

1950’li yıllarda turizm alanında tecrübesiz olan Türkiye Cumhuriyeti, yabancı uz-

manlardan yararlanma yoluna da gitmiştir. Bu duruma 1950 yılında Amerika’dan 

getirilmiş olan bir uzman örnek verilebilir. Amerika Birleşik Devletleri uyruklu 

turizm uzmanı Barker’in en çok altı ay süre ile Basın-Yayın ve Turizm Genel Müdür-

lüğü emrinde çalıştırılması Bakanlar Kurulu’nca 6 Kasım 1950 tarihinde kararlaştı-

rılmıştır (BCA, 030. 18. 01. 02. 124. 78. 11.). 

Turizm ile ilgili yasal düzenlemeler yapılırken, diğer yandan da turizm ile bağlantılı 

kuruluşlar ortaya çıkmaya başlamıştır. Bu kuruluşların yapısını tanımlayan düzen-

lemelerin yapılması zorunluluk halini almıştır. Örneğin; “Türkiye Turizm Kuru-

mu”nun genel menfaatlere yarar derneklerden sayılması Bakanlar Kurulu’nca 1 

Nisan I952’de kararlaştırılmıştır (BCA, 030. 18. 01. 02. 128. 27. 14.). 

Turizm alanında çıkarılan ve önemli olarak addedilen bir diğer kanun, 13 Mayıs 

1953 tarihinde kabul edilen 6086 numaralı Turizm Endüstrisini Teşvik Kanunu’dur. 

Bu yasa 13 Mayıs 1953 tarihinde Resmî Gazete’de yayımlanarak yürürlüğe girmiş-

tir. Bu kanun 6 bölüm ve 40 maddeden müteşekkildir. Bu kanun ile turizm alanın-

da yatırım yapacak ticari teşekküller, yatırım alanında teşvik edilmiştir. Bu kanu-

nun en göze batan maddesi turizm yatırımlarının 10 yıl süre ile vergi indiriminden 

yararlanmasını öngören maddesidir. Bu kanunun dördüncü bölümünde Turizm 

Endüstrisini Teşvik Fonu adı altında İller Bankası aracılığı ile bir kredi kaynağının 
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sağlanmasına yönelik maddeler yer almıştır (Resmî Gazete, 22 Mayıs 1953: 6301 

6303.). 

1950’li yıllarda turizm alanında bazı yasal düzenlemelere gidilirken, turizmin fi-

nans boyutu ile de yakından ilgilenilmiştir. Finans alanındaki girişimlere Turizm 

Bankası Anonim Şirketi’nin tesis edilmesi örnek gösterilebilir. Başvekâletin 5413 

sayılı kararnamesi ile memleketimizde iç ve dış turizmi geliştirmek ve her çeşit 

banka muameleleriyle iştigal etmek ve merkezi Ankara’da olmak üzere elli yıl 

müddet ve 10 milyon Türk lirası sermaye ile kurulmasına başlanan “Türkiye Tu-

rizm Bankası Anonim Şirketi”nin, Maliye Vekâletinin muvafık mütalaasına dayanan 

İktisat ve Ticaret Vekâletinin 20 Haziran 1955 tarihli ve 11634/49799 sayılı yazı-

sıyla gönderilen, esas mukavelenamesi ve sermayesinin dörtte birinin yatırıldığını 

gösteren banka mektupları, İcra Vekilleri Heyeti’nce 23 Haziran 1955 tarihinde 

tetkik edilerek, mezkûr şirketin kurulmasına izin verilmesi, 865 sayılı kanunun 

280 ve 2999 sayılı kanunun 3. maddelerine göre, kararlaştırılmıştır (BCA, 030. 18. 

01. 02. 140. 60. 12). 

1950 yılından itibaren yapılan düzenlemeler neticesinde turizm alanında bir ba-

kanlık tesis edilmesinin zorunluluğunu ortaya çıkarmıştır. 25 Kasım 1957 tarihin-

de iktidara gelen XXIII. TBMM (V. Menderes) Hükümeti Programı’nda: Turizmin 

memleketimizin iktisadi kalkınması açısından gittikçe artan bir ehemmiyet arz 

eden sektör olduğu, ifade edilmiştir. Ülkemizi tanıtmak için, Basın- Yayın ve Tu-

rizm işlerini ayrı bir vekâlete tevdi etmek gerekmekte olduğu da açıklanmıştır 

(https://www.tbmm.gov.tr/hukumetler/HP23.htm). 1957 yılında hükümet prog-

ramına yansıyan bir turizm bakanlığı kurulması planı, ancak 1963 yılında gerçek-

leşebilmiştir. 

1960- 1963 (İSMET İNÖNÜ HÜKÜMETİ) DÖNEMİ 

27 Mayıs 1960 tarihinde Türk Silahlı Kuvvetleri halk adına yönetime el koyduğunu 

duyurmuştur. Yönetime el koyma ve akabindeki süreçte çok dramatik olaylar ya-

şanmıştır. 1961 yılına gelindiğinde siyasi faaliyetler serbest bırakılmıştır. Ekim 

1961’de yapılan seçimler sonunda CHP- AP Koalisyonu iktidara gelmiş ve İsmet 

İnönü Başbakan olmuştur (Çavdar, 1995: 86, 116). Türkiye iç siyasetinde bu dö-

nemde İsmet İnönü’nün aktif rol aldığı görülmektedir. 20 Kasım 1961 tarihinde 

İktidara gelen XXVI. TBMM (VIII. İnönü) Hükümeti Programı’nda: Basın-Yayın ve 

Turizm işleriyle ilgilenen bakanlığın, gelişme halinde olduğu belirtilmiştir. Teşkilât 

kanununun Meclise sevk edileceği ve meclisten geçirilecek bu kanunla turizm 

mevzuuna inkişaf verilmeye çaba gösterileceği, ifade edilmiştir. Turizm alanında 

başarı temin etmenin sanıldığı kadar sade ve kolay olmayacağı ve bu konuda her 

zümrenin aydınlatılması gerektiği, belirtilmiştir 

(https://www.tbmm.gov.tr/hukumetler/HP26.htm). 
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25 Haziran 1962’de iş başına gelen XXVII. (IX. İnönü) Hükümeti Programı’nda: 

Basın- Yayın ve Turizm Bakanlığı’nın gelişme yolunda olduğu ifade edilmiştir. 

TBMM’ye sunulmuş olan “Turizm ve Tanıtma Bakanlığı Kanunu”nun olumlu sonuç-

lar doğuracağı yönünde bir kanının var olduğunun altı çizilmiştir. Ayrıca hükümet, 

turizm sektörü üzerinde layık olduğu önemle durmak kararında olduğunu açıkla-

mıştır (https://www.tbmm.gov.tr/hukumetler/HP27.htm). İki hükümet programı 

karşılaştırıldığında aradan geçen kısa zamanda Turizm ve Tanıtma Bakanlığı’nın 

kuruluşuna dair epey mesafe kat edildiği programlarda kullanılan ifadelerden 

çıkarılmaktadır. 

Bu sırada turizm finansmanı için tesis edilmiş olan Türkiye Cumhuriyeti Turizm 

Bankası Anonim Şirketi’nin Esas Mukavelesi de imza edilmiştir. İlgili bakanlığının 

18 Temmuz 1961 tarihli ve 144/6919 sayılı yazısı üzerine, Türkiye Cumhuriyeti 

Turizm Bankası Anonim Şirketi Esas Mukavelesi, Bakanlar Kurulunca 26 Temmuz 

1961 tarihinde tasdik edilmiştir (BCA, 030. 18. 01. 02. 161. 39. 11. 1). 

Türkiye’nin turizm yatırım ve finansmanı konusunda yapılanmaya dahi tam olarak 

başlayamadığı, 1960- 1970 yılları arasında dünya turizmi %8 civarında bir artış 

sağlamıştır (Bulut, 2000: 73). Yine de Türkiye, bir taraftan turizm işlerini bir elden 

idare edecek bir bakanlığın tesisi yönünden çalışırken, diğer taraftan turizm yatı-

rımlarını da turizm ile ilgili olan müdürlük aracılığı ile sürdürmüştür. Basın- Yayın 

ve Turizm Genel Müdürlüğü 1961 mali yılı Bütçesinin. 777.(Turizmi geliştirme ve 

kalkındırmanın icabet ettirdiği inşaat, tesisat ve her türlü eserler) bölümüne mev-

zu 8 milyon liralık ödenek turizm hizmetlerine tevzi, Bakanlar Kurulu’nca 28 Nisan 

1961 tarihinde kararlaştırılmıştır. Ayrılan ödeneğin turistik tanıtıcı kitap ve broşür 

basımında, turizm teşekküllerine yardımda ve turistik yolların onarılmasında kul-

lanılması planlanmıştır (BCA, 030. 18. 01. 02. 160. 22. 5. 1- 2). 

Basın-Yayın ve Turizm Genel Müdürlüğü’nün 1962 yılı Bütçesinin 782.(Turizmi 

geliştirme ve kalkındırmanın icap ettirdiği inşaat, tesisat ve her türlü ödemeler) 

bölümüne konulan bir milyon liralık ödeneğin hizmetlere tevzi için bir program 

onaylanmıştır. Bu program, Bakanlar Kurulu’nca 19 Kasım l962 tarihinde kararlaş-

tırılmıştır. Programda kitap, broşür ve afiş gibi harcamalar için 500 bin lira ve en-

formasyon büroları, turistik hatıra eşyası teşhir yerleri, plaj tesislerinin hazırlıkları 

için 500 bin lira ayrılmıştır (BCA, 030. 18. 01. 02. 167. 53. 20. 1- 2). 

Bu arada hükümet ağırlığı yabancı uzmanlardan oluşan bir ekibe turizm alanında 

yapılacak reformlara dair bir rapor hazırlatmıştır. 1962 Yılı Turizm Geçiş Planı 

adını taşıyan bir rapor ilgilerce hazırlanarak hükümete sunulmuştur. Raporda: 

1950- 1961 yılları arasında 1960 yılı hariç turist sayısında belli bir nispette düzenli 

olarak artış sağlandığı, belirtilmiştir. Raporda, Avrupa ülkelerine gelen turist sayısı 

ile karşılaştırılırsa ülkemize gelen turist sayısı oldukça az kaldığı, ifade edilmiştir. 
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Rapora göre, 1959 yılında ülkemize nazaran Yunanistan’a 2,5 kat, Yugoslovya’ya 

7,5 kat, İspanya’ya gelen turist sayısı 33 kat daha fazladır. Diğer yandan ülkemize 

gelen turistler genellikle yaz aylarını tercih etmiş ve ülkemizde sadece 1- 3 gün 

konakladığı, belirtilmiştir. Rapora göre, turistik kaynaklar ve değerler yönünden 

en kıymetli bölgeler Marmara ve Ege bölgeleridir. Rapor, ulaşım bakımından İs-

tanbul’un hava ve demir yolu vasıtalarını ziyadesiyle faydalanmakta olduğu, Ege 

Bölgesi’nin ise Yunan Adaları bağlantısı sayesinde denizyolu ulaşımından fayda-

lanmakta olduğunu, vurgulamıştır. Turizm Geçiş Planı adını taşıyan bu rapora göre, 

Türkiye’ye 1962 yılında 130- 140 bin gelmesi, öngörülmüştür. Turist sayısında 

artış sağlanması için Yunanistan ve İsrail ile turizm alanında iş birliği yapılması 

önerilmiş ve böyle bir anlaşmanın İsrail yapılmış olduğu belirtilmiştir. Raporda; 

Marmaris, Fethiye ve Bodrum’un yabancı turist tazyikine maruz kaldığı, belirtil-

miştir. 26 Eylül 1961 tarihinde Yunan motor ve botları ile Marmaris’e 500 kadar 

turistin gelmesi de buna örnek olarak gösterilmiştir. Aynı gün Marmaris ve Muğ-

la’daki Ziraat Bankası’nda 2500 liralık döviz bozdurulduğu, ifade edilmiştir. Rodos 

Adası’na üstlenmiş olan Avrupalı seyahat acenteleri mümessilleri adam başına 1 

dolar gibi cüzi masrafla kıyılarımıza turist taşımakta ve çok kar elde etmekte ol-

dukları, vurgulanmıştır. Raporda, 1957 Depremi sonrasında evleri zarar gören 

Marmarisliler için yapılmış olan 233 adet evin, turizme kazandırılması gerektiği 

vurgulanmış ve bu evlerin turizme nasıl kazandırılacağı açıklanmıştır (B.C.A, 030. 

01. 00. 00. 92. 576. 1. 1- 12). 

Bu raporun hazırlanmasından kısa süre sonra, 8 Ocak 1963 tarihinde Başbakan 

İsmet İnönü’ye Alman Lufthansa Anonim Şirketi Yönetim Kurulu’ndan Wolfgang A. 

Kittel imzalı bir mektup kaleme alınmıştır. Wolfgang, İsmet İnönü’ye bir önceki 

yılda yaptıkları konuşmayı anımsatarak, Türkiye’de turizmin gelişmesi konusun-

daki fikirlerini de ilettiğini beyan ettiğini, hatırlatmıştır. Daha önce İsmet İnönü 

tarafından araştırılması istenen Batı Anadolu’nun turizm potansiyelini değerlen-

dirdiklerini dile getiren Wolfgang, kendisinin Amerika’da bulunması hasebiyle 

araştırmayı yapmakla görevlendirdiği iş arkadaşı Dr. Röhm’ün Başbakan İsmet 

İnönü tarafından kabul edilmesini minnettarlıkla karşıladığını, belirtmiştir. Wolf-

gang, Dr. Röhm’ün gerekli bilgilendirmeleri ilgili bakanlığa yapacağını ve Türki-

ye’nin hizmetine amade olacağını, belirtmiştir. Wolfgang, yazılan etüt çalışmasının 

Türkiye için çok önemli olan turizm meselesinin tetkikinde ilgi uyandıracağını 

temenni etmiş ve sözlerini tamamlamıştır (B.C.A, 030. 01. 00. 00. 7. 43. 3. 1.). Yapı-

lan bu yazışmalardan anlaşıldığına göre, Turizm ve Tanıtma Bakanlığı’nın tesisin-

den önce yapılan ön çalışmalarda Alman uzmanlardan yararlanılmıştır. 

Türkiye bir taraftan yabancı uzmanlardan faydalanırken, diğer taraftan kendi uz-

manlarına yeni programlar hazırlatmıştır. 1960 yıllarında itibaren planlı ekonomi 

dönemine geçen Türkiye’de ilk kalkınma planı 1963 yılında devreye konmuştur. 
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Ocak 1963’te yayımlanan Birinci Beş Yıllık Kalkınma Planı (1963- 1968)’nda tu-

rizme mevzuuna geniş yer verilmiştir. Bu planda yabancı döviz kaynaklarının Tür-

kiye’ye turizm vasıtası ile daha fazla girmesi hedeflenmiş ve Türkiye’nin ödemeler 

dengesi açığının Turizm gelirleri ile sağlanması öngörülmüştür. Planda ayrıca tu-

rizm için yeni pazar araştırması yapılması ve turizm alanında iş birliği anlaşmala-

rının imzalanması, tavsiye edilmiştir. Planda turistlerin Türkiye’de kalış süreleri ve 

yaptıkları harcamaların arttırılması yönünde önlemler alınması gerektiği belirtil-

miştir. Bu planda Türkiye’de turizm teşkilatının yeniden daha modern bir şekilde 

yapılanması gerektiği, ifade edilmiştir (Kalkınma Planı, Birinci Beş Yıl 1963 — 

1967, (1963): 425- 428). Yabancı uzmanların hazırladığı raporla hükümet prog-

ramları ve DPT I. Beş Yıllık Kalkınma Planı içerik bakımından örtüşmektedir. Bu 

planların bir diğeri ile bağlantılı hazırlandığı kuvvetle muhtemeldir. 

Hazırlanan raporlar ve diğer ön çalışmaların neticesinde turizm mevzuunda yeni 

bir bakanlığın tesisi için tüm şartlar sağlanmıştır. 2 Temmuz 1963 tarihinde Tu-

rizm ve Tanıtma Bakanlığı’nın kuruluşuna dair 265 sayılı kanun TBMM tarafından 

kabul edilmiştir. Bu kanun 12 Temmuz 1963 tarihli ve 11452 sayılı Resmî Gaze-

te’de yayımlanarak yürürlüğe girmiştir.  Bakanlığın kuruluşuna dair olan bu kanun, 

40 maddeden müteşekkildir. Bakanlık, turizmle ilgili işleri yapmak, yaptırmak, 

düzenlemek, teşvik ve koordine etmek ve denetlemek, amacıyla kurulmuştur. Ba-

kanlığın kuruluş amacında farklı yönlere eğilim görülse de bakanlık daha çok tanı-

tım politikaları üzerine durmuştur. Bu durum bakanlık kanununda da göze çarp-

maktadır. Bakanlığın kurulması ile illerde turizm ve tanıtma bölge müdürlükleri, il 

temsilcilikleri, turizm büroları tesis edilmiştir. Bakanlık kanununda il ve ilçe tu-

rizm komitelerinin belirli illerde vali başkanlığında, belediye başkanı, il idare şube 

müdürleri ve yörenin sivil topluk kuruluşları temsilcileri ile en az 10 kişilik üye ile 

toplanması kararlaştırılmıştır. Bakanlığın o bölgedeki temsilcisi komitenin tabiî 

üyesi sayılacağı belirtilmiştir. Turistik ilçelerde de bu esaslara uygun olarak en az 5 

kişilik turizm komiteleri kurulması kararlaştırılmıştır. Bu komitelerin o yerin gü-

zelleştirilmesi, turistik imkânlarının geliştirilmesi, halkta turizme yakınlık uyandı-

rılması, iyi nitelikte turistik tesislerin kurulması, bölge giyim, müzik ve oyunlarının 

canlandırılması, yılın belirli günlerinde festivaller düzenlenmesi, turistik hâtıra 

sayılabilecek el ve ev sanatlarının teşviki gibi çalışmaları yapması öngörülmüştür 

(Resmî Gazete, 12 Temmuz 1963: 1- 4). Yine bu dönemden itibaren yabancı devlet-

ler ile turizm iş birliği anlaşmaları kaleme alınmaya başlamıştır 

(http://teftis.kulturturizm.gov.tr). 

Turizm ve Tanıtma Bakanlığı’nın kurulmasından sonra kaleme alınan raporlarda 

ağırlıklı olarak turizm gelirlerinin arttırılması üzerinde durulmuştur. 1968 yılında 

uygulamaya konulan İkinci Beş Yıllık Kalkınma Planı (1968- 1972)’nda Türkiye’ye 

gelen turist sayısının arttırılması ve gelen turistlerden daha çok döviz elde edilme-
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si üzerinde durulmuştur. Ayrıca, turizm eğitiminin yaygınlaştırılması için önlemler 

alınması, turizm yatırımlarının uygun alanlara yapılması ve kitle turizminin yay-

gınlaştırılası üzerinde durulmuştur. (İkinci Beş Yıllık Kalkınma Planı, 1968- 1972 

(1972): 593- 596). 

SONUÇ 

1950 yılından itibaren Türkiye Cumhuriyeti hükümetleri turizmin önemini kavra-

mış ve bu doğrultuda kanunlar ve kararnameler çıkarmaya başlamıştır. Nitekim 

1950 yılında Turizm Müesseselerini Teşvik Kanunu kabul edilmiştir. Bu kanun 

Türkiye’de turizm alanında kabul edilen ilk kanun olarak da kabul edilmektedir. 

Sonraki yıllarda ülke turizmi hakkında yerli ve yabancı uzmanlar tarafından rapor-

lar hazırlanmış ve ülkenin turizm politikası bu raporlar rehberliğinde şekillendi-

rilmiştir. 1950- 1962 yılları arasında hazırlanan raporlar, turizm işlerinin tek bir 

bakanlık tarafından yürütülmesi önermiştir. Böylece, 1963 yılında Turizm ve Ta-

nıtma Bakanlığı tesis edilmiştir. 1963 yılında Turizm ve Tanıtma Bakanlığı’nın tesis 

edilmesinden sonra Türkiye’nin turizm politikası daha çok tanıtım ağırlıklı sürdü-

rülmüştür. Bu dönemden itibaren ülkenin tanıtılmasının yanında turizm alanında 

uluslararası siyasi anlaşmalar imzalanmıştır. Yabancı ülkelerde basın temsilcilikle-

ri açılmış ve bu temsilcilikler aracılığı ile ülkenin tanıtılması hedeflenmiştir. Yeni 

bakanlığın kurulması ile il ve ilçelerde turizm temsilcilikleri ve ofisleri oluşturul-

muştur. İl ve ilçelerde bulunan turizm temsilciliklerine de festivaller düzenleyerek 

bölgelerini tanıtma görevleri verilmiştir. 1950’li yıllarda oluşmaya başlayan tanı-

tıma önem veren Türkiye’nin turizm politikası 1980’li yılların başlarına kadar ben-

zer bir şekilde devam etmiştir. 1980’li yıllarda turizm alanında yeni düzenlemele-

rin yapılması ile Türkiye turizmi hızlı bir gelişme göstermiştir.  
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ÖZ 

Bu çalışmanın amacı seyahat acentalarının web sayfalarının sahip olduğu işlevsel özelliklerin 
belirlenmesidir. Bu belirlemeler araştırmacının daha sonra yapacağı kapsamlı bir araştırma-
nın ön bilgilerini oluşturacaktır. Araştırma kapsamında araştırmacı, elinde olan 6025 seya-
hat acentası listesi içinden sistematik örneklem yöntemiyle 170 adet seyahat acentasının 
web sayfasını incelemiş ve bu web sayfalarında yer alan işlevsel özellikleri belirlemeye ça-
lışmıştır. Bu kapsamda araştırma örneklemi içinde yer alan seyahat acentalarının web sayfa-
larında en çok e-posta adresi, rezervasyon bilgileri, kendine ait web adresi, ulaşım ve ileti-
şim bilgileri, farklı dil seçenekleriyle web sayfası görüntüleme, görsellik açısından hareketsiz 
resimlerin kullanılması, bağlı kuruluşlara ait linklere yer verildiği belirlenmiştir. Ayrıca, çev-
rimiçi ortamda tur, tatil veya bilet satan acenta sayısının azlığı da dikkati çekmiştir. Bir baş-
ka sonuç olarak ise araştırmacı bu çalışmada, konaklama tesisleri ve farklı işletmeler için 
kullanılmış olan veri toplama formunu kullanmış ancak veri toplama aşamasında fark ettiği 
üzere seyahat acentaları için kullandığı veri toplama formunun yetersiz kaldığını görmüştür. 
Bu kapsamda araştırmacı acentaların web sayfaları için gerekli olan veri toplama ifadelerini 
de belirleyerek yapacağı kapsamlı çalışma için önemli bilgiler elde etmiştir.  

Anahtar sözcükler: İnternet, web sayfası, seyahat acentaları.  
 

GİRİŞ 

Hizmet sektörünün bir parçası olan ve turizm sektörü içinde yer alan seyahat acen-

taları yoğun rekabet ortamı içinde ticari yaşantısına devam edebilmek için müşte-

rilerine farklı yollardan ulaşmaya çalışmaktadır. Tam da bu noktada gerek teoride 

gerekse pratikte karşımıza pazarlama karması elemanlarından biri olan ‘’tutun-

durma’’ kavramı çıkmaktadır. Tutundurma, ‘’bir fikri benimsetmek, mal veya hiz-

met ürünlerini satın almaya ikna edebilmek amacıyla satıcı tarafından yapılan 

bütün çabalar (Belch ve Belch 2001: 14)’’ olarak tanımlanabilir. Satıcı tarafından 

yapılan tüm çabalar reklam, satış tutundurma, duyurum/halkla ilişkiler, kişisel 

satış ve doğrudan pazarlama unsurlarıyla hayat bulmaktadır. Buradan hareketle 
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araştırmanında uygulama alanını oluşturan web sitelerinin, genel anlamda tüm bu 

tutundurma karması elemanlarını içermesi beklenmektedir. 

Küreselleşmenin temel nedenlerinden biri olan İnternet teknolojileriyle birlikte; 

ürün, hizmet, bilgi gibi ihtiyaç duyulan herhangi bir şeye ulaşmak için bireyin 

önünde bulunan tüm engeller kalkmıştır. İnternet teknolojilerinin gelişimi hızla-

nırken bu hıza ayak uydurmak gerek tüketiciler gerekse tüketicilere ürün sunmak 

isteyen işletmeler açısından zorunlu hale gelmektedir. Günümüzde internet üze-

rinden satın alınan ürün ve hizmetlerin giderek artması, işletmenin web sayfasının 

da fiziksel bir mağaza gibi güvenilir, karmaşık olmayan ve kolay anlaşılabilir bir 

yapıya sahip olmasını gerektirmektedir. Bu kapsamda, bu çalışmanın amacı seya-

hat acentalarının web sayfalarının sahip olduğu işlevsel özellikleri belirlemektir. 

Bu belirlemeler, yapılacak olan kapsamlı bir çalışmanın ön çalışması niteliğinde 

olacaktır. Böylece bu çalışmada, acentaların web sitelerindeki farklı özellikler be-

lirlenerek gelecekte yapılacak olan kapsamlı çalışmanın alt yapısı oluşturulacaktır. 

Yapılacak bir sonraki çalışmada araştırmacı seyahat acentalarının web sayfalarını 

hem farklı acenta türlerine göre kıyaslayacak hem de web sayfalarını pazarlama 

iletişimi unsurlarıyla inceleyerek acentalara uygulamada katkı yapmasını bekleye-

cektir. Tüm bu amaçlar ışığında araştırma da, betimsel yaklaşım benimsenmiş ve 

seyahat acentalarının web sitelerinden elde edilen verilerden yararlanılmıştır. 

Doğrudan Pazarlama 

Günümüzde giderek gelişen bilgi teknolojileri, alıcı ve satıcı arasında yer alan kuru-

luşları ortan kaldırarak doğrudan alışverişin artışına neden olmuştur. Bu durum 

tüketicinin talep ettiği bilgi veya ürünün mümkün olan en kısa sürede, daha az 

maliyetle tüketiciye ulaştırılmasına imkân sağlamaktadır (Walle 1996). Doğrudan 

pazarlama, ‘’herhangi bir bölge veya yerden kolaylıkla ölçülebilir ve istenen bir 

tepki veya yanıt sağlamaya veya etki yaratmaya yönelik olarak bir veya daha fazla 

reklam aracını kullanarak ve potansiyel müşteri ile ikili bir iletişim sağlayan etkile-

şimli pazarlama sistemi” şeklinde tanımlanmıştır (Roberts ve Berger 1999:2) 

Doğrudan pazarlama tüketicilere ve işletmelere farklı açılardan fayda sağlamakta-

dır. Söz konusu faydalar ‘’kolaylık, interaktiflik, ölçülebilirlik, hedeflemenin tam 

olması ve düşük maliyet’’ olarak sıralanabilir (Keegan, Moriarty ve Duncan 1995). 

Bilgi teknolojilerinin gelişmesiyle birlikte doğrudan pazarlama; özellikle internet 

üzerinden tüketicilerin talep ettiği ürüne ulaşabilmesine ve satın alabilmesine, 

ürün üreticilerinin veya aracıların ise hizmet veya mallarını tüketiciye ulaştırması-

na kolaylık sağlamaktadır. Örneğin, turizm ürünü tüketicisi olan turist Dünya’nın 

herhangi bir destinasyonuna ait bilgiler edinebilmekte ve bu bilgiler ışığında olası 

bir satın alma kararında, satın alma işlemini gerçekleştirebilmektedir. Doğrudan 

pazarlamanın ikinci faydası olan interaktiflik ise tüketicinin ürünle veya işletmeyle 
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ilgili aklında oluşabilecek soru veya sorunlara, işletmeyle doğrudan etkileşim sağ-

laması neticesinde anında cevap bulabilmesidir. Doğrudan pazarlamanın ölçülebi-

lirlik özelliği ise tüketici davranışının doğrudan işletme tarafından izlenebilmesi ve 

bu izleme neticesinde karışık olabilecek noktaları satın alma aşamasından kaldırı-

labilmektedir. Örneğin, bir seyahat acentası kendi web sayfasında üzerinde gezi-

nen tüketicilerin geçmiş izlerini görebilmekte ve satın almadan web sayfasından 

ayrılan tüketicilerin hangi bilgileri arayıp bulamadıklarına yönelik çıkarımlar ya-

pabilmektedir.  Doğrudan pazarlamanın işletmelere ve tüketicilere sağladığı bir 

diğer fayda ise hedeflemenin tam olmasıdır. Doğrudan pazarlamanın bu işlevini 

yerine getirebilmesi için işletmelerin tüketiciler hakkında çeşitli verileri depoladığı 

bir veri tabanına sahip olması gerekmektedir. Veri tabanlarında yer alan veriler 

üzerinde veri madenciliği yöntemiyle elde edilecek bilgiler neticesinde, işletme 

ürünlerini alabilme potansiyeli daha yüksek olan tüketiciler belirlenebilecektir. 

Nihayetinde işletmeler, veri madenciliği yöntemiyle belirlenmiş olan potansiyel 

tüketicileriyle doğrudan iletişime geçecek ve tüketicilerin tercih edebileceği ürün-

leri aracısız bir şekilde kullanıcısına sunabilecektir. Doğrudan pazarlama yöntemi-

nin bir diğer avantajı olan düşük maliyet ise tüketiciyle üretici arasında hiçbir aracı 

olmadığından ürünün üzerine aracı maliyetleri yüklenmeyeceği esasına dayanır. 

Özellikle web sayfası üzerinden ürününü sergileyen işletmelerin ne fiziksel mağaza 

giderleri ne personel giderleri klasik pazarlama yaklaşımları kadar yüksek olma-

maktadır.  

İnternette Pazarlama 

Küresel bilgi ağı olarak tanımlanabilecek internet, dünya ülkelerini birbirine bağ-

lamakta ve bu durumun bir sonucu olarak üretici ve tüketiciler arasında doğrudan 

bilgi akışını sağlamaktadır. Ayrıca, internet aracılığı sayesinde çok kısa zaman di-

limleri içinde çok sayıda işletme çok sayıda tüketiciye minimum maliyetlerle doğ-

rudan ulaşmakta, kolay erişilebilir bir haberleşme ortamı sunarak, mümkün oldu-

ğunca fazla bilgi alışverişi yapılmasına imkân sağlamaktadır (Nakip, Varinli ve 

Gülmez 2012: 263).  

Pazarlamanın günümüzdeki seyrine bakıldığında dikkati çeken en güçlü olgulardan 

biri, işletmelerin doğrudan pazarlama çabalarına yönelmesidir (Mucuk 2012: 240). 

Doğrudan pazarlama, Pazarlama Birliğinin tanımına göre; ‘’doğrudan herhangi bir 

mekânda ölçülebilir bir tepki almak veya bir ticari etkileşimi sağlamak için, bir ya 

da birden fazla reklam medyasını kullanan etkileşimli bir pazarlama sistemidir.’’ 

Bu tanımdan hareketle, doğrudan pazarlama üç temel amaç çerçevesinde tartışıla-

bilir (O’Guinn, Allen ve Semenik 2003). Bu amaçlardan ilki, müşteriyle işletme 

arasında geçen satışı işlemini tamamlamaktır. İkinci amaç ise gelecekte ilişki kura-

bilmek için potansiyeli olan müşterileri tespit etmek ve bu potansiyel müşteriler-

den bir kısmını seçerek bu kişilere derinlemesine bilgi aktarmaktır. Doğrudan 
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pazarlamanın üçüncü amacı ise müşterilerin fikrini öğrenebilmek, müşterilerin 

işletme ürünlerini kullandığı için ödüllendirilmesini sağlamak ve marka sadakati 

geliştirmektir  (Eser, Öztürk ve Korkmaz 2017: 556-557). 

İşletmeler ve tüketiciler için internet kullanımının yaygınlaşması hem işletmeler 

açısından hem de tüketiciler açısından pazarlama fonksiyonunda değişiklikler 

meydana getirmiştir. Bu değişikliklerden sonra ortaya çıkan kavramlardan biri 

olan internet üzerinden pazarlama, ‘’hedef pazarlara yönelik olarak internet orta-

mında ürünlerin gelişmesi, fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtılmasına iliş-

kin stratejik bir süreç (Mucuk 2012)’’ olarak tanımlanmıştır. Özellikle web sayfala-

rı geleneksel pazarlama kanallarından farklı olarak satış yapan işletmeyle söz ko-

nusu ürünün tüketicisi arasında daha detaylı ve kişisel bazda etkileşime imkân 

sağlamaktadır (Herbig ve Hale 1997). Web siteleri işletmeler tarafından yakın 

geçmişe kadar daha çok reklam ve halkla ilişkiler aracı olarak kullanılmıştır. Ancak 

gelişen bilgi teknolojilerinin zamanla satış yapabilen e-ticaret uygulamalarını geliş-

tirmesi, web sayfalarının yalnızca tutundurma aracı olmadığını ortaya çıkarmıştır 

(Kırcova 2002: 66). Bu durumun hemen sonrasında ise işletmeler web sayfaları-

nın, tüketiciler üzerinde etki yaratabilmesi için daha zengin ve eşsiz deneyimler 

yaratmaya odaklanmıştır. Ayrıca, tüketicilerin tekrar alışveriş yapacağı ve tekrar 

ziyaret etmek isteyeceği, tüketicileri çekecek web siteleri nasıl sunulabileceği araş-

tırmalara konu olmuştur (Haas 2002: 637). 

Alanyazın 

Genel anlamda alanyazına bakıldığında işletmelerin sahip olduğu web sayfaları ve 

bu web sayfalarının analizinin, elektronik ticaret ve internette pazarlama başlıkla-

rıyla ele alındığı dikkati çekmektedir. Bu araştırmalar genel anlamda web siteleri-

nin sahip olduğu özellikler üzerinden içerik analizi yaparken daha özel boyutta 

yapılan çalışmalar ise pazarlama iletişimi ve halkla ilişkiler açısından ele alınmıştır. 

Fortune dergisinin 1998 yılında açıkladığı en büyük 100 firmanın web siteleri aynı 

yıl içerik analizi yöntemiyle incelenmiştir. Bu araştırmada temel amaç bu 100 fir-

manın web sayfalarındaki tutundurma faaliyetlerini ortaya çıkarmaktır. Söz konu-

su araştırmanın sonuçları göstermektedir ki en çok yer verilen tutundurma elema-

nı reklamdır. Ancak, bu büyük şirketlerin web sayfalarındaki reklamlar ürün ve 

markalardan ziyade firmanın kurumsal reklamlarıdır. Araştırmanın diğer bir sonu-

cu ise web sayfalarında duyurular ve yatırımcı bilgilerinin yoğunluğudur ayrıca, 

pazarlama iletişimi ve satış geliştirme çabalarının sektörler arasında farklılık gös-

terdiğidir (Perry ve Bodkin 2000). 

Bir başka çalışma 2000 yılında Singapur örnekleminde gerçekleştirilmiştir. Bu 

araştırmada farklı sektörlerdeki web sitelerinin ticari kullanımı incelenmiştir. Bu 

kapsamda 11 farklı sektörden 250 işletmenin web sayfaları üzerinde içerik analizi 
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yapılmıştır. Bu analizler sonucunda web sayfalarının dört temel işlevi üstlendiği 

sonucuna ulaşılmıştır. Bu araştırmada incelenen web sitelerinin tamamı genel 

tanıtımı amaçlarken, çevrimiçi bilgilendirme sağlamak yalnızca %26,8 web sayfa-

sında, satış sonrası destek %19,6’sında son olarak mal veya hizmet satışı ise yal-

nızca %17,2 web sayfasında yapıldığı sonucu ortaya konmuştur. Araştırma kapsa-

mında ortaya konulan dört işlevden ilki genel tanıtımdır. Genel tanıtım altında 

işletmenin logosu, hakkında bölümü, misyon ve vizyonu, ürünleri gibi bir takım 

farklı bilgiler yer almaktadır. İkinci işlev olan satın alma sonrası destek hizmetle-

rinde ise ürünün kullanımı, bakımı, olası bir problem anında ulaşılabilecek bayiler 

gibi bilgiler yer almaktadır. Üçüncü işlev olan çevrimiçi bilgi edinme başlığı altında 

ise sıkça sorulan sorular, karşılıklı iletişime izin veren uygulamalar gibi sekmelerin 

varlığı ortaya konmuştur. Araştırma kapsamında web sayfalarının son işlevi ise 

mal veya hizmet satışıdır (Cheung ve Haung 2002: 377-388).  

Türkiye’deki konaklama işletmelerinin web sayfalarını inceleyen Karamustafa, 

Biçkes ve Ulama (2002) Türkiye’de faaliyet gösteren 322 konaklama işletmesinin 

web sayfalarını inceleyerek, web sayfalarını işlevsel kılabilecek bilgi ve özelliklere 

yer verme oranlarının, konaklama işletmelerinin türüne, otel işletmelerinin sınıfı-

na ve işletmelerin bütünleşmiş olma durumlarına göre bir takım farklılıklar arz 

ettiği sonucuna ulaşmıştır. 

Rosen ve Purinton’un (2004) yaptığı çalışmada web sayfalarının içermesi gereken 

özellikler, 211 üniversite öğrencisine sorularak belirlenmeye çalışılmıştır. Bu nok-

tada ortaya konulan faktörler; kaliteli içerik, kullanımın kolay olması, hızlı yükle-

nebilir bir sayfanın olması ve sık güncelleme olarak belirlenmiştir. Yine bu çalış-

mada bir web sayfasının tüketiciyi on saniye içinde çektiği ve web sayfalarında 

resim, yazı ve animasyon gibi unsurların nasıl yerleştirildiğinin önemi vurgulan-

mıştır. 

Sarı ve Kozak (2005) ise bilgi teknolojilerindeki son gelişmelerden, turizm ve se-

yahat endüstrisinin nasıl yararlandığı konusunda genel bir değerlendirme yapmak 

ve seyahat ile konaklama işletmeleri arasında Internet kullanımı temelinde bir 

farklılık olup olmadığını araştırmışlardır. Bu kapsamda araştırmacılar hem seyahat 

acentalarının hem de konaklama işletmelerinin web sayfaları üzerinden ürünlerini 

tanıtırken en çok dikkat ettikleri hususun büyük ve ayrıntılı resimler olduğunu 

belirtmişlerdir. İkinci sırada ise ayrıntılı bilgiler gelmektedir. Ürünü daha önce 

kullanan müşterilerin görüşleri ise üçüncü sırada, benzer ürünlerin karşılaştırıl-

masına yönelik bilgilerin varlığı ise son sırada yer almaktadır. 

Usta (2007), İstanbul Sanayi odası tarafından açıklanan en büyük 100 şirketin web 

üzerinden pazarlama iletişim faaliyetlerini içerik analizi yöntemiyle belirlemeye 

çalışmıştır. Yapılan çalışmada; çok az işletme web sayfalarında pazarlama iletişim 
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faaliyetlerinin tamamını kullanmaktadır. Bu çalışmanın sonuçlarına göre işletme-

ler web sitelerinde, fiziksel ortamların aksine, daha çok kurumsal reklamcılığa ve 

halkla ilişkilere ağırlık vermektedirler. Araştırmanın bir başka sonucue ise direkt 

pazarlama ve satış geliştirme kullanımında sektörler arasında önemli farklılıklar 

olduğudur. 

Web site kalitesinin tüketici memnuniyeti üzerinde ve satın alma davranışı üzerin-

de etkisini inceleyen Bai, Law ve Wen (2008) web sitelerin kaliteli olmasının tüke-

tici memnuniyetini pozitif yönde etkilediği bu etkiyle birlikte satın alma davranışı-

nın da aynı doğrusallıkta etkilendiği sonucuna ulaşmışlardır. 

Bayram ve Yaylı’nın (2009) yılında yaptığı araştırmada otel işletmeleri sahip oldu-

ğu web sayfalarının, genel anlamda bilgi sağlayıcı özellikler taşıdığı ve otel işletme-

lerinin hizmetlerini somutlaştırmak için otel ve oda resimleri kullandığını göster-

mektedir. Ayrıca araştırmada, otel işletmelerinin web sitelerinde en çok kullanılan 

özellikler olarak, siteye kolay ulaşım, iletişim ve ulaşım bilgisi, çoklu dil seçeneği, 

ana sayfaya kolay ulaşım ve kullanışlı menü olduğu ortaya çıkarılmıştır. Araştır-

mada otel işletmelerinin web sitelerinde en az kullanılan özelliklerin ise döviz 

çeviricisi ve bilgisi, sık sorulan sorular (SSS), farklı ödeme seçeneği, rezervasyon 

hattı, eğlence ve arama motoru olduğu sonucuna varılmıştır. 

Marangoz, Yeşildağ ve Saltık 2010 yılında Türkiye’de cirosu en yüksek ilk 10 e-

ticaret işletmesinin (perakendeci) web ve sosyal ağ sitelerini içerik analizi yönte-

miyle incelemiştir. Araştırma sonucunda, ortak amaçla hareket eden işletmelerin 

benzer kriterleri sağlamada benzeştiği görülmüştür. Bu çalışmada incelenen e-

ticaret işletmelerinin başarılı bir konuma sahip olduklarından doğruluk, güvenilir-

lik, verimlilik, deneyim ve güncellik konuları tamamı için ortak kriter olarak belir-

lenmiştir. Söz konusu 10 işletmenin web sayfalarında daha çok etkileşim, yanıtla-

yabilme ve kullanışlılık faktörleri ön plana çıkmıştır. 

YÖNTEM 

Çalışma, Türkiye’de faaliyet gösteren seyahat acentalarının sahip olduğu web say-

falarının içeriklerini irdelemesi açısından mevcut durumu ortaya koymayı amaç-

lamaktadır. Bu nedenle araştırma betimleyici bir araştırmadır.  

Evren ve Örneklem 

Türkiye’de faaliyet gösteren seyahat acentalarının tamamı, araştırmanın evrenini 

oluşturmaktadır. Araştırmacı, TÜRSAB’dan Türkiye’de faaliyet gösteren seyahat 

acentalarının e-posta ve telefon iletişim adreslerini elde etmiştir. Bu kapsamda 

elde edilen merkez acenta sayısı 6025 tanedir.  Bu bilgilerden hareketle, acentala-

rın web sayfalarına ulaşmıştır. Araştırmacı 6025 acentanın yer aldığı liste içinden 

sistematik örnekleme yardımıyla örneklem grubunu belirleme yoluna gitmiştir. 
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Sistematik örnekleme, ‘’evren büyüklüğünün örneklem büyüklüğüne bölünmesiyle 

bulunan örneklem aralığının ‘’k’’ olduğu ve ilk ‘’k’’ biriminden birinin belirlenerek 

başlangıç noktası olarak alındığı ve bundan sonra gelen her k’ıncı birimin örnek-

leme seçildiği yöntem’’ (Büyüköztürk, Çakmak, Akgün, Karadeniz ve Demirel 2014) 

olarak tanımlanmaktadır.  

Bu durumda araştırmacı 6025 olan örneklem sayısını %95 güven aralığında ve 

evreninin 10000’den az olduğu durumlar için hesaplanan 370 örneklem sayısına 

(Kozak 2014: 113) bölmüş 16.2 ‘’k’’ aralığını elde etmiştir. Daha sonra araştırmacı 

16 aralığı içinden kura çekmiş ve kura sonucunda 11 rakamını belirlemiştir. Böyle-

ce, acenta listesi içinden örnekleme seçilecek acentalar 11., 22., 33., 44. sıradaki 

acentalar olacak şekilde belirlenmiştir.  

Veri Toplama Formu ve Verilerin Toplanması 

Araştırma kapsamında elde edilen veriler; Karamustafa, Biçkes ve Ulama’nın da 

(2002) kullandığı, temel olarak konaklama işletmelerinin web sayfaları incelemek 

için Murphy ve arkadaşları (1996) tarafından geliştirilen veri toplama formu aracı-

lığıyla elde edilmiştir. Bu soru formu her ne kadar konaklama işletmeleri üzerine 

olsa da araştırmacı tarafından veri toplama formu incelenmiş ve verileri elde et-

mek için gerekli olan ifadelerin acentalarla da örtüşeceği düşünülerek araştırma 

kapsamında kullanılmıştır. Söz konusu olan veri toplama formu web sayfalarının 

sahip olması gereken 32 özelliği değerlendirmektedir. Ancak çalışma kapsamında 

yalnızca otellerle ilgili olduğu düşünülen 3 ifade çıkartılarak 29 özellik üzerinden 

veri toplama aşamasına geçilmiştir. 

Araştırma kapsamında veriler 15 Ağustos 2017 ile 10 Eylül 2017 tarihleri arasında 

acentaların web sayfaları üzerinden toplanmıştır. Zaman kısıtı nedeniyle veri top-

lama süreci sonucunda araştırmacı toplamda 170 acentanın web sitesini inceleye-

bilmiş ve bu sayı üzerinden veri analizi aşamasına geçmiştir. Bu soru formlarının 

tamamı kullanılabilir olarak analize dâhil edilmiştir. Araştırmanın örneklemi, soru 

formunda kullanılan değişken sayısının beş katını aştığından (Brymanve Cra-

mer’dan aktaran Çokluk, Şekercioğlu ve Büyüköztürk 2010: 206) analizler için 

yeterli bulunmuştur. Bununla birlikte, bu sayının yapılacak olan genellemeler için 

yeterli olmayabileceğinin de altı çizilmelidir. Bu nedenle araştırma kapsamında 

elde edilen sonuçların Türkiye’deki seyahat acentalarını temsil edemeyeceği düşü-

nülmekte ve geniş bir zaman diliminde araştırmacının örneklem sayısını artırarak 

bu çalışmayı genellenebilir sayıya ulaştıracağı öngörülmektedir. 

BULGULAR 

Araştırma kapsamında 170 seyahat acentasının web sayfası incelenmiş ve bu ince-

leme sonucunda Tablo 1’de yer alan sonuçlara ulaşılmıştır. Tablo 1 incelendiğinde, 
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seyahat acentalarının web sayfalarında en çok genel e-posta, rezervasyon bilgileri, 

kendine ait web adresi, ulaşım ve iletişim bilgileri, farklı dil seçenekleriyle web 

sayfası görüntüleme, görsellik açısından hareketsiz resimlerin kullanılması, bağlı 

kuruluşlara ait linklere ağırlıklı olarak yer verilmiştir. Buradan hareketle acentala-

rın yalnızca en temel düzeydeki bilgilere web sayfalarında yer verdikleri söylene-

bilir. Yalnızca bağlı kuruluşlara ait linklerin bu temel bilgiler dışında farklılaştığı 

düşünülebilir. Bağlı kuruluşlara ait linklere bakıldığında bu kuruluşların Türkiye 

Seyahat Acentaları Birliği ve Kültür ve Turizm Bakanlığı olduğu görülmektedir. Bu 

iki kuruma ait linklerin kullanılmasının sebebi ise TÜRSAB’ın kendi logosunun 

kullanılmasını zorunlu kılması veya hem TÜRSAB hem de bakanlık logolarının 

kullanılmasının tüketicide bir güven duygusu yaratacağı düşüncesidir. 

Tablo 1. Seyahat Acentalarının Web Sitelerinde Bulunan Özellikler 

Web Sayfasında Bulunan Özellikler Var Yok Toplam 

Genel elektronik posta 168 (%98,2) 2 (%1,2) 170 (%100) 

İlgili departmanlara doğrudan elektronik posta 22 (%12,9) 148 (%87,1) 170 (%100) 

Elektronik posta bülteni 47 (%27,6) 123 (%72,4) 170 (%100) 

Çevrimiçi forum 0 (%0,0) 170 (%100) 170 (%100) 

Rezervasyon bilgileri 102 (%60) 68 (%40) 170 (%100) 

Çevrimiçi rezervasyon sunma 62 (%36,4) 108 (%63,6) 170 (%100) 

Çevrimiçi rezervasyon ödeme 27 (%15,8)  143 (%84,2) 170 (%100) 

Güvenli çevrimiçi rezervasyon ödeme 12 (%7) 158 (%93) 170 (%100) 

Güvenlik tavsiyeleri 4 (%2,3) 166 (%97,7) 170 (%100) 

Kendine ait URL ismi 146 (%85,8) 24 (%14,2) 170 (%100) 

Ulaşım bilgisi 164 (%96,4) 6 (%3,6) 170 (%100) 

Yenilikler kısmı 0 (%0,0) 170 (%100) 170 (%100) 

Özel promosyonlar 54 (%31,7) 116 (%68,3) 170 (%100) 

Aile ve çocuk promosyonu 74 (%43,5) 96 (%56,5) 170 (%100) 

İş seyahati promosyonu 23 (%13,5) 147 (%86,5) 170 (%100) 

Grup promosyonu 4 (%2,3) 166 (%97,7) 170 (%100) 

Geri bildirim formu 7 (%4,1) 163 (%95,9) 170 (%100) 
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Sık satan alan ziyaretçi programı 0 (%0,0) 170 (%100) 170 (%100) 

Farklı dil seçenekleri 153 (%90) 17 (%10) 170 (%100) 

Belgeleri indirebilme ve yazdırma 10 (%5,8) 160 (%94,2) 170 (%100) 

İstihdam fırsatları 7 (%4,1) 163 (%95,9) 170 (%100) 

İşitsellik 24 (%14,1) 146 (%85,9) 170 (%100) 

Görsellik Hareketsiz resim 151 (%88,8) 19 (%11,2) 170 (%100) 

 Hareketli resim 28 (%16,4) 142 (%83,6) 170 (%100) 

Ortaklara ve sahiplere yönelik bilgiler 83 (%48,8) 87 (%51,2) 170 (%100) 

Ayın personeli 0 (%0,0) 170 (%100) 170 (%100) 

Sıkça sorulan sorular 12 (%7) 158 (%93) 170 (%100) 

Bağlı kuruluşlara ait linkler 162 (%95,2) 8 (%4,8) 170 (%100) 

Zincire bağlı acenta şubelerine ait liste 6 (%3,5) 164 (%96,5) 170 (%100) 

Başka acenta arama motorlarını kullanma 11 (%6,4) 159 (%93,6) 170 (%100) 

 

Tablo 1’e tekrar bakıldığında, acentaların web sayfalarında halen birçok tanıtıcı 

veya satışı kolaylaştırıcı unsuru kullanmadığı görülmektedir. Bu duruma örnek 

olarak; kişilerin istekleri doğrultusunda kayıt olabilecekleri elektronik e-posta 

bültenlerinin yaygın olarak kullanılmaması, tüketicilerin kendi aralarında görüş 

paylaşabilecekleri forum sekmelerinin bulunmaması, çevrimiçi tur veya tatil satan 

acenta sayısının az olması ve bu az sayıdaki acentaların bir kısmının da güvenli 

ödeme seçeneği sunmaması önemli eksiklikler olarak gözlenmiştir. Ayrıca, geri 

bildirim formu, sık satın alan alan ziyaretçileri belirlemek üzere yapılacak üye 

girişinin olmaması, sıkça sorulan sorular gibi bir bölümün yer almaması ve açıkla-

yıcı promosyon tanıtımlarının yer almaması da seyahat acentalarının web sayfala-

rında gözüken önemli eksiklikler olarak belirtilebilir. 

Araştırma kapsamında incelenen web sitelerinin kullandığı arama motorları veya 

bilet bul uygulamalarına bakıldığında ise satın alma veya çevrimiçi bilet arama 

yapıldığı esnada web tarayıcısının farklı bir sekme açarak farklı bir URL üzerinden 

işlem yaptığı görülmüştür. Bu durum araştırmacıyı bir kısım seyahat acentasının 

sahip olduğu web sayfalarının yeterli altyapıya sahip olmadığını, satın alma işlemi-

ni farklı bir acenta üzerinden yaptığı bulgusuna ulaştırmıştır. 
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SONUÇ 

Gelişen bilgi teknolojileri tüketicilerde yeni satın alma davranışları ortaya çıkar-

mıştır. Bu davranışların en temel değişikliklerinden biri tüketicilerin internet or-

tamında istediği her an bilgi araması ve talep ettiği ürünü anında satın alabilmesi-

dir. Ancak araştırma kapsamında görülmektedir ki birçok seyahat acentası henüz 

çevrimiçi satış altyapısını oluşturmamış ve gelişen teknolojiye en azından web 

sayfaları üzerinden yakınlaşamamıştır. Başka bir ifadeyle, araştırma örneklemi 

içinde yer alan acentaların yalnızca %15’i çevrimiçi ortamda tur, tatil veya bilet 

satışı yapabilmektedir. Yine araştırma kapsamında görülmektedir ki acentaların 

çoğunluğu web sayfalarını sadece kurumsal reklam olarak hazırlamış, tüketicilere 

yönelik olarak yapılan tutundurma çabaları istenilen düzeye ulaşamamıştır. Araş-

tırma kapsamında dikkati çeken bir diğer olgu ise araştırma örnekleminde yer alan 

acentaların web sayfalarının hiç birinde insan kaynakları bölümünün yer almama-

sıdır. Hâlbuki acentaların kurumsal kimliklerini oluşturabilmeleri ve gerek mevcut 

çalışanlarına gerekse potansiyel çalışanlarına yönelik olarak çeşitli işletme mesaj-

larının iletilmesi için böyle bir web sayfası sekmesinin olması gerektiği düşünül-

mektedir. Benzer bir şekilde acentaların web sayfalarında forumlar oluşturmaması 

veya geri bildirim formlarına yer vermemesi; müşterilerin deneyimlerini anlamak, 

müşterilerin kendi kelimeleriyle memnuniyetleri veya şikâyetleri hakkında bilgi 

sahibi olabilmek açısından son derece önemlidir.  

Alanyazınla karşılaştırıldığında Perry ve Bodkin’in (2000); Fortune dergisinin 

1998 yılında açıkladığı en büyük 100 firmanın web siteleri üzerinde yaptığı çalış-

maya benzer şekilde bu çalışmada da, seyahat acentalarının web sayfalarındaki 

reklamlar, ürün ve markalardan ziyade firmanın kurumsal reklamlarıdır. Hem 

Bayram ve Yaylı’nın (2009) hem de Karamustafa, Biçkes ve Ulama’nın (2002) Tür-

kiye’de faaliyet gösteren konaklama tesislerin web sayfalarında yer alan özellikleri 

belirlediği çalışmalarla ortak olarak bu çalışmada da acenta web sayfalarında bu-

lunan; e-posta, rezervasyon bilgileri, kendine ait web adresi, ulaşım ve iletişim 

bilgileri, farklı dil seçenekleriyle web sayfası görüntüleme, görsellik açısından ha-

reketsiz resimlerin kullanılması gibi bilgilerle benzerlik göstermiştir. Ancak bu 

çalışmaların uygulama aşamaları arasında uzun yıllar olmasına karşın web sayfası 

özelliklerinde çok fazla ilerleme kaydedildiğini söylemek güçtür. 2000 yılında Sin-

gapur örnekleminde 250 farklı işletmenin web sayfaları üzerinde araştırma yapan 

Cheung ve Haung’un (2002) araştırmasında web sayfalarının dört temel özelliğinin 

olduğu ortaya çıkarılmıştı. Bu çalışmayla benzerlik gösteren özellikler genel tanı-

tımı amaçlamak ve çevrimiçi bilgilendirme sağlamak iken satış sonrası destek ve 

ürün satışı özelliklerine yapılan bu çalışmada ulaşılamamıştır. Bu durumun nedeni 

olarak araştırma örneklemi için yer alan çok az sayıda acentanın web sayfaları 

üzerinden satış yapması olarak açıklanabilir.  
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Tüm sektörlerde olduğu gibi turizm sektörü içinde yer alan seyahat acentalarıda 

gelişen bilgi teknolojileri ve değişen tüketici davranışlarını anlamak ve tüketiciler 

tarafından oluşabilecek taleplere yanıt verebilmek amacıyla sahip oldukları web 

sitelerini tüketicilere uygun hale getirmelidir. Bu çalışmada da araştırmacı daha 

önce konaklama tesisleri ve farklı işletmeler için kullanılmış olan veri toplama 

formunu kullanmış ancak veri toplama aşamasında fark ettiği üzere seyahat acen-

taları için kullanılan veri toplama formunun yetersiz kaldığını görmüştür. Bu ne-

denle araştırma sırasında veri toplama formunu geliştirecek ve seyahat acentaları 

kapsamında veri formuna eklenebilecek çeşitli ifadeler belirlemiştir. Öncelikle 

araştırmacı kapsamlı olarak yapacağı çalışmasında vize işlemleri, erken tatil pro-

mosyonu, uçak bileti ve tatil satışı ayrımı, hakkında bölümü ifadelerine yapacağı 

kapsamlı çalışmada yer verecektir. Ayrıca, acentaların bulunduğu şehirler ve yat 

acentası-organizasyon acentası-tatil acentası ayrımı kapsamında karşılaştırma 

yapmaya olanak verecek şekilde farklı değişkenleri veri toplama formuna ekleye-

rek bu web sayfalarını pazarlama iletişimi çabaları kapsamında tekrar ele alacak-

tır.  

Bu araştırma araştırmacı tarafından bir ön araştırma niteliğinde yapılmıştır. Yapı-

lacak bir sonraki çalışmada araştırmacı, seyahat acentalarının web sayfalarını iş-

levsel özellikler kapsamında farklı acenta türlerine, acentaların bulunduğu şehirle-

re göre kıyaslayacaktır. Ayrıca, yapacağı çalışmayı pazarlama iletişimi alt yapısında 

kurarak sektöre uygulamada katkı yapacak sonuçlar elde etmeyi beklemektedir. 
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ÖZ 
Doğu Karadeniz Bölgesi’nde turizmi geliştirme politikalarından biri, bölgenin kalkınması için 
turizm sektörünün itici bir ekonomik güç olduğunun kabul edilmesi ve sektörel gelişme için 
alınması gereken tüm önlemlerin ayrıntıda tamamlanmasıdır. Diğer bir politika ise kırsal 
turizmin bölge insanının gelirini arttırıcı bir faaliyet olarak görülmesidir. Bu bağlamda, 
sektörün bu özelliğinin, bölge halkı tarafından benimsenmesi ve desteklenmesi gerek-
mektedir. Doğu karadeniz Bölgesi’nin görece olarak, ekonomik geri kalmışlığı, turizmin bir 
ekonomik itici bir güç olarak kullanılabileceğine işaret etmektedir. Bu çalışma, 2010-2011 
yıllları arasında T.C.Doğu Karadeniz Kalkınma Ajansı (DOKA) tarafından “Turizmde Bölge 
Potansiyelinin Harekete Geçirilmesine Yönelik Mali Destek Programı” çerçevesinde Maçka 
İlçesi Köylere Hizmet Götürme Birliği’nin sahipliğinde ve Yazlık Köyü Muhtarlığı ile Maçka 
Turizm-İktisadi Kalkınma ve Sosyal Atılım Derneği’nin ortaklığında Karadeniz Teknik Üniver-
sitesi Orman Fakültesi Peyzaj Mimarlığı Bölümü’nün koordinatörlüğünde çok katılımlı 
olarak (Üniversite, Kamu Kurumları, Sivil Toplu Kuruluşu, Turizm Girişimcileri, Yerel Yöne-
timler ve Yerel Halk) Maçka İlçesi Yazlık Köyü ve Yukarı Meryemana Havzası sınırları içeris-
inde gerçekleştirilmiştir. Bu çalışmada, Trabzon İli Meryemana Vadisi’nde turizm aktiviteleri 
açısından çok zengin doğal ve kültürel kaynak değerlerine sahip Maçka İlçesi Yazlık Köy yer-
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leşimi ile mezra ve yayla yerleşimlerini kapsayan alanlarda yerel halkın ve ziyaretçilerin eği-
lim ve taleplerini karşılayacak bir şekilde turizm çeşitlendirilmesi ve alternatif turizm potan-
siyeli araştırılmıştır. Bu kapsamda Altındere Vadisi Yukarı Havzası’nda bulunan Yazlık Köyü 
ve yayla alanlarının yayla turizmi ve diğer alternatif turizm etkinlikleri açısından kullanımı-
nın ortaya konması hedeflemektedir. 

Anahtar sözcükler: Turizm, alternatif turizm, Meryemana havzası, Trabzon, Sümela milli 
parkı.  

 

GİRİŞ 

Küreselleşen dünyadaki iletişim ve ulaşım teknolojisindeki hızlı gelişmelerin de 

desteği ile çok farklı alanlara yönelen turist beklenti ve ihtiyaçlarının turizm an-

layışında köklü değişimler yaratmasının sonucunda kitle turizm hareketlerine olan 

ilgi azalırken doğa ile bütünleşen, turistik faaliyetlere katılanların normal 

yaşantısının ve alışkanlıklarının dışında, yeni turistik destinasyonlar ve farklı 

kültürlerle harmanlanmış, çevreye duyarlı bir turizm çeşidine olan ihtiyaç ortaya 

çıkmıştır (Maçka Kaymakamlığı ve K.T.Ü., 2011).  

Ülkemiz için çok önemli bir sektör olan turizmin bölge ve çalışma alanında turistik 

ziyaretler bakımından bir değerlendirmesi yapıldığında T.C.Kültür ve Turizm Ba-

kanlığı 2010 yılı verilerine göre Trabzon’da turist sayısı 490 bin (489.981) civarın-

da iken çalışmanın gerçekleştiği Meryemana Vadisi ile Sümela Manastırı’nın da 

bulunduğu bölgedeki turist sayısı ise 360 bin (395.981) dolaylarındadır 

(T.C.Kültür Bakanlığı, 2010). 2015 yılı itibariyle ise Altındere Vadisi Milli Parkı’nı 

ziyaret eden turist sayısı 600 bin ve Sümela Manastırı’nı ziyaret eden turist sayısı 

ise 400 bin civarındadır (Demirel 2017). 

Doğu Karadeniz Bölgesi’nde çalışma alanı olarak belirlenen, Trabzon İli Meryema-

na Vadisi’nde turizm aktiviteleri açısından çok zengin doğal ve kültürel kaynak 

değerlerine sahip Maçka İlçesi Yazlık Köy yerleşimine Trabzon ve yakın çevre 

halkından ve yurt dışından alternatif turizm ve rekreasyonel açıdan bir talebin 

varlığı bilinmektedir.  

Bu proje ile uluslararası turizm koridoru olarak bilinen Altındere Vadisi (Sümela) 

Milli Parkı güzergahının niteliğinin arttırılmasına yönelik doğal kaynak temelli 

alternatif turizm alanlarını belirleyerek, bu kapsamda yapılabilecek etkinlikleri 

tanımlamak ve çalışma alanı çevresinde bulunan diğer turizm alanlarıyla 

bütünleşik bir planlamanın parçası olarak görsel ve organik bağ kurmak 

amaçlanmakta olup, proje, doğal ve kültürel mirasın korunması, turizmin 

çeşitlendirilmesi ve yaygınlaştırılması konularını öncelikli olarak çalışmalarının 

odak noktası yapmaktadır.  
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Projenin amacı; turizmde alternatif turizm modellerinin ve sürdürülebilir turizm 

altyapısının ortaya çıkarılması yoluyla turizmin çeşitlendirilmesi ve bölgenin turis-

tik cazibe merkezi haline getirilmesine katkıda bulunmak ile örtüşmekte olup, 

turizme sunulacak olan doğal karakteristiklerin ve çevre değerlerinin ekolojik 

açıdan korunmasına dayalı bir yaklaşımı önermektedir.  

Gerçekleştirilen çalışmada birbirini destekleyen birçok yöntemden yararlanılmak-

tadır. Alanın doğal faktörleri ve mevcut alan kullanımları sosyo-ekonomik açıdan 

incelenerek çalışma üç aşamalı olarak yürütülmüştür. Birinci aşamada araştırma 

alanında doğal faktörler, mevcut alan kullanımları, sosyo-ekonomik yapıya ilişkin 

saha sörveyleri ile veriler toplanarak ve turizm kullanımları araştırılarak belirlen-

miştir. İkinci aşamada belirlenen turizm kullanımları kapsamında trekking ve rota-

ları, yamaç paraşütü alanları, rafting ve kanoeing alanları ile yayla turizm alanları-

nın haritaları hazırlanarak diğer turistik kullanımlara ilişkin alternatif turizme 

dayalı kullanımlar için potansiyel turizm haritası oluşturulmuştur. Çalışmanın 

üçüncü aşamasında, ikinci aşamada elde edilen haritalar belirli bir düzende birleş-

tirilerek “Turizm Amaçlı Potansiyel Alan Kullanım Haritası” elde edilmiştir. Analiz-

ler sırasında belirlenen değerlere ve kullanım kriterlerine göre her etkinlik ve 

kullanım için uygun alanlar ayrı ayrı ortaya konulmuştur. 

YÖNTEM 

Proje ile; 

 Alanın Coğrafik Özelliklerine ve Doğal ve Kültürel Kaynak Değerlerine 

Bağlı Olarak Geliştirilecek Doğa Temelli Alternatif Turizm Etkinliklerini 

Araştırmak 

 Uluslararası Turizm Koridoru Olarak Bilinen Meryemana Vadisi ile Perife-

risinde Bulunan Diğer Çekim Merkezlerine de Bağlantıyı Sağlayacak Tu-

rizm Çeşitlilik Ağı Yaratmak Hedeflenmektedir 

Kazanımlar; 

 Bölgede Zaman İçinde Değişen ve Çeşitlenen Turizm Alanlarının Gelişimi-

ne Koşut Olarak Bölgenin Ekonomiklendirilmesine Katkıda Bulunmak  

 Bölgenin Tüm Aktörlerini ve Paydaşlarını Bir Araya Getirmek 

 Sosyal ve Kültürel Olarak Yenilenme  

Değerlendirme; 

Bu projenin temel etkinliği, alternatif turizm türlerinin belirlenerek bunların hari-

talamasını yapmaktır. Hazırlanan haritaların okunabilmesi ile anlaşılabilirliliğini 

sağlamak için de farklı iş paketlerinin hazırladıkları haritalara ait stratejik raporlar 
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oluşturulmuş ve bunlar bir araya getirilerek birbirlerini destekleyen turizm türle-

rine ait ortak stratejik rapor hazırlanmıştır.  

Proje çalışması, Yazlık köyü (Maçka ilçesi) ve çevre yerleşimlerinin alternatif tu-

rizm açısından sürdürülebilir kullanımını ortaya koymayı hedeflemekte olup aşa-

ğıdaki iş kalemlerinden oluşmaktadır.  

1. İş Kalemi: Envanter Tespit Çalışmalarının Yapılması 

1.1. Doğal Kaynak Değerlerinin Belirlenmesi 

1.2. Kültürel Kaynak Değerlerinin Oluşturulması 

2.  İş Kalemi: Doğa Temelli Turizm Haritasının Oluşturulması 

2.1. Trekking Haritalarının Hazırlanması 

2.2. Rafting Güzergâhının Hazırlanması 

2.3. Yamaç Paraşütü Alanlarının Hazırlanması 

2.4. Yayla Turizm Merkezi Haritasının Hazırlanması 

3. İş Kalemi: Diğer Alternatif Doğa Temelli Turizm Gelişme Potansiyeli Haritasının 

Hazırlanması 

3.1. Dağ Bisikleti, Atlı Doğa Yürüyüşü, Havai Hat/Telelift Bağlantısı 

3.2. Alternatif Kayak Merkezi, Av ve Yaban Hayatı Turizmi, Orman Sınıf-

Yeşil Sınıf-Sürekli Doğa Okulu Uygulama Merkezi, Çadırlı Kamp ve Piknik 

Alanı, Spor Kulüpleri için Antreman Sahası ve Kür/Sağlık Merkezleri 

3.3.  Çim Kayağı ve Mountain Trail/Orman Parkı, Bitki-(Çiçek) Böcek Kol-

leksiyonculuğu, Kuş Gözlemi Foto-Safari Turları ile Botanik Gezileri, Tu-

rizm Amaçlı Sportif Olta Balıkçılığı 

3.4. Yazlık Köyü’nün “Turistik Köy İşletmesi” Olarak Planlanması 

4. İş Kalemi: Turizm Amaçlı Potansiyel Alan Kullanım Haritasının Hazırlanması 

5. İş Kalemi: Anketörlük ve İstatistikî Değerlendirme 

6. İş Kalemi: Proje Stratejik Raporunun Hazırlanması 

7. İş Kalemi: Harita Yapım Giderleri      

8. İş Kalemi: Veri Kayıtlarının Girilmesi ve Sunulması  

Proje Aşamaları 

1. İş Kalemi: Envanter Tespit Çalışmalarının Yapılması 
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Doğal Kaynak Değerlerinin Belirlenmesi alt başlığında;  

 Meryemana Vadisi Odunsu Bitki Florası,  

 Anıt Ağaçlara ait 2 adet anıt ağaç karnesi,  

 Orman ve Alpin-Subalpin Zonda yer alan Meryemana Vadisi Otsu Bitki Flo-

rası,  

 Meryemana Vadisi Orman Amenajman Planı Mesçere Haritaları  

 Proje alanı arazi kullanım durumu haritası  

 Yazlık Köyü ve Yakın Çevresi Kuş, Kelebek ve Memeli Hayvanlar Listesi ve 

Haritası 

 ile su varlığı hakkında bilgi verilmiştir.  

Kültürel Kaynak Değerlerinin Oluşturulması alt başlığında; 

 “Maçka İlçesi Tescilli Yapı Listesi” oluşturularak Yazlık Köyü sınırları içeri-

sinde 4 adet tescilli yapı tespit edilmiştir 

 “Tarihi Değerlerin Tespiti” bağlamında Yazlık Köyü ve yakın çevresinde 

toplam 25 adet yapı/yapı kalıntısı tespit edilmiştir.  

 Köy Mekânsal Analizi yapılarak Köy Yerleşik Alanı Haritası oluşturulmuş-

tur.  

 Tarım, Çayır ve Mera alanları belirlenerek Tarım Alanları ve Arazi Deseni 

Haritası yapılmıştır.  

 Ayrıca etnoğrafik özellikler olarak; el emeği ürünlerin tanıtımı, düğünler, 

imeceler (ırgatlar), cenazeler, kılık-kıyafet, dini bayramlar, yemekler, şen-

likler-etkinliklerden bahsedilmektedir.  

2. İş Kalemi: Doğa Temelli Turizm Haritasının Oluşturulması 

 

Trekking Haritalarının Hazırlanması; 

Çalışma alanı içerisinde 6 farklı trekking rotası tayin edilmiştir.  

1.Rota: Sel Boğazı yolu rotası  

2.Rota: Seyyah yolu rotası-1  

3.Rota: Seyyah yolu rotası-2  

4.Rota: Seslikaya-Sümela Yolu Rotası  

5.Rota: Onbinlerin Dönüş Rotası: Bu noktadan Lagana Tesisleri’ne (Pilav Dağı) 5 

dakika araba ile ulaşılabilmektedir. Yine bu noktadan araba ile 10 dakika mesafe-

deki İspanyol Anıtı’na ulaşılabilmektedir. 
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6. Rota: Kısa Bağlantı Rotası: Düzler Mezrası’ndan Yazlık Köyü’ne Kısa Bağlantı 

Rotası  

Rafting Güzergâhının Hazırlanması; 

Suya dayalı sporlar için araştırma alanı içerisinde, Larhan Deresi ile Değirmende-

re’nin kolları olan Meryemana Deresi üzerindeki bölge haritalandırılmıştır.   

Çalışma alanı boyunca 4 Etap, Kano parkuru olarak önerilmiştir.  

1. Parkur, Meryemana-Coşandere tesisleri üst kısmındaki kamp alanına kadar 

uzanmaktadır.  

2. Parkur, Coşandere Tesisleri ile Tarihi Kınalı Köprü arası-yaklaşık 600 m uzunlu-

ğundadır.  

3.Parkur, Sümela Kamping alanı ile Tarihi Kınalı köprünün devamı-1.15 

km.uzunluğu 

4.Parkur, Şeremet Alabalık Çiftliği ile Sümer Alabalık Çiftliği arasında ve 812 metre 

uzunluğunda olup bu parkurlarda ayrıca tekne çekme yerleri olarak kamp ve ça-

dırlı konaklama imkânları da saptanmıştır.  

Yamaç Paraşütü Alanlarının Hazırlanması; 

Yazlık Köyü’nün zirvesinde olup Maçka’yı, Yazlık Köyü’nü, Galyan Vadisi’ni ve 

Meryem Ana Vadisi’ni kuş bakışı görebilen Cuma Tepesi (1800 m)’ne 1365 m 

yükseklikte olan Raşi’den yürüyerek çıkılabilmektedir. Bu tepenin haricinde diğer 

aşağıda kalkış ve iniş noktaları olarak belirlenen alanların hepsine stabilize yol ile 

ulaşmak mümkündür.  

Yamaç paraşütü kalkış noktaları;  

1.İskobel Yaylası (2420m)  

2.Goflagol Yaylası (2175 m.) 

3.Kusal Tepesi  1965m 

4.Saveriksa Sırtı (1790 m.) 

5.Rışk Yaylası (1750 m.) 

6.Cuma Tepesi (1800 m.) 

7.Raşı Mezrası (1365 m.) 

8.Köybaşı Kuzey yamacı 1060m 

9.Köybaşı Güney Yamacı 1050m 
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Yamaç Paraşütü İniş Noktaları; 

1. Gebi Tepesi (1817 m.) 

2. Saveriksadibi (Gondava) (1255 m.) 

3. Saveriksadibi Yelef (1350 m.) 

4. Saveriksadibi Altındere Köyü’nün üstü (1200 m.) 

5. Raşi Mezrası (1300 m.) 

6. Mezere (Çayırlar) Mevkii (1250 m.) 

7. Yazlık Köyü İniş Yerleri  

7.1.Kahvenin yanı 765m 

7.2.Kantarcının Çimeni (Orta Mahalle) 850m 

7.3.Salih Şahinlerin çimeni (Orta Mahalle)810m 

8. Maçka Borfil Mevkii (400 m.)-Yazlık Köyü Girişi 

9. İncirli mahallesi Mevkii Girişi (525 m.) (Son İniş Yeri) 

10. Meryemana Vadisi Alternatif İniş Yeri 

11. Coşandere Mevkii Alternatif İniş Alanı (450 m.) 

Ayrıca iki adet eğitim alanı bulunmaktadır.  

Alçak Eğitim Alanı: Yazlık Köyü Mezrası/Çayırlar 1250m 

Eğitim Tepesi: İskobel Yaylası 2350 m-2400 m Üstü Sofra Düzlüğü ve Tarihte 10 

binlerin geçiş noktası 

Yol ağının yeteri kadar iyi olmadığı alanlarda ve yüksek irtifalarda özellikle ve 

elverişli bir uçuş tepesine ulaşımı sağlamak için profesyonel sporcuların ve zamanı 

sınırlı olan hedef gruplarının ulaşmalarını sağlamaya yönelik olarak bir helikopter 

pisti planlanmıştır. 

Helikopter Pisti:  En Üst Nokta İskobel Düzlüğü 

                        En Alt Nokta Yazlık Köyü Mezere (Çayırlar) Mevkii 

Yamaç paraşütü; uzun mesafe, nokta inişi ve akrobasi şeklinde üç dala ayrılmakta 

olup, bunlar için ayrıca rota ve gösteri alanları da verilmiştir. 

Uzun Mesafe: İskobel-Goflagol-Saveriksa Kalkış Noktası olarak, Yazlık Köyü 

Yerleşimi’ndeki üç noktaya ya da Maçka-Borfil Mevkii’ne uzun mesafe uçuşu olarak 

inilebilir.  

Akrobasi: Cuma Tepesi (1800 m.) Köyün en üst tepesi, yol ile ulaşım kısmen 

mümkün olan alandan Yazlık Köyü ve Maçka üzeri görselliğinde akrobasi yapılıp 

Yazlık Köy Yerleşimi ya da Maçka İlçesi Borfil Mevkiine inilebileceği gibi alternatif 

olarak Sansanoz (İncirlik Mahallesi)’a da inilebilir.  
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Nokta İnişi: Akrobasi için kalkış ve iniş alanları kullanılacaktır. Cuma Tepesi (1800 

m) kalkış alanı ve Yazlık Köyü Yerleşimindeki iniş noktaları ile Maçka Borfil 

Mevkii’ndeki son iniş noktası, nokta iniş yerleri olarak kullanılabilir. 

Yayla Turizm Merkezi Haritasının Hazırlanması; 

Ülkemizde Turizm Bakanlığı, 1990 yılından itibaren “Turizmin Çeşitlendirilmesi ve 

Diğer Bölgelere de Yaygınlaşmasını”nı ilke olarak benimseyerek çeşitli çalışmalar 

başlatmıştır. Bunlardan biri de “Yayla Turizmi”dir. Bu amaçla, Turizm bakanlığı 

1987 yılından bugüne dek geçen süre içinde Trabzon İli’nde 6 adet Yayla Alanını “İl 

Turizm Envanteri ve Turizm Geliştirme Planı” çerçevesinde turizm merkezi olarak 

ilan etmiştir. Bu proje çalışması kapsamında, Trabzon İli Maçka İlçesi Yazlık Kö-

yü’ne ait yaylalar (Severiska, Rışk, Kusal, Gofragol, Kebi, Ömela, Mühürcü, Seslikaya 

ve İskobel) içinde sadece İskobel Yaylası’nda Geleneksel Yayla Şenliği’nin her yıl 

düzenleniyor olması ve diğer tarihi ve turistik merkezlere yakınlığı (Çakırgöl Ka-

yak Merkezi, Sümela Manastırı, Santa Harabeleri) nedeniyle Turizm Bakanlığı’nca 

Turizm Merkezi ilan edilmesine yönelik planlama çalışmaları yapılmıştır. 

Yayla turizm merkezi olarak Yazlık Köyüne ait 9 yayladan biri olan ve 2380-2435 

metreler arasında yükseklik basamaklarına sahip olan alan “İskobel Yaylası” düşü-

nülmektedir. Bu yayla alanı uluslar arası turizm koridoru olan Sümela Manastırı ve 

Milli Park alanı ile organik bağ kuracak bir konumda bulunmaktadır, bununla bir-

likte Doğu Karadeniz’de diğer çekim merkezlerinden olan Santa Harabeleri ve 

Karaca Mağarası’na bağlantı kuran yol ağına sahip bulunmaktadır.  

3. İş Kalemi: Diğer Alternatif Doğa Temelli Turizm Gelişm Potansiyeli Haritasının 

Hazırlanması 

Dağ Bisikleti, Atlı Doğa Yürüyüşü, Havai Hat/Telelift Bağlantısı; 

Dağ Bisikleti; Bisiklet yolları amatör ve uzman olmak üzere iki farklı grup için plan-

lanmıştır.  

Atlı Doğa Yürüyüşü; Spor olarak yapılacak, sürekliliği olan sportif binicilik düzel-

tilmiş zemin ve alt yapı gereksinimi nedeniyle daha kısıtlı ve kontrollü bir alanda 

önerilmiştir. 

Buna göre; Yazlık köyü içerisinde bulunan bir alanda yıl boyu sportif binicilik hiz-

meti verebilecek, kapalı maneji bulunan, sportif binicilik özelliklerine sahip atların 

bakımlarının yapılabileceği, binicilik dersleri verilebilecek bir tesisin yapımı ön 

görülmüştür. Bu tesis ulaşım kolaylığı nedeniyle hem kullanıcıların yılın her dö-

neminde alana gelebilmelerine olanak verecek, hem de gerekli alt yapı faaliyetleri-

nin yapımına imkân sağlayacak bir konumda bulunmaktadır.  
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Havai Hat/Telelift Bağlantısı; Alanın turizm potansiyeline en büyük katkıyı sağla-

yacak, bununla birlikte alanın en verimli bir biçimde değerlendirilmesine olanak 

verecek hattın Maçka merkezinden Yazlık Köyü’ne çıkması, buradan doğal sırt 

sınırını takip ederek Kuzey’e yönelen ve Altındere Vadisi’ni geçerek Sümela Manas-

tırı ile ulaşımı sağlayan hat olduğu sonucuna varılmıştır. Söz konusu yapıda Maçka 

Merkez ve Sümela Manastırı yakınlarında olmak üzere iki temel istasyon ön gö-

rülmüş, bu istasyonlar arasında yapılacak fizibilite çalışması ve turizm planlama 

stratejilerine bağlı olarak oluşturulacak ara istasyonlarla geçişler de düşünülebile-

cektir. 

Alternatif Kayak Merkezi, Av ve Yaban Hayatı Turizmi, Orman Sınıf-Yeşil Sınıf-Sürekli 

Doğa Okulu Uygulama Merkezi, Çadırlı Kamp ve Piknik Alanı, Spor Kulüpleri için 

Antrenman Sahası ve Kür/Sağlık Merkezleri; 

Alternatif Kayak Merkezi; Arazi yapısına uygun fazla yükseltisi olmayan platformla-

rın yerleştirilmesinin uygun olduğuna karar verilerek bu doğrultuda seçilen alan-

lar aşağıda verilmektedir. 

1 No’lu Alternatif Kayak Alanı (İskobel Yaylası) 

2 No’lu Alternatif Kayak Alanı (İskobel Yaylası) 

3 No’lu Alternatif Kayak Alanı (İskobel Yaylası) 

4 No’lu Alternatif Kayak Alanı (İskobel Yaylası) 

Av ve Yaban Hayatı Turizmi; Çalışma alanı incelendiğinde içerisinde Meşeiçi Hanla-

rı Devlet Avlağı’nın ve Altındere Alabalık Üretme ve Yetiştirme İstasyonu’nun yer 

aldığı görülmektedir. Bu doğrultuda; Cuma Tepesi Yaylası, Tahdi, Kebi, Goflagol 

Yaylası, Ruş Tepesi, Severiksaaltı, Seslikaya, Taş Yaylası, Zalişki alanları yaban 

hayatı turizm sahaları olarak belirlenmiştir.  

Çadırlı Kamp ve Piknik Alanı, Kür/Sağlık Merkezleri; 

Trabzon (Maçka İlçesi Sınırları Dahilinde)‘daki Çadırlı Kamp Alanları  şunlardır:  

Favaden, Kebi, Goflagol, Kusal, Lagana, Mezere, Raşı, Saveriksa, Saveriksanın Dibi, 

Kondova Kamp Alanları 

Trabzon (Maçka İlçesi Sınırları Dahilinde)‘daki Piknik Alanları  şunlardır:  

Lagana, Mezere 

Trabzon (Maçka İlçesi Sınırları Dahilinde) ‘daki Kür Merkezi Alanları şunlardır:  

Lagana, Mezere Çayırlar, 
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Orman Sınıfı-Yeşil Sınıf-Sürekli Doğa Okulu Uygulama Merkezi;  

Maçka İlçesi Yazlık Köyü Sınırları içerisinde belirlenen Doğa Okulları şunlardır;  

Kebi Doğa Okulu,  

Kirazlık Doğa Okulu  

Mezere (Çayırlar) Doğa Okulu 

Raşi Doğa Okulu 

Rışk Tepesi Doğa Okulu 

Sesli Kaya Doğa Okulu 

Spor Kulüpleri için Antrenman Sahası 

Düzler Mezrası’nda Antrenman Sahası 

Çim Kayağı ve Mountain Trail/Orman Parkı, Bitki-(Çiçek) Böcek Kolleksiyonculuğu, 

Kuş Gözlemi Foto-Safari Turları ile Botanik Gezileri, Turizm Amaçlı Sportif Olta Ba-

lıkçılığı; 

Çim Kayağı Alanı; Proje alanı içerisinde gerçekleştirilen arazi çalışmaları sonucun-

da, Yazlık Köyü yerleşim sınırının üst kısmında bulunan “Düzler Mezrası” diye ad-

landırılan alan, çim kayağı alanı olarak değerlendirilebilecek en uygun alan olmak-

tadır. Bir diğer alternatif çim kayağı alanı ise “Raşi Düzlüğü” olarak adlandırılan 

alandır. Bu alan kısa bir parkur olup günü birlik kullanımlara imkan sağlayabile-

cektir.  

Orman Parkı (Mountain Trail); Proje alanı içerisinde gerek orman içi boşlukları, 

gerek orman sınırı alanları ve gerekse de ormanlık alanları ile en uygun alan çim 

kayağının da yapılmasının uygun görüldüğü “Düzler Mezrası” alanıdır.  

Bitki-(Çiçek) Böcek Koleksiyonculuğu; Bitki koleksiyonculuğu yapılabilecek alanlar 

ve özelliklerine ilişkin veriler ayrıntılı olarak “Turizm Amaçlı Potansiyel Alan Kul-

lanım Haritası” na işlenmiştir. 

Kuş Gözlemi; Proje alanı içerisinde yapılan incelemeler neticesinde, kartal, kuzgun, 

alacakarga, atmaca, doğan, şahin, çulluk, keklik ve özellikle de yaban horozuna 

rastlanabileceği belirtilmektedir. Bu amaçla genel olarak sessiz sakin ve alan içeri-

sinde hakim noktalar belirlenmeye çalışılmıştır. Veriler ayrıntılı olarak “Turizm 

Amaçlı Potansiyel Alan Kullanım Haritası” na işlenmiştir. 

Foto-Safari Turları; Özellikle ziyaretçilerin “Sümela Manastırı” silüetini yukarıdan 

ve karşıdan görebilecekleri yerler sadece proje alanı içerisinde bulunmaktadır. 

Ayrıca trekking güzergahı boyunca yer alan fotoğrafçılık için uygun seyir alanları 



Araştırma Bildirileri 

 

45 

da belirlenmiştir. Veriler ayrıntılı olarak “Turizm Amaçlı Potansiyel Alan Kullanım 

Haritası”na işlenmiştir. 

Botanik Gezileri; Proje alanı içerisinde iğne-geniş yapraklı karışık ormanlar, çalılık 

alanlar, saf iğne yapraklı ormanlar, saf geniş yapraklı ormanlar, çimenlik alanlar, 

çayırlık alanlar, kayalık alanlar,  alpin ve subalpin alanlar olmak üzere çok çeşitli 

formasyonlarda vejetasyon tiplerine rastlamak mümkündür. Proje alanı içerisinde 

botanik gezilerinin yapılabileceği parkurlar ve bu parkurlara ilişkin veriler ayrıntılı 

olarak “Turizm Amaçlı Potansiyel Alan Kullanım Haritası”na işlenmiştir. 

Turizm Amaçlı Sportif Olta Balıkçılığı; Olta balıkçılığı için en uygun olarak proje 

alanı içerisinde bulunan Altındere Vadisi Milli Parkı’nın kuzey sınırında Coşande-

re’ye kadar olan kısım ile Doğu kısımda yer alan Galyan deresi ile birleşen Kafura 

deresi üzerindeki alanlarıdır. Olta balıkçılığı alanlarına ait veriler ayrıntılı olarak 

“Turizm Amaçlı Potansiyel Alan Kullanım Haritası”na işlenmiştir. 

Yazlık Köyü’nün “Turistik Köy İşletmesi” Olarak Planlanması 

Yazlık Köyü, sivil mimarlık örnekleri, sokakları, merdivenleri, duvarları, çeşmeleri, 

ağaçları ve diğer öğeleriyle tarihi bir rekreasyon alanı olarak günümüze aktarabil-

miş nadir yerleşimlerden biridir. Tarihi dokusu tek tek evler olarak değil, sokak ve 

mahalle ölçeğinde bütünlük göstermektedir. Yerleşim alanı içinde geçmiş kültürle-

rin önemli ürünlerinden olan şapel, günümüzde Yazlık Köyü Cami olarak kullanılan 

kilise vb. nitelikte mimari eserler yer almaktadır. Ayrıca ayrık nizam çoğunlukla 

eğimli araziye yerleşmiş günümüzde de konut olarak kullanılan sivil mimari örnek-

leri ve yer yer bu geleneksel mimari dokuda bahçe mülkiyeti içinde serander yapısı 

da bulunmaktadır. Yazlık Köyü yerleşkesi, araziyle bir bütün oluşturan yerleşimi, 

doğayla iç içe yaşaması, tezat oluşturmayan kat yükseklikleri, estetik görünümü ve 

mütevazi yaşam tarzı oluşturması ile kırsal rekreasyonun örneklerinden biri ola-

rak günümüze kadar varlığını sürdürmüştür. 

Yazlık köyü içinde turistik işletme olarak kullanılabilecek mimari yapılar ve alanlar 

aşağıda yer alan kriterlere bağlı olarak belirlenmiştir. 

 Konumları  

 Araziye yerleşim biçimleri  

 Mevcut yol dokusu ile ilişkisi 

 Binaların nitelikleri  

 Verilecek işlevle uyumu 

Bu yapılar için hazırlanan kurgu içinde işlev önerileri oluşturulacaktır. Belirlenen 

işlevler aşağıda verilmektedir. 
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 Pansiyon (konaklama) (organik tarım ile ilişkilendirilmeli) 

 Yeme- içme birimleri (organik tarım ile ilişkilendirilmeli) 

 Enformasyon merkezleri (Yazlık Köyü hakkında genel bilgi veren; trekking, 

rafting, bisiklet kiralama gibi işlevler için bilgilendirme alanları) 

 Kütüphane- müze (Kültürel tesisler) 

 Değirmen- çeşme (Kültürel varlık) 

 Şapel- Kilise kalıntıları (Tarihi yapılar) 

 Etkinlik alanları 

       1.Köy şenlik alanı 

— Yöresel ve geleneksel folklor gösteri alanı (Kalandar şenliği) 

2. Paraşüt alanı 

3. Sosyal ve kültürel etkinlik alanı 

— Çadır kurulabilecek alanlar 

— Yöresel ve geleneksel folklor gösteri alan 

 Satış alanları 

 Otopark 

 Araç transfer noktaları 

Yukarıda belirlenen kriterlere bağlı olarak Yazlık Köyü’nde belirlenen mimari yapı-

lar ve alanlara ait işlevsel dağılım planı, ‘Yazlık Köyü Turistik Köy İşletmesi Yerleşke-

si’ planında yer almaktadır.  

4. İş Kalemi: Turizm Amaçlı Potansiyel Alan Kullanım Haritasının Hazırlanması 

 1.2. ve 3.İş Kalemlerinin Verileri Doğrultusunda hazırlanmıştır. Sunumda haritaya 

yer verilecektir. 

5. İş Kalemi: Anketörlük ve İstatistikî Değerlendirme 

Maçka bölgesinde turizm çeşitlendirilmesi, alternatif turizm modellerinin ve sür-

dürülebilir turizm altyapısının ortaya çıkarılarak bölgenin turistik cazibe merkezi 

haline getirilmesine katkıda bulunmak adına esnaf, yerli halk, yerli ve yabancı tu-

ristlere yönelik anket çalışması gerçekleştirilmiştir.  

Anketlerle hedeflenen; 

 Bölgede yaşayan ve bölgeyi kullanan ziyaretçi ve yerel halkın sosyo-
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demografik yapısını ortaya koymak,  

 Bölgenin mevcut doğal ve kültürel kaynak değerlerini ortaya koymak,  

 Bölgenin alternatif turistik cazibe merkezlerini belirleyebilmek, 

 Bölgeyi kullanan ve ziyarete gelen turistlerin, esnaf ve yerel halkın turizm 

açısından bu alanla ilgili sorunlarını açığa çıkartmak ve bu doğrultuda alınabilecek 

önlemleri belirlemek, 

 Bölgedeki alternatif turizm çeşitliliğini arttırmak ve alanın dört mevsim 

kullanılabilirliliğini sağlamaktır. 

Maçka bölgesinde turizm çeşitlendirilmesi, alternatif turizm modellerinin ve sür-

dürülebilir turizm altyapısının ortaya çıkarılarak bölgenin turistik cazibe merkezi 

haline getirilmesine katkıda bulunmak adına esnaf, yerli halk, yerli ve yabancı tu-

ristlere yönelik anket çalışması gerçekleştirilmiştir. Turistik faaliyetlerde bulunan 

işletme ve esnaflara 49 adet, bölgede yaşayan yerel halka 100 adet ve bölgeye ziya-

rete gelen yerli ve yabancı turistlere 100 adet olmak üzere toplam 249 anket ya-

pılmıştır. Denekler rastgele seçilmiş olup yüzyüze görüşme tekniği uygulanmıştır. 

Anket sonuçları detaylı olarak irdelenmiştir.  

6. İş Kalemi: Proje Stratejik Raporunun Hazırlanması 

Her iş kalemine ait yapılan haritalama çalışmaları ile bu çalışmalara ait stratejik 

raporlar proje koordinatörünün denetiminde ve sorumluluğunda hazırlanarak 27 

Haziran 2012 tarihinde Maçka Kaymakamlığı Köylere Hizmet Götürme Birliği’ne 

teslim edilmiştir. Sözü edilen bu değerlendirme raporu, iş paketlerinin hazırladık-

ları raporlardan ve proje koordinatörünün yazdığı değerlendirme raporundan 

oluşmakta olup ekleriyle birlikte 625 sayfayı bulmaktadır.  

7. İş Kalemi: Harita Yapımı      

Projenin özel amacı: Doğu Karadeniz Bölgesinin önemli turizm alanlarından biri 

olan Maçka bölgesi Meryemana Vadisi’nin turizm potansiyelinin sürdürülebilir bir 

yapıya kavuşturulması için bölgenin kültür/turizm haritalarının CBS ortamında ve 

sürekli güncellenebilir dinamik bir yapıda alt yapısının oluşturulmasıdır. 

8. İş Kalemi: Veri Kayıtlarının Girilmesi ve Sunulması  

Arazi çalışmaları sonucu elde edilen bilgiler düzenli olarak veri kayıtları halinde 

CBS ortamında girilerek haritalar oluşturulmuş ve devamında bu bilgilerin ve ka-

yıtların stratejik rapora yansıtılması eş zamanlı olarak elde edilen veriler geldikçe 

yürütülerek sonuçlandırılmıştır.  

 

SONUÇ 
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Tamamlanan Projenin Geleceğe Yönelik Öngörüleri 

 Bu çalışma her ne kadar Yazlık Köyü (Maçka-Trabzon) ve çevresindeki 

alanlarda yapılmış olsa bile etkisi sadece Maçka ve Trabzon’la sınırlı kal-

mayacak, ülkesel hatta uluslararası bir olgu haline gelecektir.  

 Türkiye Turizm Stratejisi-2023 kapsamında, proje alanının, ülkemizde Tu-

rizm Kenti olarak önerilen 10 kent içinde olan Maçka İlçesi’ne bağlı bir 

yerleşim bölgesi olması,  

 Ülke kırsalında yapılan çalışmalarda veri tabanının eksikliği 

 Bölgemizin en büyük eksikliklerinden bir tanesi “Turizm Master Planı”nın 

bulunmayışıdır. Turizme yönelik çalışmalara altlık teşkil edecek üst ölçek-

te plan kararları getiren ve çalışmalara yön veren bir master planı, bu ko-

nuda yürütülen çalışmalara rehberlik ederek onları birbirlerinin parçası 

olarak geliştirecek bir turizm koridor (birbiriyle bağlantılı) ağı yaratacak-

tır. Bu proje ile bu eksiklik kısmen giderilmiş olmaktadır.  

 Bu proje, bölgede şimdiye dek bireysel anlamda sürdürülen rekreatif ve 

turistik etkinliklerin stratejik raporlarla desteklenmiş harita temelli ve bi-

limsel yöntemler içeren bir biçimde yapılmasına dönük bir program 

önermektedir.  

 Bu projede turizmin çeşitlendirilmesi kapsamında alternatif turizm türle-

rinin belirlenmesi yapılarak farklı turizm türlerinin bölgede varlığını ve 

olabilirliliğini kanıtlayacak çalışmalar yapılmış, yörede ve bölgede turizm 

endüstrisinin diğer argümanlarının tanıtımı yapılmıştır. 

 Temel hedef, turizmi sadece yaz mevsimiyle sınırlı tutmayarak onu 4 mev-

sim ve 12 aya yayacak planlamalar yaparak hayata geçirmektir.    

 Proje kapsamında öncelikle daha çok ziyaretçiyi ve turisti çekecek düzen-

lemeler öngören Rafting-kanoeing, yamaç paraşütü, trekking etkinliğini 

ana turizm etkinlikleri olarak ele alarak ana turizm etkinlikleri eksenli 

planlamalar gerçekleştirilmiştir.  

 Bu haritalar, bundan sonra yapılacak olan daha detaylı uygulama projele-

rine altlık teşkil edebilecek nitelikte ve kalitede hazırlanmış olan planlama 

tekniklerine göre sayısal altlıklar kullanılarak Coğrafi Bilgi Sistemleri te-

melinde hazırlanmışlardır. Bunun dışında ayrıca ilan edilmesi Turizm Ba-

kanlığı’nın görev ve sorumluluğu altında bulunan ve hukuki düzenlemeler 

gerektiren “Yayla Turizm Merkezi” Planlama çalışması ise bu projenin artı 

bir değeri olarak yöreye kazandırılacak ilk uygulama örneği olarak ülke-

mizde değer kazanacaktır.  

 Bununla birlikte diğer turizm etkinlikleri olarak sınıflandırılan ve araştır-

ması yapılarak haritalanan turizm etkinlikleri her ne kadar marjinal olarak 

değerlendiriliyor olsalar bile ziyaretçilerin artan ilgi alanlarına koşut ola-

rak zaman içinde yörede varlığını hissettirebilecek ve her geçen gün sayı-
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ları artacak kullanımlara sahne olacak etkinlikler olarak bir değer kriteri 

oluşturacaklardır.  

Son Söz 

Yapılacak her planlama en az onun uygulaması kadar başarılıdır. Yaşamdan ve 

gerçeklerden beslenen Zamansal Planlama Yaklaşımı, yanlış uygulamaların, plan-

ların önüne geçmesini engeller.   

Teşekkür 

Bu çalışma, T.C. Doğu Karadeniz Kalkınma Ajansı (DOKA), Turizmde Bölge Potan-

siyelinin Harekete Geçirilmesine Yönelik Mali Destek Programı tarafından destek-

lenen proje kapsamında yapılmıştır. 
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ÖZ 

Bu çalışmada İstanbul Üniversitesi’nde turizm alanında ele alınan doktora tezlerinin çeşitli 
bibliyometrik özelliklere göre genel açıdan değerlendirilmesi amaçlanmıştır. Bu amaç doğ-
rultusunda Yükseköğretim Kurulu Başkanlığı Tez Merkezi veri tabanında İstanbul Üniversi-
tesi’nde “turizm” konusu altında ele alınan çalışmalar taratılmış ve toplam 72 doktora tez 
çalışmasına ulaşılmıştır. “Yıl”, “danışman ünvanı”, “anahtar kelime sayısı”, “konu”,“ yön-
tem”, “kullanılan kaynak türü”, “enstitü”, “anabilim dalı”, “sayfa sayısı” ve “teknik” para-
metreleri dikkate alınarak kayıt altına alınan veriler SPSS 21 programı ile analiz edilmiştir. 
Araştırma sonucunda; zaman açısından ele alındığında 1994-1995 yıllarında en fazla tezin 
hazırlandığı saptanmıştır. Tezlerde danışman öğretim üyeleri olarak en fazla unvanın “Prof. 
Dr.” unvanı olduğu, turizm işletmeciliği alanı dışında coğrafya, işletme ve iktisat gibi farklı 
disiplinlerdeki anabilim dallarında da turizm konulu doktora çalışmalarının yürütüldüğü, 
kullanılan kaynaklar açısından incelendiğinde kitapların en sık atıf alan kaynak türü olduğu 
tespit edilmiştir. Konular açısından ise turizm, turizm ekonomisi, Türk turizmi konularının ilk 
sıralarda yer aldığı gibi çeşitli sonuçlara ulaşılmıştır. 

Anahtar sözcükler: Lisansüstü, doktora, tez, bibliyometrik, İstanbul Üniversitesi.  
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GİRİŞ 

Türkiye’de turizm disiplini hem sektör hem de akademik anlamda büyük gelişme 

göstermiş ve turizmin ekonomideki yeri iyice belirginleşmiştir. Bu durum turizm 

alanına yönelik yapılan çalışmaların nitelik ve nicelik bakımından irdelenmesini ve 

gelecek çalışmalara yol gösterici olmasını gerekli kılmaktadır. 

Turizmin gerek akademik anlamda gelişmesine gerekse nitelikli iş gücünün yara-

tılmasına ve turizmin bir disiplin haline dönüşmesine katkı sağlayan ilk enstitü, 

1969 yılında turizm adıyla açılan ve aktif bir şekilde faaliyete geçen İstanbul Üni-

versitesi İktisadi Coğrafya ve Turizm Enstitüsü’dür (Çakır, 2014). Bu enstitünün 

temel amaçları ise;  “İktisadî Coğrafya ve Turizm konularında tetkik ve araştırma-

lar yapmak, bilhassa Türkiye'nin bu konularla ilgili problemlerini incelemek, İkti-

sadî Coğrafya ve Turizm öğreniminin gelişmesine ve öğretim elemanları ile turizm 

sahasında müteşebbis, idareci ve personel yetişmesine yardım etmek, Türkiye'de 

iç ve dış turizmin geliştirilmesine, turistik değere sahip tarihî ve arkeolojik eserle-

rin korunmasına çalışmak, İktisadî Coğrafya ve Turizm ile ilgili seminerler, konfe-

ranslar tertip etmek, Memlekette iktisadî Coğrafya ve Turizmle ilgili konularda 

vaki olacak araştırma ve istişare taleplerini karşılamak, İktisadî Coğrafya ve Tu-

rizmle ilgili kongreler tertip etmek ve bu gibi kongrelere iştirak etmek çalışma 

sahalarına giren işlerde mümasil Türk ve yabancı müesseselerle işbirliği yapmak 

”tır (Resmi Gazete, 06.06.1969). Bu amaçlar enstitünün konumunu iyice belirgin-

leştirmektedir. 

Prof. Dr. Minür Kutluata stratejik öneme sahip olan bu enstitü ile birlikte İstanbul 

Üniversitesi Turizm doktorasının başlatıldığını belirtmektedir (Çakır, 2014: 721). 

1982 yılı itibariyle turizm alanında yapılan lisansüstü çalışmalar İstanbul Üniversi-

tesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Turizm İşletmeciliği anabilim dalında yürütülmeye 

başlanmıştır. YÖK’ün lisans düzeyinde eğitim vermeyen doktora programlarının 

kapatılması kararıyla birlikte İstanbul Üniversitesi Turizm Doktora programı 

1998-2005 yılları arasında faaliyetini durdurmuştur. Sonrasında tekrar açılan 

“Turizm İşletmeciliği” doktora programı halen devam etmektedir. 

Sonuç olarak bu çalışmanın amacı Türkiye’de turizmin disiplin haline dönüşme-

sinde büyük rol oynayan İstanbul Üniversitesi’nde turizm alanında yürütülen dok-

tora tezlerinin tarihsel süreç içerisinde gelişim ve eğilimlerinin ne yönde olduğunu 

incelemektedir. Aynı zamanda turizmde yaşanan değişimlerin doktora tezlerine 

yansımaları üzerinde durularak araştırmacılara yol gösterici olmayı amaçlamakta-

dır. 
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YÖNTEM 

Bu çalışmada bibliyometrik analiz kullanılmıştır. Bibliyometri kavramı, “bir alanda 

yayınlanmış akademik çalışmaların özelliklerini belirleyebilme adına matematiksel 

ve istatistiksel yöntemlerin bilimsel iletişim ortamlarına uygulanması olarak ta-

nımlanmaktadır” (Pritchard, 1969: 348’den Aktaran: Karataş-Çetin ve Özer-Çaylan, 

2015: 105). Bibliyometrik analiz bir bilim dalına ait çalışmaların belirli dönemler-

de genel anlamda değerlendirilmesine, aynı zamanda atıf analizine de olanak tanı-

maktadır (Saatci, Güdü-Demirbulat ve Özdemir 2017). 

Bu çalışmada İstanbul Üniversitesi’nde 1988-2017 tarihleri arasında turizm ala-

nında yazılan doktora tez çalışmaları çeşitli bibliyometrik özellikler çerçevesinde 

incelenmesi amaçlanmıştır.  Bu amaç doğrultusunda Yükseköğretim Kurulu Baş-

kanlığı Tez Merkezi veri tabanından elde edilen toplam 72 doktora tezi belirli pa-

remetrelere göre kayıt altına alınmıştır. Araştırmada kullanılan parametreler; 

“enstitü adı”, “anabilim dalı”, “yıl”, “konu”, “danışman ünvanı”, “anahtar kelime 

sayısı”, “dil”, “sayfa sayısı”, “kullanılan kaynak türü”, ve “kullanılan teknik”tir. Belir-

lenen paremetreler çerçevesinde elde edilen veriler SPSS 21 istatistik programı ile 

analiz edilmiştir. 

ANALİZ VE BULGULARIN YORUMLANMASI 

Turizm alanında yürütülmüş tez çalışmalarının yıllara göre dağılımına ba-

kıldığında; 1988-1998 tarihleri arasında 51, 1999-2009 tarihleri arasında 9 ve 

2009 sonrası toplam 13 tez çalışması tamamlanmıştır. Grafik 1’de yıllara göre tu-

rizm alanında yazılmış doktora tez sayılarına yer verilmiştir. 
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Grafik 1: Yıllara göre Turizm Alanında Tamamlanmış Doktora Tez Çalışmaları 

(1988-2016) 

En fazla tezin 1994-1995 senelerinde yazıldığı görülmektedir. 1988, 2001, 2004, 

2005, 2008, 2009 ve 2013 yıllarında birer tane tez çalışması tamamlanmıştır. Dok-

tora tez danışmanları unvan bakımından incelendiğinde en çok Profesörlerin da-

nışmanlık yaptığı görülmektedir. Tablo 1’de danışmanlar unvanlarına göre belir-

tilmiştir. 

Tablo 1: Danışman Unvanları 
   Danışman Ünvanı Sıklık Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

 

Belirtilmemiş 2 2,8 2,8 2,8 
Doç. Dr. 13 18,1 18,1 20,8 
Prof. Dr. 50 69,4 69,4 90,3 
Yrd. Doç. Dr. 7 9,7 9,7 100,0 
Toplam 72 100,0 100,0  
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Tablo 1’e göre en yüksek danışman ünvanı %69,4 paya sahip olan Prof. Dr.’dur. 

%18,1’lik paya sahip olan Doç Dr.’lar ise ikinci sırada yer almaktadır. Tablo 2’de ise 

danışmanlık sağlayan öğretim üye bilgilerine yer verilmektedir. 

Tablo 2: Danışman Öğretim Üye Bilgisi 
Danışman Sıklık Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

 

Adem İncekara 1 1,4 1,4 1,4 
Adem Şahin 7 9,7 9,7 11,1 
Ahmet İncekara 4 5,6 5,6 16,7 
Ahmet Kızıl 1 1,4 1,4 18,1 
Aytuğ Akesen 1 1,4 1,4 19,4 
Barbaros Gönençgil 1 1,4 1,4 20,8 
Belirtilmemiş 2 2,8 2,8 23,6 
Cavide Uyargil 1 1,4 1,4 25,0 
Cem Saatcioğlu 1 1,4 1,4 26,4 
Cemal Şanlı 10 13,9 13,9 40,3 
Deniz Ekinci 1 1,4 1,4 41,7 
Erdoğan Alkin 1 1,4 1,4 43,1 
Erol Manisalı 1 1,4 1,4 44,4 
Esfender Korkmaz 1 1,4 1,4 45,8 
Fatih Semerciöz 1 1,4 1,4 47,2 
Fuat Çelebioğlu 2 2,8 2,8 50,0 
Füsun İstanbullu Dinçer 1 1,4 1,4 51,4 
Haluk Tanrıverdi 1 1,4 1,4 52,8 
Hayri Ülgen 1 1,4 1,4 54,2 
Hülya Baykal 1 1,4 1,4 55,6 
İ. Doğan Kargül 1 1,4 1,4 56,9 
Kubilay Bayal 1 1,4 1,4 58,3 
Kubilay Baysal 4 5,6 5,6 63,9 
Mithat Zeki Dinçer 5 6,9 6,9 70,8 
Mustafa Delican 1 1,4 1,4 72,2 
Münir Kutluata 7 9,7 9,7 81,9 
Nazmiye Özgüç 1 1,4 1,4 83,3 
Orhan Gürbüz 1 1,4 1,4 84,7 
Peker Alparslan 1 1,4 1,4 86,1 
Sevim Budak 1 1,4 1,4 87,5 
Suna Doğaner 1 1,4 1,4 88,9 
Süheyl Donay 1 1,4 1,4 90,3 
Süheyla Balcı Akova 1 1,4 1,4 91,7 
Şehnaz Demirkol 1 1,4 1,4 93,1 
Tamer Koçel 1 1,4 1,4 94,4 
Yıldırım Öner 1 1,4 1,4 95,8 
Yusuf Tuna 3 4,2 4,2 100,0 
Toplam 72 100,0 100,0  

Tablo 2’ye göre en çok danışmanlık hizmeti sunan öğretim üyesi Cemal Şanlı’dır. 

Sırasıyla Minur Kutluata, Adem Şahin, Mithat Zeki Dinçer’in en çok danışmanlık 

hizmeti veren diğer öğretim üyeleri olduğu görülmektedir. 

Turizm alanında ele alınmış doktora tez çalışmalarında anahtar kelime sayısı ince-

lenmiş, elde edilen veriler Tablo 3’te belirtilmektedir. 
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Tablo 3: Anahtar Kelime Sayısı 

Kelime Sayısı Sıklık Yüzde 

 

1 2 2,8 

2 8 11,1 

3 8 11,1 

4 12 16,7 

5 12 16,7 

6 11 15,3 

7 5 6,9 

8 3 4,2 

10 1 1,4 

Erişim Kısıtı 2 2,8 

Belirtilmemiş 8 11,1 

Toplam 72 100,0 

Tablo 3’te yer alan tez çalışmalarına ait anahtar kelime sayıları incelendiğinde hiç 

anahtar kelimesi bulunmayan çalışmalara rastlanılmıştır. Anahtar kelime sayısı 

ağırlıklı olarak 4-5-6 anahtar kelimeye sahip çalışmaların yüzdelik dilimdeki pay-

larının yüksek olduğu görülmektedir. İki çalışmanın anahtar kelime sayısı çalışma-

lara yönelik getirilen erişim kısıtı sebebiyle analiz edilememiştir. Bunun yanında 

bir çalışmada anahtar kelime sayısının 10 olduğu saptanmıştır. 

Turizm alanında ele alınan doktora tez çalışmaları ele alındıkları konular bakımın-

dan incelenmiştir. Tablo 4’te tez konularına göre yüzdesel dağılımlarına yer veril-

miştir. 

Tablo 4: Konularına göre Doktora Tez Çalışmaları 
Tezin Konusu Sıklık Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

 

Alternatif Turizm 1 1,4 1,4 1,4 
Bilgi Teknolojileri 1 1,4 1,4 2,8 
Deniz Turizmi 1 1,4 1,4 4,2 
Ekoturizm 1 1,4 1,4 5,6 
Erişim Kısıtı 1 1,4 1,4 6,9 
Gençlik Turizmi 1 1,4 1,4 8,3 
Havayolu İşletmeciliği 2 2,8 2,8 11,1 
İklim Değişikliği ve Turizm 1 1,4 1,4 12,5 
İnanç Turizmi 1 1,4 1,4 13,9 
Jeomorfoturizm 1 1,4 1,4 15,3 
Kış Turizmi 2 2,8 2,8 18,1 
Konaklama İşletmeleri 3 4,2 4,2 22,2 
Kongre Turizmi 1 1,4 1,4 23,6 
Kültür Turizmi 1 1,4 1,4 25,0 
Müşteri Deneyimi 1 1,4 1,4 26,4 
Otel İşletmeciliği 1 1,4 1,4 27,8 
Örgütsel Davranış 4 5,6 5,6 33,3 
Rekreasyon 2 2,8 2,8 36,1 
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Sağlık Turizmi 3 4,2 4,2 40,3 
Stratejik Turizm Planlaması/ 
Kuruluş yeri 

1 1,4 1,4 41,7 

Sürdürülebilir Turizm 1 1,4 1,4 43,1 
Toplam Kalite Yönetimi 1 1,4 1,4 44,4 
Turistik Faaliyet Gösteren 
Diğer İşletmeler (M 

1 1,4 1,4 45,8 

Turizm 7 9,7 9,7 55,6 
Turizm Bileşenleri 1 1,4 1,4 56,9 
Turizm Coğrafyası 3 4,2 4,2 61,1 
Turizm Eğitimi 3 4,2 4,2 65,3 
Turizm Ekonomisi 6 8,3 8,3 73,6 
Turizm İstihdam Politikaları 1 1,4 1,4 75,0 
Turizm İşletmeciliği 1 1,4 1,4 76,4 
Turizm Pazarlaması 2 2,8 2,8 79,2 
Turizm Planlaması 1 1,4 1,4 80,6 
Turizm Politikası ve Yöneti-
mi 

1 1,4 1,4 81,9 

Turizm Ulaştırması 1 1,4 1,4 83,3 
Turizm ve Çevre 2 2,8 2,8 86,1 
Turizm Yatırımları 1 1,4 1,4 87,5 
Türk Turizmi 4 5,6 5,6 93,1 
Üçüncü Yaş Turizmi 1 1,4 1,4 94,4 
Yavaş Şehirler 1 1,4 1,4 95,8 
Yiyecek İçecek İşletmeciliği 2 2,8 2,8 98,6 
Yönetim ve Organizasyon 1 1,4 1,4 100,0 
Total 72 100,0 100,0  

 

Tablo 4’de göre tez çalışmalarının % 9,7’si Turizm genel başlığı altında konu 

seçerken, %8,3 ‘ü Turizm Ekonomisi, %5,6’lık paya sahip olan Türk Turizmi ve 

Örgütsel Davranış ise en çok tercih edilen diğer konular olmuştur. Sonuç olarak 

Turizm İşletmeciliği altında yer alan genel olarak tüm konular üzerine çalışma 

yürütüldüğü görülmektedir. 

 

Tez çalışmalarına yönelik önemli bir kriter olan çalışmanın yöntemi dikkate 

alınmış olup, çalışmalara ait kullanılmış yöntemler Tablo 5’te belirtilmiştir. 

Tablo 5: Yöntem 

    Tezin Yöntemi Sıklık Yüzde Gerçek Yüzde Kümülatif Yüz-
de 

Erişim Kısıtı 
İkincil Veri 
Kavramsal 
Nicel 
Nitel 
Total 

3 4,2 4,2 4,2 
37 51,4 51,4 55,6 
1 1,4 1,4 56,9 

29 40,3 40,3 97,2 
2 2,8 2,8 100,0 

72 100,0 100,0  
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Tablo 5’e göre 1 çalışma kavramsal, 37 çalışma yaklaşık %52’lik bir pay ise İkincil 

veri kullanarak çalışmalarını tamamlamıştır. Sayısal yöntemler kullanan diğer bir 

ifade ile Nicel araştırma yöntemi tercih eden %40’lık bir pay söz konusudur. Nitel 

araştırma yöntemine ise iki çalışmada rastlanılmıştır. 

Tez çalışmaları kullandıkları kaynaklar bakımından incelenmiştir. Bu inceleme 

sonucunda ortaya çıkan bulgular Tablo 6’da belirtilmiştir. 

Tablo 6: Kullanılan Kaynak Türü 
Kaynak Türü Sıklık Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüz-

de 

 

Basılı Yayın 2 2,8 2,8 2,8 
Belirtilmemiş 2 2,8 2,8 5,6 
Bülten 1 1,4 1,4 6,9 
Erişim Kısıtı 5 6,9 6,9 13,9 
İnternet 1 1,4 1,4 15,3 
Kitap 42 58,3 58,3 73,6 
Makale/Tebliğ 18 25,0 25,0 98,6 
Raporlar ve Kanunlar 1 1,4 1,4 100,0 
Toplam 72 100,0 100,0  

Tablo 6’ya göre çalışmalarda en çok tercih edilen kaynak türü %58,3’lük pay ile 

kitap olmuştur. Makale/ tebliğ ise %25’li pay ile ikinci en çok kullanılan kaynak 

olduğu görülmektedir. Ayrıca çalışmalardan ikisinde kaynakça olmadığı tespit 

edilmiştir. 

Turizm alanında ele alınan doktora tez çalışmaları yürütüldüğü enstitüler bakı-

mından analiz edilmiştir. Tablo 7’de bağlı oldukları enstitülere göre tez çalışmala-

rına yer verilmiştir. 

 

Tablo 7: Çalışmaların Yürütüldüğü Enstitüler Enstitüler 

Enstitüler Sıklık Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Deniz Bilimleri ve İşletmeciliği Enstitüsü 1 1,4 1,4 1,4 

Erişim Kısıtı 1 1,4 1,4 2,8 

Fen Bilimleri Enstitüsü 1 1,4 1,4 4,2 

Sosyal Bilimler Enstitüsü 69 95,8 95,8 100,0 

Toplam 72 100,0 100,0  

Turizm alanında ele alınan çalışmaların büyük çoğunluğunun Sosyal Bilimler Ensti-

tüsü altında yürütüldüğü tespit edilmiştir. Deniz Bilimleri ve Fen Bilimlerin ’de ise 
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birer tez çalışmasının yürütüldüğü görülmektedir. Bu tez çalışmaları anabilim 

dalları bakımından incelenmiş, elde edilen veriler Tablo 8’de yer almaktadır. 

Tablo 8: Anabilim Dallarına göre Yürütülen Doktora Tez Çalışmaları 
Anabilim Dalı Sıklık Yüzde Geçerli 

Yüzde 
Kümülatif 
Yüzde 

Avrupa Birliği ABD 1 1,4 1,4 1,4 
Belirtilmemiş 1 1,4 1,4 2,8 
Coğrafya Anabilim Dalı 6 8,3 8,3 11,1 
Çalışma Ekonomisi Anabilim Dalı 1 1,4 1,4 12,5 
Deniz İşletmeciliği Anabilim Dalı 1 1,4 1,4 13,9 

 Erişim Kısıtı 1 1,4 1,4 15,3 
 İktisat Anabilim Dalı 3 4,2 4,2 19,4 
 İşletme Anabilim Dalı 5 6,9 6,9 26,4 
 İşletme Yönetimi ve Organizasyon 1 1,4 1,4 27,8 
 Kamu Yönetimi Anabilim Dalı 1 1,4 1,4 29,2 
 Organizasyon ve İşletme Politikası 1 1,4 1,4 30,6 
 Orman Mühendisliği Anabilim Dalı 1 1,4 1,4 31,9 
Para/ Banka 1 1,4 1,4 33,3 

 Turizm İşletmeciliği 47 65,3 65,3 98,6 
Uluslararası İşletme 1 1,4 1,4 100,0 

 Toplam 72 100,0 100,0  

Tablo 8’e göre Turizm disiplini farklı disiplinlerin de araştırma konusu olmuştur. 

Turizm alanında en çok çalışma yürüten anabilim dalı “Turizm İşletmeciliği”dir. 

Pastadaki payı %65,3’tür. Sırasıyla Coğrafya, İşletme ve İktisat ABD en çok çalışma 

yürüten diğer anabilim dalları olmuştur. Tablo 9’da sayfa sayıları yer almaktadır.  

Tablo 9: Sayfa Sayısı 

  Sayfa Sayısı Sıklık Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

 

102 1 1,4 1,4 1,4 

119 1 1,4 1,4 2,8 

128 1 1,4 1,4 4,2 

131 1 1,4 1,4 5,6 

138 1 1,4 1,4 6,9 

142 2 2,8 2,8 9,7 

143 1 1,4 1,4 11,1 

146 1 1,4 1,4 12,5 

150 1 1,4 1,4 13,9 

152 1 1,4 1,4 15,3 

156 2 2,8 2,8 18,1 

159 1 1,4 1,4 19,4 

161 1 1,4 1,4 20,8 

168 2 2,8 2,8 23,6 
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171 1 1,4 1,4 25,0 

173 1 1,4 1,4 26,4 

179 2 2,8 2,8 29,2 

181 2 2,8 2,8 31,9 

182 1 1,4 1,4 33,3 

183 1 1,4 1,4 34,7 

186 1 1,4 1,4 36,1 

188 2 2,8 2,8 38,9 

189 1 1,4 1,4 40,3 

199 1 1,4 1,4 41,7 

200 1 1,4 1,4 43,1 

202 1 1,4 1,4 44,4 

203 1 1,4 1,4 45,8 

204 1 1,4 1,4 47,2 

205 1 1,4 1,4 48,6 

208 1 1,4 1,4 50,0 

214 1 1,4 1,4 51,4 

219 1 1,4 1,4 52,8 

221 2 2,8 2,8 55,6 

224 1 1,4 1,4 56,9 

225 1 1,4 1,4 58,3 

226 1 1,4 1,4 59,7 

232 1 1,4 1,4 61,1 

233 2 2,8 2,8 63,9 

242 1 1,4 1,4 65,3 

244 1 1,4 1,4 66,7 

247 1 1,4 1,4 68,1 

253 2 2,8 2,8 70,8 

259 1 1,4 1,4 72,2 

260 1 1,4 1,4 73,6 

268 1 1,4 1,4 75,0 

271 2 2,8 2,8 77,8 

283 1 1,4 1,4 79,2 

285 1 1,4 1,4 80,6 

287 1 1,4 1,4 81,9 

291 1 1,4 1,4 83,3 

293 1 1,4 1,4 84,7 

296 1 1,4 1,4 86,1 

317 1 1,4 1,4 87,5 
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330 1 1,4 1,4 88,9 

366 1 1,4 1,4 90,3 

376 1 1,4 1,4 91,7 

385 1 1,4 1,4 93,1 

396 1 1,4 1,4 94,4 

406 1 1,4 1,4 95,8 

415 1 1,4 1,4 97,2 

 452 1 1,4 1,4 98,6 

541 1 1,4 1,4 100,0 

Toplam 72 100,0 100,0  

Tablo 9’a göre çalışmalara ait sayfa sayılarının farklılık gösterdiği görülmektedir. 

En düşük sayfa sayısı 101 iken en yüksek sayfa sayısı ise 541’dir. Sayfa sayısı 

300’ün üzerinde 10, 200-300 arası 32, 100-199 arası 30 çalışma söz konusudur.  

Son olarak çalışmalar kullanılan teknik açısından incelenmiştir. Tablo 10’da tez 

çalışmalarında kullanılan teknik incelenmiştir. 

Tablo 10: Kullanılan Teknik 
Teknik Sıklık Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Anket 
Erişim kısıtı 
İkincil Veri 
İlişkilendirme 
Model 
Oran Analizi 
Trend Analizi 
Belirtilmemiş 
Toplam 

29 40,3 40,3 40,3 
4 5,6 5,6 45,8 
31 43,1 43,1 88,9 
1 1,4 1,4 90,3 
1 1,4 1,4 91,7 
1 1,4 1,4 93,1 
2 2,8 2,8 95,8 
3 4,2 4,2 100,0 
72 100,0 100,0  

 

Tablo 10’a göre tez çalışmalarında en çok kullanılan tekniğin ikincil veriler olduğu 

tespit edilmiştir.  

SONUÇ 

İstanbul Üniversitesi’nde turizm alanında yazılan doktora tezlerinin bibliyometrik 

profilini incelemeyi amaçlayan çalışmada; Türkiye’nin en köklü üniversitelerinden 

biri olan İstanbul Üniversitesi’nde çalışılmış olan “turizm” konulu doktora tezleri-

nin genel değerlendirilmesi açısından önemli sonuçlara ulaşılmıştır. Doktora tez 

çalışmalarının incelenmesinin ardından ulaşılan sonuçlar şöyle sıralanabilir; 

 Doktora tez sayısı olarak yıllar itibariyle en çok tezin 1994-1995 senele-

rinde yazıldığı görülmektedir. Bu yıllar ardından yazılan tez sayılarında 
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bir düşüş yaşandığı ve bazı yıllarda birer tane tez çalışması yayınlandığı 

tespit edilmiştir. 

 Tezlerin yazıldığı enstitüler içinde sosyal bilimler enstitüsü ilk sırada iken 

farklı enstitü, anabilim dalları ve disiplinlerden de turizm alanında yazı-

lan çok sayıda tez çalışması olduğu görülmektedir. Coğrafya ve işletme 

anabilim dallarının başta geldiği bu çalışmalar turizmin multidisipliner 

özelliğini ortaya koymaktadır. 

 Doktora tezlerinin 50 tanesinde danışmanlık sağlayan hoca unvanı olarak 

profesör doktor unvanı olduğu görülmektedir. 

 Tez sayfa sayılarının oldukça geniş bir aralıkta değişken olduğu saptan-

mıştır. 

 Tez çalışmalarında kullanılan teknikler arasında ikincil verilerin ilk sırada 

yer aldığı fakat özellikle son yıllar itibariyle nicel çalışmaların arttığı so-

nucuna varılmıştır. Aynı şekilde atıf yapılan kaynak türü olarak “kitap” ilk 

sıralarda yer alırken son yıllarda internetin ve erişimin kolaylaşması ile 

makale, tebliğ gibi diğer kaynak türlerine de atıfların arttığı saptanmıştır. 

 Tezlerin bazılarında anahtar sözcük kullanılamadığı veya 1, 2 anahtar söz-

cük yer aldığı önemli sonuçlar arasındadır. Anahtar sözcük sayısının 10 

adet olduğu bir tez çalışması da yer almaktadır. 

 Tez çalışmaları incelenirken gerek internet üzerinden gerekse fiziki koşul-

larda tezlerin bazı parametrelerine ulaşılamamıştır. “Anahtar sözcükler”, 

“kaynakça” ve “tez danışmanı” gibi parametreleri kapsayan ve erişileme-

yen, tez çalışmalarında yer almayan kısıtlar mevcuttur. 

 Tez çalışmalarında yaşanan erişim kısıtı dışında internet üzerinden ulaşı-

lamayan tüm tezlerin asıllarına kütüphane ortamında erişilmiştir. Uzun 

bir zamanı kapsayan kütüphane araştırmalarında tezlerin hali hazırda pdf 

formatının olduğu fakat bunların internet platformuna aktarılmamış ol-

duğu tespit edilmiştir. Yayınlanma izni mevcut olan tezlerin pdf formatla-

rının internet ortamına da eklenmesi bu tarz çalışmaların işleyişini ve 

araştırmacıların, okuyucuların çalışmalarını ve erişimlerini de kolaylaştı-

rabilecektir. 

Turizmin her geçen gün önem kazanması, hızlı gelişme göstermesi; bu alanda ha-

zırlanan teorik çalışmaların ve araştırma çalışmalarının önemini de gündeme ge-

tirmektedir.  Bu hususta bu çalışmaların/tezlerin çeşitli parametrelerle incelene-

rek ortaya konulmuş olan sonuçlar zaman içerisinde tezlerin gösterdiği gelişime, 
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araştırma alanlarına ışık tutarken; geleceğe yönelik çalışmaları da şekillendirebile-

cektir.  
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ÖZ 

Bu çalışmada Göynük’ün kentsel kimliğinin ve Şubat ayında sahip olduğu “Sakin Şehir” un-
vanının Göynük’ün turizm destinasyonu olarak tercih edilmesindeki etkilerinin incelenmesi 
amaçlanmıştır. Araştırma, kentsel kimliğin bir yerin destinasyon olarak tercih edilmesindeki 
rolünün incelenmesi ve sakin şehir unvanının turizme katkılarının tartışılması açısından 
önem taşımaktadır. Çalışma kapsamında ziyaretçiler ile anket yapılmış, belediyedeki yetkili 
kişi ve esnaflar ile mülakatlar yapılmış ve karşılaştırma tekniği kullanılmıştır. Yapılan değer-
lendirmelerin sonucunda kentsel kimliğin destinasyon olarak tercih edilmesine etki ettiği, 
aynı zamanda şehrin sakin unvanı kazanmasında rol oynadığı sonucuna varılmıştır. Bununla 
birlikte sakin şehir unvanının şehrin turizmine olumlu katkı sağladığı tespit edilmiştir.  

Anahtar sözcükler: Turizm, destinasyon, kentsel kimlik, sakin şehir, Göynük.  
 

GİRİŞ 

Bir yerin destinasyon olarak tercih edilmesinde etkili olan faktörlerden biri kentsel 

kimliktir. Kentsel kimliği oluşturan bileşenler doğrudan ya da dolaylı olarak kentin 

turizm değerini arttırmaktadır. Yakın zamanda kurulan ve genişlemeye devam 

eden Sakin Şehirler Birliği (Cittaslow) turizm destinasyonlarının belirlenmesinde 

rol oynamaktadır.  

    Bu çalışmada bir yerin destinasyon olarak tercih edilmesinde kentsel kimliğin 

etkisi en son sakin şehir ilan edilen Göynük örneği üzerinden araştırılmıştır. Bu 

araştırma ile, ilgili alanlarda literatüre katkı sağlanması amaçlanmıştır. Bu amaç 

doğrultusunda incelenen araştırma soruları şu şekildedir; 
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1. Göynük’ün sahip olduğu kentsel kimliğin destinasyon olarak tercih edil-

mesinde etkisi var mıdır? 

2. Göynük’ün sahip olduğu kentsel kimlik sakin şehir ilan edilmesine katkı 

sağlamış mıdır? 

3. Sakin şehir unvanına sahip olmak Göynük’ün destinasyon olarak tercih 

edilmesine etki etmekte midir? 

Bu çalışma kapsamında destinasyon, kentsel kimlik, yavaş hareketi ve sakin şehir 

kavramları ve Göynük hakkında literatür özetlerine yer verilmiştir. Devamında 

çalışmanın kapsamı ve ele alınan yöntem konusunda bilgi verilmiştir. Ardından 

elde edilen bulgular incelenmiş ve yorumlanmıştır. Çalışmanın sonuç kısmında 

çalışmada elde edilen sonuçlar özetlenmiştir. 

DESTİNASYON KAVRAMI 

Destinasyon, Türk Dil Kurumu sözlüğünde “varılacak olan yer” olarak tanımlan-

mıştır (Url-1). Kültür ve Turizm Bakanlığının resmi internet sitesinde bölgenin 

ekonomik faaliyetlerine katkı sağlayan yerlerin turizm destinasyonu olduğu belir-

tilmektedir (Url-2). Bu iki tanımda belirtildiği üzere bir bölgenin destinasyon ola-

bilmesi için belirtilen kriterler arasında bölgenin coğrafi büyüklüğü, nüfusu veya 

ülke, il, ilçe gibi idari birimlerden herhangi biri olması ile ilgili sınırlılıklar yoktur. 

Literatürde destinasyon kavramı ile ilgili yapılan tanımlara ek olarak farklı özellik-

lere de sahip olması gerektiğinden bahsedilmiştir. Örneğin destinasyon olarak 

tanımlanan hedef bölgenin rastlantısal ulaşılan yer olmaması, önceden belirlenmiş, 

tercih edilmiş bir yer olması gerekmektedir (İçöz ve Başarır, 1996). Coltman’a 

(1989) göre ise varılacak olan yerin turistik açıdan gezilip görülecek değerlere 

sahip olması önemlidir. Gürbüz (2005) ise destinasyonu “varış noktası” ve “turistik 

çekim merkezi” gibi kavramlarla açıklamaktadır (Gürbüz, 2005).  

    Turizm destinasyonu turistlerin yerel topluma katıldığı, içerisinde vakit geçirdi-

ği, ekonomisine katkı sağladığı yer olarak tanımlanabilir. Bir yerin turizm desti-

nasyonu olabilmesi için ulaşılabilir, misafirperver, alt yapı hizmetleri ve imkanları 

elverişli, ayrıca çekim gücüne sahip bir yer olması gerekmektedir (Tekeli, 2001). 

Buhalis ise turizm destinasyonunun sahip olması gereken özellikleri altı ana baş-

lıkta anlatmıştır. Bu 6 ana başlık; turizm değeri (doğal güzellikler, inşa edilmiş ve 

tarihi yapılar, kültürel miras ve kültürel etkinlikler), erişilebilirlik (yollar, terminal-

ler ve araçları için tüm ulaşım sistemleri), imkanlar (konaklama, restoran, pera-

kende ticaret ve diğer turistik hizmetler), mevcut tur paketleri (tur şirketleri ve 

yöneticiler tarafından planlanmış turlar), aktiviteler (turistlerin ziyaretleri esna-

sında yapabilecekleri tüm etkinlikler) ve yan hizmetler (bankalar, posta, gazete 

bayileri, hastaneler vb.) şeklinde açıklanmıştır (Buhalis, 2000). 
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KENTSEL KİMLİK 

Prohansky ve meslektaşlarının yaptığı tanıma göre kimlik herhangi bir obje veya 

canlının diğer obje veya canlılardan ayrılmasını sağlayan görsel ve işitsel duyularla 

algılanabilen özgünlük durumudur (Prohansky vd, 1983). Bahsi geçen obje veya 

canlı, bir eşya, hayvan ya da bir insan olabildiği gibi bir tüzel kişilik,  kurum ya da 

bir kent olabilir. Lynch’e göre kent kimliği “kentin diğerlerinden ayrılarak okuna-

bilmesini ya da insanlar için anlamlı hale gelmesini sağlayan nitelikler bütünüdür.’’ 

(Lynch, 1960) 

    Kentsel kimliğin oluşmasında farklı etkenler rol oynamaktadır. Lynch (1960), 

Ocakçı ve  Southworth (1995), Suher vd (1996) ve Ünügür’ün (1996) kentsel kim-

lik bileşenleri üzerine söylemlerinden yola çıkarak Tablo-1’i oluşturan Deniz 

(2004), kentsel kimlik bileşenlerini Doğal Çevre Özellikleri, Yapılı Çevre Özellikleri, 

Sosyo-Kültürel Çevre Özellikleri, Sosyo-Ekonomik Çevre Özellikleri olmak üzere 4 ana 

başlıkta incelemiştir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo-1 Kentsel Kimlik Bileşenleri (Deniz, 2004) 

Kentlerin içerisinde bulundukları bölgenin iklimsel, coğrafi ve jeolojik yapı özellik-

leri gibi doğal çevre özellikleri kentin imajında ve kentte gerçekleştirilebilecek 

eylemlerin ortaya çıkmasında etkili olmaktadır. Örneğin Sivas ve Erzurum illerinin 

soğuk ile ilişkilendirilmesi iklimsel özelliklerinin bir çıktısı olduğu gibi Erzurum’da 

kış turizminin gerçekleştirilebilmesi de iklimsel özelliklerinin bir sonucu olarak 

kentsel kimliğinin oluşmasında etkili olmuştur.  
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    Çevre ile insanın etkileşimi sonucunda kentler insan müdahalesi ile biçimlen-

mektedirler. Bu şekilde oluşan yapılı çevre özellikleri kent kimliği bileşenleri içeri-

sinde değerlendirilmektedir. Lynch’in (1960) beş başlık altında topladığı kent im-

gesi içeriği bu bağlamda değerlendirilebilir. Manhattan’ın gökdelenleri, Paris’in 

Eyfel Kulesi, İstanbul’un Ayasofya’sı bu şehirlerde kent kimliğinin oluşmasında 

etkili olan yapılı çevre elemanlarıdır.     

Şekil-1 Manhatten (Url-3)       Şekil-2 Eyfel Kulesi (Url-4)     Şekil-3 Ayasofya (Url-5) 

     

Kent kimliği bileşenlerinden olan sosyo-kültürel çevre özelliklerine örnek olarak, 

kentlilerin ortaklık sağlayarak sahip oldukları toplumsal kültürel özellikler gösteri-

lebilir. Toplumun yapı taşlarını oluşturan her bir bireyin kendine özgü bir kimliği 

vardır. Kimliğin oluşması izleyici ya da yorumlayıcıların algılamalarıyla gerçekleş-

tiği için, (Rowe ve Koetter’den aktaran Bilsel, 2002) toplumda yaşayan bireylerin 

çoğunluğunda bulunan ortak karakteristik özellikler topluma mâl edilmekte ve 

toplumun, dolayısıyla yaşanılan kentin kazanacağı kimlikte etkili olmaktadır.  Ör-

neğin halkın çoğunluğunun sergilediği bir davranış biçimi olarak “misafirperverlik” 

kentin kimliğini tanımlayan bir özellik olabilmektedir. Kentlerin tarih içerisinde 

geçirdiği sosyolojik ve kültürel değişimler de kent kimliğinin oluşmasında etkili 

olmaktadır. Çok eski yerleşimlerde farklı dönemlerde farklı kültürel altyapıya sa-

hip toplumların bıraktıkları izler katmanlaşarak kente palimpsest bir kimlik ka-

zandırabilmektedir (İlhan Tekeli 1990). Sosyo-ekonomik özellikler bağlamında 

kentin işlevsel özellikleri, gelir seviyesi ve istihdam yapısı kent kimliğine etki et-

mektedir. Örneğin Antalya, Bodrum ve Kuşadası’nın turizm şehri olarak, Eskişe-

hir’in öğrenci şehri olarak bilinmesi sosyo-ekonomik özelliklerin kent kimliğine 

etkilerine örnek teşkil etmektedir.   

YAVAŞ HAREKETİ 

Küreselleşme ile beraber hayatımıza giren hız; fast-food, tek tipleşme, telaş gibi 

birçok kavramı da beraberinde getirmiş oldu. Newman ve Jennings küreselleşmeyi 

“hızlı ve ucuz” kavramları ile açıklamıştır (Newman ve Jennings, 2008).  Özellikle 

büyük şehirlerde yaşayan bireyler için kaçınılmaz olan küreselleşme bireyleri hızlı 
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yaşama mahkûm etmiştir. Hızlı yaşam ile gelen tek tipleşme, seri üretim ve fast-

food gibi durumlarla el emeği ve insan gücü azalmış, ucuz üretim artmıştır.  

    Son dönemlerde her alanda karşılaştığımız hızlı yaşama karşı eleştiriler başla-

mıştır. Hızlı yaşam ile hayatımıza giren fast-food, beslenme şeklimizi değiştirmiş ve 

sağlıksızlaştırmıştır. Bunun gibi kültürel miraslarımızdan birçok el emeği üretim-

lerimiz yerine ucuz seri üretimler tercih edilmeye başlanmıştır. Gün geçtikçe kay-

bolan değerleri geri kazanmak için arayışlara girilmiştir. Bu arayışla beraber hızlı 

yaşama karşı yavaş hareketi ortaya çıkmıştır. Yavaş hareketi (slow movement) 

günümüzde yaşamımızın her alanında etkisi altında kaldığımız hızlı yaşamı eleşti-

ren bir toplumsal harekettir. Bu hareket hızlı yaşamı eleştirmekte ve tek tipleşme-

ye, hızlı yaşama ve hızlı beslenme biçimine (fast-food) karşı gelerek yeni fikirler 

önermektedir. Acele etmekten ve zamanı takip etmekten kaçınmak ve yaşam kali-

tesini arttırmak yavaş hareketinin önerdiği bazı fikirler arasında yer almaktadır 

(Sezgin ve Ünüvar, 2011). Yavaş hareketinin önerdiği bazı fikirlerden yola çıkarak 

bu hareketin yavaş yaşam, yavaş seyahat, yavaş yemek, yavaş trafik, yavaş turizm 

ve yavaş şehir gibi birçok alanda etkisini gösterdiği söylenebilir. Bu çalışma kap-

samında yavaş şehir kavramı üzerinde durulacaktır. Yavaş şehir ile ilgili literatür 

incelendiğinde “sakin şehir” ve “Cittaslow” olarak da bahsedildiği görülmektedir. 

Bu çalışmada Cittaslow sözcüğünün dilimizde kullanımı için “sakin” kavramının 

anlamını kapsadığı düşünüldüğü için “sakin şehir” kullanımı tercih edilmiştir. 

SAKİN ŞEHİR (CITTASLOW) 

Cittaslow İtalyanca şehir anlamında kullanılan “citta” ve İngilizce yavaş anlamında 

kullanılan “slow” sözcüklerinden oluşmaktadır. Sakin şehir hareketi, 1999 yılında 

İtalya’da yavaş yemek hareketinin başkanı Carlo Petrini ve İtalya’da bulunan 4 

belediye başkanı tarafından başlatılmıştır (Sezgin ve Ünüvar, 2011). Bu hareketin 

kurulmasıyla yavaş yemek hareketinin kentsel yaşama aktırılarak uygulanması 

amaçlanmıştır (Pink, 2009). Cittaslow, kentin yerel kullanıcılarını, kentin dokusu-

nu ve kendine ait sahip olduğu yerel kültürü tek tipleştirmeyi engellemek için ya-

vaş yemek hareketinden ortaya çıkmış bir birliktir (Onaran, 2013).  

    Pink’e (2008)  göre sakin şehirler, yerel farklılıkları öne çıkaran ve yaşam kalite-

sini iyileştirmeye çalışan bir harekettir (Pink, 2008). Beatley (2005) ise Cittas-

low’daki kentlerin farklı hedefleri olsa da topluluklarının benzersiz ve ayırıcı yön-

lerini korumak çatısı altında birleştiklerinden bahsetmektedir (Beatley, 2005).  

Literatürdeki sakin şehre ait bir başka tanım ise farklı yerel kaynaklardan yarala-

narak sürdürülebilir bir gelişme sağlamak şeklindedir (Mayer ve Knox, 2006).  

    Pink’in sakin şehirler için söylediği “yerel benzersizliğin devam ettirilmesi” söy-

lemi (Pink, 2009) ve Beatley’in belirttiği “sakin şehirleri buluşturan benzersiz ve 
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ayırt edici özelliklerini koruma arzusu” (Beatley, 2005) Lynch’in Kent İmgesi kita-

bında yazdığı “kentin diğerlerinden ayrılarak okunabilmesi” söylemi (Lynch, 1960)  

ile örtüşmektedir.  

 

 

 

 

 

Şekil-4 Cittaslow Türkiye Logosu (Url-6)  

 

Sakin Şehir Hareketi benimsediği felsefeye uygun olarak üzerinde şehri taşıyan bir 

salyangoz ile sembolize edilmiştir (Şekil-4). Günümüzde 30 ülkenin 236 şehri sa-

kin şehir unvanını almıştır. Sakin şehrin en fazla olduğu ülke İtalya’dır. Devamında 

ise 26 şehir ile Polonya, 17 şehir ile Almanya ve 14 şehir ile Türkiye gelmektedir 

(Url-7). Türkiye’de ilk sakin şehir unvanını alan şehir Seferihisar’dır. Cittaslow 

Türkiye Koordinatörlüğünü ise ilk sakin şehir unvanını alan Seferihisar’ın Belediye 

Başkanı Tunç Soyer yürütmektedir (Url-6). Türkiye’deki diğer sakin şehirler şu 

şekildedir; Akyaka, Eğirdir, Gerze, Gökçeada, Halfeti, Perşembe, Şavşat, Taraklı, 

Uzundere, Vize, Yalvaç ve Yenipazar. Son olarak 2017 Şubat ayında ise Göynük 

sakin şehir unvanını almıştır. 

    Sakin Şehir unvanına sahip olmak için sağlanması gereken şartlar arasında nüfu-

sun 50.000’in altında olması, kentin yerel kimliğinin, gelenek ve göreneklerinin, 

yemek kültürünün korunması gibi kriterler mevcuttur. Cittaslow hareketi tarafın-

dan belirlenen 7 ana başlıktan oluşan 72 kriter belirlenmiştir (Tablo-2).  Bir şehrin 

sakin şehir unvanını alabilmesi için sağladığı kriterlerden topladığı puanın 50 veya 

üzerinde olması gerekmektedir (Url-6).  
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Tablo-2 Cittaslow Üyelik Kriterleri Şeması (Cittaslow resmi sitesinden özetlenmiş-

tir.) 

GÖYNÜK 

Göynük idari olarak Bolu iline bağlı olup Batı Karadeniz Bölgesinde yer alır. İl mer-

kezine 98 km uzaklıkta olup 1437 km² yüz ölçümüne sahiptir. Deniz seviyesinden 

yüksekliği 730 metredir (Url-8). Engebeli bir araziye sahiptir ve içinden Göynük 

Çayı akar. Doğusunda Mudurnu, batısında Taraklı, kuzeyinde Akyazı ve güneyinde 

Nallıhan, Sarıcakaya ve Yenipazar mevcuttur. İstanbul’a 220 km, Ankara’ya 230 km 

mesafede yer alır.  

Göynük’teki bilinen en eski yerleşim M.Ö. 13. yüzyılda Frigler tarafından gerçekleş-

tirilmiştir. Göynük’ün Soğukçam Köyünde Friglerin kuzeyden gelecek tehlikelere 

karşı savunmak için kurmuş oldukları bir kale bulunmuştur (Akurgal, 1998). Daha 

sonra tarih içerisinde bölge sırasıyla Lidyalılar, Persler, Bithynia Krallığı, Roma ve 

Bizans hâkimiyetinde kalmıştır. 1071 Yılında Malazgirt savaşından sonra bölge 

Türk hâkimiyetine girmiştir. Anadolu Selçuklu Devleti ve Beylikler döneminin 

ardından 1331-1332 yıllarında Taraklı, Yenice ve Mudurnu ile birlikte Osmanlı 

Devletine katılmıştır. Osmanlı döneminde doğu ve güneydoğuya yapılan seferlerde 

Göynük konaklama merkezi haline gelmiştir. Bağdat yolu üzerinde bulunmasıyla 

kervanların güzergâhında bir istasyon konumuna sahip olmuştur. 1865’te idari 

olarak Bolu Mutasarrıflığına bağlanmıştır. 1923 yılında Cumhuriyet’in ilanıyla 

birlikte Bolu’ya bağlı olmaya devam edip Bolu’nun ilçesi olmuştur. 1950’li yıllarda 

şehircilik anlamında yapılan yanlış uygulamalar sonucu kentsel dokusunda bozul-

malar başlamıştır (Dikmen ve Toruk, 2015). 1987 yılında kentsel sit alanı ilan edi-

http://www.cittaslow.org/
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lerek şehir merkezindeki tarihi doku korunmaya alınmıştır (Anonim, 2017). 2017 

yılı Şubat ayında Cittaslow Birliği’ne kabul edilerek “sakin şehir” unvanına sahip 

olmuştur.  

YÖNTEM 

Çalışmada anket ve mülakat teknikleri kullanılmıştır. Anket 10.09.2017, 

07.10.2017 ve 08.10.2017 tarihlerinde 12:30-18:30 saatleri arasında 114 katılımcı 

ile gerçekleştirilmiş, anket formlarından 110 adedi değerlendirmeye alınabilmiştir. 

Ana kütlenin belirlenmesinde katılımcıların Göynük’e ziyaret amaçlı gelen turistler 

olması tercih edilmiştir. Örneklem seçimi için gelişigüzel örnekleme yöntemi kul-

lanılmıştır. Anketlerin değerlendirilmesi için SPSS 16.0 programından faydalanıl-

mıştır. Beşli Likert ölçeğine göre, katılımcıların verdikleri yanıtlar birden beşe 

kadar kodlanmıştır (1: hiç önemli değil, 2: önemsiz, 3: etkisiz, 4: önemli, 5: çok 

önemli). Anket tekniğinin kullanılmasının avantajı mülakat yöntemine göre daha 

fazla kullanıcıya ulaşıp çalışmanın güvenilirliğinin artmasını sağlamak olmuştur. 

Yapılan anketlerin yanı sıra 16.09.2017 tarihinde 12:00–19:00 saatleri arasında 

Göynük’teki sekiz işletme sahibi ile ve belediyedeki bir yetkili personel ile müla-

katlar yapılmış, bu mülakatlar için yarı yapılandırılmış görüşme tekniği kullanıl-

mıştır. Bu yöntemin ana kütlesini oluşturan grup Göynük’teki restoranlar ve ko-

naklar gibi turistlere hitap eden işletme sahipleri ve Belediye’de Göynük’ün sakin 

şehir unvanını alması süreci ile ilgilenen yetkili personel oluşturmuştur. Mülakat-

larda örneklem grubunu oluşturmak için kartopu örnekleme ve gelişigüzel örnek-

leme yöntemleri birlikte kullanılmıştır. İlk olarak belediye ile mülakat yapılmıştır. 

Yerel işletme sahipleri ile görüşme yapabilmek için kartopu örnekleme yöntemi 

kullanılmış ve üç kişiye ulaşılmıştır. Bu noktadan sonra kalan beş katılımcıya geli-

şigüzel örnekleme yöntemi ile ulaşılmıştır. Katılımcılar ile yapılan mülakatlar katı-

lımcının bilgisi dahilinde ses kayıt cihazı ile kaydedilmiştir ve mülakat sonrasında 

yazıya dökülerek dosyalanmıştır. Ses kaydı yapılmasını kabul etmeyen iki katılım-

cının verdikleri cevaplar ise not alınarak dosyaya dahil edilmiştir. Katılımcılar 

K1’den K8’e kadar harf ve rakamlar ile kodlanmıştır. Belediyedeki yetkili kişinin 

ifadeleri ise B harfi ile kodlanmıştır. Bu aşamada yarı yapılandırılmış görüşme 

tekniğinin kullanılmasının avantajı sistematik bir görüşme protokolüne sahip bir 

mülakatın görüşmenin gidişatına göre, görüşmeyi daha verimli geçirecek yönde 

düzenlenmesine imkân vermesidir (Türnüklü, 2000). 

Bunların yanı sıra Göynük’ün kentsel kimlik bileşenlerinin Göynük’ün sakin şehir 

unvanını almasındaki etkisini ölçmek için karşılaştırma tekniği kullanılmıştır. Sa-

kin şehir kriterleri ile kentsel kimlik bileşenleri eşleştirilmiş, mülakatlardaki katı-

lımcı ifadeleri ile desteklenmiştir. 
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BULGULARIN YORUMLANMASI 

Anket çalışmasının ana kütlesini oluşturan 110 katılımcıdan 51’i kadın 59’u erkek 

katılımcıdan oluşmaktadır. 18-25 yaş aralığında 22 katılımcı, 26-35 yaş aralığında 

25, 36-45 yaş aralığında 28, 46-55 yaş aralığında 19 ve 55 yaş üzeri 16 katılımcı 

bulunmaktadır.  Katılımcılar Sakarya ve İstanbul yoğunluklu olmak üzere yakın 

çevredeki on şehirde yaşamaktadırlar. Katılımcıların 58’i Göynük’ü daha önce ziya-

ret ettiğini belirtirken 52’si ilk defa geldiklerini söylemişlerdir. “Göynük’ü tekrar 

ziyaret etmek ister misiniz?” sorusuna 108 katılımcı evet 2 katılımcı hayır yanıtını 

vermiştir. “Göynük’ü çevrenizdekilere tavsiye eder misiniz?” sorusuna katılımcıla-

rın tamamı evet yanıtını vermiştir. Devamındaki “Hangi özelliklerinden dolayı 

tavsiye edersiniz?” sorusuna verilen yanıtlar kavramsal olarak kodlanmış ve oluş-

turulan kavramlar kullanıcılar tarafından söylenilme sıklığına göre sıralandırılmış-

tır. Kodlanan cevaplar arasında Göynük’ün bugüne kadar turist alma sebebinin en 

büyük payını oluşturan inanç turizmi olgusu ilk sırada gelirken ardından sırasıyla 

tarihinden, sakinliğinden, doğasından, mimarisinden ve turistik olmasından bah-

sedilmiştir. Ankette bundan sonra gelen sorular sakin şehir olma kriterleri içeri-

sinde yer alıp, aynı zamanda Göynük’ün kentsel kimliğine etki eden karakteristik 

özellikleri ile ilişkilidir. Bu özelliklerin ziyaretçilerin Göynük’ü tercih etmelerindeki 

önem seviyesi beşli Likert ölçeğine göre değerlendirilmiştir. Son olarak katılımcıla-

rın Göynük’ü tercih etmelerinde Göynük’ün sakin şehir unvanına sahip olmasının 

önem seviyesinin değerlendirildiği bir soru sorulmuştur. 

Göynük’ün kentsel kimlik bileşenlerinin ve sakin şehir unvanına sahip olmasının 

destinasyon olarak tercih edilmesinde önemleri ayrı ayrı Tablo-4’te görülmektedir. 

Sakin şehir kriterleri ve kentsel kimlik bileşenlerine ilişkin sorulara verilen yanıt-

ların ortalama değerlerinden (m) anlaşıldığı üzere Göynük’ün kentsel kimlik öğele-

rinin destinasyon tercihindeki etkisi büyüktür. Bununla birlikte son soru ile cevabı 

aranan Göynük’ün sakin şehir unvanına sahip olmasının destinasyon olarak tercih 

edilmesindeki önemi ortalama değerlerinden (m) anlaşılmaktadır. 

İşletme sahipleriyle yapılan mülakat kapsamında sakin şehir kavramı ve Göy-

nük’ün sakin şehir ilan edilmesi hakkındaki fikirleri soruldu. Bunun yanında Göy-

nük’ün sakin şehir ilan edilmesinin şehre turizm açısından katkısı ve işletme sahi-

binin kendi işlerine faydası soruldu. Son olarak Göynük’ün kentsel sit alanı oluşu 

hakkında ve ticari tabelaların kentsel dokuya uygun hale getirilmesi yönündeki 

düzenlemeler hakkındaki fikirleri alındı.  Belediyedeki yetkili personel ile yapılan 

görüşme kapsamında, sakin şehir fikrinin ilk olarak nasıl geliştiği ve bu süreçte 

neler yapıldığı, sakin şehir unvanına sahip olmanın Göynük’ün kentsel kimliğine ve 

Göynük’teki yaşam kalitesine nasıl etki ettiği soruldu. Bunların yanında sakin şehir 
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unvanına sahip olmanın turizme etkisi, ve bu etkinin ileriye dönük olarak kent 

kimliğine yansımaları konusunda fikri alındı.  

Tablo-3 Anket sonuçları 1 
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Tablo-4 Anket sonuçları 2 

Mülakat sonuçları incelendiğinde sekiz işletme sahibinin tamamının sakin şehir 

kavramı ve Göynük’ün sakin şehir ilan edilmesi hakkında bilgi sahibi olduğu görül-

dü. Katılımcılar bu konudaki görüşlerini şu ifadeler ile belirtmişlerdir; “Bildiğimiz 

kadarıyla 72 tane kriteri olan, uluslararası kriterleri olan bir özellik. Bu özellikleri 

taşıyan yerlere verilen bir unvan olarak biliyoruz” (K8) ve “İşte 70 tane kriteri vardı, 
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belediye bu kriterleri yerine getirdi. Merkezinin İtalya olduğu söyleniyor. İyi oldu” 

(K6). 

Sekiz Katılımcıdan altısı Göynük’ün sakin şehir ilan edilmesinin şehre turizm açı-

sından katkısı olduğunu, dolaylı olarak kendi işlerine de fayda sağladığını belirt-

mişlerdir. Bazı kullanıcıların bu konudaki görüşleri şu şekildedir; “Tabii ki oldu. 

Sosyal medyada sürekli görüldüğü için ne var diye merak ederek geldiler” (K1), 

“Evet, çünkü Göynük turizm açısından çok bilinen bir yer değildi sadece inanç turizmi 

olarak biliniyordu” (K2). Katılımcılardan biri ise henüz çok yeni olduğu için önemli 

bir artış göremediğini ancak etkisi olduğunu tahmin ettiğini şu ifadeler ile belirt-

miştir; “Daha çok yeni. Tabelalar değişiyor. İnsanlara bilgilendirme yapılıyor... Bura-

sı zaten turizme açık bir yerdi, bundan mı arttı kestiremiyorum. Etkisi tabi ki, mutla-

ka vardır” (K3). Diğer taraftan başka bir kullanıcı yeterli tanıtım yapılmadığı için 

beklenen artışın sağlanamadığına vurgu yapmıştır. “Orta halli. Televizyon program-

larında çok fazla tanıtım yapılmadı. Sadece 120 saniye, 60 saniyelik tanıtımlar çıktı... 

Billboardlarda reklamlar yapılabilirdi” (K5). Görüldüğü üzere işletme sahiplerinden 

sekizde altı oranındaki çoğunluğun görüşü turistler ile yapılan anket verilerinden 

ortaya çıkan “Göynük’ün sakin şehir ilan edilmesinin destinasyon olarak tercih 

edilme oranını pozitif etkilediği” sonucunu desteklemektedir. Bununla birlikte 

belediyedeki yetkili personelin şu ifadeleri de bu durumu destekler niteliktedir; 

“Kalan turist sayısı arttı konaklayan. Mesela atıl durumda bulunan bir konak vardı 

yeni 1 otel 3 konak açıldı.”(B) 

     Katılımcıların tamamı Göynük’ün kentsel sit alanı olması hakkındaki memnuni-

yetlerini şu ifadeler ile açıklamışlardır; “Esneklikler mutlaka oluyor ama burada 

dışına çıkılamıyor, zaten çıkarsan kaybediyorsun. İnsanlar bunu görmeye geliyor, 

eskiyi görmeye.” (K3) ve “Bazı değerlerin kaybolmasının önüne geçiyor.” (K2). Diğer 

yandan sekiz kullanıcıdan ikisi kentsel sit alanı olmasından duyduğu memnuniyeti 

belirtmekle birlikte yapı işlerinde devlet desteği ve kolaylık beklediklerini şu ifade-

ler ile açıklamıştır; “Sit alanı olması bir şey değil ama sit alanı olan yerde yapılacak 

işlere yardımcı bir kuruluş lazım.” (K8) ve “İnşaat yapılırken biz devletten biraz daha 

kolaylık biraz daha yardım bekliyoruz.” (K6) 
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Belediyedeki yetkili personelin Göynük’ün kentsel kimliğinin sakin şehir unvanına 

sahip olmasına sağladığı katkı konusundaki görüşleri şu şekildedir; “Yani kente bir 

kimlik kazandırmak istiyorsanız olanın sadece düzenlemesini yapıyorsunuz, çevreye 

zarar vermeden, etrafı kirletmeden, olanı da koruyarak…”, “Aslında daha önceden 

olan şeyler, sadece alt yapı düzenlenmesi yapıldı” ve “Burası hala bunu koruyor. Yeni 

nesil çok fazla onlara da bunu aktarıyorlar”. (B) Sakin şehir olma kriterleri ile yapı-

lan mülakatlardaki Göynük’ün kentsel kimliği ile alakalı görüşlerin örtüştüğü gö-
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rülmektedir (Tablo-5). Tablo-5’te görülen “Sakin Şehir Kriterleri Ana Başlıkları” 

Tablo-2’den alınmış, bunlar ile karşılaştırılan “Göynük’ün Sahip Olduğu Kentsel 

Kimlik Bileşenleri” ise Tablo-1’den ve yapılan mülakatlardan oluşturulmuştur.  

 

Tablo-5 Sakin şehir kriterleri ve kentsel kimlik bileşenleri karşılaştırması (Kaynak: 

Yazarlar) 

Tablo-5’te verilen karşılaştırma göstermektedir ki, Göynük’ün sahip olduğu kentsel 

kimlik öğeleri Göynük’ün sakin şehir unvanını kazanmasına katkı sağlamıştır. 

SONUÇ 

Turizm şehirlerinin destinasyon olarak tercih edilmelerinde farklı etkenler rol 

oynamaktadır. Şehrin sahip olduğu kentsel kimlik bileşenleri turizm gereksinimleri 

ile belli ölçüde örtüşmektedir. Yaklaşık son yirmi yılda meydana çıkan ve gittikçe 

genişleyen sakin şehir hareketi şehirlerin kentsel kimliklerinden etkilenmekte ve 

turizm destinasyonu olarak tercih edilmelerine etki etmektedir.  

 

 

 

 

 

 

 

     

Bu çalışmada, Şekil-5’te gösterilen ilişkiler 2017 yılı Şubat ayında sakin kent unva-

nına sahip olan Göynük örneği üzerinden anket, mülakat ve karşılaştırma teknikle-

ri ile incelenmiştir. Anket sonuçları ile doğrulanan kentsel kimliğin şehrin desti-

nasyon olarak tercih edilmesine etkisi Şekil-5’teki “A” bağlantısı ile açıklanmakta-

dır. Anket ve mülakatlar ile doğrulanan sakin şehir unvanına sahip olmanın bir 

yerin destinasyon olarak tercih edilmesine etkisi “B” bağlantısı ile açıklanmaktadır. 

Son olarak, Tablo-5’te verilen karşılaştırma ile doğrulanan kentsel kimliğin şehrin 

sakin şehir unvanını kazanmasında etkisi olduğu “C” bağlantısı ile açıklanmaktadır. 

Bu çalışmanın araştırma sorularını yanıtlar nitelikte olan Şekil-5’teki kavram şe-

mada gösterildiği üzere, bir şehrin sahip olduğu kentsel kimlik doğrudan şehrin 

destinasyon olarak tercih edilmesine sebep olduğu gibi, belli kriterler doğrultu-

Şekil-5 Kavramsal İlişki (Kaynak: Yazarlar) 
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sunda şehre sakin şehir unvanını da kazandırabilmektedir. Ayrıca sakin şehir un-

vanı şehrin destinasyon olarak tercih edilmesinde etkili olmaktadır.  

Kentsel kimlik bağlamında yapılan çalışmaların şehrin turizm hareketliliği konu-

sundaki önemi açıktır. Belirli bir nüfusun altında olup, kentsel kimliğini koruyan 

şehirler için Sakin Şehir hareketi hem bu kimliğin korunmasına fayda sağlamak 

için hem de bölgenin turizmine katkı sağlamak için önem arz etmektedir.   

TEŞEKKÜR 

Yaptığımız mülakatlara katılarak bu çalışmaya destek olan başta Göynük Belediye-

si’ne ve Göynük’ün değerli esnafına teşekkürlerimizi sunarız. 
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ÖZ 

Günümüzde artan rekabet koşulları ile pazarlama anlayışında değişiklikler meydana gelmiş 
ve tüketicileri anlamak için kullanılan geleneksel yöntemler yetersiz kalmaya başlamıştır. 
Geleneksel pazarlama, psikoloji ve nörobilim alanlarının bütünleşmesi sonucu meydana ge-
len Nöropazarlama, tüketicilerin davranışlarını ve pazarlama uyaranlarına nasıl tepki verdik-
lerini anlamak amacıyla nöro görüntüleme teknikleri yardımıyla tüketicilerin karar verme 
sürecinin daha iyi anlaşılmasını sağlamaktadır. Birçok alanda uygulanabilir olması bu yön-
temi önemli kılmaktadır. Literatür incelendiğinde nöropazarlama ile ilgili yapılan çalışmala-
rın az olması dikkati çekmektedir. Özellikle turizm alanında yapılan çalışmaların yok dene-
cek kadar az olduğu söylenebilir. Buradan hareketle, bu çalışmada, nöropazarlama kavram-
sal olarak incelenmiş ve turizme uygulanabilirliği konusu ele alınmıştır.  

Anahtar sözcükler: Nöropazarlama, turizm pazarlaması, nörobilim, tüketici davranışı.  
 

GİRİŞ 

Günümüzde teknolojinin gelişmesi, rekabetin artması, toplumsal yapının değişme-

si, tüketicinin bilinçlenmesi ve pazarlama anlayışının değişmesi tüketici profilinin 

değişmesine neden olmuştur. Değişen tüketici profili, tüketicinin satın alma alış-

kanlıklarında ve tercihlerinde de değişiklik yaratmıştır. Tüketicinin satın alma 

davranışını gerçekleştirirken sadece mantıksal kararla değil duygusal tepkilerle de 

hareket ettiği anlaşılmaya başlanmıştır. Bu durumda tüketicinin satın alma kararı 

verirken rasyonel ve irrasyonel kararları harmanlayan ve ortaya çıkan veriyle 

karar vermesi, nöropazarlama yönteminin içeriğini oluşturmaktadır (Yücel ve 

Çubuk, 2014).Tüketicinin satın alma kararını nasıl verdiğine yönelik geleneksel 
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yaklaşımlar, tüketicinin rasyonel düşündüğü varsayımı üzerine kurulduğundan, 

geleneksel veri elde etme yöntemleri yetersiz kalmıştır. Tüketici davranışını teorik 

araştırmaların yardımıyla açıklamak yetersiz kaldığından, nöropazarlama gibi yeni 

disiplinlerin geliştirilmesine ihtiyaç doğmuştur. Nöropazarlama gibi yeni bilim 

alanlarının ortaya çıkması geleneksel pazarlama anlayışından uzaklaşarak yeni 

metotların kullanılmasına olanak sağlamaktadır (Bayassova ve Kazan, 2016). Eko-

nomi araştırmalarında beyin görüntüleme tekniklerinin kullanılmaya başlanması 

nöroekonominin ortaya çıkmasını sağlamıştır. Pazarlama biliminin görüntüleme 

araştırmalarının yararlarını fark etmesi ve uygulaması biraz daha fazla zaman 

almış olsa da nöroekonomi ve nöropazarlamanın karar verme ve değişime ilişkin 

birçok ortak kaygı paylaştığı belirtilmiştir (Lee, Broderick ve Chamberlain, 2007). 

21.yy’da teknolojik gelişmelerin hızlanması ile birlikte toplumun yapısında mey-

dana gelen değişimler ve bunların yansımaları, tüketicilerin davranışlarına ve ter-

cihlerine de yansımıştır. Birbirine benzeyen mal ve hizmetler, tüketicilerin zihnin-

de markaların farklılaşamamasına neden olmakta ve rekabet ortamını kızıştırmak-

tadır. Bu nedenle üreticiler, tüketicilerin zihninde yer alabilmek adına sürekli rek-

lam yaparak kalıcı hale gelme çabası içine girebilmektedirler. Günümüzde pazar-

lamacılar ve reklamcılar, tüketicilerin zihnini etkileyen faktörleri bulabilmek için 

nöropazarlama yöntemine başvurarak, tıpta yararlanmak üzere geliştirilen tekno-

lojileri, tüketicilerin zihninde olup bitenleri öğrenmek için kullanmaktadırlar (Tü-

zel, 2010). 

Beyin görüntüleme teknolojilerinde yaşanan gelişmeler insan beynini keşfetmeye 

yönelik yapılan çalışmaların sayısında artış olmasına olanak sağlamıştır. Bu geliş-

melerle beraber, tüketici davranışlarını daha iyi açıklayabilmek için nörobilim ve 

bilişsel disiplinler bir araya gelerek yeni bir paradigma oluşturmuştur (Gordon, 

2002). Bu paradigma tüketici nörobilimi olarak bilinen nöropazarlamayı doğur-

muştur. Bilinçaltının davranışlar üzerindeki etkilerini anlamaya çalışan nörobili-

min ilkelerini pazarlama araştırması uygulamalarında kullanan nöropazarlama, 

araştırma alanlarında merak konusu haline gelmiştir (Treutler,Levine ve Marci, 

2010). Son yıllarda, tüketicilerin zihnindeki kara kutuyu açmak ve anlamak konu-

sunda önemli bir adım olarak görülen nöropazarlama araştırmalarının, geleneksel 

anket veya odak grup görüşmeleri yöntemlerine göre en önemli üstünlüğünün, 

tüketicinin sözel olarak verdiği cevap ile gerçekte ne düşündüğü arasındaki farkı 

ortadan kaldırması olduğu söylenebilir (Ural, 2008). Böylece nöropazarlama tek-

nikleri ile tüketicinin gerçekte ne düşündüğünü ve karar alma sürecinde nelerin 

etkisi olduğunu anlamak mümkün gözükmektedir. 

Bu çalışmada, öncelikle nöropazarlama kavramı açıklanarak öneminden bahsedil-

miş, daha sonra tarihsel gelişimi, amaçları, kullanılan görüntüleme teknikleri, kul-
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lanım alanları ve turizme uygulanabilirliği hakkında bilgi verilmiştir. Ayrıca nöro-

pazarlamaya getirilen eleştiriler doğrultusunda etik yönü ele alınmıştır.  

NÖROPAZARLAMA KAVRAMI 

Nöropazarlama en geniş tanımıyla, birey pazarlama mesajı ile karşılaştığında, bi-

reyin tepkilerinin ve zihinsel durumunun nörolojik olarak incelenmesidir (Özdo-

ğan, Tolon ve Eser, 2008:60). Benzer yaklaşımla nöropazarlama, insan beyninin 

pazarlama uyarıcılarına verdiği tepkinin anlaşılmasında nörobilim tekniklerinden 

yararlanılması şeklinde tanımlanmıştır (Senior, Smyth, Cooke, Shaw ve Peel, 2007). 

Nöropazarlama bir çalışma alanı olarak basitçe, satın alma ve pazarlama ile ilgili 

olarak tüketici davranışlarını analiz etmek ve anlamak için nörobilimsel yöntemle-

rin uygulanması olarak tanımlanabilir (Lee, Broderick ve Chamberlain, 2007; 

Vecchiato, Cherubino, Trettel ve Babiloni, 2013). Diğer bir deyişle, nöropazarlama, 

beyin görüntülemenin marka ve reklamlara nasıl tepki verildiğini anlamak ve tüke-

tici davranışlarını analiz etmek amacıyla uygulanmasıdır (Lee, Broderick ve Cham-

berlain, 2007). Bu bağlamda nöropazarlama, psikoloji, sinirbilimi ve ekonomiyi bir 

araya getiren disiplinler arası bir alan olup, beynin reklam ve pazarlama stratejileri 

tarafından fizyolojik olarak nasıl etkilendiğini incelemektedir (Khusbaba, Wise, 

Kodagoda, Louviere, Kahn ve Townsed, 2013). Birbirinden farklı disiplinleri bir 

araya getiren, tüketicinin sadece rasyonel değil, aynı zamanda irrasyonel olan ka-

rarlarını inceleyen bir alandır. Tüketici bu irrasyonel kararları; duygusal, dürtüsel 

ve beş duyu organımızın algıladığı uyarıcılara göre vermektedir. Bu bağlantıyı 

göstermek için beyin görüntüleme yönteminin pazarlama alanında kullanılması 

nöropazarlama olarak adlandırılmıştır (Yücel ve Çubuk, 2013). 

Nöropazarlama, beynin kişisel tercihlerle ilgili saklı kalmış bilgiler içerdiğini, beyin 

aktiviteleri ve ifade edilen tercihler arasında ilişki olduğunu varsaymaktadır 

(Ariely ve Berns, 2010). Farklı beyin bölgelerinde beliren etkinliklerin değişimini 

ölçmek yalnızca tüketicilerin neden o ürünü seçtiklerini değil, aynı zamanda hangi 

beyin bölümünün bu seçimde etkin olduğunu göstermektedir (Ural, 2008). Reklam 

ve pazarlama stratejileri insanların satın alma kararlarını duygusal olarak da etki-

lediğinden, satın alma kararı hızlı bir şekilde verilebilmektedir. Yeni bir ürünü 

sürekli dergilerde, internette veya televizyonlarda görmenin, onun tüketiciler tara-

fından daha çok arzu edildiğini göstermektedir. Buna ayna nöronların neden oldu-

ğu belirtilmektedir. Bu bağlamda, insanlar birisini mutlu gördüğünde gülümser, 

canı yandığı zaman gördüğünde üzülmektedir. Bu ayna nöronlar empatiden so-

rumludurlar. Eğer işletmeler medyada yayınladıkları reklamlarda, kendi ürünlerini 

kullanan ve bu ürünü kullanarak mutlu olan insanları gösterirlerse, reklamı izleyen 

potansiyel tüketiciler gördüklerinden etkilenebilmekte ve ürünü satın almayı iste-

yebilmektedirler. Reklam izleyen tüketiciler o ürüne sahip olmak için değil, mutlu 
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olmak için satın almaktadırlar (Tüzel, 2010:168). Buradan hareketle turizm ürünü 

olarak üretilen herhangi bir ürün ile ilgili reklam ve tanıtımlar yapılırken, tüketici-

lerin satın alma eğilimlerini arttırmak veya hangi duygu ile o ürüne yöneldiğini 

tespit etmek adına, nöropazarlamanın turizm alanında da uygulanabilir bir yere 

sahip olduğu düşünülmektedir. 

NÖROPAZARLAMANIN TARİHSEL GELİŞİMİ 

Pazarlamada mal ve hizmetlerin tüketicilere ulaştırılması doğrultusunda çaba sarf 

etmek için birçok araştırma tekniği kullanılmaktadır. Bunlara odak gruplar, anket-

ler, hedef pazar analizleri gibi yöntemler örnek gösterilebilir. Bu yöntemlerin mali-

yeti düşüktür fakat yanıtlayıcıların önyargılarını içerme olasılığını barındırdığı 

düşünülmektedir. Bu nedenle çıkarımlarda gerçeği tam anlamıyla yansıtmayabil-

mektedir (Ariely ve Berns, 2010). Diğer yandan geleneksel modelde satın alma 

sürecinde tüketicinin karar alırken fayda-zarar mantık temelli faktörleri baz aldığı 

varsayılmaktadır. Fakat Antonio Damasio, yaklaşık 10 yıl önce insanların karar 

alma sürecinde beynin yalnızca rasyonel bölümünü değil, duygusal bölümü de 

kullandığını dile getirerek bu görüşü savunmuştur (Eser, Işın ve Tolon, 2011:2). 

Damasio (2006), duygu kavramının insan aklında bir rol oynadığını ileri sürmüş-

tür. Bu görüşler tüketiciyi anlamaya yönelik yeni bir yöntem olan nöropazarlama-

nın temelini oluşturmuştur (Akın ve Sütütemiz, 2014:69). 

Nöropazarlama, 1990 yılının ikinci yarısında ilk kez Harvard Üniversitesinden 

Prof. Gerry Zaltman’ın fonksiyonel manyetik rezonans görüntüleme cihazını (fMRI) 

pazarlama araştırmalarında kullandığını duyurmasıyla gündeme gelmiştir. Bu 

çalışmaları, 2002 yılında, nöropazarlama kavramı ile ifade eden Prof. Ale Smidts bu 

kavramı literatüre kazandırmıştır (Lewis ve Bridger, 2008). 2004 yılında McClure-

ve diğerlerinin fMRI cihazı kullanarak kör testi araştırmasından sonra pazarlama 

alanında nöropazarlama tekniklerinin kullanımı ve yayınlanan makale sayısında 

artış gözlemlenmiştir (Akın ve Sütütemiz, 2014:69). 

NÖROPAZARLAMANIN AMAÇLARI 

Nöropazarlamanın temel amacı, tüketicilerin davranışlarını daha iyi anlamak ve 

tahmin etmektir (Lee, Broderick ve Chamberlain, 2007). Nöropazarlama, insan 

zihni sürecine eğilerek farklı durumlar için ‘niye ve nasıl düşünür’ sorusunun ce-

vabını aramakta ve beynin sinir sistemi analizine, düşünce ve duyguların doğrudan 

ölçümüne izin vermektedir (Mucha, 2005). Disiplinler arası çalışmaları ortaya 

koyan nöropazarlama, pazarlama uyarıcıları ile karşılaşıldığında bireylerin beyin-

lerinin hangi bölümlerinin ya da merkezlerinin aktif hale geldiğine ve insan vücu-

dunda yaşanan değişikliklere odaklanarak, tüketici davranışları açısından hayati 

öneme sahip olan, dikkat, duygusal bağlılık, akılda tutma olmak üzere üç önemli 
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parametreyi ölçmeye olanak sunmaktadır (Aytekin ve Kahraman, 2014). Nöropa-

zarlama, beyindeki satın alma düğmesine giden yolu bulmayı amaçlamaktadır. 

Tüketicinin satın alma kararını neye göre verdiklerinden çok, gerçek hayatta tüke-

ticinin satın alma kararını nasıl aldığını anlamaya çalışmaktadır. Diğer bir deyişle, 

anket ve sözel olarak verdiği cevaplar ile gerçekte ne düşündüğü arasındaki farkı 

anlamak veya ortadan kaldırmak için son zamanlarda sık olarak kullanılan bir 

çalışma yöntemi olmuştur. Tüketicinin bir ürünün ambalajını gördüğünde hangi 

noktaya dikkat ettiği, bu ambalajı gözlemlerken ne gibi duygusal değişiklikler gös-

terdiği ve gösterilen ambalajda hangi kısmın akılda kaldığı ölçülebilmektedir. (Şa-

har, 2016). Bu bağlamda nöropazarlama, pazarlamacıya tüketicinin neye tepki 

verdiğinin belirlenmesinde yardımcı olabilmektedir (Özdoğan, Tolon ve Eser, 

2008). Pazarlama araştırmacılarının bireylere herhangi bir pazarlama uyaranına 

yönelik tercihlerini basitçe sormak yerine, nörobilimdeki temel görüntü araçlarını 

kullanarak kişilerin beyinlerindeki tepkileri görüntülemek istemelerindeki başlıca 

neden, insanların kendilerine neden tercih ettikleri ya da etmediklerinin açık bir 

şekilde sorulması halinde bile tam ve güvenilir cevaplar ver(e)mediklerine dair 

tespitlerdir (Babiloni, 2012). En iyi şekilde tasarlanmış davranışsal deneylerde bile 

bireyler her zaman tercihlerin altında yatan gerçek nedenler yerine genellikle gö-

rüşmecinin duymak istediklerini dile getirme eğiliminde olabilmektedir (Venkat-

raman,Clithero, Fitzsimons ve Huettel 2010). Nelerden hoşlandıklarını gerçek bir 

şekilde dile getirebilseler bile bazen ‘neden’ ya da ‘ne kadar’ sorularına cevap ver-

mekte zorlanabilmektedirler (Treutler, Levine ve Marci, 2010). Fizyolojik tepkiler, 

katılımcı davranışı gerçekleştirildiği sırada toplandığı için fizyolojik tepkileri katı-

lımcının kontrol etmesi daha zor olabilmektedir. Burada önemli olan nöropazarla-

manın klasik araştırma tekniklerine rakip değil, onları tamamlayıcı bir rolde olma-

sıdır (Moore, 2005). Böylece, bu amaçla yapılan araştırmalar sayesinde bireyin 

beğenileri, beklentileri ve gizli tercihlerinin anlaşılabilmesi amaçlanmaktadır. Bu-

nun yanında tüketicilerin zihinsel, duygusal ve içgüdüsel durumuna ışık tutabil-

mektedir (Keçeci, 2015). Dolayısıyla pazarlama stratejileri kurgulanırken kişilerin 

sözlü beyanlarından çok algılamalarını oluşturan nedenlere sebep olduğu düşünü-

len duygusal ve bilinçaltı tepkileri ölçümlemek çok daha önemli hale gelmiştir. 

Tüketicinin zihnine girmek, tüketici algısının ve tercihlerinin nasıl şekillendiğini 

anlamak bu alanın en temel konularındandır (Giray ve Girişken, 2013). 

 

NÖROPAZARLAMA ARAŞTIRMALARINDA KULLANILAN GÖRÜNTÜLEME  

TEKNİKLERİ 

Beyin görüntüleme teknikleri; fonsiyonel manyetik rezonans görüntüleme (functi-

onalmagneticresonanaceimaging), manyetoensefalografi (magnetoencephalog-

raphy) ve transkraniyal manyetik uyarı (trancranialmagneticstimulation) olmak 

üzere üç tanedir (Lee, Broderick ve Chamberlain, 2007). En fazla kullanılan cihaz 
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fMRI cihazıdır. fMRI kullanımı, nöropazarlamayı güçlü bir araştırma metodu haline 

getiren, beyindeki doğrulayıcı tepkilerin gözlemlenmesini sağlayan ve nöropazar-

lamanın temelini oluşturan bir teknik olduğu ifade edilmiştir (Penn, 2005). 

İnsan beyni ve sinir sistemi üzerindeki bu etkenlerin tespitinde çeşitli yöntemler 

kullanılır. Bu yöntemleri temelde ikiye ayırmak mümkündür; biyometrik ölçümler 

adı altında bilinen birinci grup GSR (Galvanik Deri Tepkisi), PET (Pozitron Emisyon 

Tomografisi) ve FacialCoding (Yüz Okuma) gibi yöntemlerle fizyolojik tepkiler 

üzerinden algılamanın gerçek cevabını ortaya koymaya çalışır. Biyometrik ölçüm-

ler, bireyin kontrolü dışında olan, vücudunun görsel, ses, koku, şekil veya sözlerin 

kombinasyonu tarafından üretilen uyaranlara verdiği fizyolojik tepkimeleri ölç-

mekte ve kayıt altına almaktadır. Örnek olarak göz izleme, deri iletkenliği, yüz 

okuma cihazları verilebilmektedir. EEG ve fMRI (Fonksiyonel Manyetik Rezonans 

Görüntüleme) adlı iki yöntemden oluşan görüntüleme ölçümleri ise beyinde ve 

derin yapılarındaki bölgelerde ne tür sinirsel hareketlenmelere sebep olduğunu 

analiz etmektedir. Örnek olarak fMRI, EEG, PET tarama gibi cihazlar verilebilmek-

tedir. Bu metotlardan elde edilen verilerle şirketler reklam ve pazarlama faaliyet-

lerinde izleyeceği yol haritasını oluşturmaktadırlar(Giray ve Girişken, 2013:611). 

Morin (2011), beyin görüntüleme tekniklerinden EEG (elektroensefalografi), MEG 

(manyetoensefalografi) ve fMRI (fonksiyonel manyetik rezonans)’ın nöropazarla-

ma uygulamalarında güvenle kullanılabileceğini ifade etmiştir. 

Söz konusu bu yöntemler vasıtasıyla bilinçaltının, farkında olmadan aldığı mesajla-

ra verdiği tepkiler, çeşitli biyometrik ve zihinsel ölçüm yöntemleri vasıtasıyla ölçü-

lebilir hale getirilerek tespit edilir. Böylece verilen kararlarda etken olan faktörler 

belirlenerek, firmaların reklam ve pazarlama stratejileri belirlenir. Nöropazarla-

manın, uygulamada genellikle reklamın verimliliğini ölçmede, marka sadakati oluş-

turmada, ürün tasarımında ve fiyatlandırmada kullanılmakla birlikte; ayrıca eğlen-

ce ve film endüstrisi, mimari ve siyaset gibi alanlarda da uygulandığı görülmekte-

dir (Fugate, 2007). 

Bunun yanında Bagozzi (1991), yayınlanmış reklam araştırmalarında kullanılan 10 

psikofizyolojik teknikten bahsetmiştir ve bu teknikleri 3 grupta incelemiştir (Wang 

ve Minor, 2008). Bunlar; 

 Merkezi sinir sistemi ölçüm teknikleri (CNS): 

-Yarıküresel olmayan beyin dalgası analizi (Non-

hemisphericbrainwaveanalysis) 

-Yarıküresellateralizasyon analizi (Hemisphericlateralizationanalysis) 

-Beyin görüntüleme analizi (Brain imaginganalysis) 

 Otonom sinir sistemi ölçüm teknikleri (ANS): 

-Gözbebeği tepkileri analizi (Pupillaryresponseanalysis) 
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-Elektrodermal analiz (Electrodermalanalysis) 

-Ses perdesi analizi (Voice pitchanalysis) 

-Kalp hızı tepkisi analizi (Heart rate responseanalysis) 

-Vasküler aktivite analizi (Vascularactivityanalysis) 

 Somatik sinir sistemi ölçüm teknikleri (SMS) 

-Yüz kasları hareketi analizi (Facialmuscleactivityanalysis) 

-Göz hareketi analizi (eyemovementanalysis) dir. 

NÖROPAZARLAMA KULLANIM ALANLARI VE TURİZME UYGULANABİLİRLİĞİ 

Nöropazarlamanın çalışma alanı oldukça geniştir. Nöropazarlama yöntemleri, hızlı 

tüketim ürünleri, elektronik ürünler, bilişim, otomotiv ve perakende sektörlerinde 

daha sık kullanılmaktadır (Aytekin ve Kahraman, 2014). Wilkinson'a göre nöropa-

zarlama teknikleri işletmeler tarafından yeni ürün geliştirme ve paket dizaynı de-

ğerlendirmelerinde kullanılmaktadır. Örneğin, Daimler Chrysler firması tüketicile-

rin arabaların dış aksesuarlarını nasıl değerlendirdiklerini ortaya koymak için bu 

tekniklerden yoğun olarak yararlanmaktadırlar. Ford reklamlarla ilişkili program-

lar seyrettirerek bireylerin beyin faaliyetlerini inceleyen nöropazarlama deneyleri 

yapmaktadırlar. Diğer bir araştırmada ise, MR cihazı farklı medya araçlarının farklı 

iletişim modelleri için ne ölçüde etkili olduğunu ölçmek için kullanılmıştır (Yoon, 

Gutches, Feinberg ve Polk, 2006). 

Literatür incelendiğinde, nöropazarlamanın fiziksel ürünler ile birlikte hizmet ya 

da hizmet ürünü kavramları ile ilgili pazar araştırmaları için kullanıldığı fakat hiz-

met ifadesi kullanılsa da daha çok araba, içecek, sigara gibi fiziksel ürünlerle ilgili 

deneyler yapıldığı tespit edilmiştir. Turizm, hizmet ürünü olarak farklı özellikleri 

içinde barındırdığından, nöropazarlama uygulamaları arasında değerlendirilebilir 

olduğu düşünülmektedir. Turistik ürünlerin sahip olduğu özellikler göz önüne 

alındığında (soyut olması, birçok bileşen ve tamamlayıcı ürünleri içinde barındır-

ması, kopyalanamaz oluşu, deneyimsel ürün olması vb), sadece rasyonel değil duy-

gusal karar mekanizmasının da etkili olduğu vurgulanmaktadır (Bilim, 2015). Sol-

nais, Perez, Fernandez ve Abela (2013) ‘a göre, tüketicilerin soyut ürünleri tercih 

ederken, duyguların karar alma mekanizmasında rol oynaması nöro görüntüleme 

yöntemlerinin bu ürünler için ideal ölçümlerde bulunduğunu ifade etmektedirler. 

Bunun yanında turistik ürün reklamlarında sıkça kullanılan, görüntü, renk, imaj 

gibi duygu ve deneyim yaratan uyaranlar, nöro görüntüleme yöntemleri ile incele-

nen unsurlardır (Lee vd, 2007). Böylece, turistik ürün tanıtım ve reklamlarında 

duygusal tepki yaratan uyaranların tespiti ve beyinde bıraktığı etki nöro görüntü-

leme teknikleri ile ortaya çıkarılabilir. Yüksel ve Bilim (2009), destinasyon reklam-

larında kullanılan görsel ve diğer içeriklerin sadece tanıtım bilgisi olarak algılan-

madığı, tüketicilerin bu bilgileri bir ön deneyim gibi duygusal süreçten de geçirdik-
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lerini ifade etmişlerdir. Buradan hareketle, turistik ürün tanıtımında kullanılan 

görsel materyallerin tüketicinin beyninde yarattığı etkinin düşünülenden daha 

fazla etkileşim yarattığı, daha derin mekanizmaları harekete geçirerek beynin fark-

lı bölgelerini uyardığı sonucu çıkarılabilir. Böylece nöro görüntüleme tekniklerinin 

turizm alanında kullanılmasının önemli sonuçlar doğuracağı düşünülmektedir.  

NÖROPAZARLAMA ARAŞTIRMALARINDA ETİK 

Nöropazarlama faaliyetlerinin beyin ile ilgili olması etik yönünden olumsuz eleşti-

rileri beraberinde getirmiştir. Nörobilimciler, nöropazarlama şeklinde alt bir disip-

lin geliştirilmesine kuşku ile yaklaşmakta ve pazarlama biliminde yeni bir çığır 

açan nöropazarlama uygulamalarının etik olmadığını düşünmektedirler. Nörobi-

limcilere göre, reklamcılar nöropazarlamayı tüketicileri yanıltmak için kullanmak-

tadırlar. Beyindeki satın alma düğmesi keşfedildiğinde işletmelerin bu bilgileri 

tüketicileri kendi ürünlerini satın almaya yönlendirmek için kullanabilecekleri 

düşünülmektedir. Ayrıca insanların mahrem olarak algıladığı bilgilerinin, duygula-

rının açığa çıkması tüketici açısından rahatsız edici bir durum olarak değerlendi-

rilmektedir. Tüketicilerin satın alma kararlarının manipüle edilebilecek olması ve 

araştırmaya katılan deneklerin yeterince bilgilendirilmemesi eleştirilen diğer ko-

nular olarak karşımıza çıkmaktadır. Bunun yanında oluşturulan laboratuar orta-

mının yeterince gerçekçi olmaması, tüketicilerin gerçek dünyada, laboratuar orta-

mında sağlanan uyarıcıların dışında daha birçok uyarıcıya maruz kalabildikleri 

vurgulanmaktadır (Aytekin ve Kahraman, 2014:52). Bu yöntemlerin bir bakıma 

zihne hükmediyor olması bazı araştırmacılar tarafından zararlı olduğu savunul-

maktadır. Tüketicinin beynindeki satın alma düğmesini bulmak ve bireyin direnç 

gösteremeyeceği reklam kampanyaları oluşturmak ve tüketicileri gereksiz yere 

tüketime ve satın almaya teşvik etmenin etik olmadığı görüşü hakimdir (Tengili-

moğlu, 2013:248). Nöropazarlamada, tüketicilerin beynini, duygularını ve tepkile-

rini analiz ederek, hangi markayı, rengi, kokuyu, müziği veya yiyeceği neden tercih 

ettiğini veya etmediğini yapılan ölçümler sonucunda saptamak ve tüketicinin satın 

alma kararını istenilen doğrultuda etkileyerek, buna uygun satış stratejileri gelişti-

rilmesi uygulamada etik sorunlar oluşturması açısından eleştirilmektedir (Şahar, 

2016). Lee ve arkadaşlarına (2007) göre, nöropazarlama çalışmalarındaki ana 

mesele, uygulamada kullanılan teknikler sonucu tüketiciler hakkında elde edilen 

verilerin ticari maksatlı kazançların yükseltilmesi hakkındaki ahlakî kaygılardır. 

Eser, Işın ve Tolon’un (2011) gerçekleştirdiği bir çalışmada, pazarlama akademis-

yenlerinin, nörologların ve pazarlama uzmanlarının nöropazarlamaya olan algıla-

rını ortaya çıkarmak için anket uygulanmıştır. Anket sonucunda üç kesimin de 

nöropazarlamanın gereksiz mal ve hizmetlerin satılması için manipüle edilen bir 

yöntem olmadığı konusunda hemfikir olduğu bulgusu elde edilmiştir. Bu bulguya 
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göre, üç kesimin de etik kavramını ele almada deontolojik yaklaşımı benimsediği, 

dolayısıyla nöropazarlama araştırmalarının tüketiciyi anlamaya yönelik izlenilen 

yöntemin ve edinilen niyetin etik olduğuna dair çıkarım yapılabilmektedir. 

SONUÇ 

Literatür taraması sonucunda elde edilen bilgiler ışığında nöropazarlamanın son 

on yıldır yoğun çalışmalar yapılan bir alan olduğu göze çarpmaktadır. Fakat yine 

de bu çalışmaların yeterli olduğu söylenemez. Uygulama alanı olarak daha çok 

otomotiv, elektronik ürünler ve hızlı tüketim ürünleri olduğu dikkati çekmektedir. 

Bu alanlarda yapılan uygulamalar, beyin görüntüleme teknikleri ile tüketicilerin 

ürünleri nasıl algıladıkları, ürünün hangi özelliğinin akılda kaldığına yönelik ya-

pılmıştır. Nöropazarlama, hala birçok işletme tarafından duyulmamış bir kavram 

olabilir. Günümüzde yaşanan yoğun rekabet ortamında ürünlerinin tercih edilebi-

lirliğini arttırmak için yüklü maliyetlerle tanıtım yapan işletmelere, nöropazarlama 

uygulama teknikleri daha iyi ürünler geliştirmek adına yol gösterici ve yardımcı 

olabilir. Fakat bazı nörobilimciler, pazarlamacıların bu uygulama tekniklerini kul-

lanmasını etik bulmamaktadır. Onlara göre, pazarlamacılar bu teknikleri ileri sevi-

yede kullanmayı öğrendiklerinde, bunu sadece ürünlerinin nasıl ve neden tercih 

edildiğinden çok bu ürünleri almaları için satın alma düğmelerine basacak ve be-

yinlere hükmedileceğini düşünüyor olmaları nörobilimcileri korkutmakta, bu ne-

denle bu alandaki uygulamaları etik bulmamaktadırlar. Fakat karşıt düşüncede 

olan birçok araştırmacı bu konuda, nöropazarlamanın amacının tüketici davranışı-

nı değil, işletmeyi değiştirmek olursa bu tekniğin etik kaygılar söz konusu olmadan 

rahatlıkla diğer pazarlama araştırması teknikleriyle birlikte kullanılabileceğini dile 

getirmiştir. 

Literatür incelendiğinde, nöropazarlamanın çok çeşitli alanlarda kullanılabilir 

olduğu görülmüştür. Reklamı yapılan her türlü ürün üzerinde nöro görüntüleme 

çalışmaları yapılabilir durumdadır. Fakat buna rağmen, nöropazarlama konusunun 

genellikle kavramsal çerçevede incelendiği söylenebilir. Bunun nedeni olarak yeni 

bir çalışma alanı olmasıve kullanılan ölçme tekniklerinin maliyetli olması gösteri-

lebilir. Özellikle Türkiye’de yapılan çalışmaların azlığı dikkati çekmektedir. Turizm 

sektörüne bakıldığında ise neredeyse hiçbir çalışma bulunmamaktadır. Turizmin 

yapısal özellikleri göz önüne alındığında nöro görüntüleme tekniklerini kullanma-

ya uygun bir alan olduğu dikkati çekmektedir. Turizm alanında yapılan tanıtım, 

reklam maliyetlerinin ve harcamalarının yüksek olmasına rağmen, bu tekniklerden 

faydalanılmıyor oluşu konunun önemi ortaya koymaktadır. Nöropazarlama teknik-

leri tüketicilerin ne söylediklerinden çok, neyi nasıl düşündüklerini anlamak için 

yol gösterici olabilir.  
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ÖZ 
Konaklama işletmeciliğinde yapılacak yatırımların başından sonuna kadar detaylı planlan-
ması ve değerlendirilmesi son derece önemlidir. Bu plan içerisinde kuruluş yeri seçimi önce-
likle alınacak kararlardan olması ve geri dönülemez maliyetler oluşturması nedeniyle en çok 
dikkat edilmesi gereken aşamalardan bir tanesidir. Bu çalışmada, çok kriterli karar verme 
yöntemlerinden TOPSİS yöntemi ile optimal kuruluş yeri seçimimin yapılması amaçlanmış-
tır. Bu amaç doğrultusunda konaklama işletmeciliğinde yatırım projelerinin özellikleri, kuru-
luş yeri seçimini etkileyen faktörler ortaya konulmaya çalışılmıştır. Yapılan araştırmalar ve 
görüşmeler ışığında belirlenen kriterlerle belirlenen bölgeler arsında en uygun kuruluş yeri 
seçimi yapılmıştır. 

Anahtar sözcükler: Konaklama işletmeciliği, kuruluş yeri seçimi, TOPSIS yöntemi.  
 

GİRİŞ 

İşletmelerin minimum maliyetle maksimum kar elde edebilmesi, uzun dönem faa-

liyet gösterebilmesi, bölgeler arasındaki dengesizliğin giderilebilmesi, ekonomik ve 

sosyo-kültürel anlamda gelişimin bölgeler arasında eşit bir şekilde sağlanması için 

yatırımların nereye yapılacağı konusu önem arz etmektedir (Ertuğral 1998). Tu-

rizm sektörü de hızla gelişen bir sektör haline gelmesi sebebiyle yarattığı istihdam, 

bölgesel ve ulusal kalkınmaya katkı sağlaması, vergi geliri oluşturması açısından 

önemli rol oynamaktadır. Bu açıdan konaklama işletmeciliğinde yapılacak yatırım-

ların kapsamlı bir şekilde değerlendirilmesi gerekmektedir.  

mailto:umutermagan@ogr.iu.edu.tr
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Konaklama işletmelerinin yapacakları yatırımlar konusunda varlıklarını sürdüre-

bilmeleri, maliyetlerini minimuma indirebilmeleri için verecekleri en önemli karar-

lardan bir tanesi kuruluş yeri hakkındadır. Yapılacak yatırımlarda kuruluş yeri 

hakkında verilecek kararlardan geri dönüşlerin ciddi maliyetli olması sebebiyle 

çok dikkatli olunması gerekmektedir. Aynı zamanda kuruluş yeri seçimi kâr ve 

maliyetler açısından değerlendirildiğinde stratejik bir karar olduğu ortaya çıkmak-

tadır. Bu sebeple kuruluş yeri seçiminde etkili olan tedarik, pazara yakınlık, ulaşım 

gibi faktörlerin doğru değerlendirilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde söz konusu 

konaklama işletmesi ciddi zarar görebilmektedir (Ertuğrul ve Karakaşoğlu 2008). 

Bu çalışmada, konaklama işletmelerinde kuruluş yerinin seçiminin önemini vurgu-

layarak belirleyici faktörler ortaya konulmaya çalışılmıştır. Bu belirleyici faktörler 

ortaya konulurken literatür taramasının yanında bir otel müdürü, bir departman 

müdürü, bir akademisyen ve turizm alanında hizmet göstermiş iki personelden 

görüşler alınmış ve faktörlerin önem dereceleri ortaya konulmuştur. Bu kapsamda 

yöneylem araştırması tekniklerinden bir tanesi kullanılarak belirlenen faktörler ile 

en optimal kuruluş yeri seçiminin yapılabilmesi hedeflenmiştir. Böylece bu konuda 

yapılacak bir çalışmanın sonraki çalışmalara ve turizm sektöründe alınacak karar-

lara ışık tutacağı değerlendirilmektedir.      

TURİZMDE YATIRIM VE YATIRIM PROJELERİNİN ÖZELLİKLERİ 

Konaklama işletmelerinde yatırım, üretim devamlılığını sağlamak, pazara ayak 

uydurmak, rekabeti sürdürebilmek, belirli bir dönem sonra beklenen kârı elde 

etmek ve turistlerin yeme içme, eğlenme, dinlenme gereksinimlerini karşılamak 

amacıyla ihtiyacı olan araçlara sahip olmak için yapılan harcamalardır (Usta 1997; 

Kahraman 1997). Turizm yatırımlarının özellikleri diğer işletmelerden farklılık 

göstermektedir. Ortaya konulan yatırım projelerinin değerlendirme aşamalarından 

olan kuruluş yeri aşamasına gelmeden önce bu özelliklerin farkında olmak konak-

lama işletmesi yatırımcılarına avantaj sağlayacaktır. 

Sabit Sermaye Yoğunluğu 

Konaklama işletmeciliğinde gerekli sabit sermaye diğer sektörlere yapılan yatırım-

larda ihtiyaç duyulandan daha fazla durumdadır. Tablo 1’de görüldüğü gibi turizm 

sektöründe yapılacak yatırımlarda arazi, yapı ve malzeme masrafları ihtiyaç duyu-

lan sabit sermaye miktarını arttırmaktadır.  
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Tablo 1. Sabit Sermaye Yoğunluğu 
Endüstri Branşları Sabit Sermaye (%) İşletme Sermayesi (%) 

(Döner Sermaye) 

Maden İşletmeleri 64 36 

Demir-Çelik 
Endüstrisi 

50 50 

Kimya Endüstrisi 42 58 

Makine İmalat 
Endüstrisi 

39 61 

Dokuma Endüstrisi 41 59 

Otelcilik Endüstrisi   

 Otel Binasının Sahibi 
     İşletmeci İse 

94 6 

 İşletme Kira İle 
     Tutulmuş İse 

58 42 

Kaynak: Karaman (1997). 

Emek Yoğunluluğu 

Otomasyon imkânlarının kısıtlı olduğu konaklama işletmeciliğinde emek faktörü 

ön plana çıkmaktadır. Otomasyon ve makine sistemlerinin daha az kullanılmasının 

nedeni konaklama işletmelerinin yapıları gereği insan gücüne dayalı hizmetleri 

gerektirmesidir (Şenel 2007). 

Sabit Giderlerin Yüksek Oluşu 

Tablo 2’den anlaşıldığı gibi konaklama işletmeciliğinde yapılan yatırımdan sonra 

sabit giderlerin yüksek olması projelerin değerlendirilmesi aşamasının önemini 

ortaya koymaktadır. 

Tablo 2. Konaklama İşletmelerinde Maliyet (Gider) Oranları (%) 
Gider grupları Sabit gider Değişken gider Toplam gider 

İşçilik 20 20 40 
Finansman, amortisman, 
sabit sermaye giderleri 

30 --- 30 

Enerji, bakım-onarım 5 10 15 
Çamaşırhane, temizlik --- 10 10 
Diğer 5 --- 5 
Toplam 60 40 100 

 Kaynak: Çöz ve Kozak  (1998). 
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Alt Yapı / Tesis İlişkisi 

Alt yapı ve tesis arasındaki ilişki turizm yatırımları açısından kritik ve üzerinde 

dikkatle durulması gereken bir ilişkidir. Yatırım yapılacak bölgede alt yapı yeterli-

liğine dikkat edilmez ise taleplerde düşüş yaşanılması kaçınılmazdır. Bu durum 

doğal olarak konaklama işletmelerinin gelirine olumsuz olarak yansıyacaktır (Kah-

raman 1997). 

Turizm Talebinin Yatırıma Etkisi 

Turizmde talep müşterilerin seyahatlerini tamamlamak için ihtiyaç duydukları mal 

ve hizmetler bütünü olarak tanımlanabilir. Turizm talep analizleri onu belirleyen 

faktörlerin incelenmesi ile mümkündür. Tablo 3’de ulusal turizm talebini etkileyen 

faktörler sıralanmıştır (Ramos ve Rodrigez 2010). 

Tablo 3. Ulusal Turizm Talebini Belirleyen Faktörler 
Belirleyiciler Ana Unsurlar 

Sosyo-Ekonomik  Gelir 
 Fiyatlar  
 Nüfus 
 Kentleşme vd. 

Teknik  Teknolojik İlerleme 
 Yeni Bilişim Teknikleri 

Raslantısal  Faktör Değişkenleri 
 (tahmin edilemeyen ya da ara sıra) 

Psiko-Sosyolojik  Sosyo-Kültürel Görünüm vd. 

Kaynak: Ramos ve Rodriges (2010). 

 

Uluslararası turizm talebini belirleyen faktörlerin gösterildiği Tablo 4 ile yukarıda 

ifade edilen Tablo 3 birlikte incelendiğinde ulusal ve uluslararası turizm talebini 

belirleyen faktörlerin benzerlikleri dikkat çekmektedir. 
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Tablo 4: Uluslararası Turizm Talebini Belirleyen Faktörler 
Belirleyiciler Ana Unsurlar 

Ekonomik  Gelir;  
 Kişi Başına Düşen Milli Gelir;  
 Özel Tüketim;  
 Tüketici Fiyat Endeksi (TÜFE);  
 Turizm Fiyatları;  
 Taşıma Maliyetleri;  
 Gidilecek Ülkedeki Yaşam Maliyetleri;  
 Pazarlama;  
 Mesafe 

Psiko-Sosyolojik  Demografik Faktörler;  
 Geçmiş Deneyimler 

Dış Kaynaklı  Teknolojik İlerleme;  
 Kentleşme Derecesi;  
 Özel Faktörler: Büyük Olaylar vd. 

Kaynak: Ramos ve Rodriges (2010). 

KURULUŞ YERİ SEÇİMİ VE ETKİLEYEN FAKTÖRLER  

Konaklama işletmelerinin iç ve dış pazarda rakipleriyle olan yarışı devam ettire-

bilmesi için yerine getirmesi gereken temel şartlardan birisi maliyet kontrolüdür. 

Maliyet kontrolü veya diğer bir değişle maliyetlerin minimuma indirilmesi sırasın-

da bazı hatalar yapılabilir. Bu hataların başında kuruluş seçimi esnasında yapılan 

hatalar gelmektedir. Konaklama işletmesinin yanlış bir yere kurulması tedarik, 

altyapı, enerji vb. masrafları arttırmaktadır. (Eleren 2006). 

Tüm işletmelerde olduğu gibi konaklama işletmelerinin kuruluş yeri seçimini de 

etkileyen birçok faktör bulunmaktadır. Önem verilmesi gereken konu bu faktörle-

rin önem derecelerine göre sıralanmasıdır. (Ertuğrul ve Karakaşoğlu 2008). Yapı-

lan incelemeler sonucunda bu bölümde konaklama işletmeciliğinde kuruluş yeri 

seçimini etkileyen genel kapsamlı faktörlere yer verilmiştir. Bu faktörlerin bilin-

mesi çalışmanın uygulama bölümünde de bir örneği ortaya konulan kuruluş yeri 

seçim kriterlerinin sağlıklı belirlenebilmesini sağlayacaktır. . Hammadde, coğrafi 

konum, pazara yakınlık, tedarik, işgücü, ulaşım, altyapı ve enerji kaynakları olarak 

belirlenen faktörler aşağıda sırasıyla açıklanmıştır: 

Hammadde: Konaklama işletmesinde yerine getirilen hizmetlerde kullanılacak 

malzemelerin tedarik edilmesi ile ilgili bir faktördür. İşletmenin hammaddeye 

yakın olması nakliye maliyetlerini azaltacağı gibi zamanlama açısından da pozitif 
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etki yaratacaktır. Hammaddeye yakınlık zamanlama problemlerini en aza indire-

cek ve hizmetin memnuniyet derecesini arttıracaktır (Cinnioğlu 2006). 

Coğrafi Konum: Konaklama işletmesinin hizmet edeceği alternatif turizm çeşidine 

göre kurulacağı bölgede coğrafi konumunun belirlenmesi gerekmektedir. Dinlen-

me tesislerinin doğal güzelliklere yakın olması beklenirken kongre, fuar amaçlı 

kurulan bir konaklama işletmesinin şehir merkezine ve ulaşım noktalarına yakın 

olması beklenir (Cinnioğlu 2006). 

Pazara Yakınlık: Turizm gibi hizmet ağırlıklı işletmelerde pazara yakın olma husu-

su daha çok önem kazanmaktadır. Konaklama işletmelerinin hedef pazarın kalbin-

de olması işletme karlarını büyük oranda etkileyecektir (Cinnioğlu 2006). 

Tedarik: İyi planlanmış bir tedarik zinciri ile maliyetler düşürülebilmekte, hizmet 

süresi kısalmakta, özellikle yiyecek-içecek tedarikinde taze ürünlerle müşteri 

memnuniyeti arttırılabilmektedir. Bu açıdan kuruluş yeri etkin bir tedarik zinci-

rinde maliyet, nakliye süresi ve acil mal ve hizmetlerin temini açılarından önemli-

dir (Kurt 2012). 

İşgücü: Kuruluş yeri seçiminde göz önünde bulundurulması gereken etkenlerden 

birisidir. Konaklama işletmelerinin emek yoğun bir işletme olmasından dolayı 

işgücünün kolay ve ucuz sağlanabildiği bölgeler kuruluş yeri seçim kararına etki 

edecektir (Bal 2015). 

Ulaşım: Turistlerin bir bölgeye yoğun gelmelerinin ilk nedenlerinden birisi ulaşım 

kolaylığıdır. Tedarik edilecek ürünlerin maliyetini düşürme açısından da önemli 

olan bu konu konaklama işletmesinin rakip işletmelerle arasındaki rekabeti belir-

lemektedir (Cinnioğlu 2006). 

Altyapı ve Enerji Kaynakları:  Söz konusu bir yerin turistik bir bölge haline gelmesi 

için belirli bir düzeyde altyapı tesislerine sahip olması ve enerji kaynaklarına kolay 

ulaşılabilir olmalıdır. Kullanılacak enerji kaynaklarının uzun vadede oluşturacağı 

maliyetlerin değerlendirilmesi önemlidir (Cinnioğlu 2006). 

Bu bölüme kadar turizmde yatırımın diğer işletmelerdeki yatırıma olan farkı özel-

likleri açıklanarak ortaya konulmaya çalışılmış ve kuruluş yeri seçimini etkileyen 

faktörler sıralanmıştır. Sonraki bölümlerde kuruluş yeri seçiminde uygulanabile-

cek bilimsel yöntemlerden bir tanesi olan TOPSIS yöntemi açıklanacak ve bu yön-

temin belirlenen kriterlerle uygulaması yapılacaktır.  

TOPSIS (Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution) 

TOPSIS yöntemi ilk olarak 1981 yılında Hwang ve Yoon tarafından geliştirilmiş 

olup, ‘’n’’ adet karar kriteri ve ‘’m’’ adet alternatif kullanılan çok kriterli bir karar 
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verme yöntemidir. TOPSIS yönteminin temel mantığı seçilen alternatiflerin, çeşitli 

adımlardan sonra hesaplanan pozitif ve negatif ideal çözüm noktalarına olan uzak-

lıklarının bulunmasıdır. Amaç getiri olduğunda ideal çözüm noktasına yakınlık 

getiriyi maksimize, maliyeti minimize ederken, negatif ideal çözüm noktasına ya-

kınlık getiriyi minimize, maliyeti maksimize etmektedir (Behzadian vd. 2012). 

TOPSIS Yönteminin Adımları 

TOPSIS yöntemi altı adımdan oluşmaktadır. Bu adımlar aşağıdaki gibidir; 

Adım 1: Karar Matrisinin Oluşturulması 

İlk olarak karar matrisinin oluşturulması gerekmektedir. Karar matrisinde satırlar; 

üstünlükleri karşılaştırılmak istenen alternatifleri, sütunlar ise alternatifleri karşı-

laştırmada kullanılan karar kriterlerini göstermektedir (Ömürbek ve Kınay 2013). 

Karar matrisi mxn boyutunda ve aşağıdaki gibi olmaktadır: 

 

 

 

 

 

 

 

 matrisinde m karar alternatifi sayısını, n ise karar kriteri sayısını göstermekte-

dir. 

Adım 2: Normalize Edilmiş Karar Matrisinin Oluşturulması 

Normalize edilmiş karar matrisi oluşturulurken her bir  elemanı için bu elema-

nın bulunduğu sütundaki elemanların karelerinin toplamı alınarak sütun toplamla-

rı bulunur. Daha sonra her bir  elemanı bulunduğu sütunun sütun toplamının 

kareköküne bölünerek normalize edilir. Bu işlem aşağıdaki gibidir: 

    

(i=1,…, m ve j=1,…, n)  (1) 

  

 

Normalize edilmiş karar matrisi şu şekildedir: 
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Adım 3: Ağırlıklandı-

rılmış Normalize Karar Matrisinin Oluşturulması 

Normalize edilmiş karar matrisinde bulunan her değer bir   değeri ile ağırlıklan-

dırılır.   değerleri toplamı 1’ e eşit olmalıdır. Yani;  olacaktır. Ağır-

lıklandırma işlemi yapılırken Normalize Edilmiş Karar Matrisi (R)’nde her sütun 

ilgili ağırlık değeri ile çarpılır (Alp ve Engin  2011). Böylece ağırlıklı standart karar 

matrisi (V) elde edilir. 

 

 

 

 

 

 

 

Adım 4: İdeal ve Negatif İdeal Çözüm Değerlerinin Bulunması 

İdeal çözüm değerlerinin ( ) elde edilebilmesi için Ağırlıklandırılmış Normalize 

Karar Matrisi sütun değerlerinin en büyükleri (karar kriteri minimizasyon için ise 

en küçük değeri) seçilir. Bu seçim   formülünden hesap-

lanır ve  şeklinde gösterilir. Aynı şekilde negatif ideal çözüm 

değerleri ( ) elde edilirken, Ağırlıklandırılmış Normalize Karar Matrisi sütun 

değerlerinin en küçükleri (karar kriteri minimizasyon için ise en büyük değeri) 

seçilir. Bu seçim   formülünden hesaplanır ve 

 şeklinde gösterilir. 

Adım 5: İdeal ve Negatif İdeal Noktalara Olan Uzaklık Değerlerinin Bulunması 

Bu adımda alternatiflerin ideal ve negatif ideal çözüme olan uzaklıkları hesaplanır. 

Her bir alternatifin ideal noktaya olan uzaklığı: 
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   (2) 

Her bir alternatifin negatif ideal noktaya olan uzaklığı ise şu formül ile hesaplan-

maktadır (Kallo 2015):  

   (3) 

Sonuç olarak karar alternatifi sayısı kadar   ve   değeri olacaktır. 

Adım 6: İdeal Çözüme Göreli Yakınlığın Hesaplanması 

 İdeal çözüme göreli yakınlıklarının hesaplanması için bir önceki adımda 

hesaplanan  ideal ve negatif ideal noktalara olan uzaklıklardan faydalanılır. Bu 

hesaplama her alternatifin negatif ideal noktaya olan uzaklığın toplam uzaklığa 

oranlanması ile yapılır. Formül şu şekildedir: 

  (4) 

Burada  değeri 0 ≤  ≤ 1 aralığında değer alır ve =1 olması ilgili karar alter-

natifinin ideal çözüme mutlak yakınlığını, =0 olması ise ilgili karar alternatifinin 

negatif ideal çözüme mutlak yakınlığını gösterir (Çağlı 2010). 

UYGULAMA 

Uygulamada Kullanılan Kriterler 

Maliyetler:  

Maliyet kriterleri kuruluş maliyetleri, personel maliyetleri ve enerji giderleri ola-

rak belirlenmiştir. 

Kuruluş Maliyetleri (K1) 

Tüm işletmelerde olduğu gibi, turizm işletmelerinin de kurulması için çeşitli mali-

yetlere katlanılması gerekmektedir. Bu maliyetler; kurulacak işletmenin arazisinin 

satın alınması ya da kiralanmasından kaynaklanan maliyet, tesis inşa maliyetleri, 

alt yapı maliyetleri şeklinde sıralanabilir. Bu çalışmada kuruluş maliyetleri belirle-

nirken alternatiflerin bulunacağı bölgelerdeki en yüksek fiyata sahip beş arsanın 

ortalaması alınmıştır.1 

Personel Maliyetleri (K2) 

Turizm işletmelerinin başarılı olabilmesi için yeteri kadar personel çalıştırması 

gerekir. Bu da personel maliyetleri olarak farklı bir maliyet kalemi ortaya çıkar-

maktadır. Müdürden, garsona çalışan tüm personele yapılan ödemeler personel 

maliyetlerini oluşturmaktadır. Uygulamada personel maliyetleri; bir genel müdür, 

                                                                                 
1 https:/www.sahibinden.com/ 
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sekiz departman müdürü, altı şef ve yüz kırk beş çalışanın aylık maaşları üzerinden 

hesaplanmıştır. 

Enerji Giderleri (K3) 

Elektrik, su, doğalgaz gibi enerji kalemlerine yapılan harcamalar enerji giderlerini 

oluşturmaktadır. Bu çalışmada enerji giderleri alternatiflerin bulunacağı bölgeler-

de birim elektrik ve su fiyatları ile beş yıldızlı bir otelin ortalama bir ayda tükete-

ceği elektrik ve su miktarları çarpılarak ortalama tüketim miktarları bulunarak 

hesaplanmıştır.2345 

Coğrafi Konum: 

Coğrafi konum kriterleri havayolu ile ulaşım kolaylığı, karayolu ile ulaşım kolaylığı 

ve iklim koşulları olarak belirlenmiştir. 

Havayolu ile Ulaşım Kolaylığı (K4) 

Günümüzde en yaygın olarak kullanılan ulaşım şekli havayolu taşımacılığıdır. Bu 

nedenle kurulacak bir turizm işletmesinin havalimanlarına yakın bir konumda 

bulunması önem taşımaktadır. Çalışmada bu kriter hesaplanırken alternatiflerin 

bulunduğu bölgelere en yakın havalimanının uzaklığı kilometre cinsinden tespit 

edilmiştir. 

Karayolu ile Ulaşım Kolaylığı (K5) 

Turizm işletmeleri için özellikle yerli turistler karayolu ile seyahati sıkça tercih 

etmektedir. Bu kapsamda bir turizm işletmesine karayolu ile rahatlıkla ulaşılabil-

mesi gerekir. Bu kriter çalışmada alternatiflerin bulundukları bölgelere en yakın 

şehirlerarası yolun uzaklığı tespit edilerek kullanılmıştır. 

İklim Koşulları (K6) 

Özellikle tatil yörelerinde kurulacak bir konaklama işletmesi için iklim koşulları 

büyük önem taşımaktadır. Bölgenin yıl boyunca daha uzun süre sıcak olması işlet-

meye daha uzun dönem müşteri gelmesini sağlayacaktır. Bu çalışmada iklim koşul-

ları hesaplaması için alternatiflerin seçildiği bölgelerin aylık sıcaklık ortalamala-

rından mayıs eylül ayları arası sıcaklıkları toplamın %70’i ile yıl içindeki toplam 

güneşli gün sayısının %30’u toplanarak puanlama yapılmıştır.6 

Bölgesel Faktörler: 

                                                                                 
2 http://gazelektrik.com/ 
3 http://win.muski.gov.tr/sutarifeleri.htm 
4 http://www.izsu.gov.tr/Pages/standartPage.aspx?id=65 
5 https://www.asat.gov.tr/tr/kurumsal/tarifeler-45.html 
6 https://www.mgm.gov.tr/veridegerlendirme/il-ve-ilceler-istatistik.aspx?k=undefined&m 

http://gazelektrik.com/
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Bölgesel faktör kriterleri turistik çekicilik, tedarik kolaylığı ve altyapı tesis imkânı 

olarak belirlenmiştir. 

Turistik Çekicilik (K7) 

Bir turizm işletmesinin kurulacağı bölgenin turistleri çekici özelliklere sahip olma-

sı gerekmektedir. İşletme ne kadar güzel olursa olsun kurulduğu bölge güzel olma-

dığı takdirde yeterli müşteri sağlayamaz. Bu çalışmada turistik çekicilik; doğal 

unsurlar, tarihi doku, ucuzluk, ulaşılabilirlik, imaj, sportif faaliyetler, kültür ve sa-

nat etkinlikleri, festivaller, gece rekreasyonu, yiyecek ve konaklama olanakları 

üzerinden turizm alanında uzman beş kişinin değerlendirmelerine göre hesaplan-

mıştır. 

Tedarik Kolaylığı (K8) 

Turizm işletmeleri verdiği hizmetleri aksatmadan devam ettirebilmesi için, bir 

takım yiyecek-içecek, temizlik gibi bir takım malzemelere ihtiyaç duyarlar. Bu ne-

denle işletmenin bulunduğu bölgenin bu malzemelerin kolaylıkla tedarik edilebile-

ceği bir bölge olması gerekmektedir. Bu çalışmada tedarik kolaylığı için alternatif-

lerin bulundukları bölgelerin il merkezlerine olan uzaklıkları kullanılmıştır. 

Altyapı Tesis İmkânı (K9) 

Tüm işletmeler için olduğu gibi bir turizm işletmesinin de kurulması için gerekli 

altyapının oluşturulması gerekmektedir. Bu elektrik, su, doğalgaz tesisatı gibi sis-

temlerdir. Turizm işletmesinin kurulacağı yer seçilirken altyapı sistemlerinin ku-

rulmasına uygun bir bölge tercih edilmelidir. Uygulamada altyapı tesis imkânı üç 

bölge için de eşit kabul edilmiştir. 

Talep Faktörleri:789 

Talep faktörü kriterleri yıllık turist sayısı, turistlerin kalma süreleri ve otellerin 

yıllık doluluk oranları olarak belirlenmiştir. 

Yıllık Turist Sayısı (K10) 

Turizm işletmesinin kurulacağı bölgenin yılda ağırladığı turist sayısı ne kadar çok 

olursa işletmeye gelecek turist sayısının da çok olması ihtimali artar. Çalışmada 

alternatiflerin bulunduğu bölgelere gelen turist sayıları kullanılmıştır. 

Turistlerin Kalma Süreleri (K11) 

Kalma süreleri, bir konaklama işletmesine gelen müşterilerin işletmede kalma 

süreleridir. Kalma sürelerinin uzun olması konaklama işletmelerinin boş kalma 
                                                                                 
7 http://www.izmirkulturturizm.gov.tr/TR,77220/turizm-istatistikleri.html 
8 http://www.antalyakulturturizm.gov.tr/TR,175552/turizm-istatistikleri.html 
9 http://www.muglakulturturizm.gov.tr/TR,73710/turizm-istatistikleri.html 
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olasılığını düşürmektedir.  Çalışmada alternatiflerin bulunduğu bölgelerdeki beş 

yıldızlı otellerde kalma süreleri kullanılmıştır.  

Otellerin Yıllık Doluluk Oranları (K12) 

Bir turizm işletmesi kurulurken referans almak maksadıyla bölgede bulunan ben-

zer işletmelere gelen müşteri sayılarından faydalanılır. Çok müşteri alan bölgeler 

tercih edilir. Çalışmada alternatiflerin bulunduğu bölgelerdeki beş yıldızlı otellerin 

doluluk oranları kullanılmıştır. 

TOPSIS Yönteminin Uygulanması 

Adım 1: Karar Matrisinin Uygulanması 

Bu adımda satırları (i) alternatifler, sütunları (j)  kriterlerden oluşan karar matrisi 

oluşturulur. Aşağıda karar matrisi iki parça halinde verilmiştir. 

Tablo 5. Karar Matrisi 

Aij K1 K2 K3 K4 K5 K6 

Çeşme 5959 346500 50551,20 97,5 0,45 151,33 

Bodrum 7688 366700 49564,20 39,9 2,8 139,50 

Alanya 2228 326000 47548,20 31 0,75 153,39 

Aij K7 K8 K9 K10 K11 K12 

Çeşme 0,818 80,2 0,9 1861124 3,2 54,13 

Bodrum 0,802 127 0,9 3202157 5,1 52,72 

Alanya 0,800 127 0,9 11603262 4,9 59,45 

 

Adım 2: Normalize Edilmiş Karar Matrisinin Oluşturulması 

Bir önceki adımda oluşturulan karar matrisi bu adımda denklem (1) kullanılarak 

normalize edilir ve aşağıdaki matris elde edilir. 

Tablo 6. Normalize Edilmiş Karar Matrisi 

Rij K1 K2 K3 K4 K5 K6 

Çeşme 0,5972 0,5769 0,5928 0,8879 0,1534 0,5895 

Bodrum 0,7704 0,6105 0,5812 0,3633 0,9545 0,5435 
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Alanya 0,2233 0,5427 0,5575 0,2823 0,2557 0,5976 

Rij K7 K8 K9 K10 K11 K12 

Çeşme 0,5854 0,4077 0,5774 0,1528 0,4122 0,5630 

Bodrum 0,5740 0,6457 0,5774 0,2629 0,6570 0,5484 

Alanya 0,5726 0,6457 0,5774 0,9526 0,6312 0,6183 

Adım 3: Ağırlıklandırılmış Normalize Karar Matrisinin Oluşturulması 

Bu adımda öncelikle her bir kriterin ağırlığı belirlenir. Bu çalışmada kriter ağırlık-

larının belirlenmesi için beş kişilik bir uzman ekibinin görüşü alınmıştır. Kriterle-

rin değerlendirmesi yapılırken aşağıda verilen ölçek kullanılmış ve beş uzmanın 

değerlendirmelerinin ortalaması alınmıştır. Aşağıdaki ölçek Chen’in (2000) bula-

nık TOPSIS yöntemi için geliştirdiği önem ağırlıklarını belirten üçgensel bulanık 

sayı şeklindeki dilsel değişkenlerin En Büyük Üyelik İlkesi Yöntemi (Ross 1995) ile 

durulaştırılmasıyla elde edilerek klasik TOPSIS yöntemine uygulanmıştır.  

Tablo 7. Önem Dereceleri 

Yapılan değerlendirmeler sonucunda on iki alt kriter için elde edilen önem ağırlık-

ları matrisi aşağıdaki gibidir. 

Tablo 8. Önem Ağırlıkları Matrisi 

Wi K1 K2 K3 K4 K5 K6 

Ağırlıklar 0,74 0,72 0,62 0,9 0,86 0,88 

Wi K7 K8 K9 K10 K11 K12 

Ağırlıklar 0,98 0,7 0,86 0,86 0,68 0,78 

Her kriterin önem ağırlığı ile normalize edilmiş karar matrisinin her elemanının 

çarpılması ile elde edilen ağırlıklandırılmış normalize karar matrisi ise aşağıdaki 

gibidir. 
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Tablo 9. Ağırlıklandırılmış Normalize Karar Matrisi 

Vij K1 K2 K3 K4 K5 K6 

Çeşme 0,4419 0,4153 0,3675 0,7991 0,1319 0,5188 

Bodrum 0,5701 0,4395 0,3603 0,3270 0,8209 0,4782 

Alanya 0,1652 0,3908 0,3457 0,2541 0,2199 0,5259 

Vij K7 K8 K9 K10 K11 K12 

Çeşme 0,5737 0,2854 0,4965 0,1314 0,2803 0,4391 

Bodrum 0,5625 0,4520 0,4965 0,2261 0,4467 0,4277 

Alanya 0,5611 0,4520 0,4965 0,8193 0,4292 0,4823 

Adım 4: İdeal ve Negatif İdeal Çözüm Değerlerinin Bulunması 

Ağırlıklandırlmış normalize karar matrisinde her kriter için ideal ve negatif ideal 

çözüm setleri hesaplanmış ve aşağıdaki gibi bulunmuştur. 

= (0,1652, 0,3908, 0,3457, 0,2541, 0,1319, 0,5259, 0,5737, 0,2854, 0,4965, 

0,8193, 0,4467, 0,4823) 

= (0,5701, 0,4395, 0,3675, 0,7991, 0,8209, 0,4782, 0,5611, 0,4520, 0,4965, 

0,1314, 0,2803, 0,4277) 

Adım 5: İdeal ve Negatif İdeal Noktalara Olan Uzaklık Değerlerinin Bulunması 

Bu adımda alternatiflerin ideal noktaya olan uzaklıkları denklem (2) ile, negatif 

ideal noktalara olan uzaklıkları ise denklem (3) ile hesaplanır. Buna göre elde edi-

len değerler aşağıdadır. 
Tablo 10. Alternatiflerin İdeal Noktaya Uzaklıkları 

Alternatifler 
  

Çeşme 0,9367 0,7220 

Bodrum 1,0156 0,5095 

Alanya 0,1896 1,1513 

Adım 6: İdeal Çözüme Göreli Yakınlığın Hesaplanması 

İdeal çözüme göreli yakınlığın hesaplanmasında denklem (4) kullanılır. Buna göre 

bulunan değerler aşağıda gösterilmiştir. 
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Tablo 11. İdeal Çözüme Göreli Uzaklık 

Alternatifler Yakınlık Katsayıları 

Çeşme 0,4353 

Bodrum 0,3341 

Alanya 0,8586 

Bu hesaplamalara göre ideal çözüme göreli uzaklığı en yakın olan alternatif 0,8586 

ile Alanya olarak bulunmuştur. 

SONUÇ VE DEĞERLENDİRME 

Boş zamanın artması, insanların ekonomik olarak daha çok refaha ulaşması, tekno-

lojik gelişmeler gibi sebeplerle seyahat geçmiş yıllara göre daha çok katılım gör-

mektedir. Turizm potansiyeli yüksek olan ülkeler de bu durumu değerlendirerek 

bu gelişimi ülke ekonomisine pozitif olarak yansıtmaya çalışmaktadır. Ülkemiz için 

bacasız sanayi olarak tanımlanan turizm gelirlerinin arttırılması için detaylandı-

rılmış planların önemi büyüktür. Dikkatle incelenmiş planlar sayesinde elde edile-

cek faydalar maksimize edilebilmektedir. Yatırım planları aşamalarından kuruluş 

yeri seçimi ise geri dönülmez sonuçlar doğurabilmesi adına öncelikle dikkat edil-

mesi gereken bir aşamadır. Hem doğanın korunabilmesi hem karların maksimize 

edilmesi açılarından önem taşımaktadır. 

Bu araştırmada kuruluş yeri seçiminin çok kriterli karar verme yöntemlerinden bir 

tanesi kullanılarak bilimsel bir zemine oturtulabileceği ve bu sayede daha sağlıklı 

kararlar alınabileceği gösterilmeye çalışılmıştır. Çok kriterli karar verme yöntem-

leri, çeşitli alternatiflerin belirlenen kriterler altında değerlendirilmesi mantığıyla, 

karmaşık karar problemlerinin çözülmesinde kullanılmaktadır. Bu yöntemler ku-

ruluş yeri seçimi, tedarikçi seçimi, personel seçimi, performans değerlendirmesi, 

lojistik yönetimi gibi birçok alanda uygulanmaktadır. Uygulama bölümünde çok 

yaygın olarak kullanılan çok kriterli karar verme yöntemlerinden biri olan TOPSIS 

yöntemi tercih edilmiştir. 

Yapılan görüşmeler ve toplanan istatistiksel bilgiler ışığında belirlenen kriterlerin 

önem dereceleri ve değerleri bulunmuştur. Uygulama sonucunda Alanya’nın kuru-

lacak beş yıldızlı bir otel açısından Bodrum ve Çeşme’ye göre üstün olduğu ortaya 

çıkmıştır. Belirlenen kriterler arasında turistik çekicilik, hava yolu ile ulaşım kolay-

lığı ve iklim koşulları sırası ile en önemli üç kriter olarak karşımıza çıkarken enerji 

giderleri, turistlerin kalma süreleri ve tedarik kolaylığı kriterleri de sırası ile en 



Araştırma Bildirileri 

 

105 

önemsiz üç kriter olmuştur. Alternatif yerlerin en önemli üç kriterde aldığı değer-

lere bakıldığında değerlerin birbirine yakın olduğu gözlemlenmiştir. Ancak kriter-

lerin önem ağırlıklarının da etkisiyle Alanya tüm kriterlerde üstün olmamasına 

rağmen Çeşme ve Bodrum’a büyük bir üstünlük kurarak en uygun alternatif olmuş-

tur. Bu nedenle kuruluş yeri seçiminde veri elde edilebilecek çok sayıda kriter 

kullanılması daha isabetli kararlar alınmasını sağlayacaktır. 
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ÖZ 
İnsanların farklı arzu ve istekleri sonucunda günümüzde farklı turizm türleri ortaya 
çıkmaya başlamıştır. Bu turizm türlerinin bazıları özel ilgi turizmi sınıfında değerlendi-
rilmektedir. Glamping turizmi de özel ilgi turizmi içerisinde değerlendirilebilecek bir 
konumdadır. Glamping “glamorous” (gösterişli) ve “camping” (kamp yapma) kelimele-
rin birleşiminden türemiş olup lüks kampçılık olarak adlandırılmaktadır. Türkiye’de 
yeni yeni sektör içerisinde bulunmaya başlayan glamping işletmeleri bu alana ilgi gös-
teren turistlerin ihtiyacını karşılamak üzere hizmet vermektedirler. Bu çalışmada 
amaç, glamping kavramını ortaya koymak, Dünya’da ve Türkiye’de glamping turizmi-
nin mevcut durumunu tespit etmek ve gözlem ve yarı yapılandırılmış soru formu yar-
dımıyla örnek işletme üzerinde konunun anlaşılmasını ve sektörün mevcut durumunu 
ortaya koyup olumlu ve olumsuz yönlerin tespitini sağlamaktır. Bu amaçla Muğla’nın 
Bozburun tatil beldesinde faaliyet gösteren Kocabahçe Glamping işletmesi örnek olay 
çerçevesinde ele alınıp değerlendirilmiştir. Değerlendirme sonucunda; Türkiye’de bir-
çok bölgede glamping turizm faaliyetlerinin yapılabileceği tespit edilmiştir. Aynı za-
manda düşük bir bütçe ile kurulabilen bu işletmeler yüksek kar marjına sahip oldukla-
rından kısa zamanda maliyetleri karşılayabilecek düzeye ulaşabilmekte oldukları tespit 
edilmiştir. Glamping işletmelerinin sosyal medya ve bloglar haricinde farklı tanıtım ve 
pazarlama faaliyetleri içerisinde bulunmaları ve seyahat acentalarıyla işbirliği içerisin-
de olup satış ve paket program içerisinde bulunup daha fazla kitleye ulaşıp yıl boyu do-
luluk oranlarını yükseltecek önemli bir adımı atmış olmaları potansiyellerine ulaşma-
larını sağlayacaktır. Sürdürülebilir bir glamping işletmesi kurulur ise hem doğa ko-
runmuş olacak hem de işletmenin yenilenebilir enerji kaynaklarıyla maliyetleri azal-
tılmış olacaktır. 

Anahtar sözcükler: Glamping turizmi, Kocabahçe, örnek olay analizi, özel ilgi turizmi. 
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GİRİŞ 

İnsanlar gün geçtikte artık deniz turizmi dışında farklı turizm çeşitlerine ilgi gös-

termeye başlamışlardır ve bu durum özel ilgi turizmini doğurmuştur. Doğa temelli 

turizm, yaban hayatı turizmi, foto safari turizmi, su sporları turizmi,  kuş gözlemci-

liği (ornito) turizmi ve macera turizmi özel ilgi turizmi arasında en yaygın bilinen-

lerdendir. Özel ilgi turizmi kendi içerisinde farklı boyutlara ulaşmıştır ve bunlar-

dan bir tanesi de glamping turizmidir. Dünya üzerinde şehir yaşantısından buna-

lan, doğa özlemi çeken ve kamp hayatına ilgisi olan kişiler yeni yeni trend olmaya 

başlamış ve gelişim aşamasında olan glamping turizmini tercih etmeye başlamış-

lardır. Günümüzde insanlar kamp özlemini ve ilgisini gidermek isterken kaliteli 

hizmet almak ve güvenliklerinin sağlanması gibi bir takım özel istekler içerisinde 

bulunmaya başlamışlardır. Bu isteklerin karşılanabilmesi adına bütün kamping 

faaliyetlerinin içerisinde yer aldığı ve lüks bir tatil deneyiminde aynı zamanda 

içerisinde olduğu geleneksel kamping anlayışı yerini yeni bir turistik ürüne dönüş-

türülmüş olan glamping turizmine bırakmaya başlamıştır.  

ÖZEL İLGİ TURİZMİ OLARAK GLAMPİNG VE TALEP KİTLESİ 

Özel ilgi turizmi, özel ilgi alanına giren farklı seyahat formlarından oluşur. Yıllar 

içinde niş pazarlar olarak bilinir hale gelmiş olup turizm endüstrisinin aktörleri 

arasında popülarite kazanmıştır (Kruja ve Gjyrezi 2011). Özel ilgi turizmi 1980 

yılından sonra uluslararası literatürde yerini almaya başlamış özellikle yerli ve 

yabancı turizm uzmanları tarafından sıkça tartışılan bir konu halini almıştır. Özel 

ilgi turizmi, belirli bir alanda veya konuda yoğunlaşan ve sadece bu konuya veya 

olaya ilişkin ilgilerini gerçekleştirmek, merak duygularını gidermek isteyen birey-

lerin belirli bir bölge veya destinasyonda ilgi duydukları konu veya faaliyetler ile 

ilgili yaptıkları seyahatler ve konaklamalar bütünü olarak ifade edilmektedir (Al-

bayrak 2013). 

Dünya üzerinde doğaya dayalı turizm hareketi gittikçe daha popüler bir hal almak-

tadır. Özellikle kamp aktiviteleri insanlar tarafından en çok tercih edilen açık hava 

tatil aktivitesi konumunda bulunmaktadır (O’Neil vd. 2010). Glamping; İngilizce 

“glamorous” (gösterişli) ve “camping” (kamp yapma) kelimelerinin birleşiminden 

oluşmuştur ve genel anlamda lüks kampçılık olarak adlandırılmaktadır (Vres ve 

Vres 2015; Pereira 2013). Glamping turizmi sayesinde seyahat severler, belirli 

konfor unsurlarından fedakârlık etmek zorunda kalmadan vahşi doğayla buluş-

maktadırlar. Glamping, otel imkanlarının doğaya taşınarak doğa sever turistlerin 

bu olanaklardan faydalanmasına imkân tanıyan bir turistik ürün olarak tanımlana-

bilir (Urdal ve Uğurlu 2016). İnsanlarda lüks ve konfor talebinin artarak devam 

etmesi glamping alt sektörünün oluşmasını sağlamıştır. Glamping, ilk olarak 

1300’lü yıllarda Osmanlı İmparatorluğu zamanında padişah ve ailesi için yapılan 
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geçici konaklamalar bütününde kullanılmıştır (Korjula 2016). 1900’lerin başında 

ise Avrupalı ve Amerikalı gezginlerin, lüks çadırlarında yattığı, şefler, rehberler, 

bekçiler ve hizmetçiler tarafından desteklenen Afrika safarilerinden de etkilenerek 

tekrar evrimleşmiştir. Afrika’dan yayılmaya başlayan bu turizm türü hızla Asya, 

Okyanusya, Kuzey ve Güney Amerika, Orta Doğu ve son olarakta Avrupa’da güçlü 

bir dinamizm yakalayarak günümüzde yayılmaya başlamıştır (Boscoboinik ve Ej-

deryan 2014 ve Boscoboinik ve Bourquard 2012).  

Glamping, kampın negatif niteliklerini (çadırları, kokulu uyku tulumları ve konser-

ve yiyecekleri) ortadan kaldırarak, kabin, yurts, tipis ve ağaç evleri gibi lüks yatak-

lar, kaliteli çarşaflar, kilimler, antika mobilyalar ve modern zarif banyoları, spa, 

masaj ve çeşit sayısı fazla mutfağı ile pozitif nitelikleri ön plana çıkarmaktadır 

(Brooker ve Joppe 2013). Glamping işletmeleri, çevresel ve ekolojik düzeni koru-

mak için alternatif ve sürdürülebilir enerji tekniklerini ve çevre biyoçeşitliliğin 

korunması alanındaki yüksek titizlikleri ile ekolojik yapı tekniklerini kullanmakta-

dırlar. Bunun dışında, bazı alternatif tedaviler (örneğin yoga ve meditasyon) ve 

farklı felsefeler kullanarak ziyaretçilerin ruhsal olarak dinlenmesini de sağlamak-

tadırlar (Ferreira ve Carvalho 2015). Glamping işletmeleri doğa ve çevresinde ki 

unsurlardan faydalanan bir işletme türüdür. Bu nedenle doğaya saygılı ve sürdürü-

lebilir turizm faaliyetlerini de bünyesinde barındırmaktadır. Kompostlama tuvalet-

leri, güneş enerjisi ve organik bahçeleri sürdürülebilirlik açısından sadece birkaç 

örnektir. Glamping insanların doğaya daha rahat bir şekilde bağlanmasına öncülük 

etmektedir. Bisikletle gezinme, yelken, hayvanları gözlemleme ve tırmanış dene-

yimleri gerçekleştirebilecekleri etkinliklerden sadece birkaçını oluşturmaktadır 

(Surdu 2014). Glamping işletmeleri yarattıkları konseptler ile son zamanlarda 

harika bir açık hava misafirliğini taahhüt ederek ana akım hareketlerini bu yönde 

hızlandırmaya başlamışlardır (Brochado ve Pereira 2017). 

Glamping literatüre yeni girmiş olmasına rağmen birçok farklı türlere sahiptir. En 

çok tercih edilen glamping işletme türleri şöyledir (WEB1): 

A-Frame Kabinler: Üçgen çatı yapısına sahip geniş açıdan bakıldığında A çerçeveyi 

andıran ahşap yapılardır. İçerisine girildiği zaman eşsiz iç mimarisi ve lüks dizaynı 

ile bilinir. 

Kuleler: Yel değirmenleri, deniz fenerleri ve orta çağ kulelerinden ve onların ben-

zer mimarilerinden esinlenerek inşa edilmiş tesislerdir. 

Adalar: Küçük bir ada üzerine inşa edilmiş ahşap ve doğal yapıların konaklamaya 

elverişli hale getirilmesiyle oluşan yaşam alanlarıdır. Bu tür adalar bütünüyle kira-

lanmakta olup tatilcilerin adayı keşfetmesi ve yalnız olarak vakit geçirmelerinin 

sağlanması amaçlanmaktadır. 
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Yüksek Kabinler: Standart bir kabin ile bir ağaç evi arasında güzel bir karışım olan 

yükseltilmiş bu kabinler su ya da kara üzerinde konaklama imkânı sağlayan yapı-

lardır. 

Karavanlar: Genellikle ahşaptan yapılmış ve doğayla iç içe olan bu yapılar sabit bir 

noktada kalabildiği gibi bir aracın arkasına bağlanan kabin tarzı tekerlekli araçlar-

da olabilmektedir. 

Lüks Çadırlar: Rahat yatakları, çok iyi dekorları ve evin tüm olanaklarını sunarak 

ortalama kamp çadırının çok çok üstünde yer alan konaklama tesisleridir. 

Ahşap Kulübeler: Rahat odalar, şömineler, tuvalet banyo, güneş enerjili elektrik 

sistemi ve çevredeki manzaraları izlemek için büyük pencerelere sahip tesislerdir. 

Çadırlı Kabinler: İskeleti ahşap veya ince betondan oluşup üst kısmı gerdirilmiş 

kumaştan inşa edilmiş yapılardır. 

Yüzen Evler: Doğrudan suyun üzerinde yüzen veya su seviyesinin üstünde sütunlar 

veya bazı tür dikmelerle desteklenen bir yapıda olan tesislerdir.  

Villalar: Doğa içerisinde lüks bir donanıma sahip ahşap ve taş yapıdan inşa edilmiş 

çok katlı ve havuzlu olabilen tesislerdir. 

Çan Çadırlar: Dünyanın en popüler çadırlarından biri olup tek bir merkez direğe 

sahip koni şeklindeki yapılardır. 

Kır Evleri: Ahşap malzeme veya taşlardan yapılmış olan orta büyüklükte kulübe-

lerdir. 

Vagonlar: Eski tren vagonlarının restore edilerek konaklamaya uygun hale getiril-

miş ve içerisinde mutfak ve banyo ihtiyaçlarının karşılanabildiği yapılardır. 

Kabinler: Ahşap yapıda olabileceği gibi çadır şeklinde de olabilen yapılardır. Otan-

tik yapısıyla dikkat çekmektedir. 

Eskimo Evler: Aslen Greenland, Kanada ve Amerika Birleşik Devletleri'nin Arctic 

bölgelerinin yerli halkı olan Inuitler tarafından inşa edilen bu yapılar katı kar blok-

lardan oluşan kubbe şeklinde ki yapılardır. 

Kulübeler: Saman, ahşap, kar, taş, çimen, palmiye yaprakları, buz, dallar, örtüler 

veya kumaştan inşa edilmiş yapılardır. 

Ahırlar: Çiftliklerdeki bitkilerden inek, domuz, tavuk, at gibi hayvancılık alanlarına 

kadar tarımsal yapılar olarak inşa edilen ve daha sonra restore edilerek turizme 

kazandırılan yapılardır. 



Araştırma Bildirileri 

 

111 

Mağaralar: Doğal olarak oyulmuş mağara içlerinin rahat ve konforlu bir konakla-

ma sağlamak için yataklar, masa ve fenerler eklenmesiyle konaklama tesisine dö-

nüştürülmüş yapılardır. 

Doğa Kulübeleri: Doğal peyzaj içerisinde bulunan lüks bir otelden beklenen tüm 

konforu sağlayabilen yapılardır. 

Eko-Kapsüller: Tamamıyla yerel, doğal ve geri dönüştürülebilir kaynaklardan olu-

şan bu kapsüller rahat bir konaklama imkânı sunan yapılardır. 

Kubbe Çadırlar: Kubbe şeklinde ve ahşap, demir, çelik veya yüksek dirençli PVC- 

Polyester kumaştan inşa edilebilen yapılardır. 

Kızılderili Çadırları (Tipis): Üçgen biçiminde dikilmiş ahşap direklerden yapılmış ve 

dayanıklı kumaşlar ile kaplanmış küçük bir kapısı olan yapılardır. 

Seyyar Karavanlar (Campervan): Tekerlekli küçük bir ev olan campervan, mütevazi 

bir yatak odası, mutfak ve banyosu bulunan gezgin yapılardır. 

Safari Çadırları: Alüminyum veya fiberglas direklerle desteklenmiş ve zaman za-

man bir platform veya sert zemin kaplamalarına sahip büyük, dikdörtgen yapılar-

dır. 

Otağılar: Genişleyebilen ahşap kafes kesitleri ile inşa edilmiş, geniş, silindirik bir 

tabana sahip yapılardır. Yüksek rüzgarlara ve düşük sıcaklıklara son derece daya-

nıklıdır. 

Ağaç Evler: Bir ağacın dallarında yüksek inşa edilen bir ağaç evi, dikey bir dünyada 

yatay bir alan yaratmak için gövde ve güçlü ağaçların şekillerini kullanan tipik bir 

ahşap yapıdır. 

Yukarıda ki glamping tesis faaliyetlerinin çeşitleri göz önünde bulundurulduğunda 

glamping işletmelerinin farklı konseptlerde olabileceği ve bu durumun pazarlama 

faaliyetleri açısından büyük önem arz edeceğini belirtebiliriz.  

Glamping talep kitlesinin özellikleri diğer turizm çeşitlerine göre birtakım farklılık-

lar içermektedir. Glamping turizmini tercih eden talep kitlesinin en temel özellikle-

ri aşağıda sıralanmıştır (Walter 2014; Ergüven vd. 2015): 

 Yüksek gelir grubunda olan insanlar, 

 Aileler ve çiftler, 

 LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainabilty- Sağlıklı ve Sürdürülebilir Ya-

şam Tarzı) yaşam tarzını benimseyenler, 

 50+ yaş üzerinde olan kişiler, 
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 Tatili ve doğayı sevip lüks içerisinde kamp yapmak isteyenler, 

 Kamp malzemelerini kendilerine yük etmek istemeyenler, 

 Çocuklu aile olup kamp hayatını yaşarken çocuklarının güvende ve doğay-

la iç içe olmasını isteyenler, 

 Standart otel ve tatil köyleri haricinde doğayla iç içe iyi bir tatil geçirmek 

isteyenler. 

Tablo 1: Glamping Turizminin Nitelikleri 

29
31

22

14 13 14

8
5 4

18

10 10 9

1

13

4

0

5

10

15

20

25

30

35

Glamping Turizminin Nitelikleri

Nitelikler

 

Kaynak: (Sakacova 2013; Birdir vd. 2015) 

2013 yılında Sakacova 34 web sitesini inceleyerek glamping turizminin 

niteliklerini ortaya koymuştur. Tablo 1’de de görüldüğü üzere seyahat 

acentalarının glamping turizmi için belirttikleri niteliklerde en çok doğa, lüks, 

yüksek kaliteli hizmet ve çevre dostu kelimeleri yer almaktadır. Bu nitelikler 

sonucunda genel anlamıyla glamping turizmini şu şekilde tanımlamak 

mümkündür; “bireylerin yaşadıkları yerlerden uzaklaşma ve doğa ile iç içe olma 

isteği ile başlayan, gidilen destinasyonda lüks konaklama hizmetinin yanında yüksek 

kaliteli hizmet ve yiyecek-içecek hizmetlerinin alınabildiği, ayrıca sürdürülebilirlik 

kapsamında macera ve yenilenme/iyi hissetme gibi rekreasyonel turizm 
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faaliyetlerine katılmalarının mümkün olduğu bir turistlik ürün çeşitidir” (Birdir vd. 

2015). 

DÜNYA’DA VE TÜRKİYE’DE GLAMPİNG TURİZMİ 

Dünya’da ilk kamping organizasyonu Amerika’da 1861 yılında, ilk tatil amacı taşı-

yan kamplar ise 1874 yılında yapılmaya başlanmıştır. 1876 yılında ilk özel olarak 

nitelendirebileceğimiz kamplar, 1885 yılında ilk kez bütün yaş gruplarına ve eğitim 

seviyelerine hitap eden kamplar, 1900 yılında ise ilk genç erkekler için kamplar 

organize edilmiştir. Kampçılık odaklı yazılmış ilk bilinen kitap kampçılığın kâşifi 

olarak nitelendirilen Thomas Hıram Holding tarafından 1908 yılında yazılmıştır. 

1910 yılında American Camp Association (Amerikan Kamp Birliği) kurulmuş, 1912 

yılında ise ilk kızlar kampı hayata geçirilmiştir. 1941 yılına gelindiğinde ilk gençlik 

kampları birliği kurulmuş ve ilk kamp standartları 1948 yılında belirlenerek uygu-

lanmaya başlanmıştır. 1990lı yılların sonuna gelindiğinde artık kamp alanlarında 

konaklama karşılığında belirli bir miktarda ödemenin yapılmasına dair anlaşmalar 

yapıldığı görülmüştür (Topay ve Koçan 2009). Daha sonra Dünya’da artan lüks 

kamp ihtiyaçlarını karşılayabilmek adına glamping turizmi kavramı ortaya çıkmış-

tır. Bu glamping turizmine hizmet eden tesisler ise pazarda iyi bir yer edinebilmek 

adına seyahat acentaları ile ortak çalışmaya başlamışlardır. BirdBox medya olarak 

İngiltere’de faaliyet gösteren ve ilk glamping seyahat acentesi olan goglamping.net 

Avrupa’da 83, Büyük Britanya ve Kuzey İrlanda Birleşik Krallığı’nda ise 389 glam-

ping işletmesine turist göndermektedir (WEB2). Yine aynı şekilde Almanya’da 

faaliyet gösteren Vacanceselect seyahat acentası başta İtalya, Hırvatistan, İspanya 

ve Portekiz olmak üzere 15 ülkede glamping işletmeleri için rezervasyon sağla-

maktadır (WEB3). Türkiye’de ise glamping turizmi henüz yeterli seviyeye ulaşma-

mıştır. Kırsal alanların fazlalığı, dört mevsimin yaşanabilir olması, doğal alanların 

fazla olması ve uluslararası turizm pazarında bilinirliği gibi artılara Türkiye’nin 

sahip olmasına rağmen sadece 15 adet glamping işletmesi bulunmaktadır ve bu 

tesislere rezervasyon tripadvisor.com.tr üzerinden veya işletmeye ulaşılarak yapı-

labilmektedir. Türkiye’de 7 adet Muğla’da, 2 adet Antalya’da, 3 adet Burdur’da, 2 

adet Nevşehir’de ve 1 adet Amasya’da glamping işletmesi bulunmaktadır (WEB4; 

WEB5). 15 adet işletmenin birçoğu halen yeterince glamping işletme faaliyetleri-

nin hepsini karşılayabilecek düzeyde olmayıp dünya üzerinde var olan glamping 

işletmeleri ile yarışabilecek kapasiteye sahip değillerdir. 

YÖNTEM 

Araştırmanın Amacı ve Önemi 

Araştırmanın amacı, Türkiye’de glamping turizminin mevcut durumunu ortaya 

koymak ve glamping işletmelerinin durumunu örnek bir işletme ile inceleyip öne-
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riler geliştirmektir. Geliştirilecek öneriler neticesinde glamping işletmelerinin 

mevcut durumunun gelişiminin sağlanmasına yardımcı olmak ve kurulacak yeni 

işletmelerinde bu öneriler doğrultusunda pazarda hızlıca yer alabilmesini sağla-

maktır.  

Araştırma Yöntemi 

Araştırma yöntemi olarak örnek olay analizi yöntemi seçilmiştir. Bu bağlamda 

Glamping işletmesi olarak “Kocabahçe Glamping” işletmesi örnek olay çerçevesin-

de ele alınıp incelenmiştir. Sosyal bilimlerde sıkça kullanılan yöntemlerden biri 

olan örnek olay analizi yöntemi, bir olguyu kendi gerçek ve doğal ortamında ki 

oluşumuyla izleyerek yapılacak araştırma için olayları gözlemleyerek ve ilgili kişi-

lerden olayı safha safha öğrenerek bilgi edinmek amacı taşımaktadır (İslamoğlu ve 

Alnıaçık 2016). 

Örnek olay incelemesi, bir kişi, grup veya işletmeyi dikey ve bütüncül bir şekilde 

ele almaktadır. Benzer konunun farklı örnekler üzerinde yatay bir şekilde araştı-

rılması yerine, sadece bir ya da birkaç örneğin detaylı ve bütüncül bir şekilde ince-

lenmesinin değerli bulguları ortaya çıkarabileceğini savunmaktadır. Her zaman 

hedeflenen örneklem sayısına ulaşmak mümkün olmayabilir bu tür durumlarda 

yatay değil, dikey yönde ilerlemenin yer aldığı örnek olay yöntemi kullanılabilmek-

tedir (Kozak 2015). Örnek olay incelemesinde kullanılan soru formu 5 boyuta ay-

rılmıştır. Bunlar; işletmecinin kişisel özellikleri, işletmenin doğuş fikri ve mevcut 

durumu, işletmenin arz ve talep verileri, yatırımcılara tavsiyeler ve son olarak 

sürdürülebilir glamping işletmesi olarak adlandırılmıştır. 

“Kocabahçe Glamping” Muğla’nın Bozburun tatil beldesinde Bozburun Dirsekbükü 

Koyu yakınında 8 dönümlük arazi üzerine 2016 yılında kurulmuş olan bir glam-

ping işletmesidir. İşletme, 3 süit bungalov, 5 normal bungalov ve 6 büyük çadır ile 

ziyaretçilerine hizmet vermektedir. Aynı zamanda ziyaretçiler kendi çadırları ile de 

bu işletmeye gelerek konaklama yapabilmektedirler. İşletme konaklama hizmetleri 

dışında kano, trekking, yelkenli dingi eğitimi, sup, yoga/meditasyon/esneme plat-

formu, tekne turu, şelale turu ve yakında başlayacak olan askeri tabanlı liderlik 

eğitimi gibi eğlence ve eğitim amaçlı programlarda düzenlemektedir. 

Oda kahvaltı dahil olarak hizmet veren işletme ekstra hizmet olarak öğle ve akşam 

yemeği hizmeti de vermektedir.   

Görüşme formu Birdir vd. (2015)’tan faydalanarak geliştirilmiştir.  

Araştırma Bulguları ve Tartışma 

İşletmecinin Kişisel Özellikleri 
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Kendinizi kısaca tanıtır mısınız? Glamping işletmeciliğinden önce hangi işle 

uğraşıyordunuz? Turizme ne zaman başladınız? Tarzı soruların soruluş amacı 

işletme sahibini yakından tanımak ve sektör ile ilgili deneyimlerini öğrenmek 

amaçlıdır. Verilen cevap dorultusunda işletme sahibinin ailesi her ne kadar turizm 

içerisinde yer almış olsa da kendisinin turizm sektöründe iş hayatına başlamasının 

2003 yılında gerçekleşmiş olduğu anlaşılmaktadır. Bu sorulara verilen cevaplar şu 

şekilde olmuştur: 

“Sabahat Doğanyılmaz 52 yaşındayım, iş hayatım 1983 de mankenlikle 

başladı. 1995 yılında bir tekstil firmasında halkla ilişkiler bölümünde 

genel koordinatör olarak 5 yıl çalıştıktan sonra reklam sektöründe Cem 

ajans, Medya grubu ve Habertürk'te reklam pazarlama müdürlüğü 

yaptım. 2003 de Bozburun da pansiyonumuz olan Pembe Yunusta ai-

lemle birlikte turizm sektörüne geçtim. Turizme hizmetimiz Bozburun 

yat kulübü, Tuzla yat kulübü, Ortaköy yat kulübü ve Kocabahce glam-

ping ile devam ediyor. Kocabahçe Glamping kapılarını 2016 da misafir-

lerine açtı.” 

İşletmenin Doğuş Fikri ve Mevcut Durumu 

Araştırma kapsamında işletmeye, İşletme Glamping tesisi olarak mı kuruldu yoksa 

daha önce farklı bir faaliyet amacı taşıyor muydu? İşletmeyi kuracak finansal destek 

için devletten hibe veya teşvik kredisi alındı mı? İşletmenin fiziki, personel, ekonomik 

vb. yapısı nasıl? Hangi hizmetleri sunuyorsunuz? Rakiplerinizden farkınız nelerdir? 

Glamping konusunda üye olduğunuz veya ortak çalıştığınız herhangi bir ulusal-

uluslararası glamping kuruluşu var mı? Pazarlama ve tanıtım faaliyetleriniz nelerdir 

? Yerli ve Yabancı glamping turisti sizi nereden buluyor? Tarzı sorular sorulmasının 

amacı işletme hakkında detaylı bilgi sahibi olmak ve daha sonra Türkiye’de 

kurulacak işletmelere örnek teşkil edebilmesidir. 

İşletme sahibi işletmenin başından beri glamping işletmesi olarak kurulduğunu ve 

herhangi bir finansal destek alınmadan sahibi olduğu diğer işletmelerden gelen kar 

ile sahibi oldukları narenciye bahçesini bu şekilde değerlendirme kararı aldıklarını 

belirtmiştir. Glamping işletmesinin 8 dönümlük arazi içerisinde yer aldığını ve 3 

süit bungalov, 5 normal bungalov ve 6 büyük çadırın bulunduğu işletmede toplam 

39 kişilik bir yatak kapasitesine sahip olduklarını belirtmiştir. Ayrıca kendi 

çadırlarıyla gelmek isteyen misafirleri de kabul ettiklerini fakat işletmenin taşıma 

kapasitesini aşmaması için kendi çadırıyla gelmek isteyenleri 50 kişi ile 

sınırladıklarını ifade etmişlerdir. Toplam 8 personel ile hizmet veren işletme aynı 

zamanda karayolu ulaşımı olmadığı için işletmenin kendi tekneleri vasıtasıyla 

misafirlerini germe koyundan almakta ve işletmenin bulunduğu kocabahçe koyuna 
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getirmektedir. 2016 yılı işletmenin ilk yılı olmasına rağmen yapılan masrafların 

tamamiyle karşılandığı işletme sahibi tarafından ifade edilmektedir.  

İşletmede sunulan hizmetler ve işletmeyi rakiplerinden ayıran en önemli farkları 

sorduğumuzda işletme sahibi; restoran, bar, oda servisi ve havaalanı transfer 

hizmetleri sunduklarını belirtmiştir. Rakiplerinden en önemli farklarının, kano, 

trekking, yelkenli dingi eğitimi, sup, yoga/meditasyon/esneme platformu, tekne 

turu, şelale turu ve yakında başlayacak olan askeri tabanlı liderlik eğitimi 

programlarının tesis içerisinde yer alması olarak ifade etmiştir. Aynı zaman da 

evcil hayvanı bulunan ziyaretçileri evcil hayvanlarıyla da kabul ettiklerini ifade 

etmiştir. 

Glamping konusunda ulusal ve uluslararası bir kuruluşa üye olup olmadığı 

sorulduğunda işletmenin henüz üye olduğu veya ortak hareket ettiği ulusal-

uluslararası glamping kuruluşu bulunmadığı belirtilmiştir. Pazarlama ve tanıtım 

faaliyetlerinin genellikle sosyal medya (Facebook, instagram vb.), seyahat 

bloggerları ve işletmenin kendi sitesi üzerinden yürütüldüğünü aktaran işletmeci, 

aynı zamanda Küçük ve Butik Oteller Rehberine üye olduklarını belirtmiştir. 

Rezervasyonları ise yerli ve yabancı turistlerin resmi site aracılığıyla ve 

Tripadvisor üzerinden gerçekleştirdiklerini belirtmişlerdir. 

İşletmenin Arz ve Talep Verileri 

İşletmenin talep ve arz verileri nelerdir? Rakipleriniz kimlerdir? Yıl içerisinde doluluk 

oranınız, oda fiyatlarınız, karlılık oranınız nedir? Talebin yapısı nasıldır? Turistler 

hangi zamanlarda geliyorlar? Sorularının işletmeye yöneltilme amacı glamping 

işletmesinin arz talep verilerini, doluluk oranını, fiyatlandırma politikalarını, tu-

ristlerin geliş zamanları ve profillerini ve kar oranlarını öğrenmektir. Kurulacak 

diğer işletmelere de örnek teşkil edebilecek cevaplar şu şekilde verilmiştir: 

Kışın doluluk oranının çok düştüğünü belirten işletmeci yıl içerisinde ortalama 

%50 doluluk oranı yakaladıklarını ve bayramlarda ve özel günlerde %60 üzerinde 

doluluk sağlandığını belirtmiştir. 2016 yılında kurulan işletmenin ilk yılı sonunda 

işletme için harcanan masrafları çıkardığını belirten işletme sahibi rakiplerinin ise 

çevre illerde bulunan glamping tesisleri olduğunu ifade etmiştir.  

Fiyatlandırma politikalarında ise; Bungalov evler 2 kişi sabah akşam sağlıklı açık 

büfe 480 TL, Süit bungalov 570 TL, Çadır 350 TL, kendi çadırınızla gelirseniz 1 kişi 

140 TL olarak çeşitlilik arz ettiğini belirtmiştir. Genellikle yerli misafirlerin çoğun-

lukta olduğunu ve genç profesyoneller diyebileceğimiz 25-50 yaş arası bir grubun 

işletmeyi en çok tercih ettiğini ifade etmişlerdir. 

Yatırımcılara Tavsiyeler 
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İşletmenin yatırımcılara ne tür tavsiyelerde bulunabileceğini tespit etmek ve 

glamping turizminin avantaj ve dezavantajlarını belirlemek amacıyla, Glamping 

işletmesi kurmak isteyen bir yatırımcı neler yapmalı? Kuruluş yeri seçiminde nelere 

dikkat etmeli? Türkiye’de sizce glamping turizmi nerelerde yapılabilir? Sizce glam-

ping diğer turizm türleriyle karşılaştırıldığında yatırımcılar için avantaj ve dezavan-

tajları nelerdir? İşletmeye bu sorular sorulmuştur. Soruların sorulma amacı glam-

ping işletme sahibinin tavsiyelerini kendi gözlemiyle değerlendirmek ve literatür-

de ortak noktalar barındırıp barındırmadığını tespit etmektir. 

Glamping turizminin özellikle konaklama ve yiyecek içecek hizmetleri dışında 

farklı aktivitelerin sunulması ile zenginlik kazandığını ifade eden işletmeci, glam-

ping işletmesi kuracak girişimcilerin misafirlerine unutamayacakları tecrübeler 

sunabilecekleri ortamlar oluşturması gerektiğini belirtmiştir. Bu sebeple doğal 

güzelliği bozulmamış, mümkün olduğunca kalabalıktan uzak yerler seçilmesi, su 

kaynaklarına yakın olunması ve ulaşımı çok zor olmaması önemli kuruluş yeri 

seçim kriterleri olarak ifade edilmiştir. Kuruluş yerine uygun yapılabilecek aktivi-

telerin planlanması ve ona göre ekipman temin edilmesi gerektiği de ayrıca ifade 

edilmiştir.  

Nispeten düşük maliyetle inşa edilebilen glamping işletmelerinin yüksek katma 

değer üretme potansiyeline sahip olduğunu aktaran işletme sahibi, aynı zamanda 

bunun için doğru ve kaliteli bir işletim sistemi gerektiğini de vurgulamıştır. İşlet-

meci dünyada çok daha fazla meraklısı olan ve takdir gören bu turizm biçiminin 

ülkemizde henüz yeni yeni anlaşılıyor olmasının bir dezavantaj olduğunu fakat 

aynı zamanda bir de avantajı olduğunu “bu işe girenler sektörde öncülük edecek-

ler” sözüyle ifade etmiştir. 

Sürdürülebilir Glamping İşletmesi 

İşletmenin glamping turizminin sürdürülebilir turizm kapsamında değerlendirip 

değerlendirmediğini ve işletmenin sürdürülebilir odaklı bir yapıya sahip olup ol-

madığını kavramak amaçlı şu soru sorulmuştur: Glamping sürdürülebilir turizm 

kapsamında değerlendirilebilir mi? (Ekolojik süreçler, yenilenebilir kaynak kullanımı, 

doğal miras ve biyolojik çeşitliliğin korunması ve yerel halkın katılımı ile ekonomik 

gelişim vs.) Sürdürülebilir odaklı çalışmalarınız nelerdir?  

İşletme sahibi glamping işletmesinin sürdürülebilir turizm kapsamında değerlen-

dirilebileceğini fakat her glamping işletmesinin bu kapsamda değerlendirilmek 

üzere yatırımlar yapmasının zorunlu olmadığını ifade etmiştir. Ama işletme sahibi 

bu yönde ilerleme arzusu içerisinde olduklarını ve tesislerinde elektriği güneş 

enerjisi ile ürettiklerini, minimalist tüketim yapacak şekilde enerjiyi kullandıkları-

nı, temizlikte ve sulamada ihtiyaçları kadar kullandıkları suyu işletmeye ait 4 ku-

yudan temin ettiklerini, içme suyunu da dağdaki kaynaktan aldıklarını ifade etmiş-
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tir. 2017 sezonu itibariyle mutfak çöplerinden kompost üretimine ve bahçelerinde 

perma kültür uygulamalarına başladıklarını ifade eden işletmeci, konaklama yapı-

lan bungalovlar ve çadırların klima olmadan doğal olarak hava akışını sağlayarak 

serin kalacak şekilde dizayn edildiğini belirtmiştir. İşletmenin kendi bostanların-

dan sebzeyi, denizden balığı temin edip aynı zamanda yerel bostanlarla çalışıp 

onlardan da sebze ve meyve aldıklarını belirtmişlerdir. İleride kümes ve ağıl kurup 

hayvansal gıdaların bir kısmını da bu şekilde elde etmeyi planlamakta olan işletme 

sahibi, glamping turizminin tamamen bir eko turizm modele dönebilecek yapıda 

olduğunu ve kendi kendine yetebilen, sürdürülebilir kapalı devre glamping tesisle-

rinin hayata geçirilebileceğini ifade etmiştir. 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Dünya üzerinde turizm faaliyetleri her geçen gün artmakta ve bu artış ile birlikte 

turizm çeşitlerinde de artış görülmektedir. Farklılık arayan gezginler için niş pazar 

olgusu ortaya çıkmış olup alternatif turizm faaliyetleri içerisinde olmak isteyenler 

için özel olarak dizayn edilmiş işletmeler hizmet sektörü içerisinde çoğalmaya 

başlamışlardır. Büyük şehirlerde doğa ile yeterince iç içe olamayan ve sakin bir 

ortam arayışı içerisinde olan insanlar kamp yapılabilecek alanları tercih etmeye 

başlamışlardır. Zamanla kamp turizmi içerisinde sadece gençlerin değil aynı za-

manda lüks hayatından vazgeçmek istemeyen ve 3. yaş olarak adlandırılan insanla-

rında bulunmak istemesi kamp turizminin gelişip evrimleşmesine neden olmuştur. 

Lüks yaşantısından ödün vermek istemeyen veya belirli bir yaşa ulaşmış kişilerin 

kamp gereçleri ile uğraşacak gücü kendilerinde bulamayan ve güvenlik risklerini 

ortadan kaldırmak isteyen kamp meraklıları için glamping turizmi geliştirilmiştir. 

Glamping işletmeleri konforu, hizmeti ve güvenliği en üst düzeyde sağlayarak tatil-

cilerin doğayla buluşmasına yardımcı olmaktadırlar. Glamping işletmeleri, kampta 

ki çadır hayatını konaklama ve yiyecek içecek hizmetleri ile birleştiren bir fikirdir.  

Literatür taraması ve görüşme sonucunda, glamping turizminin daha çok üst gelir 

grubundan olan, doğayla bir bütün içerisinde hareket etmek isteyen, sakin bir tatil 

geçirmek isteyen ve aynı zamanda üst düzey hizmet bekleyen kişiler tarafından 

tercih edildiği anlaşılmaktadır. Ayrıca, kano, trekking, yelkenli dingi eğitimi, sup, 

yoga/meditasyon/esneme platformu, tekne turu, şelale turu ve yakında başlayacak 

olan askeri tabanlı liderlik eğitimi gibi özel programların işletmelerce düzenlen-

mesi ilginin daha fazla artmasını sağlamaktadır. Yapılan görüşme sonucunda 

glamping tesisinin kurulum maliyetinin 5 yıldızlı konaklama tesislerine oranla çok 

daha düşük olması ve maliyetlerinin daha kısa süre içerisinde karşılanması glam-

ping turizminin yaygınlaşabilmesinde önemli bir artıdır.  

Türkiye dünyanın glamping cenneti olma potansiyeline sahiptir. Bu yüzden devle-

tin öncelikli olarak eko turizm ve alternatif turizm oluşumuna destek veren glam-
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ping işletmelerinin kurulması için özel teşvikler hazırlaması ve farklı destinasyon-

ların oluşmasına destek vermesi gerekmektedir. Aynı zamanda glamping işletme 

sahipleri ortak bir platform oluşturmalı ve özellikle Avrupa pazarından yoğun bir 

şekilde turist çekmek için Kültür ve Turizm Bakanlığı ile ortak pazarlama ve tanı-

tım faaliyetleri düzenleyebilmelidirler. Bu durum Avrupa’da bulunan rakip glam-

ping işletmelerinin pazar payını ülkemize çekmelerini sağlayacaktır. Türkiye’de bu 

alanda girişimci olmak isteyen kişi ve kuruluşlar glamping işletmeciliği üzerine 

dünyada var olan örnekleri iyi inceleyip, yerel imkânlara uygun adaptasyonlar 

geliştirerek, Türkiye’ye uyarlanması kurulacak işletmelerin bir adım önde başla-

masını sağlayacaktır. 

Gelecekte yapılacak çalışmalarda glamping turizminin mevcut sorunları üzerinde 

durulabilir veya glamper turistlerinin memnuniyet düzeyleri araştırılarak glam-

ping turizm araştırmalarına farklı boyutlar kazandırılabilir. 

KAYNAKÇA 
 
Albayrak, A. (2013), Alternatif Turizm, Detay Yayıncılık, Ankara 
Birdir, K., Unur, K. ve Dalgıç A. (2015), Türkiye ve Dünya’da Kamping ve Yeni Bir Turistik 

Ürün Olarak ‘Glamping’. 1. Eurisia International Tourism Congress: Current Issues, 
Trends and Indicators (EITOC-2015), 28-30 Mayıs 2015, Konya/Türkiye, Vol. 2, 
ss:168-177. 

Boscoboinik, A. ve Bourquard, E. (2012), Glamping and Rural Imaginary. From Production to 
Consumption: Transformation of Rural Communities, 35, 149. 

Boscoboinik, A. ve Ejderyan, O. (2014), “Glamping: Un Nuevo Concepto De Turismo Rural”, 
En Periferias, Fronteras Y Diálogos. Actas Del XIII Congreso De Antropología De La 
Faaee. Tarragona: Universitat Rovira İ Virgili. 5451-5467. 

Brochado, A., ve Pereira, C. (2017), Comfortable Experiences İn Nature Accommodation: 
Perceived Service Quality İn Glamping. Journal Of Outdoor Recreation And Tou-
rism, 17, 77-83. 

Brooker, E., ve Joppe, M. (2013), Trends İn Camping And Outdoor Hospitality—An İnterna-
tional Review. Journal Of Outdoor Recreation And Tourism, 3, 1-6. 

Ergüven, M. H., Yılmaz, Ö. G. A., ve Kutlu, Ö. G. D. (2015), Turistik Ürün Çeşitlendirme Bağla-
mında Hibrit Turizm: Glamping Örneği, The Journal Of Academic Social Science 
Studies, Number: 41, P. 255-265, Winter II 2015. 

Ferreira, D. ve Carvalho, P. (2015), “Eco-Lodge Wıld Kalandula”: Proposta De Uma Unidade 
De Glampingem Angola, Lazeres Ativos I, Edition: EUMED (Universidade de Mala-
ga), Editors: Paulo Carvalho, pp.85-105 

İslamoğlu, A. H. ve Alnıaçık, Ü. (2016), Sosyal Bilimlerde Araştırma Yöntemleri, Beta Yayın-
ları 5. Baskı, İstanbul 

Korjula, E. (2017), Glamping-liiketoiminta Suomessa, Saimaa University of Applied Sciences 
Faculty of Tourism and Hospitality, Imatra Degree Programme in Hotel and Resta-
urant Business Bachelor’s Thesis 2016 

Kozak, M. (2014), Bilimsel Araştırma: Tasarım, Yazım ve Yayım Teknikleri, Detay Yayıncılık, 
Ankara 

Kruja, D. ve Gjyrezi, A. (2011), The Special İnterest Tourism Development And The Small 
Regions. Turizam, Volume 15, Issue 2, p.77-89 



4. Disiplinlerarası Turizm Araştırmaları Kongresi 

 

120 

O’Neill, M., Riscinto Kozub, K. ve Hyfte, M. (2010), Defining Visitor Satisfaction İn The Con-
text Of Camping Oriented Nature Based Tourism – The Driving Force Of Quality. 
Journal Of Vacation Marketing, 16(2), 141–156. 

Pereira, C. M. M. (2013), Gamplinexp: Glamping Experience, ISCTE Business School İnstituto 
Universitario de Lisboa Phd Thesis. 
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ÖZ 

Seyahat acenteleri, gürbüz bir bilgi yönetim sistemi aracılığıyla, otel rezervasyonları ve 
transfer işlemleri gibi karşılayan etkinliklerini yürüttüğü tüm tur operatörleri için veri top-
lama, işleme ve saklama görevlerini başarıyla yerine getirebilirler. Böyle bir sistemin öğre-
tim amacıyla kullanımıyla ise öğretim elemanları işleyecekleri turizm konularını ilgili yazılım 
uygulamaları üzerinden takip ederken, öğrenciler de ilgili tüm iş mantıklarını bire-bir uygu-
lama imkânı bulabilirler. Bu çalışmada, turizm alanına ilişkin tüm etkinliklerin güvenle ger-
çekleştirilebileceği modern bir bilgi yönetim sistemi geliştirdik. Verinin çevrimiçi olarak tek 
nokta üzerinden kolaylıkla yönetimi ve takibiyle iki temel şeyi hedefledik: (1) müşteriyi kar-
şılayan yerel seyahat acentelerinin, rezervasyon yapma, transfer listelerini görme, belgele-
me vb. işlemlerini başarıyla gerçekleştirebilmeleri. (2) geliştirilen sistemin, bilgisayar ve öğ-
retim teknolojisi olarak turizm alanındaki programlarda ders kapsamında kullanımı. Bu
amaçla, DevExpress XAF çatısı, MS SQL Server veri tabanı yönetim sistemi ve Microsoft Vis-
ual Studio 2012 geliştirme ortamında C# programlama dilini kullandık. Disiplinler arası bir 
yaklaşımla, seyahat acenteleri işleyişi bilgi birikimi ve yazılım sistemleri gerçekleme tecrü-
besini turizm alanına yönelik olarak bütünleştirdik. Ayrıca, geliştirdiğimiz yazılımın öğretim 
elemanları tarafından turizm programlarındaki derslerde dönem boyunca kullanımına ilişkin 
olarak bir vaka çalışması önerdik. Tam bir otomasyon sistemi olarak tasarlamış olduğumuz 
sistemimiz, turizm iş yükünü kayda değer ölçüde azaltabilecek ve derslerin daha verimli bir 
biçimde işlenmesini sağlayabilecektir.  

Anahtar sözcükler: Turizm, bilgi yönetim sistemi, bilgisayar ve öğretim teknolojisi, yazılım, 
veri tabanı yönetim sistemi, belgeleme.  

GİRİŞ 

Turizm sektörü, küresel bir endüstri olarak, seyahat acenteleri, tur operatörleri, 

seyahat planlayıcıları/yöneticileri ve turistler gibi çeşitli paydaşlara ve farklı kul-

lanıcı gruplarına ilişkin çok sayıda işlemin gerçekleştirildiği ve yoğun bir biçimde 

çalışılan dinamik bir alandır. Örneğin tur operatörlerinin ürettiği paket turları 

perakende pazarlayan seyahat acentesi müşteri (gezgin, turist, yolcu, ziyaretçi vb.) 
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talebi olmadan harekete geçmemekte, turistler için paket tur olarak tanımlanan 

hizmetleri üreten ve ürünü toptan pazara sunan tur operatörü ise oluşabilecek 

taleplere göre planlı davranarak hareket etmektedir (Argun 2017). Bu etkinliklerin 

güvenle ve verimli bir biçimde yürütülebilmesi için bilgi teknolojilerinin kullanımı 

söz konusudur. Doğal olarak da süreci iyileştirici ve uygulamaları kolaylaştırıcı 

pratik çözümlere, ofis/saha otomasyon sistemlerine ve masaüstü/web/mobil ta-

banlı alternatif yazılım uygulamalarına ihtiyaç duyulur. Kuruluş için gerekli verinin 

geleneksel şekilde el ile toplanması, işlenmesi, saklanması ve yeniden kullanımı 

artık olası değildir. Şahsen görüşerek veya telefon/faks/e-posta ile rezervasyon 

yaptırmak ise hem maliyetli hem de süreklilik açısından oldukça kritiktir. Rezer-

vasyonların doğru ve eksiksiz olarak kısa sürede tamamlanması ve yazılı olarak 

belgelendirilmesi kuruluşun işleyişi açısından çok önemlidir. Bu nedenle, rutin 

işler ve görevlerin otomatik hâle getirilmesi, bilgi yönetimi ve karar destek gibi 

amaçlarla bilgisayar programları kullanılabilir. 

Mevcut rekabet ortamında, kuruluşlar için belirli standartları yakalamak, bu stan-

dartların ne ölçüde karşılandığını belirlemek, geriye dönük olarak süreci görünür 

kılmak, mevcut risk ve risk etmenlerini tespit etmek ve doğru stratejik hamleler 

yapmak, ancak ve ancak uygun ve etkin yazılımlar ve doğru belgeleme/arşivleme 

ile olabilir. Turizm ile ilgili kuruluşların yönetiminde, (i) kurum içi/dışı tüm veri-

nin doğru bir biçimde yönetimi, (ii) işlemlerin kısa sürede ve düşük maliyetle ger-

çekleştirilmesi ve (iii) tüm sürecin her aşamada izlenebilmesi gibi oldukça önemli 

konular dikkate alınmalıdır. Öte yandan, iş süreçlerinin kolaylıkla yönetilebilmesi 

ve kurumsal işlemlerin etkin bir biçimde takip edilebilmesi için gürbüz sistemlere 

ihtiyaç olduğu ise aşikârdır. 

Seyahat acenteleri için en önemli girdi kullanıcılar tarafından sağlanan veri olup, 

bu veri hem acentenin ileriye dönük çalışmaları hem de gelecek kullanıcı grubu 

için oldukça önemli olan bilgiyi sağlar. Turizm alanındaki büyük veriye yönelik veri 

madenciliği uygulamaları geliştirilerek, müşterilerin seyahat/etkinlik tercihleri gibi 

çıkarımlarda bulunulabilir ve kuruluşlar daha iyi turizm hizmetleri verebilmek için 

buna göre yapılanabilirler. Çalışmanın geri kalan kısmı şu şekilde düzenlenmiştir. 

2. Bölüm’de, yapılan çalışmalara ve bu çalışma kapsamında kullanılan araçlara 

ilişkin ayrıntılardan bahsedilmiş ve çalışmanın katkısı ortaya konmuştur. 3. Bö-

lüm’de, geliştirdiğimiz bilgi yönetim sistemimiz ile ilgili ayrıntılar verilmiştir. Bu 

kapsamdaki bulgular 4. Bölüm’de, elde edilen sonuçlar ise 5. Bölüm’de sunulmuş-

tur. 

YÖNTEM 

Turizm, dünyadaki az gelişmiş ve gelişmiş birçok ülkenin ekonomileri için hayati 

önem taşımaktadır (Abrahams 2006). Hem seyahat acentelerine hem de tur opera-
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törlerine yönelik olarak, gerekli bilgi elde edilip arındırılır ve düzenlenip bütünleş-

tirilerek kullanılabilir hâle getirilir. Ona göre, giderek daha fazla turistin seyahat 

planlama için İnterneti kullanmalarıyla, İnternetin seyahat bilgi kaynağı olarak 

kullanılabilirliği sorun hâline gelmiştir. Öyle ki, çevrimiçi (online) seyahat ile ilgili 

bilgi miktarı arttıkça, seyahat edecek kişiler aradıkları bilgiyi bulmakta sıklıkla 

zorluk çekerler. Problem ise mevcut Web’in yapısal eksikliğinden ötürü, büyük 

ölçüde heterojen verinin bütünleştirilmesinin zaman alıcı ve zor bir iş olmasından 

kaynaklanmaktadır. Karataş ve Babür’e (2013) göre, turizm alanındaki kuruluşla-

rın, etkinliklerini verimli bir biçimde yürütebilmeleri ve sürdürülebilir başarı elde 

edebilmeleri için bilgi teknolojilerini kullanmaları ve her türlü yeni gelişmeye uyar-

lanmaları kaçınılmaz bir gerçektir. 

Geçmiş deneyimler, gözden geçirmeler (incelemeler) ve yorumlar gibi sosyal ağ 

hizmetleri aracılığıyla yayılan kullanıcı tarafından üretilmiş içerik miktarındaki 

artış, çok miktarda bilgi ortaya koymuştur (Pantano vd. 2017). Turistler bu bilgiye 

(açık veri), karar verme süreçlerine destek için çevrimiçi olarak ücretsiz erişebilir-

ler. Pantano vd. (2017), turistlerin yorumları gibi büyük bir açık veri kümesini 

çözümleyen bir yazılım aracılığıyla, gelecekteki tercihlerini öngörme sürecine kat-

kıda bulunacak bir çalışma yapmışlardır. Pesonen ve Lampi (2017) ise turizmde 

açık veriden yararlanmayı ele almışlardır. Onlara göre, açık verinin anlaşılması ve 

kullanımı gelecek teknolojilerle kolaylaşacaktır. Öte yandan, açık veri turizm ile 

ilgili çalışmalarda yenilik ve gelişme için önemli bir kaynaktır. 

İnternet üzerinden konaklama, seyahat ürünleri ve tatil paketi satan ve çevrimiçi 

seyahat acentelerine karşılık gelen turizm bilgi sistemi (giderek yaygınlaşmakta), 

turizm ile ilgili bir kuruluşun karar süreçlerini desteklemek amacıyla, kuruluşun iç 

ve dış çevresinden ilgili veriyi toplar, işleyip turizm bilgisini oluşturur ve bu bilgiyi 

ilgili turizm yöneticisine bildirir (Keskinkılıç vd. 2016). Kara (2013), anlamsal web 

teknolojileri ile son kullanıcının kişisel bilgilerinden ve tercihlerinden yararlanarak 

konaklama noktaları öneren bir turizm bilgi sistemi tasarımı yapmıştır. Bir turizm 

bilgi sisteminin en önemli öğeleri olan etkinlik, konaklama, kullanıcı ve yer kavram-

larına ilişkin ontolojiler tasarlamıştır. Öyle ki, turizm ile ilgili kavramlar ve arala-

rındaki sıradüzensel ilişkiler ontolojilerle sağlanmaktadır. Hongyong ve Xi (2010) 

ise kullanıcı arayüzlerinin turizm bilgi platformu üzerinden web sunucusuna, bu 

sunucunun ise veri tabanına eriştiği bir yapı oluşturmuşlar ve bu yapıyı temel alan 

bir turizm bilgi sistemi tasarlamışlardır. 

Wei’ye (2012) göre, turizmin gelişmesi kendi bilgi yönetimi ve değişimi ile birlikte, 

ekonomik kalkınma ve tüm toplumun bilgi ihtiyaçlarına uyarlanmayı da gerektirir. 

Modern bilgi teknolojilerinin sürekli gelişimi ise turizm yönetimine yeni sorunlar da 

getirmektedir. Ona göre, bu durumda, turizm yönetiminde bilgi gelişimi ihtiyaçla-

rına daha iyi uyarlanabilmede coğrafi bilgi sistemlerinin (GIS: Geographic Infor-
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mation System) tam olarak nasıl kullanılacağı çok önemli bir sorundur. Lalit vd. 

(2008), coğrafi bilgi sistemi kullanan web tabanlı bir turizm bilgi sistemini vaka 

çalışması olarak ele almışlardır. Onlara göre, bu şekildeki bir sistemin turizm ve 

misafirperverlik ile ilgili olarak istenen bilgiyi turistlere sağlaması gereklidir. Ele 

aldıkları bütünleşik çevrimiçi turist bilgi sistemi, GIS sorgulamaları aracılığıyla, 

uzak konumlardan şehir turistik etkinliklerini keşfedip uygun bir biçimde turlarına 

karar verebilmede turistlere yardımcı olabilir. LI (2010), GIS teknolojisi ile bütün-

leşik bir turizm planlama ve yönetim bilgi sistemi geliştirmiştir. Mahamud vd. 

(2013) ise turizm bilgisini etkileşimli bir çevrimiçi turizm haritası ile sağlayan web 

tabanlı bir GIS turizm bilgi sistemi geliştirmişlerdir. Noël vd. (2008) ise bilgi tabanlı 

(knowledge-based) bir turizm bilgi sistemi tasarlamada iki süreç tanımlamışlardır: 

(1) verinin bilgi tabanına dâhil edilmesi (iç süreç) ve (2) bir web portalinde bilgi 

tabanından veri iletişimi (dış süreç). Onlara göre, bir bilgi tabanı kullanılması, tu-

rizm uzmanlarına bir bölgeyi ve bu bölge içerisindeki turizm kaynaklarının düzen-

lenme biçimini tanımlama olanağı sunar. 

Masron vd.ne (2016) göre, karar destek sistemleri etkileşimli bir bilgisayar tabanlı 

bilgi sistemi olarak tanımlanabilir. Ayrıca, turizmdeki karar verme ve planlamanın 

karmaşıklığına bağlı olarak, etkili karar verme ve turizm planlama sürecinde; doğ-

ruluk, erişilebilirlik, görselleştirme, veri işleme ve paylaşımı olanaklarıyla, GIS ve 

İnternet gibi bilgi teknolojilerinden de yararlanılabilir. LOH vd. (2004), müşterilere 

nerelere gidileceği ve neler yapılacağı ile ilgili olarak önerilerde bulunmada seya-

hat acentelerine yardımcı olacak bir karar destek sistemi geliştirmişlerdir. Acente 

ile müşteri arasındaki metinsel mesajlar çözümlenerek, mesajlardaki ilgili alanları 

keşfetmek amacıyla metin madenciliği teknikleri kullanılır ve turizm ontolojisinden 

de yararlanılarak veri tabanı aranıp birtakım seçenekler getirilir. 

Onuiri vd.ne (2016) göre, ilgili ve doğru bilgiye erişim turizmin kalbindedir. Te-

melde içeriğe odaklanarak, Nijerya’daki turist konumları ile ilgili bilgiye erişimde 

turistlere yardımcı olacak zeki bir turizm yönetim sisteminin tasarımı ve gerçekleş-

tirimini ele almışlardır. Tong (2015), veriye erişimi ve veri tabanı ile ilgili konuları 

ele alarak, bir turizm kaynakları yönetim sistemi geliştirmiştir. Ayrıca, verimliliği 

artırmada önemli teknik problemleri çözmeyi de dikkate almıştır. Alaeddinoğlu ve 

Can (2007) ise özellikle yatay ve dikey birleşmeler yoluyla Türkiye’deki seyahat 

acentelerinin daha iyi bir örgütsel yapıya kavuşarak rekabette avantaj elde edebi-

leceklerine ilişkin açılımlardan ve uygulayıcılara yönelik çözüm önerilerinden 

bahsetmişlerdir. Onlara göre, seyahat acenteleri ve tur operatörleri, kitle turizmi-

nin yaygınlaşmasına katkıda bulunarak, turizme daha geniş bir sosyal kesimin 

katılımını sağlamaktadır. 

Ajanovic’e (2014) göre, modern bilgi ve iletişim teknolojilerinin kullanımı, oteller-

deki günlük işlemlerin başarıyla gerçekleştirilmesinde kolaylaştırıcı, seyahat etkin-
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liklerini planlamada ise seyahat acentelerine yardımcı olabilir. Ayrıca, bu teknoloji-

lerin öğretim programlarına ve derslere dâhil edilmesi, eğitimsel süreçteki ilgili 

tüm gruplar için yararlı olabilecektir. Bu durum, modern bilgi ve iletişim teknolojisi 

çözümlerini öğrenme, değişen doğasını kabul etme ve gerçek iş dünyası için daha 

iyi hazırlanmada öğrencilere olanak sunar. 

Alan yazını dikkate alındığında, turizm bilgi yönetimi, turizm kaynakları yönetimi, 

karar destek vb. amaçlı sistemlerin geliştirilmiş olduğu; çeşitli yaklaşımlardan ve 

farklı teknolojilerden yararlanıldığı, web tabanlı uygulamaların ortaya konulduğu 

ve deneysel çalışmaların yapıldığı görülmektedir. Farklı olarak, bu çalışmanın üç 

temel katkısı vardır: (1) turizm alanındaki tüm paydaşlara yönelik operasyo-

nel/stratejik tüm süreçlerin etkin yönetimi için modern bir bilgi yönetim sistemi 

geliştirilmiş olması. (2) bu gerçeklemenin, turizm alanına yönelik bilgisayar ve 

öğretim teknolojisi olarak, öğretim elemanları, öğrenciler ve turizm alanında çalı-

şanlar tarafından kullanılabilecek olması. (3) herhangi bir seyahat acentesinde 

veya herhangi bir turizm programı dersinde kullanım için kurulumun kolaylıkla 

yapılabilecek olması. Geliştirdiğimiz bu bütünleşik sistem, masaüstü ve web 

(B2B/B2C) alternatifleri ile çözümler içermektedir. Bu kapsamda kullanılan araç 

ve teknolojiler ise şunlardır: DevExpress (Developer Express Universal) XAF 

(eXpressAppFramework) çatısı, MS SQL Server veri tabanı yönetim sistemi ve Mi-

crosoft Visual Studio 2012 geliştirme ortamında C# programlama dili. XAF çatısı, 

verinin tutulduğu ortam, veri sıradüzeni/hiyerarşisi ve saklama biçimi, saklanan 

veri türü, veri girişi ve veriye erişim gibi kritik konular yerine mevcut probleme 

odaklanarak hızla uygulama geliştirmede oldukça uygun bir alternatiftir. Araçları 

ve uygulamalarıyla, bu kapsamdaki görsellik, güvenlik, içerik ve kullanılabilirlik 

gereksinimleri doğrudan karşılanır. 

GELİŞTİRİLEN BİLGİ YÖNETİM SİSTEMİ 

Bir muhasebe uygulaması, ön-muhasebe, ödeme, faturalar, muhasebe fişleri ve 

raporlar gibi alt bileşenleri; bir restoran uygulaması ise stoklar, reçeteler, menüler, 

masalar, adisyon ve faturalama gibi alt bileşenleri içerecek şekilde geliştirilmelidir. 

Bir otel uygulamasında ise kontrat, rezervasyon, ön-büro, kasa işlemleri, kat hiz-

metleri ve müşteri ilişkileri gibi adımlar dikkate alınmalıdır. Bir seyahat acentesin-

de çeşitli bölümler mevcuttur: (i) mali işlemler, banka işlemleri için finans (ön-

muhasebe). (ii) fatura kontrol, otel/operatör proforma için muhasebe. (iii) yurt 

içi/dışı ve çevrimiçi rezervasyonlar için rezervasyon. (iv) kontrat işlemleri, fiyat-

landırma için kontrat. (v) transfer, uçak biletleme, araç kontrol için operasyon. (vi) 

günlük turlar ve ulaştırma, gezi, spor, eğlence vb. hizmetler için tur. Örneğin, bir 

restoran uygulaması içerisinde muhasebe işlemlerinin, bir otel uygulaması içeri-

sinde ise yeme-içme etkinliklerine ilişkin restoran işlemlerinin ele alınması gerek-
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lidir. Öte yandan bir seyahat acentesi (yerel seyahat acentesi merkezli ilişki Şekil 

1’de) uygulaması ise kendi içerisinde muhasebe ve otel uygulamaları gibi başlı 

başına büyük iş parçalarını da barındırır. Ayrıca, bünyesindeki pek çok bölümün ve 

yönetimin her bilgiyi eksiksiz takip edebilmeleri için iç yazışma, belgeleme takibi 

için ofis yönetim gibi iş parçaları da çalışır olmalıdır. Bu çalışma kapsamında geliş-

tirdiğimiz bilgi yönetim sistemi, masaüstü ve web alternatifleri ile bahsedilen tüm 

bu görevleri yerine getirebilecektir. 

Şekil 1: Yerel acente merkezli ilişki gösterimi (Karakoç ve Evsine 2013) 

Masaüstü Acente Uygulaması 

Bu uygulama, ürün/müşteri getiren ve çevrimiçi otel rezervasyon satışı yapan tüm 

seyahat acentelerine çevrimiçi otomasyon sistemi sunar ve kullanılan geliştirme 

çatısı aracılığıyla web uygulaması da bu uygulama ile ortaya çıkar. 

Yazılımımız şu menülerden oluşmaktadır: yönetim (administration), acente, tah-

sis/konaklama (allocation), tanımlamalar, turlar (alışveriş), finans, uçuş, coğrafya, 

rehber muhasebe, otel, otel muhasebe, otel kontrat, indirimli kontrat fiyatları / 

aksiyonlar (hotel promotion), fatura kontrol (alış/satış), yönetim (management), 

ofis, operasyon, raporlar, rezervasyon, satış işlemleri (stop sale - free sale), transfer 

yönetimi. Genel yönetim ile kullanıcı, grup ve kişi ayrıntıları; acente ile acente ve 

acente kullanıcısı; otel ile oteller, otel kategorisi, pansiyon ve oda tipi; otel kontrat 

ile kontratlar, alış/satış ceza; yönetim ile hizmet bedeli (handling fee) yönetimi ve 
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türü ve satış fiyatları (markup giriş) ile ilgili işlemler yapılabilmektedir. Ayrıca, otel 

muhasebe ile otel/acente bakiye bilgileri ve alış/satış carileri; raporlar ile incele-

meler ve raporlamalar; rezervasyon ile ücret arama, rezervasyonlar ve rezervas-

yon/transfer takip işlemleri yapılabilmektedir. Ücret arama ekranımızla ise iki 

sezon veya girilen tarihler arasında kıyaslama yapılabilmekte; günlük ücretler, 

erken rezervasyon bilgileri, komisyon değerleri, özel ücretlendirmeler, nihai ücret-

ler vb. bilgiler görüntülenebilmektedir. İlgili görseller için 

“https://www.youtube.com/user/sinapsonline” bağlantısına başvurulabilir. Yazı-

lımımız pek çok rapor da içermektedir: 

(1) rehber tur ve tur avans listeleri, rehber satış komisyonu ve tur kotasyon 

raporu (tur) 

(2) proforma ve günlük fatura listeleri (örneğin otelden gelen), fatura kontrol 

ve kâr/zarar raporları ve otel/operatör avans hesapları (muhasebe / ön-

muhasebe için kotasyon, bütçe ve ödeme takip raporları) 

(3) müşteri ve genel transfer listeleri, transfer takip ve araç talep formları ve 

uçak doluluk raporu (operasyon) 

(4) günlük giriş, otel değişiklik/teyit ve oteldeki turist listeleri ve konten-

jan/geceleme raporları (rezervasyon) 

(5) operatör/otel geliş istatistikleri, tura çıkma oranları ve karşılaştırma ra-

porları; kontrat, operatör satış performans ve indirimli kontratlara ilişkin 

satış raporları 

Çevrimiçi Acente Uygulamaları 

Herhangi bir web tarayıcısıyla, uzak bağlantı veya ek program gerekmeden ofis 

dışından her yerden sistemin konuşlandırıldığı sunucuya güvenle bağlanılarak, 

masaüstü acente uygulaması ile yapılabilen her şey yapılabilir. 

B2B (tur operatörlerine yönelik / bayilik) uygulaması 

Yurt dışından turist gönderen tur operatörü, müşteriyi karşılayan (incoming) yerel 

acentenin sistemine kendi hesabı ile giriş yaparak; yerel acentenin verdiği yetkiler 

doğrultusunda, rezervasyon yapabilme, müsait olan otelleri görebilme, kendi cari 

hesaplarını takip edebilme ve hizmet belgesini (voucher) ve proformasını çıkarta-

bilme gibi işlemleri gerçekleştirebilir. Yerel acente, yurt dışındaki tur operatörleri 

ile olan etkileşimlerinde bu sistemi kullanabilir. 

B2C (son kullanıcı) uygulaması 

Yerel acente, arada yurt dışındaki tur operatörü olmadan doğrudan müşteriye 

ulaşabilir ve yurt dışındaki tur operatörleri ile iş bağlantısı yaparken bu uygulama-

yı sunabilir. Böylelikle, müşteri, web sitesinden istediği otellerin resmini ve bilgile-

https://www.youtube.com/user/sinapsonline
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rini görebilir, rezervasyon yapabilir, doğrudan rezervasyon numarası ve profor-

masını çıkartabilir. 

BULGULAR 

Veri tabanı, sistemin konuşlandırıldığı makinede olabileceği gibi harici bir uzak 

sunucuda da barındırılabilir. Ayrıca veri tabanı, uygulamanın ilk kurulumunda 

otomatik olarak oluşturulabilmekte ve ara güncellemelerde kod üzerinde yapılan 

değişikliklerle otomatik olarak güncellenebilmektedir. Kullanıcı arayüzleri, uygu-

lama çalıştırıldığında arka plandaki iş mantığı (business logic) üzerinden dinamik 

olarak oluşturulur (diğer ayrıntılar için Bkz. Karakoç ve Evsine 2013). Nesne yöne-

limli programlama ve model güdümlü bir tasarım ile oluşturulan modellerle, kulla-

nıcılara yönelik tüm bileşenler tekrar tekrar kullanılabilir. Çalışma kapsamındaki 

gerçeklememize ilişkin çıktılar Tablo 1’de verilmiştir. 

Tablo 1: Bilgi yönetim sisteminin kullanımına ilişkin çıktıları 
Yazılım 

 Sınırsız kullanıcı desteği söz konusu olup, uygulama aynı makinede birden fazla çalıştırabilir. 
 Çoklu dil desteği ile uluslararası standartlarda bir yazılım sistemi oluşturulmuştur: Türkçe, 

İngilizce, Almanca, İtalyanca, Lehçe, Romanca, Rusça, İspanyolca, Portekizce, Norveççe, Çince, 
Çekçe, Hollandaca, Fransızca ve Bulgarca. Kullanıcı kendi dilini de otomatik olarak çevirebilir. 

 Web servisleri ve web siteleri ile bütünleştirme mümkündür. 
Modülerlik 

 Kullanılmayacak bölümler (örneğin tur bölümü) modüler yapıdan çıkartılabilir. 
 Geliştirilecek iş parçaları mevcut olanlarla bütünleştirilebilir. 
 Model üzerinde son kullanıcıya yönelik değişiklikler yapılabilir. 

Kullanılabilirlik 

 İstenen boyuta getirilebilen ekranlar arasında geçişler yapılarak aynı anda çalışılabilir. 
 Her ekran özelleştirilebilir ve kullanılmayan alanlar kaldırılabilir. 
 Kullanıcı bireysel isteklerini kendi başına karşılayabilir. 

Güvenlik 

 Veri sadece kişiye özgüdür ve önemli bilgiler veri tabanında şifreli olarak saklanır. 
Raporlama 

 Değişiklikler için yeni sürümleri beklemek gerekmeden her tür rapor tasarlanıp oluşturulabi-
lir. 

 Raporlar farklı dosya biçimlerine aktarılabilir ve özel raporlara şifre atanabilir. 
 Rapor ekranından anında e-posta gönderimi yapılabilir. 
 Kontrat, rezervasyon formu vb. her türlü belge arşivlenebilir. 

Analiz 

 Çeşitli istatistikler (durum/beklenti) için analiz ekranı kullanılabilir. 
 Anında bir odanın kâr payını görmek, kotasyonunu çıkartmak ve acentenin finansal durumu-

nu görmek mümkün olup; anlık kâr/zarar tabloları, bütçe ve maliyet dökümleri, tur operatö-
rü verimlilik tabloları çıkartılabilir. 

Geliştirdiğimiz yazılımın herhangi bir turizm programı dersinde uygulanabileceği 

şöyle bir vaka çalışması yapılabilir: (i) tanımlı turizm bölümlerinin her birine derse 

kayıtlı bir dizi öğrenci atanır. (ii) grup ve kullanıcı; acente ve acente kullanıcısı; 

otel, otel kategorisi, pansiyon ve oda tipi tanımlamaları yapılır. (iii) otel kontrat 
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bölümünde çalışan öğrenciler, otellere ilişkin kontratları (alış bilgileri) girerler. (iv) 

yönetim bölümünde çalışan öğrenciler, bu kontratlara ilişkin satış bilgilerini girip 

hazırlarlar. (v) rezervasyon bölümünde çalışan öğrenciler, bu kontratları temel 

alarak rezervasyonları yaparlar. (vi) otel muhasebe bölümünde çalışan öğrenciler, 

bu rezervasyonlara ilişkin otel/acente bakiye bilgilerini ve ödemelere ilişkin 

alış/satış carilerini kontrol ederler. (vii) genel yönetim bölümünde çalışan öğrenci-

ler ise tüm rezervasyon, transfer ve ödemeleri anında görerek takip ederler ve 

gerektiğinde müdahale ederler. (viii) Bu süreç, farklı senaryolarla ve öğrenci grup-

ları takas edilerek devam eder. Ayrıca, her bölüm kendi kısmı ile ilgili raporları 

hazırlar ve gerekli incelemeler yapılır. Dersi veren öğretim elemanı, bu işleyişi 

dönem boyunca takip ederek dersine kayıtlı öğrencilerinin ilgili tüm iş parçalarını 

kavramalarını sağlar ve onları yine bu yazılım üzerinden değerlendirir. 

SONUÇ 

Bu çalışmada, turizm alanına ilişkin tüm etkinliklerin güvenle gerçekleştirilebile-

ceği modern bir bilgi yönetim sistemi geliştirdik. Verinin çevrimiçi olarak tek nokta 

üzerinden kolaylıkla yönetimi ve takibiyle iki temel şeyi hedefledik: (1) müşteriyi 

karşılayan yerel seyahat acentelerinin, rezervasyon yapma, transfer listelerini 

görme, belgeleme vb. işlemlerini başarıyla gerçekleştirebilmeleri. (2) geliştirilen 

sistemin, bilgisayar ve öğretim teknolojisi olarak turizm alanındaki programlarda 

ders kapsamında kullanımı. Geliştirdiğimiz yazılımla, özellikle turizm/iktisat fakül-

telerinin otel işletmeciliği, seyahat acenteciliği ve turizm işletmeciliği gibi bölümle-

rindeki öğrencilerin çok yönlü yetişerek analitik düşünme becerilerinin geliştiril-

mesi ve bu kapsamdaki donanıma sahip olmaları hedeflenmektedir. Bu çalışma, 

gerek endüstriyel gerekse eğitimsel açıdan turizm ve yazılım mühendisliği disiplin-

lerini bütünleştiren bir gerçekleme olup, turizm alanına önemli katkılar sağlayabi-

lecektir. Profesyonel bir bakış açısıyla tasarlamış olduğumuz sistemimiz, turizm 

yapısı, teknolojik gelişmeler ve diğer gereksinimlere göre yapılandırılmaya açık 

olup; iş yükünü kayda değer ölçüde düşürme noktasında ise umut vericidir. Bu 

çalışmanın yazarı, gerçekleştirmiş olduğu bilgi yönetim sisteminin bahsedildiği 

şekilde turizm programlarındaki derslerde bilgisayar ve öğretim teknolojisi olarak 

ücretsiz kullanımı noktasında gerekli desteği verebilecektir. Böylelikle, geliştirdi-

ğimiz yazılımın öğretim elemanları tarafından turizm programlarındaki derslerde 

dönem boyunca kullanımına ilişkin olarak önermiş olduğumuz vaka çalışması uy-

gulanabilir. Ayrıca, geri bildirimler dikkate alınarak ilgili geliştirme ve iyileştirme-

ler de yapılabilir. 
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ÖZ 
Meriç Deltası ve Meriç Nehri Türkiye-Yunanistan ülke sınırını oluşturmaktadır. Politik sınır, 
Meriç Deltası’nın deneyimlenmesini engellemektedir. Dünya örneklerinde olduğu gibi Tür-
kiye-Yunanistan sınırını oluşturan Meriç Nehri ve Deltası da araştırmacılar ve turistler tara-
fından deneyimlenmelidir. 2000’li yıllardan sonra iki ülke arasındaki sınır geçişleri politik ve 
ekonomik gidişat nedeni ile artmıştır. Araştırma; Meriç Deltası’nın deneyimlenmesi için 
model olabilecek bir bakış geliştirmiştir. Literatür araştırması ve alan inceleme gezileri yapı-
larak Fere, Traianoupolis ve Enez yerleşmelerinin turizm amaçlı mekansal planlamada dik-
kat edilecek verileri tespit edilmiştir. 

Anahtar Sözcükler:  Sınır Turizmi, Deneyim, Trakya, Via Egnatia, Meriç Deltası 

 

GİRİŞ  

Yunanistan-Türkiye arasında kalan Meriç sınır Deltasını deneyimlemek için bir 

bakış geliştirmek bu çalışmanın amacıdır. 

YÖNTEM 

Meriç sınır deltası bir bütün olarak deneyimlenememektedir. Sınır deneyimi sağla-

yacak, sınır turizmi planlama çalışmalarına rehberlik edecek alansal verileri sun-

mayı hedefleyen çalışma; 

• Alanın tarihsel geçmişini öğrenmek, 

• Sınır turizmi ile ilgili kavramları ve Dünya sınır turizmi örneklerini kıta, ülke 

sınırı, Dünya Doğa Koruma Birliği (IUCN) koruma alanları, sınır tipi, IUCN 
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kompleks koruma alanları, statüler, turizm aktiviteleri, ulaşım, geçirgenlik 

ve turist merkezi başlıklarında analiz etmek için literatür çalışmaları, 

• Alan inceleme gezileri yaparak izlenim yazıları üretilmesi,  

• Alan verilerinin ortaya çıkarılıp sunulması, haritalandırılması için tarihsel 

süreçler, mimari miras yapıları, turizm merkezi, doğal yapı, ekonomik ve 

sosyal yapı, ulaşım ağı başlıklarında analizler ve tespitler yapılmasını yön-

tem olarak belirlemiştir. 

Literatür araştırılması yapıldıktan sonra gerçekleştirilen alan gezileri yerleşimlerin 

daha iyi anlaşılmasını sağlamıştır. 

SINIR TURİZMİ VE SINIR TURİZMİ ÖRNEKLERİNİN İNCELENMESİ 

Ayrıcalıklı ve özel yerler olan sınır bölgeleri disiplinlerarası çalışmalara konu ol-

maktadır. Anderson’a (1996) göre, “Sınırlar sadece haritalar üzerindeki çizgiler 

değildir,  aynı zamanda yasal ve politik bir otoritenin bittiği ve bir başkasının baş-

ladığını da gösterirler” (Tekin 2012). Politik sınırlar, toplumlar arasında fiziksel, 

kültürel, sosyal ve psikolojik bariyerler oluşturmaktadır. Deleuze ve Parnet’e 

(1977) göre, “Sınırların belirginleşmesi mekanın sosyal devinimini bozar” (Koca 

2012). Delaney (2005) “Sınır teorisinde, sınırları homojen teritoryaların keskin 

kenarları olarak işaretleyen geleneksel bakış açısını reddeder” (Tekin 2012). Sınır-

ların bir bütün olarak ele alınması gerektiğini savunmaktadır. Sınır bölgeleri, kültü-

rel çeşitliliğin olduğu melez mekanlardır (Koca 2012). Heywood’a (1997) göre, 

önceleri terk edilmiş olan sınır bölgeleri, artık sosyo-ekonomik açıdan bağlantı 

bölgeleri olmaktadır  (Ergenler 2012). 1990’lı yıllarda sınırlardaki geçirgenliğin 

artması sınır ötesi işbirliğinin kurulmasını sağlamıştır. Sınır ötesi işbirliğinin ge-

lişmesi ile (Ergenler 2012) sınır sözcüğü ayrım anlamı taşıyan çizgi iken giderek 

ayrımı birleştirme anlamı taşıyan bir mekana dönüşmektedir. Sınır deneyimini 

tecrübe etmek turizm ile mümkündür. 

Sürdürülebilir turizm için doğal, tarihsel, sosyal, kültürel kaynakların gelecek nesil-

leri düşünerek kullanımı ve gelecek nesillere iletimi söz konusudur. (Kerestecioğlu 

2009 )  Yaşamın var olduğu kıyı ve kıyı kaynakları (Öztürk 1991; Öztürk 1992; 

Kerestecioğlu 2000; Ö. Kerestecioğlu 2001; Kerestecioğlu 2005; Hamamcıoğlu ve 

Kerestecioğlu 2007; Kerestecioğlu ve Başdoğan 2008; Uzunkaya vd. 2014) ise hem 

planlama aşamasında özenle çalışılmalı hem de kullanım aşamasında dikkatle iz-

lenmelidir. Bu nedenle kaynakların planlanması ve yönetimi için sürdürülebilirlik 

ilkelerine dayanarak turizm planlanmalı ve izlenmelidir. Turizm ile oluşacak çevre-

sel etkiler planlama aşamasında öngörülüp çözümler üretilmelidir. (Öztürk 1997; 
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Ö. Kerestecioğlu 2001) Yer, (Kerestecioğlu vd. 2014) yerin değerleri ve kullanıcılar 

son derece önemlidir. (Kerestecioğlu 2012) Cohen’in (Kozak vd. 2015) oluşturduğu 

turist tipolojilerinden birisi deneyimsel turisttir. Turizm deneyimler üzerine ku-

rulmuştur ve elde edilen deneyim çok kıymetlidir. Martin Heidegger’in (Hisarlıgil 

2008) fenomenolojik yaklaşımına göre, mekan etkileşim ve deneyim yeridir. Bede-

nin yer ile olan ilişkisini anlamamızı sağlamaktadır. Bu yaklaşım bütünsel bir bakış 

açısı ile deneyimleyen kişi için önemini gösteren deneyimlemeyi anlatmaktadır. 

Deneyimin oluşum sürecinde beden zaman içerisinde mekanda hareket etmektedir 

(Şekil 1). Beden duyular ve belleğindeki bilgilerle mekanı algılayarak yorumlamak-

tadır.  

                    

                                                       Şekil 1. Deneyimin oluşum şeması 

Dünyada birçok insan sınırı geçme, sınırda olma hissini deneyimlemek istemekte-

dir (Timothy 1995) . Gerçek ve algısal bariyer olan politik sınırlar turizmi etkile-

mektedir. Doğal ve kültürel miras alanları ile ilişkili olan sınır bölgeleri turistlerin 

dikkatini çekmektedir. Prokkola’ya (2008) göre, sınır turizminin gelişmesi için 

coğrafik konum, politik ve ekonomik çevreler, iletişim araçları, sosyo-kültürel se-

çimler gibi faktörler etkili olmaktadır. Dünyada birçok ülke paha biçilmez doğal ve 

kültürel kaynakları paylaşmaktadır. Sınır bölgelerinde turizm en önemli sektörler-

den biri haline gelmektedir (Timothy 2000).  
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                            Şekil 2. Politik sınırlar ve turizm destinasyonları (Timothy 1995) 

Timothy, politik sınırlar ve turizm arasındaki ilişkiyi üç başlıkta incelemektedir 

(Timothy 1995) (Şekil 2). Birinci durumda, iki tarafta bulunan turizm bölgelerini 

sınırdan biraz uzakta olmasını, ikinci durumda turizm alanının sınırın bir tarafında 

olması ve ancak işbirliği ile diğer tarafında gelişmesini, üçüncü durumda ise iki 

tarafta da turizm alanının bulunmasını ve sınırın bu alanı ikiye bölmesini incele-

miştir. Timothy’e göre, sınır bölgelerinde turizm iki mekânsal perspektiftedir. Bi-

rincisi, turizm sınıra odaklanır. İkincisi, turizm varlığını sınır lokasyonlarına borç-

ludur fakat direkt sınıra odaklanmaz (Timothy 2000). İlk bakışta çelişkili gibi görü-

len bu yaklaşım aslında sınır bölgelerinde turizm gelişmeye başlasa da turizm ba-

ğımlılık derecesinin yerin tarihi, sosyal, kültürel, psikolojik, doğal ve coğrafik et-

menlere bağlı olduğunu söylemektedir (Timothy 2000). Turizm ve deneyim birbi-

rini bütünleyen kavramlardır. Dünya Doğa Koruma Birliği (IUCN), koruma alanları 

belirlemiştir. Sınırlarda bulunan doğal ve kültürel miras alanlarının korunması ve 

komşu ülkeler arasında barışın sağlanması adına kurulan sınır parkları, peace park, 

transfrontier park, transboundary park, cross-border park olarak adlandırılmakta-

dır. Dünya’da birçok sınır bölgesinde, doğa rezervi ve sınır parkı bulunmaktadır. 

Bazı ülkeler işbirliği yaparken bazıları yapmamaktadır.  
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                                               Tablo 1. Dünya sınır turizmi örnekleri 

Dünya Koruma Koruma Birliği’nin (IUCN) (Sandwith vd. 2001) verileri dikkate 

alınarak Amerika, Avrupa ve Afrika kıtalarındaki koruma alanlarından 3 sınır tu-

rizmi örneği seçilerek kıta, ülke sınırı, IUCN koruma alanları, sınır tipi, IUCN komp-

leks koruma alanları, statü, turizm aktiviteleri, ulaşım, geçirgenlik ve turizm mer-

kezleri başlıkları altında incelenmiştir (Tablo 1). Alanı deneyimlemek, ekonomik ve 

kültürel açıdan turizm sektörünü doğurmuştur. 

TRAKYA YOL SİSTEMİ 

Batıda Rodop Dağları, doğuda Karadeniz ve İstanbul Boğazı, güneyde Marmara 

Denizi ve Saroz Körfezi ile çevrili Trakya bölgesi, Balkan yarımadasının güneydoğu 

ucunda yer almaktadır (Şekil 3). Trakya’da tarih öncesi devirlerden yaşama dair 

izler bulunmaktadır (Erzen 1994). Trak kabileleri Trakya’nın birçok yerinde yaşa-

mıştır (Beksaç 2007). Yunan kolonizasyon döneminde Trakya kıyılarına koloni 

şehirleri kurulmuştur (Mansel 1938) . Roma ve Bizans döneminde jeopolitik ko-

numu sebebiyle önemli merkez olan Trakya bu durumunu Osmanlı’da da sürdür-

müştür. Kurtuluş Savaşı’ndan sonra 24 Temmuz 1923 Lozan Antlaşması ile Meriç 

Nehri sınır kabul edilerek Doğu Trakya Türkiye Cumhuriyetine bırakılmıştır.                              
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                            Şekil 3. Trakya hartiası 1886 (Droyesens Gustav)     

Trakya, Avrupa ve Asya’yı bağladığından kavşak görevi görmektedir. Trakya ulaşım 

ağı incelendiğinde Via Militaris, Via Egnatia (Şekil 4) ve İstanbul Kırım yolu dikkat 

çekmektedir (Mansel 1938). Via Egnatia, Roma ile İstanbul’u birbirine bağlamakta-

dır. İstanbul ve Arnavutluk’u bağlayan yol Adriyatik Denizi’ni geçtikten sonra Brin-

dizi ve Roma’yı bağlayan Via Appia ile birleşmektedir. Roma İmparatoru Egnatius 

tarafından M.Ö. 146-143 yıllarında yaptırılmıştır. Yolun yaptırılma amacı, doğuda 

ve batıda bulunan önemli merkezleri birbirine bağlamak ve askeri harekatların 

rahat yapılmasını sağlamaktır (Avremea 1999) . Bazı dönemlerde istilalar sonu-

cunda kullanılamayan yolun onarımını Roma İmparatoru Trajan M.S. 2. yüzyılda 

yaptırmıştır ve Via Egnatia aksında Traianoupolis yerleşimini kurmuştur (Lolos 

2010). Yol kenarlarında kervansaraylar inşa edilmiştir.  Via Egnatia, ticari, idari ve 

turistik bir yol haline gelmiştir. Bizans’ın çöküş dönemlerinde birkaç yüzyıl Via 

Egnatia tam olarak kullanılamamıştır (Avremea 1999)         
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                                                     Şekil 4. Via Egnatia’nın durakları  

Osmanlı, Via Egnatia’nın tamamına hakim olmuştur. “Sol Kol” olarak adlandırdığı 

yolda ulak menzilhane sistemini kurmuştur (Heywood 1999). Vakıflar kurarak 

birçok kervansaray inşa ettirmiştir. Trakya, özellikle Meriç Nehri bölgesi, verimli 

toprakları ve vakıf gelirleri ile İmparatorluğun ekonomisine güç katmıştır (Artan 

1999). Meriç Nehri’nin taşımacılıkta kullanılması ve Ainos’un iki limanının olması 

bölgenin çekiciliğini arttırmıştır. Denizyolunun ve karayolunun ilişkili olması böl-

genin gelişmesini sağlamıştır (Ousterhout ve Bakirtzis 2007). Adriyatik denizinden 

sonra Via Egnatia Dıraç ve Avlonya olmak üzere iki farklı rotayla başlamaktadır. 

Elbasan’da birleşerek devam etmektedir. Selanik, Via Egnatia’nın önemli durakla-

rından biridir. Alexandroupolis’i geçtikten sonra Traianoupolis ve Fere’ye varan yol 

Meriç Nehri ile karşılaşmaktadır. Meriç Nehri dubalı köprülerle geçilerek İpsala’ya 

varmaktadır. Enez (Ainos), ikincil bir yolla İpsala’ya bağlanmaktadır (Sayar 2010). 

Keşan, Malkara, Tekirdağ, Marmara Ereğlisi, Büyükçekmece’yi geçtikten sonra 

İstanbul’a Yedikule zindanlarından giriş yapmaktadır (Sayar 2010; Shtylla 2010). 

Günümüzde Via Egnatia, Arnavutluk, Makedonya, Yunanistan ve Türkiye toprakla-

rında kalmaktadır. Via Egnatia vakfı, yol turizmini ve yol arkeolojisini geliştirmeyi 

amaçlamaktadır. 

MERİÇ NEHRİ VE DELTASI 

Meriç Nehri, Bulgaristan’ın Rila Dağı’ndan doğmaktadır. Arda, Tunca ve Ergene 

ırmakları eklenen Meriç Nehri, Fere yakınlarında iki kola ayrılarak Ege Denizi’ne 

dökülmektedir. Meriç Nehri, Yunanistan-Türkiye arasında sınır oluşturan Bulgaris-

tan-Türkiye arasında ise sınır aşan su özelliğine sahiptir (Kibaroğlu 2008). Meriç 

Nehri eski çağlarda Hebros, Bulgaristan’da Maritza ve Yunanistan’da Evros olarak 

adlandırılmaktadır. Eski çağlarda Meriç’in Körfez durumunda olduğu haritalarda 

görülmektedir (Erzen 1994) (Şekil 5). Bizans Dönemi’nde Meriç Körfez’i üç liman 
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yerleşmesine sahiptir. Traianoupolis, körfezin batı kıyısında, Fere Meriç Nehri giri-

şinde ve Enez körfezin doğu kıyısında yer almaktadır. Liman yerleşmeleri aynı 

zamanda Via Egnatia’nın duraklarıdır.    

                                

              Şekil 5. Meriç Körfezi 1808 Choisseul Gouffier haritası (Ousterhout ve Bakirtzis 2007) 

                 

                       Şekil 6. Meriç Körfez durumu krokisi ve Delta’nın Via Egnatia ile ilişkisi         

Meriç Nehri taşımacılıkta kullanılarak Ege Denizi’ni Karadeniz’e bağlamaktadır 

(Ousterhout ve Bakirtzis 2007). Nehrin alüvyonlar biriktirmeye başlaması ve 

19.yüzyılda Alexandroupolis-Svilengrad demiryolunun yapılması ile Meriç Nehri 

önemini hızla kaybetmiştir (Ousterhout ve Bakirtzis 2007). Alüvyonların birikmesi 



 

 

140 

sonucunda delta oluşmuştur. Deltada, Enez’in Bücürmene, Dalyan ve Taşaltı Lagün-

leri ile Küçük ve Büyük Gala Gölleri bulunmaktadır. Yunanistan tarafında dört kü-

çük göl bulunmaktadır. Lagünlerin dolgusunun henüz tamamlanmadığı denizin 

yakın zamanda çekildiğini kanıtlamaktadır (Göçmen 1974). Büyük bir kısmı Yuna-

nistan tarafında kalan delta Ramsar Sözleşmesiyle (Maragou ve Mantziou 2000) 

korunmaktadır. Türkiye’de Gala Gölü Milli Parkı koruma alanı olarak belirlenmiştir 

(Şekil 7). Eşsiz doğaya sahip sulak alan biyolojik çeşitlilik açısından zengindir. 

                             

                                                  Şekil 7. Meriç Deltası’ndaki koruma alanları 

FERE, TRAİANOUPOLİS VE ENEZ YERLEŞMELERİNİN ALANSAL               VERİLE-

Rİ 

Fere ve Traianoupolis, Yunanistan’ın Evros bölgesinin baş şehri olan Alexandrou-

polis bölümünün yerleşmeleridir. Enez, Türkiye’nin Edirne ilinin ilçesidir. Yunanis-

tan-Türkiye sınır kapısı Kipi-İpsala arasında bulunmaktadır (Şekil 8). 
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                                   Şekil 8. Fere, Traianoupolis ve Enez yerleşmelerinin konumu 

Deltada bulunan ve Via Egnatia’nın durakları olan yerleşmeler alanın bütün olarak 

deneyimlenmesini sağlayacaktır. Literatür araştırması ve alan gezileri yapılarak 

yerleşimler incelendi. Alanın deneyimlenmesi için yerleşimler tarihsel süreçler, 

mimari miras yapıları, turizm merkezi, doğal yapı, ekonomik ve sosyal yapı, ulaşım 

ağı başlıklarında analiz edildi. Elde edilen sonuçlar tablolar ve haritalarla sunuldu. 

Fere (Ferecik, Feres) 

                        

                                               Fotoğraf 1. Fere, Panagia Kosmosoteria Kilisesi 
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Tarih öncesi yaşama dair bulgu bulunmamaktadır. 12. yüzyılda Bizans döneminde 

Komnenos Hanedanlığı’nın manastır yaptırarak etrafını surlarla çevrilmesi ile ya-

şam başlamıştır (Ousterhout ve Bakirtzis 2007). Osmanlı’nın fethiyle ile yerleşme-

de Türk nüfusu artmıştır. Vakıflar kurularak bayındırlık faaliyetleri yapılmıştır 

(Kiel 1999). Fere’nin mimari miras yapıları; Panagia Kosmosoteria Kilisesi (Fotoğ-

raf 1), Osmanlı Su Kemeri,  Ahi Turhan Hamamı, Bektaşi Şeyhi İbrahim Baba Tür-

besi ve Nikos Gotsi Folklor Müzesi’dir (Kiel 1999; Ousterhout ve Bakirtzis 2007). 

Fere turist bilgi merkezinde deltayı deneyimlemek için turlar düzenlenmektedir. 

Fere, ılıman iklimin etkisindedir. Yamaca kurulu olduğun lodos ve poyraz yerleş-

mede hissedilmektedir. Deniz ve delta manzarasına sahip bir konumda yer almak-

tadır. Evros Milli parkının kuzey sınırlarının yakınındadır. Fere yerleşiminin giri-

şinde sergilenen karasaban en önemli geçim kaynağının tarım olduğunu göster-

mektedir. Büyükbaş ve küçükbaş hayvancılık yerleşimin dışında yapılmaktadır. 

Turist merkezi ziyaret edilerek delta turları ve kuş gözlemciliği planlanmaktadır. 

Mimari miras yapıları ve müze ziyaret edilmektedir. Fere’ye ulaşmak için karayolu 

ve demiryolu kullanılmaktadır (Şekil 9). Fere ve Kipi–İpsala sınır kapısı arası yak-

laşık 16 km’dir. Sınır kapısından sonra yol ikiye ayrılmaktadır. Via Egnatia kalıntı-

larıan paralel giden Alexandroupolis- Kipi yolu (eski yol) diğeri ise Egnatia Odos 

otoyoludur. İki yoldan da aynı mesafe katedilerek yerleşime ulaşılmaktadır. 

Alexandroupolis - Svilengrad demiryolunun ilk durağı Fere’dir. Alexandroupolis 

demiryolu hem Selanik demiryolu hem de Alexandroupolis limanıyla bağlantılı 

çalışmaktadır. Karaağaç’a uğrayan tren, 1923 yılında Yunanistan’ın Karaağaç’ı Tür-

kiye Cumhuriyetine savaş tazminatı olarak bırakması sonucunda demiryolunun 

yönü değişmiştir. Bugün sadece Yunanistan sınırları içerisinde hareket etmektedir. 

             

                                                               Şekil 9. Fere’nin ulaşım ağı 
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Traianoupolis (Loutros) 

                                    

 

                                      Fotoğraf 2. Traianoupolis, mimari miras yapıları 

Tarih öncesi çağlardan beri yaşam izleri bulunmaktadır. Aziz George tepesinde bir 

akropol olduğu düşünülmektedir. Roma İmparatoru Trajan tarafından M.S. 2. yüz-

yılda askeri ve idari merkez olarak kurulmuştur (Lolos 2010). Eski çağlardan beri 

bölge termal sularıyla ünlüdür. Osmanlı döneminde vakıflar tarafından han ve ban-

yolar yaptırılmıştır (Kiel 1999). Traianoupolis’in mimari miras yapıları (Fotoğraf 

2), Hana (Hannah),Termal Banyolar ve Aziz George Tepesi’dir (Lowry 2012). Meriç 

Deltası bilgi merkezi haftanın her günü açıktır. Deltaya otobüsler ve botlarla turlar 

düzenlemektedir. Traianoupolis’in kıyı kesimlerinde Akdeniz ikliminin, iç kesim-

lerde Karasal iklimin özellikleri görülmektedir. Yerleşim iki tepe arasında düzlük 

bir araziye kurulduğundan, poyraza kapalıdır sadece lodos hissedilmektedir. Avru-

pa’nın en önemli sulak alanlarından biri olan Evros Deltası Milli parkı Yunanistan 

Türkiye sınırında bulunmaktadır. Deltada Metamorfosi Tou Sotira sahili bulunmak-

tadır. Tarım, sulak alan içerisinde bulunan verimli topraklarda yapılmaktadır. Kü-

çükbaş ve büyükbaş hayvan yetiştirilmektedir. Balıkçılık, en önemli geçim kaynak-

larındandır. Yılan balığı bölgedeki en kıymetli balıklardan biridir. Evros Deltası 

Bilgi merkezinin düzenlediği turlara katılarak delta deneyimi yaşanmaktadır. Kuş 

gözlemciliği yapılmaktadır. Termal sularıyla ünlü bölgede kaplıcalarda tedavi 

olunmaktadır. Sahilinde denize girilmektedir. Mimari miras yapıları görülmeye 

değerdir. Traianoupolis, Kipi - İpsala sınır kapısından yaklaşık 30 km Alexandrou-

polis’ten 12 km uzaklıktadır. Alexandroupolis-Kipi yolu (eski yol) üzerinden ulaşım 

daha kolaydır. Egnatia Odos otobanı kullanılarak havaalanı takip edilerek Traiano-

upolis’e ulaşılmaktadır (Şekil 10). Traianoupolis’in 4 km batısında Yunanistan’ın en 

yoğun uluslararası havaalanlarından biri bulunmaktadır. Alexandroupolis demiryo-

luyla bağlantılı liman, Traianoupolis’e yaklaşık 12 km mesafededir. Liman, ihracat, 
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ithalat ve ulaşım merkezidir. Samothrace (Semadirek) Adası’na her gün, kuzey Ege 

Adalarına yaz aylarında feribot seferleri düzenlenmektedir. 

            

                                                     Şekil 10. Traianoupolis’in ulaşım ağı                    

Enez (Ainos) 

                           

                                                                  Fotoğraf 3. Enez, Fatih Cami 

Enez ve çevresinde Neolitik Çağ ve İlk Tunç Çağ’ı yerleşmelerinin kalıntıları bu-
lunmaktadır (Erzen 1994). Eski çağlarda Ainos olarak adlandırılan yerleşimin lo-
dosa ve poyraza karşı korumalı iki limanı bulunan yerleşim 25 m yüksekliğinde bir 
yarımadaya kurulmuştur. Bizans döneminde Fere ve Ainos arasında kayıklarla 
ticaret yapılmıştır (Ousterhout ve Bakirtzis 2007). Meriç Nehri’nin alüvyon birik-
tirmesi sonucunda nehir ve Ainos limanları kullanılamaz hale gelmiştir. Meriç Neh-
ri’nin sınır olarak kabul edilmesinden sonra Enez terk edilmiş bir bölge olarak 
kalmıştır. 1927 yılında askeri yasaklı bölge ilan edilen yerleşime yabancı turistler 
girememiştir. 2004 yılında yasağın kalkmasıyla turistik açıdan bölge tanıtılmaya 
başlanmıştır (Ceylan 2008). Enez’in mimari miras yapıları (Başaran 2013), Akropo-
lis–Kale, Fatih Cami (Fotoğraf 3), Mendirek ve İç Liman, Pan Mağara Mezar Şapeli, 
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Has Yunus Bey Türbesi, Sahil Kervansarayı, Kralkızı Bazilikası, Su Terazisi ve Nek-
ropolisi, Roma Villası, Roma Caddesi, Kale Hamamı, Çataltepe Tümülüsü’dür. 
Enez’de turist bilgi merkezi bulunmaktadır. Yarımada üzerine kurulu yerleşimin 
etrafı lagün gölleriyle çevrilidir. Kıyılarda Akdeniz iklimi, iç kesimlerde Karasal 
iklimin etkisi görülen bölgede lodos ve poyraz hissedilmektedir. Delta ve deniz 
manzarasına hakim bir konumda yer almaktadır. En yüksek dağı olan Hisarlı’nın 
kuzeyinde Gala Gölü Milli Parkı koruma altına alınmıştır. Enez geniş ve uzun sahil-
lere sahiptir. Enez-İpsala arası düz ve verimli arazilerde sulu tarım yapılmaktadır. 
Türkiye’nin pirinç üretiminin önemli bir kısmı bu bölgede yetişmektedir. Büyükbaş 
ve küçükbaş hayvancılık yapılmaktadır. Enez ve çevresinde özellikle bentonit ma-
deni çıkarıldığından birçok yabancı işletme bulunmaktadır. Balıkçılık önemli geçim 
kaynaklarından biridir. Enez’de deniz turizmi ön plana çıkmaktadır. Çok sayıda 
ikincil konut bulunmaktadır. Mimari miras yapıları görülmeye değerdir. Gala Gölü 
Milli Parkı’nda kuş gözlemciliği yapılmaktadır. Ana ulaşım Enez-Keşan karayolun-
dan sağlanmaktadır (Şekil 11). Keşan üzerinden İstanbul, Edirne ve Çanakkale'ye 
ulaşılmaktadır. Keşan-Enez arası 60 km, İstanbul-Enez arası 280 km uzaklıktadır. 
İpsala-Enez arası 21 km uzunluğundaki karayoluyla İpsala- Kipi sınır kapısına da 
gidilmektedir. Liman, Enez'in merkezine 5 km uzaklıktadır. Günümüzde balıkçı 
barınağı olarak kullanılmaktadır. Yat limanına dönüştürülecektir. Gümrük kurula-
rak Alexandroupolis-Enez arasında feribot seferleri planlanmaktadır. 

               

                                                                 Şekil 11. Enez’in ulaşım ağı    

SONUÇ 

Sınır deneyimi sağlayacak sınır turizmi planlama çalışmalarına rehberlik edecek 

bir model önerildi. Model -bakış-, tarihsel hafızada önemli bir yeri olan Via Egnatia 

eskiden alanın deneyimlenmesini sağlamaktadır. Via Egnatia aksında ve delta bu-

lunan yerleşimler seçilerek, tarihsel süreçler, mimari miras yapıları, turizm merke-
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zi, doğal yapı, ekonomik ve sosyal yapı, ulaşım ağı başlıklarında alansal veriler ince-

lenmektedir. Türkiye-Yunanistan arasındaki sınır turizmini planlamada dikkat 

edilecek alansal veriler bu çalışmanın sonucudur (Şekil 12).    

                                                    

                                                     Şekil 12. Araştırmanın kavram haritası 
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ÖZ 
Dünyada en hızlı büyüyen sektörlerden birisi olan turizmin sosyal, ekonomik ve mekânsal 
etkisi üzerinde sosyal ağların etkisi, son yıllarda önemi giderek artan bir araştırma konusu 
durumuna gelmiştir. Küreselleşmenin etkisi ile dünyada her yıl milyarlarca insanın yaşadık-
ları mekânlardan başka mekânlara olan yer değiştirme hareketi bu ağlar üzerinden gerçek-
leşmekte, dolayısı ile sosyal ağların insanların birbirleri ile olan ilişkileri yanında mekânsal 
boyutunun da olduğu bilinmektedir. Bu çalışmanın amacı, Türkiye’deki bölgeler arası yurt 
içi turist akışının mekânsal görünümünü sosyal ağ analizi ile incelemektir. Çalışmada Türkiye 
İstatistik Kurumu’nun (TÜİK) 2015 yılına ait Düzey 1 istatistiki bölge birimlerine göre hane 
halkı yurt içi turizm araştırması verileri kullanılmıştır. Veriler ağ analizine uygun olarak top-
lanmış ve verilerin analizi NodeXL programı ile yapılmıştır. Gerçekleştirilen analizler netice-
sinde, bölgeler arası yurt içi ziyaretçi ağının heterojen bir yapıya sahip olduğu, 2015 yılında 
olası bağlantıların hepsi gerçekleştiği için “tam ağ” yapısına eriştiği, TR1 Bölgesi dışında di-
ğer bölgelerin kendi içerisindeki seyahatlerin fazla olduğu ve ziyaretçi akışının mekânsal gö-
rünümünün ülkenin genel ekonomik ve sosyal örüntüsüne benzerlik göstererek batı bölge-
lerinde yoğunlaştığı gözlemlenmiştir. Türkiye turizminin en önemli hedefleri arasında tu-
rizmin tüm yıla ve bölgelere yayılması yer almakla birlikte, gerek turist gönderen gerekse 
turist kabul eden bölgelerin ağ grafiklerinde ülkenin batısı ile doğusu arasında önemli farklı-
lıklar görülmektedir. 

Anahtar sözcükler: Türkiye, iç turizm, sosyal ağ analizi.  
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GİRİŞ 

Turizm endüstrisi genel olarak ülke içindeki ve dışındaki konjonktürde meydana 

gelen gelişmelere bağlı olarak kırılgan bir yapıya sahip olduğu için (Seckelman, 

2002: 88), döviz kurlarındaki değişmelere, enflasyona ve uluslararası sosyal ve 

politik olaylara karşı çok duyarlıdır, dolayısı ile sayılan etkenlere bağlı olarak dal-

galanma gösterebilmektedir (Avcıkurt ve Erdem, 2006: 7). Bu gibi durumlarda dış 

turizmden hedeflediği talebi sağlayamayan turizm endüstrisi, genellikle can simidi 

olarak iç turizm pazarına yönelmektedir. Özellikle son yıllarda ülkelerarası siyasi, 

ekonomik ve diplomatik ilişkilerde çıkar çatışmalarının yaşanması turizm hareket-

lerinin yönünü etkilemektedir. Hükümetlerin ve finans kuruluşlarının iç turizm 

hareketlerini teşvik eden tedbirler alması ve seyahat acentelerinin iç turizme bir 

hedef pazar olarak yönelmesi ile birlikte mevcut ve potansiyel turistlerin ülke içi 

seyahatlere olan taleplerinin artmasına neden olmaktadır (Aymankuy ve Sarıoğlan, 

2006: 66). Turizm amaçlı ülke dışına çıkacak birçok vatandaş ülke içerisinde tatil 

yapmayı tercih edebilir ve böylece ülkeden döviz çıkışı kısmen azaltılabilmektedir 

(Batman ve Çınar, 2005: 10). Dünyanın birçok bölgesinde iç turizmden elde edilen 

gelirler bölge ekonomileri için önemli bir yer tutmakta olup, iç turizm ekonomik 

büyüklüğü ve etkisi bakımından toplam turizm hareketleri içerisinde önemli bir 

paya sahiptir (Turner ve Reisinger, 2001: 15). Ayrıca yabancı turistlerin kültürel 

farklılıkları, yaşam tarzları, tüketim alışkanlıkları, davranış formları ve zamana 

göre değişen taleplerine göre, bir ülkenin tüm bölgelerini değil belirli mekânları 

tercih ettikleri, dolayısı ile turizm yatırımlarının ve dış turizmin genellikle ülkele-

rin belirli bölgelerinde yoğunlaştığı görülmektedir. Bu durum bölgesel ve yerel 

kalkınmayı zorlaştırdığı için bölgeler arası eşitsizliğe neden olmaktadır. Bununla 

birlikte yabancı turistler bakımından çekici olmayan bölgeler, sahip oldukları do-

ğal, tarihi ve kültürel değerler açısından yerli turistler tarafından tercih edilebil-

mektedir. Bu bölgelerde turizm yatırımlarının artışı, ülkede yaşayanların tatil ola-

naklarının artmasına, turizmin iç dinamiklerinin harekete geçmesine, yerli turizm 

işletmelerinin yeni pazarlar bulmasına ve en önemlisi de turizm endüstrisinin 

yabancı şirketlere, pazarlara ve organizasyonlara olan bağımlılığının azalmasına 

katkı sağlamaktadır.  

Türkiye’de, cumhuriyetin ilk yıllarında iç turizme yönelik seyahatlerin, ülkenin 

içinde bulunduğu ekonomik durumu ve ulaşım imkânlarının yetersizliğinden dola-

yı genellikle kısa mesafeli ama bir o kadar da külfetli ve meşakkatli olduğu söyle-

nebilir. Ayrıca, bu seyahatlere genelde İstanbul ve çevresinde yaşayanların katıldı-

ğı bilinmektedir (Alkan, 2014). Diğer yerlerde ise nüfusun büyük çoğunluğu köy-

lerde yaşadığı için ve köylerdeki yaşam pratikleri bu tür seyahatlere imkân verme-

diği için, o yıllarda seyahat etmek lüks ve üst sınıflara has bir faaliyet olarak kabul 

edilmekteydi. Türkiye’de sonraki yıllarda yaşanan ekonomik, sosyal, siyasal, kültü-
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rel değişim ve gelişim yeni toplumsal sınıfların oluşmasına neden olmuş, köyden 

kente göçün etkisiyle kentlerdeki nüfus artmış, çalışan kesimin şartları ve hakla-

rında bazı düzenlemeler yapılmış, orta sınıf zenginleşmiş ve teknolojik gelişmele-

rin etkisiyle seyahat etme imkânları gelişmiştir. Hatta daha önceleri gerek ekono-

mik sebeplerden gerekse inanç ve geleneklerden dolayı turizme katıl(a)mayan 

emekli, memur, işçi, köylü ve dindar kesim gibi bazı toplumsal sınıfların statüleri, 

davranış kalıpları ve gelir düzeyleri değiştiği için seyahat etme ve tatile çıkma alış-

kanlıkları da değişmiştir. Kentleşme ve modernleşmenin etkisiyle yerli turistlerin 

değişen bu seyahat alışkanlıkları seyahat ettikleri mekânları da değiştirmiştir. Bu 

mekânsal değişim ve dönüşüme kuşkusuz dış turizm hareketliliği önemli derecede 

etki etmiş olsa da iç turizmin de katkısı büyüktür. TÜİK’in her yıl yapmış olduğu 

Hane halkı Yurt İçi Turizm Araştırmasının sonuçlarına bakıldığında, Türkiye’de 

seyahate çıkanların büyük çoğunluğunun seyahate çıkış amaçlarının başında ya-

kınları ziyaret gelmesi ve her seyahate çıkan dört kişiden üçünün arkadaş ve akra-

ba evinde kalması şeklindeki tespitler, Türkiye’de iç turizm hareketlerinin ağlar 

üzerinden işlediğini göstermektedir. Seyahat edenlerin gerçekleştirmiş oldukları 

yer değiştirme hareketinin en önemli motivasyonunu oluşturan bu ağların insanlar 

arasındaki ilişki ve etkileşimin yanında, mekânsal boyutunun da etkisi vardır. Yurt 

içinde bölgeler arası gerçekleşen seyahatlerin temelde iki boyutunun olduğu söy-

lenebilir. Bunlardan ilki, seyahat edenlerin çıkış ve varış bölgeleri, diğeri ise bu 

bölgeler arası güzergâhı/bağlantıyı oluşturmaktadır. Bu açıdan Türkiye’deki iç 

turizm hareketliliğinin mekânsal boyutunun ve bölgeler arasındaki seyahat akışı-

nın çıkış ve varış bölgelerine ve bölgeler arasındaki bağlantıya göre oluşturduğu ağ 

ilişkisinin analiz edilmesinin önemli olacağı düşünülmektedir. Bu çalışma, yurt içi 

seyahat akışının bölgeler arasındaki mekânsal görünümünü sosyal ağ analizi ile 

değerlendirmeyi amaçlamaktadır.     

SOSYAL AĞ ANALİZİ 

Matematikte çizge (graphs) teorisinin çeşitli alanlardaki problemlere uygulanması 

şeklindeki ağ bilimi, 1990’ların başında yeni bir bilim olarak ortaya çıkmıştır 

(Lewis, 2009). Ağ biliminin kullanıcılara sağladığı imkânları; grupları tanımlamak, 

önemli bağlantı ve düğümleri belirlemek, rolleri ve konumları keşfetmek, gizli 

bağlantıları açığa çıkarmak ve iletişimi kolaylaştırarak anlaşılır hale getirecek tem-

siller oluşturmak şeklinde sıralamak mümkündür (Bender-deMoll, 2008). Ağ bili-

minin gelişmesine, bilgi ve iletişim teknolojilerinde meydana gelen ilerlemeler 

önemli katkı sağlamış ve ağ bilimi farklı disiplinler tarafından kullanılmaya başla-

mıştır (Gürsakal, 2009). Günümüzde sosyoloji, antropoloji, coğrafya, ulaşım, bilgi-

sayar, matematik, istatistik, turizm, ticaret, ekonomi, pazarlama vb. alanlarda ağ 

biliminden etkin bir şekilde yararlanılmaktadır.   



Araştırma Bildirileri 151 

“Sosyal Ağ” terimi ise her ne kadar sosyal medya gibi internet üzerindeki sosyal 

arkadaşlık ağlarını hatırlatsa da, gerçekte tüm insan ilişkileri ve etkileşimlerine 

uygulanabilmektedir (Otte ve Rousseau, 2002). Bu yönüyle sosyal ağ analizi, sahip 

olduğu araştırma perspektifi ile sosyal bilimlerde farklı bir yere sahiptir. Gelenek-

sel araştırmalarda değişkenler (bağımlı/bağımsız) arası ilişkilere odaklanılırken; 

sosyal ağ analizinde varlıklar arasındaki ilişkilere ve örüntülere odaklanılmaktadır. 

Sosyal ağ analizinde, bağımlı ve bağımsız değişken ayırımı yoktur ve bir anlamda, 

her şey her şeyi açıklar felsefesine dayanmaktadır (Sert vd., 2014). Sosyal ağ anali-

zi sosyal yapıları, üyeleri ve kaynakları bağlayan bağlara sahip bir ağ olarak kav-

ramsallaştırmakta, her bir üyenin karakteristiklerinden çok bağların karakteristik-

leri üzerine yoğunlaşmakta ve toplulukları, “kişisel topluluklar” yani kişilerin, gün-

lük yaşantılarında geliştirdiği, sürdürdüğü ve kullandığı bireysel ilişkiler ağları 

olarak görmekte (Wetherell, vd., 1994) ve temelde kişilerin veya diğer çoklukların 

(kurum vb.) aralarındaki etkileşimi, yardımlaşmayı ve etkileri gösteren bir yapı 

olarak tanımlanmaktadır. Bu bağlamda sosyal ağ analizi, sosyal yapıyı aktörlerden 

(düğümlerden) ve aktör çiftlerini birbirine bağlayan ilişki kümelerinden oluşan bir 

ağ olarak görerek, sosyal yapıyı ve etkilerini incelemektedir (Gürsakal, 2009). Bu-

nunla birlikte sosyal ağlar, insanlar arasındaki ilişki ve etkileşim temelli olmasının 

yanında, her sosyal ağ aynı zamanda mekânsal bir boyut taşır. Dolayısıyla, kurulan 

ağlar sadece insanları birbirine bağlamakla kalmaz, aynı zamanda mekânları da 

birbirine bağlar (Yakar ve Sert Eteman, 2017).  

Turizm faaliyetleri de belirli bir zamanda ve mekânda insanların hareketini içer-

mektedir. Turistler birçok farklı destinasyonlarda farklı deneyimler yaşamaktadır 

(Mckercher vd., 2006) ve bu deneyimler sayesinde turistlerin yaşadıkları yer ile 

destinasyonlar arasında bir ağ ilişkisi oluşmaktadır (Leung vd., 2012). Bauman 

(2013)’a göre turist yaşamının anlamı bir yere varmak değil, hareket etmektir ve 

turistlerin bu “hareket edebilme” yetisi özgürlük, özerklik ya da bağımsızlık olarak 

temsil edilmektedir. Bu hızlı yer değiştirme 1990’lı yıllarda zaman ve mekânın 

olağanüstü ölçüde sıkışmış ve çeşitli teknolojik gelişmeler dünyanın dört bir köşe-

sindeki insanları birbirine yaklaştırmıştır. Aslında bu mekân sıkışması, turistlerin 

fiziksel olarak bir yerden başka bir yere hızla akmalarından kaynaklanmıştır (Urry, 

2009). Zamanla artan ve yayılan bu hareketlilik, dünyanın mekânsal görünümünü 

değiştirmiş ve dönüştürmüştür. Türkiye’de de turizmin hızlı gelişimi ve turizme 

daha fazla insanın katılması turist hareketlerinin izlenmesini ve hareketliliğin eko-

nomik, psikolojik, işletme, yönetim, pazarlama, sosyolojik boyutlarının yanında 

mekânsal boyutunun da incelenmesini zorunlu hale getirmiştir. Bu nedenle turizm 

araştırmalarında gittikçe karmaşık hale gelen turistlerin çıkış ve varış bölgeleri ile 

bu bölgeler arası turist akışını, bağlantılarını ve ilişkisini daha sağlıklı biçimde 

yorumlamada ve hareketin genel örüntüsünü görselleştirmede sosyal ağ analizinin 

önemi daha fazla artmıştır.         
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VERİ VE YÖNTEM 

Günümüzde ağlar milyonlarca, milyarlarca düğüm ve bağlantılardan oluşmakta ve 

bu alanda büyük miktarda veri bilgisayarlar tarafından işlenerek analizler yapıl-

maktadır. 2000’li yıllardan sonra büyük bir ivme yakalayan ağ bilimi, karmaşıklığı 

ve bu karmaşıklığın ardındaki yapıları, tekrarlanan motifleri belirlemek, anlamak 

ve çözmek için çaba sarf etmektedir. Bu tür analizlerin yapılmasında Pajek, 

UCINET, Gephi, NodeXL gibi paket programlar kullanılmaktadır (Gürsakal, 2009). 

Son yıllarda sosyal ağların analizinde ön plana çıkan NodeXL programı ile birçok 

sosyal ağ analizinin yapıldığı görülmektedir (Sert vd., 2014). Sosyal ağ analizinin 

yapılabilmesi için verilerin ağ analizine uygun olarak toplanmış olması gerekir. 

Zira ağ yapıları en az iki nokta (düğüm) arasındaki ilişkiye odaklanmıştır (Yakar ve 

Sert Eteman, 2017). Araştırmada Türkiye’de iç turizm hareketlerinin sosyal ağ 

analizini yapmak için öncelikle TÜİK’in 2015 yılına ait Düzey 1 İstatistiki Bölge 

Birimlerine göre Hanehalkı Yurt İçi Turizm Araştırması verileri Excel tablosuna 

girilerek matris verisi oluşturulmuştur. Matrisin satır bölümüne bölgelerden giden 

ziyaretçi sayıları, sütun bölümüne ise bölgelere gelen ziyaretçi sayıları yazılarak 

sosyal ağ analizine uygun bir şekilde 12x12 şeklinde matris verisi yapılandırılmış 

ve verilerin analizi NodeXL programı ile yapılmıştır.  

BULGULAR 

Sosyal ağların incelenmesi, aslında modern bilimdeki çok daha geniş kapsamlı bir 

birleştirme projesinin bir parçasıdır. Sosyal ağların neden var olduğunu ve nasıl 

çalıştığını anlayabilmek için, sosyal ağların bağlantı ile ilgili birtakım kurallarının 

bilinmesi gerekir (Christakis ve Fowler, 2012). Bunun için öncelikle, toplumsal 

bilimlerdeki kuramların hepsinin değilse bile çoğunun, zaman-mekân içindeki 

insan etkileşiminin örüntüsünü anlamak gerekir. Çünkü bu etkileşim zaman ve 

mekân içinden geçişi kapsamaktadır (Urry, 2009). Özellikle modernleşmenin etki-

siyle ortaya çıkan boş zaman olgusu, insanların birçoğunu belirli bir zamanda ve 

belirli bir mekânda seyahat etmeye yönlendirmiş, bunun sonucu olarak seyahatle-

re katılan kişi sayısı ve seyahat edilen mekânlar gittikçe artarak küresel bir turizm 

ağı ve bu ağların birbiriyle ilişkisini ve etkileşimini sağlayan bağlantılar oluşmuş-

tur. Türkiye’de Cumhuriyet öncesi dönemde belirli bir seçkin kesimin ve seyyahla-

rın katıldığı yurt içi seyahat hareketleri, Cumhuriyet sonrasında Türk toplumunun 

modernleşme eğilimleri ve ekonomik olarak gelişmesi ile birlikte geniş kitlelere 

yayılmış ve ülke içerisinde adeta bir yurt içi seyahat ağının oluşumunu hızlandır-

mıştır. 

2009 yılından itibaren yurtiçinde seyahate çıkan hanehalkı fertlerinin ziyaret ettik-

leri yerleşim yerleri, profili ve gezi niteliklerinin saptanması amacı ile yapılan Ha-

nehalkı Yurt İçi Turizm Araştırmasının 2015 yılı sonuçlarına göre, yurt içinde ika-
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met eden 71.251 bin seyahat gerçekleşmiştir. Yine aynı araştırmanın sonuçlarına 

göre; seyahate çıkanlar ortalama 346 TL harcamış ve bu harcamanın %92,9’unu 

(22 milyar 685 milyon 602 bin TL) kişisel, %7,1’ini (1 milyar 723 milyon 958 bin 

TL) ise paket tur harcamaları oluşturmuştur. Seyahate çıkanların yaş gruplarına 

bakıldığında en önde 25-44 (%38) arası yaş grubu gelirken, bunu sırası ile 45-64 

(%24), 0-14 (%20), 15-24 (%12) ve 65 üstü (%6) yaş grupları takip etmiştir. Yurt 

içinde yapılan seyahatlerin amaçları arasında birinci sırada yakınları ziyaret (%68) 

gelmekte, diğerleri ise gezi, eğlence, tatil (%19), sağlık (%7) şeklinde sıralanmak-

tadır. Seyahate çıkanların konaklama türüne göre dağılımına bakıldığında %73 ile 

arkadaş ve akraba evi gelirken, otel ve pansiyonda konaklayanların oranı %14; 

kendi evinde kalanların oranı %7 olarak gerçekleşmiştir. Araştırma sonuçlarına 

bakıldığında, seyahatlerin en önemli amaçlarından birincisinin yakınları ziyaret 

olması ve seyahate katılanların büyük çoğunluğunun arkadaş ve akraba evlerinde 

kalıyor olması Türkiye’deki yurt içi turizminde sosyal ağların etkisinin oldukça 

yüksek olduğunu kanıtlamaktadır. Dolayısı ile toplumsal olanın aynı zamanda 

mekânsal olduğundan yola çıkarak bu ağın bölgeler arası çıkış ve varış noktaları 

arası ilişkisi, ağın mekânsal görünümü ve ağ içerisinde oluşan bağlantıların yapısı-

nın ortaya çıkarılması, Türkiye’deki yurt içi seyahat akışlarının mekânsal görünü-

münün daha doğru değerlendirilmesine katkı sağlayacaktır.         

Türkiye’de iç turizmin bölgeler arasındaki hareketliliğine bakıldığında, bölgelerin 

ekonomik, toplumsal ve kültürel özelliklerinin hem bölgelerden giden ziyaret sayı-

ları hem de bölgelere gelen ziyaretçi sayıları üzerinde etkili olduğu görülmektedir. 

Hanehalkı Yurt İçi Turizm Araştırmasının 2015 yılı sonuçlarına göre en fazla seya-

hate katılan İstanbul ve Batı Anadolu bölgeleri iken, en az seyahate katılan Doğu 

Karadeniz ve Kuzeydoğu Anadolu bölgeleridir.  Genel olarak bölgeleri seyahat 

edenlerin çıkış sahalarına göre üç kategoriye ayırabiliriz. Birinci kategoride İstan-

bul (toplam seyahat edenlerin %19’u), Batı Anadolu (%16), Akdeniz (%14), Doğu 

Marmara (%13) ve Ege (%13) gibi fazla seyahat edenlerin ikamet ettiği bölgeler, 

ikinci kategoride Batı Karadeniz (%6), Batı Marmara (%5) ve Orta Anadolu (%5) 

gibi seyahate orta düzeyde katılanların yaşadığı bölgeler ve üçüncü kategoride ise 

Güneydoğu Anadolu (%3), Ortadoğu Anadolu (%3), Kuzeydoğu Anadolu (%1) ve 

Doğu Karadeniz (%1) gibi az seyahat edenlerin yaşadığı bölgeler yer almaktadır 

(Şekil 1). 
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Şekil 1: Gelen ve Giden Ziyaretçi Sayılarının Bölgelere Göre Dağılımı    

Türkiye’de bölgelere göre giden ziyaretçi sayıları seyahat akışının genel görünü-

münü vermekle birlikte, nüfus sayılarının farklı olmasından dolayı bölgelerin se-

yahate katılım oranını değişebilmektedir. Bunun için çalışmada bölgelerin toplam 

nüfus sayılarının ziyaret sayısına oranına göre dağılım haritası oluşturulmuş ve 

buna göre Türkiye’nin batı bölgelerinde oranın daha yüksek olduğu görülmüştür. 

Bununla birlikte batıda olmasına karşın, İstanbul’un çok fazla göç alması, nüfus 

yapısının genellikle göçle şekillenmesi ve kentte yaşadığı halde kırsal kökenden 

insanların ikamet ettiği bir bölge olmasından dolayı seyahat edenlerin oranı dü-

şüktür. Seyahate katılım oranı en yüksek olan bölgeler Batı Anadolu ve Doğu Mar-

mara iken, en az olan bölgeler ise Güneydoğu Anadolu ve Doğu Karadeniz bölgele-

ridir. İstanbul dışında diğer bölgelerin tamamı en fazla seyahati kendi bölgesi içeri-

sinde yapmakta, kendi bölgeleri dışında en fazla seyahat edilen bölgeler ise, İstan-

bul, Akdeniz ve Batı Anadolu’dur (Şekil 2). Bölgeler arası bu hareketliliğin genel 

görünümü Türkiye’nin iç göçünün hareket yönü ile de benzerlik göstermektedir.   
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Şekil 2: Bölgelere Göre Seyahat Sayılarının Bölge Nüfusuna Oranı ve Ziyaretçilerin 
En Fazla Seyahat Ettikleri Bölge 

Çalışmada bölgelerden giden ve bölgelere gelen seyahatleri göstermek için iki fark-

lı ağ grafiği oluşturulmuştur. Ağ grafiklerinin bölgeler arası çıkış ve varış sahaları-

na göre hareketliliği yönlü bağlantılarla, ziyaretçi sayısı ise bağlantı kalınlıkları ile 

gösterilmiştir. Grafiklerin düğüm büyükleri ve bağlantı kalınlıkları oluşturulurken 

aşağıdaki tabloda verilen eşik değerleri kullanılmıştır (Tablo 1).  

Tablo 1: Ağ grafiklerinin Düğüm Büyüklükleri ve Bağlantı Kalınlıkları 
Düğüm Büyüklükleri Bağlantı Kalınlıkları 

Gelen/Giden 

Toplam Ziyaretçi Sayısı 

Düğüm Bü-

yüklüğü 

Ziyaretçi Sayısı Bağlantı Ka-

lınlığı 

1.000.000 ve altı 1            400.000 ve altı   1 

3.000.000 ve altı 10            800.000 ve altı 2 

5.000.000 ve altı 20        1.200.000 ve altı 3 

7.000.000 ve altı 30        1.600.000 ve altı    4 

9.000.000 ve altı 40        2.000.000 ve altı 5 

9.000.000 üzeri 50 2.000.000 üzeri 6 

Seyahat sayılarına göre oluşturulan ağın betimsel istatistikleri Tablo 2’de verildiği 

gibidir. Ağda yer alan düğüm sayısı bölge sayısını göstermektedir. Bağlantı sayısı 

bu düğümler arasında gerçekleşen ziyaretçi hareketlerini yani bağlantı sayısını 

göstermektedir. Grafik yoğunluğu bir ağda oluşabilecek bağlantıların yüzde kaçı-

nın gerçekleştiğini göstermektedir. Karşılıklı düğüm oranı, düğümler arasındaki 

bağlantıların yüzde kaçının karşılıklı olduğunu gösterirken; karşılıklı bağlantı sayı-

sı ağda yer alan bağlantıların yüzde kaçının karşılıklı olduğunu göstermektedir ve 

genel olarak karşılıklılık oranı olarak da bilinmektedir (Tablo 2).   
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Tablo 2: Seyahat Sayılarına Göre Ağların Betimsel İstatistikleri 

 2015 

Düğüm Sayısı 12 

Bağlantı Sayısı 132 

Grafik Yoğunluğu 1 

Karşılıklı düğüm oranı 1 

Karşılıklı bağlantı oranı 1 

Ağlar, düğümler ve bunlar arasındaki bağlantılardan oluşur. Sosyal ağlarda düğüm-

ler sosyal aktörleri, bağlantılar ise sosyal ilişkileri temsil eder (Gürsakal, 2009). 

Çalışmada seyahat edenlerin çıkış ve varış sahaları düğümleri gösterirken, varış ve 

çıkış sahaları arasındaki bağlantılar ise düğümler arası etkileşimi ve ilişkiyi gös-

termektedir. Bağlantı kalınlıklarında, bağlantının gösterdiği yörüngede hareket 

eden ziyaretçi sayısı temel alınmıştır. Düğüm büyüklüklerinin belirlenmesinde; 

gelen ziyaretçi grafiklerinde bölgelerin Türkiye genelinde aldıkları toplam ziyaret-

çi sayısı, giden ziyaretçi grafiklerinde ise bölgelerin Türkiye genelinde verdikleri 

ziyaretçi sayısı kullanılmıştır. Bu toplam değerlere bölge içerisindeki seyahat ha-

reketleri de dâhil edilmiştir. 2015 yılında 12 düğüm arasında 132 adet bağlantı 

oluşmuştur. 12 düğüm arasında gerçekleşebilecek maksimum bağlantı sayısı 

12x11=132 olduğundan 2015 yılında olası bağlantıların hepsi gerçekleşerek ağ 

“tam ağ” yapısına kavuşmuştur (Şekil 3 ve 4). Bu durumda ağda yer alan bütün 

bağlantılar gerçekleşmiştir ve tam ağ yapısı nedeni ile ağın yoğunluğu 1’e eşittir.  

Şekil 3: Bölgelerden Giden Ziyaretçi Sayılarının Ağ Grafiği 
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Şekil 4: Bölgelere Gelen Ziyaretçi Sayılarının Ağ Grafiği 

Bölgelerden giden ve bölgelere gelen ziyaretçi sayılarının ağ grafiklerine bakıldı-

ğında, bölgelerin tamamı arasında ziyaretçi akışının olduğu, batıdaki bölgelerin 

arasında daha yoğun seyahatlerin gerçekleştiği ve seyahat akışının ekonomik, sos-

yal ve kültürel özelliklere benzer bir şekilde ülkenin doğu ve batı bölgelerinde 

önemli farklar oluşturduğu görülmektedir.  

Ziyaretçi gönderen bölgeler ve ziyaretçi kabul eden bölgelerin ağ grafiklerinin 

genel görünümü benzer olmakla birlikte bazı farklılıkların da olduğu göze çarp-

maktadır. Seyahat sayısı bakımından ziyaretçi gönderen bölgeler içinde İstanbul 

birinci, Batı Anadolu ikinci, Akdeniz üçüncü ve Ege dördüncü sırada yer alırken 

(Şekil 3), ziyaretçi kabul eden bölgeler sıralamasında Akdeniz birinci, Ege ikinci, 

İstanbul üçüncü ve Doğu Marmara dördüncü sırada yer almaktadır (Şekil 4). Bölge-

lerin seyahat sayılarının giden-gelen dengesine bakıldığında, İstanbul, Batı Anado-

lu ve Doğu Marmara bölgelerinde giden ziyaretçi sayıları gelenlerin sayısından 

fazla iken, diğer bölgelerde ise gelen ziyaretçi sayıları giden sayısından fazladır.  

SONUÇ 

Dünyada seyahat ve hareketliliğin boyutu beklenilenin çok üzerine çıktığı için, 

turizm sektörünün ekonomik, toplumsal ve mekânsal etkileri daha fazla hissedil-

meye başladı. İnsanların seyahat amaçlı mekândaki hareketliliği niceliksel olarak 

değiştiği gibi, niteliksel olarak seyahatlerin yapısı, motivasyonları, örüntüsü ve 

mekansallığı da değişmiş ve bu hareketliliği turist gönderen yerler ile turist kabul 

eden yerler arasındaki ilişki ağları belirlemeye başlamıştır. Bu derece karmaşık 

hale gelmiş olan turizm hareketlerini anlamak için, bu hareketliliği oluşturan her 
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dinamiği ayrı ayrı ele almak gerekir. Bunun için sosyo-ekonomik, sosyo-kültürel ve 

sosyo-mekânsal olarak farklı yapılara ve fonksiyonlara sahip olan iç turizmi daha 

sağlıklı analiz edebilmek için disiplinler arası çalışmaların önemi büyüktür. Bu 

çalışmada genelde iç turizme özelde ise iç turizmin mekânsal boyutuna odaklanıl-

mış ve Türkiye’de yurt içi seyahat akışının bölgeler arasındaki mekânsal örüntüsü 

sosyal ağ analizi ile incelenmiştir. Analize göre, 2015 yılına ait seyahat sayılarının 

bölgeler arası bağlantıların “tam ağ” yapısına uygun olduğu görülmektedir. Çalış-

mada bölgelerden giden ve bölgelere gelen seyahatleri göstermek için iki farklı ağ 

grafiği oluşturulmuştur. Ağ grafiklerinin genel görünümüne bakıldığında, ziyaretçi 

hareketlerinin ülkenin batısında yoğunluk kazandığı, doğusunda ise azaldığı gö-

rülmektedir. Turizme katılanların seyahat motivasyonları içerisinde ekonomik, 

kültürel ve eğitim gibi faktörlerin etkisi göz önüne alındığında, bölgelerin bu özel-

likleri ile ağ grafiklerinin görünümünü benzerlik göstermektedir.     

Çalışmanın veri kaynağını oluşturan 2015 yılı Hanehalkı Yurt İçi Turizm Araştır-

masının sonuçlarına göre, seyahatlere çıkış sebepleri arasında birinci olarak yakın-

ları ziyaret (%67) ve konaklama türünde ise birinci sırada %73 ile arkadaş ve ak-

raba evi şeklinde olması, Türkiye’deki iç turizm hareketine katılanların en önemli 

motivasyonunun, seyahate katılanların aralarında oluşturdukları ağ ilişkileri ve 

etkileşimlerinin olduğunu ve bölgeler arası seyahat akışında sosyal ağların etkin 

bir şekilde kullanıldığını göstermektedir. Ayrıca İstanbul’dan giden ziyaretçilerin 

büyük çoğunluğunun Doğu Marmara ve Batı Karadeniz Bölgelerine seyahat etme-

sinin, Orta Anadolu’daki seyahat akışının kendisine komşu bölgelerle olmasının, 

Güneydoğu ve Ortadoğu bölgelerinin Akdeniz’i daha fazla tercih etmesinin, Doğu 

Marmara, Batı Marmara, Batı Karadeniz, Doğu Karadeniz ve Kuzeydoğu Anadolu 

bölgelerinin ise İstanbul’a en fazla seyahat etmelerinin Türkiye’de iç göçün görü-

nümünü yansıtması, yurt içi seyahat motivasyonunda sosyal ağların etkisini ortaya 

koymaktadır.     

DEĞERLENDİRME 

Çalışmanın veri kaynağını TÜİK’in 2015 yılına ait Düzey 1 İstatistiki Bölge Birimle-

rine göre Hanehalkı Yurt İçi Turizm Araştırması oluşturmaktadır. Verilerin iller 

bazında olmaması ve Türkiye’deki seyahatlerin genel görüntüsünü vermesi çalış-

manın sınırlılıklarını oluşturmaktadır. Ancak birçok alanda olduğu gibi turizm 

alanında da zamana ve konuma göre veri eksikliği bulunmaktadır. Çalışmada orta-

ya konan sosyal ağların mekânsal analizi yanında, ileriye yönelik yapılacak çalış-

malar için ağların ekonomik, toplumsal ve psikolojik yönlerinin alandan toplanan 

verilerle araştırılması önerilebilir, Önerilen bu çalışmaların, Türkiye’de iç turizm 

hareketlerinin daha doğru anlaşılmasına ve planlanmasına katkı sağlayacağı düşü-

nülmektedir. 
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ÖZ 
Bir boş zaman değerlendirme aracı olarak tarihten günümüze gelişmesini sürdüren turizm, 
deniz kıyıları, sanat eserleri, festivaller, dünyada eşine az rastlanır doğal oluşumlar gibi il-
ginç bölgeler, farklı koşullarda harmanlanarak günümüzde destinasyon olarak kabul ettiği-
miz yerlerin oluşumunu ve çeşitlenerek gelişmesini sağlamıştır. Fakat bu çekiciliklerin var 
olması turizmin gelişmesi için yeterli olmamaktadır. Potansiyel turistlerin destinasyon seçi-
minden önce gazete, dergi, kitap, sosyal medya ve o bölgeyi ziyaret etmiş turistlerden 
edindikleri bilgiler karar aşamasını oldukça etkilemektedir. Marka oluşumunun sağlanması 
ise destinasyonun pazarlanmasını kolaylaştırmakta, gelen turist sayısını artırmakta, oluştu-
rulan destinasyondan daha fazla kazanç sağlanmakta, geri dönüşleri artırmakta ve en 
önemlisi potansiyel turistlerin güvenini kazandığı için tercih edilmesini sağlamaktadır. Bu 
bağlamda çalışmanın amacı Kastamonu’nun marka bir destinasyon olabilmesi için yapılması 
gerekenleri ortaya koymak, hem kamu hem de özel sektör için bir yol haritası belirlemektir. 
Bu amaçla öncelikle alan yazın taraması yöntemiyle destinasyon yönetimi ve markalaşma 
süreçleri derinlemesine incelenmiş, elde edilen bulgular ışığında odaklanılması gerektiğine 
inanılan konular bir yol haritası biçiminde sunulmuştur. Araştırma sonuçları Kastamonu’nun 
marka bir destinasyon olabilmesi için bütüncül bir bakış açısıyla marka bileşenlerini oluş-
turması ve kültür turizmi, iş turizmi ve doğa turizmini geliştirmesi ve eşgüdümün sağlanması 
için Kastamonu Destinasyon Yönetim Örgütü’nün kurulması gerektiğini ortaya koymuştur. 

Anahtar sözcükler: Destinasyon markalaşması, marka varış noktası, Kastamonu.  
 

GİRİŞ 

Turizm çağdaş insanın en temel boş zaman etkinliklerinden biri, hatta başlıcasıdır 

(Tuna, 2007). Nitekim Birleşmiş Milletler Dünya Turizm Örgütü (United Nations, 

World Tourism Organization [UNWTO]) verilerine göre turizm istikrarlı büyüme-
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sini sürdürerek 2016 yılı sonu itibarıyla 1 Milyar 235 Milyon kişinin katıldığı bir 

büyüklüğe ulaşmıştır. Turizmin bir ekonomide var olan tüm işkollarıyla girdi-çıktı 

ilişkisi içerisinde bulunması, onun sektörler içerisindeki payının her geçen gün 

artması sonucunu doğurmaktadır. Turizmin bu gelişimi ülkelerin bu pazardan 

daha çok pay alma isteklerini artırmakta, böylece dünya ölçeğinde çetin bir reka-

bet yaşanmaktadır. Çetinleşen rekabetin yanında değişen turist profili nedeniyle 

kalite ve pazarlama kavramları öne çıkmakta, rekabetin boyutu destinasyon ya da 

destinasyonlara kaymaktadır (Bahar ve Kozak, 2005: 77).   

Varış noktalarını pazarlamaya çalışan ülkeler hedef turist kitlesine özgü destinas-

yon yönetimi şekilleri oluşturmakta ve efektif olarak en yüksek verime ulaşmaya 

çalışmaktadırlar. Destinasyonlar bazında rekabet halinde olan ülkeler varış nokta-

larını en etkili şekilde kullanmak için destinasyon yönetimi alanında çeşitli uygu-

lamalar denemekte olup başarılı olanlar turist çekiciliğinde üst sıralara çıkmakta-

dırlar. Ülkeler açısından çok önemli bir turistik ürün olan destinasyon ya da desti-

nasyonların doğru pazarlanması ve ziyaretçiler tarafından bilinen, kabul edilen ve 

tercih edilen yerler olması halinde rekabette avantaj sağlayacağına inanılmaktadır. 

Bu nedenle ülkeler destinasyonlarını marka bir değer haline getirebilmek için des-

tinasyon yönetimi alanında çeşitli çalışmalar yapmaktadırlar (Ceylan, 2011). 

Uluslararası turizm etkinliklerinde Türkiye üst sıralarda yer almasına rağmen 

potansiyelinin tamamını hâlâ kullanamamaktadır. Türkiye’yi bir bütün olarak des-

tinasyon yapan unsurlar arasında bölge ve iller de önemli rol oynamaktadırlar. 

Kastamonu sahip olduğu arz yönlü veriler açısından çok önemli bir destinasyon 

olma niteliğine sahip potansiyel varış noktalarımızdan biridir. Ancak araştırmalar 

Kastamonu’nun önemli birçok çekiciliğe sahip olmasına rağmen (İbret, Aydınözü 

ve Uğurlu, 2015;  Aydoğdu, 2012, 2013) markalaşma sürecine yönelik yapılan ça-

lışmaların oldukça sınırlı olduğunu ortaya koymaktadır. Oysaki Kastamonu’nun 

geri kalmışlığını turizm ile aşma konusunda ilgili paydaşlar düzeyinde geniş bir 

uzlaşı vardır (Aydoğdu vd., 2015). Bu uzlaşının gerçekleşmesi için Kastamonu’yu 

marka bir varış noktası yapacak çabaların bütüncül bir bakış açısıyla ortaya kon-

ması gerektiğine inanılmaktadır. Bu bağlamda çalışmanın amacı Kastamonu şehri-

ni marka bir destinasyon olmaya taşıyacak öneriler geliştirmek ve bir yol haritası 

belirleyerek paydaşlara iletebilmektir. Bu ifadeler ışığında araştırmanın soruları:  

1. Kastamonu’yu marka bir destinasyon olmaya taşıyacak öneriler nelerdir?  

2. Kastamonu’nun markalaşması için uygulanması gereken en uygun yol haritası 

hangisidir? biçiminde sıralanmıştır. 
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KURAMSAL ÇERÇEVE 

Turizm Destinasyonu geniş bir tanımla; doğal ve kültürel zenginlikleri olan, bölge-

ler arası ve ülke düzeyinde ulaşım ağına ve iletişim olanaklarına sahip, kamusal 

hizmetlerin sunulduğu turistik çekim merkezlerinden oluşan, festivaller karnaval-

lar gibi çeşitli etkinliklere ev sahipliği yapan, turistik tesislerin gelişimi için yeterli 

coğrafi alana sahip, turistin ihtiyaç duyabileceği turistik ürünlerin tamamını veya 

bir kısmını sunan, coğrafi bir mekândır (Ersun ve Aslan, 2011). Diğer bir tanıma 

göre destinasyon; bulunduğu sınırlar dışındaki bölgelerden ziyaretçi çekebilen tüm 

ürün ve hizmetlerin bileşkesidir (Alvarez, 2007). 

Günümüz çağdaş ekonomilerinde artık sadece ürünler ve hizmetler değil destinas-

yonlar da marka olma yolunda hareket etmektedir.  Marka; bir ürün veya hizmeti 

diğerlerinden ayırt etmeye yarayan isim, terim, tasarım veya bunların bileşimidir 

(Keller, 1998). Dolayısıyla bir destinasyonun marka olabilmesi için kendine özgü, 

isim, sembol ve terimlerle, diğer destinasyonlardan farklı bir konuma sahip olması 

gerekmektedir. 

Şehirlerin marka haline getirilmesinde kentin tarihi, coğrafi, kültürel, ekonomik 

özellikleri önemli birer marka oluşturma altyapısı olarak ortaya çıkar. Tarihi geç-

mişi olan şehirler, bu özelliklerini şehrin tanıtımında veya şehir markası oluştu-

rulmasında etkin bir şekilde kullanmalıdırlar (Serçek ve Hassan, 2016).  

Alanyazında yer alan çeşitli çalışmalarda şehir markası oluşturmada destinasyon 

imajının da önemli bir unsur olduğu görülmektedir. Destinasyon imajı, turistlerin 

destinasyon seçim süreçlerinde etkili olan öncelikli faktörlerden birisi olarak ele 

alınmıştır (Baloglu, 1999; Echtner  & Ritchie, 1991; Schmoll, 1977; Stabler, 1990). 

Aynı zamanda destinasyon imajının, turistlerin destinasyonda geçirmiş olduğu 

süreçte ortaya çıkan turist davranışlarını da etkilediği ifade edilmektedir (Mans-

feld, 1992; Chen ve Tsai, 2007; Özturk ve Qu, 2008; Chi ve Qu, 2008; Boo, Busser ve 

Baloglu, 2009; Kim ve Perdue, 2011; Horng vd., 2012). Dolayısıyla Kastamonu’nun 

bir destinasyon olarak imajının nasıl algılandığının belirlenmesi, sadece Kastamo-

nu’nun turistler tarafından tercih edilmesinde değil aynı zamanda, turist davranış-

larında, Kastamonu’daki tatil süreçleri ve tatilin bitişindeki davranışları da etkile-

yecektir. 

Destinasyon markalaşmasının şehirlere getireceği yararlar; destinasyona saygınlık, 

farkındalık ve sadakat sağlaması, tüm paydaşların gelirlerini ve kârlarını arttırma-

sı, şehirdeki çekicilikleri arttırmaya yardımcı olması, şehre yeni iş yatırımları çek-

mesi, destinasyonun tanınmasını ve benzer turistik destinasyonlardan ayırt edil-

mesini sağlaması, yerel halkın aidiyet duygusunu ve bulundukları yerden duyduk-

ları gururu arttırması, turistlerin destinasyona karşı güven duymasını sağlaması ve 
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bu yolla destinasyona yönelik risk algısını düşürmesi biçiminde sıralanabilir (Ba-

ker, 2007; Pekyaman, 2008). 

KONU (MATERYAL) VE YÖNTEM 

Çalışmada Kastamonu’nun marka bir varış noktası olabilmesi için nasıl bir yol 

izlemesi gerektiği araştırma konusu olarak seçilmiştir. 

Çalışmada nitel araştırma yöntemi tercih edilmiş ve örnek olay tarama modeli işe 

koşulmuştur. Örnek olay tarama modelleri belirli bir olguya ilişkin betimleme 

yapmak amacının yanı sıra olgu, belge, inceleme gibi veri toplama teknikleri ile 

durumu meydana getiren olayların ortaya çıkarılması, incelenmesi ve farklı du-

rumların karşılaştırması amacıyla da kullanılabilmektedir (Şimşek, 2012).  

Bu tanımlamaya koşut çalışmada öncelikle destinasyon markalaşması, destinasyon 

yönetimi ve destinasyon yönetim modelleri ile ilişkilendirilebilecek çalışmalar 

uygun anahtar sözcükler akademik arama motorları aracılığıyla taratılarak ilgili 

yazın taraması yapılmıştır. Bu çabalara ek olarak Karabük Üniversitesi ve Kasta-

monu Üniversitesi kütüphanelerindeki basılı eserler ve elektronik olanaklardan da 

yararlanılarak ulaşılan kaynaklar aracılığıyla destinasyon yönetimi ve markalaşma 

süreçleri derinlemesine incelenmiştir. Taranan eserler arasında yüksek lisans ve 

doktora tezleri, hakemli dergi makaleleri, raporlar, bildiriler ve kitaplar yer almış-

tır. Böylece farklı kaynaklardan nesnel ve güvenilir olarak hazırlandığı varsayılan 

ikincil veriler kullanılarak tanımlamalar yapılmıştır. Sonrasında ise bulgular betim-

sel analiz yaklaşımı ile çözümlenmiş, yorumlanmış ve araştırma sorularına yanıt 

olacak biçimde odaklanılması gerektiğine inanılan hususlar doğrudan ve dolaylı 

anlatımlarla paydaşların görüşlerine sunulmuştur. 

ARAŞTIRMANIN AMACI VE ÖNEMİ 

Çalışmanın amacı Kastamonu şehrini marka bir destinasyon olmaya taşıyacak 

bileşenleri belirleyebilmek, bunun için yapılması gerekenleri paydaşlara iletebil-

mek ve nihayetinde bir yol haritası çizebilmektir. Bu amaçla önemli bir destinas-

yon markası oluşturmak için örnek modeller incelenmiş ve bu modellerden yola 

çıkılarak Kastamonu’nun marka bir destinasyon olabilmesi için nasıl bir yöntemin 

uygun ve gerekli olduğu araştırılmıştır. Bu sayede Kastamonu’nun temel değerle-

rinin öne çıkarılabileceği ve ek çekiciliklerin kazanılmasının olanaklı olabileceğine 

düşünülmektedir. Ayrıca Kastamonu’nun marka varış noktası olabilmesi için iz-

lenmesinin yararlı olacağı bir yol haritasının çizilerek Kastamonu’nun tüm paydaş-

larca hedeflenen markalaşma çabalarına katkı sağlanacağına inanılmaktadır 
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BULGULAR VE TARTIŞMA 

Turizmde iddiası olan bütün destinasyonlar bir yandan doğal kaynaklarını yoğun 

bir biçimde kullanmakta, diğer taraftan ise çevre duyarlılıklarını öne çıkarmakta-

dırlar. Dahası ellerindeki doğal, tarihi ve kültürel kaynakları da kullanarak turistik 

ürün çeşitlendirmesine yönelmektedirler (Güzel, 2010). Günümüzde yoğun reka-

bet ortamında bulunan destinasyonların fark edilerek rekabetten sıyrılması için 

dikkat çeken değişik bir çekicilikle ön plana çıkması gerektiğine inanılmaktadır. Bu 

nedenle destinasyonların markalaşma süreci ilkelerine uygun hareket etmeleri 

önemsenmektedir. Destinasyonların markalaşmasını sağlayan bileşenler bir ürün 

markalaşmasında olduğu gibi, o ürünü tanımlayan ve diğer ürünlerden farklılaştı-

ran bir isim, logo, slogan, işaret renk vb. ya da bunların birleşimidir. Bu anlamda bu 

farklılık aynı zaman da bir söz verme niteliğinde olduğu için marka, bu sorumlu-

lukları da üstlenen bir kavramı ifade etmektedir (Özdemir, 2007).  

Bununla birlikte hangi boyutta olursa olsun bir bölgenin destinasyon olabilmesi 

için bazı çekiciliklere sahip olması gereklidir (Akoğlan-Kozak ve Bahçe, 2009: 68).  

Kastamonu’nun aşağıda sıralanan çekicilikler ile önemli bir destinasyon markası 

olacağı düşünülmektedir. 

Gastronomi (Gurme) Turizmi; Günümüz dünyasında turist sayısı 1 milyar kişiyi 

aşmıştır ve bu turistlerin %88.2’si  “destinasyon seçiminde yeme ve içmenin çok 

önemli” olduğunu ifade etmektedirler (TÜRSAB, 2015). Türk Kültürü’nde de önem-

li bir yeri olan Yemek Kültürü zengin yöresel yeme-içme çeşitliliğine sahip Kasta-

monu gibi destinasyonların (Aydoğdu ve Mızrak, 2017) turistik ürün olarak pazar-

lanması açısında oldukça önemlidir (Doğdubay ve Giritoğlu, 2008). Yöreye özgü 

(yerel) mutfaklar Kastamonu için hem bir çekim unsuru olmakta hem de yörenin 

farklılaşmasını ve diğer destinasyonların bir adım önde olmasını sağlamaktadır 

(Aydoğdu ve Duman, 2017). 

İnanç Turizmi; Kastamonu ili inanç turizmi açısından incelendiğinde, Selçuklu, 

Candaroğulları ve Osmanlı dönemlerinden kalan birçok cami, türbe, medrese, 

dergâh bulunması nedeniyle cazibe merkezi konumundadır. Sayılan bu eserler 

Kastamonu’nun birçok mahallesine dağılmış haldedir. Şeyh Şaban-ı Veli Türbesi, 

Sahabe Türbesi, Müfessiri Dergâhı, Atabeygazi Camii, Nasrullah Kadı Camii ve Mü-

nire Sultan Medresesi bunlara örnek olarak gösterilebilir (İbret vd., 2015). Ayrıca 

Kasaba Köyü Mahmut Bey Camii’de UNESCO Dünya Mirası Geçici Listesinde bu-

lunmaktadır (İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü, 2015). 

Kültür Turizmi; Birçok tarihi mekâna sahip olan Kastamonu’da var olan bir diğer 

önemli çekicilik Taşköprü ilçesinde bulunan son yıllarda kazı çalışmaları hızlanmış 

olan Pompeipolis Antik Kenti’dir. Pompeipolis’in yakın bir gelecekte önemli bir 

kültür çekiciliği olarak çok sayıda turisti yöreye çekmesi beklenmektedir. Her sene 
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Taşköprü'de düzenlenen Taşköprü Sarımsak Festivali ve ilki 2016 yılında düzenle-

nen Uluslararası Azdavay Motosiklet ve Doğa Sporları Festivali gibi festivaller böl-

genin hem ulusal hem de uluslararası alanda tanıtılmasını sağlayan önemli organi-

zasyonlardan sadece birkaçıdır (Aydoğdu, Tüfekçi ve Karabaltaoğlu, 2017; Kasta-

monu İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü, 2016). 

Kış Turizmi; Kış turizmi açısından Ilgaz Kış Sporları Turizm Merkezi dikkat çekici 

bir diğer cazibe merkezi konumundadır (Aydoğdu ve Öztürk, 2012). Kastamo-

nu’nun kış turizm potansiyelini oluşturan en önemli kaynaklardan biri “Kayak”’tır. 

Ilgaz Dağı Milli Parkı kayak merkezinde 2 adet kayak pisti bulunmaktadır. Bir nolu 

kayak pisti 800 m., 2 nolu pist ise 1500 m. uzunluğundadır (UTTA, 1998). Diğer 

yandan yapımı sürmekte olan Yurduntepe kayak alanında 2 adet pistin yer alacağı be-

lirtilmektedir. Yeni yapılacak pistlerin uzunluğunun 8.000 m. olması beklenmektedir.  

Yaz Turizmi; Karadeniz Bölgesi’nde yaz turizminin mevsimsel nedenlerden ötürü 

fazla gelişmemiş olmasına karşın son yıllarda durumun değiştiği ve 172 km. sahil 

bandına sahip Kastamonu’ya yönelik bir ilginin oluştuğu gözlemlenmektedir. Kas-

tamonu’nun Cide, Abana, Bozkurt, Doğanyurt, İnebolu Çatalzeytin ilçelerinin deniz 

güneş kum üçlüsü olarak bilinen rekreasyonel turizm etkinliklerinin rahatlıkla 

yapılabileceği bir iklim konforuna sahip oldukları ifade edilebilir (Güçlü, 2009; 

Aydoğdu, 2012).  

Macera Turizmi; Tarihten günümüze kadar doğasıyla kendine hayran bırakan Kas-

tamonu Ilgaz Dağı Milli Parkı, Küre Dağları Milli Parkı gibi birçok doğal bölgeye de 

sahiptir. Kastamonu’da Macera Turizm’ini canlandırmak adına çeşitli faaliyetler 

düzenlenmektedir. Bunlardan biri 2016 yılında düzenlenmeye başlanılan Uluslara-

rası Azdavay Motosiklet ve Doğa Sporları Festivali’dir (Aydoğdu vd., 2017; Azda-

vaymotorfest, 2016). 

Bir şehrin turistik destinasyon olabilmesi için sahip olması gereken bazı özellikleri 

vardır. Bu özellikler, çekicilikler başta olmak üzere, imaj, ulaşım, konaklama, yeme-

içme, park, müze, ören yeri ve benzeri eğlence-dinlence imkânlarının varlığı gibi 

bir takım ürün ve hizmetlerin karışımı olarak ifade edilebilir (Kozak, Kozak ve 

Kozak, 2017; İlban, 2007: 6-7). Bu özelliklere bakıldığında Kastamonu’nun yukarı-

da sözü edilen çekiciliklerinin önemli bir destinasyon markası oluşturmada büyük 

bir potansiyeli olduğu görülmektedir. Burada önemli olan bu çekiciliklerin tanıtıl-

masında ve marka haline getirilmesinde yerel yönetimler, STK’ların yanı sıra özel 

sektöründe katkı sağlaması gerektiğidir.  
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Şekil 1: Destinasyon Markası Yönetim Modeli 

Kaynak: Konečnık 2008, s. 8’den geliştirilmiştir. 

Bir destinasyon markası oluşturulurken yapılması gereken ilk işler Şekil 1.’de gö-

rüldüğü üzere, destinasyon imaj çalışmalarının yapılması ve sonrasında şehir için 

bir marka kimliğinin oluşturulmasının gerekliliğidir. Bu aşamadan sonra, destinas-

yonun marka değerini tespit eden çalışmaların yapılması, destinasyonu turistlerin 

zihninde farklı bir konuma getirecek marka konumlandırma çalışmalarının yapıl-

ması ve tüm bunlardan sonra destinasyon markasını ortaya çıkaran destinasyon 

pazarlama faaliyetlerinin, destinasyon yönetim örgütleri ile eşgüdümlü bir şekilde 

gerçekleştirilmesi gerekmektedir.  Destinasyonun marka haline getirilmesinde 

böyle bir süreç izlenmesi başarılı sonuçlar ortaya çıkarabilecektir. 

Bir destinasyon ancak bir pazarlama faaliyeti aracılığıyla var olmaktadır. Bu bağ-

lamda bir şehir, turizm tanıtım malzemeleri aracılığıyla anlatıldığında ve görüntü-

leri paylaşıldığında “destinasyon” haline gelmektedir (Morgan, Pritchard & Pride,  

2011). 

Destinasyon imajı çalışmalarının markalama düzeyinde incelenebilmesi için marka 

kimliği ile bağının kurulması gerektiği ileri sürülmektedir.  İmaj oluşumunun mar-

kalamanın temelini oluşturduğu ancak markalama ile destinasyon imajı arasındaki 

kritik bağlantının marka kimliği olduğu vurgulanmaktadır (Cai, 2002: 722). Aaker 

(1996) marka kimliği ile marka imajı arasındaki bu bağlantıyı marka değeri ve 

marka konumlandırmasının sağlayacağını belirtmektedir. 
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Şehirlerin markalaşması yedi aşamalı bir süreç olarak ele alınmaktadır (Baker, 

2007; Malkoçoğlu, Anıl ve Bilgen, 2010). İlk aşama değerlendirme aşaması olup 

“dünyada sizin yeriniz nerde” sorusuna cevap aranır. İkinci aşama analizler ve avan-

tajlar olup “nasıl bilinmek istersiniz” sorusuna cevap aranır. Üçüncü aşama mimari 

yapılar ve uyum olup “markanın kurduğu ilişkilere” odaklanılır. Dördüncü aşama 

açıklık olup markanın “nasıl ifade edildiğine” odaklanılır. Beşinci aşama uygulama 

olup “markanın nasıl canlandırılacağı” sorusuna cevap aranır. Altıncı aşama adap-

tasyon olup “paydaşların desteğinin nasıl alınabileceğine” odaklanılır. Yedinci ve 

son aşama aksiyon ve sonrası olup “markayı canlı ve güncel tutmak için yapılması 

gerekenlere” odaklanılır. 

SONUÇ, DEĞERLENDİRME VE ÖNERİLER 

Kastamonu hem doğal güzellikler hem de beşeri faktörler açısından birçok çekicili-

ğe sahiptir. Yukarıda belirtilmiş olan noktalar bu çekiciliklerin sadece birkaçını 

oluşturmaktadır. 1980’den günümüze incelendiğinde Kastamonu’nun turizm po-

tansiyelinin yeterince gün yüzüne çıkarılamadığı görülmektedir. Bunun en büyük 

nedeninin markalaşma yolunda gerekli stratejilerin uygulanamamış olması olduğu 

düşünülmektedir. Bu hesapça öncelikli olarak Destinasyon Yönetim Örgütü’nün 

bölgede faaliyete geçirilmesi, bu konuda siyasi ve ekonomik desteklerin kamu ve 

siyasi otoriteler tarafından verilmesi gerektiğine inanılmaktadır. Bu organizasyon 

sayesinde ortak amaç için tüm paydaşların birleşmesi sağlanacak ve markalaşama 

yolunda gerekli adımlar atılacaktır. Bununla birlikte Kastamonu ilinin markalaş-

ması ve uluslararası pazarda kendini konumlandırması ancak kalitenin arttırılma-

sıyla mümkündür. Günümüzdeki güçlü rekabet koşullarında kaliteyi ortaya koy-

mak markalaşmanın en temel adımlarından birini oluşturmaktadır.  

Şehir markası oluşturulmasında isim, logo, tasarım, slogan ve sembol düşüncelerin, 

hislerin ve çağrışımların tamamını temsil eder. Potansiyel veya mevcut konuk, 

sayılan unsurlarla karşı karşıya geldiğinde bu unsurları hemen ayırt eder (Jensen, 

2005: 2). Nasıl ki Paris aşk,  Milan moda,  New York enerji,  Tokyo modernlik,  Bar-

selona kültür, Rio eğlence anlamına geliyor ve bunlar şehirlerin markaları olmuşlar 

ise (Anholt, 2006) Kastamonu’da bu örneklerden yola çıkarak karakterize edileceği 

bir kendine özgü bir şey yaratarak bir marka şehir olma yönünde adımlar atmalı-

dır. 

Bir destinasyonun marka şehir olmasında dizi, film ve diğer televizyon yayınlarının 

etkili olduğunu ortaya koyan çalışmalar dikkate alındığında (Beeton 2001, Croy 

2010, Çakır 2014, Hudson, Youcheng & Moreno, 2011; Şahbaz ve Kılıçlar 2009, 

Tessitore, Pandelaere & Kerckhove, 2014) Kastamonu’nun da bu yolla bir marka 

şehir haline gelebileceği ifade edilebilir. 
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Varış noktalarının bir destinasyon markası olabilmesinde yemekleri, tarihsel zen-

ginlik ve doğal güzelliklerinin de etkili olduğu değerlendirilmektedir (Serçek ve 

Hassan, 2016). Yöresel Yemek kültürel mirasın bir parçası olup,  ziyaret edilen 

alanın özgün niteliğine katkıda bulunan önemli çekicilik unsurlarındandır (Güneş, 

Ülker ve Karakoç,  2008).  Yöresel yemekler tıpkı el yapımı diğer yerel ürünler gibi 

tanınmış hale getirilebilir (Cohen & Avieli,  2004). Yemeklerin, yöre halkı tarafın-

dan bölgeye özgü sunum teknikleriyle ikram edilmesi, destinasyonun turistler 

tarafından rakiplerinden farklı olarak algılanmasını sağlayabilir. Gastronomi uz-

manlarına göre dünyanın en zengin mutfakları Türk, Fransız ve Çin mutfaklarıdır 

(Yergaliyeva, 2011). Turistik bir destinasyonda sunulan yöresel yemekler ve yöre-

nin kültürü turistlerin seyahatlerinde çok önemli bir çekicilik unsuru oluşturmak-

tadır (Hacıoğlu, Girgin ve Giritlioğlu, 2009; Aydoğdu, Okay ve Köse, 2016). Bu kap-

samda zengin bir yemek kültürüne sahip Kastamonu’nun, bu farklılığını ortaya 

çıkartıp marka şehir olma yolunda gitmesi gerekmektedir. 

Kastamonu’nun önemli bir marka varış noktası olabilmesinde, ilgili yazından des-

tekle şu önerilerde bulunulabilir ve bir yol haritası olarak kabul edilebilir: 

 Kastamonu’nun çekici olarak nitelenen turistik arz kaynakları ortaya çıka-

rılmalı ve tanıtılmalıdır. Bu aşamada internet önemli bir tanıtım aracı ola-

rak kullanılmalıdır. 

 Kastamonu ile ilgili basit, çekici ve farklılaştırıcı bir imaj tasarlama, çarpıcı 

bir slogan ve görsel bir sembol oluşturulmalıdır. 

 Özel olaylar ve etkinlikler düzenlenerek, turistin Kastamonu’yu tanıması 

sağlanmalı, gerekirse bununla ilgili ünlü ve halk tarafından sevilen kişile-

rin gönüllü şehir elçisi olması sağlanmalıdır. 

 Kastamonu destinasyonu ile ilgili imaj çalışmaları yapılmalı ve bir marka 

kimliği oluşturulmalıdır. 

 Turistin destinasyondan memnun ayrılması sağlanmalı ve destinasyon ve 

turist arasında sadakat ilişkisi kurulmalıdır. 

 Halkın konukseverliği ön plana çıkarılmalı ve turisti kendi evinde gibi his-

settirecek faaliyetler gerçekleştirilmelidir. 

 Kastamonu’nun tarihi ve kültürel zenginliğinin ve gelenekselliğinin ko-

runduğu vurgulanmalıdır. 

Yukarıda sayılanların yaşama geçirilebilmesi için Kastamonu’da bulunan gerek 

yerel ve merkezi yönetim,  gerekse özel ve sivil toplum kuruluşlarının kentin cazi-

besini artırmak,  marka değerini yükseltmek için kendi alanlarında marka şehir 

çalışmaları yürütmelidir. Bu kapsamda destinasyon markalama uygulamasında bir 

destinasyonu turizm açısından geliştirmek, turizm aracılığıyla ekonomik ve sosyal 

kalkınmasını desteklemek ve destinasyonu rakip destinasyonlardan farklılaştır-

mak amacına odaklanılmalıdır (Blain, Levy & Ritchie, 2005). Bununla birlikte des-
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tinasyon markalaşmasının bütüncül bir süreci ifade ettiği göz ardı edilememelidir 

(Rainisto  & Kotler, 2007). Böylesi bir sonucu en iyi biçimde gerçekleştirecek ola-

nın ise tüm paydaşların katılımı ile oluşturulacak “Kastamonu Destinasyon Yönetim 

Örgütü’nün“ kurulması ve etkin bir biçimde yönetilmesinin sağlanması olduğuna 

inanılmaktadır. 
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ÖZ 
Sakin Şehir akımı tek tipleşen kentler, kaosa dönüşen yaşam tarzı ve fast food ağırlıklı ye-
mek yeme kültürüne tepki olarak ortaya çıkmıştır. İtalya’nın Greve in Chianti kentinde baş-
layan akım kısa sürede tüm dünyaya yayılmıştır. Sakin Şehir akımı; küreselleşmenin bütün 
etkisinin hissedildiği bu çağda, başka bir yaşam ve üretim tarzının mümkün olduğunu vurgu-
lamaktadır. Bununla birlikte yerel kalkınma anlayışını da temsil eden Sakin Şehir Akımının 
tarımsal faaliyetler ve tarım arazileri üzerinde kollayıcı bir etkisi bulunmaktadır. Gökçeada, 
Türkiye’nin en büyük adası olup jeopolitik açıdan önemli bir yere sahiptir. Rum yaşam kül-
türünün izlerini taşıyan köyleri ve doğal peyzaj özellikleriyle tercih edilen bir destinasyon 
halini almıştır. Ayrıca ekolojik tarım uygulamaları açısından ulusal pazarda pay sahibi olma-
ya başlamıştır. Ek olarak uluslararası sakin şehir ağına 2011 yılında dahil olan Gökçeada 
dünyada bu unvanı alan ilk ve tek ada olma özelliğini halen korumaktadır. Bu çalışma; sür-
dürülebilir turizm bağlamında sakin şehir akımının, tarımsal faaliyetlerin gelişmesi ve tarım 
arazilerinin korunması üzerine etkilerini Gökçeada özelinde irdelemeyi amaçlamıştır. 
Anahtar sözcükler: Sürdürülebilir turizm, tarım, sakin şehir, kırsal kalkınma, Gökçeada.  

GİRİŞ 

Sürdürülebilir kalkınma açısından, gelişmekte olan ülkelerin ekonomisinin en bü-

yük sorunlarından birisi; büyümeyi hızlandırıp yoksulluğu azaltan reformlar belir-

leyip, yerele dinamizm kazandırarak harekete geçirmektir (Yeşiltuna, 2016). Ben-

zer şekilde, çevresel kaynakların korunması gerekliliği ile turizmin gelişimi arasın-

da bir denge kurmanın bir yolu olarak kabul edilen sürdürülebilir turizm, Lane'e 

(2005) göre çevresel ve kültürel tahribatı azaltmayı, ziyaretçi memnuniyeti artır-

mayı ve bölge için uzun vadeli bir ekonomik gelişmeyi amaçlar.  

 Bu noktada yerel kaynakların önemi çok daha belirgin hale gelmiştir. An-

cak yaşamın hızlı temposu içinde geleneksel özellikleri hatırlamak ve yaşama dahil 
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etmek oldukça zordur. Paul'e (2014) göre bu hız, iş hayatı, seyahat, alışveriş gibi 

yaşamın tüm alanlarında ciddi negatif etkileriyle fark edilmektedir. Stres, bu ritim 

ve modern dünyanın yarattığı gıda ve yemek alışkanlıkları ciddi sağlık sorunlarına 

yol açmaktadır. Bununla beraber, bazı insanlar bu duruma karşı koyarak yeni bir 

hayat tarzını tartışmaya açmışlardır.  

 Yöresel üretim ve tüketimi savunan adil, temiz ve iyi gıda felsefesi ile yola 

çıkan Slow Food hareketi küçük kentler için kendi ürünlerinin üretilmesi, yerel 

üreticinin kazanç sağlaması ve dolayısıyla sürdürülebilirliğin sağlanması bakımın-

dan önemlidir (Pajo ve Uğurlu, 2015). Yavaş "Slow" felsefesi ve yavaş yemek "slow 

food" akımı, yaşanabilirlik, yaşam kalitesi ve sürdürülebilirlik ile bağlantılı ilkele-

rin muhtemelen en yaygın ve en temel uygulamasını oluşturan küçük yerleşimlere 

yönelik bir ortak platform olarak Sakin/yavaş kent "Cittaslow" hareketini oluştur-

muştur (Knox and Mayer, 2013).   

 İtalya'da 1999'da ortaya çıkan bu hareket hızlı ve tüketime dayalı bir ha-

yat felsefesinin hâkim olduğu şehir yaşamına ve dizaynına alternatif getirmeyi 

hedeflemektedir. Bu hedefe ulaşmada ve modern dünyanın birçok ‘aynılaşmış’ 

kentinden farklı kalabilmede şehirlerin hangi alanlarda önemli ve özel olduklarının 

iyi belirlenmesi ve bu özelliklerini korumak için stratejiler oluşturulması, bunun 

için yerel değerlere sahip çıkılması, korunması ve geliştirilmesi en büyük gereklilik 

olarak görülmektedir. Zira küreselleşen dünyada elde edilen teknolojik gelişme, 

insanlar arasındaki iletişimi, kaynaşmayı ve değişimi kolaylaştırsa da, farklılıkları 

törpüleyerek tek tip bir insan modeli ortaya koymuştur (Sırım, 2012).  

 Sakin şehir kriterleri sürdürülebilirliğin üç “E” (Environment=çevre, Eco-

nomy=ekonomi ve Equity=eşitlik) kuralıyla kolayca tanımlanabilmektedir. Hava 

kalitesinin ve ışık kirliliğinin kontrolü, katı atık yönetimi ve alternatif enerji kay-

naklarının kullanımı gibi çevresel önlem ve öneriler, yerleşimin çevresel kaynakla-

rını korumayı amaçlar. Bazı kriterler ise yerel ürünlerin üretimini ve tüketimini 

teşvik açısından ekonomik gelişmeyle ilişkilendirilebilir. Örneğin; tipik yerel ürün-

lerin envanterini hazırlamak, yerel kültürel etkinlikleri korumak, şehrin ilginç ve 

prestijli yerlerinde yerel pazarlar kurmak, organik tarımı geliştirmek, yerel gastro-

nomik geleneklerin arttırılmasına yönelik programlar oluşturmak, yerel ürünlerin 

ve el sanatlarının korunmasını teşvik etmek sayılabilir. Eşitlik ilkesi doğrudan 

kurallar içinde yer almaz, fakat yerel ürünler üzerinden oluşan ekonomik fırsatlara 

göre dolaylı yoldan etkilenmektedir (Mayer ve Knox, 2006).  

1999 yılında İtalya’da başlayan ve altı kıtaya yayılan sakin şehir uluslararası ağı-

na dünyada 30 ülkede toplam 236 kent dahildir (cittaslow.org). Türkiye'de ise ilk 

sakin şehir unvanı 2009 yılında Seferihisar’a verilmiş ve Seferihisar dünyanın 121. 

sakin şehri olarak kayıtlara geçmiştir. Bu bağlamda Seferihisar, Türkiye’nin bu 
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alanda başkenti konumundadır. Gökçeada, 2011 yılında sakin şehirler uluslararası 

ağına dahil olmuştur. Aynı zamanda Gökçeada bu unvana sahip dünyadaki ilk ve 

tek ada olma özelliğini de korumaktadır. İçinde bulunulan 2017 yılında Gerze ilçe-

sinin de katılımıyla Türkiye'de toplam 13 yerleşim sakin şehir unvanına sahiptir 

(Cittaslow Türkiye).    

MATERYAL VE YÖNTEM 

Materyal 

Çalışmanın ana materyali; Çanakkale ilinin Gökçeada ilçesidir (Şekil 1). Türkiye’nin 

en büyük adası (289,5 km2) durumunda olan Gökçeada, Türkiye’nin en batısında, 

Saroz Körfeziyle, Çanakkale Boğazının arasında, Ege Denizi açıklarında yer almak-

tadır. Adanın beş tanesi eski Rum yerleşimi olan toplam dokuz adet köyü ve mer-

keze bağlı beş mahallesi bulunmaktadır ve TUİK 2016 verilerine göre nüfusu 8776 

olarak belirlenmiştir.  

Alanın iklimi Marmara ve Akdeniz iklim rejimi arasında geçiş göstermektedir. Gök-

çeada’nın yeraltı ve yerüstü suları bakımından zengin olması Ada’nın bitki örtüsü-

nü de zenginleştirmektedir. Düzlükleri yamaçlardan ayıran kısımlarda genellikle 

Akdeniz bitkilerinin hâkim olduğu maki vejetasyonu bulunmaktadır. Gökçeada’da 

yüksek yerlerde özellikle Kızılçam ormanları yer almaktadır. Bu ormanların yangın 

gibi unsurlarla tahrip olduğu kısımlarda Laden Gariği göze çarpmaktadır. Yer yer 

diğer geniş yapraklı türlerin teşkil ettiği ormanlar da küçük alanlar halinde dikkati 

çekmektedir. Bu türler arasında meşe önemlidir (Cengiz vd. 2009). Gökçeada'daki 

ilk yerleşimlerin M.Ö. 3000 lere kadar uzandığı tahmin edilmektedir (Hüryılmaz, 

2006). Sahip olduğu doğal ve kültürel peyzaj özellikleriyle Gökçeada’da özellikle 

son yıllarda yoğun turizm hareketleri görülüyor olsa da adanın ekonomisi büyük 

oranda tarıma dayanmaktadır. Araştırma materyali olarak ayrıca, çalışma konusu 

ve alanıyla ilgili yazılı literatürden, adanın sakin şehir unvanı almasına ilişkin süre-

ce ve tarımsal verilerine ait çeşitli kurumlardan temin edilmiş bilgilerden de yarar-

lanılmıştır.  

 

 

  

Şekil 1. Çalışma alanının coğrafi konumu 
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Yöntem 

Sakin şehir kavramının temelinde doğal ve kültürel değerlerin sürdürülebilirliği 

bulunmaktadır. Gökçeada, Türkiye’nin az sayıdaki adalarının en büyüğü olması ve 

Rum nüfusun yaşamsal kültürüne ilişkin birçok öge barındırmasının yanı sıra ta-

rımsal potansiyeliyle ayrı bir öneme sahiptir. Çalışmanın yöntemi, Gökçeada’nın bu 

tarımsal üretiminin artırılması, organik tarım başlığı altında geliştirilmesi, tarım 

alanlarının korunması ve yerel ürünlerin tüketiciyle buluşturulması açısından 

sakin şehir unvanının etkisini değerlendirmeye yöneliktir. Sakin şehir kriterleri 7 

ana başlıkta 72 tanedir. Yöntem çerçevesinde; bitkisel ve hayvansal üretim ve 

ürünlerin pazarlanmasıyla ilişkili kriterler ışığında adanın tarımsal potansiyeli ve 

Gökçeada’da sakin şehir unvanını takiben gerçekleştirilen ve yerel ürünlerin pa-

zarlanmasında rol oynayan faaliyetler irdelenmiş ve konuya katkıları saptanmaya 

çalışılmıştır. Ayrıca sakin şehir-tarım ilişkisinin sürdürülebilir turizm açısından 

önemi ortaya konmaya çalışılmıştır.  

ARAŞTIRMA BULGULARI 

Tarımsal Üretimin Artırılmasına Yönelik Politikalar 
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Biyoçeşitliliğin Korunması 

Sakin şehir yaklaşımı "biyoçeşitliliğin korunması" kriterini Çevre Politikaları üst 

başlığında değerlendirmiştir. Biyoçeşitlilik; bir yerde bulunan canlıların tür ve sayı 

bakımından bolluğunu veya zenginliğini ifade eden bir terim (Çepel, 2003) olup 

aynı zamanda ekosistemlerin insanlığın gönenci için elzem olan yaşam destek sü-

recini sürdürebilme yeteneğinin ve sağlıklı çevrenin bir göstergesidir (Demirayak, 

2002). Biyoçeşitliliğin ekolojik açıdan önemi; madde dolaşımı ve enerji akımı gibi 

ekosistemlerde oluşan iki önemli sürecin ekolojik dengesini ve sürekliliğini koru-

yabilmesine yaptığı katkıyla ortaya çıkmaktadır. Ekonomik açıdan ise biyoçeşitli-

lik; besin maddesi, ilaç hammaddesi, sanayi hammaddeleri ve turizm gelirleri gibi 

alanlarda önemli faydalar sağlar (Çepel, 2003). Tarımsal biyolojik çeşitlilik gıda ve 

tarım ile ilgili ve tarımsal ekosistemleri oluşturan biyolojik çe- şitlilik bileşenleri-

nin tümünü kapsayan geniş bir terimdir: tarımsal ekosistemlerin anahtar işlevleri-

ni, yapısını ve süreçlerini sürdürmek için gerekli olan, genetik, tür ve ekosistem 

seviyelerinde bitki, hayvan ve mikro organizmaların çeşitliliğini ve değişkenliğini 

ifade eder (OSİB, 2007). 

Gökçeada'nın sakin şehir unvanı almasıyla başlayan ve ekoloji temelli yaşam anla-

yışına yönelik gerçekleştirilen çeşitli etkinlikler yerel halkta biyoçeşitliliğin ko-

runması açısından farkındalık oluşturmuştur. Biyoçeşitliliğe yönelik tehditlere 

(yanlış tarımsal üretim yöntemleri, özellikle kıyı alanlarının kitle turizmine açılma-

sı, tarım alanları oluşturmak amacıyla orman ve mera alanlarının tahrip edilmesi 

vb. uygulamalar (Demirayak, 2002) karşın sunulan çözüm önerileri de (yerli türle-

rin ve geleneksel üretim biçimlerinin korunması, hızlı tüketim alışkanlıklarının 

değiştirilmesi vb. (Demirayak, 2002), aslında sakin şehir yaklaşımının genel ilkele-

riyle büyük paralellik göstermekte ve Gökçeada'nın biyoçeşitliliğinin korunması 

anlamında, bu unvan önemli katkı sağlamaktadır. Buna yönelik önemli faaliyetler-

den birisi Slow Food Gökçeada Convivium'u ve Gökçeada Belediyesi tarafından 

organize edilen tohum takas şenliğidir. Gökçeada'da üretilen yerel tohumları taka-

sı, organik tarımın geliştirilmesi ve tarımsal biyoçeşitliliğin artması açısından son 

derece önemlidir.  

Kent İçindeki Kullanışlı Yeşil Alanların Verimli Bitkiler ile Değerlendirilmesi 

Bu kriter "Kentsel Yaşam Kalitesi Politikaları" başlığı altında değerlendirilmekte-

dir. Kentlerde yeşil alan varlığını ve mevcut yeşil alanların kalitesini artırmaya 

yönelik çalışmalarda, yörenin doğal bitki örtüsüne ait türleri kullanmak, ceviz, 

elma gibi ağaçları tercih etmek kentin yaşam kalitesini artırmaya yönelik çözüm-

lerden birisidir. Gökçeada'da da buna yönelik çalışmalar yapılmaktadır. İlçe mer-

kezinde yüksek katlı yapılaşmanın bulunmaması ve halen bahçeli konutların varlı-

ğını sürdürüyor olması yeşil alan varlığına olumlu katkı sunmaktadır.  
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Agroekolojinin Geliştirilmesi 

"Tarımsal, Turistik, Esnaf ve Sanatkarlara Dair Politikalar" başlığı altında yer alan 

bu kriter ekolojik tarım uygulamaları için önemli bir çerçeve oluşturmaktadır.   

Hem geleneksel tarım sistemlerinin sürdürülebilirliğinin önemini vurgulayan eko-

lojik ilke ve düzenekleri anlamak, hem de bunları yerel olarak olanaklı yapan ilke-

lere ve çok sayıda çiftçi tarafından uygulanabilir uygun yaklaşım ve tekniklere 

taşımak da gereklidir. Geleneksel tarım ve çiftçilik bilgisi, genetik materyal ve yeni-

lenebilen tarım tekniklerinin kritik bir kaynağı olmanın yanı sıra, kaynakları yeter-

siz çiftçilere yönelik sürdürülebilir bir kırsal kalkınma stratejisinin oluşturulması 

açısından da yaşamsaldır (Türkeş, 2014 ).  

Agro-ekosistemler, bitki ve hayvanların, insanın kendi tüketim ve üretim süreçleri 

için, gıda, lif-iplik, yakıt, ilaç ve öteki ürünleri üretmek amacıyla değiştirilmiş olan 

kendi fiziksel, ekolojik ve kimyasal ortamlarıyla etkileştiği topluluklardır (Altieri 

2005) ve Altieri'ye (2002) göre; agroekoloji de, ekolojik kavram, bilgi ve ilkelerin 

sürdürülebilir agro-ekosistemlerin tasarımı ve yönetimine uygulanması konula-

rında çalışan uygulamalı bir bilim olarak tanımlanabilir (Türkeş, 2013).  

Verimli arazi varlığının kısıtlılığına rağmen Gökçeada, hem merkezi hem yerel 

yönetimlerin hem de özel sektörün çabalarıyla ekolojik tarım konusunda önemli 

gelişmeler göstermektedir. Çanakkale İl Gıda Tarım ve Hayvancılık Müdürlüğü 

2014-2015-2016 verilerine göre Gökçeada, "Organik Bitkisel Üretim", " Organik 

Hayvansal Üretim" ve "Organik Tarım Destekleri" alanında İl bütününde önemli bir 

paya sahiptir (Tablo 1).  
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Gökçeada'nın organik tarım konusunda ulusal alanda söz sahibi olmasına yönelik 

çalışmalardan birisi de Çanakkale İl Gıda ve Tarım Hayvancılık Müdürlüğü bünye-

sinde 2014 ve 2016 yıllarında gerçekleştirilen Gökçeada ve Bozcaada Organik Ta-

rım Çalıştayı' dır. Bu ve benzer bilimsel etkinlikler, yerel halkın bilgisini ve farkın-

dalığını artırması ve üreticiyle konunun uzmanlarını bir araya getirmesi açısından 

son derece önemlidir. Ayrıca adanın organik tarım konusunda gelişiyor olması ve 

"sakin şehir" unvanı karşılıklı etkileşim içinde birbirini destekler iki öğedir. Bu 

bağlamda tarımsal faaliyetlerin devamlılığı açısından kırsal bölgelere çeşitli hiz-

metlerin götürülmesi gerekmektedir. Bu konuda yerel yönetimlerce çeşitli projeler 

gerçekleştirilmektedir.  

 
Organik bitkisel 

üretim 

Organik hayvansal üretim İşletme 
sayısı 

Destekleme 
alanı(da) 

Miktarı (tl) Dağılım 
Arıcılık Küçükbaş Büyükbaş 

İlçeler 
Üretim 
Alanı 

Üretici 
sayısı 

Üretici Kovan Üretici 
Hayvan 
sayısı 
(adet) 

Üretici 
Hayvan 
sayısı 
(adet) 

    

Ayvacık 

2014 11.358,83 162 0 0 - - 39 2.293 125 6.346,738 440.836,42 %45,25 

2015 12.406,18 178 0 0 - - 38 497 130 8.691,54 592.655,84 %53,78 

2016 16.547,49 175 0 0 - - 34 2.115 105 6.231,128 419.663,78 %36,3 

Bayramiç 

2014 622,17 7 

      

- - - - 

2015 938,36 14 - -  - 

2016 999,43 17 1 33,469 1.952,89 %0,3 

Biga 

2014 104,83 2 

         - 2015 104,83 2 

2016 79,90 2 

Eceabat 

2014  4.373,17 62 

      

49 2.006,429 107.705,51 %11,06 

2015 2.536,07 39 27 1.009,06 68.022,32 %6,17 

2016 3.892,79 30 23 1.030,293 55.069,53 %8,0 

Ezine 

2014 5.728.98 84 0 0 - - - - 6 820,107 48.574,95 %4,99 

2015 7.243,15 104 0 0 - - - - 24 1.373,99 88.587,98 %8,04 

2016 6.694,99 113 1 32 - - - - 7 686,625 40.447,77 %2,4 

Gelibolu 

2014 165,66 1 

          2015 199,30 2 

2016 242,59 4 

Gökçeada 

2014 6.893,59 180 64 1.707 20 7.582 14 943 142 5.052,685 244.115,23 %25,06 

2015 6.885,64 179 53 1.918 4 2.978 7 997 142 4.928,47 241.504,14 %21,92 

2016 8.304,96 200 51 2.049 4 3.258 2 842 125 5.293,007 229.674,41 %43,3 

Merkez 

2014 1.007,03 5 

      

3 796,196 46.133,72 %4,74 

2015 2.992,15 79 3 816,28 43.462,38 %3,94 

2016 1.913,99 72 3 843,662 45.279,98 %1,0 

Yenice 

2014 52,85 1 

      

1 35,075 2.455,25 %0,25 

2015 35,08 1 1 35,08 2.455,25 %0,22 

2016 36,46 1 1 28,425 1.989,75 %0,3 

Bozcaada 

2014 1.234,08 47 

      

43 1.205,247 84.367,29 %8,66 

2015 1.221,48 49 35 933,71 65.246,75 %5,92 

2016 1.222,63 45 24 759,544 53.168,08 %8,3 

 
Lapseki 

2014 - - 

      

- - - - 

2015 34,31 2 - - - - 

2016 162,06 3 - - - - 
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Ek olarak Gıda Tarım ve Hayvancılık Bakanlığı (GTHB) tarafından yürütülen Gök-

çeada - Bozcaada Tarımsal Kalkınma ve İskân Projesi de, adanın sakin şehir unvanı 

almasının önemli etkenlerinden birisi olan ekolojik tarım potansiyelinin geliştiril-

mesi adına oldukça önemlidir. Proje 1993 yılında başlamış olup, tarımsal bölümü 

de 2001 yılından bu yana uygulanmaktadır. Bu çerçevede; Gökçeada ve Bozcaada 

ilçelerinde mevcut doğal kaynakların en iyi şekilde değerlendirilerek adalarda 

ikamet eden/edecek üreticilere tarımsal destek sağlanarak tarımsal üretimin artı-

rılarak üreticilerin gelir düzeylerinin yükseltilmesi, tarımın sürdürülebilir geçim 

kaynağı yapılarak faal ve yerleşik bir nüfusun oluşturulması hedeflenmektedir. 

Projenin faaliyetleri; zeytin, zeytinyağı, arıcılık, bal, şarap, meyve ve sebze, su 

ürünleri üretimlerinin, büyükbaş ve küçükbaş hayvan yetiştiriciliğinin ve bağcılık 

faaliyetlerinin organik olarak geliştirilmesi, tıbbi ve aromatik bitkilerin yaygınlaş-

tırılması, kontrol ve sertifikasyon hizmeti alımı, Şirinköy-Uğurlu Köyü basınçlı 

sulama suyu projesi yapımı ve üretici ve tüketicilere yönelik eğitim yayım faaliyet-

leridir (GTHB).  

Geleneksel İş Tekniklerinin ve Zanaatın Değerinin Artırılması 

Gelenek ya da geleneksel terimleri, genelde durgun ve homojen toplumları tanım-

lamak için kullanılır. Bu toplumlar, daha hızlı bir değişim süreci geçiren "batılı" ya 

da "modern" toplumlarla çelişir. Geleneksel faaliyetler, bu toplumların basit araç-

larla gerçekleştirdiği eski ama kıymetli uğraşılardır (Asafu-Adjaye, 1996). Bir üre-

tim faaliyetinin geleneksel sayılabilmesi için, yerel toplulukla çok uzun bir tarihi 

bağının olması ve geçim kaynağı ekonomisine dayanması gerekir (Yurtseven ve 

Kaya, 2010).  

Sakin şehir yaklaşımının temelinde geçmişle bugünü buluşturma anlayışı da bu-

lunmaktadır. Bu noktada geleneksel tekniklerin ve mesleklerin geleceğe aktarılma-

sı önemli bir kriterdir. Gökçeada, Rum kültürünün etkilerinin yaşamın birçok ala-

nında halen görüldüğü bir yerleşimdir. Zeytinyağı, şarap ve peynir yapımı özellikle 

bu kültürün Gökçeada'daki önemli geleneksel faaliyetlerindendir. Gastronomi açı-

sında da Gökçeada önemli bir zenginliğe sahiptir. Adadaki yüksekokul bünyesinde 

bulunan Gastronomi/Gastronomi ve Mutfak Sanatları Bölümü bu zenginliğin orta-

ya çıkarılıp geleceğe taşınması yönünde çalışmalar yapmaktadır. Gökçeada'nın 

sahip olduğu sakin şehir statüsü çerçevesinde Nisan 2014 ve Nisan 2015 tarihle-

rinde gerçekleştirilen Eko-Gastronomi Kongreleri de bu konuda önemli bilimsel 

çalışmaların ortaya konmasına katkı sağlamıştır (Gökçeada Belediyesi Bülteni, 

2014-2017). Ayrıca adanın sakin şehir ağına katılmasına yönelik hazırlık sürecinde 

üniversite - belediye ve Slow Food Gökçeada Convivium'u işbirliğiyle ilkokullarda 

beslenme ve tat eğitimi verilmesine yönelik programlar gerçekleştirilmiştir. Buna 

ek olarak aynı işbirliği çerçevesinde 2006 yılında Gökçeada’da Geleneksel Meslek-
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ler: Sözlü Tarih Çalışması yapılmıştır. Çalışma sonunda, Gökçeada’da var olan gele-

neksel meslekler ve bunlara dayalı el sanatları belirlenmiştir.  

Kırsal Bölgede Yaşayanların Hizmetlere Erişimini Arttırarak Kırsal Bölgelerin Değe-

rini Artırmak   

Ekonomik, siyasi, sosyal, kültürel, dini vb. nedenler ile insanların bulundukları 

yerden ayrılıp, coğrafi olarak yer değiştirmeleri göç olarak adlandırılmaktadır. 

Kırsal göç ise, kırsal alanlarda yaşayan insanların yeni yaşam alanlarına taşınması 

olup, bu hareket daha çok kırdan kente doğru olmaktadır (Yalçın ve Kara, 2016). 

Tarımsal faaliyetlerin emek yoğun bir sürece sahip olması ve arzu edilen miktarda 

gelir getirmemesi, kırdan kente göçün en önemli nedenlerindendir. Ancak kırsal 

yörelerde iş, eğitim ve sağlık olanaklarının kısıtlı olması da bireylerin topraklarını 

bırakıp kente yerleşmesindeki faktörler arasında önemli yer tutmaktadır. Hangi 

nedenle olursa olsun kırdan kente göç, tarımsal üretimin azalması, tarım alanları-

nın imara açılması, ekim-dikim yapılmayan topraklarda erozyon, kent nüfusunun 

kontrolsüz artışına bağlı kaynak yetersizliği vb. birçok sorunu da beraberinde ge-

tirmektedir. 

Geleneksel yaşam kültürünün büyük ölçüde izlenebildiği yerler olan kırsal alanlar, 

sakin şehir yaklaşımında önemli bir yer tutmaktadır. Bu felsefenin temelini oluştu-

ran yerele ve doğala dönük üretim ve tüketim ve kırsal kalkınma süreçleri, ancak 

özgün değerlerini koruyan ve aktif hayatın sürdüğü kırsal bölgelerde mümkün 

olabilmektedir. Gökçeada'nın turizm ve organik tarım potansiyeli, kırdan kente 

göçü büyük oranda engellemektedir.      

Tarımda GDO Kullanımının Yasaklanması   

Çalışma alanında GDO kullanımı bulunmamaktadır. Ada yerel halkı, kamu kurum-

ları ve özel işletmeler bu konuda gerekli hassasiyeti göstermektedir. Ayrıca Gökçe-

ada Belediyesi, Slow Food Gökçeada Convivium ve Çanakkale Onsekiz Mart Üniver-

sitesi Gökçeada Uygulamalı Bilimler Yüksekokulu’nun işbirliğiyle genetiğiyle oy-

nanmış ürünlerin kullanımının önlenmesi konusunda, yerel toplumu ve yerel üre-

ticileri bilgilendirici toplantılar yapılmıştır.  

Tarımsal Ürünlerin Pazar Olanaklarının Geliştirilmesine Yönelik Politikalar  

Yerel Ürünlerin Ticarileşmesi İçin Alanların Yaratılması ve Atölyelerin Korunması ve 

Değerinin Artırılması - Doğal / Yerel Alışveriş Merkezlerinin Yaratılması 

Yerel ürünlerin üreticiden tüketiciye direkt ulaşması böylece hem ekonomik hem 

de sosyo-kültürel bir gelişme ve etkileşimin yaşanması da sakin şehir manifesto-

sunun önemli kriterleri arasındadır.  
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Yeryüzü Pazarı (Earth Market) yavaş yemek (slow food) felsefesine göre oluştu-

rulmuş çiftliklerin ürünlerinin satıldığı pazarların uluslararası ağıdır. Bu pazarlar, 

yerel üreticilerin sağlıklı ve kaliteli yiyecekleri doğrudan doğruya tüketicilere ma-

kul fiyatlarla sundukları ve sürdürülebilir çevresel yöntemleri garanti edebildikleri 

önemli toplumsal buluşma noktalarıdır (What is an earth market). Gökçeada'da 

Nisan 2015 tarihinde kurulan yeryüzü pazarı dünyada 34. Türkiye'de ise 2. olma 

özelliğini de taşımaktadır. Çeşitli ürünlerin üreticiden tüketiciye aracısız olarak 

ulaşması hedeflenmiştir. Gökçeada'da kurulan S.S. Gökçeada Kadın Emeği Tarımsal 

Kalkınma Kooperatifi de yerel ürünlerin ticarileşmesi ve kırsal kalkınma adına 

atılmış adımlardan birisidir.  

Yerel yönetimler ve yüksekokul işbirliğinde adadaki restoranlarda yerel ürünlerin 

satışının teşvik edilmesi, bireylere yerel ürünler konusunda farkındalık sağlayabi-

lecek eğitimlerin verilmesi gibi çeşitli çalışmalar yapılmış ve yapılmaktadır. Ada-

daki özel işletmelerin Gökçeada'ya has ürünleri de ulusal pazarlarda talep görmek-

tedir. Bu durum, ilçedeki organik tarım sürecinin ve tarımsal faaliyetlerin gelişimi 

yönünde oldukça önemlidir. El yapımı, yöreye ait etiketli veya markalı ürünlerin 

pazar payının artması aynı zaman da tarımsal verimliliği yüksek olan alanların da 

korunmasını sağlamaktadır. Ayrıca yerel ürünlerin satışı açısından ada mimarisine 

uygun olarak inşa edilen işyerlerinin sayısı da artmaktadır.    

DEĞERLENDİRME VE SONUÇ 

Sürdürülebilir turizm; doğal ve kültürel kaynaklar, insan ve ekonomik büyüme 

öğeleri arasında bir denge kurmayı amaçlamaktadır (Lane, 2005). Bu temelde sa-

kin şehirler, sürdürülebilir turizm ilkelerinin kolaylıkla uygulanabileceği alanlar-

dır. Gökçeada son yılarda artan turizm talebine karşın özgün doğal ve kültürel 

değerini halen korusa da adanın geleceğinin tarım ve turizm gibi zaman zaman 

çatışan iki sektöre dayandığı kabul edilmelidir.  

Çalışma süresince sakin şehir manifestosundaki tarımla ilintili 8 kriter değerlen-

dirmeye alınmıştır. Biyoçeşitliliğin korunması açısından bakıldığında Gökçeada, 

halen tarımsal profilin korunuyor ve plansız turizmin yıkıcı etkilerinin tam anla-

mıyla görülmemiş olması açısından avantajlı konumdadır.  

Özellikle tarımsal biyoçeşitliliğin artırılması açısından adanın iklimsel koşullarına 

son derece uyumlu olan ve adada çok eski tarihlerden beri yetiştirilen Ladolia 

zeytini, İmroz koyunu ve Kalabaki üzüm çeşidinin üretiminin geliştirilmesi son 

derece önemlidir. Ayrıca bu konu çerçevesinde özellikle yerel halkın bilgisini ve 

farkındalığını artırmak için özellikle eğitim kurumlarda bilgilendirme çalışmaları 

yapılmalıdır.  
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Kent içi yeşil alan oluşturma çalışmalarında adaya özgü verimli türlerin tercih 

edilmesi kentsel yaşam kalitesini artıracak bir uygulamadır. Bu konuya yönelik 

çalışmalar, üniversitenin ilgili bölümü ve belediye işbirliğiyle peyzaj projeleriyle 

gerçekleştirilmelidir.  

Agroekolojinin geliştirilmesi konusunda en dikkat çekici gelişme Gıda Tarım ve 

Hayvancılık Bakanlığının Gökçeada ve Bozcaada ilçelerini organik ada ilan etmeye 

yönelik projesidir. Gökçeada'nın sakin şehir unvanıyla birleştirildiği takdirde bu 

proje kırsal kalkınma açısından da ciddi bir potansiyel sağlayacaktır.  

Adadaki Rum kültürüne ait olan dibek kahvesi, zeytinyağı, şarap ve peynir yapımı-

na ilişkin geleneksel yöntemlerin unutulmaması için çeşitli çalışmalar yapılmalıdır. 

Özel bir girişimciye ait, zeytin ve zeytinyağı müzesi oluşturma çabaları son derece 

önemlidir. Benzer projelerin geliştirilmesi ve gelecek nesillere aktarılması sakin 

şehir yaklaşımının en temel kriterlerindendir. Adanın gastronomik alanda sahip 

olduğu bu değerlerin, yerel halka ve özellikle genç bireylere ve adaya gelen turist-

lere çeşitli etkinlikler, yayın veya broşürlerle tanıtılması gerekmektedir.  

Bu tanıtım faaliyetleri aynı zamanda kırsal kalkınma için de önemlidir. Gökçea-

da’nın Sakin Şehir unvanının, Gökçeada etiketli tarım ürünlerine yeterli ticaret 

alanı açtığı söylenememektedir. Ayrıca bazı yerel ürünlerin satışının yapılması 

gıda güvenliğine ilişkin yasa ve yönetmeliklerle çelişmektedir. Bu durumun çözü-

me ulaştırılması açısından Türkiye'de 13. sü ilan edilen sakin şehirlerin yasal bir 

çerçeveye oturtulması gerekmektedir. Böylece, sakin şehir yaklaşımının tüm ülke-

de bilinirliğinin artması yerel ve salyangoz etiketli ürünlere yönelik talebi de bera-

berinde getirecektir. Ek olarak; bu artan taleple, tarım alanlarının tarımsal değeri 

artacak, bu alanların yapılaşmaya açılmasının önüne geçilebilecektir ki Gökçea-

da'nın bu tehditle yakın zamanda karşı karşıya kalması çok muhtemel gözükmek-

tedir.   

Sonuç olarak; yapılan bu çalışma çerçevesinde; sakin şehir unvanının Gökçeada'nın 

tarımsal gelişimine olumlu etkilerinin olduğu ancak bunun arzu edilen ölçüye ula-

şamadığı görülmüştür. Başvuru ve unvanın alınmasından hemen sonraki süreçte 

yoğun olarak yapılan tanıtım faaliyetleri ve çeşitli etkinlikler, zaman içinde ciddi 

oranda azalmıştır. İlçe merkezinde dahi Gökçeada'nın sakin şehir unvanına yönelik 

dikkat çekici bir öğe bulunmamaktadır. Yerel ürünler açısından sakin şehrin bir 

pazarlama aracı olarak kullanılmadığı görülmüştür. Adada organik tarımın gelişti-

rilmesi ve kültürel zenginliklerin korunması konusunda yapılan çalışmalarda bu 

unvan beklenen ölçüde lokomotif görevi görmemektedir.  

Sakin şehir kavramının yasal çerçeveye oturtulması ve ülke çapında tanıtılması bu 

sorunların çözümünde önemli rol oynayacaktır. Gökçeada’nın refah seviyesini 

yükseltecek iki ana sektörün; doğal ve kültürel değerlere saygılı sürdürülebilir 
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turizm ve ekoloji temelli tarımsal üretim olduğundan yola çıkılarak sakin şehir 

akımının tüm dünyada yarattığı pazarlama gücünden yararlanılması için gereken 

çalışmalar yapılmalıdır. 

KAYNAKÇA 

Altieri, M., 2005, Agroecology: principles and strategies for designing sustainable farming systems, 
Biosafety Information Centre,  https://www.biosafety-info.net/article.php?aid=291 (Erişim 
Tarihi: 19.10.2017) 

Asafu-Adjaye, J., 1996, Traditional production activities and resource sustainability; The case of indige-
nous societies in Cape York Peninsula, Australia, International Journal of Social Economics, 23 
(4/5/6):125-135. 

Cengiz T., Özcan, H., Baytekin H., Altınoluk, Ülkü., Kelkit, A., Özkök, Ferah., Akbulut, Cengiz., Kaptan 
Ayhan, Ç., (2009), Gökçeada Arazi Kullanım Planlaması, TÜBİTAK Projesi No:107Y337 

Çanakkale İl Gıda Tarım ve Hayvancılık Müdürlüğü 2014-2015-2016, Brifing Raporları,  
http://canakkale.tarim.gov.tr/Menu/13/Brifingler, Erişim Tarihi: 10.10.2017. 

CittaSlow Türkiye, (2017),  http://cittaslowturkiye.org/ Erişim Tarihi, 20.10.2017 

Çepel, N., 2003, Ekolojik Sorunlar ve Çözümleri, TUBİTAK Popüler Bilim Kitapları 180, Ankara, 183 s.  

Demirayak, F., 2002, Biyolojik Çeşitlilik-Doğa Koruma ve Sürdürülebilir Kalkınma, TUBİTAK Vizyon 
2023 Projesi Çevre ve Sürdürülebilir Kalkınma Paneli, 30s. 

Gökçeada Belediyesi Bülteni, 2017, Sayı:1. 

GTHB, Gıda Tarım ve Hayvancılık Bakanlığı,  http://www.tarim.gov.tr/Konular/Bitkisel-
Uretim/Organik-Tarim/Projeler, Erişim Tarihi 28.10.2017. 

Hüryılmaz, H., 2006, Gökçeada-Yenibademli Yerleşmecilerinin Erken Bronz Çağı’nda Deniz Aşırı İlişkile-
ri, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 5 (17): 01-09. 

Knox, P.L., ve Mayer, H., 2013, Small Town Sustainability Economic, Social and Environmental Innovation, 
Birkhäuser Verlag GmbH, Basel, Switzerland. 

Lane, B., 2005, Sustainable Rural Tourism Strategies: A Tool for Development and Conservation, Inte-
ramerican Journal of Environment and Tourism, 1:1, 12-18.  

Mayer, H., ve Knox P. L., 2006, Slow Cities: Sustainable Places In a Fast World. Journal Of Urban Affairs II,  
28(4) : 321–334. 

OSİB, Orman ve Su İşleri Bakanlığı, 2007, Ulusal Biyolojik Çeşitlilik Stratejisi ve Eylem Planı, Orman ve 
Su İşleri Bakanlığı, 
http://www.nuhungemisi.gov.tr/DosyaRaporSunum/Belgeler/bb951776-e874-40ce-842b-
d90ae82b6381.pdf ERİŞİM TARİHİ 29.10.2017 

Pajo, A., ve Uğurlu, K. (2015), Cittaslow Kentleri İçin Slow Food Çalışmalarının Önemi, Electronic Journal 
of Vocational Colleges, 5(6) : 65-73. 

Paul, B.D., 2014, From Slow Food to Slow Tourism, The Annals of the University of Oradea Economic 
Sciences TOM XXIII, 2: 137-144. 

Sırım, V. 2012, Çevreyle Bütünleşmiş Bir Yerel Yönetim Örneği Olarak “Sakin  Şehir” Hareketi Ve Türki-
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ÖZ 

Turizm, ülke ekonomisi ve beşeri faktörler açısından büyük önem taşımaktadır. Bir ül-
kede; politik, ekonomik, güvenlik alanlarında meydana gelen olumlu veya olumsuz her 
olay ve olgu doğrudan turizmi de etkilemektedir. Politik krizler ve güvenlik açısından 
sorun teşkil edebilecek olaylar ise bu etkilerden en önemlileridir. Araştırma da konu 
edilen politik krizler, ülke açısından genel bir önem taşımaktadır. Çalışmada bu duru-
mun dış turizm talebine etkileri incelenmiş ve sonuçları ortaya konmuştur. Çalışmada 
nitel araştırma yöntemlerinden görüşme tekniği kullanılmış ve ilgili yazın derinlemesi-
ne taranmıştır. Bu bağlamda turistik bölgelerde önemli gözlem yeteneğine sahip olan 5 
dernek ile iletişime geçilmiş ve açık uçlu görüşme formları aracılığıyla konu ile ilgili 
düşünceleri öğrenilmiştir. Bu görüşmeler ile; 2016 yılında meydana gelen politik kriz-
ler sonucunda ekonomik ve sayısal veriler dışında, ülkenin turistik bölgelerinde oluşan 
beşeri dalgalanmalara değinilmiştir. Ayrıca bu dalgalanmaların sayısal verilerine ise, 
TUIK, Kültür ve Turizm Bakanlığı, TURSAB Resmi internet sitelerinden dinamik sorgu-
lama ile ulaşılmıştır. Araştırma sonucunda; 2016 yılında meydana gelen krizlerin, tu-
rizmi olumsuz yönde etkileyerek, ülkenin önemli turistik bölgelerinde ciddi bir sarsın-
tıya sebep olduğu ve dünya kamuoyunda kötü bir imaja sahip olmasına neden olduğu 
görülmüştür. Bu gibi durumları engellemek amacıyla meydana gelecek her türlü krize 
karşın etkili çözüm yöntemlerinin geliştirilmesi gerektiği sonucuna varılmıştır.  

Anahtar sözcükler: Politik krizler, turizm, Türkiye.  
 

GİRİŞ 

Kriz; bir ülkede ya da ülkeler arasında, toplumun veya bir kuruluşun yaşamında 

görülen güç dönem, buhran olarak tanımlanmaktadır (Türk Dil Kurumu Sözlüğü 

[TDK0, 2016). Politik krizler isminden de anlaşılabileceği gibi ülkelerin, kurumla-
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rın hatta kişilerin siyasi düşünce ya da çıkar farklılıklarından doğabilen bunalım, 

buhran anlarıdır. Politik krizler ülkeler arası olabileceği gibi bir ülkenin kendi iç 

siyasi unsurlarından da kaynaklanabilmektedir (Yenişehirlioğlu, 203). 

Neumayer (2004), “The Impact of Political Violence On Tourism: Dynamic Cross-

National Estimation” isimli çalışmasında turizm talebinin politik şiddet ve bu şid-

detten doğan kriz durumlarından oldukça etkilendiğini ortaya koymuştur. Ekono-

mik açıdan bakıldığında turizm sektöründe çarpan etkisinin yüksek olması, bu kriz 

ortamlarında alt sektörlere daha fazla olumsuzluk yaşanmasına yol açmaktadır 

(Göçen, Yılmaz ve Yirik, 2011). 

Bir ülkedeki siyasi ve ekonomik istikrar durumunun turist adayları tarafından 

nasıl algılandığı önemlidir. Dış ülkelerde Türkiye demokrasiden uzak, insan hakla-

rını çiğneyen, modern ile gelenekselin çatıştığı Müslüman bir ülke imajına sahiptir 

(Memmedov, 2003). 
 

Tablo1: Ulusal Yayın Yapan İki Alman Gazetesinde Türkiye Haberlerinin Dağılımı 
Terör ve silahlı çatışmalar %7,0 
Ekonomi %7,0 
Demokrasi ve insan hakları %6,9 
Felaket / kaza %6,0 
Turizm %2,0 
Kültür %1,2 

Kaynak: Kesimli, (2011):  Turizm Perspektifinden Politik Krizlerin Ekonomiye 
Yansımaları 

Görülüyor ki, turizm ülke genelinde ekonomi ve insan değerleri açısından çok 

önemlidir. Bu durum ülke içi ve dünya kamuoyunda büyük önem taşımaktadır. 

Turizmi etkileyen her türlü olay Türkiye gündemini ilgilendirdiği gibi dünyada da 

fazlaca yer almaktadır. Bu durum Türkiye açısından istenmese de bir tehdit oluş-

turmaktadır. Bu nedenle her anlamda daha özverili olunmalı, olaylar sadece Türki-

ye açısından değil dünya gündemi açısından da değerlendirmeye alınmalıdır. 

Uluslararası siyasal ilişkileri birçok yönden etkileyen turizmin gelişmesi ile ülkele-

rin siyasi ve ekonomik istikrarı arasında sıkı bir ilişki vardır. Genellikle bir ülkede 

siyasi ve ekonomik istikrarın varlığı, turizmin gelişimini olumlu yönde etkiler 

(Akat, 1997). 

Türkiye açısından kriz ve politik kriz kavramları incelendiğinde; Türkiye’nin özel-

likle yurt dışındaki imajı, turizm destinasyonu açısından hiç de iç açıcı değildir. 

Nedeni ise sıkça yaşanan terör olayları ve siyasi dalgalanmalardır. Ülkede gerçek-

leşen terör olayları, yalnızca ülkedeki huzuru ve istikrarı bozmakla kalmayıp, dün-

yada Türkiye için kötü bir imaj yaratmaktadır. 
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Nitekim geçen 26 yıllık süreçte (1990-2016) ülkemizde yaşanan terör olayları, 

savaşlar ve politik istikrarsızlıklar dış aktif turizm talebini derinden etkilemiş ve 

ülke için çok önemli olan turizm sektörü derin yaralar almıştır. Anlatılanlar ışığın-

da araştırmanın amacı terör ile birlikte politik istikrarsızlıkların dış aktif turizm 

talebine olumsuz etkilerinin nesnel bir biçimde ortaya konmasıdır.  

Bu bağlamda araştırmada aşağıdaki soruların yanıtları aranmıştır: 

 2016 yılında meydana gelen ve “politik kriz” diye adlandırabileceğimiz 
olaylar nelerdir? 

 Politik krizlerin Türk Dış Aktif Turizm talebine etkileri nelerdir? 

KONU KAPSAM VE YÖNTEM  

Konu ve Kapsam 

Çalışmada 2016 yılında “politik kriz” olarak adlandırılabilecek olaylar bütününün 

özellikle dış aktif turizm talebine etkisi araştırılmıştır. Diğer yandan 2016 yılı ön-

cesinde yaşanılan ve temel olarak 2016 yılını etkileyen politik kriz olarak tanımla-

nan bazı olaylar da ele alınmıştır. Bu olayların etkilerini ölçebilmek amacıyla 

önemli turizm bölgelerinden 5 dernek ile iletişime geçilmiştir.  Bahsi geçen 5 der-

nek, turistik bölgelerde doğrudan ve katılımcı gözlem olanağına ve turizmi yönlen-

dirme olanağına sahip olan; Ege Turistik İşletmeler ve Konaklamalar Birliği (ETİK), 

Alanya Turizm Tanıtma Vakfı (ALTAV), Alanya Turistik İşletmeciler Derneği (AL-

TİD), Çeşme Turistik Otelciler Birliği (ÇEŞTOB), Bodrum Otelciler Derneği (BO-

DER) kuruluşlarıdır. Bu derneklerden sadece BODER ile tüm çabalara rağmen gö-

rüşme imkânı sağlanamamıştır.   

Yöntem 

Çalışmada araştırma sorularına geçerli ve güvenilir yanıtlar bulabilmek için çok 

yönlü bir çaba ortaya konmuştur. Öncelikle ilgili yazın taranmış, elde edilen ikincil 

verilerin ışığında bir görüşme formu hazırlanmıştır. Görüşme formundan elde 

edilen bulgular çapraz sorgulama tekniği ile doğrulanmaya çalışılmıştır. Bu amacın 

gerçekleşmesi için konuyla ilgili gazete haberleri incelenmiş, TUİK, Kültür ve Tu-

rizm Bakanlığı, TURSAB Resmi internet sitelerinden dinamik sorgulama ile istatik-

sel veriler elde edilmiştir. Araştırma verileri, geliştirilen görüşme formunun ETİK, 

ALTAV, ALTİD, ÇEŞTOB, BODER dernek yöneticilerinin e-postalarına gönderilmesi 

suretiyle toplanmıştır. 

Çalışma arşiv taraması ve görüşme tekniklerinin birlikte uygulandığı nitel bir ça-

lışmadır. Çalışmada var olan durum olduğu gibi ortaya konmaya çalışıldığı için 

tarama modeli işe koşulmuştur. 
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Araştırmanın ana kütlesi dış aktif turizm talebinin yönlendiği konaklama işletme-

leri ve bu işletmeleri temsilen dernek ve/ya vakıf yöneticileridir. Anılan işletme 

ve/ya kurumların tüm Türkiye’ye yayılmış bir durumda olması nedeniyle tanım-

lanmış bir nüfus ve bu nüfusu temsile yeterli örneklem belirlemek olanaklı değil-

dir. Ancak araştırmacılar Türkiye’nin en çok turist kabul eden bölgeleri olan Ege ve 

Akdeniz bölgelerinde etkinlik gösteren dernekleri çalışma grubu olarak belirlemiş-

tir. Bunun yanı sıra terör ve politik kriz anahtar sözcükleri ile akademik arama 

motorunda taramalar yapılmış ve ambargosuz ulaşılabilen web sayfaları, açık ar-

şivler, gazetelerin elektronik koleksiyonları da taranmak suretiyle hazır bilgiden 

yararlanılmıştır. 

Araştırma sürecinde elde edilen veriler betimsel analiz yöntemi ile çözümlenmiş-

tir. Özellikle dernek temsilcilerinden elde edilen veriler çok zaman katılımcıların 

ifadelerine sadık kalınarak doğrudan aktarılmıştır.  

 BULGULAR VE DEĞERLENDİRME 

2016 Yılı Genelinde “Politik Kriz” Olarak Adlandırılan Olaylar Bütünü 

Terör Saldırıları 

2016 yılı Türkiye için tabir-i caizse çok kanlı geçmiştir. Ardı ardına yaşanan terör 

saldırıları sonucu ülkenin birçok yerinde patlamalar meydana gelmiş, güvenlik 

güçleri teröristlerle sık sık çatışmaya girmiştir. Bu durum ülke insanları ile birlikte 

farklı milletlerden insanlar için can kayıplarına yol açmış ve şüphesiz derin psiko-

lojik etkiler yaratmıştır.  
 

Tablo 2: Terör Saldırıları 
Tarih Yer Kayıp 

12.01.2016 Sultan Ahmet Meydanı: Bombalı Saldırı  
10 can kaybı, 
15 yaralı 

17.02.2016 Ankara: Genel Kurmay ve TBMM yakını, Bombalı Saldırı 
29 can kaybı,  
61 yaralı 

18.02.2016 Diyarbakır: Lice, Askeri Araca Bombalı Saldırı 6 can kaybı 

13.03.2016 Ankara: Kızılay, Bombalı Saldırı 
38 can kaybı, 
128 fazla yaralı 

19.03.2016 İstanbul: İstiklal Caddesi, Bombalı Saldırı 
5 can kaybı, 
39 yaralı 

31.03.2016 Diyarbakır: Polis Aracına Bombalı Saldırı 8 can kaybı 

01.05.2016 Gaziantep: Emniyet Müdürlüğü, Bombalı Saldırı 
3 can kaybı, 
40 yaralı 

12.05.2016 Kars: Sarıkamış İlçesi, Bombalı Saldırı 16 can kaybı 

13.05.2016 Hakkari: Çukurca, Askeri Çatışma 8 can kaybı 

24.05.2016 Van: Çaldıran, Askeri Araca Bombalı ve Roketatarlı Saldırı 
6 can kaybı, 
2 yaralı 

07.06.2016 İstanbul: Vezneciler, Polis Aracına Bombalı Saldırı 11 can kaybı 

28.06.2016 İstanbul: Atatürk Havaalanı, Bombalı Saldırı 44 can kaybı, 
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238 yaralı 

29.07.2016 Hakkari: Çukurca, Askeri Çatışma 8 can kaybı 

26.08.2016 Şırnak: Cizre, Bombalı Saldırı 
11 can kaybı, 
78 yaralı 

09.10.2016 Hakkari: Şemdinli, Karakola Bombalı Saldırı 10 can kaybı 

10.12.2016 İstanbul: Beşiktaş, Polislere Bombalı Saldırı 45 can kaybı 

17.12.2016 Kayseri: Askerlere Bombalı Saldırı 
14 can kaybı 
56 yaralı 

19.12.2016 Ankara: Rusya Büyükelçisine Suikast  1 can kaybı 

Kaynak: Araştırmacılar Tarafından Derlenmiştir 

 

Ülke düzeyinde derin üzüntüye sebep olan bu olaylar dünya basınında da geniş bir 

biçimde yer almıştır. Türkiye’nin güvenli ülke niteliği yok olmuş, tatil beldesi ola-

rak her zaman ilk sıralarda yer alan Türkiye’nin tercih edilme isteğini düşürmüş-

tür. 

Ülkede yaşanan bazı patlama yerlerinin turizm açısından önemli noktalar olması 

asıl politik krize neden olan olgu niteliği taşımaktadır. Turizm sezonunun açılma-

sından önce gerçekleşen bazı patlamalar seyahat acentalarını ve otel işletmelerini 

zor duruma sokmuş birçok rezervasyonun iptaline neden olmuştur (TURSAB, 

2016). 

Tablo 2.’de 2016 yılında meydana gelen başlıca patlama ve sonuçları verilmekte-

dir. Yaşanan bu olaylar 2016 yılının tamamını etkilerken özellikle bir kısmı da 

2017’ye kötü başlanmasına neden olmuştur. 

Tablo 2’de yer alan verilere göre tüm bu olayların sonucunda 273 kişi hayatını 

kaybetmiş, 663 kişi de yaralanmıştır. 

Çoğunluğu bombalı saldırı olarak gerçekleşen terör hareketleri ülke de tüm yıl 

boyunca dalgalanmalara sebep olmuştur. Terör saldırıları insanları tedirgin yaşa-

maya mahkûm etmiş, kendi ülkesinde güven sorunu yaşayan bir toplum oluştur-

muştur. Saldırıların gerçekleştiği bölgelerde yaşanan can kayıpları ve yaralanmala-

rın yanı sıra birçok vatandaşın ev ve iş yerleri kullanılmaz hale gelmiştir. Önceleri 

daha çok doğu illerinde gerçekleşen terör olayları geçtiğimiz 2-3 yıl ile birlikte 

özellikle 2016 yılında Ankara ve İstanbul gibi büyükşehirlere taşınmıştır. Ülke 

insanın terörü hayatının bir parçası olarak görmesi ve daha çok doğu illerinde 

gerçekleşmesini kabullenmesi algıda alışkanlık olarak tanımlanabilecek olan bir 

durum olmuştur. 

Şüphesiz ki insanları psikolojik olarak bu denli etkileyen terör olayları ekonomik 

olarak da ülke içinde büyük yaralar açmıştır. Saldırılar sonucu yok olan iş alanları 

bölge esnaflarına zor zamanlar yaşatmıştır. Bölgesel olarak yaşanan bu dalgalan-
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maların bir de ülke genelindeki boyutu da vardır. Bu boyut turizm talebinin ve 

buna bağlı olarak da gelirinin düşüşüyle karşımıza çıkmıştır (TUİK, 2016). 

İstanbul Sultan Ahmet Meydanı, Atatürk Havaalanı, Ankara Kızılay Meydanı’nda 
gerçekleşen bombalı saldırılar diğerlerine nazaran dünya basınında da büyük ses 
getirmiştir. Turistlerin yaz kış demeden ziyaret ettiği Sultan Ahmet Meydanı, ulusal 
ve uluslararası kullanımı büyük boyutlarda olan Atatürk Havaalanı, birçok bakan-
lık, büyükelçilik ve resmi ziyaretlere ev sahipliği yapan aynı zamanda ülkenin baş-
kenti olan Ankara da gerçekleşen bu saldırılar çok daha çabuk duyulmuş ve sonuç-
ları Türkiye için çok hazin olmuştur. Ülke içinde zaten büyük elem ve kedere sebep 
olan bu saldırılar dünya da ülkenin imajının daha da kötüleşmesine neden olmuş-
tur. Terör saldırıları ile özellikle dış aktif turizm talebi düşmüş hatırı sayılır sayıda 
rezervasyon iptalleri olmuştur.  

Rus Jetinin Düşürülmesi ve Büyükelçi Suikastı 

19 Aralık 2016 yılında meydana gelen diğer bir terör olayı ise Rus Büyükelçisine 

gerçekleşen suikast olayıdır. Bu olay 2015 Kasımında Rus jetinin düşürülmesiyle 

sorun yaşadığımız Rusya ile aramızda yeniden soğuk rüzgârlar esmesine neden 

olacak derken iki ülkenin de büyükleri farklı bir siyaset ve görüş geliştirerek bu 

olayın üzerini “dostane” bir şekilde kapatmışlardır. Bilindiği gibi 24 Kasım 2015 

saat 09.24’de Rusya Federasyonuna ait bir Sukhoi Su-24M tipi savaş uçağının 5 

dakika kadar uyarılmasına rağmen Türkiye hava sahasını 17 saniye boyunca ihlal 

etmiş, sonrasında ise Türk jetlerinin müdahalesi ile düşürülmesi iki ülke arasında 

ki ipleri koparmış ve Türk- Rus krizine neden olmuş idi (TSK, 2016). 

Gerçekleşen bu olay akabinde; Rusya çeşitli yaptırımlar uygulamış, Türkiye’ye 

yapılacak olan uçuşları iptal etmiş ve kendi insanına Türkiye’ye tatile gitmemeleri 

konusunda baskılar yapmıştı. Önceki dönemlere ait bazı sorunlarla birlikte bu 

olayın da yaşanması Türkiye ile Rusya arasında ki soğuk dönemi resmileştirmişti. 

Buna bağlı olarak 2016 yılında Rusların tatil beldesi olarak Türkiye’yi tercih et-

memesi özellikle Akdeniz bölgesi için turizm anlamında büyük çöküntüye sebep 

olmuştur. 

Turizm ve diğer sektörlerde, daha önce Rusya’nın bu denli kesin ve katı karar al-

ması sebebiyle birde gerçekleşen suikast olayı ile birlikte, ilişkilerin daha kötü bir 

hal alacağı endişesi oluşmuştu. Fakat ülke büyükleri aynı dönemde gerçekleşen 

Suriye de ki ortak siyasi çıkarlarını korumak amacıyla suikast olayını krize çevir-

memiştir. Yapılan bu siyasi uzlaşma, suikast olayını sorun teşkil etmiyor olarak 

göstermeye çalışsa da özellikle turizmciler için 2017 ve ileriki yıllarda kesinliğe 

kavuşmamış bir olay olarak kalmıştır. 

Almanya, Hollanda ve Avusturya ile Sürtüşmeler 
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2016 yılında meydana gelen ve “politik kriz” olarak adlandırabileceğimiz diğer bir 

olumsuz durum Türkiye’nin Almanya, Hollanda ve Avusturya ile yaşadığı sürtüş-

melerdir. Bu durumun araştırmaya konu edilmesinin nedeni, bahsi geçen ülkelerin 

Türkiye dış aktif turizm gelirine önemli ölçüde katkı sağlayacak turist potansiyeli-

ne sahip olmalarıdır. 

Türkiye ile Almanya ve Hollanda’nın uzun dönemde genelde iyi olarak adlandırabi-

leceğimiz inişli çıkışlı ilişkileri mevcuttur. Bilindiği üzere 1960 yıllarda yapılan iş 

gücü anlaşmaları ile Türkiye’den birçok kişi Almanya ‘ya yabancı işçi olarak gitmiş 

ve orada yaşamlarını sürdürmeye başlamışlardır. (Siyaset Dergisi, 2016). Günü-

müzde Almanya’da bulanan Türk işçilerin Alman ekonomisine katkıları oldukça 

fazladır. Türkiye açısından bakıldığında, turizm sektöründe Alman Turistler önemli 

yere sahiptir. 2016 yılında Almanya’dan Türkiye’ye 3 890 074 turist gelmiştir  

(Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2016). Tüm bunlarla birlikte iyiye giden ilişkiler 2016 

yılında çalkantılı bir döneme girmiştir. 15 Temmuz darbe girişimine sessiz kalan 

ve ülkesinde 4 binden fazla PKK’lı barındıran Almanya ile Türkiye arasında ipler 

iyice gerilmiştir (Gazetevatan, 2016). Aynı dönemde ve öncesinde yaşanan mülteci 

sorunu AB müzakereleri gibi diğer konularda Almanya ile olan iyi yöndeki ilişkile-

re zarar vermiştir. 

2016 yılında Hollanda ve Avusturya’nın AB müzakereleri sürecinde Türkiye’ye 

karşı olumsuz tutum sergilemeleri de diğer bir politik kriz örneğidir. Viyana Hava-

alanında Türkiye Cumhuriyeti Cumhurbaşkanı’na ithamda bulunan afiş sergilen-

mesi Avusturya ile olan ilişkiyi kopma noktasına getirmiştir. Bahsi geçen dönemde 

Avusturya yönetimi halkına “Türkiye’ye gitmeyin!” çağrısında bulunmuştur (Cağ-

daşses, 2016). Birçok siyasetçi ve gazeteciye göre Almanya, Avusturya ve Hollanda 

ortak hareket etmektedir. Hatta bazı siyasetçiler Avusturya’yı “İslam Düşmanı” 

olarak tanımlamıştır. 

Tüm bunların turizmi olumsuz yönde etkilemesi kaçınılmazdır. Almanya’nın Tür-

kiye’ye olan ziyaretçileri 2012, 2013, 2014, 2015 yıllarında 5milyon civarında iken, 

2016 yılında 3milyona düşmüştür. Aynı şekilde Hollanda’nın 2016 yılı öncesi bir-

kaç yıla baktığımızda Türkiye’ye ziyaretçisi 1milyonu geçkin iken, 2016 yılında 

900 bin civarındadır. Avusturya’nın, genel olarak Almanya ve Hollanda’ya nazaran 

normalde de daha düşük sayıda olan ziyaretçi sayısı 2016 yılında 300 bin civarın-

dadır (Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2016). 

Siyasi istikrarsızlar ve sürtüşmeler turizmi her zaman olumsuz yönde etkilemek-

tedir. Bu nedenle yöneticilerin bu durumu göz önünde tutarak strateji geliştirmele-

ri gerekmektedir. Almanya, Hollanda ve Avusturya, Türkiye turizmi dış aktif gelir-

leri için çok önemli kaynaklardır. Umuluyor ki, ilerleyen dönemlerde ilişkiler olum-

lu yönde geliştirilsin.  
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15 Temmuz Darbe Girişimi   

2016 yılı politik krizlerin dış aktif turizm talebine etkilerini inceleyen bu çalışmada 

15 Temmuz gecesi yarattığı büyük etki neticesiyle ayrı bir başlıkta incelenmiştir. 

Türkiye 15 Temmuz 2016 gecesi büyük bir felaketin eşiğinden dönmüştür. Darbe 

girişiminin yapıldığı gece ülke ve dünya gündeminde uzun süre yer almıştır. 2016 

yılı ve öncesi dönemlerinde siyasal istikrarı belli konularda sağlayamayan Türkiye 

15 Temmuz günü siyasal anlamda patlama yaşamıştır. 

Darbe girişiminin yaşandığı güne kadar ülke genelinde tüm yıl boyunca yaşanan ve 

çalışmanın başında da ayrıntılı bahsettiğimiz terör olaylarının etkileri ile birlikte 

Türk halkı, bu olay sonucunda da kendi ülkelerinde güven sorunu yaşamıştır. Ülke 

de Olağanüstü Hal (OHAL) ilan edilmiş ve geleceğe dair herkesin kafasına soru 

işaretleri serpilmiştir. Sosyal yaşamı şüphesiz ki en derinden etkileyen bu olay ülke 

insanını birbirine bağlamış ve Türk Halkı için dönüm noktası olmuştur. Korkulan 

geleceğin çizgisini, belli noktalarda Türk halkı yönlendirmiştir. O güne ait çeşitli 

belgeseller düzenlenmiş, olayın seyri, öncesi ve sonrasına ait haber bültenleri 

oluşmuştur. 

Ülke sosyal yaşantı anlamda çöküntü yaşarken aynı zamanda ekonomik açıdan da 

sarsıntılara uğramıştır. Türkiye, bu durumu düzeltmeye çalışırken devlet büyükle-

rine en büyük desteği Türk Halkı sağlamıştır. Halk darbe girişiminde Silahlı Kuv-

vetlerin aslında bir kamuflaj olarak kullanıldığının ayırdına varmış ve bölünmelere 

yol açacak bu olayı büyük bir özveri ile önlemiştir. Bu olayın üzerine ülke, siyasi 

hareketliliği bol, devlet büyüklerinin yenilik çabalarını içeren girişimlerle dolu, 

yorumlara ve tartışmaya açık yeni bir siyasi döneme girmiştir. Gerçekleşen bu 

terör olayına sebebiyet veren veya ihtimali olduğu düşünülen birçok kişi kamu 

kuruluşlarından ve Silahlı Kuvvetler’den ihraç edilmiştir. 

Türkiye de yaşanan bu olay daha önce de belirtildiği gibi dünya basınında büyük 

ölçüde yer almıştır (BBC, 2016). Siyasi istikrarsızlık tabi ki de en büyük haber ola-

rak basında yer alırken Türk Halkı’nın özverisi de önemli ölçüde haber niteliği 

kazanmıştır. 

Siyasi boyutu derin olan terör girişiminin ekonomik boyutu da ülke için pek iç açıcı 

olmamıştır. Çeşitli yaptırımlarla bu durum düzeltilmeye çalışırken, en büyük olum-

suzluk tabiî ki de turizm alanında yaşanmıştır. Bunun nedeni ise; daha önce de 

belirttiğimiz gibi, Türkiye de meydana gelen her olayın dünya gündeminde de yer 

almasıdır. Türkiye başa gelen bu sorunları, hem kendi içinde hem de dünya gün-

demi olmak üzere birden çok cephede çözmeye çalışmıştır. Ancak çözüm çabaları 

kısa vadede sonuç vermemiş ve turizm çok derinden yara almıştır. 
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Araştırmanın başında da belirtildiği gibi turizm için en önemli olgular imaj ve gü-

venirliktir. 15 Temmuz gecesi ve öncesinde araştırmaya konu olan diğer olaylarla 

birlikte güvenirlik düzeyi Türkiye için dramatik bir biçimde düşmüştür. Hali hazır-

da yaşanan olaylar var iken aynı zamanda farklı kışkırtıcıların oyunlarıyla Türkiye, 

siyasi istikrarın olmadığı, terör olaylarının yaşandığı, imajının kötü anlamda şekil-

lendiği bir ülke halini almıştır.  Neticeleri araştırmanın bulgular bölümünde veril-

miştir. 

Bu olayın beklide tek iyi olarak adlandırabilecek tarafı Türk Halkı’nın terörizm ve 

darbe karşısındaki duyarlılığının, demokrasiye sahip çıkma hususundaki özverisi-

nin tüm dünya tarafından görülmüş olmasıdır. 

Araştırmaya konu edilen 2016 yılı politik krizlerin dış aktif turizm gelirine etkisi 

ölçülürken, görüşme sağlanan kuruluşlara bazı açık uçlu sorular sorulmuştur. Daha 

önce belirttiğimiz ve ileri sürdüğümüz politik krizlerin etkilerini, birebir yerinde 

yaşayan ve bilimsel anlamda katılımcı gözlem olanağına sahip turizm bölgesi yetki-

lilerinin bakış açılarıyla ortaya koymuş bulunmaktayız. Bu noktadan hareketle 

görüşme yürütülen kurum yöneticilerine aşağıdaki sorular yöneltilmiştir: 

- 2016 yılı turizm hareketleri beklediğiniz yönde ilerledi mi? 

- Geçtiğimiz yıllara oranla herhangi bir değişiklik olduğunu düşünüyor musunuz? 

- Politik kriz diye adlandırabileceğiniz olaylar turizm etkinliklerine ne tür etki de 

bulundu? 

- Ülkemizde meydana gelen 15 Temmuz gecesini, öncesi ve sonrasını bir turizm 

derneği olarak siz nasıl değerlendirirsiniz? 

- Geçtiğimiz yıllarda meydana gelen ve hala etkisini gösteren krizler sizce var mı-

dır? 

- Bölge esnafının ve otellerin bu yıl en çok şikayet ettiği konu sizce nedir? 

Yöneltmiş olduğumuz bu sorulara teker ve kısa özet cevap aldık. 

ETİK Başkanı Mehmet İşler; 

“Art arda yaşanan terör saldırıları, başarısız darbe girişimi ve sınırla-
rımızın yakınında gelişen olaylar nedeniyle ülkemiz zor günlerden geçi-
yor. 54 sektörü besleyen turizm sektörü 2016 yılında ciddi sıkıntılar ya-
şadı, ağır yaralar aldı. Ülke turizmi bir kaç pazar dışında ana pazarla-
rının tamamında turist kaybına uğradı. Antalya, İstanbul, Muğla, İz-
mir’in içinde yer aldığı turistik merkezler 2016 yılında 10 milyon turist 
kaybetti. 2016 yılında en büyük kaybı 5 milyona yakın azalışla Antalya 
yaşadı. Antalya’yı 3 milyondan fazla kayıpla İstanbul, 1,2 milyon kayıp-
la Muğla ve 530 bin kayıpla İzmir izledi. Konjonktürel dalgalanmalar 
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nedeniyle bu yıl yurt dışı pazarlar açısından ümitli olduğumuzu söyle-
yemeyiz. 2017 yılında ümidimiz yurt içi pazarda. Birbirinden kaliteli te-
sislerimiz yerli ve yabancı turiste, turizme hizmet vermeye hazırız. Sek-
tör olarak bundan önce de olduğu gibi, var gücümüzle çalışmaya, eli-
mizden gelen her türlü fedakârlığı yapmaya devam edeceğiz. Yurt dı-
şında oluşan olumsuz imajı gidermek için daha çok çaba harcanması 
gerekiyor. Ülkemizi sahip olduğu tüm güzellik ve değerlerle tanıtmaya 
devam etmeliyiz. Türkiye’nin olumsuz imajı, algıyı düzeltebilmesi için 
Avrupa ülkelerinde, hedef pazarlarda ciddi bir halkla ilişkiler ve tanı-
tım kampanyasına girişilmeli, devlet yerel yönetimlerle ve turizm sek-
törüyle işbirliği yapmalı. Bu konuda Kültür ve Turizm Bakanlığımızla, 
Tanıtma Genel Müdürlüğü ve yurt dışındaki müşavirliklerle birlikte ça-
lışmaya, işbirliği yapmaya hazırız.” Diyerek aslında bizim daha önce-
den öne sürdüğümüz politik krizlerin etkilerini onaylamış ve birebir 
yaşadığı için sayısal verilerle de dile getirmiştir. Dünyada var olan 
imajımızın kötü olduğuna dair görüşlerini belirtirken ilgili makamla-
rın bu imajı düzeltme yönünde çalışmalar yapması gerektiğini ve iş 
birliğine hazır olduklarını dile getirerek, turizmin çalışanlar tarafın-
dan her zaman kalkınma sağlayabileceğini göstermiştir.  

Aynı sorulara ÇEŞTOB yönetim kurulu üyelerinden Yakup Demir; 

“2016 yılında yaşadıklarımıza somut olarak baktığımızda güzel ülke-
mizin yakın ve uzak geçmişinde bu kadar sıkıntılı ve üzücü olaylar ol-
madığına hepimiz, ömrümüz kadar şahitlik edebiliriz. Bireysel ve top-
lumsal olarak içinden geçtiğimiz bu yılın Türkiye Cumhuriyeti tarihinde 
kara bir leke olarak yerini alacaktır. Böyle bir yılda, 10 Yılda % 5 bü-
yümekte olan ve Dünya sıralamasında 6. sıraya kadar ilerleyen Türkiye 
Turizmi, 10 yılda kazandığı  tüm avantaları kaybederek 2016 yılında 
%50-60 geriye gitmiştir. Tabi ki bu gerileme yalnızca konaklama sektö-
ründe değil, turizme direkt ve endirekt olarak bağlı 50'ye yakın sektör-
de  domino etkisi yapmıştır.”  

Türkiye turizmi için önemli bir yere sahip olan Çeşme’de yapılan bu gözlem, ülke-

nin daha önce yaşamış olduğu politik krizlerin 2016 yılı kadar çok etki gösterme-

diğini ortaya koyuyor.  

Yakup Demir sözlerine Çeşme turizmini anlatarak şu şekilde devam etmektedir.  

“20 bin yatak kapasitesiyle daha çok iç turizme hizmet veren Çeşme'de 
kaybımız belki diğer bölgelere göre en az seviyede olmuştur. Ancak, 
2016 Krizi Çeşme'nin nitelikli talep pastasını küçültmüş,  erken rezer-
vasyon, fırsat ve son dakika satışları yapan ve daha çok dış turizme 
hizmet veren bölgelere kayma olmuştur. Buda Çeşme’deki doluluk ve 
kârlılığı % 20-30 seviyelerinde kayba uğratmıştır.”  
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ALTAV ve ALTİD kuruluşlarında yönetim üyesi aynı zamanda Alanya Belediyesi 

Meclis Üyesi Şükrü Cimrin soruları teker teker incelemiş ve şu cevapları vermiştir: 

- 2016 yılı turizm hareketleri beklediğiniz ölçüde ilerledi mi? 

“2016 turizm hareketi 2015'in çok gerisindeydi. Ülke olarak toplam tu-
rist sayısında % 35 gibi bir kaybımız var. Bu kaybı en aza indirmek için 
otelcilerin 2016 başından itibaren sezona kadar ve sezon boyunca yap-
tıkları fiyat indirimlerini/tavizleri de işin içine katmak gerekir. O za-
man bu % 35 aslında daha büyük bir rakamı ifade eder. Ama bir taraf-
tan da bunca olaya ve etrafımızdaki coğrafyanın sorunlu oluşuna rağ-
men Türkiye'den vazgeçmeyen ciddi bir kesimin varlığını da görmüş ol-
duk. Rus pazarındaki hiç turist gelmediğini de varsayarsak kaybımız 
%5-8 arası daha az olacaktı. Sezonun başlangıcı olan Nisan ve Mayıs 
ayları iyi başlamadı. Bazı oteller hiç açılmadı bazıları da açıldıktan 
sonra bir ay içinde sezona veda ettiler. Özellikle sadece Rus pazarı ile 
çalışan oteller kapanan oteller arasındaydı.  Alanya Bölgesi olarak en 
yoğun dönemler Ramazan ve Kurban Bayramlarında yaşandı bu da iç 
pazardaki hareketlilikten kaynaklandı. Daha önce bu kadar yerli turis-
tin gelmeyişinin nedeni de yerli turistlerin otellerde yer bulamamasın-
dan kaynaklanıyordu. Zira Avrupa Pazarı erken rezervasyonlar, kata-
log satışları ve benzerleri normal şartlarda doluluğu büyük ölçüde sağ-
lıyorlardı”.  

- Geçtiğimiz yıllara oranla herhangi bir değişiklik olduğunu düşünüyor musunuz? 

“Değişiklik olarak gördüğümüz, Avrupa pazarı geri çekiliyor ya da çe-
kimser davranıyor.  2016 yazı için en önemli etken güvenlik endişesi idi. 
Yabancı turistlerden açıkta kalan odaları belli dönemlerde yerli misa-
firler doldurdular. Ama bu tüm sezona yayılan bir doluluk olmuyor ma-
alesef. Genelde bu yıllarda Ramazan tatili ile başlıyor ve Eylül başına 
kadar devam ediyor. Bayram tatilleri özellikle uzun olursa tepe nokta-
sına ulaşıyor. Rus pazarının ne kadar önemli olduğu ortaya çıktı. Özel-
likle Kemer gibi kendini Rus misafire endekslemiş bölgeler Rusların 
yokluğundan derinden etkilendi.” 

- Politik kriz diye adlandırabileceğiniz olaylar size turizm anlamında ne tür etki de 
bulundu?  

“Ülkemiz ve diğer ülkeler arasında yaşanan politik gerginlikler Avrupa 
medyasında geniş yer buluyor. Bu konuda çok duyarlılar ve zaman za-
man maksadını aşan haberler de yapılıyor. Bu konuda kesinlikle bir art 
niyet söz konusu. Çok ilginç örnekler var. Ve doğal olarak o ülke insan-
ları medyalarında çıkan haberlerden etkileniyor ve Türkiye'ye mesafe 
koyanlar var.” 

- Ülkemizde meydana gelen 15 Temmuz gecesini, öncesi ve sonrasını bir turizm 
tanıtma vakfı olarak siz nasıl değerlendirirsiniz? 
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“15 Temmuz Gecesi’nden önce yine krizli bir dönemdeydik; üst üste olan 
patlamalar, İstanbul Havalimanı patlaması vb. olaylar rezervasyonla-
rın akışını istendiği noktaya bir türlü getirmiyordu. 15 Temmuz Gecesi 
ve sonrasındaki bir hafta her şey durdu. Herkes Türkiye'de olanları an-
lamaya çalıştı. Birkaç hafta içinde yine normal seyrine döndü. Özellikle 
Ekim ayı çok iyi geçti.”  

- Geçtiğimiz yıllarda meydana gelen ve hala etkisini gösteren krizler sizce var mı-
dır? 

“Türk turizminin geçirdiği krizler genelde içinde bulunduğu yılı etkile-
miştir. Buna örnek vermek gerekirse Körfez Krizi, Teröristbaşı Öca-
lan'ın yakalanması, Kuş Gribi Krizi vb. Ancak bu krizler turistler açısın-
dan dönemsel olsa da tur operatörlerinin planlamalarını ve yatırımla-
rını alt üst etmelerinden dolayı Türkiye'ye krizin bir sonraki senesinde 
temkinli yaklaşmalarına ve kapasite tutma ya da artırmada çekingen 
davranmalarına yol açmaktadır.” 

- Bölge esnafının ve otellerin bu yıl en çok şikâyet ettiği konu sizce nedir?  

“Oteller ve esnafların bu yıl en çok şikâyet ettiği konu turist sayısının 
azlığıdır. Özellikle Alanya için çok önemli olan Kuzey Avrupalı İskandi-
nav turistlerin azlığı esnafı bu bölgede birebir etkilemektedir. Zira bu 
bölge insanları tesislerde kapanmak yerine dışarı çıkmayı, restoranlar-
da yemek yemeyi ve küçük ölçekli alışverişi sevmektedir”  

Otelleri en çok etkileyen ise Rus turistlerin ve güvenlik endişesiyle gelmeyen Av-

rupalı turistlerdir. Turizm istatistikleri incelendiğinde yapılan görüşmelerde sözü 

edilen sorunların turizm gelirlerine ne ölçüde etki ettiği açıkça görülmektedir. 

Aşağıdaki tablolarda 2013-2016 yılları arası Mayıs, Haziran, Temmuz, Ağustos, 

Eylül aylarındaki turizm verileri incelenmiştir. 

Turizm verileri incelendiğin de görülüyor ki; 2013-2014 yıllarında bahsedilen tüm 

aylarda turist sayısı ve buna bağlı olarak turizm gelirleri artış göstermektedir. 

2013 yılında mayıs, haziran, temmuz, ağustos, eylül aylarında ülkeye toplam 23 

906 465 turist gelirken, aynı aylarda 2014 yılında 25 477 975 kişi gelmiş 1 571 

510 gibi bir artış göstermiştir. 2014 yılı turizm gelirlerinde de yine aynı aylarda 

turist sayısı ile doğru orantılı olarak 2013 yılından 17 837 118$ fazla gelir elde 

edilmiştir. 

2015 yılına geldiğimizde ise verileri incelenen 5 ay da turist sayısı ve giderlerinde 

2013-2014 yıllarında görüldüğü gibi fazlaca bir artış olmamıştır. 2015 yılında bah-

si geçen 5 ay da ülkeye gelen toplam turist sayısı 25 533 683 olup, 2014 yılında 

gelen turist sayısından sadece 55 708 kişi fazla olmuştur. Turist sayısındaki bu az 

oranda artış turizm gelirlerine de yansımış ve gelirlerde artış yerine azalma olmuş-
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tur. 2015 yılında elde edilen turizm geliri bahsi geçen 5 ayda toplam 18 164 052 $ 

olup 2014 yılından 1 562 960 $ daha azdır. Bunun nedeni gelen turist sayısının 5 

ay boyunca çeşitli dalgalanmalar göstermesi ve sayıca fazla artış gösterememesi-

dir.  

Tablo2: Yabancı Turist Sayıları ve Gelirler 2013, 2014, 2015, 2016 (1.000 kişi/$). 

Kaynak: www.tuik.gov.tr. 

2016 yılı ise diğer yıllara oranla büyük düşüş göstermiştir. 2014-2015 yılları ara-

sındaki farklılık yakın olsa da 2016 yılında ki fark çok büyüktür. Verileri incelenen 

5 ay da 2016 yılında toplam ziyaretçi sayısı 17 509 108 kişi olup 2015 yılından 8 

024 575 kişi, 2014 yılından 7 968 867 kişi, 2013 yılından ise 6 397 357 kişi sayıca 

daha azdır. Aynı oranda turizm gelirleri de 2016 yılı için pek iç açıcı değildir. 2015 

yılından 6 258 583 $, 2014 yılından 7 821 543 $, 2013 yılından ise 6 037 825 $ 

daha azdır.  

TARTIŞMA, SONUÇ ve ÖNERİLER 

Kriz, yaşamda, tarihte ve benzeri durumlardaki dönüm noktasıdır. Zor zamanların, 

tehlikenin veya gelecek hakkında endişelerin görüldüğü zamandır (Hornby, 1977: 

206). Politik kriz ise aynı şekilde siyasi içerikli endişe, buhran ve olumsuz değiş-

kenlerin yaşandığı kötü dönemlerdir. 2016 yılında meydana gelen ve turizmi etki-

lediği/etkileyeceği düşünülen politik krizlerin incelemesinin yapıldığı bu çalışma-

da, tüm yılı etkileyen politik krizler taranmış, önemli turistik bölgelerde doğrudan 

ve katılımcı gözlem sahibi olan derneklerle görüşmeler yapılmış, politik krizlerle 

ilgili gerekli bilimsel çerçeve oluşturulmuştur. Çalışma 2016 yılını kapsayacak 

şekilde tasarlanmıştır. Araştırmanın sonucunda turizmin en başta güvenlik unsuru 

gerektiren bir beşeri faktör olduğu görülmüştür. Turizm, güvenlik olgusunun ol-

madığı hallerde kan kaybına uğramaya başlamaktadır. Ülkelerde meydana gelen 

Yıllar Aylar   

 Mayıs Haziran Temmuz Ağustos Eylül Toplam  

 

Turist Gelir Turist  Gelir Turist Gelir Turist Gelir Turist  Gelir Turist  Gelir 

2013 
3717  2992  4131  3371  4791  3469  5930  4204  5335  3904  23906  17943  

2014 

3863  3146  4530  3726  4952  3705  6635  4946  5495  4202  25477 19727  

2015 3775  2719  4349  3150  5244  3682  6748  4742  5415  3868  25533  18164  

2016 
2749  1838  2696  1789  3482  2390  4565  3098  4014  4014  17509  17509  
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siyasi istikrarsızlık da güven sorunu ile paralel hareket etmektedir. Siyasi istikrar-

sızlık, ülkede ki güven sorununu da beraberinde getirmektedir. Nitekim Türki-

ye’de, çok uzun yılları kapsayan siyasi sorunlar, terörizmin bir türlü ülkeden temiz-

lenememesine neden olmuştur. Tabii ki uluslararası siyasetin örtülü destekleriyle 

terör Türkiye’de hala devam etmektedir. Türkiye için bölücü bir tehdit olan terör, 

ülke içinde bu denli tehlikeli iken Dünya ölçeğinde Türkiye imajı için bir o kadar 

tehlikelidir. Terör saldırıları ülke de turistik bölgelere sayıca fazla yapılmasa da 

(Ege ve Akdeniz bölgeleri) ülke genelinde yapılıyor olması büyük bir kaosa neden 

olmaktadır. Ülke insanı için turistik faaliyetler pek çizgisini bozmasa da ulusal ve 

uluslararası medyada yapılan haberler Türkiye tercihlerini olumsuz yönde etkile-

mektedir. Normal durumdan farklı olarak Türkiye’ye daha önceden tatile gelen ve 

burayı seven yabancı turistler çıkan olumsuz haberlere aldırış etmeden yine tatil-

leri için Türkiye’yi tercih etmektedirler. Aynı şekilde bu sadık yabancılar Türkiye 

gündemiyle yakından ilgilenip terör vb. saldırıların aslında ülkenin doğu kesimle-

rinde yapıldığının bilincindedirler. Daha öncede vurgulandığı gibi terör Türki-

ye’nin uzun yıllardır uğraştığı kötü bir durumdur.  

2016 yılında bu duruma ek olarak yine terör ile bağlantılı darbe girişimi olmuştur. 

Çok büyük tehlikelerin eşiğinden dönülmüştür. Fakat meydana gelen politik kriz 

engellenememiştir. Darbe girişimi ile birlikte yıl içinde meydana gelen ve çalışma-

da değinilen Rusya, Almanya, Avusturya ve Hollanda hükümetleriyle yaşanılan 

sorunlar da diğer politik krizlerdir. Bahsi geçen ülkeler, Türkiye’ye turist gönderen 

en önemli ülkeler arasındadırlar. Ülkeler arasında çıkan siyasi, ekonomik ve askeri 

sorunlar doğrudan turizmi etkilemektedir. Tüm bu politik krizler her siyasi oluşu-

mun kaçınılmaz bir parçasıdır. Bu krizleri doğru yönetmek siyasi liderlerin, kriz-

den etkilenme olasılığı olan sektör sahiplerinin en önemli görevleridir. Etkili çö-

züm yöntemi geliştirme yetkinliğine sahip yöneticiler tarafından krizler fırsata 

çevrilebilmelidir. Turizm sektörü için ise kriz yönetimi çok daha fazla önemlidir. 

Çünkü çalışmanın tamamında sözü edilen bütün beşeri faktörler turizm sektörü 

için geçerlidir ve bundan dolayı sektör, bütün olumsuz olaylardan doğrudan etki-

lenecek kadar kırılgan bir konumdadır. Tüm bunlar göz önüne alındığında, turiz-

min sürdürülebilirliği için, yöneticilerin (politikacıların), kriz yönetimini doğru 

planlamaları ve her türlü olumsuz olay karşısında çözüm odaklı çalışmaları gerek-

mektedir.  
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ÖZ 
Antalya yöresel mutfağı yemeklerinin otel işletmelerinde ne derece yer aldığını incelemek 
ve yiyecek-içecek departman çalışanlarının Antalya yöresel mutfağına ilişkin bakış açılarını 
belirlemek amacıyla gerçekleştirilen bu çalışmanın örneklemini, Antalya ili Kemer ilçesinde 
yer alan 19 otel işletmesi ve 102 yiyecek-içecek çalışanı oluşturmaktadır. Araştırma 
kapsamına alınan 19 otel işletmesinin açık büfeleri incelendiğinde büfelerinde en fazla 
kabak tatlısına yer verildiği (%98), tespit edilmiştir. Katılımcılar konaklama işletmelerinde 
Antalya mutfağına ait yemeklerin otel menülerinde yer almasının ilçenin pazarlanmasında 
rekabet avantajı sağlayacağını öngörmüştür. Ayrıca katılımcıların  Antalya yöre mutfağına 
ait görüşleri Kemerli olup olmamasına göre farklılık gösterip göstermediğini incelendiği 
ANOVA analizinde değişkenler arasında anlamlı farklılık olduğu tespit edilmiştir (p<0.01).  

Anahtar sözcükler: Gastronomi turizmi, yöresel yemekler, Antalya. 
 

GİRİŞ 

Bir bölgenin sahip olduğu mutfak olanakları, genel olarak destinasyon, özel olarak 

da turizm işletmeleri için önemli bir rekabet faktörüdür. Çünkü turistin tatil planı-

nı şekillendirme sürecinde; destinasyonun konaklama olanakları kadar destinas-

yondaki konaklama ve yiyecek-içecek işletmelerinin mutfak olanakları da etkendir. 

İyi konaklama olanakları ile kötü mutfak uygulamalarının bileşimi turist memnu-

niyeti üzerinde olumsuz etki yapacaktır. İyi konaklama olanaklarının iyi mutfak 

uygulamaları ile bir araya gelebilmesi ise memnuniyeti yükselten bir sonuç doğu-

racaktır (Tekin ve Çidem 2015). Yöresel mutfağın ve yöre yiyeceklerinin destinas-

yonda yer alan işletmelerde varlığı ise işletmeler için değişimi sağlayarak farklılık 
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arayan turist beklentilerini karşılayacak ve işletmelere sürdürülebilir rekabet 

avantajı sağlayacaktır.  

Gastronomi amaçlı seyahat eden turistlerin seyahat tercihleri incelendiğinde yöre-

nin seyahatçilere sundukları mutfak hizmetleri destinasyon seçimlerinde etkili 

olduğu belirtilmektedir. Gastronominin turizm potansiyeli üzerine yapılan bir 

çalışmada da, daha önce gastronomi amaçlı seyahat eden toplam 40 kişiden 

30’unun (%75) Türkiye’ye gastronomi amaçlı gezi düzenleneceğinde katılmak 

istediklerini ifade etmişlerdir (Üner 2014). Dünyada seyahat motivasyonu, yemek 

turizmine doğru hızlı bir ivme kazanmıştır. Bu şekilde seyahat eden turistlerin, 

gittikleri yerlerin yemeklerinin nasıl hazırlanıp pişirildiğini, nasıl sunulduğunu 

öğrenip, aynı zamanda kendi hazırlamış oldukları yemekleri tadarak yeni yöresel 

yemek çeşitlerini, yeni kültürleri ve gezdikleri yerlerin yerel insanlarını yemek 

turizmi sayesinde keşfetmeye başlamıştır. Son yıllarda sayıları hızla artmakta olan 

profesyonel anlamda yemek turizmi turlarını düzenleyen girişimcileri, turizm or-

ganizasyonlarını dünyanın birçok köşesinde görmekteyiz. Başta Asya ve Güney 

Amerika ülkeleri olmak üzere yemek turizmi konusunda son dönemlerde popüler 

destinasyonları oluşturmaktadırlar. Turlar özel seçilmiş bölgelere ve çeşitli yemek 

stillerine göre düzenlenmektedir (Demir 2011). 

Bu çalışmanın amacı ise, Antalya ili Kemer Bölgesinin önemli çekim merkezlerinde 

faaliyet gösteren otel işletmelerinde Antalya yöresel mutfağına ilişkin yemeklerin 

büfelerinde yer alma derecesini incelemek ve ayrıca yiyecek-içecek departman 

çalışanlarının Antalya yöresel mutfağına ilişkin bakış açılarını incelemektir. 

Gastronomi Turizmi  

Gastronomi, birçok kaynakta yeme içme sanatı olarak tanımlansa da; kimya, ede-

biyat, biyoloji, jeoloji, tarih, müzik, felsefe, psikoloji, sosyoloji, tıp, beslenme ve 

ziraat gibi alanlarla doğrudan ilgili disiplinler arası bir sanat ve bilim dalıdır (Kive-

la ve Crotts, 2006). Alternatif turizm çeşitleri arasında yerini almaya başlayan gast-

ronomi turizmi ile ilgili sınırlar henüz net olarak ifade edilemese de Hall ve Sharp-

les (2003), ne tür ziyaretlerin gastronomi turizm faaliyetleri arasında yer alacağına 

dair motivasyon nedenlerini şöyle açıklamıştır:  

 Özel nitelikli bir yiyeceği tüketme isteği,  

 Belli bir yöreye ait bir ürünü tüketme isteği, 

 Belirli bir aşçının hazırladığı bir yemeği tatma isteği  

Gastro Turist (Gastro Tourist) ise, farklı amaçlarla geziye çıkan turistlerin, gezi 

amacı olarak farklı kültürlerin yiyecek ve içeceklerini tadarak, bu yiyecek ve içe-

ceklerin sunumu ve servisi ile ilgili bilgi sahibi olan ve deneyimleme imkânı bulan 

kişilere verilen ad olarak ifade edilmiştir.  Gastro turist sadece açlığını gidermek 
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için değil, aynı zamanda farklılık yaşamak için yemek kültüründe değişiklik yara-

tabilecek deneyimler yaşayan turist olarak da tanımlanmaktadır. 

Turistlerin bir ülkeyi ziyaret etmelerinde önemli faktörlerden bir tanesi de o ülke-

nin mutfak kültürüdür. Bir toplumun beslenme kültürü, yaşam şekli ile de ilgilidir. 

Her ülkenin mutfak yapısında, yiyeceklerin hazırlanması, pişirilmesi, kullanılan 

araç-gereçler farklı özellikler göstermektedir (Demir 2011). Reynolds (1993), tu-

rizmin sektöründe mutfak mirasının korunmasının önemini çalışmasında üstüne 

basarak vurgulamıştır. Çünkü yöresel yemekler o kültürü ve yöre halkını tanıttığı 

gibi kültürün sürdürülebilirliğini ve özgünlüğünü sağlayan bir faktördür. Mutfak 

kültürü ile ilgili çalışmalara kronolojik olarak bakıldığında 1993 yılında Balinese 

bölgesinde gerçekleştirilmiş olan araştırma neticesinde mutfak mirasına ve özgün-

lüğe önem verilmediği belirtilektedir (Reymond, 1993). Hjialager ve Crigliano 

(2000) turistler için yemeğin belirleyiciliğini ele alan çalışmasında ise turizmde 

yemeklerin kültürün önelmiş bir birleşeni olduğu sonucuna ulaşmıştır. Correia ve 

Moço (2007), Kivela ve Crotts (2006) gerçekleştirdikleri çalışmalarında turistlerin 

destinasyon seçimlerinde mutfak kültürünün önemli bir faktör olduğunu belirt-

mektedirler. Literatürde yiyecek-içeceğin destinasyon seçiminde önemli bir etken 

olduğunu ortaya koyan çeşitli çalışmalara erişebilmek mümkündür (McKercher vd. 

2008; Karim ve Chi 2010; Smith ve Costello 2009). 

Dolayısıyla araştırmaların sonucunda da dünyada turizm destinasyonlarının pa-

zarlanmasında “gastronominin” önemli bir role sahip olduğu ifade edilebilir. Nebi-

oğlu (2016)  yerel gastronomik ürünlerin turizmde kullanılmasını etkileyen faktör-

leri incelediği araştırmada gastronominin turizme olan ekonomik ve sosyokültürel 

etkilerini ele almaktadır. 

Günümüzde mutfak olgusu başlı başına bir çekicilik faktörüne dönüşerek seyahat 

motivasyonu haline gelmiş, bunun bir sonucu olarak da "mutfak turizmi", "şarap 

turizmi" ve "gastronomi turizmi" gibi özel ilgi turizm türleri ortaya çıkmıştır (Te-

kin ve Çidem, 2015).   

Yemek turizmi, aynı zamanda seyahat edilen bölge esnafı için de ekonomik avantaj 

oluşturmaktadır. Konaklama, bölgedeki restoranlarda yemek yeme, yerel açık pa-

zarlarda alışveriş yapma, bölge ekonomisine katkı sağlamaktadır (Demir 2010). 

Yöresel Yemekler 

Bir bölgenin doğal ürünleri, kendine özgü yiyecekleri (tuğla fırınlarında pişirilen 

ekmek, çiftlikte yetişen ürünler vb.) o bölgenin popülaritesini artırmakla (Bessiere 

1998) beraber tanıtımının yapılmasında (Horng ve Tsai 2010), markalaşmasında 

ve turistik bir destinasyon haline gelmesinde önemli bir etkiye sahiptir (Tekin ve 
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Çidem 2015). Ayrıca turistlerin bir bölgeyi ziyaret etme kararlarını etkileyen 

önemli bir faktör olarak o bölgenin mutfağı (McKercher vd. 2008) görülmektedir.  

İnsanlar sosyal varlık olduklarından, yemek yeme yalnızca biyolojik gereksinimle-

rin karşılandığı bir olgu değil; aynı zamanda insanların birbirleriyle kaynaştıkları, 

sohbet ettikleri, eğlendikleri, sevinç ve üzüntülerini paylaştıkları, kutlamalar yap-

tıkları ve böylece sosyal gereksinimlerini karşıladıkları bir olgudur. Farklı toplum-

lar, farklı kültürlere sahiptirler. Bu nedenle her toplum için ayrı bir kültürel yapı 

gösteren mutfak, insanların beğenileri doğrultusunda geliştirdikleri, çağlar önce-

sinden günümüze yansıyan ve bilimsel katkılarla desteklenen bir sanattır Bir mille-

tin kültür temelini ve özelliğini oluşturan maddi ve manevi değerler arasında mut-

fağın önemli bir yeri bulunmaktadır. Coğrafi konum, üretim biçimleri, tarihsel geli-

şim, ekonomik ve kültürel ilişkiler, inanç yapıları ve etnik durum, yöresel beslenme 

anlayışının oluşumunda rol oynayan etmenler olup, bunlar beslenme farklılıkları 

ya da benzerliklerini oluşturmaktadır. Bir toplumun beslenme kültürü, yaşam bi-

çimiyle yakından ilişkilidir. Yaşam biçiminin değişmesi, beslenme kültürünün de 

zamanla değişmesine neden olmaktadır (Güneş 2008).  

Yöresel yemekler, bir şehir ya da yörede insanların uzun yıllar birlikte yaşamaları-

nın sonucunda, gelenek haline gelmiş, özel günlerde daha çok tüketilen, genellikle 

bir olay sonucunda kültüre yerleşmiş ve halk tarafından diğer yemeklerden üstün 

tutulan yiyeceklerdir. Ankara Ticaret Odası (ATO) ile Ankara Patent Bürosu tara-

fından yapılan bir araştırma sonucunda, 81 ili kapsayan  “Türkiye Lezzet Haritası” 

çıkartılmış ve Türkiye’de, 2 bin 205 çeşit yöresel yiyecek ve içecek bulunduğu so-

nucu elde edilmiştir (www.atonet.org.tr). Bu yöresel çeşitliliğin temelinde coğrafi 

konum, üretim biçimleri, tarihsel gelişim, ekonomik ve kültürel ilişkiler, inanç ya-

pıları ve etnik durum gibi faktörler yer almaktadır. Aynı şekilde bu yemekler saye-

sinde yörenin gelenek, görenek ve alışkanlıklarını, kendine özgü yemek hazırlama 

şekillerini de anlamak mümkün olmaktadır. Marzella (2008), turistlerin % 70’inin 

gittikleri yerlere ait olan yöresel/bölgesel yiyecekleri ve şarapları, aile ve arkadaş-

larıyla paylaşmak üzere, kendi yaşadıkları yerlere götürdüğüne vurgu yapmıştır 

(Hatipoğlu 2012).  

Her dönemde olduğu gibi, yöresel halk mutfağı varlığını kendi olanak ve ölçüleri 

içinde sürdürmektedir. Bu yemekler yörenin gelenek, görenek ve alışkanlıklarını, 

ekonomik olanaklarını, kendine özgü yemek hazırlama ve şekillerini içermektedir. 

Yemek sanatının her dalında birbirinden zengin örnekler veren Türk Mutfağı, 2500 

çeşidi aşkın yemek türü ile dünyanın en zengin üç mutfağından birisidir. Ayrıca, 

yiyecek hammaddesi kaynaklarının bolluğu ve çeşitliliği de Türk mutfağının zen-

ginliğinde rol oynamıştır. Türk mutfağı denildiği zaman bütün yiyecek ve içecek 

çeşitleri, bu yiyeceklerin hazırlanışında kullanılan araç ve gereçleri ile yemek töre-

si anlaşılmaktadır (Güneş 2008). 

http://www.atonet.org.tr/
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YÖNTEM 

Çalışmada veri toplama aracı olarak anket tekniği kullanılmıştır. Anket formu ko-

naklama işletmelerinin yiyecek-içecek bölümü yöneticilerine uygulanmıştır. Kemer 

Bölgesi’nde sivil toplum kuruluşu olarak faaliyet gösteren Kemer Turizm ve Otelci-

ler Birliği (KETOB) verilerine göre Kemer’de 17 adet 5 yıldızlı, 15 adet 4 yıldızlı ve 

17 adet 3 yıldızlı konaklama işletmesi faaliyet göstermektedir. Araştırma evrenini 

Kemer’de bulunan 5 yıldızlı 17 adet konaklama işletmeleri oluşturmaktadır ve tüm 

5 yıldızlı otellerde bu anket çalışması uygulanmış olup bu sayının evreni karşılama 

oranı %100’dür.  

Araştırma kapsamında kullanılan anket iki bölümden oluşmaktadır. İlk bölümde 

çalışanların demografik bulgularını, işletme vb. gibi bilgileri elde etmek amacı ile 

“yüzde analiz” yöntemi uygulanmıştır. Otel işletmesinde görev yapan yiyecek-

içecek personelinin yöresel mutfakla ilgili görüşlerini almak için uygulanan anket 

sorularının analizinde güvenilirlik, Frekans analizleri uygulanmış ve son olarak 

katılımcıların kemer ile bağlantısına göre vermiş oldukları cevaplar arasındaki 

farklılığı incelemek için Anova ve Tukey analizi uygulanmıştır. Elde edilen veriler 

doğrultusunda, ölçeğin iç tutarlılığının olup olmadığının göstergesi olan Alpha 

katsayısı= 0,794 olarak bulunmuştur.  

Çalışmanın Bulguları 

Araştırmaya katılan kişi sayısı 102 kişidir. Katılımcıların %32’lik oranını kadın, 

%68’lik oranını ise erkek yiyecek içecek departmanı yöneticileri oluşturmaktadır. 

Yaş dağılımlarına bakıldığında %35’lik kısmını 36-45 yaş, %27.5’lık kısmını 25-35 

yaş, %16.7’lik kısmını 46-55 yaş, 24 yaş altını %14.7’lik kısım ve 56 yaş ve üstünü 

%5.9’lık kısım oluşturmaktadır. Katılımcıların %28.4’ü lise mezunu olduğunu, 

%25.5’i ilkokul, %18.6’sı ortaokul, %17.6’sı önlisans, %8.8’i lisans ve katılımcıların  

%1’de yüksek lisans mezunu olduğunu bildirmiştir. Mesleki anlamda alınan eğitim 

düzeyine bakıldığında %74.5’inin bu konuda bilgi sahibi olduğu görülmektedir. 

Anket yapılan katılımcıların %49’unun aşçıbaşı, %29.4’ünün restoran personeli ve 

%21.6’sının mutfak personeli olduğu görülmektedir. Antalya kültürünün bilmenin 

işletmelerde uygulanabilirliğinin daha kolay olacağı düşüncesiyle sorulan sorular-

da katılımcıların %37.3’ünün Antalya’ya sadece çalışma amaçlı geldiği ve kültürü-

nün bilmediği ortaya çıkmıştır ki yüzde olarak en fazla cevaba sahip sorudur. Katı-

lımcıların %29.4’nün ise Antalya’da yaşadığı ve kültürünün bildiği görülmektedir. 

Gerçekleştirilen ANOVA Analizi sonucunda Ankete katılan yiyecek-içecek persone-

linin Antalya-Kemer ile bağlantısına göre Antalya yöresel yiyeceklerine ve mutfa-

ğına yönelik görüşleri F= 6,333 ve p<0,01 anlamlılık düzeyinde farklılık gösterdiği 

sonucuna ulaşılmıştır. 
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Farklılıkların hangi ikili gruptan kaynaklandığını görmek için gerçekleştirilen Tu-

key Testi Sonuçları Tablo 1’de yer almaktadır. Bağımlı değişken yiyecek-içecek 

çalışanlarının yöresel yemeklere ilişkin görüşleri olup bağımsız değişken ise katı-

lımcıların Kemer ile bağlantısıdır. Gerçekleştirilen Tukey testi (Tablo 1) sonucunda 

değişkenler arasında önemli bir fark olmadığı tespit edilmiştir.  

Tablo 1. Katılımcıların Antalya ile olan ilgisine ait Bulgular ve Tukey Test Sonuçları 
Katılımcıların Kemer 
İle Bağlantısı 

Katılımcıların Kemer 
İle Bağlantısı 

Ortalama 
Farklılığı 

Standart 
Hata 

Sigma %95 Güven 
Aralığı  
 
Üst 

 
Alt 

Doğma büyüme Antal-
yalıyım ve Antalya 
Kültürünü çok iyi 
biliyorum. 

Antalya’ da ikamet 
ediyorum ama Antalya 
kültürüne çok hakim 
değilim  

0,25 0,16 0,27 - 0,13 0,63 

Antalya’ya sadece 
çalışma amaçlı geldim, 
kültürünü bilmiyorum 

0,03 0,15 0,97 
-
0,32 

0,38 

Antalya’ da ikamet 
ediyorum ama Antalya 
kültürüne çok hakim 
değilim. 

Doğma büyüme Antal-
ya’lıyım ve Antalya 
Kültürünü çok iyi 
biliyorum. 

 
-0,25 

 
0,16 

 
0,27 

 
-63 

 
-
0,13 

Antalya’ya sadece 
çalışma maçlı geldim, 
kültürünü bilmiyorum 

-0,22 0,14 0,29 
-
0,56 

0,13 

Antalya’ya sadece 
çalışma amaçlı geldim, 
kültürünü bilmiyo-
rum. 

Doğma büyüme Antal-
ya’lıyım ve Antalya 
Kültürünü çok iyi 
biliyorum 

-0,03 
 

0,15 
 

0,97 
 

-
0,38 
 

0,32 
 

Antalya’ da ikamet 
ediyorum ama Antalya 
kültürüne çok hakim 
değilim 

0,22 14464 0,29 -,13 
0,56 

 

Antalya Yemeklerinin Otel Büfelerinde Sunulma Durumuna Yönelik Bulgular 

Anketin ikinci bölümünde katılımcılara Antalya yöresine özgü yemeklerin Kemer 

Merkezde faaliyet gösteren 5 yıldızlı otellerde servis edilip edilmediği ve sıklığı 

sorulmuştur ve tespit edilen veriler Tablo 2.’de verilmiştir. 
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Tablo 2.  Kemer Merkezde faaliyet gösteren 5 yıldızlı otellerde Antalya Yemekleri-

nin Hazırlanmasına Yönelik Bulgular 

Antalya Kemer ilçesi merkezinde faaliyet gösteren otellerinde büfelerinde en fazla 

kabak tatlısına yer verildiği (%98) hemen ardından şakşuka (%96.1) ve %92.2 ile 

piyazın takip ettiği görülmektedir. 

Tablo 3. Kemer Merkez Konaklama İşletmelerinde Antalya Yemeklerinin Hazır-

lanma Sıklığına Yönelik Bulgular 

Y
e

m
e

k
le

r 

Büfede Var Büfede Yok 

O
rt

a
la

m
a

 

m
E

D
 

M
O

D
 

S
T

. S
P

. 

Frekans Yüzde Frekans Yüzde 

Hibeş 85 83,3 17 16,7 1,17 1,00 1,00 0,37 

Şakşuka 98 96,1 4 3,9 1,04 1,00 1,00 0,20 

Kekikli 
çorba 

70 68,6 32 31,4 1,31 1,00 1,00 0,47 

Köle 13 12,7 89 87,3 1,87 2,00 2,00 0,34 

Turunç 
reçeli 

75 73,5 27 26,5 1,26 1,00 1,00 0,44 

Kabak 
tatlısı 

100 98,0 2 2,00 1,02 1,00 1,00 0,14 

Piyaz 94 92,2 8 7,8 1,08 1,00 1,00 0,27 

Serpme 
börek 

76 74,5 26 25,5 1,25 1,00 1,00 0,44 

Arap kada-
yıfı 

50 49,0 52 51,0 1,51 2,00 2,00 0,50 

Cive 34 33,3 68 66,7 1,67 2,00 2,00 0,47 
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Araştırmaya giren konaklama işletmelerine Antalya yemeklerinin hazırlama sıklığı 

sorulduğunda haftada iki kez verilme sıklığının (%44.1) daha fazla tercih edildiği 

görülmektedir. Sonuç incelendiğinde belli bir sıklıkla Antalya yemeklerine yer 

verildiği görülmektedir 

Kemer Merkez Otellerinde çalışan mutfak personelinin yöre yemek kültürü ile ilgili 

düşünceleri ile ilgili veriler Tablo 4.’te verilmiştir. Anket sonuçları incelendiğinde 

mutfak personelinin yemek kültürünün turizm için potansiyel olduğuna inandığı 

ve yine mutfak personelinin Antalya yemeklerinin Türk damak tadına uygun ola-

rak kabul ettiği söylenebilir. Üçüncü ve dördüncü sorulara bakıldığında çoğunluk 

Antalya yemeklerinin mönüyü doldurabileceğinin ama bu konuda kendilerini geliş-

tirmeleri konusunda ihtiyaçları olduğu görülmektedir. Antalya mutfağına ait ye-

meklerin otel menülerinde yer almasının ilçenin pazarlanmasında rekabet avantajı 

sorulduğunda %73.5 oranında “Kesinlikle Katılıyorum” ifadesini kullanmışlardır. 

Kemer bölgesinin gelen misafirler tarafından seçilmesinde deniz-kum-güneş üçlü-

sünün önemli olduğu mutfak personeli  “Katılıyorum” (%32,6)ve “Kesinlike Katılı-

yorum” (%26,4) ifadelerini çoğunlukla vermelerinden de anlaşılmaktadır. 

Tablo 4. Kemer Merkez Konaklama İşletmelerinde çalışan mutfak personelinin 

yöre yemek kültürüne yönelik anket çalışması sonuçlarının değerlendirilmesi 
 

K
es

in
li

k
le

 
K

at
ıl

m
ıy

o
-

ru
m

 

 
K

at
ıl

m
ıy

o
-

ru
m

 

 
K

ar
ar

sı
zı

m
 

 
K

at
ıl

ıy
o

ru
m

 

 
K

es
in

li
k

le
 

k
at

ıl
ıy

o
ru

m
 

f % f % f % f % f % 
1.Yerel yemek 
kültürü bir desti-
nasyonun sahip 

5 4,9 6 5,9 7 6,9 39 38,2 45 44,1 

SORULAR Frekans  %Yüzde  

O
R

T
. 

M
E

D
 

M
O

D
 

S
T

. S
P

. 

Haftada üç defa ve daha fazla 17 16,7 

3
,1

6
 

4
,0

0
 

4
,0

0
 

1
,3

5
 

Haftada bir defa 21 20,6 

Ayda bir defa 
6 5,9 

Haftada iki defa 45 44,1 

İki haftada bir defa 13 12,7 

Hiçbir zaman 0 0 

Toplam  102 %100     
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olduğu önemli bir 
çekim unsurudur. 
2. Antalya mutfağı, 
Türk damak tadına 
uygundur. 

8 7,8 23 22,5 18 17,6 25 24,5 28 27,5 

3. Antalya mutfağı, 
bir mönüyü tek 
başına doldurabile-
cek niteliktedir. 

3 2,9 7 6,9 12 11,8 47 46,1 33 32,4 

4. İstihdam ettiğiniz 
aşçıların Antalya 
mutfağına özgü 
yemekler hazırlama 
konusunda kendi-
lerini geliştirmeleri 
gereklidir. 

5 4,9 14 13,7 20 19,6 39 38,2 24 23,5 

5. Antalya mutfağı-
na özgü yemeklerin 
otel mönülerinde 
yer alması ile 
ilçenin pazarlan-
masında rekabet 
avantajı elde edile-
cektir. 

5 4,9 3 2,9 5 4,9 14 13,7 75 73,5 

6. Kemer’e gelen 
turistler için deniz-
kum-güneş üçlüsü 
ön plandadır. 

19 18,6 16 15,7 12 11,8 33 32,4 22 21,6 

7. Kemer’e gelen 
turistlerin önemli 
bir bölümü Antalya 
mutfağı hakkında 
derin bilgi edinme 
amacı taşıyan 
turistlerdir. 

5 4,9 15 14,7 25 24,5 34 33,3 23 22,5 

8. Antalya yöresel 
mutfağının, oteller-
de kullanılmaya 
başlanmasıyla bu 
mutfağa ilgi duyan 
turistler sadık 
müşteri haline 
dönüşecektir. 

10 9,8 29 28,4 17 16,7 28 27,5 18 17,6 

9. Antalya yöresel 
mutfağını etkin 
olarak kullanmak, 
Kemer’in turizm 
sezonunun uzama-
sına katkı sağlaya-
caktır. 

9 8,8 18 17,6 21 20,6 33 32,4 21 20,6 

10.  Antalya mutfa-
ğının tanıtımı 
konusunda yerel 
yönetim birlikleri 
önemli destek 

2 2,0 1 1,0 11 10,8 54 52,9 34 33,3 
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vermektedir. 
11. Kemer’de yerel 
yemek kültürünün 
tanıtılmasına dair 
yeterli çaba har-
canmaktadır. 

22 21,6 41 40,2 16 15,7 13 12,7 10 9,8 

Turistlerin yörenin gastronomik değerleri ile ilişkisi sorulduğunda %33 oranında 

Katılıyorum ifadesi bildirilmiş buradan da turistlerin yöre mutfağına ilgisini per-

sonele soru sormak vs. gibi bildirimlerle öğrenmek istediği çıkarılabilir. Misafirle-

rin  konaklama işletmelerinde yöresel mutfağı deneyimleme şansı olduğunda tek-

rar işletmeyi tercih etmesinde mutfak personeli kararsız kalmış %28.4 “Katılmıyo-

rum” ve %27.5 “Katılıyorum” ifadesini belirtmiştir. Diğer bulgular incelendiğinde, 

mutfak personelinin aslında yöre mutfağının zengin olduğunu misafirlerin bu ko-

nuya ilgili olduklarını bildiklerini fakat bu konuda yeterince bilgi sahibi olmadıkla-

rı söylenebilir. Yerel yemek kültürünün mutfaklarda uygulanmasının sezonu uza-

tacağına mutfak personelinin yarısından fazlası inanmaktadır ama bu konuda yerel 

yönetiminin yeterince destek olmadığını konu hakkında çaba harcamadıklarını 

düşündüklerini ifade etmişlerdir. 

SONUÇ 

Antalya mutfak kültürü yemeklerinin Kemer beş yıldızlı konaklama işletmeleri 

mutfaklarında uygulanma sıklığı ve personelin konu hakkında düşüncelerinin de-

ğerlendirildiği çalışmada Antalya mutfak kültürünün Kemer merkez otellerinde 

belli gıdaların belli aralıklarla (en fazla haftada 2) sunulduğu görülmektedir. Ama 

bu merkez otellerinde çalışan üst düzey mutfak personelinin konu hakkında çok da 

tecrübeli olmadığı da ortaya konmuştur. Anket çalışmasını yaparken bazı yöresel 

yemeklerin bazı yemeklerle karıştırıldığı aslında yemeklerin tam olarak ne oldu-

ğunun bilinmediği anlaşıldı. Örneğin; piyazı tahinli soslu yapmayıp sadece sossuz 

fasulyenin haşlanması ve bazı garnitürlerle süslenmesi ile yapılan hali ile karıştırı-

larak mutfak personelinin büfede Antalya usulü olmadığı halde var olduğunu söy-

lemesi vb. durumlar yanlış anlaşılmalara yol açmış, doğru bilginin edinilmesinde 

sıkıntılı bir durum yaratmıştır. Bu konuda Antalya Konaklama işletmelerinin yöre 

mutfağı ile ilgili bilgilerinin eksik olduğu ortaya çıkmıştır. Dolayısıyla yöre turiz-

mine katkı amacıyla bölgede yiyecek içecek sektörüne çeşitli yöresel yemek 

workshoplarının yapılması önemlidir. 

Türkiye’de düzenlenen yerel gastronomi etkinliklerinin çoğu, il ve ilçe düzeyinde 

yerelin katılımı ile sınırlı kalmaktadır. Bu etkinliklerinin, yerli ve yabancı turistleri 

kapsayacak şekilde düzenlenmesi, ulusal ve uluslararası tanıtımlarının yapılması, 

gastronomi turizminin bölgedeki gelişimi açısından önem taşımaktadır. Örneğin; 

Haziran ayında Kemer’de yapılan Altın Nar Festivali Antalya ve çevresine hitap 

eden eğlence amacıyla düzenlenen bir festivaldir. Ama ileride uluslararası ölçekte 
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bir festival olması gastronomi alanında da çalışmaların yapılacağı bir etkinlikle 

mümkün olacaktır. 

Dolayısıyla Antalya mutfak kültürünün tanıtımı o bölgede var olan yiyecek içecek 

işletmelerinin yöre yemeklerine önem vermesi, doğru bilgilenip çevreyi bilgilen-

dirmesi önemli bir rol oynayacaktır. Bu konuda üniversitelerin yiyecek-içecek 

sektörüne istihdam vereceği bölüm ve programların gerekli bilgilere öğrencilere 

ve o bölgede yaşayan insanlara da çeşitli seminer ve workshoplarla anlatması ye-

rinde olacaktır. 
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ÖZ 

Gaziantep yemek çeşitliliği ve farklı kültürlerden miras kalan mutfak alışkanlıklarının da et-
kisi ile UNESCO Yaratıcı Şehirler Ağı’nın gastronomi alanına dâhil olan Türkiye’den ilk ve tek 
şehirdir. Gaziantep’in en tanınan tatlılarından bir tanesi kadayıftır. Kadayıf farklı hazırlama, 
pişirme ve sunum teknikleri ile gün geçtikçe bilinirliğini artıran bir ürün olarak karşımıza 
çıkmaktadır. Çalışmada Gaziantep’in en çok tüketilen tatlılarından bir tanesi olan kadayıf in-
celenmiştir. Kadayıf işletmelerinin sahipleri ya da işletmecileri ile yüz yüze görüşme tekniği 
uygulanmıştır. Bu bağlamda Gaziantep’in yaratıcı şehirler Ağı’na dahil olmasının kadayıf iş-
letmelerine etkileri irdelenmiştir.  

Anahtar sözcükler: Gastronomi turizmi, künefe, yaratıcı şehirler ağı.  

GİRİŞ 

UNESCO Yaratıcı Şehirler Ağı’na gastronomi alanında dahil olan Gaziantep’in gele-

neksel mutfak kültürünün unsurlarından bir tanesi olan tatlı, çeşitli varyasyonları 

ile Gaziantep’te en fazla tüketilen ürünlerden bir tanesidir. Gaziantep yemeklerinin 

tamamlayıcılarından olan tatlıları çeşitli formlarda hazırlanmakta ve sunulmakta-

dır. Hatay iline ait olarak bilinen künefenin Gaziantep ili ile birlikte anılmasının 

sebeplerinden bir tanesinin de Gaziantep’in Yaratıcı Şehirler Ağı’na dahil olması, 
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sosyal medya ve kitle iletişim araçları ile künefecilerin ürünlerini daha geniş kitle-

lere ulaştırabilmeleri olduğu düşünülmektedir.  

Çalışma ile Gaziantep’te hizmet veren kadayıf işletmeleri özelinde Gaziantep’te yer 

alan yiyecek içecek işletmelerinin uygulamalarına katkı sunmak amaçlanmıştır. Bu 

bağlamda çalışma üç bölümden meydana gelmektedir. Birinci bölümde literatür 

taraması yapılmış, ikinci bölümde işletmecilerle görüşmelerden elde edilen bulgu-

lara yer verilmiştir. Sonuç bölümünde ise elde edilen veriler ışığında kadayıf işlet-

melerine önerilerde bulunulmuş ve özelde künefe işletmelerine genelde Gaziantep 

yiyecek içecek işletmelerine katkı sunmak amaçlanmıştır. 

YÖNTEM 

Çalışmada nitel araştırma yöntemlerinden tarama modeli uygulanarak literatür 

taraması yapılmış gastronomi, gastronomi turizmi ve UNESCO Yaratıcı Şehirler Ağı 

hakkında bilgi verilmiştir. Ayrıca Gaziantep’in Gastronomi turizminde Yaratıcı 

Şehirler Ağı’na dahil olmasının etkilerinin de araştırıldığı çalışmada bu bağlamda 

Gaziantep ilinde hizmet veren ve rastgele seçilen 21 kadayıf işletmesinin işletmeci-

leri ile yüz yüze görüşme tekniği uygulanarak işletmecilere demografik sorular 

dışında toplam 14 soru yöneltilmiştir. Beşli likert olarak hazırlanan sorulara işlet-

mecilerden: 1 kesinlikle katılmıyorum, 2 katılmıyorum, 3 fikrim yok, 4 katılıyorum, 

5 kesinlikle katılıyorum cevaplarından en fazla bir tanesini işaretlemeleri istenmiş-

tir. Verilen cevaplar SPSS 15 programında One Way Anova ve T Test ile analiz 

edilmiş ve ortaya çıkan sayısal veriler yorumlanmıştır.  

GASTRONOMİ 

Oxford Sözlüğü’ne göre kelime anlamı ile “gastronomi”, iyi yemek seçme, pişirme 

ve yeme sanatı veya pratiği olarak tanımlanmaktadır. Kelimenin kökeni, 19. Yüzyıl 

başında, Fransızca’da ‘gastronomie’, Yunanca’da ise ‘gastrologia’dan türetilen 

‘gastronomia’ya dayanmaktadır (Oxford, 2017). 

Uçuk’a (2017) göre gastronomi kavramının günümüzde oldukça yaygın bir şekilde 

kullanıldığı görülmektedir. Bu kullanım, birçok farklı tanımın yapılması ile gün 

geçtikçe kavramsal alanını genişletmekte ve yaygınlaşmaktadır. Aslan ve Aktaş’a 

(2011) göre yeme içme sanatı olarak tanımlanan gastronomi; kimya, edebiyat, 

biyoloji, jeoloji, tarih, müzik, felsefe, psikoloji, sosyoloji, tıp, beslenme ve ziraat gibi 

alanlarla doğrudan ilgili disiplinler arası bir sanat ve bilim dalıdır. 

Gastronomi Turizmi 

Gökdeniz vd.’nin (2015) ifade ettiği üzere, gastronomi turizmi; turistleri seyahate 

güdüleyen temel faktörlerin yerel yiyecek ve içeceklerin olduğu destinasyonlara 
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yönelik yaptıkları gezilerdir. Çimen’e (2016) göre gastronomi turizminin kökeni 

tarım, kültür ve turizmde yatmaktadır. Bu üç unsur; gastronomi turizminin bölge-

sel bir çekicilik ve deneyim olarak pazarlanmasına ve konumlandırılmasına fırsat 

sağlamaktadır. Tarım, ürünü sunmaktadır, kültür; tarihi ve otantikliği, turizm ise; 

alt yapıyı ve hizmetleri sağlamaktadır. Tüm bu unsurlar, gastronomi turizmi altın-

da buluşmaktadır. Bekar ve Belpınar’a (2015) göre; günümüzde gastronomi, top-

lumların kendi içlerinde yaşadıkları bir konu olmanın ötesinde, ülke pazarlanma-

sında ve tanıtımında önemli bir olgu haline dönüşmüştür. Hall ve Sharples’a 

(2003) göre gastronomi turizmi kapsamında katılımcılar iki grupta değerlendiril-

melidir. İlki bir tur kapsamında destinasyonu ziyaret eden turistlerdir. Bu turistle-

rin bölgenin yöresel yemeklerini yemesi, bölgenin yerel pazarlarını gezmesi, orada 

satılan yöresel ürün ve yemek kitaplarını satın alması, pişirme ünitelerini satın 

alması beklenir. İkinci grubu oluşturan turistler gastronomi turizmi hareketliliği 

içerisinde daha profesyonel olarak yer alan kitledir. 

UNESCO 

UNESCO kelimesi, İngilizce “United Nations Educational, Scientific and Cultural 

Organization” kelimelerinin baş harfleri alınarak oluşturulmuş ve dilimizde "Bir-

leşmiş Milletler Eğitim, Bilim ve Kültür Kurumu" biçiminde karşılanmıştır. 

Birleşmiş Milletlerin uzman kuruluşu olan UNESCO, İkinci Dünya Savaşı'ndan son-

ra 1946 yılında kurulmuştur. UNESCO Kuruluş Sözleşmesi 1945 yılı Kasım ayında 

Londra'da 44 ülkenin temsilcilerinin katıldıkları bir toplantıda kabul edilmiştir.  

Türkiye, bu sözleşmeyi ilk yirmi devlet arasında onuncu devlet olarak imzalamıştır. 

UNESCO’da 195 Üye Devlet ve 10 Ortak Üye Devlet bulunmaktadır.  

UNESCO Misyonunu insanlığın zihninde barışı eğitim, doğa bilimleri, sosyal ve 

beşeri bilimler, kültür ve bilgi ve iletişim aracılığıyla inşa etmek olarak tanımla-

maktadır. UNESCO Sözleşmesini Türkiye 20 Mayıs 1946 tarihli ve 4895 sayılı ka-

nunla onanmıştır. Bu onamanın ardından UNESCO Kuruluş Sözleşmesinin 7. mad-

desi gereğince UNESCO Genel Direktörlüğünün ülkemizdeki tek ve yasal temsilcisi 

niteliğinde olan UNESCO Türkiye Millî Komisyonu 25 Ağustos 1949 tarihinde faali-

yete geçmiştir (UNESCO, 2016). 

Yaratıcı Şehirler Ağı 

UNESCO'nun Yaratıcı Kentler Ağı'nın içinde bulunan kentler, kültürel çeşitlilik ve 

sürdürülebilir kentsel gelişim için ortak bir misyon çerçevesinde birlikte çalışmak-

tadır. Bu programa üye kentler, “yaratıcı merkezler” ve “sosyo-kültüler kümeler” 

olarak tanımlanmaktadır. Ağ, kentler arasındaki uluslararası işbirliğini geliştirmeyi 

hedefleyerek, UNESCO'nun sürdürülebilir gelişim ve kültür gibi küresel öncelikle-
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rin yanı sıra kentlerdeki gelişimin ortak şekilde gerçekleşmesini teşvik etmektedir 

(Ajanovic ve Çizel, 2015). 

Yaratıcı Şehirler Ağı UNESCO tarafından 2004 yılında yaratılmış olup, çeşitli bölge-

lerden, farklı gelir seviyeleri, kapasite ve nüfusa sahip şehirleri yaratıcı endüstriler 

alanında çalışmak üzere bir araya getiren bir girişimdir (UNESCO, 2017). 

2015 yılı Eylül ayında UNESCO Genel Direktörü Irina Bokova, 33 ülkeden 47 şehrin 

UNESCO Yaratıcı Şehirler Ağının yeni üyeleri olarak belirlendiğini duyurdu. Ağın 

çeşitliliğinin ve coğrafi temsilinin geliştirildiği daha önceden hiç temsili olmayan 

ülkelerden 22 şehir temsili ile kanıtlandı (UNESCO, 2015). Gaziantep 2015 yılında 

UNESCO Yaratıcı Şehirler Ağı’na gastronomi alanında dahil edilmiştir. Bu anlamda 

Türkiye’den bu ağa kabul edilen ilk ve tek şehir olma özelliğine sahip olan Gazian-

tep dünyada bu ağa gastronomi alanında dahil olan 18 şehirden bir tanesidir. 

UNESCO Yaratıcı Şehirler Ağı’nda yer alan diğer şehirler Tablo 1’de yer almaktadır. 

Gaziantep’in bu ağa dahil edilmesinde; yemek çeşitliliği, çeşitli etnik toplulukların 

mutfak anlamında şehirde bıraktığı miras, farklı kültürler ile etkileşimi gibi birçok 

unsurun etkili olduğu düşünülmektedir. 

Tablo 1: Yaratıcı Şehirler Ağına Dâhil Olan Gastronomi Şehirleri 

 

  

 

 

 

 

KADAYIF VE KÜNEFE 

Gaziantep’in birçok gastronomik unsurunun bulunduğu bilinmektedir. Bu unsurlar 

arasında tatlı hazırlama, sunma ve yeme alışkanlıkları da yer almaktadır. Gazian-

tep’in baklavadan sonra en fazla tüketilen tatlı ürünlerinden olan kadayıf ve kada-

yıftan elde edilen künefenin, Gaziantep’te birçok işletmede satışı gerçekleştiril-

mektedir. Kadayıfı çiğ olarak kendisi üreten işletmeler olduğu gibi hazır olarak çiğ 

kadayıf alarak diğer üretim aşamalarını gerçekleştiren işletmelerin varlığından söz 

etmekte mümkündür. 

Çakmakçı ve Aydın (2001) kadayıfın hazırlanışına ilişkin; “tel kadayıf standardında 

elenmiş buğday ununa, içme suyu katılması ile hazırlanan hamurun, tekniğine 

uygun olarak dökülüp pişirilmesi veya yufka haline getirilip kesilmesi ve gerekti-

1 Popayán/KOLOMBİYA 10 Bergen/NORVEÇ 
2 Chengdu/ÇİN 11 Burgos/İSPANYA 
3 Östersund/İSVEÇ 12 Dénia/İSPANYA 
4 Jeonju/GÜNEY KORE 13 Ensenada/MEKSİKA 
5 Zahle/LÜBNAN 14 Gaziantep/TÜRKİYE 
6 Florianopolis/BREZİLYA 15 Parma/İTALYA 
7 Shunde/ÇİN 16 Phuket/TAYLAND 
8 Tsuruoka/JAPONYA 17 Rasht/İran 
9 Belém/BREZİLYA 18 Tucson/A.B.D. 
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ğinde kızartılması suretiyle elde edilen bir yarı mamuldür” tespitinde bulunmuş-

lardır. Kadayıfın günümüzde pek çok farklı çeşidi bulunmaktadır. Kadayıftan elde 

edilen tatlıların arasında künefe de yer almaktadır. 

Kenarlı bir tepsi içerisine (künefe tepsisi) künefelik kadayıf konulur. Ortası açıla-

rak içine tereyağı konulur. Kısık ateşte hafif pişirilerek yağ künefeye iyice yedirilir. 

Bu işlem elle veya tahta kaşık yardımı ile yapılır. Hafif pişirilen ve yağlanan künefe 

ikiye ayrılır. Tepsi tereyağı ile güzelce yağlanır. Künefenin yarısı tepsiye iyice yayı-

lır ve bastırılır. Kalınlığı yarımla bir cm arasında değişmektedir. İsteğe göre ayarla-

nır. Üzerine tuzsuz künefelik peynirden her tarafına eşit miktarda olacak şekilde 

serpilir. Peynirin üzeri ayrılan künefenin diğer yarısı ile güzelce kapatılır. Ateşin 

üzerinde her iki tarafı iyice kızarıncaya kadar çevrilerek pişirilir (Cömert, 2014). 

Cömert’in dile getirdiği yapım tekniğine ek olarak Gaziantep’te künefe yapımında 

tereyağı yerine sadeyağ ya da işletmelerin oranını kendi belirledikleri sadeyağ 

pekmez karışımı kullanılır. 

ARAŞTIRMA KAPSAMINA ALINAN KADAYIF VE KÜNEFE İŞLETMECİLERİNİN 

UNESCO YARATICI ŞEHİRLER AĞI’NA İLİŞKİN GÖRÜŞLERİ 

UNESCO Ağ programına katılmak, kentler için çok güçlü ve başarılı bir pazarlama 

aracı olabilir. Artık bir kent en iyi olduğu sanat alanını yaratıcı prizma üzerinden 

kendi tarihi, sanatı, gelenekleri, kültür mirası ve turizm potansiyeli ile tanıtma ve 

hem ziyaretçilere hem de yerlilere yeni deneyimler sunabilme fırsatına sahibi ola-

caktır. Medyanın bu etkinliklerde aktif rol alması, UNESCO programının en önemli 

unsurudur. Medya faaliyetleri, ilgili sanat dalının faaliyetlerin ve uygulamaların 

tanıtımı ve çeşitli festivaller ile konferanslara katılım ile gerçekleştirilmektedir 

(Ajanovic ve Çizel, 2015). 

Tablo 2: Araştırmaya Katılan İşletmecilerin Demografik Özellikleri 

Öğrenim Duru-
mu 

Sayı Yüzde 
Mesleki Dene-
yim 

Sayı Yüzde Yaş Sayı Yüzde 

İlköğretim 5 23,8 1-5 Yıl 2 9,5 18-25 4 19,0 
Ortaöğretim 10 47,7 6-10 Yıl 1 4,8 26-35 3 14,3 
Ön Lisans 4 19,0 11-15 Yıl 4 19,0 36-50 12 57,1 
Lisans 2 9,5 16-20 Yıl 4 19,0 51-65 2 9,5 

Lisansüstü 0 0 21 Yıl Üzeri 10 47,6 
66 ve 
üzeri 

0 0 

Tablo2’den de anlaşılacağı üzere, araştırmaya dahil edilen künefe ve kadayıf işlet-

mecilerinin 10’unun mesleki deneyiminin yirmi yıldan daha fazla olduğu görül-

mektedir. İşletmecilerin eğitim seviyesinin ise ortaöğretim ağırlıklı olduğu görül-

mektedir. 10 işletmeci ortaöğretim mezunu iken 5 işletmeci ilköğretim, 4 işletmeci 

ön lisans, 2 işletmeci ise lisans mezunudur. Araştırmaya katılan işletmeciler ara-
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sında lisansüstü eğitim seviyesine sahip işletmeci yer almamaktadır. Yaş dağılımı-

na bakıldığında ise 14 işletmecinin 36 yaşından büyük olduğu, 7 işletmecinin ise 

18-35 yaş aralığında olduğu görülmektedir. 

Hizmet ve ürünlerin ağırlanan tüm misafirlere aynı ölçü ve niteliklerde sağlana-

bilmesi adına hizmet ve ürün standardizasyonu ile ilgili işletmelere yöneltilen so-

rularda ise işletmecilerin Yaratıcı Şehirler Ağı’na dahil olduktan sonraki süreç ile 

ilgili görüşleri sorulmuştur. 

Tablo 3: Yaratıcı Şehirler Ağı’nın Kadayıf ve Künefe İşletmelerinin Standardizas-

yonlarına Etkileri 
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Gaziantep’in Yaratıcı Şehirler Ağı’na dahil olması 
işletmemizde sunulan hizmet ve ürünlerin standardi-
zasyonunun oluşmasına katkı sağlamıştır. 

4,8 28,6 4,8 57,1 4,8 

Gaziantep’in Yaratıcı Şehirler Ağı’na dahil olması ile 
işletmemize şehir dışından gelen siparişlerin sayısı artma-
ya başlamıştır. 

19,0 33,3 14,3 23,8 9,5 

Gaziantep’in Yaratıcı Şehirler Ağı’na dahil olmasıyla 
işletmemize şehir dışından gelen siparişler ürünleri-
mizin standardını arttırmıştır. 

19,0 33,3 19,0 19,0 9,5 

Gaziantep’in Yaratıcı Şehirler Ağı’na dahil olması ile 
işletmemizin artan doluluk oranı standartlarımızın geliş-
mesine katkı sağlamıştır. 

14,3 28,6 0 4,8 52,4 

İşletmecilerin standartlara ilişkin görüşlerinin yer aldığı Tablo 3’e göre Gazian-

tep’in Yaratıcı Şehirler Ağı’na dahil olmasının, kadayıf ve künefe işletmelerinin 

hizmet ve ürün standardizasyonuna olumlu etkilerinin bulunduğu görülmektedir. 

İşletmecilerin yaklaşık yüzde 61’i, Gaziantep’in UNESCO Yaratıcı Şehirler Ağı’na 

dahil olmasının işletmelerinin standartlarının oluşmasına katkı sağladığını belirt-

mektedirler. İşletmeciler şehir dışından gelen siparişlerinin Yaratıcı Şehirler Ağı’na 

dahil olduktan sonra artmadığını, aksine yerel yöneticilerin, kurum ve kuruluşların 

baklavaya daha fazla dikkat çekmesinden kaynaklanan bir azalma olduğunu ifade 

etmektedirler. Bu bağlamda işletmeciler şehir dışından gelen siparişlerinde ürün-

leri üzerinde çok fazla etkiye sahip olmadığını belirtmektedirler. Gaziantep Yaratıcı 

şehirler Ağı’na dahil olduktan sonra işletmelerinin doluluk oranının artış gösterdi-

ğini belirten işletmeciler bu artışın ürün ve hizmet standartlarını geliştirmeleri 

noktasında oldukça etkili olduğunu ifade etmektedirler. 

Tablo 4: Yaratıcı Şehirler Ağı’nın Kadayıf ve Künefe İşletmelerinin Ürün ve Hizmet-

lerindeki Yeniliklerine Etkileri 
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Araştırmada işletmecilere yenilikçi ürün kullanımı ve yeni faaliyetlere katılımları 

ile ilgili sorularda yöneltilmiştir. Gaziantep’in Yaratıcı Şehirler Ağı’na dahil olması-

nın yeni ve yenilikçi ürünlerin kullanımını artırdığı görülmektedir. Ayrıca araştır-

maya katılan işletmecilerin yaklaşık yüzde 43’ü, ağa dahil olmanın ürünlerinde 

herhangi bir değişikliğe ya da yeniliğe gitmelerini sağlamadığını belirtmektedirler. 

Gaziantep Yaratıcı Şehirler Ağı’na dahil olduktan sonra kadayıf ve künefe işletme-

lerinin Ulusal ya da uluslararası etkinliklere katılımlarının arttığı, yerel kuruluşlar-

la ya da üniversite ile ortak çalışmalarında da artış olduğu görülmektedir. Araştır-

maya katılan işletmecilerin yaklaşık yüzde 47’si ürünlerini modernize etmeyi ter-

cih etmezken, yüzde 52,4’ü ise gelen talepler doğrultusunda ve yaptıkları ar-ge 

sonucunda ürünlerinde modernleşmeye gittiklerini ifade etmektedirler. 

Kalite, bir ürün veya hizmetin beklenilen veya olabilecek ihtiyaçları karşılama 

eşdeğerliliğine dayanan özelliklerin toplamıdır (Söbeli ve Kayaardı, 2014). Günü-

müzde kalitenin tüm işletmelerde ve işletmelerin her alanında uygulanması gerek-

tiği yaygın bir şekilde kabul edilen görüştür. Kalite konusu çok sayıda akademik ve 

ticari yayınlarda, medya ve eğitim seminerlerinde ve çok sıklıkla çağdaş organizas-

yonların yöneticileri tarafından gündeme getirilmesine rağmen, literatürde kalite 

konusunda bir kavram birliğine gidilemediği ve kalitenin çok değişik tanımlarının 

yapıldığı görülmektedir (Karaca, 2008).  

Araştırma kapsamına dahil edilen işletmecilere, Gaziantep’in UNESCO Yaratıcı 

Şehirler Ağı’na dahil edilmesinin hizmet ve ürün kalitesi üzerinde etkisinin olup 

olmadığı ile ilgili sorular yöneltilmiştir. 
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Gaziantep’in Yaratıcı Şehirler Ağı’na dahil olması ile 
işletmemiz farklı bölge yada ülkelere özgü lezzetleri ve 
hammaddeleri ürünlerinde kullanmaya başlamıştır. 

9,5 33,4 0 38,1 19,0 

Gaziantep’in Yaratıcı Şehirler Ağı’na dahil olmasıyla birlikte 
işletmemiz şehrin tanıtımı için yapılan etkinliklerde yer 
almıştır. 

9,5 19,0 4,8 47,6 19,0 

Gaziantep’in Yaratıcı Şehirler Ağı’na dahil olması ile 
işletmemizin menüsünde yer alan yöresel ürünler mo-
dernize edilmiştir. 

9,5 38,1 0 42,9 9,5 

Gaziantep’in Yaratıcı Şehirler Ağı’na dahil olması ile işlet-
memiz menüsüne yenilikçi ürünleri dahil etmeye başlamıştır. 

19,0 23,8 0 42,9 14,3 

Gaziantep’in Yaratıcı Şehirler Ağı’na dahil olması ile 
işletmemiz üniversite ve yerel kuruluşlarla çalışmaya 
başlamıştır. 

9,5 19,0 9,5 33,3 28,6 
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Tablo 5: Araştırmaya Katılan İşletme Sahiplerinin, Gaziantep’in UNESCO Yaratıcı 

Şehirler Ağı’na Dahil Edildikten Sonraki Süreçte Ürün ve Hizmetlerine İlişkin De-

ğerlendirmeleri 
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Gaziantep’in Yaratıcı Şehirler Ağı’na dahil 
olması işletmemizin genel anlamda kalitesi-
nin artmasına katkı sağlamıştır. 

14,3 38,1 0 42,9 4,8 

Gaziantep’in Yaratıcı Şehirler Ağı’na dahil olması 
işletmemizde çalışan personelin profesyonelliğine 
katkı sağlamıştır. 

23,8 38,1 0 28,6 9,5 

Gaziantep’in Yaratıcı Şehirler Ağı’na dahil 
olması işletmemizdeki servis kalitesinin 
artmasına katkı sağlamıştır. 

14,3 23,8 19,0 33,3 9,5 

Gaziantep’in Yaratıcı Şehirler Ağı’na dahil olması 
işletmemizde kullanılan ürünlerin kalitesinin 
artmasına katkı sağlamıştır. 

33,3 23,8 0 23,8 19,0 

Gaziantep’in Yaratıcı Şehirler Ağı’na dahil 
olması işletmemizin tedarik ettiği hammadde 
kalitesinin artmasına katkı sağlamıştır. 

9,5 38,1 0 33,3 19,0 

Araştırmaya dahil edilen işletmelerin işletmecilerinden ürün ve hizmet kalitesinin, 

Gaziantep’in Yaratıcı Şehirler Ağı’na katılması ile bir ilgisinin olmadığını belirtenle-

rin oranı yaklaşık yüzde 52’dir. Aynı zamanda bu oran ürünlerinin zaten oldukça 

kaliteli olduğunu belirtenlerin oranıdır. Ürün ve hizmetlerinin genel anlamda Yara-

tıcı Şehirler Ağı ile birlikte geliştiğini düşünen işletmecilerin oranı ise yaklaşık 

yüzde 48’dir. Ağa dahil olmanın çalışanlarının kalitesinde doğru orantılı olarak 

artmadığını belirten işletmecilerin oranı da yaklaşık yüzde 62’dir. Geriye kalan 

yaklaşık yüzde 38 oranındaki işletmeci ise ağa dahil olmanın işletmelerinde çalışan 

personellerin profesyonelleşmesine katkı sağladığını düşünmektedir. İşletmecile-

rin sorular dışındaki özel beyanlarından yola çıkılacak olursa, neredeyse tüm iş-

letmecilerin ortak problemlerinin başında kalifiye personel eksikliğinin geldiğini 

söylemek mümkündür. Mevcut personellerinin yeterince profesyonel bir şekilde 

hizmet veremediklerini belirten işletmeciler, işe yeni aldıkları personellerin birço-

ğunun da işletmelerinde kalıcı olamadıklarını ifade etmektedirler. İşletmecilerin 

özellikle belirttikleri unsurlardan bir tanesi de eğitimli personellerinin olmaması-

dır. İşletmeciler bu anlamda sağlanacak tüm katkılara açık olduklarını ifade etmek-

tedirler. 
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SONUÇ VE ÖNERİ 

Bu çalışma ile Gaziantep’te hizmet veren kadayıf ve künefe işletmeleri özelinde 

Gaziantep’te yer alan yiyecek içecek işletmelerinin uygulamalarına katkı sunmak 

amaçlanmıştır. Araştırmanın evrenini Gaziantep’teki yiyecek içecek işletmeleri, 

örneklemini Gaziantep’te rastgele seçilmiş 21 künefe ve kadayıf işletmesi oluştur-

maktadır. 

Gaziantep’in 2015 yılında dahil olduğu UNESCO Yaratıcı Şehirler Ağı’nın gastro-

nomi turizmine etkisine ilişkin görüşleri, künefe ve kadayıf işletmeleri bağlamında 

incelenmiştir. UNESCO Yaratıcı Şehirler Ağı’nın Gaziantep’teki kadayıf ve künefe 

işletmelerinin standartlaşmasına, ürün ve hizmetlerindeki yeniliklere, ürün ve 

hizmetlerinin kalitesine katkısı irdelenmiştir. İşletme sahipleri; Gaziantep’in tanı-

tım çalışmalarında kadayıf ve künefenin diğer tatlılara oranla daha az yer aldığını; 

künefede kullanılan hammaddelerin yüksek fiyata tedarik edildiğini belirtmişler-

dir. 

Araştırmada elde edilen bulgular ışığında şunlar önerilmektedir; 

 Kadayıf ve künefe işletmelerinin tedarik ettikleri hammaddelerin kalite ve 

fiyat standardı ilgili kurum ya da kuruluşlar tarafından denetlenmelidir. 

 Künefe ve kadayıf işletmelerinin yüksek standartlara ulaşabilmesi amacıy-

la mesleki gelişim eğitimlerinin yaygınlaştırılması gerekmektedir. 

 Yerel kuruluşların şehrin yeme içme kültürünün tanıtımına künefe ve ka-

dayıf ürünlerini dahil etmeleri gerekmektedir. 

 Kadayıf ve künefe işletmelerinde istihdam edilen servis personelinin mes-

leki bilgisi, işine olan ilgisi; personelin beklentileri karşılanarak iyileştiril-

melidir. 

 Kadayıf çeşitleri ve künefenin daha uzun mesafelere transferlerinin sağla-

nabilmesi ve bu anlamdaki taleplerin karşılanabilmesi amacıyla çalışmala-

rın yapılması gerekmektedir. 

Bu çalışma sadece Gaziantep’teki kadayıf ve künefe işletmeleri ile sınırlandırılmış-

tır. 

Bundan sonra yapılacak araştırmalarda Gaziantep’in tatlı kültürü üzerine farklı 

çalışmaların yapılması önerilmektedir. Böylelikle gastronomi turizminin gelirleri 

arttırılabilir, Gaziantep’in yeme içme kültürü yazılı hale gelerek geleceğe aktarıla-

bilir. 
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ÖZ 

Bu çalışmada, Likya Bölgesine gelen yerli ve yabancı turistlerin gastronomi turizmine ilişkin 
görüşleri ile tutum ve davranışlarının kültürlerarası nasıl bir farklılık gösterdiği araştırılacak-
tır. Çalışmanın amacı Türkiye’de Likya bölgesini ziyaret eden turistlerin gastronomi kültürü-
ne olan ilgi ve tutumlarını, yiyecek içecekler hakkındaki görüşlerini ve işletmeler ile bu iş-
letmelerde çalışan personel hakkındaki düşüncelerini öğrenmektir. Çalışma sonunda farklı 
amaçlarla Türkiye’deki Likya bölgesini gezen ziyaretçilerin gastronomi deneyimlerini belir-
leyip, yaşadıkları deneyimleri göz önüne alarak Türk mutfağı konusunda bilgi birikimini ge-
nişletmek ve gastronomi turizmini geliştirmek çalışmanın önemini oluşturmaktadır.  

Anahtar sözcükler: Gastronomi, turizm, Likya bölgesi.  
 

GİRİŞ 

Gastronomi turizm önemli ve son yıllarda popülerliği artmakta olan bir turizm 

çeşididir. İnsanların gastronomik etkinliklere katılmak için bir yerden başka bir 

yere gitmesini ifade etmektir. Seyahat etmekteki asıl güdü gastronomik değerleri 

öğrenmek ve deneyimlemektir.  

Türkiye’de “gastronomi turizmi” ile ilgili çok fazla çalışma bulunmamaktadır. Yapı-

lan çalışmalar ise genellikle gastronomi turizmini bölgesel düzeyde incelemiştir 
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(Altınel, 2009; Hatipoğlu, 2010; Dilsiz, 2010; Kemer, 2011; Akgöl, 2012; Belpınar, 

2014; Oğuz, 2016). 

Likya bölgesi Akdeniz Bölgesi’nde Teke Yarımadası içinde yer almaktadır. Bu böl-

ge, Antik Likya Kentleri’ne ev sahipliği yapmıştır. Güney kısmında Akdeniz, batı 

kısmında Karya ve doğu kısmında Pamfilya ile komşu olan Antik Likya, 23 kentten 

oluşan Likya Birliği’ni oluşturarak tarihteki ilk demokratik birlik olma özelliğini 

taşımaktadır. Antik Likya Uygarlığı Kentleri eşsiz nitelikleri ile UNESCO Dünya 

Miras Listesi’ne önerilmiştir (Likya Uygarlığı Antik Kentleri, 2017). 

Tarihine bakacak olursak sırayla; Pers, Yunan ve Roma kültürünü benimsedikleri 

görülmektedir. Kültürel ve sanatsal açıdan oldukça iyi durumda olduğu bilinen bu 

kentlerde tiyatrolar, hamamlar, forumlar, tapınaklar ve törensel kapılar bulunmak-

tadır. Günümüzde Likya Yolu olarak belirtilen rota Fethiye Antalya yolu üzerinde, 

540 km ve yaklaşık 29 günlük yürüme mesafesinde olan bir yoldur. Bu yol, ülkemi-

zin ilk uzun mesafeli yürüyüş rotası olma özelliğini taşımaktadır ve amacı ülkenin 

bu bölümünde bulunan bazı eski yollarını tanımlamak ve korumaktır (Likya Yolu, 

2017). 

LİKYA BÖLGESİ GASTRONOMİ İMAJI 

Likya bölgesi Antalya ilinin batı bölümünü, Muğla ilinin güneydoğu bölümünü ve 

Denizli ile Burdur illerinin güney bölümünü kapsamaktadır. Geçmişte batı sınırın-

da Dalaman Çayı, doğu sınırında Kemer bölgesi bulunan Likya Toros Dağları'nı da 

içinde barındırmaktadır. Kıyı kesimleri ise çeşitli koy ve körfezlerle doludur. (Kül-

tür Varlıkları, 2017). Bölgede kıyı kesimlerinde deniz-kum-güneş turizmi, deltalar-

da ise tarımla uğraşılmaktadır(Kültür Varlıkları, 2017) 

Akdeniz usulü beslenme, uzun ve sağlıklı yaşamın en önemli öğesi olarak kabul 

görmektedir. Ülkemiz mutfağı coğrafi konumu nedeniyle bu tip beslenmeye yani 

yabani ot ve ot yemeklerine oldukça hakimdir (Kılıç, 2010). Likya bölgesinde son 

13 yıldır şarap bağlarına yatırım yapılmaktadır.  

LİKYA BÖLGESİNİN GASTRONOMİ ETKİNLİKLERİ  

Likya-Kalkan Yemek Şenliği: Kalkan Restorancılar Derneği ve Kalkanlılar Derneği 

tarafından 2014 yılında düzenlenmeye başlanmıştır. Bu şenlikte aşçılar yöreye ait 

yemekleri tanıtmak için yarışmaktadır. Şenlik Kalkan Yat Limanında gerçekleş-

mektedir. Şenlikte yarışmanın yanı sıra çeşitli halk oyunları gösterileri, yerel sa-

natçıların konserleri ve yöresel yemek ikramları bulunmaktadır. Bu şenlikte ye-

mekler ve tatlılar olmak üzere 2 dalda yarışma gerçekleştirilir. Yarışmayı 7 jüri 

üyesi değerlendirir. (Milliyet, 2017).  
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LİKYA BÖLGESİNDE GASTRONOMİK DEĞERLER 

Gastronomik değerler belirli bir bölgedeki gastronomik kimlik, gastronomi ürünle-

ri ve coğrafi işaretler olarak ayrılmaktadır.  

Likya Bölgesindeki Gastronomi Ürünleri 

Likya, ‘ışık ülkesi’ demektir. Likya bölgesinin bu ismi almasındaki en büyük etken 

her mevsimde güneş alıyor olmasındandır. Bu bölgede çoğunlukla ot yemekleri 

yapılmaktadır. Kuzugöbeği aldı mantar türü de bu bölgede yetişmektedir. 

Keçi peynirli bazlama:3 kg un, 10 gr tuz,20 gr hamur mayası, 600 gr su 

Malzemelerin hepsi geniş ve derin kapta karıştırılır. Hamur haline gelen malzeme-

lerin kıvamı kulak memesi yumuşaklığında olunca, hamur şişmesi için bir havluyla 

örtülerek dinlenmeye bırakılır. Hamur dinlendikten sonra 250-300 grlık parçalar 

koparılır ve oklavayla açılarak sacda pişirilir. Piştikten sonra bazlama ekmeği orta-

sı açılarak içine tereyağ ve keçi peyniri eklenerek tekrar sacda pişmeye alınır. Te-

reyağı ve keçi peynirinin erimesinden sonra sacdan alınan bazlama ekmeği dilim-

lenerek servis edilir.  

Tereyağlı keçi peyniri, taze kekikli: 250 gr keçi peyniri, 40 gr tereyağ, 10 taze dağ 

kekiği 

Ocağa mümkünse bakır tava ve içine tereyağı konulur. Yağ eridikten sonra içine 

küçük dilimlenmiş keçi peyniri eklenir ve erimesi beklenir. Peynir de eridikten 

sonra üzerine dağ kekiği eklenerek servis edilir.  

Kazayağı kavurması:1 kg kazayağı, 100 gr arap saçı, 20 gr zeytinyağı, 10 gr sarım-

sak, 5 gr tuz, 50 gr süzme kese yoğurdu 

Kaz ayakları ve Arap saçı iyice temizlenerek, yıkanır. Yıkanan otlar doğranarak 

üzerine malzemede belirtilen miktarlarda zeytinyağı, sarımsak, tuz eklenip kavru-

lur. Ocaktan alındıktan sonra üzerine sarımsaklı süzme yoğurt eklenerek servis 

edilir. 

Kiriş Kavurma: 1 kg kiriş, 20 gr zeytinyağı, 10 gr sarımsak, 5 gr tuz, 10 gr Süzme 

yoğurt 

Kiriş otu temizlenip yıkandıktan sonra doğranır. Kazayağı kavurmasında olduğu 

gibi sırasıyla zeytinyağı, sarımsak, tuz eklenerek kavrulur. Ocaktan alındıktan son-

ra üzerine sarımsaklı süzme yoğurt konup sunum yapılır. 
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Sacda Balık Buğulama: 800 gr Lagos balığı, 100 gr domates, 80 gr soğan, 50 gr sa-

rımsak, 80 gr yeşilbiber, 80 gr taze limon, 30 gr fesleğen, 100 gr zeytinyağı,100 gr 

tereyağı, 100 gr limon suyu, 50 gr tuz, 20 gr karabiber, 100 gr balık suyu, 5 ad def-

neyaprağı 

Lagos balığı 4 eşit parçaya ayrılır. Ocaktaki bir tavaya yuvarlak doğranmış soğan, 

sarımsak, domates, lagos balığı, limon suyu, yeşilbiber, zeytinyağı, defneyaprağı, 

tereyağı, tuz, karabiber ve balık suyu eklenerek düşük ateşte 30 dakika süresince 

pişirilir. 

Geleneksel Oğlak Sırtı: 500 gr keşkeklik buğday, 800 gr oğlak sırtı, 100 gr kuzugö-

beği, 50 gr yabani kuşkonmaz, 100 gr tereyağı, 20 gr tuz, 5 gr karabiber 10 gr, kır-

mızı toz biber, 5 gr taze biberiye, 5 gr taze kekik, 20 gr sarımsak, 30 gr kuru soğan 

Buğday bir gece öncesinden suyun içine konularak bekletilir. Ertesi gün üzerine 1 

lt su eklenir ve düşük ısıda, tahta kaşık yardımıyla ezilerek 3 saat pişirilir. Diğer 

taraftan bir tavaya tereyağıyla beraber soğan, sarımsak ve yabani kuşkonmaz ek-

lenerek sote yapılır. Et baharatlar ve zeytinyağı ile marine edildikten sonra ızgara-

ya konur. Kuzugöbekleri tereyağı ile kavrulduktan sonra keşkeğin içine eklenir. 

Sunum yaparken tabağa keşkek, yaban, kuşkonmaz sotesi ve oğlak sırtı eti konulur.  

Limonlu Karabaş Otu Şerbeti:  10 adet limon, 250 gram limon suyu, 2 dal karabaş 

otu, 400 gram su, 400 gram şeker 

Limonların suları sıkıldıktan sonra, lifli kısımları çıkarılarak kabukları alınır. Limon 

kabukları ve karabaş otu yaprakları rondodan geçirilir. Başka bir kaba limon suyu, 

su, şeker ve buz konulur ve tüm malzemeler karıştırılır.  

Karadut Pekmezli Lor Peyniri Tatlısı (İncir Tatlısı İle):  500 gr Lor peynir, 100 gr 

Süzme yoğurt, 500 gr Pekmez, 12 ad İncir, 100 gr Karadut  

İncirlerin içine aldığı kadar lor peyniri konulup bir tavaya alınır. Pekmez de ekle-

nerek kaynatılır. Başka bir yerde lor peyniri ile süzme yoğurt birbirine karıştırıl-

dıktan sonra 5x8 cm ebatlarındaki bir kaba basılıp tabağın ortasında konulur ve 

üzerine pekmez gezdirilir. Karadut ile süslemesi yapıldıktan sonra, ocakta kaynatı-

lan incirler üzerine konularak servis edilir. 

Balık Buğulama: 800 gr Lagos balığı, 2 adet domates, 80 gr soğan, 50 gr sarımsak, 

80 gr yeşilbiber, limon, fesleğen, defneyaprağı, zeytinyağı, tereyağı, tuz ve karabi-

ber 
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Hazırlanışı: Balık dört eşit parçaya ayrılır. Büyük bir tavanın üzerine sırayla halka 

şeklinde kesilmiş soğanlar, balıklar, biberler, sarımsak, defneyaprağı, fesleğenler, 

halka şeklinde doğranmış domatesler, zeytinyağı, tereyağı, tuz ve karabiber konu-

lur. Tüm malzeme yerleştirildikten sonra üzerine limon suyu ile sıcak su eklenir. 

Düşük ısıda 20 dakika pişirildikten sonra servis edilir (Atilla, 2014).  

Antik yöresel ürünler: Myra Mersin Yağı, Andriake tekstil boyası, Patara sandaleti, 

Rhodiapols parfümü, Faselis kurutulmuş balığı, Oinoanda şarabı, Xntabura meza-

rından yemek masası Likya’nın ünlü jambonunun kaynağı vahşi domuz, balık ve 

havuç. (Antalya Lezzetleri, 2012). 

YÖNTEM 

Araştırmada nitel araştırma yöntemlerinden tarama modeli uygulanmış ve litera-

tür taraması yapılarak ilgili alan yazınları incelenmiştir. Çalışma konusu ile ilgili 

bulunan veriler derlenerek literatür kısmına eklenmiştir. Ayrıca çalışmada 250 kişi 

ile yüz yüze görüşme tekniği ile katılımcılara, demografik veriler dışında, likert 

biçiminde hazırlanmış toplamda 26 soru yöneltilmiştir. Sorular SPSS 15.0 paket 

programında yüzde frekansı ile analiz edilerek tablolara aktarılmıştır. Ayrıca tablo-

lardaki veriler yorumlanarak bulgular kısmı oluşturulmuştur. 

BULGULAR 

Tablo 1’de görüldüğü üzere; araştırmaya katılan 250 kişinin cinsiyet dağılımları 

112’si (% 44,8) erkek, 138’i (% 55,2) kadın şeklindedir. Araştırma kapsamına alı-

nan turistlerin 170’i (%68) yerli turist, 80’i (%32) ise yabancı turisttir. 

Tablo. 1: Demografik Özellikler 

Öğrenim 

Durumu 
Sayı 

Yüzde 

(%) 
Yaş Sayı 

Yüzde 

(%) 

Sosyo-

Ekonomik 

Düzey 

Sayı 
Yüzde 

(%) 

İlköğretim 4 1,6 18-25 40 16 Düşük 21 8,4 

Ortaöğretim 50 20 26-35 63 25,2 Orta 190 76,6 

Ön Lisans 56 22,4 36-45 58 23,2 Yüksek 39 15,6 

Lisans 100 40 46-60 53 21,2    

Lisansüstü 40 16 
61 ve 

üzeri 
36 14,4    

Tablo 1’e göre araştırmada görüşlerine başvurulan katılımcılardan 4’ü (%1,6) 

ilköğretim, 50’si (%20) ortaöğretim, 56’sı (22,4) önlisans, 100’ü (%40) lisans ve 

40’ı (%16) lisansüstü eğitime sahip olduklarını belirtmişlerdir.  Araştırma kapsa-

mında yüz yüze görüşülen katılımcılardan 40’ı (%16) 18-25 yaş aralığında iken, 
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26-35 yaş aralığında olanların sayısı 63 (%25,2), 36-45 yaş aralığında olanların 

sayısı 58 (%23,2), 46-60 yaş aralığında olanların sayısı 53 (21,2) ve 61 yaş ve üze-

rinde olanların sayısı 36 (14,4)’dır. Ankete katılanlardan 21’i (%8,4) düşük sosyo-

ekonomik düzeye sahip olduğunu belirtirken, 190 (%76,6) kişi orta düzeyde bir 

sosyo-ekonomik düzeye sahip olduğunu ve 39 (%15,6) kişi de yüksek bir sosyo-

ekonomik düzeye sahip olduğunu belirtmişlerdir. 

Tablo. 2: Demografik Özellikler 

 

Ziyaret Süresi Sayı Yüzde 

1-2 Gün 5 2 

3-4 Gün 38 15,2 

5-6 Gün 50 20 

Daha Fazla 157 62,8 

 

Likya bölgesinin genellikle tatil amacı ile ziyaret edildiği bilinmektedir. Araştırma 

kapsamında görüşülen 250 kişiden yalnızca 34’ü (%13,6) iş amacı ile bu bölgeyi 

ziyaret ettiğini belirtirken 216 (%86,4) kişinin tatil amacı ile Likya bölgesini ziya-

ret ettiği belirlenmiştir. Tablo 2’ye göre ziyaretçilerin 157’sinin (%62,8) 6 günden 

daha fazla bir süre Likya bölgesinde kaldığı, 50’sinin (%20) 5-6 gün aralığında bir 

süre için Likya bölgesini ziyaret ettiği, 38 (%15,2) kişinin 3-4 günlük bir gezi için 

bu bölgede olduğu ve 5 (%2) kişinin 3 günden az bir süre için bu bölgeyi ziyaret 

ettiği anlaşılmaktadır. Tablo 3’e göre araştırmaya katılan 250 kişinin %8,4’ü yaşa-

dığı ülkenin yiyecek ve içecekleri konusunda bilgi sahibi olmadığını belirtirken 

yaklaşık %76,8’i ise yaşadığı ülkenin yiyecek içecek kültürünü bildiğini ifade et-

mişlerdir. Yine yaşadığı ülkede daha önce tatmadığı tatları denemeyi tercih edenle-

rin oranı %77,6 iken, farklı tatlara açık olmayanların oranı %7,6’dır. Farklı gastro-

nomik deneyimler konusunda, farklı ülke ve kültürdeki insanların ne yediğini me-

rak edenlerin oranı %72 iken, %8,8 bu konuda herhangi bir merakının olmadığını 

belirtenlerin oranıdır. 

Tablo. 3: Gastronomi Kültürüne Olan İlginiz 

 
 

Kesinlikle 
Katılmıyorum 

Katılmıyorum 

Ne Katılıyo-
rum 

Ne Katılmıyo-
rum 

Katılıyorum 
Kesinlikle 

Katılıyorum 

Yaşadığım 
ülkenin yiye-
cek ve içecek-
lerini iyi 

13 8 37 124 68 



4. Disiplinlerarası Turizm Araştırmaları Kongresi 

 

228 

bilirim 
Yaşadığım 
ülkede farklı 
yemek ve 
içecekleri 
denemeyi 
severim 

9 10 37 83 111 

Farklı ülke ve 
kültürdeki 
insanların ne 
yediklerini 
merak ederim 

 
9 

 
13 

 
48 

 
75 

 
105 

Farklı ülke ve 
kültürdeki 
insanların ne 
yediklerini 
araştırırım 

 
17 

 
27 

 
53 

 
87 

 
66 

Farklı ülke ve 
kültürlerin 
yöresel ye-
meklerini 
yemeyi seve-
rim 

13 17 35 86 99 

 

Tablo 4’de görüldüğü üzere farklı deneyimlerin yanında farklı ülke ve kültürdeki 

insanların ne yediklerini araştıranların oranı %60,8, bu konuda herhangi bir görüş 

belirtmeyenlerin oranı %21,2, araştırma konusunda herhangi bir girişimi olma-

yanların oranı ise %17,6’dır. Farklı kültürlerin yöresel yemeklerini yemeyi tercih 

etmeyenlerin oranı %12 iken, bu hususta deneyimlere açık olanların oranı ise 

%74’tür.  

 

Tablo. 4: Gastronomi Turizmine Karşı Tutumunuz 

 
 

Kesinlikle 
Katılmıyorum 

Katılmıyorum 

Ne Katılıyo-
rum 

Ne Katılmıyo-
rum 

Katılıyorum 
Kesinlikle 

Katılıyorum 

Farklı ülke ve 
kültürlerin 
yöresel yemek-
lerini yemek 
için seyahat 
edebilirim 

 
20 

 
27 

 
50 

 
91 

 
62 

Seyahate çık-
madan önce 
gideceğim 
ülkenin yiyecek 
ve içeceklerini 

 
8 

 
27 

 
55 

 
96 

 
64 
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araştırırım 
Bir ülkenin 
veya şehrin 
restoranlarının 
kaliteli olması 
oraya seyahat 
etmemde etki-
lidir 

 
18 

 
27 

 
62 

 
77 

 
66 

Seyahat ettiğim 
ülke veya 
şehirde, menü-
sünde yöresel 
yemek olan 
yerleri tercih 
ederim 

 
10 

 
12 

 
45 

 
103 

 
80 

Seyahat ettiğim 
ülke veya 
şehrin yeme-
içme kültürün-
den dolayı 
arkadaşlarıma 
tavsiye edebili-
rim 

 
3 

 
12 

 
42 

 
101 

 
92 

Seyahat ettiğim 
ülkenin yiyecek, 
içecek kültürü 
oraya tekrar 
seyahat et-
memde önemli 
bir etkendir 

 
12 

 
18 

 
68 

 
95 

 
57 

Tablo 4’e göre araştırma kapsamında görüşme gerçekleştirilen kişilerden seyahat 

sebebinin yalnızca farklı ülke ve kültürlerin yöresel lezzetlerini tatmak olabilece-

ğini belirtenlerin oranı %61,2, bu konuda görüş bildirmeyenlerin oranı %20, yal-

nızca yöresel lezzetler tatmanın seyahat nedeni olamayacağını belirtenlerin oranı 

ise %18,8’dir. Gideceği ülke ya da bölgenin yiyecek içecek kültürünü oraya seyahat 

etmeden önce merak ederek araştıranların oranı %64, seyahat öncesi bu tip bir 

araştırma gerçekleştirmeyenlerin oranı ise %14’tür. Araştırmaya katılan 250 kişi-

nin %18’i seyahatinde gideceği ülke ya da şehrin sahip olduğu restoranların etkili 

olmadığını ifade ederken, %57’si bu konunun seyahatinde etkili olduğunu belirt-

miştir. Seyahatleri esnasında gittikleri ülke ya da şehirde menüsünde yöresel lez-

zetleri bulunan mekanları tercih edenlerin oranı %73,2, bu konunun belirleyici 

olmadığını ifade edenlerin oranı ise %8,8’dir. Yeme içme konusunun gittiği ülke ya 

da şehri arkadaşlarına tavsiye etmelerinde etkili olduğunu belirtenlerin oranı 

%77,2’dir. Yiyecek içecek kültürünün tavsiyede etkili olmadığını ifade edenlerin 

oranı ise yalnızca %7’dir. Yiyecek içecek kültürünün bölgeyi tekrar ziyaret etmele-

rinde etkili olduğunu belirtenlerin oranı %60,8 iken, %12 gibi bir oran tekrar o 

bölgeye seyahatte yiyecek içeceğin etkili olmadığını ifade etmişlerdir. 
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Tablo. 5: Likya Bölgesindeki Yiyecek İçecek İşletmeleri Hakkındaki Görüşleri 

 
 

Kesinlikle 
Katılmıyorum 

Katılmıyorum 

Ne Katılıyo-
rum 

Ne Katılmıyo-
rum 

Katılıyorum 
Kesinlikle 

Katılıyorum 

Hizmet kalite-
sine önem 
vermektedirler 

5 16 51 123 55 

Hızlı hizmet 
sunmaktadırlar 

6 16 75 92 61 

Menüler, anlaşı-
lırlık, çeşitlilik 
ve yaş grupları 
açısından 
tatmin edicidir 

 
5 

 
19 

 
67 

 
106 

 
53 

İşletmelerin 
menüsünde 
yöresel yemek-
ler bulunmak-
tadır 

10 27 52 85 76 

İşletmenin 
ısıtma, mobilya, 
oturma vb. iyi 
durumdadır 

4 19 45 108 74 

 

Tablo 5’e göre; araştırmaya dahil edilen 250 kişinin %71,2’si Likya bölgesinde 

faaliyet gösteren işletmelerin hizmet kalitesine önem verdiğini belirtirken, bölge-

deki işletmelerin kaliteye önem vermediğini belirtenlerin oranı %8,4, bu konuda 

bir fikir beyan etmeyenlerin oranı ise %20,4’tür. Görüşme gerçekleştirilen 250 

kişiden %62,2’si Likya bölgesindeki işletmelerin hızlı servis sunduklarını belirtir-

ken %30’u bu hususta bir değerlendirme yapmamış, yaklaşık %8’i ise servisin 

yavaş olduğunu belirtmişlerdir. Araştırma kapsamında menülerin tatmin edicilik, 

anlaşılırlık ve çeşitlilik düzeyinin sorulduğu katılımcıların %63,6’sı menüleri tat-

min edici olarak değerlendirirken, %9,6’sı menüleri yeterli bulmamıştır. İşletmele-

rin menülerinde yöresel ürünlerin yer almadığını belirtenlerin oranı %14,8 iken, 

katılımcıların %64,4’ü işletmelerin menülerinde yöresel yemeklere yer verdikleri-

ni ifade etmişlerdir. İşletmelerin fiziki koşullarının sorulduğu katılımcıların 

%72,8’i fiziki şartların iyi olduğunu ifade ederken %9,2’si iyi olmadığını belirtmiş-

lerdir. 

Tablo. 6: Likya Bölgesindeki Yiyecek ve İçecekler Hakkındaki Görüşleriniz 
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Kesinlikle 

Katılmıyorum 
Katılmıyorum 

Ne Katılıyo-
rum 

Ne Katılmıyo-
rum 

Katılıyorum 
Kesinlikle 

Katılıyorum 

Servis edilen 
yiyecek-
içecekler 
sağlıklıdır 

3 3 57 117 70 

Servis edilen 
yiyecek-
içecekler 
lezzetlidir 

2 13 41 122 72 

Yiyecek ve 
içeceklerde 
kullanılan 
malzemeler 
tazedir 

4 11 47 97 91 

Yiyecek içe-
ceklerin 
fiyatları 
uygundur 

15 23 49 94 69 

Yemeklerin 
görünüşü 
güzel ve iştah 
açıcıdır 

9 7 48 104 82 

Tablo 6’ya göre Likya bölgesinde yer alan işletmelerde servis edilen yiyecek ve 

içeceklerin sağlıklı olduğunu düşünen katılımcıların oranı %74,8, servis edilen 

ürünlerin sağlıklı olup olmadığı hakkında herhangi bir görüş belirtmeyenlerin 

oranı %22,8, servis edilen ürünlerin sağlıklı olmadığını ifade edenlerin oranı ise 

%3’tür. Servis edilen yiyecek ve içeceklerin lezzetli olup olmadığının sorulduğu 

katılımcıların %6’sı ürünlerin lezzetli olmadığını belirtirken lezzetli olduğunu be-

lirtenlerin oranı %77,6’dır. Yiyecek ve içeceklerde kullanılan ürünlerin tazeliği 

hususunda ise %6 taze değil şeklinde görüş belirtirken, %75,2 taze olduğunu ifade 

etmiştir. Katılımcıların yiyecek içecek işletmelerinin fiyatları konusunda %15,2 

fiyatlar pahalı, %65,2 fiyatlar uygun şeklinde görüş bildirdiği görülmektedir. Ye-

meklerin görüntülerinin güzel olduğunu ve iştah açıcı göründüğünü ifade edenle-

rin oranının %74,4 iken, yemeklerin görüntüsünün güzel olmadığını ve iştah aç-

madığını belirtenlerin oranının ise %6,4 olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Tablo 7’de 

görüldüğü üzere araştırma dahilinde görüşülen 250 kişiden Likya bölgesindeki 

restoranlarda çalışanların kibar olduğunu ifade edenlerin oranı %82,8 iken, perso-

nellerin kendilerine karşı kibar ve iyi niyetli olmadığını ifade edenlerin oranı 

%3,2’dir. Bölgenin gastronomik unsurları ile ilgili tavsiyelerde bulunan çalışanla-

rın olduğunu belirten katılımcıların oranı %60,4’tür.%13,6 oranındaki ziyaretçiler 

ise restoran çalışanlarının kendilerine bölgenin gastronomik değerleri ile ilgili 

herhangi bir tavsiyede bulunmadığını ifade etmişlerdir. Likya bölgesindeki çalışan-

ların kendileri ile anlaşabilecek düzeyde yabancı dil bildiğini ifade eden ziyaretçi-
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lerin oranı %67,2 iken, çalışanların yabancı dil bilmediklerini belirtenlerin oranı 

ise %7,2’dir. 

Tablo. 7: Likya Bölgesindeki Restoranların Çalışanları ile İlgili Görüşleriniz 

 
 

Kesinlikle 
Katılmıyorum 

Katılmıyorum 

Ne Katılıyo-
rum 

Ne Katılmıyo-
rum 

Katılıyorum 
Kesinlikle 

Katılıyorum 

Çalışanlar 
müşterilere 
karşı kibar ve 
iyi niyetlidir 

2 6 35 118 89 

Çalışanlar 
bölgenin gast-
ronomisi ile 
ilgili tavsiye-
lerde bulunur 

8 26 65 79 72 

Çalışanlar 
yabancı dil 
bilirler 

3 15 64 101 67 

Çalışanlar 
kişisel temiz-
liklerine önem 
verirler 

3 15 53 107 72 

Çalışanlar 
menü ve ye-
mekler hak-
kında yeterli 
bilgi sahibidir-
ler 

11 6 49 94 90 

 

Çalışanların kişisel bakımlarına önem verdiklerini ve prezantabl olmadıklarını 

belirten ziyaretçilerin oranı %7,2, çalışanların prezantabl olduğunu ifade edenlerin 

oranı ise %71,6’dır. Çalışanların, çalıştıkları işletmede sunulan yemeklere ilişkin 

bilgi düzeylerinin yeterli olduğunu ifade eden ziyaretçilerin oranı %73,6 iken, 

%6,8 oranında bir katılımcı çalışanların kendi çalıştıkları işletmede satışı gerçek-

leştirilen yemeklere ilişkin bilgi düzeylerinin yeterli olmadığını kanaatindedirler. 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Dünya turizm rekabeti içerisinde, gastronomi turizmi önemli bir yere sahip 

diyebiliriz. Bölgeleri bir birinden ayıran en önemli unsurların başında gastronomik 

ürünleri sayabiliriz.  

Çalışmada Likya bölgesine gelen turistlerin gastronomi turizmine ilgileri, 

bölgedeki yiyecek-içecek işletmeleri, yiyecek-içecekleri ve işletme personelleri ile 
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ilgili görüşleri ölçülmeye çalışılmıştır. Anketler bölgeyi ziyaret eden yerli ve 

yabancı 250 turistte uygulanmıştır.  

Gastronomi  ve  turizmden  ekonomik  kalkınma  stratejisiyle  yararlanmak  için, 

ziyaretçileri  uğramaya,  harcamaya  ve  daha  fazla  konaklamaya  teşvik  etmek  

çok önemlidir  (OECD,  2012).u  anlamda  ziyaretçi   harcamalarını  devam  ettiren,  

iş  ağını ve  iş  ilişkilerini  destekleyen  ve  cezp  edici  yemek  deneyimleri  yaratan  

kısa,  orta  ve uzun  vadeli  stratejiler  uygulanabilir  (Richards,  2012).Gastronomi  

turizmini kalkınma  sağlayacak  şekilde  geliştirmede  paydaşların  karar  verme  ve  

yönetim süreçlerine  katılımı  büyük  önem  kazanmaktadır  (Çağlı ,   2012,  s.  31). 

Gastronomi turizminin geliştirilmesinde çok önemli bir nokta, bölge halkının yerel 

ürünleri sahiplenmesidir. Turisti havaalanından alan taksi şoföründen, restoran 

sahibine kadar tüm yerel halk, yerel yemeklerin ve bölgenin tanıtımını, 

pazarlamasını içten, inanarak, güvenerek yapmalı, gastronomik imajın oluşmasına 

katkıda bulunmalıdır. 
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ÖZ 

Son on yıllarda turistik talep, kitle turizminden alternatif turizm türlerine kaymaktadır. Tu-
ristik talepteki değişimlere istinaden turizmin çeşitlendirilmesi ve on iki aya yayma strateji-
siyle birlikte mağara turizmi de gelişme göstermektedir.  Her bir mağara, jeolojik oluşumları 
dikkate alındığında kendine özgü yapı sergiler ve süreç olarak binlerce yıllarda oluşur.  Ma-
ğaraların içerdiği jeolojik oluşumlar, görsel çekicilikleri; mağara ikliminin oluşturduğu hava 
kalitesi sağlık çekiciliği; antropolojik kalıntılar, kültürel çekicilikleri oluşturmaktadır. Mağara-
ların turizme açılması ve işletilmesi sırasında yapılan hatalar, mağaralara ve mağara değer-
lerine geri dönüşümü imkânsız şekilde zarar verebilmektedir. Bu çalışmada, hassas dengeye 
sahip mağaralar ve mağara değerleri, sürdürülebilir bakış açısıyla kavramsal olarak ele 
alınmıştır. 

Anahtar Sözcükler: Mağara Turizmi, Sürdürülebilirlik, Jeoloji, Kültür. 

 

GİRİŞ  

Ülkemizde, turizmin çeşitlendirilmesi ve oniki aya yayma strateji kapsamında ma-

ğara turizmi gelişme göstermektedir. Mağaraların turizmde kullanım şekilleri, ma-

ğaraların içerdiği değerlere bağlı olarak çeşitlilik göstermektedir. Mağaraların içer-

diği jeolojik değerler, görsel çekicilikleri; mağara içi iklimsel koşullar, sağlık çekici-

liği; mağara içerisindeki antropolojik kalıntılar, kültürel çekicilikleri oluşturmakta-

dır. Her bir mağaranın kendisine has özelliklerine bağlı olarak, mağaraların içerdiği 

değerler çeşitlilik arz etmekle birlikte; her mağara turizme açılmamaktadır. İşlet-

mecilik çerçevesinde turizme açılan mağaralarda ise kar amaçlı ve maliyet endişesi 

ile yanlış uygulamalar görülebilmektedir Bu çalışmada, turizme açılmış veya açıla-
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cak mağaraların zarar görmelerinin önlenmesi ve sürdürülebilirliklerinin sağlan-

maları konuları kavramsal bir çalışma ile ele alınmıştır. Bu açıdan, öncelikle sürdü-

rülebilirlik kavramı, mağara turizmi ve mağara değerleri açıklanmaya çalışılmış; 

mağaralara yönelik tehdit kaynakları üzerine durulmuş; mağara korumaya yönelik 

ulusal ve uluslararası mevzuata değinilerek, mağara yönetim planı ve en az etkili 

mağaracılık konuları ile mağaraların korunmalarına yönelik uygulamalar irdelen-

miştir. 

SÜRDÜRÜLEBİLİR TURİZM KAVRAMI 

Sürdürülebilir sözcüğü, kalkınmayı sürekli hale getirmek, kalkınmanın gelecekte de 

devam ettirilebilmesi sağlamak anlamındadır. Ancak kalkınmanın ön koşulu, başta 

doğal kaynaklar olmak üzere, çevrenin korunmasıdır. Kalkınmada kullanılan kay-

naklar kısıtlı olduğundan, bunların rasyonel biçimde kullanılması gerekmektedir. 

Sürdürülebilir sözcüğü sadece kalkınmayı nitelendirir gibi görünse de, aynı za-

manda kaynakların, ekosistemlerin ve hatta kültürlerin sürdürülebilirliğini kast 

etmektedir (Nemli, 2004).  

Sürdürülebilir turizm, hangi turizm çeşidi olursa olsun, çevresel değerlerin turiz-

min temel öğesi olarak korunmasını, turizm faaliyetlerinin çevreye sorumlu bir 

şekilde yürütülmesini ve turizmin ekonomik gelişmesi ile çevresel değerlerin ko-

runması çabalarının eşgüdümle yürütülmesi gerekliliğini içermektedir (Kahraman 

& Türkay, 2006). Sürdürülebilir turizmin temel amaçları  (Demir & Çevingen, 

2006): Yerel toplumun yaşam kalitesini artırmak, nesiller arasında ve mevcut nes-

lin içinde eşitlik ilkesini korumak, ekolojik sistemler ve biyolojik çeşitliliğin sürdü-

rülebilmesiyle, çevre kalitesini korumak, toplumun sosyal ve kültürel birleşmesini 

sağlamak, ziyaretçiler için yüksek kalitede bir deneyim sağlamaktır. 

MAĞARA VE MAĞARA TURİZMİ 

Mağaralar, jeolojik oluşumlardır ve karstik alanlarda daha çok görülür. “Karst, ön-

celikle karbonatlı kayaçlarda gelişen özel çözünme yapılarına sahip yer şekilleridir” 

(Devlet Su İşleri Genel Müdürlüğü, 2006). Mağara, yeryüzü altında, dağ içinde, kaya 

dirseklerinde ve benzer yerlerde bulunan, doğal olarak oluşan ya da insan eliyle 

açılmış olan oyuk, girik, hücre veya bir takım hücrelerle, galerilerdir (Ozansoy & 

Mengi, 2006). 

Yeraltında oluşan bu boşlukların ziyaret edilmesine de mağara turizmi denilmek-

tedir (Batman & Eraslan, 2007). Mağara turizminin genel uygulanışı, görsel mağa-

racılık şeklindedir. Görsel mağaracılık, rehberlik hizmeti ile birlikte diğer ziyaretçi 

hizmetlerinin sağlandığı mağaralara yönelik turlardır (Cross, 2004). Mağara işlet-

meleri ise, doğal mağaraların insan müdahalesi ile ziyaretçilerin herhangi bir özel 
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beceri ve donanım gerektirmeden mağara içine girişine ve gezintisine olanak sağ-

layan, ticari faaliyet olarak işletilen ve genel de bir parkın içerisinde yer alan olu-

şumlardır (Wilson, 2012).  

Mağaraların içerdiği değerler, mağaraların asli çekicilikleridir. Mağaraların sahip 

olduğu bu çekicilikler, turistleri mağara ziyaretine yönlendiren kültürel, bilimsel, 

estetik, rekreatif, eğitim ve medikal değerlerdir. (Kim, Kim, Park, & Guo, 2008; 

Bočić, Lukić, & Opačić, 2006).  

Mağaraların Jeolojik Değerleri 

Yeraltı sularının geçtikleri yerlerdeki karbonat ve sülfatlı kayaları eritmeleri ve 

mağaranın tavan, duvar ve tabanında, değişik şekillerde ve renkte, yeniden çökel-

meleri ile oluşan bu şekiller, damlataş veya akmataş olarak adlandırılır (Nazik, 

2016). Bu jeolojik oluşumlar, mağaralarda mistik ve olağan üstü, nefes kesici  

bir atmosfer yaratmaktadır  (Kim, Kim, Park, & Guo, 2008; Tongkul, 2006). 

Turistler, bu doğal güzellikleri görmek amacıyla, mağaraları ziyaret etmek 

istemektedirler.  

Mağaraların Sağlık Değerleri  

Mağaralar, genellikle bir veya iki açık uçtan; kayaç boşlukları ve çatlakları aracılı-

ğıyla dış atmosfer ile bağlantılar kurabilmektedir. Fakat bu bağlantılar, mağara içi 

havanın dış atmosferik olaylardan her yönü ile etkilenmesini sağlamamaktadır. 

Mağara, dış atmosferik koşullara göre daha duyarlı ve kararlı bir havaya sahiptir 

(Nazik, 2016). Bu atmosferik ortam astım tedavisinde terapik etkisi olduğu düşü-

nülmektedir (Beamon, Falkenbach, Fainburg, & Linde, 2010). Mağaraların sahip 

oldukları hava koşullarında partiküllerin olmaması, nemin fazla olması gibi özellik-

lerine istinaden sağlık amaçlı ziyaret edildikleri görülmektedir.  

Mağara Canlıları 

Mağaraların her biri kendi içerisinde kapalı birer ekosistem barındırabilir. Pek çok 

canlıya geçici ya da kalıcı olarak ev sahipliği yapabilirler (Ozansoy & Mengi, 2006). 

Bilim adamları, mağara ekosisteminde yer alan flora ve faunaları keşfetme güdü-

süyle yer altı mekânlarını ziyaret edebilmektedir (Webb, 2004).  Bilimsel amaçlı 

olan bu mağaralar genel de turizme açılmamış mağaralardır.  

Mağaralardaki Kültürel Değerler 

Prehistorik dönemden kalma mağaralarda ateş izlerine, taş aletlere; taştan,  kemik-

ten, fildişinden ve boynuzdan yapılan silahlara; süs eşyalarına ve sanat eserlerine 

rastlanır. Mağara duvarlarına prehistorik sanatın ve sanat tarihinin başyapıtı sayı-

lan boyalı resimler de antropolojik kökenli mağara kalıntılarıdır (Uçankuş, 2000). 

Ender kültür örnekleri içeren mağaralar, Birleşmiş Milletler Eğitim, Bilim ve Kültür 
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Örgütü (UNESCO) tarafından Dünya Mirası Listesine eklenmiştir. Listede yer alan 

kültürel miras niteliğindeki mağaralar,(UNESCO, 2016) elde edilerek aşağıda Tablo 

1’de listelenmiştir. 

Tablo 1: Dünya Miras Listesinde Yeralan ve Kültürel Öğeler 

İçeren Mağara ListesiDünya Mirasının Adı 

Ülke Dünya Miras 

Tipi 

Mogao Mağarası Çin Kültürel 

Miras 

Vezere Vadisi'nde Prehistorik Siteler ve Süslemeli Mağaralar Fransa Kültürel 

Miras 

Pont d'Arc'un süslenmiş mağarası  Fransa Kültürel 

Miras 

Theologian Saint-John Manastırı ve Pátmos Adası'ndaki Apocalypse Mağa-

rası ile Tarihi Merkez  

Yunanistan  Kültürel 

Miras 

 

Ajanta Mağaraları Hindistan  Kültürel 

Miras 

Ellora Mağaraları Hindistan  Kültürel 

Miras 

Elephanta Mağaraları Hindistan  Kültürel 

Miras 

Carmel Dağında İnsanın Evrim Alanı: Nahal Me'arot / Wadi el-Mughara 

Mağaraları 

İsrail Kültürel 

Miras 

Mağaralar Ülkesinin küçük bir evreni Olarak Yahudilik Ovasında Maresha 

ve Bet-Guvrin Mağaraları 

İsrail Kültürel 

Miras 

Oaxaca Orta Vadisindeki Yagul ve Mitla'nın Tarih öncesi Mağaraları  Meksika  Kültürel 

Miras 

Altamira Mağarası ve Kuzey İspanya Paleolitik Mağara Sanatı İspanya  Kültürel 

Miras 

Gorham Mağarası İngiltere Kültürel 

Miras 

Kaynak: (UNESCO, 2016). 
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İnsanlar tarafından kutsal olarak görülen değerlerden biri de mağara olabilmekte-

dir. Kuzey Irak’ta yer alan Shanidar Mağarası 60.000 yıl önce mağaraların manevi-

yat olarak ziyaretine ilk örneklerden birini teşkil etmektedir. (Kiernan, 2004). Ma-

ğara duvarlarına yapılan resimler eski zamanlarda mağaraların ziyaret sebepleri 

hakkında ipuçları da sunabilmektedir (Stone, 2004). Mağaralar, yerli halkın dilek-

lerini, batıl inançlarını tarihsel ve kültürel değerlerini içerebilmektedir.  (Kim, Kim, 

Park, & Guo, 2008).  

Mağaralar, çeşitli kültürlerde efsanelere, masallara konu olan mekânlardır. Mağara-

lar, Türk kültüründe felsefi anlamda yeniden doğuşun, dirilmenin mekânıdır (Çe-

tindağ, 2016). Yunan Mitolojisinde ıssız ve çorak vadilerden akan sular, yere batar 

ve kaybolurdu. Bu alanlar, cehenneme açılan kapılar olarak bilinirdi (Can, 1994).  

MAĞARALARA YÖNELİK TEHDİTLER 

Doğal özellikleri açısından görsel güzellikler sağlayan, jeolojik oluşumlarla dünya-

nın oluşumuna; ekolojik özellikleri ile endemik flora ve faunaya ev sahipliği yapan; 

içerdiği kültürel değerlerle antropoloji, arkeolojik bilgileri barındıran mağaralar, 

bilinçsiz ya da yetersiz bilgi ile turizme açıldıklarında zarar görebilmektedirler. Bu 

zararlar, aşağıda açıklanmıştır. 

Biyolojik Tehditler  

Turizme açık olsun ya da olmasın mağarayı ziyaret eden kişilerin mağara canlıları-

nı öldürmesi, yaralaması, ürkütmesi ya da rahatsız etmesi; ayrıca ziyaret esnasında, 

insan deri ve saç döküntüleri, besin, idrari dışkı gibi organik atıklar; pet şişe, plastik 

vb. inorganik maddelerin mağaraya bırakılması ile hassas mağara ekosistemi etki-

lenmektedir (Dönmez, 2006). 

Fiziksel Tehditler 

Mağaralar, genelde kireç oluşumlu alanlarda yer almaktadır. Bu alanlar, aynı za-

manda çimento fabrikaları ve taş ocaklarının hammadde alanları olması nedeniyle 

ocak ve fabrikaların çalışmaları esnasında meydana gelen sarsıntılardan mağara 

içerisindeki sarkıt ve dikitler zarar görebilmektedir (Ozansoy & Mengi, 2006).  

Mağara ziyaretçileri, mağaradaki ilginç jeolojik oluşumlara dokunma, hatıra olarak 

yanlarına almak istemektedirler. Bu davranışa bağlı olarak, ziyaretçiler fiziksel bir 

tehdit olarak kabul edilmektedir (Dönmez, 2006). Ayrıca, define avcılarının mağara 

içerisinde yapmış olduğu kazılar da mağaralara yönelik fiziki tehditlerden kabul 

edilir (Bayarı, 2003).  

Mağaraların oluşumunda yeraltı suları önemlidir ve bu mağaralara aktif mağaralar 

denir. Yeraltı sularının tarım amaçlı, şebeke suyu vb. sebeplerle çekimi de mağara-
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lar için birer tehdittir ve mağara içi yeraltı nehir ve göllerin kurumasına etkendir 

(Ozansoy & Mengi, 2006). Mağara içerisinin kuruması, mağara çökellerinin bozul-

masına neden olmaktadır. Ayrıca, sel baskını ve deprem biri doğal afetler de mağa-

ralara fiziksel zararlar verebilmektedir  (Nazik, 2008).  

Mağaraların projesiz turizme hizmet vermesi ya da projeye uygun işletmeye açıl-

maması da mağaralara zarar verebilmektedir. Mağara içi geniş yürüme yollarının 

açılabilmesi için sarkıt ve dikitler kesilebilmektedir (Nazik, 2008: 45). Gezi yolları-

nın metal ağırlığı, mağara zeminine baskı yapmakta ve metallerin paslanması gibi 

sebeplerle de mağara yüzeyindeki tutunma noktalarına bu pas etki edebilmektedir 

(Cigna & Forti, 2013).  

Kimyasal Tehditler 

Sanayi kuruluşları, zehirli ve kimyasal atıklarını yeraltı sularına vermeleri sonucu, 

kimyasal atıkların (Ozansoy & Mengi, 2006); Bilinçsiz tarımsal uygulamalar sonucu 

yer altına sızan kimyasal gübrelerin; mağara dış yüzeyindeki kirli suların yeraltına 

sızmaları ve yeraltı hidrolojik döngüsü ile bu kirliliklerin mağara ortamına taşın-

maları ve mağaranın içine nüfus edebilmeleri söz konusudur. Kirli sular, mağara 

içerisindeki jeolojik oluşumların bozulmalarına neden olur. Bundan dolayı, mağara 

yüzey alanlarının korunması, en az mağara içindeki su kaynaklarının korunması 

kadar önemlidir (Cross, 2004). 

İnsanların bizatihi mağara ortamında olmaları da mağaralar için tehdit olarak gö-

rülmelidir. İnsan türünün sıcakkanlı canlı sınıfında yer alması, çevrelerine ısı yay-

malarının nedenidir. Yayılan ısı mağara ekosistemini değiştirebilmektedir. Villar ve 

diğerleri (1984) yılında Altamira Mağarasında ısı yayılımı için kullandığı formül 

aşağıdaki gibidir (Arrigo & Burri, 2000: 11-12): 

E= 170  X t  X 3600 X  N 

E=(J/sec.) 

t= Ortalama gezinti saati 

N= Yıllık toplam ziyaretçi sayısı 

Formülde yer alan 170, ortalama bir insanın çevresine yaydığı (jul) ısı miktarıdır. 

3600 ise 1 saatteki saniyedir. Bu formülle, bir mağarayı ziyaret eden insan sayısı 

dikkate alınarak mağara içerisine yayılan ısının miktarı ölçülebilir. Böylece, mağara 

ziyaretlerinin süreleri kısıtlanabilir ve mağaraların en az etkilenmesi sağlanabilir.  

Mağaraların ışık ve ısı aldığı alan, genellikle mağara ağız kısmıdır. Turizme açılmış 

mağaralarda, diğer bir ışık ve ısı kaynağı, mağara içinde kullanılan lambalardır. 

Mağara içi tam karanlık ve yarı karanlık alanlarda mağara içi aydınlatma projesin-
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de ısı yaymayan lambaların seçilmesi önemlidir. Yanlış ışık kaynağı seçimi, mağara 

içerisinde ısı artımına neden olarak, damla taşlarda bozulmalara neden olabilmek-

tedir (Nazik,2008). Bu durumdan kaçınmak için ısı yaymayan LED lambalar, soğuk 

katot lambaların seçilmesi, harekete duyarlı sensörlerle gezinti anında ışık veren 

tertibatın kurulması, mağaraya verilebilecek zararı azaltmaktadır (Cigna & Forti, 

2013). 

Atmosferik Tehditler 

Mağara oluşumları, yüz binlerce yılda tamamlamakla birlikte, hala devam eden 

jeolojik oluşumlardır. Her bir mağara kendi özel koşullarına göre oluşur; fiziksel ve 

kimyasal çevresi farklılıklar içerir. Mağara içi atmosfer koşulları genellikle sabittir. 

Bu istikrarlı durum, ziyaretçi solunumları gibi nedenlerle etkilenebilmektedir. So-

lunumdan kaynaklı etki, aşağıdaki şekilde formülize edilebilir (Arrigo & Burri, 

2000): 

17 x 10 3 x N x t 

           V 

∆ C (t)= Ziyaretçinin mağara içinde geçirdiği süredeki karbondioksit konsantras-

yon değişimi 

N = Ziyaretçi sayısı 

t = Ziyaretçilerin kaldığı saat 

V = mağara salonu (m3) 

Ziyaretçilerin solunumu ile mağara içi atmosferik koşullar değişebilmekte, bu deği-

şim ile mağara ekosistemi olumsuz etkilenebilmektedir. Mağara içerisindeki at-

mosferin stabil durumda kalabilmesi için mağara ziyaret süresi ve mağara gezisine 

katılacak kişi sayısının dikkate alınması gerekliliği ortaya çıkmaktadır. Bundan 

dolayı, turizme açılan mağaralarda uzaktan algılama sistemleri ile mağara atmosfe-

ri sürekli kontrol altında tutulması önemlidir. 

MAĞARALARIN KORUNMASI 

Mağaralar, hassas ekosistemlere sahip doğal yapılardır. Bu hassas sistemlere dışa-

rıdan müdahale olduğu zaman kendilerini yenileyemezler. Mağaralar, yasal olarak 

korunmak zorundadır ve eğitsel amaçlı kullanıma uygundur. Mağaracılık, temalı 

park veya müze ziyareti gibi birçok boş zaman aktivitesi sunar ve bu durum insan 

ziyaretinden dolayı mağaraların zarar görmesine temel oluşturur. Amerika Ulusal 

Mağaracılık Topluluğu (NSS), mağara ve mağara kollarını ziyaret için aşağıda ma-

ğaraların değerleri ve koruma politikalarını belirlemiştir (Cross, 2004): 

∆ C (t) = 
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 Mağaralar eşsiz rekreasyonel ve bilimsel değerlere sahiptir. 

 Bu değerler dikkatsizlik ve vandalizm ile tehdit altındadır. 

 Bu değerler kaybolunca yeri doldurulamaz 

 Mağaraları korumak, mağaraları inceleyen ve mağaralardan hoşlanan kişile-

rin sorumluluğundadır. 

Avusturya’da uygulanan En Az Etkili Mağaracılık Kodları (MICC), mağara korunma-

sında ve mağaraya zarar verilmemesinde uygulamaya yönelik esasları içermekte-

dir. Türkiye’de ise mağaraların korunmasında kullanılan mevzuatlar iki başlık al-

tında incelenebilmektedir. Birincisi, Türkiye’nin taraf olduğu uluslararası sözleş-

melerden kaynaklı; ikincisi ise ulusal mevzuatta yer alan çevresel, kültürel, doğal 

ortama yönelik koruma kanunlarıdır. 

Türkiye’deki Mağara Korumasına Yönelik Uluslararası Sözleşmeler ve Ulusal 

Kanunlar 

Türkiye, mağaraların korunmasına yönelik uluslararası bir sözleşmeye taraf olma-

makla birlikte;  aşağıda maddeler halinde sıralanan uluslararası sözleşmelerin 

konusu ve içeriği mağaraları da ilgilendirebilmektedir. Bu uluslararası sözleşmeler, 

mağara koruma konusunda, dolaylı etkileri mevcuttur. Türkiye’nin taraf olduğu 

koruma amaçlı uluslararası sözleşmeler: 

 Biyolojik Çeşitlilik Sözleşmesi,  

 Avrupa’nın Yaban Hayatını ve Yaşama Ortamlarını Koruma Sözleşmesi 

(BERN Sözleşmesi), 

 Özellikle Su Kuşları ve Yaşama Ortamı Olarak Uluslararası Öneme Sahip Su-

lak Alanlar Hakkında Sözleşme (RAMSAR), 

 Akdeniz’in Kirlenmeye Kaşı Korunması Sözleşmesi (BARSELONA Sözleşme-

si), 

 Dünya Kültürel ve Doğal Mirasın Korunmasına Dair Sözleşmesi’dir. 

Türk ulusal mevzuatında mağaraların korunmasına yönelik temel mevzuatlar 
aşağıda maddeleştirilmiştir: 

 Türkiye Cumhuriyeti Anayasası’nın 63. maddesi,  

 2863 sayılı Kültür ve Tabiat Varlıklarını Koruma Kanunu,  

 2873 sayılı Milli Parklar Kanunu,  

 383 sayılı Özel Çevre Koruma Kurumu Başkanlığı Kurulmasına Dair Kanun 

Hükmünde Kararname (KHK). 
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MAĞARA YÖNETİM PLANI 

Mağaraların bilimsel araştırma, keşif ve rekreatif faaliyetlerde daha uzun ömürlü 

olabilmesi için mağaraların barındırdığı değerlerin korunması ve muhafazası ve 

yönetilmesi gereklidir. 

Dünyada buz mağaraları, lav mağaraları, deniz mağaraları gibi farklı mağara türleri 

mevcuttur. Bu mağaraların yapıları farklı olduğundan korunma ve kullanma yapıla-

rı da farklı olacaktır (International Union of Speleolgy, 2014). Mağaraların her biri 

kendi yapısı ile eşsizdir. Ziyarete açılan her bir mağara için yerel koşullar dikkate 

alınarak “Mağara Yönetim Planı” hazırlanmalıdır (Bayarı, 2003).  

Mağaraların planlama yapılmadan insanlar tarafından kullanılması, mağara değer-

lerine zarar verebilmektedir. Hazırlanan yönetim planına istinaden, ziyaret saatleri 

ve ziyaret etkinlikleri programlanabilir ve ziyaretçi etkileri izlenebilir (U.S. De-

partment of the Interior Bureau of Land Management Ely District Office, 2015).  Bu 

kapsamda mağara ziyaretçi kapasitesi belirlenmelidir. Mağara ziyaretçi kapasitesi: 

Belirlenmiş bir zaman biriminde, belirlenmiş parametrelerde mağara değerlerinde 

kalıcı bir değişikliği sebep olmadan kabul edilebilecek maksimum ziyaretçi sayısı 

olarak tanımlanabilmektedir (Arrigo & Burri, 2000). 

Mağaraların kendi kendilerini temizleme kapasiteleri sınırlıdır. Mağaraların kısa 

süre de birçok ziyaretçi tarafından kullanılması, mağaranın ekolojik dengesine 

zarar verebilmektedir.  Yönetim planında, mağara kullanım sıklığı, grup boyutu, 

kullanım mevsimi gibi konulara da karar verilmelidir  (U.S. Department of the Inte-

rior Bureau of Land Management Ely District Office, 2015). Bu kararlar verilirken 

mağara içi sıcaklık, karbondioksit oranı, mağara içi su kalitesi gibi büyük paramet-

reler ile mağara içerisindeki belirlenebilecek diğer parametrelerin takibi ve ölçümü 

önemlidir  (Arrigo & Burri, 2000). 

Mağara yönetim planında, mağara değerleri belirlenmelidir. Bu değerlerin kalite-

sinde herhangi bir bozulma olmaması için değerlerin takip ve izlenmesi konuları da 

açıklığa kavuşturulması gerekmektedir. Mağara değerleri mağara içi ve mağara dışı 

değerler olarak iki bölümde incelenebilmektedir. Bununla birlikte her iki alt bölü-

mün içerdiği kaynaklar, biyolojik, jeolojik, hidrolojik, paleontolojik, arkeolojik gibi 

değerler olabildiğince detaylandırılır (The Northeastern Cave Conservancy). 

Mağara koruması konusunda en önemli etken insanların bilinçlendirilmesidir (Ba-

yarı, 2003).  Mağara yönetim planı, kamuoyunun mağara konusunda bilgilendiril-

mesine yönelik konuları da içerir. Ayrıca planda, mağaraya varış, mağarada yapıla-

cak bilimsel incelemelere ait kurallar bütünü,  mağara dışında ziyaretçilerin ihtiya-

cına yönelik aktivite ve tesisleri gibi konularda açıklık getirilir. 

Minimum Etkili Mağaracılık Kuralları (Minimal Impact Caving Codes-MICC) 
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Avusturya Mağaracılık Federasyonu tarafından mağara girişlerine ilgili esaslar ve 

mağaraya hiç zarar verilmemesi ya da en az zarar verilmesi konusunda kabul edi-

len kurallar belirlenmiştir. Bu kurallar, Minimum Etkili Mağaracılık Kuralları (Mi-

nimal Impact Caving Codes-MICC) olarak uygulanmaktadır. 

MICC, uzun yıllar mağaracıların mağaraya olan etkileri üzerine geliştirilmiş bir 

ihtiyaçtır. Mağaralar üzerine verilecek etkiyi en aza indirmek için MICC gereklidir. 

MICC, mağarayı kullananların mağaraya zarar vermelerini tamamen durdurama-

makla birlikte, mağara çevresi üzerine verilebilecek zararı azaltması hedeflenmek-

tedir. 

En az etkili mağaracılık genel prensipleri, iki bölümde ele alınmaktadır. Birincisi, 

genel mağara ziyaretçileri ile ilgilidir. İkincisi ise keşif amaçlı yeni bir mağara ya da 

mağara bölümünün incelenmesi içindir. MICC mağara ziyaretinin ve grubun büyük-

lüğü ne olursa olsun tüm mağaracılar tarafından uygulanabilir prensipleri sağlar. 

Mağaraların hassas ekosistemler olduğu dikkate alındığında mağara içerisine yapı-

lan ziyaretlerin belirli kriterlere bağlanması esastır.  

SONUÇ 

Mağaralar, içerdiği jeolojik oluşumlar, kültürel değerler, iklim koşulları, canlı çeşit-

liliği ile turizmde cazibe merkezidirler. Turizmin çeşitlendirilmesi strateji ile birlik-

te, mağara turizminin 12 ay yapılabilirliği, yerel ekonomiye katkı sağlaması neden-

leriyle turizm ürünü olarak kullanılabilmektedir.  

Mağaralar, hassas yapılı doğal oluşumlardır. Turizme açılsın ya da açılmasın dış 

etkilerden çabuk etkilenebilmektedirler. Bilinçsiz bir şekilde ya da eksik bilgi ve 

yatırım ile turizme hizmet eden mağaralarda, geri dönüşümü imkânsız tahribatlar 

oluşabilmektedir. 

Mağaraların turizme açılması ve işletilmesi esnasında, mağara yönetim planın ha-

zırlanması, en az etkili mağaracılık kriterlerinin uygulanması, taşıma kapasitesinin 

belirlenmesi, uzaktan algılama sistemleri ile mağara içinin sürekli kontrol edilmesi, 

ziyaret saatleri ve ziyaretçi grup sayılarında sınırlamaların olması, ziyaretlerin 

rezervasyon sistemi ile yapılması gibi uygulamalar mağara değerlerinin sürdürüle-

bilirliği açısından önemlidir. 
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