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ANATOLlA 

Merhaba ... 
Özellikle 20. yüzyılın ikinci yartsrndan sonra htZla gelişen; ve 21. yüzyılın 

endüstrisi olacağı ileri sürülen turizm ve sürekli etkileşim içinde olduğu alanlan konu 
edinmiş bir dergi ile karşıntZdaytZ. 

Gün be gün tarihi yaşıyoruz; ve iletişim çağının olanakları bize olayları anında 
tüm ayrıntısına değin ulaşttrıyor. .. Turizm de bir iletişim biçimi; hem de iletişim in 
yüzyüze, arada hiçbir yanıltıcı engel olmadan gerçekleşeni ... 

Dünyada yaşanan son gelişmeleri doğuran etkenlerin içinde turizmin de olduğu 
nasıl yadsınabilir? Turizm nasıl ki, oluşturduğu alternatif iletişim biçimiyle bugün bu 
olaylan ve gelişmeleri doğrudan etkileyen unsurlardan biri oluyorsa; gelecekte de bugün 
ytkılmaz sanılan "duvarların" ortadan kalkmasını sağlamada en etkin rolü oynayacaktır. 
Son gelişmeler, uluslararası turizmin boyutunu olabildiğince genişletecek; ve uluslara­
rası turizmde oluşacak geniş boyutlu talep artışları. gelecek yıllarda turizmin dünyanın 
siyasal, .ekonomik ve sosyal yapılannda beklenilenden daha radikal değişiklikler gerçek­
leştirmesine olanak verecektir. 

Son yıllarda ülkemizde de, htZla büyüyen ve genişleyen bir endüstri durumuna 
gelmiştir turizm. Bu htZlı gelişmeden başları dönen bazı kimseler, turizmin sanay­
ileşmenin alternatifi olabileceği hayaline kapılmış görünmektedirler. Türkiye gibi, 
coğrafi konuma, kültürel ve toplumsal özelliklere sahip bir ülkede turizm hiçbir zaman 
ekonominin lokomotifi olamaz ve tek başına böyle bir işlevi üstlenebilecek sermaye bi­
rikimini oluşturamaz. Bununla birlikte, turizm endüstrisinin son yıllarda gösterdiği 
gelişmenin Türkiye ekonomisine yaptığı katkılar da yadsınamaz. Ancak, turizmden ekon­
omiye uzun dönemli katkı bekleniyorsa, bu sektörün içinde bulunduğu sorunların ivedi 
olarak çözümlenmesi gerekmektedir. Gerçekçi planlama ve alınan tedbirlerin tam an­
lamıyla uygulanması ilk olarak karşımtZa çtkan konudur. Turizmin, çok çeşitli alanlarla 
ilişki ve etkileşim içinde olması, planlama çalışmalanna önem verilmesini zorurılu kılan 
nedenlerden yalntZca biridir. Örneğin, planlama çalımasında ilk düşünülmesi gereken 
konu, yöresel, bölgesel ve ülkesel turizm master planlannın gerçekçi verilere dayantlarak 
oluşturulması olmalıdır. 

Çözülmesi gereken sorunlardan biri de, Türk turizm endüstrisine çağdaş işlet­
meetlik tekniklerini uygulayacak kadroların yetiştirilmesi konusudur. Ülkemizde turizm 
sektörü, gereksinme duyduğu elemanlan değişik alanlardan alarak istihdam etmektedir. 
Ancak ülkemizde, önceleri pek bilinmeyen ama son yıllarda tanınmaya başlayan ve me­
zunlarını doğrudan turizm endüstrisinde istihdam edilmeleri için yetiştiren , önlisans ve 
lisans düzeylerinde olması gerekenden daha çok sayıda akademik turizm eğitim-öğretim 
kurumu bulunmasına karşıltk; bu kurumların sektörün gereksinme duyduğu ve duyacağı 
elemanları tam anlamıyla yetiştirdiği pek söylenemez. Öyleyse, çağdaş işletmeetlik tek­
niklerini uygulayabilen kadroların sektöre kazandırılması için bu kurumların yeniden 
yapılanması sorunu aynı bağlamda çözümlenmesi gereken bir başka konudur. 

* * * * 
Elinizdeki ilk sayı ile yayım yaşamına başlayan ANATDUA Dergisi, turizm olgu-

suna değişik açılardan yaklaşan, yenilik getiren uygulamaları tanıtan ve yeni tezler su­
nan yazılarla ayltk olarak yayınlanacaktır. Türk turizm endüstrisine yönelik olarak 
hazırlamakta olduğumuz bu dergi ile; ülkemizde turizmi çeşitli yönleriyle incelemek, ko­
nuyla ilgili özellikle yurtdışındaki uygulamalan sektöre tanıtmak ve ülkemizde turizmin 
gerçek anlamıyla bilinmesini sağlamak istiyoruz. 

Dergide, bilimsel, teknik ve güncel konulara ilişkin yazılara ek olarak, ikinci 
sayıdan itibaren turizmle ya da yakın alanlardaki çalışmaları ile tanınmış kişilerle yapa­
cağımtZ söyleşiler de yer alacaktır. 

Anatolla Dergisi, turizm ve etkileşim içinde olduğu kültür-sanat alanlarına 
ilişkin teknik, bilimsel ve güncel konulara ilişkin yazılan bir arada bulabileceğiniz bir 
yayın olmak amacındadır. 

Sektör içinde ve turizmle ilgili akademik kurumlarda görevli olanların yazılarını 
da yayınlamak istiyoruz. Ayrıca, gelecek sayılarımtZda herbiri kamuoyunda tartışılagelen 
konulara ilişkin oluşturacağımlZ forumlarla, farklı görüşleri birarada toplayarak konuyla 
ilgili yetkililere ulaştırmak amacındaytZ. 

Bir sonraki sayıda buluşmak üzere, tüm "Barış elçilerine" yineden merhaba ... 

Nazmi KOZAK 
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TURIZM: 
BARIŞ ENDÜSTRiSi<*) 

Nazmi KOZAK 
H.Ü. Sosyal Bilimler Enstitüsü 

Işletme Anabilim Dalı Turizm Işletmeciliği Yüksek 
Lisans Proğramı Öğrencisi 

(•) Bu yazının hazırlanmasında, 23-27 Ekim 1988 ta­
rihleri arasında Kanada'nın Vancour kentinde dü­
zenlenen "First Global Corference: Tourism; A Vital 
Force For Tourism" konferansında Louis J. D'Amore 
tarafından sunulan 'Tourism-Tiıe World's Peace In­
dustry• adlı bildiriden geniş oranda yararlanılmış­
tır. 
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ı 988 yılında 400 milyondan daha faz­
la sayıda insan uluslararası turizme 
katılmıştır. D ünya genelinde dışsatım yo- · 
luyla elde edilen gelirlerin % 6'sı turizm 
yoluyla sağlanmaktadır; bunun yanında, 
hizmetler sektöründeki harcamaların % 
25'i turizm amacıyla yapılmaktadır. Ayrı­
ca, ulusal ve uluslararası turizm harcama­
ları birlikte düşünüldüğünde, turizm, bir 
yılda dünya gayri safi hasılatının % 10- ı 2  
gibi bir oranı oluşturmaktadır: bunun par­
asal anlamı 2 trilyon ABD Dolan'dır. 

Turizm, son otuz yılın en istikrarlı 
büyüyen endüstrilerinden biridir. Turiz­
min ş imdiye değin gösterdiği gelişimi, ge­
leceğinin umut verici olacağını göstermek­
tedir; toplumsal ve siyasal gelişmeler tu­
rizmde görülen talep artışlarının süreceği­
ne işaret etmektedir. Ayrıca, gitikçe ucuz­
layan havayolu ulaşımı da turizmin ge­
leceği için bir başka olumlu unsurdur. 
Birçok ülke yeni istihdam alarılan yarat­
mak, ekonomik yatırımları ç eşitlendir­
rnek ve ödemeler dengesine kalkıda bulun­
mak amaçlarıyla: hem ulusal hem de ulus­
lararası turizmi teşvik edici kararlar al­
maktadırlar. 

Tüm dünya ülkelerinde ve özellikle 
gelişmekte olan ülkelerde ödemeler denge­
sine yaptığı olumlu katkının etkinin etki­
siyle turizmin ekonomik yönü sürekli ön 

, plandadır. Ekonomik yönü , turizmin bo­
yullarından yalnızca biridir; turizmin bel­
ki de· ekonomik anlamından daha önemli 
başka boyutları bulunmaktadır. Toplum­
ların birbirlerini anlamalarını kolay­
laştırmak ve farklı kültürlere üye insan­
lar arasında güven ortamı yaratılmasına 
katkıda bulunmak, turizmin boyutların­
dan yalnızca biridir. Başka bir deyişle , tu­
rizm "Dünya Barışı"nın oluşmasına kat­
kıda bulunan bir endüstridir; bu yeni en­
düstri, dünya barışı ve toplumların refa­
hına doğru geliştirilen ilişkilerin kurucu­
sudur. 

BARIŞ KAVRAMI 

Barış terimi genel olarak "Savaşsız­
lılc" anlamında kullanılır. Dünyamız son 
genel savaşı ı 939- ı 945 yılları arasında 



yaşamış; ve o günden bugüne dünyanın 
büyük bir kısmı barış içinde yaşamış ve 
yaşamaktadır. Ama, barışı yaşayan bu ül­
keler yanında savaşı yaşayan ülkeler az 
değildir. 

İnsanlığına yöneltilen bu şiddetin 
ötesinde. insan yaşamı için pek 
gerekli doğal dengeyi. günden 
güne ve çok hızlı bir şekilde yok 
ediyoruz; her yıl ll milyon 
hektardan fazla orman alanı yok 
edilmekte; her otuz yılda. bir 
ffindistan büyüklüğünde bir alan 
çöl haline getirilmekte . . .  

Birleşmiş Milletler'in "Barış Yılı" ola­
rak ilan ettiği ı 986 yılında, dünyanın 
değişik bölgelerinde 36 savaşta 4 milyon 
insan yaşamını yitirmiştir. 

Silah üretimi çok büyük boyutlara 
varmıştır; günümüzde dünyada 4 ı 'den 
daha fazla sayıda ülke ya silah üretimini 
doğrudan yapmak ya da silah üretimini 
desteklemek biçiminde olmak üzere ko­
nuyla ilgili bulunmaktadırlar. Sekiz yıl 
süren Irak-İran Savaşı'na, başladığı ı 980 
yılından başlayarak İran'a ya da Irak'a ol­
mak üzere toplam 53 ülke silah satmıştır. 

Barış araştırmacılarının önceki yıl­
larda yaptığı araştırmalara göre, dünya 
nüfusu ı 987 yılı yaz aylannda 5 milyara 
ulaşmıştır. Bu nüfusun, üçte bire yakın bir 
bölümü yoksulluk sınırında yaşıyor(Dün­
ya nüfusunun bir bölümü hala bu yüzyılın 
başında üretim tekniklerini kulanıyor) ; 
yaklaşık yansına yakın bir bölümü henüz 
basit sağlık hizmetlerinden bile yararla­
namıyor; yarım milyardan daha fazla bir 
nüfus hala en zorunlu besin maddelerin­
den bile yoksun durumdalar(Açlık çeki­
yorlar) . 

Geçen son üç yıl içinde Afrika'da yaşa­
nan kuraklık sonucu , bir milyon insan 
yaşamını yitirdi ve 35 milyona yakın in­
san her an açlıkla karşı karşıya; bir var­
sayıma göre. çoğu çocuk 60 milyon insan 
gıdasızlık ve mikroplu sulardan kaynak­
lanan hastalıklar sonucu yaşamlarını yi­
tirdi; ve yaşanan bu traj ediye tüm dünya 
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teknolojinin yardımıyla tanık oluyor . . .  
Görülüyor ki, barış için aradığımız öl­

çü şiddet yokluğu ise, dünyanın pek çok 
halklarına barış götürülmesi için aşıl­
mpsı gereken çok sorun var . .  

İnsanlığa yöneltilen bu şiddetin öte­
sinde, insan yaşamı için pek gerekli doğal 
dengeyi, günden güne ve çok hızlı bir şekil­
de yok ediyoruz; her yıl ll milyon hektar­
dan fazla orman alanı yok edilmekte; her 
otuz yılda, bir Hindistan büyüklüğünde bir 
alan çöl haline getirilmekte . . .  

Sanayileşmiş ülkelerde asit artıkları, 
ormanları , gölleri ve denizleri öldürüyor; 
tarihsel öneme sahip binalar. alanlar ve 
sanatsal önemi bulunan yapıtlar zarar gö­
rüyor. Zehirli kimyasal artıklar, içme su­
yu sistemlerine ve yiyeceklere girmekte . . .  

Bu genel durumun yanında, yalnızca 
1987 yılında silahiara ve savaş harcama­
larına bir trilyon ABD Doları harcandı. 
Bu paradan, dünya nüfusunu n  toplam 
kadın, erkek ve çocuklan başına 200 ABD 
Doları. düşmektedir; unutulmamalıdır ki, 
200 ABD Doları birçok ülkenin kişi başı­
na düşen ulusal geliridir. Silahlanmaya 
harcanan bu toplamın; onda biri tüm 
dünya insanlarını doyurabilecek düzey­
deyken; diğer onda birlik toplam, okul 
çağlarındaki tüm çocukların her türlü ge­
reksinimlerini karşılayabilecek düzey­
dedir; bir başka onda birlik kısım ise, e vi 
olmayanların tümüne e v  sağlanmasına 
olanak verecek düzeydedir . . .  

BARIŞA DOGRU 

Belki de dünyanın en barışçıl fotoğ­
raflan A.B.D. 'li astronotların uzayda yap­
tıkları ilk insanlı uçuşları sırasında elde 
edildi . Astronot Edgar Mitchell, bu uçuş 
sırasında uzaydan dünyanın görünümünü 
şöyle betimliyordu :  " ... hayranlık duygu­
ları uyandıran: mavi bulutlarla çevrili, 
uyumlu ve ban.şcıl bir gezegen ... " 

Uzaydan çekilen dünyanın bu ilk fo­
toğraflarının dünya halkları üzerindeki 
etkisi yüksek oldu . Fotoğraflar, dünya 
halkları arasında hayranlık ve bağımsız­
lık duyguları uyandırmış; yan yana yaşa­
dığı insanların ve ulusların ayırdına var-
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malanna yol açmıştı. 
Tarihçiler, dünyanın uzaydan çekilen 

bu ilk fotoğraflarının insanlık tarihine 
yapacağı etkiyi, ·Kopemike'nin 16. yüzyıİ­
da dünyayı evrenin merkezi sayan düşün­
cenin yanlışlığını ortaya koymasından 
daha önemli olduğunu söylemektedirler. 

Bizler. dünyayı canlı bir organizmaya 
benzetiyoruz; her ulusun diğerine gerek­
sinmesi olan bir organizma ... 

Bu açıklamalardan sonra, barışin o­
lumlu yöndeki tanımını yapabiliriz. Ba­
rış; evren, yeryüzü ve insanlararasında 
barış ve huzur, halklar ve insanlar arasın­
daki ilişkilerde uyumluluk ve savaşa baş­
vurmadan özgürlük anlamlarına gelmek­
tedir. 

Barışın bu tanımlaması, hem olumlu 
hem de çok boyutludur. Bu, kendi aramız­
da barış ve huzur, insanlar ve halklar 
arasında barış, doğa ve uzayda barış, ev­
rende barış anlamına gelmektedir; dünya­
nın bir dilindeki bu tanımlama sanki 
"Yurtta banş, evrende banş" demektedir ... 

Turizm Diplomasisi, farklı 
halklara, ırklara, dinlere, bölgelere 
ait insanların turizm amacıyla 
seyahatleri sırasında başka 
kültürlere, ırklara, dinlere ... bağlı 
insanlar lle arada hiçbir engel 
olmaksızın kurdukları yüzyüze 
ilişkilerden kaynaklanmaktadır ... 

TURİZM DiPLOMASİSİ 

Diplomasi ve çeşitleri konusunda, Fo­
reign Policy'nin 1 98 1- 1 982 Kış sayısında 
ilginç bir makale yayınlandı. Makalede, 
diplomasi iki ayrı çeşide ayrılmış; ilki, 
uluslararası alanda devletlerin birbiriyle 
ve uluslararası kurum ve kuruluşlarla 
olan ilişkilerini hukuk kurallarıyla be­
lirleyen ve sınırlayan diplomasi, yani dip­
lomasinin bildiğimiz anlamdaki olanı; 
diğeri de, insanların bağlı bulundukları 
halkların insanlarıyla ve başka halklara 
üye insanlarla şu ya da bu şekilde ve 
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özellikle de turizm amacıyla seyahate çık­
ma sırasında kurdukları yüzyüze ilişkiler 
sonucu oluşan diplomasi: "Turizm Dip­
lomaslsl" ... 

Turizm Diplomasisi, farklı halklar, 
ırklar. dinler ve bölgelerden insanların 
turizm amaçlı seyahatleri sırasında başka 
kültürlere, ırklara, dinlere ... bağlı insan­
lar ile arada hiçbir engel olmaksızın kur­
dukları yüzyüze ilişkilerden kaynaklan­
makdadır. Bu ilişkiler sırasında, yerliler 
ve turistler kendi kültürlerinin ve halk­
larının birer temsilcisi, diplamatı duru­
mundadırlar. 

Turizm diplomasisinde, diplomasi­
nin ilk anlamında olduğu gibi, kendi ulu­
sunun çıkarlarını korumak için çoğun­
lukla kasıtlı yapılan hareketler yoktur. 
Yerlllerin ve turistlerin hareketleri ol­
dukça olağandır ve ilişkiler doğal ortam­
larda oluşur; yani turist geldiği ülkenin 
insanı olarak gittiği ülkenin insanıyla, 
onların kültürel ortamlarında ilişki kur­
ar. Turizm diplomasisi, diplomasinin ilk 
çeşidinin ortaya çıkardığı sorunları çöz­
meyi kendine iş edinmiştir; bu amaçla al­
ternatif ilişki biçimi yaratılmaktadır. Tu­
rizm diplomasisi resmi değildir; önceden 
planlanmış ilişkilerden oluşmaz ve bu ne­
denle önceden kestirilemeyen etkilere yol 
açabilmektedir. Bu diplomasi, her zaman 
herkesin gözü önünde oluşur ve gelişir; 
genellikle karşılıklı özveriye dayanır; 
stra-tejik olarak iyimserdir; ve, en iyi 
ilişkile-rin analizine dayandırılmıştır. 

Turizm, çok alt düzeyde oluşturduğu bu 
tür diplomatik ilişkiler yoluyla; halklar 
hakkındaki bilgileri, inançları, istekleri, 
görünümleri, ulusların birbirinden farklı 
olan kültürleri ve politikaları yayarak a­
macına ulaşır. 

TURİZM: 
DÜNYANIN BARIŞ ENDÜSTRİSİ 

Bireyler, turizme katılmakla dünya 
konusunda geniş bilgiye sahip olurlar. Bi­
lindiği gibi, Avrupa Topluluğu (AT). yak­
laşık otuz yıl önce. İkinci Dünya Sava­
şı'nın düşman devletlerini uzlaştırmak 



amacıyla kurulmuştu. Avrupa Topluluğu' 
nun dayandığı varsayım: eğer Avrupa 
halkları komşu oldukları halklar hak­
kında daha geniş bilgiye sahip olurlarsa, 
bir kez daha savaş olma olasılığının aza­
lacağıdır. Bu nedenle, AT politikasının te­
mel taşlanndan biri, seyahat özgürlüğü ve 
sınır denetimlerinin azaltılmasıdır. 

1'u1Ume katılan insanlar, dünyanın 
dört bir köşesinden dostlar 
edinmekte; başka kültürlerle 
aralanndaki ortak noktalar 
bulmakta; onlarla ortak ilişkiler 
kurmakta; ve, tüm bunlann 
sonucu olarak banş dolu bir 
dünyanın kurulması 
beklentilerinin dünyanın dört bir 
yaiıına yaymaktadırlar ... 

Seyahat eden ve birbirleriyle doğru­
dan iletişim kuran insan sayısı arttıkça, 
başka insanların sosyo-ekonomik özel­
likleri, siyasal ya da bölgesel durumlan ne 
olursa olsun barış dolu bir dünyayı özle­
yen insanların arttığını görmekteyiz. 

Turizme katılan insanlar, dünyanın 
dört bir köşesinden dostlar edinmekte: 
başka kültürlerle aralannda ortak nokta­
lar bulmakta: onlarla ortak ilişkiler kur­
makta: ve, tüm bunların sonucu olarak 
barış dolu bir dünyanın kurulması ve bek­
lentilerini dünyanın dört bir yanına yay­
maktadırlar. 

Turizm. farklı sosyal ·ve ekonomik 
gelişme düzeyindeki, farklı bölgelerdeki, 
farklı ırk ve renklerdeki, farklı psikolo­
jik ve kültürel değerlerdeki insanlar ara­
sında köprü kurulmasına yardım etmekte 
ve varolan ilişkilerin artırılınasını sağla­
maktadır. 

Doğal ortamı arz potansiyeli olarak. 
kullanan turizm endüstrisi, doğal denge­
nin korunmasını sağlayarak insan ya­
şamının korunmasına da katkıda bulun­
maktadır. Turizm, doğal alanları kendine 
özgü oluşturarak koruması yanında, ulu­
sal parklan amaçlan doğrultusunda kul­
lanarak bozulmalarını önlemektedir. Tu­
rizm yoluyla 1 20 ayrı ülkede 3000 ayrı 
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alanda toplam 4 milyon mil karelik doğal 
alan korunmaya alınmıştır. Bu tür turizm 
arz merkezlerinde, doğanın yarattığı 
güzelliklerle insanın yarattığı güzellikleri 
birarada görmek mümkündür. 

Bu yolla, turizmin dünyanın kültürel 
mirasını koruma ve geliştirmeye katkısı 
büyük olmaktadır. Turizm: anıtların, ta­
rihsel alanların ve yerli kültürlere ilişkin 
dans, müzik ve sanat eserlerinin korun­
ması için, gerek ulusal gerekse uluslara­
rası düzeyde yetkilileri önlem almaya zor­
lamaktadır. 

Her yıl dünyada 15000 uluslararası 
konferans toplanmaktadır. Bu konferans­
larda, bilim adamları, işletmeciler ve dev­
let adamları kendi alanlarına iliş:kin 
konularda son gelişmeleri izlemekte ve 

1 
başka insanlarla illişki kurabilmekte-
dirler. Artan öğrenci değişimleri, kültürel 
değişim programları, kardeş kent uygu­
lamaları ve uluslararası spor oyunları, 
yalnız dünya halkları arasında varolan 
farklılıkları ortadan kaldırınakla kal­
maz: aynı zamanda insanların geniş bir 
"Dünya Ailesi" üyesi olduklarını anımsa"­
masına yardımcı olmaktadır. İnsanların 
büyük sayılarda uluslararası turizme 
katılmaları, seyahat sırasında yaşadık­
ları olaylar ve deneyimler Dünya Ailesi 
fikrinin gelişmesine yardımcı olmakta­
dırlar. 

1988 yılında yaklaşık 400 milyon in­
san uluslararası turizme katıldı: bu sayı 
her yıl % 5-7 oranında büyüyor. Artan 
milyonlar, turizm amacıyla gittikleri yer­
lerdeki insanlarla ve onların kültürle­
riyle daha yakın ilişkiye girerek: dünya 
halkları arasındaki ilişkilerin artmasını 
sağlayarak: dünya barışı için potansiyel 
bir güç oluşturuyorlar ... 

. .. Barış; evren ve insanlar arasmda 
banş ve huzur, halklar ve insanlar 

arasındaki ilişkilerde uyumluluk ve 
savaşa başvurmadan özgürlük 
anlamlarına gelmektedir ... 
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Dünyada bugün, turizm 
endüstrisinde çalışan yaklaşık 
40-50 milyon kişi var. Turizm 
harcamalan trilyonlarta ifade 
ediliyor. Turizm dünyanın ilk banş 
endüstrisi olmaya aday; ve, turizm 
organizatörleri, tüm turizm 
endüstrisi çalışanlan,seyahat 
destekleyicileri, satış artırıcılar ve 
tüm seyahat edenler barış 
elçisidirler ... 

SONUÇ 

Dünya 2 1 .  yüzyıla doğru geri saymaya 
başladı: yeni bir bin yıllık dönemin 
başlamasına 10 yıl kaldı: insanlığın "Fi­
nal Sınavı"na çok az bir zaman var. 

Eğer bizler, tüm dünya insanlarının 
kardeş olduğunu anımsarsak: eğer biz tüm 
dünya halkları, bu dünyada kardeşlik ve 
dostluk içinde yaşamamız gerektiğini 
anımsarsak: bilim adamları, insanlığı yo­
kedecek nükleer füzeler ve silahlar üze-

lO 
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rinde yürüttükleri çalışmaları, insanlığın 
sosyal gelişimi ve doğal dengenin korun­
ması için yapmaya başlarlarsa: ve, "Gele­
cek" denilen günler için bunun zorunlu ol­
duğunu kabul edersek; insanoğlu bu "Final 
Sınavı"'ndan geçecek. 

İnsanlık tarihinin başlarında, insan­
lar arasında oluşan sorunlar, insandan 
kaynaklanmaktaydı: şimdi de öyle ... An­
cak, insanoğlu bu sorunları çözebilecek 
yetenekte günümüzde .. 

2000 yılı insanlığa düşünme fırsatı ve­
riyor: 'Gelecek' denilen günlerin yaşanıp 
yaşanmaması ve bizlerden sonra gelecek 
kuşaklara güzel bir dünya bırakma konu­
sunda ... 

Dünyada bugün, turizm endüstrisinde 
çalışan yaklaşık 40-50 milyon kişi var. 
Turizm harcamaları trilyonlarla ifade ed­
iliyor. Turizm; dünyanın ilk 'Barış En­
düstrisi' olmaya aday: ve, turizm organi­
zatörleri, tüm turizm endüstrisi çalışan­
ları, seyahat destekleyicileri, satış artırı­
cılan ve tüm seyahat edenler ''Barış Elçisi" 
dir ler. 

Turizm: vardığı bu aşama ile, diğer en­
düstri kollannın izleyeceği örnek duru­
mundadır. O 
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I nsanın insan olması. insanlaşması, 
bazı kavramlar çerçevesinde düşünül-

mesi gereken bir süreçtir. Öyleki, bu kav­
ramların belirleyiciliğinden yoksunluk, 
insanlığın hayvansallıktan ne gibi ölçüt­
lere dayandınlarak ayrılabileceği sorun­
salını da gündeme getirebilir. İşte, kültür 
ve sanat da insanlık tarihi içinde böylesi 
yaşamsal öneme sahip iki kavramdır. Bu 
öyle bir etkileşimdir ki. kültür ve sanatsız 
insan ve toplum yaşamı düşünülemeyeceği 
gibi, kültür ve sanat da insan öğesinden 
ayrı düşünülemez. Tarih-öncesi çağlardan 
günümüze kadar gelen gelişme süreci için­
de bu etkileşim, sürekli olarak belirleyici­
liğiili korumuştur; ve dünyadaki son insa­
nın da yokolmasına değin koruyacaktır. 

Etkileşim yalnızca bu bazda kalmaz, 
diğer alanlarda olduğu gibi, kültür ve sa­
nat kavramlan da kendi aralannda et­
kileşim içindedir: ve bu etkileşim köke­
nini, kültür ve sanat kavramlannın doğ­
duğu ilkel insanın yaşamında bulur. İn­
sanlaşma süreci içende insan. doğaya kar­
şı verdiği savaşımda elini ve kendi yaptığı 
en ilkel araçlan kullann;ıasıyla birlikte 
kültürünü de oluşturmaktadır. Sanat da 
çalışma sürecinin başlamasıyla birlikte 
ortaya çıkar: ilk olarak mağara duvar­
larına çizilen hayvan resimleri ve büyü ol­
gusu içinde yerini alır; ve oluşan kültürü 
biçimlendirir. Çünkü kendisi de kültürün 
bir parçasıdır. Böylece uygarlık tarihinde­
ki kültürel çeşitlenıneler sanata yansır; ve 
sanat değişik yönserneler içinde varlığını 
sürdürür. 

Kültür sanat etkileşimi, tarihsel geli­
şim içinde birçok uygarlık ürününü ortaya 
çıkarmıştır. Bu ürünlerde dönemin kültü­
rü ve sanatı değişik biçimlerde kendini du­
yumsatır. Kimi zaman el sanatlan biçi­
minde çanak ve çömleklerde, kimi zaman 
bir heykelde, kimi zaman da bir mimari 
yapıda dışsallaşmıştır. Dönemin siyasal, 
toplumsal ve kültürel koşulları bir yapı­
nın -ki bu yapı bir kilise. bir camii, bir anfi 
theatre vb. olabilir- yapılmasını gerekti­
riyorsa. bilinmelidir ki o dönemdeki sa­
natsal biçem ve anlayış bu yapıya yansı­
yacaktır. Gerçekleşen bileşim yapıtın de­
ğerini hem zamanının değerlendirme 
normlarına hem de günümüzün değerlen­
dim1e normlanna göre etkileyecek ve ya-
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pıt, farklı nitelemelerle karşı karşıya kal­
acaktır. Kimine göre sıradanlığın sınırla­
rını aşamazken, kimine göre bir "şaheser" 
olarak kabul edilebilecektir. Bununla bir­
likte böylesi yapıtıara antik bir değer de 
yüklenecektir. 

·Unutulmamalıdır ki, insaniann 

belleğidir kültür ve sanat kalıtı; ve 
bu kah tm yokedihnesi, .insanlığın 
belleğini yitirmesi demektir. 

Tarihin sayfalannda insanların deği­
şik yaşam biçimleri, kültürleri . ve sanat­
larıyla biçimlenerek günümüze ulaşan 
kültür ve sanat kalıtı, tarihin ve içinde 
oluştuğu dönemin aynasıdır; ve insanlara 
nereden gelip nereye doğru gittiklerini an­
latırcasma karşılannda durmaktadır. U­
nutulmamalıdır .ki, insanların belleğidir 
kültür ve sanat kalıtı; ve bu kahtın yoke­
dilmesi, insanlığın belleğini yitirmesi de­
mektir. 

Kültür ve sanat kalltının insana sesle­
nen bir ilgi odağı olmasının beraberinde 
getirdiği bir olgu da turizmdir. Turizmin, 
insanın insanlaşmasıyla ortaya çıktığı da 
söylenebilir; ancak günümüzde yapılan ta­
nımlamalar bu geçmişi İ .S .  4-5. yüzyıllara 
değin götürmekteler. Bu çağlarda dinsel ve 
ekonomik amaçlı yapılan turizm etkin­
liğinin günümüzdeki kimliğine ulaşması, 
Sanayi Devrimi'nin gündeme getirdiği ye-

. ni oluşumların sonucudur. Öyleki, çalı­
şanların sıkı çalışma koşullarına karşı 
verdiği savaşımın sonucunda kazandığı 
sosyal haklar ve yeni çalışma yaşamı ta­
til, eğlence ve dinlence gibi kavramlarm 
gündelik yaşama girmelerine yol açmıştır. 
Çağdaş turizmin temeli bu gelişmelerde 
aranmalıdır. Turizm, 1 9 .  yüzyıldaki bu 
gelişmelere ek olarak 20. yüzyılda ortaya 
çıkan değişimlerden de etkilenmiştir. 
Özellikle İkinci Dünya Savaşı sonrasında 
günümüzdeki boyutuna ve anlamına ulaş­
mıştır. 

20. yü .t-yıl bir yüksek teknoloji  ve ile­
tişim çağı ır ·artık; ve gelişen teknoloj i  
değişik görünümler, değişik etkilerle ile-
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tişim çağının hızını gün geçtikçe arttır­
maktadır. Makineleşen bir yaşam insanın 
her yanını sarmıştır. Yaşam b1r·makine, 
insan da bu makinenin çarkının bir diş-· 
lisinden başka bir şey değildir. İletişim 
araçları da bu süreci bir başka görünüm 
altında hızlandırmaktadır. Kitle toplumu­
nun kitlesel iletişim araçları, çizilen bu· 
olumsuz tablonun yanısıra, olumlu bir et­
kinliği de gerçekleştirir ki' bu,  insanların 
diğer insanlarla iletişim kurması, onlar­
dan haber alması, onlara haber vermesi ve 
onları yaşamlarıyla birlikte tanımala­
rıdır. Konunun tam da burasında turizm 
de benzeri bir işlevi gerçekleştirir bu tek­
noloj i-egemen dünyada.  Çünkü turizm, 
her şeyiyle insanı konu alır. İnsandır tu­
rizmin öznesi. Teknoloj inin bu kadar 
yoğun yaşandığı bir dünyada insanın mut­
luluğu , böylesi sosyal etkinlikleri gerçek­
leştirmekle yakalayacağı gerçeğinden yola 
çıkarak, turizm etkinliğinin insan yaşa­
mmda ne kadar önemli bir yer tuttuğunu 
algılayabiliriz. 

Teknoloj i  insanall ilişkilerin sonu 
mu olacaktır? Yoksa insanal ilişkiler tek­
noloj ik ilerlemeyle yeni bir boyut mu ka­
zanacaktır? Bu sorulara şimdiden kesin 
bir yanıt vermek zordur; ama yanıtı zor 
olmayan bir şey vardır ki, o da turizmin 
insanal ilişkileri perçinlediği, insanları 
ve kültürleri birbirlerine tanıttığı ve yak­
laştırdığıdır. Böylece turizm, iletişim çağı­
nın elektronikleşmeyle sürdüğü bir dö­
nemde, insanal ilişkilerin yoğun olarak 
yaşandığı bir iletişim biçimi olma özelli­
ğini de göstermektedir. 

Turizmin bu yönsernesi içinde kültür 
ve sanat turizmi de yerini alıyor. Şöyleki, 
gelişen teknoloj iye koşut olarak, insan­
lar. dünya üstünde yaşayan diğer halklara 
ve kü ltürlerine ilgilerini artt ırınakla 
kalmıyor. bu ilgilerini gerçekleştirme ola­
nağına da kavuşuyorlar. Doğal olarak bu 
ilginin odak noktası, ilgi duyulan halk­
Iarın tarihin içinden günümüze kadar ge­
len küllür ve sanat ürünleri olacaktır. Bu 
ilgi, küllür ve sanat turizminin gün be gün 
gelişmesinin nedenlerinden yalnız biri; 
ama en önemlisidir. İnsanın üstünde ya­
şa dığı dünyayı hem geçmişi hem de 



bütünüyle keşfetme, tanıma isteği, tarih­
sel ve kültürel öneme sahip kalıtları ve 
canlı örnekleri görme gereksinimini doğu­
rur. Çünkü insanlar o tarihsel ve kültürel 
kahtın içinde kendini görme ve değerlen­
dirme şansına sahiptir. Böylece gerçek­
letirilen bu etkinlik, insanın varoluşun­
dan beri uğraşageldiği kendini gerçek­
leştirme, kendini tanıma, kendi kendi­
ninbilincine varma yolunda önemlibir ki­
lometre taşıdır. İnsanlığın bu temel ama­
cını gerçekleştirmede kültür ve sanat tu­
rizmi yalnızca tarihe dönük bir kapsam 
içermez, bugüne dönük nitelikleri de için­
de taşır. Bu durum da doğrudan sanat ve 
kültür etkinlikleriyle ilgilidir. Sanatsal 
gelişim, sanatın yeni biçimlenmelerle gü­
nümüzde varlığını sürdürdüğünü göster­
mektedir. Eğitimin toplumun tümüne yan­
sıması sonucu sanata olan ilginin, toplu­
mun her sınıfından gelebilmesi gerçeği so­
nucu, sanat eğitimi için açılan okullar, sa­
nata olan bilinçli yaklaşımın artmasına 
ve yaygınlaşmasına neden olmaktadır. 
Artık sanat, yığınsallık niteliğini de için­
de barındırır. Bunun en somut göstergesi 
sinemadır. Öyleki sinema hem bir ileti­
şim aracı hem de bir sanattır. Bu özellik 
diğer sanat dallannda da bir yönüyle ken­
dini gösterir. Çünkü sanatı iletişim olgu­
sundan ayırabilmek olası değildir. Bu ge­
lişme, beraberinde sanat ve kültür festi­
vallerini, şenliklerini ve bunların bir 
uzantısı olan sergileri gündeme getirir ki, 
bugün dünyanın her yanında böylesi festi­
valler ve şenlikler düzenlenmekte; sergiler 
açılmaktadır. Böylece insanlar, sanat et­
kinliklerine katılmak, sanat etkinlikleri­
ni izlemek vb. nedenlerle sürekli yolculuk 
yapar duruma geldiğinden, sanat etkirılik­
lerine olan bu yoğun ilgi, yolculuğa çıkan 
insan sayısının da artmasına neden ol­
muştur. Örneğin bugün bir Cannes Film 
Festivali dünyanın pek çok ülkesinden 
benzeri amaçlarla insan çekebilmektedir. 
Fransa'ya. Aynı şekilde Rio Karnavalı'na 
olan ilgi de bugünün kültür ve sanat tu�­
minin yeni görünümünün bir başka gos­
tergesidir. 

İster tarihsel öneme sahip kültür ve 
sanat kalltıarına yönelik olsun, isterse de 
bugünün kültür ve sanat etkinliklerine 
yönelik olsun, kültür ve sanat turizmi, ba­
zen bu iki görünümü de içinde barındırır. 
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Gittikleri yerde hem sanatsal ya da kül­
türel bir etkinliğe katılabilirler hem de o 
yerin tarihsel ve kültürel kahtım ·görme' 
ve tanıma olanağına sahip olabilirler. Du-

Ancak turizmden sağlanacak 
ekonomik getiri için 
verimlilik-kaynak kullanımı 
ilişkisinin sürekli olarak verimlilik 
lehine bozulmasına göz ywnult.ü; 
ve yüzlerce hatta binlerce yıllık 
kültürel ve sanatsal kalıtm 
yıpratılması ve yok edilmesinin 
somut olarak gerçekleştirilmesiyle 
karşı karşıya kalırursa buna, dur 
demek gerekir. 

rum böyle olunca turizmin kültür ve sa­
natla ilişkisi içerisinde bir başka gerçek 
ortaya çıkmaktadır. Bu gerçek, kültürel ve 
sanatsal kalıtın ya da bugünün kültürel ve 
sanatsal etkinliklerinin "turizm arzı" ola­
rak karşımıza çıkmasıdır. Böylece turizm, 
bu yapıt ve etkinlikleri turistlerin kul­
lanımına ya da yararlanıruma açarak tur­
ist talebini oluşturur. Bu konu, özellikle 
tarihsel öneme sahip kültür ve sanat ka­
lıtlan sözkonusu olunca bir başka yönden 
de önem kazanmaktadır. Turizmin böy­
lesi kültürel ve sanatsal yapıtları arz po­
tansiyeli olarak görmesi ve kullanması, 
karşımıza iki ayrı ama birbi:iyle ilişkili 
bir durumu ortaya çıkarıyor. Ilki, turizm, 
günümüzde kültür ve sanat yapıtını arz po­
tansiyeli olarak kullanmakta; ve -yuka­
rıda da açıklandığı gibi- gerek ulusal ge­
rekse uluslararası alanda çok geniş kitle­
leri turizme çıkmaya yöneltmektedir. Ge­
niş kitlelerin yalnızca kültür ve sanat 
kalıtlarını ya da yapıtlq.rını yakından 
görmek ve tanımak amacıyla turizme 
katılması, bu endüstriye azımsanamaya­
cak bir kaynak aktarırnma yol açmak­
tadır. Bunun sonucu olarak turizm, kültür 

. ve sanat yapıtlarının turizm endüstrisi 
kuruluşları, ulusal ve uluslararası örgüt­
ler tarafından korunmasına neden ol­
maktadır. İkincisi de, genellikle gelişmek-



te ve geri kalmış ülkelerde rastlanan bir 
durumdur. Bu ülkelerde verimlilik -kay­
nak kullanımı ilişkisi, genellikle verimli­
lik lehine olur. Bundan dolayı verimlilik 
uğruna daha sonra düzeltilemeyecek hata­
lar yapılmaktadır. Gelişmekte ve geri kal­
mış ülkelerde ekonomik getiri, turizmden 
anlaşılan en önemli konudur. Bu ülkeler 
açısından turizm, gelişmiş ülkelerden 
bir kaynak aktanmını gerçekleştirdiği i­
çin, konunun bu yönü haklı olarak ön­
plandadır. Ancak turizmden sağlanacak e­
konomik getiri için verimlilik-kaynak 
kullanımı ilişkisinin sürekli olarak ve­
rimlilik lehine bozulmasına göz yumulur; 
ve yüzlerce hatta binlerce yıllık kültürel 
ve sanatsal kahtın yıpratılması ve yok 
edilmesinin, somut olarak gerçekleştiril­
mesiyle karşı karşıya kalınırsa buna, dur 
demek gerekir. Çok kısa sayılabilecek bir 
zaman diliminde "mirasyedi" gibi davran­
arak elde edilecek ekonomik getiriler, aca­
ba o ülkenin kar hanesine mi yazılacak­
tır? Bu sorunun somut yanıtı bulunmak­
tadır; ve 

Turizm adına, ama turizmle 
yakından uzaktan ilgisi bil� 
olmayan yapılaşmalada .dogal, 
kültürel ve sanatsal alanlan ve 
kalıtlan yıpratmak ya da orjadan 
kaldırmak, daha önceki çaglarda 
yaşam sürdürmüş uygarlık.lai'a . 
hakaret anlamını taşır. · 
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dünyada bugün örnekleri sayısız denecek 
değin çoktur: o da zarardır, hem de parayla 
anlatılamayacak ve yeniden aynı şekilde 
gerçekleştirilemeyecek, onarımı sağlana­
mayacak düzeyde bir kayıp ... 

Turizm adına, ama turizmle yakından 
uzaktan ilgisi bile olmayan yapılaşma­
larla doğal, kültürel ve sanatsal alanları 
ve kalıtlan yıpratmak ya da ortadan kal­
dırmak, daha önceki çağlarda yaşam sür­
dürmüş uygarlıklara hakaret anlamını 
taşır. Geçmişten günümüze kalan kültür ve 
sanat kalıtları, o dönemin insanlarının 
yaşamlarının, emakl�rinin bir parçasıdır; 
insanın kendini tmuuıa ve gerçekleştirme 
uğraşının ürünüdür. Ve bu· ürünler, insan­
lık tarihinde günümüzden önce yaşamış, 
halen yaşayan ve gelecekte de yaşayacak 
olan insanlığın ortak malıdır artık. 

insanlık tarihinin ve evriminin görgü 
tanıkları olan kültürel ve sanatsal kaht­
ları yok etmek, tarihimizi yok etmekle eş 
anlamlı değil mi? . . Ki o tarih, daha önce de 
belirttiğimiz gibi, insanlığın belleği nite­
liğini taşıyorsa, bunların yok edilmesi 
belieğimizi kendi kendimize yok etmekten 
başka bir arilama gelmez. 

Eğer turizm ya da bir başka söylemle 
"bacasız endüstri", elde ettiği ekonomik ge­
tirilerden olmak istemiyor ve daha da art­
tırmak amacını taşıyorsa kültürel ve sa­
natsal kalıtları koruyucu önlemleri en 
iv edi bir şekilde almak zorundadır. Tu­
rizm sektörü bunu gerçekleştirmez ya da 
gerçekleştirmekte biraz geç kalırsa, yaptı­
ğı iş, "bindiği dalı kesmekle" eş bir anlam 
taşımış olacaktır. O 
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B u çalışmanın amacı, öngörülen yıl­
lar itibariyle turizm ve boş zaman et­

kinlikleri hakkında genel eğilimleri be­
lirtmektir. Söz konusu edilecek olan, Av­
rupa'nın gelişmiş endüstri ülkeleridir. 
Burada amaç, bu süre içerisinde olabilecek 
gelişmelerin bir portresini çizmek değil­
dir. Çalışmanın amacı, bu alanda araştır­
ma yapacak planlamacılara, olabilecek 
değişimlerden çok, ortaya çıkabilecek ko­
şulları açıklayarak yardımcı olmaktır. Bu 
nedenden dolayı. dönemi açıklayacak 
bütün ögeleri şu soruya yanıt arayarak in­
celemek yararlı olacaktır: "Gelecek yıllar­
da ilgili kurumlar, ilgili sosyal gruplar 
hangi kararlan almalıdır?" 

Konumuz: boş zaman ve turizm oldu­
ğuna göre aşağıdaki ögelerin durumlan ve 
ilişkileri tek tek incelenmelidir. 

Ekonomik Boyutlar 

Gelecek üzerine araştırma yapan uz­
manlara göre: ekonomik gelecek: büyük 
miktarlarda üretim, daha az çalışma saa­
ti, kentlerde nüfus artışı öngörmektedir. 

Turizm endüstrisinin azımsanamaya­
cak bir şekilde büyüyeceği, yine aynı uz­
manların varsayımları arasındadır: 

• Dünya Turizm Örgütü (WTO) önü­
müzdeki 20 yıl için, sınır geçişlerinde (Tu-
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rizin için) yıllık %4. 5 - % 5 . 5  arasında bir 
artış tahmin etmektedirler. 

• İsveç Delph'deki uzmanların bir 
bölümü, bu bölge için yıllık % 3-3 . 5  do­
layında bir turist artışı tahmirılemekte­
dirler. Bunun anlamı, 2000 yılında iki 
katı bir artış oluşmuş olacaktır. 

• Herman Kalın, 2000 yılında turiz­
min dünyanın en büyük endüstrisi ve en 
önemli dışsatım sektörü olacağını öne 
sürüp, turizm harcamalannın beş katına 
çıkacağını hesaplamaktadır. 

Dünya Turizm Örgütü (WTO) 
önümüzdeki 20 yıl için. sınır 
geçişlerinde (Turizm için) yıllık 
%4.5 - % 5.5 arasında bir artış 
tahmin etmektedirler. 

Enerji Giderleri 

Turizmin gelecekteki eğilimleriyle il­
gili en çok bağlantısı yapılacak konular­
dan biri de enerjidir. Dünya Enerji Konfe­
ransı (IIASA) uzun dönemde enerji sıkın­
tısı görüleceği ve bir darbağaza girileceğini 
tahmin etmektedir. Dolayısıyla enerjinin 
pahalılaşacağı öngörülmektedir. Eğer pet­
rol fiyatı bu şekilde artarsa, gelecekte şun­
lar oluşabilir: 

• Özel ulaşım araçlarından, toplu ta­
şım araçlarına hızlı bir geçiş olacaktır, 

• Kısa mesafeli uçuşlar yerine, uzun 
mesafeli uçuşlar tercih edilecektir. 

• İş gezileri yerini, uydu aracılığıyla 
iletişimiere bırakacaktır, 

• Fazla kazançlı olmayan iç hat uçuş­
lan yerini çok hızlı trenlere bırakacaktır. 

Böyle bir durumun 1980'li yıllar için 
ortaya çıkacağı tahmin edilmekteydi. Bu 
şekilde bir enerji türü fiyatı için yıllık % 
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6-8 arasındaki artış söz konusu edilirse. 
önümüzdeki 20 yıl için fiyatlan ikiye kat­
lanacaktır. Böyle bir sonuç, turizmi olum­
suz yönde etkiler. 

Arz ve Talep 

Seyahat olgusu endüstrileşmiş ülke­
lerde fark edilir bir şekilde artış gösterme­
sine karşın, dünya bazında turizm piya­
sası, alıcının piyasası durumundadır. 

Arz açısından bakılacak olursa, bu 
alıcının pazarına girebilmek için, kar 
payı gittikçe azalan geleneksel konakla­
ma işletmeciliğinden çıkıp, ürün çeşitlen­
dirnmesine gidilip; tatil klüpleri, park­
lan, köyleri gibi talep artışı sağlayacak et­
kinliklere gitmek kar getirecektir. 

Eğer ileride herhangi bir kısıtlama söz 
konusu olursa; Almanya ve Avusturya'da 
yapılan anketler halkın ilk tasarruf eği­
limlerinin tatil ve gezilerini kısıtlamak 
olduğunu ortaya koymuştur. 

Buna karşın İsviçre'de tatil kısıtlama­
sı, mücevherat, giyim, radyo ve TV araçla­
rı. mobilya gibi tüketim harcamalarının 
arkasından gelmektedir. 

Sosyo-Kültürel Boyutlar 

Stanford Araştırma Enstitüsü tarafın­
dan yapılan ve birçok ülkeyi kapsayan ge­
niş kapsamlı bir araştırma; insanların 
dışa dönük bir yaşam tarzından, içe dönük 
bir yaşama doğru bir eğilim gösterdikleri­
ni ortaya koymaktadır. Buna koşut olarak 
değer yargıları da değişmektedir. 

Böylece kitle turizminin sınırları, 
yalnızca sayısal olarak değil, niteliksel 
bir açıdan da anlaşılabilir hale gelmiştir. 

Aşağıdaki eğilimler uzun bir dönem i­
çinde göz önüne alınmalıdır: 

• Giderek artan bir farklılaşma ve ta­
lepte çoğalma, grup turizminden, bireysel 
seyahatlere doğru olan bir değişim karşı­
sında, standart olmayan hizmet paketleri­
ne olan gereksinmenin artmasına neden 
olacaktır. 



Bireysel yaklaşım olgusunun bağlı bu­
lunduğu unsurlar şunlardır: 

• Kendi kararını verme, kendi işini 
yapma duygusu. 

• Doğaya dönme, deneyim kazanma 
istemi, aktif uğraşılarda bulunma istemi. 

• Standart yaşama karşı oluşan du­
yarlı artış. 

• Daha çok yabancı kültürleri keşfet­
mek için ciddi atılımlarda bulunarak ken­
dini doyuma ulaştırma isteğindeki artış. 

Turizm hizmetlerini hazırlayanlar 
da, doğrudan müşterinin sorunlarına ve 
tatillerini diledikleri gibi biçimlendirme 
şansını sağlamaya yönelik hizmet paket­
leri sunmalarında giderek artış görülecek­
tir. Macera tatilleri ve sağlık turizmi po­
püler olacaktır. Ayrıca, ulaşımda basitlik 
ve doğaya dönüş etkinlikleri belirgin bir 
artış gösterecektir. 

Ekolojik Boyutlar 

İnsanoğlunun ve doğanın aynı kaderi 
paylaştığı görüşü, birçok noktada tutucu 
bir yöne doğru gitmektedir. 

Bugün, halkın çevreye bakışında bir 
uyanma görülmektedir. Turistik yörelerde 
yaşayan yerli halktan bir bölümü, gerçek­
çi stratejiler ortaya koyarak bağımsızlık­
larını ve kendi çevrelerini koruyabilmek 
için turistlere karşı direnme göstermekte­
dirler. 

Planlama işini üstlenen yetkililerin 
bu hassas dengeleri koruyabilmek için; ye­
rel halkın bu düşüncelerine saygı duyarak, 
planlama için hazırladıkları bu prose­
dürleri tanımlayarak, bunların uygulana­
cağını açık seçik belli etmeleri gerekmek­
tedir. Gelişimin, hem çevrenin hem de hal­
kın isteklerine uygun olmasına özen gös­
termesi gerekmektedir. Ancak, bir çok 
bölgeye tahribat ve yıkımlar açısından ba­
kılacak olursa, çok geç kalındığı görüle­
cektir. 

ANATOLlA 

Stanford Araştırma Enstitüsü 
tarafından yapılan ve birçok ülkeyi 
kapsayan geniş kapsamlı bir 
araştırma; insanların dışa dönük 
bir yaşam tarzmdan, içe dönük bir 
yaşama doğru bir eğilim 
gösterdiklerini ortaya · 

koymaktadır. 

Teknolojik Boyutlar 

Teknolojik gelişmeler, özellikle tek­
nolojinin yeni oluşturulduğu alanlarda 
ciddi etkilere sahip olmaktadır. Bu, boş 
zaman etkinlikleri , iletişim, veri alış­
verişi ve büro makinaları teknolojilerini 
birbirine yaklaştırmaktadır. 

Yeni teknolojiler. satış sistemlerinde 
artışlara neden olurlar. Günümüzde kul­
lanılan dağıtım kanalları komplikasyon­
lara yol açarak, yeni ekonomik birleşme­
lere neden olacaktır: bu yeni oluşumlar tu­
rizm alarıında sert rekabetiere yol açacak­
tır. 

i 
"Roma Klübü"nün hazırladığı raporda 

mikro elektroniğin personel istihdamın­
da bir durgunluğa neden olacağını belirt­
mekte. Ancak konumuzu oluşturan bir çok 
iş kolunda (konaklama, hava ulaşımı, ka­
rayolu ulaşımı vb.) . mikro elektronik ala­
nındaki gelişmeler, istihdam açısından 
diğer sektörlerdeki kışkırtmalara karşın 
olumlu bir etkisi olacaktır. 

Siyasal Boyutlar 

Boş zaman etkinlikleri üzerinde yerel 
yönetimlerin etkisi artmaya devam ede­
cektir. Sosyal hakların kazanımı ve sen­
dikal etkinliklerin gücü, çalışma saatleri 
üzerindeki azaimalara neden olacaktır. 

Tam istihdamın sağlanması için veri­
lecek firelerden en önemlisi boş zamandır. 
Bu tür politikalar (İstihdam sağlamaya 
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yönelik olan). boş zamanların değerlen­
dirilmesi için de yeni kararlar alarak 
özendirilecektir. Özellikle duyarlı kamu­
oyu sayesinde ortaya çıkan çevreciler, si­
yasal önlemlerin alınmasında etkili ol­
maktadırlar. 

Bugün. halkın çevreye bakışmda 
bir uyanma görülmektedir. 
Turistik yörelerde yaşayan yerli 
halktan bir bölümü, gerçekçi 
stratejiler ortaya koyarak 
bağımsızlıklannı ve kendi 
çevrelerini koruyabilmek için 
turistlere karşı direnme 
göstermektedirler. 

SONUÇ 

Kuşkusuz yukandaki yanıtıandırılan 
konular, planlamacıların cesaretlerini 
arttırıcı niteliklere sahiptirler. Bu veriler 
planlamacılara en büyük yardımı sağla­
yacaktır. Elbette ki, oluşturulan bu yak­
laşımlar trende bağlıdır. Gerçekçi var­
sayımlar üzerine dayandınlan bu senaryo 
hiç bir zaman bireysellik arz etmemekte­
dir. 

Geçmişte planlar genellikle çok kısa 
dönemli ve sınırlı bir biçibde yapılırdı. 
Aynı zamanda içiçe giden çift karekter de 
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taşırdı. Bunlar istenmeyen sonuçlan ya­
ratan planlardı. Dönüşü zor olan, ekono­
mik ve sosyal olumsuzluklara neden olur 
ve özellikle de doğada büyük tahribatlar 
gösterirlerdi. 

Bu bilgiler ışığında, gerçekten sorumlu 
bir boş zaman ve turizm sektörü planla­
macısı, aşağıda özetiediğimiz unsurlardan 
etkilenebilir. 

integral Planlaması: 

Yapılacak bu planlar. birçok değer 
açısından ölçümünü ve ilişkisini ortaya 
koyan matematiksel ifadeler taşıyan, di­
siplinler arası etkileşimi ölçen ve ortadan 
kaldırmaya çalışan planlardır. Bu plan­
lar, ekonomik, siyasal, ekolojik, sosyal ve 
çevre uyumu arasındaki ilişkileri ve et­
kileşimi ölçerek, geri dönüşü mümkün 
kılan planlarclır. Özellikle, disiplinler a­
rası bir sektör olan turizmin bu tür çalış­
malara gereksinimi kaçınılmazdır. 

Uzun Dönemli Düşünme: 

Sektörün yapısının birçok unsuru 
içermesi, (çevre ekoloji, sosyal yapı. vs.). 
uzun vadeli planlara gereksinim duyul­
masına neden olmaktadır. Uzun dönemli 
düşüncelere, günümüz envanter planların­
da yer verilmernekte ve insanın doğaya 
olan borcunu ödemeele maliyeti arttırıcı 
(kısa dönemde) yatırımlara itmektedir. 

Tutarlılık: 

Yukarıda sunulan unsurların gerçek 
uygulamaları , bütün süreçler içerisinde 
sözü edilen planlarda yer alması, planla­
rın başansını ortaya koyacaktır. Karar 
verici bilimler bu planları pratiğe geçir­
mek durumunda olmalıdır. O 
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E konomi kurarncıları talep eğrilerin­
de genellikle soldan sağa gittikçe yu­

muşak bir şekilde inen eğriler tasarlarlar. 
Ancak, uygulamada en çok kullanılan yi­
yecek-içecek fiyatları. restoran işletmeci­
lerinin talep eğrilerinin tam sayılı fiyat 
noktasında bir çentik yaptığını kabul et­
tiklerini göstermektedir. Ayrıca, diğer ba­
zı fiyat noktalarında da değişik, tuhaf. 
ama gelişigüzel olmayan değişmeleri ka­
bul ettikleri de bilinmektedir. 

Şekil l 'de gösterilen fiyat ve talep ara­
sı ilişki, yiyecek fiyatlarını içeren bir ça­
lışmadan alınmıştır. Çalışma, hangi fi­
yatların restoranlarca en sık kullandıkla­
rını belirleme amacıyla yapılmıştır. 
A.B.D. 'de 2 1  büyük kent bölgesinde en 
tanınmış yemek servisi işletmelerini de 
içeren tüm restoranların bir hafta içinde 
gazeteye verdikleri ilanları kaydedilmiş 
ve çeşitli sınıflarda 242 restoran fiyatları 
analiz edilmiş ve aşağıdaki sonuçlara va­
rılmıştır :  

Şekil: ı 
Price 
$2.02 

$2.01 

S2.00 

$2.99 

$2.98 

- 6.99 dolar dolayında yemek fiyat­
larının en son basamağında. en sık kul­
lanılan rakam %58 ile 9. %35 ile 5. %6 ile 
O olmuştur. 

- 1 ,2 ,3,4,5,6 ve 7 son basamak olarak 
hiç kullanılmamıştır. 

- 7 .00 ile 10.99 dolar arası fiyatı olan 
yemeklerde ise. son basamak en sık kul­
lanılan sayı %7 1 ile 5'dir. Bunu % 1 5  ile : ,  
% ı  1 ile 9 izlemektedir. 

- En sık reklamı yapılan yiyecekler, 
fiyatı 6.00 dolar ile 6.99 dolar arası olan­
lardır. 6.99 dolar altındakilerinin rek­
lamı en fazla iken, 9 . 99 dolar üzerindeki 
fiyatlarda reklam azalmaktadır. 
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Bu bulgular, diğer parekende satış ya­
pan endüstrilerdeki fiyat ayarlamalarıyla 
benzerlik gösterdiği gibi, üretici ve toptan­
cı fiyatlarıyla da uyuşmaktadır. Örneğin, 
bakkallardaki fiyatları inceleyen daha 
önceki iki çalışma, fiyatlarda son basa­
mak olarak en sık 9. daha sonra 5 ku­
lanıldığını ortaya çıkarmıştır. Gerçekten 
bu iki rakam. uygulanmış fiyatların % 
80'inde karşımıza çıkmaktadır. 

Fiyatıann son basamağında 9 ile 5 ra­
karnlarının kullanılmasının nedeni ne o­
labilir? Restoran işletmecilerinin, müş­
terilerin 9 ve 5 ile biten fiyatlara daha 
yakın olduklarını düşündükleri somut bir 
şekilde ortadadır. Diğer bir deyişle, restor­
an işletmecileri bir malın fiyatını 1. 99' 
dan 2.00 dolara çıkanrlarsa, o ürüne olan 
talepte açık bir düşme olacağını düşün­
mekteler. 

Fiyat ayarlamasındaki bu yaklaşım-
lara: 

- psikolojik fiyatlandırma. 
- gelişigüzel (irrational) fiyatlandırma. 
- sezgiye dayalı (intuitive) fiyatlandır-

ma, 
- rule-of-thumb türü fiyatıandırma 

gibi değişik isimler verilmektedir. 
Hangi ad kullanılırsa kullanılsın, bu 

yaklaşım, matematiksel formüllerden öte , 
deneyim, fiyat gelenekleri ve müşterilerin 
"sihirli sayılar" (magic numbers) adı veri­
len değişik fiyat noktalarındaki alış-veriş 
davranış yargılarına dayanmaktadır. 

Bu yazı, yiyecek-içecek endüstrisin­
deki "irrasyonel" fiyatıandırma sistemini 
araştırmakta: mantıklı görüşlerden farkı­
nı incelemekte ve müşterilerin fiyat görü­
şünü, restoran işletmecisinin yorumu açı­
sından irdeleyip irrasyonel fiyatlamanın 
doğruluğunu bulmaya çalışmaktadır . 

Mantıklı (rational) Fiyatıandırma 

Mantıklı ffyatlandırma. kitaplarda ve 
yiyecek-içecek işletmecilitti konusundaki 
öğretim kurumlarında t a rtışılan hemen 
hemen ilk ve tek sistemdir. Matematiksel 
formüllere dayalı fiyatlandırma, rekabete 
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dayalı fiyatıandırma (follow the leader) . 
coğrafi bölgelerdeki genel - fiyat düzeyleri, 
menü ürün kategorileri hep aynı fiyat­
landırmaya uygun görüşlerdir. 

Matematiksel Formüllere Uygun 
Fiya tlandırma 

Matematiksel forn1üllere dayalı yak­
laşımlar; "cost-plus", "gross-projit", "bre­
alc-even" ve "marginal-cost" olarak sırala­
nabilir . Bunlardan, break-even ve margi­
nal-cost. talep tahminleriyle birleştiril­
diğinde en sık kullanılan yöntemlerdir. 

Jack Miller, tek ve çok unsurlu yön­
temlerden geniş bir sırayı içeren en az yedi 
cost-plus ve gross-profit yaklaşımını sın­
ıflamıştır. En basit anlatımla, satıcı ham­
madde fiyatları ve satıştaki orana dayalı 
hedef yiyeceklerin maliyetine dayalı bir 
fiyat listesi hazırlar. Başka bir deyişle. 
hammaddelerin maliyeti bir sayıyla çar­
pılır . 

Faktör sistemi ve diğer cost-plus yön­
temleri. hem basit hem de uygulaması ko­
laydır. Bu yöntemler. satıcıyı satışa özen­
dim1ekte, sorulması gerekli fiyatları giz­
lediğinden. talebi de tümüyle gözardı et­
mektedir. Müşterinin başka bir fiyatla da­
ha çok ya da daha az almak isteyebileceği 
düşünülmemektedir. Başka bir anlatımla, 
bu sistemde bir fiyat serisi psikolojik ola­
rak çok fazla ya da çok düşük kabul edile­
bilir . 

Fom1ülde diğer maliyetler, kar ve risk 
unsurlarının birleştirilmesiyle, tek unsu­
ra dayalı yöntemlerin eksikleri giderilebi­
lir. Aslında, sayısal formüllere dayalı fi­
yat stratejileri; yemek servisi yönetimi li­
teratüründeki öncelikle restoran işletme­
lerinde de uygulansa, fiyatları büyük ola­
sılıkla çalışmalar arasında bulunan ra­
kamlar on haneli bir şekilde dağılacak­
lardır. Eğer gerçekten bu basit rasyonel 
yöntemler kullanılacaksa., yalnızca fiyat­
ların yaklaşık öğelerini saptamak için 
kullanılabilirler. Formüle dayalı fiyat­
ıandırma günümüzdeki gibi restoranlar 
arası rekabetin olmadığı. serbest bir iş 
çevresinin varolduğu eski çağlardan tarihi 
bir kalıt olarak örneklenebilir. 



Break-even ve marginal-cost yöntem­
leri bazı zayıf yönlere de sahiptirler. Bir 
fiyat mekanizması olarak break- even 
yöntemi, maliyet özellikleri arasında li­
neer bir ilişki olduğunu varsaymaktadır. 
Gerçekte. hiçbir maliyet hacimle doğru o­
rantılı olamaz. İkincisi. birleşik maliyet­
leri ayırabilecek analitik teknik olma-dı­
ğından. bazı maliyetierin ayırdına varıl­
maz bile... Son olarak. hem break-even 
hem de marginal-cost fiyat sistemleri kul­
lanılarak. bir talep eğrisi tasarlanmalı. 
karı en yüksek bir fiyat seçilmelidir. Eğer 
talep doğru tahmin edilmez ise. kar en 
yüksek düzeyde olmayacaktır. 

Rekabete Dayalı Fiyatıandırma 

Günümüz koşullarında yiyecek-içecek 
işletmesinin bulunduğu yöredeki rakipie­
rin uyguladığı fiyatların, fiyat saptamada­
ki etkisi yadsınamaz. Pazarlamacı, işlet­
meel restoranındaki ürünün rekabet şan­
sını iyi bilmelidir. Yöredeki diğer işletme­
lerin fiyatları. ürünün yeni olması işlet­
ıneelnin pazar payını arttırmak ya da ye­
ni bir pazara girmek istemesi (kahvaltı vs. 
gibi) unsurlar fiyat politikalarını etkiler. 
Günümüzün rekabete dayalı hizmet çeşidi 
bol ve aralannda sıkı bağlar bulunan piy­
asa koşullarında, kısa dönem için reka­
bete dayalı fiyat sistemi kullanıl-makta­
dır. 

Fiyatıann psikolojik yönleri 
dikkate alınarak belidendiği bu 
yöntemde de, kurallar nedensiz ve 
mantıksız değildir. Ancak bunlar, 
çoğunlukla belirsiz, biraz da 
çelişkili olabilen ve alıcı davranış 
ve fiyat alışkanlıklanna 
dayanmaktadır. 

Fiyatıandırma öylesine karmaşık bir 
sistem durumunu almıştır ki, artık muha­
sebe ve pazarlamayla uğraşan uzmanlar 
bile bu konuda fikir üretmeye başlamış­
lardır. Fiyatların amacı kazanç olduğun­
dan ve fiyatıandırma da yönetim tarafın-
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dan tümüyle denetlenebilen bir unsur ol­
duğundan. fiyatıandırma artık kollektif 
bir düşünce sonucu oluşmaktadır. Böyle­
likle tümüyle sayısal ya da rekabete dayalı 
bir fiyat. müşteri tarafından en çok kabul 
edilen fiyat karşısında tutunamayacaktır. 
Bu da. sergiye dayalı (irrational) fiyattır. 

Sergiye Dayalı Fiyat Politikalan 

Bu tür sergiye dayalı psiLolojik fiyat 
yöntemleri, rasyonel kurarnlara dayalı ol­
mayışlarıyla ayrılırlar. Bu tekniklerin 
öğretilmesi güçtür; çünkü bunlar birçcok 
farklı unsurlarla ilintili olabilirler. Sez­
giye dayalı terimi biraz yanlış bir nitelem­
edir; burada deneyimin daha güvenilir ka­
bul edildiği belirtilmek istenmektedir. Ay­
rıca . psikolojik yöntemin bilimsel bir kö­
keni olmaması alıcıların davranış biçim­
leri, duygu ve düşüncelerinin sınıflandı­
nlmaması hep bu şanssız nitelemenin ne­
denle ridir. 

İşletme sahipleri, kendi fiyat politika­
larının mantıklı ve bilimsel yöntemlere 
dayalı olduğunu söylemeyi tercih ederler; 
ancak. kara yönelik birçok fiyat sergiye 
dayalı deneyimine ve fiyatı koyan kişinin 
geçmişine dayalı olarak belirlenmektedir. 

Psikolojik Fiyatıandırma 

Fiyatların psikolojik yönleri dikkate 
alınarak belidendiği bu yöntemde de, ku­
rallar nedensiz ve mantıksız değildir. An­
cak bunlar. çoğunlukla belirsiz. biraz da 
çelişkili olabilen ve alıcı davranış ve fiyat 
alışkanlıklarına dayanmaktadır. Yapılan 
fiyat çalışmaları, hem restoran işletmeci­
si hem de müşteri için aynı olan sonucu 
ortaya çıkarmıştır. Bu tür p!':>ikolojik 
yöntemler hep olagelmiş ve kabul görmüş­
tür. Matematiksel formüllere dayalı fiyat­
landırmada olduğu şekilde fiyatların tüm 
fiyat hanelerine dağılmış rakamlarla be­
lirtilmesi durumunda. çentiklenmiş talep 
eğrileri olup olmayacağı onları ilgilendir­
mez. işletmeciler karlarını en üst düzey e 
çıkarabilmek için, yalnızca müşterilerine 
psikolojik olarak etkileyebileceğille inan­
dıkları fiyatları belirlerler. Onların gö-
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zünde müşteriyi cezbeden (9 ve 5) gibi si­
hirli rakamlardır. 

"Odds-cents pricing; 9'lar ve 5'ler yön­
temi, psikoloj ik fiyatlandırmanın en il­
ginç ömeklerinden biridir. 

Psikoloj ik fiyatlandırmadaki diğer 
temel yargılar şoyledır: 

- müşterinin alış-veriş eğiliminde en 
önemli nokta,  fyatın en sonundaki ra­
kamdır; 

- fiyatın uzunluğu etkili olabilir, 
- müşteri, psikoloj ik olarak; değişik 

fiyatlan tek bir fiyata "yuvarlama" eğili­
mindedir, 

- fiyat artışları, müşterinin psikolojik 
olarak fiyatı nasıl algıladığı ya da algıla­
madığı kavranabilirse daha kolay kabul 
edilebilir, 

- menüdeki en düşük ve en yüksek fi­
yat arasındaki fark, müşterisinin alacağı 
ürünün ya da ürünlerin sayısını etkileye­
b ilir. 

Şimdi biraz, bu yargıların arkasında­
ki mantığı ve kullanım yollarını inceleye­
lim. 

"Odd-cents Pricing'': 9'lar ve 5'ler Kuralı 

"Odd-cents pricing" üç genel kurala sa­
hiptir: 

Bu yöntem müşteride alış-veriş 
direncini kırmakta ve indirim 
yanılgısı imajını yaratmaktadır. 
1.79 dolar 1.80 dolardan çok 
küçük bir fiyat eğildir. Ama 
müşteriler, 1 .79 dolar gibi bir fiyat 
gördüklerinde satıcının fiyat 
düşürdüğünü düşünmektedirler. 
Diğer yandan, 1.81 dolar gibi bir 
fiyat gördüklerinde ise, satıcının, 
kendilerine normalin üstünde fiyat 
verdiğini düşünmektedirler. 

22 

ANATOLlA 

- fiyatların son rakamlan tek rakam­
lardır ( ı ,3,5, 7 ,9) , 

- O'dan başka sayıdır, 
v-_ fiyat. tam sayının hemen altında bir 
sayıdır ( ı490, 2990, 7890, 9990 gibi) . 

İlk ve son ilke, yiyecek-içecek endüst­
risinde çok kullanılır, bilinir ve gelenek 
olarak yerleşmiştir. Bu yöntemin R.H.  
Necy Company tarafından keşfedildiği 
söylenmektedir. Ş irket ,  çalışanlarının 
kötü niyetini engelieyebilmek için bu yön­
temi kullanınıştır. Amaç, müşteriye para 
üstü verilmesini ve böylece her satışta ka­
saya kayıt edilmesini sağlamaktadır. Da­
ha sonraki satış yöntemleı::I ve kredi kart­
larının denetim mekanizması olarak, bu 
yöntemin önemini ortadan kaldırması, 
neden hala kullanılıyor olmasının açık­
lamasını zorlaştırmaktadır. 

Şöyle bir düşünce ileri sürülebilir: Bu 
tür fiyatlar uzun süre kullanılmış, müşte­
riler alışmış ve değişmesinden hoşlanma­
mışlardır. Bazı müşteriler ise.  geçmiş 
yıllarda "paranın üstünü alın" gibi bir re­
klam kampanyası yürüten fast-food şir­
ketinin müşterilerde oluşturduğu alışkan­
lık sonucu , diğer çeşit mallarda da aynı 
şekli,-yani para üstü almayı umduklarını, 
bunu alışkanlık edindiklerini ileri sür­
mektedirler. 

Bu yöntemin daha mantıklı bir açık­
laması ise şöyledir: Bu yöntem müşteride 
alış-veriş direncini kırmakta ve indirim 
yanılgısı imajını yaratmaktadır. 1 .  79 do­
lar ı .80 dolardan çok küçük bir fiyat de­
ğildir. Ama müşteriler. ı .  79 dolar gibi bir 
fiyat gördüklerinde satıcının fiyat düşür­
düğünü düşünmektedirler. Diğer yandan, 
1 . 8 ı  dolar gibi bir fiyat gördüklerinde ise, 
satıcının. kendilerine normalin üstünde 
fiyat verdiğini düşünmektedirler. Bu dü­
şüncenin uzantısı olarak. Harper. fiyatın 
1 . 99 dolar gibi bir sayıdan 1 . 96 dolara 
düşürülmesi durumunda.  müşterilerin da­
ha az satın alacağını ortaya koymuştur. 

Son rakam olarak 5 'in en bilinen ara­
sı 7 .00 dolar dolayındadır. Bu değişiklik 
için birçok olası açıklamalar bulunmak­
tadır. İlki, yüksek yemek fiyatlarında ı 
cent indirirnin alıcıya çok cazip gelme-



yeceği. indirim imaj ının yaratılması için 
yuvarlak rakamdan 5 cent gibi bir in diri­
min daha uygun olacağı düşüncesidir. 

İkinci açıklama. yüksek fiyatla ye­
mek satan bir işletmenin müşterisi ile , 
daha az pahalı bir işletmenin müşterisi 
arasındaki görüş farkı . . .  Bu fark. "yemeğe 
çıkmak" ile "yemek" ya da "doymak" arası 
farklar olarak alınabilir. Hızlı bir şekilde 
karın doyurmak yerine. ağız tadı ve alaca­
ğa lezzete önem veren yüksek fiyatlı işlet­
me müşterileri , fiyattan ayrı olarak ye­
rneğin yendiği ortam, sunuş biçimi gibi 
yemeği özel bir olay haline getiren unsur­
lara önem verirler. 

Üçüncü açıklama ikinci açıklamayla 
ilişkilidir; 9'la biten bir fiyat. daha çok in­
dirimli, düşük kaliteli ve hızlı bir yemeği 
çağnştırmaktadır. Bu da daha çok, ucuz 
yerlerin müşterisine seslenmektedir. Ger­
çekten müşterilerin yüksek fiyatlı bir kal­
ite garantisi olarak algıladıkları kanıt­
lanmıştır. 

Yüksek fiyatlı işletmelerin gazete rek­
lamı vermemelerinden dolayı. bu çalış­
mada 10.00 doların üzeri fiyatlar konu­
sunda yeterli materyal toplanamamıştır. 
Ancak yine de öznel gözlemlere göre, 10.00 
dolar üzeri fiyatlarda "O" rakamı terminal 
hane olarak sık kullanılmaktadır. Çok 
özel yiyecek-içecek işletmeleri. indirim 
imaj ını fiyatlarındaki ayarlamayla ol­
dukça iyi verebilirler: Örneğin 20.00 dolar 
yerine 1 9 .00 dolar verilerek. . .  

Yiyecek ve içecek işlet-mecileri, 
müşterileri etkileyen fiyat 
rakamının ilk basamakta olduğunu 
düşünürler. Örneğin, müşteri 69 
ile 71  cent arasın-da, 69 ile 67 
cent arasmdakinden daha büyük 
fark olduğunu düşün ür. 

Diğer Sihirli Sayılar 

Hem bu çalışma hem de yemek servisi 
işinde çalışan kişilerle yapılan görüşme-
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ler. satışı arttıran diğer bazı sihirli ra­
kamlar olduğunu kanıtlamıştır. 

İlk Basamak: Yiyecek ve içecek işlet­
mecileri, müşterileri etkileyen fiyat rak­
amının ilk basamakta olduğunu düşünür­
ler. Ömegin. müşteri 69 ile 7 1  cent arasın­
da. 69 ile 67 cent arasındakinden daha 
büyük fark olduğunu düşünür. Sonuçta, 
yiyecek-içecek işletmeleri sahipleri 69 
centten 7 1  cente çıkarırken, 62'den 67 cen­
te çıkanrken daha isteksiz davranırlar. 

Fiyatın Uzunluğu: İkinci olarak müş­
terfıer fiyattaki haneler konusunda da çok 
duyarlıdırlar: yani 9.99 dolar ile 1 0.25 do­
lar arasındaki fark. onlara göre 9 . 55 dolar 
ile 9.99 arasındaki farktan büyüktür. Bu 
yüzden birçok yiyecek- içecek işletmesi 
maliyetler zorlasa bile 10.00 doların üze­
rine çıkmakta direnirler. Bu . birçok fast­
food satıcısının fiyatları 1 .00 dolar üzeri­
ne çıkarmak isterneyişine benzer. Fast­
food işletmesi satıcısı mümkün olduğunca 
1 .00 dolar altında kalır, daha sonra 1 . 25 
üzerine çıkar. Bu. yitirilen zaman dilimi­
ni karşılayacak değin büyük bir rakam de­
ğildir; ancak alıcının direnci de çok fazla 
olmamalıdır. Zaten 1 .00 dolar sınırı aşıl­
mıştır. 

Hızlı enflasyonun yaşandığı 
dönemlerde, yiyecek-içecek 
işletmecileri fiyat artış sıklığı ve 
zam oranları arasında bir denge 
kurmak zorundadırlar. Çok sık ve 
çok fazla arttırılan fiyatlar, 
müşterilerde hoşnutsuzluk ve 
üründen uzaklaşmaya yol açabilir. 

Yuvarlak Hesap: Müşterilerin üçüncü 
eğilimi, fiyatların yuvarlak rakamlar ol­
masıdır. Bu . geniş bir fiyat yelpazesini bir 
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sihirli sayıya çevirmektir. Örneğin: 
. 0.86- 1 .39 dolar arası 1 .00 dolara, 
. ı .  40- 1 .79 dolar arası 1 .  50 dolara, 
. 1 .80-2.49 dolar arası 2 .00 dolara, 
. 4 .00-7.95 dolar arası 5.00 dolara yu­

varlanır. 

Fiyat Artış Oram ve Sıklığı 

Hızlı enflasyonun yaşandığı dönem­
lerde , yiyecek-içecek işletmecileri fiyat 
artış sıklığı ve zam oranları arasında bir 
denge kurmak zorundadırlar. Çok sık ve 
çok fazla arttınlan fiyatlar, müşterilerde 
hoşnutsuzluk ve üründen .uzaklaşmaya yol 
açabilir. Genel olarak kabul edilen sınır, 
her bir zamda %2 ile %5.  arası artış ve bir 
müşterinin 4. ile 6 alış-verişi (ziyareti) 
arası fiyatların sabit tutulmaya çalışıl­
mas�dır. Fast-food işletmeciliği bölümün­
de ise, fiyatların yılda üç kereden fazla 
arttınlmamasına çalışılmalıdır. Aynı za­
manda, eğer menüdeki fiyat artışı, toptan 
fiyatlardaki ya da süper marketlerdeki yi­
yecek fiyatlarındaki artıştan sonra olur­
sa, daha kolay kabul edilmektedir. 

Son olarak ,bazı işletmecilerin en son 
basamakta popüler olmayan rakamlar 
kullanarak,. isterlerse müşterilerin eski 
fiyatlarla yeni fiyatları kıyaslamalan sı­
rasında daha çok hane arnınsamaya zor­
lanmalan da sayılabilir. 

Menüde Yeralan Ürünler Arasında 
Fiyat Dağılımı 

işletmeciler, menüde en düşük fiyatlı 
mal ile yüksek fiyatlı mal arasındaki 
aşırı fiyat farkının, müşteriyi düşük fi­
yatlı olanı tercihe özendirdiğini, bunun da 
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genel kar oranını düşürdüğünü ortaya 
çıkarmışlardır. Örneğin, iki çeşi� menü 
çeşidi olan restoranı inceleyelim. Işletme­
ci. genel maliyetin %35 gibi bir oranı için 
şu hesabı yapmaktadır: A yiyeceğinin 
kaba maliyeti 2 . 00,  B'nin kaba maliyeti 
5 . 00 dolardır. Faktör yöneti�i kulla­
nılarak A için 5.  7 1  dolar, B için 14.29 do­
lar gibi fiyatlar belirlenir. {ın cak bu fiyat­
ların müşteriyi A yiyeceğini seçmeye yö­
neltecek. B yiyeceğini büyük olasılık göz­
ardı edecektir. İlk olarak, özellikle bu 
maddelerin kaba maliyet tutarını bilen 
müşterilere niçin bu fiyat dağılımı dürüst 
gelmeyecektir? İkincisi, müşteri psikolo­
jik olarak 14.29 dolarlık fiyatı 1 5 .00 dola­
ra, 5. 76 dolan ise 5.00 dolara yuvarlayıp ,  
niçin farkı daha da büyük görür? Bu 
aşamada iyi bir işletmeci, müşteri tercihi­
ni gözönüne alarak, A fiyatını yükseltip, B 
fiyatını düşürerek fiyat farkını kapatma 
yolunu kullanacaktır. Bazı işletmeciler en 
düşük fiyatın, en yüksek fiyatın yarısın­
dan daha az olmaması gerektiğini düşü­
nürler; ve böylece bu oranı ölçüt olarak 
kabul ederler. Fiyatları bu şekilde ayarla­
mak, B ürününün tutulma ve tüketilme­
sini arttırdığı gibi, genel kar düzeyini de 
arttırır. Birçok işletmede düşük karlılığın 
nedeni, aşırı fiyat dağılımı olabilir. 

Sonuç 

Çeşitli fiyat çalışmaları sonuçları, 
psikoloj ik fiyatlama yönteminin ya da si­
hirli rakamların sıkça kullanıldığını ve 
işletmecilerin; müşterilerin bu yöntemin 
kullanılarak yapılan fiyatlandırmalar­
dan etkilendiği yolundaki savlarını ka­
nıtlamıştır. O 
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T uristlerin bir t uristik yöreyi tercih 
etmelerine neden olan en önemli et­

kenlerden biri , o yörenin oluşmuş imaj ı­
dır. ·Turistik çekiciliğe sahip yörelerin 
imajının oluş umu uzun süre alır; ancak 
oluştuktan sonra imajın değişikliğe uğra­
ması ya da imaj da azalmaların oluşması 
old ukça zordur. Bir yöre kendine iyi bir 
iı'naj oluşturmuşsa. bu imaj uzun süre var­
lığını sürdürür. Daha son'raki yıllarda. o 
yörenin iyi bir yönde imajının oluşumunu 
sağlayan değerler. kalıtlar ve doğal güzel­
likler ortadan kalksa bile. imaj valığını u­
zun bir süre korur. 

Turistik talebi. yalnızca imaj ını yeni 
oluşturmuş yörelerin değil, aynı zamanda 
old ukça eski tarihlerde imaj ı  oluşmuş yö­
relerin de çekim gücü vardır. Turist . imaj ı  
oluşt uran ölçütlere bakarak tercihini be­
lirler. Bu nedenle. t uristik talebin oluştu­
rulabilmesi açısından imaj oluşumunun 
önemi büyüktür. Studienkreises für Tou­
rismus in Starnberg Enstitüsü . yaptığı 
çalışmalarla imaj ın önemini her yıl ye­
niden vurgulamaktadır. Bu enstitünün 
yaptığı araştırma sonuçlanna göre. t uris­
Un tatil yeri seçimlerini yönlendiren en 
önemli unsur %75 ile kişisel olarak edini­
len bilgilerdir. Bu araştınna sonuçlan i­
maj ın önemini ampirik yönden de kanıt­
lamaktadır. Bazı t urizm işletmecilert tu­
ristleri etkileyen bu kuralin önemini çok 
erken kavrayarak, t urizm pazarlaması 
için başarılı politikalar uygulamaya koy­
maktadırlar. 

İyi yönde oluşmuş bir imaj . bir t uris­
tik çekim merkezinin en iyi sermayesidir. 
Bu nedenle. t urizm pazarlaması çalışma­
ları yürütülürken. bu "sermayenin" en ve­
rimli şekilde kullanımına dönük p azarla­
ma stratejileri oluşturulmalıdır. 

Öyleyse. turizm pazarlamasına dönük 
olarak. bir t uristik yörenin reklamı nasıl 
ya pılmalıdır? Bu sorunun yanıtı birkaç 
türnce ile açıklanamayacak değin geniştir. 

İyi planlanmış bir t uristik yöre re­
klamı iki şekilde yapılır: 

• imaj ya da telkin edici reklam 
• Arz reklamı; turistik yörenin bütün 

olarak sahip olduğu değerlerin ve güzellik-
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lerin reklamı. Arz reklamının başka biçi­
mi enformasyondur. 

Arz reklamı, fiziksel güzellikleri ve 
özellikleri, konusu kapsamına alarak 
kullanırken, imaj reklamı, arz reklamı­
nın konu dışı bıraktığı bilgileri ve özellik­
leri kullanır; ve buna "soyut (materyalsiz) 
enformasyon adı da verilmektedir. 

imaj reklamı ya da diğer adıyla soyut 
enformasyon turistik çekiciliğe sahip yöre 
için, doğru ve gerçeğe yakın görünüm ya­
ratarak insanların aklmda kalmasını 
sağlar. Soyut enformasyon, reklamını 
yaptığı yöre hakkındaki bilgileri, insan­
ların bilinçaltlarına onların istemleri 
dışında yerleştirir. Çünkü, soyut enfor­
masyonla insanlara ulaştırılan bilgilerin 
rasyonel olarak ölçülmesinin olanaksız­
lığı, bu bilgilerin insan beynine girme ola­
nağını arttırıyor. Soyut enformasyonun 
etkinliği çok şiddetli olarak ortaya çık­
maktadır. Kişi tatil için seçim yapacağı 
zaman, imaj reklamı etkisini göstermek­
te: ve seçilecek yöreyi belirlemektediL İn­
sanlar, imaj reklamı sonucunda nesnel 
karar verme yetilerini yitiriyorlar; ve bi­
linçaltı insanın tatil yeri seçimini yön­
lendiriyor. 

Şimdiye değin anlatılanlar iyi yönde 
oluşturulmuş bir imaj ın, turistik talebi 
nasıl yönlendirdiğiyle ilgiliydi.  Bu bölüm­
de ise.  imajı  oluşturan ölçütlere değinile­
cektir. imaj reklamının başarılı bir şekil­
de gerçekleştirilmesini kısıtlayan bu öl­
çütler şunlardır: 

• Turistin, gittiği yörede hizmetlerin­
den yararlandığı konaklama. yiyecek­
içecek ve eğlence vb. tesisler. Talep tam ol­
arak belirlenemeyeceği için, önceden yet­
erli düzeyde hazırlanamaz. 

• Yaratılan arz düzeyi. Arzı yarata­
rak pazara sunmak, hiç bir zaman nesnel 
olarak denetlenemez. 

• Turistik hizmetler kesin olarak 
standartlaştırılamaz. Yukarıda da deği­
nildiği gibi, nesnel ölçütlere dayanmadığı 
için, hizmetleri standartlaştırmak zordur. 

• Turistin turizm amacıyla yer değiş-
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tirmesinden doğan değişimleri (kültürel, 
parasal, çevresel, yasal. . . ) aşması gerekir. 

Turizm hizmetlerinin kalitesi soyut 
unsurlardan oluştuğu için, bu hizmetleri 
değiştirmek ya da etkilemek zordur. Yuk­
arıda sıralanan ölçütlerin imaj reklamı 
nasıl düzeiılenmelidir? Kendi yöresel, 
çevresel . . .  imaj ını tanımadan (temel imaj 
bilgileri yoksa) bu dört koşulu , imaj re­
klamı nasıl turiste olumlu bir şekilde 
ulaştırabilir? 

imaj reklamının başarılı yapılabil­
mesi için , imaj reklamı çalışmalarını 
yürütecek olanlar, öncelikle, "imaj anali­
zi" yapmak zorundadırlar. imaj analizi, bir 
turistik yörenin imaj ının oluşturulma­
sına katkıda bulunabilecek kültürel, ta­
rihsel ve doğal değerlerinin ve güzellikle­
rinin bir envanterini yapmasının yanın­
da, turiste sunulacak hizmetleri de araş­
tırır.  

Ancak, uygulamada genellikle imaj 
analizinin yapılmadığı görülmektedir. 
Çünkü , imaj analizi sonucunda. elde edi­
len verileri kullanarak yapılacak bir imaj 
reklamı, hem zaman hem de finansmana 
gereksinme duymaktadır. O turistik yö­
renin bütçesi, böyle reklam etkinliklerini 
yürütecek güçten yoksundurlar çoğunluk­
la . 

Eğer bir turistik yörenin geçmişten 
kalan bir imaj ı var ve onu pazadamak is­
tiyorsa, bu pazarlama etkinlikleri bazen 
ya pazarlama enstitüleri tarafından yapı­
lamıyor ya da gerçekleştirilmek istenen 
imaj , gerçek imaj la aynı olmayabiliyor. 
Böyle durumlar, pazarlama p olitikala­
rının iyi bir şekilde belirlenemernesi ve 
başarılı sonuçlara ulaşamaması sonuçla­
rını doğuruyor. 

Dileriz ki, bu konuyla ilgilenen turizm 
işletmecileri imaj analizini, daha iyi bir 
şekilde, daha ucuz ve daha gerçekel yapa­
bilsinler; yapılan imaj reklamlarının 
daha etkili olabilmesi için turistlerin an­
layabileceği şekilde düzenlensin. Bunlar 
gerçekleştirilebilirse başarılı bir imaj re­
klamı-nın temeli oluşturulmuş olur. 



TUR OPERATÖRLÜGÜ 
ENDÜSTRiSi<*) 

Pauline J. SHELDON 

Çev: M. Kemal PESER 

(*) "The Tour Operatar Industry An Analysis" 
Annalys ofTourism Research March 1986 

ANATOLlA 

P aket turlar, iç turizm endüst��inin 
önemli bir bölümünü kapsar. Orne­

ğin 1 982 yılında, A.B.D. 'de yedi milyon pa­
ket tur satılmış ve 1 978 yılında deniz aşırı 
seyahat eden A.B.D. vatandaşlarının %40' 
dan çoğu paket tur satın almıştır. 1 975 yı­
lında Birleşik Amerika'da 5,2 milyon tur­
istin satın aldığı paket turlardan 4 milyar 
dolar gelir elde edilmiştir. Aynı araştır­
madan, edinilen bilgilere göre A.B.D. tu­
ristlerinin % 8'nin paket tur olmadan tu­
rizme katılmayacağı ortaya çımıştır. Böy­
le bir durum seyahat endüstrisi için 300 
milyon dolarlık kayıp demektir. Diğer bir 
%42'lik grup ise, paket tur olmaması duru­
munda seyahat planlarında önemli deği­
şiklikler yapacaklardır. Paket turlar, iç 
tu rizm için önemli bir araç olmakla bir­
likte,  uluslararası turizm için daha da ö­
nemlidir. 

Tur operatörlüğü endüstrisi, büyüklü­
ğüne kıyasla oldukça az araştırılmıştır. 
Touche Ross ( 1 975) tarafında yapılan ve 56 
tur operatörünü kapsayan araştırma . en­
düstrinin görünümü hakkında fikir ver­
mektedir. Araştırmada ayrıca. 1 026 tu ­
ristle yapılan ve seyahat tercihleriyle ilgi­
li olan görüşme sonuçları da yer almak­
tadır. International Tourism Quarterly 
adlı dergi de, İngiliz paket tur pazarı hak­
kında analizlere yer verilmekte, ama ABD 
pazarından söz edilmemektedir. Paket 
turları için bir talep modeli kuran araştır­
malar Sheldon, Mak( 1 985) .  Askori( 1 9 7 1 )  
ve Guitart( 1 982) tarafından yapılmıştır. 

Bu yazıda, konunun talep yönünden 
ziyade, arz yönüne değinilecek ve yazının 
önemli iki amacı olacaktır. Yazının ilk 
bölümünde, endüstrinin gelişimi, işlevleri 
ve yapısı incelenecek; ikinci bölümünde 
ise, değişik karakterdeki turların doğası 
ve fiyatıandırma yapıları incelenecektir. 

Bir paket tur, tanım olarak, bir seya­
hatin ayrı ayrı parçalarının (ulaştırma, 
konaklama, yeme-içme, eğlence gibi) bir­
leştirilerek müşteriye tek bir ürün ve fiyat 
olarak satılması olayıdır. Paket turlar, 
içerdikleri hizmetlere göre sınıflandırılır. 
Sınıflandırmanın bir ucunda yalnızca 
ulaştırma ve konaklamayı, diğer ucunda 
ise bunlara ek olarak, yemek ve eğlenceyi 
içerenler vardır. 
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Paket Tur Endüstrisinin Gelişimi 

İlk paket tur, 1 84 l 'de Thomas Cook ta­
rafından ingiltere'de satılmıştır. Bu turla­
rın günümüz turlanndan farkı , ulaşırnın 
sürekli demir yoluyla olması ve konakla­
mayı kapsamamasıdır. Bunun yerine, tur­
istin elindeki otel kuponu , Avrupa'daki 
1 200 adet otelin hangisinde isterse konak­
lamasına olanak tanıyor ve ödemeler 
Thomas Cook tarafından garanti ediliyor­
du.  Bundan sonraki ilk önemli gelişme, 
1 920'lerde buharlı gemilerle olmuş; ve bu 
yıllarda paket turlar çok satın alınır duru­
ma gelmiştir. 

Endüstrideki gelişme , 20. yüzyılın ilk 
yarısında yavaş giden ulaşım araçları, 
yüksek ulaşım maliyetleri ve ulaşımda ye­
terli rahatlığın olmayışı nedeniyle kısıtlı 
kalmıştır. İletişim yetersizliği, insanların 
verimli hareket ve konaklama olanak­
larını sınırlamıştır. Seyahat pazarı, tur 
operatörleri için karlı olabilecek büyük­
lükte değildir. Bu durum İkinci Dünya Sa­
vaşı sonrasında hava yolunun gelişme­
siyle; geniş kitlelerin, uzun mesafelere 
hızla, rahat ve ucuz seyahat edebilme ola­
nağına kavuşmasına değin sürmüştür. Ha­
va yolu ulaşımı, paket tur endüstrisinin 
günümüzdeki boyutlarına ulaşmasını sağ­
layan en önemli unsurdur. 

Günümüzde ABD'de binden çok tur 
operatörü bulunmaktadır. Bu şirketler, 
hem ulusal hem de uluslararası turizm 
için turlar düzenlemektedirler. USTOA, 
ABD tur operatörlerinin ticari birliğidir. 
Birliğin çok sıkı kurallan vardır; bu ne­
denle 1000 tur operatörünün yalnızca 32'si 
üyedir. Birliğin üyelik koşulları da ol­
dukça sıkıdır; üye olabilmek için, şirketin 
güvenilirliği birçok seyahat acentası ve 
örgütü tarafından kabul edilmesi ve aday 
üyenin en az üç yıl tur operatörlüğü yap­
mış olması gerekmektedir. Şirket aynı za­
manda asgari hacim koşullarına uymalı 
ve en az 1 milyon dolarlık güvence sigor­
tası yaptırmalıdır. En tanınmış seyahat 
acentaları, turlarını satarken USTOA üye­
lerini tercih ederler. Gerçekten de seyahat 
acentalarının paket tur satışlannın %65'i 
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USTOA üyeleri tarafından satılır. 
Paket tur endüstrisi, büyümeye ve çe­

şitlenmeye devam etmektedir. Birçok tur 
operatörü , kendilerinin geliştirip sattık­
lan paket tur çeşitlerind.e uzmanlaşmak­
tadırlar. Serüven turları, tarihsel alanla­
ra yönelik turlar ve arkeolajik turlar dü­
zenlenerek özel ilgi gruplarına seslenilme­
ye başlanılmıştır. Tur operatörlüğü en-. 
düstrisine giren şirketleıin sayısı da gün-· 
den güne artmaktadır. Bu şirketler, özel 
ilgi gruplan için seyahat ve dinlence tur­
ları düzenlemektedirler. Örneğin, piya­
saya sürekli yenilikler getiren bazı seya­
hat acentaları, satış personellerini ödül­
lendirmek amacıyla geziye gönderen şir­
ketlere tur satmakta, diğerleri ise toplantı, 
kongre ve büyük grup satışlannda uzman­
laşmaktadırlar. Üyeleri için gezi hizmet­
leri sunan seyahat kulüpleri ve kar amacı 
gütmeyen örgütlerin sayısı sürekli art­
maktadır. 

işlev ve Yapı 

Tur operatörü , tanımsal olarak; ulaş­
tırma. konaklama şirketleri ve diğer tu ­
rizm arz kuruluşlanyla pazarlık ederek 
bir paket tur oluşturan firmadır. Bu paket 
tur. sonra seyahat dağıtım sistemiyle pa­
zarlanır. Tur operatörü, arz kurumlarıyla 
seyahat acentaları ya da tüketici arasında 
aracı rolü oynar. 

Tur operatörü ile arz kurumları 
arasındaki ilişki iki şekilde 
olabilir: Tur operatörü ya toptan 
rezervasyon ya da toptan alım 
yapar. Tur operatörii ve arz 
kurumunun pazar gücü bu iki 
seçenekten hangisinin seçileceği 
konusunda belirleyicidir. 

Tu r operatörlerinin varlığı için iki 
önemli gereksinme vardır. İlki, arz ku ­
rumlarının kapasite kullanım oranları 
artar. tanıtım reklam giderleri azalır. 



İkincisi ise, tüketici ve seyahat acenta­
lannın gidilecek yer hakkında bilgi alma 
giderlerini azaltır. Hukuksal işlemlerin 
maliyetleri de azalır. Ç ünkü , birçok arz 
kuruluşuyla yapılmak zorunda olan ha­
berleşmeler ve anlaşmalar tur operatör­
leri sayesinde bire iner. Ziyaret edilecek 
yer hakkında bilgi sahibi olan tüketicile­
rin paket tur satın alması düşük bir ola­
sılıktır. 

Tur operatörü arz kurumlarıyla pazar­
lık yaparak indirimli bir fiyatta anlaşır. 
Bu fiyat genel olarak gizli kalır; ve en az 
% 1 0'dan %50 indirirnin üzerine değin 
çıkabilir. Eğer tur operatörünün anlaştığı 
fiyat oldukça düşük ve p azarın yapısı da 
oldukça rekabetliyse, indirimli fiyatın bir 
bölümü tüketicilere bile yansıtılabilir. 
Böylece düşük fiyatlı seyahat. tüketicinin 
paket tur satın alması için başka bir etken 
durumuna gelir. 

Tur operatörü ile arz kurumları ara­
sındaki ilişki iki şekilde olabilir: Tur ope­
ratörü ya toptan rezervasyon ya da toptan 
alım yapar. Tur operatörü ve arz kurumu­
nun pazar gücü bu iki seçenekten hangisi­
nin seçileceği konusunda belirleyicidir. 

Toptan rezervasyon durumunda, tur 
operatörü beklenilen kullanım talebi ka­
dar rezervasyon yapar. Pazarlıklar bir yıl 
öncesinden yapılır, bu arada broşürler 
basılır. Pazarlık fiyat oranları, arz ku ­
rumlarının beklediği kullanım oranları­
na, piyasanın ve ekonominin genel koşul­
lanna göre belirlenir. Örneğin 1 985 yılın­
da 200 oda önceden rezerve edilip, yalnızca 
%60'ı satıldıysa. 1 986 yılı fiyat oranları, 
1 985 yılı gözönüne alınarak belirlenecek­
tir. Şirketin finansal dengesi ve pazarla­
ma planlan da iş hacmini tahmin ederken 
gözönüne alınır. 

Bu tür anlaşmayla tur operatörü 35 
gün önceden paraları tüketici ya da seya­
hat acentasından tahsil ederek finansal 
riskini azaltır. Tur operatörü arz kurumu­
na 30 gün önceden kaç birimlik ayırma 
yapacağım bildirmek durumundadır. Böy­
lece arz kurumu, tur operatörünün kullan­
mayacağı birimleri satabilme olanağına 
kavuşur. Finansal kayıplardan korun­
mak için tur operatörleri, iptaller için 
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ayrıntılı düzenlenmiş sigorta senetleri 
(elaborate cancellatian policies) kulla­
nırlar. Tur operatörleri, deposit ve ödeme­
leri arz kurumlarına tur tamamlandıktan 
sonra yaptıkları için, parayı elde tuttuk­
ları süre içinde faiz kazancı da elde eder­
ler. Ancak, talebin düşük olduğu zaman­
larda nakit sorunuyla karşı karşıya kal­
dıklan da olur. 

Blok satın alma daha az kullanılan 
bir anlaşma türü olmakla birlikte, genel 
olarak hava yollarında kullanılır. Bu du­
rumda tur operatörü , uçaktan belli sayıda 
koltuk satın alır ya da uçağın tüm koltuk­
larını kiralar ve ne kadar koltuk satarsa 
satsın, anlaşmadaki toplam fiyatı öder. 
Toptan rezervasyanun tersine , tur oper­
atörü ürünün tüm kullanım hakkına sa­
hiptir. Fiyatlar çoğunlukla toptan rezer­
vasyonlardan daha düşük olur; çünkü bu 
durumda risk arz kurumlarından tur oper­
atörlerine yüklenmektedir. 

Arz kurumlan güçlü bir pazarlık ya­
pabilme olanağına sahip olduğu ve tur op­
eratörlerinin de yeterli mikt�rda satış ya­
pabileceklerine emin olduklan zaman bu 
tür anlaşmalar yapılır. 

1978'de yapılan yeni 
düzenlemelerden önce, havayolu 
şirketleri tur operatörlerine özel 
grup indirimleri (GIT, Group 
Inclusive Tour) uyguluyorlardı. 
Yeni düzenlemelerden sonra, 
fiyatlar durmadan deiştiği için, tur 
operatörleri havayolu ulaşımını 
paket tur fiyatları içine almamaya 
başladılar. 

1 978'de yapılan yeni düzenlemelerden 
önce, havayolu şirketleri tur operatörle­
rine özel grup indirimleri (GIT. Group In­
clusive Tour) uyguluyorlardı. Yeni düzen­
lemelerden sonra. fiyatlar durmadan de­
iştiği için, tur operatörleri havayolu ulaşı-
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mını paket tur fiyatları içine almamaya 
başladılar. 

Tur operatörü turizm arz kurumuyla 
ilişkiyi kurduktan ve tur paketini de oluş­
turduktan sonra, sıra bu ürünü pazarlama 
aşamasına gelmiştir. Bu, çoğunlukla bro­
şür hazırlayarak dağıtınakla olur. Ancak, 
bazı büyük tur operatörleri satış eleman­
larıyla seyahat acentalarıyla ilişki kurar­
lar. Seyahat yayıncılığı yapan dergi ve ga­
zetelere verilen reklamlar da tanıtım et­
kinlikleri için kullanılır. Ancak, komis­
yon paylarını azaltmak için tur opera­
törleri, seyahat acentaları yerine doğru­
dan tüketiciye pazarlama eğiliminde­
dirler. 

Bazı broşürler turların ayrıntılı liste­
sini vermekten öteye gitmezken, çoğu par­
lak fotoğraflada gidilecek yerlerin sanat­
sal anlatımını da kapsarlar. Üretim 
maliyetleri toplam paket tur fiyatının %2 
ile 5'i arasında değişir ve endüstri stan­
dardı olarak kabul edilir. Broşürlerdeki 
bilgilerin doğruluğu anlaşmazlıklara . 
yönergele -re ve mahkemelere konu 
olmuştur. Sivil Havacılık Konseyi'nin 
(CAB) tüketiciyi korumak ve broşürleri 
standardize etmek için tanıtım materyal­
lerini dağıtılınadan önce onaylaması ge­
rekmektedir. 

OECD, kendine üye ülkelere turistlerin 
korunması ve paket turlar konusundaki 
bilgilerin doğruluğuna dikkat etmelerini 
önermektedir. OECD'ye göre tüm broşür­
ler. tur operatörlerinin yasal kimliği, gi­
dilecek yer ve seyahat programı, seyahat 
amacı, anlamı ve toplam tur ücretine ek 
olarak konaklama, kalite,  rezervasyon, 
yöntem ve iptal konularını içermelidir. 
Code of Federal Regulation'a göre bir turis­
ti:ri şu nedenlerden dolayı anlaşmayı iptal 
etme ve ödediği parayı geri alma hakkı 
doğmaktadır; bir yerden ayrılınada 48 
saatlik bir gecikme olursa, gidilmesi gere­
ken (tura dahil) yer değiştirilirse, otel de­
ğiştirilirse ya da % 10'dan çok bir fiyat ar­
tışı olursa. 

Broşürde turun kalitesini abartmak 
kısa vadede tur operatörü için ekonomik 
avantaj sağlayabilir. Ancak bu durum, u­
zun vadede firmanın güvenidiliğinin kay-
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bolmasına yol açar. 
Klein ve Leffler, müşteriyi yanıltına­

nın en çok görüldüğü endüstri türlerini a­
raştırmışlar. Sermayenin kurtarılabilme 
şansı olmayan endüstrilerin b eklenen 
kaliteyi üretme zorunluluğu vardır. Bunun 
nedeni, eğer beklenen kaliteyi üreteme­
mişlerse , aynı işi bir sonraki kez başarılı 
bir şekilde yapabilme şanslarının oldukça 
az olmasındandır. Eğer bir firma reklam­
ıara çok harcama yapmışsa, bu firmanın 
imaj ı gelecekte bir gelir akımına neden ol­
acaktır. Bu nedenle,  finnanın, o endüst­
riyi terketmesi maliyeti yüksek olacak: 
şirket tüketiciyi de aldatmamış olacaktır. 

Klein ve Lefller'in bir diğer bulguları 
da , eğer ürün satın alınmadan denetlene­
miyorsa. bu durumlarda müşteriyi yanılt­
manın daha çok görülmektedir. Ancak, 
turlar satın alınmadan denetlenemeyece­
ğinden, broşürler ön-tanıtım için iyi bir 
araç olmaktadır. 

Üretim maliyetleri toplam paket 
tur fiyatının %2 ile 5'i arasında 
değişir ve endüstri standardı 
olarak kabul edilir. 

Diğer Ekonomik Açıklamalar 

Diğer iki ekonomik açıklama da, pa­
ket turların monopal karlarını arttırması 
ve fiyat düzeyinden kaçınmasıyla ilgili­
dir. Tur paketlerinde hizmet ve ürünler tek 
tek değil, bir paket halinde sunulur. Bunun 
ekonomik adı birbirine bağlı hizmetlerin 
satılması olabilir. Monopol gücünü elinde 
tutan üreticiler, bunu birbirine bağlı diğer 
ürünlere yaymak isteyebilirler. Konakla­
ma işletmeleri ve havayolları kendi tur 
fin11alarını kurmakta; tur operatörleri de 
kendi konaklama tesislerini kurmak­
tadırlar. 

Birbirine bağlı satışlarda bir diğer ger­
çek, fiyat düzenlenmesinden kaçınmadır. 
Paket turu satın alan tüketici, yalnızca pa­
ket tur fiyatıyla ilgilenmektediL Böylece 
paket içindeki ürünlerin fiyatıyla tek tek 
oynamalar yapmak olasıdır. O 
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H er yönetici, davranışlarını yönlen­
diren bir özellikler setine sahiptir. 

Bu özellikler, yöneticinin değerlendirme, 
karar verme, uygu lama , yönlendirme , 
çalışmaları sürdürme ve başkaları ile o­
lan ilişkilerinde başarılı olmasıyla ya­
kından ilişkilidir. Konaklama işletme­
lerinin sunduğu hizmetlerin çok çeşitli ol­
ması, yönetimsel başarı için bu işlevlerde 
değişik düzeylerde becerilere gereksinme 
duyulur. 

Yiyecek-içecek işletmeciliği de böyle 
bir alandır. Yaptığımız araştırmada, bir 
araştırma şirketi tarafından yaratılmış 
"Yönetim Etkinlik Analizi"ni (MEA) , 50' 
den daha çok sayıda yöneticiye uyguladık, 
ve yiyecek-içecek yöneticilerinin yöne­
timsel etkinliği için en uygun kişilik pro­
filini ortaya çıkardık Analiz, temel ola­
rak. yukarıda sıralanan altı işlev içinde 
davranışların özelliklerini ortaya koy­
maktadır. 

Araştırmamızda, aşağıda verilen altı 
işlev ve toplam 2 ı özellikle ilgili olarak, 
yiyecek-içecek yönetici yardımcılarından 
müdürlerini etkili ya da etkisiz olarak de­
ğerlendim1elerini istedik. Bu işlev ve özel­
likler şunlardan oluşmaktadır: 

ll Değerlendirme işlevi: Tutucu, yeni­
likci, teknik düşünen 

2) Karar Verme işlevi: Yönergeci , de­
mokratik, stratejik 

3) Uygulama işlevi: Tatbik uygulayan, 
yapıcı , iletişime önem veren, ekip çalış­
ması ya da bireysel çalışma taraftan 

4) Liderlik işlevi: Dil�tatör yönetici, 
üretime önem veren , insancıl, heyecanlı, 
baskıcı 

5) Yönlendirme işlevi: Denetimci, geri 
beslerneye önem veren 

6) Halkla İ lişkiler işlevi : ikna edici, 
işbirliğine önem veren. 

Yöneticilerin özelliklerini ortaya çı­
kam1ak için ortanca (medyan) tekniğin­
den yararlandık bu amaçla, toplam özel­
liğin herbiri için ortanca değerleri hesap-



landı. Sonuçta etkili bir yiyecek-içecek 
yönetici profilini ortaya çıkardık Aynı 
zamanda, yiyecek-içecek yönetiminde 
yönetimsel başarıyı da etkileyen kişilik 
özelliklerini şu şekilde belirledik 

Esnek ve Kapsamlı Düşünme: Başanlı 
yiyecek-içecek yöneticileri, düşünme ve 
sorunları çözmeye dengeli, esnek ve çok 
yönlü yaklaşmaktadır. Sorunları teknik, 
analitik ve kapsamlı bir açıdan inceliyor­
lar ve düşünce ve görüşleri oldukça strate­
jik ve çok boyutludur. Başarılı sayılma­
yan yiyecek- içecek yöneticileri önemli 
derecede esnek olmayan düşünme stiline 
sahiptirler. Bu tip yöneticiler, geleneksel 
yaklaşımları ,  yenilikcl ve yaratıcı yak­
laşırnlara tercih ederler. 

Kararlılık: Çalışmamızda ortaya çı­
kan yönetici profili, başarılı yöneticilerin 
işlerinde çok rahat olduğunu ve yönetici 
rolünü karar verme yönüyle birleşmiş ola­
rak hissettiklerini göstermektedir. Bu 
durum, başarılı yöneticilerin başarısız 
yöneticilere göre etkinlik ve farklarını 
göstermeyebilir. Ancak araştırmamızın 
puanları yönerge ve otorite yönleri üzer­
inde oldukça yüksektir; ve bu yöneticiler 
daha büyük işletmelerde görev yapmak­
t adırlar. 

Etkinlik Unsuru: İşlerinde başarılı 
yiyecek-içecek yöneticileri, yönetimin hi­
yerarşik yönüne inanmaktadırlar. Bu­
nunla birlikte ,  uygulanan bazı taktik uy­
gulamaları yönetimsel etkinlik için net 
bir ayırım çizgisi değildir. Eğitim, genel o­
larak grubu karakterize etmektedir. Uygu ­
lanan taktikler ve hiyerarşik yönetim 
biçimleri, çalışmalarda bireysel katkıyı 
artırmaktadır. Bu aşamada. başarılı yöne­
ticilerin yetki aktanınında daha ılımlı ol­
dukları söylenebilir. Araştırmamızda bu 
gruba verilen puanların ortalarda yer al­
ması, etkin olmayan yiyecek-içecek yöne­
ticileri için pek şaşırtıcı bir sonuç değil­
dir. 

Beşeri İlişkiler: Başarılı ve başarılı ol-
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mayan yiyecek-içecek yöneticilerini bir­
birinden ayıran en önemli unsurlardan 
biri, başarılı yöneticilerin beşeri ilişkile­
rinde içten davranmalarıdır. Başarılı 
yöneticiler, çalışmaları daha titiz yönetir­
ler ve çalışanlara olan güvenlerini sürekli 
korurlar. Bu yöneticiler, daha ihtiyatlı ve 
düşük iş yoğunluğunda çalışırlar. Başarılı 
yöneticiler, yardımcılarını işletme amaç­
larına yönelik olarak çalışmaları için da­
ha iyi güdülerler. Bu tip yöneticiler, çalı­
şanları tarafında sevilm e yerine işlet­
menin daha verimli çalışmasını tercih e­
derler. 

Başarılı olmayan yiyecek- içecek yö­
neticileri daha az ihtiyatlı olmalarına 
karşılık, davranışlarının daha çok onay­
lanmasını tercih ederler. Ancak. bu tip yö­
neticilerin çalışanları tarafından soğuk 
ve uzak olarak algılanma olasılıkları 
yüksektir. 

Eşgüdüm: Yiyecek-içecek yönetimin­
deki başarı, örgütün diğer bölümler ile 
işbirliği içinde çalışması yanında. daha 
esnek yönetime de bağlıdır. Bu gruba giren 
yöneticilerin, körü körüne başkalarının 
isteklerine uymalan ya da bu istekleri uy­
gulamaları olanaksızdır; elbette ki böyle 
bir durum, uygulama kendi sorumluluk 
amaçlarını başarmaya doğrudan katkı da 
bulunmuyarsa söz konusudur. 

Bu araştırma. yalnızca yiyecek-içecek 
yöneticileri üzerinde uygulanmıştır. Ko­
naklama. yiyecek-içecek ve seyahat en­
düstrisinde çalışan yöneticiler böyle bir 
araştırınayı kendilerine deneyerek. bir 
değerlendim1e yapabilirler. Değerlendir­
me sonucunda elde edilen sonuçlara göre 
yönetici, başarılı yönlerini geliştirme ve 
daha az başarılı olan yönlerini de geliştir­
me olanağına sahip olabilir. 

Ayrıca , işletme yöneticileri böyle bir 
araştırınayı yanlarında çalıştırdıkları 
yöneticiler üzerinde deneyebilirler. Böyle 
bir çalışmada bulunmak isteyenler. ko­
nuyla ilgili araştırma çizelgesini Lodging 
Dergisi'nin Nisan 1989 sayısından doğru­
dan elde edebilecekleri gibi, Anatolia Der­
gisi'ne yazarak çizelgenin Türkçeleştiril­
miş şeklini de edinebilirler. O 
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B ilindiği gibi, özellikle geri kalmış ve 
gelişmekte olan ülkelerde turizm sek­

törüne son dönemlerde çok fazla önem ve­
rilmeye başlanmıştır. Bu ülkelerde kay­
naklann önemli sayılabilecek bir bölümü 
turizm yatırımıanna ayrılmaktadır. Bu 
ülkelere , kalkınma planlan ve politika­
lan. genellikle gelişmiş ülkelerin deneti­
mindeki ulu slararası kuruluşlar tara­
fından hazırlanarak önerilmekte.  Bu ku­
ruluşların son yıllarda hazırladıkları 
planlarda "turizm" adı çokça geçmektedir. 
Uluslararası kuruluşlar, geri kalmış ve 
gelişmekte olan ülkelere , ekonomik kal­
kınma için tek seçeneğin turizm olduğu, 
çünkü endüstri yatırımları ile ekionomik 
kalkınınayı gerçekleştirmenin olanaksız 
olduğunu ; zira sanayi ürünleriyle gelişmiş 
ülkeler ile rekabet etmenin zor olduğunu 
ileri sürmektedirler. Ve aynı kuruluşlar, 
turizm yoluyla ekonomik kalkınmasını 
gerçekleştirmiş ülke olarak İspanya ör­
neğini vermektedirler. İspanya'nın ekono­
mik kalkınmasını nasıl gerçekleştirdiği 
geniş bir araştırma gerektirdiği ve başka 
bir yazının konusunu oluşturacağı için bu­
raya alamıyoruz. Ancak şunu belirtmek 
gerekir ki; İspanya kendine özgü coğrafi, 
toplumsal ve kültürel özelliklere sahiptir; 
karşılaştırma yaparken bunları gözönüne 
almak gerekir. 

Yukarıda sözü edilen "öneriler"in Tür­
kiye'ye de yapıldığını görmekteyiz. Bazı 
kaynaklar, Türkiye'nin turizm için ol­
dukça elverişli bir turizm arz potansiye­
line sahip olduğunu ve bu nedenle ekono­
mik kalkınmasını turizm yoluyla tamam­
layabileceğini söylemekteler. İşin ilginç 
yönü, bu önerilerin Türkiye'de ilgililer ta­
rafından geniş oranda kabul görmesidir. 

Türkiye ekonomisinin son yıllardaki 
gelişmeleri irdelendiğinde, bazı önemli 
sektörlerin ve özellikle de sanayi sektö­
rünün pek iç açıcı bir görünüme sahip ol­
madığı görülmektedir. Zira, sanayi sek­
töründe son yıllarda gerek kamu gerekse 
özel kesimde ciddi yatırımlara g�rişmek 
bir yana, son üç yıldır yenileme yatırım­
ları bile gerçekleştirilmemektedir. Bunun 
yanında, nesnelikten uzak bazı beklenti­
lerin turizm sektörüne yüklendiği karşı-



mıza çıkmaktadır. Bu durum, Türkiye'nin 
sanayileşmeye gereken önemi vermediği, 
ve bunun tam tersi bir şekilde ,  en başta tu­
rizm olmak üzere başka bir-iki sektöre 
kaynaklan yönlendirdiği izlenimini ver­
mektedir. 

Öyleyse şu soruyu sormalıyız: Acaba 
Türk turizm sektörü kendisine yüklenen 
bir anlamda "lokomotif' işlevini yerine 
getirebilir mi ? 

Öncelikle şunu belirtmek gerekir ki, 
Türkiye, turizm için gerekli arz potansiye­
line fazlasıyla sahiptir;  sorun b uradan 
kaynaklanmamaktadır. Bir an için Türk 
turizminin dayandığı arz kaynaklarını 
yok etme işlevini durdurduğunu düşüne­
lim; ve Türkiye'nin geniş oranda turizm­
den yaratacağı kaynaklarla kalkınmasını 
tamamlayabilme olasılığına bakalım. 

Ulu sal ve u l u slararası siyasal,  
toplumsal ve ekonomik konj oktürde, Tür­
kiye'nin hedefine ulaşmasına değin önemli 
değişiklikler olmaz; turizm için gerekli alt 
ve üst yapı tam anlamıyla kurulabilir; 
Türk turizmi dış ülkelerde iyi bir şekilde 
pazarlanabilir; ve konuyla ilgili diğer ge­
rekli önlemler alınabilir ve uygulanabi­
lirse turizm sektörü Türkiye'nin ekono­
mik kalkınması için önemli oranda kay­
nak sağlayabilir. 

Turizm talebi, gereksinme pirarnidi 
içinde ilk sıralarda gelmez: ve ayrıca ol­
dukça esnektir. Bu özellikler, gerek turiz­
me katılma,  gerekse gidilecek ülkenin, 
yörenin seçimi üzerinde önemli olmak­
tadır. Örneğin turist, can ve mal güvenliği, 
anarşik eylemler, salgın hastalıklar. 
olumsuz propaganda vb . durumlara göre 
gideceği yer tercihini rahatlıkla değiştire­
bilmektedir. Dünyada son yıllarda yaşa­
nan yumuşama süreci, bloklar arasında 
karşılıklı güven ortamını doğurmaktadır. 
Konunun uzmanları, bu yumuşama sü ­
recinin, bölgesel karışıklıllıkları ve çatış­
maları aitırabileceğine dikkat çekmek­
tedirler. Türkiye, Ortadoğu gibi bir "Dina­
mit Fıçısı"nın içinde yer alan ve hemen 
tüm komşularıyla sorunları bulunan bir 
ülkedir. Bunun yanında gerek başka konu­
larla ilgili sorunlar gerekse turizm pa­
zarında rekabet içinde olmamız nedeniyle 
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Yunanistan vb . ülkeler, sürekli olarak 
Türkiye'yi karalama kampanyası için­
dedirler. Bu ülkelerin bu etkinliklerinin 
uluslararası kuruluşlarda ve dünya kamu­
oyunda çok kolay taraftar bulabilmesinin 
ortaya çıkardığı olumsuz durum, turistik 
talep açısından pek de olumlu olmayan so­
nuçlara yol açabilmektedir. Böyle bir or­
tamda, acaba Türkiye her yıl artan bir 
şekilde turistik talebi nasıl oluşturacak ve 
turizm gelirlerini hiç olmazsa aynı nokta­
da nasıl tutacak ? Ve, bu gelirlerle ekono­
mik kalkınmasını nasıl tamamlayacak ? 

Ulusal ve uluslararası siyasal, 
toplumsal ve ekonomik 
konjoktürde, Türkiye'nin hedefine 
ulaşmasına değin önemli 
değişiklikler olmaz; turizm için 
gerekli alt ve üst yapı tam 
anlamıyla kurulabilir; Türk turizmi 
dış ülkelerde iyi bir şekilde 
pazarlanabilir; ve konuyla ilgili 
diğer gerekli önlemler almabilir ve 
uygulanabilirse turizm sektörü 
Türkiye'nin ekonomik kalkınması 
için önemli oranda kaynak 
sağlayabilir. 

Bu açıklamalar, kesinlikle Türkiye' 
nin turizmi bırakmasını ileri sürmemek­
tedir; tam tersine,  Türkiye olanakları 
ölçüsünde turizm sektörüne gereken öne­
mi vermelidir. Zira turizm, bir ülkenin 
ödemeler dengesine olumlu katkısı olan, 
yeni istihdam alanları yaratan, ekono­
miye canlılık kazandıran, yatırım alan­
larını çeşitlendirecek ülke için ekonomik 
riskleri azaltan ve ülke lehine dış ülkeler­
de kamuoyu yaratılmasını sağlayan bir 
sektördür. 

Öyleyse Türkiye , turizm sektörüne 
ülke ekonomisi içinde gereken önemi ver­
melidir, ve turizmden en üst düzeyde ya­
rarlanmak için gerekli plan ve politika­
ları oluşturmalıdır. Ancak, turizm sek­
törünün ülke ekonomisi içindeki önemi ve 
payı çok iyi belirlenmeli:  ve yapılacak 
planlarda bu dengenin korunmasına ö­
nem verilmelidir. O 
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