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ÇAL IŞA NLAR 

TiTiZLiK LE 
S EÇ iLiR 
BU O TE LLERD E 
YE RB UL MA K 
ÖY LESiNE 
ZORDUR Ki! .. 

H edef daha çok turist ise; altın kum
s a l l a r ı m ı z, engin d e n i z le r i m i z  

v e  zengin tarihi güzelliklerimiz yetmez. 

Turist, gittiği yerde doğa, tarihi güzellikler, 
konfor gibi özelliklerin yanısıra, mükem
mel bir hizmet bekler. Ancak, kaliteli eği
tim almış, üstün nitelikli çalışanlarınız var
sa, iyi hizmet verebilirsiniz. 

BAŞTEM, turizm sektörüne kazandırdığı 
eğitilmiş, yetenekli, dinamik gençlerle, siz
lerin yanında. 

Seçkin kadrosu ve modern eğitim sis
temleriyle BAŞTEM, 1988'den beri turiz
min hizmetinde . 
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• Halen çalışan,niıelikli persunelin.yükselmesi amacıyla 2 a)·lık ıekamül kursları. 
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TURIZM YATIRIMLARI 
VE 

TEŞVİKLER 

Doç.Dr. Nüzhet KAHRAMAN 
TURBAN TURİZM A.Ş. 
Bütçe - İzleme Başkanı 

TURİZM YA TIRIMLARINTN G EL1ŞIM1 

Turizm yatırımlannın, istihdama katkısı, döviz gir
disi sağlaması, yüksek oran�yaratıcı nite
ı te olması bölgesel ve yöresel alt yapının gelışımine 

Oriculük etmesi ve benzeri özellıklerı, kalkınma çabaG
rını artırma ugraşında bulunan elı me olundaki ülkeleri, 
öu se töre önem vermekte etkileyici olmuştur,_ 

Ülkemizin turizme elverişli doğal, kültürel, tarihi ve 
sosyal kaynaklarının varlığı yanısıra kişi ve kuruluşları 
tarafından yaratılması gereken alt ve üst yapı yatırımla
rının harekete geçirilmesi olayı planlı kalkınma dönemi 
ile birlikte başlamıştır. Türkiye'nin ekonomik kalkınması 
ve sosyal gelişmesi için beklentiler arttıkça, turizm 
yatırımları da artan bir ölçüde gelişme göstermiştir. Ne 
var ki, finansman kaynaklarının sınırlılığı ve öncelikli 
sektör yatırımlannın gerekliliği son kalkınma planı dö
nemine kadar turizm yatırımlarının çok yavaş gelişme 
göstermesine ve toplam yatırımlar içindeki payının küçük 
kalmasına neden olmuştur. Turizm yatırımlarının toplam 
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yatmmlar içindeki payını tablo ı 'den izlemek müm
kündür. 

TABLO: 1 

PLANDÖNEMİ TURlZM YA TIR1MLARJNIN TOP
LAMSABITSERMAYE YATIRW
LARI lÇERlSINDEKl PA YI(%) 

ı. Beş Yıllık Kalkınma Planı 
cô96'3)_ ı967) 
2:-B{ş Yıllık Kalkınma Planı 
(1968 - ı972) 
3. Beş Yıllık Kalkınma Planı 
(1973 - ı977) 
4. Beş Yıllık Kalkınma Planı 
(1979 - ı983) 
5. Beş Yıllık Kalkınma Planı 
(1985 - ı989) 

<� Beş Yıllık Kalkınma Planı 
(1990 - ı 994) 

(*)Tahmin 

1.3 

2.ı 

ı. o 

0.6 

® �*) 

KAYNAK: Devlet Planlama Teşkilatı, Kalkınma Planları, 
Yıllık Programlar. 

Birinci Beş Yıllık Kalkınma Planı dönemi başlan
gıcında, ı963 yılında ı 0.226 olan belgeli turizm konak
lama yatak sayısı 4. Plan dönemi sonunda (ı983) 
65.934'e ulaşmıştır. Böylelikle, 20 yıllık dönemde turizm 
sektöründe yaratılan yatak kapasitesi 55.708 olup, bu dö
nemde yılda ortalama olarak yaratılan yatak sayısı 2.785 
olmuştur. 

Beşinci Beş Yıllık Kalkınma Planı döneminde, 
(1 985-1 989) turizm konaklama yatak sayısı 65.934'ten 
145.000'e ulaşmıştır. 5. Beş Yıllık Plan döneMinde yak
laşık 79.066 yeni yatak turizm endüstrisine kazandırıl
mıştır. Beşinci plan döneminde yılda ortalama olarak ya
ratılan yatak sayısı 15.813 olmuştur. 

Altıncı Beş Yıllık Kalkınma Planı dönemi (1990-
ı994) içinde yaratılabilir yatak kapasitesi 205.000 ola
rak planlanmıştır. Bu öngörü gerçekleştiği taktirde, 1994 
yılı sonunda ülkemiz belgeli yatak sayısı 350.000'e ula
şabilecektir. 

Beşinci Beş Yıllık Kalkınma döneminde sağlanan 
önemli yatak artışına etki eden başlıca faktörler bizce 
şunlardır:. · 

(a) Kredi olanaklarının arttırılmış olması, (Bu dö
nemin başında kredi oranı % 75 iken 1989 yılından iti
baren kredi oranı % 50'ye düşürülmüştür.) 

(b) Teşvik araçlarının çeşitlendirilmiş ve genişletil
miş olması, (Altıncı Beş Yıllık Plan döneminde teşvik 
araçlarına kısıtlama getirilmiştir.) 

(c) Kamu arazisi tahsisi olanağının yaygınlaştırıl-
ması, 
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(d) Bürokratik işlemlerin kolaylaştırılması, 
(e) Turizm Gelişme Bölge ve Alanlarında alt yapı 

hizmetlerinin tamamlanmasına öncelik sağlanması. 

TURİZM SEKTÖRÜNE TANINAN TEŞVİKLER 

Ülkemizde, turizm sektörüne tanınan teşvik araç
larından yerli ve yabancı yatırımcılar eşit koşullar çer
çevesinde yararlanabilmektedir. Turizm sektörüne sağ
lanan teşvik olanaklarını şu şekilde özetlemek mümkün
dür: 

(1) Gümrük Muafiyeti; 

Yatırımların gerçekleştirilmesinde kullanılan makine 
ve teçhizatların ithalatı, teşvik belgesinde belirtilmesi 
kaydıyla düzenlenen global listelerin Devlet Planlama 

eş ı atı'nca onaylanması halınde % 1 gümrük 
yeti ile �ğlanmakta ır. Anca !"9"9 yılı Teşvik Karar

""IliülleSinde "Doğrudan teşvik edilen yatırım malları liste
sinde" y�r alan yatırım malları için muafiyet getirilmiştir. 

SöZkonusu listede, turizm yatırımlarında kullanılan· mal
zeme ve donanımın büyük bir çoğunluğu yer almadığından 
turizm yatırımları için bu teşvik türüne kısıtlama getiril
diği anlaşılmaktadır. 

(2) Yatırım İndirimi 

9�li!"... ve Kurumlar Vergisi mükelleflerine tanınan bir 
vergi istisnası olan yatırım indiriminden Anonim Şirket 
Statüsünde olan teşvik belgeli turizm yatırımcıları % 100 
oranında yararlanabilmektedir. 1990 yılında teşvik belge
siz yatırımlara da, yatırım indirimi olanağı sağlanmıştır. 
tuıcak, mevcut yasal hükümler çerçevesinde, teş·vik 
belgesiz yııtırımların yatırım indiriminden yararlanması 

-olanaksızc!.!r .. Nitekim, Maliye ve Gümrük Bakanlığı._ yü
rürlükteki yasaya göre, yatırım indirimi için "Yatırım 
Te§vik ve Yatırım İndirim Bel esi"nirı zo�ntu old_uğ�nu.. 
amınsatarak yatırımcıların bu konudaki istemlerini geri 
Çevirmeye başlamışıır. 

(3) Kaynak Kullanımını Destekleme Primi 

1985 yılında yatırımların teşviki ve yönlendirilmesi 
amacıyla teşvik araçlarına ilk kez yeni bir teşvik unsuru 
getirilmiştir. Kaynak Kullanımı Destekleme Primi olarak 
adlandırılan bu teşvik t�r�aşl���turizm yatırımları 
için yatırım tutarının�lc �ranında bir kıs
mının, yatırımın termını boyunca ıstihkak yöntemine 
göre, Merkez Bankası'ndan karşılıksız olarak yatırımcıya 
tahsisi olanağını getirmiştir. 

� yılından itibaren ise, KKDP'i yatırırnda kul
lanılan özJsaynak miktarının belli bir oranı ölçütünde be
lirlenmiŞtir� 1989- yılında turizm konaklama tesisi, yat 

�ek yerleri, yat limanı yatırıml
.
�çin özkaynağın % 

� diğer turizm yatırımları için o/� oranında KKDP'i 
öngörülmüştür. 
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Bu oran 1990 yılında bu tür yatırımlar için % 30 o
larak belirlendiğinden bu teşvik türünde % 10 azalma 
meydana gelmiştir. 

ı 990 yılında, ilk defa konaklama ve yat yatırım
larının yanısıra (A) veya (A Geçici) işletme belgeli ve 1 
milyar TL sermayeli seyahat acentalarının Turizm Ba
kanlığı'nca onaylanmış yurtdışı turizm pazarlamasına yö
nelik ve yıllık en az ı milyar TL tutarındaki projeleri 
kapsamında yapılacak proje harcamaları özkaynak 
üzerinden % 20 oranında KKDP'den yararlandırılmaktadır. 
Bu durumda, ı milyar TL sermayeli (A) grubu seyahat 
acentaları yurt dışı pazarlama faaliyetleri için yapacakları 
ı milyar liralık proje harcamasının 200 milyon TL'sini 
KKDP'den karşılayabilecektir. 

(4) Teşvik Primi 

ı 990 yılı öncesinde, yu�t i i nden temin edilen tu
rizm yatırımı malları için o/, 25 oranında teşvik primi 
ödenmekteydi. Ancak bu teşvi türü 1990 yılında uygu
lamadan kaldırılmıştır. 

(5) Bina İnşaat Harcı İstisnası 

Turizm Bakanlığı ve Devlet Planlama Teşkilatı'nca 
teşviki karara bağlanmış otel, motel, tatil köyü ve benze
ri tesisler, ı982 yılından beri bina inşaat harcından istis
na kılınmıştır. 

(6) Vergi, Resim ve Harç İstisnası 
Devlet Planlama Teşkilatı tarafından düzenlenen 

teşvik belgesinde belirtilmesi koşuluyla, girişimciler, ya
tırımlarında kullanmak üzere aldıkları uzun, ·orta ve kısa 
vadeli kredilerle ilgili olarak tahakkuk eden vergi, orta ve 
kısa vadeli kredilerle ilgili olarak tahakkuk eden vergi, 
resim ve harçlardan muaf tutulmaktadır. Ancak, giri
şimcinin bu istisnadan yararlanabilmesi yöreye göre 
değişiklik arzetmekte ve )00,000 ila 900.000 ABD Do
ları arasında değişen yıllık döviz taahhüdünde bulunması 
gerekmektedir. 

(7) Katma Değer Vergisi Ertelemesi 

Ithal edilen malların ithali sırasında ödenmesi gere
ken KDV, bu verginin fiilen indirilmesi mümkün olacağı 
tarihe kadar ertelenir. 

(8) Yabancı Uyruklu Personel 

Çalıştırılması 

Mevcut veya yatırımın tamamlanması sonucu hiz
mete girecek turizm işletmelerinde yabancı personel 
çalışıırma olanağı bulunmaktadır. Bir turizm işletmesinde 
çalıştırılacak yabancı personel sayısı toplam personel 
sayısının % 1 O'unu aşamaz. Ancak, yabancı personel 
çalışıırma oranı Turizm Bakanlığı'nca toplam personelin 
% 20'sine kadar artırılabilir. 



(9) Döviz Tahsisi Olanağı 

Te�vik Belgesinde belirtilen miktarı kadar makine 
ve teçhizat ithali için döviz tahsisi bankalarca· yapılarak 
te�v ik belgesine i�lenir: 

( 10) Özel Dış Kredi Olanağı 
Projelerin finansmanı için Türkiye'de bankalar ara

cılığı ile özel kaynaklı ayni ve nakdi dı� kredi temini 
mümkün olabilmektedir. 

Turizm yatırım projelerinin 
kredilendirilmesinde, kur garantisiz dış 
kredi tahsisi uygulamasından 
vazgeçilmesi, Türk Lirası bazında kredi 
kullandırılması yararlı olacaktır. 
Turizm sektörü kredi faiz oranlarının 
diğer yatırım projesi kredilerinden 
mutlaka farklı olarak ele alınması 
gerekmektedir. Zira günümüzde 
uygulanan faiz oranı ile ülkemizde 
turizm yatırım projelerinin geri dönüş 
olanağı sağlaması mümkün 
görülmemektedir. 

(ll) Turizm Kredisi Olanağı 

Uzun yıllar turizm sektörünün krcdilendirilmesi i�le
vi T.C. Turizm B ankası A.Ş. tarafından görülmüştür. 1989 
yılında Turizm Bankası'nın kapatılması sonucunda, turizm 
sektörü kredilerinin finansmanı Türkiye Kalkınma Ban
kası tarafından yürütülmektedir. 

Beşinci Beş Yıllık Kalkınma Planı döneminin ilk 
yıllarında, turizm yatırımiarına yatırım tutarının % 75'i 
oranında sağlana�urizm kredilerinde bu oran 1989 
yılından itibaren o/ı 5Ü'oranınıi dü�ürülmüştür. Turizm kre
dilerine uygulanan ıJe genelde 3 yıl ödemesiz devre da-

·-
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bil olmak üzere 8 yıldır. Ancak, 2 yıl ödemesiz devre da
hil 5 yıl vade eygulamasına da tanık olunmaktadır. 1990 
yılına kadar, turizm kredilerine Merkez B ankası'nın orta 
vadeli reeskont kredilerine uyguladığı faiz oranı uygu
lanmıştır. Edinilen bilgilere göre, 1990 yılında Türkiye 
Kalkınma Bankası, turizm yatırım projelerinin kredilendi
rilmesinde % 53 faiz oranı uygulayacak ve bu oran üç 
ayda bir azalacak' veya çoğalacaktır. B aşka bir deyişle, tu
rizm kredilerine fleksibl faiz oranı uygulaması planlan
maktadır. 

TEŞVİKLERİN DEG ERLENDİRİLMESİ 

Turizm yatırımlarında sabit sermaye yoğunluğu nede
niyle yatırım projesine harcanan kaynakların geri dönüş 
süresi .uzun olmakta; işletmecilik dönemi sabit giderlerin 
(.personel, enerji, faiz, amortisman, bakım-onarım, v .b.) 
yüksek oluşu, pazann gereği yabancı gruplara sunulan 
satış fiyatlarının düşüklüğü, ülkemizde bu alanda tatmin
kar karlılığın sağlanmasını güçle�tirmektedir. Söz konusu 
neden, turizm sektörü tev�iklerinin sık sık değiştirilme
mesini, teşvik unsurlannın kısıtlanmamasını gerekli 
kılmaktadır. Ülkemizde, turizm sektörüne tanınan teşvik
Iere en azından bir plan döneminde (5 yıl) sadık kalın
ması, hatta yetersiz kalan teşvik araçlarının yeterli hale 
getirilmesi zorunluluğu bulunmaktadır. Turizm yatırım 
projelerinin kredilendirilmesinde, kur garantisiz dış kredi 
tahsisi uygulamasından vazgeçilmesi, Türk--Lirası bazında 
kredi kullandmiması yararlı olacaktır. Turizm sektörü kre
di faiz oranLaruıuLdiğer yatırım projesı kredilerinden mut
la a farklı olarak ele alınması gerekmektedir. Zira günü
müzde uygulanan faiz oranı ile ülkemizde turizm yatırım 
projelerinin geri dönüş olanağı sağlaması mümkün görül
memektedir. 

Bunun yanısıra, yatırım projesi kredilerine uygula
nan vadelerde de değişiklik yapılması, başka bir deyişle 8 
yıllık vade yerine 12 yıllık vade uygulamasına geçilmesi 
ve bu uygulamaya süreklilik kazandırılması gereği mev
cuttur 

Turizm yatırımlannın ekonomik ve finansal özelliği 
gereği açıklanmaya çalışılan öneriterin ya�ama geçiri
lebilmesi halinde, 6. Be� Yıllık Kalkınma Planının 1994 
yılının sonunda konaklama endüstrisinde ulaşılmasını 
öngördüğü belgeli 350.000 yatak sayısına eri�ebilinme 
şansına sahip olunabileceğini belirtmekte yarar görmek
teyim. 
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1980-1986 YILLARI ARASINDA 
"EÖLENCE, GEZİ, ZİYARET" 

AMACIYLA TÜRKİYE'YE GELEN 
YABANCILARlN KALlŞ 

SÜRELERİ VE BU SÜRELERDE 
OLUŞAN DEÖİŞMELER 

Nazmi KOZAK 
H.Ü. Sosyal BUimler Enstitüsü 

Işletme AnabUim Dalı Turizm_lşletmecUiği 
Yüksek Usans Proğramı Oğrencisi 

T urizmin gelişmişlik düzeyinin ölçülmesinde dikkate 
alınan ölçütlerden biri,o ülkeye gelen turist sayısı

dır. Dikkate alınan diğer bir ölçüt de, turistlerin gittikleri 
ülkede yaptıkları geeeleme sayısı ve harcamaların tu
tarıdır. Konuya bu açıdan yaklaştığımızda, bir ülkenin tu
rizm geliri ile gelen turist sayısı ve yapılan toplam geee
leme sayısı arasında doğrusal bir ilişki görülmektedir. 

Bu yazıda, yabancıların Türkiye'de kalış sürelerine 
ilişkin olarak 1980-1986 yılları arasındaki değişmeler in
celenecektir. Devlet Istatistik Enstitüsü (DIE) tarafından 
derlenen ve yayınlanan turizm istatistikleri, temel veri 
kaynağımız olacaktır. 

DIE Türkiye'ye gelen yabancılar, seyahat amaçlarına 
göre ayırmaktadır. DIE'nin yayınladığı son turizm istatis
tiklerinde (1986) bu ayırım şu şekilde yapılmıştır. 

• Eğlence, gezi, seyahat 
• Sportif ilişkiler 
• lş il:şkileri 

-8--·--
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• Kamu hizmeti 
• Konferans, seminer, toplantı 
• Eğitim, staj 
• Refakat 
• Diğer 

Yukarıdan da görüleceği gibi, Türkiye gelen ya
bancıların tümünü "turist" tanırnma göre değerlendirm-e
miz olası değildir. Diğer yandan, seyahat amaçlarından 
bazılarının genel toplam içindeki payları da oldukça 
düşük bir düzeydedir. Genel toplam içinde en yüksek ora
na sahip seyahat amacı "Eğlence, gezi ziyaret" grubudur. 

Bu yıllar içinde Türkiye'ye "Eğlence, gezi, ziyaret" 
amacıyla seyahat edenlerin yaptıkları kalışlardaki deği
şimierin incelenmesi konumuzu oluşturmaktadır. Ayrıca, 
İkarnet edilen ülkeler arasındaki değişimleri de incelemeye 
çalışacağız. Türkiye'ye turist gönderen ülkelerin tümünü 
almak yerine, hemen her yıl ülkemize en çok turist gön
derenleri incelerneyi daha doğru buluyoruz. Bu ülkeler, 
Avusturya, Almanya, Fransa, İngiltere, İtalya, Yugoslav
ya ve Yunanistan'dır. 

ŞEKİL: 1 

Türkiye'ye "Eğlence, Gezi, Ziyaret" Amacıyla Gelen 
Yabancıların Yıllar İtibariyle Genel Toplam Içindeki Yeri 

YILLAR TOPLAM EGLENC�GEn�ARET 
YABANCI AMACIYLA GELENLERlN 

SAYISI 
SAYISI % 

ı980 ı 057 364 9 ı4 649 86.50 
ı98ı ı ı58 ı25 934 990 80.73 
ı982 ı ı48 363 920 054 80. 12 
1983 ı 506 557 ı 238 472 82.21 
ı984 ı 855 337 ı 5ı7 70ı 81.20 
ı985 2 ı90 2ı7 ı 646 092 75. ı8 
ı986 2 083 546 ı 945 639 93.38 

Türkiye'de yapılan kalış sürelerini şu şekilde belirle-
dik: 

• Günübirlikler 

• ı-3 gün arasında konaklayanlar 

• 4-7 gün arasında konaklayanlar 

• 8-15 gün arasında konaklayanlar 

• 16-30 gün arasında konaklayanlar 

• 31-60 gün arasında konaklayanlar 

• 6ı + gün konaklayanlar 
Genel olarak DlE tarafından da kullanılan bu kalış 

süreleri ayırımında D lE' den tek farklılık, 6 ı -90 gün ara-



sında ve 9 1  + gün konaklayanlan tek bir başlık altında 
toplayarak, 6 1  + gün konaklayanlar olarak belirlememiz
dir. Bunun nedeni ise, 6ı + gün kalanların genel toplam 
içinde oldukça az bir orana sahip olmalarıdır. 

Tartışma konusu olabilecek bir konu da, günübirlik
çilerin "Eğlence, gezi, ziyaret" grubu içinde yer almasıdır. 
Biz, günübirlikleri bu grup içinde değerlendirmenin doğru 
olacağını savunuyoruz. Zira, günübirlikçiterin seyahatle
rinde kullandıklan araçlar ve yoğun olarak ziyaret ettikle
ri yörelere baktığımızda, hemen tümünün bu gruba girdiği 
görülmektedir. Gerçekten de, günübirlikçiterin en çok zi
yaret ettikleri yöreler (% 90 ile) Aydın, (Kuşadası), İstan
bul, İzmir, Antalya, Muğla (Marmaris, Datça) olduğu gö
rülmektedir. Ayrıca, günübirlikçilerin yaklaşık tamamı de
nizyolu ile Türkiye'ye gelmektedirler. 

Kalış sürelerine ilişkin değişmelere geçmeden önce, 
bir konuyu açıklamakta yarar görüyoruz. DlE tarafından 
derlenen turizm istatistikleri, sınır kapılarında giriş-çıkış 
yapanlara formların doldurtulması ile elde edilmektedir. 
Bu dağıtılan formların, yabancılara ait olan yöndeki soru
lardan biri de kalış sürelerine ili�kin olanıdır. Bu soru, 
girişte ve çıkışta olmak üzere iki ayrı soru olarak formda 
yer almaktadır. llkinde, varsayılan kalma süresi, ikinci
sinde de kalınan süre (gün) belirlenir. Ancak, bu formlar 
yalnız Türkiye'ye giriş yapılırken doldurtulduğu; çıkış
larda doldurtulmadığı için, DIE'nin bu soruya ilişkin ola
rak elde ettiği veriler, kalış süresine ilişkin giriş yapanın 
varsayımına dayanmaktadır. Tablolar da bu varsayıma 
dayanılarak "kalmayı düşünenlerin" toplamıyla oluşturu
lur. B iz burada, yabancılar tarafından girişte forıniara 
yazılan kalınacak süreleri kesin rakam olarak almaktayız. 
Yani, girişte "Türkiye'de beş gün kalacağım" diyen ya
bancıyı beş gün kalmış olarak kabul ediyoruz. 

Günübirllkçiler: Bilindiği gibi, seyahatleri sıra
sında gittikleri yerde 24 saatten az kalan ve konaklama 
yapmayan ziyaretçitere günübirlikçi adı verilmektedir. Bu 
tanımlamadan da anlaşılacağı gibi, günübirlikçiler, gittik
leri yöreyi bir gün içinde ziyaret ederler. Bunun sonucu 
olarak, günübirlikçiterin harcama potansiyeli çok azdır. 
Günübirlikçilerin yaptıkları harcamalar genellikle müze 
ziyaretleri, hediyelik e�ya ve bazen de bir öğün yemekle 
sınırlıdır. Bu nedenle, günübirlikçiterin bir ülkeye olan 
girişleri, pek fazla bir ekonomik getiri sağlamaz. 

1 980-ı 986 yılları arasında Türkiye'ye gelen günübir
likçi oranlarına baktığımızda (Şekil 2), günübirlikçilerde 
yıllar itibariyle oldukça yüksek oranlarda bir düşme görül
mektedir. 1980- 1986 yılları arasında oluşan bu değişim, 
bu düşmenin sürcceğine işaret etmektedir. 

1-3 Gün Arasında Kalanlar: 1 980-ı986  yılları 
arasında genel olarak gözle görülür bir artma gözlen
mektedir. ı 980 yılında "Eğlence, gezi, ziyaret" amacıyla 
Türkiye'ye seyahat eden yabancılardan ı -3 gün arasında 
konaklayanların sayısı % 8 .22 iken, bu oran ı 986'da 
ı 9 .4ı 'e ulaşmıştır. Günübirlikçi oranındaki düşme ile 1 -3 
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gün arasında kalanların artması arasında bir ilişkinin var
lığı düşünülebilir. 

İkarnet edilen ülkeler itibariyle, ı-3 gün arasındaki 
konaklamalarda en yüksek artışı Yugoslav turistler ger
çekleştirmiştir. Yugoslav turistlerin % ı0,37'si 1980 yı
lında ı -3 gün arasında konaklama yaparken, bu oran 
ı 986 yılında % 39,30'a ulaşmıştır. 

Kalış 

Şekil 2 
ı 980-1986 Yılları Arasında Türkiye'ye 

"Eğlence,Gezi,Ziyaret" Amacıyla Seyahat Eden 
Yabancıların Kalış Sürelerinde Y ıli ar ltibariy le 

Değişimler 
(% olarak) 

S tireleri 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 

Günü bir-
likçiler 51.51 48.20 33.49 30.38 30.34 2A.58 16.13 

1-3 8.22 7.92 9.04 6.72 8.39 16.13 19.41 

4-7 16.03 15.98 18.76 22.28 20.83 18.70 19.28 

8-15 15.27 17.34 25.29 29.34 28.86 25.90 26.22 

16-30 7.49 9.18 11.60 9.78 9.85 12.33 15.83 

31-60 0.81 1.02 1.23 1.12 1.21 1.72 2.04 

61 + 0.67 0.35 0.59 0.38 0.52 0.66 1.08 

Toplam 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 

4-7 Gün Arasında Kalanlar: Genel olarak -
bazı yıllarda bazı sıçramalar olsa da - önemli değişme ol
mamıştır. ı 980 yılında % ı6,03 iken, 1986'da % ı9,28 
olmuştur. İkarnet edilen ülkeler bakımından ise, Avustur
yalı, Alman, Ingiliz, İtalyan, Yugoslav turistlerde belir
gin düşmeler olmuştur. Öte yandan, 4-7 gün arasında ko
naklama yapanlarda artma Yunan ve Fransız turistlerde 
olmuştur. 

8-15 Gün Arasında Kalanlar: Hızlı bir artış 
sözkonusudur. 1980'de "Eğlence, gezi, ziyaret" amacıyla 
Türkiye'ye gelenlerin % 1 5.27'si 8-ı5 arasında konaklama 
yaparken, aynı oran 1 986'da % 26.22 olmuştur. Organize 
turların ı 980'e göre bir kat artması ile, 8-ı S gün arasında 
konaklama yapanlarda oluşan bu artış arasında bir ilişki 
akla gelmektedir. Zira, bilindiği gibi, Türkiye'ye yapılan 
turların çoğunluğu 8 - 15  günlük olarak düzenlenmektedir. 
İkarnet edilen ülkeler açısından da şu değişmeler olmuştur: 
Genel olarak hemen her ülke için bir artıştan söz edilebi
lir. Ancak, Yugoslav turistler de çok belirgin bir azalma 
bulunmaktadır. 

16-30 Gün Arasında Kalanlar: Genel olarak, 
yaklaşık bir kat bir artış vardır. 1980'de % 7,44 olan ı6-
30 gün arasında konaklayanların oranı, ı 986'da ı5,83'e 
ulaşmıştır. Ülkeler itibariyle, Avusturya, Almanya, 
Ingiltere, İtalya, Yugoslavya ve Yunanistan vatandaşla
rının konaklamalarında belirgin artışlardan söz edilebilir. 
Fransızlarda ise azalma olmuştur. 
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3 1-60 Gün Arasında Kalanlar: Oransal olarak 
yüksek artışlar olmuştur. İkarnet edilen ülkelerde artışlar, 
Avusturya, Almanya, Yugoslavya ve Yunan vatandaş
larında gerçekleşmiştir. 

Günübirliklerin genel toplam içindeki 
payı sürekli düşme göstermektedir. Bu 
gelişme, Türkiye turizminin sağhkh bir 
yörüngeye doğru gittiğinin işareti 
olarak yorumlanabilir. 

61 + Gün Kalanlar: Oran olarak artıştan söz edi
lebilir; ı 980'de % 0.57 iken ı 986'da % ı .08 olmuştur. 
Ülkeler açısından da farklı değişim gösteren ülke ol-
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mamış; 1980-ı 986 arasında 6 ı + gün kalanların oranında 
değişim gerçekleşmemiştir. 

SONUÇ 

ı 980-ı 986 yılları arasında Türkiye'ye "Eğlence, 
gezi, ziyaret" amacıyla gelen yabancıların yaptığı kalış
larda oldukça belirgin değişmeler olmuştur. Konaklama 
yapılan gün sayısında artış söz konusudur. Artışlar, genel 
olarak ı ile 30 gün arasında olmuştur. Günübirliklerin 
genel toplam içindeki payı sürekli düşme göstermektedir. 
Bu gelişme, Türkiye turizminin sağlıklı bir yörüngeye 
doğru gittiğinin işareti olarak yorumlanabilir. Türkiye'de 
turistlerin konakladıkları gün sayısında yoğunluk 4-ı5 
gün arasındadır. Konaklamaların % 26'sı 4- 1 5  gün 
arasındadır. Türkiye'ye gelen turistlerin yaklaşık % 80'i 
ı -30 gün arasında konaklama yapmaktadırlar. 

Şekil 3 

'll"\ .&V 

Türkiye'ye "Eğlence,Gezi,Ziyaret" Amacıyla Gelen Yabancıların İkarnet Ülkesi ve 
ı982, 1986 Yıllarında Yoğun Olarak Yaptıkları Kalışların Süreleri 

ÜLKELER 1 982 % 1 986  % 

Avusturya 8-ı5 gün 3 3 .78  8- 15  gün 33 .05 

Almanya Günübirlikçi 24.ı9 8-ı5 gün 3 1:2 1 

Fransa 8-ı5 gün 30.72 8-ı5 gün 3 6 .92 

İngiltere Günübirlikçi 3 5 .ı 7 Günübirlikçi 3 1 . 1 6  

İtalya 4-7 gün 26 .39 8-ı5 gün 28 .99 

Yugoslavya 4-7 gün 3 2 .70 1 -3 gün 39.30 

Yunanistan Günübirlikçi 3 1 .93 8-15  gün 25 .06 
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Işletme Anabilim Dalı Turizm Işletmeciliği 
Yüksek Usans Proğramı 6ğrencisi 

GİRİŞ 

Halkbilim genel anlamıyla, bir toplumun geleneksel 
kültürüdür. Geleneksel kültür, o toplumun geçmişten bugü
ne değin yaratmış olduğu maddi-manevi bütün değerleri 
kapsar. 

Bu değerler, toplumun yaşam biçimini, doğaya karşı 
yarattıklarını; sonuç itibariyle o topluma özgün her türlü 
değeri ifade eder. Bu değerlerin hiç birisi, "değer olsun, 
kültür olsun" diye yaratılmamışlardır. Bunlar, binlerce 
yıllık yaşam deneyiminin, yaşam pratiğinin ürünleridir. 

Konumuzu oluşturan Halkbilim, geleneksel yaşam 
biçimini inceleyen bilimin adıdır. Kısaca, halkbilimin 
konusu olan ögeler, o topluma özgü, o topluma mal edil
miş değerleri içerir. Konunun turizm açısından önemi bu-· 
rada yatmaktadır. Halkbilim sayesinde turistik ürünlerimiz 
belli bir orjinallik kazanıp, yalnız ve yalnız toplumumu
za özgü bir ürün haline gelecektir. 

Halkbilime özgü olan konular nelerdir? Yukarıda 
maddi-manevi değerler olarak ele aldığımız halkbilim 
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malzemelerini şu üç yönüyle tasnif edebiliriz: 
1. Bilgi haline gelmiş folklorik malzeme (Atasözü, 

destan, halk ilaçları, Türk mutfağı) 
2. Yaşanan folklorik malzeme (Doğum, evlenme, 

ölüm töre ve gelenekleri.) 
3. Sanat haline gelmiş folklorik malzeme (Halk oy

unları, halk müziği, el sanatları, halıcılık, kilimcilik) 
Bu malzemelerin özgünlüğü, dünyada turizm pazarla

ma ve tanıtma etkinliklerinin içerisinde en önemli konu
dur. 

HALKBİLİM VE TURİZM 

Deniz, kum, güneş; bütün Akdeniz Ülkelerinin sahip 
olduğu doğal turizm kaynaklarıdır. Bunun yanısıra turizme 
özgü diğer çekici unsurlar bazı farklılıklar göstermesine 
karşın, Akdeniz Ülkelerinin hemen hepsinde bulunan bir 
takım benzerlikleri vardır. Aynı dinden ve Avrupalı ol
mak gibi. 

Oysa geleneksel kültür yapımız açısından biz onlar
dan oldukça farklıyız; zenginiz; ve bu konuda iyiyiz. Bu 
önemli ayrıntının farklı bir  turistik imaj yaratmadaki 
önemini çok iyi kavramamız, turizm pazarlaması açısın
dan önem arz etmektedir. 

Sözü edilen değerler, turizm olayının ortaya çıkışın
dan bu yana, bilinçli ya da bilinçsiz şekilde kullanıl
mışlardır. Özellikle turistin turistik yöreyi belirlemesine, 
tercihine neden olan merak unsuru, geleneksel kUltür diğer 
adıyla folklor tarafından canlı tutulmaktadır. 1989 yılında 
ülkemizde yapılan bir anket sonucu, ülkemizi ziyaret eden 
yabancı turistlerin % 37'si eğlence, % 73'ü merak ettikle
ri, % 53'ü de arkeolojik öneme sahip alanları görmek için 
Ulkemizi ziyaret ettikleri belirlenmiştir.(*) B u  merak, 
ülkemiz hakkında yeterli bilgiye sahip olmamalarından 
kaynaklanıyor. Her ne kadar, her batılı Türkiye'nin coğ
rafi konumunu bilmekteyse de, Türkleri farklı kılan Ana
dolu Kültürü hakkında yeterli bilgileri yoktur. Bu bilgi 
eksikliği, merak uyandırmada kaynak oluşturmaktadır. 

Bu değerlerin kullanımı, ülkesel boyutlardan ve 
özgünlüğünden uzak, bilimsel yanı olmayan çalışmalardan 
kaynaklanan yeterli düzeyde turizm bilinci olmayan dü
şünceler etrafında gerçekleştirilmektedir. Bunlardan ba
zıları şunlardır: 

• Yabancı turistlerin Türkiye'ye ilk ayak bastıkları 
sırada davullu-zumalı folklor oyunlarıyla karşılanması, 

• Yurtdışındaki festival ve panayırlara folklor e
kiplerini gönderme, 

• Yabancı turistler için düzenlenen eğlencelerde 
göbek(!) dansı gösterileri, 

• Otellerdeki şark odaları (bir heybe, bir kilim, iki 
bakır, bir mangal), 

{0) Halil Ata, Turivrı Yıllığı 1985, s. 29. 
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• Geleneksel içeceğimiz Türk kahvesinin sunumu, 
• Bazı tesislerdeki bıyıklı, fesli sözümona, (sözde) 

milli kıyafetli garsonlar, 
• Çeşitli hediyelik eşya ürünlerinin sunumu, 
• Çok özel boyutlarda Türk mimarisinden yararlan-

ma, 
• Türk mutfağının, kebab kültürüyle sunumu, 
• Halı-kilim gibi önem arzeden değerlerin çeşitli 

şekillerde kullanımı şeklinde sıralayabiliriz. 

Burada bu örnekleri, yapılan çalışmaları temsil etme
si amacıyla özetledik. B una benzer değişik uğraşları 
sıralamak mümkündür. Oysa bu tür çalışmaların belli bir 
plan ve program çerçevesinde; turizm tanıtma faaliyetleri 
ve özgün bir imaj yaratma çabası, yeni turistik ürünler 
yaratma ve ülkemize özgü bir starulardizasyon yaratılması 
konusunda olmak üzere iki ana başlık altında toplamak ve 
halkbilimi turizm sektörünün içerisine sokmakta büyük 
yarar vardır. 

DIŞ TANITTM VE SATIŞ ARTIRMA 

ÇABALARI İÇERİSİNDE HALKBİLİM 

Özellikle tanıtım etkinliklerinde halkbilim, ürünü
müzün orjinalliğini ortaya koyması açısından ve dikkat 
çekici unsurların belirginleştirilmesi yönünden oldukça 
etkili bir araçtır. 

Yurt dışında yapılan çalışmalarda folklorik ürünleri
miz Türkiye imajı (lspanya=boğa güreşleri, Ole sesleri, 
İspanyol müziği; ftalya=Flamenkolar, pizza ve sıcakkanlı 
ınsanlar) yaratmada şüphesiz ki belirleyici bir tanıtım 
faaliyetidir. Kaldı ki, birçok ürünün, özellikle dağ, deniz, 
kum vb ... ürünlerin tanıtım etkinliklerini tanıtımda, ta
şımak olası değildir. 

Şüphesiz ki, burada bir halk oyunu (klasik olmakla 
birlikte etkili) orijinal bir halk müziği ya da enstrümanın 
ya da halı tezgahının, hatta bir geleneksel yaşam kesiı.i
nin oraya götürülüp sergilenmesi çok daha çekici, çok 
daha özgün bir tanıtım etkinliği olacaktır. 

Bu tanıtım etkinliği iki elden gerçekleştirebilir: 

I. ULUSAL DIŞ TANITIM 

Konuyla ilişkili Bakanlığın ya da prosedürde yer ala
bilecek bir kamu kuruluşunun, ulusal boyutta yapacağı dış 
tanıtım etkinliklerinde gerçekleştirilecektir. 

Ulusal çalışmaların bu şekilde yürütülmesi, belirle
nen hedefe ulaşınada sistemli bir çalışma içerisinde 
gerçekleştirilecek ve Türkiye imajının yaratılmasında en 
büyük katkıyı sağlayacaktır. 

Ülkemizde bu çalışmalar, kısmi de olsa ilgili kurum
larca yürütülmeye çalışılmaktadır. Konunun tarafımızı il
gilendiren yanı, halkbilim ürünleridir. Özellikle sanatsal 
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ürünlerimizin etkilcyiciliği (halı - el işleri, altın i şleri, 
giyim kuşam, bakır, ağaç el işleri gibi) çeşitli t anıtım 
(seçilen araçlar) araçları aracılığıyla gerçekleştirilmelidir. 
Aracın seçimi, ürünün niteliğine uygun olmalıdır. 

B ilindiği üzere, tanıtımı yapılacak ürünün özellik
lerinin satıcı tarafından çok iyi bilinmesi gerekmektedir. 

Anadolu uygarhklarım halen bağrında 
barındıran Anadolu Türk Kültürü, bize 
çok fazla ürün ve pazarlama aracı 
sunmaktadır. Bu renkli mozaik'in 
çizgileri şüphesiz ki iktisadi ve kalıcı 
çözümleri sunmada, bizim en büyük 
şanslılığımızdır. 

2. İŞLETMELER DÜZEYİNDE DIŞ TANITIM 

Ikinci yol ise, dış tanıtırnın özel firmalar ve seyahat 
acentası tarafından yapılmasıdır. Özellikle vitrin, stand 
ve vitrin satış tekniklerinde bu ürünlerin pazarlanması, il
gili firma açısından da oldukça yararlı olaca_�tır. Zengin 
mutfağımızın ve sanat ürünlerimizin ve çekici folklorik 
değerlerimizin sunumu ve satış yapan firmaya sağlanan bu 
olanaklar, hem firma (dolayısıyla Türkiye için) hem de 
ulusal tanıtımımız için etkileyici olacaktır. Seyahat acen
talarının hazırladığı turlara bu ürünlerin sokulması, tanı
tım çalışmalarımıza ve ilgili kuruluşa aynı anda yarar 
sağlayacaktır. 

Bu ürünlerin paket turlara sokulması hiç de zor de
ğildir. Örnek olarak Konya'da semailere katılan kafileler, 
Konya çevresinde oynanan cirit oyunlarını (Erzurum'dan 
Konya'ya taşınan bir gelenek) rahatlıkla izleyebilirler. 

Küçük örnekler, düşünce zenginliği yaratması açısın
dan yarar yaratacağı için, bu basit örneklerle konuyu ir
delemekte yarar vardır. 

Bu tanıtım etkinliklerimizin bir yönü de, kültürel et
kinlik çevresinde gerçekleştirilebilir. Nasreddin Hoca fık
ralarının çeşitli dillere çevrilmesi gibi. 

ÜRÜN VE ÜRÜN ÇEŞİTLENDİRME 

Mevcut turistik talepten makximum düzeyde yarar
lanmak yeni gereksinimler yaratmakla olacaktır. Kaynak
ların kıt olması, arzın genişletilmesine ve uzun ömürlü 
olmasına engel olmaktadır. Bu kurarndan yola çıkarak, 
var olan turistik potansiyelden maximum düzeyde yarar
lanmak, ürünümüzü çeşitlendirmemize bağlıdır. 



Anadolu uygarlıklarını ·halen bağrında barındıran A
nadolu Türk Kültürü, bize çok fazla ürün ve pazarlama 
aracı sunmaktadır. Bu renkli mozaik'in çizgileri şüphesiz 
ki iktisadi ve kalıcı çözümleri sunmada bizim en büyük 
şanslılığımızdır. 

Yeni ürünler yaratma ve çeşillendirme etkinliklerinde 
halkbilim ürünlerinden ve gelenekselliğimizden yararlan
mak, yaratmaya çalıştığımız turizm imajıyla bir bütünlük 
gösterecektir. Bu uygunluğun pazarladığımız ürünle des
teklenmesi, tanıtım etkinliklerinin süreklilik kazan
masına neden ola ... aktır. Aşağıda çalışmasını yapacağımız 
etkinlikler, turizme sunmada eldeki talep esnekliğiili artı
racağı gibi, konumuz itibariyle tatmin olan turistin yapa
cağı tanıtımı destekleyecektir. 

Imaj konusunda bazı kriteriere değinmiştik. Halkbi
lim ürünlerimiz, bize özgü turistik potansiyeli yaratmada 
en önemli kaynağımız. Peki potansiyel nedir? Na�ıl ya
ratılacaktır? Çok şekillerle olmakla birlikte, belli bir 
standart yaratma açısından bu çalışmalar şöylece sıralana
bilir: 

• Geleneksel mimarimizin bu alana kaydırılı�1ası so
nucu, çirkin yapılaşmalardan uzak ve çekici özellikleri 
yüksek, içinde nostalji kokan konaklama tesislerinin 
oluşturulması. 

• Turistin yeme-içme gereksinimi için, zengin, gele
neksel (gerçek Türk Mutfağı-yalnızca kebab ve lahmacun 
değil) mutfağımız sayesinde, yeme-içme ortamının ya
ratılması 

• Eğlence ve çeşitli etkinliklerde bulunma gereksini
mi duyan turistlere, göbek dansı(!), Türk müziği eşliğin
de, özellikle Konya ve yöresinde yapılan oturak alemleri 
çeşitli şekillerde sunulması. 

• Boş zaman değerlendirme olan (bir anlamda) turis
tik faaliyetlerin çeşitli animasyonlarla, kültürel özel
liğimizi taşıyan yağlı güreşler, horoz döğüşleri, boğa 
güreşleri, cirit oyunları ve geleneksel halk tiyatromuz(*) 
aracılığıyla animasyon etkinlikleri temel oluşturabilir. 

Geleneksel mimarimizi bu alanda uygulamaya getir
mek için çok çekici ve çarpıcı ürünlere sahibiz. Bunlar, 
kervansaraylar; bunlara yerel olarak sultansarayı da den
mektedir. Özellikle bu binaların eskiden birer konaklama 
tesisi olarak kullanılmaları ve iklimsel, çevresel birikimi 
bünyelerinde korumaları, turistik konaklama tesisleri 
içerisinde model arayanlara, her yöreye özgün bir model 
seçme olanağı verecektir . Bu tesisler, geleneksel konak
lama, yeme-içme, eğlence gibi etkinlikler için bütün 
özelliklere ve yapıya sahiptirler. Bu mimari tarz bize ge
lenekselbir standart yaratmada ve köşedeki resme bakan 
turiste "işte Türkiye" dedirtecektir. Hanları da buna ekle
yebiliriz. 

Geleneksel mutfağımız ne yazık ki turistik işletmele-

(*) Geleneksel Türlr. Tiyatrosunun köy seyir/ilc oyunlarıdır. Oyıuu::u ve izleyici 

oyunu biriiiıle lr.arşılıklı oynarlar. Batıda tiyatro bu anlanuyla ça§da§ tiyatro Illi· 
layışı olarale tafllmlanmakta ve çalışmalar yapmaktadır. 
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rimizde ve tanıtım çalışmalarınıı7da hak ettiği yerde 
değildir. Turistik arzda kullanı an TOrk nnıtfağı, ne yazık 
ki otellerdeki yapılaşmadan dolayı \�rım!ı değıiJir (Kuyu 
kebabı, gömme fırınlar için vb.) 

Bu temel çalışmalar �iiplı"(''- ki geleneksel standar
dizasyonumuzu yaratmada en on,·ııı1ı olanları ve ilk adımı 
oluşturmaktadırlar. Bunlara ek olarak, gelenckselliğiıniti 
birçok şekilde sunmak olasıdır. Burada turistik c yd 
satışları ve bu eşyaların Türkiye kokması nedeni\ le, bu 
eşyaların üretimi ve ürün çcşitlcndirmedck i önem ı lı n 1 ıl· 
man göz önünde bulundurulması gereken konudur. s,ı, ıl• 
ğımız ve sayamadığımız bu etkinliklerin bir b ıulm.dl.!. 
arz etmesi, istenilen sonuca ulaşmamızı sağlayacaktır 
Şüphesiz ki, bu hizmetler çağdaş işletmecilik ve hizmet 
sektörünün kalitesi düzeyinde gerçekleştirilebilirler. 

Ülkemize gelen turistin, işte bu bütünsellik içerisin
de etkili tanıtımını yapabileceğiz. 

Bu nedenle, halkbilim değerlerinin birarada bulun
duğu, "Folklor Açık Hava Müzeleri" oluşturulabilir. 

Maddi ve manevi kültürel değerleri bünyesinde bu
lunduran bu müzelerde, herşey gelenekselliğe uygun ola
rak bir köyü, bir kasabayı bulunduğu yerde ya da başka 
bir yere taşıyarak insanlarıyla birlikte sergilenebilir. 

Özellikle dış tanıtım etkinliklerinde kullanılabilecek 
çarpıcı bir çalışma olacaktır. 

Burada bu örneğe uygun düşebilecek bir çalışmada, 
folklorik tatil köylerinin kurulması olabilir. ABD'deki 
"Kovboy Kasabaları" gibi. 

SONUÇ 
• 

Sonuç olarak, bu geleneksel kültürel değerler tu
rizmciler tarafından turizmin esaslarına uygun olarak kul
lanılabilirler. Istenilen düzeye ancak bilimsel olan yak
laşımlar sonucu ulaşmak olasıdır. Tersi durumunda bu 
çalışmalar, turizmi baltalayıcı bir rol olabilirler. 

Turizme ilişkin sorunlarımız halkbilim içerisinde çö
züme kavuşacaktır. 

KAYNAKÇA: 

Nail TAN "DI§ Turizmde Kültürel Değerlerimizden Nasıl Yarar
lanırız." Turizm Yıllığı 1985, T.C. Turizm Banluısı A.Ş. 
Yayını, Anluıra, 1986. 

Halil ATA, "Turizm Olayı ve Türkiye'nin Durumu, Turizm 
Yıllığı 1985, T.C. Turizm Banluısı A.Ş. Yayını, Anluıra 
1986. 

E.Nilgün KIRIC/OGLU, S.Selçuk NAZILLI DI§ Tanıtım �e 
Turizm Türkiye Iş Banluısı Kültür Yayınları, Ankara, 1983. 

Asker KARTARI, Halk Bilim Ders Notları Mersin Turizm 
Işletmeciliği ve Otelcilik Yülcsekokulu, Mersin, 1984. 

Mehmet ÖNDER "Açık Hava Fo/klor Müzelerine Doğru" Falk
lor Açık lla�a Miizelerinin Türkiye'de kurulma Im
kanları Sempozyumu Bildirileri Kültür ve Turizm Ba
Juınlığı Milli Fo/klor Araştırma Dairesi Başluınlığı Yayınları 
No.64, Ankara 1985. 
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. ... 

INSANO GLU 
• 

KENDI SONUNU MU 
HAZlRLlYOR ? 

• 

O.Levent ÜNAL 
Anadolu Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü 

Sinema· Televizyon 
Yüksek Usans Programı Öğrencisi 

Astronotlar, dünyanın uzaydan görünümünü "ola
ğanüstü" ve "büyüleyici" olarak tanımlarlar. Gerçekten 
de dünyamız, nereden bakı l ırsa bakılsın sonsuz güzel
likleri ve cazibesi olan bir gezegendir. Ancak bu "olağan
üstü" ve "büyüleyici"  gezegen, günümüzde büyük ve 
sonu olmayan bir tehlike ile karşı karşıyadır: Çevre Kir
l i l iği . . .  

Sanayileşme olgusu, insan v e  toplum hayatının 
hemen her noktasını etki lemekle kalmamış, aynı zaman
da insanlığı bu büyük tehlike ile karşılaştırmıştır. Sa
nayileşme süreci yanında, insanların sınırlı coğrafik 
alanlarda yaşamak zorunda olmaları ve günümüz top
lum larının birer "tüketici" topluluğu hal ine dönüş
meleri, bundan ötürü de mal ve hizmetlerin önlenemez 
ve çılgınca bir şekilde tüketilmelen çevre kirliliği soru
nunu hızla gündeme getirmiştir. 

14 
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İnsanoğlunun her türl ü etkinlikleri sonucu, havada 
suda ve toprakta meydana gelen olumsuz gelişmeler, 
ekolojik dengenin bozulmasına yol açmaktadır. G ünü
müzde çevresinin biraz farkında olan her insan tehlikenin 
boyutlarını algılayabilir duruma gelmiştir. Fabrika ve 
aparlman bacalarının, çirkin görünümlerinin yanında 
çıkardığı zehirli gazlar, hemen her yanımızdan gelen 
düzensiz ve sinir bozucu sesler, yollardan akan pis sular 
ve onların kokuları, çevremize baktığımızda ilk bakışta 
göze çarpanlardır. 

Artık sorun çevreyi hangi etkinl iklerio kirJet
Liğinin saptanması deği l ,  bu etkinliklerio biran önce 
"çevreye zararsız" hale getirilebilmesidir. Çünkü öyle ki 
insanoğlunun hemen her etkinliği -diğerlerini bir yana 
bırakırsak- çevre üzerinde olumsuz gelişmelere yol aç
maktadır. Bu etkinl iklerio tümünden vazgeçilmesi düşü
nülemeyeceğine göre çözüm, bunların en azından çevreye 
olan zararlarının azaltılması ve sonuçta yok edilmesidir. 

Batıyla hemen her alanda yarış içinde olmayı amaç 
edinen ve onların "uygarlık" düzeylerine ulaşmak iste
yen Türkiye, özellikle bu alanda "geri kalmamış"( !) ,  
çevre kirliliği hızl ı  ve yaygın biçimde artış göstermiştir. 

Kimyasal atıklar, kent atıkları,  motorlu araç ve bi
nalardan çıkan zehirli gazlar ve gürültü, alt yapıdan yok
sun, hızlı ve sağlıksız bir kentleşme yaşayan ülkem izde, 
tehlikenin boyutlarını oldukça genişlctmektcdir. 

Çevre kirliliği sorunu, as� ında tek tek 

ülkelerin çözümleyebilec�ği bir sorun 

olmaktan çıkmıştı r, ve il  uluslararası bir 

sorun" hatta "tüm in .ınhğın sorunu" 

niteliğini kazanını tır. Bu sorunun 

kesin çözümü de ancak uluslararası 
çabalar son ucu ol cakhr. 

Ülkemizin gelişmekte olan bir ülke konumunda 
bulunduğu göz önüne alınırsa, tehlikenin, sanılandan da 
büyük olduğu görülür. Ülkemiz, coğrafi konumu, strate
jik önemi ile tarihsel ve kültürel m irası nedeniyle, 
özellikle son yıllarda gözle görülür bir ilgi merkezi du
rumuna gelmiştir. Turizm gelirlerinin ekonomiye kat-



kısı yadsınamayacak ölçülere varmıştır. Bunun yanında 
turizm olgusunun Türkiye'nin kalkınması ve gelişme
sini tamamiayabilmesi için gerekli potansiyeli içinde 
barındırdığı söylenmektedir konunun uzmanlarınca. Bü
tün bunlar göz önüne alındığında, çevre kirliliğinin 
Türkiye için ne kadar kötü sonuçlar doğurabileceğini 
kestirebilmek zor olmamaktadır. Milli gelir içindeki 
payı gittikçe artan "Turizm" sektörü Türkiye için hayati 
önem taşımaktadır ve Türkiye eğer kalkınmak ve geliş
mek yolunda önemli adımlar atabilmek istiyorsa, ivedi 
olarak bu tehlikeye karşı harekete geçmelidir. 

Varolduğundan bu yana, yaşam savaşı 

veren ve hemen her koşulda ayakta 

kalmayı başarabilen insanoğlu, 

kendisini çevresinden ayrımlaştırdığı 

gün, yeniden yaşam savaşımı vermek 

zorunda kalacaktır. Her zaman 

" çevresine ayak uydurabilmek 

yeteneği" ile övünen insanoğlu, bu 

gidişle yakın bir gelecekte, " uyulacak 

bir çevre" bulamamak tehlikesi ile karşı 

karşıya kalacaktır. Henüz zaman varken 

Çevre Kirliliği sorunu üzerine 

ciddiyetıc eğilinmelidir. 

ANATOLlA 

Çevre kirliliği sorunu, aslında. tek tek ülkelerin çö
zümleyebileceği bir sorun olmaktan çıkmıştır, ve "ulus
lararası bir sorun" hatta "tüm insanlığın sorunu" nite
liğini kazanmıştır. Bu sorunun kesin çözümü de ancak 
uluslararası çabalar sonucu olacaktır. Ancak yine de tek 
tek ülkelere de düşen sorumluluklar vardır. Kimi ülke
lerde bu konu için bakanlık düzeyinde kuruıniaşmaya gi
dilmektedir. Türkiye'de de "Çevre Sorunları Bakanlığı" 
kurulması artık zorunlu hale gelmiştir, çünkü konunun 
boyutları "genel müdürlük" sınırlarını aşmıştır. 

Çevre kirliliğinin günümüzde ulaştığı boyut kar
şısında dehşete düşmernek olanaksızdır. Kendisinden ve 
çevresinden sorumlu olan her birey konu üzerinde düşün
m eli ve "kendi sınırlılıkları" içinde de olsa çözüme kat
kıda bulunmalıdır. 

Çevre Kirliliği sorununa karşı "bireysel" katkılar, 
sanıldığından da büyük ve yararlı olabilir. Her şeyden 
önce bu, aslında biİ "bilinç" sorunudur. Yaşam serüve
nine başladığımız andan itibaren aile, okul ve iş· çevre
ınizde "çevrenin insanoğlu için önemi" konusunda eği
tilirsek soruna bireysel katkımız en yüksek noktasına 
ulaşır. Çevrenin insanoğlu için yaşamsal önemini kav
rayabilen bireyler, günlük yaşamın gerektirdiği faaliyet
lerinde bu durumu göz önüne alarak hareket edebilirler. 

Şurası kesindir ki, insan ancak çevresiyle bir 
bütündür. Bu bütünlüğü bozacak her türlü girişim ,  
aslında insanoğlunun "kendi sonuna" yönelik olacaktır. 

Varolduğundan bu yana, yaşarn savaşı veren ve he
men her koşulda ayakta kalmayı başarabilen insanoğlu, 
kendisini çevresinden aynmlaştırdığı gün, yeniden ya
şam savaşımı vermek zorunda kalacaktır. Her zaman 
"çevresine ayak uydurabilmek yeteneği"  ile övünen in
sanoğlu, bu ·gidişle yakın bir gelecekte, "uyulacak bir 
çevre" bulamamak tehlikesi ile karşı karşıya kalacaktır. 
Henüz zaman varken Çevre Kirliliği sorunu üzerine cid
diyelle eğilinmelidir. 
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l:i!i:a ! =tn 
TURİZM BAKANLIGI MÜSTEŞARI MUSTAFA TÜRKMEN: 

• 

. .  HER ISTEYEN 
OTE L  M Ü DÜRÜ OLAMAYACAK 11 

'� . .  bu ülkede araba kullanmak için ehliyet gerektiğine göre, kuafdr 
olmak için sertifika almak, seyahat acentasının sorumlu müdürü 
veya enformasyon memuru olmak için ehliyet gerektiğine göre, o 
milyarlık yattnmların müdürü olmak için, yarsonu olmak için, 
ahçısı olmak için niye bir ehliyet, bir sertifika gerekmesin." 

Nazım KOZAK 
Adnan HASTÜRK 

Turizm, son yılların moda sektörü 
ü lkemizde. Gün geçmiyor ki, yazılı basında, 
1V'de, radyoda turizmle ilgili b ir haber, bir 
yazı, bir program olmasın. Çok değil; 1 5-20 
yıl öncesinde pek önemsenmeyen turizm, 
günümüz Türkiye'sinde sanki "kurtarıcı 
sektör" olarak görülmekte.  Planlarda tu
rizm, çok önem gören sektörlerin başında. 
Turizm, l 963'den bu yana bakanlık düze
yinde temsil edilmekte. 

ANATOLlA Dergisi'nin aylık söyleşiler 
dizisine bu sayıda,  yaklaşık 20 yıldır 
turizmin iç inde olan, ülkemiz turizmine 
büyük katkısı geçmiş ve halen Turizm 
Bakanlığı Müsteşarlığı görevini yürüten 
Mustafa TÜRKMEN ik h:ış l ıvoruz .  

ÖZG EÇ M i Ş  
1945 yrlirıda doMu. Lise yi, 1962 yil11ıda Amef'i(a'da AFS Bursu ile bitirdi Orta Do!1u 

Teknik Vniversitesi Mimarlik öğreniminden sonra, lralya, Ispanya ve Yugoslavya'da 
UNDP bursu ile Turizm Planlamasr konusurıda ihtisas te ODTÜ'de Turizm Planlamasi 
konusurıda master yaptr. Mezuniyetinden sonra 1969 yrimda DPT bünyesinde Turizm 
Planlamasi ile ilgili olarak kurulan MerkezProje Müdürlü!1ü'rıde Mimar olarak göreve 
başladr. Daha sonra aynr Bakanlrkta Planlama Şube Müdürü, Grup Müdürü, Daire 
Başkan Yardrmcrsr, Daire Başkam, Genel Müdür Yardrmcrsr ve Planlama Genel 
Müdürü{1976) görevierirlde bulundu. Amsterdam'da 1977-1 978 yriiannda Turizm ve 
Tanrtma Ateşesi olarak çalrşan Mustafa Türl<men, aynca 1974-1982 yriian arasrnda 
Ankara ve Konya Devlet Mülıerıdislik ve Mimarlrk Akademilerinde part-time öğretim 
görevlisi olarak mimari proje dersi verdi. Daha sonra 1979 yrlrnda tekrar Planlama ve 
YatrnmlarGenel Müdürlü!1ü görevine, 1980 yrlrnda da Bakanlık Müsteşar Yardımcrlrğına 
atandi. Kühür ve Turizm Müşaviri olarak Kuveyt�eki görevinden sonra 198Tde yeniden 
Bakanirk Müsteşar Yardrmcrlr!1ma atarıdr. 

Asli görevine ek olarak Ocak 1988'den itibaren Turizm Bankasr A.Ş. Yönetim Kurulu 
üyesi ve Kasrm 1988'den bu yana Turban Turizm A.Ş. Murahhas Uyesi ve Yönetim 
K urulu Başkanrd11. 

Halen Turizm Bakanlrğl Müsteşan olan Mustafa Türl<men, evli ve iki çocuklu olup, 
Ingilizce bilmektedir. 

( Fotograflar Engin BA ŞÇI) 



ANATOLIA: Turizm ile kültür birbirleriyle yakmdan ilgili 
iki alan. Bu iki alan m tek bir bakanftkta toplanmasi verim
lilik açtsmdan daha iyi olmaz mtydt ? Turizm ve kültürün 
iki ayn bakan/tk olarak örgütlenmesi konusundaki görüş
leriniz nelerdir? 
TÜRKMEN: Bir yerde doğru olmazd ı . Çünkü, kültür her 
ne kadar turizmle çok ilgili ise de, kültür turizmin potan
siyel in i  oluşturuyorsa da, siz bana turizmle i 'gi l i olmayan 
bir tek konu söyleyebi l i r mis in iz? Içişleri, emniyet, tu
rizmle alakalı deği l mi? Enerji ve Tabii Kaynaklar turizmle 
alakalı değil mi? imar, Planlama, Bayınd ı rl ık alakalı değil 
mi? D ışişleri Bakanl ığ ı  dış tanıt ımla i lgi l i değil mi? Baş
bakanlık Tan ıtma Fonu, Çevre, Ulaşt ı rma Bakanl ığ ı ,  hele 
hele tur izmin % 70'nin ulaşt ı rma olduğu düşünülür
se . . .  Gümrükler . . .  Belediyeler . . .  turizmle alakal ı olmayan 
herhangi bir dal, herhangi bir bakanlık, herhangi bir konu 
söyleyebilir misiniz? 
ANATOLIA: Turizm, disiplinler arast bir sektör; her 
sektör/e ilgisi var. Mühendislik/e ilgisi var, sözünü 
ettiğiniz gibi sosyal bilimler/e ilgisi var . . .  Kültürün yeri çok 
fark/1 bu arada. Özellikle turizm arzmt oluşturan değer
lerin başmda ülkemizde. Coğrafyadan öte kültürel değer
lerin, uygaritk/ann beşiği Anadolu . . .  

TÜR KMEN: Bu potansiyele u laşabilmek tur izm ürünü 
olarak ku llanabi lmek iç in de "ulaşt ı rmad ı r" en öneml i  
konu,  desem? Ulaşamadıktanson ra o değerler o lsa da 
olmasa da bi r  yere varabilir miyiz turizmde? . .  
ANA TOLIA: Biz bugün turizm yatmmlannt yaparken bir 
tak tm kültürel değerleri de yok edebi/iyoruz. Bir tak tm bil
gisiz kişiler bu konuda bazt yatmmlar yapabiliyor/ar. Ora
daki kültürel değerin ne olduğunu belki de keşfedemi
yorlar, bulamtyorlar. Konuya bu yönden yaklaşmak is
tiyoruz . . .  

TÜRKMEN: Yat ı r ımlar ın yapı lmas ı ,  değerlerin korun
mas ı  veya kul lan ı lması i nsanlar ı n ,  yani yat ı r ımcı lar ın 
bunu keşfedip keşfedememesi i le direkt alakası olmayan 
bir konu. Nerede neyin nası l  yapı lacağ ı n ı  söyleyen ,  o 
konudan sorumlu bakan l ık .Sit alanları n ı n  s ın ı r ın ı  turizm 
yat ır ımcısı çizmiyar ki; i lgil i bakanl ık çiziyor. Nerede ney
in nasıl yapı lacağ ı n ı , yolunu, çevrenin tahrip olup olma
ması konusunda, yapılan planlar karar üretiyor. Belediye 
veyahut Vali l ik ve Imar lskan Bakan l ığ ı  . . .  Turizm geliş-

ANATOLlA 

masine sahne olan yerlerdeki bir otelin yapım ı  o otelin 
sahibin in  keyfince, isted iğ ince, kendi keşfine, kendi 
kaynakları na, kendi araşt ı rmasına dayal ı  bir konu değil 
ki. Ona biri "şu kadar kat yapabilirsin" diyor. Şu kadar kat 
yapabil irsinin arkas ındaki gerçek, imar plan ı n ı  yapan, 
eğer belediye ise, son karar mercii belediye, mücavir 
alan s ın ı rları d ışında ise Valilik, turizm alan veya merke
z inde ise Bakan l ı k. Ü lkem izdeki tüm planlama ve 
gelişme stratej isi deği l mi? Kuralar, kanunlar deği l  mi? bu 
işin gerisinde olan. Yani şunu düşünmemiz laz ım;  ülke
mizdeki doğal ve kültürel değerleri yok eden veya çev
reyi bozan, turizmin gelişmesi mi? Yoksa yanl ış geliş
mesi mi? 
ANATOLIA: Turizmin yanftş gelişmesi. 
TÜRKMEN: Yanl ış gelişmeyi kim yapıyor, nas ı l  yapı
yor? Bu,  Turizm Bakanl ığ ı  mı? Yoksa o yan l ış  gelişme 
hangi konudaysa onun sorumluları mı? Bu yanlış gel iş
me, eğer araba ile Ankara'dan lstanbul'a g iderken her 
büfeden suyun fiyatın ı n  farklı olması ise, o yanl ışl ığ ın  se
bebinin kim olacağ ın ı  düşünün. Eğer kıyıdaki bir beton
laşmaysa, çevrenin tahribi ise, oradaki sorumlunun kim 
olduğunu düşünün. Eğer bu yan l ış kul lanma bir tarihi e
serin tahribi ise, orada müsaadeyi veren in veyahutta 
verme yetkisine sahip olan ın  kim olduğunu düşünün. 
ANATOLIA: Koruma-kullanma dengesini oluşturmak 
amactyfa Bakanltğtmtzm yürüttüğü çaftşmalar var mt? 
Bölgesel, yöresel ve ülkesel turizm gelişim planlan 
yaptltyor mu? Yaptftyorsa, uygulamada bu planlara ne 
derece uyu/uyar? 

TÜRKMEN: Bakanl ığ ın yapt ığ ı  çal ışmalar pek tabii k i 
var. Hiçbir çal ışman ın  tam olduğu söylenemez, tüm ülke
yi kapsad ığ ı ,  bitirildiği söylenemez, ama var; yapıyoruz. 
Ve bunlar çeşit l i  u luslararas ı platformlarda  ödü l  de 
al ıyorlar. Işte Antalya Kaleiçi'n in Alt ın E lma Ödülünü al
ması ,  Güney Antalya Turizm Gelişim Projemizin Dünya 
Bankası'ndan şu kadar mi lyon dolar krediyi müstehak 
bulunması  g ibi. Ikinci söylediğiniz daha öneml i ;  yapılan 
plana uyulmas ı .  Asl ı nda dünyan ın  en gelişmiş ve kural
ların en iyi uyguland ığı  ülkelerde bile, planların uygulan
ma oranı %80'1eri zor buluyor. Bizde oran kaçtı r  bilmiyo
rum. Uygulamada ne kadar başarı l ı  o lduğumuzu size 
söyleyemiyeceğ im. Yüzdeler falan da veremeyeceğ im. 

Sertifikasyon sistemi, bir otelde müdür olmak 
için, komi olmak için, beliboy olmak için, ahçı 
olmak i_çin ne gibi vasıflara sahip olunması 
gerektigini, sistematik bir şekilde ortaya koyan 
bir sistem. Dolayısıyla, bu eğitimden geçmiş 
insanlan da nasıl imtihan edeceğimizi de 
kimlerin edeceğini ve verllecek sertifikayı 
belirleyen bir sistem. Bu sertifikayı alamayan 
beliboy alamayacak, otel müdürü de, ahçı da 
o lama yacak. 
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Ama bunun bir ölçüsü de  sizin kendi gözlemleriniz. B i r  
ölçü de,  gazetelerdeki yayın lar. Betonlaşan bu kadar 
çok kent varsa, bozulan bu kadar çevre varsa, sosyal 
dokumuzla da i lg i l i  böyle şikayetler sizlerden gelebiliyor
sa, demek ki, uygulamada belli eksikliklerimiz de vard ır. 
Birincide; Imar planı i le getiri len kurallara uyulmaz veya 
yan l ış ,  çevreyi tahrip edebilecek kararlar (kullan ım lar) 
getirilir. Ikincide ise, imar plan ın ın uygulanmasında tek
noloinin çevreyi bozmadan "kullanma" lehine sağ laya
cağ ı imkanlardan yararlan ı lmaz, arıtma tesisi ku lla
n ım ında olduğu gibi. Nası l  kadehteki rakı belli bir doyma 
seviyesi'ne kadar beyazlaşmaz ise, çevrenin "koruma
kullanma" dengesi de bir takım teknolojik imkanların kul
lanı lmas ıyla (arıtma tesisinde olduğu gibi) kul lanma le
hine muhafaza edilebilir. Oteli yapars ın ız, ama arıtmayı 
yapmazsın ız .  Imar planı neye göre yapı lmışt ı ,  arıtmanız 
da olacak diye yap ı lm ışt ı .  Sonucunda da ne olur? Koru
ma kullanma dengesi, koruma lehine gelişecek iken, kul
lanma lehine, yani bozulma lehine değişmiş olur. 
ANATOLIA: Biz turizmi bir extern bir kartşim olarak 
görüyoruz. Öyle bir kanş1m ki, içine kattJğlmlz madde
lerden birinin dozaji fazla kaçarsa veya az gelirse, iste
nilen sonucu vermeyecektir. Bundan dolayi, turizmin 
çok büyük master planianna ihtiyac/ var. Çevreyle 
ilişkili, kültürel bütün çevre ile ilişkili. Acaba bu master 
planlan ile ilgili bir çalişmasi var m1 BakanliğiniZin ? 
Güney Antalya vardi. Fakat bu projenin d1şma Çiki/dJ 
san�yoruz. Dünya Bankasi'ndan kredi almmJŞtl. 
TÜRKMEN :  27 Milyon dolar. 
ANATOLlA : Yeşil alanlar belirlenmişti. Fakat yeşil 
alanlara otel yapi/di. 

TÜRKMEN: Hay ı r, sanm ıyorum.  Halen plan ın  d ış ına 
çıkı lmış değil. llerisi için konuşmuyorum, şu anda Güney 
Antalya Turizm Gelişim Projesi'nin yapı ldığı veya revize 
edildiği şekliyle uyguland ığ ı  inancındayım. 

ANATOLIA : Peki bundan başka bir proje var m1? 

TÜR KMEN: Siz biliyor musunuz, Güney Antalya Proje
si'ni yapanların arasında benim de olduğumu? 22 yı ldır bu 
konularla i lgi l i  çalış ıyorum.  Güney Antalya'n ın d ış ında 
Köyceğiz' i yapt ık, Köyceğiz Gel iş im Projesi . Onun 
d ışında Side Gelişim Projesi var. Onun dışında Kapadok-

ANAtOLlA 

ya Turizm Gelişim Projesini yapt ık. Turizm gelişim projesi 
sayısı bir hayli kalabal ık. Halen de yapıyor z. Mesela Er
ciyes Kış Sporları Merkezi en yenilerinden�iridir. 
ANATOLIA: Projeler, planlama aşama/ rmda gerçek
ten çok güzel düzenleniyor. Ancak uyg lamada ayn1 
şeyleri söylemek biraz güç sanmz. Uygu mada planlar 
geniş oranda değişime uğruyorlar. 

TÜRKMEN: Şu anda Güney Antalya'dak gelişim nere
deyse dünyan ın hiçbir yerinde yok dese abartm ış olur 
muyum bilmiyorum. Son derece sağl ıkl ı  b r  gelişme. Alt
yapısı yapı ld ı ,  planlandı, arazi kul lanımı antrole al ındı .  
Ondan sonra oteller, metel ler gerçekleşti r i  d i ;  ve şu anda 
Akdeniz çanağ ı nda en ileri teknolojiyi kull nan en başa
r ı l ı  tesisler bizde. 
ANATOLIA: Son yillarda özellikle Do u A vrupa 'da 
yaşanan gelişmelerin Türkiye turizmine et isi olur mu? 

TÜRKMEN: Doğu Avrupa'n ın  bizim hedff kitlemiz o la
cağ ın ı ,  en azından 1 990 için zannetmiyor m. Ancak son 
üç yı ld ı r  bir k ıs ım Doğu Avrupa ü lkeleri z ten bizim po
tansiyel pazarım ız olmuş durumda. 
ANATOLIA: Bat1 Almanya vatandaşlan ülkemize gelen 
yabancilar içinde en yüksek orani oluşturı{yorlar. Bati Al
manya vatandaşlarm m Doğu Bloku'na yörl�lik turizm faa
liyetleri olur mu? Olursa, bu Türkiye turizm ni etkiler mi? 
TÜRKMEN: Etkilemez. Çünkü Batı Alma ların Doğu Al
manya'ya tati le g idecekler in i  düşünme yan l ı ş  o lur. 
Türkiye'deki turizm olayı Almanlar için, Al an pazarı için 
eğlence, dinlenme, "tatil" geçirme, resort t rizmi olayıdır. 
Yani bir termal turizm değildir. Bir akraba iyareti turizmi 
değildir, bir kongre turizmi değildir. Dinlan eye dönük bir 
turizmdir. Alman lar da hiçbir zaman Doğ Avrupa'ya bu 
gaye i le gitmeyeceklerine göre, bunun biz etkileyeceğini 
düşünmek yan l ış olur. Doğu Avrupa gib yeni pazarlar 
açılıyor. Mesela Uzak Doğu açı ld ı .  Mesela Kuzey Avrupa 
açıld ı .  Bunlar da bizi etki ledi .  Çünkü se ahat eden Al
manların çok küçük bir yüzdesi Türkiye'y geliyor. Seya
hat eden Alman lar ın sayısı oldukça büyük bizi etkilemez 
o yüzden. 
ANATOUA: Bildiğiniz gibi, 1 992 y1fmda�T, Tek Pazar 
aşamasma geçmeyi planliyor. Tek Pazar' geçiş, Türkiye 
turizmini etkiler mi? Türkiye, A T  ile bütü eşmeye girsin 

Türkiye AT'ye girsin girmesin Twizm 
Bakanlığı'nın bu hazırlık içinde olması ım. 

AT lle birlikte Tek Pazar konusu geliy r, tek 
kurallar konusu geliyor, tekdüze anlayış geliyor. 
Avrupa'da bizden çok daha güçlü oıaıl ,ı; 
husus, tüketiciyi koruma konusudur. Tüietıciyi 
korwna konusunda tekdüzelik, her:rk s  
uygulayacağı sistem gelişecek. Ülke e çok 
zayıf olan bu husus bizi zorlayacak. 
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ya da girmesin, bakanlık olarak 1 992 Tek Pazar sonrası 
için yürüttüğünüz planlama, politika saptama çalışmala
rınız var mı? 
TÜRKMEN: Türkiye AT'ye g irsin g i rmesin Turizm Ba
kanl ığ ı 'n ın bu haz ı rl ık  içinde olması laz ım .  AT ile birlikte 
Tek Pazar konusu gel iyor, tek kurallar konusu gel iyor, 
tekdüze anlay ış  gel iyor. Avrupa'da bizden çok daha 
güçlü olan b i r  husus, tüketiciyi koruma konusudur. 
Tüketiciyi koruma konusunda tekdüzelik, herkesin uy
gulayacağ ı sistem gel işecek. Ülkemizde çok zayıf olan 
bu husus bizi zorlayacak. Bu zorlama, zaten son bir-iki 
yı lda başladı bile. Güneyde, deniz kıyıs ından artıkları top
layan, köpek d ışk ı lar ın ı  toplayan ve bir naylon torbaya 
koyup tur operatörüne  gönderen, organize tur'a katı lan 
tur ist in ,  Tü rkiye'deki otel sahibinden veya seyahat 
acentas ından lazminat ı n ı  alabi ld iği vakalar az deği l .  
Kald ığı balkanun balisratı, korkuluğu, geldiği ükede 80 cm 
iken, bizdeki 70 cm ise "düşebilirdim", "ölebil irdim" kaygı
s ıyla tazminata konu  edebildi. Veyahutta uyand ığ ında 
ayağ ın ın  alt ında beton deği l  de bir k i l im olması gerekiyor 
id iyse, onun olmaması ,  ya da yan ı ndaki parselde bir 
inşaat ın devam ediyor olması. Bunları n kanıtlanması ha
linde lazminatlar ı  ödemeye son iki senedir başladık. 
Şimdi bu pazardaki kuralların da çok çelişkili ve çeşitli ol
ması sayesinde çoğu kez kurtu labildiğimiz, ancak o gru
bu getiren operatörle yerl i acentan ın veya otelin bu ceza
ları da içeren bir anlaşması varsa uygulanabilir durumda 
şu anda. Fakat AT olayı gerçekleşir, kurallar tekleşir ve 
kurallar tümüyle uygulanır hale gel irse, kurtuluş yolu da 
kalmayacak ve konu kesinlikle plajdaki köpek d ışkıs ı n ın  
naylon torbaya konması sonucu tazminat ödeme şeklini 
aşacak. Konu bir tak ım emniyet tedbirler in in örneğin 
yang ına karşı korunma, (sadece yang ı n  merdiveni koy
makla deği l) mesela yang ın ın  otelin bell i bir bölümünden 
bell i bir bölümüne atlamaması için yang ı na mukabil 
kapı lar ın otomatik olarak kapanma imkanına yol açan 
tedbirleri ihtiva edecek ki bunları ileride almak çok zor o
lacak. Bunların daha planlan ı rken konması laz ım. Bu tip 
olaylar, Türk tur izmini 1 992'1erde zorlayacak. Madem 
zorlayacağ ı n ı  bi l iyoruz, öyleyse biz ne yapıyoruz? Bu 
konu ları otel kesimi için bakt ığ ım ızda, Turizm Teşvik Ka
nunu uyarınca ç ıkartılan Vasıflar Yönetmeliği tarifler. Bir 

ANATOLlA 

otelin sahip olması gereken vasıflar. Demin ne demiştik? 
Korkuluk demiştik, 80 cm mi, 70 cm mi? Yang ın merdive
ni olsun mu, olmasın mı? En yakın iki yangın  musluğunun 
aracı otel koridorunda 50 metreyi aşs ın mı ,  aşması n m ı? 
50 metreyi aşt ım ı ,  çünkü hortum yetişmiyor. Bu tip konu
ları Vasıflar Yönetmeliği'nde değiştirmenin, tadil etmenin 
peşindeyiz. Ama bu da öyle üç-beş ay veya haftada ola
cak bir konu değil. Ne demiştik çünkü, Avrupa pazarında 
da bu normlar halen tekleşmiş, birleşmiş değil. lzliyoruz, 
tadil etmeye çal ış ıyoruz. Aynı husus, 1 61 8  sayılı yasa ile 
seyahat acentaları na çıkarılan yasa ile seyahat acenta
ları operasyonları içinde getiri lmanin peşinde. Ne g ibi? 
Şu ana kadar ne imkan ım ız vard ı? Bakanl ığ ım ız ı n  ka
sasında belli miktar teminatları vardı her acentan ın.  Diye
l im ki 1 0- 15  milyon teminat ı  vard ı .  Bir anlaşmazl ık  vu
kuunda bunu çözüp ödüyorduk. Rakamlar artık bunu çok 
çok aşıyor. Teminatların büyümesi acentan ın operasyon 
imkan ın ı  zorlaşt ı rıyor, daraltıyor. Küçük olması , yeterli 
teminatı bulamıyorsunuz. Belki sigorta sistemine gidil
mesi gerekecek. Bir kefalet sand ığına g idi lmesi  gereke
cek. Kendi kendini  ödeyen, gel irlerini art ı ran bir sisteme 
gidilmesi gerekecek. Bunların çalışmaları içindeyiz. 
ANATOLIA: Standarditazyon sorunu var Türkiye 'nin. 
Avrupa standartlarına ulaşabilme sorunu var. Hem seya
hat acentaları hem de konaklama tesisleri açısından . . . 
TÜRKMEN: Ben kelimeyi öyle kul lanmazd ım.  Derdim ki 
size; Avrupa'da da  böyle bir bütün lük yok. Ülkeler 
arasında farklı kurallar uygulanıyor. Hollanda'da uygula
nan yang ına karş ı emniyet kuralları ile, Belçika'daki ta
mamen farkl ı .  Aynı işletme firmasın ın, diyelim ki, Center
park f irmas ı n ı n  Hol landa'da olan tesisin in kul land ığ ı  
yang ına karşı korunma tedbirleri ile Belçika'daki farkl ı .  
Diyeceks iniz k i  niye en iy i hang is i  i se  onu yapmıyor? 
Çünkü o da mal iyeti etkiliyor. Etkilediği için Belçika'da 
mecbur olduğu için koyuyor, Hol landa'da koymayabili
yor. Dolayıs ıy la onlara entegre olmam ız gerekecek. 
Çünkü AT'ye g irsek de gi rmesak de turizm olayı enter
nasyonal bir o lay. Turizm olayı s ın ı r  tan ımayan, pazarı 
d ışarıda olan, dolayısıyla kuralları bizim veya belediyenin 
koyduğu kurallarla kifayet edemeyeceğimiz, onların ku
ralları na uymak durumunda kalacağ ım ız bir uluslararası 
düzeyde kurallar. 

Otel konusunda veya turizm personeli 
konusunda sertifikasyon olmadığı için 
işletmeci tesisin sahibi eğer çalıştıracak 
eğitilmiş komi bulanıazsa yanındaki köyden 
birisini tutup, çalıştırabiliyor komi diye. 
Bundan, illke kaybediyor. Milyarlık yatırım 
yapıyorsunuz, fakat hizmet kalitesi düşünce, 
beş yıldızlık yatınm yapmanıza rağmen, hizmet 
yüzünden otelinizin değeri üç yıldız, iki yıldız 
oluyor. 
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ANATOLIA: BakanltğmiZin seyahat acentalan konu
sunda çaltşmalan ne düzeyde ? Tur operatörleri bizde de 
oluşacak m t ?  
TÜRKMEN: Çok yak ın  zamanda A B C g ibi g ruplar ol
mayacak; tur operatörü ve seyahat acentası olacak. Bu  
yeni pazarlama teşvikleriyle t u r  operatörlüğüne geçme
ye imkan tan ıyoruz. Türkiye'de tur operatörleri oluşacak. 
Ve yabancı tur operatörleri i le Türk acenta arasında bo
zulmuş olan rekabet ortamın ı  restore edip, ülkemizdeki 
kurallara göre vücut bulmuş büyük tur operatörlerin in 
Türkiye'de de oluşmasına imkan sağlayacağ ız. 
ANATOLIA: Ülkemizde seyahat acentalarmm, bilgi bi
rikimi tur operatörlerinin oluşumu için tek başma yeterli 
mi? 
TÜRKMEN: Sadece bilg i birikimi deği l  konu, ayn ı  za
manda sermaye ve beceri, i l işki birikimidir. işte bunu 
sağlamak için de teşvikleri getirdik. 1 8  Ocak'ta yayınla
nan teşvik tedbirleri bu gaye ile yapı lm ışt ı r. Acenta
larım ız ın  dikey büyümesin i veya yatay birleşmesini ve 
tur operatörlüğüne dönüşmesini sağlamak için getirdik. 
Bir devrim mahiyetinde, Türk turizminde bir kilometre taşı 
olarak anı lacak 1 8  Ocak 1 990 kararları. 
ANATOLIA: 1 6 1 8  saytlt yasada değişi}<likler yaptla-
cak mt? 

TÜRKMEN: 1 6 1 8  şu anda değişmed i .  Bu,  tur ope
ratörlerini doğuracak. Dolayıs ıyla 1 6 1 8  sayı l ı  yasa, geti
rilen teşviklerin parelelinde değişecek. 
ANATOLIA: Televizyonda yaym/anan bir açtk oturum 
programmda, bakanltğtntzm konaklama sektöründe 
çaltşan personele standardizasyon getirecek çaltşmalar 
yapttğmt belirtmiştiniz. Bu çaltşmalar hangi aşamada ? 

TÜRKMEN: Tü rkiye'de şu anda turizm eğit imi veya 
personel eğit imi üç-dört kuruluşca yapıl ıyor. içerisinde 
YÖK var, YÖK'e bağ l ı  Yüksek Öğrenim Kuruluşlar ı ,  
ün iversiteler var, Mi l l i  Eğitim Bakan l ığ ı 'n ı n  turizm liseleri 
var, meslek liseleri var. Bizim Turizm Eğitim Merkezleri
miz var, TUREM'Ierimiz var. Bunların kimi üç sene, kimi 
beş sene, kimi iki sene, kimi bir sene, bizim ki ise 7-8 ay. 
Doğal olarak biz kendi sistemimizin doğru olduğuna 
inanıyoruz. Çünkü kan ıt layan faktörler var bunu. Bizim 
6-7 aylık kursumuzdan mezun olan çocuk, daha mezun 
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olmadan işini buluyor. Ve ald ığ ı  para da  üniversitedeki 
öğretim görevlisinden fazla, veya Bakan l ıktaki Müste
şardan fazla, bir çoğumuzdan da fazla. Işi beğeni l iyor. 
Iş bulabil iyor. Para kazan ıyor. Demek ki doğru yetiş
t iriyoruz, doğru eğitiyoruz bu kişi leri biz. Uzun y ı l lard ı r  
bahsettiğim bu çeşitli kuruluşlarla biz, uygulanan müf
redat konusunda, verilecek ders konusunda, derslerin 
yapı l ış ı  konusunda ortak bir noktaya gelemedik. Bir türlü 
ayn ı  çizgiye varamad ık. Sonucunda da bu tart ışmaları 
dahi  b ı rakmaya karar verd ik. Ve biz bir sertilikasyon 
sistemiyle geliyoruz. 
ANATOLIA: Bu sertifikasyon sistemi neler getiriyor? 

TÜRKMEN: Sertilikasyon sistemi ,  bir otalde müdür ol
mak için, komi olmak için, beliboy olmak için, ahçr olmak 
için ne gibi vasıflara sahip olunması gerektiğini ,  sistema
tik bir şekilde ortaya koyan bir sistem. Dolayıs ıyla, bu 
eğitimden geçmiş insanları da nas ı l  imtihan edeceğ imizi 
de kimlerin edeceğ ini ve verilecek sertilikayı belirleyen 
bir sistem. Bu sertilikayı alamayan beliboy alamayacak, 
otel müdürü de, ahçı da alamayacak. Ve diyoruz ki, bu 
ü lkede araba kullanmak için eh l iyet gerektiğ ine göre, 
kuaför olmak için sertifika almak, seyahat acentas ın ı n  
sorumlu müdürü veya enformasyon memuru olmak için 
ehl iyet gerektiğine göre, o mi lyarl ık yat ı r ımların müdürü 
olmak için, garsonu olmak için, ahçısı olmak için niye bir 
ehl iyet, bir sertifika gerekmesin. 
ANATOLIA: Bu sistem, meslek liseleri ve akademik 
turizm eğitim-öğretimi yapan kurumlardan mezun olanla
ra herhangi bir ayncaltk getiriyor mu? 
TÜRKMEN: Diplamaları diplema olarak geçerl i olacak, 
ama turizm tesislerinde bu sertilikayı almad ıkları sürece 
çalı şamayacaklar. 
Af\�ATOLIA: Bu sistemin yarart nedir? 

TÜRKMEN : Turizmde eğitim konusunun pazar ın ı  yara
tacak. Bugün, rehber olmak için ,  bugün  seyahat acen
tas ında çal ışmak için bir sertifika gerektiği için, bunun 
dersini veren, bunun eğitimin i  veren okul lar , şu kadar 
ücretle müşteri bulabiliyorlar. Ve bunun okulları açı l ıyor. 
Ama, otel konusunda veya turizm personeli konusunda 
sertilikasyon olmadığ ı  için işletmeci tesisin sahibi eğer 
çalışt ı racak eğiti lmiş komi  bulamaısa yanındaki köyden 

Biz bakanlık olarak bahsettiğiniz bu 
kuruluşlarla müfredatlan konusunda bir araya 
gelmeye çalıştık. Dedik ki, Türkiye'de 
Bakanlıktan belgeli 1023 otel var. Bu en fazla 
ı 023 tane müdür gerektirir. Buna karşılık 60 
bin personel eksiğimiz var. Müdür yetiştirecek 
YÖK'ün bir sürü okulu var. Üniversitelerimizin 
çoğunda var Turizm bölümü. 
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birisin i  tutup, çal ışt ı rabi l iyor komi diye. Bundan, ülke 
kaybediyor. M ilyarl ık yat ı r ım yapıyorsunuz, fakat hizmet 
kalitesi düşünce, beş y ı ld ız l ık yat ı r ım yapman ıza rağ
men,  h izmet yüzünden ote l in iz in  değeri üç y ı ld ız, iki 
yı ld ız oluyor. Pek tabii alacağı ücret de o nisbette düşük 
o luyor. Bu sert if ikasyon sistemiyle art ık ,  �i� im_ . �

e 
YÖK'Ie, ne Hacettepe ile, ne TUREM'Ie, ne Mı l l ı  Egıt ım 
Bakanlığı i le muhtevayı konuşmam ıza da gerek kalm ıyor. 
Mecburen müfredatlar ın ı ,  sistemlerini buna ayarlayacak
lar. Eğer bu insan lar buna göre yetişmemişlerse, bu se

_
r

tifikayı alamayacaklar ve işe kabul edilmeyecekler. Ve ış 
bulamayacaklarsa, mecbur kalı nacak, bu eğitim ku ru
luşları kendilerini bu sisteme göre ayarlayacaklar. 
ANATOLIA: Özel dersaneler? 

TÜRKMEN: Turizm eğitim in i  kim yapacaksa, özel tü
zel, k im yapacaksa kend in i  sisteme

_ 
u
_
y�uracak. �e 

h içbir zaman için bir h izmet dal ında yetıştırırken, alkolun 
kul lan ı lamad ığ ı  bir barda eğitim verilemeyecek. Çünkü 
gelip martini haz ırla dediklerinde hazırlaya�ay�c�ğı  için, 
o sertifika alamayacak. Sertifika alamad ıg ı  ıçın ış bula
mayacak. iş bu lamad ığ ı için de mecburen o kuruluş 
müfredat ın ı  değ iştirecek. Ve bizim de artık müfredat ve
ya eğitim şeklini tartışmam ız ın gereği kalmayacak. 
ANATOLIA: Akademik turizm eğitim-öğretimi yapmiŞ 
olaniann bakanliğiniZin bünyesinde istihdam edilmeleri 
için öncelik tanmabilir mi? 

TÜRKMEN: Bu okul lar Turizm Bakan l ığ ı 'na personel 
yetiştiren okul lar m ı?  
ANATOLIA: Ülkemizde 30'a yakin yüksek öğrenim 
düzeyinde turizm eğitim-öğretimi programi bulunmakta. 
Biraz önce sizin de değindiğiniz gibi, uygulama olanak
lan da oldukça kisitii, sektör/e hemen hiçbir uyumlan 
yok. insanlar bu okullarda yillan m harcfYorlar. Ama kim-
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se onlan önemsemiyor. Buna bir çözüm bulunamaz m1? 

TÜRKMEN : Biz bakanl ık olarak bahsett iğ in iz bu kuru
l uşlarla müfredatları konusunda bir araya gelmeye 
çal ıştık. Dedik ki, Türkiye'de Bakanl ıktan belgel i 1 023 
otel var. Bu en fazla 1 023 tane müdür gerektirir. Buna 
karş ı l ı k  60 bin personel eksiğim iz v�_r. _

Müd�r ye�işt
_
ir?

cek YÖK'ün bir sürü okulu var. Un ıversıte ler ımız ın 
çoğunda var Turizm bölümü. Mi l l i  Eğitim Bakanl ığ ı 'n ın  
var. Yurt dış ında okuyan gelen arkadaşlarımız var. Ote
lin içinden yetişen müdür olanlar var. Hala da müdür ol
mak için insan yetiştirmekteyiz. Ve bu insanlar da şu ka
dar y ı l  okuduktar sonra sektöre g i rdikleri için müdürden 
aşağ ıs ın ı  olmak istemiyorlar. Müdür de olam ıyorlar. De
mek ki bir sakatl ık var bu işte. 

ANATOLIA: Bu okullar Bakanl!ğa memur mu yetişti
riyor dediniz. Haylf, bu okullar memur yetiştir�iyorlar. 
Ancak, diğer yüksekokul/ara göre birçok avantajlan var. 
Turizm bilgisinin altyap1s1na sahip olarak yetişiyor/ar. Bu 
insanlar bakan liğa geldiklerinde belli bir birikime sahip o
larak gelecekler. Diğer insaniann yaratacaği fayd�d�n 
daha fazlasini yaratabilecek/er. Çünkü normal blf lŞ
Ietmeciiikten ya da buna benzer bir okuldan mezun 
olmuş insan/ann, bu bilgi birikimini, belki beş yilda, belki 
dört y1lda yaratabilecekleri göz önüne al!mrsa, �u okul
lardan mezun olan öğrencilerin bakanilk bünyesmde fay
da aç1smdan üstünlükleri o/acaktlf. 

TÜRKMEN: Dolayısıyla da kendi meslekleri i le i lgil i bir 
açık olduğunda memur ald ığ ım ızda, onların f!Jeslekle ilg ili 
ise, herkes gibi onlar da imtihana g iriyorlar. ımtıhan iarda 
daha başar ı l ı  olacaklar ın ı  daha baştan varsaymam ız 
lazım. Başarılı olduklarında da girerler. 

ANATOLIA: Çok teşekkür ederiz Saym Türkmen . .  

2 1  



• • 

OLIMPIYATLAR VE 
• 

TURIZMC*l 

Raymond Cook, Richard L. Howell 

Çev: İlhan Kocaer 
Günay Yeşlldoruk 

Olimpiyat oyunları, farklı kültürlerden insanlar 
arasında karşılıkli anlayış ve kültürel değişime katkıda 
bulunarak dünya barışını güçlendirme olanağı sağlamak
tadır. Oyunlara katılım, ev sahipliği yapan bölge ve ken
tlerin, dünya halklarının zihinlerinde olumlu bir imaj ya
ratmasına, yadsınamaz bir fırsat yaratmaktadır; bu, ge
lecekte o bölgenin elde edeceği kazançları olumlu yönde 
etkileyebilecektir. 

Ritchie, Olimpiyat Oyunlan'nı çok önemli bir sos
yal olay olarak tanımlamakta ve olumsuz etkilerin 
varlığından söz etmektedir. Ritchie, olası olumlu etkileri, 
uluslararası pazarlarda verilen seyahat hizmetlerinin 
geliştirilmesi, bu piyasalarda hizrtıet verecek personelin 
becerilerinin ve tesislerin iyileştirilmesi, oyunlarda ev 
sahipliği yapan kent ve bölgenin potansiyel bir yatırım 

(*) "Summer 0/ympic Tourisı Marlut-/eanting From Pası", Tourislfl 
Managemelll, Jıuıe 1988, 137-144, 
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ve turizm alanı olarak farkına varılması şeklinde tanım
lanmaktadır. Olumsuz etkileri ise, uzun dönemli gerçekçi 
olmayan beklentiler yaratılması, mevcut g irişimlerin 
hükümet desteği ile yerel insan gücünde karşılaşacağı re
kabet karşısındaki olumsuz tepkiler, tesis ve hizmet sunu
munda yetersiz kalınması durumunda karşılaşılan olumsuz 
ön imaj olarak tanımlanmaktadır. 

Birçok ülke, enflasyonu da içeren pek çok olumsuz 
unsurlardan dolayı sermaye kaybına uğrasalar bile, halkın 
isteği ve bir onur sorunu olarak Olimpiyat Oyunları'na ev 
sahipliği yapmak istemektedirler. Finansal güçlükler çok 
daha büyük sorunlar yaratacaktır. Büyük TV şirketlerinin 
özellikle 1 988 Yaz Olimpiyatları yayın haklarını satın 
alabilmek için yüksek bir fiyat ödemekte isteksiz davran
maları buna örnek olarak gösterilebilir. Gelecek olimpiy
at oyunlarının finansman güçlüklerinin aşılmasında 
sponsörlüğün satışının da pek başarılı olamayacağı 
açıktır. 

Ev sahipliği yapan ülkenin finansal kayıplarını gi
derecek seçenekler ve parasal yükümlülüğünü azaltacak 
yeni parasal kaynakların bulunması ile ilgili çalışmalara 
gerek duyulmaktadır. Olimpiyat turistinin, ev sahipliği 
yapan ülkenin mali yükünü azaltacak harcama yaratıcı bir 
unsur olarak bu tür çalışmaların bir parçası olması gere
kir. 

Olimpiyat turizmine katılanların davranışları ile il
gili çok az sayıda çalışma vardır. Örneğin, 1964 Olim
piyat Oyunları süresince Tokyo'yu ziyaret eden turistler, 
öngörülenin yalnızca % 54'ü idi. Yine bu rakam, 1984 
Los Angeles Olimpiyat Oyunlarında %64 olmuştur. 

Mashiach çalışmasında, 1 976 Montreal Yaz Olim
piyat Oyunları'nı izleyen Birleşik Devletler seyircilerini 
etkileyen unsurlar olarak sosyo-psikolojik güdüleri ve 
tercih edilen olimpik oyunllırı gösterdi. 

Bununla birlikte, genel olarak olimpiyat turizmi 
piyasasını inceleyen bir çalışma bulurırnamaktadır. An
cak, olimpiyat turizmini canlandırmak için bir piyasa 
araştırması ve bu piyasanın nasıl çalıştığının anlaşılma
sı ön koşuldur. 

Olimpiyat turizmi piyasasını anlayabilmek için 
geçmiş olimpiyatlardaki durumu incelemek gerekir. Bu 
makalenin odak noktası, geçmiş 6 olimpiyat ile ilgili 
genel bir görünüm sunmak ve ev sahipliği yapan bölge 
ve kentlere daha çok sayıda turisti çekmek için düşünce 
ve stratejiler önermektir. 

TURİST ETKİSİ 
Turist etkisi bakımından kış olimpiyatlan ile ilgili 

çok sayıda çalışma olmasına karşılık, ekonomik etkileri 
dışında yaz olimpiyatları konusunda turist etkisi üzerine 
hemen hemen hiç bir çalışma yoktur. 



Japonlar, olimpiyat oyunları için yapılacak hazırlık
ları gelecek için bir yatırım olarak tanımladılar. Gelecek 
için bu düşünceler Los Angeles Olimpiyat Oyunları bo
yunca vurgulanmıştır. 

Eğer Olimpiyatlar silresince turizm sektöründe ilk 
uzun dönemli hedef, turistlerin zihninde olumlu bir imaj 
yaratmak ise, kısa vadede hakim hedef, turistlerin harca
malarını artırmak olmalıdır. 

Turizm h arcamaları üZerine 1976 Montreal Olimpiyat 
Oyunlarının etkisinin 77 Milyon Dolar ile ı35 Milyon 
Dolar arasında olduğu tahmin edilmektedir. Ek olarak tu
rizm h arcamalarının çoğaltan etkisinin ekonomistler ta
rafından 1.6 olduğu belirtilmektedir. Yani, Montreal o
yunları silresince toplam olarak yaklaşık 1 00 Milyon do
larlık turizm harcamalarının Gayri Safi Milli Hasılaya 
katkısı 160 Milyon dolar civarında olmuştur. 

DÜZENLEMELER VE SONUÇLAR 
B u  bölümde, 1964 Tokyo ve 1984 Los Angeles 

Olimpiyat Oyunlarını kapsayan dönemde, bu oyunlara ev 
sahipliği yapan ülkelerin olimpiyat turizmi için yaptık
ları düzenlemeler ve olimpiyat turizmi piyasasının buna 
gösterdiği tepkiler, geçmişin durağan piyasasını tanımla
mak amacıyla incelenecektir. 

1964 TOKYO OLİMPİYAT OYUNLARI 

I apon ya, ı 964 yılında ev sahipliği yapacağı oyun
lar için olimpiyat turizmi piyasasını canlandırmak ama
cıyla çok sayıda önlem almıştı. Bu önlemler, Japon 
araştırmacılarının, yabancı turistlerin bilgilendirilmesi ve 
Japonya'ya girişlerinin kolaylaştırılması amacıyla dışa
rıya gönderilmesini, yabancı turistlerin Japonya'da yerel 
konaklama koşulları konusunda bilgilendirilmesi amacıy
la bir danışma merkezinin (A Hotel and Housing Centre) 
kurulmasını ve Japon hükümetinin otel konaklama ücreti 
üzerinden % ı O vergi alınması uygulamasını yabancı tu
ristler için kaldırılmasını içermekteydi.  

Turistlerin bilyük çoğunluğu seyahatlerini acentalar 
veya organize turlar aracılığıyla gerçekleştirdiler. Yetki
liler, olimpiyat turistlerinin daha hareketli oldukları 
düşüncesinden hareket etmişlerdir. Oyunlar boyunca Judo 
kulüpleri gibi özel ilgi gruplarının ziyaretini ve gereksi
nimlerini düşünen Japon turist bürosu, turistik yerleri, 
endüstriyel bölgeleri, yilksekokulları, özel evleri kapsa
yan düşük maliyetli gezi programları düzenlediler. 

Çok sayıda konaklama yerlerinin inşa edilmiş ol
masına rağmen, mevcut otel odası sayısının yetersiz kala
cağı yargısı, otel rezervasyonlarının çok kısa sürede dot
masına yol açtı. Japon hükümet yetkilileri ile otel sahip
leri arasında otel konaklama ilcretlerinin artınimayacağı 
konusunda fikirbirliğine varılmış olmasına rağmen bu ko
nudaki spekülasyonların engellenmesi güçlüğü ile doğru
lanmış oldu. 

Bilet satışının çok iyi (kapasitenin % 94.4'ü) ol
masına rağmen, turizm piyasasının oldukça durgun olduğu 
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görüldü. Varsayımlar, 130.000 yabancı turistin izleyeceği 
yönündeydi. Bununla birlikte oyunlara katılım 70.000 ile 
sınırlı kaldı. Aşırı kalabalık korkusu binlerce seyirciyi 
Tokyo'yu ziyaretten alıkoydu. Amerika ve Avrupa'dan pek 
çok tur ve gemi seferi iptal edildi. Sonuç olarak her ne 
kadar tazminat ödediyse de rezerve edilmiş otel odalarının 
çoğu boş kaldı. H atta ı963 yılında Japonya'yı ziyaret 
eden turist sayısına bile ulaşılamamıştır. 

Ancak Olimpiyat turistlerinin normal turistlerden 
farklı ilgi alanları vardır. Japonya'da Olimpiyat Oyunları 
silresince restoran ve gece kulüpleri boş kalırken, radyo, 
televizyon kamera satan mağazaların satışlarının artması 
bu farklılığı göstermiştir. 

1968 MEKSİKA OLİM PİYAT OYUNLARI 

Meksika, Olimpiyat Oyunları için turizm olanak
larını önemli ölçüde engelletmiştir. Meksika Ulusal Tu
rizm Konseyi (The Mexican National Turist Council), o
yunlara olan ilgiyi artırmak ve turizmi canlandırmak ama
cıyla yoğun bir reklam kampanyası başlatmıştır. 

New York'da basın, kamuoyu ve seyahat endüstrisi 
için materyaller sağlamak ve genel danışma hizmetleri 
verrnek amacıyla Meksika Olimpiyatları Danışma Bürosu 
(The Mexican Olympic Information Office) açılmıştır. 

Oyunlar silresince Meksika'yı ziyaret edecek turist 
sayısı hakkında pek çok spekülasyonlar yapılmıştır. 
200.000'in üzerinde turistin Meksika'yı ziyaret edeceği 
varsayımı ile otel odası sayısı artırılmış, turistik olanak
lar genişletilmiştiL Diğer bir varsayım ise, son üç oyun
lardaki turist sayısında gözlenen azalmanın ışığında, ziya
retçi sayısının bu oyunlarda da artmayacağını öngörrnek
teydi. Bu varsayım, olimpiyat turistlerinin normal turist
lerden farklı olacağı görüşünil taşımaktaydı. Bu turistler 
konaklama gereksiniminden çok, oyunlar için bilet temi
nine önem vermekteydiler. Yine bu varsayım, turistlerin 
ortalama konaklama süresini Roma ve Tokyo olimpiyat
larında olduğu gibi 6 gün olarak kabul etmişti. 

Meksika hükümeti, döviz gelirlerinin 1/3'ünil oluştu
ran turizm gelirlerini artırmak amacıyla otel endüstrisi ile 
ilgili yeni düzenlemeler gerçekleştirdi. Bu düzenlernelerin 
ışığında otel fiyatları hükümet (The Govemment Tourisı 
Department) tarafından kontrol edilirken, otel rezervas
yonları da Konaklama Kontrol Ofisi (Housing Control Of
fice) tarafından gerçekleştirildi . Konaklama Kontrol Ofisi 
otel odalarını bloklar halinde seyahat şirketlerine pazar
tadı. Böylelikle, 1967 Eylül'üne kadar oyunlar için ayrıl
mış olan bütün odaların rezervasyonu gerçekleştirilmişti. 
Meksika oldukça kalabalıktı, ancak öngörüldüğü kadar 
turist gelmemiş ve bazı otel odaları boş kalmışlardı. Bun
da oyunlardan önce Üniversite öğrencileri ile hükümet 
arasında ortaya çıkan politik anlaşmazitğın payı büyük 
olmuştur. 

1972 MÜNİH OLlM PlYAT OYUNLARI 
1972 Münih Olimpiyat Oyunlarında konaklama ko-
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nusundaki talebi tahmin etmek için üç ayrı çalı§ma 
yapılmı§tır. Yakla§ık olarak 1 .5 Milyon (günde 0 . 16  
Milyon turist) turistin oyunlar süresince Münih'i ziyaret 
edeceği beklenmi§tir. Sonuçta, günlük 70 binlik bir oda 
talebi ile kar§ıla§ılacağı öngörülerek 36 bin yatağa ih
tiyaç duyulmu§tur. 

Rezervasyonları kontrol etmek, İ§letmecileri yönet
sel İ§lerin yükünden uzakla§tınnak, çifte rezervasyonu en
gellemek, a§ırı fiyat uygulamasını ve diğer anla§maz
lıkları önlemek amacıyla Merkezi Konaklama Acentası 
(The Central Accommadation Agency) kurulmu§tur. 

Münih Turist Ticaret Bürosu (The Tourisı Trade Of
fice), Olimpiyat Danı§ma Merkezindeki Merkezi Konakla
ma Acentasının tüm idare İ§lerini üstlenmi§ ve tüm Alman 
ve yabancı turistlerin konaklama sorunlarını çözmü§tür. 
Acenta yakla§ık 60.000 turistik yatağın rezervasyonunu 
gerçekle§tirmi§tir. Daha sonra ise rezervasyonu yapılan 
yatakların % 6'sı iptal edilmi§tir. 

Diğer Olimpiyat Oyunlannın tersine Münih Olim
piyat Oyunlarında iyi otellere, dans salonlu-ma a§ın talep 
vardı ve oyunlar boyunca gece kulüpleri sürekli doluydu. 

1976 MONTREAL OLİMPİY AT OYUNLARI 

Montreal Olimpiyat Oyunlarını izlemeye gelen tu
ristler daha önceki Olimpiyatlarda görülmeyen ö-lçüde ge
ce ya§amına akatıldılar. Yarışma alanları kapanırken cad
deler gece kulüpleri turistlerle doluyordu. 

Oyunları izieyecek turist sayısının 1 .5 Milyon ci
varında olacağı tahmin edilmi§ti. Ancak taksi §Oförleri
nin grevi ve Kanada'ya giri§ için yeni düzenlemelere gi
dilmesi yabancı turistleri bu ülkeye çekmede umut kıran 
iki olumsuz unsur oldu. 

Oyunları izlemek isteyenler, önemli yarı§malar için 
biletierin 1975 y ılı  mayıs ayında satılıp tükendiğini 
gördüler. Yine de, çok sayıda izleyici oyunların ba§lama
sından iki saat öncesine kadar bilet bulabildiler. Bilet 
ayırımları, biletierin % 85'i Kanada'lı ve Amerika'lı tu
ristlere rezerve edildiği ve diğer turistler için yalnızca % 
15 'lik kısım kaldığı için ele§tirildi. 

Yine de Montreal Olimpiyat Oyunlarına 3.2 Milyon 
gibi rekor bir katılım gerçekle§ti. 

Ouebec Konaklama B üroları (The Ouebec Lodging 
Bureu) otel rezervasyonlarını kontrol etti. Bilet satı§ı 
gibi otel odalan da oyunlardan aylar önce satılmıştı. An
cak iptaller gecelik bo§ yerlere yol açtı. 

1980 MOSKOVA OLlMPİY AT OYUNLARI 

1 980 Moskova Olimpiyat Oyunlarının birçok ülke 
tarafından boykot edilmesi oyunlara katılımın sınırlı kal
masına yol açan ana unsurdu. 

Organizasyon komitesi oyunlar süresince Mosko- . 
va'yı ziyaret edecek turist sayısının 30.000 ila 300.000 
arasında olacağını tahmin etmi§ti. Toplam bilet satışı ise 
5 .3 M;' ,,ona ula§mı§tı. 
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Intourist turizmden sorumluydu. Bu amaçla, 78 ülke
deki seyahat acentaları ile bağlantı kuruldu. Bunun sonucu 
olarak 7 1  ülkeden gelecek turistlere 1 .3 Milyon bilet 
satıldı. Bu komite, ABD'de oyunları ziyaret edecek turist
ler için popüler olan kentler, onlar için düzenlenen paket 
turlar, konaklama koşullan ve Olimpiyat Oyunları hak
kında bilgi veren çok amaçlı bir broşür yayınladı. Bir 
araştırmaya göre, oyunları izlemek isteyen turistlerin % 
87'si daha önce bu ülkeye hiç gitmemi§ ve bu ülkeye git
meyi Olimpiyatlara katılmaktan daha ilginç bulanlardı. 

1984 LOS ANGELES OLİMPİYAT OYUNLARI 

1984 Los Angeles Olimpiyat Oyunları'nda ne Olim
piyat Organizasyon Komitesi (The Olympic Organizing 
Committee) ne de Los Angeles Ziyaretçiler B ürosu (The 
greater Los Angeles Visitors Bureau) konaklama yeri ko
nusunda düzenleme yapmı§, ayrıca, oyunlara daha fazla 
turist çekmek için özel çalı§malar yapılmamı§tır. 

Los Angeles'da 7 Milyona ula§acağı tahmin edilen 
izleyici akımı nedeniyle yoğun bir trafik sorunu yaşa
nacağı bekleniyordu. Y a§anabilecek yoğun trafik sorunu 
ile ilgili tartı§malara rağmen bu konuda ciddi güçlüklerle 
karşıla§ılmamıştır. 

Bazı İ§ çevreleri, oyunları çok yüksek karlar elde et
menin aracı olarak görüp fiyatları yükseltmi§lerdir. An
cak, aylar önce turist akımının beklenen seviyelere ula§
mayacağının anla§ılması üzerine fiyatları dü§ürmü§ler, 
hatta indirim yapma yoluna gitmi§lerdir. 

Yerel basın fiyat yüksekliğinin uzun dönemde yal
nızca yerel tüketiciyi etkilemeyeceğini, turistleri de Los 
Angeles'e tekrar gelmekten alıkoyabilecek bii unsur ola
bileceği konusunda uyanlarda bulundu. Oyunlar süresince 
Los Angeles'de otel ve motel fiyatlarının dondurulması 
konusundaki öneride, Los Angeles Şehir Konseyi (Los 
Angeles City Council) tarafından reddedildi. 

Onemli Olimpiyat oyunlarının biletleri, konaklama 
ya da ula§ım sorunu olmayan Güney Kalifomiyalı izleyi
cilere dağıtılmı§tır. Oyunların bilet satı§ sistemi ise blok 
satı§ı yasaklıyordu. Doların güçlü olması ve uygulamada 
daha kötü yerlerin biletlerinin ABD vatanda§ı olmayanla
ra satı§ı, seyahat acentalarını ve yabancı turistleri hayal 
kırıklığına uğratmı§tır. Sonuç olarak, tur operatörleri ve 
acentalar paket programlarını azaltmak, Los Angeles tur
larını iptal etmek ve biletleri düzenledikleri turlara dahil 
etme uygulamasından vazgeçmek zorunda kalmışlardır. 

Konaklama yerlerine daha önceden yapılan a§ırı ta
lebe kar§ın, oyunlar boyunca hemen hemen her gece 
6.000 ila 8 .000 arasında yatak boş kalmı§tır. Bu nedenle, 
bazı oteller fiyat indirimine gitmişlerdir. Restoranlar da 
oyunların ilk haftasında satışlarının yaz ortalamasının % 
20 ila % 40 altında olduğunu bildirmi§lerdir. Restoran sa
hipleri, satışlarındaki azalmayı oyunlar nedeniyle düzenli 
müşterilerini kaybetmeleri ve olimpiyat turistlerinin har
cama alı§kanlıklarının farklılığı ile açıklamı§lardır. O
yunlar süresince fiyatlarını hiç artırmamalarına karşın % 



8'lik bir iş kaybına uğramışlardır. 
Los Angeles'de oyunlar boyunca en çok dikkat çe

ken, iş hacminin % 25 ila % 35 arasında azalmasıydı. 
Oyunlar boyunca Los Angeles'i ziyaret eden turistlerin bi
rinci] amaçları, oyunlan seyretmek olmuş, bu nedenle ge
zi ve eğlencelere fazla para harcamamışlardır. 

Ekonomik Araştırmalar Birliği (Economic Research 
Associales), 625.000 turist ve ortalama 5 günlük kalış 
süresi tahmin etmişti. Oysa oyunlara katılım 400.000 tu
rist ile sınırlı kaldı. Oyunlarda harcanan para 5.5 Milyon 
Amerikan Doları oldu. 

Oyunların kendisi tanıtım açısından benzersiz bir 
kar sağlarken, Los Angeles'in maddi kaybının yaklaşık 
331  Milyon dolar olduğu sanılıyordu. 

Olimpiyat oyunlarının neden kendinden beklenen 
katılım yaratamadığı, geliri sağlayamadığı ile ilgili genel 
görüşler söz konusudur. Bunlar, basın, radyo ve TV'den 
yeterince bilgi alınabilmesi, aşırı kalabalık korkusu, tra
fik ve kalacak yer sorunu olması sıralanabilir. 

Los Angeles oyunları ile ilgili konsey, olimpiyat 
oyunlarının kendisinden beklenen geliri yaratamamasma 
şu nedenleri verdi: Karşıt yayınlar, hava kirliliği, trafik 
sonınu, bilet dağıtımı ve otel rezervasyon politikası. 

SONUÇ 
Bundan önceki 6 olimpiyat oyunlarına ev  sahipliği 

yapan kentlere seyahati ve oyunlara katılımı teşvik eden 
ya da sınırlayan unsurlar aşağıda sıralanmıştır. 
1 .  Olimpiyat Oyunlarına Katılunı Teşvik Eden Unsurlar 
• Konaklama ile ilgili düzenlemeler 
• B asitleştirilmiş sınır geçişi 
• Vergi muafiyeti 
• Blok bilet satışları 
2. Olimpiyat Oyunlarına Katılımı S ıpırlayan Unsurlar 
• Oyunların boykotu 
• Giriş denetimlerinin sıklaştırılması 
• Döviz kuru 
• Oyunların uygulanabilirliği ile ilgili şüpheler 
• Karışık bilet dağıtım sistemi 
• Artan fiyatlar 
• Aşırı kalabalık 
• Trafik ve park sorunu 
• Karışık yol işaretleri 
• Hava kirliliği 

Bütün bu sıralanan unsurların yanında, olimpiyat tu
ristleri, gerekli bilgi sağlanmasına, sağlık koşullarına ve 
dil sorununa karşı sanılandan daha hassastırlar. 

Olimpiyat ev sahipliği yapan kentleri iki çeşit turist 
ziyaret etmektedir. B irincisi, doğrudan oyunlar ile ilgili 
olmayan, daha çok yerel kültür ile ilgili olan turist, diğe
ri ise oyunlara büyük ilgi duyan turisttir. Bu ikinci tür tu
ristler birinciler kadar yüksek bir harcama potansiyeline 
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sahip değildirler. 

Oyunlar süresince, turizm sektörü ile 

ilgili olarak kısa dönemli hedef, ev 

sahipliği yapan ülke insanlarının 

oyunlar dolayısıyla girdikleri mali 

yükümlülükleri gidermek amacıyla daha 

fazla turistin oyunlara katılmasını 

sağlamaktır. Uzun dönemli hedef ise, 

oyunlar boyunca edinilecek olan 

ilişkiler aracılığı ile ev sahipliği yapan 

kentin arzulanan bir turizm alanı olarak 

tanıtımının artırılmasıdır. 

Bu bulgulardan, olimpiyat turıstının özel talebi ile 
ilgili pek çok piyasa bilgisi çıkarılabilir. Bunlardan bazı
Ian şu şekilde sıralanabilir: 
• Genellikle turist sayısını daha fazla artırabilme potan
siyeline sahip bölgeler oyunlar için seçilmelidir. 
• Oyunları, spor güdüsüyle ya da normal bir turist olarak 
seyredebilecek insanlara ulaşılrnaya çalışılmalıdır. 
• Potansiyel olimpiyat turistlerinin gereksinimlerini 
karşılayacak bilgilerin sağlanması gereklidir. Verilecek 
bilgi, hedeflenen her bir özel piyasanın farklı karakteris
tik gereksinimlerini karşılayabilecek nitelikte olmalıdır. 
• Kitle turizminin bir aracısı olan özel tur operatörlüğüne 
özel bir ilgi gösterilmesi gerekir. Özellikle de turistin gi
dilecek bölgeye yabancı olması durumunda, genellikle pa
ket turları seçtiği unutulmamalıdır. 

Tur operatörlüğü, ev sahipliği yapan kentin cazibe
sini artıran, teşvik edici bir eleman olarak harekete 
geçirilmelidir. 

Oyunlar süresicne, turizm sektörü ile ilgili olarak 
kısa dönemli hedef, ev sahipliği yapan ülke insanlarının 
oyunlar dolayısıyla girdikleri mali yükümlülükleri gider
mek amacıyla daha fazla turistin oyunlara katılmasını 
sağlamaktır. Uzun dönemli hedef ise, oyunlar boyunca e
dinilecek olan ilişkiler aracılığı ile ev sahipliği yapan 
kentin arzulanan bir turizm alanı olarak tanıtımının 
artırılmasıdır. 

Bütün bunların yanında, olimpiyat oyunları, gelecek 
için bir yatırım ve kar elde etmekten çok imaj yaratıcı bir 
unsur olarak görülmelidir: 
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MÜ Ş TERİYİ 
• • 

TATMIN ETMENIN 
ON KURALI(*) 

Bonnie J.KNUTSON 

Çev: Metin KOZAK 
Mersin TUrizm Işletmeciliği ve Otelcilik Yüksekokulu 

6ğrencisi 

En etkili ve başarılı bir pazarlama programı, ilk o
larak otelinizdeki müşterileri tatmin etmekle ve onların 
beklentilerini karşılamakla elde edilir. Biz burada, işlet
menize müşteri geldiğinde ona ne gibi davranışlarda bulu
nabileceğinizi anlatmaya çalışacağız. 

ı. Müşteriyl Tanımak 

Hangi dilde olursa olsun, müşteriyi en iyi tatmin et

menin yolu isimdir; diğer bir anlatımla, ona hitap 
şeklidir. Gelen kişi otelin hangi bölümüne giderse gitsin 
(ister resepsiyon, ister restoran) ismiyle hitap edilmekten 
hoşlanır. Büyük otel ve restoran zincir işletmelerinin 
henüz ortaya çıkmadığı dönemlerde bu kurala uymak çok 
kolaydı. Çünkü personel ve müşteriler birbirlerini 
tanımak için yeterli zamana ve uygun ortama sahiptiler. 

(*) 'Tuı laws of Customer Satisfactioll" Tlıe Cor11'U 1/.R.A. Qtllırluly 
No•ember /988, pp./4·17. 
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Hiç kuşkusuz, aynı şey günümüzde de bazı otel ve 
restoranlarda geçerliliğini korumaktadır, ama yine de 
birçok otel ve restoranlardaki çalışanlar rezervasyon for
muna bakıncaya değin müşterilerinin isimlerini bilme
mektedirler ya da öğrenmek istememektedir. Gerçekte, 
bütün çalışanlardan müşterilerini tek tek isimlerini 
öğrenmelerini beklemek doğru değildir, ama içten gelen 
bir gülümseme, bir "merhaba" müşteriyi tanıma ve tatmin 
etme konusunda bize yardımcı olacaktır. 

2. Müşteride Ayrılırken Olumlu Bir • 

İzlenlm Yaratmak 

Müşterinin ayrılırken olumlu bir izienim elde etme
sinden başka bir seçeneğimiz yoktur. Müşterinin tesisi
nizde sahip olacağı ilk izienim (olumlu ya da olumsuz) 
bir daha silinmeyecek şekilde kafasına yerleşecektir. Eğer 
tesis hakkında olumsuz bir izienim olmuşsa, bunu 
değiştirmek zor olacaktır. B ilndiği gibi, yanlışları 
düzeltmek yeni bir şeyi öğretmekten çok daha zordur. 
Müşterideki bu ilk izienimler anlık ya da anlık olmayabi
lir, ama çok çabuk oluşur. Park yeriniz aydınlatılmış mı? 
Giriş kapınızdaki halı eskimiş mi? Bellboyunuz, servis 
elemanınız ya da ön büro memurunuz müşteriyi nasıl 
karşılıyor? Bütün bunlar, ilk izlenimlerin olumlu ya da 
olumsuz olmasına neden olabilir. 

3. Müşte rilerin  Beklentile rini 
Yerine Getirmek 

Müşteriler kendilerine sorun çıkarmayacak bir çev
rede yaşamayı ister. Tatile çıkmadan önce onlar, işlet
menin kendi politikaları hakkında yayınlamış olduğu ki
tapçıkları okumazlar. Onların tek istediği, gereksinmele
rinin iyi bir şekilde karşılanması, herhangi bir sorun 
çıkmaması ve sonuçta mutlu bir şekilde işletmeden ay
rılmaktadır. 

4. Müşteri Çabalarını En Aza İndlrmek 

Müşteriler sizin sunduğunuz servisi almak için 
büyük çaba harcarlar. Bu çabalama işlevi sizin tarafından 
yapılmalıdır. S iz, onların sipariş vermesinde, oda servi
sinde ve ücret ödemesinde yardımcı kolduğunuz takdirde 

onların bu konularda karar vermesi kolaytaşacak ve 
sıkıntıya düşmeyeceklerdir. 

Küçük kolaylıklar büyük farklılıklan ortaya çıkarır. 
Örnek olarak, Mr. S teak Restoranını verebiliriz. Bu res
toran sadık müşteri kurallarına sahiptir. Bir süre için, gar
sonların adisyonu müşteri masasına taşıması ve müş
terilerinin de bu adisyonu alarak kasaya ödeme yapması 
kararlaştınlmış, bunun sonucunda çok sıkışık zamanlarda 
müşteriler ücreti ödemek için kuyrukta beklemek zorunda 



kalmışlardır. Yapılan pazar araştırmaları sonucunda ise, 
müşterilerin ödeme yapmak için çok fazla beklemekten 
şikayetçi oldukları anlaşılmıştır. Onlar, bu uygulamanın 
gereksiz yere zaman harcamak olduğunu ileri sürmüşlerdir. 

Elde edilen bu bilgi ışığında, restoran yönetimi, 
önceki uygulamaları yineden gözden geçirerek isteyenle
rin garsona ödeme yapabileceği gibi, doğrudan kasaya da 
ödeme yapabilecekleri konusunda görüş birliğine vararak 
müşteriye de seçme hakkını verdiler. Bu sayede, kasaya 
ödeme yapmak için müşterilerin çabalamasına gerek kal
madığı gibi, zaman kaybı da önlenmiş oldu. Bu da, müş
teriler arasında memnunluk yarattı. 

B uradan çıkarılacak sonuç açıktır. Müşteriler, kendi
leri için yapılan uygun, elverişli ve kolay olan herşeyden 
memnun olacaklardır. Sonuçta da, kişisel çabaları en aza 
indirilmiş olacaktır. 

S. Müşterilerinin Karar Vermesine 
Yardımcı Olmak 

Müşteriler herhangi bir konuda karar vermeyi sev
mezler. B izim görevimiz, onlara bu konuda yardım etmek 
olmalıdır. Bunu nasıl yapacağız? Müşteriye göre bir menü 
hazırlayamayız. Bu yüzden onlara karar vermelerinde yar
dımcı olacak çeşitli girişimlerde bulunabiliriz. Önceliği, 
eldeki içki ve tatlıları vb. onların görebileceği bir yerde 
sergilemeliyiz; değişik restoran tiplerini içeren posterler 
asmalıyız; ve menüye özelliği olan yiyecekleri koyma
lıyız. 

Tavsiye edici satışı düşündüğümüzde, bir çoğumuzun 
aklına, masa başında durarak o günkü menüde bulunan ye
meklerin özelliklerini anlatan garson gelir. Ama bu yön
tem, gelişmiş satış teknikleri sayesinde başarıyla uygula
nabilir. Peçeteye sarılı bir şarap bardağı, müşterinin bunu 
farketmesine neden olur. Bu dolaylı mesaj, müşterinin 
şarap sipariş vermesine neden olur. Bir tepside taşınan 
alevler içerisindeki bir meyva ya da dumanlı bir içki hiç 
kuşkusuz dikkat çeker. Böyle bir sunuş tarzı, diğer kişile
rin de karar vermesine yardımcı olacaktır. 

New York kentinde bir otel, yaz aylarında içilen "La 
B amba" adı verilen bir içeceğe önem vermeye başlar. 
Meyva ve dondurma karışımı olan "La Bamba" sayesinde 
otelin satışı artar. Sonuçta otel yönetimi, bu içeceğin 
satışını daha da artırmaya karar verir. Elinde "La Bamba" 
olan Karayibler giysisi giymiş biri erkek diğeri kız ol
mak üzere iki gencin fotoğrafı yayınlanır. Bu fotoğraflar 
otel lobisine ve asansöre asılrr. MUşteriler asansöre bin
diklerinde ve odalarında bile bu fotoğrafla karşılaşırlar. 
Zamanla, asılan bu fotoğrafları görenler hemen lobiye 
giderek bu içkiden alıyorlardı. Böylece bu kişinin de bir 
"La B amba" alması için karar vermesinde kendisine 
yardım edilmiş olunuyordu. Demek ki yineleme yoluyla 
yapılan deneyimli reklamcılık da, karar vermeye yardımcı 
olabiliyor. 
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6. Müşteri Algılarını Bir Noktada Toplamak 

Onlara göre, algılama gerçekçidir. Onlar, s iziri yap
tığınız çalışmaları görmezler. Sizin fiyatlarınız rekabet 
çizgisindeymiş ya da personeliniz çok bilgiliymiş, bunlar 
önemli değildir onlar için. Eğer sizin fiyatlarınızın çok 
pahalı olduğuna karar verirlerse, personelin kendi istekle
ri doğrultusunda servis vermeyeceklerini düşünüderse ge
riye yapacak birşey kalmıyor. 

7. Müşterinin Açığa Vurulmamış Zaman 
Sınırlarını Zorlamaktan Kaçınmak 

Bekleyerek zaman harcamak, gerçek süresinden daha 
fazla gibi gelir insana. Bir kişinin işletmenize gelerek 
yemek. için masaya oturduğunu ve beklemekte olduğunu 
düşünün. Bu bekleyiş (zamanı gereksiz yere boşa harca
mak) çok uzun gibi görünür. Karnı aç bir kişinin ne kadar 
bekleyebileceğini de artık siz tahmin edin ... 

Kısa süre önce bir restoranda yapılan çalışmada ko
nuklar, masaya oturduktan sonra, garsonların kendileriyle 
ilgilenmeleri için iki dakika beklemek zorunda kaldık
larını belirttiler. Bu sonuç 1/4 oranında değiştirildiği za
man ise, bu kez sinirlenmeden 30 saniye bekleyebilecek
lerini belirtirler. Bu süre, telefon zilinin beş kez çal
masına ve iki TV reklamına eşittir. Ama yine de bir milş
teriyi 30 saniye bekletmek, 2 dakikaya eşittir. Önemli 
olan bu süreyi en aza indirebilmektiL 

Algılama müşteriler için gerçekçidir. 
Onlar, sizin yaptlğmız çalişmalan 
görmezler. Sizin fiyatlarmiz rekabet 
çizgisindeymiş ya da personeliniz çok 
bilgiliymiş, bunlar önemli değildir 
onlar için. Eğer sizin fiyatlanmzm çok 
pahah olduğuna karar verirlerse, 
personelin kendi istekleri 
doğrultusunda servis vermeyeceklerini 
düşünürlerse geriye yapacak birşey 
kalmıyor. 

8. Müşterinin Aklından Silmek 
İsterneyeceği Bir İzlenim Yaratmak 

İnsanlar, anımsayabildikleri güzel anıları ileride yi
neden canlandırmak için güdülenirler. Bu, müşteri bağ
lılığının temel kuralıdır. İnsanlar, her zaman kendilerinin 
akıllıca davranışta bulunduklarını düşünürler ve eğer onlar 
sizin restoranınııda yemek yemekle ya da sizin otelinizde 
kalınakla en iyi kararı verdiklerine inanırlarsa, o zaman 
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akıllıca bir davranışta bulundukları düşüncesine sahip 
olacaklardır. Yine, sizin deneyiminiz hakkında olumlu bir 
düşüneeye sahip olurlarsa, ancak o zaman onların yine 
geri gelebileceğini ileri sürebilirsiniz. Aynı şekilde, on
lar edindikleri izienimlerini başkalarına aktarmakla büyük 
sevinç duyacaklardır. B u, satın alınamayan en iyi reklam 
türüdür(word-of-mouth advertising). Diğer endüstri kol
larında bu kural, turizm endüstrisindeki kadar önemli de
ğildir. Bizim burada sattığımız; müşterilerin hoşça zaman 
geçirmelerini ve onların en güzel anılarla işletmeden 
ayrılmalarını sağlamaktır. Bu s ağlandığında biz de amacı
mıza ulaşmış oluruz. Müşterinin, ayrılırken yanında götü
receği tek şey belleğinden silmek isterneyeceği anılarıdır. 

Kazanalmamış bir müşterinin maliyeti 

sürekli müşteriden daha fazladır. Bu 

oran % 1 0 kadardır. Yani reklam, halkla 

ilişkiler ve diğer tamtımlar için 1 00 TL 

harcamamz gerekirken, bunun maliyeti 

hali hazırdaki müşteri için 1 0  TL. 

olacaktır. Bu sayede, sözlü reklamcılik 

da araya girmiş olacaktır. 

9. Müşter ilerin İşletme İç in Olumlu 
İzlen im Edinmeleri n i  Sağlamak 

İnsanlar, yaşadıkları kötü deneyimleri diğerlerine göre 
daha çabuk anunsarlar ve bunu kısa zamanda da unutamaz
lar. Aynı zamanda bu olumsuz izlenimleri diğer kişilere de 
aktarırlar. B ir bakıma, ağız yolu ile reklamcılığı alehimize 

AN I LAR lN lZ I  
Y E N i D E N  
YAŞAMAK 
ISTIYORSANIZ 
BiZi ARAYlN . . .  
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kullanmış olurlar. B izim burada yapacağımız alehimizde 
değil de, lehimize konuşmalarını sağlayacak ortamı hazır
lamak olmalıdır. 

10 .  Müşteri, İşietmem ize Yineden G elecek 
Şek i lde Güdülenmelidir. 

Satış yapıldıktan sonra, müşterilerimiz onlara gös
terdiğiniz ilgi karşısında size çok şey borçlu oldukları 
duygusuna kapılırlar, ama aynı duyguya sizin kapılma
ınanız gerekir. Çünkü, pek olumlu karşılanmayacaktır. 

Pazarlama departmanınız müşteriye bazı şeyler taah
hüt etmişse; amacınız, gelen müşterinin ayrılırken "fiyat
yarar" ilişkisini kendi kendine bulmasını sağlamak olma
lıdır. Sonuçta da yarar yönünün ağır gelmesini istersiniz. 

Müşteri, size borçlu olduğunu düşünürse, bu borcunu 
ikinci kez gelmekle ödemiş olacaktır. 

Müşteriler, otel ya da restoranda harcadıkları paralar 
için değil, tersine boş yere zaman kaybından (washing 
time) ve eğlenememekten mutsuz olurlar. 

Müşteri tatminin fedakarlık gildüsünden başka fiyat 
güdüsünün altında, yalnızca tatmin olan müşterinin geri 
geleceği öncülü vardır. 

Kazanılmamış bir müşterinin maliyeti sürekli müş
teriden daha fazladır. Bu oran %10  kadardır. Yani reklam, 
halkla ilişkiler ve diğer tanıtımlar için 100 TL harca
manız gerekirken, bunun maliyeti hali hazırdaki müşteri 
için 1 0  TL. olacaktır. Bu sayede, sözlü reklamcılık da 
araya girmiş olacaktır. 

Müşterileri tatmin etmenin en iyi yolu onların bek
lentilerine karşılık vermektir. Biz burada onların bu 
isteğine karşılık verecek belli başlı konuları açıklamış 
oldı;k, Bu 10 ilke, tam olarak uygulandığı sürece, yineden 
gelmek isteyecek olan geniş bir tatmin olmuş müşteri 
kitlesi yaratılabilir. 

Her türlü tanıt.un. 
reklam., toplantı, 

qıhş ve 
davetleriııi.riıı 

ViDEO 
çekimleri yapılır. 

TE LEFON:  
1 28 66 36 
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MUŞ TERlLERINIZE 
ULAŞMADA ÖZEL İLGİ 

• • • 

DERGILERININ 
• • • 

O NEMI(*) 

Bob Stein 

Çev. Nurcan Ç� 
H.Ü. Sosyal Dilimler Enstitüsü İşletme Anabilim Dalı 

Turizm işletmeciliği Yüksek Lisans Programı 
Öğrencisi 

Otel ve restoran i�letmecileri reklam paralarını ne
reye yatıracakları konusunda, genellikle güç kararlar al
maya zorlamaktadırlar. Bu makale, doğru izleyiciye 
ulaşınada yüksek bir etki aracı olan özel ilgi dergilerinin 
ikna edici bir kanıtını sunmaktadır. 

Televizyon, radyo, gazete ve açık hava panoları rek
lamcılığı, izleyici bir kitleyi kendilerine çekmek için 
sürekli yenilik içindedirler. FM radyosu, kabiolu TV ve 
özel formatlı gazetelerin az ve seçilmiş izleyicileri ve 
bugün ABD'de önemli bir büyüklüğe sahip medyalar olup, 
bir terzinin yaptığı gibi, programların uygunluğu sabit 
bir ayarla ölçülebilmektedir. 

Dergiler bu kurala uymamaktadırlar. Çünkü geni� bir 
izleyici kitlesi yerine, bir sınıf yaratılmakla ve onun ge
reksinimlerini karşılamaktadır. Elbette ki, var olan istis
nalar hariç (örneğin Newsweek, People, Readers, Dipest 
daha fazla okuyucu çekmek için geniş temelli yak-

(*) .. Reaching Your Audience Through Special-lnıerest MagaziMs .. , The 
CorneU 1/.R.A. Quarterly, November /982, pp.33-37. 
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laşımlan kullanırlar). Reklam firmalan ve onların müş
terileri için zaman ticaret ve tüketici dergilerinin üstün
lüğü vardır. Çünkü bu dergiler sayesinde özel gruplara yö
nelik ürün hedefleri sunularak, tüketicilerin ilgisi çekil
mektc ve çoğunun satın alması sağlanabilmektedir. 

BAZI ÖZEL AVANTAJLAR 

Özel ilgi dergileri, nitelikleri iyi tanımlarırnış ve 
onların ürün dizisine ilgisi olan belirli bir izleyici sağlar. 
(Örneğin, seyahat i şletmesi yöneticisi, kongre plan
layıcısı, seyahat acentası, spor meraklıları). Bu potan
siyel müşterilere diğer medyalarda yayınlanan reklamlarla 
ulaşılabilir mi? Elbette ulaşılabilir; ancak özel ilgi dergi
leri kadar ekonomik olmaz. Diğer medyalarda, belirli bir 
yöntemle tasarlanıp gösterilen ürün ve hizmet reklam
larının duygusal çekiciliği, magazin dergileri kadar etkili 
olabilir mi? Genellikle hayır. Diğer medyalardaki reklam
ların dergilerdeki reklamlar kadar psikolojik inandırıcılığı 
var mıdır? Hemen hemen hiç yoktur. 

Özel ilgisi olan izleyicilere en iyi ulaşma yolu ola
rak özel ilgi dergilerinde reklam yapılmasının nedenlerini 
ayrıntılı olarak inceleyelim. 

MALİYETLER 

Eğer maliyetler, göreceli olarak mutlak para hesabı 
yerine maliyet-verimlilik olarak ölçülüyar ise, diğer med
yalar yerine özel ilgi dergileri ile reklam yapmak daha 
ucuzdur. Burada akla gelen soru şudur: Kitle iletişim 
araçlarında reklam yapıldığında ne kadar tiraj sizin reklam 
harcamalarınızı karşılar? Çok sayı yerine, gerçek satışları 
tahmin edilmiş ve tanımlanmış nitelikli bin okuyucu, 
dinleyici ya da izleyiciye düşen maliyetiniz ne kadardır? 
Kitle iletişim araçları izleyicilerine kıyasla, özel ilgi der
gileri okuyucuları s izin ürünlerinize ilgi duymakta 
mıdırlar? Örneğin golf dergileri, baştan sona golf malze
mesi satın alanlar tarafından okunmaktadır. Antika dergi
leri, koleksiyonlarını genişletmek için antik deri arayı
cıları tarafından okunmakta ve yemek dergileri, yiyecek
leri seven, mutfak işi ile uğraşan kişilerce tüketilir. Eğer 
firmanız seçilmiş bir izleyici kitlesi ile uğraşıyor ise, bu 
izleyici kitlesine en az maliyetle özel ilgi dergilerinde 
reklam vererek ulaşabilirsiniz. 

_ DUYGUSAL ÇEKİCİLİK 

Reklam, izleyicilerinin görme ve duyma gibi iki 
esas duyularını, sözcük, resim, müzik, renk ve hareket 
uyarıcılarını kullanarak ilgi çeker. Her reklam aracı, bir 
ya da çeşitli uyarıcıları kullanır. Ancak hiçbiri televiz
yon dışında tümünü kullanmaz. Televizyon ve özel çeşitli 
uyarıcılar dahil büyük araçlardaki reklamın duygusal çeki
ciliğini karşılaştıralım. 

TELEVİZYON 
Televizyon reklamcılığı ikna edici formda konuşu-
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lan sözcük ve hareketleri birleştirir. Ardarda sürekli ola
rak gösterilen reklamların izleyici üzerinde etkisi nedir? 
Süreksiz 30 saniyelik reklam amınsatınayı pekiştirrnek 
için yeterli midir? Ya da izleyici ye ürün yeterince tanıta
bilir mi? Televizyon izleyiciye UrUnUn olumlu yönUnU 
görmesi için izin verir mi? Çoğunlukla reklamlar, prog
ramı kesici olarak mı düşünülür? Araç eğitimindeki ger
çek sorunlar olarak, televizyonun duygusal avantajlann
daki azalmalar ve reklam satış mesajının çekicilik gra
fiğindeki düşüşler düşünülebilir. 

RADYO 

Konuşulan sözcük ve ses efektlerini kullanan radyo 
reklamcılığında görüntü çekiciliği yoktur. Yalnızca din
lenme yoluyla arnaçianna ulaşınaya güvenmektedir. Tele
vizyonda olduğu gibi, mesajlar geçicidir ve dağınık
karmaşık bir ortamda sunulur (programlar ve diğer reklam
larca çevrilidir). Radyo reklamlan dinleyiciler tarafından 
programlan kesen, sıkıcı bir durum olarak algılanabilir. 
Bu nedenle, bu aracın duygusal çekiciliği karşılaştırmalı 
olarak sınırlıdır. 

GAZETE 

Gazete reklamı, uyarıcı olarak sözcükler, resim ve 
renkleri kullanır. Bununla birlikte, monoton bir araçtır. 
Kullanılan kağıtlar serttir; teknikleri verimsizdir; ve çok 
seyrek olarak renkli oluşu aracın duygusal çekicilikte ek
sikliğine neden olur. Bu sınırlarnalara ek olarak, reklam 
dağınıklığı ve ses, hareket yararlarının yokluğu sayıla
bilir. Bütün bu unsurlar gözönünde tutulduğunda gazete 
reklamcılığı etkili bir pazarlama olarak arzulanandan fazla 
şeyler bırakmaz. 

AÇIK HAVA PANOLARI 

Açık hava reklamcılığı, sözcükler, resimler ve renk
ler ile sınırlıdır. Ama zararları vardır. Çünkü, ilan tahtası 
ve ilan levhasında yalnızca birkaç sözcük ya da bir 
tümce, ürün tanımlamaları görülebilir. Bu da reklamın ya
rarını sınırlandırır. Birbirine rakip olan birçok levha, bir 
kent ya da kırsal arazide yerleştirilerek reklam kargaşası 
yaratabilirler. Ve hava koşullan renk çekiciliğini azalta
bilir. Ayrıca, hızlı otolardan izlenen mesajlar, aynen tele
vizyon reklamlarındaki 1 O saniyelik etkiye sahiptir. 

DERGİLER 

Dergi rekHimları, sözcükler, resimler ve renk sunar. 
Ama hareket, müzik ya da ses efekıleri kullanmaz. Diğer 
taraftan dergi reklamında sözcükler ve resimler bol olarak 
görülebilir ve renk çoğu zaman diğer araçlardan daha et
kin olarak kullanılabilir. Bundan dolayı, deyimlerdeki 
duygusal çekicilik (dergi reklamcılığında oldukça iyidir) 
ve psikolojik deyimlerdeki etki, dergi reklamcılığında ol
dukça iyidir. 
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Psikolojik etki en iyi şekilde bir kabul iklimi ola
rak tanımlanır ki; bu da, bir ürün ya da hizmet için çeşitli 
araçlarda yayınlanan reklamın tüketici kabul düzeyini, 
reklam mesajını alan tüketicinin satın alma alışkanlığı ve 
bir üründe ya da hizmetteki umut ve çekicilik düzeyince 
belirlenir. 

Bir kişi, arabasındaki radyoyu açtığında, güdülen
mesi farklı olacak mıdır? Aynen değil; kişinin yalnızca 
trafik durumuyla ilgilenme, hava raporu haberler, günün 
spor olayları ya da kendini yetiştirmek için müzik din
leme olasılıklan vardır Açık hava reklamları, kişinin il
gisini harekete geçinnede birşeyler yapabilir mi? Tahmi
nen hayır. Yoğun trafik saatlerinde beyni dolu olduğunda 
ve dikkati dağıldığında, bu gibi ortamlarda alınan mesaj 
tüketicinin benliğine marjinal etkiden başka bir şey yap
maz. Bir gazete, bir reklam mesajının dağıtımında en iyi 
nakil aracı mıdır? Eğer okuyucu, indirimli yiyecek mad
delerine, büyük mağazaların sattıklan malların fiyat
larına, sinemalarda oynayan filmiere ya da iş ilaniarına 
bakıyorsa yanıt, evet olabilir. Ancak okuyucu, bir ev bil
gisayarı, bir kış turizmi, birbirine uygun bir takım ansik
lopedi ya da kullanım eşyasının potansiyel müşterisi ise 
yanıt, hayırdır. 

Eğer firmamz seçilmiş bir izleyici 

kitlesi ile uğraşıyor ise, bu izleyici 

kitlesine en az maliyetle özel ilgi 

dergilerinde reklam vererek 

ulaşabilirsiniz. 

Özel ilgi dergileri, diğer araçlardan fazla psikolojik 
bir avantaj sağlar. Insanlar dergilerin sayfalarını, rahatla
mak ya da bir şeyler öğrenmek için çevirirler ve seçtik
leri bir yerde, zamanda, rahat olduklarında okurlar. Çünkü 
okuyucular, ilgilerini çeken ve onları tatmin eden başya
zıların olduğu dergileri seçerler. Bu dergilerde çıkan rek
lamlar, okuyucuların ilgi derecelerinden yararlanırlar. Bir 
tenis dergisi okuyan tenis oyuncusu, tatil için yer seçi
minde etkilenecektir. Örneğin oyuncu tatil için, yalnızca 
birinci sınıf tenis kortu üzerinde yoğunlaşmış bir reklamı 
yayınlanan oteli seçecektir. B ir seyahat acentası, uygun 
otelleri, ticari dergileri okuyarak öğrenir. Yeni nişan
lanmış genç bayanlar, düşledikleri balayı günlerini 
geçirecekleri otelleri , konaklama işletmelerinin reklamını 
veren dergilere bakarak belirlerler. 

Paket turları tercih eden insanlar, farklı turlan, eşsiz 
tatil sporları içeren turlar için, bunların yer aldığı dergile
rin sayfalarını karıştıracaklardır. Kısaca, konaklama pa
zarlamacıları, bir kitle iletişim aracı yerine, özel ilgi 
alanları için dergi sayfalarından bilgi edinen okuyucular
dan, olum_lu yanıtlar bekleyebilirler. 
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ELEŞTIREL BIR 

G I R I Ş  

BAKlŞ 

Uğur ÖMÜRGÖNÜLŞEN 
H. ü. Kamu Yönetimi Bölümü 

Araştırma Görevlisi 

Yaklaşık bir çeyrek yüzyı ldan beri, turizm ve çevre, in
sanl ığ ın "moda konuları· olma özelliklerini artırarak sürdür
mektedirler. Ancak turizm ve çevre olguları ile ilgilenme, gelişi
güzel bir medaya kapılmanın ötesinde birtakım sorumlulukların 
sonucu ortaya çıkmaktadır. 

Turizm, hem getirdiği ticari kazanç dolayısıyla ulusal 
ekonomiye hem de insanlar arasında dostluk köprüsü kurması 
dolayısıyla uluslararası barışa katkısı dolay ısıyla dikkatleri 
üzerine çekmektedir. Günümüz toplumları nın gelecek kaygısı 
ve ileride yaşanabilir bir çevreye sahip olma arzusu, çevreyi in
sanl ığın ortak malı haline getirmekte ve bundan yararlanma 
hakkını da beraberinde getirmektedir. Böylece "çevre hakkı " 
(1 ), "üçüncü kuşak haklar" veya "dayanışma hakları" içerisinde 
yer almakla birlikte başta sağl ık hakkı olmak üzere diğer insan 
haklarının kullanılmasını sağlayacak bir servis hazırlamaktadır. 
Insan ve diğer canlıların varlıklarını sürdürebildikleri tüm koşul
lara sahip ve sağl ıkl ı  bir çevrede yaşamak tüm insanl ığ ın ortak 
hakkı olurken, böyle bir çevreyi korumak ve geliştirmek de tüm 
insanlığın ortak sorumluluğu haline gelmektedir. 

Çevre hakkının yayg ınl ık kazanması konusunda göste-
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rilen başarının bu hakkın uygulamaya konulması konusunda da 
sağlandığı  söylemek oldukça zordur. Çevre hakkının sana
yileşme, kentleşme ve yapılaşma gibi henüz çözüme kavuş
turulmamış sorunlardan soyutlanması mümkün değildir. 

Sanayileşmiş ve turizm alanında mesafe kaydetmiş olan 
ülkeler, doğal ve tarihi çevreyi sonsuz bir kaynak olarak kabul 
etmiş ve kullanmışlardır. Bu ülkeler, doğal çevrenin kendini ye
nileme yeteneğinin sınırl ı  olduğu, doğal dengenin bir daha 
düzelmarnek üzere bozulabildiğini, tarihi çevrenin ise hiç bir 
şeki lde yenilenemeyeceğini farkettikleri zaman kimi geri 
dönülemeyecek noktalara gelmiş bulunuyorlardı .  Bunun üzerine 
hem önemli bir gelir kaynağ ı olan turizm faaliyetlerini 
sürdürebilmek hem de çevreyi koruyabilmek için çareler ara
maya başlamışlardır. Bu çalışmaları 1 970 ve 80'1i y ı l larda 
yoğunlaşmıştır. Turizmden gelir elde eden ülkeler çevre koruma 
önlemlerinin maliyetleri arttırdığını ve rekabet güçlerini olumsuz 
yönde etkilediğini gördükleri için turizmden kaynaklanan çevre 
bozulmasını önlemeye yönelik önlemlerin diğer ülkelerce de 
alınmasını sağlayacak uluslararası girişimlerde bulunmuşlard ı .  
Öte yandan çevre bozulması i le i lgi l i  maliyetierin fiyatlara 
yansıtılmasının yollarını aramışlardır. Denetleme ve izleme sis
temlerinin geliştirilerek doğal ve tarihi çevredeki değişimierin 
ölçülmesi, doğal çevre standartları, fayda ve maliyet analizi, 
kirleten ödesin ilkesi bunlar arasında sayılabilir. 

Kalkınmakta olan ve turizmden son yı llarda gelir elde et
meye başlayan ülkeler için durum daha da ciddidir. Bu ülkeler 
sanayileşme ve turizm yoluyla hızl ı  kalkınma amacını güt
mektedirler. Oysa bu ülkeler mali kaynak yetersizlikleri dolayı
sıyla çevre sorunları karşısında bir ikilam ile karşı karşıyadırlar : 
Çevre koruma harcamaları kalkınmaya ayrılan fonu azaltır; kir
lenmiş çevre ise kalkınmayı nihai planda imkansız hale getirir. 

Bir görüşe göre, kalkınma çabaları ve bu arada turizm 
faaliyetleri kaçını lmaz olarak çevre kirlenmesi ve çevre bozul
masını beraber getirir. Henüz bir şans eseri çevrenin bozul
madığı bu ülkeler çevrenin korunması uğruna kalkınmadan vaz
geçmelidirler (2). Ikinci bir görüşe göre, kişi başına ulusal geliri 
belli bir düzeye ulaşmam ış ülkeler kaynaklarını çevrenin korun
masına ve geliştirilmesine ayırmaları anlamsızdır; çünkü temel 
sorun kalkınarak yoksulluktan kurtulmaktır (3). 

Birinci görüşün gelişmekte olan ülkeler için kabul edilmesi 
kolay değildir. Çünkü bu görüş uluslararası ndaki ekonomik 
eşitsizliği ve sınır ötesi çevre kirlenmesi olgusunu gözardı et
mektedir. Ancak ikinci görüşe aşırı ölçüde rağbet edildiği tak
dirde ise çevre sorunları ileride bu ekenomilerin üstesinden ge
lemeyeceği boyutlara ulaşabilir. Belli bir süre sonra su ürünleri, 
orman ürünleri ve turizm gibi sektörler faaliyet dışı kalabilirler. 

Bu iki ele al ış tarzında da yanlış olan husus kalkınma ve 
çevrenin birbirlerine kesin alternatif olarak sunulmasıdır. Kısa 
vadede kar elde etme güdüsüyle hareket eden bir işletme ile 
ülke ekonomisi karıştırılmış gibidir. Oysa, kalkınmada toplumsal 
fayda ve maliyetler birarada düşünülmelidir. Böyle bir yak
laş ım ı n  dayan ışma hakları felsefesine de uygun düşeceği 

açıktır (4). Bu sebeple, ülkeler kalkınma sürecinde çevre unsu
runu dikkate alarak başlangıçta çevre koruma sebebiyle ödeye
cekleri maliyetler ile kalkınma sürecinin daha ileriki aşama
larında çevre bozulması sebebiyle ödeyebilecekleri maliyetler 
arasında bir denge kurmak zorundadırlar (5). Yoksulluğu orta
dan kaldırmak ve refahı yaygınlaştırmak için kalkınmayı hedef
lamek, elbette, her ülke için en akılcı yoldur. Ancak kalkınma 
çevreden bağımsız olarak ele al ınırsa uzun dönemde kalkınmayı 
sağlayan doğa faktörleri tehlikeye düşebilir. Doğal kaynak kul
lanı m ı  ile doğal yenilenme hızı arasında denge kuru lmadığı 
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sürece, kaynakların kalkınmayı sınırlandıracak noktaya kadar 
tüketilmesi kaçınılmaz olacaktır. I şte, "sürdürülebilir kalkınma" 
(sustainable develapment) kavramı bu dengeyi sağlama 
amacıyla yetiştirilmiştir (6). Şüphesiz sürdürülebilir· kalkınma 
kavramı turizm faaliyetlerini içermektedir. 

Her ikisi de insanlığın dayanışmasına yönelmiş turizm ve 
çevre olguların ın bir karşıtl ık  oluşturması çok şaşırtıcıdır. Turiz
min amacından saptırı l ıp "çevre kırım"a (ecocide) yaklaştığı bir 
ortamda çevre hakkının yerleştirilmesi ve geliştirilmesi kolay ol
amaz. Aslında turizm bu yolla kendi kaynağını da kurutma yolu
na girmiştir. Bu sebeple turizm ve çevre ilişkilerinin eleştirel bir 
gözle ele alınması  insanl ığ ın ortak geleceği açısından önem 
taşımaktadır. Işte, bu çalışmada kısaca da olsa turizm-çevre 
ilişkilerine eleştirel bir bakış açısıyla yaklaşacağız. 

1- TURIZMiN KA YNAGI OLARAK DOGAL 
VE TARiHI  ÇEVRE 

Turizm, insanların sürekli oturdukları, çalıştıkları ve her 
zamanki olağan ihtiyaçlarını karşıladıkları yerlerin dışına seya
hatleri ve buralardaki turizm işletmelerinin ürettiği mal ve hiz
metleri kullanarak, geçici konaklamalarından doğan olaylar ve 
ilişkiler bütünü olarak tanımlanabilir (7). 

Turizm faaliyetinin aktörü olan, insan, tüm yaşamı boyun
ca doğal ve tarihi çevre ile sürekli bir ilişki içindedir. Bu ilişki in
sanoğlunun daha iyi ve sağlıkl ı  yaşamasının da bir önkoşu
ludur. Uluslararası turizmde yaklaşık son yarım yüzyılda mey
dana gelen gelişmelerde en önemli faktörlerden biri doğal ve ta
rihi çevredir. 

"Turistik yer" (mahal) ,  turizm olgusunun odak nokta
larından birini oluşturur. Turistik yerler, coğrafi, ekonomik ve 
kültürel açılardan turizme imkan sağlayan mekanlardır. Insan
ların geçici olarak yer değiştirmelerinin hedefi çoğu zaman belli 
bir turistik yerdir. Sözkonusu yerler çeşitli cazibe unsurları 
sebebiyle insanları kendilerine çekerler. Turistik yeri oluşturan 
unsurları şu şekilde sıralayabiliriz: Doğal koşullar (turistik yerin 
coğrafi konumu ve özelliklerini, iklimi, bitki örtüsü, hayvan zen
ginliği, su kaynakları , dinlenme yerleri) ;  kültürel değerler (tarihi 
ve arkeolajik değerler, örf ve adetler) ; altyapı durümu (elektrik, 
su, kanalizasyon, temizlik, ulaşım, otopark, spor tesisleri, top
lantı tesisleri ) ;  turistik yerdeki olaylar (fuar, sergi, panayır, fes
tival, kongre, spor karşılaşmaları); turizm işletmelerinin hizmet
leri (müşavirlik, ulaştırma, konaklama, yeme içme, eğlence); ve 
kamu kuruluşlarının turizme bakış açısı ve sundukları hizmetler 
(danışma büroları, turizm polisi, yerel tanıtma kurumları, çevreyi 
koruma ve güzelleştirme kuruluşları, turizm personelinin eğitimi) (8). 

Coğrafi mekanda ayrı ayrı dağ ı lmış olan turistik yerler 
coğrafi, sosyo-ekonomik, kültürel ve yöresel açılardan birbirle
riyle il işkileri sebebiyle "turistik bölgeleri" oluştururlar (9). 

Turistik yer ve turistik bölge kavramları aslında turizm ve 

çevre olgularının kesiştikleri noktayı meydana getirmektedirler. 
Insanları yaşadıkları yerlerden geçici bir süre için başka bir yere 
seyahat etmeye yöneiten etmen, onların yaşadıkları yerlerde ih
tiyaç duydukları gezip-görme, dinlenme, eğlence, spor yapma, 
kendini yenileme vb. gereksinimlerini karşılamaktır. Yaşanılan 
çevreden yeni bir çevreye yöneliş hem turizm hem de çevre ile 
ilgili birtakım olayları da beraberinde getirmektedir. Turizmin 
varl ığı için turistik yerin turistlerin ihtiyaçlarına cevap verecek 
nitelikte olması gerekmektedir. Turistik yerlerin bu özelliklerini 
yitirmeleri aynı zamanda onların turizm açısından önemlerini de 
yitirmelerine yolaçacaktır. Bu sebeple turistik yerleri ve bölge
leri turistlerin gözünde çekici yapan unsurların ,  başka bir 
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deyişle doğal ve tarih i  çevreyi iyi korumak ve geliştirmek gerek
mektedir. Çünkü çevre bozulmas ı ,  nihayetinde hem halk 
sağl ığını hem de turizm hareketlerini ve turizm gelirini olumsuz 
yönde etkilemektedir. 

1 1 - TURIZM-ÇEVRE IKiLEMI 

Turizmin dünyada son yarım yüzyılda, ülkemizde ise son 
çeyrek yüzyı ldaki gelişme eği l imi  turizm-çevre ilkilemini 
doğurmuştur. Bir ülkedeki kaynakları (doğal ve tarih i  çevre) tu
rizmi n gelişmesinde önemli rol oynarlar. Ancak turizmin 
gelişmesi de çevre üzerinde bazı etkiler yaratır. Böylece bir 
yanda turizm için korunması gereken bir çevre gerekirken, diğer 
yanda turizmin çevreye verdiği zararların giderilmesi ve zarar 
vermesinin önlenmesi sorunu mevcuttur ( 1 0). Bu sebeple tu
rizm faaliyetleri ile sağlıklı ve dengeli çevre talebi arasında bir 
ikilem doğmaktadır. Doğal ve tarihi çevre turizm yoluyla ülkeye 
gelir sağlarken, ister istemez, bu gelirin bir bölümünün yeniden 
çevrenin korunması ve geliştirilmesine harcanması kaçını lmaz 
olmaktadır. Kalk ınma amacıyla turizmden elde edilen gelirin 
tümüyle çevre dışındaki alanlara harcanması belli bir süre son
ra, çevrenin bozu lmasına ve g iderek turizm gelirinin de 
düşmesine yolaçacağı unutulmamalıdır. Bu konuda gereken 
özenin gösterilmemesi, kısa zamanda bir kısır döngü içine giril
mesine yol açacaktır. Çünkü çevrenin kendini yenileme olanağı 
sın ırlıdır ve bir kez tahrip edildi mi, iyileştirilmesi büyük emek ve 
harcamaları gerektirmektedir. Bu ise çevre yolu ile turizmden 
elde edilen gelir düzeyine yaklaşacak ve sonuçta turizm faaliy
etinden ekonomik kalkınma açıs ından ciddi bir katkı sağlaya
mayacaktır. 

A- Turizm-Çevre I l işkiler inin iki Yönü 

Turizm ve çevre ilişkilerinin olumlu ve olumsuz olmak 
üzere iki yönü mevcuttur. Aslında bunlar birbirleri ile çok yakın 
bağlantıl ıdırlar. Bu bağlantıya gereken önem verilmediği tak
dirde yukarıda ifade ettiğimiz gibi bir kısır döngüye girilmesi 
kaçınılmaz olmaktadır. 

1 ·  Olumlu Etki ler :Turizm ve çevre ilişkilerinde olumlu 
etkilenme halinde turizm, kıyı ların, dağ ve orman alanlarının,  
ulusal parkların korunmasına ve yeniden düzenlenmesine; tarihi 
ve arkeolajik değerlerin restorasyonuna ve bütün bunların tu
rizm amaçlı ve işlevsel bir şekilde kullanılmasına yardımcı olur. 
Başarılı bir turizm planlaması doğal ve insan yapısı kaynakların 
korunmasını ön planda tutar. Turizm sanayii doğrudan çevre 
koruma düşüncesi açısından konuya yaklaşmamakta fakat 
çevrenin turizmde çekim unsuru olması sebebiyle korumaya 
önem verebilmektedir. Dolayısıyla çevre koruma dalaylı fakat 
zorunlu bir sonuç olarak ortaya çıkmaktadır ( 1 1  ). 

2- Olumsuz Etkiler : Turizmdeki hızl ı  gelişmeler tu
rizm faa.l i yetleri n i n  çevre üzerindeki olumsuz etki lerini  

arttı rmıştır. Bu olumsuz etkileri arttıran sadece zaman içindeki 
turist sayısında meydana gelen artış değildir. Çünkü turistlerin 
çoğunun belli turistik yerlere ve bölgelere yönelmeleri ; turizmin 
y ı l ı n  bel l i  aylarında yoğunlaşması bu baskıyı daha da 
arttırmaktadır. Oysaki artan ihtiyaca paralel olarak turistik yer 
ve bölgeleri kolaylıkla arttırmak mümkün değildir. Nüfus 
yoğunluğu az, arazi ve iklim şartları uygun, bitki ve hayvan 
varl ığ ı  açısından zengin, büyük kitlelerin ulaşımına elverişli 
ulaştırma bağlantıları olan, altyapı ve turizm mal ve hizmetlerini 
üretecek tesisleri yeterli düzeye kolayca ulaştırabilecek yerler 
sanıldığı kadar fazla değildir. Gerekli bazı şartlara sahip yerlerin 
turistik yer veya bölge haline gelmesi de büyük sermayeyi ve 



uzun zamanı gerektirmektedir. ( 1 2). 
Turizm talebinin hızla artışı turistik yer ve bölgelerin eko

lojik, ekonomik, sosyo-kültürel kapasitelerini zorlamaktadır. Bu 
bakımdan turizm-çevre ilişkilerinde, turizmin çevre üzerindeki 
olumsuz etkileri hem daha fazla hem de daha belirgindir. 
Özellikle doğal çevre, daha önce planlanmamış bu aşırı talebe 
uyum göstermemektedir. Kapasite sunulmasını dikkate alma
dan daha fazla turist barındırabilmek için girişilen yatırımları ise 
doğal çevreyi olduğu kadar tarihi çevreyi de tahrip etmektedir. 
Sonuçta bu alanlar turizm açısından bir daha yararlanılması 
mümkün olamayacak şekilde elden çıkmaktadırlar. ( 1 3). Bu du
rum ,  genellikle "turizm adına yağmalama" ( 1 4) olarak adlan
dırılmaktadır. 

a) Doğal Çevrenin Bozulması : Özel l ikle 1 960'1 ı  
yıl lardan sonra, iç turizm haraketleri sonucunda, Marmara, Ege 
ve Akdeniz kıyı larında, toprak özel kişiler ve hatta zaman za
man kamu kuruluşlarınca savurgunca kullanı lm ıştır. "Kıyı  
yağması" olarak kamuoyunda bilinen bu gelişmede, sanayiciler, 
turizmi kolay ve ucuz bir kazanç yolu olarak gören bazı turizm 
yatırımcıları, turizm alanlarında toprağı bulunan ve turizmden ilk 
aşamada doğrudan veya dolayı olarak fayda sağlayan yerel 
halk, emlakçılar, belirli maddi birikimlerini yazlık edinme istekleri 
doğrultusunda kullanan büyük kentlerde yaşayanlar, kamu ku
rumu ve kuruluşları farklı roller oynamı şlardır. Sonuçta, 
yerleşme ve çevre standartları ile uyuşmayan "konaklama te
sisleri" veya "tatil siteleri" ,  "eğitim tesisleri", "sosyal tesisler" 
gibi farklı isimler altındaki beton yığınları ortaya çıkmıştır ( 1 5). 
Avrupa ülkelerindeki kötü örnekler meydanda olduğu halde, ( 1 6) 
özel l ikle Güneybatı Anadolu k ıy ılarım ız ın  beleniaşması 
önlenememiştir. Turizm yatırımlarının hangi kaynakları tahrip 
ettiği düşünülmeden, "döviz getirme" ve "ek gelir sağlama" slo
ganları altında bu tür yatırımlar teşvik edilmiştir ( 1 7). 

Turizmin plansız gelişmesi sonucu ortaya çıkan nüfus 
artış ı  ve aşırı yapılaşmalar başta kıyılar olmak üzere bütün su 
kaynakların ı  kirletmekledir ( 1 8). Altyapı eleştirileri sebebiyle kir
lenmiş olan içme ve kullanma sularının turistik işletmede kul
lanılması ile salg ın hastalıklara yolaçabilmekte ve turistik faali
yetleri nihai planda baltalamaktadır ( 1 9). Su kaynaklarının kir
lenmesine i lave olarak verimli tarım arazileri ve bölge flora ve 
faunası da tahrip olmaktadır. Ormanların tahribi, ormanl ık alan
larda avlanma, inşaat ve ulaştırma faaliyetleri bitki örtüsüne ve 
yabani hayvan nesiine zarar vermektedir. Kıyılardaki avlanma, 
deniz araçları barınakları, gezinti yolları deniz hayvanları nesii
nin tükenmesine yolaçmaktadır. Bazı göl ve akarsu kıyı larındaki 
sazlık alanların kaldı rılması da buradaki canlı hayatın yokol
masına sebep vermektedir. Sonuçta turistik bölge bu çekiciliğini 
kaybetmektedir. Tarım, hayvancı l ık ve halkç ı l ık  ile geçimini 
sağlayan kesim yoksullaşmakta veya başka sektörlere kaymak 
zorunda kalmaktadır(20). Aslında unutulmaması gereken hu
suslardan birisi de, doğal çevrenin korunması ile toprak mülki
yeti ve toprağ ın kullanılmasına ilişkin düzeniemelerin yakından 
ilgili olduğudur(21 ). 

b) Tarih i  Çevren in  Bozulması : Tarihi çevre iki 
düzeyde ele alınması gereken bir konudur: Birincisi kentsel tari
hi doku, ikincisi ise kentsel alanlar dışındaki tarihi ve arkeolajik 
değerlerdir. 

Kentsel tarihi dokunun korunması bir kent planlaması ve 
tasarımı sorunudur. Tarihi, sosyal, ekonomik ve kültürel verilere 
dayanarak sınırlar saptanacak ·kentsel alanlarda fiziksel doku
nun değişme sürecini ele alar'l bir planlama faaliyetidir(22). Bu 
planlama faaliyetinin temel sorumluları mesleki yönetim ve özel-
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likle de yerel yönetimlerdir. Şüphesiz, kentsel alanlar dışındaki 
tarihi ve arkeolajik  değerlerinde yozlaştırılmadan korunması bu 
tür planlı ve sistemli çalışmaları gerekmektedir. 

Bu bağlamda, turistik yerlerdeki tarihi doku ile turistik 
bölgelerdeki tarihi ve arkeolajik değerler ve kültürel unsurların 
korunması en az doğal çevrenin korunması kadar önem 
taşımaktadır. Çünkü tarihi çevre doğal çevre gibi turizme kay
nak oluşturmakta ve ondan etkilenmektedir. Turizm sebebiyle 
kaçak, aşırı ve mimari zevkten yoksun yapılaşma kentsel tarihi 
dokuyu tarhip etmekte; yoğun turistik faaliyetler tarihi ve arke
elejik değerlerin yıpranmasına ve bazı hallerde bunların ülke 
dışına kaçınlmasına yol açmaktadır. 

Inşaat sektörü, genellikle, ekonomik şartların etkisiyle 
olaya yaklaşmakta, turizm ve çevre değerlerini dikkate alma
maktadırlar. Kıyı lardaki konaklama tesisleri, yüzme havuzları, 
yat !imanları ; dağ yolları, telefrik, telesiyej ve benzeri tesisler 
hem doğal görünümü değiştirmekle hem de türihi ve arkeolojik 
değerlerle uyumsuzluk yaratmaktadır. Bu sebeple, birçok turis
tik yer mimari yönden özelliklerini kaybetmektedir. Insanların 
y ı l ın  belli aylarında turizm kentlerindeki beton yığınlarına ve 
çoraklaşmış arazilere göç ettiğini söylemek abartma sayılmaz. 

B-Kamu ve Özel Sektörün Bakış Açıları 

Turizmin doğal ve tarih i  çevreye yaptığı olumsuz etkiler 
konusunda önemli olan bir nokta da, hem özel hem de kamu 
sektörünün farklı bir anlayışa sahip olmamalarıdır. Özel sektör 
yatırımları kısa dönemli kar amacı ile öncelikle doğal çevreyi ve 
giderek tarihi çevreyi tahrip etmektedir. Aslında çevreye ve 
kamu sağlığına karşı duyarlı olmaları ve önlem almaları gereken 
turizm sanayii ile ilgili kamu işletmeleri de çevre koruma konu
sunda üzerlerine düşenleri yerine getirmemektedirler. Merkezi 
yönetim ise, özel sektöre tanınan özendirme tedbirlerine, turis
tik tesis yatırım ve döviz geliri açısından yaklaşmakta ve çevre 
sorunlarına genelde kayıtsız kalmaktadır. 

l l l ·  TURiZM-ÇEVRE IKiLEMiNiN 
AŞlLAB i LMESI  iÇiN ALINMASI G E R EKEN 
ÖNLEMLER 

Yukarıda değindiğimiz sorunlar karşısında doğal ve tarihi 
çevrenin korunması konusunda zaman geçirmeden önlem 
alınması gerekmektedir. Bu konudaki gecikmenin değuracağı 
zararları gidermenin imkanı yok gibidir. Herhangi bir ekonomik 
faaliyet kolunda üretim faktörleri kaybedi lip tekrar geri ka
zanılabilir. Ancak turizmin temelini oluşturan doğal ve tarihi 
çevrenin bir kez kaybedilmesi halinde onun tekrar geri getirilme
si mümkün değildir. 

Genel olarak, çevrenin turizm için önemli olan özellik
lerinin korunması gerektiği konusunda genel bir fikir birliği mev
cuttur. Ancak sözkonusu korumanın nasıl yapılması gerek
tiğinin belirlenmesi de önem taşımaktadı r. Bu konuda belirlen
mesi gereken ilk şey, turizm politikasın ın  amacının ne olması 
gerektiğidir. �anımızca turizm politikası ,  yerel halkın, turistlerin 
ve doğal tarihi--çevrmıın ı tıyaçlarını ,  uzun dönemde aengeye 
Ravuşturmal ıdır. Bu amaca ulaşılabilmesi için alınması gereken 
önlemleri şı:ı şekilde özetleyebiliriz: 

" 
-

A) Turizm arzın ın genişletilmesi, yeni tur�stik yer ve 
bölgelerin belirlenmes-i ıtıutlaka imar ve turizm gelişme plan
hİrına göre yapılmalıdır. Bu planlar hazırlanırken, uluslararası tu
rizm talebi ve sözkonusu yer ve bölgelerin turizm kapasite ve 
potansiyelleri gözönünde bulundurulmalıdır. 

B) Turistik yer ve bölgelerde araziden tasarruf sağlayıcı . 
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doğal ve tarih i  çevreye uyumlu bir mimari biçim kullanılmalıdır. 
Eski yapıların onarı l ıp müze, pansiyon, otel,  lokanta veya ye
niden konut olarak kullanılması dünyada çok yaygın bir uygula
madır ve ülkemizde de her geçen gün örnekleri artmaktadır. An
cak tek tek tarihi değere sahip binaların· onarılması gerçek bir 
tarihi koruma değildir. Bu sebeple turistik yer ve bölgelerin tarih
sel dokunun bir plan çerçevesinde ve bütüncül bir şekilde ko
runması gerekmektedir. 

C) Turizm alanında da üretilen her mal ve hizmetin bir 
ekonomik maliyeti olduğu gibi bir de çevresel maliyeti olduğu 
unutulmamalıdır. Bu bakımdan turizm kaynaklı çevre bozulması 
da fiyat mekanizmasına dahil edilmelidir. 

D) Turizm sebebiyle doğal ve tarihi çe_vrenin bozulmaya 
yüz tuttuğu ı:ılanlar "özel çevre koruma bölgesi" olarak tespit 
edilmelidir. . ---- � 

E) Bitki ve hayvan toplulukları açısından üstün özelliklere 
sahip alanlar "ulusal park" veya "doğayı koruma alanı" haline 
getirilmelidir. 

• 

F) Turizmin amacı, turistlere sağlıklı bir çevrede yaşama 
ortamı sağlamaktadır. Bu sebeple turizm işletmelerinin çevre 

NOTLAR 
(1) Bu konuda aynnt1/1 bilgi için bkz., Can Hamamc1, "Çevre 
Halki Üzerine Düşünceler", insan Hakları Yilliği, TODAIE
Insan Haklan Araşt�rma ve Derleme Merkezi, C.5-6, ( 1 983-
1984), ss. 1 71- 180. 

(2) "Sifir büyüme " (Zero growth) görüşü daha çok Roma 
Kulübü'nün yaym/annda göze çarpmaktadir. 

(3) Leontief'e göre, kişi başma ulusal geliri 700 dolardan az olan 
ülkeler, bkz. Fehmi Yavuz-Ruşen Keleş Çevre Sorunları 
(Ankara: A . Ü. SBF Yaymlan, 1983), s.259. 

(4) Can Hamamc1, op.cit., s. 1 79. 

(5) /than Dülger, "Türkiye'nin K1sa ve Uzun Vadede Çevre Koru
ma Stratejisi", Çevre ve insan, Yil: 2, say1: 6, (Aralik 1987), 
s. 18. 

(6) Ortak Geleceğimiz: Dünya Çevre ve Kalkmma 
Komisyonu Raporu, (Ankara:Türkiye Çevre Sorunlan Vakfi 
Yaymlan, 1989). 

(7) Tunca Toskay: Turizm: Turizm 0/ayma Genel Yak· 
/aştm) (Istanbul: Der Yaymlan, 1983), s.39. 

(8) Tunca Toskay, lbid, ss. 188- 197. 

(9) Tunca Toskay, lbid, ss. 186- 188. 

(10) Tunca Toskay, lbid. , ss.204-2 19; Şükrü Yarcan, "Turizm 
ve Çevre Ilişkileri", (Tebliğ Özeti), Türkiye Çevre Sorunlan 
Vakft Haber Bülteni, say1: 4 1, (Eylül 1988), s.2; Mehmet 
Gürdal, "Turzim, Doğa/ Çevre Ilişkileri, Sorunlan ve Çözüm Yol
lan ", Çevre 'BB ll. Bilimsel ve Teknik Çevre Kongresi, 
Vo/.2, (/zmir: T. C. Başbakanlik Çevre Genel Müdür/üğü-T.C. 
Dokuz Eylül Üniversitesi Ortak Yayim, 1988), s.8. 

( 1 1) Şükrü Yarcan, lbid, s.2 

(12) Tunca Toskay, op.cit., ss.204-208. 

(13) Tunca Toskay, lbid, ss.208-213. 

(14) Şevket Özdemir Türkiye 'de Toplumsal Değişme ve 
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sağlığı şartlarına uygunluğu sağlanmalıdır. Bu tür işletmelerin 
sağl ık şartlarına uygun olup olmadığ ı  düzenli olarak denetlen
mali ve uygun bulunmayanlar için etkin yaptırımlar getirilmelidir. 
Ayrıca turistlerin de çevreyi kirletmelerine izin veri lmemeli; hem 
yerel halk hem de turistler bu konuda uyarılmalıdır. 

G) Turistlere, yer ve bölgelerdeki yerel halka, turizm işlet
mecilerine,ve yerel yönetimlere çevreyi koruyan bir kalkınma 
anlayışı benimsetilmeli ve tüm bu unsurlar çevre sorunları ile 
mücadele sathına çekilmelidir. Özellikle bu konuda yerel 
yönetimlere büyük bir görev düştüğü çok açık bir gerçektir(23). 

S O N U Ç  
Turizm ve çevre, insanl ığın barış ve huzur içinde yaşam 

sürdürmelerinin sembolü haline gelmiş iki kavramdır. Bu iki kav
ramın birbirine kaynakl ık etmesi, bunlar arasındaki ilişkinin has
sas bir dengeye oturlulmasını  zorunlu kı lmaktadır. 'Turist ha
rabeye gelir, fakat tahribattan hoşlanmaz"(24) sözü bu ilişkinin 
özelliğini vurgulamaktadır. Turizm ve çevre, biri diğerine zarar 
vermeyecek şekilde, birarada ve karşı l ıkl ı  yarar ilkesine daya
nan bir ilişki çerçevesine oturtu lmalıdır. 

Çevre Sorunlarına Duyarlı/tk, (Ankara: Pa/me Yaymlan, 
1988), s.37. 

(15) Orhan Berker, "K'Yılann Turizm Amaç/1 Kullamm1", Kıyıfa· 
rm Korunmasi Paneli, (Adana, 1984), s. 71;  Ruşen Keleş, 
Kentleşme ve Konut Po/it/kast, (Ankara: A . Ü. S. B. F. 
Yaymlan, 1984), ss.45 1-452. 

( 1 6) Tunca Toskay, op. cit. , ss. 2 1 0-213; Mehmet Gürdal, 
op. cit. , s.5. 

( 1 7) Orhan Berker, op.cit., s. 71. 

( 18) Bu konuda örnek bir araşt�rma için bkz. A . Kunter -
G. Kocasoy, "lnterrelation between tourism-sea pollution-public 
health ", Çevre'BB IV. Bilimsel ve Teknik Çevre Kong· 
resi, Vo/. 1, (/zmir: T. C. Başbakanlik Çevre Genel Müdürlüğü
T.Ç. Dokuz Eylül Üniversitesi ortak yayım, 1988). 

(19) Muzaffer M.Evirgen, "Turistik Yörelerde Çevre Problemle
ri", Çevre ve insan Yıl: 3, Say/:7, (Mart 1988), s.4. 

(20) Şevket Özdemir, op.cit. , s.38. 

(21) Ruşen Keleş, op.cit. ,  s.452. 

(22) Doğan Kuban, "Tarihi Koruma Ne Demek ?", Nokta, ( 18-24 
Haziran 1984), s.22 

(23) Turizm, çevre ve yerel yönetimler arasmdaki ilişkiler için 
bkz. Tahir Aktan, "Çevre Sorunlan ve Belediyelerimiz", Türk 
idare Dergisi, 60. Y1/ özel say1s1 (Mart 1988); Zerrin Toprak, 
"Yerel Yönetimlerin Çevre Konusuna Sosyo-Ekonomik Yak
laşimlan ve Çere Hakk1", Çevre '88 IV. Bilimsel ve Teknik 
Çevre Kongrest Nuri Tortop, "Turizm ve Belediye/er", Amme 
idaresi Dergisi, c.21, s.2, (Haziran 1988); Mehmet Gürdal, 
"Turizm-Doğa/ Çevre //iki/eri, Sorunlan ve Çözüm Yol/an ", 
Çevre'BB IV. Bilimsel ve Teknik Çere Kongresi 

(24) Yılmaz Çalgan. Tamtma Çaltşmalart ve Belediye
ler/e ilişkiler, (Ankara: Türk Belediyeci/ik Dergisi Yaymlan, 
1976), s.45. 
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M iLLi  EG iTiM BAKANLIGI  

ÖZEL ANKARA v e  iZMiR 

OTELCiL iK 
TURiZM KURSLAR I 

ŞAM P i Y O N. 
D E R SAN E S I 

Resepsiyon ·Önbüro 
e Servis-Bar 

Kat H izmet leri  

Alanlarindaki Kurslar1m1zla 
Hizmetinizdeyiz. 

(MİLLİ EGİTİM BAKANUGI'NDAN ONAYLI SERTİFİKA VERİLİR) 
M e r k e z  : Atatürk Bu lvan No. 1 03 Kat: 5 Kızı lay - ANKARA 
Te l : 1 1 7 37 31 - 1 1 7 34 79 - 1 1 8 1 0 90 - 1 25 39 66 
izm i r  Şb. : Fevzi Paşa Bulvan Şehit Fethibey Caddesi N o .  1 3  
Te l : 1 2 00 03 - 1 3 70 86 Konak - iZMi R  

• • • • 

OTEL, MOTEL, PANSIYON, IKINCI KONUT 
• • • • • 

SAHIPLERI , IŞLETMECILERI 

Neden siz de tesislerinizin 
pazarlamasini  doğrudan yurtd1ş1na 

yapm iyorsunuz? • •  

ARA Y l N  B iZi ,  YARDlMCI OLALlM 
• 

ISTAN B U L  TRAVEL 
l nselga sse l l  7 750 KON STANZ 

B. ALMANYA 
Tel : (99-49-7531 ) 1 51 5 1  
Fax :  (99-49-7531 ) 1 61 20 



fiTi.dı��lji
TURBAN İşletmeleri 

Sizleri Konuk Etmekten 
Mutluluk Duyacaklardır . . .  

• Turban Abant Oteli • Turban Adalya Oteli • Turban Aleçay Tatil Köyü • Turban Amasya Oteli 
• Turban Beldibi Kamping • Turban Bel ek Sosyal Turizm İşletmesi • Turban Büyük Samsun Oteli 

• Turban Çeşme Oteli • Turban Çonım Oteli • Turban Elmadağ Dağevi • Turban Gümüldür Tatil Köyü 
• Turban Ilıca Oteli • Turban Kilyos Tatil Köyü • Turban Marmaris Tatil Köyü • Turban Ören Tatil Köyü 

• Turban Urfa Oteli • Turban Ürgüp M oteli • Turban Yalova Termal • Turban Antalya Kaleiçi İşletmesi (Marina_ 
• Turban Bodrum Marina • Turban Kemer Marina • Turban Kuşadası Marina 

• Turban Seyahat Acentası (Ankara-Antalya-İstanbul (Merkez) - İzmir) 

Rezervasyonlanmz İçin 

· TURBAN SEYAHAT ACENTASI (ANKARA) 
Tunus cad. Bayar İşharu 66/3 Ankara • Tel: (9-4) 1 67 48 90 - 1 67 50 72-73 

TURBAN SEYAHAT ACENTASI ANTALYA 
Kaleiçi-Antalya • Tel: (9-3 1 )  1 2  36 78 

TURBAN SEYAHAT ACENTASI İSTANBUL 
İnönü cad. Vakıf İşhanı No . 1 2  Taksim-İstanbul • Tel: (9- 1 )  1 5 1  03 88 - 1 5 1  2 1  9 1 -94 

TURBAN SEYAHAT ACENT ASI İZMİR 
Gaziosmanpaşa Bulv. 6/1 Alsancak-İzmir • Tel: (9-5 1 )  25 86 58-59 
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