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GERÇEKLESTiREBiLDiKLERiMiZ 
Anatolia: Turizm Araştırmaları Dergisi (1990-2004) 
Türkiye'de yayınlanan en uzun soluklu turizm araştırmaları dergisi. 1990 2003 yılları arasındaki dönemde toplam 47 sayı ve 460 
akademik makale yayımiand ı. Turizm alanında ilk "hakem-denetim/i" dergi. Turizm alanında çalışan akademisyenlerin tamamına 
yakının en az bir çalışması Anatolia: Turizm Araşimnatan Dergisi'nde yayımiand ı. Türkiye'de akademik dergi yayın disiplininin turizm 
alanında oluşturulması konusunda önemli katkılar yaptı. 
Http://www. anatoliajournal. com/ata d 
Anatolia: An International Journal of Tourism and Hospitality Research

-(1997 -2004_ ) __ 
Anatolia: Turizm Araştırmaları Dergisi'nden edinilen bilgi ve deneyim birikimiyle ilk sayısı 1997 yılında yayınlandı. 1997-2003 
döneminde toplam 12 sayıda 38 makale yayımlandı. Makale yazarlarının ve yayın kurulu üyelerinin tamamına yakını yurtdışındaki 
akademisyenlerden oluşuyor. Türkiye'de turizm alanındaki türünün)lk örneği (diğer alanlar dahil birkaç dergiden biri). Dünyadaki 
akademik çevrelerde kabul görmüş Türkiye kaynakit "hakem-denetim/i" bilimsel bir dergi. Tamamı yurtdışında hazırlanan ve 
yayımlanan 15 indeks ve öz dergisi tarafından !aranıyor. sscı tarafından izlemeye alındı. 
Http.i/www.anatoliajournal.com 

Lisansüstü Turizm Öğrencileri Kongresi 
Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesi ile Anatolia: Turizm Araşttrmalan Dergisi'nin örnek işbirliğinde düzenleniyor. Kongre, lisansüstü 
düzeylerde (yüksek lisans-doktora) tez çalışması hazırlayan öğrencilerin aralarındaki işbirliğini ve etkileşimi artırmak amacıyla iki 
yıllık dönemler halinde gerçekleştiriliyor. Şimdiye kadar ikisi gerçekleştirildi. Üçüncü Kongre'nin 2006 yılında düzenlenmesine yönelik 
çalışmalar sürüyor. 
1. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Kongresi (26-29 Ekim 2002) 
ll. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Kongresi (19-23 Mayıs 2004) 
lll. Lisansüstü Turizm Öğrencileri Kongresi 17-21 Mayıs 2006 tarihlerinde düzenlenecek. 
Http:llwww.anatoliajournal. com/kongre 
Akademik Turizm Semineri 
Mersin Turizm Işletmeciliği ve Otelcilik Yüksekokulu Mezunlan Derneği (METIOD) ile Anatolia: Turizm Araşttrmalan Dergisi 
tarafından düzenleniyor. Akademik Turizm Semineri, ülkemizde turizm ve ilgili disiplinlerde çalışmalarda bulunan akademisyen ve 
araştırmacıların araştırma yöntemleri konusundaki bilgi ve uygulamaya ilişkin birikimlerini geliştirmek amacıyla yılda bir kez düz 
enlenen ticari amaç gülmeyen bir etkinlik. Akademik Turizm Semineri şimdiye kadar üç kez gerçekleştirildi. 
/.Akademik Turizm Semineri (24-27 Ocak 2002), Meryan Oteli, Alanya 
ll. Akademik Turizm Semineri (20-23 Mart 2003), Meryan Otel, Alanya 
lll. Akademik Turizm Semineri (11-14 Mart 2004), Hotel Art Corinthia, Kemer 
h_ttp:llwww. anatoliajournal. comiseminer _ 

Akademik Turizm Bülteni (2000 2004) 
Turizm ve ilgili olduğu alanlardaki akademisyen, lisansüstü öğrenci ve araştırmacılara bilimsel çalışmalar, yayınlar ve diğer 
etkinliklerle ilgili enformasyon sağlamak amacıyla hazırlanıyor ve yayımlanıyor. Ilki Eylül 2000'de yayımlanan Akademik Turizm 
Bülteni beş yılda 59 sayı yayımiand ı. Bülten, her ayın son haftasında e-posta ortamında yayımianıyor ve "akademik haber/et", 
"yeni yaytnfar", "göreve atanma haberleri", "tamamlanan tez çaftşmalan", "devam etmekte olan tez çaltşmalan· bölümleri altında 
haberler yayımlanıyor. 
Http:!lwww.anatoliajournal.com/turizmbulteni 
Anatolia Dokümantasyon&Veri Tarama Merkezi (1992 - 1996) 
Türkiye'de turizm alanında tez, araştırma vb. akademik çalışmaları hazırlayanların ilgili literatüre ulaşmalarını 
sağlamak amacıyla oluşturuldu. Çalışılan konularda hazırlanmış literatüre (makale, kitap, bildiri, tez, vb.) ilişkin 
çalışmaların belli ücret karşılığında fotokopilerini sağlamaya dönük hizmet sunan Anatolia Dokümantasyon&Veri 
Tarama Merkezi bünyesinde dört yılda yaklaşık 50 kişiye hizmet sunuldu. 
Anatolia Turizm Yayınları Merkezi (1991-1993) 
Türkiye'de dağınık vaziyette olan turizmle ilgili kitapların tanıtımı ve pazarlanması amacıyla ilk kez yapılan bir girişim. Türkiye'de 
çeşitli yayınevleri, kamu kurumları ile akademisyanlar tarafından yayınlanmış 130'dan fazla kitap ve eğitim materyallerinin (video 
Kasetleri vb.) yer aldığı katalog ilk kez Anatolia Turizm Yaytn/an Merkezi tarafından hazırlandı ve posta yoluyla dağıtımı yapıldı. 
Ayrıca aylık kağıt baskılı bültenler ile yeni çıkan kitapların tanımı ve pazarlaması gerçekleştirildi. Günümüzde okutulan ve piyasada 
satışı olan pek çok kitabın ülke çapında tanıtımı ve pazarlanması ilk kez Anatolia Turizm Yaytn/an Merkezi tarafından yerine getirildi. 
Anatolia Yayıncılık (1993 1996) 

- -- - -

Anatolia Turizm Yayınları Merkezi'ndeki çalışmalardan elde edilen bilgi ve deneyimle Anatolia Yaytnctftk oluşturuldu. 
Anato/ia Yaytnctftk tarafından hepsi de halen piyasada satışı olan kitapların ilk baskıları yapıldı. Ders kitaplarında yayın disiplininin 
getirilmesi ve geliştirilmesi yolundaki çalışmalarının yanısıra, pek çok yazara ve yayıncıya kitap içeriği, sayfa düzeni, basım, 
pazarlama ve tanıtım konularında bugün bile hala örnek alınan yenilikler ilk kez uygulandı. 
Türkiye Akademik Turizm Linkleri (2004) 
Akademisyenlerin ve turizm sektöründeki uygulayıcıların başta Türkiye'deki akademik turizm eğitim kurumları olmak üzere bir dizi 
konudaki enformasyon gereksinimlerini gidermek amacıyla hazırlandı. Akademik eğitim kurumlarının web sayfalarına link verilerek 
oluşturulan Türkiye Akademik Turizm Link/eri'nde ayrıca, akademisyenlerin web sayfalarının linkleri ile ders notu, bildiri metni, 
sunum düzeni vb. şeklinde "tam metin li" yazılara yer veren bölümler de yer alıyor. 
Http://www.anatoliajournal.com/akademik 
Türkiye Turizm Tezleri Bibliyografyası (1952-1995) 
Turizm ve ilgili alanlarında hazırlanmış uzmanlık, yüksek lisans, doktora ve doçentlik ve profesörlük takdim tezlerinin bibliyografık 
verilerine yer veren çalışmada 1055 künyeyer alıyor. Türkiye Turizm Tezleri Bibliyografyası'nın güncelleştirilmiş baskısının 
önümüzdeki dönemde yapılmasına yönelik çalışmalar devam ediyor. 
Türkiye Akademik Dergiler Rehberi (1997/1998, 2002) 
Her alanda Türkiye'de yayınlanmakta olan akademik dergilerin eksiksiz envanterinin hazırlanması amacının yanısıra, beşer yıllık 
dilimlerde akademik dergilerin çeşitli uygulamalarındaki değişimi ortaya çıkarmak üzere hazırlanan Rehber'in ilki, 1997/1998, 
ikincisi ise 2002 yılında hazırlandı. lik Rehber'de 643, ikincisinde ise 833 akademik dergiye ait veriler yer alıyor. 
Türkiye Akademik Dergiler Rehberi'nin üçüncüsünün 2007 yılında yayınianmasına yönelik çalışmalar devam ediyor. 

... Yapılacak daha çok iş var .. 
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VAVIN POLITIKASI 

Anatolia: Turizm Araştırmaları Dergisi'nde 1990 yılından bu yana, tu rizm ve yakın alanları olan "konaklama işletmeciliği", "seyahat 
işletmeciliği", "yiyecek-içecek işletmeciliği" başta olmak üzere; turizm disipl ininin yakın ilgi ve ilişki içerisinde oldul)u dallarda hazır
lanmış makaleler yayımlanmaktadır. Dergiye ulaşan makaleler, 1997 yılından itibaren yayın kurulu listesinde yer alanların hakemli
llinde del)erlendirildikten sonra uygun bulunmaları d u rumunda yayımlanmaktadırlar. Her makale en az iki üyenin del)erlendirilme
sine sunulmaktadır; gerekli görüldül)ünde Istatistik Editörü ve Yazım ve Dilbigisi Editörünün incelemesine de başvurulabilmektedir. 
Dergiye gönderilecek makalelerin hazırlanması aşamasında "Yayın ve Yazım Kuralları"na özellikle uyulması yazarlardan beklenmek
tedir. Anatolia: Turizm Araştırmaları Dergisi"nde "Denetim/i Makaleler"in yanı  sıra, "Araştırma Notları", "Internette Araştırmalar", 
"Tez Özetleri", "Konferans Notları·, "Kitap Tamtımt" "Türkçe ve Ingilizce Bilimsel Makale Indeksi" ve "Editöre Mektup" bölümlerine 
de yer verilmektedir. Söz konusu bölümlere yazı göndermek isteyenlerin ilgili bölüm editörüyle i l işkiye geçmeleri gerekmektedir. 

ABONE BILGILERI 

Türkiye ve KKTC'den yapılan başvuru larda, Anatolia: Turizm Araştırmalan Dergisi iki (ilkbahar ve Sonbahar) ve Anatolia: An Inter
national Journal of Tourism and Hospitality Research iki (Summer ve Winter) sayı olmak üzere, bir yıllık abonelik başvurusu yapan
lara toplam dört sayı gönderilmektedir. Abone bedelinin 104797 numaralı posta çeki hesabına yatırıldıılını gösteren dekontun fo
tokopisinin "P.K. 589- 0664, Yenişehir, Ankara" adresine veya 0312- 479 10 84 numaralı faksa gönderilmesi, abonelik işleminin ta
mamlanması için yeterli olmaktadır. 
(Not: her iki dergi yılda ikişer sayı yayınlanmaktadır). 

Abone Bedelleri 

Kurum 
Akademisyen 
Öl)renci 

1 Yıllık 
(4 Sayt) 

30 milyon TL. 
23 milyon TL. 
1 5  milyon TL. 

ÖNEIVILI AÇIKLAN'lA 

Anatolia: Turizm Araştırmaları Dergisi'ne önerilecek makalelerin "makale hazırlama ve yazım bilgileri"nin incelenmesinin ardından 
hazırlanması yerinde olacaktır. Anatolia: Turizm Araştırmalan Dergisi Makale Haztr/ama ve Yazım Kurullan'na i l işkin açıklamalar 
dergin in son iki sayfasında yer almaktad ı r. Söz konusu açıklamalar, her bilimsel dergiye önerilecek makaleler için uyulması isteni
len asgari kuralları içermektedir.Bu aşamada yazarların dikkate almaları gereken diller önemli husus ise, makalenin hazırlanması 
aşamasında atıf ve kaynakça düzenlerinin dikkate alınması ve çalışmanın buna göre biçimlendirilmesidir. Önceki örneklerden de gö
rüldül)ü üzere, yazarlar bu konuya hemen hiç önem vermemekte, en iyi bildikleri atıf ve kaynakça düzenine göre makaleleri hazır
lamaktadırlar. Bu uygulamanın,  çol)u durumda, makalenin yayımianma aralıl)ının uzamasma neden olabildilli unutulmamalıdır. Ay
rıca, dergiye önerilen makalelerin üç örnek halinde (birinde yazarın/yazarların kimiilli ve adresi yazılı, dillerlerinde yazılı del)il) ha
zırlanması gerektiıli dikkate alınmalıdır. 

http://vvvvvv.anatoliajournal.corn/atad 
Kapak: Prof. Dr. Ati la ÖZER 
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Anatolia: An International Journal of 

Tourism and Hospitality Research 
Anatolia is a biannually tourism and hospitality research journal which. aims 

to contribute to the dissemination of knowledge through publication of high 

quality peer-reviewed research papers, reports and book reviews, while 

serving as a unique forum for case studies. Through its updates on 

Mediterranean tourism, Anatolia also aims to heighten awareness of the 

Mediterranean region as a significant player in international tourism. 
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reviews of research papers through a double-blind review process by inter-
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INDEXING&ABSTRACTING: Anbar International Management Database, Articles in Hospitality and Tourism, 

BUBL Information Service, Cambridge Scientific Abstracts, Centre International de Recherches et d'Etudes 

Touristiques, EBSCO Hospitality & Tourism Index, Elsevier GEO Abstracts. Journal of Sports Tourism, 
Leisure, Recreation and Tourism Abstracts. New Zealand Bibliographic Database. Sport Information 

Resource Centre, Social Planning, Policy and Development Abstracts, Travel and Bookshelf, Journal of 

Travel Research, Turizam: An lnterdisciplinary Journal, ZellerDietrich Bibliographische Veriage 

http://www.anatoliajournal.com 



Anatolia: Turizm Araştırmaları Dergisi 

1 Cilt 15 e Sayı 1 ISNN 1300-4220 Bahar2004 
EDITÖRDEN __ IÇINDEKILER 

Anatolia: Turizm Araştırmaları Dergisi elinizdeki 
7 Anatolia'dan .. sayı ile birlikte 15. yılına girdi. 1990 yılının Ocak 

ayında başlayan yayın macerası bu günlere geldi. 
Mehmet ÖZDEMİR 

Birkaç yüksek l isans öğrencisinin girişimi ile yayın- MAKALELER 
lanmaya başlayan Anatolia: Turizm Araştırmaları 
Dergisi, pek çok ilk' e imza attı ve bu alanda çalışan 9 Mersin'de Turizmi Geliştirmek Için Ne Yapmalı? 

akademisyenlerin tamamına yakınının en az bir ça- Teaman DUMAN - Mehmet İsmail YAGCJ 

lışmalarının yayımlandığı bir yayın haline geldi. 
21 Otel Işletmelerinin Mutfağında Personel Hijyeni ve 

Derginin 1990 yılından bu yana geçirdiği aşamaları HACPP Uygulamaları 
kendi içerisinde dörte ayırmak mümkün görünmek- Nurcan DEGİRMENCİOGLU - Dönüş ÇİÇEK 
tedir. İlk aşama yı ,  1990-1994 yılları arasındaki beş 
yıl oluşturmaktadır. İ lk dönemin karakteristik özelli- 36 Türkiye'de Ticari Turizm Fuarlarına Katılma Amaçları 

ğini derginin kendini kabul ettirrne ile ilgili çabalar Üzerine Bir Araştırılma 

oluşturmaktadır. Daha sonra 1995-1998 yılları arası Nazmi KOZAK 

izlemektedir. B u  dönemde dergi kendini kabul ettir- 47 Finansal Krizler ve Konaklama Işletmeleri Üzerine 
miş, gerek teknik ve gerekse içerik olarak belirli Etkilerinin Araştırması 
standartiara ulaşmıştır. 1998-2000 dönemi ise, dergi- Yıldmm Beyazıt ÖNAL - Bi/al Zafer BERiKOL 
nin i lk hakem-denetimli dönemini oluşturmaktadır. 
Bu dönemde hakem-denetimli dergi olmanın teknik 62 Yiyecek - Içecek Işletmelerinde Brüt Kar Analiz 

gerekleri yerine getirilmiş, yayımlanan makalelerde Yöntemi ve Uygulaması 

belirgin iyileşmeler oluşmaya başlamıştır. 2001 ve Mehmet SARIIŞIK - Ümran KAYA 

sonrasını da ayrı bir dönem olarak ele almak doğru 71 Üniversite Öğrencilerinin Fast Food Tüketim 
olacaktır. Bu dönemde derginin hakem-denetimli ol- Alışkanlıkları ve Tüketim Noktası Tercihlerini 
manın sonuçlan belirgin olarak alınmış, yayımlanan Etkileyen Faktörler 
makaleler uluslararası alanda yayınlanan eşdeğer İsmail YALIM ÖZDİNÇ 

dergilerdekilerle aynı düzeye ulaşmıştır. 
Öte yandan 1992-1994 arasını da ayrı bir kategori 80 ARAŞTIRMA INCELEMELERI 
olarak düşünrnek mümkündür, Bu dönemin karakte- Özkan TÜTÜNCÜ 

ristik özelliği, bu dönemde çeşitl i  dış baskılar netice-
KONFERANS NOTLARI sinde derginin akademik+sektör ağırlı bir çizgiye çe-

kilmesidir. Ancak, böylesine bir yayın politikasının Murat AZALTUN 

izlenmesi için dönemin koşullarının yeterli olmadığı 82 Türkiye'de Kitle Turizmi Paneli 
gözlenmiş, dergi 1994 yılından itibaren esas yayın-
!anma politikasına dönmüş ve o günden bu yana bu 

Murat AZALTUN 

politikayı izlemiştir. 84 lll. Akademik Semineri 

Öte yandan derginin ismi de zaman içerisinde deği- Füsun İSTANBULLU DİNÇER 

şim göstermiştir. başlangıçta "Anatolia: Turizm, 
84 4. Ulusal Turizm Sempozyumu Çevre ve Kültür Dergisi" iken, daha sonra "Anata-

lia: Turizm ve Çevre Kültürü Dergisi" haline ulaş- Metin KOZAK 

mış ve 1994 yılından itibaren de şimdiki ismini kul- 86 Akdeniz'de Turizm ve Kriz Paneli 
lanmaya başlamıştır. Murat AZALTUN 
"1 5 yıl gibi insan yaşamı için önemli bir zaman dili-

TÜRKÇE MAKALE INDEKSI minde yayınlanan dergiye çeşitli şekilllerde, maddi 89 
ve manevi boyutlarda destek olan dostlar; iyi ki var- E. Ozan AKSÖZ 

sınız, siz olmasaydrınız Anatolia olmazdı, yapılan 90 INGILIZCE MAKALE INDEKSI 
bunca etkinlik olmazdı. Belki de turizm araştırmala-
rı ndaki gelişmeler bu düzeyde olmazdı." 

Dilek ACAR 

Anatolia: Turizm Araştırmaları Dergisi 'nin yayınlan- 95 ANATOLIA:TURIZM ARAŞTIRMALARI 
dığı ilk gününden itibaren destek olan, yazılarını DERGISI MAKALE HAZlRLAMA VE YAZlM 
gönderen, katkıda bulunan bütün dostlara teşekkür- BILGILERI 
lerimi sunarım. 
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Anatolia Dergisi 15 Yaşında 

Mehmet ÖZDEMIR 

İnanılır gibi değil! Anatolia 
Turizm Araştırmaları Der
gisi 15. Yılını dolduruyor. 
Onbeş yıl içinde bir nesil 
değişiyor! O zamanlar i lk 

okula giden benim oğlum; üniversiteyi bitirdi, evlen
di, işe girdi. Girdiği işinde terfi bile ald ı .  . .  Hayat şart
ları uygun olmadığından şimdilik baba değil . . .  Olabi
lirdi de . . .  Kendimi düşünüyorum. Aman Allah ' ım, 
42 yaşındaymışım. Genç, idealist, tecrübeli ,  konusu
nu teorik ve pratik olarak oldukça iyi bilen bir genel 
müdür. . .  Ya Nazmi KOZAK! Genç bir delikanlı . Öy
le sessiz, gösterişsiz, bu derece başarıl ı  olabileceğini 
o günkü halinden anlayabilmek mümkün değil! 
N azmi 'yle ilk görüşmemizi yapıyoruz. O zaman bir
likte beni ziyarete geldikleri arkadaşı işin daha ziyade 
parasal yönüyle ilgili .  Benden TUREAN'ın reklamı
nı, abone olunmasını talep ediyor. Gayet doğal talep
ler. Zaten bu gibi taleplere alışmışız. Benim dikkati
mi çeken Nazmi 'nin tavrı. O bu konuşmalar yapılır
ken sanki odada yok. Hiç ilgilendirmiyor onu bu tıp 
konuşmalar. . .  Biz onunla daha ziyade günün aktüel 
turizm konuları ile i lgil i  konuşuyoruz. Bu çocukta 
birşeyler keşfetmeye başlıyorum. Bazı insanlar i lk 
karşılaştığınızda çok büyüktürler. Konuştukça, tanı
dıkça küçülürler. Nazmi de bunun tam tersi. Küçük
ten başlıyor; konuştukça, birlikte oldukça, tanıdıkça 
büyüyor. . .  "Durum muhakemesi" konuşmalarım ız (Bu 
konuşmalan daha sonra sık sık yaptık. "Ülke turizmi
ni kurtarıcılık" görevimizi hiç ihmal etmedik!) daha 
sonra ilk röportajımızı oluşturdu. Anatolia Dergi
si 'nin Mart-Nisan 1990 sayısında yayınlandı. TUR
BAN 'Iarla, Türkiye turizminin personel sorunlarıyla, 
tabii turizm eğitimiyle, TUREAN'larda sürdürülen 
eğitim faaliyetleriyle, turizm eğitimi yapan öğrencile
rin Turban tesislerinde yaptıkları stajlarla, turizm ve 
çevre il işkileriyle, iç turizmin canlandırılması, TUR
EAN 'ın özelleştirilmesiyle, o zamanlar düşündüğü
müz "Turizm Borsası "yla, 1990 yılı beklentilerimiz
Ie . . .  ilgili uzun bir söyleşi yaptık. En güzeli  röporta
jın sonu. O bana demiş ki :  
"Değerli zamanınız ın bir bölümünü bu söyleşi ye ayır
dığınız için çok teşekkür ederiz Sayın Özdemir". Ben 
de ona demişim ki :  
"Ben teşekkür ediyorum. Özellikle amatör heyecanı
nızı hayranlık ve saygıyla karşılıyorum. Derginizin 
başarılı ve devamlı olmasını en içten duygularımla 
diliyorum." 
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Ne mutlu! Nazmi KOZAK'ın amatör heyecan! hiç bit
medil Dileğim tuttu: Anatolia başarılı ve devamlı oldu . . .  
ANATOLlA'da ilk yazımda "Turizm Avrupa Toplu
luğu ve Turizm; Avrupa Topluluğu, Turizm ve Türki
ye" yine 1990 yılında (Sayı 5, Haziran 1990) yayın
landı. ANATOLlA ' ların sayfalarına giriş, o giriş . . .  
Ondan sonra bugüne kadar hiç ayrılmadık. 
ANATOLlA 5. Yılını daldururken de bir kutlama ya
zısı yazmışım. Şimdi tekrar okudum. Duygulandım. Ey
lül 1994 ayında neşredilen 5. Yılın 3. Sayısında "Ana
tolia' lar Devam etsin; Büyüsün, Çoğalsın . . .  " başlıklı 
yazıdan bazı pasajları, on sene önceki hislerimi sizin
le paylaşmak istedim. 

" ... Anatolia Dergisi 5. Yayın yılına girdi! Geçen sa
yısında bu dört yıllık yayın dönemi ile ilgili yazı dizi
si yayınlandı. Bu indeks içerisinde çok ilginç ve ya
rarlı çalışmalar var. Türkiye' de bir derginin dört yıl 
sürekli yayın yapması önemli bir olaydır. Hele bu 
dergi özel bir konuda yapın yapıyorsa; tic01·f bir 
amaç taşımıyorsa ve hele arkasında belirli bir finans
man desteği yoksa! .. 

"Turizm Yayıncılığı ", benim özel ilgi alaniarımdan biri
sidir. Türk turizminin; hem kendi mensuplan arasın
da belirli bir iletişim ve dayanışma sağlayabilmesi 
açısından, hem de sektör/e kamuoyu arasında bütün
leşmenin sağlanabilmesi açısından, turizm yayıncılı
ğının çok önemli olduğuna inandım ve inanıyorum. 

T.C. Turizm Bankası A.Ş. Araştırma ve Eğitim Baş
kanlığını sırasında dört yıl aralıksız T.C. Turizm Ban
kası A.Ş. Bülteni"ni yayınladık. Bu yayının değerini 
her geçen gün daha da iyi anlıyorum. Hem Türki
ye' nin turizmde "take ofj'' yapmış olduğu sürecin, ya
ni "turizmin balayı dönemi" olarak nitelendirdiğimiz 
yılların, hem de maalesef tarihe mal olan Turizm 
Bankası' nın hayati belgelerini orada bulmak müm
kün. Bu arada tabif TURSAB Dergi' si gibi mecnıu
alar da turizmimizin tarihçesini ortaya çıkartabil
nıekte, geçirdiğimiz safhaları göz önüne koyabilmek
te çok önemli doküman/ar. Ama neticede bunlar arka
sında belirli finansman desteği olan yayınlar. Bir de 
özel gayretler/e yaşamını sürdürmeye devanı edenler 
var ki, bunlar turizmimizin ve turizm yayıncılığımı.zın 
isimsiz kahraman/arı. .. 

... Bülent GÖNCÜ'nün International Tourism Maga
zine' i, bir devirde çok büyük işler başardı. Bülent kı v
rak zekasıyla aranan ve merakla beklenen bir dergi 
yarattı. Çok önemli işler yaptı. Turizrnin kriz döne
nıinde ileride tekrar buluşmak üzere yayınını tatil et
ti. Vasfi PAKMAN, "balayı dönemi"nin sonlannda 
Turizm Dünyası'yla yayın hayatına girdi. Hala inatla 



Anatoıia' dan .. 

yaşamını sürdürüyor. Bu çabada neler çektiğini en iyi 
bilenlerdenim. Bayram ERBAY, dişinden tırnağından 
ayırdıklarıyla Ekonomi ve Turizm Dergisi' ni çıkart
maya çalışıyor. Bu ve bunun gibi çabalar, kutlanma
sı gereken gayret/er ... 

... Bu bireysel çabalar içerisinde N azmi KOZAK ve 
Anatolia' rıın ayrı bir yeri var. Anatolia, yukanda sı
raladığımız ve daha ziyade turizm aktüalitesi üzerin
de yoğunlaşan yayınlar yanmda, ilk çıktığı sayıdan 
bu sayıya değin belirli bir çizgiyi sürdürdü. Bir Tu
rizm Araştırmaları Dergisi olarak konunun bilimsel 
yönünü ele almaya çalıştı. Dediğimiz gibi ticari çı
kardan uzak büyük bir idealizm/e yolunda devanı et
meye çalışıyor. Ancak maalesef ümit fakirin ekmeği 
olduğu gibi, ideal de N azmi' nin ekmeği. En büyük 
sanşsızlığı ülkemizde bilimsel yayın düzeyinin; her ge
çen gün an/amsızca ve sıhhatsiz olarak büyüyen üni
versitelerimiz ve akademisyen miktannın yanında, 
aniaşılamayacak ve sağlıklı bir beyin/e değerlendiri
lemeyecek ölçüde düşük olması. Elbette bu durum tu
rizm safhasına da yansıyor. Hastalıklarınuzdan bir ta
nesi de, her şeyden şikayet ederken (bu şikayet/erin 
çoğunda da haklıytz) bireysel olarak hiçbir düşünsel 
ve eylemsel üretkenfiğe yönelmemek. Çoğumuz nitelik 
ve nicelik olarak turizm yaym/arının istediğimiz sevi
yede olmadığından şikayet ediyoruz. Ama, yükün bir 
tarafından kaldmiması için elini uzatan, bir elin par
makları kadar bile değil. Eğer Anatolia, Nazmi KO
ZAK' in zaman zaman mektuplannda ve yazdannda 
belirttiği gibi, çok zor koşuffar altında yaşamını sür
dürüyorsa, bu Anatolia' nin ve N azmi' nin uranet de
ğil, hepimizin utanct. Bu sektörde uygulayıcısıyla, 
akademisyeniyle, merakltsıyla yüzbinlerce insan var. 
Hiç mi yazmak ve okumak ihtiyacı duymuyoruz. 

Gelin, "manga/da kül btrakmamayı " bir tarafa bıra
kaltm da, müşterek bir eserin taşmmasında el birliği 
ile yardtmcı olalım. 

"Anatolia"lan yaşatalım. Büyütelim. Yeni "Anato
lia"lan özendirelim ... " 

O günden bu yana, tam on sene, durum ek değişme
miş galiba! 
Bu yazıya başlamadan önce azmi 'yle telefonda ko
nuştuk. Dergi 'yi 1 9-23 Mayıs 2004 tarihinde Gökçe
ada'da yapılacak "2. Lisansüstü Turizm Öğrencileri 
Kongresi''ne yetiştirmek istediğini söyledi. Ben olduk
ça kısa bir zaman kaldığını bel irttim. "Doğru ama . .. " 
dedi "zaten para da yok!" "Ama ne yapıp, edip yetiştir
mek istiyorum." İşte bu konuşma bizim 1 5  senelik 
N azmi KOZAK ve ANA TOLIA gerçeğimizdir! Çok 
sey değişti bu onbeş yıl içinde ama, bu tema değişmedi .. . 
Geçen 1 5  yıl içinde Nazıni her derginin yeni sayısını 
getirisinde önce hayran hayran dergiyi karıştırdıın. 
Sonra hem O'na, hem kendime su soruyu sordum? "Ne-

rede yanlış yapıyoruz? Bu kal itede bir dergi, bu dolu
luğuyla, bu kadar senedir gösterdiği perforınansla na
sıl olur da hep maddi sıkıntı içersinde olur? Her sayı
sı ucun ucuna bulunan paralarla yayınlanır? Anlaşı l ır 
gibi deği l .  Mutlaka biz, bir yerde yanlış yapıyoruz . .. " 
Kendi içimizdeki bu eleştiri de bir ANATOLlA kla
siğidir. Çekilen güçlükler ve yoksul luklar adeta bil im 
naınusuyla birlikte dürüstlüğün; ınürai l iğe sapmadan, 
dalkavukluğa yeltenmeden, hiç bir kuruma ve hiç bir 
kimseye ınüdafaa etmeden dosdoğru yürünen bir yo
lun bedel idir. Doğru unu öylemek gerekirse, bu yo
lun sonunun ne zaman geleceğini de düşünmedik de
ğil! Nazıni KOZAK, askerliğini uzun dönem olarak 
yaptı. Bu süre içersinde dahi Dergi yayınları aksaına
dı. ANATOLlA önceleri her ay yayınlanan bir der
giydi. Bunu zaman içersinde üç aya ve sonra "bahar" 
ve "güz" olmak üzere iki sayıya yayarak yasama sa
vaşını devam ettirdi. Ancak bu politika uygulanırken 
kalite olabildiğince artırıldı. Bu gün ANATOLlA dün
ya çapında bir turizm araştırmaları dergisi . 
Tekrarlıyorum; maalesef beklediği desteği bulamama
sına, ciddi olarak kimsenin ve en önemlisi akademis
yenierin bile sahip çıkınamasına rağmen. Bir "turizm 
araştırmaları" dergisine en fazla akademisyenlerin des
tek çıkınası gerekmiyor mu? Uluslararası akademik 
dergiler makaleleri ücret karşılığında yayınlamıyor 
mu? Yirmibeş turizm öğrencisinden bir tanesi ANA
TOLlA abonesi olsa dahi, bu ANATOLlA 'yı yaşatır. 
Ama biz kendimizi her konuda el imizi değil taşın al
tına sokmak, tasa yaklaşınama ya al ıştırdık .. . 
Oysa ne büyük potansiyel imiz var! Yapılacak ne ka
dar çok iş var! Bakın ANATOLlA'nın Çanakkale On
sekiz Mart Üniversitesi ile birlikte düzenlediği "Lisan
süstü Turizm Öğrencileri Kongresi"nin 2.si 1 9-23 Ma
yıs 2004 tarihlerinde yine Çanakkale/Gökçeada'da 
yapı lıyor. Bu organizasyon artık tuttu sayı l ır. Bu ara
da Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesi, yetkil i lerine 
de teşekkürü borç biliyorum. İnşallah bu tutumları di
ğer Üniversitelerimize, ilgili bölümlerimize de öınek olur. 
ANATOLlA 'nın bir diğer hizmeti de yayın larıdır. Ken
di ismi altında veya Nazmi KOZAK'in danışmanlı
ğında yürütülen bu faal iyet de bu derginin başarısıdır. 
Şimdiye kadar yayınlanan kitaplarla adeta bir turizm 
kütüphanesi oluşturulmuştur. 
ANATOLlA DERGiSi 'NİN 1 5 .  YAYlN YILINDA 

AZMi KOZAK'I TEKRAR TEBRİK EDiYORUM. 
Bu onbeş yılı kendisiyle beraber yasamış bir ağabey 
gibi, bir baba gibi, bir gönüldaş bir dava arkadaşı gi
bi. Bu küçük dev adaının yaptığı çok önemli  bir iştir. 
Tembel l iğin, cehaletin, umursamazlığın, i lkesizliğin, 
her türlü deformasyonun giderek pirim yaptığı bir ül
kede adeta kendince bir şeyler ispatlamak istiyor . . .  
BELLi OLMAZ NAZMİ , BELKi 25. YIL YAZISI 
DA YAZARIM! .. 
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I LHAN GÜRKAN'I KAYBETIIK 
İlhan GÜRKAN'! çok ani, çok vakitsiz kaybettik. San
ki şaka gibi, gerçek olduğuna, O'nun yokluğuna bir 
türlü inanasım gelmiyor. İlhan' i  9 Nisan 2004 Cuma 
günü toprağa verdik. Geride kendisini zor günler bek
leyen eşi B ilge ve iki küçük erkek çocuk kaldı. B ilge 
bir kolunu, bir bacağını, bir parçasını kaybetti .  Ben 
eşi bulunmaz bir dost, gerçek bir kardeş kaybettim. 
İ lhan GÜRKAN benim Turhan'da uzmanımdı. Ken
disiyle yakın ilişkilerim, T.C. Turizm Bankası A.Ş. ' in
de "İşletmeler Başkanı" olduğum 1987 yılında başla
dı. O hareketl i  günlerde İlhan kendi kendine benim 
yakın çevremin içine girdi. O günden sonra, ölünceye 
kadar da hep yanımda oldu. Kötü günlerimizde de, iyi 
günlerimizde de . . .  Burslu olarak "Turizm Yönetimi" 
öğrenimi için gittiği İtalya'dan, annesinin vefatıyla 
erken döndü. B ir daha da gitmedi .  Kısa süre sonra ev
lendi. Nikah şahidiydim. Onda çok ciddi bir akade
mik yetenek görüyordum. Hacettepe Üniversitesi 
Sosyoloji  Bölümü'nde doktoraya başladı .  Ekonomi
İşletme kökenliydi. Ankara İktisadi ve Ticari İlimler 
Akademisi "İşletme ve Muhasebe" bölümünden ( 1 979) 
mezun olmuştu. Ayni akademide İşletme Yönetimi 
Enstitüsü ' nde " İşletme Yönetimi" master programını 
tamamlamıştı. Sosyolojide zorlanmadı. Ben, Nazmi 
KOZAK, İlhan ve Mehmet KIRAL ayrı bir çalışma 
gurubu oluşturmuştuk. O günleri şöyle anlatıyor: 
" . .. Yaklaşık 1 O yıldır turizm sektörünün içindeyim. 
1986 yılında T. C. Turizm Bankası' mn uzmanlık sına
vını kazanarak bu sektöre girdim. İlk işe başladığını 
zaman belki tesadüfen Antalya ilindeki T. C. Turizm 
Bankası' na ait turizm işletmelerinin incelenmesi ko
nusu bana verildi. Araştu·mama konu olan Belek yer
leşim birimi o zamanlar insanların larınıla uğraştığı 
sade bir köy niteliğinde idi. Yörede tanrı vergisi do
ğal güzellik/erin haricinde turizm/e ilgili hiçbir yatı
rım yoktu. Şu anda yöre Avrupa' nın en büyük, dünya
nın üçüncü büyük turizm alanı haline geldi. Turizm 
hareketlerinin yörede meydana getirdiği değişimleri 
hemen hemen her aşamasında yaşamak ve görmek im
kanına kavuştum. Bu da beni değişimi sosyolojik açı
dan incelemeye yöneiten bir neden oldu .. . " 

İ lhan GÜRKAN, 1 990 yı l ında başladığı doktorasını 
1 995 yılında tamamladı. Konusu "Turizm Hareketle
rinin Bir Yerleşim B iriminde (Antalya-Belek) Sosyal 
Yapıdaki Değişimlere Etkileri "ydi. Araştırmasında 
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uyguladığı anket çalışmasında N azmi KOZAK da ya
nındaydı. Yöreye birlikte gittiler, çeşitl i  güçlüklere 
beraber göğüs gerdiler. . .  Mehmet KIRAL'da dokto
rasını Kıbrıs ' la  i lgi l i  olarak aynı çalışmayı, aynı me
todolojiyi kullanarak, ayni bölümde verdi .  . .  
Böylece beraber başladığımız iş hayati, İ lhan GÜR
KAN ' la akademik hayatta da devam etti .  Hacettepe 
Üniversitesi 'nde "Ekonomik Sosyoloji"  dersleri ver
meye başladı, "Turizm Sosyolojisi"yle devam etti .  
Ayni dersi Başkent Üniversites i 'nde de devam ettirdi. 
Bu arada Turizm Bakanlığı 'nın bazı projelerinde da
nışmanlık yaptı. 
İlhan GÜRKAN, TURBAN'dan sonra, kurumun içi
ne düştüğü durum nedeniyle Bayındırlık ve İskan Ba
kanlığı 'na döndü. Bu arada geçen yıl emekliliğini 
doldurdu. Hayattaki en büyük arzusu tam zamanlı 
olarak üniversiteye geçmekti. Doçentl ik  sınaviarına 
hazırlanıyordu. Ankara' da yakında öğretime başlaya
cak olan Türkiye Odalar ve Borsalar Birliği (TOBB) 
Üniversitesi 'nde derslerine başlamak üzere, hemen 
hemen anlaşmaya varmıştı. Mutlaka çok başarılı ola
caktı. Türk turizmine akademisyen olarak büyük hiz
metler verecekti. B ilim hayatına büyük katkıları ola
caktı . . .  Olmadı! . . .  
İlhan GÜRKAN iki yıldan beri Kıbrıs İşleri Müşavir
liği 'nde görevlendirilmişti. Orada da turizm sektörü
ne bakıyordu ve çok başarıl ıydı. Geçtiğimiz yı l  hazır
lanan Türkiye Cumhuriyeti ve KKTC arasında imza
lanan ekonomik pakette büyük emekleri geçmişti. Ce
nazesinde Kuzey K ıbrıs Türk Cumhuriyeti Büyükel
çisi Ahmet Zeki BULUNÇ en önde saf tuttu. 
İlhan'la on yedi sene çok yoğun bir şekilde devam eden 
dostluğumuzcia beni hep rahatlattı, sevindirdi, mutlu 
etti .  O öyle, bir sevecen insandı ki . . .  Babam öldüğün
de ben cami avlusunda taziyetleri kabul ederken, bak
tım İ lhan ilerde ağlıyor. B ıraktım insanları, yanına 
gittim. "Niye ağl ıyorsun İ lhan" dedim. "Hocam siz 
çok üzgünsünüz, onun için" diye cevap verdi. Siz hiç 
başkasının üzüntüsü için ağlayan insan gördünüz mü? 
İşte o böyle bir evlattı, . .  O 'nunla gurur duyuyorum. 
Eşi B ilge de, oğulları Kağan ve Onur da! .. 

Bu yazı hiç yazılmamalıydı. Ölüm sana hiç yakışma
dı İ lhan! 

Ankara, 26 Nisan 2004 
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Mersin'de Turizmi Gel işti rmek iç in  Ne Yapma l i ?  

Teaman DUMAN * - Mehmet Isınail YAGCI ** 
*Mersin Üniversitesi Turizm lşletmecil ii)i ve Otelci l ik Yüksekokulu 

**  Mersin Üniversitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakültesi 

ÖZ 
Bu makalede, Mersin ilinin turizm gelirlerini anınnak için neler yapılabileceği açıklanmaya çalışılmaktadır. Mersin'in turizm potansi

yeli açısından oldukça zengin bir il  olduğu bilinen bir gerçektir. Fakat. turizm mevzuatının yeterli zemini sağlayamaması, turizm le ilgi

li  çevreler arasındaki eşgüdüm eksikliği ve kaynak yetersizliği gibi çeşitli nedenlerden dolayı Mersin 'in turizm potansiyeli yeterli ölçü

de kullanılamamış ve turizm gelirleri açısından Akdeniz bölgesindeki diğer turizm yörelerine göre oldukça gerilerde kalmıştır. Buradan 

hareketle, bu makalede Mersin'in turizm potansiyelinin en verimli şekilde kullanılarak, turizm gelirlerini yüksek seviyelere çıkannak 

için neler yapılabileceği değerlendirilmektedir. Makalenin en önemli önerilerinden birisi, Mersin'in turizm gelirlerini anınnak için ay

rıntılı bir pazarlama planının yapılması gerektiğidir. Bu planın içinde dört önemli konunun açıklanmasına özen gösterilmesi gerekmek

tedir. Bu konular: Mersin'e has turizm değerlerinin belirlenerek, bu değerlerin tanıtımının yapılması, yeni turizm yatırımlarının en çok 

turisı çekme durumu bulunan potansiyel ı urizm alanlarına yönelıilmesi ve bu yolla atıl duran alanların ıurizme açılması, farklı iletişim 

kanalları kullanılarak belirlenen hedef pazarlara yönelik etkin bir tanııma kampanyasının başlatılması ve geleceğe yönelik yapılan plan

ların istenen şekilde yürüyüp yürümediği ile ilgili denetimin yapılarak Mersin turizmini etkileyecek gel işmelere yönelik önlemlerin alın

masıdır. 

GIRIŞ 
Mersin i l i  Türkiye 'nin turizm açısından değerli Ak
deniz sahi l lerinin 326 k ilometre lik bir kısmında yer
leşmiş o lmasına rağmen, henüz turizmde beklenen 
gelişmeyi yakalayamamıştır (Mersin İl Kültür ve 
Turizm Müdürlüğü Raporu, 2003). Mers in ' in turizm 
potansiyel inin gereği gibi değerlendiri lememesinin 
birçok sebebi vardır. Bu sebeplerden önde gelenleri 
arasında; turizm mevzuatının Mersin 'de turizmin 
gelişmesine yeterli zemini hazırlamaması, politik çev
relerin Mersin 'de turizmin gelişmesine yeterli deste
ği sağlamaması, Mersin'  de turizm' le i lg i l i  çevreler 
(özel ve/veya kamu) arasındaki eşgüdüm eksikl iği, 
turizmin gelişmesinde l iderlik rolü oynayacak kişi 
veya kurumların ortaya çıkmama.sı veya turizmin ge
l iştiği dönemlerde yetersiz kalması ,  turizmin geliş
mesine ayrılan kaynak yetersizliği, belediyelerin de
niz, sahi l  ve çevre temizl iği denetimleri konularında 
yetersiz kalmaları gösteril eb i l ir ı . Mersin'  de turizm in 

yeterince gelişmemiş olması, turizm yatırımiarına 
da yansımış ve Mersin yatak sayısında oldukça kısır 
kalmıştır. 2003 yılı istatistiklerine göre, Mersin' de 
turizm amaçlı 4.700 yatak mevcuttur. Mersin otel, 
motel vb. turizm arzı açısından kısıtl ı kalmasına rağ
men, turizm amaçlı kullan ılan ikinci konutlar veya 
yazl ık konutlar açısından Türkiye 'de özel bir yere 
sahiptir. 2003 y ı l ı  i tibariyle Mersin il merkezi ve Si
l ifke arasında yaklaşık 60.000 ikinci  konut bulun
makta ve bu konutlar Mersin turizmi için önemli bir 
potansiyel oluşturmaktadır (Mersin Ticaret ve Sana
yi Odası (MTSO) Haber Gazetesi ,  2003). 

Mersin'de turizm otoritelerinin s ık sık dile getirdi
ği sorunlardan birinin i l in  ote l ,  motel ve yazlık ko
nutlarındaki doluluk sorunu o lduğu düşünüldüğün
de, ziyaretçi sayısının artırılması yönünde öneml i  
adımların atılması gerekli l iği ortadadır. Mersin'e ge
len turist sayısının beklenenin  oldukça altında olma
sı, Mersin turizminde önemli pazarlama sıkıntıları ya-
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şandığı sonucunu ortaya çtkarmaktadır. Nihayet bu 
sıkıntılar 2003 yıl ında Mersin Ticaret ve Sanayi Oda
sı Başkan l ığı  'nca da di le getiri lmiş ve bu yönde ön
cü adımlar atı lmıştır. Dolayısıyla, bu makale Mersin 
turizminin pazarlama sorunlarının çözümünde karar 
vericilere yol göstermek ve bir dizi öneriler sunmak 
amacıyla hazırlanmıştır. i leriki böl ümlerde turizm 
bölgelerinin bir turizm ürünü olarak pazarlanması ko
nusunda yazın taraması ve Mersin' in turizm gelirle
rini artırmak için bel irlenebilecek ve uygulanabile
cek hedefler, stratejiler ve taktikler ortaya konulacak
tır. Makalenin son kısımlarında ise, Mersin turizm 
otoriteleri için geleceğe yönelik öneriler sunulacaktır. 

YAZlN TARAMASI 
Pazarlama yazınında ürün kavramı yalnızca mallar 
ve hizmetleri değil aynı zamanda kişi leri (Ör. : futbol
cular), yöreleri (Ör.: Mersin), organizasyonları (Ör.: 
yardım kuruluşları) ve fikirleri (Ör. :  aik planlaması )  
de kapsamaktadır. Bu tanımdan hareketle Mersin i l i  
bir turizm ürünü olarak düşünülebil ir ve bu ürün için 
pazarlama strateji leri gel iştirme ihtiyacı doğar. Tu
rizm ürünleri turizm yazınında farkl ı  şekil lerde ta
nımlanmışlardır. Genel olarak içerik bakımından tu
rizm ürünleri iki kısımda incelenebil ir. Bunlardan bi
rincisini, somut (dokunu labil ir  veya gözle görülebi
lir) kısımlar oluşturmaktadır. Bu kısırnlara konakla
ma işletmeleri , taşıma işletmeleri, yiyecek içecek iş
letmeleri, rekreasyon-kültür-eğlence işletmeleri ve 
diğer işletmeler örnek olarak gösteri lebil ir. Diğer ta
raftan turizm ürünlerinin soyut (dokunulamayan) kı
sımların ı  ise turiste sunulan hizmetler ve turistin ya
şadığı deneyimler oluşturmaktadır (Otto ve R itchie 
1 996). Turizm araştırmacı ları turizm ürününün tanı
mı konusunda farkl ı  görüşler bel irtmiş olsalar da, ta
nımların birleştiği nokta "mallar, çevre ve hizmetle
rin turizm ürününü oluşturduğudur" (Lewis vd. 1 995). 
Mersin bir turizm ürünü olarak değerlendirilirse, bu 
ürünün somut kısımlarını Mersin 'de turiste sunulan 
mallar veya turistin kullanımına açık kamu veya özel 
işletmeler, tesisler ve turistik çekim alanları oluştu
ru_rken; soyut kısımların ı ,  turistin Mersin 'de aldığı 
hizmetler ve yaşadığı deneyimler oluşturmaktadır. 

Turizm talebini dengel i  bir şekilde artırmak ve za
man içerisinde başarıl ı  bir şeki lde yönlendirmenin 
ilk aşamasını iyi hazırlanmış ve uygulanmış turizm 
planları oluşturmaktadır (İçöz vd. 2002). Turizm plan
lannın başarıs ı ,  "bölgede turizmin kontrolsüz geliş
mesini önleyecek, arazi kullanımını olumlu olarak 
geliştirecek, çevrede pozitif değişmeler ortaya çıka
racak, toplumsal kültürü olumlu yönde geliştirecek, 
taşıma kapasitesini dengede tutacak ve hizmet kali-
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tesinde gelişmeler sağlayacaktır" ( İçöz vd. 2002: 60). 
İyi hazırlanmış ve uygulamaya geçirilmiş turizm plan
larının ikinci aşaması ise, yine iyi hazırlanmış ve ge
leceği gören pazarlama planlarıdır (Çabuk ve Yağ cı 
2003). Pazarlama planları iş letmeler için yol harita
sı niteliği taşımakla birlikte, doğru kararların alın
ması ve kararların etkin uygulanması amaçlarıyla da 
yapılabil ir. Modem işletmeci liğin üzerinde en çok 
durduğu konulardan birisi olan planlama süreci tu
rizm pazarlaması açısından da önemini korumaktadır. 

Pazarlama planlan genel olarak yedi aşamadan olu
şur (Kotler 1 994: 79). Bu yedi aşama; misyanun be
l irlenmesi, dış ve iç çevre analizleri, hedeflerin be
l irlenmesi,  strateji lerin belirlenmesi, taktik ve prog
ramların geliştirilmesi ,  uygulama ve denetim ve ge
ri besleme bölümlerinden oluşur. Buradan hareketle, 
Mersin il i için hazırlanacak bir pazarlama planında 
öncelikli olarak i l in turizmdeki misyonunun belir
lenmesi yapılmalı ,  daha sonra dış ve iç çevre analiz
leri yapılmalı, daha sonra hedefler, strateji ler ve tak
tikler geliştirilmel i  ve sonra da uygulama ve denetim 
sürecine yer verilmelidir. Dünyada en başarılı turizm 
bölgelerinin pazarlama planlarının olduğunu ve bu 
planların dikkatle uygulandığı gerçeği gözönünde bu
lundurulursa (Hawes vd. 1 99 1 ;  Kotler vd. 1 999), Mer
sin ' in turizmde başarısı için turizm pazarlama planı
nın çok gerekli olduğunu söylemek yanl ış  olmaz. 

Mersin i l inde turizm arz ve talebinin yoğun olarak 
gelişmesi son yirmi yıl içerisinde olmuştur. Ancak bu 
gel işmenin genel olarak planlama eksikliği içerisin
de gerçekleştiği de bil inen bir gerçektir. Mersin tu
rizminin tartışı lan en öneml i  sorunları arasında, çar
pık kentleşme ve plansızlığın bulunuyor olması, bu 
gerçeği daha açık bir biçimde ortaya koymaktadır. 
Bu makalede altyapı ve çevresel planlama analizleri 
başka çalışmalara bırakılmakta ve pazarlama planla
ması konusunda Mersin i l inin turizmine katkı yapı l
ması  hedeflenmektedir. Söz konusu çal ı şma, Mer
sin'e yönelik turizm talebini artırmak amacıyla yapı
labilecek çal ışmaları pazarlama planı çerçevesinde 
ortaya çtkarmakta ve Mersin ' in turizmdeki pazar pa
yını artırmak için öneriler getirmektedir. 

Mersin i l inin turizm arzı iki ana başl ık altında in
celenebil ir. Bunlardan birincisi Mersin metropolitan 
alanının çekicil ikleri, ikincisi ise metropolitan alan 
dışında bulunan alanların çekicil ikleridir (Mersin i l i
nin deniz-kum-güneş turizmi dışındaki en önemli tu
rizm değerleri ve cazibe unsurları Ek- I 'de sunulmuş
tur). Mersin metropolitan alanı bir mi lyonun üzerin
de nüfusu ile İstanbul, Ankara, İzmir gibi büyük şe
hir görüntüsü vermekte ve potansiyel turistlere kent 
turizmi olanakları sunmaktadır. Mersin 'de kent tu-
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rizmi açısından öncel ikli yapılması gereken çalışma
lardan birisi, Mersin metropolitan alanına turizm amaç
lı gelen kişi lerin istatistiklerinin belirlenmesi ve pa
zar bölümlendirmesinin yapılmasıdır. Mersin metro
politan alanı ile i lgili planlarda kullanılmak üzere, Mer
sin'e turizm amaçlı  gelenler demografik, sosyo-eko
nomik, ürün alım davranışları, psiko-sosyal, coğrafi 
ve seyahat amacı açılarından gruplara ayrılmalı ve 
her bir grup kendi içinde incelenmel idir. Geçmişte 
yapılan çalışmalarda büyük şehirlere gelen turistle
rin bu şehirleri genelde aile ve arkadaş ziyareti, seya
hatte uğrak yeri amaçlı, toplantı-konferans-iş amaçlı ,  
kültürel, öğrenme ve görme amaçlı ve alışveriş amaç
lı olarak ziyaret ettikleri bulunmuştur (Page 1 995). 

Mersin i l inin turizm arzında önemli yer tutan ve 
öneml i  bir turizm potansiyeli olarak görülen ikinci 
turizm arzı, metropolitan alan dışındaki çekicilikler
dir. Bu çekicilikler çoğunlukla Mersin i l inin batı yö
nüne düşmekle birlikte i l in  doğusunda da önemli çe
k ic i l ikler bulunmaktadır. Bu açıdan, hem doğal hem 
de tarihi zenginl iklerle dolu Mersin i l inin en öneml i  
çekicil ikleri Tarsus, S i l ifke v e  Anamur dalaylannda 
yoğunlaşmıştır. Ayrıca, Erdemli-Anamur arasında 
turizme açık geniş sahi l ler Mersin ilinin önemli do
ğal çekici l ikleri arasında bulunmaktadır ( İçel Turizm 
Envanteri, 2000). 

Mersin' in metropolitan alanı ve diğer turistik yöre
leri için ayrı ayrı pazarlama planlarının oluşturulma
sı tanıtım ve hedef pazar stratejileri bakımından önem
l i  olmaktadır. Turizm pazarlaması yazınında önemli  
yer tutan imaj oluşturma aşaması, Mersin için önce-

Tablo 1. Amerika'daki en başarıl ı  turizm bölgelerinin başarı sırları 

l ik l i  düşünülmesi gereken konulardan birisi olarak 
kabul edi l irse, metropol i tan alan ve diğer yöreler 
için ayrı ayrı imaj oluşturma çabaları daha olumlu 
sonuçlar verebilecektir (Judd ı 995) .  Aynı zamanda, 
bu iki ayrı imaj çalışması Mersin için tek tutundur
ma faaliyetinin birer parçası olmak durumundadır. 

Amerika'daki en başarı l ı  turizm bölgelerinin pa
zarlama faaliyetleri incelendiğinde, göze çarpan nok
talardan birisi ,  bu bölgelerin misyonlarını iy i  belirle
dikleri ve misyanlarına dayal ı  olarak imaj çalışmala
rını  gerçekleştirdikleridir (Ko tl er vd. ı 999). Örne
ğin, Orlando kenti kendisini "dünyanın aile eğlence
si merkezi" olarak tanımlarken, Las Yegas kendisini 
"nihai kumar ve eğlence merkezi" o larak tanımla
maktadır. Aynı şekilde Mersin i l inin turizm pazarla
ması sürecinin i lk aşamalarından birisi Mersin' i  ra
kip turizm bölgelerinden ayıracak ve tanıtım faali
yetlerini yönlendirecek imajının belirlenmesidir. 
imaj dışında, Amerika'daki başarılı turizm bölgele
rinin örnek uygulamaları Tablo I 'de sunulmaktadır. 
Tablodan da görüldüğü gibi, başarıl ı  hedef pazar se
çimi, ürün farkl ı laştırması ve tüketici de.(eri yaratma 
göze çarpan uygulamalar olarak ortaya çıkmaktadır. 
Pazarlama planlamasının sonraki aşamalarında be
l irlenecek hedef, strateji ve taktiklerio belirlenmesi 
d iğer bölümde ele alınmaktadır. 

MERSIN'IN TURIZM GELIRLERIN I  ARTlRMAK IÇIN 
NE YAPMALI? 
Önceki bölümde Mersin 'de turizm potansiye linin 
değerlendiri lmesi için fiziksel ve pazarlama planla
rının öneminden bahsedilmişti. Mersin için yapılabi-

ı. Bölgenin, turistler tarafından a lternatifler karşısında seçi lmesini saglayacak güçlü ve sırad ışı bir deger (fayda )  önerisi bel irleme. 

2. Oeger (fayda )  önerisini marka laştı rma. 

3. Turizm bölgesini  ha l ihazırda ziyaret eden turistl erin ayrıntıl ı profi l ler ini  ç ıkarma. 

4. Turizm bölgesindeki etkin l ik leri paket programlar ha l inde sunma. 

5. Turizm bölgesinde turizm le i lgi l i  taraflar ın (vatandaşlar, kurumlar, oteller vb.) b i rl i kte hareket edebi lmeleri ve eg itimleri için mer-
kezler kurma,  imkan sag lama (turizm büro ları g ib i  bir imler kurma) .  

6. Turizm ürün çeşitl i l iğ in i  sag lama.  

7. Turizm bölges in in sezon d ışı ziyaret edi lebi lmesi iç in  gerçekçi  sebepler  bel i rleme veya geliştirme. 

8. Turistlerin özel ihtiyaç ların ı  ka rş ı lamaya yönel ik programlar ge liştirme (Örnegin, d in lenme yerlerini çocuklu a i le lere, engel i i le 
re göre düzenleme) .  

9. Kadın veya erkek, her yaşta n, gel i r  grubundan ve egitim düzeyinden olan turistlerin ta lepler in i  karş ı layacak  hizmetler  sunma. 

1 0. Turizm bölgesinde keşfedi lmeyi bekleyen ve yalnızca o turizm bölgesine özgü değerleri bulma ve sunma. 

1 1 .  Turizm planlamasın ı  koord ine edecek kamu ve özel sektörden temsi lc i ler bulma ve eşgüdüm faal iyetlerinin f inansmanı iç in yi  
ne kamu ve özel sektör desteg i  sag lama.  

Kaynak: K etler, M., Thomas, A. ve Monroe, J .  ( 1 999). Destination Marketing in tlıe United States: Benclımarks and Best Practices. Whiıe Pa
per. Katler Marketing Group. 
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lecek ayrıntılı bir pazarlama planında yer alması ge
rek l i  olan hedefler Tablo 2 'de, stratej i ler ve taktikler 
ise Tablo 3 'de sunulmaktadır. Tanım olarak hedefler; 
iş letmelerin u laşmak istedikleri noktaları, stratej i ler; 
bu noktalara nası l  u laşı labileceğini, taktikler ise ay
rıntı l ı  olarak hedeflere varmak için yapılması gere
kenleri belirler (Kotler 1 994). Tablo 2 ve 3 'de bel ir
lenen hedefler, stratej i ler ve taktikler geçmiş turizm 
uygulamalarına dayanmaktadır (Ha w es vd. 1 99 1  ). 

Tablo 2 'de, Mersin ' in bir turizm ürünü (şehri) ola
rak pazarlanması durumunda ortaya konulabilecek do
kuz temel hedef bel irlenmiştir. Tablodan da görül 
düğü üzere, Mersin turizminin geliştirilmesi için ön
cel ik verilmesi gereken konular, turizm arz ve talebi
nin ayrıntı l ı  olarak belirlenmesi ve buna dayalı tanı
tım faaliyetlerine girişilmesi ile i lgi l idir. Halihazırda, 
Mers in 'de turizm arzı olarak kul lanılan bütün çeki
ci likierin ve tesislerin ayrıntı l ı  dökümünü yapan bir 
çalışmanın gerekli l iği ,  Mersin'de turizm i le  i lg i l i  ka
mu ve özel sektör yetkil i leri tarafından kabul edilmek
tedir (Turizm Haftası Paneli ,  2003). Bu çalışma Mer
sin' de başarılı ürün çeşitlendirme pol itikalarının oluş
turulması için de öncelik arzetmektedir. Turizm arzı 
ile i lgi l i  olarak yapılması gereken ikinci öncelik l i  
çalı şma, Mersin ' in halihazır ve potansiyel turizm ta
lebi ile i lg i l idirı. Mersin 'e olan turizm talebinin yo
ğun olarak o luştuğu bölgelerin ve ü lkelerin bel irlen
mesi ve aynı zamanda Mersin turizmi için gelecek 
vaat eden bölge ve ü lke lerin bel irlenmesi başarıl ı  tu
rizm pazarlama planlarının ön şartıdır. Aynı zaman
da, talep analizi, tanıtıma harcanacak paraların doğ
ru yönde harcanması için de ön şarttır (Lewis vd. 1 995). 
Böylece, potansiyel talebe yönelik başarılı bir pazar 
bölümlernesi yapmak da mümkün olabilecektir. 

Tablo 2 'de sunulan ikinc i  hedef ise Mersin' in ta
nıtımı ve imajının güçlendiri lmesi  i le  i lg i l idir. Geç
mişte ve günümüzde Mersin turizmi için planlı bir 

Tablo 2. Mersin' in turizm gelirlerini artırmak için ne yapmalı? Hedefler * 

tanıtım faaliyeti olmaması ,  güçlü bir Mersin imajı
nın oluşmasını yavaşlatmıştır. Dolayısıyla, Mersin 
turizminin yurt içi  ve yurt dışı pazarlarda tanıtı lma
sı ve imaj ının güçlendiri lmesi önemli  bir ihtiyaç ola
rak görülmektedir (Turizm Haftası Panel i ,  2003). 

Tablo 2 'de belirlenen üçüncü, dördüncü ve beşin
ci hedefler, Mers in ' in turizm trafiğinin artırılması yö
nünde bel irlenen hedeflerdir. Bu hedefler, Mersin ' in 
turizm hareket l i l iğinin veya diğer bir  deyişle Mersin 
d ışındaki ve içindeki potansiyel turistlerin Mersin' i  
ziyaretleri ve daha uzun sürelerle Mersin '  de kalma
ları i le  i lgi l idir. Turist sayısının artırılması tanıtımla 
i lg i l i  olduğu gibi, turizm sezonunun uzatı lınası ve 
sezon dışı turistik talep oluşturulması i le i lg i l idir. 

Tablo 2 'de belirlenen altıncı hedef, Mersin ' in ge
l işmesi i le i lg i l i  bütün kesimlerin eşgüdümü i le i lgi
l idir. Bu  konu Mersin turizm otoriteleri tarafından 
s ıkça gündeme getiri lmekte ve eşgüdüm eksikl iği ve 
l iderlik rolü üstlenen kişilerin olmaması veya yeter
siz kalması Mersin turizminin önündeki en önemli  
engellerden birisi olarak sunulmaktadır (Mersin Ti
caret ve Sanayi Odası Toplantısı, 2003). 

Tablo 2 'de belirlenen hedeflerden yedincisi ise, 
Mersin turizminin geliştirilmesi için gerekl i  kaynak 
ihtiyacını ortaya koymaktadır. Türkiye'de özell ikle 
son y ı l larda yaşanan ekonomik sıkıntı lar, turizm 
harcamalarını kısıtlamış ve her yöre kendi kaynakla
rını ortaya çıkarma yönünde adımlar atmaya başla
mıştır. Her ne kadar Mersin i l inin turizm potansiye
l inin artırı lması büyük ölçüde kamu yatırımiarına 
bağl ı  olsa da, yerel kaynak oluşturma girişimlerinin 
önemi küçümsenmemel idir. 

Tablo 2 'de bel irlenen sekizinci hedef çevre temiz
l iği ,  düzeni ve bakımı i l e  i lg i l id ir. B i l indiği gibi tek
nolojik olanakların artması ile turist talebinin alter
natif bölgelere hızl ı kayması, temiz ve bakımlı çev
reyi zorunlu hale getirmiştir. Mersin i l i  için turizm 

1. Mersin'in günümüzdeki ve ge lecekteki potansiyel turizm arz ve ta lebi  ayrıntıl ı o larak bel ir lenmel i .  

2. Mersin daha çok kişiye tanıtı lmal ı  ve imaj ı  güç lend ir i lmel i .  

3. Mersin'i turistik amaç larla ziya ret eden insan sayısı artı r ı lmal ı .  

4. Mersin halk ı  Mersin' i  daha  iyi tanımaya ve gezmeye teşvik edi lmel i .  
5. Mersin dört mevsim turist çekebi len b i r  tatil bölgesi hal ine getir i lmeli .  
6. Mersin'in ge l işmesi i le  i lgi l i  bütün özel ve kamu b irimleri arasında koord inasyon sa�lanmal ı .  

7. Mersin'de tu rizmin gel iştir i lmesine yönel ik  ça lışmalar  iç in yeterli kaynak  bulunmal ı  veya ortaya ç ıkar ı lmal ı .  

8. Mersin' i rekabet gücü yüksek bir turizm şehri yapmak iç in den iz, sahil, çevre ve do�a düzeni, bakımı ve temizli�i dünya stan
dartlar ına taşı nmal ı .  

9. Mersin'de turistik hizmet kal itesi a rtır ı lmal ı .  
* Bu çalışınaya ilişkin hedef, strateji ve taktikler belirlenirken, turizm bölgeleri pazarlaması konusunda ABD'de yapılan birçok araşıınnadan ya
rarlanılmıştır. Bunlardan en önde geleni Hawes, Taylor ve Haınpe'nin ( 1 99 1 )  çalışması içerisinde yer alan hedef, strateji ve taktikler gözden ge
çiri lerek ve geliştiri lerek Mersin ili için uyarlanmıştır. 
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talebinin artırılması deniz, sahi l ,  çevre ve doğa düzeni 
ve bakımı ile doğrudan i lg i l idir. 

Tablo 2 ' de bel i rlenen hedeflerden sonuncusu, tu
riste sunulan hizmetin kalitesinin nasıl artırılacağı 
konusundadır. Bu hedefe ulaşılması da Mersin turiz
minin başanya ulaşması bakımından kaçınılmazdır. 
Günümüz turistlerinin memnuniyeti ve tekrar Mer
sin 'e gelmelerinde yüksek hizmet kalitesinin rolü  
büyüktür (Baker ve Crompton 2000). 

Tablo 2 'de bel irlenen hedeflere ulaşılması için, ne
lerin yapılması gerektiği ve nasıl yapılabileceği konu
sunda Tablo 3 'de bir dizi strateji ve taktik geliştiri l 
miştir. Strateji ve taktikler, anlatırnda sadel iğin ve sü
rekl i l iğin sağlanması bakımından birbirinden ayrıl
mamıştır_ Tablo 3,  aynı zamanda her bir strateji ve
ya taktiğin hangi hedeflerle i lgil i  olduğunu ortaya koy
maktadır. Örneğin, Tablo 2 'deki i lk  iki strateji birin
ci hedefle i lgi l idir. 

Tablo 3 'de göze çarpan noktalardan ilki pazar araş
tırması ihtiyacıdır. Mersin ' in gelişmesi i le  i lg i l i  ku
ruluşlar (Mersin Ticaret ve Sanayi Odası, Mersin Kal
kınma Ajansı, Mersin İl Kül tür ve Turizm Müdürlü
ğü, Çukurova Otelciler B ir l iği vb.), konu ile i lg i l i  
uzman kiş i  veya kuruluşlara etraflı pazar araştırma
sı çalışmaları yaptıımalı ve bu araştırmalara dayalı 
olarak kapsaml ı  pazarlama plan ları hazırlatmalıdır
lar. Göze çarpan hususlardan bir d iğeri ise, Mersin 
için tanıtım programlarının gel iştirilmesid ir. Tanı
tım ve reklam konularında uzman kuruluşlara tanıt
ma ve reklam programları hazırlatılması ve bu prog
ramların Mersin ve çeşit l i  bölgeleri için pozitif imaj 
oluşturulmasında kullanılması, Mersin ' in turizmde 
kimlik arayışlarını başarıy la sonuçlandırabilecektir. 
Tabloda belirt ilen hususlardan bir diğeri de Mer
sin 'deki otoritelerin kişisel ve kurumsal tanıtım ça
balarıdır. Mersin 'deki kamu ve özel kuruluş yöneti
ci leri ve işletme sahipleri Mersin'e talep oluşturabi
lecek yerlerde düzenlenen iş toplantılan ve kongre
lerine katıl ıp Mersin ' in tanıtımında etkin rol üstlen
mel idirler. Aynı zamanda tanıtma faal iyetleri dün
yada turist talebini yönlendiren büyük tur operatör
lerine yönlendirilme l i  ve bu tur operatörlerinin Mer
sin' i gezip görmeleri sağlanmalıd ır. Bunun için ye
rel i lgi l i lerden yeterli m iktarda fon yaratılarak, bü
yük. tur operatörlerinin yetki l i leri Mersin' de ağırla
nabilmeli ve lobici l ik faal iyetleri gerçekleştirilmelidir. 

SONUÇ VE ÖNERILER 
Mersin i l i  öneml i  ölçüde turizm potansiyeline sahip 
olmasına rağmen, plansız büyüme ve eşgüdüm eksik
liği nedeniyle rakiplerine (Ör. : Antalya, Girne) göre 
gerilerde kalmıştır. Turizmde başarının ekonomik den-

gelerin yerine oturmasını ve toplumsal refahın sağ
lanmasını getireceği kabul edi l i rse, Mersin' in turizm 
potansiyelinin değerlendirilmesinin gerekl i l iği orta
ya ç ıkmaktadır. Turizm potansiyelinin değerlendiril
mesi ise ancak iyi hazırlanmış ve başarı i le uygula
nan planlar i le olasıdır. Bu makale Mersin için bir 
pazarlama planı hazırlanmasında gerekl i  ön çalışma 
niteliğindedir. 

Geçmişte ve günümüzde Mersin' in ekonomik ve 
turizm otoriteleri Mersin ' in  gelişmesi ve turizm tale
binin artırılması için çalı şmalar yürütmektedirler. 
Örneğin, 2003 yı l ı  içerisinde Mersin Ticaret ve Sa
nayi Odası Kalkınma Ajansı Proje Koordinatörlüğü 
Mersin iş çevreleri ile birl ikte Suriye ve Lübnan' a  iş 
gezileri düzenlemişler ve bu ü lkelerden Mersin'e tu
rizm talebini artırmak için de g irişimlerde bulun
muşlardır (MTSO Haber Gazetesi, 2003). Aynı şe
ki lde, gelecek gezilerini ise İran 'a  planlamışlardır_ 
Bu iş gezileri sonucunda Mersin Ticaret ve Sanayi 
Odası Başkanlığı, Mersin 'de atıl durumda bulunan 
ikinci konutların Suriye ve diğer komşu ü lkelere ta
nıtımı ve pazarlanması için çalışma başlatmıştır. Di
ğer taraftan Ek-2'de sunulan ve birçoğu kamu sektö
rü tarafından gerçekleştiri len projeler Mers in ' in tu
rizm potansiyelinin değerlendirilmesi bakımından önem 
arzetmektediL Mersin 'in turizm gel irlerini arttırma
ya yönelik yukarıda belirti len çalışmalar ve burada 
belirtilmeyen birçok diğer çal ışma olmasına rağmen, 
planlama ve eşgüdüm eksikliği nedeniyle çalışmala
rın genel amaca etkin bir şekilde yönlenmesinde zor
luklar yaşanmaktadır. Aynı zamanda, birçok girişim 
ve proje planlama ve koordinasyon eksikliği nede
niyle yarım kalmakta veya başlamadan bitmektedir_ 

Mersin 'de turizmin geliştirilmesi bakımından ka
mu ve özel sektör koord inasyonunun sağlanması üç 
şeki lde gerçekleşebi l ir  (Kotler vd. 1 999: 1 9). Bun
l ardan birincisi ,  kamu sektörü önderliğiyle özel giri
ş imciliğin geliştiri lmesi ;  ikincisi ,  kamu sektörü or
taklığıyla orta ölçekl i  özel girişimciliğin geliştiri l 
mesi ve  üçüncüsü, kamu sektörünün desteğiyle bü
yük ölçekli özel girişimcil iğin geliştirilmesidir. Ör
neğin, Antalya yöresinin turistik gel iş iminde çekici 
güç özel sektör olmuş, ancak özel sektör bunu kamu 
tarafından sağlanan önemli düzenlemeler (Ör: sağla
nan teşvikler, kolayl ıklar, vb.) sayesinde gerçekleş
t irebilmiştir. Mersin için kamu sektörünün desteği 
kaçınılmaz iken, yatırımların hem kamu hem de özel 
sektör aracıl ığıyla gerçekleşmesi daha verimli  olabi
lecektir. Öze l l ikle, altyapı kamu sektörü ağırlıklı ,  
üstyapı da özel sektör ağırlıkl ı  yapılmalıdır. Dolayı
s ıyla, belirti len ikinci ve üçüncü düzey işbirliğinin 
daha verimli ve etkili olacağı düşünülmektedir. Tür-
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Tablo 3. Mersin'de turizmi geliştirmek için ne yapmalı? Stratejiler ve taktikler 

l igi l i  
Hedefler 

ı .  

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

7 .  

1 ,2  8 .  

1 ,5 9. 

2 1 0. 

2 1 1 .  

2 1 2. 

2 13. 

2 1 4. 

2 1 5. 

2 1 6. 

2 1 7. 

2 1 8. 

2 1 9. 

2 20. 

2 2 1 .  

2 22. 

2 23. 

2 24. 
2 25. 

2 26. 

2 27. 

Strateji ler ve Taktikler 

Ayrıntılı b ir  hedef pazar a raştırması yapılmalı ve bu ça l ışmada hedef pazarlar demografik ve kişi l ik özell iklerine 
göre incelenmel i .  Aynı zamanda,  büyüme potansiye l i  olan pazarla r  belirlenip bu pazar lar ın özel l ik leri incelenmel i .  

Periyodik pazar ve müşteri memnuniyeti ça l ışmaları yapı lmal ı ,  Mersin'de faal iyet gösteren konaklama 
işletmelerinin kayıtlar ından faydalanarak Mersin'i ziyaret eden turistlerin özell ikleri bel ir lenmeli .  

Bir, iki ve dört yı l l ık pazarlama planları oluşturulmalı. Bu planlarda belirlenen hedeflere ulaşma yolları aç ıklanmalı . 

Mersin' e a lternatif o lab i lecek bütün rakip turizm bölgeleri belirlenmeli ve bu rakip bölgelerin  ayrıntı l ı  özell ikleri 
ç ıkar ı l ıp  neden rakip o labi lecekleri bel ir lenmeli .  

Hedef pazarlar önem sırasına koyulma l ı .  En çok yatırım ve çaba, en önemli pazardan en  az  önemli pazara doğru 
dağıtı lmal ı .  
Mersin'de turistik öneme sahip yerler önem sıras ına koyu ima l ı  ve yatırımlar ve pazar lama faa liyetleri en  öneml i  
yerlerden en  az  öneme sahip yerlere doğru odaklanmal ı .  
Kentte turizm i le i lg i l i  karar verici lerin ve önde gelen kişilerin rekabet koşul ların ı  daha  iyi değerlendirerek karar 
verebi lmeleri iç in, Mersin' e rakip turizm kentlerine (Ö r., Antalya, G irne, vs. )  gitmeleri ve karşılaştırma yapma ları 
sağ lanmal ı .  

Mersin'de k ış spor lar ın ın  yap ı lab ileceği  a lan lar  bel ir lenmeli ve bu yerler yatı rımcıya tanıtı lmal ı .  

Turizmle i lg il i toplantılarda,  Mersin'deki bütün turizm çekic il iklerinden fayda lanarak  çeşitl i l iğ in sağlanmasın ın 
önemi vurgulanmal ı .  

Mersin'i b ir  bütün o larak tanıtmaya yönel ik temalar gel iştirilmeli ve bütün Mersin halk ı  bu temala rı işlemeye ve 
tan ıtmaya yönlendiri lmeli .  
Mersin'in sunduğu turizm ürünleri i le i lg i l i  doğrudan veya dalaylı yayın yapan dergi lerde  reklam etkinl ikleri 
gerçekleştiri lmel i  ve bu etkin l iklerin başarı l ı  o lup olmadığ ın ı  an lamak iç in okuyucu la ra reklamlarla i lg i l i  tepkilerini 
d i le getirme imkanı verilmeli. 
Tanıtım faa liyetlerinde ha lkla  i l işki ler yöntemlerinin uygu lanmasına önem veri lmel i .  

Mersin'le i lg i l i  gazete ve dergi  yazılar ın ın yazı lması iç in gazete ve dergi yönetimleriyle bağ lantı kurulma l ı .  

Mersin'deki turizm yörelerinin kendi imaj lar ın ı  o luşturması desteklenirken, farklı turizm yörelerinin imaj lar ın ın 
bütün Mersin' in imaj ı  i le tutarlı o lmasına özen gösteri lmeli .  

U lusal çapta halkla i l işki ler faal iyetle ri yürütülmel i  ve bu yolla Mersin'in imajının güç lend i ri lmesi iç in ça l ış ı lmal ı .  

U lusal radyo ve televizyon kana llarının Mersin turizmi hakkında programlar yapmaları sağlanmal ı .  Kablodan 
turizmle i lgi l i  yayın lar  yapan Discovery g ib i  kana l ların  Mersin hakk ında program yapması sağ lanmal ı .  

Hazırl anan  buroşürler Ingi l izce, Almanca,  Fransızca, Arapça ,  Rusça g ibi en çok ku l lan ı lan di l lerd e  ve en  önemli 
hedef pazar d il lerinde hazır lanmal ı .  

Hedef pazarla rı i çeren  ülkelerin turizm kuruluşlar ında üyel ikler al ınmal ı  ve bu kuruluşların  faal iyetleri takip 
edi lmeli .  
Televizyon programları n ı n, d izi lerin ve sinema filmlerinin Mersin'de çeki lmesi teşvik edi lmel i .  Yönetmeniere 
yönelik tanıtım faal iyetleri yapı lmal ı .  

Yabanc ı  seyahat yazarlar ın ın  Mersin hakkında yazı yazma ları teşvik ed ilmeli .  

Mersin'de çok özel öneme sahip turizm yörelerinin tanıtı lması için özel çaba gösterilmeli. 

Mersin'in "deniz şehri imajı" i le paralel o larak "tarih ve kültür şehri" gibi özell iklerini öne ç ıkara n  imaj ça l ışmaları 
yapı lmal ı .  

I kl im gibi  sebeplerden dolayı Mersin'de yerleşmeyi veya uzun süre kalmayı tercih edebi lecek ekonomik durumu 
iyi olan hedef pazarla r  bel ir lenmeli ve bu pazarlara yönelik tan ıtım faal iyetleri yapı lmal ı  (Ö r.: ekonomik durumu iyi 
o lan emekli ler). 
Önemli seyahat ve turizm fuarl a rında Mersin'i temsil edecek görevli ler bu lundu rulmal ı .  
Büyük kentlerd e  ç ıkan gazetelerde  Mersin iç in hazırl anmış turizm ekieri ( insert) bu lundu rulma l ı .  Kal iteli 
dergi lerde  Mersin' in reklamları verilmeli . 

Kamuya aç ık  tarihi kal ıntı lar ın  ve bölgelerin yer aldığı "görsel zenginl iğ i" yüksek resimli el kitap ları (broşürler) 
ha zı ri anma 1 ı .  
Resmi il karayolu haritası, tatil ve kamp rehberi gel iştiri lmeli ve karş ı lama merkezlerinde ve enformasyon 
bürolar ında bedava verilmeli veya maliyetine satı lmal ı .  
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Tablo 2. Mersin'de turizmi geliştirmek için ne yapmalı? Stratejiler ve taktikler (Devam) 

2 28. 

2 29. 

2 30. 

2 3 1 .  

2 32. 

2 33. 

2 34. 

2 35. 

2 36. 

2 37. 

2 38. 

2 39. 

2 40. 

2 4 1 .  

2 42. 

2 43. 

2 44. 

2 45. 

2 46. 

2 47. 

2 48. 

2,3 49. 
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2,3 53. 

2,3 54. 

2,3 55. 

2,3 56. 

Turizm ve seyahat sektörünün her an  kul lanabi leceO i, pazarlama ve reklam konu larında b ilg i lend iri c i  b i r  
tutundurma paketi hazır lanmal ı .  

Mersin turizm otorite leri d ış pazar lara yönel ik düzenlenen iş  seyahatlerine katı l ıp  Mersin' in iş ve turizm pota n 
siyel in i  tanıtmal ı .  

G rafik (görüntü) o larak standardlaştırılmış Mersin'i tanıtan yol  tabela lar ı  hazırlanmal ı  ve bu ta bela lar ın etkin 
kul lanımı sağ lanmalı .  

Mersin s ın ı rları içer is inde yap ı labi lecek günübirl ik turl a r  iç in güzergah bel ir lenmel i  ve bu güzergah ların  tanıtımı 
yapı lmal ı .  

Mersin' in tanıtımı iç in  gazete ve dergi lerin özel seyahat bölüm veya ekieri yoğunlukla  kul lan ı lmal ı .  

Toplantı ve konferans rehberler inde reklam verilmel i  ve seyahat sektöründeki bas ına destek olunmal ı .  

Aileleriyle b irl ikte Mersin' e tatile gelen çocuklara yönel ik oyun nite l iğ inde Mersin' i tanıtı c ı  ve sevdirici kitap lar, 
kaynaklar, oyun la r  vb .  hazırlanmal ı .  Hazırlanan materyal turizm sezonlar ında enformasyon/karşı lama 
merkezler inde turist a i le lere dağ ıtı lmal ı .  

Kentin geçmişini  tanıtan belgesel ler hazır lanmal ı .  Bu  belgesel lerde  kentin müzeleri tanıtı lmal ı .  

Kentin büyük müzeler inde gerçekleşecek etkinlikleri gösteren takvim haz ır lanma l ı .  M üze rehberi ge l iştirilmeli. 

Enformasyon/ka rşı lama merkezlerinde d inlenen turistlerin izleyebi leceği  video i le tanıtım noktaları o luşturulmal ı .  

Mersin' e ge lmeyi düşünen turistlerin karşılaşacakları deneyimi anlatabi lecek etkin bir müzik (şarkı, melodi )  
ge l iştirilmel i .  Mersin'in turistlere sunabi ieceğ i  en önemli  turistik etkin l iklere bu müzikte yer veri lmel i .  Bu  müzik 
tanıtırnda kul lanı lmal ı .  

Mersin'de tatili düşünen turistlere yönel ik  tatil p lan lama rehberi yayın lanmal ı .  Bu rehberde turistlere Mersin'de 
tatil yapmanın üstünlükleri an latı lmal ı .  

Mersin' e yolc u  taşıyan otobüs şirketleri i le anlaşmalar yaparak yolcu lara seyahat esnasında Mersin'i tan ıtıcı 
v ideolar iz lettir i lmel i, broşürler dağltı lma lı. 

Tanıtım faal iyetlerinin bir pa rças ı  o larak, Mersin'de faal iyet gösteren g ıda  üretic i ler in in ürün ambalaj lar ında 
Mersin'in sembolü o lan görüntüleri kul lanına ları sağlanmal ı .  

U lusa l  dernekler in (genel  kurul  d ış ında) top lantı lar ın ı  Mersin'de gerçekleştirmeleri teşvik edi lmel i .  

Mersin'in tanıtımında kul lan ı l ab i lecek görüntü lerin ortaya ç ıkarılab i lmesi iç in  fotoğraf yarışma ları düzenlenmel i .  

Mersin' in bütün tanıtma faa l iyetl erinde ku l lan ı lan logo'sunu ( amblemini )  i çeren posta pu lu yaratı lmal ı .  

Mersin a mbleminin bulunduğu rozetler, kalemler vb. hazırlanmal ı  ve turistlere enformasyon/karşı lama 
merkezler inde d ağıtı lmal ı .  

U lusal  televizyon yarışmalar ında sunulmak üzere Mersinde üç-dört gece süren konaklama ağırl ıkl ı  ödül ler 
veri lmel i .  

l i  sınırlar ından g irişte hoşgeldin iz mesaj ı  veren resimli panolar ası lmal ı .  Bu panolarda Mersin val is in in resmi ve 
hoşgeldin iz mesajı yer almal ı .  

U lusal  ve yerel  televizyon istasyonlar ında yayın lanacak reklamlar hazırlanma l ı .  Mersinl i  ün lü k iş i ler 
reklamlarda oynatı lmal ı .  

Mersin'de turist çekme ihtima l i  en yüksek o lan bölgelere özel  pazarlama p lanlar ı  ge l işti r i lmel i  ve bu bölgelerin 
tanıtımına özel önem gösteri lmel i .  

Tur operatörleri ve seyahat acenteler ine yönel ik özel pazarlama faa liyetleri yürütülmel i .  Etkili tur operatörleri 
tanıtım gezi lerine (tam trips) d avet edi lmel i .  

Mersin' in turizm performansı i le i lg i l i  o larak yıl l ı k  turizm konfe ransı organize edi lmel i  ve bu turizm konferansında 
Türkiye'nin farkl ı  yörelerinden turizm otorite leri ,  yönetic i leri ve ça l ışan ları b i ra raya getir i lmel i .  
U lusal  medyan ın  d ikkatin i  çekecek nite l ikte bir festival hazır lanmal ı  ve bu festival hedef pazarl a rı içeren büyük 
şehirlerde tanıtı lmal ı  (veya ha l ihazırdaki festival daha etkin hale getirilmel i ) .  

Tü rkiye'ye ve Mersin' e hedef pazar olabi lecek ülkelerde  gerçekleştir i len festival, panayır, kongre gibi 
faal iyetlerde yer a l a rak  tan ıtım faal iyetleri yapı lmalı .  
Mersin'i iş iç in ziyaret eden kişilerin Mersin'de daha  faz la zaman ha rcayara k i l i  gezmeleri sağ lanmal ı .  
Mersin'den geçerek ba�ka i l iere g iden turistlere yönel ik tan ıtma faal iyetleri yapı lmal ı .  Bu  kişi lerin Mersin'de daha  
fazla zaman  harcamaları teşvik edi lmel i .  

Türkiye ve dünya çap ında  faa l iyet gösteren tur operatörleri ve seyahat acenta l a rı i ç in  paket tu r programları 
hazırlanmal ı  ve tanıtımı yapı lmal ı .  
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Mersin'de Turizmi Geliştirmek Için Ne Yapmalı? 

Tablo 2. Mersin'de turizmi geliştirmek için ne yapmalı? Stratejiler ve taktikler (Devam) 

2,3 57. Türkiye ve dünyada tanınan simaları Mersin' e getirebi lmek iç in ça l ışmalar yapı lmal ı .  

2,3 58. Mersin' e ana turist g iriş yol ları üzerinde turistin dinlenmesine ve Mersin hakkında  bi lg i  e lde etmesine o lanak 
veren "karş ı lama merkezleri" kurulmal ı .  Aynı zamanda, trafiğin yoğun  o lduğu yol lar  üzerinde ve büyük d inlenme ve 
eğ lence a l an ları nda  temiz ve iyi aydın latı lmış turist enformasyon merkezleri kurulma l ı .  Mersin' e yakın hava 
l imanlar ında (Ö r. :  Adana, G aziantep) Mersin'i tanıtıcı bi lgi panoları bu lundu rulmal ı .  

2,3 59. Kızkalesi g ib i  i l in caz ibe nokta lar ına yönel ik ün lü kişi lerin katı ld ığ ı  turlar  düzenlenmel i .  Bu yolla Mersin'in en 
çekic i  nokta lar ın ın basında yer a lması  sağlanmal ı .  

2,3,4 60. "Mersin' de turistik etkinl ik o larak ne yap ı lab il i r' broşürü haz ırlanmal ı  ve dağ ıtılmal ı .  Mersin' e has turistik 
aktivite ler bu broşürde ön p lana ç ıkarı lmal ı .  

2,3,5 6 1 .  Mersin'de ha l ihaz ırd a  y ı l ın  büyük bir bölümü boş duran yazl ıklar ın ( i kinc i  konutlar ın)  potansiyel turistlerin 
kul lan ımına aç ı lmak üzere portföyü hazır lanma lı , tan ıtımı ve pazarlaması yapı lmal ı ,  yerli ve yabanc ı  turist sayısı 
a rtırılmal ı .  

2,4 62. Turizmin Mersin iç inde daha  etkin tanıtı lması  iç in reklam panolarından yararlanı lmal ı .  

2,4,7 63. Jüri l i  sanat sergi leri, müzik festiva l leri, eğ itim programları ,  yazar ağır lamala rı, yöresel oyunlar  hakkında 
sempozyumlar  düzenlenmel i .  Büyük bir kültürel eğ lence merkezi yapı lmal ı .  

2,5 64. Reklam faa liyetlerinde yı l ın farklı sezonla rı d ikkate al ınmal ı .  Bayramlar ve d iğer tatil gün leri iç in farkl ı reklam 
kampanyaları yürütü lmel i .  

2,5 65. Farklı turist g ruplar ı  i ç in  farklı reklam kampanyaları düzenlenmeli .  

2,6 66. Turizm sektöründe faa liyet gösteren işyerlerinde kul lanı labi lecek posterler hazır lanmal ı .  

2,6 67. Mersin iç in hedef pazar n ite l iğ inde olan Türkiye ve yurt dış ındaki büyük şehirlerde yaşayan Mersin' l i lerle irtibata 
geçi lmel i  ve bu kişi lerden bulundukla rı şehirde Mersin'in tanıtımı iç in yardım ve destek istenmel i .  

2,6 68. Mersin'de turizmi gündemde tutmak iç in ara ara bas ın top lantı lar ı  düzenlenmel i  ve Mersin turizm sektöründeki 
gel işmeler an i atı lma l ı .  

2,6 69. Mersin tu rizmi i le i lgi l i  görüş bi ld irmek isteyenler, Mersin'i yakından  tanıyan ve Mersin turizmi i le  i ç içe  bu lunan 
konuşmac ı l a r  bel ir lenmel i .  Bu  konuşmac ı l a r  Mersin'de turizm bürosu i le s ık ı  irtibat iç inde o lma l ı .  

2,7 70. Mersin'de ü reti len sanatsal ürünlerde kul lan ı lmak üzere logolar ge l iştiri lmeli ve turistler  logolu ürünlerden 
a lmaya teşvik ed ilmel i .  

2,7 7 1 .  Mersin'de gerçekleşecek turistik aktivite leri be l irten yı l l ık veya mevsiml ik takvimler yayın lanmal ı .  

2,7 72. Medya ve d iğer kuru luş lar  taraf ından kul lan ı labi lecek Mersin'in siyah-beyaz ve renkli görüntülerini iç inde 
bulunduran fotoğraf/slayt (fi lm, v ideo)  a rşivi ge liştir i lmeli .  

2,7 73. Kentteki tüm turlar ı  özetleyen Seyahat Acentesi El Kitabı hazır lanma lı. Seyahat sektöründeki profesyonel lere 
yönel ik d iğer  detaylı b i lg i ler derlenmel i. 

2,7 74. Mersin yerel televizyon kana l ların ın  (Ö r.: Sun TV, vb. )  u lusal  kablo yayın ına dahi l  o larak Mersin' i  tanıtma l arı 
sağ lanmal ı .  

2,8,9 75. Mersin'deki tarihi yerlere ulaşırnın kolayca sağlanması  iç in  yatı r ımlar yapı lmal ı ,  bu tarihi yerlerin öneminin 
aç ık lanması iç in merkezi ve yerel  ziyaretçi büro ları (convention and  visitors bureau)  oluşturulmal ı  ve bu 
bürolarda tanıtıc ı  faal iyetler  yapı lmalı. 

2,9 76. Turizmle i lg i l i  soru ları ve talepleri karşıl ayacak  etkin, verimli ve hızl ı  işleyen b ir  yanıtlama sistemi ( programı) 
kurulmal ı .  

2,9 77. Mersinle i lg i l i  b i lg ilere u laşı l ab i lecek 800'1ü telefon hattı tahsis ed ilmeli .  Telemarketing uygulanmal ı .  

2,9 78. Mersindeki konaklama merkezl er inde kanakland ığ ında ind irim sağlayacak  bir kredi ka rtı ortakl ık a nlaşması 
yap ı lmal ı .  

2,9 79. Mersin le i lg i l i  b i lg i  ed inmek isteyenlere yönel ik elektronik bülten hazırlanmal ı .  
3 80. Mersin' e otobüslerle turist getiren veya getirme durumu o lan tur firmalar ına yönel ik doğrudan pazar lama 

faal iyetleri yapı lmal ı .  Şehri otobüsle ziyaret eden turist sayıs ı  artırı lmal ı .  

3 8 1 .  Mersin aç ıs ından önemli  turizm pazarları iç in ayrıntılı satış teknikleri bel ir lenmeli .  

3 82. Ulusal  ve u lus lara ras ı  düzeyde yap ı lan önemli konferans ve topl antıla rın  periyodik o larak Mersin'de 
düzenlenmesi sağ lanmal ı .  

3 83. Çadır  ve karavan turizmi teşvik edi lmel i .  

3 84. Mersin, ü lkede düzenlenen bazı  spor karşı l aşmalar ın ın güzergahına daha  fazla sayıda katı lmal ı  (Ör.: bisiklet 
yarışla rı, vb.) .  
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Tablo 2. Mersin'de turizmi geliştirmek için ne yapmal ı? Strateji ler ve taktikler (Devam) 

3 85. Mersin' i çeşitli u lusal spor karşılaşmalar ında temsil eden klüpler desteklenmel i  ve bu klüplerin daha  başa rı l ı  
o lmaları yoluyla Mersin ad ın ı  duyurmala rı sağlanmal ı  (Ör. :  Mersin ldman Vurdu,  vb.). 

3 86. Mersin şehri ü lke veya dünya çap ında haber  o lab i lecek özel ol impiyatlara (Ör.: engel l i ler  o l impiyatlar ı  vb.) ev 
sahip l iğ i  yapmal ı .  

3,5 87. Deneme amaçl ı  gezi lerin teşvik edi lmesi i ç in  özel ind irim programları uygu lanmal ı .  Ölü sezonlarda deneme amaçl ı  
gezi lerin teşvikine önem veri lmel i .  

3,5,8 88. Mersin yakın lar ında bölge şehirlerine de hizmet verebi lecek bir u luslara rası hava l imanı  inşa edi lmel i  ve 
işleti lmel i .  

4 89. Mersin' in yöreleri birbir i  içer is inde tanıtı lmal ı .  Örneğin, Tarsus'un tanıtım ın ın  Si l ifke' de, S i l ifke'nin tanıtımın ın  
Tarsus'ta yapı lması g ib i .  

4.7 90. Mersin' e has panayır lar, festiva l ler  düzenlenmel i  ve Mersin halkın ın bu aktivitelere katı l ımı sağ lanmal ı .  

4,9 9 1 .  Mersin ha lkı turizmin o lumlu etkileri hakkında medya ve eğ itim kuruluşları a rac ı l ığ ıyla eğ itilmel i .  Bu eğ itim 
programlar ında turizm endüstris in in özel l ikleri an iatılma l ı  ve turizmin istihdam yaratıc ı  etkisi vurgu lanmal ı .  

5,6.7 92. Mersin'de gerçekleştir i len bazı turistik ve kültürel etkinl ikler b irbir ine yakın dönemlerde gerçekleştirilmel i  ve bu 
etkinl ik lerin tümüne katı l ımı  teşvik etmek amacıyla tek fiyat ve fiyat ind irimi uygulanmal ı .  

6 93. Mersin'de faal iyet gösteren başarı l ı  turizm ve seyahat işletmeci ler ine yönel ik ödül  programları düzenlenmeli .  

6 94. Turistler in gerektiğ inde i l işki kurabi lmeleri iç in  b ir  çok kurumun gerekli adreslerinin bu lunduğu broşür 
hazır lanmal ı .  

6 95. Mersin'deki turizm ve seyahat sektörüne hitap eden ve b i lg i  değ işim arac ı  o larak  kul lan ı lab i lecek masrafı düşük 
b ir  derg i hazır lanma l ı .  

6 96. TÜRSAB ve d iğer turizm kuru luş ları i le yakın i l işki ler kurularak bir l ikte ça l ışmalar  yapı lmal ı .  

6 97. Turizmden fayda lanan  küçük  yörelerde turizmin gel işmesi iç in  yöre ha lkı ve yetki l i leri i le ortak ça l ışma yapı lmal ı  
ve bu  yöreler desteklenmel i .  

6.7 98. Kamu ve özel kuruluşlar ın  yönetic ileri tu rizmin gel i r  artı r ıc ı  etkileri konusunda bi lg i lend ir i lmel i  ve bu yolla turizm 
yatı rımiar ına destek sağ lanmal ı .  

6.7 99. Mersin'de turizmin gel işmesi iç in  faal iyet gösterecek kar amac ı  gütmeyen bir dernek kurulmal ı  ve bu derneğe 
yap ı lan yard ım lar  verg iden muaf tutu lmal ı .  

6.7 1 00. Turizmle i lg i l i  iş yapacak küçük işletmelerin çoğa ltı lması iç in  çal ışmalar yapı lmal ı .  

7 1 0 1 .  Mersin'de faa liyet gösteren turizmle i lg i l i  işletmelerin tanıtma faal iyetler ine katkıda bulunmalar ı  sağ lanmal ı .  

7 1 02. Mersin'de turizmle i lg i l i  faal iyet gösteren özel kuruluşların desteklerinin ve yardımlar ın ın sağlanması i ç in  
etkinl ik ler düzenlenmel i .  

7 1 03. Turizm pazar lama ihtiyaç ları na  destek olması iç in  yerel vergi lerden turizme pay ayır ı lmal ı .  

7 1 04. Kültü r ve Turizm Bakan l ığ ı'n ın Mersin turizmi iç in  daha fazla kaynak ayırması sağ lanmal ı .  

8,9 1 05. Turistik önemi büyük o lan yerlerdeki aş ınmalar ve yok o lmalar sürekl i gündeme getiri lmel i  ve gerekl i  yatır ımların 
yapı lması için otorite ler uya rı lmal ı .  

9 1 06. Mersin'de turizm eğitimi yapan okul larla işbir l iğ i  yapı lmal ı  ve bu okul lar ın mezunlar ın ın  Mersin turizm 
endüstrisinde istihdam ed ilmesi sağ lanmal ı .  

9 1 07 .  Eğ itim veren kuru luşların  desteği i le turizm işletmeleri ça lışan ları iç in  müşteri i l işki leri ve p azar lama seminerleri 
düzenlenmel i .  Ça l ışan lar  panel ler, kursla r, seminerler vb. a rac ı l ığ ıyla profesyonel turizm hizmeti sunma 
konusunda bi lg i lend ir i lmel i  ve eğ iti lmeli .  

9 1 08. Emn iyet görevl i leri konukseverlik eğ itim programlar ından geçiri lmeli .  Emniyet görevl i ler ine Mersin' in turizm 
potansiyeli an iat ı lmal ı  ve turistlere karş ı  nasıl davranmaları gerektiği öğreti lmel i .  
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kiye'de kamunun yeniden yapılanma ihtiyacı gözö
nüne alındığında, Mersin turizminin geliştirilmesin
de önderliğin özel sektör temsilcilerinden oluşan ve 
kar amacı olmayan birlikler tarafından yapılması da
ha etkin bir çözüm olarak görülebilir. 

Mersin, cazip bir turizm bölgesi olarak, sahilleri
nin, doğasının ve ikliminin Antalya'ya benzerliği ile 
Avrupalı turistleri çekebilirken; coğrafi konumu ve 
demografik yapısından dolayı Ortadoğulu turistlere 
de kolaylıkla hitap edebilir (Köfteoğlu 2003). Ame
rika'da yaşanan 1 1 Eylül 200 1 olayları sonrasında 
gelişen seyahat ve ikamet s ınırlamalarının Ortadoğu 
pazarını Türkiye 'ye yönlendirme etkisi yapabilece
ği tahmin edilmektedir. Aynı şekilde, Çin' in Türki
ye 'yi  resmi turizm bölgesi kapsamına alması da 
Mersin için yeni ve öneml i  bir fırsat oluşturabilecek
tiL Türkiye'ye olan turizm talebinin artışından Mer
sin'in istenen daha büyük payı alması ,  Mersin ' in 
planlı bir şekilde turizm pazarına sunulması ile ger
çekleşebilecektir. 

NOTLAR: 
1. Yapılan yorumda belirlenen sebepler 3 Mart 2003 tarihinde Mersin 
Ticaret ve Sanayi Odası bünyesinde yapılan toplantıda katılımcıların 
belirledikleri nedenleri içermektedir. Toplantıya Mersin'de turizm ile 
ilgi l i  akademik, bürokratik ve iş dünyasından temsilciler katılmışlar ve 
Mersin turizmini tartışmışlardır. 

2. 3 Mart 2003 tarihinde Mersin Ticaret ve Sanayi Odası bünyesinde 
yapılan toplanııda katılımcıların ortak görüş olarak belirttikleri nokta, 
Mersin'e yönelik turizm talebinin incelenmesi gerektiği olmuştur. 
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Ek-I .  Mersin i l inin deniz-kum-güneş turizmi dışındaki en önemli turizm değerleri ve cazibe unsurları. 

I lçe 

Tarsus 

Si l ifke(faşucu 

Tarsus 

Anamur 

Si l ifke 

Erdeml i  

Erdemli 

Erdemli 

Mezitli 

Si l ifke 

Tarsus 

Erdeml i  

Tarsus 

Tarsus 

Sil ifke 

Mut/Gülnar 

l ig i l i  Turizm Türü Turizm Bölgesi Kısa Açıklama 

Tarihsel/kültürel Saint Paul Kilisesi ve Kuyusu lsa'n ın havari lerinden St. Paul 'un 
Tarsus'ta bulunan evi ve kuyusu. 
Bu  yer Vatikan tarafından  hac 
yeri  o larak i lan edi lmiştir. 

Tarihsel/kültürel Azize Aya Tekla Kil isesi 
(Meryemlik) 

Tarihsel/kültürel Eshab-ı  Kehf Ma�arası 

Tarihsel Eski Anamur (Anemurium) 

Tarihsel Uzuncaburç 
( O lba -Dioc aesa rea) 

Tarihsel Kızka lesi ( Korykos-Corycus) 

Tarihsel Ayaş (E ia iussa-Sebaste) 

Tarihsel Kanl ıd ivane (Canytelis) 

Tarihsel Viranşehir (Sol i-Pompeipol is )  

Tarihsel/do�al  Cennet-Cehennem 

V ayla ve kış sporları Karbo�azı mevkii 

V ayla ve kış sporları Karakız deresi  yayiası 

V ayla ve kış sporları Gülek yayiası/kar bo�azı 

Av turizmi Çamlıyayla 

Orn itoloji (Kuş gözlemcil i�i )  Göksu deltası 

Endemik bitki ler 

Eski H ı ristiyan d evrinde hac  yeri 
o larak kul lanı lmıştır. 

Müslüman ve Hıristiyanlarca 
kutsal sayı l an  bir ma�a radır. 

Romal ı la rın  kurdu� u a ntik kent. 

Helenistik, Roma ve B izans 
dönemler in i  sergi leyen şehir 
kal ıntısı. 

Erdemli 'de iki Kızkalesi 
mevcuttur. Bun lardan en  çok 
b i l inen i  d eniz içeris indeki kale 
iken, di�eri  deniz kenar ında 
kurulu,  Roma ve Bizans 
dönemlerinin yaşandı� ı  kaledir. 

Roma ve Bizans kal ıntı larına  
sahip antik şehir. 

Helen istik, Roma ve B izans 
ça� larına a it ta rihsel ka l ıntı ların 
oldu�u antik kent. 

Perslerin, Makedonya l ı ların ve 
Romal ı lar ın hakimiyetinde 
bulunmuş a ntik kent. 

Antik ismi Paperon o lan a ntik 
kent kal ıntısı ve ma�ara lar ın 
o ldu�u yer. 

Karakteristik o larak kış sporları 
ve yayl a turizmi aç ıs ından eşine 
ender rastlanabi lecek n ite l ikte 
do�a ha rikası. 

Kış sporla rı aç ıs ından d e�erl i  bir 
potansiyel turizm a lan ı .  

Den izden 3000 metre yükseklikte 
Mayıs ayına  kadar  kar bu lunan 
turizm merkezi. 

Da� keçisi avı yapı lab i len turizm 
merkezi. 

450 türden oluşan Türkiye 
kuşlar ın ın 332 türünün 
bu lunabi ld i� i  kuş cenneti. Delta 
aynı zamanda deniz 
kaplumba�alar ın ın (Caretta
Ca retta) doğu Akdeniz'de yer 
a l an  yumurtlama a lan ıd ır. 

Mers in 394 tür bitki i le  Türkiye'de 
en  çok endemik bitkiye sahip 
3.  i ld ir. 

Kaynaklar: I )  Türkiye Seyahat Acentaları Birliği 'ne sunulan Mersin Valiliği İl Turizm Müdürlüğü Raporu. (200 I ). 2) Mersin İl Kültür ve Turizm 
Müdürlüğü Mersin ' in Kültür ve Turizm Potansiyeli Raporu (Haziran 2003). 
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Ek-2. Mersin'de Kültür ve Turizm Bakanlığına ait projeler 

Proje 

500 yat kapasiteli Mersi n  Yat Limanı yatırım projesi 

250 yat kapasiteli Erdemli-Kumkuyu V at Liman ı  yatırım projesi 

Hac ı ishakl ı ve Yogunduvar ba l ıkç ı  bar ınakları projesi 

Erdemli-Kumkuyu Stol havaa lanı projesi 

U luslararası Çukurova haval imanı projesi 

Silifke-Taşucu-Anamur-Antalya a ras ında karayolu projesi 

Tarsus kıyı kesimi turizm merkezi projesi 

Magara turizmi projesi 

I nanç-turizmi projesi 

Saglık (termal)  turizmi projesi 

Mavi Bayrak projesi 

Tanıtım ve turizmi gel iştirme projesi 

Mersin-Alanya a rası deniz otobüsü projesi 

Mersin-Merkez-Mut-Gü lnar-Si l ifke kültü r merkezleri inşaatla rı 

Kısa Açıklama 

Tamamlanmak üzere olan yat l imanı  projesi .  

Tamamlanmak üzere olan yat l imanı projesi. 

200 tekne kapasiteli bal ıkçı bar ınakları .  

RJ - 1 00 ti p i  uçakların  operasyonuna uygun  2000x30 metre 
pist kapasiteli havaalan ı  projesi .  Proje yapım 
aşamasındad ır. 

Tarsus i lçesi Baharl ı  köyü s ın ır lar ında bu lunan ve 3000x45 
metre pist uzunluOuna sahip o lması  p lan lanan havaalan ı  
projesi. Proje p lan lama aşamasındad ır. 

Çift yol olarak p lan lanan ka rayolu projesi. 

Yören in  gel iştir i lmesi amac ı  ile başlatılması düşünülen ve 
ha len p lan lama aşamasında o lan proje. 

23 adet magaran ın korunması  ve u laş ımın ın  kolay ha le 
getirilmesi amac ı  i le başlatı lması  düşünülen proje. 

Farklı inanç lar  için öneml i  merkezlerin korunması ve 
ulaşımlar ın ın kolaylaştır ı lması nı hedef a l an  proje. 

Termal merkezlerin bakım ve ulaşımlar ı  için haz ırlanan 
proje. 

Temizlik ve bakım açıs ından 326 km.'lik kıyı bandın ı  u lus 
lara rası standart iara kavuşturma amaçl ı  proje. 

Mersin' in tanıtı lmasın ı  amaç layan ve Başbakanl ık  Tanıtma 
Fonu Kuruluna gönderi len proje. 

Karayolu i le uzun süren ulaşımı d a ha kısa hale 
getire bi lmek amac ıyla düşünülen proje. 

Bu merkezler ödenek yetersiz l iğ i  nedeniyle 
tamamlanamamışlard ır. 

Kaynaklar: 1) Türkiye Seyahat Acentaları B irliği'ne sunulan Mersin Valiliği İl Turizm Müdürlüğü Raporu. (200 1 ). 2) Mersin İl Kültür ve 
Turizm Müc;lürlüğü Mersin' in Kültür ve Turizm Potansiyeli Raporu (Haziran 2003). 
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Otel iş letmelerin in  Mutfağmda Personel H ijyeni ve 
HACPP Uygulamalan 

Nurcan DEGIRMENCIOGLU* - Dönüş ÇIÇEK** 
*Bal ıkesir Üniversitesi Sandırnma Meslek Yüksekoku lu  
**Bal ıkesir Üniversitesi Erdek Meslek Yüksekakokulu 

Gıda güvenli(Jinin sa(Jianması ve toplum sa(Jiı(Jın ın  korunmasını amaçlayan HACCP sistemi, yiyecek-içecek işletme
lerinde önem kazanmaktadır. Artan rekabet koşu l larının, yiyecek-içecek işletmelerini maddi ve toplumsal an lamda 
sa(Jiıkl ı ve güveni l i r  üretim, bunun yanı sıra servis koşullarına do(Jru yönlendirmesi, bu işletmelerin standart ölçü
lerde bu faaliyetleri gerçekleştirmek amacıyla H ACCP sistemini uygulamaya koymalarını zorun lu  kı lmaktadır. HACCP 
sisteminin zincir halkalarından oluştu(Ju düşünü lürse, üretim ve tüketim aşamalarının herhangi birinde oluşacak teh
likenin önlenmesi-telafi edilmesi takip eden aşama ve/veya aşamalarda mümkün iken, otel işletmelerindeki yiyecek
içecek bölümünün tüketici ile karşılaşan son halkası, yani  servis aşamasında tehlikeler ve yansımalarının telafisi 
mümkün olmamaktadır. Bu çalışmada, HACCP sisteminin personel hijyenine uygulanması ve otel işletmelerinin 
mutfak ve servis bölümlerinde uygulanacak kurallara yönelik sapıamalarda bulunu lmuştur. Çal ışmanın birinci bölü
münde personel hijyeni, önemi ve uygulamada dikkat edilmesi gereken kurallara, ikinci bölümde ise HACCP sis
teminin kuruluş aşamaları i le bu sistemin personel hijyenine uygulanması sonrasında belirlenen kritik kontrol nok
taların tespitine yer verilmiştir. 

Anahtar Sözcükler: Otel lşletmecili(Ji, Mutfak, Personel Hijyen i , HACCP Sistemi 

Hizmet endüstrisinin en dinamik alanlarından birisi, 
ağırlama hizmetleridir. Ağırlama hizmet endüstrisi 
deni lince, akla  konaklama ve y iyecek-içecek iş let
meleri gelmektedir. Asıl  fonksiyonu müşterinin ge
celeme-konaklama ihtiyacını sağlamak olan otel iş
letmeleri, bu hizmetin yanında yeme-içme, eğlenme 
ihtiyaçları gibi tamamlayıcı birimleri de bünyelerin
de bulundururlar. Sunulan destek hizmetlerinin en 
öneml i lerinden birini y iyecek ve içecek h izmetleri 
oluşturmaktadır. Bu hizmetin önemi nedeniyle, otel 
işletmelerinde üç yıldız l ı  otel statüsünden i t ibaren, 
yiyecek içecek bölümlerinin kurulması zorunlu hale 
gelmiştir (Aktaş 1 996; Batman 1 999; Aksoydan ve 
Sökrnen 2002). 

dart ölçülerde h ijyen sağlama ve tüm süreç boyunca 
riskleri en aza indirgerneyi amaçlayan ve dünya ge
nelinde en yaygın uygulama olan HACCP (Hazard 
Analysis and Critica! Control Point) s istemine geç
mektedir (Aksoydan ve Sökmen 2002). Üretimden 
tüketime uzanan süreçte aşçıbaşından komisine, bu
laşıkçısından stajyerine kadar tüm çalı şanların mut
fak ile i lgili bi lgilere (hazırlama, pişirme, servis, hij
yen ve sanİtasyon vb.) sahip olması ,  verimli, etkin 
ve karlı bir üretimin gerçekleştirilebilmesinin yanı 
sıra, tüketiciye güvenilir, temiz, kal iteli ve sağlıklı y i 
yecek-içeceklerin hazırlanması ve servis i  iç in de zo
runlu  koşuldur (Gökdemir 2003; Sökmen 2003). 

OTEL IŞLETMELERININ MUTFAG INDA PERSONEL 
HIJVENI Günümüzde sağl ıkl ı  bir hizmet için bakterilerin en 

fazla yoğunlaştığı yer olan mutfak bölümünde h ij
yen sağlamaya büyük önem verilmektedir. Bunun 
için işletmeler, gıda üretiminde ve sunumunda stan-

Otel işletmelerinin organizasyon yapısı içinde yiye
cek içecek bölümünün yeri ve önemi ,  otel in büyük
lüğüne ve niteliğine göre değişiklik göstermekte olup, 
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etellerin büyükl üğü ve yıldız sayısı arttıkça yiyecek 
ve içecek bölümünün önemi de giderek artmaktadır 
(Sökmen 2003). 

Otel bölümleri başl ıca iki kritere göre sınıflandırıl
maktadır. Bu kriterlerden birincisi, ilgili bölümün ge
lir getirme durumu olup, bu kritere göre gelir merkez
leri ve destek merkezleri şeklinde ikiye ayrılmakta
dırlar. Yiyecek ve içecek bölümü ile servis bölümü, 
odalar bölümünün ardından en fazla  gelir getiren mer
kezlerdir ve bu yüzden gelir merkezleri olarak adlan
dırılmaktadır. Bölümlerin sınıflandırılmasında kul
lanılan ikinci kriter ise, tüketicilerle olan temastır. 
Bu kritere göre bölümler; ön plandaki veya arka plan
daki bölümler olarak ikiye ayrılmaktadır. Yiyecek ve 
içecek bölümünün içindeki servis ve bar bölümleri, 
konuklarla birebir temas sağladığı ve il işkiye girdiği 
için ön plandaki bölümler, üretim (mutfak) bölümü 
ise arka plandaki bölüm olarak kabul edilmektedir 
(Batman 1 999; Sökmen 2003). 

Yiyecek içecek bölümünün merkezi durumunda 
olan mutfağın görevlerinin çok ve kompleks olması 
yüzünden etkin, hijyenik ve modem üretim akışını sağ
layacak şekilde planlanması gerekmektedir. Yemek, 
bireyin en temel gereksinimi o lduğu kadar, toplum
sal , hatta u lusal kimliğini oluşturucu öğelerden biri 
olarak da nitelendirilmektedir. Bu nedenledir ki, ye
rneğin toplumsal süreçlerle değişim ve gelişimi ,bir 
gelenek oluştururken, yemeği aynı zamanda bir sa
nat katına da yükseltmiş, yeryüzü kültürünün vazge
çilmez bir halkası durumuna getirmiştir (Sökmen 
2003). Eğer otel, tüm yeme içme fonksiyonlarını sağ
lama temeli üzerine kurulmuşsa, neticede tüm fonk
siyonlar için donatılmış bir mutfağa da sahip olması 
gerekmektedir (Aktaş 1 996). 

İş letmeler, kapasite ve teknik olanakları açısından 
farkl ı l ık göstermektedir. Yatırım maliyetleri de ya
pılacak projelendirmeye göre fark l ı l ık lar arz edebi
lir, ancak hijyen kuralları değişmez. Gıda hijyeni, in
sanların lezzet ve zevklerine uygun, sağlıklı, yararlı 
ürünleri elde edebilmek için gıdaların kazanı lmasın
da, üretimlerinde, teknolojik işlem uygulamalarında, 
depolanmalarında ve satışlan-servisleri sırasında al ın
ması gerekli  önlemleri kapsayan bir kavramdır. Ya
ni  gıda kaynaklı hastalıklar ve zehirlenmelerin orta
dan kalkması için alınan tedbirlerdir (Metin ve Öz
türk 1 995; İrfan 2000; Yücel 2000). Hijyen ve sani
tasyon kavramları, özel l ikle turizm, hizmet, yiye
cek-içecek gibi sektörler için de büyük önem taşı
maktadır ( İrfan 2000). Sunulan hizmetin hijyenik ve 
temiz olması, müşteri memnuniyeti i le doğru orantı
l ıdır. Restoranın dekorasyonu, sofra düzeni, yeme
ğin görünüşü, besin değeri, lezzeti ve servis kal itesi 
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önemli olmakla birlikte, hijyen ve sanİtasyon bunlar
dan önce gelmel idir. Çünkü, otelin y iyecek ve içe
cek hizmetlerinden faydalanmak için gelen konukla
rın sağlığının korunması, servis ve mutfak bölümün
de hijyen ve sanİtasyon kurallarına uyulması ile müm
kündür. İnsanlar yemek yiyebilmek için geldik leri 
yerlerde, salgın hastalıklara yakalanmak, gıda zehir
lenmeleriyle karşı karşıya kalmak ve yiyecek içecek
lerin içinden çıkabilecek garip sürprizlerle karşılaş
mak istemezler (Sökmen 2003). 

Tatilleri sırasında ishal, kusma, mide bulantısı, ateş 
gibi belirtiler gözlenen kişiler önce likle grip olduk
larını düşünürler. Ancak, gerçek problem; birkaç sa
at ya da birkaç gün önce yedikleri yemeklerde bulu
nan patojen bir mikroorganizma veya onun ürettiği 
toksini içeren gıdanın tüketimi sonucu ortaya çıkan 
gıda kökenli mikrobiyel hastal ıktır (Karapınar ve 
Gönül 1 998; Sevinç 2003; www.ist-vho.org.tr/). Gı
da kaynaklı mikrobiyal hastalıklar, gıda enfeksiyon
ları ve gıda intoksikasyonları olmak üzere iki gruba 
ayrılmaktadırlar. Hastalık etkeni patojen hücrenin ken
disi ise; diğer bir ifade ile gıda ile beraber patojen can
l ı  hücrenin vücuda al ınması sonucu hastalık meyda
na geliyorsa "gıda kaynaklı  enfeksiyon" adı veril
mektedir. Eğer hastalık etkeni, patojen organizma
nın gıda içerisinde salgılamış olduğu toksin ise, ya
ni gıda ile birlikte canlı patojen hücrenin vücuda al ın
ması sonucu deği l de mikroorganizmanın salgılamış 
olduğu toksinin al ınması sonucu meydana geliyorsa 
"gıda kaynaklı intoksikasyon" o larak adlandırılmak
tadır (Karapınar ve Gönül 1 998, Sevinç 2003). Tu
rist hastalığı (Travel ler's diseaese) olarak bil inen ve 
etkeni Escherichia coli olan gıda kaynakl ı  hastal ık 
ve Staphylococcus aureus tarafından oluşturulan in
toksikasyon bunlara örnek olarak verilebilir. B azı 
bilim adamları yalnızca gıda kaynaklı intoksikasyon
ları gıda zehirlenınesi olarak değerlendirmekte, ba
zıları da aktif gıda enfeksiyonlarını da gıda zehirlen
meleri grubuna dahil etmektedirler (Karapınar ve Gö
nül 1 998 : 1 09). Dünya Sağlık Örgütü (WHO) öncü
l üğünde gerçekleşen araştırmalar, g ıda kaynakl ı  en
feksiyon türlerinin 13 tanesinin % 1 00 olasılıkla ye
meklerin hijyen kurallarına dikkat edi lmeden hazır
lanmasının sebep olduğunu göstermiştir (www.lez
zet.com). 

Türkiye 'ye gelen turist gruplarının gıda zehirlen
mesine maruz kalması turizm sektörünü olumsuz et
kilemektedir. Özellikle beklentisi fazla olan, gelir 
seviyesi yüksek turist gruplarının, böyle  bir olay ya
şayarak tati l inin birkaç gününü kaybetmesi haklı 
tepki göstermelerine neden o lmaktadır. Sağlıkl ı  bir 
turizm sektörü oluşturulmak isteniyorsa, mutfak bö-
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tümünde, hijyenik koşulların sağlanmasına önem ve
rilmelidir (Müftügi l  2003). 

Mutfak, her türlü y iyeceğin hazırlandığı, pişirildi
ği ve bazen de işletmenin yapısı gereği tüketildiği yer
dir. Yiyeceklerin öneml i  kısmı burada şekil değiştir
mekte, fiziksel kirl i l ik lerinden, zarar l ı  mikroorga
nizmalarından arındırılmaktadır. Ancak bu işlem aşa
maları sırasında patojen m ikroorganizma i l e  bulaş
ma (kontaminasyon) olas ı l ığı  da artmaktadır. Gıda 
kaynakl ı  bir enfeksiyon hastalık ve gıda zehirlenıne
si olayının ortaya çıkması için, ya patojen bakterinin 
gıdalarda çoğalmış olması ya da gıdada enfeksiyona 
neden olan veya toksin üreten mikroorganizmanın 
bulunması gereklidir. Gıdaların piş iri lmesi sırasında 
yeteri kadar öldürülememesi veya gıdaların pişiril
dikten sonra patojen mikroorganizma ile bulaşması 
gibi iki nedenden dolayı, patojen mikroorganizma 
ile bulaşma halindedir (Yaygın 2001) .  

Otel işletmelerinin kalbi olan mutfağın işletme için
deki fiziksel konumu ve planlaması, mutfakta çal ı
şan personelin (şef aşçı, su şef, sos aşçısı, soğukçu, sı
cakçı, bal ıkçı, sebzeci, çorbacı, pastacı, kasap, ızga
racı ,  personel aşçısı, kahvaltı aşçısı, yamak) kişisel  
hijyeni, a let  ve ekipman seçimi ve h ijyeni son dere
ce önem taşımaktadır ( Uysal 1994; İrfan 2000; Sök
men 2003, www.bileşim.com.tr). Öze l l ikle g ıda iş
çileri (hasta veya portör olan) burun, ağız, deri, dış
kı ve el leriyle pek çok enfeksiyon ve intoksikasyon 
etkeni mikroorganizmayı gıdaya direk olarak taşıya
bilmektedirler (Temiz 1998; Yücel 2000; Topa! 200 1 ;  

Bulduk 2002; Şentürk 2003). Bunların yanı s ıra saç
saka!, çalışma g iysileri, takılan çeşitli takılar ve kul
lanılan makyaj malzemeleri de bulaşma açısından 
dikkate alınması gereken unsurlardır (Aksu ve Kaya 
2000; Yaygın 200 1 ). 

Gıda kaynakl ı  sağlık sorunları, doğrudan gıda mad
delerinden oluşabileceği gibi ;  olumsuz çevre şartla
rı, üretici ve tüketicilerin gıda hijyeni konusundaki 
olumsuz bilgi, tutum ve davranışlarından da kaynak
lanabilmektedir. M ikroorganizmaların gıdalara bu
laşma kaynakları; toprak, hava, su, gıda işçileri, in
san ve hayvanların bağıı·sak sistemleri, böcekler, ke
mirgenler, kuşlar ve bazı evcil  hayvanlar, gıda işlet
melerinde kul lanılan hammadde, çeşit l i  a let ekipman 
ve kaplar, artık ve atıklar i le hammadde, ara ürün ve
:;a son ürünün temas ettiği her türlü yüzeydir. Bu bu
laş:na kaynaklarını; insan, hayvan ve çevre olmak 
üzere üç ana başlık alt ında toplamak da mümkündür 
(Temiz 1 998; Yücel 2000; Topa! 200 1 ;  Bulduk 2002; 

Şentürk 2003).  

Gıda hijyenini sağlamada i lk koşul personel h ijye
nidir. Servis ve mutfak bölümlerinde çal ışan perso-

n e l in hijyen ve sanİtasyon açıs ından son derece dik
katl i  davranmaları gerekmektedir. B unu  gerçekleş
tirrnek öncel ik l i  olarak sağlık yönünden, daha sonra 
ise iş letme imajı ve ünü açısından önem taşımakta
dır (Aksoydan ve Sökmen 2002). 

Gıda zehirlenmelerinde öze l l ik le S.aureus gıda ze
hirlenmeleri söz konusu olduğunda gıda iş leyicileri 
önem kazanmaktadır. Çoğunlukla deride ve burunda 
bulunan S.aureus eğitimsiz gıda işleyiciler i  aracı l ı
ğıyla kolayca gıdaya bulaşmakta, toksin üretmekte 
ve organizmada çoğalmaktadır (Şanlıer ve Küçük
kömürler 200 1 ;  Şentürk 2003). İnsan derisinin bel ir
l i  bir mikroflorası bulunmakta olup, bu m ikroflora 
içinde yer alan mikroorganizmalar kıl diplerinde, gö
zeneklerde, çukur yerlerde ve lezyonlarda daha iyi 
barınmaktadırlar. Bunları normal el  y ıkama i le ta
mamen uzaklaştırmak mümkün değildir. Eğer bu de
ri florasında S aureus veya S.epidermis mevcut ise, 
bu mikroorganizmaların el aracı l ığı ile gıdalara geç
mesi çok kolay ve sonucu da tehl ikel i  olabi lmekte
d ir (Şimşek ve Gündüz 1994; Metin ve Öztürk 1995; 
Aksu ve Kaya 2000). Gıdanın bu m ikroorganizma
lar i le  yeni bulaşmış olması durumunda vücuda al ı
nan birkaç yüz veya bir bakteri tehl ikel i  yaratma
makla b irlikte, bulaşmış gıdaların iyi koşul larda sak
l anmaması, bu mikroorganizmaların burada çoğal
masına ve toksin oluşturması sonucu zehirlenmele
rin meydana gelmesine neden o lmaktadır (Ş imşek 
ve Gündüz 1994 ) .  Özel l ikle e l ler, derinin en çok gı
da ile temas eden kısmı olması sebebiyle, gıda hijye
ni açıs ından öneml i  bir konumdadır. Ayrıca ağız, 
burun, boğaz, göz ve kulaklar neml i  ve ı l ık oldukla
rından m ikroorganizmalar tarafından tercih edil
mektedirler (Aksu ve Kaya 2000). Sağlıklı ,  hasta ve
ya portör (taşıyıcı; hastalık etkeni mikroorganizma
yı kendisinde hastalık  bel irt i leri oluşturmayacak şe
kilde barındıran ve böylece de bunun çevreye kont
rolsüz olarak yayı lmasına neden olan i nsan) insan
l ardan m ikroorganizmaların gıdaya direkt o larak ta
ş ınması şeki l  1 'de görüldüğü gibidir (Temiz 1998). 

Şekil 1 .  Mikroorganizmaların insan tarafından gıdaya direkı olarak 
taşınması (Temiz 1 998). 

GIDA ÇALIŞANLARI 
(Özellikle hasıa veya portöı 

' ' 
ı Solunum Sisiemi ı ı Deride Açık ve Enfekte Yara ı 
-Öksürme -Temas 
-Hapşırma 
- Talma 
-Mendil veya elle lema! 

ı Sindirim Sistemi J 
-Dışkı ile kirlenmiş el/eı 
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Personel i le  i lgi l i  al ınabi lecek önlemler aşağıdaki 
şekilde özetlenebilir: 

1 .  İnsanın bulaşmada aracı olan en öneml i  organı 
elleridir. El temizliği kişisel hijyenin en öneml i  adım
larından birisi olup, bulaşmış el lerle gıdaların ve ser
v is malzemesinin kirletilmesi,  gıda güvenl iğini riske 
atarak özel l ikle gıda zehirlenmelerinin en öneml i  ne
denini oluşturmaktadır. E llerle hammadde, ürün ve 
çeşit l i  yüzeylere dakunulduğu gibi, saç, ağız, burun, 
mendil ,  tuvaJet kapısı ve para gibi diğer birçok bu
laşma kaynaklarının yarıı sıra, ağız ve burun salgıla
rı ve dışkı i le  de direkt temas edebilmektedir. Diğer 
taraftan el lerdeki yara, s ivilee ve çıbanlar da d irekt 
bulaşma kaynaklarıdır. E l lerde bulunan mikroorga
nizmaların sayısı ve tipi bu koşul lara bağlı  olarak 
değişmektedir (deWit ve Kampelmacher 1 984; Uy
sal 1 994; Anonim 1 997). 

K işisel hijyen uygulamaları içinde kabul edilen el 
hijyeninde amaç, k imyasal ve fiziksel zararl arın ve 
enfeksiyonlara yol açarı mikroorganizmaların uzak
Jaştmlmasını sağlamaktır. Bu amaca ulaşmak için 
sadece su ile temizlik yapı ldığında, kirler ve mikro
organizmalar mekanik etki i le  uzaklaştırı l ınaya çal ı
ş ı lmakta ve temizlik  tam olarak mümkün olama
maktadır. Bu yüzden kişisel temizlikte su ile birlik
te antimikrobiyal öze l l ikte sabun kullanılması zo
runludur. Sabun kullanımı, sadece e lierin dezenfek
siyonu için deği l ,  aynı zamanda alerjik etkiye sahip 
zararlı bulaşanların (nikel , demir ve diğer alerjen 
metallerle tozlar) da uzaklaştırılmasında etkil i  olmak
tadır (Şimşek ve Gündüz 1 994; Chesworth 1 997; 
Anonim 2002; Gökdemir 2003; Sökmen 2003) .  Her 
işin başlangıcında, yemeklerden önce ve dinlenme 
aralarından ve sigara içtikten sonra, çiğ gıdalara (et, 
yumurta, tavuk, sebze vb.) dokunduktan, tuvaleti her 
kullandıktan, bir nedenle iş yerinden ayrıl ıp  döndük
ten, prosesteki çalışma alanını değiştirdikten, kirli 
araç-gereç kul landıktart ve hapşırma-aksırmalardan 
sonra, e l lerin mikroorganizma ve kirlerle bulaşma
sından şüphelenildiği durumlarda, beklenmeyen bir 
kirlenmenin ardından (çöp kovasını boşalttıktan sonra 
vb.), yemekierin porsiyonlara ayrıl masından ve ye
meklerin servisinden önce, e l ierin içi ve dışı yanın
da parmak araları, tırnak içieri ve bi lekler sabun (3-
5 mL) ve suyla (32-430 ·c 'deki ı l ık su i le en az 20 
saniye) yıkanmalıdır (Larson vd. 1 987; Snyder 
1 997; Yücel 2000; Gökdemir 2003; www.avend
ra.com; http://www.okyanusbilgiambari.com). 

Normal katı el sabunları ve sıvı sabunlar meydana 
getirdikleri etki ler bakımından farkl ı  olmamakla bir
l ikte; katı sabunların bulundukları ortamlardan ve 
kişilerin kul lanımdan sonra sabunları temizlemeden 
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yerine koymalarından (çapraz bulaşma) dolayı, ken
di leri kirl i l ik nedeni olabilmektedirler. Kalıp sabun
lar elden ele geçerken köpük arasında sıkışan bazı 
bakterileri de banndırabi lmektedir. Bunun için bu 
tip sabunların daima mümkün olduğunca kurutulma
sı gerekmekte veya manyetik bir sistemle muslukla
rın kenarında ası l ı  bulundurulması uygun olmakta
d ır. Ancak kalıp sabun yerine, hijyen uygulamaları 
için, özel d ispenserler içindeki sıvı sabun kullanımı 
daha uygundur. Sıvı halde, parfümsüz ve içinde bak
terileri öldüren madde bulunduran sabunların kulla
nılması elden ele geçen enfeksiyonların azaltılması 
açısından da önem taşımaktadır (Larson vd. 1 986; 
Ş imşek ve Gündüz 1994; Beeks ve Lorenzoni 1 995; 
Chesworth 1 997; Guzewich ve Ross 1 999; Anonim 
2002; Gökdemir 2003; Sökmen 2003). 

Yı ka ma işleminin tek bir kez yerine, i lk yıkamada 
tırnak fırçası ve sabun i le  birlikte 20 saniye, ikinci 
yıkamada ise, tırnak fırçası kullanılmadan 1 3  saniye 
uygulanması öze l l ikle belirleyici mikroorganizma 
olarak Serratia marcescens ' in (barsak kökenl i  bir 
mikroorganizma) seçildiği denemelerde başlangıç mik
roorganizma sayısını % 99.9 oranında azalttığı beli r
lenmiştir (Snyder 1 997; Guzewich ve Ro ss 1 999; 
Snyder 200 1 ). Bunu takiben e lierin bez havlu,  tek 
kullanımlık kağıt havlularla kurulanması veya el ku
rutucusunda kurutulması sağlanmalıdır. Ancak bez 
havluların hem üretilen gıdalar hem de çalışanlar 
arasında çapraz bulaşma kaynağı olması, ortak kul
lanımı için sakınca yaratmaktadır. El kurutma cihaz
Iarının kullanımı da kurutma işleminin uzun sürme
si ve yeterince kurutamaması sonrasında hijyenin tam 
anlamı ile sağlanamaması nedeniyle pratik deği ldir 
(Matthews ve Newsom 1 987; B lackmore 1 989; Res
taina ve Wind 1 990). En uygun yöntem tek kull a
nımlik kağıt havluların kullanımı olup (Coates vd. 
1 987; Anonim 1996), rulo tipi ve Z tipi havlular ama
ca uygundur. Ancak kullanılan havluların yakılması 
ve imha edilmesine özen gösterilmel idir. E lierin ku
rulanması işleminin ardından ayrıca belirl i konsant
rasyonlarda dezenfektan içeren çözelt i lere elierin 
daldırması da sağlanmalıdır (Metin ve Öztürk 1 995; 
Chesworth 1 997; Snyder 1 997; Frendler vd 1 998a; 
1 998b; Aksu ve Kaya 2000). Düzenl i  olarak el yıka
manın sağlanmasının yanı sıra Centers for Disease 
Contro l 'ün belirttiğine göre % 60-95 ' l ik et i lalkol , n
propil alkol, isopropanol veya bunların uygun bir 
karışımı i le e l ler dezenfekte edilebi leceği gibi, bu 
amaçla  klorlu su ( 1 20 ppm aktif klor içeren), iyot 
çözeltisi (25 ppm' lik) ve iyodoforlar (iyot ve polivi
ni lpirolidon'un karışımı), fenol bazlı  bileşikler, bun
ların bulunamadığı durumlarda % 3 ' lük hipoklorit 
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çözeltisi veya çeşitli adlar i le satı lan ticari dezenfek
tan çözelt i ler (örn; Zefiran 50 ppm' l ik, Titan 3 ı 9 % 
0.5' 1ik vb.) kullanılmalıdır (M i l ler ı 994; Paulson 
1 994; Larson ı 995; Paulson ı 996). 

İşletme içerisinde personelin el hijyeni ile ilgili kont
rollerinin de yapılması gerekmektedir. Bu kontroller 
elin çeşitli hazır besiyerleri içeren petri kapiarına bas
tırılması şeklinde yapılabileceği gibi swab çubuklar 
kullanılarak veya e lierin steri l bir sıvı ile yıkanması
nın ardından bu sıvılardan mikrobiyolojik ekim ya
pılması ile de olabilir. Toplam bakteri sayısının 3000'den 
Enterobacteriaceae familyasına ait olan mikroorga
nizmaların sayısının I OOO'den, E.col i  sayısının 
l OO'den, Fekal streptokok sayısının IOOO'den ve pa
tojenik S. aureus sayısının ise l OO'den yüksek olma
sı el hijyeni ile i lgil i  mikrobiyolojik kriterler olarak 
belirtilebilir. Bu kriterlerin değerlendirilmesi sonra
sında personelin o an yaptığı iş, temas ettiği gıda 
maddelerine göre toleranslar mümkün olabilir. Ancak 
bir personelin el hijyeni konusundaki dikkatsizliği sü
rekl i l ik gösteriyor ise, uyarılmalı, gerekiyorsa üre
tim alanında çalışması engel lenmelidir (Gork ı 985). 

EI yıkama yerlerinin belirlenmesinde de bilinçli dav
ranmak önem taşımaktadır. Bu  yerlerin işçilerin ko
layca ulaşabileceği yerlerde ve kolayca kullanabile
ceği şekilde planlanması, mümkünse el yıkama yerleri
nin üretim alanının girişine yerleştirilmesi, nereden 
gelirse gelsin, üretim alanına girmeden önce el yıka
ması gerektiğinin kendisine hatırlat ı l ınası amac ıyla 
işletmenin çeşitl i  noktalarına uyarıcı ve bilgilendiri
ci şekil ve yazılar yerleştirilmesi açısından daha uy
gundur. Tuvaletlerin kapısı kendiliğinden kapanabi
len özel likte olmalı, el yıkama yerlerinde h ijyenin 
devamlıl ığı açısından dirsek-ayakla dakunularak ku
manda edilen ve fotosel l i  özel musluklardan yararla
nılmalıdır (Anonim ı 997; Anonim ı 999). 

Çiğ hammaddeden insana veya işlenmiş gıdaya, in
sandan gıdaya (ham veya işlenmiş) çapraz bulaşma
lar (cross contamination) söz konusu olduğundan, eğer 
gıdaya elle dokunmak gerekiyorsa önce eller iyice 
yıkanmalıdır. Pişiri lecek çiğ gıdaları elle hazırlamak 
mümkündür. Ancak pişirilmiş servise hazır gıdala
rın hazırlanmasında, kaşıklar, ıspatulalar veya atıla
bilir e ldivenler kul lanılmalıdır. Bu eldivenler saatte 
bir yenisi i le değiştirilmeli ,  yeni eldiven giyilmeden 
önce eller yıkanmalı ve kurulanmalıdır. Ç iğ gıdalar 
için kullanı lan e ld ivenler pişirilmiş-servise hazır gı
dalar için kesinlikle kullanılmamal ı, hammadde ve 
işlenmiş gıdanın işleme yerleri de mutlaka ayrılma
l ıdır (Yaygın 1 998; Gökdemir 2003). 

Ellerdeki herhangi bir kesik, parçalanma ve yanma 
gibi durumlar söz konusu olduğunda yönetici derhal 

haberdar edilmelidir. Böyle durumlarda personel ,  zo
runlu olarak çalıştırılacaksa, yaranın üzeri, düştüğün
de kolayl ıkla görülebilmesi için parlak renkli ban
dajlarla sarılmalı ,  bandajın üzerine atılabilir, su geçir
mez eldivenler giyilmeli ve düzenli olarak değiştiril
melidir. Eldiven kullanımı ile, e l  ve parmaklardan 
gelen bulaşmalar önlenebileceği gibi patojen mikro
organizmaların ele bulaşması da engellenmiş olmak
tadır. Ancak eldivenin başlangıçta steril bir yüzeyi ol
makla birlikte, k ısa zamanda kirlenir ve zamanla bu
taşma kaynağı haline dönüşebil ir. Bu nedenle eldi
venlerin temizlenmesi ve dezenfekte edilmesi ihmal 
edilmemelidir. Pahalı olmakla birlikte, en iyisi bir 
kere kullanılan e ld ivenlerin (vinil) tercih edilmesidir 
(Şimşek ve Gündüz 1 994; Bardeli 1 995; TopaJ 1 996; 
Yücel 2000; Gökdemir 2003). 

Önem verilmesi gereken bir nokta personelin eldi
ven i le çalışma konusundaki isteksizliğidir. Eli s ık ı  
sıkıya saran eldiven rahatsızlık verdiği için, bazı per
sonel tarafından sadece zorunluluk olduğu için kul
lanılmakta, ilk fırsatta çıkarılmaya çalışılmaktadır (Ha
yes 1 992; Chesworth ı 997; Frendler 1 998a; ı 998b; 
Aksu ve Kaya 2000). İşletme yöneticileri ve deneı
leyicileri bu konuda personeli sürekl i uyarmal ı ,  eğit
meli, zaman zaman da haber vermeksizin denetimler 
yapmal ıdırlar. Eldiven kullanılmasında dikkat ediJ
rnesi gereken diğer bir husus ise, çalışan personel 
genellikle eldiven kullandığı için el lerini yıkamayı 
ihmal etmektedir. Eldiven kullanılsa bile, sık sık e l  
yıkamanın hijyenik açıdan zorunlu olduğu çalışan 
personele anlat ı lmalıdır. Bazen de eldiven kullanma 
alışkanlığı sağlansa dahi, personel eldiveniyle çiğ gı
dalara, temiz olmayan yüzeylere temas etmekte ve 
üşenme, birim yönet icisini protesto etme veya hij
yen bilincinin eksikliği gibi nedenlerden dolayı,ba
zen de eldiveterin yapıldığı materyaJe olan alerjiler
den dolayı, eldiven değiştirmeden pişmiş gıdalara, 
temiz yüzeylere dokunabilmektedir. Bu durum da 
ancak eğitim ve sürekl i  gözlem ile giderilebilir (Yay
gın ı 998; Guzewich ve Ross 1 999; Anonim 2002). 
Hammadde, ara ürün ve ürünlere mümkün olduğun
ca dokunulmamalı ve bunların tadına direkt olarak 
(örneğin parmak daldırarak) bakılmamalıdır. Yen
ıneye hazır gıda servislerinde (açık büfe) çalışan per
sonelin, yemekierin porsiyonlanmasında elle servis
ten özellikle kaçınması, maşa, kepçe vb. yardımcı ekip
manlardan yararlanması, yemekierin tat ve kontrol
lerini ayrı kaşıklar kullanılarak ve ayrı kaplarda ger
çekleştirilmesi sağlanmalıdır (Yaygın 200 ı ) .  

2. Bakterilerin yayılması için en kolay ve uygun 
yerlerden birisi de t ırnak içleridir. Tırnaklar kısa ve 
temiz tutulmalı, kesildikten sonra törpülenmeildir. Kü-

Cilt 15 • Sayı 1 • Bahar 2004 • 25 



Otel Işletmelerinin Mutfa(ıında Personel Hijyeni ve HACPP Uygulamaları 

çük tırnak parçalarının veya deri kırıntılarının yiye
ceklere karışma ihtimali böylece en aza indirilmeli
dir. Üretim biriminde çalışan personelin tırnaklann
da, yiyeceklerin hazırlanması sırasında parçalar ha
l inde yiyeceğe geçme ihtimali bulunabildiğinden, ay
rıca yiyeceğin sıcakl ığı ve içinde bulunan maddeler 
ojelerin içindeki m?rldelerin erimesine, nadiren de ol
sa kimyasal zehirlenmelere neden olabileceğinden, 
cila veya oje bulunmamal ıdır. Tımaklar sık sık fırça
lanmalı ,  bu iş için tırnak fırçaları hazır bulundurul
malı ve periyodik olarak ya kaynar su i le ya da hipok
Ierit çözeltisi ile dezenfekte edi lmesi ihmal edilme
melidir (Yaygın 1998; Gökdemir 2003; Sökmen 2003). 

3. Servis ve mutfak personelinin düzenl i  aral ıklar
la saç, saka! ve bıyıklarını kesmeleri ve vücut temiz
l iğine özen göstermeleri, mümkünse işe gelmeden 
önce ve işten çıktıktan sonra duş almaları sağlanma
l ıd ır. Çünkü saç, sakat ve bıyık mikroorganizmaların 
bulunabileceği ideal ortamlardır ve gıda açısından 
bulaşma kaynağı oluşturmaktadırlar. Saçlar zaman 
zaman gıda maddeleri içerisine düşebi l if ve üreten 
kişi bu durumu fark edemeyebil ir. G ıda maddeleri
nin tüketime sunulması sırasında bu durum problemle
re ve şikayetlere neden olmakta ve istenmemektedir. 
İnsanların her gün yaklaşık 1 00 adet saç telini kay
bettiği düşünüldüğünde, saçlardan kaynaklanan fi
ziksel bir kirlenme ihtimali her zaman mümkün ola
bilmektedir. Bunun yanısıra saçlarda çeşitl i  mikro
organizmaların bulunabi lme olasılığının yüksek ol
ması nedeniyle, üretim ve i lgi l i  birimlerde saçlar; er
keklerde kep veya külah, bayanlarda ise bone veya 
başörtüsü kullanılarak kapatılmal ıdır. Bayan perso
nelin bütün saçlarının bonenin altında kalmasına 
özen gösterilmelidir. Bunun yanısıra fular veya bo
yun bağı hem erkeklerde hem bayanlarda kullanıla
bil ir. Böylece yemeğin içerisine kı l  düşmesi ve ter 
damlaması önlenebileceği gibi bakterilerin yayılma
ması da sağlanmış olacaktır (Hayes 1 992; Aran 1 993; 
Troller 1 993; Şimşek ve Gündüz 1 994; Topa! 1 996; 
Yaygın 1 998; Aksu ve Kaya 2000; Yücel 2000; Sök
men 2003; Gökdemir 2003). Servis ve mutfak perso
nelinin kuvvetli parfüm ve tıraş losyonu gibi malze
meleri kullanmaları yasaklanmalıd ır. Çünkü bazı gı
dalar kokuları bünyesine çekme eğil imindedir (Ches
worth 1 997; Yücel 2000). 

4. Ağız ve dudaklarda pek çok bakteri bulunmak
tadır. Aksırma ve öksürme sırasında bu bakteriler
den bir kısmı havaya karışmakta ve buradan da gıda
Iara bulaşabilmektedir. Bu nedenle gıda üretim alan
Iarında bu yolla bulaşmaları önleyebilmek için mas
ke kullanılması zorunlu hale getiri lmelidir (Temiz 
1998 ; Yücel 2000). Üretim alanlarında sigara içilmesi 
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durumunda da dudaklardaki mikroorganizmalar par
ınaklara oradan da gıdalara geçebilmektedir. Ayrıca 
ağız içinde bıraktığı kötü tat nedeniyle veya eğer so
ğuk algınlığı varsa hastalığın etkisi ile pek çok kişi
nin tükürdüğü gözlenmektedir. Hiçbir zaman yere 
tükürülmemelidir. Tükürme, hastal ığın insanlara ve 
ürünlere bulaşması açısından son derece teh likel i  ol
duğundan, çal ışan personelin gıda üretim alanların
da ve servis edilen yerlerde, sakız çiğneme, yemek 
yeme, sigara içme vb. davranışiarına engel olunma
l ıdır. Öksürme ve aksırmalarda daima tek kullanım
lık kağıt mendi l  kullanılmalı ve eller hemen yıkan
malıdır (Şimşek ve Gündüz 1994; Yücel 2000; Gök
demir 2003). 

5. Saat, yüzük, bi lezik ve diğer aksesuarlar hem iş 
güvenliği açısından hem de gıda hijyeni açısından (mik
roorganizmalar ve gıda artıkları kolaylıkla takılarıo 
arasına ve içine yerleşebileceğinden), üretim alanla
rında kesinlikle çıkarılmalıdır. Çal ışan personelin saat 
takmasını önlemenin en kolay yolu, görülebilecek 
noktalara duvar saatleri konulmasıdır (Hayes 1 992; 
Troller 1 993; Gork 1 995; Chesworth 1 997; Aksu ve 
Kaya 2000; Yücel 2000; Aksoydan ve Sökmen 200 1 ;  
Anonim 2002; Sökmen 2003; http://www.okyanus
bilgiambari .com). 

6. Servis ve mutfakta çalışan personel in üniforma
ları gerek hijyen ve temizl ik bakımından gerekse ko
nuklara karşı olumlu imaj ve yapılan işe verilen özen 
açısından önem taşımaktadır. Kul lanılan üniforma
lar temiz, kolay temizlenebilen, terletmeyen, dayanık
lı ve koruyucu nitelikte bir kumaştan yapılmış, aynı 
zamanda sık yıkamaya da elverişl i ,  kolay ütülenebi
lir olmalıdır. Pamuklu ve yünlü kumaşlar hem su bu
harını hem de çeşitl i lekeleri kolaylıkla ernebildiğin
den sentetik kumaşların tercih edilmesi önerilmekte
dir. Temizliğinin kolay olması ve üzerindeki kirlen
meleri daha rahat göstermesi nedeniyle kumaş rengi 
olarak ulus lararası bir renk olan beyaz tercih edil
mekle birlikte, işletmeden işletmeye değişkenlik gös
terebilmektedir. Ayrıca beyaz renk de sembolü ola· 
rak değerlendirild iğinden tüketiciye yiyeceğin temiz 
olduğu, temiz el ve kişilerce hazırlandığını da vurgu
lamaktadır (Şimşek ve Gündüz 1994; Yaygın 1 998;  
Anonim 2002; Sökmen 2003). 

Elbiselerin üst kısımlarında cep olmamal ıdır. Ak
si halde cebe konunla kalem vb. maddeler üretim sı
rasında ürün içerisine düşebilir. Alt taraftaki ceplerin 
de kapakl ı  olması gerekmektedir. Ancak üniforma
ların cepsiz olması uygulama kolaylığı açısından da
ha uygundur. Ayrıca üniformaların kirlenmesini en
gellemek için önlükler kullanı lmal ı, önlükler kesin
l ikle havlu niyetinde kul lanılmamalıd ır. Üniforma-
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larla masalara ve tezgahıara dayanılmamal ı ,  kesin
l ikle oturulmamalıdır. Mutfak ve servis personel inin 
kıyafeti diğer personelin kıyafetlerinden ayrı ve farkl ı  
sıcaklıklarda yıkanmalıdır (Yaygın 1 998; Gökdemir 
2003; Sökmen 2003). 

7 .  Personelin yasal süreler içerisinde, genel sağlık 
ve taşıyıcılık kontrolleri yaptırı lmalı, röntgen, kan ana
lizleri, parazit ve tüberkulin testleriyle muayeneleri 
güçlendirilmelidir. Sanitasyonun sağlanmasında per
sonel açısından karşılaşılan önemli  bir sorun da taşı
yıcılık sorunudur. Personelin üçer aylık dönemlerde, 
ilgili laboratuarlarda taşıyıcıl ık kontrolleri yaptınlarak 
bu sorun önlenebilmektedir. Hasta olan personel, 
yönetime rapor edilmeli, üretimden uzaklaştırılmalı ,  
çalıştırılmamalıdır. Özell ikle mikrobik sanlık, diya
re (ishal), kusma, ateşl i ,  boğaz ağrıl ı ,  cilt yaralı per
sonel mutlaka izine çıkarılmalı ve üretim ekibi dışın
da tutulmalıdır (Şimşek ve Gündüz I 994; Yücel 2000; 
Yaygın 200 1 ;  Anonim 2000; Gökdemir 2003; Sök
men 2003; http://www.okyanusbilgiambari.com). 

8. Kaymayan, su geçirmeyen ve kapalı, rahat ayak
kabılar tercih edilmel i ,  bunlarla iş letmenin dışına çı
kılmamalı ve temizliğine çok büyük özen gösteril
melidir. Üretim alanlannın girişine, özel dezenfek
tan çözeltileri emdiri lmiş paspaslar-süngerler veya 
içinde dezenfektan çözeltisi bulunan ayak havuzları 
ile ayakkabıların temizlendiği özel geçiş alarıları ko
nu lmalıdır. Dezenfektan çözeltilerinin sık sık değiş
tirilmesine, etken madde konsantrasyonunun zaman 
zaman kontrol edilmesine ve bu tür uygulamaların da 
kaydının tutulmasına özen gösterilmelidir. Ayrıca tu
valetler için özel sanİtasyon önlemleri alınmalı, akan 
su ile donanıını ve temizlik alışkanlığı sağlanmalı, ka
palı ağızl ı ,  pedalla açıiabilen çöp sepetleri konulmalı
dır (Chesworth 1 997; Yaygın 1 998; Sökmen 2003). 

9. İş ietmeye gelen misafirler mümkün olduğunca 
üretim alanı (mutfak) içerisine girmemeli ,  eğer üre
tim alanına g irecekler ise gerekli hijyen ve sanİtas
yon kurallarına uymaları sağlanmal ıdır (Aran 1 993; 
Şimşek ve Gündüz ı 994; Topa! 1 996; Yücel 2000). 

1 0. Ayrıca i lk yardım bilgisine sahip ekipler ve i lk 
yardım malzemeleri bulundurulmalı ve herhangi bir 
olayda anında müdahale sağlanmalıdır (Şimşek ve 
Gündüz 1 994). 

l l . İşletmede personel in sağlık ve temizlik konu
sunda bilinçlendirilmesi ve eğitilmesi bell i  dönem
lerle sık sık yapılmalıdır. Gerektiğinde mikroorganiz
malar ile bunların gıda ve insandaki etkileri konu
sunda çeşitli yollarla çarpıcı örnekler verilmesi yarar 
sağlayacaktır (Şimşek ve Gündüz 1 994; Yücel 2000). 

OTEL IŞLETMELERININ MUTFAGINDA HACCP 
SISJEMI'NIN PERSONEL H IJVENI  AÇlSlNDAN 
DEGERLENDIRILMESI 

Hizmeti alan ve sunanın insan olduğu otel işletmele
rinde yiyecek-içecek bölümleri, hizmet sunmamn 
ötesinde müşterilerine, çal ışanlarına ve daha da i leri 
boyutta topluma yönelik olarak güvenli gıda ve den
geli beslenme konularında sorumluluk sahibi olmak 
durumundadır. Otel işletmelerinin, konuklarınm sağlı
ğını korumaya ve dolayısıyla da imajlarını arttırma
ya yönel ik yaptıkları çal ışmalar arasında en önemli
si, genel hijyen ve sanitasyona önem vermeleri sayı
labilir. Bu işletmelerde çalışan personel yaptıkları 
işte uzman olmalarına rağmen, genel l ikle en basit 
hijyen kurallarının uygulanmasında tecrübesizce 
davranabilmektedirler. Mükemmel bir servisin ya
n ında yemekierin kalitel i  ve hijyenik olması, otel iş
letmeleri hakkında iyi bir izienim oluşmasına yar
dımcı iken, aksi durumlar konukların işletmeden hoş
nutsuz ve olumsuz düşüncelerle ayrılmasına neden 
olabilmektedir. Günümüz koşul larında çağdaş hiz
met vermeyi amaçlayan otel iş letmelerinin mutfak 
ve servis bölümleri ile çalışanları, gıda üretimini ve 
sunumunu, hijyen ve sanİtasyon kuralları çerçeve
sinde, standart ölçülerde ve riskleri de en aza indir
meyi amaçlayan HACCP sistemini uygulamal ıdır
Iar. Gıda güvenliğinin sağlanmasında etkili ve önemli 
bir sistem olan HACCP s istemi, yiyecek-içecek en
düstrisinde güvenl i  gıda temininde engelleyici fak
törler olarak nitelendirilen mikrobiyolojik, fiziksel 
ve kimyasal tehl ikelerin yok edilmesinde etkin rol 
oynamaktadır. 

Hammaddeden tüketim evresine kadar tüm uygu
lama ve süreçlerdeki uygunluk, durum ve değerleri
nin sağlanması i lkesini karşılayan gereklil ikler "Ka
l ite Güvenliği" olarak tanımlanmaktadır. B u  çerçe
vede kalite güvenliği; hammadde ve son ürünün mev
cut standartiara uygunluğu, işletme ve ekipman dizay
nı, proses hattı düzenlemesi gibi çok geniş bir cep
heden gerçekleştirilen uygunluk kontrolleridir. Di
ğer bir ifade ile, kontrollü proses uygulaması yanın
da, ürünün raf ömı·ünü belirleyen ambalaj lama, de
polama ve dağıtım-servis koşullarını da inceleme kap
samına alan bir uygulamadır. HACCP Sistemi 'nin 
bir gıda iş letmesinde uygulanması ve sürdürü lebili r
l iği ;  eğit i lmiş ve doğru seçilmiş personel,  organ ize 
olmuş çalışma düzeni i le birl ikte, payiaşılacak ortak 
bir gururu da getirecektir. NASA tarafından Ameri
kan uzay uçuşları programında "güvenli gıda" üret-

a menin yolu olarak ı 959 yı lında gel iştirilen H ACCP 
S istemi; günümüzde pek çok ülke tarafından da gıda 
güvenliği sağlama prensibi içinde stratej ik hedef ola-
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rak ele alınmıştır (Halkman 1 998; Mahmutoğlu 2000; 
Topa! 200 1 ;  Mayes 2002; Usta 2002). 

Gıda güvenliği kavramına bilimsel, rasyonel ve s is
tematik bir yaklaşım getiren HACCP sistemi gıdalar
daki biyolojik, fiziksel ,  kimyasal zararlanmaları, bi
rey ve toplum açısından önem taşıyan sağlık ve ka
lite beklentileri doğrultusunda ortadan kaldırmaya yö
nelik bir belirleme aracıdır. Bu bağlamda ekipman di
zaynını, işleme basamaklarını iyileştirmeyi, teknolo
jik gelişmeyi uyarlamayı ,  beklenen hedefi sağlayabil
meye yönelik teknikleri de içermektedir. Özgün risk
Ierin belirlenip, önleyici etkinliklerin uygulanmala
rını amaçlayan HACCP sistemi ,  gıda güvenliğinin 
ve kalitesinin garantörü olarak nitelendirilmektedir. 
AB 'nin 93/43 no' lu gıda direktifi ile de, gıda hijye
ninde zorunlu hale getiri lmiştir. Üründe proses hata
larından kaynaklanabilen, tolere edilemeyecek risk
Ierin odaklarını belirleyen, ürün kalitesini ve tüketi
ci sağlığını güvenceye alan bu sistem; sadece mikrobi
yal kaliteyi deği l ,  duyusal ve besleyici kalitedeki ar
tışı da sağlayıcı rol oynarken, yalnızca endüstriyel 
üretimde değil servis/hizmet uygulamasında da kalite 
güvencesini geliştirmektedir (Mahmutoğlu 2000; To
pal 200 1 ;  Usta 2002). Gelişen teknoloji ,  güncel uy
gulamalarda ürün, işleme koşulları ve işletme kontrol
lerinde yeni gereksinimleri ve zorunlulukları günde
me getirmiştir. Bu kapsamda "geleneksel kalite kont
rol leri " ,  "kalite güvenl iğini sağlama" kavramı i le yer 
değiştirmiştir (Ulca 2000). 

Günümüzde çağdaş bir yaklaşımla hizmet vermek 
isteyen yiyecek-içecek işletmeleri gıda üretimi ve su
numuna, standart ölçülerde hijyen ve sanİtasyon sağ
lamayı ve tüm süreç boyunca riskleri en aza indir
meyi amaçlayan HACCP sistemini uygulamak duru
mundadırlar. HACCP s istemi,  yiyecek-içecek işlet
melerinde üretim yönetimi boyutunda önemli  katkı
lar sağlamakta olup, bunlar şu şekilde sıralanabil ir  
(Günenç vd.  1 997; Wilson vd.  1 997; Soliman 2000; 
Bolat 2002): 
• İşletmelerde gıda güvenliğinin toplam kalite yö

netimi ve benzeri sistem dahi l inde ele al ınmasını 
sağlar. 

• Gıda üretimi ve servis sürecine yönelik kritik nok
talarda fiziksel ,  k imyasal ve mikrobiyolojik tehli
kelerin kontrol altına al ınmasını sağlar. 

• Zaman, sıcaklık, görsel muayene gibi ucuz para
metrelerin işlem operatörleri tarafından kontrolü 
kolayca yapıldığından kalite kontrol maliyetleri
nin düşürür. 

• Tüm yiyecek-içecek işletmelerine gıda güvenliği 
konusunda yol gösterecek ortak bir terminoloji ,  
üretim süreçleri, kontrol prosedürleri ve doküman-
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tasyon gibi standartlar sunar; böylece denetleyici 
kuruluşların çalışmaların ı  da kolaylaştırır. 

• İşletmenin gıda üretimi konusundaki performansı
nın ölçülmesine olanak tanır. HACCP sistemin 
bünyesinde yapılan performans ölçümü işletmede 
gıda üretimini izlemeyi ve bu üretimin güvenli ol
duğunu garanti etmeyi amaçlar. 

• Gıda üretiminde malzemelerin tedarik edilmesin
den başlayarak, müşteriye ulaştırı lması na kadar 
geçen tüm sürecin titizl ikle gözden geçirilmesini 
sağlar. Bu yönüyle HACCP gıda üretimine düzel
t ici  o lmaktan ziyade, önleyici bir yaklaşım getirir. 

• Yeniden işleme, reddetme, yıkama, yabancı nesne 
taşıma oranlarında artış gibi, olumsuz performans 
göstergelerinin azalmasına, dolayısıyla gıda üreti
mi çerçevesinde y ıpranma, enerji, kimyasal, işçi
l ik ve indirekt maliyetlerden tasarruf sağlar. 

• Müşteri şikayetlerinin azalmasına ve müşteri tat
mininin artmasına olanak sağlar. 

• Mevcut gıda üretim sisteminin kayda geçirilmesi
ni, sürekli kontrolünü ve iyileştiri lmesini sağlar. 

• Personelin gıda güvenliği konusunda eğiti lmesini ,  
bil inçlendirilmesini ve bu konuya gereken önemi 
vermesini sağlar. 

• Kolay anlaşı l ır, spesifik  ve esnek olması ve gıda 
üretimindeki potansiyel tehlikeler üzerinde yoğun
laşması sorunlara zamanında yanıt vermeyi sağlar. 

• i şletmelere gıda güvenl iği konusunda kendilerini 
diğer işletmeler i le karşılaştırma olanağı sağlar. 

• HACCP sisteminin uygulanması tüm düzeylerden 
istisnasız her çal ışanın katı l ımını gerektirmekte
dir. Bu öze l l iği ile HACCP, işletmede çal ışanların 
ait olma ihtiyacını karşılar ve motivasyonlarını 
yükseltir. 

Yiyecek içecek i şletmelerinde, işletme üst yöneti
minin HACCP sistemini uygulamaya karar vermesi 
durumunda, ön bilgilenmeyi ve gıda güvenliği ile i l 
gi l i  mevcut durum analizini kapsayan ön hazırl ık ça
l ışmasını yapması gerekmektedir. İşletme üst yöne
t iminin, gıda güvenl iğinin ne anlama geldiği, işlet
menin ürettiği mal ve hizmetlerin gıda güvenl iği açı
sından taşıdığı riskleri ve bunların olası etkileri, ay
rıca HACCP sisteminin içeriği ile sağlayacağı katkı
ları ve uygulama süreci hakkında eksiksiz bilgiye 
sahip olması gerekmektedir (Bolat 2002).  

HACCP sisteminin etkin bir şekilde kurulması ve 
uygulanmasındaki en önemli adımlardan biri "HACCP 
Takımı"nın oluşturulmasıdır. Takımı oluşturan üye
lerin, üretilen gıdalar ve üretim süreci konusunda ye
terli bilgi ve deneyime sahip olması önemlidir. Ta-
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kım aşçıbaşı, yiyecek ve içecek müdürü, restoran mü
dürü, diyetisyen, sanİtasyon ve kalite güvence uz
manı gibi kişi lerden rahatl ıkla oluşturulabilir. İ şlet
meler bu aşamada isterse, dışardan danışman bir gru
bun hizmetini de talep edebilir (Aksoydan ve Sökmen 
2002) 

HACCP takımının kurulmasından sonra, öncel ikle 
işletmede gıda güvenl iğine i l işkin mevcut durumun 
analizinin yapılması gerekmektedir. AB 'ye giriş sü
recinde diğer gıda işletmelerinin olduğu gibi Türki
ye 'deki otel işletmelerinin mutfak ve servis bölüm
lerinin de gıda ile i lgi l i  mevzuatı bilmeleri ve zaman 
içinde sistemlerini bunlara uygun hale getirmeleri ge
rekmektedir. İkinci olarak, sektörde faal iyet göste
ren d iğer yiyecek-içecek işletmelerinin gıda güven
liği i le i lgi l i  standart ve uygulamalarını araştırılınalı 
ve incelenmelidir. Üçüncü olarak, HACCP sistemi
nin tüm ilkeleri ve gerekleri öğrenilmelidir. HACCP 
prosedürüne ait genel kabul görmüş bir standart bu
lunmamakla birlikte, ülkeler ve sektörler bazında fark
l ı  uygulama model leri mevcuttur. Bu nedenle y iye
cek-içecek işletmeleri (otel ,  restoran, kafeterya, bar 
vb.) yasal çerçeveye, HACCP i lke ve politikalarına 
ve kendi gereksinimlerine en uygun modeli seçebil
mektedirler. Son olarak ise, HACCP takımı, işletme
nin gıda güvenl iği konusunda geçmişten bu yana ya
pılan mevcut uygulamalarını-standart reçeteler, ınö
nü planlaması, prosedür ve talimatlar, sanİtasyon ku
ralları gibi -gözden geçirmel idir. Yiyecek-içecek iş
letmelerinde birbirinden farkl ı  özellikler taşıyan ürün 
veya ürün grubu için ayrı tanımlar ve bu ürünler i le 
ilgil i  HACCP faal iyetlerinin bu ve bundan sonraki 
aşamalarda ayrı ayrı ele alınıp tanımlanabilmesi için 
değişik formlar geliştirilmel idir. Bu  formlarda, ürü
ne özgü temel ve ayırt edici özell ikler yer almalıd ır 
(Bolat 2002; Mayes 2002).  

HACCP takımı, gıdanın bileşimini ve gıda i le ilgi
li tüm faktörleri, üretimde kullanılan proses şartları
nı, alet-ekipman ve bina tasarımını, sanitasyonu, per
sonel sağlığı-hijyen ve eğitimini, ürünün tüketim ön
cesi bekleme koşullarını ,  servis şeklini değerlendire
rek tehlikeleri belirlemelidir (www.fst.vt.edu/haccp97). 
Ürün tanımlandıktan sonra HACCP takımının, ürü
nün satışa sunulacağı son nokta veya noktalarını ve 
ürünün potansiyel müşterilerinin kim olduğunu be
l irlemesi gerekmektedir. Üretim ve sunum aşamala
rını - işletmenin doğrudan kontrolü altında bulunan 
süreçteki bütün adımları - kapsayan bir akış d iyagra
mı çıkarılmalıdır. Akış d iyagramının amacı proses
teki aşamaların basit, açık ve anlaşliır bir şekilde çi
zimle gösterilmesidir. Bu  amaçla, haZLrlanan akış di
yagramı çok karışık olmamalı, hammaddenin alımm-

dan, depolama ve servis de dahil tüm kalite kontrol aşa
maları bizzat yerinde görülerek gözden geçirilmeli 
ve varsa gerekli düzeltmeler yapı larak akış d iyagra
mı son şekline kavuşturulmalıdır. Akış diyagramının 
hazırlanması aşamasında, g ıdanın üretimini planla
yan, yerine getiren, tüketime sunan, iç ve dış kont
rolleri yapan her kademeden tüm çal ışanların görüş 
ve önerilerinin al ınması yararlı olacaktır (Turantaş 
ve Ünlütürk 1 998; www.fst. vt.edu/haccp97). H ACCP 
takımı 'nın oluşturulması ve bu aşamaya kadar yapı
Jan işlemler ön hazırlık n iteliğinde olup, bir sonraki 
aşama olarak HACCP s isteminin yerleştirilmesi için 
gereken ayrınt ı l ı  planlama çalışmaları gerçekleştiril 
melidir. HACCP planı, 7 ana prensibin uygulanma
sı i le gerçekleştirilebilmektedir. Bunlar (Günenç vd. 
1 997; Topal 200 1 ); 

1 .  G ıda üretiminden-tüketimine kadar bütün evreler
de, özgün potansiyel tehlikelerin belirlenmesi, olası 
tehlikelerin kontrol altına alınabilmesi ve/veya en
gellenebilmesi için risk analizlerinin yapılması, 

2. Tehlikelerin gerçekleşme olasıl ığına karşı, bunla
rı engellemek veya minimize etmek için, işlem ve 
proses basarnaklarına göre kritik kontrol noktala
rının (CCP) belirlenmesi, 

3 .  CCP ' lerin güvence kontrolünü sağlamak üzere; 
kontrol kriterleri ile, kritik (tolerans) veya hedef l i
mitlerinin belirlenmesi, 

4. CCP' lerin analiz sonuçlarını veya i lgil i  tüm öl
çüm/belirlemeleri, l isteleme yoluyla sürekli ve dü
zenli  olarak kontrol ve izleme yöntemlerinin be
l irlenmesi, 

S. Kısmen veya tamamen kontrol altına al ınamayan 
ya da hedef kriterlerden sapma gösteren CCP' ler 
için gerekl i  önlemlerin tanımlanması ve uygula
nabilirliğinin sağlanması için düzeltici önlemlerin 
gerçekleştirilmesi, 

6. HACCP çalışmasının doğru ve etkin uygulanabi
l irlik durumunu gösteren doğrulayıcı anal izleri/iş
lemleri içeren önlemlerin gerçekleştirilmesi , 

7. Bu prensipierin yerleştirilmeleri ve uygulanmala
rının sağlanması için, gerekli tüm yöntem, işlem ve 
kayıtların yazı l ı  hale getiri lmesi-arşivlenmesi-dos
yalanması (dokümantasyon) olarak sıralanmaktadır. 

Gıdanın üreti m i  s ıras ında çalı şan personelin,  per
sonel tarafından yürütülen faal iyetlerin, üretilen gı
danın personel tarafından müşteriye servis ediliş şekli
nin ve gıdayı tüketen müşterilerin dikkatle gözden 
geçirilmesi gerekmektedir. Suralardan elde edilen ve
riler ışığında personel açısından gıda ile bağlantısı 
olan biyolojik (hasta, taşıyıcı vb. olup olmadığı, açık 
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yara ya da deri enfeksiyonu bulunup bulunmadığı, ru
tin sağlık kontrolünün yapıl ıp yapılmadığı gibi), kim
yasal (el l eri yıkamada kullanılan temizlik ve dezen
fektanların kalıntı bırakıp bırakmadığı vb.) ve fizik
sel (takı, yüzük vb. aksesuarlar, üniforma) tehlikelerin 
neler olabileceği saptamalı ve bunlar ayrı ayrı l iste
lenmelidir. Personel hijyeni açısından tehl ikeler be
l irlendikten sonra, bu tehlikelerden hangisinin HACCP 
planında yer alacağına HACCP Talumı 'nın karar ver
mesi gerekmektedir. Bu aşamada her potansiyel teh
l ike, potansiyel tehl ikenin büyüklüğü ve meydana 
gelme ihtimal ine bağl ı  olarak değerlendirilmelidir. 

Gıda güvenl iğine yöne l ik oluşabilecek tehlikelerin 
ortadan kaldırılması ya da kabul edilebi l ir sınırlara 
indirilebilmesi amacıyla kontrol uygulanabilen yer, 
süreç, iş lem veya prosedüre Kritik Kontrol Noktası 
denilmekte olup (Mead 1 994), bu noktaların belir
lenmesi ;  tehl ikelerin meydana gelme olas ı l ığı  ve et
ki derecelerinin değerlendirilmesine bağlıdır. Bura
daki amaç, tehlikeleri ortadan kaldırmak, önlemek 
veya azaltmak için her adımda nelerin yapılabilece
ğinin ortaya konulmasıdır. Kritik kontrol noktaları
nın seçiminde, tanımlanmış olan tehlikeler ve bunla
rın hastalık yada rahatsızlık meydana getirme olası
l ığı, ürünün hazırlanmasına, üretimine ve sunumuna 
ait yürütülen iş lemler ve ürünün kull anım amacı dik
kate altnınası gereken faktörler arasında sayı labi l ir. 
Tanımlanmış olan her tehl ike için ayrı ayrı kritik 
kontrol noktalarının oluşturulması gerekmeyebil ir, 
ancak tüm tehl ikelerin ortadan kaldmlması, önlen
mesi ya da azalt ı lmasına yönelik eylemlerin gerçek
leştiri lmesi daha uygundur (Bolat 2002). Bir aşama
nın kritik kontrol noktası olup olmadığını anlamak 
için " Bu aşamadaki tehlike ileride başka bir işlem 
ile gideril iyar mu?" sorusuna alınacak cevap, eğer evet 
ise burası bir kritik kontrol noktası değildir. 

Yiyecek içecek işletmelerinde servis sırasında kont
rol gerektiren noktalar, hasta personel in çalıştırı l ıp 
çalıştmlmadığı, çalışma esnasında e l lerinin saç veya 
yüzüne sürü sürmediği, servis öncesi, sigara içtikten 
sonra, çiğ hammadde, kirli malzerneye dokunduktan 
sonra e l lerini yıkayıp yıkamadığı, takı, saat vb. ak
sesuarları kullanıp kul lanmadığı ve t ırnak temizliği
dir. Bu noktalar sadece servis sırasında değil üretim 
bölümünde de kontrolü gereken noktalar arasında i lk 
sıralarda yer almaktadır. Bunlara i lave olarak dışarı
da giyilen kıyafetler ile mutfağa ve servis alanlarına 
girilmesi, konukların yemek sırasında kull anacakla
rı servis araçlarının (çatal ,  kaşık, tabak, bardak vb.) 
öze l l ikle ağız kısımlarına el  i le temas edi lmesi, ser
vis sırasında yemek içerisine parmak girmesi-batması 
da kontrolü yapılması gereken noktalardır. Üretim ala-
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nında çalışan personelin konuklar ile karşı laşma ola
s ı l ığı ,  servis personeline oranla daha düşük olmakla 
birlikte, her iki bölümde çalışanlar için de yapı lacak 
kontrollerin eşdeğer sıkl ıkta olması uygun olacaktır. 

Tehl ike analizi yapılarak kritik kontrol noktaları be
l irlendikten sonra, her aşamanın her tehl ikesinin bir 
kritik kontrol noktası olup olmadığı, karar ağacı kul
lanılarak ortaya konuimal ı ve kritik kontrol noktası 
olarak belirlenen işlem veya aşamadaki tehl ike kont
rol altına alınmalıdır. Pek çok durumda kritik kont
rol noktaları kolay l ıkla saptanabilir. Ancak yine de 
bu noktaların tanımlanması ve doğru noktaların be
l irlenmesi amacıyla karar ağacı adı verilen anahtarın 
kullanılması ve buradaki soruların yanıtlanması öne
rilmektedir. HACCP takımı tarafından kritik kontrol 
noktalarının bel irlenmesinde kullanı labi lecek olan 
"Kritik Kontrol Noktası Be lirleme Karar Ağacı" şe
kil 2 ' de gösterilmiş olup, otel işletmelerinde mutfak 
ve servis bölümleri için personel hijyeni açısından 
tehlikeler bel irlenirken aşağıda verilen üç soru "ka
rar ağacı" yaklaşımı ile cevaplandırı lmal ıdır. Bun
lar; mutfak ve servis bölümlerinde çalışan personel 
gıdanın üretimi sırasında tüketici sağl ığını etkileye
cek nitelikte risk oluşturmakta mıdır?, a lınacak ön
lemler bu riskleri ortadan kaldırabilecek öze l l ikte 
midir?, gıdanın üretim aşamasından sonra tüketimi
ne kadar geçen sürede personel açısından mevcut 
koşul lar yeni riskler dağurabi lecek nitelikte midir? 
(Turantaş ve Ünlütürk 1 998). 

Kritik kontrol noktalarının bel irlenmesinden sonra 
her bir nokta için kritik l imitlerin bel irlenmesi ge
rekl idir. Kritik l imit (KL), kabul edilebi l ir  i le  kabul 
edilemez arasındaki sınır değeridir (Anonim 1 999). 
Bu l imitler her kritik kontrol noktasının etkinliğini 
ölçmek için ortaya konulmuş değerlerdir (Arıkbay 
200 1 ). Ayrıca kritik kontrol noktalarındaki operas
yon koşullannın güvenl i  ya da güvensiz olduğunu 
ortaya koymada da kullanıl maktadır. Her bir kritik 
kontrol noktası için bir yada birden fazla kritik l imit 
olup, bu t irnitler önceden tan ımlanmış tehlikelerin 
güvenlik altına al ınıp alınmadığın ı ,  ortadan kaldırı
hp kaldmlmadığını ,  azalt ı l ıp azalt ı lmadığını, yani 
kabul edilebil ir  düzeyde olup olmadığını göstermek
tedir (www.pointpizza.com). Otel işletmelerinin mut
fak ve servis bölümlerinde personel hijyenine bağlı 
kritik l imitler, kabul edi lemez sınır değerlerine sa
hiptir. Çünkü, bu bölümlerde çalışan personelin sağ
l ığına ve kişisel temizliğine özen göstermemesi, üre
t im ve servis sırasında e ldiven, bone ve maske kul
lanmaması, bu alanlarda yeme, sigara içme vb. dav
ranışlarda bulunması, g ıda güvenl iği açısından tehl i
ke yaratabilecek aksesuarlar taşıması ve üniforma 
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Şeki/ 2. Kritik kontrol noktalannın saptanmasında kullanılan karar ağacı (Usta 2002) 

Tanımlanan tehlikeye 

karşı önlem veya 

önlemler mevcut mu? 
HAYlR 

EVET 

Bu tehlikeyi yönelik 
önleyici tedbirler var 

mı? 
HAYlR - S.2.A.Güvenli için bu 

noktada önlem gerekli 
midir? 

'� 
HAYffi - r;r 

Bu basamak özellikle 1--------------B--VEl" ı DUR ı 
söz konusu tehlikeyi 

SORU yok etmek veya kabul 
3 edilebilir düzeye 

indirgemek içi m i  

tasarlanmı ? 

L--HA-YIR-� ı �; ı 
ı 

DUR 

CCP del1,il DUR 

temizl iğine özen gösterınemesi vb., üreti len ve ser
vise sunulan gıdanın tüketen insanl ar açısından hij
yenik ve güvenl i  olarak değerlendirilememesine ne
den olacaktır. 

Kritik kontrol noktalarının kontrol altında olup ol
madığının belirlenmesi amacıyla yapıl an sistematik 
ve planlı gözlemler toplu luğuna iz leme denir ve bu 
faal iyetleri gerçekleştirecek kişiler üretim (mutfak), 
servis ve/veya kal ite güvence bölümünden seçilme
lidir. Bu noktada, izlemenin süıeidi mi? yoksa bel ir
li aralıklarla mı? yapılacağına da karar veri lmelidir. 
İzleme sonuçları kriterlerin karşı lanmadığını göster
diği zaman durumu düzeltmek için uygun ve hızl ı  

olan önleyici tedbirler kul lanılmal ıdır. Personel hiz
met içi eğitim veril mesi önleyici-düzeltici tedbirlere 
verilebilecek iyi bir örnektir. Personel hijyenine bağlı  
tehl ike anal izleri tablo l 'de (Chesworth 1 997; To
pal 200 1 )  verilmiştir. HACCP planmın geçerli olup 
olmadığını ve sistemin plana bağl ı  olarak çal ışıp ça
lışmadığının belirlenmesi doğrulama aşamasında ger
çekleşmektedir. Bu aşamada öncelikle sistemin HACCP 
planına uygun bir şeki lde yürüyüp yürümediği de
ğerlendirilir. İkinci olarak ise, HACCP p lanı, bilim
sel ve teknik açıdan ele a l ınır. Güvenlikle ilgili tüm 
tehl ikelerin tanımlanmış olup olmadığı ve plan etkin 
bir şekilde uygulandığında tehlikelerin kontrol edi-
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Tablo / .  Otel işletmelerinde mutfak ve servis bölümlerinde personel hijyenine bağl ı tehlike analizleri 

Tehlikeler Tolerans l imitleri Izleme/kontrol/denetim Önleyici tedbirler Doğrulayıcı Önlemler 

Mutfak ve ser�ıs 
bölümlerinde çal ışan 
personelin bulaşma 
kaynağı  olması 

Kirl i  elle temas 

Yok 

Yok 

Personelin sürekli 
kontrol ve denetimi 

Elierin d üzenli olarak 
kontrolü 

Personelin kişisel 
temizliğine özen 
göstermesinin 
sağlanması 

Eldiven kullanımı 
ve el yıkama 
al ışkanl ıklarının 
gerçekleştirilmesi 
için gerekli 
koşulların sağlanması 

Personelin kişisel 
temizliğinin doğru 
ve yeterli bir şekilde 
yapıl ıp yapı lmadığın ı  
denetlemek, personele 
kişisel hijyen bilincin 
aktarılabilmesi için 
gerekli eğitimi vermek 

Kontrol raporlarındaki 
sonuçlara göre 
personel i  bilgilendirmek, 
eğitmek ve denetiemek 
Doğu eldiven kullanımını 
sağlamak 

Saç, üniforma ve 
aksearın bulaşma 
kaynağı olması 

Yok Bone ve aksesuar 
kullanımı ile üniforma 
temizliğinin kontrolleri 

Bone ve maske 
kul lanımının 
sağlanması, temiz 
üniforma temini, 
aksesuar kullanımının 
yasakla nması 

Bone ve maskelerin 
doğru kullanımı hakkında 
personeli bi lgi lendirmek, 
eğitmek ve denetmlemek 
Üniforma temizliğini 
düzenli olarak kontrol 
etmek. Aksesuar 
yasağına uyumu 
sağlamak 

Hata l ı  bireysel 
davranışlar ve 
alışkanlıklar 

Taşıyıcı ve hasta 
personel 

Yok 

Yok 

Kaynak: Chesworth 1 997; Topa! 200 1 .  

Mutfak v e  servis 
bölümlerinde yeme, 
sigara içme, doğru 
tuvale! a lışkanlık 
vb. kontrolü 

Düzenli taşıyıcıl ık 
ve genel sağl ık 
kontrolleri 

lip edilmediği bel irlenir. S istemin son aşaması ise, 
geriye doğru izlemeyi, gözetimi, doğrulamayı sağla
yabilmek için tüm süreç aşamalarının kaydedilmesi, 
yani kayıt ve dökümantasyondur. Bu kayıtların oluş
turulması, onaylanması, saklanması ,  korunması, tek
rar kullanıma sunulması,  imhası gibi konularda nasıl 
bir yöntem izleneceğine i l işkin bir kayıtlama prose
dürü hazırlanmalıdır (Turantaş ve Ünlütürk 1 998; 
Arıkbay 2002; Bolat 2002; Kozak ve Yıldız 2002, 
www.bileşim.com). 
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SONUÇ 

Mutfak v e  servis 
bölümlerinde yeme
içmeyi yasakla ma, 
tuvalet sonrası el 
hijyeninin ve 
ayakkab ı la rı n 
dezenfeksiyonunun 
sağlanması 

Düzenli sağl ık 
taramalarının planlaması 
ve rapor kontrolleri 

Önleyici tedbirlerdeki 
işleyişin kontrolü, 
Bölüm şefinin denetim/ 
uyarıları 
Özel paspasların denetimi 
'Je dezenfektanlarla 
takviyesi 

Taşıyıcı ve genel 
sağlık kontrollerinin 
denetlenmesi, 
Hasta personelin işten 
geçici veya daimi 
uzaklaştırılması. 
Taşıyıcı personelin geri 
hizmetlerde ça lıştırılması 

Herhangi bir yiyecek ve içecek işletmesinde, gıdala
rın hazırlandığı ve tüketime sunulduğu mutfak ve ser
vis bölümlerinde hijyen yaşamsal öneme sahip olup, 
öze llikle servis ve mutfakta çalışan personele, insan 
sağl ığı yönünden ağır  sorumluluklar yüklenmekte
dir. Gerek otel lerde gerekse d iğer y iyecek ve içecek 
işletmelerinde mutfak ve servis personelinin kişisel 
hijyen kurallarına uymaları, üstlerine düşen sorum
luluklan yerine getirmeleri gerekmektedir. Otelde ça-
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l ışan herkes hijyen ve sanİtasyon konusunda doğru 
davranışlarda bulunmakla sorumlu olmalıdır. Genel
l ik le aşçılar yemek pişirme konusunda uzmanlaşmış 
olmalarına rağmen, en basi t  hijyen kurallarının uy
gulanmasında tecrübesizce davranmaktadırlar. 

Dünya Sağlık Örgütü (WHO) tarafından gıda servi
si ve catering işletmelerinde yiyeceklerin üretiminde 
gıda güvenl iğini sağlamak amacıyla personel hijye
ni konusunda yapılan öneriler arasında yer alan; te
miz elbiseler giyin, mutfakta çalışırken her zaman 
saçlarınızı örtün, özel başörtüsü kullanın, çalışmaya 
başlamadan önce saat, bilezik gibi takılarınızı çıkar
tın, sarılık, boğaz ağrısı kusma, deride yaralanma, ku
lak-göz ve burunda akıntı, ishal, kaşıntı, ateş ve yan
ma gibi hastal ıklardan birine yakalanmış iseniz önce 
işvereninize bildirin, e ller ve kollardaki yaraları dik
katlice su geçirrnez band i le bandaj layın, hapşırırken 
ve öksürürken ağzınızı ve bumunuzu kapatarak gıda
dan uzak durun ve sigara içmeyin uyarıları, personel 
hijyenini öneminin anlaşı labilmesi açısından dikka
te değer olup, personel ile i lgi l i  alınacak önlemlerde 
yönetici ve teknik kadroya da büyük görev düşmek
tedir. H ijyen bil incinin yerleştirilebilmesi ve güven
li gıda üretiminin devaml ıl ığı  için personele, hijyen 
ve sanİtasyon çalışmalannın kendine özgü teknikle
ri kullanılarak, düzenli eğitim verilmeli ve bu eğitim
lerde katılımcılara "nasıl, nerede, niçin ve neden" so
rularının yanıtlarının verilmesine dikkat edilmel idir. 
Bu amaçla personel eğitimine önem ve özen gösteril
mel i, gerekiyorsa işletme dışındaki özel hizmet birim
lerinden destek al ınmalı, kal ite sistemi ve kontrol bi
rimlerinde çalışanlar da hizmet içi eğitim program
larını uygulayabilecek şekilde desteklenmelidir. 

Çalışan personelin tehlike kaynağı olduğu düşünü
lüyor ise; 

1 .  Sürekli denetimi yapılmal ı ,  

2. Elierin düzenl i  olarak temizliğinin kontrolü ve e l  
diven kullanımının sağlanmal ı ,  

3. Personel in rutin sağlık taraması ve  taşıyıcılık 
kontrolleri yapılmalı, 

4. Hatalı personel davranış ve alışkanl ıkları kontrol 
edilmel i ,  

5.  Gıda üretim ve serv is alanlarında yeme-içme vb.  dav
ranışların sınıriandınimalı ve bu sınırlandırmalar 
uyarıcı levhalar ve işaretler ile personele bildirilmeli, 

6. Aksesuar kullanım ı yasaklanmalı, düzenli saç, sa
kal, bıyık bakımının yapılmalı ve temiz üniforma 
kullanımının teşvik edilmesi sağlanmalıdır. 
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Türkiye'de Tica�! Turizm Fua rlarına Katı lma Amaçları 
Uzerine B i r  Araştırma 

Nazmi KOZAK 
Anadolu Üniversitesi Turizm ve Otel lşletmeci l i(ıi Yüksekokulu 

öz 
Ticari fuarlar, satış tutundurma karma elemanları arasında yer alan ve di(ıer tutundurma çabalarını desteklemek ve 
kısa sürede sonuç a lmayı hedefleyen faaliyetler arasında yer almaktadır. Bu çalışmada, Türkiye'de turizm a lan ında 
düzenlenen en uzun süreli fuar olan Do(ıu Akdeniz U luslararası Turizm ve Seyahat Fuarı'na Türkiye'den katılan ku
rum ve kuruluşların fuara iştirak etme amaçlarını ortaya çıkarılmak amacıyla yürütülmüştür. Fuara Türkiye'den iy1i
rak eden bütün katıl ımcılar üzerinde yürütülmek üzere tasariananan araştırmada, veriler yazılı anket formları ile der
lenmiştir. Hazırlanan veri derleme aracı (anket). araştırmacı tarafından literatürdeki açıklamalardan yararlanı larak ge
liştiri lmiştir. Anket soru formları bütün standlara ayrı ayrı bırakı lmış ve bir süre sonra toplanmıştır. Uygulama son
rasında 1 1 1  katı l ımcının araştırmaya katılımı sa(ılanmıştır. Araştırmadan sonuç olarak, Do(ıu Akdeniz Uluslararası 
Turizm ve Seyahat Fuarı 'na katılan kurum ve kuruluşların  katılım a amaçlarının benzer çıkmış, yani katılma amaç
larında fark l ı laşmaya rastlanmamıştır. 

Anahtar sözcükler: Satış tutundurma, ticari fuarlar, katı l ım amaçları, turizm sektörü, Tü rkiye 

GIRIŞ 
Satış tutundurma, l iteratürde tutundurma çabalarını 
desteklemek üzere veya onların ikamesi olarak kul
lanılabilen, kısa sürel i  hemen sonuç almayı hedefle
yen faal iyetler olarak tanımlanmaktadır (Yükselen 
2003; Blythe 1 999)_ Tüketiciye yönelik satış tutundur
ma eylemlerinin amacı ,  potansiyel müşterileri satış 
noktalarına çekmek iken, aracılara ve satışgücüne 
yönelik eylemlerin amacı ise, her iki grubun perfor
manslarını yükseltmek için teşvik etmektir_ 

Yükselen (2003), genel olarak satış tutundurmanın 
amaçlarını şu şekilde sıralamaktadır: ( 1 )  Yeni müşte
rileri tanımak, onları çekmek, (2) yeni ürünleri sun
mak, (3) tutunmuş bir markanın kul lan ı lma sayısını  
artırmak, (4) eski müşterilerle daha çok kullanmala
rını özendirmek, (5) müşterileri ürün iyileştirmeleri 
hakkında eğitmek, (6) perakendeci mağazalara daha 
çok müşteri çekmek, (7) aracı ların stoklarını artır-
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malarını sağlamak, (8) rakipierin pazarlama çabala
rını karşılayıcı önlemler almak. 

Ticari fuarlar satış tutundurma karma elemanları ara
sında yer almaktadır (Tek 1 999; Odabaşı ve Oyman 
200 1 ;  Yükselen 2003). Literatürde ticari fuarların ara
c ılara yönelik satış tutundurma araçları arasında yer 
almasının (Mucuk 1 986; Rızaoğlu 2004) yanısıra mal 
ve hizmetlerinin tanıt ımı için öneml i  bir araç olarak 
da algılanmaktadır (Hansen 2002). Tanner (2002), 
ticari fuarların firmalarca az bir masrafla yeni pazar
lara girmenin bir aracı olarak d ikkate alındığı üze
rinde durmaktadır. 

Roger ve Cron ( 1 987), ticari fuarların firmaların ge
nel pazarlama programları ile uyumlu bir şekilde yü
rütüldüğü durumlarda öneml i  işlevleri yerine getir
diklerini i leri sürmektedir. Tek ( 1 999), ticari fuarla
rı bütün operasyonel araçlar içerisinde al ıcı  ve satı 
c ıları ticari bir ortam içerisinde bir araya getiren tek 
özgün tutundurma aracı olduğunu ileri sürmekte ve 
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ticari fuarlara katı lmanın amaçlarını genel olarak şu 
şekilde sıralamaktadır: ( 1 )  Belirl i  bir piyasaya ve 
mallara özel ilgisi olan izleyici kitlesine ulaşmak, 
(2) ürün ve/veya firmanın farkına vanlmasını sağla
mak ve yeni müşteri adaylarıyla tanışmak, (3) eski 
müşterilerle bağları sağlamlaştırmak, (4) pazar de
mostrasyonları yapabilmek, (5) müşterilerin gerek
sinimlerini belirlemek ve simule etmek, (6) rakipie
rin faaliyetleri hakkında bilgi toplamak, (7) yeni 
ürünleri tanıtmak, lanse etmek, (8) aracı ve distribü
törlerle anlaşmak, (9) firma imajını korumak ve ge
liştirmek, ( 1 0) servis ve müşteri sorunlarıyla uğraş
mak ve ( l l )  satış yapmak. 

Ticari turizm fuarlarına katılınada firmaları güdü
leyen faktörlerin neler olduğu konusu, Türkiye'de ol
duğu gibi dünya genel inde de üzerinde çok az çalış
ma yürütülmüş bir alanı teşkil etmektedir. Genel olarak 
yukarıda açıklanan ve ilerleyen bölümlerde daha ay
rıntı l ı  bir şekilde üzerinde durulacak ticari fuarlara 
katılma amaçlarının, turizm sektöründe faal iyet gös
teren kurum ve kuruluşlar tarafından nası l  algılandığı
nın ortaya çıkarı lması, bu çal ışmanın başl ıca qmacı
nı oluşturmaktadır. Çalışmanın uygulama alanı, 2004 
yıl ında altıncısı düzenlenen Türkiye'deki en uzun süre
li turizm fuarı olan Doğu Akdeniz Uluslararası Tu
rizm ve Seyahat Fuarı'nın katı l ımcılarıdır. 

TICARI FUARLAR 

Ticari fuarlar, yukarıda açıklandığı üzere, tüketici ve 
aracılarla doğrudan iletişim kurma olanağı sağlayan 
etkinl iklerdir (Lang 1 959; Al lwood ve Montgomery 
1 989; Seringhaus ve Rosson 1 998). Velarde ( 1 988), 
ticari fuarlara katı lan firmaların kendi aralarındaki 
i letişim olanaklarını artırmayı amaçladıklarını vur
gularken; Hasol (2002), ticari fuarları tüketicilerle 
i letişimin en üst düzeyde yaşandığı ortamlar olarak 
ele almaktadır. Öte yandan potansiyel tüketicilerin 
yeni bir ürünle i lgi l i  davranışlarını ölçmede ve test 
etmede önemli bir süreç olarak gören yazarlar da bu
lunmaktadır (Gapalakriskna ve Li l ien 1 995). Litera
türde genel kabul gören yaklaşıma göre ticari fuar
lar, işletmeler açısından hem yeni ürünlerini tanıtma 
ve hem de mevcut ürünleri hakkında tüketici ve ara
cıların soru ve sorunlarını dinleme ve yanıtlama ola
nağının sağlanması bakımından önemli  bir etkinlik
tir (Tek 1 999; Renard 2003; Blythe 2002). 

Roger ve Cron ( 1 987), ticari fuarların tarihsel ola
rak uzun süre kişisel satış tutundurma çabalarının bi
rer uzantısı olarak algılandığını açıklarken; B lythe 
(2002) ticari fuarların esas itibariyle küçük ve orta 
ölçekli firmaların daha fazla katıldıklan etkinl ikler 
olarak tanımlamaktadır. 

Türkiye'de ticari fuarlar Sanayi ve Ticaret Bakan
lığı tarafından çıkarılan " Yurt İçerisinde Fuar Dü
zenlenmesine Dair Yönetmel ik ' in 5. maddesinde; 
"ticarete konu mal ve hizmetler ile tarım ve sanayi 
ürünlerine ilişkin teknolojik gelişmelerin, bilgilerin 
ve yenilik/erin tanıtımı amacıyla sergilendiği, yurti
çi ve uluslararası düzeyde bilgi alışverişi kurulması 
ve geliştirilmesi olanaklarının sağlandığı . . . . fuar or
ganizasyon/arında düzenlenen, tarih ve süreleri ön
ceden belirlenen organizasyonlar" şeklinde tanım
lanmaktadır. 

Gerek yukarıdaki açıklamalarda ve gerekse söz ko
nusu yönetmelikte ticari fuarlarla i lgi l i  olarak üze
rinde durulan başl ıca hususlar arasında " iletişim ku
rulmasına katkıda bulunma", "bilgilerin ve yenil ik
lerin tanıtımı", "sergileme" ve "bell i  sürelerde düzen
lenme" yer almaktadır. 

Ticari fuarların işlevleri l i teratürde şu başlıklar al
tında derlenmiştir: "Kimlik arama", "mevcut müşte
rilere hizmet sunmak" ,  "yeni veya yenilenen ürünle
ri tanıtmak", "büyüleyici toplu imaj sağlamak" ,  "ürün
leri test etmek" ,  "çalışanların genel moral düzeyini 
yükseltmek",  "rakiplerle bir araya gelmek" ve "satış 
yapmak" '(Haas 1 982; Bonoma 1 983;  Hutt ve Speh 
1 984; Dunn ve Baben 1 986; Ro ger ve Cron 1 987). 

TICARI FUARLARA KATILMA AMAÇLARI 
Ticari fuar kat ı l ımcılarını güdüleyen faktörlerin ne
ler olduğu konusunda ortaya atılmış çeşitl i görüşler 
ve araştırmalar bulunmaktadır. Gapalakrishna ve Li
I i len ( 1 995), firmaların potansiyel tüketicilerle kar
şılaşmak ve yeni ürünlerini test etmek üzere fuarla
ra katıldıklarını i leri sürerken, Jasmin ( 1 998) ticari 
fuarların kişisel satış için uygun bir ortam olduğunu 
vurgulamaktadır. Shimp (2000), yeni ürünlerin tanı
mı için ticari fuarların iyi bir ortam olduğu görüşü
nü, Monye (2000) de ticari fuarların müşterilerle i l işki 
kurma, satış yapma, sipariş alma, yeni müşterilerle 
karşı laşma ve yeni aracılarla i lişki kurmak amacıyla 
tercih edildiğini bel irtmektedir. Literatürde firmala
rın ticari fuarlara katı lmalarının dört ana amacı be
l irti lmektedir (Carman 1 968; Banting ve E lenkhem 
1975;  Canaveugh 1 976; Monye 2000). Bunlar; "sa
tış", "satış tutund urma", "araştırma" ve "stratejik ya
rarlar" yönelik amaçlardır. 

Satış 
Satışa yönel ik olan yararlar kendi içerisinde "tüketi
ci lerle karşıl ıklı i l işki kurma" , "doğrudan satış yap
ma", "sipariş alma" , "yeni müşterilerle karşı laşma" 
"yeni iş fırsatları e lde etmek" ve "yeni aracılarla kar
şı laşma" olmak üzere altıya ayrılmaktadır (Monye 
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2000). İlgil i  l iteratürde " satış"la i lgi l i  yararları bazı 
yazarlar satışa yönel ik "olma" veya "olmama" şek
l inde ikiye ayrılmaktadır (Bonoma 1 983; Kerin ve 
Cron 1 987; Monye 2000). Önceki açıklamalarda da 
bel irtildiği üzere "satışa yönel ik amaçlar", l i teratür
de hemen bütün yazarların üzerinde durdukları baş
l ıca güdülerdendir (Roger ve Cron 1 987). 

Ticari fuarlara katı lmanın amaçlarını beşe ayırarak 
inceleyen Hansen (2004 ), ortaya attığı beş kategori 
içerisinde i lk başta " satışa yönel ik  amaçları" belirt
mektedir. Hansen (2004) tarafından yürütülen bir 
araştırmada yeni ürünleri test etme, aracılarla i l işki 
kurmak, yeni ürüne/ürünlere karşı oluşan görüşü öğ
renmek ve yeni ürün oluşumu için bilgi elde etmenin 
satışa yönel ik amaçlar arasında yer aldığı tespit edil
miştir. Tanner (2002) hazırladığı bir çalışmada, tica
ri fuarlara katılma amaçları içerisinde satışa yönel ik 
amaçların anlaml ı  bir  farkl ılaşma ortaya koyduğunu 
tespit etmiştir. Söz konusu araştırmada yazar, satışa 
yönelik amaçlar içerisinde "anahtar konumdaki müş
terilerle karşılaşma", "yeni müşterileri tanıma", "si
pariş alma" vb. amaçların öncel ikl i  olduğunu ortaya 
koymaktadır. B lythe ( 1 996, 1 999, 2003), ticari fuar
lara kat ılmanın üç temel amacı olduğunu bildirmek
te ve bu amaçlar içerisinde yeni müşterilerle karşı
laşma, yeni ürünleri tanıtmanın  yanısıra ticari fuar
lara katı lmanın amaçları arasında satışa yönelik bir 
etkinlik o larak sipariş atmayı da beli rtmektedir. Ti
cari fuarlara katılma amaçları arasında satışa yönel ik 
etkinl iklerin de yer aldığını vurgulayan yazarlar ara
sında Carman 'da ( 1 986) yer almaktadır. 

Satış Tutundurma 
Blythe (2002), satış tutundurmaya yönelik amaçlar 
arasında "yeni ürünü/ürünleri tanıtmak" ,  "özel müş
terilere ulaşmak ve i l işki kurmak",  "mevcut ürünlere 
olan ilgiyi artırmak"ı sayarken; Miller ( 1990), "mevcut 
ürünlere i lgiyi artırmak", "yeni ürünü/ürünleri tanıt
mak" ve "marka imajı yaratmayı" belirtmektedir. 
Carman ( 1 986), "yeni bir ürünü pazara sunmayı" da 
eklemektedir. 

Kerin ve Cron ( 1 987), bir ticari fuara katıl an 274 

firma üzerinde gerçekleştirdikleri araştırmada "yeni 
ürünü/ürünleri tanıtma" ve "marka imajı yaratma"nın 
öncelikl i  amaçlar arasında yer aldığını ortaya çıkar
mışlardır. B lythe ( 1 999), gerçekleştirdiği bir başka 
çalışmasında ticari fuarlara katılma amaçları arasın
da "yeni müşterilerle karşılaşma" ve "yeni ürünü/ürün
leri pazara tanıtma" amaçlarını öne çıktığını bel irle
miştir. Tanner (2002), ABD'de 766 firma üzerinde 
yürüttüğü araştırmada, ticari fuarlara katılma amaç
ları arasında satış tutundurma kapsamında değerlen-
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dirilen konuları şu şekilde tespit etmiştir: "Yeni mal 
ve hizmetleri tanıtma", "yeni pazarlara girme", "müş
teri yeni ürünlerle i lgi l i  olarak eğitme", "halkla i l iş
kiler faa liyeti yürütme" ve "mevcut ürünlerdeki ye
ni l ikleri tanı tma" . 

Araştırma 
Araştırmaya yönelik yararlar; "rakipler hakkında bilgi 
sahibi olmak", "pazar hakkında bilgi derlemek", "yeni 
ürünlerin pazardaki kabul düzeyini test etmek" ve 
"yeni pazarlara girişi test etmek" şeklindedir (Mon
ye 2000). Blythe (2002), ticari fuarlara katılma amaç
ları arasında "genel olarak pazar araştırması" ile "ra
kipler hakkında bilgi toplama"ya yer vermekte ve 
gerçekleştirdiği araştırmada bu iki amacın yer aldı
ğını bel irtmektedir. Kerin ve Cron ( 1 987) da, "yeni 
ürünlerin pazardaki kabul düzeyini test etmek" ve 
"rakipler hakkında bilgi elde etmeyi"nin, yürüttüğü 
bir araştırmanın bulgularına dayalı olarak i leri sür
mektedir. 

Stratej ik Yararlar 

Stratejik yararlar ise; "pazardaki varlığın teyi t  edil
mesini sağlamak",  "rakiplerinden ve sektörel geliş
melerin gerisinde kalmamak" ,  "personel in moralini 
yükseltmek",  "firmaların imaj ını  artırmak" ve " tica
ret için özel bir alan gelişti rmek"tir. Tek ( 1 999), "be
lirli bir piyasaya ve mal ve hizmetlere özel ilgisi olan 
izleyici kitlesine ulaşmak",  "eski müşterilerle i l işki
yi  sağlamlaştırmak" ,  "müşterilerin gereksinimlerini 
belirlemek" ve "servis ve d iğer müşteri sorunlarıyla 
uğraşmayı", bu kapsamda belirtmektedir. 

Literatürde "müşterilerle i l işki kurma", "müşteri
lerle iletişim kanallarını genişletme" ,  pazardaki var
lığın teyid edilmesini sağlama", "rakiplerden geri kal
mama", "sektörel gelişmeleri izleme", "firmanın ima
jını yükseltme",  " ticaret iç in özel bir alan geliştirme" 
ve "rakip işletmelerin ürünleriyle karşılaştırma ola
nağını kolaylaştırma", stratejik yararlar arasında sa
yı lmaktadır (Monye 2000). 

DOGU AKDENIZ TURIZM VE SEYAHAT FUARI 
(EMITI) 
Kısa adı EMITT (East Mediterranean International 
Travel and Tourism Exhibition) olan Doğu Akdeniz 
Uluslararası Turizm ve Seyahat Fuarı ilk kez 1 999 

yı lında TÜYAP Beylikdüzü Uluslararası Fuar ve 
Kongre Merkezi 'nde düzenlenmiştir. Ekin Fuarcılık 
ve Tanıtım tarafından organize edilen fuarın dönem
ler arasında değişen "resmi ortakları" olmuştur. Söz 
konusu ortaklar genellikle turizm sektörünün içeri-



Nazmi Kozak 

sinde faal iyet gösteren mesleki demek, birlik ve fir
malardır. Doğu Akdeniz Uluslararası Turizm ve Se
yahat Puan'nın 1 999 y ı lından itibaren düzenlenme
sine her yıl devam edilmiş, 2004 yıl ına kadar geçen 
dönemde beş fuar gerçekleştirilmiştir. 

EMITT 1999, 20 Şubat 1 999; EMITT 2000, 1 7-20 
Şubat 2000; EMITT 200 1 ,  23-27 Mayıs; EMITT 
2002 4-7 N isan; ve bu y ı l  da 26-29 Şubat 2004 tarih
leri arasında TÜYAP Beylikdüzü Uluslararası Fuar 
ve Kongre Merkezi ' nde gerçekleştiri lmiştir. 

YÖNTEM 

Amaç 
Türkiye 'de turizm sektöründe faal iyet gösteren ku
rum ve kuru luşları ticari fuarlara katı lmaya güdüle
yen amaçların neler olduğunu ortaya çıkarmak ama
cıyla gerçekleştirilen bu çalışma, tanımlayıcı içerik
te bir araştırmadır. Önceki bölümlerde açıklandığı 
üzere gerek Türkiye ve gerekse dünya turizm l itera
türünde turizm işletmelerinin ticari fuarlara katı lma 
amaçlarını ortaya koymayı amaçlayan çok az sayıda 
çalışmaya rastlanmıştır. İ lg i l i  l i teratüre uygulamalı 
bir araştırma bulguları ile katkıda bulunmanın yanı
sıra, bu araştırmanın d iğer bir amacı da, turizm ala
nında fuar düzenleyen firmaların yararlanabi leceği 
birtakım verileri ortaya çıkarmaktır. 

Araştırmanın Doğu Akdeniz U luslararası Turizm 
ve Seyahat Fuarı ' na katıl an firmalar üzerinde yürü
tülmesinin gerekçesi ise, söz konusu fuarın Türki
ye'de düzenlenen en kapsaml ı  ve düzenl i  gerçekleş
tirilen fuar etkinl iği olmasından kaynaklanmaktadır. 

Anakütle ve Örnekleme 

Yürütülen bu araştırmanın anakütlesini 2004 yı lında 
kısa adı EMITT olan Doğu Akdeniz Uluslararası 
Turizm ve Seyahat Fuarı 'na katı lan kurum ve kuru
luşlar oluşturmaktadır. Söz konusu fuar i le  eşzaman
lı olarak yine TÜYAP Bey l ikdüzü Uluslararası Fuar 
ve Kongre Merkezi ' nde düzenlenen HOTEQ ( 1 7. 
Otel ve Lokanta Ekipmanları Fuarı) kat ı l ımcıları bu 
çalışmanın kapsamı dışında tutulmuştur. EMITT, 
fuar alanının iki ayrı salonunda gerçekleştirilirken, 
HOTEQ fuarının salonları d iğer bölümlerde yer al
dığından, araştırmanın yürütülmesinde herhangi bir 
sorunla karşılaşılmamıştır. 

Doğu Akdeniz Uluslararası Turizm ve Seyahat Fu
arı 'na 406 adet kurum/kuruluş kat ı lımcı olarak işti
rak etmiş iken, söz konusu katı l ımcıların bir bölü
münün aynı standı paylaşmaları ve bir kısmının da 
Türkiye dışından gelen katı l ımcılar olması dolayı
sıyla araştırma 263 stand bazında yürütülmüştür. Do-

layısıyla araştırmanın anakütlesini 263 stand oluştur
muştur. Araştırmada tamsayım yapıldığından, yani 
fuardaki bütün standlar araştırma kapsamına alındı
ğında, örneklerneye gidilmemiştir. 

Veri Toplama Aracı 

Araştırmada veri derleme aracı olarak, araştırmacı ta
rafından l iteratürdeki açıklamalar doğrul tusunda ge
l iştirilen ve 30 önermeden meydana gelen bir sıralı 
ölçek kullanılmıştır. Geliştirilen 30 önerme, "kesin
l ikle önemli amaç", "öneml i  amaç", "ne önemli ne de 
önemsiz amaç",  "önemsiz amaç" ,  "kesinl ikle önem
siz amaç" şekl indeki beşl i  kategorilerden oluşan sı
ral ı  ölçek ile ölçülmüştür 

Anket sorularında yer alan 30 ölçek; "satışa yöne
lik amaçlar", "satış tutundurmaya yönel ik ama\'lar", 
"araştırmaya yönel ik amaçlar" ve "stratejik yararla
ra yönelik amaçlar" olmak üzere dört ayrı katı lma 
amacından oluşmaktadır. 

Satışa yönelik amaçlarla i lgil i  değişkenler; "doğru
dan satış yapmak", "sipariş almak", "yeni müşterilerle 
karşı laşmak", "yeni aracılarla karşı laşmak",  "yeni 
pazarlar bulmak" ve yeni iş fırsatları elde etmek" şek
l inde yer alan önermelerden oluşurken; satış tutun
durmaya yönelik amaçları "mevcut ürünlere olan i lgi
yi  artırmak", "yeri ürünü/ürünleri tanıtmak", "marka 
imajı  yaratmak",  "reklam ve halkla i l işkiler faal iyet
leri desteklemek" , "basın i le i l işki kurmak", "mevcut 
ürünlerdeki yenilikleri tanıtmak" ve "özel müşterile
re ulaşmak ve onlarla i l işki kurmak" içeriğindeki öner
melerden oluşturmuştur. Araştırmaya yönel ik amaç
lar olarak, "pazar etkinlikleri için teknik bilgi sağla
mak",  "rakipler hakkında bilgi sahibi olmak", "pazar 
hakkında bilgi derlemek", "yeni ürünlerin pazardaki 
kabul düzeyini test etmek",  "yeni pazarlara girişi  test 
etmek" ,  "pazar deneyimlerini paylaşmak", "müşteri
lerin gereksinimlerini belirlemek" ve "müşterilerin 
sorunlarını öğrenmek/çözmek" şeklindeki önermeler 
soru cetvelinde yer almıştır. Stratejik yarariara yönel ik 
amaçlar "müşterilerle karş ı l ık l ı  i l işki  kurmak" ,  
"müşterilerle iletişim kanall arını genişletmek", "pa
zardaki varlığın teyid edilmesini sağlamak" ,  "rakip
lerden geri kalmamak", " sektörel gelişmeleri izle
mek/geri kalmamak",  "personel in moralini yükselt
mek", "firmanın/kurumun imajını yükseltmek", "ti
caret için özel bir alan geliştirmek" ve "rakip işlet
melerin ürünleriyle karşılaştırma yapma olanağını ko
laylaştırmak" konulu önermelerden meydana gelmiştir. 

Tanımlayıcı değişkenlerle ilgi l i  olarak ise, katı l ım
cıların "faaliyet alanı" ,  "çalışma alanı" ,  "kuruluş yı
l ı "  ve "son üç yılda iştirak edilen fuarlar"a i l işkin so
rulara anket soru kağıdında yer verilmiştir. 
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Uygulama ve Kısıtlar 
Araştırmanın uygulaması ,  Doğu Akdeniz Uluslara
rası Turizm ve Seyahat Fuarı 'nın düzenlendiği tarih
ler olan, 26-29 Şubat 2004 arasında gerçekleştiril 
miştir. Çoğaltılan anket soru formu,  fuarda yer alan 
Türkiye 'den katı lan bütün standlara birer adet olmak 
üzere ayrı ayrı dağıtı lmış ve anket soru formunun 
daldurulması için verilen süre sonucunda standlar 
ayrı ayrı ziyaret edilerek, formlar toplanmıştır. An
cak, öneml i  sayıda standta soru formları ikişer, üçer 
ve hatta dörder kez dağıtı l ınasına karş ı l ık ,  263 stand 
arasından ancak l l l  kat ı l ımcının araştırmaya katı l ı
mı sağlanabilmiştir. 

Esas itibariyle denekierin (katı l ımcıların) dört gün
lük fuar süresi boyunca birarada bulunduğu bir or
tamda araştırma yürütmenin, postayla anket, e-posta 
veya internet ortaromdaki anket uygulamalarına gö
re önemli avantaj ları bulunmaktadır. B unlar arasın
da ilk bel irtilmesi gereken avantaj, araştırmacının Tür
kiyel i  katı l ırnlara aü standları tek tek ziyaret edebil 
me olanağının o lması ve araştırma i le i lgi l i  açıkla
malarda bulunabilmesidir. 

Bütün bu avantajiara rağmen, araştırmanın yürü
tülmesinde birtakım kısıt lada karşılaşı lmıştır. Be lir
tilmesi gereken ilk kısıt, standlarda i lgi l i  kurum ve 
kuruluşun yetki l i  ve/veya iştigal alanında konuya va
kıf kişilere ulaşmadaki zorluktur. Görülen odur ki ,  
standlarda genel l ikle görevlendirilen host veya hos
tesleri bulunmakta, i lgi l i  ve/veya yetki l i  kimseler 
standlarında çok az zaman geçirmektedirler. Diğer 
bir kısıt ise, görevl i lerin soru cetve l lerini kaybetme
leridir. Gerçekten de, yukarıda da bel irti ldiği üzere, 
pek çok standta birden fazl a  sayıda anket soru kağı
dı bırak ılmak durumunda kalınmıştır. 

Hipotezler 
Çalışmada, Doğu Akdeniz Uluslararası Turizm ve Se
yahat Fuarı 'na iştirak eden yerli kat ı l ımcıların katı l
ma amaçlarını test etmeye yönelik 28 hi  potez geliş
tiri lmiştir. Hipotezler, sonuçlarının yer aldığı Tablo 
3 'de gözlendiği üzere, ticari fuarlara katılma amaç
Iarı ile i lgi l i  olarak kuramsal açıklamaları yapılan 
"araştırma", "satış tutundurma", "stratejik amaç" ve 
"satış" ile "katı l ımcının çalışma alanı" ,  "katı l ımcırun 
konumu", "kuruluş yıl ı" ,  "daha önce iştirak edilen fu
ar sayısı " ,  "faaliyetlerin sürdürüldüğü i l " ,  "fuarda ki
ralanan standın büyüklüğü" ve "fuarın tercih edilen 
düzenlenme zamanı"  arasında kurulmuştur. 

ANALIZ VE BULGULAR 
Doğu Akdeniz Uluslararası Turizm ve Seyahat Fu
arı 'na katı l ımcıları arasından l l l  katılımcıdan elde 
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edilen veriler SPSS for Windows 10 istatistik paket 
programı yardımıyla hesaplanmış ve anali z  edilmiş
tir. Değerlendirmede önce likl i  olarak kat ı l ımcıların 
tanımlayıcı verileri incelenmiş ve ikinci olarak ise 
hazırlanan soru cetvelin in faktör yapısını ortaya çı
karmak için elde edilen veriler üzerinde faktör ana
l izi  uygulanmıştır. Daha sonra faktör boyutları ve ti
cari fuarlara katı l ım nedenlerinin çeşit l i  değişkenle
re göre farkl ı l ık gösterip göstermediğini ortaya koy
mak amacıyla tek yönlü ANOV A analizine başvu
rulmuştur. Ayrıca, elde edilen yanıtların ortalamala
rı ve standart sapmaları da hesaplanmıştır. 

Tanımlayıcı Bulgular 

Tablo 1 'de araştırmaya dahi l  olan katı l ımcılara i l iş
kin bulgular yer almaktadır. Tablo'daki ilk bulgu, 
katı l ımların konumları i le  i lgi l idir. Buna göre araş
tırmaya dahi l  olan katıl ımcıların %65 ,8 ' i  özel kuru
luş ve % 1 8,9'u ise kamu kuruluşudur. Öte yandan 
vakıfların oranı % 5 ,4 olarak .ortaya çıkmıştır. 

Çalışma alanları incelendiğinde, % 38,7'sinin ko
naklama işletmesi, % 1 0,8 ' inin ise seyahat acentesi 
olduğu ve katı l ımcıların genel olarak turizm sektörü
nün temel alt sektörlerinde faaliyet göstermekte ol
duklannı ortaya çıkmaktadır. Fuara katılan i l  turizm 
müdürlüklerinin oranı 5,4 ve yayıncı l ık-fuarcıl ık iş
letmeleri ise % 4,5 olarak bel irlenmiştir. 

Faal iyetlerin sürdürüldüğü yerleşim merkezleri iti
bariyle elde edilen dağıl ım, kat ı l ımcıların % 36'sı
nın İstanbul 'da faal iyet göstermekte olduğunu gös
termektedir. Antalya % 1 2,6, Trabzon % 4,5 , Kasta
monu % 3 ,6, Bursa % 2,7 şekl inde tespit edilmiştir. 

Katı l ımcı kurum ve kuruluşların kuruluş yı l ları in
celendiğinde, % 1 0,8 ' inin ı 980 öncesinde faal iyete 
başladığı anlaşılmaktadır. ı 98 ı - 1 990 arasında kuru
lanlar % 24,3, 1 99 1 -2000 arasında çal ışmaya başla
yanlar % 40,5 ve 200 ı sonrasında kurulan ların da % 
8, 1 'dir. Bulgular, katı l ımcıların öneml i  bir bölümü
nün 1 99 ı -2000 döneminde kurulmuş o lduğunu gös
termektedir ki bu sonuç, katılımcı ların çoğunluğunun 
turizm alanına yeni girmiş kurum/kuruluşlardan oluş
makta olduğunu göstermesi bakımından, önemlidir. 

Faktör Anal izi 
Doğu Akdeniz Uluslararası Turizm ve Seyahat Fuarı 
kat ı l ımcılanndan toplanan veriler üzerine temel bi
leşenler yöntemi ile varimax dönüştürmesine göre 
faktör analizi uygulanarak ölçeğin boyutları ortaya 
çıkarılmaya çalışı lmıştır. Literatürde ticari fuarlara 
katı lma amaçları gene l likle dört ana faktöre (satış, 
araştırma, satış tutundurma ve satratej ik yarar) daya-
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Tablo / .  Araştırmaya yanıt veren katılımcılara a i t  tanımlayıcı bilgiler Tablo 1. Ara�tırmaya yanıt veren katılımcılara ait tanımlayıcı bilgiler (Devam) 

Kuruluş Yılları Faaliyet Sürdürülen Yerleşim Merkezleri 

ı 980 öncesi ı 2  ı o,8 
Afyon 0,9 

ı 98ı - ı 990 27 24,3 
Ankara ı 0,9 

ı 99ı - 2000 45 40,5 
Antalya ı 4  ı 2,6 

200ı ve sonrası 9 8,ı 
Ardahan  2 1 .8 

Bilinmeyen ı 8  ı 6,2 
Artvin 0,9 

Toplam ı ı ı  ıoo.o 
Balıkesir 2 ı ,8  

Bodrum 2 ı ,8  
Çalışma Alanı Bolu 2 ı ,8 

Araç kiralama 0,9 Bursa 3 2.7 

Bilişim sektörü ı 0,9 Dalyan 0,9 

Deniz ulaşımı işletmesi 2 ı .8 Denizli 0,9 

El sanatları işletmesi 3 2,7 Eceabat 0,9 

Havayolu işletmesi 2 ı ,8 Edirne 0,9 

H ediyelik eşya işletmesi 2 ı ,8 El azı� 0,9 

Isıtma 0,9 Erzurum 0,9 

lı turizm müdürlü�ü 6 5.4 Eskişehir 2 ı ,8 

Karayolu işletmesi 0,9 Hakkari 0,9 

Kaymakamlık 0,9 Istanbul 4ı 36,9 

Kilim üretme işletmesi 0,9 lzmir 2 ı ,8 

Konaklama işletmesi 43 38,7 Kastamonu 4 3,6 

Kocperatil 2 ı ,8 Kuşadası 0,9 

Medya 2 ı ,8  Kütahya 0,9 

Seyahat acentesi ı2 ı o,8 Malatya 0,9 

Ticaret ve sanayi odası 3 2.7 Mardin 0,9 

Tur operatörü 2 ı ,8 Marmaris ı 0,9 

Turizm meslek kuruluşu ı 0,9 Mug la 2 ı ,8  

Turzim e�lence işletmesi 2 ı ,8 Nevşehir 2 ı ,8  

Üniversite 2 ı ,8 Osma niye 0,9 

Valilik 0,9 Sinop 0,9 

Yayıncıl ık-fuarcıl ık işletmesi 4,5 Sivas 0,9 

Yiyecek- Içecek işletmesi 0,9 Şanl ıurfa ı 0,9 

Di�er ı 4  ı 2,6 Trabzon 5 4,5 

. Toplam ı 1 1  ıoo.o Türkiye 5 4,5 

Iştirak Edilen Fuar sayısı 
Van 0,9 

Toplam ı 1 1  ı oo.o 

ı 6 5.4 

ı 2  
Konumu n % 

2 ıo,8 

3 ı 6  ı 4,4 Belediye 0,9 

4 ı 3  1 1 .7 Dernek 4 3,6 

5 ı 2  ı o,8 Kamu kuruluşu 2ı ı 8,9 

6 6 5.4 Kiracı 0,9 

7 7 6,3 Kocperatil 0,9 

8 5 4,5 Özel kuruluş 73 65,8 

9 2 1 ,8  Ticaret odası 2 1 ,8  

1 0  ve daha fazla 8 7,2 Vakıf 6 5.4 

Bilinmeyen 24 2 ı ,6 Bilinmeyen 2 ı ,8 

Toplam 1 1 1  1 00,0 Toplam 1 1 1  1 00,0 
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lı olarak açıklandığından (Carrnan 1 968; Banting ve 
E lenkhem 1 975; Canaveugh 1 976; Monye 2000), 
faktör analizinde gruplandırma dört faktöre göre he
saplanmıştır. Elde edilen dört faktör için yapılan içe
rik analizi sonucunda düşük faktör yüküne ( <,40) sa
hip ve anlaml ı  olmayan beş madde bir sonraki fak
tör analizine dahil edilmemiştir. Kalan 25 maddenin 
faktör analizine tabi tutulması sonucunda yükleme 
değeri ,50 ve özdeğeri 1 ' in üzerinde olan anlaml ı  
dört faktör elde edilmiştir. Keiser-Meyer-Olkin ör
nekleme yeterl i l iği 0,762 (p<,OOO), verilerin faktör 
analizine uygun olduğunu göstermektedir. 

Faktörlerin güveniri i l ik katsayı ları Cronbach Alp
ha ile hesaplanmış ve elde edilen değerler Tablo 3 ' te 
yer almaktadır. Hesaplanan katsayılar ,77 1 2  i le  
,8323 arasında ortaya çıkmış olup, değerler ölçeğin 
iç tutarl ılığının varl ığını açıklamaktadır. Her bir 
maddedeki güvenirlik katsayı larını düşüren madde
lerin çıkarılması yöntemiyle faktör güvenirlik katsa
y ıları hesaplanmıştır (Tablo 2).  

Tablo 2. Ölçeği n faktör değerleri 

Amaçlar 

Yeni müşterilerle karşılaşma 
Yeni aracılarla karşılaşma 
Müşterilerle karşılıklı ilişki kurma 
Müşterilerle iletişim kanal ları genişletmek 
Pazardaki varlı�ın teyid edilmesini sağlamak 
Rakiplerden geri kalmamak 
Sektörel gelişmeleri izlemek/geri kalmamak 
Personelin moral ini  yükseltmek 
Firmanın/kurumun imajını yükseltmek 
Ticaret için özel bir alan gel iştirmek 
Rakip işletmelerin ürün leriyle karşı laştırma olanağını  kolaylaştırmak 
Mevcut ürünlere ilgiyi artırmak 
Yeni ürünü/ürünleri tanıtmak 
Marka imajı yaratmak 
Reklam ve hakla  ilişkiler faa liyetlerini desteklemek 
Basın ile ilişki kurmak 
Mevcut ürünlerdeki yenilikleri tanıtmak 
Özel müşterilere ulaşmak ve ilişki kurmak 
Pazarlama etkinlikleri iç in teknik bi lgi sağlamak 
Rakipler hakkında bilgi sahib i  olmak 
Yeni ürünlerin pazardaki  kabul düzeyini test etmek 
Yeni pazarlara girişi test etmek 
Pazar deneyimlerini paylaşmak 
Müşterilerin gereksinimlerini belirlemek 
Müşterilerin sorunlarını öğrenmek/çözmek 

Cronba ch Alpha De�erleri 

42 . Anatol ia:  Tu rizm Araştırmaları Dergisi 

BULGULAR 
Öncelikle hemen vurgulanmalıdır ki, hesaplanan tek 
yönlü ANOV A testi sonuçları, bir hipotez hariç tü
münün %95 güven ara lığında desteklenmediğini or
taya koymaktadır (Tablo 2) .  Söz konusu bulgu, Tür
kiye 'de ticari fuarlara katı lan turizm alanında faali
yet gösteren kurum ve kuruluşların katılma amaçla
rında henüz bir farkl ı laşmanm olmadığını ortaya çı
karması bakımından, öneml i  bir bulgudur. Tablo 
2 ' te yer verilen hipotez sonuçları arasında yalnızca 
bir sonraki yıl Doğu Akdeniz Uluslararası Turizm 
ve Seyahat Fuarı 'nın düzenleome zamanı ile kat ı i 
mada stratejik yarar amacını güden katıl ımcılar ara
sında istatistiksel olarak % 95 güven aralığında an
lamlı bir farkl ı l ığın varlığı tespit edi lmiştir. 

Elde edilen bu sonucun değerlendirmesine geçme
den önce, hesaplanan ortalama değerlerin ortaya çı
kardığı bulgular üzerinde durulmasında yarar bulun
maktadır (Tablo 4). Önceki açıklamalarda belirti ldi
ği üzere hazırlanan ölçekte yanıtlar 1= kesinlikle önem-

Satış Stratejik yarar Satış tutundurma Araştırma 

0.763 

0,730 

0,868 

0,824 

0,631 

0,708 

0,679 

0,71 2  

0,666 

0,740 

0,657 

0,506 

0,571 

0,567 

0,771 

0,722 

0.792 

0,595 

0,766 

0,797 

0,608 

0,609 

0,535 

0,792 

0,657 

0.8323 0.8042 0.7263 0.77 1 2  
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li amaç, 2= önemli amaç, 3= ne önemli ne de önem
siz amaç, 4= önemsiz amaç ve 5= kesinlikle önem
siz amaç olmak üzere sıralı amaç kategorilerinde öl
çülmüştü. 

Öncelikle belirti lmelidir ki ,  bütün katıl ımcılar iç in 
fuara iştirak etmenin, ya "çok önemli"  veya "önem
li" olduğu tespit edilmiştir. Önemin kendi içerisin
deki ayırımı incelendiğinde, aralarında önemli fark
l ı l ıklar olmamakla birlikte, "yeni müşterileri e karşılaş
ma" ( l  ,39), "yeni aracı lar la karşılaşma" ( l  ,46) gibi sa
tış amaçların yanısıra, "müşterilerle karşı l ıklı i lişki 
kurma" ( 1  ,42) ve "ticaret için özel bir alan geliştir
mek" ( 1 ,44) gibi stratejik  yararlar, Doğu Akdeniz 
Uluslararası Turizm ve Seyahat Fuarı 'na iştirak eden
lerin başlıca katılma amaçlarını oluşturmaktadır. Bu 
"çok önemli" amaçların yanısıra, aralarındaki çok faz
la farklılık olmasa da, katı l ımcılar tarafından "önem
li" olarak algılanan amaçlar arasında şunlar ön plana 
çıkmaktadır: "Doğrudan satış yapmak" (2,24), "sipa
riş almak" ( 1 ,98) ve "yeni pazarlar bulmak" ( 1 ,9 1 ). 
"Çok önemli" görülmeyen "satış" amaçları, katılım
cıların fuardan satış beklentisi içerisinde olmadıkla
nnı açık bir şekilde ortaya koymaktadır. "Araştır
ma"ya yönelik amaçlan arasında yer alan "rakipler 
hakkında bilgi sahibi olmak" (2,23), neredeyse bü
tün katı l ımcılar için nötr bir konuma ulaşabilecek bir 
amaç olması bakımından dikkati çekmektedir. Yine 
"araştırma"ya yönel ik  amaçları arasında yer alan 
"yeni pazarlara girişi test etmek" de ( 1 ,90), göreceli 
olarak daha az önemserren bir amaç konumundadır. 
Stratej ik yararlar arasındaki "personelin moralini 
yükseltmek" (2,36) ve "rakiplerden geri kalmamak 
(2, 1 6), elde edilen bütün değerler içerisinde en az 
"önemsenen" amaç konumundadırlar. "Rakip işletme
lerin ürünleriyle karşılaştırma olanağını kolaylaştır
mak" (2, 1 3) da katılımcılar tarafından daha az önem
seneo bir amaç olarak ortaya çıkmaktadır. Bunların 
yanında "önemli" amaçlara daha yakın olanlar da şu 
şekilde ortaya çıkmıştır: "Pazarlama etkinlikleri için 
teknik bilgi sağlamak" ( 1 ,84), "pazar hakkında bilgi 
sağlamak" ( 1 ,74), "basın i le i l işki kurmak" ( 1 ,99) ve 
"müşterilerin gereksinimlerini bel irlemek" ( 1  ,83). 

Tablo 3 ve Tablo 4 'den e lde edilen bulgular toplu 
olarak değerlendirildiğinde, yukarıda da bel irtildiği 
üzere, henüz Türkiye'de ticari turizm fuarlarına ka
tılan kurum ve kuruluşların amaç farkl ılaşmalarında 
kesin bir belirginleşme olmadığı ortaya çıkmaktadır. 
Gerek tek yönlü ANOV A testi sonuçları ve gerekse 
ortalamalarla i lgi l i  hesaplamalardan elde edilen bul
gular, bu görüşü desteklemektedir. 

Bununla birlikte araları çok kalın çizgilerle ayrıl
mamış olsa da, fuarlara katılma amaçları arasında bir 
farklılaşmanın izlerine rastlamak mümkün görünmek-

tedir. Şöyle ki, öncelikl i  olarak ticari fuara katılma 
amaçlan arasında "satış" amacına i lişkin güdü en 
düşük düzeyde elde edilmiştir. Bunun nedenleri ola
rak, Doğu Akdeniz Uluslararası Turizm ve Seyahat 
Fuarı ' nda satış yapma veya satışa yönelik beklenti
lerle fuara katılma güdüsünün yeterli yoğunlukta ol
madığından söz edilebilir. Elbette ki "satış" kavramın
dan doğrudan satış yapmak ve sipariş almak beklen
tilerinin anlaşılması gerekmektedir. Bununla birlik
te, "yeni müşterilerle karşılaşma", "yeni aracıtarla kar
şılaşma", "yeni pazarlar bulma" ve "yeni iş fırsatla
rı elde etme" gibi amaçlar, Doğu Akdeniz Uluslara
rası Turizm Fuarı 'nın düzenlenmesinin başlıca amaç
lan arasında olduğunu, fuarın tanıtım etkinlikleri ile 
ilgili metinlerden anlaşılmaktadır. Demek oluyor ki,  
söz konusu fuarın düzenlenme amaçları arasında sa
tışa dönük amaçlar yer alıyor olsa bile katılımcıların 
henüz bu amacı yeterince algı layamamış olduğunu 
belirtmek mümkün görünmektedir. 

Öte yandan fuara katılma amaçları içerisinde katı
l ımcılar tarafından en öneml i  amaçlar arasında görü
len "stratejik amaçlar" arasında yer alan "müşteriler
le karş ı l ıklı i l işki kurma", "müşterilerle i letişim ka
nallarını genişletme", pazardaki varlığın teyid edil
mesini sağlama", sektörel gelişmeleri izlemek", fir
manın/kurumun imajını yükseltme" ve "ticaret için 
özel bir alan geliştirme", d iğer amaçlardan kesin çiz
gilerle olmasa bile, ayrılmaktadır. 

"Araştırma"ya dönük amaclarda bel irgin farkl ı laş
malar gözlenmez iken, "satış tutundurma" kapsamında 
incelenen bazı amaçlarla farklı laşmalar olduğu göz
lenmektedir. "Mevcut ürünlere olan ilgiyi artırmak" ,  
"yeni ürünü/ürünleri tanıtmak",  "marka imajı yarat
mak" ve "özel müşterilere ulaşmak ve i l işki kurmak" 
amaçları, "çok önemli"ye yakın ortalamalarda hesap
lanmıştır. 

SONUÇ 

Ticari fuarlara katılma amaçları l i teratürde dört ana 
başlıkta toplanmıştır. Bunlar satış, araştırma, satış 
geliştirme ve stratejik yarardır. Bu çalışmada ticari 
turizm fuarlarına katıl ınada güdülenen amaçların ne
ler olduğu araştırılmıştır. Araştırmanın uygulaması 
bu yıl altıncısı düzenlenen Doğu Akdeniz Uluslara
rası Turizm ve Seyahat Fuarı 'na katılan kurum ve 
kuruluşlar üzerinde gerçekleştirilmiştir. 

Söz konusu fuara katılan l l l  kurum ve kuruluş üze
rinde anket tekniği ile uygulanan araştırma sonucun
da katılma amaçları üzerinde araları kesin çizgilerle 
belirginleşen farkl ılaşmalara rastlanmamıştır. Yurt
d ışındaki araştırmalarda açık bir şekilde belirginle-
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Tablo 3. Hesaplanan tek yönlü ANOYA değerleri ve hipotezlerin sonuçları 

Çalışma alanı 

H 1 :  Katılımcılarının çalışma alanları araştırmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
Hı: Katılımcılarının çalışma alanları satış tutundurmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
Hi Katılımcılarının çalışma alanları stratejik yarara dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H4: Katılımcılarının çalışma alanları satışa dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 

Katılımcının konumu 

H5: Katılımcılarının konumları araştırmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H6: Katılımcılarının konumları satış tutundurmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
Hi Katılımcılarının konumları stratejik yarara dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H8: Katılımcılarının konumları satışa dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 

Kuruluş yılı 

H9: Katılımcılarının kuruluş yılları araştırmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H10: Katılımcılarının kuruluş yılları satış tutundurmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H11 :  Katılımcılarının kuruluş yılları stratejik yarara dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H12: Katılımcılarının kuruluş yılları satışa dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 

Iştirak edilen fuar sayısı 

H13: Katılımcılarının iştirak ettikleri fuar sayısı araştırmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H14: Katıl ımcılarının iştirak ettikleri fuar sayısı satış tutundurmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H15: Katılımcılarının iştirak ettikleri fuar sayısı stratejik yarara dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H16: Katılımcılarının iştirak ettikleri fuar sayısı satışa dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 

Faaliyet sürdürülen il 

Hı i Katılımcılarının faaliyetlerini sürdürdükleri iller araştırmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmakta dır 
H18: Katılımcılarının faaliyetlerini sürdürdükleri i l ler satış tutundurmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H19: Katılımcılarının faaliyetlerini sürdürdükleri iller stratejik yarara dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H20: Katılımcılarının faaliyetlerini sürdürdükleri iller satışa dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 

Fuarda kiralanan stant alanının büyüklüğü 

H21: Katılımcılarının kirala dıkları standların büyüklüQü il ler araştırmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H2ı: Katılımcılarının kirala dıkları standların satış tutundurmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
Hzi Katıl ımcılarının kirala dıkları standların stratejik yarara dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H24: Katılımcılarının kiraladıkları standların satışa dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 

Düzenleome zamanına ilişkin görüş 

H25: Katılımcılarının düzenleome zamanına ilişkin görüşleri araştırmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 

2,137 

0,188 

0.7 13 

0,621 

0.796 

0,087 

0,658 

0,128 

1 ,633 

0,656 

1 , 109 

1,393 

0,575 

0,622 

0,845 

1,924 

1,560 

0,481 

0,336 

0,953 

1 ,450 

0,852 

1 ,060 

1 , 188 

0,925 

Hzs: Katılımcılarının düzenleome zamanına ilişkin görüşleri satış tutundurmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 1,263 

Hzi Katılımcılarının düzenleome zamanına ilişkin görüşleri stratejik yarara dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 9,500 

H28: Katılımcılarının düzenleome zamanına ilişkin görüşleri satışa dönük katılma amacında farklılık yaratmakta dır 0,029 

Anlamlılık 

0,128 

0,829 

0,495 

0,541 

0,501 

0,967 

0,582 

0,943 

0,1 1 5  

0,841 

0,397 

0,208 

0,866 

0,828 

0,619 

0,060 

0,1 24 

0,951 

0,222 

0,523 

0,177 

0,643 

0,436 

0,330 

0,340 

0,266 

0,003 

0,866 

Hipotez 

Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenmedi 

Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenmedi 

Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenme di 
Desteklenme di 

Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenmedi 

Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenmedi 

Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenmedi 

Desteklenme di 
Desteklenme di 

Desteklendi 
Desteklenmedi 

şen ticari fuarlara katı lma amaçlarına i l işkin farklı
laşmalar Türkiye 'de benzer çıkmamıştır. 

Şunu hemen belirtmek gerekmektedir ki, gerçek
leştirilen araştırmada elde edilen bulgular, turizm ala
nında faal iyet gösteren kurum ve kuruluşlarca ticari 
turizm fuarlarına katı lmak "önemli" olarak algılanan 
bir etkinliktir. Öneml i  görülen bu etkinlikte fuara 
katılma güdülerinin farkl ı laşmasında ise aralan be
l irgin çizgi lerle ayrılan bir farkl ılaşmaya rastlanma
mıştır. Bunun nedenleri üzerinde durmak gerekirse, 
öncel ikle d ikkate al ınması gereken husus, araştırma 
kapsamına al ınan katı l ımcılar içerisinde kamu ku-

rumları, yerel yönetimler i le sivi l  toplum kuruluşu 
g ibi, faal iyet alan ı  ticari amaçlar dışında olanların 
var olduğudur. Bu tür katı l ımcıların satış, satış tu
tundurma ve araştırma gibi amaçlarının olması, ge
nell ikle beklenen bir durum değildir. 
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Doğu Akdeniz Uluslararası Turizm ve Seyahat Pu
an katı l ımcılarını güdüleyen amaçlar arasında yapı
lan incelemede "yeni müşteri lerle karşılaşma" ve 
"yeni aracı lada karşı laşma" gibi satışa dönük amaç
lar ile "müşterilerle karşı l ıkl ı  i l işki kurma" ve "müş
terilerle i letişim kanallarını genişletmek" ve "ticaret 
için özel bir alan geliştirmek" gibi stratej ik yararlar, 
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Tablo 4. Ticari turizm fuarlarına katılımın algılanması 

Amaçlar 

Dogrudan satış yapmak 
Sipar iş almak 
Yeni müşterilerle karşılaşma 
Yeni aracılarla karşılaşma 
Müşterilerle karşılıklı ilişki kurma 
Müşterilerle iletişim kanalları geni,şıetmek 
Mevcut ürünlere ilgiyi artırmak 
Yeni ürünü/ürünleri tanıtmak 
Marka imajı yaratmak 
Pazarlama etkinlikleri için teknik bilgi saglamak 
Rakipler hakkında bi lgi  sahibi  o lmak 
Pazar hakkında bilgi deriemek 
Yeni ürünlerin pazardaki kabul  düzeyini test etmek 
Yeni pazarlara girişi test etmek 
Pazardaki varilg ın  teyid edilmesini sa�lamak 
Rakiplerden geri kalmamak 
Sektörel gelişmeleri izlemek/geri kalmamak 
Personelin moral in i  yükseltmek 
Firmanın/kurumun imajını yükseltmek 
Ticaret için özel bir a lan  geliştirmek 
Yeni pazarlar bulmak 
Pazar deneyimlerini paylaşmak 
Reklam ve h akla ilişkiler faa liyetlerini desteklemek 
Basın ile ilişki kurmak 
Mevcut ürünlerdeki yenilikleri tanıtmak 
M üşterilerin gereksinimlerini belirlemek 
Müşterilerin sorunlarını  ögrenmek/çözmek 
Rakip işletmelerin ürünleriyle karşı laştırma olana�ını kolaylaştırmak 
Yeni iş fırsatları elde etmek 
Özel müşterilere ulaşmak ve ilişki kurmak 

diğer amaçlara göre daha "çok önemli  amaç"tular. 
"Marka imajı yaratmak" gibi satış tutundurmaya yö
nelik amaçlar da göz önüne alındığında, katılımcıla
rın müşterilerle karşı laşmak, i letişim kurmak, yeni 
müşterilerle karşı laşmak ve i l işki kurmak gibi, daha 
çok i letim kurma ağırlıkl ı  amaçların ön planda tutul
duğu anlaşılmaktadır. 
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Finansa l  Kriz ler  ve Konaklama iş letmeleri Üzer ine 
Etki lerin in  Araştan imasa 

Yıldırım Beyazıt ÖNAL* - Bi lal  Zafer BERIKOL ** 
• Çukurova Üniversitesi Iktisadi ve Idari Bil imler Fakültesi 

* *Mersin Ün iversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Yüksek Lisans Ö1)rencisi 

ÖZ 

Bu çalışmanın amacı; özellikle, Türkiye'de 2000 Kasım-2001 Şubat tarihlerinde ortaya çıkan finansal krizin Akdeniz bölgesini 
temsilen Antalya, Mersin, Adana i l lerinde faal iyet gösteren konaklama işletmeleri üzerine etkilerini araştırmaktır. l ik aşama
da konu ile ilgili bir literatür taraması yapılmış, ikinci aşamada ise anket tekni1jiyle Antalya, Adana, Mersin'deki konaklama 
işletmelerinden veri toplanmış ve de1jerlendiri lmiştir. Kasım 2000 -Şubat 2001 krizleri turizm haricindeki di1jer sektörleri 
olumsuz etkilemiştir. Ancak bu krizierin konaklama işletmelerine bazı yönleriyle o lumsuz ve bazı yönleriyle de olumlu etki
leri olmuştur. Araştırmada kriz döneminde konaklama işletmelerinin sahip de1)iştirmedikleri belirlenmiştir. Ayrıca bu araştır
ma kapsamında, krizin en önemli olumsuz etkileri sırasıyla; personel azaltımına gidi lmesi, dönen varlıklarda azalma olması, 
oda fiyatlarının düşürülmesi biçiminde oldu1)u tespit edi lmiştir. 
Anahtar Sözcükler: Kriz, Finansal Kriz, Konaklama Işletmeleri, Türkiye 

GIRIŞ 
Günümüzde bir k itlesel dolaşım hareketi haline ge
len turizm; yarattığı ekonomik ve politik etkilere bağ
l ı  olarak, özellikle gelişmekte olan ülkelerin karşılaş
tıkları ekonomik darboğazların aşılmasında önemli 
yer tutmaktadır. Nitekim turizm, sağlayacağı döviz 
gelirleri ile dış açıkların kapatılmasında, yani bir ül
kenin ödemeler bilançosu denkliğinin sağlanmasın
da önemli bir araçtır. 

B ilgi ve teknoloj ideki hızlı gelişim dünyada sınır
ları büyük ölçüde ortadan kaldırmıştır. Harcanabi l ir 
kişisel gel irlerdeki artışlar, beraberinde kişisel gelir
lerden turizme ve tatile ayrılan payın  artmasına ne
den olmuştur (İçöz ve Kozak 1 998:  22). Bu gelişme
ler, tatil sürelerinin uzaması ,  seyahat etme standart
larının ve güvenliğinin yükselmesi, insanların şim
diye kadar görmedikleri ve merak ettikleri yeni böl
geleri ziyaret etme isteklerini artırmış, ayrıca turiz
min daha geniş halk kitlelerine yayılmasına ve in-

sanların daha uzak mesafelere seyahat etme eğilimi
ne girmelerine yol açmıştır (İçöz ve Kozak 1 998: 22). 
Böylece, turizm endüstrisi hızla gelişme fırsatı yaka
lamıştır. 

Dünyada değişen turist talebine uygun büyük bir 
potansiyele sahip bulunan Türkiye, global turizm pa
zarında muazzam avantajiara sahiptir_ Geleneksel tu
rizm ürünleri olan deniz, güneş, kum gibi turizm de
nince akla ilk gelen üç unsura sahip ülkeler arasında 
sıradan bir konumdadır. Ancak; tarih, kültür, sanat, 
doğal zenginlikler, gastronomi,  folklor, iklim ve sı
cak kanl ı  insanları i le yeni turizm ürünlerini geliştir
meye müsaittir ( 1 ). Genel olarak turizm endüstrisin
de yenilik ve çeşitl i l ik talebi artmaktadır. Türk turiz
minin sahip olduğu potansiyel bu taleplere yanıt ve
rebilecek düzeydedir. 

Finans piyasalarında yaşanan krizler, yerel parada 
devaJüasyona neden olmakta ve bu da yabancı turist
lerin satın alma gücünü yükseltınektedir (Okumuş 
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200 1 :  253). Özell ikle gel i şmekte olan ülkelerde, fi
nansal kriz sırasında yap ı lan devalüasyonla birl ikte 
ülkede huzursuzluğun ve halk hareketlerinin, terörizm 
olaylarının vb. durumların artması, bununla birl ikte 
diğer sektörlerin (özel l ikle finans sektörünün) kriz
den olumsuz etkilenmesi turizm endüstrisindeki olum
lu etkiyi olumsuza dönüştürebilmektedir (Sa<ii ve 
Bartels 1 998: 63-66). 

Çalışmanın amacı;  finansal krizleri açıklamak ve 
bu krizierin konaklama işletmeleri üzerine etkilerini 
ortaya koyacak şekilde Akdeniz bölgesinde faal iyet
te bulunan konaklama işletmeleri üzerinde araştırı l 
ması şeklinde belirlenmiştir. 

Bu bağlamda, araştırmanın içeriği şu şekilde oluş
turulmuştur: Öncel ikle genel olarak turizm endüstri
sinin ekonomik gelişmeye etkileri incelenmiştir. Da
ha sonra, finansal krizlerle i lgi l i  genel bilgiler veril
dikten sonra ülkemizde yaşanan son finansal kriz (Ka
sım 2000-Şubat 200 1 )  ve finansal krizlerle turizm en
düstrisi arasındaki etkileşim ele alınmıştır. Son bö
lümde, belirlenen anakütle dahil inde finansal krizie
rin turizm endüstrisinde yarattığı sorunların tespiti 
ve çözümüne yönelik olarak gerçekleştirilen araştır
ma sonuçları analiz edilerek değerlendirilmiş ve bu
na bağlı olarak sonuç bölümü yazılmıştır. 

GENEL OLARAK TURIZM ENDÜSTRISININ 
EKONOMIK GELIŞMEYE ETKILERI 
Turizm çok hızlı gelişen bir endüstridir. Ülkelerin eko
nomik gelişimlerinde doğrudan, sosyal yaşam ve ça
l ışma koşulları üzerinde de dotayl ı  etkide bulunmak
tadır. Turizm mal ve hizmet üretiminde ve üretilen 
mal ve hizmetlerin dolaşımında diğer sektörlerde kul
lanılan işgücü sayısı açısından istihdam yaratıcı özel
liğe sahiptir. Ayrıca ulusal ve uluslararası yatırımlarla 
bölgesel kalkınmada önemli  rol oynamaktadır. N ite
l ikl i  işgücüne duyulan ihtiyaç, genç işsizliğinin çö
zümünde ekonomik ve sosyal faktör olarak katkı sağ
lamaktadır. Turizm olgusu iki yönlüdür: Birincisini 
bir ülkeden başka bir ülkeye gezme, görme, dinlen
me, sağlık vb. amaçl ı  seyahati kapsayan uluslararası 
turizm hareketleri; ikincisini de u lusal sınırlar içeri
sinde bir bölgeden başka bir bölgeye benzer amaç
larla seyahati kapsayan u lusal turizm hareketleri 
oluşturur (Lowyck v.d.  1 992: 1 4; Kozak I 994: 2 1 1 ) . 

Gelişmiş ekonomilerde gelirlerin artması turizm ta
lebini de arttırmaktadır. Talebin önemi turizm endüst
risinin gelişiminde lokomotif görevini üstlenmesin
dendir. Bu gel işmede talebin etkileri arzın etkilerin
den daha fazladır (Johnson ve Thomas 1 992: 2). Tu
rizm faaliyeti; özellikle az gelişmiş ülkeler için olduk
ça önemli olan döviz ihtiyacını karşı lanması ile is-
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tihdam olanaklarının arttırılması konulannda ön pla
na çıkan bir olaydır. Bir ülkede turizmin gelişmesi fark
lı alanlarda değişik fayda ve maliyetler yaratır. Bu fark
l ı l ıklar turizme açı lan bölgelerin ve ülkelerin ekono
mik yapılarına ve koşul larına göre değişiklik göster
mektedir. 

Turizm endüstrisi birçok faal iyet koloyla yakın i liş
kidedir. Dolayısıyla turizm geliri diğer mal ve hizmet
lerin ihracatından daha olumlu sonuçlar yaratmakta
dır. Turizm endüstrisinin gelir yaratıcı etkisiyle tu
rist harcamaları tarım kesimine kadar inen geniş bir 
yelpazeyi kapsar. Bir ekonomide turizm gelirleri üre
tim faktörleri arasında ve daha sonra, değişik kesimler 
arasında paylaşılmaktadır (Mill ve Morrison 1 985: 26). 

Turizmin Türkiye ekonomisi içindeki yeri turizm 
gelirlerinin GSMH ve ihracat içindeki payı ile gös
terilmektedir. Turizmden kazanılan döviz gelirleri
nin ihracat içindeki payı ,  gel i rlerin ödemeler denge
sine katkısını göstermektedir (Yarcan 1 994: 8) .  

Yukarıda Tablo 2 incelendiğinde özell ikle finansal 
kriz yaşanan 200 1 y ı l ında Turizm gelirlerinin d ış ti
caret açıklarının kapatı lmasındaki payının bir önce
ki yı la oranla oldukça önemli bir düzeyde arttığı gö
rülmektedir. 

2005 yı lmda dünya turizm endüstrisinin erişeceği 
büyüklükler; turist sayısı 830 milyon kişi, turizm ge-

Tablo /. Turizmin ekonomideki yeri 

Yıl Turizm Gelirlerinin GSMH 
Içindeki Payı 

1 994 3,3 

1 995 3,0 

1 996 3,2 

1 997 4,2 

1 998 3,8 

1 999 2,8 

2000 3,8 

2001 6,0 

2002 4.7 

Kaynak: www.tursab.org.tr/AA 1 EKON.htm# 

Turizm Gelirlerinin 
Ihracat Içindeki Payı 

23,9 

22,9 

25,8 

30,8 

29,0 

1 9,5 

27,8 

26,0 

24,6 

Tablo 2. Turizm gelirlerinin dış ticaret açıklarını kapama payı 

Yıl Dış Ticaret Açığı Turizm Gel iri Turizm Gelirleri 

1 996 

1 997 

1 998 

1 999 

2000 

2001 

(OTA) OTA Kapsama Payı 

20.402 5.650 27.7 

22.298 6.208 27,8 

1 8.947 7 . 1 77 37,9 

1 4. 1 00 5.203 36,9 

27. 1 78 7.636 28,1 

1 0,500 8.090 77,0 

Kaynak: T.C. Turizm Bakanlığı. Son güncelleme :26/03/2003 
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! iri 700 milyar ABD Doları olarak tahmin edilmek
tedir. Turist sayısının ve turizm gelirlerinin dağıl ımı 
ise, 1 998 yı l ı  değerlerine göre Tablo 3 ' teki gibidir: 

Dünya Turizm Örgütü 'nün  verilerine göre turizm 
endüstrisi gel işimini hızla arttırarak devam ettirecek
tir. Bu durumda turizm endüstrisinin; 20 10 yılında yak
laşık 1 050 milyon turist ve 1 550 milyar ABD doları 
turizm gelirine, 2020 yılında yaklaşık 1 600 milyon tu
rist ve 2000 milyar ABD doları turizm gel irine ulaş
ması beklenmektedir <J>. 

GENEL OLARAK FINANSAL KRIZLER 
Latince ve Yunanca'dan türeyen kriz sözcüğünün, gü
nümüz ekonomi ve politika alarvndaki yaygın anla
mı ikili olarak verilmektedir. Kriz sözcüğü, bir yönü 
ile, dışsal bir faktöre bağlı ,  beklenmedik bir zaman
da ortaya çıkan sancı l ı  bir dönem olarak anlaşılmak
tadır. Aynı sözcük, ikinci anlamı çerçevesinde ise, 
bazı çevreler veya kesimler için yeniden yapılanma 
yolunda bir fırsat, bir olanak olarak anlaşılmaktadır 
(Yılmaz 200 1 :  1 0-32). D ikkat l ice baklldığında, bu 
iki farklı yorumun birbirini tamamlayıcı nitelikte ol
duğu ve yaşanan ekonomik ve politik bunalımın, bir 
kesim için gerçek anlamda bunalım ve çöküş olduğu 
halde, diğer kesimler için, eskiye oranla daha güçlü 
yeni bir yapılanma ile içinden çıkılabilecek bir ola
nak olduğu anlaşı l ır (Yı lmaz 200 1 :  1 0-32). 

Kriz; herhangi bir mal, hizmet, faktör veya döviz 
piyasasındaki fiyat veya miktarlarda kabul edilebilir 
bir değişme sınmnın dışında gerçekleşen dalgalan
malardır. Ekonomik krizierin temel nedenleri olarak, 
kamu açıkları, cari iş lemler açığı ve tasarruf açıkla
rının artışı kabul edilir. Özel l ikle genişletici para ve 
maliye politikalarının sonucu olarak ortaya ç ıkan bu 
açıklar, döviz kurlarının aşırı değerlenmesi, faizlerin 
yükselmesi ve buna bağl ı  olarak bütçe açıklarının 
artmasıyla sonuçtanır (Akman 1 999: 27). Bu durum, 
yerli paranın değerlenmesine, döviz talebinin artma-

Tablo 3. Turisı sayısının ve turizm gelirlerinin dağılımı ( 1 998) 

Turist Sayısı Oranı 

Dünya 625,2 milyon kişi % 1 00,0 

Avrupa 372.2 milyon kişi % 59,6 

Akdeniz çanağı 21 0,0 milyon kişi % 33,6 

Türkiye 9,0 milyon kişi % 1 ,4 

Turist Geliri Oranı 

Dünya 444,7 milyar ABRD doları % 1 00,0 

Avrupa 226,1 milyon ABD doları % 50,1  

Akdeniz çanağı 1 20,0 milyar ABD doları % 27,0 

Türkiye 7,8 milyar dolar % 1 ,8 

Kaynak: DPT Sekizinci Beş Yı l l ık Kalkınına Planı, 200 1 : 1 5  

Şekil 1 .  Temel makro ekonomik krizierin sınıflandırılması 

Açıklama: Bu çalışmada, döviz krizleri, Kibritçioğlu(2000) tarafından 
önerilen isimlendirmeye uygun biçimde, ödemeler dengesi krizleri ve 
döviz kuru krizleri olarak iki ayrı başl ık altında sınıflandırılmaktadır. 
Böylelikle sabit kur sistemi uygulanan ülkelerdeki döviz krizleri, öde
meler dengesi krizi diye adlandırılarak dikkat döviz rezervi azaimala
rına çekilirken, esnek kur sistemi uygulanan ülkelerdeki kriziere döviz 
kuru krizi adı verilerek, dikkat rezerv azalmaları yerine kur değişme
lerine çekilmiş olmaktadır. 

(Kaynak : Aykut Kibritçioğlu, Türkiye'de Ekonomik Krizler ve Hükü
metler 1 969-200 1 ,  Yeni Türkiye Dergisi Ekonomik Kriz Özel Sayısı 4 1 ,  
200 1 :  1 75). 

sına, dış ticaret dengesinin bozulmasına, enflasyon ar
tışına, düşük ekonomik büyümeye, para arzı ve ka
mu açıklarının artmasına yol açarak, ü lkede ortaya 
çıkan ekonomik istikrarsızl ıklarla krizin derinleşme
sine neden olur (Akman 1 999: 27). 

Şekil 1 'de makro ekonomik krizierin sınıflandırıl 
ması görülmektedir. 

Şekil l 'de görüldüğü üzere, finansal krizler; döviz  
ve hisse senedi piyasaları gibi finans piyasalarında
ki şiddetl i  fiyat dalgalanmaları veya barıkacıl ık sis
teminde bankalara geri dönmeyen (batık) kredilerin 
aşırı derecede artması sonucunda yaşanan ciddi eko
nomik sorunlar olarak kabul edilebil ir. 

Mishkin ( 1 997; 200 1 (b): 206) çalışmalannda fi
nansal krizierin ( istikrarsızlıkların) ortaya çıkışının 
nedenleri, biçimi ve yayılması bakımından gelişmiş 
ülkeler i le yükselen ekonomilerdeki benzerliklerini 
ve farklı l ıklarını ortaya koymaktadır. Finansal kriz
Iere görünürde yol açan faktörler başlıca dört kate

goride toplanabil ir: (i) Faiz oranlarının artması, ( i i )  
banka bilançolarının bozulması, ( i i i) belirsizl iklerde 
fazlalaşma, (iv) borsa endeksinin düşüşü. Bu dört te
mel neden hem gelişmiş hem de gel işmekte olan ül
keler için geçerlidir. Ayrıca faiz oranlarındaki artış, 
banka bilançolarını zayıflatmış ve ahlaki çöküntüyü 
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Şeki/ 2. Gelişmekte olan ekonomi lerde finansal krizierin izlediği yol 

Faiz Banka Belirsizliklerde Borsa � oranlannın blançolannnm faziaiaşma endeksinir 
artmaSI bozulmaSI düşUsü 

ı Hatalı seçim ve ahlaki çöküntü artışı 
D6vizkrizininoluşmaSJ 

Hatalı seçim ve ahlaki çöküntü arlış1 
Ekonominindaralması 

Bankacılıkkrizi 
Hatalt seçim ve ahlaki çöküntü artişı 

Ekonominindaralması 

Kaynak: Frederich S. Mislıkin, The Economics of Money, Ban/.:ing, 
and Financial Marke/s (6.baskı) Bosıon: The Addison-Wesley Yayı
nevi. 2001 :206. 

(moral hazard) aıttırmıştır. Mishkin yükselen eko
nomilerde finansal i stikrarsızlığın ortaya ç ıkışını ve 
yayılmasını Şekil 2'deki gibi ifade etmektedir. 

Finansal bir krizin nasıl oluştuğunu ve ekonomik 
hayatı nasıl etkilediğini anlayabi lmek için finansal 
krizierin artmasına neden olan faktörleri incelemek 
gerekmektedir. Asimetrik bilgi sorunlarının ve dola
yısıyla bir finansal krizin büyümesine neden olan 
dört faktör bulunmaktadır. Bunlar (Mishkin, 200 1 (a): 
3-7) :  1 )  Faiz hadlerinde artışlar: Faiz hadierindeki 
yükselmeler banka bilançolarında negatif bir etkiye 
yol açar. Geleneksel bankacıl ık faal iyeti "kısa süreli 
borç almayı ve uzun sürel i  borç vermeyi içerir". Do
layısıyla bir bankanın aktifleri pasiflerden daha uzun 
sürelidir. Bu nedenle faiz haddindeki bir yükselme 
net değerde doğrudan bir azalmaya neden olabilir. 2) 
Mali sektör firmalarının bilançolarının bozulması :  
Eğer bankaların ve d iğer finansal aracıların mali  sis
temde borç verme kabiliyetleri zayıflatı lırsa borç ver
me işlemleri genel olarak azalır ve sonuçta ekonomide 
bir gerileme ve daralma başlar. 3) Belirsizliklerin art
ması :  Mali  piyasalarda belirsizliklerdeki artış borç 
verenlerin sağlam kredi risklerini bozuk olanlardan 
seçip ayırmasını zorlaştmr. Parasını ödünç verenlerin 
hatalı seçim ve ahlaki tehl ike bozulmalarını çözme
deki azalan güçleri onları daha az borç vermeye iter, 
buda yatmmlarda ve toplam üretimde azalmayla so
nuçlanır. 4) Varlık fiyatlarındaki değişimlerden ötü
rü mal i olmayan bilançoların bozulmas ı :  Finans sek
törü dışında yer alan firmaların bilançolarının bozul
ması finans piyasalannda hem yanlış seçimi hem de 
ahlaki çöküntü riskini daha da kötüleştirir. Gelişmiş 
ülkelerde ekonomik istikrarsızlığın oluşmasına sebe
biyet veren etkenler gel işmekte olan ülke ekonomi
lerinde etkili değildir. Gelişmekte olan ülke ekonomi
leri, gelişmiş ülke ekonomilerinde önemli yeri olma
yan, ekonomik/mali istikrarsızlığı hızlandırmada ağır-
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lıklı bir rol üstlenen döviz kuru değerinin düşmesi ya 
da düşürülmesi(devalüasyon) faktörüne sahiptirler. 

Bu temel faktörler finansal istikrarsızlığın yayılması 
konusunda sanayileşmiş ve gel işmekte olan ekono
milerde farkl ı  yayı lma mekanizmaların ı  harekete ge
çiren kurumsal farklılıklara sahiptirler. Gelişmekte olan 
ülkelerde iç finansal sistemde meydana gelen bir kriz, 
döviz kurunu, ödemeler dengesini ve dış borçlan et
kilemektedir (Alp 2002: ı 56- ı 59 ve İ çöz ve Kozak, 
1 998: 1 87). Öte yandan sermaye hareketlerindeki dal
galanmalar ve döviz kurunda meydana gelen dalga
lanmalar da iç finansal sistemi etkileyebilmektedir. 
Gelişmiş ülkelerde ise, döviz kurundaki dalgalan
malar iç finansal sistemi iç finansal sistemde meyda
na gelen dalgalanmalar ise, döviz piyasasını etk i le
memektedir (Alp 2002: ı 56- 1 59). 

Her kriz kendine has özel l ikler taşımakla beraber 
krizierin bazı ortak özell ikleri de bulunmaktadır. As
ya krizi dikkate al ınarak kriz nedenleri şu şekilde 
özetlenebilir (Alp 2002: 1 56- 1 59): 

Yabancı yatırımın şekli; doğrudan yatırımların 
fazla olması ülke ekonomilerini olumsuz etkileme
mektedir. Ancak yabancı sermaye girişleri kısa süre
li ve portföy yatırımları şekl inde olduğunda bu tür 
sermaye ülkeden çok hızlı çıkabi ldiği için kriziere 
neden olabilmektedir. 
Ahlaki riziko; aşırı yatırım, aşırı dış borçlanma ve aşı
rı ödemeler dengesi açığı gibi unsurlar ahlaki riziko
nun varlığı hal inde ortaya çıkmaktadır. 
Hükümetlerin politikası ve makro ekonomik değiş
kenler; kriz hükümetlerin yatırımcıların güvenini kay
bedecek makro ekonomik politikalar izlemesinden 
kaynaklanmaktadır. 
Bankaların yapısı; toplanan fon ve kullandırılan kre
diler arasında vade uyumsuzluklarının olması, kredi 
riskinin olması. 
Enformasyon (bilgi) eksikliği; enformasyon eksikli
ği finansal sistemin etkin çalışmasını önlemektedir. 
Bu da krize yol açabilmektedir. Asimetrik bilgi iki so
nuca neden olur. Bunlar; ters seçim ve ahlaki rizikodur. 
Enformasyon eksikliği çerçevesinde krizin açıklan
ması : Finansal istikrarsızlığın bir sonucu olarak ya
tırımların ve harcamaların finansmanı yapılamamakta 
ve ekonomi daralmaktadır. 

Türkiye Kasım 2000-Şubat 2001 Krizleri ve 
Özel l ikleri 

Türkiye'nin dışa açılması ve küreselleşme sürecine 
katılması 24 Ocak 1980'de başlamış ve uluslararası 
mal ve hizmet t icaretinde serbestil iği getiren ilk dö
nem 1 983'de tamamlanmıştır ( İyi bozkurt 200 1 :  289). 
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24 Ocak ı 980 Kararlarıyla " ithal ikameci" büyüme 
modelinden "ihracata dayal ı"  büyüme modeline ge
çen Türkiye'de; yeterli finansal altyapı ve yasal dü
zenlemelerin olmaması ve d ışsal faktörlerin etkisiy
le krizler görülmektedir (İyi bozkurt 200 ı :  289). Bu 
anlamda, ilk ciddi boyutlarda etkisi olan kriz 1 994 
yılında yaşanmıştır. Ancak bu dönem sonrasında, hü
kümetler tarafından yapılması gereken yasal ve ma
li yapıya yönelik düzenlemeler gerçekleştirilememiştir. 

Türkiye 1 999 yıl ının sonuna doğru ekonomik açı
dan son derecede karamsar bir görünüm içine girmiş
tir. Ekonomik büyüme yüzde - 6, ı olmuş, yani eko
nomi yüzde 6, 1 oranında küçülmüş, enflasyon (TE
FE) yüzde 70'e ulaşmış, bütçe açıklan büyümüş ve 
taşınamaz noktaya gelmiş, hazine faizlerinin yıl l ık or
talama bileşik oranı yüzde 1 06 'ya ulaşmıştır. Yakla
şık 30 yıldır iki hanel i  yüksek enflasyon yaşayan Tür
kiye 'nin bu yapısı artık sürdürülemez bir noktaya 
doğru hızla i lerlemeye yönelmiştir (Eğilmez 200 1 :  8). 

Ekonomik dengelerin sağlanamamasından dolayı 
ı999 yılının Aralık ayında enflasyonu düşürme prog
ramı uygulamaya konulmuştur. IMF destekli enflas
yonu düşürme programının amacı ;  üç yı l l ık  bir süre
nin sonunda, enflasyonu tek hanel i  rakamlara indir
mek, reel faiz oranlarını makul bir düzeye düşürmek, 
ekonominin büyüme potansiyelin i arttırmak ve eko
nomideki kaynakları daha etkin kullanmak olarak be
l irlenmiştir (Sadıklar 200 1 :  38). Bu bağlamda, 2000 
yı l ına I MF stand-by' ı desteğinde yeni bir ekonomik 
programla girilmiştir. Bu programın 3 temel ayağı var
dır: ( 1 )  Bütçe ve bütçe dışındaki kamu kesiminde ma
l i  disiplinin sağlanması ,  (2) Önceden belirlenmiş bir 
sürünen sabit kur (crawling peg) uygulamasıyla dö
viz kurlarının belirlenmesi, (3) Yapısal reformların ya
pılması ve özel leştirmenin hızlandırı lması. Bu çer
çevenin temel amacı enflasyonun düşürülmesi ve sür
dürü lebilir bir büyüme oranının sağlanmasıdır (Yel
dan 200 ı :  1 6 1 ). 

Programın bütçe dayanağında vergi gelirlerinin art
tırılması yoluyla  faiz dışı fazlanın yükseltilmesi ve 
hazine 'nin iç borçlanma yükünün ve dolayısıyla fa
izlerinin düşürü lmesi temel yaklaşımdı. Bu yaklaşı
mı desteklemek amacıyla dış borçlanma arttırılarak 
iç borçlanmanın yerine ikame edilecek ve ortaya çı
kacak finansman boşluğu artan vergi gel irlerinin ya
nı sıra dış borçlanma artışıyla doldurulacaktı .  

Programın pasif temel in i  oluşturan para pol itikası 
açısından en bel irgin temel i ise Merkez Bankası 'nın 
Net İç Varlıkları (NİV) üzerine konulan - 1 ,200 tri l 
yon l iral ık performans kriteriydi. Buna göre Merkez 
Bankası yalnızca döviz girişleri karşı l ığında yarata
cağı Türk Lirasın ı piyasaya verecek ve ek likiditeyi 
ancak bu yolla  sağlayacaktı (Eğilmez 200 1 :  8). 

Türkiye Kasım 2000 ayında dövize yönelen yoğun 
spekülatif saldırıyı (a) çok yüksek faiz i le, (b) önem
li döviz rezervi kayıplarıyla ve, öneml isi, (c) 7,5 mil
yar ABD Doları büyüklüğündeki ek IMF kredisi i le 
önleyebilmiş ve döviz kuru pol itikasını yüksek bir ma
l iyetle savunabilmiştir. Ancak daha sonra olabilecek 
benzer bir saldırıya karşı savunma gücü büyük ölçü
de azalmıştır. Üç ay sonra ı 9 Şubat 200 ı 'de Başba
kan i le Cumhurbaşkanı arasındaki bir tartışma ikin
ci  bir spekülatif saldırıyı başlatmış ve bu kez döviz 
krizi başlamıştır. Bu gelişmeler neticesinde, mevcut 
programın sürdürülemeyeceği anlaşılmıştır. Dolayı
sıyla, Şubat 200 1 'de program terk edi lerek, IMF i le  
görüşmeler sonucunda, dalgalı kur rejimine geçilmesi 
kararlaştırılmıştır. IMF ile anlaşılarak uygulamaya ko
nulan bir başka program yıl sonuna doğru para ve fi
nans piyasalarını dengeye getirmiş, fakat i şsizl ik ve 
ekonomik istikrarsızlık devam etmiştir (Akyüz ve Bo
ratav 200 1 :  1 ) . 

Bu bilgi ler çerçevesinde; 
• Yaşanan kriz l ik idite krizidir. Likiditeye sahip 

olan kişi(ler)/kurum(lar) dövize yönel ik atağa 
geçmemiştir. Tam aksine her yıl  sonunda oluşan 
döviz talebinin yarattığı bir l ikidite sıkışık lığı so
nuçta döviz talebinde artışa yol açmıştır. Nitekim 
krizin en yüksek düzeye çıktığı bir noktada bile 
gerçek kişi lerin dövize talebinde herhangi bir artış 
olmamıştır (Eğilmez 200 1 : 9). 

• Likidite krizinin çıkışına neden olan temel konu; 
bankalarla ilgili düzenlernelerin çok kısa sürede 
yapılacağına i l işkin beklentidir (Eğilmez 200 ı :  9). 

• Kriz, kamu otoritesince ( ister I MF'nin etkisiyle is
ter herhangi bir etki olmaksızın) yanl ış  değerlen
diri lmiş ve dolayısıyla faizler, daha makul bir dü
zeyde dengelenebilecekken çok yükseklere çık
mıştır (Eğilmez 200 1 :  9). 

Şubat 200 ı krizi, bir mali piyasalar krizidir ve si
yasi ortam la i l işkil idir ( Sadıklar 200 1 ;  Uygur 200 1 ). 
Bu  dönemde, Türkiye ekonomisinde en öneml i  so
runlardan birini yerli paranın aşırı değerlenınesi oluş
turmuştur. Bu durumda; sermaye reel kesimden spe
külatif kazanç elde edenlere doğru aktarılmış, reel bü
yüme yerini rant ekonomisine ve spekülatif faal iyet
lere bırakmıştır (Tunca ve Karabulut 200 1 :  936). 

IMF i le yapılan anlaşma sonucunda; Türkiye 'de 
üç aşamada yeni bir istikrar programı uygulamasına 
geçileceği açıklanmıştır. B irinci aşamada, krizin baş
ladığı yer olarak görülen finansal kesimde durum 
kontrol altına alınacak ve güven ortamı yaratılacak
tır. İkinci aşamada dış ödemeler sorununu ve dış açı
ğı gidermek, enflasyonu düşürmek ve istikrarı sağla-
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mak için IMF i le bir stand-by anlaşması eşliğinde 
yeni hedefler ve politikalar açıklanacaktır. Üçüncü aşa
mada da, yapısal değişim amaçlayan uygulamalarla 
büyüme hızı yükselti lecektir. 

Hemen bel irtmek gerekir ki, bu üç aşamalı prog
ram uygulaması IMF'nin kriz sonrasında Asya ülke
lerine önerdiği ve uygulattığı programın benzeridir 
ve Türkiye krizine özgü bir uygulama deği ldir. Asya 
ülkelerinde de aynı düşüncelerle benzer üç aşamalı 
programlar uygulamaya konulmuştur. Asya'da uy
gulanan programın özel l ikle finansal kesimde güven 
sağlamaya yönelik bölümünde aksamalar olmuş, iç 
talep çöküntüsü nedeniyle reel ekonomide önemli ge
rileme olmuş ve yüksek faize karş ı l ık döviz kurunda 
zaman zaman yükse lmeler olmuştur. Buna karşılık 
enflasyon sıçramamıştır. Dolayısıyla Türkiye'de uy
gulanacak programın tasarlanışı itibariyle bir "ulusal 
program" olduğunu söylemek zordur. Program ancak 
şu anlamda "ulusal" olabilir: Asya ülkelerinde olduğu
nun tersine, büyük miktarlarda dış kaynak taahhüdü 
veya girişi olmayacaktır. Haliyle program geniş öl
çüde Türkiye 'nin u lusal kaynaklarına dayanmak zo
runda kalacaktır. Belki Türkiye 'nin bir şansı; yeni 
programın, Asya'daki uygulamanın aksayan yanları 
görüldükten sonra uygulamaya geçecek olmasıdır. 

Türkiye 'de yaşanan bu krizlerden öncelikle finans 
kesimi büyük ölçüde etkilenmiştir. Daha sonra reel 
kesimi de etkisi altına almıştır. Bu bağlamda, her sek
tör gibi turizm endüstrisi de yaşanan krizlerden fark
lı boyutlarda da olsa etkilenmiştir. 

Tatil yerinin seçimi kararında fiyat, öneml i  rol oy
nayan bir faktördür. Kasım 2000 ve Şubat 200 1 kriz
Ierinden sonra yapılan devalüasyon Türk turizm en
düstrisindeki ürün fiyatlarının ucuzlamasına yol aç
mıştır. Bu bağlamda, devalüasyon, turizmi geliştiren 
bir neden olarak kabul edilmektedir (Olal ı ve Timur 
1 988: 308). 

Dolayısıyla yapılan devalüasyonun turizm endüst
risini olumlu etkilediği söylenebil ir .  Döviz kurların
daki değişim turizm talebine önemli  etkiler yapar. 
TL 'nin yabancı paralar karşısında değerinin düşü
rülmesi (devalüasyon), konaklama ücretlerini düşür
müş bu da, Türkiye'nin diğer ülkeler karşısında daha 
ucuz bir tati l  merkezi durumuna gelmesine yol aç
mıştır ( İçöz vd. 1 998: 239). 

Tatil yerinin seçiminde ve turistik hizmetlerin ta
lebi açısından gel i r  dağıl ımı öneml idir. Dolayısıyla 
gelir dağıl ımı bu kararlarda bel irleyici rol üstlen
mektedir. Seyahat kararı vermiş bir turist, devalüas
yon sonucu fiyatları ucuzlayan ü lkede harcama gücü 
kendi liğinden artacağından ve turist rasyonel davra
nacağından, önceki kararını değiştirerek devalüas-
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yon yapılan ülkeye seyahat etmeyi tercih edebi le
cektir. Ayrıca bu durum, turist açısından bir tüketici 
rantı teşkil edeceğinden turist tatil için bütçesinden 
ayırdığı payı ve almayı tasarladığı ürün ve hizmeti 
almaya razı olduğu fiyattan daha ucuza alabi lecektir. 
Bu da daha uzun süre kısacası en iyi koşullarla tatil 
yapabilme imkanını yakalaması demektir. 

Türkiye'de dışa açık, döviz getirisi çok yüksek ve 
büyüme potansiyeli  en fazla olan sektörlerinin başında 
gelen turizm endüstrisi, ödemeler dengesine ve diğer 
ekonomik sektörlere katkı yapması ,  istihdam ve ge
lir yaratması, katma değerinin çok yüksek olması, alt 
yapı ve üst yapıyı geliştirmesi i le büyük bir öneme 
sahiptir. Turizm gelirleri ile turizm yatırım harcama
ları u lusal geliri doğrudan etkilerken, turizm yatı
rımlarının u laşım, inşaat, mobi lya, g ıda, taşımacılık, 
haberleşme gibi diğer önemli  sektörler üzerinde de 
uyarıcı etkileri bulunmaktadır. 1 999 yı l ındaki olum
suz dış konjonktür ve yı l ın ikinci yarısında yaşanan 
depremierin sonucunda turist sayısında ve turizm ge
l i rlerinde meydana gelen gerilemeden sonra ülkemi
ze gelen yabancı sayısı bir önceki yı la oranla % 39, 1 
artarak 1 0.4 1 2 .000'e yükselmiş ve 2000 yı l ında tu
rizm gel irleri önceki yıla oqınla % 46,8 artarak 5.203 
mi lyon ABD Doları'ndan, 7.636 milyon ABD Dola
rı'na yükselmiştir (TOBB 200 1 :  1 049). 

2000 yıl ında turist sayısı 1 0,4 milyon kişiye, turizm 
gel i rleri 7.6 milyar ABD Doları'na u laşmıştır. Aynı 
yıl turizm gel irlerinin ihracat gel irleri içindeki payı 
% 27, GSMH içindeki payı ise % 4 olarak gerçekleş
miştir. Türkiye 'de Şubat 200 1 ayında yaşanan mali 
kriz sonrasında döviz kurlarının dalgalanmaya bıra
kı l ınasını takiben TL'nin hızla değer kaybetmesi so
nucu yabancı turistler açısından ucuzlayan fiyatlar 
ve turizm in ülke ekonomisine katkılarının son yı l lar
da daha çok ön plana çıkmasıyla yoğunluk kazanan 
tanıtım ve pazarlama faaliyetleri turizm endüstrisine 
olumlu yansım ış ve 200 1 yı l ında turist sayısı l l  ,6 
milyon kişiye, turizm geliri de 8. 1 milyar ABD Do
lan'na ulaşmıştır. Aynı yılda turizm gel irlerinin ihra
cat gel irleri içindeki payı % 26, GSMH içindeki pa
yı da % 6 olmuştur. Turizm giderlerinin ithalat gi
derleri içindeki payı ise; inceleme dönemi boyunca 
% 4 civarında gerçekleşmiştir (4). 

Turizm endüstrisinde 1999 yıl ında faaliyet karı oluş
mazken, 2000 yı l ında faal iyet giderlerinin net satış
lar içindeki payının azalmasıyla faal iyet karı oluş
muş ve dönem zararının net satışlar içindeki payın
da gerileme sağlanmıştır. Firmalar 200 1 yı l ında sa
tışlannın maliyetini ve araştırma ve gel iştirme gider
leri ile pazarlama satış ve dağıtım giderlerini sabit 
fiyat larla azaltarak faaliyet karl ı l ıklarını artırmaya 
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çalışmışlardtr. Ancak 200 ı yılında piyasalardaki olum
suz koşul ların yarattığı yüksek faizler sebebiyle fi
nansman giderleri sabit fiyatlarla % ı 4 ı  oranında art
mış ve net satışlar içindeki payı da % 1 6'dan % 36'ya 
yükselmiştir. Bunun sonucunda turizm endüstrisin
de 2000 yı l ında oluşan olumlu gidişe rağmen ,  200 ı 
yıl ında firmaların zararları oldukça büyümüştür. 1 999 
ve 2000 yı l larında faiz ve vergi öncesi karlarıyla fi
nansman giderlerini karşı layamayan sektörün fi
nansman giderlerini karşı lama gücü 200 1 yı lında da
ha da zayıflamıştır. Söz konusu sektörde 200 1 yı l ın
da karlı özel firma sayısı 165 'den 1 70'e çıkarken, za
rarda olan firma sayısı 1 30 'dan 1 25 ' e  düşmüştür (4). 

Sonuç olarak; turizm endüstrisindeki firmalar pi
yasaların canlandığı 2000 yı l ında net satışlarını sabit 
fiyatlarla artırarak 1 999 yı l ının olumsuz koşullarının 
izlerini s ilmeye çalışmışlardır. 200 1 yıl ındaki kriz son
rasında firmaların net satışlarının ve varl ıklarının ar
tışı az da olsa devam etmiş, ancak piyasada oluşan 
yüksek faizler finansman giderlerini yükselterek 
karlı l ıklarını o lumsuz etk i lemiş ve aşırı faiz yükü 
sektör firmalarının dönem zararlarının yüksek oran
da artmasına sebep olmuştur (4). Sektörün yarattığı 
katma değerdeki büyüme, 200 ı Ocak-Aralık döne
minde % l O'dur ve büyüme gösteren tek sektör ko
numundadtr. DiE'nin Ekim 200 ı 'de yayınladığı gir
di-çıktı tablosuna göre, turizm endüstrisi kendinden 
başka 49 sektör için talep yaratmaktadır. Turizmde
ki canlı l ığın 49 sektör için yarattığı talep, krizin da
ha da derinleşmesini engel lemiştir. Turizm sektörü
nün Türk ekonomisinin lokomotifi ve kriz dönemle
rinin döviz üreticisi olma öze l l iği 200 ı 'de daha da 
bel irginleşmiştir (Türk Sanayicileri ve İşadamları 
Derneği 2002: 1 3 1 - 1 32) .  

FINANSAL KRIZLERIN TURIZM ENDÜSTRISI 
ÜZERINE ETKILERI 
Küreselleşme yüksek rekabetle bütün uluslara ulaşa
bilmekte ve pazar yaratmanın sadece ülke içinde de
ğil ,  küresel olarak dünya genelinde önem kazandığı 
görülmektedir. Bi lgiyi iyi iş leyemeyen, dış faktörle
ri iyi anal iz edemeyen ve iyi örgütlenemeyen firma
lar olağanüstü durumların yaşandığı kriz dönemle
rinde başarısız olurlar. Hatta bu kurumlar piyasadan 
çekilmek yani kapatılmak zorunda bile kalabil irler 
(Yakar 2002: 93). 

ı ı Eylül said m larının olumsuz etkilediği dünya 
turizmi, 200 1 ' i % ı ,3 ' lük küçülme ile kapatmıştır. 1 1 
Eylül'ün Türk turizmine etkisi 1 milyon turist, ı mil
yar ABD Doları'na yakın gelir kaybıdır. Türk turiz
mi, 200 l y ı l ını % l O' luk bir büyüme i le ,  yani l l  ,6 
milyon turist ve 8.  l milyar ABD Doları gel irle ka-

patmışttr. Bu büyüme hızı 200 ı için Akdeniz çana
ğının en yüksek büyüme hızıdır. Elde edilen döviz ge
l iri ,  ihracat ile ithalat arasındaki 200 1 yı l ı  dış ticaret 
açığının büyük bölümünü tek başına kapatmaktadır (4). 

Ekim 1 998'de Rusya'da yaşanan finansal kriz son
rasında Rus turistlerin yurtdışına çıkışları azalmış, 
bu gelişme turizm acentelerini dış turizme katı lma
yan vatandaşları iç turizme yönlendirmeye teşvik et
miştir. "Ruble" deki devalüasyon yabancı turistler 
için Rusya'ya seyahati cazip hale getirmiştir (Vigdorc
hik 1 998:  2). 

Benzer şeki lde ı 997 yı l ında Güney Doğu Asya ül
kelerinde ortaya çıkan finansal ve ekonomik kriz böl
ge ülke lerinin turizm faal iyetlerini de etkilemiştir. 
Mesela bölge ülkelerinden Malezya'da hükümet, ül
kedeki otel ve seyahat acentelerinin çıkarlarına ters 
düşmesine rağmen, halka iç turizme katılmalarını tav
siye etmiştir. Bu pol itika ve zayıf "Ringit" ü lkede 
Pangkor Ada'sı vb. turizm alanlarında, 1 997 Aralık 
ayında, % 80'den fazla doluluk oranlarının yaşanma
sına neden olmuştur (Sadi ve Bartels 1 998:  65). 

1 997 Asya krizinin bölge turizmini nası l  etkiledi
ği incelendiğinde şu i lginç sonuçlar ortaya çıkmak
tadır (Sadi ve Bartels 1 998: 63-66): 

• Döviz krizi, krizden etki lenen Asya ülkelerinin tu
rizm endüstrisini olumsuz etk i lemiştir. Diğerleri
ne kıyasla Doğu Asya ve Pasifik ülkeleri, kayıtla
ra göre, 1 997 y ı l ında uluslararası turist g irişlerin
de en küçük genişlemeyi göstermiştir. 1 997 y ı l ın
da, WTO'ya göre, 90,2 milyon u luslararası turist 
bölgeye seyahat etmiştir. Bu rakam toplam turizm 
hareketlerinin yaklaşık olarak % 1 5'ini teşkil etmek
tedir. Bu turistik akın Doğu Asya ve Pasifik ülke
lerine 83 milyar ABD Doları kazanç sağlamışttr. 
1 997'de Doğu Asya ve Pasifik bölgesindeki geniş
lemenin önceki yıla göre dünya ortalaması olan % 
5,5 oranında olacağı tahmin edi lmektedir. Krizde 
ortalama, uluslararası turizmden olumsuz erkilen
meyle birlikte, kazançlar yalnızca % 2,7 genişle
miştir. 

• Krizin hemen ardından, 1 998 y ı l ı ,  bölge ülkelerin
de yapılan devalüasyon turizmi olumlu etkileye
cekken krizin yarattığı olumsuz koşul lar i l e  birlik
te, bazı toplumsal hareketler (terör gibi) meydana 
gelm işt ir. Buna ek olarak Japon ekonomisinin re
sesyona girmesi, Endonezya'daki orman yangınla
rı ve Hong Kong'daki salgın hastalık tehlikesi bu 
olumsuz ortamı daha da ileriye götürmüştür. 1 998 
y ı l ı  itibariyle devalüasyon sonucu turist akınının 
bölgeye yöneleceği düşünülürken, bu olumsuz ge
l işmeler Asya'daki turizm merkezlerine seyahat 
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etmeyi düşünen, yabancı turistleri korkutup böl
geye seyahat etmelerini engellemiştir. Bu duruma 
benzer biçimde son zamanlarda ortaya çıkan ve bu
laşıcı l ık öze l l iğ i  olan Sars virüsünün Asya ü lkele
rine yönelik turizm i·aal iyetlerine olumsuz etkile
rinin olduğu da görülmektedir. Hemen her türlü 
olumsuzluktan etkilenen uluslararası turizm faali
yetlerinin bu duyarl ılığı, devalüasyon sonucu avan
tajl ı  duruma gelen ülkelerin, bu avantajlarını kul
lanmalarını enge l leyebilmektedir. 

Türkiye'de finansal krizierin turizm endüstrisine 
etkilerine yönelik olarak yapılmış çok fazla çalışma 
bulunmamakla birl ikte; bunlardan bazıları aşağıda 
özetlenmektedir: 

Okumuş ve Çiçek (2002) Türkiye 'de yaşanan son 
ekonomik krizin Bodrum yöresindeki konaklama iş
letmeleri üzerine uzun vadeli olumlu ve olumsuz et
kilerini araştırmak ve otelcilerin krizden öğrendikle
rini belirlemek amacıyla yaptıkları çalışmalarında 
özet olarak şu sonuçlara u laşmışlardır: Bu sonuçlar
dan ilki, karşılaşılan ekonomik krizin konaklama iş
letmelerine uzun vadede bazı fırsatlar sunabileceği
dir. Ancak bu fırsatlar aynı zamanda işletme çevre
sinden gelen ve yaptırım gücü olan birer zorlama ola
rak da algılanmalıdır ve bu fırsatlardan faydalanmak 
)!ine konaklama işletmelerinin becerilerine bağlıdır. 
Ikincisi ise, ekonomik kriz uzun vadede konaklama 
işletmelerine önemli sayılabilecek bazı olumsuz et
kiler ve tehditleri de beraberinde getirmiştir ve bu 
olumsuz etkilere karşı konaklama işletmeleri gerek
li önlem ve tedbirleri almak zorundadırlar. Ayrıca kri
zin uzun vadel i  olumsuz etkilerinin zamanla olumlu 
etkilerinden daha fazla ön plana çıkacağı ileri sürü
lebilir. Çalışmadan çıkan üçüncü sonuç, Bodrum 'daki 
konaklama işletmeleri yönetici lerinin krizden önem
li öğrencelerinin olduğudur. Ancak risk almama, ya
tırım yapınama ve devlete güvenmeme gibi olan bu 
öğrencelerinin büyük bir bölümü işletme yönetimi açı
sından gelişmeyi ve yeni l iği engel leyici negatif öğ
renceler olarak yorumlanabil ir. Araştırmadan çıkan 
son bulgu ise, araştırmaya katı lan iş letme sahibi ve 
yöneticilerinin kriz yönetimi konusunda yeterli bil
giye sahip olmadıklarının tespit edilmiş olmasıdır. 

Okumuş (200 1 )  çalışmasında, Türkiye'de son ola
rak ortaya çıkan ekonomik krizierin Bodrum yöre
sindeki konaklama işletmeleri üzerine olan etki leri
nin araştırılması ve bu işletmelerin kriz öncesi ve kriz 
süresince aldıkları önlemlerin bel irlenınesini amaç
lamıştır. Araştırma bulgularından ve yapılan tartış
madan bazı genel sonuçlar özetlenebil ir: Bu  sonuç
lardan ilki araştırmaya katılan Bodrum yöresindeki 
konaklama işletmelerinin çoğunluğunun karşı laşılan 
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ekonomik krize hazırlıkl ı  olmadığının bulunnıas ıdır. 
İkinci sonuç, ekonomik krizin üst düzeyde olduğu 
dönemde konaklama işletmelerinin daha çok krizin 
kendi işletmeleri üzerine olacak muhtemel finansal 
etkilerini azaltmak ve ortadan kaldırmak için çaba 
gösterdiğidir. Üçüncü sonuç, ü lkemizin sürekl i kriz 
ve krizler içinde bulunduğu ve karşı laşılan ekono
mik krizin de hala devam ettiğidir. Dördüncü sonuç 
ise, karşılaşılan ekonomik krizin yabancı talebi art
tırması ve işletme içinde değişimierin uygulamaya 
konulması gibi faydalar sağlamasının yanında yerl i  
talebin düşmesi, yatırımların durdurulması ve  kamu 
hizmetlerindeki aksamalar gibi önemli  olumsuz et
kilerinin de olduğudur. 

Okumuş vd. (2002) tarafından yapılan "Türkiye'de 
Devam Eden Ekonomik Krizin Kıbrıs'ta Faaliyet 
Gösteren Otel Sektörü Üzerine Uzun Dönemdeki 
Etki leri isiml i araştırmada benzer bulgulara u laşınış
Iard ır. Yine İçöz vd. ( 1 998) çalışmalarının sonuçla
rının da yukandaki çal ışmada ulaşıl an sonuçlarla 
benzer olduğu bel irlenmiştir. 

ARAŞTIRMA 

Çal ışmanın bu bölümünde finansal krizierin akdeniz 
bölgesindeki turizm endüstrisinde yarattığı sorunla
rın tespiti ve çözümüne yönelik yapılmış olan bir 
araştırma ve sonuçları yer almaktadır. 

Araştırmanın Amacı ve Önemi 
Araştırmanın amacı genel olarak finansal krizleri in
celeyerek; son finansal krizin Akdeniz bölgesi (An
talya, Mersin ve Adana) kapsamında yer alan beş yıl
ct ızlı otel ler, dört yıldızl ı otel ler ve tat i l  köyleri üze
rine etkilerini ortaya koymaktır. Ayrıca konaklama 
tesislerinin finansal krizlerden etk i lenme dereceleri, 
finansal krizierin konaklama tesisleri üzerine olum
suz etki leri tespit edilip karşılaşılan sorunlara çözüm 
önerileri geliştiri lmeye çalışı lacaktır. 

Özell ikle, kriz dönemlerinde ekonominin lokomo
t ifi o larak nitelendirilen turizm endüstrisinde yer 
alan konaklama tesislerinin finansal krizden nasıl et
ki lendiklerini açıklamada yardımcı olacağı düşünül
mektedir. 

Bu çalışma kapsamında; son finansal krizin Antal
ya, Mersin ve Adana i l lerinde faal iyet gösteren dört 
ve beş yıldızl ı otel ler ve tatil köyleri üzerine etkileri 
araşt ırı larak aşağıdaki araştırma sorularına yanıt bu
lunması amaçlanmaktadır. 
Araştırma soruları; 
1 )  Dört ve beş yıldızi ı oteller ile tati l  köylerinin kriz 

dönemlerindeki sorunlan nelerdir? 
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2) Konaklama tesisleri yabancı ü lke konaklama te
sisleriyle rekabet edebilecek düzeyde midir? 

3) Kasım 2000- Şubat 200 1 krizleri turizm arzına ve 
talebine nasıl bir etkide bulunmuştur? 

4) Son finansal kriz konaklama tesislerindeki perso
nel sayısına nasıl bir etkide bulunmuştur? 

5) Son finansal kriz konaklama tesislerinde mülkiyet 
değişimine sebep olmuş mudur? 

6) Kriz döneminde, kriz öncesine göre tesisierin do
lu luk oranlarında ne yönde değişikl ik olmuştur? 

7) Konaklama tesisleri daha çok hangi kriz türünden 
etkilenmektedir? 

8) Kasım 2000- Şubat 200 ı krizlerinin konaklama 
tesisleri üzerinde yarattığı olumsuz etkiler ne!erdir? 

9) Finansal krizierin olumsuz etki lerini ortadan kal
dırmak için neler yapılmalıdır? 

Araştırmanın Kapsamı  ve Sın ır l ı l ık ları 

Araştırma çalışmanın maliyet boyutu, zaman kısıtı , 
cevap gel meyen yerlere daha kolay müdahale ede
bilme amaçlarına yöne l ik olarak; Mersin i l i  ile bir
l ikte yakın olması sebebiyle Adana i l ini  ve turizm 
endüstrisinde büyük önemi olan Antalya i l ini kapsa
maktadır. Çalışma, Antalya, Mersin ve Adana il le
rindeki dört ve beş yıldızlı otel ler ile birinci sınıf ve 
beş yıldızlı tatil köylerini kapsamaktadır. Bu grupta 
yer alan konaklama tesisleri; büyük çapl ı  olmaları, 
daha profesyonel bir yaklaşımla krizierin etkilerini 
tah l i l  edecekleri, böylece çal ışmadan daha fazla ve
rim al ınabileceği düşünülerek seçi lmiştir. Çalışma
nın anakütlesini oluşturan konaklama işletmelerinin 
sayısı, ad ve adresleri Turizm Bakanl ığı'nın (5) web 
adresinden ve Türkiye Otel Rehberi "Hotel Guide" 
200 ı yılı verileri doğrultusunda, 1 8  I olarak belirlen
miş ve ulaşılabil ir olması nedeniyle bel irlenen bu iş
letmelerin tamamı çalışma kapsamına alınmıştır. 

Materyal ve Yöntem 
Çalışmada, konuya i l işkin teorik bilgi ler l iteratür ta
raması yoluyla e lde edi lmiş, bu çerçevede kavramsal 
bir çatı oluşturulmuştur_ Konaklama işletmelerinden 

veri toplamak için anket tekniğinin kul lanı lmasına 
karar verilmiştir. Anket tekniği; araştırılan konu hak
kında daha fazl a  kişiden genel bilgi toplanabilmesi, 
bulguların sayısal olarak ifade edilebilmes i  ve tekni

. ğin diğer veri toplama tekniklerine göre daha ekono-
mik olması gibi avantajları nedeniyle tercih edilmiştir. 

Literatür taramasının bulgularına dayanı larak bir 
anket formu hazırlanmış ve soru cetvel i test edilmiş
tir. Hazırlanan ve Adana'da faaliyet gösteren bazı ko
naklama işletmelerinde denenen anket formu gerek
li bazı düzeltmeler yapıldıktan sonra ı s ı  adet olarak 
bel irlenen ana kütlenin tamamına, Antalya i l inde yer 
alan işletmelere posta yolu i le Adana ve Mersin'de
ki  işletmelere kolay ulaşılabilir nite l ikte olduğundan 
elden verilmek suretiyle u laştırı lmıştır_ 

Çalışmanın amaçlan doğrultusunda geliştirilen an
ket formu, nite l ik l i  veriler elde edebi lmek için, işlet
melerin yöneticilerine gönderilmiştir_ Geri dönüş iş
lemini gerçekleştirmeyen işletmeler tespit edilerek, 
anket formu, tekrar postalanarak ve/veya e lden tes
l im edi lerek geri dönüş oranı arttınlmaya çalışı lmış
tır. Bu  çabalardan sonra geri dönen anket sayısı 60'a 
ulaşmış ve geri dönüş oranı (60/ 1 8 1 ) % 33, 1 4  olarak 
gerçekleşmiştir. 

Bulgular 

Dolay ısıyla, geri dönüş oranı % 33, 1 4'ün üzerine çı
karılamayan bu çalışmaya dayalı olarak söz konusu 
ankete ait veriler değerlendirmeye alınmıştır_ Anket 
uygulamasına kat ı lan konaklama işletmelerinin i lle
re göre dağıl ımı aşağıdaki gibidir_ 

Analiz ve değerlendirmede kolaylık sağlamak ama
cıyla; çalışmaya katı lan 1 .sınıf tatil köyleri i le  5 yı l
ctızl ı  tat i l  köylerinin sayıları toplanıp tek sütun halin
de birleştiri lerek "Tati l  Köyleri" d iye amlacaktır. 

Tablo 5 'de konaklama işletmelerinin türü ile i lgi
li tabloda birinci sırayı % 4 ı ,66 oranı ile 5 yıl d ızl ı  
otel ler, ikinci s ırayı % 40 oranı i le 4 yı ldızl ı  otel ler, 
% ı 1 ,66 oranı i! e üçüncü sırayı I .  sınıf tati l  köyleri 
ve en düşük oranl ı  katı l ım olan % 6,68 oranı ile son 
sırayı 5 yı ldızl ı tat i l  köylerinin aldığı görülmektedir. 

Tablo 4. Ankeı uygulamasına kaıılan konaklama işleımelerinin i liere göre dağıl ımı 

Iller 
4 yıldızlı 

Otel 

Antalya 60 

Mersin 6 

Adana 3 

Top lam 69 

Mevcut Işletmeler 
5 yıldızlı 1 .  sınıf 5 yıldızl ı 

61 

3 

3 

67 

Otel Tatil Köyü Tatil Köyü 

39 6 

39 6 

Toplam Işletmelerin Örneklemin 
Katılan l llere Göre lllere Göre 

Işletme Sayısı Dağılımı (%) Dağılımı (%) 

50 9 1 .71  83,34 

4 4,97 6,66 

6 3,32 1 0,0 

60 1 00,0 1 00,0 
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Tablo 5. Konaklama işletmesinin türü 

Işletme Türü Işletme Sayısı 

4 yıldızlı Otel 24 

5 yıl d ızlı Otel 25 

ı .Sınıf T atil Köyü 7 

5 yıldızlı Tatil Köyü 4 

Toplam 60 

% 

40,00 

4ı ,66 

ı ı ,66 

6,68 

ı oo,o 

Tablo 6'da, ankete katı lan konaklama işletmelerin
den 4 yıldızlı otelierin % 79, 1 6'sının- 5 yıldızlı otel
Ierin % 44'ünün- tati l  köylerinin % 54,54'ünün ve 
toplam işletme sayısı incelendiğinde ise, % 60'ının 
bağımsız olduğu görülmektedir. 

Aşağıda Tablo 7'den de izlenebileceği gibi 1998-2002 
yı l ları arasında 4 yıldızlı otel lerden % 87 ,50'sinin, 5 
y ı ldızl ı  otellerin % 80' inin ve tatil köylerinin de % 
8 1  ,8 1 'inin mülkiyetinin e l  değiştirmed i ği belirlenmiş
tir. Toplamda ise işletmelerin, % 83,33'ünün el de
ğiştirmediği görülmektedir. 

Aşağıdaki tablo 8 'de kriz öncesine göre konakla
ma işletmelerin in personel say ı larındaki değişim 
yüzdeleri görülmektedir. Buna göre 4 yıldızlı otel
lerde % 58,33 oranında, Tat i l  Köylerinde % 63,63 

oranında "Değişme olmamıştır" seçeneği, 5 yıldızlı 
otel lerde ise % 52 oranı ile "Azal ış olmuştur" seçe
neklerinin işaretlenmiş olduğu görülmektedir. Top
lam olarak bakıldığında ise, % 53,33 oranı i le "De
ğişme olmamıştır" seçeneğinin ön plana çıktığı tes
pit edilmektedir. Buradan personel sayılarında öneml i  
b ir  değişimin yaşanmadığı sonucu çıkarı labilir. 

Aşağıdaki tablo 9 'da son ekonomik krizin turizm 
arzı üzerine etkilerinin ne yönde olduğu sorulmuş 
ve al ınan yanıtlar özetlenmiştir. Buna göre 4 yıldız
lı ote l ler % 58,33 oranında, 5 yıldızlı oteller de % 56 
oranı ile "Azal ış olmuştur" seçeneğini ilk sırada işa
retlerken, bunların aksine tati l  köyleri % 54,55 ora
nı i le "Artış olmuştur" seçeneğini i lk sırada işaretle
mişlerdir. Toplamda ise genel eğil imin "Azalış ol
muştur" seçeneğinde yoğunlaştığı görülmektedir. 

Aşağıdaki tablo lO '  da son ekonomik krizin turizm 
talebiı üzerine etkilerinin ne yönde o lduğu sorulmuş 
ve elde edilen bilgiler özetlenmiştir. B una göre 4 yıl
ctızlı otellerde % 50, 5 yıldızlı ote l lerde % 60 ve ta
t i l  köylerinde %72,73 oranında "Artış olmuştur" se
çeneği işaretlenmiştir. Toplam değerlere bakıldığın
da %58,34 oranı i le "Artış olmuştur" seçeneği i lk sı
rada gelmektedir. 

Tablo 6. Konaklama işletmesinin işletme şekli (bağımsız veya bir zincire bağlı olup olmadığı) 

Işletme Şekli 4 yıl d ızlı Otel 5 yıl d ızlı Otel Tatil Köyleri Toplam 

Işletme % Işletme % Işletme % Işletme % 

Ulusal bir holdinge bağlı 4 ı 6,67 4 ı 6,00 4 36,37 ı 2  20,00 

Ulusal zincir bünyesinde 4, ı 7  4 1 6,00 ı 9,09 6 ı o.oo 

Bağ ımsız ı 9  79, ı 6  1 1  44,00 6 54,54 36 60,00 

Uluslararası bir holdinge bağl ı  2 8,00 2 3,34 

Uluslararası zincir bünyesinde 4 ı 6,00 4 6,66 

Toplam 24 ı oo,oo 25 ıoo,oo 1 1  ı oo.oo 60 ı oo,oo 

Tablo 7. 1 998-2002 döneminde konaklama işletmelerinin mülkiyetinin el değiştirmesi 

Işletme Şekli 4 yıl d ızlı Otel 5 yıl d ızlı Otel Tatil Köyleri Toplam 

Işletme % Işletme % Işletme % Işletme % 

Değişınedi 2ı 87,50 20 80,00 9 8ı ,8ı  50 83,33 

ı kez değ işti 2 8,33 5 20,00 9,09 8 ı 3,33 

2 kez değ işti 9,09 1 .66 

3 kez değ işti 4,ı 7  ı ,66 

4 kez değ işti 

5 kez ve daha fazla 

1 )  Turistik zenginiikierin tümüne turizm arzı denilmektedir. Ancak çalışına kapsaınında kastedilen doğal ve tarihi zenginiikierin oluşturduğu 
turizm arzı tanımının tamamını kapsamamaktadır. Burada daha çok turizm hizmetlerine yönelik olarak gerçekleştirilen yatırımlar kastedilmektedir. 

2) Turizm talebi terimi yle, turizm pazarına yönelmiş ve satınalma gücüyle desteklenmiş seyahat ve tatil istemi aniatılmak istenmektedir. Ancak 
Turizm talebi fiyat ve buna benzer bir çok değişkene bağlı olarak çok hızlı değişiklik gösterebilir. 
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Tablo 9 ve Tablo l O' da özetlenen bilgiler ankete ya
nıt veren konaklama işletmelerinin beyan ettikleri 
düşüncelerden oluşturulmuştur. Burada toplam de
ğerlere bakıldığında "turizm arzında azalış olmuştur" 
şekl inde fikir beyan edenlerin oranı % 5 1  ,67'y i  bu
lurken, "turizm talebinde artış olmuştur" şeklinde fikir 
beyan edenlerin oranı da % 58,34'ü bulmaktadır. Bu
rada bir çelişki olduğu söylenebilir. Ancak, bel irti len 
rakamiann turizm arzı ve/veya talebindeki artış ve/ve
ya azalış yüzdeleri şeklinde yorumlanmaması gerekir. 

Tablo l l  'de konaklama işletmelerinin dört yıl l ık or
talama oda dolu luk oranları yer almaktadır. Bazı yı l 
larda, işletme hizmete yeni  açılmış olduğundan, ve
riler eksiktir. Aşağıdaki tablodan da izlenebileceği 
gibi; 4 yıldızlı ,  5 yı ldızl ı  ote l ler i l e  Tati l  Köylerinde, 

sırasıyla, %80- %74, 1 1  ve %89, 1 8  doluluk oranları 
ile en yüksek değerlere 2002 yı l ında ulaşıldığı gö
rülmektedir. 

Anket formunda katı l ımcılar için önemli ilk üç se
çenek bel irlenmeye çalışı lmıştır. Tablo 1 2'de konak
lama işletmelerinin tercihleri görülmektedir. Buna 
göre 4 yıldızl ı ,  5 yıldızlı ote ller i le tati l köylerin i et
kileyen birinci sıradaki kriz türü anket formundaki 
"Terörizm" seçeneği, ikinci sırada " Deprem, sel, or
man yangını vb. doğal afetler" seçeneği gelmektedir. 
4 yıldızlı ote l lerde üçüncü sırayı "Likidite Krizi" al
makta iken; 5 yıldızlı  otel ler ile tat i l  köylerinde 
üçüncü sırayı "Bankacıl ık krizi "  a lmaktadır. 

Türkiye'deki konaklama işletmelerinin yabancı ül
ke konaklama işletmeleriyle rekabet edebilecek dü-

Tablo 8 .  Kriz öncesine göre konaklama işletmesindeki personel sayısındaki değişim yüzdeleri 

4 yıl d ızlı Otel(%) 5 yı Id ızlı Otel(%) 

Artış olmuştur 4,00 

Azalış olmuştur 41 ,66 52,00 

Fikrim yok 

Değişme olmamıştır 58,33 44,00 

Tablo 9: Son konomik krizin ıurizın arzı üzerine etkileri 

4 yıl d ızlı Otel(%) 5 yıl d ızlı Otel(%) 

Artış olmuştur 8,33 24,00 

Azalış olmuştur 58,33 56,00 

Fikrim yok 8,00 

Değişme olmamıştır 33,34 1 2,00 

Tablo 10:  Son ekonomik krizin turizm talebi üzerine etki leri 

4 yıldızlı Otel(%) 5 yıl d ızlı Otel(%) 

Artış olmuştur 50,00 60,00 

Azalış olmuştur 1 6,66 24,00 

Fikrim yok 4,00 

Değişme olmamıştır 33,34 1 2,00 

Tablo l l : Konaklama işletmelerinin dört yı l l ık  ortalama oda doluluk oranları 

Yıllar 

1 999 
2000 
2001 
2002 

* Bir otel 1 999 yılına ait rakamı belirtmemiştir. 
** Bu yılda iki otel işletınesi bilgi verıneıniştir. 

4 yıl d ızlı Otel 

64,21 * 
77,65* 
78,69 
80,00 

Tatil Köyleri(%) 

9,09 

27,27 

63,63 

Tatil Köyleri(%) 

54,55 

27,27 

1 8, 1 8  

Tatil Köyleri(%) 

72,73 

9,09 

1 8, 18  

5 yıldızlı Otel 

59,08** 
64,73** 
68,38 
74, 1 1 

Toplam (%) 

3,33 

43,33 

53,33 

Toplam (%) 

23,33 

51 ,67 

3,33 

2 1 ,67 

Toplam (%) 

58,34 

1 8,33 

1 ,66 

21 ,67 

Tatil Köyleri 

52,90 
72, 1 8  
87,27 
89, 1 8  
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Tablo 12 :  Konaklama işletmeleri açısından önem derecelerine göre kriz türleri 

Tesisler Birinci Derecede Önemli 

4 yıldızlı Otel Terörizm 

5 yıldızlı Otel Terörizm 

Tatil Köyleri Terörizm 

zeyde olduğuna inanıp inanınama konaklama işlet
mesinin türüne göre değişmekte midir? sorusunun 
test edilmesi için "Ki kare" tekniği kull anılmaktadır. 
Yapı lan değerlendirmede Tablo 1 3'deki bilgilerden 
yararlanı lmaktadır. İnceleme sonucunda Türkiye'de
ki konaklama işletmelerinin yabancı ü lke konakla
ma işletmeleriyle rekabet edebilecek düzeyde oldu
ğuna inanıp inanınama konaklama işletmesinin türü
ne göre değişmemektedir (X2 = 0,46 1 ;  sd= 2; p>,05). 
Ankete katılan ların verdik leri yanıtiara göre Türk 
turizm endüstrisinde faal iyet gösteren konaklama iş
letmeleri yabancı ülke konaklama işletmeleriyle re
kabet edebi lecek düzeydedir. 

Katılımcı lardan, kendilerine göre krizin olumsuz 
etki lerini önem derecesine sıralamaları istenmiştir. 
Ancak soru çok iyi anlaşılmamış, dolayısıyla işaret
Iemelerde hatalar olmuştur. Bunun üzerine katı l ım
cılar için öneml i ilk üç seçenek bel i rlenmeye çal ışıl
mıştır. Tablo 1 4'de konaklama işletmelerinin tercih
leri görülmektedir. Buna göre 4 ve 5 yıldızlı otel ler 
ile tatil köylerini olumsuz etkileyen birinci sıradaki 
faktör "Oda fiyatlarının düşmesi" seçeneği ,  ikinci sı
rada "Personel azaltımı" seçeneği ve üçüncü sırada 
"Satışlar ve karın düşmesi" seçeneği gelmektedir. 

Kasım 2000-Şubat 200 1 krizlerinin çalışmaya ka
tı lan konaklama iş letmeleri üzerinde yarattığı olum
suz etkiler aşağıdaki tabloda yer almaktadır. Tablo-

Ikinci Derecede Önemli Üçüncü Derecede Önemli 

Deprem, sel vb. gibi doğal afetler Likidite Krizi 

Deprem, sel vb. gibi doğa l  afetler Bankacı l ık Krizi 

Deprem, sel vb. gibi doğal  afetler Ba nkacılık Krizi 

dan da görülebileceği gibi 4 yı ldızl ı  otel ler "Dönen 
Varlıklarda azalma olmuştur" seçeneğini, 5 yıldızlı otel 
ler  "Personel azaltıını olmuştur" seçeneğini ve tatil 
köyleri de "Personel azaltıını olmuştur" seçeneğini i lk  
sırada işaretlemişlerdir. Burada dönen varl ıklarda azal
ma olmuştur seçeneği i le personel azaltıın ı  olmuştur 
seçeneklerinin ön plana çıktığı görülmektedir. 

Anket katılımcı ianna konakiama işletmeleri üze
rinde finansal krizierin olumsuz etkilerini ortadan 
kaldırmak için önerilerinin neler olduğu soru lmuş ve 
elde edilen sonuçlar aşağıda tablo 1 6'da özetlenmiş
tir. Tablodan da izlenebileceği gibi 4 yı ldızl ı ,  5 yı l
dıılı oteller i le tati l  köylerinde "Kriz öncesi Kriz Yö
netim B irimi oluşturu lmal ıdır" seçeneğinin ön plana 
çıktığı görülmektedir. 4 y ı ldızl ı  ve 5 y ı ldızl ı  ote ller 
açısından "Personel azaltırnma gidi lmelidir" seçene
ği ikinci sırayı al ırken, tat i l  köyleri açısından ise " iş
letmeye yabancı ortak alınmal ıdır" seçeneği ikinci 
sırayı almaktadır. 

Finansal krizierin turizm endüstrisi üzerine etkile
rini bel irlemek ve buna bağlı  çözümler sunabi lmek 
amacıyla çalışma kapsamında gerçekleştiri len uygu
lama verilerinin analiz sonuçları şöyle özetlenebilir: 
• Analiz kapsamındaki konaklama işletmelerinin % 

80'den fazlasını otel işletmeleri, % 1 7'l ik kısmını 
ise tatil köyleri oluşturmaktadır. 

Tablo 13. Türkiye'deki konaklama işletmelerinin yabancı ülke konaklama işleınıeleriyle rekabeı bdebilecek düzeyde midir? işleııne türüne göre 
yanıtların dağılıını 

Verilen Yanıtlar 

Evet 

Hayır 

Fikrim yok 
Toplam 

Işletme 

1 9  

24 

4 yıl d ızlı Otel 

% 

79, 1 6  

20,84 

100,0 

5 yıldızlı Otel 

Işletme % 

1 8  72,0 

7 28,0 

25 1 00,0 

Tablo 14. Turistik işleınıeler pazında krizin olumsuz etkilerinin önem derecesine sıralanması 

Tesisler Birinci Derecede Önemli Ikinci Derecede Önemli 

4 yıldızi ı Otel Oda fiyatlar ın ın  düşmesi Personel azatlımı 

5 yıldızi ı Otel Oda fiyatlar ın ın düşmesi Personel azatlımı 

Tatil Köyleri Oda fiyatla rın ın  düşmesi Personel azatlımı 
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Tatil Köyleri 

Işletme % 

8 72.72 

3 27,28 

l l  1 00,0 

Üçüncü Derecede Önemli 

Satışlar ve karın d üşmesi 

Satışlar ve karın d üşmesi 

Satışlar ve karın d üşmesi 
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Tablo 15. Kasım 2000-Şubat 200 1 krizlerinin çalışınaya katılan konaklama işletmeleri üzerinde yarattığı olumsuz etkiler 

Seçenekler 4 yıldızlı Otel 5 yıldızlı Otel Tatil Köyleri 

Işletme % Işletme % Işletme % 

a} Dönen Varlıklarda azalma olmuştur 21 87,50 20 80,00 6 54,54 

b} Duran Varlıklarda azalma olmuştur 7 29, 1 6  3 1 2,00 3 27,27 

c} Öz Kaynaklarda azalma olmuştur 5 20,83 1 0  40,00 3 27,27 

d} Yabancı Kaynak geri ödemeleri gerçekleştirileme- miştir. 5 20,83 4 1 6,00 9,09 

e} Işletme satılınıştır 4,00 9,09 

1} Şirket hisselerinin b ir  kısmı satılınıştır 4,1 6  

g}  Işletmeye yabancı ortak a lınmıştır 4, 1 6  9,09 

h} Personel azaltıını olmuştur 1 9  79, 1 6  21  84,00 1 0  90,90 

Not: Bu soruya i l işkin birden fazla seçenek işaretlenebildiğinden "%." sütununda yer alan değerlerin toplamı ' 1  00' değerini aşabilmekıedir. 

• 4 yıldızlı otel ler ve tatil köylerinin yarıdan fazla
sının, 5 yı ldızl ı  otel ierin i se yarıya yakın bölümü 
herhangi bir holding ya da zincir işletmeler bünye
sinde olmayıp "Bağımsız" çalıştıkları belirlenmiştir. 

• Konaklama işletmelerinin % 80'inden fazlasında, 
kriz döneminde işletme sahipliği el değiştirmemiştiL 

• 4 yıldızlı otel lerden % 58,33 ' ü, 5 yddızl ı oteller
den % 44'ü ve tatil köylerinden % 63.63'ü işletme
lerinde kriz öncesine göre personel sayısında de
ğişme olmadığını bel irtmektedirler. 

• Son ekonomik krizde turizm arzında azalış oldu
ğunu belirten konaklama işletmelerinin oranının 
% 50'yi geçtiği (% 5 1 ,67) belirlenmiştir. 

• Son ekonomik krizde turizm talebinde artış oldu
ğunu bel irten konaklama işletmelerinin oranın da 
% 50'yi geçtiği (% 58,34) bel irlenmiştir. Bu duru
mun bir önceki tespitte çelişki l i  olduğu söylenebil ir. 

• 200 1 yı l ında krizin etkisiyle konaklama işletmele
rinin, öze l l ikle turizmin en öneml i  merkezi olan 
Antalya i linde faaliyet gösteren işletmelerin,% 60' ın
dan fazlası turizm talebinde artış olduğunu, % 

20'den fazlasının da turizm talebinde değişim ol
madığını bel i rtmektedir. 

• 1 999 yılında ortalama oda doluluk oranJannın 4 
y ıldızlı oteller, 5 yıldızlı otel ler ve tatil köylerinde 
% 60'a yakın olduğu; 2000 yı l ında bu oranın % 
70'i aştığı; 200 1 y ı l ında % 80'e yaklaştığı, 2002 
y ı l ında da % 80'i aşan oranlarda gerçekleştiği gö
rülmektedir. 

• Konaklama iş letmelerinin türlerine göre 4 yıldızl ı 
otel ler i lk olarak terörizm, ikinci su·ada doğal afet
ler, üçüncü sırada da l ikid ite sıkıntısından etki len
diklerini ;  5 yıldızlı otel ierin ve tatil köylerinin 
önem sırasında ilk sırayı terörizme, ikinci sırayı 
doğal afetiere ve üçüncü sırayı da bankacı l ık kri
zine verdikleri görülmektedir. 

• Türkiye'de faal iyet gösteren konaklama işletmele
ri yabancı ülke işletmeleriyle rekabet edebilecek 
düzeyde olduklarını belirtmişlerdir. 

• Krizierin 4 yıldızl ı ,  5 yıldızlı otel ler ve tatil köy
leri üzerindeki olumsuz etkileri sıralamasında bi
rinci s ırada "Oda fiyatlarının düşmesi" ,  ikinci sı
rada "Personel azaltımı" ve üçüncü sırada "Satış-

Tablo 16. Finansal krizierin konaklama işletmeleri üzerindeki olumsuz etkilerini ortadan kaldıracak/azaltacak öneriler 

Seçenekler 4 ytldızlı Otel 5 yıldızlı Otel Tatil Köyleri 

Işletme % Işletme % Işletme % 

a} !<'riz öncesi Kriz (Risk} Yönetim Birimi oluşturulmal ıdır 21 87,50 22 88,00 63,63 

b) Personel azaltımına g id ilmelidir 9 37,50 9 36,00 2 1 8, 1 8  

c} Kaliteden ödün verilerek, fiyatları d üşürerek, ça lışmaya devam edilmelidir 4, 1 6  4,00 

d} Işletmeyi küçültme yoluna gidi lmelidir 8 33,33 28,00 2 1 8, 1 8  

e} Işletmeyi satmalıdır 

f}l şletmeye yabancı ortak al ınmalıdır 4 1 6,66 4 1 6,00 5 45,45 

g }Işletmenin bir grup hissesini elden çıkarmalıdır 2 8,33 4,00 9,09 
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lar ve karın düşmesi" seçeneklerinin geldiği gö
rülmektedir. 

• Ü lkemizde yaşanan 2000 Kasım-200 1 Şubat kriz
lerinin konaklama işletmeleri üzerinde yarattığı 
olumsuz etkiler; personel azaltırnma gidilmesi, 
dönen varl ıklarda azalma olması ve öz kaynaklar
da azalma olması şeklinde özetlenebi lir. 

• Finansal krizierin konaklama işletmeleri üzerinde
ki olumsuz etkilerini ortadan kalqıracak ve/veya 
azaltacak öneriler o larak; " Kriz önces i  kriz (risk) 
yönetim birimi oluşturulmalıdır" , "Personel azal
tırnma gidilmel idir" , " işletmeyi küçültme yoluna 
gidilmel idir" ve " işletmeye yabancı ortak al ınmalı
dır" seçeneklerinin ön plana çıktığı görülmektedir. 

• B irçok değişkene oldukça duyarl ı olan turizm en
düstrisi ,  ülkede gerçekleşen ve yabancı basma yan
sıyan, olaylarla birl ikte rezervasyon iptalleri ile kar
şı karşıya kalmaktadır. Terör, salgın hastalık, halk 
hareketleri, doğal afetler gibi olaylarla karşı laşan ül
kelerde hızla ve yoğun miktarlarda rezervasyon ip
talleri yaşanmakta,dolayısıyla dolu luk oranları 
azalmaktadır. Yaşana"Sars olaylarının" Asya ülke
lerinin turizm hareketlerini boşa çıkarttığı görül
mektedir. Doğaldır ki turistler gezmeyi, değişik yer
ler görmeyi, eğlenmeyi, farkl ı  kültürler tanımayı 
amaçlamaktadırlar. Ayrıca turistler seyahat sıra
sında olumsuzluklarla karşılaşmamak, güvenl ik 
problemi yaşamamak vb.  sorunlar ç ıkmamasını da 
istemektedirler. B una bağlı o larak işletmelerin en 
çok kriz neticesinde ortaya çıkan halk hareketle
rinden, terörizmden etki lendikleri görülmektedir. 

• Turizm endüstrisinde personel devir katsayısı çok 
yüksektir. İ lginçtir ki  yapılan uygulamada ankete 
yanıt veren işletmelerinin % 50'den fazlası perso
nel sayımız değişınedi şekl inde yanıt vermelerine 
karşın krizin olumsuz etkileri ile ilgili soruya önem
li ölçüde personel azalttık cevabını vermişlerdir. 
Bu bir çel işki gibi görünmekle birl ikte finansal 
kriz dönemlerinde personel devir katsayısının da
ha da arttığı şekl inde yorumlanabilir. 

• Ayrıca, çal ışmaya katılan konaklama işletmeleri
nin üçte ikisinin kriz döneminde bir kriz (risk) yö
netimi uygulamalarının olmadığı sonucuna ulaşıl
maktadır. 

SONUÇ 

Ülkemizde de Kasım 2000-Şubat 200 1 krizleri ya
şanmış ve bu krizden hemen her sektör etkilenmiş
tir. Ancak kriz turizm endüstrisi üzerine iki yönlü et
kide bulunmuştur: 
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Bunların ilki; iç turizmi olumsuz, dış turizmi olum
lu etkilernesi biçimindedir. TL'de yapılan devalüas
yon ü lkede yaşayan, her kesime mensup insanların 
gel irini bu nedenle harcamalarını  azaltmıştır. Dola
yısıyla yurtiçi turizm hareketleri de bu durumdan 
olumsuz, yurtdışı turizm hareketleri olumlu etkilen
m iştir. Yabancı paralar karşısında değer y itiren TL 
nedeniyle yabancı turistler daha az para ile daha çok 
mal ve hizmet satın alabilecek duruma gelmiştir. 

İkinci etki ise, turizm endüstrisine giren paranın çar
pan etkisi yaparak, İstanbul Sanayi ve Ticaret Oda
sı 'nın yaptırdığı bir araştırmaya göre, yaklaşık ola
rak 38 sektörü .etkilediği belirlenmiştir. Bu bağlam
da, kriz dönemlerinde d iğer sektörlere göre daha az 
etkilenen turizm endüstris i ;  etki alanına giren çok 
sayıda sektör ve bu sektörlere olan olumlu etkileri 
de d ikkate alındığında, ekonomiye daha fazla katkı 
sağlayabilmektedir. 

Şubat 200 1 krizinin turizm endüstrisinde faal iyet 
gösteren konaklama işletmelerinde TL'nin değer kay
betmesi nedeni ile talep artışına neden olduğu, sonu
cuna varılmıştır. Ancak, diğer sektörleri olumsuz et
ki leyen kriz bu sektörlerdeki olumsuzlukların ko
naklama işletmelerine de yansımasma neden olmuş
tur. Dolayısıyla, ülkemizde yaşanan K asım 2000-
Şubat 200 1 krizirün konaklama i şletmeleri üzerine 
olan olumsuz etkilerinin olumlu etkileri i le  ön plana 
ç ıktığı düşünülmektedir. 

Turizm yatırımlarının plan l ı  ve akılcı bir şekilde 
yapı lması, işletmelerin veriml i  biçimde işleti lmesi 
durumunda turizm endüstrisi her zaman ekonomiye 
katkı lar sağlayacaktır. Kriz dönemlerinde olumlu et
ki lerin görülmesine karşın, kriz olmadığı dönemler
de (ekonomik, politik, siyasi istikrarın sağlandığı bir 
ortamda) diğer sektörleri de etkilernesi nedeniyle daha 
önemli katkılar sağlayabilecektir. Dünyada bir çok 
ü lke turizme büyük önem vermektedir. Turizm kriz 
döneminde halk hareketleri , terör faal iyetleri, salgın 
hastalık tehl ikesi vb. olaylar yok ise ekonomiye en 
çok katkısı  olan kes imdir. Dolayısıyla turizm en
düstris i ,  sadece kriz dönemlerinde önem veri lmesi 
gereken bir konu olmamalıdır. Bu bağlamda, gerek
l i  önlemlerin alınması halinde, kriz dönemi sonra
sında da, turizm endüstrisinin genel ekonomiye olan 
olumlu katk ıları azalmadan devam edebilecektir. 

Sonuç olarak; ekonomik ve polit ik istikrarın sağ
lanması i le krize yakalanma olasılığının en aza in
dirgenebileceği ve turizm endüstrisinde yer alan iş
letmelerin büyük bir kısmının sağlıkl ı  şeki lde çal ışa
biieceği bir ortam yaratılmış olacaktır. Dolayısıyla 
yarat ı lan bu ortam, turizm endüstrisinin ü lke ekono
misine olan katkısını daha da arttıracaktır. 
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Yiyecek - içecek iş letme ler inde Brüt Kar Ana l i z  Yöntemi  
ve  Uygulaması 

Mehmet SARIIŞIK - Ümran KAYA 
Kocaeli Üniversitesi Derbent Meslek Yüksekokulu 

Yiyecek-içecek işletmelerin in sundukları ürün ve hizmetler açısından hızl ı  büyümesi ve oldukça geniş bir alana yayılması, su
nulan ü rün lerin satışı açısından yeni pazarlama politikalarının oluşturulmasını zorunlu hale getirmiştir. Gel işen ve de�işen 
dünyadaki yeni yemek al ışkan lık ları, dışarıda yemek yeme olgusunun yaygın laşması, yeni ürünlerin keşfi ve moda gibi fak
törler yiyecek ve içecek işletmeleri arasındaki rekabeti arttırmıştır. Yiyecek-içecek işletmelerinin en önemli  pazarlama ve ile
tişim araçları olan mönüler, aynı zamanda işletmelerin plan lama ve organizasyon çalışmalarını da yönlendirmektedir. Mönü 
planlanması ve tasarımı kadar hazı rlanan mönünün başarısının de�erlendirilmesi de önemlidir. Küçük ölçekli işletmeler için 
işletme yöneticisi yada sahibinin kontrolündeki bu çalışmalar işletmenin ölçe�i büyüdükçe profesyoneller tarafından ele a l ın
maktadır. Her işletme kendi politikasına uygun anal iz yöntemini benimserken bazen de yeni teknikler geliştirebilmektedir. 
Mönü mühendisi i� i. brüt kar anal iz i  veya matris yöntemi kavramlarıyla bi l inen mönü anal iz tekni�inde, mönüdeki yiyecek ya 
da içeceklere ilişkin iki ba�ımsız faktör( yiyecek maliyet yüzdesi ve satış hacmi, katkı payı ve be�enirlil ik gibi )  ele a l ınarak fark
lı matrisler oluşturulmaktadır. Çıkan sonuçlara göre bir mönü kaleminin mönüde kalmasına ya da dışarıda bırakılmasına ka
rar verilmektedir. Ayrıca yiyecek ya da içece�in maliyet veya satış fiyatı gibi unsurlarında da herhangi b ir  de� işiklik yapı l ıp 
yapılmayaca�ına karar verilebilmektedir. Mönü mühendisli�i yöntemi, Mi  l ler ,  Kasavana-Smith, Pavesic, Hayes & Huffman, 
Bayou & Bennett tarafından farklı matris uygu lamaları ile geliştirilmiştir. 
Antılıtar Kelime/er: Mönü,  M önü Analizi, M önü Mühendisli�i. M önü De�erlendirme, M önü Matrisi 

Mönü, işletme kimliğini ortaya koyarken bir taraftan 
da müşterilerin terc ihlerini yönlendiren etkil i  bir sa
tış ve pazarlama aracıdır. Mönü, eldeki olanaklann 
müşterilere sunulması olarak açıklanırken, y iyecek
içecek sektöründeki h ızl ı  gelişmeler bu terime yeni 
anlamlar kazandırmıştır. İ şletmenin satın alma poli
tikalanndan örgüt yapısının bel irlenmesine, satış po
! il ikalarından maliyet kontrol çal ışmalarına kadar 
bir çok alanda karar merkezi durumunda olan ınönü
ler ayn ı  zamanda müşteri ler üzerinde yarattıkları et
ki lerle de göze çarpmaktadırlar. 

şadığı başarısızl ığın nedenleri arasında, kötü porsi
yonlama, kalitesiz satın alma, yetersiz maliyet kont
rolü gibi faktörler gösteriise de nıönü karmasındaki ha
talar da göz ardı edilmemelidir. Mönünün hazırlanıp 
sunulmasından sonra yeterli izlemenin yapılmaması ,  
mönünün değişen zamana ayak uyduramaması ve 
müşteri taleplerinin dikkate al ınmaması ,  işletmenin 
geleceği açısından risk yaratabilecek unsurlardır. 

Mönü analizi, işletmenin yaptığı faaliyetlerin bir ba
k ıma doğruluk testidir. Neyi nası l  yapt ığı ve yaptığı 
işte ne kadar başarı sağladığı bu çal ışmaların sonu
cunda ortaya çıkmaktadır. İşletmenin ınönü planlama
daki hatasını  bulması, nedenlerini araştırması ve ge
rekli  düzeltme çal ışmalarını yapması iş letmeyi uzun 
dönemde güçlü k ılacak önemli  çal ışmalardır. 

Uzmanlar ınönü planlamacıların ın en önemli  gö
revlerinin müşterileri işletmenin satmak istediği yi
yecek ve içeceklere yönlendirmek olduğunun alt ını 
çizmişlerdir. İşletmenin kazanç grafiği açısından, müş
terilerin bireysel tercihlerinden daha çok iş letmenin 
istediğini satmasının daha doğru bir yaklaşım oldu
ğunu savunmaktadırlar. Çoğu işletmenin satışta ya-

62 • Anatolia: Turizm Araştırmaları Dergisi 

Mönü analizi, sadece satılan veya sat ı lınayan yi
yecek ve içeceklerin ortaya çıkarı lması olarak algı
lanmamal ıdır. İşletmenin örgüt yapıs ı ,  maliyet kont
rol çalışmaları, pazarlama ve finans polit ikaları gibi 
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önemli fonksiyonları da bu çal ışmanın sonucu de
ğerlendirilen diğer unsurlardır. 

Bu çal ışmada, ınönü analizi ile i lgi l i  genel bilgiler 
ve kullanımı yaygın olan ınönü analiz yöntemleri açık
lanmıştır. Halen faaliyette olan birinci sınıf bir res
toran işletmesinin belirli bir dönemdeki et yemekle
ri grubuna ilişkin veriler elde edilerek, brüt kar analiz 
yöntemi ile değerlendirilmesi yapılmıştır. Öze l l  ik le 
Mil ler, Kasavana-Smith, Pavesic tarafından birbiri
ne benzer matris model leriyle uygulanan bu analiz  
tekniğinde ortaya çıkan sonuçlara ilişkin çözüm öneri
leri sunulmuştur. 

MÖNÜ VE MÖNÜ ANAliZI KAVRAMLARI 

Mönünün Tanımı 
Ticari ya da sosyal fayda amacı üzerine kurulmuş ol
salar da her yiyecek içecek işletmesinin beklentisi te
melde müşteri memnuniyeti sağlamaktır. Bu tip iş
letmelerde memnuniyet ve satış birbirlerini tamam
layan kavramlardır. Gerek iç satışların arttın lması 
gerekse tüketiciyle i letişim kurabilme açısından en 
önemli araç mönülerdir. Profesyonel düşüneeye sa
hip işletme yöneticileri ınönüterin basit bir listeden 
daha çok işletme ve müşteri arasındaki güçlü bir i le
tişim köprüsü olduğu kanısında hemfikirdirler. 

Mönü, Fransızca kökenli  bir terim olup belirli bir 
fiyat karşıl ığı banketierde ve yemek salonlarında ser
vis edilen detaylı  yiyecek l istesi olarak tanımlanır. 
Mifti (2000) mönüyü, kurumsal hedeflere ulaşmak için 
düzenlenen ve başl ıca müşterilerin temel istek ve 
gereksinmelerine dayalı olarak bir yiyecek servis iş
letmesi tarafından sağlanan yiyecek ve içeceklerin 
anlatımı olarak tanımlamaktadır. Rey( 1 985) ise ınö
nüler için, müşterilerine yiyecekler ve fiyatlan hak
kında bilgi sunan öneml i  bir satış aracının olm;;ısının 
yanında, arka ofis yönetim faaliyetlerini de düzenle
yen araç olduğunu bel irtmiştir. Mönü işletmenin na
sıl örgütleneceğini ve yönetileceğine karar verir. Ni
nemeier( 1 995) m önü için, "hedeflere ulaşınada bir öl
çüdür ve işletmenin nası l  yapılandırılması gerektiği
ne ön ayak olur" ifadesini kul lanmışt ır. Yiyecek-içe
cek işletmelerinin en önemli amacı, müşterilerine el
de edebileceklerini açık bir dil le aktarmaktır. Etkin 
bir satış aracı olarak en iyi pazarlama teknikleri i le 
planlanan ve sunulan ınönüler müşterilerin istekleri
ni yönlendirebilmel idirler. Bemard ( 1 985) mönünün 
ticari işletmeler için satış ve pazarlama açısından ka
rını arttırmasına yardımcı olurken ticari olmayan iş
letmeler için de maliyet kontrui çal ışmalanna yar
dımcı olması gerektiğini  vurgulamıştır. 

M ifti (2000), yapılan çalışmalarda mönünün yazı
lı i letişim fonksiyonu ve satış aracından daha çok 

restoran karını yükseltmek için kul lanılan araştırma 
ve deney aracı olduğu belirtmiştir. 

Mönü Anal izi 

Her ayrı bilim dalı için farklı tanımlamalar yapılsa da 
analiz kavramı beklentilerle gerçekleşenler arasındaki 
uyum ya da uyumsuzluğun bulunması ve sonuçların 
değerlendiri lmesi olarak açıklanır. Başanya ulaş
mak amacıyla yapı lan çalışmaların sonuçları her za
man beklenti doğrultusunda çıkmayabilir. Sonuçtaki 
farkın başka bir ifadeyle sapmanın nedeni ve kimin 
tarafından kaynaklandığı ancak analiz yoluyla orta
ya çıkarılabilir. İşletme ortaya çıkan farkı göz ardı 
etmemel idir. Olumlu da olsa sapmanın neden kay
naklandığı bulunmalı ve gelecek dönemler için ge
rekli olabilecek düzeltme çalışmaları yapılmal ıdır. 

Mönülerde satış ve karl ı i lk bakımından yöneticile
rin tercih ettikleri yiyecek veya içecekler bulunur. İş
letme yöneticileri ve akademisyenler karlı olabile
cek ınönü kalemlerini ortaya çıkaracak ınönü anali
zi için sürekl i  yeni yöntemler geliştirmektedirler. Pa
vesic 'e( 1 985) göre; ınönü anal izinden yararlanma
yan restoran yöneticileri gerekli ınönü değerlendir
mesi yapmadıklarından dolayı sıkıntıya düşebil irler 
ve de kar hedeflerine ulaşınada başarısız kalabilirler . 

Yiyecek-içecek işletmeleri barlardan restoranlara, 
endüstriyel yiyecek-içecek işletmelerinden otel ler
deki oda servisi ve banket faal iyetlerine kadar geniş 
bir alana yayılmış pazar kitlesine sahip işletmelerdir. 
Pazarın geniş boyutlarda olması ürün çeşitl i l iği ka
dar hizmette de farkl ı l ıklar yaratmaktadır. Ürünün 
sayıca ve çeşit olarak artması ınönülerde hangi yiye
ceklerin yer alacağına ya da hangilerinin d ışarıda tu
tulacağına karar verme zorunluluğu getirmektedir. İ ş
letmenin seçim yapıp hazırlamış olduğu ınönülerde
ki yiyecekler o günün koşul lannda kabul görseler de 
ilerleyen zamanlarda yemek modasındaki değişme
Ierle birlikte yeniden değerlendirilmeleri zorunlulu
ğu ortaya çıkar. 

Satış ve kar hedeflerine ulaşamamak her zaman ka
l itesiz satınalma, zayıf porsiyonlama veya maliyetierin 
yükselmesi gibi sorunlardan kaynaklanmaz. Mönü 
satış karması da çoğu zaman bir problem o larak or
taya çıkar. Bu problem çözümsüz değildir. Böyle bir 
durumda Pavesic ( 1 985),  belirli yiyecek kalemleri
nin desteklenmesi, diğerlerinin ya üzerinde daha fazla 
durulması ya da ınönüden çıkarılması gereğini vur
gulamaktadır. M ifti (2000) ınönü anal izini, pazarla
ma ve mönünün işlevi hakkında daha etkili karar ver
me açısından uygun teknik ve yöntemler dizisi ola
rak tanımlamıştır. Restoran yöneticilerine göre mö-
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nü performansını iyileştirmek için mönü anal izine 
yönelik farkl ı  uygulamalardan yararlan ılmalıdır. 

Mönü analizi mönüde yer alan yiyeceklerin farkl ı  
açılardan değerlendiri lmesiyle beklenti i l e  gerçekle
şen sonuçlann karşılaştırılması tekniğidir. Mönü ana
lizi aynı zamanda, beğenirlilik, karlılık, maliyet ve ma
l iyet yüzdesi gibi kriterleri temel a larak işletmenin 
bir sonraki dönem için alması gereken kararlan ve 
uygulayacağı pol it ikaları bel irler. 

Mönü anal izinin önemli amaçları şu şekilde sıralanabilir: 
a) Başta hammadde mal iyeti olmak üzere maliyet 

hesaplan hakkında işletmeye bilgi vermek ve 
mal iyet etkinliği sağlamak, 

b) Yiyecek-içecek satış istatistikleri oluşturarak be
ğenilen ya da beğenilmeyen mönü kalemlerinin 
ortaya çıkarılmasını sağlamak. Böylece gelecek 
dönemlerde mönüde yer alacak ya da çıkarılacak mö
nü kalemlerinin belirlenmesine ön ayak olmak, 

c) Katkı (brüt kar) açısından y iyecek ve içecekleri 
karşılaştırmak, bulundukları gruplar veya genel 
açıdan ınönüdeki yerlerini tayin etmek, 

d) Personel veriml i l iğini ölçmek, tahmini  satış ra
kamları ile gerçekleşen satış rakamlarının dönem
sel analizini yapmak, 

e) İşletmenin gelecek yı l lardaki mal iyet, satış, perso
nel gibi politikalarına yön vermek, 

f) Mutfak ve servis için öngörülen değişikl iğin ya
pılmasını sağlamak, 

g) işletmeyi etki l i  ve objektif kararlar almaya sevk 
etmek, 

h) Rekabetçi pol itikalar yaratı lmasına yardımcı ol
maktır. 

MÖNÜ ANALIZ YÖNTEMLERI 

Özel likle küçük ölçekli iş letmelerin hazırlamış oldu
ğu mönülerin değerlendiril mesi genel l ikle i şletme
nin yöneticisi ya da sahibi tarafından yapıl ırken bü
yük ölçekli işletmelerde bu görev daha profesyonel 
ekip ve yöntemlerle yerine getirilmektedir. İşletme
nin genel yapısına göre farkl ı  mönü analiz  yöntem
lerinin kul lanı ldığı b i l inmektedir. Mönü analiz yön
temlerinden yaygın kullan ıl anlar aşağıda veri lmiştir. 

Yiyecek Maliyetleri ile Mönü Analizi: Mönü uz
manı tüketilen yiyecek miktarını satış hacmine para
lel olarak gördüğü ve değerlendirmesini de yiyecek
lerin mal iyetleri üzerinden gerçekleştirdiği bir yön
temdir. Öngörülen (standart) yiyeceğin tüketim mik
tarı ile gerçekleşen tüketim miktarlarının karşılaştı
rılması yaklaşırnma göre değerlendirme yapıl ır. 
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Başabaş noktasi: Costel lo( l 987) bu yöntemi tüm 
mal iyetleri içine alan anal i z  yöntemi o larak tanımla
maktadır. Gerçekleşen satış lar maliyetleri karşılamı
yorsa bir kayıptan, tersi durumda kar kavramından 
söz edi lebilmektedir. Mönünün başabaş noktasında 
olup olmadığını hesaplarken üret i l ip serv is  edilecek 
y iyecek satışlarından beklenen maliyetler çıkarıl ır 

Kişisel( öznel) değerlendirme: Yönetici ya da aynı 
yetkilerle donatı lmış kişi veya kişi lerce işletmenin 
genel durumunun kabul edilen standartlar i le  karşı
laştırılması tekniğidir. İ şletme ve müşteriler için ay
rı ayrı düzenlenen değerlendirme formları i le sonuç
l ar takip edilmektedir. 

Beğenirlilik analizi: Bir  mönü grubundaki mönü 
kalemlerinin beğenirlilikleri, diğerlerinin satış potan
siyel lerini ortadan kaldırabil ir. Costel lo ( 1 987) 'ya 
göre farklı yiyecek gruplarındakj farkl ı  mönü kalemle
rinin beğeni l ir l ikleri hesaplanmalıdır. Böylece satış 
karmalarına olan katkı ları, gelir durumları ve müşte
ri yi tatmin oranları hesaplanabil ir. Müşteri seçimle
ri ön planda tutulur. Yapılacak çalışmalarda süreler 
iyi belirlenmel idir. Kısa sürelerde yapılan çalışma so
nuçları objekti f  olmayabi l ir. 

M önü sayını analizi: Belirl i bir dönemde (aylık, üç 
aylık vb) satılan ürünlerin kayıtlarının tutulması su
retiyle yapılan analiz çalışmalarını içerir. Mal iyet ve 
kar gibi temel kriterlerin analiz sırasında geri plana 
atıldığı bir yöntemdir. 

Brüt kar analizi: Mönü analiz  yöntemlerinden bi
l imsel etkinliği yüksek ve uygulanabi l irliği her iş let
me için kolay yöntemlerden birisidir. Portföy (port
fol io) analizi, mönü mühendisl iği veya matris anali
zi olarak ta bi l inmektedir. Sistemde beğenirl i l ik (sa
tış hacmi) ve karl ı l ık (katkı payı) faktörleri ön plan
dadır. Mönüde bulunan y iyeceklerin iki farkl ı  açıdan 
ele al ınmasını sağlar. 

LeBruto ( 1 997), yiyecek servis yöneticileri için mö
nü mühendisliği ve katkı payı gibi maliyet analiz araç
larını kul lanmak için her bir yiyeceğin satış fiyatı, 
maliyeti ve satış miktarı gibi verilerinin elde edilme
si zorunluluğunun altını çizmiştic Yazı l ım ve dona
nım araçlarıyla veri toplamak mümkün olsa da mö
nü mühendisliği ve katkı payına başvurmak çoğu iş
letme için standart değildir. 

Mönü mühendis liği üzerinde çalışan farkl ı  araştır
macıl ar değişik görüşler içeren matrislerle ınönüde
ki kalemleri değerlendirme yoluna gitmişlerdir. Sı
rasıyla M iler, Kasavana ve Smith, Pavesic, Hayes ve 
Huffman, Bayou ve Bennett ve diğerleri bazı benzer 
özel l iklerine rağmen farkl ı  anlayışlar içeren matris
ler geliştirmişlerdir. Bunlardan özellikle üçünün (Mi-
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ler, Kasavana ve Smith, Pavesic) oluşturdukları mat
ris model leri birbirlerine yakın özellikler içermektedir. 

Kasavana ve Smith beğenirl i l ik ve katkı payı ,  Pa
vesic yiyecek maliyet yüzdesi ve ağırl ıkl ı  katkı payı ,  
Mi l ler i se  satış hacmi ve yiyecek maliyet yüzdeleri
ne dayal ı  matrisler oluşturarak ınönü değerlendirme 
çalışmaları yapmışlardır. 

Miller Modeli ( 1 980); Bowen ( 1 995), araştırma
sında müşterilerin dikkatlerini iş letmenin satmak is
tediği ınönü kalemlerine çekmenin ınönü planlama
cıların prensip haline getirecekleri görevleri olduğu
nu belirtmiştir. Morrison ( 1 996), Mil l  er' in orijinal mat
ris yaklaşımının, ınönü kalemlerinin toplam satışlar 
içerisindeki satış oranları ile yiyecek maliyet yüzde
lerine göre belirlendiğini ifade etmiştir. Yüksek be
ğenirli l iğe ve düşük maliyet yüzdesine sahip olan ınö
nü kalemleri kazananlar olarak sınıflandırıl ırken dü
şük beğenirl i l iğe ve yüksek mal iyet yüzdesine sahip 
olanlar kaybedenler olarak adlandırmıştır. Mi l ler yak
laşırnma ilişkin matris modeli  Şekil 1 'de (A) verilmiştir. 

Kasavana ve Smith Modeli ( 1 982) :  Kasavana ve 
Smith ınönü analizini beğenirl i l ik (satış adedi) ve 
katkı payı (brüt kar) matris i  üzerine kurmuşlardır. 
Bu yöntemde hem beğenilirliliği hem de katkı payı yük
sek olan ınönü kalemleri yıldızlar (stars) veya altın 
(gold) olarak adlandırı l ırken her ikisi de ortalamanın 
altında olan ınönü kalemleri tuzaklar (dogs) veya ni
teliksiz (DQ-disqualified) olarak tanımlanmaktadır. 
Beğenilirl i l iği yüksek ama düşük katkı payına sahip 
ınönü kalemleri sağmal lar (plowhorses) veya gümüş 
(sil ver) o larak ifade edil irken katkı payı yüksek ama 
beğeni l irl i l iği  düşük olanlar sorunlular (puzzles) ve
ya bronz (bronze) kavramlarıyla anılmaktadır. 

Horton 'a (2004) göre, "altın" olarak tanımlanan grup
ta yer alan ınönü kalemi i le yola devam edilmeli , 
mönüde daha iyi görülebil ir noktalara yerleştirilme
li, fiyat esnekl iği test edilmelidir. Ninemeier ( 1 987) 
ise "Gümüş" grubunda yer aJanların satış fiyatlarının 
dikkatlice yükseltilmesini, direkt işgücü faktörlerinin 
bel irl enınesini ve ınönü kaleminin daha düşük görü
lebil ir  öze l l iğe sahip bölgelere taşınmasını tavsiye 
etmektedir_ Bunların gerekiyorsa porsiyon miktarla
n azaltılmalıdır. Horton (2004) aynı çalışmasında, 
"Bronz" grubunda yer alanların fiyatlarının düşürül
mesini ve mönüdekj yüksek görülebil irl i l iğe sahip 
bölgelere transfer edilmesinin önemini vurgulamış
tır. "Nitel iksiz" o larak tanımlanan ınönü grubu içeri
sindeki yiyecekler ınönüden uzaklaştınlarak alterna
tifleri yerleştiri lmelidir. Kasanava ve Smith matris 
modeli Şekil 1 '  de (B)  veri lmiştir. 

Pavesic Modeli ( 1 983):  Pavesic yiyecek maliyet 
yüzdesi ve ağırl ıkl ı  katkı payı(toplam kat.kı payları
nın toplam yiyecek satış larına oranı) kriterlerine da-

Şekil i. Miller, Kasavana & Smith ve Pavesic'e aiı ınönü maıris 
modelleri 
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Kaynak: Hayes D.K. and Huffınan, L. ( 1 985), " Menu Analysis: A Be
ter Way", The Corne/1 Hotel and Restaurant Administration Quar
terly, 25 (4): 67. 

yalı bir matris oluşturmuştur. Bu matriste ağırlıklı kat
kı payları yüksek ve yiyecek maliyet yüzdeleri dü
şük ınönü kalemleri mükemmeller olarak gruplanır
ken, yiyecek maliyet yüzdesi yüksek katkı payı düşük 
olanlar sorunlular olarak adlandırı lmıştır. [Şekil l (C)] 

Hayes ve Huffman Modeli ( 1 985): Morrison'a( l 996) 
göre, Hayes ve Huffman daha önceki matris model
lerindeki anlayışiara karşı çıkmışlardır. Yiyecek ma
l iyet yüzdesi ,  katkı payı ,  beğenirl i l ik gibi faktörlere 
bağlı  oluşturulan matris modellerinde, bir yiyeceğin 
durumunun diğerine bağlı olduğunu ve bu nedenle dü
şük tanımlanan sınıflar içerisine atı lmak zorunda ka
l acağını savunmuşlardır. Düşük sınıfl andırmalar 
içerisinden kurtarılacak bir ınönü kalemi için, yük
sek n itelikli başka bir ınönü kalemi bu sınıf içerisine 
i t il mek zorunda kalabilecektir. Bu yüzden Kasavana 
ve Smith matris model inde ele al ınan katkı payı ve 
beğenirl i l ik kriterlerine ek olarak işçilik maliyetleri
m de ele almışlar ve toplam 8 kategori içeren model 
o luşturmuşlardır. Hayes ve Huffman ' la birlikte Ba
you ve Bennett ve Le Bruto işçil ik maliyetleri üzerin
de durulmasının gereğini vurgulamışlardır. Şekil 2 'de 
geliştirilen üç boyutlu analiz model i  veri lmiştir. 

Bayou ve Bennett Modeli ( 1 992): Morrison ( 1 996) 
çalışmasında, Bayaou ve Bennett karlılık analizinin ön
celikle restoranın tümünden başlayarak, özel yemek 
saatlerine, yiyecek-içecek gruplarına, son olarak ta bu 
gruplar içerisinde yer alan özel yiyecek ve içecekle
re kadar yukarıdan aşağıya doğru inecek bir hiyerar
şide yapılması gerektiğini vurgulamıştır. Bu yaklaşı
ma göre yiyecek yada içecek kalemi yalın olarak de
ğil tüm koşullar göz önüne al ınarak değerlendirilme-
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Şekil 2. Hayes ve Huffman anlayışına ilişkin üç boyutlu matris modeli 

(1) SACMAllAR (2) YÜKSEK TUZAKLAR (3) ÇEKICILER ( 4) TUZAKLAR 

(5) YILDIZLAR 

(6) BULMACALAR (7) PAR LA YAN YILDIZ (8) SORUNLULAR 

Kaynak: Morrison, P. ( I  996). Menu Engineering in Upscale Resta
urants, lmernaiional Joumal of Comemporary Hospica/iıy Manage
melll, 8(4), 1 9. 

lidir. Bayou ve Bennett 'e göre yapılacak analiz alanla
rı, kapsamları ve analiz aral ıkları Şekil 3 'de yer al
maktadır. 

Brüt Kô.r Analizine İlişkin Diğer Yaklaşımlar: LeB
ruto ( 1 997) araştırmasında ınönü analizi araştırmacı
larından Dougan' ın ınönü mühendisliğinin önemli  
bir yönetim aracı olduğunu savunduğuna yer vermiş
tir. Fakat ınönü analizinin istenilen etkin sonuçları 
tek başına ortaya koymasının yetersiz olacağını be
lirtmiştir. Dougan'a göre karlı l ık analizinin bir parça
sı olarak katkı payı hesaplanmalı ve bu bir bakıma 
sabit maliyetleri karşı layabilmelidir. 

Morrison( 1 996)' a göre m önü araştırmacısı Be ran, 
ınönü mühendis l iği hedefinin yiyeceğin katkı payını 
ya da başka bir ifadeyle karını yükseltmekse, belirli bir 
ortalama alınarak bu ortalamaya göre hüküm verilme
sinin yanlış olacağını ifade etmektedir. Ortalama kav
ramı bir ayrım noktasını temsi l  ettiği ve tüm ınönü 
kalemleri eşit olmadığı sürece doğal olarak bazıları 
bu çizginin altında, diğerleri ise üzerinde kalacaktır. 

Şekil. 3. Bayou ve Bennett'e i l işkin mönü analiz modeli 

analiz seviyesi 

genişkapsamlı 

t 
dar kapsamlı 

analiz seviyesi analiz seviyesi 

.... tümrestoran .... kısa ve uzun dönem 

.... özel yemek saatleri .... kısa ve uzun dönem 

.... mönügruplan .... kısa ve uzun dönem 

.... mönükalemleri .... kısa ve uzun dönem 

Kaynak: Morrison, P. ( 1 996). Menu Engineering in Upscale Resıa
urants, Inıernaıiona/ Journal of Colllemporary Hospiıalily Manage
nıe/11, 8(4), 20. 
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Sheffield Halarn Üniversitesi 'nin (2004) bir araş
tırmasına göre LeBruto ( 1 995), öncelikle katkı payı
nın belirlenmesi gerektiğinin altını çi.zmiştir. Her bir 
ınönü kalemi için hesaplanan katkı payı o ınönü ka
leminin satış rakamlarıyla çarpıl ır. Ortaya çıkan her 
ınönü kaleminin toplam katkı paylarının genel topla
mı, o ınönü grubu içerisindeki y iyeceklerin satış ra
kamlarına bölünerek ortalama katkı payına u laş ı l ır. 

Aynı üniversite araştırmasında, ınönü araştırmacı
sı Ashley ( 1 995), günlük veriler baz alındığı sürece, 
ınönü kalemlerine olan taleplerin değişebileceğini ve 
bunun işgücü maliyetlerinin yanl ış hesaplanmasına 
yol açacağını bel irtilerek ınönü kalemlerindeki işgü
cü oranlarının yüksek ve düşük d iye ayrılmasının zo
runluluğunu savunulmuştur. Looft( 1 989) da, brüt kar 
analizinde işçiliğin ele al ınması gereğini savunmuş 
ve çalışmalarını bu zemin üzerinde yoğunlaştırmıştır. 

BRÜT KAR ANALIZI YÖNTEMINE ILIŞKIN 
BIR UYGULAMA 

Uygulamanın Amacı 
Uygulama Brüt Kar Analizi yöntemine göre bir yi
yecek-içecek işletmesinin mönüsünün değerlendiril
mesini amaçlamıştır. Yöntemde birbirine yakın olmak
la birlikte üç farklı matris modeli geliştiren , Mi ller, 
Kasanava & Smith ve Pavesic'e göre ele alınan yi
yecek grubu içerisindeki ınönü kalemlerinin durumu 
analiz edilmiştir. Sonuçta ortaya çıkan matrislerdeki 
dört farkl ı  kategori içerisinde yer alan yiyecekler 
için çözüm önerileri getirilmiştir. 

Uygulama Alanı 
Uygulama Kocael i 'nde bulunan birinci sınıf bir res
toran işletmesinin mönüsündeki et yemekleri üzerin
de gerçekleştirilmiştir. İşletme halen faal iyetini sür
dürmekte olup elde edilen bilgi ler 2003 yıl ının en 
yoğun dönemine ait 4 aylık (Mayıs, Haziran, Temmuz 
ve Ağustos) verilerden oluşmaktadır. Gizli l ik esası
na dayalı olarak işletme sadece "restoran" kavramıy
la  anılacaktır. 

Uygulamanın yapıldığı işletmenin öncel ikle dört 
aylık ınönü verileri e lde edilmiştir. 

Restoran işletmesinin ınönüsünde yer alan et ye
mekleri grubundaki ınönü kalemlerine il işkin 2003 
yı l ı  dört aylık temel verileri (satış adedi,  satış fiyat ı ,  
yiyecek maliyeti) Tablo ! . 'de sunulmuştur. Aynı grup 
içerisinde bulunmaları dolayısıyla benzer ürünler ol
malarından dolayı satış fıyatları ve maliyetleri de ben
zerlikler göstermektedir. Bununla birl ikte bazı ürün
lerin sat

_
ış adetleri arasındaki büyük farklar göze çarp

mıştır. Işletme yönetimi bu farkın, özellikle bazı et 
yemeklerinin grup satışlarında( düğün, toplantı vb) 
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Tablo / .  İşletmenin et yemekleri grubuna ilişkin dön aylık satış fiyatı, maliyet ve satış rakamlarına i l işkin verileri(OOO_TL) 

Yiyecek Maddesi Kuzu Pi l iç lzgara Kuzu Bonfile Çöp Pi l iç Beef Viyana Pepper 
Ş iş Ş iş Köfte Pirzola 

Satış Adedi ı80 320 385 ı85 
Yiyecegin Mal iyeti 2 000 ı ı oo 2 000 2 300 
Satış Fiyatı 6 000 5 000 5 500 7 000 

ana yemek olarak kul lanı lmasından kaynaklandığı-
nın altını ç izmiştir. 

Matris i le yapılan analiz çalışmalarında her bir mö-
nü kaleminin toplam mal iyet ve toplam satışlar içe-
risindeki durumu değerlendirilmiştir. Böylece o grup 
içerisinde yer alan yiyeceklerin birbirlerine karşı üs-
tünlükleri de ortaya çıkmıştır. Grupta yer alan y iye-
ceklerden herhangi birinin ortalamanın altında kal-
ması, yiyeceğin kalite düşüklüğü ya da maliyetinin yük-

Tablo.2. Et yemekleri grubuna i l işkin ınönü anal iz  sonuçları 

( 1 )  (2) (3) (4) 
Yiyecek Maddesi Satış Satış Yiyeceğin Toplam 

Adedi Yüzdesi Maliyeti Yiyecek 
Maliyeti 

% (.OOOTl) (.000 Tl) 

Kuzu şiş ı 8o 7,8 2 000 360 000 

Pil iç Ş iş 320 ı 3,9 ı ı oo 352 000 

lzgara Köfte 385 ı 6,8 2 000 770 000 

Kuzu Pirzo la  ı85 8,0 2 300 425 500 
Bantile ı 020 44,3 2 400 2 448 000 

Çöp Ş iş 40 ı ,7 ı 400 56 000 

Pil iç Snitsel 50 2,2 ı 500 75 000 

Beef Straganof 65 2,8 2 700 ı 75 500 

Viyana Snitsel ı 5  0,8 2 400 36 000 

Pepper Steak  40 ı ,7 2 700 ıo8 000 

TOPLAM 2300 ı oo 4 805 000 

Orta lama 2 090 

Tablo ile i lgil i  açıklamalar: 

( 1 )  Dönem içerisindeki yiyeceklerin toplanı satış rakanı ları 

Ş iş S nitsel Straganof S nitsel S te ak 

ı 020 40 50 65 ı 5  40 
2 400 ı 400 ı 500 2 700 2 400 2 700 
7 500 6 000 5 500 7 000 6 000 7 500 

sekliği bir yana o ınönü karmasındaki hatalardan kay-
naklanabileceği de gözden kaçmamıştır. 

Uygulama Sonuçlarının Değerlendiri lmesi 

İşletmenin et yemekleri grubundaki l O  ınönü kalemi-
ne i lişkin anal iz sonuçları Tablo 2 'de verilmiştir. Üç 
öneml i  faktör olan satış fiyatı, satış adedi ve maliyet 
verilerinden yola çıkılarak hazırlanan tabloda, yiye-
ceklerin toplam katkıları, toplam maliyetleri, maliyet 

(5) 
Satış 
Fiyatı 

(.000 Tl) 

6 000 

5 000 

5 500 

7 000 

7 500 

6 000 

5 500 

7 000 

6 000 

7 500 

6 566 

(6) 
Toplam 
Satışlar 

(.000 Tl) 

ı 080 000 

ı 600 000 

2 ı ı 7 500 

ı 295 000 

7 650 000 

240 000 

275 000 

455 000 

90 000 

300 000 

ı 5  ı o2 500 

ı 5ıo 250 

(7) (8) 
Mal iyet Katkı 
Yüzdesi Payı 

% ( .000 Tl) 

33 4 000 

22 3 900 

36 3 500 

33 4 700 

32 5 ıoo 

23 4 600 

27 4 000 

39 4 300 

40 3 600 

36 4 800 

32 4 476 

(9) (10) 
Toplam Toplam 
Katkı Katkı 
Payı Payı Yüz. 
(.000 Tl) % 

720 000 7,0 

ı 248 000 ı 2, ı  

ı 347 500 ı3, ı  

869 500 8,4 

5 202 000 50,6 

ı 84 000 ı ,8 

200 000 ı ,9 

279 500 2.7 

54 000 0,5 

ı 92 000 ı ,9 

ı o 296 500 ıoo 

ı 029 650 

(2) Yiyeceklerin genel toplanı içerisindeki toplanı satış yüzdelerini gösterir 

(3) Yiyecek maddelerinin birim maliyetleri 

(4) Yiyecek maddesinin aynı dönem içerisindeki toplam maliyetleri( ( 1 )  X (3) ) 

(5) Yiyeceklerin birim satış fiyatları 

(6) Yiyecek maddelerinin toplam satışları ( ( 1 )  X (5) ) 

(7) Her bir yiyecek maddesinin maliyet yüzdeleri ( (3) 1 (5) X 1 00) 

(8) Her y iyecek maddesinin katkı payı ( (5) - (3) ) 

(9) Her y iyecek maddesinin toplanı katkı payları ( (6) -{4) ) 

( 1 O) Toplanı katkı payı yüzdeleri 
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yüzdeleri gibi bilgiler yer almaktadır. Her bir ınönü 
kaleminin toplam içerisindeki yerinin bel irlenmesi 
ve ağırl ıklı ortalamalar da bu tabloda yer alan diğer 
bilgilerdir. 

Tablodan da görülebileceği gibi, yiyeceğin birim 
maliyeti ile satış adedinin çarpılması sonucu toplam 
maliyetler bulunmuştur. Satış fiyatı i le satış adedinin 
çarpımı ise toplam satışları verir. Satış fiyatı ve bi
rim maliyet arasındaki fark katkı payını, katkı payı 
i le satış adedi çarpımı ise toplam katkı payını verir. 

Toplam on ınönü kaleminden oluşan bu grubun be
l irtilen dönemdeki analizi farkl ı  üç matris yöntemiy
le (Miller, Kasavana ve Smith, Pavesic) ele alınacak
tır. Şeki l  4 ' te Mi ller yaklaşırnma i l işkin matris mo
delindeki ınönü kalemleri dağı l ımları görülmekte
dir. Bu yaklaşım Tablo 2 'deki verilere dayalı olarak 
satış yüzdesine (2) ve y iyecek maliyet yüzdesine (7) 
bağil olarak oluşturmuştur (Mönü beğenir l i l ik en
deksi %70 olarak al ınmıştır. Bu rakam Mi l ler ve Ka
savana&Smith ' in çalışmaları başta olmak üzere bir 
çok ınönü anal izinde ortak bir endeks olarak kul la
nı lmıştır). Beğeni l ir l i l iği yüksek ama maliyet yüzde
si  düşük olan yiyecekler "kazananlar" olarak tanım
lanrruştır. Bu grupta sadece piliç şiş (%1 3,9-%22) yer 
almaktadır. Birinci gruptaki "marj inallerde" beğeni
l ir l i l iği  ve mal iyet yüzdeleri yüksek olan ınönü ka
lemleri alınmıştır. B unlar; bonfile (%44,3-%32), ız
gara köfte ( % 1 6,8-%36), kuzu pirzola (%8,0-%33) 
ve kuzu şiştir (%7,8-%33). İkinci gruptaki "marji
naller" düşük yiyecek maliyet yüzdesi ve beğenidi
l ik üzerine kurulmuştur. Bu grupta; çöp şiş (% 1 ,7-
%23) ve pil iç snitsel (%2,2-%27) bulunmaktadır. 
Son di l im olan "kaybedenler" ise, yiyecek maliyet 
yüzdesi yüksek ve beğenilirl il iği  düşük ınönü ka-

Şeki/ 4 .  Et yemekleri grubunda bulunan 10 mönü kaleminin Miller 
matrisine göre dağılımları 

ili 
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l em lerini içine almaktadır. Bu grupta; beef straganof 
(%2,8-%39), viyana snitsel (%0,8-%40) ve pepper 
steak (% 1 ,7-%36) yer a lmaktadır. 

Kasavana ve Smith matrisi katkı payı ve beğenir
I i l ik eksenlerine dayalı olarak o luşturulmuştur. Ka
savana ve Smith matris modelindeki dört grup; altın 
(yıldızlar), gümüş (sağmall ar), bronz (sorunlular) ve 
niteliksiz (tuzaklar) olarak sıralanmıştır. Bu matris 
modeline i lişkin veriler Tablo 2 'nin satış yüzdeleri (2) 
ve toplam katkı payı yüzdelerinden ( 10) elde edil
miştir. Altın grubunda beğenilirl ik ve katkı payları 
yüksek olan ınönü kalemleri alınmıştır. B unlar; bon
file (%44,3-%50,6), ızgara köfte (% 1 6,7-% 1 3 , 1 )  ve 
pil iç şiştir(% 1 3 ,9-% 1 2, 1 ) . Gümüş grubunda kuzu 
pirzola (%8,0-%8,4) ve kuzu şiş (%7,8-%7,0) bu
lunmaktadır. Bronz olarak tanımlanan grupta her
hangi bir ınönü kalemi yer almazken niteliksizlerde; 
beef straganof (%2,8-%2,7), çöp şiş (% 1 ,7-% 1 ,8), 
piliç snitsel (%2,2-% 1 ,9), pepper steak (% 1 ,7-% 1 ,9) 
ve viyana snitsel (%0.7-%0,5) bulunmaktadır. Beğe
nirl i lik endeksi % 70 alınarak oluşturulan matris Şe
kil 5 ' te verilmiştir. 

Pavesic matrisi ağırlık l ı  katkı payı ve yiyecek ma
l iyet yüzdesine göre oluşturulmuştur. Pavesic matri
sinde ağırl ıkl ı katkı payları yüksek ve maliyet yüz
deleri düşük ınönü kalemleri "mükemmel" adıyla ta
nımlanmakta ve işletmenin en iyi ürünleri olarak de
ğerlendirilmektedir. Katkı payları ile birlikte mali
yet yüzdeleri yüksek ınönü kalemleri "standartlar" , 
her ikisi de düşük olanlar ise "durağanlar" olarak adlan
dırılmıştır. Ağırlıklı katkı payı düşük olmasına rağ
men mal iyet yüzdeleri yüksek ınönü kalemleri "so
runlular" olarak tanımlanmıştır. Pavesic matrisini 
oluşturmak için Tablo 2 'deki katkı paylan(8) ve ma
liyet yüzdesi(7) bilgilerinden yararlanılmıştır. 

Şeki/ 5. Et yemekleri grubunda bulunan 10 mönü kaleminin 

Kasavana ve Smith matrisine göre dağılımlan 
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Buna göre mükemmeller grubunda; çöp şiş (4,600-
%23), standartlar grubunda; bonfi le (5, 1 00-%32), 
kuzu pirzola (4,700-%33) ve pepper steak (4,800-
%36), sorunlular grubunda kuzu şi ş ( 4,000-%33), 
viyana snitsel (3,600-%40), ızgara köfte (3,500-%36), 
beef straganof (4,300-%39), son olarak durağanlar 
grubunda; piliç şiş(3,900-%22) ve piliç snitsel (4,000-
%27) yer almaktadır. Şekil 6'da bu matris ve ınönü 
kalemlerinin matris üzerindeki dağılımları verilmiştir. 

Yapılan bu uygulama çalışmasıyla üç farkl ı  matris 
yöntemine i l işkin bulgular elde edilmiştir. Tablo 3 'te 
bu bulgulara i l işkin üç matris yöntemine göre yiye
ceklerin değerlendirmeleri verilmiştir. 

Bu sonuçlara göre; 
Kuzu şiş; yüksek satış hacmine, yüksek maliyet yüz

desine ve düşük katkı payına sahiptir. Bu durumda 
porsiyon miktarı dikkatl i  biçimde azaltı larak maliyet 
yüzdesi düşürülebilir veya fiyat yukarıya doğru test 
edilebilir. 

Pi l iç şişin ağırlıkl ı  katkı payının ortalamanın altın
da kalmasına rağmen, toplamdaki katkı paymın yük
sek olması ve düşük maliyet yüzdesi dil iminde yer 
almasından dolayı mönünün gözdeleri arasında yer 
almaktadır. Kısmen birim katkı payını artıracak ön
lemler düşünüise de yola devam edilmesi gereken 
bir ınönü kalemi olarak algılanmalıdır. 

Izgara köfte, yüksek satış hacmini yakalasa da ma
l iyet yüzdesinin yüksek olması ve ağırl ıkl ı  katkı pa
yının düşük çıkması sonucu gözden geçirilmesi gere
ken bir ınönü kalemidir. Toplam katkı payının yük
sek çıkmasına rağmen ızgara köfte için maliyetleri 
düşürecek porsiyon azaltına önleminin yanı sıra sa
tış fiyatının yukarıya doğru test edilmesi uygun olabilir. 

Kuzu pirzola yüksek beğenirl i l iğe, ağırl ıklı katkı 
payına ve toplam katkı payına sahip olması kadar 

Şeki/ 6. Et yemekleri grubunda bulunan I O ınönü kaleminin Pavesic 
matrisine göre dağılımlan 
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yüksek maliyet yüzdesiyle de dikkat çekmektedir. 
Herhangi bir değişikliğe başvurmaksızın yola de
vam edilebileceği gibi, kaliteyi bozmayacak biçim
de aynı porsiyoncia yer alan yüksek maliyetli ham
maddeler ile düşük maliyetl i  hammaddeler arasında 
miktar değişimine gidilebil ir. 

Bonfile, mönünün gözde ürünü olarak ortaya çık
mıştır. Buna rağmen maliyet yüzdesi de ortalamanın 
üzerinde gerçekleşmiştir. Aynı koşullar altında devam 
edilebilir. 

Çöp şiş diğer ınönü kalemleri içerisinde ağırlıklı 
katkı payı yüksek olsa da düşük beğenirli liğe ve top
l am katkı payına sahiptir. Yiyecek maliyet yüzdesi
nin de ortalamanın altında kalması bu ınönü kalemi
nin mönüde kalma şansını arttumaktadır. Bununla bir
l ikte fiyatın aşağıya doğru test edilmesi satış rakam-

Tablo 3. 10 Yiyecek maddesinin üç farklı  maıris yönıeminin uygulanmasıyla ortaya çıkan değerlendinne sonuçlan 

Yiyecek Maddesi Matris Modelleri 

Mi ller Kasavana & Smith Pavesic 

Kuzu şiş Marj inal ler G ümüş (sağmal la r) Sorunlu lar 

Pi l iç ş iş Kazanan lar  Altın(yı ld ız lar)  Durağan lar  

lzgara köfte Marj ina l ler Altın(yı ld ız lar)  Sorun lu lar  

Kuzu p irzola Marj ina l ler  G ümüş (sağmal lar )  Standartl a r  

Banti le Marjinal ler Altın(yı ld ız lar) Sta ndartl ar 

Çöp şiş Marj ina l ler Niteliksiz(tuzakla r )  Mükemmeller 

Pi l iç snitsel Marj ina l ler Niteliksiz(tuzakla r )  Durağanlar 
Beef straganof Kaybedenler Niteliksiz(tuzakla r )  Sorunlu lar  
Viyana  snitsel Kaybedenler Niteliksiz(tuzakla r )  Sorunlu lar  
Pepper steak Kaybedenler Niteliksiz(tuzakla r )  Standartl ar  
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larını ve toplam katkı payı oranını yukarıya doğru 
hareketlendirebi l ir. 

Pil iç snitsel, katkı payı ve beğenirl i lik faktörleri açı
sından düşük olarak ortaya çıkmıştır. Maliyet yüzde
sinin düşüklüğü çok önemli bir avantaj sağlama
makla birlikte, fiyatların aşağıya çeki lerek bir süre 
denenınesi yararlı olabil ir. 

Beef straganof ve viyana snitsel tüm faktörlerde olum
suz rakamlara sahiptirler. Bu durumda bu iki ürünün 
ınönüden uzaklaştırılarak yeni ürünlerin mönüde de
nenmesine karar vermek daha yararlı olabilir. 

Pepper steak ağırlıkl ı  katkı payı açısından yüksek 
değere sahip olsa da beğenirli l ik, maliyet yüzdesi ve 
toplam katkı payları açısından olumsuz rakamlarla 
ortaya ç ıkmıştır. Fiyatın aşağıya doğru test edilerek 
bir süre denenmesinden sonra herhangi bir değişik
lik söz konusu olmuyorsa ınönüden uzaklaştın lma
sına karar veri lebil ir. 

SONUÇ 
Mönü analizinde kullanılan matris yaklaşımları, farkl ı  
uygulamalar içerseler de her işletme tarafından kolay 
uygulanabilmektedir. Fark l ı  kriteriere dayalı matris
lerin oluşturulması veya matriste ortaya çıkan farkl ı  
gruplarda farkl ı  yiyeceklerin yer alması, aynı siste
min sür�kl i  uygulanması durumunda bir çelişki ya
ratmaz. I şletme sahibi ya da yöneticisi hangi matrisi 
benimser ve uygularsa kararını da o matrisin koşul 
larına göre verecektir. 

Gerçekleştirilen uygulama çalışmasında ele al ınan 
yiyecek grubu içerisindeki on ınönü kalemi üç fark
l ı  yaklaşımla gruplandırılmıştır. B una göre Mil ler 
modelinde kazananlar mönünün en başarıl ı  ürünleri 
olarak gösterilmektedir. İşletme bu ınönü kalemleri 
ile yoluna devam edecek yönde kararlar almalı ve bu 
gruptaki ürünlerin daha iyi görülebilecek noktalara 
yerleştiri lmesine özen göstermelidir. Bu modelde 
yer alan marjinal ler grupları içerisindeki ınönü ka
lemlerinin sorunları düşük satış hacimleri yada yük
sek yiyecek maliyet yüzdeleridir. Fiyatlar ile porsi
yon miktarlarında dikkatl i  yapılacak değişiklikler 
sorunları ortadan kaldırabi l ir. Sorunun sürekl i l iği, 
işletme yöneticisine ınönü kalemini değiştirme, farkl ı  
sunma veya ınönüden uzaklaştınlma gibi kararlara 
yöneltebilir. Kaybedenler içerisinde yer a lan ınönü 
kalemleri, işletmeye daha fazla zarar vermeden ınö
nüden çıkarılma yoluna gidilmelid ir. 

Farkl ı  yaklaşırnlara rağmen benzer davranışlar da 
sergileyen üç matris modeli, işletmeler için kolay kul 
lanıma sahip yöntemlerdir. Her yöntemin güçlü ve 
zayıf tarafları bulunabilmektedir. Daha öncede bah
sedildiği gibi işgücü maliyetlerini gözardı etmek ana-
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l iz lerdeki objektifliği tart ış ı l ır hale getirebil ir. Farkl ı 
sürelerde farkl ı  ürünlerin talep edilmesi veya aynı ya
da yakın fiyatla satı lan ınönü kalemlerindeki maliyet 
fark l ı lıkları öneml i  bir sorun olarak işletme yönetici
sinin karşısına çıkabil ir. Öncelikle işletme yöneticisi
nin, başvuracağı bir modeli başarıyla uygulayabilmesi 
için o analiz tekniğini tüm yönleriyle  iyi bilmesi ge
rekir. Matris model leri aynı kalıplarda uygul anabile
ceği gibi, işçilik veya diğer maliyetierin göz önüne 
alınmasıyla karma bir sistem o larak ta kul lanılabi l ir. 

Öneml i  olan ortaya çıkan sonuçtan iş letme sahibi 
yada yöneticisinin tatmin olması ve karar almasını 
kolaylaştıracak bulgulara ulaşabilabil mektedir. Bu 
bulgular hem işletmenin hem de işletme yöneticisi
nin geleceği açısından öneml idir. 
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Universite Oğrenci lerin in  Fast Food Tüketim Al işkan i ik ian ve 
Tüketim Noktasi Tercih leri n i  Etki leyen Faktörler 

lsmail YALIM ÖZDINÇ 
Çukurova Üniversitesi Turizm Işletmecil illi ve Otelci l ik Yüksekokulu 

ÖZ 

Bu çalışma, Çukurova Üniversitesi'nde lisans ve lisans üstü öllrenim görmekte olan 357 öllrenciye yüz yüze uygula
nan anketlerden elde edilen verilere dayanmaktadır. Çalışma kapsamında, üniversite öllrencilerinin fast food tüke
tim a l ışkanl ıkları ve tüketim noktası tercihlerine etki eden faktörler belirlenmeye çalışılmış, konu ile i lgi l i  çeşitli hipo
tezler oluşturularak bunların geçerli l ikleri araştırılmıştır. Çalışma sonucunda, ü niversite öllrencilerinin %87,7'sinin 
fast food türü gıda tükettilli, % 12,3'ünün ise bu tür ürünleri kesinlikle tüketmedilli ortaya konmuştur. Öllrencilerin 
aylık harcama miktarı ortalama 210 milyon TL iken, bu miktar içerisinden fast food ürün lerine ayırdıkiarı ortalama 
pay ise %42,33'tür. Öllrencilerin aylık harcama miktarı arttıkça fast food tüketimleri de artmaktadır. Çalışmada, öll
rencilerin fast food tüketim noktası tercihlerinin incelenmesi amacıyla 32 adet duygusal (affective) ve bilişsel (cog
nitive) faktör belirlenmiş; bunlar arasından en anlaml ı  olanlarını özetlemek için faktör anal izi uygulanmış ve çalış
manın son bölümünde bu bulgular dellerlendirilmiştir. 
Anahtar sözcükler: Yiyecek-içecek, tüketim al ışkanlıkları, fast food, ün iversite öOrencileri, 

Çukurova Üniversitesi, Adana 

GIRIŞ 
Bu çalışmada, Türkiye'nin önde gelen tüketim mer
kezlerinden Adana i linde yüksek öğrenim hizmeti 
alan Çukurova Üniversitesi öğrencilerinin fast food 
tüketim a lışkanl ıklarının belirlenmesi ve fast food 
tüketim noktası tercihlerini etkileyen faktörlerin ne
ler olduğunun saptanması hedeflenmiştir. Çalışma
da, üniversite öğrencilerine fast food türü gıda tüke
tip tüketmedikleri, bu tür gıdaları tüketenierin ne sık
lıkta, ne tür gıdaları (tost, sandviç, haroburger vb.) gü
nün hangi öğünlerinde tükettikleri ve bu ürünler hak
kındaki düşünceleri sorulmuş, öğrenci lerin tüketim 
noktası tercihlerine etki eden faktörlerin neler oldu
ğu araştırı lmıştır. Araştırmada 357 öğrenci i le yüz 
yüze görüşölmüş ve veri toplamak üzere anket tek
niği kullanılmıştır. 

Genel bir yaklaşımla tüm tüketi cilerin değil de, sa
dece öğrencilerin fast food tüketim a l ışkanlıklan ve 
onların tüketim noktası tercihlerini etkileyen faktör-

!erin araştırılması üzerine yapılan bu çalışma i le i l 
gi l i  l i teratüre katkıda bul unmak amaç lanmıştır. 

Bu araştırma altı ana bölümde ele alınmıştır. İlk bö
l ümde araştırmanın konusu ve genelden özele giden 
bir sıra izlenerek çalışmanın dayandığı alanın çerçe
vesi tanımlanmaktadır. İkinci bölüm olan ilgili çalış
malar kısmında, yapılan l iteratür taraması sonucu 
edinilen bilgi lere ve konu ile i lgi l i  olarak daha önce
den yapılmış benzer çal��malardaki saptarnalara kı
saca yer verilmektedir. Uçüncü bölümde araştırma
nın yöntemi anlatılmakta, anakütlenin tanımı yapıl 
makta, örneklem seçiminin nasıl yapıldığı ve veri top
lama tekniği açıklanmaktadır. Beşinci bölümde ana
liz ve bulguların yorumlanması yapı lmaktadır. B u  
bölümde, oluşturulan hipotezler test edilmekte, fak
tör analizi çözümü yapılmakta ve bulgul ar yorum
lanmaktadır. Bu bölüm demografik veriler ve araş
tırma bulguları olarak ikj bölüme ayrılmıştır. A ltın
cı  ve son bölüm olan sonuç kısmında ise çalışma so
nucunda elde edilen bulgular özetlenmektedir. 
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ARAŞTIRMA KONUSU 
Endüstri devrimi insanların daha az süre çalışmala
rına, dolayısıyla iş_sonrası kul lanabilecekleri, kendi
lerine ait zamanın artmasına neden olmuştur. Bu du
rum, rekreasyon faa liyetlerine ayrılan zamanı arttı
rarak çeşitl i ev-dışı aktivitelere katı l ımı da sağlamış
tır. Avrupa kültüründe bu durum, dışarıda uzun otu
rurulu yemek yenilecek restoranların açı lmasına ne
den olurken, Amerika'da kısa zamanl ı  oturumlarla 
yemek yenilecek restoranlar ortaya çıkmıştır (Love 
1 989: 4). Sanayi toplumuyla birlikte 'zaman' kavra
mının önem kazanması, en başta çalışma saatlerini 
bölen öğle yemek aralarının kısalt ı lmasına neden ol
muştur. Amerikan yiyecek-içecek endüstrisinin za
manla yarışan sanayi toplumuna kısa sürede yemek 
yeme imkanı tanıyan fastfood ürünlerini sunmasıy
la, bu alanda kısa zamanda değişimler kaydedilmiş
tir (Schlosser 1 997: 43). 

İnsanların gıda tüketimlerinde gerçekleşen birta
kım değişimler ekonomik, sosyal ve kültürel alanlar
da yaşanan değişimierin etkileri sonucu gerçekleş
mektedir. " Eğitim seviyesinin artması, ortalama ge
l irin yükse lmesi, perakendecil ikte yaşanan gelişme
ler, ürünlerin çeşitlenınesi ve fark l ı laşması, rekabe
tin yoğunlaşmasıyla satış geliştirme faal iyetlerinin art
ması, geleneksel ai le tanımının ve yapısının değiş
mesi, yaşam tarzının farkl ı laşması, zaman yönetimi 
kavramının artan önemi hazır gıda tüketme al ışkan
l ığını yaygınlaştırmıştır" (Gül ve diğerleri . 2003: i) .  

Küresel leşmenin fast food sektörünün gel işmesin
de, yayılmasında ve standarttaşınasında önemli  etki
leri vardır. Dünyada her türlü mal, bir ülkeden baş
ka bir ü lkeye daha kolay yayı l ır hale gelmiştir. Bu
nun sonucunda da markalar daha tanınır olmuş ve in
sanlar farkl ı  coğrafyalarda yaşarnalarına rağmen ben
zer; hatta aynı ürünleri, tüketmeye başlamışlardır. 
"McDonald's-laşma bunun en yaygın ömeğidir" (Druc
ker 1 995 : 93). Kürese lleşmeyle birlikte artık McDo
nald ' s  ve d iğer yabancı fast food zincirlerinin ürün
leri sadece doğdukları ü lkelerde yenen ürünler ol
maktan çıkmıştır. 

Dünya genelinde görülen gıda tüketim alışkanl ık
larındaki değişimin benzeri, İstanbul Taksim Mey
danı'nda açılan ilk McDonald 's restoranı i le 1 986'dan 
günümüze kadar olan zaman süresince ü lkemizde de 
yaşanmıştır. Başlangıçta sadece yabancı kökenli olan 
fast food sektörü zamanla yerli girişimcileri de paza
ra çekmiştir. Devlet İ statistik Enstitüsü 'n ün (D . İ .  E . )  
2002 yı l ında yaptığı "Hane Halkı Tüketim Harca
maları " anketinin sonuçlarına göre toplam harcama
lar içerisinde gıdaya ayrı lan pay %26,7 'dir. Bu pay-
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dan otel ve lokantalar için yapılan aylık harcama 
oranı ise Türkiye genelinde %4,4'tür. 

Öğrenci kesiminin de s ıkça tüketmeyi tercih ettiği 
gıda türü olan fast food ürünleri, okullarda ve üniver
site kampuslarında hizmet veren tüketim noktaların
da hazırlanıp sunulmakta ve öğrenci lerin bu ürünle
re olan talepleri karşılanmaktadır. Ders aralarında öğ
rencilerin de bu tür gıda ürünlerini çoğunlukla talep 
etmelerinin temel nedeni ;  fast food ürünlerinin ha
zırlama ve tüketiminin fazla zaman gerektirmiyar ol
masıdır. Başka bir söylemle, temel tercih nedeni za
mandır (S tank vd. 1 999: 430; Brady vd. 200 1 :  1 35) .  

ILGILI ÇALIŞMALAR 

Konu üzerine yapı lan l i teratür taraması sonucunda 
çok sayıda yerli ve yabancı çalışmaya rastlanmıştır. Ço
ğunluğun u "ev-dışı gıda tüketimi" konusunu incele
yen araştırmaların oluşturduğu l iteratürde, öze l l ikle 
öğrencilerin fast food tüketim alışkanlıklarını araş
tırmak üzere düzenlenen çalışma sayısı fazla değildir. 

Gül ve diğerleri 'nin (2003), Tarım ve Köy İşleri Ba
kanlığı Tarımsal Ekonomi Araştırma Enstitüsü 'n ün 
katkı larıyla düzenledikleri çalışmalarında, Adana i l  
merkezinde ikamet eden ailelerin %55,4'ünün ev d ı 
şında gıda tüketme alışkan lığına sahip olduğu, i lde 
bulunan uluslararası fast food restoranlarının tercih 
edi lme oranının % 1 8  iken kebap ve lahmacun salon
larının tercih edilme oranının ise % l l ,3 olduğu sap
tanmıştır. 

Knutson (2000), Michigan State Üniversitesi öğ
rencilerini kapsayan "Üniversite Öğrenci leri ve Fast 
Food" isimli çalışmasında, öğrencilerin fast food res
toran markalarını algılayış biçimlerini ve fast food tü
ketim noktası tercihlerini etkileyen faktörleri araştır
mıştır. Knutson'un bu çalışması, favori hamburgeri 
Whopper sayesinde Burger King ' in  öğrenciler tara
fından büyük ve daha leziz hamburgeri olan bir mar
ka olarak algılandığını, öğrenci lerin fast food tüketim 
noktası tercihlerine etki eden faktörlerden en önem
lisinin de %69 i le temizlik olduğunu ortaya koymuştur. 

Sürücüoğlu ve Çakıroğlu (2000), Ankara üniversi
tesi öğrencilerinin fast food tüketim tercihlerini ana
l iz ettikleri çalışmaları sonucunda, üniversite öğren
ci lerinin çoğunlukla geleneksel restoraniara gittikle
rini ve bu tür ürünler arasında en çok tercih edilenin 
etti pide olduğunu ortaya koymuşlardır. 

Uçar (2000), fast food türü gıdada sınıfsal tercih
leri araştırmış ve gelir düzeyi yüksek olan tüketicile
rio %7 1 ' inin McDonalds ve Burger King gibi ulusla
rarası restoran zincirlerini tercih ettiğini belirlemiştir. 
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Weslen vd.nin ( 1 999), l ise öğrenci lerinin gıda tü
ketim alışkanlıklarını etkileyen sosyal ve kültürel fak
törleri araştırdıkları çalışmalarında, yemek deni lince 
öğrenciler tarafından algılananın ev yemeği olduğu 
ve fast food türü gıdanın gene l l ikle vakit doldurmak 
amacıyla zevk için tüketil diği saptanmıştır. 

Özçel ik ve Sürücüoğlu ( 1 998), genel olarak tüke
licilerin fast food türü gıda tercihlerini inceledikleri 
çalışmalarında, patates kızartmasının en çok tercih 
edi len ürün olduğunu ve sırasıyla onu sandviç, ham
burger, tost ve dönerin izlediğini bel irlemişlerdir. 

Elmacıoğlu'nun ( 1 996), yaptığı "Hızlı  Hazır Ye
mek S isteminde (Fast Food) Öncel ikierin Belirlen
mesi "  isimli çalışmada fast food türü gıda tüketenie
rin % 1 1  ' inin hamburger, % 10'unun döner, %8,7'si
nin köfte, %8, 1 ' inin ise patates kızartmasını tercih 
ettikleri bel i rlenmiştir. 

YÖNTEM 
Bu çalışmada Çukurova Üniversitesine bağl ı  fakül
te,  yüksekokul ,  meslek yüksekokulu ve enstitülere 
kayıtl ı  olan toplam 27. 1 50 öğrenci araştırmanın ev
renini oluşturmaktadır. 

Araştırmaya konu olan kitlenin tamamından veri 
toplamanın güçlüğü, zaman ve maliyet nedenlerinden 
dolayı mümkün görülmemiş; bu nedenle yukarıda ta
nımı yapılan evrenden örnek seçme yoluna gidilmiş
tir. Örnek büyüklüğünü belirlemek üzere, uygula
mada en yaygın kul lan ılan örnekleme formülü (Kur
tuluş 1 988: 235) tercih edilerek; 

IT ( 1- 1 1 )  
a = --

n : örnek büyüklüğü 
IT : topluluk tahmini 

(etd 

e : kabul lenilebilir tolerans düzeyi 
Z : isteni len güven ara l ığı 

formülü kullanılmıştır. Yukarıdaki formülün payın
da IT( l -IT)'nin en yüksek olduğu (0,5 x 0,5 = 0,25) 
değeri esas al ınmıştır. Form ülün paydasında ise to
lerans düzeyi (e) %5 al ınmıştır. Sosyal bil imlerde 
araştırmacı lar tarafından genel l ikle kabul edilen gü
ven aral ığı %95 (± 2.5) olduğundan dolayı z değeri 
1 ,96 olarak esas alınmış ve böylelikle örneğin bü
yüklüğü 

O, 5 1 1 - O, 5) 

10,05/1,961
2 

olarak hesaplanmıştır. Hesaplanan (n) değeri, N= 
27, 1 50'nin %5 ' inden küçük olduğundan dolayı � 
düzeltme faktörünün kul lanı lmasına gerek duyulma
mıştır. 

Araştırmada veri toplamak amacıyla anket tekniği 
kul lanılmıştır. Anketler, 1 8  kişi l ik bir grup üzerinde 
test edildikten sonra gerekli düzeltmelerin yapılma
sının ardından, tesadüfi örnekleme yoluyla seçilen 
357 denekle yüz yüze görüşülerek uygulanmıştır. 

Anket uygulaması sonucu verilerin ilk değerlendi
rilmesinde 23 anketin (%6,44) yanl ış  ve/veya eksik 
doldurulduğu tespit edilmiştir. Söz konusu 23 anke
tin geçersiz sayılması yerine, bu anketleri dolduran
ların hangi zümrelerden oldukları belirlenmiş ve o züm
relerden tesadüfi örnekleme yoluyla tekrar denekler 
seçilerek 23 adet anket ikinci kez uygulanmıştır. 

Anket çalışmasıyla elde edilen bu birincil veriler 
Mayıs 2003 dönemini kapsamaktadır ve toplanan 
verilerin istatistiksel analizinde SPSS programından 
yararlanı lmıştır. 

Bu çalışmada uygulanan soru cetvel inde yer alan 
ve 5 ' l i  l ikert ölçeğinde ( I :  kesinlikle katıl ıyorum, 5 :  
kesin l ikle kat ı lm ıyorum) hazırlanmış 32  adet soru
nun birbirleriyle tutarl ı l ığını bel irlemek için yapılan 
güvenirlik analizi sonucu Cronbach Alfa değeri 0,9636 
bulunmuştur. 

Öğrenci lerin fast food tüketim noktası tercihlerini 
etkileyebilecek 32 adet duygusal ve bitişsel faktör 
arasından en anlaml ı  olanlarını özetlemek için faktör 
anal izi uygulanmış ve uygulanan faktör analizi so
nucu rotasyon çözümü yapı lmıştır. Ne kadar ortak 
faktörün yeterl i olacağına karar verme kriteri olarak 
öz değerleri (eigen value) I 'den büyük olan faktör
ler alınmış, varyans ve birikimli varyans kriterlerine 
bakılmıştır. Bunun neticesinde, e lde edilen faktör 
katsayılarının anlamlı l ıklarına bakılarak bunların neyi 
temsi l  ettikleri bel i rlenmiştir. 

ANALIZ VE BULGULARlN YORUMLANMASI 

Demografik Veri ler 
Araştırma sonucu toplanan verilerin istatistiksel in
celemesiyle demograflk özel l iklere i l işkin şu bulgu
lar elde edilmiştir; 

Üniversite öğrenci lerinin %38,9'u kadın, %61 , 1  
erkektir. Öğrenimleri süresince öğrenci lerin %44' ü 
evde kalırken, %29,4 ' ü  ai leleri i le birlikte, %26,3 'ü  
de  yurtlarda kalmaktadır. Öğrencilerin yaş ortalama
sı  22,4; standart sapması S=2,38 'dir (min: 1 7 , maks: 
45). Öğrenci lerin %4,8 ' i  evl iyken %95,2's i  bekar
dır. Evli olanların yaklaşık %98,5 ' i  l isansüstü öğre
nim görenlerdir. Ai lesinde gelir getiren bir işte çalı-
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Tablo 1 .  Ç.Ü. öğrencilerinin akademik birimlere göre dağılımı 

ÇUKUROVA ÜNIVERSITESI 2002 1 03 YILI BIRIMLERE GÖRE ÖGRENCI SAYILARI (n;) 'in Cinsiyete Göre Dağı l ımı 

Kadın Erkek 

Zümreler N ;  W; n; -4 % Fk % F. 

Diş HekimliOi Fakültesi 1 7 1  0,0063 2 -4 0,27 0,73 
EOitim Fakültesi 3779 0,1 392 50 -4 0,42 21 0,58 29 

Fen-Edebiyat Fakültesi 2383 0,0878 31  -4 0,39 1 2  0,61 1 9  
Güzel Sanatla r  Fakültesi 1 08 0,0040 1 -4 0,61 0,39 
Iktisadi ve I d a ri B il imler Fakültesi 2821 0,1 039 37 -4 0,45 1 7  0,55 20 
I la hiyat Fakültesi 442 0,01 63 6 -4 0,33 2 0,67 4 
Mühendisl ik-Mimarl ık  Fakültesi 2983 0,1 099 39 -4 0,31 1 2  0,69 27 
Su Ürünleri Fakültesi 541 0,01 99 7 -4 0,29 2 0,7 1 5 
Tıp Fakültesi 953 0,0351 1 3  -4 0,23 3 0,77 1 0  
Ziraat Fakültesi 1 893 0,0697 25 -4 0,35 9 0,65 1 6  
Devlet Konservatuarı 86 0,0032 1 -4 0,61 0,39 o 
Adana SaOi ık Yüksekokulu 388 0,01 43 5 -4 1 ,00 5 0,00 o 
Beden EO itim i ve Spor Yüksekokulu 466 0,0 1 72 6 -4 0,33 2 0,67 4 
Adana Meslek Yüksekokulu 2238 0,0824 29 -4 0,41 1 2  0,59 1 7  
Ceyhan Meslek Yüksekokula 1 253 0,0462 1 6  -4 0,30 5 0,70 1 2  
Kadirl i Meslek Yüksekokulu 204 0,0075 3 -4 0,47 0,53 
Karaisal ı  Meslek Yüksekokulu 224 0,0083 3 -4 0,33 0,67 2 
Kazan Meslek Yüksekokulu 565 0,0208 7 -4 0,30 2 0,70 5 
Osmaniye Meslek Yüksekokulu 2058 0,0758 27 0,41 1 1  0,59 1 6  
Yumurta l ı k  Meslek Yüksekokulu 1 1  0,0004 o 0,00 o 0,00 o 
SaOi ık Hizmetleri Meslek Yüksekokulu 256 0,0094 3 -4 0,33 0,67 2 
Fen Bil imleri Enstitüsü 2 179 0,0803 29 -4 0,41 1 2  0,59 1 7  
SaOi ık  B il imleri Enstitüsü 1 58 0,0058 2 -4 0,40 1 0,60 1 
Sosyal Bi l imler Enstitüsü 990 0,0365 1 3  -4 0,45 6 0,55 7 

TOPLAM N= 271 50 1 ,0000 n=357 -4 n kadın 1 39 n erkek 2 18  

Kaynak: Ç.Ü. Rektörlük Öğrenci İşleri'nden 1 1 .04.2003 tarihinde edinilen bilgi lere göre derlenmişıir. 

şan sayısı bir olan öğrenciler toplarnın %47,6'sın1; 
ailelerinde çalışan birey sayısı iki olanlar toplarnın 
%38,9'unu; üç ve üzeri olanlar da % 1 3,4'ünü oluştur
maktadır. Öğrencilerin %8 1 ,5 ' i  aylık 250 milyon 
TL'den az harcama yaparken yalnızca % 1 8,5 ' i  aylık 
250 milyon TL ve üzeri harcama yapmaktadır (min:50 
mi lyon; maks: 800 mi lyon). Öğrenci lerin aylık har
cama miktarlarının ortalaması 2 1 0 milyon TL'dir 
(S= l , 1 E+08).  Bu aylık harcama miktarı içerisinden 
fast food ürünlerine ayrılan ortalama oran ise, %42, 
33 'tür (S=26,32). 

Araştırma Bulguları 
Üniversite öğrencilerinin % 1 2 ,3 'ü  fast food türü gı
da tüketmezken, %87 ,7'si bu tür gıdaları tüketmek
tedir. Fast food türü gıda tüketmeyenlerin %7'si gast-
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ro intestinal sistemlerindeki rahats1zlıklardan dolayı 
doktor tavsiyesi üzerine bu tür gıdaları kesinlikle ye
mediklerini bel irtmiştir. 

Fast food denilince akla ilk gelen ürün %58 ile ham
burgerdir. Bu durum; Drucker'ın ( 1 995) belirttiği 
"McDonald' s-laşma" run bir sonucu olarak, hambur
gerin fast food türü gıda i le bir nevi özdeşleşmesi 
o larak değerlendirilebil ir. Fast food denil ince akla 
en son gelen ürün ise %7,8 ile dürümdür. Dürüm, 
öğrenciler tarafından akla gelen en son ürün olarak 
belirtil irken, %38,4 ile tüketimi en çok tercih edilen 
üründür. En çok tüketilen fast food türü gıdalar ara
sında hamborger %23,2 ile dürümü takip ederken, 
onu % 1 6,5 i le pizza, %6,2 i le sandviç ve %3,9 i le 
dondurulmuş gıda izlemektedir. 
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Fast food türü gıda tüketeniere (%87 ,7) tüketim 
nedenleri sorulduğunda, öğrencilerin %75 ' i  birden 
fazla seçenek işaretleyerek cevap vermiştir. Öğren
cilerin en öneml i  tüketim nedeni; %44,5 i le ,  bu tür 
ürünlerin hazırlanmasının fazl a  zaman gerektirmi
yor olmasıdır. Bunu, %33,9 ile bu tür ürünlerin tü
ketiminin fazla zaman gerektirmiyar olması, %30 ile 
lezzetli olması ,  % 1 9,6 i le fiyat ının uygun olması, 
%2,8 ile saklamasının kolay olması ve %2 ile sağl ık
l ı  olması gibi tüketim nedenleri izlemektedir. Bu 
bulgular göstermektedir ki ,  fiyat ya da lezzetten zi
yade öğrenciler, hem hazırlanması hem de tüketimi 
fazla zaman gerektirmediği için bu tür ürünleri ter
cih etmektedirler. Bu da, fast food sanayiinin ortaya 
çıkma nedeni i le paralel olarak, öğrencilerin bu tür 
gıdaları tercih etmelerindeki temel nedeninin zaman 
olduğunu göstermektedir. 

Fast food türü gıda tüketen öğrenci lerin %64, 1 ' i  
bu  tür ürünleri öğle vaktinde tüketirken, % 19 'u  ak
şam, %2,8 ' i  sabah, % 1 ,7 'si de günün diğer zamanla
nnda tüketmektedir. 

Fast food türü gıda tüketen öğrenci lerin o/o 1 6,2 '  si 
her gün bir fast food tüketim noktasına giderken, %39, 
5'i haftada 2 'den fazla, %2 1 ,3 'ü  haftada bir gitmek
tedir. Bu fast food tüketim noktalarına öğrencilerin 
%5 1 ,8 ' i  arkadaş grubuyla giderken, 23,5 ' i  erkek/kız 
arkadaşıyla, %8,4 'ü  yalnız ve %3,9'u da ailesiyle 
(eş ve/veya çocuklarıyla) gitmektedir. 

Öğrencilerin %72,5 ' i  fast food ürünlerinin sağl ık
s ız  olduğu, %27,5 ' i  i se  bu tür  ürünleri sağlıklı oldu
ğu görüşündedir. Kadınların %83,5 ' i  sağlıksız oldu
ğunu düşünürken, erkeklerin %65,6'sı aynı görüşte
dir. Bu bulgu da, araştırmaya katılan kadın öğrenci
lerin gıda tüketimlerinde sağ l ık açısından erkek öğ
rencilere göre daha seçici davrandıklarına işaret et
mektedir. 

Çalışma kapsamında aşağıdaki hipotezler oluştu
rulmuş ve bunların geçerli l ik leri araştırılarak analiz 
sonuçları veri lmiştir. 

Hı : Öğrencilerin fast food ürünlerinin sağlıkl ı  olup 
olmadığı hakkındaki düşünceleri aylık harcama 
miktarına göre farklı l ık göstermektedir. 

Levene F-testi sonucunda anlamlı l ık (sig.) değeri 
0,006 bulunmuştur (p<0,05). Grup ortalamalannın eşit
l iğini araştırmak için yapılan t-testi sonucunda ise 
iki yönlü anlamlıl ık değeri O, I 84 bulunmuştur. Baş
ka bir söylemle, öğrencilerin fast food ürünlerinin 
sağlıklı olup olmadığı hakkındaki düşünceleri ayl ık 
harcama miktarına göre farklıl ık göstermemektedir. 
Dolayısıyla Hı olarak oluşturulan alternatif hipotez 
reddedilerek yokluk hipotezi (H0) kabul edilmiştir. 

H2: Öğrencilerin fast food tüketimi, aylık harcama 
düzeylerine göre farkl ı l ık göstermektedir. 

H/nin geçer l iliğini araştırmak için uygulanan ı
testi sonucunda iki yönlü anlamlılık değeri 0,015 (p< 
0,05) bulunmuştur. Bu durumda, öğrencilerin fast fo
od tüketiminin, aylık harcama düzeylerine göre an
laml ı  bir farklı l ık gösterdiği söylenebi l ir. Aylık har
caması 250 milyon TL'nin üzerinde olan öğrenciler 
2,5 1 ortalama ile, aylık harcaması 250 milyon TL'den 
az olan öğrencilere göre ( ort.=2, l l ) daha fazla fast 
food tüketmektedir. Dolayısıyla yokluk hipotezi (H0) 
reddedilerek H2 alternatif hipotezi kabul edilmiştir. 

H3: Öğrencilerin, fast food ürünlerinin sağlıkl ı  olup 
olmadığı hakkındaki düşünceleri cinsiyere göre 
anlaml ı  bir farklıl ık göstermektedir. 

Tek yönlü varyans analizi sonucunda anlaml ı l ık 
değeri 0,00 1 olarak bulunmuştur. p=O,OO l < 0,05 ol
ması, anlamlı bir farkl ı l ık olduğunu belirtmektedir. 
Kadın öğrencilerin fast food ürünlerinin sağlıklı olup 
olmadığını hakkmdaki düşünceleri 1 ,83 ortalama ile 
erkeklere göre ( 1 ,65) bu ürünlerin sağlıksız olduğu 
yönünde daha anlamlıdır. (Öğrencilerin fast food ürün
lerinin sağlıklı olup olmadığı hakkındaki düşüncele
rinin sayısal değeri 2 ' ye yaklaştıkça bu tür ürünlerin 
"sağl ıksız" olduğu görüşü anlaşılacaktır). B aşka bir 
söylemle; kadınlar, erkeklere nazaran fast food ürün
lerinin daha sağlıksız olduğu görüşündedirler. Dola
yısıyla H3 kabul edilmiştir. 

H4: Öğrenci lerin, genel l ikle gittikleri fast food tüke
tim noktasında, aynı ürünü sunan diğer yerler
den daha iyi ağırlandıklannı düşünmeleri i le 
personelin hizmeti arasında bir i l işki vardır. 

Bu iki değişken için yapılan Pearson ki-kare (xı) 
ilgi analizinde anlamlı l ık düzeyi 0,00 l olarak bulun
muştur. Dolayısıyla; %95 güven aralığında, öğrenci
lerin gittikleri fast food tüketim noktasında, aynı 
ürünü sunan diğer yerlerden daha iyi ağırlandıkları
nı düşünmeleri ile personelin vermiş olduğu hizmet 
arasında kuvvetli bir i l işki vardır. Öğrencilerin %78 ' i  
( 1 24) personel in vermiş o lduğu iy i  hizmet neticesin
de, aynı ürünü sunan diğer yerlerden daha iyi ağır
tandıkiarını düşünmektedirler. H4 kabul edilmiştir. 

H5: Öğrencilerin fast food tüketim noktasında para-
l arının karşı l ığını tam olarak aldıklarını düşün
meleri, porsiyonların doyurucu olup olmaması
na göre fark l ı l ık göstermektedir. 

Hipotezin geçerli liğini araştırmak için uygulanan 
Levene testi sonucunda anlamlı l ık değeri 0,00 1 bu-
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lunmuştur (p< 0,05). Uygulanan t-testi sonucunda 
ise iki yönlü anlamlı l ık değeri 0,00 1 (p< 0,05) bu
lunmuştur. Bu durumda, öğrencilerin fast food tüke
tim noktasında paralarının karşı l ığını tam olarak al
dıklarını düşünmeleri, porsiyonların doyurucu olup 
olmamasına göre farkl ı l ık göstermektedir. Dolayı
sıyla H5 kabul edilmiştir. Fast food türü gıda tüketen 
öğrencilerin %73 'ü (228) l ,87 ortalamayla (değer 1 'e 
yaklaştıkça 'porsiyonlar doyurucu'  faktörünün öne
mi artmaktadır) porsiyonların doyurucu olmasına 
bağlı olarak, fast food tüketim noktasında paraları
nın karşı l ığını tam olarak aldıklarını düşündüklerini 
bel irtmişlerdir. 

H6: Öğrencilerin fast food tüketim noktasında para
larının karşı l ığını tam olarak aldıklarını düşün
meleri, personelin hizmetine göre anlamlı bir 
farkl ı l ık göstermektedir. 

Levene testi sonucunda anlamlılık değeri 0,00 l ola
rak bulunmuştur (p< 0,05). Yapılan t-testi sonucun
da da iki yönlü anlamlı l ık değeri 0,00 1 (p< 0,05) bu
lunmuştur. Bu durumda, öğrencilerin fast food tüke
tim noktasında paralarının karş ı l ığını tam olarak al
d ıklarını düşünmeleri, personelin hizmetine göre bir 
farklı l ık göstermektedir. Dolayısıyla H6 kabul edil
miştir. Fast food türü gıda tüketen öğrencilerin %62 'si 
( 1 95) 1 ,75 ortalamayla (değer 1 ' e  yaklaştıkça 'per
sonelin hizmeti ' faktörünün önemi artmaktadır) per
sonelin hizmetine bağlı olarak, fast food tüketim nok
tasında paralannın karş ı lığını tam olarak aldıklarını 
düşündüklerini bel irtmişlerdir. 

FAST FOOD TÜKETIM NOKTASI TERCIHINI  
ETKILEYEN FAKTÖRLER 
Faktör anal izinin başlangıç çözümü aşağıdaki tablo
da verilmiştir. 

Öğrencilerin fast food tüketim noktası tercihlerine 
etki eden bitişsel ve duygusal etkenlerİn sınıflandı
rılması amacıyla uygulanan faktör analizi sonucun
da dört faktörün özdeğeri (eigen value) 1 'den büyük 
olduğu için faktör sayısı dört olarak kabul edilmiştir. 
Bu dört faktör; taşıdıkları değişkenlerle olan i l işkile-

Tah/o 2. Faktör analizi başlangıç çözümünlin istatistiksel sonuçları 

Faktör No. 

2 
3 
4 
5 

Öz Değer 
(Eigen Value) 

1 5,66 
2,64 
1 ,29 
1 ,02 
0,88 

Varyans 

48,94 
8.25 
4,06 
3, 1 9  
2.76 
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Birikimi i 
Varyans 

48,94 
57,20 
61 ,26 
64.45 
67,21 

rirıe bakılarak adlandırı lmıştır. Bu faktörler öğrenci
lerin fast food tüketim noktası tercihlerine etki eden 
bitişsel ve duygusal etkenierin %64,45 ' ini açıkla
maktadır. Faktör anal izinin son çözümü olan rotas
yon çözümü Tablo 3 ' te veril miştir. 

Öğrencilerin fast food tüketim noktası tercihlerine 
etki eden bil işsel ve duygusal etkenierin sınıflandı
rılmas ında, ilk faktör 'ürün ve hizmet kriterleri ' ola
rak adlandırılabil ir. Bu faktörün taşıdığı on dokuz 
değişken arasında, faktör yükü 0,82 ile en yüksek 
olan "porsiyonlar doyurucu" değişkenidir. Bu değiş
ken ile faktör yükü en yüksek ikinci değişken olan 
"şikayette bulunduğum zaman dikkate a l ınıyor" 
(0,8 1 )  değişkeni arasında % 1  ' l ik bir fark vardır. 
Ürün ve h izmet kriterleri olarak adlandırılan birinci 
faktörün taşıdığı diğer 17 değişken önem sırasına gö
re; "ürün damak tadıma uygun" (0,78);  "şikayetim 
ürünle i lgi l iyse, hemen değiştiril iyor" (0,76); "ürün 
sağlıklı  koşul larda hazırlanıyor" (0,75) ;  "ürün çeşidi 
çok" (0,74); "kullanılan malzeme daima tazedir" (0,73); 
"personel her zaman cana yakın ve güler yüzlü" (0,72); 
"paramın karşı l ığını tam olarak alıyorum" (0,70); 
"aynı ürünü sunan diğer yerlerden daha iyi ağırlanı
yorum" (0,67);  "sipariş esnasında çeşitl i tavsiyelerde 
bulunuluyor" (0,66); " istediğim ürünü her gittiğim
de bulabiliyorum" (0,66); "personel her müşteriyle 
aynı şekilde i lgileniyor" (0,66); "restoran kalabalık 
dahi olsa siparişimde aksama olmaz" (0,64); "si pari
şimin eksik servis edildiği hiç olmadı" (0,64); ürün 
pişimi için belirlenmiş bir zaman standardı var" (0,60); 
"personel artık beni tanıyor" (0,58); "porsiyon mik
tarlannda bel irli bir standart var" (0,52); "ben iste
meden satış fişini veriyorlar" (0,52) değişkenleridir. 
Tablo 3 ' te de d ikkat edilecek olunursa, birinci faktö
rün taşıdığı bazı değişkenierin yükleri aynıdır. Bu du
rum, söz konusu değişkenierin önem derecelerinin 
eşit olduğu anlamındadır. İlk faktör, öğrencilerin fast 
food tüketim noktası tercihlerirıe etki eden bitişsel 
ve duygusal etkenierin %48,94 'ünü açıklamaktadır. 

Öğrenci lerin fast food tüketim noktası tercihlerine 
etki eden bil işsel ve duygusal etkenierin sınıflandı
r ı lmasında, ikinci faktör ' tercih kriterleri' olarak ad
landırı labil ir. İkinci faktörün taşıdığı sekiz değiş
kenden faktör yükü en yüksek olan 0,80 ile "masa ve 
sandalyelerin konforu" değişkenidir. Önem sırasına 
göre diğer değişkenler ; "düzenli havalandırma ol
ması" (0,79) ; "mekanın iç/dış dizaynı" (0,76); "mü
zik yayını olması" (0,70); "siparişin almış süresi" 
(0,66); "sigara içilenfiçi lmeyen bölüm ayırımı olma
sı" (0,60); "uygulanan promosyonlar" (0,5 1 ); " iş let
menin tanıtım ve reklam kampanyaları" (0,48) ola
rak sıralanmaktadır. İkinci faktör, öğrenci lerin fast 
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Tablo 3. Öğrencilerin fast food tüketim noktası tercihlerine etki eden bil işsel ve duygusal etkenierin faktör analizi ratasyon çözümü sonuçları 

Etkenler Faktör 1 Faktör 2 Faktör 3 Faktör 4 h2 
Porsiyon lar  doyurucu 0,82 7 1 ,60 
Şikayette bulunduğum zaman d ikkate a l ınıyor 0,81 73,50 
Ürün da mak ta d ıma uygun 0.78 68.40 
Şikayetim ürünle i lg i l iyse, hemen değiştiriliyar 0.76 67,50 
Ürün sağl ıkl ı  koşu l lard a  hazır lanıyor 0.75 68.40 
Ürün çeşidi  çok 0.74 66.70 
Kul lan ı lan malzeme daima tazedir 0.73 64, 1 0  
Personel h e r  zaman cana yakın v e  gü ler  yüzlü 0,72 73,00 
Paramın ka rşıl ığ ın ı  tam olarak a lıyorum 0.70 62,30 
Aynı ürünü sunan d iğer yerlerden daha  iyi ağ ır lan ıyorum 0,67 68,30 
Sipariş esnasında çeşitli tavsiyelerde bu lunu luyor 0,66 61 ,60 
Isted iğ im ürünü her g ittiğimde bu lab i liyorum 0,66 68,60 
Personel her müşteriyle aynı şeki lde i lg i leniyor 0,66 63,30 
Restoran kalabal ık dah i  olsa s iparişimde aksama olmaz 0,64 74,80 
Siparişimin eksik servis ed i ld iğ i  h iç  o lmadı  0,64 59,60 
Ürün pişimi iç in  bel ir lenmiş bir zaman standard ı  var 0,60 60.40 
Personel a rtık beni  tanıyor 0,58 58,30 
Porsiyon mikta rlar ında bel ir l i  b ir  standart var 0,52 61 .70 
Ben istemeden satış fişini veriyorlar  0,52 53, 1 0  

Sandalye v e  masalar ın konforu 0,80 75, 1 0  
Düzenl i  hava land ı rma olması 0.79 7 1 ,50 
Mekanın iç/d ış d izaynı 0.76 67.70 
Müzik yayını olması 0.70 64,20 
Siparişin a l ın ış  süresi 0,66 58,50 
Siga ra iç i lenfiçi lmeyen bölüm ayır ımı olması 0,60 52,80 
Uygulanan promosyonlar 0,51 61 .70 
Işletmenin reklam ve tanıtım kampanyala rı 0.48 59,80 

Işletmeye ulaşı labi l ir l ik 0,66 54,90 
Fiyatla r  d iğer  yerlere göre daha  paha l ı  0,62 67,80 
Burada yemek yememin sebebi ,  benzer başka b ir  a lternatifin olmaması 0.46 51 ,80 

Çocuklar iç in  özel mekan olması 

Park imkanı olması 

food tüketim noktası tercihlerine etki eden bi l işsel 
ve duygusal etkenierin %8,25 ' ini açıklamaktadır. 

Üçüncü faktör 'kı yas kriterleri ' o larak adlandırıla
bil ir. Bu faktörün taşıdığı üç değişkenden faktör yü
kü en yüksek olanı "işletmeye u laşılabil irlik" (0,66) 
değişkenidir. Diğerleri ise "fiyatlar diğer yerlere gö
re daha pahalı" (0,62) ; "burada yemek yememin se
bebi, benzer başka bir altematifin olmaması" (0,46) 
değişkenleridir. Üçüncü faktör, öğrencilerin fast fo
ad tüketim noktası tercihlerine etki eden bi l işsel ve 
duygusal etkenierin %4,06 'sını açıklamaktadır. 

0,62 73,90 
0,58 59,30 

Öğrencilerin fast food tüketim noktası tercihlerine 
etki eden bil işsel ve duygusal etkenierin açıklayan 
dördüncü derecede önemli  faktör ' tüketim noktası
nın farklılık kriterleri' olarak adlandırı labilir. Bu 
faktörün taşıdığı iki değişkenden faktör yükü yüksek 
olanı 0,62 faktör yükü ile "çocukl ar için özel mekan 
olması" değişkenidir. Diğer değişken ise 0,58 faktör 
yüklü "park imkanı olması" değişkenidir. Dördüncü 
faktör, öğrenci lerin fast food tüketim noktası tercih
lerine etki eden bilişsel ve duygusal etkenierin %3,  
1 9 ' unu açıklamaktadır. 
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Üniversite Öijrencilerinin Fast Food Tüketim Alışkanlıkları ve Tüketim Noktası Tercihlerini Etkileyen Faktörler 

SONUÇ 
Günümüz dinamik yaşam koşul ları, zamanlarını en 
verimli şekilde kullanabilmek için insanları çeşitl i 
arayışlara itmektedir. Bu  anlam çerçevesinde, pek 
çok üretken toplumda öğlen yemek aralarının kısal
tı lması söz konusudur. Bu noktada, mevcut ihtiyacı 
gidermek üzere devreye giren yenil ik lerden biri de 
fast food türü gıdalar ve bu gıdaların hazırlanıp su
nulduğu tüketim noktalarıdır. 

Bu araştırma kapsamında, Çukurova Üniversite
si 'nin akademik birimlerine kayıt l ı  olan öğrenci leri
nin fast food tüketim alışkanlıkları ve fast food tüke
tim noktası tercihlerine etki eden faktörlerin neler 
olduğu belirlenmeye çalış ı lmıştır. 

Öğrencilerin %87,7 's i  fast food türü g ıdaları tü
ketmekteyken, % 1 2,3' lük bir kesim; çeşitl i neden
lerden dolayı, bu tür ürünlerin tüketimini tercih et
memektedir. 'Fast food' deni lince akla gelen i lk 
ürün haroburger olurken, en son gelen ürün ise ke
baptır. Ancak, tüketimi en çok tercih edilen ürün 
%38,4 i le  kebap iken, dondurulmuş gıdalar %} ,9 i le 
en az tercih edilen fast food türü gıdalardır. Oğren
ciler bu tür gıdaları tercih etmelerinin en öneml i  se
bebi olarak zaman faktörünü belirtmişlerdir. Bu da, 
fast food türü gıdaların insan hayatına girip onun bir 
parçası olmasına neden olan en önemli öze l l iğidir. 
Öğrencilerin %72,5 ' i  fast food ürünlerinin sağlıksız 
olduğu, %27,5 ' i  ise bu tür ürünleri sağiıkil olduğu 
görüşündedir. Kadınların %83,5 ' i  fast food ürünleri
nin sağl ıksız olduğunu düşünürken, erkeklerin 
%65,6'sı aynı görüştedir. Bu  bulgu da kadınların gı
da tüketimlerinde; sağl ık açısından, erkeklere naza
ran daha seçici davrandıklarına işaret etmektedir. 

Üniversite öğrenci lerinin aylık harcama miktarı 
ortalama 2 1 0  mi lyon TL'dir. Bu aylık harcama mik
tarı içerisinden fast food ürünlerine ayrılan yüzdenin 
ortalaması ise %42,33 ' tür. Aylık harcaması 250 mil
yon TL'nin üzerinde olan öğrenciler ayl ık harcama
sı 250 mi lyon TL' den az olan öğrencilere göre daha 
fazla fast food tüketmektedirler. Öğrencilerin gittik
leri fast food tüketim nbktasında, aym ürünü sunan 
diğer yerlerden daha iyi ağırlandıkl'arını düşünmele
ri i le personel in vermiş olduğu hizmet arasında kuv
vetli bir i l işki olduğu saptanmıştır. Ayrıca, porsiyon
ların doyurucu olmasına bağlı  olarak fast food tüke
tim noktasında öğrenci lerin paralarının karşı l ığını 
tam olarak aldıklannı düşündükleri tespit edilmiştir. 
Buradan, öğrencilerin fast food tüketim noktasın
dayken hissettikleri paranın satın alma değerini, bi
lişsel bir faktör olan porsiyon miktarının etkilediği 
sonucu çıkmaktadır. 
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Öğrenci lerin fast food tüketim noktası tercihlerine 
etki eden bitişsel ve duygusal etkenierin sınıflandı
rı lmasında, "ürün ve hizmet kriterleri "nin birinci de
recede önemli faktör olduğu görülmektedir. Tercih
lere etki eden etkenierin %48,94'ünü açıklayan bu 
faktördeki 'porsiyonlar doyurucu '  değişkeni en yük
sek faktör yüküne sahipken, onu % 1  ' l ik bir oran far
kıyla 'şikayette bulunduğum zaman dikkate alınıyor' 
faktörü izlemektedir. 

İkinci derecede önemli faktör "tercih kriterleri"dir. 
Sekiz değişkenin bulunduğu bu faktörde faktör yükü 
en yüksek olan değişken 'sandalye ve masaların kon
foru ' o lurken, yükü en düşük olan değişken ise ' iş
letmenin reklam ve tanıtım kampanyaları' d ır. 

"Kıyas kriterleri", öğrencilerin fast food tüketim 
noktası tercihlerine etki eden bil işsel ve duygusal et
kenlerİn sınıflandırılmasında üçüncü derecede öneml i  
faktördür. Burada ' işletmeye ulaşılabilirlik' e n  yük
sek faktör yüklü değişken iken 'benzer başka bir al
ternatifin olmaması'  değişkeni ise en az faktör yük
lü alandır. 

Dördüncü derecede öneml i  faktör "tüketim nokta
sının farkl ı l ık kriterleri "dir. Burada faktör yükü en 
yüksek olan değişken 'çocuklar için özel mekan ol
ması ' değişkenidir. 

Konu üzerine yapı lan l iteratür taraması sonucunda 
çok sayıda yerli ve yabancı çalışmaya rastlandığı hal
de, öze l l ikle belirl i  bir tüketici kesiminin; üniversite 
öğrencilerinin, fast food tüketim al ışkan l ıkları üzeri
ne düzenlenmiş çalışma sayısının fazla olmadığı görül 
müştür. Mevcut çalışmaların çoğunluğu, "ev dışı gı
da tüketimi" konusunu inceleyen araştırmalardır. "Fast 
food tüketim alışkanlıkları ve/veya fast food tüketim 
noktası tercihlerini etkileyen faktörler" konusu üze
rine mikro ölçekte yapı lan çalışmaların ülke gene
l inde ele a lınması, konunun tüm i lgi l i lerine katkıda 
bulanacağı düşünülmektedir. 
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Konaklama İşletmelerinde ERS-Elektronik Bilgi 
Sisteminin İşgörenler Üzerindeki Etkilerinin Araş
tırılması 
Bu sayıda Anatolia : Turizm Araştırmaları Dergisi' 
nde yayınlanan (Cilt 1 4, Sayı 1 ,  Bahar, ss. 56-64, 
2003) Sayın Mahmut Demir ve Şirvar �en Demir' 
in "Konaklama İşletmelerinde EBS-Elektronik B ilgi  
Sisteminin İşgörenler Üzerindeki Etki lerinin Araştı
rılması" adlı makalesini incelemeye devam ediyoruz. 
Çalışmanın öz kısmında sonuçlar hakk.lnda yeterl i 
bir açıklama bulunmamakla birl ikte, çalışmanın 
bundan sonraki kısmı gayet net gitmektedir. Bir ma
kalede bulunması gereken temel bölümler aşağıdaki 
gibi sıralanabil ir: 

1 .  Giriş 
2 .  Çalışmanın Önemi ve Amacı 
3. Konuyla İ lgi l i  Yapı lmış Diğer Araştırmalar 
4. Araştırma Yöntemi 
5.  Araştırma Bulguları 
6. Sonuç 

Çalışma incelendiğinde bu bölümlerin tamamen ele 
al ındığı görülmektedir. Bu kapsamda şekilsel olarak 
her hangi bir e leştiri getirmek yanlış  olacaktır. Bu
nunla birlikte küçük bir ekleme yapı labil ir. Yurtdı
şındaki bazı makalelerde, sonuç kısmından sonra 
"Araştırmanın Sın ırları ve Öneriler" başl ıkl ı  bir bö
lümün de olduğu görülmektedir. Bu çal ışmada böy
le bir bölüm olmamakla birl ikte, öneml i  bir eksiklik 
olarak görülmemektedir (Örneğin; Yuksel Ekinci, 
Popi Prokopaki and Cihan Cobanoglu ,  "Service Qu
ality in Cretan Accommodations: Marketing Strate
gies for the UK Holiday Market" ,  International Jour
nal of Hospitality Management, Volume 22, Issue 1 ,  
March 2003, s .s .  47-66). Yine yurtdışında sabit bir 
format olmamakla birlikte, "Sonuç" kısmından önce 
"Tartışma bölümünün de konulduğunu ve sonra 
"Sonuç" kısmında sınırlardan ve önerilerden bahse
dildiğini de görmekteyiz (Örneğin; Osman M. Kara
tepe ve Turgay A vcı, "Measuring Service Quality in 
the Hotel lndustry: Evidences from Northern Cyprus",  
Anatol ia, An International Journal of Tourism and 
Hospitality Research, VoL 1 3 , No. 1 ,  Summer 1 992, 
s.s .  1 9-32.) 
Çalışmanın giriş bölümünde temel konulara yer ve
rilmektedir. Bununla birlikte ülkemizde yapı lan ça
l ışmalarda, bu k ısımda genel olarak çalışmanın bir 
özet değerlendiri lmesinin yapıldığı görülmektedir. 
Oysaki bu tür bir özetin asıl yeri "Öz" kısmıdır. Ör-
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neğin bu çal ışmamn beşinci paragrafında "Çalışma
n ın ilk bölümünde kuramsal altyapı, l iteratür araştır
masına dayanılarak verilmektedir. İkinci bölümde 
ise Türkiye genelinde web sayfası olmayan ancak elekt
ronik posta adresine ulaşı labilen konaklama işletme
lerine yönelik olarak gerçekleştirilen alan araştırma
sının sonuçları yer almaktadır. Çal ışmanın son bö
l ümünde ise e lde edilen sonuçlar anal iz edi lmekte ve 
bazı değerlendirilmelerde bulunulmaktadır" denil
mektedir. Oysa bu ifadeler hem çok genel hem de il
laki konulmak isteniyorsa, hepsi de i lgi l i  bölümlere 
gelindiğinde daha sade ve uzatmadan ele alınabilirler. 
Burada sanki bir araştırma da neler yapılması gerek
tiği anlatılmaktadır. Bu zaten bir araştırma olduğu için, 
sonuçları bunu bize verecektir. O nedenle bu tip be
l irlemelere yere verilmemesi daha doğru olabilecektir. 
Bu paragraftan itibaren giriş bölümü daha gerçekçi 
bir havaya bürünmekte ve temel konular hakkında 
okuyucuları bilgilendirmektedir. Yurtd ışında yapı
l an araştırmalarda sıklıkla görüleceği gibi, genel ola
rak giriş bölümünde yer alan açıklamalara çok sayı
da atıflar yapılmaktadu· (Örneğin; Metin Kozak, 
"Comparative Analysis of Tourİst Motivations by 
Nationality and Destinations", Tourism Management, 
Volume 23, l ssue 3, June 2002, s.s. 22 1 -232). Bu
nun en büyük nedeni çal ışmanın amacının başka ça
l ışmalarla i l inti l i  olduğunu ve/veya buradan hareket
le bi l imsel bir temele dayandığını göstermektir. Oy
sa ülkemizdeki çalışmaların genel olarak giriş kısım
larında çok fazla atıf yapılmadığını gözlemlemekte
yiz. Yine bu sayıda yer alan makaleler incelenebil ir. 
Kanımca bizde atıf yapı l ır  ise çalışmanın kalitesinin 
düşeceği yolunda bir izienim bulunmakta. Oysa ki 
durum bunun tam tersidir. Bu  çalışm�da yapılan 
atıfların sayısının az olduğundan bahsetmek yanlış 
olur. Bununla birlikte giriş kısmmın biraz dah.ı des
teklenmesine fayda olacağı kanaatindeyim. 
Yaptığımız atıf konusundaki eleştirinin aynısını ,  ça
l ışmanın önemi ve amacı kısmı için de vurgulayabi
l iriz. Elbette çok yeni bir konuda araştırmacı lar ko
nunun önemini i lk  defa kendileri bel irtiyor olabil ir
ler. Böyle bir durumda atıf yapılacak eser olmayabi
l ir. Bununla birlikte bu tip konuda çalışmanın öne
mine kaynakl ık edecek olan d iğer çal ışmalann bu
lunması muhtemeldir. Burada atıf yapmak için mi 
çaba harcamalıyız konusu akla gelebil ir. Ası l  aranan 
çalışmayı yapan araştırmacı ların, bu konuda yeterli 
bir birikime sahip olup olmadıklarının da saptanma
sıdır. Bunun en büyük göstergesi, araştırmacının oku-
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yup Jeğe1 Iendirdiği ve daha son1-.ı bııııları özi.iııN:
ycrek, diğer bilim adaml<trının kui laıı 1nı ına özetlcye
rek sunduğunu gösternıesidir. Bu da atıf ik gerçek
leşmektedir. 
Ara�tırma yöntemi f.... ısını  çof.... nd bir ,ef.... i ld� ortaya 
konmuştur. Bu kısımda . chvt.n �apı lmı\'  olduğunu 
düşündüğümüz bir hata dı �ında, . i:ıylenecck pek bir 
�ey bulamıyoruz.  () hata da I ..ı\ ı am sal çerçeve ola
rak belirlenen s:ıptamanın asl ıııd,ı kıım1as,ıl çerçeve 
olması gerekt iğid ır. Ka Tam ik f....uraın fark lı anla
mahr taşımaktad ı r. E lbette bir çalı�ınada kavramsal 
yaklaşımlar ele al ınacaktıı aın<ı bıı tür göıgül (uygu
lamalı)  bir çalı�mada kuramsal yapı ( teorik çerçeve) 
veri lmef.... durumundadır O nedenle verilen çerçeve 
asl ında bel irti ldiği gibi kaHJrns,ıl değı l  kuranısaidır 
Bu bilgı d ışında araştırmanın nasıl planlandığı ve 
yürütüldüğü ile i lgi l i  kısa ve olması gereken net bil
gilere ula�ılabilınektedır. Kul Lımlan anket formunda 
kaç soru ve ifade olduğu, bunların hangi �cki l lerdc ele 
al ındıgı ( l ikert), kaç anketin geri döndi.iğii ' ' e  hangı
lerinin ne nedenle 1 apsam dış ıııda tutulduğu belirt i !  
mi�tır. Bunlar görgül bir  ç.ıl ı�ın,ı ıçin olması gerekl i  
temel bilgilerdir. Yurtdışındaki dergi lerde görgı.il 
çalı�ma anal ızİ ıç ın  kul lan ı lan, paket prugraınlannın 
sürümleri (versi.'on) de bel i rt i lmektedir. Bu çal ış 
nıada sürüm bel irt i l ıncnı iş  olmakla hi ıl if....te ,  kişi el 
olarak. bunun çok t a  i1neı ıı l ı  olmadığını dLi:-ıünınekr 
yim. Öneml ı  olan kullanı lan <ıtıal il yönteııı leıid ir. 
'ı' eni süd.iın l i i  paf....eı pr ıgraml,u da, yıne ayn ı .mal ız  
araç lan kullanı ld ığından sonuçl<�rd ı ciddi f.ırkl ı la�
malar görLilmemrktcdir. Bununla hırl ir:te ) urtd ışı 
ya; ın iarda yavaş yava� SPSS progr<ımı yerini.!, LlS 

REL program ının kul lan ı ldığını görmekteyiz (Örne
ğin· Dogan Gursoy, Kyurıgmi K im ve Muzaffer Uy
sal, "Perceived Impacts of Festivals <ınd Special Events 
by Organizers: An Exteno;ion and Val idatıon" ,  To
urism t-.1anagemenı ,  Yolume 25,  Issue 2. Apri l 2004. 
s.s .  1 7 1 - I 8 1  ) .  Bu programda SPSS 'teki i�lemleri ya
pabilmesi kapasite. ine sahip olup, ayrıca onaylayıcı 
veri azaltımıııı (Coııfi rımıt ive hıctor Analysis) ger
ırekleşıirmektedir. Umuyoruz ki yakın bir dönemde 
bu program ilc yapı lmı� çal ı .  maları da görebileceğiz. 
Ara�tırmanın bulguları ve sonuç. kısmını diğer sayıda 
cil! alınayı uygun görüyoruz. Çünkü bulgular k ıs
mında yer .ılan anal iz yöntemleri, tcf.... tek ayrıntıları 
ik ele al ınıp, açıklanacakt ı r. 
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Türkiye'de Kitle Turizmi Pane l i  

27 Şubat 2004 tarihinde EMIIT 2004 etkinlikleri 
bünyesinde "Türkiye ' de Kitle Turizmi"  panel i  yapıl
dı. Ekin Yazım Grubu ve Boğaziçi Üniversitesi Tu
rizm i şletmecil iği Bölümü 'nün işbirliği ile düzenle
nen paneli Boğaziçi Üniversitesi'nden Doç. Dr. Şükrü 
Yarcan yönett i .  Panelde sırasıyla Doç. Dr. Şükrü 
Yarcan "Türkiye' de Kir/e Turizminin Gelişim Süre
ci", Cankut Bagana (Onur Air Yönetim Kurulu Baş
kanı )  "Türk Tur Operatörlerinin Kir/e Turizmindeki 
Rolü", Doç. Dr. İbrahim Birkan (TURSER Turizm 
A.Ş.  Genel Müdürü) "Herşey Dahil Tatil Sistemi" ve 
David Michelmoı·e (Fener-Balat Bölgesi Rehabili
tasyon Programı Co- Direktörü) "Turizm Açısından 
Kiiltür Mirasımn Değerlendirilmesi: Fener-Balat 
Projesi " başl ığını taşıyan bildirisini sundu. 
Panel in ilk konuşmacısı olan Doç. Dr. Şükrü Yar
can' ın  Türkiye 'de kitle turizmi konusundaki tespit
leri aşağıdaki gibi sıralanabilir: 
Türkiye'de kitle turizmine 1980 sonrasında geçilmiş
tir ve bu geçişte Türk Parasını Koruma Kanunu'nda
ki değişikl ik, liberal ekonomi politikaları , politik is
tikrar, Turizmi Teşvik Kanunu, Güney Antalya Tu
rizm Gelişim Projesi gibi içsel etkenler, Dünya Ban
kası ve diğer yabancı bankalardan sağlanan krediler, 
çokuluslu tatilci tur operatörlerinin yer arayışları gi
bi dışsal etkenler rol oynamıştır. 

• 1980 sonrasında ülkemize gelen turist sayısındaki 
gel işim sürekli bir artış eğil imi içindedir (1999 ha
riç). Türkiye'nin çevresindeki ülkelerde politik is
tikrarsızhk ve savaşlar olmasına rağmen 1999 yı l ı  
dışında sürekli ve artarak tercih edilmesi kitle tu
rizmi dışında gerçekleşemezdi .  

• Yatak kapasitesindeki deniz-kum-güneş arayan ta
tilciye yönelik artış kitle turizmini vazgeçilmez 
kılmaktadır. 2002 yıl ında tek merkez olarak An
talya 'ya varışlar toplam varışiann % 36'sını oluş
turmuş, bunu % 2 1  i le Ege Bölgesi izlemiştir. 

• Turistlerin %60 ' ı  paket tatil almaktadır. Türkiye 'yi 
tekrar seçen turist oranı ise % 25-35 arasındadır. 
Kültür turizmi amaçlı varışlar ise % 10 gibi düşük 
bir düzeydedir. Dolayısıyla Türkiye kitle turiz
minde tercih edilen bir destinasyondur. 

• Türklerin sahipliğindeki özel havayol larının kitle 
turizminin gelişiminde çok önemli  bir yeri vardır. 
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• Kitle turizmi Türklerin iç turizm talebini ve yurt
dış ına yönelik turizm talebini de tetiklemektedir. 

• Türkiye'de ve çevresinde yaşanan olumsuzluklar 
bazı gelişmelere yol açmıştır: Yaşanan kri.Ller ne
deniyle özel l ikle fiyat düşüşü şekl inde yaşanan re
kabet artmıştır; talep arzı belirlemektedir; herşey 
dahil  tat i l  sistemi tüketicilerce tercih edilmekte
dir; son dakika satışlarla doluluk oranları artırıla
bilmektedir; Avrupa'da bulunan 20 civarında 
Türk kökenli tur operatörü Türkiye'ye turist getir
me konusunda önemli bir rol oynamaktadırlar. Bu  
durum rekabet etmek isteyen yabancı tur opera
törlerinin Türkiye 'ye i lgisini artırmaktadır. 

Özetle Dr. Şükrü Yarcan gel işmeleri analiz ederek 
kitle turizminin kısa vadede Türk turizmi için vazge
çilmez bir gerçek olduğunu gözler önüne serdi. 
Panelin ikinci konuşmacısı olan Cankut Bagana Tür
kiye 'deki kitle turizminin gel işmesinde Türk köken
li tur operatörlerinin oynadığı rol ü  anlattı ve konuş
masında özet olarak aşağıdaki konular ön plana çıktı: 

• Kitle turizminin başlangıcı 1980 yı lıdır ve Turgut 
Özal ' ın turizmi ön plana çıkaran politikalarında 
kitle turizmi önemli bir yer tutmuştur. 

• Kitle turizmi açısından, Türk turizm işletmeleri 
önce yabancı tur operatörlerinin işlerini yaparak 
faal iyette bulundular. 1990 yılmda I .  Körfez Sa
vaşı sonrasında yabancıların çekilmesi ile Türk 
turizmciler harekete geçti ve yabancılar olmadan 
Türkiye 'yi pazarlamaya başladılar. 

• Türk tur operatörleri bu arada tatilci tur operatör
l üğü sistemini tanıdılar ve hızla büyüyerek bugün
kü büyüklüklerine ulaştı lar. Artık Türk tur opera
törleri sadece Türkiye 'ye turist getirmiyorlar, Tür
kiye 'den de yuıtdışına turist götürüyorlar. Ürün 
yelpazeleri gelişti ve Fas, Tunus, Mısır gibi  pazar
larda da öneml i  paylar elde etmeye başladılar. 

• Kitle turizminde uçak vazgeçilmez bir unsurdur. 
Türkiye'de THY'yi geçen bir özel hava yolları 
koltuk kapasitesi mevcuttur. 

• Türk tur operatörleri sektördeki dinamik yapıya ve 
kriziere göre uygun politikalar uygulayabilmekte
dirler. Bunu yapamasalar Türk turizmi batmış 
olurdu. 
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• Herşey dahil tatil sistemi Türk icadı değildir ve ih
tiyaçtan doğmuştur. Önce Karayipler'de başlamıştır. 

• Türkiye'nin kültürel zenginliği ,  tat i l in kültürel  de
ğişim olduğuna inanan seyyahlara yeterince satı
lamamaktadır. Kültür turizmi potansiyelinden ya
rarlanılacak yapılanmaya ihtiyaç vardır. 

• Tüketicinin el indeki televizyon interaktif hale gel 
dikçe, seyahat tercihlerinin bel irlenmesinde ve se
yahatle i lgi l i  alımların yapılmasında en etkin araç 
olacaktır. 

Panel in üçüncü konuşmacısı olan Doç. Dr. İbrahim 
Birkan "Herşey Dahil Tatil Sistemi " başl ıkl ı  bildiri
sini sundu ve konuşmasında özet olarak aşağıdaki 
konular ön plana çıktı : 

• Türkiye herşey dahi l  tatil sisteminin en çok tercih 
edildiği ülkedir. 

• Herşey dahil tati l  sisteminden etkilenen taraflar; 
müşteriler, satıcı acente, tur operatörü, resort, lo
kal seyahat acenteleri, tedarikçiler ve çarşı esnafı
dır. Müşteri bu sistemden memnundur. Çünkü tek 
fiyata tüm h izmetleri alabilmekte ve seyahat har
camalarını öngördüğü seviyede tutabilmektedir. 
Satıcı acente "herşey dahi l "  olması nedeniyle olu
şan satış fiyatı üzerinden daha fazla komisyon ge
liri elde edebilmektedir. Tur operatörü müşteri mem
nuniyetini bel irli seviyede tutabilmekte, artan ta
leple ölçek ekonomisinden yararlanarak daha çok 
kar elde edebi lmektedir. Resort tesislerin yüksek 
doluluk oranı ve maliyetin bel i rli bir sınırda kal
ması nedeniyle toplamda daha çok kar elde ede
bilmektedir. Lokal seyahat acentesi ekstra tur sa
tamaması nedeniyle şikayet etmektedir. Benzer şe
kilde çarşı esnafı da turistin tesis dışına çıkmama
sı  nedeniyle bu sistemi sevmemektedirler. Ancak 
tes isiere malzeme sağlayan işletmeler bu sistem
den memnundur. 

• Herşey dahi l  tatil sistemi müşteri taleplerinden do
ğan ve gel işen bir trend durumundadır. 

• Herşey dahil tati l  sisteminin yarattığı sorun turist
lerin tesis dışına ç ıkmaması değildir. Asıl sorun 
tesislerin bu sistemi bir kurtarıcı olarak görmele
ridir. İki, üç yıldızl ı  otel ler de bu sistemi uygula
maya çalışmaktadır. 

• Herşey dahi l  tat i l  sisteminin uygulanması için te
sislerin bu sisteme uygun planlanması ve yöneti l
mesi gerekir. Tesislerde herşey dahi l  tatil sistemi 
uygulanması konusunda yönlendirici bazı stan
dartların geliştirilmesi yararlı olacaktır. 

Panelin son konuşmacısı olan David Michelmore 
"Turizm Açısından Kültür Mirasıllin Değerlendiril-

mesi: Fener-Balat Projesi" başl ıkl ı  bildirisini sundu 
ve bildiri ile Türkiye 'de yürütülen proje hakkında 
oldukça ayrıntı l ı  bilgiler verildi .  B i ld iriyle i lgi l i  özet 
bilgi aşağıdaki gibidir: 
" İstanbul 'da ortaya çıkarı lmayı ve ziyarete açılmayı 
bekleyen çok sayıda kültürel değerin bulunduğu bir 
gerçektir. Eğer bu değerler

_ 
gerekli restorasyon çalış

maları i le ziyarete açı l ırsa Istanbul ' a  halen gelen 2,7 
milyon yabancı ziyaretçi sayısında ciddi artışlar sağ
lanabilecektir. Uluslararası Co-Direktörlüğünü Da
vid Michelmore 'nin yürüttüğü Fener-Balat Bölgesi 
Rehabilitasyon Programının amacı İstanbul 'da Hal iç 
Bölgesinin turizm potansiyelinin yükselti lmesi ve 
sonuçta bölgeye daha çok yerl i ve yabancı turistin 
çekilmesidir. Fatih Belediyesi 'nin girişimi ve yetki
siyle yürütülen projenin finansmanı Avrupa Birli
ği 'nden sağlanmıştır. Projede Fener ve Bal at semtin
de bel irlenmiş kültürel değerler ve Balat Pazarı reha
bil ite edilecektir. Bölgede çok sayıda kil ise, manastır, 
cami, samıç, sur, ahşap ev restore edilerek belirli bir 
güzelgah dahil inde ziyarete açılacaktır. Osmanlı sul
tanlarının, Bizans imparatorlarının yürüyüş yoll arı 
esas almarak güzelgahlar bel irlenecektir. Bölgenin 
yeniden yapılandırı lına projesi tamamlandığında yürü
yüş rotaları çizilmiş, yerleştiri len bilgi panoları i le 
ziyaretçilerio profesyonel bir rehber kul lanmadan 
bölgedeki kültürel  değerleri ziyaret etmeleri olanağı 
sağlanmış olacaktır. Böylece İstanbul 'a gelen turist
lerin ziyaret edebilecekleri yerler artacak, ziyaretçi
ler şehirde daha çok kalacak ve daha fazla döviz bı
rakacaktır. Büyük Britanya ve Vietnam'da bu tür pro
jeler yapılmış ve çok başarılı sonuçlar elde edilmiştir." 
Panelin ana baş l ığıyla doğrudan i lgil i  olmayan son 
bildiri dışında, diğer bildiri lerde kitle turizminin Tür
kiye turizmi açısından, kısa vadede vazgeçi lmez ol
duğu gerçeği ortaya çıktı. Kitle turizmine katılan müş
terilerin tercihi nedeniyle geliştiri ldiği bel irtilen her
şey dahil tatil sisteminin müşteri memnuniyerini azalt
mayacak şekilde uygulanması hal inde ü lke turizmi
ne zarar yerine fayda getireceği öne sürüldü. On ve
ya yirmi yı l l ık bir zaman di l imindeki turistik talep 
yapısı dikkate alınarak gel iştirilecek politikalarda kit
le turizminin yanında bireysel tercihlere hizmet ede
bilecek turistik ürünlerin gel iştiri lmesi gerekl i liği 
ortaya kondu. 

Gönderi/me rarilıi 

Kabul 

: Şubat 200-1 
: Nisan 200-1 

Yrd. Doç. Dr. Murat A:alllm. Anadolu Üniı·ersitesi. Turi:nı ve Otel İş· 
letmeciliği Yiiksekokulu. Ywıusemre Kampusu. 26-170 Eskişehir. 

E-posta: ma:alwn@anado!ıt.edu.tr 
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lktısôt Fakültesi 

lam� ana l i l i . çok boyu t l u u lçdJeme kon u l arı ve bu 
konı ı l . ırdak ı örnekkr üzerinde duru lmu�tur. Örnek 
uvgu l ama olarak sem ineri yü rüten Doç. Dr Şeyh
mus B a loğ l u 'nun kendi i lg i lend i ğ i a lan lar i lc kat ı
l ımc ı ları n  ça l ı �m ·ı yapmak ta olduk l arı konular  ele  
a l ınm ı�t ır. Seminer y ürli tücüsü öğret im üyes i n i n  ka
t ı l ımc ı lara dağıt t ığı  IOO'e yakın S PPS ile i l gi l i  İ ngi
l i zce s l ayr ı n  kopyası o l an teks i r, konular ın  daha iy i  
izlenınesi n i  sağlam ı şt ı r. A . B . D. 'deki  b i r  ü n i vers i te
nin öğret im üyesi olan Doç. Dr.  Şeyhmus Baloğlu 'nun  
hem ara�t ınna yöntenı leri konulan i le S PS S  progra
m ına haki m  olmac;ı, hem ele ara�ttrına ) öntemleri  
konusundaki  gel i�me lerı yak ından tak i p  edebi l mes i , 

b.r ı l ımcılara en son bi lg iye i lk  elden u l aşma konu 
sunda bir  avantaj sağlamışt ır .  Türk l in i versıtelerinde 
görev yapan genç akademis) en ier i n araşt ırma s ı ra
s ı ı ıJa karş ı laşt ı k l arı sorun lar ın  baş ı nda model kurma 
ve isl<�t i � t ik  yöntemlerin uygu l arıması gelmekted ir. 
Bu neden le . ara�t ı rına yöntem l eri kon us unda �on ge
l işme leri oğreıııne açıs ından sem ıner başarı l ı  geç

ıni�t ir. L ye l l .  AkaJemık Turizm Semiııeı leri gibi,  ama
c ı nci bJŞ<Irıyla u ]a�, ın bu l l l . Sem ıner, k.ıt ı l ımc ı l ar ı 

�ert i fika bu-ıı ı ı ı ı  v�ri lmesi  ve top l u halde res im çek i l
ınes i nin :ı ı dı ııdan son lıu lmu�tur. 

(J,-Jndr-rı/IJt(' !:tn lu 
Kahu/ 

. .\!,ı. .2001 
: Ni.,un 2001 
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Metin KOZAK 
Muğla Urııversıtesi 

Turızm 1� cıııwı.ı : ığ i  "fl Otelcilik Yuksekakulu 

nuı ı ı ı  ı l ı ı ı ıııl,ı d.ı l ı . ı  cok, 'Ci ı rk iyc ' n in k ü l t ü r  t urizm i 

h:ı k ı ın ı ııd,ııı p. :z :ırbnm.ısı ııJa j, ; ır� ı la�ın soru nl , tra ve 
hcı .rı  , ı,Kn kre yer ,·eri l d i .  !Jalı.ı sonı"a yer <ı l an aç ı l ış 
p;ı ıw l i nde <k lK· ıızu konu l a r  (i.,ı erinde du nı ldu . Yö
ıw! i t  il i g ı n ı  � :.d.ın C ıeıl.o\· .ı ı ı ·  n ın ; apt ığ ı pane l i n  katı
l ı nıc ı l a ı ı SL·yfi rı  erz ib:ışıog l u  ( '\ t u ğ l a  M i l l etvek i l i ) , 

hın. ı i l  KoHıu lu t  ( K ii l rii ı ve T urizm lLıl:an l ığı  l\1 lis
te;.ı · \ .ırd ı ınn. ı) Fe r i t Fpilrnwn (TCrR SAB Tems i l  
c i s i )  \ c  Oguc: Al piız,�n (Bod n ı ın Sı ı . ı l t ı  A rkeo lo j is i  
Hıite:,i 1\l i idüni )  il l i .  
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Başkanl ığını  A l paslan Usa! ' ın (Dokuz Ey lü l  Ün i veı 
sitesi)  yapt ığı  ve üç b i ld i r i n in yer a l d ığ ı  b i ıinc i  ot u
nımun konusu kültü r t urizm i ve k ü l ı üre! m i rasın ko
runmas ı ile i lgi l i  yapı lmas ı gereken ça l ı şı nalar üzeri ne 
idi. İ l k  sunuy u yapan Cevat Tosun ve Yas i n  B i l i m  
(Mustafa Kema l Ü n i vers i tes i ) , Hatay böl ges in i n sa
hip olduğu tarihsel ve k ü l t ürel değerlerin tur izm aç ı 
s ınd an nas ı l  değerl e n d i r i l mesi gerekt i ğ i  üzerine gö
rüş lerin i d i le get i rd i ler.  D iğer sunuda ise, Süıneı olog 
Muazzez İ lm iye Çığ,  Türk i ye' de ki.i l lüre bak ışın k ı
sa bir  Larihçcs i n i vererek Atat ü rk ' ün k ü l t ii ıel ı n i rasa 
bak ı ş ı  konusunda old ukç"ı  i l g i nç b i r  konuşma yapt ı .  
Oturuınurı son konuşmacı s ı  ise Özcan Yağc ı (Baş
kent Ünivers iıes i )  i d i  ve G üneydoğu A nadol u  Böl
gesi ·  nde kül türel m i ras ı n  korunması  kon usunda ol
dukça kapsam l ı b i r  s layt göster is i  sundu . 
Öğleden sonra baş layan i k i n c i  otuı u m u n  başkn ı ı l ı ğ ı 
nı A l p  Ti mur ( Dokuz Eyl ü l  Ü n i vers i tc" i ) ynrt ı .  B u  
otururnun konusu, k ü l t ü r  tur izmi ncieki ge l i şmen i n  
Türk i ye ekonom i s i ne yapt ığ ı  kat k ı ve rekabet i l i şk i 
leri n i n  a na l i z i  i d i .  İ li-- konuşmacı Gi ihcr Yako ı ı  ( Sa
karya Ü n i vers i tes i ), bölgesel kalkınmanın t urizıne 
yöne l i k  katk ı s ı n ı  açı kl ad ı k tan sonra Tarak l ı  yöres in
de konu i l e  i l gi l i  yürütülen çal ı şm::ı l a ı a ) C' verd i .  
İ k i nc i  konuşmayı yaran N uray Ti.irker (Zonguldak 
K arael ınas Ü n i ve rs i tes i ) ,  S afranbo l u  öı ııeği  d iizle
mi nde k i i l ti.irel çeki ci l i k ler i ı ı  siird i.i rü lcbi l i r  rekabet 
anlay ış ın ın  gel iş t i r i l ınes i ııdeki öııcn ı i üzerinde d u r
du.  Özgür Ergün (S akary;ı Ürı i vers ite<> i ) .  3İ'; mode l i  
doğnı lıusunda yeni  t urizm bölgeler i  yarat ı l ı ı ı as ında 
kar� ı laş ı l an snru ı ı l < ı r  ve çözüm ö ne ı i leri  üzeı  i ne d u r
du.  Otu ı um un son korııı şınas ı ı ı ı  yaparı Met i n K ozak 
( 1\ l uğ la Ü n ivers i tesi )  i se ,  iVhığla bölgesi n i  z iynret 
eden yabancı turist lerin k U l t ü r  turizmi amaç l ı  yap
m ı ş  oldukl arı harcama m i ktan üzerine yapmış o l du 

ğu araşt ı ı ma n ı n  sonuçlar ın ı  sundu.  
Oturu m başkan l ı ğ ın ı  İ ge Tavmerge n ' i n  ( Dokuz Ey
l ü l  Ün ivers i les i ) yürüttüğü ve İz nı i r  bölgesinde k i i i 
tür tur izmi konusunu n  taı t ı ş ı ld ığ ı  ik inci  güı ıün bi
r i nc i  ot urumu nda toplam üç b i t d i r i  qı ı ı u l d u .  Gözde 
Emekl i ( Ege Ü n i ve rs i tes i ) ,  b i l d i r i -; i ııde i z nı i r  i l i  ge
nel i nde k Ul tür tur i zm i n in ge l i �t i ı  i t mesinde nı üze z i  
varetlerin in önem i üzerinde durdu. İ k inc i b i l d ı r i\  i su
;ıaı ı 1 laldun Pa lanetuz (1\lincrva Turizm ),  İmı i r  bölge
s in in kül tür  turizm i k apsanı ında yuıtdış ı  tanı t ı m ı ıı ı rı 
n as ı l  yapı l ab i l eceği konu�undak. i ghrüşünü d i l e ge 
t i rd i  Oımuımın son hi ldir i � i n i  su nan Zafeı lıtcr (Do
hız Eylül Ü ıı i versi te<;i) ,  !:onuşınası nd:ı izm i r  i l i  ge
nel i ndeki tari lısd ve k ü l t ü rel  meka n ların teşvi l :  �e

ya hat i organi1a�yonu kapsaın ı nda kı ı l l a n ı ın ı konu
sundak ı dü�üı ıceteri ı ı i  aktard ı .  
K:ılıvc- ınoLısıml ,ı ı ı  sonr<ı lnı �l ayan v e  cı t ı ırum lxış-

k a n l ı ğ ın ı  Öca l  Usta ' n ı n  ( Dokuz Eylü l Ü n i versitesi )  
yürüttüğü dörd ü ncü or uru m u n  kı)nusu Ege bölges i n

de kül tür  turizm i  potans iye l i n i n  anal i z i  üzerine i d i .  
B u  otuı umda toplanı dört b i l d ir i  s u n u l d u .  İ l k  b i ld i ri ·· 
de Olca) Akgül  (Adn<�n 1-.!emleıes Üniversitesi). Aplı
rod i s i�ıs ve Ge:y ı e  yörele ı i nde k ü l t ü r  tu r izm i ömck
lerı üzerinde d mdu.  Diğer b i l d i ride ise. Hisun Soy
kan (Ege Ü n i vers i tesi) ,  Ege böl gesi nde tur izm e t k i n 
l i k ter in in  çeş i t tend ir i lme s i nde k i i l t li r  t ur i z m i n i n  üne
nı i ne değind i .  l\ let in  Kozak ve Adnan Di ler (Muğla 
Üniversitesi l t Lı rafı ndan haz ıri nnan üçüncü b i l d i r i n i n  
konusunu i se,  k ü l t ü re l  kaynak yönet i m i  mode l i  uy
gu!ama�ının  kü l t iir t u r i z m i n i n  gel i �l iri lınesi ndeki ro
l üycl ü .  Otuı umun ve konfcran s ı n  son b i l d i ı i s i  Sevi n ç  
Gür  ( İ zmir  K ü l tü r  ve Turizm i l  Müdürl üğü)  tarafın 
dan sıınuld ı ı .  Konu�mac ı , İ z m ir i l  me rkez i ndeki  mü
ze ve ören yeıleri rı i ıı ke nt turizm i ne ) aptığ ı  katk ı la
ra deği nd i Ay rıca, m üze ve ören yerleri nde yaşanan 
teme l  <;oru n l n rı cl in ley ic i lere aktard ı .  
Sempozyumun bc� i rıci ' c  son nturuınu, K ı brı s ' ta k ü l 
t ü r  turizmi konusun,layd ı .  B•ı�k: ın l ığ ı  Rauf Uç ucu' ıı u n  
( Ege Ü n ivers ites i ) yapt ığı b u  ot urumda sadece i k i  
b i ld ir i  sunu ldu .  f l k  b i ld i ride, İ rfan Arıkan (Anadolu 
Ü n i ver<: i tesi ) .  K KTC' ' dt> k ü l l U r  turizm i n i n  gel iş t i ri l 
mesi yönünde y: ıpı l m<" : ı  gereken çal ışmalar üzerin
de d u rdu.  Diğer b i l d i ride i se,  ada olaraY K ı brıs ' ı n  ta
r ihsel  ın i ras ı ı ı ın K K TC ' n i n  kül tür t uıizın i nde gel i ş i 
m i ne katk ıs ı  ü ·>cr inde dunı ldu.  Dört k i � i  tarafınd;ı n 
J ıazı rla ı ıan b ı lcl ir in i n  yazaı l arı ,  f l . , \ l i B ıçak ( Doğu 
A kdeniL Un i,·ersite-.; i ) .  rvklıınet A l t ınay ( Doğu Ak
den i z  Ü n i , ers i te:;i ) ,  Yalç ın  \'ch i t  (Kk TC Başbakan
l ı k  M listeş�ııl ığ ı l  i le 1\Iehmct Ba�el t K KTC Tmizın 
ve Tan ı t ımı D·ı iıesi) idi. Özel olar•ık bu oturumda , 

K KTC'de çok say ıda t arihsel ve Ui ltüre l  değederin 
bu l unduğu ve bunların t ur i z m  amaçl ı ol arak ku l l a  
n ı lması  gerekt iğ i  d i l e  get i ı i ld ı . 

ScmpOZ) ı ı ınu ıı son etk i n l iğ i i ,e, kii l t l i r  t ur i z m i  i l e  
Türk iye t u ı i znı i n i ıı i ş l ct mcci l i !� sonu ı l ar ı n ı n  genel  
olaı ak ele a l ınd ıi!ı \ C  baskanl ı l!ı rı t Orhan köz ' i.i n  ( Do-.._ � "- "' 
J....ut Fy!U l  C1ı ı i \• ' r-; i te.; i )  ppt ; '; ı  l .ıpaı ı ı ı pane l i  i d i  
Tuı i znı ,,d;. töı liıı üıı fark l ı  dal l a ıu ı ı  t�ms i l cden pane·  
l i n  konu�nı,ıc ı l aı ı .  İ brah i m  B i ı k, ı ı  (Nurol  Holding). 
Alex B;ıl tazzi (Karavan Turi z ı ıı ) .  1 IJka ı ı  Arıcr l İ zm i ı  
Pı ince'' O t e l i  ı .  )cref Se'  i (Bodnıın Türsab B 'r  K )  v e  
've\ si Orıccl (Çeşnıe Otelc i ter P i r l i ğ ı )  id i  Pane l ,  ::-on 
y ı l l a  nh tu ı i zn ı  �ektöri.indl' meydana ge lcn değ i � i ııı 
!ere bar l ı c11arak ortay;ı ç ı kaıı gel i � nıe lcr in  ı ş ığ ın d a ,  
>adece k i i l t li ı  t u r izn ı in i n  ı• cl i � t i ı i l n ıe->i ı,onusı ında 
değ i l .  ınevcut i � letınec i l i k  -.oı u n Lı ı  ı ı ı ı ı ı  d; ı  \en ide n  
gözden geç i r i l ıııe-;i bak ı rı ınd;. ı ı  y.ıraıl ı  i d i .  
';oınıç tıhr:ıl: d li reııkrıe koı ı ı i tLs in i ıı konferans ko
ııusu olarak bu yıl i ç i n  Ui! t i i r  t uı i7. ı ı ı in i  -;cçnıesi ol 
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dukça yerinde bir karardı .  Pazar bölümlendirme ve 
ürün çeşitlendirme gibi kavramların çok konuşuldu
ğu günümüz pazarlama anlayışında, daha spesifik 
konuların ele al ınması kaçın ılmaz olmaktadır. B ir
çok ülkenin iyi gel ir e lde ettiği kültür turizminin, ar
tık Türkiye'de dl' c idd i  bir şekilde ele alınması gere
kir. Bu duruma w d ı ı ;.�n kme komitesinin titiz çalış
masına ve iyi bir organ it.asyona sahip olmasına kar
şın, öze l l ikle dinleyici olarak kat ı l ımın beklenen dü
zeyin çok altında olması beklenen bir durum değil
di .  B ildiri sunan katı l ımcıların profil ine bakıldığında 
ise, araştırma görevlisi ve yard ımcı doçent gibi daha 
çok genç kuşak turizm araştırmacı larından oluştuğu 
görülmektedir. Bu sonuç da bize, genelde puan kazan
mak vb. amaçlarla, kişilerin bu tür etkinl iklere katıl
dığı düşüncesini doğrular nitel iktedir. Özetlemek 

Akdeniz'de Turizm ve Kriz Pane l i  

Ekin Yazım Grubu ve Boğaziçi Üniversitesi Turizm 
işletmeci l iği  Bölümü 'n ün işbirliği ile düzenlenen 
"Akdeni:' de Turizm ve Kriz" paneli 27 Şubat 2004 ta
rihinde EMITT 2004 etkinl ikleri çerçevesinde yapı l
dı .  Boğaziçi Üniversitesi 'nden Prof. Dr. B ike Koca
oğlu'nun yönettiği panelde sırasıyla John Kester (Dün
ya Turizm Örgütü Pazarlama, B i lgi Toplama ve Ta
nıtım Bölümü) "Akdeniz 'de Turizm: Bir Değerlen
dimıe ve Giincel Eğilimler", Dr. Özen Dal l ı  (İstan
bul Kongre ve Ziyaretçi Bürosu Başkanı)  "Kongre 
\'e Toplantıların Temel Kavranılan: Dünya ı•e İsıan
bul Pazarı ", Tyre Hi l l iard (George Washington Üni
versitesi Uluslararası Turizm Çal ışmaları Enstitüsü 
Başkanı) "Kongre Organizasyonunda Tarafların Ya
sal Sorumluluklan l'e Yiikümliilükleri" ve İ lker Ün
sever (Boğaziçi Üniversitesi Turizm işletmeci liği Bö
lümü Öğretim Görevlisi) "Kriz/erin Türkiye Kong
re Pa:arına Etkileri ve Hukuk" konularında bildiri 
sundular. 
Panelin ilk konuşmacısı John Kester Dünya Turizm 
Örgütü bünyesinde yapılan çal ışmalardan hareket le 
Akdeniz bölgesindeki turizm hareketleri konusunda 
aşağıdaki saptamaları yaptı :  

• 1 995-2000 yı l ları arasındaki Akdeniz bölgesinde
ki varışların yı l l ık ortalama büyüme hızı  (% 4.8) 
dünya ortalamasının üzerindedir (% 3 ,5). Türki
ye'ye varışların ayn ı dönemdeki büyüme hızı ise 
% 8,8 düzeyindedir. 

• Toplam seyahat lerin % 35 ' i  (2003 'de 24 1 milyon 
ziyaretçi) Akdeniz bölgesine yapılmıştır ve bölge-
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gerekirse, daha önceki konferanslar için de dile geti
rildiği gibi, Türkiye 'de gelecek yı l larda düzenlen
mesi planlanan turizm ile i lgi l i  toplantı ların kalite ve 
sıklık bakımından yeniden gözden geçirilmelidir. 
Her birimin kendi adına düzenlediği bireysel konfe
ranslardan öte, işbirliği hal inde ve ilgi çekecek ko
nularda düzenlenecek konferanslar üzerinde çalış ı l
ması gerekmektedir. Birincil amaç, puan kazanmak 
olduğu sürece turizm toplantı larında, ne sürekl i l iğin 
ne de kalitenin sağlanabileceği unutulmamalıdır. 

Gönderi/me ıari/ıi 
Kabul 

: Ocak 2004 
Marr 200./ 

Doç. Dr. Merin Kozak. Muğla Üniı-ersitesi, Turi:m işletmeciliği ve 
Otelcilik Yiiksekoku/u, </8000 Muğla. 
E-mail : kmerin@mu.edu.tr 

Murat AZALTUN 
Anadolu Üniversitesi 

Turizm ve Otel Işletmecil iği Yüksekokulu 

nin toplam turizm gel irlerinden aldığı pay % 29'dur 
(2002 'de 1 37 Milyar ABD doları). Bölgeyi ziya
ret eden turistlerin ortalama kişi başı harcaması 
570 ABD dolarıdır. 

• Akdeniz bölgesinde turist çekim büyüklüklerine 
göre ülkeler sırasıyla; Fransa, İspanya, İtalya, Yu
nanistan, Türkiye, Portekiz, Hırvatistan, Tunus, Mı
sır ,  Fas. Suriye, Kıbrıs, Ürdün, Slovenya, Malta, 
Cezayir ve Lübnan 'dır. 

• 1 950 yıl ında dünya nüfusunun % 1 ' i seyahat eder
ken, bu oran 2000 yıl ında % l l  ,5 olmuş, 2020 yılın
da ise % 20,8 düzeyine gelmesi beklenmektedir. 
Diğer bir deyişle, 2020 y ı l ında 1 ,6 milyar insanın 
turistik amaçlı seyahat etmesi beklenmektedir. 

• Türkiye 'nin uluslararası turizm talebinden alacağı 
payın 2020 yı l ına kadar her yıl ortalama % 4,5 ila 
% 5,9 arasında artması beklenmektedir. Türkiye bu 
artışı hızını yakalamak ve hatta bu oranların üs
tünde pay almak isterse tüketici tercih ve davranış
larını çok iyi izlemel i  ve bu tercihlere uygun ürün
leri geliştirip, pazara sunmalıdır. 

• Gün geçtikçe insanlar daha sık ve daha kısa sürel i 
seyahate çıkmaktadırlar. Turistler olgunluğa ulaş
makta, bi l inçli, ne istediğini bilen ve eğitimli bir alı
cı o larak turizm pazarından talepte bulunmakta
dırlar. Yaşlı ve yalnız  yaşayan kişi lerin hız la att ı
ğı görülmektedir. Turistlerin aynı destinasyona git
me sayısı azalmakta, daha az bağıml ı müşteri olma 
özel l iği göstermektedirler. 
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• Kaynak ülke olarak bi l inen Avrupa, Amerika, Ka
nada ve Japonya'ya i lave olarak Orta ve Doğu Av
rupa, Çin, Kore, Singapur kaynak ü lke durumuna 
gelmektedir. 

• Güvenlik konuları önemini artırmaktadır. Güven
l ik önlemlerini artırmak, kriz durumlarında yapı
lacakları planlamak, güvenlikle ilgili olaylara anın
da müdahale etmek, olaylar hakkında zamanlı ,  açık 
ve hızlı bilgilendirrnede bulunmak gerekmektedir. 

• Çok sayıda ülkenin pazardan daha fazla pay alma 
savaşı rekabeti artıracaktır. Rekabette avantajl ı  du
ruma geçebitmek için talebin arzı bel irlediği ger
çeğinden hareketle talep yapıları iyi analiz edilmeli, 
turistin kendi programını yapabileceği yapılanma
lara (internet, ucuz tarifeli havayolu taşımacılığı 
vb. kullanılarak) gidilmeli, sürdürülebilir turizm için 
pol itikalar üreti lmeli ,  diğer ülkelerden farkl ı  turis
tik ürünler geliştirilmeli, turist ödediği paranın kar
şı l ığını aldığına inanmalı, eskiyen tesislerde yeni
leme yatırımları yapılmalı, kaliteye önem veril
meli ve personelin nitelikleri yükselt i lmelidir. 

• Pazarlama ve promosyon açısından; hedef pazar
lara yönelik promosyon yapı lmal ı, medya ile ya
kın il işkiler kurulmalı (e-posta bültenleri, basın ge
zileri vb.) ve yeni teknoloji lerden yararlanılmalıdır. 

Panel in ikinci konuşmacısı olan Dr. Özen Dal l ı  kong
re turizminde dünyadaki ve Türkiye 'deki gel işme
lerle ilgili bilgi verdi ve konuşmasında özet olarak 
aşağıdaki konular ön plana çıktı: 

• Dünyadaki turistik seyahatlerin % l ü 'u kongre ve 
roplantı amaçlı olup, toplam gelirin 150 milyar ABD 
doları (% 30) kongre turizmi nedeniyle elde edil
mektedir. Toplantı amaçlı seyahat eden turist ( 1 675 
ABD doları) tatil amaçl ı  seyahat eden turistten 
(650 ABD doları) üç kat fazla para harcamaktadır. 

• Avrupa'da kongre turizminin yaşı 50 olup Cenev
re 'ye varışların % 70' i ,  Frankfurt 'a  varışların % 
60' ı  toplantı amaçlıdır. 

• Dünyada 1 00.000 birlik vardır ve her yıl bu sayı
ya l 000 yeni birl ik eklenmektedir. Bu birliklerin 
düzenledikleri toplant ı lar yanında şirketlerin satış, 
eğitim ve teşvik amaçlı yaptıklan toplantılar da dü
şünüldüğünde kongre turizminin potansiyeli göz 
önüne getirilebilir. Dünyada yapılan 1 000 toplan
tıdan 800 adeti şirket toplantıları iken 200 adedi 
birlik toplantılarıdır. 

• Avrupa'nın önemli destinasyonlarından Fransa'da 
94, İtalya'da 32, Belçika 'da 2 1  adet kongre mer
kezi varken ülkemizde bu merkezlerin sayısı 4'tür. 
Bunun dışında otellerin, üniversitelerin toplantı sa
lonları, saray lar, tekneler dahi toplant ı lar için kul
lanılmaktadır. 

• Tüm toplantıların % 36'sı 1 00 ile 500 arasında !za
t ı l ımcı ile gerçekleşmektedir. Toplantı lar 4-5 gün 
süre l i  hafta sonunu içine alacak şeki lde düzenlen
mektedir. Toplantıların % SO'si her yı l  yapılan top
lantılardır. Tıp toplantı ları birinci sırada olup, tek
noloji ve ekonomi toplantıları ikinci sırada gelmektedir. 

• Toplantıların % 59'u 1 -2 yı l , % 3 l ' i 3-4 yıl , % 
J O 'u S yıl önceden hazırlanmaya başlanmaktadır. 

• İstanbul 'a  2.7 milyon turist gelirken kongre amaç
lı gelenlerin sayısı sadece 1 00.000 kişidir. Oysaki, 
İstanbul 'da 25 .000 kongre katıl ımcısını aynı anda 
ağırlayabilecek salon ve konaklama kapasitesi 
mevcuttur. 

• Türkiye kongre turizminden yeterince pay alama
maktadır. İstanbul Kongre ve Ziyaret Bürosu ( İs
tanbul Convention And Visitors Bureau- JCVB) ya
pılanma aşamasındadır. Sadece pazarlama yapan 
bir kurum olup, kongre düzenlemeyen, denetim 
ve ağırlama yapmayan bir bürodur. Kültür ve Tu
rizm Bakanlığı ile i l işkisi yoktur. İstanbul Kongre 
ve Ziyaret Bürosu 'nun pazarlama konusunda ge
rek biçimsel gerekse finansal sorunları vardır. 

• Kongre turizminin gelişmesi için kongre ürünü ta
lebi doğrultusunda yeni toplantı merkezleri, oteller, 
Avrupa pazarları ile bağlantı l ı  u laştırma sistemle
ri ve daha önemlisi sektörde insan kaynaklarının ge
liştirilmesi gerekir. Ayrıca ülke imajını güçlendiren 
tanıtım ve pazarlama faal iyetlerine ihtiyaç vardır. 

Panelin üçüncü konuşmacısı olan Tyra Hill iard ABD'
deki yasal düzenlemeler çerçevesinde kongre orga
nizasyonunda tarafların sorumluluk ve yükümlülük
lerini yaşanmış olaylardan örnekler vererek açıkladı .  
Konuşmasında özet olarak aşağıdaki konular ön pla
na çıktı : 
• Terörizm, bombalama, savaş, sağlıkla ilgili krizler 

(SARS, kuş gribi gibi), yangın, elektrik kesintisi 
ve benzeri olaylar kongre turizmini etkileyen kriz 
ve felaketiere verilebilecek örneklerdir. 

• Kongre turizminin taratları olan kongre organizatör
leri, katıl ımcılar, kongre merkezleri veya otel ierin 
kongre salonları ile servis sağlayıcılar ve kongre
nin yapı lacağı destİnasyon ile bu destinasyondaki 
halk ve kurumların kriz olasıl ıklarına karşı hazır
l ıkl ı  olması ve sorumlu sıfatıyla üzerine düşenleri 
yapması gerekir. 

• ABD mevzuatında mücbir sebep (doğal afetler) 
kongre iptallerini  mümkün kılarken, saldırı korku

su gibi bir neden kongre iptalinde kabul görme
mektedir. Makuliyet esası geçerlidir. İptal nedeni
nin makul olması gerekir. Örneğin, 2003 yı l ında 
Amerikan Kanserle Savaş B irliği 'nin Toronto 'da
ki toplantısını SARS tehdidi nedeniyle iptal etme
si bu konuda örnek bir olaydır. Birlik, uzmanlarına 
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ve dolayı s ı y l a  kanser hastaları na SARS bu laşması 
o la� ı l ığ ın ı göstererek bu i pta l i  yapt ığ ın ı bel irtse 
de, bu tehdid in toplant ın ın  yap ı l acağı bölge iç in 
geçerl i l iğ i ,  i spat ed i lmesi gereken b i r  husus olarak 
ortaya ç ı k m ı ş t ı r. 

• Sözleşmeler bir  kriz yönet im aracı o l arak k u l l anıl 
mal ıd ır. Taraflar b i rbirlerinin beklenti lerine v e  i p
tale yol açacak husus lara sözleşmelerinde yer ve
rirlerse, yasal sürece iht iyaç kalmadan yükümlü
l üklerini  yerine get i rme lerin i  b irbirlerinden iste
yeb i l i rler  ya da yargı sürecinde e l leri n i  güçlendir
m i ş  ol urlar. 

• Sözleşme d ı ş ı nd a, yasalann gerekt ird iğ i  güven l i k  
önlemlerin i n  al ınması  ve r i s k  planlar ın ın yap ı l ma
sı gerekir.  Kongre turizm inde taraflar özel l i k l e  or
ganizatörler ve kongre merkezleri güvenl i  bir or
tamı oluşturmak, öngörü lebi len riski ere haz ırl ık l ı 
o lmak ve kriziere anında müdahale etme olanak
l arına sahi p  olmakla yükümlüdürler. 

• Otel ya da kongre merkezi güvenl ik  önlemleri ni a l
m a l ı ,  kr iz  planlarını yapma l ı ,  yeterl i güven l ik per
sone l i  çal ışt ırma l ı ,  y angı n,  deprem vb. durumlarda 
personel i  ne yapacakları konusunda eğitme l i ,  ge
rekl i  tatbikat ları yaptırm a l ı ,  tah l i ye planını  müşte
rilerin görebi leceği yerlere asma l ı ,  yangına karşı su 
püskürtme sistemi kurm a l ı ,  tefrişatta yangına da
yan ı k l ı  materyal k u l l anmal ı d ı r. Bölgedeki güven
l i k  ve kamu b i ı i m leri  i le i şb irl i ğ i  yapı l ma l ı .  sade
ce kongrenin yap ı lacağı  merkez deği l bölgedek i 
i l gi l i  kamu kuru l u ş l arı da krizlerde ne tür  işb ir l iğ i  
yapacaklarını  be l i rlem i ş  olmal ıd ırl ar. 

• Kongre organ i zatörleri kongre merkezi i l e  anlaş
madan yukarıda sayı l <ın konularda yerinde i ncele
me yaparak risk olas ı l ık larına karş ı gerekl i  önlem
lerin a l ın m ı ş  olup ol madı ğ ı nı yeri nde inceleme i i 
d ir. Daha sonra r i s k  konu larında d a  hüküm ler içe
ren detayl ı  bir sözleşme ile taraflar kend i lerini risk
ler karş ısmda güvenceye a lmal ıd ı rl ar. 

Panel i n  son konuşmacı s ı  olan Av ukat İ l ker Ünsever 
Türkiye'de kongre turizmi nedeniyle ortaya ç ıkan iht i
laflar hakkında hukukçu ol arak değerlend i rmelerde 
bulundu. Kongre turizm inin taraflan aras ındak i i l iş
kiyi  ateş l i  b i r  aşka benzcten Ü nsever, bu aşk ın bit
ınesine yol açan kongre i ptal leri n i n  hukuki  açıdan 
pürüzsü z sonuçlanamad ı i'! ınn dikkati cekt i .  Konusma
s ında özet olarak aşağ ıct7ık i  hususlar

' 
ön pl ana çı'k t ı :  

e Kongre turizminin tam iları olan kongre sah ibi ,  kong-
re organ izatörü , ü rün s unucusu, spansorlar ve ka
t ı l ı mc ı lar aras mda b ir  i l işki  z inciri vardı !'. n u  i l i �k i  
lerde yapı lan yazı l ı  sözl eşme , tarafi ann i l işki ler i
nin düzeyi n i be l i rler Sözleşmelerde lıer duruma. 'lma 
öze l l i k l e  ipta l iere i l i� �  in hükümlere ) er veri l mel id ir. 
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• Türkiye 'nin kongre turizm i kavramı i le c iddi  bir b i
ç i mde tan ışması 1 995 y ı l ında HAB İTAT l l 'niıı İs
tanbul 'da gerçekleşt i r i lmesine dayanmaktad ır.  

• Türkiye'de kongre turizmi i le i l g i l i  uyuşmaz l ı kla
rın (öze l l ik le  kongre ipta l leri) çözümlenmes inde 
güçl ükler yaşanmaktad ı r. Bunun nedenleri ,  turiz
me özgü yasal düzeniemelerin az ve sorun çözmek
ten uzak ol m as ı ;  uyuşmaz l ı k l arı  tarafhrın yargıya 
götüm1eden çözme giri ş imi  neden iyle  yargısa l  iç
t ih atların ol uşamaması ;  10 yı lda sektörel örf v e  
adet İ n  o luşınaması d ı r. K ongre i ptal ler inde tarafl a
rın sorun yaşamaması iç in  bu al andak i boşl uk ya
sal olarak veya meslek i lkeleri gibi  sektörel örf
adet k ural l arı yarat ı l arak dolduru l mal ı d ı r. 

• Türkiye'de kongre düzenleme yetkis i  seyahat acen
telerinded i r. K ongre organ i zasyon unun en temel 
sözleşmesi kongre sah i b i  i le organi zatör arası nda
ki i l i şk iy i  düzenleyen sözl eşmed ir.  Kongrenin ip
tal i ve feshi  durumunda bu sözleşme hükümleri  
uygulanacaktır. Ancak bu sözleşmede yer alınayan 
ve uygulamada kongre organizatörü a l eyhine so
nın yaratacak hususlardan bir is i  şudur: Organiza
törler  gene l l i kl e  kongre sahi plerine sözleşme s ı ra
s ında i � i  a labi lmek iç in  bel i rl i  bir ödeme yapmak
tad ı rl ar. Bu ödemeler kongre sah ib in in  dernek sta
t üsünde olması nedeniy le  bağış  şekl inde yap ı l 
m aktad ı r. Sözleşme i ptal o ld uğunda önceden ya
p ı l m ı ş  bağış ,  özel l i ğ i  gereği geri a l ı namaz b i r  be
del ol maktad ı r. K ısacası üç y ı l  sonra k i  bir kongre
yi düzenlemek için organ izatör bağış olarak öded iği  
parası n ı  r iske atm ı ş  ol makt adır.  

• Kriz yaratan bir  o layın öngörü l emez, ön lenemez 
ve gerçek o lması hal ine mücbir sebep deni r  (Dep
rem vb.) .  K ongre ipta l lerinde sorun çıkmaması iç in  
mücbir sebep k avram ı sözleşmede taraf i radel eri 
i l e  yen iden tanımlanmal ıd ı r. 

Beğen iyle iz lenen pane ldeki konuşmalar genel ola
rak değerlend i ri l d iğinde; Akdcniz 'e  k ı y ı s ı  olan Tür
kiye 'nin Dünya tuıizın pazarı ndan konumu nedeniy
le, kriz ortam l annda dahi y üksek b i ı  pay alabi leceği 
ve bu payı art ırmak i ç i n  talep odak l ı  turizm ve kriz 
pol i t ikal arı bel i rl emes i gerekt iği ortaya kondu.  De
ği� ik  altyapı ve hizmet türlerini gerektiren kongre dü
zen leınekrinde, gerek hukuki  alt yapı gerekse kongre 
olanakları ve pazarl anıas ı  açıs ı ndan Türkiye ' n i n  ye
n.:rs i 7  o lduğu ve hu yet e rs iz l ik lerin g ideri l d i ğ i  ölçü
de kongre turizm i n ın t li ın tara t l arın kazanacağı bir 
yapıya  kavuşacağı gerçeği ortaya ç ıkt ı .  

G/indcrilmı' ro,·ih 
Kabul 

· Şubat 200·1 
: Nisan 2004 

}'re/. o,,. D1 '1w,ıt '\cultun. \nadolu LiniwTsilcsi. 'J uri:m ı·c Otel iJ 
h·onc<'iiJ.'< l'•Ji.,dol:u!u. l'unu_,., /1/l'c K""'l'""' Yı47n Fskiı·e/ur 



TÜRKÇE MAKALE INDEKSI 
Editör: Emre Ozan AKSOZ 

E-posta: ozana@anadolu.edu.tr 

ULAŞTlRMA 

Aydemir. C. (2004). Demiryolu U la�ıınnası. Yt:riııı l i l i k  ve Çözlinı 
Önerileri . Elektronik Sosyal Bilimle/ Dergioi "'"'"'.e-�osclcr.conı. 
3(6): R9-96. 

Öneıı. Ü. K. (2003) Turizm Sektöründe Tüketicinın Yet k i l i  :tvlerc ı leıe 
Ş ikayet Hakkı Uzeri ne Bir  Araştırma. Elektronik So'>yal B i l imler Der
gisi .  IV\i'll',l'·SOSc/t'I.C0/1/ 1 (4): 75-84. 

Uslu. S. Ve Çavdar A. (2003). Havayol LJ iş leınıderinde Bır Mal iyet 
Un,ufll: Anupa Hava Sahası nda Hava Trafik Yol Üt:retleri. Anadolu 
Üniı·ersitesi Sosval Bilimler Derg1s1, 3(2):2 1 -32 

KONAKLAMA 

Birdir. K. ve Tepeci M. <2003) Otel Genel Müdürlerinde Tükenmiş l ik  
Sendromu w Tükenmişliğin Genel t.lüdlirkrin işlerini Değiştimıe 
Eği l i mlerine Etkileri ,  Anato/w Turi:fn Araştırmalan Dergisi, 
1 4(2):93- 1 07. 

Erdem. B. (2003). Otel İş letme leri nde İnsan Kaynakları n ı n  Yeri Ye 
Önemi. ıpıw.isguc.org 

Hançer, M. (2003). Konaklama Endü>trisinde Müşteri Sadakati :  An
Itım. Önem, Etki  ve Sonuç lar. Seyalıat ı·e Turi:m Ara�·lfrmalan Dergi
si. 3( 1 ):23-32. 

Tüt lincii, Ö. ve Demi r , M. (2003) Konaklama İş let melerinde insan 
Kaynakları Kapsamında İşgücü De\ ir  H ız ının Analizi ve Muğla Böl
gesi Örneği . Dvkuz Ey/iii Üniı•ersitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Der
gisi. 5 ( 2 )  : 1 64- 1 69. 

Yüksel. A. ve K ı l ınç.  K. U. (2003) Çalışanlar Gözüyle Konaklama iş
letmeleri nde Müşteri Şikayetleri ve Kullanılan iy i leşt i rme Strateji leri . 
Seyahat ı·e Tıu i:m 1\raştmnalan Dergisi 3( 1 ). 

Yüksel. A. ve K ı l ı nç. U. (2003) Konaklama İşletmelerimle 't etk i leıı

dirıne ve Şikayet Sonrası Müşteri Davranışları Üzerine Ftki leri . . \na
tolia Turi:ln Araşimna/an Dergisi . 1 4(2): 1 07- 1 1 9. 

SEYAHAT 

Gökden iz, i\. ve Dinç. Y. (2004). Tur Opeı atörlerini ıı Bölgesel Turizm 
Pazarlarındaki Yöre Esnafııı:ı Etkisi  ve Örnek Bir Araşt ırma . Pa:arla
ma Diinyas1, 2( J S):58-63. 

Tütiincü. Ö. (2003). Seyahat Acentalarında Çalışanların işe Alma Sü
rec i Algılamaları ve İzmir ili Örneği. Dokuz ey/iii Üniversitesi Sosyal 
Bilimler Enstitiisii Dergisi. 5( 1 ): 1 1 -2 1 .  

TURIZM EGITIM! 

Bayer, E. (2003). Türkiye Meslek Yüksek OJ..ul l .ın Turizm Eğitiını 
Kal itesinin Gel i�t iri lmesinde s�n,ıl Yöntemlerin Rolü, Dwnlupui<u 
Uniı·crsilesi İktisadi İdari Bilimler Fakültesi Dergisı : 24-34. 

Boylu. Y. (2002). Türki�e'deki Örgürı Turizm Eğit iminin Sistematik 
Olmayan B i r  Açıdan Değerlendirilmesi. DtiÜ Turizm �raşllrmalan 
Dergisi. 3(2):63-77. 

EKONOMi 

1\kbulaev, N. (2003). K ı rgızistan Ek onomisinde Turizm Sektörünün 
Yeri ve Önenıi. ıı'u·u·.is�uc.or�. 

Berber. Ş. (2003). Soc<yal Deği�ıne Katalizörü Olarak furiznı ve Etk i
lc:ri. Selçuk Üniıwsilcsi Sosrııl Bilimleı Enstitüsü Dergi.1i, 9 205-22 1 

Çeken, ll (2003). Kürese l leşme Eğil imlerin in  U luslararası Turizm 
Hareket leri ne Etkisi ve Türk i ye. Starıılard Deı·�isi, 42(502):60-66. 
Erdeın . B. ve Çe len, H (2003) Turizm Sektörünün i,ri lıdanı Ycırntnı:ı
daki Etkisi.  n·ww.i.\�,cuc org 

Anatolia: Turizm Araşt ı rma la r ı Dergisi, Cilt  15, Sayı 1, Bahar: 89. 2004. 
Copyright © 2004 anato lia 

Bütün hakları sakl ıdır  

1300 4220, 5.000.000 TL. 

Hançer. M. (2004). H ızınet Endüstrisi v e  '1 etk i lendi rıııe · An lanı. Te
on ve Kavnıın lar Üzerine Bir Çal ışma. Mamıara Oniı·er.1itesi Sosyal 
Bilimler l:.nsllliisii Dergm(Öneri), 6( 1 0) say ı 2 1  :43-50. 

Özdeşer. H ve Şatak l ı . O. (2003) Euro'nun Hayauı Geç i ri l mesi ,  İ sviç
re Turiznı ı ııe Etkisi, Seı-alıat ı·e 1 uri:-:m Am�tmıwlan Dergisi, 3( 1 ).  

PAZARLAMA 

Aksu. A. (2004 ). Otel İ şkt ınelerinde 1\.1li�teri Sadakatine Genel B i r  
Bakış, Standm d Dergisi . 43(507):70-75. 
Çiçek. O. ve Özgen. 1 . (2002). A mıpa B irliği 'nde Turist l lakları ve 
Adaylık Sürecinde Türkiye'deki Uygulamalar, Doku: Eviiii Üniı•ers1-
1es1 Sos·ya/ Bilinı/er Emtitiisii Dergisi . 3 (3) :  1 2- 26. 

Deric i ,  R. (2004). lliznıet Sektöründe Pazarlama ve İletişim.  Pa:arla
mcı ilefişimi ı e Kiiltiirii Dergisi , 3(7 ):2 1 -34. 

Ener. N. ve Ekiz H. E. (2002). İnternet Pazarl amasının K uzey K ı brıs 
Otelc i l ik  Endüstrisinde Yayılınıı :  Betinıleyici B ir Çal ışma, DAÜ Tu
ri:m Araşurma/an Dergisi. 3(2): 37-62. 

K ı l ıç ,  M. E. (2003). Turizm Pazarl:ıınasıııda F:ı)dalar ve Bir Turist 
Tat m i n  Model i Önerisi , Ftrat Üniveı sitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 
1 3( ı ): 273-290. 

K ı l ıç, M. E. (2004). Ulusl ararası 13ir  Pazurlama Aracı O larak inter
net 'in (A) Grubu Seyahat Acenteleri Açısından Önemi Ve K ul lanı m  
Durumu, Fırat Üııiı·ersitesi. Sosyal Bilimh·ı Dergisi , 1 4( 1  ):  1 40- 1 56. 

K ı l ınç. M. E. (2003). Küçük ve Orta Ölırckl i  İşletrnelcrin (KOB İ )  Bü
yük işletmelerle Rekabetinde Stratejik İşbirlikler Yaklaşımı:  Göller 
Bölgesi Uygulaması . F1rm Ünirersilesi So.1 wd Billllı/cr Di rgisi. 1 3{2)  
: 2 1 1 -232. 

Kozak, N.  (2003). Ticari Fuar Kataloglarında Turiznıe Konu Olan 
Ürünlerle İ lgi l i  Öne Ç ıkan lan Özellikler: Doğu Akdeniz Ulııslararası 
Turizm ve Seyahat Fuarlan Üzerine B i r  İnceleme. Anawlia Turi:m 
Araştmııalau Deıgisı . 1 4(2):  1 59 - 1 70. 

Ko1ak. R.  (2003). Turistik Çek i m  Meı kezi OlaraJ... Türkiye imaj ı : İkı  
Asya -Pasifik Ü l kesi (Avustra l ) a  Ve Yen i Zelanda) Seyahat Arac ı la
rı Temsi lc i leri Üzerıne Bir Anıştı rıııa. A11atolia Turi:ın Ara�llrmalan 
/Jcıı;isi. 1 4( 2 ): 1 1 1 - 1 49 

Özkan. Ş Ve:! E ınre, S. ve Gündoğdu .  F ve M.su, l l .  (2003). Türkı
yt!'de Gırı� inıc i l i k  ve Belirkyicilerı: M:ırnıara ve Doğu Anadolu Böl
gesi Üzerine Bir Un�ulama. SBF Dcrgtsi. 'i8(4): 1 45- 1 72. 

Yurısev·cn. H. R. ve Dönnıez. D. (2003). Örgütsel Eıkııılik Kriteri Ola
rak Müşteri Tatıninı ·  Örgüt ve t\lü�teri Boyutları) la Kar�ılaştırınalı 
Bir Pi lot \raşt ı rma , :\tıutoliu Turi�m Araş[l rmalan Dergisi, 
1 4( 2 ): 1 32- l '-10. 

GENEL KONULAR 

Bahar. O. (2003). Kitle Turizminin Çevre Üzerindek i OJ.ısı Etkileri :  
Bodrum Örneği. Anato/hı Turi:ııı 4roştımwları Dergisi. 1 4(2). 1 50- 1 58. 

Hançer. M .  ve Taıır ısevd i . A. ( 200_'1), Kriz iere Yönel ık Stratejiler ve 
Bu Strarej i lerin Uygulanması· Tü rJ.. i) e Seyahat A<:entdcri Örneği. 
Anato/i,l Twi.c111 \wştımw/;u ı f Ju�isi, 1 4l2l :  l l  <.J- 1 3 1  

Koç. Ü .  ( 2004) XVI.  Yüzyıl .\nJdo)u',uııda Şarap ve 13oza Üreıiıni. 
Elektroni h: So,yul P. i l iınkr Dergı>i. >nı·11 e-so.w/cr.ı ·rmı. 3(6): 67-74. 
Kö�klii, Z. (2003). Aııtalya/Elnıalı Ömer Pa�a K ü l l iycsı; Sakarya 
Dunılupı ııar Üııi, ersite>i .  ikti.w,/i idan Bı/imler Fakiiilesi Dagisl,  
4(2) i\9- 1 03 

/lkrsir;. L. c::003) Kültür ve S<ıııat Değerlerin in Y .. rat • lrnasınd.ı Müze leri ı ı 
Rol li. E/cl :ro!lik Sosra/ Rtliu1/cı Da�1.11. u·u·w.e sosdcr.com. 
2(6): 1 06- l l ·l 

Ci lt 1 'i • Sayı 1 • Bahar 2004 • 89 



ı INGILIZCE MAKALE INDEKSI ı Anatolia: Turizm Araştırmaları Dergisi, Cilt 1 5, Sayı 1, Bahar: 90-94, 2004. 

Editör: Dilek ACAR 
EMposta: dacarl@anadolu .edu.tr 

GENEL KONULAR 
Bansal, H. ve Eiselt. H.A. (2004). Exploratory Research of Tourisı 
Motivations and Planning. Tourism Management. 25 ( 3) :  387-396. 

Bendell. J. ve Font. X. (2004). Which Tourisııı Rules?: Green Stan
dards and GATS, Annals of Tourism Rese01-clı , 3 1  ( 1 ): 1 39- 1 56. 

Bogari. B.N .. Crowıher. G. ve Marr. N. ( 2004).  Motivaıion for Domes
tic Tourism: A Case Study of the Kingdoııı of Saudi Arabia. Tourism 
ltnalysis, 8 (2-4): 1 37- 1 4 1 .  

Braıııwell, B. ve Lıne. B . . ( 2004). A Fragile Recovery and China's 
Eıııerging Proıııinence . .loumal of Sustainable Tourism. 1 2  ( 1 ): 1 -3 .  

Caneen. J .M.  (2004). Cultural Deıerıııinants of Tourisı lntention to Re
turn, Tourism Analysis. 8 (2-4): 237-242. 

Cary. H.S. (2004). The Tourisı Moment. Annals of Tourism Researclı . 
3 1  ( 1 ): 6 1 -77. 

Chen, R.J.C. ve Clıen, J.S. (2004). Terrorisııı Effc :ts on Travel Arran
gements and Tourisııı Practices, lntemational .loımıal of Hospitality 

& Tourism Administrtıtion, 4 (3): 49-63. 

Chu, F-L. (2004). Fareeasting Tourisııı Deıııand: A Cubic Polynomial 
Approach. Tourism Management. 2S (2): 209-2 1 8 .  

Chen, R.J.C., v e  Noriega, P. (2004). The lmpacts o f  Terrorism: :>er
ceptions of Faculty and Students on Safety and Security in Tourism, 
.!oımwl of Traı•el & Towism Marketing, IS (2/3): 8 1 -97. 

Cohen-Hattab, K.  ve Kerber. J. (2004). Li terature. Cu lt ural Jdentity 
and the Limits of Authenticity: A Composite Approach. Imemational 

.!oumal of Tourism Researclı, 6 (2): 57-73. 

Connell. J. (2004). The Purest of Human Pleasures: The Characteris
ıics and Motivations of Gaı·den Visitors in Great Britain. Tourism Ma
nagement, 2S (2) :  229-247. 

De Sausmarez, N. (2004). Malaysia's Response to the Asian Financial 
Crisis: Inıpl icarions for Tourisnı and Sectoral Crisis Managemen ı. .lo
u mal of Trarel & Tourism Marketing. 1 5  (4): 2 1 7-23 1 .  

Fullagar, S .P. ve Brown, P.R. (2003). Everyday Teıııporalities: Leisu
re, Ethics and Young Wonıen's Eıııotional Wellbeing. Annals of Le is u
re Researclı, 6 (3): 1 93-208. 

Galani-Moutafi, V. (2004). Tourisııı Rcsearch on Greece: A Critica) 
Overview. Annals of Tourism Researclı, 3 1 ( 1 ): 1 57- 1 79. 

Gilbert, D. ve Abdullah. J. (2004). Holidaytaking and the Sense Of 
Weii-Being, Annals of Tourism Researclı , 3 1  ( 1 ): 1 03- 1 2 1 .  

Gursoy, D. ve McC!eary. K.W. (2004). Travelers' Prior Knowledge 
and !ts lmpact on Their Information Search Behavior. .loumal of Hos

pirality & Tourism Researclı , 28 ( 1  ). 

Hall. M.C. Timothy, D.C. ve Duval. D.T. (2004). Security and To
urism: Towards a New Understand ing?, .loımıal of Trawd & To11rism 

Marketing. 1 S ( 2/3): 1 - 1 8 . 

Henderson, J .C. (2004). Managing the Afterıııath of Terrorism: The 
Bal i Bombings. Travel Advisories and Singapore. lntemational Jour
nal of Nospiraliıy & Tourism ltdministration. 4 (2):  1 7-3 1 .  

Hunter-Jones, P. (2004). Young People. Hol iday-Taking and Can
cer-An Exploratory Analysis. Tourism Managenıem, 25 (2) :  249-2S8. 

Kenıperman. A.D.A.M . .  Joh. C.-1-1. ve Tinıınermans. H.J.P. (2004). 

Comparing First-Tiıııe and Repeaı Visitors Acıiviıy Patterns, Tourisnı 
Analysis. 8 (2-4): 1 59- 1 64. 

Krakover. S. (2004). Tourisnı Development-Centres Versus Peripheri
es: The lsraeli Experience During the 1 990. lmematimıal Joumal of 
Tourism Researclı. 6 (2) :  97- 1 1 1 .  

90 • Anatol ia:  Turizm Araştırmaları Dergisi 

Copyright © 2004 anatolia 
Bütün hakları sakl ıdır 

1300-4220, 5.000.000 TL. 

Kwan, F.V.C. ( 2004). Gambling Attiıudes and Gambling Behavior of 
Residents of Macao: The Monte Cari o of the Orient, .lounıal ofTrarel 
Researclı, 42 (3) :  2 7 1 -278. 

Lau. A.L.S. ve McKercher. B. (2004). Exploration Versus Acquisiti
on: A Comparison of First-Tinıe and Repeat Visiıors . .Joımıal of Tra

\'el Researclı , 42 (3) :  279-28S. 

Litvin, S.W .. Crotts, J.C. ve Hefner, F.L. ( 2004). Cross-culıural To
urist Behaviour: A Replication and Extension l nvolving Hofstede's 
Uncertainıy Avoidance Dimension. lmenıationai .Jounıal of Tourism 

Researclı . 6 ( 1 ): 29-37. 

McKercher. B. ve Hui, E.L.L. ( 2004). Terrorism, Economic Uncerta
inıy and Outbound Travel from Hong Kong, .!ounıal of Traı·el & To

urism Marketing, I S  (2/3): 99- 1 I S . 

Michalk6, G. (2004). Tourisın Eclipsed by Crinıe: The Vulnerability 
of Foreign Tourists in Hungary . .loumal of Traı·el & Tourism Marke
ting. ı s  (2/3): I S9- 1 72. 

Nicholls. S. (2004). Climaıe Change and Tourism. Annals of Tourism 

Researclı, 3 1  ( 1  ) : 238-240. 

Noad, K. ve James. K. (2003). Sanıura i of Genıle Power: An Explora
tion of Aik ido in the Lives of Women Aikidoka. Annals ofLeisure Re

searclı, 6 (2):  1 34- 1 S2.  

Niininen, O. ve Riley. M. ( 2004). Towards the Concepıualization of 
Tourism Desıination Loyal ty, Tourism Analysis, R (2-4) :  243-246 . 

Patterson, 1 .  ve Carpenter. G. (2003). By the Decade: An Exploration 
of the Leisure Perceptions and Preferences for M id-Life Married Co
uples, At;nals of Leisure l?esearclı . 6 (2) :  I S3- 1 67 . 

Reisinger, Y. ve Mavondo, F. (2004). Modeling Psychographic Profi
les . .loımıal of 1/ospitality & Tour i sm Researclı . 28 ( 1 ). 

Ritchie. B. W., Dorrell. H .. Miller, D. ve Miller G.A. ( 2004). Crisis 
Conınıunication and Recovery for the Tourisın Indusıry: Lessons from 
the 200 1 Foot and Mouth Disease Outbreak in the United Kingdom. 
.lounıal ofTraı•el & Tourism Marketing. 1 5  (2/3): 1 99-2 1 6. 

Ross, G.F. (2004). Ethical ldeals and Expectations Regarding V isitor, 
Staff, and Manageıııent Among Potential Tourisı lndustry Employees. 
Tourism Analysis, 8 (2-4): 2 1  l -2 1 S . 

Sanıos, C.A. (2004). Framing Poıtugal: Representational Dynamics, 
Annals of Tourism Research, 3 1  ( 1 ): 1 22- 1 38. 

Smith, M.K. (2004). Seeing a New Side to Seasides: Culturally Rege
neraıing the English Seaside Town, lntenıational .!ounıal of Tollrism 

Researclı, 6 ( 1 ): 1 7-28. 

Shaw, G.  ve Coles, T. ( 2004). Disability, Holiday Making and the To
urisın Jndustry in the UK: A Preliminary Survey. Tourism Manage

ment, 2S (3): 397-403. 

Teas, R .K. ve DeCarlo, T.C. ( 2004). An Exaıııination and Extension of 
the Zone-of-Tolerance Model. .!oımıal of Sen·ice !?esearch, 6 (3)  

Thapa, B. (2004). Tourism in Nepal: Shangri-La's Troubled Times, .! o

uma/ ofTraı·el & Tourisnı Marketing, I S  (2/3): 1 1 7- 1 38. 

Wang. C-H. (2004). Predicting Tourism Demand Using Fuzzy Time 
Series and Hybrid Grey Theory, Touri.mı Mwıagemew, 25 (3): 367-374. 
White. N.R.  ve White, P.B. (2004). Travel as Transition: ldentity and 
Placc. Annals of Tourism Research . 3 1  ( 1 ): 200-2 1 8 . 

Yeung. S. ,  Wong, J. ve Ko. E. (2004). Preferred Shopping Destinati
on: Hong Kong Versus Singapore, lntenıational .lounıal of Tourism 
Researclı, 6 (2) :  8S-96. 

Zhang. H .Q., Qu, H. ve Yi n Tang. V.M. (2004). A Case Study of Hong 
Kong Residents' Outbound Leisure Travel.  Toıırism Management, 2S 

(2):  267-273. 



Ingi lizce Makale Indeksi 

YÖNETIM 

Andriotis, K. (2004). Dependency on Tour Operators: Problems Faced 
by Creıan Tourisnı Businesses and the Views of The ir Owners/Mana
gers. flllernationa/ Journa/ of Hospitality & Tourism Administration, 

4 (3) :  23-37. 

Burns, P.M. (2004). Tourisııı Planning: A Third Way? Antıals of To

urism Researclı. 3 1  ( l ): 24-43. 

Clenıenz, C., Weaver, P., Han, J. ve McCieary, K.W. (2004). Catego
ries of Participanıs Based on Their Expecıaıions of Instrucıor-led Tra
ining. Joımıal of Quality Assurance in llospirality & Tourism. 4 (3/4): 
1 35- ı 48.  

Coıes, T. (2004). A Local Reading of a Global Disasıer: Soıııe Lessons 
on Tourisnı Management from an Anmıs Horribil is in South Wesı 
England, Journal of Traı·e/ & Tourisnı Marketing, 1 5  (2/3): 1 73- ı n. 
Cushnahan. G. (2004). Crisis Manageınenr in Sınall-Scale Tourisın. 
Journal of Traı·el & Tourisnı Marketing, ı s  (4): 323-338. 

Doran. M.S., Haddad, K. ve Chow, W.C. (2004). The Relationship 
Beıween Corporate Culture and Perforınance in Bahrain Hotels: Fin
dings and Manageıııeııı lmpl ications, lmernationa! Joımıal of Hospi
ıality & Tourism Adminislration. 4 (3):  65-80. 

Gustafson, C.M. ve Partlow. C. G. (2004). Environınental Fareeasting 
in American City Clubs: An Exploratory Study Using Four Case Stu
dies. lmemational Jounwl of Hospitality & Tourisnı Administration, 
4 (3):  1 -22. 

Han, Q., Benedicı, G.  C., Dellaert, W., Van Raaij. F. ve Tinınıernıans. 
H.J.P. (2004) .  Supporting Tourisı Activiıy Planning Decisions from an 
Urban Tourisın Manageınent Perspective. Tourism Analysis, 8 (2-4): 
1 53- 1 57. 

Hoye, R. (2003). The Role of the Sıaıe in Sport Governance: An 
Analysis of Australian Govemıneni Policy, Annals af Leisııre Rese

arclı. 6 (3):  209-22 1 .  

Hsieh, Y-C. ve K l ine, S. (2004). The Effecıs of Music on Room At
tendanıs' Work Perforınance-An Exploratory Study, lnıemaıional Jo

urnal of Hospita!ity & Tourism Administrarion. 4 (3) :  8 1 -92. 

Jenkins, J .  ve Stolk, P. (2003). Statuıory Authorities Daneing wiıh En
lerprise: W A Ine .. The Wesıern Ausıralian Tourisnı Coınnıission and 
the 'Global Dance Affair'. Annals of Leisure Researclı , 6 (3): 222-246. 

Kim, B.Y. ve Oh. H.  (2004). An Integraıed Approach to Sıraıegic Ma
nageınent for the Lodging lndustry, International Joumal of 1/ospiıa
/ity & Toıırism Adnıinislration, 4 (2):  1 - 1 6.  

Kim, H. ve Gu. Z. (2004). Financial Deıenninanıs of Corporaıe Bond 
Ratings. Joıımal of 1-/ospilality & Tourism Researclı, 28 ( 1 ). 

Prideaux, B. (2004). The Need to Use Disasıer Planning Fraıneworks 
to Respond to Major Tourisın Disasıers: Analysis of Ausıralia's Res
ponse to Tourisın Disasıers in 200 1 ,  Joıımal of Travel & Tourism 
Markeling, 1 5  (4): 28 1 -298. 

Santana, G. (2004). Crisis Manageıııent and Tourisnı: Beyond the 
Rhetoric, Journal of Traı·el & Tourism Marketing, 1 5  (4): 299-32 1 .  

S ila, 1 .  ve Ebrahiınpour. M. (2004) .  An Exaıııination of Quality Mana
geınent in Luxury Hotels, Intemational Journal of 1-/ospiwlity & To

urism Administration. 4 (2):  33-59. 

Sizoo, S . ,  lskat, W.  Plank. R . .  E. ve Serrie. H. (2004). Cross-Culıural 
Service Encounıers in the Hospiıaliıy Industry and the Effecı of Inıer

cultural Sensitivity on Enıployee Perforınance, lntenıational Jounıal 
of 1/ospitality & Tourism Adminislration, 4 (2): 6 1 -77. 

Susskind. A.M. (2004). Consuıııer Frustration in the Customer-Server 
Exchange, Joumal of Hospiw!ity & Tourism Researclı , 28 ( 1 ). 
Veal, A.J. (2003). Tracking Change: Leisure Participntion and Policy 
in Australia, 1 985-2002, Annals of Leisure Researclı. 6 (3): 246-278. 

EKONOMI 

Baddeley, M.C. (2004). Are Tourisıs Wil ling to Pay for Aesthetic Qu
aliıy? An Enıpirical Assessınent from Krabi Province, Thniland. To

urism Economics. 1 O ( 1 ): 45. 

Cunado, J. .  Gii-Alana, L.A. ve DeGracia, F.P. (2004). Modeli ing 
Monthly Spanish Tourism: A Seasonal Fractionally Integrated Appro
aclı, Tourism Economics, 1 0  ( 1 ): 79. 

Dwyer . L.. Forsyth. P. ve Spurr. R. (2004). Evaluating Tourisın's Eco
nomic Effects: New and Old Approaches, Tourism Manageme/1/, 25 
(3) :  307-3 1 7. 

Heratlı. G. ve Kennedy, J. (2004). Esıiıııating the Econoıııic Value of 
Mounı Buffalo National Park w ith the Travel Cosı and Contingent Va
Iuation Methods. Tourism Economics, 10 ( l l: 63. 

lsraeli ,  A.A. ve Brown. J .R.  ( 2004). Model iing A Decision Mnker's 
Preferences, Pan 2: A Tool For Pricing Decisions in the Hospitaliıy ln
dusıry. TouriSI/ı Economics. 1 0  ( 1 ): 5 .  

Jang (Shawn), S.C., Bai ,  B . .  Hong, G.S.  ve O'Leary. J .T.  (2004). Un
dersıanding Travel Expenditure Patterns: A Study of Japanese Pleasu
re Travelers to the United States by Ineome Level. Tourism Manage
nıenl. 25 (3) :  33 1 -34 1 .  

Tsiıouras, A .  (2004). Adjusıed Gini Coefficient and 'Months Equiva
Ienı' Degree of Tourism Seasonality: A Research Noıe, Tourism Eco

nomics, 1 0  ( 1 ): 95. 

TURIZM ÇEŞITLERI 

Buckley. R. (2004). Parınerships in Ecotourisııı: Australian Pol itica! 
Fraıneworks, lntenıaliona/ Joumal ofTourism Researclı , 6 (2): 75-83. 

Crouch. G. l .  ve Louviere. J .J .  (2004).  Experiıııental Analysis of the 
Choice of Convenıion Site, Tourism Analysis. 8 (2-4): 1 7  I - 1 76. 

De Lisle. J.L. (2003). Keys to the Kingdam or Devil's Playground? 
The Iınpacı of Insıiıuıionalised Religion on the Perception and Use of 
Leisure. Annals of Leisure Researclı.  6 (2):  83- 1 02.  

Daniels, M.J., Norıııan, W.C. ve Henry. M.S. (2004). Estiıııaıing Ineo
me Effects of Sport Tourisııı Event, Annals of Tourism Researclı , 3 1  
( 1 ): 1 80- 1 99. 

Douglass, W.A. ve Raenıo, P. (2004). The Tradit ion of Invenıion: 
Conceiving Las Vegas, Atınals ()( Tourism Researclı . 3 1  ( 1 ) :  7-23. 

Gursoy, D . .  Kim. K.  ve Uysal. M. (2004). Perceived Impacıs of Fesıi
vals and Special Events by Orga�izers: An Extension and Validation. 
Tourism Managemenl. 25 (2): 1 7 1 - 1 8 1 .  

Hoye. R .  (2003). Who's Leading, Who's Following? Leader-ıneınber 
Exchange Theory and Voluntary Sport Boards, Annals of Leisure Re

search. 6 (2) :  1 03- 1 1 3. 

Jaakson. R. (2004). Beyand the Tourisı Bubblery: Cruiseship Passen
gers in Port, Annals of Tourism Researclı . 3 1  ( 1 ): 44-60. 

Lester, J .A. ve Weeden. C. (2004). Stal-.eholders. the Natural Environ
nıent and the Future of Caribbean Cruise Tourisın, lnlenıationa/ Jour
nal of Tourism Researclı , 6 ( 1 ): 39-50. 

Nichols, D. ve Freestone. R .  (2003). Coııınıunity Valuaıions of Histo
ric Pocket Parks: A Melbourne Study. Annals of Leisure Researclı , 6 
(2):  1 1 4- 1 33 .  

Noy, C. (2004). This Trip Really C!ıanged Me:  Backpackers' Narrati
ves of Self-Change. Annals of Tourism Researclı. 3 1  ( 1 ): 78- 1 02. 

Oliver. T. (2004). The Cultural Tour Route: A Journey of the Iınagi
naıion? Tourism Analysis. 8 (2-4): 259-264. 

Price. G.G. (2004). Ecotourisnı Operaıors and Environmental Educa
ıion: Enhancing Coınpet itive Advantage by Advertising Environınen
tal Leaming Experiences. Tourism Analysis. 8 (2-4): 1 43- 1 47 .  

Ci l t  15  • Sayı 1 • Bahar 2004 • 91 



Ingil izce Makale lnde�si 

T�ıy lor. T. (2003). Di vers i ty 1\laııageınent in a Mul t i-C'ulıural Societ y : 
An Expioraıory Study of Cultur•ıl Diversıtv anti Team ,port in Austra
lia. ,\nnals rif Leisure l?eseorclt. tı ı 2) 1 6R- 1 !!8. 
Waııg. K C., H'ielı, A. ·ı . Ye lı Y C. ve '] s.ı i .  ('.W ( ''004) Who is 
the Decision-Maker: The Parenis or the C'l ı i ld in Group Package To
urs? Touris111 Mmwgcmcnt. 25 (2):  1 ın 1 94 

Xie, P.f. (:!003). :O.bnaging . \borigı ııa l Tourisııı in i lainan. Ch ina: Gtı
vernınenı Perspect i ves. Annals r>f L cisı•rc Rcsecınlı. 6 ı �): 279 102. 

HIZMET KALITESI 

Baloglu, S . . Pekcan, A., McCain .  S .  L.C ve Sanıos. J .  (2004). The Re
lat ionshi p  Between Dest ination Peıforıııance . Overall Sati�factioıı. 
and Behav ıora l l ntention for Dist i nct Segment s. Joımıal ofQuality A '

snrancc in / lospilolı tl' & Toıırısm, 4 ( 3/4): 1 49- 1 65. 

Ek inc i . Y. (2004 ). i\ n lnvest igat ioıı of the Detemıinants of Custoıııer 

Satisfaction. Tow ism An,ıll'.'is R (2-4): 1 97 203. 

Ekinci, Y.  (2004}. Wlıich Comparison Standard Should Be Used for 

Service Quality and Cusıonıcr Sati sfaction. lollrııal oj Qıwlirı Assu

rance in l lospiraliry & Tow ism , 4 (3/4) ·  6 1 -75. 

f'allon. P. ve Scholleltl. P. (2004). 'Just Trying to Kecp the Customer 
Saıi�tlcd': A Conıpari,on of :'\ lodels U sed in the Measureıııeııt of To
urist Sat i\faction . .loımıol n( Qualin· tısmmnce in 1-/ospualir r  & To-
1111.1111. 4 (3/4): 77-96. 

Falloıı, P. ve Schofie ld, P. (2004). f'irsı-Tiıııcr Versus Repeat Visitor 

Sat isfact ioıı : The Case ol Orlaııdo. Floıida, Tow ism tlnalysis. g (2-4): 
205-2 1 0. 

f'uclıs, 1\1. Vt! Weieı ınair. K .  (2004) Destiııation Benchmarki ııg : An 

lndicator-Sysıcı ıı 's Poırntial  for Exp lor ing Guest Sat isfauion. Joumal 

of 1rmcl Re.\carclı . 42 Cl) :  2 1  �-225. 

Gouııtas, S. ve Gountas. J.Y (200-1) The Jnll ueııcc of Coıısuıııers' 

Enıotioııs on Their Service l'nıducı Lvaluaıioıı, TouriS/lı Analrsıs. R 
(2-4 ) · 1 25- 1 2R. 

Hudson. S . .  l ludsoıı. P ve :>. l i l l<'r. li.t\. ( 2004) The \lcasureınent of 
Serv ic.: Qual i ty in the Touı Upcrating Secıor· A l\lcthqdological Coııı
pamon . .loul"/<1/ ot Fral·c/ llc.,.-w cfı. ·12 ( 1 ): 105- 1 1 2  

H uh. J .  v e  Uysal. l\ 1 .  (:'.004). Sa t i\falt ion w i t h  Cıı l tura l!l I eritage Si tes: 

Virginia l l istoric Trian!!le. Jol/l'llal <�! Q 1•a/il_\ ,\ssıırancc in /!ospila

/in· & Towism, 4 ( 3/4). 1 77 1 94. 

Kııutson, UJ ve Uel k, J.A (.1004). l tkntifying the Diıııensions ol the 
Experienct: Construct: Dt>1 elopme ııt ol tlı<.: Mode l.  .foımıal o/' Qıwlay 

Assurwıc<! in 1 /ospiraliry & Tr:11ris111. ·1 (3/4) :  2:1-35 . 

Kııutson. U.J . ,  Singlı, AJ. .  Yen, H- l l . ve Bryant , B.E.  (2004\ Guest 
Sat isfacıion in the L' .S.  Lodging l ndu>tr) : Us ing the ı\CSI Mode l As 

a Se ı v il·e Qu•ı l i ıy s�orebo.ırd , Jc·ımıal of Qıwllll' A.ISIIWIICC in 1/mpi 
taliry & Tow ı.1111, 4 (3/4): 97 l l  H. 
Kozak. M .  Bigne. F:. ve \nJreu, L (:'004) 1 iıııitations of Cros�-C'ııl
tural Customers Saıi,factioıı Rescardı · ınd P�comıııendiııg Alternali

ve 1\lethods . .low nal of (lua!ill' A.IIII'Win· in 1/ospitalıry & Trı11rivn. 

4 (\/4): 37 )1). 
l\lal thouse, E.C., O.ı�l�y. J .L .. Calder, B.J  . . ve l acobucc i . D. (2004 ) . 

Cusıoıııer S.ıtı sfm t ion acn>ss UrganiL<ıtional l ' ni ts  . .1!"111'1/ııl of Sc 1\'JCc 
l?esnırılı. 6 ( 3 )  

N··al.  J D .  (200-l). · ı  h t>  Lıf�ll of  Leııgıh of S tay oıı Travclcrs' t>er(e
ived S;ıtisf.ıt tioıı witlı St>rviu: Qualıty .lo/Imal of (}ııalıty . \ssııraı:n 

in 1/ospira/ıry & I n. u isı/!, 4 ı 1, ı ,. 1 67 ! Hı. 
No.:. F P w ! 'ysa ! . ;1!  ı 11'0-1) ';nci.ıl l ı ıt<' ·aı t ion Link.ıgt> . irı the S::r

vice Saıisf;ıction 1\lodd }t.ılln·ıl r1 Q11ul•n \1·. urrı11r c iıı !hspıralirr 

L� Toı/1 im ı ,  + ( ll+)  7 1 ' · 

92 • Anatolia:  T uriznı  :�1 uşt t rnıa l ar ı Derqisi 

Shaııka, T. ve l 'aylor, R .  1200� ) /\ıı l ııvest igat ion inıo the Percciv�d 
l mportaııce of Service unu Faci l i ty  .-\ttribuıes to Hotel  Satisfucıioıı, Jo-
111'1/a/ cif Qwılırv Assumnn' i11 /lnspirulıry & Toıtrism, 4 ( 3/4): 1 1 9-
1 34. 
Uysal, M .  W i l l iam�. J. ve Yooıı. Y ( "004) f'xprrssivc \'crsus l ıl>lru
ıııentnl Factoıs ın  l\leasuring Visitor Sat i>fact icın . roıtrism \nalysis, 8 
12 -4): 2 1 7-2:! 1 .  

Voss, C.A .. Roth . . \.\' .. Rosenzweig, LD., 131aekınon . K .  ve Chase. 
R.B (2004). A Tale of Two Counıries' Coııservaıısın. Serv ice Qual ity , 
and Feedb:.ıck on \uqonıer ')aı ısfa�t ion . ./oumo! o( Scrrice Re.,earch, 

(1 ( ) ) 
Wıl l ianıs, J A. ve Uys:ıl. M. (2(104 ). lntrouu<.tioıı . .lnurıwl o( Qualıry 

,\s.\ lirance ın 1/mpiwhry & 7 uurısm. 4 (3/4): 1 -5 

PAZARlAMA 

Al -Sabbahy, H .Z., Eki nci, Y. ve R i ley, 1\ l .  (2004} An lnvest igaı ion of 
Perceived Value Diıııeıısions: lnıplications for Hospitalıty Rescarch. 

Joımıal ofTr<il'ci Rescarclı. 42 (�}: 226-2:\4 

Beck�ıı. S. ve Gnoth. J .  (2004). Tourisı Consumpıioı ı  System� among 
OverseJs Visitors: Reporting on American, G('rınan. and Austra l ian 
\'isitoıs to Ne'� Zealand . Toıms111 Maııagemcnl. 2'i (3 ) :  375-3:)5. 

Chandler, J.A. (2004) Comparing Visiıor Profi les at Heritage Tourism 
Destinations in Easıem North Cırol i m  . .!ounıal rif'fraı·d & Tourisın 

Mar!..erıııg. 1 6  ( i l : 5 1 -6 1 .  

Cole. ST ve Scott. D. (2004) Exanıiııing the Mediating Role of Ex
peııeııce Qua l i ty in a Model ol Tourisı Experi�nces, .lnurnul of Fraı·el 

& Touıisın Morketi11g. 1 6  ( 1 ): 77 XX. 

Correia. A. ve Crouch . G. l .  ( 2004 }. Tourıst Perccptions or and Moıi
vations for Visi t ing the A l garvc, Portııg. ı l .  Tow ı.1 111 ;\nalı•sts, K (2-4}: 

1 65- 1 69. 

Cranage. D. ve Su jan. 1 l. ( 200-ıı. Cııstoıııcr Choicc. Joumal vf l!ospi
ralicr & Toıırısm Rcsearclı , 2R ( 1 ). 
Dolnicar. S. !2004). Risk Perceptıon'. E� pe<.tJt ioııs. Dısappointments. 
aııd lnl orınat ıon Processing Tcııdcııcics of On·'- and T" 0-Sıar Hotel 
(iucsıs: h l lıere a !\Im ket for Low-SLır 1 !otel t 'atcgorics in \ustria? 
To11mm \nalysis. X (:!  4 ): 1 19 1 24. 

Dolnicoır S. 12004). Tı;ıck ing D�ıta-Drivcıı l\.laı �eı Segnıenıs. Touri.1111 

,\naly>Js. S (2 -4). 227-232. 

Dolııicar, S .  (2004) .  Bt:)ond "Conııııoııseıı'� Segnıerıtaıioıı": A Sysıe
nıat ic� of Segıııentatioıı Approache' in Toıırisnı . Journal nj l'raı·e/ Re 

snırclı, 42 (3) :  244-250. 

Greeıı, C.G . . Bartholonıew. P. ve Muırıııaıın, S (2004 ). New York 
Rest.ıuraııı l ııdustry : Strategic Rcsponses to Septeıııber l l , 200 1 • .lo 

ıınwl 1{ Traı·c/ & l'ow ism Marketing, 1 5  (2/.1): 6.1-7<�. 

H arrıs. K. ve Baron. S. (2004). Coıısuıner to-Coıısıııııer Coııversutions 
in Service Scni ııgs. Jourııal of Scrı·in• llocorch, (ı ( 3 l  

H uan, ' [  C .  n :  13eanıaıı, J.  ( 20on C'unh:xts and Dynaıııics of Social 
l ntcract ion and l ı ı fonnat ion Scarclı  in Dec i, ion \taking for Discreti 

oııary fravel. Tourism . \nalv.\t.\ . X ( 2-�): 1 77- I X2 

l l yde, K.f'. (200-D. A Dııality in Vacatioıı Dec ı:.ion l\hık i ııg. Tn11riwı 
An,ı/ysi�. S 12-4). 1 8 3- l S6. 

l loyrl. M.F. Gıbson. I l  , Peııni ııgıoıı.r;ray, L. \'<? Thapa. B. 1200-l). 
The Etıecı ol f( isk Perrepı ioııs on lııt<!ntioıı' to Trave l iıı the Alter 
ıııath ol Scptenıber 1 1 .  '200 1 . .ft•llmul of l raı·cl & 't 'ourimı .Har(·erillg, 
1 'i (:'(l ): 1 'l-3X 

J ııg (Sha-.vrı \. S.C .. \ lorıı on. :\ \1. w o·ı e· r) .t. 1' r 2G04\. A !'rcıcc 
du n: for T:ırgct 1\i.ırf.et Sf'ieCtHııı n Toııri•·.ın, .lt •uma/ <�/ J rtıı cl & f'o
urism .\far{ 1•11.' ,  ! fo  r ı ): 1 7- 1 1  



Ingi l izce Makale Indeksi 

Kiı ıgsbury, P.T. ve Brunn, S.D. (2004). Freud, Tourisıı ı .  und Tcrror: 
Traversing tlıe Fantasies of Post-Sepwnıber l l  Travel i\lagazines, Jo
urnal ofTwı·e! & Tow ism Marketuıg, 1 5  (2/3) 39-6 ! .  

Kozak, M.  (2004). Ideasuring Coınparativt Perforıııaııce o f  Vacation 
Destiııation�: Using Tourists' Self-Reponed J udgıneııts as an Alıc.:rna
tive Appro:ıclı, Taurism Analysıs, 8 (2-4): 247-25 1 

Kozak. M. Bigne, E . •  (ioıızaıez. A. ve Andreu. L. (2004) Cross-Cul
ıural Beııavior Researclı in Touri,ın A Case Study on Dcstination 
lnıJge. Tourism 1\na/ysis, R 0·4):  253 257. 

Leı. J Pnıppers, R. Ouwersıooı. H ve Lenınıiıık. J. (2004). Service 
lrıten,ivencss and 13rund E.\tcn,ıon E1 aluaıions, Joumal ıf Sen•ice 
Reı·earch. 6 (3 )  

Lo ti!PS, A . .  Clıeuııg, C v e  Lı w ,  R (2004) l n forrııaıion Search 13.:
havior of Mainlaııd Chiııese Air Travclers to Hong Kong, Jmmw! of 
Tmrel & Tourism Mark<·fing, 1 6  ( 1 ): 4 1 -49. 

1\lcGuiggaıı, R.L (2004). A V;ıcatioıı Choice Model lncorporutıııg 
Personal it) and Leisııre Coıısıraiıııs nıeory, Touri.1111 A��;ı/y.,is. 8 t 2-4):  

1 87- ı 9 ı .  

�lorais, D B., Dorsclı. �U. ' e  Bad, ınan, S.J.  (:!004) Can Tourı�m 
Providers Buy tlıeir Cu;ıoıners' Loyalıy? Exanı i ı ı i ııg the lnflueııce of 
Cııstoıner-Provider lnve,tıneıııs on Loyalty, lounıal of Traı el Resc
arc/ı 42 (3) :  235-243. 

Oyewole. P. (2004). lnt<.:rııaı i onaı Tourısııı ! larketıng ın  Atric;ı: An 
Assessmcnı of Prıce Compeı ı ı ı venes> l fsıng the Purchasing Power Pa
rities of the !CP . .Immwl ofTraı·e! & Tourıstıı A!arketıng, 1 6  ( I ): 1 - 1 5. 

Papaılıeoclorou, A. (2004). Exploriııg the Evoluı ıon of Tourisnı Re
sam, Annals ofTr•uı isnı Researc/ı , 31 ( 1 ) :  2 1 9-237. 

Pizam, A., Jeong. G-1-1., Reiclıel. A., van Boenıınel, H., Lıısson, J.M., 
Steynberg, L.. St atc-Costache. 0., Voıo, S .. Kro,,sb;ıcher, C.,  Kucero
va, J ve Monınıany, N. (2004). The Reiatıon,iıip between R isk-Ta
ki ı ı ı!. Scıısat ion-Seeking, and the Tourisı Behavior of Young Adults: 
A Cross-Cultural S ıudy , .louma! o( Tmre! Rcscarclı . 41 ( 3 ı· 25 1 -260. 

Quan. S .  ve Wang, N. (2004 ;. Towıırds a Stıuctural Model of the To
lll isı Experience An l l lustratioıı from Food Expericnces in Tourism, 
Touıism Managemcnr, 25 (3) :  297-305. 

Rewtrakuııphcıih,ıoıı. \\ ve Oppcwal. l l .  (2004). Holiday Packagıııg 
and Tourisı DeLi,ioıı !Vlakiııg. Tourimı Anal_w;is, 8 (2 4): 1 93- I LJ6 

Roo . . I. Edvardsson, B. ve Gustafsson. A. ( 2004). Customer Swiıc
lıing Patterns in Coıııpet itive and Nnıı.:oınpcıı tive Service lndusırıes, 
!owna! of Sen·iı c Resean lı. 6 ( 3 )  

R u  ,ı. R T. (2004 J .  A C a  l l  for a W ider Range of Service Rcscardı . .lo
uma! rf Sen 11 k, search. 6 ,  l ı  

Sakakida, Y Cok S .  T. ve Cırd, J .A. (2004). A C'ro;s-Culıural Study 
of College Sıud;;m ' Tr.ıvel f'rckrence,. A \'alue-Orıenıed Per·-ıx:cı i
ve, Journal ı�(Traı·r/ & Touris111 Mar�ctilıg. 16 ( ı ): 33-39.  

Spurr. R . ,  Cowky, E., Robin'>. P ve \\'oodsid<!, A.C ı .  (20(14 ) .  Dunıe< 
tic Leisurto Tıcl\ckr Purclı:ı'c and C\•n,urııption 'i} > teıns, f'ımrislli 

\n.ıirsis � t 2 4) 1 4')- I �2 
Wansiıı�. B ve \ an l ı ıer"ını K.  (2ti04) Stnpping Dc'<· i, icııs ot Tra
<c-krs "/ı .-ıriS/11 Af,ma�<'ll/<'111 2) ( i ı :  3 J ll .HII .  
Wc"wr. D.B.  ve Lawıon. [ J ( 2004). \ ı'> ilor Aıt ı l liii<O' tO\\ ard To
ııri,n· Dt1dopıncnı :•Nl Prodıı.:t l nttg ·Jı on ın an Au,ıral  ın l lı bcın 
Rıı rdl Frın:'.t' . .fowııa! n/ / mı·d kesc-n ·II. 42 ( 3 ) :  2S(,. 2'1tı. 
W ı, ı J ı2(Hq)_ lııllu<'mc of 1\farkeı Orıcııt�tıon " ı ıJ Sıroltgy cııı Trcı
,, ·1 lııdusıry Perını ın" nce: \ 1 1  hnpırıcal S ı ııdv or ), Conınıerc� ı ıı ra
i•.vtd1. Tu tu L\1 '1 /l lnllil_�CIIll'lil 25 \3)'. 35 7 3o). 

Ynu J J I . , l'-1cl\crclı,·r H. ve �·kııa. l\1 .  (2004\. A (nı"-Cul l ı ınl 
C< ı (Jri-;,,n of Tı·ır ( 'har:ıl ıeri ;Li{·-.. . I u�rn�tt ioıı. ı l Vhıt ı ,r� ro ! l ung 
Kon� fmı ı 'v!aiıı );wd L'iıın�ı Jlld L S \  lo;�� nu/ r{ J'raı·c/ ,� 1 • •w ism 
Marl,,·tuı� .  I n ( !  ı : 63-1� 

UlAŞTlRMA VE SEVAHAT 
Lovelock, 13.  (2004). New Zealaııd Travel Agent Practice in the Pro
vi'lon of Advice for Tr� ve! ı o Risky Desı ınations. Jouma! o( Tra ı •e/ & 
Tourism ı\farketıng. ! 5  (4): 259-279. 

. 

Obenour, W. L. (2004). Understarıding the Meaning of the "Journey" 
to Budgeı TrJ\ elers. ll/lenwtionu/.foumal rfTourisın Rcsearclı, 6 ( 1 ): 
1 - 1 5  

Wang, Z.lt, Evans, � 1 .  ve Turner. L. (2004). Effecıs of Strategıc Air
line All iance' on Air  Transport � larket Conıpet ition: An Enıpiri�al 
An.ılysis, f ourüm Ecoıwnll<-', 10 ( 1 ): 23 

SÜRDÜRÜlEBiLIR TURiZM 
Bucklcy. R. l2004).  The Effects ot World Hcritagc Listing on Tourisın 
to Au,trulıaıı National Parks . .!oımwl of SnwainaiJ!e Tounsm. 1 2  ( I ) : 

70�4 
. 

Deng. J . ,  Qıang. S ,  \lialf..er, G. J ve Zlıang, Y (2003) Assessmeııt oıı  
and Perception of Visıtor,· Enviroııınental lmpacts of Nature To
urisın: A Case Stııd) of Zhangjiajıe National Forest Park, Ch ina. Jour

nal rf Sustainalıle Tourism, l l  (6): 529-548. 

D�'"hursı. H. ve Thomas, R. (2003) Encouraging Susıaiı ı"ble Busi
ness Pr<ıcticcs in  a Non-regulatory Envıronınent: A Ca"� Study of 
Snı:ıl l Touris:n Firıns in a UK National Park, founw! of Susuwwh!e 

Tnurism 1 ı (5):  383-403. 

E>sex, S . .  Kent, M. ve Newnhaın, R. ( 2004). Tuurisın Development in 
Mal lorca: ls Water Supply a Con,traını?. Journal r!f Sımwna!Jh To

urism . 1 2  ( 1  ): 4-2�) 

Fallorı. F. (2004). Afıer the Loınbok Riots, ls Sustainable Tourisııı Ac

lıievable? .Tounıa! ofTral'i·i & Tu w is m Markeling. 1 5  (2/3): ! 39- 1 5X. 

Garrıgös S ırıHin. F.J . . Naı angaja1·ana. Y. ve Marques, D P. (2004). 

C.ırry ıng Capaciıy in the Tourısııı lndustry: A Case Study of Hengist
bury Head, Towism Alana �•'lll<'lll, 25 { 2 ): 275-283. 

Kokkran ıbi. J . ,  fllcLcllan. R. ve B:ıuın. T. (2003). Isiand Tourisnı anel 
Sustaınabılııy: A Case Study of the Lablıaclweep, Joumul of Sıwa

inahle Tourism , l l  (5) :  426-447 

Liu. Z. l2003). Sustaınable Tourısın Deve lopment : A Critique. Jour

nal o(Sıwauwlı!e Tourism, 1 ı (6):  459-475. 

Noızke, C. (2004). lndigenous Tourısın Development ın Souıherıı Al
bena. Caııada: Tı;;ntative Engageınent .!ol/mal of Sı/Siaiııuhle To
urism. 1 2  ( 1 ı: 2Y-54. 

Okel lo, M.M. ve Kiringe, J W. ( 2004 ). l'hreaıs to Biodiveısny and the
ir l ı ııplicmion ; iıı ProteLted and \dpc<:ııt Dispersal Areas of Kenya, 
]nu mal af S11staiııah!e Touıi:ım. 12 ( 1 ) :  55-69 

Pcrdue. R R. ( 2004) Stakeholckr Ana ysis in Coloraclo Ski Resort 
Conııııunıı ıes f"ow i.mı ,\n<ily<is. X t:�--l i: 233-236. 

Priskııı, J COO 1). Clı.ır.ıcıemı ıcs ,, ıd Pcrı.:eption' nt Co:ısıal and 
Wildflowc•r Naı ıırc-lnsd Tmırisıs in t he Central Coası R�gion of 
Wc,rem -\L, ,trali:ı. Joum:ıl ol 'ııı.\ laltıAı!e Tot/1"1.\111. l l  (6!: ·1\!9-52�. 
Steiıı. T \'., Dc;lll) C rı �� Pennısı L\ ( 2003). lls ı ıı!! V isitors' 1\lo

tıvaıions to Providt !.ean· ng Opponııııities at Water basecl Reneati
oıı Arcas . .lullnıal ,,f Sıısraina!ıle Toll! l \fll, l l  (5) :  404 425 .  

Tubl', K.N (2003). An t> .ıJu.,ı•uıı ol ı h· f'ffccıivem'" o t  l nterpretuıi
oıı wi ı lı in Dartml'or National Pcırl- ın R.•ach ıııg the Goals of <;u,tainab
ı� Tııı.ri<nı Dcve!opmenı. Jr, uma! ' f" ı ıı <l< ,nah!r [,11rr;on l l  !lı): �76--lCJR. 

TURIZM EGITIM! 
Beli IL Creherı, G .  P·ıırick C-l ,  B·ı ıe·  i\ 1  ,-e Hagııolin V .  (20ll.1). 
Educaı ıng Au,tral ın L�isure (ôr.ıdunt<" (\mıexts !'or Devdoping Gc
nerıc Sk ı l l s  . .  \111111/s o(Lemıre f<r"·ar. i 6 ( 1 ı· 1 - 20 

Cı l t  1 5  • Savı 1 • Bahar 2004 • 93 



Ingi l izce Makale Indeksi 

Burden. J. (2003). Community - The Undervalued Componenı of Fle
xible Leaming for Leisure Managemeııı at Tertiary Level, Annals of 

Leisure Researclı, 6 ( 1 ) :  2 1 -34. 

Liııle, D.E. (2003). Firsı Year Studenıs' Experience of Learning: How 
Do Our Fuıure Recreation Activiıy Leaders Learn? Annals of Leisure 

Re search. 6 ( 1  ): 35-53. 

Lyons, K.D. ve Brown. P. (2003). Enhancing the Eınployability of Le
isure Studies Graduates through Work Integrated Learning, Annals of 

Leisure Researclı. 6 ( 1 ) :  54-67. 

Veal, A.J. (2003) .  Education. Training & Professional Development in 
Leisure: A Bibl iography, Annals of Leisure Researclı . 6 ( 1 ) :  68-78. 

TURilMIN SOSYAL VE FIZIKSEL ETKILERI 

Thyne, M. ve Zins, A.H. (2004). Designing and Testing a Guııınan
Type Social Distance Scale for a Tourisın Conıext, TouriS/lı Analysis, 

8 (2-4): ı 29- ı 35. 

YIYECEK VE IÇECEK 

MacLaurin. T.L. (2004). The lmponance of Food Safeıy in Travel 
Planning and Desıinaıion Selection. Joımıal of Travel & Tourism 

Marketing. 1 5  (4): 233-257. 

Raab. C. ve Mayer, K.J. (2004). Exploring the Use of Activity Based 
Costing in the Restaurant lndustry, llllernational Journal of Hos· 

pita!ity & Tourism Admini:.tration. 4 (2}: 79-96. 

KONAKLAMA 

Basıakis, C., Buhalis. D. ve Butler. R.  (2004). The Perception of Smail 
and Med i um Sized Tourisın Accoınmodation Providers on the lmpacts 
of the tour Operators' Power in Eastern Mediterranean, Tourisnı 

Manageme/11, 25 (2): 1 5 1 - 1 70. 

TURIZM VE BILGI TEKNOLOJILERi 

Berger, H . •  Diııenbach, M. ve Merk!, D. (2004). User-Orienıed 
Evaluation of a Natural Language Tourisın lnfornıation System. Infor

mation Technology & Tourisnı. 6 (3) :  1 67- 1 80. 

Cai. L.. Card, J.A. ve Cole, S.H. (2004). Conıenı Delivery Perforınan
ce of World W ide Web Si tes of US Tour Operaıors Focusing on Des
linations in China, Tourisnı Management, 25 (2):  2 1 9-227. 

Chen, K.  H.  ve Yung, C. Y.  (2004). Business Model for Exploraıion 
of Travel Websites in Taiwan, Tourisnı Managenıent. 25 (3) :  405-407. 

Chen, J.S. ve Jang, S. (2004). Profiling Airline Web Users: A Segınen
tation Approach, Tourism Analysis, 8 (2-4): 223-226. 

94 • Anatol ia :  Turizm Araştırmalar ı  Dergisi 

Dunstall. S . .  Horn, M.E.T., Ki lby, P . .  Krishnaınoonhy, M., Owens, B . ,  
Sier, D.  ve  Thiebaux. S .  (2004). An Autoınated Iıinerary Planning 
System for Holiday Travel, lnformaıion Technology & Tourism, 6 
(3) :  1 95-2 1 O. 

Faın, i< .S., Foscht, T. ve Collins, D.R. (2004). Trust and the Online 
Relationship - An Exploratory Study from New Zealand, Tourism 

Managemelll, 25 (2): 1 95-207. 

Hwang, Y-H. ve Fesenmaier, D.R. (2004). Coverage Error Embedded 
in Self-Selecıed lnterneı-Based Saınples: A Case Study of Nonhem 
lndiana, Journal of Travel Researclı, 42 (3 ): 297-304. 

Ki ın. W.G .. Lee, C. ve Hieınstra. S.J. (2004). Effects of an Onl ine Vir
tual Conımunity on Custoıner Loyalty and Travel Product Purchases, 
TouriS/lı Managemell/, 25 (3) :  343-355. 

Litvin, S.W. ve Crotts, J.C. (2003).  A Fraınework for Online Sales 
Negotiations of Hospitality and Tourism Services, Information Tech

nology & Tourism , 6 (2): 9 1 -97. 

Loh. S., Lorenzi, F., Saldaiia, R.  ve Litchnow, D. (2004). A Tourisın 
Recoınmender System Based on Collaboraıion and Text Analysis, In

formation Technology & Tourism. 6 (3):  1 57- 1 65 .  

Minghetti, V. (2003). Building Custoıner Value in  the Hospitality ln
dustry: Towards the Definition of a Customer-Cenıric Information 
Systeın, lnfomıaıion Technology & Tourisnı. 6 (2) :  1 4 1 - 1 52. 

Nysveen, H. (2003). The lmpoı1ance of Risk-Reducing Value-Added 
Services in Online Environınents: An Exploratory Study on Various 
Segmenıs of Leisure Tourisın, lnfomıaıion Technology & Tourism, 6 
(2):  1 1 3- 1 27 .  

Özturan, M. ve Akış  Roııey. S. ( 2004). Internet Use among Travel 
Agencies in Turkey: An Exploratory Study, Tourism Managemenı, 25 

(2): 259-266. 

Schegg, R., Murphy, J .  ve Leuenberger, R.  (2003). Five-Star Treat
ment? E-Mail Custonıer Service by I nternational Luxury Hotels, ln

fomıaıion Teclınology & Tourism. 6 (2):  99- 1 1 2. 

So (Amy}, S-1. ve Morrison, A.M. (2003). Destination Marketing Or
ganizations' Web Site Users and Nonusers: A Comparison of Actual 
Visits and Revisit lntenıions. lrıfornıaıion Technology & Tourism. 6 
(2): ı 29- 1 39. 

Rudströııı, A. ve Fagerberg, P. (2004). Socially Enhanced Travel Booking: 
A Case Study, !Jıformarion Technology & Tourisnı. 6 (3):  2 1 1 -22 1 .  

Wallace, M., Maglogiannis, !., Karpouzis, K.,  Komıentzas. G .  ve Kol
lias, S. (2004). Intelligem One-Stop-Shop Travel Recommendations 
Using an Adaptive Neural Network and Clusteriııg of H istory, Irifor

mation Teclınology & Tourisnı, 6 (3):  1 8 1 - 1 93.  

Wang, Y. ve Fesenmaier D.R. (2004). Modeling Participation in an 
Online Travel Coınmunity. Journal of Travel Research, 42 (3): 26 1 -270. 



Anato l i a :  Turizm Araştı rmaları Dergisi Makale Hazırlama ve Yayım B ilgileri 

Anawlia: Turi:m Araştmnalan Dergisi. alıışar aylık dönemlerde ( Bahar 
ve Güz) yayınlanır ve merkezi Ankara'dır. Dergide. turizm ve alt dal
larını ilgilendiren konularda hazırlanmış makaleler yayımlanır. Der
ginin yayıncısı, editörü ve yayın kurulu yazarların belirtmiş olduğu 
görü� ve düşüncelerin sorumluluğunu kabul etmekle yükümlü olma
yıp. dı:!rgide yer alan makale ve yazıların sorumluluğu yazarına/ya
Lariarına aittir. Dergiye, "Anatolia: Turi:Jn Araşt1mıalan Dergüi" 
şeklinde atıf yapılacaktır. 

Anatolia: Turi:J11 Araşunualan Dergisi' nin yayın politikası; ampirik 
ve derleme türü (meta-analiz çalışmaları, model önerileri, olgu sunu
ları ve tartışmalar vb.) çalışmaları yayımlaıııaktır. Dergi ye gönderi- . 
len bütün makaleler hakem denetimine alınır, kabul görmesi dunı
ınunda yayımlanır. Bu  nedenle. makale değerlendirme sürecini daha 
verinıli kullanabilmek ve derginin bilimsel olma kalitesini daha da 
yükseltmek için yazarların aşağıda belirtilen yazını kurallarına uy
maları önerilir. 

MAKALE INCELEMESI: Dergiye yayımianınası amacıyla önerilen ma
kaleler. en az iki hakem tarafından değerlendirmeye tabi tutulur, ha
keınlerin önerilerine dikkate alınır ve istenilen dlizeltnıelerin yerine 
getirilnıe�i koşuluyla yayımlanır. istenilen şablonu ve önerilere bağ
lı kalınarak hazırlanan ve gönderilen makaleler işleme konulur. 

MAKALELERIN GÖNDERILECEGI ADRES: Dr. Na:mi Ko:ak, Anadolu 
Üniı•ersitesi, Turi:Jn ı•e Otel işletmeciliği Yiikse/.:okulu, Yunusemre 
Kampusu, 26470 Eskişehir. 

Tel: (0222) 335 05 8015961 ,  Faks: (0222) 335 66 5 1 ,  (l'eya tel/faks: 
0312 - 479 10 8-1), E-posta: anatolia@;tr.net 

MAKALE TESLIMI: Dergi ye gönderilen makaleler üç nüsha halinde gön
derilmeli ve şu kurallara uyularak hazırlanmal ıdır: Başlık sayfası, ma
kalenin ana metni, dipnotları. tablo ve grafikler ve gerekiyorsa teşek
kür sayfası. Gönderilen birinci nüshaya yazarın adı-soyadı ve akade
mik derecesi, telefon ve faks numaraları ile (varsa) e-posta adresini 
içeren kısımların yazılmasının yanı sıra, akademik alanını ve çalıştı
ğı araştırma konularını da kapsayan kısa bir özgeçnıişe yer verilme
lidir. Diğer iki nüshanın kapak sayfasına makalenin yalnızca başlığı 
yazılnıalıdır. Makaleler A4 kağıdın yalnızca bir yüzüne çift aral ıklı 
yazıimalı ve dikkatli bir şekilde kontrol edilmelidir. Gönderilecek 
olan makalelerin daha önce herhangi bir yayında yayımlannıamış ol
masına özen gösterilmelidir. Bununla birlikte. daha önce yayınılanan 
bir makalenin çevrisi, kısaltılnıış ya da genişletilmiş şekl inin gönde
rilmesi durumunda. daha önce yayıınianmış orijinal kısırnın örneği 
de gönderilmeli ve daha önce yayınılanan makaleden farklı olan yön
ler ayrıca belirıilınelidir. 

DISKET: Makaleleri içeren bilgisayar diskeılerinin gönderilmesi. ma
kalenin yayınılanmaya uygun görülmesinden sonra istenecektir. Ma
kalenin yayımlanmaya uygun görülmesinin ardından Makalenin yer 
aldığı bir diskeı (3.5 ebatında) ile bi lgisayar çıktısının gönderilmesi 
istenecektir. Makalenin yazılacağı programın yazınıında M icrosoft 
Word progranıının herhangi bir versiyonu ile Macintosh bilgisayar
ların herhangi bir yazını programı tercih edilmelidir. Disketierin gönde
rimi sırasında, makalelerin hangi programda yazılmış olduğu belir
tilmelidir. 

MAKALE BAŞLIGI: Okuyucunun makale i le ilk olarak, amacını açıkça 
i fade edebilen bir başlık aracıl ığıyla i l işki kurduğu akıldan çıkarıl
manıalıdır. Bu nedenle, başlığın makalenin amacını ve sınırlarını 
tanı olarak anlatabilen özde olmasına dikkat edilmelidir. Dolayısıyla 
makale başlığının çok uzun olmamasına dikkat edi lerek, makalede 
anlatılan çalışmayı kapsanıası sağlanmalıdır. Başlığın; 10 kelimeyi 
ya da boşluklar dahil, 60 karakteri geçıneıııP<ine özen gö ıerilnıelidir. 

ÖZ: Her makalede Türkçe hazırlanmış öz bulunmalıdır. Bil indiği gi
bi öz, makalede önemsiz ayrıntıların atianarak ana noktaların belli 
bir anlam içerecek şekilde kısaca ifade edilmesidir. Öz. 1 50 sözcüğü 
geçmeyecek şekilde hazırlanmalıdır. Genel olarak özün hazırlanma
sında: çalışmanın konusu, amacı, hazırlanma yöntemi, veri derleme 

aracı/araçları ve teknikleri, önıekleıne, analiz biçimi ve sonuçlara iliş
kin açıklanıalar yer almalıdır. 

ANAHTAR SÖZCÜKLER: Yayınılanan nıakalelere yer veren indeks ve öz 
(abstmct) veri tabanlarında anahtar sözcükler nıakalelere ulaşım ı ko
laylaştırır. Yeri tabanları üzerinde yapılacak taramalardan rasyonel 
sonuçların alınabilmesi için anahtar sözcüklerin doğru verilmiş ol
ması önemlidir. Anahtar sözcük sayısı 6 i le sınıriandınimal ıdır .  Sıra
lanma şekli, inceleme konusu olan konunun yer aldığı disiplinden 
başlayıp, daha ayrıntılı olan konulara doğru olmalıdır. Çalışmanın 
uygulandığı coğrafi alanibölge en sonda yer almalıdır. 

GIRIŞ: Bu bölüınün amacı. çalışmanın genel bir tespitini ve analizini 
yapmaktır. Çalışmanın amacı, aşamaları, bölümleri, işlenen dü�ün
celer, net ve bütünlüklü olarak kısaca özetlenerek okuyucuya aktarıl
ınalıdır. Konunun ne olduğu, araştımıanın niçin yapıldığı. hangi bö
lümlerde nelerin söz konusu edildiği gibi soruların yanıtları yer al
malıdır. Bu sorular arasında. var olan bir sorunu onaya koymak, bir 
soruna çözüm getirmek, herhangi bir konuyla i lgi l i  l i teratüre katkıda 
bulunmak gibi amaçlar bulunabilir. Bu bölümde, konu ilc ilgil i lite
ratür taramasına ve araşıırına yöntemine yer verilmemelidir. Giriş 
kısmının 500 sözcüğü geçmemesine özen gösterilmelidir. 

KURAM: Buna "/.:onu "  da denilmektedir. Bu  bölümde, çalışmanın da
yandığı kuranısal çerçeveye yer verilir. Böylelikle hazırlanan maka
lenin hangi alan üzerine hazırlandığı açıklanır. Bu bölüınle ilgil i an
latınılar, söz konusu çalışmaya açı l ını sağlayan kuramsal çerçeve ile 
sınırlı tutulmalıdır. Kuranı bölümü. araştırmanın dayandığı alan ve 
konu ile bağlanı ı l ı  �lmak üzere en fazla 800 sözelik olmalıdır. 

ILGILI ÇALIŞMALAR: Bu bölümde, makale konusuna giren alanda daha 
önce gerçekleşt irilnıiş benzer araştırmalara yer verilir. "İlgili çaltş
malar" bölümline çeşitli yawrlar "literatür", "alanya:uı taraması " 
örneğinde olduğu gibi farkl ı  isimler verebilınektedir. Söz konusu araş
tırmalarda hangi konuların. hangi yöntenıle incelendiği.  hangi so
nuçlara ulaşıldığı vb. konulara kısaca burada değinilir. Ayrıca. ma
kalenin ilgil i alana getirdiği katkının belirlenmesi açı�ından da i lgi l i  
çal ı şmalara yer verilmesi önemlidir. Makale yazarı, i lgi l i  alanda var 
ol:.ın h:.ıngi boşlukta bil ime katkıda bulunduğunu ortaya koyabilnıesi 
için "ilgili çaltşmalar" bölünıünlinün eksiksiz bir şekilde hazırlanıa
sı  zorunludur. 

YÖNTEM: Burada, şimdiye kadar yapılan açıklaınaların ışığında. var 
olan veya olduğuna inanılan sorunun ve çözümünün ortaya konula
bilmesi için yürütülen araştırmaya ait bilgiler açıklanır. Çalışmada 
kullanılacak yaklaşım ve yöntemin tam bir beıiınleınesi yapılır. Bu  
bilgi lerin verilmesinin esas amacı, kullanılan yöntemin izlenmesi ile 
bir başka araştırmacının aynısını tekrarlamasına olanak ıanınnıasıdır. 
Bu nedenle. yöntem, bil imsel bilginin temeli olan tekrar edilebilirlik 
koşulu için yeterli açıklıkta aniatılmal ıdır. Anakütlenin özell ikleri, bil
gi toplama tekniği, niçin bu veri toplama tekniğinin tercih edildiği, 
tekniğin avantajlı ve dezavantajl ı  yönleri tartışılır. Araştırınada veri 
derlenıede kullanılan aracın geliştiri lnıe aşamalan ve içeriği gibi ko
nular olabildiğinde ayrıntı l ı  bir şekilde açıklanır. Araştırma alan 
araşıırması tekniklerinden biri i le gerçekleşti ri imiş ise, seçilen önıek
leıne tekniği ve bu tekniğin tercih edilme nedenleri açıklanır. 

ANALIZ VE BULGULARlN YORUMLANMASI: Yöntem ile ilgil i açıklama
ların ardından araşt ırmanın esasın ı  teşkil eden, verilerin analizinin 
yapıldığı bölüme sıra gelir. Elbeııe ki analiz bölümü, veri derlerneye 
dayalı olan çalışmalar için geçerl idir. Derleme (ıoplu bakış) türü nıa
kalelerde analiz bölümü genellikle bulunmaz. Buradaki açıklanıalar 
genel olarak alan araştırması teknikleri ile derlenen verilerin analizi 
üzerine yapılmaktadır. Analiz çe�iıinin seçimi. istatistiksel testler, 
güven aralığı, istatistiksel testierin tercih edilme nedeni vb. noktalar 
bölliınün giriş kısmında açıklanır. Bunlar yapıldıktan sonra sıra bul
guların yorumlanması gelmiştir. Bulguların yoruııı laıınıası bölümlin
de ise. verilerin analizi ile elde edilmiş bulguların sununıu yapılır. 
Bulgular, araştırma soruları, başka deyişle h ipotezler ile değerlendi
ri lerek organize edilir. H ipotezlerin ı�ığında veriler incelenir. yorum-
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lanır. Bulgulann lı i poleze uygunluğu değerlend i ri l i r. Sunum biçimi;  
tablo, grafik veya şek i l lerden bir i  veya birkaçı i le gerçeklc�ıiri lebılir.  
istali�tiksel anal i z  sonuçlarının suııuıııu da bu bölümde yap ı l ı r. Bul
guların yorumlanması böllımlinde bulgularııı  tek l i .  i k i l i  veya çok l u  
tablolar biçiminde istatistiksel tesıleri n sonuçları i l e  bırlikre sununun 
l�rcilı ed i l mesı yerinde olacaktır. Böylel il de  hangi test i n  hangi veri
ler üzerine uygulaııd ıimıa i l i�kın bı lg i ler daha açı k  bir şekilde anlaşı
l ı r. Bulguların yorumlanması  bölliınünde, öıııekleme i l işkin genel 
bı l g i ler (demografik veriler) .  itnışıırımdan elde edilen bilgıler olmak 
üzere ikı aşamada sunulmal ıdır. Ara�ı ırnıadan elde edilen bulgular 
ise kendi arasında bır  veya birbç aşamalı olarak sunulabi l i r. Ancak 
burada d ikkat edilmesi gereken husus. makakde gereğinden fazla 
ku l lanarak açı k l anıaları tablolar i l e  boğnıamaktır. !\!ümkün olduğun
ca tablolar birleşti ri l me l i  ya da araştı rma amacı/sonımı i le doğrudan 
i lg isi olmayan tablolar kul l a n ı l nıanıal ıd ı r. Ayrıca genel bi lgi lerin tek 
bir tablo h:ı l inJe sunul masında yarar vard ır. 

SONUÇ: Makah.:dcn el ı.le edikn sonuçların özetlendiği.  gerektiği  du
rumlarda genellemekıiıı y.ıp ı ld ığ ı  bölümdür. B u  bölüm, ele alınan 
<.orunun k ısa bir tekran i lc  bcı�lam<ı l ı  ve bunu. elde edilen �onuçların 
kısa bir  özet i  izkınel ıd ir  (ampirı k  çal ı �ıııalar ıç in). ifadeler k ı ,a ve öz 
olmalıdır. İ lg i l i  l i teratüre :·apı lan olası b i l ınısel katkı da, burada k ı 
saca özeılenınel id ir. Sonuç bölümündeki açıklaıııalarııı 400 kel ınıeyi 
ge�nıeıııesiııe d i kbı edi lmel idir.  

DEGERLENDIRME: SoHUÇt:ııı sonra yer alan bu bölümd�. dalıa sonra bu 
alanla ı l g i l i  a r:ıştırmal ard:ı bul unacak olanlara yol gösterici açıkla
malar yapı l ır. OJ;ısı ara�r ı rınacı l :ı ra bu alanda hangı  konuların amş
ı ı rıııaya gercbıııme duyduğu. araştı rıııal:ırda h<�ngi konulara d ı kkar 
ed i l mesi gerektiği gibı aç ık l :unalarda bulunıılabi l ir. Değerlendirme 
bölümünün hazırlunması zorunlu o l mayıp, ancak yukarıdaki aç ık la
nıalar doğrultusunda hazırland ığında diğer ara)lı rnıacılara yol göste
rici olacağı da ku�kusuzdur. 

TEŞEKKÜR: Bu lıölüımk: yazar(lar\, �al ı�ıııaııııı lıazırlan ıııa'ı 'ürecınde 
yardım alnıı'i oldukla rı � i�i lerc: ç·;ıJ ı�maya parasal destek sağlayan 
k ı ş i .  kurum ya da kurı ı luşbra; v� da verilerin kulbnı lıııasın;ı izin ve
ren k i� ı .  ktınım y a  d;ı kıınılu.,l.ıra teıekkür edebil i r. Bu not, çal ı�ma 
metn in in  bi t iminde anıa rekran'ilardan önceki kısımda yf'r a l malıdır. 

DIGER BILGILER: Ek olarak. gônderilc:n bir makalenin, sağl ı k l ı  bir lıa
kern deneti minden g<:çnıe-;ı ve · · maku/c de.qnlendmllc .. a�aına;.ı n ı ıı 
kısa ;.ün:de sonuçlanması iç ın ,  makale d ı l i ıı i ıı Türkçe kural ları ık bi

l i nı-;el anlatım standartlarına ı ,vgun ve yapılan ampırik çalışınaların 
;.onuçları güven ı l  ir  olmal ıdır. Bu konuda, gerekiyorsa, Ulman akade
misyc ıılerden yard ım al ınmal ıdır. Ç';ı i ı�ınanın,  toplam 7000 kel i me
den fazla olm:ııııasına önn gi\·.t<"rilmel id ir  ( ana metin. referanslar ve. 
rablo-şek i l ler dalı i l ) .  1 azı larda Türk Dı i Demej; i 'ı ı in yalı lll k ı lavuzu 
önıek a l ınıııa l ı ,  yabancı söLciı�ler yerine olabi ldiğince Türkçe ;.ö�
ciikler kul lanı lm;ı l ıd ır. Konu ı k  i l g i l i  u luslararası l i t.:r:ıtürde yer 
edı ı ımiş teknik kavıanıların metin ıç ınde )er aldığı i l k  yerde yaban
cı  d i ldeki karş ı l ığ ı  parante" içı ııde \ eri lme l ı d i r. 

REFERANS VERME; ');H.kce ııieıiıı ıçerisinde belirıikrı çnlı�ıııabra kay
ı ıakçn' kısmında yer v.:ı il nıeJı,Jır. B u  bölünıde, cks k (meriııde hdı r
r i l nıı� ancJk "k,ırilakça· k ı sınıııd.ı yer a l ı ııay:ın) y:ı da faz h, ( nK ı ı n  
içerisinde be l i rı i lmeını� .ınc;ı, ' Lıyııak�a · 1-- ısnıı ııd;ı y e r  .ıl.ııı/ byn ak 
isimlerırıe ye; venl mcılk:sı ı·.;:s c" 't:..'ll gl)ster i l ınel idir. K.ıyn:..ıklar, \ .. ıL.ır 
ların sovadıııa göre a l f<ıh.:t i k  s ; ra i lc wrı l ıııel i J i r  Tu rk�-e i k  :.'Jh:ıncı 
kayn:ıkl:ır y:ı t.l:ı ıııak;ık!ı'ı ık k i ıapbr iı;i ı ı  a rı b;r "ıı ı fl:ıııdı m:ı y ıp
rnad:ııı tck bı- l ı ste' <llll'iltınılnı:dıdır. 

a) Metin ir,�risindı;· İ l � ı l ı  \· ı  :ı, ı:d.ır ı pı ı < ık aı ı ll:ır.l: , •:ırJ;ırıl' so 
vadiarı ve y<ıy ı n  ı :mlıı !-.ı: ı l : ı ı .  1 ,  ()n w • n; 

[l,·ner ( / 9Wı 1 .. 
Dcncr'ı• ( /99fıj ·,orı·. 
Uy.>.a/ ı·c Croii!JIIr. ,ı , i •J."5) 

Uysal 1·e Crompıon t ' ! 9 "'i_ ı ,_- ,.,, 

Yazar say ı s ı  üçte n fazla olan eseriere metin içerisinde yapılacak aııf
larda sadece i l k  yazarın soyadı yazılarak sonrakiler (vd) şeklinde be
l i rti lecektir. Örneğ i n :  

Timur wl. (2000) . . . .  
Timur ve arkadaşları (2000) . 
(Timur 1'(/. 2000) . . . . .  . 
(Ti11wr ı·e arkadaşlan 2000). 
Parantez içerisinde cümle ;.onunda bırd,· ı ı  razla escre atıfta bulunulu
yor i>c.  kaynaklar yay ı n  rarilıı s ı rasına gör.: veri i mdidir (t!ıı eskiden 
en yeniye doğru). Örneğin:  

(Deller /996; Ursu/ 1998: Morriso11 2002) gıbi .  

b) Metin sonunda: . . . .  

(De11er /996: 7-14) 

KAYNAKÇA DÜZENI. Atıf yapılan bütün kaynaklar c i lt, sayı ve sayfa 
numarasının hepsini  kapsaınal ıd ır. Ka) nakların l ı;.tcsiııe çal ışınanın 
sonunda ve aşağıdak ı şekilde gösteri ld iği  gibı  ya7:ırlarııı soyadı s ıra
;.ına göre yer veri l mel idir. 
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bır tDkp fon nu ci:t yer alacaktır. Oiizenlenıni� 'avLı örneklerı ii zet in
de s:ıdcc� kiiçu� d::�iş ık l ıklerc z ı n  vt, ı i nıckted i r  
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