
GÜNCEL TURIZM 
ÇALIŞMALARI II

Editörler
Mehmet SARIOĞLAN

Yakup DİNÇ



© Copyright 2021
Bu kitabın, basım, yayın ve satış hakları Akademisyen Kitabevi A.Ş.’ne aittir. Anılan kuruluşun izni 
alınmadan kitabın tümü ya da bölümleri mekanik, elektronik, fotokopi, manyetik kağıt ve/veya başka 
yöntemlerle çoğaltılamaz, basılamaz, dağıtılamaz. Tablo, şekil ve grafikler izin alınmadan, ticari amaç-
lı kullanılamaz. Bu kitap T.C. Kültür Bakanlığı bandrolü ile satılmaktadır. 

ISBN
978-625-7401-17-3

Kitap Adı
Güncel Turizm Çalışmaları II

Editörler
Mehmet SARIOĞLAN

ORCID iD: 0000-0003-4343-1225

Yakup DİNÇ
ORCID İD: 0000-0002-6533-3987

Yayın Koordinatörü
Yasin Dilmen

Sayfa ve Kapak Tasarımı
Akademisyen Dizgi Ünitesi

Yayıncı Sertifika No
25465

Baskı ve Cilt
Vadi Matbaacılık

Bisac Code
TRV000000

DOI
10.37609/akya.81

GENEL DAĞITIM 
Akademisyen Kitabevi A.Ş.

Halk Sokak 5 / A
Yenişehir / Ankara
Tel: 0312 431 16 33

siparis@akademisyen.com

w w w . a k a d e m i s y e n . c o m



iii

ÖNSÖZ

Akademisyen Yayınevi yöneticileri, yaklaşık 30 yıllık yayın tecrübesini, kendi 
tüzel kişiliklerine aktararak uzun zamandan beri, ticarî faaliyetlerini sürdürmekte-
dir. Anılan süre içinde, başta sağlık ve sosyal bilimler, kültürel ve sanatsal konular 
dahil 1000 kitabı yayımlamanın gururu içindedir. Uluslararası yayınevi olmanın 
alt yapısını tamamlayan Akademisyen, Türkçe ve yabancı dillerde yayın yapma-
nın yanında, küresel bir marka yaratmanın peşindedir.

Bilimsel ve düşünsel çalışmaların kalıcı belgeleri sayılan kitaplar, bilgi kayıt 
ortamı olarak yüzlerce yılın tanıklarıdır. Matbaanın icadıyla varoluşunu sağlam 
temellere oturtan kitabın geleceği, her ne kadar yeni buluşların yörüngesine taşın-
mış olsa da, daha uzun süre hayatımızda yer edineceği muhakkaktır.

Akademisyen Yayınevi, kendi adını taşıyan “Bilimsel Araştırmalar Kitabı” 
serisiyle Türkçe ve İngilizce olarak, uluslararası nitelik ve nicelikte, kitap yayım-
lama sürecini başlatmış bulunmaktadır. Her yıl Mart ve Eylül aylarında gerçekle-
şecek olan yayımlama süreci, tematik alt başlıklarla devam edecektir. Bu süreci 
destekleyen tüm hocalarımıza ve arka planda yer alan herkese teşekkür borçluyuz.

Akademisyen Yayınevi A.Ş.
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Bölüm 1

TURİST TALEP TAHMİN MODELLERİNİN 
KARŞILAŞTIRILMASI ÜZERİNE BİR UYGULAMA1

Şebnem ZORLUTUNA2

Hüdaverdi BİRCAN3

GIRIŞ
Dünyada hızlı büyüyen ve gelişen sektörlerin başında turizm sektörü yer al-

maktadır. Turizm, turizm potansiyeli olan ülkelerde; istihdama, gelir seviyesine, 
iç– dış borç yükünün azalmasına, ödemeler dengesine ve netice olarak ülke insa-
nın refah seviyesinin yükselmesine katkı sağlayarak ekonomik büyüme üzerinde 
olumlu bir etkiye yol açmaktadır. Bu nedenle turizm sektörünün güvenilir verilere 
dayanan doğru tahminlere ihtiyacı vardır (Çuhadar, 2009). Turizmde, talebin et-
ken faktörlere duyarlı olması, hizmetlerin dayanıklı olmama özelliği, talep tah-
minlerini bu sektör için daha önemli hale getirmektedir (İçöz, 1993).

Bir turizm merkezine yönelik gerçekçi bir gelecek talep tahmini yapmak, uzun 
vadeli turizm gelişme planlarının yapılmasında da çok önemlidir. Ayrıca turizm-
deki gelişmelerin bilimsel temele dayanan yöntemlerle tahmin edilmesi, yerel ve 
merkezi kamu yönetimi programlarına ve turistik işletme bilançolarına yol göste-
rici olabilmek adına gereklidir (Song ve Witt, 2006).

Bu bağlamda çalışmada, Türkiye’nin yoğun turist alan ilk yedi iline (Ankara, 
İstanbul, İzmir, Antalya, Muğla, Denizli ve Nevşehir) ve bulunduğumuz il olması 
nedeni ile Sivas iline yönelik turizm talebinin aylar itibariyle tahmin edilmesinde 
en iyi öngörüyü yapacak modelin belirlenmesi amaçlanmıştır.

Bu amaçla verilerin yapısına uygun zaman serileri analizi modelleri ve yapay 
sinir ağı modellerinin farklı mimarileri ile geçmişe yönelik tahmin doğruluklarına 
bakılarak sonraki yıllar için turizm talebini tahmin edilebilecek en yüksek doğru-
luğu sağlayan modele karar verilmiştir.
1	 Bu çalışma, “Türkiye’ye Gelen Turist Sayısı Tahmininde Zaman Serileri Analizi ve Yapay Sinir Ağları Yöntemlerinin 

Karşılaştırılması” isimli doktora tezinden üretilmiştir.
2	 Dr. Öğr. Üyesi, Sivas Cumhuriyet Üniversitesi, İ.İ.B.F., Ekonometri Bölümü, szorlutuna@cumhuriyet.edu.tr
3	 Prof. Dr., Sivas Cumhuriyet Üniversitesi, İ.İ.B.F., İşletme Bölümü, hbircan@gmail.com

1
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Bölüm 2

OTEL İŞLETMELERİNDE MOBİL UYGULAMALAR

Ahu YAZICI AYYILDIZ1

Gülşah KESKİN2

GIRIŞ
Teknolojik gelişmelerle birlikte sanayinin de gelişmesi ile “Dijital Çağ” veya 

“Dijital Devrim” olarak isimlendirilen yeni bir çağ başlamıştır. Bu bağlamda tüm 
sektörleri etkileyen değişim ve devrim yaşanmaktadır. Yeni iş modelleri, devamlı 
olarak güncellenen sistemler, iletişim yöntemlerinin farklılaşması ve bu durumla-
rın hızlı bir şekilde gerçekleşmesi toplumsal olarak önem arz etmektedir (Yalçın 
Kayıkçı & Kutluk Bozkurt 2018). Teknolojik yenilik ve gelişmeler birçok sektörde 
olduğu gibi turizm sektöründe de etkisini göstermektedir. Turizmde teknolojinin 
kullanımı sadece turizm işletmelerinin rekabet gücü için değil, aynı zamanda tu-
ristlerin deneyimleri için de önemli rol oynamaktadır (Yazıcı Ayyıldız & Ayyıldız, 
2020). Günümüzde turizm işletmeleri, turistleri işletmeye çekebilmenin ve kısa 
süre içerisinde çok sayıda kitleye ulaşabilmenin en etkili yollarından biri tekno-
lojik araçlarla gerçekleştirilen pazarlama faaliyetleridir (Kabadayı, 2020). Mobil 
uygulama, kullanıcıların artması nedeni ile otel içerisinde bir pazarlama fırsatı or-
taya çıkmaktadır. Mobil uygulamalar otellerin iletişim kurması için bir araçtır. Bu 
uygulamalar ağ oluşturma, bilgi alışverişi, tanıtım ve eğlence için tasarlanmış iyi 
bir pazarlama aracı olarak görülmektedir. Dünya çapında artan mobil uygulama 
kullanıcı sayısı aynı zamanda mobil otel rezervasyonlarının benimsenmesine ve 
gelişmesine katkıda bulunmaktadır (Anuar, Musa & Khalid 2014).

Otel işletmelerinin mobil uygulamalarının sağladığı içerik ve hizmetlerinin ek-
siklerini belirlemek ve öneriler sunmak adına bu çalışma önem arz etmektedir. 
Bu bağlamda Horwath HTL’nin Türkiye Zincirler ve Oteller Raporu 2019’a göre, 
Türkiye genelinde büyüklük bakımından ilk on otel değerlendirilmeye alınmıştır. 
Öncelikle daha önce gerçekleştirilen turizm sektöründe mobil uygulamalar ile il-
gili yapılan çalışmalar, turizmde mobil uygulamalar ve ağırlıklı olarak otellerin 
mobil uygulama içerikleri üzerinde durulmuştur. Çalışma bulgularını elde etmek 

1	 Doç. Dr. Adnan Menderes Üniversitesi, Turizm Fakültesi, Turizm İşletmeciliği Bölümü, ayazici@adu.edu.tr
2	 Yüksek Lisans Öğrencisi, Adnan Menderes Üniversitesi, Turizm Fakültesi, gulsahkeskin8@hotmail.com
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dirdikleri mobil uygulamaya ayırdıkları belirlenmiştir. Bu bağlamda akıllı oteller-
de kullanılan mobil uygulamalar oldukça önem arz etmektedir. Otel işletmeleri 
her gelen yenilikleri ve güncellemeleri takip etmeleri gerekmektedir. Dijitalleşme, 
akıllı turizm, mobil uygulamalar üzerinde daha fazla araştırma yapılarak, hizmeti 
alan misafirlerin de görüşleri alınarak farklı çalışmalar yapılabilir.
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Bölüm 3

A GRUBU SEYAHAT ACENTALARINA YÖNELİK 
ŞİKAYETLERİN İNCELENMESİ

Hakan ATAY1

GIRIŞ
Müşteri şikayetlerinin yönetimi, müşteri ilişkilerinde çok önemli bir yönetimsel 

alana sahiptir. Müşterilerin sadakatlerini ve işletme ile olan ilişkilerini sonlandır-
ma olasılıklarını doğrudan etkiler. Etkili bir şikayet yönetimi sistemi, müşterilerin 
şirkete olan güvenini olumlu etkilediği ve tüketicilerin mevcut bir ilişkiyi sonlan-
dırma olasılığını azalttığı için firma açısından kritik bir öneme sahiptir. Başarılı bir 
şikayet yönetiminin amacı, esasında müşteri sorunu fark etmeden onu çözmektir. 
Ancak bu tür önleyici proaktif stratejiler genellikle çok fazla uygulanamamaktadır 
(Suarez-Alvarez, Diaz-Martin & Vázquez-Casielles, 2009). Şikayetler hem doğru-
dan hem de dolaylı olarak firmalara büyük maliyetlere neden olabilirler ama bir 
başka açıdan bakıldığında paha biçilmez bilgilerdir çünkü şikayetler müşterilerin 
doğrudan sesini içerirler. Dolayısıyla bu sesin yani şikayetlerin müşteri bilgisine 
dönüştürülmesi gereklidir. Bu bilgi sermayesinden yararlanmak isteyen şirketlerin 
şikeyet yönetim sistemleri tanımlamaları ve bunu sürekli geliştirmeleri gerekmek-
tedir (Bosch & Enríquez, 2005).

Berry’ye göre (1996), yöneticilerin müşteri şikayet yönetim sistemleri kurmayı 
göz ardı etmesinin üç nedeni vardır. Bunlar: (1) bu sistemi kurmanın maliyet-
li olmakla beraber yararlarının dolaylı ve uzun dönemli olması, (2) yöneticilerin 
müşteri şikayetlerinin dürüstlüğü konusundaki şüpheleri ve (3) çoğu müşterinin 
-genelde üç müşteriden ikisinin- şikayet etmiyor olmasıdır. Ancak günümüzde 
müşterilerin şikayet etme davranışlarının gelişen bilgi iletişim teknolojileri, sos-
yal medya ve medya merkezleri vasıtasıyla daha da arttığı ve kolaylaştığı tartışı-
labilir (Decock, De Clerk, Lybaert & Plevoets, 2021). Günümüz müşterileri, ka-
liteli hizmete hem kesintisiz hem de daha hızlı sahip olmak beklentisindedirler 
ve görüşlerini bildirmeye eskiye nazaran daha isteklidirler. Çünkü bu şikayetler 
artık sadece firmalara değil onları hizmet kalitesini değerlendirmek için okuyan 
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Bölüm 4
TURİZMDE TURİSTİK TÜKETİCİ DAVRANIŞI VE 

SÜREÇLERİ

Tuğrul GÜNAY1

Mehmet Necati CİZRELİOĞULLARI2

Rukiye KİLİLİ3

1. GİRİŞ
Tüketici davranışı (TD), belirli kararları, etkinlikleri, fikirleri veya deneyimleri 

içermektedir. Turizmde tüketici davranışı, tüm pazarlama faaliyetleri için özellik-
le turizm ürünlerini satmak ve teşvik etmek için önemlidir. Kâr amacı gütmeyen 
konaklama, yiyecek içecek faaliyetleri, ulaştırma hizmetleri, turizm organizasyon-
ları, pazarlama hizmetleri, perakende satış mağazaları gibi farklı faaliyetleri bir 
çatı altında toplayan koruyucu, uyarıcı ve sürükleyici bir endüstri olma özelliği 
taşıyan turizm endüstrisinin günümüzdeki gelişme düzeyine gelebilmesi Endüstri 
Devrimi ile başlamış olup çağdaş turizmin ortaya çıkmasını sağlayan unsurlar bu 
dönem sonrasında gelişme göstermiştir (Hayta, 2008). Zaman içerisinde özellikle 
boş zamanların artması, teknolojik gelişmeler, insan ömrünün uzaması, kentleş-
me, nüfus artışı ve ücretli tatil, seyahat özgürlüğü, sosyal güvenlik gibi endüstri 
devriminin tümüyle bir sonucu olan bu toplumsal faktörlerin her biri turizmin ge-
lişmesine katkıda bulunmuştur (Ünüvar & Atalay, 2019). TD, tüketicilerin ihtiyaç-
larını tatmin edebilmek için sahip oldukları değerleri (güç, para, zaman) kullanma 
kararlarıdır. Tüketici davranışı, tüketicilerin ürünleri satın alma ve kullanımdaki 
karar süreçleri ve davranışları içermektedir (Demir & Kozak, 2011). Turizm dav-
ranışı da bir insanı davranışı olmasından dolayı, belirli toplumsal ortamlarda ve 
kümelerde yaşamak zorunda olan insanlar istenen veya istenmeyen, kabul edilen 
veya edilemeyen, hoş karşılanan veya karşılanmayan çeşitli bireysel ve toplumsal 
davranışlar sergilerler (Şimşek, Çelik & Akgemci, 2015). Turist davranışları hak-
kındaki bilginin turizm endüstrisi yöneticilerinin pratiği için yararlı olup olma-
dığına cevap vermek, mevcut turizm eğilimleri ile ilgili çeşitli önemli konuların 
değerlendirilmesini gerektirecektir (Tekin, 2020).
1	 Öğr. Gör. Dr. Kıbrıs Batı Üniversitesi, İktisadi, İdari ve Sosyal Bilimler Fakültesi, t.gunay@cwu.edu.tr 
2	 Doç. Dr., Kıbrıs İlim Üniversitesi, Turizm Fakültesi, mehmetcizreliogullar@csu.edu.tr
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Dünya nüfusu 2030’da 8,3 milyara çıkacağı tahmin edilmektedir (UNWTO, 
2010). Tüm bu değişiklikler, turist türleri, nereden geldikleri, nereye seyahat et-
tikleri, türleri ihtiyaç duydukları konaklama ve seyahat sırasında yaptıkları faali-
yetler araştırılmalıdır. Geçmiş dönemlerde, işletmeler için satın alma ve üretimin 
iyileştirilmesi önemli unsur iken, günümüzde gelişmekte olan pazarlarda, arz faz-
lasından kaynaklanan talep yönetimi ve kontrol stratejisi önem kazanmıştır. Gü-
nümüz pazarlarında işletmelerin amacı sadece talepleri karşılamak olmamakta, 
talep oluşturmak üzerine odaklanılmıştır. İşletme yönetimin önceliği, tüketicilerin 
istek ve ihtiyaçlarını rakiplerinin tekliflerinden daha iyi karşılayabilecek teklifler 
geliştirebilecek nitelikte olmalıdırlar. Pazar çevresinde yaşanan değişimlere paralel 
olarak pazarlama stratejileri ve pazarlama organizasyonlarında gelişim ve yeniden 
yapılanmaya gitmek bir zorunluluk haline gelmiştir.

Tüketici davranışı, satın alma sürecinde ortaya çıkabilecek farklı faktörlere (ör-
neğin: alınacak tatilin türü, nedenleri ve söz konusu satın almanın belirleyicileri) 
bağlı olduğundan, satın alma sürecinde yaşam tarzı ve sosyal konum açısından in-
celenmelidir. Turizm ürünleri ve hizmetleri ile ilgili bir başka engel de bu teklifle-
rin soyut olmamasıdır ve bu durun, genellikle bir satın alma sırasında şüphelere ve 
belirsiz kararlara yol açmaktadır. Gelecekteki araştırmalar belirli alandaki doğru 
kararlar ve tüketicilerin farklı değişkenlere nasıl tepki verdiğini anlamasına dik-
kat çekmelidir. Çoğunlukla, turist davranışını kitle turizmi, niş turizm ve kültürel, 
çevre, kırsal, kentsel vb. olarak farklı turizm faaliyetleri türleriyle ilişkili olarak in-
celemek önemlidir. Tüketici satın alma karar sürecini ve bu süreçte yer alan tüketi-
cileri etkileyen faktörleri anlamak, tüketicileri tatil yapma ihtiyacına iten ve çeken 
faktörleri anlamak, tüketicinin beklentilerini karşılamak, memnuniyet düzeylerini 
arttırmada ve sadık müşteri haline gelmelerinde etkili olacaktır. Bu çalışma, turist 
davranışı konusunda önemli bir başlangıç ​​noktası anlamına gelebilir, tüketiciyi ge-
nel olarak turizmde ve özellikle turizm faaliyetlerinde seyahat davranışına katılım 
ve duyguları keşfetmek için gelecekte bir dizi bilimsel çalışma geliştirilebilir.
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Bölüm 5

TURİZM MESLEK YÜKSEKOKULU ÖĞRENCİLERİ 
ILE KURUM - AKADEMİSYEN İLİŞKİLERİNİN 

BAĞLILIK VE GÜVEN TEORİSİ MODELİ KAPSAMINDA 
İNCELENMESİ

N. Övgü DEMİRAL1

Bilge ÇAVUŞGİL KÖSE2

GIRIŞ
Ülkemizde çeşitli seviyelerde turizm eğitimi veren birbirinden farklı pek çok 

kurum bulunmaktadır. Bunların içerisinde yer alan üniversitelere bağlı meslek 
yüksekokulları ise, sektörün ihtiyacı olan teknik ve mesleki bilgilerin aktarılabil-
mesi, hizmet standardının yükseltilebilmesi amacıyla kurulmuş örgütlerdir. Tu-
rizm eğitimiyle öğrencilere ülkelerin doğal ve kültürel değerlerinin turizm ürünü 
içerisindeki önemi de aktarılmaktadır. Bu kapsamda genel olarak turizm eğitimi 
veren kurumların özelde ise bu eğitimde ihtisaslaşmış meslek yüksekokulların, 
toplumsal çevre ve kültür bilincini uyandırdığı, hizmet kalitesini arttırdığı bu sa-
yede ülke ekonomilerinde kalkınmanın destekçisi olduğunu söylemek yanlış ol-
mayacaktır.

Turizm Meslek Yüksekokullarının (MYO) sektöre hazırladığı öğrenciler; giri-
şimci, yaratıcı, pratik, mesleki bilgi ve donanıma sahip olabilme üzerine akademik 
eğitimlerini alırlar. Ayrıca staj sürecinde teorik deneyim elde ederek, planlanmış 
iki yıllık eğitimlerini bitirirler. Ancak turizm sektörünün karşılaştığı en önemli so-
runlardan biri, öğrencilerin mezun olduktan sonra sahada çalışmayı tercih etme-
meleridir. Bu aşama da yalnızca rekabete hazır, dirençli ve fark yaratacak pratikliğe 
sahip olanlar sektörde çalışmaya devam ederken geriye kalanlar farklı sektörlere 
dağılırlar. Boyacı & Aktaş (1995)’ın araştırmasına göre, konaklama işletmelerinde 
mesleki eğitim almış kişi sayısı %13, restoranlarda %11, seyahat acentalarında ise 
%17 gibi oldukça düşük rakamlardır.

1	 Öğr. Gör, Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesi/Ezine Meslek Yüksekokulu, ovgudemiral@comu.edu.tr
2	 Dr. Öğr. Üyesi, Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesi, bilgecavusgilkose@comu.edu.tr
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leceğini ve bunun sonuçlarının ne olduğunu anlamalıdır. Bağlılık-Güven teorisi, 
turizm öğrencileriyle ilişkileri geliştirmek için stratejiler geliştirmek ve test etmek 
için yararlı bir çerçevedir. Araştırmadan elde edilen sonuçlar ışığında üniversite 
yöneticileri ve akademisyenler, eğitim-öğretim politikalarını daha yapıcı hale dö-
nüştürebilirler.

Covid-19 pandemisi ile yalnızca turizm sektörü darbe almamış, bu alanda eği-
tim gören öğrenciler de azami etkilenmişlerdir. Araştırma evrenimizi oluşturan 
Turizm Meslek Yüksekokulu öğrencilerinin yüz yüze eğitimleri yarıda kalmış, bir-
çok öğrenci salgın tehlikesinden veya sektörün küçülme kararından dolayı mesle-
ki deneyim elde edememiş, zaman ve finansal kayıp yaşamışlardır.

2020 Mart ayında başlayan pandemi, birçok sektörü olduğu gibi, eğitimi de 
dijitalleştirmiştir. Oysaki araştırma kapsamındaki anket çalışması 2020 ocak ayın 
da gerçekleştirilmiştir. Bu sebeple, neredeyse okul ve akademisyenler ile fiziksel 
olarak bir arada olamayan öğrenciler için yapılacak olan bağlılık-güven teorisi ça-
lışmasının sonuçlarının mevcut çalışma sonuçlarından bambaşka olacağı öngö-
rülmektedir. Bu bağlamda, online eğitim alan öğrencilerin üniversite ve bölüm 
akademisyenlerine karşı bağlılık-güven algılarının ölçülmesi gelecek çalışmalara 
önerilebilir.
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Bölüm 6

AFYONKARAHİSAR İLİNDE FAALİYET GÖSTEREN 
4 VE 5 YILDIZLI TERMAL OTELLERİN TÜKETİCİ 
YORUMLARININ İNCELENMESİ: “TRİPADVİSOR” 

ÜZERİNDEN BİR ÇALIŞMA

Tuğrul AYYILDIZ1

Mustafa İSPİR2

GIRIŞ
Günümüz tüketicisi satın almalarını gerçekleştirirken bir çok konuya çok daha 

fazla dikkat etmektedir. Özellikler insanlar herhangi bir ürünü satın alma konu-
sunda karar verirlerken bir çok şeyden etkilenmektedirler. Bunların başında ise o 
ürünler ilgili daha önce deneyim yaşamış kişiler gelmektedir. İnsanlar satın alma 
kararlarında diğer kişilerin yaşamış oldukları olumlu ve olumsuz deneyimleri bil-
mek ve bu edindikleri bilgiler aracılığı ile kendileri için en uygun olanına karar 
vermek istemektedirler. Bu durum herhangi bir ürünü satın alma niyeti olan in-
sanları farklı kişilerin yaşadıkları deneyimleri aramaya itmektedir.

Günümüz teknolojisi ile birlikte insanlar internet üzerinden bir çok bilgiye ula-
şabilmektedir. Özellikle tüketiciler satın almayı düşündükleri ürünler hakkında 
diğer kişilerin deneyimlerine internet aracılığı ile çok kolay bir biçimde ulaşabil-
mektedirler. Günümüzde bir çok insan yaşadıkları olumlu ve olumsuz deneyimleri 
internet aracılığı ile bir çok farklı alanda diğer insanlarla paylaşarak elektronik 
ağızdan ağıza iletişimi gerçekleştirmektedirler. Günümüzde klasik ağızdan ağıza 
iletişim etkinliğini devam ettirmekle birlikte elektronik ağızdan ağıza iletişim kla-
sik ağızdan ağıza iletişime göre daha etkili olmaktadır.

Özellikle otel işletmeleri açısından elektronik ağızdan ağıza iletişim gün geçtik-
çe daha etkili olmaktadır. Tatil planı yapan bir çok insan internette tatil esnasında 
konaklayacağı otel hakkında paylaşılan bilgileri okumakta ve bu bilgiler doğrul-
tusunda satın alma kararı etkilenmektedir. Özellikle otel işletmeleri hakkındaki 
1	 Dr. Öğr. Üyesi, Aydın Adnan Menderes Üniversitesi, Turizm Fakültesi Turizm İşletmeciliği Bölümü, tayyildiz@adu.edu.tr 
2	 Yüksek Lisans Öğrencisi, Aydın Adnan Menderes Üniversitesi, Sağlık Bilimleri Enstitüsü, Disiplinlerarası 

Sağlık Turizmi Programı, ispirmustafa@outlook.com.tr
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(Davras ve Davras, 2018). Önem ve Sağlık (2020) tarafından yapılan bir araştırma-
da termal turizm misafirlerin için yiyecek-içecek hizmetlerinin öneminden bah-
sedilmiş ve yiyecek-içecek hizmetlerinin müşteri memnuniyeti üzerinde etkili bir 
unsur olduğu belirtilmiştir.
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Bölüm 7

BİR TURİSTİK ÇEKİCİLİK MERKEZİ OLARAK 
İSTANBUL DESTİNASYONUNUN DEĞERLERİ VE İMAJI

Zeynep YAMAÇ ERDOĞAN1

GIRIŞ
Geçmişten günümüze insanlar kendi tabiatlarında var olan merak duygusu-

nun etkisi ve çeşitli sebeplerle coğrafik olarak yer değiştirmiştir. Bu yer değiştirme 
hareketleri günümüzde küresel boyutlara ulaşmış olup, milyonlarca insanın katı-
lımıyla; ulaşımdan konaklamaya, yeme içme faaliyetlerinden eğlenceye kadar pek 
çok unsuru içinde barındıran ve bütünlük arz eden bir yapıya kavuşmuştur. Tüm 
bu etkinlikleri ve içerdiği pek çok olguyu evrensel bir kelime ile ifade edebilmek 
ve kavram karmaşasından kurtulmak üzere, kelime kökeninin de işin doğasına uy-
gunluğu göz önünde bulundurularak ortaya çıkarılan “turizm” kavramı, dinamik 
yapısını yüz yıllar boyunca korumuş ve geliştirmiştir.

Turizm kavramının ortaya çıkışıyla uzun yıllar boyunca üzerinde yapılmış 
araştırmalarla birlikte akademik bir çalışma alanı olan turizm literatüründe “tu-
rizm bölgesi”nin turistik istasyon, turistik mahal, turist varış yeri gibi çeşitli şekil-
lerde adlandırılması söz konusudur. Turizm bölgelerinin pek çok açıdan öneminin 
anlaşılmasıyla, gelişimi için bu bölgelerin yönetilmesinin gerekliliğini vurgulayan 
“destinasyon yönetimi” kavramı, beraberinde “destinasyon” isimlendirmesinin de 
yaygınlaşmasına zemin hazırlamıştır (Türkay, 2014: 1).

Destinasyonların turizmin temel unsurlarından biri olduğunun anlaşılmasıy-
la pazarlamacılar arasında güçlü bir rekabet ortaya çıkmış olup, destinasyonların 
kıyasıya yarıştıkları bir turizm pazarı oluşmuştur. Bu pazarda birbirinden farklı 
özelliklere ve çekim gücüne sahip destinasyonların potansiyel turistlerin dikkatini 
çekmesiyle cazibe merkezi haline gelmesi reklam ve tanıtım çalışmalarıyla destek-
lenerek iyi bir imaj oluşturma çabaları ağırlık kazanmıştır.

İstanbul destinasyonunun sahip olduğu turistik çekicilikler bağlamında ulus-
lararası platformda önemli ve ziyaret edilmesi gereken şehirler listesinde yerini 
almış olmasıyla, olumlu bir destinasyon imajının sürdürülebilir kılınması temel 
bir gerekliliktir.
1	 Arş. Gör. Dr., Beykent Üniversitesi/İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi/Turizm İşletmeciliği Bölümü,  

zeynep_yamac@hotmail.com. 
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Bölüm 8
TÜRKİYE’NİN, COVID-19 PANDEMİSİ SONRASINDA 

SAĞLIK TURİZMİ BEKLENTİ VE FIRSATLARI

Abdurrahman Yunus SARIYILDIZ1

1. GIRIŞ
İnsanların herhangi bir alış-veriş, ticaret ya da hizmet alırken dikkat ettiği en 

önemli unsur güven duygusu olmaktadır. İnsanlar güven duydukları ürünü ya da 
hizmeti alma eğilimindedirler. Üstelik aldıkları hizmet onların sağlığı ile ilgiliyse 
daha fazla tedirgin olarak hizmet süreçlerine katılmaktadırlar. Sağlık turizmi de 
en başta hastaların hizmet almak istedikleri kurum ve kuruluşlara karşı duyduğu 
güven hissiyatı ile başlayabilecektir. Eğer ülkeler sağlık turizminde önemli bir zi-
yaret yeri olmak istiyorlarsa hastaların beklentilerine karşı en önce güven duygusu 
oluşturarak cevap vermek durumundadırlar. COVID-19 pandemisi de yaşanılan 
tüm süreçlerde sağlık hizmetlerine duyulan ihtiyaç ve güven duygusunun, bireyler 
tarafından daha fazla hissedilmesine sebebiyet vermiştir.

Hastaların, sağlık profesyonellerinin ve tıbbi teknolojinin küresel olarak büyü-
mesi, son yıllarda sağlık hizmetlerinin yeni tüketim ve üretim modellerinin artma-
sına sebebiyet vermiştir. Sağlık turizmi de genel turizm gelirleri içerisinde önemli 
bir yer almaya başlamaktadır (Ridderstaat, Singh ve DeMicco, 2019, p. 270).

Mısır, Yunan ve Roma dönemlerine kadar uzanan sağlık turizmi binlerce yıldır 
uygulanmaktadır. O günlerde insanlar, örneğin, kaplıcalarda suları almak, ruhla-
rın yatıştırılması ve iyileştirilmesi için kutsal bir yere hac ya da halk için iyi kabul 
edilen ılık termal banyolardan yararlanmak için seyahat ettiler. Günümüzde ise, 
birçok ülke, turizm gelirlerini artırmak için sağlık turizmini geliştirmeye ve tanıt-
maya devam etmektedir (Ridderstaat, vd., 2019, p. 271).

Sağlık turizmi, dünyada en hızlı büyüyen özel turizm türlerinden biridir. Bu 
turizm türü, yıllık %15 ile %20 arasında bir büyümeye sahiptir. Dünya Sağlık Ör-
gütü, yaşlanan nüfus eğilimi ve toplumun sağlıklı bir yaşama doğru giderek artan 
şekilde yönelmesi nedeniyle, sağlık hizmetlerinin 2030 yılına kadar dünya GSYİH’ 
sının %22’sini oluşturacağını ve turist seyahatinin en büyük itici gücü olacağını 
tahmin etmektedir (Gredicak ve Demonja, 2019, p. 68).
1	 Dr. Öğr. Üyesi, Samsun Üniversitesi, Sağlık Yönetimi Bölümü ysariyildiz@hotmail.com, 
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Bölüm 9
WELLNESS OTELLERİNİN OBEZİTE İLE 

MÜCADELEDEKİ YERİ

Aziz BOSTAN1

G. Afşin RAVANOĞLU2

Lale NESİL3

GIRIŞ
Obezite; genetik, çevresel, biyolojik, sosyokültürel ve psikolojik faktörlerin bir 

araya gelmesiyle ortaya çıkan, vücuttaki yağ doku miktarının artması ile tanımla-
nan bir hastalıktır. Günümüzde obeziteye bağlı ölümler, dünya genelinde toplum 
ayırımı gözetmeksizin, her geçen gün artmaktadır. Gelişmiş ve gelişmekte olan 
ülkelerdeki ölümler açısından, sigaradan sonraki en önemli düzeltilebilir risk fak-
törü obezitedir. Obezitenin önlenmesinde veya gerilemesindeki en önemli fak-
törlerden biri sağlıklı yaşam biçiminin hayata entegre edilmesidir. Sağlıklı yaşam 
biçimi, bireyin sağlığını etkileyebilecek davranışlarını kontrol edebilmesi, günlük 
aktivitelerini düzenlemesi ve kendi sağlık durumuna uygun davranışları seçmesi 
olarak tanımlanmıştır.

Dünya genelinde kentteki nüfusun artması, insanların yoğun iş yükü ve stresle 
mücadelesi, bunlara bağlı rahatsızlıkların ortaya çıkması, artan obezite oranları 
insanları sağlıklarını korumaya ve daha iyi hissedecekleri alanlara yöneltmiştir. Bu 
alanlardan bir tanesi de wellness otelleridir.

Wellness kelimesi; fiziksel, zihinsel ve sosyal anlamda sağlıklı olma, iyi his-
setme anlamına gelmektedir. Wellness; tamamlayıcı ve alternatif tıp, beslenme ve 
kilo verme, SPA, fitness, ruh ve beden aktiviteleri, güzellik, anti-aging, koruyucu, 
kişileştirilmiş sağlık ve wellness turizmine kadar geniş bir yelpazeye sahiptir. Bu 
çalışmanın amacı, modern yaşamın hareketsiz ve gerilimli ortamı ile artan obe-
zitenin wellness otelleri ile ilişkisini ortaya koymaktır. Başka bir değişle wellness 
otellerinin obezite gibi önemli bir halk sağlığı sorununa sağlayabileceği katkıları 
açıklamaktır.
1	 Doç. Dr., Adnan Menderes Üniversitesi Nazilli İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi, abostan@adu.edu.tr 
2	 Doç. Dr. Karamanoğlu Mehmetbey Üniversitesi Uygulamalı Bilimler Yüksekokulu/Uluslararası Ticaret ve Lojistik 

Bölümü, afsinravanoglu@kmu.edu.tr
3	 Adnan Menderes Üniversitesi, Sağlık Bilimleri Enstitüsü, Sağlık Turizmi Yüksek Lisans Öğrencisi, lalemnesil@gmail.com
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Wellness otellerinin standart bir işleyişi yoktur. Her işletme wellness başlığı 
altında çeşitli hizmetler vermektedir. Örneğin; Bodrum Sianji Well-Being Resort 
Hotel’de özel beslenme programları, SPA, termal, ozon sauna tedavi, robolex, lenf 
drenaj, hidroterapi, yoga, koşu parkuru, tenis kortları, basket sahası, fitness salo-
nu gibi wellnes hizmetleri sunulurken, wellness müşterisi olmayan turistler için 
de her şey dahil sistem mevcuttur. Yine Bodrum’da buluna The LifeCo Holistic 
Wellbeing tesisinde raw food ve vegan beslenme programı bulunmaktadır. Hiçbir 
müşteriye pişirme işlemi uygulanmış ve vegan olmayan bir yiyecek sunulmamak-
tadır. Antalya’da bulunan Ayka Vital Park Otel isminde Wellness kelimesi geçme-
se de bünyesinde birçok wellness hizmeti bulundurmaktadır. Kadrosunda doktor 
ve psikologlara ağırlık verilmiştir. Özellikle obezite tedavisi için kamp niteliğinde 
programları vardır ve obezite tedavisinin psikolojik destek kısmına ağırlık veril-
mektedir. Görüldüğü gibi Wellness otelleri kendi içinde program çeşitliliği sağla-
maktadır.

Özellikle son yıllarda wellness otelleri, kilo problemi yaşayan turistler için 
cazibe merkezi haline gelmiştir. Wellness otellerinin programlarına ekledikleri; 
beslenme programları, fiziksel aktivite programları ve mental programlar ile obe-
zitenin tedavisine yeni bir yaklaşım geliştirilmiştir. Diyet ve spor programlarına 
uymada, irade problemi yaşayan obez bireyler için, bütüncül bir yaklaşımla kişiye 
özel programlar oluşturulmaktadır. Wellness otel hizmetlerinin hem dünyada hem 
de ülkemizde daha çok bilinmesi, sağlığı korumak ve geliştirmek adına bu yeni 
sektörün gelişmesine fırsat sunacaktır. Wellness turizminin sadece SPA ve termal 
turizm olarak algılanmaması gerektiği ve içerisindeki birçok alt dal ve uygulamalar 
ile sağlık turizmi çeşitliliğine katkısı da tartışılmaz bir gerçektir.

Sonuç olarak obezite birçok ülke için önemli bir halk sorunudur. Sağlık sektörü 
ile geleneksel turizmin birleşmesi obezitenin önlenmesi adına önemli bir yol kat 
edilebilecektir.
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Bölüm 10

TUR OPERATÖRLERININ BÖLGESEL TURIZM 
PAZARLARINA (DESTINASYONLARA) ETKISI

Yakup DİNÇ1

GIRIŞ
Dünya Turizm Örgütü’ne (WTO) göre, tur operatörü, talep meydana gelmeden 

önce, ulaştırma, konaklama ve diğer turistik hizmetleri birleştirerek gezici veya 
tatil (sejour) amaçlı seyahatler düzenleyen ve bunları belirli bir ücret karşılığında 
halka sunan işletmelerdir (Hacıoğlu,2000: 63).

Tur operatörleri, genellikle turist gönderen, sanayileşmiş, gelişmiş ülkelerde 
ortaya çıkmışlardır. Hukuki yönden ise, seyahat acentaları kanununa göre faali-
yet gösterirler. Tur operatörleri, Ekonomik ve ticari açıdan birçok ülkede seyahat 
acentelerinden ayrılmaya başlamışlardır (Hacıoğlu,2001: 63). Ülkemizde ise, he-
nüz hukuksal bir ayırım olmasa da 1618 sayılı seyahat acenteleri kanununa göre 
çalışan, Türkiye’deki A tipi seyahat acentelerinin tur operatörlüğü fonksiyonunu 
yerine getirdiği görülmektedir.

Turizm pazarında, turistik destinasyonu talep edenlerle, bunu arz edenler, ara-
sında, belli bir mesafe olduğundan, arz ve talebin değişik yerlerde gerçekleşmesi 
nedeniyle, üretici ile tüketici arasında bağlantıyı sağlayacak olan aracı kurumlara, 
yani tur operatörlerine ve seyahat acentalarına ihtiyaç vardır. Biliyoruz ki, tur ope-
ratörlerinin en önemli fonksiyonu potansiyel müşterilerin (turistlerin), ihtiyaçla-
rına uygun turistik mal ve hizmeti üretmektir. Başka bir ifade ile, en iyi paket turu, 
en ekonomik hazırlayıp müşterilere sunmaktır.

Tur operatörlerinin görevi, ziyaretçilerin seyahat hedefi seçimlerinden başla-
makta, konaklamanın niteliği, destinasyondaki faaliyetleri ve oralarda verilecek 
hizmetleri, ulaşım aracının türü ve destinasyon ülkesindeki aracı işletmelerinin 
seçimine kadar olan hizmetleri kapsayabilmektedir. Gördüğümüz gibi, tur opera-
törlerinin potansiyel müşteriler üzerindeki bu bilgilendirme ve yönlendirme et-
kisi, potansiyel turistlerin, nereye, nasıl ve hangi araçla seyahat edebileceklerini 
belirleyebilmektedir.
1	 Dr. Öğr. Üyesi, Balıkesir Üniversitesi Ayvalık Meslek Yüksekokulu, yakdin@yahoo.com
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Sonuç olarak, diyebiliriz ki, turistlere hizmet eden, diğer turizm işletmeleri-
nin varlıklarını sürdürebilmeleri ve istihdam yaratabilmeleri için, turistlere ihtiyaç 
vardır. Turistleri de buraya getirecek tur operatörleri ve seyahat acenteleridir. Yani, 
turları hazırlayıp çekicilikleri ön plana çıkararak, müşterilere sunan ve onların sa-
tın almaları için reklam ve pazarlama faaliyetlerine girişen tur operatörleridir. Bir 
bölgenin turizm açısından ve diğer yönlerden gelişmesi ve ticari canlılığın oluş-
ması için, müşterilerin oralardan alış-veriş yapmaları veya kalmaları gerekir. İşte 
bunu yapacak, onları buralara yönlendirecek tur operatörleridir.

Tur operatörleri, paket tur organize ederken, çevre gezilerini ve diğer rekre-
asyonel faaliyetleri, paket turun içine almamalı, müşteriler, yörede bulunan işlet-
melerden kendileri seçerek katılmalıdırlar. Müşteriler devamlı aynı işletmelere 
yönlendirilmemeli yöredeki küçük işletmeler de düşünülerek serbest zaman veril-
melidir. Müşteriler, belli bir yerde bırakılarak, istedikleri yerlerden alış-veriş yap-
ma imkanı sağlanmalıdır.

Yörenin özel günlerinde müşterilere yönelik çevre gezileri düzenlenmemeli 
müşterilerin pazarlara gitmelerine fırsat verilmelidir. Başka bir deyişle müşterinin 
pazara inmesi değişik bir yöntemle engellenmemelidir.

Tur operatörlerinin özellikle ölü sezon dediğimiz aylarda organize ettikleri 
kültür turlarının sayısının artırılması ve değişik yörelere gelirin dağılması için, ya 
ören yerleri girişlerinin belli dönemlerde fiyatları indirilmeli veya müşteri sayısına 
göre, tur operatörüne teşvik primi verilerek cazip hale getirilmelidir. Sezonun de-
ğişik dönemlere dağıtılması sağlanmalıdır.
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