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Temmuz, 2006, 149 Sayfa 

Günümüzde büyük bir gelişme gösteren turizm sektörü, ekonomik, sosyal 
ve çevresel etkilere sahiptir. Turizm sektörünün gelişmesinde etkili olan unsurlardan 
birisi müşteri tatminidir. Belirli bir turistik yörede turizmin gelişmesi de buna 
bağlıdır. Bu nedenle müşteri tatmini işlenmesi gereken önemli bir konudur. 
Araştırmanın amacı, Unesco tarafından Dünya Mimarı Miras Şehirler listesine 
girmeye aday; tarihi, kültürel açıdan oldukça zengin bir potansiyele sahip olmasından 
ve yeryüzündeki üç büyük din açısından önemli sayılmasından dolayı inanç turizmi 
ve kültürel turizm ağırlıklı bir turistik çekim merkezi olan Şanlıurfa’yı ziyaret eden 
müşteri konumundaki turistlerin bu ürünlerle ilgili olarak tatmin düzeylerini 
belirlemek olarak benimsenmiştir. Bu yolla, belirlenen turist tatmin düzeyi ile 
Şanlıurfa yöresinin mevcut durumu belirlenmiştir. Bu amaç doğrultusunda, 
Şanlıurfa’yı ziyaret eden turistler üzerinde bir anket uygulanmıştır. Elde edilen 
verileri betimlemek amacı ile ankette yer alan her bir ifade frekans ve yüzde 
dağılımları alınarak değerlendirilmiş ve anketi oluşturan her bir ifadenin turistlerin 
demografik özellikleriyle ilişkisi ki-kare testi ile analiz edilmiştir. Analiz sonuçlarına 
göre; genel olarak turistlerin tatmin düzeyleri yüksek olmakla birlikte, tatmin 
düzeyleri ile demografik özellikleri (yaş, medeni durum, meslek, seyahatte bilgi 
alınan kaynak, geliş sayısı, ziyaret amacı) ile tatmin düzeyleri arasında anlamlı 
farklılıklar bulunmaktadır. 
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Tourism industry which is developing very quickly has economic, social 
and environmental effects. Customer satisfaction has also very important role 
developing in a distinct tourism field. Development of tourism industry depends on 
customer satisfaction. That is why customer satisfaction is an important issue. 
The aim of this study is to determine the customer satisfaction of tourists those who 
visit Şanlıurfa which is candidate for Unesco and at the same time, it is an important 
city for three big religions and which is full of cultural and historical places. Also 
Şanlıurfa is a gravity center of religious and cultural tourism. At the end of this 
research actual situation of Şanlıurfa is determined. For this reason, questionnaires 
are applied to the tourists that visit Şanlıurfa. In order to analyse the demographic 
datas, first percentages and frequencies are determined. And then between the every 
factor of questionnaire and demographic speciality of tourists are determined with 
Chi-Square test. According to results of this study, tourists are satisfied and there are 
some meaninful differences between demographic speciality of tourists (age, marital 
status, the information quarter when tourists are on the road, arrival number and 
visitation aim)  and tourists  at the satisfaction levels.  
 

Key Words: Customer Satisfaction, Sanlıurfa, Tourism Industry  
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BÖLÜM I 
 
 
 
G�R�� 
 
Küreselle�en dünya’ya bakıldı�ında, turizmin içinde yer aldı�ı hizmet 

sektörünün hızla geli�mekte oldu�u açıkça görülmektedir. Hizmet sektörü ile beraber 

turizm sektörü de ortalama %5 oranında büyümektedir. Turizm sektörünün geli�mesi 

özellikle geli�mekte olan ülkeler açısından, dı� ödemeler dengesi ve istihdam gibi 

ekonomik nedenlerden önemsenmektedir (Sezgin, 2001: 64). 

Turizmin ülkemiz ekonomisine katkıları açısından önemine bakıldı�ında, 

Türkiye’ye 2005 yılında 21 milyon yabancı turistten, 12 milyar dolar gelir 

sa�lanmı�tır ve turizm gelirlerinde yıllık ortalama %6 artı� görülmektedir. Yapılan 

ara�tırmalara göre, 2003 yılı sonu itibarıyla turizm endüstrisindeki do�rudan 

istihdam 1 milyon 200 bini a�mı�tır. Turizm endüstrinin yarattı�ı dolaylı istihdamla 

birlikte endüstrideki toplam istihdam ise 3 milyonu geçmi�tir (Kültür ve Turizm 

Bakanlı�ı, 2005). 

Türkiye’nin turizm potansiyeli, iklimi, kültür mirası, do�al güzellikleri 

bakımından yüksektir. Bu yüksek arz olana�ı turizmin geli�mesine zemin 

hazırlamaktadır. Turizm talebinin büyük bölümünü Akdeniz, Ege ve Marmara 

bölgeleri kar�ılamaktadır. Ülkemize gelen turistlerin önemli bir oranı kitle turizmini 

tercih etmektedir. Kitle turizmini, kültür turizmi ikinci sırada takip etmektedir. 

Türkiye’ye gelen turistlerin ço�unlu�unu Avrupa Birli�i üyesi ülkelerin vatanda�ları 

olu�turmaktadır (www.tursab.org.tr).  

Turizmin ekonomik yararları ile ülkemize katkıları göz önünde 

tutuldu�unda var olan turizm olanaklarının korunması, geli�tirilmesi ve turiste 

sunulan ürünün kaliteli olmasının gereklili�i ortaya çıkmaktadır. Bu nedenle ele 

alınması gereken önemli bir konu, sunulan hizmetin niteli�i olmaktadır. Hizmet 

kalitesi olarak adlandırabilece�imiz bu kavram, gereksinimlerin kar�ılanması 

amacıyla meydana getirilen ürün; zaman, yer, biçim ve psikolojik yararlar sa�layan 

ekonomik faaliyet; tüketicilerin mülkiyetiyle ili�kisi olmaksızın satın aldıkları 

faydalar olarak tanımlanabilir. Hizmet kalitesi sonucunda do�an mü�teri 
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memnuniyeti, turizmin ülkemizde hedeflenen düzeye gelmesi için önemli bir 

etkendir (Tavmergen, 2000). Ayrıca yapılan ara�tırmalara göre; turistler arzu ve/veya 

ihtiyaçlarının en iyi tatmin olaca�ını dü�ündükleri destinasyonları seçmektedirler. 

Turisti destinasyona çeken unsurların ba�ında destinasyon pazarlamacılarının etkili 

oldu�u dü�ünülmekte ve turistlerin kentsel destinasyonlara; çekiciliklerin çe�itlili�i 

ve kombinasyonu, olaylar ve turistlere sunulan hizmetler yoluyla çekildi�i kabul 

edilmektedir (Joppe vd, 2001). 

Bu bilgilere dayanarak çalı�manın amacı, �anlıurfa’yı ziyaret eden mü�teri 

konumundaki turistlerin turistik ürünlerle ilgili tatmin düzeylerinin belirlenmesi 

olarak benimsenmi�tir. Bu yolla, belirlenen turist tatmin düzeyi ile �anlıurfa 

yöresinin mevcut durumu belirlenmi� olacaktır. Bu do�rultuda ara�tırmaya bilimsel 

yazın incelenerek ba�lanmı�, mü�teri tatmini ile ilgili kavramsal çerçeve 

olu�turulmu�tur. Daha sonra mü�teri tatminine etki eden unsurlar belirlenmi� ve bu 

unsurların �anlıurfa’da uygulanan anket içerisinde yer alması sa�lanmı�tır. Ara�tırma 

alanının �anlıurfa ili seçilmesindeki etken bölgesel kalkınma boyutunda turizmin 

de�erlendirmesinde bu ilin yüksek potansiyele sahip olmasına ra�men yeterli talebi 

görmemesi olmaktadır. Turizm talebinin olu�masında birçok etkenlerden biri de 

mü�teri tatminidir. Ara�tırmanın bu alanda önemli bir bilgi kayna�ı olabilmesi ve 

mü�teri tatmini konusunda �anlıurfa’nın mevcut durumunu ortaya çıkarması 

açısından önemli bir yer alaca�ı dü�ünülmektedir. 

Ara�tırmanın birinci bölümünde; problem cümlesi, ara�tırmanın amacı, 

kapsamı, önemi, sınırlılıkları, varsayımları belirtilmi�tir. �kinci bölümde; mü�teri 

tatmini kavramı, tatmine ve tatminsizli�e neden olan etkenler, tatmin düzeyinin 

ölçümü gibi konular yer almaktadır. Bununla beraber mü�teri de�eri ve sadakati 

konuları ele alınmı�tır. 

Üçüncü bölümde �anlıurfa ilinin tarihi, co�rafik özellikleri, iklim ko�ulları, 

folklor de�erleri turizm açısından ele alınmı�tır. Di�er yandan ilin ekonomik yapısı, 

kentin turizm açısından önemi, turizm arzı, turizm talebi ve özellikleri bu bölümde 

yer almaktadır. 

Ara�tırmanın dördüncü bölümünde ise �anlıurfa’ya gelen turistlerin 

tatmininin ölçümüne yönelik hazırlanan uygulama yer almaktadır. Bu bölümde, 

ara�tırmanın yöntemi belirlenmi�, veri toplama aracı seçilmi� bununla beraber 
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uygulama süreci anlatılmı�tır. Ara�tırmanın amacına uygun olarak hazırlanan anket 

formu �anlıurfa’da uygulanmı� ve doldurulan 550 anket formundan elde edilen 

bulgular SPSS 10.0 programı ile analiz edilmi�tir. Ara�tırmada veri toplama aracı 

olarak kullanılan anket formunun ilk bölümünü katılımcıların (ziyaretçilerin) 

demografik özelliklerini kapsamaktadır.  �kinci bölümünü dokuz ifadeden olu�an 

mü�teri tatminini ölçen sorular olu�turmaktadır.  

Turistlerin �anlıurfa’da kaldıkları süre içerisinde almı� oldukları 

hizmetlerle ve �anlıurfa’daki çekiciliklerle ilgili görü�lerinde öncelikle yöresel 

yemekler, yöredeki iklimin güzel olması, yörenin sahip oldu�u tarihi ve kültürel 

zenginlik, tabii güzelliklerden tatmin oldukları bunları sırasıyla; yöredeki kültürel 

etkinliklerin yeterlili�i, yörede satın alınan hizmetler kar�ılı�ında ödenen bedelin 

uygunlu�u, yörede bulunan konaklama i�letmelerinin kaliteli olması, aktivite 

seçeneklerinin olması ve çevre temizli�i gibi etmenler izlemektedir. 

Bu ara�tırmanın verilerine dayanarak, �anlıurfa’ya gelen ziyaretçilerin 

tatmin düzeyleri genel olarak ortaya çıkmaktadır. Bu veriler ziyaretçilerin ilden 

memnun olarak ayrıldıklarını göstermektedir. Bundan sonra yapılabilecek 

ara�tırmalar ise, tanıtım ve pazarlama sorunları üzerine yapılmalıdır. Bu konuların da 

tamamlanması ile �anlıurfa turizminin gereken düzeyde talep görmesindeki �artların 

olu�turulabilece�i dü�ünülmektedir. 
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1.1. Problem Cümlesi 

�anlıurfa’yı ziyaret eden turistlerin yöredeki hizmetler ve yöreye ait 

çekiciliklerle ilgili tatmini ne düzeydedir? 

1.2. Ara�tırmanın Amacı ve Kapsamı 

Turistlerin turistik yerlere gitmesi ve destinasyonun olanaklarından 

yararlanması, gidilen yer için gelir kayna�ı olmakta bu da özellikle yörenin 

ekonomisini olumlu yönde etkilemektedir. Bundan dolayı gerek yöresel düzeyde 

gerek i�letme düzeyinde ve gerekse ulusal düzeyde turizm sektöründen yeterli payı 

almanın önemli ko�ullarından birisi olan mü�teri tatmininin sa�lanması önem arz 

etmektedir.    

Bu ara�tırmada yörenin do�al, kültürel, tarihi, sanatsal kaynakları ve 

de�erleri turistik ürün kapsamında ele alınmaktadır. Ara�tırmanın amacı, Unesco’nun 

Kültür Mirası Listesine girmeye aday; tarihi, kültürel açıdan oldukça zengin bir 

potansiyele sahip olmasından ve yeryüzündeki üç büyük din açısından önemli 

sayılmasından dolayı inanç turizmi ve kültürel turizm a�ırlıklı bir turistik çekim 

merkezi olan �anlıurfa’yı ziyaret eden mü�teri konumundaki turistlerin bu ürünlerle 

ilgili olarak tatmin düzeylerini belirlemektir. Hipotezler (H);  

Belirtilen genel amaç do�rultusunda ara�tırmanın alt amaçları ve 

hipotezleri; 

• Ankete cevap veren turistlerin demografik özelliklerini belirlemek, 

• Ankete katılan turistlerin demografik özelliklerinin tatmin olmalarında 

etkili olup olmadı�ını belirlemektir. 

H1: Turistlerin cinsiyetleri ile tatmin düzeyleri arasında ili�ki vardır. 

H2: Turistlerin ya�ları ile tatmin düzeyleri arasında ili�ki vardır.     

H3: Medeni durum ile tatmin düzeyleri arasında anlamlı bir ili�ki vardır. 

H4: Ö�renim durumları ile tatmin düzeyleri arasında ili�ki vardır. 

H5: Meslek ile tatmin düzeyleri arasında ili�ki vardır. 

H6: Seyahatte bilgi alınan kaynak ile tatmin düzeyleri arasında ili�ki vardır. 
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H7: Geli� sayısı ile tatmin düzeyleri arasında anlamlı bir ili�ki vardır. 

H8: Ziyaret amacı ile tatmin düzeyleri arasında ili�ki vardır. 

Bu çalı�ma, �anlıurfa ilini ziyaret eden yerli turistler üzerinde 

gerçekle�tirilmi�tir. �anlıurfa’ya 2005 yılında 385.000 yerli, 24.710 yabancı olmak 

üzere toplam 410.703 turist gelmi� bulunmaktadır. Bu rakamlara göre kenti ziyaret 

için gelen turistlerin %93’ünü yerli turistler olu�turmaktadır. Kente gelen turistlerin 

büyük bir ço�unlu�unu yerli turistlerin olu�turması nedeniyle ara�tırma yerli turistler 

üzerinde uygulanmı�tır.  

1.3. Ara�tırmanın Önemi 

Bütün dünyada ve özelikle geli�mi� ülkelerde hizmet sektöründe hızlı 

geli�meler görülmektedir. Ülke ekonomilerinde payı ve önemi artmakta olan hizmet 

sektörü, özellikle 1990’lı yıllardan itibaren Türkiye’de de büyüme e�ilimi 

göstermi�tir. Hizmet sektörü içerisinde bulunan turizm sektörü de bu büyümeye 

paralel olarak geli�me göstermi�tir. Turizm sektöründen sa�lanan yararların 

büyüklü�ü ve ülke ekonomilerinin kalkınmasında ne denli önemli oldu�u 

bilinmektedir.  

�nsanlar ziyaret ettikleri yöre ya da ülkedeki hizmetlerden gerek i�letme 

bazında ve gerekse yöresel olarak sunulan olanaklardan yararlanmaktadırlar. Daha 

fazla turist çekmek ve daha fazla gelir elde etmek için gerek yöresel, gerek ulusal ve 

gerekse uluslararası pazarlarda yo�un rekabet ya�anmaktadır. Dolayısıyla bu yo�un 

rekabetin ya�andı�ı pazarlarda bir yörede gerçekle�en turizm faaliyetlerinin 

sürdürülebilirli�i açısından mü�teri tatmininin en yüksek düzeyde sa�lanması önem 

arz etmektedir. Ayrıca, turizm endüstrisinde; mü�teri tatmini, kaliteli hizmet, 

tüketicinin beklenti ve isteklerinin tam olarak kar�ılanması ile dünya standartlarına 

ula�ılması da bir zorunluluk haline gelmi� bulunmaktadır (Tekeli ve Canbaso�lu, 

1996). Tüm bu nedenlerden dolayı bir yöreye gelen mü�teri konumundaki turistlerin 

neyi niçin istediklerinin ve yöreyle ilgili tatmin düzeylerinin bilinmesi, yöre 

turizminin geli�tirilmesinde gelece�i görmek açısından önem arz etmektedir. 
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Ayrıca, hizmeti satın alan turistlerin demografik özelliklerinin bilinmesi, 

mü�terilere sunulacak hizmetin nicelik ve niteli�i ile ilgili kurum-kurulu� ve 

i�letmelere bilgi vermesi açısından da yararlı olaca�ı dü�ünülmektedir. 

 Bu çalı�ma, turizm açısından önem arz eden, �anlıurfa ilini ziyaret eden 

turistlerin yörede almı� oldukları turistik ürünlerle ve yöredeki turistik çekiciliklerle 

ilgili tatmin düzeylerini ölçmektedir ve farklı demografik özelliklere sahip turistlerin 

tatmin düzeyleriyle bu özellikler arasında bir ili�ki düzeyine bakmaktadır. Bu 

amaçların gerçekle�tirilmesi ile bölge ve ülke turizmi açısından önemli bir 

potansiyeli bulunan �anlıurfa’nın turizm açısından sahip oldu�u olanakların daha 

bilinçli �ekilde de�erlendirilmesi ve konuyla ilgili de�i�ik evrenler üzerinde 

yapılacak ara�tırmalar açısından kar�ıla�tırma yapılabilmesi için önem ta�ımaktadır. 

1.4. Ara�tırmanın Sınırlılıkları 

Yapılan bu ara�tırma zaman ve ekonomik nedenlerden dolayı 

sınırlandırılmı�tır. Bu nedenle ara�tırma, Mart ayında 450 turist üzerinde 

gerçekle�tirilmi�tir. Buna ba�lı olarak ara�tırmanın örneklemi Mart ayında �anlıurfa 

il merkezini ziyaret eden yerli turistlerle sınırlıdır.  

 

• Ara�tırma bulguları �anlıurfa’yı Mart ayında ziyaret eden turistlerin 

de�erlendirmeleri ile sınırlıdır. 

 

• Ara�tırmada ula�ılan sonuç, ara�tırma anketinde bulunan ifadeler ile 

sınırlıdır.   
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1.5. Ara�tırmanın Varsayımları 

Ara�tırmanın amacına ula�ması için var oldu�u kabul edilen konular 

ara�tırmanın amacına ula�mada temel olu�turması bakımından önemlidir. 

Varsayım I : Veri toplama aracında yer alan soruların ara�tırma konusunun 

test edilmesi açısından sayı ve anlam bakımından yeterli oldu�u, 

Varsayım II: Kenti ziyaret eden turistlerin anketlere verdikleri yanıtlarda 

samimi oldu�u, 

Varsayım III: Ara�tırma konusunu test etmede kullanılan istatistiksel 

analizler bu konularda yapılan çalı�malarda kullanılmakta olup, yeterli ve geçerli 

kabul edilmektedir. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



BÖLÜM II 

 

 

MÜ�TER� TATM�N� 

 

2.1. Mü�teri Tatmini Kavramı ve Tanımı 

Genel olarak mü�teri, bir i�letmenin sattı�ı mal ve hizmetleri satın alan ki�i 

olarak tanımlanmaktadır. Bu tanıma göre insanlar ancak i�letmenin mal ve 

hizmetlerini satın aldı�ı zaman mü�teri konumunda bulunabilmektedir. bir i�letmenin 

üretmi� oldu�u mal ve hizmetlerden haberdar olan, bunları satın alma olasılı�ı 

bulunan ve satın almı� olan herkes (Oral, 2001: 240-241) olarak tanımlanırken, 

memnun mü�teriler ise do�ru ürün kombinasyonu, pazarlama ve satı� deste�i, fiyat, 

itibar gibi konularda iyi bir deneyim ya�adıklarını hisseden ki�iler olarak ifade 

edilmektedir (Acuner, 2003: 17).  

Mü�teri satılan ürün ya da hizmeti alıp, kullanan ki�i ya da kurumlardır. 

Mü�teriler, ya�, cinsiyet, karakter yapısı, sosyal ve ekonomik durumları bakımından 

farklılıklar göstermektedir. Her mü�teri algıları, tutumları, ki�ili�i, dahil oldu�u 

sosyal sınıf, kültürel ve demografik özellikleri ve bunların sonucunda istek ve 

ihtiyaçları açısından bir di�erine göre farklıdır. Tüm bu farklara ra�men, mü�terilerin 

ortak beklentileri vardır ki o da; isteklerinin istedikleri ko�ulların kar�ılanmasıdır 

(Bayraktaro�lu, 1998: 42-43). 

Bu açıdan bakıldı�ında mü�teri memnuniyeti, mü�terinin satın aldı�ı mal 

veya hizmetten sa�ladı�ı fayda ile mü�terinin beklentilerinin uyu�tu�u noktada 

ortaya çıkmaktadır. Dolayısıyla, memnuniyet mü�terinin bir mal ya da hizmeti satın 

almadan önceki beklentileri ile o mal ve hizmeti satın aldıktan ve kullandıktan sonra 

algıladı�ı performans arasındaki farklılıktan do�an tutarsızlı�ın fonksiyonu, 

memnuniyet olarak tanımlanmaktadır (Leblanc,1992: 10). 

Di�er bir tanımda mü�teri memnuniyeti, mü�terilerin satın alma eyleminden 

önceki beklentileri ile satın alma sonrası gerçekle�en ürün veya hizmet 
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performansının arasında olu�an farklılıkların de�erlendirilmesine ili�kin tepki 

sürecini ifade etmektedir (Caruana, 2002). 

 Tanımların memnuniyetin belirli bir konuya ili�kin olması bakımından 

de�i�ti�i de görülmektedir. Bunları 6 maddede sıralayabilmektedir (Vavra, 1999: 

18): 

• Bir üründen, 

• Satın alma kararı sonucunda ya�anan deneyimden, 

• Performans özelli�inden, 

• Tüketim deneyiminden, 

• Bir ma�aza ya da kurumdan, 

• Satın alma eylemi öncesi bir deneyimden olarak. 

 

�ekil1: Tatminin Açıklanması (Temelli, 2000: 22) 

Bu çe�itli tanımlardan ortak bir sonuç çıkarıldı�ında, mü�teri 

memnuniyetini mü�terilerin ürün ile ilgili beklentilerinin, ürünün kullanım amacına 

uygunlu�una ili�kin sahip oldu�u yargılar olarak tanımlanabilir. Ürünün kullanım 
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amacına uygunlu�u mevcut beklentileri en azından kar�ılıyor veya a�ıyorsa 

memnuniyet söz konusudur. Böylece, mü�teri memnuniyeti herhangi bir mal ya da 

hizmet alımından sonra sununun performansı ile alıcı beklentilerine ba�lı olarak 

ortaya çıkmaktadır (Temelli, 2000: 22). 

Seyahat ile ilgili tatmin ise; istek ve beklentileri vurgulayarak gerilimin 

ortadan kaldırılmasını kapsamaktadır. Tatmin turizm davranı�larının açıklanmasına 

yardımcı olabilecek temel kavramlardandır (Özgen, 2000). Turistler, günlük 

ya�amdan, çalı�ma ortamından, çevresel kirlilikten uzakla�mak gibi itici, gidilecek 

yörenin çekicili�i, akraba ve arkada�ları ziyaret etme, spor yapma gibi çekici 

nedenlerle seyahat etmektedirler (Gürbüz, 2003). Bireylerin de�i�im, yeni 

deneyimler kazanma, macera ve estetik merakı seyahatler ve turistik faaliyetler yolu 

ile tatmin edilebilir (Özgen, 2000). 

Seyahatin bitiminde beklentiler ve gerçekle�enler kar�ıla�tırılır. Beklentiler 

ve gerçekle�enler birbirine ne kadar yakın ise tatmin düzeyi o kadar yüksek 

olmaktadır. Bir ba�ka ifade ile sunulan mal ve hizmetten tatmin olma düzeyinin 

yüksek olması ilgili ürünün kalite boyutunun da bir göstergesi olarak kabul 

edilmektedir (Gürbüz, 2000). Tatmin olma düzeyinin yüksek olması durumunda 

turistik seyahate katılan veya katılabilecek ki�ilerin gelece�e yönelik seyahat 

kararları üzerinde etkisi bulunmaktadır (Özgen, 2000). 

Turizmde mü�teri tatmininin olu�umuna bakıldı�ında belirtildi�i gibi 

tatminin; satı� öncesi, satı�, satı� sonrası a�amalarında hizmetten beklenilenlerle ve 

hizmetten algılananların kar�ıla�tırılması sonucunda ortaya çıktı�ı ve bu 

de�erlendirmenin temelinde ise beklentilerin oldu�u ifade edilmektedir (Bozkurt, 

2001: 27).  

Turizm, aslında sosyal psikolojik bir deneyimdir, gelir ve sosyo-ekonomik 

statü gibi sosyolojik etmenler turistik deneyimin kalitesinin önemli belirleyicisi 

olmamasına ra�men, turizm davranı�ını etkilemektedir ve davranı�ı beklentilerin 

fonksiyonu haline getirmektedir. Ancak burada dikkate alınması gereken bireyin 

deneyimi algılamaları ve deneyime ili�kin hisleridir. Bundan dolayı tatmin, turizm 
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davranı�ının anla�ılmasını sa�layan önemli bir kavramdır (Dunn Ross ve Iso-Ahola, 

1991).  

Ayrıca birçok kriterin de turist tatmininde de�i�ik ölçülerde belirleyici 

oldu�u ara�tırmacılar tarafından kanıtlanmı�tır. Fiyat ve kalitenin her çe�it turist 

grubu için en önemli tatmin etmeni oldu�u belirlenmi�tir (Choi ve Chu, 2000: 120). 

Performans kalitesinde ve tatmindeki geli�me turist sayısının artmasıyla ya 

da turist sayısının korunmasıyla, daha çok ve daha aktif turizm deste�iyle ve son 

olarak karlılı�ın artmasıyla ve politik destekle sonuçlanmaktadır. 

Daha yüksek performans kalitesi ve tatmin seviyesi artan mü�teri ba�lılı�ı 

ve gelecekte yapılacak ziyaret sayılarının artması, fiyat artı�larında daha fazla 

tolerans ve artan bir imaj ile sonuçlanması olarak algılanmaktadır. 

Bu alanda var olan bilimsel yazın geli�mesine ra�men performansın kalitesi 

ve turist memnuniyeti arasında fark konusunda tartı�ma bulunmaktadır (Baker ve 

Crompton, 2000). 

Pazarlama alanında tatmin ve kalite, beklentilerin kar�ılanmasında dikkate 

alınan kar�ıla�tırma standardına göre farklıla�maktadır. 

Turizm ve rekreasyon alanında ise fırsat kalitesi ya da performans kalitesi 

ve tatmin ya da deneyimlerin kalitesi arasındaki farklılıklar arasında ili�ki 

kurulmaktadır. 

Performans kalitesi olarak adlandırılan fırsat kalitesi, hizmeti sa�layan 

tarafından ba�lıca kontrol edilen hizmetin niteli�ini ifade etmektedir. Bu turizmde 

hizmet sa�layanın çıktısıdır. Performansın kalitesinin de�erlendirilmesi turistin 

hizmet sa�layanın performansını algılamasına dayanmaktadır. Aksine tatmin ise 

fırsata kar�ı yani performansın kalitesine maruz kaldıktan sonra beynin duygusal hali 

olarak ifade edilmektedir. Bu tatminin turistin destinasyona getirdi�i sosyo- 

psikolojik durumundan (ruh hali, yapısı, gereksinimleri) ve destinasyona dı�arıdan 

gelen olaylar tarafından (örne�in; iklim, sosyal grup etkile�imleri) etkilenebilece�ini 

onaylamaktadır. Bundan dolayı, performans kalitesi hizmeti sa�layanın çıktısının 

ölçümü olarak kavramsalla�tırılırken tatmin turistin çıktısının ölçümüyle ilgilidir. 

Aktivitelerin hazırlanmasında, programlanmasında ve hizmetlerde yüksek 
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performans kalitesi muhtemelen yüksek seviyede turist tatminiyle sonuçlanmaktadır. 

Turizmde yapılan ara�tırmaların birço�u bir destinasyonun özelliklerinin kalitesinin 

algılanmasını ölçmektedir. Ayrıca tatminin deneyimsel oldu�u ve sadece 

destinasyonla etkile�imden kaynaklanan psikolojik bir durum oldu�u ifade 

edilmektedir  (Baker ve Crompton, 2000). 

Bir destinasyon alanındaki turist tatminin karı�ık bir kavram oldu�u ve bir 

çok turizm ara�tırmacısı tarafından bu kavramın tanımlanmasının zor oldu�u ifade 

edilmektedir. 

Turist tatmini �u �ekilde tanımlanabilmektedir: Turist tatmini turistin 

destinasyon alanındaki deneyimi ve destinasyon hakkında sahip oldu�u beklentileri 

arasındaki etkile�imin sonucu olarak belirtilmektedir. E�er turistin deneyimlerinin 

toplamı kar�ıla�tırıldı�ında beklentilerinden a�ır gelirse bu durum memnuniyet 

hissiyle sonuçlanmaktadır ve turist tatmin olmaktadır. Turistin gerçek deneyimlerinin 

beklentileriyle kar�ıla�tırılması ile deneyimlerin beklentileri a�maması durumu 

ho�nutsuzluk hissiyle sonuçlanmakta ve turist tatmin olmamaktadır (Pizam vd, 

1978). 

Bir ürün performansıyla tatminde ifade edici ve açıklayıcı iki ba�ımsız 

boyut olu�maktadır. �fade edici performans, ürünün fiziksel performansının (örne�in; 

elbisenin dayanıklılı�ı gibi) kar�ılı�ıdır. Açıklayıcı performans ise, performansın 

psikolojik seviyesi ile (elbisenin tarzıyla) ilgilidir. Göreceli a�ırlı�ı tüketiciye ba�lı 

olan bu iki boyuttan her biri üründen ürüne de�i�mektedir (Pizam vd, 1978). 

Bir ürün ya da hizmetle mü�teri tatminini ölçmek için ilk olarak farklı 

performans boyutlarının belirlenmesi ve ölçülmesi gerekmektedir. �kincisi, her 

boyutun göreceli öneminin belirlenmesi gerekmektedir. Turist tatmininde ölçüm 

daha karma�ık bir hal almaktadır. Genellikle birçok turizm ürününde açıklayıcı 

performans boyutu ifade edici boyuttan daha önemlidir ve turistik ürün birbirini 

tamamlayan birbiriyle ili�kili soyut unsurların birle�iminden olu�maktadır. Bu 

unsurlardan herhangi birinde tatminle ya da tatminsizlikle ilgili olu�abilecek bir 

durum, toplam turistik ürünle tatmin ya da tatminsizli�i etkilemektedir. Yani Halo 
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Etkisi yaratmaktadır. Sonuç olarak her bir unsurla memnuniyetin belirlenmesi ve 

ölçülmesi önemlidir (Pizam vd, 1978). 

 Birçok çevresel ve sosyo-ekonomik etmenin gelecek on yıl boyunca turizm 

sektörünün geli�imini etkileyece�i beklenmektedir. Bu etmenler arasında artan 

rekabet, artan teknolojik geli�meler, hizmeti sunanlardan verimlilik isteyen daha 

büyük talep, demografik de�i�meler, turizme ili�kin hizmetlere daha büyük talep 

sayılmaktadır ve bunların muhtemelen turizmde hizmet kalitesinin önemini 

etkileyece�i dü�ünülmektedir (Joppe vd, 2001).   

Turizmde kalitenin ilgi alanı gelecekteki geli�meleri önceden görebilmek 

için hizmet kalitesinin geli�iminin daha etkin yollarla belirlenmesi ve ölçülmesidir. 

Turizm endüstrisinde kalite terimiyle ilgili geçerli üç ana stratejik fırsat 

bulunmaktadır. Bunlar (Joppe vd, 2001): 

• Spesifikasyonların geli�tirilmesi ve hizmet kalitesinin sa�lanması, 

•  Ziyaretçilerin ihtiyaçlarının daha iyi anla�ılması buna ba�lı olarak 

hizmet kalitesinin bu ihtiyaçlara göre adapte edilmesi, 

• Hizmetin kalitesiyle turistin algılanan ihtiyaçları arasında iyi bir 

örtü�menin gerçekle�tirilmesiyle marka ba�lılı�ının 

cesaretlendirilmesidir. 

Yapılan ara�tırmalarda; turistlerin arzu ve/veya ihtiyaçlarının en iyi tatmin 

olaca�ını dü�ündükleri destinasyonları seçtikleri görülmektedir. Turisti destinasyona 

çeken unsurların ba�ında destinasyon pazarlamacılarının payı oldu�u dü�ünülmekte 

ve turistlerin kentsel destinasyonlara; çekiciliklerin çe�itlili�i ve kombinasyonu, 

olaylar ve turistlere sunulan hizmetler yoluyla çekildi�i konusu kabul edilmektedir 

(Joppe vd, 2001). 

Bunun yanısıra bir destinasyonda sunulan turistik ürün veya hizmetlerle 

ya�anan tatminsizli�in o destinasyonda yüksek turist devir hızına neden oldu�u 

belirtilmektedir. Bu nedenle, bir destinasyonda sa�lanan turistik ürün ve hizmetlerin 
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kalitesinin bütünüyle turistin tatmin olmasında büyük etkisi bulunmaktadır (Akama 

ve Kieti, 2003). 

Genellikle, turist tatminiyle destinasyonun uzun dönem ekonomik ba�arısı 

arasında pozitif bir ili�ki bulunmaktadır. Çünkü; turist tatmini, turist sayısı ve turist 

gelirinin arttırılması gibi ekonomik hedeflerin gerçekle�tirilmesinde sırayla yardımcı 

olan turistin destinasyonun mü�terisi olması, turist ba�lılı�ı ve turist kazanma gibi 

unsurların artan oranlarının korunmasıyla genellikle ilgisi bulunmaktadır (Akama ve 

Kieti, 2003).   

Dahası, turist memnuniyetini; pozitif a�ızdan a�za reklam, ürün veya 

hizmeti sa�layanlara paralı komplimanlar ve destinasyona uzun dönem ba�lılı�ın 

geli�mesi gibi yollarla açıklayabilmektedir. Bununla beraber, turist tatmini yoluyla 

turistle turistik destinasyon arasındaki ili�ki güçlenmektedir (Akama ve Kieti, 2003).  

Ekonomik faaliyetlerin temel amacı fayda yaratmak ve bunları talep eden 

ihtiyaç sahiplerini tatmin etmektir. Ara�tırmalar göstermektedir ki; uzun dönemde, 

bir i�letmenin performansını etkileyen etmen, rakiplere nazaran daha kaliteli bir ürün 

ve hizmet sunarak mü�teri memnuniyetini sa�lamaktır (Gürbüz, 2003). E�er hizmet 

mü�teriyi sürekli olarak tatmin edebiliyorsa bu hizmetin kalitesinin gerçekten yüksek 

oldu�u söylenebilir. 

Hızla geli�mekte olan turizm endüstrisinde rekabet de hızla geli�mektedir. 

Turizm yatırımcılarının ve i�letmecilerinin rakiplerinden daha iyi performans 

gösterebilmeleri için, mü�teri tatminini sa�lamaları zorunlu hale gelmi�tir. 

Memnuniyet, turist davranı�larını kapsayan çalı�malardaki en önemli kavramdır ve 

turistlerin bir seyahat deneyimi ile birlikte satın alma sonucu olu�an bir süreç olarak 

ifade edilmektedir (Seyhan, 2004: 51). 

Modern pazarlama anlayı�ındaki tüketici tatminine yönelik mal ve hizmet 

pazarlaması, turizm sektöründe de büyük önem ta�ımaktadır (Kızılırmak, 1995). 

Turizm sektöründe, günümüz tüketicisi ürünlerde kaliteye yönelmekte ve 

kalitesiz mal ve hizmetlere ilgi göstermemektedir. Mü�terinin verdi�i paranın 

hakkını almak istemesinin yanısıra, konaklama tesislerindeki artı�tan dolayı 

seçenekleri ço�almaya ba�lamı�tır. Bu nedenle otel yöneticilerinin mevcut olan ve 
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yeni mü�terileri de devamlı kılmak için etkin çalı�malar yapmalıdırlar (Kızılırmak, 

1995). Çünkü; mü�teri memnuniyeti, tüketicinin i�letmeye tekrar gelece�inin bir 

göstergesi olarak kullanılmaktadır. Ancak tatmin olmu� tüketicinin i�letmeye tekrar 

gelece�i konusunda bir kesinlik olmamasına ra�men, tatmin olmayan bir tüketicinin 

tekrar gelmeyece�i kesindir (Kozak,1996). Dahası mü�teriler mal ve hizmetle ilgili 

memnuniyetlerini ya da memnuniyetsizliklerini direkt olarak o mal ve hizmete 

yöneltmektedirler. Yani ba�ka bir etken aramamaktadırlar (Kızılırmak, 1995). 

Hizmet standardının aynı kalitede tutulması, memnun olmu� mü�terilerin 

sayısını artıracak ve bu uygulama zamanla ba�ımlılıkları sa�lanmı� mü�teri 

grubunun olu�masına neden olacaktır (Seyhan, 2004: 53). Özellikle hizmet 

sektöründe sunulan mal ve hizmetlerin görmeden ve denenmeden satın alınması 

nedeniyle reklam ve tanıtma çalı�malarının dikkatli bir �ekilde yapılması 

gerekmektedir (Kızılırmak, 1995). 

Mü�teriler turistik ürünü görmeden satın aldıkları ve beklentilerin mü�teri 

memnuniyeti üzerinde önemli bir etkiye sahip olmasından dolayı yapılacak olan 

reklam çalı�malarında, basın ve ilan yoluyla yanlı� beklentiler yaratmak yerine, 

gerçekçi beklentilerin olu�ması açısından oldukça önemlidir (Kızılırmak, 1995). 

Turizm sektöründe memnuniyet veya memnuniyetsizlik mü�terinin sunulan 

bütün hizmetlerle memnuniyeti veya memnuniyetsizli�i ile ba�lantılıdır. Ancak, 

beklenen hizmet mü�teriden mü�teriye farklılık gösterebilmektedir. Örne�in, bir otel 

hedef pazarını olu�turan orta ya�lı turistler ise, bu otel genç turistlere hitap 

etmeyebilir. Bu nedenle, beklentilerle hizmet standardı konusunda bir genelleme 

yapılması mümkün de�ildir. Mü�teri memnuniyetinin sa�lanabilmesi için, yapılacak 

temel çalı�ma, pazarlama planlarının ve hedeflerinin net bir �ekilde ortaya 

konmasıyla mümkün olmaktadır (Kızılırmak, 1995). 

2.2. Mü�teri Tatmininin Önemi 

Günümüzde, mü�teri bilincinin artması ve mü�teri koruma hareketlerinin 

yo�unluk kazanması, mü�teri memnuniyetinin sa�lanmasına yönelik çalı�malara hız 

kazandırmı�tır. Tüm alanlarda çok hızlı bir �ekilde ya�anan küreselle�menin 

toplumsal sistemin tüm alt sistemlerini etkilemesi, di�er yandan bölgeselle�me ve 
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serbestle�me e�ilimleriyle birlikte uluslararası rekabetin artması, kalite kavramındaki 

yeni geli�meler ve ili�kisel pazarlama kavramının ortaya çıkması, özellikle artan 

e�itim düzeyi ile birlikte tüketicilerin bilinçlenmesi gibi genelde tüketici lehine 

geli�en birçok etmen, mü�teri memnuniyetine verilmesi gereken önemin ortaya 

çıkmasına neden olan etkenlerdir (Kıngır vd, 2004: 5). 

Bu güne kadar mü�teri memnuniyeti ile ilgili olarak psikoloji, pazarlama, 

yönetim, muhasebe ve ekonomi gibi alanlarda birçok çalı�ma yapılmı� ve 

pazarlamacılar açısından en çok çalı�ılan konulardan biri olmu�tur (Do�an ve 

Tütüncü, 2003).    

Mü�teri istek ve ihtiyaçlarının tatmin edilmesi olgusu, modern pazarlama 

anlayı�ının temelini olu�turmaktadır. Ara�tırmacılar tatmini mü�teri davranı�ının 

anahtar bir de�i�keni olarak ele alırken, uygulamacılar tatmini ba�arılı pazarlama 

stratejileri tasarlamanın odak noktası olarak, politikacılar ise mü�teri refahının 

göstergesi olarak ele almı�tır. Bu nedenle mü�teri memnuniyetinin yapısı ve süreci 

ara�tırmacıların temel ilgi alanlarından biri olmu�tur. ��letmeler açısından hayatta 

kalmak, karlılık ve kar maksimizasyonu her zaman önde gelen hedeflerdir. Bu 

hedefler i�letmeler açısından memnun mü�teriler yaratmak rakipler kar�ısında önemli 

bir avantaj yakalamak anlamına gelmektedir. Bunu ba�aran ve pazarın de�i�en 

ko�ullarına uyum sa�layabilen i�letmeler orta ve uzun vadeli rekabet üstünlü�ünü ve 

karlılı�ını elde edebilmektedirler (Tütüncü ve Do�an, 2003).    

Hizmet i�letmeleri, mü�teri memnuniyetini artırmada bazı engellerle 

kar�ıla�maktadırlar. Bunlardan biri, mü�terilerin ürünü de�erlendirirken hangi 

etmenlere önem verdi�inin kesin olarak bilinmesinin zorlu�u; bir di�eri de, bu 

etmenleri ölçebilecek güvenilir ve geçerli yöntemlere net olarak sahip 

olunamamasıdır. Hizmetlerin temel özellikleri olan soyutluk, de�i�kenlik, hizmet 

üretim ve tüketiminin aynı anda gerçekle�mesi; hizmet üretimini, satı�ını, 

mü�terilerin kalite algısını ve mü�teri memnuniyetini önemli ölçüde etkilemektedir. 

Bu da, hizmetin satın alınmasına karar verilmesi, satın alınması ve kullanılması 

sonrasında mü�terilerin hizmet kalitesini de�erlendirmelerini zorla�tırmaktadır (Kılıç 

ve Pelit, 2004). 
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Turistik tüketimin hem malları hem de hizmetleri kapsaması; malların 

somut, hizmetlerin soyut olma özelli�i, turist davranı�ları üzerinde farklı etkilere 

sebep olmaktadır. Yapılan ara�tırmalarda; mü�terilerin rekabet halindeki hizmetleri 

de�erlendirirken zorlandı�ını, hizmetin üretilmeden satın alınması sebebiyle yüksek 

riske katlanıldı�ını, ki�isel bilgi kaynaklarına daha fazla önem verildi�ini ve genelde 

kalite de�erlendirmesi yaparken fiyatın ölçü alındı�ı görülmektedir (Kılıç ve Pelit, 

2004). 

Hizmet i�letmelerinde mü�terilerin tüm faaliyetlerin odak noktasında 

bulunması nedeniyle, bu i�letmelerde di�er i�letmelere göre mü�terinin memnun 

edilmesi büyük önem ta�ımaktadır. Bununla birlikte, hizmet i�letmelerinde mü�teri 

memnuniyetinin önemli bir verimlilik ölçütü olarak kabul edilmesi (Kızgın, 2002: 

347-349), günümüz mü�terilerinin aldıkları ürün ve hizmetlerde artan seçim dizisiyle 

kar�ı kar�ıya olmaları, kalite, hizmet ve de�er algılarına göre seçim yapmaları 

(Naktiyok ve Küçük, 2003) i�letmelerin, mü�terilerini kaybetmemek için, onların 

istek ve beklentilerini kar�ılamaya yönelik faaliyetlere önem vermelerini ve örgütteki 

herkesin mü�teri gereksinimlerinin tatmin edilmesi üzerinde çalı�malarını 

gerektirmektedir (Kızgın, 2002: 347-349).  

Son yıllarda bu konuya yönelik yapılan ara�tırmalar da, yeni bir mü�teri 

kazanmanın var olan mü�teriyi elde tutmaktan altı kat daha fazla para, kaynak ve 

zaman gerektirdi�i, bu nedenle tatmin edilmemi� mü�terilerin yarısının gitti�i 

(Augustyn ve Ho, 1998), mü�teri tatminin mü�terinin i�letmeye olan ba�lılı�ını 

arttırdı�ını pazarlama giderlerini dü�ürdü�ü, rekabet üstünlü�ü sa�ladı�ı, büyük 

ölçüde tatmin edilmi� mü�terilerin kısmen tatmin edilmi� mü�terilere oranla 

i�letmenin mal ve hizmetlerini altı kez daha fazla aldıkları ve satı�ları ba�ka 

mü�terilere öneride bulunma yoluyla  %60 arttırdı�ı görü�ünü desteklemektedir 

(Poon ve Yong, 2005). 

Mü�teri memnuniyeti, bir sonuca ya da bir sürece dayalı memnuniyet 

olarak da tanımlanabilmektedir. Mü�teri memnuniyeti kavramı, bir tüketim 

deneyiminden elde edilen son durumda olsa, memnuniyet evrensel bir kavram 

de�ildir ve aynı hizmet deneyiminden herkes aynı derecede memnuniyet düzeyini 

elde etmeyebilmektedir. Bunun nedeni, mü�terilerin beklentilerini etkileyen farklı 
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ihtiyaçlara, amaçlara ve geçmi� deneyimlere sahip olmalarıdır (Dönmez ve 

Yurtseven, 2003). Ayrıca; sosyal sınıf, insanların davranı� ve tutumlarındaki kültürel 

farklılıklar da memnuniyeti etkileyebilen di�er unsurlardır (Kozak ve Rimmington, 

2000). Bununla birlikte memnuniyetin yorumlanmasında iki temel ilke 

bulunmaktadır. Bu ilkelerden ilki memnuniyeti bir süreç, ikincisi ise bir sonuç olarak 

görmektedir. Bir süreç olarak memnuniyete bakıldı�ında, memnuniyet kendisinden 

ziyade temelinde yatan unsurlar ve psikolojik süreçler üzerinde durulur. Di�er bir 

ifade ile süreç olarak memnuniyet, alınan ve beklenen hizmet arasındaki bir 

de�erlendirmedir. Sonuç açısından memnuniyet ise bir tüketim etkinli�i, deneyimin 

sonucu ve beklentinin kar�ılanması olarak görülebilir. Bu ilkelere göre, mü�teri 

memnuniyeti mü�terinin beklenti ve algısı arasındaki farkın sonucu olarak ortaya 

çıkmaktadır (Naktiyok ve Küçük, 2003). 

Mü�teri memnuniyeti, bir mal ya da hizmetin kalitesinin belirlenmesinde 

önemli bir ölçüttür ve di�er psikolojik ve fizyolojik etkiler gibi duygusal ve bili�sel 

süreçler içeren karma�ık bir insani süreçtir (Poon ve Yong, 2005). 

Memnuniyet de�erlendirmesini etkileyen mü�terinin duygusal, bili�sel ve 

davranı�sal tepkileri, tutumun ö�eleri olarak tanımlanmaktadır. Ürün hakkında sahip 

olunan bilgiler bili�sel, ürüne yönelik gözlenebilen duygusal tepkiler ise, davranı�sal 

ö�eyi olu�turmaktadır (Akaltan, 2004: 40). 

Memnuniyetin duygusal durum ya da bili�sel de�erlendirme (özelli�e 

dayalı) olarak kavramsalla�tırılması ara�tırmacılar arasında farklı yakla�ımlara sebep 

olmaktadır. Bazı ara�tırmacılar memnuniyeti ürün ya da hizmet kullanımı veya 

tüketimi durumuna duygusal bir tepki olarak tanımlamaktadır. Bazı ara�tırmacılar ise 

memnuniyeti özelli�e dayalı bili�sel bir bakı� açısıyla ele almaktadır. Bu farklılıkları 

ortadan kaldırmak için ara�tırmacılar hem duygusal hem de bili�sel de�erlendirmeleri 

içeren bili�sel benzeri kavramını geli�tirmi�ler ve iki yakla�ımı tek bir yapıda 

birle�tirmi�lerdir. Mü�teriler tüketim deneyimlerini de�erlendirirken, tüketim süreci 

boyunca olu�an duygularını kolayca hatırlayarak kullanabilmektedirler. Bu noktadan 

hareketle duyguların bili�sel de�erlendirmeleri etkileyece�i sonucuna 

ula�ılabilmektedir. Ba�ka bir ifade ile duygusal ve bili�sel süreçler arasında bir ba� 

bulunmaktadır. Mü�teri memnuniyeti ya da memnuniyetsizli�i, satın alma öncesi 
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ürün performansı ile ilgili beklentilerle, satın alma sonrası algılanan performansın 

kar�ıla�tırılması sonucunda olu�an onaylama/onaylamamaya ili�kin duygusal bir 

tepki olarak ortaya çıkmaktadır (Tütüncü ve Do�an, 2003). 

Mü�teri memnuniyeti, mü�terinin kendi fayda tanımına göre odakla�tırdı�ı 

hizmeti denerken ya�adı�ı binlerce küçük olayı (hizmet halkalarını) algılaması ve 

bunun sonucunda yapmı� oldu�u de�erlendirmedir. Rekabet ortamının yıkıcılı�ına 

kar�ın fiyat avantajı kadar mü�terilerin iste�ini kar�ılayacak farklılı�ı yaratacak 

stratejiler de önemlidir. Bu farklılık arayı�ları tasarımda, kalitede, satı� sonrası 

hizmetlerde, i�letme giderlerindeki avantajlarda kendini göstermektedir. Dahası, 

yo�un rekabet ortamında i�letme, mü�terilerinin henüz talep etmedi�i, ancak 

ihtiyacını duydu�u ya da duyabilece�i farklılıkları bile yakalayabilmelidir (Oral, 

2001: 240-241).  

Mü�teri memnuniyetinin üç farklı boyutu söz konusudur. Bunlar (Seyhan, 

2004: 41); 

• Özümsenmi� Memnuniyet: Mü�teriler memnun oldukları hizmeti 

unutmazlar ve daha sonra bu hizmetleri normal yapılması gerekenmi� gibi 

algılamaktadır. 

• Tekrarlanan Memnuniyet: Mü�teri tarafından tekrar ya�anılmak istenen 

fakat etkisi eskiye oranla daha azalmı� memnuniyettir. 

• Geçici Memnuniyet: Mü�terilerin unuttu�u memnun olmu�luk 

durumudur, daha sonraki satın almalara pek etkisi olmamaktadır. 

2.3. Mü�teri Tatmininin Unsurları 

Mü�teri memnuniyetini etkileyen etmenlerin anla�ılması, yönetimin 

amacına ula�masını sa�layacak önemli bir anahtara ula�ması anlamına gelmektedir. 

Mü�teri memnuniyeti üç etmen ile de�erlendirilebilmektedir. Bu üç unsur; 

beklentiler, istekler ve algılanan performanstır (Tütüncü, 2001: 25). 

• Beklentiler: Mü�teri memnuniyetinin beklentilerle do�rudan ilgili 

olmasından dolayı memnuniyetin sa�lanması için beklentilerin bilinmesi önemlidir 

(Türkiye Kalite Derne�i, 2000: 24). Beklentiler önceki deneyimlerden 
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etkilenmektedir ve mü�terinin önceki deneyimlerden elde etti�i memnuniyet 

yükseldikçe, gelecekteki performansa yönelik beklentilerin de yüksek olaca�ına 

inanılmaktadır (Tütüncü, 2001: 27). Ayrıca, mü�teri beklentilerinin seviyesini, 

deneyimler sonucu elde edilen birikimler belirlemektedir. Daha önceki deneyimler 

olumsuz ise beklenti seviyesi dü�ük, deneyimler olumlu ise beklenti seviyesi yüksek 

olu�maktadır (Türkiye Kalite Derne�i, 2000: 24). 

Beklentiler, reklamlar ve di�er satı� promosyonları tarafından da 

etkilenebilmektedir (Kozak ve Rimmington, 2000). 

Beklentiler mü�terinin kullanaca�ı ürün performansına yönelik tahmin ve 

inançlarıdır. Ba�ka bir tanımda bir ürün veya hizmetin özelliklerine ili�kin ya da 

gelecekteki bir zamanda tercih edilmesi konusunda olu�an inançlardır �eklinde 

tanımlanabilmektedir. Ürün veya hizmetin algılanan niteli�i ve mü�terinin ki�ilik 

özellikleri onun beklentilerini olu�turan önemli etkenlerdendir. Beklentiler bu iki 

de�i�kenin etkile�imi sonucunda belirlenmektedir. Daha sonra hizmetin ele 

alınmasında veya de�erlendirilmesinde, mü�terinin davranı�larını yönlendirmektedir 

(Tütüncü, 2001: 25-27). 

• �stekler: Mü�teri memnuniyet modellerinde genelde beklenti ile istek 

ayrımı yapılmamakta, ikisi aynı anlamda kabul edilmektedir. Ancak Spreng ve 

arkada�ları tarafından ortaya atılan görü�e göre beklenti ile istek farklı ele alınması 

gereken kavramlar olarak tanımlanmaktadır. Oliver’ın beklenti kavramının 

parçacıkları oldu�unu belirtti�i kuramında, ki�ilerin beklentilerinde isteklerinin de 

rol oynayabilece�i vurgulanmak istenmektedir. Örne�in; otel lobisinde bir bell-

boy’un size nasıl yardımcı olabilirim sözü, mü�terilerin bir kısmı tarafından tercih 

edilebilir bir yakla�ım olur iken, di�er bir kısmı tarafından istenmeyen bir davranı� 

olarak nitelendirilebilir. Burada olu�an ilgi isteme veya istememe, beklentilerin 

olu�umunda önemli bir yer tutabilmektedir.  

Beklentiler ürünün belli özellikler, faydalar ya da çıktılar sunma olasılı�ı 

hakkındaki inançlar iken; istekler, bu özelliklerin faydaların ve çıktıların bireyin 

de�erlerini tatmin etme gerçekle�tirme derecesi hakkındaki de�erlendirmeleri olarak 

tanımlanabilir. 
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Beklentiler gelece�e yönelik olup, kolayca etkilenebilecekleri ve 

de�i�tirilebilecekleri dü�ünülmektedir. �stekler ise, tersine �imdiki zamana yöneliktir 

ve beklentilere göre daha dura�andır (Tütüncü, 2001: 29-30).  

• Algılanan Performans: Performans, hedeflenen amaçları ba�arma 

derecesi olarak tanımlanmaktadır. Ürün veya hizmet ile ilgili olarak mü�terilerin 

performans de�erlendirmeleri mü�teriden mü�teriye farklılık gösterebilmektedir. Bu 

da algı farklıla�masından kaynaklanmaktadır. Fornel ve arkada�ları algılanan 

performans ile memnuniyet arasında pozitif bir ba�ın oldu�unu belirtmi�tir (Tütüncü, 

2001: 31). 

2.4. Mü�teri Tatmini/Tatminsizli�i Kuramları 

Mü�teri tatmininin hangi durumlarda ortaya çıktı�ını açıklamaya çalı�an 

çe�itli kuramlar bulunmaktadır (Faiko�lu, 2005: 58). 

Bu kuramların bazılarında beklentiler bili�sel boyutu ile ele alınabilirken, 

bazılarında duygusal boyutu ile, bazılarında ise her iki boyutu ile beraber 

tanımlanmaktadır (Oh ve Parks,1997). Di�er bir ifadeyle bazı modeller beklentilerin 

kar�ılanıp kar�ılanmaması konusundaki de�erlendirmelerin bireylerin zihinsel 

de�erlendirmeleri ile ilgili oldu�unu ileri sürerken, di�er bazı modeller ise 

beklentilerin kar�ılanıp kar�ılanmaması konusundaki de�erlendirmelerin zihinsel ve 

duygusal boyutu ile de�erlendirildi�ini ileri sürmektedir. Sadece zihinsel 

de�erlendirme oldu�unu savunan modellerden bazıları ise duygusal boyutu ayrı 

olarak istekler �eklinde tanımlamaktadır (Tütüncü, 2001: 33). 

Tatmini statik olarak inceleyen kuramlar mü�teri beklentileri, sunulan 

ürünün performansı, beklenti ve algı kar�ıla�tırmasının yönü ve derecesi, di�er 

mü�terilerin yarar ve memnuniyet düzeyleri gibi etmenler üzerinde durulmaktadır. 

Tatminin dinamik bir süreç olarak incelendi�i kuramlardaysa, belirtilen bu etmenlere 

ek olarak mü�terinin daha önceki satın alma deneyimleri, kar�ıla�tırma ve 

uyumla�tırma düzeyleri, satın alma niyetleri ve ürün ya da benzer ürünlere yönelik 

geçmi�te edinilen performans bilgileri gibi etmenler ele alınmaktadır (Akaltan, 2004: 

40). 
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Mü�teri memnuniyetinin olu�umu ve tatmini etkileyen etmenler hakkında 

geli�tirilen farklı kuramları �u �ekilde sıralayabiliriz: 

• Beklentilerin Onaylanmaması Kuramı: Beklentilerin 

Onaylanmaması Modeli açık olarak uygulanabilir kavramsallı�ından dolayı yaygın 

olarak kabul görmektedir (Oh ve Parks, 1997). Bu alanda 1970’lerin ba�ından beri 

yapılan mü�teri memnuniyeti ara�tırmalarının büyük ço�unlu�u Oliver’ın 

beklentilerin onaylanmaması modelinin de�i�ik aktarımları �eklindedir. Ancak 

zaman içinde ürün performansı ve onaylamama inançları mü�teri memnuniyetinin 

merkezi önemi olan unsurları olarak ortaya çıkmı�tır (Tütüncü, 2001: 34). Bu modele 

göre; mü�teri memnuniyeti, mü�terinin bekledi�i hizmet performansı ile sunulan 

hizmet performansının kar�ıla�tırılması sonucu olu�maktadır (Kılınç ve Yüksel, 

2003).  

Bu kurama göre, mü�teri satınalma ve kullanma öncesinde, ürünün 

kullanım esnasında gösterece�i performansa yönelik beklentiler olu�turmaktadır ve 

satınalma ya da kullanma sonucunda algıladı�ı ürün performansı ile satınalma 

öncesindeki bekledi�i ürün performansını kıyaslamaktadır. Kıyaslama sonucunda her 

iki performans birbirine e�itse onaylama gerçekle�mektedir. Algılanan ürün 

performansı, beklentilerden daha büyük oldu�unda pozitif, küçük oldu�unda ise 

negatif onaylamama ortaya çıkmaktadır (Ellis ve Pizam, 1999). Onaylamama 

satınalma öncesi beklentileri algılanan performansın kar�ılayamama ya da fazla olma 

durumudur. Onaylamama memnuniyet öncesinde olu�maktadır. Oliver memnuniyet 

yargılarının beklentiler ve beklentilerle algılanan performans kıyaslaması sonucu 

olu�an onaylamamanın bir fonksiyonu oldu�unu savunmaktadır. Onaylama ve pozitif 

onaylamama memnuniyet, negatif onaylamama ise memnuniyetsizlik �eklindeki 

duygusal tepkilere neden olmaktadır (Özer, 1999). 

• Bili�sel Uyumsuzluk Kuramı: Bu model, Beklentilerin 

Onaylanmaması Modeli’ne yeni bir bakı� açısı olarak geli�tirilmi�tir ve onaylamama 

ve algılanan performansın memnuniyet üzerindeki etkisini açıklamaktadır. 

Beklentilerin Onaylanmaması Kuramı’nda memnuniyet beklentiler ve 

onaylamamanın fonksiyonu olarak ele alınmı�tı. Ancak Oliver ve De Sarbo 



 23 
 

onaylamama ve algılanan kalitenin (performansın), memnuniyet üzerinde 

beklentilerden daha kuvvetli bir etkiye sahip olduklarını savunmu�lardır (Özer,1999).  

Bu model, bekledi�inden daha dü�ük bir performans ile kar�ıla�an bir 

mü�terinin, e�er söz konusu ürün ya da hizmete psikolojik bir yatırım yapmı� ise, 

zihninde bu çeli�kiyi en aza indirmeye çalı�aca�ını söylemektedir. Bu ya 

beklentilerin düzeyini dü�ürerek (olay gerçekle�tikten sonra) ya da performansın 

daha olumlu bir �ekilde algılanması ile gerçekle�tirilmektedir (Vavra, 1999: 62). 

• Benze�im Kuramı: Bu kurama göre beklentiler ve algılanan 

performans kıyaslaması sonucunda ürünün performansı, beklenti düzeyine yakın ise, 

beklentiler memnun edilmektedir. Dolaysıyla, performans ve beklentiler arasındaki 

fark küçük oldu�unda, algılanan performans beklentilere benzer �ekilde 

algılanabilmekte ve benze�im ortaya çıkmaktadır. Ancak, benze�imin olu�abilmesi 

için, belirtilen fark mü�terinin kabul edebilece�i (tolerans aralı�ı içinde) kadar küçük 

olmalıdır. Böylece, beklentiler ve performans arasında fark olmadı�ında ya da 

mü�terinin tolere edebilece�i kadar küçük oldu�unda, algılanan performans 

beklentiler do�rultusunda, benze�ebilmektedir. 

Benze�im kuramı’na göre, insanlar daha önce inandıkları durumlardan 

farklı bir durumu kabul etmeye isteksizdirler. Dolayısıyla, mü�teri satınalma öncesi 

beklentilerinden farklı bir durumu onaylayabilir. Bu yüzden, insanların benze�im 

yargıları, satınalma öncesi beklentileri do�rultusunda olu�acaktır. Dolayısıyla, 

beklentilerden etkilenmi� insanlar, beklentilerine ili�kin duygularına benzer bir 

memnuniyet düzeyi belirleyeceklerdir (Özer,1999). 

Hoch ve Ha isteksizlik tepkisinin belirsizlik durumunda azalabilece�ini 

savunmu�lardır. Ürün performansını de�erlendirmek güçse benze�im daha büyük bir 

olasılıkla ortaya çıkabilecektir. Dolayısıyla, ürüne yönelik belirsizlikler arttıkça, 

beklentiler ve algılanan performans e�it hale gelecektir. Bununla birlikte 

belirsizliklerin daha az oldu�u ve ürün performansını de�erlendirmenin daha kolay 

oldu�u bir durumda ise, kabul aralı�ı artacak ve onaylamama olu�acaktır. 

Dolayısıyla, beklentiler ve algılanan performans arasındaki fark, algılanandan çok 

küçük oldu�unda benze�im etkisi ortaya çıkmaktadır (Özer,1999). 
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• Benze�im-Kar�ıtlık Kuramı: Sherif’in Sosyal Yargı Yasası 

mantı�ına göre, mü�terilerin zihninde kabul edilebilir performans bölgeleri oldu�u 

dü�ünülür, bir mü�terinin ‘kayıtsız’ kalabilece�i performans da bulunmaktadır. 

Ayrıca bulup reddedece�i performans da bulunmaktadır. Ancak bu bölgelerin tümü 

de mü�terinin gerçek beklenti düzeyi çevresinde yer almaktadır.(Bu bölgelerin 

geni�li�i mü�terinin ürün ve ürün grubu ile olan ili�kisine ba�lı olarak farklılık 

göstermektedir.) Benze�im-Zıtlık Kuramı, performansın bir mü�terinin kabul bölgesi 

içinde kalması durumunda, beklentilerinin gerisinde kalmı� olsa bile bu 

uyumsuzlu�un göz ardı edilece�ini ve performansın kabul edilebilir bulunaca�ını 

ileri sürmektedir. E�er performans red bölgesi içinde ise (beklentilere ne kadar yakın 

olursa olsun), zıtlık öne çıkmaktadır, farklılık abartılarak ürün kabul edilmez 

bulunmaktadır (Vavra, 1999: 61).  

Benze�im ve Benze�im-Kar�ıtlık Kuramı arasındaki farkı ve gerek 

benze�imin ve gerekse kar�ıtlık etkisinin olu�masını etkileyen etmenleri daha iyi 

açıklamak üzere Johnson ve Fornell mü�terinin daha önceki ürün deneyimini ve 

ürüne yönelik geçmi� performans bilgilerini memnuniyet yargısını etkileyen boyutlar 

olarak ele almaktadır. Geçmi� performans bilgileri, bireyin beklentileri, tutumları ve 

�imdiye kadar yaptı�ı tüm toplam de�erlendirmeleri �eklinde tanımlanmaktadır. 

Ki�isel ürün deneyimi ve geçmi� performans bilgileri memnuniyet öncesini do�rudan 

etkilemektedir. Öyleyse, bu kuram, mü�terinin hiçbir deneyiminin ve geçmi� 

performans bilgilerinin olmadı�ı, belirsizlik durumunda, daha genel ürün kategorisi 

veya ili�kili herhangi bir ürün kullanılabilmektedir; fakat beklentiler için herhangi bir 

temel olmamakta veya çok zayıf olmaktadır. Böyle durumlarda ula�ılan memnuniyet 

düzeyi temel ihtiyaçların giderilmesine yönelik ve bu günkü performans 

memnuniyetinin öncelikli belirleyicisi olmaktadır (Özer,1999). 

• E�itlik Kuramı: Bu kuram; mü�teri girdisinin de�i�imdeki çıktıyla 

orantılı oldu�u durumda mü�terinin kendisine e�it davranıldı�ı, dolayısıyla memnun 

olaca�ını önermektedir. Di�er bir ifade ile, mü�terinin satın alma eylemi için 

harcamı� oldu�u zaman, para, çaba, deneyim gibi girdi olarak tanımlanmakta, 

algılanan bu girdiye e�it oranda bir kar�ılık beklenmektedir. E�itlik kuramında 

performans normatif standartlarla kıyaslanmaktadır. Bu kıyaslamanın temelinde, 
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mü�terinin sunulan hizmet kar�ılı�ında, o hizmeti almada kullandı�ı girdilerinin 

kar�ıla�tırılması sonucu olu�an e�itlik ya da adalet algıları yatmaktadır (Kılınç ve 

Yüksel, 2003).  

�imdiye kadar yukarıda açıklanan kuramlarda, mü�terinin tek ba�ına 

memnuniyeti/memnuniyetsizli�i ele alınırken, e�itlik kuramında tek bir mü�terinin 

çıktısından çok, di�er mü�terilerin çıktıları da e�itlik/e�itsizlik çerçevesinde 

de�erlendirilmektedir (Özer,1999). Bu kurama göre; mü�teri, satın aldı�ı üründen 

elde etti�i yararı ve algıladı�ı performansı kendi girdileriyle kar�ıla�tırarak 

de�erlendirmektedir. E�er sonuç pozitif ise, mü�teri belirli bir algılanan maliyet 

düzeyinde, alması gereken ve hak etti�i performans düzeyini almaktadır. Denklik 

durumunun ve memnuniyetin olu�abilmesi için; mü�teri aynı zamanda kendi 

sonucunu arkada� ve benzeri referans gruplarıyla kar�ıla�tırdıktan sonra, kendi 

sonucundan farklı olmadıkları sonucuna da ula�malıdır (Akaltan, 2004: 39). 

• Bili�sel Kuram: Bili�sel kuram, yukarıda açıklanan tatmini statik 

ba�ımlı bir de�i�ken olarak tanımlayan kuramlardan farklı bir durum ortaya 

koymaktadır (Özer,1999). Bu kuram, önceki satın almalar sonucunda olu�an yüksek 

memnuniyet düzeyinin, sonraki satın almaları ve memnuniyet düzeyleri ile satın 

alma niyetlerini etkileyebilece�ini savunmaktadır (Akaltan, 2004: 39). 

• Atfetme Kuramı: Günlük hayatta bireyler kar�ıla�tıkları olayları 

açıklama ve nedenlerini anlama e�ilimindedirler. Bireylerin etrafında gerçekle�en 

olayların nedenlerini belirleme süreçleri, atıf kuramı adı altında ele alınmaktadır. Bu 

kurama göre bireyler, olayları içsel ya da dı�sal bir nedene ba�lamaya 

çalı�maktadırlar. Örne�in; bir mü�terinin çıkaca�ı tatil ile ilgili olarak özellikle 

gitmek istedi�i bir yeri ki�isel nedenleri ile saptaması içsel atıf, tatil sürecinde 

gidece�i yeri fiyatına göre belirlemesi ise dı�sal atıf ile açıklanmaktadır. Di�er bir 

deyi�le bir ürün ya da hizmetin kalitesi genel olarak içsel nedenlere ba�lı bir 

de�i�ken olarak ele alınırken, fiyatlardaki de�i�imler veya promosyonlar dı�sal 

de�i�ken olarak belirlenmektedir. 

Atıf kuramı ki�ilerin faaliyetlerinin nedenlerini nasıl tanımladıklarıyla ilgili 

olmaktadır. Ki�ilerin yaptıkları atıflar veya göndermeler ürün veya hizmetten alınan 
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satın alma memnuniyetini etkilemektedir. Atıf kuramı bir ürün veya hizmetin 

istenilen performansı neden göstermedi�ini anlama çabasına dayanmaktadır. Yapılan 

atıflar mü�teri memnuniyeti/ memnuniyetsizli�i duygusunu hafifletebilmektedir 

(Tütüncü, 2001: 41-42). 

• Kar�ıla�tırma Düzeyi Kuramı: Memnuniyetin, belirli bir 

kar�ıla�tırma düzeyi ve çıktılar arasındaki farkta ortaya çıktı�ını ve ki�iler arasındaki 

kar�ılıklı etkile�im sürecinde geli�ti�i savunulmaktadır. Ürüne yönelik beklentilerin 

yanı sıra di�er ürünlerin algılanan özellikleri de kriter olarak ele alınmaktadır 

(Akaltan, 2004: 39). 

• Uyumla�tırma Düzeyi Kuramı: Uyumla�tırma Düzeyi Kuramı 

yeniden satın alma davranı�ını etkilemede, bu günkü tatmin ile uyumla�tırma düzeyi 

olarak ele alınan geçmi� bili�lerin ili�kisini açıklayan dinamik bir bakı� açısı 

sergilemektedir (Özer,1999). Bu kurama göre, önceki deneyimin sonraki 

de�erlendirmeler için bir uyumla�tırma düzeyi olu�turdu�u savunulmaktadır 

(Akaltan, 2004: 39). 

• Olumsuzluk Kuramı: Carlsmith ve Aronson tarafından geli�tirilen 

bu kuram, beklentiler ile performans arasındaki her çeli�kinin mü�teriyi rahatsız 

edece�ini ve olumsuz enerji üretece�ini ileri sürmektedir. Bir ürün ya da hizmete 

ili�kin duyguların gücü çeli�kinin büyüklü�ü ile ters orantılıdır (Vavra, 1999: 62). 

• Hipotezin Testi Teorisi: Deighton, memnuniyetin olu�umu için iki 

adımlı bir model önermi�tir. Deighton’un hipotezine göre, birinci adım satın alma 

öncesindeki bilgilerin (bunlar büyük ölçüde reklamlara dayanır) mü�terilerin alıp 

kullanacakları ürünlere ili�kin beklentilerin olu�masında önemli bir rol 

oynadıklarıdır. Mü�teriler ürünlerle ilgili deneyimlerinden (ürünün performansını) 

beklentilerini test etmek amacıyla yararlanırlar. Deighton ikinci olarak, mü�terilerin 

beklentilerinin do�rulanmasına (beklentilerinin kar�ılanmadı�ını öne sürmek yerine) 

inanmaktadır. Bu teoriye göre, mü�teriler ürünlere ili�kin deneyimlerini olumlu 

de�erlendirme e�ilimindedirler (Vavra, 1999: 64). 

Tatminin bir sonuç oldu�unu savunan kuramlara göre; mü�teri, 

katlandıklarının kar�ılı�ını yeterli düzeyde alıp almadı�ına bakarak tatmin olmakta 
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ya da olmamaktadır. Bu yakla�ımların vurguladı�ı di�er bir konu ise, elde ettiklerine 

bakarak de�erlendirme yapan mü�terilerin dü�üncelerine, pazarın tümü ile ilgili 

algılamalarının da etki etti�idir. Tüketicilerin ya�adıkları sürecin olması gerekti�i 

kadar iyi olup olmadı�ı konusuna yo�unla�tıklarını ileri süren bazı yakla�ımlar ise 

tatmini bir süreç olarak görmektedir. Bu yakla�ımlar, mü�terinin bekledi�i düzeyde 

bir süreç ya�amasının tatmini ortaya çıkaraca�ını ileri sürmektedirler (Faiko�lu, 

2005: 59-60). 

2.5. Mü�teri Tatmin Modeli 

�ekil 2’de görüldü�ü gibi tatmin olgusu üç etmenin sonucu olarak ortaya 

çıkmaktadır. Bu etmenler; algılanan (ya�anan) kalite, mü�teri beklentileri ve 

algılanan de�er olarak belirtilmektedir ve bu etmenlerin tatmin üzerinde pozitif 

etkileri bulunmaktadır. Ayrıca tatmin mü�teri ba�lılı�ını oldu�u kadar �ikayet etme 

davranı�ını da etkilemektedir (Özkaya, 2002: 38).  

 

�ekil 2: Amerikan Mü�teri Tatmin �ndeksi Modeli (Özkaya, 2002: 38) 

Model, tatmin olgusunun temel unsurlarını göstermek ve ölçümü yapılan 

unsurlar arasındaki kar�ılıklı ili�kileri açıklamak açısından ideal bir yöntem olarak 

bilinmektedir ve bu modelde çeli�ki paradigması kullanılmaktadır. 
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Mü�teri 

Beklentileri 

 
Algılanan 

De�er 

 
Mü�teri 
Tatmini 

 
Mü�teri 
�ikayetleri 

 
Mü�teri 
Ba�lı�ı 
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�ekil 3’te gösterilen tatmin modeli üç a�amadan olu�maktadır. Bunlar; 

geçmi�, tatmin olu�um süreci ve sonuçlar a�amalarıdır. Gerek geçmi�, gerekse 

sonuçlar a�amalarında belirli aracı unsurlarda tanımlanmı�tır. Bu unsurların açıkça 

ifade edilmesi hem tatmin puanlarının pratik bir biçimde de�erlendirilmesi ve 

yorumlanması açısından önemlidir hem de tatmin ölçümü sırasında toplanması 

gereken di�er ölçümlerin veya bilgilerin belirlenmesine yardımcı olmaktadır (Vavra, 

1999: 52). 

 

 



  
 

 

�ekil 3: Mü�teri Tatmin Modeli    (Özkaya, 2002: 39) 

Prosedürel 
Aracı Unsurlar 

Durumsal 
Etki 

Faktörleri 

Ya / 
 

 Ya da 

Tatmin Süreci Geçmi� 
 
 
 
 
Etki Faktörleri Ki�isel 

Etki 
Faktörleri Demografik 

Kulaktan Kula�a 

Ki�isel Uzmanlık 

Teknolojik Geli�me 
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Reklam ve Halkla 
�li�kiler 
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Algılanan 
Performans 

De�erlendirme 
Kolaylı�ı 

Endüstrilerin 
Yapısı 

De�i�tirmeyi 
Engelleyen 
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Da�ıtım Kanalları 

�ikayet Yönetimi 
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Tatmin Yeniden 
Satın Alma 

Ba�lılık 

Devamlılık 
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Yapısal Aracı 
Unsurlar 
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Geçmi� 

Tatmin olgusunun geçmi�inde en önemli unsur önceki deneyimlerdir. Bu 

bir ürün ya da hizmet ile ilgili olarak daha önce ya�anan tüm deneyimleri 

kapsamaktadır. Bu deneyimin benzer ürün ya da hizmetlere ili�kin di�er 

deneyimlerden ba�ımsız olması pek mümkün de�ildir. Bunun aksine bu deneyimler 

sık sık birbirleri ile kar�ıla�tırılır, bilgi ço�unlukla göreli bir sınırlandırma içinde 

tutulmaktadır (Vavra, 1999: 52-54). 

Önceki deneyim unsurunun etkisini azaltacak ya da arttıracak birkaç 

etmenden söz edilirse; �ekildeki önceki deneyimin sol tarafındaki kutuda yer alan bu 

etmenler ki�isel etki etmenleri ve durumsal etki etmenleri olarak iki gruba 

ayrılmı�tır. Ki�isel etki etmenleri mü�terilerin özellikleri ile ilgilidir ve bunlar 

arasında en önemlisi demografik özelliklerdir. Di�eri ise, ki�isel uzmanlık ya da 

yeterlilik olarak adlandırılabilir. Ki�isel etki etmenleri arasında yakın çevreden alınan 

ve önceki deneyimi de�i�tirme gücü olan olumlu ya da olumsuz duyumlara da yer 

verilmi�tir. Durumsal etki etmenleri arasında ürün kategorisindeki teknolojik 

geli�me, rekabetin niteli�i ve yo�unlu�u ile reklam ve halkla ili�kiler faaliyeti 

bulunmaktadır. Bu etmenlerden her birinin bir mü�terinin önceki deneyimini benzer 

biçimde olumlu ya da olumsuz yönde etkileyece�ine inanılmaktadır (Vavra, 1999: 

54). 

Tatmin Süreci 

Daha öncede belirtildi�i gibi, tatminin olu�ma süreci beklentiler ile 

algılanan performans arasındaki kar�ıla�tırmayı içermektedir. 

i. Beklentiler 

Beklentiler bir ürünün ya da hizmetin özelliklerine ili�kin ya da gelecekte 

bir dönemde tercih edilmesi konusundaki inançlardır ve bunlar önceki deneyimlerden 

etkilenmektedir. Önceki deneyimlerden elde edilen tatmin yükseldikçe, gelecekteki 

performansa ili�kin beklentilerin daha da yüksek olaca�ına inanılmaktadır (Vavra, 

1999: 55). 
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ii. Beklentiler ve �stekler Arasındaki Farklar 

Beklentiler iki parçadan olu�maktadır; gerçekle�me olasılı�ı ile gerçekle�en 

durumun de�erlendirilmesi. Bir takım olayların tüm mü�teriler tarafından 

istenilirli�inin kesin olmaması nedeniyle bu parçaların her ikisi de gereklidir. 

Beklentiler gelece�e yöneliktir ve kolayca etkilenebilirler ve de�i�tirilebilirler. 

�stekler ise tam tersine �imdiki zamana yöneliktir ve beklentilere göre daha statiktir. 

Di�er yandan beklentilerin ve isteklerin tatmin üzerinde de farklı etkileri 

bulunmaktadır. Beklentilerin hem olumlu hem olumsuz etkileri varken istekler 

sadece olumsuz etki yapmaktadırlar. Oliver’ın modelinde ise isteklerin beklentilerin 

olu�ması üzerinde etkili oldu�una inanılmaktadır (Vavra,1999: 56-57). 

iii. Performans 

Ürün veya hizmetle ilgili iki tür performans bulunmaktadır; nesnel 

performans ve algılanan performans. Nesnel performans, yani ürünün tasarımının 

spesifikasyonlara uygun olması kolay kolay standartla�tırılamaz, çünkü performansın 

algılanması mü�teriden mü�teriye farklılık göstermektedir. Di�er yandan algılanan 

performans yani mü�terinin performansı nasıl gördü�ü en kolay ölçülebilen 

unsurdur. Ayrıca performans önceki deneyimden de etkilenmektedir. Bunun nedeni, 

önceki deneyimin bir ürün ya da hizmetin belirli özelliklerini daha bir göze çarpar 

hale getirmesi olabilir. Ürün ya da hizmetin gerçek performansını de�erlendirme 

kolaylı�ı performansa ili�kin de�erlendirmelerde rol oynar (Vavra, 1999: 57). 

iv. De�erlendirme Kolaylı�ı 

Performans de�erlendirmesinin kolaylı�ı, tatminin belirlenmesinde ba�lı 

ba�ına bir etkendir. Bir ürün ya da hizmetin performansının mü�teriler tarafından 

de�erlendirilmesi zorla�tıkça algılanan performans beklentilere do�ru 

yakla�maktadır. Performans hakkında karar vermenin daha kolay oldu�u durumlarda 

ise, algılanan performans beklentilerden uzakla�maktadır. Ayrıca tüm ürün ve 

hizmetlerin performansı aynı derecede de�erlendirilmemektedir (Vavra,1999: 57). 

v. Önem 

Önem tatmin ara�tırmalarını vazgeçilmez bir parçası olmakla birlikte süreç 

içinde yer alması için kuramsal bir temel bulunmamaktadır. Performans özellikleri 
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arasında öncelik sıralaması yapılması ve böylece ilk olarak hangi özelliklere 

seslenilece�inin bilinmesi bakımından önemin ölçülmesi tatmin ara�tırmasının 

sonuçlarına göre önlem almak için yararlı bir yoldur, ancak tatminin olu�masında 

kayda de�er bir katkısı yoktur (Vavra,1999: 57-58). 

vi. Uyum/Onay/Çeli�ki 

Tatmin sürecinin özünde, beklenen ile ürün ya da hizmetin performansı 

arasında kar�ıla�tırma yapılmaktadır. Bu süreç geleneksel olarak uyum/çeli�ki süreci 

olarak adlandırılmaktadır. 

Algılanan performans, beklentileri peki�tirebilir, a�abilir ya da beklentilerin 

gerisinde kalabilir. E�er beklentiler hiçbir ölçüde kar�ılanmamı� ise tatmin düzeyi 

beklentilerin olu�turdu�u temel çizginin de altına dü�mektedir. Di�er yandan e�er 

beklentiler kar�ılanır ya da a�ılırsa tatmin düzeyi yükselmektedir ve gelecekteki satın 

alma/kullanma olaylarındaki beklentiler de yukarıya çekilebilir. 

Uyum/çeli�ki süreci �ekil 4’te kesikli çizgilerle gösterildi�i gibi hem 

beklentileri hem de algılanan performansı etkiler. Beklentiler üzerindeki etkisi 

gelecekteki beklentileri yükseltmek ya da dü�ürmek �eklindedir. Algılanan 

performans üzerindeki etkisi niceliksel olabilir. Onay ya da çeli�ki, mü�terinin 

gelecekteki performans de�erlendirmelerini, buna konu olan ürün ya da hizmetin 

belirl unsurları ya da yönleri üzerinde odaklanmasına yol açarak yönlendirilebilir 

(Vavra, 1999: 58). 
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�ekil 4: Tatmin Fonksiyonu (Özkaya, 2002: 43) 

Algılanan performans beklentileri kar�ılıyorsa beklentiler ile performans 

arasında uyum oldu�u dü�ünülmektedir.    Algılanan performans beklentileri a�ıyorsa 

beklentilerin onaylandı�ı dü�ünülecektir. Algılanan performans beklentilerin 

gerisinde kalıyorsa beklentiler ile performans arasında çeli�ki oldu�u 

dü�ünülmektedir. 

Mü�teri Beklenti Seviyesi ve De�i�iklikleri 

Daha önce de bahsedildi�i gibi hizmet endüstrisi içinde yer alan turizm 

endüstrisinde hizmet kalitesinin belirlenmesinde ve ölçülmesinde algılanan mü�teri 

beklentileri ve beklentiyi olu�turan aktörler önem kazanmaktadır. 

Sürekli bir de�i�im içinde olan mü�teri beklentileri artan rekabet ortamında 

yeni mü�terilerin kazanımı ve elde olanlarda mü�teri ba�ımlılı�ı yaratmak mü�teri 

istek ve beklentilerinin kar�ılanmasıyla mümkün olabilmektedir (Kıngır vd, 2004: 9). 

Turistlerin de di�er mü�teriler gibi belirli bir destinasyonda sunulan 

hizmetlerin kalitesine ve türüne ili�kin beklentileri bulunmaktadır (Akama ve Kieti, 

2002). Mü�teri beklentileri, ürün ya da hizmetin önemli boyutlar ifade eden 

özellikleri olarak tanımlanmaktadır. Beklentiler, karma�ık ve dinamik yapılardır 

Tatmin gerçekle�mi� 

Tatmin gerçekle�memi� 

Performans ile beklentiler 
arasındaki fark 

Beklentiler kar�ılanmamı� 

Çeli�ki Onay Uyum 

Beklentiler a�ılmı� 
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(Harvey,1998). A�ızdan a�ıza ileti�im, ki�isel ihtiyaçlar, deneyimler ve mü�teri 

beklentilerini etkileyen dı�sal ileti�im araçları vasıtasıyla olu�maktadır. Arkada�lar, 

tüketici grupları ve devlet bu beklentilerin �ekillenmesinde rol oynamaktadır 

(Augustyn ve Ho, 1998). Beklentilerin yapısı �u �ekilde açıklanmaktadır;  Mü�teri 

beklentilerinin en üst düzeyde, en kapsamlı olanları satın alma dürtüleri olarak 

dü�ünülmektedir. Bu dürtüler bir ürünün ya da hizmetin bir tüketicinin durumuna 

uygun olup olmadı�ını belirleyen her yerde her zaman geçerli gereksinimleri 

yansıtmaktadır. Bunların, belirli bir gereksinim durumu içindeki bir tüketiciye, belirli 

bir ürün ya da hizmetin o beklenti durumunu gidermeye uygun olup olmadı�ını 

dü�ündüren itici güçler oldu�u ifade edilmektedir. 

�kinci düzeyde yer alan beklentilerin mü�teri beklentileri olarak 

dü�ünülmesi önerilmektedir. Beklentiler daha genel kapsamlı olan satın alma 

dürtülerini daha ö�retici ve daha az kavramsal nitelikli parçalara ayırmaktadır. Son 

olarak üçüncü gereksinim düzeyi de performans ölçümleri ya da özellikleri olarak 

yorumlanabilmektedir. Bunlar ürün ya da hizmetin memnuniyet yaratma 

potansiyelini de�erlendirmekte kullanılacak temel araçlar olarak ifade edilmektedir 

(Vavra,1999:112-113).  

Mü�teri memnuniyetinin de temeli olan mü�teri beklentileri Kano 

Diyagramı’nda inceleyebilmektedir (Bayraktaro�lu,1998: 45).  

Noriaki Kano, kalite boyutlarının basit ihtiyaçlar, beklenen ihtiyaçlar ve 

heyecan verici tecrübeler olarak üç gruba ayrılmı� oldu�u mü�teri memnuniyeti için 

bir model geli�tirmi�tir. Mü�teri memnuniyetinin olu�umunu bu model üzerinde 

görmek mümkündür (Bergman ve Klefsjö, 1994: 282-283). 
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�ekil 5: Mü�teri Memnuniyetinin Kano Modeli (Bergman ve Klefsjö, 1994: 

282) 

Noriaki Kano, kalite boyutlarının basit ihtiyaçlar, beklenen ihtiyaçlar ve 

heyecan verici tecrübeler olarak üç gruba ayrılmı� oldu�u mü�teri memnuniyeti için 

bir model geli�tirmi�tir. Mü�teri memnuniyetinin olu�umunu bu model üzerinde 

görmek mümkündür (Bergman ve Klefsjö, 1994: 282-283). 

Temel gereksinimler, mü�teri tarafından nerdeyse farkında olmadan orada 

olması umulan temel beklentilerdir. Mü�terilere soruldu�unda genellikle bu 

beklentileri tanımlayamamaktadır. Bu beklentilerle ilgili olarak mü�teri memnun 

olmadı�ında çok mutsuz olmaktadır. Ancak sadece mü�terinin temel beklentilerinin 

kar�ılanmasıyla mü�teri memnun edilememektedir. Beklenen ihtiyaçlar ise 
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mü�terinin farkında oldu�u ve memnun edilmesini istedi�i fakat,  her zaman mutlaka 

olması zorunlu olmayan ihtiyaçlardır. Bu ihtiyaçlardan bazıları saçma/a�ırı 

olabilmektedir. Heyecan verici tecrübeleri ise üretici kendisi ortaya çıkarmaktadır. 

Genellikle mü�terinin tahmin edemedi�i bu tecrübeler onları �a�ırtmaktadır. 

Mü�teriler farkında olmasa bile teknolojik geli�meler bu ihtiyaçların tatmin 

edilmesini mümkün kılmaktadır (Bergman ve Klefsjö, 1994: 282-283). 

Örne�in; bir otel odası istendi�inde, odada bulunması gereken özenli  

�ekilde hazırlanmı� yatak temel bir beklentilerdir. Beklenen ihtiyaçlar arasında 

televizyon, sabun, di� fırçası ise heyecan verici tecrübeler ise; sabahlık, meyve sepeti 

ya da müdür adına personelin yapaca�ı bir kar�ılamayı içerebilir (Bergman ve 

Klefsjö, 1994: 282-283). 

Ayrıca mü�terinin beklentileri zamanla de�i�mektedir. Bunun bir göstergesi 

olarak araba kullanma olayını dü�ünebiliriz. Bu yirmilerde heyecan verici bir tecrübe 

iken  kırklarda beklenen bir ihtiyaçtır günümüzde ise oldukça basit bir ihtiyaçtır 

(Bergman ve Klefsjö, 1994: 282-283). 

Bunun yanında beklentilerin arzu seviyesi ve yeterlilik seviyesi olmak 

üzere iki farklı seviyesi bulunmaktadır. �ekil 6’da arzulanan hizmet seviyesi 

mü�terinin almayı umdu�u hizmeti göstermektedir. Mü�terinin ne olmalı ve ne 

olabilir inancının bir karı�ımıdır. Yeterli hizmet seviyesi ile tatminsizlik dı�ında 

mü�terinin kabul edece�i minimum hizmet seviyesidir ve mü�terinin neyi kabul 

edebilir buldu�unu göstermektedir. Arzulanan ve yeterli hizmet seviyelerinin 

arasında tolerans bölgesi olarak tanımlanan bir alan bulunmaktadır. Bu bölge 

içindeki hizmet performansı mü�teri tarafından kabul edilmektedir. Hizmet 

performansı yeterli hizmet seviyesinin altında ve tolerans bölgesinin dı�ında kalırsa 

mü�teri tarafından kabul görmemektedir. 
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Arzulanan Hizmet 

 

Tolerans Bölgesi 

 

Yeterli Hizmet 

 

   �ekil 6: Beklenti Seviyesi (Özkaya, 2002: 44) 

Etmenlerdeki de�i�im kar�ısında mü�terilerin beklenti seviyeleri dinamiktir 

ve de�i�ir. Arzulanan hizmet seviyesi, yeterli hizmet seviyesinden çok daha yava� ve 

çok daha küçük miktarlarda de�i�im gösterir. Arzulanan hizmet seviyesi büyük 

olasılıkla artmaktadır ancak yeterli hizmet seviyesi gönüllü olarak a�a�ı ya da yukarı 

hareket etti�i görülmektedir (Özkaya, 2001: 44).  

Mü�teri Beklenti Yönetimi 

Tüketicilerle etkili ileti�im kurulmasıyla, vaatlerin yerine getirilmesiyle ve 

hizmet sözlerinin yönetimiyle beklentiler etkili olarak yönetilir. Tüketici 

beklentilerinin etkili �ekilde yönetilmesinin birinci yolu onlarla zamanında ileti�im 

kurmaktır. Mü�terilerle düzenli ileti�im kurularak onların beklenti ve ilgilileri 

ö�renilir. Almak istedikleri hizmet anla�ılmaktadır. Mü�terilerle ileti�im kurulması 

yoluyla sa�lanan duygusal ba� her hangi bir problem meydana geldi�inde mü�terinin 

daha toleranslı olmasına neden olmaktadır. 

Tolerans bölgesindeki de�i�ikliklere neden olan ve mü�teri beklentilerine 

etki eden etmenler: 

Sürekli hizmet kuvvetlendiricileri 

Geçici hizmet kuvvetlendiricileri 

Ki�isel ihtiyaçlar 

Sunulan hizmet alternatifleri 
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Vaat edilen hizmet sözü 

Kesin hizmet sözü 

Sunulan hizmet rolü 

Geçmi� tecrübeler 

Sözlü ileti�im 

Kesin ve imalı hizmet sözleri genellikle �irketlerin kontrolü altındadır. 

Verilen sözler abartısız olmalı, gerçe�i yansıtmalıdır. Sunulan hizmetle vaat edilen 

hizmetin birbirini tutması için çaba sarf edilmelidir. Bunu ba�arabilmek için de 

öncelikle reklam mesajlarının do�ru sunumu hakkında önceki kampanyalarla ilgili 

mü�terilerin ve personelin geri bildirim göndermesini te�vik etmek gerekir. 

Söz verilen hizmetin en ba�ta yerine getirilmesi, mü�teriler üzerinde güven 

duygusu yaratır. Güvenirlilik, üstünlük sa�lamaya do�rudan yardımcı olur. 

Hatalardan ba�ımsız bir hizmet için hizmetin öncesinde ve sonrasında test edilmesi, 

ödüllendirme, takım çalı�ması gibi örgütsel bir kuvvetlendirici gerekir (Özkaya, 

2001: 45-46). 

Sonuçlar 

Bugün kurulu�lar mü�teriyi elde tutma ve mü�teri ba�lılı�ı sa�lama 

konusunda en üst düzeye ula�mayı hedeflemektedirler. Ancak tatmin olan ve aynı 

yerden yeniden satın alan tüm mü�terilerin kurulu�a ba�lı kalacakları söylenemez. 

Tatmin olan mü�terilerin her zaman en ba�lı mü�teriler olmayabilecekleri de 

mümkündür. Mü�terinin elde tutuluyor olmasının davranı�sal açıdan sonucu, en iyi 

olasılıkla mü�terinin hemen elden kaçamadı�ını gösteren bir i�arettir. Vavra’nın 

modelinde tatmin ile yeniden satın alma arasında yapısal aracı unsurlar ve prosedürel 

aracı unsurlar olmak üzere iki unsur vardır. Tatminin gerçekle�mesine aracılık eden 

yapısal aracı unsurlar; faaliyet alanının yapısını ve çevirim süresini, de�i�tirmeyi 

engelleyen etmenleri ve da�ıtım kanallarını içerir. Örne�in bir mü�teri almı� oldu�u 

bir ürün ya da hizmetten oldukça ho�nutsuz olsa bile e�er o kategoride rakip kurulu� 

yok ya da sayısı az ise büyük olasılıkla elde tutulabilecektir. Bunun gibi tatmin  

düzeyi çok yüksek bir mü�teri de, kendisine satı� yapan da�ıtım elemanı çok yetersiz 
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bile olsa, o ürün ya da hizmeti satın alamaya devam edecektir. Prosedürel aracı 

unsurlar, faaliyet alanlarının yapısı ile daha az, yazılımları ile daha çok ilgilenirler. 

Orta düzeyde tatmin olmu� bir mü�teri kısa vadede aynı yerden tekrar satın alabilir, 

çünkü orada o mü�teri ile çok iyi ili�kiler kurmu� ve sürdürmekte olan bir pazarlama 

yöneticisi olabilir. Tersine, tatmin düzeyi çok yüksek bir mü�teri �ikayet yönetimi 

sürecinin yetersizli�i yüzünden kaybedilebilir (Vavra,1999: 60-61). 

2.6. Mü�teri Tatmini ve Hizmet Kalitesi 

Dünyada ileti�im ve ula�ım teknolojilerindeki geli�melerle ön plana çıkan 

küreselle�me; gümrük duvarlarının indirilmesi, genelde dı� ticarette korumacılı�ın 

azaltılması ve bunlarla ba�lantılı olarak uluslararası ticaretin hızla artması, hem iç 

pazarlarda hem dı� pazarlarda i�letmeleri yo�un bir rekabet ortamına sürüklemi�tir. 

Ekonomik sınırların bir ölçüde ortadan kalkmasıyla, mal ve hizmetlerin daha önce 

görülmemi� boyutlarda artan dola�ımının rekabet üzerinde çok büyük etkileri 

olmu�tur. Bu nedenle i�letmelerin yönetimini her zaman oldu�undan daha zor bir 

görev haline getirmi�tir. Bu durum i�letmelerin iç ve dı� pazarlarda ba�arılı 

olabilmeleri için kaliteyi önemli bir konu haline getirmi�tir (Akta�, 2002: 87). 

Hizmetlerin son yıllarda sektörün hızlı geli�mesi, hizmet i�letmelerinin 

daha geni� pazarlarda rekabet etmeleri, insanların kalite konusunda daha bilinçli ve 

duyarlı olmaları hizmet i�letmelerinde de kalitenin önemini arttırmı�tır (Uyguç, 

1998: 23). 

Hizmet sektörünün geli�mi� ülke ekonomileri içindeki payının yüzde 

ellilere ula�ması ve büyüme hızına ili�kin oranların bu ülkelerin global yıllık büyüme 

oranlarından daha fazla oldu�u dikkat çekmektedir. Bu geli�meler hizmet sektörünü 

ülkelerin lokomotif sektörleri konuma getirmi� ve kalite konusuna yeterince önem 

verilmedi�i takdirde sosyo-ekonomik geli�menin bundan olumsuz yönde 

etkilenece�ini ortaya çıkarmı�tır (Diken, 1998: 92). Ancak, hizmet kalitesi 

konusundaki bilimsel yazın incelendi�inde, bu alanda yapılan ilk çalı�maların 

malların kalitesinin tanımlanması ve ölçülmesi üzerinde yo�unla�tı�ı görülmektedir 

ve hizmet kalitesi ile ilgili çalı�maların daha sonraki dönemlerde belirgin bir hale 

geldi�i anla�ılmaktadır. Bunun nedeni; hizmet sektörünün di�er sektörlere göre daha 
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hızlı geli�mesi ve ekonominin en büyük sektörü haline gelmesi, i�letmelerin ba�arılı 

olmalarında kaliteli hizmet sunumunun önemli olmasıdır. Ayrıca i�letmeler,  hizmet 

kalitesini arttırmak yoluyla pazardan aldıkları payı büyütebilmekte, daha yüksek 

karlılık sa�layabilmekte, verimliliklerini arttırabilmekte, mü�teri ba�ımlılı�ını 

kazanabilmekte ve di�er rakip i�letmelere göre farklılık yaratarak fiyat rekabetinden 

korunabilmektedir (Akbaba, 2003: 20).    

Hizmet, tüketici ihtiyaçlarının tatmin edilmesi amacıyla meydana getirilen 

maddi niteli�i olmayan bir ürün olarak belirtilmektedir. Aynı zamanda hizmeti 

zaman, yer, biçim ve psikolojik yararlar sa�layan ekonomik faaliyet olarak 

tanımlamak mümkündür. Tüketicilerin mülkiyetle ili�kisi olmaksızın satın aldıkları 

faydalar olarak da tanımlanabilmektedir. Bir ba�ka tanımda ise hizmetler ba�ka birisi 

için i� icra etmek olarak ifade edilirken bir di�erin de ise üretildi�i yerde tüketilen bir 

i� veya eylem, bir performans, sosyal olay veya çaba olarak ifade edilmektedir 

(Devebakan ve Aksaraylı, 2003). Genel olarak hizmet, doyum ya da yarar 

sa�lamaları için bir bedel kar�ılı�ında tüketicilere sunulan aktiviteler olarak 

tanımlanırken hizmet üretiminin fiziksel bir ürüne ba�lı olabilece�ini ya da 

olamayaca�ını, hizmeti elle tutulamayaca�ı ve tüketiciye sahiplik olana�ı 

vermeyece�i belirtilmektedir. Bu tanımlar do�rultusunda hizmetlerin bazı ayırt edici 

özellikleri oldu�u anla�ılmaktadır (Akbaba ve Kılınç, 2001). Bu özellikler ba�lıkta  

sıralanabilmektedir. 

• Soyutluk Özelli�i; Aslında birçok hizmet soyuttur.  Somut özelli�inin 

olmaması demek üretici açısından hizmeti tarif etmesi ve mü�teri açısından olası 

üstünlü�ün anla�ılmasının zor olmasını ifade etmektedir. Tüketicilerin satın 

almadan önce ürünü görememesi, dokunamaması, duyamaması ve 

hissedememesini ifade etmektedir (Ghobadian vd, 1994). 

• Ayırt Edilememe Özelli�i; Üretim ve tüketim birbirinden 

ayrılamamaktadır. Hizmetler önce satılmakta daha sonra üretilmektedir. Bu da 

demektir ki mü�teri sistemin bir parçasıdır (Rowley, 1998). 
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• De�i�kenlik Özelli�i; Hizmetler, özellikle yüksek personel içeren 

hizmetler heterojendir. Sunulan hizmetler üreticiden üreticiye, mü�teriden 

mü�teriye ve günden güne farklılık göstermektedir (Parasuraman vd, 1985).  

• Kolay Bozulabilirlik Özelli�i; Hizmetlerin bu özelli�i onların 

depolanamaması veya o an satılamayan hizmetin ba�ka zaman satılmasının söz 

konusu olmamasından kaynaklanmaktadır. 

• Sahiplik Özelli�i; Hizmetin somut olmamasından ve 

depolanamamasından dolayı sahiplikten söz edilemeyece�ini ifade etmektedir 

(Akbaba, 2003: 21). 

Hizmetleri mallardan ayıran bu özellikler dikkate alındı�ında, mallar için 

yapılmı� kalite tanımlarının hizmetlerin kalitesini açıklamakta yetersiz kaldı�ı 

görülmektedir ve bu özellikler hizmet kalitesinin tanımlanmasını zorla�tırmaktadır 

(Akbaba, 2003: 21). 

Ayrıca Tablo 1’de görüldü�ü gibi, kalite ile ilgili bilimsel yazın 

incelendi�inde daha önceki çalı�maların somut malların ve ürünlerin kalitesinin 

tanımlanması ve ölçümü üzerine yo�unla�tı�ı görülmektedir (Mei vd, 1999).  

Tablo1: Kalite Tanımları (Akbaba ve Kılınç, 2001) 

Yıl Yazar Boyut Tanım 
1951 Feigenbaum Mal De�erdir 
1972 Levitt Mal Spesifikasyonlara uygunluktur 
1979 Crosby Mal Gereksinimlere uygunluktur 
1980 Juran Mal Kullanıma uygunluktur 
1983 Garvin Mal �çsel ve dı�sal hataların sonucudur. 

Kalite kavramının çok boyutlu bir özellik ta�ımasından dolayı, tek bir 

tanımın yapılması oldukça zordur (Gürbüz, 2000). Hizmet kalitesini tanımlamak güç 

olsa bile kalite, hizmet satıcısı veya üreticisi tarafından de�il, tüketici tarafından 

belirlenmektedir. Kalite ile ilgili tanımlar mü�teri tatmini üzerine kurulmu� 

bulunmaktadır. Hizmet kalitesi tüketici açısından bakıldı�ında, alacakları bir hizmete 

ait beklentiler ile bu hizmeti sa�layan i�letmelerin performansları konusundaki 

algılamalarının kar�ıla�tırılmasından çıkan sonuç olarak ifade edilmektedir. 

Dolayısıyla hizmet kalitesi konusunda kalite, mü�teri tarafından algılanan 
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performans düzeyi ya da hizmetin mü�teriyi tatmin etme düzeyi olarak 

tanımlanmaktadır (Özkaya, 2002: 46-47).  

Hizmetlerin soyut nitelikte olmasından dolayı hizmet kalitesi de soyut bir 

yapıdadır (Akbaba ve Kılınç, 2001) ve hizmetlerin bu özelli�inden dolayı kalitenin 

tanımlanması, ölçümü, kontrolü ve ifade edilmesinin zor oldu�u belirtilmektedir. 

Ancak hizmet pazarlamasında hizmet kalitesinin, i�letmenin ba�arı derecesiyle, 

turistin tatil deneyiminin kalitesi ise seyahatinin ba�langıcından sonuna kadar 

ya�amı� olduklarının tamamıyla ilgili oldu�u ifade edilmektedir. Bu çerçevede 

turizm ürünlerinin ana bile�enlerini olu�turan do�al ve fiziksel çevre, teknik altyapı, 

üstyapı, personel, i�letmecilik, seyahat organizasyonu, ula�ım, e�lence, alı�veri� gibi 

hizmetlerin kalitesinin yüksek olması büyük önem ta�ımaktadır (Özkaya, 2002: 46-

47).    

Uluslararası turizm, destinasyonun do�al ve kültürel kaynakları vasıtasıyla 

artan bir �ekilde sürdürülmektedir. Kaliteyi karlılıkla birle�tirmek için do�al 

kaynaklar önemlidir. Destinasyondaki çevrenin kalitesi, ö�renmek için potansiyel, 

tatil deneyiminin karma�ıklı�ı ve güvenilirli�i turistlerin destinasyon seçiminde 

önemli olmaktadır. Turizm hizmetlerinde kalite için bu hizmetlerinde(seyahatte, 

turistik mekanlarda ve destinasyonlarda) güvenlik, hijyen, sa�lık önlemleri, do�al 

çevrenin durumu, tüketicinin korunması ve ula�ılabilirlik gibi temel kalite 

etmenlerinin yapısının dü�ünülmesinin gerekti�i belirtilmektedir (Augustyn ve Ho, 

1998). 

Turizm i�letmeleri açısından kalite ise; turistlerin mevcut ya da do�abilecek 

ihtiyaçlarını kar�ılayacak ürün ve hizmetlerin üretilmesi, i�letmenin faaliyet 

verimlili�inin arttırılması ve etkin bir maliyet kontrol sürecinin yardımıyla 

maliyetlerin dü�ürülmesi amacı ile kullanılan stratejik bir araçtır. Turizm açısından 

kaliteyi çe�itli özellikleri açısından tanımlamak mümkündür. 5 maddede verilen 

bütün özellikler kaliteli hizmet tanımı için do�rudur ve gerçekle�mesi istenen kaliteli 

hizmetin belirleyicileridir (Tavmergen, 2002: 30-31): 

• Kalite mü�terinin ihtiyaçlarıdır. Bu günün üretim anlayı�ında mü�terinin 

ihtiyaç ve beklentileri, kalitenin en belirleyici etmenlerinin ba�ında gelmektedir. 
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�nsana yönelik ve insani ili�kiler içeren turizm sektöründe bu husus özellikle önem 

ta�ımaktadır. 

• Turizm ürünü için kalite mü�terilerin beklentilerine uygunluk olarak da 

tanımlanabilir. Örne�in iyi bir tatil paket programı veya güzel bir otel odası için 

beklentilere uygunluk yani isteklerin yerine gelmesi aranılan önemli bir özelliktir. 

• Kalite sürekli ba�arı demektir. �yinin de iyisi vardır. Turizm 

i�letmelerinde mükemmelli�e do�ru sürekli geli�im, kaliteyi de beraberinde 

getirmektedir. 

• Turizm sektöründe kalite sunulan hizmeti eksiksiz ve hatasız olarak 

gerçekle�tirmektedir. 

• Turizm sektöründe kalite ölçülebilen ve de�erlendirilebilen, mü�teri 

memnuniyeti ile do�ru orantılı bir unsurdur. 

Hizmet kalitesi kavramını somutla�tırabilmek için hizmet kalitesini 

olu�turan boyutları incelemek önemlidir. Hizmet kalitesinde meydana gelecek bir 

artı�, hizmetin çe�itli boyutlarında meydana gelecek kalite artı�larının bir birle�imi 

olmaktadır (Öztürk, 1996).  

Hizmetlerin üretimi ve tüketiminin aynı zamanda gerçekle�mesinden dolayı 

hizmetten yararlanmak isteyen kimse, hizmetin türüne göre belirli bir süre hizmeti 

sunan personelle kar�ı kar�ıya gelmekte bir yandan hizmetin üretim sürecine 

katılırken di�er taraftan, hizmeti kullanmaktadır. Hizmetin bu özelli�i hizmet 

kalitesinin boyutları hakkında bilgi vermekte ve hizmet kalitesinin 

de�erlendirilmesinde mü�terilerin, ürün kalitesinden farklı olarak, hem üretim 

sürecini, hem de süreç sonunda ortaya konan çıktı’yı dikkate almalarını 

gerektirmektedir (Kıngır vd, 2004: 7). 

Hizmet kalitesi boyutlarını açıklamaya çalı�an çe�itli çalı�malar 

bulunmaktadır. Bunlar (Öztürk, 1996): 

 Sasser, Olsen ve Wyckoff tarafından 1978 yılında hizmet 

performansının üç boyutunu; metaryallerin düzeyi, tesisler, personel olarak 
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açıklamı�tır. Hizmet kalitesinin hizmetin sonucundan daha fazla �eyi içerdi�i, 

hizmetin ula�tırılma biçiminin önemli oldu�u belirtilmi�tir (Öztürk, 1996).  

Tablo2: Hizmet Kalitesinin Boyutları (Uyguç, 1998: 36-37) 

Yazarlar Önerilen Boyutlar 
a. Materyalleri Niteli�i 
b.Tesisler   Sasser, Olsen 

Wyckof (1978) 
c.Personel 
1. Üç Boyutlu Yakla�ım 

a.Fiziksel Kalite b.��levsel Kalite c.�irket Kalitesi 
2.�ki Boyutlu Yakla�ım  

Lethinen (1983) 

a.Süreç Kalitesi b.Çıktı Kalitesi 
Grönroos (1983) a.Teknik Kalite b.��levsel Kalite c.Firma �majı 

a.Çıktı Kalitesi 
b.Süreç Kalitesi 
Di�er Bir Yakla�ıma Göre 
a.Hizmetin Verildi�i Düzeydeki 

Berry, Zeithaml ve 
Parasuraman(1985) 

b.�stisnaların veya Sorunların Ele Alındı�ı Kalite Düzeyi 
a.Güvenilirlilik 
b.Heveslilik 
c.Yetenek 
d.Ula�ılabilirlik 
e.Nezaket 
f.�leti�im 

Parasuraman, 
Zeithaml ve Berry 

(1985) 

g.�nanırlılık 
h.Güvenlik 
ı.Mü�teriyi Anlamak  
j.Fiziksel Varlıklar 
a.De�i�ir (Soft) Özellikler Normann (1988) 
b.De�i�mez (Hard) Özellikler 

Grönroos bir hizmetin toplam kalitesinin üç bile�enden olu�tu�unu, bu 

bile�enlerin; teknik kalite ve i�levsel kalite oldu�unu ifade etmi�tir. 

• Teknik kalite; mü�terinin hizmetten gerçekte ne aldı�ı ile ilgilidir ve 

somut olarak ölçülebilir. 

• ��levsel kalite ise; hizmetin teknik etmenlerinin nasıl aktarıldı�ını 

ifade etmektedir. Bundan dolayı restorandaki mü�teri sadece 

tüketti�i yiyece�in kalitesini de�erlendirmemekte aynı zamanda 

hizmetin hangi yollarla(hizmetin sunum tarzı, garsonun görüntüsü 
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ya da restorandaki ortam gibi.) sunuldu�unu da de�erlendirmektedir 

(Gilbert ve Joshi,1991: 157).  

• Firma imajı; Mü�teriler ve potansiyel mü�terilerin �irket ya da 

firmayı kamuoyunda yarattı�ı imaj bakımından de�erlendirmeleri 

ile ilgilidir. Bir kurulu�un verdi�i hizmetin kalitesinde bozulmalar 

olsa bile firma kalitesi daha uzun bir süre geçerlili�ini 

koruyabilmektedir (Uyguç, 1998: 38). 

Lehtinen (1985) hizmet kalitesine iki boyutlu yakla�ım getirmi� ve hizmet 

kalitesini süreç ve çıktı kalitesi olarak ele almı�tır. 

• Süreç kalitesi, mü�teri tarafından hizmetin hizmetin elde edili�i 

esnasında de�erlendirilen kalite olarak ifade edilmektedir. 

• Çıktı kalitesi ise hizmet yerine getirildikten sonra mü�teri tarafından 

de�erlendirilen kalitedir. Örne�in bir kuaförün saç kesme 

esnasındaki sohbeti ve yetene�i süreç kalitesini, kesim bitikten 

sonra, saçın görüntüsü ise çıktı kalitesini gösterir (Öztürk, 1996). 

Lehtinen (1985) hizmet kalitesinin ve i�letmedeki etmenlerin etkile�imi 

sonucu üretildi�ini ifade etmektedir. Hizmet kalitesini etkile�im kalitesi, fiziksel 

kalite ve �irket kalitesi olarak belirtmi�tir. 

• Etkile�im Kalitesi; hizmeti sunan personel ile mü�teri arasındaki 

etkile�imin kalitesidir. 

• �irket kalitesi; i�letmenin imajını ya da profilini içermektedir 

(Gilbert ve Joshi, 1991: 157). 

Parasuraman, Zeithaml ve Berry, hizmet kalitesinin çe�itli pazarları 

kapsayacak �ekilde be� boyutu oldu�unu ortaya koymu�tur. Bunlar; güvenirlilik, 

heveslilik, güvence, empati, fiziksel özelliklerdir. Bu be� etmen on hizmet 

bile�eninden üretilmi�tir. Bu bile�enler (Uygur ve Aktepe, 2003); 

• Güvenilirlik; performansta devamlılık, i�letmenin hizmeti ilk defada 

do�ru yapması, i�letmenin verdi�i sözleri tutması anlamına 

gelmektedir. Kayıtları do�ru tutmak, do�ru faturalama yapmak ve 
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hizmeti önceden belirtilen zamanda yerine getirmek gibi konuları da 

kapsamaktadır. 

• Heveslilik; �� görenlerin hizmeti sa�lama konusunda hazır ve istekli 

olu�larını ve hizmetin zamanında yapılmasını kapsamaktadır. Buna 

örnek olarak, hızlı servis yapmak ve mü�teriye ula�tırılması gereken 

evrak ya da haberleri anında vermek verilebilir. 

• Yetenek; hizmeti yerine getirebilmek için gerekli olan beceri ve 

bilgiye sahip olma anlamına gelmektedir. 

• Ula�ılabilirlik; hizmetin mü�teri tarafından ula�ılabilir ve kolay 

ili�ki kurulabilir olması anlamına gelmektedir. Örne�in hizmet 

tesislerinin uygun yerlerde bulunması, hizmeti elde etmek için çok 

beklenmemesi, i� saatlerinin uygun olması, hizmete telefon, faks ya 

da di�er ileti�im araçlarıyla kolaylıkla ula�ılmasını içerir. 

• Nezaket; mü�teriyle ili�kide bulunan i� görenlerin kibarlı�ı, saygısı 

ve dostlu�unu içerir.  

• �leti�im; mü�terilerin anlayacakları dilde bilgi vermek anlamına 

gelmektedir. Mü�teriye hizmetin özelliklerini ve maliyetini 

açıklamayı ve herhangi bir sorunun giderilece�i konusunda güvence 

vermeyi kapsar. 

• �nanırlılık; i� görenlerin inanılırlı�ı, dürüstlü�ü ve mü�terinin 

çıkarlarını korumayı kapsar. 

• Güvenlik; herhangi bir tehlike, risk ya da �üpheye maruz kalmama 

anlamına gelmektedir. 

• Mü�teriyi Anlamak; mü�terinin istek ve ihtiyaçlarını anlamak için 

çaba göstermeyi kapsamaktadır. Mü�terinin belli isteklerini 

ö�renmeyi, mü�teriye ki�isel ilgi göstermeyi ve mü�teriyi tanımayı 

içerir. 

• Fiziksel Varlıklar; hizmeti sunmak için kullanılan hizmet yerinin, 

araçlarının, malzemelerinin ve personelin fiziki görüntüsü, hizmet 
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satın alan mü�teriler açısından kalite ile ilgili beklentilerinin 

kar�ılanması açısından çok önemlidir (Parasuraman vd, 1985). 

Kalitede sistem görü�ünü benimseyen Normann’a göre kapsamlı ve dengeli 

bir kalite yakla�ımı hizmet paketini hizmet veren personel ile mü�teri arasındaki 

etkile�imi, hizmet sunu sürecini ve hizmet yönetim sisteminin de�i�ir ve de�i�mez 

özelliklerini tüm yönleri ile kapsamalıdır. Bir otel odasının temizli�i, kaybolan bir 

kredi kartının düzenlenmesi için kaç gün gerekti�i, bir uça�ın kalkı� saati gibi 

özellikler kalitenin açık, kesin ve nesnel ölçütlerle ölçülebilen ve mü�teriyi do�rudan 

etkileyen de�i�mez özelliklerdir. Hizmet veren personelin mü�teriye dostça 

davranması, yardımcı olması, yakınlık ve ilgi göstermesi ise hizmet kalitesinin 

de�i�ken yönleridir. Normann kalitenin de�i�mez ve de�i�ir yönlerinin birbiriler ile 

etkile�im halinde oldu�unu; hizmet sisteminin, bir bütün olarak, hizmet sunum 

sürecini, bunun da hizmet kalitesini etkileyece�ini öne sürmektedir (Uyguç, 1998: 

40-41).    

Ayrıca bir hizmet kalitesini soru�turmada kullanılacak boyutların seçimi 

farklı durumlara ba�lıdır. Örne�in; bazı durumlarda performans verimlili�i ön plana 

çıkarken, bazılarında empati daha öncelikli olabilmektedir. Bu konuda en temel 

yakla�ım hizmet bo�luklarını tanımlamak ve ölçmektir (Özkaya, 2001: 47). Bunun 

içinde Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafından a�a�ıda bahsedildi�i gibi ba�arısız 

hizmet sunumundaki bo�lukları tanımlamak gerekmektedir. Çünkü; hizmet 

kalitesinde dü�ü�lerin ya�anması bo�lukların olu�tu�u durumlarda daha fazla söz 

konusudur (Özkaya, 2001: 47). 

Turizm endüstrisinde hizmet kalitesinin ölçümü oldukça zordur ama 

olanaksız de�ildir. Zorlu�un nedeni; turizm hizmetlerinin heterojen yapıda 

olmasından ve hizmet ili�kisinde aktif role sahip olmalarından kaynaklanmaktadır. 

Bu zorluklara ra�men, mü�teri tatmininde mü�terinin ürünlerin kalitesi 

hakkında yaptı�ı de�erlendirmede turizme uygulanabilir, birbiriyle uyumlu ve de 

ölçülebilen be� belirleyici hizmet kalitesi boyutu; güvenirlilik, heveslilik, güven, 

empati, somutluktur (Özkaya, 2001: 50). Ayrıca bu boyutlar a�a�ıda açıklanmı�tır. 
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Bütün bu anlatılanların yanı sıra bilimsel yazında kalitenin tatminle aynı 

�ey olup olmadı�ı konusunda çe�itli yakla�ımlar bulunmaktadır. Kalite sebepleriyle  

memnuniyet kavramına acımasızca ba�lanmı�tır. Kalite kavramının memnuniyetten 

nasıl ayrılaca�ı problemi iki kavramı çevreleyen tanımlama problemini daha 

karma�ık hale getirmektedir. Konular, kalite ve memnuniyetin farklı kavramlar olup 

olmadı�ı ve e�er farklı kavramlarsa bu kavramlardan hangisinin di�erinden önce 

oldu�u çevresinde yo�unla�maktadır (Ekinci ve Riley:1998). 

Hizmet kalitesinin, mü�teri memnuniyetinin bir öncülü mü yoksa sonucu 

mu oldu�u konusunda süregelen tartı�malar bulunmaktadır. Yapılan bazı kavramsal 

ve ampirik çalı�maların sonuçları, bu iki kavram arasındaki ili�kinin yönünün hizmet 

kalitesinden mü�teri memnuniyetine do�ru olması gerekti�ine dayanmaktadır. 

(Duman, 2003).  

Ekinci (2006)’nin yaptı�ı çalı�mada, yukarıda bahsedilen ifadeleri �u 

�ekilde desteklemektedir; zaman içinde yapılan deneysel ara�tırmalarla turizm 

endüstrisinde hizmet kalitesinin bazı yeni genel ve özel boyutları bulundu�unu ve 

hizmet kalitesinin hizmet davranı�larının iki seviyede ayrımına göre birincil ve 

ikincil boyutlar olarak ikiye ayrılabilece�ini, hizmet kalitesi ve mü�teri memnuniyeti 

bilimsel yazınında çe�itli kar�ıla�tırma standartlarının (beklentiler, e�itlik, tecrübelere 

dayalı model, arzular) hizmet kalitesini açıklamak ve ölçmek için ortaya 

konuldu�unu, ancak bu standartların deneysel çalı�malarda tanımlarının belirsiz 

olu�u ve yanlı� yorumlamadan dolayı metotsal ve kavramsal problemlere neden 

oldu�unu ifade etmektedir.  

Ekinci (2003), çalı�manın bulguları da mü�terilerin hizmet kalitesi ve 

memnuniyeti de�erlendirmek için çoklu kar�ıla�tırma standartlarını kullandıklarını 

ve önceden tahmin edilebilir beklentiler, hak edilen beklentiler, arzulara uygunluk, 

tecrübeye dayalı standart’ın önemli oldu�unun dü�ünüldü�ünü göstermektedir. Yine 

aynı çalı�mada hizmet kalitesi ve mü�teri memnuniyetinin çok ba�lı oldu�unu buna 

ra�men farklı yapılar oldukları ve ara�tırma aracının ölçmede bu farkı dikkate alması 

gerekti�i vurgulanmaktadır. 
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Mü�teri memnuniyeti ile kalite aynı �ey olmadı�ı ancak birçok çalı�ma, 

mü�teri memnuniyetinin birincil belirleyicisi olarak hizmet kalitesi üzerinde 

odaklanmaktadır. Mü�teri memnuniyeti hizmet kalitesinden farklı olarak beklenen ve 

alınan hizmet arasındaki kıyaslamadan ortaya çıkan dü�ünce oldu�u fakat hizmet 

kalitesinin arzulanan ve alınan hizmet arasındaki kıyaslamayı ortaya koydu�u 

belirtilmektedir. Di�er fark ise; memnuniyetin i�lemlerin de�erlendirilmesi sonucu 

ula�ılan pozitif duyguları, alınan hizmetin kalitesi ise hizmet i�letmelerinin ortaya 

koydukları ürünün güvenilirlik, sorumluluk ve nezaket gibi özelliklerini ifade etti�i, 

bununla birlikte arzulanan ve alınan hizmetin mü�teri memnuniyetinin do�rudan ve 

güçlü bir belirleyicisi olarak görüldü�ü belirtilmektedir (Naktiyok ve Küçük, 2003). 

Hizmet kalitesi firmanın hizmet verme sisteminin bütüncül bir 

de�erlendirmesini ortaya koydu�u, bu bakımdan kalitenin hizmetin yönetsel 

unsurlarıyla daha fazla ilgiliyken, memnuniyetin mü�terinin beklentisini yansıttı�ı 

algılanan hizmet kalitesinin memnuniyetin bir öncülü oldu�u yine de bilimsel 

yazında kalite algısıyla tatmin arasındaki ayrım net olmadı�ı, birçok ara�tırmada 

hizmet kalitesi memnuniyete yol açan bir tahmin olarak görülürken, iyile�en hizmet 

kalitesinin memnun edilmi� mü�teriyle sonuçlandı�ına ili�kin çok sayıda ara�tırma 

bulunmaktadır. Aslında memnuniyet algılanan kalite ile beklenen kalite kıyaslaması 

sonucu tüketim sonrası ortaya çıkan bir deneyim oldu�u bu haliyle mü�teri beklentisi 

ve algısı arasındaki farkın, sadece mü�teri memnuniyeti ile memnuniyetsizli�inin bir 

ölçüsü de�il, hizmet kalitesinin de bir belirleyicisi oldu�u di�er bir bakı� açısını ifade 

etmektedir (Naktiyok ve Küçük, 2003). 

�ki kavram arasında henüz bir ayırım yapılamadı�ı için, bazı ara�tırmalarda 

memnuniyet toplam algılanan hizmet kalitesinin göstergesi olarak kullanılmı�tır. 

Hizmet kalitesi ve ziyaretçi tatmininin farklı yapılar olması konusunda da yaygın bir 

ortak görü� olmasına ra�men, bu kavram arasındaki ili�ki üzerinde az da olsa fikir 

birli�i bulunmaktadır (Tian-Cole ve Cromption, 2003).  

Memnuniyet ve hizmet kalitesi, kuramsal olarak, farklı yapılar olarak 

görülmesine ra�men, yapılan ara�tırmalar iki kavram arasındaki farkı açık bir �ekilde 

ortaya koyamamı�tır (Uyguç,1998: 46-47). Ancak bilimsel yazında; kalite ve tatmin 



 50 
 

farklı açılardan ele alınarak yapılan çalı�malar bulunmaktadır. Bu çalı�malar özet 

olarak Tablo 3’te verilmi�tir.  

Tablo3: Ziyaretçi Tatmini ve Hizmet Kalitesi Arasındaki �li�ki ve Yapılmı� 
Çalı�malar (Tian-Cole ve Cromption, 2003) 

 
Hizmet Kalitesi ve 

Ziyaretçi Tatmininin 
Yapısı 

Hizmet Kalitesi ve 
Ziyaretçi Tatmini 
Arasındaki �li�ki 

Yapılan Çalı�malar 

Hizmet Kalitesi ve 
Ziyaretçi Tatmini farklı 
kar�ıla�tırma 
standartlarına sahiptir  

Hizmet Kalitesi arzulanan 
beklentiler yoluyla 
tanımlanırken; Tatmin 
tahminlenen beklentiler 
yoluyla tanımlanmaktadır. 

Parasuraman(1988); Tse 
ve Wilton(1988); 
Oliver(1993, 1994, 1997). 

                                

Beklentilerin 
Onaylanmaması 

Beklentilerin 
Onaylanmaması Hizmet 
Kalitesini tanımlamaktadır 
fakat tatmini içeren 
psikolojik ba�ımsız bir 
durum olarak. 

Oliver(1977, 1980, 
1981);Oliver ve DeSarbo 
(1988); Tse ve Wilton 
(1985) 

Ziyaretçi tatmini duruma 
özeldir, Hizmet kalitesi 
tutumdur 

Ziyaretçi tatmini, Hizmet 
kalitesinin bir öncülüdür. 

Parasuraman(1988); 
Bitner(1990); Bolton ve 
Drew(1991,1992); 
PattersonveJohnson(1993) 

Hizmet Kalitesi duruma 
özeldir, ziyaretçi tatmini 
bir tutumdur. 

Hizmet Kalitesi, Ziyaretçi 
Tatmininin bir öncülüdür. 

Cronin ve Taylor(1992); 
Bloemer ve Ruyter (1995) 

Hem Hizmet Kalitesi hem 
de Ziyaretçi Tatmini 
duruma özeldir ve i�lem 
seviyesindedir. 

Hizmet kalitesi, Ziyaretçi 
tatmininin öncülüdür. 

Crompton ve MacKay 
(1989); Crompton(1991); 
Crompton ve Love(1995); 
Baker and Crompton 
(1998) 

Hem Hizmet Kalitesi hem 
de Ziyaretçi Tatmini 
evrensel tutumlardır. 

Ziyaretçi Tatmini 
tecrübeye dayalıdır 
bundan dolayı Hizmet 
Kalitesine katkıda 
bulunabilir. 

Pizam(1978); Geva ve 
Goldman (1991); Ross ve 
Iso-Ahola(1991); 
Boulding (1993); Bitner 
ve Hubbert (1994); Thach 
ve Axinn(1994); 
Parasuraman(1994). 
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2.7. Mü�teri Tatminini Ölçme Yöntemleri 

Mü�teri memnuniyetinin ölçülmesinde farklı yakla�ımlar geçen otuz yıl 

boyunca yaygın olarak ara�tırılmı� fakat, ortak bir yakla�ıma henüz ula�ılmamı�tır. 

Pazarlama bilimsel yazınında mü�teri memnuniyeti ara�tırmalarında ba�lıca iki 

yakla�ım ifade edilmektedir. Önderli�ini Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin yaptı�ı 

Amerikan okulu mü�teri memnuniyetinin ürün ve hizmetin, beklenen ve algılanan 

performansı arasında yapılan kar�ıla�tırma sürecinin negatif ya da pozitif sonucundan 

elde edilen çıktı oldu�unu dü�ünmektedirler. Önderli�ini Gronroos’un yaptı�ı Kuzey 

Avrupa okulu/�skandinav Okulu ise, mü�teri memnuniyetinin ölçümüne 

performansın yalnızca gerçek kalitesi ve bunun mü�teriler tarafından algılanmasının 

çıktısı oldu�unu ifade etmek yoluyla tamamen farklı bir bakı� açısı getirmektedir. 

Pazarlama bilimsel yazınında mü�teri memnuniyetinin en iyi nasıl ölçülece�i, 

etkenleri ve yapısı hakkında yaygın tartı�malar bulunmaktadır (Kozak ve 

Rimmington, 2000). 

Bu yakla�ımlara turizm ve seyahat içinde de mü�teri memnuniyetinin 

ölçülmesi amacıyla ba�vurulmu�tur. Örne�in; Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin 

beklenti algı fark modeli, Oliver’in beklentilerin onaylanmaması kuramı, Sirgy’nin 

uygunluk modeli, yalnızca performans modeli bunların hepsi belli turizm 

destinasyonlarıyla turist memnuniyetini ölçmek için kullanılmı�tır (Kozak ve 

Rimmington, 2000). 

Mü�teri memnuniyetinin ölçülmesinin amacı var olan yönetim 

çalı�malarının kalitesini belirlemek ve geli�im yönünü desteklemek (Su ve Yen, 

2004), rekabete dayanan güçlü ve zayıflıkları mü�terinin rekabete dayanan 

seçenekleri algılamalarını ölçmek, mü�teriye daha yakın olmak, sürekli geli�meyi 

ölçmek, sadece satı�lar için de�il yenilikler için de kar�ıla�tırılabilir veri tabanı 

yaratmak ve mü�teri memnuniyeti ölçüm bilgileriyle iç sistemlere ba�lanmaktır 

(Ellis ve Pizam, 1999). Bilimsel yazında mü�teri memnuniyeti farklı yollardan 

ölçülmü�tür. Ölçümlerden biri mü�teri memnuniyet anketlerinde bir tek sorunun 

cevaplanmasından olu�maktadır. Ara�tırmacıların bir ço�u mü�teri memnuniyetinin 

konaklama alanında ölçülmesi için çok özellikli ölçekler geli�tirmektedir (Su ve Yen, 

2004).  
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Kalite ve mü�teri memnuniyeti kavramlarını incelemek için geli�tirilmi� 

ba�lıca üç tane inceleme aracı bulunmaktadır. Bunlar (Snaith ve Tribe,1998): 

• Önem-Performans 

• Servqual 

• Serperf 

• Holsat 

Önem-Performans; Bu metot Oliver, Churchill ve Surprenant tarafından 

geli�tirilen onaylama/onaylamama; mü�terinin hizmet algılamalarının beklentilerle 

birle�ti�i (onaylama) ya da beklentilerden saptı�ı (onaylamama)  kavramını 

kullanmaktadır. Fakat beklentilerin ölçümünde önem ifadesi, önem-performans 

ara�tırmacıları tarafından kullanılmaktadır, sonuçlanan performansın özelli�i ve 

öneminin de�eri sorulmaktadır. Ancak yüksek öneme sahip konular üzerindeki dü�ük 

bir performans beklentisi memnuniyet hissi kar�ısında azalabilmektedir. Bundan 

dolayı, beklentilerin rolü memnuniyetin bir geli�mesi olarak algılanmaktadır (Snaith 

ve Tribe,1998). 

Servqual; Hizmet kalitesini ölçmek için kullanılan yöntemler farklı 

dü�ünce ekollerine dayanmaktadır ve niteli�e dayalı ölçümler ve olaya dayalı 

ölçümler olmak üzere iki grupta sınıflanabilir. Niteli�e dayalı ölçümler içinde yer 

alan ve en yaygın yöntem sayısal çok nitelikli ölçek servqual’dir (Öztürk, 2000).  

Model hizmet kalitesini hizmeti sunanların performanslarının algılanması ve mü�teri 

beklentilerinin arasındaki fark olarak kavramsalla�tırmaktadır. Parasuraman’a göre 

hizmet kalitesi mü�terinin algılamalarından beklentilerinin çıkarılmasıyla 

ölçülebilmektedir. Beklenen ve algılanan hizmet arasında olu�an fark sadece hizmet 

kalitesini ölçümü de�il aynı zamanda mü�teri memnuniyet/memnuniyetsizli�inin 

belirleyici etmeni olarak ifade edilmektedir (Ellis ve Pizam, 1999).  

Parasuraman tarafından hizmet sunumunun mü�teri memnuniyeti ile 

sonuçlanması için bulunması zorunlu be� tane genel hizmet kalitesi boyutu 

belirlenmi�tir (Ellis ve Pizam, 1999). Bunlar: 
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Güvenilirlik: Hizmetin ve ilk seferde do�ru, tutarlı bir �ekilde sunulmasını 

ifade etmektedir. Personelin hizmeti do�ru ve tutarlı bir �ekilde sunmak için ba�ımlı 

olabilme derecesidir (Mohsin ve Ryan, 2005). 

Heveslilik: Çalı�anların mü�terinin istek ve problemlerini hızlı ve etkin bir 

�ekilde çözmeye isteklilikle ilgilidir (Mohsin ve Ryan, 2005). 

Güvenlik: Personelin bilgi ve nezaketiyle birlikte güven yayma yetene�ini 

ifade etmektedir (Ellis ve Pizam, 1999). 

Empati: Mü�teriye bireysel önem verilmesini ifade etmektedir (Ellis ve 

Pizam, 1999). 

Somutluk: Hizmetle birle�mi� fiziksel özellikleri ifade etmektedir. Bir otel 

ya da restoran da genel görünüm ve e�yaların i�levselli�idir (Mohsin ve Ryan, 2005). 

Hizmet kalitesi konusunda geni� bir ara�tırma yapılmı� ve hizmet kalitesini 

ölçmek için Servqual aracı geli�tirilmi�tir. Fark modeli olarak da adlandırılan model 

hizmet sunuldu�u zaman hizmet kalitesinin be� farkı olabilece�ini ifade etmektedir. 

Bu farklar (Micheli vd, 2003); 

Fark 1: Mü�terinin ne istedi�i (mü�teri beklentileri) ve yönetimin 

mü�terilerin ne istedi�i(yönetimin algılamaları)  dü�üncesi arasındaki farkı 

belirtmektedir. 

Fark 2: Yönetimin mü�teri beklentilerinin algılanmasının ve hizmet kalitesi 

tanılamaları arasındaki farkı belirtmektedir. 

Fark 3: Hizmet kalitesi tanımlamaları ile da�ıtılan hizmet arasındaki farkı 

belirtmektedir. 

Fark 4: Sunulan hizmet ile vaat edilen hizmet arasındaki farkı 

belirtmektedir. 

Fark 5: Mü�teri beklentileri ve sunulan hizmetin mü�terinin algılaması 

arasında olu�an farkı belirtmektedir. 
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Bazı ara�tırmacılar mü�teri memnuniyetinin algılanan hizmet tabanlı 

Servqual tekni�i ile ölçülmesinin sa�lıklı sonuçlar vermeyece�ini savunmaktadırlar 

(Tütüncü, 2001: 60). 

Hizmet kalitesi ile ilgili sunulan modellerin ele�tirilmesinin en önemli 

nedenlerinden biri, hala bu modellerin dayandırıldı�ı beklenti kavramının net bir 

�ekilde açıklanamamasıdır. Bazı ara�tırmacılar beklentiyi gelecekteki performansın 

öngörülmemesi, bazıları istek ve amaçlar di�er bir kısmı ise geçmi� deneyimlerden 

elde edilen ve olu�turulan normlar �eklinde tanımlamaktadır (Tütüncü, 2001: 62). 

Mü�teri memnuniyeti ile ilgili olarak yapılan çalı�maların çe�itlilik 

göstermesinin temelinde yatan en önemli nedenlerden biri olarak, bu alanda 

kullanılan temel kavramların tanımlarında bazı farklılıkların olmasıdır. Yapılan 

çalı�malarda bu farklılıklar ara�tırmacılar tarafından da kabul edilmektedir. Hizmet 

kalitesi kavramı genel bir de�erlendirme olarak kabul edilir iken, memnuniyet 

kavramının onu içine alan daha geni� bir yapıya sahip oldu�u belirtilmektedir. Buna 

ba�lı olarak kullanılan yöntemler de�i�mekte, bununla birlikte bazı ortak kriterlerde 

birle�ilmektedir. Bu nedenle yapılan çalı�malarda ortak bir ölçekten ziyade, temel 

kriterlere dayalı farklı ara�tırma yöntemlerinden yararlanılmaktadır (Tütüncü, 2001: 

63).  

Servqual analizi, yalın ve esnek yapısıyla yaygın kullanıma uygun olmasına 

ra�men bazı noktalarda ele�tirilmi�tir. Tamamen farklı hizmetler için standart bir 

yöntem kullanmanın do�ru olup olmadı�ı sorgulanmaktadır. �deal olarak her bir 

anket kendi mü�teri tabanına göre geli�tirilmelidir. Carman, bu ölçe�in boyutlarının 

istikrarlı oldu�unu belirtmesine ra�men tam manasıyla mevcut durumu 

yansıtmadı�ını ifade etmektedir. Bunun yanı sıra servqual ölçe�ini farklı hizmet 

sektörlerine uygulamadan önce ölçekte yer alan ilgili kelimelerin sektöre göre 

uyarlanmasını, sektör ve tüketici açısından önem ta�ıyan boyutların gerekiyorsa alt 

boyutlara ayrılmasını önemle i�aret etmektedir (Öztürk, 2000). Carman ayrıca çoklu 

hizmet i�levlerini içeren hizmetlerde Servqual Analizinin her bir i�levde ayrı ayrı 

yapılması gerekti�ini belirtmi�tir (Saat, 1999). 
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Hizmet kalitesinin bir farklılık puanı olarak kavramsalla�tırılmasındaki 

sorunları vurgulanmı� ve alternatif bir ölçüm önerilmi�tir. Bu alternatif yöntemin 

olumlu psikometrik özellikleri oldu�unu belirterek bu yöntemin Servqual'dan daha 

verimli oldu�unu belirtilmi�tir (Saat, 1999). 

Bu arada Cronin ve Taylor, Parasuraman ve arkada�larının vardı�ı 

sonuçlara birkaç yönden ele�tiri yöneltmi�lerdir. Bu ele�tirilerden birincisinde, 

beklentiler-performans farkının hizmet kalitesinin ölçümünde temel oldu�u 

�eklindeki tezi destekleyecek çok az kanıt oldu�unu öne sürmü�ler ve hizmet 

kalitesinin ölçümünde basit performans ölçülerinin üstünlü�ünü gösteren çok sayıda 

çalı�maya de�inmi�lerdir. Bu amaçla Servqual'ın bir versiyonu olan Servperf'i test 

etmi�ler ve geli�tirmi�lerdir. �kinci olarak hizmet kalitesinin etkinli�i, mü�teri tatmini 

ve satın alma amaçları konusunda çok az ara�tırma oldu�unu söyleyerek bu üçü 

arasındaki nedensel ili�kilerin varlı�ını gösteren pek kanıt olmadı�ını ifade 

etmi�lerdir ve ayrıca hizmet kalitesinin mü�terinin satınalma niyetini etkilemede 

yetersiz oldu�unu belirtmi�lerdir. Bir ba�ka ele�tiri de yine algılama ve beklentilerin 

kavramsalla�tırılmasına ve beklentilerin ölçülmesinin geçerlili�ine ili�kin olarak 

Teas tarafından yapılmı�tır. Ayrıca hizmet kalitesinin ölçülmesine ili�kin olarak 

Normlandırılmı� Kalite Modeli (Normed Quality Model) önerilmi�tir (Saat, 1999). 

Cronin ve Taylor ile Teas'in ele�tirilerine kar�ı Parasuraman, Zeithaml ve 

Berry hizmet kalitesi olarak tanımlanan mü�teri algılamaları ve beklentileri 

arasındaki farkın kavramsalla�tırılmasında ve Servqual Analizinin bu farkı 

ölçümlemesinde metodolojik ve analitik açıdan yapılan itirazların geçersiz oldu�unu 

belirtmi�lerdir. Yaptıkları ampirik bir çalı�ma sonucunda mü�teri davranı�larının 

hizmet kalitesi tarafından önemli ölçüde etkilendi�ini gösteren bir model 

geli�tirmi�lerdir (Saat, 1999).  

Servperf: Memnuniyete konu olan �eyleri yalnızca performansın 

belirledi�ini ifade edilmektedir. Bundan dolayı sadece performansı ölçmeye yönelik 

bir araçtır. Servqual’le kar�ıla�tırıldı�ında performansa dayalı geli�tirilen ölçe�in 

rasyonel oldu�u yapılan çalı�malarla desteklenmektedir (Snaith ve Tribe,1998). 
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Holsat: Tatil kavramının karma�ık olaylar dizisi olması ve mü�teri 

memnuniyetinin bir kısmı ticari turizm i�letmelerine ba�lı olan bir dizi tecrübeden 

etkilenmesinden dolayı bir restoran, havayolu, otel ya da Servqual’i tasarlayanların 

ölçmeyi niyet ettikleri hizmet çe�itlerinden farklı oldu�u ifade edilmektedir. Çünkü; 

performans üzerine tekil bir yo�unla�mada fiyat dikkate alınması durumunda 

yalnızca performansın tam bir memnuniyet tablosu yansıtmayabilece�i ve 

servqual’in hizmet kalitesinin ölçümünde yararlı oldu�u ancak tatilden sa�lanan 

memnuniyetin ölçümünde yetersiz kaldı�ı ifade edilmi�tir. Bu nedenle turistik 

destinasyonun özelliklerini dikkate alarak Holsat tekni�i geli�tirilmi�tir.Bu teknik 

turistik destinasyonlardaki tatilden sa�lanan memnuniyeti ölçmeye yarayan bir araç 

olarak tanımlanabilmektedir (Snaith ve Tribe,1998).  

Mü�teri memnuniyeti düzenli olarak bilgi sahibi olunmasını gerektirmekte, 

herhangi bir firmanın hedef kitleye rakiplerinden daha fazla de�er sunabilmesinin ve 

yo�un rekabet ortamında mevcut mü�terilerini elinde tutabilmesinin temel ko�ulu 

olarak ortaya çıkmaktadır (Temelli, 2000: 51). 

Bazı i�letmeler karlılı�ı veya satı� hacmini, tüketici memnuniyetinin 

göstergesi olarak de�erlendirmektedirler. Oysa bu tür göstergelerin tüketici 

memnuniyetinin bir göstergesi oldu�u tartı�malı bir konudur. Çünkü, satı� 

hacmindeki geli�melere ba�lı kar artı�ları memnun olmu� tüketicilerin alımlarından 

kaynaklanmayabilir. Dolayısıyla söz konusu göstergeler ancak do�rudan yöntemler 

ile saptanan mü�teri memnuniyeti bilgilerini tamamlayıcı olarak kullanabilir. 

Yukarıda anlatılan yöntemler dı�ındaki ölçme yöntemleri a�a�ıdaki �ekilde 

özetlenebilir (Temelli, 2000: 51).  

Di�er bir memnuniyet ölçüm yöntemi, odak grup metodudur. Bu metodun 

ilk amacı, özelliklerin detaylı bir listesini belirlemektir. Fakat performansı ölçmek bu 

sürecin kapsamı dı�ındadır. Odak grup metodunda, grup metodunda, grubu yönetenin 

rolü, hem süreçte hem sonuçta önemli olmaktadır. Gözlemleme bir yöne do�ru 

kayabilmektedir. Odak grupta fikir belirteceklerin seçilmesinde problem 

ya�anmaktadır. Devamlı aynı ki�ilerin söz alması, grup tartı�masına hakim olmak 

isteyenlerin ortaya çıkması sorun te�kil etmektedir (Temelli, 2000: 50). 
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�ikayet-Öneri Sistemleri, bilgi edinme kaynaklarından biri olan gönüllü 

mü�terilerden alınan �ikayet ve yorumlar, hizmet i�letmeleri tarafından sıkça 

kullanılan mü�teri memnuniyetini ölçme yöntemidir. Mü�teriler tarafından firmaya 

ula�tırılan her bir �ikayet organizasyonun kendisini geli�tirebilmesi için gereklidir. 

�ikayetlerin hepsi, kaybedilmek üzere olan mü�terileri elde tutabilmeye yarayacak 

fırsat olarak görülmelidir. Etkili bir mü�teri �ikayet sistemi, mü�teriyi elde tutma 

oranlarını olumlu yönde etkilemekte aynı zamanda kulaktan kula�a yayılacak 

olumsuz tanıtımı geri döndürebilmektedir. Bu nedenle organizasyonlar mü�terilerin 

öneri ve �ikayetlerini iletmesini kolayla�tırmaya çalı�maları gerekmektedir. Ancak 

mü�terileri dinlemek tek ba�ına yeterli olmamakta, bu �ikayetlere zamanlı ve etkin 

cevap verilebilmelidir (Temelli, 2000: 51-52). 

Mü�teri kayıpları mü�teriyi memnun edememenin do�al bir sonucudur. Bu 

anlamanın en iyi yolu sormak, ara�tırmak ve mü�teriler ile görü�mektir. Mü�terinin 

istek, ihtiyaç ve beklentilerinin tam anlamıyla tespit edilmemesi sonucu olu�an 

mü�teri kayıplarını önlemenin en önemli yolu ise mü�teri memnuniyetinin 

ölçülmesidir (Türkiye Kalite Derne�i, 2000: 12). 

Belirli bir sürede, bir ba�ka firmanın ürününü alma ve mevcut firmanın 

mü�terisi olmaya son verme durumunda ki mü�terilerin oranı, mü�teri 

memnuniyetini ölçme yakla�ımlarından bir di�eridir. E�er bir firmanın kaybetti�i 

mü�teri oranı sürekli artı� gösteriyorsa, o firmanın mü�terilerini tatminde ba�arısız 

oldu�u söylenebilir. Her ne kadar bu tür bir oranı ve zaman içindeki de�i�imini 

tüketiciden elde edilen veriler ile ölçmek ve izlemek son derece pratik olsa da, bu 

oran tek ba�ına tatmin ile ilgili kapsamlı ve yeterli bilgiler veremeyecektir. 

Firmaların ürünlerini satın almaya son veren veya bir ba�ka firmanın ürünlerine 

yönelen mü�teri ile ileti�im kurması, o ürünü bırakma nedenlerinin saptanması büyük 

önem ta�ımaktadır (Temelli, 2000: 52). 

Mü�teri memnuniyet anketleri, uygulamada öncelikle dü�ünülen, 

mü�terinin ne istedi�ini bularak hedefleri belirleyip, alınan sonuçların hedeflerle 

mukayese edilerek analiz edilmesinden olu�an bir metottur. Mü�teri anketi 

ölçümünden alınan sonuçlar, firmalara mü�teri gözüyle önemli konuların görülerek 

rekabet kar�ısındaki stratejileri saptamalarına, kaynak tahsislerini optimum duruma 
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getirmelerini ve uygulamaları gerçekle�tirmelerini sa�lamaktadır. Mü�teri 

memnuniyeti anketleri firmaya bilgi sa�lamasının yanında, mü�terilere de firmanın 

kendileriyle ilgilenmekte oldu�unu, kendilerinin önemsendi�ini hissettirmektedir 

(Temelli, 2000: 53). 

Anket formları, genellikle aynı formatın daha fazla sayıda mü�teriye 

uygulanması anlamına gelmektedir. Elde edilen veriler, beli bir güvenirlilik oranına 

sahip tablolara dönü�türülmektedir. Soru türlerine ve ifade �ekillerine fazlasıyla ba�lı 

olduklarından, de�erlendiren ki�iler için yanıltıcı olabilirler. En sık kar�ıla�ılan 

problemlerden biri, soruların yorumlanmasıyla ilgilidir. Soruları hazırlayan ki�ilerin 

aklında kesin bir amaç vardır. Ancak, bu soruların yöneltildi�i ki�iler, cevaplarını 

verdikleri anda bamba�ka bir dü�ünce halinde olabilirler. Bu nedenle anket formu 

yüz yüze yapılan görü�melerle birlikte uygulanmadı�ı taktirde yanıltıcı sonuçların 

ortaya çıkmasına neden olabilmektedir (Temelli, 2000: 53). 

2.8. Mü�teri De�eri 

Mü�teriye de�er verme kavramının mü�teri tatminiyle bütünüyle ba�lantılı 

oldu�u ve ba�lantı noktası olarak da beklentilerin alınması gerekti�i belirtilmektedir. 

��letmelerin mü�teri tatminini sa�layabilmeleri, turizm pazarında rekabet 

edebilmeleri ve pazardaki üstün konumlarını koruyabilmeleri için mü�terilerin 

ihtiyaç istek ve beklentilerini kar�ılamaktan daha fazla �eyler yaparak mü�teriye 

de�er sunmaları gerekmektedir. De�er yaratmak ise; kalite, hizmet ve mü�teri tatmini 

araçlarını kapsamakta ve faydalı olmak gibi temel anlamda de�erlendirilmektedir 

(Özkaya, 2002: 54). 

Mü�teri tatminine giden temel noktanın de�er olu�turmak oldu�u ifade 

edilmektedir. ��letmelerin mal veya hizmetlerinin bireysel mü�terileri için daha 

kullanı�lı olmalarını sa�lamaları gerekmektedir. Çünkü mü�teriler mal ve hizmetleri 

en iyi toplam de�eri kazanıp kazanamayacaklarına göre de�erlendirmektedirler ve 

kendilerine en yüksek de�eri sa�layacak mal veya hizmetleri satın almaktadırlar. 

Mü�teri de�eri, mü�terilerin arzu edilen bir amaç ya da hedefi 

gerçekle�tirmek yoluyla, sunulan bir ürünün ya da hizmetin yardımıyla belli bir 

kullanım durumunda, ihtiyaçların kar�ılanıp kar�ılanmadı�ına ili�kin yargılarıdır. Bu 
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açıdan mü�teri de�eri, algılanan hizmet kalitesine yakla�maktadır. Dolayısıyla bir 

firmanın mal ve hizmetlerinin, rakiplerin ürün ve hizmetlerine göre gerçek kalite 

boyutlarından üstün olup olmamasından çok mü�terilerin reklamlar veya firmanın 

ünü gibi etmenlerin etkisiyle bunları nasıl algıladı�ı önemli olmaktadır (Acuner, 

2001: 48). 

Di�er bir tanıma göre; mü�teri de�eri, mü�terilerce beklenen yararların 

beklenen zararlara oranı olarak tanımlanmaktadır. E�er beklenen yararlar beklenen 

zararlardan fazla ise mü�teri de�eri yüksek oldu�unu, aksi durumda ise mü�teri 

ürünün ya da hizmetin de�erinin dü�ük oldu�unu dü�ünmektedir. E�er beklenen 

yararlarla beklenen zararların oranı e�it ise, mü�teri söz konusu ürün veya hizmet 

hakkında kararsız kalmaktadır. 

Ba�ka bir yakla�ıma göre bir firmanın mal veya hizmetlerini kullanmı� ve 

ürün veya hizmet ile ilave bir de�ere sahip oldu�unu dü�ünen mü�teriler ile tedarikçi 

firma arasında kurulan duygusal bir ba� olarak tanımlanmaktadır. Bu tür bir 

duygusal ba�, mü�terilerin firmadan tekrar ve daha fazla mal ve hizmet almasını, 

çevresine firmayı tavsiye etmesini ve rakip ürünlerin çekicili�ine kar�ı koymasını 

sa�lamaktadır. Bu tür bir ba�lılı�ın sa�lanması sunulan mal ve hizmetlerin sürekli 

olarak mü�teri beklentilerini kar�ılaması ve a�ması durumunda mümkün olmaktadır. 

Öte yandan, mü�teri ile firma arasında kurulan ba�lılık, mü�terilerin düzenli olarak 

sunulan de�eri rakiplere göre daha dü�ük maliyet ile elde etti�ine inanması 

durumunda gerçekle�ebilmektedir. Dolayısıyla bu noktada mü�teri de�eri 

kavramından sonra net mü�teri de�eri kavramı ortaya çıkmaktadır (Acuner, 2001: 

49). 

Net mü�teri de�eri, mü�terinin bir firmanın mal ve hizmetlerinden sa�ladı�ı 

yararlar ile yine aynı mal ve hizmetin içerdi�i negatif yönler arasındaki pozitif fark 

olarak hesaplanmaktadır. Dolayısıyla net mü�teri de�eri, mevcut alternatiflerle 

kar�ıla�tırmalı olarak mü�terilerin bir mal veya hizmeti elde etmek, kullanmak ve 

ömrü sona erdi�inde elden çıkarmak konularında katlandıkları negatif yönler 

çıktıktan sonra gerçekle�en de�er olarak tanımlanmaktadır. Öte yandan net mü�teri 

de�eri mü�terinin elde etti�i fayda ve kayıplar rakip ürün ve hizmetlerle 

kar�ıla�tırmalı olarak de�erlendirmesi sonucunda ortaya çıkmaktadır. Kar�ıla�tırmalı 
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net mü�teri de�eri olarak tanımlanan bu kavram fırsat maliyetleri dahil mü�terinin 

negatif olarak ele aldı�ı boyutlarla birlikte rakip veya ikame edici ürünlerin varlı�ını 

da dikkate alması sonucunda ortaya çıkan de�er olarak ifade edilmektedir (Acuner, 

2001: 49). 

Tüketiciler, çe�itli sınırlamalar içinde hareket etmektedirler ve genellikle 

i�letmenin çıkarlarından çok kendi �ahsi çıkarları yönünde tercih yapmaktadırlar. 

Bununla birlikte, sunulan de�erin arttırılmasının birçok duruma uygulanan ve zengin 

fikirler sunan faydalı bir çerçeve oldu�u ifade edilmektedir. Mü�teri de�erinin 

arttırılması �unları kapsamaktadır; �lk olarak satıcı, rakibi kar�ısında kendi teklifinin, 

tüketicinin zihninde nasıl de�erlendirilece�ini mukayeseli bir tarzda görebilmek için, 

kar�ıla�tırmalı net mü�teri de�erini belirlemelidir. �kinci olarak, sunulan de�erde 

avantajlı durumda bulunmayan satıcının önünde iki alternatif bulunmaktadır: Satıcı, 

mü�terinin elde etti�i mü�terinin yarattı�ı de�erleri arttırabilmektedir veya 

mü�terinin zararlarını azaltabilmektedir. Birinci durumda, teklif edilen ürünün, 

servislerin, personelin ve imaj yararlarının kuvvetlendirilmesi veya arttırılması 

gerekmektedir. �kinci durumda, fiyatı dü�ürmekle, sipari� ve teslim i�lemini 

basitle�tirmekle veya tüketicinin bazı risklerini bir güvence ile kar�ılamak yoluyla 

mü�terinin zararları azaltılabilmektedir (Özkaya, 2002: 56). 

Mü�teriye de�er sa�lama, mü�terinin üründen veya hizmetten daha fazla 

yararlanabilece�ini gösterdi�i için hem mü�terinin tatmin seviyesini hem de sadakat 

derecesini arttırmada güçlü bir araç olarak kullanılabilmektedir. De�er yaratma 

sadakati sa�lamaktadır ve sadakatteki geli�me kar ve daha fazla de�er anlamına 

gelmektedir. Bunun yanında mü�teriye de�er sa�lamanın gelecekteki konumunun 

tatminindeki en iyi argüman sadık mü�terileri tatmin etmek ve mü�teri sayısını 

korumaktır (Özkaya, 2002: 56). 

2.9. Mü�teriyi Muhafaza Etme ve Mü�teri Sadakati 

Mü�teriyi muhafaza etme, mü�teriyi i�letme sınırları içinde tutabilme gücü 

olarak ifade edilmektedir. En alt seviyedeki mü�teri tatmini bile mü�teriyi muhafaza 

etmek için gerekli olmaktadır. Mü�teriyi muhafaza etmeyi güçlendirmenin ise iki 
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yolu bulunmaktadır. Bunlardan biri, mü�teriyi yüksek derecede tatmin etmektir 

di�eri ise mü�teri sadakati yaratmaktır. 

Mü�teriyi muhafaza etme mü�terilerin yüksek derecede tatmin edilerek 

ba�ka tarafa geçmesinin önlenmesiyle sa�lanmaktadır. Bu �ekilde rakiplerin dü�ük 

fiyat ve ba�ka yöntemlerle mü�teriye ula�maları zorla�tırılmaktadır. 

��letmelerin karlılıkları açısından mevcut mü�terilerinin sayısını 

korumasının önemli oldu�u ifade edilmektedir. Sıradan bir �irket, her yıl 

mü�terilerinin %10’unu kaybetmektedir. Kaybedilen mü�terinin yerini 

doldurabilmek için kazanılacak yeni mü�teri ise en az be� kat daha fazla zaman, 

enerji ve para gerektirmektedir. Oysa mü�teriyi muhafaza etmedeki %2 oranında bir 

artı� genel giderlerdeki %10’luk bir azalı� aynı kar etkisine sahip olmak anlamına 

gelmektedir (Özkaya, 2002: 56-57). 

Mü�terinin ihmal edilecek bir unsur olmadı�ı, çünkü ticari varlık olan 

i�letmelerin ya�amlarını sürdürebilmeleri için mü�teri kazanması, mü�teriyi tatmin 

etmesi ve onu muhafaza etmeyi sa�layacak her çe�it çabayı harcaması 

gerekmektedir.  

Mü�teri tatmininin ve süreklili�inin temel esasları (Özkaya, 2002: 57-58); 

• Mü�teriyi tanımak, 

• Mü�teriye yakın olmak, 

• Mü�teriyi dinlemek, 

• Mü�teriyi anlamak, 

• Mü�teriden gelen geri bildirimleri dinlemek, 

• Ele�tiri, �ikayet ve önerilerden yeni politikalar geli�tirmek, 

• �stek ve beklentilere uygun ürün ve hizmet tasarımları yapmak, 

• Performansı, pratikli�i, dayanıklılı�ı, tutarlılı�ı, ekonomikli�i, 

estetik ve güvenirlili�i ürün ve hizmetlerde bir arada bulundurmak, 

• Satı� ve satı� sonrası hizmetlere önem vermek  
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Tatmin olmamı� mü�terilerin %95’inin �ikayette bulunmadan sadece 

alı�veri� yapmaya son verdi�i bilinmektedir Bu durum da mü�teri kayıplarına sebep 

olmaktadır. Bundan dolayı i�letmelerin, mü�terilerine �ikayetlerini kolayca 

yapmalarını sa�layacak imkanları sunmaları gerekmektedir (Özkaya, 2002: 57-58). 

Mü�teri �ikayetleri daha sonra gelebilecek �ikayetlerin önlenmesi açısından 

i�letmeler açısından hem bir fırsat oldu�u hem de bir �ans oldu�u ifade edilmektedir. 

Turizm ürünleriyle ilgili �ikayetler açısından bakıldı�ında ise bu tür ürünlerle ilgili 

�ikayetlerinin çözümünün kolay ve hatalı bir seyahatin tamirinin ya da 

de�i�tirilmesinin mümkün olmadı�ı belirtilmektedir. Bu �ikayetlerin ürünün 

performansından kaynaklanan �ikayetler olabilece�i gibi,  aynı zamanda mü�teri 

hizmetleri ile ilgili de olabilece�i belirtilmektedir. Ancak burada önemli olanın bu 

�ikayetlerin de�erlendirilmesi ve aynı �ikayetlerin tekrarlanmasına engel olunması 

gerekti�i ve bu de�erlendirmelerin hem i�letmeye hem de mü�teriye yarar 

sa�layaca�ı ifade edilmektedir. Bu yolla i�letme ürün ve hizmetlerindeki hatayı 

gidererek, bir daha tekrarlanmasını engellemekte ve yeni maliyetleri önceden ortadan 

kaldırmakta, mü�teri ise �ikayetine çözüm bulmu� olmakta ve hem maddi hem de 

manevi olarak tatmin olmaktadır. Di�er yandan �ikayetleri tatmin edici bir �ekilde 

çözümlenen mü�teriler ço�u zaman i�letmeye, her zaman tatmin olan mü�terilerden 

daha fazla sadakat gösterece�i belirtilmektedir (Özkaya, 2002: 58-59). 

Mü�teri sadakati ise genellikle, pazarlama bilimsel yazınında, yeniden satın 

alma ya da di�er insanlara tavsiye etme olarak tanımlanmaktadır. Ba�lılık kavramı 

ve ba�lılı�ın derecesi pazarlama stratejisinin ba�arısını ölçmek için kullanılan en 

önemli göstergelerdir. Benzer �ekilde, seyahat edilen destinasyonlar da ürün olarak 

dü�ünülebilmektedir ve turistler destinasyonları yeniden ziyaret edebilmekte ya da 

di�er potansiyel turistlere arkada�larına ya da akrabalarına tavsiye edebilmektedir 

(Yoon ve Uysal, 2005). 

Geleneksel olarak, mü�teri sadakati davranı�sal bir ölçü olarak 

tanımlanmı�tır. Bu ölçüler satın alma oranını, satın almanın karlılı�ını, ürünü tekrar 

satın almanın karlılı�ını, satın alma sıklı�ı, tekrar satın alma davranı�ı, satın alma 

sırası ve satın alma davranı�ının çoklu yönlerini içermektedir (Kumar ve Shah, 

2004). 
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Mü�teri sadakatini tam olarak de�erlendirmek zordur, çünkü bunu yapmak 

için çok sayıda yol bulunmaktadır. Ara�tırmacılar ya tutumsal ya da davranı�sal 

ölçümleri kullanmı�lardır. Tutumsal ölçümler bir mü�terinin bir ürün ya da hizmete 

kar�ı olan kapsamlı ba�lılı�ının sadakatin dikkate de�er bir kısmını anlattı�ı 

varsayımına dayanmaktadır. Di�er taraftan davranı�sal yakla�ımlar sadakati sabit 

satın alma, düzenli satın alma ve a�ızdan a�za tavsiyeler açısından tanımlamaktadır. 

Ölçümler geni� olarak çe�itli ürün ve hizmetler için kullanılmasına ra�men, tutumsal 

ölçülerin mü�teri sadakatinin belirleyicilerinin ve aracılarının anla�ılmasında 

davranı�sal ölçümlerden daha de�erli bir araç olarak hizmet etti�ini ve bu yüzden 

davranı�sal ölçümlerden daha öncelikli bir avantaja sahip oldu�u dü�ünülmektedir 

(Lee vd, _).  

Mü�teri sadakati mü�teriler ve i�letmeler için faydalı olabilir. Mü�teriler, 

rekabetçilerine nazaran yüksek kalitede ürünler ve hizmetler sa�layan belirli bir 

i�letmeye kar�ı sadıktırlar. Belli bir ürüne ya da hizmete kar�ı sadakat mü�terilere 

zamanlarını arama, yer bulma ve di�er olasılıkları de�erlendirmeye kar�ı 

korumalarına olanak tanımaktadır. Bir i�letmenin bakı� açısından, satın alımları 

deneyimleriyle tatmin olmu� mü�teriler ço�u zaman sıkça daha fazla para 

harcamaktadırlar. Dahası, sadık mü�teriler muhtemelen fiyata kar�ı daha az 

duyarlıdırlar ve bir olumlu a�ızdan a�za ileti�im kayna�ı olarak davranmaları 

muhtemeldir. Sonuç olarak, sadık mü�teriler i�letmelerin ve destinasyonların sürekli 

geli�imleri, karlılıkları açısından önem arz etmektedir (Lee vd, _).  

Sadakat ile mü�teri tatmini arasındaki ili�kiye bakıldı�ında: mü�teri tatmini, 

bireysel karakteristikler ya da hizmet sa�layıcıdan elde edilen hizmetlerin tam 

i�levselli�i hakkında onun kendi beklentilerine ne kadar uzak oldu�unun mü�teriler 

tarafından yapılan de�erlemeye dayalı bir deneyimdir. Tatmin, asıl olarak 

beklenilenin üzerinde neyin sa�landı�ı ya da beklenen �eyin altına dü�mesi ile ilgili 

olarak daha yüksek ya da daha dü�üktür. Bilimsel yazında kavramsal olarak mü�teri 

sadakati ile aynı olamayan mü�teri tatmini mü�teri sadakatinin belirlenmesinde 

önemli bir etmen olarak tartı�ılmı�tır. Bu, mü�teri sadakatinin aslında mü�terilerin bir 

tedarikçinin veya onun satı� nesnelerinin kapasitesine gelecekteki güveni tarafından 
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ve onların �imdiki satıcılarından bekledikleri �eylerle ilgili olarak rekabetçiler 

tarafından yapılan sunumları de�erlendirmeleri tarafından etkilenmesi nedeniyledir. 

Mü�teri tatmin ve mü�terilerin bir firmaya kar�ı hissettikleri sadakat 

arasında önemli bir pozitif korelasyon oldu�u, fakat yüksek derecede bir mü�teri 

sadakatine her zaman yüksek bir mü�teri tatmini derecesi ile gidilmeyece�i 

vurgulanmı�tır. Burada, genellikle mü�teri sadakati ve mü�teriyi elde tutmanın e�it 

sayılabilece�i varsayılmı�tır. Bununla birlikte, mü�teri tatminin mü�teri sadakati ile 

olu�an mü�teriyi muhafaza etme üzerinde sadece dolaylı bir etkisinin oldu�u 

gösterilmi�tir. Bu yüzden, tipik ideal mü�teri sadakati kombinasyonları ve 

mü�terilerin tam tatmini hakkında ayrı görü�lere sahip olmak gereklidir. Kavramsal 

mü�teriyi muhafaza etme / mü�teri tatmini çalı�malarından elde edilen iki tane tez 

bulunmaktadır. Bunlardan birincisi, mü�teri tatmini mü�teri sadakati üzerinde pozitif 

etkilere sahiptir. �kincisi ise; mü�teri tatmini tamamen mü�teri sadakatini 

belirlememektedir. Gerçekten, aynı zamanda dü�ük (yüksek) bir mü�teri tatmini 

derecesi gösterirken yüksek (dü�ük) bir mü�teri sadakatine sahip çok sayıda mü�teri 

bulunmaktadır (Gerpott vd, 2001). Bu demektir ki; tatmin her zaman sadık mü�teri 

yaratmayabilir. 

Mü�teri tatmini sa�landı�ında mü�teriler geri gelmektedir. Bu anlamda 

sadakat ile tatmin arasında do�rusal bir ili�ki oldu�u varsayılmaktadır. �ki kavram 

arasındaki ili�kide mü�teri tatmini arttıkça mü�teri sadakati de artmakta, mü�teri 

tatmin seviyesi dü�tükçe mü�teri sadakatinin seviyesi de dü�mektedir. Bu anlamda 

mü�teri sadakati, mü�teri tatminini önemli bir etmen olarak içermekte ve 

kapsamaktadır. Ancak, her ne kadar mü�teri tatmini mü�teri sadakati için gerekli olsa 

da yeterli olmamakta, sadakat mü�teri tatmini dı�ında ba�ka etmenlerden de 

etkilenmektedir (Özkaya, 2002: 60-62). 

  



BÖLÜM III 

 

 

�ANLIURFA’DA TUR�ZM 

 

3.1. �anlıurfa �linin Tarihi 

Güneydo�u Anadolu Bölgesi''nin Orta Fırat Bölümü''nde bulunan �anlıurfa, 

do�uda Mardin, kuzeydo�uda Diyarbakır, kuzey batıda Adıyaman, batıda Gaziantep 

ve güneyde Suriye toprakları ile çevrelenmi� bir sınır kentidir. �anlıurfa, co�rafi 

özelli�i nedeniyle üzerinde birçok ba�ımsız devlet ve beyli�in kurulmu� oldu�u, 

de�i�ik kültürel olu�umların kayna�tı�ı bir yerle�im olmu�tur. Gerek tarihinin 

ba�ladı�ı ilkça�larda ve gerekse di�er devirlerde �anlıurfa, hemen her zaman Do�u 

ile Batı kültürleri arasında bir köprü olmu�tur. Do�u'' ya Batı'' ya ba�layan ticari ve 

askeri yolların buradan geçmesi �anlıurfa’ya geçmi� dönemlerde büyük önem 

kazandırmı�tır (http://www.devletonline.com/turkiye/sanliurfa/)  

Yazılı tarih öncesi döneme bakıldı�ında Yontmata� döneminde Urfa 

bölgesinin kesin bir yerle�im alanı oldu�u bu döneme ait buluntulardan 

anla�ılmaktadır. Yapılan bu ilk ara�tırmalardan sonra devam eden ara�tırmalar ve 

kazılar sonucunda Neolitik, Kalkolitik ve Tunç Ça�ı’na ait yüzlerce yerle�im alanları 

ve höyük tespit edilmi�tir (Ba�kan, 1997: 19-20). 

Mezopotamya’ya girip çıkan ulusların sayısı fazladır. Bu uluslar Urfa 

üzerinde de hakimiyet kurmu�lardır. Böyle olmakla beraber arada Ku�lular, Partlar, 

Kaymeriler, �skitler gibi Turani kavimler yinede bu ulusların elinden hakimiyeti 

alarak asırlarca kıtada ve Urfa’da hakimiyetlerini sürdürmü�lerdir. 

Kıtaya ve bu münasebetle Urfa’ya girip çıkan uluslar: Kaldeler, Asurlar, 

Farslar, Makedonyalılar, Romalılar, Bizanslılar, Arap’lardır. Bunlardan ba�ka 

milattan önce on yedinci asırda Mısır kıralı I. Totmozis’in Belih, Habur’a  ve El 

Cezire’ye kadar sokulmu� oldu�una bakıldı�ında Urfa’nın bir süre Mısır 

firavunlarının da istilasına u�ramı� oldu�u anla�ılmaktadır. Urfa’da tesadüfen 
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bulunan bazı eski eserler üzerindeki Hiyeroglif yazılar bunun bir göstergesidir 

(Açanal, 1997: 11). 

Mezopotamya’nın en eski yerle�im merkezlerinden biri olan �anlıurfa, su 

kaynaklarına yakın olması ve ticaret yolları üzerinde bulunmasından dolayı tarih 

boyunca stratejik bir öneme sahip olmu�tur. Merkeze ba�lı Örencik köyü sınırları 

içinde yer alan Göbekli Tepede yapılan kazılarda ele geçen buluntular bu tarihi 

geçmi�i kanıtlamaktadır. M.Ö. 9 binli yıllara uzanan bu süreçte; Ebla, Akkad, Sümer, 

Babil, Hitit, Hurri-Mitanni, Arami, Asur, Pers, Makedonya, Roma, Bizans gibi 

uygarlıkların egemenlikleri altında ya�adıktan sonra Urfa 1094 yılında Selçuklu 

topraklarına katılmı�, 1098’de Haçlı kontlu�u idaresine girmi�tir. Eyyubi, Memluk, 

Türkmen a�iretleri, Timur Devleti, Akkoyunlular, Dulkadir Beyli�i, Safevilerden 

sonra da Osmanlı sınırları içine katılmı�tır ( http://www.harran.edu.tr /fef/tarih/ 

sanliurfa-tarihi.html). 

Urfa bölgesi Osmanlı kuvvetlerinin 1517 yılında Mardin Kalesini ele 

geçirmesinden sonra Osmanlı hakimiyetine geçmi�tir. Bu sırada Urfa Diyarbakır 

beylerbeyli�ine ba�lanmı�tır. Ancak Urfa’nın Osmanlı hakimiyetinde bulundu�u 

dönemde bir çok isyan ya�anmı�tır. Bunların en sonuncusunu 1914’te ba�layan I. 

Dünya Sava�ına Osmanlı Devletinin katılmasını fırsat bilen Rus Kı�kırtmasıyla 

hareket eden Urfa Ermenileri tarafından çıkarılmı�tır. �syan 1915’te bastırılmı�tır. 

1916’da Van, Mu� ve Bitlis vilayetlerinden Rus ��gali ve Ermeni zulmünden kaçan 

birçok insan Urfa’ya göç etmek zorunda kalmı�tır. Kalabalıktan dolayı yeteri kadar 

ziraat yapılamamı� ve 1917 yılında kentte ba�layan kıtlık, birçok salgın hastalık ve 

ölümlere sebep olmu�tur. 1918 yılında ise Urfa Ba�ımsız bir sancak olmu�tur. 

Osmanlı Devleti’nin sava�a girmesini fırsat bilen �ngiltere Asya 

Türkiye’sini ele geçirme faaliyetlerini hızlandırmı� ve 1918 yılında Mondros 

Mütarekesi’nin yedinci maddesi gere�ince Urfa ve çevresini i�gal etmi�lerdir. 15 

Eylül 1919’da imzalanan Suriye �tilafnamesi’ne göre Urfa, Antep, Mara� Fransızlara 

bırakılacak; buna kar�ılık Musul da �ngilizlere verilecekti. Kısa bir süre sonra 

Fransızlar gelmeden önce �ngiliz’ler kenti terk etmi�lerdir ve kentteki hakimiyetleri 

yedi ay sürmü�tür. Fransızlar 30 Ekim 1919 tarihinde kenti i�gal etmi�lerdir 

(Ba�kan,1997: 48-52).  
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1919 yılından önce �ngilizlerin daha sonra da Fransızların i�galine u�rayan 

Urfa, 11 Nisan 1920’de i�galden kurtarılmı�, 1984 yılında T.B.M.M. tarafından 

çıkartılan bir yasa ile Ulusal Kurtulu� Sava�ında gösterdi�i kahramanlık nedeniyle 

“�anlı” ünvanını almı�tır. �anlıurfa kenti dini, arkeolojik, folklorik de�erleri ile 

köklü bir kültür tarihine sahiptir. Büyüleyici bir çok uygarlık bu kenti, bir bölümü 

hala ke�fedilmeye çalı�ılan 11.000 yıllık geçmi�in varisi kılmı�tır. Bu topraklar 

tapınakları, kiliseleri, camileri, medreseleri, sarayları ve kervansarayları ile geçmi�i 

her an ya�amaktadır ( http://www.harran.edu.tr/fef/tarih/sanliurfa-tarihi.html). 

�anlıurfa’nın bilinen en eski ismi Aramiler tarafından verilen Urhay idi. 

M.Ö. 3. yüzyılda, Makedonya krallı�ı �skender döneminde Anadolu’ya girince 

Güney-Do�u Anadolu Bölgesi ve Urfa Makedonların eline geçti. Makedonlar “Suları 

Bol” anlamına gelen Edessa ismini vermi�lerdir. Edessa o dönemde Makedonya’nın 

ba�kentinin ismi idi. Urfa adının kayna�ına ili�kin çok sayıdaki savdan hemen hiçbiri 

kesinlik kazanmamı�tır. Bunlardan biri, Urfa adının süryanice “Urhai” sözcü�ünden 

türedi�i, Urhai’nin ise Arapça “Suyu Bol” anlamına gelen Er-Ruha’dan 

kaynaklandı�ı yolundadır. Urhai’nin Orhe, Orhai gibi farklı kullanı�ları sonunda 

Urfa adı ortaya çıkmı�tır. Süryani Vakayinamesi’ne göre bu ad Hewya’nın o�lu 

Urhai’den gelmektedir.Ayrıca Hitit Vesikalarında geçen Ruhua veya Ruj’uanın bu 

günkü Urfa oldu�u iddialar arasındadır (http://www.harran.edu.tr/fef/tarih/sanliurfa-

tarihi.html). 

Tarihi 9000 yıl öncesine dayanan �anlıurfa; Müslümanlı�ın, Musevili�in ve 

Hıristiyanlı�ın Hz. �brahim'in do�du�u, Hz. Eyyüb'ün ya�adı�ı ve Hz. �sa'nın 

kutsadı�ı ülkenin önemli bir inanç merkezi olarak bilinmektedir 

(http://www.tbb.gen.tr/turkce/turizm/inanc/). 

3.2. �anlıurfa’nın Co�rafi Özellikleri ve �klimi 

Türkiye’nin Güneydo�u Anadolu Bölgesi’nde bulunan �anlıurfa’nın 

yüzölçümü 18.584 kilometre karedir. Bu yüzölçümüyle Türkiye yüzölçümünün 

yakla�ık %3’ünü olu�turmaktadır. �anlıurfa’nın ortalama yükseltisi 518 metredir 

(Akalın vd, 2002: 3). �anlıurfa, nüfusu hızla artan bir �ehir durumundadır. 

Türkiye’de 1990 ile 2000 yılları arasında  yıllık ortalama nüfus artı� hızı  %18.34, 
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Güney Do�u Anadolu Bölgesinde  %24.73 iken �anlıurfa’da  %36.10 olarak 

gerçekle�mi�tir (Dinçer vd, 2002: 2-4). Türkiye’de Nüfus yo�unlu�u 73 iken 

�anlıurfa’da 54 ki�idir. 2000 yılı nüfus sayımına göre �anlıurfa nüfusu 1.436.956 

ki�idir ve buna göre büyüklük sırasında 9. sıraya yükselmi�tir (Akalın vd, 2002: 7). 

Ayrıca �ehirle�me oranı �anlıurfa’da % 58.34, Güney Do�u Anadolu Bölgesinde 

%62.69, Türkiye’de ise %64.90’dır ve bu oranla Türkiye genelinde 28. sıradadır 

(Akpınar vd, 2003: 294). 

�anlıurfa, dünyanın ve Türkiye’nin en önemli bölgesel kalkınma projesi 

olan GAP’ın (Güneydo�u Anadolu Projesi) merkezi konumundadır (Akalın vd, 

2002: 3). 

�anlıurfa batısında Gaziantep, kuzeybatısında Adıyaman, kuzeydo�usunda 

Diyarbakır, do�usunda Mardin, güneyinde Suriye ile kom�udur. Yer �ekillerinin 

elveri�li olması nedeniyle eski ça�lardan beri önemli ula�ım yolarının üzerindedir. 

Günümüzde de Ön Asya ülkeleri ile Avrupa’yı birbirine ba�layan yol üzerinde 

bulunmaktadır. Arap ülkeleri ile Akdeniz’de bulunan Mersin, �skenderun gibi 

limanlar arasında transit kara ta�ımacılı�ında önemli bir kav�aktır (�anlıurfa �l 

Yıllı�ı, 1997: 27).     

�anlıurfa’da karasal iklim a�ırlıktadır. Türkiye’de en yüksek sıcaklık 

�anlıurfa-Ceylanpınar’da 46.5 derece (Temmuz) ölçülmü�tür. En dü�ük sıcaklık 12.4 

derece (�ubat) ayında ölçülmü�tür. Yıllık ortalama ya�ı� 462 mili metre ölçülmü�tür. 

Yıl içinde so�uk günlerin sayısı azdır (�anlıurfa �l Yıllı�ı, 1997: 30).Yaz sıcaklı�ı ve 

kuraklı�ının tabii bitki örtüsünün geli�imini engellemesinden dolayı �ehir tabii bitki 

örtüsü bakımından oldukça fakirdir (�anlıurfa �l Yıllı�ı, 1997: 31). 

�anlıurfa’da yerle�me; 1 adet merkez ilçe olmak üzere 11 tane ilçe, 1066 

köy 1625 köyaltı yerle�mesi bulunmaktadır. Ayrıca 27 tane belediye te�kilatı 

bulunmaktadır. Nüfusun %55’i �ehirlerde %45’i ise köylerde ya�amaktadır. 

Son yıllarda her ne kadar modern yapı malzemeleri kullanılmaya 

ba�lanılmı�sa da, hızlı nüfus artı�ı nedeniyle, gecekondula�ma önemli bir problem 

haline gelmi� ve �ehir merkezinin %65’i gecekondula�mı�tır (Akalın vd, 2002: 7). 
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3.3. �anlıurfa’nın Ekonomik Yapısı 

�anlıurfa'nın ekonomik yapısı a�ırlıklı olarak tarım sektörüne 

dayanmaktadır. Gayrisafi Yurtiçi Hasıla içinde tarım sektörünün payı %43, hizmet 

sektörünün payı %40, sanayi sektörünün payı %11 ve in�aat sektörünün payı % 6'dır. 

2001 yılı GSY�H 1 Milyar 850 Milyon Dolar, ki�i ba�ına gelir ise 1.300 dolar olarak 

gerçekle�mi�tir (http://www.sanliurfa.gov.tr)  

�anlıurfa’da tarım alanında üretilen ürün çe�itlerine bakıldı�ında; pamuk, 

bu�day, arpa, kırmızı mercimek gibi tarla ürünleri ile domates, biber, patlıcan gibi 

bahçe ve sebze ürünleri; antep fıstı�ı, ceviz, badem, üzüm, dut, erik gibi ba� bahçe 

ürünlerinin a�ırlıkta oldu�u görülmektedir (Akalın vd, 2002: 8). 

Ayrıca �anlıurfa’nın ekonomisinde ticaret de belirli bir rol oynamaktadır. 

Kentin 2001 verilerine göre ithalat hacmi 7.445.636.278.000, ihracat hacmi ise 

15.228.144.950.000 Türk Lirası olarak gerçekle�mi�tir (Özdem, 2002: 150) ve 

aslında ihracat kentin tam potansiyelinin altındadır. Bu sorun orta do�udaki ba�lıca 

ihraç pazarlarına ula�ılamamasından kaynaklanmaktadır (Karlıklı, 1998: 310-314).   

 Urfa’da hayvancılık alanında küçükba� hayvancılık ön planda 

bulunmaktadır. Büyükba� hayvancılık beklenen düzeyde olmasa da her geçen gün 

geli�mektedir. Arıcılı�ın geli�tirilmesi ve yaygınla�tırılması için çalı�malar 

yapılmaktadır. Atatürk Barajı ve Fırat Nehri ise balıkçılık konusunda önemli bir 

potansiyel ta�ımaktadır. 1991 yılında yapılan balıklandırma çalı�malarının 

sonucunda �anlıurfa’da 2000 istatistiklerine göre 85.115 kilogram su ürünü elde 

edilmi�tir (Özdem, 2002: 149-150). 

Güney Do�u Anadolu Projesi ile birlikte �anlıurfa’da tarım, hayvancılık, 

sanayi, turizm gibi birçok alan ve sektörde geli�meler olmu�tur (Özdem, 2002: 150). 

GAP ile birlikte ilin ekonomik yapısında önemli geli�meler ya�anmı� ve 1995 yılı 

itibari ile toplam 59 sanayi tesisi var iken; bu rakam 2004 yılı içerisinde 333'e 

ula�mı�tır.  

Tarımsal alanda sulu tarıma geçilmesine paralel olarak sanayi alanında da 

önemli adımlar atılmı� bulunmaktadır. Öncelikle, 1992 yılında 1. Organize Sanayi 

Bölgesi çalı�maları ba�latılmı� ve arıtma tesisi dı�ında altyapı çalı�maları 2000 yılı 
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içerisinde tamamlanmı�tır. 291 hektar alan üzerindeki 295 sanayi parseli, 156 

müte�ebbise tahsis edilmi�tir. Bugün itibari ile 144 fabrika i�letmede,  12 fabrika 

in�aat a�amasında, 9 fabrika ise proje a�amasındadır. 8,000 ki�inin istihdam edildi�i 

1. Organize Sanayi Bölgesi’nde, tüm tesisler tamamlandı�ında 10.000 ki�i istihdam 

edilebilecektir (http://www.sanliurfa.gov.tr).  

Organize Sanayi Bölgesine kurulan ba�lıca sektörler; tekstil, iplik, hazır 

giyim, dokumacılık, tarımsal pamuk zararlıları için ilaç, yiyecek ve içecektir. Kentte 

yatırım yapmaya uygun sektörlerin ba�ında ise; tekstil, yiyecek, içecek ve turizm 

gelmektedir (Karlıklı, 1998: 310-314).   

Tablo 4: ��gücü ve �stihdamın Sektörel Da�ılımı (2000 Genel Nüfus Sayımına Göre) 

(http://www.sutso.org.tr)  

�ANLIURFA TÜRK�YE    
  Ki�i sayısı Nüfusa Oranı 

(%) Ki�i sayısı Nüfusa Oranı 
(%) 

��gücü 502.174 54,70 22.031.000 32,5
�stihdam 429.431 85,51 20.579.000 93,5
��siz 72.743 14,50 1.452.000   6,6
Tarım 312.613 72,80 7.103.000 32,3
Sanayi  14.893 3,50 3.738.000 17,0
�n�aat 12.481 2,90 1.313.000   6,0
Hizmet 88.546 20,60 8.425.000 38,3
�yi tanımlanmamı� faaliyetler 898 0,20     

Tablo 4’te görüldü�ü gibi i� gücü oranı Türkiye ortalamasının üzerinde 

bulunmaktadır. Bu i� gücünün  %85’i istihdam edilmi� durumdadır. ��siz insan oranı 

Türkiye genelindeki i�sizlik oranından fazladır. Yine görüldü�ü gibi çalı�an nüfusun 

büyük ço�unlu�unun tarım sektöründe istihdam edilmektedir ve bunu ikinci sırada 

hizmet sektörü izlemektedir. 

3.4. �anlıurfa’nın Turizm Açısından Önemi 

Dünyada önemi sürekli artan ve günümüzde büyük boyutlara ula�an turizm; 

insanların fiziksel, sosyal ve psikolojik ihtiyaçlarına do�rudan ve dolaylı olarak 

belirli bir süre cevap veren önemli bir faaliyet olarak bilinmektedir. 

Ülkelerin, uluslararası turizmden daha fazla pay elde etmek için çaba sarf 

etmelerinin temel nedeni bir yandan turizmin ulusal ekonominin geli�mesine, di�er 
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yandan toplumsal refah düzeyinin artmasına yaptı�ı katkılardır. Bu nedenle ulusal ve 

uluslararası düzeyde turizm; ekonomiyi, kültürü ve toplumu büyük boyutlarda 

etkileyerek, beraberinde ülkeye çok yönlü yararlar sa�lamaktadır (Usta, 2002: 3). 

Dolayısıyla bir yörenin sosyal ve ekonomik etkinlikler sistemi içinde turizm 

sektörünün önemli bir payı bulunmaktadır. Turizm, tüm sektörlere canlılık 

kazandırmakta ve di�er sektörlerin geli�imini etkilemektedir. 

Son yıllarda yapılan yatırımlar sonucunda GAP Bölgesi'nin, Türkiye'nin 

önemli bir tarım ve ticaret bölgesi haline gelmesi ile birlikte, bölge halkının da 

gelecek ile beklentilerine umut vermeye ba�lamaktadır. Yakın gelecekte tarımsal 

üretim ve beraberinde tarıma dayalı endüstriyel üretimde ciddi artı�lar söz konusu 

olaca�ı dü�ünülmektedir. Dolayısıyla ticaret hacminin alı�ılmı�ın ötesinde 

artmasından dolayı, önemli alı�veri�lerin yapıldı�ı i� toplantılarına ev sahipli�i 

yapılan bir �ehir olması beklenmektedir. Bu olu�um kendi içinde bir turizm 

potansiyeli ta�ımakla birlikte yörenin bu potansiyelin tanıtımına olumlu katkılar 

sa�layaca�ı dü�ünülmektedir (http://www.harran.edu.tr/fef/tarih/sanliurfa-

tarihi.html).  

Ayrıca Güney Do�u Anadolu Projesi’nin yörede, bölgede ve Türkiye’de 

yarataca�ı sosyo-ekonomik de�erlerinin büyüklü�ü ve bu de�erleri olu�turacak, 

halen yapımı süren ve çe�itli amaçlara cevap verebilen fiziki yapılarıyla tüm dünyada 

merak uyandıran, bütünle�mi� dev bir proje olmasından dolayı bu proje ulusal ve 

uluslararası düzeyde merak uyandırmaktadır. Dolayısıyla bu merak yöreye yeni turist 

gruplarının gelmesine vesile olmaktadır (Çivi, 1992). 

�ehir tarihte dünya kültür ve medeniyetinin merkezi kabul edilen ve 

arkeoloji bilimsel yazınında “Bereketli Hilal” olarak adlandırılan bölge üzerinde 

bulunmaktadır. 

Arkeolojik kazılardan elde edilen buluntular, �ehir merkezindeki Balıklıgöl 

çevresinin günümüzden 11.000 yıl önce Neolitik Ça� insanları tarafından iskan 

edildi�ini kanıtlamaktadır. Bu ça�, Anadolu’da mimarlık sanatının ba�langıcı olarak 

kabul edilmektedir. Mimarlık tarihi bu kadar eski zamanlara dayanan �anlıurfa 

günümüzde de mimari eserlerinin zenginli�i bakımından Anadolu’nun önde gelen 
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�ehirleri arasında yer almaktadır ve bundan dolayı “Müze �ehir” adıyla 

tanınmaktadır. 

�anlıurfa'nın tarihi mimari dokusunun önemli bir kısmını sokaklar ve evler 

olu�turmaktadır. Yüzlerce güzel ev ve sokaktan olu�an bu dokunun önemli bir 

kısmının bozulmadan günümüze ula�mı� olması turizm açısından büyük bir kazanç 

olarak görülmektedir. Sivil mimari dokusunun ve anıtsal mimari dokusunun önemli 

bir kısmını koruyarak günümüze ula�mı� ender �ehirlerden biri olan �anlıurfa, 

UNESCO'nun Dünya Kültür Mirası Listesi'ne aday bir �ehir olarak gösterilmektedir                

(http://www.sutso.org.tr).  

Dünyanın ilk kentlerinden olan Harran kentinin ve dünyanın ilk üniversitesi 

olan Harran Üniversitesi’nin de �anlıurfa’da bulunuyor olması di�er ülkelerin ilgisini 

çekmektedir (Kozak, 1992). Ayrıca �anlıurfa, dinler tarihi ve inanç turizmi yönüyle 

de dünya kültüründe önemli bir yere sahip bulunmaktadır (Akalın vd, 2002: 131). 

�anlıurfa, Mekke, Medine ve Kudüs’ten sonra dünyanın en önemli 

dördüncü inanç turizm merkezi oldu�u, dokuz bin yıllık tarihi geçmi�iyle, ilkel dinler 

ve çok tanrılı dinlerin yanı sıra tek tanrılı dinler için de önemli bir merkez 

konumunda bulunmaktadır (Akalın vd, 2002: 131). 

�anlıurfa Güney Do�u Anadolu Projesi içinde merkezi konumda olması 

nedeniyle ülke ekonomisi için oldu�u kadar tarihsel geçmi�i ve farklı kültürlerin 

izlerini ta�ıması nedeniyle uluslararası kültürel aktiviteler bakımından önem 

ta�ımaktadır. Turizm etkinlikleri, bu aktiviteler içerisinde önemli bir rol 

üstlenmektedir (Altunkasa ve Gültekin, 1992). 

�anlıurfa, inanç turizmi, kültür turizmi, Karacada� kayak merkezi ile da� 

turizmi, Karaali kaplıcalarıyla termal turizm, Tektek Da�ları’ndaki av hayvanları ile 

av turizmi, Atatürk Barajı ve Halfeti �lçesi ile su sporları turizmi, Kelaynak ku�ları, 

keklik, Urfalı’ların evlerinde besledikleri evcil güvercinleri ile ornitoloji turizmi 

potansiyeline sahip olması ve bunların bilinçli bir �ekilde de�erlendirilmesi ile ulusal 

ve yöresel düzeyde ekonomik, kültürel ve sosyal açıdan büyük önem arz etmektedir 

(Kürkçüo�lu ve Sarıfakıo�ulları, 2002: 2).  
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3.5. �anlıurfa’daki Alternatif Turizm Çe�itleri  

Alternatif turizm sosyal, do�al ve kültürel yapıya ba�lı olarak geli�me süreci 

izleyen bir turizm çe�ididir. Bu turizm çe�idinin ortaya çıkma sebepleri; turizmin 

gittikçe artan çevresel etkilerinin fark edilmesi, yeni turizm çe�itlerini arayan turist 

sayısının artması, ekonomik ve çevresel etkilerin önem kazanması, turizm 

pazarındaki genel e�ilimler olarak sıralanabilmektedir. Alternatif turizm de�i�ik 

turizm çe�itlerini içine almaktadır (Tosun vd, 2003). A�a�ıda �anlıurfa’nın bu turizm 

çe�itleri açısından potansiyeli belirtilmi�tir. 

• Kültürel Turizm ve �nanç Turizmi 

Kültürel turizm, bir bölgenin kültürel de�erlerinin temel çekim ö�esi 

oldu�u turizm çe�ididir. Bu de�erler, bazen bölgede ya�ayan insanların ya�am 

�ekilleri, bazen bölgede yaratılan sanatsal objeler ve bazen de sanat eserlerinin 

sergilendi�i müzeler olabilmektedir. Özellikle geli�mi� ülkelerde, kültürel turizm 

kapsamında de�erlendirilen turistik çekim ö�eleri sanat eserlerinin sergilendi�i 

müzeler, tiyatro, opera ve benzeri müzikal etkinliklerdir. Az geli�mi� ülkelerde ise 

bunlar, dini ritüeller ve bunlara ba�lı olarak meydana getirilen sanat eserleri, el 

sanatları, geleneksel ya�am �ekilleri, yerel toplumun günlük ya�amda kullandı�ı 

araçlarından inanı� �ekillerine kadar her olgu ve obje olarak ifade edilmektedir 

(Kahraman ve Türkay, 2004: 37). Ayrıca kültürel çevre unsurlarının ve tarihi yerlerin 

inanç turizmi kapsamında yapılan ziyaretlerin ortaya çıkı�ında da önemli bir yeri 

bulunmaktadır (Kahraman ve Türkay, 2004: 41). Kutsal yerlere yönelik turizm 

etkenlikleri ise; inanç turizmi olarak ifade edilmektedir (Kozak, 2001: 25). Bu 

etkinliklerde turistin seyahate katılma amacı dini yerleri ziyaret etmektir ve gidilen 

yerler veya yapılar genellikle tarihi yapılardır (Kahraman ve Türkay, 2004: 41). 

Günümüzde, dini de�erlerin teknoloji kar�ısında de�i�en dünyadaki 

i�levlerini yitirdi�ini ifade eden sosyologlar, dinleri olu�turan aklın, zekanın, paranın 

hepsinin yeniden ayarlanaca�ını, yeni olu�umların, yeni ili�kilerin do�aca�ını ve 

bütün dünyada dinlerin önemini kaybedece�ini belirtmelerine ra�men bilim 

adamlarınca, dünyada bütün sosyal ve politik olayların din kapsamına girdi�i; dinin 
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sosyal ve politik olaylar üzerinde etkili oldu�u gibi turizm hareketlerine yön 

vermesinin de kaçınılmaz oldu�u ifade edilmektedir (Kaya, 1999: 2-41).  

�nanç turizmi'nin dünyada ve Türkiye'deki önemli merkezi �anlıurfa; 

Harran, �uayb Kenti, So�matar gibi dünyaca ünlü ören yerleri ile, il sınırları 

içerisinde yapılan 33 antik yerle�medeki arkeolojik kazılarıyla, korunarak günümüze 

ula�mı� tarihi mimari zenginli�i ile Kültür Turizmi'ni sevenlerin de ilgisini 

çekmektedir. Tarihi mimari dokusunun zenginli�i ile Türkiye'nin önde gelen illeri 

arsında yer almaktadır. �l merkezinde Kültür Bakanlı�ı'nca tescil edilmi� olan 200 

civarında tarihi ev, 36 cami ve mescit, 5 kilise, 8 medrese,4 tekke ve zaviye, 20 

türbe, 7 köprü, 1 su kemeri, 1 su bendi, 13 çe�me,1 sebil, 8 kapalı çar�ı yer 

almaktadır. Han, hamam ve kapalı çar�ı sayısı yönünden Türkiye'nin ilk üç-dört kenti 

arasında gösterilen �anlıurfa, bu zengin mimari dokusu ile turistlerin büyük ölçüde 

ilgisini çekmektedir (http://www.sutso.org.tr). 

Hıristiyanlı�ın devlet dini olarak dünyada ilk kabul gördü�ü yer olan 

�anlıurfa’da dünyanın en görkemli kiliseleri in�a edilmi� ancak bunlardan be�inci 

yüzyıla ait olanların bir kısmının kalıntıları günümüze ula�abilmi�tir. 

�anlıurfa’daki Hıristiyan yapıları; Deyr Yakub (Yakup Manastırı), Tella 

(Viran�ehir) Martyrionu, Aziz Stefanos Kilisesi, Aziz Petrus ve Aziz Paulus Kilisesi, 

Rahibeler Kilisesi, Çardak Manastırı, Norhut Kilisesi’dir (Akalın vd, 2002: 139-142).  

Kentte inanç turizmi için belirlenen �slam eserleri ise Ulu Cami, Hz. 

�brahim Ma�arası ve Mevlid-i Halil Camii, Balıklı Göl, Hz. Eyüp Peygamber 

Makamı, Hz. Ömeriye Camii, Halil-ür Rahman Camii, Rızvaniye Camii, Eyüp Nebi 

Köyü (Hz.Eyyüp, Hz Elyasa, Rahime Hatun Türbeleri), �uayb Kenti ve Harran Ulu 

Camii’dir. Harran aynı zamanda Musevilik için de önemli bir merkez sayılmaktadır 

(BPM, 1999: 143). 
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• Termal Turizm 

�nsanlar tarihin ilk ça�larından beri sa�lık amacıyla özellikle termal suların 

bulundu�u yerlere gitmektedirler. Aynı �ekilde dünyada tıp alanında geli�mi� 

ülkelere sa�lık turizmi amacıyla yo�un talep bulunmaktadır.  

Termal turizm, sa�lık turizmi içerisinde de�erlendirilmekte ve içeriklerinde 

maden, mineral bulunan sulardan dinleme, zindele�me, tedavi gibi amaçlarla 

yararlanmaktan do�an bir dizi ili�kiden kaynaklanmaktadır. 

Eski ça�larda oldu�u gibi günümüzde de benzer amaçlarla insanlar termal 

kaynakların bulundu�u yerlere giderek rahatsızlıklarına çare aramaktadırlar. 

Dünyada sa�lık turizminin bir alt dalı olan termal turizm alanında oldukça önemli 

yatırımlar gerçekle�tirilmektedir. Termal turizmine yönelik olarak yalnızca 

Almanya’da yılda 8 milyon dolayında yerli ve yabancı turiste hizmet sunulmaktadır. 

Türkiye’de ise bu alanda Turizm Bakanlı�ı’nın te�vikiyle bazı yatırımların 

gerçekle�tirildi�i bilinmektedir (Kozak vd, 2001: 21).   

Bu açıdan bakıldı�ında �anlıurfa turist çekim merkezi olarak önemli bir 

potansiyele sahip bulunmaktadır. �l Özel �daresi tarafından merkeze ba�lı Karaali 

Köyü'nde yaptırılan kaplıca oteli üç yıldızlı, 32 odalı, 100 yataklı, ayrıca 4'er ki�ilik 

54 oda olup çok sayıda ziyaretçi çekmektedir. Su sıcaklı�ı 41-49 C arasında de�i�en 

kaplıca, 150.000 metreküp saat sıcak su kapasitelidir. Kaplıca suyu özellikle 

romatizmal hastalıklar, deri hastalıkları ve iltihabi hastalıklar ve böbrek ta�larında 

etkili olmaktadır (http://www.sutso.org.tr).Yüksek ısısından dolayı buradaki su ısısı 

dü�ürülerek kullanılmaktadır. Kaplıca tesislerinin yanında bulunan seralar bu suyla 

ısıtılmaktadır. Yapılan ara�tırmalar bu suyun 9000 ha. Sera alanını ısıtabilece�ini 

ortaya koymaktadır (BPM, 1999: 141). 

• Av Turizmi 

Bu turizm türünde avlanmak üzere seyahat eden insanlara yönelik hizmetler 

verilmektedir. Bazen avlanacak olan hayvanlar önceden üretme çiftliklerinde 

beslenmekte ve avlanmaları için do�aya bırakılmakta ve ardından da, bu hayvanlara 

yönelik av turizmi yapılmaktadır (Kozak, 2001: 24). Tektek Da�ları ve Karacada� ve 

Fırat Nehri kıyılarında avlanmak için önemli potansiyele sahiptir. Ayrıca 
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�anlıurfa’da çe�itli balık türleri de ya�amaktadır ve Fırat Nehrinde bol miktarda tatlı 

su balıkları bulunmaktadır (BPM, 1992: 142). 

Ayrıca ku�ların yanı sıra �anlıurfa’da dünyada nadir bulunan di�er bir canlı 

türü de anavatanı Ortado�u ve Kuzey Afrika olan ceylanlardır ve Türkiye’de 

yalnızca �anlıurfa’nın Ceylanpınar ilçesi çevresinde bulunmaktadır (Akalın vd, 

2002: 353). 

• Da� Turizmi ve Kı� Turizmi 

Da� turizmi, da�lık ortamda bulunma, dinlenme ve tatil ile da� sporlarını 

yapma u�ra�larını kapsayan da�lara yönelik bir turizm hareketidir. Kı� turizmi ise 

karlı ortamlarda ve kı� sporlarının uygulandı�ı alanlarda yapılan bir turizm türüdür 

(Kozak vd, 2001: 24). 

�anlıurfa kı� turizmi açısından incelendi�inde tüm bölge içinde kar tutan 

ender yerlerden olan Karacada�'da Valilik tarafından kayak pistleri düzenlenmi� 

bulunmaktadır. 600-700 m. uzunlu�unda pistler için 250 metrelik bir lift yapılmı�tır. 

Siverek ilçesine 60 km. mesafede olan kayak merkezinde bir kafeterya ile bungalow 

tipi hizmet evi bulunmaktadır. Kasım ayından itibaren dört aylık kayma sezonu 

bulunmaktadır ve �anlıurfa il merkezine 150 kilometre uzaklıktadır 

(http://www.sutso.org.tr). 

• Akarsu Turizmi 

Akarsu kaynaklarının çe�itli reaktif amaçlarla kullanılmasına akarsu turizmi 

denilmektedir (Kozak, 2001: 26).   

Spor, günümüzde sa�lıklı ya�amanın bir parçası olarak kabul edilmektedir. 

Bu nedenle turistik i�letme ve yöre bazında sportif etkinliklere önem verilmesi 

gerekmektedir. Spor turizminin gün geçtikçe önemi artmaktadır (Usta, 2003: 19). 

Çünkü; sportif faaliyetler tiyatro, müzik ve festivaller gibi turizmin geli�mesine katkı 

sa�layan faaliyetlerdir (Sezgin, 1995: 82). Olimpiyatlar, uluslar arası sportif 

kar�ıla�malar, binlerce insanın seyahat etmesine neden olmaktadır (Usta, 2003: 19).   

Spor turizmi potansiyeli ve bir çekim unsuru olarak bakıldı�ında Atatürk 

Baraj Gölü’nün çevresinde sunulan olanaklarla birlikte önemli bir arz kayna�ı 
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oldu�u görülmektedir. Atatürk Barajı, Türkiye'nin en büyük barajıdır ve Fırat Nehri 

üzerinde yer almaktadır. �anlıurfa'ya 52 km. mesafede bulunan Atatürk Barajı 

mevcut tesisleri ile bölgenin en önemli rekreasyon alanlarındandır. Devlet Su 

��leri'nin a�açlandırıp, mesire alanı olarak düzenledi�i Seyir Terası hafta sonlarında 

yo�unlukla kullanılmaktadır. Baraj Gölünde yılda bir kere Su Sporları �enli�i 

düzenlenmektedir. 

Dünyada sadece Fırat ve Dicle nehirlerinde bulunan Fırat Kaplumba�ası (Rafetus-

Euphraticus-Ye�il su kaplumba�ası yakla�ık 250 kg a�ırlı�ında, 1 metre boyunda) 

do�al ortamında görülebilmektedir. �imdi nesli tehlike altında bulunan bu 

kaplumba�alar Bozova Do�al Koruma Alanı'nda gelecek nesillere ula�tırılmaya 

çalı�ılmaktadır. Baraj Gölü civarında tatil amaçlı kamp ve spor yapmaya uygun 

görsel zenginli�e sahip "Bozova Kaymakamlık Tesisi" hizmet vermektedir 

(http://www.sutso.org.tr). Yılın sekiz ayı su sporları için uygun ortam içeren 

merkezde yelken, kürek ve sörf sporları yapılmaktadır (Kürkçüo�lu ve 

Sarıfakıo�ulları, 2002: 89). Ayrıca Fırat Nehri vadisi dünyada hızla geli�en 

ülkemizde henüz geli�memi� olan kanoculuk sporu açısından de�erlendirilme 

potansiyeline sahip bulunmaktadır (Tunçsiper, 1992). 

Bölgenin en uygun su sathı olmasından dolayı uygun planlama ve 

yatırımların yapılmasıyla baraj gölü Güneydo�u Anadolu Bölgesi ve Urfa yöresi için 

bir iç deniz niteli�i ta�ımaktadır (Kürkçüo�lu ve Sarıfakıo�ulları, 2002: 89). 

• Ku� Gözlemcili�i 

Ku� gözlemcili�i do�ayı ku�ların dünyasından tanımayı sa�layan bir 

gözlem sporu olarak tanımlanmaktadır. Sa�lıklı bir çevrenin en iyi göstergesi olan 

ku�lar her türlü ya�am ortamında bulunmaktadırlar. 

Kent içerisinde parkta, sulak alanda, bozkır, orman, çöl gibi hemen her 

yerde ku� gözlemcili�i yapılabilmektedir. Ku� gözlemcili�inin mevsimi, zamanı da 

sınırlı olmamakla birlikte 365 gün 24 saat yapılabilmektedir.  

Çevre ko�ullarına oldukça duyarlı olan ku�lar, orman kaybının, sulak alan 

tahribatının ya da fazla tarım ilacı kullanmanın etkileri gibi konuların önceden 
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habercisi olabilmektedirler. Bu anlamda ku� gözlemcili�i, sa�lıklı ve kapsamlı bir 

çevre koruma stratejilerinin unsurları arasında yer almaktadır. 

Türkiye'deki toplam ku� türlerinin sayısı Avrupa'nın tamamında bulunan 

ku� türleri kadar oldu�u bilinmektedir. Ülkemizin ku�lar açısından zengin olmasının 

en önemli nedenlerinden biri zengin sulak alanlara sahip olması, di�eri ise önemli 

ku� göç yolları üzerinde yer almasıdır.  

Özellikle ku� göç yolları üzerinde yer alan sulak alanların ku�lar açısından 

çok önemli potansiyel içerdi�i dikkat çekmektedir. Türkiye'de ku� gözlemcili�i son 

yıllarda hızla yayılmaktadır. Halen birçok ilde "Ku� Gözlem Grupları" olu�turulmu� 

bulunmaktadır (http://www.turizm.gov.tr). 

 Bu turizm çe�idi açısından bakıldı�ında ise �anlıurfa, çok zengin bir kültür 

hazinesine sahip bulunmaktadır ve folklor anlayı�ına göre halka ait her�ey onun 

kültürünü olu�turmakta, dolayısıyla folklorun konuları içine girmektedir. �anlıurfa 

folklorunun içinde yer alan halk kültüründeki hayvanlar alemi, �anlıurfa’da kendini 

ku�lar ve ku�çulukla göstermektedir. 

Anadolu’da birçok yerde güvercin beslenip uçurulmasına ra�men, �anlıurfa 

kadar yaygın bir bölge bulunmamaktadır. �anlıurfa bu konuda ünlü olmu� ve böylece 

geni� bir ku� kültürü olu�mu�tur. �anlıurfa’da ku�çuların bulu�tu�u ku�çu 

kahvehaneleri bulunmaktadır. Bugün bu kahvehanelerden birkaç tanesi hala varlı�ını 

sürdürmektedir (Akalın vd, 2002: 349-351). 

Bunun yanında Urfa’da oldukça nadir bir ku� türü ya�amaktadır. Bilimsel 

olarak Geroniticus Eremita diye adlandırılan ve nesli tükenme noktasına ula�an 

Kelaynak ku�larının dünyadaki u�radıkları son yuvaları arasında �anlıurfa’nın 

Birecik ilçesi de bulunmaktadır (Karlıklı, 1998: 26-27).  

3.6. �anlıurfa’nın Turizm Arzı 

Turistik zenginliklerin hepsine turizm arzı denilmektedir. Di�er bir ifadeyle 

turizm arzı, belirli �artlar altında belirli bir fiyatta, bir yörenin veya bir bölgenin 

turistlere satmaya ya da turistlerin faydalanmasına sundu�u turistik zenginliklerin 

bütünü olarak ifade edilmektedir. 
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Bir yöredeki veya ülkedeki arz kapasitesinin nicelik ve nitelik olarak 

durumu turizmi te�vik eden ba�lıca unsurlar oldu�u, bazı turizm uzmanlarına göre 

turizm arzının kendi özel talebini yarattı�ı belirtilmektedir (Sezgin, 1995: 44).     

Turizm arzına etki eden etmenler; do�al veriler, sosyal veriler, psikolojik 

veriler ve ekonomik verilerdir. 

Do�al veriler, turistik zenginlikler açısından bakıldı�ında en önemli arz 

kayna�ı oldu�u ifade edilmektedir. �nsanların herhangi bir eme�i ve katkısı olmadan 

do�al olarak meydana gelmi� olan zenginliklere do�al veriler denilmektedir. Her 

ülkenin ya da yörenin kendine has iklimi, co�rafi �ekli, jeolojik yapısı ve sahip 

oldu�u di�er özel durumları bulunmaktadır. Do�al veriler içerisinde; do�al harikalar, 

iklim, kaplıca ve �ifalı sular olarak ba�lıca üç bölüme ayrılabilmektedir. 

Sosyal veriler bir yörenin tarihi zenginlikleri ve sosyal görünü�leri olarak 

ifade edilmektedir. Sosyal veriler içerisinde tarihi eserler ve anıtlar, müzeler 

bulunmaktadır. 

Psikolojik veriler, çe�itli ülkelerde ya�ayan insanlar arasındaki tarihi, dini, 

ailevi ve kültürel ili�kiler turizm olayında psikolojik verilerin birer ö�esini 

olu�turmaktadır. 

Ekonomik veriler ise; turistlerin ihtiyaçlarını kar�ılayabilecek nitelikteki 

konaklama i�letmelerini, yani yöredeki turistik i�letmeleri (Sezgin, 1995: 44-48), alt 

yapı ve üst yapı olanaklarını (Kozak ve �çöz, 1998: 39), di�er turistik tesislerin arz 

ettikleri hizmetin kalitesi, di�er bir ifadeyle bir ülke ya da yöredeki turizm 

endüstrisinin durumu ekonomik veri olarak tanımlanmaktadır (Sezgin, 1995: 44-48). 
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Tablo 5: Turistik Arzı Olu�turan Çekicilikler (Kozak ve �çöz, 1998: 37) 

Turistik Çekicilikler 
• Kültürel Çevre 

      Arkeolojik De�erler 
       Tarihsel De�erler 
       Anıtlar 
       Yapılar 

• Müzeler 
• Folklorik Çevre 
• Politik Çevre 
• E�itsel Çevre 
• Dinsel Çevre 
• Modern Çevre 
• Kültürel Gelenekler 

       Festivaller 
       Sanat Gösterileri 
       El Sanatları 
       Müzik 
       Do�al ve Geleneksel Ya�am Tarzı 
      Dil 
      Din 
      Bilim 

• Fiziksel Çevre 
�klim 
Manzara 
Vah�i Ya�amı Gözleme 

• E�lence 
• Spor 

Katılımcı Olarak 
Seyirci Olarak 

• Parklar 
• Sinema ve Tiyatro 
• Gece Kulüpleri 
• Oyun Salonları 
• Barlar 
 
             

Tablo 5’te bu tür çekiciliklere sahip olan bir turistik bölge ya da yöre için 

iki temel özellik gerekmektedir. Bunlardan ilki eri�ilebilirlik özelli�idir. E�er bir 

turistik yöreye olan mesafeden dolayı ya da ula�tırma araçlarının yoklu�u gibi 

fiziksel engeller nedeniyle hiç kimse ula�amıyor ya da sınırlı sayıda ki�i ula�abiliyor 

ise çekicilik etmeninin hiçbir etkisi bulunmamaktadır. �kincisi ise turistlere bir takım 

olanakların bu yörede sunulabilmesi gerekmektedir. Ba�ka bir ifade ile turistlere 

yeterli düzeyde konaklama, beslenme ve e�lenme olanakları sunulması 

gerekmektedir. Turistik çekiciliklerle birlikte bahsedilen bu iki özelli�in hepsine 

birden çekim etmenleri denilmektedir. �nsanları seyahate çeken bu etmenler 

yukarıdaki tabloda sınıflandırılmaktadır. Yukarıda sıralanan çekim etmenleri bir 

turistik bölgeyi di�erlerinden ayıran en belirgin özelliklerdir (Kozak ve �çöz, 1998: 

37-38). 

  Turizm endüstrisi; ula�ım, konaklama, e�lendirici ve canlandırıcı donatım, 

turizm organizasyonu yapısı gibi elemanlardan olu�maktadır ve bununla birlikte arzı 

etkileyen di�er bir etmen de turistik tezahürlerdir. Bunlar; fuarlar, sergiler, kongreler, 
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�enlik ve festivallerdir (De�irmenci, 2003: 14). Festivaller ve �enlikler bir bölgenin 

önemli turistik çekiciliklerini olu�turmaktadır. Bu turizm ürünlerinin tanıtımının iyi 

yapılması durumunda (Ertu�ral vd, 2002) ve bütün bu turistik zenginliklerin daha iyi 

organize edilmesi, ilginç hale getirilmesi ile daha çok dikkat ve turist çekilece�i ifade 

edilmektedir (De�irmenci, 2003: 14). Bu tür faaliyetler, birçok geli�mi� ülkenin 

turizm gelirlerinde önemli pay olu�turmaktadır (Ertu�ral vd, 2002). 

Turizm arzını etkileyen bu tezahürler açısından bakıldı�ında �anlıurfa’daki 

yerel etkinlikler, anma günleri, �enlikler, fuarlar ve festivaller a�a�ıda verilmektedir 

(Kürkçüo�lu ve Sarıfakıo�ulları, 2002:103): 

• Cnr Agro-Gap Uluslararası Tarım Fuarı (�anlıurfa-Merkez, Nisan Ayı) 

• Agro-Türk Tarım, Gıda ve Hayvancılık Fuarı (�anlıurfa-Merkez, Mayıs Ayı) 

• Kelaynak Festivali (Birecik �lçesi, 8 Mayıs) 

• Uluslararası Karakeçili Kültür �enlikleri (Siverek �lçesi-Karakeçili Beldesi, 

Mayıs Ayı) 

• Siverek �ire Üzümü �enlikleri (Siverek �lçesi, Ekim Ayı) 

• �ah Muhammed’i Anma Ve A�ure Günü (�anlıurfa-Merkez-Kısas Beldesi, 

27-28 Mayıs) 

• Hz. Eyyüb’ü Anma Haftası (Viran�ehir �lçesi-Eyyüpnebi Beldesi, 4 Mayıs) 

• Uluslararası Atatürk Barajı Su Sporları �öleni (Bozova �lçesi, 22-23 Eylül) 

• �anlıurfa Uluslararası Kültür Ve Sanat Haftası (�anlıurfa-Merkez, 14-16 

Kasım) 

• Uluslararası Harran Felsefe Günleri (Harran �lçesi Ören Yeri, Haziran Ayı) 

Birçok açıdan bakıldı�ında, yörenin yerli ve yabancı turistleri çekebilecek 

kaynaklara sahip oldu�u görülmektedir. Tarihsel mimarisi, arkeolojik de�erleri, 

özgün kültürü, do�al güzellikleri de�erlendirildi�i zaman önemli bir turizm merkezi 

haline gelebilecek potansiyeli bulunmaktadır (Dinçer, 1999).  
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Bölgede en önemli do�al de�er olarak su kaynakları üzerinde durulmakta 

ve bu kaynakların bölge için en önemli çekim unsurlarından biri oldu�u 

vurgulanmaktadır. Özellikle Fırat Nehri do�al sit nitelikli alanıyla rekreasyon 

merkezi haline dönü�türülmü� bulunmaktadır (Ya�cı, 2002). Bunun dı�ındaki su 

kaynakları Atatürk Baraj Gölü, Halilürrahman Gölü, Aynzeliha Gölü, Küçük Göl, 

Karaali Kaplıcası’dır. Halilürrahman Gölü ve Aynzeliha Gölleri halkça kutsal sayılan 

göllerdir. Halilürrahman Gölünde Urfa’yı temsil eden dini efsanelere göre kutsal 

sayılan ve bu nedenle avlanmayan sazan türünden balıklar ya�amaktadır. Ayrıca 

Aynzeliha parkı da kendi içinde mesire yeri olarak önem ta�ımaktadır. Bunların 

yanında orman kaynakları olarak Atatürk Ormanı, da�cılık için Karacada�, avcılık 

için Fırat Nehri çevresi, Tektek Da�ları, Karacada� yörede bulunan do�al de�erlerdir 

(BPM, 1999: 140-141).  

Psikolojik de�erler açısından bakıldı�ında; Yahudi, Hıristiyan ve 

Müslümanlar tarafından tanınan Hz. �brahim’in Urfa’da do�up ya�adı�ına inanılmı� 

olması bu kentin her üç dine mensup topluluklar tarafından kutsal olarak tanınmasına 

neden oldu�u bilinmektedir. Halilrürahman ve Aynzeliha Göllerinin meydana 

getirdi�i kutsal mekanlar her yıl binlerce yerli ve yabancı turist tarafından bu 

mekanların ziyaret edilmesine neden olmaktadır. 

Ayrıca �anlıurfa’nın Hac yolu güzergahında bulunması, hacı adaylarının ve 

umre ziyaretine giden dönen kafilelerin peygamber makamlarını ziyaret etmek 

amacıyla en az bir gün süre ile �ehir merkezinde konaklamaları turizme canlılık 

getirmektedir (Kürkçüo�lu, 1992).    

Ekonomik veriler açısından bakıldı�ında ise; mal ve hizmetleri tüketiciye 

do�ru hareket ettirmek yerine tüketicinin mal ve hizmetin bulundu�u yere 

yönlendirilmesi faaliyeti olarak ifade edilen turistik da�ıtım eylemi içinde en önemli 

unsur olan seyahat acentelerinin geli�iminin turizm faaliyetlerinin geli�mesiyle do�ru 

orantılı oldu�u kabul edilmektedir. Bu noktadan hareketle kentte bulunan acenteler 

ve gerçekle�tirdikleri hizmetler a�a�ıda belirtilmi�tir (Ya�cı, 2002). 
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1997 yılında kentte 4’ü A grubu 2’si B grubu olmak üzere toplam 6 tane 

acente faaliyet gösterirken (Ya�cı, 2002) 2005 yılında acente sayısı 12’ye 

yükselmi�tir (Kültür ve Turizm Müdürlü�ü, 2005). 

Konaklama kapasitesi ve seyahat acentelerinin sayısının artmasına paralel 

olarak, 2005 yılında turizm sektöründe istihdam edilen personel sayısı �anlıurfa’da 

2977 olarak tahmin edilmektedir (Dinçer, 1999). 

Güney Do�u Anadolu Bölgesinde organize edilen turlar 14 merkezde 

yo�unla�ırken bütün turlarda, �anlıurfa (Balıklıgöl, Bedesten), Harran %100 

bulunurken; Atatürk Barajı %37.5, Birecik (Kelaynaklar) %12.5 oranında yer 

almaktadır. Genellikle �stanbul, Ankara ve Antalya çıkı�lı olan turlar iste�e ba�lı 

organize edilirken henüz kitlesel bir turizm hareketinden söz etmek mümkün de�ildir 

(Ya�cı, 2002). 

Ayrıca fiziksel alt yapı yetersizli�i, arkeolojik alanlara ula�ım zorlu�u, 

tesislerin nitelikleri bölgenin ba�lı ba�ına bir tur güzergahı olmasını engellemektedir. 

Bölge önemli bir potansiyele sahip oldu�u halde, turizm faaliyetleri sınırlı 

düzeydedir. Bu sektörün geli�mesini sınırlayan temel nedenler; konaklama 

tesislerinin hem kalite hem de miktar bakımından yetersizli�i ve bu tesislere temin 

edilen destek hizmetlerinin sınırlı olması, potansiyel kaynakların sınırlı bir �ekilde 

kullanılması ve bölgede tanıtım faaliyetlerini yapacak kurulu� bulunmaması olarak 

belirtilmektedir (Dinçer, 1999). 

 Tablo 6: �anlıurfa’nın Turistik Arz Durumu (Aksoy, 1998: 63) 

 Yol Hava- 
alanı 

Altyapı Konaklama Temizlik Halkın 
Tutumu 

Güvenlik 

Çok 
Kötü 0 0 0 3 

%6.8 0 0 3 
%6.8 

Kötü 6 
%13.6 

3 
%6.8 

3 
%6.8 

6 
%13.6 

3 
%6.8 

3 
%6.8 

6 
%13.6 

Normal 0 3 
%6.8 0 0 3 

%6.8 
3 

%6.8 0 

�yi 3 
%6.8 0 0 0 0 0 0 

Çok �yi 0 0 0 0 0 0 0 
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Tablo 6’da inanç turizmi merkezlerine tur düzenleyen acentelerin 

�anlıurfa’nın durumu hakkındaki görü�lerinin belirlenmesine yönelik bir ara�tırmada 

görü�lerin genellikle olumsuz oldu�u yukarıdaki tabloda görülmektedir. Acentelerin 

�anlıurfa’ya tur düzenleme oranı %20.5 düzeyindedir. Buradan kentin ula�ılabilirlik, 

güvenlik ve altyapı açısından problemlerinin oldu�u ve birer ticari i�letme olan 

seyahat acentelerinin problemli bölgelere tur düzenlemekten kaçındıkları 

anla�ılmaktadır (Aksoy, 1998: 63-80). 

Ayrıca, turistik bir yörenin yabancılar tarafından ziyaret edilebilmesi, orada 

konaklama olanaklarının bulunup bulunmaması ile yakından ilgilidir (Akat, 1997: 

84). Di�er bir ifadeyle, turistik yörenin turizm açısından önemi, bir noktada 

konaklama tesisleri kapasitesine ba�lı bulunmaktadır (Toskay, 1989: 228) ve 

konaklama i�letmelerinin turistik çekicilikleri olu�turan i�letmeler arasında yer aldı�ı 

ifade edilmektedir (Kozak vd, 2001: 50). Bu açıdan �anlıurfa’daki konaklama 

i�letmeleriyle ilgili arz durumu �u �ekildedir: Belediye belgeli konaklama tesisinin 

iki tanesi lüks, be� tanesi birinci sınıf, üç tanesi ikinci sınıf, iki tanesi üçüncü sınıf 

olmak üzere on iki tanedir. ��letme belgeli bir tane be� yıldızlı, bir tane özel belgeli, 

iki tane üç yıldızlı ve üç tane iki yıldızlı olmak üzere toplam yedi tane i�letme 

bulunmaktadır.   

1998 yılı itibariyle �anlıurfa’da 6’sı Turizm ��letme Belgeli Tesis ile 10 

adet Belediye Belgeli Tesis bulunmaktadır. ��letme Belgeli Tesislerde yatak 

kapasitesi 475 iken Belediye Belgeli Tesislerde 415’tir. Toplamda ise tesis sayısı 16, 

yatak kapasitesi 890’dır (Ya�cı, 2002). 2005 yılı itibariyle kentte 12 tane belediye 

belgeli, 7 tane turizm i�letme belgeli i�letme toplam 19 tane konaklama i�letmesi 

bulunmaktadır. Kentteki belediye belgeli konaklama i�letmelerinde oda kapasitesi 

284, yatak kapasitesi 611’dir. Turizm i�letme belgeli konaklama i�letmelerinde oda 

kapasitesi 420, yatak kapasitesi 978’dir. Genel toplamda oda kapasitesi 704 iken 

yatak kapasitesi 1589’dur ve yatak kapasitesinde 1998’den 2005 yılına kadar %96 

oranında artı� olmu�tur (Kültür ve Turizm Müdürlü�ü, 2005). 
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3.6.1. �anlıurfa’daki Tarihi De�erler 

Bir bölgeye olan turist akımını en fazla yönlendiren çekiciliklerin ba�ında, 

bölgenin kültürel ve tarihsel de�erleri yer almaktadır. Dünyanın her tarafında tarihsel 

olaylar veya ki�ilerle ilgili olmalarından dolayı özel önem ta�ımaktadırlar. Çünkü 

insanlar her zaman kendilerinin ve di�er insanların geçmi�lerine özel ilgi 

duymu�lardır. Bu nedenle tarihsel anıtların, binalar ve kalıntılar birincil turistik 

çekicilikler olarak ifade edilmektedir (Kozak ve �çöz, 1998: 38). 

Bu açıdan bakıldı�ında �anlıurfa; Harran, �uayp, So�matar gibi dünyaca 

ünlü tarihi kent kalıntılarına sahip olması, il merkezinde çe�itli dönemlerden kalma 

tarihi evler, çar�ılar, hanlar, hamamlar ve camiler gibi mimari eserlere sahip 

bulunması nedeniyle (Kürkçüo�lu, 1992), bu zenginlik tarihi eserlere meraklı 

turistlerin ilgisini büyük ölçüde çekmektedir (�anlıurfa �l Yıllı�ı, 1997: 70). 

�anlıurfa'da 97 adet arkeolojik sit, 3 adet kentsel sit, 1 adet tarihi sit, 2 adet 

do�al sit olmak üzere toplam 103 sit alanı Kültür Bakanlı�ı'nca tescil edilerek 

koruma altına alınmı�tır. �anlıurfa merkez ve Birecik ilçesi merkezinde 1 adedi 

askeri yapı, 27 adedi dinsel ve kültürel yapı, 278 adedi de sivil mimarlık örne�i evler 

olmak üzere toplam 306 adet ta�ınmaz kültür varlı�ı tescil edilmi�tir. 

(http://www.sanliurfa.gov.tr). 

  �nanç de�erleri ve zengin mimari eser potansiyeline, il sınırları içerisinde 

yer alan, Bazda Ma�araları, Han el-Ba'rür Kervansarayı, So�matar Kenti ve Eyyüb 

Nebi Köyü, Paganizm dinine ait dünyanın en eski tapına�ı olan Göbekli Tepe 

tapına�ı gibi merkezler de eklenince kentin turizm açısından ne denli önemli bir 

potansiyele sahip oldu�u görülmektedir. Bunların dı�ında görülmeye de�er di�er 

önemli yerler a�a�ıda verilmektedir. Bunlar 

(http://www.harran.edu.tr/fef/tarih/sanliurfa-tarihi.html): 

• Geleneksel Urfa Evleri 

Anadolu evleri arasında ayrı bir grup olu�turan Güneydo�u Anadolu Evleri 

içersinde yorumlanması gereken �anlıurfa evleri yüzyıllardan beri bölgede süre gelen 

mimari bir gelene�e dayanmaktadır. Urfa evlerinin biçimlenmesinde iklimin, islami 
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inanı�ların, birle�ik aile düzeninin, ev kadınına ferah bir ortam yaratma ve sosyal 

ihtiyaçların etkisini görmek mümkündür (�anlıurfa �l Yıllı�ı, 1997: 84-85).   

Urfa'nın tarihi mimari dokusunun önemli bir bölümünü olu�turan tarihi 

Urfa evleridir ve bu geleneksel evlerden 180 adedi Kültür Bakanlı�ı'nca eski eser 

olarak tescil edilmi� bulunmaktadır. Urfa Evleri birer saray güzelli�indedir ve  

bu evler genellikle "harem" ve "oda" denilen selâmlık kısmı olmak üzere iki 

bölümden olu�maktadır.  

Harran,  arı kovanını andıran çok tipik evleriyle bilinmektedir. En geni� 

eski �slam üniversitesi, sekizinci yüzyıldan kalma kent surları, dört çıkı� kapısı ve bir 

kale de arkeolojik kalıntılar arasında yer almaktadır. GAP projesi Harran'ı 

Türkiye'nin en verimli alanlarından biri haline getirmi� bulunmaktadır 

(http://www.gapturkiye.gen.tr/turizm/index.html). Harran'ın günümüzde en çok ilgi 

çeken yanı ''konik kubeli evleri''dir. Halk mimarisi ürünü olan bu evlerin tarihi 

geçmi�i günümüzden 150-200 yıl öncesine dayanmaktadır. 

Bölge iklimine uyumlu, yazın serin, kı�ın sıcak olan bu evlerden bazıları günümüzde 

sahipleri tarafından restore edilmi� olup, turizm amaçlı kullanılmaktadır 

(http://www.sutso. org.tr). 

�anlıurfa’nın tarihi mimari dokusunun önemli bir kısmını sokaklar ve evler 

olu�turmaktadır. Yüzlerce güzel ev ve sokaktan olu�an bu dokunun varlı�ı turizm 

açısından büyük bir de�er ifade etmektedir (Kürkçüo�lu ve Sarıfakıo�ulları, 2002: 

57). Bunun yanında Urfa’da Osmanlı döneminden kalma 8 hamam ve çok sayıda han 

turizm açısından önem ta�ımaktadır (�anlıurfa �l Yıllı�ı, 1997: 88). 

• Çar�ılar ve Alı�veri� 

�anlıurfa’nın tarihi çar�ıları tüm bölgede i�levselli�ini yitirmemi� ve 

geleneksel dokuları bozulmamı� ender çar�ılardandır. Sipahi Pazarı, Bedesten, 

Gümrük Hanı gibi mekanlar turistlerin ilgisini çekmektedir (BPM, 1999: 143). 

Bu çar�ılardan sekiz tanesi kapalı çar�ı, bir tanesi de yeraltı çar�ısıdır. Urfa; 

�stanbul, Bursa ve Edirne’den sonra kapalı çar�ı bakımından Anadolu’nun önde 

gelen illeri arasında yer almaktadır (Özdem, 2002: 129-130).  
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�anlıurfa il merkezinde, �anlıurfa Müzesi (Arkeoloji ve Etnografya 

Müzesi), �anlıurfa Devlet Resim ve Heykel Müzesi olmak üzere iki tane müze ile 

Mustafa Kemal Pa�a Anıt Çe�mesi ve Harb-ı Umumi �ehitleri Anıtı bulunmaktadır 

(Kürkçüo�lu ve Sarıfakıo�ulları, 2002, 31-70). 

3.6.2. �anlıurfa’daki Folklorik De�erler 

Bir bölgeye olan turist akımını yönlendiren arz kaynaklı çekiciliklerin 

arasında kültürel ve tarihsel de�erlerin yanı sıra; kültürel gelenekler, sanat eserleri, 

folklor gibi de�erler de bulunmaktadır (Kozak ve �çöz, 1998: 38).  

Yerle�im merkezi olarak tarihi milattan önceki dönemlere uzanan 

�anlıurfa’nın folklorunun ba�langıç tarihide bu dönemlere rastlamaktadır. Bugün 

engin ve derin folklor hazinesine sahip olan �anlıurfa folkloru tarih içinde 

de�i�imlere ve etkilenmelere u�ramı� olsa da sıra gecesi, da� yatısı, dü�ün, ni�an, 

gelin hamamı gibi bir çok gelenek halen bütün canlılı�ıyla ya�amaktadır (Akalın vd, 

2002: 270). �anlıurfa folkloru içinde de�erlendirilebilecek belli ba�lı konular 

arasında; �anlıurfa el sanatları, sıra gecesi gelene�i, yemek gelene�i, evlenme 

adetleri, halk musikisi, halk oyunları, ku�lar ve ku�çuluk yer almaktadır.  

Urfa el sanatları, Mezopotamya kültür ortamında do�mu� ve geli�mi�tir. 

Co�rafi yöre olarak içinde bulundu�u Kuzey Mezopotamya ile kültürel ba�ını her 

dönemde sürdürmü�tür. Yörede Suriye ile ortak birçok kültür varlıklarına 

rastlanmaktadır. Bu durum, benzer iklim ve tabiat ko�ullarından, yakın ticari 

ili�kilerden, etnik, linguistik ve tarihsel yakınlıklardan kaynaklanmaktadır. Dar 

sokaklar, kemerli geçitler, geni� hayatlı ve avlulu evler, �adırvanlar, oymalı 

pencereler, kıyafet ve e�yalardaki benzerlikler, kadın takıları bu ortak kültürün çe�itli 

ö�elerinden birkaçını olu�turmaktadır (Özdem, 2002: 259). 

�anlıurfa’da sanayi olmadı�ından daha çok insan eme�ine dayanan küçük 

el sanatları geli�mi�tir (Akbıyık ve Kürkçüo�lu, 1990: 146-148). �anlıurfa’da yer 

alan ba�lıca el sanatı dokumacılıktır. Çulha Tezgahı denilen küçük dokuma 

tezgahlarında yerli bezler, aba, �allar, ku�aklar ve yerli kilimler ile erkek ba� örtüleri 

dokunmaktadır. Ayrıca, kente özgü keçeler yerli ve yabancı turistlerin ilgisini 

çekmekte olup, yörede halı kadar kıymetlidir. �l’in en eski el sanatlarından olan 
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kuyumculuk, bilhassa oymalı, savatlama tekni�iyle yapılmı�, örme ve telkari 

bilezikler, ince bir sanat eseri olan kordonlar ve akıtmalar ra�bet gören örneklerdir 

(http://www.gap.gov.tr/gap.php?sayfa=Turkish/Ggbilgi/surfa.html). 

 Bunun yanında di�er el sanatları ise: A�aç ��lemecili�i, Keçecilik, 

Kürkçülük, Dercilik-Dabakçılık, Sarraçlık, Bakırcılık, Tarakçılık, Kazazlık, 

Ta�çılıktır (Akbıyık ve Kürkçüo�lu, 1990: 146-148). 

�anlıurfa folklorunun bir parçası da yazın da� ve yatı, kı�ın oda ve sıra 

geceleridir. Aynı i� grubundan (bazen de�i�ikte olabilir) ve genellikle aynı ya�larda 

gençler ve orta ya�lılar arasında kura ile ya da rıza ile belirlenen sıra ile her hafta bir 

arkada�ın evinde olmak üzere bu toplantılar yapılmaktadır. ��te bu nedenle bu �ekilde 

bir araya gelinmesinden dolayı Sıra Gecesi denilmektedir. 

Bu gecelerin kendine has disiplini, oyunları ve yenilen yemekleri 

bulunmaktadır. Ayrıca bu gecelerde müzik ve e�lence mutlaka bulunmaktadır ve bu 

e�lencelerde �arkılar, türküler, gazeller, hoyratlar okunmaktadır (Akbıyık ve 

Kürkçüo�lu, 1990: 168-169).   

Sıra gecelerini merak eden turistler Urfa’ya geldiklerinde kentin tarihi, 

turistik ve dini mekanlarını gezdikten sonra böyle bir geceye katılmak 

istemektedirler. ��letmeciler de, turistlerin bu talebini kar�ılamak üzere otel, lokanta 

veya restore edilmi� Urfa evlerinde “Sıra Gecesi” adı altında geceler 

düzenlenmektedir ve sıra geceleri bu yönüyle Urfa kültürünün tanıtım aracı 

olmaktadır (Özdem, 2002: 238). 

Urfa folklorunun di�er bir parçası da geleneksel Urfa Sofralarıdır. Temel 

fizyolojik bir gereksinim olan beslenme aynı zamanda kültürel bir olgu olarak 

bilinmektedir. Özellikle Güneydo�u Anadolu Bölgesi de�i�ik yemek çe�itleriyle 

tanınmaktadır. Tarih boyunca de�i�ik kültürlerin harmanlandı�ı Urfa’da, yemek 

kültürü geçmi�ten beslenerek günümüze zengin bir �ekilde ula�mı� bulunmaktadır. 

Yörede dü�ün, toplantı ve davet yemeklerinde son derece masraflı olan 

yemekler hazırlanmaktadır. Yapılan her türlü toplantıyı ve sofrayı, ba�ta çi�köfte 

olmak üzere acılı, baharatlı, bol salçalı, ya�lı, etli zengin yemek çe�itleri 

süslemektedir. 
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Urfa çevresindeki ba�, bahçe ve bostanlarda çok çe�itli sebze ve meyvelerin 

yeti�tirilmesi, her çe�it tahılın, bakliyatın bolca üretilmesi, hayvancılı�ın yaygın 

olması, yemek çe�itlerinin zenginli�inin belirleyicisi olmu�tur. 

Yörenin belirgin bir yemek grubu olan kebaplar, içliköfte ve çi�köfte ile 

birlikte bölgesel co�rafyayı a�arak bütün Türkiye’ye yayılmı�tır. Meyan balı �erbeti 

ve mırra ise yerel içecekler içerisinde yer almaktadır (Özdem, 2002: 295).  

�anlıurfa folklorundaki yemekli toplantılar; sıra gecesi yeme�i, aspap 

yeme�i (damada elbise giydirilirken dü�üne katılan misafirlere ikram edilen 

yemektir), süpha yeme�i (dü�ünlerde verilen yemeklerin genel adıdır), taziye 

yeme�i, hac yeme�i ve sahaniye’dir (sıra gezmesi gibi fakat sahaniyede toplantı 

yapılacak olan eve herkesin birer çe�it yemek götürdü�ü toplantılardır). 

Yine özellikle bu yöre gastronomi turizmi açısından önem arz etmektedir. 

Çünkü; damak zevki konusunda özel ilgileri olan insanlar yemek kültürünün zengin 

oldu�u yöreleri ziyaret etmek amacıyla bu yörelere turlar düzenlenmektedir. Bu 

açıdan �anlıurfa’nın zengin mutfa�ı büyük bir potansiyele sahip bulunmaktadır 

(Tunçsiper, 1992). 

�anlıurfa folklorunun bir parçası da musikidir. �nsanlık tarihi kadar eski 

olan musikisi, ilkel dönemlerden günümüze gelinceye kadar çe�itli de�i�ikliklere ve 

geli�melere u�ramı�tır. �anlıurfa musikisi ile ilk bilgiler milattan önceki dönemlere 

kadar dayanmaktadır. �anlıurfa’ya ba�lı Sultantepe Köyü’nde yapılan kazılarda 

çıkarılan tabletlerde Gılgamı� Destanı’na ait bulunan bir tablet bunun en önemli 

göstergesidir.  

Tarihte ipek yolu üzerinde bulunan ticaret yollarını kesi�ti�i yer olması 

nedeniyle ticaret merkezi olan Harran, aynı zamanda kültür ve sanat merkezi 

konumunda bulunmaktadır (�anlıurfa �l Yıllı�ı, 1997: 165-166).       

Müzik, �anlıurfalının hayatının önemli bir bölümünde yer almaktadır ve 

Urfalı ifade edemedi�i tüm duygularını türkülerle ifade etmektedir(Akalın vd, 2002: 

353). Bu nedenle �anlıurfa’nın Anadolu halk müzi�inin be�i�i oldu�u ifade 

edilmektedir. 
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�anlıurfa’ya halk oyunları açısından bakıldı�ında da zengin bir birikime 

sahip oldu�u görülmektedir. Bu oyunlardan en çok bilinenleri; kımıl oyunu, gırani, 

düz, tek ayak, iki ayak, terge, urfalıyam ezelden, abravi, soseh, gemi, �ezale, cezayir, 

çeçen kızı, üç ayak, dik, te�i ve dinge’dir (Akalın vd, 2002: 304-309).  

3.7. Turizm Sektörü ve �anlıurfa’daki Turizm Talebinin Özellikleri 

Turizm, genel ekonominin tarım ekonomisinden modern ekonomiye 

geçi�inde i�levsel bir endüstri olarak bilinmektedir. Batının yarattı�ı ve batıya özgü 

bir endüstri olan turizm, geli�en ülkeye ithal edildi�inde iki �ekilde ekonomide 

dönü�ümü hızlandırmaktadır. Bunlardan birincisi; ihracat ve sermaye ithal edilmesi 

yoluyla destinasyona döviz kazancı sa�lamasıdır. Döviz de sanayile�meyi 

hızlandıracak yeni yatırımlarda kullanılmaktadır. �kincisi ise, turizmin neden oldu�u 

ihracat, üretim artı�ına yol açmaktadır ve üretim artı�ı dolayısıyla da dolaylı i�gücü 

istihdamı artmaktadır (Yarcan, 1998: 142).    

Turizm, gerek döviz ve istihdam yaratan ekonomik özellikleriyle, gerekse 

insanların fiziksel ve ruhsal olarak dinlenme ihtiyacını kar�ılaması, farklı kültürleri 

bir araya getirmesi ve yarattı�ı kaynak kullanımı yönleriyle de global düzeyde 

çevreyi etkileyen bir aktivite olarak, dünyanın en hızlı geli�en hizmet sektörlerinden 

biri durumuna gelmi� bulunmaktadır (Lök, 1995: 32). 

Birçok ülke için turizm en büyük para kayna�ı ve küresel ekonominin 

finansmanında en güçlü sektör olarak görülmektedir. Küresel ekonomiye katkı 

sa�laması açısından turizm di�er sektörlere nazaran önde bulunmaktadır. Bu 

konudaki ekonomik de�erlendirmeler �öyledir (Lök, 1995: 32): 

Turizm sektöründe dünya çapında 212 milyon ki�i istihdam edilmektedir ve 

bu rakam küresel i�gücünün %10.6’sını olu�turmaktadır. Dünya gayrisafi milli 

hasılasının %10.2’si turizmden elde edilmektedir ve bu de�er di�er sektörlere göre 

önemli bir pay olarak de�erlendirilmektedir. 655 milyar dolarla en çok vergi geliri 

yaratan sektörün turizm sektörü oldu�u ifade edilmektedir. Bu payın önümüzdeki 

yıllarda daha büyük boyutlara sahip olaca�ı tahmin edilmektedir. Tüm tüketici 

harcamalarının %10.9’u, tüm sermaye yatırımlarının %10.7’si ve hükümet 

harcamalarının %6.9’u turizmden kaynaklanmaktadır (Lök, 1995: 33).  
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Dünyada ve Türkiye’de turizm hareketlerine katılım giderek artmaktadır. 

Uluslararası turizm pazarlarında olu�an dı� seyahat talebinin 1950-1960 döneminde 

yılda ortalama %17.4; 1960-1970 döneminde %7.4; 1980-1990 döneminde %4.7; 

1990-2000 döneminde %5.5 oranında büyüme gösterdi�i bilinmektedir (Kahraman 

ve Türkay, 2004: 3).  

Türkiye, 2004 yılında %10.3 oranında dünya turizm gelirlerinden en çok gelir 

elde eden ülkeler arasında sekizinci sırada yer almı�tır ve bu gelirden en çok payı 

%53 ile Avrupa kıtası elde etmi�tir (WTM, 2005: 27).  

Türkiye’de turizm sektöründe istihdamın genel istihdam içindeki payına 

bakıldı�ında; 2001 yılında Türkiye’de toplam 19.742.000 ki�i istihdam edilmi�tir. 

Turizmde do�rudan istihdamın toplam içindeki payı %5,10, dolaylı istihdamın 

içindeki payı ise %12,76’dır (http://www.tursab.org.tr). 

Türkiye’de turizm yatırımlarının toplam içindeki payına bakıldı�ında 2003 

yılı itibariyle turizm sektöründeki sabit sermaye yatırımları 2.718.0 milyar dolar 

olarak gerçekle�mi�tir. Toplam sabit sermaye yatırımları ise 44.500.0 milyar 

dolar’dır. Turizm yatırımlarının toplam yatırımlar içindeki payı %6,1’dir 

(http://www.akdeniz.edu.tr/iibf/yeni/genel/dergi/Sayi08/09Kar.pdf). 

Ayrıca Türkiye 2002-2004 döneminde yılda ortalama 14 milyar dolarlık 

turizm geliri elde etmi�tir. Söz konusu dönemde Türkiye’nin yapmı� oldu�u turizm 

harcamaları yıllık ortalama 2 milyar dolar olarak hesaplanmı�tır 

http://www.turob.org/ NewDetail.aspx?newId=3564). Ayrıca toplam harcamalar 

içinde turizm harcamalarının payı % 4,13’tür (Yıldırım, 2005: 23-26). 

Türkiye; Avrupa, Asya ve Afrika arasında do�al bir köprü konumunda 

olması, zengin co�rafyası, on bin yıllık kültürel mirası, tarihi, folklörü, zengin 

mutfa�ı, misafirperver insanları ile dünya turizm pazarında önemli bir avantaja sahip 

bulunmaktadır. Fakat Türk turizminde a�ırlık, kıyı turizmine verilmi�tir. Ancak 

kitlelere yönelik olan kıyı turizmi, deniz-kum-güne� üçlüsünden olu�an bir ürün 

olarak bilinmektedir ve hem Akdeniz’in di�er ülkelerinde, hem de dünyanın bir çok 

yerinde bulunmaktadır. Talep de�i�kenli�i ve destinasyon sayısının fazla olması 

nedeniyle ikame imkanı fazladır. Bu nedenlerle yo�un rekabet ya�amasına ve pazar 
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kaybetme riski yüksek (Özkaya, 2002: 64) olmasına ra�men hem tarihi yapı olarak, 

hem de iklim yönünden benzerlik gösteren Akdeniz ülkeleriyle kar�ıla�tırıldı�ında 

Türkiye’nin di�er ülkelerden oldukça ucuz oldu�u Tablo 7’de görülmektedir  

Tablo 7: Türkiye ile Bazı Akdeniz Ülkelerinin Kar�ıla�tırmalı Fiyatları (Yıldırım, 

2005: 59). 

MALVE 
H�ZMETLER 

�spanya 
$ 

Yunanistan 
$ 

Türkiye 
$ 

Portekiz 
$ 

�talya 
$ 

Fransa 
$ 

0.3 Lt. Bira 1.49 1.14 0.65 0.85 1.41 2.32 
Kahve 0.98 1.64 0.65 0.45 0.83 1.68 
1 Lt. Süt 0.77 1.09 0.82 0.90 1.21 1.06 
Taksi (10 dk.) 5.95 6.56 2.46 5.93 6.92 9.54 
�arap (�i�e) 1.49 3.28 1.96 3.14 1.72 3.18 
Ekmek 0.90 0.91 0.19 0.73 1.08 0,78 
Film 1.49 5.90 3.93 4.11 6.26 5.29 
Yemek(2 Ki�i) 42.5 29.52 16.4 34.93 47.5 42.64 
TOPLAM 56.74 50.04 27.06 51.04 66.9 66.49 

Bu konuda benzer bir çalı�ma Ekonomik ��birli�i ve Kalkınma Te�kilatı 

(OECD) tarafından yapılmı�tır. Bu çalı�maya göre Türkiye, OECD üyesi 30 ülke 

arasında en ucuz be�inci ülke konumundadır ve yabancılar açısından oldukça 

avantajlı bir ülkedir. Bir �zlandalının kendi ülkesinde 100 �zlanda Kronu kar�ılı�ında 

aldı�ı bir mal veya hizmeti Türkiye’de 41 Krona alabilmesi, �sviçreli turistin kendi 

ülkesinde 100 ��viçre Frangı kar�ılı�ında aldı�ı bir mal veya hizmeti Türkiye’de 45 

Franga alabilmesi turizm sektörü açısından Türkiye’ye oldukça önemli bir avantaj 

sa�lamaktadır (Yıldırım, 2005: 59). 
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Tablo 8: Türkiye’de 2000-2004 Döneminde Turizm Sektörü (Yıldırım, 2005: 23-

26). 

 Turist 
Sayısı 

Turist 
Sayısındaki 

De�i�me 
Oranı 

 

Turizm 
Geliri 

Turizm 
Gelirindeki 
De�i�me 

Oranı 

Turizm 
Gelirinin 
�hracata 

Oranı 

Turizm 
Gelirinin 
GSMH’ya 

Oranı 

Turist 
Ba�ına 

Harcama 

Turizm 
Gelirinin 
DTA’nı 

Kapama 
Oranı 

YILLAR (Milyon) % (Milyar$) % % % $ % 
2000 10412 39 7.636 47 27.3 3.8 733 29 
2001 11569 11 8.090.0 5.9 25.8 5.62 699 77 
2002 13247 14.5 8.481.0 4.7 24.6 4.67 640 62 
2003 14030 5.30 9.676.0 14.1 20 4.42 693 56 
2004 17517 24.86 12.125 25.3 19.3 4.13 705 35 

 Tablo 8’de görüldü�ü gibi 2000 yılındaki turizm gelirleri 7.6 milyar dolar, 

turist sayısı da 10.5 milyon olarak gerçekle�mi�tir ve yıllar itibariyle bu sayı artı� 

göstererek 2004 yılında turizm geliri 12 milyar dolar ve turist sayısı 17.5 milyon 

olarak gerçekle�mi�tir.  Turist ba�ına harcama 733 dolardan 705 dolara dü�mü�tür. 

Yıllar itibariyle turizm gelirlerinin GSMH içindeki payı %3.8 olan ve 2001 yılında 

%5.6’ya ula�an pay 2004 yılında %4.13’e dü�mü�tür. Ancak bu dü�menin nedeni 

GSMH’de meydana gelen artı�tır. 2000 yılında %29 olan turizm gelirlerinin dı� 

ticaret açıklarını kapama oranı 2004 yılında %35 olarak gerçekle�mi�tir. Bu dört 

yıllık dönemde turizm gelirleri %58, turist sayısı ise %68 artmı�tır. 

Türkiye’ye gelen tüm yabancı ziyaretçilerin yakla�ık %55’ini, Almanya, 

Rusya, �ngiltere, Bulgaristan ve Hollanda olmak üzere be� ülkenin vatanda�ları 

olu�turmaktadır. Tek ba�ına Almanya’nın payı yakla�ık %23’dür. En çok turist 

gönderen ülkeler sıralamasındaki ilk on ülkenin payı %69’dur (WTM, 2005: 39).  

Türkiye’yi ziyaret eden yabancıların bölgesel da�ılımına bakıldı�ında ise; 

Türkiye’nin ana pazarının Avrupa oldu�u görülmektedir. Avrupa’dan gelenlerin 

oranı %71, Ba�ımsız Devletler Toplulu�u’ndan gelenlerin oranı %16, Orta Do�u’dan 

%8, Asya’dan %2, Amerika’dan %2 ve Afrika’dan gelenlerin oranı ise %1’dir 

(WTM, 2005: 40). 
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Tablo 9: Türkiye’de Turizm Yatırımı ve ��letme Belgeli Konaklama Tesisleri  

(WTM, 2005: 47) 

Yatırım Belgeli ��letme Belgeli YILLAR Tesis Yatak Tesis Yatak 
2000 1.300 243.794 1.824 325.168 
2001 1.237 229.047 1.998 368.819 
2002 1.138 222.876 2.124 396.148 
2003 1.130 242.603 2.240 420.697 
2004 1.138 247.589 2.325 438.296 

Türkiye’deki, Kültür ve Turizm Bakanlı�ından belgeli konaklama tesisi 

sayısı yıllar itibariyle yukarıda belirtilmi�tir. Buna göre; yıllar itibariyle hem tesis 

sayısında hem de yatak kapasitesinde artı� oldu�u görülmektedir. 

Turizm talebi, yeterli satın alma gücüne ve bo� zamana sahip olan, belirli 

bir zaman diliminde, belirli bir hedef do�rultusunda turistik mal ve hizmetlerden 

faydalanan veya faydalanmak isteyen ki�i ya da ki�iler toplulu�u olarak ifade 

edilebilmektedir (Kozak ve �çöz, 1997: 86). 

Bir bölgedeki aktif turizm talebinin özellikleri konusunda ele alınan veriler 

içerisinde; talebin sayısal miktarı, ekonomik ve demografik özellikleri, istek ve 

beklentileri, tatilden elde edilen tatmin düzeyi ve talebin gelecek dönemdeki davranı� 

biçimi yer almaktadır. 

 Yer de�i�tirme ve gidilen yerde geçici konaklama turizm talebinin iki 

önemli elemanı olarak ifade edilmektedir ve aslında turizm talebini yaratan ki�ilerin 

tercihleri de bu kapsam içerisinde yer almaktadır. Turist, her �eyden önce bir tatil 

seçene�i ve bu seçene�e ula�mak için bir ula�ım �ekli tercih etmektedir. Son 

tercihinde ise destinasyonun kendi ya�adı�ı yere uzaklı�ı ve tatil süresi gibi etmenleri 

dikkate almaktadır. Bütün bu etmenleri de�erlendiren ki�i seyahate karar verirse ve 

ba�ka bir ülke ya da yöreye giderse turizm talebi fiilen gerçekle�mektedir.  

Turizm talebiyle ilgili önemli olan bir husus da seyahat için insanların 

harekete geçmesi veya güdülenmesi olarak ifade edilmektedir. Turizmde insanları 

seyahat için harekete geçiren de�i�ik motivasyonlar bulunmaktadır. Bu 

motivasyonlar psikolojik olabilece�i gibi, sosyolojik de olabilmektedir. Bunlar: 

Dinlenme, e�lenme, fiziksel ve duygusal olarak kendini yenileme, sürekli ya�adı�ı 
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yerden kısa bir süre uzakla�ma, tarihi ve kültürel bölgeleri gezme, do�aya yakın 

olma, yeni insanlar ile tanı�ma, macera arama, spor olarak sıralanabilmektedir 

(Kozak ve �çöz, 1997: 86). 

Turizm davranı�ına yol açan güdülerin ortaya çıkmasında çok de�i�ik 

nedenler bulunmaktadır. Ayrıca turistlerin seyahate çıkma nedenleri de birbirine göre 

çok farklı olabilmektedir (Rızao�lu, 2003: 57-58).   

Günümüzde, turizm tüketim kalıplarının de�i�imiyle, turizm pazarı da yön 

de�i�tirmektedir. 2000’li yılların ya�amın her alanında tatmin arayan, i� ve e�lence 

hayatını zevk içinde geçirmeye çalı�an bir hedef kitleyi kar�ımıza çıkaraca�ı, çevre 

ve do�ayla bütünle�mi� tatillerin ön planda olaca�ı, kitle turizminde hızlı bir de�i�me 

söz konusu olaca�ı ve insanların büyük gruplar halinde seyahat edece�i ön 

görülmektedir. 

Ayrıca, turizm pazarının de�i�ikli�e u�raması sonucu yeni destinasyonlar 

ve arayı�lar ortaya çıkmaktadır. Güne�-deniz- kum üçlüsü yerini do�aya 

bırakmaktadır. Tüketicinin ihtiyaçlarının yön de�i�tirmesi ve teknolojinin devreye 

girmesiyle üretim ve yönetimi farklı yeni bir turizm ve turist tipi do�maktadır. Yeni 

turistler; daha deneyimlidir, de�er yargıları de�i�iktir, ya�am stilleri farklıdır, 

demografik özellikleri farklıdır, daha esnektir, daha ba�ımsızdır (Dinçer, 1999). 

Turizm bakanlı�ı tarafından 1993 yılında yapılan iç turizm talep profili 

ara�tırmasına göre: �anlıurfa’ya gelen turistler tatil, kültür turizmi, akraba ziyareti ve 

termal turizm amacıyla geldikleri belirlenmi�tir (Turizm Bakanlı�ı, 1993: 76).  

Yine aynı ara�tırmaya göre: �anlıurfa’da turistlerin büyük bir ço�unlu�u 

kentte hiçbir sorunla kar�ıla�mamaktır. Bunun yanında kar�ıla�ılan bazı sorunlar ise 

çevre kirlili�i, pahalılık, alt-yapı noksanlı�ı, gürültü, denetimsizlik ve güvensizlik, 

ula�ım olarak sıralanmaktadır (Turizm Bakanlı�ı, 1993: 106).   

Kenti ziyaret eden turistlerin kentte katıldıkları aktiviteler arkada� ziyareti, 

çevreyi gezip görme, tarihi ve dini yerleri gezme, alı�veri�, festival ve fuarlar olarak 

sıralanmaktadır (Turizm Bakanlı�ı, 1993: 109).   

Turizm Bakanlı�ı tarafından yapılan yabancı ziyaretçiler talep profili 

ara�tırmasına göre ise, �anlıurfa’yı ziyaret eden yabancı turistlerin %48.57’si tatil 
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amacıyla, %17.14’ü kültürel amaçla, %14.29’u alı�veri�, %17.14’ü i� amacıyla, 

%2.86’sı di�er nedenlerle �ehre gelmektedirler (Turizm Bakanlı�ı, 1993: 84). 

Turizm talebini etkileyen fiyat düzeyi, gelir düzeyi, ekonomik uzaklık, 

e�itim düzeyi, meslek, aile yapısı, dil güçlükleri, kentle�me düzeyi, ki�ilik yapısı ve 

motivasyon, kültürel uzaklık, moda, zevk ve alı�kanlıklar, snobizm, reklam ve 

tanıtım, bo� zaman, turizm bilinci gibi çe�itli unsurlar bulunmaktadır (Kozak vd, 

2001: 66-75). Bu unsurlardan bir tanesi de ula�tırmadır. Turizm talebini etkileyen 

önemli bir unsur olan ula�tırmanın turizm olayının zorunlu bir ön ko�ulu oldu�u 

ifade edilmektedir. Çünkü, seyahat yani geçici olarak yer de�i�tirme ancak ula�tırma 

yol ve araçlarıyla mümkün olabilmektedir. Bundan dolayı, bir co�rafi yerin turistik 

bir merkez haline gelebilmesinde, ula�tırma yol ve araçlarının büyük rolü 

bulunmaktadır.  

Turizmde, tatil bütçesini olu�turan en önemli unsurlardan birinin ula�tırma 

oldu�u ve yer de�i�tirme olayının gerçekle�mesini sa�layan dinamik bir ö�e oldu�u 

bilinmektedir. Ula�tırma; turizm talebini emniyet, hız, konfor ve fiyat yönünden 

etkilemektedir. �ki yöre arasındaki uzaklık, ula�tırma olanakları, destinasyona 

ula�mak için gerekli para ve zaman turistin tercihleri üzerinde etkin rol 

oynamaktadır. Günümüzde ula�tırma harcamalarının, toplam seyahat masrafları 

içindeki payının %40 olması, ula�tırmanın turizm talebine olan etkisini ortaya 

koymaktadır (Gürdal, 1995: 103-104). 

Ayrıca ula�tırma türlerinin hepsinden (denizyolu, demiryolu, karayolu, 

havayolu) yararlanmayı sınırlayan etmenler bulunmaktadır. Bu etmenler; fiyat, 

ki�isel gelir, emniyet, hız, konfor, intizam, zamanında ta�ıma, turizm pazarına olan 

uzaklık, ülkenin ya da yörenin co�rafi özellikleridir (De�irmenci, 2003: 43). Bu 

açıdan bakıldı�ında a�a�ıda turistlerin yöreye gelirken yararlandıkları ula�tırma 

türüne göre sayısı verilmi�tir. 
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Tablo 10: Ula�ım Türüne Göre �anlıurfa’ya Giri� Yapanların Sayısı (Kültür ve 

Turizm Müdürlü�ü,2005) 

Akçakale Gümrük 
 Kapısından Giri� 
 Yapanların Sayısı 

Havayolu �le 
Giri� Yapanların 

Sayısı 
Toplam Yıllar 

Yerli Yabancı Yerli Yabancı Karayolu Havayolu 
2000 1.741 2.721 - - 4.462 - 
2001 4.662 3.345 17.283 490 8.007 17.773 
2002 17.406 3.859 10.599 485 21.265 11.084 
2003 22.822 4.888 10.778 499 27.710 11277 
2004 17.323 6.930 14.267 752 24.253 15.019 
2005 15.085 8.194 16.468 1.215 23.279 17.683 

Buna göre, yörede en çok kullanılan kapılar karayolları üzerindeki 

kapılardır. Demiryolları 1980’lerden sonra önemini yitirmi� bulunmaktadır. 

�anlıurfa’da havaalanı bulunmasına ra�men, havayoluyla gelen turistlerin sayısı pek 

fazla de�ildir (Dinçer,1999). Dolayısıyla �anlıurfa ili turizm talebine cevap veren 

ula�ım türünün daha çok karayolu oldu�u Tablo 10’da görülmektedir. 

Tablo 11: �anlıurfa’yı Ziyaret Eden Turist Sayısı  (Kültür ve Turizm Müdürlü�ü, 

2005) 

YILLAR YERL� TUR�ST YABANCI 
TUR�ST TOPLAM 

2000 246.209 25.994 272.203 
2001 223.078 42.285 265.363 
2002 235.608 17.483 253.091 
2003 230.906 11.536 242.442 
2004 246.974 17.634 264.608 
2005 385.993 24.710 410.703 

Tablo 11’de �anlıurfa’yı 2000-2005 yılları arasında ziyaret eden turistlerin 

sayısı verilmi�tir. Buna göre; bahsedilen yıllar arasında yerli turist sayılarında artı� 

oldu�u yabancı turist sayısının ise 2001 yılındaki artı�tan sonra 2005 yılına kadar bir 

azalma oldu�u ve 2005’te tekrar artmaya ba�ladı�ı görülmektedir. 
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Tablo 12: Ziyaret Edilen Yerlere Göre �anlıurfa’daki Turist Sayısı (Kültür ve 

Turizm Müdürlü�ü, 2005) 

Yerli Turist Yabancı Turist Toplam Ziyaret Edilen Yerler 2004 2005 2004 2005 2004 2005 
Atatürk Barajı Brifing Alanları 1145 14.739 613 577 1758 15.316 
Balıklı Göl 18.216 24.816 5841 8283 23.697 33.099 
Harran �lçesi Ören Yerleri 16.906 21.657 11.376 10.423 28.282 32.080 
�anlıurfa Müzesi 8749 13.776 2060 1836 10.809 15.612 
�anlıurfa Kalesi 17.449 27.665 8608 6842 26.057 34.507 
Su ve Do�a Sporları E�itim ve 
Dinlenme Merkezi (Bozova) 57.943 36.627 1780 330 59.723 36.957 

Talebin boyutlarının en belirgin olarak tespit edilebilece�i di�er bir gözlem 

konusu da talebin ziyaret etti�i yerlerdir. Tablo 12’de talebin daha çok tarihi 

mekanlarda yo�unla�tı�ına bakılırsa buradan turistlerin kültürel turizm amaçlı 

geldikleri söylenebilmektedir. Ayrıca Atatürk Barajı’nın Türkiye’nin en büyük barajı 

olması ve çok büyük ölçekteki Güneydo�u Anadolu Projesi’nin insanlarda 

uyandırdı�ı meraktan dolayı turistlerin bu brifing alanlarını, su sporları yapmak 

amacıyla ya da e�itim ve dilenme merkezinde bulunan regrasyon alanlarında 

dinlenmek amacıyla ziyarette bulundukları anla�ılmaktadır. Bunların yanı sıra 

yerinde yapılan gözlemlere göre tarihi kapalı çar�ıların Balıklıgöl çevresinde ve 

yakınında bulunması nedeniyle buraya gelen turistler yalnızca gölü ziyaret etmekle 

kalmamakta bunun yanında alı�-veri�te yapmaktadırlar. Dolayısıyla turistlerin bir 

di�er geli� amacının alı�-veri� oldu�u da söylenebilmektedir.    
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Tablo 13: 2004 Yılında Milliyetlerine Göre �anlıurfa’da Konaklayan 

Turistlerin Sayısı (www.turizm.gov.tr). 

ÜLKELER 

BELED�YE 
BELGEL� 

TES�SLERDE 
KONAKLAYAN 

��LETME 
BELGEL� 

TES�SLERDE 
KONAKLAYAN 

Almanya 1.394 1.404 
Avusturya 50 110 
Fransa 428 120 
�ngiltere 260 75 
�rlanda 31 4 
�spanya 64 50 
�talya 290 129 
Portekiz - 2 
Yunanistan 4 10 
�sviçre 31 91 
Polonya 83 5 
Macaristan - 44 
Benelüx Ülkeleri 580 341 
�skandinav Ülkeleri 121 50 
Amerika 576 418 
Avustralya 93 17 
Japonya 160 48 
Kanada 140 13 
Güney Kore 127 84 
Meksika - 3 
B.D.T 60 4 
Arnavutluk - 4 
Romanya 4 14 
Irak 264 23 
Suudi Arabistan 56 1 
Suriye 373 44 
K.K.T.C 1 57 
�srail 118 378 
�ran 197 89 
Pakistan - 1 
TOPLAM 5.505 3.633 

Turistik talep hakkında di�er önemli bir göstergede yöreye gelen turistlerin 

milliyetlerine göre da�ılımıdır. Bu tabloda en çok turist gelen ülkelere yer verilmi�tir. 

Buna göre yörede konaklayan toplam yabancı turist sayısının 9.138 oldu�u 

görülmektedir. Tablo 17 ve 19’da bulunan Türkiye’deki yabancı turist sayılarına 
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bakıldı�ında yörenin kendi potansiyeli açısından bakıldı�ında Türkiye’deki 

rakamların gerisinde oldu�u görülmektedir. 

Tablo14: Aylara Göre �anlıurfa’yı Ziyaret Eden Turistlerin Da�ılımı 

(Kültür ve Turizm Müdürlü�ü, 2005) 

2003 2004 2005  
Yerli Yabancı Yerli Yabancı Yerli Yabancı 

Ocak 7.902 368 12.692 210 40.261 1.738 
�ubat 9.714 197 13.481 213 33.104 1.393 
Mart 12.557 354 19.745 557 25.024 2.384 
Nisan 18.735 472 25.650 1.070 44.020 1.840 
Mayıs 23.874 760 30.214 2.678 48.364 2.808 
Haziran 23.420 1.183 35.824 2.234 41.440 3.022 
Temmuz 20.708 1.970 18.464 1.973 34.696 2.059 
A�ustos 21.623 1.896 22.814 2.992 22.401 2.561 
Eylül 25.229 2.281 18.438 3.117 45.127 2.912 
Ekim 33.815 1.547 19.852 1.816 20.027 2.398 
Kasım 17.466 380 17.008 575 18.963 1.109 
Aralık 15.863 128 12.792 199 12.566 486 
Toplam 230.906 11.536 246.974 17.634 385.993 24.710 

Bir yöredeki talep hakkında bilgi sahibi olunabilmesi ve talebin 

incelenebilmesi için talebin aylara göre da�ılımı yol gösterici temel bir veridir. 

Yukarıdaki tabloda �anlıurfa ilini ziyaret eden yerli ve yabancı turistlerin aylara göre 

da�ılımı verilmi�tir. Ancak talebin aylara göre da�ılımıyla ilgili olarak sadece 

�anlıurfa �li Kültür ve Turizm Müdürlü�ünden 2003-2005 yılları arasındaki veriler 

bulunabilmi�tir. Buna göre ili ziyaret eden yerli turist sayısının özellikle Nisan, 

Mayıs, Eylül, Ekim aylarında yo�unla�tı�ı ve sıcak aylar olan Haziran, Temmuz, 

A�ustos ile so�uk olan kı� aylarında bu sayının azaldı�ı görülmektedir. Yabancı 

turistlerin ise daha çok sıcak aylarda kenti ziyaret ettikleri görülmektedir. Bu da 

�anlıurfa iline yönelik turistik talebin mevsimsel bir özellik ta�ıdı�ı konusunda fikir 

vermektedir.   

 



 

Tablo15: �anlıurfa’da Turizm ��letme Belgeli Tesislerde Konaklayan Ki�i Sayısı, Geceleme Sayısı, Ortalama Kalı� Süresi, Doluluk 

Oranları (www.turizm.gov.tr). 

Konaklayan Ki�i Geceleme Sayısı Kalı� Süresi Doluluk Oranı  
Yerli Yabancı Toplam Yerli Yabancı Toplam Yerli Yabancı Toplam Yerli Yabancı Toplam 

2000 49.909 5.300 55.209 68.671 5.707 74.378 1.4 1.1 1.3 41.97 3.49 45.46 
2001 37.881 6.339 44.220 48.536 8.591 57.127 1.3 1.4 1.3 29.75 5.27 35.01 
2002 31.339 5.574 36.913 50.884 8.866 59.750 1.6 1.6 1.6 31.19 5.43 36.62 
2003 28.619 3.725 32.344 39.738 5.101 44.839 1.4 1.4 1.4 25.38 3.26 28.64 
2004 36.211 3.677 39.848 52.057 5.489 57.546 1.4 1.5 1.4 25.79 2.72 28.51 

 

 

Tablo16: Türkiye’de Turizm ��letme Belgeli Tesislerde Konaklayan Ki�i Sayısı, Geceleme Sayısı, Ortalama Kalı� Süresi, 

Doluluk Oranları (www.turizm.gov.tr). 

 

 Konaklayan Ki�i Geceleme Sayısı Kalı� Süresi Doluluk Oranı 
 Yerli Yabancı Toplam Yerli Yabancı Toplam Yerli Yabancı Toplam Yerli Yabancı Toplam 

2000 8.855.902 6.804.076 15.659.978 16.475.699 28.510.906 44.986.605 1.86 4.19 2.87 13.48 23.33 36.82 
2001 7.749.622 8.778.165 16.527.787 14.178.389 36.368.500 50.546.889 1.83 4.14 3.06 12.80 32.82 45.62 
2002 7.916.706 9.871.594 17.788.300 15.202.445 43.312.498 58.514.943 1.92 4.39 3.29 12.80 32.82 45.62 
2003 8.429.868 8.991.456 17.421.324 16.233.902 40.866.002 57.099.904 1.93 4.54 3.28 13.33 33.56 46.89 
2004 9.724.913 10.981.763 20.706.676 18.356.597 49.727.905 68.084.502 1.89 4.53 3.29 13.50 36.57 50.07 
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Tablo17: �anlıurfa’da Belediye Belgeli Tesislerde Konaklayan Ki�i Sayısı, Geceleme Sayısı, Ortalama Kalı� Süresi, Doluluk Oranları 

(www.turizm.gov.tr) ve (Turizm Bakanlı�ı �statistikleri, 2001: 88) 

 Konaklayan Ki�i Geceleme Sayısı Kalı� Süresi Doluluk Oranı 
 Yerli Yabancı Toplam Yerli Yabancı Toplam Yerli Yabancı Toplam Yerli Yabancı Toplam 

2000 112.770 9.219 121.989 127.738 11.123 138.861 1.1 1.2 1.1 34.69 3.02 37.71 
2001 99.084 9.766 108.850 113.052 11.860 124.912 1.1 1.2 1.1 30.34 3.18 33.52 
2002 119.570 9.468 129.038 139.985 11.298 151.283 1.2 1.2 1.2 37.04 2.99 40.03 
2003 101.473 5.412 106.885 118.767 8.672 127.439 1.2 1.6 1.2 31.05 2.27 33.32 
2004 109.047 5.783 114.830 130.140 7.967 138.107 1.2 1.4 1.2 33.93 2.08 36.01 

 

 

Tablo18: Türkiye’de Belediye Belgeli Tesislerde Konaklayan Ki�i Sayısı, Geceleme Sayısı, Ortalama Kalı� Süresi, Doluluk Oranları 

(www.turizm.gov.tr) 

 Konaklayan Ki�i Geceleme Sayısı Kalı� Süresi Doluluk Oranı 
 Yerli Yabancı Toplam Yerli Yabancı Toplam Yerli Yabancı Toplam Yerli Yabancı Toplam 

2000 9.155.085 1.662.005 11.117.090 15.487.749 5.993.602 21.481.351 1.6 3.6 1.9 14.69 5.68 20.37 
2001 8.655.588 2.144.606 10.800.194 13.202.431 7.239.131 20.441.562 1.5 3.4 1.9 17.18 9.42 26.59 
2002 8.456.432 3.249.837 11.706.269 13.028.808 9.901.035 22.929.843 1.5 3.0 2.0 15.05 11.44 26.49 
2003 7.610.259 2.356.304 9.966.563 12.581.007 10.252.308 22.833.315 1.7 4.4 2.3 15.14 12.34 27.48 
2004 7.674.201 3.095.238 10.769.439 12.873.531 12.343.869 25.217.400 1.7 4.0 2.3 15.97 15.32 31.29 
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Ayrıca �anlıurfa Güneydo�u Anadolu Bölgesi içerisinde, yerli ve yabancı 

turistlerin yo�un olarak konakladı�ı illerin ba�ında gelmektedir (Dinçer, 1999). 

Tablo 16, 17, 18,19 incelendi�inde kentte Turizm ��letme Belgeli Tesislerde ve 

Belediye Belgeli tesisler konaklayan ki�i sayısı, geceleme sayısı, ortalama kalı� 

süresi, doluluk oranları açısından Türkiye genelindeki rakamlarla yapılan 

kar�ıla�tırmaya göre �anlıurfa’da konaklayan ki�i sayısının, geceleme sayılarının, 

ortalama kalı� sürelerinin ve doluluk oranlarının Türkiye genelindeki rakamlara 

yakın olmadı�ı yalnızca bazı yıllarda özellikle doluluk oranlarının Türkiye 

genelindeki rakamları a�tı�ı görülmektedir. Ayrıca, kentte uzun süreli kalı� 

gerektiren talep olup olmadı�ını belirlemek amacıyla toplam tesislerdeki ortalama 

kalı� sürelerine bakıldı�ında bu sürenin hem yerli hem de yabancı turistlerde oldukça 

kısa oldu�u görülmektedir.   

�anlıurfa’daki geli�meler dikkatlerin kentin bütününe yo�unla�masına 

neden olmu� bulunmaktadır. GAP’ın giderek önem kazanmasıyla birlikte yerli ve 

yabancı turistler bölgedeki potansiyelin daha çok farkına varmı�lardır ve �ehre 

inanılmaz derecede turist akını bulunmaktadır. �anlıurfa yerli yabancı delegasyonlar, 

i� adamları, ara�tırmacılar, gazeteciler gibi bölgenin geli�imine �ahit olmak isteyen 

insanların yaptı�ı ziyaretler açısından ön plana çıkmı� bulunmaktadır. Hemen hemen 

her hafta Amerika, Japonya, Almanya gibi geli�mi� ülkelerden ve aynı zamanda 

Banglade� gibi geli�mekte olan ülkelerden gelen i� adamları tarafından ziyaret 

edilmektedir (Karlıklı, 1998: 310).   

Do�al kaynaklarının harekete geçirilmesi ve altyapılarının tamamlanması 

sonucunda yerli ve yabancı sermaye için çekici bir bölge haline gelmesi ve ula�ım ile 

haberle�me a�larının geli�mesiyle de kır-kent ili�kilerinin artarak dı�a açılma hızının 

yükselmesi beklenen bölgede turizme yönelik talep verileri bu gün için olumlu 

görüntüler sergilememektedir. Geli�mekte olan ülkeler ya da bölgelerdeki politik 

istikrarsızlık ve tehditlerin turizm üzerindeki tahrip edici etkileri bölgeye yönelik 

turizm talebinin dü�ük düzeylerde seyretmesinde temel etkenlerden biridir. Di�er 

önemli etken ise GAP kapsamındaki faaliyetlerin etkisini arttırmasına ra�men 

bölgede hem hizmet hem de di�er üretim �ekillerine olumsuz yansımaları olan ve 
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modernizasyon teorileriyle henüz birebir örtü�meyen geleneksel yapıdır (Ya�cı, 

2002).



BÖLÜM IV 

 

�ANLIURFA’YI Z�YARET EDEN TUR�STLER�N TATM�N DÜZEYLER�N� 

BEL�RLEMEYE YÖNEL�K B�R UYGULAMA 

 

Bu bölümünde �anlıurfa’yı ziyaret eden turistlerin tatmin düzeylerini 

belirlemeye yönelik uygulama yer almaktadır. Bu do�rultuda ilk olarak ara�tırmanın 

amacına ula�mada uygun olacak yöntemin seçimi yapılmı�, veri toplama aracı 

olu�turulmu�tur. Verilerin de�erlendirilmesi için gerekli testler yapılmı�tır. Daha 

sonra ara�tırmanın bulguları yorumlanmı�tır.   

4.1. Turizm Sektöründe Mü�teri Tatmini �le �lgili Yapılmı� Çalı�malar 

 Jie Li ve Carr (2004) tarafından Avustralya’da tatil yapan Çinli turistlerin 

destinasyonla ilgili tatmin düzeylerini ölçmeye yönelik yaptıkları çalı�mada turistler 

kumsallar, yerel halkın samimiyeti, çevrenin temizli�i, güvenlik ve iklim hakkında 

olumlu görü� belirtirken; alı�-veri� olanakları, fiyatlar ve yöredeki yemeklerle ilgili 

olumsuz görü� belirtmi�lerdir. Di�er yandan destinasyondaki atmosferden, çevreden 

ve çekiciliklerden memnun oldukları görülmü�tür. Ayrıca turistlerin tatmin 

düzeyleriyle demografik özellikleri arasında ili�ki ara�tırılmı�tır. Buna göre 

turistlerin tatmin olmalarında mesleklerine ve cinsiyetlerine göre farklılık 

görülmü�tür. 

Kılıç ve Pelit (2004)’in yerli turistlerin tatmin düzeylerini ölçmeye yönelik 

yaptıkları çalı�mada Akçakoca’ya gelen yerli turistlerin yöre halkının 

konukseverli�inden, yöreye ula�ımın kolay ve rahat olmasından, çevrenin 

temizli�inden, do�al güzelliklerin korunuyor olmasından tatmin oldukları 

görülürken; yöredeki i�letmelerin hizmet kaliteleri, yöreye ili�kin yapılan tanıtım ve 

rehberlik hizmetlerinden tatmin olmadıkları görülmü�tür. Ayrıca turistlerin tatmin 

düzeyleriyle profilleri arasında anlamlı bir ili�ki olup olmadı�ı ara�tırılmı�tır. Buna 

göre; turistlerin tatmin olmalarında profillerinin (turistlerin konakladıkları i�letme 

türü, yöreyi ziyaret etme amacı, yörede kalma süresi, ortalama günlük harcama tutarı, 
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yöreye birlikte gelinen ki�i, ula�ım �ekli ve yöre hakkındaki bilgi kaynakları) etkili 

oldu�u görülmü�tür.      

Kozak ve Rimmington (2000) �spanya’da turistlerin tatil deneyimlerini, 

yöreyle ilgili tatmin oldukları ve olmadıkları unsurları belirlemek ve genel tatmin 

düzeylerinin, yöreyi tekrar ziyaret etmeleri ve ba�kalarına tavsiye etmeleriyle 

ili�kisini ara�tırmı�lardır. Buna göre turistlerin; fiyatlar, konaklama olanaklarının 

kalitesi, düzeyi, güvenlik, misafirperverlik, temizlik ve hijyen, yiyecek içeceklerin 

kalitesinden tatmin oldukları; aktivite seçeneklerinin ve çekiciliklerinden tatmin 

olmadıkları görülmü�tür. Ayrıca turistlerin memnun olmalarının gelecekteki 

davranı�larında etkili oldu�u belirlenmi�tir. 

Chaudhary (2000) Hindistan’da �ngiliz, Alman ve Hollandalı turistlerin 

tatmin düzeylerini belirlemeye yönelik yaptı�ı çalı�mada turistlerin kültürel 

zenginlikten, sanatsal çekiciliklerin çe�itlili�inden, ula�ım olanaklarından tatmin 

oldukları belirlenirken; Hindistan’ın güvenli bir yer oldu�u ve yöredeki rehberlik 

hizmetlerinin yeterlili�i konusunda tatmin olmadıkları görülmü�tür. 

Nash vd (2006)’nin Londra’da otellerde konaklayan ziyaretçiler üzerinde 

yaptıkları çalı�mada turistlerin tatmininde fiyatların, odaların temizli�inin, yiyecek 

içeceklerin sunumunun en önemli etmenler oldu�u ve genel olarak turistlerin tatmin 

oldukları görülmü�tür. 

Yu ve Goulden ( _ ), yabancı turistlerin tatmin düzeylerinin kar�ıla�tırmalı 

analiziyle ilgili çalı�mada Mo�olistan’daki turizmin geli�imi ve yabancı turistlerin 

turistik çekicilikler, aktiviteler, hizmetler ve fiyatlarla ilgili seyahat deneyimlerinden 

tatmin düzeyleri ölçülmü�tür. Ayrıca çalı�mada Avrupa, Amerika, Japonya ve di�er 

Asya/Pasifik ülkelerinden gelen yabancı turistlerin demografik özellikleri 

belirlenmi�tir. Kalacak yer sa�lama, konaklama hizmetleri, yörede turizmde çalı�an 

personelin tutumu ve yöresel yemeklerden turistlerin tatmin oldukları görülmü�tür. 

Master ve Prideaux (2000), Avustralya’da Tayvanlı turistler üzerinde 

yapmı� oldukları çalı�mada turistlerin en çok ak�am üstü saat be�ten sonra alı�-veri� 

yapabilme olana�ının bulunmasından tatmin oldukları bunu sırasıyla; Tayvanlı 

turistlerin dilini konu�abilen personelin bulunması, geleneksel çin mutfa�ına ait 
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yemeklerin bulunması, konaklama hizmetleri içerisinde alaturka tuvaletin, ikiz 

yata�ın, hediyelik e�ya satan yerlerin bulunmasından duydukları tatmin izlemektedir. 

Konaklama i�letmelerinde terlik bulunması ve turistik mallar için pazarlık fırsatının 

bulunmasından tatmin olmadıkları görülmü�tür. Ayrıca ara�tırmaya katılan bayan 

turistlerin daha çok tatmin oldu�u ara�tırmanın sonuçları arasında bulunmaktadır. 

Gürbüz (2003)’ün, Safranbolu’ya gelen yerli turistlerin tatmin olma 

düzeyini belirlemeye yönelik yaptı�ı ara�tırmada turistlerin sosyo-ekonomik ve 

demografik özelliklerinin tatmin düzeyi ve muhtemel �ikayet davranı�ları üzerinde 

etkili olup olmadı�ı ara�tırılmı�tır. Buna göre turistlerin bu özelliklerinin tatmin 

olmalarında etkili oldu�u görülmü�tür. 

Özgen (2000), tarafından yapılan çalı�mada ise; Kapadokya’yı ziyaret eden 

turistlerin seyahatten tatmin olmalarının yerli ve yabancı olmalarına ba�lı olarak ve 

gelir gruplarına göre farklılık gösterdi�i bulunmu�tur. Ayrıca ya� ve ö�renim durumu 

de�i�kenlerinin seyahatten duyulan tatmin üzerinde etkili olmadı�ı görülmü�tür. 

4.2. Ara�tırma Modeli ve Yöntemi 

Bilimsel bir ara�tırmanın amacına ula�mada ara�tırma modelinin do�ru 

seçimi önemlidir. Uygulamalı çalı�malarda izlenen yöntem, çalı�manın amacına 

ula�masında uygun bilimsel sürecin seçimini içermektedir. Bu do�rultuda 

çalı�malarda ara�tırmanın amacına uygun olarak iki temel modelden 

faydalanılmaktadır. Bunlar; “tarama” ve “deneme” modelleridir. Ara�tırmacının 

içinde bulundu�u ko�ullara ve öngördü�ü hedeflere ula�abilmesi için, bu temel 

yakla�ımların ikisinden birlikte veya birinden yararlanmak durumundadır. (Tarama 

modeli; geçmi�te ya da halen var olan bir durumu, var oldu�u �ekliyle ortaya 

konulmasıdır) (Karasar, 1999: 77). Bu ara�tırmada tarama modeli kullanılmı�tır.   

�lgili bilimsel yazın tarandıktan sonra kuramsal çerçeve olu�turulmu�, 

konunun önemi hem sektör açısından ve hem de mü�teri konumundaki turistler 

açısından de�erlendirilmi� ve sonucunda, örnek bir uygulama gereklili�i ortaya 

çıkarılmı�tır. Bu a�amadan sonra ara�tırmanın amacına ula�ması için uygun bir süreç 

izlenmi�tir. Ara�tırmanın ba�langıcından itibaren izlenen yol �ekil 7’de 

verilmektedir.  
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Bilimsel Yazın �ncelemesi 
 

Ara�tırma Probleminin Belirlenmesi 

 

Ara�tırma Amacının Belirlenmesi 

 

Veri Toplama Yöntemi ve Örneklem Seçimi 

 

Verilerin Toplanması 

  
Verilerin Analizi ve Bulguların Yorumu 

 
Sonuç 

�ekil 7:   Ara�tırma Süreci (Çimen, 2006: 94) 

Ara�tırmaya bilimsel yazın taraması ve problem cümlelerinin olu�turulması 

ile ba�lamı�tır. Daha sonra ara�tırmanın problemlerine göre ara�tırmanın amacı 

belirlenmi�tir. Ara�tırmanın amacına ula�mada kullanılacak veri toplama yönteminin 

belirlenmesi ile örneklemden veri toplanmı�tır. Verilerin analizi sonucunda elde 

edilen bulgular yorumlanarak ara�tırmanın amacına yönelik sonuç kısmı 

olu�turulmu�tur. 

4.2.1. Ana Kütle ve Örneklem Seçimi 

Ana kütle (çalı�ma evreni); ara�tırma bulgularının genellenebilece�i 

alandır. Bir di�er ifade ile ana kütle, ara�tırmanın hangi olay, olgu, varlık ya da 

bireyler üzerinde uygulanaca�ı ile ilgilidir. Bununla beraber örneklem ise; ana 

kütleden belli kurallara göre seçilmi�, temsil yetene�i olan daha küçük bir gruptur. 

Örneklem büyüklü�ü ana kütleye yakla�tıkça ara�tırmanın güvenirli�i artar (Karasar, 

1999:109).  

Ara�tırmanın ana kütlesini �anlıurfa’yı ziyaret eden yerli turistler 

olu�turmaktadır. Yerli turistlerin seçilmesinin nedeni ise �ehre gelen turistlerin 

%93’ünü yerli turistlerin olu�turmasıdır. Ara�tırma �anlıurfa’daki yerli turistlere 



 109 
 

uygulanan tanımlayıcı nitelikte bir ara�tırmadır (tanımlayıcı ara�tırma, problemin 

özelliklerini belirlemek, problem üzerinde etkili olan unsurları belirlemek ve 

aralarındaki ili�ki düzeyini koymaya çalı�an ara�tırma türüdür) (Karasar, 1999: 55). 

Bu ara�tırma kapsamına giren turistlere 550 adet anket da�ıtılmı�, bunların 

100 tanesi eksik veri nedeni ile de�erlendirmeye alınmamı�tır. De�erlendirmeye 

alınan anket sayısı 450’dir ve dönü� oranı %81,81’dir. Anket formları 2006 yılının 

Mart ayı boyunca uygulanmı�tır.  

Ara�tırmada uygun örnekleme yöntemi tercih edilmi�tir. Uygun örnekleme; 

evrenin bilgi sa�lamada müsait olan üyelerinden bilgi toplamayı içeren bir 

örnekleme türüdür (Sekaran, 2000:277). Bu örnekleme türünün uygulanma sebebi 

bilgi toplamada turistlerin katılımlarını sa�lamanın ve turistlere ula�manın zor 

olmasından kaynaklanmaktadır. 

4.2.2. Veri Toplama Yöntemi 

Bu ara�tırmada, veri toplama aracı olarak anket tekni�i tercih edilmi�tir.  

Anket, belli bir amaç ve plana göre düzenlenmi� “soru listesi” dir. �statistik ölçümler 

ile de�erlendirmesi yapılmaktadır (Karasar, 1995: 176; Ba�, 2001: 5). Anket 

tekni�inin tercih edilmesindeki önemli nedenler ekonomik ve zamansal 

sınırlılıklardır (Yazıcıo�lu ve Erdo�an, 2004: 51). 

Anket formu iki bölümden olu�maktadır. Birinci bölümde, �anlıurfa’yı 

ziyaret eden turistlerin demografik özelliklerini belirlemeye yönelik sekiz tane soru 

bulunmaktadır. Anketin ikinci bölümünde ise katılımcıların �anlıurfa’da kaldıkları 

süre içerisinde yörede almı� oldukları bazı hizmetlerle ve yöreye ait çekiciliklerle 

ilgili tatmin düzeylerini belirlemeye yönelik dokuz yargı verilmi�tir. Bu bölümde yer 

alan her bir ifade %’5li derecelendirmeli ölçek (1=hiç memnun olmadım, 2=memnun 

olmadım, 3=ne memnun oldum/ne memnun olmadım, 4=memnun oldum, 5=çok 

memnun oldum) ile derecelendirilmi�tir. 

4.2.3. Ara�tırmanın Geçerlili�i ve Güvenilirli�i 

Bir ölçme aracının geçerli�i, aracın neyi ölçtü�ü ve bu i�i ne kadar iyi 

yaptı�ını ifade etmektedir. Ölçülmek istenen özellik soyutla�tıkça, elle tutulan, gözle 

görülen ve iyice bilinen özelliklerden uzakla�tıkça, amaca hizmet gücü olmayan ya 
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da çok sınırlı olan ölçeklerle çalı�ma durumu olu�ur (Tav�ancıl, 2002:34). Ölçtü�ü 

özelli�i ne kadar az hata ile ölçmekte olursa olsun istenilen özelli�i, ba�ka 

özelliklerle karı�tırmadan ölçülmelidir. Böyle bir ölçe�i kullanmamak, bilimsel 

anlamda yanıltıcı, uygulama açısından verimsiz olmaktadır ve ölçe�in sonuçlarına 

dayalı çıkarımlar, yorumlar bir anlam ta�ımaz. Buna göre ölçe�in geçerli�i 

(Tav�ancıl, 2002: 34); 

 

• Ba�ka bir özelli�i de�il, ölçmek istedi�i özelli�i ölçmesi, 

• Özelli�i tam ve do�ru bir biçimde ölçmesidir. 

 

Uygulamada yeterli sayılabilecek do�rulukta ölçümler verecek kadar 

yüksek geçerlikte ölçekler geli�tirebilmek için izlenebilecek yollar a�a�ıda yer 

almaktadır (Altunı�ık vd, 2001:107; Tav�ancıl, 2002:36; Karasar, 2005:105; Ural ve 

Kılıç, 2005: 258); 

 

• Ölçme aracında ele alınan davranı�ın/kavramın operasyonel (i�e vuruk) 

tanımının yapılması, bu tanımın mantı�a uygun olması ve önceki 

bilinenlerle çeli�kili olmaması, 

• Ölçme aracının talep etti�i i� ve operasyonel (i�e vuruk) tanım arasında 

bir paralelli�in (uyumun) olması, 

• Testin güvenilir olması gerekmektedir. Çünkü bir test güvenilir de�ilse 

geçerli de de�ildir. 

• Verilen ilk üç maddeyi kapsayacak �ekilde geçerli�i dü�üren etkiler, 

ölçek geli�tirme yöntemleri kadar ölçe�in uygulanma biçiminden veya 

sonuçların yorumlanma biçiminden de kaynaklanabilece�inden kapsam, 

ve yapı gibi ölçütler açısından yapılacak geçerlik çalı�maları yanında, 

ölçekle ilgili geli�tirme ve uygulama süreçlerine dikkat edilmesi 

gerekti�ini belirtmektedir.  

 

Ölçüt ya da kapsam geçerli�i için toplanan veriler aynı zamanda yapı 

geçerli�i için de destek sa�layan verilerdir. Terminolojik ve tanımsal farklılıklara 
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ra�men ölçme aracı geli�tirmeyle ilgili olarak geçerlik türleri genelde, kapsamla 

ba�lantılı, ölçütle ba�lantılı ve yapıyla ba�lantılı olarak gruplandırılmaktadır 

(Tav�ancıl, 2002: 37). 

Ara�tırmanın geçerli�i sa�lanması için a�a�ıda belirtilen noktalar göz 

önünde tutulmu�tur (Çil, 2000: 53; Altunı�ık vd, 2001: 107; Tavçancıl, 2002: 36; 

�slamo�lu, 2003: 82; Yüksel ve Yüksel, 2004: 18; Ural ve Kılıç, 2005: 258; Karasar, 

2005:105;): 

 
•  Veri kayna�ının seçimi: Ara�tırmanın amacına ula�mada kullanılacak 

verilerin en kolay ve do�ru elde edilebilecek kayna�ın seçimi 

yapılabilmesini gerekmektedir bu nedenle turistik ürünü satın alan ve 

turistik deneyimi ya�ayan turistlerin bizzat kendileri veri kayna�ı olarak 

seçilmi�tir.   

• Veri toplama aracının olu�turulması: Veri toplama aracının içerik 

geçerli�inin sa�lanması için, ilk olarak ilgili bilimsel yazın taranarak bu 

alanda daha önce yapılan çalı�malarda (Özkaya, 2002; Gürbüz, 2003; 

Kılıç ve Pelit, 2004; Jie Li ve Carr, 2004) kullanılan anket formları 

incelenmi� benzerlik gösteren ifadeleri birle�tirilerek taslak anket formu 

olu�turulmu�tur. Daha sonra ilgili alanda uzman görü�üne ba�vurularak 

taslak üzerinde gerekli düzeltmeler yapılmı�tır. Olu�turulan anket (ön 

test) ana kütle içinden seçilen 40 ki�ilik gruba, her bir ifade yüz yüze 

tartı�ılarak uygulanmı�tır. Bu yolla gereken düzeltilmeler yapılmı�tır. 

 

Ölçe�in güvenilir olabilmesi için tesadüfi hatalardan arındırılması 

gerekmektedir. Güvenilirlik farklı yöntemlerle sınanabilmektedir. Bu yöntemlerden 

en yaygın olarak kullanılan teknik Cronbach alfa kat sayısının hesaplanmasıdır. 

Cronbach alfa kat sayısı, ankette yer alan ifadeler arasındaki ili�kinin (korelasyon) 

bir ölçütüdür. Cronbach alfa katsayısı 1 de�erine yakınla�tıkça güvenilirlik düzeyi 

artmaktadır. Cronbach alfa de�eri 0,60 tan büyük olan de�erler için ölçek oldukça 

güvenilir denilebilmektedir (Özdamar, 2002:663; Balcı, 2001:114). Bu ara�tırmada 

güvenirlik kat sayısı (Cronbach alfa) �=0,67 olarak hesaplanmı�tır. 
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Elde edilen verilerin de�erlendirilmesinde (SPSS) Statistical Package For 

Social Sciences bilgisayar programından yararlanarak demografik veriler tablolar 

halinde sunulmakla birlikte demografik verilerle tatmin düzeyleri arasında ili�ki olup 

olmadı�ı parametrik olmayan testlerden Ki-Kare analiz tekni�iyle belirlenmeye 

çalı�ılmı� olup tatmin düzeylerini belirlemek amacıyla anket sorularında verilen 

dokuz yargıya ili�kin turistlerin görü�leri frekans ve yüzde da�ılımı betimlenmi� ve 

her bir yargıya ait aritmetik ortalama, standart sapma de�erleri hesaplanmı�tır. 

Standart sapma (s.s) her de�erin ortalamadan uzaklı�ını ifade etmektedir (Serper, 

2000: 130).  

Tablolarda belirli sütunlara verilen harflerin anlamları: 

• X2 : Ki-kare Testi 

• df: Serbestlik Derecesi 

• p: Anlamlılık Düzeyi   

• Χ : Aritmetik Ortalama 

• s.s: Standart Sapma 

• f: Frekans 

�statistiksel önemlilik testleri parametrik ve parametrik olmayan –non 

parametrik- testler �eklinde iki gruba ayrılmaktadır. Parametrik olmayan testlere 

ili�kin ko�ullar a�a�ıda verilmi�tir. Bunlar (Ural ve Kılıç, 2005: 57): 

• Örneklemi olu�turan birimler –denekler- evrenden yansız olarak seçilmelidir. 

• Örneklemi olu�turan birimler –denekler- birbirinden ba�ımsız olmalıdır. 

(Yani bir dene�in seçimi di�er deneklerin seçimini etkilememelidir.)   

Bu bilgiler do�rultusunda, parametrik olmayan testlere ili�kin ko�ullar test 

edilmi� ve da�ılımın normal bir da�ılım gösterip göstermedi�ini test etmek amacıyla 

parametrik olmayan testlerden tek örneklem Kolmogorov-Smirnov testi 

uygulanmı�tır. Da�ılımın normal bir da�ılım göstermemesinden dolayı ve turistlerin 

tatmin olmalarında demografik özelliklerinin önemli olup olmadı�ını belirlemek 

amacıyla parametrik olmayan testlerden olan Ki-kare ba�ımsızlık testi kullanılmı�tır. 
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Ki-kare testi, iki sınıflamalı de�i�ken arasında anlamlı bir ili�ki olup 

olmadı�ını test etmektedir. �ki de�i�ken arasında ili�kinin olması, bir de�i�kenin 

düzeylerindeki cevapların, di�er de�i�kenin düzeylerinde farklıla�tı�ını 

göstermektedir. Analiz, biri sınıflamalı di�eri sıralamalı olan iki de�i�ken arasında 

anlamlı bir ili�kinin olup olmadı�ını test etmek amacıyla da kullanılmaktadır 

(Büyüköztürk, 2003: 142). 

4.3. Ara�tırma Bulguları ve Bulguların De�erlendirilmesi 

Anket sorularında ziyaretçilerin; cinsiyet, ya�, medeni durumları, ö�renim 

durumları, meslekleri, �anlıurfa’yı ziyaret etme sıklı�ı, ziyaret amacı, �anlıurfa’yı 

ziyaret etmelerinde etkili olan haberle�me kanalları ile ilgili sorular sorularak bilgi 

alınmı�tır. Ayrıca iklimin güzel olmasından, kültürel etkinliklerden, aldıkları 

hizmetler kar�ılı�ında ödedikleri bedelin uygunlu�undan, kentin sahip oldu�u tarihi 

zenginlikten, tabii güzelliklerden, konakladıkları i�letmelerin kalitesinden, kentte 

katılabilinecek aktivite seçeneklerinin olmasından, çevrenin temizli�inden ve yöresel 

yemeklerden ziyaretçilerin tatmin olup olmadı�ı belirlenmeye çalı�ılmı�tır. 

4.3.1. Turistlerin Demografik Özelliklerine �li�kin Bulgular 

Ara�tırmaya katılan turistlerin demografik özellikleri (cinsiyet, ya�, medeni  

durumu, mesle�i, yöreyle ilgili bilgi aldı�ı kaynak, �ehre geli� sayısı ve kenti ziyaret 

sayısı) ile ilgili bilgiler tablolar halinde frekans ve yüzde da�ılım olarak 

açıklanmaktadır. 

Tablo 19’da ara�tırmaya katılan turistlerin cinsiyetlerine göre frekans ve 

yüzde da�ılımı verilmektedir. 
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Tablo 19: Ara�tırmaya Katılanların Cinsiyetlere Göre Frekans Ve Yüzde 
Da�ılımı 

Cinsiyet f % 
Bayan 188 41.8 
Bay 262 58.2 

Toplam 450 100 

 Tablo 19’a göre, �anlıurfa’yı ziyaret eden turistlerin %41,8’ini bayanlar, 

%58,2’sini erkekler olu�turmaktadır. 

Tablo 20: Ara�tırmaya Katılanların Ya�larına Göre Frekans Ve Yüzde 
Da�ılımı 

Ya� f % 
19-29 54 12 
30-39 163 36.2 
40-49 182 40.4 
50-59 36 8.0 

60 ve Üstü 15 3.3 
Toplam 450 100 

Tablo 20’ye göre, kenti ziyaret edenlerin en çok %40.4 oranla 40-49 ya� 

grubundaki turistlerin olu�turdu�u görülmektedir. Dolayısıyla �anlıurfa’ya gelen 

turistlerin daha çok orta ya� grubunda insanlardan olu�tu�u söylenebilmektedir. 

Bunun dı�ında %12’sini 19-29 ya� grubu, %36.2’sini 30-39 ya� grubu, %8’ini 50-59 

ya� grubu, %3.3’ünü ise 60 ve üstü ya� grubundaki turistler olu�turmaktadır.  

Tablo 21: Ara�tırmaya Katılanların Medeni Durumlarına Göre Frekans Ve 
Yüzde Da�ılımı 

Medeni Durum f % 
Evli 293 65.1 

Bekar 131 29.1 
Di�er 26 5.8 

Toplam 450 100 

Ara�tırmaya katılanların medeni durumlarına bakıldı�ında ise Tablo 21’e 

göre, turistlerin %65,1’inin evli, %29,1’nin bekar, %5,8’inin ise dul ve ni�anlı 

oldukları görülmektedir. Kenti ziyaret eden turistlerin büyük ço�unlu�unu evli 

turistler olu�turmaktadır. 
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Tablo 22: Ara�tırmaya Katılanların Ö�renim Durumlarına Göre Frekans Ve 
Yüzde Da�ılımı 

Ö�renim Durumu f % 
�lkö�retim 33 7.3 

Ortaö�retim 193 42.2 
Üniversite 201 44.7 
Lisansüstü 26 5.8 

Toplam 450 100 

Tablo 22’ye göre, ara�tırmaya katılanların e�itim durumlarına bakıldı�ında 

%7.3’ünü ilkö�retim, %42.2 ile ortaö�retim, %44.7 oranında üniversite, %5.8 ile 

lisansüstü e�itim almı� turistler olu�turmaktadır. Buna göre; kenti ziyaret edenlerin 

daha çok üniversite mezunu oldu�u görülmü�tür. Kenti ziyaret edenlerin büyük 

ço�unlu�unu e�itim düzeyi yüksek turistler olu�turmaktadır.  

Tablo 23: Ara�tırmaya Katılanların Mesleklerine Göre Frekans Ve Yüzde 
Da�ılımı 

Meslekler f % 
Yönetici 42 9.3 
Ö�renci 35 7.8 

Serbest Meslek 104 23.1 
Emekli 36 8.0 
Memur 103 22.9 

Ev Hanımı 71 15.8 
��çi 38 8.4 

Di�er 21 4.7 
Toplam 450 100 

Tablo 23’e göre, ara�tırmaya katılanların mesleklerine bakıldı�ında 

turistlerin %9.3’ünü yöneticilerin, %7.8’ini ö�rencilerin, %23.1’ini serbest meslek 

sahipleri, %8’ini emeklilerin, %22.9’unu memurların, %15.8’ini ev hanımlarının, 

%8.4’ünü i�çilerin %4,7’sini di�er meslek grubundan turistler olu�turmaktadır. 

Kentin daha çok memurlar tarafından ziyaret edildi�i görülmektedir.   

Tablo 24: Ara�tırmaya Katılanların Seyahate Çıkarken Bilgi Aldıkları Kaynaklara 
Göre Frekans ve Yüzde Da�ılımı 

Bilgi Alınan Kaynak F % 
Seyahat Acentesi 125 27.8 

Dost ve Akraba Önerisi 108 24.0 
Önceki Deneyimler 123 27.3 
Tanıtım Faaliyetleri 94 20.9 

Toplam 450 100 
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Tablo 24’e göre, turistlerin seyahate çıkarken bilgi aldıkları kaynaklara göre 

da�ılımına bakıldı�ında %27.8’inin, seyahat acenteleri yoluyla, %24’ünün dost ve 

akraba önerisiyle, %27.3’ünün önceki deneyimlerinden yararlanarak, %20.9’unun 

tanıtım faaliyetlerinden yöreyle ilgili bilgi aldıkları görülmektedir. Buna göre; kente 

gelen turistlerin kenti ziyaretlerinde daha çok önceki deneyimlerinden yararlandıkları 

söylenebilmektedir.  

Tablo 25: Ara�tırmaya Katılanların Geli� Sayısına Göre Frekans ve Yüzde 
Da�ılımı 

Geli� Sayısı f % 
�lk 171 38 
�kinci 186 41.3 

�kiden Fazla 93 20.7 
Toplam 450 100 

Tablo 25’e göre, ara�tırmaya katılanların geli� sayısına göre da�ılımı 

incelendi�inde %38’inin ilk kez geldikleri, %41.3’ünün ikinci geli�leri oldu�u, 

%20.7’sinin ikiden fazla oldu�u görülmü�tür. Turistlerin büyük ço�unlu�unu kenti 

ikinci defa gelenlerin olu�turdu�u belirlenmi�tir.  

Tablo 26: Ara�tırmaya Katılanların Geli� Amaçlarına Göre Frekans Ve 
Yüzde Da�ılımı 

Geli� Amacı F % 
Tatil 237 52.7 
�� 71 15.8 

Akraba Ziyareti 92 20.4 
Alı�-Veri� 24 5.3 

E�itim 21 4.7 
Di�er 5 1.1 

Toplam 450 100 
 

Tablo 26’ya göre, ara�tırmaya katılanların %52’sinin tatil, %15.7’sinin i�, 

%20.4’ünün akraba ziyareti, %5,3’ünün alı�-veri�, %4.7’sinin e�itim, %1.1’inin 

di�er amaçlarla geldi�i görülmü�tür. Bu ara�tırmaya göre; kenti ziyaret edenlerin 

büyük ço�unlu�unun tatil amacıyla geldi�i söylenebilmektedir. 
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4.3.2. Turistlerin Tatmin Düzeyinin Belirlenmesine �li�kin Bulgular 

Tablo 27 de turistlerin memnuniyetlerine ili�kin görü�lerinin da�ılımı yer 

almaktadır. 

Tablo 27: Turistlerin Memnuniyetlerine �li�kin Görü�lerinin Da�ılımı 

 (1) (2) (3) (4)  (5)  
F % f % f % f % f % Top. Χ  s.s. 

�klimin Güzel 
 Olması                            0 0 3 7 82 18,2 309 68,7 56 12,4 450 3,9 0,57 
Kültürel  
Etkinlikler                               6 1,3 11 2,4 110 24,4 282 62,7 41 9,1 450 3,9 0,70 
Fiyat  
Uygunlu�u                                 7 1,6 11 2,4 110 24,4 268 59,7 54 12 450 3,7 0,74 
Tarihi 
 Zenginlik                                    1 0,2 8 1,8 115 25,6 260 57,8 66 14,7 450 3,8 0,68 
Tabii  
Güzellikler                       3 0,7 11 2,4 110 24,4 271 60,2 55 12,2 450 3,8 0,69 
Otellerin Kaliteli 
 Olması                       13 2,9 7 1,6 84 18,7 302 67,1 44 9,8 450 3,7 0,75 
Aktivite 
Seçeneklerinin  
Olması             

6 1,3 14 3,1 162 36 224 69,8 44 9,8 450 3,6 0,75 

Çevrenin Temiz  
Olması                         10 2,2 10 2,2 62 13 307 68,2 61 13,6 450 3,6 0,74 
Mutfa�ın Güzel  
Olması 1 0,2 5 1,1 62 13 333 74 49 10,9 450 3,9 0,55 

(1= hiç memnun olmadım, 2= memnun olmadım, 3= ne memnun oldum/ne memnun 

olmadım, 4= memnun oldum, 5= çok memnun oldum) 

Tablo 27’ye göre, �anlıurfa’yı ziyaret eden turistlerin, gerek yörenin 

turistik çekicilikleriyle ilgili ve gerekse yörede kalmı� oldukları süre içerisinde almı� 

oldukları hizmetlerden ne derece memnun olduklarına ili�kin görü�leri verilmi�tir. 

Buna göre; �anlıurfa’ya gelen turistlerin, iklimin güzel olması, kültürel etkinlikler, 

tarihi zenginlik, mutfa�ın güzel olması ve tabii güzelliklerden daha çok tatmin 

oldukları görülmektedir. Aktivite seçeneklerinin olması ve çevrenin temiz 

olmasından di�er unsurlara göre daha az tatmin oldukları görülmektedir. 
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Tablo 28: Cinsiyet �le Tatmin Düzeyleri Arasındaki �li�kiyi Gösteren Ki-
Kare Testi Sonuçları 

 1 (%) 2(%) 3(%) 4(%) 5(%) X2 df p 
Bayan 0 1,6 19,1 64,9 14,4 �klimin  

Güzel olması Bay  0 0 17,6 71,4 11,1 
5,956 3 0,114 

Bayan 1,6 2,7 2,9 64,9 8 Kültürel  
Etkinlikler Bay  1,1 2,3 25,6 61,1 9,9 

1,264 4 0,867 

Bayan 2,1 3,2 23,4 57,4 13,8 Fiyat 
 Uygunlu�u Bay  1,1 1,9 25,2 61,1 10,7 

2,702 4 0,609 

Bayan 0 2,1 23,9 59 14,9 Tarihi  
Zenginlik Bay  4 1,5 26,7 56,9 14,5 

1,372 4 0,849 

Bayan 0 2,7 20,7 64,9 11,7 Tabii  
Güzellikler Bay  1,1 2,3 27,1 56,9 12,6 

5,263 4 0,261 

Bayan 3,2 11 15,4 68,6 11,7 Otellerin 
 Kaliteli Olması Bay  2,7 1,9 21 66 8,4 

3,753 4 0,440 

Bayan 1,1 3,2 36,2 50,5 9 Aktivite  
Seçenekleri Bay  1,5 3,1 35,9 49,2 10,3 

0,401 4 0,982 

Bayan 1,1 3,2 36,2 50,5 9 Çevrenin 
 Temiz Olması Bay  1,5 3,1 35,9 49,2 10,3 

3,040 4 0,551 

Bayan 5 5 1,5 72,3 12,2 Mutfa�ın Güzel 
Olması Bay  0 1,5 13,4 75,2 9,9 

3,040 4 0,551 

(1= hiç memnun olmadım, 2= memnun olmadım, 3= ne memnun oldum/ne memnun 
olmadım, 4= memnun oldum, 5= çok memnun oldum) 

H0: Turistlerin cinsiyetleri ile tatmin düzeyleri arasında bir ili�ki yoktur. 

H1: Turistlerin cinsiyetleri ile tatmin düzeyleri arasında ili�ki vardır. 

Tablo 28’e göre, Turistlerin cinsiyetleri ile yörede sunulan hizmetlerden ve 

yöreye ait çekiciliklerden duyulan tatmin olma durumları arasında herhangi bir 

ili�kinin olup olmadı�ı Ki-Kare test tekni�i ile test edilmi� 0,01 ve 0,05 anlamlılık 

düzeyinde elde edilen bulgulara göre; hem 0,01 hem de 0,05 düzeyinde anlamlı bir 

ili�ki bulunmadı�ı görülmü�tür. Dolayısıyla H0 hipotezi reddedilememi�tir. O 

nedenle, turistlerin cinsiyetleri ile tatmin düzeyleri arasında anlamlı bir ili�ki 

olmadı�ı söylenebilir. 

 

 

 
 



 119 
 

Tablo 29: Ya� �le Tatmin Düzeyleri Arasındaki �li�kiyi Gösteren Ki Kare Testi 
Sonuçları 

 1 
(%) 

2 
(%) 

3 
(%) 

4 
(%) 

5 
(%) X2 df p 

19-29 0 1,9 14,8 63 20,4 
30-39 0 0 21,5 63,2 15,3 
40-49 5 5 16,5 74,2 8,8 
50-59 0 0 6,7 86,7 6,7 

�klimin 
 Güzel  
Olması 

60-üzeri 0 7 18,2 68,7 12,4 

16,941 12 0,152 

19-29 1,4 9,3 22,2 42,6 18,5 
30-39 1,2 1,2 28,5 58,8 10,4 
40-49 0 0 23,1 72 4,9 
50-59 0 11,1 13,9 66,7 8,3 

Kültürel  
Etkinlikler 

60-üzeri 0 0 33,3 53,3 13,3 

64,514 16 0,000* 

19-29 9,3 9,3 11,1 51,9 18,5 
30-39 6 1,8 23,9 59,5 14,1 
40-49 0 1,1 28 61,5 9,3 
50-59 2,8 2,8 30,6 55,6 8,3 

Fiyat  
Uygunlu�u 

60-üzeri 0 0 20 73,3 6,7 

48,327 16 0,000* 

19-29 1,9 3,7 24,1 40,7 29,6 
30-39 0 1,2 25,2 61,3 12,3 
40-49 0 5 26,4 62,6 10,4 
50-59 0 8,3 27,8 41,7 10,4 

Tarihi  
Zenginlik 

60-üzeri 0 0 20 60 20 

37,845 16 0,002* 

19-29 3,7 13 22,2 46,3 14,8 
30-39 6 6 26,4 58,3 14,1 
40-49 0 5 24,7 65,9 8,8 
50-59 0 2,8 19,4 61,1 16,7 

Tabii 
Güzellikler 

60-üzeri 6,7 6,7 20 60 1,3 

46,300 16 0,000* 

19-29 11,1 7,4 29,6 40,7 11,1 
30-39 3,7 6 17,8 66,9 11 
40-49 0 5 19,8 71,4 8,2 
50-59 2,8 2,8 2,8 80,6 11,1 

Otellerin  
Kaliteli  
Olması 

60-üzeri 0 0 13,3 80 6,7 

50,488 16 0,000* 

19-29 11,1 13 38,9 25,9 11,1 
30-39 0 1,8 35,6 54,6 8 
40-49 0 1,1 33 54,4 11,5 
50-59 0 5,6 50 36,1 8,3 

Aktivite  
Seçeneklerinin  
Olması 

60-üzeri 0 0 33,3 60 6,7 

78,628 16 0,000* 

19-29 9,3 9,3 14,8 44,4 22,6 
30-39 2,5 2,5 13,5 67,5 14,1 
40-49 0 0 13,2 77,5 9,3 
50-59 2,8 2,8 16,7 61,1 16,7 

Çevrenin  
Temiz  
Olması 

60-üzeri 0 0 13,3 66,7 20 

46,493 16 0,000* 

19-29 11,1 7,4 29,6 40,7 11,1 
30-39 3,7 6 17,8 66,9 11 
40-49 0 5 19,8 71,4 8,2 
50-59 2,8 2,8 2,8 80,6 11,1 

Mutfa�ın 
 Güzel  
Olması 

60-üzeri 0 0 13,3 80 6,7 

50,488 16 0,000* 

(* p<0,01) (* *  P<0,05)  (1 hiç memnun olmadım, 2 memnun olmadım, 3 ne 
memnun oldum/ne memnun olmadım, 4 memnun oldum, 5 çok memnun oldum) 
 

H0: Turistlerin ya�ları ile tatmin düzeyleri arasında ili�ki yoktur. 

H2: Turistlerin ya�ları ile tatmin düzeyleri arasında ili�ki vardır.     
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 Tablo 29’a göre, turistlerin ya�ları ile tatmin düzeyleri arasındaki ili�ki 

incelenmi� buna göre iklimin güzel olmasından duyulan tatmin ile turistlerin ya�ları 

arasında anlamlı bir ili�ki bulunamamı�tır. Bunun dı�ında kültürel etkinliklerden, 

fiyatların uygunlu�undan, tarihi zenginlikten, tabii güzelliklerden, otellerin kaliteli 

olması, aktivite seçeneklerinin olması, çevrenin temiz olması ve yöresel yemeklerden 

duyulan tatmin ile turistlerin ya�ları arasında 0,01 düzeyinde anlamlı bir ili�ki 

bulunmaktadır. 

Tablo 30:  Medeni Durum �le Tatmin Düzeyleri Arasındaki �li�kiyi Gösteren Ki- 
Kare Testi Sonuçları 

 1 
(%) 

2 
(%) 

3 
(%) 

4 
(%) 

5 
(%) X2 df p 

Evli 0 0 19,8 67,9 12,3 
Bekar 0 1,5 14,5 72,5 11,5 

�klimin  
Güzel  
Olması Di�er 0 3,8 19,2 57,7 19,2 

10,591 6 0,102 

Evli 3 1,4 25,6 62,8 9,9 
Bekar 3,1 3,8 23,7 61,1 8,4 

Kültürel 
 Etkinlikler 

Di�er 3,8 7,7 15,4 69,2 3,8 
13,997 8 0,082 

Evli 7 1,4 28 59,7 10,2 
Bekar 3,8 4,6 16,8 61,8 13 

Fiyat 
 Uygunlu�u 

Di�er 0 3,8 23,1 46,2 26,9 
21,442 8 0,006* 

Evli 0 1,7 26,6 58,7 13 
Bekar 8 2,3 24,4 55,7 16,8 

Tarihi  
Zenginlik 

Di�er 0 0 19,2 57,7 23,1 
6,074 8 0,639 

Evli 7 1 22,9 62,8 12,6 
Bekar 8 5,3 27,5 55,7 10,7 

Tabii  
Güzellikler 

Di�er 0 3,8 26,9 53,8 15,4 
9,626 8 0,292 

Evli 2,4 7 18,8 68,6 9,6 
Bekar 3,8 3,1 21,4 61,8 9,9 

Otellerin 
 Kaliteli  
Olması Di�er 3,8 3,8 3,8 76,9 11,5 

9,617 8 0,293 

Evli 0 2,4 35,2 53,9 85 
Bekar 4,6 4,6 36,6 42,7 11,5 

Aktivite  
Seçeneklerinin  
Olması Di�er 0 3,8 42,3 38,5 15,4 

21,073 8 0,007* 

Evli 1 1,7 13 71,3 13 
Bekar 3,8 3,8 15,3 61,8 15,3 

Çevrenin 
 Temiz  
Olması Di�er 7,7 0 15,4 65,4 11,5 

11,384 8 0,181 

Evli 0 1 13,3 77,5 8,2 
Bekar 8 1,5 16 67,2 14,5 

Mutfa�ın  
Güzel  
Olması Di�er 0 0 7,7 69,2 23,1 

12,635 8 0,125 

(* p<0,01) (* *  P<0,05)  (1= hiç memnun olmadım, 2=memnun olmadım, 3=ne 
memnun oldum/ne memnun olmadım, 4=memnun oldum, 5=çok memnun oldum) 
 

H0: Medeni durum ile tatmin düzeyleri arasında anlamlı bir ili�ki yoktur. 

H3: Medeni durum ile tatmin düzeyleri arasında anlamlı bir ili�ki vardır. 
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Tablo 30’a göre; iklimin güzel olmasından, kültürel etkinliklerden, tarihi 

zenginlik, tabii güzellikler, otellerin kaliteli olması, çevrenin temiz olması, mutfa�ın 

güzel olması ile ilgili tatmin düzeyleriyle turistlerin medeni durumları arasında 0,05 

düzeyinde anlamlı bir ili�ki bulunamamı�tır. Yöredeki fiyatların uygunlu�u ve 

aktivite seçeneklerinin olmasıyla ilgili tatmin düzeyleriyle turistlerin medeni durumu 

arasında 0,01 düzeyinde anlamlı bir ili�ki oldu�u görülmü�tür.    

Tablo 31: Ö�renim Durumu �le Tatmin Düzeyleri Arasındaki �li�kiyi Gösteren Ki-
Kare Testi Sonuçları 

 1 
(%) 

2 
(%) 

3 
(%) 

4 
(%) 

5 
(%) X2 df p 

�lkö�retim 0 0 21,2 57,6 21,2 
Ortaö�retim 0 5 18,4 71,1 10 
Üniversite 0 1 17,4 69,2 12,4 

�klimin 
 Güzel 
 Olması Lisansüstü 0 0 19,2 61,5 19,2 

5,88 9 0,751 

�lkö�retim 3 0 30,3 60,6 6,1 
Ortaö�retim 0 2,1 23,2 68,4 6,3 
Üniversite 2 3,5 23,4 59,7 11,4 

Kültürel  
Etkinlikler 

Lisansüstü 3,8 0 34,6 46,2 15,4 

16,05 12 0,189 

�lkö�retim 3 6,1 21,2 66,7 3 
Ortaö�retim 5 1,1 24,7 64,2 9,5 
Üniversite 2,5 2,5 24,5 55,2 15,4 

Fiyat  
Uygunlu�u 

Lisansüstü 0 7,7 26,9 50 15,4 

17,13 12 0,145 

�lkö�retim 0 0 27,3 51,5 21,2 
Ortaö�retim 0 2,1 28,9 59,5 9,5 
Üniversite 5 2 20,9 59,2 17,4 

Tarihi  
Zenginlik 

Lisansüstü 0 0 34,6 42,3 23,1 

14,10 12 0,294 

�lkö�retim 3 0 33,3 60,6 3 
Ortaö�retim 5 5 25,3 63,2 10,5 
Üniversite 5 4,5 22,4 58,2 14,4 

Tabii  
Güzellikler 

Lisansüstü 0 3,8 23,1 53,8 19,2 

16,90 12 0,150 

�lkö�retim 3 3 12,1 72,7 9,1 
Ortaö�retim 2,1 1,1 20 70,5 6,3 
Üniversite 3 1,5 18,9 64,2 12,4 

Otellerin  
Kaliteli  
Olması Lisansüstü 7,7 3,8 15,4 57,7 15,4 

10,95 12 0,533 

�lkö�retim 0 3 36,4 48,5 12,1 
Ortaö�retim 0 2,6 36,3 52,6 8,4 
Üniversite 3 3,5 36,3 47,3 10 

Aktivite  
Seçeneklerinin  
Olması Lisansüstü 0 3,8 30,8 50 15,4 

9,88 12 0,626 

�lkö�retim 3 0 24,2 48,5 24,2 
Ortaö�retim 1,6 5 14,2 70 13,7 
Üniversite 2,5 4 11,4 69,2 12,9 

Çevrenin  
Temiz  
Olması Lisansüstü 3,8 3,8 15,4 73,1 3,8 

17,34 12 0,137 

�lkö�retim 0 0 12,1 72,7 15,2 
Ortaö�retim 0 5 11,6 81,6 6,3 
Üniversite 5 1,5 15,4 69,7 12,9 

Mutfa�ın  
Güzel  
Olması Lisansüstü 0 3,8 19,2 53,8 23,1 

17,34 12 0,137 

(* p<0,01) (* *  P<0,05)  
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(1 hiç memnun olmadım, 2 memnun olmadım, 3 ne memnun oldum/ne memnun 
olmadım, 4 memnun oldum, 5 çok memnun oldum) 

H0: Ö�renim durumları ile tatmin düzeyleri arasında ili�ki yoktur. 

H4: Ö�renim durumları ile tatmin düzeyleri arasında ili�ki vardır. 

Yapılan Ki-kare testi sonuçlarına göre; H0 hipotezi reddedilememi�tir. 

Turistlerin tatmin düzeyleriyle ö�renim durumları arasında 0,05 düzeyi anlamlı bir 

ili�ki bulunmamaktadır. 

Tablo 32:  Meslek �le Tatmin Düzeyleri Arasındaki �li�kiyi Gösteren Ki Kare Testi 

Sonuçları 

 1 (%) 2 (%) 3 (%) 4 (%) 5(%) X2 df p 
Yönetici 0 0 11,9 81 7,1 
Ö�renci 0 2,9 25,7 54,3 17,1 
Serbest meslek 0 0 15,4 72,1 12,5 
Emekli 0 2,8 13,9 77,8 5,6 
Memur 0 1 20,4 68,9 9,7 
Ev hanımı 0 0 23,9 62 14,1 
��çi 0 0 15,8 63,2 21,1 

�klimin 
Güzel 
Olması 

Di�er 0 0 14,3 66,7 19 

21,531 21 0,427 

Yönetici 0 2,4 35,7 52,4 9,5 
Ö�renci 8,6 11,4 31,4 34,3 14,3 
Serbest meslek 0 1 21,2 72,1 5,8 
Emekli 0 5,6 25 55,6 13,9 
Memur 1 1,9 23,3 66 7,8 
Ev hanımı 0 1,4 22,5 69 7 
��çi 26 0 31,6 57,9 7,9 

Kültürel 
Etkinlikler 

Di�er 4,8 0 4,8 66,7 23,8 

59,569 28 0,000* 

Yönetici 0 0 26,2 64,3 9,5 
Ö�renci 14,3 8,6 17,1 42,9 17,1 
Serbest meslek 0 0 23,1 69,2 7,7 
Emekli 0 0 30,6 63,9 5,6 
Memur 0 4,9 23,3 53,4 18,4 
Ev hanımı 1,4 2,8 28,2 57,7 9,9 
��çi 2,6 0 18,4 63,2 15,8 

Fiyat 
Uygunlu�u 

Di�er 0 4,8 33,3 52,4 9,5 

71,108 28 0,000* 

Yönetici 0 0 23,8 59,5 16,7 
Ö�renci 2,9 2,9 25,7 48,6 20 
Serbest meslek 0 1,9 27,9 60,6 9,6 
Emekli 0 0 25 58,3 16,7 
Memur 0 1,9 19,4 62,1 16,5 
Ev hanımı 0 2,8 32,4 54,9 9,9 
��çi 0 0 26,3 55,3 18,4 

Tarihi 
Zenginlik 

Di�er 0 4,8 23,8 47,6 23,8 

25,939 28 0,576 

Yönetici 0 2,4 21,4 61,9 14,3 
Ö�renci 2,9 11,4 20 54,3 11,4 
Serbest meslek 0 0 30,8 60,6 8,7 
Emekli 0 2,8 25 63,9 8,3 
Memur 0 2,9 24,3 53,3 17,5 
Ev hanımı 0 1,4 21,1 64,8 12,7 
��çi 5,3 0 18,4 68,4 7,9 

Tabii 
Güzellikler 

Di�er 0 4,8 28,6 52,4 14,3 

42,448 28 0,039** 

Yönetici 4,8 0 21,4 61,9 11,9 
Ö�renci 8,6 11,4 31,4 40 8,6 
Serbest meslek 0 1 19,2 74,1 7,7 
Emekli 0 2 19,2 74,1 7,7 
Memur 2,8 2,8 8,3 72,2 13,9 
Ev hanımı 2,9 0 20,4 65 11,7 
��çi 1,4 1,4 12,7 78,9 5,6 

Otellerin 
Kaliteli 
Olması 

Di�er 5,3 0 21,1 71,1 2,6 

61,169 28 0,000* 

Yönetici 2,4 2,4 31 57,1 7,1 
Ö�renci 8,6 8,6 54,3 17,1 11,4 
Serbest meslek 1 1 32,7 55,8 9,6 
Emekli 0 2,8 44,4 44,4 8,3 
Memur 0 2,9 33 53,4 10,7 
Ev hanımı 0 4,2 38 53,5 4,2 

Aktivite 
Seçenekleri 

��çi 0 2,6 23,7 55,3 18,4 

49,798 28 0,007* 
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Di�er 4,8 4,8 47,6 28,6 14,3 
Yönetici 2,4 0 7,1 71,4 19 
Ö�renci 8,6 11,4 11,4 54,3 14,3 
Serbest meslek 0 1,9 14,4 71,2 12,5 
Emekli 2,8 0 16,7 63,9 16,7 
Memur 1,9 1 15,5 70,9 10,7 
Ev hanımı 1,4 1,4 18,3 66,2 12,7 
��çi 2,6 2,6 2,6 71,1 21,1 

Çevrenin 
Temiz 
Olması 

Di�er 4,8 4,8 19 66,7 4,8 

39,396 28 0,075 

Yönetici 0 0 16,7 66,7 16,7 
Ö�renci 2,9 2,9 25,7 51,4 17,1 
Serbest meslek 0 0 16,3 77,9 5,8 
Emekli 0 0 8,3 83,3 8,3 
Memur 1,9 2,9 15,5 72,8 8,7 
Ev hanımı 0 1,4 7 80,3 11,3 
��çi 0 0 7,9 78,9 13,2 

Mutfa�ın 
Güzel 
Olması 

Di�er 0 0 9,5 66,7 23,8 

40,643 28 0,058 

(* p<0,01) (* *  P<0,05)  (1=hiç memnun olmadım, 2=memnun olmadım, 3=ne memnun 
oldum/ne memnun olmadım, 4=memnun oldum, 5=çok memnun oldum) 
 

H0: Meslek ile tatmin düzeyleri arasında ili�ki yoktur. 

H5: Meslek ile tatmin düzeyleri arasında ili�ki vardır. 

Ki-kare testi sonuçlarına göre; �klimin güzel olmasından, çevrenin temiz 

olmasından, mutfa�ın güzel olmasından, tarihi zenginlikten duyulan tatmin düzeyleri 

ile turistlerin meslekleri arasında 0,05 düzeyinde anlamlı bir ili�ki bulunamamı�tır. 

Kültürel etkinlikler, fiyat uygunlu�u, otellerin kaliteli olması, aktivite seçeneklerinin 

olması ile meslek arasında 0,01 düzeyinde anlamlı bir ili�ki oldu�u görülmü�tür. 

Ayrıca, tabii güzelliklerden duyulan tatmin ile turistlerin meslekleri arasında 0,05 

düzeyinde anlamlı bir ili�ki bulunmaktadır.  
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Tablo 33:  Seyahatte Bilgi Alınan Kaynak �le Tatmin Düzeyleri Arasındaki �li�kiyi 
Gösteren Ki- Kare Testi Sonuçları 

  1 
(%) 

2 
(%) 

3 
(%) 

4 
(%) 

5 
(%) X2 df p 

Seyahat Acentaları  0 8 16 68,8 14,4 
Dost ve akraba önerisi 0 0 22,2 63,9 13,9 
Önceki deneyimler 0 1,6 19,5 69,1 9,8 

�klimin 
 Güzel  
Olması Tanıtım faaliyetleri 0 0 14,9 73,4 11,7 

7,040 9 0,63 

Seyahat Acentaları  0 8 19,2 69,6 10,4 
Dost ve akraba önerisi 2,8 4,6 25 59,3 8,3 
Önceki deneyimler 1,6 3,3 30,9 58,5 5,7 

Kültürel  
Etkinlikler 

Tanıtım faaliyetleri 1,1 1,1 22,3 62,8 12,8 

16,475 12 0,17 

Seyahat Acentaları  0 8 24,8 62,4 12 
Dost ve akraba önerisi 3,7 4,6 17,6 63,9 10,2 
Önceki deneyimler 2,4 3,3 30,1 54,5 9,8 

Fiyat 
 Uygunlu�u 

Tanıtım faaliyetleri 0 1,1 24,5 57,4 17 

19,363 12 0,08 

Seyahat Acentaları  0 1,6 23,2 60 15,2 
Dost ve akraba önerisi 9 4,6 26,9 56,5 11,1 
Önceki deneyimler 0 0 26 60,2 13,8 

Tarihi 
 Zenginlik 

Tanıtım faaliyetleri 0 1,1 26,6 53,2 19,1 

13,883 12 0,30 

Seyahat Acentaları  0 1,6 17,6 63,2 17,6 
Dost ve akraba önerisi 9 2,8 30,6 54,6 11,1 
Önceki deneyimler 1,6 3,3 27,6 60,2 7,3 

Tabii 
 Güzellikler 

Tanıtım faaliyetleri 0 2,1 22,3 62,8 12,8 

15,135 12 0,23 

Seyahat Acentaları  8 0 17,6 72,8 8,8 
Dost ve akraba önerisi 3,7 3,7 19,4 64,8 8,3 
Önceki deneyimler 3,3 1,6 22 65 8,1 

Otellerin  
Kaliteli  
Olması Tanıtım faaliyetleri 4,3 1,1 14,9 64,9 14,9 

13,683 12 0,32 

Seyahat Acentaları  0 1,6 34,4 52,8 11,2 
Dost ve akraba önerisi 4,6 3,7 37 39,8 14,8 
Önceki deneyimler 0 4,9 37,4 52,8 4,9 

Aktivite 
Seçenekleri 

Tanıtım faaliyetleri 1,1 2,1 35,1 53,2 8,5 

24,005 12 0,02** 

Seyahat Acentaları  0 0 12,8 76 11,2 
Dost ve akraba önerisi 2,8 3,7 11,1 67,6 14,8 
Önceki deneyimler 3,3 4,9 17,9 61 13 

Çevrenin  
Temiz 
Olması Tanıtım faaliyetleri 3,2 0 12,8 68,1 16 

19,097 12 0,08 

Seyahat Acentaları  0 8 14,4 72,8 12 
Dost ve akraba önerisi 9 2,8 13 74,1 9,3 
Önceki deneyimler 0 8 16,3 74 8,3 

Mutfa�ın  
Güzel 
Olması Tanıtım faaliyetleri 0 0 10,6 75,5 13,8 

10,062 12 0,61 

(* p<0,01) (* *  P<0,05)  (1=hiç memnun olmadım, 2=memnun olmadım, 3=ne memnun 
oldum/ne memnun olmadım, 4=memnun oldum, 5=çok memnun oldum) 
 

H0: Seyahatte bilgi alınan kaynak ile tatmin düzeyleri arasında ili�ki 

yoktur. 

H6: Seyahatte bilgi alınan kaynak ile tatmin düzeyleri arasında ili�ki vardır. 

Seyahatte bilgi alınan kaynak ile turistlerin tatmin düzeyleri arasındaki 

ili�ki incelendi�inde yalnızca yörede aktivite seçeneklerinin olmasından duyulan 

tatmin ile seyahatte bilgi alınan kaynak arasında 0,05 düzeyinde anlamlı bir ili�ki 

bulunmaktadır.   
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Tablo 34: Geli� Sayısı �le Tatmin Düzeyleri Arasındaki �li�kiyi Gösteren Ki Kare 

Testi Sonuçları 
 1  

(%) 
2  
(%) 

3  
(%) 

4  
(%) 

5  
(%) 

X2 df p 

�lk 0 0 18,7 63,2 18,1 
�kinci 0 1,1 16,7 73,1 9,1 

�klimin 
 Güzel  
Olması �kiden çok 0 1,1 20,4 69,9 8,6 

10,845 6 0,093 

�lk 1,8 1,8 22,2 60,8 13,5 
�kinci 0 1,1 23,1 68,8 6,5 

Kültürel  
Etkinlikler 

�kiden çok 0 6,5 31,2 53,8 6,5 
19,744 8 0,011* 

�lk 1,2 1,8 15,2 65,5 16,4 
�kinci 5 3,2 29 58,1 9,1 

Fiyat  
Uygunlu�u 

�kiden çok 4,3 2,2 32,3 51,6 9,7 
23,117 8 0,003* 

�lk 6 2,3 22,8 53,8 20,5 
�kinci 0 1,6 23,7 64,5 10,2 

Tarihi  
Zenginlik 

�kiden çok 0 1,1 34,4 51,6 12,9 
15,017 8 

 
0,059 

�lk 6 1,2 17,5 63,2 17,5 
�kinci 5 2,2 29 59,1 9,1 

Tabii 
Güzellikler 

�kiden çok 1,1 5,4 28 57 8,6 
17,019 8 

 
0,030** 

�lk 1,8 1,8 19,9 64,9 11,7 
�kinci 1,1 1,6 18,3 70,4 8,6 

Otellerin 
 Kaliteli Olması 

�kiden çok 8,6 1,1 17,2 64,5 8,6 
15,390 8 

 
0,052 

�lk 1,8 1,2 38 46,2 12,9 
�kinci 0 3,2 33,3 54,3 9,1 

Aktivite  
Seçeneklerinin 
 Olması �kiden çok 3,2 6,5 37,6 47,3 5,4 

16,155 8 
 
0,040** 

�lk 2,3 1,2 12,3 69 15,2 
�kinci 5 5 14,5 72 12,4 

Çevrenin 
 Temiz  
Olması �kiden çok 5,4 7,5 15,1 59,1 12,9 

24,120 8 
 
0,002* 

�lk 6 6 13,5 72,5 12,9 
�kinci 0 5 11,8 77,4 10,2 

Mutfa�ın  
Güzel  
Olması �kiden çok 0 3,2 18,3 69,9 8,6 

9,941 8 
 
0,269 

(* p<0,01) (* *  P<0,05)  (1=hiç memnun olmadım, 2=memnun olmadım, 3=ne 
memnun oldum/ne memnun olmadım, 4=memnun oldum, 5=çok memnun oldum) 

H0: Geli� sayısı ile tatmin düzeyleri arasında anlamlı bir ili�ki yoktur. 

H7: Geli� sayısı ile tatmin düzeyleri arasında anlamlı bir ili�ki vardır. 

Tablo 34’e göre; �klimin güzel olmasından, tarihi zenginlikten, mutfa�ın 

güzel olması, otellerin kaliteli olmasından duyulan tatmin düzeyleri ile turistlerin 

geli� sayısı arasında 0,05 düzeyinde anlamlı bir ili�ki bulunmamaktadır. Kültürel 

etkinlikler, fiyat uygunlu�u, çevrenin temiz olmasından duyulan tatmin ile geli� 

sayısı arasında 0,01 düzeyinde anlamlı bir ili�kinin oldu�u görülmü�tür. Ayrıca tabii 
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güzellikler, aktivite seçeneklerinin olmasından duyulan tatmin ile geli� sayısı 

arasında 0,05 düzeyinde anlamlı bir ili�ki bulunmaktadır.  

Tablo 35:  Ziyaret Amacı �le Tatmin Düzeyleri Arasındaki �li�kiyi Gösteren Ki Kare 
Testi Sonuçları 

 1 
(%) 

2 
(%) 

3 
(%) 

4 
(%) 

5 
(%) 

X2 df p 

Tatil 0 4 16,9 67,9 14,8 
�� 0 1,4 16,9 71,8 9,9 
Arkada� ziyareti 0 0 21,7 69,6 8,7 
Alı�veri� 0 0 29,2 66,7 4,2 
E�itim 0 4,8 14,3 66,7 14,3 

�klimin  
Güzel  
Olması 

Di�er  0 0 0 60 40 

17,575 15 0,286 

Tatil 8 1,3 22,8 65,4 9,7 
�� 1,4 1,4 29,6 63,4 4,2 
Arkada� ziyareti 2,2 4,3 27,2 58,7 7,6 
Alı�veri� 0 4,2 20,8 66,7 8,3 
E�itim 4,8 9,5 23,8 47,6 14,3 

Kültürel  
Etkinlikler 

Di�er  0 0 0 40 60 

32,336 20 0,040** 

Tatil 1,7 1,3 24,9 59,5 12,7 
�� 0 4,2 23,9 57,7 14,1 
Arkada� ziyareti 1,1 2,2 23,9 64,1 8,7 
Alı�veri� 0 0 25 58,3 16,7 
E�itim 9,5 14,3 28,6 42,9 4,8 

Fiyat  
Uygunlu�u 

Di�er  0 0 0 80 20 

31,244 20 0,052 

Tatil 4 1,7 23,6 57,8 16,5 
�� 0 1,4 21,1 66,2 11,3 
Arkada� ziyareti 0 3,3 28,3 56,5 12 
Alı�veri� 0 0 41,7 54,2 4,2 
E�itim 0 0 38,1 52,4 9,5 

Tarihi  
Zenginlik 

Di�er  0 0 0 0 100 

41,641 20 0,003* 

Tatil 8 1,7 19,4 63,3 14,8 
�� 0 2,8 36,6 50,7 9,9 
Arkada� ziyareti 1,1 2,2 31,5 58,7 6,5 
Alı�veri� 0 4,2 25 62,5 8,3 
E�itim 0 9,5 14,3 66,7 9,5 

Tabii  
Güzellikler 

Di�er  0 0 0 40 60 

33,032 20 0,033** 

Tatil 8 1,3 17,7 69,6 10,5 
�� 2,8 0 29,6 52,1 15,5 
Arkada� ziyareti 5,4 1,1 14,1 73,9 5,4 
Alı�veri� 0 4,2 20,8 66,7 8,3 
E�itim 14,3 9,5 9,5 61,9 4,8 

Otellerin  
Kaliteli  
Olması 

Di�er  0 0 20 60 0 

47,154 20 0,001* 

Tatil 4 2,1 37,6 50,2 9,7 
�� 1,4 2,8 28,2 63,4 4,2 
Arkada� ziyareti 3,3 4,3 35,9 44,6 12 
Alı�veri� 0 0 41,7 41,7 16,7 
E�itim 4,8 14,3 42,9 33,3 4,8 

Aktivite  
Seçeneklerinin  
Olması 

Di�er  0 0 20 40 40 

32,828 20 0,035** 

Tatil 1,7 1,3 14,8 69,2 13,1 
�� 1,4 4,2 12,7 64,8 16,9 
Arkada� ziyareti 2,2 2,2 13 70,7 12 
Alı�veri� 0 0 8,3 75 16,7 
E�itim 9,5 9,5 19 57,1 4,8 

Çevrenin 
 Temiz 
 Olması 

Di�er  20 0 0 40 40 

29,143 20 0,085 

Tatil 0 8 12,2 75,9 11 
�� 0 1,4 21,1 66,2 11,3 
Arkada� ziyareti 1,1 1,1 12 81,5 4,3 
Alı�veri� 0 0 4,2 83,3 12,5 
E�itim 0 4,8 28,6 47,6 19 

Mutfa�ın  
Güzel  
Olması 

Di�er  0 0 0 20 80 

48,525 20 0,000* 

(* p<0,01) (* *  P<0,05) (1=hiç memnun olmadım, 2=memnun olmadım, 3=ne 
memnun oldum/ne memnun olmadım, 4=memnun oldum, 5=çok memnun oldum) 
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H0: Ziyaret amacı ile tatmin düzeyleri arasında ili�ki yoktur. 

H8: Ziyaret amacı ile tatmin düzeyleri arasında ili�ki vardır. 

Tablo 35’e göre; iklimin güzel olması, fiyat uygunlu�u, çevrenin temiz 

olmasından duyulan tatmin düzeyleri ile ziyaret amacı arasında 0,05 düzeyinde 

anlamlı bir ili�ki bulunmamaktadır. Kültürel etkinlikler, tabii güzellikler, aktivite 

seçeneklerinin olmasından duyulan tatmin düzeyleri ile ziyaret amacı arasında 0,05 

düzeyinde anlamlı bir ili�ki bulunmaktadır. Tarihi zenginlik, otellerin kaliteli olması 

ve mutfa�ın güzel olmasından duyulan tatmin düzeyleri ile ziyaret amacı arasında 

0,01 düzeyinde anlamlı bir ili�ki oldu�u görülmü�tür. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



SONUÇ 

Günümüzde tüketim kalıplarının de�i�imi sonucu turizm pazarının 

de�i�ime u�raması, ne istedi�ini bilen her alanda tatmin arayan de�i�ik amaçlarla 

seyahat eden zengin turist profilini ve yeni destinasyonları kar�ımıza çıkarmaktadır. 

�nsanların turizm faaliyetlerine katılma amaçlarının çe�itlenmesi, onları tatmin 

edecek düzeydeki hizmetlerin, istedikleri �ekilde sunulmasını gündeme getirmesi, 

gelece�in turistinin turistik ürün satın alma davranı�larında giderek daha seçici 

olaca�ını göstermektedir. Tüm bu veriler, özellikle turizm hareketlerine katılan ya da 

katılma potansiyeli olan ki�ilere yönelik turistik ürün geli�tirme politikalarının 

önemini ortaya çıkarmaktadır.  

Ayrıca günümüzde büyük boyutlara ula�an turizm olayının uluslararası 

düzeyde ülkelerin ekonomilerini, kültürünü ve toplumu etkileyerek birçok yarar 

sa�lamaktadır. Bu yararlarının yanısıra turizmin, insanların fiziksel, sosyal ve 

psikolojik olarak tatmin olmalarını sa�layan faaliyetlerden biri oldu�u ifade 

edilmektedir (Usta, 2002: 2-3). 

Bu ara�tırmada, �anlıurfa’yı ziyaret eden mü�teri konumundaki turistlerin 

turistik ürünlerle ilgili olarak tatmin düzeylerini belirlemek amaçlanmı�tır. Bu 

do�rultuda ara�tırmaya bilimsel yazın incelenerek ba�lanmı�, mü�teri tatmini ile ilgili 

kavramsal çerçeve olu�turulmu�tur. Bu kuramsal çerçeve do�rultusunda bu konuyla 

ilgili bir ara�tırmanın yapılmasının gereklili�i ortaya çıkmı�tır. Mü�teri tatminine etki 

eden unsurlar belirlenerek bu unsurların �anlıurfa’da uygulanan anket içerisinde yer 

alması sa�lanmı�tır. Ara�tırma alanının �anlıurfa ili seçilmesindeki etken bölgesel 

kalkınma boyutunda turizmin de�erlendirmesinde bu ilin yüksek potansiyele sahip 

olmasına ra�men yeterli talebi görmemesi olarak belirtilebilir. Turizm talebinin 

olu�masında birçok etken olması ile birlikte mü�teri tatmini de ön plana çıkmaktadır. 

Ara�tırmanın bu alanda önemli bir bilgi kayna�ı olabilmesi ve mü�teri tatmini 

konusunda �anlıurfa’nın mevcut durumunu ortaya çıkarması açısından önemli bir yer 

alaca�ı dü�ünülmektedir. 

Turistlerin �anlıurfa’da kaldıkları süre içerisinde almı� oldukları 

hizmetlerden ve �anlıurfa’daki çekiciliklerle ilgili görü�lerinde özellikle yöresel 



 129 
 

yemekler, yöredeki iklimin güzel olması, yörenin sahip oldu�u tarihi ve kültürel 

zenginlik, tabii güzelliklerden tatmin oldukları bunları; yöredeki kültürel etkinliklerin 

yeterlili�i, yörede satın alınan hizmetler kar�ılı�ında ödenen bedelin uygunlu�u, 

yörede bulunan konaklama i�letmelerinin kaliteli olması, aktivite seçeneklerinin 

olması ve çevre temizli�i gibi etmenler izlemektedir. 

Ara�tırmanın önemli bulgularından biri de turistlerin tatmin düzeylerine 

ili�kin bazı yargılarla demografik özelliklerine ili�kin bazı de�i�kenler (yöreye gelen 

turistlerin ya�ları, medeni durumu, meslekleri, seyahatte yöre hakkında bilgi 

kaynakları, yöreyi ziyaret etme amacı ve yöreye geli� sayısı) arasındaki ili�kinin 

varlı�ıdır. 

Buna göre; turistlerin memnun kalmalarında cinsiyet ve ö�renim etmeninin 

önemli bir de�i�ken olmadı�ı görülmü�tür. Bunun dı�ında; yöreyi ziyaret eden 

turistlerden 40-49 ya� grubunda bulunanlar 19-29, 30-39, 50-59, 60 ve üstü ya� 

grubunda bulunanlara göre yöredeki kültürel etkinliklerden, tabii güzelliklerden, 

tarihi zenginlik ve çevrenin temiz olması konusunda daha olumlu bir yakla�ım 

gösterirken yöredeki hizmetlerin fiyatlarının uygunlu�u ile ilgili olarak 60 ve üstü 

ya� grubunda bulunan turistlerin, yöresel yemeklerle ilgili olarak ise 50-59 ya� 

grubundaki turistlerin daha çok tatmin oldukları görülmektedir. Ayrıca, turistlerin 

yöredeki iklimden tatmin olmalarında ya� etmeninin önemli bir de�i�ken olmadı�ı 

görülmü�tür. 

Turistlerin medeni durumlarının yörede sunulan hizmetlerden ve 

çekiciliklerden memnun kalmalarında önemli olup olmadı�ı ara�tırılmı�, yörede 

aktivite seçeneklerinin olması yargısı dı�ındaki yöreyle ilgili verilen yargılardan 

tatmin olmada medeni durum etmeninin önemli bir de�i�ken olmadı�ı anla�ılmı�tır. 

Buna göre; yörede aktivite seçeneklerinin olmasından evli olanların, bekar ve dul 

olanlara oranla daha fazla tatmin oldukları görülmü�tür. 

Turistlerin meslekleri ile tatmin düzeyleri ile ilgili yapılan kar�ıla�tırmada 

ise; serbest meslek sahibi turistlerin, di�er meslek gruplarında bulunanlara göre 

yöredeki kültürel etkinlikler, fiyatların uygunlu�u, tabii güzellikler, otellerin kaliteli 

olması ile ilgili daha olumlu görü� belirtirken, yörede aktivite seçeneklerinin 
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olmasıyla ilgili olarak yöneticilerin, yöresel yemeklerle ilgili olarak da emeklilerin 

daha olumlu görü� belirttikleri görülmü�tür. Ayrıca, seyahatte bilgi alınan kaynakla 

yörede aktivite seçeneklerinin olmasından tanıtım faaliyetlerinden yararlanarak 

yöreye gelen turistlerin daha çok tatmin oldukları ortaya çıkmı�tır. 

Turistlerin yöreye geli� sayıları ile yöredeki kültürel etkinliklerle, aktivite 

seçeneklerinin olması, çevrenin temiz olması ile ilgili olarak yöreye ikinci kez 

gelenler ilk ve ikiden fazla gelenlere oranla daha olumlu bir yakla�ım gösterirken 

yöreye ilk kez gelenler fiyatların uygunlu�u ve tabii güzelliklerle ilgili olarak daha 

olumlu yakla�ım göstermektedirler. 

Turistlerin geli� amaçlarına bakıldı�ında ise; alı�-veri� amacıyla gelenlerin 

di�er amaçlarla gelenlere oranla yöredeki kültürel etkinliklerden, yöresel 

yemeklerden daha çok tatmin oldu�u; i� için gelenlerin di�erlerine oranla tarihi 

zenginlikten ve aktivite seçeneklerinin olmasından daha çok tatmin oldu�u, arkada� 

ziyareti için gelenlerin otellerin kalitesinden, e�itim amacıyla gelenlerin ise tabii 

güzelliklerden di�er amaçlarla gelenlere oranla daha çok tatmin oldukları çıkan 

sonuçlar arasındadır. 

Bu ara�tırmaya göre genel olarak turistlerin yöredeki hizmetlerden ve 

yöreye ait çekicilik yaratan unsurlardan tatmin oldukları görülmü�tür. Ancak 

günümüzde neyi nasıl istedi�ini bilen, bilinçli, de�er yargıları de�i�ik, ya�am stilleri 

farklı, daha deneyimli, demografik özellikleri farklı, daha esnek ve ba�ımsız 

davranan turist tipiyle kar�ı kar�ıya bulunulmaktadır. Yöresel düzeyde turizmden iyi 

bir �ekilde yararlanabilmenin önemli bir ko�ulu mü�teri tatmini sa�lamaktır. Mü�teri 

konumundaki turistlerin tatminini sa�lamak için de de�i�en bu yeni turist tipine 

uygun ürün ve hizmetler sunmak gerekmektedir. Bundan dolayı da mü�terinin 

beklentilerinin ne oldu�unun bilinmesi, mü�terinin özelliklerinin iyi bilinmesi, 

mü�terinin istek, ihtiyaç, beklentilerini kar�ılayacak nitelikte turist özelliklerine 

uygun yeni turizm merkezleri ön plana çıkarılarak bu merkezlerde turistin istedi�i 

nitelikte ürün geli�tirilmesi yoluna gidilmelidir.    

Ortaya çıkan bu zorunluluktan dolayı kentte; tarihi,  kültürel ve aynı 

zamanda dini açıdan sahip oldu�u potansiyelin yanısıra en büyük do�al de�er olarak 
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su kaynakları ön plana çıkmaktadır. Bundan dolayı bu alana yönelik çe�itlemeye 

gidilmesinin yöre turizmi açısından yarar sa�layaca�ı dü�ünülmektedir. Bu nedenle 

ile gelen turistlerin asıl geli� amaçlarını destekleyecek aktivite seçeneklerinin 

artırılması önemli görülmektedir. Bu amaç do�rultusunda yöresel yemekler veren 

tesislerin desteklenmesi, bölgesel kültürü yansıtan organizasyonların (sıra gecesi, 

festivaller, �enlikler ve su sporları gibi) uygulanması önemlidir. Turizmin 

geli�mesinde önemli bir etken olan çevre temizli�i turist tatminini de etkilemektedir. 

Çevre temizli�inin sa�lanmasında öncelikli olarak çevre bilinci olan bireyler 

yeti�tirmek oldu�undan, yöre halkına bu konuda çe�itli e�itim programları 

verilmelidir. Bunun yanı sıra belediyenin temizlik hizmetlerini aksatmadan vermesi 

gerekmektedir. Di�er yandan yörede hizmet veren konaklama i�letmelerinin yeterli 

kalitede hizmet vermeleri için ilgili kurumlarca denetim yapılarak gerekli 

düzenlemelerin yapılması sa�lanmalıdır. Bu tesislerde görev yapanlara e�itim 

programları uygulanarak daha nitelikli hizmet verilmesi gerekmektedir. Fiyat 

konusunda turistlerin tatmin düzeylerinin artırılması için yine yüksek fiyatlı verilen 

ürünlerin denetlenmesi ile i�letmecilere sürdürülebilir turizm ve mü�teri sadakati 

konularında bilinç olu�ması için seminer çalı�maları yapılmalıdır. Di�er bir önemli 

konu olan ula�ım sorunun çözülmesi gerek bölgeye ula�ımı gerekse turistik tesis ve 

tarihi yerlere ula�mada kolaylık sa�layacaktır. Bu nedenle yolların bakım ve onarım 

çalı�maları yapılmalıdır. Bunların dı�ında altyapı ve üstyapı hizmetlerinin yeterli�i 

de turist tatminini oldukça etkilemektedir. Gerekli düzenlemeler bu konuda yapılarak 

yatırımların artırılması zorunlu bulunmaktadır.  

Tüm bu hususların göz önünde tutulması ile �anlıurfa turizminde mü�teri 

tatmininin artırılması bölgeye daha çok turist gelmesinde etkili olacaktır. Böylelikle 

bölgesel kalkınma sürecinde tarihi ve kültürel mirası oldukça yüksek olan �anlıurfa 

ili hak etti�i yere ula�abilecektir. 

�anlıurfa turizminin arzulanan seviyeye gelmesi için, bu ara�tırmaya destek 

olabilecek ara�tırmalar, tanıtım faaliyetlerinin yeterlili�i ve geli�tirilmesi üzerine 

yo�unla�masının yararlı olaca�ı dü�ünülmektedir. Bunun yanında ilin tarihi ve 

kültürel miraslarının korunması açısından öne çıkan sorunlarına çözüm önerileri 

üretilmesi yararlı olaca�ı dü�ünülmektedir.  
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EK-1 ANKET FORMU 
 

Bu anket �anlıurfa’yı ziyaret eden turistlerin memnuniyet düzeyinin 
belirlenmesi hususunda veri toplamayı amaçlamaktadır. Bu nedenle siz de�erli 
konuklarımızın birkaç dakikanızı ayırarak bu anketi doldurmanız büyük önem 
ta�ımaktadır. Anketin doldurulması ile ilgili açıklamalar a�a�ıda verilmi�tir. �lginiz 
ve yardımınız için te�ekkür ederiz. 
 
Behiye Elvin GÜRÜ 
Abant �zzet Baysal Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü Turizm ve Otel 
��letmecili�i Anabilim Dalı, Bolu. 
 
    B�R�NC� BÖLÜM 
1- Cinsiyetiniz. 
(  ) Bayan  (  ) Bay 
 
2- Ya�ınız a�a�ıda belirtilen ya� gruplarının hangisinde yer alır ? 
(  ) 19-29 (  ) 30-39 (  ) 40-49 (  ) 50-59 (  ) 60 ve üstü 
 
3- Medeni durumunuz. 
(  ) Evli (  ) Bekar  (  ) Di�er.........................(Lütfen belirtiniz.) 
 
4- Ö�renim durumunuz. 
   (  ) �lkö�retim     (  ) Ortaö�retim    (  ) Üniversite  (  ) Lisansüstü 
 
5- Mesle�iniz. 
(  ) Yönetici  (  ) Serbest Meslek (  ) Memur  (  ) ��çi 
(  ) Ö�renci  (  ) Emekli  (  ) Ev Hanımı   
(  ) Di�er.......................(Lütfen belirtiniz.) 
 
6- Bulundu�unuz �ehre (�anlıurfa’ya) seyahat etmenizde nereden bilgi aldınız? 
(  ) Seyahat Acentaları 
(  ) Dost ve akraba önerisi 
(  ) Önceki Deneyimler 
(  ) Tanıtım Faaliyetler 
 
7- �ehire (�anlıurfa’ya) kaçıncı geli�iniz? 
(  ) �lk                  (  ) �kinci              (  ) �kiden Fazla    
     
8- Kenti (�anlıurfa’yı) ziyaret amacınız nedir? 
(  ) Tatil               (  ) ��                 (  ) Arkada� Ziyareti     (  ) Alı�- Veri�             
( )E�itim            (  )Di�er…………………….(Lütfen Belirtiniz) 
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�K�NC� BÖLÜM 
 
A�a�ıdaki �anlıurfa’yla ilgili verilen önermelerden ne derece memnun 
oldu�unuzu (X) i�areti koyarak lütfen i�aretleme yapınız. (Her etken için bir 
seçenek i�aretleyiniz) 
 
  
            

 
 
 
 

Önermeler 
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n 
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lm

ad
ım

 

M
em
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Ç
ok

 M
em

nu
n 

O
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um
 

�klimin Güzel Olması 1 2 3 4 5 
Kültürel Etkinlikler 1 2 3 4 5 
Fiyat Uygunlu�u 1 2 3 4 5 
Tarihi Zenginlik  1 2 3 4 5 
Tabii Güzellikler 1 2 3 4 5 
Otellerin Kaliteli Olması 1 2 3 4 5 
Aktivite Seçeneklerinin Olması 1 2 3 4 5 
Çevrenin Temiz Olması 1 2 3 4 5 
Mutfa�ın Güzel Olması (yöresel yemekler) 1 2 3 4 5 
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