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Önsöz

Turizm sektörünün geliflimindeki en önemli unsur, hiç kuflkusuz, dünya gene-

linde daha çok politik anlamda gözlemlenen geliflmelerdir. Bir ülkedeki politik

geliflmeler sonucunda yurtiçinden di¤er ülkelere oldu¤u kadar, yurtd›fl›ndan da

bu ülkeye yönelik turizm hareketlerinde olumlu ya da olumsuz anlamda bir de¤i-

flim kendisini gösterebilmektedir. Ülkeler aras›nda yaflanan olumlu ya da olumsuz

iliflkiler de, uluslar aras› anlamda ele al›nmas› gereken di¤er bir önemli konudur. 

Nitekim ‹kinci Dünya Savafl› sonras›nda gözlemlemeye bafllad›¤›m›z sanayi-

leflme çabalar› ile birlikte, göç say›s›nda oldu¤u kadar, uluslar aras› turizm ha-

reketlerinde de önemli oranda bir canlanmaya neden olunmufltur. ‹zleyen y›llar-

da, turizmin ekonomik etkileri de konuflulmaya bafllanm›flt›r. Bu geliflmelerin

›fl›¤›nda, 1960’l› y›llardan itibaren Turizm Ekonomisi, akademik anlamda bafll›

bafl›na bir araflt›rma konusu halini alm›fl ve üniversitelerin e¤itim-ö¤retim prog-

ramlar›na dahil edilmifltir. 

Kapsam›n› büyük oranda hizmetler sektörünün oluflturaca¤› konusunda varsa-

y›mlar›n bulundu¤u üçüncü milenyumun içinde bulundu¤umuz bu ilk y›llar›nda,

ülkeler de siyasal ve ekonomik yap› anlam›nda birbirlerine yaklaflarak daha da

ba¤›ml› bir hal alm›fllard›r. Bu yak›nlaflma içerisinde turizm sektörünün de önem-

li bir rol üstlenmifl olmas› nedeniyle, uluslararas› turizm hareketlerinin bir ülkenin

ekonomik yap›s›nda ortaya ç›karabilece¤i olumlu ve olumsuz etkilerinin de daha

yak›ndan incelenmesi gerekmektedir.

Bu kapsamda, Anadolu Üniversitesi bünyesinde faaliyet göstermekte olan Aç›-

kö¤retim Fakültesi Konaklama ‹flletmecili¤i Bölümü’nde ö¤renim görmeye hak

kazanm›fl ö¤rencilerin kendi alanlar›yla ilgili akademik donan›m›na dönük haz›r-

lanan bu kitapta öncelikle, turizm sektörünün ulusal ve uluslararas› anlamda ya-

ratt›¤› ekonomik sonuçlar›na yer verilmektedir. Bütün ünitelerin dikkatli bir flekil-

de incelenmesi sonucunda, okuyucular›n Turizm Ekonomisi ile ilgili birçok konu-

da ayr›nt›l› bilgi sahibi olmalar› mümkün olacakt›r. 

Kitab›n genelinde, öncelikle kavramlar tan›t›lmakta ve izleyen k›s›mlarda

da bu kavramlar›n içeri¤i ve iflleyifli, Türkiye’den ve dünyadan seçilen en gün-

cel örneklerle desteklenmektedir. Temel konular›n teorik ve pratik aç›lardan

birbirini tamamlamas›, kitab›n içeri¤i daha da zenginleflmesine yol açm›flt›r.

Amaç okuyucunun, d›flar›dan karmafl›k gibi görünen Turizm Ekonomisi dersi-

ni, tek bafl›na çal›fl›rken dahi, daha kolay özümseyebilmesine uzaktan destek

vermektir. 

Ö¤rencilerimize yararl› olmas› dile¤iyle…

Editör

Prof.Dr. Metin KOZAK
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Bu üniteyi tamamlad›ktan sonra;
Ekonomi biliminin günümüzdeki en önemli hizmet sektörlerinden birisi ko-
numundaki turizmin tarihsel süreçte geliflimini aç›klayabilecek,
Turizmin mikro ve makro ekonomik önemi ile sektörün kendine has yap›sal
özelliklerini aç›klayabilecek,
Ekonomik faaliyet olarak turizmi ve ekonomik önemi aç›s›ndan çeflitlerini
tan›mlayabilecek,
Turizm piyasas›n›n geliflimini etkileyen faktörler ile küreselleflmenin turizm
sektörü üzerindeki etkisini saptayacak ve yorumlayabilecek bilgi ve beceri-
lere sahip olacaks›n›z.
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TUR‹ZM EKONOM‹S‹



G‹R‹fi
Turizm sektörü ve turizm ekonomisi ile ilgili konular hemen hemen bütün ülke-
lerde ilgi görmesine karfl›n bilim ve akademik çevrelerinde konunun önemine ilifl-
kin tart›flmalar sürüp gitmektedir. Di¤er sektörlerde oldu¤u gibi, turizm sektörün-
de de üretim-tüketim yap›lmakta, emek istihdam› söz konusu olmakta, makine ve
teçhizat dedi¤imiz sermaye mal› kullan›m› yap›lmaktad›r. Bununla birlikte, ürünün
reklam ve sat›fl›, pazarlanmas›, kalitesi, da¤›t›m› ile yeni yat›r›mlar, istihdam ve ifl-
ler noktas›nda ayr›nt›l› ve titiz çal›flmalar yap›lmaktad›r. Sonuç olarak, ekonomide-
ki di¤er sektörlerden pek de farkl› bir uygulaman›n olmad›¤› görülmektedir. Bu
nedenle, tüm ülkelerde kamu ve sektör temsilcileri bu sektörün ekonomik önemi-
nin fark›nda olduklar› için, turizmin her anlamda desteklenmesinden yanad›rlar.
Zira dünya genelinde bu sektörü ilgilendiren makro ekonomik temel göstergelere
bak›ld›¤› zaman, sektörün son elli y›l içinde ortaya koymufl oldu¤u performans bu-
nu aç›kça do¤rulamaktad›r. Ö¤renciler, turizmin, san›lan›n aksine ülkeler için çok
önemli bir ekonomik faaliyet oldu¤unu ve ekonomiden kesinlikle ayr› düflünülme-
mesi gereken bir yap›ya sahip oldu¤unu göreceklerdir.

TAR‹HSEL SÜREÇTE TUR‹ZM‹N GEL‹fi‹M‹  
Modern ça¤a özgü bir olay olarak tan›mlanan turizmin tarihsel geçmiflini, yaz›y› ve
tekerle¤i bulan Sümerlere kadar götürmek mümkündür. Sümerler ekonomik aç›-
dan bak›ld›¤›nda, ticaretle meflgul olmaya bafllayan ilk devlettir. Fenikeliler ise bu-
günkü flekliyle de¤erlendirildi¤inde, ilk gezginler olarak bilinmektedirler. Eski M›-
s›r’da piramitleri ve di¤er eserleri görmeye yönelik geziler, Eski Yunan’da Olimpi-
yat Oyunlar›n›n izlenmesi amac›yla yap›lan geziler, Roma ‹mparatorlu¤u’nun ege-
men oldu¤u genifl co¤rafi yüz ölçümü nedeniyle seyahatlerin yayg›nlaflmas›, Orta
Ça¤ Avrupas›’ndaki dinî turizm ve Marco Polo’nun ‹ran ve Afganistan’dan geçerek
Çin’e ulaflmas›, 17. ve 18. yüzy›llarda zengin ailelerin, çocuklar›n› e¤itim seyahati-
ne gönderdikleri Grand Tour olgusu ve Osmanl›da Evliya Çelebi’nin seyahatleri
yaflan›lan o y›llardaki ça¤dafl turizmin ilk örnekleri olarak say›labilir. Buradan ha-
reketle turizmin ilk tan›m›n›n Guyer-Feuler taraf›ndan 1905 y›l›nda yap›ld›¤› görül-
mektedir. Buna göre, turizm “gittikçe artan hava de¤iflimi ve dinlenme gereksin-
meleri, do¤a ve sanatla beslenen göz al›c› güzellikleri tan›ma iste¤ine; do¤an›n in-
sanlara mutluluk verdi¤i inanc›na dayanan ve özellikle ticaret ve sanayinin gelifl-
mesi ve ulafl›m araçlar›n›n kusursuz hâle gelmelerinin bir sonucu olarak uluslar›n
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ve topluluklar›n birbirlerine daha çok yaklaflmas›na olanak veren ‘modern’ ça¤a
özgü bir olay” olarak tan›mlanmaktad›r. 

Sanayi Devrimi öncesinde insanlar›n, çeflitli nedenlerle sürekli yaflad›klar› böl-
gelerden baflka yerlere ticaret, dinsel, sa¤l›k, e¤itim ve spor amaçl› olarak seyahat
ettikleri bilinmektedir. Bu gezilerin günümüzdeki yönüyle tam bir ekonomik etki-
sinden söz etmek pek mümkün de¤ildir. Di¤er bir deyiflle Sanayi Devrimi öncesin-
de turizmin bugünkü anlam›yla ekonomik öneminin pek çok ülke, kavim ya da
uygarl›k aç›s›ndan fark edilmemesi do¤al bir durumdur. Böylece de¤iflik içsel ve-
ya d›flsal faktörlerle geliflme gösteren turizmin, flu anki ça¤dafl durumuna gelme-
sinde “Sanayi Devrimi”nin önemli bir etkisinin oldu¤unu belirtmek gerekmektedir.
‹ngiltere’de 19. yüzy›l›n sonunda bafllayan II. Sanayi Devrimi, dünya ekonomisin-
de ve sonuçta turizminde yer ald›¤› pek çok sektör üzerinde de¤iflim ve geliflime
neden olmufltur. II. Sanayi Devrimi’nin turizm sektörü üzerinde meydana getirdi¤i
etkiler k›saca flu flekilde s›ralanabilir:

• Dünya genelinde ülkelerin millî gelirindeki art›flla birlikte, insanlar›n kifli ba-
fl›na düflen geliri de artm›fl, bu da tüm mal ve hizmetlere ve turizm ürününe
olan talebi de artt›rm›flt›r. ‹nsanlar›n geçmifle göre sat›n alma gücünün art-
mas› ve refah düzeylerinin yükselmesi, uluslararas› turizm piyasas›ndaki tu-
rist hareketlili¤ini h›zland›rm›flt›r.

• Üretimde yeni yöntemlerin bulunmas› ve yaflanan teknolojik geliflmeler,
ürünün üretim sürecini k›saltm›fl, böylece eme¤in çal›flma süresinin k›salma-
s›, insanlar›n bofl zaman›n›n artmas›na neden olmufltur. 

• ‹nsanlar›n sat›n alma gücündeki art›fl, tüketicilerin harcama kal›plar›n›n ve
al›flkanl›klar›n›n de¤iflmesine yol açm›flt›r. Ürün çeflitlili¤indeki geliflim ve
kitle turizminin ortaya ç›kmas›, uluslararas› turizme kat›lan insan say›s›n›n
yükselmesini sa¤lam›flt›r. Nitekim 1841 y›l›nda Thomas Cook’un gerçeklefl-
tirdi¤i “paket tur”un tarihi ile “Sanayi Devrimi”nin oldu¤u y›llar›n ayn› zama-
na denk gelmesi tesadüf de¤ildir. 

Turizm, bir üretim ve tüketim süreci oldu¤una göre, bu faaliyet sonucu hem tu-
rist gönderen ve hem de turist kabul tüm ülkeler için baz› ekonomik etkilerin mey-
dana gelmesi, ekonomik aç›dan do¤al bir sonuçtur. Bu etkileri ekonomik oldu¤u
kadar, toplumsal, sosyal, çevresel ve fiziksel olarak çeflitli s›n›fland›rmalara ay›r-
mak da mümkündür. Çünkü turizm, farkl› bilim dallar›n› ve disiplinleri ilgilendiren
karmafl›k ve çok kesitli yönü olan sosyo-ekonomik bir olayd›r. Sektörler kesiti ola-
rak turizm; birbirinden çok farkl› sektörlere ait olan çok de¤iflik alt sistemlerin eko-
nomik, sosyal, politik, hukuki, teknolojik ve çevrebilimle ilgili olan iliflkilerine da-
yanan uluslararas› bir ekonomik harekettir. 

Konuyla ilgili literatüre bak›ld›¤›nda, II. Dünya Savafl›’n›n bitimi ile beraber tu-
rizm hareketlerinin özellikle bugünün geliflmifl ülkeleri olan Bat› toplumlar›nda ge-
liflmeye bafllad›¤› görülmektedir. 1950’li y›llarda uluslararas› turizmin giderek bü-
yük bir sektör hâline gelmesinin çok önemli iki nedeni bulunmaktad›r. Bunlardan
birincisi II. Dünya Savafl›’nda y›k›lan Avrupa’n›n yeniden imar edilmesine, onar›m
ve kalk›nma çabalar›na mali kaynak sa¤lamaya yönelik olarak kurulan Uluslarara-
s› ‹mar ve Kalk›nma Bankas›’d›r (IBRD: K›saca Dünya Bankas›). Amerika Birleflik
Devletleri (ABD) Dünya Bankas› arac›l›¤›yla Avrupa ve di¤er ülke ekonomilerine
günün koflullar›nda ciddi maddi destek sa¤layarak bu bölgenin yeniden yap›land›-
r›lmas›n› ve kalk›nmas›n› sa¤lam›flt›r. Gelir düzeyi yükselen Avrupa halklar› ise da-
ha fazla say›da ve oranda turizm hizmetini talep eder duruma gelmifltir. ‹kinci ne-
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den ise, 1958 y›l›nda ulafl›m teknolojisindeki yenilik sonucu jet yolculu¤unun bafl-
lamas›d›r. Jet yolculu¤u ile Atlantik Okyanusu çok daha k›sa sürede geçilerek in-
sanlar›n ulafl›m süresi k›salm›fl ve tatil için gitti¤i ülkede daha uzun süre konakla-
ma olana¤› ortaya ç›km›flt›r. Ayr›ca jetler, o zamana kadar kullan›lan pervaneli
uçaklar›n yar›s›, kara ulafl›m araçlar›n›n da on sekizde biri kadar bir zamanda ve
neredeyse ayn› ulafl›m maliyetine arzu edilen yerlere gidebiliyordu.

Dünya Turizm ve Seyahat Konseyinin (WTTC) verilerine göre, 2010 y›l›nda tu-
rizm sektörünün dünya GSMH’n›n %9,2 k›sm›n› ve toplam ihracat gelirinin %6,1
k›sm›n› gerçeklefltirece¤i öngörülmektedir. Turizm sektörünün tüm bileflenleri göz
önüne al›nd›¤›nda (tüketim, yat›r›m, hükûmet harcamalar› ve ihracat gibi) 2010 y›-
l›nda sektörün bu %9,2 oran› ile 5.751 trilyon Dolarl›k bir büyüklü¤e sahip olaca-
¤› ve toplam sermaye yat›r›mlar› aç›s›ndan sektöre yap›lacak olan 1.241 trilyon Do-
lar yat›r›m›n dünya genelindeki toplam sermaye yat›r›mlar›n›n %9,2 k›sm›n› olufl-
turaca¤› öngörülmektedir. Benzer flekilde, dünya genelinde sektörde çal›flan top-
lam insan say›s›n›n 235.785.000 kifli olaca¤› ve bunun da dünya toplam ifl gücünün
%9,2 oran›nda bir pay› meydana getirece¤i tahmin edilmektedir.

‹kinci Dünya Savafl›’n›n bitimi ile beraber turizm hareketlerinin özellikle bugünün gelifl-
mifl ülkeleri olan Bat› toplumlar›nda geliflmeye bafllamas›n›n nedenleri nelerdir?

EKONOM‹K YÖNÜYLE TUR‹ZM SEKTÖRÜ
Turizm ekonomik öneminin zamanla anlafl›lmas›yla birlikte bugün en h›zl› geliflen
sektörlerden biri durumuna gelmifltir. Günümüzde, geliflmifl ve geliflmekte olan
birçok ülkede turizm önemli bir ekonomik faaliyet, ekonomik büyümenin ve ge-
liflmenin en önemli kaynaklar›ndan biri olarak görülmektedir. Dünya Turizm Ör-
gütüne (WTO) göre, uluslararas› turist say›s› 2007 y›l›nda 903 milyon kifliye, ulus-
lararas› turizm geliri ise 856 milyar ABD dolar›na ulaflm›flt›r. ‹ç turizm hareketleri
ve harcamalar› da göz önüne al›nd›¤›nda, bu verilerin daha da artaca¤› kesindir.
WTO’ya göre, bu rakamlar›n 2020 y›l›nda s›ras›yla 1,6 milyar kifli ve 2 trilyon do-
lar, 2050 y›l›nda ise 2 milyar kifli ve 2,1 trilyon dolar olmas› öngörülmektedir. 2050
y›l›nda da dünya genelindeki iç ve d›fl turizm gelirinin toplam olarak 24,2 trilyon
dolara ulaflaca¤› beklenmektedir. 

Bu konudaki son ve güncel bilgilere www.unwto.org/facts adresinden ulaflabilirsiniz. 

Turizm 2008 y›l›n›n ilk çeyre¤i içerisinde ABD’de bafllayan ve tüm dünyay› sar-
san Mortgage krizine ve ekonomik duraklamalara karfl›n büyümesini devam ettir-
mektedir. ‹leriye yönelik yap›lan öngörüler ise bu büyümenin artan bir flekilde de-
vam edece¤i yönündedir. Dünya mal ve hizmet ticaretinin yaklafl›k olarak %7 k›s-
m›n› tek bafl›na oluflturan bu sektör, Dünya Gayrisafi Millî Has›las›’ndan daha bü-
yük oranlarda büyümektedir. Bu nedenle turizm, geliflmekte olan ülkelerde (GO-
Ü) potansiyel kalk›nmas›n›n gerçeklefltirilebilmesine yard›mc› olan bir sektör ol-
makta, bu ülkelerin k›r›lgan yap›daki ekonomileri aç›s›ndan kurtar›c› ve güçlendi-
rici bir rol üstlenmekte, ayn› zamanda bölgesel/yerel toplumlar›n yaflam standard›-
n›n artt›r›lmas›na da katk› sa¤lamaktad›r. Bütün bu veriler, sektörün ekonomik aç›-
dan ne kadar büyük ve önemli oldu¤unun da bir göstergesidir. 
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Üçüncü milenyumda turizm,
ekonomik öneminin
anlafl›lmas›yla beraber, 21.
yüzy›l›n küresel
ekonomisinde
telekomünikasyon ve bilgi
teknolojileri ile birlikte en
h›zl› geliflen sektör
konumundad›r.
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Dünya Turizm Örgütü verilerine göre, son 20 y›lda y›ll›k ortalama yüzde 6,8 büyüme h›z›y-
la turizm, dünya ekonomisinin en h›zl› geliflen sektörlerinden birisi durumundad›r. Bu
baflar›n›n sonucunda turizm, 1990’l› y›llar›n sonunda hizmetler sektörü içerisinde birinci
s›raya yükselmifltir. Bu ba¤lamda gelinen noktada turizm sektörü, birçok ülke ekonomisi
için temel itici güç durumundad›r.

Buradan hareketle, dünya genelinde yaflanan ekonomik geliflmeler her geçen
gün de¤iflmekte ve turizmin de yer ald›¤› hizmetler sektörünün önemi giderek da-
ha da artmaktad›r. Art›k gelir getiren ve ülke ekonomilerinde zenginli¤in kayna¤›
olan yegâne üretim faktörü olarak befleri sermaye yani insan beyni ve sektör ola-
rak da hizmetler sektörü görülmektedir. Dolay›s›yla ülkeler aras›ndaki ekonomik
yap›lar›n de¤iflti¤i, krizlerin artt›¤› ve rekabetin çok yo¤un bir flekilde uyguland›¤›
bugünün küresel ortam›nda, turizmin ülke ekonomileri için tafl›d›¤› önem tart›fl›la-
mayacak kadar aç›kt›r. Özellikle GOÜ için, tasarruflar›n yetersiz oluflu, yeterli ihra-
cat olanaklar›n›n ve kaynaklar›n›n olmamas›, gerekli olan döviz gelirinin ucuz ve
zahmetsiz elde edilmesi yönünde turizme önemli görevler yüklenmektedir. Nite-
kim az geliflmifl (AGÜ) ve GOÜ gruplar›nda tasarruf ve döviz aç›¤›n›n giderek da-
ha çok artmas› ve sonuçta dövize olan gereksinim, d›fl borçlar›n miktar›n›n her ge-
çen gün artmas› ve bunlar›n sürdürülebilirli¤i, kalk›nma için gerekli olan yat›r›m-
lar›n h›zl› bir flekilde yap›lmas›, yeni ifl sahalar›n›n aç›lmas› ve istihdam olanaklar›-
n›n artt›r›lmas›, turizmin bu gibi ülkelerdeki ekonomik önemini ifade etmek ad›na
verilebilecek örneklerden baz›lar›d›r.

1980’li y›llardan sonra birçok GOÜ’nin turizm sektörü arac›l›¤›yla ekonomik
kalk›nmas›n› ve de¤iflimini gerçeklefltirmeye çal›flt›¤› görülmektedir. Söz konusu
ülkelerin ço¤unda yaflanan teknoloji aç›¤›, emek-yo¤un bir sektör olan turizm ile
kalk›nmay› bu ülkeler için cazip hâle getirmektedir. Böylece ödemeler dengesi
üzerindeki pozitif etkileri baflta olmak üzere, turizmin gelir yaratma, istihdam,
büyüme, bölgesel gelir farkl›l›klar›n› giderme, altyap›y› gelifltirme, sektörler ara-
s› çarpan etkisi ve yoksullu¤u azaltma gibi di¤er ekonomik etkileri, GOÜ’in kal-
k›nmalar›n›n finansman›nda önemli bir kaynak oluflturmaktad›r. Tüm dünya ge-
nelinde bu sektörün teflvik ve desteklenmesinin en önemli nedeni ise hiç kuflku-
suz, ekonomik büyüme ve kalk›nmaya pozitif yönde etki edebilmesidir. Turizm
ayr›ca, ülkenin kendi öz kaynaklar›na dayal› bir geliflim stratejisi izlenmesini sa¤-
layarak, sektördeki arz kapasitesini ve ülkenin genel olarak etkinlik düzeyini ge-
lifltirici bir rol oynamaktad›r.

TUR‹ZM EKONOM‹S‹ KAVRAMI
Dünyada, özellikle geride b›rak›lan son yüzy›lda çok h›zl› teknolojik geliflmeler or-
taya ç›km›flt›r. Toplumlar giderek sanayiye daha fazla önem vermifl ve bunun so-
nucunda h›zl› kentleflmeyle birlikte ortaya ç›kan gürültü, hava kirlili¤i, trafik soru-
nu, afl›r› stres vb. sorunlar insanlar›n toplumsal ve psikolojik yap›s› üzerinde olum-
suz etkiler meydana getirmifltir. Gün geçtikçe, bu tür sorunlar›n artmas› insanlar›n
daha fazla dinlenme, e¤lenme, gezip-görme ve kendilerine bofl zaman ay›rma ge-
reksinimlerinin do¤mas›nda etkili olmufltur. Ayr›ca, teknolojik olanaklar, ulafl›mda
eriflilen teknik düzey; uzakl›k kavram›nda dolay›s›yla mekân-zaman kavram›nda
ve iliflkilerinde büyük de¤ifliklikler ortaya ç›kartm›flt›r. Teknik ilerlemeden dolay›
insanlar›n çal›flma sürelerindeki önemli azalma eklenirse günümüzde milyonlarca
insan›n, gezip-görme, e¤lenme, dinlenme, ö¤renme gibi psikolojik, sosyal ve kül-
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türel gereksinimlerini karfl›layabilmek için sürekli yaflad›klar› yerlerden geçici sü-
relerle baflka ülke ya da bölgelere gittikleri bilinmektedir. Böylece, ekonomik ve
toplumsal alanda genifl etkiler do¤uran ve turizm ad› verilen bu hareket, insanlar
için temel bir gereksinim hâlini alm›flt›r.

Böyle bir sektörün çok genifl kapsaml› ekonomik etkilerinin olmas› da gayet
do¤ald›r. Bu anlay›fl içinde turizm, turist için her fleyden önce ulafl›m, konaklama,
yeme-içme, e¤lence ve dinlenme gereksinimlerinin karfl›land›¤› bir hizmet bilefli-
midir. Turizm faaliyeti, bir yerden bir baflka yere olan hareket ve seyahati, gezme-
yi, e¤lenmeyi, dinlenmeyi, konaklamay› ve ulafl›m› kapsamaktad›r. Ancak tüm bu
faaliyetlerin yap›labilmesi için kiflinin yeterli bir gelire sahip olmas› ve seyahat
amaçl› bir parasal kayna¤› bu ifl için ay›rmas› gerekmektedir. Turizm amaçl› gezi-
ye ç›kan bir insan için öncelikle önem arz eden unsur konaklama faktörüdür. Tu-
rist, otel, tatil köyü, apart otel ya da pansiyonda ücreti karfl›l›¤›nda konaklayacak-
t›r. Bununla birlikte, gezme-görme, yeme-içme, al›flverifl, e¤lenme vb. konular için
de sürekli bir harcama yapmas› gerekecektir. Bir ülkede turizm faaliyeti sonucu tu-
rist harcamalar›ndan elde edilen bu paran›n, o ülke ekonomisi içerisinde elden ele
dolaflmas›, yani paran›n bir dolan›m h›z›n›n olmas›, o ülke ekonomisindeki sektör-
ler aras›nda birtak›m ilave ekonomik etkiler meydana getirecektir. Ülkede yap›lan
turist harcamas›n›n turizm sektörü baflta olmak üzere, o sektöre girdi sa¤layan ya
da o sektörden girdi alan di¤er tüm ekonomik birimleri de etkileyece¤i ve bunun
da turizm ülkesinde yaflayan insanlar için önemli olaca¤› bir gerçektir. 

Böylece turizm olgusunu, ekonomik anlamda üretilen turizm ürününün tüke-
ticiye di¤er bir deyiflle turiste sat›lmas› ve bu sat›fltan sa¤lanan fayda fleklinde ele
almak mümkündür. Sektörde üretilen mal ve hizmetler olay›n arz yönünü, bun-
lar›n turistler taraf›ndan sat›n al›nmas› istemi ise olay›n talep yönünü oluflturmak-
tad›r. Ekonomide üretimi yap›lan di¤er mal ve hizmetler gibi, turizm ürünü de
üretiminden tüketimine kadar ekonomik olarak üretim, tüketim, pazarlama, da-
¤›t›m, sat›fl vb. aflamalardan geçmektedir. Bununla birlikte, turizm sektörü yap›s›
gere¤i, ekonominin di¤er sektörlerinden farkl›l›k arz etmektedir. Turizmdeki
ürün üretimi, di¤er sektörlerdeki mal ve hizmet üretiminden çok daha karmafl›k
bir yap›ya sahip olmaktad›r. Çünkü ulafl›m, haberleflme, bankac›l›k, konaklama,
yeme-içme, e¤lence, sa¤l›k baflta olmak üzere birçok sektörle iliflki içerisindedir.
Turizm sektörü ekonomideki di¤er sektörlerden mal ve hizmet sat›n alarak, tu-
rizm ürününü bir bütün hâlinde tüketiciye sunmaktad›r. Bu nedenle turizm ürü-
nünün üretim ve tüketiminin her aflamas› ayr› bir ekonomik faaliyettir ve bu fa-
aliyetler zinciri ekonomiden ayr› düflünülemez. Ancak, her ülkenin kendi ekono-
mik yap›s› ve seçti¤i ekonomik sistem gere¤i, turizmin ekonomik etkileri de ül-
keden ülkeye de¤iflebilmektedir. 

Turizm ürünü üretimden tüketime hangi aflamalardan geçmekte ve bu ba¤lamda ekonomi-
de üretilen di¤er ürünlerden farkl›l›k arz etmekte midir?

Turizmin Mikro Ekonomik Önemi
Ekonomi (iktisat) bilimi, ekonomik sorunlara çözüm bulma aray›fllar› içerisinde çe-
flitli bölümlere ayr›lmaktad›r. Ekonominin en yayg›n ve kabul gören temel bölüm-
leri ise mikro ve makro iktisatt›r. Ekonomi kuram›n›n kulland›¤› mikro ve makro
sözcükleri, eski Yunancadan ekonomi literatürüne geçmifltir. 

Mikro ekonomi, ekonominin insan davran›fl› ve insanlar›n piyasa, sektör, firma
ve birey gibi nispeten küçük birimlerle iliflkili tercihlerini inceleyen bölümüdür.
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Turizm; turist, turizm
iflletmeleri, turizm
organizasyonlar›n›n
oluflturdu¤u alt sistemler ve
bu alt sistemlerin ekonomik,
sosyal, politik, hukuki,
teknolojik ve ekolojik çevre
ile olan iliflkilerine dayanan
ve 41 farkl› sektörü
kapsayan bir yap›dan
oluflmaktad›r.

Turizm ekonomisini; “ulusal
ya da uluslararas› turizm
hareketlerinin nedenlerini,
kapsam›n›, geliflme
koflullar›n›, sonuçlar›n›, bu
olaylar aras›ndaki neden-
sonuç iliflkilerini bilimsel
yöntemlerle ekonomik
aç›dan araflt›rarak, turizm
olay›n›n ba¤l› oldu¤u kural
ve ilkeleri ortaya koyan bir
disiplin” olarak tan›mlamak
mümkündür. 
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Mikro ekonomi denildi¤i
zaman, “dar boyutlu
ekonomi”; makro ekonomi
denildi¤i zaman ise “genifl
boyutlu ekonomi”nin
vurgulanmaya çal›fl›ld›¤›n›n
anlafl›lmas› gerekmektedir. 



Mikro ekonominin analiz araçlar› mikroskoba benzemektedir. Temel konular› ara-
s›nda, bireysel ekonomik kararlar›n oluflturulmas›, nelerin nas›l ve kimler için üre-
tilece¤i ve bunlar›n maliyet analizi, kaynak da¤›l›m› ile bunlar›n etkin ve verimli
kullan›m›, alternatif (f›rsat) maliyet olgusu, fiyatlar, üretim-tüketim ve bölüflüm,
arz, talep, çeflitli piyasalardaki piyasa dengesi, tüketici için fayda, üretici için de kar
maksimizasyonu gibi konular yer almaktad›r. 

Mikro ekonominin turizm sektörüne uygulanmas› ile birlikte, turizm sektörün-
deki tüketici (turist) davran›fllar›n› ve harcamalar›n› etkileyen, hem arza ve hem de
talebe iliflkin faktörlerin neler oldu¤u daha ayr›nt›l› olarak incelenebilir ve de turist
harcamalar›n›n mikro ve makro anlamdaki ekonomik etkileri araflt›r›labilir. Üretim
ve maliyet gibi temel yöntemlerle turizmde çok k›sa, k›sa ve uzun dönem üretim
iliflkileri analiz edilebilir. Temel maliyet kavramlar›ndan yararlanarak, tatil köyü,
otel, apart otel, pansiyon, seyahat acenteleri, tur operatörleri ve rehberleri gibi çe-
flitli kapasitedeki ve büyüklükteki turizm iflletmelerinin, üretimin de¤iflik evrelerin-
de karfl› karfl›ya kalabilecekleri maliyetler hesaplanabilir. Ülkenin, turizm kaynak-
lar› ile tam istihdama nas›l ulaflabilece¤i, k›t kaynaklar›n alternatif kullan›mlar› ve
bunun meydana getirece¤i f›rsat maliyetleri (üretici, tüketici ve kamu aç›s›ndan de-
¤iflik tipteki üç farkl› maliyet yap›s›), firma ve tüketici dengesi, piyasa (denge) fi-
yat›n›n oluflumu ve k›smi denge analizi gibi mikro ekonomik konular turizm sek-
törü anlam›nda incelenmektedir. Mikro ekonomideki fiyat, üretici, bölüflüm ve re-
fah teorilerinin turizme uyarlanmas› ile biraz önce belirtilen mikro ekonomik an-
lamdaki tüm temel sorunlar›n, turizm sektörü aç›s›ndan da yan›tlanmas› sa¤lan›la-
rak bu sektördeki turizm iflletmelerinin uluslararas› turizm piyasas›nda pazar pay›
elde etmesi, geniflletmesi ve korumas› için gerekli olan stratejilerin de alt yap›s› ha-
z›rlanm›fl olacakt›r. 

Burada bir noktay› daha hat›rlatmakta yarar bulunmaktad›r. Bireysel olarak
mikro aç›dan geçerli olan bir iliflki, makro yani toplumsal aç›dan geçerli olmayabi-
lir. Örne¤in, tek bir mal›n nispi (oransal) fiyat›, di¤er mallar›n fiyatlar›n›n artmas›
nedeniyle düflmüfl olabilir. Ancak ülke genelinde düflünüldü¤ü zaman di¤er mal-
lar›n fiyatlar›n›n artmas›, o ülkedeki fiyatlar genel düzeyinde bir art›fla yol açacak-
t›r. Baflka bir örnek vermek gerekirse, bir birey kendi kiflisel tasarruflar›n› artt›rmak
isteyebilir. Ancak ülke genelinde böyle bir durumun olmas›-herkesin tasarruf yap-
mak istemesi- ülkedeki toplam gelirden tüketime giden pay› azaltacak ve buna
ba¤l› olarak da toplam üretim azalacak, üretimdeki daralma toplam geliri düflüre-
cek ve sonuçta ülke genelindeki toplam gelirden toplam tasarruflara ayr›lan pay
azalarak, bireysel tasarruflar›nda düflmesine neden olabilecektir. 

Mikro ekonomide, ekonomik birimlerin davran›fllar› “Ceteris Paribus (C.P.)”
varsay›m› alt›nda, toplam büyüklükler ve hatta di¤er birimlerin davran›fllar› sabit
(veri) ya da de¤iflmedi¤i kabul edilerek incelenmeye çal›fl›lmaktad›r. Nitekim yu-
kar›da verilen iki örnekte oldu¤u üzere, paradoks (çeliflki) gibi görünen durumla-
r›n nedeni, tek tüketici ya da firma için geçerli olan bir fleyin, sadece di¤er faktör-
ler sabit iken geçerli olmas›d›r. 

Turizmin Makro Ekonomik Önemi
Makro ekonomi deyimi ilk kez 1933 y›l›nda Regnes Frish taraf›ndan kullan›lm›fl ol-
sa da yeni bir çözümleme de¤ildir. Bu çözümleme yöntemine 15. yüzy›ldan itiba-
ren zaman zaman baflvurulsa da makro ekonomi, asl›nda 1929 y›l›nda ortaya ç›kan
ekonomik bunal›m›n sonucunda oluflmufltur. Keynes, ekonomiyi; para, tahvil,
emek ve mal piyasalar› fleklinde dört temel makro piyasa yard›m›yla inceleyerek,

8 Tur izm Ekonomisi

Mikro ekonominin sunmufl
oldu¤u analiz yöntemleri
yard›m›yla turizm
sektöründe tüketim
faaliyetinde bulunan kifli ve
kiflilerin hangi ekonomik
faktörlerle hareket etti¤ini
anlamak, sistemlefltirmek ve
öngörmek mümkün
olmaktad›r.



yerleflik görüfllerden çok farkl› sonuçlar elde etmifltir. Keynes, devletin istikrar po-
litikalar› uygulayarak ekonomik istikrars›zl›klar›n önlenebilece¤ini iddia eden yeni
bir kuramsal çerçeve ortaya koyarak, bugünkü anlamda modern makro ekonomi-
nin öncülü¤ünü yapm›flt›r. 

Makro ekonomi iktisad›n, bir bütün olarak ekonomiyi ve toplulaflt›r›lm›fl eko-
nomik davran›fl› inceleyen bölümüdür. Makro ekonomi, millî gelir, para, nominal
ve reel faiz, toplam üretim, toplam yat›r›m, toplam tasarruf, ihracat, ithalat ve net
ihracat, istihdam, iflsizlik oran›, büyüme ve kalk›nma, enflasyon ve bankac›l›k gibi
makro konular› incelemeye çal›flmaktad›r. Mikro ekonominin analiz arac› mikros-
kop iken makro ekonominin analiz arac› teleskoptur. Mikro ekonomide iktisatç›-
lar tek bir fiyat ya da firma üzerinde dururken, makro ekonomide genel fiyat dü-
zeyi ile ülke genelindeki tüm sektör ve alt sektörler üzerinde durulmaktad›r. Mik-
ro ekonomi belirli bir mal ya da hizmetin belirli bir piyasadaki arz veya talebi ile
ilgilenirken, makro ekonomi mal ve hizmetlerin ülkedeki toplam arz ve toplam ta-
lebi ile ilgilenmektedir. 

Benzer flekilde makro ekonomik teorilerin, turizm sektörüne uyarlanmas› ile bu
sektörün bir ülke, bölge ya da tüm dünya genelindeki ekonomik önemi konusun-
da fikir sahibi olmak, analiz veya ileriye yönelik öngörüler yapmak mümkün ola-
bilecektir. Turizmin ülke ekonomisindeki yeri ve önemi hakk›nda ayr›nt›l› bilgi sa-
hibi olmak, yukar›da belirtilen temel makro ekonomik göstergeler yönünden ülke-
ler, bölgeler ve hatta k›talar aras›nda karfl›laflt›rma yapabilmek aç›s›ndan, makro
ekonomideki konular›n turizm sektörü ile iliflkilendirilmesi büyük önem arz et-
mektedir. Örne¤in, dünyan›n herhangi bir ülkesindeki turizm sektörünün ekono-
mi içindeki yeri ve önemine iliflkin olarak; o ülkeye gelen uluslararas› turist say›s›,
elde edilen turizm geliri, turizmin ödemeler bilançosuna olan net katk›s›, ekono-
mik büyüme üzerindeki etkisi, yoksullu¤u önleyici ve bölgeler aras›ndaki geliflmifl-
lik farkl›l›klar›n› azalt›c› ve gelir da¤›l›m›n› düzenleyici etkisi ile GSMH ve ihracat
geliri içindeki oransal pay›na bak›labilir. Yine turizmin, bir ülkenin d›fl ticaret aç›-
¤›n›n yüzde kaç›n› kapatt›¤› ile ülkede bu sektörde kaç kiflinin istihdam edildi¤i ve
bunun toplam istihdama oran›, turizm sektörüne gelen do¤rudan yabanc› yat›r›m-
lar›n ülkenin ekonomik büyümesi ve kalk›nmas› üzerindeki etkisi gibi de¤iflik ko-
nular, makro ekonominin yard›m›yla inceleme alt›na al›nabilir ve ülkeler aras› kar-
fl›laflt›rmalar rahatl›kla yap›labilir. 

Burada flunu belirtmekte yarar görülmektedir: Ekonomi bilimi henüz mikro ve
makro çözümlemenin kesin s›n›rlar›n› çizebilmifl de¤ildir. Bundan dolay›, makro
ve mikro ekonominin karfl›t yöntemler olarak alg›lanmamas› gerekmektedir. Ayn›
olay› inceleyen bu iki farkl› yaklafl›m›n karfl›tl›¤›ndan çok, bunlar aras›nda bir ifl
bölümünden söz etmek daha do¤ru olacakt›r. Çünkü makro ekonomi her ne ka-
dar toplu büyüklükler ile ilgilense de son çözümlemede bu toplu büyüklükler,
mikro birimlerin davran›fllar› do¤rultusunda ortaya ç›kmaktad›r. 

Size göre, turizmin makro ekonomik aç›dan incelenmesi neden önem arz etmektedir?

Turizm Sektörünün Yap›sal Özellikleri
Ekonominin her sektöründe oldu¤u gibi, turizmin de kendine özgü baz› yap›sal
özellikleri bulunmaktad›r. Turizmin ekonomik yap›s›n›, olaylar aras›ndaki neden-
sonuç iliflkisini daha anlafl›l›r bir flekilde ortaya koyabilmek için, bu özelliklerin ne-
ler oldu¤unun bilinmesinde yarar bulunmaktad›r. Turizmin sektörel özellikleri k›-
saca flu flekilde s›ralanabilir:
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John Maynard Keynes adl›
‹ngiliz iktisatç›, daha önceki
yerleflik görüfllerin 1929
y›l›nda yaflanan bunal›m›
aç›klamakta yetersiz
kald›¤›n› öne sürmüfl ve
“makro analiz” olarak
bilinen yeni bir çerçeve
ortaya atm›flt›r. Keynes
görüfllerini k›saca, “Genel
Teori” olarak isimlendirilen
“‹stihdam, Faiz ve Paran›n
Genel Teorisi” adl› eserinde
aç›klam›flt›r.
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1. Turizm, görünmez bir ihracat sektörüdür. Çünkü bu sektörde sunulan tu-
rizm ürünü di¤er sektörlerde oldu¤undan çok farkl› bir görünüm sergile-
mekte, fiziksel bir varl›¤› olan ve bir yerden di¤er bir yere gönderilen bir
ürün özelli¤i tafl›mamaktad›r. Bu ba¤lamda, uluslararas› ticarete konu olan
ürün hizmet oldu¤u için, turizme görünmeyen ihracat da (invisible trade)
denilmektedir. 

2. Hizmetler sektörü içinde yer alan turizm faaliyet alan› gere¤i di¤er birçok alt
sektörle de iliflki hâlindedir. Bunlar›n bir k›sm› yeme-içme, ulaflt›rma, t›p,
e¤lence vb. gibi turistlere do¤rudan hizmet sunan sektörler olurken di¤er
baz›lar› da dolayl› olarak katk›da bulunmaktad›r. Bankac›l›k, sanayi, kimya,
tekstil, otomotiv, inflaat vb.

3. Turizmin var olma nedeni do¤al, tarihî ve kültürel çevre ile folklorik de¤er-
lerdir. Ad› geçen bu zenginlikler, ancak turizm sayesinde “ekonomik mal”
niteli¤ine kavuflmaktad›r. Turizm bu özelli¤i ile d›fla ba¤›ml›l›¤› azaltmakta
ve serbest mal niteli¤indeki bu varl›klar› de¤erlendiren üretim flekliyle de
ulusal/bölgesel kaynaklara dayal› bir geliflme stratejisi izlenmesine yard›mc›
olmaktad›r. Bu durum, özellikle az geliflmifl bir ülke (AGÜ) ekonomisi için
önem tafl›maktad›r. 

4. G›dadan konaklamaya, ulaflt›rmadan e¤lenceye kadar turizm sektöründe
çok çeflitli piyasa tipleri bulunmaktad›r. Genel olarak bak›ld›¤›nda ise
sektörde faaliyet gösteren firma ve iflletmelerin faaliyetlerini eksik piyasa
koflullar›nda sürdürdü¤ü görülmekle birlikte, oligopol ve monopolcü re-
kabet piyasas› koflullar›n›n egemen oldu¤u farkl› piyasa özelliklerine de
rastlanmaktad›r. 

5. Turizm; baflta terör, savafl olaylar› ve salg›n-bulafl›c› hastal›klar ile do¤al afet-
ler olmak üzere siyasal, politik ve ekonomik krizlerden/istikrars›zl›klardan,
hükûmet bunal›mlar›ndan vb. olumsuz olaylardan çok çabuk etkilenen bir
sektördür. Bu tür olaylar karfl›s›nda ekonomideki di¤er mal ve hizmetlerin
üretimi, tüketimi ya da ihracat› devam ederken, turizm ürünü bundan daha
olumsuz bir flekilde etkilenebilmektedir. Bu yönüyle turizm, di¤er sektörle-
re oranla daha riskli bir sektör konumundad›r. 

6. Turizm amaçl› tüketim, zorunlu olmayan bir gereksinimdir. Bu tüketim flek-
liyle turizm ürünü, zorunlu olmayan gereksinimler grubuna dahil olmakta-
d›r. Yeme-içme, giyinme, bar›nma, güvenlik gibi zorunlu ve temel gereksi-
nimini karfl›layamayan bir insan›n, turizm gereksinimini karfl›lamas›n› bekle-
mek do¤ru de¤ildir. Çünkü insanlar›n öncelikle karn›n› doyurmas›, giyinme-
si ve bar›nmas› gereklidir. Daha sonra gelirinden tasarruf etti¤i parayla tu-
rizm ürününü almay› düflünebilsin. 

7. Dünya genelinde yaflanan teknolojik de¤iflim ile tüketim ve tüketici tercih-
lerindeki farkl›laflma, yüksek rekabet gücü gerektiren bu sektörde kamu ve
özel sektör temsilcilerinin daha h›zl› hareket etmesini ve dinamik olmay›
gerektirmektedir. K›sacas›, turizm sektörü dinamik bir özellik arz etmekte-
dir; bundan dolay› da ülkenin turizm gelirini, turist say›s›n› ve bu sektörde-
ki rakiplerine oranla rekabet gücünü artt›rabilmesi için, sektörü oluflturan
ekonomik karar birimlerinin yaflanan geliflmelere h›zl› reaksiyon gösterme-
si gerekmektedir. 

8. Di¤er sektörlerdeki bir mal›n arz ve talebini, o mal›n fiyat›, di¤er tamamla-
y›c› ya da ikame edici mal ve hizmetlerin fiyatlar›, üretim faktörlerinin fiya-
t›, fiyatlarla ilgili beklenti, vergi, sübvansiyon, teknoloji düzeyi ve tüketici
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tercihleri ile geliri gibi ekonomik faktörler etkilemektedir. Oysa turizm arz
ve talebinde, temel ekonomik davran›fllarla birlikte, gelenek/görenekler,
sosyal, psikolojik, politik ve yasal faktörler, moda vb. unsurlar önemli rol
oynamaktad›r. Bu nedenle turizm amaçl› tüketim ekonomideki di¤er tüke-
tim türlerinden farkl›l›k arz etmektedir. 

9. Bugüne kadar yap›lm›fl turizm içerikli birçok bilimsel çal›flmada görüldü¤ü
gibi, turizm harcamalar›n›n tam ve kesin bir ölçümünün yap›lamamas›, tu-
rizmle ilgili di¤er ikincil verilerin de yetersizli¤i nedeniyle istatistiksel bilgile-
rin daha çok turistlerle yap›lan anketler sonucu elde edilen birincil verilere
dayanmas› ve turizmin bir sektörler kesitinden oluflmas›; turizmin ulusal eko-
nomideki yerinin tam olarak ortaya konulmas› önünde önemli bir engeldir.

10. Bu durum, turizm ile ilgili sa¤l›kl› ve yeterli veri elde edilmesini, turizmin
ekonomik anlamdaki tüm etkilerinin ölçülmesini ya da araflt›r›lmas›n› zor-
laflt›rmaktad›r. Bir otomobil fabrikas›nda iflçinin verimlili¤ini ölçmek, ürün
kalitesini ve kapasitesini kontrol etmek, ürünü test etmek ya da denemek
mümkündür. Turizmde ise böyle bir durum söz konusu de¤ildir. 

DEST‹NASYON NED‹R?
Destinasyon (sözlük anlam› olarak “gidilecek yer, var›fl yeri” anlam›ndad›r), turizm
ekonomisi ve iflletmecili¤i literatüründe çok s›k kullan›lan bir kavramd›r. Destinas-
yonlar, turizm ürünlerinin bir kar›fl›m› niteli¤inde olup müflterilere bütünleflmifl bir
deneyim sunarlar. Bu ürünler, ilgili turizm bölgesi ad› alt›nda tecrübe edilirler. Ge-
leneksel olarak, turizm bölgeleri çok iyi tan›mlanm›fl co¤rafi alanlard›r. Destinas-
yon olarak kabul gören bir yer; bir ülke olabilece¤i gibi bir flehir, bir kasaba, bir
ada vb. olabilir ya da destinasyon olarak adland›r›lan turizm bölgesi, müflteriler ta-
raf›ndan onlar›n seyahat programlar›na, kültürel geçmifllerine, ziyaret amaçlar›na,
e¤itim düzeylerine veya geçmifl deneyimlerine dayanan alg›sal bir kavram olarak
da yorumlanabilir. Örnek vermek gerekirse Londra, Alman ifl adamlar› için bir des-
tinasyon iken; alt› Avrupa ülkesini bir haftal›k turla gezmek isteyen Japon turistler
için de Avrupa bir destinasyon olarak kabul edilir. 

Destinasyon yani turizm bölgesi, ülke bütününden küçük ve ülke içindeki pek
çok kentten büyük, insan beyninde belli bir imaja sahip markalaflm›fl ulusal bir
aland›r ve önemli turizm çekiciliklerine, çekim merkezlerine ve festivaller, karna-
vallar gibi çeflitli etkinliklere, bölge içinde kurulmufl iyi bir ulafl›m a¤›na, geliflim
potansiyeline, dâhili ulafl›m a¤›yla ba¤lant›l› bölgeler aras› ve ülke düzeyinde ula-
fl›m olanaklar›na ve turizm tesislerinin geliflimi için yeterli co¤rafi alana sahip bir
bölge olarak ifade edilmektedir. Bu tan›mlardan anlafl›laca¤› gibi bir turizm bölge-
sini di¤er bölgelerden ay›ran belirli özellikler söz konusu olmaktad›r. Bölgeler ara-
s›ndaki farkl›l›klar› belirlemek üzere gelifltirilmifl bu özellikler çekicilik, ulafl›labilir-
lik, olanaklar, uygun paketler, aktiviteler ve yard›mc› hizmetler olmak üzere alt›
gruba ayr›lmaktad›r.

Çekicilik; do¤al, insan elinden ç›km›fl, bir amaca hizmet için yap›lm›fl ve miras
olarak geçmifl uygarl›klardan günümüze ulaflm›fl eserler ile özel olaylar›n bütünü-
dür. Turistleri; bir ülkeyi, bölgeyi, yeri vb. ziyaret etmeye çeken, motive eden ana
faktörler o yerin çekicilikleri olarak tan›mlanmaktad›r. Örne¤in Niagara fielalesi,
Eyfel Kulesi, Selimiye Camii, Peri Bacalar› gibi. Ulafl›labilirlik, bütün toplu tafl›ma
araçlar›n›n, rotalar›n, terminallerin ve hizmetlerin bir araya gelmesiyle oluflan ula-
fl›m sistemidir. Olanaklar; konaklama, beslenme, sat›n alma ve di¤er turist hizmet-
leridir. Uygun paketler, arac›lar ve turizm otoriteleri taraf›ndan önceden düzenlen-
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mifl tur ya da gezi paketlerinin bütünüdür. Aktiviteler, ziyaretleri s›ras›nda müflte-
rilerin kat›labilece¤i bütün aktiviteleri ifade etmektedir. Yard›mc› hizmetler, turist-
lerin her an ihtiyaç duyabilecekleri banka, iletiflim, posta, gazete büfesi, hastaneler
vb. hizmetlerin genel ad›d›r.

Özetle turizm bölgeleri, bireysel olarak üretilen turizm hizmetleri ve servisleri-
nin (konaklama, ulafl›m, yeme-içme, e¤lenme vb.) ve çok çeflitlilikteki kamu mal-
lar›n›n (deniz, göller, manzaralar, sosyo-kültürel çevreler, atmosfer vb.) bir araya
gelmesiyle oluflan turizm çekim alanlar›n›n bir bütünüdür. K›sacas›, bir turizm böl-
gesinden söz edebilmek için; ayn› kültür, iklim ve do¤a koflullar›na sahip, do¤al
ve kültürel zenginlikleri olan müflterilere sunulabilecek oraya özgü aktiviteler ge-
lifltirmifl, konaklama, beslenme, ulafl›m ve iletiflim gibi olanaklara sahip, kamusal
hizmetlerin sunuldu¤u turist çekim merkezlerinden oluflan belli bir marka ve ima-
j› bulunan bir co¤rafik alan olmal›d›r. 

EKONOM‹ TUR‹ZM ‹L‹fiK‹S‹
Turizm, yolculara hizmet veren ve onlar›n gereksinimlerini karfl›layan, turistin yol-
culu¤u s›ras›nda söz konusu olabilecek her türlü harcamalar› içeren bir yap›ya da
sahiptir. Bununla birlikte; turizm uçak flirketleri, deniz yollar›, tren, kiral›k araba
flirketleri, tur operatörleri ile turiste hizmet sa¤layan kifliler, pansiyonlar, restoran-
lar ve toplant› merkezleri gibi kimi büyük kimi de küçük ifl kollar›ndan oluflan ve
bünyesinde yüzlerce yan kuruluflu bar›nd›ran bir flemsiye niteli¤indedir. Bu ne-
denle, önemli bir ekonomik faaliyet olarak turizmin ekonomiyle olan yak›n iliflki-
sini k›saca flu flekilde ifade etmek mümkündür: 

1. Turizm, dünya genelinde birçok insan› üretici/tüketici olarak do¤rudan ya
da dolayl› etkileyen bir ekonomik faaliyettir. Turizm amaçl› yap›lan seyahat
ve konaklamalarda turist taraf›ndan yap›lan harcamalar; turistlerin gereksi-
nimlerini karfl›layan ülkeler, bölgeler, firmalar, iflletmeler ve sonuçta o yerin
insan› için bir gelir kayna¤› durumundad›r. Turizm amaçl› gereksinmeler art-
t›kça, söz konusu bölgelerdeki mal ve hizmet üretimi artacak, beraberinde
o bölgedeki yat›r›m, üretim, istihdam ve gelirinin artmas›na yol açacakt›r. Bu
yönüyle bir geliflme stratejisi olarak turizm, ekonomik büyümenin ve kalk›n-
man›n itici bir gücü olarak görülebilir. 

2. Turizm, sadece seyahat ve konaklama olay› de¤ildir. Turistin talep etti¤i
ürün ile hizmetlerin üretilmesi, pazarlanmas› ve tüketici gereksinimlerine
yan›t verilebilmesi turizmin temel amac›d›r. Bu ba¤lamda, gerekli alt ve üst
yap› yat›r›mlar›n›n yap›labilmesi ve turizm arz›n›n yarat›labilmesi için eko-
nomik anlamda belirli bir sermayenin olmas› flartt›r. Böylece, turizm yoluy-
la ülkede fiziki altyap›n›n gelifltirilmesine (marina, havaalan›, yol, su, elek-
trik vb. fiziki yat›r›mlar) de olanak sa¤lanm›fl olmaktad›r. Ancak bütün bu te-
sis ve olanaklar, sadece turistlere dönük olmay›p o bölge insan›n›n da ge-
reksinimlerini karfl›lama bak›m›ndan önemli bir rolü üstlenmektedir.

3. Turizm sektöründe; sektörü oluflturan ekonomik birimler taraf›ndan (konak-
lama ve seyahat iflletmeleri, tur operatörleri ve rehberleri vb.) do¤a, serma-
ye ve emek bir araya getirilerek arzu edilen turizm ürünü haz›rlanmaktad›r.
Bu birimler, ayn› zamanda bir bölge ya da ülkenin uluslararas› düzeyde tu-
rizmde rekabet edebilirli¤ini belirleyen ana etkenler aras›nda yer almakta-
d›r. Bu nedenle bir bölge do¤al ya da kültürel aç›dan çekici olabilirken; di-
¤er bir bölge de tesislerinin kalitesi ya da sahip oldu¤u mutfa¤›n çeflitlili¤i
ile söz sahibi olabilir. Günümüzde, Marmaris sahip oldu¤u tesislerin ve do-
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¤al yap›n›n kalitesi ile daha iyi bir konumda iken; Urfa, Gaziantep, Mardin
gibi illerde kendine özgü tarihî ve kültürel yap›s›, zengin mutfak anlay›fl› ile
daha farkl› bir ürün sunabilmektedir. Benzer flekilde, Londra kültür turizmi
bak›m›ndan çok zengin iken; Paris sunulan gece yaflam›, e¤lence olanakla-
r› ve al›flverifl merkezleri ile ayr› bir özelli¤e sahip olabilmektedir.

4. Turistlerin, gittikleri yerlerde yapt›¤› harcamalar nedeniyle b›rakt›¤› döviz,
ekonomik anlamda ülkelerin ödemeler bilançosuna katk›da bulunmaktad›r.
Turizm ile ilgili hesaplamalar, ödemeler bilançosunun cari ifllemler k›sm›n-
da bulunan ve görünmeyen ifllemler dengesi olarak adland›r›lan bir alt bafl-
l›kta yap›lmaktad›r. Bu yönüyle turizm, ödemeler dengesi ile d›fl ticaret aç›-
¤›n› düzeltici, dengeleyici bir özelli¤e sahiptir. Bir turizm ülkesinin elde et-
ti¤i turizm geliri, turizm giderinden fazla ise turizm sektörü, ödemeler bilan-
çosuna olumlu katk› yapm›fl olacakt›r. 

5. Turizmle ilgili olarak faaliyette bulunan tüm ba¤l› ve destek üniteleri olarak
ulafl›m, konaklama, e¤lence, gezip-görme, bankac›l›k, sa¤l›k, telekomüni-
kasyon gibi çeflitli birimler aras›nda s›k› bir iletiflim ve ifl birli¤i gerekir. Bu
sayede dolayl› ve dolays›z yollardan turizm, ekonomiye yeni ifl olanaklar›
sa¤lamaktad›r. Turizmin bir bölgedeki geliflimi ile beraber, bu sektöre hiz-
met ve ürün sa¤layan di¤er sektörler de geliflmekte ve ekonomik aç›dan bir
gelir elde edilmektedir. Nitekim turizm ülkelerinin geneline bak›ld›¤› za-
man, sektörde say›lar› giderek ço¤alan bankac›l›k hizmetleri, posta, iletiflim,
g›da, haz›r giyim, hediyelik eflya, mobilya, tafl›mac›l›k vb. gibi faaliyetleri yü-
rüten iflletmelerin öneminin her geçen gün artt›¤› görülmektedir. Bu birim-
lerin olmamas› ya da hizmetin tam olarak sunulamamas› o bölgenin turizm
sektörü anlam›ndaki rekabet gücünü de olumsuz yönde etkileyebilecektir. 

6. Turizm, hizmet sektörünün bir alt dal› oldu¤u için, ürün ve hizmet üretimi
makineleflmeye ve otomasyona tamamen elveriflli olmad›¤›ndan, emek fak-
törüne olan talep di¤er sektörlere oranla çok daha fazlad›r. Bir ülkede turiz-
min geliflmesiyle birlikte artan gereksinimlerin karfl›lanabilmesi için daha
çok emek gücüne gereksinim duyulacak ve bu da bölgedeki istihdam›n ge-
liflmesine, iflsizli¤in azalt›lmas›na olumlu katk›lar sa¤layacakt›r. K›sacas›, tu-
rizm yeni faaliyet ve ifl kollar›n›n aç›lmas›na neden olmakta, böylece daha
çok insan›n turizm sektöründe çal›flmas› ve istihdam› mümkün olmaktad›r.
Bir bölgeye yönelik talebin artmas› ile birlikte aç›lmas› düflünülen yeni otel
iflletmeleri, restoranlar, barlar, seyahat acenteleri ve ulaflt›rma iflletmelerinde
istihdam edilecek ek personelin temini, söz konusu turizm bölgesi içinden
ya da yak›n bölgelerden veya ülkenin di¤er yerlerinden sa¤lanacakt›r.

7. Turizm, yabanc› sermaye yat›r›mlar›n›n ülkeye çekilmesinde de önemli bir
araç olarak kullan›lmaktad›r. Yabanc› yat›r›mlar ülkeye çekilerek, istihdam›n
geliflmesine katk›da bulunulmakta, yabanc› yönetim ve iflletmecilik yöntem-
lerinin ülkeye girmesine olanak sa¤lanmakta ve bu yolla yeni teknolojilerin
ülkeye transferi de yap›lm›fl olmaktad›r. Örne¤in, Türkiye’nin uluslararas›
turizm hareketlerinin ivme kazanmas›nda ve rekabet edebilir duruma gel-
mesinde, 1950’li y›llarda bafllayan ve 1980’li y›llardan sonra doruk noktas›-
na ulaflan yabanc› sermaye yat›r›mlar› ile iflletmecilik anlay›fl›n›n günümüze
yans›mas›n›n büyük bir pay› oldu¤u bilinmektedir. Böylece hizmet kalitesi
artmakta ve yeni kuflak daha da profesyonel bir yönetim anlay›fl›yla görev
üstlenmektedir.
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8. Son olarak, turizm potansiyeline sahip birçok ülkede sektörün ulusal eko-
nomi üzerindeki etkinli¤i her geçen gün h›zla artmaktad›r. ‹thalattan çok ih-
racat etkisi ile döviz arz›n› olumlu etkilemesi, yat›r›mlar›n geri dönüflünün
yüksek ve kârl› olmas› ve bunun da yeni istihdam alanlar› oluflturmas›, ül-
kelerin iç-d›fl borç ödemeleri aç›s›ndan yeni finansman kayna¤› yaratmas›,
katma de¤er sa¤lamas› ve bölgeleraras› dengeli kalk›nmada önemli bir rol
oynamas›, yabanc› sermaye girifliyle birlikte yeni teknoloji ve ekipmanlar›n
ülkeye girmesi turizmin ekonomik önemini ve de¤erini ortaya koyan özel-
liklerden baz›lar›d›r. Konunun öneminin fark›na varan birçok yerel kamu ve
özel kurum ve kurulufllar›n›n, bölgelerini ulusal ve uluslararas› turizmde ön
plana ç›karma konusunda çaba harcamaya bafllad›klar› görülmektedir. Bu
çabalar aras›nda, reklam ve tan›t›m amac›yla ülkesel/bölgesel ölçekli bast›-
r›lan broflürler, gelifltirilen web sayfalar›, düzenlenen ulusal ve uluslararas›
turizm fuarlar›, kullan›lan pazarlama ve sat›fl yöntemleri yer almaktad›r. 

Yukar›da ekonomik özellikleri belirtilen turizm, telekomünikasyon (iletiflim)
ve enformasyondan (bilgi) sonra 21. yüzy›la damgas›n› vuran, dünyan›n üç temel
hizmet sektöründen biri durumundad›r ve her geçen gün büyümesine devam et-
mektedir. Turizmin ortaya ç›kmas› ve geliflmesi toplumlara, bölgelere, zamana
göre farkl›laflmaktad›r. Her toplumun yap›s›na, yaflay›fl biçimine, ekonomik sevi-
yesine göre turizm farkl› özellikler göstermektedir. Her ülkede ayn› h›zla olmasa
da kifli bafl›na düflen gelir ile birlikte, dünya nüfusu da giderek artmaktad›r. Bu
geliflmelere paralel olarak ise turist say›s› ve turizm hareketleri her geçen gün da-
ha da artmakta ve ulusal ekonomilerin geliflmeden kendilerine düflen pay› daha
da artt›rmak için birbirleri ile rekabet etme konusunda önemli ad›mlar att›klar›
gözlemlenmektedir.

Size göre turizm, yabanc› sermaye yat›r›mlar›n›n ülkeye çekilmesinde önemli bir araç ola-
rak kullan›labilir mi?

Ekonomik Önemi Aç›s›ndan Turizmin Çeflitleri
Bugüne kadar turizmin çeflitleri konusunda çok farkl› yazarlarca ve kaynaklarda
de¤iflik s›n›fland›rmalar yap›ld›¤› bilinmekle birlikte, ekonomik önemi yönünden
bunlar› befl temel bafll›k alt›nda toplamak mümkündür. Bunun nedeni, turizmin
çeflitlerinin birbiri ile olan yak›n ilgisi ve çok kesin s›n›rlarla ayr›lmamas›d›r. Eko-
nomik önemi aç›s›ndan turizm; ziyaret edilen yere, kat›lanlar›n say›s›na, kat›lanla-
r›n yafl›na, kat›lanlar›n sosyo-ekonomik durumlar›na ve kat›lanlar›n amaçlar›na gö-
re befl temel kategoriye ayr›lmaktad›r. Ziyaret edilen yere göre turizm iç ve d›fl; ka-
t›lanlar›n say›s›na göre bireysel, kitle ve grup; kat›lanlar›n yafl›na göre gençlik, or-
ta yafl ve üçüncü yafl; kat›lanlar›n sosyo-ekonomik durumlar›na göre sosyal ve lüks
ve de kat›lanlar›n amaçlar›na göre deniz, kongre, termal, yat, ma¤ara, da¤ ve k›fl,
av, golf, inanç, yayla ve akarsu turizmi olmak üzere çeflitlere ayr›lmaktad›r. 

Turizmin çeflitleri konusunda daha ayr›nt›l› bilgiyi Kozak, N., Kozak, M.A. ve Kozak, M.
Genel Turizm ‹lkeler-Kavramlar (Gelifltirilmifl 11. Bask›. Ankara: Detay Yay›nc›l›k, 2011)
adl› kitab›n 2. bölümünde bulabilirsiniz. 

Bu ayr›m, mümkün oldu¤unca ortak noktalar dikkate al›narak farkl› ölçütlere
göre yap›lmaktad›r. Ancak turizm iflletmecili¤i anlam›nda son dört ayr›m öne ç›kar-
ken, turizm ekonomisi anlam›nda de¤erlendirildi¤inde ilk ayr›m olan ziyaret edi-
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len yere göre turizm çeflidinin ekonomik anlamda di¤er dört ayr›m› da kapsad›¤›
görülmektedir. Turizmin ekonomik önemi aç›s›ndan tüm turizm çeflitlerini ziyaret
edilen yere göre iç ve d›fl turizm bafll›klar› alt›nda k›saca iki gruba indirgeyerek in-
celemek mümkündür. 

‹ç Turizm
Pasaport, vize, yabanc› dil bilgisi ve döviz sorunu gerektirmeyen iç turizmin, eko-
nomiye döviz girdisi sa¤lay›c› bir etkisi yoktur. Ancak iç turizmin geliflimi, ülke
içindeki firma ve iflletmelerin, uluslararas› alandaki benzer firma ve iflletmelerle re-
kabet edebilmesi için önemlidir. Çünkü iç turizm yoluyla ülke içine yönelik hizmet
sunan turizm iflletmeleri, zamanla hizmet kalitesi, müflteri memnuniyeti, h›z ve es-
neklik gibi konularda kendilerini gelifltirme f›rsat› bulurlar. Ayr›ca iç turizm yoluy-
la elde edilen gelir, bölgeler aras›nda da¤›larak bölgesel kalk›nmaya da yard›mc›
olmakta ve ülke içindeki turizm talebinin artmas› ve iç turizmin geliflimi ile birlik-
te, genel anlamda ülke ekonomisi bundan olumlu flekilde etkilenebilmektedir. 

Bir ülkede uluslararas› turizmin geliflmesi o ülkede var olan iç turizm talebinin
büyüklü¤üne ba¤l›d›r. Nitekim bir turizm ülkesinde iç turizm talebinin varl›¤›, po-
tansiyeli ve talebin gerçekleflmesi, sektörün yabanc› pazarlara ve firmalara olan ba-
¤›ml›l›¤›n› azaltmaktad›r. Bir ülkedeki iç turizm hareketleri o ülkedeki turizmin ge-
liflme dinami¤ini oluflturmaktad›r. Çünkü iç turizm talebi ne kadar yüksek olursa
d›fl turizmin geliflimi de o do¤rultuda h›zl› ve etkin olacakt›r. Ancak bir ülkede iç
turizmin oluflmas› ve talebin yarat›lmas› için gerekli ve yeter koflul, o ülke insan›-
n›n turizm faaliyetine kat›lmas›n› sa¤layacak ortalama bir harcanabilir gelir düzeyi-
nin olmas›d›r. Bir ülkede kifli bafl›na düflen gelir düzeyi ve dolay›s›yla refah artt›k-
ça iç turizm talebi, sonuçta da d›fl turizm artar. Turizm ekonomisi aç›s›ndan bir de-
¤erlendirme yap›lacak olursa turizm talebinin gerçek talebe dönüflebilmesi, yeter-
li harcanabilir gelir ve tatile ayr›labilir bofl zaman›n varl›¤› ile birebir paralellik arz
etmektedir. 

Size göre iç turizmin gelifliminin ülke ekonomisi aç›s›ndan herhangi bir önemi var m›d›r?

D›fl Turizm
D›fl turizm, bir ülkeye di¤er ülkelerden gelen ya da bir ülkeden di¤er ülkelere gi-
den turistlerin oluflturdu¤u ekonomik bir faaliyettir. Bu tür gezileri yapan kiflilere
de “yabanc› turist” denilmektedir: Japonya’dan Türkiye’ye Peri Bacalar›n› görmeye
gelen kifli gibi. D›fl turizmin en önemli özelli¤i, turistlerin bir ülkeden di¤erine olan
girifl ya da ç›k›fl durumuna göre, ülke ekonomisine döviz girdisi ya da ç›kt›s› sa¤-
lamas›d›r. Tafl›d›¤› ekonomik de¤er bak›m›ndan d›fl turizmi, aktif d›fl turizm (gelir
turizmi) ve pasif d›fl turizm (gider turizmi) fleklinde ikiye ay›rmak mümkündür.

Aktif D›fl Turizm: Bir turizm ülkesine, di¤er ülke vatandafllar›n›n turizm amaç-
l› yapt›¤› geziler, turizm ekonomisi literatüründe “aktif d›fl turizm” olarak tan›m-
lanmaktad›r. Avusturya’dan Türkiye’ye yap›lan gezi, Türkiye için bir aktif d›fl tu-
rizmdir. Di¤er bir deyiflle, ülkeye gelen yabanc› turistler aktif d›fl turizmin esas
kayna¤›n› oluflturmaktad›r. Bu turizm çeflidi, ülkeye döviz girdisi sa¤lamas› ve
ekonomik anlamda ihracat etkisi yapmas› nedeniyle önemlidir. Ödemeler bilan-
çosu üzerinde olumlu bir etkiye sahip olup d›fl ticaret aç›¤›n›n kapat›lmas›nda da
kilit rol oynamaktad›r.

Pasif D›fl Turizm: Bir ülkede yaflayan insanlar›n, kendi ülkeleri d›fl›na turizm
amaçl› seyahat etmeleri “pasif d›fl turizm” olarak tan›mlanmaktad›r. Türkiye’den
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Ülke insan›n›n kendi ülkesi
içinde yapm›fl oldu¤u turizm
amaçl› gezilere iç turizm
denilmektedir. Kars’ta
oturan bir kiflinin yaz›n
Mu¤la’ya tatile gitmesi iç
turizme örnektir.
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Bir ülkede yaflayan
insanlar›n kendi ülkesi
d›fl›na yapm›fl oldu¤u turizm
amaçl› gezilere d›fl turizm
denilmektedir.



M›s›r’a yap›lan gezi, Türkiye için bir pasif d›fl turizmdir. Pasif d›fl turizmde, ülkeye
döviz girifli olmaz, tersine döviz ç›k›fl› olur. Ülkeden yurt d›fl›na döviz ç›kt›¤› için
de bu turizm çeflidinin ödemeler bilançosu üzerindeki etkisi ise olumsuz (negatif)
olmakta ve ithalat etkisi yapmaktad›r. 

D›fl turizm, ülkeye gelen yabanc› sermaye giriflini h›zland›rmas›, alt ve üstyap›-
n›n geliflmesine yard›mc› olmas›, ba¤l› oldu¤u di¤er sektörleri canland›rmas›, gelir
ve istihdam artt›r›c› etkisiyle ülke ekonomisine olumlu katk›lar› olan bir turizm çe-
flididir. Bununla birlikte, ülkeler aras›ndaki bar›fl ortam›n› pekifltirmesi, farkl› kül-
türlerin, topluluklar›n, insanlar›n ve dinlerin tan›nmas› ve onlara sayg› bilincini
oluflturmas› gibi nedenlerle, d›fl turizmin olumlu toplumsal ve psikolojik etkileri de
mevcuttur.

TUR‹ZM P‹YASASININ GEL‹fi‹M‹N‹ ETK‹LEYEN 
FAKTÖRLER
Birçok ülkede, so¤uk savafl döneminin bitimiyle birlikte savunmaya ayr›lan bütçe-
lerin sosyal harcamalara kayd›r›lmas›, insanlar›n yaflam koflullar›nda hissedilir bir
düzelmenin ortaya ç›kmas›n› sa¤lam›flt›r. Buna ek olarak, esnek çal›flma sisteminin
yayg›nlaflmas› ile çal›flanlar›n bofl zamanlar›nda meydana gelen art›fl, uluslararas›
turizm hareketlerinde önemli geliflmelerin yaflanmas›na neden olmufltur. Özellikle,
dünyan›n en fazla turist gönderen ve harcama yapan geliflmifl ülkelerindeki y›ll›k
izinler, ulusal tatil günleri gibi ifl d›fl› zaman›n artmas›, bofl zaman› de¤erlendirme-
ye (leisure) daha çok zaman›n ayr›lmas›na yol açm›flt›r. Turizmin bu geliflimi ile
beraber destinasyonlar aras›ndaki rekabette, 1990’l› y›llar›n bafl›ndan itibaren bir
art›fl söz konusu olmufltur. 

Sektörün 1990 sonras› dönemdeki h›zl› büyümesi ve rekabetin giderek daha da
yo¤unlaflmas›nda; küreselleflmenin yan›nda, Do¤u-Avrupa ülkelerindeki siyasi re-
jimlerin h›zla liberalleflmesi ve ekonomilerini d›fla açmas› sonucu seyahat özgürlü-
¤ünün kolaylaflmas›n›n da büyük etkisi bulunmaktad›r. K›sacas›, dünyan›n h›zl›
de¤iflimi ve küreselleflme ile beraber her alanda yaflanan geliflme hareketleri, top-
lumlar›n refah düzeyini artt›rm›flt›r. De¤iflen ihtiyaçlar, geçmiflteki çizginin d›fl›na
ç›karak, zorunluluk hâline dönüflmüfltür. Kültür al›flverifli, toplumlar›n yak›nlaflma-
s›n›n artmas›yla turizm sektörünü ön plana ç›karm›flt›r. Eskiden zenginler ve zama-
n› bol olan kifliler taraf›ndan yap›lan turizm faaliyeti, art›k geliflmifl ve GOÜ’deki
birçok insan için bir yaflam biçimi ve tüketim al›flkanl›¤› hâlini alm›flt›r. Bu ba¤lam-
da, dünya turizm hareketlerinin geliflimine neden olan faktörleri afla¤›daki gibi
özetlemek mümkündür: 

• Bofl zaman ile yaflam kalitesi ve yaflam standard›n›n artmas›,
• ‹nsanlar›n daha sa¤l›kl› ve uzun ömürlü olma iste¤i,
• Turist gönderen ülkelerdeki millî gelir ve harcanabilir gelir düzeyinin artma-

s› ve daha adil olarak da¤›lmas›,
• Say›lar› h›zla artan hava yolu firmalar› ve bu firmalar aras›ndaki rekabet so-

nucunda uluslararas› seyahatlerin ucuzlamas›,
• Ulaflt›rma araçlar›ndaki kalitenin ve güvenilirli¤in artmas›,
• Konaklama birimlerinin yayg›nlaflmas› ve çeflitlili¤i,
• Tan›tma, reklam ve halkla iliflkiler faaliyetlerinin etkinli¤i,
• H›zla artan paket turlar›n çok say›da uluslararas› bölgeyi kapsamas› ve so-

nuçta kitle turizminin ortaya ç›kmas›,
• ‹nsanlar›n tatili yaflamlar›n›n bir parças› ya da beklentisi olarak görmeye

bafllamalar› ve bu nedenle de tatil düflüncesinin yayg›nlaflmas›,
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Bugüne kadar uluslararas›
turizm hareketlerinin
merkezi olan Avrupa, yavafl
yavafl önemini kaybederken,
Asya ve Pasifik bölgesinin
21. yüzy›lda hakim bölge
özelli¤ine kavuflaca¤› ve
önümüzdeki 15-20 y›l içinde
dünya genelindeki al›m
gücünün %40 civar›ndaki
bir k›sm›n›n burada
oluflaca¤› öngörülmektedir.
Dolay›s›yla, bölgede
oluflaca¤› öngörülen bu
zenginli¤i ele geçirmek,
destinasyonlar ve turizm
rekabeti aç›s›ndan önemli
bir noktad›r. 



• Teknoloji ve sonucunda kitle haberleflmesinin geliflimi, seyahat ile ilgili ifl-
lemlerin kolaylaflmas› ve seyahat süresinin k›salmas›,

• Ülkeler aras›ndaki baz› bürokratik engellerin ve s›n›r formalitelerinin kald›-
r›lmas› ve buna paralel olarak seyahat özgürlü¤ünün artmas›,

• Demografik geliflmeler (emeklilik süresinin artmas›, aileyi oluflturan efllerin
birlikte çal›flmalar›, çocuksuz aile say›s›n›n artmas› vb.).

Bu geliflmelerin ›fl›¤›nda, eski merkezlerin önemini kaybetmeye bafllad›¤› ve
yeni destinasyonlar›n daha çekici hâle geldi¤i görülmektedir. Kalite ve standardi-
zasyon konusunda uluslararas› kabul gören ölçülerin oluflmas›, pazarlama ve ürün
çeflitlendirmedeki yenilikler ise destinasyonlar› küresel bir pazarda rekabet etmek
zorunda b›rakmaktad›r. 

KÜRESELLEfiMEN‹N TUR‹ZM SEKTÖRÜ ÜZER‹NDEK‹
ETK‹S‹
Küreselleflme kavram›, 1980’li y›llarda s›kça kullan›lmaya bafllanm›fl ve 1990’li y›l-
lara gelindi¤inde de bilim adamlar›n›n önemini kabul etti¤i anahtar bir sözcük hâ-
line gelmifltir. Bir kavram olarak küreselleflme, hem dünyan›n küçülmesine hem
de bütün bir dünya bilincinin güçlenmesine gönderme yapmaktad›r. Bu ba¤lam-
da, küreselleflmenin daha çok ekonomik anlamda ve ekonomik konular›n aç›klan-
mas›nda kullan›lan bir kavram oldu¤unu söylemek mümkündür. Baz› yazarlar kü-
reselleflmeyi “sosyal ve kültürel düzenlemeler üzerinde co¤rafi s›n›rlamalar›n›n et-
kisinin ortadan kalkt›¤› ve insanlar›n her geçen gün bu geliflmelerin daha fazla far-
k›nda oldu¤u sosyal bir süreç” olarak tan›mlayarak söz konusu kavram›n sadece
ekonomik anlamda kullan›lamayaca¤›na da iflaret etmektedirler. Küreselleflme et-
kisini toplumsal yaflamdan ekonomiye kadar hemen hemen her alanda hissettir-
meye devam etmektedir. 

Ulusal ekonomilerin ve uluslararas› ticaretin geliflmesinde, sosyal ve kültürel
alanda uluslararas› iyi niyet ve anlay›fl›n yerleflmesinde turizmin oynad›¤› rol, ulus-
lar›n bu sektöre büyük önem vermelerini zorunlu hâle getirmifl ve bu konudaki
kalk›nma yar›fl›n› h›zland›rm›flt›r. Dünya genelinde yaflanan h›zl› küresel hareket-
ler, uluslararas› turizmin do¤as›n› de¤ifltirmifl ve bugün turizmi dünya ölçe¤inde
ekonominin en önemli sektörü hâline getirmifltir. Küreselleflmenin 1980 sonras› h›z
kazanmas›n›n ard›ndan, özellikle ulaflt›rma, iletiflim ve konaklama sektöründeki
geliflmeler, turizm sektörünün dünya ölçe¤inde ne kadar önemli bir ekonomik fa-
aliyet oldu¤unu göstermifltir. Dünya ticaretinde yaflanan h›zl› geliflmeler, ülkelerin
refah düzeylerinin yükselmesine ve sektörde yeni ve büyük bir talebin do¤mas›na
yol açm›flt›r. Turizm ülkesi konumunda olan geliflmekteki ekonomilerin d›fla aç›l-
malar› sonucu, bu ülkelerin sektördeki rekabetçi güçleri ve turizmden elde ettikle-
ri gelirde buna paralel olarak artm›flt›r. 

Turizm sektörü aç›s›ndan genel bir de¤erlendirme yap›ld›¤›nda küreselleflme,
Fordist ifl sürecinin ölçek ekonomileri mant›¤›, standart ürünler ve fiyat rekabeti ye-
rini; daha seçici olan tüketiciler için bireysel, daha kaliteli ürünlere yönelen, fiyatla
birlikte yüksek kalite-düflük fiyat, yenilik, çeflitlilik, h›z ve müflteri memnuniyetinin
ön plana ç›kar›ld›¤› bir rekabet anlay›fl›n› gündeme getirmifltir. Ayr›ca, küreselleflme
sonucu sektörde bilgisayarl› rezervasyon sistemleri, global da¤›t›m sistemleri, tele-
konferanslar, video broflürleri, bilgisayarlar, yönetim bilgi sistemleri, havaliman›
elektronik bilgi sistemleri, elektronik malzeme transferleri, dijital telefon flebekele-
ri, mobil iletiflim cihazlar›, ‹nternet ve tüm telekomünikasyon hizmetleri büyük bir
geliflme göstermifltir. Bu durumda, tüketicilere daha fazla bilgi sunma olana¤› do¤-
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mufl, giderek artan bir biçimde talep ve tercih yap›s› farkl›laflm›fl, de¤iflmifl, bireysel-
leflmifl ve böylece turizm sektöründeki rekabetin artmas› sa¤lanm›flt›r. 

Küresel geliflmeler sonucu ortaya ç›kan ve turizm sektörünü de etkisi alt›na
alan di¤er baz› geliflmeler ise flunlard›r: Küreselleflme, özellikle ulafl›m, h›z, konfor,
kapasite, fiyat, küresel seyahatin demokratikleflmesi, yat›r›mlar, hisse devirleri, ser-
maye hareketleri, finans ve bankac›l›k sektörlerinin turizm ile olan iliflkilerinin güç-
lenmesi, iletiflim teknolojilerindeki yenilikler, farkl› seyahat güdüleri ile da¤›t›m ka-
nallar›n›n ortaya ç›kmas›na yol açm›flt›r. Buna ek olarak, küreselleflme ile birlikte
yabanc› sermayenin önündeki siyasi engellerin kalkmas› ve teknoloji transferi,
GOÜ’deki turizm arz›n› olumlu yönde etkileyerek, bu ülkelerin uluslararas› pazar
paylar›nda önemli art›fllara neden olmufltur. Yukar›da belirtilen tüm bu faktörler
ise uluslararas› turizmin geliflmesi yönünde oluflan küresel etkilerden baz›lar›d›r. 

Küreselleflmenin son 40-50 y›ll›k dönemde büyük h›z kazanmas› ile uluslarara-
s› seyahate ç›kan kifli say›s›n›n yüz milyonlarla ifade edildi¤i dönemlerin 20. yüz-
y›l›n son çeyre¤ine rastlamas› tesadüf de¤ildir. Buna paralel olarak küreselleflme-
nin büyük h›z kazand›¤› 1980 sonras› dönemde, hem uluslararas› turist say›s›nda
ve hem de turizm gelirinde büyük bir art›fl oldu¤u görülmektedir. 

Küreselleflmenin turizm sektörü üzerindeki etkisi daha çok, turizm iflletmeleri
aras›ndaki bütünleflme hareketlerinde kendini göstermektedir. Daha do¤rusu kü-
resel anlamdaki ekonomik geliflmeler, her sektörde oldu¤u üzere turizm sektörün-
deki uluslararas› firma ve iflletmeleri de birleflme ve bütünleflmeye zorlamaktad›r.
Küreselleflme ve bölgeleflme hareketleri, iflletmeler için oluflan verimlilik ve kalite
normlar›n› gelifltirmeyi ve uluslararas› turizm piyasas›na üretim yaparak di¤er ifllet-
melerle iflbirli¤i yapmay› zorunlu hâle getirmektedir. Çünkü 21. yüzy›l›n bu ac›ma-
s›z ve rekabetçi küresel ortam›nda, bütünleflme hareketi içinde yer almayan ifllet-
melerin zamanla rekabet güçlerini ya da avantajlar›n› kaybedecekleri ve turizm pi-
yasas›ndan geri çekilmek zorunda kalacaklar› da bir gerçektir. 

Küresel rekabet ortam›nda turizm sektöründe yer alan iflletmeler aras›ndaki re-
kabet de her geçen gün artmaktad›r. Dolay›s›yla sektördeki iflletmeler, bir yandan
bölgesel pazarlar› kontrol etmeye yönelik strateji gelifltirirken, di¤er yandan baflka
ülkelerle bütünleflmeye dönük stratejiler uygulamaya koymaktad›rlar. Turizm sek-
töründeki iflletmeler bu bütünleflme hareketleri sonucunda, f›rsat maliyetlerinden
yararlanmay›, riskleri da¤›tmay›, rekabet gücünü artt›rmay›, teflvik uygulamalar›n-
dan yararlanmay› ve maliyetleri düflürmeyi amaçlamaktad›rlar. 

ULUSAL EKONOM‹LER VE TUR‹ZM
1980’li y›llardan itibaren dünya ekonomisinin yükselen sektörleri aras›nda yer alan
turizmin ekonomik öneminin her geçen gün artt›¤› görülmektedir. Bunun nedeni
ise oldukça basittir: Hizmetler sektörü, ekonomideki pay›n› her geçen gün artt›r-
makta ve bunun çok önemli bir parças› olan turizminde bacas›z sanayi olarak h›z-
la geliflmekte ve büyümektedir. Sektör kriz dönemlerinde bile büyümesini sürdü-
rerek, ülkelerin karfl›laflt›¤› darbo¤azlar›n ve makro ekonomik sorunlar›n gideril-
mesinde, iflsizli¤in azalt›lmas›nda, kamu gelirinin artt›r›lmas›nda, kaynak yetersizli-
¤inin giderilmesinde, yat›r›mlar›n uyar›lmas›nda, kalk›nma ve d›fl borç sorunlar›n›n
hafifletilmesinde, bölgeler aras› geliflmifllik farkl›l›klar›n›n azalt›lmas›nda önemli bir
araç olarak görülmektedir. Bu nedenle ülkeler, mevcut turizm potansiyelleri do¤-
rultusunda, ürün çeflitlendirmesine giderek her geçen gün çok h›zla büyüme gös-
teren bu sektörden arzu edilen turizm gelirinin elde edilmesi yolunda birbirleriyle
rekabet hâlindedirler. 
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Küreselleflme, ülkeler
aras›ndaki ekonomik ve
siyasi s›n›r ve formaliteleri
kald›r›rken, turizm de
kültürel s›n›rlar› ortadan
kald›rmaktad›r. ‹nsanlar,
turizm yoluyla kültürlerini ve
bilgilerini gittikleri yerlere
götürmekte ve yeni birtak›m
kazan›mlarla dönmektedir.



Bir ülke ekonomisinin büyüklü¤ü, genelde belli bir zaman süresi içinde üretti¤i
bütün ürün ve hizmetlerin toplam de¤eri, yani ulusal gelir ile ölçülmektedir. Turizm
ise ulusal gelir hesaplar›nda farkl› bir flekilde ele al›nmaktad›r. Söz konusu hesaplar-
da iç turizm harcamalar›, yabanc› turistlere sat›lan ürün ve hizmetler ile turistlerin
yapm›fl oldu¤u harcamalar, tüketim harcamas› fleklinde hesap edilmektedir. Devlet
taraf›ndan finanse edilen bina, arazi, alt-üst yap› çal›flmalar›, araç-gereçler ve turizm
amaçl› yat›r›mlar ise ülke genelindeki yat›r›mlar içinde ayr› bir kalem olarak ele al›n-
maktad›r. Ülke vatandafllar›n›n baflka bir ülkedeki turizm amaçl› harcamalar› ve ula-
fl›m giderleri ithalat olarak kabul edilmektedir. Yabanc› turistlerin, bir baflka ülkede
yapm›fl olduklar› turizm amaçl› harcamalar ise o ülke için ihracat etkisi yapmaktad›r.

Turizm, ulusal ekonomide çarpan etkisi nedeniyle genifl kapsaml› bir gelir et-
kisi oluflturmaktad›r. Çünkü turistler gittikleri ülkede, konaklama, yeme-içme, ulafl-
t›rma, al›fl-verifl ve rekreasyon (dinlenme-e¤lenme faaliyeti) gibi gereksinimlerini
karfl›lamak için birtak›m tüketim harcamalar›nda bulunurlar. Bu tüketim harcama-
lar› ise o ülke ekonomisi içinde çeflitli flekillerde devir ederek, dolayl› yoldan yeni
gelirin meydana gelmesini sa¤lamaktad›r. Bu mekanizman›n ifllemesi sonucu mey-
dana gelen nihai turizm geliri ise yerli ve yabanc› turistlerin yapm›fl olduklar› tüke-
tim harcamalar› ile yat›r›m harcamalar›na oranla oldukça yüksektir. 

Ayr›ca bir ülkede, ihracat ithalata göre fazla ise ulusal gelir yüksek düzeyde
olacak ve turizm talebi bundan olumlu yönde etkilenerek artacakt›r. Ulusal geliri
fazla olan ülkelerin turizm talebi ise di¤er ülkelere göre daha fazla olmaktad›r.
Dünya ekonomisinde yaflanan ekonomik konjonktüre göre, turizm geliflmekte ya
da yavafllamaktad›r. Bu durumdan ulusal gelir unsurlar› da etkilenece¤i için, eko-
nominin yap›s›na ba¤l› olarak turizmin ekonomik etkileri de farkl› düzeylerde or-
taya ç›kabilecektir.

Ancak GOÜ’deki tasarruf yetersizli¤i ve bunun sonucundaki yat›r›m-teknoloji
aç›¤›, emek-yo¤un sektör olarak, turizm arac›l›¤›yla kalk›nmay› söz konusu ülkeler
için çok daha çekici hâle getirmifltir. Zira GOÜ’de, ekonomik büyümenin gerçek-
lefltirilmesi için politik bir alternatif olarak görülen uluslararas› turizm talebi, her
geçen gün artmaya devam etmekte ve h›zl› bir ilerleme göstermektedir. Nitekim bu
ülkelerde turizmin; ekonomik geliflim aç›s›ndan ihtiyaç duyulan kaynak ve döviz
gereksinimi ile artan nüfusun artan beklentilerini karfl›lamak ve tatmin etmek için
desteklendi¤i görülmektedir. Bu nedenle istihdam, üretim ve ödemeler dengesine
sa¤lad›¤› genifl katk›lardan dolay› turizm, ekonomik kalk›nma ve büyümede önem-
li bir sektör olarak kabul görmektedir. Turizm ürününün üretiminde sermayenin
s›n›rl› kalmas› ve turizmin do¤as› gere¤i onun emek yo¤un bir sektör olmas› emek
ve sonuçta istihdam yönünden öneminin daha da artmas›na neden olmaktad›r. 

Sonuç olarak, turizmin var olma nedeni do¤al, tarihî ve kültürel çevre ile folk-
lorik de¤erlerdir. Ad› geçen bu zenginlikler, ancak turizm sayesinde “ekonomik
mal” niteli¤ine kavuflmaktad›r. Turizmin bu özelli¤i ile AGÜ ve GOÜ’in d›fla ba-
¤›ml›l›¤› azalmakta ve serbest mal niteli¤indeki bu varl›klar› de¤erlendiren üretim
flekliyle, ulusal/bölgesel kaynaklara dayal› bir geliflme stratejisi izlemektedirler. Bu
durum, özellikle az geliflmifl bir ülke ekonomisi için büyük önem tafl›maktad›r.
Çünkü AGÜ’nün geliflimi ve sanayileflmesi için turizm d›fl› sektörlerde ara ve ser-
maye mal› ithaline gereksinim duyulmaktad›r. E¤er AGÜ’de turizmin geliflmesi
sa¤lanabilirse ara ve sermaye mal› ithalat› için ülkeden döviz ç›k›fl›na gerek kalma-
yacak tam tersine ülke için döviz geliri sa¤lanm›fl olacakt›r. Bütün bu geliflmeler
ise, hiç kuflkusuz, söz konusu ülkelerdeki yoksul insanlar›n ekonomik yönden
toplumsal refah düzeyinin artmas›na yol açabilecektir.
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Ülkelerin ulusal gelir
muhasebesinde (ödemeler
bilançosunda), tatil ve ifl
turizmi harcamalar› tüketim
ve yat›r›m; d›fl turizm geliri
ihracat; ülke insan›n›n
yurtd›fl› turizm harcamalar›
ise ithalat olarak
de¤erlendirilmektedir. Bu
harcamalar, ekonomi içinde
çarpan etkisi ile dolaflmakta
ve turizmin önemli bir sektör
oldu¤unu göstermektedir.



20 Tur izm Ekonomisi

Ekonomi biliminin günümüzdeki en önemli hiz-

met sektörlerinden birisi konumundaki turizmin

tarihsel süreçte geliflimini aç›klamak

Ekonomik anlamdaki tarihsel geliflimine bak›ld›-
¤› zaman, turizm faaliyetinin 1870 y›l›nda elektri-
¤in demir üretiminde girdi olarak kullan›lmas› ile
bafllayan II. Sanayi Devrimi ile çok yak›n bir ilifl-
ki içerisinde oldu¤u görülmektedir. Sanayi Dev-
rimi, ça¤dafl turizmin do¤mas› ve geliflmesi için
gerekli altyap›y› haz›rlam›fl ve zaman içinde tu-
rizm hareketlerini h›zland›ran önemli bir faktör
olmufltur. Geliflmifl ya da geliflmekte olsun dün-
ya genelindeki birçok ülke için turizm, önemli
bir ekonomik faaliyet olarak kabul edilmektedir.
1950’li y›llara kadar kalk›nma, büyüme ve zen-
ginlik için yap›lan küresel araflt›rmalarda turizm
sektörü genellikle göz ard› edilmifltir. Bu y›llar-
dan sonra ise turizmin ekonomik öneminin za-
manla anlafl›lmas›yla birlikte, bugün en h›zl› ge-
liflen sektörlerden biri durumuna gelmifltir.

Turizmin mikro ve makro ekonomik önemi ile sek-

törün kendine has yap›sal özelliklerini aç›klamak

Mikro ekonominin turizm sektörüne uygulanma-
s› ile birlikte, turizm sektöründeki tüketici davra-
n›fllar›n› ve harcamalar›n› etkileyen, arz ve talebe
iliflkin faktörlerin neler oldu¤u ayr›nt›l› olarak in-
celenebilir. Böylece turistin seyahati süresince
yapt›¤› harcamalar›n mikro ve makro anlamdaki
ekonomik etkileri araflt›r›labilir. Ekonominin her
sektöründe oldu¤u gibi, turizmin de kendine öz-
gü baz› yap›sal özellikleri bulunmaktad›r. Turiz-
min ekonomik yap›s›n›, olaylar aras›ndaki ne-
den-sonuç iliflkisini daha anlafl›l›r bir flekilde or-
taya koyabilmek için bu özelliklerin neler oldu-
¤unun bilinmesinde yarar bulunmaktad›r.

Ekonomik faaliyet olarak turizmi ve ekonomik

önemi aç›s›ndan çeflitlerini tan›mlamak

Turizm, ekonomi ile iç içedir ve ekonomiden ay-
r› düflünülemeyecek bir yap›ya sahiptir. Turiz-
min ekonomik önemi aç›s›ndan tüm turizm çe-
flitlerini ziyaret edilen yere göre iç ve d›fl turizm
olarak k›saca iki grupta incelemek mümkündür.
Bir ülke s›n›rlar› içerisinde yap›lan turizm faali-
yetleri iç turizm olarak kabul görürken, o ülke-
den di¤er ülkelere yap›lan turizm amaçl› seya-
hatler de d›fl turizm olarak nitelendirilmektedir.
Turizmin döviz geliri gibi uluslararas› anlamda
ekonomik etkileri bak›m›ndan ikincisinin sonuç-
lar›n›n ele al›nmas› gereklidir. 

Turizm piyasas›n›n geliflimini etkileyen faktörler

ile küreselleflmenin turizm sektörü üzerindeki et-

kisini saptamak ve yorumlamak

Dünyan›n h›zl› de¤iflimi ve küreselleflme ile be-
raber her alanda yaflanan geliflme hareketleri,
toplumlar›n refah düzeyini artt›rm›flt›r. Kültür al›fl-
verifli, toplumlar›n yak›nlaflmas›n›n artmas›yla tu-
rizm sektörünü ön plana ç›karm›flt›r. Eskiden zen-
ginler ve zaman› bol olan kifliler taraf›ndan yap›-
lan turizm faaliyeti, art›k geliflmifl ve GOÜ’deki
birçok insan için bir yaflam biçimi ve tüketim
al›flkanl›¤› hâlini alm›flt›r. Küreselleflme, ülkeler
aras›ndaki siyasi s›n›r ve formaliteleri kald›r›r-
ken, turizm de kültürel s›n›rlar› ortadan kald›r-
maktad›r. ‹nsanlar, turizm yoluyla kültürlerini ve
bilgilerini gittikleri yerlere götürmekte ve oralar-
dan da yeni birtak›m kazan›mlarla dönmektedir.

Özet

1
N
A M A Ç

2
N
A M A Ç

3
N
A M A Ç

4
N
A M A Ç



211.  Ünite  -  Tur izm Sektörü-Ekonomi ‹ l iflk is i

1. Afla¤›dakilerden hangisi II. Sanayi Devriminin tu-
rizm sektörü üzerinde meydana getirdi¤i etkilerden
birisi de¤ildir?

a. Dünya genelinde ülkelerin millî gelirindeki ar-
t›flla birlikte, insanlar›n kifli bafl›na düflen geliri
de artm›fl, bu da tüm mal ve hizmetlere ve tu-
rizm ürününe olan talebi de artt›rm›flt›r. 

b. ‹nsanlar›n geçmifle göre sat›n alma güçlerinin
artmas› ve refah düzeylerinin yükselmesi, ulus-
lararas› turizm piyasas›ndaki turist hareketlili¤ini
h›zland›rm›flt›r.

c. Tar›m sektöründeki h›zl› üretim art›fl›, turizm ta-
lebini de olumlu etkilemifltir.

d. Ürün çeflitlili¤indeki geliflim ve kitle turizminin
ortaya ç›kmas›, uluslararas› turizme kat›lan in-
san say›s›n›n yükselmesini sa¤lam›flt›r.

e. ‹nsanlar›n sat›n alma güçlerindeki art›fl, tüketici-
lerin harcama kal›plar›n›n ve de al›flkanl›klar›n›n
de¤iflmesine yol açm›fl bu da turizm talebini de
olumlu yönde etkilemifltir. 

2. Turizmin ekonomik önemine iliflkin olarak afla¤›da
verilen ifadelerden hangisi yanl›flt›r?

a. 1950’li y›llara kadar kalk›nma ve zenginlik için
yap›lan küresel araflt›rmalarda turizm sektörü-
nün göz ard› edildi¤i bilinmektedir.

b. Günümüzde, geliflmifl ve geliflmekte olan bir-
çok ülkede turizm ekonomik büyümenin ve ge-
liflmenin en önemli kaynaklar›ndan biri olarak
görülmektedir.

c. WTO verilerine göre, son 20 y›lda y›ll›k ortala-
ma %6.8 büyüme h›z›yla turizm sektörü dünya-
n›n en h›zl› geliflen sektörlerinden birisi duru-
mundad›r.

d. WTO verilerine göre, son 50 y›lda y›ll›k ortala-
ma %13.7 büyüme h›z›yla turizm sektörü dün-
yan›n en h›zl› geliflen iki sektöründen birisi du-
rumundad›r.

e. Ekonomik büyümeye ihracat odakl› bir katk›
sa¤layan bu sektör, di¤er mal ve hizmet sektör-
lerinden farkl› olarak geliflen ekonomilerin/ül-
kelerin geliflmifl olanlarla rekabet edebilmesini
de kolaylaflt›rmaktad›r.

3. Ulusal ya da uluslararas› turizm hareketlerinin ne-
denlerini, kapsam›n›, geliflme koflullar›n›, sonuçlar›n›,
bu olaylar aras›ndaki neden-sonuç iliflkilerini bilimsel
yöntemlerle ekonomik aç›dan araflt›rarak, turizm olay›-
n›n ba¤l› oldu¤u kural ve ilkeleri ortaya koyan disipli-
ne ne ad verilir?

a. Turizm ekonomisi
b. Destinasyon
c. Ekonomik büyüme
d. Ekonomik kalk›nma
e. Turist

4. Ekonominin hangi bölümünün turizm sektörüne uy-
gulanmas› ile birlikte, turizm sektöründeki turist davra-
n›fllar›n› ve harcamalar›n› etkileyen, hem arza ve hem
de talebe iliflkin faktörlerin neler oldu¤u daha ayr›nt›l›
olarak incelenebilir?

a. Makro
b. Ekonometri
c. Para politikas›
d. Maliye politikas› 
e. Mikro

5. Afla¤›dakilerden hangisi turizm sektörünün yap›sal
özelliklerinden biri de¤ildir?

a. Turizmin, görünmez bir ihracat sektörü olmas›.
b. Turizmin var olma nedeninin do¤al, tarihi ve

kültürel çevre ile folklorik de¤erler olmas›.
c. Turizm sektörünün, hizmetler sektörü içinde yer

almas› ve faaliyet alan› gere¤i di¤er birçok alt
sektörle de iliflki içinde olmas›.

d. Turizmin; baflta terör, savafl olaylar› ve salg›n-
bulafl›c› hastal›klar ile do¤al afetler olmak üzere
siyasal, politik ve ekonomik krizlerden/istikrar-
s›zl›klardan, hükûmet bunal›mlar›ndan vb.
olumsuz olaylardan çok çabuk etkilenen bir sek-
tör olmas›.

e. G›dadan konaklamaya, ulaflt›rmadan e¤lenceye
kadar turizm sektöründe çok az say›da piyasa ti-
pinin bulunmas›.

Kendimizi S›nayal›m
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6. Destinasyon kavram›na iliflkin olarak afla¤›da veri-
len ifadelerden hangisi yanl›flt›r?

a. Destinasyon denildi¤i zaman öncelikle turist de-
nilen tüketici gruba bütünlefltirilmifl hizmetler
sunan ve turizm ürünlerinin birlefliminden olufl-
mufl co¤rafi bir bölge akla gelmelidir.

b. Destinasyon olarak kabul gören bir yer, sadece
bir ülke ya da flehir olabilir.

c. Destinasyonlar, turizm ürünlerinin bir kar›fl›m›
niteli¤inde olup müflterilere bütünleflmifl bir de-
neyim sunarlar.

d. Destinasyon olarak adland›r›lan turizm bölgesi,
müflteriler taraf›ndan onlar›n seyahat program-
lar›na, kültürel geçmifllerine, ziyaret amaçlar›-
na, e¤itim düzeylerine veya geçmifl deneyimle-
rine dayanan alg›sal bir kavram olarak da yo-
rumlanabilir.

e. Londra, Alman ifl adamlar› için bir destinasyon
iken; alt› Avrupa ülkesini bir haftal›k turla gez-
mek isteyen Japon turistler için de Avrupa bir
destinasyon olarak kabul edilir. 

7. Afla¤›dakilerden hangisi turizmin ekonomiyle olan
yak›n iliflkisini ortaya koyan özelliklerden biridir?

a. Turizmin, dünya genelinde birçok insan› üreti-
ci/tüketici olarak do¤rudan ya da dolayl› etkile-
yen bir ekonomik faaliyet olmas›.

b. Turizmin, sadece seyahat ve konaklama olay›
olmas›.

c. Turizmi ekonomik bir faaliyet olarak görmek ve
bu sektörü GSMH hesaplamalar›na dahil etme-
nin pek de mümkün olmamas›.

d. Turizmde, ürün ve hizmet üretimi makineleflme-
ye ve otomasyona %100 elveriflli oldu¤u için,
sermaye faktörüne olan talebin di¤er sektörlere
oranla çok daha fazla olmas›.

e. Yabanc› sermaye yat›r›mlar›n›n turizm sektörü-
nün yard›m›yla, bir ülkeye çekilmesinin oldukça
zor olmas›. 

8. Bir turizm ülkesine, di¤er ülke vatandafllar›n›n tu-
rizm amaçl› yapt›¤› gezilere ne ad verilir?

a. ‹ç turizm
b. Aktif d›fl turizm
c. Pasif d›fl turizm 
d. Kongre turizmi
e. Aktif iç turizm

9. Afla¤›dakilerden hangisi dünya turizm hareketlerinin
geliflimine neden olan faktörlerden birisi de¤ildir?

a. Say›lar› çok büyük bir h›zla artan havayolu fir-
malar› ve bu firmalar aras›ndaki rekabet sonu-
cunda uluslararas› seyahatlerin ucuzlamas›.

b. Ulaflt›rma araçlar›ndaki kalitenin ve güvenilirli-
¤in artmas›.

c. Konaklama birimlerinin yayg›nlaflmas› ve çeflitlili¤i.
d. Tan›t›m, reklam ve halkla iliflkiler faaliyetlerine

yap›lan harcamalar›n azalmas›.
e. H›zla artan paket turlar›n çok say›da uluslarara-

s› bölgeyi kapsamas› ve sonuçta kitle turizminin
ortaya ç›kmas›.

10. Afla¤›dakilerden hangisi küreselleflme sonucu orta-
ya ç›kan ve turizm sektörünü de etkisi alt›na alan gelifl-
melerden birisidir?

a. Küreselleflmenin büyük h›z kazand›¤› 1980
sonras› dönemde, hem uluslararas› turist say›-
s›nda ve hem de turizm gelirinde bir azalma
söz konusudur. 

b. Küreselleflme ile birlikte, turizm ülkesi konu-
munda olan geliflmekteki ekonomilerin d›fla aç›l-
malar› sonucu, bu ülkelerin sektördeki rekabet-
çi güçleri ve turizmden elde ettikleri gelir buna
paralel olarak azalma göstermifltir. 

c. Küreselleflme sonucu sektörde bilgisayarl› re-
zervasyon sistemleri, global da¤›t›m sistemleri,
telekonferanslar, video broflürleri, bilgisayarlar,
yönetim bilgi sistemleri, havaliman› elektronik
bilgi sistemleri, elektronik malzeme transferleri,
dijital telefon flebekeleri, mobil iletiflim cihazla-
r›, internet ve tüm telekomünikasyon hizmetleri
büyük bir geliflme göstermifltir.

d. Küreselleflmenin turizm sektörü üzerindeki etki-
si daha çok, turizm iflletmeleri aras›ndaki ayr›fl-
ma ve daha ba¤›ms›z hareket etme noktas›nda
kendini göstermektedir.

e. Küreselleflme ile birlikte yabanc› sermayenin
önündeki siyasi engellerin artmas› ve teknoloji
transferi, GOÜ’deki turizm arz›n› olumsuz yön-
de etkileyerek, bu ülkelerin uluslararas› pazar
paylar›nda önemli azal›fllara neden olmufltur.
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Dünya turizminin ana e¤ilimini ortaya koyan ve her y›l

Euromonitor International ile iflbirli¤i halinde 2006 y›-

l›ndan bu yana haz›rlanan ve ‘WTM Global Trends Re-

port 2011’ bafll›kl› raporda yer alan verilere göre; son

y›llarda kriz ve durgunluk sürecine giren dünya ve Av-

rupa ekonomisi, artan yak›t ve emtia fiyatlar›, vergilen-

dirme, politik ve sosyal istikrars›zl›k gibi önemli neden-

lerle bölgesel çapta krizler yaflayan dünya turizminin

2011’de %4-5 aral›¤›nda bir geliflme gösterece¤i öngö-

rülmektedir. Dünya ekonomisindeki tüm sektörler göz

önüne al›nd›¤›nda genel büyüme beklentisi ise, %4 do-

lay›ndad›r. Bu dönemin ard›ndan girilecek olan 2012

y›l›nda ise, uluslararas› turist say›s›n›n 1 milyar› aflmas›,

turizm harcamalar›n›n da 1 trilyon dolar› bulmas› bek-

lenmektedir. Bu art›flta esas ivmenin özellikle Asya böl-

gesinde yükselen orta s›n›ftan gelmesi beklenmektedir.

Öte yandan, tatil tüketicisinin artan mobil uygulamala-

ra daha fazla e¤ilim göstermesi tahmin edilirken, 2015

y›l›na kadar her 10 tatilciden 9’unun bu uygulamalara

sahip olmas›, özellikle sosyal medya araçlar›na e¤ilim

göstermesi beklenmektedir. Geliflen bu pazar›n turizm

sektöründeki marka bilinirli¤ine olan katk›s›n›n da art-

mas› öngörülmektedir. 

Ekonominin gelecek iki y›lda %2 dolay›nda büyüyece-

¤i Amerika k›tas›nda, ziyaretçi trafi¤inin de %3 ortalama

ile geliflmesi öngörülmektedir. Yükselen iflsizlik, iflaslar

ve mali s›k›nt› içinde olan ‹ngiltere’nin ekonomik büyü-

mesine yönelik tahminler %1,8 düzeyinden %1,1 düze-

yine çekilirken, 2012 Londra Olimpiyat Oyunlar›n›n zi-

yaretçi say›s›n› 30 milyona tafl›mas› ve dolayl› olarak

gelir miktar›nda önemli oranda canlanma getirmesi ön-

görülmektedir.

Ortado¤u bölgesi için ise, 2011y›l› oldukça zor bir dö-

nem olmufltur. Bölgede Arap Bahar› olarak adland›r›lan

hareketlerde, demokratik sisteme geçifl umulurken, son

aylardaki seçim sonuçlar› beklentilerin tam aksi bir at-

mosfer yaratm›flt›r. Özellikle Tunus ve M›s›r olaylar›n›n

sonuçlar› buna örnek verilebilir. Bu bölgenin turizm

hareketlerinde, y›lsonunda %6 oran›nda daralmas› bek-

lenirken, bu ülkelerin kendilerini demokratik sisteme

geçen yap›lar olarak sunma çabalar› da sürmektedir. 

Dünya ekonomisinde Çin ve Hindistan’›n yükselifli, tu-

rizm ve seyahat alan›nda da devam etmektedir. Ulusla-

raras› konaklama zincirlerinin yat›r›m yapmak için ter-

cih etti¤i Çin’de, Bat› markalar›yla yerel yat›r›mc›lar›n

kurduklar› ortakl›k hareketleri de art›fl göstermektedir.

IHG, Hilton, Starwood gibi grup ve zincir oteller Çin’de-

ki tesis say›lar›n› da sürekli artt›rmaktad›r. Çinlilerin tu-

rizm seyahat harcamalar›n›n, gelecek 5 y›l içinde orta-

lama %20 artarak 67 milyar dolara ulaflmas› beklenir-

ken, bu kapasite ile ABD’nin arkas›ndan ikincili¤e yük-

selmesi öngörülmektedir.”

Kaynak: Resort Dergisi, Say› 108, Aral›k 2011, ss. 26-

27.

Yaflam›n ‹çinden 

”

“
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Dünya ekonomisi her geçen gün büyük bir h›zla gelifl-
mekte ve de¤iflim göstermektedir. Ekonomi tarihine ba-
k›ld›¤›nda, bundan 300-350 y›l önce ülke ekonomileri
için en önemli sektör ve sonuçta ekonomik faaliyet ta-
r›m iken, geride b›rak›lan 20. yüzy›lda ise sanayi -ima-
lat- sektörü, kalk›nma ve ekonomik büyümenin kayna-
¤› olarak kabul edilmekteydi. ‹çinde bulunulan Üçüncü
Milenyumda ise, art›k gelir getiren en önemli sektör,
hizmetler ve en önemli üretim faktörü de befleri serma-
ye olarak nitelendirilen insan zekâs›d›r. Dolay›s›yla ül-
keler ulusal gelirini artt›rma noktas›nda bilgi teknoloji-
lerinin de içinde yer ald›¤› hizmetler sektörüne daha
fazla önem vermekte ve bu sektörün GSMH içindeki
pay›n› daha da yükseltmek aç›s›ndan birbirleriyle reka-
bet halindedirler (Bahar, 2008). 
Buradan hareketle, hizmetler sektörünün geleneksel
hizmetler alt kalemi içinde yer alan turizm sektörünün
de 1950’li y›llardan itibaren büyük bir h›zla geliflme
gösterdi¤i ortadad›r. 1950 y›l›nda 25,3 milyon kifli olan
uluslararas› turist say›s›n›n 2010 y›l› itibariyle %3615,4
artarak (yaklafl›k 36 kat) 940 milyon kifliye ulaflm›fl ol-
du¤u görülmektedir. Benzer flekilde, 1950 y›l›nda 2,1
milyar Dolar olan dünya turizm geliri toplam›, 2010 y›-
l›nda %43661,9 artarak (yaklafl›k 436 kat) 919 milyar
Dolara yükselmifltir. Her ne kadar 2008 y›l›nda ABD
kaynakl› yaflanan küresel mali krizin (Mortgage krizi)
turizm sektörüne yans›malar› olumsuz olsa da (Bahar
ve Balmumcu, 2010), söz konusu rakam ve oranlar sek-
tördeki son 60 y›ll›k h›zl› büyümenin en kesin kan›t› ve
göstergesi olarak yorumlanabilir. Mortgage krizi ile bir-
likte, 2009 y›l›nda uluslararas› turist say›s› bir önceki
y›la göre %3,8, dünya turizm geliri ise %9,3 oran›nda
azalma göstermifltir. 
Küresel ekonomik hareketlerin çok büyük bir ivme ka-
zanmaya bafllad›¤› 1980 y›l› göz önüne al›narak k›sa bir
de¤erlendirme yap›lacak olursa: Turizm hareketlerinin
1980-2010 y›llar› aras›nda %226,6, turizm gelirinin de
ayn› y›llar için %798,3 art›fl gösterdi¤i anlafl›lmaktad›r.
WTO verilerine göre, bu rakamlar›n 2020 y›l›nda s›ra-
s›yla 1,6 milyar kifli ve 2 trilyon Dolar (Cho, 2003), 2050
y›l›nda ise 2 milyar kifli ve 2,1 trilyon Dolar olmas› ön-
görülmektedir. 2050 y›l›nda da, dünya genelindeki iç
ve d›fl turizm gelirinin toplam olarak 24,2 trilyon Dola-
ra ulaflaca¤› beklenmektedir (Pizam, 1999). Ayr›ca tu-
rizm sektörü, dünya mal ve hizmet ihracat›n›n %6’s›n›
ve ticari anlamdaki toplam hizmet ihracat›n›n da
%30’dan fazlas›n› tek bafl›na oluflturmaktad›r. Turizmin,

dünya GSYH’s›na katk›s› ise %5 olarak tahmin edilmek-
tedir. Do¤rudan ve dolayl› iflgücü ile birlikte dünyada-
ki toplam iflgücünün de %6 ila 7’lik k›sm›n›n bu sektör-
de istihdam edildi¤i bilinmektedir. Yukar›da belirtilen
bu makro ekonomik göstergeler, sektörün dünya eko-
nomisi için önemli bir faaliyet alan› oldu¤unu da orta-
ya koymaktad›r (WTTC, 2010). 
Turist say›s› ve elde edilen turizm geliri aç›s›ndan bir
de¤erlendirme yap›ld›¤›nda, 76,8 milyon turist say›s› ve
%8,1 pay ile Fransa birinci s›radad›r. Bunu s›ras›yla;
59,7 milyon turist ve %6,3 ile ABD ve 55,7 milyon turist
ve %5,9 pay› ile Çin ve di¤erleri izlemektedir. Dünya
turizm gelirinde de, 103,5 milyar Dolar gelir ve %11,2’lik
pay› ile ABD ilk s›rada yer almaktad›r. Bunu 52,5 mil-
yar Dolar ve %5,7 ile ‹spanya ve 46,3 milyar Dolar ve
%5,0’lik pay› ile de Fransa’n›n izledi¤i görülmektedir.
Bu bilgilerden, uluslararas› turizm piyasas›nda turizm
sektöründen ekonomik anlamda en fazla yarar sa¤la-
yan ülkelerin geliflmifl ülkeler oldu¤u sonucu ortaya
ç›kmaktad›r.

Okuma Parças›
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1. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Tarihsel Süreçte Turizmin
Geliflimi” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

2. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Ekonomik Yönüyle Turizm
Sektörü” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

3. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Ekonomisi Kavra-
m›” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

4. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizmin Mikro Ekonomik
Önemi” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

5. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Sektörünün Yap›-
sal Özellikleri” konusunu yeniden gözden ge-
çiriniz.

6. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Destinasyon Nedir?” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz.

7. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Ekonomi Turizm ‹liflkisi”
konusunu yeniden gözden geçiriniz.

8. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Ekonomik Önemi Aç›s›n-
dan Turizmin Çeflitleri” konusunu yeniden göz-
den geçiriniz.

9. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Piyasas›n›n Gelifli-
mini Etkileyen Faktörler” konusunu yeniden
gözden geçiriniz.

10. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küreselleflmenin Turizm
Sektörü Üzerindeki Etkisi” konusunu yeniden
gözden geçiriniz.

S›ra Sizde 1

Özellikle Bat› toplumlar›nda 1950’li y›llarla beraber,
uluslararas› turizmin giderek büyük bir sektör hâline
gelmesinin çok önemli iki nedeni bulunmaktad›r. Bun-
lardan birincisi, II. Dünya Savafl›’nda y›k›lan Avrupa’n›n
yeniden imar edilmesine, onar›m ve kalk›nma çabala-
r›na mali kaynak sa¤lamaya yönelik olarak kurulan
Uluslararas› ‹mar ve Kalk›nma Bankas›d›r. ABD, Dün-
ya Bankas› arac›l›¤›yla Avrupa ve di¤er ülke ekonomi-
lerine günün koflullar›nda çok ciddi maddi destek sa¤-
layarak bu bölgenin yeniden yap›land›r›lmas›n› ve kal-
k›nmas›n› sa¤lam›flt›r. Gelir düzeyi yükselen Avrupa
halklar› ise daha fazla say›da ve oranda turizm hizme-
tini talep eder duruma gelmifltir. ‹kinci neden ise, 1958
y›l›nda ulafl›m teknolojisindeki yenilik sonucu jet yol-
culu¤unun bafllamas›d›r. 

S›ra Sizde 2

Ekonomide üretimi yap›lan di¤er mal ve hizmetler gibi,
turizm ürünü de üretiminden tüketimine kadar ekono-
mik olarak üretim, tüketim, pazarlama, da¤›t›m, sat›fl
vb. aflamalardan geçmektedir. Bununla birlikte, turizm
sektörü yap›s› gere¤i, ekonominin di¤er sektörlerinden
farkl›l›k arz etmektedir. Turizmdeki ürün üretimi, di¤er
sektörlerdeki mal ve hizmet üretiminden çok daha kar-
mafl›k bir yap›ya sahip olmaktad›r. Çünkü ulafl›m, ha-
berleflme, bankac›l›k, konaklama, yeme-içme, e¤lence,
sa¤l›k baflta olmak üzere birçok sektörle iliflki içerisin-
dedir. Turizm sektörü ekonomideki di¤er sektörlerden
mal ve hizmet sat›n alarak, turizm ürününü bir bütün
halinde tüketiciye sunmaktad›r. Bu nedenle turizm ürü-
nünün üretim ve tüketiminin her aflamas› ayr› bir eko-
nomik faaliyettir ve bu faaliyetler zinciri ekonomiden
ayr› düflünülemez. Ancak, her ülkenin kendi ekonomik
yap›s› ve seçti¤i ekonomik sistem gere¤i, turizmin eko-
nomik etkileri de ülkeden ülkeye de¤iflebilmektedir. 

S›ra Sizde 3

Makro ekonomik teorilerin, turizm sektörüne uyarlan-
mas› ile bu sektörün bir ülke, bölge ya da tüm dünya
genelindeki ekonomik önemi konusunda fikir sahibi
olmak, analiz veya ileriye yönelik öngörüler yapmak
mümkün olabilecektir. Turizmin ülke ekonomisindeki
yeri ve önemi hakk›nda ayr›nt›l› bilgi sahibi olmak, yu-
kar›da belirtilen temel makro ekonomik göstergeler yö-
nünden ülkeler, bölgeler ve hatta k›talar aras›nda karfl›-
laflt›rma yapabilmek aç›s›ndan, makro ekonomideki ko-

Kendimizi S›nayal›m Yan›t Anahtar› S›ra Sizde Yan›t Anahtar›
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nular›n turizm sektörü ile iliflkilendirilmesi büyük önem
arz etmektedir. Örne¤in, dünyan›n herhangi bir ülke-
sindeki turizm sektörünün ekonomi içindeki yeri ve
önemine iliflkin olarak; o ülkeye gelen uluslararas› tu-
rist say›s›, elde edilen turizm geliri, turizmin ödemeler
bilançosuna olan net katk›s›, ekonomik büyüme üze-
rindeki etkisi, yoksullu¤u önleyici ve bölgeler aras›nda-
ki geliflmifllik farkl›l›klar›n› azalt›c› ve gelir da¤›l›m›n›
düzenleyici etkisi ile GSMH ve ihracat geliri içindeki
oransal pay›na bak›labilir. 

S›ra Sizde 4

Evet kullan›labilir. Teorik anlamda yabanc› yat›r›mlar
ülkeye çekilerek, istihdam›n geliflmesine katk›da bulu-
nulmakta, yabanc› yönetim ve iflletmecilik yöntemleri-
nin ülkeye girmesine olanak sa¤lanmakta ve bu yolla
yeni teknolojilerin ülkeye transferi de yap›lm›fl olmak-
tad›r. Örne¤in, Türkiye’nin uluslararas› turizm hareket-
lerinin ivme kazanmas›nda ve rekabet edebilir duruma
gelmesinde, 1950’li y›llarda bafllayan ve 1980’li y›llar-
dan sonra doruk noktas›na ulaflan yabanc› sermaye ya-
t›r›mlar› ile iflletmecilik anlay›fl›n›n günümüze yans›ma-
s›n›n büyük bir pay› oldu¤u bilinmektedir. Böylece hiz-
met kalitesi artmakta ve yeni kuflak daha da profesyo-
nel bir yönetim anlay›fl›yla görev üstlenmektedir.

S›ra Sizde 5

‹ç turizmin geliflimi, ülke içindeki firma ve iflletmelerin,
uluslararas› alandaki benzer firma ve iflletmelerle reka-
bet edebilmesi için önemlidir. Çünkü iç turizm yoluyla
ülke içine yönelik hizmet sunan turizm iflletmeleri, za-
manla hizmet kalitesi, müflteri memnuniyeti, h›z ve es-
neklik gibi konularda kendilerini gelifltirme f›rsat› bu-
lurlar. Ayr›ca iç turizm yoluyla elde edilen gelir, bölge-
ler aras›nda da¤›larak bölgesel kalk›nmaya da yard›mc›
olmakta ve ülke içindeki turizm talebinin artmas› ve iç
turizmin geliflimi ile birlikte, genel anlamda ülke eko-
nomisi bundan olumlu flekilde etkilenebilmektedir. Bu-
radan hareketle bir ülkede uluslararas› turizmin gelifl-
mesi o ülkede var olan iç turizm talebinin büyüklü¤ü-
ne ba¤l›d›r. Nitekim bir turizm ülkesinde iç turizm tale-
binin varl›¤›, potansiyeli ve talebin gerçekleflmesi, sek-
törün yabanc› pazarlara ve firmalara olan ba¤›ml›l›¤›n›
azaltmaktad›r.
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Bu üniteyi tamamlad›ktan sonra;
Yat›r›m kavram› ile ekonomik önemini aç›klayabilecek,
Turizm yat›r›mlar›n›n özelliklerini ifade edebilecek,
Turizm yat›r›mlar›n›n üretim-gelir etkisini aç›klayabilecek,
Do¤rudan yabanc› sermaye yat›r›m› ile teflvik kavramlar›n›n farkl›l›klar›n›
aç›klayabilecek bilgi ve becerilere sahip olacaks›n›z.
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G‹R‹fi 
Ekonomik konulara duyulan ilgi ve buna paralel olarak ortaya ç›kan kayg›lar, hem
Türkiye’de ve hem de dünya genelinde artmaktad›r. Art›k enerji baflta olmak üze-
re yer alt› ve üstü kaynaklara sahip olan ülkeler aç›s›ndan durum kayg› verici dü-
zeyde olmayabilir. Ne var ki dünya üzerindeki her ülke do¤al kaynaklar anlam›n-
da ayn› avantaja sahip de¤ildir. Baz›s›nda emek, baz›s›nda sermaye ya da baz›s›n-
da petrol ve do¤algaz fazlal›¤› bulunmaktad›r. Bir ülkenin zengin kaynaklara sahip
olmas›, o ülkenin di¤er sektörlerine yapaca¤› yat›r›mlar›na da finansal sermaye yö-
nünden kolayl›k sa¤layacakt›r. Di¤er kaynaklar gibi, bir ülke zengin turizm kay-
naklar›na ve potansiyeline sahip ise, bunu da gerekli alt ve üstyap› yat›r›mlar› ile
destekleyerek tüketiciye uygun kalite ve fiyatta pazarlayabiliyor ise bu sektöre ya-
p›lacak yat›r›mlar›n ve buradan elde edilebilecek gelirin ülke ekonomisine önem-
li yararlar sa¤layaca¤› ortadad›r. Turizm ekonomisi dersine iliflkin olarak ekonomi-
deki yat›r›m ve teflvik kavram›n›, özelliklerini, ba¤lant› etkileri ile önemini anla-
mak, turizm yat›r›mlar›n›n ekonomik yap›s›n› ve do¤as›n› da anlamaya ciddi ölçü-
de yard›mc› olacakt›r. 

YATIRIM KAVRAMI VE EKONOM‹K ÖNEM‹
‹flletme bilimi aç›s›ndan yat›r›mdan, uzun süreli gelir sa¤lanaca¤› ümidiyle elde bu-
lunan fonlar›n, maddi ve maddi olmayan varl›klara harcanmas› anlafl›lmaktad›r. Fi-
nansman aç›s›ndan yat›r›m ise gelir getirmeyen nakdi varl›klar›n daha az likit ak-
tiflere çevrilerek gelir getirir hâle dönüfltürülmesidir. Örne¤in, tasarrufçunun birik-
tirdi¤i paran›n bankaya konularak faiz geliri elde etmesi finansal bir yat›r›md›r.
Ekonomi bilimi aç›s›ndan de¤erlendirildi¤inde yat›r›mlar, ülkedeki fiziksel serma-
ye sto¤una yap›lan ilaveden baflka bir fley de¤ildir. Özel ve kamu sektörü, her iki-
si de ayr› ayr› yat›r›m yapabilir. Nitekim devletin köprü, baraj, yol, okul, hastane,
yurt vb. flekilde yapm›fl oldu¤u harcamalarda kamu (devletin) yat›r›mlar› olarak
kabul edilmektedir. Özel yat›r›mlarda piyasa flartlar› (kâr-zarar) büyük önem tafl›r-
ken kamu yat›r›mlar› fayda-maliyet analizleri çerçevesinde sosyal ve ekonomik de-
¤erlendirmelere konu olmaktad›r. 

Ülkenin tasarruf düzeyinin artmas›, yat›r›mlara gidecek olan pay›n yükselmesi-
ne ve yat›r›m miktar›n›n ülke içi ya da d›fl›nda artmas› ise millî gelir ile kifli bafl›na
düflen gelirin artmas›na yol açacakt›r. Benzer flekilde, ülke içindeki kredi faiz oran-
lar›n›n yükselmesi yat›r›mlara ayr›lacak olan kayna¤›n azalmas›na, bu da sonuç iti-

Turizm Sektörünün
Ekonomik Analizi
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bar›yla millî gelirin düflmesine neden olacakt›r. Çünkü liberal kapitalist düzeni be-
nimsemifl ekonomilerde, iflletmelerin do¤uflu ve geliflmesi için, piyasadan sa¤lanan
kredilere gereksinim duyulmaktad›r. Hangi sektör ve hangi iflletme olursa olsun,
üretimin son derece karmafl›k hâle geldi¤i günümüzde, üretim için gerekli olan
tüm sermayeyi kendi öz kaynaklar› ile karfl›layan iflletme say›s› oldukça azd›r. Bu
nedenle faiz oranlar› yükseldikçe, yat›r›m yapmak amac›yla iflletmeler taraf›ndan
talep edilen fon miktar› azalmakta, bu da uzun dönemde ülkedeki millî gelirin
azalmas›na ve insanlar›n refah düzeylerinin düflmesine neden olmaktad›r. Bu ba¤-
lamda yat›r›mlar, bir ülke için çok büyük önem arz etmektedir ve e¤er yat›r›m yok-
sa üretim de yok demektir. Üretim durmuflsa ekonomik olarak da büyüme söz ko-
nusu olmaz ve ülke insan› da giderek daha yoksul bir hâle gelir. 

Bir ülkedeki tasarruf düzeyinin artmas›, kredi faiz oranlar›n›n düflmesi, ekonomide/ülke-
de güven ve huzur ortam›n›n oluflmas›, liberal kapitalist düzeni benimsemifl ekonomiler
üzerinde nas›l bir etki meydana getirir? Aç›klay›n›z.

Turizm Yat›r›m› Olgusu 
Turizm yat›r›m›, “bir turizm iflletmesinin amac› olan faaliyetlerin tatmin edici flart-
lar içinde yürütülmesi, gelifltirilmesi, rekabet gücünün korunabilmesi vb. amaçlar-
la, bir y›ldan uzun süre kullan›labilecek sermaye mallar›n›n (sabit varl›klar) elde
edilmesi ve faaliyetlerin aksamadan sürdürülebilmesi için gerekli iflletme sermaye-
si varl›klar›n›n sat›n al›nmas›” olarak tan›mlanmaktad›r. 

Turizm yat›r›mlar›, bir destinasyonu turizm amaçl› olarak ziyaret eden yerli ve yabanc› tu-
ristlerin söz konusu destinasyonda geçirdikleri süre içerisinde konaklama, yeme-içme,
e¤lence ve dinlenme gereksinimlerini karfl›lama amac›yla oluflturulacak bina, tesis, arazi
ve araçlar ile bunlar›n kullan›m›na yönelik yap›lan harcamalar›n tümü olarak ifade edile-
bilir. 

Turizm tesis bina ve müfltemilat›n›n inflas›, turizm tesisinin kapasitesini genifl-
letmek için yap›lan harcama, arazi, arsa ve tesis binas›n›n sat›n al›nmas›, hizmet ni-
teli¤inin gelifltirilmesi ya da de¤ifltirilmesi amac›yla yap›lan harcama, maliyet ve
riski azaltmak amac›yla yap›lan harcama, zaman afl›m›ndan dolay› eskimifl veya
teknolojik olarak demode olmufl ve bu nedenle rasyonelli¤ini kaybetmifl tesis ve
donan›m›n de¤ifltirilmesi ve yenilenmesi için yap›lan harcama, endüstriyel ve mes-
leki donat›m için yap›lan harcama ve büyük onar›mlar›n hepsi, turizm yat›r›m›
kapsam›nda de¤erlendirilen ifllemler aras›nda yer almaktad›r. Bu ba¤lamda turizm
yat›r›mlar›n›; altyap›, konaklama tesisleri ve di¤er hizmet tesisleri yat›r›mlar› olmak
üzere üç gruba ay›rmak mümkündür. Altyap› yat›r›mlar› genellikle merkezî veya
bölgesel kamu kurulufllar› taraf›ndan gerçeklefltirilen yol, liman, köprü, havaalan›
gibi altyap› tesisleri ve su, elektrik, kanalizasyon ve telekomünikasyon gibi temel
hizmetlere dönük yat›r›mlard›r. Bu yat›r›mlar›n gerçeklefltirilmesinde temel amaç
do¤rudan turizm endüstrisini gelifltirmek olmamakla birlikte, altyap›n›n varl›¤› ve
yeterlili¤i, turizmin geliflmesini önemli ölçüde olumlu yönde etkilemektedir.

Konaklama tesisi yat›r›mlar›, turizm olay›na kat›larak sürekli yaflad›¤› yerlerin
d›fl›na ç›kan kiflilerin geçici olarak konaklama ve geceleme gereksinimlerini kar-
fl›lamaya yönelik otel, motel, pansiyon, kamping, tatil köyü ve benzeri yatakl› te-
sislere yap›lan yat›r›mlard›r. Bunlar turizme ait üstyap› yat›r›mlar›n›n en önemli
k›sm›n› oluflturmaktad›r. Turistin belirli bir bölgeye çekilebilmesi ve ekonomik
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bir faydan›n yarat›labilmesi için konaklama tesislerinin gereklili¤i aç›kt›r. Di¤er
hizmet tesisleri yat›r›mlar›, altyap› ve konaklama d›fl›nda kalan ve turistlerin ye-
me içme, e¤lenme, spor yapma, al›flverifl gibi gereksinimlerini karfl›lamak üzere
kurulan lokanta, gazino, kafeterya, çay bahçesi, yüzme havuzu, spor tesisleri,
plaj, e¤lence yerleri, dans ve oyun alanlar›na yap›lan yat›r›mlard›r. Bunlar, ko-
naklama tesisleriyle bütünleflik olarak veya onlardan ba¤›ms›z olarak kurulabilir
ve iflletilebilir.

Mevcut altyap›n›n ve turizm tesislerinin geniflletilmesi, iyilefltirilmesi ve yenilen-
mesi amac›yla yap›lan yat›r›m harcamalar› ve mevcut turizm ürünlerinin gelifltiril-
mesi, üretim ve sat›fl›n›n kolaylaflt›r›lmas› amac›yla yap›lan harcamalarda turizm
yat›r›m kapsam› içinde düflünülmelidir. Özet olarak, turizm ürününün istenilen
standart ve miktarda ortaya ç›kar›labilmesi için daha önceden gerekli yat›r›mlar›n
planlanmas› ve yap›lmas› gerekmektedir. Bir ülke do¤al, tarihî ya da kültürel aç›-
dan çok zengin kaynaklara sahip olsa da bunlar› turistin faydas›na sunacak yat›-
r›mlar› yapamam›flsa o ülkede turizmin geliflmesi pek mümkün de¤ildir. Örne¤in,
bir bölgenin çok güzel koylar› ve kumsallar› olsun. Ancak oraya ulaflmak için ge-
rekli olan ulafl›m a¤› yap›lamam›flsa veya turistlerin konaklayaca¤› otel, tatil köyü,
apart otel vb. yerler infla edilmemiflse, o yerin çok çekici kaynaklara sahip olmas›-
n›n bir önemi yoktur. Bu nedenle yat›r›mlar, ülkelerin gelecekteki üretim kapasi-
tesini artt›r›c› harcamalard›r. 

Türkiye’de turizm sektöründeki yat›r›m süreci, yap›m› devam eden ve tamamlanan proje-
ler, turizm yat›r›mlar›na iliflkin istatistiki veriler, raporlar, kanunlar, yönetmelikler ve di-
¤er tüm konulara iliflkin olarak daha ayr›nt›l› bilgiye; http://www.ttyd.org.tr adresinden
ulaflabilirsiniz.

Turizm Yat›r›mlar›n›n Yap›sal Özellikleri
Özellikle GOÜ’nün turizm sektöründe, Bat› standartlar›nda bir turizm altyap›s›na
yönelik tesislerin inflas› için gerekli olan finansal kaynaklar›n eksikli¤i, turizmin ge-
lifliminde ve rekabet gücü kazan›lmas›nda destinasyon için büyük bir engeldir. ‹s-
tenilen yat›r›m› gerçeklefltirebilecek güce sahip olan destinasyonlar için ise bu, re-
kabet gücü kazan›m› aç›s›ndan bir avantaj demektir. Bundan dolay›, yat›r›mlar ile
rekabet gücü aras›nda do¤ru yönlü bir iliflki oldu¤u söylenebilir. 

Sanayi yat›r›mlar›nda geri dönüfl süresi 4-5 y›l olmas›na karfl›n, turizm yat›-
r›mlar›nda bu süre en az 7-10 y›l› alabilmektedir. Örne¤in zincir bir otelin ifllet-
meye maliyeti 1-1,5 milyar dolar ise ve bunun da çok ciddi bir yat›r›m oldu¤u
düflünülecek olursa, bu paran›n iflletme taraf›ndan geri kazan›lmas› yukar›da
belirtildi¤i üzere en az›ndan 7 ila 10 y›l› alabilecektir. Tabii ki yat›r›m yap›lan
bölgede ekonomik kriz, hastal›k, salg›n ya da do¤al bir afet vb.nin bafl göster-
medi¤i varsay›l›rsa. Bu nedenle, dünya genelinde turizm yat›r›mlar› riskli yat›-
r›mlar olarak kabul edilmekte ve uygulanan teflviklerle desteklenmektedir.

Turizm yat›r›mlar›n› teflvik tedbirleri ve kredilere iliflkin olarak daha ayr›nt›l› bilgiyi Kan-
d›r, S.Y., Önal, Y.B. ve Karadeniz, E.’nin Turizm Yat›r›m Projelerinin Yönetimi De¤erlendi-
rilmesi ve Finansman› (Ankara: Detay Yay›nc›l›k, 2007) adl› kitab›n›n 3. bölümünde bula-
bilirsiniz. 
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Buradan hareketle, di¤er sektör yat›r›mlar›nda oldu¤u gibi, turizm yat›r›mlar›-
n›n da kendine has baz› özellikleri bulunmaktad›r. Bu sektöre yat›r›m yapmak is-
teyen kifli ve kurulufllar›n turizm yat›r›mlar›n›n öne ç›kan özelliklerinin neler oldu-
¤unu bilmeleri gerekir. Böylece fayda-maliyet analizinin daha gerçekçi bir flekilde
yap›lmas› ile etkin ve do¤ru bir yat›r›m karar› al›nmas› sa¤lanm›fl olacakt›r. Bu bil-
gilerin ›fl›¤›nda turizm yat›r›mlar›n›n en belirgin ve öne ç›kan özellikleri afla¤›da s›-
ralanmaktad›r:

• Turizm yat›r›mlar›, özellikle de konaklama iflletmesi yat›r›mlar›, kurulufl ve
iflletme aflamas›nda büyük ölçekte sabit sermaye yat›r›m›na gereksinim duy-
maktad›r. Ayr›ca teknolojik geliflmeler ve de¤iflen tüketici tercihlerinin kar-
fl›lanmas›na yönelik yat›r›mlar›n ciddi boyutlarda olmas› maliyetleri artt›r-
maktad›r. 

• Dünya genelindeki tüm ülkelerde ve turizmin de içinde yer ald›¤› bilinen
birçok sektörde maliyetler çeflitli nedenlerle artmakta ancak elde edilen kâr-
lar yat›r›m›n de¤erine göre giderek tersi yönde azalmaktad›r. 

• Turizm yat›r›mlar›nda birçok durumda katma de¤er yüzdesi üretim de¤e-
rinin %70 ila 80 düzeyine ulaflmakta ve turizm sektörünün ço¤altan/çar-
pan etkisinin yüksek olmas› da turizm yat›r›mlar›n›n verimlili¤ini yükselt-
mektedir.

• Turizm yat›r›mlar› içerisinde belki de en önemlisi altyap›ya iliflkin olanlard›r.
Altyap› yat›r›mlar›n›n yap›lmad›¤› bir turizm bölgesinde, yap›lacak olan di-
¤er turizm yat›r›mlar›n›n kârl› olmas›n› beklemek çok rasyonel bir düflünce
ve davran›fl de¤ildir. 

• Çevresel kalitenin bozulmadan turizm yat›r›mlar›n›n gerçeklefltirilmesi ve
sürdürülebilir turizm anlay›fl› ekonomik kalk›nman›n gerçeklefltirilmesi için
turizm yat›r›m projelerinin, bölgenin turizm anlam›ndaki tafl›ma kapasitesi
ve di¤er çevresel etkileri de¤erlendirilerek planlanmas› gerekmektedir.

• Turizm; baflta terör ve savafl olaylar› ile do¤al afetler olmak üzere siyasal,
politik ve ekonomik istikrars›zl›klardan, hükûmet bunal›mlar›ndan vb. olum-
suz olaylardan çok çabuk etkilenen bir sektördür. Bu tür olaylar karfl›s›nda
ekonomideki di¤er mal ve hizmetlerin üretimi, tüketimi ya da ihracat› de-
vam ederken, turizm ürünü bundan çok olumsuz etkilenebilmektedir. 

• Di¤er sektörlerde faaliyet gösteren iflletmeler, mal›n sat›fl fiyat›na eklenen
baz› vergi, resim, harç vb. ürün arz›n› olumsuz yönde etkileyen ve maliyet-
lerin artmas›na neden olan faktörleri do¤rudan tüketiciye yans›t›rken, turizm
sektöründeki otel, tatil köyü vb. iflletmelerin bunu tüketiciye aktarabilmesi
her zaman mümkün olmamaktad›r. Bunlar da yat›r›m maliyetini ya da geri
dönüfl süresini olumsuz yönde etkileyebilmektedir. 

• Turizm sektörünün özelli¤i gere¤i, ürün genellikle y›l›n belli dönemlerinde
tüketiciye arz edilmektedir. Bu da sektörde istihdam edilen personelin mev-
simlik olmas›na neden olmaktad›r. Turizm iflletmeleri, ellerinde bulunan ni-
telikli personeli kaç›rmamak için iflletmenin faaliyette olmad›¤› aylarda da
bu personele bir ücret ödemekte ve böylece maliyetler artmaktad›r. Turizm
yat›r›mlar›n›n, geri dönüflü uzun y›llar alan yat›r›mlar olmas› nedeniyle bu
durum iflletmenin kârl›l›¤›n› olumsuz etkileyebilmektedir. 

Size göre bir ülkeye yap›lacak olan turizm yat›r›mlar›n›n, o ülkedeki turizmin geliflimine
ve rekabet gücünün elde edilebilmesine nas›l bir etkisi olabilir?
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Turizm Yat›r›mlar› ve Ba¤lant› Etkileri
Herhangi bir sektörde faaliyet gösteren firma, kurulufl aflamas›ndaki yat›r›m harca-
malar›yla, iflletme aflamas›nda da üretti¤i mal ve hizmetler (ç›kt›=output) için kul-
land›¤› ara mallara (girdi=input) yapt›¤› harcamalarla, ekonominin di¤er sektörle-
rindeki üretim düzeyini de do¤rudan ya da dolayl› olarak etkileme flans›na sahip-
tir. Ayr›ca, bir sektörde örne¤in turizm sektöründe üretilen mal ve hizmetler, di¤er
sektörlerdeki üretimin bir aflamas› fleklinde ara mal› olarak da kullan›labilmektedir.
Yukar›da verilen bu bilgilerden flu sonuç ortaya ç›kmaktad›r: Ekonominin herhan-
gi bir sektöründe meydana gelen ekonomik bir daralma, durgunluk ya da sorun
veya bunun tam tersi olumlu bir geliflme canl›l›k, talep art›fl› vb. bir durum; girdi-
ç›kt› iliflkisi nedeniyle sektörler aras› ba¤lant›dan dolay› di¤er sektörleri de etkile-
yerek onlar üzerinde olumsuz ya da olumlu yönde bir etkiye yol açabilecektir. Bu
nedenle, herhangi bir sektörün ç›kt›s›na, di¤er sektörlerde hatta o sektörün kendi
içinde bile gereksinim duyulabilir. Dolay›s›yla, girdi-ç›kt› analizinin en önemli özel-
li¤i, sektörler aras› ba¤›ml›l›¤›n göz önüne al›nmas› ve her sektörün di¤er sektörler-
den ne kadar girdi ald›¤› ya da tam tersi ne kadar ç›kt› verdi¤inin araflt›r›lmas›d›r.
Girdi-ç›kt› analizinde, farkl› sektörler aras›ndaki arz ve talep etkileflimleri dikkate
al›narak bu etkilerin ekonomideki yans›malar› ortaya konmaya çal›fl›lmaktad›r.

Turizm yat›r›mlar›ndaki ya da turist harcamas›ndaki bir art›fl, di¤er sektörlerde
de ek bir talep art›fl›n› beraberinde getirmektedir. Örne¤in, Türkiye için yap›lan
hesaplamalar, turizm ürününün üretimindeki bir birimlik art›fl için, di¤er yurt içi
sektörlerden alaca¤› girdilerin %50,3 artt›¤›n› göstermektedir. Turizm sektöründeki
artan harcamalar›n etkisiyle yeni yataklar›n yap›lmas› için tekstil, pamuk, sunta vb.
üretimi artacak ya da benzer flekilde, konaklama ihtiyac›ndan dolay› inflaat sektö-
ründe çimento ve demire daha fazla gereksinim duyulacakt›r. Nitekim turizm yat›-
r›mlar› ya da turist harcamas› fleklinde di¤er sektörlerde oluflan bu yeni talep, uya-
r›lm›fl bir talep art›fl› anlam›na gelmektedir. 

Ekonomiyi bir bütün ve sektörleri de bu bütünün parçalar› olarak düflünürsek,
herhangi bir sektörde meydana gelen ekonomik canlanma ya da durulma zincirle-
me olarak di¤er sektörleri ve sonuçta tüm ekonomiyi olumlu ya da olumsuz yön-
de etkileyebilecektir. Girdi-ç›kt› modelleri çerçevesinde yap›lan ekonomik analiz-
lerde önemli bir rol oynayan ba¤lant›lar kavram› iki ayr› formda kullan›lmaktad›r:
Geriye do¤ru ba¤lant›lar ve ileriye do¤ru ba¤lant›lar olmak üzere. Kalk›nma stra-
tejileri literatüründe önemli bir yeri olan ba¤lant›lar kavram› dolay›s›yla iki ayr› an-
lamda kullan›lmaktad›r.

i) Girdi sa¤lama, türetilmifl talep veya geriye do¤ru ba¤lant› etkileri, her bi-
rincil olmayan ekonomik faaliyet kendi ihtiyac› olan girdileri yurt içi üretim-
le sa¤lama giriflimlerini uyaracakt›r.

ii) D›fl yararlanma veya ileriye do¤ru ba¤lant› etkileri, yap›s› gere¤i bütü-
nüyle nihai talebe yönelmemifl her ekonomik faaliyet baz› yeni faaliyetlerde
ç›kt›s›n›n kullan›lmas› için giriflimleri uyaracakt›r.

Herhangi bir sektörde yap›lacak yat›r›m harcamalar›n›n ekonominin di¤er sek-
törleri üzerinde meydana getirece¤i geniflletici etkiler bu iki kanaldan biri ya da
her ikisi yoluyla gerçekleflebilmektedir. Turizm yat›r›mlar›n›n ba¤lant› etkileri gir-
di-ç›kt› üretim modellerinin yard›m›yla, piyasa fiyat› içinde kendisini gösteremeyen
etkilerin gücünü ölçerek herhangi bir yat›r›m projesinin kamu yararlar›n›n özel ya-
rarlardan ayr›lmas›na olanak sa¤lamaktad›r. Türkiye’deki turizm sektörünün ikincil
etkilerini görmek için yap›lan girdi-ç›kt› analizine iliflkin bir çal›flmada turizm sek-
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törü hizmetlerine karfl› nihai talep, T1.000 artarken ekonominin di¤er sektörlerine
olan mal ve hizmet talebinin (girdi) T1.737 artaca¤› öngörülmektedir. Benzer fle-
kilde, turizm sektörü üretimi T1.000 artarken di¤er sektörlerin bu sektörden alaca-
¤› ara mal› (ç›kt›) miktar›n›n T1.187 artaca¤› öngörülmektedir. Buradan da turizmin
girdi ald›¤› sektörleri uyarma etkisinin, girdi verdi¤i sektörleri uyarma etkisinden
çok daha fazla oldu¤u anlafl›lmaktad›r. 

Di¤er bir deyiflle, Türkiye için yap›lan bu örnekten, turizmin geriye do¤ru olan
ba¤lant› etkisinin, ileriye do¤ru olan ba¤lant› etkisinden çok daha büyük oldu¤u
anlafl›lmaktad›r. Turizmin girdi ald›¤› sektörleri uyarma etkisinin, girdi verdi¤i sek-
törleri uyarma etkisinden önemli derecede yüksek oldu¤u görülmektedir. Turizm
yat›r›mlar›n›n ba¤lant› etkileri, turizm sektörünün genifllemesiyle birlikte birçok
sektörün bundan olumlu yönde etkilenebilece¤ini göstermesi aç›s›ndan önemlidir.
Tersi durumda, yani turizm sektörünün durgunlu¤a sürüklenmesi ise, di¤er sektör-
leri de olumsuz flekilde etkileyerek bu sektörlerin üretim ve istihdam düzeylerinin
düflmesine ve gelir yaratma kapasitelerinin azalmas›na yol açabilecektir. 

Herhangi bir sektörde faaliyet gösteren firma, kurulufl aflamas›ndaki yat›r›m harcamala-
r›yla, iflletme aflamas›nda da üretti¤i mal ve hizmetler için kulland›¤› ara mallara yapt›¤›
harcamalarla, ekonominin di¤er sektörlerindeki üretim düzeyini etkileme flans›na sahip
midir? K›saca aç›klay›n›z.

Turizm Yat›r›mlar›n›n Üretim-Gelir Etkisi
Ekonomide millî gelir ve istihdam düzeyini belirleyen iki harcama kalemi bulun-
maktad›r. Bunlardan birisi tüketim harcamalar›, di¤eri de yat›r›m harcamalar›d›r.
Tüm ülkelerde yat›r›m harcamalar›, tüketim harcamalar›na göre millî gelirin oran-
sal olarak daha küçük bir bölümünü meydana getirmesine karfl›n, makro ekono-
mik çözümlemelerde daha fazla önem arz eden bir konudur. Bunun birinci nede-
ni, yat›r›m mallar› talebi toplam talebin önemli bir bölümünü oluflturmakta; üretim,
gelir ve istihdamdaki de¤ifliklikler tüketim harcamas›ndan ziyade yat›r›m harcama-
lar›ndaki dönemsel dalgalanmalardan etkilenmektedir. ‹kinci olarak yat›r›m malla-
r› üretimindeki dalgalanmalar, tüketim mal ve hizmetlerinin üretimindeki dalgalan-
malardan çok daha fliddetlidir. Üçüncü olarak da yat›r›m harcamalar›, ekonominin
yat›r›m kapasitesi üstündeki etkileri nedeniyle önemli bir konuma sahiptir. Ancak
ekonomik analizlerde sadece yat›r›mlar›n iki yönlü etkisinden söz edilmektedir.
Birincisi yat›r›mlar›n nihai talep unsuru (yani harcama kalemi) olarak gelir yarat›c›
etkisi ve di¤eri de yat›r›mlar›n sabit sermaye sto¤unu geniflletmesinden dolay›
meydana getirdi¤i kapasite yarat›c› etkisidir. 

Buradan hareketle, turizm sektörüne yap›lan bir yat›r›m harcamas›, öncelikle
yat›r›m mallar› üreten di¤er sektörler üzerinde bir nihai talep art›fl› meydana geti-
recektir. Turizmi gelifltirmek ve büyütmek amac›yla yap›lan bir yat›r›m harcamas›
ve bunun sonucundaki para transferi di¤er sektörler için bir gelir ve uyar›lm›fl ta-
lep etkisi yaratarak millî gelirin artmas›na neden olacakt›r. Turizm yat›r›mlar›ndaki
art›fl bafllang›çta millî geliri artt›racak; gelirdeki bu art›fl tüketim harcamalar›n› art-
t›racak; tüketim harcamalar›ndaki bu art›fl ise tekrar gelirin artmas›na ve birbirini
izleyen gelir-tüketim harcamalar› sonucunda gelirde, ilk baflta yap›lan yat›r›m har-
camas› tutar›n›n üzerinde bir art›fl etkisi oluflturacakt›r. Bu etkiye makro iktisatta
çarpan/ço¤altan etkisi denilmektedir. 
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Çarpan k›saca, “toplam
talepteki otonom (gelirden
ba¤›ms›z) bir art›fl›n, millî
gelir düzeyinde kendi
büyüklü¤ü oran›nda bir
art›fla yol açmas›” olarak
tan›mlanmaktad›r.



Çarpan katsay›s› ekonomide fazladan ne kadar gelir yarat›ld›¤›n› ya da turizm
gelirinin etkinli¤ini ölçmek için kullan›l›r. Turizm, ulusal ekonomide çarpan etkisi
nedeniyle genifl kapsaml› bir gelir etkisi oluflturmaktad›r. Çünkü, turistler gittikleri
ülkede, konaklama, yeme-içme, ulaflt›rma, al›fl-verifl ve rekreasyon gibi gereksi-
nimlerini karfl›lamak için birtak›m tüketim harcamalar›nda bulunurlar. Bu faaliyet-
lerin yap›labilmesi için ise, turizm yat›r›mlar› fleklinde turizm bölgelerine otel, tatil
köyü, restoran, havaalan›, al›flverifl merkezleri gibi birtak›m tesislerin yap›lmas›na
gereksinim duyulmaktad›r. Böylece turizm yat›r›mlar›n›n etkin bir flekilde yap›lma-
s› sonucu ortaya ç›kan tüketim harcamalar› ise, o ülke ekonomisi içinde çeflitli fle-
killerde devir ederek dolayl› yoldan yeni gelirin meydana gelmesini sa¤lamaktad›r.
Turistlerden gelir elde eden iflletmeler, verdikleri hizmeti sürdürebilmek için fark-
l› sektörlerdeki di¤er iflletmelerden mal ve hizmet sat›n al›rlar ve turistlerden elde
edilen gelirin bir k›sm› tekrar harcama yoluyla ekonomiye geri döner. Bu meka-
nizman›n ifllemesi sonucu meydana gelen nihai turizm geliri, iç ve d›fl turistlerin
yapm›fl olduklar› turizm amaçl› tüketim harcamalar› ile turizm amaçl› yat›r›m har-
camalar›na oranla oldukça yüksektir.

Ekonomi ve dolay›s›yla da turizm ekonomisi literatürüne bak›ld›¤› zaman çarpan katsay›-
s› hangi etkinli¤ini ya da neyi ölçmek için kullan›lmaktad›r? 

Turizm Yat›r›mlar›n›n Kapasite Art›r›c› Etkisi 
Bir ülkede millî gelirin zamanla art›fl göstermesi, hiç kuflkusuz millî gelirden yeni
yat›r›mlara gidecek olan oransal pay›n da artmas›na neden olacakt›r. Nitekim eko-
nomi literatürüne bak›ld›¤›nda, gelir düzeyindeki dönemsel de¤iflme ile yat›r›m
hacmi aras›nda “h›zland›ran ilkesi” olarak bilinen bir iliflkinin söz konusu oldu¤u
görülmektedir. H›zland›ran ilkesine göre yat›r›m talebi, gelir düzeyinin fonksiyonu
olarak al›nmak yerine, gelir düzeyindeki de¤iflmelerin bir fonksiyonu olarak kabul
edilmektedir.

v = K/Y = ∆K/ ∆Y ⇒ v = I/∆Y ⇒ It = v (Yt-Yt-1) (1)

Yukar›daki eflitliklerde I, yat›r›m›; v, sermaye-has›la oran›n›; K, sermaye sto¤u-
nu; Y, millî geliri ve de t, zaman› göstermektedir. Burada öncelikle sermaye-has›la
oran› kavram›n› aç›klamakta yarar bulunmaktad›r. Sermaye-has›la oran› (v=K/Y),
has›lada yani millî gelirde bir birim art›fl sa¤lamak için ne kadar yat›r›m yap›laca-
¤›n› gösteren bir katsay›d›r. K’de sermaye sto¤undaki art›fl›, di¤er bir deyiflle net
yat›r›mlar› ifade etmektedir. 1 nolu eflitli¤e göre, t dönemindeki yat›r›m bir yandan
üretimde (millî gelirde) iki dönem aras›nda ortaya ç›kan art›fla, di¤er yandan ser-
maye-has›la oran›na (h›zland›ran katsay›s›na) ba¤lanmaktad›r. Bununla birlikte 2
nolu eflitlikte görüldü¤ü gibi, üretimin talebe ancak belli bir dönem gecikmeyle
uyabilece¤i varsay›ld›¤›nda, belli bir dönemin yat›r›m›, bir önceki dönemde ortaya
ç›kan millî gelir (has›la) de¤iflmesine de ba¤lanabilecektir. 

It = v (Yt - Yt-1) (2)

Turizm yat›r›mlar›nda, millî gelirdeki art›fla ba¤l› olarak zaman içinde meydana
gelen de¤iflme ve sonuçta art›fl, sektörün daha da büyümesine yeni otel, tatil köyü
vb. iflletmelerin, tesislerin ve faaliyetlerin ortaya ç›kmas›na yol açacakt›r. Bu du-
rumda, hem turizm sektörü büyüyecek ve hem de millî gelir ile istihdam düzeyi de
bu kapasite art›fl›na ba¤l› olarak daha da artabilecektir. Ülkedeki oda, yatak ve ifl-
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Yat›r›mlar, tüketim
talebinden farkl› olarak,
ekonominin üretim
kapasitesi ve gelecekteki
büyüme performans›
aç›s›ndan belirleyici bir role
sahiptirler.



letme say›s›n›n zaman içinde gösterece¤i geliflme, büyüme, k›sacas› kapasite art›-
fl›; istihdam ve millî geliri yükselterek insanlar›n daha refah bir yaflam koflulu için-
de hayat›n› sürdürmesine neden olacakt›r. Dolay›s›yla, etkin ve verimli olabilecek
turizm yat›r›mlar› için gerekli ekonomik, siyasal, sosyal ve bürokratik flartlar›n sa¤-
lanmas›, ülkelerin bu sektör yard›m›yla büyümesi ve insanlar›na yeni ifl ve istih-
dam sa¤layabilmesi aç›s›ndan da önem arz etmektedir. 

Özetle, belli bir dönemde ekonominin sermaye sto¤undaki afl›nma (amortis-
man) ve eskimeleri gidermeye yönelik harcamalar ve söz konusu sto¤a yap›lan ila-
veler (net yat›r›mlar=), makro ekonomik anlamda yat›r›mlar› ifade etmektedir. Ge-
lece¤e dönük beklentilerin iyimser oldu¤u bir turizm ülkesinde, turizm giriflimcile-
rinin sermaye sto¤una yapacaklar› ilaveler, yani yeni yat›r›mlar ülke ekonomisin-
deki kapasitenin artmas›na yol açarak, hem ekonomik büyümeye, hem kalk›nma-
ya ve hem de istihdama olumlu katk›lar sa¤layabilecektir. Unutulmamal›d›r ki tu-
rizm sektörü ile dolayl› ya da dolays›z iliflkisi olan 41 farkl› sektörün, turizm sektö-
rüne yap›lacak olan herhangi bir yat›r›m›n kapasite artt›r›c› etkisiyle olumlu yönde
etkilenebilece¤i düflünülecek olursa, bu sektörün ülke ekonomileri üzerindeki
önemi daha iyi anlafl›lacakt›r. 

Turizm Yat›r›mlar›n›n Kârl›l›¤› ve Sermayenin Marjinal 
Etkinli¤i
Özel sektörün yapaca¤› yat›r›mlar, bu kesimin elde edece¤i kârl›l›¤a ba¤l›d›r. Bu
nedenle, ekonomide hangi sektör olursa olsun yap›lacak olan yat›r›m›n kârl› olup
olmayaca¤› konusunun çok iyi bir flekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Piyasa
ve fiyat mekanizmas›n›n bir gere¤i olarak kâr elde etmek amac›yla faaliyette bulu-
nan giriflimciler, yat›r›m kararlar›nda bu amac› temel alacak ve hiç kuflkusuz kâr
getirece¤ini düflündükleri alanlara yat›r›m yapmak isteyeceklerdir. ‹leride elde
edilmesi olas› kâr› tahmin edebilmek için ise gelecekle ilgili olarak yat›r›m maliye-
tinin ve gelirinin öngörülmesi gerekmektedir. Çünkü üretimde kullan›lmak üzere
sermaye mallar›n›n sat›n al›nmas› yani yat›r›m yap›lmas›, bir yandan belli bir mali-
yeti beraberinde getirecek, di¤er yandan ise belli bir döneme yay›lm›fl olarak ge-
lecekte elde edilebilecek bir gelir ak›m›na yol açacakt›r. Böylece giriflimci, bugün
itibar›yla yat›r›m›n kendisine olan maliyeti ile ileride kazanmay› bekledi¤i geliri
karfl›laflt›rarak yat›r›m›n yap›l›p yap›lmayaca¤›na kolayl›kla karar verebilecektir. Zi-
ra giriflimci yat›r›m için almay› düflündü¤ü sermaye mal›n›n fon maliyeti (piyasa fa-
iz oran›) ile bu sermaye mal›ndan elde etmeyi umdu¤u net geliri karfl›laflt›r›r ve so-
nuçta elde etmeyi umdu¤u gelir yap›lacak maliyetten büyük ise yat›r›mc› yat›r›m
yapmaya karar verir. 

Makro iktisad›n temellerini atan Keynes, yat›r›mlar›n kârl›l›¤›n›n de¤erlendiril-
mesinde, piyasadaki cari faiz oran›ndan ba¤›ms›z ancak onunla mukayese edile-
bilecek bir ölçüt gelifltirmifltir. “Sermayenin marjinal etkinli¤i” olarak ifade
edilen bu ölçüt, yat›r›m›n talep fiyat›n› arz fiyat›na eflitleyen bir ›skonto oran›d›r.
Ekonomi literatüründe yat›r›m›n kârl›l›k oran›na k›saca, sermayenin marjinal et-
kinli¤i de denilmektedir. Bu oran›n faiz oran›ndan büyük olmas›, yat›r›m yapmak
suretiyle piyasadaki cari faiz oran›ndan daha yüksek bir oranda gelir elde edile-
bilece¤ini göstermektedir. 

Turizm sektöründe de giriflimcilerin yeni bir yat›r›ma bafllarken -otel, tatil köyü
ya da apart otel infla etmek, aqua parklar veya golf sahalar› yapmak gibi- çok sa-
y›da makine ve teçhizata gereksinimi vard›r. Bu ba¤lamda, kendisine yararl› olaca-
¤›n› düflündü¤ü her makineyi sat›n al›rken sat›n ald›¤› makinenin kendisi için kâr-
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Birçok kaynakta “r” ile
gösterilen sermayenin
marjinal etkinli¤i kavram›,
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konusu sermaye mal›n›n arz
fiyat›na eflitleyen bir ›skonto
oran› olarak
tan›mlanmaktad›r.



l› olup olmad›¤›n› araflt›rmak durumundad›r. E¤er sermayenin marjinal etkinli¤i (r),
y›ll›k faiz oran›ndan (i) büyük ise (r>i); turizm sektöründeki giriflimci aç›s›ndan ya-
t›r›m yapmak di¤er bir deyiflle, söz konusu makine veya teçhizat› sat›n almak kâr-
l› olacakt›r. Öte yandan, e¤er sermayenin marjinal etkinli¤i (r), y›ll›k faiz oran›ndan
(i) küçük ise (i>r), yat›r›m yapmak giriflimci aç›s›ndan kârl› olmayacakt›r.

Örne¤in, turizm sektöründe befl y›ld›zl› bir otel yapmak isteyen herhangi bir gi-
riflimci için, yat›r›m amac›yla sat›n almay› planlad›¤› fiziki sermaye mallar›n›n mar-
jinal fiziki etkinli¤ini hesap etti¤ini ve kârl›l›k oran›n›n %12 ç›kt›¤›n› varsayal›m
(yani r =%12). Piyasada o an için geçerli olan y›ll›k faiz oran›n›n da %8 oldu¤u göz
önüne al›n›rsa, böyle bir durumda turizm iflletmecisi için yat›r›m yapmak her za-
man için kârl›d›r. Çünkü r>i’dir (12>8). Di¤er bir ifadeyle, yat›r›m mal›n›n ömrü bo-
yunca getirece¤i net gelir (ondan elde edilen has›lat), ona yap›lacak olan harcama-
dan (maliyet) çok daha büyüktür. Buradan hareketle, turizm sektöründeki yat›r›m
projelerinin yukar›daki basit örnekte görüldü¤ü gibi fizibilite çal›flmalar›n›n yap›l-
mas› ve bunun sonucunda da yat›r›m›n yap›l›p yap›lmayaca¤›na karar verilmesi
gerekmektedir. Aksi takdirde, böyle bir fayda-maliyet analizi yap›lmadan ülkenin
herhangi bir bölgesinde turizm yat›r›m projesine giriflmek her zaman için riskli ola-
bilece¤i gibi; ülkenin k›t kaynaklar›n›n da etkinsiz ve verimsiz bir flekilde kullan›l-
mas›na neden olarak, kaynak etkinsizli¤ine ve israf›na yol açacakt›r. Özellikle
AGÜ ve GOÜ’lerin, bu konuya di¤er geliflmifl ülkelere oranla çok daha fazla dik-
kat etmeleri gerekmektedir. Çünkü bu gibi ülkelerde zaten bir tasarruf yetersizli¤i
söz konusudur. 

Dolay›s›yla, k›t kaynaklar›n en verimli ve yararl› olacaklar› yat›r›m ve projele-
re aktar›lmas›, söz konusu ülkelerin ekonomileri aç›s›ndan önem arz etmektedir.
Kald› ki dünya genelindeki yer alt› ve üstü kaynaklar›n›n her geçen gün azald›¤›
göz önüne al›nacak olursa geliflmifl ülkelerde dahil olmak üzere tüm dünya ülke-
lerinin bu konuya gereken özeni göstermeleri, ekonomik büyüme ve kalk›nma-
n›n sürdürülebilir bir flekilde kuflaklar boyu devaml›l›¤› aç›s›ndan da son derece
önemlidir. 

TUR‹ZM VE DO⁄RUDAN YABANCI SERMAYE (DYS) 
‹L‹fiK‹S‹
AGÜ’ler ekonomik kalk›nma çabalar›nda önemli bir sermaye k›s›t› ile karfl› karfl›-
ya iken geliflmifl ülkelerde sermaye faktörü bol olarak bulunmaktad›r. Ülkeler ara-
s›nda sermaye donan›mlar› aç›s›ndan ortaya ç›kan bu dengesizlik, dünya ekono-
misinde kaynak da¤›l›m›n›n etkin olmamas› sonucunu do¤urmaktad›r. D›fla kapa-
l› bir ekonomide ulusal tasarruflar sermaye birikiminin tek kayna¤›d›r. Ancak d›fla
aç›k bir ekonomide ulusal yat›r›mlar yabanc› sermaye ile de finanse edilebilecek-
tir. AGÜ’ler finansal serbestleflme programlar› ile d›fla aç›larak uluslararas› serma-
ye hareketlerinden faydalanmaya çal›flmaktad›rlar. Bu aç›dan bak›ld›¤›nda, yaban-
c› sermaye ülkeye iki farkl› flekilde girebilir: ‹lk olarak hisse senedi, tahvil gibi ser-
maye piyasas› enstrümanlar›na yönelik portföy yat›r›m› fleklinde ya da daha uzun
vadeli ülkenin sermaye sto¤unu ve üretimini artt›racak fabrika, araç-gereç, tekno-
loji yat›r›m› ile bina ve arsa sat›n al›m› vb. yollarla ülkeye girifl yapmaktad›r. 

Do¤rudan Yabanc› Sermaye Yat›r›m› (DYSY), AGÜ’lerin sermaye birikimi ve
teknolojik geliflmeleriyle ilgili olarak üzerinde en çok durulan bir d›fl finansman
kayna¤›d›r. AGÜ’ye geliflmifl ülkelerden gelen özel sermaye yat›r›mlar› ve teknolo-
jik anlamda yap›lan ortakl›k veya ifl birli¤i, genifl anlamda d›fl finansman tan›m›n›n
içerisine girmektedir. AGÜ’yü, DYSY ve teknoloji ithal etmeye neden olan faktör-
ler; ülke tasarruflar›n›n yetersizli¤i, ödemeler dengesi aç›klar› ve yaflanan darbo-
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¤azlar ile teknolojik geriliktir. Nitekim 1975-1995 y›llar› aras›nda ülkeler aras› yap›-
lan deneysel çal›flmalar, DYSY’nin ekonomik büyümedeki katk›s›n›n tek bafl›na
yetersiz oldu¤unu göstermekle birlikte, geliflmifl finansal pazarlara sahip ülkelerin
DYSY’den daha belirgin bir yarar sa¤lad›¤›n› ortaya koymaktad›r. Bu nedenle de
AGÜ ve GOÜ’ler, istedikleri ve kendileri için çok gerekli olan DYSY’yi ülkelerine
çekmek amac›yla, para, sermaye ve finans piyasalar›nda birtak›m liberal iktisadi
programlarla yap›sal anlamda arzu edilen koflullar› sa¤lama gayreti içindedirler. 

DYSY denildi¤i zaman genellikle bu kavram›n, Çok Uluslu fiirketlerle (ÇUfi) ve
onlar›n üretim ve ticaret yap›s›yla iliflkilendirildi¤i görülmektedir. OLI paradigmas›
(OLI Paradigm) ya da Eklektik paradigmas› (Eclectic Paradigm) olarak bilinen te-
oriye göre, çok uluslu bir flirketin DYSY yapabilmesi için üç flart›n bir arada ger-
çekleflmesi gerekmektedir. Birincisi, mülkiyet avantajlar› (ownership advantages)
flart›d›r. Bunlar genellikle fikri ve s›nai mülkiyet haklar› gibi maddi olmayan, çok
uluslu flirkete yerli firmalar karfl›s›nda rekabet üstünlü¤ü kurmas›na olanak sa¤la-
yan birtak›m avantajlard›r. Konum avantajlar› (location advantages) ise DYSY’nin
hangi ülkede yap›laca¤›n› belirleyen avantajlard›r. Sonuncusu ise ÇUfi’un elinde
bulundurdu¤u varl›klar› ev sahibi ülke flirketlerine kiralamak veya satmak yerine
kendisinin kullanmas›n›n daha kârl› oldu¤u durumlar› ifade eden içsellefltirme
avantajlar›d›r (internalisation advantages). Bu avantajlar›n hepsinin bir bütün ola-
rak de¤erlendirilmesi sonucu ÇUfi; do¤rudan yabanc› yat›r›m, ihracat ya da lisans
anlaflmas› yapmak gibi seçeneklerden birisine karar vermektedir. Baflka bir deyifl-
le, ÇUfi’un do¤rudan yabanc› yat›r›m yapmas› için ihracat veya lisans anlaflmas› yo-
luyla elde edemeyece¤i birtak›m avantajlar›n söz konusu olmas› veya bunlar›n da-
ha kârl› olmas› gerekmektedir.

K›saca belirtmek gerekirse, DYSY’nin nedenleri ekonomik, davran›flsal ve stra-
tejiktir. Bunlar ham madde kaynaklar›, faaliyetlerin bütünlefltirilmesi fikri, aktar›la-
mayan bilgilerin dünya üzerinde dolafl›m›n› sa¤lamak, unvandan-s›fattan yararlan-
mak ve onu korumak, ithalatç› ülkenin koydu¤u tarife ve kotalardan kaç›nma, yurt
içi k›s›tlamalardan kurtulma, yat›r›mlar› uluslararas› çeflitlendirme, ucuz yabanc›
faktör kullan›m›, yabanc› teknoloji kullan›lmas› gibi nedenlerdir.

OLI ya da Eklektik paradigmas› olarak bilinen teori, size neyi ifade etmektedir?

Turizm Sektörüne Gelen DYSY’nin Ekonomik Büyümeye 
Etkisi 
Turizm faaliyetlerinin 1950’li y›llardan sonra ulusal s›n›rlar› aflarak büyük geliflme
göstermesi ve yaflanan küresel ekonomik geliflmeler otel ifletmelerini, yeni desti-
nasyonlara yat›r›m yapmaya ve ürün çeflitlendirmeye teflvik etmektedir. ÇUfi’lar
çok farkl› flekillerde ve de¤iflik ülkelerde bunu gerçeklefltirme imkân›na sahiptir.
Lisans anlaflmalar›, franchising, yönetim kontratlar›, stratejik ifl birli¤i ve ortak giri-
flimcilik bunlar›n en yayg›nlar› aras›ndad›r. Ayr›ca ulafl›m ve iletiflim sistemlerinde-
ki yeni teknolojilerin ortaya ç›kmas›, sürdürülebilirlik ve küreselleflme gibi d›flsal
faktörler kadar; daha esnek yönetim biçimleri, yeni turizm talebi gibi içsel faktör-
ler de uluslararas› turizm çevresinin daha da genifllemesine neden olmaktad›r.
Tüm bu faktörler ise turizmde üretim ve tüketim davran›fllar›n› de¤ifltirmektedir.
Turizm ve bofl zaman etkinlikleri, uluslararas› döviz gelirinin artt›r›lmas› aç›s›ndan
AGÜ ve GOÜ’le do¤rudan iliflkili oldu¤u için, otel ve turizm projelerindeki yöne-
tim ve finans ifllemlerindeki bilgi eksikli¤i, bu ülkelerdeki turizm sektörüne gelen
DYSY’nin artmas›na yol açmaktad›r.
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DYSY, 1990’l› y›llardaki h›zl› art›fl›n›n ard›ndan, GOÜ’ye yönelik en istikrarl› ve
önemli uluslararas› sermaye ak›fl› olmufltur. Bunun nedeni de, DYSY’nin gidilen
ülkedeki verimlili¤i pozitif yönde etkileyerek ekonomik büyümeye dolayl› ya da
do¤rudan yapm›fl oldu¤u katk›lard›r. fiöyle ki, DYSY ekonomik büyümeyi olumlu
aç›dan iki farkl› flekilde etkileyebilmektedir. Birincisi, DYSY ekonomik büyümeyi
do¤rudan sermaye birikimine katk› sa¤layarak ve yeni teknolojinin ev sahibi ülke-
ye aktar›lmas›na yol açarak etkilemektedir. ‹kinci olarak, DYSY’nin emek e¤itimi
arac›l›¤›yla ev sahibi ülkenin teknolojik bilgi sto¤unu transfer etmesi, iflte beceri
sa¤lama ve yeni yönetim düzeninin oturtulmas› ile dolayl› olarak büyümeyi etkile-
mektedir. 

1990’l› y›llar›n ikinci yar›s›nda ülkelere giden DYSY hareketlerinin sektörel da-
¤›l›m›nda önemli de¤ifliklikler gözlenmeye bafllanm›flt›r. Hem Türkiye ve hem de
di¤er ülkeler aç›s›ndan bak›ld›¤›nda 1980’li y›llara kadar toplam DYS içinde imalat
sanayinin pay› göreli a¤›rl›kl› iken birçok geliflmifl ve GOÜ’de turizminde içinde
yer ald›¤› hizmet sektörüne giden DYSY, imalat sektörünün önüne geçmifltir. Böy-
lece, söz konusu ülkeler hizmet sektörlerini yabanc› sermayeye açarak ve ayn› za-
manda sektörle ilgili yat›r›m ve ticaret politikalar›nda farkl› stratejiler izleyerek,
DYSY’nin hizmet sektörüne lehine kaymas›nda önemli aç›l›mlar yapm›fllard›r. GO-
Ü’deki DYSY’nin büyük ço¤unlu¤u ise altyap› ve finans sektörlerine gitmifltir. GO-
Ü’ye giden do¤rudan yabanc› yat›r›mlar finansal sektör olarak ise özellikle banka-
c›l›k sektörüne yönelmifltir. Bu iki sektörün DYSY içindeki pay› geliflmifl ülkelerde
üçte bir, GOÜ’de ise yaklafl›k olarak %20 düzeyindedir. 

1980’li y›llardan günümüze DYSY yat›r›mlar›nda Çin, Orta ve Do¤u Avrupa ile
Uzakdo¤u Asya’n›n yeni bölgeler olarak yat›r›mlara aç›lmas›, ÇUfi’un hizmetler
sektörünün bankac›l›k, sigortac›l›k, reklamc›l›k ve turizm alanlar›nda büyümesi,
geliflmekte olan baz› ülkelerin (Hong Kong, Singapur, G. Kore vb.) sermaye ih-
raç eder duruma gelmesi ve ÇUfi’un s›n›r ötesi anlaflma ve sat›n almalar yoluyla
birleflmesi ile DYSY’de yeni dönüflümlerin/aç›l›mlar›n oldu¤u gözlenmektedir.
Bu ülkelerin çekicili¤i ve y›l›n büyük bölümündeki ›l›ml› hava koflullar›yla birlik-
te hava yolu ücretlerinin azalmas›, düflük ifl gücü maliyetleri, turist gönderen ül-
kelere olan co¤rafi yak›nl›k ve yerel hükûmetlerin deste¤i DYSY’nin bu ülkelere
yönelmesine neden olan avantajlar aras›ndad›r. Nitekim GOÜ’nun kendi arala-
r›nda büyüyen rekabetleri, otel endüstrilerine DYSY’yi çekmek için politikalar›n›
yeniden gözden geçirmelerine ve düzeltmelerine, uluslararas› DYSY’nin istedi¤i
flartlar› sa¤lamaya ve onlar› kendi ülkelerine çekmeye cezbedecek uygulamalar›
yapmaya zorlamaktad›r. Dünyan›n çeflitli bölgelerindeki yerel hükûmetler, ulusal
turizm projelerinin yan›nda altyap›n›n gelifltirilmesini, otellerin geliflmesini en-
gelleyen çevresel düzenlemelerin kald›r›lmas›n›, politik, sosyal ve ekonomik is-
tikrar›n sa¤lanmas› ile befleri sermayede kalitenin artt›r›lmas›n›, DYSY’nin ülkeye
çekilmesi aç›s›ndan ekonomik, mali, siyasi anlamda desteklemekte ve onlar için
uygun ortam› haz›rlamaktad›rlar.

Turizm sektörünün yap›s› gere¤i ekonominin di¤er sektörlerinden farkl› olarak,
turizme gelen DYSY’sine iliflkin do¤ru ve gerçekçi verilere ulaflmak pek mümkün
de¤ildir. Çünkü turizmin bir sektörler kesiti oldu¤u ve ileri-geri, destek ya da teda-
rikçi 41 ayr› sektörle ba¤lant›l› oldu¤u göz önüne al›n›rsa (turizm uçak flirketleri,
deniz yollar›, tren, kiral›k araba flirketleri, tur operatörleri, turiste hizmet sa¤layan
kifliler, oteller, pansiyonlar, restoranlar ve toplant› merkezleri, seyahat acenteleri,
tur rehberleri, hediyelik eflya sat›fl›, turistlere yönelik finansal hizmetler ve pazarla-
ma gibi), DYSY’nin uluslararas› düzeyde kabul gören ve standardize edilmifl ista-
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tistiklerinin derlenmesi oldukça zordur. Zira ABD eksiksiz DYSY veri seti olan tek
ülkedir. Birleflmifl Milletler Ticaret ve Kalk›nma Konferans› (UNCTAD) taraf›ndan
ço¤u GOÜ olmak üzere 50’den fazla ülkenin yat›r›m promosyonu ajans› (YPA)
temsilcileri ile yap›lan bir araflt›rmaya göre turizm, DYSY’yi çekmek isteyen ülke-
lerin ço¤unda önde gelen sektörlerden birisi durumundad›r. Buradan da turizm
sektöründe DYSY’ye olan talebin yüksek oldu¤u anlafl›lmaktad›r. 

Turizm sektöründeki DYSY’yi etkileyen faktörler di¤er sektörlerden pek farkl›
de¤ildir. Bu faktörleri, kültürel-tarihi-co¤rafi yak›nl›k, politik ya da ekonomik risk-
ler, ekonomik geliflme düzeyi, sosyo ekonomik çevre, sektörün özellefltirilmesi,
do¤rudan yabanc› sermaye idaresinin liberallefltirilmesi, vergi sistemi, yat›r›m tefl-
vikleri, altyap›n›n ulafl›labilirli¤i, kalitesi ve ifl birli¤i stratejileri ile flirketlere özel
faktörleri kapsamaktad›r. Ancak mülkiyetin ve denetimin ço¤unlukla ayr›lmas›, tu-
rizmdeki DYSY’yi kendine has k›lmaktad›r.

Yat›r›mlar için gerekli finansman›n sa¤lanmas› yan›nda, yönetim becerilerinin
gelifltirilmesi ve d›fl pazar olanaklar›n›n artt›r›labilmesi yönünden turizm sektörüne
gelecek olan DYSY’nin çok büyük bir önem arz etti¤i ortadad›r. Yat›r›mlar, turizm
sektörünün daha fazla geliflmesi noktas›nda önemli bir faktördür. Bu ba¤lamda,
yat›r›mlar› etkileyen faktörlerin ya da yat›r›m ortam›n›n çok iyi bir flekilde analiz
edilmesi flartt›r. Yat›r›m yap›lacak ülkelerdeki güven ve fleffafl›k ortam› her zaman
için riskleri azaltmaktad›r. Bu noktalar, yat›r›mlar›n geri dönüfl süresinin çok uzun
oldu¤u turizm sektöründe, di¤er sektörlerden çok daha fazla öne ç›kmaktad›r. 

Yabanc› Sermaye Yat›r›mlar›n›n Sektör Üzerindeki 
Olumlu Etkisi 
Ülkelerin de¤iflik sektörlerine gelen yabanc› sermayenin ekonomik yönden hem
olumlu hem de olumsuz birtak›m etkileri söz konusudur. Bu ba¤lamda, yabanc›
sermaye yat›r›mlar›n›n turizm sektörü üzerindeki olas› etkisini incelemeye geçme-
den önce, yabanc› sermaye kavram›n›n ne anlama geldi¤ine k›saca bir göz atmak-
ta yarar bulunmaktad›r. Yabanc› özel sermaye ya da özel yabanc› sermaye yat›r›-
m›n›, “AGÜ’ye geliflmifl ülkelerden gelen özel sermaye yat›r›mlar› ve teknolojik
olarak yap›lan ortakl›k ya da ifl birli¤i” olarak tan›mlamak mümkündür. Yabanc›
sermaye, “bir ülkenin, karfl›l›¤›n› de¤iflik flekillerde ileride ödemek üzere, di¤er ül-
kelerden temin ederek k›sa sürede ekonomik gücüne ekleyebilece¤i mali ya da
teknolojik kaynaklar” fleklinde tan›mlanmaktad›r. Böylece yabanc› sermaye denil-
di¤i zaman, AGÜ ve GOÜ’nün iç tasarruflar›n›n yetersiz olmas› ve sonuçta serma-
ye birikimi sa¤layamamalar› nedeniyle, bu bofllu¤u d›fl finansman kaynaklar› ile
doldurmalar› anlafl›lmal›d›r. Yabanc› sermayenin genel anlamdaki ekonomik yarar-
lar› afla¤›daki flekilde özetlenebilir. Yabanc› sermaye: 

• Sermaye birikimine katk› sa¤lar. Yabanc› sermayenin AGÜ’ce ithal edilme-
sindeki temel beklentilerden birisi budur. Kalk›nman›n finansman› için ge-
rekli olan sermaye birikimini h›zland›rarak ulusal ekonomilere önemli yarar
sa¤lamaktad›r. 

• Teknolojik geliflmeye katk› sa¤lar. Yabanc› sermaye, geldi¤i ülkeye serma-
ye miktar› kadar önem arz eden teknolojiyi de beraberinde getirir. AGÜ’le-
rin teknoloji üretme noktas›nda s›k›nt› çektikleri de bilinen bir konudur. Ya-
banc› sermaye bu eksikli¤i gidermeye yard›mc› olmaktad›r. 

• Reel ücretlerin artmas›na olanak sa¤lar. Yabanc› sermayenin artmas›yla bir-
likte ülkeye gelen yabanc› turist say›s› da artacak, bu da turizm gelirinin art-
mas›na yol açarak sektörde istihdam edilen personelin ücretlerinin yüksel-
mesine neden olacakt›r.
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• Ekonomik, siyasal, sosyal, toplumsal ve do¤al olaylardan çok h›zl› etkilenen
bir sektör olarak, d›fl turizm talebinin belirtilen bu olumsuz koflullardan da-
ha az etkilenmesine ve döviz gelirinin afl›r› flekilde dalgalanmas›na engel
olacakt›r. 

• Uygulanan teknoloji sonucunda, üretim ucuzlar, kalite yükselir ve piyasaya
yeni mallar›n girmesi sa¤lanarak modern anlamda turizm iflletmecilik yön-
tem ve anlay›fl›n›n da geliflmesi sa¤lan›r. Ayr›ca turizmin geliflmesi ile birlik-
te yeni pazarlar bulunur, ürün ve müflteri çeflitlili¤ine gidilerek riskin da¤›-
t›lmas› sa¤lan›r. Yabanc› sermayenin turizm ülkesine girifliyle beraber, tu-
rizm sektöründeki risk de paylafl›lm›fl olur. 

• Devletin alm›fl oldu¤u vergi gelirinde bir art›fl sa¤lan›r. Yabanc› sermaye
ile yap›lan yeni yat›r›mlar sonucunda sektörde faaliyet gösteren iflletme sa-
y›s› da artacak, bu da hiç kuflkusuz vergi gelirinin de yükselmesine neden
olacakt›r.

• Yabanc› sermaye, ifl yönetimi ve teknik eleman kadrosunun geliflmesine
yard›mc› olur. Ayr›ca yerli iflletmeler yabanc› firmalar›n e¤itim imkânlar›n-
dan yararlanarak, kendi personelini yetifltirme ve kalifiye eleman say›s›n›
artt›rma flans›na sahip olurlar. 

• Rekabet yap›s›n›n ve sürecinin iyileflmesini ve piyasa ekonomisi bilincinin
yayg›nlaflmas›n› sa¤layarak iç piyasaya bir dinamiklik getirir. Yabanc› ser-
maye yat›r›mlar›n›n artmas›yla birlikte yerli iflletmeler yabanc› rakipleriyle
rekabet edebilmek için hizmet kalitesi, müflteri memnuniyeti vb. konularda
daha iyi ürün sunma gayretinde olup sahip oldu¤u piyasa pay›n› sürdürebil-
me ve artt›rabilme noktas›nda birbirleriyle yar›fl›rlar. 

• Yukar›da belirtilen tüm bu noktalara ek olarak turizm sektörüne giren ya-
banc› sermaye ile birlikte yeni ifl ve istihdam olanaklar›na kavuflulur, ulusla-
raras› turizm piyasas›nda tan›t›m sa¤lanm›fl olur, yabanc› firmalar›n gidilen
ülkede yapm›fl oldu¤u yat›r›m ülkenin uluslararas› turizm piyasas›ndaki ima-
j›n› da olumlu etkiler ve son olarak da ülkedeki yüksek maliyet ile riskten
kaynaklanan finansman ve yat›r›m eksikli¤i bu yolla giderilmifl olur. 

Yabanc› Sermaye Yat›r›mlar›n›n Sektör Üzerindeki 
Olumsuz Etkisi
Turizm sektörü aç›s›ndan genel bir de¤erlendirme yap›ld›¤›nda, yabanc› sermaye
yat›r›mlar›n›n yararlar› oldu¤u kadar baz› olumsuzluklara sahip oldu¤u da görül-
mektedir. Çünkü yabanc› sermaye de nihai olarak bir baflka ülkeye kâr güdüsüyle
gitmektedir. Bu ekonominin do¤as›nda olan bir fleydir. Bu nedenle, insanlar en
yüksek kâr beklentisi nerede ise o bölgeye giderler ve “homo economics” özel-
li¤inden dolay› da kendi kâr›n› maksimum yapmay› amaçlarlar. Bu yönüyle insa-
n›n, rasyonel bir varl›k oldu¤u görülmektedir. Di¤er bir deyiflle, insano¤lu kendi
kâr›n›, faydas›n› ya da tatmin düzeyini en üst seviyelere ç›karmak gayreti içinde-
dir. Bu bilgilerin ›fl›¤›nda, yabanc› sermayenin turizm sektörü üzerindeki olas› eko-
nomik etkilerini afla¤›daki gibi özetlemek mümkündür: 

• Yabanc› firmalar›n kendi aralar›nda yapm›fl oldu¤u yatay ve dikey birleflme-
ler, piyasada tekelci bir güç oluflmas›na yol açmakta ve sonuçta yerli firma-
lar bunlarla rekabet edemeyerek pazar pay›n› ve rekabetçi gücünü kaybet-
mektedirler.

• Yabanc› sermayedarlar›n, gittikleri ülkede çal›flt›racaklar› personeli kendi ül-
kelerinden götürmeleri, gidilen ülkedeki istihdam yap›s› üzerinde olumsuz
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etkiler meydana getirebilecektir. Ayr›ca yurt d›fl›na, çal›flt›rd›klar› personelin
maafl› fleklinde de bir döviz ç›k›fl› söz konusu olacakt›r.

• Yabanc› sermayenin ülkeye gelmesiyle birlikte, yat›r›m için gerekli olan ge-
liflmifl makine ve teçhizat›n d›flar›dan ithal edilme yoluna gidilmesi, benzer
flekilde döviz kayb›na neden olacakt›r.

• Yabanc› firmalar›n sermaye yap›s›, bilgi birikimi ve teknolojik olanaklar aç›-
s›ndan yerli firmalar›n çok ilerisinde olmas›, yerli firmalar›n zaman içinde
bunlarla rekabet etmesini güçlefltirmektedir. Bu ba¤lamda, yerli turizm sek-
törünü gelifltirmek ve çeflitli ekonomik yararlar sa¤lamak amac›yla gelen ya-
banc› sermayenin bu y›k›c› gücü karfl›s›nda yerli firmalar zamanla faaliyetle-
rini durdurmak zorunda kalabilirler.

• Yabanc› sermaye yoluyla gelen firmalar›n turizm sektöründeki tüketim ka-
l›plar›n› de¤ifltirmeleri, ithal ba¤›ml›l›¤›n›n artmas›na yol açarak turizmin
meydana getirdi¤i çarpan etkisinin azalmas›na neden olur.

• Yabanc› firmalar, yat›r›m maliyetlerinin artmas›na neden olmakta ve bunun
sonucunda ise yerli firmalar yetersiz sermaye yap›s›ndan dolay› yüksek fi-
yatlarla gayrimenkul sat›n alamamakta ve böylece turizm sektörüne girmek-
ten vazgeçmektedir. 

• Yabanc› firmalar›n, ülke içinden temin edebilecekleri baz› ara ve yat›r›m
mallar›n› d›flar›dan ithal etmeleri, yabanc› özel sermayenin ülke ekonomisi
ve turizm sektörü üzerinde oluflturdu¤u di¤er bir olumsuz etkidir. 

• Benzer flekilde, yabanc› firmalar›n elde ettikleri gelirin büyük bir k›sm›n› ül-
ke içinde tam anlam›yla yat›r›ma dönüfltürmeden kendi ülkesine transfer et-
mesi, söz konusu ülkenin ödemeler dengesinde bir aç›¤a yol açmakta ve
böylece ülke ekonomisi bundan olumsuz yönde etkilenmektedir. 

TEfiV‹K NED‹R? NEY‹ AMAÇLAMAKTADIR?
Ekonomi biliminde son y›llarda yaflanan geliflmeler bilgi ve küresel rekabetin de-
¤iflen yap›s› üzerine odaklanmakta ve artan bu rekabet ortam›nda devlet yard›mla-
r›n›n niteli¤i ve çeflitlili¤i de giderek daha fazla önem kazanmaktad›r. Bir hizmet
sektörü olan turizmde, çok yönlü ve dinamik bir yap›n›n olmas› nedeniyle geliflti-
rilecek plan ve politikalarda devletin deste¤ine, ülkenin ekonomik aç›dan geliflimi,
kalk›nmas› ve ülke insan›n daha müreffeh bir ortamda yaflam›n› sürdürebilmesi
için büyük gereksinim duyulmaktad›r. 

Buradan hareketle teflvik kavram›, Arapça sevk kökünden türemifl olup arzusu-
nu art›rma, gayrete getirme, özendirme, cesaretlendirme, isteklendirme anlam›na
gelmektedir. Teflvik kavram›, genifl kapsaml› bir sözcük olup bazen koruma, ba-
zen vergi muafiyeti ve istisnas›, bazen devlet yard›m› fleklinde ayn› amaca yönelik
olarak kullan›lmaktad›r. Dolay›s›yla özel amortisman, vergi iadesi indirimli navlun
tarifesi, düflük faizli kredi, fon ödemesi, vergi taksitlendirmesi gibi de¤iflik adlar al-
t›nda teflvik uygulamalar›n›n oldu¤u bilinmektedir.

GOÜ’de sektörlere verilen teflvikler ile birlikte ekonomik kalk›nma, geri kalm›fl
bölgelerin kalk›nd›r›lmas›, uluslararas› rekabet gücünün elde edilmesi, verimlilik
art›fl›n›n sa¤lanmas›, istihdam olanaklar›n›n artt›r›lmas›, teknoloji transferinin ger-
çeklefltirilmesi ve araflt›rma-gelifltirme (AR-GE) çal›flmalar›n›n özendirilmesi, ihra-
cat›n artt›r›lmas›, sanayileflme ve yabanc› sermayenin çekilmesi, döviz/vergi geliri-
nin ve sonuçta millî gelirin artt›r›lmas›, k›t kaynaklar›n rasyonel da¤›l›m›n›n ve kul-
lan›m›n›n sa¤lanmas› gibi konular amaçlanmaktad›r. Serbest piyasa koflullar› için-
de, belirtilen bu amaçlar› özel sektörün her zaman tek tarafl› gerçeklefltirebilmesi
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mümkün de¤ildir. Çünkü Türkiye’de dahil olmak üzere piyasa ekonomisine geçi-
flin ilk y›llar›nda dünya üzerindeki bir çok ülke, özel sektörün yat›r›m yapacak gü-
cünün olmad›¤›, yat›r›m yapmaktan kaç›nd›¤› ya da yüksek maliyetli buldu¤u sek-
törleri teflvik uygulamalar›yla desteklemifllerdir (ekonomideki genç endüstriler te-
zi). Bu nedenle, serbest piyasa ekonomisine geçiflin erken dönemlerinde ve daha
sonras›nda da ülkeler, özel teflebbüslerini ulusal ekonominin önceliklerine yönlen-
direbilmek için teflvik mekanizmas› yoluyla desteklemektedirler.

Turizm potansiyeline sahip olan bir ülkedeki turizm iflletmelerinin, düflük faiz-
li uzun vadeli kredi kullanabilmeleri, sektörel teflviklerden yararlanabilmeleri, ya-
banc› sermayeyi çekebilmeleri ve düflük katma de¤er vergisi (KDV) oranlar› ile fa-
aliyetlerini sürdürebilmeleri, uluslararas› turizm piyasas›nda rekabet üstünlü¤ünün
elde edilmesinde önemli olacak faktörlerdendir. Örne¤in, sabit bir yat›r›m projesi-
nin geliflmifl bölgede yap›lmas› hâlinde yat›r›m maliyeti 1.000 birim, geri kalm›fl
bölgede 1.250 birim ise yat›r›mc›n›n geri kalm›fl bölgede yat›r›ma yönlendirilebil-
mesi için devletin en az 250 birimlik ya da daha fazla miktardaki fark› teflvik ola-
rak vermesi gerekmektedir. Aksi takdirde, geri kalm›fl bölgedeki turizm firma/ifllet-
mesinin iç ve d›fl piyasada rakipleri ile rekabet etme flans› olmayacakt›r. Yap›lan
yat›r›mlar›n ve verilen teflviklerin rekabet gücü elde edilmesi yan›nda, ülke ekono-
misine de büyük yararlar sa¤lad›¤› da bilinen bir gerçektir. Örne¤in, Türkiye’de
deniz turizmindeki bir dolarl›k yat›r›m›n ülke ekonomisine 6,5 dolarl›k katk› sa¤-
lad›¤› ve her yeni yat›n 10 kifliye yeni ifl sahas› açt›¤› bilinmektedir.

Turizm Sektörüne Sa¤lanan Teflviklerin Rolü ve Önemi
‹klimi, kültürü ve jeolojik yap›s› turizme çok elveriflli bir ülkede, d›fla aç›l›fl ve kal-
k›nma hamlesi hizmet sektörü yard›m› ile olabilir. Böylece, turizm sektörü aç›s›n-
dan zengin kaynaklara ve potansiyele sahip bir ülkede, turizmin teflvik edilmesi ve
devlet taraf›ndan desteklenmesi, ekonominin do¤al dengesi içinde kabul edilebilir
bir durumdur. Ülkeler arz faktörleri aç›s›ndan hangi kaynaklara bol olarak sahip-
lerse, ilgili sektör ya da sektörlerin teflvik uygulamalar› fleklinde desteklenmesiyle,
ekonomik aç›dan s›n›rl› düzeyde olan ülke kaynaklar›n›n rasyonel kullan›m› sa¤-
lanabilecektir. Örne¤in, enerji arz› aç›s›ndan yeterli potansiyele sahip olmayan bir
ülkede, devletin üretimi yo¤un olarak elektrik enerjisi kullan›m›n› gerektiren bir
ekonomik faaliyeti ya da sektörü teflvik etmesi, kaynaklar›n etkin ve verimli kulla-
n›m› noktas›nda çok ak›ll›ca bir karar de¤ildir. Bu durum, ülkedeki üretim faktör-
lerine iliflkin olarak k›t kaynaklar›n israf edilmesine yol açacak ve ülke insan› için
ekonomik refah kayb› söz konusu olacakt›r.

Bu aç›dan bak›ld›¤›nda teflvik sistemi kapsam›nda turizm sektörü ile ilgili ola-
rak flunlar söylenebilir: Daha önce de vurguland›¤› üzere, turizm yat›r›mlar› geri
dönüflüm süresi uzun y›llar alan, her türlü ekonomik, politik, siyasal ve toplum-
sal olaya karfl› duyarl›, fazla cazip olmayan riskli yat›r›mlard›r. Örne¤in; sanayi ya-
t›r›mlar›nda geri dönüfl süresi 4-5 y›l olmas›na karfl›n, turizm yat›r›mlar›nda bu sü-
re en az 7-10 y›l› alabilmektedir. Bölgeler aras› dengesizlikleri gidermek, serma-
yeyi tabana yaymak, istihdam yaratmak, katma de¤eri yüksek ileri ve uygun tek-
nolojileri kullanmak ve uluslararas› rekabet gücünü sa¤lamak için yat›r›mlar›n
uluslararas› yükümlülüklere ayk›r›l›k oluflturmayacak flekilde teflviki, yönlendiril-
mesi ve desteklenmesi, turizm bölgesinin uluslararas› turizm pazar›ndaki rekabet
gücünü de olumlu yönde etkileyecektir. Böyle oldu¤u için de turizm sektörü; gü-
nümüzde geliflmifl ve GOÜ’de, iktisadi geliflmede önemli bir rol oynad›¤› düflün-
cesiyle de¤iflik flekillerde teflvik edilmektedir. Örne¤in, Avrupa Birli¤i (AB) Leader
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(400 milyon ECU) ve Interreg (800 milyon ECU) programlar› kapsam›nda genel
olarak turizmin çeflitlendirilmesi ve gelifltirilmesi amac›yla sektörü birtak›m teflvik-
lerle desteklemektedir. Bir baflka örnekte ise Çin ekonomisinde turizmin özellik-
le 1992 y›l›ndan sonraki h›zl› gelifliminde, sektöre sa¤lanan finansal teflviklerin tu-
rizm yat›r›mlar›nda bir canlanmaya yol açt›¤› ve ülkenin iktisadi geliflimine olum-
lu etkisi oldu¤u gözlenmifltir. Benzer flekilde; 11 Eylül sald›r›lar›ndan sonra Ame-
rikan hükûmetinin ülkeye olan turizm talebindeki azalmalar› önlemek ve iflten ç›-
karmalar› durdurmak için sektöre özellikle de hava yolu ulafl›m›na çok büyük tefl-
vikler verdi¤i bilinmektedir.

Bununla birlikte, turizmin varl›k nedeni olan do¤al güzellikler, ormanlar, yaban
yaflam› vb. çekiciliklerin korunmas› amac›yla verilen teflviklerin, uluslararas› ziya-
retçi say›s› ile ulusal döviz girdisini artt›raca¤› öngörülmektedir. Ayr›ca, turizm böl-
gelerindeki yerel halk›n turizm faaliyetinden ekonomik bir kazanç elde etmesi ve
bunu sürdürebilmesi çevreyi korumaya yönelik teflviklerin artmas›na ba¤l›d›r. Çün-
kü turizminde çevre üzerinde olumsuz etkileri oldu¤u art›k herkes taraf›ndan ka-
bul edilen bir gerçektir. Örne¤in, turizm yat›r›mlar›n› gelifltirmeye iliflkin verilen
yasal ve kurumsal teflviklerin bir sonucu olarak küçük k›y› yerleflim yerlerinde
kentleflmenin h›zla art›¤› ve çevrenin giderek yeflil alandan betonlaflmaya do¤ru
gitti¤i görülmektedir. Dolay›s›yla, teflvik mekanizmas› turizm bölgelerindeki eko-
nomik kalk›nma ile turizm potansiyelini gelifltirmeye yard›mc› olmak amac›yla kul-
lan›ld›¤› gibi, o turizm bölgesinin ekolojik aç›dan korunmas› ve desteklenmesi
amac›yla da kullan›labilmektedir.

Turizm ekonomisi aç›s›ndan de¤erlendirildi¤inde, teflvikler olmadan sürdürüle-
bilirli¤in, ekonomik geliflmenin ve çevre korumas›n›n sa¤lanmas› mümkün de¤il-
dir. Nitekim turizmden gelir elde etmek, hiç kuflkusuz AGÜ ve GOÜ’ler için çok
önemlidir. Bu ba¤lamda, söz konusu ülkelerin ekonomik gelifliminde ve sürdürü-
lebilir kaynakl› turizm faaliyetlerinde de¤iflen koflullara, flartlara ve çevreye uyum
çok önemlidir. Günümüz koflullar›nda, insanlar›n ekonomik kazançlar u¤runa do-
¤al ve ekolojik dengeyi bozdu¤u ve bunu önlemek için de çok fazla çaba sarf et-
medikleri görülmektedir. GOÜ insanlar›, kendi öz kaynaklar›n› afl›r› kapasite ile
kullanmalar› sonucunda, yaflam standard›n› yükseltici mal ve hizmetlerin sa¤lan-
mas›na yönelik kaynak arz›n›n s›n›r›na gelmifltir. Dolay›s›yla, turizm sektörü yoluy-
la elde edilen döviz geliri ya da iç/d›fl teflvikler, bu gibi ülkelerde ekonomik tale-
bin karfl›lanabilmesinde yeni ve gerekli fon ve kaynaklar›n oluflumuna da yard›m-
c› olmaktad›r. 

Dünya genelinde turizm yat›r›mlar› için uygulanmakta olan teflviklere bak›ld›¤›
zaman, ilk s›ray› hibe kredi ve faiz sübvansiyonlu uzun dönemli krediler ile nakdi
teflviklerin ald›¤› görülmektedir. Uluslararas› turizm sektöründe Türkiye’nin Akde-
niz bölgesindeki en yak›n rakiplerinin, en çok yukar›da belirtilen teflvikleri kullan-
d›klar› bilinmektedir. Akdeniz ülkelerinin de içinde yer ald›¤› AB, turizm sektörü-
nü önemli bir kalk›nma arac›, teflvikleri de kalk›nmay› gerçeklefltirmede ki en
önemli faktör olarak de¤erlendirmektedir. Tar›m nüfusunu azaltmay› hedefleyen
AB, buradan gelecek ifl gücünü, turizm sektörüne yönlendirmeye çal›flmakta ve
sa¤lad›¤› çeflitli fon ve kaynaklarla turizmi büyük ölçüde teflvik etmektedir. 

Özetle, turizm potansiyeline sahip geliflmifl ve geliflmekte olan birçok ülke için
sektörün de¤iflik teflvik sistemleri ile desteklenmesinin, ülkelerin ekonomik gelifli-
mine büyük katk›lar sa¤lad›¤› ortadad›r. Sektöre sa¤lanan teflviklerin ekonomik
geliflmeye olan olumlu etkisi yan›nda, turizmin neden oldu¤u olumsuz çevresel et-
kilerin azalt›lmas› ve sürdürülebilir turizm politikalar›n›n uygulanmas›na da yar-
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d›mc› oldu¤u görülmektedir. Unutulmamal›d›r ki, turizmin varl›¤› do¤al çevrenin
varl›¤› ile mümkündür. Do¤al çevrenin ve çekiciliklerin olmad›¤› bir ülkede/böl-
gede ekonomik anlamda turizm faaliyetinden söz edilemez. Bu nedenle, sektöre
verilen teflviklerin ülkenin ekolojik dengesini bozmayacak alanlarda, do¤ru ve et-
kin flekilde kullan›lmas› gerekmektedir. Tersi durumda yani, çevresel ve do¤al
yönden hiçbir ekonomik, turizm ve rekreatif de¤eri olmayan bir turizm bölgesine
turist ak›fl› olmayacakt›r. K›saca belirtmek gerekirse ülke ekonomisinin dengeli ge-
lifliminin sa¤lanabilmesinde, turizm sektörüne verilen teflviklerin çok önemli bir
yerinin oldu¤u söylenebilir. 

Türkiye’de Turizm Sektörüne Sa¤lanan Teflvikler
Tablo 2.1, Türkiye’de y›llar itibar›yla tesis, oda ve yatak say›s›ndaki geliflmeyi ver-
mektedir. 1980 y›l› ile karfl›laflt›r›ld›¤›nda, yatak say›s›n›n yaklafl›k 10 kat artt›¤› gö-
rülmektedir. Bu rakamlar, turizm sektöründeki konaklama arz› aç›s›ndan kapasite-
nin 1980 y›l›ndan sonra çok büyük bir geliflim gösterdi¤inin de kan›t›d›r. Bu büyük
geliflimin en önemli nedeni, sektöre yap›lan yat›r›m, teflvik ve DYSY uygulamas› ile
turizme verilen önemden kaynaklanmaktad›r. Sektöre yurt içi ve d›fl›ndan yap›lan
yat›r›m miktarlar›n›n giderek artmas›, sektörün bugünkü noktaya gelmesinde önem-
li ve etkili bir faktör olmufltur. 

1982 y›l›nda ç›kar›lan 2634 say›l› “Turizmi Teflvik Kanunu” ile Türkiye’de turizm
sektörüne o zamana kadar uygulanmayan pek çok teflvik getirilmifltir. Kanunla,
sektörün düzenlenmesi, gelifltirilmesi, dinamik bir yap›ya kavuflturulmas›, turizm
yat›r›mlar›n›n teflvik edilmesi ve denetlenmesi amaçlanm›flt›r. Bu kanun çerçeve-
sinde getirilen teflviklerden baz›lar›n› düflük faizli kredi, yat›r›m indirimi, finans-
man fonu istisnas›, bina inflaat istisnas›, vergi, resim ve harç istisnas›, teflvik primi,
döviz tahsisi, KDV ertelemesi, yabanc› personel çal›flt›rma, elektrik, havagaz› ve su
ücretlerinin indirimi, haberleflme kolayl›¤› fleklinde s›ralamak mümkündür. 1983-
1991 y›llar› aras›nda turizm sektörünün gösterdi¤i geliflmede, özellikle teflviklerin
önemli bir rolünün oldu¤unu söylemek mümkündür. 

Türkiye’de bugün turizm yat›r›mlar› özel önem tafl›yan yat›r›mlar olarak kabul
edilmekte ve Yat›r›m Teflvik Belgeli yat›r›mlar KDV istisnas›, Gümrük Vergisi ve
Toplu Konut Fonu istisnas› desteklerinden yaralanabilmektedir. Yat›r›m indirimi,

Turizm ‹flletme Belgeli Tesisler Turizm Yat›r›m Belgeli Tesisler

Y›llar Tesis Oda Yatak Tesis Oda Yatak

1980 511 28.992 56.044 267 13.019 26.288

1990 1.260 83.953 173.227 1.921 156.702 325.515

2000 1.824 156.367 325.168 1.300 113.452 243.794

2005 2.412 231.123 483.330 1.039 128.005 278.255

2006 2.475 241.702 508.632 869 123.326 274.687

2007 2.514 251.987 532.262 776 112.541 254.191

2008 2.566 268.633 567.470 772 113.487 258.287

2009 2.625 289.383 608.765 754 103.119 231.456

2010 2.647 299.621 629.465 877 114.771 252.984
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Tablo 2.1
Türkiye’de ‹flletme ve
Yat›r›m Belgeli
Tesislerin Y›llar
‹tibar›yla Geliflimi
(1980-2010)

Kaynak:
http://www.kultur.go
v.tr’den derlenmiflitr,
(Eriflim Tarihi:
24.01.2012).

Türkiye’de, 1992 y›l›
sonras›nda turizm sektörüne
verilen teflvikler kald›r›lm›fl
olmas›na karfl›n, 1987 ve
1991 y›llar› aras›nda
devletin turizm sektörüne
verdi¤i her 1 dolar nakdi
teflvik, 25 dolar olarak geri
dönmüfltür.



teflvik belgesi aranmaks›z›n %40 oran›nda otomatik olarak uygulanmaktad›r. Eko-
nomi bilimindeki önemli teorik yap›lardan biri olan Heckscher-Ohlin’in faktör do-
nat›m› teorisine göre, her ülke zengin olarak sahip oldu¤u üretim faktörünü yo¤un
biçimde kullanan mallar›n üretiminde karfl›laflt›rmal› üstünlük elde eder, di¤er bir
deyiflle onlar› rakip ülkelere oranla daha ucuza üretir ve o alanlarda uzmanlafl›r.
Böylece ülkeler ürettikleri bu mallar› yurt d›fl›na ihraç ederek döviz geliri elde
eder. Ayr›ca Heckscher-Ohlin modeline göre, serbest ticaret ve uluslararas› uzman-
laflma, ülkelerin bol olarak sahip oldu¤u üretim faktörlerinin fiyat›n› yükseltip k›t
faktörlerin fiyat›n› düflürerek ülkeler aras›nda faktör fiyatlar›n›n da eflitlenmesine
neden olmaktad›r. Dolay›s›yla, Heckscher-Ohlin’in faktör donat›m› teorisine uygun
olarak turizm arz kaynaklar› aç›s›ndan çok zengin olan Türkiye’de, bu alana yöne-
lik yat›r›m yap›lmas› ve teflvik uygulanmas›, sektörden büyük beklenti içinde olan
ülke ekonomisi için çok önemli bir konudur. 

Türkiye’de turizm sektörüne sa¤lanan teflvik ve destekler hakk›nda daha ayr›nt›l› bilgiye;
http://www.marka.org.tr/uploaded/file/turizm_tesvikleri.pdf,adresinden ulaflabilirsiniz.

TUR‹ZM VE BA⁄IMLILIK ‹L‹fiK‹S‹ 
Az geliflmifl ve geliflmekte olan birçok turizm ülkesi, kendi öz kaynaklar›na dayal›
bir geliflme ve büyüme stratejisi gösterebilirse geliflmifl ülkelere olan ba¤l›l›¤› o öl-
çüde azalacakt›r. Bu durum söz konusu ülkelerin tüm sektörleri için geçerli olmak-
la birlikte, turizm sektörü için çok daha fazla önem arz etmektedir. Nitekim yuka-
r›daki bölümlerde aç›kland›¤› üzere, sektöre uygulanacak teflviklerin ve yap›lacak
yat›r›mlar›n bu aç›dan büyük bir öneme sahip oldu¤u gayet aç›k bir flekilde görül-
mektedir (özellikle de Türkiye turizmi için). 

Böylece geliflmekte olan birçok ülkede yeterli potansiyel olmas›na karfl›n, kay-
nak yetersizli¤i nedeniyle bu sektörün geri kald›¤› ve istenilen yat›r›m› yapamad›-
¤› görülmektedir. Buna ek olarak, turizm talebinin geliflmifl ülkelerde yo¤unlaflma-
s› ve oradan GOÜ’e do¤ru bir hareketin olmas›, bu ülkelerin geliflmifl ülkelere ba-
¤›ml› hâle gelmesine neden olmaktad›r. Geliflmekte olan ülkelerdeki turizm harca-
mas›n›n belirli bir bölümü, turizm sektöründe faaliyet gösteren Çok Uluslu fiirket-
ler (ÇUfi) arac›l›¤›yla geliflmifl ülkelere geri dönmekte ve bir bölümü ise o ülkenin
önemli ticari merkezlerinden gelerek turizm bölgesinde hizmet veren ulusal turizm
flirketleri arac›l›¤›yla bölge d›fl›na transfer edilmektedir. Yaflanan bu durum ise
uluslararas› turizm piyasas›ndaki geliflmifl ve geliflmekte olan ülkeler aras›nda asi-
metrik bir güç iliflkisi ortaya ç›karmaktad›r. 

Di¤er yandan, özellikle kitle turizm pazar›n›n büyüdü¤ü 1970’li y›llarda yayg›n-
laflan ve genellikle deniz-günefl-kum fleklindeki klasik turizm ürününün pazarlan-
d›¤› paket turlar, turiste yabanc› bir ortamda Bat›l› ülkeler düzeyinde hizmet gü-
vencesi sunan standart bir ürün hâlini alm›flt›r. Turizm ürününün bu flekilde stan-
dardize edilmesi, hem bir turizm ülkesine gelen yabanc› turistin tüketmek istedi¤i
mal›n o ülkede üretilmemesi durumunda bu mallar›n ithalat›n› artt›r›rken hem de
yabanc› personel istihdam› ile yerli personelin yurt d›fl›nda e¤itimi için yap›lan
ödemeleri artt›rmaktad›r. Turizm ülkesinde yabanc› turistleri memnun etmek ama-
c›yla yap›lan ithalat›n artmas› ise ülke d›fl›na s›zan turizm gelirinin giderek yüksel-
mesine ve sonuçta çarpan mekanizmas› etkisinin beklenin alt›nda gerçekleflmesi-
ne neden olmaktad›r. 

GOÜ’de turizmin ço¤u kez co¤rafi olarak yal›t›lm›fl ve turistlerin olas› tüm ihti-
yaçlar›n›n karfl›land›¤› otel ya da tatil köyü gibi kapal› mekânlar içinde geliflti¤i
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dikkate al›nd›¤›nda; turizmin bölgeler ve ülkeler aras›ndaki gelir eflitsizli¤ini orta-
dan kald›rarak, uluslararas› turizm gelirinin daha dengeli bir ölçüde da¤›lmas›na
yard›mc› olaca¤› büyük tart›flma konusudur. “Anklav Turizmi” (enclave tourism)
denilen ba¤›ml›l›k paradigmas›na göre, GOÜ’deki turizm faaliyetinin, geliflmifl ül-
kelerle az geliflmifller aras›ndaki gelir aç›¤›n› kapatmaktan ziyade daha da genifllet-
ti¤i belirtilmektedir. Buna göre Anklav turizmi, yabanc› turistlerin gereksinimi olan
tüm turizm mal ve hizmetlerinin, co¤rafi olarak yal›t›lm›fl ve kapat›lm›fl otel/tatil
köyü vb. yerlerde karfl›lanmas› olay›d›r. AGÜ ve GOÜ’deki Anklav turizmi, büyük
ölçüde geliflmifl ülke pazarlar›na yönelik geliflti¤i ve onlar›n kitle turizmine ba¤l›
oldu¤u için çarpan etkisinin beklenenden çok daha az olmas›na neden olmakta-
d›r. GOÜ’de turizm sektöründe ba¤›ml›l›k iliflkileri bir taraftan yabanc› turizm pa-
zarlar›n›n getirdi¤i ba¤›ml›l›kla oluflurken, di¤er taraftan ekonominin lokomotif
sektör olarak turizm sektörüne ve gelirine ba¤›ml› olmas›yla ortaya ç›kmaktad›r.
Ba¤›ml›l›k iliflkisinin fliddeti ülkede sunulan turizm hizmetinin türüne ve niteli¤ine
göre de¤iflmekte, özellikle kitle turizmi niteli¤indeki her fley dâhil (all inclusive)
sisteminde ba¤›ml›l›k en üst noktaya ulaflmaktad›r. Böyle bir durumda ise hiç kufl-
kusuz, bu sektörün bölgeler ve ülkeler aras›ndaki gelir eflitsizli¤ini ortadan kald›r-
d›¤›n› ya da dünyan›n yoksullukla mücadele eden ve marjinal durumda olan tu-
rizm ülkelerindeki yoksullu¤u azaltt›¤›n› veya buna yard›mc› oldu¤unu söylemek
pek de mümkün de¤ildir.
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Yat›r›m kavram› ile ekonomik önemini aç›kla-

mak

Ekonomi bilimi aç›s›ndan infla edilen fabrikalar,
ma¤azalar, bürolar, oteller, al›flverifl merkezleri,
makine ve teçhizat al›m›, konut inflaatlar› vb.
alanlara yap›lan harcamalar “yat›r›m” olarak nite-
lendirilebilir ve bütün bu harcamalar ileriki dö-
nemde millî geliri, yani üretimi artt›r›c› nitelikte
fiziksel mallara yap›lan harcamalar› kapsamakta-
d›r ya da yeni üretim araçlar› üretmek veya eski-
yen araçlar› yenilemek için yap›lan her tür harca-
ma yat›r›md›r. Ülkenin tasarruf düzeyinin artma-
s›, yat›r›mlara gidecek olan pay›n yükselmesine
ve yat›r›m miktar›n›n ülke içi ya da d›fl›nda art-
mas› ise millî gelir ile kifli bafl›na düflen gelirin
artmas›na yol açacakt›r. Hangi sektör ve hangi ifl-
letme olursa olsun, üretimin son derece karma-
fl›k hâle geldi¤i günümüzde, üretim için gerekli
olan tüm sermayeyi kendi öz kaynaklar› ile kar-
fl›layan iflletme say›s› oldukça azd›r.

Turizm yat›r›mlar›n›n özelliklerini ifade etmek

Turizm yat›r›mlar›n›n baz› özelliklerini flu flekilde
aç›klamak mümkündür: Bu sektördeki özellikle
de konaklama iflletmesi yat›r›mlar›, kurulufl ve ifl-
letme aflamas›nda büyük ölçekte sabit sermaye
yat›r›m›na gereksinim duymaktad›r. Ayr›ca tek-
nolojik geliflmeler ve de¤iflen tüketici tercihleri-
nin karfl›lanmas›na yönelik yat›r›mlar›n ciddi bo-
yutlarda olmas› maliyetleri artt›rmaktad›r. Dünya
genelindeki tüm ülkelerde ve turizmin de içinde
yer ald›¤› bilinen birçok sektörde maliyetler çe-
flitli nedenlerle artmakta ancak elde edilen kârlar
yat›r›m›n de¤erine göre giderek tersi yönde azal-
maktad›r. Turizm yat›r›mlar›nda birçok durumda
katma de¤er yüzdesi üretim de¤erinin %70 ila 80
düzeyine ulaflmakta ve turizm sektörünün ço¤al-
tan/çarpan etkisinin yüksek olmas› da turizm ya-
t›r›mlar›n›n verimlili¤ini yükseltmektedir. Turizm
yat›r›mlar› içerisinde belki de en önemlisi altya-
p›ya iliflkin olanlard›r. Altyap› yat›r›mlar›n›n ya-
p›lmad›¤› bir turizm bölgesinde, yap›lacak olan
di¤er turizm yat›r›mlar›n›n kârl› olmas›n› bekle-
mek çok rasyonel bir düflünce ve davran›fl de¤il-

dir. Çevresel kalitenin bozulmadan turizm yat›-
r›mlar›n›n gerçeklefltirilmesi ve sürdürülebilir tu-
rizm anlay›fl› ekonomik kalk›nman›n gerçekleflti-
rilmesi için turizm yat›r›m projelerinin, bölgenin
turizm anlam›ndaki tafl›ma kapasitesi ve di¤er
çevresel etkileri de¤erlendirilerek planlanmas›
gerekmektedir. Turizm, di¤er sektörlere oranla
daha riskli bir sektör konumundad›r ve turizm
yat›r›mlar›nda riskin da¤›t›m› di¤er sektör yat›-
r›mlar›na göre çok daha zordur. 

Turizm yat›r›mlar›n›n üretim-gelir etkisini aç›k-

lamak

Turizm sektörüne yap›lan bir yat›r›m harcamas›,
öncelikle yat›r›m mallar› üreten di¤er sektörler
üzerinde bir nihai talep art›fl› meydana getirecek-
tir. Yani turizmi gelifltirmek ve büyütmek ama-
c›yla yap›lan bir yat›r›m harcamas› ve bunun so-
nucundaki para transferi di¤er sektörler için bir
gelir ve uyar›lm›fl talep etkisi yaratarak millî geli-
rin artmas›na neden olacakt›r. Baflka bir ifadeyle,
turizm yat›r›mlar›ndaki art›fl bafllang›çta millî ge-
liri artt›racak; gelirdeki bu art›fl tüketim harcama-
lar›n› artt›racak; tüketim harcamalar›ndaki bu ar-
t›fl ise tekrar gelirin artmas›na ve birbirini izleyen
gelir-tüketim harcamalar› sonucunda gelirde, ilk
baflta yap›lan yat›r›m harcamas› tutar›n›n üzerin-
de bir art›fl etkisi oluflturacakt›r.

Do¤rudan yabanc› sermaye yat›r›m› ile teflvik

kavramlar›n›n farkl›l›klar›n› aç›klamak

Ülkeleri yat›r›ma yönlendiren temel faktör tasar-
ruflard›r. E¤er ülkede yap›lan tasarruflar yat›r›m-
lar› finanse edebilecek yeterlilikte de¤ilse ülkeler
d›flar›dan borçlanarak ya da yabanc› sermayeden
yararlanarak yat›r›mlar›n› gerçeklefltirmek iste-
mektedirler. Ayr›ca turizm potansiyeline sahip
olan ülkelerde turizm iflletmeleri ve sektörün ge-
neli birtak›m teflviklerle desteklenmektedir. Çe-
flitli kaynaklardan elde edilen finansmanlarla ya-
p›lan yat›r›mlar ve verilen teflvikler rekabet gücü
elde edilmesi yan›nda, ülke ekonomisine de bü-
yük yararlar sa¤lamaktad›r.
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1. Ekonomi bilimi aç›s›ndan afla¤›dakilerden hangisi
makro ekonomik anlamda yat›r›m olarak nitelendiri-

lemez?

a. ‹nfla edilen fabrikalar
b. Makine teçhizat al›m›
c. Barajlar yapmak
d. Konut inflaatlar›
e. ‹kinci el bir otomobili satmak

2. Afla¤›dakilerden hangisi turizm yat›r›m› kapsam›nda
de¤erlendirilemez?

a. Turizm tesis bina ve müfltemilat›n›n inflas›
b. Turizm tesisisin kapasitesini geniflletmek için ya-

p›lan harcamalar
c. Turizm arazi, arsa ve tesis binas›n›n sat›lmas›
d. Hizmet niteli¤inin gelifltirilmesi ya da de¤ifltiril-

mesi amac›yla yap›lan harcamalar
e. Maliyet ve riskleri azaltmak amac›yla yap›lan har-

camalar

3. Afla¤›dakilerden hangisi turizm yat›r›mlar›n›n yap›-
sal özelliklerinden biridir?

a. Bu yat›r›mlar›n normal koflullarda geri dönüflü-
nün çok k›sa olmas›

b. Bu yat›r›mlar›n sermaye/has›la (K/Y) oran›n›n
yüksek olmas›

c. Bu yat›r›mlar›n sermaye/has›la (K/Y) oran›n›n
düflük olmas› 

d. Bu yat›r›mlar›n siyasal, sosyal, do¤al ve ekono-
mik floklara karfl› dayan›kl› olmas› 

e. Turizm yat›r›mlar›nda geri dönüfl süresinin en
fazla 3-5 y›l olmas›

4. Turizm yat›r›mlar›nda ya da turist harcamalar›ndaki
bir birimlik art›fl, sanayi, tar›m, otomotiv, enerji, g›da,
tekstil, kimya, inflaat vb. di¤er sektörler üzerinde de do-
layl› bir harcaman›n ortaya ç›kmas›na neden olabile-
cektir. Di¤er sektörlerde oluflan bu yeni talebe ne ad
verilmektedir?

a. Otonom talep
b. Uyar›lm›fl talep
c. Türev talep
d. Ba¤l› talep 
e. Otonom üretim

5. Turizm yat›r›mlar›ndaki art›fl bafllang›çta millî geliri
artt›racak; gelirdeki bu art›fl tüketim harcamalar›n› artt›-
racak; tüketim harcamalar›ndaki bu art›fl ise tekrar geli-
rin artmas›na ve birbirini izleyen gelir-tüketim harcama-
lar› sonucunda gelirde, ilk baflta yap›lan yat›r›m harca-
mas› tutar›n›n üzerinde bir art›fl etkisi oluflturacakt›r.
Makro iktisatta bu etkiye ne ad verilmektedir?

a. Üretim
b. Gelir
c. Harcama
d. Çarpan/ço¤altan
e. H›zland›ran

6. v = K/Y = ∆K/ ∆Y ⇒ v = I/∆Y ⇒ It = v (Yt-Yt-1)

Yukar›daki eflitlik ekonomideki hangi ilkeyi aç›klamak-
tad›r?

a. Marjinallik
b. Sermaye-has›la oran›
c. Geriye do¤ru ba¤lant› 
d. H›zland›ran
e. ileriye do¤ru ba¤lant› 

7. Yat›r›m›n talep fiyat›n› arz fiyat›na eflitleyen iskonto
oran›na ne ad verilmektedir?

a. Sermaye sto¤u
b. Sermayenin marjinal etkinli¤i 
c. Teflvik
d. Yabanc› sermaye yat›r›m›
e. D›fl finansman

8. Sermayenin marjinal etkinli¤inin y›ll›k faiz oran›n-
dan daha büyük oldu¤u (r > i) duruma iliflkin olarak
afla¤›da verilen ifadelerden hangisi do¤rudur?

a. Yat›r›m yap›lacak makineyi sat›n almak kârl› de-
¤ildir.

b. Bu durum için bir fley söylemek mümkün de¤il-
dir.

c. Yat›r›m yap›lacak makineyi sat›n almak kârl›d›r. 
d. Böyle bir durumda yat›r›m yap›lacak makineyi

sat›n almak, firmaya k›sa dönemde kâr getirmez.
e. Bu durumda yat›r›m yap›lacak makineyi sat›n al-

mak, firmaya ancak k›sa dönemde kâr getirebilir,
uzun dönemde getirmez.

Kendimizi S›nayal›m
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9. OLI ya da Eklektik paradigmas› olarak bilinen teori-
ye göre, DYSY’nin yapabilmesi için üç flart›n bir arada
gerçekleflmesi gerekmektedir. Afla¤›dakilerden hangisi
bu flartlar aras›nda yer almaktad›r?

a. Yat›r›m avantaj›
b. Sermaye avantaj›
c. ‹çsellefltirme avantaj›
d. Rekabet avantaj›
e. Teknoloji avantaj›

10. Afla¤›dakilerden hangisi yabanc› özel sermayenin
ekonomik yararlar› aras›nda yer almaz?

a. Enflasyon riskini azalt›r 
b. Sermaye birikimine katk› sa¤lar
c. Teknolojik geliflmeye katk› sa¤lar
d. Reel ücretlerin artmas›na olanak sa¤lar 
e. Devletin alm›fl oldu¤u vergi gelirinde bir art›fl

sa¤lar

17 Haziran 2003 tarihinde uygulamaya konulan “4875
Say›l› Do¤rudan Yabanc› Yat›r›mlar Kanunu” ile Hazi-
neden izin alma prensibi kald›r›larak, yabanc› yat›r›mc›
ile yerli yat›r›mc›ya eflit flartlar getirilmifltir. Bununla bir-
likte, 50.000 dolar sermaye koflulu da kald›r›lm›flt›r. Böy-
lece ülkeye giren do¤rudan yabanc› sermaye yat›r›m›
(DYSY) ve dolay›s›yla flirket say›s›nda 2002 y›l›ndan
sonra önemli bir art›fl yaflanm›flt›r. Buradan hareketle,
son y›llarda turizme yurtd›fl›ndan gelen DYSY’nin 100
milyon dolar› geçti¤i bilinmektedir. fiöyle ki, Merkez
Bankas› taraf›ndan aç›klanan verilere göre, Türkiye tu-
rizmine yurtd›fl›ndan yönelen DYSY’nin 2010 y›l›nda
109 milyon dolar olarak gerçekleflti¤i belirtilmektedir.
Öte yandan, Türk giriflimcilerin yurtd›fl›na yapt›klar›
do¤rudan turizm yat›r›m› da 5 milyon dolar olarak ger-
çekleflmifltir. Yurtd›fl›ndan turizm alan›ndaki yat›r›mlara
yönelen do¤rudan yabanc› sermaye girifli 2002 y›l›ndan
sonra bafllarken, 2005 ve sonras›nda h›z kazanm›fl ve
50 milyon dolar› aflm›flt›r. Di¤er yandan bu alanda, Tür-
kiye’den yurtd›fl›na yap›lan do¤rudan sermaye ç›k›fl›
da, en yüksek seviyesine 22 milyon dolarla 2008 y›l›n-
da ulaflm›flt›r.

Ekin Grubu Araflt›rma Birimi’nin Hazine Müsteflarl›¤›
verilerinden derledi¤i verilere göre, turizm sektörü ya-
t›r›m, yenileme, modernizasyon gibi amaçlarla, 2010 y›-

Y›llar

Yabanc› Yat›r›mc›lar›n

Türkiye’deki Sermaye

Yat›r›mlar›

Türk Giriflimcilerin

Yurtd›fl›ndaki

Do¤rudan Sermaye

Yat›r›mlar›

2002 0 5

2003 4 1

2004 1 2

2005 42 5

2006 23 2

2007 33 0

2008 24 22

2009 54 8

2010 109 5

Yaflam›n ‹çinden

Türkiye’de Turizme Gelen Do¤rudan Sermaye Yat›r›mlar›
(Milyon Dolar)

Kaynak: Resort Dergisi, Say› 100, Nisan 2011, s. 142.
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l›nda 333 proje için T5,4 milyar yat›r›m teflvik belgesi al-
m›flt›r. Al›nan yat›r›m teflvikleri içinde 253 proje tama-
men yeni yat›r›mlar› öngörürken, bu yat›r›mlar tamam-
land›¤›nda sektöre 63 bin dolay›nda yeni yata¤›n ekle-
nece¤i ve 18 bine yak›n kiflinin de ifl bulaca¤› tahmin
edilmektedir. Turizm sektörü, 2010 y›l›nda teflvik ald›¤›
333 projeden 253 adedi ile yeni yat›r›m yapacakt›r. Ül-
ke genelinde 57 ilde teflvike ba¤lanan yeni yat›r›mlarla
sektöre 62 bin 696 adet yeni yatak eklenecektir. Bu te-
sislerin faaliyete geçmesi sonucunda, 17 bin 762 kifli is-
tihdam olana¤› bulacakt›r. Sektörün ald›¤› ve yeni yat›-
r›mlar› öngören projelerin %60 oran›ndan fazlas›n› 4 ve
3 y›ld›zl› oteller oluflturmaktad›r. Di¤er yandan, 5 y›l-
d›zl› tesislerin pay› ise, %15 düzeyine gerileme göster-
mifltir. 2010 y›l›nda teflvike ba¤lanan projelerin %19 k›s-
m› otel ve motellere yönelik olurken, geri kalan küçük
bir k›sm› da 1 ve 2 y›ld›zl› otellerle butik ve özel tesis-
lere ayr›lm›flt›r. Öte yandan, turizm yat›r›mlar›nda yeni
bir trend olarak Anadolu’ya kayma e¤ilimi görülmekte-
dir. 2010 y›l›nda al›nan ve komple yeni yat›r›m› öngö-
ren tesis yat›r›mlar›n›n ancak üçte birlik k›sm› Antalya,
Mu¤la, ‹zmir, ‹stanbul ve Ayd›n gibi geliflmifl turizm
bölgelerinde yer al›rken, geri kalan k›sm›, Anadolu’nun
çeflitli kentlerine yay›lm›flt›r. 2005 y›l› öncesinde ise, da-
¤›l›m›n tam tersi durumda oldu¤u görülmektedir. Bu
yat›r›mlar›n say›s›n›n ve niteli¤inin artmas› ise, bölge in-
san›na yeni ifl ve istihdam sahalar› açarak, iflsizli¤i azal-
tacak ve bölgedeki huzur ve güven ortam›n›n da artma-
s›na büyük katk› sa¤layacakt›r. 

Kaynak: TÜROFED, Turizm Raporu, Say› 4, Mart 2011.

Okuma Parças›
“1990 Sonras› Kamu Yat›r›mlar› ve Turizm Sektö-

rünün Konumu”

1991 y›l› kamu yat›r›mlar›nda, ulaflt›rma-haberleflme sek-
törü, %30,9 de¤eriyle ilk s›rada yer almaktad›r. Di¤er
kamu hizmetleri bafll›¤›nda toplanan hizmetler (%17,5)
ikinci s›rada, enerji sektörü (%16,2) üçüncü s›rada yer
almaktad›r. Bu ilk grupta yer alan sektörlerin %15 üze-
rinde paylar› söz konusudur. Bu ilk grubu %9,2 ile de-
¤erle tar›m sektörü izlemekte, ard›ndan %7,1 ile konut
sektörü, %5,9 ile e¤itim sektörü, %5,4 ile imalat sektörü
gelmektedir. Üçüncü grupta ise %5’in alt›ndaki de¤erle-
re sahip olan di¤er sektörler yer almaktad›r. Bunlar s›-
ras›yla, %3,8 ile madencilik sektörü, %2,8 ile sa¤l›k sek-
törü ve son s›rada yer alan turizm sektörüdür (%0,7).

Sektörlerin kamu yat›r›mlar› içerisindeki paylar›n›n y›l-
lar içinde de¤iflime u¤rad›¤› görülmektedir. Turizm sek-
törü kamu yat›r›mlar› içindeki pay› itibariyle en sonda
yer alan sektör konumundad›r. ‹ki y›l (1997-1998) hariç
tutulursa, sektörler aras›nda son s›rada yer almaktad›r.
Yine iki y›l (2001-2002) hariç tutuldu¤unda sektörün al-
m›fl oldu¤u pay %1 düzeyinin alt›nda seyretmektedir.
Kamu yat›r›mlar›n›n GSMH ile iliflkisine bak›ld›¤›nda;
1991 y›l›nda %6,5 düzeyinden 2008 y›l›na gelindi¤inde
%3,0 düzeyine do¤ru bir düflüfl görülmektedir. Bu ra-
kamlar, incelenen dönem süresince kamu yat›r›mlar›n-
da %50 üzerinde bir azal›fl yafland›¤›n› göstermektedir.
Kamu yat›r›mlar›n›n bütçe içindeki oran›nda daha radi-
kal bir azal›fl görünmektedir. Kamu yat›r›mlar›n›n bütçe
içindeki pay›, 1991 y›l›nda %31,6 düzeyinden 2008 y›l›-
na gelindi¤inde %9,8 düzeyine gerilemifltir. Bu rakam-
lar, incelenen dönem süresince kamu yat›r›mlar›nda %70
düzeyinde bir azal›fl söz konusudur. Sektörel de¤iflimler
kadar önemli bir di¤er unsur da, kamu yat›r›mlar›n›n ge-
rek bütçe ve gerekse GSMH içindeki pay›n›n geliflimi ol-
maktad›r. Turizm sektörünün GSMH içindeki yeri 1991
y›l›nda %0,052 iken 2008 y›l›na gelindi¤inde bu oran
%0,013’e gerilemifltir. Benzer bir durum, turizm sektörü-
nün bütçeden ald›¤› payda da gözlenmektedir. 1991 y›-
l›nda turizm sektörünün bütçeden ald›¤› pay %0,250
iken 2008 y›l›nda %0,041 oldu¤u görülmektedir. Turizm
sektörüne yönelik kamu yat›r›mlar›n›n 1990 sonras›nda
ciddi bir duraklama ve gerileme içinde oldu¤u aflikârd›r.
Turizmin Türkiye ekonomisindeki yeri ve önemi dikka-
te al›nd›¤›nda bu tablonun anlafl›lmas› ve yorumlanma-
s› güçleflmektedir. Benimsenen turizm stratejisi oldukça
kapsaml› ve iddial› olmas›na karfl›n, kamu yat›r›mlar›n›n
seyri bu iddiay› desteklememektedir. Söz konusu tezat,
kültür temal› marka kent stratejisi kapsam›nda tespit edi-
len illere yönelik kamu yat›r›mlar›nda da kendini göster-
mektedir.”
Turizm sektörü Türkiye’de özellikle 1980 sonras› dikka-
te al›nd›¤› zaman, tüm döviz geliri (ihracat geliri) geti-
ren sektörler aras›nda ülkede en çok gelir getiren sek-
tör konumundad›r. Bu ba¤lamda, 1980-1995 y›llar› ara-
s›nda oldu¤u gibi sektörün kamu yat›r›mlar› ile de des-
teklenmeye devam edilmesi hiç kuflkusuz, ülkenin bu
sektörden elde etti¤i geliri daha da artt›rmas›na yard›m-
c› olacakt›r.

Kaynak: Tek, M. (2009). Kamu Yat›r›mlar›nda Turiz-
min Yeri, Türkiye Turizm Stratejisi 2023’de Marka Kent-
ler Projesi: Elefltirel Bir De¤erlendirme. Anatolia: Tu-

rizm Araflt›rmalar› Dergisi, 20 (2), s. 174.

”
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1. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Yat›r›m Kavram› ve Ekono-
mik Önemi” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

2. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Yat›r›m› Olgusu”
konusunu yeniden gözden geçiriniz.

3. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Yat›r›mlar›n›n Ya-
p›sal Özellikleri” konusunu yeniden gözden
geçiriniz.

4. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Yat›r›mlar› ve Ba¤-
lant› Etkileri” konusunu yeniden gözden geçi-
riniz.

5. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Yat›r›mlar›n›n Üre-
tim-Gelir Etkisi” konusunu yeniden gözden ge-
çiriniz.

6. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Yat›r›mlar›n›n Ka-
pasite Artt›r›c› Etkisi” konusunu yeniden göz-
den geçiriniz.

7. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Yat›r›mlar›n›n Kârl›-
l›¤› ve Sermayenin Marjinal Etkinli¤i” konusunu
yeniden gözden geçiriniz.

8. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Yat›r›mlar›n›n Kârl›-
l›¤› ve Sermayenin Marjinal Etkinli¤i” konusunu
yeniden gözden geçiriniz.

9. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm ve Do¤rudan Ya-
banc› Sermaye (DYS) ‹liflkisi” konusunu yeni-
den gözden geçiriniz.

10. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Yabanc› Sermaye Yat›r›m-
lar›n›n Sektör Üzerindeki Olumlu Etkisi” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz.

S›ra Sizde Yan›t Anahtar›
S›ra Sizde 1 

Bir ülkenin tasarruf düzeyinin artmas›, yat›r›mlara gide-
cek olan pay›n yükselmesine ve yat›r›m miktar›n›n ülke
içi ya da d›fl›nda artmas› ise millî gelir ile kifli bafl›na dü-
flen gelirin artmas›na yol açacakt›r. Benzer flekilde, ülke
içindeki kredi faiz oranlar›n›n düflmesi yat›r›mlara ayr›-
lacak olan pay›n artmas›na, bu da millî gelirin yüksel-
mesine yol açacakt›r. Dolay›s›yla ülkedeki faiz oranlar›-
n›n yükselmesi ile birlikte güven ve huzur ortam›n›n
bozulmas›, yat›r›m yapmak amac›yla iflletmeler taraf›n-
dan talep edilen fon miktar›n›n azalmas›na, bu da uzun
dönemde ülkedeki millî gelirin ve insanlar›n refah dü-
zeylerinin düflmesine neden olacakt›r. 

S›ra Sizde 2 

Özellikle geliflmekte olan ülkelerin turizm sektöründe,
Bat› standartlar›nda bir turizm altyap›s›na yönelik tesis-
lerin inflas› için gerekli olan finansal kaynaklar›n eksik-
li¤i, turizmin gelifliminde ve rekabet gücü kazan›lma-
s›nda o destinasyonlar için büyük bir engeldir. Tersi
durumda ise, istenilen yat›r›m› gerçeklefltirebilecek gü-
ce sahip olan destinasyonlar için ise bu, rekabet gücü
kazan›m› aç›s›ndan bir avantaj demektir. Bundan dola-
y›, turizm sektörüne yap›lacak yat›r›mlar ile rekabet gü-
cü aras›nda do¤ru yönlü bir iliflki oldu¤u söylenebilir. 

S›ra Sizde 3

Bir sektörde örne¤in turizm sektöründe üretilen mal ve
hizmetler, di¤er sektörlerdeki üretimin bir aflamas› flek-
linde ara mal› olarak da kullan›labilmektedir. Ekonomi-
nin herhangi bir sektöründe meydana gelen ekonomik
bir daralma, durgunluk ya da sorun veya bunun tam
tersi olumlu bir geliflme canl›l›k, talep art›fl› vb. bir du-
rum; girdi-ç›kt› iliflkisi nedeniyle sektörler aras› ba¤lan-
t›dan dolay› di¤er sektörleri de etkileyerek onlar üze-
rinde olumsuz ya da olumlu yönde bir etkiye yol aça-
bilecektir. Bu nedenle, herhangi bir sektörün ç›kt›s›na,
di¤er sektörlerde hatta o sektörün kendi içinde bile ge-
reksinim duyulabilir. 

S›ra Sizde 4

Çarpan katsay›s› ekonomide fazladan ne kadar gelir ya-
rat›ld›¤›n› ya da turizm gelirinin etkinli¤ini ölçmek için
kullan›l›r. Turizm, ulusal ekonomide çarpan etkisi ne-
deniyle genifl kapsaml› bir gelir etkisi oluflturmaktad›r.
Çünkü, turistler gittikleri ülkede, konaklama, yeme-iç-
me, ulaflt›rma, al›flverifl ve rekreasyon gibi gereksinim-
lerini karfl›lamak için birtak›m tüketim harcamalar›nda
bulunurlar. Bu faaliyetlerin yap›labilmesi için ise turizm
yat›r›mlar› fleklinde turizm bölgelerine otel, tatil köyü,
restoran, havaalan›, al›flverifl merkezleri gibi birtak›m
tesislerin yap›lmas›na gereksinim vard›r. Böylece tu-
rizm yat›r›mlar›n›n etkin bir flekilde yap›lmas› sonucu
ortaya ç›kan tüketim harcamalar› ise o ülke ekonomisi
içinde çeflitli flekillerde devir ederek dolayl› yoldan ye-
ni gelirin meydana gelmesini sa¤lamaktad›r. 

Kendimizi S›nayal›m Yan›t Anahtar›
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Bu teoriye göre, çok uluslu bir flirketin DYSY yapabil-
mesi için üç flart›n bir arada gerçekleflmesi gerekmekte-
dir. Birincisi, mülkiyet avantajlar› flart›d›r. Bunlar genel-
likle fikri ve s›nai mülkiyet haklar› gibi maddi olmayan,
çok uluslu flirkete yerli firmalar kars›s›nda rekabet üs-
tünlü¤ü kurmas›na olanak sa¤layan birtak›m avantajlar-
d›r. Konum avantajlar› ise DYSY’nin hangi ülkede yap›-
laca¤›n› belirleyen avantajlard›r. Sonuncusu ise, ÇUfi’un
elinde bulundurdu¤u varl›klar› ev sahibi ülke flirketleri-
ne kiralamak veya satmak yerine kendisinin kullanma-
s›n›n daha kârl› oldu¤u durumlar› ifade eden içsellefltir-
me avantajlar›d›r.

Ataer, M.U., Erdemli, S. & Var›fll›, A. (2003). Turizm Sek-
törüne Sa¤lanan Devlet Yard›mlar›. Hazine Dergi-

si, Say› 16.
Bahar, O. & Kozak, M. (2005). Uluslararas› Turizm ve

Rekabet Edebilirlik, Ankara: Detay.
Bahar, O. & Kozak, M. (2012). Turizm Ekonomisi, 4.

Bask›, Ankara: Detay.
Bahar, O. (2006). Küreselleflme Sürecinde Türkiye’de

Turizm Sektörüne Sa¤lanan Teflvikler, Dokuz Eylül

Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi,

8(4), 34-53.
Bahar, O. (2006). Türkiye’nin ‹ktisadi Gelifliminde Tu-

rizm Sektörüne Sa¤lanan Teflviklerin Rolü: Uygula-
mal› Bir Araflt›rma, ‹ktisat, ‹flletme ve Finans Der-

gisi, 241, 128-139.
Bahar, O. (2008). Turizmin Yoksullu¤u Önlemedeki Et-

kisi ve Mikro Kredi Sistemi, Finans Politik & Eko-

nomik Yorumlar, 45(523), 79-93.
Bahar, O. (2010). Turizm Sektörüne Sa¤lanan Do¤ru-

dan Yabanc› Sermaye Yat›r›mlar›n›n Ekonomik Bü-
yüme Üzerine Olan Olas› Etkisi: Türkiye Örne¤i
(1986-2006), Anatolia: Turizm Araflt›rmalar› Der-

gisi, 21(1), 27-40.
Dunning, J.H. (1994). Re-Evaluating the Benefits of

Foreign Direct Investment, Transnational

Corporations, 3(1), 23-51.
Güran, N. (1999). Makro Ekonomik Analiz, ‹zmir:

Anadolu Matbaac›l›k.
Kand›r, S.Y., Önal, Y.B. & Karadeniz, E. (2007). Turizm

Yat›r›m Projelerinin Yönetimi De¤erlendirilmesi

ve Finansman›, Ankara: Detay.
Karakayal›, H. (2005). Makro Ekonomi, 5. Bask›. Ma-

nisa: Emek Matbaac›l›k.
Resort Dergisi. Say› 100, Nisan 2011.
Mbaiwa, J.E. (2005). Enclave Tourism and Its Socio-

economic Impacts in the Okavango Delta,
Botswana. Tourism Management, 26(2), 157-172.

Soyak, A. (2005). Türkiye’ye Yönelik Yabanc› Turiz-

min ‹ktisadi Etkileri, ‹stanbul: Derin Yay›nlar›.
Tek, M. (2009). Kamu Yat›r›mlar›nda Turizmin Yeri,

Türkiye Turizm Stratejisi 2023’de Marka Kentler Pro-
jesi: Elefltirel Bir De¤erlendirme, Anatolia: Turizm

Araflt›rmalar› Dergisi, 20(2), 169-184.
TÜROFED (2011). Turizm Raporu, Say› 4, Mart.
http://www.kultur.gov.tr, (Eriflim Tarihi: 24.01.2012).

Yararlan›lan Kaynaklar



Bu üniteyi tamamlad›ktan sonra;
Turizm ürününün neyi ifade etti¤i ile yap›sal özelliklerinin neler oldu¤unu
aç›klayabilecek,
Turizm sektörünü oluflturan yap›lar ile sektördeki ürün profilini aç›klayabilecek,
Turizm arz› ile sektördeki arz›n yap›sal özelliklerini aç›klayabilecek,
Turizm arz›n›n unsurlar›n›n neler oldu¤unu ifade edebilecek,
Turizm arz e¤risi üzerindeki hareket ile turizm arz›n›n kaymas› konular›n›
aç›klayabilecek bilgi ve becerilere sahip olacaks›n›z.
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G‹R‹fi
Turizm piyasas›, turizm ürününü arz eden ile talep edenlerin karfl›laflt›¤› yerdir. Tu-
rizm piyasas›ndaki ürünün fiyat› ise, o mal› ürünü- satmak isteyen iflletmeler ile
ürünü sat›n almak isteyen turistlerin bir araya gelmesiyle oluflmaktad›r. Bu ba¤lam-
da piyasa ya da denge fiyat›, arz edilen miktarla talep edilen miktar›n birbirine eflit
oldu¤u fiyatt›r. Denge fiyat›n›n oluflumunu aç›klamak için, arz ve talebe iliflkin ko-
nular› ayr›nt›l› bir flekilde incelemek gerekmektedir. Biri fiyat›n pozitif (arz), di¤e-
ri ise negatif (talep) bir fonksiyonudur. Birbirine z›tm›fl gibi görünen bu iki faktö-
rün bir araya gelmesiyle denge oluflmaktad›r. Önceki paragrafta belirtildi¤i gibi,
makas›n bir ucu olmazsa kesim yapamaz ve denge oluflamaz. Bir ülkenin turizm
arz›n›n ve özelliklerinin incelenmesi, turizm planlamas›nda o ülkenin hangi bölge-
lerine ve çekicilik merkezlerine yat›r›m ve tan›t›m yap›lmas› noktas›nda yard›mc›
olacak ve arz talebe istenilen ölçüde uyum sa¤layarak ülke kaynaklar›n›n en iyi fle-
kilde kullan›m› gerçeklefltirilmifl olacakt›r. Bu durum da ülkenin turizm sektörü yo-
luyla elde edebilece¤i döviz gelirinin daha da artmas›na yol açabilecektir.

Turizm Ürünü Neyi ‹fade Etmektedir?
Arz ile üretimin her zaman ayn› anlamda kullan›lmad›klar› görülmektedir. Konu
turizm sektöründeki arz ise, o zaman bunun da imalat sektörlerindeki arzdan çok
farkl› oldu¤u ve birçok de¤iflik faktörün etkisi alt›nda flekillendi¤i bilinmektedir.
Bu ba¤lamda, turizm arz› ile özelliklerini incelemeye geçmeden önce, turizm eko-
nomisi ve sektörünün var olma nedeni olan, turizm arz ve talebinin temel hedefi
niteli¤indeki turizm ürünü kavram›n› k›saca aç›klamakta yarar bulunmaktad›r. Bir
ülkeye gezmeye gelen turist, tatili süresince sadece nesnel (fiziksel) faktörlerle il-
gilenmemekte, motivasyonunun bir gere¤i olarak öznel (subjektif) faktörler ile de
etkileflimde bulunmaktad›r. Turizm arz kaynaklar›ndan hizmet ve faaliyetler ile alt-
yap›, nesnel faktörler; çekiciler, konukseverlik ve maliyet ise öznel faktörler kap-
sam›nda de¤erlendirilmektedir. Konaklama, yiyecek-içecek, ulaflt›rma, e¤lence ve
rekreasyon, al›flverifl merkezleri, müze, sergi ve fuarlar nesnel faktörlerden hizmet
ve faaliyetlere; elektrik/su, iletiflim, ulaflt›rma, sa¤l›k, temizlik ve güvenlik de altya-
p› grubuna girmektedir. Öznel faktörlerden do¤al güzellikler, tarihî ve kültürel de-
¤erler, iklim, mimari, yöresel yemekler ile ulafl›labilirlik çekicilere; arkadafll›k, yar-
d›mseverlik ile tüketici flikâyetlerine duyarl›l›k konukseverli¤e de ve ödedi¤in pa-
ran›n karfl›l›¤›n› alma, konaklama, ulaflt›rma, yiyecek-içecek ve al›flverifl fiyatlar› da
maliyet grubuna girmektedir.

Turizm Sektöründe Arz



Bu aç›dan bak›ld›¤›nda, turizm ürününün tan›m›n› yaparken nesnel ve öznel
her iki faktörü de dikkate almak gerekmektedir. Turizm ürünü, “bir turistin seya-
hatinin bafllang›c›ndan bitimine kadar geçen zaman dönemi içerisinde gereksi-
nimlerini karfl›lamak amac›yla elde etti¤i ve turizm arz›n› oluflturan faktörler tara-
f›ndan sunulan nesnel ve öznel de¤erlerin bütünü fleklinde” tan›mlanabilir. Tu-
rizm ürünü, “pazara sunuldu¤unda gereksinimleri karfl›layarak tüketicide tatmin
duygusu oluflturan, kullan›labilen, tüketilen ve üzerine harcama yap›lan her fley”
olarak tan›mlanmaktad›r.

Turizm sektörünün temelini oluflturan turizm ürünü, günümüz ça¤dafl insan›n›n yeme-iç-
meden e¤lence-dinlenceye kadar uzanan çok boyutlu gereksinimlerini karfl›lamak üzere,
ulusal ve uluslararas› boyutta faaliyet göstermekte olan turizm iflletmeleri taraf›ndan bir
araya getirilmifl ve yeniden düzenlenmifl do¤al, toplumsal, siyasal ve psikolojik verilerden
oluflan karmafl›k mal ve hizmetler bütünü fleklinde ifade edilebilir.

Turizm ürünü ekonomideki di¤er mal ve hizmetler gibi sadece tek ürüne daya-
l› üretim süreci içermemekte ve homojen (türdefl) bir yap›dan oluflmamaktad›r. Tu-
rizmin yap›sal özelli¤i gere¤i, bir turist sadece tek bir unsurdan faydalanmaz, aksi-
ne çok say›daki co¤rafik, ekonomik ve toplumsal unsurun birlefliminden ortaya ç›-
kan ‘nihai ürünü’ sat›n al›r ve bu ürün turistin tatil deneyiminin oluflmas›nda (tu-
rizm talebi) ve iflletmelerin fiyat politikalar›n›n belirlenmesinde (turizm arz›) önem-
li bir etken olarak kendisini gösterebilir.

Turizm ürünü bir hizmet oldu¤u için ve de pek çok hizmetin bir kar›fl›m› oldu-
¤u için soyut bir özelli¤e sahiptir, üretildi¤i yerde tüketilir ve müflterinin beklentile-
rine göre farkl› flekillerde alg›lanabilir. Di¤er bir deyiflle hizmet, nesne de¤il perfor-
manst›r. Kalite ise hizmetin mükemmeliyetine ve derecesine göre müflteride oluflan
genel bir kan›d›r. Turizm sektöründe hizmet kalitesi ve performans›n en iyi ölçümü
ise müflteri memnuniyetidir. Hizmet kalitesinin ve kalite sonucu sa¤lanan müflteri
memnuniyetinin ölçülmesi ile müflteri, o hizmeti tekrar kullan›p kullanmamaya ka-
rar vermektedir. Bu ba¤lamda, hizmet kalitesinin artmas› demek, müflteri memnu-
niyetinin artmas› ve sunulan hizmetin turist taraf›ndan tekrar sat›n al›nmas›n›n sa¤-
lanmas› ve destinasyonun rakipleri karfl›s›nda üstün duruma gelmesi demektir.

Turizm ürünü hangi sektörün kapsam›na girmektedir? Buradan hareketle, turizm sektö-
ründe hizmet kalitesi ile performans›n›n en iyi ölçümü nedir k›saca aç›klay›n›z?

Turizm Ürününün Yap›sal Özellikleri 
Her sektöre konu olan mal ve hizmetin kendine has baz› özellikleri bulunmakta
ve bu da onu di¤erlerinden ay›rmaktad›r. Ayn› gereksinmeye yan›t veren mal ve
hizmetlerin üretildi¤i bir sektör olarak turizm ürününün dört temel özelli¤i bulun-
maktad›r. Turizm ürününün ilk yap›sal özelli¤i, onun ekonominin di¤er sektörle-
rinden farkl› olarak fiziksel varl›¤› olan bir mal olmay›p daha çok hizmet içerikli
olmas›d›r. Turizm sektöründe faaliyet gösteren firma ve iflletmelerin üretti¤i ürün,
bir hizmet ürünüdür. Bu nedenle, ekonomideki di¤er mallarda oldu¤u gibi tüketi-
cilerin ürünü denemeden test etme flanslar› yoktur. Nitekim turizm ürününün di-
¤er fiziksel mallardaki gibi pazarlanma flans› da kolay de¤ildir. Örne¤in, buzdola-
b›, ayakkab› ya da araba alacak olan bir kifli mal› almadan önce inceleyebilir, de-
neyebilir ve benzeri ürünlerle k›yaslayabilir. Oysa bir turistin sat›n ald›¤› turizm
ürününü (örne¤in paket tur) tecrübe etmeden anlama ve fikir edinme f›rsat› bulun-
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mamaktad›r. Söz konusu ürünün, uçak yolculu¤unu, otel odas›nda konaklamay›,
yeme-içmeyi, bir plajda günefllenmeyi, bir garson ya da taksiciden hizmet almay›,
ülkenin tarihî, co¤rafi vb. güzelliklerinden yararlanmay› kapsad›¤› düflünülürse tu-
rizm ürününün ne kadar karmafl›k bir yap›ya sahip oldu¤u ve bu yönüyle ekono-
mideki di¤er mallardan farkl›l›k arz etti¤i daha iyi anlafl›labilir. 

Buna ek olarak, di¤er sektörlerde iflgücü verimlili¤ini ölçmek yani bir iflçinin
günde ne kadar ürün üretti¤ini, ç›kt› üzerinde ne kadar katk› sa¤lad›¤›n›; üretim
yerinin kapasite durumunu, eksik, tam veya afl›r› kapasite de çal›fl›p çal›flmad›¤›n›
net bir flekilde ortaya koymak olas›d›r. Mal üretimi yapan herhangi bir iflletmenin,
ekonomik olarak baz› göstergeler yard›m›yla ülke ya da bölge ekonomisine olan
katk›s› veya etkisini ölçmek mümkündür. Oysaki turizm sektörünün di¤er birçok
sektör ve alt sektörlerle olan ba¤lant›s› nedeniyle turizmde faaliyet gösteren bir ifl-
letme ya da personele ait bu tür ölçümleri yapmak her zaman için mümkün de¤il-
dir. Buradaki sorun, turizmin hizmet sektörü olmas› nedeniyle arzu edilen verile-
rin di¤er sektörlerdeki gibi kolay derlenip toplanamamas›ndan kaynaklanmakta-
d›r. Daha aç›k bir ifade ile, bu sektörde ekonometrik ölçümleri yapmak için birin-
cil verilerin elde edilmesine gerek vard›r. Birincil veriler, anketler sonucu elde edi-
len verilerdir; ikincil veriler ise, birincil verilerin ifllenmesi sonucu ortaya ç›kan ve-
ri gruplar›d›r. Turizm sektöründe genellikle ikincil verilere ulaflmak zordur; bu ne-
denle, alan araflt›rmas› da denilen çeflitli anket teknikleri ve yöntemleri kullan›la-
rak turizm ürününe iliflkin veriler elde edilip gerekli analizler yap›lmaktad›r. 

Turizm ürününün ikinci özelli¤i, hizmetin tüketicisi olan turist, ürünün sat›ld›¤›
ve hizmetin sunuldu¤u yere gelmek zorundad›r. Baflka bir deyiflle, üretilen turizm
ürünü üretildi¤i anda eflanl› olarak tüketilmelidir. Pazarlama ve sat›fl olay› da ürü-
nün üretildi¤i anda yap›lmas›n› gerektirmektedir. Di¤er ekonomik mallarda ise, bir
mal fabrika vb. yerde üretildikten sonra toptanc› ve perakendecinin eline, oradan
da sat›laca¤› ma¤aza, dükkân gibi al›flverifl merkezine gider ve tüketiciye sat›l›r.
Turizm ürünü için ise böyle bir uygulama söz konusu de¤ildir. Bu özelli¤i ile tu-
rizm, ülkeler aras› ekonomik bir hareketlili¤e neden olmaktad›r.

Turizm ürününün bir baflka özelli¤i, sunulan ürünün birbirine benzemesi an-
cak t›pat›p ayn› olmamas›d›r. Turizm ürünü homojen (türdefl, benzer) olmay›p
heterojen (farkl›, ayr›k, ayn› türde olmayan) bir yap› ve görünüme sahiptir. Bu
ba¤lamda, benzer gibi gözüken ancak farkl› ürünlerin bilefliminden oluflan her bir
paket turun ayn› kalite, standart ve özellikte olamayaca¤› bir gerçektir. Örne¤in,
ayn› ya da farkl› firmalara ait olsa bile befl y›ld›zl› bir otelin veya bir uçak yolcu-
lu¤unun her zaman ayn› standartta olmas› mümkün de¤ildir. Denizin, güneflin,
kumsal›n ve tesislerin çok iyi oldu¤u bir otelde, çal›flanlar›n turistlere gösterece¤i
olumsuz tutum ve davran›fllar, turizm ürününün benzer olmas› önünde bir engel-
dir. Her sat›lan paket turun turist üzerinde oluflturaca¤› memnuniyet, imaj ve hiz-
met kalitesi farkl›l›k içerebilmekte, bu da sunulan turizm ürününün homojen ol-
mas›n› zorlaflt›rmaktad›r.

Turizm ürününün dördüncü özelli¤i ise, turizm arz›n›n sabit ya da k›s›tl› olma-
s›na karfl›n (inelastik), turizm talebinin esnek (elastik) ve duyarl› bir yap›ya sahip
olmas›d›r. Genellikle turizm sektöründe k›sa dönemde turizm arz› sabittir ve bunu
de¤ifltirme olana¤› yoktur. Örne¤in, bir bölgenin otel ve sonuçta yatak kapasitesi
belirli bir düzeyde ise bu kapasitenin artan talebe uyum sa¤lamas› yap›lacak tu-
rizm yat›r›mlar›na ba¤l›d›r. Di¤er bir deyiflle, talepteki dönemsel ya da sezonluk ar-
t›fla karfl›n, otel ve yatak say›s›n›n hemen artt›r›labilmesi zordur. Bunun için en
az›ndan bir ya da iki y›ll›k bir inflaat, bekleme ya da yenileme süresine gereksinim
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duyulur. Bu bekleme süresinin sonunda yeni oteller infla edilebilir ve mevcut te-
sisler geniflletilebilir. Arz›n k›sa dönemde talep art›fl›na uyum sa¤lamas› söz konu-
su olmamakla birlikte, uzun dönemde arz› istenilen ölçülerde artt›rmak olas›d›r.
Buna ek olarak sat›lan turizm ürünü (örne¤in paket tur) yüksek say›larda üretilir
ve sat›l›r. Ürünün çok say›da üretilmesi ise tüketimine yani talebine ba¤l›d›r.  

Turizm Sektöründe Ürün Profili 
Turizm sektörü, iç ve d›fl turizm faaliyeti amac›yla geziye veya tatile ç›kan insanla-
ra, mal ve hizmet arz eden çok say›da örgüt ve iflletmelerden oluflmaktad›r. Bun-
lar seyahat acenteleri, tur operatörleri, ulaflt›rma, konaklama, yiyecek-içecek ve e¤-
lence ve di¤er yard›mc› hizmetleri sunan küçük, orta ya da büyük ölçekli birçok
iflletmeyi kapsamaktad›r. Bu iflletmelerden önemli bir bölümü, endüstride seyahat,
konaklama ve çeflitli turizm çekicilikleri ile ilgilidir. Bununla birlikte, endüstri için-
de turizm enformasyon merkezleri, an› ve hediyelik eflya üreticileri ve perakende
ma¤azalar gibi baz› özel ve destek hizmeti sa¤lay›c› iflletmeler ve örgütlenmeler de
yer almaktad›r.

Endüstrinin bu genifl alan› ve da¤›l›m› nedeni ile baz› alt sektörler içinde de s›-
n›fland›rma yap›lmas›nda yarar bulunmaktad›r. Bu nedenle, turizme destek veren
kurum, kurulufl ve çekicilikleri; ulaflt›rma araçlar›, konaklama tesisleri, insan yap›-
s› çekicilikler, özel sektör destek hizmetleri, kamu sektörü destek hizmetleri ve se-
yahat arac›lar› olmak üzere alt› gruba ay›rmak mümkündür. Ulaflt›rma araçlar›, tu-
ristin seyahati için gerekli olan her türlü ulafl›m arac› (otomobil, otobüs, uçak, ge-
mi, tren vb.); konaklama tesisleri, turistin konaklamas› için gerekli duyulan tesisler
(otel, apart otel, tatil köyü, pansiyon vb.); insan yap›s› çekicilikler, toplumun kul-
lan›m›na aç›k hâle getirilmifl olan do¤al çekicilik alanlar› (millî parklar, aqualand-
ler, disneyland vb.); özel sektör destek hizmetleri, turizm iflletmelerine mal ve hiz-
met tedarik edenler (g›da, inflaat, t›p, mimarl›k vb.); kamu sektörü destek hizmet-
leri, bölgeyi ziyaret eden turistlere bilgi deste¤i sunan kurumlar (il/ilçe turizm mü-
dürlükleri, turizm dan›flma bürolar› vb.); seyahat arac›lar› da turistlerin gereksinim
duydu¤u turlar› organize eden, pazarlayan ve bilgilendiren kurulufllardan (seyahat
acenteleri, tur operatörleri, tur rehberleri vb.) oluflmaktad›r.

Turizm sektöründeki örgüt ve iflletmelerin önemli bir bölümü, öncelikle kendi
üretmifl olduklar› özel ürünleri ön plana ç›karmaktad›r. Bu iflletmelere kendi ürün-
lerinin ne oldu¤u soruldu¤unda, otel iflletmelerinin ço¤u “konaklama-a¤›rlama”,
acentelerin ço¤u “seyahat hizmetleri” gibi yan›tlar verirler. Bu nedenle kendi bak›fl
aç›lar›na göre, turizm endüstrisi içinde yer ald›klar›n› kabul etmekle birlikte, ço-
¤unlu¤u turizm ürünü olarak adland›r›lan kapsaml› ve tam bir ürün sunduklar›n›
kabul etmemektedir. 

Bu durum, ekonomik analizler için önemli bir sorun oluflturmaktad›r. Bu sorun
ise, endüstri taraf›ndan üretilen ürünün, tüketiciler taraf›ndan ayn› ürün olarak al-
g›lanmamas› ya da talep edilmemesi fleklinde aç›klanabilir. Turistler turizm ve se-
yahat ürününü bireysel iflletmelerden tek tek ald›klar› ürünler olarak de¤il, bu ürü-
nü bir bütün olarak de¤erlendirmektedir. Ayr›ca, birçok turistin yararlanmak iste-
di¤i olanaklar da ticari bir ürün niteli¤i tafl›mayabilir. Örne¤in, bir turist güneflli bir
plajda bir hafta boyunca oturma flans› sat›n almak isteyebilir. Buradaki amac› ise
rahatlama, sa¤l›kl› olma ve güneflten yararlanma fleklinde bir fayda elde etmek ola-
cakt›r. ‹fl amac› ile seyahate ç›kan bir baflka turist ise kendi flirketi için bir sat›fl söz-
leflmesi yapmak nedeniyle bir ifl toplant›s›na kat›lma f›rsat› talep edebilir. Di¤er ba-
z› örneklerde de turistler toplam bir seyahat deneyimi, faaliyet ve ifl f›rsat›ndan çok
gerçekten ticari bir ürün talebinde bulunabilirler.  
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Sektör ya da endüstrinin
tan›m›na bak›lacak olursa
belirli bir üretim alan›nda,
ayn› gereksinmeye yan›t
veren mal ya da hizmetleri
üreten firmalar›n toplam›na
sektör ya da endüstri
denilmektedir.



Turizm ve seyahat alan›ndaki firma, iflletme ve örgütlerin giderek daha h›zl› bir
flekilde geliflmesi ve pazarlama çal›flmalar›n›n daha karmafl›k duruma gelmesi, bu
iflletmeleri kendi özel ürünlerini sunmaktansa bu ürünleri paket tur hâline getire-
rek bir bütün hâlinde sunmaya yöneltmektedir. Böylece turizm ürünü, ekonomik
anlam› ile bir mal ve hizmetler bütünü olarak kabul edilmekte ve turistler taraf›n-
dan talep edilmektedir. Bilindi¤i üzere, turistlerin önemli bir bölümü ticari olarak
fazla bir de¤er tafl›mayan ürünleri talep ederler. Örne¤in, kültür amaçl› turistler
farkl› bir toplumun yaflamlar›n› ya da tarihî yap›lar›n› görmek için turizm amaçl› tü-
ketimde bulunmak isteyebilirler. Kuflkusuz al›c›lar›n ço¤u belirli bir bölgeye git-
mek için ulaflt›rma ve bölgede konaklama gibi ticari bir ürün de talep ederler ve
bu ürünler turizm deneyimi kazanmak için oluflturulacak olan ürün demetinin par-
çalar›d›r. Bu durum, söz konusu ürünlerin turizm ürünleri olarak de¤erlendirilme-
si bak›m›ndan iki önemli konuya aç›kl›k getirmektedir.

Öncelikle turizm ürünü, al›c›n›n tek ürün olarak alg›lad›¤› ancak birbirini ta-
mamlayan ürünler seti ya da toplam bir tatil paketi olarak düflünülür. Turist, yapa-
ca¤› seyahatin toplam fiyat› aç›s›ndan genel bir de¤erlendirme yapar ve bir elema-
n›n, örne¤in konaklama fiyat›n›n de¤iflmesinin tatil karar› üzerindeki etkisi, bu ele-
man›n tatil paketinin toplam maliyetindeki pay›na ba¤l› olacakt›r. Bu ba¤lamda, ta-
til paketinin her eleman› bir baflkas› ile de ikame edilebilir. Turistin toplam tatil
bütçesinde yer alan her ürün birbiri ile rekabet içinde olacakt›r. ‹kinci olarak tu-
rizm ürünü, birbirini tamamlayan bireysel ürünler seti olarak da kabul edilmekte-
dir. Ancak, bu ürünler turistler taraf›ndan sat›n alma karar› verilirken ayr› ürünler
olarak de¤erlendirilir. Genel olarak birinci yaklafl›m sat›n alma öncesi aflamada tu-
ristlerin sat›n alma karar›n› etkilerken ikinci yaklafl›m bir ifl amaçl› seyahatte örne-
¤in rutin bir oto kiralama hizmeti ya da yemek sat›n alma karar›n› etkiler. Uygula-
mada, her seyahat turist taraf›ndan bir ürün olarak görülür ve seyahati oluflturan
her eleman bu ürüne kendi özelliklerine göre katk›da bulunur.

Turizme destek veren kurum, kurulufl ve çekicilikleri s›n›fland›rmak mümkün müdür?
E¤er böyle bir s›n›fland›rma yap›lacak olsa bunlar›n nelerden olufltu¤u hakk›nda bir yo-
rum yap›labilir mi? 

Turizme Özgü Ürün Kaynaklar› 
Ekonomi literatürü, insan gereksinmelerinin sonsuz ve s›n›rs›z oldu¤u fleklinde bir
de¤erlendirme yapmaktad›r. Öte yandan, insanlar›n bu gereksinmelerini karfl›la-
mak üzere üretilen mal ve hizmet miktar›n›n yani üretim faktörleri olarak da ifade
edilen kaynaklar›n ise k›t oldu¤u belirtilmektedir. Buna ekonomik olarak “k›tl›k”
denilmektedir. Buradaki k›tl›k kavram› halk aras›nda kullan›lan k›tl›ktan hiç kufl-
kusuz çok farkl› bir anlam içermektedir. Bu nedenle, insanlara faydal› olacak tüm
kaynaklar›n üretilmesi gerekmektedir. Bu aç›dan bak›ld›¤›nda, gereksinmelerle
kaynaklar (üretilen mal ve hizmet miktarlar›) aras›nda bir dengesizlik mevcut ol-
du¤u görülmektedir. Ekonomide bu dengesizli¤e k›saca “k›tl›k kanunu” denil-
mektedir. Dolay›s›yla ekonomide mal ve hizmet üretiminin s›n›rl› kalmas›na neden
olan bu kaynaklara, “k›t kaynaklar” denilmektedir. 

Ekonomi bilimi, s›n›rl› kaynaklarla s›n›rs›z gereksinmelerini karfl›lama sorunu ile
karfl› karfl›ya olan kifli ve toplumlar›n tatmin düzeyini artt›rman›n yollar›n› aramak-
tad›r. Buradan hareketle, ülkeler kaynak kullan›m› ve tahsisi konusunda de¤iflik po-
litik sistemler uygulamaktad›r. Art›k dünya üzerinde hemen hemen tüm ülkelerin
benimsedi¤i kapitalist sistemlerde, serbest pazar mekanizmas› bu kararlar› verirken,
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Ekonomi biliminde
kaynaklar, serbest ve k›t
(ekonomik) kaynaklar olarak
iki grupta
de¤erlendirilmektedir.
Bunlardan birincisi herhangi
bir çaba göstermeden ve
karfl›l›¤›nda da bedel
ödemeden elde edilirken;
ikincisi ise arz› genellikle
s›n›rl›, befleri çabalarla
artt›r›lmaya çal›fl›lan ve
karfl›l›¤›nda da bir bedel
ödenmesi gereken kaynaklar
ve sonuçta da mallard›r. 



sosyalist sistemler kaynak kullan›m› ve tahsisi konusunda merkezi planlamay› be-
nimsemifllerdir. Bu sistemlerde ulusal ya da bölgesel karar organlar› kaynaklar›,
farkl› endüstriler aras›nda ve ekonomik olarak verimli ve verimsiz kullan›m alanla-
r› içinde de¤iflik biçimlerde tahsis edebilmektedir. Örne¤in, kapitalist ya da sosya-
list sistemi uygulayan iki farkl› ülkede, madencilik, tar›m ya da turizm amaçl› kulla-
n›labilecek bir arazinin de¤erlendirilme flekli ve biçimi çok de¤iflik ölçülerde olabi-
lir. Kapitalist sistemde, özel sektör bu yeri en verimli ve kârl› nas›l de¤erlendirebi-
lece¤ini araflt›r ve bunun sonucunda kendileri için en iyi olan›n toplum içinde iyi
olaca¤›n› düflünerek o yönde karar al›r. Sosyalist sistemde ise devlet kendileri için
neyin en iyi olaca¤›n› araflt›r›r ve devletin yine kendi üretim kanallar› sayesinde ko-
lektif olarak nas›l ve ne kadar üretilece¤ine karar vererek ifle bafllar.    

Endüstriyel düzeyde, bireysel olarak firmalar da kaynaklar konusunda birbirle-
ri ile rekabet hâlindedir. Örne¤in, otelciler ve restoran sahipleri usta bir aflç›n›n el-
de edilmesi konusunda çekici ücret olanaklar›n› kullanarak rekabet edebilir. Ba-
zen verimli bir örgüt ya da iflletmede bile k›t kaynaklar konusunda ve bu kaynak-
lar›n tahsisinin belirlenmesi konusunda önemli bir rekabet olabilir. Ayr›ca, bir ulu-
sal turizm örgütü kendi s›n›rl› bütçesini, ülke ya da bölgeyi tan›t›c› video ürünleri
konusunda m› yoksa broflür ve posterlerin bir karmas› ya da benzeri di¤er bir ko-
nuda m› harcayacakt›r? Seçimini nas›l ve neye göre yapacakt›r? Bu kararlar ekono-
mik çal›flmalar›n merkezi konumundaki yetkililer taraf›ndan belirlenir. Böylece tu-
rizm ekonomisinin bafll›ca çal›flma alanlar›ndan birisi de afla¤›daki sorular›n yan›t-
lanmas› ile ilgili olmak durumundad›r;

• Turist kabul eden ve turist gönderen bölgelerde ne tür bir kaynak tahsisi
mekanizmas› uygulanacakt›r?

• Ekonomideki k›t kaynaklar için rekabet hâlinde olan di¤er endüstriler ve fa-
aliyetler ile turizm sektörü nas›l mücadele edecek ve kaynaklar›n sektörler
aras›ndaki en uygun da¤›l›m› nas›l olacakt›r?

• Benzer flekilde, turizm sektöründe faaliyet gösteren ve turizm ürününü arz
eden firmalar / iflletmeler aras›nda kaynak kullan›m› için ne tür bir rekabet
söz konusu olacakt›r?

• Turizm amaçl› özel kaynaklar›n kullan›m› ile ilgili önemli f›rsat (alternatif)
maliyetleri var m›d›r? Bu kaynaklar›n, turizme yönelik kullan›m› toplumsal
aç›dan bir refah kayb›na yol açmakta m›d›r? 

Yukar›da s›ralanan sorular›n tümü kuflkusuz normatif (kiflisel yarg›lara ba¤›ml›)
özellikte olmay›p pozitif (gerçe¤e dayanan) sorulard›r. Bu sorular kaynak kullan›-
m› konusunda gerçekte ne olmas› ya da ne yap›lmas› gerekti¤i ile ilgilidir. Yukar›-
da belirtilen ekonomideki bu temel sorun alanlar› turizm alan›nda da iki konuyu
beraberinde getirmektedir. Birincisi, turizm ürününün nelerden olufltu¤u konusun-
da üretici ve tüketici alg›lamalar› aras›nda genellikle önemli farkl›l›klar ortaya ç›k-
maktad›r. ‹kincisi de turizm için talep edilen kaynaklar›n birço¤u kamu mallar› ya
da serbest mallard›r.

Günümüzde gerçekten de oldukça az serbest kaynak kald›¤› tart›fl›lmaktad›r ve
turizm sektörü de önemli ölçüde bu serbest mallara ve kamu mallar›na dayanmak-
tad›r. Bu flekliyle turizm, genellikle alternatif maliyeti s›f›ra yak›n olan kaynaklar›
kullanmaktad›r. Alternatif (f›rsat) maliyeti yaln›zca belirli bir ekonomik bedeli olan
kaynaklar konusunda de¤il, ayn› zamanda zaman ve olanaklar›n rahatça kullan›m›
konusunda da ortaya ç›kmaktad›r. Örne¤in, bir aile otomobil ile turizm sezonu d›-
fl›nda bir kampinge giderse bölgedeki otoyollar›, ulusal parklar›, plajlar› kullan›r ve
çevreyi seyrederek ya da foto¤raf çekerek “manzara tüketiminde” bulunur ve bu-
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nu di¤er insanlar› engellemeden ya da rahats›z etmeden ayn› zamanda kendileri
de rahats›z olmadan yaparlar. Di¤er taraftan, ayn› aile yo¤un sezonda seyahat et-
seydi, trafik s›k›fl›kl›¤›ndan, bölgedeki afl›r› kalabal›¤a kadar f›rsat maliyetini etkile-
yebilecek çok say›da neden olabilecek ve büyük bir olas›l›kla bunun da bedeli
maddi ve manevi anlamda yüksek olabilecektir.

Turizm sektöründe mal ve hizmet arz edenler, ekonominin di¤er sektörlerinde
yer alan üreticilerin kulland›¤› ayn› k›t kaynaklar›n bir bileflimini ya da kar›fl›m›n›
kullanacaklard›r. Turizmde kaynak kullan›m› ve birleflimi konusunda yap›lm›fl çok
say›da istatistiksel çal›flma oldu¤u bilinmektedir. Yap›lan bu çal›flmalar›n özü, tu-
rizmin büyük ölçüde serbest kaynaklardan yararland›¤› ile kamu ve özel sektörün
bir karmas› olarak da k›t kaynaklar›n kullan›ld›¤› fleklindedir. Konuya iliflkin çal›fl-
malar›n hemen hemen ayn› içeri¤e sahip oldu¤u görülmekle birlikte, turizm kay-
naklar›n›n yo¤un kullan›mlar› aç›s›ndan üç çeflit ayr›m yap›lmaktad›r. Buna göre
turizm kaynaklar›:

• Do¤al kaynaklar
• Yapay kaynaklar
• Sosyo-kültürel kaynaklar

fleklinde s›ralanmaktad›r. Bu kaynaklar, bir ülkenin do¤al, kültürel ve tarihsel zen-
ginli¤inin bir ürünüdür. Asl›nda hiçbir ekonomik de¤eri ve anlam› olmayan bu
kaynaklar, turizm sektörü ve turistler taraf›ndan yo¤un flekilde kullan›ld›¤› ve kar-
fl›l›¤›nda da bir gelir elde edildi¤i için turizm kaynaklar› olarak kabul görmektedir-
ler. Bu zenginliklere sahip olan ülkeler, olmayanlara göre önemli bir turizm ürünü
ve kayna¤› anlam›nda etkin bir rekabet gücü ve avantaj› da elde ederler. Kaynak-
lar›n, uzun dönemde de var olmalar› ve ekonomik önemini sürdürmeleri çevreci
bir bak›fl aç›s›yla sürdürülebilir turizme ve sonuçta bilinçli kullan›mlar›na ba¤l›d›r.
Yüksek döviz geliri beklentisi ile ülkenin do¤al, kültürel ve tarihî kaynaklar› turizm
için kullan›l›rken bunlar›n ileriye yönelik sürdürülebilir turizm politikalar›yla des-
teklenmesi, bu sektörden büyük beklenti içinde olan ülkeler aç›s›ndan çok önem-
lidir. Aksi takdirde, turizmin varl›k nedeni olan do¤al, tarihî ve kültürel çevrenin
yok olmas› ile karfl› karfl›ya kal›nabilir. Çevre, turizmden önemli ölçüde gelir elde
eden ve bu potansiyele sahip olan ülke ekonomilerinin gelece¤i için gerek ve ye-
ter bir kofluldur.    

K›tl›k ifadesinden ne anl›yorsunuz, k›saca belirtiniz? Bu ba¤lamda k›tl›k kanunu neyi ifa-
de etmektedir?

Arz ve Arz Miktar› 
Ekonomi, insanlar›n istek ve gereksinimlerinin karfl›lanmas› amac›yla kaynaklar›n
nas›l kullan›laca¤›n› inceleyen bilimdir. Böylece ekonomi bilimi, hem toplumsal
hem de bireysel anlamda üretici ve tüketicilerin davran›fllar›n› temel inceleme ala-
n› olarak belirlemifltir. Dolay›s›yla da ekonominin çok önemli iki kavram›ndan bi-
risidir arz konusu. Asl›nda talep ile birlikte düflünüldü¤ü zaman her iki faktör ara-
s›nda pek çok benzerlikler bulundu¤u görülmektedir. fiöyle ki, temel ekonomik
eflitli¤in bir yan›nda talep, di¤er yan›nda arz yer almaktad›r. ‹kisinden biri olmad›-
¤› zaman denge oluflumundan söz etmek mümkün de¤ildir. Her iki faktör de be-
lirli varsay›mlar alt›ndaki fiyat-miktar iliflkisini ortaya koymaktad›r. Hem talepte
hem de arzda, bir mal›n talep ve arz› denildi¤i zaman, çizelge anlam›ndaki talep
ya da arzdan bahsedilmektedir.
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Turizm kaynaklar›
konusunda, kayna¤a dayal›
ve kullan›ma dönük kaynak
olmak üzere iki farkl› ayr›m
daha yap›lmaktad›r. Bu iki
s›n›fland›rmadaki ortak
özellik, insan eliyle
yap›lmayan ve do¤an›n
kendi içinde var olan
kaynaklar “kayna¤a dayal›”
olanlard›r. ‹nsan yap›s› olan,
o bölge insan›n›n
özelliklerini yans›tan ya da
turistlerin yararlanmalar›
için sonradan yap›lan
kaynaklar ise “kullan›ma
dönük kaynaklar” olarak
ifade edilirler.
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Ekonomide herhangi bir mal
veya hizmetin arz›
denildi¤inde, arz edilen
miktar› etkileyen di¤er
faktörler sabitken belli bir
piyasada belirli bir zamanda
(gün, ay, hafta, y›l vb.)
çeflitli fiyatlardan sat›c›lar›n
satmaya haz›r olduklar› mal
veya hizmet miktarlar› akla
gelmektedir. Bu tan›m ayn›
zamanda çizelge
anlam›ndaki arz›n tan›m›
olmaktad›r.



Çizelge anlam›ndaki arzda, arz edilen miktar› etkileyen di¤er baz› faktörler bu-
lunmakta ve bunlar›n tümü sabit kabul edilmektedir. Nitekim o mal›n fiyat› ile bir-
likte (Fx), di¤er mallar›n fiyat› (Fö), üretim faktörlerinin maliyetleri ya da girdi fiya-
t› (Fg), gelece¤e iliflkin beklentiler (E), teknoloji (T), vergi (V) ve sübvansiyonlar
(Sü) ile piyasadaki firma (sat›c›) say›s› (Nf) da arz› etkilemektedir. Arz edilen her-
hangi bir mal›n (Xa mal›) miktar› ile bu miktar› etkileyen tüm faktörler aras›ndaki
iliflki arz fonksiyonuyla gösterilmektedir. 

Xa = f (Fx, Fö, Fg, E, T, V, Sü, Nf) (1)

1 nolu eflitlikteki Xa ifadesi, herhangi bir X mal›ndan arz edilen miktar›n; o ma-
l›n fiyat›n›n, di¤er mallar›n fiyat›n›n, üretim faktörleri fiyat›n›n, gelece¤e iliflkin
beklentilerin, teknolojinin, vergiler ile sübvansiyonlar›n ve de piyasadaki firma sa-
y›s›n›n birer fonksiyonu oldu¤unu göstermektedir. Bu de¤iflkenlerin say›s›n› daha
da artt›rmak mümkün olabilir. Hangi de¤iflkenin daha önemli oldu¤u konusunda
her zaman kesin bir kan›ya varmak mümkün de¤ildir. Burada üzerinde durulmas›
gereken nokta, de¤iflkenlerden birindeki bir de¤iflimin arz edilen miktar› olumlu
ya da olumsuz olarak art›rmas› veya azaltmas›d›r. Bir ürünün piyasa fiyat›nda hiç-
bir de¤ifliklik yokken di¤er mallar›n fiyat›n›n artmas›, söz konusu ürünün arz›n› et-
kileyecektir. Örne¤in fiyat› artan mal› üretmek üretici ya da sat›c› aç›s›ndan daha
kârl› olaca¤› için, fiyat› de¤iflmeyen ürünün veya mal›n arz›n›n azalmas›na neden
olacakt›r. Benzer flekilde, üretim faktörlerinin maliyetleri ya da girdi fiyatlar›n›n art-
mas›, ürün arz›n›n azalmas›na neden olacakt›r. Örne¤in, iflçi ücretlerinin ya da
bankadan kredi olarak al›nan finansal sermayenin faizinin veya toprak kiras› ola-
rak rant›n artmas›n›n, üretim maliyetinin yükselmesine ve sonuçta arz›n azalmas›-
na yol açaca¤› bir gerçektir. Ürünün fiyat›na iliflkin olarak gelece¤e yönelik bek-
lentiler e¤er iyimserse, yani mal›n fiyat›n›n artaca¤› beklentisi varsa, bu durum ar-
z›n içinde bulunulan dönem için azalmas›na yol açacakt›r. Çünkü üreticiler ilerle-
yen dönemlerde sat›fl kârlar›n› artt›rmak isteyece¤i için, mallar›n› ya stok ederler ya
da üretimlerini azalt›rlar ve daha sonra ürünü yüksek fiyatlardan satarak rasyonel
davranmaya çal›fl›rlar.

Ürünün arz›n› etkileyen üretim teknolojisindeki bir geliflme, örne¤in yeni bir
üretim yönteminin bulunmas› veya yap›lan yeni bir bulufl verimlili¤i artt›rarak
üretim maliyetlerinin düflmesine ve sonuçta mal arz›n›n daha da yükselmesine
neden olur. Böylece eskiye göre, daha az girdiyle daha fazla ç›kt› elde edilmesi
sa¤lanm›fl olmaktad›r. Devletin üretilen ürünün üzerine koymufl oldu¤u vergiler,
ürün arz›n›n azalmas›na; tam tersi olarak da baz› üreticilere sa¤lam›fl oldu¤u süb-
vansiyonlarda ürün arz›n›n artmas›na neden olacakt›r. Piyasadaki firma say›s›n›n
artmas› da benzer flekilde, üretilen ürün miktar›n›n yükselmesine ve arz›n artma-
s›na yol açacakt›r. 

Ancak normal koflularda tüm bu de¤iflkenlere iliflkin olarak k›saca üretim bi-
rimlerinin davran›fl›n›n temelinde kâr›n, tüketici birimlerinin davran›fl›n›n temelin-
de fayda güdüsünün birincil düzeyde etkili ve önemli oldu¤u ileri sürülebilir. Do-
lay›s›yla Ceteris Paribus (C. P.) varsay›m› alt›nda, arz› etkileyen di¤er faktörlerden
o mal›n fiyat› d›fl›ndaki faktörler sabitken arz fonksiyonu flu flekilde yaz›lacakt›r: 

Xa= f (Fx)  (+)   Ceteris Paribus 

Bu fonksiyondaki C. P. varsay›m›, arz› etkileyen fiyat d›fl›ndaki di¤er tüm fak-
törler sabit iken üreticilerin bir mal› satma arzular›n›n sadece o mal›n fiyat›na ba¤-
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l› oldu¤unu göstermektedir. Fiyat›n fonksiyonu olarak arz› ifade eden bu eflitlik
Xa= f (Fx), fiyatla arz edilen miktar aras›ndaki pozitif iliflkiyi vermektedir. Bu iliflki
k›saca “arz kanunu” olarak isimlendirilmektedir. Arz kanununa göre, fiyat d›fl›nda-
ki faktörler sabitken bir mal›n fiyat› artarsa arz artar, fiyat azal›rsa o mal›n arz edi-
len miktar› da azalma gösterir. Bunun nedeni, üreticilerin kârlar›n› sürekli artt›rmak
istemelerinden kaynaklanmaktad›r. Örne¤in, bir üreticinin mevcut üretim faktörle-
ri ile sadece iki mal üretti¤ini varsayal›m. E¤er ekonominin kendi ola¤an flartlar›
içinde bu iki maldan birinin fiyat› ayn› iken di¤erinin fiyat› art›yorsa kâr›n› maksi-
mize etmek arzusunda olan sat›c›, hiç kuflkusuz fiyat› artan mal ya da hizmetten
fazla miktarlarda üreterek kâr›n› daha da artt›rmak isteyecektir.

Ekonomik anlamda arz konusuna iliflkin olarak daha ayr›nt›l› bilgiyi K. Y›ld›r›m, ‹. fi›klar
ve ‹. Bak›rtafl’›n Mikro ‹ktisada Girifl (6. Bask›,  Bursa: Ekin Yay›nc›l›k, 2007) adl› kitab›-
n›n 3. bölümünde bulabilirsiniz.  

Turizm Arz› 
Turizm ülkelerin sahip olduklar› do¤al, kültürel, tarihî vb. çekiciliklerin yani arz›n
etkiledi¤i insanlar›n, bu çekiciliklerin oldu¤u bölgeye yönlenmeleri veya yönlendi-
rilmeleri sonucu oluflan, turizm arz›na sahip ülkeler için ekonomik aç›dan olduk-
ça önemli bir endüstridir. Özellikle geliflmekte olan ülkelerin ekonomileri içerisin-
de oldukça önemli bir yer tutmaktad›r. Bu ba¤lamda turizm arz›, önceki bölümde
genel hatlar›yla ifade edilen arz kavram›ndan pek farkl› de¤ildir. Turizm arz›, “bir
ülkenin turizm iflletmeleri ve kurumlar› yoluyla turistlere sundu¤u maddi ve mane-
vi de¤erlerin tümüdür”. Di¤er bir tan›ma göre turizm arz›, “turizm amaçl› tüketim-
de yer alan ve turizm talebinin gereksinmelerini karfl›lamak için gerekli mal ve hiz-
metlerin tedarik edilmesini içeren üretime dayal› ifllemlerin bütünüdür”. Son ola-
rak da turizm arz›, “bir memleketin, bir bölgenin veya bir çekim merkezinin seya-
hat edenlerin gereksinimini karfl›lamada sahip oldu¤u varl›k, de¤er ve olanaklar›n
tümü ile belli bir zaman süresi içindeki yolculuk ve konaklamaya dönük ve belli
bir fiyata sat›lmaya haz›r mal ve hizmet ak›m›” olarak de¤erlendirilmektedir. 

Bütün bu tan›mlardan anlafl›laca¤› üzere, turizm arz› denildi¤i zaman akla, tu-
ristin gereksinimini karfl›layan konaklama, yeme-içme, e¤lence-dinlenme ve ula-
fl›m gibi faaliyetlerin tümü gelmektedir. Ayr›ca turizm sektöründeki tüm firmalar›n
(oteller, tatil köyleri, apart oteller, pansiyonlar vb.) arzlar›n›n toplam› turizm sek-
törü anlam›nda bize piyasa arz›n› vermektedir. Bir ülkedeki turizm firma ve ifllet-
melerinin tek tek arz e¤rilerinin yatay toplam›, turizm piyasas›ndaki sektör arz e¤-
risini verecektir. Baflka bir deyiflle, turizm piyasas›ndaki firmalar›n toplam arz e¤ri-
si, piyasa arz e¤risini oluflturacakt›r. Turizm piyasas›na iliflkin oluflturulan piyasa
arz e¤risinin flekli, bireysel arz e¤risinin fleklinden farkl› de¤ildir.

Ne var ki, turizm sektöründeki arz olgusu genel ekonomi literatüründen bir
yönüyle farkl›l›k arz etmektedir. Çünkü turizm sektörünün kendine has özelli¤i
gere¤i turizm arz›n›, turizmden ba¤›ms›z ve ba¤›ml› olmak üzere iki k›s›mda ince-
lemek mümkündür. Bir bölgenin do¤al, tarihî, kültürel ve folklorik de¤erleri, or-
man›, da¤›, denizi, günefli ya da tarihî ve sanatsal de¤erleri, gelenek ve görenek-
leri, kal›nt›lar›, an›tlar›, konukseverli¤i, kutsal yerleri gibi özelliklerin turizm ile
do¤rudan ba¤lant›s› yoktur, yani turizmden ba¤›ms›zd›r. Ancak bir yerin bu tür
varl›klara sahip olmas›, o yere ya da bölgeye olan turizm talebini artt›racak, tefl-
vik edecek ve çekicili¤ini artt›racakt›r. Belirtilen bu de¤erler, o bölgede turizme
yönelik yap›lacak tesis ve faaliyetler; di¤er bir deyiflle, sunulacak turizm ürünü-
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Turizm arz›, belli flartlar
alt›nda belirli bir fiyata,
herhangi bir bölgenin ya da
ülkenin turistlere satmaya
veya turistlerin
faydalanmas›na sundu¤u
turizm zenginliklerinin
tamam›d›r.

Bir bölgenin do¤al, tarihî,
kültürel ve folklorik
de¤erleri, orman›, da¤›,
denizi, günefli ya da tarihî ve
sanatsal de¤erleri, gelenek
ve görenekleri, kal›nt›lar›,
an›tlar›, konukseverli¤i,
kutsal yerleri vb. gibi
faktörler, turizmden
ba¤›ms›z arz unsurlar›n›
oluflturan ögelerdir.



nün kalitesi oran›nda turizm arz› görünümüne kavuflacakt›r. Aksi takdirde, yeter-
li ölçüde altyap›, tesis ve faaliyet olmamas› durumunda turizm arz›ndan da söz et-
mek mümkün olmayacakt›r.

Ba¤›ml› turizm arz› ise yukar›da say›lan de¤erlerden turizm amaçl› yararlanmak
üzere, turizm mal ve hizmetlerinin alt ve üst yap›s› tamamlanm›fl bir dizi tesislerle
turistin hizmetine arz edilmesi olay›d›r. Ba¤›ml› turizm arz› ad›ndan anlafl›laca¤› gi-
bi, tamamen bir bölgeye olan turizm hareketlerinin sonucunda ortaya ç›kan bir arz
çeflididir. Burada, kamu ve özel sektör temsilcileri konaklamadan ulaflt›rmaya, pa-
zarlamadan güvenli¤e ve çeflitli altyap› hizmetlerine kadar her faaliyeti turizm için
organize etmektedir. Ba¤›ml› turizm arz›n›, bir bölgede var olan turizm potansiye-
linin turizm sektörünü destekleyici kurum ve kurulufllar yard›m›yla turiste hizmet
amaçl› sunulmas› fleklinde ifade etmek mümkündür.  

Günümüzde birçok yeni turizm çekim merkezleri, yeni ürünler ve yeni bir dizi
turizm arz› yarat›lmaya çal›fl›lmaktad›r. Bunun arkas›nda ise ülkelerin turizmde
ürün farkl›laflt›rmas›na giderek uluslararas› turizm piyasas›ndaki rekabet gücünü,
pazar pay›n›, ülkeye gelen turist say›s›n› ve gelirini artt›rmak düflüncesi yatmakta-
d›r. Dolay›s›yla, bir turizm ülkesinin turizm amaçl› kullanabilece¤i arz kaynaklar›-
n› iyi analiz etmesi ve onlar› turistin ve ülkenin yarar›na sunabilmesi ekonomik an-
lamda önemlidir. Buradan hareketle, bir ülkenin turizm arz›n›n ve özelliklerinin in-
celenmesi, turizm planlamas›nda o ülkenin hangi bölgelerinin ve çekicilik merkez-
lerinin tan›t›lmas›n›n o ülkeye maksimum fayday› sa¤layaca¤› konusunda yard›m-
c› olacakt›r. Nitekim turizmin ekonomik öneminden dolay›, dünya genelindeki
tüm ülkeler turizm arz potansiyelini dikkate alarak de¤iflik turizm türlerini gelifltir-
meye ve uluslararas› turizm gelirinden istenilen pay› almaya çal›flmaktad›r. Turizm
bölgelerinin arz yönünden potansiyelinin tespit edilmesi, en az›ndan turizme elve-
riflli bölgenin hangi tür turizme konu olabilece¤inin belirlenmesine yard›mc› ola-
rak etkin turizm politikalar›n›n uygulanmas›na katk› sa¤layacakt›r.

Günümüzde birçok yeni turizm çekim merkezleri, yeni ürünler ve yeni bir dizi turizm ar-
z› yarat›lmaya çal›fl›lmaktad›r. Bunun ekonomik bir nedeni olabilir mi? Aç›klay›n›z.             

Turizm Arz›n›n Yap›sal Özellikleri 
Yukar›da de¤iflik tan›mlamalar› yap›lan turizm arz›n›n sektöre özgü baz› yap›sal
özellikleri de bulunmaktad›r. Bunlar›n s›ras›yla incelenmesi turizm arz›n›n daha
aç›k bir flekilde ortaya konmas›nda ve anlafl›lmas›nda yararl› olacakt›r. Böylece tu-
rizm arz›n›n yap›sal özellikleri afla¤›da gibi s›ralanabilir:

a. Turizmde arz›n oluflturulabilmesi için büyük yat›r›mlar›n yap›lmas› zorunlu-
dur. Bir turizm iflletmesinin faaliyetine bafllamas› belli bir süreyi gerektirdi¤i
gibi, sabit üretim faktörleri için de çok yüksek miktarlarda harcama yap›lma-
s› gerekmektedir. Örne¤in, konaklama sektöründeki befl y›ld›zl› bir otelin
inflas› gibi.

b. Turizm arz›, çeflitli destinasyonlardaki fiyat›n, tüketici e¤ilimi ve gereksinim-
lerinin, ürün ve hizmetlerin kalitesi gibi de¤iflik d›fl faktörlerin etkisi ile su-
nulan turizm ürünü aç›s›ndan de¤ifliklik gösterebilir. Turizm sektöründe arz,
her ülke insan›n›n yap›s›na (sosyo-ekonomik, sosyo-demografik ve psikolo-
jik özelliklerine) uygun olarak ürünün pazarlanmas›n› ve sunulmas›n› ge-
rektirmektedir. Örne¤in, Alman bir turist ile Arap bir turiste Türkiye’nin ta-
n›t›lmas› ve pazarlanmas› farkl›l›k gösterebilir.

c. Turizm arz›nda, üretilen ürün tipi hizmettir ve hizmet y›l›n 365 günü, hafta-
n›n 7 günü ve günün 24 saati kesintisiz devam etmektedir. Maddi bir görü-
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nümden yoksun olan turizm ürünü, bu yönüyle soyut bir özellik göstermek-
tedir. Turizm sektöründe hizmetin sat›fl›, üretimi ve tüketimi sonucunda
müflteride (turist) oluflan tatmin hep soyut olarak gerçekleflmektedir. 

d. Turizm sektöründe dinamik bir yap›n›n olmas›, yaflanan krizler, mevsimlik
dalgalanmalar vb. nedenlerden çok çabuk etkilenen bu sektörde, sat›lan
ürün ve hizmetlerin stok edilmesini engellemektedir. Bu nedenle, turizm ar-
z›na konu olan ürün ve hizmetlerin üretildi¤i anda tüketilmesi gerekmekte-
dir. Zira turizm arz›n›n yap›s› gere¤i turizm ürünü stoklanamaz, dokunula-
maz ve mülkiyeti el de¤ifltiremez. Ancak mallarla hizmetler aras›nda, tüketi-
cilerin gereksinimlerini giderme yönünden hiçbir farkl›l›k yoktur.  

e. Turizm arz›nda, ikame olanaklar›n›n yüksek olmas› risklerin da¤›t›m›n› güç-
lefltirmektedir. Baflka bir deyiflle, belirli bir bütçeye sahip bir turist, paras›n›
tatile ç›karak harcayabilece¤i gibi, o anda zorunlu bir gereksinme hâlini ala-
bilecek ya da hofluna gidebilecek baflka bir ürün ya da hizmet için de har-
camak zorunlulu¤unu hissedebilir. Böyle bir durumda ise turizm sektörüne
gidecek pay daha az olaca¤›ndan risk de kendisini gösterebilecektir.  

f. Turizm arz›, emek-yo¤un bir üretime dayal›d›r. Toplam bir ürün olarak ele
al›nmas› gereken turizm arz›, kiflinin seyahat karar› verdikten hemen sonra
kullan›lmaya bafllanan ve tatil bitiminde eve dönülmesi ile tamamlanan sü-
reçte hemen hemen her alanda karfl›l›kl› bir iletiflimi gerekli k›lmaktad›r. An-
cak, teknolojinin turizm sektöründe afl›r› kullan›lmas› nedeniyle emek-yo-
¤un özelli¤inin düzeyini kestirmek gün geçtikçe daha da güçleflmektedir. 

g. Turizm arz›, k›sa dönemde inelastik (kat›) bir özellik göstermektedir. Birçok
turizm ürünü için (otel odas› gibi) ek bir arz›n hemen oluflturulabilmesi
mümkün de¤ildir. Bu nedenle, talep miktar›nda bir de¤iflme söz konusu
olursa, giriflimci taraf›ndan düflünülen bir proje sonucunda turizm arz›n› k›-
sa dönemde artt›rmak olana¤› yoktur. Arz›n k›sa dönemde artan talebi kar-
fl›layamamas› nedeniyle ürün fiyatlar›nda bir art›fl söz konusu olabilir.  

h. Turizmde tüketici durumunda olan turist, arz edilen ürünün bir parças›n›
oluflturmakta ve ürünü alabilmek, tüketebilmek ya da olumlu/olumsuz bir
imaj gelifltirebilmek için arz›n bulundu¤u yere gitmek zorundad›r. Bu yer,
ayn› zamanda tüketim yeridir. Sanayi ya da tar›m sektöründe, üretim fabri-
ka ya da tarlada yap›ld›ktan sonra, perakende olarak sat›fla sunulaca¤› yer-
lere gönderilir. Tüketici de ço¤u zaman ürünü kendi yaflad›¤› yerdeki arac›
kurumlardan, ma¤azalardan, al›fl verifl merkezlerinden vb. sat›n almaktad›r.

›. Turizm arz›, çok de¤iflik faktörleri, sektörleri, alanlar› ve de¤erleri ilgilendi-
ren karmafl›k bir yap›ya sahiptir. Bir bölgedeki fiziksel, do¤al, kültürel ve
befleri de¤erler bu bölgeyi ziyaret eden turistin akl›nda bir bütün olarak yer
almaktad›r. Bu ba¤lamda, bir turizm destinasyonu turistin tatil deneyiminin
oluflmas›nda bir bütün olarak de¤erlendirilmektedir. Di¤er bir deyiflle, yuka-
r›da say›lan tüm bu faktörler zincirin bir halkas›n› oluflturmaktad›r. Bir yer-
de oluflan olumsuz bir deneyim turistlerin tatil konusundaki bütün izlenim-
lerini olumsuz yönde etkileyebilir.

i. Turizm arz›n›n son bir özelli¤i de teknolojik geliflmeler di¤er sektörlerde
üretimin yap›s›n› de¤ifltirmekte ve sonuçta verimlili¤i artt›r›p, maliyetleri dü-
flürmektedir. Ancak turizmin yap›s› nedeniyle emek-yo¤un olan bu sektör-
de befleri sermayenin yani insan›n yerine makinelerin kullan›lmas› çok s›n›r-
l› alanlarda (rezervasyon ifllemleri, vize, pasaport kontrolleri vb.) mümkün
olabilmektedir.
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Turizm Arz›n›n Unsurlar› 
Turizm arz›n›n kaynaklar› denilince akla hemen turizm sektöründe arz› etkileyen
faktörler ya da unsurlar gelmelidir. Çünkü bireyleri turizme yönlendiren ya da bu
hizmeti sat›n almalar›na neden olan çok say›da ve çeflitlilikte faktör bulunmakta-
d›r. Bunlar›n bir k›sm› içsel, bir k›sm› da d›flsal faktörlerdir. ‹fl, merak, din, e¤itim,
kültür, spor, dinlenme ve e¤lence, sa¤l›k vb. faktörler içsel faktörlere örnektir.
Benzer flekilde tan›t›m, reklam ve propaganda ile yeni destinasyonlar›n ortaya ç›k-
mas› ise d›flsal faktörlere örnek verilebilecek unsurlard›r. Turistleri seyahat faaliye-
tine yönelten içsel ve d›flsal faktörler yan›nda, o ülkenin ya da bölgenin çekicilik
arz eden ve turistin seyahat motivasyonunu artt›ran do¤al varl›klar›, de¤erleri, kül-
türel ve tarihsel motifleri, co¤rafi çekicilik ve iklim faktörü ile sosyo-kültürel var-
l›klar› da turizm arz›n› etkileyen di¤er önemli faktörler aras›ndad›r. 

Turizm destinasyonunu ve sonuçta çekicilik yaratan arz faktörlerini; o yerin çe-
kicili¤i, imkân ve olanaklar›, altyap›s›, ulafl›m ve konukseverli¤i, bölgenin iklimi,
ekolojik yap›s›, kültürü ve geleneksel dokusu, konaklama, ulafl›m, seyahat özellik-
leri, do¤al varl›klar›, sosyo-kültürel varl›klar›, faaliyet ve hizmetler ile maliyetler gi-
bi alt bafll›klarda incelemek mümkündür. Buna ek olarak, turizm arz›n› oluflturan
faktörler aras›nda kültürel, folklorik, politik, e¤itsel, dinsel çevre, kültürel gelenek-
ler, e¤lence, spor, sinema-tiyatro, gece yaflam› vb. birçok de¤iflik arz kayna¤›n›n
oldu¤u da bilinmektedir. Bu ba¤lamda turizm ekonomisi literatüründe, turizm ar-
z›n› etkileyen faktörlerin neler oldu¤una iliflkin olarak farkl› çal›flmalar oldu¤u bi-
linmekle birlikte, hepsini genel anlamda do¤al varl›klar, sosyo-kültürel varl›klar,
altyap› ve üstyap› durumu, ulaflt›rma potansiyeli ile misafirperverlik olmak üzere
alt› bafll›kta incelemek mümkündür.

Do¤al Varl›klar
Do¤al çevrenin ve güzelli¤in olmad›¤› bir yerde turizm faaliyetinden söz edilemez.
‹nsanlar, yaflad›klar› yerlerde göremedikleri, merak ettikleri ve sonuçta deneyim
kazanmak istedikleri bölgelere gitmek isterler. Bu aç›dan bak›ld›¤›nda, insanlar›n
herhangi bir katk›s› ve eme¤i olmadan do¤al olarak meydana gelmifl olan oluflum-
lara do¤al kaynaklar ya da varl›klar denilmektedir. Her bölgenin kendisine özgü
iklimi, co¤rafi flekli, bitki örtüsü, iklimi, jeolojik yap›s› ve sahip oldu¤u güzellikle-
ri bulunmaktad›r. Bunlara örnek olarak bir bölgenin manzaras›, su ve bitki örtüsü,
da¤ silsileleri, ovalar›, kanyonlar›, volkanlar›, mercan adalar›, krater gölleri, traver-
tenler, peri bacalar›, gölleri, ça¤layanlar›, nehirleri, flelaleleri, k›y›lar› vb. verilebilir.
Do¤al varl›klar da kendi içinde do¤al güzellikler, iklim ve flifal› sular ve kapl›calar
fleklinde üçe ayr›lmaktad›r. Tüm bu faktörler, nihai anlamda turizm talebinin olufl-
mas›na, çekicilik ve motivasyon yarat›lmas›na ve ekonomik bir de¤er elde edilme-
sine de olanak sa¤lamaktad›r. Ayr›ca, bir ülkenin bu türden do¤al çekicilik arz
eden varl›klara sahip olmas›, onlara di¤er ülkelere göre büyük bir rekabet avanta-
j› sa¤lamaktad›r. Bu varl›klar›n, çevreyle bütünleflik bir flekilde uygun kapasitede
sunulmas›, yani çevreye zarar vermeden sürdürülebilir turizm politikalar› sonucun-
da ilerleyen y›llardaki talebe de yan›t verecek flekilde pazarlanmas›, ülkenin bu
sektördeki rekabet gücünün de zamanla artmas›na neden olacakt›r.

Buradan hareketle, özellikle do¤al varl›klar›n di¤er bir deyiflle çevre faktörü-
nün, turizmin öncelikli var olma nedeni, gerek ve yeter koflulu oldu¤unu söyle-
mek mümkündür. ‹nsanlar bir bölgeyi ilk olarak çevresel güzelliklerini, do¤al,
tarihî ve kültürel dokusu ile turizm arz› anlam›ndaki ürün çeflitlili¤ini görmek için
ziyaret etmektedir. Bu nedenle, turizm ve çevre yönetimine, sürdürülebilir turizm
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Do¤al varl›klar, yeryüzünde
çok de¤iflik biçimde, yap›da
ve koflullar alt›nda ortaya
ç›kmaktad›r. Bunlar, bir
bölgeye özgü olan ve
do¤an›n yine kendinden
gelen özellikleridir. Do¤al
varl›klar, belki de turizm
zenginliklerinin en
önemlisidir .



konusuna ve çevrenin korunmas›na yönelik politikalara; turizm sektörüne ürün
arz eden tüm ülke ve bölgelerle birlikte, turizm ürününü talep eden herkesin ge-
reken hassasiyeti ve önemi vermesi gerekmektedir.

Sosyo-Kültürel Varl›klar 
Sosyo-kültürel varl›klar›, tarihî eser ve an›tlar ile müzeler fleklinde iki bölümde
incelemek mümkündür. Genellikle turizm hareketlerinin geliflmesinde yer alan,
büyük bir turizm de¤eri ve serveti olan ve turistleri o bölgeye getiren çekicilik-
ler aras›nda; tarihsel ve dinsel an›tlar, eski eserler, tarihsel kal›nt›lar, harabeler
ve kaz› yerleri de önemli do¤al varl›klardan say›lmaktad›r. Bunlar eski uygarl›k-
lar› tan›tan, bir ulusun kültürünü, ekonomik-siyasi-politik yaflant›s›n› ve sanat›-
n› gösteren eserler ve yap›lar olmas› aç›s›ndan turistler gözünde önemli bir yer
tutmaktad›r.

Turistlerin ziyaret ettikleri yörelerde ilgi duyduklar› konulardan bir di¤eri de
müzelerdir. Müzeler, bir ülkenin ya da bölgenin ve dolayl› olarak da dünya üze-
rinde eskiden var olmufl olan uygarl›klar›n tarihsel oluflumunu yans›tan önemli
faktörlerden bir di¤eridir. Müzelerin, kimliklerin bir bölgeye ya da bir toplulu¤a ait
olup olmad›¤›n›n belirlenmesinde de önemli bir görevleri bulunmaktad›r. Bu aç›-
dan bak›ld›¤›nda müzelerin, herhangi bir turizm ülkesinin kültürel ve ekonomik
hayat›nda önemli roller üstlendi¤ini söylemek mümkündür. Turizm arz›n›n önem-
li bir kayna¤›n› oluflturan müzeler, flehirler ve k›rsal alanlardaki ekonominin can-
land›r›lmas›nda da etkili olabilmektedir.

Altyap› Durumu 
Turizm sektörünün özellikle 1980’li y›llardan sonra kitle turizminin ortaya ç›kma-
s›yla beraber, h›zl› bir geliflme gösterdi¤i görülmektedir. Her geçen gün sürekli bü-
yüyen turizm talebi karfl›s›nda, turizm arz›nda da sürekli bir geliflme sa¤lanmaya
ve turizm talebinin isteklerine yan›t verilmeye çal›fl›lmaktad›r. Bu nedenle de, bir
turizm bölgesinin yeterli ve ileriye yönelik plan ve projeksiyonlarla bugünkü tale-
be bakarak bundan 15-20 y›l sonras›n›n altyap›s›n› sa¤layacak bir geliflme progra-
m›n› uygulamaya koymas› gerekmektedir. K›sacas›, bir turizm bölgesinin altyap›ya
yönelik tesis ve donan›m›n› hem bugünkü hem de gelecekteki talep hacmini kar-
fl›layacak flekilde, sürdürülebilir turizm politikalar›yla desteklemesi ve infla etmesi
gerekmektedir.

Altyap› faktörleri, turizmin gelifltirilmesinde ve baflar›yla uygulanabilmesindeki
en önemli destek unsurlar›d›r. E¤er bir turizm bölgesi, turizm ürününü arz edebi-
lece¤i ölçüde yeterli bir altyap› hizmetini sa¤layamazsa o bölgeye olan turizm ta-
lebinde bir azalma beklenmelidir. Altyap›s› tamamlanmam›fl, ulafl›m› güç bir böl-
geye kurulacak tesislerin doluluk oranlar› ve kârl›l›klar› düflük olacak ve böylece
de turizm talebi azalacakt›r. Özetle, bir bölgenin turizm aç›s›ndan belirli bir potan-
siyele sahip olmas›n›n yan›nda, bu potansiyeli de¤erlendirecek kalitede ve stan-
dartta bir altyap› hizmetinin de turiste sunulmas› önemli bir konudur. Turizm arz›-
n› oluflturan varl›klardan, turizm ekonomisi anlam›nda yararlan›labilmesinin ön
koflulu, bu arz›n uygun bir altyap›ya dayand›r›lmas›ndan geçmektedir.

Altyap› denildi¤i zaman akl›n›za ne gelmektedir? Turizmin gelifltirilmesinde ve baflar›yla
uygulanabilmesinde altyap›n›n her hangi bir etkisi var m›d›r? K›saca aç›klay›n›z.
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‹nsan ve toplum taraf›ndan
sosyo-kültürel bak›mdan
meydana getirilen de¤erler,
turizm arz› içinde yer
almaktad›r. Bunlar, bir
yörenin tarihî zenginlikleri
ile sosyal görünüfllerinden
meydana gelmektedir.
Geçmiflle ilgili olabilece¤i
gibi ça¤dafl karakterde de
olabilirler.

Bir bölgenin altyap›
olanaklar› denildi¤i zaman
su ve kanalizasyon
sistemleri, haberleflme a¤›,
sa¤l›k hizmetleri, enerji
kaynaklar›, çöp ve drenaj
sistemleri, cadde, sokak,
metro, tünel gibi tesisleri ile
güvenlik sistemleri akla
gelmektedir.
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Üstyap› Durumu
Turizm üstyap›s›na ait olan hizmetlerin, yüksek kalite ve standartta ziyaretçiye su-
nulabilmesi, uluslararas› turizm piyasas›n› oluflturan ülkelerin kendi aralar›ndaki
rekabeti ve sonuçta pazar pay›n›n artt›r›lmas› için de önemlidir. Turizmin, turizm
potansiyeline sahip bir ülke ya da bölgede gelifltirilmesi ve bölge insan›n›n ekono-
mik anlamda turizmden gelir elde edebilmesi ve turizmin d›flsal ekonomik etkile-
rinden yararlan›lmas› için söz konusu bölgede turizme ait alt ve üstyap› olanakla-
r›n›n var olmas› gerek ve yeter kofluldur. Konaklamadan ulaflt›rmaya, yeme-içme-
den dinlenmeye, sa¤l›ktan bankac›l›¤a ya da haberleflmeye kadar turistin beklen-
tilerini ve gereksinimini karfl›layacak bir yap›n›n kurulmas›, turizm bölgesi için bü-
yük önem tafl›maktad›r. Do¤al olarak gerekli alt ve üstyap› yat›r›mlar›n›n yap›labil-
mesi, öncelikle o bölgenin ekonomik olarak yeterli bir güce sahip olmas›n› da be-
raberinde getirmektedir. Bu durumun, söz konusu turizm bölgesinde mevcut oldu-
¤u varsay›lacak olursa; yukar›da flu ana kadar s›ralanan ve insanlar› seyahate yö-
nelten faktörler, yeterli alt ve üstyap› hizmetleri ile desteklenemedi¤i sürece, tu-
rizm o bölge için bir anlam tafl›mayacakt›r.

Üstyap› olanaklar› aç›s›ndan, turistin konaklama yapmas›na olanak sa¤layacak
kalite ve standarttaki tesis ve binalar›n olmamas› durumunda, bölgenin turizm aç›-
s›ndan çekicili¤inin de yok olmas› kaç›n›lmazd›r. Üstyap›n›n temel unsuru olan ko-
naklama tesisleri ile birlikte, al›flverifl merkezleri, ma¤azalar, otobüs-tren-uçak ter-
minalleri, liman ve marinalar, e¤lence yerleri gibi destekleyici tesisler ve kurulufl-
lar bölgedeki turizm çekicili¤ini tamamlayan faktörlerden baz›lar›d›r.

Ulaflt›rma Potansiyeli
Turizm arz›n› oluflturan bir di¤er önemli faktör, o yerin ulafl›labilirli¤i ya da ulaflt›r-
ma potansiyelidir. Tarih içinde geriye do¤ru gidildi¤inde, toplu tafl›ma ve ulaflt›r-
ma araçlar›ndaki teknolojik geliflme olmasayd›, bugünkü anlamdaki turizmin mey-
dana gelmesinin mümkün olamayaca¤› görülecektir. Ekonomi tarihinde 1960’l› y›l-
lara kadar geçen sürede rekabet gücünü aç›klayan geleneksel yaklafl›ma göre, üre-
timin üstünlü¤ü ülkelerin rekabet gücünü aç›klayan en temel unsurdur. Üretimde
üstünlük sa¤laman›n ve dolay›s›yla rekabet gücü elde etmenin yolu ise, co¤rafi ko-
num ile tafl›ma giderleri aras›ndaki iliflkiye ba¤l›d›r. Buna göre, deniz k›y›s› ya da
›rmak kenarlar›na yak›n bölgeler, tafl›ma kolayl›klar›ndan dolay› bir avantaj ve re-
kabet gücü elde ederek daha ucuz ve kolay bir üretim sa¤layarak h›zl› geliflim sü-
recine girmektedirler. Buradan, ulaflt›rman›n sadece turizm sektörü aç›s›ndan de-
¤il, ekonominin geneli anlam›nda çok büyük bir öneme sahip oldu¤u sonucu or-
taya ç›kmaktad›r.

Turizm bölgesinin arz faktörleri aç›s›ndan çekicili¤i yüksek olmas›na karfl›n, ye-
terli düzeyde bir ulaflt›rma potansiyeline sahip de¤ilse turizm ürününün pazarlan-
mas› ve turiste sat›lmas› yönünde ciddi sorunlar ortaya ç›kabilir. Bu nedenle ulafl-
t›rma ve turizm, bir bütünün ayr›lmaz birer parçalar›d›r. Ulaflt›rma olmazsa, turiz-
min de var olamayaca¤› bir gerçektir. Turizmin bir bölgedeki geliflimi için en
önemli unsur, ulaflt›rmad›r. Turizmin de¤er kazanabilmesi ve talebin artabilmesi
için turizm bölgesindeki ulafl›m sektörünün çok iyi ifller olmas› gerekmektedir. Tu-
rizmi gereksinim hâline dönüfltüren ve ona katma de¤er sa¤layan nedenlerin ba-
fl›nda, hiç kuflkusuz o bölgenin ulaflt›rma durumu gelmektedir.

Çekicili¤i yüksek olan turizm merkezlerinin turizm piyasas›ndaki hedef kitle-
ye yani turiste ulaflabilmesi için o bölgenin, di¤er yak›n veya uzak bölgelerle olan
hava yolu, kara yolu ve deniz yolu ba¤lant›s›n›n olmas› gerekmektedir. Bu bilgi-
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Turizm üstyap›s› ise gerçek
anlamda, turizm sektörünü
oluflturan konaklama, yeme-
içme, ulafl›m ve e¤lence
hizmetleri gibi önemli
çekiciliklerden oluflmaktad›r.

Bir bölgeden di¤er bir
bölgeye olan seyahatte
yararlan›lan her türlü tesis
ve araçlar ulaflt›rma sistemi
içinde düflünülebilir.
Dolay›s›yla, turizm
faaliyetinin bafllayabilmesi
ve insanlar›n yer
de¤ifltirebilmesi ulaflt›rma
faktörüne dayanmaktad›r.
Ulaflt›rma potansiyeli,
turizm arz› aç›s›ndan önemli
ve vazgeçilemeyecek bir
faktördür.



lerin ›fl›nda turizm sektörü aç›s›ndan genel bir de¤erlendirme yap›lacak olursa,
ulaflt›rma potansiyelinin önemli bir arz kayna¤› oldu¤unu söylemek mümkündür.
Çünkü 21. yüzy›l›n ilerleyen dönemlerinde uzun mesafeli ve deniz afl›r› seyahat-
lerin artmas› ve dünyan›n çeflitli bölgelerinde yeni ç›kan destinasyonlar›n giderek
önem kazanmas› beklenmektedir. Ayr›ca, destinasyon seçimi ve rezervasyon sü-
reçlerinde elektronik teknolojinin önemli bir araç konumuna gelmesi de di¤er
olas›l›klar içindedir.

Günümüz koflullar›nda, ulaflt›rma potansiyeli önemli oldu¤u gibi, geliflen tek-
noloji sayesinde müflteri, art›k en h›zl› ve en ucuz olan ulafl›m fleklini seçmekte-
dir. Bu ba¤lamda, önemli turizm çekim merkezlerinin bu konuya gereken duyar-
l›l›¤› göstermeleri onlar›n uluslararas› turizm piyasas›ndaki rekabet güçlerinin ve
pazar pay›n›n da artmas›na yol açacakt›r. S›n›r ve mesafelerin önemini yitirdi¤i ve
küreselleflmenin h›zla artt›¤› bu üçüncü milenyumda, bir bölgedeki turizm faali-
yetlerinin baflar›s› o bölgedeki ulaflt›rma sistemine ait yap› ve organizasyonlara
ba¤l› olmaktad›r.

Konukseverlik 
Konukseverlik faktörü, maddi olmayan özelli¤i ile yani turistin manevi de¤erlerine
yönelik bir anlam tafl›mas› bak›m›ndan di¤er arz faktörlerine göre farkl›l›k arz et-
mektedir. Konukseverlik faktörünün geliflmesi turizm arz› aç›s›ndan di¤er faktörle-
re oranla daha farkl› bir içeri¤e sahip olmay› gerektirmektedir. Bir ülkede, bölgede
ya da konaklama iflletmesinde do¤al ve fiziksel çekicilik ne kadar iyi ve konforlu
olursa olsun, sunulan hizmet ve ülke insan›n›n turiste yönelik yapaca¤› kötü/isten-
meyen tav›r ve davran›fllar, misafir olarak o ülkede ya da bölgede bulunan turistin
tatil deneyiminin çok olumsuz geçmesine neden olabilir. Böylece, turist o ülkeyle
ilgili olumsuz bir imaj gelifltirebilir. Bunun sonucunda ise, bir ülke önemli turizm
potansiyeline sahip olmas›na karfl›n, uluslararas› turizm sektöründen istedi¤i pay›
alamayabilir ve turizm arz kaynaklar› etkin flekilde de¤erlendirilmeyip at›l kalabilir.
Böyle bir durum, o ülke ekonomisi ve insan› için çok önemli bir refah kayb›n› da
beraberinde getirmektedir. Çünkü bu flekilde turizm yoluyla ekonomik mal görü-
nümü kazanan do¤al, tarihî ve co¤rafi güzelliklerden ekonomik anlamda istenilen
ölçüde yararlan›lamaz ve sonuçta kaynak israf›na yol aç›lm›fl olur. Dolay›s›yla, kü-
reselleflmenin h›zla artt›¤› ve hizmet kalitesi ile müflteri memnuniyetinin ön plana
ç›kt›¤› bu yüzy›lda, ülkeye misafir olarak gelen turistlere iyi davran›fl gösterilmesi-
nin, ekonomik olarak da ülkeye çok büyük katk›lar sa¤layaca¤› bir gerçektir.

Türkiye’deki turizm arz›na yönelik olarak bir tak›m istatistiki bilgilere ve daha ayr›nt›l›
verilere; http://www.turizm.gov.tr, adresinden ulaflabilirsiniz.

Turizmde Arz Tablosu (fiedülü) ile E¤risi 
Daha öncede belirtildi¤i üzere, bir ekonomide belirli bir zamanda di¤er faktörler
sabitken, üreticilerin de¤iflik fiyatlardan satmaya haz›r olduklar› mal ve hizmet
miktar›n› gösteren çizelgeye arz çizelgesi ya da arz tablosu (fledülü) ad› verilmek-
tedir. Ekonomik analizlerde arz denildi¤i zaman, tablo-çizelge anlam›nda arz kas-
tedilmektedir. Bir mala ait olan fiyat miktar iliflkisini ortaya koyan bu tablodan-çi-
zelgeden yola ç›k›larak arz e¤risine ulaflmak mümkündür. Tablo 3.1, bir otelin oda
fiyat› ile oda say›s›na yani miktara iliflkin de¤erleri vermektedir. Tablodan otelin
hangi fiyatlardan ne kadar oda satmak istedi¤i görülmektedir. Tablo 3.1, otelin oda
fiyat› artt›kça, oda say›s› olan arz miktar›n›n da artt›¤›n› iflaret etmektedir.
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Arz çizelgesinden hareketle otelin arz e¤risine ulaflmak mümkündür. Di¤er bir
deyiflle, yukar›daki otel örne¤inde oldu¤u gibi herhangi bir mal›n arz çizelgesinin
grafiksel gösterimi, ayn› zamanda o mala ait olan arz e¤risini de verecektir. Arz e¤-
risi üzerindeki her nokta (B, C, D, E ve F) otel odas›na ait farkl› bir fiyat-miktar ilifl-
kisini göstermektedir. Arz kanunu gere¤i ekonomideki arz edilen miktar ile fiyat
do¤ru yönlü bir iliflki içerisinde oldu¤u için arz e¤risi, fiekil 3.1 üzerinde görüldü-
¤ü üzere, pozitif e¤imli bir e¤ridir. Sol afla¤›dan sa¤ yukar›ya yükselmektedir. Ya-
ni arz e¤risi yukar› do¤ru e¤imli olan bir e¤ri görünümündedir. Bunun nedeni ise,
arz edilen turizm ürününün fiyat› yükseldikçe o üründen arz edilen miktar›nda bu-
na paralel olarak artmas›ndan kaynaklanmaktad›r. Tam tersi durumda ise fiyatlar
düfltükçe arz edilen miktar da azalmaktad›r. Turizm ürünü ba¤lam›nda otel odas›-
n›n fiyat› B fiyat-miktar bilefliminden F fiyat-miktar bileflimine do¤ru T10 düzeyin-
den T50 düzeyine yükselince, turizm arz› da 5 odadan 25 odaya ç›kmaktad›r. Bu
fiyat art›fl›na ba¤l› olarak arz miktar›nda (oda say›s›) 20 birimlik bir yükselme söz
konusu olmaktad›r. fiekilde gösterilen B, C, D, E ve F noktalar› farkl› fiyat düzeyin-
de sat›lmaya haz›r olan turizm ürününün arz edilen miktar›n› göstermektedir. Bu
befl noktada oldu¤u gibi, e¤ri üzerindeki sonsuz say›daki noktalar›n bilefliminden
turizm arz e¤risi elde edilmektedir.

fiekil 3.1, sektörde faaliyet gösteren tek bir firman›n bireysel arz e¤risini yans›t-
maktad›r. Turizm sektöründe faaliyet gösteren çok say›daki firma ve iflletmelerin
arzlar› toplam› ise endüstri ya da piyasa arz›n› vermektedir. Bir turizm bölgesinde-
ki toplam arz e¤risi, bu yerdeki tüm belgeli ve belgesiz yatak kapasitesinden turist-
lerin yarar›na sunulan›d›r. Baflka bir örnek vermek gerekirse bir destinasyonda (ül-
ke, bölge, il ya da ilçe) bulunan tüm turizm iflletmelerinin sundu¤u oda say›s› bu
anlamda sektördeki piyasa arz›n› oluflturmaktad›r.

Fiyat-Miktar Bileflimi Oda Fiyat› (T) Oda Say›s› (Miktar)

B 10 5

C 20 10

D 30 15

E 40 20

F 50 25
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Tablo 3.1
Bir Otel Odas›na
‹liflkin Arz Tablosu
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Turizm Arz E¤risi Üzerindeki Hareket
Turizm arz e¤risi üzerindeki hareket (arz edilen miktar›ndaki de¤iflme) ile turizm
arz›n›n de¤iflmesi birbirinden tamamen farkl› iki olayd›r. Bir mala iliflkin arz e¤risi
üzerindeki hareketler, o mal›n fiyat›nda meydana gelen de¤iflikliklerden kaynak-
lanmaktad›r. Arz edilen miktar artt› ya da arz edilen miktar azald› denildi¤inde, tu-
rizmin arz edilen miktar›ndaki de¤iflme akla gelmelidir. Arz miktar›nda oluflacak
de¤ifliklik ise fiyata ba¤l› olan ve olmayan fleklinde ikiye ayr›lmaktad›r. Turizmin
arz e¤risi üzerinde bir hareket söz konusu oldu¤u zaman, bir miktar-fiyat bilefli-
minden di¤erine geçilmektedir. Çünkü turizm ürününün fiyat›nda bir azalma ya da
artma oldu¤u zaman arz miktar›nda da buna paralel olarak bir azalma ya da artma
olacakt›r. fiekil 3.1 üzerindeki arz e¤risi örnek verilecek olursa, B noktas›ndan F
noktas›na do¤ru olan hareket, turizmin arz edilen miktar›ndaki de¤iflimi göster-
mektedir. Bu de¤iflim, turizm ürününün fiyat›n›n yükselmesi sonucu, arz edilen
miktar›nda artmas›na yol açmakta ve sonuçta turizm arz›nda 20 birimlik bir yüksel-
me olmaktad›r. Tersi durumda ise e¤ri üzerinde F noktas›ndan B noktas›na do¤ru
yani afla¤› yönde bir hareket ortaya ç›kacakt›r.

Arz e¤risi üzerindeki harekette, turizm ürününün fiyat› d›fl›nda arz› etkileyen di-
¤er faktörler (di¤er turizm ürünlerinin fiyat›, üretim faktörlerinin fiyat› ya da tekno-
lojik düzey vb.) sabittir. Burada fiyata ba¤l› olan bir de¤iflim söz konusudur. Tu-
rizm arz e¤risi üzerindeki hareket statik bir de¤iflmeyi yans›t›r. Statik de¤iflmeden
kastedilen ise turizm arz›na yönelik belirli bir dönem içindeki (belirli bir an, bir
gün, bir hafta, bir ay, bir y›l vb.) fiyat-miktar iliflkisinin ortaya konulmas›d›r. Böyle
bir durumda, zaman faktörü analize dâhil edilmemektedir. Turizm arz miktar›nda-
ki de¤iflme belirli bir zaman aral›¤›nda oldu¤u için, zaman faktörü ayr› bir de¤ifl-
ken olarak göz önüne al›nmamaktad›r. K›sacas›, statik analizlerde zaman bir de¤ifl-
ken olarak analizlerde yer almamaktad›r.

Turizm Arz›n›n Kaymas› 
Ekonomi literatüründe arz e¤risinin kaymas› (de¤iflmesi) ile e¤rinin tamam›yla
yer de¤ifltirmesi anlat›lmak istenmektedir. Bu ba¤lamda, herhangi bir turizm
ürününün arz de¤iflmesi denildi¤i zaman, arz e¤risinin bütünüyle sa¤a ya da so-
la hareket etmesi anlafl›lmal›d›r. Bu de¤iflimin nedeni ise fiyat de¤ildir. Aksine,
burada fiyata ba¤l› olmayan bir de¤iflim söz konusudur. Turizm arz de¤iflmesi
ya da arz kaymas› olarak ifade edilen olgu, bize dinamik bir de¤iflmeyi göster-
mektedir. Çünkü fiyat›n d›fl›ndaki faktörlerin de¤iflmesi belirli oldu¤u varsay›lan
dönemin d›fl›na ç›k›lmas›na yol açmaktad›r ki, bu durumda analizlere zaman
faktörü girmektedir. 

Bilindi¤i üzere, turizm sektöründe arz› k›sa dönemde artt›rmak olana¤› yok-
tur. Zaman›n uzamas› arz›n artt›r›labilmesini sa¤lamaktad›r. Arz›n zamana ba¤l›
olarak artmas› ya da azalmas› ise, dinamik bir de¤iflimin göstergesidir. Dinamik
de¤iflimde, ekonomik olaylar zaman içinde incelenmekte ve özellikle bir den-
geden ötekine geçiflte, zaman içindeki de¤iflmeler göz önüne al›nmaktad›r. Tu-
rizm sektöründeki arz›n de¤iflmesi de belirli bir zaman içindeki de¤iflikliklere
ba¤l› oldu¤u için, genel anlamda turizm arz›n›n de¤iflmesi ekonomik anlamda
dinamik bir olayd›r.
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Herhangi bir turizm
ürününün arz edilen
miktar›n›n artmas› ya da
azalmas› denildi¤i zaman,  o
turizm ürününün arz e¤risi
üzerinde hareket edildi¤i
anlafl›lmal›d›r.

Turizm ürün fiyat›n›n
d›fl›nda, arz› etkileyen di¤er
faktör ya da faktörlere ba¤l›
olarak arzda bir kayma
olmufltur. Örne¤in, di¤er
turizm ürünlerinin ya da
üretim faktörlerinin fiyat›n›n
de¤iflmesi, teknolojik
düzeyde bir art›fl olmas›
veya maliyetlerde yaflanan
bir düflüfl/yükselifl arz
e¤risinde kaymalara neden
olmaktad›r. Bu faktörlere
“arz kayd›r›c› faktörler” de
denilmektedir.



fiekil 3.2’de turizm arz›n› etkileyen fiyat d›fl›ndaki faktörlerden birinin ya da
hepsinin de¤iflmesine ba¤l› olarak; arz e¤risinin AA konumundan A1A1 konumuna
gelmesi di¤er bir deyiflle denge noktas›n›n D0’dan D1’e kaymas› arz›n artt›¤›n›; arz
e¤risinin AA konumundan A2A2 konumuna gelmesi ve denge noktas›n›n D0’dan
D2’ye kaymas› ise arz›n azald›¤›n› göstermektedir. Arz›n artmas› e¤rinin sa¤a do¤-
ru, arz›n azalmas› ise e¤rinin sola do¤ru kaymas›na neden olmaktad›r. fiekilde gö-
rüldü¤ü gibi, arz›n sa¤a ya da sola kaymas› F1 fiyat›n› etkilememektedir. Di¤er bir
deyiflle, turizm arz›n›n de¤iflmesi fiyat d›fl› faktörlerin etkisi alt›ndad›r. 
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Turizm ürününün neyi ifade etti¤i ile yap›sal

özelliklerinin neler oldu¤unu aç›klamak

Turizm ürünü k›saca, ça¤dafl insan›n çok boyut-
lu gereksinimlerini karfl›lamak üzere turizm ifllet-
mesince bir araya getirilmifl ve yeniden düzen-
lenmifl do¤al, toplumsal, siyasal ve psikolojik ve-
rilerden oluflan karmafl›k bir mal ve hizmetler
bütünü olarak tan›mlanmaktad›r. Turizm ürünü
ekonomideki di¤er mal ve hizmetler gibi sadece
tek bir ürüne dayal› üretim süreci içermez ve ho-
mojen bir yap›dan oluflmaz. Turizmin yap›sal
özelli¤i gere¤i, bir turist sadece tek unsurdan fay-
dalanmaz, aksine çok say›daki co¤rafik, ekono-
mik ve toplumsal unsurun birlefliminden ortaya
ç›kan ‘nihai ürünü’ sat›n al›r ve bu ürün turistin
tatil deneyiminin oluflmas›nda ve iflletmelerin fi-
yat politikalar›n›n belirlenmesinde önemli bir et-
ken olarak kendisini gösterebilir. 

Turizm sektörünü oluflturan yap›lar ile sektörde-

ki ürün profilini aç›klamak

Turizm sektörü, iç ve d›fl turizm faaliyeti amac›y-
la geziye veya tatile ç›kan insanlara, mal ve hiz-
met arz eden çok say›da örgüt ve iflletmelerden
oluflmaktad›r. Bunlar seyahat acenteleri, tur ope-
ratörleri, ulaflt›rma, konaklama, yiyecek-içecek
ve e¤lence ve di¤er yard›mc› hizmetleri sunan
küçük, orta ya da büyük ölçekli birçok iflletmeyi
kapsamaktad›r. Buradan hareketle, turizm ve se-
yahat alan›ndaki firma, iflletme ve örgütlerin gi-
derek daha h›zl› bir flekilde geliflmesi ve pazarla-
ma çal›flmalar›n›n daha karmafl›k duruma gelme-
si, bu iflletmeleri kendi özel ürünlerini sunmak-
tansa bu ürünleri paket tur hâline getirerek bir
bütün hâlinde sunmaya yöneltmektedir. Böylece
turizm ürünü, ekonomik anlam› ile bir mal ve
hizmetler bütünü olarak kabul edilmekte ve tu-
ristler taraf›ndan talep edilmektedir.  

Turizm arz› ile sektördeki arz›n yap›sal özellikle-

rini aç›klamak

Turizm arz›, turizm amaçl› tüketimde yer alan ve
turizm talebinin gereksinmelerini karfl›lamak için
gerekli mal ve hizmetlerin tedarik edilmesini içe-
ren üretime dayal› ifllemlerin bütünüdür. Turizm
arz› denildi¤i zaman akla, turistin gereksinimini
karfl›layan konaklama, yeme-içme, e¤lence-din-
lenme ve ulafl›m gibi faaliyetlerin tümü gelmek-
tedir. Turizm sektöründeki arz olgusu, genel eko-
nomi literatüründeki arz konusundan biraz fark-
l› bir içerik göstermektedir. Çünkü turizm sektö-
rünün kendine has özelli¤i gere¤i turizm arz›n›n
da on de¤iflik yap›sal özelli¤i bulunmaktad›r.

Turizm arz›n›n unsurlar›n›n neler oldu¤unu ifa-

de etmek

Turizm ekonomisi literatüründe, turizm arz›n›n
unsurlar›n›n neler oldu¤una iliflkin olarak çok
farkl› çal›flmalar olmakla birlikte, hepsini genel
anlamda do¤al ve sosyokültürel varl›klar, altyap›
ve üstyap› durumu, ulaflt›rma potansiyeli ile mi-
safirperverlik olmak üzere toplam alt› bafll›kta
incelemek mümkündür. 

Turizm arz e¤risi üzerindeki hareket ile turizm

arz›n›n kaymas› konular›n› aç›klamak

Turizm arz e¤risi üzerindeki hareket ile turizm
arz›n›n kaymas› birbirinden tamamen farkl› iki
kavramd›r. Turizm ürününün arz edilen miktar›-
n›n artmas› ya da azalmas› denildi¤i zaman,  o
turizm ürününün arz e¤risi üzerinde hareket edil-
di¤i anlafl›lmal›d›r. Burada sadece fiyata ba¤l›
olan bir de¤iflim söz konusudur. Turizm arz›n›n
kaymas› denildi¤i zaman ise, arz e¤risinin bütü-
nüyle sa¤a veya sola hareket etmesi anlafl›lmal›-
d›r. Burada fiyata ba¤l› olmayan bir de¤iflim söz
konusudur.
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1. Turizm ürününün tan›mayla ilgili afla¤›da verilen ifa-

delerden hangisi yanl›flt›r?

a. Turizm ürünü, bir turistin seyahatinin bafllan-

g›c›ndan bitimine kadar geçen zaman dönemi

içerisinde gereksinimlerini karfl›lamak amac›y-

la elde etti¤i ve turizm arz›n› oluflturan faktör-

ler taraf›ndan sunulan nesnel ve öznel de¤er-

lerin bütünüdür.

b. Turizm ürünü, ça¤dafl insan›n çok boyutlu gerek-

sinimlerini karfl›lamak üzere turizm iflletmesince

bir araya getirilmifl ve yeniden düzenlenmifl do-

¤al, toplumsal, siyasal ve psikolojik verilerden

oluflan karmafl›k bir mal ve hizmetler bütünüdür.

c. Turizm ürününün tan›m›n› yaparken nesnel ve

öznel her iki faktörü de dikkate almak gerek-

mektedir.

d. Turizm ürünü, ekonomideki di¤er mal ve hiz-

metler gibi sadece tek bir ürüne dayal› üretim

süreci içerir ve homojen bir yap›dad›r.

e. Turizm ürünü, pazara sunuldu¤unda gereksinim-

leri karfl›layarak tüketicide tatmin duygusu olufl-

turan, kullan›labilen, tüketilen ve üzerine harca-

ma yap›lan her fley olarak tan›mlanmaktad›r.

2. Afla¤›dakilerden hangisi turizm ürününün özellikle-

rinden biridir?

a. Fiziksel varl›¤› olan bir mal görünümünde olmas›.

b. Turizmde faaliyet gösteren bir iflletme ya da per-

sonele ait iflgücü verimlili¤ini ölçmenin her za-

man için mümkün olmas›.

c. Hizmetin tüketicisi olan turistin, ürünün sat›ld›¤›

ve hizmetin sunuldu¤u yere gelmek zorunda ol-

mas›.

d. Turizm arz›n›n esnek (elastik) ve duyarl› iken,

turizm talebinin sabit ya da k›s›tl› (inelastik) bir

yap›ya sahip olmas›.

e. Turizm ürününün, birbirine benzer bir görünüm

göstermesi ve t›pat›p ayn› olmas›.

3. ‹nsan eliyle yap›lmayan ve do¤an›n kendi içinde var

olan kaynaklara ne ad verilir?

a. Kullan›ma dönük

b. Kayna¤a dayal›

c. Sosyo-kültürel

d. yapay

e. K›tl›k

4. Afla¤›dakilerden hangisi arz› etkileyen faktörler ara-

s›nda yer almaz?

a. O mal›n fiyat› (Fx)

b. Di¤er mallar›n fiyat› (Fö)

c. Sübvansiyonlar (Sü)

d. Üretim faktörlerinin maliyetleri ya da girdi fiyat›

(Fg)

e. Geçmifle iliflkin beklentiler (G)

5. Xa= f (Fx)  arz fonksiyonu ile ilgili afla¤›daki ifade-

lerden hangisi do¤rudur?

a. Bu fonksiyon C. P. varsay›m› kapsam›nda, arz›

etkileyen fiyat d›fl›ndaki di¤er tüm faktörler sabit-

ken, üreticilerin bir mal› satma arzular›n›n sadece

o mal›n fiyat›na ba¤l› oldu¤unu göstermektedir.

b. Fiyat›n fonksiyonu olarak arz› ifade eden bu eflit-

lik Xa= f (Fx), fiyatla arz edilen miktar aras›nda-

ki negatif iliflkiyi vermektedir.

c. Fonksiyondaki bu iliflki k›saca “talep kanunu”

olarak isimlendirilmektedir.

d. Bu fonksiyondaki talep kanununa göre, fiyat d›-

fl›ndaki faktörler sabitken bir mal›n fiyat› artarsa

talep artar, fiyat azal›rsa o maldan talep edilen

miktar da azalma göstermektedir.

e. Bu fonksiyon C. P. varsay›m› kapsam›nda, arz›

etkileyen fiyat d›fl›ndaki di¤er tüm faktörler sa-

bitken, üreticilerin bir mal› satma arzular›n›n sa-

dece piyasada o mal› satan firma say›s›na ba¤l›

oldu¤unu göstermektedir.

Kendimizi S›nayal›m
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6. Turizm arz›yla ilgili afla¤›daki ifadelerden hangisi

yanl›flt›r?

a. Turizm sektöründeki arz olgusu genel ekonomi

literatüründeki arza olgusu ile karfl›laflt›r›ld›¤›

zaman her yönüyle farkl›l›k göstermektedir.

b. Turizm arz›, bir ülkenin turizm iflletmeleri ve ku-

rumlar› yoluyla turistlere sundu¤u maddi ve ma-

nevi de¤erlerin tümüdür.

c. Turizm arz›, turizm amaçl› tüketimde yer alan ve

turizm talebinin gereksinmelerini karfl›lamak için

gerekli mal ve hizmetlerin tedarik edilmesini içe-

ren üretime dayal› ifllemlerin bütünüdür.

d. Turizm arz›, bir memleketin, bir bölgenin veya

bir çekim merkezinin seyahat edenlerin gereksi-

nimini karfl›lamada sahip oldu¤u varl›k, de¤er

ve olanaklar›n tümü ile belli bir zaman süresi

içindeki yolculuk ve konaklamaya dönük ve bel-

li bir fiyata sat›lmaya haz›r mal ve hizmet ak›m›

olarak de¤erlendirilmektedir.

e. Turizm arz›, belli flartlar alt›nda belirli bir fiyata,

herhangi bir bölgenin ya da ülkenin turistlere

satmaya veya turistlerin faydalanmas›na sundu-

¤u turizm zenginliklerinin tamam›d›r.

7. Bir bölgenin do¤al, tarihî, kültürel ve folklorik de-

¤erleri, orman›, da¤›, denizi, günefli ya da tarihî ve sa-

natsal de¤erleri, gelenek ve görenekleri, kal›nt›lar›, an›t-

lar›, konukseverli¤i, kutsal yerleri gibi faktörler, afla¤›-

dakilerden hangisi ile tan›mlan›r?

a. Ba¤›ml› arz

b. Ba¤›ms›z arz

c. Dolayl› arz

d. Dolays›z arz

e. Talep

8. Afla¤›dakilerden hangisi turizm arz›n›n yap›sal özel-

likleri aras›nda yer almaz?

a. Turizmde tüketici durumunda olan turistin, arz

edilen ürünün bir parças›n› oluflturmas› ve ürü-

nü alabilmesi, tüketebilmesi ya da olumlu/olum-

suz bir imaj gelifltirebilmesi için arz›n bulundu-

¤u yere gitmek zorunda olmas›.

b. Turizmde arz›n oluflturulabilmesi için büyük ya-

t›r›mlar›n yap›lmas›n›n zorunlu olmas›.

c. Turizm arz›nda, üretilen ürün tipinin hizmet ol-

mas› ve hizmetin y›l›n sadece belirli dönemle-

rinde devam etmesi.

d. Turizm arz›nda, ikame olanaklar›n›n yüksek ol-

mas›n›n risklerin da¤›t›m›n› güçlefltirmesi.

e. Turizm arz›n›n, emek-yo¤un bir üretime dayal›

olmas›.

9. Afla¤›dakilerden hangisi turizm arz›n›n unsurlar›n-

dan birisidir?

a. Niteliksel faktörler 

b. Katma de¤er etkisi

c. Niceliksel faktörler

d. Ekonomik koflullar

e. Ulaflt›rma potansiyeli

10. Turizmin arz edilen miktar›ndaki de¤iflmeye iliflkin

afla¤›da verilen ifadelerden hangisi yanl›flt›r?

a. Turizmin arz edilen miktar›ndaki de¤iflme ile tu-

rizm arz›n›n de¤iflmesi birbirinden tamamen

farkl› iki olayd›r.

b. Turizm arz miktar›nda bir de¤ifliklik söz konusu

oldu¤u anda, arz e¤risi üzerinde bir miktar-fiyat

bilefliminden di¤erine geçilmektedir.

c. Turizmin arz edilen miktar›ndaki de¤iflmede, tu-

rizm ürününün fiyat› d›fl›nda arz› etkileyen di¤er

faktörler sabittir.

d. Turizmin arz edilen miktar›ndaki de¤iflmede, fi-

yata ba¤l› olan bir de¤iflim söz konusudur. 

e. Turizmin arz edilen miktar›ndaki de¤iflmede, tu-

rizm arz e¤risi üzerindeki bu hareket dinamik

bir de¤iflmeyi yans›tmaktad›r.
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Dünyan›n çeflitli bölgelerinde daha önce planlanm›fl ve
2012 y›l›ndan sonra tamamlanmas› öngörülen projeler
ile hâlen hizmette olan 11.657.556 oda ilave edildi¤i za-
man, dünya genelindeki otel iflletmelerindeki toplam
oda say›s› 12,5 milyona ulaflacakt›r. 2008 y›l›n›n ikinci
yar›s›nda, ABD finans piyasalar›nda ortaya ç›kan ve ora-
dan da Avrupa ülkelerine s›çrayarak uluslararas› alanda
yaflanan bir ekonomik krize dönüflen geliflmeler (Mort-
gage krizi) her alanda oldu¤u gibi, seyahat endüstrisin-
de de durgunlu¤a neden olmufltur. Bu dönemde, seya-
hat endüstrisinin her kesiminde yaflanan durgunluk, hiç
kuflkusuz konaklama alan›ndaki yat›r›mlar› da etkile-
mifltir. Bu dönemde dünyan›n her bölgesinde daha ön-
ceden bafllanm›fl olan çok say›da proje ertelenmifltir.
Daha önce h›zl› bir geliflme ve art›fl gösteren dünya ko-
naklama yat›r›m kapasitesi, kriz ile birlikte yeni bir sü-
rece girmifltir. Daha önce planlanm›flken, araya ulusla-
raras› ekonomik krizin de girmesiyle hizmete girifl ta-
rihleri de¤iflen otel yat›r›m projeleri ile önümüzdeki iki
y›lda toplam 2 milyon yatak kapasiteli yeni otel iflletme-
lerinin hizmete girece¤i tahmin edilmektedir.

Önümüzdeki iki y›lda tamamlanmas› öngörülen otel ifl-
letmeleri ile bu tesislerin oda ve yatak kapasitesi ile ya-
t›r›mlar›n tür ve s›n›flara göre da¤l›m› k›saca flöyledir:

Bafl›n› Asya-Pasifikler ve Amerika k›tas›n›n çekti¤i yeni
yat›r›mlarda, inflaatta olan 1 milyona yak›n yata¤›n yak-
lafl›k yar›s› (%46) üst segment ve orta ölçekli yat›r›mlar
olufltururken, %10’u da lüks kategori tesislerde yer al-
maktad›r. Avrupa genelinde devam eden otel yat›r›m›
say›s› 587 iken, arz edilecek oda say›s› 100 bini aflmak-
tad›r. 2012 Olimpiyatlar›na ev sahipli¤i yapacak olan
‹ngiltere’nin baflkenti Londra, 5 bin 794 oda ile yat›r›m-
c›lar›n gözdesi konumunda olmufltur.

Okuma Parças›
GOÜ’de büyümenin ve ekonomik kalk›nman›n temel
kayna¤›n›, ihracata dayal› geliflme stratejisi oluflturmak-
tad›r. Özellikle, 1960 sonras› birçok AGÜ ve GOÜ ithal
ikameci politikalar›n› terk ederek, ihracat› teflvik etme-
ye bafllam›fl ve ihracat odakl› büyümeyi yeni ekonomi
politikas› olarak tercih etmifltir. Ekonomi literatürüne
bak›ld›¤›nda, ihracat ve ekonomik büyüme aras›ndaki
nedensellik iliflkisini inceleyen çok say›da araflt›rman›n
oldu¤u görülmektedir. Bu konuda yap›lan deneysel ça-
l›flmalarda elde edilen sonuçlar oldukça farkl›d›r. An-
cak genel anlamda, ihracat›n ekonomik büyümeyi
olumlu yönde etkiledi¤i baflka bir deyiflle, ihracattaki
geliflmenin ve art›fl›n ekonomik büyümede oransal bir
art›fla neden oldu¤u sonucu ortaya ç›kmaktad›r. K›saca
bir ülkedeki ihracat art›fl›, o ülkenin ekonomik büyü-
mesini etkileyen en önemli faktörlerden biri olarak ka-
bul edilmektedir. fiöyle ki; teorik olarak makro iktisat-
taki millî gelir eflitli¤ine bak›ld›¤› zaman, net ihracat›n
millî geliri etkileyen temel otonom büyüklüklerden biri
oldu¤u bilinmektedir. 

Y = C + I + G+ ( X - M) 

Yukar›daki eflitlikte Y, millî geliri; C, tüketimi; I, yat›-
r›mlar›; G, ülkenin kamu harcamalar›n›; X, ihracat›; M
ise ithalat› ifade etmektedir. Bir ülke ekonomisinde
ihracat›n geliflimi ile birlikte; ölçek ekonomilerinden
yararlan›lmakta, ba¤lay›c› döviz k›s›tlamalar› azalt›l-
makta ve döviz s›k›nt›s› hafifletilmekte, ticaret d›fl›
sektörlerde pozitif d›flsall›klar sa¤lanmakta, rekabet
gücü elde edebilmek için kaynaklar etkili ve verimli

Bölge
Varolan 

Oda Arz›

‹nflaat 

Aflamas›ndaki 

Oda

Planlama 

Aflamas›ndaki 

Oda

ABD 4.796.704 121.714 450.899

Asya-

Pasifik
1.872.170 165.631 232.502

Ortado¤u-

Afrika
613.133 75.448 120.589

Avrupa 3.155.036 41.645 89.205

Kanada 427.911 6.727 24.462

Orta ve 

Güney 

Amerika

324.859 10.991 21.751

Karaipler-

Meksika
467.743 10.925 19.434

TOPLAM 11.657.556 433.081 958.842

Yaflam›n ‹çinden

Mevcut Otel Odalar›n›n Bölgelere Göre Da¤›l›m›

Kaynak: Resort Dergisi, Say› 100, Nisan 2011, s. 180.

”

“
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kullan›lmakta, geleneksel sektörlerde yat›r›mlar can-
lanmakta ve sonuçta ihracat ekonomik büyümeyi
olumlu yönde etkilemektedir.
Buradan hareketle; bir geliflme stratejisi olarak turizmin
ekonomik büyümeye neden olaca¤›na iliflkin teorik da-
yana¤›n, ihracat ve ekonomik büyüme literatüründen
kaynakland›¤› söylenebilir. Nitekim ödemeler bilanço-
sunun cari ifllemler hesab›ndaki uluslararas› hizmetler
k›sm›nda yer alan turizmin, uluslararas› ticarete konu
olan geleneksel hizmet faaliyetlerinin bafl›nda yer ald›-
¤› görülmektedir. Dolay›s›yla, yabanc› turistlerin bir bafl-
ka ülkede yapm›fl olduklar› turizm amaçl› harcamalar, o
ülkeye sa¤lad›¤› döviz geliri aç›s›ndan-aynen mal ihra-
cat›nda oldu¤u gibi- bir ihracat etkisi yapmaktad›r. Bu
nedenle, turizm görünmez bir ihracat kalemi olarak ka-
bul edilmektedir.  Çünkü turizmden elde edilen her tür-
lü gelir, turistlere sat›lan her türlü ürün ve hizmet ek ih-
racat olarak istatistiklere yans›t›lmaktad›r. 
Öte yandan, ülkeye gelen turist say›s› artt›kça, gidilen
ülkedeki ürün ve hizmet üretimine olan talep de buna
ba¤l› olarak artmaktad›r. E¤er gidilen ülke, yükselen
talep düzeyine paralel olarak artan üretimi karfl›laya-
cak kaynaklara sahipse, turistlerin tüm harcamalar› o
ülkede kalacakt›r. Ancak, üretimi yerel kaynaklarla art-
t›rma olana¤› yoksa o zaman yetersiz olan üretim fak-
törlerini ithal etmek gerekecektir. Ülkenin turistik dö-
viz kazançlar›, döviz kay›plar›ndan daha fazla ise tu-
rizm ödemeler dengesine olumlu katk›da bulunacakt›r.
Bu nedenle, ihracat odakl› büyüme hipotezinde oldu-
¤u gibi, turizm odakl› büyüme hipotezinde de turizmin
uzun dönemde ekonomik büyümeye neden olabilece-
¤i kabul edilmektedir.

1. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Ürünü Neyi ‹fade Et-
mektedir?” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

2. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Ürününün Yap›sal
Özellikleri” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

3. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizme Özgü Ürün Kay-
naklar›” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

4. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Arz ve Arz Miktar›” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz.

5. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Arz ve Arz Miktar›” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz.

6. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Arz›” konusunu ye-
niden gözden geçiriniz. 

7. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Arz›” konusunu ye-
niden gözden geçiriniz. 

8. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Arz›n›n Yap›sal Özel-
likleri” konusunu yeniden gözden geçiriniz. 

9. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Arz›n›n Unsurlar›”
konusunu yeniden gözden geçiriniz. 

10. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Arz E¤risi Üzerinde-
ki Hareket” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

S›ra Sizde Yan›t Anahtar›
S›ra Sizde 1

Turizm ürünü; tar›m, sanayi ve hizmetler fleklindeki
ekonomideki üç temel sektörden biri olan hizmetler
sektörü kapsam›nda de¤erlendirilmektedir. Turizm sek-
töründe hizmet kalitesi ve performans›n en iyi ölçümü
ise müflteri memnuniyetidir. Hizmet kalitesinin ve kali-
te sonucu sa¤lanan müflteri memnuniyetinin ölçülmesi
ile müflteri, o hizmeti tekrar kullan›p kullanmamaya ka-
rar vermektedir. Bu ba¤lamda, hizmet kalitesinin art-
mas› demek, müflteri memnuniyetinin artmas› ve sunu-
lan hizmetin turist taraf›ndan tekrar sat›n al›nmas›n›n
sa¤lanmas› ve destinasyonun rakipleri karfl›s›nda üstün
duruma gelmesi demektir. 

S›ra Sizde 2 

Turizme destek veren kurum, kurulufl ve çekicilikleri;
ulaflt›rma araçlar›, konaklama tesisleri, insan yap›s› çe-
kicilikler, özel sektör destek hizmetleri, kamu sektörü
destek hizmetleri ve seyahat arac›lar› olmak üzere alt›
gruba ay›rmak mümkündür. Ulaflt›rma araçlar›, turistin

Kendimizi S›nayal›m Yan›t Anahtar›
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seyahati için gerekli olan her türlü ulafl›m arac› (otomo-
bil, otobüs, uçak, gemi, tren vb.); konaklama tesisleri,
turistin konaklamas› için gerekli duyulan tesisler (otel,
apart otel, tatil köyü, pansiyon vb.); insan yap›s› çekici-
likler, toplumun kullan›m›na aç›k hâle getirilmifl olan
do¤al çekicilik alanlar› (millî parklar, aqualandler, Dis-
neyland vb.); özel sektör destek hizmetleri, turizm ifllet-
melerine mal ve hizmet tedarik edenler (g›da, inflaat,
t›p, mimarl›k vb.); kamu sektörü destek hizmetleri, böl-
geyi ziyaret eden turistlere bilgi deste¤i sunan kurumlar
(il/ilçe turizm müdürlükleri, turizm dan›flma bürolar›
vb.); seyahat arac›lar› da, turistlerin gereksinim duydu-
¤u turlar› organize eden, pazarlayan ve bilgilendiren
kurulufllardan (seyahat acenteleri, tur operatörleri, tur
rehberleri vb.) oluflmaktad›r.

S›ra Sizde 3

Ekonomi literatürü insan gereksinmelerinin sonsuz ve
s›n›rs›z oldu¤u fleklinde bir de¤erlendirme yapmakta-
d›r. Öte yandan insanlar›n bu gereksinmelerini karfl›la-
mak üzere üretilen mal ve hizmet miktar›n›n yani üre-
tim faktörleri olarak da ifade edilen kaynaklar›n ise k›t
oldu¤u belirtilmektedir. Buna ekonomik olarak “k›tl›k”
denilmektedir. Buradaki k›tl›k kavram› halk aras›nda
kullan›lan k›tl›ktan hiç kuflkusuz çok farkl› bir anlam
içermektedir. Halk›n gözünde ya¤mur ya¤mamas› olu-
flan bir kurakl›k ya da herhangi bir do¤al felaket vb. so-
nucu yeterli ürününün elde edilememesi nedeniyle
meydana gelen ürün aç›¤› genellikle k›tl›k fleklinde ifa-
de edilmektedir. Bu nedenle, insanlara faydal› olacak
tüm kaynaklar›n üretilmesi gerekmektedir. Bu aç›dan
bak›ld›¤›nda, gereksinmelerle kaynaklar aras›nda bir
dengesizlik mevcut oldu¤u görülmektedir. Ekonomide
bu dengesizli¤e k›saca “k›tl›k kanunu” denilmektedir. 

S›ra Sizde 4

Hiç kuflkusuz, bu yap›lanman›n ekonomik olarak bü-
yük bir etkisi vard›r. Di¤er bir deyiflle, bu düflüncenin
arkas›nda ülkelerin turizmde ürün farkl›laflt›rmas›na gi-
derek uluslararas› turizm piyasas›ndaki rekabet gücü-
nü, pazar pay›n›, ülkeye gelen turist say›s›n› ve gelirini
artt›rmak düflüncesi yatmaktad›r. Bir turizm ülkesinin
turizm amaçl› kullanabilece¤i arz kaynaklar›n› iyi analiz
etmesi ve onlar› turistin ve ülkenin yarar›na sunabilme-
si ekonomik anlamda önemlidir. Buradan hareketle, bir
ülkenin turizm arz›n›n ve özelliklerinin incelenmesi, tu-
rizm planlamas›nda o ülkenin hangi bölgelerinin ve çe-
kicilik merkezlerinin tan›t›lmas›n›n o ülkeye maksimum
fayday› sa¤layaca¤› konusunda yard›mc› olacakt›r. 

S›ra Sizde 5

Bir bölgenin altyap› olanaklar› denildi¤i zaman su ve
kanalizasyon sistemleri, haberleflme a¤›, sa¤l›k hizmet-
leri, enerji kaynaklar›, çöp ve drenaj sistemleri, cadde,
sokak, metro, tünel gibi tesisleri ile güvenlik sistemleri
akla gelmektedir. Bu say›lan altyap› faktörleri, turizmin
gelifltirilmesinde ve baflar›yla uygulanabilmesindeki en
önemli destek unsurlar›d›r. E¤er bir turizm bölgesi, tu-
rizm ürününü arz edebilece¤i ölçüde yeterli bir altyap›
hizmetini sa¤layamazsa, o bölgeye olan turizm talebin-
de bir azalma beklenmelidir. Altyap›s› tamamlanma-
m›fl, ulafl›m› güç bir bölgeye kurulacak tesislerin dolu-
luk oranlar› ve kârl›l›klar› düflük olacak ve böylece de
turizm talebi azalacakt›r. Özetle, bir bölgenin turizm
aç›s›ndan belirli bir potansiyele sahip olmas›n›n yan›n-
da, bu potansiyeli de¤erlendirecek kalitede ve stan-
dartta bir altyap› hizmetinin de turiste sunulmas› önem-
li bir konudur. Turizm arz›n› oluflturan varl›klardan, tu-
rizm ekonomisi anlam›nda yararlan›labilmesinin ön ko-
flulu, bu arz›n uygun bir altyap›ya dayand›r›lmas›ndan
geçmektedir.
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Bu üniteyi tamamlad›ktan sonra;
Arz esnekli¤i ile birlikte nokta ve yay esnekli¤i kavramlar›n› aç›klayabilecek,
Arz esnekli¤ine etki eden faktörleri ve farkl› esnekli¤e sahip arz e¤rilerini
aç›klayabilecek,
E¤im ve esneklik kavramlar›n›n ayn› fleyi ifade etmedi¤ini ay›rt edebilecek,
Turizm arz esnekli¤i ve fiyatlama iliflkisini aç›klayabilecek bilgi ve becerilere
sahip olacaks›n›z.
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G‹R‹fi 
Turizm sektörü ve sonuçta bu sektörden elde edilen turizm gelirini bir pastaya
benzetirsek bu pastan›n her geçen gün büyük bir h›zla büyüdü¤ü görülmektedir.
Nitekim turizm potansiyeline ve kaynaklar›na sahip olan ülkeler, bu pastadan da-
ha fazla pay almak için birbirleriyle k›yas›ya rekabet etmektedirler. Sektördeki ba-
z› de¤iflmeler, hiç kuflkusuz ürün arz›n› da etkileyecektir. Rakip ülkelerdeki turizm
sektöründe uygulanan KDV oran› göz önüne al›nacak olursa, Türkiye’deki turizm
iflletmeleri aç›s›ndan bu durum rekabet gücü elde edilmesi yönünde ne gibi bir et-
kiye yol açabilecektir? Buradan hareketle, genel olarak bak›ld›¤› zaman esneklik,
ba¤›ml› de¤iflkendeki nispi de¤iflikli¤in, ba¤›ms›z de¤iflkendeki nispi de¤iflikli¤e
oran› biçiminde tan›mlanmaktad›r. Ekonomide ise mikro ya da makro anlamda
çok say›da de¤iflken bulunmaktad›r. Nitekim ekonomik de¤iflkenlerin birbirini et-
kileme flekline ve derecesine göre farkl› say›larda ve çeflitlerde esneklik kavram›
ile karfl›laflmak mümkündür. Arz ve talebin fiyat esnekli¤i, talebin gelir esnekli¤i,
çapraz talep esnekli¤i, eme¤in talep esnekli¤i gibi. 

ARZ ESNEKL‹⁄‹ NED‹R?

Bir maldan arz edilen miktar›n o mal›n fiyat›ndaki de¤iflmelere olan duyarl›l›¤›, k›saca ar-
z›n fiyat esnekli¤i olarak tan›mlan›r. Arz esnekli¤i, “ea” fleklindeki bir katsay› ile gösteri-
lir ve de arz kanunu gere¤i baz› istisnalar d›fl›nda genellikle pozitif de¤erlidir.

Arz konusunda tek esneklik fiyat esnekli¤i oldu¤u için, fiyat esnekli¤ini talepte ol-
du¤u gibi ayr› olarak belirtmeye gerek yoktur. Bu nedenle, arz›n fiyat esnekli¤i sa-
dece “arz esnekli¤i” fleklinde ifade edilmektedir. Bu nedenle, mal piyasas›nda arz
edilen ürünün üreticisi konumunda olan kifli ya da kurulufllar, ürettikleri mal›n fi-
yat de¤iflmeleri karfl›s›nda üretim miktarlar›n› yeniden gözden geçirmektedirler.
Benzer durum tüketici aç›s›ndan da geçerli olmaktad›r. Tüketicilerin talep etti¤i
mal›n fiyat› artar ya da azal›rsa, insanlar bu duruma karfl› sat›n ald›klar› mal mik-
tarlar›n› azaltarak ya da artt›rarak tepki gösterirler. Böylece ister arz isterse talebin
fiyat esnekli¤i fleklinde olsun, esneklik kavram›yla üretici ve tüketicilerin fiyat de-
¤iflimlerine karfl› olan duyarl›l›klar› ölçülmektedir. 

Arz esnekli¤inin bilinmesi, iktisadi karar birimleri aç›s›ndan önemlidir. Arz es-
nekli¤inin az veya çok, sert ya da yumuflak olmas›na göre üretilen mal›n fiyat›nda
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düflük ya da yüksek ölçüde bir fiyat ayarlamas› söz konusu olacakt›r. Zira fiyat de-
¤iflikli¤ine karfl› arz esnekli¤inin yüksek olmas› durumunda, fiyatlar artarsa üretici-
lerin üretimlerini büyük miktarda artt›raca¤› görülecektir. Arz esnekli¤inin düflük
olmas› durumda ise, fiyat artt›¤› zaman üreticiler üretimlerini çok az da olsa artt›r-
mak isteyecektir. Örnek vermek gerekirse, günümüzde obez insanlar›n say›s›n›n
artmas› nedeniyle flekere olan talep azalm›flsa ve flekerin de arz esnekli¤i yüksek
ise flekerin fiyat›ndaki düflme az oranlarda olacakt›r. Oysa flekerin arz esnekli¤i dü-
flük düzeyde olsayd›, fiyat›ndaki düflme de o oranda fazla olacakt›r.

Bu bilgilerin ›fl›¤›nda arz›n fiyat esnekli¤i kavram›n›, “fiyat de¤iflikli¤i karfl›s›n-
da üreticilerin satmak istedikleri miktar› de¤ifltirmek fleklinde gösterdikleri tepki-
nin fliddeti” olarak tan›mlamak mümkündür. Buradan hareketle, arz esneklik kat-
say›s› da; “fiyatta çok küçük bir de¤iflme olmas› durumunda, arz edilen miktar-
daki yüzde de¤iflimin, fiyattaki yüzde de¤iflime oran›” olarak ifade edilebilir. Bu-
rada veri bir arz e¤risi üzerindeki arz edilen miktar ve fiyata iliflkin hareketler söz
konusu olmaktad›r. 1 nolu eflitlikte arz esneklik katsay›s›n›n formülü gösteril-
mektedir.

ea =  olacakt›r. (1)

Ya da arz esnekli¤ini afla¤›daki gibi ifade etmek de mümkündür. 

Arz Edilen Miktardaki % De¤iflim
ea = (2)

Fiyattaki % De¤iflim

ea =  bu formüldeki F/M ifadesinde, ilk fiyat ve ilk miktar hesapla-

maya dahil edilmektedir. Di¤er bir deyiflle, formüldeki M fiyat de¤iflikli¤inden ön-

ceki arz edilen (M1’i) miktar›; F ise fiyat de¤iflikli¤inden önceki ilk fiyat› yani F1’i

göstermektedir. 
Konuyu örnek vererek aç›klamaya çal›flal›m. Bir mal›n fiyat› T14  iken (ki bu fi-

yat F1 fiyat›d›r) T15 düzeyine yükselmekte (F2’ye); üreticinin arz etmekte oldu¤u
miktar da 7 birimden (ki bu M1 miktar›d›r) 8 birime (M2’ye) ç›kmaktad›r. Böyle bir
durum için arz esnekli¤ini hesap ederek yorumlamaya çal›flal›m.

ea = arz esnekli¤i formülündeki de¤erleri yerine koyarsak; 

ea = ’dir.

Arz esnekli¤i burada 2 ç›km›flt›r ve bunun yorumu ise flu flekilde yap›lmal›d›r:
Fiyat düzeyinde %1 art›fl olmas› hâlinde, arz edilen ürün miktar›nda %2 art›fl ola-
cakt›r. Katsay›n›n iflaretinin pozitif olmas› ise, daha önce de belirtildi¤i üzere, arz
kanunu gere¤i bir mal›n fiyat›n›n artt›kça ondan arz edilen miktar›n artmas›ndan
kaynaklanmaktad›r. Ancak burada dikkat edilmesi gereken çok önemli bir nokta
bulunmaktad›r. Yukar›daki örnekte oldu¤u gibi, fiyat artmay›p azalsayd› ve miktar
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da buna ba¤l› olarak düflme göstermifl olsayd› yorumumuz farkl› olacakt›. Bu du-
rumu da baflka bir örnekle aç›klamakta yarar görülmektedir. Bir mal›n fiyat› T5 dü-
zeyinden (ki bu fiyat F1 fiyat›d›r) T4 düzeyine düflmekte (F2’ye); üreticinin arz et-
mekte oldu¤u miktar da 10 birimden (ki bu M1 miktar›d›r) 9 birime (M2’ye) inmek-
tedir. Böyle bir durum için arz esnekli¤ini hesap ederek yorumlamaya çal›flal›m.

ea = 

Arz esnekli¤i buradaki örnekte 0.5 ç›km›flt›r ve bunun yorumu da flu flekilde ya-
p›lmal›d›r: Fiyatlarda meydana gelen %1 oran›nda bir düflüfl, arz edilen ürün mik-
tar›nda %0.5 düzeyinde bir azal›fla neden olacakt›r. 

Ürünün fiyat› %40 artt›¤› zaman, arz edilen miktar %60 oran›nda art›yorsa bu
mala iliflkin olarak arz esnekli¤ini hesap ediniz?

Arz Edilen Miktardaki % De¤iflim
ea = formülünden yararlan›lacak olursa;

Fiyattaki % De¤iflim

ea = = 1.5 

sonucu elde edilmektedir. Bu sonucun yorumu ise flu flekilde yap›lmal›d›r: Fiyat-
larda %1 art›fl olmas› hâlinde, arz edilen ürünün miktar›nda %1.5 art›fl olacakt›r.

G›da fiyatlar› ifllenmemifl ve ifllenmifl g›da ürünleri olmak üzere iki ana grupta incelen-
mektedir. ‹fllenmemifl g›da ürünleri, meyve, sebze, et ve bal›k gibi belirgin bir ifllem sü-
recine tabi tutulmadan; ‹fllenmifl g›da ürünleri ise belli bir ifllem ve katma de¤er zincirin-
den geçtikten sonra tüketiciye arz edilen ürünlerdir. Bu iki g›da grubu fiyatlar›ndaki y›l-
l›k de¤iflimler incelendi¤inde, ifllenmemifl g›da fiyat›n›n y›ll›k enflasyonundaki dalgalan-
malar›n boyutunun, ifllenmifl g›da ürünleri fiyat›na göre çok daha yüksek oldu¤u bilin-
mektedir. Türkiye Cumhuriyeti Merkez Bankas› (TCMB) taraf›ndan yap›lan bir araflt›rma-
ya göre, Türkiye’de ifllenmemifl g›da fiyat›ndaki oynakl›k Avrupa Birli¤i içindeki di¤er ül-
kelere göre oldukça yüksek düzeydedir. Özellikle k›rm›z› ve beyaz et fiyat› son dört y›l-
l›k dönemde AB-27’ye göre 10 kat daha yüksek oynakl›k sergileyerek ilk s›rada yer alm›fl-
t›r (Ögünç, 2010:1-5). Bu bilgilerin ›fl›¤›nda, Türkiye’deki et piyasas›nda arz esnekli¤inin
0.75, AB-27’de ise ortalama olarak 2 oldu¤u ve her iki ülke de et fiyatlar›n›n %50 oran›n-
da artm›fl oldu¤u varsay›lacak olursa ülkelerde arz edilen et miktar›na iliflkin olarak ne
söylenebilir? 

Arz›n Nokta ve Yay Esnekli¤i
Yaflam devaml›l›k arz etmekte; di¤er bir deyiflle, dinamiklik göstermekte ve buna
ba¤l› olarak da ekonomideki de¤iflkenlerde sürekli de¤iflebilmektedir. Hiçbir de-
¤iflken sürekli ayn› de¤erde kalmamakta; artabilece¤i gibi azalabilmektedir. Bu ne-
denle, matematikteki “∆” simgesi, ekonomik anlamda herhangi bir de¤iflkendeki
de¤iflimi göstermek amac›yla kullan›lmaktad›r. Yukar›daki esneklik formülünde de
“∆M” ve “∆F” miktar ve fiyattaki çok küçük mutlak de¤iflmeleri, ∆M/M ile ∆F/F ise
miktar ve fiyattaki oransal yani nispi (yüzde) de¤iflmeleri ifade etmektedir. Bu ba¤-
lamda, fiyatta meydana gelen de¤iflme (küçük ya da büyük) k›saca ∆F ile gösteril-
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Arz e¤risi üzerindeki fiyat
hareketi çok küçük düzeyde
ise önemsiz ise ve hatta
fiyattaki de¤iflim s›f›ra
yaklafl›yorsa arz esnekli¤i
formülü olarak, 1 nolu
eflitlikteki nokta arz esneklik
formülünün kullan›lmas›
daha do¤ru ve güvenilir
sonuçlar›n elde edilmesine
olanak sa¤layacakt›r.



mektedir. Fiyat ve miktarda küçük de¤iflmeler varsa bu durumda nokta arz esnek-
li¤ini kullanmak gerekmektedir. Nokta arz esnekli¤i, arz e¤risi üzerindeki tek bir
noktan›n esnekli¤i fleklinde yorumlanabilir. Yukar›da verilen ilk iki örnekte oldu-
¤u gibi.

fiekil 4.1, nokta arz esnekli¤ini göstermektedir. Burada mal›n fiyat› F1, miktar
M1 iken arz e¤risi üzerindeki B noktas›nda bulunulmaktad›r. Mal›n fiyat› F2 düze-
yine ç›kt›¤› zaman, arz edilen miktar da arz kanunu gere¤i artarak M2 düzeyine
yükselmektedir. Bu fiyat art›fl› karfl›s›nda ise arz e¤risi üzerinde B noktas›na C nok-
tas›na do¤ru bir hareket söz konusu olmaktad›r. Bu ba¤lamda, B ve C noktalar›
aras›ndaki mesafe o kadar küçüktür ki B ile C noktalar›n› tek bir nokta gibi düflü-
nerek nokta arz esneklik formülünü kullanmak daha do¤ru olacakt›r. Ancak fiekil
4.2 üzerinde görüldü¤ü üzere, iki nokta aras›ndaki mesafe geniflledikçe yukar›da
belirtilen bu durum de¤iflmektedir. Arz e¤risi üzerindeki C ve D gibi iki nokta ara-
s›ndaki mesafenin genifllemesi, söz konusu mala iliflkin olarak ortaya ç›kan fiyat-
miktar hareketlili¤inin de büyük ölçüde artmas› anlam›na gelmektedir.

Buradan hareketle, arz e¤risi üzerindeki fiyat hareketi oldukça önemliyse, yani
fiyattaki mutlak de¤iflme (∆F) büyükse, o zaman 1 nolu eflitlikteki nokta arz esnek-
lik formülünü kullanmak yanl›fl sonuçlar›n elde edilmesine neden olacakt›r. Dola-
y›s›yla, fiyattaki mutlak de¤iflmenin büyük oldu¤u durumda yay esneklik formülü-
nün kullan›lmas› gerekmektedir. E¤er bu tür durumlarda yay esneklik formülü kul-
lan›lmayacak olursa ayn› fiyat aral›klar› için iki farkl› esneklik de¤eri ortaya ç›ka-
cakt›r. Zaten yay esneklik formülünün hesaplamalarda kullan›lmas›n›n amac› da
bu yanl›fll›¤› önlemektir. Bu nedenle, yay esnekli¤i ile arz e¤risi üzerindeki iki nok-
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ta aras›ndaki esneklik ölçülmeye çal›fl›lmaktad›r. Arz e¤risi üzerindeki iki nokta
aras›ndaki mesafenin genifllemesi, daha öncede belirtildi¤i gibi fiyat ve miktar de-
¤iflmelerinin de artmas› anlam›na gelmektedir. Yay esneklik formülü 3 nolu eflitlik-
teki gibi gösterilmektedir.

ea= (3)

Bir kilogram etin fiyat› T20 iken arz edilen miktar 5 kilodur. Etin fiyat› T30 düze-
yine ç›k›nca arz edilen miktar da 15 kiloya ç›k›yorsa bu iki nokta aras›ndaki yay
esnekli¤ini hesaplay›n›z?
Bu örnekte; F1 = T20
F2 = T30
∆F = 30-20 = T10
M1 = 5 kg
M2= 15 kg
∆M = 15-5 = 10 kg, olarak veriler formüldeki yerine konuldu¤u zaman;

ea=

sonucu elde edilmektedir. ‹lerleyen bölümlerde aç›klanaca¤› üzere, ç›kan bu so-
nuç 1’den büyük oldu¤u için arz edilen miktar esnektir. fiekil 4.2 üzerinde göste-
rildi¤i gibi hareketin yönü C noktas›ndan D noktas›na do¤ru de¤il, D noktas›ndan
C noktas›na do¤ru olsa bu formüle göre yine ayn› sonuç ç›kacakt›r. Bu nedenle,
arz e¤risi üzerindeki harekette de¤ifliklik söz konusu olsa bile yay esneklik formülü
kullan›ld›¤› zaman, esneklik de¤eri de¤iflmeyecektir. 

Türkiye’de 9-11 Eylül 2010 tarihleri aras›nda Ramazan Bayram› tatili nedeniyle özellikle
sahil bölgelerindeki tüm otellerde çok yo¤un bir talep art›fl› söz konusu olmufltur. Tatili-
ni Marmaris’te befl y›ld›zl› bir otelde geçirmek isteyen bir aile ise oda fiyat›n›n bayram ön-
cesine göre çok fazla oranlarda artt›¤›n› görmüfltür. Otel yönetimi, 550 odas›n› bayram ön-
cesi T125 dolay›nda satarken, bayram dolay›s›yla bofl duran ve önceden satamad›¤› oda-
larla birlikte toplamda zaten 750 adet olan odas›n› T200 dolay›nda satmaya bafllam›flt›r.
Acaba size göre yukar›da verilen örnekte hangi arz esnekli¤ine göre hesap yapmak gere-
kecektir? Aç›klay›n›z. 

Arz Esnekli¤ine Etki Eden Faktörler
Fiyat de¤ifliklikleri karfl›s›nda, üreticilerin üretim miktar› aç›s›ndan kararlar›n› et-
kileyen temel faktör; fiziksel, teknik ve mevsimsel k›s›tlard›r. Bu k›s›tlardan en
çok etkilenen sektörlerin bafl›nda ise tar›m gelmektedir. Tar›m sektöründe, tar›m-
sal ürün arz› da talebi de esnek de¤ildir. Örnek verilecek olursa, cari fiyat›n den-
ge fiyat›ndan ayr›lmas› hâlinde, arz›n fiyattaki de¤iflikli¤e uyabilmesi için bir üre-
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Nokta arz esnekli¤inin e¤ri
üzerindeki tek bir noktan›n;
yay esnekli¤inin ise iki nokta
aras›ndaki esnekli¤in
ölçülmesinde kullan›ld›¤›n›
söylemek mümkündür.
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Fiyat de¤iflikli¤i karfl›s›nda
her mal›n miktar› da farkl›
ölçülerde de¤iflecektir. Di¤er
bir deyiflle, ekonominin tüm
sektörleri göz önüne al›nd›¤›
zaman, arz edilen mal ve
hizmetlerin fiyat
de¤iflikli¤ine gösterecekleri
tepkinin birbirinden çok
farkl› oldu¤u görülmektedir.
Hiç kuflkusuz, bu farkl›l›¤a
yol açan bir tak›m faktörler
bulunmaktad›r. 



tim döneminin geçmesi ve üreticilerin bir önceki y›l›n fiyatlar›na bakarak üretim
planlamas›na gitmesi gerekmektedir. Baflka bir deyiflle, tar›msal ürün fiyat›nda bir
art›fl olmas› durumunda, mevcut tar›m alanlar›n›n geniflletilmesi ve sonuç olarak
arz›n artt›r›labilmesi çok zordur. Ayr›ca, tar›msal ürünlerde, talep artt›¤›nda, bu ar-
tan talebi karfl›lamak için arz›n artabilmesi, bir üretim dönemi sonunda mümkün
olabilecektir. 

Bununla birlikte, mevsimsel koflullar aç›s›ndan ülkeler geliflmifllik seviyesine ve
teknolojiyi kullanabilmedeki imkân ve yetene¤ine ba¤l› olarak üretim miktar›n›
ayarlayabilirler. Bu esnekli¤e sahip olmak, onlara fiyat de¤iflikli¤ine karfl› daha iyi
ve h›zl› bir flekilde uyum gösterebilmelerine yard›mc› olacakt›r. 

Fiyat ile ilgili beklentiler de üreticilerin arz miktar›n› etkileyen faktörlerden bir
di¤eridir. E¤er firmalar gelecekte fiyatlar›n yükselece¤i beklentisi içinde olursa, o
zaman ürünlerinin bir k›sm›n› stoklayarak daha sonraki yüksek bir fiyattan yarar-
lanmak isterler. Bu nedenle, firmalar›n mallar›n› stok etmeleri arz›n daralmas›na ve
tam tersi durumda da stoktan piyasaya mal arz etmeleri ise arz›n yükselmesine yol
açmaktad›r. Burada fiyat art›fl›n›n geçici ya da sürekli olup olmamas› da üreticile-
rin üretim kararlar›n› etkileyecek bir di¤er noktad›r. Nitekim mal›n fiyat›nda geçici
oldu¤u düflünülen bir fiyat hareketlili¤i söz konusu ise üreticiler arz edilen mikta-
r› de¤ifltirmekte aceleci davranmayacakt›r.  

Arz›n fiyat esnekli¤ini etkileyen bir di¤er önemli faktör ise, firmalar›n girdileri-
ni üretime ayarlayabilme ve bunlara kolayca ulaflabilme derecesidir. Girdiler ko-
layl›kla elde edildi¤inde ve nispeten düflük maliyetle üretime dahil edilip üretim-
den ç›kart›labildi¤inde arz›n fiyat esnekli¤i büyük olma e¤iliminde olacakt›r. Aksi
durumda ise, yani girdiler zor elde edildi¤inde ve üretime dâhil edilip ç›kart›lma-
lar› nispeten maliyetli oldu¤unda, arz›n fiyat esnekli¤i küçük olma e¤ilimindedir.
K›saca, üretimi engelleyen faktörlerin varl›¤› arz›n fiyat esnekli¤inin küçülmesine
neden olmaktad›r. Örne¤in, grev ve lokavtlar üretimi olumsuz yönde etkileyerek
arz esnekli¤inin azalmas›na yol açmaktad›r. Benzer flekilde, maliyetteki h›zl› yük-
selme arz esnekli¤ini küçültürken, maliyetlerin de¤iflmemesi ya da çok az bir de-
¤iflme göstermesi, arz›n daha esnek bir hâle gelmesini sa¤layacakt›r. Örne¤in, iflçi
ücretlerindeki bir art›fl veya ekonomik kriz vb. olaylardan dolay› kredi faizlerinin
artmas›, maliyetlerin yükselmesine ve yine arz›n fiyat esnekli¤inin küçülmesine ne-
den olacakt›r. 

Son olarak, arz esnekli¤ini etkileyen önemli faktörlerden sonuncusu zamand›r.
Üretim faaliyetlerinin birço¤unda üretim ölçe¤ini ya da kapasitesini, yani arz edi-
len miktar› k›sa sürede de¤ifltirmek hemen hemen imkâns›zd›r. Bu ba¤lamda, za-
manla arz daha esnek hâle gelebilmektedir. Üreticilerin fiyat de¤iflmelerine tepki
vermeye daha çok zaman› oldukça, arz›n fiyat esnekli¤i de büyüme e¤iliminde
olacakt›r. Böylece, arz›n uzun dönem fiyat esnekli¤inin genellikle k›sa dönemden
daha büyük olaca¤›n› söylemek mümkündür. Örnek vermek gerekirse, Mu¤la ili-
nin Akyaka beldesindeki bal›kç›lar›n bir akflam önceden tutmufl olduklar› bal›kla-
r› pazara getirdikleri ve o gün içinde bal›¤a afl›r› bir talep oldu¤u varsay›ls›n. Bu
durumda, yüksek fiyattan yararlanmak isteyen bal›kç›lar için satacaklar› bal›k, ya-
ni ürün miktar›n› o gün için artt›rma flanslar› yoktur. Bal›k miktar› veridir ve de¤ifl-
tirilmesi de mümkün de¤ildir. En az›ndan bal›kç›lar›n avlanmak için bir gece bek-
lemeleri gerekmektedir ya da Antalya’da bulunan befl y›ld›zl› bir otelde bayram ne-
deniyle afl›r› bir talep art›fl› oldu¤u varsay›ls›n. Otelin tüm odalar› dolmufl ise artan
talebi karfl›layamaz ve bunun için ilave yatak ve oda say›s›n›n artt›r›lmas› anlam›n-
da gerekli inflaat yat›r›m›n›n yap›lmas› gerekmektedir. Bu süreç ise bürokratik,
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ekonomik, siyasal ve inflaat süresi gibi nedenlerle en az alt› ay ile iki y›l aras›nda
de¤iflebilir. Bu örneklerde oldu¤u gibi ürünün sektörel yap›s›na da ba¤l› olarak za-
man içerisinde arz›n daha esnek hâle gelece¤i öngörülmektedir.  

Farkl› Esnekli¤e Sahip Arz E¤rileri
Arz esnekli¤inin “ea” fleklindeki bir katsay› ile gösterildi¤i daha önce ifade edilmifl-
ti. Bu ba¤lamda, arz›n fiyat esnekli¤i ea = 0 oldu¤unda, “tam esnek olmayan
arz” olarak nitelendirilmektedir. Buna göre, mal›n fiyat›nda bir de¤iflme söz konu-
su oldu¤unda arz edilen miktar üzerinde hiçbir de¤ifliklik olmayacakt›r. Di¤er bir
deyiflle, arz esnekli¤i s›f›r oldu¤u zaman fiyatta meydana gelen de¤iflikli¤in miktar
üzerinde hiçbir etkisi olmaz. Böyle bir durumda arz e¤risi, dikey eksene paralel
uzanan bir do¤ru fleklindedir (bkz. fiekil 4.3). Atatürk’ün el yaz›s› ile yazd›¤› bir
mektup ya da ünlü ressam Picasso’nun tablolar› buna örnek verilebilir. 

Arz esnekli¤i sonsuz oldu¤u zaman (ea = ∞), tam esnek arz durumu söz konu-
sudur. Fiyattaki en ufak bir art›fl ya da azal›fl, arz edilen miktarda önemli ölçüde bir
de¤iflikli¤e yol açmaktad›r. Bu durum “tam esnek arz” fleklinde tan›mlanmakta-
d›r. Tam esnek arz›n geçerli oldu¤u durumlarda arz e¤risi, yatay eksene paralel
uzanan bir do¤ru fleklindedir. 

Esnek olmayan arz (inelastik) durumunda ise, arz esnekli¤i katsay›s› birden kü-
çüktür. Stoklanmas›, bekletilmesi zor ya da hemen piyasaya sunulmas› gereken
mallarda fiyat de¤iflmeleri arz› daha az etkilemektedir. ‹nelastik arzda, sat›fla konu
olan maldan arz edilen miktar, o mal›n fiyat›ndaki de¤ifliklikten fazla etkilenmeye-
cektir. Örne¤in, mal›n fiyat›ndaki de¤iflme %10, arz edilen miktardaki de¤iflme %5,
arz esnekli¤i ise 0.5 ve ç›kan sonuç birden küçüktür. Dolay›s›yla esnek olmayan
arz durumu geçerlidir (ea<1). Arz e¤risi, yatay ekseni kesen bir do¤ru fleklindedir. 

Birim esnek arzda (ea = 1), her fiyat düzeyindeki art›fl oran›, arz edilen miktar-
daki art›fl oran›na eflittir. Örne¤in, mal›n fiyat›nda %10 de¤iflme olmas› hâlinde, arz
edilen miktardaki de¤iflmenin de %10 olmas› gibi. Bu esneklik türü, daha çok teo-
rik bir durumu yans›tmaktad›r. Gerçek yaflamda olmas› pek muhtemel de¤ildir.
Arz e¤risi, orijinden ç›kan 45°’lik bir do¤ru fleklindedir. 

Esnek arz (elastik) durumunda ise, arz esnekli¤i katsay› birden büyüktür (ea > 1).
Mal›n fiyat›ndaki küçük bir art›fl, arz edilen miktarda fiyattakinden daha yüksek
oranda bir art›fla neden olmaktad›r. Elastik arzda, sat›fla konu olan maldan arz edi-
len miktar, o mal›n fiyat›ndaki de¤ifliklikten çok fazla oranlarda etkilenmektedir. Ör-
ne¤in, mal›n fiyat›ndaki de¤iflme %10, arz edilen miktardaki de¤iflme %50 ise arz es-
nekli¤i 5 ve ç›kan sonuç birden büyüktür. Dolay›s›yla esnek arz durumu geçerlidir
(ea > 1). Arz e¤risi, dikey ekseni kesen bir do¤ru fleklindedir. Hisse senedi, tahvil gi-
bi mallar ile sanayi mallar› bu gruba örnek teflkil etmektedir.
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Arz›n fiyat esnekli¤i için
farkl› esneklik de¤erlerinden
söz etmek mümkündür. Arz
esnekli¤inin ald›¤› de¤ere
göre arz e¤risinin flekli de
de¤iflme göstermektedir.



E¤im ve Esneklik
Esneklik, daha önceki bölümde ayr›nt›l› bir flekilde aç›kland›¤› üzere; fiyatta mey-
dana gelen bir de¤iflme karfl›s›nda arz edilen miktarda oluflan de¤ifliklik aras›nda-
ki iliflkiyi aç›klamakta kullan›lan bir kavramd›r. 

ea =

Bu formülde yer alan ∆M/∆F ifadesi, daha aç›k bir ifadeyle miktardaki mutlak
de¤iflmenin, fiyattaki mutlak de¤iflmeye oran› esnekli¤i vermektedir ya da k›saca,
arz edilen miktar ile fiyat aras›ndaki yüzdelik de¤iflmeyi gösteren oran, arz esnek-
li¤i olmaktad›r. Tabii ki arz edilen miktardaki yüzde de¤iflmenin fiyattaki yüzde
de¤iflmeye oran›na eflit olan arz esnekli¤ini hesap edebilmek için miktar ve fiyat-
taki mutlak de¤iflmelerin oran› ile (∆M/∆F), fiyat ve miktar oranlar›n›n çarp›lmas›
(F/M) gerekmektedir. 

Arz e¤risinin e¤imi denildi¤i zaman ise fiyattaki mutlak de¤iflmenin (∆F), mik-
tardaki mutlak de¤iflmeye oran›n›n (∆M) anlafl›lmas› gerekmektedir. Böylece fiekil
4.4 üzerinden, arz e¤risinin e¤iminin tgα’ya eflit oldu¤u görülmektedir.

tgα = ∆F/∆M
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Farkl› Esnekli¤e
Sahip Arz E¤rileri

Arz e¤risinin e¤imi ile arz
esnekli¤i kavramlar›
birbirine kar›flt›r›lmamas›
gereken iki farkl› konudur.
Esneklik k›saca, iki
de¤iflkende meydana gelen
yüzde de¤iflmeler aras›ndaki
oran iken e¤im iki
de¤iflkende meydana gelen
mutlak de¤iflmeler
aras›ndaki orand›r.



E¤er arz e¤risi do¤ru fleklinde olursa e¤im yani tgα e¤ri üzerindeki her nokta-
da ayn› olacakt›r. Ancak do¤rusal olmayan bir arz e¤risi olursa, e¤rinin e¤imi de
de¤iflecektir. Dolay›s›yla, esneklik formülünde yer alan ∆M/∆F oran›n›n, arz e¤ri-
si üzerinde esnekli¤i hesaplanan noktan›n e¤iminin tersi oldu¤u görülmektedir.
E¤im yani ∆F/∆M, esneklik formülünün ilk bölümünün (∆M/∆F) tersi olmaktad›r.
Do¤rusal bir arz e¤risi üzerindeki e¤im bütün noktalarda ayn› olmakla birlikte tgα
= ∆F/∆M’ye eflittir. Ne var ki, arz e¤risi üzerindeki B ve D gibi iki farkl› noktada
esneklik de¤eri farkl› olabilir (fiekil 4.4).

Arz e¤risinin e¤imi ile arz esnekli¤i birbirinden farkl› kavramlar olmas›na kar-
fl›n, arz e¤rilerinin e¤imi esnekli¤i aç›s›ndan büyük önem arz etmektedir. Herhan-
gi bir arz e¤risinin e¤iminin giderek büyümesi yani e¤rinin daha dik bir konuma
gelmesi, arz e¤risinin de esnekli¤inin azalmas›na neden olmaktad›r. Tam tersi du-
rumda ise, e¤rinin e¤iminin azalmas› onun giderek daha da yat›klaflmas›na ve so-
nuçta esnekli¤inin yükselmesine neden olacakt›r. fiekil 4.5 üzerinde görüldü¤ü gi-
bi, e¤imi en fazla ancak esnekli¤i en az olan arz e¤risi A1’dir. E¤imi en az ancak
esnekli¤i en fazla olan arz e¤risi ise A4’dür. Buradan hareketle, saat yelkovan› isti-
kametinde hareket edildi¤i varsay›l›rsa (sol yukar›dan sa¤ afla¤›ya do¤ru), arz e¤-
rilerinin esnekli¤inin artt›¤›, buna karfl›n e¤imlerinin azald›¤› görülecektir.  
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TUR‹ZM SEKTÖRÜNDE ARZ ESNEKL‹⁄‹
Turizmdeki arz esnekli¤i, yukar›da ilk bölümde tan›m› yap›lan arz esnekli¤i kavra-
m›ndan pek farkl› de¤ildir. Burada konu sadece turizm sektörüne uyarlanmakta-
d›r. Mal›n arz-üretici cephesinde oteller, tatil köyleri, apartlar, restoranlar ve al›flve-
rifl merkezleri vb. bulunurken talep cephesinde ise yerli veya yabanc› turistler bu-
lunmaktad›r. Böylece, konuya iliflkin olarak daha önceden yap›lm›fl olan esneklik
tan›m›n› turizm arz esnekli¤i için de yapmak mümkündür. Buna göre turizm arz
esnekli¤i k›saca “fiyat de¤ifliklikleri karfl›s›nda, arz edilen miktar› de¤ifltirmek flek-
linde gösterilen tepkinin derecesi” olarak aç›klanabilir. 

Turizmde arz esnekli¤i, turizm ürününün fiyat›n›n de¤iflmesi durumunda tu-
rizm sektöründe mal ve hizmet üreten üreticilerin gösterece¤i tepkiyi göstermek-
tedir. Burada da arz esneklik katsay›s› “ea” ile gösterilmektedir. Benzer flekilde bu
katsay›, fiyatta bir de¤iflme söz konusu oldu¤u zaman, arz edilen miktardaki yüz-
de de¤iflikli¤in, fiyattaki yüzde de¤iflikli¤e olan oran›na eflit olmaktad›r. Ekonomi-
deki arz kanununa göre, bir mal›n fiyat› artt›kça o mal›n arz› da artacakt›r. Bu ne-
denle, fiyat ve arz ayn› yönde de¤ifliklik gösterdi¤i için arz esnekli¤i sürekli pozi-
tiftir. Ancak, bunun baz› istisnalar› da söz konusudur. fiöyle ki, bazen bir mal›n fi-
yat› yükseldikçe arz edilen miktar› azalmaktad›r. Örne¤in, k›rsal kesimdeki geçim-
lik kesimin tar›msal ürün arz› gibi. Arz esnekli¤inin 1 olmas› durumu ölçüt olarak
kabul edilmektedir. Buna göre, e¤er arz esneklik katsay›s› birden küçük olursa es-
nek olmayan arz; birden büyük olursa esnek arz ve bire eflit olursa birim esnek arz
olarak tan›mlanmaktad›r. Turizm sektöründe de arz esneklik katsay›s› afla¤›daki gi-
bi hesaplanmaktad›r.

ea = (4)

Örne¤in, turizm ürününün fiyat›ndaki %10 düzeyindeki düflüfl karfl›s›nda, tu-
rizm iflletmelerinin arz etti¤i miktarda %25 düzeyinde bir düflme söz konusu olu-
yorsa turizm sektörü için arz esnekli¤i:

ea = 

olacakt›r. Turizm sektörüne iliflkin olarak baflka bir örnek vermek gerekirse bir tu-
rizm bölgesinde 2005 y›l›nda oda say›s› 100 ve oda fiyat› 60 dolar iken, 2010 y›l›n-
da oda say›s›n›n 160 oldu¤unu ve oda fiyat›n›n da 80 dolar düzeyine ç›kt›¤›n› var-
sayarsak bu bölge için arz esneklik katsay›s›n›n de¤eri nas›l hesap edilecektir? Bu
örnekte oldu¤u gibi öncelikle bak›lmas› gereken nokta, fiyat hareketlili¤inin önem-
li düzeyde olup olmad›¤›d›r. Bilindi¤i üzere e¤er arz edilen mal›n fiyat›ndaki hare-
ketlilik oldukça önemliyse, yani fiyattaki mutlak de¤iflme (∆F) büyükse, o zaman
arz›n yay esneklik formülünü kullanmak daha do¤ru ve güvenilir olacakt›r. Yuka-
r›daki örnekten, fiyat hareketlili¤inin önemli oldu¤u ve bu nedenle de yay esnek-
lik formülünün kullan›lmas› gerekti¤i anlafl›lmaktad›r. 
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Turizm arz esnekli¤i, “turizm
ürününün fiyat›ndaki nispi
de¤iflmenin neden oldu¤u
nispi arz de¤iflmesi”
fleklinde tan›mlanabilir.



ea =

Bu örnekte arz esnekli¤i 1.61 olarak bulunmufltur ve bunun yorumu ise flu fle-
kilde yap›lacakt›r: Fiyat›n %1 artmas› hâlinde, arz edilen turizm ürünü miktar›nda
da %1.61 oran›nda art›fl olacakt›r. Katsay›n›n iflaretinin pozitif olmas› ise yukar›da-
ki paragrafta belirtildi¤i üzere, arz kanunu gere¤i bir mal›n fiyat›n›n artt›kça ondan
arz edilen miktar›n artmas›ndan kaynaklanmaktad›r. Fiyat ve miktar do¤ru orant›l›
oldu¤u için, arz esnekli¤i katsay›s›n›n iflareti de pozitif olmak durumundad›r.

Turizm ekonomisi literatüründe bugüne kadar yap›lan bilimsel çal›flmalar/arafl-
t›rmalar, turizm sektöründeki arz esnekli¤inin birim esneklikten (ea < 1) küçük ol-
du¤unu ortaya koymaktad›r. E¤er pazar fiyat› yüksek ve yeterli talep varsa arz tam
kapasitede olacakt›r. Bu durum, pazar fiyat›n›n düflük oldu¤u ve talebin yeterli dü-
zeyde olmad›¤› zamanlarda da geçerlidir. Çünkü böyle bir durumda iflletmenin
tam kapasite çal›flmas› için önemli bir bask› olacakt›r. Bu da sonuç olarak k›sa dö-
nemde sektör toplam arz›n›n da inelastik olmas›na yol açacakt›r. Nitekim fiyat de-
¤iflmelerine ve buna ba¤l› olarak talep de¤iflmelerine karfl› arz› art›rmak ya da
azaltmak k›sa dönemde mümkün de¤ildir. Arz-talep aras›nda uyumun sa¤lanmas›
konusunda ise iflletmeler ço¤unlukla fiyat farkl›laflt›rmas› ve sat›fl gelifltirme uygu-
lamalar›na gitmektedirler. Sezon d›fl› faaliyetlerin durdurulmas› karar›n›n verilebi-
lece¤i uzun dönemde ise turizm arz› nispeten daha fazla esnektir.

TUR‹ZM ARZI VE ZAMAN ‹L‹fiK‹S‹
Arz esnekli¤i, mallar›n üretim zaman›na ve üretimdeki zorluk derecesine göre
farkl›l›k gösterebilmektedir. Arz esnekli¤i daha önceden üretilmifl ya da stokta
bekletilmekte olan ürün için farkl›, üretimi hâlen sürmekte olan ürün için farkl›
olabilir. ‹ster daha önceden üretilsin isterse üretimi devam ediyor olsun, mallar›n
arz› zamanla daha esnek hâle gelmektedir (bkz. fiekil 4.9). 

Bununla birlikte, arz esnekli¤inin zamanla daha esnek hâle gelmesi ile talebin
zamanla daha esnek hâle gelmesi yine farkl›l›k ve önem arz eden di¤er bir konu-
dur. fiöyle ki arz esnekli¤inin zamanla de¤iflmesi, talep esnekli¤ine göre biraz da-
ha önemlidir. Çünkü arz olgusu üretim yap›s›, teknolojisi ve üretim koflullar› gibi
birçok faktöre ba¤l› olmaktad›r. Mallar› üreten firma ya da iflletmelerin hangi sek-
tör ve ürün olursa olsun, üretimlerini de¤ifltirebilmeleri belli bir zaman aral›¤›nda
söz konusu olabilmektedir. Di¤er bir deyiflle talebe göre arz›n fiyat de¤iflmelerine
h›zl› bir reaksiyon göstermesi biraz daha fazla bir süreyi kapsamaktad›r. K›sacas›
zamanla piyasadaki firma ve iflletmeler, üretimlerini ürünün basit veya zor olmas›-
na göre az ya da çok de¤ifltirebilme flans›na sahiptir. Bu nedenle, üretim süresi ve
dolay›s›yla da arz esnekli¤i zaman içindeki de¤iflmelere göre çok k›sa, k›sa ve
uzun dönem olmak üzere üç farkl› döneme ayr›lmaktad›r. 

Bu durum, turizm sektöründe üretilmekte olan turizm ürünü için de geçerli-
dir. Talebe göre, ürün arz›n›n zamanla daha esnek hâle gelece¤i belirtilmekte ve
turizm arz esnekli¤i de benzer flekilde çok k›sa, k›sa ve uzun dönem olmak üze-
re üç farkl› dönemde incelenmektedir. Söz konusu bu dönemler afla¤›da s›rayla
incelenecektir. 
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Turizm sektörüne yönelik
yap›lan k›sa dönem
analizlerde bireysel olarak
iflletmelerin arz
esnekliklerinin oldukça
inelastik (kat›) oldu¤u
görülmektedir. 

Herhangi bir mala iliflkin
talep esnekli¤i çok h›zl› bir
flekilde ve kolayl›kla
artabilecekken, arz esnekli¤i
için bunu söylemek pek
mümkün görünmemektedir.



Turizm Arz Esnekli¤i ve Çok K›sa Dönem
Çok k›sa dönemde -ki buna “pazar” ya da “piyasa” dönemi de denilmektedir- üre-
timi artt›rma olana¤› yoktur. Bu dönemi, üretim faktörlerinden hiçbirinin miktar›n-
da de¤ifliklik yap›lamayan bir zaman dilimi biçiminde tan›mlamak mümkündür.
Çok k›sa dönemde, bir ürünü arz edenlerin yani sat›c›lar›n talebi karfl›layacak fle-
kilde üretimi artt›rma olana¤› söz konusu de¤ildir. Bu dönem içinde üretim stok-
tur ve baz› ürünlerin saklanmas› ve sonuç olarak stoklanmas› ve stoktan piyasaya
sürülmesi söz konusudur. 

Mallar›n stoklanmas› ile arz esnekli¤i aras›ndaki iliflkiye yönelik olarak flu nok-
talar› ilave etmek gerekmektedir: Sat›fla konu olan bir mal›n/ürünün stoklanabilme
koflullar› ne kadar fazla ve maliyeti de ne ölçüde düflük düzeylerde ise o ürüne ait
olan arz esnekli¤i di¤er ürünlere göre çok daha esnek olacakt›r (bu¤day, arpa vb.
tar›m ürünlerinde oldu¤u gibi). Tersi durumda, sat›fla konu olan mal›n stoklanma-
s› ne kadar zor (hemen tüketilmesi gereken ürünler ya da modas› geçenler gibi) ve
maliyetli ise bu ürünün arz› da daha az esnek olacakt›r. Turizm sektörü için örnek
vermek gerekirse bayram, y›lbafl› ya da ulusal tatil günlerinin oldu¤u 2-3 günlük
tatil süresince, iç ve d›fl turizm piyasas›nda bir canlanma ve hareketlilik söz konu-
su olmaktad›r. Normal tatil sürelerinin d›fl›nda olan böyle bir dönemde artan tale-
bi karfl›lamak ya da arz› bu artan talebe uydurmak olanaks›zd›r. Çok k›sa dönem-
de turizmin arz esnekli¤i s›f›ra (ea = 0) eflit olacakt›r. fiekil 4.6 üzerinde böyle bir
dönemdeki turizm arz esnekli¤i gösterilmektedir. Bu durumda, arz›n fiyatla bir ilifl-
kisi yoktur. Çok k›sa dönemde talebin artmas›, arz sabit oldu¤undan dolay› fiyat›n
yükselmesine neden olacakt›r. 

fiekil 4.6 ele al›nd›¤›nda, turizm arz›n›n s›f›r yani inelastik oldu¤u görülmekte-
dir (A ile gösterilen turizm arz e¤risine iliflkin olarak). Daha önce de ifade edildi¤i
üzere, bayram ya da y›lbafl› tatili gibi bir nedenle talebin T1 düzeyinden T2 düze-
yine ç›kt›¤› varsay›l›rsa denge noktas› da E1 düzeyinden E2 düzeyine kaymaktad›r.
Böylece arz›n sabit olmas›ndan dolay› (oda say›s› sabit ve M = 100) fiyat›n da 50
Dolar düzeyinden 75 dolar düzeyine ç›kt›¤› görülmektedir. Bu örnek için arz es-
nekli¤i hesaplanacak olursa;

ea = 

sonucu elde edilecektir. ‹lerleyen bölümde görülece¤i gibi arz esnekli¤inin s›f›r ol-
du¤u durum özel bir durumu yans›tmaktad›r. 
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Turizmde arz esneklik
katsay›s›n›n s›f›r oldu¤u
duruma “s›f›r esnek arz”
denilmektedir. 
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Turizm Arz Esnekli¤i ve K›sa Dönem
K›sa dönemde, turizm sektöründe faaliyet gösteren firma ve iflletmeler, üretmifl
olduklar› ürün miktar›n› kapasiteleri ölçüsünde s›n›rl› olarak artt›rma flans›na sa-
hiptir. Bu ba¤lamda, çok k›sa döneme oranla k›sa dönemde turizm arz esnekli¤i-
nin biraz daha esnek oldu¤u görülmektedir. K›sa dönemde arz esnekli¤i, üretilen
mal ve hizmetin türüne ya da üretim koflullar›na göre de¤iflebilmekte ve sonuçta
arz esnekli¤i artabilmektedir. K›sa dönemde, turizm firma ya da iflletmesi üretmifl
oldu¤u turizm ürününün elde edilmesi için kullanm›fl oldu¤u çeflitli girdilerden -
tamam›n›n olmamak kofluluyla- bir k›sm›n›n miktar›n› de¤ifltirebilir ve sonuçta
üretimi belirli bir miktar artt›rabilir. Böylece, bu dönem içinde turizm iflletmesi ar-
z› bir miktar artt›rma flans›na sahip oldu¤u için, olabilecek talep art›fl›n›n bir k›s-
m›n› karfl›layabilir. K›sa dönemde turizm iflletmesi üretim faktörlerinden sadece
belirli bir k›sm›n›n miktar›n› de¤ifltirmesi sonucu, talepte meydana gelebilecek ar-
t›fl›n az da olsa belli bir k›sm›n› karfl›layabilecektir. Örne¤in, bir otelin herhangi
bir sezonda yapaca¤› küçük ölçekli yenilemelerle yatak kapasitesini ya da oda sa-
y›s›n› k›smi olarak artt›rmas› turizm sektörü için k›sa bir dönemin var oldu¤unu
göstermektedir.  

K›sa dönemde, arz esneklik katsay›s› birden küçüktür (ea <1). Turizm arz es-
nekli¤inin birden küçük oldu¤u durumlarda k›sa dönemin varl›¤›ndan söz etmek
mümkündür. Üretim faktörlerinden sadece bir k›sm›n›n de¤ifltirilebildi¤i bu döne-
min uzunlu¤u, firma ya da iflletmenin faaliyette bulundu¤u sektöre göre farkl›l›k
göstermektedir. Basit teknoloji kullanan bir sektördeki firmalar (örne¤in el tezgâh›
ile kilim üretilmesi gibi), arz› çok k›sa süre içinde de¤ifltirilebilir. Ancak, üretilen
mal›n yap›s› zorlaflt›kça k›sa dönemin zaman aral›¤› da uzayabilir (otomobil üreti-
mi gibi). Buradan hareketle, k›sa dönemin ne kadar bir süreyi kapsad›¤› tam ola-
rak bilinmemekle birlikte bu süre, sektörden sektöre ve üretilen mal ve hizmetin
zorluk derecesine göre de¤iflmektedir. K›sa dönemde turizm arz esnekli¤i fiekil 4.7
üzerinde gösterilmektedir. 

fiekil 4.7, A ile ifade edilen turizm arz›n›n çok k›sa döneme oranla daha esnek
oldu¤unu göstermektedir. Talebin T1 düzeyinden T2 düzeyine yükselmesi duru-
munda denge noktas› E1 düzeyinden E2 düzeyine kaym›flt›r. Bu talep art›fl› karfl›-
s›ndaki yeni fiyat düzeyinin oluflmas›nda talep kadar arz da önemli bir rol oyna-
maktad›r. Nitekim arz›n belli bir ölçüde de olsa esnek olmas›ndan dolay› da arz
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K›sa dönem, bir firman›n
üretim hacmini de¤ifltirmek
için tüm üretim faktörlerini
de¤ifltirmedi¤i ve sadece
belirli bir k›sm›n›
de¤ifltirmeye olanak
buldu¤u bir zaman süresini
ifade etmektedir. 

fiekil 4.7
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edilen miktar›n 80 odadan 100 odaya, fiyatta 40 dolar düzeyinden 60 dolar düze-
yine yükseldi¤i görülmektedir. fiekildeki örnek için arz esnekli¤i hesaplanacak
olursa:  

ea = 

sonucu elde edilmektedir. Ç›kan 0.55 de¤eri birden küçük oldu¤u için arz esnek-
li¤inin esnek olmad›¤› anlafl›lmaktad›r. Böylece, yukar›daki paragrafta belirtildi¤i
gibi k›sa dönemde arz esneklik katsay›s› daima birden küçük olmaktad›r. Burada
ufak bir hat›rlatma yapmakta yarar bulunmaktad›r. Yukar›daki örnekte fiyat hare-
ketlili¤i önemli boyutlarda oldu¤u için, esnekli¤in hesaplanmas› nokta esneklik
formülüne göre de¤il, yay esneklik formülüne göre yap›lm›flt›r. Bu nokta, hesapla-
ma hatalar›na yol açmamak aç›s›ndan çok önemlidir. 

Turizm Arz Esnekli¤i ve Uzun Dönem
Bir turizm iflletmesi, uzun dönemde yeni bir otel infla edebilir ya da mevcut oda ve
yatak kapasitesini istedi¤i ölçüde artt›rabilir, ifl gücü say›s›n› ve kalitesini artt›rabi-
lir. K›sacas›, sektörde faaliyet gösteren firma ve iflletmeler bu dönemde, alt ve üst
yap›ya yönelik de¤ifltirebilece¤i ne varsa hepsinin miktar›nda bir de¤iflikli¤e gitme
flans›na sahiptir. Nitekim uzun dönemde talepte meydana gelebilecek her türlü de-
¤iflikli¤e arz çok rahatl›kla yan›t verebilecek bir pozisyondad›r. Uzun dönemde, tu-
rizm arz esnekli¤i birden büyüktür (ea >1). 

fiekil 4.8, uzun dönem arz e¤risinin çok k›sa ve k›sa döneme oranla daha yat›k
oldu¤unu göstermektedir. Talep art›fl› sonucunda denge noktas›n›n E1 düzeyinden
E2 düzeyine kayd›¤› görülmektedir. Herhangi bir nedenle bu talep art›fl› sonucun-
da miktar›n 100 birimden 160 birime, oda fiyat›n›n da 60 dolar düzeyinden 70 do-
lar düzeyine yükseldi¤i görülmektedir Arzdaki art›fl›n ise talebe göre çok daha faz-
la oldu¤u fiekil 4.8 üzerinde yer alan bilgilerden anlafl›lmaktad›r. Benzer flekilde,
bu örnek için arz esnekli¤i hesaplanacak olursa;

ea = 

Esneklik katsay›s›n›n de¤eri 3’dür. Elde edilen bu de¤er birden büyük oldu¤u
için arz esnekli¤inin esnek oldu¤u rahatl›kla söylenebilir. Bu nedenle, uzun dö-
nemde arz esnekli¤inin genellikle birden büyük oldu¤u yorumunu yapmak müm-
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Uzun dönemde, bir mal ve
hizmetin üretimine kat›lan
tüm üretim faktörlerinin
miktar ve bileflimi
tamam›yla de¤ifltirilebilir.
Bu nedenle, uzun dönemde
turizm arz esnekli¤i birden
büyüktür (ea >1). 
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kündür. Benzer flekilde bu örnekte de fiyat hareketlili¤i önemli boyutlarda oldu¤u
için, esnekli¤in hesaplanmas› nokta esneklik formülüne göre de¤il, yay esneklik
formülüne göre yap›lm›flt›r. 

fiekil 4.9 üzerinde çok k›sa, k›sa ve uzun
olmak üzere üç dönemde ayn› grafikte gös-
terilmektedir. Dikkat edilirse, arz e¤risi ya-
tay eksene do¤ru yaklaflt›kça giderek daha
esnek bir görünüm almaktad›r. Arz e¤risinin
yat›klaflmas› onun esnekleflmesinin de bir
göstergesidir. Di¤er bir deyiflle, arz e¤risi za-
manla giderek daha esnek bir hâle gelmek-
tedir. Buradan hareketle, bir turizm mal ve
hizmetine ait arz esnekli¤inin zamanla artt›-
¤›n› söylemek mümkündür. Söz konusu bu
zaman süresi, ne kadar uzun bir dönemi
kapsarsa turizm arz› da fiyat de¤iflmelerine
giderek artan oranlarda tepki verecektir.

Antalya ili Belek turizm bölgesinde befl y›ld›zl› bir tatil köyünün (X tatil köyü) toplamda
2.500 kiflilik yatak kapasitesine sahip oldu¤u varsay›ls›n. Tatil köyünün son befl y›la ilifl-
kin müflteri say›lar›na (turizm talebi) bak›ld›¤› zaman, talebin her y›l bir öncekine göre
%20 ila 30 aras›nda artt›¤› görülmekte ve art›k yatak say›s›n›n bir sonraki y›l artan talebi
karfl›layamayaca¤› öngörülmektedir. Tatil köyünün konuflland›r›ld›¤› mevcut arazinin he-
men yak›n›nda ise bir flah›s 250 dönümlük arazisini sat›l›¤a ç›karm›fl durumdad›r. X tatil
köyünün yöneticileri bu durum karfl›s›nda ne yapabilir ve turizm arzlar›n› nas›l artt›rabi-
lirler? Turizm arz esnekli¤i ve zaman iliflkisi aç›s›ndan düflünüldü¤ü zaman, böyle bir var-
say›m alt›nda hangi dönem arz esnekli¤i geçerli olabilir? Aç›klay›n›z.

SAB‹T ESNEKL‹KTE ARZ E⁄R‹LER‹ VE TUR‹ZM 
Turizmde arz esnekli¤inin her noktada ayn› ve de sabit oldu¤u üç özel durum
söz konusudur. Bu noktalarda, arz esnekli¤i sürekli ayn› de¤eri almakta di¤er
bir deyiflle de¤eri sabit olmaktad›r. Bu özel arz e¤rilerinden birincisi, fiekil
4.10a’da görülen s›f›r esnek arzd›r. S›f›r esnek arzda fiyat ne olursa olsun, arz
edilen miktar› de¤ifltirmek mümkün de¤ildir. Örne¤in; özel an›tlar, ünlü bir res-
sama ait tablolar, eski yap›lar vb. (Efes Antik Tiyatro, Topkap› Saray›, Bucking-
ham Saray› gibi).

‹kinci özel arz e¤risi ise birim esnek arzd›r. fiekil 4.10b üzerinde de görüldü¤ü
üzere, birim esnek arzda, arz e¤risi do¤ru fleklinde orijinden geçmekte ve üzerin-
deki her noktada arz esneklik katsay›s› bire eflit olmaktad›r. Turizme konu olan
mal ve hizmetin insanlar taraf›ndan kullan›lma s›kl›¤›, fliddeti ve gereksinimlerinin
karfl›lama derecesi birbirinden oldukça farkl›d›r. Bu nedenle, birim esnek arza ör-
nek vermek biraz zordur. Zaten daha önce de ifade edildi¤i gibi bu esneklik türü
daha çok teorik bir durumu yans›tmaktad›r. Gerçek yaflamda olmas› pek mümkün
de¤ildir. 

Üçüncü ve son özel arz e¤risi sonsuz esnek arzd›r. Sonsuz esnek arz durumun-
da, e¤ri üzerindeki her noktada esneklik katsay›s› sonsuza (ea = ∞) eflittir (fiekil
4.10c). Böyle bir durumda, turizm sektöründeki mal ve hizmet üretenler, belirli bir
fiyattan istendi¤i kadar turizm ürünü satmaya haz›rd›r. Bu üç durum, yukar›da da
aç›kland›¤› üzere istisnad›r ve özeldir; arz e¤risi üzerindeki her noktada arz esnek-
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li¤i ayn›d›r. Turistler aç›s›ndan bir örnek vermek gerekirse, Bergama’da ya da fii-
le’deki s›radan bir restoranda yenilen bir yemek; Ayval›k, Datça ya da Biga gibi kü-
çük kasabalarda kiraya verilen bir pansiyon odas› gibi. 

Türkiye’deki turizm arz› ve çeflitlili¤i, esneklik, rekabet, turizm stratejisi, eylem plan› ve
2023 y›l›nda Türk turizm sektörünün hedefleri konusunda daha ayr›nt›l› bilgiye;
http://www.sp.gov.tr/documents/Turizm_Strateji_2023.pdf, adresinden ulaflabilirsiniz. 

TUR‹ZM ARZ ESNEKL‹⁄‹ VE F‹YATLAMA ‹L‹fiK‹S‹
Ekonomi literatüründe esneklik, ba¤›ml› de¤iflkendeki nispi de¤iflikli¤in, ba¤›ms›z
de¤iflkendeki nispi de¤iflikli¤e oran› fleklinde ifade edilmektedir. Mikro ya da mak-
ro anlamda ise tüm sektörler düflünüldü¤ünde, ekonomik olaylar aras›ndaki ne-
den-sonuç iliflkisini aç›klamaya yarayan çok say›da de¤iflken bulundu¤u görül-
mektedir. Ekonomik de¤iflkenlerin birbirini etkileme flekline ve derecesine göre
farkl› say›larda ve çeflitlerde esneklik kavram› ile karfl›laflmak mümkündür. Turizm
sektöründen örnek vermek gerekirse turizm talebini etkileyen; turizm ürününün fi-
yat› (X1), ülkeler aras›ndaki nispi fiyat yap›s› (döviz kurlar›) (X2), uzakl›k (X3), tü-
ketici fiyat endeksi (X4), turist gönderen ülkedeki millî gelir ile kifli bafl›na düflen
gelir (X5), reklam ve tan›t›m harcamalar› (X6), nüfus (X7), uçufl süresi ve maliyeti
(X8) gibi çok say›da faktör bulunmaktad›r. Nitekim bir ülkeye gelen turist say›s›n›
ba¤›ml› de¤iflken (Y), yukar›da say›lan faktörleri de ba¤›ms›z de¤iflkenler olarak
kabul edersek ve ürün fiyat› d›fl›ndaki tüm faktörlerin sabit oldu¤unu varsayarsak
(C.P.), turizm ürününün fiyat›ndaki de¤iflmeler ülkeye gelen turist say›s›n› da ola-
¤an bir flekilde etkileyecektir. 

Y= f (X1) olacakt›r. Bu eflitlik ile turizm ürünü aç›s›ndan fiyat›n fonksiyonu ola-
rak talep edilen turizm ürün miktar› ifade edilmeye çal›fl›lmakta ve talep edilen
miktar› etkileyen di¤er tüm de¤iflkenler sabit kabul edilmektedir.

Arz esnekli¤i ise üreticinin üretmifl oldu¤u mal›n fiyat›n›n de¤iflmesi karfl›s›nda,
üreticilerin bu de¤iflikli¤e nas›l bir tepki vereceklerini di¤er bir deyiflle, onlar›n bu
konuya karfl› duyarl›l›klar›n› ölçmektedir. Bu durumda, e¤er turizm ürününe iliflkin
arz esnekli¤i biliniyorsa, turizm sektöründeki iflletmelerin turizm ürününün fiyat›n-
da çeflitli nedenlerle meydana gelebilecek de¤iflmelere, ürün miktar›n› artt›rarak
m› yoksa azaltarak m› tepki verebileceklerini öngörmek olas›d›r. Bu aç›dan bak›l-
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d›¤›nda, her ürünün bir fiyat› olacakt›r. Di¤er bir deyiflle, fiyat ve ürün birbirleriy-
le iliflki içerisindedir. Bu ba¤lamda, bir ülke ekonomisinde herhangi bir sektörde
üretilen mala iliflkin olarak arz ya da talep esnekli¤ini bilmek, politika yap›c›lara
özellikle fiyatlama olmak üzere birçok konuda kolayl›k sa¤layacakt›r. Fiyatlama
politikas› çok önemlidir ve turistlerin fiyata karfl› duyarl› oldu¤u bilinen bir gerçek-
tir. Basit gibi görünmesine karfl›n turizm sektöründeki fiyatlama olgusu, çok da ba-
sit bir olay de¤ildir. Çünkü fiyatlaman›n aç›klanmas›nda çok fazla say›da form ve
yöntem bulunmaktad›r. Yeterli ve uygun bir fiyatlama karar›, turizm sektörünün de
içinde yer ald›¤› küresel pazardaki her flirket/firma için hayati öneme sahip bir ko-
nudur. Firmalar›n alaca¤› bir fiyatlama karar›, hem müflterisini memnun etmeli
hem de bu sektördeki varl›¤›n› ve kârl›l›¤›n› sürdürebilmelidir. Fiyatlama stratejisi,
ekonomi biliminden ziyade daha çok iflletme bilimini ilgilendiren bir konudur, pa-
zarlama ve pazarlama yöntemleri içinde ele al›nmaktad›r. 

Buradan hareketle, turizm ürününün arz esnekli¤inin, sunulan turizm ürünü-
nün fiyat› üzerinde çok önemli bir etkiye sahip oldu¤unu söylemek mümkündür.
Esnekli¤in sert ya da yumuflak ve s›f›r, sonsuz ya da bire eflit olmas›na göre arz
edilen ürün fiyat› da buna ba¤l› olarak de¤iflebilecektir. Turizm sektörüne ürün
sa¤layan turizm iflletmelerinin, kendi arz etmifl olduklar› turizm ürününün esnekli-
¤ini bilmeleri onlara hiç kuflkusuz fiyatlama anlam›nda önemli bir avantaj sa¤laya-
cakt›r. K›sacas› turizm sektörüne ürün tedarik eden tüm iflletmeler (oteller, tatil
köyleri, pansiyonlar, apart oteller vb.), ürünün arz esnekli¤ine göre mal›n sat›fl fi-
yat›n› istedikleri gibi artt›r›p azaltabilecektir.

Bir iflletmenin fiyatlama stratejisi ile fiyatlama kararlar›n› etkileyen faktörler hakk›nda da-
ha ayr›nt›l› bilgiyi Muammer Do¤an’›n ‹flletme Ekonomisi ve Yönetimi (7. Bask›, Ankara:
Nobel Akademik Yay›nc›l›k, 2011) adl› kitab›n›n 5. bölümünde bulabilirsiniz.
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Arz esnekli¤i ile birlikte nokta ve yay esnekli¤i
kavramlar›n› aç›klamak
Arz esnekli¤i kavram›n›, fiyat de¤iflikli¤i karfl›s›n-
da üreticilerin satmak istedikleri miktar› de¤ifltir-
mek fleklinde gösterdikleri tepkinin fliddeti ola-
rak tan›mlamak mümkündür. Arz esnekli¤inin bi-
linmesi, ekonomi politikas› anlam›nda karar bi-
rimleri aç›s›ndan önemlidir. Arz esnekli¤inin az
veya çok olmas›na göre, üreticiler üretilen mal›n
fiyat›nda düflük ya da yüksek bir fiyat ayarlamas›
yapacak ya da üretim miktar›n› çok az veya çok
büyük oranlarda azalt›p artt›rma yoluna giderek
fiyat de¤iflmelerine karfl› bir tepki gösterecekler-
dir. Örne¤in, fiyat de¤iflikli¤ine karfl› arz esnekli-
¤inin yüksek olmas› durumunda, fiyat artarsa üre-
ticilerin üretimlerini büyük miktarda artt›raca¤›
görülecektir. Arz esnekli¤inin düflük olmas› du-
rumda ise fiyat artt›¤› zaman üreticiler üretimleri-
ni çok azda olsa artt›rmak isteyecektir. Arz e¤risi
üzerindeki fiyat hareketi oldukça önemliyse, yani
fiyattaki mutlak de¤iflme büyükse, o zaman yay
arz esneklik formülünü kullanmak daha do¤ru
olacakt›r. Tam tersi durumda ise arz e¤risi üzerin-
deki fiyat hareketi oldukça önemsizse, yani fiyat-
taki mutlak de¤iflme oldukça küçükse, o zaman
nokta arz esneklik formülünü kullanmak daha
do¤ru olacakt›r. Buradan da nokta arz esnekli¤i-
nin e¤ri üzerindeki tek bir noktan›n; yay esnekli-
¤inin ise iki nokta aras›ndaki esnekli¤in ölçülme-
sinde kullan›ld›¤›n› söylemek mümkündür.

Arz esnekli¤ine etki eden faktörleri ve farkl› es-
nekli¤e sahip arz e¤rilerini aç›klamak
Ekonominin tüm sektörleri göz önüne al›nd›¤›
zaman, arz edilen mal ve hizmetlerin fiyat de¤i-
flikliklerine gösterecekleri tepkinin birbirinden
çok farkl› oldu¤u görülmektedir. Hiç kuflkusuz,
bu farkl›l›¤a yol açan birtak›m faktörler bulun-
maktad›r. Arz esnekli¤ini etkileyen faktörlerin
bafl›nda fiziksel, teknik ve mevsimsel k›s›tlar ile
fiyatlarla ilgili beklentiler gelmektedir. Arz›n fiyat
esnekli¤ini etkileyen di¤er iki önemli faktör ise
firmalar›n girdilerini üretime ayarlayabilme ve
bunlara kolayca ulaflabilme derecesi ile zaman-
d›r. Arz›n fiyat esnekli¤i için farkl› esneklik de-
¤erlerinden söz etmek mümkündür. Arz esnekli-
¤inin ald›¤› de¤ere göre, arz e¤risinin flekli de
de¤iflme göstermektedir. Buradan hareketle, arz
esnekli¤ine iliflkin olarak ekonomi literatüründe
tam esnek olmayan arz, tam esnek arz, esnek ol-

mayan arz, birim esnek arz ve de esnek arz ol-
mak üzere befl farkl› durum söz konusudur. 

E¤im ve esneklik kavramlar›n›n ayn› fleyi ifade
edip etmedi¤ini ay›rt etmek
E¤im ve esneklik, hem ekonomik anlamda hem
de matematiksel anlamda birbirinden farkl› olay-
lara vurgu yapan ve kesinlikle birbirleriyle kar›fl-
t›r›lmamas› gereken iki ayr› kavramd›r. Arz e¤ri-
sinin e¤imi k›saca, fiyattaki mutlak de¤iflmenin
(∆F), miktardaki mutlak de¤iflmeye (∆M) oran›-
d›r. E¤er arz e¤risi do¤ru fleklinde olursa e¤im
(tgα) e¤ri üzerindeki her noktada ayn› olacakt›r.
Ancak do¤rusal olmayan bir arz e¤risi olursa e¤-
rinin e¤imi de de¤iflecektir. Dolay›s›yla, esneklik
formülünde yer alan ∆M/∆F oran›n›n, arz e¤risi
üzerinde esnekli¤i hesaplanan noktan›n e¤imi-
nin tersi oldu¤u görülmektedir. Baflka bir ifade
ile, e¤im (∆F/∆M), esneklik formülünün ilk bölü-
münün yani ∆M/∆F oran›n›n tersi olmaktad›r. 

Turizm arz esnekli¤i ve fiyatlama iliflkisini aç›k-
lamak
Arz esnekli¤i ise üreticinin üretmifl oldu¤u mal›n
fiyat›n›n de¤iflmesi karfl›s›nda, üreticilerin bu de-
¤iflikli¤e nas›l bir tepki vereceklerini di¤er bir
deyiflle, onlar›n bu konuya karfl› duyarl›l›klar›n›
ölçmektedir. Bu durumda, e¤er turizm ürününe
iliflkin arz esnekli¤i biliniyorsa, turizm sektörün-
deki iflletmelerin turizm ürününün fiyat›nda çe-
flitli nedenlerle meydana gelebilecek de¤iflmele-
re, ürün miktar›n› artt›rarak m› yoksa azaltarak
m› tepki verebileceklerini öngörmek olas›d›r. Fi-
yatlama stratejisi, ekonomi biliminden ziyade da-
ha çok iflletme bilimini ilgilendiren bir konudur,
pazarlama ve pazarlama yöntemleri içinde ele
al›nmaktad›r. Buradan hareketle, turizm ürünü-
nün arz esnekli¤inin, sunulan turizm ürününün
fiyat› üzerinde çok önemli bir etkiye sahip oldu-
¤unu söylemek mümkündür. Esnekli¤in sert ya
da yumuflak ve de s›f›r, sonsuz ya da bire eflit ol-
mas›na göre arz edilen ürün fiyat› da buna ba¤l›
olarak de¤iflebilecektir. Turizm sektörüne ürün
sa¤layan turizm iflletmelerinin, kendi arz etmifl
olduklar› turizm ürününün esnekli¤ini bilmeleri
onlara hiç kuflkusuz fiyatlama anlam›nda avantaj
sa¤layacakt›r. K›sacas› turizm sektörüne ürün te-
darik eden tüm iflletmeler, ürünün arz esnekli¤i-
ne göre mal›n sat›fl fiyat›n› istedikleri gibi artt›r›p
azaltabilecektir.
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1. Arz esnekli¤i ile ilgili afla¤›daki ifadelerden hangisi
do¤rudur?

a. Esneklik olgusu sadece iflletmelerin hane halk›-
n›n gelirindeki de¤iflmelere karfl› olan duyarl›l›-
¤›n› ölçmektedir.

b. Arz esnekli¤inin bilinmesi, iktisadi karar birim-
leri aç›s›ndan çok önemlidir. Arz esnekli¤inin az
ya da çok olmas›na göre, üretilen mal›n fiyat›n-
da düflük veya yüksek bir fiyat ayarlamas› söz
konusu olacakt›r. 

c. Fiyat de¤iflikli¤ine karfl› arz esnekli¤inin yüksek
olmas› durumunda, fiyat artarsa üreticilerin üre-
timlerini çok az miktarda artt›raca¤› görülecektir. 

d. Arz esnekli¤inin düflük olmas› durumda ise fiyat
artt›¤› zaman üreticiler üretimlerini çok fazla öl-
çüde artt›rmak isteyecektir.

e. Arz esnekli¤i, fiyatta meydana gelen herhangi bir
de¤iflme karfl›s›nda, fiyattaki yüzde de¤iflimin arz
edilen miktardaki yüzde de¤iflmeye oran›d›r.

2. Arz esneklik katsay›s›n›n 3 ve arz edilen miktardaki
de¤iflimin %60 oldu¤u bir durumda, ürünün fiyat›ndaki
de¤iflim yüzde kaç olur?

a. 25
b. 50
c. 60
d. 20 
e. 80

3. Nokta ve yay arz esnekli¤i ile ilgili afla¤›daki ifade-
lerden hangisi do¤rudur?

a. Fiyat ve miktarda küçük de¤iflmeler varsa, bu
durumda yay arz esnekli¤ini kullanmak gerek-
mektedir.

b. Fiyat ve miktarda büyük de¤iflmeler varsa, bu
durumda nokta arz esnekli¤ini kullanmak ge-
rekmektedir.

c. Arz e¤risi üzerindeki fiyat hareketi oldukça önem-
liyse, yani fiyattaki mutlak de¤iflme (∆F) büyükse,
o zaman yay arz esneklik formülünü kullanmak
yanl›fl sonuçlar›n elde edilmesine neden olacakt›r.

d. Yay arz esnekli¤inin arz e¤risi üzerindeki tek bir
noktan›n; nokta esnekli¤inin ise iki nokta ara-
s›ndaki esnekli¤in ölçülmesinde kullan›ld›¤›n›
söylemek mümkündür.

e. Arz e¤risi üzerindeki fiyat hareketi küçük dü-
zeyde ise önemsiz ise ve hatta fiyattaki de¤iflim
s›f›ra yaklafl›yorsa arz esnekli¤i formülü olarak,
nokta arz esneklik formülü kullan›l›r.

4. Afla¤›daki eflitlik neyi formüle eder?

ea=

a. Nokta arz esneklik formülünü
b. Arz e¤risinin e¤imini
c. Yay arz esneklik formülünü
d. Arz e¤risine ait tgα
e. Talebin nokta esnekli¤ini

5. Bir menünün fiyat› T14 düzeyinden T15 düzeyine
yükselmifl, üretici firmada arz etmekte oldu¤u miktar› 7
birimden 8 birime ç›kartm›flt›r. Arz esnekli¤inin 2 olma-
s› durumunda konuyla ilgili afla¤›daki ifadelerden han-
gisi do¤rudur?

a. Fiyatta %1art›fl olmas› hâlinde, arz edilen ürü-
nün miktar›nda %2 art›fl olacakt›r. 

b. Fiyatta %1azal›fl olmas› durumunda, arz edilen
ürünün miktar›nda %2 art›fl olacakt›r.

c. Fiyatta %2 art›fl olmas› hâlinde, arz edilen ürü-
nün miktar›nda %1 azal›fl olacakt›r.

d. Fiyatta %1azal›fl olmas› durumunda, arz edilen
ürünün miktar›nda %2 azal›fl olacakt›r.

e. Fiyatta %2 art›fl olmas› hâlinde, arz edilen ürü-
nün miktar›nda %1art›fl olacakt›r. 

6. Afla¤›dakilerden hangisi arz esnekli¤ine etki eden
faktörlerden biri de¤ildir?

a. Fiziksel, teknik ve mevsimsel k›s›tlar
b. Fiyatlarla ilgili beklentiler 
c. Zaman
d. Tüketicinin elde etti¤i gelir 
e. Firmalar›n girdilerini üretime ayarlayabilme ve

bunlara kolayca ulaflabilme derecesi

7. Arz esnekli¤i ile ilgili afla¤›daki ifadelerden hangisi
do¤rudur?

a. ea= 0 birim esnek arz› ifade etmektedir.
b. ea< 0 esnek arz› ifade etmektedir.
c. ea > 1esnek arz› ifade etmektedir.  
d. ea= 1 esnek olmayan arz› ifade etmektedir.
e. ea = ∞ tam esnek olmayan arz› ifade etmektedir.
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8. E¤im ve esneklikle ilgili afla¤›daki ifadelerden han-
gisi yanl›flt›r?

a. Esneklik, fiyatta meydana gelen bir de¤iflme kar-
fl›s›nda, arz edilen miktarda oluflan de¤ifliklik
aras›ndaki iliflkiyi aç›klamakta kullan›lan bir kav-
ramd›r.

b. Arz e¤risinin e¤imi ile arz esnekli¤i, birbirine
yerine rahatl›kla kullan›labilecek iki ayn› anlam-
daki kavramlard›r.

c. Arz e¤risinin e¤imi, k›saca fiyattaki mutlak de-
¤iflmenin, miktardaki mutlak de¤iflmeye oran›-
d›r.

d. Arz e¤risi do¤ru fleklinde olursa, e¤im yani tgα
e¤ri üzerindeki her noktada ayn› olacakt›r. 

e. Esneklik formülünde yer alan ∆M/∆F oran›, arz
e¤risi üzerinde esnekli¤i hesaplanan noktan›n
e¤iminin tersi olmaktad›r. 

9. Turizm arz› ve zaman iliflkisiyle ile ilgili afla¤›daki
ifadelerden hangisi yanl›flt›r?

a. K›sa dönemde, turizm arz esneklik katsay›s› bir-
den büyüktür (ea>1). Dolay›s›yla, turizm arz es-
nekli¤inin birden büyük oldu¤u durumlarda, k›-
sa dönemin varl›¤›ndan söz etmek mümkündür.

b. Turizm arz esnekli¤i zaman aç›s›ndan çok k›sa,
k›sa ve uzun dönem olmak üzere üç farkl› dö-
nemde incelenmektedir.

c. Çok k›sa dönemde turizmin arz esnekli¤i s›f›ra
(ea=0) eflittir.

d. Çok k›sa dönemde talebin artmas›, arz sabit ol-
du¤undan dolay› fiyatlar›n yükselmesine neden
olacakt›r. 

e. Uzun dönemde talepte meydana gelebilecek her
türlü de¤iflikli¤e arz çok rahatl›kla yan›t verebi-
lecek bir pozisyondad›r. Böyle bir dönemde, tu-
rizm arz esnekli¤i de birden büyüktür (ea>1).

10. Üzerindeki her noktada turizm arz esnekli¤inin sa-
bit oldu¤u arz e¤rileriyle ilgili afla¤›daki ifadelerden
hangisi do¤rudur?

a. S›f›r esnek arzda, arz e¤risi yatay (miktar) ekse-
ne paralel uzanan bir do¤ru fleklindedir. 

b. Birim esnek arzda, arz e¤risi dikey (fiyat) ekse-
ne paralel uzanan bir do¤ru fleklindedir.

c. Sonsuz esnek arzda, arz e¤risi dikey (fiyat) ek-
sene paralel uzanan bir do¤ru fleklindedir.

d. Birim esnek arzda, arz e¤risi orijinden ç›kan ve
450’lik aç› ile sonsuza do¤ru uzanan bir do¤ru
fleklindedir.

e. S›f›r esnek arzda, arz e¤risi orijinden ç›kan ve
450’lik aç› ile sonsuza do¤ru uzanan bir do¤ru
fleklindedir.
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Türkiye’nin özellikle Akdeniz bölgesindeki rakip tu-
rizm ülkeleri ile rekabet gücü aç›s›ndan karfl›laflt›r›ld›-
¤›nda, turizm sektörünü ilgilendiren en önemli sorun-
lardan birisi, hiç kuflkusuz, vergilerdir. Son y›llarda ÖTV
miktar›nda meydana gelen art›fl, özellikle otel iflletme-
lerinin sunduklar› baz› hizmet kalemlerinde ciddi s›k›n-
t› yarat›rken, iflletmeler maliyet art›fl›n›n da dayatt›¤› ko-
flullardan dolay›, baz› ürünleri menülerden kald›rmak-
ta, baz›lar› ise eflde¤eri dahi olamayacak kaçak ve sa¤-
l›ks›z ürünlere yönelmektedir. Bu durum, son y›llarda
yaflanan ve insan ölümlerine kadar uzanan olaylar› mey-
dana getirmektedir. 

Di¤er yandan, her bir turizm bölgesinde, turizm ifllet-
melerinin düzenli olarak kamuya ödedikleri vergilerin
yan› s›ra, belde ve belediye ile yerel idarelerin uygula-
maya koyduklar› baz› vergiler de tesisleri zorlamakta-
d›r. 2008-2010 döneminde yaflanan küresel mali krize
karfl› KDV indirimi uygulamas› sektörü k›smen rahatlat-
m›flsa da, bu uygulaman›n daha ne kadar sürece¤ine
iliflkin belirsizlik de bulunuyor. Türkiye turizmi bugün
rakiplerine oranla en yüksek KDV oran› ile çal›flmak
durumundad›r. AB ülkelerinde turizme yönelik KDV
uygulamas›n›n daha yumuflak ve esnek oldu¤u göz önü-
ne al›n›rsa benzer uygulamalara ihtiyaç oldu¤u da ka-
bul edilebilir. 
Bu bilgilerin ›fl›¤›nda literatürde konuya iliflkin olarak
yap›lan di¤er çal›flmalar, turizm pazarlamas›nda benzer
ürünlerin söz konusu oldu¤u Akdeniz ülkeleri aras›n-
daki rekabetin giderek yo¤unlaflmakta oldu¤unu gös-
termektedir (Bahar 2008). Sektörün rekabet edebilirli¤i-
ni artt›r›c› önemli faktörlerden birisi de; maliyet, yat›-
r›m, teflvik ve mali düzenlemeler konusudur. Bunlar›n
içinde de kuflkusuz en önemli olan› uygulanan KDV
oran›d›r (Bahar ve Kozak 2005: 210). Çünkü vergi ko-

nusu, üretilen mal›n arz›n› etkileyen önemli bir faktör-
dür. Özellikle talep ve arz e¤risinin esnekli¤ine göre,
mal›n üzerine konan belirli bir orandaki vergi, ondan
arz ve talep edilen miktarlar› önemli ölçüde etkileye-
cektir. Türkiye’de turizm, ihracat geliri elde edilen tüm
sektörler göz önüne al›nd›¤›nda, sektörel bazda ülkeye
en fazla döviz geliri kazand›ran sektör konumundad›r.
Bu ba¤lamda, ekonomiyi yöneten ve yönlendiren karar
birimlerinin bu konuya gereken hassasiyeti göstermele-
ri ülke ekonomisi, ülkenin bu sektörden daha fazla dö-
viz geliri elde etmesi ve sonuçta da ülke insan›n›n refa-
h›n›n yükseltilmesi noktas›nda önemli bir konu olarak
karfl›m›za ç›kmaktad›r.  
Vergi, insanlar›n›n düzen içerisinde yaflamalar›n›n bir
bedelidir. Mal ve can varl›klar›n› korumak isteyen bi-
reyler devletin fonksiyonlar›n› yerine getirebilmesi için
bir bedel ödemek zorundad›rlar. Bu anlamda vergileri
toplum hâlinde yaflaman›n do¤al sonucu olarak kabul
edebiliriz. Turizm sektörünün vergilendirilmesinin te-
melinde ise kamu kurulufllar›n›n yerine getirecekleri
kamu hizmetleriyle ilgili yükümlülüklerinin finansman›
yatmaktad›r. Turizm sektörünün vergilendirilmesinde
hem sektörel ve hem de ulusal ekonomi ile toplumsal
faydan›n göz önünde bulundurulmas› gerekmektedir.

Kaynak: Resort Dergisi, Say› 100, 2011, s. 148.

Ülkeler Oteller Genel

Fransa 5.5 19.6

Yunanistan 6.5 21.0

‹talya 10.0 20.0

‹spanya 7.0 16.0

TÜRK‹YE 8.0 18.0

H›rvatistan 10.0 23.0

Bulgaristan 7.0 20.0

G. K›br›s 5.0 15.0

Yaflam›n ‹çinden

”

“

Baz› Ülkelerde Turizm Sektöründen Al›nan KDV Oranlar› (%)

Kaynak: Resort Dergisi, Say› 100, Nisan 2011, s. 148.
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Turizm sektörünün belki de en önemli olumlu ekono-
mik etkisi, yarat›lan gelirdir. Turistlerin seyahat amac›y-
la gittikleri ülkede/bölgede; konaklama, gezi-e¤lence,
yeme-içme, ulafl›m, al›flverifl, hediyelik eflya gibi gerek-
sinimlerini karfl›lamak amac› ile yapt›klar› harcama, söz
konusu bölgenin ekonomik olarak gelirinin artmas›na
neden olacakt›r. Baflka bir ifadeyle, turistlerin herhangi
bir bölge ekonomisi içindeki turizm amaçl› yapacaklar›
harcama, o bölgedeki insanlar›n gelirini ya da ücretini
oluflturacakt›r. Böylece di¤er sektörlerde oldu¤u gibi,
turizmin ekonomik büyüme ve kalk›nma üzerindeki et-
kisini ölçmek için, turizm gelirinin GSMH içindeki oran-
sal pay›na bakmakta yarar bulunmaktad›r. Ülkelerin tu-
rizm geliri zaman içerisinde artt›kça, bu sektörün GSMH
içindeki oransal pay› da buna paralel olarak artmakta-
d›r. Bir sektörün GSMH içindeki pay›n›n y›llar itibariyle
artmas›, o sektörün zaman içinde geliflti¤inin ve ülke
insan›n›n refah seviyesinin de yükselmesinin temel kay-
naklar›ndan biri oldu¤unun da göstergesidir.  
Türkiye’ye bak›ld›¤›nda ise turizm sektörünün özellikle
1980 y›l›ndan sonra büyük bir geliflme göstererek, ülke
kalk›nmas›nda lokomotif görevi üstlendi¤i görülmekte-
dir. 24 Ocak 1980 ekonomik kararlar›ndan sonra, Tür-
kiye’de ithal ikameci politika terk edilerek, ihracata yö-
nelik sanayileflme stratejisi benimsenmifltir. Böylece,
Türkiye’de serbest piyasa ekonomisinin temel prensibi
olarak kabul edilen ihracat odakl› sanayileflmenin ger-
çeklefltirilmesinde turizm sektörü; kolay, etkili, verimli
ve nispi olarak da ucuz bir araç olarak görülmüfltür. Tu-
rizmin, Türkiye ekonomisi içindeki h›zl› yükseliflinde
hiç kuflkusuz, 1982 y›l›nda ç›kar›lan 2634 say›l› “Turiz-
mi Teflvik Kanunu” ile sektöre sa¤lanan yat›r›m teflvik-
lerinin ve mali deste¤in çok önemli bir yeri bulunmak-
tad›r (Bahar, 2006, 2010). 
Günümüzde turizm sektörü imalat sanayi bir bütün ola-
rak de¤erlendirildi¤inde, imalat sanayi turizm sektörün-
den sonra gelen en önemli döviz kayna¤› durumunda-
d›r (Bahar, 2008). fiöyle ki; 2010 y›l› verilerine göre ih-
racat›n sektörel da¤›l›m›na bak›ld›¤›nda, turizm sektörü
20,8 milyar dolar gelir ile ülkeye en fazla döviz geliri
kazand›ran ilk sektör konumundad›r. Turizmden sonra
en fazla gelir getiren sektörler olarak; imalat sektörü-
nün bir alt sektörü olan “Otomotiv Sanayi Toplam›”
15.606, “Motorlu Kara Tafl›t› ve Römorklar” 14.856 ve
“Ana Metal Sanayi” sektörünün 14.426 milyar dolar ih-
racat geliri elde ettikleri bilinmektedir. Turizm sektörü,
Türkiye genelinde 1 milyonu aflk›n bir istihdam yarat-

m›fl bulunmaktad›r. Dolayl› istihdam ile birlikte bu say›-
n›n 3 milyonu aflt›¤› tahmin edilmektedir.
Turizmin Türkiye’nin GSMH içindeki pay›; 1963 y›l›nda
%0,1 düzeyinden, 1980 y›l›nda %0,7 ve 2001 y›l›nda
%6,9 düzeyine ç›km›flt›r. 2001 y›l›ndan sonra zamanla
azalarak 2006 y›l›nda %5.2 ve 2010 y›l›nda ise %2.8 dü-
zeyine gerilemifltir. Turizm gelirinin GSMH içindeki pa-
y› genel anlamda dalgal› bir seyir izlemekle birlikte, bu
oran 2001 y›l›na kadar oransal olarak artm›fl, bu y›ldan
sonra %2,8 seviyelerine kadar gerilemifltir. 1980 y›l›nda
turizmden elde edilen gelir 400 milyon dolar civar›nda
iken 2010 y›l›nda, yaklafl›k olarak 51 kat artarak 20,8
milyar dolara yükselmifltir. Yukar›daki verilere bak›ld›-
¤›nda; ekonomik kriz, terör, savafl, deprem vb. her tür-
lü olumsuzlu¤a karfl›n, geride b›rak›lan son otuz y›lda
turizm sektörünün ülke ekonomisi aç›s›ndan önemli bir
gelir etkisi meydana getirdi¤ini söylemek mümkündür.
Ancak burada bir konuyu hat›rlatmakta yarar bulun-
maktad›r: Turizm geliri hesaplan›rken, iç turizm geliri
ne yaz›k ki hesaplamalara kat›lamamaktad›r. Sonuç ola-
rak, sadece d›fl turizm geliri ulusal gelir hesab›na yans›-
maktad›r. Bunun nedeni ise uluslararas› turizm geliri
aç›s›ndan di¤er ülkelerle güvenilir bir karfl›laflt›rman›n
yap›labilmesidir.

Okuma Parças›
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1. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Arz Esnekli¤i Nedir?” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz.

2. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Arz Esnekli¤i Nedir?” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz.

3. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Arz›n Nokta ve Yay Esnek-
li¤i” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

4. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Arz›n Nokta ve Yay Esnek-
li¤i” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

5. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Arz Esnekli¤i Nedir?” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz.

6. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Arz Esnekli¤ine Etki Eden
Faktörler” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

7. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Farkl› Esnekli¤e Sahip Arz
E¤rileri” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

8. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “E¤im ve Esneklik” konusu-
nu yeniden gözden geçiriniz.

9. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Arz› ve Zaman ‹lifl-
kisi” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

10. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Sabit Esneklikte Arz E¤rileri
ve Turizm” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

S›ra Sizde 1 

Türkiye’deki et piyasas›ndaki fiyat oynakl›¤›n›n çeflitli
nedenleri olabilir. Ancak arz esnekli¤i aç›s›ndan bu so-
run de¤erlendirilecek olursa, Türkiye’deki et piyasas›n-
da arz esnekli¤i ea=0.75, AB-27’de ise ea=2’dir. Arz es-
nekli¤i, fiyatta meydana gelen herhangi bir de¤iflme
karfl›s›nda, arz edilen miktardaki yüzde de¤iflimin, fiyat-
taki yüzde de¤iflime oran› oldu¤una göre Türkiye’deki
miktar de¤iflmelerinin AB-27’ye oranla daha az olmas›
gerekecektir. Çünkü her iki ülke de et fiyatlar›n›n %50
oran›nda artm›fl oldu¤u varsay›m›na göre bu fiyat art›fl›
karfl›s›nda, Türkiye’deki ürün miktar›n›n AB-27’den da-
ha az miktarda art›fl gösterdi¤ini söylemek mümkün-
dür. Daha aç›k bir ifadeyle, Türkiye’de arz edilen et
miktar›ndaki yüzde de¤iflim ea=0.75 oldu¤u için fiyatta-
ki de¤iflimin daha alt›ndad›r. AB-27’de ise ea=2 oldu¤u
için, arz edilen et miktar›ndaki yüzde de¤iflim fiyattaki
de¤iflimin daha üstündedir. Bu durum ayn› zamanda
basit bir matematiksel kural›n ifllemesinin de do¤al bir
sonucudur. Türkiye için yukar›da tan›m› yap›lan esnek-
lik formülüne bak›ld›¤› zaman pay›n paydadan küçük
ve esneklik de¤erinin birin alt›nda AB-27’de de pay›n
paydadan daha büyük ve esneklik de¤erinin ise birin
üzerinde oldu¤u görülmektedir. Sonuç olarak, her iki
ülkede et fiyat›n›n %50 oran›nda artm›fl oldu¤u varsay›-
m›na göre Türkiye’de arz edilen et miktar› %50 oran›n›n
alt›nda, AB-27’de ise %50 oran›n›n üzerinde olacakt›r. 

S›ra Sizde 2 

Bayram öncesine göre, Marmaris’teki otelin oda fiyat›
T125 iken arz edilen oda say›s› 550’dir. Bayram tatili ile
birlikte fiyat T200, miktar da 750 olmaktad›r. Görüldü¤ü
üzere, buradaki fiyat hareketlili¤i yani ∆F = 200-125 = 75
olup oldukça önemli düzeydedir. Fiyattaki mutlak de¤ifl-
menin büyük oldu¤u durumlarda ise hesaplama hatas›na
düflmemek için yay esnekli¤ini kullanmak daha do¤ru
olacakt›r. Bu bilgilerin ›fl›¤›nda,
F1 = T125
F2 = T200
∆F = 200-125 = T75
M1 = 550 oda
M2 = 750 oda
∆M = 750-550 = 200 oda olarak veriler formüldeki yeri-
ne konuldu¤u zaman;

Kendimizi S›nayal›m Yan›t Anahtar› S›ra Sizde Yan›t Anahtar›



104 Tur izm Ekonomisi

sonucu elde edilmektedir. Ç›kan bu sonuca göre arz
esnekli¤i katsay›s› birden küçüktür ve esnek olmayan
arz durumu geçerlidir. 

S›ra Sizde 3 

X tatil köyünün yöneticilerinin ak›lc› (rasyonel) hareket
edece¤i varsay›m› alt›nda, en do¤ru davran›fllar›n›n flu
olmas› beklenecektir. E¤er bu iflletmenin elinde yeterli
finansal sermaye varsa ve söz konusu flah›s ile anlafl›p
mevcut araziyi alabilecek güce sahip iseler, hemen bu
arazinin sat›fl ifllemine bafllayarak gerekli yat›r›m› yap-
maya bir an önce bafllamalar› gerekmektedir. 250 dö-
nümlük bir arazi üzerine istenilen ölçü ve büyüklükte
yeni bir tatil köyü yap›labilir ya da ilave oda ve yatak
say›lar›n› içinde bar›nd›ran ayr› bir bölüm eklenebilir.
Bir baflka alternatif olarak eski tesis y›k›l›r ve çok daha
farkl› bir proje ve çok daha fazla kapasiteyle yeni ve
modern mimariye uygun bir otel veya tatil köyü infla
edilebilir. Bu durumda arz edilen turizm ürününü za-
man içinde istenilen miktarda, kalitede ve kapasite art-
t›rmak mümkün olabilir. Böyle bir dönem, arz esnekli-
¤i aç›s›ndan düflünüldü¤ünde uzun dönem olarak nite-
lendirilebilir. Bilindi¤i üzere bir turizm iflletmesi uzun
dönemde yeni bir otel infla edebilir ya da mevcut oda
ve yatak kapasitesini istedi¤i ölçüde artt›rabilir, iflgücü
say›s›n› ve kalitesini artt›rabilir. Sektörde faaliyet göste-
ren firma ve iflletmeler bu dönemde, alt ve üst yap›ya
yönelik de¤ifltirebilece¤i ne varsa hepsinin miktar›nda
bir de¤iflikli¤e gitme flans›na sahiptir. Uzun dönemde
talepte meydana gelebilecek her türlü de¤iflikli¤e arz
çok rahatl›kla yan›t verebilecek bir pozisyondad›r. Yu-
kar›da verilen örnek, bu yönüyle tamamen uzun döne-
me ait bir durumu yans›tmaktad›r. Böylece X tatil köyü-
nün yöneticileri, bu araziyi al›p gerekli yat›r›ma bafllar-
larsa uzun dönemde meydana gelebilecek potansiyel
talep art›lar›na karfl› da acil önlem alm›fl olacaklard›r.  
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Bu üniteyi tamamlad›¤›m›zda;
Turizm sektöründe önemli bir faktör olan talebi ele alarak turizm talebinin
ne anlama geldi¤ini ve turizme yönelik talebi oluflturan unsurlar› tan›mlaya-
bilecek,
Turizm talebinin özellikleri ile turizm talebini etkileyen faktörleri aç›klayabi-
lecek,
Turizm sektöründe talep e¤risi ile turizm talebinin fiyat ve gelir üzerindeki
etkisini aç›klayabilecek,
Turizm e¤risinde kaymaya neden olabilecek faktörleri aç›klayabilecek bilgi
ve becerilere sahip olacaks›n›z.
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G‹R‹fi
Bilindi¤i üzere, turizm piyasas›n› oluflturan ikinci önemli faktör, turizm talebidir.
Bu bölümde, turizm talebinin içeri¤i hakk›nda farkl› aç›lardan bir de¤erlendirme
yaparak turizm talebinin kendine özgü özellikleri ve turizmde talep esnekli¤i ko-
nular›na yer verilecektir. Bunlara ek olarak turizm talebinin fiyat ve gelir esnekli¤i
ile talep e¤risi ve talepteki de¤iflmeler bu bölüm kapsam›nda incelenen di¤er ko-
nular aras›nda gelmektedir. Turizm talebi, turizm ekonomisi kapsam›nda yer alan
önemli konular aras›ndad›r. Bu nedenle talebin yap›s›n› ve do¤as›n› iyi anlamak ve
analiz etmek, hizmet kalitesi ve müflteri memnuniyetinin de daha iyi sa¤lanabilme-
si demektir. Günümüzün h›zl› de¤iflen küresel ortam›nda rekabet gücü elde edil-
mesi, hiç kuflkusuz, talebin iyi bir flekilde incelenmesine ba¤l›d›r. Çünkü müflteri-
nin di¤er bir deyiflle turistin, ne istedi¤ini bilerek ona uygun bir ürün çeflitlendir-
mesine gidilmesi, hiç kuflkusuz, ülkenin turizm alan›ndaki baflar›s›n› da olumlu
yönde etkilemede önemli bir ad›m olabilecektir. 

TUR‹ZM TALEB‹
Ekonomi biliminde talep, piyasada belirli bir fiyattan sat›n al›nmak istenen mal
miktar› olarak tan›mlanmaktad›r. Turizm piyasas›n›n di¤er önemli bir aya¤›n› olufl-
turan turizm talebi de yukar›da genel anlam›yla ifade edilen talep kavram›ndan
çok da farkl› tan›ma sahip de¤ildir. Bu ba¤lamda, literatürde turizm talebinin afla-
¤›daki flekilde tan›mland›¤› görülmektedir:

Turizm talebi, “turizm amaçl› gezi yapma arzusunda bulunan ve bu arzusunu
gerçeklefltirebilecek gelire sahip olan insanlar›n miktar›na” turizm talebi denilmek-
tedir. Di¤er bir tan›mda ise “turistin belli bir fiyat seviyesi ya da döviz kuru dâhi-
linde elde etmek istedi¤i ve fiilen elde etmeyi kabul etti¤i turizm ürünü ile hizme-
tinin bütünü”, turizm talebi olarak ifade edilmektedir. Son bir tan›ma göre de tu-
rizm talebi, “insanlar›n turizm ihtiyaçlar›n› karfl›lamak amac›yla yeterli al›m gücü ve
bofl zaman ile desteklenmifl olan, turizm ürün ve hizmetlerini sat›n alma iste¤inde
bulunan insan miktar›” olarak tan›mlanmaktad›r.

Yukar›da yer alan tan›mlarda turizm talebinin üç önemli özelli¤i oldu¤u görül-
mektedir. Buna göre; ekonomik anlamda turizm talebinin oluflabilmesi için, kifli-
nin her fleyden önce yeterli geliri ile bofl zaman›n›n olmas› ve sonuçta seyahat yap-
may› istemesi gerekmektedir. Bunlardan birinin eksik oldu¤u bir durumda, turizm
talebinden söz etmek mümkün de¤ildir. Bireysel anlamda turizm talebinden söz

Turizm Sektöründe Talep

Turizm talebi, turist
gönderen bir merkezden
turist çeken bir merkeze
yönelik olan ak›md›r.



edebilmek için öncelikle, kiflinin beslenme, bar›nma, sa¤l›k, e¤itim gibi kendisi
için daha gerekli olan temel gereksinimini karfl›lad›ktan sonra, turizm faaliyeti için
harcayabilece¤i yeterli gelirinin olmas› yeter kofluldur. Sat›n alma gücünden yok-
sun olan sat›n alma iste¤i, ekonomik aç›dan talep olarak kabul edilmemektedir.
Burada turizm sektörü aç›s›ndan önemli bir di¤er önemli nokta, kiflinin yeterli ge-
lirinin olmas› yan›nda, çal›flma süresinin d›fl›nda ve tatile ay›rabilece¤i bir zaman
diliminin var olmas› da gerekmektedir. Buradan hareketle turizm talebinin oluflu-
mu aç›s›ndan; gelir düzeyi, bofl zaman ve sat›n alma iste¤i üç önemli faktör olarak
karfl›m›za ç›kmaktad›r.

Dünyan›n giderek küresel bir köy hâlini almas› ve s›n›rlar›n ortadan kalkmas›
ile dünya daha da küçülmüfltür. Bu durum, insanlardaki seyahat etme iste¤ini art-
t›rm›flt›r. Bununla birlikte, 1970’li y›llarda jumbo jetlerin icat edilmesi ve h›zl› tek-
nolojik geliflmeler sayesinde turizm hareketleri k›talararas› bir kimli¤e kavuflmufl-
tur. Dünya genelindeki ülkeler baz›nda ekonomik durgunluk yaflansa da turizmin
insanlar var oldu¤u sürece büyümesini devam ettirece¤i bir gerçektir. Bu ba¤lam-
da, uluslararas› turizm hareketlerinin ve sonuçta talebin yönüne bak›lacak olursa:

Geliflmifl ülkelerden $ Geliflmekte olan ülkelere
Amerika’dan $ Avrupa’ya
Kuzey ve Bat› Avrupa’dan $ Akdeniz bölgesine
Orta Avrupa’dan $ Asya-Pasifik bölgesine
Sanayi bölgelerinden $ Deniz k›y›lar›na

do¤ru oldu¤u görülmektedir. Bu nedenle turizm talebi konusunda ileriye yönelik
gerçekçi tahminler yap›lmas› ve turist harcamalar›n›n ülke ekonomileri üzerinde
oluflturdu¤u çarpan etkisinin bilinmesi, ekonomik geliflme ve kalk›nmada turizm-
den etkili bir ihracat eleman› olarak yararlan›lmas›n› sa¤layacakt›r. Turizm sektö-
rünü oluflturan ekonomik birimlerin turizm arz›n› talebe uygun hâle getirmeleri,
turizm yat›r›mlar› ve sektörün gelece¤i aç›s›ndan uzun dönemli planlama ve tah-
minleme önemli bir konu olmaktad›r. Buradan hareketle turizme yönelik toplam
talebi oluflturan üç temel unsurdan söz etmek mümkündür: 

1. Gerçek (Efektif) Talep: Turizmde aktif olarak yer alan, seyahat hizmetleri-
ni talep eden çekim merkezlerine giden ve turizm ürününü sat›n alanlardan
oluflmaktad›r.

2. Potansiyel (Bask› Alt›ndaki) Talep: Seyahat etme ve turizm hizmetlerini
kullanma güdülerine sahip olan ancak geçici ya da parasal nedenlerle bunu
yapmaya gücü yetmeyen kiflilerden oluflmaktad›r. 

3. Çarp›t›lm›fl Talep: Güdülendi¤inde seyahat edecek olan ancak olanaklar
ve faaliyetler konusunda bilgisi olmad›¤› için seyahat talebini gerçeklefltire-
meyen kiflilerden oluflmaktad›r. 

Bir ülke için turizm talebi, ülke içi (ulusal) ve ülke d›fl› (uluslararas›) turizm ta-
lebi olmak üzere iki farkl› k›s›mdan oluflmaktad›r. Bir kimsenin kendi ülkesi için-
de yapm›fl oldu¤u turizm faaliyetine yönelik talep, ülke içi turizm talebidir. Bu
kimsenin kendi ülkesi d›fl›nda yapm›fl oldu¤u turizm faaliyetine yönelik talep ülke
d›fl› turizm talebidir. Dünya genelinde d›fl turizm talebi ise kendi ülkeleri d›fl›nda
turizm amac›yla seyahat etmek isteyenlerin oluflturdu¤u taleptir. 

Size göre, Türkiye’den di¤er ülkelere yönelik turizm talebinin son y›llarda artmas›n›n ne-
deni nedir? Aç›klay›n›z.
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Turizm sektöründe talep konusu hakk›nda daha ayr›nt›l› bilgiyi N. Oktayer, N. Susam ve M.
Çak’›n Türkiye’de Turizm Ekonomisi (‹stanbul: ‹TO Yay›nlar›, Yay›n No: 2007-69, 2007)
adl› kitab›n›n 1. bölümünde bulabilirsiniz. 

Turizm Talebinin Özellikleri
Turizm sektörüne yönelik talep, ekonomideki di¤er mal ve hizmetlerin talebine
göre baz› farkl›l›k ve özellik göstermektedir. Bu farkl›l›k ve özellikleri afla¤›daki fle-
kilde s›ralamak mümkündür:

1. Turizm talebi, ba¤›ms›z bir taleptir ve insanlar› seyahate yönelten ekono-
mik, toplumsal ya da psikolojik olmak üzere çeflitli nedenleri bulunmakta-
d›r. Bu nedenler ayn› zamanda, insanlar›n ortam de¤ifltirme iste¤i ve kiflisel
etkiler alt›nda kalmas›n›n bir sonucudur. 

2. Turizm talebi, çok yönlüdür. ‹nsanlar çok say›da motifin etkisiyle seyahate
yönelmekte ve farkl› turizm çeflitlerine farkl› flekillerde kat›lmaktad›rlar. Ör-
ne¤in, baz› insanlar için talep fiziksel ya da psikolojik bir rahatlama amac›y-
la ve baz›lar› için de ticari bir faaliyete kat›lma fleklinde kendini gösterebilir.

3. Turizm talebi, kiflisel harcanabilir gelirin bir fonksiyonudur. Di¤er bir deyifl-
le, turizm talebi ile kiflisel harcanabilir gelir aras›nda pozitif yönlü bir iliflki
söz konusudur. Nitekim, turizm talebinin ço¤unlukla refah seviyesi yüksek
geliflmifl ülkelerden kaynaklanmas› bu nedenden dolay›d›r. 

4. Turizm talebine konu olan turizm ürünü, ekonomideki lüks ve kültürel ni-
telikteki di¤er ürün ve hizmetlerle rekabet hâlindedir. Örne¤in, k›fl döne-
minden yaz tatili için deniz kenar›ndaki bir otelde rezervasyon yapt›ran bir
aile, yaz sezonunun bafl›nda otomobil kredilerinin düflmesi sonucu, yapma-
y› düflündü¤ü tatilden vazgeçerek, bankadan kredi çekerek arabas›n› de¤ifl-
tirebilir. 

5. Turizm talebinde, ikame olanaklar›n›n genifl olmas›, tüketim tercihlerine
ekonomik, politik ve sosyal faktörlerin etki etmesi, talebe elastik (esnek) bir
görünüm kazand›rmaktad›r. Bir ulusal ekonomide görülen olumlu ya da
olumsuz bir de¤iflim, o ülkeden baflka ülkelere turizm amaçl› seyahat etmek
isteyen kiflilerin talebinde olumlu ya da olumsuz yönde bir de¤iflim meyda-
na getirebilir.

6. Turizm talebi, mevsimlik bir özellik tafl›maktad›r. Bu nedenle turizm talebi-
ni y›l›n de¤iflik mevsimlerine da¤›tmak oldukça zor olmaktad›r. Daha önce-
de vurguland›¤› üzere, talep art›fllar› karfl›s›nda turizm arz›n›n hemen artt›r›l-
mas› mümkün olmamaktad›r. Çal›flanlar›n y›ll›k izin konusunda yaz dönem-
lerini tercih etmeleri, okullar›n bu dönemde kapal› olmas› vb. nedenler tu-
rizm talebinin bu özelli¤ine örnek olarak verilebilir.

7. Turizm talebi, kendisini yaratan ülkelerin geliflmifllik düzeyine göre farkl›l›k
gösterebilmektedir. Uluslararas› turizm hareketlerinin görünümüne bak›la-
cak olursa talebin geliflmifl ülkelerin yer ald›¤› co¤rafyada yo¤unlaflt›¤› gö-
rülmektedir. Böylece, çok az say›daki geliflmifl ülke, talebin büyük ço¤unlu-
¤una sahip olarak uluslararas› turizmi etkilemektedir.

Turizmde talep analizi, kamu ve özel sektörün ülke kaynaklar›n›n hangi flekil-
de ve nelere yönlendirilmesi gerekti¤i sorusuna yan›t arayarak yap›lacak olan ya-
t›r›mlarda daha sa¤l›kl› karar verilebilmesine kolayl›k sa¤layacakt›r. Bu nedenle tu-
rizm talebi, etkili bir ekonomik geliflme ve büyümenin baflar›labilmesinde de
önemli bir yol göstericidir.
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ekonomik zenginli¤ine daha
fazla katk› sa¤layabilmesi,
kaynaklar›n etkili ve verimli
kullan›m› ve sonuçta
turizmden arzu edilen gelirin
ve pay›n elde edilmesi
aç›s›ndan turizm talebinin
iyi analiz edilmesi
gerekmektedir.



TUR‹ZM TALEB‹N‹ ETK‹LEYEN FAKTÖRLER
Turizm talep tahminlemesi, bireylerin, kamu ya da özel sektör temsilcilerinin ve
hükûmetlerin ileriye dönük yapacaklar› turizm geliflme planlar›nda gereksinim
duyduklar› önemli bir faktördür. Fiyatland›rma, tan›t›m ve stratejik pazarlama prog-
ramlar› ile beflerî, do¤al ve sermaye kaynaklar›n›n do¤ru hedefe yönlendirilebilme-
si için, flu anki ve gelece¤e dönük do¤ru ve güvenilir talep tahminlemesi sektörü
aç›s›ndan önem arz etmektedir. Bir bölgeye yönelik turist say›s›n›n, bunlar›n ge-
reksinim duyaca¤› mal ve hizmetlerin ve dönemselli¤in tahmin edilmesi; altyap›,
konaklama, ulafl›m, çekicilik, reklam ve tan›t›m baflta olmak üzere birçok hizmetin
planlanmas› ve gerekli destekleyici ve tamamlay›c› sektörlerle koordine edilmesi o
bölgedeki turizmin geliflimi, uzun dönemdeki rekabet gücü ve baflar› aç›s›ndan
önemlidir. Bununla birlikte, bu tür turizm talep tahmin çal›flmas› ile sosyal ve çev-
resel sorunlar›n da en aza indirilmesi sa¤lanm›fl olacakt›r.

Bir turizm ülkesine hangi ülkelerden, hangi s›kl›kla turist geldi¤i, bu talebin or-
taya ç›kard›¤› do¤rudan gelirin ülkeleraras› talep da¤›l›m›na oranla de¤iflkenli¤i,
potansiyel pazarlar›n say›sal da¤›l›m› vb. sorulara yan›t vermek için, turizm talebi-
nin sa¤l›kl› analiz edilmesinde yarar bulunmaktad›r. Ayr›ca, bir ülkeye gelen ya-
banc› turistlerin de¤iflik aç›lardan incelenmesi ve bunlar›n tüketim kal›plar› ve ter-
cihlerinin belirlenmesi ile pazarlama ve organizasyon çabalar›n› rasyonellefltirmek
için talebin yap›sal analizinin yap›larak sonuçlar›n›n tart›fl›lmas› gerekmektedir.
Çünkü talebin istikrars›zl›¤› ve dönemsellik özelli¤inin fazla olmas›, turizm sektö-
ründeki hizmet iflletmelerinin ço¤unlukla arz ve talep aras›nda ideal bir denge kur-
mas›n› zorlaflt›rmaktad›r. Ekonominin di¤er birçok sektöründe, mallar›n stoklana-
rak depolanmas› ya da bekletilmesi sonucu ile bu denge kurulabilir. Ancak bir hiz-
met sektörü olan turizm için böyle bir durum söz konusu de¤ildir.

Bu aç›klamalar›n ›fl›¤›nda, turizm talebini etkileyen çok say›da ve yap›da faktö-
rün oldu¤unu söylemek mümkündür. Ekonomideki di¤er tüm mal ve hizmetlerin
talebi genel olarak, bir mal ve rakip/tamamlay›c› mal ve hizmetlerin fiyat›na, birey-
lerin gelir düzeyine, tüketicilerin zevk ve tercihleri ile teknolojiye ba¤l›d›r. Turizm
talebini etkileyen faktörler temel olarak yukar›da belirtilen faktörler olmas›na kar-
fl›n, bunun d›fl›nda say›labilecek di¤er baz› de¤iflkenlerde talep üzerinde do¤rudan
etkilidir. Ekonomi haricinde, sosyal, politik, psikolojik, yasal ve di¤er faktörlerden
oluflan bu de¤iflkenlerde talebi farkl› ölçülerde etkilemekte ve sonuçta turizm tale-
binin de¤iflmesine neden olmaktad›rlar.

Bir ‹ngiliz turist, 2012 y›l› yaz tatilini önce ‹spanya’da geçirmeye karar vermifl ancak bu-
raya yönelik talep art›fl› nedeniyle fiyat›n yüksek oldu¤unu görmüfltür. Bunun üzerine tatil
için, ekonomik kriz nedeniyle fiyat düzeyinde indirim yapan Yunanistan’› tercih etmifltir.
Bu durumda turizm talebi nas›l bir özellik göstermifl olur? Aç›klay›n›z.

Türkiye’de turizm talebini etkileyen faktörlerin analizi konusunda daha ayr›nt›l› bilgiye;
http://www.iif.com.tr/index.php/iif/article/view/iif.2002.197ek.2968, adresinden ulaflabi-
lirsiniz. 

Ekonomik Faktörler
Ekonomik faktörler, her sektörde oldu¤u gibi turizm sektöründe de önemli bir ko-
numa sahiptir. Turizm ürününü talep edecek bir kiflinin, gerekli sat›n alma gücün-
den yoksun olmas› ya da yeterli al›m gücüne sahip olmamas›, turizm faaliyetinin
gerçekleflmesinde önemli bir engeldir. Baflka bir deyiflle, turizm olay›ndan söz edi-
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lebilmesi için her fleyden önce kiflinin gelirinin, turizm hareketine kat›l›m› sa¤laya-
cak düzeyde olmas› gerekmektedir. Aksi hâlde, ne turizme potansiyel kazand›ran
iste¤in oluflmas› ve ne de di¤er faktörlerin bir önemi kalmayacakt›r. Talebi etkile-
yen temel ekonomik faktörler olarak ulusal gelir, gelir da¤›l›m›, kifli bafl›na düflen
reel gelir, turizm ürününün fiyat›, nispi döviz kurlar›, uzakl›k, konaklama potansi-
yeli ve arz kapasitesi, reklam ve tan›t›m, teknoloji, nüfus ve sa¤l›k ve ulafl›m ola-
naklar›n› s›ralamak mümkündür. Bu faktörlerin yard›m›yla, turizm talebine iliflkin
olarak; bir ülkeye yönelik turist say›s›, ortalama kal›fl süresi ve harcama miktar›, ge-
celeme durumlar› ile geldikleri ülkedeki kifli bafl›na düflen gelir miktar› da göz
önüne al›narak ekonometrik analiz yap›labilmektedir. 

Talebi etkileyen temel ekonomik faktörler aras›nda ulusal gelir, gelir da¤›l›m›, kifli bafl›-
na düflen reel gelir, turizm ürününün fiyat›, nispi döviz kurlar›, uzakl›k, konaklama potan-
siyeli ve arz kapasitesi, reklam ve tan›t›m, teknoloji, nüfus ve sa¤l›k ve ulafl›m olanaklar›
gelmektedir.

Ulusal Gelir ve Turizm Talebinin Gelir Esnekli¤i
Genellikle turizm tüketimi için, tüketim faaliyetine kat›lan kiflilerin yeterli gelir dü-
zeyine sahip olmalar› zorunludur. Burada yeterli gelir miktar› ile de¤iflik sosyal s›-
n›flarda bulunanlar›n turizme kat›lmas›na olanak verecek gelir düzeyi ifade edil-
mektedir. Bir kiflinin seyahat etmesi için belli bir gelir düzeyinin olmas› gerekli ol-
du¤una göre, toplumsal refah›n bir göstergesi olarak ele al›nan ulusal gelirle tu-
rizm talebi aras›nda bir ba¤ kurmak yanl›fl olmayacakt›r. Zaman içinde turizm
amaçl› tüketim hacmi ulusal gelirdeki de¤iflmeye ba¤l› olacakt›r. Di¤er bir deyiflle,
ulusal gelir artarsa turizm talebi artacak, azal›rsa turizm talebi de azalacakt›r. Turiz-
min geliflmifl ülkelere özgü bir sektör olmas›n›n en önemli nedeni, bu ülkelerin
ulusal gelirinin az geliflmifl ülkelere oranla çok yüksek olmas›d›r. Az geliflmifl ülke-
lerde turizm talebinin düflük, geliflmifl ülkeler de ise yüksek oldu¤u sonucuna var-
mak mümkündür. 

Gelir Da¤›l›m› ve Kifli Bafl›na Düflen Reel Gelir
Gelir da¤›l›m›, turizm talebi üzerinde etkili olan önemli ekonomik unsurlardan bi-
risi konumundad›r. Bir ülkedeki gelir da¤›l›m› eflitsizli¤i ne kadar azsa baflka bir
deyiflle insanlar ulusal gelirden eflit flekilde pay alabiliyorlarsa kifli bafl›na düflen
gelir pay› da daha yüksek olaca¤›ndan turizm talebinde bir art›fl söz konusu ola-
cakt›r. Dengesiz bir da¤›l›m söz konusu ise kifli bafl›na düflen gelir düflük olaca¤›
için turizm talebi de düflebilecektir. Turizm talebini etkileyen faktörlerden bir di-
¤eri, kiflinin harcanabilir gelir düzeyidir. Bireylerin turizm talebinden söz edebil-
mek için, öncelikle bu bireylerin beslenme, bar›nma ve giyim gibi temel ihtiyaçla-
r›n›n ötesinde dinlenme, e¤lenme ve seyahat amac›yla harcayabilecekleri yeterli
gelire sahip olmas› gerekmektedir. Turistler, di¤er tüketiciler gibi para ya da gelir
düzeyi konusunda duyarl›d›r ve turizm ürünü ve hizmetlerine karfl› olan talep bu
kiflilerin harcanabilir gelirindeki de¤iflmelerden önemli ölçüde etkilenmektedir.
Talep yasas›na göre tüketici gelirindeki de¤ifliklikler, tüketime yönelik olarak ta-
lepte bir tak›m de¤iflikliklere neden olabilir. Gerçek (reel) gelirdeki bir art›fl, tüke-
ticilere daha büyük harcama gücü sa¤lamakta ve bu da talebi artt›rmaktad›r. 

Geliflmifl ülkelere yönelik turizm talebinin yüksek olmas›na karfl›n, geliflmekte olan ülke-
lerde bu oran çok daha düflüktür. Size göre bu durumun nedeni neler olabilir? Aç›klay›n›z.
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Bir ülkenin ulusal gelirinin
toplumdaki fertler ya da
gruplar aras›nda eflit
da¤›lmas› durumunda, o
ülkedeki tüketim e¤ilimi
artaca¤›ndan, turizme
kat›lacak olan kifli say›s› da
buna paralel olarak
yükselecektir
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Nispi Döviz Kurlar›
‹ki ülkenin farkl› para kullan›m› sonucu oluflan döviz kuru oran›, seyahat ve turizm
talebi üzerinde etkili olan bir baflka faktördür. Turist kabul eden ülkedeki fiyat ay-
n› kal›rsa ve turist gönderen ülkenin para birimi nispi olarak de¤er kazan›rsa turist
gönderen ülke vatandafllar› taraf›ndan ev sahibi ülkenin ürün ve hizmeti daha faz-
la talep edilecek, sonuçta turizm talebi artabilecektir. Örne¤in, 1993 y›l›nda ABD
döviz kuru oran›n›n düflük olmas›, ço¤u ülkeden ABD’ye seyahati avantajl› hâle
dönüfltürürken, tam tersine ayn› dönemde, birçok Avrupa ülkesinde döviz kuru
oran› yüksekli¤i, ABD’den Avrupa’ya olan seyahatleri çok pahal› hâle getirmifltir.
Bir ülkenin döviz kuru oran› düfltü¤ünde, o ülkeye gelen yabanc› turist say›s› art-
ma e¤ilimi göstermektedir. Bununla birlikte, baz› ülkelerdeki yüksek enflasyon,
döviz kurlar›n›n yaratt›¤› bu fiyat avantaj›n› ortadan kald›rabilmektedir.

Uzakl›k
Uzakl›k, turizm talebi üzerinde etkili olan di¤er bir önemli de¤iflkendir. Uzakl›¤›n
talep üzerinde iki türlü etkisi bulunmaktad›r. Birincisi, seyahat mesafesi artt›kça
seyahatin süresi artaca¤›ndan, uzakl›k ek bir yük getirecek ve tatil süresinin k›sal-
mas›na neden olacakt›r. Her ne kadar ulaflt›rma sektöründeki teknolojik geliflme-
ler uzakl›k kavram›n›n görünüflteki etkisini azaltm›fl olsa da uzakl›k ve ulaflt›rma yi-
ne de önemli bir cayd›r›c› faktör olarak turizm talebi üzerinde etkili olabilmekte-
dir. Uzakl›¤›n talep üzerindeki ikinci etkisi ise, uzakl›kla beraber maliyetin de art-
mas›d›r. ‹nsanlar, benzer özelliklere ve çekiciliklere sahip iki turizm bölgesinden,
kendilerine yak›n olan› seçeceklerdir. Turist gönderen ülkelere daha yak›n olan tu-
rizm bölgeleri bu konuda önemli bir avantaja sahiptir. Bu nedenle, turizm talebi ile
fiziki uzakl›k aras›nda ters yönlü bir iliflkinin oldu¤unu söylemek mümkündür. Se-
yahat uzakl›¤›yla ilgili bir baflka nokta da uzakl›¤›n artmas›yla birlikte uluslararas›
turizm pazar›nda yer alan geliflen ülke say›s›n›n da art›fl göstermesidir. Uzakl›k et-
keni sonucunda merkezden uzaklafl›ld›kça, birbirine rakip olabilecek ülke say›s›
da artmaktad›r. Böylece, sanayileflmifl ve ekonomik kalk›nmalar›n› büyük ölçüde
tamamlam›fl olan ileri bat› ülkelerine, daha uzak olan turizm ülkelerini ve bölgele-
rini daha güçlü bir rekabet ortam›n›n bekledi¤i öngörülmektedir.

Turizm Ürününün Fiyat› ve Talebinin Fiyat Esnekli¤i
Bir ürün ya da hizmetin talebini ilk olarak etkileyecek olan faktörün, ürünün ken-
di fiyat› olmas›, ekonomide “talep yasas›”ndan kaynaklanan bir sonuçtur. Buradan
hareketle turizm talebini, ürün fiyat›n›n bir fonksiyonu olarak görmek mümkün-
dür. Ürün fiyat›n›n de¤iflmesi durumunda turizm talebi, gelir ve ikame etkilerinin
büyüklü¤üne ba¤l› olarak de¤iflecektir. Yap›lan araflt›rmalar sonucu elde edilen
bulgular; seyahat talebinin, fiyat›n genel düzeyine karfl› afl›r› ölçüde duyarl› oldu-
¤unu ortaya koymaktad›r. Zira fiyat düzeyindeki gerek yukar› gerekse afla¤› do¤-
ru belirli de¤iflmelerin, turizm talebinin de¤iflik ulaflt›rma türlerine, de¤iflik bölge-
lere ve belirli konaklama tiplerine yönelmesi üzerinde fazla etkiye sahip oldu¤u
söylenebilir.

Konaklama Potansiyeli ve Arz Kapasitesi
Bir turizm bölgesindeki alt ve üstyap›n›n durumu, turistlere sa¤lanan hizmetler,
olanaklar ve bunlar›n kalitesi turizm talebine etki eden bir di¤er faktördür. Konak-
lamaya olanak sa¤layan tesis kalitesi, miktar›n yeterli say›da olup olmamas›, turist-
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Turizm hareketine kat›lan
ülkeler için, yaln›zca o
yerdeki fiyatlar de¤il, ayn›
zamanda turist gönderen
ülke ile kabul eden
ülkelerdeki karfl›laflt›rmal›
(nispi) fiyat farkl›l›klar› da
turizm talebi aç›s›ndan
önemlidir.

Bir ülkenin di¤er ülkelere
olan uzakl›¤› ve ulaflt›rma
olanaklar›, ekonomik bir
unsur olarak turizm talebini
etkilemektedir.

Di¤er koflullar ayn› kalmak
flart›yla (ceteris paribus)
fiyat›n düflmesi turizm
talebini artt›r›c›, fiyat›n
yükselmesi ise turizm
talebini azalt›c› bir etki
meydana getirmektedir.

Turizm talebinin artmas›,
konaklama kapasitesini
artt›rmakta ve bu durum da
talebi arz›n bulundu¤u
bölgeye çekmektedir.



lerin arad›¤› özellikleri tafl›mas›, ulafl›m kolayl›¤›, fiyat›n ekonomik aç›dan uygun-
lu¤u, söz konusu tesisin doluluk oran›n› ve kârl›l›k düzeyini artt›r›rken turizm ta-
lebini de olumlu yönde etkilemektedir. Turizm sektöründeki hizmetlerin günden
güne, üreticiden üreticiye de¤ifliyor olmas›, üretimin ve tüketimin birbirinden ay-
r›lmaz bir yap›da olmas›, müflteri profilinin ve tercih yap›s›n›n de¤iflmesi, yeni tu-
rizm çeflidi ve yerlerinin ortaya ç›kmas›, turistlerin kalite de¤erlendirmesini güçlefl-
tirmektedir. Ama bunun yan›nda turistlerin ilk bakt›¤› unsur ve fiziki de¤er olan te-
sis, teçhizat, personelin görünüflü ve yukar›da say›lan özellikler, yine ilk s›rada yer
alan bir faktör olmaktad›r.

Reklam ve Tan›t›m
‹nsan ve insan topluluklar› üzerinde etkili olan reklam ve tan›t›m, turizm talebini
etkileyen faktörlerden bir di¤eridir. Reklam ve tan›t›m için, çok iyi haz›rlanm›fl ve
canl› foto¤raflarla donat›lm›fl bir broflür, radyo ve TV reklamlar›, yurt d›fl›nda dü-
zenlenen seminer ve konferanslar, TV dizileri ve filmler kullan›lmakta ve bunlar›n
turizm bölgesine yap›lan ziyaretleri ciddi biçimde artt›rd›¤› gözlenmektedir. Örne-
¤in “Kurtlarla Dans” filmi gösterime girdi¤inde çekimlerin yap›ld›¤› ABD’nin Kan-
sas eyaletindeki Fort Hays bölgesine yönelik yo¤un bir ziyaretçi ak›n› olmufltur.
Buradan hareketle yap›lan araflt›rmalar, TV dizileri ve filmlere konu olan bölgele-
re yap›lan ziyaretlerin en az %25 artt›¤›n› göstermektedir. 

Nüfus ve Sa¤l›k
Turizm talebini etkileyen di¤er bir unsur ise nüfus ve sa¤l›kt›r. ‹nsanlar seyahate
en fazla 25-65 yafllar› aras›nda ç›kmaktad›r ve kiflinin yafl›; turizme kat›lmas›n›, se-
yahat edece¤i yerin ve ulafl›m arac›n›n tercihini, konaklama ve seyahat fleklini et-
kilemektedir. Nüfus; turizm talebini büyüklü¤ü, yo¤unlu¤u ve da¤›l›m› ile etkile-
mektedir. Sa¤l›k faktörü kapsam›nda, gidilen ülke ya da bölgede salg›n hastal›k
vb. olumsuz bir durumun söz konusu olmas› talebi olumsuz fleklide etkileyecektir.
Sa¤l›k faktörü ile ilgili olarak belirtilmesi gereken bir baflka konu da engelli insan-
lar›n durumudur. Bedensel engelli kimselerin aktif bir flekilde turizm hareketlerine
kat›labilmeleri için bugün geliflmifl birçok ülkede, turizm tesislerinde bu durumda
olan insanlar›n gereksinimlerini daha kolay karfl›layabilecekleri gerekli alt ve üst
yap› yat›r›mlar› yap›lm›fl, kald›r›mlar yeniden düzenlenmifl, otel içi ve d›fl› tesisler-
de ulafl›m gözden geçirilmifl sonuçta her türlü düzenlemeler tamamlanm›flt›r.

Ulafl›m
Ulafl›m ve turizm bir bütünün ayr›lmaz parçalar›d›r. Turizmin de¤er kazanabilme-
si ve talebin artabilmesi için, turizm bölgesindeki ulafl›m sektörünün dinamik bir
yap›ya sahip olmas› gerekmektedir. Bununla beraber, bir ülkenin turizm arz› ne
kadar zengin ve çekici olursa olsun, turizm talebini etkileyen faktörlerden biri olan
ulafl›m sanayinde yollar, araçlar ve hatlar mükemmel bir flekilde iflletilemedikçe,
hizmetler düzenli olarak zaman›nda yap›lamad›kça ve ülke içi ve d›fl› ülkelerle
olan ulaflt›rma a¤›nda gerekli koordinasyon ve ifl birli¤i sa¤lanamad›¤› sürece, kül-
türel ve ekonomik alanlarda oldu¤u gibi turizm yöre ve bölgelerinde istenilen so-
nuçlar›n elde edilebilmesi mümkün de¤ildir. ‹yi bir ulaflt›rma sistemine sahip olan
ülkelerde, ulaflt›rma masraflar› azalacak ve sonuçta turizm talebi olumlu etkilene-
rek, turizm geliri ve turist say›s›nda art›fl sa¤lanacakt›r.
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Turizm amaçl›
propagandan›n amac›, kifli
ve toplumlar›n dikkatini
çekmek ve o bölge hakk›nda
bilgi vererek turizme olan
talebi artt›rmakt›r.

Nüfusun k›rsal ya da kentsel
olmas›, turizm talebi
üzerinde etkili olan baflka
bir faktördür. Nüfus ve
kentleflmenin artmas›,
turizm aktivitelerinde art›fl
sa¤layarak, turizm talebini
olumlu yönde etkileyecektir.

Turizmi bir gereksinim
hâline getiren ve ona katma
de¤er sa¤layan nedenlerin
en önemlisi ulafl›md›r.



Sosyal Faktörler
Turizm talebi üzerinde etkili olan faktörlerin birço¤u ekonomik içerikli olmas›na
karfl›n, di¤er baz›s› da sosyal içeriklidir. Turizm talebine etki eden sosyal faktörler
moda, zevk ve al›flkanl›klar, bofl zaman, yafl, cinsiyet ve aile yap›s›, meslek, kent-
leflme oran›, kültür ve e¤itim düzeyi, toplumsal de¤er yarg›lar› ve din olarak gös-
terilebilir. Bu e¤ilimlerin belirlenmesi ve araflt›r›lmas›, talebe etki eden ekonomik
faktörlerle birlikte bir bütün olarak ileriye yönelik daha etkili ve verimli projeksi-
yon ve politikalar›n ortaya konulabilmesine yard›mc› olacakt›r. Söz konusu bu fak-
törler afla¤›da s›ras›yla incelenmektedir. 

Moda, Zevk ve Al›flkanl›klar
‹nsan yaflam›n› yönlendiren en önemli etkenlerden olan moda, zevk ve al›flkanl›k-
lar; di¤er ürün ve hizmetlerde oldu¤u gibi, turizm ürün ve hizmetlerine olan tale-
bi de etkilemektedir. Y›l›n belirli bir zaman›nda tatil yapmak, seyahatlerde ünlüle-
rin gittikleri yerleri seçmek, dünyaca tan›nm›fl yerlerde tatil yapmak, bu faktör kap-
sam›nda de¤erlendirilmesi gereken unsurlard›r. Turizm talebi, ekonominin di¤er
sektörlerinde yap›lan al›flverifllerde oldu¤u gibi, büyük ölçüde zevk, imaj ve belli
al›flkanl›klara ba¤l› olabilmektedir. Ekonomide moda, zevk ve al›flkanl›klarla ilgili
olarak Amerikal› ünlü iktisatç› Veblen’in ortaya att›¤› “aç›k tüketim” denilen bir
kavram›n varl›¤› bilinmektedir. Buna göre, aç›k tüketim ürün ve hizmetlerin, kaza-
n›lacak statü nedeniyle sat›n al›nmas›d›r. Bu mallar›n fiyat› artt›kça talep edilen
miktarlar da artmaktad›r. Örne¤in, “Dubai’de bir hafta geçirdim” ya da “çok paha-
l› bir Rolex saati ald›m” diyebilmek aç›k tüketim örneklerinden baz›lar›d›r. ‹ktisat
teorisinde bu durum “gösterifle yönelik talep” (concspicuous consumption) fleklin-
de isimlendirilmektedir. Bu flekilde yap›lan tüketimin amac›, daha çok gösterifl ve
prestij; di¤er bir deyiflle moda ve zevk içerikli yap›lmaktad›r. 

Bofl Zaman
Zaman ve yeterli gelirin olmamas› durumunda, belki de insanlar turizm faaliyetine
hiç kat›lamayacaklard›. Çünkü turizm, ister ulusal isterse uluslararas› düzeyde ol-
sun, belirli bir zamansal ve parasal maliyete yol açmaktad›r. Tüm geliflmifl ülkeler-
de, özellikle son 25-30 y›l içinde, sanayileflme ile birlikte beliren nüfus art›fl›, kent-
sel yo¤unlaflma ve geliflme, ekonomik büyüme ve kalk›nma insanlar›n refah düze-
yini yükseltmifltir. Bu ülkelerdeki çal›flma flekilleri, art›k insanlar› kendi tasarrufla-
r›nda bulunan ve daha çok “bofl zaman” b›rakmaya yönelik olarak planlanmakta-
d›r. Benzer flekilde; teknolojik geliflmelerle, çal›flma süresi büyük ölçüde azaltm›fl-
t›r. Sanayileflmifl toplumlarda çal›flma süresinin k›salmas› için iflçi sendikalar›n›n
belirledi¤i hedef haftada 35 saattir. Böylece; hafta sonu tatilleri, y›ll›k ücretli tatiller
ve bayram tatillerinin toplam olarak insanlar›n; zaman aç›s›ndan bak›ld›¤›nda, y›-
l›n üçte birini çal›flma d›fl›nda geçirdiklerini göstermektedir. ‹flte bu bofl zaman ar-
t›fl›, insanlar›n daha fazla seyahat etmesine yol açarak turizm talebine olumlu yön-
de katk› sa¤lamaktad›r.

Yafl
Gençlerde seyahat oran›n›n yüksekli¤i, seyahat kültürünün geliflmesinin yan› s›ra
geleneksel aile yap›s›nda görülen de¤iflim neticesinde bu kufla¤›n (15-24 yafl ara-
s›) daha ba¤›ms›z hareket edebilmesi, gelir düzeyinin yükselmesi ve aile sorumlu-
lu¤unun olmamas›ndan kaynaklanmaktad›r. Orta yafl grubu ise ifl, evlilik ve çocuk
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Sosyal faktörlerden ilki ve
belki de en önemlisi moda,
zevk ve al›flkanl›klard›r.

Yafl, turizm talebi üzerinde
etkili bir baflka unsurdur.
Geliflmifl ülkelerde bu
konuda yap›lan
araflt›rmalar, genç ve
yafll›lar›n turizm
hareketlerine daha çok
e¤ilimli oldu¤unu
göstermektedir.



sahibi olma ve bak›m gibi nedenlerle seyahat için daha az zaman kaynak ay›rabil-
mektedir. Yafll› kesimde ise (55-65 yafl aras›) gereksinimlerin karfl›lanmas›, sosyal
güvenlik konusunda bir s›k›nt›n›n kalmamas›, bofl zaman›n ço¤almas›, gelir düze-
yinin yüksekli¤i ve çocuk sorununun olmamas› bu kesim için önemlidir. Bu ne-
denle özellikle geliflmifl ülkelerde ileri yafl grubunun ulusal ve uluslararas› turizm
hareketlerine kat›lmas› yüksek düzeyde kendisini göstermektedir.

Cinsiyet
Cinsiyet faktörünün, seyahate kat›lman›n türü ve süresi üzerinde etkili oldu¤u bi-
linmektedir. fiöyle ki, kad›nlarda konaklama süresi erkeklere oranla daha fazla ol-
du¤u hâlde, erkeklerde transit seyahatler daha fazlad›r. Kad›nlar kültürel aktivite-
lerde erkeklerden daha çok, sportif aktivitelerde ise erkekler kad›nlara oranla da-
ha aktif alg›lanmaktad›rlar. Benzer flekilde, erkeklerde ferdi seyahat e¤ilimi güçlü
olmas›na karfl›n, kad›nlar grup seyahatlerine daha fazla ilgi duymaktad›rlar. Ayr›ca
yap›lan araflt›rmalar; erkeklerin, kad›nlara oranla daha fazla seyahat s›kl›¤›na sahip
olduklar›n› göstermektedir.

Aile Yap›s›
Aile yap›s›, turizm talebini etkileyen faktörlerden bir di¤eridir. Yafl ile iliflkilendiril-
di¤inde, ileri yafl grubunda yer alan ve emekli olarak kabul gören kimselerin daha
çok ve daha yo¤un bir flekilde turizm hareketlerine kat›lmalar›n›n nedenleri aras›n-
da ise bu tür kimselerin ekonomik (gelir elde etme vb.), toplumsal (statü vb.) ve
bireysel (çocuk yetifltirme vb.) sorumluluklar›n› tamamlamalar› nedeniyle turizm
hareketleri için daha çok zaman ay›rabilmeleri gelmektedir.

Meslek
Kiflinin mesle¤i, meslekteki durumu ve dolay›s›yla üyesi oldu¤u sosyal s›n›f›n tu-
rizm talebini etkiledi¤i görülmektedir. Kiflinin mesle¤inin seyahate kat›lmadaki et-
kisi iki flekilde olabilmektedir. Birincisi, kiflinin gelir düzeyi ile ilgilidir. ‹kincisi,
mesle¤inin özelli¤i nedeni ile kifli sürekli seyahat etme durumunda kalabilmekte-
dir. Yüksek gelir getiren meslek gruplar›na mensup insanlar daha fazla turizm ha-
reketine kat›l›rken, daha alt gelir grubunda yer alan kiflilerin durumu farkl›l›k gös-
terebilmektedir. Çeflitli meslek gruplar›, yap›lan iflin özelli¤i gere¤i devaml› seya-
hat etmeyi gerektirmektedir. Serbest meslek sahipleri, ifl adamlar› ve üst düzey yö-
neticiler, akademisyenler, turizm sektör temsilcileri ve sporcular bunlara örnek ve-
rilebilir. Mesleki amaçl› olan bu seyahatler, turizm amac› tafl›mayabilir. Ulafl›m, ko-
naklama vb. tüketim olaylar›n›n gerçekleflmesi bak›m›ndan, bu seyahatlerin de tu-
rizm faaliyeti (ekonomisi) içinde yer almas› gerekti¤i düflünülebilir. 

Kentleflme Düzeyi
Kentlerdeki k›rsal ve rekreasyon alanlar›n›n yetersizli¤i, di¤er bir deyiflle do¤a ile
bütünleflme olana¤›n›n olmamas›, belirli bir süre için de olsa flehir yaflant›s›ndan
kaç›fl olgusunu meydana getirmektedir. Böylece; flehrin trafik sorunu, gürültüsü,
hava kirlili¤i, flehrin kalabal›kl›¤›, monotonluk vb. faktörler; insanlarda, k›sa ya da
uzun süreli yer de¤ifltirme ve dinlenme ihtiyac›n› gündeme getirmektedir. Dünya
turizm hareketlerinin yönü, geliflmifl ülkelerden geliflmekte olan ülkelere, kent
merkezlerinden k›rsal alanlara do¤ru olmaktad›r. Kentleflme h›z› art›fl oran› az ge-
liflmifl yörelerde %3.5, en az geliflmifl yörelerde ise %5.8 düzeyinde seyretmektedir.
Dünya genelindeki art›fl ise %2.5 düzeyindedir. fiehir merkezinde yaflayanlar›n k›r-
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Turizm faaliyetine
kat›lmada, kiflinin evli ya da
bekâr ve az ya da çok çocuk
sahibi olmas›n›n önemli
etkisi bulunmaktad›r.
Bekârlar evlilere göre, az
çocuklu ya da hiç çocu¤u
olmayanlar da çok çocuk
sahibi ailelere oranla turizm
hareketine daha fazla
kat›lmaktad›r.

Kentlerin, ekonomik büyüme
ve kalk›nmaya paralel olarak
h›zla geliflmesi, nüfus
düzeyinin artmas›, bu
kentlerde yaflayan insanlar›n
yeni ihtiyaçlar›n›n ortaya
ç›kmas›na neden
olmaktad›r.



sal bölgelerde yaflayanlara göre, seyahat e¤ilimleri daha fazlad›r. Bu nedenle, kent-
leflme düzeyinin turizm talebini etkiledi¤i söylenebilir.

Kültür ve E¤itim Düzeyi
E¤itim ve kültür düzeyi ile turizm talebi aras›nda oldukça güçlü bir iliflki söz ko-
nusudur. Kültür düzeyi yükseldikçe, insanlar›n çeflitli rekreasyon faaliyetlerine ka-
t›lma iste¤i de artmaktad›r. Örne¤in; konsere, tiyatroya gitmek, tarihî müzeler ve
sanat olaylar›n› görmek, izlemek, tenis ya da golf oynamak, kayak yapmak gibi tu-
rizm faaliyetlerine kat›lanlar e¤itim düzeyi yüksek, gelir düzeyi fazla ve belli sos-
yal statüsü olan insanlard›r. Bununla birlikte, iki ayr› kavram gibi görünen kültür
ve turizm olay› bir bütün olarak, bir turizm bölgesinin sosyo-ekonomik geliflimin-
de önemli rol oynamaktad›r. E¤itim ve kültür düzeyinin yüksek oldu¤u toplumlar-
da, seyahat yo¤unlu¤unun da yüksek oldu¤u kabul edilebilir bir gerçek olmakta-
d›r. Üniversite mezunlar›n›n turist olma flans›n›n, ilkokul mezunlar›na göre daha
fazla oldu¤u yönünde yap›lan tart›flmalar da bulunmaktad›r. 

Toplumsal De¤er Yarg›lar›
Toplumlar›n sahip oldu¤u çeflitli de¤er yarg›lar›, turizm olay›na kat›lmada önemli
etkilerde bulunmakta ve turizm talebinde de¤iflikliklere neden olmaktad›r. Bu tür
de¤er yarg›lar›ndan kaynaklanan turizm talebine örnek olarak dinî inançlar›n ne-
den oldu¤u turizm hareketleri gösterilebilir. Dinî motiflerden kaynaklanan seya-
hatler, turizm hareketleri içinde önemli bir yer oluflturmaktad›r. Bünyesinde kutsal
yerleri bar›nd›ran ülkeler ya da bölgeler, bu tür seyahatlere kat›lmak isteyen çok
say›da insan›n talebini karfl›layarak, turizm talebi üzerinde olumlu yönde bir etki
meydana getirecektir. Bir bölgeye; hac, dinî toplant›lar, dinsel merkezlerin ziyaret
edilmesi, tarihsel ve dinsel önem tafl›yan yörelerin ziyaret edilmesi ve dinsel dra-
ma ya da müzikallere kat›lma fleklinde olan seyahatler; o bölgenin turizm talebinin
artmas›n› sa¤layacakt›r. Toplumsal de¤er yarg›lar› ve din, talebi olumlu etkileyen
bir baflka sosyal faktör olarak karfl›m›za ç›kmaktad›r. 

Politik ve Yasal Faktörler
Seyahat talebinde bulunacak kiflinin ülkesindeki politik rejim, iç ve d›fl turizmi en-
gelleyici nitelikte ise turizm faaliyetinden söz edilemez. Turizm liberal bir özellik
tafl›maktad›r ve o nedenle d›fl turizm talebini s›n›rlay›c› yasalar›n ve turizmin önün-
deki bürokratik, politik, askerî, ticari vb. engellerin olmamas› gerekmektedir. Ta-
rihte bunun örneklerine daha çok Do¤u Bloku ülkelerinde rastlanm›flt›r. Bu ülke-
ler, kendi uygulad›klar› s›n›rlay›c› politikalar nedeniyle turizm kaynakl› olabilecek
ekonomik geliflmelerin gecikmesine neden olmufllard›r. 

Turist kabul eden ülkelerinde; s›n›r formaliteleri, seyahat yönetmelikleri, vize
olaylar›, afl› sertifikas›, gümrük ve döviz kurallar›na iliflkin düzenlemeleri, o ülkeye
olan talebi daralt›c› ya da geniflletici sonuçlar verebilecektir. Yine turist kabul eden
ülkelerdeki iç savafl, terör, uluslararas› gerginlik, politik istikrars›zl›k vb. olaylar ta-
lebi olumsuz yönde etkileyebilecektir. ‹nsanlar, rahat olmak, istediklerini yapmak
ve gönlünce e¤lenmek için turizm hareketine kat›lmaktad›r. Davran›fllar›n›n kon-
trol alt›nda tutuldu¤u, istedikleri, arzu ettikleri fleyleri yapamayacaklar› ya da tatil-
lerini arzu ettikleri gibi geçiremeyeceklerini anlad›klar› bir ortamdaki turizm ülke-
sini kimse ziyaret etmek istemeyecektir. Örnek vermek gerekirse, 1961 y›l›nda Gü-
ney Tyrol anlaflmazl›¤› ile bafllayan ‹talya ve Avusturya aras›ndaki gerginlik, ‹tal-
ya’n›n vize ifllemini tekrar yürürlü¤e koymas›na neden olmufltur. Bunun sonucun-
da, Avusturyal›lar›n bu ülkedeki gecelemeleri % 25 oran›nda azalma göstermifltir.
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Turizm talebini etkileyen
önemli faktörlerden birisi de,
turistin gerek kendi
ülkesinde, gerekse gitti¤i
ülkedeki ya da bu iki ülke
aras›ndaki siyasi durumdur.



Psikolojik Faktörler
‹nsanlar›n niyet ve beklentileri ve dünya görüflü, kendine göre planlad›¤› turizm
olay›n› etkileyen faktörlerden birisidir. Çünkü psikolojik faktörler; insanlar›n tu-
rizm arac›l›¤›yla rahatlamalar›na, içinde yaflad›klar› çevreden bir an olsun uzaklafl-
malar›na ve baz› gereksinimlerini tatmin ederek yüksek oranda zevk almalar›na
olanak sa¤lamaktad›r. Turizm, insanlar›n ruhsal ve fiziksel yap›s›na iyi gelen, on-
lar› rahatlatan t›bbi bir gereksinim gibidir. ‹nsanlar, kendilerini psikolojik yönden
rahat hissettikleri sürece turizmi talep edeceklerdir. Örne¤in, ziyaret edilen ülke-
deki sat›c›lar›n, esnaf›n ya da ülke genelindeki insanlar›n turistlere yönelik davra-
n›fllar›, turistlerin psikolojik yap›s›n› etkileyerek o ülke ve insanlar› hakk›nda olum-
lu ya da olumsuz bir izlenim uyand›rmas›na yol açarak sonuçta turizm talebini
olumsuz yönde etkileyebilmektedir.

Di¤er Faktörler
Turizm talebini etkileyen faktörler aras›nda, say›sal olarak de¤erlendirilmesi her za-
man mümkün olmayan ve turizm ile do¤rudan ilgisi bulunmayan di¤er d›flsal fak-
törler de ele al›nmal›d›r. Bu tür faktörler, talep analizine dahil edilmesi gerekli olan
çeflitli politik, ekonomik, siyasal ya da güven ve huzur ortam›n› ve ekonomik istik-
rar› bozucu olaylar ile savafl, terörist bir sald›r›, do¤al afetler vb. gibi ola¤an d›fl› du-
rumlard›r. Turistin genellikle huzurlu bir ortam içinde dinlenmeyi ve gezmeyi amaç-
lad›¤› düflünülürse seyahati s›ras›nda güven ve emniyet hissi duymak istemesi ve
kafas›nda bu konuyla ilgili soru iflaretlerinin olmas› turizm talebini olumsuz etkile-
yecektir. Seyahat talebinin emniyet ve güveni sarsan olaylara karfl› son derece du-
yarl› olmas› turisti mal ve can güvenli¤inin olmad›¤›, terörün s›cak ya da so¤uk sa-
vafl›n hüküm sürdü¤ü alanlardan uzak tutaca¤› kuflku götürmez bir gerçektir.

Bir turizm bölgesinde, fiyat düzeyinin yükselmedi¤i hâlde bölgeye yönelik turizm talebi
sürekli düflmektedir. Sizce bunun nedeni ne olabilir? Aç›klay›n›z.

TUR‹ZM TALEB‹N‹ KISITLAYAN FAKTÖRLER
Birçok ülkenin kendine göre koymufl oldu¤u kurallar› bulunmaktad›r. Bunlara gö-
re yap›lan düzenleme ve kontroller talebi s›n›rlayabilmektedir. Örne¤in, baz› turist
gönderen ülkelerin yapm›fl oldu¤u döviz ve gümrük k›s›tlamalar›, seyahat belgesi
konusundaki bürokratik engeller ya da turist kabul eden ülke taraf›ndan yap›lan
vize uygulamas›, kal›fl süresi k›s›tlamalar›, kimlik belgelerinin ibraz›ndaki zorluklar
turizm sektörüne dönük olan yasal düzenlemelerden bir kaç›d›r. Bunlar talep üze-
rinde olumsuz etkilerde bulunmaktad›r. Baz› ülkelerin turizme yönelik seyahatleri
vergilendirmesi ve bu verginin yüksek oranda olmas›, turizm talebini önemli ölçü-
de etkisi alt›na alarak azalmas›na neden olabilecektir.

Turizme konu olan ürün, mevsimlik özellik arz etmektedir. ‹klim koflullar›,
okul ve tatil dönemleri, geleneksel yap›lan bayram ve festivaller turizme bu özel-
li¤i kazand›ran unsurlard›r. Konuya bu aç›dan bak›ld›¤›nda, turizm ürünü farkl› za-
manlarda, farkl› miktar ve fiyatlara sahip olabilecektir. Bu durum, turizm talebinin
y›l›n belirli dönemlerinde düflmesine ya da yükselmesine neden olacakt›r. Örne-
¤in, Türkiye’ye gelen yabanc› turistlerin % 75 gibi yüksek bir k›sm› mart-ekim ay-
lar›nda ziyaretlerini gerçeklefltirmifllerdir. Sonuç olarak güney k›y›lar›ndaki konak-
lama iflletmeleri bu durumdan olumsuz etkilenmekte ve turizm talebinde bir düflüfl
söz konusu olmaktad›r. Turizm ülkesine, mevsimlik özelli¤ine göre belli bir dö-
nemde gelindi¤i için talep ve ona ba¤l› olarak da arz de¤iflik flekiller alabilmekte-
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Araflt›rma sonuçlar›,
sat›c›lar›n rahats›z edici
tav›r ve davran›fllar›ndan
rahats›z olan turistlerin
genel tatmin düzeylerinin ve
tekrar gelme e¤ilimlerinin,
hiçbir sorunla
karfl›laflmayan di¤er
turistlere oranla, daha
düflük oldu¤unu ortaya
koymaktad›r. Bu aç›dan
bak›ld›¤›nda, psikolojik
faktörlerin turizm talebini
olumlu/olumsuz etkiledi¤i
söylenebilir.

Yeterli güvenli¤in ve huzur
ortam›n›n olmad›¤› yerlerde
turizm talebinin de
olamayaca¤› konusuna,
dünya genelinde özellikle
son 15-20 y›ll›k süreçte
yaflanan politik ve terör
olaylar› sonucunda belli
ülkelere yönelik turist
ak›fllar›ndaki de¤iflmeler ›fl›k
tutacak niteliktedir.
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Turizm talebini k›s›tlayan
faktörler, ço¤unlu¤u devlet
ya da politika
uygulamalar›ndan
kaynaklanan k›s›tlay›c› bir
özelli¤e sahiptir. Bunlar
devlet kontrolleri,
seyahatlerin
vergilendirilmesi ve turizmin
mevsimlik özelli¤idir.



dir. Bu sorunlar›n giderilmesi, hükûmet politikalar›na ve turizm iflletmelerinin ya-
rat›c›l›¤›na ba¤l› olarak turizm talebini olumlu yönde etkileyebilecektir.

Özet olarak, bu bölüm alt›nda incelenen konular›n ülkelerin ya da bölgelerin
uluslararas› turizm hareketleri içerisindeki rekabet düzeylerini yak›ndan etkileye-
bilecek unsurlar içerisinde yer ald›¤›n› görmek mümkün olmaktad›r. Gerek turizm
arz›n›n özelli¤i gerekse turizm talebinin farkl› özellikleri bir ülkenin ulusal turizm
hareketlerinin uluslararas› düzeyde rekabet edebilmesine do¤rudan etkide bulun-
maktad›r. Bir ülkenin ya da bölgenin turizm talebinin ihtiyaçlar›n› karfl›layacak
düzeyde altyap› ya da üstyap› yat›r›mlar› yoksa uluslararas› turizm hareketlerin-
den alaca¤› pay da düflük olabilmektedir. Benzer flekilde, o ülke ya da bölgeye
giden bir turist ile baflka bir ülke ya da bölgeyi tercih eden di¤er bir turist aras›n-
da sosyo-ekonomik ve ekonomik anlamda farkl›l›klar görülüyorsa bu iki ülke ya
da bölgenin de rekabet edebilirli¤i farkl› düzeyde olabilecektir. O nedenle ulus-
lararas› turizm ve rekabet konusu çal›fl›l›rken, bu iki kavram›n önemi göz ard›
edilmemelidir.

TUR‹ZMDE TALEP E⁄R‹S‹
Talep e¤risi, negatif e¤imli bir e¤ridir. Di¤er bir deyiflle, talep edilen turizm ürünü-
nün fiyat› yükseldikçe o üründen talep edilen miktar da buna paralel olarak azal-
maktad›r. Tam tersi durumda ise fiyatlar düfltükçe talep edilen miktar artmaktad›r.
Talep kanunu olarak ifade edilen, fiyat ile sat›n al›nmak istenen miktar aras›ndaki
ters yönlü iliflkinin aç›klanmas›nda baz› faktörlerin etkisi bulunmaktad›r:

• Fiyat, tüketicinin yapaca¤› ödemeyi ya da özveriyi gösterir ve o nedenle bir
sat›n alma engeli olarak düflünülebilir. Bu durumda, artan fiyat tüketiciyi
cayd›r›c›, düflen fiyat da özendirici etki yapabilir.

• Tüketicinin - marjinal fayda ilkesinden yola ç›karak- kullanm›fl oldu¤u her
birim artan maldan sa¤lad›¤› yarar giderek azal›r. Kullan›lan mal miktar› art-
t›¤› zaman onun sa¤lam›fl oldu¤u marjinal fayda zamanla azalaca¤› için, tü-
ketici de daha fazla mal miktar› için daha az ödeme yapmak isteyebilir.

• Fiyat›n yükselmesi durumunda, tüketicinin nominal olarak de¤iflmeyen ge-
lirinin reel anlamda düfltü¤ü yani sat›n alma gücünün azald›¤› bir gerçektir.
Bir mal›n fiyat›n›n yükselmesi sonucu tüketici nominal gelirinin sat›n alma
gücü düflmüfl oldu¤u için, di¤er mallarla birlikte fiyat› artan maldan daha az
sat›n alma yoluna gidecektir (Gelir Etkisi). 

• Benzer flekilde, fiyat de¤iflmeleri mal›n ikamesi durumunda olan mallar›n
kullan›m›n› özendirici ya da cayd›r›c› etki yapabilir. Buna “ikame etkisi”
(substitution effect) denmektedir. fiöyle ki örne¤in benzer mallardan birisi-
nin ucuzlamas›, eldeki mal›n yerine onun ucuzlayan benzerlerinin kullan›l-
mas›n› özendirebilir.

Buradan hareketle fiekil 5.1 üzerinde de görüldü¤ü gibi fiyat F1 düzeyinden F2
düzeyine yükselince turizm ürününden talep edilen miktar da M1 düzeyinden M2
düzeyine düflmektedir. Bu fiyat art›fl›na ba¤l› olarak ise talep edilen ürün miktar›n-
da M2M1 kadar bir düflüfl söz konusu olmaktad›r. Tersi durumda ise yani fiyat›n F2
düzeyinden F1 düzeyine düflmesi sonucunda, fiyat düflüflüne ba¤l› olarak talep
edilen miktarda M2M1 kadar bir art›fl olacakt›r.

fiekilde gösterilen A ve B noktalar›, talep e¤risi üzerindeki farkl› fiyat-miktar bi-
leflimlerini göstermektedir. Buna göre, talep e¤risi üzerinde A noktas›ndan B nok-
tas›na do¤ru gidildikçe fiyat azal›fl›na ba¤l› olarak talep edilen ürün miktar›n›n da
artt›¤› görülmektedir (sol yukar›dan sa¤ afla¤›ya do¤ru). E¤ri üzerinde yer ald›¤›

118 Tur izm Ekonomisi

Talep e¤risi, negatif e¤imli
bir e¤ridir. Sol yukar›dan
sa¤ afla¤›ya do¤ru inen bir
e¤ri fleklindedir. Bunun
nedeni, talep kanunu gere¤i
ekonomideki talep edilen
miktarla fiyat›n ters yönlü
olmas›ndan
kaynaklanmaktad›r.



varsay›lan A ve B gibi sonsuz say›daki noktalar›n bilefliminden turizm talep e¤risi
oluflmaktad›r. fiekil 5.1, belirli bir fiyattan oda sat›n almak isteyen tek bir tüketici-
nin (turistin) bireysel talep e¤risini yans›tmaktad›r. Bir ülkenin turizm piyasas›nda-
ki tüm turistlerin belirli bir turizm ürününe olan taleplerinin toplam› ise sektör ya
da piyasa talebini vermektedir. 

Herhangi bir tüketicinin belirli bir maldan sat›n alma iste¤ini ifade eden “ferdi
talep e¤risi”, söz konusu mal›n fiyat› d›fl›ndaki faktörler sabitken tüketicinin belirli
bir dönemde, o maldan de¤iflik fiyattan ne miktarda sat›n almak istedi¤ini belirt-
mektedir. Bir piyasada, hiçbir zaman sadece tek bir tüketici bulunmamaktad›r. Bu
anlamda, herhangi bir mal›n sat›c›s›n› (ya da sat›c›lar›n›) bir tek tüketicinin sat›n al-
ma iste¤i de¤il, o mal› sat›n almak isteyen
tüketicilerin tümünün sat›n alma istekle-
rinin toplam› olan piyasa talebi ilgilendir-
mektir. Böylece, herhangi bir mal›n tale-
binden söz edildi¤inde o mal›n, piyasa
talebi anlafl›lmal›d›r. 

Piyasa talep e¤risinin flekli, onu olufl-
turan bireysel talep e¤rilerinin fleklinden
biraz farkl› olabilir. Ancak piyasa talep
e¤risinin özellikleri, o piyasadaki bireysel
talep e¤rilerinin özelliklerinden pek fark-
l› olmayacakt›r. Di¤er bir deyiflle piyasa
talep e¤risi de bireysel talep e¤risinde ol-
du¤u gibi sol yukar›dan sa¤ afla¤›ya do¤-
ru inen bir e¤ri fleklinde olacakt›r.

Turizm Talep Miktar›ndaki De¤iflme
Herhangi bir turizm ürününün talep edilen miktar›n›n artmas› ya da azalmas› de-
nildi¤i zaman, talep e¤risi üzerinde hareket edildi¤i anlafl›lmal›d›r. Talep miktar›n-
da oluflacak de¤ifliklikler ise fiyata ba¤l› olan ve olmayan fleklinde ikiye ayr›lmak-
tad›r. Turizm ürününün talep edilen miktar›nda bir de¤ifliklik söz konusu oldu¤u
anda, bir miktar-fiyat bilefliminden di¤erine geçilmektedir. Turizm ürününün fiya-
t›nda bir azalma ya da artma oldu¤u zaman, talep miktar›nda da buna paralel ola-
rak bir artma ya da azalma olacakt›r. 

Yukar›da gösterilen fiekil 5.1 üzerindeki talep e¤risi örnek al›nd›¤›nda, A nok-
tas›ndan B noktas›na do¤ru olan hareket, turizmin talep edilen ürün miktar›ndaki
de¤iflimi göstermektedir. Bu de¤iflim, turizm ürününün fiyat›n›n F2 düzeyinden F1
düzeyine düflmesi sonucu, talep edilen ürün miktar›n›n da M2 düzeyine M1 düze-
yine ç›kmas›na yol açmakta ve talep miktar›nda M2M1 kadar bir yükselme olmak-
tad›r. Talep e¤risi üzerindeki harekette, turizm ürününün fiyat› d›fl›nda talebi etki-
leyen di¤er faktörler (turistin geliri, di¤er turizm ürünlerinin fiyat›, turistlerin zevk
ve tercihleri vb.) sabittir. Di¤er bir deyiflle burada fiyata ba¤l› olan bir de¤iflim söz
konusudur. Talep e¤risi üzerindeki harekette, zaman analizlere girmedi¤inden bu-
rada statik bir de¤iflmeden söz etmek mümkündür.

Turizm Talebinin De¤iflmesi
Herhangi bir mala iliflkin talep e¤risi üzerinde hareket edildi¤inde fiyat de¤iflmele-
ri karfl›s›nda talebin de de¤iflti¤i görülmektedir. Gerçek anlamda talep miktar›nda
art›fl ya da azal›fl durumu, fiyat d›fl›ndaki nedenlerden kaynaklanan de¤iflmeleri ifa-
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de etmektedir. Talep de¤iflmesi ile k›saca, talep e¤risinin kaymas› anlat›lmak isten-
mektedir. Baflka bir flekilde söylenecek olursa; talep de¤iflmesi, talep e¤risinin bü-
tünüyle sa¤a (talep art›fl›) ya da sola (talep azal›fl›) hareket etmesidir. Bu de¤iflimin
nedeni ise fiyat de¤ildir. Burada fiyata ba¤l› olmayan bir de¤iflim söz konusudur.
Turizm ürünü fiyat›n›n d›fl›nda, talebi etkileyen di¤er faktör ya da faktörlere ba¤l›
olarak talep e¤risinde bir kayma olmufltur. 

Örne¤in, di¤er turizm ürünlerinin fiyat›n›n ya da turistin zevk ve al›flkanl›kla-
r›n›n de¤iflmesi talep e¤risinde kaymalara neden olmaktad›r. Nitekim yukar›da
belirtilen bu faktörlere “talep kayd›r›c› faktörler” de denilmektedir. Bu neden-
le, turizm talep de¤iflmesi dinamik bir de¤iflmeyi ifade etmektedir. Çünkü fiyat›n
d›fl›ndaki faktörlerin de¤iflmesi belirli oldu¤u varsay›lan dönemin d›fl›na ç›k›lma-
s›na yol açmas›, analiz kapsam›na zaman faktörünü de almaktad›r. Bu durum, di-
namik bir de¤iflimin göstergesidir. 

fiekil 5.2 dikkate al›nd›¤›nda, turizm ta-
lebini etkileyen fiyat d›fl›ndaki faktörler-
den birisinin ya da hepsinin de¤iflmesine
ba¤l› olarak talep e¤risinin TT konumun-
dan T1T1 konumuna gelmesi talebin artt›-
¤›n›, TT konumundan T2T2 konumuna gel-
mesi ise talebin azald›¤›n› göstermektedir.
Talebin artmas› e¤rinin sa¤a do¤ru, tale-
bin azalmas› ise e¤rinin sola do¤ru kayma-
s›na neden olmaktad›r. Talep e¤risinin
T2T2 konumunda art›k eski durumuna gö-
re her fiyat düzeyinde daha düflük bir ta-
lep söz konusudur. Tam tersi olarak, talep
e¤risinin T1T1 konumunda ise eskiye oran-
la her fiyat düzeyinde daha yüksek bir ta-
lep bulunmaktad›r. fiekilde görüldü¤ü gi-
bi, talebin sa¤a ya da sola kaymas› F1 fiya-

t›n› etkilememektedir. Di¤er bir deyiflle turizm talebinin de¤iflmesi fiyat d›fl› faktör-
lerin etkisi alt›ndad›r. Fiyat d›fl› faktörlerden biri de¤iflti¤i zaman F1 fiyat› da de¤i-
flecektir. Bu ba¤lamda, F1 fiyat›n›n de¤iflmesi böyle bir durumda sadece fiyat d›fl›
faktörlere ba¤l›d›r. 

Burada turizm piyasas›ndaki denge fiyat›na geçmeden önce, turizm sektörü
için önemli oldu¤u düflünülen fiyat ve fiyatlama kavramlar›n› k›saca aç›klamakta
yarar bulunmaktad›r. Turizm ürününün fiyat›, hem ulusal hem de uluslararas› tu-
rizm talebini ve o ürünün sat›fl›n› etkileyen en önemli faktörlerden birisidir. Turizm
pazarlamas›nda fiyat genel anlamda en etkili bir stratejik de¤iflkendir. Turistlerin
ço¤unlu¤u, de¤iflik bölgeler aras›nda veya ayn› bölgedeki de¤iflik hizmetler aras›n-
da oluflan rekabet ya da az gelirli kitlelerin turizm amaçl› tüketime ulafl›m›ndaki ça-
balar›ndan dolay› fiyat de¤iflimine karfl› daha duyarl› olabilirler.

Özellikle benzer bir turizm ürününün sunuldu¤u turizm ülke ya da bölgeleri
aras›nda fiyat ve fiyat rekabeti önemli bir hâl almaktad›r. Benzer ürünü sunan böl-
geler, bu nedenle büyük bir rekabet yar›fl›n›n içindedirler. Türkiye’de Akdeniz böl-
gesinde yer alan bir turizm ülkesi olarak; Fransa, ‹spanya, Yunanistan, K›br›s, ‹tal-
ya ve Portekiz gibi ülkelerle uluslararas› turizm geliri ile turist say›s›ndan daha faz-
la pay almak için sürekli bir rekabet sürecindedir.
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Turizm sektöründe önemli bir faktör olan talebi

ele alarak turizm talebinin ne anlama geldi¤ini

ve turizme yönelik talebi oluflturan unsurlar› ta-

n›mlamak

Piyasada belirli bir fiyattan al›nmak istenen mal
miktar› olan talep, turizmde ise turizm faaliyetle-
ri gerçeklefltirme iste¤inde ve bu istekleri gerçek-
lefltirebilecek ekonomik güce sahip olan kiflilerin
miktar›d›r. Turizme yönelik toplam talep gerçek,
potansiyel (bask› alt›ndaki) ve çarpt›r›lm›fl olmak
üzere toplam üç unsurdan oluflmaktad›r.

Turizm talebinin özellikleri ile turizm talebini

etkileyen faktörleri aç›klamak

Turizm talebi, ekonomideki mal ve hizmetlere
göre farkl›l›klar gösterir. Turizm talebinin, ba-
¤›ms›z, çok yönlü, mevsimlik ve elastiki özellik-
lere sahip olmas›n›n yan›nda kiflisel harcanabilir
gelirle pozitif bir iliflkisi olmas›, lüks ve kültürel
nitelikli di¤er ürünlerle rekabet hâlinde olmas›
ve ülkelerin geliflmifllik düzeyine göre farkl›l›klar
göstermesi söz konusudur. Turizmde talebi etki-
leyen birçok faktör söz konusudur. Bunlar eko-
nomik faktörler çat›s› alt›nda toplayabilece¤imiz
ulusal gelir ve turizm talebinin esnekli¤i, gelir
da¤›l›m› ve kifli bafl›na düflen reel gelir, nispi dö-
viz kurlar›, uzakl›k, turizm ürününün fiyat› ve ta-
lebin fiyat esnekli¤i, konaklama potansiyeli ve
arz kapasitesi, reklam ve tan›t›m, nüfus ve sa¤l›k
ve ulafl›md›r. Bir di¤er faktör ise sosyal faktörler
bafll›¤› alt›nda s›ralayabilece¤imiz moda zevk ve
al›flkanl›klar, bofl zaman, yafl, cinsiyet, aile yap›-
s›, meslek, kentleflme düzeyi, kültür ve e¤itim
düzeyi, toplumsal de¤er yarg›lar› din gibi faktör-
lerdir. Turizmde talebi etkileyen faktörler bu iki
bafll›¤›n yan› s›ra, politik ve yasal faktörler, psi-
kolojik faktörler ve di¤er faktörler gibi birçok
unsurdan oluflmaktad›r.

Turizm sektöründe talep e¤risi ile turizm talebi-

nin fiyat›n birbiri üzerindeki etkisini aç›klamak

Talep edilen turizm ürünün fiyat› yükseldikçe o
ürüne olan talep miktar› düfler, bu durumu gös-
teren e¤riye turizmde talep e¤risi denir. Talep
edilen miktar ile fiyat›n ters orant›l› olmas› nede-
niyle negatif yönlü bir e¤ridir. Turizm talebinin
de¤iflmesi, fiyata ba¤l› olan ve olmayan olarak
ikiye ayr›l›r. Talebin artmas› ya da azalmas› söz
konusu oldu¤unda, bir miktar fiyat bilefliminden
di¤erine geçilmektedir. Turizm ürününün fiya-
t›nda bir de¤ifliklik oldu¤u zaman ise bu de¤iflik-
li¤e paralel olarak artma ya da azalma meydana
gelecektir. 

Turizm e¤risinde kaymaya neden olabilecek fak-

törleri aç›klamak

Turizm talep e¤risinde meydana gelen de¤iflim-
ler sadece fiyat de¤iflimleri yüzünden kaynak-
lanmamaktad›r. Söz konusu art›fl ya da azal›fl, fi-
yat d›fl›ndaki nedenlerden kaynaklanan de¤iflimi
de ifade edebilir. Turizm gelirinin, di¤er turizm
ürünlerinin fiyat›n›n, turistin zevk ve al›flkanl›k-
lar›n›n de¤iflmesi gibi örnekler talep kayd›r›c›
faktörler aras›na girebilir. Talep e¤risinin bütü-
nüyle sa¤a kaymas› talep miktar›nda art›fl›, sola
kaymas› ise talep miktar›nda meydana gelen aza-
l›fl› ifade etmektedir. 
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1. Afla¤›dakilerden hangisi talebin tan›m›d›r?
a. Talep, piyasada belirli bir fiyattan sat›n al›nmak

istenen mal miktar›d›r.
b. Turizm amaçl› gezi yapma arzusunda bulunan

ve bu arzusunu gerçeklefltirebilecek gelire sahip
olan insanlar›n miktar›d›r.

c. Mal veya hizmetlerin belirli bir piyasada, belirli
bir zamanda ve belirli bir fiyattan sat›fla sunul-
mas›d›r.

d. Bir bölgeyi ziyaret edecek turist say›s›n›n, bun-
lar›n gereksinim duyaca¤› mal ve hizmetlerin ve
dönemselli¤in tahmin edilmesidir.

e. Bir y›l içerisinde bir ülkede ve ayn› zamanda ül-
ke vatandafllar›n›n yurtd›fl›nda faaliyet gösteren
kurulufllarda çal›flarak üretti¤i mallar›n ve verdi¤i
hizmetlerin o ülkenin para birimine göre de¤er-
lenip toplanmas› sonucu ortaya ç›kan de¤erdir.

2. Yeterli geliri ve tatile ç›kma iste¤i olan ancak ifl ye-
rinden izin alamayan birinin turizm talebini gerçeklefltir-
mesi için gerekli olan unsur afla¤›dakilerden hangisidir?

a. Motivasyon
b. Maddi kazanç
c. Bofl zaman
d. Bilgi edinme
e. Patronu ikna etme

3. Turizm talep e¤risinin afla¤› do¤ru e¤imli olmas› afla-
¤›daki sonuçlardan hangisine neden olur?

a. Fiyatlar›n düflmesi
b. Fiyatlar›n sabit kalmas›
c. Arz›n artmas›
d. Fiyatlar›n artmas›
e. Arz›n düflmesi

4. “Seyahat etme ve turizm hizmetlerini kullanma gü-
dülerine sahip olan ancak geçici ya da parasal neden-
lerle bunu yapmaya gücü yetmeyen kiflilerden olufl-
maktad›r.” ifadesi hangi tür talebi tan›mlamaktad›r?

a. Efektif talep
b. Perspektif talep
c. Çarpt›r›lm›fl talep
d. Toplam talep
e. Potansiyel talep

5. Turizm talebinin yaz aylar›nda yo¤un oldu¤u k›y›
bölgelerinde k›fl›n talebin olmamas›, turizm talebinin
hangi özelli¤ini meydana getirir?

a. Turizm talebinin mevsimsellik özelli¤i
b. Turizm talebinin ikame edilme özelli¤i
c. Turizm talebinin çok yönlü olma özelli¤i
d. Turizm talebinin ba¤›ms›z olma özelli¤i
e. Hiçbiri

6. Afla¤›dakilerden hangisinde turizm talep tahminle-
mesi ihtiyac› duyulur?

a. Fiyatland›rma
b. Tan›t›m ve stratejik pazarlama programlar›
c. Beflerî, do¤al ve sermaye kaynaklar›n›n do¤ru

yerlere yönlendirilebilmesi
d. Sosyal ve çevresel sorunlar›n en aza indirilmesi
e. Hepsi

7. Afla¤›dakilerden hangisi turizmde talep e¤risinin kay-
mas›na neden olan faktörlerden de¤ildir?

a. De¤iflen tüketici tercihleri
b. Fiyat›n artmas›
c. Tüketicinin gelirindeki de¤iflme
d. Di¤er turizm ürünlerinin fiyat›ndaki de¤iflme
e. Potansiyel al›c› say›s›ndaki de¤iflme

8. Yukar›da gösterilen flekil üzerindeki talep e¤risi ör-
nek al›nd›¤›nda, A noktas›ndan B noktas›na do¤ru olan
hareket afla¤›dakilerden hangisini göstermektedir?

a. Turizmin talep edilen ürün miktar›ndaki de¤iflimi
b. Turizmin arz de¤iflimi
c. Turizmde oda fiyat› ve oda say›s› aras›ndaki iliflki
d. De¤iflen tüketici tercihleri
e. Hepsi
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9. I. Moda, Zevk ve Al›flkanl›klar 
II. Yafl
III. Bofl Zaman 
IV. Aile Yap›s› 
V. Meslek 

Yukar›da verilen fl›klar turizm talebini etkileyen faktör-
lerden hangisi içerisinde yer al›r?

a. Ekonomik faktörler
b. Psikolojik faktörler
c. Politik ve yasal faktörler
d. Sosyal faktörler
e. Di¤er faktörler

10. Yukar›daki flekilde talebin TT konumunda T1T1 ve-
ya T2T2 konumuna gelmesinin nedeni afla¤›dakilerden
hangisi olamaz?

a. Fiyat
b. Al›flkanl›klar
c. Moda ve zevk
d. Turistin geliri
e. Hiçbiri 

Turizm sektöründeki de¤iflimler sonucunda, gelecek
y›llarda turizm talebinde ortaya ç›kabilecek de¤iflimler
de flu flekilde özetlenebilir. Birincisi, teknolojik gelifl-
meler sonucunda insan gücünün yerini otomasyonun
almas› ve bireylerin çal›flma sürelerinin daha da k›sal-
mas› beklenmektedir. Böylece bofl zaman› artan birey-
lerin belirli bir süre için de olsa, sürekli yaflad›klar› böl-
gelerden ayr›larak k›sa ya da uzun süreli turizm hare-
ketlerine kat›lmalar› sa¤lanabilecektir. ‹kincisi, insanlar
sürekli olarak hareket etme gereksinimine ve yeni yer-
ler görme iste¤ine sahiptir. Ayn› zamanda, kültür ve
e¤itim düzeyi yüksek olan bireylerin turizm etkinlikle-
rine daha yo¤un bir flekilde kat›ld›klar› bilinmektedir.
Üçüncüsü, geçmifl dönemlerde oldu¤u gibi, gelecek y›l-
larda da, uluslararas› spor karfl›laflmalar› düzenlenmeye
devam edilece¤i için baz› ülkeler ev sahibi, baz›lar› da
kat›l›mc› ya da izleyici olarak spor karfl›laflmalar›nda
yer alacaklard›r. Dördüncüsü, turizm talebi giderek ar-
tan bir flekilde farkl›laflt›r›lacak ve pazar bölümlendiril-
mesine gidilecektir. Uluslararas› turizm hareketlerinde
ilk s›rada yer alan Avrupa bölgesi turizminde, flehir tur-
lar›n›n yaz veya k›y› turizmine oranla daha h›zl› gelifl-
mesi; grup turlar›ndan çok bireysel seyahatlerin art›fl
göstermesi; yafll› ve genç grup turizminin di¤er yafl grup-
lar›na oranla h›zl› geliflmesi; kültürel turlara ve aktivite
turlar›na daha fazla kat›l›m›n olmas› beklenmektedir. 
Beflincisi, Dünya Turizm Örgütü taraf›ndan yap›lan bir
araflt›rmaya göre, önümüzdeki y›llarda yüksek gelir gru-
bundaki turistlerin uzun menzilli seyahatleri kapsam›n-
da Asya-Pasifik bölgesindeki ülkeleri tercih edecekleri
belirtilmifltir. Böylelikle, Asya-Pasifik bölgesinin, 1995
y›l›nda turist say›s› bak›m›ndan dünya turizminde %
14,4 olan pay›n› 2020 y›l› sonunda % 25,4 düzeyine ç›-
karaca¤› hesaplanm›flt›r. Alt›nc›s›, AB ile ilgili düzenle-
meler uluslararas› turizm hareketlerini etkileyecek dü-
zeydedir. AB, ortak para birimine ve hukuk düzenine
geçifl konular›nda ele ald›¤› genel ve turizme yönelik
spesifik kararlar› ile üye ülke vatandafllar›n›n AB s›n›r-
lar› içinde seyahat etmesini teflvik etmektedir. Yedinci-
si, bir yandan turizmde alternatif say›s›n›n h›zla artma-
ya bafllamas›, di¤er yandan tüketicilerin tatil için ay›r-
d›klar› süreyi daha verimli kullanma iste¤ine sahip ol-
malar› ile birlikte, y›l boyunca al›nacak tatil say›s› artar-
ken, her bir tatil için harcanacak süre de daha k›sa ola-
cakt›r. Son olarak, birçok turizm bölgesi önemli bir çe-
kicilik kayna¤› olan iklim yap›s›ndaki de¤iflim, o ülke
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ya da bölgedeki turizm sektörünün sunmufl oldu¤u ürün
yap›s›nda yap›sal farkl›l›klar yaratabilecek düzeyde ola-
bilir. Bu kapsamda baz› bölgeler özellikle do¤a ya da
k›fl sporlar› aç›s›ndan çekicili¤ini kaybederken, mev-
simselli¤e ba¤l› kitle turizm hareketleri de sezon de¤ifl-
tirebilir. Özetle, talep yönünden bir de¤iflim beklenir-
ken, turizm arz kaynaklar›nda da önemli bir de¤iflimin
kendisini göstermesi mümkündür. 
Uluslararas› turizm hareketlerinin gelece¤i özetlenecek
olursa, dünya turizm hareketlerini gelifltiren belirgin
unsurlar aras›nda, h›zla artan nüfus miktar›, refah düze-
yi, büyük bir tüketici kitle hâline gelmekte olan gençlik
kesimi, erken emeklilik olana¤›, artan e¤itim ve kültür
düzeyi, ça¤›n psikolojik bask›s›ndan kurtulma ve me-
rak, gezip görme iste¤ini saymak mümkündür. Bunun-
la birlikte, toplumsal, ekonomik, politik, çevresel ve
sa¤l›k ile ilgili de¤iflime karfl› oldukça duyarl› olan tu-
rizm sektöründe risk yüksektir. Bu nedenle, gelecek
dönemlerde uluslararas› düzeyde kendisini gösterebile-
cek, savafl, uluslararas› terörizm, yaflanan bölgesel ve
uluslararas› ekonomik durgunluklar, politik istikrars›z-
l›klar, sosyal çalkant›lar ve bulafl›c› hastal›klar gibi olas›
etkenlerden dünya turizmi olumsuz etkilenebilecek ve
yukar›da belirtilen söz konusu e¤ilimler k›sa ya da uzun
dönemde olumsuz yönde de¤iflebilecektir.

Kaynak: Kozak, Kozak ve Kozak (2010), ss. 150-160.

1. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Talebi” konusunu
yeniden gözden geçiriniz.

2. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Talebinin Özellikle-
ri” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

3. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizmde Talep E¤risi”
konusunu yeniden gözden geçiriniz.

4. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Talebi” konusunu
yeniden gözden geçiriniz.

5. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Talebinin Özellikle-
ri” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

6. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Talebini Etkileyen
Faktörler” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

7. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizmde Talep E¤risi”
konusunu yeniden gözden geçiriniz.

8. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizmde Talep E¤risi”
konusunu yeniden gözden geçiriniz.

9. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Talebini Etkileyen
Faktörler” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

10. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Talebinin De¤iflme-
si” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

S›ra Sizde Yan›t Anahtar›
S›ra Sizde 1

‹nsanlar›n gelir düzeyinin yükselmesi ve bununla bera-
ber bofl zaman miktar›ndaki art›fl, ülke d›fl›ndaki di¤er
ülkelere olan merak›n›n artmas› ve heyecan aramalar›,
birçok ülkenin vize ifllemlerinde kolayl›k sa¤lamalar› ve
hatta baz› ülkelerin Türk vatandafllar›na uygulad›¤› vize
uygulamalar›n› kald›rmalar›, Türkiye’den di¤er ülkelere
yönelik talebin artmas›n›n nedenleri aras›ndad›r. Bunla-
ra paralel olarak seyahat acentelerinin uygulam›fl olduk-
lar› kampanya, paket tur ve taksitli ödeme olanaklar› in-
sanlara çekici gelmekte ve mevcut talebi artt›rmaktad›r. 

S›ra Sizde 2

Bu durum, turizm talebinin elastik (esnek) bir özellik
gösteriyor olmas›ndan kaynaklan›r. Turizm talebinde ika-
me ürünlerin çeflitlili¤i oldukça fazlad›r. Örne¤in, deniz-
kum-günefl turizmi aç›s›ndan ‹spanya’y› pahal› bulan bu
turist, benzer özelliklere sahip tatil deneyimini Yunanis-
tan’› ziyaret ederek daha ucuza elde edebilir. Bu durum-
da ekonomik faktörler, talep miktar›ndaki esnekli¤i mey-
dana getirir. Di¤er bir deyiflle ülke ekonomisinde mey-
dana gelen olumlu ya da olumsuz de¤iflim talep miktar›-
n› da olumlu ya da olumsuz yönde etkilemektedir.

Kendimizi S›nayal›m Yan›t Anahtar›

”
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S›ra Sizde 3

Geliflmifl ülkelerde kifli bafl›na düflen reel millî gelirin,
geliflmekte olan ülkelere göre, çok daha yüksek olmas›
ve geliflmifl ülkelerde yaflayan insanlar›n bilim ve tek-
nolojiden daha çok yararlanmas› insan gücüne olan ge-
reksinimi azaltmakta insanlar›n geliflmekte olan ülke-
lerde yaflayan di¤er insanlara oranla daha çok bofl za-
man› olmaktad›r. Geliflmifl ülkelerde kentleflme ile kül-
tür ve e¤itim düzeyleri di¤erlerine göre daha yüksek
olabilir. Bu durumda, kentlerde yaflayan insanlar›n ye-
ni ihtiyaçlar› ortaya ç›kmakta ve insanlar kent yaflam›n-
dan farkl› yerlere gitmek istemektedirler. Kültür ve e¤i-
tim düzeyi yükseldikçe turizm aktivitelerine olan talep
miktar› da daha çok artmaktad›r.

S›ra Sizde 4

Bu durumda talep miktar›n›n azalmas›na neden olan fi-
yat de¤il, fiyat›n d›fl›nda kalan talep kayd›r›c› faktörler
olabilir. Örne¤in, bu bölgeyi ziyaret eden turistlerin zevk
ve al›flkanl›klar›n›n de¤iflmesi ya da art›k bu bölgenin
turistlerin gün geçtikçe de¤iflen nitelikteki isteklerine
hitap etmemesi söz konusu olabilir. Turistlerin toplam-
da gelir düzeyinde de¤iflim meydana gelmifl olabilir ve-
ya bölgede güvenlik ya da sa¤l›k sorunu yaflan›yor ola-
bilir. Tüm bu faktörler fiyat düzeyinin yükselmedi¤i hâl-
de, talep miktar›n›n düflmesine neden olmaktad›r.
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Bu üniteyi tamamlad›ktan sonra;
Turizm sektöründe talep de¤ifliminin, turizm ürününün fiyat›na ve harcana-
bilir gelire olan etkisini saptayabilecek,
Turizm piyasas›nda fiyat›n ve denge fiyat›n›n ne flekilde olufltu¤unu aç›kla-
yabilecek,
Arz ve talep e¤rilerinde meydana gelebilecek kaymalar söz konusu oldu¤un-
da denge fiyat›n›n bu durumdan nas›l etkilendi¤ini aç›klayabilecek,
Turizm talebinin tahmin edilmesi konusunda bilgi sahibi olarak talebe yöne-
lik arz› planlama yöntemlerini gerçeklefltirebilecek,
Turizmde talep esnekli¤inin ayn› oldu¤u hâllerde, meydana gelecek özel du-
rumlar› aç›klayabilecek bilgi ve becerilere sahip olacaks›n›z.
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G‹R‹fi
Turizm talebinin içeri¤i ve etkilendi¤i faktörlerin incelenmesinden sonra ele al›n-
mas› gereken önemli konulardan bir ikincisi de turizm talebinin esnekli¤idir. Da-
ha önceki bölümde ayr›nt›l› vurguland›¤› gibi, turizm talebi birçok iç ve d›fl faktö-
re karfl› oldukça esnektir. Buradan hareketle turizm talebine etki eden faktörlerin
talep üzerindeki de¤iflmeleri esneklik katsay›s› ile ölçülmektedir. Esneklik katsay›-
s› ise çeflitli flekillerde ifade edilmektedir. Buna göre fiyat de¤iflmelerine karfl›n ta-
lep edilen miktar›n de¤ifltirilmesi fleklindeki tepkinin fliddeti, talebin fiyat esnekli-
¤i ile ölçülürken benzer flekilde gelir de¤iflimine karfl› talep edilen miktar›n de¤ifl-
tirilmesi fleklindeki tepkinin fliddeti ise talebin gelir esnekli¤i ile ölçülmektedir. Her
iki durum, afla¤›da s›ras›yla incelenmektedir. 

TALEB‹N F‹YAT ESNEKL‹⁄‹
Turizmde talep esnekli¤i “talep edilen turizm ürününün miktar›ndaki oransal de-
¤iflmenin ayn› ürünün fiyat›ndaki oransal de¤iflmeye oran›” olarak tan›mlanmakta-
d›r. Turizm sektöründe, arz esnekli¤inde oldu¤u gibi talep esnekli¤inin “1” olmas›
durumu ölçüt olarak kabul edilmektedir. Buna göre, talep esneklik katsay›s› bir-
den küçük olursa esnek olmayan talep; birden büyük olursa esnek talep ve bire
eflit olursa birim esnek talep olarak tan›mlanmaktad›r. Ekonomik aç›dan bak›ld›-
¤›nda, fiyat esnekli¤i turizm ürünü üreten ekonomik birimler için önemlidir. Çün-
kü turizm ürününün fiyat› düfltü¤ü zaman esnek talep söz konusu ise sat›fl hâs›la-
t› (toplam hâs›lat) artacak, esnek olmayan talep söz konusu ise fiyat düflmesi kar-
fl›s›nda sat›fl hâs›lat› azalacakt›r. 

Turizm talebinin fiyat esnekli¤i konusunda yap›lan araflt›rmalar, talebin fiyat
karfl›s›ndaki esnekli¤inin oldukça yüksek katsay›lar verdi¤ini ve genellikle birim
esneklikten fazla oldu¤unu göstermektedir. Buradan flöyle bir sonuç ç›kmaktad›r:
Turizm ürününün fiyat›ndaki de¤iflmeler, talep esnekli¤i büyüklü¤üne ba¤l› ola-
rak, talep edilen miktarda daha fazla de¤iflmeye yol açabilmektedir. Fiyat esnekli-
¤i, ekonometrik analizi ve modellemesi oldukça zor çeflitli faktörlerden etkilen-
mektedir. Ancak esas belirleyicileri, ürünün ikamesi olan di¤er bir turizm ürünü-
nün eriflebilirli¤i, turistin harcama bütçesindeki görece önemi, fiyat de¤iflikli¤ini
belirlemek için var olan süre, ürünün gerekli olup olmamas› ve lüks olmas› gibi
de¤iflkenlerdir.

Turizm Sektöründe Talep
Esnekli¤i

Turizm sektörü için talep
esnekli¤i, piyasada talep
edilen turizm ürünü
miktar›ndaki yüzdesel
de¤iflmenin ayn› ürünün
fiyat düzeyindeki yüzdesel
de¤iflmeye oranlanmas›
olarak ele al›nmaktad›r.



Turizmde talep esnekli¤i, fiyat de¤iflmeleri karfl›s›nda tüketicilerin (turistin)
gösterece¤i tepkinin fliddetini göstermektedir. Ekonomideki talep kanununa göre,
bir mal›n fiyat› artt›kça o mal›n talebi de azalacakt›r. Bu nedenle fiyat ve talep ters
yönde de¤ifliklik gösterdi¤i için talep esnekli¤i sürekli negatiftir. Ancak, bazen bir
mal›n fiyat› yükseldikçe, o maldan talep edilen miktarda artmaktad›r. Örne¤in, tu-
rizm sektöründe aç›k tüketim ya da Veblen etkisi ile insanlar, turizm ürünü kaza-
n›lacak statü nedeniyle fiyat› artsa dahi sat›n almaktad›r. Böyle bir duruma, ekono-
mi literatüründe gösterifle yönelik talep (snop) de denmektedir. Bu tür mal ve hiz-
metlerin talep esnekli¤i, fiyat ve talep ile do¤ru yönlü oldu¤u için pozitiftir. Paha-
l› ve lüks bir otomobil almak, lüks seyahatlere ya da uçufllara kat›lmak, herkesin
tatil yapamayaca¤› lüks bir otelde konaklamak gibi. Afla¤›daki 1 nolu eflitlikte ta-
lep esneklik katsay›s›n›n formülü gösterilmektedir: 

olacakt›r. (1)

Ya da talep esnekli¤ini afla¤›daki gibi ifade etmek de mümkündür:

Talep edilen miktardaki % de¤iflim
ep = (2) 

Fiyat düzeyindeki % de¤iflim

bu formüldeki F/M ifadesinde, ilk fiyat ve ilk miktar hesaplama-

ya dahil edilmektedir. Di¤er bir deyiflle formüldeki M fiyat de¤iflikli¤inden önceki
talep edilen (M1’i) miktar›; F ise fiyat de¤iflikli¤inden önceki ilk fiyat› yani F1’i gös-
termektedir. Örne¤in, fiyat düzeyindeki %10 oran›ndaki bir düflüfl karfl›s›nda, talep
edilen miktarda %30 düzeyinde bir art›fl söz konusu ise talep esnekli¤i:

olacakt›r.

Bunun yorumu ise flu flekilde yap›lacakt›r: Talebin fiyat esnekli¤inin -3 olmas›,
fiyat düzeyindeki %1 oran›ndaki bir düflüfl hâlinde talep edilen turizm ürününün
miktar›nda da %3 bir art›fl oldu¤unu göstermektedir. Katsay›n›n iflaretinin negatif
olmas› ise yukar›daki paragrafta belirtildi¤i üzere, talep kanunu gere¤i bir mal›n fi-
yat›n›n artt›kça ondan talep edilen miktar›n azalmas›ndan kaynaklanmaktad›r. Di-
¤er bir deyiflle fiyat ve miktar ters orant›l› oldu¤u için, talebin fiyat esnekli¤i iflare-
ti de negatif olmak zorundad›r. Bunun tek istisnas›, prestije dayal› tüketimdir. Da-
ha önce vurgulanan gösterifle yönelik mallar›n talebi ve dolay›s›yla esnekli¤i pozi-
tif iflaretlidir. 

Bir baflka örnek vermek gerekirse bir turizm bölgesinde 2011 y›l›nda turistler
taraf›ndan talep edilen oda say›s› 75 ve oda fiyat› T100 iken 2012 y›l›nda bu tale-
bin 125 ve oda fiyat›n›n da T80 düzeyine düfltü¤ünü varsayarsak bu bölge için ta-
lep esneklik katsay›s›n›n de¤eri
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Talep esnekli¤i katsay› “ep”
fleklinde gösterilmektedir.
Bu katsay›, fiyat düzeyinde
bir de¤iflme söz konusu
oldu¤u zaman, talep edilen
miktardaki % de¤iflikli¤in,
fiyat düzeyindeki %
de¤iflikli¤e oran›na eflittir.



olacakt›r. Burada üzerinde önemle durulmas› gereken nokta, talebin fiyat esneklik
katsay›s›n›n her zaman (yukar›da belirtilen istisnalar d›fl›nda) negatif, di¤er bir de-
yiflle eksi de¤erli olaca¤›d›r. Fiyat düflmesi sonucu talebin artmas› ya da fiyat art-
mas› sonucu talebin düflmesi; esneklik katsay›s›n›n de¤erinin sürekli eksi olmas›n›
sa¤layacakt›r. Bundan dolay›, yap›lan ekonometrik analiz ve araflt›rmalarda, tale-
bin fiyat esneklik katsay›s›n›n iflaretinin zaten negatif oldu¤u bilindi¤i için eksi de-
¤er ço¤unlukla yaz›lmaz. 

Turizm sektöründe fiyat düzeyinin artmas›yla birlikte talebin düflmesi genel geçer bir du-
rumdur. Ancak Paris, ‹stanbul vb. turizm bölgelerinde fiyat düzeyi yükseldikçe, talep mik-
tar›n›n da artt›¤› görülmektedir. Sizce bu durum neden kaynaklan›yor olabilir? Aç›klay›n›z.

NOKTA VE YAY TALEP ESNEKL‹⁄‹
Daha önce arz esnekli¤i konusunda aç›kland›¤› üzere matematikteki “∆” simgesi,
herhangi bir de¤iflkendeki de¤iflimi göstermek amac›yla kullan›lmaktad›r. Yukar›-
daki esneklik formülünde de “∆M” ve “∆F” miktar ve fiyattaki çok küçük mutlak
de¤iflimi, ∆M/M ile ∆F/F ise miktar ve fiyattaki oransal yani nispi (yüzde) de¤iflme-
yi ifade etmektedir. Bu ba¤lamda, fiyat düzeyinde meydana gelen de¤iflme (küçük
ya da büyük) k›saca ∆F ile gösterilmektedir. Talep e¤risi üzerindeki fiyat hareketi
çok küçük düzeyde ya da önemsiz ve hatta fiyat düzeyindeki de¤iflim s›f›ra yakla-
fl›yor ise talep esnekli¤i formülü olarak 1 nolu eflitlikteki nokta talep esneklik for-
mülünün kullan›lmas› daha do¤ru ve güvenilir sonuçlar›n elde edilmesine olanak
sa¤layacakt›r. Baflka bir deyiflle fiyat ve miktarda küçük de¤iflmeler varsa bu du-
rumda nokta talep esnekli¤ini kullanmak gerekmektedir. Nokta talep esnekli¤i, ta-
lep e¤risi üzerindeki tek bir noktan›n esnekli¤i fleklinde yorumlanabilir. 

Di¤er taraftan, talep e¤risi üzerindeki fiyat hareketinin önemli olmas› durumun-
da, yani fiyat düzeyindeki mutlak de¤iflme (∆F) büyük ise 1 nolu eflitlikteki nokta
talep esneklik formülünü kullanmak yanl›fl sonuçlar›n elde edilmesine neden ola-
cakt›r. Fiyat düzeyindeki mutlak de¤iflmenin büyük oldu¤u durumlarda yay esnek-
lik formülünün kullan›lmas› gerekmektedir. Bu tür durumlarda yay esneklik for-
mülü kullan›lmayacak olursa ayn› fiyat aral›klar› için iki farkl› esneklik de¤eri orta-
ya ç›kacakt›r. Yay esneklik formülünün hesaplamalarda kullan›lmas›n›n amac›, bu
tür bir yanl›fll›¤› önlemektir. Bu nedenle yay esnekli¤i ile talep e¤risi üzerindeki iki
nokta aras›ndaki esneklik ölçülmeye çal›fl›lmaktad›r. Talep e¤risi üzerindeki iki
nokta aras›ndaki mesafenin genifllemesi, daha önce de belirtildi¤i gibi, fiyat ve
miktar de¤iflmelerinin de artmas› anlam›na gelmektedir. Buradan, nokta talep es-
nekli¤inin e¤ri üzerindeki tek bir noktan›n; yay esnekli¤inin ise iki nokta aras›nda-
ki esnekli¤in ölçülmesinde kullan›ld›¤›n› söylemek mümkündür. Yay esneklik for-
mülü, 3 nolu eflitlikteki gibi gösterilmektedir:

ep =
−

−
= −

125 75
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100 80
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3 33.
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(3)

Bir yeme¤in fiyat› T9 iken, talep edilen miktar 20 adettir. Yeme¤in fiyat› T7 olun-
ca, talep edilen miktar 24 adete ç›k›yorsa bu iki nokta aras›ndaki yay esnekli¤ini
hesaplay›n›z.

Bu örnekte; F1 = T9
F2 = T7
∆F = 9-7 = T2
M1 = 20
M2 = 24
∆M = 24-20 = 4

olarak veriler formüldeki yerine konuldu¤u zaman:

sonucu elde edilmektedir. Bu sonuç mutlak de¤er olarak 1’den küçük oldu¤u için
talep esnekli¤inin sert ya da kat› oldu¤u ifade edilir. Burada dikkat edilmesi gere-
ken nokta fludur: Talebin fiyat esneklik katsay›s›n›n de¤eri, fiyat ve miktar aras›n-
daki negatif iliflkiden dolay› her zaman “-” dir. Bu nedenle ç›kan de¤eri mutlak de-
¤er olarak görüp buna göre esnekli¤e iliflkin yorum yapmak gerekmektedir. 

TALEB‹N GEL‹R ESNEKL‹⁄‹ 
K›saca gelir esnekli¤i ad› verilen talebin gelir esnekli¤i, talep edilen turizm ürünü
miktar›ndaki oransal de¤iflmenin, harcanabilir gelir miktar›ndaki oransal de¤iflme-
ye oran›d›r. Gelir artt›kça, turizme yönelik talep miktar› da artacakt›r. Nitekim, bir
kiflinin geliri ne kadar yüksekse seyahat etmek o kadar daha az lüks görünecek ve
talep edilecektir. Bu nedenle gelir ile turizm talebi aras›nda pozitif yönlü bir iliflki
bulunmaktad›r. ‹nsanlar›n gelir düzeyindeki art›fl, seyahate ç›kanlar›n say›s›n› da
artt›rmaktad›r. 

Talep edilen miktardaki % de¤iflme
eg = =

Gelirdeki % de¤iflme                        

Buradaki eflitlikte; eg talebin gelir esneklik katsay›s›n›, m miktar› ve g de geliri
göstermektedir. Ayr›ca yukar›daki eflitlikte; ∆m = m2 - m1 ve ∆g = g2 - g1’i ifade et-
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Ö R N E K

Talebin fiyat esnekli¤inde
oldu¤u gibi, talebin de gelir
esnekli¤inin bire eflit olmas›
hâline, “birim esnek”
denilmektedir. Birden büyük
olmas› hâline, talebin gelir
esnekli¤i yumuflak ve birden
küçük olmas› durumunda
ise talebin gelir esnekli¤inin
kat› oldu¤u ifade
edilmektedir.



mektedir. Örne¤in, gelir miktar›ndaki %15 oran›nda bir art›fl karfl›s›nda, talep edi-
len miktarda %30 oran›nda bir artma söz konusu oluyorsa talebin gelir esnekli¤i:

olacakt›r. Bunun yorumu ise flu flekilde yap›lacakt›r: Talebin gelir esnekli¤inin 2 ol-
mas›, gelir miktar›nda % 1 art›fl meydana gelmesi durumunda, talep edilen turizm
ürününün miktar›nda % 2 düzeyinde art›fl oldu¤unu göstermektedir. Katsay›n›n
iflaretinin pozitif olmas› ise insanlar›n gelirinin artt›kça turizm ürününden talep edi-
len miktar›n artmas›ndan kaynaklanmaktad›r. Di¤er bir deyiflle, gelir ve miktar
do¤ru orant›l› oldu¤u için, talebin gelir esneklik katsay›s›n›n iflareti de pozitif ol-
mak zorundad›r. Bunun tek istisnas› ise düflük mallara yap›lan talep miktar›nda or-
taya ç›kmaktad›r. 

Sizce insanlar›n gelir düzeyinde meydana gelen art›fl, onlar›n turizm faaliyetlerine kat›l›-
m›n› nas›l etkiler? Aç›klay›n›z.

Turizmin fiyat ve gelir esnekli¤i konusunda daha ayr›nt›l› bilgiye; http://sablon.sdu.edu.tr
/fakulteler/iibf/dergi/files/2007-1-15.pdf, adresinden ulaflabilirsiniz. 

TUR‹ZMDE TALEP ESNEKL‹⁄‹N‹N AYNI OLDU⁄U 
DURUMLAR
Turizm arz esnekli¤inde oldu¤u gibi, turizmin talep esnekli¤inde de esnekli¤in her
noktada ayn› oldu¤u üç özel durum söz konusudur. Bu noktalarda, talep esnekli-
¤i sürekli ayn› de¤eri almaktad›r. Bu özel arz e¤rilerinden birincisi, fiekil 6.1a üze-
rinde görülen s›f›r esnek taleptir. S›f›r esnek talepte, talep e¤risi dikey eksene pa-
ralel bir do¤ru fleklindedir ve e¤ri üzerindeki her noktada esneklik katsay›s› s›f›ra
eflittir. Böyle bir durumda, fiyat ne olursa olsun talep edilen miktar› de¤ifltirmek
mümkün de¤ildir. Bir baflka deyiflle fiyat ne kadar düflerse düflsün ya da yükselir-
se yükselsin talep edilen miktar sabit kalmaktad›r.

‹kinci özel durum ise birim esnek taleptir. fiekil 6.1b üzerinde de görüldü¤ü
üzere, birim esnek talepte, talep e¤risi ikizkenar hiperbol fleklinde bir görünüm
sergilemekte ve e¤ri üzerindeki her noktada talep esneklik katsay›s› bire eflit ol-
maktad›r. Birim esnek talepte, turizme konu olan ürün miktar› ve fiyat› ayn› oran-
larda de¤iflmektedir. 

Üçüncü ve son özel talep esnekli¤i de sonsuz esnek taleptir. Sonsuz esnek ta-
lepte, talep e¤risi yatay eksene paralel uzanan bir do¤ru fleklindedir (fiekil 6.1c).
E¤ri üzerindeki her noktada esneklik katsay›s› sonsuza (ep = ∞) eflittir. Böyle bir
durumda, turizm sektöründe üretilen bir mal ve hizmet di¤er bir deyiflle turizm
ürünü, belirli bir fiyattan ne kadar piyasaya sürülürse sürülsün al›c› bulabilecektir.
Bu üç durum, yukar›da da aç›kland›¤› üzere istisnad›r ve özeldir, talep e¤risi üze-
rindeki her noktada talep esnekli¤i ayn›d›r. 

ep = =
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‹nsanlar›n geliri artt›kça
daha fazla tüketecekleri
mallara normal mal; tam
tersi olarak da geliri artt›kça
daha az tüketecekleri
mallara düflük ya da fakir
mal denilmektedir. Ekonomi
literatüründe bu durum
Giffen Paradoksu olarak
adland›r›lmaktad›r.
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TUR‹ZM SEKTÖRÜNDE F‹YAT OLGUSU
Pazarlama kar›fl›m›n› oluflturan birçok faaliyet olmas›na karfl›n akademisyenler,
a¤açlar›n aras›nda orman› görmeyi kolaylaflt›racak bir s›n›fland›rma bulmaya çal›fl-
t›lar. Profesör J. McCarthy, 1960’l› y›llarda ürün (product), fiyat (price), yer (place)
ve tan›t›m (promotion) fleklinde “4P” olarak ifade edilen bir pazarlama karfl›m›
önermifltir. Bu dört P’yi oluflturan unsurlar ayn› zamanda turizm sektörünün belki
de var olma nedenidir. Bu 4P olgusu; pazarlama birimlerinin ürün ve onun özel-
likleri hakk›nda bir karar vermelerini, fiyat saptamalar›n›, ürünlerin da¤›t›m›n› na-
s›l yapacaklar›na karar vermelerini ve ürünlerinin tan›t›m› için bir yöntem belirle-
meleri esas›na dayanmaktad›r. Dört P konumundaki fiyat, gelir kazand›ran yönüy-
le di¤er pazarlama kar›fl›mlar›ndan farkl›l›k arz etmektedir. Çünkü di¤er unsurlar
maliyet yarat›rken fiyat gelir kazand›r›c› bir yap› sergilemektedir. 

Fiyat, turizm pazar›ndaki de¤iflikliklere göre yeniden ayarlanabilecek esnek bir
yap›da olmal›d›r. Fiyat hedef pazardaki müflteriler taraf›ndan benimsenmiflse sonu-
ca ulafl›lm›fl demektir. Benimsenmez ise fiyat hemen de¤ifltirilmelidir. Bu de¤iflim
gerçeklefltirilemez ise söz konusu hizmetin varl›¤› tehlikeye girebilir. Buradan ha-
reketle, turistlerin fiyata karfl› duyarl› oldu¤u bilinen bir gerçektir. 

Di¤er yandan, uluslararas› turizm piyasas›nda, turizm talebinin en önemli belir-
leyicisinin fiyat rekabeti oldu¤u görülmektedir. Destinasyonun fiyat rekabeti, ziya-
retçilere mal ve hizmet sa¤layan di¤er alt sektörlerdeki fiyat rekabetine dayanmak-
tad›r. Ayr›ca, ziyaret amac› ve de¤iflik ülke insanlar›n›n farkl› özellikler içermesi,
turizmdeki fiyat rekabetini etkileyen bir baflka unsurdur. Destinasyonun turizm
sektörünü gelifltirme yetene¤i, büyük ölçüde ziyaretçilere sa¤lanan mal ve hizmet
da¤›t›m›ndaki rekabet avantaj›n› sürdürebilmesine dayanmaktad›r. Fiyat kavram›
da bunlar›n en bafl›nda yer alan bir faktördür. 

Basit gibi görünmesine karfl›n, turizm sektöründeki fiyatland›rma olgusu basit
de¤ildir. Çünkü fiyatlaman›n aç›klanmas›nda çok fazla say›da form ve yöntem bu-
lunmaktad›r. Yeterli ve uygun bir fiyatlama karar›, turizm sektörünün de içinde yer
ald›¤› küresel pazardaki her flirket/firma için hayati öneme sahip bir konudur. Fir-
malar öyle bir fiyatlama karar› almal›d›r ki, hem müflterisini memnun etmeli ve
hem de varl›¤›n› ve karl›l›¤›n› sürdürebilmelidir. 

Turizm ekonomisindeki rekabet, firmalar› küresel turizm piyasas›ndaki de¤iflik-
liklere sürekli uyum sa¤lamak sürecinde piyasa baflar›s›na ulaflmada yol gösterici
olacakt›r. Rekabet avantaj› ya da gücü, ço¤unlukla mal ve hizmetlerin kalite ve fi-
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Turizm Talep
Esnekli¤inin Ayn›
Oldu¤u Durumlar

Bir turizm ülke veya
bölgesinin; rakipleri ile
k›yasland›¤›nda geliflimini
sürdürerek, baflar›l›
olabilmesi ve rekabet gücü
elde edebilmesi ülkenin
turizm sektöründeki ürün
fiyat›n›n rekabetçi yap›da
olup olmad›¤› ile iliflkilidir.



yat› ile ba¤lant›l›d›r. Günümüzde, uluslararas› turizm sektöründeki bir firman›n ba-
flar›l› iflletme faaliyetinin temelinde; kabul edilebilir fiyat, uygun mal kalitesi, turist-
lerin gereksinimlerinin karfl›lanmas›ndaki hassasiyet, müflteri memnuniyeti ile bil-
gi teknolojilerinin uygulanabilirli¤i bulunmaktad›r.

Fiyat sadece, turizm piyasas›ndaki iflletmenin rekabet üstünlü¤ünü etkileyen bir
faktör de¤il, ayn› zamanda rekabetin kaç›n›lmaz ve önemli bir göstergesidir. Fiyat
temeline dayal› rekabet, belirli alt sektörlerdeki ve bölümlerdeki turizm talebinin
farkl› esneklikte olmas›ndan dolay› daha da artm›flt›r. Fiyat, her ekonominin en
vazgeçilmez yap› tafllar›ndan birisidir. Fiyatlama karar›, di¤er pazarlama araçlar›y-
la bütünleflti¤inde iflletme amaçlar›na ulaflmak için önemli bir pazarlama unsuru-
dur. Fiyat bir araçt›r ancak pazarlaman›n amac› de¤ildir. Pazarlama teorisinde, fi-
yatlar pazarlama faaliyetinin bir unsuru ve rekabetin en önemli amac›d›r. 

TUR‹ZM P‹YASASINDA DENGE F‹YATI (P‹YASA 
F‹YATI)
Bir mal ya da hizmetin fiyat›n› onun piyasa talebi ile piyasa arz› belirlemektedir.
Bir maldan talep edilen miktar ile arz edilen miktar ayn› oldu¤u zaman denge sa¤-
lanm›fl demektir. Bu denge noktas›na karfl›l›k gelen fiyat ise hiç kuflkusuz denge
fiyat› olmaktad›r. Piyasada tüketicilerin iste¤i fiyat›n düflük olmas› yönünde, firma-
lar›n iste¤i ise fiyat›n yüksek olmas› yönündedir. Bu nedenle, genel anlamda den-
ge, z›t güçler aras›nda bir uzlaflmay› ifade etmektedir. Piyasada da tüketicilerin ve
firmalar›n ç›karlar› ters yöndedir. Di¤er bir deyiflle, tüketiciler için fayda maksimi-
zasyonu ve üreticiler ya da firmalar aç›s›ndan da kâr maksimizasyonu söz konusu-
dur. Fiyat denge noktas›ndan yüksek oldu¤unda arz edilen miktar talep edilen
miktardan fazla olacak ve bir arz fazlas› oluflacakt›r. Fiyat denge noktas›n›n alt›n-
da oldu¤unda da talep edilen miktar arz edilen miktardan fazla olacak ve bir ta-
lep fazlas› oluflacakt›r. Bu her iki durumda da piyasa dengede olmayacakt›r. 

Piyasa fiyat›n›n denge fiyat›n›n alt›nda ya da üstünde olmas› durumunda, Mars-
hall’c› miktar intibak süreci olarak adland›r›lan bir süreç sonras› piyasan›n yeniden
dengeye ulaflaca¤› kabul edilmektedir. Buna göre, herhangi bir mal miktar› için tü-
keticilerin ödemeye raz› olduklar› fiyat üreticilerin bu mal miktar›n› satmaya raz›
olduklar› fiyattan daha yüksek oldu¤unda üreticiler ürettikleri mal miktar›n› artt›ra-
cak; tersi durumda da üreticiler ürettikleri mal miktar›n› azaltacakt›r. Böylece tüke-
ticilerin ödemeye raz› olduklar› fiyat ile üreticilerin satmaya raz› olduklar› fiyat bir-
birine eflit oldu¤unda ise piyasada üretilerek, sat›lan mal miktar›nda bir de¤iflme
durumu söz konusu olmayacakt›r.

Yukar›da teorik olarak aç›klanan bu konular turizm sektöründeki tüm piyasalar
için de geçerlidir. Daha önce vurguland›¤› üzere, turizm piyasas›, turizm ürününün
arz ve talebinin karfl›laflt›¤› yerdir. Turizm arz ve talebi her ikisi birlikte, turizm pi-
yasas›n› oluflturan bir makas›n iki ucu gibidir. fiekil 6.2 üzerinde de gösterildi¤i gi-
bi, piyasa ya da denge, fiyat› arz ve talep e¤rilerinin kesiflti¤i noktaya denk gelen
fiyat düzeyidir. D denge noktas›nda, arz edilen turizm ürününün miktar› ile talep
edilen turizm ürününün miktar› birbirine eflittir. Bu noktada oluflan piyasa denge
fiyat› F1 ve denge miktar› ise M1 olacakt›r. Turizm arz ve talep e¤rilerinin kesiflti¤i
D denge noktas›nda, turizm piyasas›na arz edilen tüm turizm ürünleri F1 fiyat›ndan
al›c› bulmaktad›r. Denge fiyat-miktar düzeyinde ne arz fazlas› ne de talep fazlas›
söz konusudur. 
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Denge fiyat› sa¤land›¤›
zaman, piyasa talebi ile
piyasa arz›n›n sadece tek bir
fiyat düzeyinde birbirine eflit
oldu¤u görülmektedir.
Piyasa fiyat›, grafik üzerinde
talep ve arz e¤rilerinin
kesifltikleri noktaya denk
gelen fiyatt›r.



Turizm piyasas›ndaki turizm ürününün fiyat›, o mal› satmak isteyen turizm iflletmele-
riyle, sat›n almak isteyen turistlerin bir araya gelmesi ile oluflmaktad›r. Böylece, piya-
sa ya da denge fiyat›, arz edilen miktar ile talep edilen miktar›n birbirine eflit oldu¤u
fiyatt›r.

fiekil 6.2 tekrar incelenecek olursa, F2 fiyat düzeyine denk gelen M noktas›n-
da turizm arz› turizm talebinden büyük oldu¤u için bir arz fazlas› söz konusu-
dur. Bu arz fazlas› nedeniyle turizm ürününü arz eden üreticiler aras›nda reka-
bet ç›kacak, bu da fiyat› afla¤› do¤ru çekerek, fiyat› denge fiyat› düzeyine geti-

recektir. Benzer flekilde, F3
fiyat düzeyine karfl›l›k gelen
N noktas›nda ise tam tersi
olarak turizm talebi turizm
arz›ndan büyük oldu¤u için
piyasada bir talep fazlas› bu-
lunmaktad›r. Talep fazlas›
oldu¤unda ise, turizm ürü-
nünü sat›n almak isteyen tü-
keticiler (turistler) aras›nda
ç›kacak olan rekabet fiyat›
yukar› do¤ru çekecek ve fi-
yat› denge fiyat› düzeyine
getirecektir.

Turizm arz ya da talep fazlal›¤›n›n oldu¤u bir turizm piyasas›nda ise, denge fi-
yat›ndan söz etmek mümkün de¤ildir. Çünkü yukar›daki paragrafta da belirtildi¤i
gibi, denge fiyat›n›n geçerli oldu¤u bir durumda, arz edilen turizm ürününün mik-
tar› ile talep edilen turizm ürününün miktar› birbirine eflittir ve piyasada arz/talep
fazlas› bulunmamaktad›r.

Turizm piyasas›nda fiyat oluflumu hakk›nda daha ayr›nt›l› bilgiyi G.N. Selçuk ve T. fiahin
(Ed.)’in Turizm Ekonomisi (‹stanbul: Lisans Akademik Yay›nc›l›k, 2008) adl› kitab›n›n 3.
bölümünde bulabilirsiniz. 

Turizm Arz/Talep De¤iflmelerinin Denge Fiyat›na Etkisi
Denge fiyat›, sadece turizm arz ve talep e¤rilerinde bir kayma söz konusu oldu¤u
zaman de¤iflmektedir. Bu durumda, yeni bir fiyat-miktar bilefliminin geçerli oldu-
¤u yeni bir denge fiyat› oluflur. Di¤er bir deyiflle arz sabit iken talep, talep sabit
iken arz de¤iflebilir ya da her ikisi de birlikte de¤iflebilir ve tüm bunlar›n sonucun-
da ise yeni bir denge fiyat› ile miktar› oluflur. fiimdi bu üç ayr› durumu da s›ras›y-
la incelemekte yarar bulunmaktad›r. 

Turizm Arz› Sabitken Talebin De¤iflmesi
Turizm arz› sabitken herhangi bir nedenle talep artacak olursa denge fiyat› yük-
selir; talep azalacak olursa denge fiyat› düfler. fiekil 6.3 üzerinde de görülece¤i
üzere, bafllang›çta denge fiyat› arz ve talep e¤rilerinin kesiflti¤i D0 denge nokta-
s›nda oluflmaktad›r. Bu durumda, denge fiyat› F0 ve denge miktar› da M0 ola-
cakt›r. Turizm talebinin, TT konumundan T1T1 konuma gelmesiyle yani artma-
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s›yla denge fiyat› F0 düzeyinden
F1 düzeyine, denge miktar› da M0
düzeyinden M1 düzeyine ç›k-
maktad›r. Benzer flekilde, denge
noktas› da D0 düzeyinden D1 dü-
zeyine kaymaktad›r. Turizm tale-
binin, TT konumundan T2T2 ko-
numa gelmesiyle yani azalmas›y-
la denge fiyat› F0 düzeyinden F2
düzeyine, denge miktar› da M0
düzeyinden M2 düzeyine düfl-
mektedir. Böylece, denge nokta-
s› da D0 düzeyinden D2 düzeyi-
ne kaymaktad›r.

Turizm Talebi Sabitken Arz›n De¤iflmesi
fiekil 6.4, bafllang›çta denge fiyat›n›n, arz ve talep e¤rilerinin kesiflti¤i D0 denge
noktas›nda olufltu¤unu göstermektedir. Bu durumda, denge fiyat› F0 ve denge
miktar› da Q0 olacakt›r. Turizm arz›n›n, AA konumundan A1A1 konumuna gelme-
siyle denge fiyat› F0 düzeyinden F1 düzeyine düflmekte denge miktar› ise M0 dü-
zeyinden M1 düzeyine ç›kmaktad›r. Benzer flekilde, denge noktas› da D0 düze-
yinden D1 düzeyine kaymaktad›r. Turizm arz›n›n, AA konumundan A2A2 konu-
ma gelmesiyle yani azalmas›yla
denge fiyat› F0 düzeyinden F2 dü-
zeyine yükselir, denge miktar› da
M0 düzeyinden M2 düzeyine dü-
fler. Böylece, denge noktas›, D0
düzeyinden D2 düzeyine kayar.
Buradan hareketle turizm arz› ar-
t›nca denge fiyat› düflerken, mik-
tar artmakta tersi durumda ise arz
azal›nca fiyat yükselmekte ve
miktar düflmektedir.

Turizme yeni aç›lan bir bölgede, talebin yüksek oldu¤unu gören yat›r›mc›lar yeni yat›r›m-
lar yapmaya bafllam›fllard›r. Bölgede yüksek kâr elde edildi¤ini gören di¤er yat›r›mc›lar da
bölgeye yönelik yat›r›mlar›n› sürdürmüfllerdir. Bir süre sonra ortaya ç›kan arz miktar›, ta-
lep miktar›n› geçmifltir. Bu durumda fiyatlar nas›l etkilenebilir? Aç›klay›n›z.

Turizm Talebi ve Arz›n›n Birlikte De¤iflmesi
Arz ve talep ayn› oranlarda de¤iflmiflse fiyat de¤iflmez. Talep, arz miktar›ndan da-
ha fazla oranda artm›fl ise fiyat miktar› da buna ba¤l› olarak artar. Öte yandan, arz
talep miktar›ndan daha fazla oranda artm›fl ise fiyat miktar› da buna ba¤l› olarak
azalacakt›r. fiekil 6.5, turizm arz ve talebinin ayn› oranlarda de¤iflmesi durumunda-
ki denge fiyat düzeyi göstermektedir. Buna göre, bafllang›çta denge noktas› D0 dü-
zeyinde, denge fiyat› F1 ve denge miktar› da M1 olacakt›r. Talebin TT konumun-
dan T1T1 konumuna ve arz›n da AA konumundan A1A1 konumuna gelmesi ile ya-
ni her iki büyüklü¤ünde artmas›yla, denge fiyat›n›n de¤iflmedi¤i görülmektedir.
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Turizm arz ve talebinin
birlikte de¤iflmesi
durumunda, denge fiyat› da
de¤iflecektir. Ancak, fiyat›n
düflmesi ya da yükselmesi
ise arz ve talep
büyüklüklerinin
de¤iflimindeki düzeye göre
olacakt›r



Denge miktar› ise M1 konumundan M2 konumuna ç›kmakta ve M2M1 kadar bir ar-
t›fl söz konusu olmaktad›r. Böylece, denge noktas› da D0 konumundan D1 konu-
muna kaymaktad›r. Her iki büyüklük ayn› oranda azal›rsa benzer flekilde fiyat de-
¤iflmeyecek, sadece miktarda bir azalma olacakt›r.

Yukar›daki paragrafta belirtildi¤i üzere, talep miktar›ndaki art›fl oran› arz mik-
tar›ndaki art›fl oran›ndan daha fazla ise, denge fiyat›nda bir art›fl olacakt›r. ‹lk den-
ge noktas› D0 ve ikincisi de D1 noktas›d›r. Buna göre, talepteki oransal art›fla ba¤-

l› olarak fiyat›n F1 konumundan F2
konumuna ve miktar›n da M1 konu-
mundan M2 konumuna ç›kt›¤› görül-
mektedir (bkz. fiekil 6.6). Arz talep
miktar›ndan daha fazla oranda art-
m›fl ise fiyat düzeyi de buna ba¤l›
olarak azalacakt›r. Arz miktar›ndaki
oransal art›fl; denge fiyat›n›n F1 ko-
numundan F2 konumuna düflmesi-
ne, miktar›n da M1 konumundan M2
konumuna ç›kmas›na neden olmak-
tad›r. fiekil 6.7 üzerinde de görüldü-
¤ü gibi, denge noktas› D0 konumun-
dan D1 konumuna kaymaktad›r. 

TUR‹ZM ARZININ TUR‹ZM TALEB‹N‹ KARfiILAMASI
Daha öncede vurguland›¤› üzere, turizm sektörünü oluflturan ekonomik birimlerin
turizm arz›n› talebe uygun hâle getirmeleri, turizm yat›r›mlar› ve sektörün gelece-
¤i aç›s›ndan uzun dönemli planlama ve tahmin çal›flmalar› önemli bir konu olmak-
tad›r. Tahmin edilen turizm talebi do¤rultusunda, turizm bölgesinin gereksinimle-
ri göz önüne al›narak turizm arz›n›n planlanmas› gerekmektedir. Buradan hareket-
le öngörülen talebi karfl›lamak için arz›n belirlenmesine yönelik olarak iki ayr› is-
tatistiksel yöntem bulunmaktad›r. 
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Doluluk Oran› Yöntemi
Doluluk oran› yönteminde, turizm arz›n›n belirlenebilmesi için iki ayr› yaklafl›m
bulunmaktad›r. Bu yaklafl›mlar, gerekli oda say›s›n›n belirlenmesi ile gerekli yatak
say›s›n›n belirlenmesidir. Gerekli oda say›s›n›n belirlenmesi yönteminde, afla¤›da-
ki eflitlik kullan›lmaktad›r.

T × P L

Burada;
D = Belirli bir tarihteki oda talebi,
T = Bölgeye gelmesi beklenen turist say›s›,
P = Gelen turistlerden otellerde kalanlar›n yüzdesi,
L = Bir turistin ortalama kal›fl süresi,
N = Bir odada kalan ortalama turist say›s›,
O = Ortalama doluluk oran›n› 

ifade etmektedir. Bu yöntem için geçerli olan ikinci yaklafl›m ise en dolu olan aya gö-
re yatak arz›n›n belirlenmesidir. Bunun için de afla¤›daki eflitlik kullan›lmaktad›r.

Burada;
D = En dolu aya göre yatak talebini,
T = Bölgeye gelmesi beklenen turist say›s›n›,
P = Gelen turistlerden otellerde kalanlar›n yüzdesini,
L = Bir turistin ortalama kal›fl süresini,
S = En dolu ayda gelen turistlerden otelde kalanlar›n yüzdesini,
M = En dolu ay›n gün say›s›n›,
Q = En dolu aydaki doluluk oran›n› 

göstermektedir. Örnek vermek gerekirse yukar›daki her iki durumda da D iflareti-
nin di¤er bir deyiflle oda talebi ile yatak talebinin 150 ç›kt›¤› varsay›ls›n. Bu bölge-
deki arz kapasitesinin 125 oldu¤u düflünülerse ilave edilmesi gerekli olan oda ve
yatak say›s› her iki durumda da 25 olacakt›r. 

Turizm Potansiyeli Katsay› Yöntemi
Bu yöntemdeki söz konusu katsay›; bir bölgenin “t” gibi bir zaman aral›¤›nda tu-
ristlerin hizmetine sunabilece¤i toplam konaklama potansiyeli ile bölgenin sürekli
nüfusu aras›ndaki iliflkiyi göstermektedir. Turizm potansiyeli katsay›s› afla¤›daki gi-
bi hesap edilmektedir:

Burada:
F = Turizm potansiyeli katsay›s›n›,
D = Yatak say›s›n›,
R = Bölgedeki sürekli nüfusu 

göstermektedir. Ft oran›n›n yorumu flu flekilde yap›lmaktad›r. E¤er:

F D
Rt = ×100

D T P L S
M Q

=
× × ×

×

D T P L
N O

=
× ×
× ×365
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• F = 0 ise hiçbir turizm potansiyelinin olmad›¤› anlafl›lmal›d›r.
• 0 < F ≤ 1 ise çok zay›f ve etkisiz turizm potansiyeli 
• 0 < F < 35 ise zay›f turizm potansiyeli söz konusudur.
• F =35 ise turizm bölgesi say›labilmek için gereken koflul,
• 35 < F < 100 ise ortalama bir turizm bölgesi,
• F =100 ise canl› bir turizm bölgesi,
• F > 100 ise çok canl› turizm potansiyeline sahip olan bölge,
• F = ∞ ise bölge halk›n›n olmad›¤› ve belirli mevsimlerde turizme aç›lan bölge.
Örne¤in, bir turizm bölgesi için yap›lan hesaplamalar sonucu turizm potansiye-

li katsay›s›n›n 50 oldu¤u varsay›lacak olursa buradan o bölgede turizm potansiye-
linin ortalama bir düzeyde oldu¤u anlafl›lmal›d›r. Çünkü katsay› de¤eri 35 ila 100
aras›ndaki ortalama düzeyi gösteren de¤erler aras›ndad›r. Bu katsay›, bölgenin nü-
fus yap›s›nda göre yap›lmas› düflünülen konaklama arz› yat›r›mlar› aç›s›ndan çok
önemlidir. Sektör temsilcileri yukar›daki örnekte oldu¤u gibi, hesap edilecek katsa-
y› de¤erine göre, ya bölgeye yat›r›m yapmaya karar verecek ya da vazgeçecektir.
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Turizm sektöründe talep esnekli¤ini ve talebin fi-

yat ve gelir esnekli¤i hakk›nda aç›klama yapmak

Turizmde talep esnekli¤i, talep edilen turizm ürü-
nü miktar›ndaki oransal de¤iflikli¤in, ayn› ürü-
nün fiyat›ndaki oransal de¤iflikli¤e oran›d›r. Fiyat
ve gelir düzeyinde meydana gelen de¤iflme, ta-
lep miktar›n› do¤rudan etkilemektedir. Bu du-
rumda talebin fiyat ve gelir esnekli¤i ortaya ç›k-
maktad›r. Turizmde fiyat esnekli¤i; turizm ürü-
nün fiyat›nda meydana gelen de¤iflimin, o ürüne
olan talepte meydana getirdi¤i de¤iflimdir. Tale-
bin gelir esnekli¤i ise, talep edilen turizm ürünü
miktar›ndaki yüzdesel de¤iflimin, harcanabilir ge-
lir miktar›ndaki yüzdesel de¤iflmeye oran›d›r. Ge-
lir miktar› artt›kça talep miktar› da artaca¤› için
aralar›nda pozitif bir iliflki söz konusu olacakt›r.

Turizm piyasas›nda fiyat›n ve denge fiyat›n›n ne

flekilde olufltu¤unu aç›klamak

Fiyat, al›nan mal ve hizmetlere karfl›l›k ödenen
para miktar›d›r. Bir mal ya da hizmetin fiyat›n›,
onun piyasa talebi ve arz› belirler. Turizm sektö-
ründe fiyat, pazarda oluflabilecek de¤iflikliklere
karfl› esnek yap›da olmal› ve pazardaki müflteri-
ler taraf›ndan benimsenmelidir. Turizm sektörün-
de sunumu yap›lan ürünler için fiyatlama önem-
lidir; bu nedenle bir iflletme fiyat karar› al›rken
hem müflterisini memnun edebilmeli hem de var-
l›¤›n› ve karl›l›¤›n› sürdürebilmelidir. Turizm pi-
yasas›nda denge fiyat› ise turizm ürününe olan
talep miktar› ile arz miktar›n›n dengede oldu¤un-
da, denge noktas›na karfl›l›k gelen fiyatt›r.

Arz ve talep e¤rilerinde meydana gelebilecek kay-

malar söz konusu oldu¤unda denge fiyat›n›n bu

durumdan nas›l etkilendi¤ini aç›klamak

Turizm arz ve talep e¤rilerinde bir kayma söz
konusu oldu¤unda, denge fiyat› da de¤iflmekte-
dir. Turizm arz› sabitken, herhangi bir nedenle
talep artacak olursa denge fiyat› yükselir; talep
azalacak olursa denge fiyat› düfler. Turizm talebi
sabitken herhangi bir nedenle arz miktar› arta-
cak olursa denge fiyat› düfler; arz miktar› azala-
cak olursa denge fiyat› yükselir. Arz ve talebin
birlikte de¤iflmesi durumunda, arz ve talep ayn›
oranda de¤iflmifl ise fiyat de¤iflmez, talep arz mik-

tar›ndan daha fazla oranda artm›fl ise fiyat buna
ba¤l› olarak artar. Arz miktar›, talep edilen mik-
tardan daha fazla oranda artm›fl ise fiyat buna
ba¤l› olarak azal›r.

Turizm talebini tahmin ederek talebe yönelik ar-

z› planlama yöntemlerini uygulamak

Turizmde arz› talebe uygun hâle getirebilmek
için turizm yat›r›mlar› ve sektörün gelece¤i aç›-
s›ndan uzun dönemli tahminlere ve planlamala-
ra gerek duyulmaktad›r. Öngörülen talebi karfl›-
layabilmek ve arz›n belirlenmesine yönelik iki
türlü istatistiksel yöntem bulunmaktad›r. Bunlar;
doluluk oran› yöntemi ve turizm potansiyeli kat-
say› yöntemidir. 

Turizmde talep esnekli¤inin ayn› oldu¤u hâller-

de, meydana gelecek özel durumlar› aç›klamak.

Turizm sektörüne özgü talep esnekli¤inde, es-
nekli¤in her durumda ayn› oldu¤u üç özel du-
rum bulunmaktad›r. Birincisi, fiyat düzeyinin düfl-
mesi ya da artmas› hâlinde talep edilen miktar›n
sabit kald›¤› s›f›r esnek taleptir. ‹kincisi, birim es-
nek taleptir. Birim esnek talepte ürün miktar› ve
fiyat düzeyi ayn› oranda de¤iflmektedir. Son özel
durum olan üçüncü durumda ise turizm ürünü-
nün belirli bir fiyat düzeyinden piyasaya ne ka-
dar sürülürse sürülsün al›c› bulabildi¤i sonsuz
esnek talep kendisini göstermektedir.
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1. Talep katsay›s›n›n 1’den büyük oldu¤u varsay›ld›-

¤›nda turizm ürününün fiyat› düflerse ortaya ç›kan so-

nuç ne olur?

a. Talep düfler

b. Talep artar

c. Arz de¤iflmez

d. Toplam hâs›lat artar

e. Toplam hâs›lat düfler

2. Bazen bir mal›n fiyat› yükseldikçe, o maldan talep

edilen miktar da artmaktad›r. Bu durum afla¤›daki kav-

ramlardan hangisiyle aç›klanabilir?

a. Giffin paradoksu

b. Veblen etkisi

c. Arz esnekli¤i

d. Marjinal fayda

e. Talep esnekli¤i

3. Fiyat düzeyindeki %20 oran›ndaki bir düflüfl karfl›-

s›nda, talep edilen miktarda %40 düzeyinde bir art›fl söz

konusu ise, talep esnekli¤i ne olur?

a. 0

b. -3

c. 2

d. -2

e. 4

4. ‹nsanlar›n geliri artt›kça daha fazla tüketecekleri mal-

lara ne ad verilir?

a. Fakir mal

b. Normal mal

c. Düflük mal

d. Yerleflik mal

e. Hiçbiri

5. Arz fazlas› nas›l meydana gelir?

a. Fiyat denge noktas›ndan yüksek oldu¤unda arz

edilen miktar talep edilen miktardan fazla olmas›

b. Z›t güçler aras›nda bir uzlaflma ile

c. Fiyat denge noktas›n›n alt›nda oldu¤unda da

talep edilen miktar arz edilen miktardan fazla

olmas›

d. Piyasa fiyat›n›n denge fiyat›n›n alt›nda ya da üs-

tünde olmas›

e. Fiyat artt›kça talebin artmas›yla

6. Yukar›daki flekil afla¤›dakilerden hangisini ifade

etmektedir?

a. Turizm arz ve talebinin ayn› oranlarda de¤iflmesi

b. Turizm arz› art›fl oran›n›n talepten büyük olmas›

c. Turizm talebi art›fl oran›n›n arzdan büyük olmas›

d. Turizm talebi sabitken turizm arz›n›n de¤iflmesi

e. Hiçbiri

7. Bir bölgenin “t” gibi bir zaman aral›¤›nda turistlerin

hizmetine sunabilece¤i toplam konaklama potansiyeli

ile bölgenin sürekli nüfusu aras›ndaki iliflkiyi gösteren

yöntem afla¤›dakilerden hangisidir?

a. Denge fiyat› yöntemi

b. Doluluk oran› yöntemi 

c. Arz fazlal›k yöntemi

d. Turizm potansiyeli katsay› yöntemi

e. Denge potansiyeli hesaplama yöntemi

8. Fiyat düzeyinde bir de¤iflme söz konusu oldu¤u za-

man, talep edilen miktardaki yüzde de¤iflikli¤in, fiyat

düzeyindeki yüzde de¤iflikli¤e oran› nedir?

a. Arz esnekli¤i katsay›s›

b. Denge katsay›s›

c. Talep esnekli¤i katsay›s›

d. Doluluk katsay›s›

e. Turizm potansiyeli katsay›s›

Kendimizi S›nayal›m
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9. Bir odan›n fiyat› T50 iken talep edilen miktar 100
adettir. Odan›n fiyat› T40 olunca, talep edilen miktar da
120 adete ç›k›yorsa bu iki nokta aras›ndaki yay esnek-
li¤ini hesaplay›n›z.

a. 0,45
b. 2,42
c. 0,81
d. 3,90
e. 0,26

10. Afla¤›dakilerden hangisi talebin fiyat esnekli¤ini et-
kileyen faktörlerdendir?

a. Mal›n ikame edilebilirlik derecesi 
b. Mal›n bütçe içindeki yeri 
c. Fiyat de¤iflimlerinin geçici veya sürekli olmas› 
d. K›sa ve uzun dönemde esneklik
e. Hepsi

Euro para biriminin AB vatandafllar›n›n tatil bölgesi se-
çiminde etkili olup olmad›¤›n› araflt›rmak amac›yla yü-
rütülen bir çal›flmada, kat›l›mc›lar›n büyük bir k›sm›
(%66), bu tür bir uygulaman›n kendi tatil tercihlerini et-
kilemedi¤ini dile getirirken; küçük bir kesim ise (%19),
yükselen fiyat düzeyinin bölge seçimini etkiledi¤ini vur-
gulam›flt›r. Örne¤in, konuya iliflkin olarak bir kat›l›mc›
“Euro’nun yaflama geçmesi, do¤rudan fiyatlar›n yüksel-
mesi demektir. Bu hem seyahat gideri ve hem de d›fla-
r›da yeme-içme gideri için söz konusudur” fleklinde dü-
flünmektedir. Benzer flekilde; araflt›rmaya kat›lan ya-
banc› turistlerin belirli bir k›sm› (%11), Euro kullan›m›-
n›n kendilerinde pozitif bir imaj yaratt›¤› düflüncesinde-
dir. Bu durum, Euro’nun olumlu bir sonucu olarak de-
¤erlendirilmektedir. Sadece iki kifli taraf›ndan dile geti-
rilen (%1.6), Euro kullan›m›n›n “kar›fl›kl›k yaratmas›”
de¤iflkeni ise Euro kullan›m›n›n olumsuz bir sonucu
olarak görülmektedir. 
Euro kullan›m›n›n, yararlar› olup olmad›¤› konusunda
al›nan yan›tlar›n da¤›l›m› ise, birbirine çok yak›nd›r. Di-
¤er bir deyiflle, toplam kat›l›mc›lar içerisinde, Euro kul-
lan›m›n›n ve dolay›s›yla AB üyeli¤inin yararlar› oldu¤u-
nu (%53) düflünenler oldu¤u gibi, yarar› olmad›¤›n› dü-
flünenler de (%47) söz konusudur. AB üyesi ülkeler
içinde yap›lan harcamalar›n standart para birimi ile ya-
p›lmas› ve seyahat kolayl›¤›, en önemli yararlar olarak
karfl›m›za ç›kmaktad›r. Bilindi¤i gibi, baflka bir ülkeye
tatile giderken sat›n al›nan dövizden kaynaklanan kur
fark› ile ödenen komisyonlar ortadan kalkmakta, kifli
cebindeki Euro’yu ilgili bir ülkede de rahatl›kla harca-
yabilmektedir. Araflt›rma kapsam›nda yer alan kat›l›m-
c›lardan bir tanesi, “cebinizdeki paray› sürekli olarak

dövize, dövizi de kendi paran›za çevirmek zorunda de-

¤ilsiniz” diyerek bu konuya aç›kl›k getirmektedir. Ben-
zer flekilde, havaalanlar›nda daha önceki y›llarda görü-
len vize ve gümrük-pasaport kontrolü gibi bürokratik
engellerin ortadan kalkmas›, insanlar›n seyahat etme
özgürlü¤ünün daha da artmas›na neden olmaktad›r. 
Özel anlamda, Türkiye’nin Euro dolay›s›yla AB d›fl›nda
kalmas›n›n ülkeye yönelik seyahat kararlar› için teflvik
edici olup olmad›¤› konusunda da, kat›l›mc›lar›n görüflü
al›nmaya çal›fl›lm›flt›r. Kat›l›mc›lar›n büyük bir k›sm›
(%71), Türkiye’nin AB d›fl›nda kalmas›n›n, özellikle üye
ülkelerden Türkiye’ye yönelik seyahat konusunda itici
bir güç oluflturaca¤›n› dile getirmektedir. Bunun nedeni,
Türkiye’nin di¤er AB üyesi ülkelere oranla, daha ucuz

Yaflam›n ‹çinden

“
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bir ülke görünümünde olmas›ndan kaynaklanmaktad›r.
Ek olarak; bu grup, Avrupa turizm hareketlerinde çekici
bir ülke konumunda bulundu¤u için Türkiye’yi ziyaret
ettiklerini, düflünülenin aksine, Türkiye’nin AB üyeli¤i-
nin kendi kararlar›nda etkili olmad›¤›n› belirtmektedir.
Hollandal› bir turist, “Türkiye çok güzel bir ülke. O’nun

AB üyesi olup olmamas› benim için çok önemli de¤il” sö-
zü, Türkiye’nin, AB üyesi olsa da olmasa da kendisi için
kendisi için çekici oldu¤unu göstermektedir.
Bu sonuç, “sizce AB üyesi ülkeler içinde seyahat etmek

önemli mi?” sorusuna verilen yan›tla benzerlik göster-
mektedir. Kat›l›mc›lar›n büyük bir k›sm›, gittikleri ülke-
nin AB üyesi olup olmamas›n›n seyahat kararlar›nda
önemli bir etken olmad›¤›n› düflünmektedir. Bu konu-
da, yaklafl›k %90 oran›nda “hay›r” yan›t›n›n al›nmas›, in-
sanlar›n tatil seçiminde farkl› amaçlar peflinde olduklar›-
n› göstermesi bak›m›ndan ilginç olabilir. Belirtilen bu
noktalar›n yan›nda, Türkiye ile ilgili sorulan aç›k uçlu
sorudan baz› turistlerin; Türkiye’nin AB üyesi olmas› ile
birlikte, ülkede baflta “konaklama olmak üzere yiyecek,

içecek, ulafl›m vb. birçok alanda fiyatlar›n artaca¤›n›”
düflündükleri ve bunun sonucu olarak, ülkenin AB üye-
li¤ine çok s›cak bakmad›klar› anlafl›lmaktad›r. Di¤er bir
grup ise; Türkiye’nin AB üyesi olmas› ile birlikte, ülke-
deki “sa¤l›k hizmetlerinin, yollar›n ve havaalanlar›n›n

kalitesi ile genel yaflam standard›n›n yükselece¤i” ve de
“AB ülkeleri içinde ulafl›m›n daha kolay oldu¤u ve ortak

para birimi kullan›m›n›n sa¤lam›fl oldu¤u yararlar” gi-
bi nedenlerden dolay›, bir tatil bölgesi olarak Türki-
ye’nin AB üyeli¤ini destekledikleri görülmektedir.
Euro’nun Türkiye turizmi üzerindeki en önemli etkisi,
hiç kuflkusuz, turizm ürününün fiyat› konusunda ortaya
ç›kmaktad›r. Türkiye, AB üyesi olmayan bir ülke olarak
Avrupa’dan gelen yabanc› turistin gözünde ucuz ülke
konumundad›r. Bu durum, yukar›da Euro para birimi-
nin turizm sektörü üzerindeki ekonomik etkilerinde
vurguland›¤› üzere, Türkiye’ye ekonomik anlamda bir
fiyat rekabeti avantaj› sa¤lamakta ve Birlik içinden ül-
keye daha fazla say›da turist gelmesine neden olmakta-
d›r. Euro para birimine geçilmemifl olmas›n›n Türkiye
aç›s›ndan en olumlu yan›, ülkedeki fiyatlar›n AB üyesi
di¤er turizm ülkelerinden daha ucuz olmas› nedeniyle,
daha fazla say›da turistin Türkiye’ye gelmesidir. Böyle-
ce, ülkeye gelen turist say›s› ve gelirinin artmas› olas›
bir sonuçtur. 

Kaynak: Bahar & Kozak (2006), ss. 29-44.

1. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizmde Talep Esnekli¤i”
konusunu yeniden gözden geçiriniz.

2. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Talebin Fiyat Esnekli¤i”
konusunu yeniden gözden geçiriniz.

3. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Talebin Fiyat Esnekli¤i”
konusunu yeniden gözden geçiriniz.

4. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Talebin Gelir Esnekli¤i”
konusunu yeniden gözden geçiriniz.

5. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Piyasas›nda Denge
Fiyat›” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

6. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Talebi ve Arz›n›n
Birlikte De¤iflmesi” konusunu yeniden gözden
geçiriniz.

7. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Potansiyeli Katsay›
Yöntemi” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

8. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Talebin Fiyat Esnekli¤i”
konusunu yeniden gözden geçiriniz.

9. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Yay Talep Esnekli¤i”
konusunu yeniden gözden geçiriniz.

10. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Talebin Fiyat Esnekli¤i”
konusunu yeniden gözden geçiriniz.

S›ra Sizde Yan›t Anahtar›
S›ra Sizde 1

Bu durumda Veblen etkisi söz konusu olabilir. Di¤er
bir deyiflle, kazan›lacak statü u¤runa fiyat düzeyi yük-
seldikçe, o ürüne olan talep de artacakt›r. Türkiye’den
Paris’e, Arap ülkelerinden ‹stanbul’a dönük oldu¤u gi-
bi, tüketiciler gösteriflte bulunmaya ve prestij elde et-
meye yönelik baz› talepte bulunabilirler. Fiyat› daha
yüksek otel iflletmelerinde konaklamak, lüks restoran-
larda yemek yemek ya da çok az kiflinin gidebilece¤i
yerlere gidebilmek burada as›l amaçt›r. Bu nedenle fi-
yat düzeyinin artmas›, talep miktar›n›n da armas›na ne-
den olacakt›r.

S›ra Sizde 2

Kiflilerin harcanabilir gelir miktar›nda meydana gelen
art›fl, turizm talebinin de artmas›na neden olabilir. Çün-
kü geliri artan kifli seyahat etmeyi daha az lüks, gideril-
mesi gereken bir ihtiyaç olarak görecek ve turizm faali-
yetlerine kat›lma konusunda daha fazla istek duyabile-
cektir. Görüldü¤ü üzere, kiflilerin gelir miktar›ndaki ar-
t›fl, turizm faaliyetlerine olan kat›l›m› olumlu yönde et-
kiler ve gelir artt›kça turizm ürününe yönelik talep mik-
tar› da artabilir.

Kendimizi S›nayal›m Yan›t Anahtar›

”
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S›ra Sizde 3

Turizmde arz miktar›, talebe uygun hâle getirilmelidir.
Talep do¤ru flekilde tahmin edilmeli, arz miktar› da ona
göre planlanmal›d›r. Söz konusu durumda da talep mik-
tar› do¤ru flekilde tahmin edilememifl ve arz miktar› ta-
lep miktar›n› geçmifltir. Bu durumda, fiyat düzeyi olum-
suz yönde etkilenir ve bölgedeki karl›l›k düfler. Örne-
¤in, talebe göre daha fazla miktardaki otel iflletmesi ne-
deniyle baz› iflletmeler müflteri bulamayabilir. Bofl du-
rumdaki odalar› doldurmak için fiyat düzeyini düflür-
mesi, bölgedeki karl›l›¤›n sona ermesine neden olacak-
t›r. Görüldü¤ü gibi, arz miktar›n›n talep edilen miktar›
geçmesi durumunda fiyat düzeyi de düflecektir.
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Bu üniteyi tamamlad›ktan sonra;
Piyasa ya da pazar, dijital ekonomi, sanal piyasa, piyasa türleri ile turizm pi-
yasas› kavramlar›n› tan›mlayabilecek ve turizm piyasas›na özgü özellikleri
aç›klayabilecek,
Turizm sektörünün di¤er piyasalarla olan iliflkisini saptayabilecek,
Para, sermaye ve emek piyasalar›n›n turizm sektörü aç›s›ndan önemini aç›k-
layabilecek,
Turizm sektöründeki istihdam›n özelliklerini aç›klayabilecek,
Tam ve aksak rekabet piyasalar›n›n anlam›n›, özelliklerini ve çeflitlerini aç›k-
layabilecek bilgi ve becerilere sahip olacaks›n›z.
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G‹R‹fi 
Turizm sektörü daha ziyade serbest piyasa ekonomisine özgü bir özellik tafl›d›¤›
için d›fl turizm talebini s›n›rlay›c› yasalar›n ve turizmin önündeki bürokratik, poli-
tik, askerî, ticari vb. engellerin olmamas› gerekmektedir. Tarihte bunun örnekleri-
ne daha çok flimdi geçifl ekonomileri olarak adland›r›lan Do¤u Bloku ülkelerinde
rastlanm›flt›r. Bu ülkeler, kendi uygulad›klar› s›n›rlay›c› politikalar nedeniyle turizm
kaynakl› olabilecek ekonomik geliflmelerin gecikmesine neden olmufl ve seyahat
amac›yla ülke içine ya da d›fl›na ç›kmak isteyen insanlar zaman zaman s›k›nt›lara
maruz kalm›flt›r. Komünist bloktaki ülkeler, sosyalizmin geçerli oldu¤u dönemler-
de uygulad›klar› politikalarla uluslararas› turizm talebini daralt›c› bir piyasa yap›s›-
n› benimsemifllerdir. Bu ba¤lamda, ülkedeki ekonomik sistem ve mevcut piyasa
yap›s› ekonomik faaliyetlerin tümünü önemli ölçüde etkilemektedir. Küresel eko-
nomiye bak›ld›¤›nda, art›k birçok ülkenin piyasa ekonomisine döndü¤ü görülmek-
tedir. Piyasa ekonomisini oluflturan ve ekonomik yaflamda yer alan tüm piyasala-
r›n turizm sektörü ile olan iliflkisinin net bir biçimde ortaya konmas›, turizm eko-
nomisi dersini alan ö¤renciler aç›s›ndan yararl› olacakt›r. 

EKONOM‹K AÇIDAN P‹YASA VE TÜRLER‹ 
Piyasa denildi¤i zaman ço¤u kiflinin akl›na öncelikle fiziksel bir mekân gelmekte-
dir. Oysaki piyasadan söz edebilmek için al›c› ya da sat›c›lar›n belirli bir yerde bir
araya gelmeleri ve yüz yüze görüflmeleri zorunlu de¤ildir. Nitekim piyasa bir yer
olabilece¤i gibi al›c› ve sat›c›lar›n aralar›nda anlaflabilece¤i, haberleflebilece¤i bir
telefon, telgraf, faks, elektronik posta ya da ‹nternet ortam› da olabilir. Günümü-
zün küresel ekonomisinde teknolojinin çok h›zl› de¤iflimi ve bilginin ak›l almaz
transferi piyasa kavram›n›n da eskiden alg›land›¤› gibi olmad›¤›n› göstermektedir.
Son y›llarda, özellikle biliflim ve iletiflim teknolojilerindeki çarp›c› ilerlemeler ve sü-
ratli yay›lma e¤ilimi sonucunda günümüz ekonomisi “dijital ekonomi” olarak ad-
land›r›lmaktad›r. 

Bir fleyin sanal olabilmesi için baflka bir fleyin gücünü ve yetene¤ini içermesi
gerekmektedir. 1950’li y›llar›n sonunda bilim adamlar› sanal bilgisayar ad›n› ver-
dikleri, birkaç kiflinin ayn› anda kullanabildi¤i ancak, kullan›c›lar›n bilgisayar› tek
bafllar›na kulland›klar› izlenimini verecek flekilde h›zl› makineler gelifltirmifllerdir.
Bu s›rada sanal terimine, etkileflim ve adapte olabilme anlamlar› da eklenmifltir.
Söz konusu sanallaflma ekonominin metabolizmas›n›, kurumlar›n türlerini ve ara-

Turizm Sektörü ve Piyasalar

Ülke ekonomilerinde mal,
hizmet, para, kredi ile
birlikte maddi olan ve
olmayan tüm varl›klar
piyasalarda al›n›p
sat›lmaktad›r. Buradan
hareketle, ekonomi
literatüründe, bir mal›
satmak için arz edenler ile o
mal› sat›n almak
isteyenlerin tümünün
oluflturdu¤u örgütlenmeye
“piyasa” denilmektedir.
K›saca, arz ve talebin
karfl›laflt›¤›, bulufltu¤u yer
“piyasa” ya da “pazar”
olarak tan›mlanmaktad›r 



lar›ndaki iliflkileri, dolay›s›yla ekonomik faaliyetin bizzat kendisini de¤ifltirmifltir ve
bunun sonucunda birçok kurumun sanal olan› ortaya ç›km›flt›r. “Sanal Piyasa”,
‹nternet’te insanlar›n al›flverifl yapt›¤› herhangi bir yer anlam›na gelmektedir.

Üçüncü milenyumun geride b›rakt›¤›m›z bu ilk on y›l›nda bankac›l›k sektörün-
deki teknolojik yenilik ve kolayl›klar› da düflündü¤ümüz zaman, insanlar›n bir ma-
l› almalar› için ma¤aza ya da dükkân gezmelerine art›k gerek yoktur. Çünkü e¤er
evinizde ya da cep telefonunuzda ‹nternet ba¤lant›n›z varsa ve interaktif bankac›-
l›k hizmetlerinden yararlanmak için gerekli flartlar› da yerine getirmiflseniz, art›k
al›flverifl yapmak için saatlerce gezmeniz gerekmemektedir. Web sayfas› olan al›fl-
verifl merkezleri ya da sat›n almak istedi¤iniz ürünle ilgili firma adreslerini ziyaret
ederek sanal ortamda karfl›l›kl› bir flekilde meydana getirilen piyasa yard›m›yla ve
tek bir tuflun hareketiyle bugün insano¤lu rahatl›kla güvenilir bir biçimde ve iste-
di¤i tarzda al›flverifl yapma olana¤›na sahiptir. Ancak bundan çok de¤il, 500-600 y›l
önce insanlar ürettikleri mallar› satabilmek için bazen saatler ve bazen de günler-
ce yol kat ederek pazar›n yani piyasan›n oldu¤u yere gitmek zorundayd›. Hatta ge-
mi tafl›mac›l›¤› teknolojisi o y›llarda daha faaliyette ve bugünkü düzeyinde olma-
d›¤› için Do¤u’dan Bat›’ya ya da Bat›’dan Do¤u’ya mallar›n deve veya kat›r kervan-
lar›yla bir yerden di¤er bir bölgeye nakledildi¤i bilinmektedir. Nitekim meflhur
“‹pek ve Baharat Yollar›” bu amaç üzerine oluflturulmufltur. Oysa ki, Üçüncü Mi-
lenyuma girilen flu y›llarda bir turist ister Amerika’da isterse Japonya’da olsun,
‹nternet ortam›nda görmüfl oldu¤u Türkiye’deki denize k›y›s› olan bir otel veya ta-
til köyünden oda ve yatak sat›n alabilmektedir. Bilgisayar almak isteyen bir üniver-
site ö¤rencisi, de¤iflik ‹nternet sitelerinde yapm›fl oldu¤u araflt›rmaya göre arad›¤›
özellikte ve fiyattaki ürünü rahatl›kla ‹nternet üzerinden ve evinden d›flar›ya ç›k-
madan siparifl edebilir.   

Yukar›da verilen örneklerden de anlafl›laca¤› üzere piyasa, al›c› ve sat›c›lar›n
kendi aralar›nda haberleflmelerini ve kolay bir flekilde temas kurmalar›n› sa¤layan
bir organizasyondur. Bu ba¤lamda, ekonomi biliminde piyasalara iliflkin olarak de-
¤iflik s›n›fland›rmalar›n mevcut oldu¤u bilinmektedir (bkz. fiekil 7.1). Nitekim pi-
yasalar geniflli¤ine göre mahalli (yerel), bölgesel, ulusal ve uluslararas› nitelikte
olabilir ya da al›flverifle konu olan mal›n durumuna göre “mal ve hizmet piyasas›”
ile “faktör piyasas›” olabilir. Faktör piyasalar› ise kendi içinde para, sermaye ve
emek (ifl gücü) piyasalar› fleklinde üçe ayr›lmaktad›r. Son olarak rekabetin flekline
göre piyasalar “tam rekabet piyasas›” ile “eksik (aksak) rekabet piyasas›” olarak iki-
ye ayr›labilmektedir. Daha sonraki bölümlerde turizm sektörünün tüm bu piyasa-
lar ile olan iliflkileri s›ras›yla incelenecektir. 
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Bilginin analog ortamdan
dijital ortama dönüflmesi,
fiziki varl›klar›n sanal hâle
gelmesine f›rsat
vermektedir. Sanal, ‹ngilizce
“virtual” kelimesinin
karfl›l›¤› olarak bir fleyin
gerçe¤e çok yak›n olmas› ya
da bir fleyin fiilen olmas›
anlam›n› tafl›maktad›r.
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Piyasa Türleri



Yaz sezonunda dört ya da befl y›ld›zl› bir otelde tatil yapmak istiyorsunuz. Uygun fiyat ve
yer seçimi için nas›l bir araflt›rma yapabilirsiniz? Otelleri ve sonuçta turizm piyasas›n› tek
tek gezip görmek ve ona göre mi rezervasyon yapt›rmak gerekiyor? Yoksa ‹nternet yard›-
m›yla da bu sorunu aflmak ve ilgili piyasa ya da oteller hakk›nda bilgi edinmek ve eviniz-
den herhangi bir tatil paketi sat›n almak mümkün müdür?

TUR‹ZM P‹YASASI NED‹R? 
Turizm piyasas› k›saca, “turizm ürününün arz ve talebinin karfl›laflt›¤› yer” olarak
tan›mlanmaktad›r. Turizm piyasas›, her çeflit turizm ürününün sat›ld›¤›, turizm mal
ve hizmetini arz eden firma ve iflletmeler ile bunlar› talep eden turist ya da ziya-
retçilerin bir araya geldikleri yerdir. Bu ba¤lamda, olay›n arz cephesinde turizm
mal ve hizmeti üreten ve onu arz eden turizm firmalar› bulunmaktad›r. Turizm ar-
z›n›n anlat›ld›¤› bölümde de ayr›nt›l› bir flekilde aç›kland›¤› üzere turizm sektö-
ründeki firmalar›n arz toplam› turizm sektörü anlam›nda bize sektör ya da piyasa
arz›n› vermektedir.

Tek bir yerli ya da yabanc› turistin, bir ülke veya bölgedeki turizm ürününe
olan talebi onun bireysel (ferdi) talebini oluflturmaktad›r. Ancak turizm piyasas›n-
da hiçbir zaman turizm ürününü talep eden tek bir tüketici bulunmamaktad›r. Bir
turizm piyasas›ndaki tüm turistlerin, turizm ürününe olan talepleri toplam› da bize
piyasa talebini verecektir. Böylece, benzer flekilde bireysel talep e¤rilerinin topla-
m›ndan piyasa ya da endüstri talep e¤risi elde edilmifl olacakt›r. Buradan hareket-
le, turizm arz ve talebi her ikisi birlikte, turizm piyasas›n› oluflturan bir makas›n iki
ucu gibidirler. Bu nedenle, turizm piyasas›ndaki turizm ürününün fiyat›, o mal› sat-
mak isteyen turizm iflletmeleriyle, sat›n almak isteyen turistlerin bir araya gelmesi
ile oluflmaktad›r. Baflka bir ifadeyle, turizm arz e¤risi ile turizm talep e¤risinin ke-
siflti¤i noktada turizm piyasas›na iliflkin denge fiyat› da elde edilmifl olacakt›r. Bu-
na göre piyasa ya da denge fiyat› da k›saca, arz edilen miktarla talep edilen mik-
tar›n birbirine eflit oldu¤u fiyat olarak tan›mlanmaktad›r. 

Normal flartlar alt›nda, ekonomideki di¤er sektörler için piyasan›n üç unsuru
içerdi¤i görülmektedir: Arz, talep ve fiyat. Turizm piyasas› ise bu üç unsuru içer-
mekle birlikte kendine özgü yap›s› gere¤i ayr›ca afla¤›da yer alan di¤er üç özelli¤i
de bünyesinde bar›nd›rmaktad›r:

1. Turizm piyasas›, co¤rafi bir bölgeyi kapsamaktad›r: Daha önceki bölümde,
piyasadan söz edebilmek için al›c› ya da sat›c›lar›n belirli bir yerde bir ara-
ya gelmeleri ve yüz yüze görüflmelerinin zorunlu olmad›¤› belirtilmiflti. Pi-
yasalar için ortaya konulan bu genel özellik,  di¤er sektörlere göre turizm
sektöründe farkl›l›k arz etmektedir. Çünkü turizm ürününün özelli¤i gere¤i,
turizm amaçl› tüketimin yap›labilmesi için tüketici yani turist, bir co¤rafi böl-
geye giderek ürünü yerinde görmek, denemek, tüketmek ve sonuçta sat›n
almak zorundad›r. Bu yönüyle turizm piyasas›n›n, co¤rafi bir bölgeyi kapsa-
mas› gerekmektedir.  

2. Turizm piyasas›, turizmin çok bileflenli yap›s› nedeniyle süreklilik arz eder
ve yavafl de¤iflikli¤e u¤rar. Turizm, yerli ya da yabanc› turiste hizmet veren
ve onlar›n seyahatleri ve tatilleri süresince her türlü gereksinimlerini karfl›la-
yan, turistin yolculu¤u s›ras›nda söz konusu olabilecek bütün harcamalar›
içeren bir yap›ya sahiptir. Ayr›ca turizm sektörü uçak flirketleri, deniz yolla-
r›, tren, kiral›k araba flirketleri, tur operatörleri ile turiste hizmet sa¤layan ki-
fliler, pansiyonlar, restoranlar ve toplant› merkezleri gibi kimi büyük kimi de
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Turizm sektöründeki ayn›
ürünü üreten firmalar›n
arzlar› toplam› endüstri ya
da piyasa arz›n›
oluflturmaktad›r. Bu
firmalar›n arz e¤rilerinin
toplam› ise turizm
piyasas›ndaki piyasa veya
endüstri arz e¤risini
vermektedir.



küçük ifl kollar›ndan oluflan ve bünyesinde yüzlerce yan kuruluflu bar›nd›-
ran bir flemsiye niteli¤indedir. Turizmin farkl› birçok sektörle olan bu iliflki-
si, co¤rafi boyutu da düflünüldü¤ü zaman turizm piyasas›n›n di¤er piyasa
yap›lar›na göre çok daha yavafl bir flekilde de¤iflikli¤e u¤ramas›na neden ol-
maktad›r. Örne¤in; Mu¤la ili Akyaka beldesi bir destinasyon ve turizm piya-
sas› olarak düflünüldü¤ünde enerji, tar›m, otomotiv ya da tekstil sektöründe-
ki herhangi bir piyasaya göre co¤rafi aç›dan çok daha yavafl bir de¤iflime
u¤rayacakt›r. 

3. Turizmde, co¤rafi bölgeler aras›nda içsel bir turist hareketi söz konusudur.
Turizm piyasas›n›n kendi co¤rafi yap›s› içinde bir bölgeden di¤erine yenile-
nen turist hareketlili¤i bulunmaktad›r. Farkl› co¤rafi bölgeler, bu piyasan›n
bütünündeki tüketici hareketlili¤ini s›n›rland›rmamakta, tersine çekicili¤in
daha da artmas›na yol açmaktad›r. fiöyle ki, bir ülkenin farkl› co¤rafi bölge-
leri aras›nda de¤iflik do¤al, tarihi ve kültürel varl›klar›n ve yap›lar›n olmas›,
insanlar›n yeni yerler görme, yeni tecrübe ve deneyimler kazanma güdüsü-
nü de teflvik etmektedir. Bu anlamda turizm ürünü çeflitlendirmesi aç›s›ndan,
de¤iflik ürünlere sahip olan ve bunu uygun yöntemlerle pazarlayabilen des-
tinasyonlar›n, uluslararas› turizm piyasas›nda turizm geliri ile turist say›s›n› ra-
kip destinasyonlara oranla daha fazla artt›rabilecekleri de bir gerçektir. 

TUR‹ZM P‹YASASININ TÜRLER‹ 
Dünya genelindeki tüm ekonomik faaliyetler, fiekil 7.1 üzerinde çeflitleri ifade edi-
len de¤iflik piyasalarda gerçeklefltirilmektedir. Piyasalar›n bu flekilde s›n›fland›r›l-
mas›n›n nedeni ise, her birisinin farkl› bir özelli¤e sahip olmas›ndan kaynaklan-
maktad›r. Baz› piyasalarda al›c› ve sat›c› say›s› çok iken di¤er baz›lar›nda ise sade-
ce tek bir sat›c›, tek al›c› ve bunlar›n karfl›s›nda çok say›da al›c› veya sat›c› olabil-
mektedir. Sat›fla konu olan mal›n yap›s› ve özelli¤ine göre bazen az say›da sat›c›
piyasan›n tümüne (tekelci flartlarda) hakim olabilmektedir.

1947 y›l›nda kurulan Tarifeler ve Ticaret Genel Anlaflmas› (GATT) çerçevesin-
de gümrük tarifeleri ve kotalar›n kald›r›larak uluslararas› ticaretin evrensel boyut-
larda serbestlefltirilmesi çal›flmalar›, ticaretin küreselleflmesi ya da küresel ticaretin
bafllamas›na yol açm›flt›r. 1995 y›l›nda kurulan Dünya Ticaret Örgütü (DTÖ - World
Trade Organization), 1947 y›l›nda ticaretin önündeki engellerin çok tarafl› müza-
kereler yoluyla kald›r›lmas› amac›yla kurulan GATT’›n yerini alm›flt›r. DTÖ’nün bu-
günkü yap›s› ve ifllevi 1986-1994 y›llar› aras›nda gerçeklefltirilen ve son GATT Mü-
zakere Turu olan Uruguay Müzakere Turu’nda belirlenmifltir. 2001 y›l›nda bafllayan
ve hâlen devam eden Doha Kalk›nma Gündemi Müzakereleri ise DTÖ flemsiyesi
alt›nda devam etmektedir. Günümüzde uluslararas› ticaretin yasal temelleri DTÖ
Anlaflmalar› ile belirlenmektedir. Bu ba¤lamda DTÖ Anlaflmalar› ba¤lay›c›d›r ve
DTÖ üyelerinin ticaret politikalar›n› bu Anlaflmalar çerçevesinde belirlemeleri ge-
rekmektedir. DTÖ’nün GATT’›n yerini almas›yla, Anlaflmalara konu olan alanlar da
genifllemifltir. GATT genellikle mallar›n ticaretini kapsarken DTÖ Anlaflmalar› hiz-
metlerin ticareti ve fikri mülkiyet haklar› gibi farkl› konular› da kapsamaktad›r. 

‹kinci Dünya Savafl›’ndan sonra ortaya ç›kan dünya ticaretini serbestlefltirme ça-
balar› ve bunun sonucunda ülkeler aras›ndaki ekonomik iliflkilerin geliflmesiyle
birlikte ekonomik aktörler aras›nda yo¤unlaflan küresel rekabet ortam›n›n, farkl›
piyasa çeflitlerinin ortaya ç›kmas›na neden oldu¤u bilinmektedir. Buna ulafl›m, te-
lekomünikasyon ve bilgi teknolojilerindeki h›zl› geliflim eklendi¤inde ülkeler ve
onlar› oluflturan firmalar aras›ndaki rekabet artm›fl, piyasalar›n yap›s› de¤iflmifl ve
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art›k bugün dünya neredeyse tek bir pazar (piyasa) konumuna gelmifltir. Alman-
ya’da üretilen Mercedes marka bir otomobil, Çin’de al›c› bulabilmektedir ya da ya-
banc› sermaye hem portföy yat›r›m› hem de uzun süreli yat›r›m fleklinde bir ülke-
den di¤erine kolayl›kla geçifl yapabilmektedir. Zincir bir otel dünyan›n de¤iflik ül-
kelerinde turistlere hizmet verebilmektedir.  

Buradan hareketle, turizm sektörü aç›s›ndan genel bir de¤erlendirme yap›ld›-
¤›nda sektör içinde g›dadan konaklamaya, ulaflt›rmadan e¤lenceye, al›flveriflten
sa¤l›k ve bankac›l›k hizmetlerine kadar çok çeflitli piyasa tipleri bulunmaktad›r.
Ancak, genel olarak bak›ld›¤›nda, sektörde faaliyet gösteren firma ve iflletmelerin
faaliyetlerini eksik ya da aksak piyasa koflullar›nda sürdürdü¤ü görülmekle birlik-
te, oligopol ve monopollü rekabet piyasas› koflullar›n›n egemen oldu¤u farkl› pi-
yasa özelliklerine de rastlanmaktad›r. ‹lerleyen bölümlerde bu piyasa tipleri ile tu-
rizm sektörü aras›ndaki iliflkiler s›ras›yla incelenecektir. 

Turizm sektöründe faaliyet göstermekte olan dört ve befl y›ld›zl› otel iflletmeleri için daha
çok oligopol piyasas›n›n flartlar› geçerli iken daha az y›ld›zl› oteller için monopollü reka-
bet piyasas›n›n flartlar› geçerlidir. 

Burada belirtilmesi gereken bir di¤er önemli konu da bir ülkenin turizm piya-
sas›nda yaflanan olumlu de¤iflme ve geliflmelerin, o ülkedeki di¤er piyasalar üze-
rinde de olumlu birtak›m etkiler meydana getirebilece¤idir. Turist harcamalar›nda-
ki bir art›flla bafllayan ekonomik etki -ki ekonomi literatüründe buna çarpan veya
ço¤altan denilmektedir- domino etkisi meydana getirerek inflaat, sanayi, emlak, ifl
gücü, tar›m, madencilik ve enerji olmak üzere ekonominin di¤er piyasalar› üzerin-
de de bir harcama etkisi oluflturacakt›r. Daha önce de ifade edildi¤i gibi, bu sek-
tör kendisinden baflka 41 ve hatta baz› kaynaklara göre 51 sektörü içine almakta-
d›r. Durum böyle olunca, turizm sektöründe bafllayan parasal bir hareketlili¤in di-
¤er sektörleri de etkileyebilecek olmas› gayet do¤al bir sonuç olmaktad›r. Di¤er
sektörlerdeki çarpan etkisine göre turizm sektöründeki çarpan etkisinin ekonomi
üzerinde çok daha fazla ve etkili bir geliflmeye yol açabilece¤i düflünülmektedir. 

Geniflli¤i Aç›s›ndan Piyasalar 
Piyasalar, geniflli¤ine göre mahalli (yerel), bölgesel, ulusal ve uluslararas› olmak
üzere dört gruba ayr›lmaktad›r. Yerel piyasalarda al›c›lar ve sat›c›lar mal al›flverifli
amac›yla yani arz ve talep eden taraflar olarak belirli bir yerde (mekânda) bir ara-
ya gelmektedir. Ülkelerin belirli flehirlerinde haftan›n yine belirli günlerinde kuru-
lan semt pazarlar›, bal›k pazarlar› vb. pazarlar yerel piyasalara örnek verilebilecek
olanlardan baz›lar›d›r. Bu piyasalar› turizm sektörü ile iliflkilendirecek olursak
Mu¤la ili Akyaka beldesinde hem yaz hem de k›fl›n yerli ve yabanc› turistlere talep
oluflunca yan›t vermeye çal›flan küçük gezi teknelerinin (hizmet arz ediyorlar) bu
amaç için oluflturdu¤u piyasa buna örnek verilebilir ya da olay›n arz yönü kapsa-
m›nda, Rize ili ‹kizdere ilçesindeki yaylalarda bölgenin do¤al güzelliklerinden ya-
rarlanmak amac›yla infla edilen ve yaz-k›fl kullan›labilen bungalov tarz› evlere olan
talep ve bunun neticesinde o bölgedeki bungalov evlere veya otellere yönelik or-
taya ç›kan arz ve talebin oluflturdu¤u piyasa, yerel piyasa yap›s›na iliflkin bir di¤er
örnektir.  

Bölgesel ya da ulusal piyasalar daha çok uzaklara tafl›nabilen ve muhafazas›,
depolanabilmesi kolay olan mallar için geçerli olmakla birlikte turizm sektörü an-
lam›nda bu piyasalardan örnekler vermek mümkündür. Örne¤in, Türkiye’nin yedi
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co¤rafi bölgeden olufltu¤u düflünüldü¤ü zaman, Ege Bölgesi’nin kendi turizm arz
kaynaklar› aç›s›ndan meydana getirmifl oldu¤u piyasa, bölgesel piyasaya örnek
teflkil etmektedir ya da Karadeniz Bölgesi’nin kendine has yap›s› o bölgeye yöne-
lik ayr› bir talebin oluflmas›na neden olarak Karadeniz Bölgesi aç›s›ndan turizm pi-
yasas›n› meydana getirmektedir. 

Benzer flekilde Türkiye ülke olarak sahip oldu¤u turizm arz çeflitlili¤i, potansi-
yeli ve çekicili¤i ile ulusal anlamda kendi turizm piyasas›n› oluflturmaktad›r. Singa-
pur, Çin, ‹spanya, ‹ngiltere, ABD gibi ülkelerde kendi ülkeleri aç›s›ndan ayr› birer
turizm piyasas›d›r. 

Bir mal ve hizmete iliflkin olarak dünya ölçe¤inde al›flveriflin yap›ld›¤› ve tüm
ülkelerin ve bu ülkelerdeki firmalar›n al›c› veya sat›c› anlam›nda yer ald›¤› piyasa-
lar ise uluslararas› piyasalara örnek verilebilir. Dünya genelinde, kendi ülkeleri d›-
fl›nda turizm amac›yla seyahat etmek isteyenlerin oluflturdu¤u talep (toplam talep)
ile turizm mal ve hizmetini pazarlayan tüm ülkelerin meydana getirmifl oldu¤u arz
(toplam arz) uluslararas› turizm piyasas›n› oluflturmaktad›r. Bir yanda de¤iflik ülke
gruplar›ndan bu mal ve hizmeti sat›n almak isteyen insanlar›n meydanda getirdi¤i
uluslararas› talep, di¤er yanda ise bu mal ve hizmetleri arz eden ülkelerden oluflan
uluslararas› arz yani bu iki faktör, uluslararas› turizm piyasas›n› oluflturan iki önem-
li yap›tafl›d›r.   

Mal›n Durumu Aç›s›ndan Piyasalar 
Bir piyasa ekonomisinde milyonlarca tüketici hangi mallar› alaca¤›na ve ne miktar-
da alaca¤›na karar vermekte, çok say›da firma da bu mallar› üretmekte ve mallar›
üretmek için gerekli üretim faktörlerini sat›n almakta ve milyonlarca faktör sahibi
de bu üretim faktörlerini kimlere satacaklar›na karar vermektedir. Bu bireysel ka-
rarlar ise ekonominin kaynak da¤›l›m›n› belirlemektedir. 

Piyasa ekonomisinde kaynaklar›n da¤›l›m› ise, hepsi piyasalar arac›l›¤›yla hare-
ket eden tüketici ve üreticilerce al›nan say›s›z ve ba¤›ms›z kararlar›n bir sonucu ol-
maktad›r. Her ekonomide, s›n›rs›z gereksinmeleri karfl›lamak amac›yla k›t kaynak-
lar üretime yönlendirilirken de¤iflik say› ve çeflitlilikte mal ve hizmetler üretilmek-
tedir. Dünyan›n tüm ülkeleri aç›s›ndan üretilmesi muhtemel çeflitli say›daki mallar-
dan hangilerinin kimler için nas›l ve ne miktarlarda üretilece¤i ise ülke ekonomi-
lerinin yan›tlamas› gerekli olan önemli sorulardan birisidir. Bu soruyu, geçmiflte
her ülkenin farkl› ekonomik sistemler kullanarak çözmeye çal›flt›¤› bilinmektedir.
Di¤er bir deyiflle, baz› ülkeler kapitalist, baz›lar› sosyalist ve di¤er baz›lar› da bu
ikisinin bir karfl›m› olan karma ekonomik sistemler yard›m›yla kaynak da¤›l›m› so-
rununu çözmeye çal›flm›flt›r. Ancak 21. yüzy›l›n küresel ekonomisinde art›k tüm
elefltirilere karfl›n kapitalist liberal sistemin dünya üzerinde birçok ülke taraf›ndan
benimsendi¤i görülmektedir. 

Geçmiflten günümüze nelerin, nas›l ve kimler için üretilece¤inin karar›n›n al›n-
mas›nda, ekonomideki k›t kaynaklar›n toplum refah›n› en üst düzeye ç›karacak fle-
kilde üretime koflulmas› ve üretilen mal ve hizmetlerin insanlar aras›nda en adil
da¤›l›m›n›n sa¤lanmas› ülkeler aç›s›ndan çok büyük önem arz etmektedir. Bu ya-
p›labildi¤i takdirde “ekonomik etkinlik” denilen olgu da kendili¤inden sa¤lanm›fl
olacakt›r. Liberal kapitalist sistemi benimseyen ülkelerde toplumun refah›n›n en
üst düzeye nas›l ç›kart›laca¤›na iliflkin olarak k›t kaynaklar›n kullan›m›na yönelik
hayati kararlar› kar amac›yla hareket eden firmalar›n ald›¤› bilinmektedir. Firmalar
serbest piyasa koflullar› içerisinde fiyat› olan ve tüketicilerin ihtiyac›na da yan›t ve-
rebildi¤ini düflündü¤ü mallar› üretmeye gayret etmektedir. Baflka bir ifade ile, üre-
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tim karar›n› alan üreticiler, tüketicilerin sat›n almay› istedi¤i, arzu etti¤i mallar›n ya-
p›s› ve çeflidine göre üretim faktörlerini üretime koflarlar.  

Mal ve hizmet talep eden bireyler ya da hane halklar› emek, sermaye, do¤al
kaynaklar ve giriflimcilik gibi üretim faktörlerini sunarken mal piyasas›n›n arz yö-
nünü oluflturan firmalar ise üretim faktörlerini talep eder durumdad›rlar. Mal piya-
sas›nda oldu¤u gibi faktör piyasas›nda da fiyat oluflumu arz ve talep koflullar› tara-
f›ndan belirlenmektedir. Ancak faktör piyasas›nda arz ve talebi oluflturan unsurlar
mal piyasas›na göre yer de¤ifltirmifl durumdad›rlar. Üretime kat›ls›n ya da kat›lma-
s›n, bir ekonomide yer alan tüm bireyler, mal ve hizmet piyasalar›na yönelik tale-
bi olufltururlar. Burada üreticiler ya da firmalar olay›n arz yönünü oluflturmaktad›r.
Faktör piyasas›nda ise bireyler sahip olduklar› emek, sermaye gibi üretim faktörle-
ri sunarken firmalar üretim yapabilmek için üretim faktörlerini talep ederler. 

Mal ve hizmet piyasas›nda talep, do¤rudan do¤ruya bir gereksinimin karfl›lan-
mas›na yöneliktir. Oysa üretim faktörlerine yönelik talep, mal ve hizmet piyasas›n-
daki talepten kaynaklanmaktad›r. Firmalar, mal talebini karfl›layabilmek için o ma-
l›n üretiminde kullan›lacak üretim faktörlerini talep ederler. 

Firma, “talep yönü” olarak yer ald›¤› faktör piyasas›nda ve “arz yönü” olarak
yer ald›¤› mal piyasas›nda farkl› rekabet koflullar› içinde bulunabilir. Faktör talebi
incelenirken bir firman›n hem mal ve hem de faktör piyasas› olmak üzere her iki
piyasada oluflabilecek rekabet koflullar›n›n birlikte göz önünde bulundurulmas›
gereklidir.  

Mal›n Durumu Aç›s›ndan Piyasalar ve Turizm 
Turizm sektörü aç›s›ndan bu piyasa yap›s›n› de¤erlendirmek gerekirse sektörde fa-
aliyet gösteren y›ld›zl› oteller ve tatil köyleri ile apart oteller, pansiyonlar, restoran-
lar, turizm anlam›ndaki al›flverifl merkezleri, e¤lence yerleri vb. iflletmeler faktör pi-
yasas›na iliflkin olarak emek piyasas›ndan ifl gücünü, sermaye piyasas›ndan serma-
yeyi, di¤er sektörlerden de almas› gereken ara ve girdi mallar›n› talep ederek tu-
rizm ürününü oluflturmaktad›r. Meydana getirmifl olduklar› bu ürünleri ise ayn› ifl-
letmeler bu sefer mal piyasas›nda satmak için yer almaktad›rlar. Yukar›daki bölüm-
de ayr›nt›l› bir flekilde belirtildi¤i üzere turizm sektöründe turizm ürününü üretmek
ve satmak arzusunda olan firmalar ve iflletmeler, turistlerin ihtiyac› olan mal ve hiz-
met talebini karfl›layabilmek için o mal›n üretiminde kullan›lacak üretim faktörle-
rini faktör piyasas›ndan talep ederler. 

Öte yandan, bir ülkeyi ziyarete gelen yabanc› turistler ile o ülke içinde seyahat
etme iste¤inde olan yerli turistlerin tümü, mal ve hizmet piyasalar›na yönelik talebi
olufltururlar. Bunun sonucunda da talep yönlü olarak yer ald›¤› faktör piyasas›nda
turizm ürününü üreten sektördeki firma ve iflletmeler, arz yönlü olarak yer ald›kla-
r› mal piyasas›ndaki tüm turistlere ürettikleri turizm mal ve hizmetlerini satmak ve
karlar›n› maksimize etmek amac›yla faaliyet gösterirler. Turizm ürünü anlam›ndaki
mal ve hizmet üreticisi olarak turizm sektöründeki bir firman›n faktör piyasas›nda-
ki amac›, en az maliyetle en yüksek kâr› elde edebilecek üretim miktar›n› gerçek-
lefltirmektir. Mal piyasas›ndaki turist aç›s›ndan yani birey için amaç ise elindeki
mevcut tatil bütçesi ile en yüksek fayday› elde etmek ve sonuçta toplam faydas›n›
maksimize etmektir. Sonuç olarak turizm sektöründeki mal ve hizmet piyasalar›n›n
turizm ürününü sat›n almak isteyen yerli ve yabanc› turistler ile bu ürünü arz eden
turizm firma ve iflletmelerinden meydana geldi¤ini söylemek mümkündür. Bu bil-
gilerin ›fl›¤›nda, fiekil 7.1 üzerinde çeflitleri belirtilen faktör piyasalar›n›n bir bütün
olarak turizm sektörü ile olan iliflkilerine k›saca bakmakta yarar bulunmaktad›r.
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Para Piyasas› ve Turizm Sektörü 
Fon talep eden giriflimciler ile fon arz eden tasarruf sahipleri aras›ndaki koordinas-
yonu sa¤layan, belirli bir hukuki prosedür kapsam›nda yat›r›m ve finansman ens-
trümanlar› ile fon ak›fl›n› düzenleyen kurumlara “mali piyasalar” denilmektedir. Bu
ba¤lamda, ekonomi’nin parasal (mali) k›sm› analiz edilirken mali piyasalar bafll›¤›
alt›nda incelenebilecek iki tür piyasan›n varl›¤› dikkati çekmektedir ki, bu iki piya-
sa s›ras›yla para piyasas› ile sermaye piyasas›d›r. Bu piyasalarda hizmet sunan ku-
rulufllar ise baflta merkez bankas› olmak üzere mevduat bankalar›, kalk›nma ve ya-
t›r›m bankalar›, bankerler, borsalar, sigorta flirketleri, yat›r›m fonlar› ve yat›r›m or-
takl›klar›d›r. 

21. yüzy›l›n yeni ekonomik düzenin temeldeki ö¤retisi, evrensel düzeyde ser-
best piyasa ekonomisine geçiflteki bütün ülkelerin tek pazar oluflturmak üzere
dünya pazar›yla bütünleflmesi ve mal-hizmet-sermaye hareketlerinin tam serbest-
leflmesiyle küreselleflmenin gerçeklefltirilmesidir. Bu amaçla ithalat ve ihracat, d›fl
ticareti koruma politikalar›n›n etkisinden ar›nd›r›lacak, fiyat sübvansiyonlar› kalka-
cak, paralar›n konvertibilitesi sa¤lanacak, devlet tekelleri kald›r›lacak, kamu tefleb-
büsleri özellefltirilecek, mallar gibi hizmetlerin ve sermayenin dolafl›m›ndaki kamu
müdahaleleri kald›r›lacak, dolays›z yat›r›mlar, portfolyo yat›r›mlar› ve k›sa vadeli
sermaye hareketleri denetimden ar›nd›r›lacak ve mali piyasalar bütünleflecektir.
Böylece dünya ekonomisi, kat›l›mc›lar› özel giriflimciler olan, rekabet koflullar›n›n
egemen oldu¤u ve dürtüsünün kâr oldu¤u bir alana dönüflecektir. Bir ülke hangi
ekonomik sistemi kullan›rsa kullans›n, sa¤lam bir mali piyasaya sahip olmak zo-
rundad›r. Öyle ki, bir ülkede mali sistem küreselleflen ekonomik koflullara ve de-
¤iflen rekabetçi faktörlere uygun bir yap›lanma ortaya koyam›yorsa ekonomik fa-
aliyetlerin istenilen sonuçlar› vermesi ve toplumun refah düzeyinde arzulanan
noktalara gelinmesi 21. yüzy›l›n ekonomik yap›s› içinde biraz zor görünmektedir.
1980 y›l›ndan bu yana özellikle az geliflmifl ve geliflmekte olan ülkelerde yaflanan
ekonomik krizlere bak›ld›¤›nda büyük bir k›sm›n›n ülkelerin mali sistemindeki ya-
p›sal sorunlardan kaynakland›¤› ya da finans kurulufllar› ile ilgili gerekli düzenle-
meleri zaman›nda alamad›klar› için meydana geldi¤i görülmektedir.     

Para piyasalar› ve Türkiye’de uygulanan para politikalar› hakk›nda daha ayr›nt›l› bilgiye Tür-
kiye Cumhuriyeti Merkez Bankas›’n›n http://www.tcmb.gov.tr/ adresinden ulaflabilirsiniz.

Genelde vadesi belirli olmayan fonlarla ilgili ifllemler de para piyasas› kapsa-
m›nda ele al›nmaktad›r. Para piyasas›n›n bafll›ca arac› ise parad›r. Bu nedenle pa-
ra piyasas›nda dengenin sa¤lanabilmesi için para arz›n›n para talebine eflit olmas›
gerekmektedir. Para arz› (Ms), merkez bankas› ve di¤er bankalardan oluflan mali
sistem taraf›ndan belirlenen d›flsal bir de¤iflkendir. Para arz›n›n fiyat düzeyine bö-
lünmesiyle (Ms /P) reel para arz› elde edilmektedir. Para talebi ise kiflilerin servet-
lerinin bir k›sm›n› para (nakit + vadesiz mevduat) fleklinde ellerinde tutmak iste-
meleridir. Para talebi (Md /P) reel gelirin artan, faizin ise azalan bir fonksiyonudur.
Para piyasas›nda arz ve talebin kesiflti¤i noktada oluflacak denge faiz oran›na göre
turizm firmalar› da dâhil olmak üzere ekonomideki tüm firmalar yat›r›m kararlar›-
n› piyasada oluflacak bu faiz oran›na göre belirleyecektir. Zira faiz oranlar› yükse-
lirse yat›r›m yapman›n maliyeti artacak ve firmalar yat›r›m yapmaktan vazgeçecek
ya da yat›r›m miktarlar›n› azaltacaklard›r. 

Tersi durumda ise yani faiz oranlar› makul seviyelere indi¤i zaman, yat›r›m ka-
rar› ve sonuçta yat›r›m miktar› da ekonominin tüm sektörlerinde de artacakt›r. Ban-
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ve sermaye piyasalar› ile bu
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kurulufllar› ve di¤er mali
kurumlardan meydana gelen
bir yap› akla gelmektedir.

Para Piyasas›, vadesi
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k›sa vadeli (uluslararas›
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talebinin; para, döviz repo,
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geçmeyen menkul k›ymetler
gibi yüksek likitideye sahip
enstrümanlar arac›l›¤›yla
karfl›l›kl› ifllem gördü¤ü
piyasalar fleklinde
tan›mlanmaktad›r. 
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kalar›n mevduat toplamas› ve toplad›¤› mevduat› da üretim yapan sektörlere kre-
di olarak vermesi ekonomi aç›s›ndan çok önemlidir. Özellikle turizm gibi geri dö-
nüflü uzun y›llar alan ve büyük miktarlarda sabit sermaye yat›r›m› gerektiren bir
sektörde bankalardan sa¤lanacak uzun vadeli ve düflük faizli krediler bu gibi sek-
törler ve yat›r›mlar için büyük önem arz etmektedir. Bu nedenle, bir ekonomideki
para miktar› ve de¤iflik faiz oranlar› (kredi ve mevduat faizi, yasal karfl›l›k oran› ile
reeskont faizleri vb.) hakk›nda al›nan önlemlerden oluflan para politikas› uygula-
malar›, üretici olarak tüm sektörlerdeki firmalar› ve tüketici olarak da ülke insan›-
n› çok büyük ölçüde etkilemektedir.   

Türkiye Cumhuriyeti Merkez Bankas› (TCMB) 06 Ekim 2010 tarihi itibar›yla ortalama ge-
celik faizleri (bankalar aras› borçlanma faizi) %8 düzeyinden %7 düzeyine indirmifltir. Si-
ze göre TCMB’nin para piyasas›na iliflkin yapm›fl oldu¤u bu müdahalenin turizm sektörün-
deki iflletme ve firmalar› nas›l etkilemesini beklersiniz?

Sermaye Piyasas› ve Turizm Sektörü 
Orta ve uzun vadede,  fon talep edenler ile tasarruf sahiplerinin hisse senedi, tah-
vil, hazine bonosu, finansman bonosu vb. enstrümanlar arac›l›¤›yla karfl›l›kl› ifllem
gördükleri piyasalar sermaye piyasas› olarak de¤erlendirilmektedir. Sermaye piya-
sas›, hisse senedi arac›l›¤›yla ortakl›k veya tahvil ve finansman bonosu gibi enstrü-
manlarla alacakl›l›k sa¤layan yat›r›m araçlar› vas›tas›yla tasarruf sahiplerinden mü-
teflebbislere kaynak ak›fl› sa¤layan piyasalard›r. Giriflimciler sermaye piyasas› ka-
nal›yla sa¤lam›fl olduklar› birtak›m fonlar› yat›r›mlara dönüfltürürler. Para ve serma-
ye piyasalar›n› birbirinden ay›ran unsur sadece fonlar›n vadesidir. 

Banka ve arac› kurulufllar sermaye piyasas›nda faaliyet gösteren temel kurum-
lard›r. Özellikle geliflmifl ülkelerde sermaye piyasalar› yat›r›mlar›n devaml›l›¤› ve
ekonomik büyümenin gerçeklefltirilmesi hususunda son derece önemli bir rol üst-
lenmektedir. Sermaye piyasalar›n›n iflleyifli afla¤›daki flekille aç›klanabilir. Tasarruf
sahipleri di¤er bir ifadeyle yat›r›mc›lar, yat›r›mlar›n› belli bir getiri beklentisi ile
arac› kurulufllar vas›tas› ile sermaye piyasas›ndaki yat›r›m araçlar›nda de¤erlendi-
rirler. Banka ve arac› kurumlar› kapsayan arac› kurulufllar, yat›r›mc›lar›n talepleri
ve beklentileri do¤rultusunda sermaye piyasas› ifllemlerini gerçeklefltirirler. Müte-
flebbisler di¤er bir deyiflle giriflimciler ise sermaye piyasas›nda ihraç ettikleri his-
se senetleri veya borçlanma senetleri arac›l›¤› ile yat›r›mc›lar›n tasarruflar›n› yat›-
r›mlara dönüfltürürler.

Sermaye piyasalar›, ekonomik büyümenin gerçeklefltirilmesi için gerekli olan
fon kayna¤›n›n sa¤lanmas›, likidite olana¤› yaratmas›, sermayenin tabana yay›l-
mas› arac› olmas› vb. faydalar› ile ekonomik hayat›n iflleyifli aç›s›ndan son derece
önemli unsurlardan birini oluflturmaktad›r. Sermaye piyasalar› özellikle reel kesi-
min geliflmesinde ve ekonomik büyümenin sa¤lanmas›nda önemli katk›lar sun-
maktad›r. Ekonomik sistemlerde sermaye birikimini sa¤laman›n özellikle de Tür-
kiye gibi GOÜ’ler aç›s›ndan son derece önemli oldu¤u düflünüldü¤ünde, serma-
ye piyasalar› bu yönüyle de son derece büyük, önemli ve hayati bir görevi yeri-
ne getirmektedir.

Sermaye piyasalar›na bak›ld›¤›nda, bu piyasan›n da kendi içerisinde birincil ve
ikincil piyasa olmak üzere ikili bir yap› teflkil etti¤i görülmektedir. Birincil piyasa-
lar, bono ve tahvillerin ilk kez arz edildikleri piyasalard›r ve halka aç›lma, serma-
ye art›r›m› yoluyla ekonomiye ve iflletmelere gerekli fonu sa¤lamaktad›rlar. ‹kincil
piyasalar ise likidite sa¤lamak amac›yla yat›r›m dan›flmanl›¤›, portföy yönetimi vb.
finansal destek hizmetlerinin sa¤land›¤› piyasalard›r.
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Turizm sektörü aç›s›ndan Türkiye’deki sermaye piyasas›na bak›ld›¤›nda 2005
y›l› verileri ile ‹stanbul Menkul K›ymetler Borsas›’nda (‹MKB) ifllem gören hisse se-
netleri itibar›yla toplamda 8 adet turizm firmas›n›n hisse senetlerinin ifllem gördü-
¤ü görülmektedir. Bu ba¤lamda turizm sektöründeki firmalar›n finansman sürecin-
de daha ziyade k›sa vadeli kaynaklar kulland›klar› ve uzun vadeli finansman kay-
naklar›na çok fazla baflvurmad›klar›n› söylemek mümkündür. Turizm sektöründe-
ki firmalar›n daha fazla oranda sermaye piyasas›na girmesi demek, yeni yat›r›mlar,
yenileme yat›r›mlar› ya da sektördeki kapasitelerini artt›rabilme noktas›nda yapa-
bilece¤i yat›r›mlarda, yukar›da belirtildi¤i üzere uzun vadeli finansman kaynaklar›-
na kavuflabilmesi demektir. Türkiye’de faaliyet gösteren turizm iflletmelerinin daha
çok küçük ve orta ölçekli iflletmeler olduklar› düflünüldü¤ü zaman, mevcut otel ya
da tatil köylerinin daha büyük ölçekteki otel ya da tatil köylerine dönüflebilmesi
veya zincir oteller fleklinde uluslararas› turizm piyasas›nda yer alabilmesi-rekabet
edebilmesi- gereklidir. Bu kapsamda, birincil piyasalarda bono ve tahvil arz ede-
rek halka aç›larak sermaye art›r›m› yoluyla mevcut ölçeklerini artt›rabilmeleri nok-
tas›nda gerekli fonlar› sa¤layabilmelerinin yolu ülkedeki sermaye piyasalar›n›n ge-
liflmesi ile mümkün olabilecektir.

Para ve sermaye piyasalar› hakk›nda daha ayr›nt›l› bilgiyi Frederic S.Mishkin’in Para, Ban-
kac›l›k ve Finansal Piyasalar ‹ktisad› (8. Bask›dan Çeviri, N. Engin (Çev. Ed.),  Ankara: Aka-
demi Kitabevi, 2011) adl› kitab›n›n 1 ve 2. Bölümlerinde bulabilirsiniz.  

Emek Piyasas› ve Turizm Sektörü 
Emek piyasalar›n›n her iki taraf›n› eme¤ini arz eden hane halklar› ile emek talep
eden firmalar oluflturmaktad›r. Dolay›s›yla da bu piyasadaki eme¤in fiyat› olan üc-
ret ise emek arz ve emek talebi taraf›ndan belirlenmektedir. Ancak gerçek ekono-
mik yaflamdaki ifl gücü türdefl bir bütün oluflturmad›¤›ndan, tek bir emek piyasa-
s›ndan da söz edilemez. Her farkl› ifl gücü kategorisi için farkl› bir piyasa, arz ta-
lep ve ücret haddi oluflaca¤› aç›kt›r. Bu nedenle, ekonomide tek bir emek piyasa-
s›ndan de¤il, piyasalar›ndan söz etmek mümkündür. Örne¤in; elektrik teknisyen-
leri, ö¤retmenler, garsonlar, temizlik iflçileri vb. için ayr› ayr› piyasalardan söz edi-
lebilir. Ne var ki genellikle iktisadi analizlerde ve çözümlemelerde konular›n daha
iyi anlafl›labilmesi için tek bir emek piyasas›ndan ve tek bir ücret oluflumundan
bahsedilmektedir. Bu bilgilerin ›fl›¤›nda yukar›da tan›m› yap›lan emek piyasalar›n›
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belirli bir tür emek arz ve talebinden oluflan piyasalar olarak düflünmek daha ger-
çekçi olacakt›r. Bu yönüyle emek piyasalar› di¤er piyasalardan önemli ölçüde ay-
r›lmaktad›r ki farkl›laflan noktalar› afla¤›daki gibi özetlemek mümkündür:

1. Emek piyasalar›n›n çok say›da oluflu,
2. Tek bir merkezî fiyat›n olmay›fl›,
3. ‹flçilerin homojen (t›pa t›p ayn›) olmay›fl›,
4. ‹stihdam iliflkisinin süreklili¤i,
5. ‹flçinin eme¤i ile birlikte kendisini de sunmas›,
6. ‹flçilerin pazarl›k güçlerinin az olmas›,
7. Emek talebinin türetilmifl bir talep olmas›,
8. Mal, hizmet ve sermaye hareketlili¤ine, emek piyasas›nda rastlan›lmamas›,
9. ‹fl piyasas›nda standartlaflma sa¤lanamad›¤› için eme¤in ikame olana¤› da s›-

n›rl› kalmakta emek yerine sermaye belirli alanlarda ikame edilebilmektedir.
Turizm sektörü aç›s›ndan de¤erlendirildi¤inde ise emek piyasas›n›n belki de di-

¤er sektörlere oranla bu sektörde çok daha fazla önem arz etti¤i görülmektedir.
Çünkü 21. yüzy›l›n küresel ekonomilerinde en önemli sektör hizmetler, en önem-
li üretim faktörü ise emektir. Emek-yo¤un ve insan kaynakl› bir hizmet sektörü
olan turizm sektöründe, hem çal›flanlar hem de ziyaretçiler aç›s›ndan insan faktö-
rü her zaman ön plandad›r. Di¤er bir deyiflle, turizm ürününün girdisi de ç›kt›s› da
insand›r. Ayr›ca, turizm de¤iflik alt sektörlerle iç içe oldu¤undan çok farkl› yetenek,
e¤itim ve beceri isteyen insan grubunu bünyesinde bar›nd›rmaktad›r. Bu nedenle,
ekonomideki di¤er imalat sektörlerine göre bu sektördeki ifl gücünün e¤itimi, ge-
liflimi ve insan unsuruna yap›lan yat›r›mlar, rekabet gücü elde edebilmek için bü-
yük önem arz etmektedir.

Turizmin varl›k nedeni olan çevre ve bozulan do¤aya karfl› en arzu edilen sa-
vunma yöntemi e¤itimdir. E¤itim ve bilgi, sürdürülebilir rekabet gücünün kazan›l-
mas›nda önemli bir araçt›r. Yetenekli, verimli ve e¤itimli ifl gücüne sahip olamayan
destinasyonlar için gelece¤in küresel rekabetinde bu, büyük bir eksiklik ve ciddi
bir sorundur. Turistler bir destinasyonu ziyaret ettikleri zaman, hem o bölgenin fi-
ziksel güzellik ve çekiciliklerinin kullan›m hakk›n› hem de turizm ifl gücünün sun-
du¤u hizmet ve yetenekleri sat›n almaktad›r. Böylece insan kaynaklar›n›n gelifltiril-
mesi, turizm sektöründeki politika ve karar al›c›lar›n öncelikle önem vermesi ge-
reken bir konu olmaktad›r. 

Sonuç olarak bir turizm ülkesinin gelece¤i, sundu¤u hizmetteki kaliteye; kalite
de e¤itime; bu da insan faktörüne dayanmaktad›r. E¤itimli ve iflini bilen insanlar-
dan oluflan bir sektör, hangi alanda olursa olsun baflar›y› çok çabuk bir flekilde ya-
kalayacakt›r. Turizm destinasyonlar›ndaki yerlefliklerin ekonomik zenginli¤i ve so-
nuçta ülke refah›, insanlar›n yeteneklerine ve e¤itimlerine ba¤l› olup becerilerin
sürekli gelifltirilip güncellefltirilmesini gerektirmektedir. Böylece, günümüzde reka-
bet gücünün en önemli faktörlerinden birinin, ifl gücünün e¤itimi, üstün ve ben-
zersiz vas›flara sahip olmas› oldu¤unu söylemek yanl›fl olmayacakt›r.   

Turizm Sektöründe ‹stihdam›n Özellikleri 
Daha önce de belirtildi¤i gibi turizm, birçok sektörün bileflimi ya da kesifliminden
meydana gelmektedir. Bu nedenle, turizm amaçl› tüketim harcamalar› ilk aflamada
do¤rudan istihdam etkisi olufltururken elde edilen gelirin tekrar harcanmas›yla
ikinci aflama olarak dolayl› istihdam etkisi sa¤lamaktad›r. Son aflama olarak bölge
halk›n›n turizm iflletme ve tesislerden elde etti¤i geliri yeniden harcamas› sonucu
ek istihdam etkisi oluflmaktad›r. 
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Bir bölgede turizmin geliflimine ve artan turizm talebine paralel olarak yeni te-
sis ve yat›r›mlara bafllanmaktad›r. Turizmden elde edilen ilk gelir ise ülke ekono-
misi içinde di¤er sektörlere yay›larak bir harcama ve gelir ak›m› meydana getir-
mektedir. Turizmin yol açt›¤› geliflmeyle birlikte yeni yat›r›mlar›n ve ifl sahalar›n›n
ortaya ç›kmas›, ifl gücüne olan talebi artt›rarak istihdam art›fl›na neden olmaktad›r.
Bilindi¤i üzere, turizmin mevsimlik özelli¤i gere¤i turizmin yo¤unlaflt›¤› yaz dö-
nemlerinde turizm sektöründeki istihdam art›fl›, k›fla oranla daha da artmaktad›r.
Turizm mevsimlik özelli¤inden dolay›, bu dönemlerde kalifiye olmayan ifl gücü-
nün istihdam edilmesine de büyük katk› sa¤lamaktad›r. Ancak, yap›lan yat›r›mla-
r›n uygulamaya konmas› ve yeni tesislerin faaliyete geçmesiyle birlikte sektörde
çal›flan kalifiye insan say›s› da zaman içinde buna paralel olarak artacakt›r. Bura-
dan hareketle, turizm sektöründeki istihdam›n temel özellikleri afla¤›daki gibi özet-
lenebilir:

• Turizm sektöründe istihdam edilen kad›n personel say›s›, di¤er sektörlere
oranla daha yüksektir. Bunun nedeni, kad›nlar›n bilgi ve becerisine daya-
nan ifl alanlar›n›n daha fazla say›da olmas›ndan kaynaklanmaktad›r. Ancak
yine de bu oran, turizm sektörü için istenen düzeyde de¤ildir.

• Kitle turizminin yo¤un oldu¤u bölgelerde (Türkiye -Bodrum, Marmaris, Ku-
fladas›, Alanya-, Yunanistan, M›s›r vb.) turizm sektörünün mevsimlik ifl gücü
ile çal›flt›¤› gözlenmektedir. 

• Turizm sektöründeki ifl gücü, sosyoekonomik ve sosyodemografik aç›lardan
karma bir özelli¤e sahiptir. De¤iflik yafl, meslek (ö¤renci ya da daha önce
baflka bir mesle¤i olanlar), gelir ve kültür grubunda yer alan kimseler turizm
sektöründe ayn› iflletme içinde görev alabilmektedir. 

• Mevsimlik özelli¤i olan tam ve yar› zamanl› istihdam edilen ifl gücünün yo-
¤unlu¤u nedeniyle ulusal ve uluslararas› düzeyde ne kadar kiflinin turizm
sektörü taraf›ndan istihdam edildi¤ini istatistiksel olarak belirlemek müm-
kün olmayabilir. 

• Turizm sektöründe istihdam edilen ifl gücünün ne kadar›n›n do¤rudan tu-
rizm sektörüne, ne kadar›n›n bölge halk›na hizmet sundu¤unu saptamak ol-
dukça güçtür. Bu ba¤lamda, sektörde kay›ts›z (enformel) çal›flma fleklinin
de çok yayg›n oldu¤u bilinmektedir. 

• Turizm sektöründe ifl gücü devir oran› yüksektir. Bu sektörde istihdam edi-
len kifliler, daha yüksek ücret ile kal›c› (daimi) ifller bulduklar› anda, hemen
baflka bir sektöre geçifl yapabilecektir. Çal›flma flartlar›n›n zorlu¤u, mevsim-
sellik özelli¤i, ücretin düflüklü¤ü ve çekici teklifler, turizm sektörü için bu
oran› daha da yükseltmektedir.

• Turizm sektöründe uluslararas› düzeyde, ülkelerin özelli¤ine göre de¤iflen
miktarda, yabanc› ifl gücünün istihdam edilmesi mümkün olabilmektedir.
Seyahat acentelerinde çal›flan rehberler, otel iflletmelerinde çal›flan ön büro
personeli ve animatörler vb. gibi. 

• Ulaflt›rma ve konaklama gibi alt sektörlerde görev alan personelin de¤iflik
zaman dilimlerinde günün 24 saati hizmet sunmas› söz konusudur. Bu ne-
denle, turizm sektöründe hizmetlerin süreklilik arz etmesi ve tüketicinin gü-
nün 24 saati hizmet talep eden bir özelli¤e sahip olmas› bu sektörde istih-
dam›n bir di¤er özelli¤idir. 

• Turizm sektörü taraf›ndan yarat›lan birçok alt meslek gruplar› yüksek dü-
zeyde beceri gerektirmemektedir. Örne¤in; bahç›vanl›k, temizlik iflleri, sat›n
alma ve depolama vb.
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• Turizm sektöründe istihdam edilen ifl gücünün sendikalaflma ve toplu pa-
zarl›k gücü, ekonominin di¤er sektörlerine oranla daha zay›ft›r. Bunun ne-
deni ise turizm sektörünün henüz sistematik ve pazarl›k pay› güçlü bir ya-
p›ya kavuflmam›fl olmas›ndan kaynaklanmaktad›r.

• Geliflmifl bölgeler ile geliflmekte ya da az geliflmifl bölgelerde istihdam edi-
len ifl gücünün özelli¤i ve ödenen ücret düzeyi aras›nda farkl›l›klar bulun-
maktad›r. Geliflmekte ya da az geliflmifl ülkeler, di¤er ülkelere oranla daha
düflük ücretle personel istihdam edebilmektedirler. 

Turizm ifl gücü yo¤un bir sektör olup dünya genelindeki trende de uygun olarak her geçen
gün büyük bir h›zla Türkiye’de de geliflmektedir. Ayr›ca turizmin de içinde yer ald›¤› dün-
yan›n önde gelen ekonomilerinde GSMH içindeki pay› %70-80 düzeyinde seyreden hizmet
sektörü de ayn› flekilde ve h›zla geliflmektedir. Bu ba¤lamda, ifl gücünün istihdam›, iflsiz-
lik vb. konular göz önüne al›nd›¤›nda emek piyasalar› ile turizm sektörü iliflkisi aç›s›ndan
Türkiye için neler söylenebilir? 

Rekabet Aç›s›ndan Piyasalar 
Tam rekabet piyasas› (TRP), al›c› ve sat›c›lar›n belli koflullar alt›nda, hiçbir engel
olmadan mübadele yapt›klar› bir ortam› ifade etmektedir. Baflka bir tan›ma göre
ise TRP, hiçbir firman›n satt›¤› ürünün fiyat› üzerinde tek bafl›na kontrol gücünün
olmad›¤› özel bir piyasa çeflididir. Buradan da TRP’te faaliyette bulunan bir firma-
n›n satt›¤› mallar›n fiyatlar›n› kontrol etme yetene¤inin olmad›¤› sonucu ortaya ç›k-
maktad›r. Bu ba¤lamda, söz konusu piyasadaki firma fiyat› belirleyici de¤il, daha
ziyade fiyat› kabul edici konumundad›r. fiekil 7.3 üzerinde görüldü¤ü üzere, TRP
için dört koflulun oluflmas› gerekmektedir. TRP, rekabetin en iyi flekilde gerçeklefl-
ti¤i ve ekonomik kaynaklar›n tam kullan›m›n›n sa¤land›¤› ideal bir piyasa fleklidir.
Dünya üzerinde afla¤›daki flekilde belirtilen varsay›mlar›n tümüyle hayata geçirildi-
¤i bir ekonomik yap› bulmak mümkün de¤ildir. Ne var ki gerçek yaflamdaki reka-
betçi piyasa yap›lar›n›n iflleyiflini daha iyi anlayabilmek ad›na, ideali yans›tmas› ne-
deniyle TRP’yi incelemek gerekmektedir. 

Bu piyasan›n geçerli olabilmesi için dört temel koflulun bir arada bulunmas› ge-
rekmektedir. Bunlar atomisite, mobilite, aç›kl›k ve homojenlik koflullad›r. Atomisi-
te kofluluna göre TRP’te çok say›da al›c› ve sat›c› bulunur, ancak bunlardan bir k›s-
m›n›n piyasay› terk etmesi ya da yenilerinin piyasaya girmesi piyasada oluflan
mevcut fiyat› etkileyemeyecektir. Bu nedenle, ne tek al›c› ne de tek sat›c› piyasa
talebini veya arz›n› tek bafl›na etkileyemez ve sonuç olarak da piyasa fiyat›n› de-
¤ifltiremez. Mal› hem arz edenler hem de talep edenler, TRP’te oluflan fiyat› kabul-
lenmek durumunda olup kesinlikle bunu de¤ifltirebilecek güçte de¤ildirler.  

Mobilite kofluluna göre, hem firmalar hem de al›c›lar kolayl›kla piyasaya girip
ç›kabilirler. Bu piyasadan ç›kmak isteyenler ya da piyasaya yeni girecek firmalar
aç›s›ndan hiçbir engel yoktur. Aç›kl›k kofluluna göre üreticiler ve tüketiciler; fiyat-
lar, mal›n kalitesi, maliyet ve taleple ilgili tüm bilgiye ayn› ölçüde (simetrik bilgi)
sahiptirler. Di¤er bir deyiflle ekonomideki tüm karar birimleri, piyasadaki fiyat de-
¤ifliklikleri de dahil olmak üzere mal›n sat›n al›nmas›, üretilmesi, üretim faktör fi-
yatlar›, üretim teknolojisi yani k›saca mallara iliflkin tüm özelliklere sahiptir ve ek-
sik bilgi bulunmamaktad›r. Homojenlik kofluluna göre ise bu piyasada sat›fla konu
olan ürün, hangi firma taraf›ndan üretilirse üretilsin birbirinin ayn›s›d›r. Yani TRP’te
sat›fla konu olan mallar, tamamen türdefl (benzer) bir yap›ya sahiptir. Mallar ara-
s›nda tüketici aç›s›ndan bir farkl›l›k söz konusu de¤ildir ve bu nedenle de mallar
homojen oldu¤u için tam ikame durumu geçerlidir. 
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Rekabetin flekline göre
piyasalar, tam rekabet
piyasas› ve aksak (eksik)
rekabet piyasas› olmak
üzere ikiye ayr›lmaktad›r.
Tam rekabet piyasas›,
gerçek yaflamda
karfl›lafl›lmayacak nitelikte
olan sanal bir piyasa
çeflididir. TRP, sadece
piyasalar konusuna aç›kl›k
getirmek amac›yla teorik
olarak varsay›ld›¤› kabul
edilen bir piyasad›r.



Gerçek ekonomik yaflamda mallar genellikle homojen de¤ildir; üreticiler ve tü-
keticiler piyasa ve mallara iliflkin eksik bilgiye sahiptir (asimetrik bilgi) ve baz› pi-
yasalara girifl engeli görülür. Herhangi bir piyasada girifl engelinin olmas› ise atomi-
site koflulunun aksamas› ve belirli say›da firman›n piyasaya hakim olmas› anlam›na
gelmektedir. Bu ba¤lamda mutlak maliyet, do¤al kayna¤a sahip olma ve ölçek
avantaj›, limit fiyat uygulamas›, firmalar aras› anlaflmalar ile yasal ve mekân engel-
leri firmalar›n aksak rekabet piyasas›na girmesini engelleyen faktörler aras›ndad›r.

ARP, sat›c›lar ve al›c›lar yönünden de iki ayr› gruba ayr›lmaktad›r. Örne¤in; sa-
t›c›lar yönünden, tek sat›c› karfl›s›nda “n” tane al›c›n›n oldu¤u piyasaya monopol;
az say›da sat›c› karfl›s›nda sonsuz say›da al›c›n›n oldu¤u piyasaya oligopol ve çok
say›da sat›c›n›n “n” say›da al›c› ile karfl› karfl›ya oldu¤u piyasaya da monopolcü re-
kabet piyasas› denir. Al›c›lar yönünden de tek al›c› karfl›s›nda “n” tane sat›c›n›n ol-
du¤u piyasaya monopson; az say›da al›c› karfl›s›nda sonsuz say›da sat›c›n›n oldu-
¤u piyasaya oligopson ve çok say›da al›c›n›n “n” say›da sat›c› ile karfl› karfl›ya ol-
du¤u piyasaya da monopsoncu rekabet piyasas› denir.

Tam Rekabet Piyasas› ve Turizm 
Öncelikle flu noktay› belirtmekte yarar vard›r: Hem tam rekabet piyasas› hem de
aksak rekabet piyasas›n›n bir çeflidi olan monopol piyasalar› asl›nda ütopik yani
gerçek yaflamda olmas› pek de mümkün olmayan piyasalard›r. Turizm ve tam re-
kabet piyasas›na iliflkin olarak k›saca flunlar söylenebilir: Her fleyden önce, turizm
sektöründe üretime ve sat›fla konu olan turizm ürünü daha önce de ayr›nt›l› bir fle-
kilde belirtildi¤i üzere homojen de¤ildir. Hem turistler (tüketiciler) hem de turizm
iflletmeleri (üretici firmalar) piyasadaki her ürün ya da fiyat de¤iflikli¤i vb. konula-
ra iliflkin tam bir bilgiye sahip olamazlar. Bir sonraki bölümde incelece¤i gibi, tu-
rizm piyasas›n› oluflturan 4-5 y›ld›zl› oteller ile tatil köyleri daha çok oligopol ile
monopolcü rekabet piyasalar›na örnektir. Buradan hareketle, isteyen her firma çok
büyük ölçeklerde sabit sermaye yat›r›m› gerektiren bu otelleri/tatil köylerini infla
edememekte ve sonuç olarak bu piyasaya girememektedir. K›sacas› piyasa girifl
çeflitli nedenlerle engellenmifltir.

Bunlara ek olarak turizm sektörü daha çok mevsimsel bir özellik arz etti¤i için
yaz›n üretim faktörleri daha fazla miktarlarda kullan›l›rken k›fl sezonunda üretim
faktörlerinin genellikle at›l (bofl) kalmas›, kaynaklar›n etkin ve verimli kullan›lmas›
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Tam Rekabet Piyasas›

Atomisite Koflulu;
Piyasada al›c› ya da
sat›c› arz talep üzerinde
tek bafllar›na etkin
olamayacak kadar
çok say›dad›r.

Aç›kl›k Koflulu;
Al›c›lar ve sat›c›lar,
piyasada olup bitenler
hakk›nda tam bir bilgi
sahibidir.

Mobilite;
Piyasada al›c›, sat›c›
ve üretim faktörleri,
tam bir serbestlige
sahiptir.

Homojenlik Koflulu;
Piyasada al›fl-verifle konu
olan mal›n birbirinin ayn›
olmas› gerekmektedir.

fiekil 7.3

Tam Rekabet
Piyasas›n›
Oluflturan Koflullar

Tam rekabeti oluflturan bu
dört kofluldan birinin ya da
birkaç›n›n eksik oldu¤u
piyasa tipine ise aksak ya
da eksik rekabet piyasas›
denilmektedir.

Oligopol ile monopolcü
rekabet piyasalar›, gerçek
yaflamda daha s›kl›kla
karfl›lafl›lan piyasalardand›r.



önünde ciddi bir engel oluflturmaktad›r. Bu durum ise, üretimde etkinli¤in tam ola-
rak sa¤land›¤› varsay›m›n› içeren tam rekabet piyasas› ile çeliflmektedir. Ayr›ca,
TRP’te faaliyette bulunan bir firman›n satt›¤› mallar›n fiyat›n› kontrol etme yetene-
¤inin olmad›¤› daha önce ifade edilmiflti. Oysaki, turizm piyasas›nda oluflan turizm
ürününe yönelik tek bir fiyat yoktur. Fiyat, turizm sezonuna ve müflteri grubuna gö-
re de¤iflik faktörlere ba¤l› olarak çeflitlilik gösterebilmektedir. Di¤er bir deyiflle, bu
piyasadaki firman›n fiyat› belirleyici de¤il, daha ziyade fiyat› kabul edici konumun-
da oldu¤u varsay›m›, turizm sektörü aç›s›ndan geçerli olmamaktad›r. Bu sektörde fi-
yat›n genellikle, uluslararas› ölçekte piyasaya hakim olan ÇUfi’lar taraf›ndan belir-
lendi¤i bilinmektedir. Özetle, hem ulusal ve hem de uluslararas› turizm piyasas›nda
fiyat›n sabit olmas› veya kalmas›, turizmin sektörel yap›s› gere¤i oldukça zordur. 

Monopol Piyasas› ve Turizm 
Monopol (tekel) durumunda bir endüstride (piyasada) faaliyette bulunan herhan-
gi bir firma bir ürünün tek üreticisi ya da bir hizmetin tek sunucusudur. Monopol
piyasas›na konu olan ürün, ikamesi hiçbir flekilde olmayan ya da yak›n ikamesi
bulunmayan bir ürün konumundad›r. Böylece yak›n ikamesi olmayan bir mal›n
tek bir firma taraf›ndan üretildi¤i veya sat›ld›¤› piyasaya monopol piyasas› denil-
mektedir. Bir önceki bölümde aç›kland›¤› üzere, monopol piyasas› tek sat›c› karfl›-
s›nda “n” tane al›c›n›n yer ald›¤› piyasa fleklidir. Monopolcü firman›n üretti¤i veya
satt›¤› mal›n ikamesi hiçbir durumda mümkün olmuyorsa buna tam (salt = mutlak)
monopol denir. Bir firman›n üretti¤i ya da satt›¤› mal›n ikamesinin olmad›¤› duru-
mu ifade eden tam monopol flekli daha ziyade teorik varsay›mlara dayanmakta
olup gerçek yaflamla ilgisi olmayan ve imkâns›z denilebilecek bir örnektir. Çünkü
yeryüzünde üretilmekte olan hemen her mal›n, az ya da çok ikamesi olan bir mal
veya benzeri bir ürün bulunmaktad›r. Ancak dünya geneli düflünüldü¤ü zaman
salt monopol tipine rastlamak pek mümkün olmamas›na karfl›n, co¤rafi olarak böl-
gesel bazda yerel elektrik, su, do¤al gaz da¤›t›m› ile u¤raflan baz› firmalar bunun
için örnek gösterilebilir. Türkiye’de yak›n tarihe bak›ld›¤› zaman telefon iflletmeci-
li¤i anlam›nda PTT ve özellefltirme sonras›ndaki ad›yla Türk Telekom tekel konu-
mundayd› ya da önemli bir do¤al kayna¤a sahip olmas›ndan dolay› Güney Afri-
ka’n›n De Beers elmas flirketi -ki dünya elmas üretiminin büyük bir k›sm›n› fazla-
s›n› elinde bulundurmaktad›r (%80)- buna örnek verilebilir.    

Buradan hareketle monopol piyasas›n›n tam rekabet piyasas›ndan fark› olarak
üç önemli nokta dikkati çekmektedir:

• Monopolde TRP’ye göre, tek sat›c› karfl›s›nda “n” tane al›c›n›n olmas›d›r.
• Piyasada monopolcünün satt›¤› mal› ikame edebilecek baflka bir ürünün ol-

mamas›d›r.
• Piyasaya baflka firmalar›n girememesidir.
Endüstriye yeni firmalar›n girmesi yasal, teknolojik ya da ekonomik baz› neden-

lerle k›s›tlanm›flt›r. Örne¤in, yasal k›s›tlamalar nedeniyle piyasaya girifl engellenmifl-
se o piyasada yasal bir monopol var demektir. Di¤er bir deyiflle, devlet bir firmaya
verdi¤i imtiyazlarla belirli bir ürünü üretmesi ya da hizmeti gerçeklefltirmesi için ay-
r›cal›klar tan›rken piyasadaki di¤er firmalar›n ayn› iflleri yapmas›n› asl›nda engelle-
mifl olmaktad›r. Devlet taraf›ndan sa¤lanan iflletme imtiyazlar›, lisanlar, patentler ve
telif haklar› ile yasal tekel anlam›nda devlet, firmalar aras›ndaki potansiyel rekabe-
ti de ortadan kald›rmaktad›r. Bu ba¤lamda piyasada sadece tek bir firman›n olmas›
nedeniyle firmalar aras›nda fiyat rekabetinden söz etmek mümkün de¤ildir. Mono-
polcü firma TRP’ye göre, fiyat› istedi¤i flekilde belirleme flans›na sahiptir. Böyle bir
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piyasada firma kesinlikle fiyat› da istedi¤i gibi belirleyebilmekte ve ayarlayabilmek-
tedir. Ancak firmalar›n gerçek ekonomik koflullarda fiyat stratejilerini belirlerken pi-
yasa talebi konusunda çok ayr›nt›l› bir analiz yapmalar› da gerekmektedir. 

Benzer flekilde, turizm sektörü için dünya ölçe¤inde düflünüldü¤ü zaman turizm
ürününün taklit edilemez bir ürün oldu¤u söylenemez. Baflka bir ifadeyle turizm
ürünü heterojen bir yap› göstermesine karfl›n ikamesi mümkün olan bir üründür.
Mal›n ikamesi oldukça ve de artt›kça monopol gücü elde etmek giderek zorlaflmak-
tad›r. Yani turizm ürününü arz eden dünya üzerinde çok say›da firman›n bulunma-
s›, bu firmalar›n tam monopol oluflturabilmeleri yönünde büyük bir engeldir. Nite-
kim uluslararas› turizm piyasas›nda fiyatlar›n tek bir firma ya da otel iflletmesi tara-
f›ndan belirlenmedi¤i bilinmektedir. Öte yandan, turizm sektöründe iki durumunun
varl›¤› hâlinde monopolün geçerli olabilece¤i söylenebilir: Bunlardan birincisi, bir
ülkenin ya da ülkeye ait olan bir bölgenin hiçbir yerde olmayan bir çekicilik faktö-
rüne sahip olmas›. Örne¤in, ‹zmir ili Selçuk ilçesi s›n›rlar›nda bulunan Efes Antik
Kenti yak›nlar›ndaki Meryem Ana Evini her y›l 15 A¤ustos günü ziyaret eden Hris-
tiyan toplumu kendi inan›fllar›na göre Hac› olmaktad›r. Bu ba¤lamda, Türkiye inanç
turizmi a¤›rl›kl› ekonomik faaliyetleri ile tekelci bir güç elde edebilir ya da Ameri-
ka’da bulunan Büyük Kanyon bu yönüyle Amerika için do¤al bir çekicilik olarak
benzer bir özellik sergileyebilir. ‹kinci olarak, piyasa mekanizmas›n›n ortaya ç›kar-
d›¤› baz› e¤ilimler turizmde monopolcü etkiler meydana getirebilir.

Monopolcü Rekabet Piyasas› ve Turizm 
Monopolcü rekabet piyasas› (MRP), çok say›da firma taraf›ndan benzer ancak ta-
mamen ayn› olmayan mallar›n sat›ld›¤› bir piyasad›r. MRP’te çok say›da firma faali-
yette bulundu¤u için, tek bir firman›n üretim hacmini ve sonuçta piyasa fiyat›n› tek
bafl›na etkileme ve de¤ifltirebilme flans› yoktur. Bununla birlikte sat›fla konu olan
mal ya da ürünün üretimi için çok büyük miktarlarda sermaye yat›r›m› yapmaya
gerek yoktur. Bu piyasada üretilen gazoz, maden veya meyve suyu, sak›z, çay,
flampuan, s›v› ya¤ vb. mallar› herkes üretebilmektedir. Bu nedenle, piyasaya girifl
ve ç›k›fl engeli bulunmamaktad›r. Ne var ki, kendine has bir müflteri kitlesi olufltu-
rarak tekelci konuma gelebilmek için çok ciddi boyutlarda reklam ve tan›t›m har-
camas› yap›lmas›na gereksinim bulunmaktad›r. 

Bu piyasada firmalar›n satt›¤› ürünler birbirine çok yak›n ikame mallar› oldu¤u
için firmalar mallar›n› di¤erlerinden çok farkl› imifl gibi gösterebilmek için farkl›
renk, farkl› koku, farkl› desen, farkl› görüntü, farkl› kalite vb. unsurlar içeren rek-
lamlarla tüketicinin zihninde mal›n›n di¤erlerinden çok farkl› oldu¤u izlenimini ya-
ratmaya çal›flmaktad›r. K›sacas› bu piyasada ürün reklam ve promosyon uygulama-
lar› ile farkl›laflt›r›lm›flt›r. Ürün homojen de¤il heterojendir. MRP’nin en önemli
özelli¤i olan ürün farkl›laflt›rmas›, gerçek olabilece¤i gibi görünüflte de olabilir.  

Monopolcü rekabet piyasas› turizm sektörü aç›s›ndan de¤erlendirilecek olursa
dört temel nokta göze çarpmaktad›r: ‹lk olarak MRP’te tam rekabet piyasas›ndan
farkl› olarak arz edilen ürün birbirinin kesinlikle ayn›s› de¤ildir. Daha önce üçün-
cü bölümde de ayr›nt›l› bir flekilde aç›kland›¤› üzere turizm ürünü türdefl -benzer-
olmay›p farkl› -ayr›k- bir yap› ve görünüme sahiptir. Benzer gibi gözüken ancak
farkl› ürünlerin bilefliminden oluflan her bir paket turun ayn› kalite, standart ve
özellikte olamayaca¤› bir gerçektir. Örne¤in, ayn› ya da farkl› firmalara ait olsa bi-
le befl y›ld›zl› bir otelin veya bir uçak yolculu¤unun her zaman ayn› standart ve ka-
litede olmas› mümkün de¤ildir. Denizin, güneflin, kumsal›n ve tesislerin çok iyi ol-
du¤u bir otelde, çal›flanlar›n turistlere gösterece¤i olumsuz tutum ve davran›fllar,
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Farkl›laflm›fl mal grubunu
üreten ve aralar›nda
k›yas›ya rekabet ortam›
bulunan firmalar
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da tekelci rekabet piyasas›
denir. Monopolcü rekabet
piyasas›, gerçek yaflama en
iyi uyan eksik rekabet
piyasas› çeflitlerinden
birisidir.



turizm ürününün benzer olmas› önünde ciddi bir engeldir. Her sat›lan paket turun
turist üzerinde oluflturaca¤› memnuniyet, imaj ve hizmet kalitesi farkl›l›k içerebil-
mekte, bu da arz edilen turizm ürününün heterojen olmas›na yol açmaktad›r. Ay-
r›ca, turizm ülkeleri ve bu ülkelerdeki oteller, yapacaklar› reklam, tan›t›m ve fuar-
larla kendilerini ve sonuçta sunduklar› turizm ürününü di¤erlerinden farkl›ym›fl gi-
bi gösterme gayretinde olacaklard›r.  

‹kinci özellik piyasada faaliyette bulunan firma say›s› ile ilgilidir. Sektör içinde
g›dadan konaklamaya, ulaflt›rmadan e¤lenceye kadar çok çeflitli firma bulunmak-
tad›r. Ancak TRP ile karfl›laflt›r›ld›¤› zaman bunun sonsuz say›da olmad›¤› görül-
mektedir. Örne¤in, konaklama sektöründe otel ya da tatil köylerinin y›ld›z say›s›
artt›kça bu tip yerlerin genel olarak say›s›n›n azald›¤› bilinmektedir. Tersi durum-
da ise y›ld›z say›s› azald›kça otel say›s› artmaktad›r. Nitekim sektörde zincir otel ya
da tatil köylerine göre daha çok say›da küçük ve orta ölçekli firma faaliyette bu-
lunmaktad›r. Piyasan›n tamam›na ya da önemli bir oran›na sadece tek bir firman›n
hakim oldu¤u zincir otel, tur operatörü, hava yolu flirketi gibi örnekler çok az rast-
lanan ve genellikle de geçici olan durumlard›r. 

Üçüncü özellik, MRP için turizm sektöründe piyasaya girifl-ç›k›fl engeli yoktur.
Buna karfl›n, turizm yat›r›mlar›nda geri dönüfl süresinin en az 7-10 y›l oldu¤u çok
büyük ölçekte sabit sermaye yat›r›m› gerektirdi¤i siyasal, sosyal, do¤al ve ekono-
mik floklara son derece duyarl› ve k›r›lgan oldu¤u düflünüldü¤ü zaman isteyen her
firma-özellikle de befl y›ld›zl› otel ve tatil köyleri yapmak isteyen firmalar- bu sek-
töre kolay kolay giremez. Girerse de sektörde tutunabilmesi için çok büyük mik-
tarlarda reklam harcamas›na gerek vard›r. Son özellik ise MRP’te firmalar fiyat re-
kabetinden mümkün oldu¤u ölçüde kaç›n›rlar. Rekabet daha ziyade ürün çeflitlen-
dirmesi, hizmet ve müflteri kalitesi, promosyon, taksitli sat›fl gibi fiyat d›fl› alanlar-
da ortaya ç›kmaktad›r. Ancak turizm sektöründe rekabete iliflkin olarak flu nokta-
n›n önemle belirtilmesi gerekmektedir; benzer turizm ürünün sunulmas› ülkeler
aras›ndaki rekabetin di¤er turizm ülkelerine oranla daha da artmas›na neden ol-
maktad›r. Örne¤in, Avrupa’n›n en gözde turizm bölgesi olan ve Türkiye’nin de
içinde yer ald›¤› Akdeniz çana¤›ndaki önemli turizm ülkelerinden olan Yunanis-
tan, ‹spanya, ‹talya, Fransa, Portekiz, K›br›s, Malta, Fas, M›s›r ve Tunus gibi benzer
ürünü sunan ülkelerde rekabet gücü elde etme çabalar› Amerika ya da Güney As-
ya-Pasifik ülkelerine göre çok daha yo¤un bir flekilde olacakt›r.

Oligopol Piyasas› ve Turizm 
Oligopol piyasas›, monopolcü rekabet gibi tam rekabet ile monopol piyasas› ara-
s›nda yer almaktad›r. Oligopoldeki piyasalar özdefl bir ürün üretip sadece fiyat
üzerinde rekabet edebilir ya da farkl›laflt›r›lm›fl bir ürün üretip fiyat, ürün kalitesi
ve pazarlama konular›nda rekabet edebilir. Oligopol piyasas›na has iki önemli
özellik bulunmaktad›r. Bunlardan birincisi, do¤al veya yasal engeller yeni firmala-
r›n giriflini engeller; ikinci olarak da bu piyasada az say›da sat›c› firma rekabet ede-
bilir. Burada az say›da sat›c› ile kastedilen bu piyasadaki bir firman›n fiyat, üretim
miktar›, reklam, promosyon veya taksitli sat›fl vb. konularda ald›¤› bir karar piya-
sada bulunan di¤er firmalar› etkiliyorsa oligopolistik yap›dan söz etmek mümkün-
dür. Oligopol piyasas›n›n kaç firmadan olufltu¤u noktas›nda kesin bir say› vermek
olanaks›zd›r. Bir piyasan›n oligopol olabilmesi için birbirine rakip en az iki firma
olmal›d›r. Bu nedenle piyasadaki firma say›s› iki, üç, befl, on veya yirmi olabilir an-
cak burada önemli olan firmalar›n birbirlerinin sat›fl stratejisi ile davran›fllar›n› çok
yak›ndan takip ederek birinin alm›fl oldu¤u ekonomik bir karara karfl›n di¤erleri-
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Oligopol piyasas›, az say›da
sat›c› taraf›ndan benzer ya
da ayn› türden mallar›n
sat›ld›¤› piyasad›r. 



nin buna h›zl› bir flekilde tepki vermesidir. Bankac›l›k, otomotiv, buzdolab›-çama-
fl›r makinesi, demir-çelik, bilgisayar ile petrol sanayileri oligopol piyasalar›na ör-
nek verilebilir. Sat›fla konu olan mal homojen ise tam oligopol e¤er heterojen ise
noksan oligopolden söz edilmektedir. 

Turizm sektörü, oligopol piyasas›na örnek olabilecek bir di¤er sektördür. 1980
sonras› yaflanan küresel geliflmeler ve h›zl› rekabet olgusu turizm piyasas›nda çe-
flitli üretim dallar›nda faaliyet gösteren firmalar›n kendi aralar›nda fiyat ve ürün po-
litikalar› konular›nda aç›k ya da gizliden birleflerek bu piyasan›n da oligopolistik
bir yap›ya dönüflmesine neden olduklar›n› göstermektedir. Bugün TUI, Airtours,
Kuoni, Sun International, Thomas Cook ve GTI gibi büyük tur operatörleri, Avru-
pa ve sonuçta dünya turizm piyasas›n›n çok önemli bir bölümünü kontrol etmek-
tedirler. Örne¤in, Türkiye için 2009 y›l›nda yap›lan bir araflt›rmaya göre paket tur
ile gelenlerin dörtte birlik k›sm› TUI ve Thomas Cook müflterisidir. Turizmin inco-
ming yöntemine (yurt d›fl›ndan turist gelmesi-getirilmesi) dayal› oldu¤u Türkiye’de
pazar›n dörtte birinin bu iki firman›n elinde oldu¤u görülmektedir. Buna göre, söz
konusu firmalar›n Türkiye’deki turizm piyasas›nda oligopolistik bir yap› sergiledik-
leri ortadad›r. Dünya genelinde de durum, bundan pek farkl› de¤ildir. Yani TUI ve
Thomas Cook firmalar› benzer flekilde dünya turizm piyasas›n›n önemli bir bölü-
münü de ellerinde bulundurduklar› için oligopolistik yap›n›n dünya üzerinde de
devam etti¤i yorumunu yapmak mümkündür.   
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Piyasa ya da pazar, dijital ekonomi, sanal piya-

sa, piyasa türleri ile turizm piyasas› kavramlar›-

n› tan›mlamak ve turizm piyasas›na özgü özel-

likleri aç›klamak

Arz ve talebin karfl›laflt›¤›, bulufltu¤u yer piyasa
veya pazar olarak tan›mlanmaktad›r. Piyasa bir
yer olabilece¤i gibi al›c› ve sat›c›lar›n aralar›nda
anlaflabilece¤i, haberleflebilece¤i bir telefon, tel-
graf, faks, elektronik posta ya da ‹nternet ortam›
da olabilir. Son y›llarda, özellikle biliflim ve ileti-
flim teknolojilerindeki çarp›c› ilerlemeler ve sü-
ratli yay›lma e¤ilimi sonucunda günümüz eko-
nomisi “dijital ekonomi” olarak adland›r›lmakta-
d›r. Sanal piyasa ise ‹nternet’te insanlar›n al›flve-
rifl yapt›¤› herhangi bir yer anlam›na gelmekte-
dir. Ekonomi biliminde piyasalara iliflkin olarak
de¤iflik s›n›fland›rmalar mevcuttur. Nitekim piya-
salar geniflli¤ine göre yerel, bölgesel, ulusal ve
uluslararas› nitelikte olabilir ya da al›flverifle ko-
nu olan mal›n durumuna göre mal ve hizmet pi-
yasas› ile faktör piyasas› olabilir. Faktör piyasala-
r› ise kendi içinde para, sermaye ve emek piya-
salar› fleklinde üçe ayr›lmaktad›r. Son olarak, re-
kabetin flekline göre piyasalar tam rekabet piya-
sas› ile eksik rekabet piyasas› olarak ikiye ayr›la-
bilmektedir. Bu ba¤lamda turizm piyasas›; her
çeflit turizm ürününün sat›ld›¤›, turizm mal ve
hizmetini arz eden firma ve iflletmeler ile bunla-
r› talep eden turist ya da ziyaretçilerin bir araya
geldikleri yerdir. Turizm piyasas› arz, talep ve fi-
yat yan›nda kendine özgü üç farkl› özelli¤i daha
bünyesinde bar›nd›rmaktad›r.

Turizm sektörünün di¤er piyasalarla olan iliflki-

sini saptamak

Piyasalar›n co¤rafi geniflli¤e, mal›n durumuna ve
rekabetin flekline göre toplamda üçe ve bunlar›n
da kendi içinde farkl› gruplara ayr›ld›¤› bilindi¤i
üzere daha önce de ifade edilmiflti. Buradan ha-
reketle, turizm sektörünün, her üç ana piyasa ve
alt piyasa gruplar›yla çeflitli flekil ve flartlarda ilifl-
ki içerisinde oldu¤u görülmektedir. Ancak sektör
aç›s›ndan genel bir de¤erlendirme yap›ld›¤›nda
turizm içinde g›dadan konaklamaya, ulaflt›rma-
dan e¤lenceye, al›flveriflten sa¤l›k ve bankac›l›k
hizmetlerine kadar çok çeflitli piyasa tipleri bu-

lunmaktad›r. Genel olarak bak›ld›¤›nda ise sek-
törde faaliyet gösteren firmalar›n faaliyetlerini
eksik ya da aksak piyasa koflullar›nda sürdürdü-
¤ü görülmekle birlikte, oligopol ve monopollü
rekabet piyasas› koflullar›n›n egemen oldu¤u
farkl› piyasa özelliklerine de rastlanmaktad›r. Ör-
ne¤in, konaklama sektöründeki dört ve befl y›l-
d›zl› oteller için daha çok oligopol piyasas›n›n
flartlar› geçerli iken daha az y›ld›zl› oteller için
monopollü rekabet piyasas›n›n flartlar› geçerlidir.

Para, sermaye ve emek piyasalar›n›n turizm sek-

törü aç›s›ndan önemini aç›klamak

Para piyasas› ve bu anlamda bir ekonomideki
para miktar› ile de¤iflik faiz oranlar› (kredi ve
mevduat faizi, yasal karfl›l›k oran› ile reeskont fa-
izleri vb.) hakk›nda al›nan önlemlerden oluflan
para politikas› uygulamalar›, üretici ve tüketici
olarak turizminde içinde yer ald›¤› ülke ekono-
misindeki tüm firmalar›, hane halk›n› ve do¤al
olarak yerli ve yabanc› turistleri önemli ölçüde
etkileyecektir. Örne¤in, uygulanan para politika-
s›n›n bir sonucu olarak faiz oranlar›n›n yüksel-
mesi, turizm sektöründeki yat›r›mc›y› olumsuz
etkileyerek toplam yat›r›m miktar›n›n azalmas›na
neden olacakt›r. Sermaye piyasalar› ise ekono-
mik büyümenin gerçeklefltirilmesi için gerekli
olan fon kayna¤›n›n sa¤lanmas›, likitide olana¤›
yaratmas›, sermayenin tabana yay›lmas› arac› ol-
mas› vb. faydalar› ile ekonomik hayat›n iflleyifli
aç›s›ndan son derece önemli unsurlardan birisini
oluflturmaktad›r. Sermaye piyasalar› özellikle re-
el kesimin geliflmesinde ve ekonomik büyüme-
yenin sa¤lanmas›nda önemli katk›lar sunmakta-
d›r. Böylece turizm sektöründeki firmalar da da-
ha fazla oranlarda sermaye piyasas›na girerek,
yukar›da genel faydas› s›ralanan bu piyasalardan
temin edilebilecek fon ak›fl› sayesinde yeni yat›-
r›mlar, yenileme yat›r›mlar› ya da sektördeki ka-
pasitelerini artt›rabilme noktas›nda yapabilecek-
leri di¤er yat›r›mlarda uzun vadeli finansman kay-
naklar›na kavuflabilme olana¤›na sahip olacak-
lard›r. Turizm sektörü aç›s›ndan de¤erlendirildi-
¤inde ise emek piyasas›n›n belki de di¤er sektör-
lere oranla, bu sektörde çok daha fazla önem arz
etti¤i görülmektedir. Çünkü 21. yüzy›l›n küresel
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ekonomilerinde en önemli sektör hizmetler, en
önemli üretim faktörü ise emektir. Emek-yo¤un
ve insan kaynakl› bir hizmet sektörü olan turizm
sektöründe, hem çal›flanlar ve hem de ziyaretçi-
ler aç›s›ndan insan faktörü her zaman ön planda-
d›r. Di¤er bir deyiflle, turizm ürününün girdisi de
ç›kt›s› da insand›r. Ayr›ca, turizm de¤iflik alt sek-
törlerle iç içe oldu¤undan çok farkl› yetenek, e¤i-
tim ve beceri isteyen insan grubunu bünyesinde
bar›nd›rmaktad›r. Bu nedenle, ekonomideki di-
¤er imalat sektörlerine göre bu sektördeki ifl
gücünün e¤itimi, geliflimi ve insan unsuruna ya-
p›lan yat›r›mlar, rekabet gücü elde edebilmek
için büyük önem arz etmektedir.

Turizm sektöründe istihdam›n özelliklerini aç›k-

lamak

Turizmin mevsimlik özelli¤i gere¤i turizmin yo-
¤unlaflt›¤› yaz dönemlerinde turizm sektöründe-
ki istihdam art›fl›, k›fla oranla daha da artmakta-
d›r. Turizm bu özelli¤inden dolay›, yaz dönemle-
rinde kalifiye olmayan ifl gücünün istihdam edil-
mesine de katk› sa¤lamaktad›r. Ancak, yap›lan
yat›r›mlar›n uygulamaya konmas› ve yeni tesisle-
rin faaliyete geçmesiyle birlikte sektörde çal›flan
kalifiye insan say›s› da zaman içinde artabilecek-
tir. Bununla birlikte, turizm sektöründeki istihda-
m›n özellikleri aras›nda, sektörde istihdam edi-
len kad›n personel say›s›n›n, di¤er sektörlere gö-
re daha yüksek olmas›; tam ve yar› zamanl› istih-
dam edilen ifl gücünün yo¤unlu¤u nedeniyle ulu-
sal ve uluslararas› düzeyde ne kadar kiflinin tu-
rizm sektörü taraf›ndan istihdam edildi¤inin ista-
tistiksel olarak belirlenememesi; sektördeki ifl
gücü devir oran›n›n yüksekli¤i; sektörde istih-
dam edilen ifl gücünün ne kadar›n›n do¤rudan
turizm sektörüne, ne kadar›n›n bölge halk›na hiz-
met sundu¤unu saptaman›n zorlu¤u gibi di¤er
özellikleri de bulunmaktad›r. 

Tam ve aksak rekabet piyasalar›n›n anlam›n›,

özelliklerini ve çeflitlerini aç›klamak

Rekabetin flekline göre piyasalar, tam ve aksak
rekabet piyasas› olmak üzere ikiye ayr›lmaktad›r.
Tam rekabet piyasas›, gerçek yaflamda karfl›lafl›l-
mayacak nitelikte olan sanal bir piyasa çeflididir.
TRP, sadece piyasalar konusuna aç›kl›k getirmek
amac›yla teorik olarak varsay›ld›¤› kabul edilen
bir piyasad›r. TRP, al›c› ve sat›c›lar›n belli koflul-
lar alt›nda, hiçbir engel olmadan mübadele yap-
t›klar› bir ortam› ifade etmektedir. TRP için dört
koflulun oluflmas› gerekmektedir. TRP’yi olufltu-
ran bu dört kofluldan birinin ya da birkaç›n›n ek-
sik oldu¤u piyasa tipine ise aksak rekabet piya-
sas› denilmektedir. Gerçek ekonomik yaflamda
mallar genellikle homojen de¤ildir, piyasada al›-
c› ve sat›c› arz/talep ve sonuçta fiyat üzerinde
tek bafllar›na etkin olamayacak kadar çok say›-
dad›r, üreticiler ve tüketiciler piyasa ve mallara
iliflkin eksik bilgiye sahiptir (asimetrik bilgi) ve
baz› piyasalara girifl engeli bulunmaktad›r. 
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1. Ekonomi literatüründe, bir mal› satmak için arz eden-
ler ile o mal› sat›n almak isteyenlerin tümünün olufltur-
du¤u örgütlenmeye ne ad verilmektedir?

a. Arz
b. Talep
c. Organizasyon
d. Arac› kurulufllar
e. Piyasa

2. Son y›llarda, özellikle biliflim ve iletiflim teknolojile-
rindeki çarp›c› ilerlemeler ve süratli yay›lma e¤ilimi so-
nucunda günümüz ekonomisi nas›l adland›r›lmaktad›r?

a. Dijital ekonomi
b. Sanal ekonomi
c. Parasal ekonomi
d. Turizm ekonomisi
e. Kamu ekonomisi

3. Afla¤›dakilerden hangisi piyasa çeflitlerinden birisidir?
a. As›l piyasalar
b. Sahte piyasalar
c. Sektörel piyasalar  
d. Rekabetin flekline göre piyasalar
e. Sanal piyasalar

4. Her çeflit turizm ürününün sat›ld›¤›, turizm mal ve hiz-
metini arz eden firmalar ile bunlar› talep eden turist ya da
ziyaretçilerin bir araya geldikleri yere ne ad verilmektedir?

a. Mal piyasas›
b. Turizm piyasas›
c. Faktör piyasas›
d. Bölgesel piyasa
e. Para piyasas›

5. Afla¤›dakilerden hangisi turizm piyasas›n›n özellik-
lerinden birisidir?

a. Turizm, çok bileflenli yap›s› nedeniyle süreklilik
arz eder ve yavafl de¤iflikli¤e u¤rar.

b. Turizm, az bileflenli yap›s› nedeniyle süreklilik
arz eder ve çok h›zl› de¤iflikli¤e u¤rar. 

c. Turizm, co¤rafik bir bölgeyi kapsamaz.
d. Turizmde, co¤rafik bölgeler aras›nda içsel bir

turist hareketi söz konusu de¤ildir.
e. Turizm, sanayi sektörüne örnek verilebilecek

güzel bir piyasa örne¤idir.

6. Rize ili ‹kizdere ilçesindeki yaylalarda bölgenin do-
¤al güzelliklerinden yararlanmak amac›yla infla edilen
ve yaz k›fl kullan›labilen bungalov tarz› evlere olan ta-
lep ve bunun neticesinde bungalov evlere veya otelle-
re yönelik ortaya ç›kan talebin oluflturdu¤u piyasalar
afla¤›dakilerden hangisine bir örnektir?  

a. Bölgesel piyasalar
b. Ulusal piyasalar
c. Yerel piyasalar
d. Uluslararas› piyasalar
e. Mali piyasalar

7. Mal ve hizmet piyasas›nda talep, do¤rudan do¤ruya
bir gereksinimin karfl›lanmas›na yöneliktir. Oysa üretim
faktörlerine yönelik talep, mal piyasas›ndaki talepten
kaynaklanmaktad›r. Firmalar, mal talebini karfl›layabil-
mek için o mal›n üretiminde kullan›lacak üretim faktör-
lerini talep ederler. Afla¤›dakilerden hangisinde bir fir-
man›n öncelikle faktör, sonra da mal piyasas›ndaki fark-
l› rekabet koflullar› do¤ru olarak ifade edilmektedir?

a. arz yönü / talep yönü
b. arz yönü / arz yönü
c. talep yönü / arz yönü

d. talep yönü / talep yönü
e. talep yönü / talep d›fl› yönü

8. Para piyasas›nda kredi faiz oranlar›n›n yükselmesi,
turizm sektöründeki yat›r›mc›y› nas›l etkiler?

a. Turizm sektöründeki yat›r›mlar artar.
b. Turizm sektöründeki yat›r›mlar de¤iflmez.
c. Turizm sektöründeki yat›r›mlar› artt›r›r ama is-

tihdam› daralt›r.
d. Turizm sektöründeki yat›r›mlar› azalt›r ama is-

tihdam› yükseltir.
e. Turizm sektöründeki yat›r›mlar azal›r. 

Kendimizi S›nayal›m
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9. Afla¤›dakilerden hangisi turizm sektöründeki istih-
dam›n özelliklerinden biri de¤ildir?

a. Turizm sektöründe istihdam edilen kad›n perso-
nel say›s›, di¤er sektörlere oranla daha yüksektir.

b. Turizm sektöründeki ifl gücü, sosyo-ekonomik
ve sosyo-demografik aç›lardan karma bir özelli-
¤e sahiptir.

c. Kitle turizminin yo¤un oldu¤u bölgelerde, ifl
gücünün tüm sezon çal›flt›¤› gözlenmektedir. 

d. Turizm sektöründe istihdam edilen ifl gücünün
ne kadar›n›n do¤rudan turizm sektörüne, ne ka-
dar›n›n bölge halk›na hizmet sundu¤unu sapta-
mak oldukça güçtür. 

e. Turizm sektöründe ifl gücü devir oran› yüksek-
tir.

10. Afla¤›dakilerden hangisi tam rekabet piyasas›n› olufl-
turan koflullardan birisidir? 

a. Eksik bilgi
b. Aç›kl›k koflulu
c. Heterojen ürün yap›s›
d. Piyasaya girifl-ç›k›fl engeli
e. Piyasaya tek bir firman›n hakimiyeti koflulu

TCMB verilerine göre, bankalar›n kulland›rd›¤› kredile-
rin sektörlere göre da¤›l›m›nda kredilerin sorunsuz ge-
ri dönüfl oran› en yüksek sektörlerden birisi de turizm-
dir. 2001 y›l›nda yaflanan a¤›r ekonomik kriz dönemin-
de turizm sektöründe tasfiye olacak kredilerin toplama
oran› %20 iken, bu oran 2010 y›l›nda %2,9 düzeyine ge-
rilemifltir. Merkez Bankas› verilerine göre, bankalar›n
turizm sektörünün 2010 y›l›n›n 10 ayl›k döneminde kul-
land›rd›¤› toplam kredi miktar› T12 milyar  iken, bu
kredilerden geri dönmeyerek tasfiye olacak hesaplara
giren miktar T374 milyon  olarak gerçekleflmifltir. Buna
göre, turizm sektörüne kulland›r›lan krediler içinde ge-
ri dönmeyenlerin oran› %2,9 düzeyindedir. Bu oran, di-
¤er sektörler ile karfl›laflt›r›ld›¤›nda, oldukça düflük dü-
zeyde kalmaktad›r. 
KOB‹ bankac›l›¤› alan›nda etkin kurulufllardan biri olan
Halkbank, turizm sektörü ile s›k› ifl birli¤i içerisinde
olan bir kurulufltur. Halkbank Esnaf ve KOB‹ Bankac›-
l›¤› Genel Müdür Yard›mc›s› ‹smail Hakk› ‹mamo¤lu,
turizm sektörünün özgün koflullar›n› de¤erlendirerek
ihtiyaçlar›na uygun ürünler gelifltirdiklerini vurgulamak-
tad›r. KOB‹ bankac›l›¤› alan›nda önemli ad›mlar atan
Halkbank, turizm sektörüne de özel kredi ürünleriyle
destek sa¤lamaktad›r. Günefl Paketi, Turizm ‹flletmeleri
Yenileme Kredisi, Eko-Turizm Kredisi ve Kalk›nma Ban-
kas› Turizm Kredisi olmak üzere dört farkl› finansal çö-
zümü bulunan Halkbank, Türkiye Kalk›nma Banka-
s›’ndan 2010 y›l›nda Avrupa Kültür Baflkenti projesine
özel kredi haz›rlayan ilk ve tek banka olmufltur. Gelen
yo¤un talebin ard›ndan, bu ürünü 2011 y›l› bafl›nda tüm
Türkiye’deki turizm iflletmelerinin kullan›m›na sunarak
yeniden revize eden Halkbank, yat›r›m kredisi kullanan
turizmci KOB‹’lere, tahsis edilen miktar›n %25’ine ka-
dar iflletme kredisi kulland›rabilmektedir. Kredinin ana-
para ödemesi, ödemesiz dönemin bitiminden itibaren,
faiz ödemeleri ise kredi kullan›m›ndan itibaren her üç
ayda bir yap›lmaktad›r.
2011 y›l›nda Turizm Destek Paketi’ni gelifltirerek sektöre
kulland›rd›¤› kredileri artt›rmay› hedefleyen Halkbank
Esnaf ve KOB‹ Bankac›l›¤› Genel Müdür Yard›mc›s› ‹s-
mail Hakk› ‹mamo¤lu, turizm sektörüne piyasadaki en
uygun koflullu ürünlerle hizmet verdiklerini belirterek
“Ülkemizin bacas›z sanayisi turizm sektörü, döviz girdisi-
nin en önemli kayna¤› olman›n yan› s›ra istihdam›n art-
t›r›lmas›nda da önemli rol oynuyor. Ayr›ca Avrupa Birli-
¤i’ne girifl sürecinde ülkemizin vitrini olarak büyük önem

Yaflam›n ‹çinden

“
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tafl›yor. Biz de 70 y›l› aflk›n KOB‹ bankac›l›¤› deneyimi-
mizle her sektörün de özgün koflullar›n› de¤erlendiriyor
ve ihtiyaçlara çözüm olacak ürünler gelifltiriyoruz. Ama-
c›m›z, turizm sektörünün nakit ak›fl›na uygun tasarlanan
bu kredilerimizle iflletmelerimize destek olmak ve ülke-
mizin bacas›z sanayisinin geliflmesine katk› sa¤lamak “
dedi (‹smail Hakk› ‹mamo¤lu / HALKBANK).
Yukar›da Resort Dergisi’nin Halkbank Esnaf ve KOB‹
Bankac›l›¤› Genel Müdür Yard›mc›s› ‹smail Hakk› ‹ma-
mo¤lu ile yapm›fl oldu¤u özel röportajdan yap›lan al›n-
t›dan da anlafl›laca¤› üzere, turizm sektörünün para ve
kredi piyasalar› taraf›ndan desteklenmesi önemlidir.
Çünkü turizm sektöründeki her firman›n kendi öz kay-
naklar› ile her zaman için yat›r›mlar›n› finanse edebil-
mesi mümkün de¤ildir. Bu ba¤lamda güçlü bir banka-
c›l›k sektörünün -özellikle 1994, 2000 ve 2001 krizlerini
ülke ekonomisi aç›s›ndan ders olarak ele ald›¤›m›zda-,
ülkenin her alan›nda yap›lacak yat›r›mlar›na oldu¤u gi-
bi turizm alan›ndaki yat›r›mlara da destek verebilmesi
aç›s›ndan çok önemlidir.  

Kaynak: Resort Dergisi, Say› 100, Nisan 2011, s. 116.

Okuma Parças›
Turizm, Türkiye için önemli bir sektör ve döviz kayna-
¤›d›r. Tablo 7.3 üzerinde de görüldü¤ü gibi, ülkedeki
ihracat›n sektörel da¤›l›m›na bak›ld›¤›nda, 2009-2011
y›l› verilerine göre, turizm sektörünün s›ras›yla 21.2,
20.8 ve 23 milyar dolarl›k ihracat rakam› ile Türkiye’ye
en fazla döviz geliri kazand›ran sektör oldu¤u aç›kça
görülmektedir. Bu sektörü 2011 y›l› için 20.4 milyar do-
lar ile “Otomotiv Sanayi”, 17.09 milyar dolar ile “Ana
Metal Sanayisi” ve 17.04 milyar dolar “Motorlu Kara Ta-
fl›t› ve Römorklar” sanayileri izlemektedir. Turizm sek-
törünün en yak›n›ndaki sektörle aras›nda 2.62 milyar
dolar fark bulunmaktad›r. Di¤er bir deyiflle, bir bütün
olarak de¤erlendirildi¤inde turizm, Türkiye’ye 2011 y›-
l›nda toplamda 126 milyar dolar döviz geliri kazand›ran
imalat sanayinden sonra ikinci büyük döviz geliri ka-
zand›ran sektör durumundad›r. Rakamlardan da anlafl›-
laca¤› üzere, ülke için bu derece öneme sahip olan bir
sektördeki piyasa yap›s›n› anlamak, bunlar›n birbirle-
riyle olan etkileflimini incelemek, sorunlara çözüm bul-

mak, Türkiye’nin turizmden çok daha fazla miktarda
gelir elde etmesine olanak sa¤lad›¤› gibi, öneminin de
vurgulanmas› aç›s›ndan dikkat çekicidir. 
Örne¤in, turizm piyasas›ndaki rekabetin aksamas› ya
da daha da rekabetçi bir ortam›n yarat›larak ürün kali-
tesinin ve müflteri memnuniyetinin yükseltilmesi, tur
operatörlerinin ve di¤er turizm flirketlerinin kendilerini
hizmet sunduklara insanlara karfl› daha iyi olma yar›fl›n-
da hissetmeleri aç›s›ndan; Thomas Cook’un Türkiye uz-
man› Öger Tour’u sat›n almas›, acaba Türk ve Dünya
turizm piyasas›n› nas›l etkileyecektir? Zira Thomas Co-
ok, 9.3 milyar pound sat›fl hacmi ve 22.1 milyon müflte-
risiyle dünyan›n önde gelen turizm flirketleri grubun-
dan birisidir. 21 ülkede, befl co¤rafi birim halinde faali-
yet gösteren grup, do¤rudan faaliyet gösterdi¤i tüm pa-
zarlarda birinci ya da ikinci s›rada bulunmaktad›r. Tho-
mas Cook, 31 bin çal›flan›, 94 uçakl›k filosu ile kendisi-
ne ve bayilerine ait 3 bin 400 dolay›ndaki ofisiyle hiz-
met vermektedir. Öte yandan, 2009 y›l›nda toplam 400
bin yolcu tafl›yan Öger Tours ise 256 milyon avro ciro
yapm›fl, operasyon kar› ise 3.3 milyon avro olmufltur.
Thomas Cook’un bu sat›n alma sayesinde Almanya’n›n
ikinci büyük turizm grubu olarak konumunu sa¤lam-
laflt›raca¤›, Türkiye’deki varl›¤›n› daha da güçlendirece-
¤i belirtilmektedir. 
Buradan hareketle, sektördeki bu ve buna benzer bir-
leflmelerin hem ülke ve hem de dünya turizmine ne gi-
bi yarar ya da zarar getirece¤inin sa¤l›kl› analiz edilerek
kamu ve özel sektör temsilcilerinin turizm piyasas›nda
yaflanan bu tür geliflmelere karfl› gereken duyarl›l›¤›
göstermeleri gerekmektedir. Turizm piyasas›ndaki te-
kelleflmeyi önlemek, bir veya iki tur operatörünün tüm
dünya ve Türkiye piyasas›n› kontrol etmesinin önüne
geçmek ve rekabet kurallar›n›n herkes için uygulanma-
s›n› sa¤lamak, özellikle kamu otoritesinin sorumlulu¤u
alt›ndad›r. Aksi takdirde, turizm piyasas›ndaki yo¤un-
laflma oran›n›n zaman içinde artmas› ve belirli say›daki
firman›n aç›k veya gizli kartel ya da tröst oluflumu gibi
bir yap›lanmaya giderek piyasan›n çok önemli bir bölü-
münü tek bafl›na kontrol etmesi, bu piyasadaki rekabe-
ti engelleyecek, insanlar›n daha yüksek fiyatlardan ürün
sat›n almas›na ve afl›r› karlar›n ortaya ç›kmas›na neden
olacakt›r. Bu durumda, piyasada etkinlik azalacak, girifl
engelleri artacak ve rekabet k›s›lacakt›r.  

”
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Kendimizi S›nayal›m Yan›t Anahtar›
1. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Ekonomik Aç›dan Piyasa ve

Türleri” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
2. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Ekonomik Aç›dan Piyasa ve

Türleri” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
3. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Ekonomik Aç›dan Piyasa ve

Türleri” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
4. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Piyasas› Nedir?”

konusunu yeniden gözden geçiriniz.
5. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Piyasas› Nedir?”

konusunu yeniden gözden geçiriniz.
6. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Geniflli¤i Aç›s›ndan Piyasa-

lar” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
7. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Mal›n Durumu Aç›s›ndan

Piyasalar” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
8. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Para Piyasas› ve Turizm

Sektörü” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
9. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizm Sektöründe ‹stihdam›n

Özellikleri” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
10. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Rekabet Aç›s›ndan Piyasa-

lar” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

SEKTÖRLER 2009 2010 2011 2012*

‹MALAT SANAY‹ 95.471,0 105.466,7 126.006,9 20.649,2

Ana Metal Sanayi 15.106,4 14.426,6 17.090,1 3.293,4

Motorlu Kara Tafl›t› ve Römorklar 12.868,7 14.856,6 17.045,2 2.747,1

Giyim Eflyas› 9.607,1 10.617,9 11.646,6 1.915,6

Tekstil Ürünleri 9.561,7 10.932,3 12.926,3 1.923,8

G›da Ürünleri ve ‹çecek 5.931,6 6.702,9 8.883,8 1.491,1

Kimyasal Madde ve Ürünler 4.298,9 5.705,5 6.743,2 1.031,2

Plastik ve Kauçuk Ürünleri 4.034,6 4.887,4 6.241,7 957,3

Kok Kömürü, Rafine Edilmifl Petrol Ürünleri ve Nükleer Yak›tlar 3.630,0 4.153,3 6.119,4 1.159,9

TUR‹ZM SEKTÖRÜ 21.250,0 20.807,0 23.020,0 2.801,0

Otomotiv Sanayi Toplam› 14.532,0 15.905,7 20.400,7 5.141,2

Tar›m ve Ormanc›l›k 4.348,3 4.934,7 5.169,5 889,6

Madencilik ve Tafl  Ocakç›l›¤› 1.682,5 2.687,1 2.805,5 389,2

Toptan ve Perakende Ticaret 330.6 451,7 632,2 100,7

Bal›kç›l›k 188.8 156,0 186,1 44,4

Elektrik, Gaz ve Su 139.9 181,4 148,8 62,6

Di¤er Sosyal Toplumsal ve Kiflisel Hizmet 2.4 3,6 4,8 0,4

‹fl Faaliyetleri 1.2 2,0 0,6 0,3

‹HRACAT TOPLAMI 102.142,6 113.883,2 134.969,2 22.136,7

Türkiye’de Sektörlere Göre ‹hracat De¤erleri (2009-2012/Mart, Milyon Dolar) * Mart Ay› ‹tibariyle

Kaynak: Sanayi ve Ticaret Bakanl›¤› Sanayi Genel Müdürlü¤ü (2009). 2009 Y›l› Otomotiv Sanayinde Ülkemiz ve Dünyadaki
Geliflmeler. Ankara: Sanayi ve Ticaret Bakanl›¤› Yay›n›; Türkiye ‹hracatç›lar Meclisi, Y›ll›k ‹hracat Rakamlar›;  www.tüik.gov.tr;
www.tcmb.gov.tr; www.dpt.gov.tr.
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S›ra Sizde 1

25-30 y›l öncesine kadar, insanlar hangi mal› sat›n al-
mak isterlere istesinler genellikle o mal›n sat›fla sunul-
du¤u yere ya da bölgeye giderek inceleme yapmalar›,
uygun fiyat, kalite ve teknik servis gibi de¤iflik konula-
r› araflt›rmalar› gerekiyordu. Mallar›n dayan›kl› ve tafl›n-
maz mallar oldu¤u düflünüldü¤ünde ise, bu sorun çok
daha ciddi bir araflt›rma ve incelemeyi de beraberinde
getiriyordu. Ancak biliflim ve iletiflim teknolojilerindeki
çarp›c› ilerleme ve yay›lma e¤ilimi sonucunda günümü-
zün dijital ekonomisi ve sanal piyasa yap›s›, ‹nternet’te
insanlar›n rahatl›kla ve güvenli bir flekilde al›flverifl yap-
t›¤› bir ortam› yaratm›fl ve piyasan›n oluflumu için al›c›
ya da sat›c›lar›n belirli bir yerde bir araya gelmeleri ve
yüz yüze görüflmeleri zorunlulu¤unu ortadan kald›r-
m›flt›r. Bu nedenle, Erzurum’da yaflayan bir insan ak-
flam evinde otururken ‹nternet’teki arama motorlar›n-
dan ilgili tatil sitelerine girerek kendisi için en uygun
zaman ve fiyat aral›¤›ndaki bir tatil paketini erken re-
zervasyon indirimlerinden de yararlanarak sezon önce-
sinde kolayl›kla sat›n alabilir. Bu tüketicinin Marmaris,
Bodrum ya da Dalamana bizzat giderek otel otel dolafl-
mas›na ve zaman kaybetmesine gerek yoktur. Art›k di-
jital ekonomi ça¤›n›n yafland›¤› 21. yüzy›lda, piyasa bir
yer olabilece¤i gibi al›c› ve sat›c›lar›n aralar›nda anlafla-
bilece¤i, haberleflebilece¤i bir telefon, telgraf, faks, elek-
tronik posta ya da ‹nternet ortam› da olabilir. 

S›ra Sizde 2 

TCMB’nin 06 Ekim 2010 tarihi itibar›yla ortalama gece-
lik faizi (O/N) %8 oran›ndan %7 düzeyine indirmesinin
öncelikle ne anlama geldi¤ini yorumlamak gerekmek-
tedir. Zira bankalar aras› borçlanma faizi bir puan afla-
¤›ya inerek TCMB bankalar›n kendisinden daha az ma-
liyetli bir biçimde borçlanmas›n›n önünü açm›flt›r. Çün-
kü böylece bankalar için art›k gecelik borçlanma mali-
yeti bir puanl›k bir düflme göstermifltir. Para piyasas›n-
da yaflanan bu geliflme karfl›s›nda bankalar TCMB’den
%7 faiz oran› ile ald›klar› bu borcun üzerine stopaj, ver-
gi, de¤iflken maliyetler, elde etmeyi düflündü¤ü kazan-
c› (kâr›) ve di¤er faktörleri de ekledikleri zaman, bunun
toplamdaki maliyeti (yeni faiz oran›) Türkiye’de 7 ile 8
puan daha artmaktad›r. Sonuç olarak, bankalar
TCMB’den %7 ile ald›klar› paray›, üzerine 7 ya da 8 pu-
an daha ilave ederek %14 ila %16 aras›nda reel sektör
denilen üretici firma ve iflletmelere kredi olarak da¤›t-
maktad›rlar. Buradan hareketle TCMB’nin ortalama ge-

celik faizlerini bir puan indirmesi, hiç kuflkusuz turizm
sektöründeki firma ve iflletmelerin borçlanma maliyet-
lerinin de bir puan azalmas›na yol açacakt›r. Di¤er bir
deyiflle, turizm iflletmeleri yeni yat›r›mlar için eskiye gö-
re daha ucuza bankalardan borçlanabilecektir. Bu du-
rum sektördeki firmalar› motive ederek bankalardan
daha fazla kredi talep etmelerine ve sonuçta yat›r›mla-
ra daha fazla kaynak ay›rmalar›na neden olacakt›r.  

S›ra Sizde 3

Turizm ifl gücü yo¤un bir sektördür ve dolay›s›yla turiz-
me elveriflli olan k›rsal ya da geliflmemifl bölgelerdeki
istihdam›n temel kaynaklar›ndan birini oluflturmaktad›r.
Buradan hareketle, Türkiye’nin turizm sektörü istihdam
raporuna bak›ld›¤›nda Türkiye Seyahat Acenteleri Birli-
¤i (TÜRSAB) Ar-Ge Departman› verilerine göre 2003 y›-
l› sonu itibar›yla turizm sektöründe do¤rudan istihdam
1 milyon 200 bini aflm›fl durumdad›r. Dolayl› istihdam
ile birlikte bu say›n›n (toplam istihdam) 3 milyonu geç-
ti¤i tahmin edilmektedir. Do¤rudan ve dolayl› istihda-
m›n yan› s›ra, turizmin ba¤lant›l› oldu¤u di¤er sektör ve
alt sektörlerle burada çal›flan insanlar ve aileleri de göz
önüne al›nd›¤›nda Türkiye’de, yaklafl›k 10 milyon insa-
n›n geçimini turizm sektöründen sa¤lamakta oldu¤u
öngörülmektedir. Ekin Grubu Araflt›rma Birimi’nin, Ça-
l›flma ve Sosyal Güvenlik Bakanl›¤› ile Türkiye ‹statistik
Kurumu (TÜ‹K) verilerini baz alarak yapt›¤› bir di¤er
araflt›rmaya göre ise, 2004 y›l›nda 442 bin olan konak-
lama tesisleri ve yeme içme birimlerinde toplam kay›tl›
çal›flan say›s›, 2010 y›l›nda 614 bine yükselmifltir. Ayn›
dönemde sektörde kay›t d›fl›l›k oran› ise %50 düzeyin-
den %43 seviyesine gerilemifltir. Kay›t d›fl› ve kay›tl› ol-
mak üzere genel toplamda çal›flan say›s› 2004 y›l›nda
872 bin iken 2010 y›l›nda %28.6 art›flla 1 milyon 80 bin
kifliye yükselmifltir (http://www.turizmgazetesi.com,
Eriflim Tarihi: 30/09/2010). K›saca belirtmek gerekirse,
turizm sektörünün Türkiye’deki istihdam› artt›rma ve ifl-
sizli¤i azaltma noktas›nda önemli bir görevi üstlendi¤i
görülmektedir.  

S›ra Sizde Yan›t Anahtar›
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Bu üniteyi tamamlad›ktan sonra;
Turizm sektörünün ülke ekonomisinde meydana getirdi¤i olumlu etkileri ta-
n›mlayabilecek,
Turizm sektörünün ülke ekonomisinde meydana getirdi¤i olumsuz etkileri
tan›mlayabilecek,
Turizmin, ekonominin di¤er sektörlerine olan do¤rudan ve dolayl› etkisini
saptayabilecek,
Turizmin birincil ve ikincil ekonomik etkilerini ölçmede kullan›lan yöntem-
leri aç›klayabilecek bilgi ve becerilere sahibi olacaks›n›z.
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TUR‹ZM EKONOM‹S‹

Turizm Sektörünün
Ulusal Ekonomiler
Üzerindeki Etkileri



G‹R‹fi
Turizm sektörünün, ülke ekonomileri aç›s›ndan olumlu etkileri her zaman için
mümkün görünmemektedir. Daha aç›k söylemek gerekirse, turizm sektörünün bir
ülke ya da bölgede geliflmesi toplumsal ve ekonomik de¤iflimi, olumlu ya da olum-
suz yönleriyle birlikte getirmektedir. Konunun s›n›rland›r›lmas› amac›yla bu bölüm-
de sadece, turizm sektörünün ulusal ekonomi üzerindeki makro ve mikro etkilerin
neler oldu¤u, olumlu ve olumsuz yönleriyle beraber ele al›nmaya çal›fl›lacakt›r. Tu-
rizm sektörünün ödemeler dengesi üzerindeki etkisini, gelir yarat›c› etkisi, istihdam
etkisi, bölgeler aras› dengeli kalk›nmaya olan etkisi ve ekonominin di¤er sektörleri
üzerinde yaratt›¤› etkiler ile alt ve üstyap›n›n gelifltirilmesi etkisini makroekonomik
etkiler kapsam›nda de¤erlendirmek mümkündür. Benzer flekilde, reel ücretler ve fi-
yat üzerindeki etkisi, f›rsat maliyeti, içsel ve d›flsal ekonomiler etkisi ise turizm sek-
törünün mikro etkilerine örnek verilebilir. Turist harcamalar›n›n ulusal ekonomiler
üzerindeki birincil ve ikincil etkilerini ölçmede kullan›lan yöntemlere yer verilmesi
de bu bölümün di¤er amaçlar› aras›nda yer almaktad›r.

TUR‹ZM‹N OLUMLU EKONOM‹K ETK‹LER‹
Geliflmifllik düzeyi ne olursa olsun turizmin, ülkelerin ekonomik gelifliminde belir-
li bir pay› bulunmaktad›r. Özellikle geliflmekte olan ülkelerde, tasarruflar›n yeter-
siz oluflu, yeterli ihracat olanaklar› ve kaynaklar›n›n olmamas›, gerekli döviz geli-
rinin ucuz ve zahmetsiz elde edilmesi yönünde turizme önemli görev yüklenmek-
tedir. Az geliflmifl ve geliflmekte olan ülkelerde tasarruf ve döviz aç›¤›n›n giderek
daha çok artmas› ve sonuçta dövize olan gereksinim, d›fl borç miktar›n›n her ge-
çen gün artmas›, kalk›nma için gerekli yat›r›m›n h›zl› bir flekilde yap›lmas›, yeni ifl
sahas›n›n aç›lmas› ve istihdam olana¤›n›n artt›r›lmas›, turizmin bu gibi ülkelerdeki
ekonomik önemini ifade etmek ad›na verilebilecek örneklerden baz›lar›d›r. Gelifl-
mifl ya da az geliflmifl olsun bugün tüm dünya genelinde turizmin gerekli oldu¤u
ve ülke ekonomileri aç›s›ndan önemi, bilimsel olsun ya da olmas›n tüm toplant›,
kongre, konferans ve seminerlerde vurgulanmakta ve ekonomik etkileri üzerinde-
ki tart›flmalar devam etmektedir.

Emek-yo¤un bir sektör olan turizm, geliflmekte olan ülkelerin ekonomik kal-
k›nmalar›n› gerçeklefltirebilmek için gerekli olan döviz girdisini sa¤lama, yeni ge-
lir oluflturma, özellikle k›rsal alanlarda istihdam olanaklar›n› artt›rma özelli¤i ile
birçok ülkede öncü sektör olmufltur. Ayr›ca, turizm sektöründen elde edilen dövi-

Turizm Sektörünün
Ulusal Ekonomiler
Üzerindeki Etkileri

Ekonomik koflullar›n giderek
a¤›rlaflt›¤› ve rekabetin
yo¤un bir flekilde
uyguland›¤› günümüzün
küresel ortam›nda, turizmin
ülke ekonomileri için
oynad›¤› önemli rol
tart›fl›lamayacak kadar
aç›kt›r.



zin maliyeti, üretildi¤i yerde tüketildi¤i ve teflvikler yönünden de daha ayr›cal›kl›
bir sektör oldu¤u düflünüldü¤ü zaman, ekonominin di¤er sektörlerindeki ihraç
ürünlerine oranla turizm ürününün ihracat maliyeti daha düflük olmaktad›r. Bun-
dan dolay› uluslararas› ticarette petrolden sonra ikinci s›ray› turizm almaktad›r. Ül-
kelerin karfl›laflt›klar› ekonomik sorunlar›n çözümünde, d›fl ticaret aç›klar›n›n ka-
pat›lmas›nda ve darbo¤azlar›n afl›lmas›nda turizmin, önemli bir ekonomi politika-
s› arac› oldu¤unu söylemek mümkündür. Bu k›sa giriflten sonra, ilk olarak afla¤›da
s›ras›yla turizmin olumlu ekonomik etkileri incelenmektedir.

Ödemeler Dengesi Üzerindeki Etkisi
D›fl ödemeler bilançosu ya da dengesi k›saca, bir ülkenin dünyan›n geri kalan ül-
keleriyle yapm›fl oldu¤u d›fl ekonomik ve mali iliflkilerinin durumunu gösteren bir
kay›tt›r. Uluslararas› turizmde, görünmez bir ihracat kalemi olarak ödemeler den-
gesi hesab›na do¤rudan etki yapmakta ve bu nedenle söz konusu bilançonun
uluslararas› hizmetler bölümünde yer almaktad›r. 

Ülkenin turizmden elde etmifl oldu¤u döviz geliri, ülkeden turizm amac›yla ç›-
kan döviz giderinden daha fazla ise turizm ödemeler bilançosu hesab›na olumlu
etki etmektedir. Tersi durumda, ülkenin turizmden elde etmifl oldu¤u döviz geliri,
ülkeden turizm amac›yla ç›kan döviz giderinden daha düflük ise turizm ödemeler
bilançosu hesab›na olumsuz etki etmektedir. Bu ba¤lamda, turizmin ödemeler
dengesine olumlu etkisinden söz edebilmek için, ülkenin turizmden elde etmifl ol-
du¤u döviz gelirinin, döviz kayb›ndan daha fazla olmas› gerekmektedir. 

Döviz Geliri > Döviz Gideri ⇒ Pozitif Etki
Döviz Geliri < Döviz Gideri ⇒ Negatif Etki

Yukar›da belirtilen bu iki etki asl›nda, d›fl turizm bilançosunun özüdür. fiöyle
ki; bir ülkenin belirli bir süre içinde di¤er ülkelerle olan iliflkileri sonucunda olu-
flan turizm gelir ve gideri, d›fl turizm bilançosunda gösterilmektedir (bkz. Tablo
8.1). Turizm bilançolar›n›n düzenlenmesine iliflkin olarak belirlenmifl ya da genel
kabul görmüfl bir model bulunmamaktad›r. Bu anlamda, ülkelerin de¤iflik model
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Gelir Yarat›c› Etkisi ‹stihdam Yarat›c› Etkisi

Alt ve Üstyap›
Yat›r›mc›lar›na Etkisi

Di¤er Sektörler
Üzerindeki Etkisi

Ödemeler Dengesi
Üzerindeki Etkisi

Bölgeler Aras› Geliflme
Üzerindeki Etkisi

fiekil 8.1

Turizmin Olumlu
Ekonomik Etkileri

Ödemeler bilançosu, yabanc›
turistlerin ülkede yapt›klar›
harcamalar› (ülkeye olan
döviz ak›fl›n›) ve ülkeden
yurtd›fl›na ç›kan ülke
vatandafllar›n›n yapm›fl
oldu¤u harcamay› (ülkeden
döviz ç›k›fl›n›) ve sonuçta
turizmin ekonomiye olan net
katk›s›n› göstermesi
bak›m›ndan önem arz
etmektedir.



ve düzenlemeler yapt›klar› bilinmekle birlikte, turizm bilançolar› konusunda dar
ve genifl anlamda olmak üzere iki temel modelin kullan›ld›¤› görülmektedir:

• Dar anlamda turizm bilançosu, turistlerin do¤rudan yapt›klar› harcama so-
nucu ortaya ç›kan turizm geliri ve gideri kaleminden oluflmaktad›r.

• Genifl anlamda turizm bilançosu, turistlerle birlikte, ekonomideki di¤er ki-
fli ve kurulufllar›n turizmle ilgili yapm›fl olduklar› tüm ifllemlerden do¤an ge-
lir ve gider kaleminden oluflmaktad›r.

Tablo 8.1 üzerinde de görüldü¤ü üzere, d›fl turizm bilançosu; turizm gelirinin
gösterildi¤i aktif d›fl turizm ile turizm giderinin gösterildi¤i pasif d›fl turizm olmak
üzere iki ayr› kalemden oluflmaktad›r. Bu bilanço kapsam›nda meydana gelen bir
fazlal›k, hiç kuflku yok ki, ödemeler dengesine olumlu yönde yans›yacakt›r. Ulus-
lararas› ticarette dengeleyici bir faktör olarak, turizmin ödemeler dengesi üzerinde
bir di¤er olumlu etki meydana getirdi¤i bilinmektedir. Örne¤in, Japonya gibi öde-
meler dengesi fazla veren geliflmifl baz› ülkeler bu fazlal›¤›n enflasyona yol açma-
mas› için ülke vatandafllar›n› harcama yapmalar› için ülke d›fl›ndaki turizm hareket-
lerine kat›lmalar› yönünde teflvik etmektedir. Konuya ters aç›dan bak›ld›¤›nda,
ödemeler dengesi aç›k veren az geliflmifl ya da geliflmekte olan birçok ülke, bu aç›-
¤›n gelir da¤›l›m›, istihdam, ücret ve fiyat, d›fl borçlar›n daha rahat ve etkin sürdü-
rülebilirli¤i noktas› vb. makro ve mikro büyüklüklerde olumsuz geliflmelere neden
olmamas› için, yabanc› turist say›s›n› ve ulusal gelirini artt›rmak için çaba harca-
maktad›r. Uluslararas› turizmden elde edilecek olan gelir ya da yap›lacak harcama
yoluyla ülkeler, ödemeler dengesini sa¤lamaya çal›fl›rlar. 

Öte yandan turizm, bir ülkenin geri kalm›fl co¤rafik bölgeleri aras›ndaki eflitlik-
çi gelir da¤›l›m› ve ekonomik kalk›nma aç›s›ndan dengeleyici bir faktör oldu¤u ka-
dar, uluslararas› anlamda ülkeler aras›ndaki ekonomik dengesizliklerin giderilme-
sine de yard›mc› olmaktad›r. Çünkü az geliflmifl ve geliflmekte olan birçok ülke tu-
rizm arac›l›¤›yla ihracat› söz konusu olmayan do¤al, jeo-ekonomik, sosyo-kültürel
ve tarihi varl›klar›n yan› s›ra ülkelerine özgü de¤erleri, mallar›, hizmetleri ve olay-

Aktif D›fl Turizm (Turizm Geliri) Pasif D›fl Turizm (Turizm Gideri)

Turistlerin ülkedeki konaklama, ulaflt›rma, 

yeme-içme, e¤lence vb. ödeme

Vatandafllar›n ülke d›fl›ndaki konaklama, 

ulaflt›rma, yeme-içme, e¤lence vb. gideri

Turizm amaçl› tüketim mallar› ve hediyelik eflya

d›flsat›m›

Turizm amaçl› tüketim mallar› ve hediyelik eflya

d›flal›m›

Turizm amaçl› d›fl yat›r›mlar ve ülkeye kâr 

transferi

Turizm amaçl› yabanc› sermaye yat›r›mlar› ve 

ülke d›fl›na kâr transferi

Yabanc›lar›n kiralad›klar› turizm amaçl› tesislerin

kira geliri

Yabanc› ülkelerdeki turizm amaçl› kiralanan 

tesislere yap›lan ödeme

Yabanc› personelin e¤itimi için yap›lan ödeme
Yabanc› ülkelerdeki personel için yap›lan e¤itim

gideri

Yabanc›lar›n ülkedeki turizm amaçl› reklam ve

tan›t›m harcamas›

Yabanc› ülkelerde yap›lan turizm amaçl› reklam

ve tan›t›m gideri

Yabanc› turizm iflletmelerinden al›nan komisyon Yabanc› turizm iflletmelerine ödenen komisyon

Yabanc›lar›n ülkedeki banka ve sigorta 

kurulufllar›na yapt›¤› ödeme

Yerli iflletmelerin d›fl ülkelerdeki banka ve 

sigorta kurulufllar›na yapt›¤› ödeme

Di¤er döviz girdisi Di¤er döviz ç›kt›s›

NET G‹DER NET GEL‹R
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Tablo 8.1
D›fl Turizm
Bilançosu



lar› ülke d›fl›ndan gelen yabanc› turistlere pazarlayarak ülkelerine önemli miktarda
döviz girdisi kazand›rmaktad›rlar. 

Yukar›da belirtilen söz konusu ülkelerin ekonomik bir aktivite olarak turizm-
den elde etmifl ve edecek olduklar› gelir, d›fl ülke ve kurulufllardan al›nan ekono-
mik yard›m, borç ve desteklere oranla daha önemli üstünlüklere sahiptir. Çünkü
bu sektörden elde edilen gelir politik ve ekonomik k›s›tlamalardan uzak oldu¤u
gibi, herhangi bir bask› arac› olarak kullan›lamaz. Bununla birlikte; az geliflmifl ve-
ya geliflmekte olan bir ülke, turizm ürününün fiyat›n› kendisi istedi¤i flekilde belir-
leyebilir ve bu nedenle ekonomideki di¤er ihracat ürünlerine oranla, turizm ürü-
nünü iç turizm piyasas›na göre yabanc› turistlere daha yüksek bir fiyata satabilir. 

Turizm bu yönüyle di¤er sektörlere göre ihracat aç›s›ndan bir çeflitlendirme ve
ürün farkl›laflt›rmas› oluflturmakta ve döviz gelirinde bundan do¤abilecek dalga-
lanmalar› da en aza indirmekte ya da tamamen ortadan kald›rmaktad›r. Daha ön-
ce de belirtildi¤i gibi turizmden elde edilen döviz geliri di¤er sektörlerden elde
edilen döviz gelirine oranla daha az maliyetlidir. Bu nedenle bu sektörden elde
edilen gelir, imalat baflta olmak üzere di¤er sektörlerin gelifltirilmesi, kalk›nman›n
sürdürülmesi, d›fl borç yükünün hafifletilmesi, yeni ifl ve istihdam olanaklar›n›n ya-
rat›lmas› ve sonuçta kifli bafl›na düflen ulusal gelirin daha da artt›r›labilmesi için
kullan›lmaktad›r.

Ödemeler dengesi aç›k veren az geliflmifl ve geliflmekte olan ülkeler için, bu aç›¤›n kapa-
t›lmas› hususunda turizm sektöründe uygulanabilecek faaliyetler nas›l olmal›d›r? Aç›kla-
y›n›z.

Gelir Yarat›c› Etkisi
Turizm sektörünün belki de en önemli ekonomik ve olumlu yönü, gelir yaratma
etkisidir. Daha aç›k bir deyiflle turistlerin ülke ya da bölge ekonomisi içindeki tu-
rizm amaçl› harcamalar›, o bölgedeki insanlar›n gelirini ya da ücretini oluflturacak-
t›r. Dünya Turizm Örgütü’nün yapt›rd›¤› bir araflt›rmaya göre, turizm gelirinin arafl-
t›rmaya kat›lan ülkelerin bir k›sm›nda ülke ekonomisinin esas gelir kayna¤› oldu-
¤u sonucu ortaya ç›kmaktad›r (%38). Ayn› araflt›rmaya göre turizmin, ankete kat›-
lan ülkelerin büyük bir ço¤unlu¤unda ihracat kategorileri aras›nda ilk befl sektör
içinde yer ald›¤› görülmektedir (%83).

Gelir etkisi bununla s›n›rl› de¤ildir. Turizm sektörü, irili ufakl› birçok sektörle
iliflkili oldu¤undan, elde edilen turizm geliri bu sektörlerdeki birçok mal ve hizme-
tin üretim, tüketim, ihracat ya da ithalat›na yol açacakt›r. Böylece, elde edilen tu-
rizm geliri di¤er sektörlerdeki üretim faktörü sahipleri (inflaat, tar›m, sanayi, di¤er
hizmet sa¤layanlar vb.) taraf›ndan harcanarak ve ekonomi içinde çeflitli flekillerde
el de¤ifltirerek, di¤er faktör sahiplerine de gelir oluflturacakt›r. Bilindi¤i üzere, bu
tür gelir ve harcama iliflkisi, “çarpan mekanizmas›” olarak da tan›mlanmaktad›r. 

Bununla birlikte, konuya iliflkin olarak flu konunun bilinmesinde yarar bulun-
maktad›r: Ekonomi literatürüne bak›ld›¤›nda, para ne kadar çok el de¤ifltirirse di-
¤er bir deyiflle, paran›n dolafl›m h›z› ne kadar çok olursa bunun yaratm›fl oldu¤u
gelir etkisinin de o kadar fazla oldu¤u görülmektedir. Bu ba¤lamda, ekonomide
turistler taraf›ndan yap›lan harcama öncelikle kendi büyüklü¤ü kadar bir gelir et-
kisi meydana getirmektedir. Daha sonra, oluflan bu gelirin bir k›sm› o ülke ekono-
misi içinde yat›r›m, tasarruf, harcama ve vergi gibi çeflitli flekillerde devir ederek,
dolayl› yoldan yeni gelirin meydana gelmesine neden olmaktad›r. Turistlerden ge-
lir elde eden turizm iflletmeleri, verdikleri hizmeti sürdürebilmek için farkl› sektör-

176 Tur izm Ekonomisi

S O R U

D ‹ K K A T

SIRA S ‹ZDE

DÜfiÜNEL ‹M

SIRA S ‹ZDE

S O R U

DÜfiÜNEL ‹M

D ‹ K K A T

SIRA S ‹ZDE SIRA S ‹ZDE

AMAÇLARIMIZAMAÇLARIMIZ N N
K ‹ T A P

T E L E V ‹ Z Y O N

K ‹ T A P

T E L E V ‹ Z Y O N

‹ N T E R N E T ‹ N T E R N E T

M A K A L EM A K A L E

1

Turistlerin seyahat amac›yla
gittikleri ülkede/bölgede;
konaklama, gezi-e¤lence,
yeme-içme, ulafl›m,
al›flverifl, hediyelik eflya vb.
gibi gereksinimlerini
karfl›lamak amac›yla
yapt›klar› harcama söz
konusu yerin ekonomik
olarak gelirinin artmas›na
neden olacakt›r.



lerdeki di¤er iflletmelerden mal ve hizmet sat›n almakta ve böylece, turistlerden el-
de edilen gelirin bir k›sm› tekrar harcama yoluyla ekonomiye geri dönmektedir.
Bu mekanizman›n ifllemesi sonucu meydana gelen nihai turizm geliri ise iç ve d›fl
turistlerin yapm›fl oldu¤u tüketim harcamas› ile yat›r›m harcamalar›na oranla ol-
dukça yüksek olmaktad›r. 

Zincirleme olarak devam eden bu ekonomik olaylar, yarat›lan gelir miktar› s›f›r
(0) olana kadar devam eder. Sonuç olarak, bir turizm ülkesinde turizm amaçl› ya-
p›lan harcamalar›n, çarpan yoluyla kendisinden daha fazla bir gelirin oluflumuna
neden oldu¤u görülmektedir. Bir örnek vermek gerekirse; Avrupa turizm y›l›ndan
kazan›lan deneyim, AB’nin turizm için yapt›¤› harcamalar›n çarpan etkisinin çok
yüksek oldu¤unu göstermifltir. Çünkü sadece %20 miktar›ndaki bir harcaman›n
çarpan etkisinin %500 olmas› önemli ve büyük bir etkinin göstergesidir. Türki-
ye’nin de içinde yer ald›¤› bir araflt›rmaya göre, ülkenin çarpan katsay›s›n›n de¤e-
rinin 1.96 oldu¤u belirtilmektedir. Buradan, Türkiye’de turistler taraf›ndan yap›lan
turizm amaçl› harcaman›n, hemen hemen kendisinin iki kat› büyüklü¤ünde bir ge-
lir art›fl›na yol açt›¤› sonucu ortaya ç›kmaktad›r. 

Ekonomide para ne kadar çok el de¤ifltirirse paran›n yarataca¤› etki de o oranda daha faz-
la olmaktad›r. Bu durumun turizmle iliflkisi hangi kavrama ba¤l› olarak sizce nas›l aç›kla-
nabilir? Aç›klay›n›z.

‹stihdam Yarat›c› Etkisi
Turizm ifl gücü yo¤un bir sektör olup turizme elveriflli olan k›rsal ya da geliflme-
mifl bölgelerdeki istihdam›n temel kaynaklar›ndan birisini oluflturmaktad›r. Daha
önce de belirtildi¤i gibi turizm, birçok sektörün bileflimi ya da kesifliminden mey-
dana gelmektedir. Bu nedenle turizm amaçl› tüketim harcamalar› ilk aflamada do¤-
rudan istihdam etkisi olufltururken elde edilen gelirin tekrar harcanmas›yla ikinci
aflama olarak dolayl› istihdam etkisi sa¤lamaktad›r. Son aflama olarak bölge halk›-
n›n turizm iflletme ve tesislerden elde etti¤i geliri yeniden harcamas› sonucu ek is-
tihdam etkisi oluflmaktad›r. 

Bir bölgede turizmin geliflimine ve artan turizm talebine paralel olarak, yeni te-
sis ve yat›r›mlara bafllanmaktad›r. Böylece, turizmden elde edilen ilk gelir ülke
ekonomisi içinde di¤er sektörlere yay›larak bir harcama ve gelir ak›m› meydana
getirmektedir. Bilindi¤i üzere, turizmin mevsimlik özelli¤i gere¤i turizmin yo¤un-
laflt›¤› yaz dönemlerinde turizm sektöründeki istihdam art›fl›, k›fla oranla daha da
artmaktad›r. Turizm mevsimlik özelli¤inden dolay›, bu dönemlerde kalifiye olma-
yan ifl gücünün istihdam edilmesine büyük katk› sa¤lamaktad›r. Yap›lan yat›r›mla-
r›n uygulamaya konmas› ve yeni tesislerin faaliyete geçmesiyle birlikte, sektörde
çal›flan kalifiye insan say›s› da zaman içinde buna paralel olarak artacakt›r. 

Turizmin yol açt›¤› geliflmeyle birlikte yeni yat›r›mlar›n ve ifl sahalar›n›n ortaya
ç›kmas›, ifl gücüne olan talebi artt›rarak istihdam art›fl›na neden olmaktad›r.

Buradan hareketle turizm sektöründeki istihdam›n temel özelliklerini afla¤›daki
flekilde özetlemek mümkündür:

• Turizm sektöründe istihdam edilen kad›n personel say›s›, di¤er baz› sektör-
lere göre daha yüksektir. Bunun nedeni olarak, kad›nlar›n bilgi ve becerisi-
ne dayanan ifl alanlar›n›n daha fazla say›da olmas› söylenebilir. Yine de bu
oran, turizm sektörü için istenen düzeyde de¤ildir.

• Kitle turizminin yo¤un oldu¤u bölgelerde (Türkiye, ‹spanya, M›s›r vb.) tu-
rizm sektörünün mevsimlik ifl gücü ile çal›flt›¤› gözlenmektedir. 
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• Turizm sektöründeki ifl gücü, sosyo-ekonomik ve sosyo-demografik aç›lar-
dan karma bir özelli¤e sahiptir. De¤iflik yafl, meslek (ö¤renci ya da daha ön-
ce baflka bir mesle¤i olanlar), gelir ve kültür grubunda yer alan kimseler tu-
rizm sektöründe ayn› iflletme içinde görev alabilmektedir. 

• Mevsimlik özelli¤i olan tam ve yar› zamanl› istihdam edilen ifl gücünün yo-
¤unlu¤u nedeniyle ulusal ve uluslararas› düzeyde ne kadar kiflinin turizm
sektörü taraf›ndan istihdam edildi¤ini istatistiksel olarak belirlemek müm-
kün olmayabilir. 

• Turizm sektöründe istihdam edilen ifl gücünün ne kadar›n›n do¤rudan tu-
rizm sektörüne, ne kadar›n›n bölge halk›na hizmet sundu¤unu saptamak
güçtür. 

• Turizm sektöründe ifl gücü devir oran› yüksektir. Çal›flma flartlar›n›n zorlu-
¤u, mevsimsellik özelli¤i, ücretin düflüklü¤ü ve çekici teklifler bu oran› da-
ha da yükseltmektedir.

• Turizm sektöründe uluslararas› düzeyde, ülkelerin özelli¤ine göre de¤iflen
miktarda, yabanc› ifl gücünün istihdam edilmesi mümkün olabilmektedir.
Seyahat acentelerinde çal›flan rehberler, otel iflletmelerinde çal›flan ön büro
personeli ve animatör vb. 

• Ulaflt›rma ve konaklama gibi alt-sektörlerde görev alan personelin de¤iflik
zaman dilimlerinde günün 24 saati hizmet sunmas› söz konusudur. Bu ne-
denle turizm sektöründe hizmetlerin süreklilik arz etmesi ve tüketicinin gü-
nün 24 saati hizmet talep eden bir özelli¤e sahip olmas›d›r. 

• Turizm sektörü taraf›ndan yarat›lan birçok alt-meslek gruplar› yüksek dü-
zeyde beceri gerektirmemektedir. Örne¤in; bahç›vanl›k, temizlik iflleri, sat›n
alma ve depolama vb.

• Turizm sektöründe istihdam edilen ifl gücünün sendikalaflma ve toplu pa-
zarl›k gücü zay›ft›r. Bunun nedeni, turizm sektörünün henüz sistematik ve
pazarl›k pay› güçlü bir yap›ya kavuflmam›fl olmas›ndan kaynaklanmaktad›r.

Yukar›da ele al›nan özellikleri geliflmifl ve geliflmekte olan ülkeler kapsam›nda
ele al›rsak baz› farkl›l›klar› da görmek mümkün olacakt›r. Örne¤in, geliflmifl ülke-
ler ile geliflmekte ya da az geliflmifl ülkelerde ödenen ücret düzeyi aras›nda farkl›-
l›klar bulunmaktad›r. Geliflmekte olan ya da az geliflmifl ülkeler, di¤er ülkelere
oranla daha düflük ücretle personel istihdam edebilmektedirler. Geliflmifl ülkeler-
de istihdam ile ilgili kay›tlar daha sa¤l›kl› tutulabilir ya da personelin sendikalafl-
mas› daha mümkün iken geliflmekte olan ülkelerde bu tür örnekleri görmek daha
zor olabilir.

Bölgeler Aras› Geliflme Üzerindeki Etkisi
Uluslararas› turizm, görünmez bir ihracat kalemi olarak, ödemeler dengesi hesab›-
na do¤rudan katk› sa¤lar ve bu nedenle ülke ekonomisine d›flar›dan bir döviz gi-
rifli olur. Di¤er ihracat sektörlerinde oldu¤u gibi, bu gelirin ekonomi içinde yeni-
den harcanmas› yoluyla kamu geliri, kifli bafl›na harcanabilir gelir ile istihdam artar
ve yeni ifl olanaklar› yarat›l›r. Bu anlamda, uluslararas› (d›fl) turizm bir ülkeye dö-
viz kazand›r›r. ‹ç turizm ise turizm ülkesinin s›n›rlar› içinde turizmden elde edilen
bu gelirin yeniden da¤›l›m›n› sa¤lar ve bölgeler aras› ekonomik kalk›nmaya ve ge-
liflmeye olumlu etkide bulunur. Çünkü turist ülkenin turizme elveriflli olan bölge-
sinde turizm faaliyeti sonucu harcamalar yapar ve bu bölgede kazan›lan gelir ül-
kenin di¤er bölgelerinde yat›r›m, istihdam ve yeni ifl alanlar›n›n aç›lmas› fleklinde
harcan›r. 
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Bununla birlikte turizm, ekonominin di¤er sektörlerine oranla ülkenin geri kal-
m›fl ya da az geliflmifl bölgelerindeki ekonomik geliflme için daha etkili alternatif f›r-
satlar sunar. Asl›nda bu tür geri kalm›fl bölgelerde turizmin önemli etkileri oldu¤u-
nu söylemek mümkündür. fiöyle ki, bu tür bölgelerdeki çiftçilik ya da bal›kç›l›k gi-
bi meslek grubundaki insanlar turizm sektörüne yönelik çal›flarak veya geçimlerini
bu sektörden sa¤layarak gelirini önemli ölçüde artt›rma olana¤› bulmaktad›r. Turiz-
min bu ve benzeri bölgelerde yayg›nlaflmas›, yerel el sanatlar›, hediyelik eflya vb.
yöresel faaliyetlerin, hizmetlerin geliflmesine neden olacakt›r. Bu durum söz konu-
su bölgeye parasal olarak bir kaynak ve teflvik sa¤layacak ve yerel halk bölgedeki
otellere/iflletmelere yöreye özgü mal ve hizmetleri sunma olana¤›na kavuflacakt›r.
Bu da bölge ekonomisinin geliflmesine katk› sa¤layacakt›r. Turizmin bir ülkenin da-
ha az geliflmifl bölgesinde tan›nmas› ve yayg›nlaflmas›, daha geliflmifl bölgesine
oranla yerel halk›n ekonomik zenginli¤ini büyük oranda etkileyebilecektir. 

Turizm, ekonomik ve sosyal geliflme ile bölgeler aras› geliflme farkl›l›klar›n› en aza indir-
me amac›n› da tafl›maktad›r. Tar›m ve sanayi faaliyetleri aç›s›ndan yeterli kaynak ve gelifl-
me olana¤›na sahip olamayan ancak zengin turizm potansiyeline sahip ülkelerin/bölgele-
rin, planl› ve etkin bir turizm politikas› uygulamas› sonucunda turizmde dengeli bir gelifl-
me sa¤layacaklard›r.

Turizmin bölgeleraras› ekonomik geliflme üzerindeki bir di¤er etkisi de ülkeye
olan turist hareketlili¤i nedeniyle o bölgenin vatandafllar›; kitle ulaflt›rma sistemle-
rinde yüksek standartlara, elektrik, su vb. altyap› hizmetlerinde üstün bir düzeye
ve belki de baflka bir flekilde sahip olamayacaklar› al›flverifl ve e¤lence merkezle-
rine kavuflurlar. Böylece turizm, belirli bir niteli¤e sahip olmayan iflsiz insan kay-
naklar›n›n azalt›lmas›na olanak sa¤layarak, ekonomik yap›n›n çeflitlenmesine ve
ülkede/bölgede di¤er sektörlerin geliflmesine de uygun bir ortam haz›rlamaktad›r.

Bir bölgede turizmin geliflmeye devam etmesi, o bölgedeki k›t kaynaklara yö-
nelik talebi artt›rmaktad›r. Örne¤in, topra¤a olan gereksinim artarsa sonuçta top-
rak fiyat› yükselir. Bu durumda, az geliflmifl bölgede yaflayan yerel çiftçiler ve top-
rak sahipleri ellerindeki topraklar› satmaya bafllar. K›sa dönem için önemli ve ye-
terli bir miktarda kazanç sa¤lamalar›na karfl›n, uzun dönemde düflük ücretle çal›fl-
maya raz› olurlar. Tabii ki bu durum daha çok, turizm bölgesindeki söz konusu
arazi ve topraklardan büyük gelir ve kazanç sa¤lamaya çal›flan spekülatörlerin ifli-
ne yaramaktad›r.

Bölgesel kalk›nmada turizm sektörünün ekonomik aç›dan yeri ve önemi konusunda daha
ayr›nt›l› bilgiye; http://akademik.mu.edu.tr/data/06020000/resim/file/ozan%20bahar.pdf,
adresinden ulaflabilirsiniz. 

Di¤er Sektörler Üzerindeki Etkisi
Ekonominin di¤er sektörlerinde oldu¤u gibi turizm sektörü de turizm faaliyetinin
gerçeklefltirildi¤i bölgenin ya da ülkenin içinde bulunan baflka sektörleri de do¤-
rudan ya da dolayl› olarak etkilemektedir. Bu etki, turizm olay›n›n meydana geldi-
¤i yer için oldu¤u kadar, bölge ya da ulusal ekonomi için de önemlidir. Buradan
hareketle, turizmin tar›m baflta olmak üzere, sanayi ve hizmetler sektörü üzerinde
meydana getirmifl oldu¤u etkileri, afla¤›da s›ras›yla incelenmektedir.

1798.  Ünite  -  Tur izm Sektörünün Ulusal  Ekonomiler  Üzer indeki  Etk i ler i

S O R U

D ‹ K K A T

SIRA S ‹ZDE

DÜfiÜNEL ‹M

SIRA S ‹ZDE

S O R U

DÜfiÜNEL ‹M

D ‹ K K A T

SIRA S ‹ZDE SIRA S ‹ZDE

AMAÇLARIMIZAMAÇLARIMIZ N N
K ‹ T A P

T E L E V ‹ Z Y O N

K ‹ T A P

T E L E V ‹ Z Y O N

‹ N T E R N E T ‹ N T E R N E T

M A K A L EM A K A L E

S O R U

D ‹ K K A T

SIRA S ‹ZDE

DÜfiÜNEL ‹M

SIRA S ‹ZDE

S O R U

DÜfiÜNEL ‹M

D ‹ K K A T

SIRA S ‹ZDE SIRA S ‹ZDE

AMAÇLARIMIZAMAÇLARIMIZ N N
K ‹ T A P

T E L E V ‹ Z Y O N

K ‹ T A P

T E L E V ‹ Z Y O N

‹ N T E R N E T ‹ N T E R N E T

M A K A L EM A K A L E



Tar›m Sektörü Üzerindeki Etkisi
Turizm sektörünün bir bölgede geliflmesi, hiç kuflkusuz o bölge ekonomisinin can-
lanmas›na ve hareketlenmesine yol açmaktad›r. Çünkü bir turizm bölgesinde otel,
apart otel, tatil köyü ile irili-ufakl› çok say›da pansiyon bulunmaktad›r. Buraya ge-
len yerli ya da yabanc› turistin beslenme yani yeme ve içme gereksiniminin karfl›la-
nabilmesi için özellikle tar›m sektöründe çal›flan bölge insan›na önemli görevler
düflmektedir. Tar›m sektöründe çal›flan nüfus, turizm sezonunda artan talebi karfl›-
layabilmek için daha fazla üretim yapmak zorundad›r. Bu durum, hem turiste daha
kaliteli mal ve hizmet sunumu için önemli bir faktördür ve hem de tar›m sektörü
için görünmez bir ihracat kayna¤›d›r. Turizme bu yolla sa¤lanan tar›m ürününün fi-
yat›, normal sezonla karfl›laflt›r›ld›¤›nda çok daha fazla olmaktad›r. Turizmin dolay-
l› yönden etkiledi¤i tar›m sektöründe, normal zamanda düflük fiyattan ifllem gören
tar›m ürününün fiyat› yükselecek ve bu yolla ek bir katma de¤er sa¤lanacakt›r.

Turizm sezonunda artan tar›msal ürün talebi, bölge insan›n daha kaliteli mal ve
hizmet arz›yla birlikte, ulusal ve kifli bafl›na düflen gelirin de artmas›na neden ola-
cakt›r. Söz konusu üretim art›fl›, ayn› zamanda yeni istihdam alanlar›n›n do¤mas›-
n› da sa¤layacakt›r. ‹nsanlar turizm sektöründe meydana gelen katma de¤er art›-
fl›ndan daha fazla yararlanabilmek için, tar›m sektöründen turizme yönelik bir ya-
p›sal de¤iflime yönelirler. Di¤er bir deyiflle, yerli halk turizmden daha fazla gelir
sa¤lamak ad›na; tar›m arazisini, çiftli¤ini vb. mekânlar› kendi iflletmekte, kirala-
makta ya da satmaktad›r. Böylece turizm sektörü yoluyla bölge halk›n›n refah dü-
zeyi de yükselmifl olmaktad›r. 

Burada önemle belirtilmesi gereken bir nokta bulunmaktad›r. Turizmin özellik-
le k›rsal alanlarda geliflmesiyle beraber ikinci konut yap›m› ve sat›n al›m›nda da ar-
t›fl söz konusu olmakta bu ise turizm bölgelerindeki yerel ekonomiler üzerinde
olumsuz etkiyi meydana getirmektedir. Büyük kapasiteli turizm yat›r›mlar› ile yar›-
flamayan ve herhangi bir turizm geliri olmayan yerel halk›n, faaliyette bulundu¤u
tar›m alanlar›n›n zamanla azalmas›, o bölgede yaflayan insanlar›n ekonomik aç›dan
marjinal duruma düflmesine neden olmaktad›r. Bu ba¤lamda, turizmin tar›m sek-
törü üzerinde olumlu oldu¤u kadar, baz› olumsuz etkileri de beraberinde getirebi-
lece¤i göz ard› edilmemelidir. Turizm, bugüne yönelik sadece gelir getiren bir fa-
aliyet olmad›¤› gibi, gelecek kuflaklar›n ekonomik refah ve mutlulu¤unun sa¤lan-
mas›nda görev üstlenen bir sektördür. 

Sanayi Sektörü Üzerindeki Etkisi
Turizmin sanayi sektörü üzerindeki etkisi, imalat sanayi üretiminin alt sektörlerine
göre de¤ifliklik göstermektedir. Bilindi¤i üzere, imalat sanayi üretimi; tüketim ma-
l›, ara mal› ve yat›r›m mallar› fleklinde üç alt sektöre ayr›lmaktad›r. Turizmin bu alt
sektörler üzerindeki etkisi de farkl›l›k arz etmektedir: 

• Turizmin tüketim mal› üreten sanayiler (g›da, içki vb.) üzerindeki etkisi faz-
lad›r.

• Turizmin ara mal› üreten deri, deri ürünleri ve seramik gibi sanayi kesimi
üzerindeki etkisi yüksektir.

• Turizmin yat›r›m mal› üreten sanayiler üzerindeki etkisi fazla de¤ildir. 
Turizmin sanayi sektörü üzerindeki etkisini incelerken, a¤›r sanayi ürünleri bafl-

ta olmak üzere, çimento, demir-çelik, bilgisayar teknolojileri, kara yolu, deniz ve
hava limanlar› gibi altyap› olanaklar› ile inflaat, orman ve seramik gibi di¤er sana-
yi ürünlerini dikkate almak gerekir. Bu araç gereçleri üreten sanayi kollar› ile ge-
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rekli alt ve üstyap›y› sa¤layan sektörlerde, turizm sayesinde bir canl›l›k ve hareket-
lilik yaflanmaktad›r. Bu ve benzeri sanayi dallar›nda, özellikle turizm sezonuyla
birlikte, artan talep sonucunda üretim art›fl› söz konusu olmaktad›r. 

Hizmetler Sektörü Üzerindeki Etkisi
Ödemeler dengesine bak›ld›¤›nda; uluslararas› turizm uluslararas› hizmetler kale-
mi içinde de¤erlendirilmektedir. Turizm ekonomisi aç›s›ndan bak›ld›¤›nda ödeme-
ler dengesindeki en önemli kalem uluslararas› hizmetlerdir. Turizm, içinde yer al-
d›¤› hizmetler sektörünü de önemli ölçüde etkilemekte ve geliflmesine de¤iflik fle-
killerde katk› sa¤lamaktad›r. Bu ba¤lamda, turizmin hizmet sektörü üzerindeki et-
kisini afla¤›daki flekilde incelemek mümkündür:

1. Cari tüketimle ilgili üçüncü üretim sektörünün geliflmesine yard›mc› olur
(bakkal ve manavda sat›fla sunulan ekmek, et, süt, meyve-sebze vb. ürünler
gibi).

2. Donat›m sanatlar› ile ilgili üçüncü üretim sektörünün geliflmesine yard›mc›
olur (çeflitli teknik hizmetleri sunmakla sorumlu elektrikçi, boyac›, demirci,
inflaat iflçili¤i gibi).

3. Konforla ilgili üçüncü üretim sektörünün geliflmesine yard›mc› olur (moda
evleri, spor malzemeleri, parfümeri, gazeteci, çiçekçi, pastane, çay salonu
gibi).

4. Yard›m ve güvenlik hizmetleri ile ilgili üçüncü üretim sektörünün geliflme-
sine yard›mc› olur (bunlar› sunmakla sorumlu sa¤l›k tesisleri, banka, sigor-
ta, polis gibi).

5. Toplum aras›nda lüks olarak kabul gören hizmetlerle ilgili üçüncü üretim
sektörünün geliflmesine yard›mc› olur (kuyumcu, gece kulübü, sauna, mo-
nitörler, antikac›lar gibi).

6. Tatil ve turizme yönelik hizmetlerin yerine getirilmesine destek olur (ulafl›m,
benzin istasyonlar›, eski eser, e¤lence yerleri, animasyon ve rekreasyon et-
kinlikleri gibi).

7. Bir bölgede turizmin geliflimi ile birlikte o bölge kapsam›ndaki kamu hiz-
metleri de geliflir (yol, su, elektrik, haberleflme, kanalizasyon, sosyal konut-
lar gibi). 

Buradan hareketle bir bölgedeki turizm hareketlerinin, harcama-gelir iliflkisi
yoluyla yukar›da belirtilen ve hizmet sektöründe yer alan faaliyetlerde niteliksel ve
niceliksel geliflmelere neden oldu¤u yorumunu yapmak mümkündür. 

Alt ve Üstyap› Yat›r›mlar›na Etkisi
Altyap› yat›r›mlar› devletin toplumsal ifllevleri içerisinde ele al›nmakta ve “görün-
meyen hizmetler” olarak hem halk›n yararlanmas› hem de ekonomik geliflme ama-
c›yla gerçeklefltirilmektedir. Turizm sektörünün altyap› üzerine net etkisini belirle-
mek oldukça zordur. Çünkü bir bölgeye yap›lan altyap› yat›r›mlar›n›n ne ölçüde
turizmden ba¤›ml› veya ba¤›ms›z oldu¤unu belirlemek mümkün de¤ildir. Yine de,
turizm sektöründen sa¤lanan geliflmelerin altyap›y› gelifltirici ve yönlendirici bir et-
ki gösterdi¤i söylenebilir. Turizm sektörünün geliflmesinden etkilenen bir di¤er
unsur ise üstyap›d›r. Üstyap›, turizm amaçl› ortaya ç›kan gereksinmeleri karfl›la-
maktad›r. Turizm sektörünün geliflmesiyle do¤rudan turizme yönelik üstyap› yat›-
r›mlar› artacakt›r. Turizm sektörünün tipik özelli¤i, birbirinden farkl› dallarda faali-
yet gösteren çok say›da küçük birimlerden oluflmas›d›r. Bu birimler aras›nda kü-
çük lokantalar, moteller, oteller, çamafl›rhaneler, el sanatlar› sat›fl bürolar› say›labi-
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lir. Böylelikle, yönetimin altyap›ya ve bazen de üstyap›ya yat›r›m yapmas›, birçok
küçük iflletmelere yat›r›m yap›lmas›n› teflvik eder. Bu iflletmelerin sermaye gerek-
sinimlerinin düflük olmas›yla birlikte yap›lan yat›r›mlar h›zla sonuç vermektedir. 

TUR‹ZM‹N OLUMSUZ EKONOM‹K ETK‹LER‹
Turizmin ekonomik etkileri, genellikle olumlu yönü ile ele al›nmaktad›r. Bir böl-
gede meydana gelen turizm hareketlerinin her zaman olumlu ekonomik etkiler
meydana getirece¤ini söylemek mümkün de¤ildir. Turizmin zaman içindeki gelifli-
mi, kendisinden sa¤lanan faydan›n azalaca¤›n› ya da olumsuz geliflmelere neden
olaca¤›n› göstermektedir. Bu anlamda turizmin neden oldu¤u olumsuz ekonomik
etkileri afla¤›daki gibi s›ralamak mümkündür (bk. fiekil 8.2).

‹thalat Etkisi
Uluslararas› turizm hareketlerinin ülkelerin ekonomik ba¤›ms›zl›¤›n› teflvik etti¤i
belirtilmesine karfl›n, geliflmifl ülkelerden üçüncü dünya ülkelerine giden turistle-
rin bölge ekonomisi üzerinde ba¤›ml›l›k yaratt›klar› kabul edilmektedir. Turizm,
beraberinde teknolojik yat›r›mlar› da getirece¤i için ülkenin ithal e¤ilimini artt›ra-
bilir. Bu durum, özellikle gerekli sermaye ve teknolojiye sahip olmayan geri kal-
m›fl ya da geliflmekte olan ülkelerdeki turizm hareketleri için söz konusudur. Ülke
içindeki belirli bölgelerde turizmin gelifltirilmesi, yerli ve yabanc› turistlerin yani s›-
ra çal›flmak amac›yla o bölgeye gelecek kiflilerin mal ve hizmet gruplar›na göste-
recekleri talep, bölgedeki mal ve hizmetlerin fiyatlar›n›n artmas›na (bölgesel enf-
lasyon) yol açabilir. Bu durumdan, o bölgede uzun y›llar yaflayan yerel halk daha
fazla etkilenmektedir. 

Turizm sektörü, ekonomi içindeki di¤er sektörlere oranla baz› dönemlerde da-
ha fazla öncelik isteyebilir. Sadece turizm yat›r›mlar›n›n teflvik edilmesi ise sektör-
ler aras› dengesizli¤e yol açabilir. Nitelikli ifl gücünün bölgeden karfl›lanamamas›
durumunda gerek bölge d›fl›ndan gerekse ülke d›fl›ndan ifl gücünün transfer edil-
mesi gerekebilir. Bu ise elde edilen gelirin bir k›sm›n›n bölge d›fl›na ç›kmas› nede-
niyle bölgede yarat›lan çarpan etkisinin azalmas›na yol açabilir. Ayn› özellik, ya-
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banc› sermaye yat›r›mlar› için de geçerlidir. Özellikle uluslararas› turizm yat›r›mc›-
lar›, bir baflka ülkede yapt›klar› yat›r›mlardan elde ettikleri kazançlar› merkeze
transfer etmektedirler. 

Yabanc› sermayenin, bir bölgenin turizm sektörü üzerindeki olumlu ya da
olumsuz etkileri hâlen tart›flma konusu olup özellikle Avrupa Birli¤i ile ilgili son
geliflmelerden sonra bu konuda kesin bir sonuca ulaflmak mümkün olmayabilir.
Son olarak, turizm bölgedeki mevcut kamu hizmetlerinin yükünü artt›rabilir. Yeni
alt ve üstyap› yat›r›mlar›n›n yap›lmas›, mevcut olanlar›n yenilenmesi için ek harca-
man›n yap›lmas› gerekmektedir. Örne¤in; ‹ngiltere’de turizm iflletmelerinden gelen
92 yang›n ihbar› için 63.300 Sterlin tutar›nda (2.767.000 Sterlin toplam içinde) har-
cama yap›lm›flt›r. Buradan hareketle, yukar›da s›ralanan bu olumsuz etkilerden
önemli olanlar›ndan birkaç›n› s›rayla afla¤›da incelemekte yarar bulunmaktad›r. 

Enflasyon Üzerindeki Etkisi
Toplam talebin toplam arz› aflmas› sonucu genel fiyat düzeyindeki yükselifle enf-
lasyon denilmektedir. Di¤er bir anlat›mla enflasyon; sürekli art›fl gösteren fiyat dü-
zeyi ve bunun sonucunda ulusal paran›n sat›n alma gücündeki azalma anlam›na
gelmektedir. Enflasyon neden önemlidir ya da enflasyonun yol açt›¤› olumsuzluk-
lar nelerdir sorusuna verilecek yan›t fludur: Çünkü enflasyonla birlikte bir ülkede
kifli bafl›na gelir çok daha dengesiz da¤›lmaktad›r. Enflasyonun gelir da¤›l›m›n› bo-
zucu etkisinden söz edilmektedir. Üretimin zamanla azalmas›na paran›n d›fl de¤e-
rinin iç de¤erine oranla daha h›zl› düflmesine ve sonuçta ihracat›n artmas› ve itha-
lat›n azalmas›na neden olur. Böylece, ülkenin k›t olan kaynaklar› ucuz bir fiyata ül-
ke d›fl›na pazarlanm›fl olur. Enflasyon, “paradan kaç›fl” olgusunu gündeme getire-
rek, zamanla sabit sermaye yat›r›mlar›n›n artmas›n› ve ekonomik faaliyetlerin dur-
ma noktas›na gelmesini sa¤lar. Son olarak devlete duyulan güven sars›l›r ve giri-
flimciler art›k yat›r›m yapmaktan kaçmaya bafllar. 

Bir ülke ekonomisinde turizmin meydana getirmifl oldu¤u enflasyon etkisi de-
¤iflik flekillerde görülmektedir. Bir bölgede faaliyet gösteren perakendeci sat›c›lar,
turistlere satt›klar› turizm ürününün fiyat›n› yükseltmek suretiyle kâr marj›n› artt›r-
mak istemektedir. Bu durum da ortaya ç›kan fiyat art›fl› beraberinde maliyet art›fl›-
n› da gündeme getirecek ve sonuçta enflasyon oran› bölgesel de olsa bir art›fl e¤i-
limine girecektir. 

Turizm sezonunda, genel fiyat art›fl› karfl›s›nda özellikle gayrimenkul ve arsa fi-
yatlar› da buna paralel artacakt›r. Bu durumda, gayrimenkul de¤erinin artmas› ne-
deniyle insanlar daha fazla kira ile vergi ödeyecek ve böylece enflasyon bask›s› ar-
tacakt›r. Bu ba¤lamda, bir turizm bölgesinde turizmin geliflmesiyle birlikte enflas-
yonist bir bask› oluflup oluflmayaca¤› afla¤›daki üç koflula ba¤l›d›r: 

1. Öncelikle bir ülkede turizm yoluyla elde edilen döviz geliri, daha do¤rusu
net döviz geliri döviz giderinden daha az ise turizmin enflasyonist bir bask›-
ya yol açt›¤›n› söylemek mümkündür. Böyle bir durumda, elde edilen döviz
geliri, sektörün üretmifl oldu¤u “turizm ürünü” taraf›ndan emilmifl olacakt›r.
Daha aç›k bir flekilde söylemek gerekirse ülkedeki döviz arz-talep dengesi
bozulacak olursa ekonomide fiyat istikrar› sa¤lanamayacak ve sonuçta bu da
enflasyona yol açacakt›r. Turizm yoluyla ülkede talep edilen döviz miktar›,
döviz arz›n› aflt›¤› zaman bunun enflasyona neden olmas› kaç›n›lmazd›r.

2. Turizm sektörü, ulusal ekonomi içinde di¤er sektör çal›flanlar› aç›s›ndan
önemli bir sektör olarak de¤erlendirilir ve turizmi bir pilot faaliyet olarak se-
çerse, turizmin enflasyonist bir bask› oluflturmas› kaç›n›lmazd›r. Çünkü ge-
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liflmekte olan ülkelerde oldu¤u gibi, turizm sektöründe di¤er sektörlere
oranla daha fazla gelir elde etme flans› oldu¤undan, di¤er sektörlerden tu-
rizme yönelik bir ifl ve giriflimci ak›n› bafllar. Bu durumun, turizm sektörü ve
sonuçta ekonominin genelinde enflasyonist bir bask› meydana getirme ola-
s›l›¤› bulunmaktad›r. Bu olas›l›k, turizmin ülke ekonomisi içindeki sahip ol-
du¤u ekonomik a¤›rl›kla paralellik arz etmektedir. 

3. Turizmin enflasyonist bir bask› oluflturup oluflturmayaca¤›, reel döviz kuru
de¤erine göre de belirlenebilmektedir. fiöyle ki; turizm etkisiyle harcanan
ulusal para miktar›, turizmden sa¤lanan net döviz geliri toplam›ndan fazlay-
sa, bu durumda reel döviz kuru 1’den küçük olaca¤› için turizmin enflasyo-
nist bir bask› oluflturdu¤unu söylemek olas›d›r. Ancak, döviz kurunun 1’e
eflit ya da büyük oldu¤u durumlar için böyle bir enflasyonist bask› söz ko-
nusu de¤ildir. 

Fiyat istikrar›n›n sa¤lanmas›, bugün her ülke ekonomisi için önemli olan bir pa-
ra politikas› amac›d›r. Bu nedenle turizm sektöründe oluflacak ani ve beklenmedik
fiyat hareketlerine ve dalgalanmalar›na karfl›, kamu ve özel sektör temsilcilerinin
gereken önlemi zaman›nda almalar›, ülke insan›n›n enflasyon olay›ndan en az ve
zarars›z bir flekilde etkilenmesi aç›s›ndan önemlidir. Çünkü hem sektör ve hem de
ülke ekonomisi aç›s›ndan enflasyonun; girdi maliyeti ile fiyat›, turizm talebinin düfl-
mesi, fiyat istikrars›zl›¤›, verimli alanlara yeterli yat›r›m›n yap›lamamas› ve ülke tica-
retini olumsuz yönde etkilemesi gibi ekonomik gerilemelere yol açaca¤› ortadad›r.

F›rsat Maliyeti Etkisi
Bilindi¤i üzere iktisadi sorunun varl›¤›, k›t kaynaklar›n alternatif kullan›m olanakla-
r› aras›nda bir seçim yap›lmas›n› gerekli k›lmaktad›r. Bu ba¤lamda, bir mal›n f›rsat
maliyeti (opportunity cost); o mal›n üretimini bir birim artt›rmak için gereken
kaynaklar› serbest b›rakmak üzere, baflka bir mal›n üretiminden vazgeçilmesidir.
Di¤er bir deyiflle f›rsat maliyeti, çeflitli k›t kaynaklar aras›nda seçim yap›lmas›, seçil-
meyen seçeneklerin feda edilmesi ya da kullan›lmamas› anlam›na gelmektedir.

Turizm sektörü aç›s›ndan bir de¤erlendirme yap›lacak olursa ülkelerin turizm
sektörüne yapacaklar› yat›r›mla elde edecekleri gelirin, di¤er sektörlere yap›ld›¤›
zaman elde edilece¤i öngörülen gelir ile k›yaslanmas›na k›saca turizmin f›rsat ma-
liyeti denilebilir. F›rsat maliyeti olgusu bu anlamda, ülkenin k›t ekonomik kaynak-
lar›n›n en iyi yerlere yönlendirilmesi sonucu elde edilebilecek maksimum hâs›la
miktar› olarak alg›lanabilir. Örne¤in, bir bölgede yat›r›m için bütçeden belirli bir
miktar kaynak ayr›ld›¤› varsay›ls›n. Bu parasal kayna¤›n, büyük befl y›ld›zl› bir ote-
lin infla edilmesinde, söz konusu bölgenin su ve kanalizasyonun yap›m›nda ya da
bir okulun inflas›nda kullan›labilece¤i düflünülecek olursa mevcut kayna¤›n o böl-
genin gereksinimini karfl›layacak ve kifli bafl›na düflen gelir ile ulusal geliri de uzun
vadede artt›rabilecek en iyi seçene¤e yönlendirilmesi gerekmektedir. 

Buradan hareketle, bir ülkenin/bölgenin okul yap›m›na gereksinimi varken
kaynaklar›n befl y›ld›zl› otel yap›m›na yönlendirilmesi; hem kaynaklar›n etkin ve
tam kullan›lmamas›na ve hem de ülke insan› aç›s›ndan büyük bir refah kayb›na yol
açacakt›r. Bu nedenle ekonomi içindeki mevcut olan k›t kaynaklar›n, sektör ve alt
sektörler aras›nda en iyi flekilde tahsisinin yap›lmas› ve uygun yerlere yönlendiril-
mesi, ülke insan›n›n ekonomik refah›n›n artt›r›lmas› ve katlan›lan fedakârl›¤›n en
aza indirgenmesi yönünde önemli bir karar olmaktad›r. Az geliflmifl ve geliflmekte
olan ülkeler için daha da önem arz eden bu durum, k›t olan kaynaklar›n belki da-
ha verimli olabilecek alanlar varken göreceli olarak daha az verimli turizm alan›na
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olacakt›r.



yat›r›lmas›na ve bu kaynaklar›n israf edilmesine neden olacakt›r. Böylece ülke kay-
naklar›n›n etkin ve verimli yat›r›m alanlar›na yönlendirilmesi için, özellikle turizm
potansiyeline sahip olan ülkelerdeki politika yap›c›lar›n bu noktalar› önemle göz
önüne almalar› gerekmektedir. Hangi sektörde olursa olsun, yat›r›mlar›n en iyi so-
nucu vermesi, di¤er bir deyiflle girdi/ç›kt› oran› fleklinde de ifade edilecek olan ya-
t›r›m›n verimlili¤i, ülke ekonomisi aç›s›ndan önemli bir konu olmaktad›r. 

Ekonomik krizler, bir ülkenin turizm potansiyelini nas›l etkiler? Ekonomik krizlerin f›r-
sat maliyeti ile olan iliflkisini aç›klay›n›z.

Mevsimsellik Etkisi
Turizmin mevsimlik dalgalanma özelli¤i, kendini en yo¤un flekilde konaklama
sektöründe hissettirmektedir. Turizm hareketlerinin y›l›n belirli dönemlerinde yo-
¤unlaflmas› ve a¤›rl›kl› olarak yabanc› ziyaretçiler taraf›ndan yap›lmas›, talebin çok
yüksek oldu¤u yaz dönemlerinde turizm bölgelerindeki konaklama arz›n› zorla-
maktad›r. Talebin daha yüksek oldu¤u yaz dönemine oranla k›fl döneminde turizm
bölgelerindeki kapasite oran› düflmekte ve arz›n at›l kalmas›na neden olmaktad›r.
Bu durum, konaklama tesislerinin y›l›n belirli bir döneminde faaliyetlerini durdur-
maya ya da az bir gelirle de olsa çal›flmaya devam etmelerine neden olmaktad›r.
Bunun yaratt›¤› en önemli olumsuzluk, konaklama sektöründeki tesislerin sezon
boyunca kazand›klar› gelir ile bir y›l geçinmek zorunda kalmalar›d›r. Böylece, bofl
sezonda çal›flan ifl gücünün bir k›sm› iflten ç›kar›lacak, di¤er bir deyiflle mevsimlik
iflsizlik sorunu gündeme gelecek; di¤er yandan da, turizm sektöründe yat›r›mlar›n
geri dönüfl sürelerinin uzun olmas›, mevsimsellik özelli¤inin etkisiyle yat›r›mc›lar›n
bu sektöre yat›r›m yapmalar›n› engelleyecektir. 

Mevsimsellikten kaynaklanan bu tür olumsuzluklar› gidermek için, turizm sezo-
nunun on iki aya yay›lmas› ve k›y› turizmi haricinde de di¤er turizm çeflitlerinin ge-
lifltirilmesine ve uygulanmas›na yönelik strateji ve politikalar üretilmesi; turizm
bölgesinde k›fl›n boflta kalan kapasitenin ve sonuçta kaynaklar›n etkin ve verimli
kullan›lmas›n› sa¤layacakt›r. Bu noktalar kamu ve özel sektör temsilcileri taraf›n-
dan dikkate al›n›rsa o bölgeye yönelik turizm talebinde bir yükselme söz konusu
olacak ve turizm geliri ile ülkeye gelen turist say›s› artacakt›r. Bununla birlikte,
ürün çeflitlendirmesi faaliyetini baflar› ile uygulayabilen turizm bölgeleri, turizmin
bu mevsimsellik özelli¤ini en aza indirerek pazar pay›n› koruyacak, gelifltirecek,
yeni pazarlara girebilecek ve bunun sonucunda da rakiplerine oranla büyük bir re-
kabet gücü elde edebilecektir. 

Turizm sektöründeki yat›r›mlar›n, düflük sermaye geri dönüfl oran›na sahip ol-
du¤u göz önüne al›nd›¤› zaman, mevsimlik dalgalanmalar›n sektöre zarar verdi¤i-
ni söylemek mümkündür. Çünkü at›l kapasite fazlalaflt›¤› andan itibaren, sermaye-
nin geri dönüfl süresi azal›r. Bu durumda, yerli ya da yabanc› birçok giriflimci tu-
rizm sektörüne yat›r›m yapmaktan vazgeçer. Buradan hareketle, yap›lan bir tak›m
bilimsel çal›flmalarla da turizmdeki mevsimsellik sorununu çözmek için bilim in-
sanlar› araflt›rmalara devam etmektedir. Bu önemli sorunun çözümlenmesi, hiç
kuflkusuz, turizm potansiyeline sahip olan ülke ekonomilerinin turizmden daha
fazla gelir elde etmeleri anlam›na gelecektir. 

Mevsimsellik özelli¤i turizm sektörünün temelinde olan bir faktördür. Gelecek y›llarda bu
faktörün olumsuzluk oran›n› en aza indirmek mümkün müdür? Aç›klay›n›z.
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Turizmin mevsimsellik
özelli¤i sonucunda
sektördeki kapasite art›r›m›
engellenecek, iflsizlik
artacak, hem ulusal gelirde
ve hem de kifli bafl›na düflen
gelirde bir azalma söz
konusu olacakt›r.
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Afl›r› Ba¤›ml›l›k
Geliflmekte olan baz› ülkeler, turizm sektöründe ham madde kaynaklar›n›n genel-
likle do¤al ve kültürel kaynaklardan oluflmas›, kolay ifl gücü bulma gibi çekici un-
surlar› nedeniyle turizm sektöründe uzmanlaflma yönünde bir e¤ilim tafl›maktad›r-
lar. Turizmin büyüyen bir sektör olmas› ve gelece¤e iliflkin öngörülerin turizm ta-
lebinin artaca¤›na iliflkin ipuçlar› içermesine karfl›l›k, bu talep art›fl›ndan her ülke-
nin ayn› oranda yararlanabilece¤ini varsaymak, çok yan›lt›c› sonuçlar yaratabilir.
Çünkü turizm, birçok etken karfl›s›nda esnek talebe dayanan bir sektör olup, fiyat
ve moda gibi k›smen öngörülebilir; ekonomik ya da siyasal bunal›m gibi kolayl›k-
la öngörülemez etkenlere ba¤l› olarak önemli bir oranda talep kayb›na u¤rayabi-
lir. Bu nedenle turizm sektörünün gelifltirilmesi çabalar›nda dengeli bir yaklafl›m›n
belirlenmesi ve gelifltirme yönündeki giriflimlerin talep ile birlikte de¤erlendirilme-
si kaç›n›lmazd›r. Bu durum, gelece¤e yönelik talep tahminlerinin önemini bir kez
daha artt›rmaktad›r. 

Turizmde ba¤›ml›l›k konusu hakk›nda daha ayr›nt›l› bilgiyi N. Alkan Soyak’›n Türkiye’ye
Yönelik Yabanc› Turizmin ‹ktisadi Etkileri (‹stanbul: Derin Yay›nlar›, 2005) adl› kitab›n›n
1. bölümünde bulabilirsiniz. 

TUR‹ST HARCAMALARININ ÜLKE EKONOM‹LER‹
AÇISINDAN ÖNEM‹
Dünya genelinde bir de¤erlendirme yap›ld›¤›nda uluslararas› turizm, dünya d›fl ti-
caretinin en genifl kalemi görünümündedir. Birçok ülke için turizm, en önemli ih-
racat kayna¤›, en fazla döviz sa¤layan sektörü ve kalk›nman›n motoru durumun-
dad›r. Bununla birlikte, turizmin geliflmifl ve geliflmekte olan ülkelerdeki ekono-
mik etkisinin de farkl›l›k içerdi¤i bilinen bir gerçektir. fiöyle ki, uluslararas› turizm
hareketlerine bak›ld›¤› zaman, en fazla turist çeken ve turist gönderen ülkelerin
bulundu¤u bölgeler geliflmifl ülkeleri kapsamaktad›r. Turizmin geliflmifl ülkelere
özgü bir sektör oldu¤u söylenebilir. Dünya genelinde en fazla turist çeken ve tu-
rizm geliri elde eden ilk on ülkeye dikkat çekildi¤i zaman, ço¤unlu¤unun geliflmifl
bat› ülkeleri oldu¤u görülmektedir. 

Geliflmifl ülkelerin turizmden elde etmifl oldu¤u gelir, geliflen ülkelerin sa¤lad›-
¤›ndan çok fazlad›r. Ancak, geliflmekte olan birçok ülke için turizmden sa¤lanan
belirli miktardaki turizm geliri, o ülkelerin ekonomik kalk›nma, büyüme ve gelifli-
mi aç›s›ndan önemli olmaktad›r. Bu yönüyle bak›ld›¤›nda, ekonomisi yayg›n olma-
yan, tar›m ülkesi konumunda olan birçok az geliflmifl ülkede turizmin ekonomik
yararlar› ve etkileri geliflmifl ülke ekonomilerinde oldu¤undan daha fazla olabilir.

Geliflmekte olan bir ülkede turistler taraf›ndan harcanan her dolar ço¤unlukla
istihdam oluflturmak amac›yla kullan›l›rken; geliflmifl bir ülkede seyahat için harca-
nan her dolar, otel inflas›, yenileme yat›r›m› ya da telefon görüflmesi gibi amaçlar-
la kullan›lmaktad›r. Geliflmekte olan bir ülkede turizmden elde edilen gelir, ülke-
nin daha acil ve önemli makro ekonomik sorunlar›n› gidermede kullan›lmaktad›r.
Baflka bir deyiflle az geliflmifl veya geliflmekte olan bir ülkede turizmden elde edi-
len gelir, turizm d›fl› sektörlere aktar›l›rken, geliflmifl ülkelerde daha çok sektör
içinde kullan›lmaktad›r. Yeni istihdam alanlar›n›n yarat›lmas›, gereksinimi duyulan
döviz gelirinin elde edilmesi ve bölgeler aras› ekonomik dengenin sa¤lanmas› gi-
bi nedenlerle geliflmekte olan ülkeler, özellikle 1980 sonras›, turizm sektörünün
gelifltirilmesine özel önem vermeye bafllam›fllard›r. Bu önemi, turizm sektörüne ak-
tar›lan kaynaklardan, tan›nan idari, mali ve hukuki kolayl›klardan ve turizm sektö-
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rü için önemli potansiyele sahip yöre ve bölgelerin yabanc› ziyaretçilerin kullan›-
m›na aç›lmas›ndan anlamak mümkündür. 

Bölgeye gelen ziyaretçi say›s›ndaki art›fl yeni konaklama, yiyecek-içecek ve
rekreasyon tesislerinin, al›flverifl alanlar›n›n yan› s›ra di¤er altyap› yat›r›mlar›na
olan gereksinimi de artt›rmaktad›r. Bütün bu faaliyetler için özel sektör, yerel yö-
netimler ve devlet yap›lacak çal›flmalar ve belirlenecek politikalar do¤rultusunda
yeni yat›r›mlar› hedeflemek durumunda kalmaktad›r. Bu yönüyle turizmin ekono-
mik etkisi sadece sektör içinde kendisini göstermemektedir. Turizmin di¤er sektör-
lerle s›k› ifl birli¤i içinde olmas› nedeniyle yat›r›m, istihdam ve gelir çarpan› önem-
li ölçüde etkili olmaktad›r. 

Örne¤in; turizm sektöründeki bir yat›r›m, inflaat sektörüne de yans›yabilmekte;
bölgeye yönelik artan turist hareketleri ise beraberinde hava yolu, kara yolu ya da
deniz yolu trafi¤ini canland›rmaktad›r. Turizmin di¤er sektörler ile olan iliflkileri
nedeniyle, ortaya ç›kabilecek olumlu ya da olumsuz geliflmeler, k›sa sürede ve de-
¤iflen ölçülerde di¤er ilgili sektörlere de yans›maktad›r. Ayr›ca bir turist, gitti¤i böl-
gedeki otelde konaklama yapar, lokantada yemek yer, al›flverifl yapar, ulafl›m araç-
lar›ndan yararlan›r, bölge halk›yla iletiflime geçer ve çeflitli mekânlar› ziyaret eder.
Bu nedenle bölgesel turizm sektörü ile dolayl› ya da dolays›z iliflkisi olan her bi-
rey, domino etkisi nedeniyle kaliteli hizmet sunumunda ve sonuçta turist tatmin ya
da tatminsizli¤inin oluflmas›nda ya da turistin tekrar ayn› bölgeyi ziyaret etme-et-
meme e¤iliminde bir flekilde rol oynamaktad›r.

Tatil amaçl› yap›lan harcama miktar›n›n hesaplanmas›, turizm bölgelerine ne gibi bir ko-
layl›k sa¤layabilir. Bir örnekle aç›klay›n›z. 

TUR‹ST HARCAMALARININ EKONOM‹K ETK‹S‹N‹N
ÖLÇÜLMES‹
Turizmin ülke ekonomileri üzerinde mikro ve makro olmak üzere çeflitli etkileri-
nin bulundu¤u görülmektedir. Yukar›daki bölümde belirtildi¤i gibi, turizmin özel-
li¤i gere¤i, bu etkilerin tam olarak ölçülmesinde belirsizlik söz konusudur. Çünkü
turizmin birçok sektörden pay almas› ve baz›lar›n› do¤rudan baz›lar›n› ise dolayl›
flekilde etkilemesi, bu ölçümün tam ve do¤ru yap›m›n› güçlefltirmektedir. Bunun-
la birlikte, uluslararas› turizmin ekonomik etkileri birçok ülkede belirli yöntemler
kullanarak ölçülmeye çal›fl›lmaktad›r. Bu ölçümlerde, temel olarak belli bafll› gös-
tergeler de¤erlendirmeye al›nmaktad›r. Örne¤in; ülkeye gelen yabanc› turist say›-
s›, elde edilen turizm geliri, turist harcamas›, yatak ve oda kapasitesi/say›s›, sektör-
deki istihdam durumu ile yat›r›m ve teflvik belgesi gibi.

Turizm sektörü, yap›s› gere¤i di¤er ilgili sektörleri birlefltirici bir özelli¤e sahip-
tir. Bir bölgeye gelen turist sadece konaklama ve yeme-içme için de¤il; ayn› za-
manda al›flverifl, ulaflt›rma, e¤lence, müze, sanat galerisi, spor merkezi, tarihî eser
için de para harcamaktad›r. Yap›lan bütün bu harcama miktar›, sonuç olarak, eko-
nomide yarat›lan toplam turizm gelirini oluflturmaktad›r. Turist harcamalar›n›n bir
ekonomi içindeki etkisi ise üç flekilde ortaya ç›kmaktad›r:

• Turistlerin gittikleri bölgedeki oteller, restoranlar, al›fl-verifl merkezleri vb.
yerlerden bir turizm ürününü sat›n almas›ndan kaynaklanan ve do¤rudan
harcama yapmalar› sonucunda elde edilen gelir (birincil / do¤rudan gelir),

• Birinci aflamaya ba¤l› olarak ticari ifllemler sonucu ortaya ç›kan ve iflletme-
ler aras› ifllemler için yap›lan harcamalardan elde edilen gelir (ikincil / do-
layl› gelir),
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• Turist harcamalar› sonucunda elde edilen gelirin, sektörde istihdam edilen
ya da turizmden kazanç sa¤layan di¤er kifliler taraf›ndan harcanmas› sonu-
cu elde edilen gelir (uyar›lm›fl / özendirilmifl gelir). 

Daha önce de vurguland›¤› üzere, yukar›da aç›klanan bu üç tür etkinin bir ül-
ke ekonomisi üzerindeki katk›s›n› bütünüyle de¤erlendirebilecek ya da ölçebile-
cek güvenilir bir yöntem bulunmamakla birlikte, turizmden elde edilen do¤rudan
gelirin belirlenmesi nispeten daha kolayd›r. Bunun yan› s›ra, turist harcamalar›n›n
yaratt›¤› ikincil ve uyar›lm›fl etkinin hesaplanabilmesi için de birçok yöntem kulla-
n›lmaktad›r. Buradan hareketle turistin bir ülkeyi ziyaret etmesi ve para harcamas›
sonucu ortaya ç›kan turizmin ekonomik etkileri iki aflamal› olarak ölçülmektedir.
Bu aflamalardan birincisi, birincil etkilerin (do¤rudan etkilerin) ölçülmesinde kul-
lan›lan yöntemler; ikincisi de turizm hareketleri sonucu ekonominin bütününde
oluflan ikincil ve uyar›lm›fl etkileri ölçmede kullan›lan yöntemlerdir. Burada flu
noktay› vurgulamakta yarar bulunmaktad›r. Turizmin ekonomik etkilerinin ölçül-
mesi amac›yla kullan›lan verilerin toplanma çeflidine ya da flekline göre, ekonomik
etkilerin do¤ruluk derecesi de de¤ifliklik gösterebilmektedir. 

Turizmin meydana getirdi¤i ekonomik etkilerin birincisini ve en önemlisini hiç
flüphesiz, turist harcamalar› oluflturmaktad›r. Turist harcama miktar›n›n belirlenme-
sinde ise birincil ve ikincil verileri kullanan çeflitli istatistiksel analiz yöntemlerinin
varl›¤› bilinmektedir. Bu analiz yöntemlerinin bafl›nda ana kütleyi temsil eden tu-
ristlerden örnekleme yoluyla seçilen bir gruba anket uygulanarak, turistlerin han-
gi mal ve hizmetlere ne kadar harcama yapt›¤›n›n bulunmas› gelmektedir. Sonraki
aflamada, elde edilen say›sal de¤erin her grup mal ve hizmet için ortalamas› al›n-
makta ve ana kitledeki turist say›s› ile çarp›lmaktad›r. 

Turizm sektörünün ekonomik etkilerini ölçmeye çal›flan di¤er bir yaklafl›m ise
turizm arac›l›¤›yla ülke ekonomisine giren paran›n ulusal gelir, istihdam, sat›fl mik-
tar› ve vergi gelirinde ne düzeyde bir de¤iflime yol açt›¤›n›n belirlenmesidir. Ziya-
retçi harcama anketi, resmî istatistiklerden elde edilen ikincil veri, ekonomik mo-
del, çarpan yöntemi, girdi-ç›kt› analizi ve uydu hesaplama yöntemi, turizmin eko-
nomik etkilerinin ölçülmesinde kullan›lan yöntemlerden baz›lar›d›r. Afla¤›da bu
yöntemlerin neler oldu¤u ve kapsam› k›saca aç›klanmaktad›r.

Turist Harcamalar›n›n Birincil Etkisinin Ölçümü
Turist harcamalar›n›n ulusal düzeyde birincil etkilerini ölçmede kullan›lan çeflitli
yöntemler bulunmaktad›r. Turizmin birincil etkileri turist harcamalar›na dayan›la-
rak ölçülmekle birlikte, herkesin üzerinde uzlaflt›¤› ve en iyi olarak de¤erlendirile-
bilecek bir yöntem hâlen mevcut de¤ildir. Bu nedenle birincil etkilerin ölçülmesi
konusunda dokuz ayr› yöntemin oldu¤u görülmektedir. Bu yöntemler afla¤›da s›-
ras›yla incelenmektedir.

Gözlem Yöntemi
Bu yönteme göre, turist harcamalar› iki flekilde gözlenmektedir. ‹lk olarak, turist-
ler ülke içinde ziyaret ettikleri yerleflimde izlenir ve yapm›fl olduklar› harcama mik-
tar› kaydedilerek, turizmin ulusal gelire ve ekonomiye olan katk›s›n› hesaplamak
amac›yla kesin verinin elde edilmesi sa¤lanabilir. Bu yöntem, yerinde ya da seya-
hat sonras› turistler üzerinde yap›lan araflt›rmalara dayanmaktad›r. Yöntem, teorik
olarak basit gibi görünmesine karfl›n, uygulamas› zaman, personel ve maliyet aç›-
s›ndan biraz zordur. ‹kinci olarak, turizm sektöründe faaliyet gösteren tüm iflletme-
lerin toplam sat›fl hacmi bir araya getirilerek, turizmden elde edilen toplam gelir
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Turist harcamalar›n›n bir
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yöntemin oldu¤u
görülmektedir.



hesaplanabilir. Sat›fl hacmi ile ilgili veri, do¤rudan sat›fl noktalar›nda sat›fllar›n göz-
lenmesinden çok, vergi dairelerinden ve ticaret bakanl›¤› kay›tlar›ndan elde edile-
bilir. Bu flekliyle turizm sektöründe seyahat ve tafl›mac›l›kla ilgili alanlardan elde
edilen verinin do¤ru olarak belirlenmesine karfl›n, e¤lence, rekreasyon, konakla-
ma ve benzeri alanlardan elde edilen verinin her zaman do¤ru ve kesin olmayaca-
¤› kan›s› hakimdir. 

Alan Araflt›rmas› Yöntemi
Alan araflt›rmas› yöntemi, turist harcamalar›n›n hesaplanmas›nda kullan›lan en
yayg›n yöntem konumundad›r. Yöntemin esas›n›, ülkeye/bölgeye girifl kap›lar›n-
dan giren ya da ç›kan turistlere harcamalar›na iliflkin olarak yap›lan anketler olufl-
turmaktad›r. Anketlerden elde edilen birincil verinin ortalamas› al›nmakta ve ana
kütle ile çarp›larak, toplam turist harcama miktar› ile bu harcamalar›n hangi sek-
törlere gitti¤i hesaplanmaktad›r. Yap›lan araflt›rmalar, bu yöntemin de özellikle
uluslararas› turizm ile ilgili alanlarda daha iyi bir sonuç verdi¤ini ancak iç turizmle
ilgili yap›lan araflt›rmalarda yetersiz kald›¤›n› göstermektedir. Genel anlamda bak›-
lacak olursa, anketlerden elde edilen sonuç tahmin yöntemiyle genellefltirilmekte-
dir. Buradan hareketle birincil veriden elde edilen bu tür bir sonucun ve dolay›s›y-
la anket yönteminin güvenilir olmas› için, örneklem büyüklü¤ünün iyi hesaplan-
mas› ve do¤ru tahmini yapabilecek say›da yeterli anketin toplanmas› gerekmekte-
dir. Aksi takdirde, toplanan veri sonucu yap›lan tahmin gerçe¤i yans›tmayacak ve
buradan yola ç›k›larak yap›lacak turizmin ikincil etkisine iliflkin hesaplaman›n da
yanl›fl olma riski ortaya ç›kabilecektir. 

Tüketici Araflt›rmalar› Yöntemi
Genel tüketici harcamalar›n›n bir araya getirilmesi ve turizm harcamalar›n›n bu ra-
kamlardan düflülmesi ile turist gönderen bölgelerdeki kiflilere yönelik araflt›rmalar
yap›larak turist harcama miktar›n›n tahmin edilmesi de olanakl›d›r. Vergi kay›tla-
r›ndan elde edilen ifl ve kongre turizmi ile ilgili harcama miktar›n›n birlefltirilmesi
ile turist gönderen bölgelerdeki toplam turist harcamas› konusunda güvenilir bir
veri seti elde edilebilir. 

Banka Kay›tlar› Yöntemi
Bu yöntemin, geçmiflte özellikle paras› konvertible (uluslararas› geçerlili¤i olma-
yan) olmayan ve uluslararas› ticaret aç›s›ndan d›fla kapal› ya da s›n›rl› olan ülkeler-
de uyguland›¤› görülmektedir. Sistemin özünü, bir ülkeye ziyaret amac› ile gelen
yabanc› turistlerin, ülke içindeki döviz bürolar› ve bankalarda bozdurdu¤u döviz
miktar›n›n o ülkenin merkez bankas› taraf›ndan hesaplanmas› oluflturmaktad›r.
Baflka bir deyiflle turistlerin döviz bozdurmas› sonucu ortaya ç›kan kay›t merkez
bankas›na gönderilerek toplam turist harcama miktar› hesap edilmektedir. Banka
kay›tlar› yöntemi, yukar›da aç›kland›¤› üzere, döviz hareketinin s›k› bir flekilde
kontrol edildi¤i ülkelerde baflar›l› bir yöntem olarak kabul edilebilir. Ancak paras›
konvertible olan ve turistin dövizini istedi¤i her yerde bozdurabilece¤i bir ülkede,
bu yöntemin çok geçerli ve güvenilir bir sonuç verece¤ini söylemek do¤ru bir yak-
lafl›m tarz› olmayacakt›r. Döviz al›m-sat›m iflleminin Merkez Bankas› denetimi al-
t›nda olmas› nedeniyle Türkiye 1980 öncesi y›llarda bu yöntemi kullanm›flt›r. 
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Art›k Gelir Yöntemi
Art›k gelir yönteminde, bir ülkeye gelen turistlerin il baz›nda bölgesel olarak yap-
m›fl oldu¤u harcama miktar› flu flekilde hesaplanmaktad›r: ‹kincil veri sonucu top-
lanan il genelindeki toplam al›fl-verifl gelirinden, o ilde yaflayan bölge insan›n›n
yapm›fl oldu¤u harcama miktar› ç›kar›larak, turistlerin yapm›fl oldu¤u harcama
miktar›na ulafl›l›r. Bu yaklafl›mda, iller ya da uygulaman›n yap›ld›¤› bölgeler gene-
linde ikincil veri kayd›n›n çok iyi tutulmas› gerekmektedir. Hem turistlerin ve hem
de yerli halk›n harcama düzeylerini tam olarak belirleyebilmek güç oldu¤undan,
bu yöntemin de sa¤l›kl› oldu¤u söylenemez. Ancak yöntemden elde edilen sonuç,
turizmin bölgesel ekonomik etkilerini analiz etme konusunda yard›mc› olabilir.

Mevsimsel Fark Yöntemi 
Turist harcamalar›n›n hesaplanmas› amac›yla kullan›lan bir di¤er yöntem, mevsim-
sel fark yöntemidir. Bu yöntemde, bir turizm bölgesinde faaliyet gösteren turizm
iflletmelerinin y›l içinde en düflük geliri elde ettikleri ay belirlenir. Bu aydaki gelir
miktar›, o bölgenin yerli halk›ndan elde edilmifl kabul edilir. Ondan sonraki aylar-
da elde edilen gelir miktar›, en düflük ay›n gelirinden ç›kar›l›r ve bu miktar turist
harcamas› olarak kabul edilir. Bu yöntemde, benzer flekilde turist harcamas›n› tam
ve kesin ölçmek zor görünmektedir. Çünkü en düflük gelirin elde edildi¤i varsay›-
lan ay içinde bile, ülkeye turist gelmifl ve harcama yapm›fl olabilir. Bu gelirin tama-
m›n›n yerli halktan elde edildi¤ini kabul etmek, yanl›fl hesaplamalara neden ola-
cak bir uygulamad›r. Ayr›ca, turizm sezonunda turist harcamalar› sonucu oluflan
çarpan etkisi ile bölge halk› da söz konusu iflletmelerde harcama yapabilir ve bu
da turistlerden elde edilmifl bir gelir fleklinde yap›lan hesaplamaya dâhil edilebilir. 

Uydu Hesaplama Yöntemi 
Turizmin ekonomiye olan katk›s›n› belirleyebilmek için olay› hem arz ve hem de
talep aç›s›ndan de¤erlendirerek yap›lan bir hesaplama fleklidir. Di¤er bir deyiflle,
uydu hesaplama yönteminde turizmin ekonomik etkileri arz ve talep yaklafl›m› ile
ölçülmeye çal›fl›l›r ve yap›lan hesaplar›n ulusal hesaplarla uyum içinde olmas› ön-
görülür. 1990’l› y›llar›n ortalar›nda kullan›ma aç›lan uydu hesaplama yönteminin
birçok ülkede kullan›m›, Dünya Seyahat ve Turizm Konseyi gibi de¤iflik kurum ve
kurulufllar taraf›ndan teflvik edilmektedir. Uydu hesaplama yöntemi, turizm alan›n-
daki tan›m ve kavramlar› yeniden flekillendirerek dünya genelinde bir standarda
ulafl›lmas›n› hedeflemektedir. Böylece, turizm sektörünün bir ülkenin ulusal eko-
nomisi üzerinde meydana getirdi¤i ekonomik etkisinin daha do¤ru ve kesin olarak
hesap edilebilmesi de mümkün olabilecektir. 

Harcama Oran› Yöntemi
‹kincil ve birincil verilerin birlikte kullan›ld›¤› bu yöntem dört aflamadan oluflmak-
tad›r. Öncelikle ilk aflamada, turistlerin ziyaret etti¤i bölgedeki konaklama iflletme-
lerinin ikincil veri yard›m›yla geliri tespit edilir. ‹kinci aflamada, anket yöntemi yo-
luyla (birincil veri) turist harcama miktar› belirlenir. Üçüncü aflamada, konaklama
geliri, turist harcama miktar›na oranlan›r. Son aflamada ise elde edilen bu oran, ko-
naklama için yap›lan harcama miktar›yla çarp›larak toplam turist harcama miktar›-
na ulafl›l›r. Oldukça kapsaml› ve zaman al›c› bir süreci gerektirdi¤i için bu yöntem-
le, uygulamada sa¤l›kl› ve güvenilir bir sonucun al›nmas› mümkün olmayabilir. ‹fl-
letmelerin yan› s›ra, turistlerin de sa¤l›kl› bilgi verme konusunda isteksiz davran-
ma e¤iliminde olmalar›, di¤er bir olumsuz etken olabilir.
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Maliyet Faktör Yöntemi 
Turistin yapt›¤› harcama miktar› da geceleme say›s› ile yiyecek maliyetinin çarp›m›
sonucu elde edilir. Bu yöntem, turistlerin di¤er harcamalar› içinde tekrarlan›r ve o
bölgeye gelen toplam turist harcama miktar› bu flekilde hesaplanm›fl olmaktad›r.
Gerekli olan veri, hane halk› anketi ile iflletmelerde yap›lan anketlerden elde edil-
mektedir. Ayr›ca, devlete ait istatistiksel bilgi tutan kurumlar›n (Türkiye’de D‹E gi-
bi - yeni ad›yla Türkiye ‹statistik Kurumu) çal›flmalar› sonucu oluflan ikincil veri,
bu yöntem kapsam›nda kullan›lmaktad›r. Anket tekni¤inin güvenilir bir flekilde uy-
gulanamamas› ya da baz› az geliflmifl ya da geliflmekte olan ülkelerde oldu¤u gibi
ikincil verinin bulunamamas›, yöntemin en zay›f taraf›n› oluflturmaktad›r. 

Turist Harcamalar›n›n ‹kincil Etkisinin Ölçümü
Turizm hareketleri sonucu ekonominin bütününde oluflan ikincil ve uyar›lm›fl et-
kileri ölçmede kullan›lan iki ayr› yöntem bulunmaktad›r. Bu k›s›mda, turist harca-
malar› nedeniyle meydana gelen dolayl› etki, çarpan ve girdi-ç›kt› analizleri ile öl-
çülmeye çal›fl›lmaktad›r. 

Çarpan Yöntemi
Yöntemi incelemeye geçmeden önce, çarpan kavram›n› aç›klamakta yarar bulun-
maktad›r. Çarpan; “toplam talepteki otonom (gelirden ba¤›ms›z) bir art›fl›n, ulusal
gelir düzeyinde kendi büyüklü¤ü oran›nda bir art›fla yol açmas›” olarak tan›mlan-
maktad›r. 

∆Y = k × ∆A0 (1) s = 1- c 

Yukar›daki eflitlikte; k çarpan katsay›s›n› ifade etmektedir. ∆Y ise ulusal gelir
düzeyindeki de¤iflmeyi; ∆A0 ise toplam talep miktar›ndaki otonom de¤iflmeyi gös-
termektedir. A ile gösterilen ve gelirden ba¤›ms›z olan otonom harcama unsuru ise
otonom tüketim harcamas› (C0), yat›r›m harcamas› (I0), kamu kesimi mal ve hiz-
met harcamas› (G0) ile net ihracat› (X0 - M0) kapsamaktad›r. Bu faktörler ne ölçü-
de büyükse ve otonom vergiler (T0) ile otonom ithalat (M0) ne ölçüde küçükse
çarpan katsay›s› ve sonuçta ulusal gelir miktar› da o derece yüksek olacakt›r. Çar-
pan katsay›s›n› çeflitli kaynaklar “k” ya da “∝“ simgesi ile göstermektedir. Afla¤›da
belirtildi¤i üzere, çarpan›n çeflitli flekilleri ve ekonominin d›fl ticarete aç›k ya da ka-
pal› olmas›na göre, farkl› görünümleri vard›r. Burada sadece, kapal› ve aç›k eko-
nomi tipi için çarpan›n neyi ifade etti¤i k›saca aç›klanacakt›r. Kapal› bir ekonomi
için çarpan› flu flekilde göstermek mümkündür: 

(2)

2 numaral› eflitlikte yer alan (s = 1 - c; s = ) ifadesi marjinal tasarruf e¤ilimine

eflit oldu¤undan, çarpan› k = fleklinde göstermek yanl›fl olmaz. Burada yer alan
“c” katsay›s›, marjinal tüketim e¤ilimini ifade etmektedir. Gelirde meydana gelen
de¤iflmenin ne kadar›n›n tüketime gitti¤ini gösteren marjinal tüketim e¤ilimi; tüketim
harcama miktar›ndaki de¤iflimin, ulusal gelir miktar›nda de¤iflmeye oran› fleklinde

tan›mlanabilir ( ). Buradan hareketle otonom harcama miktar›n (∆A0) birc C
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Çarpan ile girdi-ç›kt› analizi,
turizm hareketleri sonucu bir
ulusal ekonominin
bütününde oluflan ikincil ve
uyar›lm›fl etkileri ölçmede
kullan›lan iki yöntemdir.



art›fl›n gelir düzeyini (Y) ne ölçüde etkiledi¤i, marjinal tüketim e¤ilimine bakarak
söylenebilir. 2 numaral› eflitlikteki k ifadesi, 1 numaral› eflitlikte yerine konacak
olursa:

(3) 

elde edilir. 3 numaral› eflitlikten ise flu anlafl›lmaktad›r: Marjinal tüketim e¤ilimi
büyüdükçe çarpan etkisi de büyümekte ve daha önce belirtildi¤i gibi, ulusal geli-
rin daha da artmas›na neden olmaktad›r. Bu ba¤lamda, daha büyük bir marjinal tü-
ketim e¤ilimi, daha büyük bir çarpan etkisi yaratmaktad›r.

Aç›k bir ekonomi modelinde d›fl ticaret de göz önüne al›naca¤› için, ithalat için
yap›lan harcama miktar›n›n formüle eklenmesi zorunludur. Bu durumda, ekonomik
anlamda bir s›z›nt› oluflaca¤› için çarpan, turizmin gelir yarat›c› etkisini azaltacakt›r.
Böyle bir ekonomi için çarpan katsay›s› afla¤›daki flekilde formüle edilmektedir:

(4)

4 numaral› eflitlikte gösterilen “m” ifadesi marjinal ithalat e¤ilimini göstermek-
tedir. Marjinal ithalat e¤ilimi; ithalat harcamalar›ndaki de¤iflimin, ulusal gelirdeki

de¤iflmeye oran› fleklinde tan›mlanabilir ( ).

fiekil 8.3, otonom harcama miktar›ndaki bir art›fl›n, çarpan etkisi sonucu denge
gelir düzeyini Y1 düzeyinden Y2 düzeyine ç›kard›¤›n› göstermektedir. Böylece,
ulusal gelir miktar› da, Y2 - Y1 = ∆Y kadar artmaktad›r. Özetlemek gerekirse:

• Otonom harcama miktar›ndaki art›fl denge gelir düzeyini yükseltmektedir. 
• Gelirdeki nihai art›fl, otonom harcama miktar›ndaki art›fl›n “k” kat›na eflittir.
• Marjinal tüketim e¤ilimi büyüdükçe, tüketim ile gelir aras›ndaki iliflkiden

kaynaklanan çarpan katsay›s›n›n de¤eri de büyümektedir.

Turizm sektörü aç›s›ndan bir de¤erlendirme yap›lacak olursa sektörde turist
harcamas›ndan elde edilen her bir birim gelir, ekonomi içinde el de¤ifltirerek di¤er
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kifli ve iflletmeler için farkl› bir geliri oluflturmaktad›r. Elde edilen bir birimlik geli-
rin yaratm›fl oldu¤u miktar›n bafllang›çtaki miktara oranlanmas› sonucu elde edilen
katsay›, turizm gelirinin çarpan katsay›s›n› göstermektedir. Di¤er bir deyiflle turizm
sektöründen elde edilen bir birimlik gelirin el de¤ifltirerek ilk aflamada elde edilen
turizm gelirinden daha yüksek miktarda bölge ya da ülke ekonomisine etki etme-
si, turizmde çarpan etkisi olarak tan›mlanmaktad›r. 

Çarpan katsay›s› ekonomide ne ölçüde fazladan gelir yarat›ld›¤›n› ya da turizm
gelirinin etkinli¤ini ölçmek için kullan›l›r. Turizm, ulusal ekonomide çarpan nede-
niyle genifl kapsaml› bir gelir etkisi oluflturmaktad›r. Turistler gittikleri ülkede, ko-
naklama, yeme-içme, ulaflt›rma, al›fl-verifl ve rekreasyon gibi gereksinimlerini kar-
fl›lamak için baz› tüketim harcamalar›nda bulunurlar. Bu tüketim harcamalar› ise o
ülke ekonomisi içinde çeflitli flekillerde devir ederek dolayl› yoldan yeni gelir ka-
lemlerinin meydana gelmesini sa¤lamaktad›r. Turistlerden gelir elde eden iflletme-
ler, verdikleri hizmeti sürdürebilmek için farkl› sektörlerdeki di¤er iflletmelerden
mal ve hizmet sat›n al›rlar. Böylece, turistlerden elde edilen gelirin bir k›sm› tekrar
harcama yoluyla ekonomiye geri döner. Bu mekanizman›n ifllemesi sonucu mey-
dana gelen nihai turizm geliri, yerli ve yabanc› turistlerin yapm›fl olduklar› turizm
amaçl› tüketim harcamalar› ile turizm amaçl› yat›r›m harcamalar›na oranla oldukça
yüksektir.

Çarpan nedeniyle oluflan gelirin tamam› ekonomi içinde kalmamakta ve belirli
bir k›sm› s›z›nt› fleklinde ekonomi d›fl›na ç›kmaktad›r. fiöyle ki; yeniden yap›lan
harcama s›ras›nda gelirden vergi, tasarruf ve ithalat yoluyla s›z›nt› oluflmaktad›r. Bu
s›z›nt› oran› ne kadar büyükse çarpan etkisi ile oluflan gelir etkisi de o kadar kü-
çük olmaktad›r. S›z›nt› oran› azald›kça, ekonomideki gelir etkisi de artmaktad›r.
Buradan hareketle turistten elde edilen gelir yani para söz konusu ekonomi için-
de ne kadar çok kal›rsa ve el de¤ifltirirse (paran›n dolafl›m h›z› yüksek olursa), çar-
pan etkisi de o oranda yüksek olmaktad›r.

Çarpan etkisi, bölgeden bölgeye de¤ifliklik gösterdi¤i için bir ülkenin çarpan
de¤eri tek bafl›na incelemeye al›n›rsa yan›lt›c› sonuç verebilmektedir. Kasaba ya da
ilçe gibi küçük yerleflim yerlerine ait çarpan de¤eri, büyük yerleflim yerlerine oran-
la her zaman daha düflük ç›kma e¤ilimindedir. Bununla birlikte, geliflmifl ülke eko-
nomilerinde, s›z›nt› oran› daha düflük oldu¤undan, bu ülkelerdeki çarpan etkisi, az
geliflmifl ya da geliflmekte olan ülke ekonomilerine göre, daha fazlad›r. Bir ülkede,
ithalat e¤ilimi çok yüksekse ve turistlerden elde edilen gelirin büyük bir k›sm› çe-
flitli nedenlerle ithalat harcamas› fleklinde ülkeyi terk ediyorsa çarpan etkisi o eko-
nomi için daha düflük olacakt›r. 

Örne¤in, 1984 y›l›nda Karayipler St. Lucia adas›nda yap›lan bir araflt›rma, turist-
lerin tüketti¤i g›dan›n yar›dan fazlas›n›n (%58) ve etin büyük bir k›sm›n›n (%82)
yurt d›fl›ndan ithal edildi¤ini göstermektedir. Turizm ürünü için birçok mal ya da
hizmeti d›flar›dan ithal eden böyle bir ülkede, çarpan etkisinden söz etmek müm-
kün de¤ildir. Bu nedenle özellikle “ada” niteli¤indeki ülkelerin turizm gelirlerinde
ortaya ç›kan s›z›nt› miktar›n›n bu anlamda yüksek oldu¤u vurgulanabilir. 

Burada flu noktay› da belirtmekte yarar bulunmaktad›r. Çarpan›n de¤eri önce-
likle, turistlerin harcama al›flkanl›klar›na ve tüketim e¤ilimine göre de¤iflebilmek-
tedir. Örne¤in, sezonda paket turla gelen turistin bir ülkede 7 ile 14 gün aras›nda
konaklama yapt›¤› ve ortalama 300-350) civar›nda bir harcama yapt›¤›, ancak
kongre turizmi için ayn› ülkeye gelen ve 2 ile 4 gün aras›nda geceleme yapan bir
bilim insan›n›n ortalama 1,000) - 1,500) harcad›¤› düflünülürse, turizm ve turist
çeflidine göre, çarpan de¤erinin de de¤ifliklik gösterebilece¤i bir gerçektir. Bunun-
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Çarpan etkisi, elde edilen bir
birimlik gelirin el
de¤ifltirerek ilk aflamada
elde edilen turizm gelirine
oranla ne kadar yüksek
miktarda bölge ya da ülke
ekonomisine etki etmesinin
ölçülmesidir. Turizm
gelirinin ülke ekonomisi
içindeki dolafl›m h›z›na ve
mevcut s›z›nt› oran›na ba¤l›
olarak çarpan etkisi ile ilgili
yorumlar yapmak
mümkündür.



la birlikte, çarpan de¤erinin bölgenin ekonomik hacmine ve büyüklü¤üne, sektö-
rün yap›s›na, mal ve hizmete olan talebin bölgesel/ülkesel olanaklarla karfl›lan›p
karfl›lanmad›¤›na, turistler taraf›ndan bölgede sat›n al›nan mal ve hizmet miktar› ile
bölge halk›n›n bölge d›fl›nda al›flverifl yapma e¤ilimi gibi çeflitli faktörlere ba¤l› ol-
du¤u söylenebilir.

Ekonomide elde edilen gelirin her el de¤ifltirmesi yeni vergi, tasarruf ve harca-
ma anlam›na gelmektedir. Örne¤in, bir otel iflletmesinin elde etmifl oldu¤u 2,000)
tutar›ndaki oda gelirinin bir k›sm› merkezî ya da yerel yönetimlere vergi olarak, bir
k›sm› ham madde al›m› için toptanc› ve perakendeci iflletmelere yap›lan ödeme ve
iflletmede çal›flan personele ücret fleklinde ödenirken, kalan k›sm› da iflletme tara-
f›ndan tasarruf olarak al›konacakt›r. Toptanc› ve perakendeci iflletmeler tekrar ver-
gi ödeyecek, tasarruf yapacak ve kalan miktar› yine harcayacaklard›r. Personel ise
ald›¤› ücretin bir k›sm›n› zorunlu gereksinmeleri için harcarken, bir k›sm›n› vergi
olarak ödeyecek, kalan k›sm›n› da tasarruf etmek isteyecektir. Bu ba¤lamda, iflle-
me devam eden miktar çarpan katsay›s›n›n yükselmesine katk›da bulunan k›sm›
oluflturmaktad›r. Yap›lan baz› araflt›rmalar, Jamaika’n›n turizmden elde etti¤i çar-
pan katsay›s›n›n bölgedeki di¤er ülkelere oranla daha düflük oldu¤unu ortaya koy-
maktad›r. Ülkeye giren her 1 Dolar turist harcamas›n›n, Jamaika için 1.10, Barba-
dos için 1.27 ve Dominik Cumhuriyeti için 1.18 Dolar çarpan etkisi yaratmaktad›r.
Avrupa ülkelerine bak›ld›¤›nda ise bu katsay›n›n ‹ngiltere için 1.96 ve ‹rlanda için
de 1.72 oldu¤u görülmektedir.

Girdi-Ç›kt› Modeli
Turizmin ikincil etkilerinin hesaplanmas›nda kullan›lan bir di¤er yöntem girdi-ç›k-
t› analizidir. Girdi-ç›kt› analizi, çarpan yönteminden daha kapsaml› ve geliflmifl bir
modeldir. Leontief taraf›ndan gelifltirilen bu analiz yöntemi, her ürüne olan toplam
talebin karfl›lanabilmesi için, bir ekonomide bulunan n tane sektörün, hangi mik-
tarda üretim yapmas› gerekti¤i sorusuna yan›t aramaktad›r. Herhangi bir sektörün
ç›kt›s›na, di¤er sektörlerde hatta o sektörün kendi içinde bile gereksinim duyula-
bilir. Girdi-ç›kt› modelinin en önemli özelli¤i; sektörler aras› ba¤›ml›l›¤›n göz önü-
ne al›nmas› ve her sektörün di¤er sektörlerden ne kadar girdi ald›¤› ya da tam ter-
si ne kadar ç›kt› verdi¤inin araflt›r›lmas›d›r. 

Girdi-ç›kt› analizi, bir ekonomide belirli bir dönemde sektörler aras› girdi-ç›kt›
tablolar›n›n düzenlenmesiyle yap›l›r. Bu tablolarda, ekonominin sektörleri aras›nda-
ki mal ve hizmet ak›mlar› (girdi alma- ç›kt› verme) toplu bir flekilde gösterilmekte-
dir. Ayr›ca, girdi-ç›kt› tablolar› olarak adland›r›lan bu tablolarda, ekonominin üç
temel sektörü yani tar›m, sanayi ve hizmetler ile ihracat ve ithalat da göz önüne al›-
narak sektörler aras›ndaki de¤iflim oran› araflt›r›l›r. Turizm sektörünün di¤er sektör-
lerle olan arz ve talep etkileflimleri bu tablolarda gösterilmektedir. ‹kincil etkileri
ölçmek için kullan›lan bu yöntemde turizmin, seyahat ve turizm olarak iki ayr› sek-
tör fleklinde ele al›nd›¤› görülmektedir. Örne¤in; Türkiye’de, D‹E 1990 y›l› için ha-
z›rlad›¤› girdi-ç›kt› tablolar›nda tar›m, madencilik, imalat sanayi, inflaat ve hizmet
olarak befl ana sektörü ve bunlara ait 64 alt sektörü kullanm›flt›r. 1996 y›l›na ait gir-
di-ç›kt› tablolar›n› hesaplarken ekonomiyi 205 sektöre ay›rm›fl ve bunlar› 97 sektör
olarak grupland›rm›flt›r. Bu tablolara bak›lacak olursa, turizm ad› alt›nda bir sektör
bulunmamakla birlikte; otelcilik, lokantac›l›k, kara yolu, hava yolu ve deniz yolu ta-
fl›mas› gibi turizmle ilgili çok say›da sektörün bulundu¤u görülmektedir.
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Çarpan katsay›s›, ekonomide
fazladan ne kadar gelir
yarat›ld›¤›n› ya da turizm
gelirinin etkinli¤ini ölçmek
için kullan›l›rken; girdi-ç›kt›
analizinde farkl› sektörler
aras›ndaki arz ve talep
etkileflimi dikkate al›narak
bu etkilerin ekonomideki
yans›malar› ortaya konmaya
çal›fl›l›r.



Girdi-ç›kt› tablolar›nda, sütun k›sm› bir sektörün bir birimlik üretimi için gerek-
li olan girdi gereksinimini ve katma de¤er unsuruna yap›lan harcama miktar›n›, sa-
t›r k›sm› ise her bir sektörün üretimi için hangi üretim sektörünün ve nihai talep
unsurunun ne kadar harcama yapt›¤›n› göstermektedir. Her sektör için gelir ve gi-
der kalemleri birbirine eflit olmak zorundad›r. Baflka bir deyiflle her sektöre ait sa-
t›r toplam›, sütun toplam›na eflit olmal›d›r. Söz konusu tablolarda, sektörler aras›
ifllemin parasal de¤eri kullan›l›r. Girdi-ç›kt› analizindeki en büyük sorun, ifllem tab-
losu olan girdi-ç›kt› tablolar›n› oluflturan güvenilir ve uygun zamanl› veriyi elde et-
mektir. Çünkü bu veriler say›m ya da anketler fleklinde topland›¤›ndan her zaman
için çok sa¤l›kl› bir veri seti oluflturmak mümkün olmayabilir. 

Girdi-ç›kt› modelinin üç temel bilefleni bulunmaktad›r. Birincisi, yukar›daki pa-
ragrafta belirtildi¤i gibi, girdi-ç›kt› tablosu (ifllemler tablosu da denmektedir), do¤-
rudan gereksinim matrisi (do¤rudan gereksinimler tablosu) ve toplam do¤rudan
gereksinim matrisidir. Do¤rudan gereksinim matrisi, girdi-ç›kt› tablosundaki de¤e-
rin sütun boyunca sektör üretimine oranlanmas› sonucu bulunmaktad›r. Toplam
do¤rudan gereksinim matrisi tablosu ise son talep miktar›ndaki do¤rudan ve do-
layl› etkileri hesaba katmaktad›r. Bu tablolar, sektörler aras›ndaki para hareketini
göstermesi aç›s›ndan da ayr› bir öneme sahiptir. 
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Turizm sektörünün ülke ekonomisinde meydana

getirdi¤i olumlu etkileri tan›mlamak

Turizm sektörünün ülke ekonomisi üzerinde bir-
çok olumlu etkisi bulunmaktad›r. Geliflmifllik dü-
zeyi ne olursa olsun, turizm sektörünün ülkenin
ekonomik gelifliminde pay› görülmektedir. Ör-
ne¤in, geliflmekte olan ülkelerde ödemeler den-
gesinde meydana gelen aç›k turizmden elde edi-
len döviz girdisi ile turizm, ödemeler dengesi bi-
lançosuna olumlu bir etki sa¤lam›fl olmaktad›r.
Turistlerin gittikleri ülkelerde her türlü turizm fa-
aliyetine ödedikleri para, o yerin ekonomik ola-
rak gelirinin artmas›n› sa¤lamaktad›r. Turizmin
emek-yo¤un bir sektör olmas› ülkede istihdam
yarat›lmas› aç›s›ndan önemli bir sektördür. Tu-
rizm sektörünün ülkenin bölgeleraras› geliflimi
üzerinde de olumlu bir etkiye sahip oldu¤u bi-
linmektedir. 

Turizm sektörünün ülke ekonomisinde meydana

getirdi¤i olumsuz etkileri tan›mlamak

Turizm sektörünün ülke ekonomisi üzerinde bir-
çok olumlu eksinin olmas›na karfl›n, olumsuz sa-
y›labilecek nitelikte de baz› etkileri bulunmakta-
d›r. Örne¤in, geliflmekte olan ülkelerde maz› mal-
lar›n turizm amaçl› ithali gerekmektedir. D›flar›-
dan nitelikli ifl gücü transferi söz konusu olmas›
hâlinde elde edilen gelirin bir k›sm›n›n d›flar›ya
ç›kmas›na neden olmaktad›r. Ülkeye gelen tu-
ristler taraf›ndan, ülkedeki mal ve hizmetlere afl›-
r› ra¤bet olmas› enflasyona neden olmaktad›r.
F›rsat maliyeti, mevsimsellik ve yabanc› sermaye
etkisi de turizm sektörünün olumsuz etkileri ara-
s›nda yer almaktad›r. 

Turizm sektörünün, ekonominin di¤er sektörle-

rine olan do¤rudan ve dolayl› etkisini saptamak

Turizm sektörü, faaliyetlerini gerçeklefltirdi¤i böl-
gelerde ya da ülkede bulunan di¤er sektörleri de
do¤rudan ve dolayl› olarak etkilemektedir. Tu-
rizm sektörünün geliflmesi ile o ülkede ekono-
minin canlanmas›na neden olacakt›r. Turistlerin
yeme-içme, bar›nma ve hizmet alma gibi gerek-
sinimlerinin karfl›lanmas› ekonomin di¤er sek-
törlerini de yak›ndan ilgilendirmektedir. Görül-
dü¤ü gibi turizmin tar›m, sanayi ve hizmetler sek-
törü üzerinde etkileri bulunmaktad›r.

Turizmin birincil ve ikincil ekonomik etkilerini

ölçmede kullan›lan yöntemleri aç›klamak

Turist harcamalar›n›n ulusal düzeyde birincil et-
kilerini ölçmede kullan›lan çeflitli yöntemler söz
konusudur. Bu etkileri de¤erlendirmede herke-
sin uzlaflt›¤› etkin bir yol henüz belirlenmedi¤i
için birincil etkilerin ölçülmesi konusunda do-
kuz ayr› yöntemin varl›¤› görülmektedir. Bunlar;
Gözlem Yöntemi, Alan Araflt›rmas› Yöntemi, Ban-
ka Kay›tlar› Yöntemi, Tüketici Araflt›rmalar› Yön-
temi, Art›k Gelir Yöntemi, Mevsimsel Fark Yön-
temi, Uydu Hesaplama Yöntemi, Harcama Oran›
Yöntemi, Maliyet Faktör Yöntemi. Turizm hare-
ketleri sonucu ekonominin bütününde oluflan
ikincil ve uyar›lm›fl etkileri ölçmede ise iki çeflit
yöntem kullan›lmaktad›r: Çarpan Yöntemi ve Gir-
di-Ç›kt› Modeli. 
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1. I. ‹stihdam yarat›c› etkisi
II. Bölgeleraras› geliflme üzerindeki etkisi
III. Gelir yarat›c› etkisi
IV. Ödemeler dengesi üzerindeki etkisi
V. ‹stihdam yarat›c› etkisi
VI. Ödemeler dengesi üzerindeki etkisi

Yukar›daki unsurlar turizmin bir ülkeyi hangi yönden
etkiledi¤inin göstergesidir?

a. Sosyal
b. Politik 
c. Ekonomik
d. Psikolojik
e. Güvenlik

2. Turizmin ödemeler dengesine olumlu etkisinden söz
edebilmek için afla¤›daki durumlardan hangisinin ger-
çekleflmesi gerekmektedir?

a. Ülkenin turizmden elde etmifl oldu¤u döviz ge-
lirinin, döviz kay›plar›ndan daha az olmas› ge-
rekmektedir. 

b. Ülkenin turizmden elde etmifl oldu¤u döviz ge-
lirinin, turizm giderinden daha az olmas› gerekir

c. Ülkenin turizmden elde etmifl oldu¤u döviz ge-
lirinin, döviz kay›plar›ndan daha fazla olmas›
gerekmektedir. 

d. Ülkenin turizmden elde etmifl oldu¤u döviz ge-
lirinin, turizm giderinden daha fazla olmas› ge-
rekir.

e. Hepsi

3. ..........................., turizm gelirinin gösterildi¤i aktif
d›fl turizm ile turizm giderinin gösterildi¤i pasif d›fl tu-
rizm olmak üzere iki ayr› kalemden oluflmaktad›r. Bofl-
lu¤a afla¤›dakilerden hangisi gelmelidir? 

a. Ödemeler dengesi
b. ‹ç turizm bilançosu
c. ‹ç turizm talebi
d. D›fl turizm talebi
e. D›fl turizm bilançosu 

4. Turistlerin seyahat amac›yla gittikleri ülkede/bölge-
de; konaklama, gezi-e¤lence, yeme-içme, ulafl›m, al›fl-
verifl, hediyelik eflya vb. gereksinimlerini karfl›lamak
amac› ile yapt›klar› harcamalar söz konusu yere nas›l
etki edecektir?

a. Çevresel sorunlara neden olacakt›r.
b. Sosyal yap›n›n de¤iflmesine neden olacakt›r.
c. Ekonomik olarak gelirin artmas›na neden ola-

cakt›r.
d. Bölgede güvenli¤in artmas›na neden olacakt›r.
e. Yerel halk›n turistlere olan hoflgörüsünün art-

mas›n› sa¤layacakt›r.

5. ‹stihdam yarat›lmas› aç›s›ndan Dünya ve Türkiye
ekonomisinde büyük önem arz eden bir sektör olmas›,
turizmin hangi özelli¤inden dolay› meydana gelmifltir.

a. Mevsimsellik özelli¤i
b. Emek yo¤un bir sektör olmas›
c. Gelir getirici özelli¤i
d. Çarpan mekanizmas›
e. Hepsi

6. “Ülkeye olan turist hareketlili¤i nedeniyle, o bölge-
nin vatandafllar›; kitle ulaflt›rma sistemlerinde yüksek
standartlara, elektrik, su vb. altyap› hizmetlerinde üstün
bir düzeye ve belki de baflka bir flekilde sahip olamaya-
caklar› al›flverifl ve e¤lence merkezlerine kavuflurlar.”
Bu durum turizmin hangi etkisinden dolay› meydana
gelir?

a. Turizmin bölgeleraras› ekonomik geliflme üze-
rindeki etkisi

b. Turizmin çevre üzerine etkisi
c. Turizmin ödemeler dengesi üzerine etkisi
d. Turizmin tar›m sektörü üzerine etkisi
e. Turizmin çarpan mekanizmas›

Kendimizi S›nayal›m
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7. Turizm, içinde yer ald›¤› hizmetler sektörünü de
önemli ölçüde etkilemekte ve geliflmesine de¤iflik fle-
killerde katk› sa¤lamaktad›r. Afla¤›dakilerden hangisi
bu katk›lar aras›nda yer almaz?

a. Cari tüketimle ilgili üçüncü üretim sektörünün
geliflmesine yard›mc› olur.

b. Konforla ilgili üçüncü üretim sektörünün gelifl-
mesine yard›mc› olur.

c. Tatil ve turizme yönelik hizmetlerin yerine geti-
rilmesine destek olur.

d. Bir bölgede turizmin geliflimi ile birlikte o bölge
kapsam›ndaki kamu hizmetleri de geliflir.

e. Ödemeler dengesindeki aç›¤›n kapat›lmas›na
yard›mc› olur.

8. Bölgede faaliyet gösteren perakendeci sat›c›lar›n,
turistlere satt›klar› turizm ürününün fiyat›n› yükseltmek
suretiyle kâr marj›n› artt›rmak istemeleri, turizmin han-
gi olumsuz etkisine neden olabilir?

a. F›rsat Maliyeti Etkisi 
b. Mevsimsellik Etkisi 
c. Yabanc› Sermaye Etkisi 
d. Afl›r› Ba¤›ml›l›k 
e. Hiçbiri 

9. Elde edilen bir birimlik gelirin yaratm›fl oldu¤u mik-
tar›n bafllang›çtaki miktara oranlanmas› sonucu elde
edilen katsay› afla¤›dakilerden neyi ifade eder?

a. Çarpan katsay›s›n›
b. Talep katsay›s›
c. Talep esneklik katsay›s›
d. Arz katsay›s›
e. Tüketim katsay›s›

10. Vergi kay›tlar›ndan elde edilen ifl ve kongre turizmi
ile ilgili harcama miktar›n›n birlefltirilmesi ile turist gön-
deren bölgelerdeki toplam turist harcamas› konusunda
güvenilir bir veri seti elde edilebilmesi afla¤›daki turist
harcamalar›n›n birincil etkisinin ölçümünde yer alan
hangi yöntemde kullan›l›r?

a. Mevsimsel fark yöntemi
b. Banka kay›tlar› yöntemi
c. Art›k gelir yöntemi 
d. Tüketici araflt›rmalar› yöntemi 
e. Harcama oran› yöntemi

Ülkeler itibariyle yap›lan çal›flmalarda turizm sektörün-
de do¤rudan ve dolayl› olarak istihdam edilen kifli say›-
s› konusunda baz› tahminler yap›lmaktad›r. Afla¤›daki
örneklerden de anlafl›laca¤› gibi, turizm sektörünün ül-
ke ekonomisindeki istihdam etkisi ülkeden ülkeye de-
¤iflmektedir. Turizm sektöründe istihdam edilen ifl gücü-
nün miktar› ile bölgelerin geliflmifllik düzeyi aras›nda
da iliflki kurulmaktad›r. Geliflmifl ülkelerde ifl gücü ma-
liyeti yüksek oldu¤u gibi, turizm ve özellikle konakla-
ma alt-sektöründeki ifllemlerin teknolojik araçlar ile ya-
p›lmas› tercih edilirken, geliflmekte olan ülkelerde ise ifl
gücünün ucuz olma özelli¤i nedeniyle ifllemlerin meka-
nik araç ya da teknolojiden daha çok emek ile yap›lma-
s›n›n tercih edilmesi, bu bölgelerde turizm sektörünün
istihdam oran›n› artt›rmaktad›r. 
Örne¤in, ‹spanya’da etkin ifl gücünün % 11 k›sm› tu-
rizm sektörü taraf›ndan istihdam edilmektedir. Turizm
içindeki en büyük pay› % 33 ile konaklama ve yiyecek-
içecek sektörü almaktad›r. Dünyan›n önemli turizm
merkezlerinden birisi olan Fransa’da, turizm sektörü
önemli bir istihdam alan›d›r (% 8). Ekonominin di¤er
sektör dallar›ndaki istihdam miktar› düflmesine karfl›n,
turizm sektöründe istihdam edilen personel say›s› art›fl
göstermifltir. Turizm sektörünün büyük önem kazand›-
¤› Bahama Adalar› (% 55), Virgin Adalar› (% 50), Barbu-
da (% 48), Cayman Adalar› (% 45), Maldiv Adalar› (%
45), ve Jamaika (% 28) gibi ülkelerde, dolayl› ve do¤ru-
dan istihdam edilen ifl gücü miktar›, toplam içerisinde
büyük bir paya sahiptir. Bunun nedeni, küçük adalar-
dan oluflan bu tür turizm bölgelerinin yüksek iflsizlik
oran›, yavafl ekonomi, kalk›nma, düflük sermaye yat›-
r›mlar› ve d›fl borçlanma gibi temel ekonomik sorunla-
r›n çözümü için turizm sektörünü görmeleridir. Ekono-
mik bir kaynak olarak sahip olunan iklim türü, turizm
sektörünün geliflmesi için ayr›ca elverifllidir. Di¤er taraf-
tan, turizm sektörüne bu derece yüksek ba¤l›l›k, gele-
cek y›llarda bu tür adalar›n ekonomik yap›s› için risk ta-
fl›d›¤› da dile getirilmektedir. 
Adalardaki turizm geliflimi ve sonras›ndaki ekonomik
olumsuz etkileri konusunda verilebilecek örnek ise ‹s-
panya’n›n Balerik Adalar›’d›r. Turizmdeki doyumun ya-
ratt›¤› bask›lar, Balerik Adalar›’ndaki su ve enerji ihtiya-
c›n› artt›rm›fl ve do¤al kaynaklar›n tahribine neden ol-
mufltur. Adan›n s›n›rl› do¤al kaynaklar›n›n h›zl› nüfus
art›fl› ve yo¤un kullan›m nedeniyle tahrip oluflu mevcut
sosyo-ekonomik sistemin sürdürülebilirlik ba¤lam›nda

Yaflam›n ‹çinden
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revize edilmesi gere¤ini do¤urmufltur. Mevcut turizm
aktivitelerinin çeflitli çevresel, ekonomik ve sosyo-kül-
türel dengesizliklere neden oldu¤u ve tar›m ve hayvan-
c›l›¤› olumsuz etkiledi¤i kabul edilmifltir. 1999 y›l›nda
yerel hükümet, kaynak tüketiminin s›n›rland›r›lmas›n›n
yeterli olmad›¤› ve kapsaml› bir çevre kalitesi için kay-
nak gerekti¤i düflüncesinden hareketle yeni bir vergi
koyma karar› alm›flt›r. Ekoloji vergisi olarak adland›r›-
lan bu uygulama, turizm sektörünü gelifltirmek ve çev-
re koruma faaliyetlerinde kullan›lmak üzere konaklama
iflletmelerinden al›nan vergi olarak tan›mlanm›flt›r. Ko-
naklama tesislerinde kalan 12 yafl›ndan büyük ziyaret-
çiler için, kal›nan tesisin özelli¤ine ba¤l› olarak günlük
2 ile 0.25 Euro aras›nda de¤iflen bir miktarda verginin
toplanmas›ndan ve hükümete iletilmesinden konakla-
ma tesisleri sorumlu tutulmufltur.

Kaynak: Kozak, Kozak ve Kozak (2010), ss. 78-79; Ata-
nur (2006), ss.1-7.

Okuma Parças›
Mallorca (‹spanya) ve Mu¤la (Türkiye) bölgelerini ziya-
ret eden ‹ngiliz turistleri kapsayan deneysel bir araflt›r-
mada, paket tur fiyat› hariç (uçak ve konaklama), top-
lam harcama miktar› alt› ana kategori (yiyecek-içecek,
hediyelik eflya, çekim merkezlerini ziyaret, giyim, yerel
ulafl›m ve araba kiralama) üzerinden hesaplanm›flt›r.
Mu¤la bölgesini ziyaret eden ‹ngiliz turistlerin yapm›fl
olduklar› toplam ortalama harcama miktar› 602 Sterlin
düzeyinde olup, Mallorca adas›n› ziyaret eden ‹ngiliz
turistlerin yapm›fl oldu¤u ortalama harcama miktar› (617
Sterlin) ile benzerlik göstermektedir. Elde edilen bulgu-
lar, ‹ngiliz turistlerin harcamalar›n›n en büyük k›sm›n›
yiyecek-içecek tüketimi (% 44) olufltururken, bunu s›ra-
s›yla hediyelik eflya (% 14.5), giyim (% 9.5), günlük tur
ve araba kiralama (rent-a-car % 7.0), çekim merkezleri-
ni ziyaret (% 6.0), ve yerel tafl›ma (% 3.5) izlemektedir. 
Farkl› kalemler için yap›lan harcama miktar›n› etkile-
yen de¤iflkenlerin analizi yap›l›rken, kültür turizmi kap-
sam›nda de¤erlendirilebilecek özellikle üç kalemin ön-
celikle dikkate al›nmas› gerekir. Bunlar, tarihsel ve kül-
türel alanlar› ziyaret için yap›lan harcama, hediyelik efl-
ya al›m› için yap›lan harcama ile günlük tur ve araba ki-
ralama için yap›lan harcama miktar›d›r. Bu üç kalemin
kültür turizmi aç›s›ndan birbiri aras›nda yak›n bir iliflki
olmas› nedeniyle ayr› ayr› de¤erlendirilmesi do¤ru bir
yaklafl›m olmayabilir. fiöyle ki; tarihsel ve kültürel bir

alan› ziyaret eden bir turist, ayn› zamanda yak›n civar-
da sat›lan bir ürünü de sat›n almak isteyebilir. Ya da
acentelerin düzenlemifl oldu¤u günlük tura kat›larak bu
tür alanlar› gezmifl olabilir. Bu durumda, girifl ücretini
de peflin olarak tur kapsam›nda acenteye ödemifl ol-
maktad›r. Benzer flekilde, araba kiralaman›n temel ge-
rekçesi, bu tür alanlar› ziyaret etmek de olabilir. 
Analiz sonuçlar› de¤erlendirildi¤inde, 45-54 aras› yafl
grubunda yer alan turistlerin, tarihsel ve kültürel alan-
lar› ziyaret için daha fazla harcama yaparken, paket tur
için daha az ödeme yapanlar›n da bu yönde daha az
miktarda harcama yapma e¤iliminde olduklar› belirlen-
mifltir. Hediyelik eflya al›m› konusunda ise daha genç
yafl grubunda yer alanlar (15-24 aras› gibi), di¤er yafl
gruplar›na oranla daha az harcama yapma e¤iliminde
iken, paket tur için yüksek harcama yapanlar da (600
Sterlin ve üzeri) daha fazla harcama e¤ilimdedir. Yar›m
pansiyon konaklama türünü tercih eden turistlerin gün-
lük tur ve araba kiralama ile ilgili yapm›fl oldu¤u harca-
ma miktar› di¤erlerine oranla daha yüksektir. Buradaki
ilk iki veriden elde edilen sonuç, orta yafl üzeri grupta
yer alan turistler ile paket tur için daha yüksek ödeme
yapan turistlerin ayn› zamanda, tarihsel ve kültürel çe-
kicilikleri ziyaret ve hediyelik eflya sat›n al›m› konusun-
da daha fazla harcama yapt›klar›n› ortaya koymaktad›r.
Son verinin ›fl›¤›nda ise yar›m pansiyon türünü seçen
turistlerin tarihsel, kültürel ya da do¤al zenginlikleri
gezmek-görmek anlam›nda çevre turlar›n› tercih etme
konusunda kendilerini daha özgür hissetmeleri söyle-
nebilir. 
Öte yandan, hediyelik eflya al›m› konusunda Türkiye’ye
gelen turistlerin daha fazla harcama yapt›klar› söylene-
bilir. Bunun nedeni olarak, yabanc› turistlerin Türk kül-
türünü yans›tan ve yapay olmayan otantik ürünlere sa-
hip olma e¤ilimi gösterilebilir. Hal›, kilim, süs eflyalar›
ve mücevherat bu tür ürünler aras›nda say›labilir. Bilin-
di¤i gibi, bu tür unsurlar görünmez ihracat kalemi içe-
risinde yer ald›¤› için ülke ekonomisine yapt›¤› katk› da
büyüktür. Bu tür harcamalar›n ‹spanya gibi ülkelerde
düflük düzeyde ç›kmas›n›n nedeni olarak, turistlerin yo-
¤un bir flekilde bu tür ülkeleri ziyaret etmelerinden do-
lay› bölge ve ülke kültürünü iyi bilmeleri sonucunda
kendilerine sunulan yapay özellikteki bat› usulü sahte
ürünleri sat›n almak istememeleri gösterilebilir. 

Kaynak: Kozak, 2000.
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1. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizmin Olumlu Ekonomik
Etkileri” bölümünü yeniden gözden geçiriniz.

2. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizmin Ödemeler Den-
gesi Üzerindeki Etkisi” bölümünü yeniden göz-
den geçiriniz.

3. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizmin Ödemeler Den-
gesi Üzerindeki Etkisi” bölümünü yeniden göz-
den geçiriniz.

4. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Gelir Yarat›c› Etkisi” bölü-
münü yeniden gözden geçiriniz.

5. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “‹stihdam Yarat›c› Etkisi” bö-
lümünü yeniden gözden geçiriniz.

6. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Bölgeleraras› Ekonomik Ge-
liflme Üzerindeki Etkisi” bölümünü yeniden
gözden geçiriniz.

7. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Hizmetler Sektörü Üzerinde-
ki Etkisi” bölümünü yeniden gözden geçiriniz.

8. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Turizmin Olumsuz Ekonomik
Etkileri” bölümünü yeniden gözden geçiriniz.

9. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Gelir Yarat›c› Etkisi” bölü-
münü yeniden gözden geçiriniz.

10. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Tüketici Araflt›rmalar› Yön-
temi” bölümünü yeniden gözden geçiriniz.

S›ra Sizde 1

Turizm, uluslararas› ticaret içerinde dengeleyici bir et-
ken olarak karfl›m›za ç›kmaktad›r. Ödemeler dengesin-
de aç›k veren ülkeler, gelen turist say›s›n› artt›rmal›d›r.
Ancak, gelen turist say›s›n›n artmas› her zaman turizm
gelirinin artmas› anlam›na gelmemektedir. Sahip olu-
nan de¤erler, dikkat çekici tan›t›m ve reklâm araçlar›y-
la pazarlanarak tüketicinin uluslararas› alanda dikkati
çekilmeli ve ülkeye döviz b›rakmas› sa¤lanmal›d›r. 

S›ra Sizde 2

Ekonomik kriz, turizm sektörünü de etkisi alt›na alarak
mevcut çekiciliklerin pazarlanamamas› sorununu ortaya
ç›karmaktad›r. Pazarlanabilen turizm ürününün talep se-
viyesi düflük olaca¤›ndan turizm sektöründe belirgin bir
hareketlilik yaflanmamaktad›r. Ekonomik yönden ayn›
düzeydeki ülkeler için, mevcut turistlerin farkl› ülkelere
yönelmesi söz konusudur. Geliflmifl ülkeler, ekonomik
krizle mücadele etme yönünden di¤er ülkelere oranla
daha baflar› olabilmektedir. Ancak refah seviyesinin düfl-
mesinden dolay› bireyler istenilen ölçüde turizm hare-
ketlili¤ine kat›lamamaktad›r. Bu durum, ülke aç›s›ndan
turizm sektörünü olumsuz yönde etkilemektedir. Bütün
bunlar›n bir sonucu olarak, turizm sektörünün f›rsat ma-
liyetinin yüksek oldu¤unu söyleyebiliriz.

S›ra Sizde 3

Gelir ve harcama iliflkisini içeren çarpan mekanizmas›
paran›n ekonomi içerisinde el de¤ifltirerek, di¤er sek-
törlere gelir oluflturmas›d›r. Turizm sektöründe çarpan
mekanizmas›n› örneklerle görmek mümkündür. Bir otel
iflletmesi elde etti¤i gelirin bir k›sm›n›, temizlik malze-
mesi, tekstil ürünü, kimyasal madde, yiyecek içecek
ürünü, k›rtasiye malzemesi vb. gibi birçok gider kale-
mine bölüfltürmektedir. Bu durumda, otel iflletmesinin
elde etti¤i gelirden ayn› zamanda baflka sektörler de
yararlanmaktad›r. 

S›ra Sizde 4

Turizm sektörünün mevsimsellik özelli¤inin olumsuz-
lu¤unu gidermek için ülkenin her zaman yap›labilecek
turizm faaliyetlerine ait kaynaklar›n›n olmas› gerekmek-
tedir. Ayn› zamanda 12 ay turizmi karfl›layacak oranda
konaklama, yiyecek-içecek, animasyon vb. turizm hiz-
metlerinin varl›¤› gerekmektedir. Ülke ekonomisinin
çeflitli flekil ve oranda yat›r›m yapabilecek yeterlilikte
olmas› ve ifl sahalar›n›n özelliklerine uygun istihdam
potansiyelinin sa¤lanmas› gerekmektedir.

Kendimizi S›nayal›m Yan›t Anahtar› S›ra Sizde Yan›t Anahtar›
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S›ra Sizde 5

Konu ile ilgili yap›lan kaynak taramas›, turizm sektö-
ründe pazar bölümlendirmesinin bir parças› olarak dik-
kate al›nan yap›lan gerçek harcama miktar›n›n hesap-
lanmas› konusunda yürütülen çok say›da çal›flman›n
bulundu¤unu göstermektedir. Turist harcama düzeyi-
nin belirlenmesi ve sa¤l›kl› bir analizinin yap›lmas›, bir
bölgeyi ziyaret eden turist özelli¤inin belirlenmesi ve
tatil süresince ne kadar harcama e¤iliminde olundu¤u
konusunda önemli bir gösterge olabilir. Böyle bir so-
nuç, bölgesel turizm otoritelerinin ve iflletmelerin yo-
¤unlaflmalar› ya da uzmanlaflmalar› gereken ürünün ne
olmas› ve ne tür talebin dikkate al›nmas› gerekti¤ine
yard›mc› olacak niteliktedir. 
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