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ĠNANÇ TURĠZMĠ KAPSAMINDA HALKLA ĠLĠġKĠLER 

FAALĠYETLERĠNĠN ĠNCELENMESĠ: DEMRE ÖRNEĞĠ 

ÖZET 

Türkiye, inanç turizmi kapsamında değerlendirilecek birçok eser bulunan 

nadir ülkelerden biridir. Bu eserler sadece Ġslamiyet'e özgü değil, diğer tek tanrılı 

dinlere de aittir. Bu çeĢitlilik inanç turizmi açısından Türkiye'nin zenginliğini 

ortaya koymaktadır. KuĢkusuz bu potansiyelin değerlendirilmesinde yapılan 

halkla iliĢkiler ve tanıtım çalıĢmalarının önemi büyüktür. Bu bağlamda bu 

araĢtırmada, Demre‘de bulunan Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni ziyaret eden yabancı 

turistlerin ziyaretlerinde yapılan halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerinin ne kadar 

etkisi olup olmadığını ölçmek amaçlanmaktadır. AraĢtırmadan elde edilen 

bulgular ile kamu ve turizm sektörü yöneticilerine Demre‘nin inanç turizmi 

politikalarının geliĢtirilmesi ve iyileĢtirilmesine yönelik stratejileri geliĢtirilip 

uygulamalarına katkı sağlanması hedeflenmiĢtir. AraĢtırmanın  temel amacı 

ülkemizin tanıtımı için mevcut turizm türlerinden olan inanç turizminin önemini 

ortaya koymak ve Antalya‘nın bir ilçesi olan Demre‘de inanç turizmi bağlamında 

yapılan halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerinin durumunu incelemektir.   

Bu amaç doğrultusunda, Demre‘yi ziyaret eden Rus ziyaretçiler arasından 

olasılık örneklemesi türü olan basit rastgele örnekleme yöntemine göre seçilen 

400 kiĢiye anket uygulanmıĢtır. Elde edilen veriler, betimleyici istatistiksel 

analizlere tabii tutularak tahlil edilmiĢ ve yorumlanmıĢtır.  

AraĢtırmada veri toplama yöntemi olarak kullanılan anket için kiĢisel bilgi 

formundan, ―Demre‘de Kullanılan Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Faaliyetleri‖ anketi 

ve ―Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik Ölçek‖ten 

yararlanılmıĢtır. KiĢisel bilgi formu ve Demre‘de Kullanılan Halkla ĠliĢkiler ve 

Tanıtım Faaliyetleri Anketi; turistlerin demografik, dini inançları gibi betimleyici 

soruların yanı sıra, destinasyona geliĢ amaçları ve destinasyonun tanıtım 

faaliyetlerine iliĢkin görüĢlerini kapsayan psikografik ve davranıĢsal soruları da 

barındırmaktadır.  
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Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik Ölçek ise araĢtırmacı 

tarafından geliĢtirilmiĢ olup dört alt boyuttan oluĢmaktadır. Ölçek ile yabancı 

turistlerin destinasyona yaptıkları ziyaretten sonra Aziz Nikolaos Kilisesi ile ilgili 

görüĢlerini ortaya çıkarmak amaçlanmıĢtır. Ġlaveten, araĢtırma kapsamında 

görüĢme yapılan kiĢilerden konuya iliĢkin elde edilen birincil veriler, araĢtırma 

ölçeğinin geliĢtirilmesinde kullanılmıĢtır.  

AraĢtırma verileri toplanırken araĢtırmacı kiliseyi ziyarete gelen yabancı 

turistler ile gönüllülük esasına bağlı olarak veri toplama araçlarını doldurmalarını 

istemiĢtir. Veriler toplandıktan sonra tüm yabancı turistlere kodlar atanarak 

veriler Microsoft Excel programına girilmiĢtir. Excel programına girilen veriler 

ardından analizleri yapmak için SPSS 21 paket programına aktarılmıĢtır. 

Verilerin analizine geçilmeden önce normallik analizine tabi tutulmuĢtur. 

Verilerin normal dağılım gösterdiği tespit edildikten sonra parametrik analiz 

yapılmıĢtır. Ayrıca verilerin analiz sonuçlarını ortaya koymak için; frekans, 

yüzde, ortalama, tek yönlü varyans analizi (ANOVA) kullanılmıĢtır.  

AraĢtırmanın bulguları sonucunda; Aziz Nikolaos Kilisesi‘ne gelen 

turistlerin destinasyona kültür turizmi için geldikleri, arkadaĢ tavsiyesi üzerine 

bölgeyi ziyaret ettikleri görülmüĢtür. Ayrıca destinasyon ile ilgili bilgileri; 

internet ve sosyal medya sayesinde edindikleri bulunmuĢtur. Aziz Nikolaos 

Kilisesi‘ne gelen turistlerin destinasyondan ayrılırken orada olmaktan keyif 

aldıkları tespit edilmiĢtir. Yabancı turistlerin destinasyon ile ilgili fikirleri ise 

cinsiyetlerine, eğitim durumlarına, çalıĢma durumlarına, dini inançlarına ve dini 

inanç derecelerine göre farklılık gösterdiği analizler sonucunda keĢfedilmiĢtir.  

AraĢtırmanın bulgularından hareketle Aziz Nikolaos Kilisesi‘nin inanç 

turizmi faaliyetleri bağlamında yapılan halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerinin 

yeterli olmadığı ve ulusal ve uluslararası halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerine 

daha fazla önem verilmesi gerektiği ortaya çıkmıĢtır. 

Anahtar Kelimeler: Ġnanç turizmi, halkla iliĢkiler, halkla iliĢkiler ve tanıtım, 

Aziz Nikolaos Kilisesi, Demre. 
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INVESTIGATION OF PUBLIC RELATIONS ACTIVITIES 

WITHIN THE SCOPE OF FAITH TOURISM: THE EXAMPLE 

OF DEMRE 

ABSTRACT 

Turkey is one of the countries with many religious tourism works. These 

works are not only unique to Islam, but also belong to other monotheistic 

religions. This diversity reveals the richness of Turkey in terms of faith tourism. 

Undoubtedly, the importance of public relations and publicity activities in the 

evaluation of this potential is great. In this context, in this research, it is aimed to 

determine the thoughts of foreign tourists visiting the Church of St. Nicholas in 

Demre and to measure the impact of public relations and promotional activities 

on Demre's faith tourism activities. With the findings obtained from the research, 

it is aimed to contribute to the development and implementation of strategies for 

the development and improvement of Demre's faith tourism policies to public and 

tourism sector managers. The main purpose of the research is to reveal the 

importance of faith tourism, which is one of the existing types of tourism for the 

promotion of our country, and to examine the status of public relations and 

promotional activities in the context of faith tourism in Demre, a district of 

Antalya. 

For this purpose, a questionnaire was applied to 400 people selected 

according to the simple random sampling method, which is a probability 

sampling type, among the Russian visitors visiting Demre. The obtained data 

were analyzed and interpreted by subjecting them to descriptive statistical 

analysis. 

The questionnaire utilized as the research's data collection method included 

personal information forms, "Public Relations and Promotion Activities Used in 

Demre" questionnaires, and "Scale for the Promotion of Faith Tourism in Demre" 

questionnaires. A personal information form and a questionnaire about public 

relations and publicity activities are both used in Demre. These forms include 
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descriptive questions about tourists' demographics and religious beliefs as well as 

psychographic and behavioral ones about their attitudes toward the reasons 

behind their travels as well as the promotional efforts of the destination.  

The Scale for the Promotion of Faith Tourism in Demre was developed by 

the researcher and consists of four sub-dimensions. With the scale, it is aimed to 

reveal the views of foreign tourists about the Church of St. Nicholas after their 

visit to the destination. In addition, the primary data obtained from the people 

interviewed within the scope of the research on the subject were used in the 

development of the research scale. While collecting the research data, the 

researcher asked foreign tourists who came to visit the church to fill in the data 

collection tools on a voluntary basis. After the data were collected, codes were 

assigned to all foreign tourists and the data was entered into the Microsoft Excel 

program. The data entered into the Excel program was then transferred to the 

SPSS 21 package program to perform the analyses. Before the analysis of the 

data, it was subjected to normality analysis. After it was determined that the data 

showed normal distribution, parametric analysis was performed. In addition, to 

reveal the results of the analysis of the data; frequency, percentage, mean, one-

way analysis of variance (ANOVA) was used. 

As a result of the findings of the research; It has been seen that the tourists 

who come to the Church of St. Nicholas come to the destination for cultural 

tourism and visit the region on the recommendation of friends. In addition, 

information about the destination; It has been found that they have gained thanks 

to the internet and social media. It has been determined that the tourists who 

come to the Church of St. Nicholas enjoy being there when they leave the 

destination. The ideas of foreign tourists about the destination have been 

discovered as a result of the analyzes that differ according to their gender, 

educational status, employment status, religious beliefs and degrees of religious 

belief. 

Based on the findings of the research, it has been revealed that the public 

relations and publicity activities of the Church of St. Nicholas in the context of 

faith tourism activities are not sufficient and more importance should be given to 

national and international public relations and promotion activities. 
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Keywords: Faith tourism, public relations and promotional activities, St. 
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I. GĠRĠġ  

Ülkelerin sınır çizgileri son yüzyılda keskinliğini kaybederken, ülkeler arası 

geçiĢler kolaylaĢarak hızlanmaya baĢlamıĢ, ülkelerin sahip oldukları değerler 

diğer ülkelere transfer edilirken, taĢınamayan değerler ise yerinde daha sık ziyaret 

edilir hale gelmiĢtir. Ülke ekonomilerinde günden güne büyüyen sıkıntılar, artan 

ihtiyaçlar birkaç devlet dıĢında kendi kendilerine yetememe durumları, ülkeleri 

birbirlerine muhtaç hale getirmiĢ olup yabancı yatırımcı, döviz girdisi, turizm 

ekonomisi, insanların farklı deneyimler yaĢama istekleri, değiĢen yaĢam koĢulları, 

güdüler yüksek sesle dillendirilmeye baĢlanmıĢtır. Mevcut turizm dalları ile 

birlikte yeni turizm çeĢitliliğine ve yeni destinasyonlara ihtiyaç duyulmaya 

baĢlanmıĢ, bu gereksinimlerle birlikte insanların içlerinde barındırdığı inançlar 

doğrultusunda, kutsal bölgeler ve varlıklar turizm ile birlikte Ģekillenerek inanç 

turizmi doğmuĢ ve sektör hızla büyümeye baĢlamıĢtır. 

T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı‘nın 1993 yılında baĢlattığı inanç turizmi 

projesiyle üç büyük dinin (Müslümanlık – Hristiyanlık – Musevilik) günümüze 

kadar gelen eserlerinin, bakımı ve tanıtımı yapılarak ülkemize daha fazla ziyaretçi 

kazandırması hedeflenmiĢtir. Bunun üzerine üç büyük dinin eserleri ve ibadet 

yerlerinin; ulaĢımı kolay, dini önemi olan ve sıkça ziyaret edilen, sanat tarihi ve 

mimari açıdan türünde ilk ve en ilgi çekici örneği olduğu kriterleri göz önünde 

bulundurularak bu çalıĢmaların sonucunda envanterler hazırlanmıĢtır. T. C. 

DıĢiĢleri Bakanlığı, T. C. ĠçiĢleri Bakanlığı, T. C. Kültür ve Turizm Bakanlığı ve 

kamu kurum ve kuruluĢlarının temsil eden bir heyet, Hıristiyanlık için önemli 

olan dokuz tane ören yeri belirlemiĢtir (Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2020). 

Bunlar; 

 Hatay-Merkez: St.Pierre Anıt Müzesi 

 Mersin-Tarsus: St.Paul Anıt Müzesi 

 Ġzmir-Selçuk: Meryem Ana Evi 

 Antalya-Demre: St. Nikolaos Kilisesi (Noel Baba Kilisesi) 
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 Bursa-Ġznik: Ayasofya Cami 

 Manisa-Sard: Sard Sinagogu 

 Manisa-AlaĢehir: AlaĢehir Kilisesi 

 Manisa-Akhisar: Akhisar Kilisesi 

 Isparta-Yalvaç: Pisidia Antik Kenti 

 NevĢehir-Derinkuyu: Ortodoks Kilisesi 

 Denizli-Pamukkale: Laodikya Antik Kenti 

Yukarıda belirlenen dini inanç ve ören yerleri içerisinde Antalya – Demre: 

St. Nikolaos Kilisesi dördüncü sırada yer almaktadır (Hatay Valiliği, 2023; 

Turizm ve Kültür Bakanlığı, 2020). 

Türkiye, inanç turizmi açısından köklü bir tarihe sahip olup tüm dünya 

vatandaĢlarının kendilerinden bir değer bulabileceği, manevi duygularının 

yoğunlaĢtığı etnik bir mozaiğe sahiptir. Ülkemizde turizm denince akla ilk gelen 

destinasyonlarından birisi Antalya‘dır (Kapan ve Timor, 2018). Antalya yaz tatili 

açısından ülkemizde önemli bir yere sahiptir. Ayrıca tarihi ve dini açıdan da 

oldukça önemli bir potansiyeli bulunmaktadır. Antalya ili Türkiye‘de tarihi, 

kültürel ve dini inanç çekim merkezleri açısından oldukça önemli bir çeĢitliliğe 

sahip olup; zengin kültürel mirası, önemli turizm yatırımları ve çok sayıdaki 

yatak kapasitesi ile inanç turizmini entegre edilerek, döviz girdilerinin daha fazla 

artırılabileceği hedeflenmektedir. 

En eski turizm hareketi sayılabilecek inanç temelli seyahatler, turizm 

sektörünün en önemli segmentlerinden birisidir. Ġnanç turizminin sağladığı sosyal 

ve ekonomik faydalardan yararlanmak için ziyarete gelen turistlerin 

davranıĢlarının yetkililer tarafından anlaĢılması gerekmektedir. Destinasyonların 

baĢarısı turist motivasyonlarını belirlemekle baĢlamakta ve turistlerin 

deneyimlerini keĢfederek devam etmektedir (Albayrak, vd, 2018).  

Buradan hareketle araĢtırmanın temel amacı ülkemizin tanıtımı için mevcut 

turizm türlerinden olan inanç turizminin önemini ortaya koymak ve Antalya‘nın 

bir ilçesi olan Demre‘de inanç turizmi bağlamında yapılan halkla iliĢkiler ve 

tanıtım faaliyetlerinin durumunu incelemektir. Bu sebeple yapılan araĢtırma ile, 
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Demre‘de Noel Baba Kilisesini ziyaret eden yabancı turistlerin inanç turizmi 

kapsamında bakıĢ açıları belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. 

Bu çalıĢmanın birinci bölümünde çalıĢmanın içeriği ve amacını belirten 

giriĢ bölümü ele alınmıĢtır. Bu bölümü takiben ikinci bölümde turizm kavramı ve 

tanımı, turizm çeĢitleri, turizm sektöründe hedef kitle, turizm sektörünün 

geliĢmesinde etkili olan faktörler, turizm sektöründe dijitalleĢme ve dijital turizm, 

Türkiye‘de yürütülen turizm faaliyetleri ve Türkiye‘de turizmde etkili olan 

faktörler ele alınmıĢtır. Üçüncü bölümde inanç turizmi kavramı ve kapsamı, inanç 

kavramı ve turizm ile iliĢkisi, inanç turizminin özellikleri, inanç turizmini 

etkileyen faktörler, inanç turizminin ülkeler üzerine etkileri konuları 

irdelenmiĢtir. Ayrıca inanç turizminin tarihi, inanç turizmi kavramının Türkiye‘de 

geliĢimi ve inanç turizmi politikaları, Türkiye‘de inanç turizmi açısından yer alan 

çekim destinasyonları incelenmiĢtir. 

Dördüncü bölümde halkla iliĢkiler faaliyetlerinin tanımı ve kapsamı, 

Türkiye‘nin tanıtımı için kullanılan halkla iliĢkiler iletiĢim araçları ve yöntemleri; 

geleneksel, yazılı, sözlü, görsel ve iĢitsel ve dijital tabanlı iletiĢim araçları, turizm 

sektöründe hedef kitle, turizm sektöründe dijitalleĢme ve dijital turizm baĢlıklı 

konular yer almıĢtır. BeĢinci bölümde; turizm sektöründe halkla iliĢkiler 

faaliyetleri ve önemi, Türkiye‘de turizm sektöründe yapılan halkla iliĢkiler 

uygulamaları; basınla iliĢkiler, etkinlik yönetimi, sponsorluk, kurum içi iletiĢim, 

kurumsal kimlik ve kurumsal imaj yönetimi bahsedilmiĢtir. Yapılan literatür 

taraması sonucunda halkla iliĢkiler uygulamaları içerisinden bu uygulamaların 

seçilme nedeni turizm sektöründe en çok faydalanılan uygulamalar olmasıdır.  Bu 

baĢlıklara ek olarak halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetleri bağlamında Türkiye‘de 

farklı kiĢiler ve kurumların inanç turizmine yönelik yaptığı çalıĢmaları 

incelenmiĢtir. 

Altıncı bölümde araĢtırma ana hatlarıyla ele alınmıĢtır. Bu bölümde 

araĢtırmanın konusu, amacı, önemi, kapsamı ve sınırlılıkları, varsayımları, 

yöntemi, araĢtırma bulguları, son olarak bulguların değerlendirilmesi ve 

tartıĢmaya yer verilmiĢtir. Yedinci ve son bölümde ise inanç turizmi kapsamında 

halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerinin incelenmesi araĢtırmasının bulgularından 

yola çıkarak genel sonuçlara ve önerilere değinilmiĢtir. 
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II. TURĠZM SEKTÖRÜ 

SavaĢlarda kullanılan teknolojik alt yapılar savaĢ sonrası dönemlerde 

insanlığa hizmet etmektedir. Ġkinci Dünya SavaĢı esnasında geliĢtirilen uçak 

teknolojisi daha sonraki dönemlerde sivil havacılığa hayat vermiĢtir. GeliĢen 

havacılık sektörü turizmin en önemli parçası haline gelerek kitle turizminin 

büyümesini sağlamıĢtır. Daha önceleri sadece belli bir kesimin seyahat ettiği 

destinasyonlar geliĢtirilerek kitle turizminin hizmetine sunulmuĢtur.  

80. yüzyıl baĢlarında en çok ilgi gören geziler Avrupa ve Amerika arasında 

gerçekleĢmiĢtir. Aynı dönem içinde Paris, Venedik, Ġstanbul güzergahında Orient 

Express ile seyahat genelde burjuva ve aristokratların ilgisini çeken gezi 

faaliyetidir. Ġkinci Dünya SavaĢı sonrasında turizmin hızlı bir geliĢme ivmesi 

yakalamasında da kuĢkusuz havacılık sektöründeki geliĢmelerin rolü çok büyük 

olmuĢtur. Yani bir nevi savaĢın turizme dolaylı yoldan katkıları olduğu 

söylenebilir ancak hava yolu taĢımacılığında yaĢanan bu geliĢme denizyolu ve 

demiryolu taĢımacılığının da gerileme yaĢamasına sebep olmuĢtur (Ongun, 2004). 

Turizmin değiĢen ve geliĢen iki özelliği oteller ve tur organizatörleridir. 

Zenginlerin ve aristokrasinin tercih ve beklentilerine büyük ölçüde uyan turizm 

iĢletmeleri, günümüzde kitle turizminin gereklerine elveriĢli geniĢ kapasiteli ve 

standart hizmet veren konaklama tesislerine dönüĢmüĢtür. Gruplar için tur 

organizatörleri tarafından rezerve edilen paket turlar, günümüz seyahatlerinin 

ortak bir özelliğidir (Ongun, 2004). 

Turizm, konaklama, ulaĢım, eğlence, seyahat acenteleri, yönetim, finans ve 

sağlık sektörlerinin tümü doğrudan etkilenir. Turizmin etkilerini her alanda 

görmek mümkündür. Sonuç olarak, turizm dalının istihdama olan etkisinin 

belirlenmesi özellikle zordur. (Vellas & Becherel, 1995:218). Turizm alanı, 

doğrudan istihdama katkıda bulunduğu ve dolaylı olarak bu alana girdi sağlayan 

baĢka alanlarda iĢ Ģansı verdiği için ülkedeki genel istihdam üzerinde bir etkiye 

sahiptir (Coltman, 1989: 226-227). Turizm, hizmet sektörüne katkıda bulunur. 

Turizm faaliyetlerinin çoğu, genellikle emek yoğun bir sektör olması sebebiyle 
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gerekli iĢgücü vasıflı veya vasıfsızdır.  Bu tür iĢgücü, çoğu geliĢmekte olan ülke 

veya kötüleĢen ekonomiye sahip bölgelerde oldukça fazla bulunmaktadır.  

Turizmin geliĢmesiyle birlikte büyüyen istihdam etkisi, üç tür istihdam 

yaratır: bunlar doğrudan istihdam, dolaylı istihdam ve uyarılmıĢ istihdamdır 

(Avcıkurt, 2003: 28; Vellas & Becherel, 1995: 220). Bunlar; 

 Doğrudan Ġstihdam; yeme-içme, transfer, geceleme gibi hizmetlerin 

turizm iĢletmeleri tarafından sağlanmasıdır. 

 Dolaylı Ġstihdam; sektörünün ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri 

temin ediniĢ kolları faaliyetlerinin tamamıdır. Tarım, balıkçılık, 

inĢaat sektörlerden bazılarıdır. 

 UyarılmıĢ Ġstihdam; doğrudan ve dolaylı istihdam sebebiyle elde 

edilen gelirlerin harcanması için ekonomide oluĢturulan ek istihdam 

türüdür. 

Sonuçta; her ülkenin kendine özgü koĢullarında istihdam yaratan bir sektör 

olarak turizmin ekonomideki rolü ve önemi dikkatlice ele alınmadan; Ülkenin 

kaynakları, ekonomik geliĢmiĢlik seviyesi, siyasi ve sosyal yapısı ve bu 

faktörlerin dikkatli bir Ģekilde değerlendirilmeden oluĢturulmayacağı kaçınılmaz 

bir gerçektir. 

Buna ek olarak turizm alanı çok hızlı ilerleme göstererek sosyo-ekonomik 

olgu olmasını devam ettiren bir sektördür. Turizmin geliĢimi hem ekonomik hem 

de sosyal alanda görülmektedir. Turizmin etkin bir Ģekilde aktif olması, ülkenin 

gelir düzeyini artırarak, ülkenin döviz gelirini artırmakta, ilgili diğer alanlarda da 

altyapı ve üstyapı yatırımlarının artırılması ve istihdam oluĢturarak iĢsizlik 

sorununun düĢük seviyelere ulaĢmasında büyük etkisi vardır. 

A. Turizmin Tanımı 

Latince ―tornus‖ kelimesinden türeyen turizm kavramı ve insanların bir 

eksen etrafında dönme hareketini tanımlamaktadır. Ġngilizce, Fransızca ve 

Almanca ‘ya  ―tur‖ olarak çevrilmiĢtir; bu, insanların iĢ veya eğlence için ilginç 

yerleri görmek için dairesel bir hareketle seyahat etmesi ve sonra geri dönmesi 

anlamına gelmektedir (Ağaoğlu, 1991:24). Turizmin birçok tanımı vardır. 
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Ağaoğlu (1991) turizmin kökenlerine vurgu yaparken, Uçkun (2004) turizmin 

etkileĢim kısmına vurgu yapmaktadır. Ġnsanlar gezme, dinlenme, eğlenme, 

öğrenme gibi psikolojik ve sosyo-kültürel gereksinimlerini karĢılamak için geçici 

olarak evlerini terk ederek baĢka milletlere veya bölgelere giderler. Turizm olarak 

bilinen bu olayın geniĢ ekonomik sonuçları vardır ve modern uygarlığın temel bir 

yönünü meydana getirmektedir (Uçkun, 2004). 

Diğer bir tanıma göre turizm, bir tüketicinin sürekli yaĢadığı bölge 

dıĢındaki tatil, dinlenme, eğlence gibi ihtiyaçlarını karĢılamak için yaptığı gezi ve 

kalıcı olmayan konaklamadır (Kozak,vd, 2021). Ayrıca turizm; insanların 

dinlenme veya ticari amaçlı bir yerden baĢka yere gitme haraketi (Bayer, 1992: 3) 

olarak ifade edilmektedir. Turizm hareketliliğini oluĢturanlara ise turist denir. 

Turistin baĢlıca nitelikleri Ģunlardır (Yağcı, 2003: 12): 

 Turist, turizmi Ģekillendiren ve turizm hareketlerinin belirleyicisi olan 

bireydir. 

 Turist; din, aile iliĢkileri, sağlık, eğlence, dinlenme veya ticari anlam 

taĢımadan seyahat eden bireydir. 

 Turistin önceliği psikolojik doyuma ulaĢan, gezi sırasında hesaplı birisi 

olarak kabul edilen, finansal güce sahip, zamanı kısıtlı olan kiĢi olarak 

tanımlanmaktadır. 

 ÇalıĢmak, yerleĢmek, uzun süreli eğitim almak veya transit geçiĢ yapmak 

amacıyla baĢka bir ülkeye gidenler turist sayılmaz. Gezilere giden 

ziyaretçiler en az bir gece kalma koĢuluyla turist sayılmaktadır.  

Genel olarak turizm, dinlenme, eğlenme, görme, tanıĢma, dini görevlerini 

yerine getirme ve ekonomik kazanç gibi nedenlerle yapılan gezilerin bütününü 

oluĢturmaktadır. 

B. Turizm ÇeĢitleri 

Turizmi derinlemesine incelediğimizde yaygın olarak bilinen ―Deniz-Kum-

GüneĢ ‖ten ziyade birçok çeĢidinin mevcut olduğu görülmektedir. Turizm 

çeĢitleri aĢağıdaki Çizelge 1‘de yer almaktadır (Demir, 2017). 
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Çizelge 1. Turizm ÇeĢitleri 

 

C. Turizm Sektöründe Hedef Kitle 

Halkla iliĢkilerdeki halk kavramı iliĢki kurulacak olan gruplar anlamına 

gelmektedir. Hedef kitle olarak değerlendirilen bu grup, mesajların gönderilmesi 

planlanan grup olarak nitelendirilmektedir. Bu aĢamada hedef kitlenin 

özelliklerinin detaylı Ģekilde incelenmesi önemli olmaktadır. Hedef kitlenin 

özellikleri mesajın gönderileceği kitlenin doğru Ģekilde değerlendirilmesi 

açısından önemli olmaktadır. Turizmde hedef kitle olarak birçok hedef kitle 

çeĢidi bulunmaktadır. Belirlenen hedef kitleler kurumların büyüklüğü ve 

amaçlarına göre farklılık göstermektedir (Asna, 2006: 21). 

Müşteriler: Halkla iliĢkiler çalıĢmaların büyük kısmı bu hedef kitle grubu 

için yapılmaktadır. MüĢterilerin medya okuryazarlık alıĢkanlıkları ve seyahat 

motivasyonlarının iyi incelenmesi gerekmektedir. MüĢterinin memnuniyetine 

göre çalıĢmaların yapılması önemlidir. 
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Yasama Organı ve Baskı Grupları: Turizmde faaliyetlerin önünü açmaya 

yönelik yapılan lobicilik çalıĢmaları önemli olmaktadır. Bundan dolayı 

turizmdeki sorunların çözülmesinde parlamentonun kararını etkileyebilmek 

amacıyla baskı grupları lobi faaliyetleri yapmaktadır. Bu gruplar; yabancı ülke 

menfaat grupları (Yabancı ülkelerdeki uzman lobi Ģirketleri), kamu menfaat ve 

baskı grupları (Türk Çevre Eğitim Vakfı, Türk Tanıtma Vakfı, Tüketici Grupları), 

özel menfaat ve baskı grupları (Turizm Yatırımcıları Derneği, Türkiye Otelciler 

Birliği, Türkiye Otel, Eğlence Yerleri ĠĢçileri Sendikası vb.), Türkiye Seyahat 

Acenteleri Birliği, farklı meslek birlikleri Ģeklinde sınıflandırmıĢtır (Budak, 2000: 

21). Ayrıca belediyeler, valilikler ve kaymakamlıklar, kültür ve turizm il 

müdürlükleri gibi kurumlar da hedef kitle içerisinde yer almaktadır  

Finansal Hedef Kitle: Turizmdeki finans çevresi de hedef kitleyi 

oluĢturmaktadır. Bu kitlede kredi kuruluĢları, bankalar, borsalar bulunmaktadır.  

Tedarikçiler ve Aracı Kurumlar: Tedarik yönetimi önemli konulardan biri 

olmaktadır. Turizmde kurumlar tedarik konusunda kolay ürün elde etmek için 

öncelikle imajına dikkat etmesi gerekmektedir. Tedarikçiler kurumun faaliyet 

göstermekte olduğu iĢe göre farklılık göstermektedir. 

Turizm Eğitimi Veren Kurumlar: Turizmdeki sorunlardan biri de nitelikli 

personel olmaktadır. Turizme yönelik eğitim veren üniversitelerle yapılabilen iĢ 

birlikleri personelin yetiĢmesinde önemli bir etken olmaktadır (Eröz, 2015: 51).  

Medya Kuruluşları: Halkla iliĢkilerdeki en önemli uygulamalardan biri 

medya iliĢkileridir. Bu noktada yerel, ulusal ve uluslararası medya kuruluĢları, 

sektörel turizm dergileri gibi yayınlarda çalıĢan medya mensupları ile iliĢkiler yer 

almaktadır. 

Bloggerlar ve Sosyal Medya Fenomenleri: Günümüzde seyahat içeriği 

oluĢturan fenomenler, seyahat bloggerları, seyahate yönelik öneriler veren 

uygulamaların içerik oluĢturucuları bu kapsamda bulunmaktadır.  

Çalışanlar: Kurumun bilgi alma gereksinimi karĢılanmadığı zamanlarda, 

doğru olmayan bilgilerin yayılması çalıĢanların motivasyonlarını etkilemekte ve 

performanslarında sıkıntı olmasına neden olmaktadır. 

Turistik Yerlerdeki Yöre Halkı: Kurumların yer aldığı yöredeki halkın 

desteğini alması kurumun sorunları çözmesinde önemli bir etken olmaktadır.  
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Kurumlar çalıĢmalarına katılmaları için halkı teĢvik etmesi ve onların 

geribildirimini değerlendirmesi önemli olmaktadır. 

Destinasyon Yönetim Örgütleri: Bu örgütler de diğer kurumlar gibi 

yönetilmesi gereken yerler olmaktadır. Buradaki kurumlar imaj ve tanınırlığa 

bağlı olarak değerlendirilmektedir (Kırçova ve Enginkaya, 2015: 41).  

Toplantı Organizatörleri: Bunlar, temsil etmekte oldukları iĢ ve 

profesyonel gruplar için rezervasyon yapan kiĢilerden oluĢmaktadır.  

Hissedarlar: Kurumun kazancında ortak olan hissedarlar, kurumun 

iĢleyiĢine yönelik bilgi almayı beklemektedir. 

Rakipler: Rakip kurumlar yarıĢ içerisinde olsalar da bazı zamanlarda ortak 

hareket etmeleri gerekmektedir. Bazı organizasyonlarda rakip kurumlardan da 

rezervasyon yapılabilmektedir (Budak, 2000: 51). 

Turizmde hedef kitleyi belirleme ve bu kitlenin gereksinimlerine cevap 

verebilme önemli bir konu olmaktadır. Tüketicilerin özelliklerinin incelenmesi ve 

bu doğrultuda çalıĢmalar yapılması hedef kitleye ulaĢma aĢamasında önemi bir 

etkendir. Tüketiciye doğru yöntem ve doğru hedeflerle ulaĢmak baĢarı için 

önemli bir aĢama olmaktadır. Hazırlanan ürün tüketiciyi etkilese de tur 

operatörünün kimliği de tüketiciyi etkileyen bir unsur olmaktadır. Marka 

tüketicinin karar verme hızını da etkilemekte, markalar ve fiyatın yüksekliği 

arasındaki farklılıklar tüketiciyi etkilemektedir. Tüketici için burada amaç 

uzaklaĢmak olurken, karar verirken ona uygun ve doğru olan yeri seçmektedir.  

D. Turizm Sektöründe DijitalleĢme ve Akıllı (Dijital) Turizm 

KüreselleĢme, giderek artan teknoloji ve dijitalleĢme turizmin geliĢmesinde 

etkili olmuĢtur. Sonrasındaki dönemlerde turistten gelen talepler doğrultusunda 

turizm sektörü Ģekillenerek hızlı bir geliĢme göstermiĢtir. Turizm türleri turistik 

talebin beklentilerine göre geliĢmiĢtir. Turizm sektörü de geliĢen teknolojileri 

kullanarak farklı uygulamalar kullanmıĢ, bu sektörde de dijitalleĢmenin etkileri 

hızlanmıĢtır. Özellikle akıllı telefonların yaygınlaĢmasının ardından kullanılan 

uygulamalar ve yapılan faaliyetlerde geliĢme olmuĢtur (Türkay, 2021: 51). 

Turizm sektörü geliĢen teknolojinin ardından rekabet avantajı oluĢturan, kaliteyi 

arttıran, alternatif fikirlere olanak sağlayan, sürdürülebilirliğe katkı sağlayan 
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sektör olmaktadır. DijitalleĢme, turizme pek çok katkı sunmaktadır. Bunlardan en 

önemlisi dijitalleĢmenin, tur Ģirketleri ve turizm arasında etkileĢim sürecindeki 

önemli rolüdür. 

1. DijitalleĢme 

DijitalleĢme, turizme de pek çok katkılar sunmaktadır. Kurumlar rekabetin 

olması ve seviyelerini korumak için dijitalleĢme yönündeki geliĢmeleri takip 

etmek zorunda kalmıĢlardır (Filipiak vd., 2020: 51). DijitalleĢmenin ardından 

ürünlerdeki yapı ve sunma Ģekillerinde farklılaĢma olmuĢtur. Turizmin 

geliĢmesinde dijitalleĢmenin önemli etkisi olmuĢtur. Turistik seyahatlerin 

aĢamasında internet kullanımının artmıĢ olması dijitalleĢmenin etkilerinden 

olmuĢtur. 

Turistik taleplerin karĢılanması elektronik sistemlerdeki hıza bağlı 

olmaktadır. Turizm alanında da dijitale dönüĢüm olurken, bu özellik aracılığıyla 

turistlerin farklı destinasyonlara ulaĢması kolay olmuĢtur. Teknoloji her alanda 

olduğu gibi turizmde de farklılaĢmanın olmasına neden olmuĢtur. Turizme 

yönelik dokümanlar önceki yıllarda basılı yayınlardan oluĢmuĢtur. Ancak 

teknolojinin geliĢmesinin ardından görsel yayınlar daha önemli  olmuĢtur. Ancak 

internete ulaĢmanın kolay ve ucuz olması, bunun sonucunda sosyal medyanın 

kullanılmasının ardından farklı yollar kullanılmaya baĢlanmıĢ ve bu dönüĢüme 

yönelik çalıĢılmaya baĢlanmıĢtır. 

Turizmdeki kurumlar yeni teknolojileri diğer alanlarda olduğu takip etmek 

zorunda kalmıĢlardır. Bu noktada kurumların galeri, müze, sergi ve diğer sanal 

yerlere ziyaretlere olanak oluĢturmaktadır. Turizme yönelik geliĢtirilen 

teknolojilerin uygulanması farklı uygulama alanları içermesi açısından önemli 

olmaktadır (Hojeghan ve Esfangareh, 2011: 51). Bu farklı iĢ süreçleri ve iĢ 

alanlarında sistemi ve teknolojiyi kullanabilecek nitelikte kiĢilerin olması önemli 

olmaktadır. Turizm sektöründeki geliĢme ülkenin değeri bakımından da önemli 

olmaktadır. DijitalleĢme ve teknolojiden etkilenmekte olan yenilikçi, rekabetçi, 

nitelikli iĢ alanlarının geliĢmesi doğrultusunda sermaye oluĢumunun da hızlandığı 

görülmektedir. Turizmde iĢ süreçlerindeki dijitalleĢme, kurumda çalıĢanların 

profesyonel dijital yetkinliklerine bağlı olmaktadır. Buna bağlı olarak bu noktada 

personelin eksik olduğu düĢünüldüğünde personele yatırım yapılması ve iĢ 
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süreçlerindeki dijitalleĢme amacıyla yeni fırsatların oluĢturulması gerekmektedir 

(Morozov, 2020: 1381). Teknoloji, turizm faaliyetlerinin sunumunun 

yapılmasında da etkili olmaktadır. DijitalleĢmenin ardından kullanılan uygulama 

aracılığıyla bir yerin tanıtımı kolay Ģekilde yapılmaktadır. Ayrıca sosyal medya 

kanalları kullanılarak çok kiĢiye ulaĢılmaktadır. 

Özellikle kırsal alanlarda dijitalleĢmenin etkisiyle turistik seyahat 

beklentileri kolay Ģekilde karĢılanmaktadır. Turizmde dijitalleĢmenin olması, 

turizmin esnek, modern, dinamik, rekabetçi olmasında etkili olmaktadır 

(Barashok, vd., 2021: 51). Turizmin teknoloji benimsemiĢ olması, farklılaĢan 

tüketici taleplerine ve dijital seyahat trendlerine yanıt olarak önemli olmaktadır. 

DijitalleĢme aracılığıyla oluĢan geliĢmeleri kullanma ve bunları değerlendirme 

kurumun bakıĢ açısına bağlı olmaktadır. Seyahati planlama aĢamasında özellikle 

internet kullanımında artıĢ olması dijitalleĢmenin sonucu olarak görülmektedir. 

Burada elektronik sistemlerin hızı turistik talebin hemen karĢılanmasında etkili 

olmuĢtur. 

Turizm, istihdam sağlayan sektörlerden biri olmaktadır. Bilgi 

teknolojilerinde meydana gelen geliĢmelerin ardından turizm sektörü teknolojik 

açıdan bir dönüĢüme uğramıĢtır. Bu dönüĢümün ardından turistlerin seyahat 

algılarında da farklılaĢma olmuĢtur. Bilgiye kolay Ģekilde ulaĢma olanağı ve 

bireylerin etkileĢimde kalmaları turizm sektörüne de farklı bir boyut getirmiĢtir 

(Buhalis ve Law, 2008: 609). Buna bağlı olarak bilgi teknolojileri aracılığıyla 

turizm Ģirketleri önemli kazanımlar elde etmiĢlerdir. Akıllı turizm; örgüt 

kaynakları, devlet, sosyal bağlantılardan elde edilen verilerin toplanması 

amacıyla bir destinasyondaki unsurlar tarafından desteklenen ve sürdürülebilirliğe 

yoğunlaĢan turizm faaliyetleri olarak değerlendirilmektedir (Gretzel, vd., 2015: 

179). 

2. Akıllı (Dijital) Turizm 

Akıllı turizm, bilgi teknolojileri tarafından desteklenmekte ve bu destekte 

yer alan akıllı süreçleri ve birçok bileĢeni kapsamaktadır. Akıllı turizm, akıllı 

destinasyonları da kapsayabilmektedir. Akıllı turizm, akıllı Ģehirler 

korumasındaki pek çok ayrıntılı kentsel ve kırsal alanlarda uygulayabilmektedir 

(Gretzel,vd., 2015: 181). Akıllı turizm farklı akıllı Ģehir bileĢenleriyle iliĢkide 
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olmaktadır. Akıllı turizm, turizme yönelik akıllı unsurlar kapsamında olan farklı 

bileĢenlerin koordineli çalıĢması Ģeklinde değerlendirilebilmektedir. Dijital 

geliĢmelerin turizmde bazı dönüĢümlere neden olduğu görülmüĢtür. Turizmde 

internet, sosyal medya, sanal gerçeklik ve benzeri altyapıya dayanmakta olan 

dijital teknoloji uygulamaları insanların beklentilerini, tercihlerini, taleplerini, 

deneyimlerini farklılaĢtırmaktadır. Buna bağlı olarak akıllı turizm dönemi 

baĢlamıĢtır. Akıllı turizm, müĢterilerdeki deneyimleri geliĢtirme amacıyla dijital 

teknolojilerin kullanımını kapsayan bir uygulama olmaktadır (Happ ve Ivancso - 

Horvath, 2018:12). 

Akıllı turizm, turizm kapsamında olan bütün etkinlikler esnasına, öncesinde, 

sonrasında müĢterilerin deneyim kazanmaları amacıyla dijital teknoloji araçlarını 

kullanarak sunulan destek olarak ifade edilmektedir. Yeni teknolojide kullanıcılar 

kurumlarla iletiĢim sürecinde yer almaktadır. Bundan dolayı turizmde müĢterilere 

yönelik dijital olanaklar sunulması önemli olmaktadır. Dijital ortamdaki turizmde 

müĢterilere yönelik olanaklar sunulması daha kolay olmakta ve hızlı bir Ģekilde 

yapılmasında etkili olmaktadır (Kozak, vd., 2021). Dijital teknolojiler anl ık iĢlem 

yapılmasında etkili olmakta, müĢterilere zaman, seçim Ģansı, karĢılaĢtırma gibi 

olanaklar sunmaktadır. DijitalleĢme diğer alanlar gibi turizmde de etkisini 

göstermektedir. Turizm sektöründe bulunan kurumların sosyal medyayı etkili 

Ģekilde kullanması rakiplerine karĢı baĢarılı olmasında etkili olmaktadır. Bu 

noktada sanal turların, destinasyon ve müze ziyaretleri baĢta olmak üzere 

kullanım oranının artmakta olduğu görülmektedir. 

E. Turizm Sektörünün GeliĢmesine Etki Eden Faktörler 

Günümüzde turizm anlayıĢının oluĢmasında temel etkenlerden biri insan 

haklarının önem kazanmasıdır. Yani bireylerin gezi özgürlüğünün, ücretli tatil 

haklarının ve sosyal güvenlik sisteminin aktif olması turizm anlayıĢının 

geliĢmesinde büyük rol oynamıĢtır. Bunların yanında ĢehirleĢme olgusu ve 

sosyoekonomik faktörler de günümüzün turizm anlayıĢının temelini 

oluĢturmaktadır. Ayrıca talebin oluĢmasını gerçekleĢtiren seyahat örgütlerinin 

çeĢitlendiği de görülmektedir. 20. yüzyılda seyahat ve tatili önemseyen ülkeler 

yıllık ücretli izin hakkı ile ilgili yasalar çıkararak turizm faaliyetlerinin olumlu 

yönden geliĢmesini sağlamıĢtır. Turizm sektörü, oldukça hareketli olmasından 
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dolayı teknolojik geliĢmeleri yakından takip etmektedir. UlaĢımdan konaklamaya 

iletiĢimden eğitime kadar tüm alanlarda yaĢanan geliĢmeler yakından takip 

edilmelidir. Öte yandan çağdaĢ turizme geçiĢi hızlandıran etmenlerden bir diğeri 

ise eğitim düzeyinin artıyor olmasıdır. Eğitim düzeyi yükselmesine paralel olarak 

turizm faaliyetlerine katılım da yüksek olacaktır. Çünkü bu yükseliĢ neticesinde 

turizm bir zorunlu gereksinim olarak görülecektir (Hussein ve Saç, 2008).  

Turizm sektörünün geliĢmesine etki eden faktörler Ģu Ģekilde 

sıralanmaktadır (Kozak, vd., 2021): 

Boş Zamanın Artması: Türkiye‘de çalıĢma süresinin günde 12–14 saatten 8 

saate inmesi Türkiye‘de turizm sektörünün geliĢmesine katkı sağlamıĢtır. Ayrıca 

artan emeklilik süresi ile birlikte turizm sektöründe ―üçüncü yaĢ turizmi‖ ortaya 

çıkmıĢ ve bu durum da turizmin ülkemizde geliĢmesine katkısı olmuĢtur.  

Ücretli Tatil Hakkı: Günümüzde birçok ülkede çalıĢanlara senelik ücretli 

hak tanınmıĢtır. ÇalıĢanların bir ayı kendilerine ayırmalarına ve bu bir ay 

içerisinde seyahat etmelerine sebebiyet vermiĢtir. 

Teknolojik Gelişmeler: Teknolojik alanlardaki devam eden geliĢmeler 

turizmin geliĢmesine katkı sağlamıĢtır. Özellikle ulaĢım sektöründeki teknoloji 

geliĢmeler sayesinde araçlar hızlanmıĢ, daha güvenli hale gelmiĢ ve daha rahat 

seyahat etme imkânı vermiĢtir. Kitle iletiĢim araçlarındaki geliĢim ile birlikte 

sosyal medya hesapları ve çeĢitli turizm tanıtım siteleri de hayatımıza girmiĢtir. 

Bu geliĢim ile birlikte insanlar herhangi bir aracı kuruma veya seyahat acentesine 

gitmeden evlerinden gidecekleri yerleri, otelleri ve turları seçebilmektedir. Bu 

durum turizm hızlı bir Ģekilde geliĢimine olanak vermektedir. 

Gelir Düzeyinin Artması: Turizmi faaliyetini gerçekleĢtirecek olan 

bireylerin gelir düzeyinin artması turizm hareketlerini arttırmıĢtır.  

Kentleşme ve Nüfus Artışı: SanayileĢmenin artması ile birlikte kentlerde 

yapılaĢmalar ve nüfusta artıĢ olmuĢtur. ġehirleĢmenin artmasına bağlı olarak 

çevre kirliliği de artmıĢtır. Bu koĢullarda bireyler kentlerde uzaklaĢmak ve bu 

olumsuz koĢullardan bir süre uzaklaĢmak istemektedirler. 

Yaşam Süresinin Artması: KiĢinin yaĢam süresinin artması da ―üçüncü yaĢ 

turizmi‖ açısından pozitif yönde etkide bulunmuĢtur. Yeterli geliri olan ve 

sağlıklı olan insanlar emeklilik dönemlerinde de bolca seyahat etmektedirler.  



15 

Sosyal Güvenlik: Sosyal güvenlik, bireylerin geleceklerini güvence altına 

almak anlamını ifade etmektedir. Sosyal güvenlik, bir süreliğine veya süresiz 

çalıĢamayacak kiĢilerin geleceğini güvence altına almaya çalıĢmaktadır.  

KiĢiler kendi geleceklerini güvence altına aldıktan sonra  daha rahat seyahat 

edebilmektedirler. 

Seyahat Özgürlüğü: Ġnsan Hakları Evrensel Beyannamesi'nin (1948) 13. 

maddesince bütün insanlar özgür bir Ģekilde seyahat etme hakkı vermiĢtir. Fakat 

ülkelerin yabancı turistlere Ģart koĢtukları vizeler, turizmde seyahat özgürlüğünün 

engellenmesine yol açmaktadır. 

Turizm Bilincinin Oluşması: Yoğun iĢ yaĢamının insanlarda uyandırdığı 

dinlenme ve eğlenme gereksinimleri, alıĢılmıĢın dıĢına çıkma, ilgi gibi unsurlar 

turizm kültürünün oluĢmasını sağlamıĢtır. 

Kültür ve Eğitim Düzeyinin Artması: Kültürel eserleri ziyaret etmek ve 

eğitim için düzenlenen geziler turizmin geliĢmesini olumlu yönde etkilemektedir. 

Özellikle dil öğrenme amaçlı seyahatler ABD ve Ġngiltere gibi ülkelere büyük 

gelir sağlamaktadır. Eğitim düzeyinin yükselmesi de bireylerin seyahate 

çıkmasını olumlu etkilemektedir. 

F. Türkiye’de Turizm Sektörü 

Türkiye turizmle uzun yıllar önce tanıĢmıĢ ve büyük yatırımlar yaparak 

dünyada bilinir bir ülke haline gelmiĢtir. Ülkemiz, dünya medeniyetlerinin beĢiği 

olan zengin kültürel mirasa sahip Anadolu‘nun, döneminde geliĢtirdiği günümüz 

turizmine yakın turizm anlayıĢı ile Osmanlı‘nın devamı ve Cumhuriyet dönemi 

ile kurmuĢ olduğu turizm cemiyetleri ve bakanlıkları ile köklü bir turizm 

geçmiĢine sahip, misafirperver, tarihi zenginlikleri, eĢsiz kıyıları ve çok önemli 

inanç merkezlerine sahip bir ülkedir. Ülkemizde turizm tarihine baktığımızda son 

derece eski olduğu görülmektedir. Anadolu karmaĢık ve zengin bir kültürel 

mirasa sahiptir ve tarih boyunca medeniyetlerin oluĢumuna, geliĢmesine ve 

çöküĢüne tanıklık etmektedir. Ancak Osmanlı Ġmparatorluğu döneminde 

Anadolu'da turizm bugün bildiğimiz Ģekilde geliĢmeye baĢlamıĢtır.  

1923tarihinde Türk Seyyahin Cemiyeti‘nin açılması, 1930 yılında Türkiye 

Turing ve Otomobil Kurumu olması, 1934 yılında Turizm Bürosunun hayata 
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geçmesi, 1939‘da Ticaret Bakanlığı bünyesinde Turizm Müdürlüğü‘nün 

oluĢturulması ve düzenlenen kanunların, turizmin ilerlemesinde çok önemli yeri 

vardır. Yapılan en önemli çalıĢmaları değerlendirecek olursak, 1963‘te Turizm ve 

Tanıtma Bakanlığı‘nın kurulmasıyla birlikte turizmin ülkemiz açısından önemi 

vurgulanmıĢtır. (Özgüç, 1998). 

Ülkemizde bulunan tarihi yerler, inanç merkezleri bizler için olduğu kadar 

uluslararası öneme de sahiptir. 1983 yılında UNESCO Dünya Miras SözleĢmesine 

imza atan ülkemiz Avrupa‘nın da katkılarıyla bu tarihi mirası koruyup dünya 

mirasına katkıda bulunmaktadır. (Emekli, 2006). 

Kültür ve Turizm Bakanlığı kıyı turizmi ile baĢlayan Türkiye turizminin 

zaman içerisinde çeĢitlenerek birçok alternatif türlerinin meydana geldiğini ayrıca 

UNESCO Dünya Miras Listesine ülkemizden dokuz tane yerin kaydedildiğini ve 

bu listeye girebilecek sayısız tarihi yerlerimizin olduğunu anlatmaktadır.  

KüreselleĢme sonucunda dünyada ve ülkemizde turizm son yıllarda önemli 

gelir getiren sektörlerden biri haline gelmiĢtir. Önceden ülkemizde turizm 

denildiğinde ilk deniz, kum, güneĢ olurken günümüzde kültür turizmi, kıĢ 

turizmi, inanç turizmi gibi alternatif turizm türleri önem kazanmıĢtır. Dünyada 

turizm konusunda önemli bir rekabet ortamı mevcuttur, aynı zamanda birçok 

ülkenin turizm konusunda yaptığı faaliyetler sonucu markalaĢtığı görülmektedir. 

Türkiye mevcut kaynakları açısından inanç turizmi konusunda oldukça zengin 

tarihi mekanlara sahip bir ülkedir. Ġnanç turizminin diğer alternatif turizm 

çeĢitlerinden farkı, evrensel barıĢın oluĢmasına, ekonominin hareketlenmesine, 

kiĢilerle etkileĢime ve dini destinasyonların ilerlemesine sebep olmaktadır.  

Sürdürülebilir turizm ile ilgili yapılan tanımlarda görülen inanç turizmi ile 

ortak noktaları Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür; turizmdeki kaynakların amacına 

uygun olarak uzun vadede kullanılması, gelir dağılımında ve sosyal haklarda 

adalet, nitelikli ürünlerde süreklilik ve geniĢ kitlelerin turizme dahil olması olarak 

görülmüĢtür (Demir ve Çevirgen, 2006: 4). 

Sürdürülebilir turizm ile birlikte inanç turizmi ile ilgili faaliyetlerin de 

artması gerekmektedir. Çünkü dini açıdan inanç turizmi, sağlık turizmiyle beraber 

ekonomik dalgalanmadan diğer turizm türlerine göre daha az etkilenmektedir 

(Ayaz ve Eren, 2020). 
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Ülkemizde turizm, sağladığı döviz girdisiyle, yarattığı iĢ imkanlarıyla, 

doğrudan ve dolaylı olarak desteklediği sektörler sayesinde ekonomimizde 

önemli bir yere sahiptir. Emekli ‘ye (2006) göre turizme verilen değer her geçen 

gün artmaktadır. Ülkemizin turizm tarihini anlatan Emekli (2006), Türkiye‘nin 

kuruluĢundan bu yana turizmin sistemli bir Ģekilde büyüdüğünü belirtmektedir. 

Turizm; mevcut sektörleri destekleyen, yeni iĢ kollarının önünü açan, mevcut 

ciroları arttıran, ülkeye doğrudan döviz kazandıran, kültürel etkileĢimi geliĢtiren 

devletler tarafından yakından takip edilen lokomotif bir sektördür. Döviz ihtiyacı 

olan ülkeler baĢta olmak üzere yaĢanan ekonomik problemlerin aĢılması için 

turizm, hükümetler tarafından son derece önemsenmekte ve sektörün büyümesi 

için teĢvikler verilmektedir. Sonuç olarak, Türkiye'de turizmin önemi sürekli 

artmaktadır. Özellikle 1982‘de yasalaĢan ―Turizm TeĢvik Kanunu‖ (I. Turizm 

Hamlesi) turizmin geliĢmesini daha da hızlandırmıĢtır. Turizme verilen önemin 

bir diğer kanıtı da bütçeden turizme ayrılan payın, teĢvik ve giriĢimlerin 

artmasıdır. (Emekli, 2006). 

Turizm türlerinin çeĢitlenmesi ile birlikte alternatif birçok turizm türü 

meydana gelmiĢtir. Sürdürülebilirliğe dayalı alternatif turizm politikalarının 

geliĢtirilmesi için Bakanlık, ―Ġnanç turizmi, Ġpek Yolu, Destinasyon 

Kampanyaları ve Turizm Kentleri Projeleri‖ ile turizmi desteklemektedir. 

Ülkemiz Dünya Miras Listesine 9 bölgeyi kabul ettirmiĢ, geçici listeye ise 16 

kültür varlığımız dahil edilmiĢtir. Ġstanbul, Safranbolu, Boğazköy, Nemrut Dağı, 

Xanthos-Letoon, Divriği Ulu Cami ve DarüĢĢifası, Troya, Pamukkale, Göreme ve 

Kapadokya hem kültürel hem doğal miras listesine alınmıĢtır. Ama bu sayıyı 

sahip olduğumuz kültürel varlıklar göz önüne alındığında oldukça yetersiz 

kalmaktadır. (Geçici listede yer alan turizm destinasyonları;  Süleymaniye Cami 

ve Külliyesi, Ayasofya Cami, Topkapı Sarayı, Edirne Selimiye Cami, Bursa 

Cumalıkızık, Konya Selçuklu BaĢkenti, Alanya Kalesi ve Tersanesi, Selçuklu 

Kervansarayları, Denizli-Doğubeyazıt Güzergahı, ĠshakpaĢa Sarayı, Harran ve 

ġanlıurfa Diyarbakır Kalesi ve Surları, Mardin Kültürel Peyzaj Alanı, Ahlat Eski 

YerleĢimi ve Mezar TaĢları, Sümela Manastırı, St. Nikolaos Kilisesi, St. Paul 

Kilisesi, Kekova, Güllük Dağı, Termessos Milli Park). Ġnanç turizmi, Ġpek Yolu 

ve turizm kentleri projeleri de devam etmektedir (Kültür ve Turizm Bakanlığı, 

2012). 
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Türkiye‘de turizm, öncelikli olarak T.C. Turizm ve Kültür Bakanlığı 

tarafından tanıtılmaktadır. Yerel olarak tanıtım faaliyetleri valilikler, 

kaymakamlıklar ve belediyeler tarafından yürütülmektedir. Yerel otoritelerin 

tanıtım faaliyetlerini destinasyon faaliyetleri olarak da değerlendirmek 

mümkündür. Yerel otoritelerin yaptığı faaliyetlerde kâr amacı güdülmemektedir. 

Tamamen bulundukları bölgelerin turizm merkezlerinin tanıtımına yönelik 

aktivitelere yer vermektedirler. Buna rağmen, TURSAB, TUREB, KOSGEB gibi 

sivil toplum örgütlerinin yaptıkları tanıtım faaliyetlerinde kâr amacı güdülmekte 

ve bu örgütler nezdinde yapılan çalıĢmalar bir kurum ya da kuruluĢ ile birlikte 

yapılmaktadır. Nihayetinde, turizm sektöründeki aktörlerin temel amacı turizm 

merkezlerinin tanıtımına yöneliktir. Diğer bir ifadeyle halkla iliĢkiler 

faaliyetleridir. 

Türkiye‘de turizm destinasyonlarının halkla iliĢkiler çalıĢmalarını yürüten 

kurum ve kuruĢlar Ģunlardır: 

 T.C Kültür ve Turizm Bakanlığı 

 Türkiye Turizm Tanıtım ve GeliĢtirme Ajansı 

 Valilikler 

 Kaymakamlıklar 

 Belediyeler 

 Meslek Örgütleri 

 (TÜRSAB) Türkiye Seyahat Acenteleri Birliği 

 (TUREB) Turist Rehberleri Odaları Birliği 

 (TUROB) Türkiye Otelciler Birliği 

 Sivil Toplum Örgütleri 

 (KOSGEB) Küçük ve Orta Ölçekli ĠĢletmeleri GeliĢtirme ve 

Destekleme Ġdaresi BaĢkanlığı 

 Özel Sektör Temsilcileri 

Yukarıda ülkemizde turizm sektöründe önemli role sahip kurum  ve 

kuruluĢlara yer verilmiĢtir. Bu kurum ve kuruluĢlar turizm ile ilgili birçok 
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faaliyeti yönetmektedir. Bu faaliyetlerden bazıları Ģunlardır: konaklama, ulaĢım 

ve tur hizmetleridir. 

Ülkemizin son yıllardaki turizm verileri farklı kurumlar tarafından 

incelenmiĢ ve raporlaĢtırılmıĢtır. Dünya Turizm Örgütü 2019‘da 2018 yılı baz 

alındığında %3,7 artıĢla dünyada1,46 milyar turist, diğer ülkelere seyahat 

etmiĢtir. Turist sayısı bakımından Türkiye, Dünya sıralamasında 6. sırada, 

Avrupa ülkeleri arasında ise 4. sırada yer almaktadır. Ayrıca DTÖ‘nün 2017-2021 

arasında Türkiye‘ye gelen turistlerin gelme amacının tatil ve eğlence olduğu 

tespit edilmiĢtir (Dünya Turizm Örgütü [DTÖ], 2022). Bu bilgiye ek olarak Türk 

Ġstatistik Kurumunun 2022 yılı değerlendirilmesinde; turistlerin ziyaret amaçları 

değerlendirildiğinde, yabancı turistlerin ilk sırada %67.1 ile ―gezi, eğlence, 

sportif ve kültürel faaliyetler‖ olarak gözükürken ülke dıĢında yaĢayan Türk 

vatandaĢların ise %64.4 oranla ―akraba ve arkadaĢ ziyareti‖ olarak gözükmektedir 

(Türkiye Ġstatistik Kurumu [TÜĠK], 2023). 

  

https://tr.wikipedia.org/wiki/D%C3%BCnya_Turizm_%C3%96rg%C3%BCt%C3%BC
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III. ĠNANÇ TURĠZMĠ KAVRAMI VE KAPSAMI 

Turizm çeĢitlerinden birisi olan inanç turizmini ele aldığımızda farklı 

tanımlarının olduğu görülmektedir. Kültür ve Turizm Bakanlığı inanç turizmini, 

kiĢilerin yaĢamlarını sürdürdükleri coğrafya dıĢında önemli destinasyonları 

görmek, dini vecibelerini yerine getirmek amacıyla gerçekleĢtirmiĢ oldukları 

seyahatler olarak kabul etmektedir (Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2023).  

Turan (2012: 134) inanç turizmini ruhsal arınma yönünden ele almaktadır; 

Kutsallığı kabullenilmiĢ bölgelere düzenlenen dini geziler, ziyaretçilerin ruhsal, 

fiziksel, zihinsel, sosyal ve duygusal noktalarına eriĢerek içsel rahatlamayı 

mümkün kılmaktadır. ĠçselleĢtirilen dini merkezi ziyaret etmek, manevi huzura 

kavuĢmak, kendini bulmak, dindaĢları ile paylaĢım içerisine girmek, grubun 

parçası olmak, dini görevlerini yerine getirmek baĢlıca nedenleridir.  

Dinsel öğeler, eğlenceden uzak olması inanç turizmini diğer tüm turizm 

türlerinden belirgin bir Ģekilde ayırmaktadır. Turan‘da (2012) bu görüĢü 

desteklemektedir. Ġnanç turizmini diğer turizm çeĢitlerinden ayıran temel 

özellikleri ise,dini inançlara dayalıdır. Dini ritüellerini eksiksiz olarak yerine 

getirmek isteyen kiĢiler yılın belli zamanlarında bu merkezleri ziyaret ederken, 

zamandan bağımsız olarak ziyarete gelen kiĢileri inanç turizmi sayesinde yılın her 

döneminde görülmektedir.  (Turan, 2012: 41). 

Bu görüĢlerin aksine Dikici ve Sağır (2012: 36) inanç turizminin sosyal 

hareketliliğini ön plana çıkarmaktadır; inanç turizminin uluslararası önemi, 

dünyadaki farklı toplumlardaki insanları dini amaçlarla bir araya getirmesi ve 

büyük bir toplumsal hareketi ortaya çıkarması açısından önemlidir.  

Yapılan tanımlardan çıkarılan sonuca göre inanç turizmi: insanoğlunun 

kendisi için kutsal kabul ettiği destinasyonları ziyaret etmek, ruhani açıdan 

rahatlamak ve dini paydaĢları ile bir araya gelmek için çıktığı seyahattir.  
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A. Ġnanç Kavramı ve Turizm ile ĠliĢkisi 

Ġnsanoğlunun var oluĢundan bugüne bir dine veya inanç grubuna dahil olma 

ihtiyacı vardır, sahip olduğu bu dine veya inanç grubuna ait olan kutsal yerleri 

ziyaret ederek inanç turizminin doğmasına sebep olmaktadır. 

Batıl veya gerçek, her zaman insanların inandıkları bir Ģey olmuĢtur. 

Günümüze kadar pek çok farklı inanç ve dini gruplar ortaya çıkmıĢtır. Dinler, 

inananlara belirli kurallar ve hükümler sunmuĢtur. Seyahat bunlardan en 

önemlisidir. Bu durum insanları kitleler Ģeklinde kutsal mekanlara yöneltmiĢtir. 

Sonuç olarak, ekonomiler bu göçün bir sonucu olarak dinamizm kazanmıĢtır. 

Ekonomik açıdan inanç turizmi oldukça önemli bir yere sahiptir. Ġnsanlar, 

mensup oldukları dinin, görevlerini gerçekleĢtirirken alıĢveriĢ yapmaktadır. 

Farklı kültür ve milletlerden turistlerin aynı amaç için bir araya gelmeleri, farklı 

dilleri konuĢmalarına rağmen, aynı inançları paylaĢtıkları için bir arada olmaları, 

karĢılıklı bağların oluĢmasında önemli rol oynamaktadır. 

B. Ġnanç Turizminin Özellikleri 

Ġnanç Turizmi kendi içerisinde birçok ilkleri barındırmaktadır. Turizm ilk 

defa dini merkezlere yapılan ziyaretler olarak ortaya çıkmaktadır (ġen vd., 2015). 

Ġnanç turizmi çok yönlü ve kitleler halinde kalabalık bir hareketlilik 

göstermektedir. Sargın‘ın (2006) belirttiği gibi; dini etkinlikler dünyada oldukça 

fazla yapılmaktadır. Müslümanların Mekke‘de gerçekleĢtirdikleri  hac dönemi, 

Hristiyanların 24 Aralık‘ta Vatikan‘da düzenlenen Noel etkinlikleri ve 

Yahudilerin Kudüs‘te bulunan Ağlama Duvarı‘na yaptıkları seyahatler bu 

olayların en önemlileri arasında yer almaktadır. 

Antik çağlardan beri insanlar dini mekanlara ilgi duymaktadırlar. Antik 

çağlardan beri inanç, kültürel miras ve hac yerleri ziyaretçiler için ilgi odağı 

haline gelmiĢtir (Stefko, vd., 2015). Dini amaçlı seyahatler, din büyüklerinin 

yaĢadıkları yerleri görmek, mezarlarını ziyaret etmek ve destinasyonda yaĢamıĢ 

din büyüklerinin hatıralarını özümsemek arzusuyla baĢlamıĢtır (Kaynak ve 

Sezgin, 2008). Günümüzde insanlar dini inançları nedeniyle seyahat etmekte, 

hacca gitmekte ve kutsal yerleri ziyaret etmektedir (Tekin, 2014). 
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Deniz-kum-güneĢ turizmi her zaman en popüler turizm türleri arasında yer 

almaktadır, ancak hedef kitleye alternatif türler sunmak zorunda olan sektör bunu 

inanç turizmi, sağlık turizm, eko turizm gibi türlerle çeĢitlendirmeye 

baĢlamıĢtır.1970‘li yıllara kadar turizm; deniz, kum, güneĢe dayanan geleneksel 

kitle turizmi olarak algılanmıĢtır (Reisinger, 2009). 

McKercher ve Du Cros (2002) turizm türleri arttıkça pazarında 

geniĢleyeceğini savunmaktadır. Mevcut turizm türlerine ek alternatif turizm 

türleri, ekonomik pazarı daha da büyütmektedir. Henderson‘a (2002) göre; inanç 

turizmi alternatif turizm türleri içerisinde, geçmiĢ yıllardan beri yapılan hac 

ibadetlerinin de etkisiyle, en hızlı geliĢen turizm türlerinin baĢında yer 

almaktadır. Ayrıca Henderson (2002), dini binaların, ritüellerin, festiva llerin ve 

dini törenlerin çekim merkezi olduğundan da bahsetmektedir. Kültür, miras ve 

inanç turizmi diğer turizm türlerine göre daha hızlı geliĢme göstermektedir 

(Henderson, 2002). 

Timothy ve Olsen‘a (2006) göre; ibadet amacıyla yapılan ziyaretler ile 

turistlik amaçlı yapılan ziyaretler birbirinden ayrı tutulmalıdır. Camiler, 

tapınaklar, kiliseler gibi ibadet yerleri ilgi odağı olmuĢtur. Bu destinasyonlara 

yapılan geziler hac görevini yerine getirmek olarak da değerlendirilebilir. Kültür 

turizmi ve dini inanç destinasyonlarına ilgi artarken, bu yerlere manevi anlamda 

yapılan ziyaretlerden çok meraklı turistler daha fazla gelmektedir.  

Collins Kreiner (2010), hac ziyaretlerinin çok yönlü sonuçlarının olduğunu 

ve ekonomik girdilerin önemini anlatmaktadır. Hac süreci sosyal, ekonomik, 

politik, kültürel sonuçlara sebep olmaktadır. Bu sebeple uluslararası ekonomik 

pazarı ve sağlık turizmini etkilenmektedir. Ġnanç turizminde Kudüs, Mekke, 

Medine, Santiago de Compostela, Vatikan bu ekonomik pazardan en çok payı 

alan ülkelerdir. Müslümanların yaklaĢık iki milyondan fazlası Mekke ve 

Medine‘de hac ziyaretini gerçekleĢtirmektedir. Her yıl beĢ milyondan fazla kiĢi 

Fransa‘da Lourder‘i ziyaret etmekte ve yaklaĢık 28 milyon Hindu ise 

Hindistan‘da bulunan Ganj Nehri‘ni ziyaret etmektedir (Collins Kreiner, 2010).  

Raj ve Morpeth (2007) inanç turizmini sadece yaĢayan dinlerle 

sınırlandırmanın yanlıĢ olduğunu, eski dinlerin sahip olduğu tapınak, türbe gibi 

yapılarında ziyaret edildiğini, ayrıca kutsal kabul edilen doğa olaylarınında 
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oldukça dikkat çektiğini ve politik kiĢilerle özdeĢmiĢ yerlerinde inanç turizmine 

katkı sağladığından bahsetmektedir. Ġnanç turizmi, inançla bağlantılı tüm 

hareketliliği ve dini bölgelerdeki turizm türlerini kapsar. Bu dini bölgelerin 

mevcut dinlerle örüntüsü olmayabilir. Günümüze dek birçok din ortadan kakmıĢ, 

bazıları geride tapınaklar, mabetler, türbeler ve heykeller gibi önemli eserler 

koymuĢlardır (Raj ve Morpeth, 2007). 

C. Ġnanç Turizmini Etkileyen Faktörler 

Griffin ve Raj‘a (2015) göre inanç turizminin geliĢmesini etkileyen birçok 

faktör vardır. Medyanın dini yerleri tanıtması, farklı olanı bulma arzusu, seyahat 

acentelerinin artması, ucuz uçuĢ imkanlarının çoğalması, sektörün turizm süresini 

uzatma çabası, internetten yapılan tanıtımlar, sosyal medya kullanımın ilerlemesi 

gibi faktörler, inanç turizminin geliĢiminde önemli rol oynamaktadır. Griffin ve 

Raj (2015:3) inanç turizminin geliĢmesine etki eden faktörler Çizelge 2‘de 

sıralamaktadırlar. 

Çizelge 2. Ġnanç Turizminin GeliĢmesini Etkileyen Faktörler 
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Aksoy (2002), dini yayma arzusu, dini günler ve psikolojik sebeplerden 

ötürü dinin seyahat etmekle hep bir bağlantı içerisinde olduğundan 

bahsetmektedir. Din, insan yaĢamında önemli bir seyahat türüdür. Ġnsanlar çeĢitli 

nedenlerle seyahat ederler. Aksoy‘a (2002) göre insanları dini sebeplerle seyahat 

etmeye iten sebepler arasında psikolojik, dini merkezlerin çok sayıda olması, dini 

günler, dini bayramlar, inancı yayma eylemleri sayılabilmektedir. 

Shackley (2003) insanlar tarafından kutsal kabul edilen kiĢilerle iliĢkili 

yerleri, onları dini yerler çerçevesinden çıkararak ve onlar için önemli savaĢların 

yaĢandığı yerlere giderek ziyaret etmeyi inanç turizmi olarak tanımlamaktadır. 

Shackley (2003) dini seyahatleri, daha detaylı bir Ģekilde ele almıĢ ve din temelli 

çekim merkezlerini; doğal harikalar (kutsal göller, dağlar, adalar, bahçeler),  dini 

amaçlarla inĢa edilmiĢ yapılar ve alanlar, dini temalı yapılar, dini olmayan 

alanlarda düzenlenen dini önemi olan etkinlikler, trajedilerle ya da politik açıdan 

önemli olan olaylarla iliĢkili ancak dini olmayan, kutsallaĢtırılmıĢ alanlar 

(Örneğin; Avustralya ve Yeni Zelandalılar için Çanakkale SavaĢı‘nın geçtiği 

yerler gibi) gruplandırmaktadır. 

Yapılan birçok araĢtırma sonucunda (Cohen, 1992; Smith 1992; Collins, vd, 

2000; Tomasi 2002; Digance, 2003; Triantafillidou, vd, 2010; Kamenidou ve 

Vourou, 2015) inanç turizminin temelinde Tanrı‘ya yakın olma, ruhunu huzura 

kavuĢturma, Tanrı‘dan yardım isteme gibi manevi ihtiyaçlar yatmaktadır. 

KiĢilerin sahip olduğu dini ve manevi duygular bu seyahatleri gerekli kılmaktadır.  

D. Ġnanç Turizminin Ülkeler Üzerindeki Etkileri 

Ġnanç Turizmi ülkelerin ekonomisini ve diğer toplumlarla siyasi iliĢkilerini 

etkilemektedir. Ayrıca inanç turizmi ülkelerin sosyal faaliyetlerini 

geliĢtirmektedir. 

1. Ġnanç Turizminin Ülkelerin Ekonomisine Etkisi 

Turizm ülkelere sağladığı döviz girdisiyle, doğrudan veya dolaylı yarattığı 

istihdamla, ülkelerin tanıtımına koyduğu değerli katkısıyla önemli  bir sektör 

haline gelmiĢtir.  Hazar (2016) turizm sektörünün ülkeye sağladığı ekonomik 

katkısını ele almaktadır. Turizm, kiĢilerin bir yerden baĢka bir yere gitmeleri ve 

bu hareketlilik sonucunda iĢletmelerin sundukları mal ve hizmetleri tüketmesidir. 
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KiĢi ya da kurumlar aracılığıyla gitmek istedikleri yere ulaĢmaları, orada 

konaklamaları, ulaĢtıkları destinasyonlarda hizmet sunan kiĢilerin sundukları 

yiyecek ve içecekleri tüketmeleri ekonomik bir kavramdır. KiĢisel harcamalardan 

fayda sağlayan iĢletmeler, ülke ekonomisine katkı sunmaktadır (Hazar,2016). 

GeliĢmekte olan ülkelerin ihtiyaç duyduğu dövizi direk temin eden turizm bu 

bağlamda vazgeçilmez bir sektördür. Gelen yabancı turistlerin bıraktığı döviz 

önce o bölgeyi kalkındırırken daha sonra ulusal kalkınmaya önemli katkı 

sunmaktadır. Hazar (2016) turizmin ulusal kalkınmaya sağladığı faydalardan da 

bahsetmektedir.  Turizm sektörü bir hizmet sektörüdür, bu bağlamda bu sektörde 

birçok kiĢi doğrudan ve dolaylı olarak istihdam edilmektedir. Bu iĢ gücünün 

ekonomiye katılmasıyla ve yurt dıĢından gelen misafirlerin doğrudan döviz 

girdileri sağlamasıyla önce bölgesel kalkınmaya daha sonra ise ülkesel 

kalkınmaya önemli bir katkı sunmaktadır. Özellikle dövize ihtiyaç duyan ülkeler 

için turizmin sağladığı gelir son derece önemli bir paydaya sahiptir (Hazar,2016). 

Dünya‘da ekonomisi turizme bağlı ülkelere baktığımızda; dünya çapında 44 

ülke, toplam istihdam paylarının yüzde 15‘inden fazlası için seyahat ve turizm 

endüstrisine güvenmektedir. Buna ek olarak Karayip Adaları, yalnızca yolcu 

gemilerinden günde 20.000‘e kadar ziyaretçi almaktadır. Hırvatistan, geçtiğimiz 

yıl turizmden 13 milyar dolar kazanmıĢtır. Jamaika‘daki toplam istihdamın yüzde 

30‘dan fazlası seyahat endüstrisine çalıĢmaktadır (SertbaĢ, 2021).  

2. Ġnanç Turizminin Ülkelerin Siyasetine Etkisi 

Ülkeler sahip oldukları siyasi çizgiler çerçevesinde diğer ülkeler ile birlikte 

siyasi iliĢkiler kurarak ekonomik kazanç sağlamaktadır. Dövize ihtiyaç duyan 

ülkeler için turizm önemli bir kazanç kaynağı olduğundan diğer ülkeler ile güçlü 

siyasi bağlar kurmak zorundadır. Özellikle inanç turizmi açısından önemli 

destinasyonlara sahip ülkeler bu iliĢkilerde daha dikkatli olmak zorundadır. 

Kozak ve arkadaĢları da (2021) bu görüĢü destekleyen cümlelere yer vermektedir. 

Toplumların yaĢamlarını daha düzenli ve ileriye taĢımak için kurallar koyan, 

düzenleyen ve değiĢtiren faaliyetler bütünü siyaseti oluĢturmaktadır. Her ülkenin 

kendisine ait bir siyasi yapısı olmakla beraber diğer ülkeler ile siyasi iliĢkiler 

içerisindedir. Ülkeler turizm gelirlerini arttırmak için turist potansiyeli yoğun 

olan ülkeler ile güçlü siyasi bağlar kurmalıdır. Bu iliĢkiler güçlendiğinde 
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hareketlilik ve döviz akıĢı hızlanmakta, siyasi bağlarda zayıflama ve belirsizlik 

durumlarında turizm yoğunluğu oldukça düĢmektedir. Bu yüzden turizm ve 

siyaset birbiriyle sürekli yakın bir iliĢki içerisindedir (Kozak, vd., 2021).  

3. Ġnanç Turizminin Ülkelerin Sosyal Faaliyetlerine Etkisi 

Ziyaret edilen yerlerde, turistler tarafından yerel halkla kurulan iliĢkiler 

sonucunda kültürlerarası etkileĢim artmakta ve karĢılıklı bir kültür alıĢveriĢi 

gerçekleĢmektedir. Turistler gittikleri destinasyonlarda yerel halkı sosyal olarak 

etkilemekte, aynı zamanda kendileri de yerel halktan etkilenmektedir. Böylelikle 

kültürlerarası etkileĢim artmakta, dünyada bir hoĢgörü ortamı yaĢanmaktadır. Bu 

anlamda turizm, hem kültürel hem de sosyolojik bir alıĢveriĢe zemin 

hazırlamaktadır (Sezgin, 2014). 

Bölgeyi ziyarete gelen turistler yeni tanıĢtığı kiĢilerle kurduğu iliĢkiler 

zaman içerisinde evliliğe kadar uzanabilmektedir. EĢler artık kendi ülkelerinde 

birer kültür elçisi, doğan bebekleri de bu iki kültürün sentezlenmiĢ, dünyaya daha 

barıĢçıl gözlerle bakan ürünüdür. Uzun süreli konaklamalarda bölge halkıyla 

iletiĢime geçen turistler ile yerel halk arasında arkadaĢlık bağı oluĢmakta, süreç 

ilerleyen zamanlarda da devam ettiği taktirde evlilikle sonuçlanabilmektedir. 

EĢlerden öğrenilen bu yeni kültürü bireyler kendi sosyal çevresine aktarmakta ve 

bir nevi kültür elçiliği yapmaktadır. Ayrıca bu evlilik sonucu dünyaya gelen 

çocuklar ebeveynlerinden iki farklı kültürü öğrenerek yeni bir sentez 

oluĢturmakta ve dünyaya daha barıĢçıl, daha hümanist gözlerle bakmaktadır 

(Kozak, vd., 2021). 

4. Ġnanç Turizminin Ülkelerin Teknolojik GeliĢimine Etkisi 

Teknolojinin geliĢmesi tüm sektörlerde olduğu gibi turizm içinde büyük bir 

ivme kazandırmıĢtır. Özellikle ulaĢım araçlarının geliĢmesi havayolu 

taĢımacılığının büyümesi kitle turizmi için önemli atılımların gerçekleĢmesine 

sebep olmuĢtur. Etkin bilgisayar programları sayesinde hata payı sıfıra inen 

operasyonel hareketler planlanıp, daha ekonomik, sistemli ve güvenli bir ağ 

kurulmuĢtur. Bu sistemsel yapı sayesinde ulaĢım ve konaklamada doluluk 

oranları arttığı için daha ucuza mal edilen turlara eriĢim imkânı kolaylaĢmıĢt ır. 

Kozak ve arkadaĢları (2021) teknolojinin turizm ile entegrasyonunu ele 

almaktadır. Turizm birçok alana girdi sağlamakla birlikte bunların en 
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önemlilerinden biriside teknoloji ve turizm iĢ birliğidir. Teknolojinin geliĢmesiyle 

birlikte turizm gelirleri ve operasyon hareketleri de doğru orantıda geliĢim 

göstermektedir. UlaĢım araçlarının daha modern, daha lüks hale gelmesi ve 

özelikle de hava yolu ulaĢımının geliĢmesi destinasyon hareketliliğini 

hızlandırmıĢ, bilgisayar ve geliĢmiĢ turizm programlarının kullanılması turizm 

operasyonunu daha efektif, daha ekonomik ve hata payını sıfıra yakın hale 

getirmiĢtir (Kozak, vd., 2021). 

Son zamanlarda geliĢtirilen çeĢitli aplikasyonlar sayesinde gelen turistler 

bölgede var olan dini inanç merkezleri, ören yerleri ve iĢletmeler hakkında 

yapılan gerçek kullanıcı yorumlarını okuyarak genel bir bilgi sahibi olmakta hem 

zamandan tasarruf etmekte hem de sürpriz fiyatlarla karĢılaĢmamaktadır. Ayrıca 

dijital rehberler sayesinde kiĢilerden bağımsız olarak özgürce inanç merkez lerinin 

ve ören yerlerinin tarihsel bilgilerine kendi dillerinde en doğru Ģekilde 

ulaĢabilmektedir. Hazar (2016) teknolojinin, ziyaret edilen destinasyonlardaki 

kullanıcılara faydalarını anlatmaktadır. Ören yerlerine yapılan teknolojik 

yatırımlar sayesinde ziyaretçilerin ziyaret esnasında kendi dillerinde arkeolojik 

bilgi almaları sağlanmıĢ ve ziyaretçi sayıları, yoğunluk dönemleri artık bilinir 

hale gelmiĢ böylelikle doğru yatırımlar yapılmaya baĢlanmıĢtır. Özellikle son 

zamanlarda geliĢen turizm aplikasyonları (Tripadvisor, Airbnb, Booking vb.) 

sayesinde ziyaretçiler yeni keĢfedecekleri destinasyonları önceden tanıma, fikir 

sahibi olma, daha etkin planlama, yapılmıĢ olan yorumlara ulaĢma, ekonomik ve 

kaliteli iĢletmelere ulaĢma gibi birçok bilgiye önceden sahip olarak kötü 

sürprizleri minimum seviyeye indirip, bölgede bulunan daha az tanınmıĢ yerleri 

keĢfederek teknolojinin yardımlarıyla tatillerini daha keyifli ve etkin bir Ģekilde 

planlayabilmektedir (Hazar, 2016). 

E. Ġnanç Turizminin Tarihi 

Turizm, insanların içinde bulunduğu zaman ile, toplumsal olaylarla, 

yönetim Ģekliyle sıkı sıkıya bağlantılı bir sektördür. Tarih boyunca insanların 

kendini özgür hissettiği dönemlerde turizm hareketlilik kazanmıĢ farklı türleri 

ortaya çıkmıĢ, baskıcı dönemlerde ise gerilemiĢtir. Ġnanç turizmi bu bağlamda 

diğer turizm türlerinden ayrıĢmaktadır. Örneğin orta çağ döneminde din 
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adamlarının yönetimi ele almasıyla inanç turizmi altın çağını yaĢarken diğer 

türler önemli ölçüde azalmıĢtır. 

1. Ġlk Çağda Ġnanç Turizmi 

Tarihin her döneminde turizmden bahsedebiliriz, ancak dönemin Ģartları, 

teknolojik geliĢmeler ve gereksinimleri bu hareketliliğin türünü ve yönünü 

belirlemektedir. Eralp (1983), ilkçağda turizmin daha verimli topraklara, 

beslenme ihtiyacının giderilmesine yönelik olduğunu söylemektedir. Tarihin ilk 

dönemlerinden itibaren insanlar açlıktan ve karĢılaĢabilecekleri her türlü 

tehlikeden sakınmak için seyahat etmiĢlerdir. Ġnsanlık tarihinin ilkel çağlarında 

bir yöreden baĢka bir yöreye yönelik insan devinimlerinin izlerine 

rastlanmaktadır. Aslında bu devinimin temelinde yatan nedenin beslenme 

gereksiniminden kaynaklanan bir güdü olduğu söylenebilir. Ġnsanoğlu daima 

beslenme olanaklarının fazla olduğu yerlere yönelmiĢlerdir (Eralp, 1983: 2).  

Akman (2007), turizmin kökeninin Sümerli seyyahlar ile baĢladığını, 

Fenikeliler ‘de ticaret ile bu hareketliliğe ivme kazandırdıklarını belirtmektedir. 

Dünya genelinde seyahatlerin baĢlangıç tarihi milattan öncesine kadar dayandığı 

kabul edilmektedir. Sümerlerin ilk seyyahlar olarak kabul görmelerinin nedeni 

yazıyı bulmaları, tekerleği icat etmeleri ve parayı kullanan ilk topluluk olmaları 

olarak bilinmektedir. Bunun yanında ticaret amaçlı giden ilk topluluk ise 

Fenikeliler olarak kabul edilmektedir. Ticarete dayalı hareketliliğe örnek olarak 

Çin ve Hindistan'a yapılan seyahatler gösterilebilir (Akman, 2007).  

Hussein ve Saç (2008:1), inanç turizminin ortaya çıktığı tarihleri 

belirtmektedir. Hz. Ġsa'nın doğumundan 4000 yıl kadar önce Sümerler seyahat 

tarihini baĢlatmaktadır.  Bundan yaklaĢık bin yıl kadar sonra ise eski Mısır 

bölgesinde bulunan piramit ve tapınakları ziyaret etmek amacıyla inanç turizmi 

seyahatleri yapılmaya baĢlamıĢtır (Hussein ve Saç, 2008: 1; Kozak, vd., 2021: 

12). 

Milli Eğitim Bakanlığı‘na (2015) göre Romalılar zevk için ilk çağlarda en 

çok seyahat faaliyetlerine katılan topluluk olmuĢtur. O dönemlerde Romalılar, 

güzergâh rotası boyunca, kalınabilecek bölgeleri ve mesafeleri belirten çeĢitli 

haritalar geliĢtirmiĢlerdir. Romalılar keyfi amaçlı gezen ilk topluluktur. 

Romalıların güzergâhları üzerinde ki yollarda ve kalacakları tesislerde kendilerini 
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emniyete aldıkları söylenmektedir. Bu seyahatlerin temel amacı ise genelde ünlü 

tapınakların ve eserlerin görülmesi olduğu ifade edilmektedir (Milli Eğitim 

Bakanlığı, 2015). 

ÖztaĢ (2002), Romalıların ilk çağda turizm açısından en etkin topluluk 

olduğunu, artan refah seviyesiyle birlikte merak duygusunun birleĢmesiyle ve 

sağlıklı yaĢama isteği ile seyahatler yaptıklarını belirtiyor. Ġlk çağlarda insanların 

merak güdüsü ve refah seviyesindeki artıĢın sağladığı olanaklar sayesinde 

seyahatler büyük bir geliĢme göstermiĢtir. Diğer yandan, Roma 

Ġmparatorluğu‘nun sınırlarının üç ana karaya yayılmıĢ olması, seyahatleri 

kolaylaĢtırmak için Romalıları kusursuz bir yol inĢa etmeye yöneltmiĢtir (ÖztaĢ, 

2002: 2). 

Yol güvenliğinin sağlanması ve günlük 150 km yol gidebilme imkanlarına 

sahip olmaları ilk çağda Romalıların her yıl daha fazla seyahat etmelerine imkân 

tanıdığını belirtmektedir (Eralp, 1983).  Roma Ġmparatorluğu‘nun büyük bir 

coğrafi alanı kapsaması, Akdeniz‘in iç deniz olarak Roma‘nın sınırları dâhilinde 

kalması eriĢilen uzaklıklar neticesinde turizme farklı bir bakıĢ açısı getirmiĢtir. 

ġöyle ki; hâkimiyet kurduğu bölgelerin Roma‘ya eriĢimini sağlayan ulaĢım 

sistemi hem askeri hem de turizm amaçlı yapılan seyahatleri mümkün kılmıĢtır. 

Yol güzergâhınca belirli aralıklarla kurulan barınaklar ve hanlar, at değiĢimi 

yapılarak günlük ortalama 150 km civarı mesafe katetmeyi sağladığı gibi, seyahat 

esnasında ihtiyaç duyulan gereksinimler giderilmiĢtir. Seyahat süresince can ve 

mal güvenliği zafiyeti ortadan kalkmıĢtır. Her yıl daha çok sayıda Roma 

vatandaĢının seyahat etmesi için kurulan bu ulaĢım ağı, tapınakların ve ilgi çekici 

yörelerin ziyaretini mümkün kılmıĢtır. Bunun geliĢimin sonucu olarak daha çok 

insan, uzak mesafelere farklı nedenlerle seyahat eder duruma gelmiĢlerdir (Eralp, 

1983:3). 

Ġlk Çağda turizm; ekonomi-spor-inanç ve sağlık olmak üzere dört ana 

temele oturtulmuĢtur. Tüm bu geliĢmeler göz önüne alındığında ilk çağda 

turizmin baĢlıca dört nedenle yapıldığı ifade edilmektedir. Bunlar aĢağıda detaylı 

olarak verilmektedir (Usta, 2008). 
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a. Ekonomiye Dayalı Nedenler 

Giritlioğu‘na (2015) göre kalabalıklaĢan nüfusa cevap veremeyen 

topraklardan daha verimli topraklara doğru bir hareketliliğin baĢlaması ve 

ticaretle uğraĢan toplulukların yeni yerler keĢfetme arzusu ekonomik nedenlerin 

baĢında gelmektedir. Ġlkçağda insanoğlunun, hayatını devam ettirebilmek 

amacıyla yiyecek arama ihtiyacı duyduğu ve bu durumunda insanların verimli 

topraklara doğru hareket etmesine neden olduğu daha önce ifade edilmiĢti. Zaman 

içinde küçük topluluk ve kavimler ulus durumuna geldikçe daha da değiĢik bir hal 

almıĢtır. Örneğin, ticaretle uğraĢan bir ulus olan Fenikeliler, deniz yolunu 

kullanarak dünyanın o zamanda keĢfedilmiĢ her yerine gitmeyi baĢarmıĢlardır. 

Çinliler Ġpek Yolu üzerinden Türkistan‘a ticari amaçlı seyahatler yapmıĢ, oradan 

da Akdeniz‘e inerek Fenikelilere ticari mal sağlamıĢlardır. Fenikeliler de Avrupa 

kıyılarından Ġskandinav ülkelerine ulaĢarak, oradan amber alarak Akdeniz 

kıyılarına ulaĢmıĢlardır. Fenikelilerin seyahat ettikleri yol Amber Yolu olarak 

adlandırılmıĢtır (Giritlioğlu, 2015: 38). 

b. Spor ile Ġlgili Nedenler 

Giritlioğlu (2015), olimpiyat oyunlarını izlemek üzere birçok insanın yola 

çıkması turizm hareketliliğini baĢlattığını söylemektedir. Dönemin en büyük spor 

olayı olarak bilinen ve eski Yunanistan‘da Akdeniz ülkelerinde düzenlenen 

Olimpiyat Oyunları turizm faaliyetlerini ilk çağda geliĢmesine neden olan ana 

unsurlardan bir tanesidir. Ġlk çağda, bu oyunları izlemek için çok sayıda insan 

tarafından turizm hareketlerinin gerçekleĢtirildiği bilinmektedir.  

c. Ġnanç ile Ġlgili Nedenler 

Kaynak (2010), ilk çağda peygamberleri, din büyüklerini ve mezarlarını 

ziyaret etme arzusu inanç turizminde temelini oluĢturmaya baĢladığını 

söylemektedir. Dönemin inançlarına göre her yıl düzenlenen dini bayramlarda 

yapılan törenlere Roma‘dan ve diğer pek çok ülkeden insanların katılması kutsal 

yerlere seyahat hareketlerini teĢvik etmiĢ ve bunun sonucu olarak turizm 

hareketliliğinde önemli bir artıĢ olmuĢtur. Bu dönemde insanlar, peygamberlerin 

ve dini liderlerin yaĢamını sürdükleri destinasyonları ve onların mezarlarını 

ziyaret ederek inanç turizmine katılmıĢlardır (Kaynak, 2010). 



32 

d. Sağlık ile Ġlgili Nedenler 

Akbulut (2010), Romalılar döneminde termal kaynaklar oldukça önem arz 

ettiği ve yaralı askerleri iyileĢtirdiğine inanıldığından sağlık turizminin önem 

kazandığını belirtmektedir. Termal kaynakların kullanımının tarihi oldukça eskiye 

dayanmaktadır. Ġlk çağlarda dini amaçlar için kullanıldığı varsayılan bu 

kaynaklardan düzenli olarak yararlanılması ve geliĢimi Roma Dönemine aittir. 

Romalılar kaplıca kürleri üzerinde durmuĢlardır ve buralarda hamamlar ve 

bunlara benzer tesisler kurmuĢlardır. SavaĢta yaralanan Romalı askerlerin Ģifalı 

sulara girerek iyileĢtiği bilinmektedir. 

2. Orta Çağ’da Ġnanç Turizmi 

Usta (2008), orta çağ ile birlikte karanlığa gömülen Avrupa dönemi din 

adamlarının yönetmesiyle birlikte inanç turizmi hâkim olmuĢ, tek tip seyahatler 

baĢlamıĢ ve dini merkezler önem kazandığını söylemektedir. Avrupa karanlık 

zamanlarını feodalitenin hüküm sürdüğü zamanlarda yaĢamıĢtır. Grek ve Roma 

döneminin dogmatik bir anlayıĢa sahip olduğu görülmüĢtür. Ġnsanlar din adamları 

tarafından baskı altında tutulmuĢlar ve bu doğrultuda insanların daha çok inanç 

turizmine yönelerek kutsal yerleri ziyaret etme eğilimi içine girdiği 

gözlemlenmiĢtir. Böylece bu çağda kutsal yerlere yapılan ziyaretler nedeniyle 

genelde tek tip ve dine dayalı turizm hareketleri geliĢmiĢ ve desteklenmiĢtir 

(Usta, 2008: 32). 

Orta çağda siyasi birtakım sorunlar sonucunda Roma Ġmparatorluğu‘nun 

çöküĢ dönemine girmesiyle seyahatlerin azalmasının yanında seyahat amaçlarının 

da değiĢiklik gösterdiği görülmektedir. Büyük kitleler Ġslamiyet ve Hristiyanlık 

açısından kutsal olarak görülen mekanları ziyaret etmek amacıyla türlü ve güçlü 

zorlukları göze almıĢlardır. Örnek olarak: Ortadoğu ve Arap devletlerinde 

Ġslamiyet‘in yayılması ile Ġslam dinine göre kutsal olarak kabul edilen Mekke ve 

Medine Ģehirlerinin her yaz ziyaret edilmesi (ÖztaĢ, 2002, Hussein ve Saç 2008, 

Hazar, 2010). Diğer yandan ise Ortadoğu‘ya yapılan Haçlı seferlerini on binleri 

aĢkın kiĢinin katılımıyla kıtaları aĢan kitlesel insan hareketine dönüĢmesi 

belirtilebilir. Haçlı Seferlerinin ardından bu seferlerde savaĢların ve bu 

savaĢçıların ailelerinin bu yerleri görme arzusu da kıtalararası dinsel seyahatlere 

yol açmıĢtır (Akman, 2007, Hüseyin ve Saç, 2008, Usta, 2008). 
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3. Rönesans Devrinde Ġnanç Turizmi 

Avrupa‘da rönesans dönemi ile birlikte farklı ülkelere  gitmek ve oraları 

keĢfetme arzusu baĢlamıĢtır. Denizcilerin baĢarılı seyahatleri turizme önemli bir 

ivme kazandırmıĢtır. Rönesansla birlikte orta çağ toplumlarının sığ görüĢlerinin 

kırılması, Amerika‘nın keĢfedilmesiyle birlikte yeni yerlere karĢı giderek artan 

bir ilgi oluĢmuĢtur. Dönemin önde gelen denizcileri, Vasco de Gama, Christopher 

Columbus ve Magellan'ın gezileri Avrupa Kıtası'na karĢı büyük bir merak 

uyanırmıĢ ve turizm için itici birer unsur olmuĢtur (Barutçugil, 1989; Kozak vd., 

2021). 

Usta (2008), Rönesans dönemiyle birlikte Roma‘da ortaya çıkan antik 

eserleri görmek isteyen kiĢiler seyahatlere yönelmiĢ ve bu da turizmde bir canlılık 

meydana getirdiğini belirtmektedir. Eski eserlerin bilimsel olarak incelenip 

değerlendirilmesi sonucunda Rönesans ortaya çıkıp geliĢmiĢ Roma‘daki antik 

eserleri olan ilgi yükselmiĢtir. Birçok kiĢi Roma‘daki önemli eserlere görme 

merakı ve hevesi ile seyahatlere yönelmiĢ ve bunun sonucunda turizme olan talep 

de büyük bir artıĢ olmuĢtur (Usta, 2008). 

4. Yeni Çağ ve Yakın Çağda Ġnanç Turizmi 

DeğiĢen dünya düzeniyle birlikte, insanların alıĢkanlıkları ve gereksinimleri 

de değiĢmektedir. Rönesansla birlikte insanlar Ġtalya‘ya doğru seyahat etmeye 

baĢlamıĢ ve bu hareketlilik turizmi doğurmuĢtur. Yeni çağda Rönesans 

hareketlerinden dolayısıyla Ġtalya‘ya yapılan seyahat ve turizm faaliyetleri kültür 

turizminin oluĢmasına sebep olmuĢtur. Sanayi devrimi sosyoekonomik yapılarda 

önemli derecede değiĢikliklerin oluĢumunu sağlamıĢtır. Raylı sistem üzerinde 

yolcu ulaĢımının sağlanması ilkel taĢıma sisteminden modern taĢıma sistemine 

geçiĢ sağlayan bir süreci yansıtmaktadır. Bu dönemin son zamanlarında nüfusun 

gelir düzeyinin ve kentleĢmenin artıĢı ile turizmde büyüme meydana gelmiĢtir. 

Seyahatlerin planlamasının önceden yapılması ve bir organizasyon dâhilinde 

uygulanması için seyahat acenteleri kurulmuĢtur (MEB, 2015). 

Hazar (2010), turizmin yeniçağda teknolojinin yardımıyla oldukça 

ilerlediğini ancak buna aristokratik sınıfın ulaĢtığını belirtmektedir. Yeni çağda 

insanlar teknolojinin getirdiği kolaylıklarla gruplar halinde uzak yerlere seyahat 
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etmiĢlerdir. Ancak bu dönemdeki seyahatler aristokratik sınıf tarafından 

gerçekleĢtirilmiĢtir (Hazar, 2010). 

Avrupa‘da bu geliĢmeler olurken Anadolu ve Osmanlı Ġmparatorluğu‘nda 

seyahat faaliyetleri için gerekli olan karayolu sisteminin konaklamaları sağlamak 

üzere han ve kervansarayların inĢa edildiği bildirilmektedir (Hussein ve Saç, 

2008). 

Turizmin geliĢmesi için en önemli faktörlerin baĢında daha modern ve daha 

hızlı bir ulaĢım ağı ve araçları gerekmektedir. Yakın Çağ döneminde ulaĢımın 

geliĢmesi turizmi büyük kitlelerle buluĢturmayı baĢarmıĢtır. Turizmin yeni bir 

Ģekil aldığı dönem ve geliĢiminin desteklendiği dönem Yakın Çağ olarak 

bilinmektedir. UlaĢım alanındaki bazı geliĢmeler insanların seyahat ve tatili bir 

lüks olarak değil bir gereksinim olarak görmeye baĢlamaları gibi nedenler her 

geçen gün daha çok insanı seyahat ve turizm faaliyetlerine katılmaya yöneltmiĢtir 

(MEB, 2015). 

UlaĢımın geliĢmesiyle daha uzak destinasyonlara rahatlıkla gitme Ģansına 

ulaĢan turistler sayesinde turizm artık ulusal bir olgu olmaktan çıkıp uluslararası 

bir kimlik kazanmıĢtır. Turizm yakın çağın ilk günlerinden günümüze dek olan 

dönemde ulusal nitelik olmaktan çıkıp uluslararası bir nitelik kazanmıĢtır (Hazar, 

2010). 

ÖzgürleĢen ve zenginleĢen bireylerde dünyayı tanıma, uzak yerleri keĢfetme 

arzusu oluĢmaktadır. UlaĢımın da geliĢmesiyle turizm 19. yüzyılda hareketlilik 

kazanmıĢ ve önemli geliĢmeler kaydetmiĢtir. 18. ve 19. yüzyıllarda Avrupa‘da 

özgürlük ve demokrasi rüzgârın esmesi kitleleri etkisi altında bırakmıĢtır. Fransız 

Ġhtilali bu özgürlük fikirlerinin yayılmasında baĢrol oynamıĢtır. Daha sonra 

Avrupa‘da sosyal ekonomik ve siyasi alanlarda dönüĢümler ve köklü değiĢimler 

meydana gelmiĢtir. Yeni burjuva sınıfı uzaktaki ülkeleri gezmeyi görmeyi ve 

tanımayı ayrılmıĢlardır. Bu talep turizm hareketlerini büyük ölçüde etkilemiĢtir. 

Fakat ulaĢım bu süreçte turizmin geliĢmesini sağlayan en önemli faktörlerden 

biridir (ÖztaĢ, 2002; Usta, 2000; Kozak, vd, 2021). 

Ülkelerin geliĢmesiyle birlikte ĢehirleĢme oranının artması, sosyal güvenlik 

sisteminin geliĢmesi, teknolojinin ilerlemesi, eğitim düzeyinin ilerlemesi 
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meydana gelmiĢtir. Tüm bunlara bağlı olarak insanlar tatile ihtiyacı duyarak 

turizm sektörünün çeĢitlenerek güçlenmesini sağlamıĢtır. 

F. Türkiye’de Ġnanç Turizminin GeliĢimi ve Ġnanç Turizmi Politikaları 

Ġnanç turizmi; kutsal yerlere edilen ziyaret, törenlere ve toplantılara katılma 

ya da bunların izlenmesi gibi nedenlerle oluĢan konaklama ve seyahatlerin 

oluĢturduğu seyahat olarak bilinmektedir. Ġnanç turizmi; farklı dinlerde olan 

turistlerin farklı dini nedenlerle yaptıkları geziler Ģeklinde görülmektedir 

(Karaman, vd., 2008:210). Belirli inançları izleyenler olarak gezilere gelen 

turistler, bu endüstride ―özel ilgi turizmi‖ Ģeklinde değerlendirilen turizm 

çeĢidinin de bir parçası olarak görülebilmektedir. 

Asya ve Avrupa arasında köprü görevi gören Türkiye; stratejik olarak 

önemli bir ülkedir. Buna ek olarak, tarihi ve kültürel birikimin yanında doğal 

güzellikleri olan bir ülkedir. Ayrıca inanç turizmi açısından önemini giderek 

artıran önemli bir çekim merkezi olmaktadır. Türkiye ―Semavi Dinler‖ olarak 

bilinen Yahudilik, Hristiyanlık ve Ġslamiyet açısından inanan insanların hoĢgörü 

ve anlayıĢ ortamında yıllardır beraber yaĢadığı ve dini gereğini uygulayabilmek 

açısından kutsal mekanlara sahip dünyanın çok fazla ilgi gören ülkelerinden 

biridir. Kültür ve Turizm Bakanlığı ―Ġnanç Turizmi Projesi‖ kapsamında, üç 

önemli semavi dini (Müslümanlık-Hıristiyanlık-Musevilik) barındıran ve 

günümüze kadar ulaĢmıĢ olan ziyaret destinasyonlarında ulaĢım, aydınlatma, 

çevre düzenlemesi vb. düzenlemeler ve ziyaretçi sayısının artırılmasına yönelik 

tanıtımlar yapılmaktadır (Ayaz ve Eren, 2020; Serçek, 2011). 

Bu anlamda 2010‘da Trabzon Sümela Manastırı ve Van Akdamar 

Kilisesi‘nin ibadete açılmasıyla çok sayıda turistin ülkemize gelmesi 

sağlanmıĢtır. Türkiye‘deki pek çok mekânın (Efes, Ġznik, Antakya, Ġstanbul vb.) 

kutsal sayılması da turist gelmesini sağlamaktadır (Okuyucu ve Somuncu,  2013). 

Mevlâna ve Hacı BektaĢi Veli gibi önemli dini bilgelerin yanına Hacı Bayram 

Veli gibi Ģahsiyetlerinde inanç turizminin güçlendirmesi beklenmektedir (Avcı, 

2019). Ülkemizde dini inanç destinasyonlarına yönelik yapılan çalıĢmalar artarak 

devam etmektedir. Ülkemizde birçok dini inanç çekim yerleri de bulunmaktadır.  
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G. Türkiye’de BaĢlıca Dini Ġnanç Çekim Destinasyonları 

Ġlk çağdan günümüze Anadolu‘da yaĢamıĢ olan sayısız uygarlık, çok önemli 

eserler oluĢtururken, inandıkları dinlere ait kutsal kabul edilen  mekanlar inĢa 

etmiĢlerdir. Kozak ve arkadaĢları (2021) Anadolu‘da, Müslümanlık, Hristiyanlık 

ve Musevilik dinlerine ait çok sayıda kültürün olduğu, sayısız eserlerin 

bulunduğu bu topraklarda birçok inanç merkezinin yer aldığını vurgulamaktadır. 

Anadolu halkının sahip olduğu hoĢgörü sayesinde uzun yıllar Türk halkının 

Anadolu topraklarındaki yaĢam tarzı, dini inançları, gelenek ve görenekleri, 

mimarisi, eserleri turizm için değerli bir hazinedir. Ayrıca ilk çağ uygarlıklarının 

Anadolu‘da var olması, Hristiyanlığın ilk dönemlerindeki Havarilerin, orta çağda 

ise; Musevilerin bulundukları ülkelerde maruz kaldıkları ağır baskı ve yok etme 

politikaları sonucunda bu topraklara sığınmaları nedeniyle Anadolu, üç büyük 

dine mensup birçok kültürün doğduğu, geliĢtiği ve yayıldığı bir dini destinasyon 

olmuĢtur (Kozak, vd, 2021). 

Kültür ve Turizm Bakanlığı‘na göre Türkiye‘de bulunan ören yerlerinin 

sırasıyla Ġstanbul, Ġzmir ve Antalya baĢta olmak üzere çok fazla ziyaretçi sayısına 

ulaĢtığını ve ülkemizde inanç turizminin önemli bir yer tuttuğunu belirtmektedir. 

Müze ve ören yerlerine yapılan ziyaretler inanç turizm merkezlerinin ne kadar 

hareketli olduğunu göstermektedir. Birçok imparatorluğa baĢkentlik yapan 

Ġstanbul, farklı dinleri, kültürleri barındıran dini çekim merkezidir. Ġslamiyet 

bağlamında Eyüp Sultan Cami ve Türbesi, Hristiyanlık bağlamında Ayasofya gibi 

oldukça fazla cami, kilise ve katedrallere sahiptir. Ġnanç turizmi açısından 

Ġstanbul‘dan sonra gelen iller ise Ġzmir ve Antalya‘dır. Ġzmir ve Antalya‘da kitle 

turizmi oldukça popülerdir. Ġzmir‘in müze ve ören yeri bakımından önemi 

Meryem Ana Evi‘nin olmasıdır. Antalya‘da ise Hristiyan dünyasında Noel Baba 

adıyla anılan Aziz Nikolaos Kilisesi oldukça önemli bir inanç turizmi merkezidir 

(Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2023). 

Ayrıca, Kültür ve Turizm Bakanlığı Ürgüp-Göreme destinasyonun doğal 

güzelliğinin yanı sıra Hristiyanlar açısından önemli bir inanç merkezi olduğunu 

söylemektedir. NevĢehir, Ürgüp-Göreme‘de bulunan peribacaları doğa turizmi 

için önemlidir (Doğaner, 2001). Göreme Milli Parkı, Derinkuyu ve Kaymaklı 

Yeraltı ġehirleri, Karain Güvercinlikleri, Karlık Kilisesi, YeĢilöz Theodoro 



37 

Kilisesi ve Soğanlı Arkeolojik Alanı UNESCO Dünya Miras Listesi‘ndedir 

(Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2023). 

Tapur (2009), Konya bölgesindeki ilk yerleĢim yerlerine dikkat çekerken, 

Zaman (2010) ise Karadeniz bölgesinde özellikle Sümela Manastırının yeĢil bitki 

örtüsü ile birleĢmesiyle önemli birer inanç turizm merkezi olduğundan 

bahsetmektedir. Konya, M.Ö. 5500 yıllarında bir yerleĢim  merkezi olmuĢtur. 

Konya Hıristiyanlık için önemli bir destinasyondur. Bunun sebebi ilk mabetlerine 

ev sahipliği yapmasından kaynaklanmaktadır. Konya‘da dünyanın ilk yerleĢim 

yeri olan Çatalhöyük, Sille (kiliseleri, manastırları, konutları, camileri), Kilistra, 

Alaaddin tepesi, Karahöyük, Ġvriz kabartmaları, antik kentler, Fasıllar ve Eflatun 

Pınar anıtları kültür turizminin izlerini taĢımaktadır (Tapur, 2009). Konya‘da 

bulunan Mevlâna Türbesi ve Dergâhı inanç turizmi açısından önemlidir. 

Trabzon‘da bulunan Sümela (Meryemana) Manastırı, dini açıdan ele alındığında 

Anadolu‘da önemli bir çekim merkezidir. Ayrıca orman içerisinde olması ve yeĢil 

bir doğanın içinde bulunması açısından da turistik bir çekim merkezidir (Zaman, 

2010). 

1. Ġslam Dininin Türkiye’deki BaĢlıca Çekim Destinasyonları 

Oğuzbalaban (2020), içerisinde barındırdığı çok fazla mavi çini 

süslemelerinden dolayı Mavi Cami (Blue Mosque) olarak ta adlandırılan Sultan 

Ahmet Camisi‘nin önemli bir inanç merkezi olduğunu belirtmektedir. Sultan 

Ahmet Cami ve Külliyesi Osmanlı Hükümdarlarından I. Ahmet tarafından inĢa 

edilmiĢtir. I. Ahmet‘in Sultan Ahmet camisini yaptırarak Ayasofya kilisesinin 

ihtiĢamını geride bırakmak en büyük arzusuydu. Sultan Ahmet Camisi, mavi çini 

süslemeleri çok fazla olduğu için ―Mavi Cami‖ (Blue Mosque) ismi ile de 

anılmaktadır. Günümüzde Müslümanlar ve yabancı turistler için hala önemli bir 

inanç turizmi merkezidir. Ġstanbul‘un en geniĢ iç mekâna sahip camisi olma 

özelliğini taĢımaktadır (Oğuzbalaban, 2020). 

Çevik (2020), Ġstanbul Boğazını koruyan dört manevi koruyucunun 

olduğunu ve bunların Beykoz‘daki YuĢa Peygamber, Üsküdar‘da bulunan Aziz 

Mahmut Hüdayi Hazretleri, Sarıyer‘de bulunan Telli Baba ve BeĢiktaĢ‘ta bulunan 

Yahya Efendi Türbelerinin olduğunu ve bunların her birinin önemli birer inanç 

merkezi haline geldiğini söylemektedir. YuĢa Peygamber ve türbesi Beykoz‘da 
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Ġstanbul‘un en yüksek tepesinde yer alır. Hz. YuĢa üç büyük dinde de sayılan ve 

kabul edilen bir peygamberdir. Önemli olmasının sebebi batı inançlardan 

arındırılan türbede, sadece YuĢa peygamberin kabri baĢında dualar edilir ve 

Kur‘an-ı Kerim okunan bir inanç turizmi merkezine dönüĢmüĢtür (Çevik, 2020).  

Koçoğlu (2006), günümüzde önemli bir inanç merkezi haline gelen Bursa 

Ulu Cami‘nin inĢasında yaĢanan süreci anlatmakta ve hoĢgörü, yardımlaĢma, vefa 

kavramlarını vurgulamaktadır. Bursa'daki Ulu Cami çeĢmesinin yapımı ilginç bir 

tarihe sahiptir. Kuyunun yapıldığına dair rivayete göre Ulu Cami'nin inĢası için 

bazı alanların kamulaĢtırılması gerekmektedir. Hristiyan ve Musevi  cemaatleri 

caminin yapımına maddi yardımda bulunmuĢlar, Müslümanlar cami pencerelerine 

Davut Yıldızı ve Haç‘ın iĢlendiği taĢları kullanarak minnetlerini dile 

getirmiĢlerdir (Koçoğlu, 2006). 

Kültür ve Turizm Bakanlığı kaynaklarına göre kiliseden dönüĢümü 

tamamlanarak camii olan Diyarbakır Ulu Camii tarih boyunca tüm yöneticiler 

tarafından oldukça önemsenmiĢ, gereken tüm onarımlar yapılarak günümüzün 

önemli bir inanç merkezi haline getirilmiĢtir. Diyarbakır‘da bulunan Ulu Camii 

Ģehir merkezinde bulunmaktadır. Yapıldığı tarih net olarak bilinmemektedir. 

Müslümanlar Diyarbakır‘ı M.S. 639 yılında fetih etmiĢ ve bölgenin en büyük 

kilisesi olan Mar Toma Kilisesi‘ni de camiye çevirmiĢlerdir. Kiliseden dönüĢen 

bu cami Anadolu‘da bulunan en eski camilerdendir ve 1091  yılında önemli bir 

tadilat geçirmiĢtir. Caminin planı göz önüne alındığında ġam Emeviye Cami‘sine 

benzerliği dikkat çekmektedir. Diyarbakır coğrafyasında yaĢayan tüm devletler 

bu camiye ağırlık vermiĢ ve bakımlarını yapmıĢlardır (Kültür ve Turizm 

Bakanlığı, 2023). 

Oğuzbalaban (2020), Mimar Sinan tarafından inĢa edilen tarihi Süleymaniye 

Cami‘sinin en çok ziyaret edilen inanç turizm merkezlerinin baĢında geldiğini 

belirtmektedir. Süleymaniye Cami ve Külliyesi Kanuni Sultan Süleyman‘ın talebi 

doğrultusunda Mimar Sinan tarafından yapılmıĢtır.  Külliye Kanuni Sultan 

Süleyman dönemimin muhteĢem kültür izlerini günümüze kadar taĢımaktadır. 

Süleymaniye külliyesi yapıldığı dönemde tam bir yaĢam merkezi olarak inĢa 

edilmiĢtir. Külliye içinde en dikkat çeken birim Süleymaniye camisidir 

(Oğuzbalaban, 2020). 
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Kurnaz (2020), Ġstanbul‘da fetihten sonra yapılan ilk eserin Eyüp Sultan 

Camii ve oranın değerli bir inanç merkezi olduğunu anlatmaktadır. Ġstanbul‘un 

fethinden sonra Eyüp Sultan Camii inĢa edilen ilk camidir. Eyüp Sultan 

Mekke‘ye gelerek Ġslam‘ı ve peygamberi ilk kabul edenlerden olmuĢtur. Eyüp 

Sultan Camide bulunan türbede Muhammed‘in sancaktarı olarak tanınan Halit 

Bin Zeyd (Hz. Eyüp) yatmaktadır. Ġstanbul‘da yapılan ilk eserdir. Ġstanbul‘un 

değerli inanç merkezleri arasında yer almaktadır. Ayrıca Osmanlı döneminde 

padiĢahların kılıç kuĢanma törenleri de türbe önünde yapılmıĢtır (Kurnaz, 2020).  

Yedi Uyurlar Erdem ve Demir‘e (2019) göre Tanrı yolunda karĢılaĢılan 

zorluklardan yine Tanrı‘nın yardımıyla aĢılabileceğinin en güzel hikayelerinden 

birisidir, Ayan Nizam (2013) ayrıca bu hikâyede yaklaĢık 300 yıllık bir uykudan 

uyanıĢın ümitli olmaya, ölümden sonra diriliĢe dikkat çektiğine atıfta 

bulunmaktadır. Yedi Uyurlar hikâyesi, Hristiyan ve Ġslam kültürlerinde farklı 

Ģekillerde ele alınsa da her ikisinin de ana fikri, dinden saptırılmak istenen 

insanların Tanrı tarafından korunup saklanacağı inancıdır. Kutsal kitaplar 

arasında bu hikâye yalnızca Kur‘an-ı Kerim‘de yer aldığı için Ġslam kültüründe 

çok daha önemli bir yer edinmiĢ, sözlü ve yazılı pek çok metne kaynaklık etmiĢtir 

(Erdem ve Demir, 2019). Hikâyenin aynı zamanda Anadolu‘da yaĢanmıĢ olması 

da Ashabı Kehf‘i yüzyıllar boyunca kültürümüze ait pek çok unsurun konusu 

haline getirmiĢtir (KarataĢ, 2019). Tanrının birliği inanıĢının, ölümden sonra 

diriliĢin, ümitli olmanın ve zulme karĢı bir baĢ kaldırmanın olduğu Ashab-ı Kehf, 

farklı kültürler tarafında zor durumda kalındığında sığındıkları bir sembol 

olmuĢtur (Ayan Nizam, 2013). 

Güzel (2020), Konya‘daki Mevlâna Türbesi ve törenler hakkında bizlere 

bilgi verirken Hz. Mevlana‘nın bir barıĢ elçisi olduğunu ve önemli bir inanç 

merkezi olduğunu anlatmaktadır. Konya‘da bulunan Mevlâna Türbesi ve Tekkesi, 

bugünkü haliyle Mevlevihane‘ye dönüĢtürülmüĢtür. Müzede Mevlâna ve diğer 

Mevlevilerin değerli el yazmaları, hat ve kitap resimleri, madeni, cam ve ahĢap 

iĢleri, Mevlevi çalgıları, halıları ve kilimleri çeĢitli Ģekillerde sergilenmekte veya 

derviĢlere getirilmektedir. Mevlana‘nın vefat ettiği gün, ġeb-i Aruz (Düğün 

Günü) olarak adlandırılmaktadır. Havuzun etrafında sema töreni yapılır. Hz. 

Mevlana‘nın ölümü Allah‘la karĢılaĢma, yani düğün olarak tanımlandığı için bu 
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günler de düğün sayılmaktadır. Hz. Mevlâna her Ģeyden önce halkın gerçek dostu, 

barıĢın destekçisi ve büyük bir önderdir (Güzel, 2020). 

Özgün (2020), insanları hoĢgörüye, sevgiye davet eden Hacı BektaĢ 

Veli‘nin NevĢehir‘de bulunan türbesinin önemli bir inanç merkezi olduğunu 

belirtmektedir. Hacı BektaĢ Veli ünlü bir Türk-Ġslam düĢünürüdür. Tekke ve 

türbe NevĢehir‘dedir. Anadolu‘da Türk-Ġslam birliğinin korunmasını Hacı BektaĢ 

Veli sağlamıĢtır. Anadolu halkına hoĢgörüyü, sevgiyi ve sabrı aĢılamıĢtır. Hayatı 

boyunca edepli olmayı hedefleyen Hacı BektaĢ Veli ―Eline, diline, beline sahip 

olacaksın‖ prensibiyle yaĢamıĢtır (Özgün, 2020). 

Güzel (2020), Ġslam dininin peygamberi Hz. Muhammed‘in hırkasını hediye 

ettiği rivayet edilen Veysel Karani‘nin Siirt‘te bulunan mezarının her yıl binlerce 

kiĢi tarafından ziyaret edildiğini belirtmektedir. Veysel Karani'nin Siirt‘teki 

mezarı, onu anmak için her yıl 16-17 Mayıs tarihleri arasında binlerce kiĢi 

tarafından ziyaret edilmektedir. 

Kaygalak Çelebi (2020), peygamberler Ģehri olarak da bilinen dinler 

tarihinde önemli yere sahip olan ġanlıurfa‘nın büyük ve önemli bir inanç merkezi 

olduğunu ve birçok hikâyeye ev sahipliği yaptığından bahsetmektedir. ġanlıurfa 

birçok medeniyete ev sahipliği yapmıĢ bir Ģehirdir. Ayrıca üç büyük dine inanan 

toplumların kutsal kabul ettiği ve yaĢadığı Ģehirdir. Peygamberler Ģehri olarak da 

bilinmektedir. ġanlıurfa Müslüman topluluğu için önemli olan cami, medrese, 

dergâh ve türbeleriyle beraber tarihi, dini ve kültürel açıdan da oldukça önemli 

bir destinasyondur (Kaygalak Çelebi, 2020). 

Türker (2020), ġanlıurfa‘da bulunan ve Hz. Eyyüp‘ün, karısıyla çektiği 

çileler sonunda mükafatlandırıldığı mağara olarak bilinen Eyyüp Peygamber 

Makamının her yıl ziyaret edilen bir inanç merkezi olduğunu belirtmektedir. 

M.Ö. 2100 yılında Suriye‘de ġam ile Ram‘la arasında bulunan Desniye köyünde 

Hz. Eyyüp peygamberin doğduğu düĢünülmektedir. Eyyüp Peygamber, eĢiyle 

birlikte cüzzam hastalığından dolayı çektiği çilelere rağmen mağarada 

ibadetinden vazgeçmez. Bunca acılara rağmen asi değildir. Sonunda mükafatını 

alarak Ģifalı su da yıkanır acıları biter, evlat sahibi olur ve sahip  olduğu mallarla 

birlikte hanımıyla huzur içinde uzun yıllar yaĢar. ġanlıurfa‘da bulunan bu mağara 

Eyyüp Peygamber Makamı olarak ziyaret edilir. (Türker, 2020). 
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Ayaz (2020), büyük Nuh Tufanı sonunda suların çekilmesiyle geminin 

karaya oturarak yaĢamın yeniden baĢladığı yer olan Ağrı Dağı‘nın hem inanç 

turizmi hem de dağcılık konusunda son derece önemli bir inanç merkezi olduğunu 

belirtmektedir. Ağrı Dağı, geçmiĢten bu yana bilim adamlarının, dağcıların ve 

maceracıların ilgisini çekmiĢ, birçok hikâyeye, türküye ve efsaneye ilham 

olmuĢtur. Dini açıdan çok özel bir dağ olan Ağrı Dağı ülkemizin inanç turizmi ve 

spor turizmi açısından oldukça önemlidir (Ayaz, 2020). 

2. Yahudiliğin/Museviliğin Türkiye’deki BaĢlıca Çekim Destinasyonları 

Anadolu, tarih boyunca hem ticaret hem de zulümden kaçan Musevilere 

hoĢgörülü davranarak yerleĢim merkezi olmuĢtur. Bu sebeple evlerini terk eden 

Museviler Anadolu‘da kendilerini özgür hissetmiĢlerdir. HaydarpaĢa Garı‘na çok 

yakın bir konumda bulunan Hemdat Ġsrail Sinagogu, adını kuruluĢ hikâyesinden 

almaktadır. Sinagogun yapımına engel olmak isteyenlerin çıkardığı kargaĢayı 

önlemek için, II. Abdülhamid‘e bir Ģükran ifadesi olarak sinagoga aynı Ģekilde 

Arapça harflerle yazılan ―Hamid‖ ve ―Hemdat‖ (Merhamet) kelimeleri 

kullanılarak ―Ġsrailoğullarının Ģefkati‖ anlamına gelen ―Hemdat Ġsrail‖ adı 

verilmiĢtir (Koçoğlu, 2006). 

GeruĢ Sinagogu‘nun yapım nedeni 14. yüzyıl sonunda Osmanlı PadiĢahı II. 

Selim‘in gönderdiği kalyonlara yüklenerek Osmanlı Devleti‘ne kabul edilen ve 

Bursa‘ya yerleĢen Musevi cemaatinin ilk kafileleri için yaptırılmıĢtır. GeruĢ yani 

―kovulmuĢ‖ anlamına gelen bu ismin sinagoga verilmesi dikkat çekmektedir.  

Sinagog bakımlı ve sağlam bir Ģekilde günümüze kadar ulaĢmıĢ, ibadete açık 

tutulmuĢtur  (Koçoğlu, 2006). 

Köksal (2020), Yahudilerin Babil esaretinden Hz. Danyal tarafından 

kurtulduğunu ve kendisinin bolluk, bereket getirdiğini anlatmaktadır. Tarsus‘taki 

Makam-ı ġerif Camii‘nin doğusunda Danyal Peygamber‘in türbesi 

bulunmaktadır. Bu nedenle camiye ―Makam Camii‖ adı verilmiĢtir (Köksal, 

2020). 

Yetimoğlu (2020), Bursa‘daki EtzAhyim Sinagogu‘nun Osmanlı 

Dönemindeki ilk sinagogu olduğunu söylemektedir.  19. yüzyılın baĢında 

Bursa‘da inĢa edilen EtzAhyim Sinagogu‘nun adı Ġbranice‘de ―Hayat Ağacı‖ 

demektir. Osmanlı tarafından inĢa edilen ilk sinagog olmaktadır. Bursa‘yı 
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fetheden Orhan Bey zamanında yapılmıĢtır. Anadolu‘nun en eski Musevi dini 

yapılardan olan sinagogun günümüzde sadece kapısı ve bir bölümü kalmıĢtır 

(Yetimoğlu, 2020). 

Manisa‘da bulunan Sardes Sinagogu Yahudi Camiası için oldukça büyük 

öneme sahiptir. Babacan‘a (2020) göre tarihteki üçüncü sinagog olan Sardes 

Sinagogu, Greenewlt‘a (2010) göre Roma döneminde baĢ piskoposluk merkezi 

olarak hizmet vermiĢtir. Sardes Sinagogu Yahudilerin tarihteki üçüncü 

sinagogudur. Babil imparatorluğu tarafından Kudus‘ün yıkılmasıyla Yunan tanrı 

ve tanrıçaları Sardes‘e sığınmıĢlardır. Yahudiler Sardes toplum yapısını 

benimsemiĢlerdir (Babacan, 2020). Anadolu‘daki ilk cemaatin yer aldığı yedi 

Hristiyan kilisesinden biri olan Sardes M.Ö. 133 yılında Roma hakimiyetine 

girmiĢtir. Hristiyan hakimiyeti devam ettiği için Ldiya‘nın baĢ piskoposluk 

merkezi olmuĢtur (Greenewalt, 2010). Sardes Sinagogu, keĢfedilen en büyük 

antik sinagog olarak bilinmektedir (Dedeoğlu, 2003). Sinagog yapısı Sasinelerin 

baskınıyla 616 yılında yıkılmıĢtır. Yahudilerin varlığının sona ermesine sebep 

olan bu yıkım 2300 yıl sonra günümüze ulaĢmıĢ ve inanç turizmine hizmet 

etmektedir (Arslan, 2020b). 

3. Hristiyanlığın Türkiye’deki BaĢlıca Çekim Destinasyonları 

Hristiyanlarca öncü kabul edilen kiĢilerin Anadolu topraklarında yaĢamıĢ 

olmaları ve dini yayma arzuları sebebiyle Hristiyanlık dininin yayılmasına ev 

sahipliği yapmıĢ olan bu topraklar, bu dine ait birçok kutsal eseri de 

barındırmaktadır (Demir vd., 2017). 

Tetik Dinç (2020), Ġznik‘te bulunan Ayasofya Müzesinin Hristiyanlık tarihi 

açısından son derece önemli olduğunu Birinci ve Yedinci Konsilin burada 

gerçekleĢtiğini aynı zamanda Orhan Bey tarafından camiye dönüĢtürüldüğü için 

hem Hristiyanlar hem de Müslümanlar için önemli değere sahip olduğunu 

belirtmektedir. Ġznik‘teki Ayasofya Müzesi, Hristiyanlık açısından önem taĢıyan 

7. yüzyıldan kalma bir müzedir. Ekümenik Konsolos toplantısının yapıldığı 

yerdir. Ġznik‘teki Senatus Kilisesi Hristiyanlar için oldukça değerli olan Konsolos 

toplantılarının ilkinin ve yedincisinin yapıldığı yerdir. Hristiyanlar için önemli 

olan kararlar verilmiĢtir. Bizanslılar döneminde kilise olarak kullanılan yapı daha 

sonrasında Orhan Bey tarafından camiye dönüĢtürülmüĢtür. Camiye 
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dönüĢtürülmesi sebebiyle yapıda çok sayıda değiĢik süslemeler görülmektedir. 

Günümüzde de ziyarete açık olan Ġznik Ayasofya‘sının bir kısmı cami olarak 

kullanılmaktadır. Dolayısıyla yapı hem Hristiyanlar hem de Müslümanlar için 

önemli bir inanç destinasyonudur (Tetik Dinç, 2020). 

Mersin‘nin Silifke ilçesinde bulunan Hristiyanlığın en eski azizelerinden, 

Aziz Pavlus‘un da yoldaĢlarından olan Aya Tekla‘nın yaĢadığı yer kiliseye 

dönüĢtürülmüĢ ve tarihten günümüze ziyaretçilerinin olduğundan bahsetmektedir. 

Aya Tekla Kilisesi, Ortodoks Hristiyanları için önemli bir hac merkezidir. Burası 

Hristiyanlık dönemine ait kutsal bir alandır. St. Pavlus‘un öğrencilerinden olan 

Aya Tekla, V. yüzyıl Hristiyanlık dünyasının saygın kiĢilerindendir. 

Hristiyanlığın ilk kadın Ģehidi Azize Tekla olarak kabul edilmektedir. Aya Tekla 

zaman içerisinde Silifke‘nin eski kent tanrıçası Athena‘nın yerini alarak ―ġehrin 

Azizesi‖ unvanını almıĢtır. Aya Tekla, Ġsa‘nın inanıĢını çok tanrılı dinlere karĢı 

savunmuĢ ve daha sonraları azize ilan edilmiĢtir. Ġlk çağlarda bu mağara, 

Hristiyanlığı benimseyenlerce gizli ibadet yeri haline getirilmiĢtir (Demir vd., 

2017). 

Koçoğlu (2006), Ġncil‘deki yedi kiliseden birinin Denizli‘de bulunan 

Laodikya Kilisesi olduğunu söylemektedir. Denizli‘deki Laodikya Kilisesi, 

Ġncil‘in son Babı‘nın Vahiy bölümünde adı geçen yedi kiliseden biridir. 

Sargın ve Tanrısever (2020) Hatay‘da bulunan St. Pierre Kilisesi‘nin ilk 

kilise olduğunu, 1963 yılında hac yeri ilan edildiğini ve her yıl 29 Haziran‘da 

törenler düzenlendiğini belirtmektedir. Hatay‘da bulunan St . Pierre Kilisesi 

dünyanın ilk kilisesi olarak varsayılmaktadır. Tarihte ilk kez St. Pierre kilisesinde 

Hz. Ġsa‘yı tanıyanlar ―Hristiyan‖ olarak adlandırılmıĢtır. Pierre Ġsa Mesih‘in 12 

havarisinden biridir ve Ġsa‘nın ölümünden sonra Hristiyanlığı yaymaya 

çalıĢmıĢtır. Bu sebeple kilise Hristiyanlık dünyasında çok değerlidir. 1963 yılında 

Peder VI. Paul tarafından hac yeri olarak kabul edilmiĢtir. Burada her yıl 29 

Haziran‘da tören düzenlenmektedir. St. Simon‘un bu manastırın 20 metre 

yüksekliğindeki taĢ bir sütun üzerinde 45 gün yaĢadığı bilgisi Guinness Rekorlar 

Kitabında yazılıdır. Günümüzde bile Hristiyan hacılar tarafından ziyaret ve ibadet 

edilen önemli bir hac destinasyonudur (Sargın ve Tanrısever, 2020).  
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Yetkin Akgün (2020), Mersin‘de bulunan Yedi Uyurlar olarak da bilinen 

Eshab-ı Kehf Mağarasının tarihsel hikayesini ve Hristiyan tarihi için önemini 

anlatmaktadır.  Mersin‘deki Eshab-ı Kehf Mağarası, Hristiyanlar tarafından kutsal 

kabul edilmektedir. 

Yıldız (2020), Hristiyanlık tarihinde çok önemli bir değer olan Aziz 

Pavlus‘un Mersin Tarsus‘da bulunan kilisesinin hem ibadet hem de turistlik 

amaçlı ziyaret edildiğinden bahsetmektedir. St. Paul (Aziz Pavlus) Hz. Ġsa‘dan 

sonra Hristiyanlığı yaymak ve insanlara anlatmak için birçok zorluklarla 

karĢılaĢmıĢ azizlerden birisidir. Hristiyanlığın bugünkü noktaya gelmesinde 

katkısı çok büyüktür. Tarsus‘ta bulunan St. Paul Kilisesi zamanla restorasyon 

çalıĢmalarından sonra St. Paul Anıt Müzesine çevrilmiĢtir. Yerli ve yabancı 

turistler tarafından ibadet veya turistik amaçlı ziyaret edilmektedir (Yıldız, 2020). 

Tanrısever (2020), Ayasofya‘nın yapım aĢamasını, tarihini hem Hristiyan 

hem de Müslüman dünyası için önemini ve iki dine ait barındırdığı unsurlar 

sebebiyle dünyaya verdiği hoĢgörü mesajını anlatmaktadır. Dünyanın yeni yedi 

harikasından biri olarak kabul edilen Ayasofya, sanat tarihi ve mimari yapısıyla 

dünyanın ilk kubbeli eserlerinden birisidir. Ayasofya, dünyada tektir çünkü 

kubbesinde iki dine ait unsur bir arada bulunmaktadır. Türkler tarafından 

Ayasofya olarak adlandırılan kilise aslında orijinal adı Hagia Sofia olarak 

bilinmektedir. Ġmparator Justinyen, ―Adem'den beri hiçbir çağda görülmemiĢ ve 

görülmeyen‖ bir ibadethane inĢa ettirmiĢtir. Fatih Sultan Mehmet, 1453‘te Ģehri 

fethederek, harap olan Ayasofya‘nın camiye dönüĢtürmüĢtür. Ayasofya 916 yıl 

baĢ kilise olarak, 477 yıl ise cami olarak kullanılmıĢtır. Daha sonra aynı tanrıya 

inanan iki farklı dine mensup olan kilise müzeye dönüĢtürülmüĢtür. 1935-2020 

yılları arasında müze olarak hizmet veren Ayasofya, 2020 yılında tekrar camiye 

dönüĢtürülmüĢtür (Tanrısever, 2020). 

Ġstanbul‘da bulunan Büyükada‘da yer alan Aya Yorgi Kilisesi Hristiyanlık 

için oldukça önemlidir. Aya Yorgi Kilisesi, her yıl nisan ve eylül aylarında çok 

fazla turist tarafından ziyaret edilmektedir. Bu kilisenin Hristiyanlar için önemi 

kiliseye yürüyerek gelen turistler yarı hacı olarak kabul edilirken, tam hacı olmak 

için ise Efes‘teki Meryem Ana Kilisesi'ni ziyaret etmek gerekmektedir (Yumuk, 

2020). 
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Albuz (2020), Ġstanbul Ayasofya‘da bulunan, Paganların Hristiyan olmasına 

vesile olan ve Osmanlı‘nın da ilk müzesi kabul edilen Aya Ġrini Kilisesi‘nin 

tarihsel geliĢimini anlatmaktadır. Aya Ġrini (Hagia Eirene) Kilisesi, Bizans 

Ġmparatorluğu‘nun Ayasofya‘dan sonra en büyük ikinci kilisesidir. Paganlar bu 

kilisede mucizelere inanarak Hristiyan olurlar. Ġmparator Konstantin ise kurduğu 

tek tanrılı dinin ilk türbesine Aya Ġrini adını verir. Aya Ġrini, Osmanlı 

Ġmparatorluğu‘nun ilk müzesidir (Albuz, 2020). 

ġahin (2020), Ġstanbul‘da bulunan Ortodoks Rumlarının kutsal yeri kabul 

edilen Fener Rum Patrikhanesi hakkında bilgi vermektedir. Fener Rum 

Patrikhanesi, Ortodoks Rumlarına ait en kutsal destinasyonları arasındadır  

(ġahin, 2020). 

Arslan (2020a) Ġzmir Kilisesi, Meryem Ana‘nın Evi ve Bergama Kilisesi 

hakkında tarihsel süreci aktarırken Hristiyanlık tarihi için önemini 

vurgulamaktadır. Ġzmir‘deki Ġzmir Kilisesi, Ġncil‘deki yedi kiliseden ikincisi 

olarak bilinmektedir. Ġsa‘nın arkadaĢlarından biri olan St. Jean, Ġsa‘nın çarmıha 

gerilmesiyle beraber Meryem Ana‘nın Kudüs‘te yaĢamasını istemeyerek ve onu 

Kudüs‘ten alıp Selçuk‘ta bulunan Meryem Ana Evi'ne getirmiĢtir. Hristiyanlığın 

yayılmasıyla Meryem Ana‘nın bulunduğu bu yere Hristiyanlar tarafından kilise 

haç Ģeklinde inĢa edilmiĢtir. Bu ev 1967 yılında papanın kararıyla Hristiyanlığın 

kutsal yeri olmuĢtur.  Ağustos‘un ilk pazar günü ayin yapılır ve buraya gelen 

turistler hacı olur (Arslan, 2020a). 

Koçoğlu (2020), ġanlıurfa‘da bulunan Ġsa Kilisesi‘nin Evliya Çelebi‘ye 

göre Hz. Ġsa tarafından ziyaret edildiğini belirtmektedir. ġanlıurfa‘daki Der-

Yakup Kilisesi‘i Hristiyanlığın doğuĢundan sonra yapılan ilk kiliselerden biridir. 

Yine ġanlıurfa‘da bulunan Ġsa Kilisesi, Hristiyanlık tarihindeki ilk kiliselerden 

biri olarak M.S. 38‘de Asurlular tarafından inĢa edilmiĢtir. Ġsa‘nın Urfa‘ya 

gelerek kiliseyi ziyaret ettiğini Evliya Çelebi eserinde yer vermektedir (Koçoğlu, 

2020). 

Güdü Demirbulat (2020), Anadolu‘da günümüze dek birçok medeniyetin 

yaĢadığı ve bu sebeple dinlerin doğuĢuna tanıklık ettiği söylenmektedir.  

Karadeniz‘in en eski tapınağı olarak tanınan Sümela Manastırı Trabzon‘un Maçka 

bölgesindedir. 
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Çalık (2020), Van bölgesinde yer alan kiliselerden ve uluslararası ziyaret 

dönemlerinden bahsetmektedir. Akdamar Anıt Müzesi (Kilisesi), Van‘ın GevaĢ 

ilçesi yakınlarında, Van Gölü‘nün Adır Adası‘ndan sonra ikinci büyük adası 

Akdamar Adası‘nda bulunmaktadır. Hristiyan yaĢamın var olduğu, kilise 

bahçesindeki mezar taĢlarında görmekteyiz. Bugün Akdamar Kilisesi, Ġstanbul 

Ermeni Patrikhanesi tarafından yılda bir kez düzenlenen ve Eylül ayında bir gün 

olacak yıllık uluslararası dini hizmetlere ev sahipliği yapmaktadır (Çalık, 2020).  
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IV. TURĠZMDE HALKLA ĠLĠġKĠLER KAVRAMI 

Halkla iliĢkiler tanımları söz konusu olduğunda literatürde en çok alıntı 

yapılan tanımlardan biri Harlow‘a aittir. Bu tanım, halkla iliĢkilerin yönetimdeki 

rolünü vurgulamaktadır. 1976'da Harlow, kitaplar, gazeteler ve halkla iliĢkiler 

dergilerini inceleyerek 83 halkla iliĢkiler yöneticisine halkla iliĢkiler tanımını 

sormuĢtur. Sonuç olarak 472 tanım toplandıktan sonra bu veriler sonucunda 

aĢağıdaki tanımı ortaya koymuĢtur (Grunig ve Hunt, 1984: 6-7): halkla iliĢkiler, 

bir kuruluĢ ile kamuları arasında karĢılıklı iletiĢim, kabul ve iĢ birliği kurma ve 

sürdürmede yardımcı olan ayrı bir yönetim fonksiyonudur. Halkla iliĢkiler ayrıca 

problem ve konu yönetimini içerir; yönetimin bilgilendirilmesi ve halka yanıt 

verilmesi konusunda yardımcı olur; yönetimin kamu yararına hizmet etme 

sorumluluğunu tanımlar ve vurgular; yönetimin yeni geliĢmeleri öğrenmesine 

yardımcı olur, güvenilir ve etik iletiĢim yollarını araĢtırmayı kullanır.  

Cutlip ve arkadaĢlarının ortaya koydukları tanım da çok sık bir Ģekilde 

kullanılmaktadır. Cutlip ve arkadaĢları daha önce yaptıkları tanımlardan yola 

çıkarak yönetim fonksiyonu odaklı yeni bir tanım yapmıĢlardır. Bu tanım aĢağıda 

verilmektedir (Cutlip, Center & Broom, 2006): Halkla iliĢkiler, bir kuruluĢun 

baĢarısının veya baĢarısızlığının bağlı olduğu kamularla, bu kuruluĢ arasında çift 

yönlü iliĢkiler kurarak yarar sağlayan ve sürdüren bir yönetim iĢlevidir. 

Halkla iliĢkileri yönetim fonksiyonu olarak tanımlayan baĢka bir kiĢi daha 

Baskın ve arkadaĢları olmuĢtur. Bu tanıma göre (Baskın vd., 1997: 5): Halkla 

iliĢkiler, kuruluĢun hedeflerine ulaĢılmasına, felsefesinin tanımlanmasına ve 

örgütsel dönüĢümün kolaylaĢtırılmasına yardımcı olan bir yönetim 

fonksiyonudur. Yapılan tanımın ilk cümlesi halkla iliĢkilerin özünü vermektedir. 

Buna ek olarak kuruluĢun amaç ve felsefesi ile yönetim fonksiyonunun da önemi 

vurgulanmıĢtır. 

Halkla iliĢkilerin stratejik yönünün de önemi ortaya çıkmıĢtır. Bu kapsamda 

―stratejik iletiĢim yönetimi‖ kavramı çerçevesinde yeni tanımlamalar yapılmıĢtır. 

Halkla iliĢkilerin stratejik iletiĢim yönetimi olduğunu vurgulayan biri de 
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Peltekoğlu‘dur. Peltekoğlu (2014: 7) halkla iliĢkileri, organizasyonun hedeflerini 

temel alan ve organizasyonun ve kurumun amaçlarına göre değiĢen tüketiciler, 

distribütörler, çalıĢanlar gibi hedef kitlelerle yürütülen stratejik bir iletiĢim 

yönetimidir. 

Kurumlar ve kamuları düzenli iletiĢim sağlamalıdır. Bilgiyi sadece 

kurumlardan aktarmak ise bilgiyi uygun ortamdan almamak veya elde edilen 

bilgiyi analiz etmemek halkla iliĢkilerin özüne aykırıdır. Halkla iliĢkilerin temeli 

karĢılıklı anlayıĢ ve iyi niyetin inĢasıdır. Halkla iliĢkiler tanımlarının genel 

vurgusu, kuruluĢlar ve ilgili grupları arasında karĢılıklı anlayıĢ ve iyi niyetin 

yaratılması ve sürdürülmesidir. Halkla iliĢkiler aynı zamanda bilgi kaynağı olarak 

da hizmet eder. Halkla iliĢkiler tanımlarındaki ortak nokta, kurumları ve hedef 

kitlelerini ilgilendirecek çeĢitli bilgilerin toplanması, değerlendirilmesi ve bu 

doğrultuda taktikler geliĢtirilmesidir. Kurumların ticari kaygılarını sosyal 

sorumluluk davranıĢı ile dengelemektedir. 

Halkla iliĢkiler tanımları genel olarak ele alındığında, halkla iliĢkilerin çok 

fazla tanımı olduğu sonucuna varılmaktadır. Yapılan tanımlardan kaynaklanan 

ortak unsurları içeren her geçerli tanımı dikkate almakta fayda vardır. Kurumlar 

halkla iliĢkiler faaliyetlerinde bulunurlar. Hedef kitlesi,  kurum içi ve kurum 

dıĢından oluĢmaktadır, iki yönlü iletiĢim, karĢılıklı yarar ve anlayıĢ, iyi niyet, 

sosyal sorumluluk, iletiĢim veya stratejik iletiĢim odaklıdır. ĠletiĢim ikna edici bir 

Ģekilde tasarlanmalı ve uygulanmalıdır. Halkla iliĢkiler faaliyetlerinin 

uygulanmasında araĢtırma, planlama, uygulama ve değerlendirme yaklaĢımları 

kullanılmaktadır. Kurumlar etkili bir halkla iliĢkiler kampanyası geliĢtirmek ve 

yürütmek için hedef kitlelerini seçmeli ve tanımlamalıdır. Etkili bir halkla 

iliĢkiler kampanyası tasarlamak ve yürütmek için kurumların öncelikle hedef 

kitlelerini ve konularını, onlara ulaĢmak için kullanacakları iletiĢim yöntemlerini 

ve ortamlarını zaman ve mali kısıtlamalar dahilinde belirlemeleri ve 

tanımlamaları gerekir. Halkla iliĢkilerde bu sürece tanıma denir. Halkla iliĢkilerde 

tanıtım ise, bir kuruluĢ hakkındaki bilgilerin hedef kitlesine yüz yüze, medya, 

sergi ve fuar gibi etkinlikler aracılığıyla dağıtılmasını ifade eder.  
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A. Turizmde Kullanılan Halkla ĠliĢkiler Araçları 

Halkla iliĢkiler biriminin hedef kitlesi ile sağlıklı bir iletiĢim 

gerçekleĢtirebilmesi gerekmektedir. Sağlıklı bir iletiĢim için halkla iliĢkiler 

araçlarını etkin bir Ģekilde kullanmak gerekmektedir. Okay ve Okay‘a (2009) 

göre, bu durumda turizm alanında kullanılabilecek halkla iliĢkiler araçları basınla 

iliĢkilerde kullanılan araçlar, kurumsal yayınlar, kurumsal tanıtım materyalleri, 

festivaller, sergiler, yarıĢmalar, törenler ve toplantılar, web siteleri olarak 

sıralanabilir. Bir halkla iliĢkiler sorumlusunun görevlerinden biri, basına haber 

değeri taĢıyan kurum hakkındaki geliĢmeleri servis etmektir. 

Halkla iliĢkilerde iletiĢimin amacı, hedef kitlenin kuruluĢa karĢı olumlu 

tutum takınmasının sağlanmasıdır (KılbaĢ, 1998: 71). Bunun için de kuruluĢun 

(kaynağın) vereceği iletilerin, hedef kitle (alıcı) tarafından benimsenmesi 

gerekmektedir. Bu bakımdan kaynağın inanılır, güvenilir, çekici ve güçlü olma 

özelliklerine sahip olması gerekmektedir. ĠletiĢim konusu içerisinde insanların 

tutum ve davranıĢları, değerleri, öğrenme kapasiteleri, normları, dili ve onun 

sembolleri olan kelimeleri kullanma özellikleri, kültür seviyeleri ve algı 

kapasiteleri yer almaktadır. Burada görüldüğü gibi iletiĢimin psikolojik, 

sosyolojik ve etkileme yönü de bulunmaktadır (ĠĢçi, 2002: 74).  

Turizmde halkla iliĢkiler araçları olan yazılı, sözlü, sözsüz, görsel, dijital ve 

iĢitsel iletiĢim araçlarından faydalanmaktadır. 

1. Geleneksel Halkla ĠliĢkiler Araçları 

Geleneksel medya, tek taraflı iletiĢimi benimsemektedir. Dolayısıyla 

mesajlar sadece kaynaktan hedefe doğru ulaĢmaktadır. Hedef kitlenin aktarılan bu 

bilgileri teyit etme, doğrulama, cevap verme Ģeklinde reaksiyon gösterme gibi 

hakları bulunmamaktadır. Geleneksel medya, kiĢilere yalnızca haberi iletir. 

Bununla beraber doğru bilgiyi değiĢtirerek sunmak ve bu bilgiye ulaĢılmasını 

engellemek de mümkündür (Çildan, vd, 2012). 

Lasswell, 1940'ın baĢlarındaki siyasi güç ve propaganda üzerine yapılan 

araĢtırmalarda "kitle iletiĢim araçları" terimini kullandı. Kitle iliĢimin amacı 

toplumun örgütlenmesini yöneten modern koĢulları belirlemek ve bürokrasilerin 

ve onların iletiĢim teknolojilerinin siyasi karar alma süreçlerindeki rolünü 
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vurgulamaktır; sosyal fenomenlerin analizinde iletiĢimin önemini de kabul eder 

(Mutlu, 1994). 

McLuhan'a göre iletiĢim araçları, insanlara sadece seçtikleri yönlerde 

hizmet etmekle kalmaz, aynı zamanda onların değer sistemlerini ve yaĢamlarını 

da değiĢtirir. "Bir kültürün aktarım tarzı, o kültürü etkiler ve dönüĢtürür" 

önermesinden hareketle, McLuhan'ın ifade ettiği Ģekliyle "küresel köy" 

kavramına ulaĢılmıĢtır (akt. Alemdar, 1983). 

Kitaplar, dergiler, gazeteler, radyo, televizyon, sinema ve internet temel 

kitle iletiĢim araçlarına örnektir. Günümüzde insanlar son dakika haberleri için 

radyo dinlemektedir, video için televizyon izlemektedir ve önemini anlamak için 

gazete okumaktadır (Uğurlu ve Öztürk, 2006). 

a. Yazılı ĠletiĢim Araçları 

Yazılı iletiĢim araçları, halkla iliĢkiler çalıĢmalarında kurumların kullandığı 

araçlardır. Halkla iliĢkilerde kullanılan yazılı iletiĢim araçları arasında iĢ 

gazeteleri, dergiler, broĢürler, el kitapları, mektuplar, pullar, yıllık raporlar vb. Bu 

araçlar hem kurum içi personele hem de kurum dıĢı kiĢi ve gruplara dağıtılarak 

kurumdaki geliĢmeler hakkında bilgi sağlanır. Kurumun amacı, kurumu iç ve dıĢ 

çevreleriyle tanıĢtırmaktır (Kor, 2005: 62). Yatkın‘a (2003) göre ise yazılı 

araçlar, gazeteler, basın toplantısı ve basın bülteni, dergiler, kuruluĢ içine-dıĢına 

ve her ikisine yönelik süreli yayınlar ve iĢletmenin yayınladığı araçlar olan 

broĢürler, bültenler, el kitabı, yıllık, afiĢler, pankartlar ve el ilanları olarak 

sıralanmaktadır. Dolayısıyla hedef kitlelerde mesajın kalıcı olması amacıyla 

yazılı iletiĢim araçları kullanılmaktadır. 

i. Basın bültenleri/bildirileri 

Kurum hakkında basın mensuplarına kurum ile ilgili bilgileri aktarmak 

amacıyla yazılan metinlerdir. Basın bültenleri gazetecilerin iĢlerini 

kolaylaĢtırmak ve hızlandırmak için haber üslubuna göre yazılmaktadır. Metnin 

içeriği kısa ve sade olması gerekmektedir. Aksi takdirde gazeteciler gönderilen 

basın bültenini birçok rakip iĢletmelerin gönderdikleri basın bültenleri arasından 

tercih etmeyecek ve habere yer vermeyecektir. Bu nedenle halkla iliĢkiler uzmanı 

5N-1K kuralı, ters piramit kuralı gibi haber yazım tekniklerine hâkim olması 

gerekmektedir. Basın bültenlerinin gazetecilerin ilgisini çekebilmesinin en önemli 



51 

yolu da gönderilen bültenin haber değeri taĢımasıdır. Bir metnin haber değeri 

taĢıması için ilginç olması, gündemi ilgilendiren bir olay olması, kamu yararı 

taĢıması ve gönderilecek yayın kuruluĢunun yayın politikası ile okuyucu/izleyici 

kitlesine uygun bir metin olması gerekmektedir (Uyar ve Kasapoğlu, 2020).  

Bayçu (2005) ise basın bültenini ―Kurumların etkinliklerini, stratejilerini, 

düĢüncelerini ve diğer olağan-olağanüstü durumları içeren, aynı zamanda haber 

değeri taĢıyan ve medya ile kamuoyuna duyurulmak üzere hazırlanan özenli 

metinler‖ olarak tanımlamaktadır. Aynı zamanda halkla iliĢkiler faaliyetlerinde en 

görünür olan ve en sık baĢvurulan yöntemdir. Kurumlar amaçları doğrultusunda 

hedef kitleyi ikna etmek ve kabul görecek bir tutum ve davranıĢ içerisinde 

olabilmeleri için bazı ikna yöntemlerine zaman zaman baĢvurmaktadırlar. Bunları 

yaparken de basından yararlanmaktadırlar. 

ii. Bültenler 

Bültenler, bir kurumun genel tanıtımının yanı sıra iç iliĢkilerinin tanıtımı 

için de kullanılmaktadır. Bültenler yalnızca bilgi vermekle kalmaz, aynı zamanda 

çeĢitli konularda etkileĢimde bulundukları kiĢilerden geri bildirim de ister. 

Bültenler bu özellikleriyle bir anketi de andırmaktadırlar (Asna, 2012).  

Bültenler, konuya ilgi duyan kiĢilere dağıtılmaktadırlar. Sadece birkaç sayfa 

uzunluğunda olan bültenler, konuyla ilgili çeĢitli bilgileri, güncel verileri ve 

olayları da içermektedir (Kazancı, 2009). 

iii. Gazeteler 

Günümüzde kadar önemini kaybetmeden gelen kitle iletiĢim araçlarının en 

güzel örneklerden biri gazetedir. Ülkelerin eğitim ve kültür düzeyini gazeteye 

bakarak değerlendirmek mümkündür.  Halkla iliĢkiler birimi gazeteciliğin 

üstlendiği görevi yapamayacağı için amaç sadece gazete sütunlarında yer almaktı r 

(Kazancı, 2009). Gazeteler, en yaygın dağıtılan ve kolay eriĢilebilir basılı 

araçlardır. 

iv. Dergiler 

Dergiler genel ya da kurum için olmak üzere iki kapsamda 

değerlendirilmektedir. Kurum dergileri gazeteden farklı olarak çıkarılır. Bir yıllık 

süre içerisinde hangi periyotlarda çıkarılacağına karar verilir. Genellikle belirli 

bir kitleye sürekli ulaĢarak kurumsal tanıtımı yapmak, akılda kalıcılığı ve itibarı 
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korumak ve artırmak amaçlanmaktadır (Akdağ, 2011).  Hazar‘a (2009) göre ise 

dergi, gazeteden daha ayrıntılı bir Ģekilde konuları ele alan, düzenli aralıklarla 

çıkan, gazeteden daha küçük boyutlarda basılan ve daha kaliteli kullanılan süreli 

yayınlar olarak tanımlanmaktadır. 

v. BroĢürler 

BroĢür üretimi, bir halkla iliĢkiler gereksinimini karĢılama kararıyla 

baĢlamaktadır. BroĢürleri kurumlar hazırladıkları için bazı üstünlükler 

taĢımaktadır. KuruluĢun broĢürün içeriğini kontrol etmesi gerekmektedir 

(Kazancı, 2009). 

vi. AfiĢler 

Halkla iliĢkiler etkinliklerinde afiĢler, yalnızca önceden tanımlanmıĢ hedef 

kitleler için değil, herkes için bir iletiĢim süreci baĢlatan araçlardır. Kurumun 

kimliği ve adresi bilinmeyen kiĢilerle yanıt almadan iletiĢim kurmasını sağlar. 

AfiĢler billboard olarak adlandırılan duvarlara, reklam panolarına, araçların iç ve 

dıĢ yüzeylerine asılmaktadır (Özer,2013).  AfiĢler ayrıca tanımadığımız insanlarla 

iletiĢim kurmamızı veya onlara yanıt almadan ulaĢmamızı sağlar. BaĢka bir 

deyiĢle, büyük insan gruplarına mesaj iletme yöntemleridir (Asna, 2012).  

vii. Pankart 

Koro‘ya (2005) göre, pankartlar, ilan tahtalarında, duvarlarda ve 

dükkânların vitrinlerinde yer almaktadırlar. Kurumun halkla iliĢkiler amaçlı bir 

etkinliği veya mesajı, küçük boyutlardaki bu duyuru kartlarının üzerinde 

yazılıdır. Pankartların amacı, iletileri, hedef kitlelerinin dikkatini çekmektir. 

AfiĢlerde daha az ve öz ifadeler kullanılırken pankartlardaki ifadeler de hedef 

kitlenin dikkatini çekmek yönündedir. Üzerinde yazıdan baĢka bir Ģey 

bulunmadığı için ilgi çekmek amacıyla farklı karakterli harfler seçilerek 

okunmaları da kolaylaĢtırılmak amaçlanmaktadır (Koro, 2005). Kazancı (2009) 

ise, pankartı tanımımlarken yazının öneminden bahsetmektedir. Ġlgi çekmek 

amacıyla büyük ve farklı puntolarla yazılmıĢ pankartların kullanılmasının faydalı 

olacağı ifade edilmektedir. 
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b. Halkla ĠliĢkilerde Etkinlik Yönetimi 

Etkinlik yönetimi halkla iliĢkiler mesajlarının hedef kitleye iletilmesinde 

önemli bir fırsattır. Etkinlik yoluyla hem basının dikkati çekilmiĢ olacak hem de 

haber değeri taĢıyan olaylara zemin hazırlanmıĢ olacaktır. Etkinlik yönetimi 

özellikle konaklama iĢletmelerinin tecrübe sahibi olduğu bir alandır. Burada 

etkinlik yönetimi olarak baĢka bir iĢletmenin bir otelin kongre salonunda yaptığı 

etkinlik değil bizzat otel yönetiminin kendi düzenlediği etkinliklerden 

bahsedilmektedir. Festivaller, kutlamalar, ödül törenleri, bilimsel toplantılar, 

sergiler, yarıĢma vb. etkinliklere örnek verilebilir. Etkinlikler özellikle turistik bir 

destinasyonun tanıtımında önemli bir rol oynamaktadır. Destinasyonun olumlu bir 

imaja sahip olması ise yerel halk baĢta olmak üzere dolaylı ya da doğrudan tüm 

turizm iĢletmelerinin bu durumdan yarar sağlayacağı anlamına gelmektedir (Uyar 

ve Kasapoğlu, 2020). 

i. YarıĢmalar 

YarıĢmalar özellikle spesifik hedef kitlelere ulaĢmada kullanılan etkin 

yöntemlerden birisidir. YarıĢmalara geniĢ katılımın sağlanması amacıyla Ģirketin 

itibarına yakıĢan nitelikte ödüllerin verilmesi gerekmektedir. Aynı zamanda 

yarıĢmanın konsepti ile Ģirketin kurumsal kültürü ve temel değerleri arasında 

uyumu gözetilmektedir (Uyar ve Kasapoğlu, 2020). 

ii. Sergiler 

Bir halkla iliĢkiler aracı olarak sergiler sanatsal faaliyetlerin desteklenmesi, 

kurumun entelektüel bir imaja bürünmesi noktasında etkilidir. Kazancı‘ya (2009) 

göre, çizgilerle anlatılan mesajların toplandığı sergiler, son yıllarda popüler bir 

araçtır. KuruluĢları tanıtan sergiler belirli standartları karĢılamalıdır. Bu koĢullar 

istenen sonuca ulaĢmayı kolaylaĢtırmaktadır. Öncelikle sergi mesajını kolayca 

iletebilmelidir. Görüntüler mümkün olduğu kadar açık olmalıdır.  

iii. Törenler 

Törenler medyada geniĢ yer bulan, haber değeri yüksek etkinliklerdir. Bu 

etkinliklere ev sahipliği yapan kuruluĢlar bu sayede medyada yer alabilme 

fırsatına eriĢebilmektedirler. Bir de bu etkinliklere ünlü kiĢilerin de katılımı 

gerçekleĢirse medyanın ilgisi kat kat artmaktadır (Uyar ve Kasapoğlu, 2020). 
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iv. Toplantılar 

Toplantıların katılımcıları ve etkinliğin kamuoyuna duyurulması, 

toplantıların konuları kadar önemlidir. Konu güncel, önemli ve mümkün 

olduğunca geniĢ bir kitleye hitap etmelidir (Kazancı, 2009). Toplantılar, planlı ve 

ciddi çalıĢan kuruluĢlar için bir halkla iliĢkiler etkinliği olarak uygulanan bilimsel 

içerik olan faaliyet türüdür. Toplantıyı düzenleyen ve toplantı vesilesi ile kurum 

imajını kamuoyuna yansıtmayı düĢünen iĢletme veya kuruluĢların toplantıyı 

planlarken ve uygularken dikkat etmesi gerekmektedir (Kalyoncu, 2007). 

v. Konferans ve Seminerler 

Tek yönlü bir iletiĢim aracı olan konferans, pek çok bakıĢ açısının kısa 

sürede geniĢ bir izleyici kitlesine iletilmektedir. Konferans, bilim adamları, 

sanatçılar, entelektüeller ve diğer uzmanlar tarafından bir konuyu açıklığa 

kavuĢturmak veya bilgi sağlamak için yapılan hazırlanmıĢ bir konuĢmadır. 

Konferansların en büyük ayırt edici özelliği eğitici olmalarıdır. Konferans 

herhangi bir konuda olabilir (Kalyoncu, 2007). 

Seminerler, kiĢinin veya grupların ilgi ve güvenini kazanmak için planlanan 

etkinliklerdir. Konferanslardan daha uzun soluklu, genellikle eğitim amaçlı 

kullanılan iletiĢim araçlarıdır. Sabuncuoğlu‘na (2018) göre, seminerler birkaç 

oturum olarak devam eder.  Bu oturumlarda genellikle bilimsel içerikli konular 

belirli bir noktada tartıĢıldığı toplantılardır. Seminerlerde birden fazla konuĢmacı 

yer alabilir. Bu konuĢmacılar hazırladıkları bildiriyi sunarken, inceledikleri 

konuyu çeĢitli yönlerden değerlendirirler. Seminerler yerel, ulusal veya 

uluslararası seviyede düzenlenebilirler (Kalyoncu, 2007). Seminerler 

konferanslara oranla daha uzun sürmektedirler. Seminerlerin son günü ya da son 

saatleri genellikle tartıĢmaya açılarak soru-cevap biçiminde olabilir 

(Sabuncuoğlu, 2018). 

vi. Festivaller 

Festivaller, toplumun ilgisini çekmede ve sosyal sorumluluk bilincinin en 

güzel yansıtıldığı etkinlikler arasında yer almaktadır. Özellikle geniĢ katılımcı 

çeken festivaller bir kentin kurtuluĢ günü, yöresel ürünlerin ya da kültürlerin 

tanıtımı, film, müzik, sanat çalıĢmalarının etkinliğini artırmak amacıyla yapılır. 

Kazancı‘ya (2009) göre Ģirketin bulunduğu bölge ya da kentte bir festival 
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gerçekleĢtirildiğinde o kentteki kuruluĢların da bu festivale destek vermesi ve 

aktif rol alması mutlak zorunluluktur. Böyle festivallerde konaklama iĢletmeleri 

festivale dıĢarıdan görevli olarak gelen ya da festivalde sahne alacak sanatçıların 

konaklamasına ev sahipliği yapabilir, ulaĢtırma hizmetleri veren iĢletmeler bu 

grupların o kente ulaĢımını ücretsiz olarak sağlayabilir. 

vii. Basın Toplantıları 

Önem seviyesi yüksek ve yoğun haber değeri taĢıyan durumlarda basın 

mensuplarıyla yüz yüze iletiĢim ihtiyacı oluĢmaktadır. Bu sayede hem basının 

bilgi ihtiyacına anlık cevap verebilme fırsatı da yakalanmıĢ olacaktır. Bu  

amaçlarla düzenlenen basın toplantıları basın mensuplarında olumlu intiba 

oluĢması için de yegâne araçlardan biridir. Basın toplantıları özenle hazırlanırken 

ilk olarak dikkat edilmesi gereken durum toplantı konusunun gerçekten haber 

değeri taĢıyıp taĢımadığıdır. Gazeteciler zamanla yarıĢan, büyük bir yoğunluk 

içerisinde çalıĢan kiĢilerdir. Bu nedenle kısıtlı zaman içerisinde hızlı ve hazır 

bilgiye ulaĢmak isterler. Ayrıca kendilerine gönderilen haberleri önem sırasına 

koyarlar. Bu nedenle basın toplantılarında yapılan en büyük hatalardan biri de 

yeteri kadar haber değeri taĢımayan konularda basın toplantısı düzenlenmesidir. 

ĠĢletme yöneticilerinin yaptıkları bir diğer hatalardan biri de iĢletmelerini 

ilgilendiren her konunun önemli olduğunu ve haber değeri  taĢıdığını 

varsaymaktır. Fakat iĢletme yöneticileri için önemli olan bir olay basın için 

önemli olmayabilir. Bu nedenle halkla iliĢkiler sorumlusunun gazetecilik 

heyecanını taĢıması, hangi konunun kimin için önemli olduğunu iyi ayırt 

edebilmesi gerekmektedir (Asna,2006). 

viii. Basın Gezileri 

Basın mensuplarında kurum hakkında olumlu izlenimler oluĢturmak, 

kurumun iĢleyiĢini yerinde görmelerini sağlamak amacıyla düzenlenen basın 

gezileri basınla daha sıcak ve samimi iliĢkilerin oluĢumunda önemli bir adımdır. 

Okay ve Okay‘a (2009) göre, basın gezileri detaylı bir Ģekilde planlama 

gerektiren ve maliyeti de yüksek olan faaliyetler arasındadır. 

ix. Uluslararası Fuarlar 

Otel iĢletmelerinin en fazla kullandıkları halkla iliĢkiler araçlarıdır. Çünkü 

otel iĢletmeleri uluslararası fuarlar aracılığıyla uluslararası misafir ve acentelere 
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ulaĢma imkânı bulmaktadırlar (Genç, 2009:123). Bu fuarların en önemlileri 

Dünya Turizm Merkezi (Londra), Uluslararası Turizm Borsası (Berlin) ve 

ülkemizde gerçekleĢtirilen Doğu Akdeniz Uluslararası Turizm Fuarı 

(EMITT)‘dır. 

c. Görsel ve ĠĢitsel ĠletiĢim Araçları 

Modern teknolojilere dayanan ses ve resim prodüksiyonlarını içeren iletiĢim 

türüdür. Bilgisayar, telefon, televizyon, radyo, teleks, faks, telsiz gibi iletiĢim 

unsurları kullanılmaktadır. Görsel ve iĢitsel iletiĢimin en büyük avantajı güncel 

bilgiye her an ulaĢmayı sağlamaktadır. 

Teknolojinin geliĢmesi ile geniĢ kitlelere kolayca ulaĢabilen radyo, iĢitsel 

kitle iletiĢim aracı iken televizyon ise görsel iĢitsel kitle iletiĢim araçları arasında 

yer almaktadır.  Bu araçlar doğaları gereği çift yönlü iletiĢime imkân 

sağlamasalar da kamuoyunun Ģekillenmesinde önemli rol oynamaktadır.  

i. Tanıtım Filmleri 

Tanıtım filmi, reklam filmleri ile karıĢtırılmamalıdır çünkü reklam filmleri 

doğrudan ürünlerin satıĢına yönelik mesajlar veren filmlerdir. Tanıtım filmleri, 

bir ürün, kurum, destinasyon veya prosedür ile bağlantılı olarak belirli bir hedef 

kitleye yönelik olarak hazırlanır. Tanıtım filmlerinin amacı hedef kitleyi 

aydınlatmak, olumlu bir imaj (kurumlar için itibar) oluĢturmak veya ikna etmek 

olabilir. Genellikle reklamlar gibi doğrudan ticari olmayan bir amaç için 

kullanılır. Sivil toplum kuruluĢları ve destinasyonlar, ticari itibar oluĢturmak veya 

kurum ile hedef kitlesi, fabrika ve ürün arasında olumlu bir bağ kurmak için 

tanıtım filmlerini tercih etmektedir (Dilek, vb., 2019). 

ii. Telefon 

Teknolojinin geliĢmesiyle birlikte hayatımıza dahil olan birçok buluĢ 

mesafeleri kısaltmıĢ, iletiĢimi güçlendirmiĢtir. 1970‘de bilgisayar ve 

telekomünikasyon teknolojilerindeki birleĢmeler ve önemli geliĢmeler hızlı data 

transferini ve kesintisiz iletiĢimi mümkün kılmaya baĢlamıĢtır. Bu birleĢmeler 

sayesinde Morse telgrafı, Bell telefonu, Marconi radyosu ve bilgisayarlar geliĢmiĢ 

ve cep telefonu felsefesinin ortaya çıkmasında da etkin bir rol oynamıĢtır. 

(Carbonell, vb., 2013: 901). Martin Cooper, 1973 yılında ilk cep telefonunu 

geliĢtirerek iletiĢim alanını baĢtan sona değiĢtirmiĢtir. 
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iii. Televizyon 

Çağın ―iletiĢim harikası‖ olarak adlandırılan televizyonun bir tanıtım aracı 

olarak geniĢ bir eriĢime ve önemli bir güce sahip olduğu bilinmektedir. 

Hayatımızda önemli bir etkiye sahip olan ve hızla geliĢen televizyon, sinema 

filmlerinin, renklerin, müziklerin, eğlencelerin ve sesli gösterilerin yapılmasına 

olanak sağlayan önemli bir güçtür (Cutlip, vd., 2006). 

Televizyon, zengin görsel-iĢitsel dokusu ve kolay izlenebilirlik özelliği ile 

günlük hayatımızda muazzam bir güç merkezi haline gelen medya olgusunun en 

yaygın iletiĢim aracı ve en etkili bileĢenidir.  Halkla iliĢkiler için önemli bir araç 

olan televizyonda, kurum veya kuruluĢla ilgili mesajların yayınlanması birincil 

amaçtır. Halkla iliĢkiler uzmanı, temsil ettiği kurum, kuruluĢ veya kiĢiyi önemli 

haber bültenlerinden yayınlara kadar çeĢitli programlarda konumlandırmaya 

çalıĢmaktadır (Paksoy Çekirge, 1999). 

iv. Radyo 

Radyo, hedef kitlelere ulaĢmak için haber bültenleri, açık oturumlar, sohbet 

programları, röportajlar ve kamusal duyurulardan yararlanmaktadır (Yavuz, 

2013). IĢık‘a (2012) göre, halkla iliĢkiler çalıĢmalarında radyo spotlarından da 

yararlanılmaktadır. Spotların süresi on saniyeyi geçmemelidir. Bu spotlar halkın 

yararını gözetirken, hedef kitlenin tutum ve davranıĢlarını baĢarılı bir Ģekilde 

yönetmektedir. 

v. Sinema 

Sinema televizyon yaygınlaĢmadan önce kitle iletiĢiminde önemli bir etkiye 

sahipti. Bugün sinema filmleri halkla iliĢkiler faaliyetlerinde film yapıcıları ve 

halkla iliĢkiler uzmanının birlikte çalıĢması ile kurum amaçları için senaryo, 

dekor veya mekân vb. öğelerden yararlanarak kullanılmaktadır. Halkla iliĢkiler 

uzmanları, kurumlarının mesajlarını tanıtım filmi ya da reklam formatında 

hazırlatıp, film aralarında göstermektedirler. Kurum mesajlarını iletmede, uzman 

senarist ve ekiple çalıĢarak hazırlanan, belgesel, eğitsel, kültürel ve tanıtım 

amaçlı filmler büyük bit etkiye sahiptir (IĢık, 2012). 
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2. Dijital Halkla ĠliĢkiler Araçları 

Dijital halkla iletiĢim araçlarının tanımlarına bakacak olursak, dijital halkla 

iliĢkilerin internet üzerinde kurgulanan faaliyetlerdir. Gavra ve Savitskaya‘ya 

göre (2012) dijital halkla iliĢkiler araçları, sanal dünyada iletiĢim ve etkileĢim 

kanalları olarak hizmet veren çevrimiçi medya, arama motorları veya sosyal 

ağlarla gerçekleĢtirilen uygulamalar olarak tanımlamaktadır.  Dijital halkla 

iliĢkiler; internet sayesinde iĢletmelerin etkinliklerini, hedef kitleye sistemin 

üzerinden hızlı, yaratıcı, stratejik ve maliyeti düĢük bir Ģekilde sunma imkânı elde 

etmektedir (Ezeah, 2005: 135). Dijital halkla iliĢkiler bu açıdan geleneksel halkla 

iliĢkilerden daha verimli sonuçlara varılmasını sağlamaktadır. 

Geleneksel halkla iliĢkiler kanalları ortadan kaldırılarak doğrudan hedef 

kitleye kolaylıkla ulaĢmaktadır. Öte yandan dijital halkla iliĢkiler araçları olarak 

kullanılan bloglar, çevrimiçi video, basın duyuruları, sosyal medya araçları ve bu 

alanda geliĢtirilen platformlar, iĢletmelerin hedef kitlelerine doğrudan sesinin 

duyurabilmesini sağlamaktadır (Hurme, 2001: 72). Bu durum iĢletmelerin olası 

kriz anında kullanıcılara hemen bilgi vermesine sebep olmaktadır.  

Clay ve Esparza (2009) ―Dijital medyanın bir kuruluĢun kendi seçtiği hedef 

kitle içinde kendi medya markasını oluĢturma Ģansı vardır. Arama motorlarında 

(Google, Yahoo, Yandex vb.) üst sıralarda olmak dijital platform için gerekli ve 

önemlidir. BaĢka dijital platformlar; bloglar, mikrobloglar, içerik paylaĢım 

siteleri, forumlar, sosyal ağ sitelerinde yer alarak hedef kitleye hızlıca ulaĢmak 

mümkün hale gelmektedir (akt. Koçyiğit, 2017: 66). 

Dijital halkla iliĢkilerin var olması geleneksel halkla iliĢkilerin tamamen 

kullanılmaması demek değildir. Tam tersi olarak dijital halkla iliĢkiler ve 

geleneksel halkla iliĢkiler beraber kullanılmalıdır. Rekabet gerektiren durumlarda 

kuruluĢlar halkla iliĢkiler faaliyetlerini kullanmak durumundadır. Teknolojik 

geliĢmeler dijital halkla iliĢkilerin kullanımını zorunlu hale getirmiĢtir (Mert, 

2018). 

a. Yeni Medya 

Turizm pazarlamasının sanal ortama taĢınmasıyla birlikte sanal ortamda 

halkla iliĢkiler uygulamaları da büyük önem kazanmaktadır. Günümüzde 

rezervasyon ve satıĢlar internet üzerinden gerçekleĢmekte, müĢteriler otelleri, 
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seyahat acentelerinin ürünlerini, otobüs, uçak, gemi bilet fiyatlarını mobil 

uygulamalar üzerinden kıyaslayabilmektedir. Bilgisayarlar, e-postalar, network 

ağları, tele-konferanslar ve dinamik yeni yazılımlar sayesinde yeni medya gün 

geçtikçe daha da geliĢmektedir (Friedman, 2006: 18). 

b. Kurumsal Web Siteleri 

Günümüzde web sitesi, bir Ģirketin kendini tanıtması için en etkili araçtır. 

Kurumun dıĢ dünyaya açılan penceresi, tanıtım Ģansı veren web sitesi olarak 

görülmektedir. Kurumsal web sitesi oluĢturulurken sektörlere göre farklılıklar 

göstermektedir. Bu farklılıklara rağmen her türlü organizasyon için içeriği uygun 

hazırlanan bir web sitesi baĢarılı bir tanıtım yoludur. Dolayısıyla web siteleri 

hedef kitlelerle iletiĢim kurma aracıdır (Saymer, 2012). Kurumsal web sitesi, 

özellikle dıĢ hedef kitleye ulaĢmak için önemli bir araçtır. Web siteleri güncel, 

anlaĢılır ve kullanıcının eriĢmek istediği bilgilere kolayca ulaĢmasını sağlayacak 

bir görsellikte olması gerekmektedir. 

Turizm iĢletmelerinin kurumsal kimliğini, ürünlerini, hizmet kalitesini, 

tanıtmasında benzersiz bir iletiĢim aracıdır. Halkla iliĢkiler kapsamında web 

siteleri basınla iliĢkilerini geliĢtirmek, kamuoyuna kontrollü mesaj göndermek, 

mevcut ve potansiyel müĢterilerle olumlu iliĢkiler kurmak amacıyla 

kullanılmaktadır (Ashcroft ve Hoey, 2001). Peltekoğlu (2014)‘na göre web 

siteleri ile oluĢan etkileĢimli iletiĢim sayesinde mesajlar kontrollü bir Ģekilde 

hedef kitleye ulaĢtırılmakta, hedef kitleyle gün boyu doğrudan iletiĢim 

kurulabilmektedir. Medya ile iliĢkiler açısından web sitelerinde basın bültenleri, 

konuĢma metinleri yer alabilmeli, iĢletme yöneticileri, ürün ve hizmetler 

hakkında bilgilere eriĢebilecek Ģekilde dizayn edilmesi gerekmektedir.  

c. Kurumsal Bloglar 

Bir web sitesi bir kuruluĢun kiĢisel veya kurumsal bilgilerini hedef kitleyle 

paylaĢan uygulamadır. Kurumsal bloglarda katılımcılar kendi düĢüncelerini özgür 

bir Ģekilde ifade edebilmektedirler. Halkla iliĢkiler kapsamında bloglar, hedef 

kitlenin istek ve arzularını göz önünde bulundurarak onlarla hızlı bir Ģekilde 

iletiĢime geçebilmektedir (Budak, 2000:318). Kurumsal blogların baĢka bir 

özelliği ise bilimsel çalıĢmalara sitesinde yer vererek ve kurumsal kimlik 

oluĢturmada kullanılan uygulamadır (Kent, 2008:32). Bloglar kiĢisel olabildiği 



60 

gibi kurumsal da olabilmektedir. Örneğin kiĢilerin yaptıkları gezileri, gittikleri 

mekanları, teknolojik açıdan buluĢlarını, zevklerini, tecrübelerini, günlük 

yaĢamlarından kesitleri paylaĢabildikleri ve aynı zamanda kuruluĢların kendi blog  

sayfalarını oluĢturarak kendilerine ait bilgilerini hedef kitlelerine sundukları bir 

platformdur. Turizm iĢletmeleri kurumsal blogları turistlere tanıtım yapmak 

amacıyla kullanmaktadır. 

d. Online Haber Bültenleri 

Online haber bültenleri geleneksel basın bültenlerinin internet ortamında 

sunulmuĢ versiyonudur. Halkla iliĢkiler açısından değerlendirildiğinde hedef 

kitleye ulaĢmada ve kuruma ait bilgilerin Ģeffaf bir Ģekilde aktarılmasında online 

haber bültenleri oldukça anavtajlıdır. Haber değeri taĢıyan bilgiler ele alınmalı ve 

hedef kitlenin ilgisini çekmeyi baĢarmalıdır. 

Geleneksel haber bültenleri medya mensuplarınca kaldırılabilirken, dijital 

platformda paylaĢılan bültenler kurumun kontrolu dahilinde olması sebebiyle 

istedikleri sürece kalıcı olabilmektedir. Bu durum kullanıcıların kurumla ilgili bir 

bilgiye ulaĢmak istedikleri vakit kolayca eriĢim sağlamalarına katkıda 

bulunmaktadır. Bu bilgiler hem metin hem de video haber Ģeklinde de 

olabilmektedir. 

Online haber bültenleri dijital ortamın avantajlarını kullanarak, hızlı ve 

kalıcı olmaktadır. Bu sebeple kurumların halkla iliĢkiler çalıĢmalarında online 

haber bültenlerini aktif bir Ģekilde kullanması gerektiği savunulmaktadır.  

e. Sanal Topluluklar 

Sanal topluluklar, konu baĢlığı belli olmaksızın her türlü alan hakkında 

forumlar, haber grupları ve wikiler gibi sanal ortamda bir araya gelerek bilgi 

alıĢveriĢinde bulunan gruplar olarak tanımlanmaktadır. Forum sayfası olan 

sitelerde bazı alanlardaki bir grup farklı konularla ilgili tartıĢma ortamı 

yaratmaktadır. Bu durum kurumların hedef kitlelerinin isteklerini 

değerlendirmeleri açısından önemlidir. Forum ve haber gruplarındaki bilgi akıĢı 

süreklidir. Halkla iliĢkiler bağlamında değerlendirildiğinde bu platformların 

alanın tanıtma görevini üstlendiği görülmektedir. Sanal topluluklar, kurumlar 

tarafından bu platformlarda kendileri hakkında yapılan yorumları tespit edilerek 

bu yorumların kurum adına olumlu hale gelmesini sağlamalarında kullanılan etkin 
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bir halkla iliĢkiler aracıdır (Scott 2007:77). KuruluĢlar sanal topluluklar sayesine 

hem kendilerini tanıtmıĢ hem de hedef kitlelerini tanımıĢ olacaklardır. Elde edilen 

geribildirimler aracılığıyla halkla iliĢkilerin önemli modellerinden biri olan iki 

yönlü simetrik iletiĢimin sağlanmıĢ olup, kuruluĢların bu doğrultuda kendilerini 

değerlendirme fırsatı bulmaları halkla iliĢkiler sürecini baĢarıyla yönetmelerine 

sebep olmaktadır. 

f. E-posta 

KuruluĢlar, elektronik posta adreslerini kullanarak hedef kitlelere mesaj 

gönderebilmektedir. Aynı anda çok sayıda kullanıcıya ulaĢmıĢ olmak ve teknoloji 

sayesinde ulaĢımın hızlı olması uygulamanın önemini göstermektedir. 

Günümüzde de kurum ve kuruluĢlarda ve bireysel olarak e-posta kullanımı 

oldukça yaygındır. 

g. Cep Telefonu Mesajları 

Yazılı veya görsellerin de olduğu cep telefonu mesajları hedef kitleye en 

kolay ulaĢım sağlayan dijital halkla iliĢkiler araçlarından biridir. Bu mesajları 

özellikle pazarlama sektörü yaygın olarak kullanmaktadır. Fakat ilgisi olmayan 

kiĢilere gönderilen bu mesajların fazla olması sebebiyle kullanıcıları rahatsız 

etmesi durumunda bu mesajların zaman zaman okunmama riski bulunmaktadır. 

Mesaj gönderilmesi ya da çok fazla olması kullanıcıları rahatsız edebilmektedir.  

h. Sosyal Medya 

KüreselleĢen dünyada toplumları esir alan sosyal medyanın amacı kitleler 

arasında iletiĢim kurmak, gündem ve kamuoyu oluĢturmak, bilgi edinmek, 

sosyalleĢmek ve eğlenmektir. Facebook, Twitter, Instagram, Messenger, 

WhatsApp, Snapchat, Skype, Tumblr, YouTube, Wikipedia vs. hayatın önemli bir 

parçası olmuĢtur. Bu sebeple, sanal dünyayı ve interneti cebimize taĢıyan ‗mini 

yeni medya araçları‘ olarak adlandırılan akıllı telefonların ve tabletlerin etkisi 

oldukça fazladır. Dolayısıyla, bu değiĢim insanların yeni medya platformunu 

kullanmasını sağlayarak, kullanıcılar söz konusu sanal platformların içeriklerini 

kendileri üretmektedirler. Bu durum ise özel alan ve kamusal alan arasındaki 

sınırları ortadan kaldırmıĢtır. Kullanıcılar sınıfsal farklılıklar gözetmeksizin -

toplumsal, siyasi, kültürel, magazinel, vb. açılardan- her konuda fikirlerini beyan 

etme fırsatı bulmuĢlardır. 
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Turizm iĢletmeleri sosyal medya ağlarını kullanarak; konuk ve 

müĢterileriyle iletiĢimi hem kolay hem de düĢük maliyetle gerçekleĢmekte, turizm 

iĢletmesinin marka tanınırlığı artmakta, turizm iĢletmesinin web sayfası daha çok 

kiĢi tarafından kullanılır hale gelmekte, turistik tüketiciler için farklı online 

pazarlama kampanyaları yürütülebilmekte, sosyal medya araçları sayesinde hedef 

kitlelerin belirlenerek nasıl hareket ettiklerini tespit edilebilmekte ki seyahate 

çıkanların büyük bir kısmı lonely planet, tripadvisor, Google maps gibi siteleri 

kullanmakta,  turistik tüketicilerin ilgi, istek ve beklentileri doğrultusunda web 

siteleri güncellenebilmektedir (Mert, 2018). 

i. Mobil Uygulamalar 

Sanal ortamda seyahat planı yapanlara yol gösteren mobil uygulamalar da 

bir turizm halkla iliĢkiler uzmanının ilgilenmesi gereken platformlar arasında yer 

alır. Dünyanın en büyük seyahat platformlarından biri olan Tripadvisor, her ay 

490 milyon kiĢi tarafından kullanılmaktadır. Gezginler, Tripadvisor  sitesini ve 

uygulamasını kullanarak 8 bin 360 milyondan fazla konaklama, restoran, 

deneyim, hava yolu ve gemi seyahati hakkında 760 milyondan fazla yoruma ve 

görüĢe göz atmaktadır. Tripadvisor da kullanıcılar tarafından sağlanan kantitatif 

derecelendirme, özet puan oluĢturmak için ve ayrıca bir destinasyondaki genel 

popülerlik özelliklerini sıralamak için kullanılır (O‘Connor, 2010).  
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V. TURĠZM SEKTÖRÜNDE HALKLA ĠLĠġKĠLER 

FAALĠYETLERĠ 

Halkla iliĢkiler alanında tanıtım önemli bir yere sahiptir. SatıĢ, finans, 

üretim gibi birimlerin dıĢında halkla iliĢkilerin çok sayıda baĢlığı ve iĢlevi 

bulunmaktadır. (Aydede, 2001: 94): Bu baĢlıklar; tanıtım, medya iliĢkileri ve 

basın danıĢmanlığı, kamu iliĢkileri, kurumsal iletiĢim, yatırımcı iliĢkileri, müĢteri 

servisleri, kriz yönetimi, araĢtırma ve geliĢtirme olarak belirlenmektedir.  

Hizmet sektörünün bir alt kümesi olarak adlandırılan turizm alanı küresel, 

ekonomik, teknik ve sosyo-kültürel değiĢikliklerin bir sonucu olarak hızla 

büyümekte ve ulusların ekonomileri üzerinde büyük bir etkiye sahip olmaktadır. 

Bu nedenle, pazarın daha büyük bir bölümünü ele geçirmeyi amaçlayan turizm 

destinasyonları arasında kıyasıya bir rekabet vardır. Turizm sıcak noktaları, bu 

rekabette baĢarılı olmak istiyorlarsa, ziyaretçi çekiciliğini korumalı ve onları 

sürdürülebilir kılmalıdır. Turizm endüstrisi açısından bir turizm destinasyonunun 

doğal ve kültürel kaynaklarının korunması ve yaĢatılması büyük önem 

taĢımaktadır (Yavuz, 2016). 

Turizm sektöründe sürdürülebilir olmak içi doğal ve kültürel değerlerin, 

yerel kaynakların korunması bölgede yaĢayan halkın gereksinimleri hesaplanarak 

kaynakların doğru kullanılması, geliĢimin devamlı olması, gelecek kuĢakların 

yaĢam Ģeklini kaliteli hale getirmektir. KüreselleĢen dünyamızda kurum ve 

kuruluĢlar için önemli olan halkla iliĢkiler, yeni anlayıĢlar oluĢtururken, turizm 

sektöründe rakiplerinden farklı olduğunu göstermek amacıyla etkili bir strateji 

olarak kullanılmaktadır. Halkla iliĢkiler yöntemlerini kullanan kurum ve 

kuruluĢlar, herhangi bir turizm ürününü veya turizm destinasyonunu tanıtırken 

kolaylıkla baĢarıya ulaĢabilmektedir. Diğer sektörlere göre turizm sektöründe 

halkla iliĢkiler yöntemlerinin kullanılması önemlidir (Yavuz, 2016).  

Turizm sektörünün amacı turizm değerlerinin etkin bir Ģekilde 

tanıtılmasıdır. Turistik öğelere sahip birçok turizm bölgesi ve bu hizmetleri veren 
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kurum ve kuruluĢlar vardır. Bazı ülkeler turizm gelirinden büyük pay alırken, 

bazıları hak ettikleri payı alamamaktadır. Bu ülkeleri rekabette ayıran etmen, 

turizm varlıklarının etkin ve verimli bir Ģekilde tanıtımın yapma kapasiteleridir. 

Bu bağlamda ―halkla iliĢkiler‖, turizm değerlerinin pazarlanması kadar ulusal ve 

dünya çapındaki turizm pazarlarından hedeflenen payın alınmasında da önemli bir 

rol oynamaktadır (Yavuz, 2016). 

Turizm iĢletmeleri ve kuruluĢları, hedef kitlelerini etkileyerek ve onların 

tutum ve eylemlerini istenilen doğrultuda değiĢtirmek için halkla iliĢkileri 

faaliyetleri gerçekleĢtirir. Ayrıca, gelecekteki hedef müĢteriler ve potansiyel 

müĢteriler belirlenerek olumlu diyaloğun kurulması hedeflenirken olumsuz imajın 

ise ortadan kaldırılması amaçlanır. Halkla iliĢkilerin iĢlevlerinden biri de sunulan 

hizmetlere olan talebi artırmak ve sürdürmek için çalıĢmaktır. Her kurum ve 

kuruluĢun turizm sektöründe kurum imajı ve kurum kimliği oluĢturarak kendisini 

çevresine tanıtıp bu doğrultuda bulunduğu çevreyle bütünleĢerek baĢarıya 

ulaĢması mümkün olmaktadır. Tüm bu aĢamaları gerçekleĢtirebilmek için halkla 

iliĢkiler yöntemlerinden yararlanmak oldukça önemlidir (Yavuz, 2016). 

Halkla iliĢkiler, turizm sektörünün geliĢmesinde oldukça önemlidir. 

KüreselleĢen dünyada görülen ekonomik, politik, teknolojik ve sosyal değiĢimler 

baĢka alanlarda olduğu gibi turizm sektöründe de halkla iliĢkilere olan 

gereksinimi açıkça ortaya çıkarmaktadır (Yavuz, 2016). 

A. Turizm Sektöründe Halkla ĠliĢkiler Kavramının Önemi 

Turizm sektöründe kalıcı bir etki bırakabilmek, yeni kitlelere ulaĢabilmek, 

yeni pazarlar oluĢturabilmek için halkla iliĢkiler faaliyetlerinden yararlanmak 

gerekmektedir. Destinasyonları ziyaret eden turist sayısı ile o bölgenin tanıtımı 

arasında doğrudan bağlantı bulunmaktadır. Dünyada ve bölgemizde benzer 

turistlik ürünlere sahip olunmasına rağmen bazı ülkeler turizm gelirlerinden çok 

fazla pay elde ederken bazıları da istediği payı alamamaktadır. Bu farkındalığı 

belirleyen etken halkla iliĢkiler faaliyetlerini etkin bir Ģekilde kullanabilme 

kabiliyetidir. 

Turizm iĢletmelerinin amacı hedef kitleleri etkileyerek ve onların tutum ve 

davranıĢlarını istenilen Ģekle dönüĢtürmektir. Bununla beraber hedef kitle ile 
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olumlu iletiĢimin sağlanması, olumsuz fikirlerin ortadan kaldırılarak olumlu 

fikirlerin benimsetilmesi, sunulan hizmetin sürdürülebilir olması için yapılan 

çalıĢmalar halkla iliĢkilerin görevleri arasında yer almaktadır. 

Turizm sektöründe her iĢletmenin ve organizasyonun sürdürülebilir olması 

için kurum imajı, kurum kimliği oluĢturması gerekirken, kurumun değerlerini ve 

kendisini çevreye tanıtması için halkla iliĢkiler faaliyetlerini etkin bir Ģekilde 

kullanması gerekmektedir. 

Halkla iliĢkiler çalıĢmalarında, organizasyonların kendilerini tanıtabilmeleri 

için sadece dıĢarıya yönelik çabalar yetersiz olduğundan dolayı kurumun 

çalıĢmalarına ait faaliyetleri de yerine getirmesi gerekmektedir. Halkla iliĢkiler 

faaliyetlerini uygularken ast ve üst düzey arasında fark gözetilmeden eĢitlik göz 

önüne alınarak çalıĢmaların gerçekleĢmesi iĢletmenin veya organizasyonun 

sürdürülebilir olmasına imkân sağlamaktadır. Bütün bu çalıĢmalar sonucunda, 

iĢletmenin veya organizasyonun kalıcı olabilmesi için planlı ve programlı bir 

çalıĢma sürecine ihtiyaç duyulmaktadır (Yavuz, 2016). 

B. Türkiye’de Turizm Sektöründe Halkla iliĢkiler Uygulamaları 

Halkla iliĢkiler uygulamaları ikna, güven ve bağımlılık olarak 

bilinmektedir. Bu sebeple halkla iliĢkiler çalıĢmaları iĢletmenin hedef kitlesiyle 

olan iletiĢimini birçok alanda gerçekleĢtirmektedir. Halkla iliĢkiler ve tanıtım 

faaliyetlerini içeren konular; kitle iletiĢim araçlarında turizm iĢletmeleriyle ilgili 

çıkan bir yazılı haber, seyahat acenteleri ve tur operatörlerinin yetkilileri için 

yapılan bilgilendirme gezileri vb. olmaktadır. Ülkemizin tanıtımında kullanılan 

lobicilik, çeĢitli açılıĢ törenleri, sergiler, fuarlar, festivaller vb. organizasyonlar ve 

turizm iĢletmelerinin çeĢitli sanatsal etkinliklerine sponsor olması turizm 

iĢletmeleri tarafından uygulanan halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetleridir.  

Avcıkurt (1995:43) halkla iliĢkileri ve tanıtım faaliyetlerini turizm açısından 

değerlendirildiğinde; turistin tatilini geçirmek istediği turizm merkezlerindeki 

ürünlerin tanıtılması, bölgede bulun turizm tesisleriyle ilgili bilgilerin sunulması 

ve turistik tüketicilerle iletiĢimin sağlanması olarak ifade etmektedir.  

Basın, halkla iliĢkiler uygulamaları arasında önemli bir yere sahiptir . 

Öncelikli amacı hedef kitleyi etkilemek ve iĢletme hakkında olumlu imaj 
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oluĢturmaktır. Bu süreçte basınla iliĢkilerini iyi tutmakta fayda bulunmaktadır. 

Halkla iliĢkiler uzmanlarının görevi bu süreçte kurumun veya iĢletmenin 

hakkında yayılmasını istediği haber için gazeteciyi ikna etmektir. Böylelikle 

halkla iliĢkiler uzmanının niyeti hedef kitleye mesajları haber yoluyla 

aktarmaktır. Bunun için halkla iliĢkiler uzmanları medyaya basın bültenleri 

göndererek, basın toplantıları, basın gezileri ya da haber değeri taĢıyan çeĢitli 

etkinlikler düzenleyerek basın mensuplarının haberlerini yayınlamasını 

sağlamaktır. Dolayısıyla halkla iliĢkiler açısından basın iliĢkileri özel bir öneme 

sahiptir. Halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerinin baĢarısı ise halkla iliĢkiler 

uzmanları tarafından gönderilen haberlerin basında yer alma oranı ile 

ölçümlenmektedir (Peltekoğlu, 2014: 226). Basınla iliĢkiler bağlamında turizm 

sektörü ele alındığında; ürünleri tanıtmada, o yörenin tanıtılmasında turistleri 

çekme aĢamasında önemli bir rol oynamaktadır. Basınla ne kadar bağınız 

kuvvetliyse turistleri çekme potansiyeliniz de o oranda artıĢ göstermektedir. 

Basınla iliĢkiler sayesinde turistik destinasyonun tanıtımı çeĢitli görsel, iĢitsel ve 

yazılı araçlar ile yapılacaktır. Bu sayede destinasyonlar ilgili gerekli bilgilere 

hedef kitle ulaĢmıĢ olacaktır. 

Yapılan etkinlikler, yapılan ürünler ve bu ürünlere yönelik duyulan güzel 

yorumlar, değerlendirmeler, hedef kitle açısından dolayısıyla turizm açısından da 

önemli bir faktör olmaktadır. Buradaki etkinlikler, ürünler duygulara hitap 

etmektedir. Turizm sektöründe etkinlik yönetimi deyince akla etkinlik turizmi 

gelmektedir. Etkinlik turizmi; turistlerin ilgisini çekmek amacıyla katılımcı 

sayısını en üst seviyeye çıkarmak için faaliyetlerin düzenli olarak geliĢtirilmesi, 

planlanması, pazarlanması ve düzenlenmesi olarak açıklanmaktadır (Çakıcı ve 

Yavuz, 2013; Kozak ve Bahçe, 2012). Etkinlik yönetiminin iyi yapılması halinde 

destinasyonun reklam ve tanıtımının da iyi yapılması kaçınılmaz bir sonuçtur 

(Sunar vd., 2020). Turistik destinasyonda yapılacak etkinlikler bir halkla iliĢkiler 

ve tanıtım faaliyetleridir. 

Halkla iliĢkilerde önemli bir yere sahip olan sponsorluk kavramı koruma ve 

destekleme faaliyeti olarak görülmektedir. Aydede‘ye (2009)  göre, Türkçede 

desteklemek kavramıyla aynı anlamda olan sponsorluk iĢletmelerin adını 

duyurmak amacıyla reklam ve tanıtımdan daha etkili olan, kamu yararına 

iĢletmenin saygınlığını arttırmak amacıyla yapılan faaliyetlerdir. Budak‘a (2000) 
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göre, önemli ve geniĢ takipçi kitlesine sahip etkinliklerin desteklenmesi ile 

kurumsal amaçlara ulaĢılma çabası sponsorluğu hayırseverlik ve mesenlikten 

ayıran en önemli unsurdur. Hedef kitle üzerinde karĢılıklı güven ve anlayıĢın 

oluĢturulması ve geliĢtirilmesi noktasında halkla iliĢkiler ile amaçları 

örtüĢmektedir. Peltekoğlu‘na (2014) göre ise, aynı zaman gerçekleĢtirilen 

sponsorluk faaliyetlerinin kamuoyuna duyurulması konusunda da halkla 

iliĢkilerin önemli bir iĢlevi vardır. Önemli bir spor organizasyona ev sahipliği 

yapan bir Ģehirde yer alan bir otelin sporcuların konaklaması konusunda destek 

vermesi turizm alanındaki sponsorluk çalıĢmalarına örnek olarak 

gösterilmektedir. Ayrıca bir otelin ünlü bir ressamın sergisine ev sahipliği 

yapması da sponsorluk faaliyeti olarak değerlendirilmektedir. Kurumsal 

iletiĢimde olumlu geribildirimlerin alınması aynı zamanda çalıĢanların 

motivasyonuna da olumlu bir etkiye sahiptir. Bu noktada turizm tanıtımı 

bakımından yapılan anlaĢmalar, sponsorluklar önemli olurken, bu sponsorluklar 

tanıtımda imajı etkilemekte ve farklı bir önem katmaktadır. Gelen kiĢilerin bir 

kuruma göstermiĢ olduğu ilgi, onunla kurduğu bağ ziyaret etmesinde önemli bir 

faktör olmaktadır. 

Kurumsal kimlik bir örgütün, kurumun, vakfın, Ģirketin ya da kuruluĢun 

kurum içi ve dıĢında tavrını, davranıĢını, imajını yansıtan kavram, yani örgütün 

kimliği olarak tanımlanmaktadır (Akdağ, 2006: 3). Bununla beraber kurumsal 

kimlik örgütün iç ve dıĢ dünyadan görünen yüzüdür. Halkla iliĢkiler fonksiyonu 

kurumsal kimliğin iletiĢimsel boyutuyla ilgilenmektedir. Kurumlar misyonlarını, 

kurumsal değerlerini, karakterlerini halkla iliĢkiler ile göstermektedir. Melewar‘a 

(2003) göre kurum kimliğinin; kurumsal iletiĢim, kurumsal davranıĢ, kurumsal 

kültür, kurumsal yapı, endüstri kimliği, kurumsal strateji ve kurumsal tasarımdan 

oluĢtuğunu belirtmektedir. Kurumsal iletiĢim kurumun hedef kitlesiyle 

gerçekleĢtirdiği tüm iletiĢimi kapsamaktadır. Kurumsal tasarım ise görsel 

kurumsal kimlik olarak ifade edilen kurumsal kimliğin görselleĢtirilmesidi r. 

Kurumlar kendilerini diğerlerinden farklılaĢtırmak, kurumun temel değerlerini ve 

hedeflerini dıĢarıya yansıtmak amacıyla çeĢitli görsel, iĢitsel materyallere ihtiyaç 

duymaktadır. Bu nedenle kurumlar amblem yada logo gibi tasarımlara yüksek 

bedeller ödeyerek farklılaĢabilme çabası içerisindedirler. Sadece amblem ve logo 

ile değil aynı zamanda kurumsal yazılarda aynı yazı karakterinin kullanımı, 
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antetli kağıtlar, kartvizitler, zarflar, faturalar, irsaliyeler, personel baĢvuru ve izin 

formları vb. tüm basılı malzemeler, personel kıyafetleri, satıĢ noktalarının mimari 

tasarım dokusu, tabelalardaki uyumlu tasarım ile hedef kitlenin zihninde belirli 

Ģekillerle hatırlanmak ve zihinlerde tek bir çağrıĢımın yapılmasını sağlamak 

amaçlanmaktadır. 

Türkiye‘de yürütülen halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetleri örnekleri 

incelendiğinde birçok faaliyet karĢımıza çıkmaktadır. Kültür ve Turizm Bakanlığı 

2019 yılında yapmıĢ olduğu tanıtım faaliyetleri ile nitelik turist sayısı ile turizm 

pazarlarını artırmayı hedeflemiĢtir. Bu amaç için özellikle perakende turistlere 

yönelik tanıtımlar ve faaliyetler yürütmüĢlerdir. Yurt dıĢındaki televizyonlarda 

reklam kampanyalarına yoğun Ģekilde yer vermiĢlerdir. Bunlara ek olarak sosyal 

medyada çok takipçisi bulunan içerik üreticilerinden ve bloggerlardan da 

yararlanmıĢlardır. Ülkemizin has değerlerinin ön plana çıkacağı, kültürel ve 

arkeolojik mirastan, sanat ve gastronomiye kadar birçok öğeyi içinde barındıran 

gezici sergiler açmayı hedeflemiĢlerdir (Marketing Türkiye, 2019).  

T. C. Kültür ve Turizm Bakanlığı, Türkiye‘nin uluslararası marka değerine 

katkıda bulunmak üzere iki yıl önce Beyoğlu Kültür Yolu Festivali‘yle baĢlayan 

festivali 2023 yılında Türkiye Kültür Yolu Festivalleri adı altında birleĢtirmiĢtir. 

Festival ülkemizin NevĢehir, Trabzon, Erzurum, Çanakkale, Gaziantep, Ankara, 

Konya, Diyarbakır, Ġstanbul, Ġzmir ve Antalya olmak üzere 11 Ģehrinde 

düzenlenmesi planlanmıĢtır. Türkiye Kültür Yolu Festivalleri 5 Ağustos 2023 

tarihinde ―Kapadokya Balon ve Kültür Yolu Festivali‖ ile baĢlamıĢtır. Bu 

festivalde farklı Ģehirlerde sergi, konser, söyleĢi ve atölyelerden oluĢan birçok 

etkinlik bulunmaktadır. Bu etkinlikler ücretsizdir. Bu etkinlikler sayesinde 

ülkemizin farkı Ģehirlerine birçok turist gelecek ve Türkiye‘nin tanıtım 

faaliyetlerine katkı sağlayacaktır (Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2023).  

T. C. Kültür ve Turizm Bakanlığının güncel sayfasını incelediğimizde 

yapılan halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetleri karĢımıza çıkmaktadır. Örneğin 

sitenin uygulamalar bölümünde ―Türkiye‘nin Müzeleri, Müzelerin Sesi‖ gibi 

uygulamalar yer almaktadır. Bu uygulamalar sayesinde destinasyonları gezen 

turistlere bilgiler verilmektedir. Ayrıca farklı uygulamalarda yer almaktadır 

(Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2023). 
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ġekil 1. T. C. Kültür ve Turizm Bakanlığı Uygulamaları 

Türkiye Kültür Portalı internet sitesinde v ülkemizin farklı bölgelerinde 

bulunan gezilecek, sanat eserleri, coğrafi iĢaretli ürünler, kültürel miraslara, 

geleneksel mutfak lezzetlerine, konaklama yapılabilecek yerlere, turizm 

aktivitelerinin hepsine ulaĢmak mümkündür. Bu internet sitesi sayesinde 

Türkiye‘de bulunan herhangi bir destinasyona gidildiğinde kolaylıkla bölge 

hakkında yapılması gereken etkinliklere ve bilinmesi gereken bilgilere kolayca 

ulaĢılabilecektir. Ayrıca ülkemizde çeĢitli yörelerin tanıtım faaliyetlerinin 

yapılmasını da bu site sağlamıĢ bulunmaktadır (Türkiye Kültür Portalı, 2023).  

Adana BüyükĢehir Belediyesi sitesinde Hızlı Menü adı altında ―Rota 

Adana‖ alt menüsü oluĢturarak Adana destinasyonunda gerçekleĢtirilen halkla 

iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerine yere vermiĢtir. Bunlar: festivaller, müzeler, 

etkinlikler, yeme içme yerlerine detaylı bir Ģekilde yer vermiĢlerdir (Rota Adana, 

2020). EskiĢehir Beldiyesi ise ―EskiĢehir Turu‖ adı altında bir alt menü 

oluĢturmuĢtur. Bu menü altında EskiĢehir‘de gidilecek destinasyonlara ve katılım 

sağlanacak etkinliklere yer verilmiĢtir (EskiĢehir BüyükĢehir Belediyesi, 2021).  

Ġstanbul BüyükĢehir Belediyesi ―Ġstanbul Senin‖ uygulaması ile 

Ġstanbulluların en çok ihtiyaç duyduğu hizmetleri toplamıĢtır. Ayrıca Ġstanbul‘un 

tarihi dokusunu, lezzetlerini, kültür ve sanat etkinliklerini iĢleyen içerikleri 

keyifle takip edebileceği bir uygulamadır (Ġstanbul Senin, 2023).  
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Antalya BüyükĢehir Belediyesi internet sitesinde ―Antalyamız‖ alt menüsü 

altında Antalya‘nın tanıtım fotoğraflarına, kültür ve sanat etkinliklerine, Antalya 

ile ilgili yayınlara ve Antalya destinasyonuna ait yemeklerin tanıtımına yer 

vermiĢtir. Fakat bu alt menü incelendiğinde Likya Yolu‘na ayrı bir baĢlık 

açılmasına rağmen dini inanç destinasyonlarına ait bilgiler bulunmamaktadır 

(Antalya BüyükĢehir Belediyesi, 2020). 

Yılmaz ve Yolal (2008), destinasyonların pazarlanmasında ve tanıtılmasının 

da iyi bir pazarlama iletiĢimi stratejisi olduğunu, bu stratejinin Türkiye‘deki 

destinasyonlar tarafından etkin bir Ģekilde uygulanması durumunda, 

destinasyonların kendilerini çok daha kolay bir Ģekilde tanıtabilecekleri ve 

pazardaki paylarını artırabilecekleri sonuçlarına ulaĢmıĢlardır. Ayrıca Kaya 

(2021) Arjantin vatandaĢları ile yaptığı çalıĢmasında; katılımcıların Türk 

dizi/filmleri beğendikleri ve izlediklerini ve izledikleri bu dizi/filmlerde 

gösterilen yerleri görme, birebir deneyimleme isteklerinin olduğu tespit etmiĢtir.  

Türk televizyon dizi ve filmlerinin izleyiciler üzerinde etkileri olduğu ve 

izleyenlerin Türkiye‘ye seyahat etme isteği uyandırdığı ve Türkiye hakkındaki 

düĢüncelerinin değiĢtiği sonucuna varmıĢtır. Bu katkı hem kültürel hem de 

Türkiye turizmine yansımaları açısından olumlu yönde olduğu düĢünülmektedir. 

Kaya (2021) çalıĢmasında ayrıca Türkiye‘nin bölgeye daha fazla dizi/film ihraç 

etmesi, ihraç ettiği bu dizi/filmlerde Türkiye‘yi tanıtan daha fazla argüman 

kullanması gerektiğini dile getirmiĢtir. 

Ülkemizden ihraç edilen dizi/filmlerin yanı sıra ülkemizde çekilen birçok 

yabancı dizi/film de çekilmektedir. Ülkemizde çekilen bu dizi/filmler, ülkemizin 

yabancı ülkeler tarafından tanınmasına olanak sağlamaktadır. Dan Brown‘un 

kitabından uyarlanan ve Tom Hanks‘ın baĢrolde oynadığı ―Inferno‖ filminin bazı 

bölümleri Ġstanbul Yerebatan Sarnıcı‘nda çekilmiĢtir (Howard, 2016). Russell 

Crowe‘un baĢrolünde ve yönetmen koltuğunda olduğu ―The Water Diviner‖ filmi 

Çanakkale SavaĢı‘nı konu almakta ve bu bölgede çekilmiĢtir (Crowe, 2014). 

James Bond filmlerinden birisi olan ―Skyfall‖ filmi Ġstanbul Kapalı ÇarĢı, Adana 

ve Fethiye gibi ülkemizin farklı yerlerinde çekim yapmıĢlardır (Mendes, 2012). 

Nicolas Cage‘in baĢrolünde oynadığı ―Ghost Rider: Spirit of Vengeance‖ filminin 

çekimleri de Kapadokya ve Fethiye/Kayaköy‘de gerçekleĢmiĢtir (Neveldine ve 

Taylor, 2011). Dünyaca ünlü aksiyon filmi yıldızı Jackie Chan‘in baĢrolde yer 
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aldığı ―The Accidental Spy‖ filminin Ġstanbul Kapalı ÇarĢı‘da ve Türk 

hamamında çekimleri yapılmıĢtır (Chan, 2001). 

C. Halkla ĠliĢkiler Bağlamında Türkiye’de Ġnanç Turizmine Yönelik Yapılan 

ÇalıĢmalar 

Turizmin dünyanın birçok ülkesinde ekonomik ve sosyal etkileri çok fazla 

görülmektedir. Bu etkilerin gerçekleĢmesinde halkla iliĢkiler faaliyetler önemli 

rol almaktadır. Örnek olarak turizm iĢletmeleriyle ilgili çıkan haber, yazı, seyahat 

acenteleri ve tur operatörlerinin yetkilileri içi yapılan bilgilendirme gezileri vb. 

konular için kitle iletiĢim araçlarından yararlanılmaktadır. Ülkemizin tanıtımında 

etkili olan lobi faaliyetleri, sergiler, konferanslar, açılıĢ törenleri, fuarlar, 

festivaller vb. organizasyonlar, turizm iĢletmelerinin sanatsal faaliyetler için 

sponsor olması gibi çalıĢmalar turizm iĢletmelerinin kullandığı halkla iliĢkiler 

faaliyetleri arasında yer almaktadır. Turizm destinasyonlarında paydaĢların 

(turizm iĢletmeleri, yerel yönetimler, kamu yönetimleri, bakanlık halk, çalıĢanlar 

vb.) yeri oldukça önemlidir. Turizm iĢletmelerinin varlığının sürdürülebilir 

olması için yapılan halkla iliĢkiler faaliyetlerinin paydaĢlarla iĢ birliği içinde 

yapılması gerekmektedir. 

Güney Ege Kalkınma Ajansı (GEKA) Güney Ege‘de ―Kültür ve Ġnanç 

Turizmi‖ ana teması ile ilgili teknik destek programı hazırlamıĢtır. Aydın, Denizli 

ve Muğla illerindeki kültür ve inanç turizmi rotalarının keĢfedilmesini 

amaçlamıĢtır. Dünyada büyük hayranlık uyandıran Hierapolis ve Laodikeia, inanç 

turizmi açısından önemlidir. Süregelen kazılar sonucunda Hristiyanlar açısından 

değerli olan hatta Ġncil‘de bahsedilen 7 kiliseden biri olan Laodikeia Kilisesi 

bulunmuĢtur (GEKA, 2017). 

Türkiye Belediyeler Birliği (TBB) 2002 yılında ―Ġnanç Turizmi Fikir ve 

Proje YarıĢması‖ düzenlemiĢtir. YarıĢmayla, alternatif turizm faaliyetlerini 

kapsayan ve inanç turizmi açısından önemli olan Ģehirlerin bu alana ait 

etkinlikleri uygulaması, yerel halkın bu durumdan faydalanması, belediyelerin 

inanç turizmi bağlamında hayata geçirecekleri baĢarılı uygulama örneklerini 

desteklemek ve bilginin hedef kitle ile Ģeffaf bir Ģekilde paylaĢılmasını 

amaçlamıĢlardır. Türkiye‘de turizm alanında ileri seviyeye ulaĢmayı sağlamak 

için alternatif turizm türlerinden biri olan “inanç turizminin‖ geliĢtirilmesini 
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hedeflemiĢlerdir. Buna ek olarak turistlerin beklentilerini karĢılayacak olan inanç 

turizmi merkezleri ile ülkenin sahip olduğu değerlerin tanıtılması ve en önemlisi 

halkla iliĢkiler açısından turizmde sürdürülebilirliği sağlamak da amaçlanmıĢtır 

(TBB, 2022). 

Kültür ve Turizm Bakanlığı, Türkiye‘nin turizm alanında tanıtımını 

desteklemek için 2017 yılında 5 kıtada birden turizm fuarlarına katılacağını 

belirtmiĢtir. Almanya, Rusya, Hollanda ve Ġngiltere gibi merkezlerin yer aldığı 56 

ülkede 112 fuara katılmıĢ olan Türkiye, tanıtıma önem vermiĢtir. Fuarlar ve 

yürütülmesi planlanan reklam kampanyalarında, deniz, kum, güneĢe dayalı kitle 

turizminin yanında kültür, kıĢ, yayla, kongre, inanç, sağlık ve golf turizmi gibi 

türlerde içinde de Türkiye'nin sahip olduğu potansiyeli öne çıkarmayı 

amaçlamıĢlardır (Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2016). Bu amaç doğrultusunda 

turist sayısı artmıĢtır. 

25-28 Ağustos 2022‘de ―Antik Dönemden Günümüze Anadolu‘da Ġnanç 

Turizmi Konferansı‖ Atılım Üniversitesi, Kapadokya Üniversitesi, Massachusetts 

Üniversitesi ve Turizm Akademisyenleri Derneği iĢ birliği ile gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Bu konferans ile Türkiye‘nin inanç turizmi ile ilgili sunumları ve çalıĢtaylar 

yapılmıĢ ve gerekli yayınlar yayınlamıĢtır. Etkinlikte Prof. Dr. Berna Alpagut 

―Anadolu‘da Kutsal Yolda Ġlk Adımlar‖ Bilkent Üniversitesi‘nden Doç. Dr. 

Thomas Zimmermann ―Göbekli Tepe ve ÇağdaĢları- Arkeolojik ve Post-Modern 

Anlatılar‖ Turist Rehberleri Birliği BaĢkanı Hakan Eğinlioğlu ise ―Türkiye‘de 

Ġnanç Turizmi‖ adlı sunumu gerçekleĢtirmiĢtir. Küçük Asya AraĢtırma 

Merkezi‘nden Dr. Mark Wilson‘un ―Anadolu‘da Hristiyan Ġnanç Turizmi: 

GeçmiĢi, Fırsatları, Zorlukları‖ sanat tarihçisi, yazar ve turist rehberi Mustafa 

Uysun‘un ise ―Kapadokya‘da Kaya Kiliseleri Dinil Sanatının Yorumlanması‖ adlı 

sunumları yaptığı bilinmektedir. Kongrenin son gününde ise bildiri sunumları ve 

çok sayıda sektör temsilcisi ve akademisyenin de katılımıyla gerçekleĢtirilmiĢ 

olan ―Türkiye Ġnanç Turizmi Stratejisi ÇalıĢtayı‖ ile tamamlanmıĢtır (Atılım 

Üniversitesi, 2022). 

Türk Hava Yolları Blog sayfasında ―Farklı Medeniyetlerin Ülkesi 

Türkiye'de Gidebileceğiniz En Önemli Ġnanç Merkezleri‖ isimli bir yazı 

yayınlamıĢlardır. Bu yazıda Türkiye‘de bulunan 36 tane inanç merkezini kısa kısa 
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tanıtmıĢlardır. Bu inanç merkezleri arasında Aziz Nikolaos Kilisesi ‘de 

bulunmaktadır (THY, 2022). 

Türkiye Turizm Tanıtım ve GeliĢtirme Ajansı A News Haber Ajansı ile 

yaptığı iĢ birliği ile Antalya, Ġzmir, Denizli, Hatay ve Kayseri‘de bulunan 

Hristiyanlık ve Yahudilik açısından önemli dini çekim destinasyonları ile ilgili 1 

adet 30 dakikalık belgesel, 30 saniye ve 1 dakikalık spot, 750 adet fotoğraf 

sağlanarak A News kanalında 6 Kasım-15 Aralık arasında 14500 saniye 

yayınlanmasına karar verilmiĢtir. Tanıtımı yapılacak olan destinasyonlar; KarataĢ 

Beth Sinagogu ve Polycare Kilisesi (Ġzmir), Hiearapolis ve Lodikea (Denizli), 

Aziz Nikolaos Kilisesi, Dere ağzı Kilisesi ve Andriake SĠnegogu (Antalya), 

Soğanlı Vadisi ve Tarihi Ermeni Kilisesi (Kayseri), Aziz Paul Ortodoks Kilisesi, 

Aziz Pierre Kilisesi, Aziz Nikolas Ortodoks Kilisesi (Hatay) olarak belirlenmiĢtir 

(Türkiye Turizm Tanıtım ve GeliĢtirme, 2020). 

Türkiye Turizm Tanıtım ve GeliĢtirme Ajansı (TGA) tarafında ―GoTürkiye‖ 

isimli bir aplikasyon geliĢtirilmiĢtir. Bu aplikasyon turizmde dijitalleĢmenin ve 

dijital halkla iliĢkiler araçlarının en güzel örneğidir. Bu aplikasyonda aynı 

zamanda Türkiye‘de bulunan dini inanç merkezleri adı altında baĢlık 

bulunmaktadır. Burada; Aziz Nikolaos Kilisesi ve diğer dini inanç merkezleri yer 

almaktadır. Ayrıca bu aplikasyon da tercih edilen destinasyon ile ilgili beĢ duyu 

organına hitap edecek baĢlıklar eklenmiĢtir. Aplikasyonda Aziz Nikolaos Kilisesi 

ile ilgili görsel ġekil 1‘de verilmiĢtir (Türkiye  Turizm Tanıtım ve GeliĢtirme 

Ajansı [TGA], 2020). 

 

ġekil 2. Go Türkiye Aplikasyonu Aziz Nikolaos Destinasyonuna ait Görsel 
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VI. ĠNANÇ TURĠZMĠ KAPSAMINDA HALKLA ĠLĠġKĠLER 

FAALĠYETLERĠNĠN ĠNCELENMESĠ: DEMRE ÖRNEĞĠ 

Bu bölümünde araĢtırmanın konusu, amacı, önemi, kapsamı ve sınırlılıkları, 

varsayımları, yöntemi, evreni ve örneklemi tanımlanmaktadır. Elde edilen 

araĢtırma bulguları değerlendirilmektedir. 

A. AraĢtırmanın Konusu 

KüreselleĢmenin etkileri sonucu dünyada ve ülkemizde turizm son yıllarda 

önemli gelir getiren sektörlerden biri haline gelmiĢtir. Önceden ülkemizde turizm 

denildiğinde akla ilk gelen deniz, kum, güneĢ olurken günümüzde kültür turizmi, 

kıĢ turizmi, inanç turizmi gibi alternatif turizm türleri önem kazanmıĢtır. Dünyada 

turizm konusunda önemli bir rekabet ortamı mevcuttur, aynı zamanda birçok 

ülkenin turizm konusunda yaptığı faaliyetler sonucu markalaĢtığı görülmektedir. 

Türkiye‘de mevcut kaynakları açısından inanç turizmi konusunda oldukça zengin 

tarihi mekanlara sahip bir ülkedir. Ülkemizin inanç turizmi konumunda bir marka 

ülke olma potansiyeli vardır. AraĢtırma bağlamında, Demre Aziz Nikolaos 

Kilisesi‘nin inanç turizmi bağlamında yürütülen halkla iliĢkiler ve tanıtım 

faaliyetleri ortaya konulmaya çalıĢılmıĢtır. 

Doğan‘a (2016) göre tüm dünyanın tanıdığı St. Nikolaos, bilinen adıyla 

Noel Babanın geçmiĢten günümüze hep ziyaretçilerinin olduğunu bu ziyaretlerde 

Ģifa bulan Ġmparator IV. Mikhael‘in kardeĢi Ioannes Orphanotrophos‘un kiliseye 

çok değerli hediyeler bağıĢladığı ve St. Nikolaos Kilisesinin bir hac merkezi 

olarak kabul edildiği bilinmektedir. Hristiyan dünyasında Noel Baba olarak 

bilinen St. Nikolaos‘un piskoposluğu olan St. Nikolaos Kilisesi Antalya‘da 

Demre‘de bulunmaktadır. 

Doğan (2016), Aziz Nikolaos‘un günümüzün Demre‘si o dönemin 

Myra‘sına çok önemli değerler kattığını, onun sayesinde Kudüs‘e giden hacıların 

uğrak noktası haline geldiğini ve Myra Ģehrinin uzun yıllar baĢkent, önemli kent 
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anlamına gelen metropolis olarak kaldığını belirtmektedir. Aziz Nikolaos 

Kilisesi, Myra‘da yer almaktadır (Doğan, 2016). 

Ünal‘a (2020) göre Aziz Nikolaos Kilisesi depremlerle ciddi zararlar 

görmüĢ, Afrika akınlarıyla yağmalanmıĢ olmasına rağmen tarihten bu yana 

yapılan çeĢitli restorasyonlarla günümüze kadar sağlam bir Ģekilde gelmiĢtir  

(Ünal, 2020). 

B. AraĢtırmanın Amacı 

Ġnanç turizmi diğer alternatif turizm çeĢitlerinden farkı olarak küresel 

turizmin ilerlemesini, dünyada barıĢın hâkim olmasını, ülke ekonomilerinin 

ilerlemesini, halkların daha sosyal olmasını ve dini destinasyonların geliĢmesini 

hedeflemektedir. Türkiye inanç turizmi açısından köklü bir tarihe sahip olup tüm 

dünya vatandaĢlarının kendilerinden bir değer bulabileceği, manevi duygularının 

yoğunlaĢtığı etnik bir mozaiğe sahiptir. Ülkemizde turizm denince akla ilk gelen 

destinasyonlarından birisi Antalya‘dır. Antalya gerek tarihi gerekse dini açıdan 

oldukça önemli bir potansiyele sahiptir. Bu sebeple araĢtırmanın temel amacı 

olarak Antalya ilinin Demre ilçesinde bulunan Aziz Nikolaos Kilisesi‘ne inanç 

turizmi bağlamında yapılan halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerini ortaya 

koymaktır. Ayrıca araĢtırmada, Demre‘de Noel Baba Kilisesinin inanç turizmi 

perspektifinden yabancı turistlerin destinasyona iliĢkin bakıĢ açılarını belirlemeyi 

amaçlamıĢtır. 

Bu araĢtırmanın amacı etrafında aĢağıdaki sorulara yanıtlar aranmaktadır; 

- Aziz Nikolas Kilisesi‘nin inanç turizmi faaliyetleri altında bilinçli 

olarak tanıtımı yapılmakta mıdır? 

- Aziz Nikolas Kilisesi‘nin tanıtımı yapılırken hangi halkla iliĢkiler 

araçları ne Ģekilde kullanılmaktadır? 

- Aziz Nikolas Kilisesi‘ne gelen turistlerin kiliseye gelmelerinde yapılan 

halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerinin herhangi bir etkisi bulunmakta 

mıdır? 
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C. AraĢtırmanın Önemi 

AraĢtırmadan elde edilen bulgular neticesinde kamu ve turizm alanında 

yetkili kiĢilere yol göstermesi, Demre‘nin inanç turizmi politikalarının 

geliĢtirilmesi, iyileĢtirilmesi, ülke ekonomisine ve kültürel mirasa katkı sunması 

hedeflenmektedir. Ayrıca halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetleri her alanda olduğu 

gibi turizm sektöründe de önemli bir yere sahiptir. Tanıtım faaliyetleri turizm 

sektöründe yeterli yapılmadığı sürece hedeflenen baĢarıya ulaĢmak mümkün 

değildir. ÇalıĢmanın önemi halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerine paralel olarak 

turizm sektöründe tanıtımın ne kadar etkili olduğu belirlenmesi ve bu sebeple 

turizm ve halkla iliĢkiler alanlarının aralarında anlamlı bir iliĢki olup olmadığı 

analiz edilerek literatüre ve uygulamaya katkısını araĢtırmak olarak 

belirlenmiĢtir. 

Ġnanç turizmi faaliyetlerinin bölge halkı için ekonomik olarak katkısı 

olacağı düĢülmektedir. Demre daha çok tanıtılırsa orada otel, restoran gibi yeni 

iĢletmeler açılması sağlanacak ve ekonomik olarak Demre‘nin geliĢimi 

sağlanacaktır. Demre‘nin Antalya‘nın diğer turistik ilçeleri kadar turist çekmesi 

için neler yapılabileceğine yönelik halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetler açısından 

örnek teĢkil edebilir. Kilise ve çevresinde restorasyon çalıĢması yapılmasına ve 

mevcut çalıĢmaların hızlanmasına olanak verebilir. 

D. AraĢtırmanın Kapsamı ve Sınırlılıkları 

AraĢtırma Türkiye‘de yer alan inanç turizmi kapsamında 

değerlendirilebilecek ören yerlerini kapsamaktadır. Bu yerlere ulaĢmak zaman ve 

imkân bakımından mümkün olmadığı için örnekleme yoluna gidilmiĢ, 2020 

yılında T. C. DıĢiĢleri Bakanlığı, T. C. ĠçiĢleri Bakanlığı, T. C. Kültür ve Turizm 

Bakanlığı ve kamu kurum ve kuruluĢlarını temsil eden heyetin belirlediği 

Hıristiyanlık için önemli olan dokuz ören yerinden 4. sırada olan Antalya ili 

Demre ilçesinde bulunan Aziz Nikolaos Kilisesi seçilmiĢtir. Bu kilisenin 

seçilmesinde Demre ile özdeĢleĢen ve Demre Belediyesi‘nin logosunda bulunan 

Noel Baba‘nın evrensel olarak tanınan ve herkes tarafından sevilen bir figür 

olması, araĢtırmacının Antalya‘nın KaĢ ilçesinde yaĢıyor olması sebebiyle 
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Demre‘ye olan fiziki yakınlığı, Demre‘de yaĢayan Eski Kültür ve Turizm Bakanı 

Ertuğrul Günay ile görüĢme olanağı etkili olmuĢtur. 

AraĢtırma kapsamında oluĢturulan ölçek, 2022 yılı Haziran – Temmuz ve 

Ağustos aylarında Aziz Nikolaos Kilise‘sini ziyarete gelen yabancı turistlere 

uygulanmıĢtır. Kiliseye gelen turistlerin büyük çoğunluğu Rus olduğundan anket 

Rusça‘ya çevrilmiĢtir. 

E. AraĢtırmanın Hipotezleri 

AraĢtırmanın amacı bağlamında aĢağıdaki hipotezlerin doğru olup olmadığı 

analizler yoluyla test edilmiĢtir. 

Hipotez 1: Demre‘de inanç turizmi konusunda yapılan halkla iliĢkiler 

faaliyetleri etkili değildir. 

Hipotez 1a: Aziz Nikolaos Kilisesi için yapılan tanıtım faaliyetleri 

turistlerin ilgisini çekmemektedir. 

Hipotez 2: Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni turistler, kiliseyi inanç turizmi 

kapsamında ziyaret etmemektedirler. 

Hipotez 3: Demre‘nin inanç turizmi bağlamında halkla iliĢkiler ve tanıtım 

faaliyetleri yurt dıĢında yeteri kadar yapılmamaktadır. 

Hipotez 3a: Demre‘nin inanç turizmi bağlamında halkla iliĢkiler ve tanıtım 

faaliyetlerinde basılı iletiĢim araçları yeteri kadar kullanılmamaktadır. 

Hipotez 3b: Demre‘nin inanç turizmi bağlamında halkla iliĢkiler ve tanıtım 

faaliyetlerinde görsel ve iĢitsel iletiĢim araçları yeteri kadar kullanılmamaktadır.  

Hipotez 4: Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni ziyarete gelen turistler bu 

destinasyona bilinçli olarak gelmektedirler. 

Hipotez 5: Demre‘de inanç turizminin tanıtımına yönelik faaliyetler ile 

ziyarete gelen turistlerin demografik özellikleri arasında anlamlı iliĢki vardır.  

Hipotez 5a: Cinsiyete göre anlamlı farklılık vardır. 

Hipotez 5b: Turistlerin yaĢlarına göre anlamlı farklılık vardır. 

Hipotez 5c: Turistlerin eğitim durumuna göre anlamlı farklılık vardır. 
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Hipotez 5d: Turistlerin çalıĢma durumuna göre anlamlı farklılık vardır. 

Hipotez 5e: Turistlerin dinine göre anlamlı farklılık vardır. 

Hipotez 5f: Turistlerin dini inanç derecesine göre anlamlı farklılık vardır.  

F. AraĢtırmanın Yöntemi 

Bu tez çalıĢmasında, elde edilen verilerin sayısal yöntemlerle incelenip 

çözümlenmesi yaklaĢımına dayanan nicel araĢtırma yöntemi kullanılmıĢtır. Evren 

içinden basit rasgele örnekleme yöntemine göre seçilen 400 kiĢiye uygulanan 

anket ile veriler toplanmıĢ ve analiz edilmiĢtir. AraĢtırma anketi kiĢisel bilgi 

formu ve araĢtırmacı tarafından geliĢtirilen ölçeğe göre tasarlanmıĢtır. Dört alt 

kategoriden oluĢan ölçek geliĢtirme sürecinde ilgili alan yazından faydalanıldığı 

gibi görüĢme yapılan 2007 – 2013 döneminde Kültür ve Turizm Bakanlığı yapan 

Ertuğrul Günay ve Demre Belediye BaĢkanı Gülsüm Kara Cengiz‘in konuya 

iliĢkin görüĢleri de referans alınmıĢtır.  Bu görüĢmeler ve tespit edilen halkla 

iliĢkiler faaliyetleri aĢağıda yer verilmektedir. 

1. Demre: St. Nikolaos (Noel Baba) Kilisesi için Yapılan Halkla ĠliĢkiler 

Faaliyetleri 

a. Kültür ve Turizm Bakanlığı’nın Yaptığı ÇalıĢmalar 

AraĢtırmacı tarafından Demre‘de yaĢayan Eski Kültür ve Turizm Bakanı 

Ertuğrul Günay ile 2007 – 2013 yılları arasında Demre‘nin tanıtımı için yapılan 

faaliyetler konusunda bir söyleĢi gerçekleĢtirilmiĢtir. Günay‘ın konu ile ilgili 

aktardıkları aĢağıda detaylı olarak verilmektedir: 

―5 buçuk yıl boyunca 2007 Eylül- 2013 Ocak tarihleri arasında Kültür ve 

Turizm Bakanı olarak görev yaptım. Demre önceki yıllarda bildiğim bir yerdi ve 

çok sayıda günlük ziyaretçi sayısı vardı. Ama Ģehir alt yapı i tibariyle her 

bakımdan yetersizdi o yüzden bakanlık olarak önce Ģehrin altyapısını 

düzenleyecek birtakım yatırımlar için kaynak ayırmaya çalıĢtık. 

Myra kazıları yıllardır durmuĢtu Myra ve Andriake kazılarını bütün olarak 

ele alıp burada 2008 yılında bir kazı çalıĢması baĢlattık. ġehirde kamusal 

yapılarını iyileĢtirmesine çalıĢtık, belediye binasına kültür merkezi yapımına 

katkı yaptık. Kültür merkezi ve belediye binası Bakanlığın katkısı ile yapıldı.  



80 

Benim bakanlığım ile doğrudan iliĢkili değildi ama tabii  Demre‘yi bilen birisi 

olarak yakından takip ettim. Hükümet binası yani Kaymakamlık, Adliye binası, 

spor merkezi ve buna benzer kamusal yapılar iyileĢtirildi. Demre, yerel halk ve 

dıĢarıdan gelenler açısından daha derli toplu bir hale getirilmeye çalıĢıldı . Tabii 

burada Demre Belediyesi‘nin ve Antalya BüyükĢehir Belediyesi‘nin de katkıları 

oldu. Bir de bölgeyi Kültür Turizm koruma, geliĢme bölgesi ilan edilip buradaki 

planlama çalıĢmalarını Bakanlığa aldık ve Demre'de Ģehir merkezinde 1+4, deniz 

tarafında da 1+2 tarzında yapılanma sınırı getirdik. Kumdağı‘nda da iki kat sınırı 

getirdik. Burası ilerde deprem afetinden etkilenmesin diye deniz kıyısında yüksek 

katlı olmayan, üstelik burası biliyorsunuz alüvyon yapısı Ģehrin altında yüksek 

seviyede su var, planlama çalıĢmalarımız oldu. Yani bütünüyle, turizme açık bir 

kasabanın düzeltilmesi konusunda çalıĢmalar yaptık. Bu arada Noel Baba 

kilisesinde 90‘lı yıllarda yılda bir gün ayin olurdu fakat sanıyorum bunu 28 ġubat 

sonrası dönemde yasaklamıĢlar ve bu çalıĢmalara siyasi partilerin hemen hemen 

tamamı karĢı çıkmıĢ. Bunun Demre için büyük bir kayıp olduğunu biliyordum. 

Göreve gelir gelmez 6 Aralık‘ta düzenlenen bu ayinin tekrar yapılması için karar 

verdik ve bu karar uygulanmaya baĢlandı. Daha sonra Demre‘yi, Türkiye‘de Van 

Akdamar ve Sümela takip etti ama ilki Demre‘dir. O da tabii ilgiyi arttırdı. 

Böylece Demre‘ de daha sonraki yıllarda da bu çalıĢmalar devam etti. Bana 

sorarsanız gelen günlük ziyaretçi sayısı çok yüksekti. Ġyi yıllarında 600.000 

rakamını gördük. Noel Baba da kesilen bilet Myra da kesilen bilet ayrı ayrı 

600.000 rakamını gördü. ġu anda halen o potansiyelin gerisinde bir yerde, ama 

yol alıyor. Sahilde baĢlattığımız bir marina projemiz vardı ne yazık ki ben 

ayrıldıktan sonra yarım kaldı. Ama yapılırsa bölgeye çok büyük faydası olacaktır. 

Yani 700 tekne kapasiteli doğrudan Kekova ya hitap eden bir marina olacağını 

ifade etmiĢtir. 

Ġnanç turizmi açısından ele aldığımızda Demre isminin dünyadaki karĢılığı 

konusunda düĢünleri ise Demre dünyada Türkiye‘de olduğundan daha fazla 

biliniyor. Özellikle Ortodoks dünyası için çok önemli bir yer. Burada 

biliyorsunuz, tarihi 1500 yıl kadar eskiye giden bir kilise var ve biz Noel Baba 

Kilisesi diyoruz. Aya Nikola, St. Nikola daha doğru tabir Noel Baba iĢte herkesin 

kendine göre uydurduğu bir efsane. Ama Aya Nikola benim bildiğim kadarıyla 

denizcilerin azizi olarak kabul ediliyor Ortodoks dünyasında ve bütün deniz kıyısı 
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kiliselerinin de adı sanıyorum.  Karadeniz kıyısında da örnekleri var Aya Nikola 

kilisesinin. Demre‘de de kilise yapıldığında denizi gören bir konumdaymıĢ. Daha 

sonraki yıllarda da alüvyon dolgusuyla hem kilise çukurda kalmıĢ hem de 

çevresinde yeni yapılaĢmalar oluĢmuĢ. Çok önemli, dünya çapında Ortodoks 

dünyasında bilinen bir yer. Buraya Ġtalyan gemiciler, binli yıllarda 11. yüzyılda 

gelmiĢler ve Noel Baba‘nın kemikleri diye bildikleri kalıntıları alıp Bari‘ye 

götürmüĢler.  Ġtalya'da ve Bari‘de onun adına bir kilise yapmıĢlar ve Ģu anda o 

sayede daha çok turist çekiyorlar. Benim dönemimde burada hem kazı baĢkanı 

arkadaĢımız hem daha sonra ben, yani çok gerçekleĢme ihtimali olmasa bile Noel 

Baba‘nın kemiklerinin geri getirilmesinden söz etmiĢtik. Ġtalya‘da inanılmaz 

derecede konu oldu, tartıĢmalar oldu büyükelçi bana geldi, Ġtalyan din 

adamlarının ayaklandığını ve sorun çıkacağını söyledi. Yani dünya da çok 

biliniyor Türkiye ise daha yeni yeni öğreniyor. Türkiye‘de halk, Demre diye bir 

ilçe olduğunu ve Demre‘de Aya Nikola gibi bir azizin olduğunu yeni yeni 

öğreniyor. Ama biliyorum ki daha iyi biçimde hem koruma hem tanıtma 

çalıĢmalarımız geliĢirse sonraki yıllarda Demre‘nin ziyaretçi sayısının 

1.000.000‘a çıkması bence çok büyük bir hayal değil. 

Kültür ve Turizm Eski Bakanı ve Demre‘de yaĢayan biri olarak St. Nikolaos 

Kilisesi‘ne yabancı turistlerin ilgisini çekmek için yapılması gerekenlerin ise 

Kilise çevresinde ve kilisede 88-90‘lı yıllardan beri yani 30 yıllık bir çalıĢma var 

baktığınız zaman. Ancak 35 yıllık bir çalıĢmanın izlerini pek fazla 

göremiyorsunuz. Bir miktar yarı çalıĢma yarı tatil gibi bir tempoda gitmiĢ. 

Maalesef bazı kazılarımız böyle sürüyor. Sonraki yıllarda biraz daha 

hızlandırmaya çalıĢtık fakat ben halen temponun çok beklenen ölçülerde olmadığı 

kanısındayım. Bir kere hem restorasyonu mükemmel hale getirmek hem koruma 

çalıĢmalarını mükemmel hale getirmek zorundayız. Kilisenin çevresinde 

yapılması gereken düzenlemeler var yani kamulaĢtırma alanları var. Kilisenin Ģu 

anda girdiğimiz yönü gerçek kilisenin giriĢ yönü değil. Batı yönünden, batıdan 

ayrı bir güzergahtan girmek gerekir bunlar yapılabilmiĢ değil. 

Önceki yıllarda benim Demre’ye yeni gelip gittiğim yıllarda hemen kilisenin 

dibine yüksek yapılar yapıldı. Bunların olmaması, meydanın ortasında bütünüyle 

mücevher gibi bu kilisenin olması gerekir. Gece ışıklandırılarak gece ve gündüz 

bir çekim merkezi olarak tanıtılması gerekir. 
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Ama nedense hala bunu sağlayabilmiĢ değiliz. Orada yapılması gereken 

hem çevre düzenlemesi hem restorasyon hem de koruma açısından çok iĢimiz var.  

Ama yerel halkın da bunu anlaması ve sahiplenmesi gerekiyor.  

Siz bir bölgeyi sürekli dıĢarıdan destekleyerek kalkındıramıyorsunuz. Yerel 

halk bunun anlamını ve değerini öğrendi mi diye bana sorarsanız hala 

öğrenebilmiĢ değil. Buna ek olarak Türkiye‘nin inanç turizmi açısından çok 

büyük potansiyeli var, ama ben burada yılda bir gün ayin için izin verirken çok 

zorlandım. Bizden önceki dönem kaldırmıĢlardı. 1997‘den 2007‘ye kadar diyelim 

bir on yıl falan yoktu. Ben Antalya Valisi‘ne o izni imzalatamadım. Dönemin 

Antalya Valisi tereddüt etti. Lozan AntlaĢmasında ismi ayin yapı lacak kiliseler 

arasında yokmuĢ dedi. Bana bu durumu yazmasını söyledim ve direkt imzaladım. 

Aynı sıkıntıları Van Akdamar‘da ve Trabzon Sümela‘da da yaĢadık.  

Türkiye inanç turizminin ne kadar önemli olduğunu bilmiyor ve inanç 

turizminden bizim anladığımız Mevlâna, kısmen Hacı Bektaş, yılda bir defa 

Ramazan ayında da Hırka-i Şerif. Tüm bildiklerimiz ne yazık ki bundan ibaret. 

Kaldı ki Türkiye uygarlıkların, imparatorlukların, dinlerin merkezi. ġu anda 

en büyük acılarımdan birisi de depremin tahrip ettiği Hatay‘daki inanç 

merkezleri. Ġnanın gezmekle bitiremezsiniz. Ayrıca erken Hristiyanlık döneminin 

ilk ayak izleri burada ünlü Yedi Kilise, yine bizim topraklarımızda ama bölge 

halkları da bunların farkında değil. Türkiye‘nin benden önceki dönemde ki turizm 

bürokrasisi de Kültür Bakanlığı bürokrasisi de bunların çok farkında değilmiĢ. 

Üzülerek söylüyorum ki ilk zamanlar Demre ile ilgili bir Ģeyler söylediğimde 

Bakanlık Bürokrasisi ―Demre nerede‖ diye bana bakıyordu.  

Halbuki burada, Ortodoksların kendiliğinden 300 – 500 bin insanın gelip 

bir gün kalmadan ziyaret ettiği bir yer var. Bu kilisenin değerini bilmiyoruz. 

Mesela Mevlâna Türbesi dene yazık ki çok kötü durumdaydı. Durum sadece 

Hristiyanlıkla ilgili değil. İstanbul’da da birçok mekân çok kötü durumdaydı. 

Halbuki inanç turizminin dünya çapında çok alıcısı var ve bunun farkında 

değiller. 

Turizm, sadece deniz kum güneĢ değil Türkiye‘nin kültür – gastronomi- 

inanç ve termal alanında yapabileceği çok Ģey var. Ben henüz Türkiye turizmini 

emekleme safhasında görüyorum, yani böyle bir alanda gelir var diye insanlar 
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oraya koĢuĢuyor fakat neyi pazarladıklarının farkında değiller. Türkiye önemli 

topraklar üzerinde olduğunu ve dünya çapında çok önemli Ģeyleri pazarlama 

Ģansına sahip olduğunu öğrendikçe turizmin kalitesi artacaktır. Mesela ben de 

hayretle gördüm Brezilya da bana St. George‘u sordular St. George adına 

Kapadokya‘da kilise varmıĢ valla itiraf ediyorum ben de bilmiyordum. Ve daha 

sonra benden St. George ile ilgili belgesel yapmak konusunda yana yakıla izin 

istediler. Hemen verdim, gelip yapın dedim, gelip incelesinler ve dünyaya 

tanıtsınlar. 

Dünya bizim topraklarımızdaki bazı değerleri bizden daha fazla biliyor ve 

takip ediyor. 

St Paul biliyorsunuz hem doğduğu yer bizim topraklarımızda hem de Tarsus 

bu Hristiyanlığın en önemli isimlerinden birisi. Kudüs‘ten bizim topraklarımızdan 

geçip Roma‘ya giderken Suriye‘de kaldığı bir yer var ve Suriye‘nin orayı ne 

kadar önemsediğini gördüm. Fakat Tarsus‘da bizim halkımız bu durumun 

farkında değildi. Türkiye inanç turizmiyle ilgili yapacağı çok Ģey var aslında ama 

bunları henüz yapabilmiĢ değil. Demre‘de Andreake müzemizin hemen yanında 

bir sinagog var. Bu sinagog 2009-2010‘larda çıktı. O zaman Ġsrail büyükelçisi 

bana heyecanla geldi dedi ki azizim sizin memleketinizde sinagog çıkmıĢ beni 

buralı sanıyor. Özetle, tanıtmak için önce siz tanıyacaksınız ve bileceksiniz ki 

anlatabilesiniz. Mesela bir hafta sonu Antalya‘da kalmıĢtım. Etkinlik olsun diye 

turizmci arkadaĢlarla gezelim dedik. Kundu bölgesinden hemen havaalanının 

dibinden Perge‘ye gittik. Ġçlerinden bazılarının Perge‘yi ilk defa ziyaret ettiklerini 

gördüm. Bu bahsettiğim kiĢiler büyük otellere sahip iĢ adamlarıdır ve bir kısmı 

bana utandık dediler. Bazı yerleri sordum Antalya‘dan bilmiyoruz dediler. 

Dolayısıyla bilmiyorsanız ne satabilirsiniz ki. Siz sadece deniz- kum- güneĢ 

satmıyorsunuz ki. 

Burada bir tarih, mutfak, kültür ve doğa var. 

Daha fazla turist gelebilir, fakat Ģu anda daha fazla turist gelse ne yararı 

olur o konuda Ģüpheliyim. Çünkü Demre halkı turizmden yararlanmıyor. Burada 

turizmden yararlanması için yerel ürünlerin satılması, insanların buranın 

mutfağını tanıması ve doğal ürünlerinden satın alması ve Demre halkına bir gelir 

bırakması gerekiyor. Maalesef Demre‘de turizm faaliyeti çok ticarileĢmiĢ. Ġkon 
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kültürü oluĢmuĢ ve bunu pazarlayan bir kesim var Demre‘de. O kesim yönetiyor 

her Ģeyi. Demre‘ye kaç tane turist gelirse onlar sadece yararlanıyor dolayısıyla 

Demre halkına pek faydası olmuyor. O kesimin dıĢında kalan yerel halk turizmin 

bereketinden haberi yok. Bunu yerel ve merkezi yönetimlerin iĢ edinmesi, 

planlaması, gelen turisti Ģehre sokması ve tatbiki Ģehir merkezinde de onların 

oturabileceği, hoĢlanacağı mekanlar oluĢturulması gerekir ki o zaman daha çok 

turizmden yerel halk fayda görebilsin. Ne konaklama ne yeme içme ne eğlence ne 

de günlük rutinleri gerçekleĢtirmek adına Demre‘de bir geliĢme yok dolayısıyla 

Demre daha fazla turisti Ģu an çekemiyor. Potansiyel var ama çekemiyor 

maalesef.  Ben buraya ÇeĢme‘ye giderken yol üstü uğradım o zaman Myra‘yı , 

deniz kıyısını ve Kekova‘yı gördüm. MüthiĢ güzel bir tatil kasabası sandım meğer 

hiç alakası yokmuĢ tam bir tarım kasabasıymıĢ. Sonra geldik birkaç sefer, doğru 

düzgün yemek yiyecek bir yer bile bulamadık ama bilmiyorum gönlümüz aktı ve 

kaldık. ġu anda memnunum ama Demre ne olduğunun farkında olsa, kendisini 

dünyaya tanıtsa ve kendisine çeki düzen verse çok mutlu olurum.  

Ben Avrupa’da da dünyanın başka yerlerinde de çok kasabalar gördüm. 

Yani tarihi mekanların çevresinde gezerken o sokaklara doyamıyorsunuz ama ben 

burada sokaklarda hiçbir şey görmüyorum maalesef. Bu sadece Demre’nin 

sorunu değil, Türkiye’nin genelinde bir sorun teşkil ediyor. Ama burada iyice 

kendini belli ediyor. Türkiye’de kimliksizleşme sorunu yaşıyoruz. Türkiye 

şehirleşirken kimliğini kaybetti. 

Yani Ģu anda burası bu Ģehirdir Ģurası Ģu Ģehirdir demek pek mümkün değil. 

Buranın bu mimarisi var diyebileceğiniz bir Ģey yok. Tokat‘a gidiyordum ben 

Zile‘den geçtim Zile‘nin tarihi evleri çok meĢhurdur ama yol üstünde yapılan 

evleri gördüm bizim yol üstü yapılan evlere benziyordu. Orası Ġç Anadolu, burası 

Akdeniz kıyısı. Van‘ın çevresine gidin orada da yapılaĢma aĢağı yukarı aynı 

Ģekildedir. Biz Ģehir kurmayı bilmiyoruz maalesef bunu üzüntüyle söylüyorum. 

Dünya‘nın oldukça güzel topraklarındayız ama dünyanın en çirkin Ģehirlerini 

yapan milletiz‖. 
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ġekil 3. Eski Kültür ve Turizm Bakanı Ertuğrul GÜNAY ile Yapılan GörüĢme 

Sonrasına ait Görsel (Mart, 2022) 

Ertuğrul Günay görüĢmesinden genel olarak Ģu bulgular çıkmıĢtır: 

Demre‘nin alt yapısı sorunu olduğunu, kilise için gösteriĢli bir kapı 

yapılabileceğini, gerekli çevre düzenlenmesinin yapılması gerektiğini, yerel halka 

inanç turizmi ve Aziz Nikolaos Kilisesi hakkında bilgi verilmesinin gerekli ve 

gastronomi turizminin geliĢtirilmesi gerektiğini belirterek destinasyonun inanç 

turizminin halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetleri açısında geliĢtirilmesi gerektiğini 

dile getirmiĢtir. Bu sebeplerden dolayı Türkiye‘nin inanç turizmi bakımından 

girdiden yeterli ekonomik payı alamadığını vurgulamıĢtır. 

Uluslararası alanda ünlü olan kilisenin tanıtımı için kent meydanında 

bulunan Noel Baba heykeli 2005 yılında dönemin Kültür ve Turizm Bakanı 

Ertuğrul GÜNAY talimatıyla kırmızı beyaza bürünmüĢ kürklü heykeli 

kaldırılarak yerine çocuklara olan sevgisini vurgulayan mevcut heykel 

konulmuĢtur. 
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ġekil 4. Noel Baba Heykelinin DeğiĢimine ĠliĢkin Haber (Sözcü, 2022). 

a. Antalya BüyükĢehir Belediyesinin Yaptığı ÇalıĢmalar 

Antalya BüyükĢehir Belediyesi resmi sosyal medya hesaplarından Demre 

Aziz St. Nikolaos Kilisesi için tanıtımlar yapmıĢtır. Antalya BüyükĢehir 

Belediyesinin yaptığı sosyal medya paylaĢımına ġekil 5‘te yer verilmiĢtir.  

 
 

ġekil 5. Antalya BüyükĢehir Belediyesinin St. Nikolaos Kilisesi ile Ġlgili Yaptığı 

ÇalıĢma Örneği 

ġekil 5‘te görüldüğü gibi Antalya BüyükĢehir Belediyesi Demre ilçesinde 

bulunan St. Nikolaos Kilisesi‘nin hem görsel hem de yazılı olarak paylaĢımını 

yapmıĢtır. Ayrıca turistlerin ziyaret etmesi için çağrıda bulunmuĢ ve bir konu 

etiketi ekleyerek sosyal medyada daha etkin bir Ģekilde görülmesini sağlamıĢtır.  
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Noel baba aslen Antalya‘nın Demre ilçesinde yaĢamıĢtır. Noel Baba sevgisi 

yerel spor kulübü olan Antalyaspor içinde ilham kaynağı olmuĢtur. Antalyaspor 

yeni yılda kutlama mesajı olarak Noel Baba‘yı kullanmıĢtır. ġekil 5‘te kutlama 

mesajına yer verilmiĢtir. 

 

ġekil 6. Antalyaspor‘un Yayınladığı Noel Baba Temalı Kutlama Mesajı 

Halkla iliĢkilerde yerel halkın da desteğinin olması da önemli bir yere 

sahiptir. ġekil 6‘ya bakıldığında Antalya‘nın yerel kulübü olan Antalyaspor da 

Noel Baba temalı mesaj yayınlayarak dijital anlamda Demre‘nin tanıtımını 

yapmıĢtır. 

Miss Mediterranean 2013 (Akdeniz Güzellik YarıĢması 2013) güzelleri 

Demre Noel Baba Kilisesini ziyaret etti. Farklı ülkelerden gelen güzeller Noel 

Baba‘yı ziyaret ederek bu bilgileri kendi ülkelerine taĢımıĢlardır. Uluslararası 

yarıĢmalar sayesinde Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘nin tanıtımına katkıda 

bulunulmuĢtur. YarıĢmacıların haberine iliĢkin bilgiler ġekil 7‘de verilmiĢtir.  
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ġekil 7. Miss Mediterrian 2013 YarıĢmacılarının Noel Baba Ziyaretine ĠliĢkin Dijital 

Haber (Mynet, 2013) 

b. Demre Belediyesinin Yaptığı ÇalıĢmalar 

Demre Belediyesi‘nin Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘nin tanıtımına yönelik 

yaptığı faaliyetler konusunda öncelikle Belediye BaĢkanı Gülsüm Kara Cengiz ile 

bir görüĢme gerçekleĢtirilmiĢtir. Sayın Cengiz‘in konu ile ilgili aktardıkları 

aĢağıda detaylı olarak yer almaktadır. 

―Demre‘mize hakkettiği değeri kazandırmak ve korumak için tanıtım, kültür 

faaliyetleri ile ön plana çıkarmaya çalıĢıyoruz. Yaptığımız festivaller, etkinlikler, 

aktiviteler bunlara birer örnek tabi ki. Ama en önemli konumuz ve önceliğimiz 

ilçemizin tarihi ve doğal güzelliğinin bozulmadan korunabilmesi adına verdiğimiz 

mücadeledir‖ demiĢtir. 

Sizin söyleminizle ―Yeryüzü Cenneti‖ olan Demre‘yi inanç turizmi 

açısından ele aldığımız zaman, ekonomik olarak Demre, inanç turizmi 

kategorisinde de önemli bir yere sahip. Hristiyanlar için büyük bir öneme sahip 

olan St. Nikolaos (Noel Baba) Kilisesi‘nin ilçemizde yer alıyor olması birçok 
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turisti ilçemizde misafir etmemizi sağlıyor ancak ziyaret eden turistlerin bu 

ziyareti günübirlik ziyaretlerle tamamlıyor olması, ilçenin inanç turizmi açısından 

hak ettiği payı alamamasına sebep olduğunu belirtmiĢtir. 

Halkla iliĢkiler faaliyetleri ve tanıtım bütçeleri için yeteri kadar destek 

alamadıklarını ifade eden BaĢkan Cengiz, bir devlet kurumu olmamız sebebiyle 

yerel yönetimlere ayrılmıĢ olan desteklerden faydalanıyoruz ancak maalesef bu 

pay faaliyet ve tanıtımlar için yeterli desteği oluĢturmuyor. Bu sebeple ilçemiz 

adına yaptığımız tanıtım faaliyetlerinde belediyemiz bünyesinde oluĢturduğumuz 

öz kaynaklardan faydalanarak bu eksikliği tamamlamaya çalıĢtıklarını da 

söylemiĢtir. 

Demre‘nin ve sahip olduğu inanç turizminin tanıtımı hakkında yerel 

yönetim olarak gelecekteki planlarımız arasında St. Nikolaos (Noel Baba) 

Kilisesi‘ni marka adıyla Noel Baba sadece yurt içi turizminde değil yurt dıĢı 

turizminde de önemli bir marka değerine kavuĢturmaktır. Bu amaçla yaptığımız  

festivallerde, kullandığımız sloganlar, katılımcılara aktardığımız bilgilendirmeler 

ile bu marka değerini artırmaya yönelik çalıĢmalar yapıyoruz. Ama ülkemizdeki 

inanç turizminde kendine yer edinmiĢ olan ilçemiz adına farklı planlarımız var. 

Örneğin; birçok ülkeden katılacak çocuklar ile birlikte geleneksel bir festival ile 

St. Nikolaos (Noel Baba) markasını dünya çapında geniş bir kitleye ulaştırmak 

istiyoruz. Yurt içi ve yurt dıĢı fuar organizasyonlarına katılım sağlıyoruz.  

Katılım sağladıkları fuarlarda ziyaretçilerin Demre‘ye olan ilgisi konusunda 

ise açıklama yapan Cengiz, ilçemizin turizmde tanınmıĢ ve marka değere ulaĢmıĢ 

ilçelere olan yakınlığı (KaĢ ve Finike gibi) bize bazı yönlerde pozitif fayda 

sağlarken, bazen de maalesef negatif etkiler getiriyor. Örneğin; Kekova gibi 

doğal ve tarihi güzelliğe sahip koylarımız birçok ziyaretçi tarafından KaĢ 

ilçesinde olarak biliniyordu. Yine ilçenin coğrafi konumunu tarif ederken ―KaĢ 

ilçesi ile Finike ilçesi arasında ―diyerek anlatılıyordu. Biz bu yanlıĢ algıları 

yaptığımız kültürel ve sosyal tanıtım faaliyetler ile doğru Ģekilde aktarmaya 

çalıĢıyoruz. 

Fuarlar dışında tanıtımların daha etkili olması için diğer halkla ilişkiler 

faaliyetleri ile ilgili olarak ise günümüzde sosyal medyanın etkisi ve gücü yok 

sayılamayacak şekilde artarak devam ediyor. Teknoloji ve iletişim ağının 
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güçlenmesi ve kullanımı kitlelere ulaşma yolunda önemli bir araç. Bizde bu 

iletişim yolunu kullanarak kültürel ve tanıtım faaliyetlerimizi daha güçlü hale 

getirerek geliştiriyoruz. 

Aziz St Nikolaos‘un evi olarak bilinen Noel Baba müzesinin bakanlık 

bünyesinde bir müzedir. Bu doğrultuda yapılacak olan arkeolojik çalıĢmalar ve 

planlanan iĢler bakanlık bünyesinde ilerlemektedir. Ġnanç turizmi açısından 

düĢündüğünüzde Demre halkının ziyaretçileri içinde yer aldığımız toplum 

inançlara önem veren, bu inançlar çerçevesinde yaĢayan bir toplum, dolayısıyla 

farklı inanç ve görüĢlere hoĢgörülü ve saygılı. Halkımızda ilçemize inançları 

doğrultusunda ziyarette bulunan misafirlere karĢı oldukça iyi bir tutum sergiliyor. 

Özellikle bu inanç bünyesinde ilçemizi ziyaret eden misafirlerin ilçeye ve 

kendilerine sağlamıĢ olduğu kazanımın farkında. Demre‘nin tarihi ve kültürel 

zenginliğinin çeĢitliliği bu ziyareti geniĢ bir kapsama yayıyor. Tarih boyunca 

önemli uygarlıklara ev sahipliği yapmıĢ olması, doğal güzelliğini kaybetmemiĢ 

olması gelen ziyaretçilerimizin de ilgisini çekmeyi baĢarıyor. Gelen ziyaretçilerin 

ekonomik olarak Demre‘ye ve yerel esnafa katkıları kapsamında da inanç turizmi 

kapsamında gelen ziyaretçileri değerlendirecek olursak; günübirlik turlar ile 

gelmiĢ olmaları, ilçede geçirmiĢ oldukları sürenin kısa olması sebebiyle yerel 

esnafımız tarafından yeterli görülmüyor. Fakat daha önce de belirtmiĢ olduğumuz 

gibi son yıllarda yapılan tanıtım faaliyetleri ile Akdeniz‘in gözde tatil 

beldelerinden biri haline gelmesi, sahip olduğu doğal ve tarihi güzellikleri hala 

korunur durumda olması inanç turizmi ziyareti için gelmiĢ olan ziyaretçilerin 

daha uzun süre ilçede vakit geçirmesine ve yerel esnafa da dolaylı yoldan kazanç 

sağlıyor. Temennimiz hem inanç turizminde hem turizmin diğer faaliyet 

alanlarında ilçemizi hak ettiği marka değerinin üstünde bir konumda tutmaktır‖.  
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ġekil 8. Demre Belediye BaĢkanı Gülsüm KARA CENGĠZ ile Yapılan GörüĢmeye 

ait Fotoğraf (Mart, 2022) 

Demre Belediyesi, logosunda Noel Baba olarak da bilinen St. Nikolaos 

görseline yer verilmektedir. Demre Belediyesinin logosu ġekil 9‘da belirtilmiĢtir.  

 

ġekil 9. Demre Belediyesinin Logosu 

Demre Belediyesi kendi bölgesinde yer alan önemli bir turistik yer ve 

kiĢilik olan Noel Baba‘yı belediye logosuna taĢımıĢtır. Kurumsal kimlik çalıĢması 

olarak iyi bir örnektir. 

Demre Belediyesi EMITT 2020 Fuarında en iyi destinasyon tanıtım ödülüne 

layık görülmüĢtür. Demre Belediyesinin bu ödülü almasına yönelik yazılı ve 

dijital medya haberleri ġekil 10‘da gösterilmiĢtir. 
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ġekil 10. Demre Belediyesinin Aldığı Ödüle ait Haber 

Kaynak:  (CNN, 2020) 

ġekil 10 incelendiğinde Demre Belediyesinin hem ödül alarak kendini 

uluslararası turizm alanında ispatladığı tespit edilmiĢtir. Aldığı bu ödül ile hem 

uluslararası hem de ulusal dijital haber kaynaklarında yer almıĢtır. Böylece dijital 

halka iliĢkiler bağlamında kendi tanıtımını yapmıĢtır. 

Demre Belediyesi 2020 yılında ―En Ġyi Destinasyon Tanıtım Ödülü‖ nü 

aldıktan sonra fuara tekrar katılmıĢtır. Dünyayı saran pandemi krizi nedeniyle 

2021 yılında EMITT yapılmadı. Demre Belediyesi 2022 EMITT Fuarına katıldı. 

Fuara katılımlarıyla ilgili görseller ġekil 11‘de gösterilmiĢtir.  
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ġekil 11. EMITT Fuarında Demre‘nin Tanıtım Bölümü 

Bu Noel Baba ile ilgili baĢka bir haber ise Almanya‘da yaĢayan Wolfgang 

Kimming Liebe isimli kiĢi Noel Baba kostümü ile Almanya‘da bir misyonu 

vardır. Bunu Noel Baba‘nın yaĢadığı yer olan Demre‘de de gerçekleĢtirmiĢtir. Bu 

habere ait bilgiler ġekil 12‘de verilmiĢtir. 
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ġekil 12. Alman VatandaĢın Noel Baba Misyonu ile Ġlgili Haber  

Kaynak: (Hürriyet, 2021) 

Bir Alman vatandaĢının Demre‘de Noel Baba kostümü ile dolaĢması yöre 

halkı tarafında ilgi görmüĢ ve ulusal haber ajanslarında yer almıĢtır. Bu haber 

Demre‘nin Dünya çapında halkla iliĢkiler faaliyetleri açısında önemlidir. Hem 

Almanya‘da hem de ülkemizde haberlerde yer almıĢtır. 

Almanya bölgesinde 36 senedir Noel Baba olarak tanınan Wolfgang 

Kimming Liebe Demre ilçesinde Noel Baba gibi gezmenin yanı sıra Demre 

Belediye BaĢkanı Okan KOCAKAYA‘yı da makamında ziyaret etmiĢtir 

(Hürriyet, 2022). Ġlgili görsel ġekil 12‘de sunulmuĢtur. 
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ġekil 13. Wolfgang Kimming Liebe‘nin Demre Eski Belediye BaĢkanını Ziyareti 

G. AraĢtırmanın Örneklemi 

Nicel tarama yönteminin kullanıldığı araĢtırmada veriler anket tekniği 

kullanılarak elde edilmiĢtir. Tarama yöntemi, belirlenen örneklem yöntemi 

üzerinden evrenden alınan küme üzerinden anket tekniğinin uygulanmasına 

dayanan bir araĢtırmadır (Aziz, 2011:244). Bu doğrultuda, literatür taraması ve 

konuya iliĢkin yetkin kiĢiler ile yapılan görüĢmeler sonucunda elde edilen ikincil 

ve birincil veriler temel alınarak araĢtırmacı tarafından araĢtırma ölçeği 

geliĢtirilmiĢ ve uygulanmıĢtır. Kullanılan ölçeğin güvenirlik değeri, sosyal 

bilimler alanında yapılan çalıĢmalarda referans alınan 0.70 Cronbach Alpha 

katsayısına uygunluğu nedeniyle, (Kalaycı vd., 2005:405) kendi içinde tutarlı ve 

uygulanabilir bir anket formu kullanılmıĢtır. 

1. ÇalıĢma Grubu 

AraĢtırma evrenini inanç turizmi kapsamında Demre‘yi ziyaret eden 

yabancı turistler oluĢturmaktadır. Söz konusu evreni oluĢturan bireylerin tümüne 

ulaĢmanın zor olması nedeniyle, araĢtırma evren içinden belirlenen örneklem 

üzerinde yapılmıĢtır. Örneklem büyüklüğü, evrenin büyüklüğü, örneklem 

belirleme yöntemi, evrenin yapısının değiĢkenlik göstermesi gibi çeĢidi faktörler 

dikkate alınarak belirlenir (Balcı, 2005: 79-91). Söz konusu araĢtırmada örneklem 

seçimi olasılıklı örnekleme yöntemi altında yer alan basit rastgele örnekleme 

yöntemine göre yapılmıĢtır. Ayrıca, veri toplama sürecinde örneklemin rastgele 

belirlenmesi, araĢtırmanın objektifliği açısından önemlidir.  
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Çizelge 3. . AraĢtırmaya Katılan Turistlerin Demografik Özellikleri  

Demografik Özellikler  F % 

Cinsiyet Kadın 208 54.6 

Erkek 167 43.8 

Diğer 6 1.6 

YaĢ 18-28 yaĢ arası 93 24.4 

29-34 yaĢ arası 114 29.9 

35-41 yaĢ arası 105 27.6 

42-48 yaĢ arası 39 10.2 

49 yaĢ üzeri 30 7.9 

Eğitim Durumu Ġlköğretim 44 11.5 

Ortaöğretim 86 22.6 

Üniversite 216 56.7 

Lisansüstü 31 8.1 

Eğitim almamıĢ 4 1.0 

ÇalıĢma Durumu Emekli 55 14.4 

Kamu 50 13.1 

Öğrenci 37 9.7 

Özel Sektör 38 10.0 

ÇalıĢmıyor 170 44.6 

Diğer 31 8.1 

Dininiz Hıristiyan 250 65.6 

Ġslamiyet 39 10.2 

Musevilik 7 1.8 

Budizm 10 2.6 

Diğer 75 19.7 

Ġnanç Dereceniz Dindar değilim 169 44.4 

Ortalama dindarım 89 23.4 

Dindarım 74 19.4 

Belirtmek istemiyorum 49 12.9 

Çizelge 3‘te araĢtırmaya katılan turistlerin demografik özellikleri 

verilmiĢtir. AraĢtırmaya katılan 381 turistin cinsiyet özelliklerine bakıldığında; 

208 (%54.6) kadın, 167 (%43.8) erkek, 6 (%1.6) diğer olduğu tespit edilmiĢtir. 

Demografik olarak yaĢ değiĢkeni incelendiğinde; 18- 28 yaĢ arası 93 (%24.4), 29-

34 yaĢ arası 114 (%29.9), 35-41 yaĢ arası 105 (%27.6), 42-48 yaĢ arası 39 

(%10.2), 49 yaĢ üzeri 30 (%7.9) olduğu görülmüĢtür. Eğitim durumu 

incelendiğinde; turistlerin 44‘ü (%11.5) ilköğretim, 86‘sı (%22.6) ortaöğretim, 

216‘sı (%56.7) üniversite, 31‘i (%8.1) lisansüstü, 4‘ü (%1.0) eğitim almamıĢ 

olarak belirlenmiĢtir. Turistlerin çalıĢma durumunda; emekli 55 (%14.4), kamu 

50 (%13.1), öğrenci 37 (%9.7), özel sektör 38 (%10.0), çalıĢmıyor 170 (%44.6), 

diğer 31 (%8.1) olduğu hesaplanmıĢtır. Turistlerin dinleri ele alındığında; 250‘si 

(%65.6) Hıristiyan, 39‘u (%10.2) Ġslamiyet, 7‘si (%1.8) Musevilik, 10‘u (%2.6) 

Budizm, 75‘i (%19.7) diğer olarak bulunmuĢtur. Turistlerin inanç derecesine 
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bakıldığında; 169 (%44.4) dindar değilim, 89 (%23.4) ortalama dindarım, 74 

(%19.4) dindarım, 49 (%12.9) belirtmek istemiyorum sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

2. Veri Toplama Araçları 

Bu çalıĢmada, 2022 yılı Haziran – Temmuz ve Ağustos aylarında Demre‘yi 

ziyaret eden 400 Rus turiste anket uygulanmıĢtır. Uygulanan anketlerin yalnızca 

19 tanesi eksik bilgiler nedeniyle elenmiĢ, kalan 381 çalıĢmada kullanılmıĢtır. 4 

bölümden oluĢan anket formu, katılımcıları demografik özelliklerinin yanı sıra 

konuya iliĢkin psikografik ve davranıĢsal bilgileri test etmeye yönelik sorulardan 

oluĢmaktadır. 

AraĢtırmada; Kişisel Bilgi Formu, Demre’de Kullanılan Halkla İlişkiler ve 

Tanıtım Faaliyetleri Anketi ve Demre’de İnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik 

Ölçek kullanılmıĢtır. 

a. KiĢisel Bilgi Formu 

KiĢisel bilgi formu araĢtırmacının ölçme aracının uygulanacağı grubun 

demografik özelliklerini tanımlamak amacıyla hazırlanmıĢtır (Ek 1). 6 sorudan 

meydana gelen bu form Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni ziyarete gelen turistlerin 

demografik, sosyal ve ekonomik yönden benzerlik ve farklılıklarına iliĢkin 

bulgularını ortaya koymak amaçlanmıĢtır. 

b. Demre’de Kullanılan Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Faaliyetleri Anketi 

Thomas (1998) anketi; Ġnsanların yaĢam koĢullarını, alıĢkanlıklarını, 

bilgilerini, inançlarını veya tutumlarını tanımlamak için tasarlanmıĢ bir dizi 

sorudan meydana gelen bir çalıĢma materyali olarak betimlenmektedir 

(Büyüköztürk, 2005).  Bu araĢtırmada da turistlerin Demre Aziz Nikolaos 

Kilisesi‘ne yönelik halkla iliĢkiler faaliyetlerine yönelik bilgilerini ve inançlarını 

ortaya koymak için anketten yararlanılmıĢtır. AraĢtırmada kullanılan anket 

geliĢtirilirken Ģu adımları uygulanmıĢtır; bölge ile ilgili halkla iliĢkiler ve tanıtım 

faaliyetleri problemlerinin tanımlanması, konu ile ilgili madde yazma, uzman 

kiĢilerin görüĢünü alma ve bir gruba ön uygulama yapmadır. 

Öncelikle araĢtırmanın problemi doğrultusunda anketin soruları yazılmıĢtır. 

Demre‘de bulunan Aziz Nikolaos Kilisesi‘nin halkla iliĢkiler ve tanıtım 

faaliyetleri ile ilgili olabilecek 15 sorudan oluĢan madde havuzu oluĢturulmuĢtur. 



98 

Madde yazımı yapıldıktan sonra maddelerin cevaplarının sınıflamalı olmasına 

karar verilmiĢtir. Bu sayede cevaplar belli kategoriler altında toplanmıĢtır. Madde 

havuzu oluĢturulduktan sonra alan uzmanı iki kiĢiye anket soruları gönderilmiĢ ve 

geri dönütler alınmıĢtır. Alınan geri dönütler doğrultusunda üç maddenin 

araĢtırmanın problemine yanıt vermediği gerekçesiyle çıkarılması önerilmiĢtir. Bu 

öneriden hareketle üç madde çıkarılarak taslak anket 12 sorudan oluĢmuĢtur.  

Taslak anketin geçerlik ve güvenirliğini sağlamak amacıyla uygulamaya 

geçilmeden önce bir ön uygulaması yapılmıĢtır. Yapılacak olan ön uygulama ile 

anketin kullanıĢlığına iliĢkin bilgiler elde edilebilir. Anketin ön uygulaması için 

kullanılacak çalıĢma grubunun belirlenmesinde kolay ulaĢılabilirlik temel 

alınmıĢtır. OluĢturulan taslak anket formunun ön uygulaması için 46 turist 

kullanılmıĢtır. Ön uygulamaya katılan 46 turistin taslak anket formunu 

cevaplamaları ve anlamadıkları noktalarda soru sormaları istenmiĢtir. Ön deneme 

sonucunda anlaĢılmayan soru olmadığı anlaĢılmıĢtır. Böylece ankete son hali 

verilerek esas uygulamaya geçilmiĢtir. Anketin son haline Ek 2‘de yer verilmiĢtir. 

c. Demre’de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik Ölçek 

AraĢtırmada, turistlerin Demre ilçesinde bulunan Aziz Nikolaos Kilisesi‘ne 

yönelik halkla iliĢkiler faaliyetleri ve tutumlarını belirlemeyi amaçlayan bir 

ölçme aracı geliĢtirmek amacıyla literatürde var olan anketler, ölçekler ve 

görüĢme formları taranmıĢ ve 4 sayfalık (12 soruluk halkla iliĢkiler ve 11 soruluk 

deneyimlerini tespit eden taslak ölçek yapılmıĢtır. Literatür taramasını da 

Bideci‘nin (2018), Burgucu‘nun (2013) ve Demir‘in (2017) ölçekleri taranmıĢ ve 

Demre Aziz Nikolaos inanç turizm destinasyonuna uyarlanmıĢtır.  

Madde Havuzunun OluĢturulması: Turistlerin Demre ilçesinde bulunan 

Aziz Nikolaos Kilisesi‘ne yönelik halkla iliĢkiler faaliyetleri ve tutumlarını 

ölçmeye yönelik ölçme aracının geliĢtirilmesinde kaynaklar taranarak ve literatür 

incelenmiĢtir. Literatür taraması sonucunda Bideci (2018) tarafından geliĢtirilmiĢ 

olan Hac Deneyimi Ölçeği‘ndeki maddeler de gerekli izinler alınarak madde 

havuzuna dahil edilmiĢtir. Hac Deneyimi Ölçeği‘nde bulunan ―Meryem Ana‖ 

destinasyonu ile ilgili sorular ―Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‖ olarak 

değiĢtirilmiĢtir. 
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Turistlerin geldikleri destinasyon ile ilgili tutumlarını da ölçmek için madde 

havuzuna araĢtırmacı tarafından maddeler yazılmıĢ ve araĢtırmanın madde 

havuzuna yazılan bu maddeler de eklenmiĢtir. Madde havuzunun hazırlığı 

bittikten sonra incelenen maddelerin ölçeğe uyarlamaları ve alan araĢtırmasına 

dayalı olarak özgün ek maddeler de yazılmıĢtır. Olumlu ve olumsuz olmak üzere 

36 maddelik bir madde havuzu meydana getirilmiĢtir. 

Kapsam Geçerliğinin Ġncelenmesi: Kapsam geçerliliği, ölçme aracının 

madde örnekleminin ölçülecek davranıĢları sorgulama yeteneği olarak 

tanımlanmaktadır (Büyüköztürk vd., 2017; DeVellis, 2017). Hazırlanan taslak 

ölçeğin, turistlerin halkla iliĢkiler faaliyetlerini ve tutumlarını ölçmenin 

geçerliğini belirlemek hedefiyle detaylı literatür incelemesi yapılmıĢtır. Madde 

yazımı sırasında anlatım dilinin Türkçe kurallarına uygunluğuna özellikle dikkat 

edilmiĢtir. 

Ölçek maddelerinden çıkacak sonuçların farklı yorumlanmaması için 

maddelerin açık, sade, anlaĢılır ve kısa ifadelerle yazılmasına özen gösterilmiĢtir. 

Bu sebeple maddeler, araĢtırmacıların ifade ettiği anlam itibarıyla karĢılaĢtırmalı 

olarak kıyaslanmıĢtır.  Bununla beraber ölçek maddelerinde anlatılmak istenen 

ifadenin turistler tarafından anlaĢıldığından emin olmak amacıyla ölçeğin 

uygulanacağı örneklem grubuna benzeyen bir gruptan oluĢan 48 kiĢiye pilot 

çalıĢma uygulanmıĢtır. Ölçek uygulandıktan sonra halkla iliĢkiler ve turizm 

alanlarında yeterliliği olan üç uzmanın fikri alınmıĢtır. Taslak ölçekteki maddeler 

yorumlanırken, alan uzmanlarından her bir madde için ―uygundur‖, 

―düzeltilmeli‖ veya ―uygun değildir‖ olmak üzere üç seçenekten birini seçmeleri 

talep edilmiĢtir. 

Uzmanlar, Bideci (2018) Hac Deneyimi Ölçeği‘nde bulunan ―içsel 

deneyim‖, ―seyahat organizasyonu‖ ve ―personel‖ alt boyutlarında bulunan 

maddelerin ölçekte kullanılabileceğini diğer alt boyutlarda yer alan maddelerin bu 

ölçek için gerekli olmadığını formlarında belirtmiĢlerdir. AraĢtırmacı tarafında 

yazılan on iki maddeden ikisinin ölçekten çıkarılmasını ve bir maddenin 

eklenmesini değerlendirme formlarında ortaya koymuĢlardır. Buradan hareketle 

Bideci (2018) Hac Deneyimi Ölçeği‘nden 13 ve araĢtırmacı tarafından 

oluĢturulan 11 soru toplam 24 maddeden oluĢan taslak bir ölçek oluĢturulmuĢtur. 

24 maddenin beĢi ters madde (20, 21, 22, 23, 24) ve kalan on dokuz madde ise 
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olumlu madde (1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19) 

olarak ölçekte bulunmaktadır. Ölçekte yer alan ters maddeler döndürme iĢlemi 

yapıldıktan sonra kodlama uygulanmıĢtır. 

Ön Deneme Yapılması: Ölçeğin geçerlik ve güvenirlik analizlerini 

sağlamak için uygulamaya baĢlamadan önce bir ön deneme yani pilot uygulaması 

yapılmıĢtır. Ölçeğin geliĢtirilme çalıĢmaları esnasında ölçeğin uygulanması 

öncesinde hedef kitleden oluĢan küçük bir grup üzerinde denenmesi fayda 

sağlamaktadır (ErkuĢ, 2012). Böylelikle ölçme aracının kullanıĢlığına dair 

bilgilere ulaĢılabilir. DĠTTYÖ‘nin kullanıĢlılığını değerlendirmek için ön deneme 

çalıĢma grubunun belirlenmesinde kolay ulaĢılabilirlik temel alınmıĢtır. 

OluĢturulan taslak formun ön denemesi 46 turiste uygulanmıĢtır. Ön denemeye 

katılan 46 turistin taslak formu cevaplamaları ve anlamadıkları noktalarda soru 

sormaları istenmiĢtir. Ön deneme sonucunda anlaĢılmayan 2 soru düzeltilerek 

daha anlaĢılır ve açık hale getirilmiĢtir. 

Ölçme Aracının Uygulanması: Alan uzmanlarından elde edilen 

dönütlerden yararlanmak amacıyla son Ģekli verilen 24 maddelik taslak ölçek, 

400 turiste yapılmıĢtır. Uygulama yapılmadan evvel turistlere araĢtırmayla ilgili 

bilgiler verilmiĢtir. Uygulama genellikle 8-10 dakikalık sürede bitmiĢtir. 

Yapı Geçerliğinin Belirlenmesi: Literatür taramasında yapı gerçekliği Ģu 

tanımlarla ifade edilmiĢtir; istenilen kavram, boyut ya da yapının ne ölçüde doğru 

ölçülebildiği ile alakalı ve iliĢkilidir. Ayrıca yapı geçerliğine ait verilere ulaĢmak 

için tercih edilen yöntem faktör analizidir (Seçer, 2015). Faktör analizi 

kullanılarak ölçekteki örtük değiĢkenler ya da örtük faktörler ortaya çıkarılmaya 

çalıĢılmaktadır böylelikle ölçeğin son hali verilmektedir (DeVellis, 2017).  

Öncelikle verilerin faktör analizine uygunluğu test edilmiĢtir. Geçerliği 

incelenecek veri değerlerinin sürekli değiĢken türünde ve normal dağılıma (uç 

değerlerden temizlenmiĢtir) sahip olması gerekmektedir (Bursal, 2017). Taslak 

ölçeği normal dağılımı incelendikten sonra yeterli düzeyde iliĢkili değiĢkenleri 

sağlama yönünden örneklemin yeterliliğini gösteren Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 

katsayısı ve korelasyon matrisindeki iliĢkilerin anlamlılığını test etmek için de 

Barlett küresellik testi hesaplamaları yapılmıĢtır. Turistlere uygulanan taslak 
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ölçeğin KMO değeri .913 ve Bartlett küresellik testi sonucu p < .001 

bulunmuĢtur. 

Elde edilen bulgular doğrultusunda taslak ölçekteki verilerin faktör 

analizine uygun olduğu sonucuna varılmıĢtır. Faktör analizi uygunluğunun 

ardından korelasyon matrisi incelenmiĢtir. Korelasyon matrisi varyans oran 

değeri düĢük (< .10) olan maddelerin hiçbir faktöre katkı vermeyeceği 

düĢünülerek ölçekten çıkarılmasına karar verilmiĢtir. Kaiser ölçütü (özdeğer > 1) 

sonucundan elde edilen bilgiler ıĢığında ölçeğin faktör sayısına karar verilmiĢtir. 

Ölçme aracındaki faktörlere ait maddelerin ortaya çıkarılması ve problemli 

maddelerin hazırlanan ölçme aracından çıkarılması için Varimax döndürme 

tekniği kullanılmıĢtır. Problemli maddelerin çıkarılmasına takiben biniĢik 

maddeler (faktör yükleri arasındaki fark < .10 olan) ve faktör yükü .30‘un altında 

olan maddeler de ölçekten çıkarılarak ölçeğin daha etkili bir ölçme yapması 

sağlanmaya çalıĢılmıĢtır. 

Turistlerin Aziz Nikolaos Kilise ‘sine yönelik düĢüncelerini ve halkla 

iliĢkiler ile tanıtım faaliyetlerini ortaya koymak hedeflenmiĢtir. AraĢtırma 

verilerinin toplandıktan sonra ilk olarak normallik testi elde edilmiĢtir. 

AraĢtırmada faktör analizi yapılmadan evvel verilerin normalliği incelenmiĢtir. 

Çizelge 4‘te normallik sonuçları verilmiĢtir. 

Çizelge 4. Ölçeğinin Çarpıklık ve Basıklık Değerleri 

 

Çizelge 4‘e göre Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtımına Yönelik Ölçeğe ait 

çarpıklık ve basıklık değerlerinin -1.500 ile +1.500 arasında olduğu belirlenerek 

dağılımın normal olduğu görülmüĢtür (Tabachnick ve Fidell, 2019). Elde edilen 

bu sonuç neticesinde araĢtırmanın amacı ve alt amaçlarında parametrik analizler 

kullanılacaktır. 

d. Faktör Analizi 

Faktör analizi ile turistlerin Aziz Nikolaos Kilise‘sine yönelik düĢünceleri 

ve halkla iliĢkiler, tanıtım faaliyetleri, turist tutumları ile ilgili olan birçok 

maddeden, anlamlı ve iliĢkili maddeleri seçmek hedeflenmiĢtir. Ölçek 
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maddelerinin geliĢtirilmesi aĢamasında, ölçeğin yapısına uygun olduğu 

düĢünülmeyen maddeler değerlendirildiğinde, yapılan faktör analizi ile ölçeğin 

amacına uygun olması amaçlanmıĢtır. 

Yukarıda bahsedilen amaçlar çerçevesinde toplam 24 maddeye faktör 

analizi uygulanmıĢtır. Hiçbir faktörde tespit edilemeyen ya da iki faktörde tespit 

edilen ancak fark.10‘dan küçük biniĢik maddelerin çıkarılması hedeflenmiĢtir.  

Toplam 24 maddeye yukarıda belirtilen amaçlar doğrultusunda faktör 

analizi uygulanmıĢtır. Herhangi bir faktörde yer alamayan veya iki faktörde 

birden yükü bulunup faktörlerdeki yükler arasındaki fark .10‘dan küçük olan 

biniĢik maddeler taslak ölçekten tamamen çıkarılmaya çalıĢılmıĢtır. Fakat ölçekte 

biniĢik madde ve faktör yükü arasındaki fark .10‘un altında madde bulunmadığı 

için hiçbir madde ölçekten çıkarılmamıĢtır. 

Çizelge 5‘te turistlere uygulanan 24 maddelik ölçeğin faktör sayısı ve 

ölçekte bulunan faktörlerin varyans açıklama oranları verilmiĢtir.  

Çizelge 5. Açıklanan Toplam Varyans Miktarı 

 

 



103 

 

ġekil 14. Yamaç-Birikinti Grafiği 

Çizelge 5 ve ġekil 14 incelendiğinde ölçeğin dört faktörde toplandığı 

gözlemlenmektedir. Ölçekte çıkan bu dört faktör toplam varyansın %64.578‘ini 

açıklamaktadır. Faktörlerin açıkladıkları varyans miktarı Ģu Ģekilde sıralanmıĢtır; 

birinci faktörde %42.446, ikinci faktörde %9.643, üçüncü faktörde %6.789 ve 

dördüncü faktörde %5.700 olduğu sonucuna varılmıĢtır. Varimax dik döndürme 

analizi maddelerin faktörlere dağılımını belirlemek için uygulanmıĢtır. Dik 

döndürme, faktörler arasında anlamlı bir iliĢki olmadığı süreçlerde 

araĢtırmacıların kullandığı bir yöntemdir (Çokluk, ġekercioğlu ve Büyüköztürk, 

2012). 

Yapılan analizler sonucunda ölçeğin dört faktörden meydana geldiği 

bulunmuĢtur. Bu faktörlere ait maddelerin ortak varyansı ve faktörlere ait yükler 

Çizelge 5‘te verilmiĢtir. 
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Çizelge 6. Faktör Analizi Sonrası DönüĢtürülmüĢ BileĢenler Matriksi  

 

Çizelge 6 incelendiğinde; maddelerin ortak varyans değerleri .802 - .361 

arasında değiĢmektedir. Ölçekte olan faktörlerin yüklerine bakıldığında ise; 

birinci faktörde yer alan maddelerin faktör yükleri .817 - .630 arasında, ikinci 

faktörde yer alan maddelerin faktör yükleri .807 - .716 arasında, üçüncü faktörde 

yer alan maddelerin faktör yükleri .813 - .540 arasında ve son olarak dördüncü 

faktörde bulunan maddelerin faktör yükleri .765 - .418 arasında oldukları tespit 

edilmiĢtir. Maddelerin faktör dağılımları Varimax Dik döndürme tekniği ile 

değerlendirildiğinde ölçeğin maddelerinin dört faktörde toplandığı, her iki 

faktörde yükü bulunan ve yükler arasındaki fark .10‘dan az olan maddeler 

bulunmamaktadır. 

Çizelge 7‘de 400 turiste uygulanan ölçeğin faktörlerine ait madde sayısı, 

madde numaraları ve faktörlere verilen isimlere ait bilgilere yer verilmiĢtir.  
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Çizelge 7. Maddelerin Dağılımı 

 

Çizelge 7‘de açımlayıcı faktör analizi sonucunda ölçeğin 24 madde ve 4 

faktörde toplandığı görülmüĢtür. Birinci faktörde sekiz, ikinci faktörde beĢ, 

üçüncü faktörde beĢ ve son olarak dördüncü faktörde altı madde yer almaktadır. 

Ölçeğin alt boyutlarına, literatür incelenerek elde edilen isimlendirme çalıĢması 

sonucunda birinci faktör için Çevre (Madde 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8), ikinci faktör için 

Hayal Kırıklığı (Madde 20, 21, 22, 23, 24), üçüncü faktör için Organizasyon 

(Madde 9, 10, 11, 12, 13) ve dördüncü faktör için Keyif Alma (Madde 14, 15, 16, 

17, 18, 19) isimlerinin uygun olduğuna karar verilmiĢtir. Çevre alt boyutunda 

sekiz madde (Örneğin, madde 4: Bilgilendirme ve yönlendirme tabelaları 

faydalıydı; madde 7: Kilise alanında dolaĢmak kolaydı), hayal kırıklığı alt 

boyutunda beĢ madde (Örneğin, madde 20: Buraya gelmeden önce okuduğum 

tanıtım faaliyetleri ziyaretim sürecindeki beklentilerimi karĢılamadı; madde 24: 

Ziyaretim sonucunda izlediğim tanıtım filmlerini yetersiz buldum.) organizasyon 

alt boyutu beĢ maddeden (Örneğin, madde 10: Tur rehberinden burasıyla ilgili 

değerli bilgiler öğrendim; madde 13: ÇalıĢanlar yardımseverdi) ve keyif alma alt 

boyutunda altı madde (Örneğin, madde 15: Kendimi huzurlu/sakin hissettim; 

madde 19: Demre‘nin görsel/ iĢitsel araçlarınızı ziyaret sürecinde yeterli buldum.) 

yer almıĢtır. 

Ölçekte yer alan faktörlere isimleri verilirken alan yazında yer alan 

kavramlar ve karĢılıkları incelenmiĢtir. Birinci faktöre çevre isminin verilmesinin 

temek sebebi; yapılan araĢtırmalarda fiziksel çevrenin halkla iliĢkiler ve tanıtım 

faaliyetlerinde turistlerin memnuniyetini artırdığı, olumlu bir ortamın turistleri 

çektiği ve tekrar ziyaret için önemli bir etken olduğunu ortaya koymalarından 

dolayı bu isim tercih edilmiĢtir (Githiri, 2016: 12; Han ve Ryu, 2009). Ġkinci 

faktöre hayal kırıklığı isminin verilmesinin sebebi, hizmet alanında aktif olan 

iĢletmelerin hata yüzünden müĢteri-iĢletme dengesi bozulmakta bu yüzden 

müĢteriler hayal kırıklığına uğramaktadır (Kelley, Hoffman ve Davis, 1993; Kılıç 
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ve Pelit, 2004: 3). Üçüncü faktöre organizasyon isminin konmasının sebebi; 

yapılan araĢtırmalar incelendiğinde organizasyonun, halkla iliĢkilerin yönetim 

sürecinde anahtar öneri olarak görülmesi, turların organizasyon adı altında 

destinasyona geziler yapması ve halkla iliĢkiler faaliyetleri sonucunda 

gerçekleĢen bir olay olmasından dolayı bu isim tercih edilmiĢtir (Lages ve Filipe 

Lages, 2005). Dördüncü faktöre keyif alma isminin verilmesinin sebebi; 

beklentisi karĢılanan turistlerin memnuniyet derecesi artmakta yani seyahatten 

keyif almaktadır. Ayrıca turistin haz alması ve keyifli bir tur olması destinasyonu 

tekrar ziyaret etmesini etkilemektedir (Chen vd., 2014; Keskin vd., 2020; Kim, 

2014; OdabaĢı 1998). 

Ölçeğin Güvenirliğin Ġncelenmesi: Ölçeğin güvenilirliği, Cronbach alfa 

güvenilirlik katsayısı analizi ile ölçülmüĢtür. Cronbach alfa, iç tutarlık 

güvenirliğini ortaya koymak amacıyla faydalanılan bir istatistiktir (Katrancı ve 

Temel, 2018; Uysal vd., 2019). Çizelge 8‘de ölçeğin ve alt boyutlarının 

güvenirliğine yer verilmiĢtir. 

Çizelge 8. Toplam Faktörün ve Alt Faktörlerin Güvenirlik Katsayıları 

 

Çizelge 8‘e göre ölçeğin toplam güvenirlik kat sayısı .934 olarak 

bulunmuĢtur. Ölçeğin alt boyutları iç tutarlılık güvenirlik kat sayısının 

incelendiğinde; çevre alt boyutunun .920, hayal kırıklığı alt boyutunun .858, 

organizasyon alt boyutunun .878 ve keyif alma alt boyutunun .811 olduğu tespit 

edilmiĢtir. Cronbach alfa iç tutarlık katsayısının .70 ve üzerinde olması 

durumunda ölçeğin iç tutarlılık düzeyinin yeterli olduğu açıklanabilir 

(Büyüköztürk, 2017). Böylelikle oluĢturulan ölçeğin güvenilir olduğu 

görülmüĢtür. Ölçeğin son hali Ek-3‘te verilmiĢtir. 
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3. Veri Toplama Süreci ve Verilerin Toplanması 

Demre ilçesinde bulunan Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni ziyaret eden turistlere 

uygulanan ölçekteki soruları turistler 7-10 dakika arasında cevaplamaktadır. 

Nikolaos Kilisesi‘nin çevresinde bulunan kafe ve restoranlarda bulunan turistlere 

de ölçek soruları yöneltilmiĢtir. Veri toplama süreci yaklaĢık bir ay sürmüĢtür. 

Ölçek sorularını Nikolaos Kilisesi‘ni ziyaret eden turistler yanıtlamıĢlardı r. 

Turistlere yöneltilen ölçek sorularını okuyan bazı turistler çalıĢmanın içeriğinin 

inanç ve hac konusu olmasından dolayı cevaplamak istememiĢlerdir. Ölçek 

uygulama konusunda bu sebeple bazı aksaklıklar meydana gelmiĢtir. Ölçeği 

gönüllülük esası ile isteyen turistler yapmıĢlardır. Bu konuda bilimsel bir çalıĢma 

olduğuna ikna olan turistler ölçek sorularını cevaplandırmıĢlardır.  

4. Verilerin Analizi 

Demre‘de Kullanılan Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Faaliyetleri Anketi ve 

Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtımına Yönelik Ölçekten elde edilen veriler MS 

Excel ve IBM SPSS yardımıyla hipotezler doğrultusunda analiz edilmiĢtir. 

Anketten ve ölçekten elde edilen verilerin analizinde, çalıĢmanın amacı 

doğrultusunda betimleyici istatistiklerden yararlanılmıĢtır. 

Demre‘de Kullanılan Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Faaliyetleri Anketi analiz 

edilirken araĢtırmanın hipotezleri doğrultusunda frekans ve yüzde değerleri 

verilmiĢtir. Ayrıca Demre ve Aziz Nikolaos Kilisesi‘nin halkla iliĢkiler ve tanıtım 

faaliyetlerinin durumunu daha net ortaya koyabilmek için pasta grafiklerinden 

yararlanılmıĢtır. 

Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtımına Yönelik Ölçek ile toplanan veriler 

analiz edilmeye geçilmeden önce ölçeğin iç tutarlık kat sayısı hesaplanmıĢtır. 

Ölçeğin Cronbach Alpha güvenirlik kat sayısı .936 olarak hesaplanmıĢtır. Elde 

edilen değer .70‘den büyük olduğunda ölçümün oldukça güvenilir olduğu 

söylenmektedir (Büyüköztürk, 2017). Bu durumda kullanılan ölçek oldukça 

güvenilirdir. Ayrıca analizlerin parametrik mi ya da non-parametrik mi olduğuna 

karar vermek amacıyla normallik analizi yapılmıĢtır. Ölçeğin normallik 

analizlerine iliĢkin bulgular Çizelge 9‘da verilmiĢtir. 
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Çizelge 9. Ölçeğe ait Çarpıklık ve Basıklık Değerleri 

 

DĠTTYÖ Ölçek‘inin çarpıklık ve basıklık değerlerinin -1.500 ile +1.500 

arasında olduğu tespit edilmiĢtir. Tabachnick ve Fidell (2019) çarpıklık ve 

basıklık değerlerinin -1.500 ile +1.500 arasında olmasının verilerin normal 

dağılım gösterdiğini belirtmiĢtir. Bu sonuçlara göre grupların normal dağılım 

gösterdiği tespit edilmiĢ olup veri analizi süresince parametrik analizlerin 

kullanılmasına karar verilmiĢtir. 

Hipotezler doğrultusunda yapılacak olan analizler doğrultusunda tek yönlü 

varyans analizi (ANOVA) yapılması planlanmıĢtır. GerçekleĢtirilen fark 

analizlerinde anlamlı düzeyde farklılaĢma durumunu belirlemek için anlamlılık 

düzeyi .05 olarak kabul edilmiĢtir. Yapılacak tek yönlü varyans analizi sonucunda 

ortalama puanlar arasında farkın anlamlı bulunduğu takdirde farkın sebebini 

belirlemek adına LSD testi uygulanmıĢtır. 

H. AraĢtırmanın Bulguları 

Bu bölümde Demre‘de Kullanılan Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Faaliyetleri 

Anketi ile Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik Ölçek ‘inden 

toplanan veriler baĢlıklar altında sırayla verilmiĢtir. 

1. Demre’de Kullanılan Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Faaliyetleri Anketi’nden 

Elde Edilen Bulgular 

Demre‘de Kullanılan Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Faaliyetleri Anketi‘nin 

birinci maddesine ―Demre‘yi Hangi Turizm Türleri için Ziyaret Ediyorsunuz?‖ ait 

analiz sonuçları Çizelge 10‘da sunulmuĢtur. 
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Çizelge 10. Demre‘ye Ziyarete Gelen Turistlerin Bölgeyi Ziyaret Etme 

Sebeplerine Yönelik Frekans ve Yüzdeler 

 

Ayrıca yukarıdaki Çizelge 10‘a ek olarak destinasyonu ziyarete gelen 

turistlerin hangi turizm amacıyla tercih ettiğini açıkça ifade etmek için pasta 

grafiği ġekil 15‘te verilmiĢtir. 

 

ġekil 15. Demre‘ye Gelen Turistlerin Bölgeye Tercih Etmelerine Yönelik Pasta 

Grafiği 

Çizelge 10 ve ġekil 15 incelendiğinde Demre‘ye gelen turistlerin hangi 

amaçla geldiklerine yönelik yüzdeler görülmektedir. Demre‘ye turistlerin kültürel 

miras turizmi için tercih ettikleri sonucuna ulaĢılmıĢtır. Kültürel miras 

turizminden sonra turistlerin Demre‘ye gelme sebepleri sırasıyla Ģu Ģekildedir: 

Diğer turizm çeĢitleri, macera turizmi, deniz temelli turizm, inanç turizmi, doğa 

temelli turizm, etkinlik turizmi, gastronomi turizmi, sağlık turizm ve son olarak 

spor turizmidir. 
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Demre‘de Kullanılan Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Faaliyetleri Anketi‘nin 

ikinci maddesine ―Ülkenizde Demre‘nin tanıtımıyla ilgili basılı iletiĢim 

araçlarından en çok hangisinin faaliyetiyle karĢılaĢtınız?‖ ait analiz sonuçları 

Çizelge 11‘de verilmiĢtir. 

Çizelge 11. Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni Ziyarete Gelen Turistlerin 

Destinasyonu Öğrendiği Basılı ĠletiĢim Araçlarına ĠliĢkin Frekans ve Yüzdeler  

 

Çizelgeye ek olarak kullanılan basılı iletiĢim araçlarının yüzdelerinin açıkça 

ifade edildiği pasta grafiği kullanılmıĢtır. Grafik ġekil 16‘da verilmiĢtir. 

 

ġekil 16. Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni Ziyarete Gelen Turistlerin Destinasyonu 

Öğrendiği Basılı ĠletiĢim Araçlarına Yönelik Pasta Grafiği 

Çizelge 11 ve ġekil 16 incelendiğinde Aziz Nikolaos Kilisesi‘ne gelen 

turistlerin ülkelerindeki halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerinde kullanılan basılı 

iletiĢim araçlarına ait grafik verilmiĢtir. Bu grafiğe en çok kullanılan basılı 

iletiĢim aracı gazete, dergi, ilan reklamlarıdır. Ardından sırasıyla kullanılan basılı 

iletiĢim araçları ise Ģunlardır: yöre ile ilgili tanıtım yazıları, Demre tanıtım 

afiĢleri, Demre tanıtım broĢürleri ve kitapçıklarıdır. 

Demre‘de Kullanılan Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Faaliyetleri Anketi‘nin 

üçüncü maddesine ―Ülkenizde Demre‘nin tanıtımıyla ilgili görsel ve iĢitsel 
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iletiĢim araçlarından en çok hangisinin faaliyetiyle karĢılaĢtınız?‖ ait analiz 

sonuçları Çizelge 12‘de verilmiĢtir. 

Çizelge 12. Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni Ziyarete Gelen Turistlerin 

Destinasyonu Öğrendiği Görsel ve ĠĢitsel ĠletiĢim Araçlarına ĠliĢkin Frekans ve 

Yüzdeler 

 

Çizelge 12‘de Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni ziyarete gelen turistlerin 

destinasyonu öğrendiği görsel ve iĢitsel iletiĢim araçlarına ait bilgiler 

bulunmaktadır. ġekil 17‘de bu görsel ve iĢitsel araçların dağılımına yönelik pasta 

grafiği mevcuttur. 

 

ġekil 17. Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni Ziyarete Gelen Turistlerin Destinasyonu 

Öğrendiği Görsel ve ĠĢitsel ĠletiĢim Araçlarına Yönelik Pasta Grafiği 

Çizelge 12 ve ġekil 17 incelendiğinde Aziz Nikolaos Kilisesi‘ne gelen 

turistlerin ülkelerindeki halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerinde kullanılan görsel 

ve iĢitsel iletiĢim araçlarına ait grafik görülmektedir. Buna göre turistler en çok 

internet/sosyal medya içeriklerinde Aziz Nikolaos Kilisesi ile ilgili bilgilere 

ulaĢmaktadır. Ġnternet/sosyal medya içeriklerinin ardından sırayla en çok tercih 
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edilen görsel iĢitsel iletiĢim araçları Ģu Ģekildedir: TV reklamları, tanıtım filmleri, 

radyo reklamları, bloglar, açık hava reklamları ve belgesellerdir. 

Demre‘de Kullanılan Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Faaliyetleri Anketi‘nin 

dördüncü maddesine ―Ülkenizde Demre‘nin tanıtımıyla ilgili sosyal 

faaliyetlerden en çok hangisiyle karĢılaĢtınız?‖ ait analiz sonuçları Çizelge 13‘te 

gösterilmiĢtir. 

Çizelge 13. Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘nin Yurt DıĢında Halkla ĠliĢkiler ve 

Tanıtım Faaliyetlerine ĠliĢkin Frekans ve Yüzdeler 

 

Yukarıda Çizelge 13‘te yurt dıĢında halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerine 

iliĢkin bilgiler bulunmaktadır. ġekil 18‘de pasta grafiğine yer verilmiĢtir. 

 

ġekil 18. Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘nin Yurt DıĢında Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım 

Faaliyetlerine Yönelik Pasta Grafiği 

Çizelge 13 ve ġekil 18 incelendiğinde Aziz Nikolaos Kilisesi‘ne gelen 

turistlerin ülkelerindeki halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerine yönelik grafik 

verilmiĢtir. Bu grafiğe göre yurt dıĢında en çok yapılan halkla iliĢkiler ve tanıtım 

faaliyeti fuar çalıĢmalarıdır. Fuar çalıĢmalarını takiben festival, spor aktiviteleri 

ve sergi çalıĢmaları yürütülen halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetleri olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. 
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Demre‘de Kullanılan Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Faaliyetleri Anketi‘nin 

beĢinci maddesine ―Demre‘ye kaç kere geldiniz?‖ ait analiz sonuçları Çizelge 

14‘te bahsedilmiĢtir. 

Çizelge 14. Turistlerin Demre‘ye GeliĢ Sayısına ĠliĢkin Frekans ve Yüzdeleri  

 

Çizelge 14‘ün yanı sıra turistlerin geliĢ sayısına iliĢkin pasta grafiği ġekil 

19‘da gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 19. Turistlerin Demre‘yi Ziyaret Sayısına ĠliĢkin Yönelik Pasta Grafiği 

Çizelge 14 ve ġekil 19‘a bakıldığında Demre‘ye turistlerin çoğunluğunun 

ilk defa geldiğini yarısından azının da iki veya daha fazla Demre‘yi ziyaret ettiği 

görülmektedir. 

Demre‘de Kullanılan Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Faaliyetleri Anketi‘nin 

altıncı maddesine ―Demre‘ye kiminle geldiniz?‖ ait analiz sonuçlarından Çizelge 

15‘te bahsedilmiĢtir. 

  



114 

Çizelge 15. Turistlerin Demre‘ye GeliĢ Sayısına ĠliĢkin Frekans ve Yüzdeleri  

 

Çizelge 15‘e ek olarak turistlerin destinasyonu kiminle ziyaret ettiğine 

iliĢkin pasta grafiği ġekil 20‘de sunulmuĢtur. 

 

ġekil 20. Turistlerin Demre‘yi Ziyaret Sayısına ĠliĢkin Yönelik Pasta Grafiği 

Çizelge 15 ve ġekil 20 incelendiğinde Demre‘ye gelen turistlerin yarısının 

destinasyonu ailesi ile ziyaret ettiği görülmektedir. Ailesinden sonra sırasıyla 

ziyareti birlikte yaptıkları kiĢiler Ģu Ģekildedir; arkadaĢ, yalnız ve sonuncu olarak 

diğer seçeneğidir. 

Demre‘de Kullanılan Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Faaliyetleri Anketi‘nin 

yedinci maddesine ―Demre‘ye gelirken tur Ģirketi kullandınız mı?‖ ait analiz 

sonuçları Çizelge 16‘da sunulmuĢtur. 
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Çizelge 16. Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni Ziyarete Gelen Turistlerin 

Destinasyona Tur ile gelme Durumlarına ĠliĢkin Frekans ve Yüzdeleri  

 

Çizelge 16‘da Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni ziyarete gelen turistlerin 

destinasyona tur ile gelme durumlarına ait bilgiler bulunmaktadır. Ayrıca 

destinasyona tur ile gelme durumları ġekil 21‘de pasta grafiğinde de sunulmuĢtur. 

 

ġekil 21. Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni Ziyarete Gelen Turistlerin Tur ile Gelme 

Durumlarına ĠliĢkin Pasta Grafiği 

Çizelge 16 ve ġekil 21 incelendiğinde Aziz Nikolaos Kilisesi‘ne ziyarete 

gelen turistlerin dörtte üçünün tur Ģirketi kullanmadığı bireysel kendi imkânları 

ile geldikleri görülmektedir. Bu durumda bölgeye gelen turistlerin destinasyona 

bilinçli ve kendi istekleri doğrultusunda geldiklerini söylemek mümkündür. 

Demre‘de Kullanılan Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Faaliyetleri Anketi‘nin 

sekizinci maddesine ―Dini ziyaret için Demre‘yi seçmenizde en çok hangisi etkili 

olmuĢtur?‖ ait analiz sonuçları Çizelge 17‘de belirtilmiĢtir. 
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Çizelge 17. Demre‘ye Ziyarete Gelen Turistlerin Bölgeyi Seçme Sebeplerine 

Yönelik Frekans ve Yüzdeleri 

 

Ayrıca yukarıdaki Çizelge 17‘ye ek olarak destinasyonu ziyarete gelen 

turistlerin bölgeyi tercih etme sebeplerini açıkça belirtmek için pasta grafiği ġekil 

22‘de gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 22. Demre‘ye Gelen Turistlerin Bölgeyi Tercih Etmelerine Yönelik Pasta 

Grafiği 

Çizelge 17 ve ġekil 22 incelendiğinde Demre‘ye gelen turistlerin bölgeyi 

tercih etmelerinde etkili olan faktörler belirtilmiĢtir. Demre‘ye gelen turistlerin bu 

destinasyonu tercih ederken arkadaĢ tavsiyesi ile geldikleri görülmektedir. 

ArkadaĢ tavsiyesinden sonra destinasyonu tercih etme sebepleri sırasıyla internet 

tanıtımları ve tanıtım yazıları, sosyal medya, gazete ve dergi ilanları/reklamları, 

TV ve radyo reklamları, enformasyon ofisleri, sosyal aktiviteler, tur acentesinin 
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düzenlediği cazip programlar ev en az tercih etmelerine sebep olan etmen ise 

billboardlardır. 

Demre‘de Kullanılan Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Faaliyetleri Anketi‘nin 

dokuzuncu maddesine ―Dini ziyaret için Demre‘yi seçme nedenleriniz nelerdir?‖ 

ait analiz sonuçları Çizelge 18‘de ele alınmıĢtır. 

Çizelge 18. Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni Ziyarete Gelen Turistlerin 

Destinasyonu Zizyaret Etme Sebeplerine Yönelik Frekans ve Yüzdeleri  

 

Yukarıdaki Çizelge 18‘deki bilgilerin yanı sıra Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni 

ziyarete gelen turistlerin destinasyonu ziyaret etme sebebine yönelik etmenlere ait 

pasta grafiği ġekil 23‘te belirtilmiĢtir. 

 

ġekil 23. Aziz Nikolaos Kilisesi‘ne Gelen Turistlerin Destinasyonu Tercih Etmelerine 

Yönelik Pasta Grafiği 
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Çizelge 18 ve ġekil 23 incelendiğinde Aziz Nikolaos Kilisesi‘ne gelen 

turistlerin destinasyonu tercih etmelerinde etkili olan etmenler görülmektedir. 

Turistlerin kiliseyi ziyarete gelmelerindeki asıl amaç kültür ve tarihtir. Kültür ve 

tarih için ziyaret etmenin ardından doğal güzellikler gelmektedir. Üçüncü sırada 

ise Aziz Nikolaos Kilisesi‘nde hac ibadeti yer almaktadır. Bunlardan sonra ise; 

aile/arkadaĢ ile vakit geçirme, manevi geliĢim, sıcak iklim, deniz tatili, 

misafirperverlik, uygun fiyatlar, spor aktiviteleri ve son olarak ulaĢım 

kolaylığıdır. 

Demre‘de Kullanılan Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Faaliyetleri Anketi‘nin 

onuncu maddesine ―Aziz Nikolaos Kilisesi‘ne kaç kere geldiniz?‖ ait analiz 

sonuçları Çizelge 19‘da sunulmuĢtur. 

Çizelge 19. Turistlerin Aziz Nikolaos Kilisesi‘ne GeliĢ Sayısına ĠliĢkin Frekans 

ve Yüzdeleri 

 

Çizelge 19‘un yanı sıra turistlerin destinasyona geliĢ sayısına iliĢkin pasta 

grafiği ġekil 24‘te gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 24. Turistlerin Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni Ziyaret Sayısına ĠliĢkin Yönelik Pasta 

Grafiği 
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Çizelge 19 ve ġekil 24 incelendiğinde Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni 

turistlerin büyük çoğunluğunun ilk defa geldiği analizler sonucunda bulunmuĢtur.  

Demre‘de Kullanılan Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Faaliyetleri Anketi‘nin on 

birinci maddesine ―Demre‘ye tekrar gelmeyi düĢünüyor musunuz?‖ ait analiz 

sonuçları Çizelge 20‘debelirtilmiĢtir. 

Çizelge 20. Turistlerin Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘ne Tekrar Gelme 

Durumlarına ĠliĢkin Frekans ve Yüzdeleri 

 

 

Çizelge 20‘ye ek olarak destinasyona gelen turistlerin destinasyona tekrar 

gelme isteklerine iliĢkin pasta grafiği ġekil 25‘te sunulmuĢtur. 

 

ġekil 25. Turistlerin Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni Tekrar Ziyaret Etmelerine 

ĠliĢkin Yönelik Pasta Grafiği 

Çizelge 20 ve ġekil 25 incelendiğinde destinasyonu ziyaret eden turistlerin 

yarısından fazlasının Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘ne tekrar gelmek istedikleri 

görülmektedir. Bölgeye tekrar gelmek istemeyen turistler de yüzde otuz beĢ 

oranındadır. Turistlerin yüzde onu ise destinasyona tekrar gelme konusunda 

kararsız olduklarını belirtmiĢlerdir. 
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Demre‘de Kullanılan Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Faaliyetleri Anketi‘nin on 

ikinci maddesine ―Demre‘ye çevrenize dini ziyaret için tavsiye eder misiniz?‖ ait 

analiz sonuçları Çizelge 21‘degösterilmiĢtir. 

Çizelge 21. Turistlerin Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni Tavsiye Etme 

Durumlarına ĠliĢkin Frekans ve Yüzdeleri 

 

Çizelge 21‘e ek olarak destinasyona gelen turistlerin destinasyonu dini 

amaçlı tavsiye etme durumlarına iliĢkin pasta grafiği ġekil 26‘da belirtilmiĢtir. 

 

ġekil 26. Turistlerin Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni Tekrar Ziyaret Etmelerine 

ĠliĢkin Yönelik Pasta Grafiği 

Çizelge 21 ve ġekil 26 incelendiğinde destinasyonu ziyaret eden turistlerin 

genel olarak bölgeyi tekrar ziyaret etmek istedikleri görülmektedir. Buna rağmen  

azımsanmayacak kadar (%32) yabancı turist destinasyona gelme konusunda 

kararsız olduklarını ifade etmiĢlerdir. Çok az bir kiĢi de (%6.6) tekrar 

gelmeyeceklerini dile getirmiĢlerdir. 
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2. Demre’de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik Ölçek’inden Elde Edilen 

Bulgular 

Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik Ölçek‘inde cinsiyete 

göre analizler yapılmıĢtır. Analizlerden elde edilen bulgular Çizelge 22‘de 

belirtilmiĢtir. 

Çizelge 22. Turistlerin, Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik 

GörüĢlerinin Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Ortalama ve Standart Sapma Sonuçları  

 

Çizelge 22‘ye bakıldığında araĢtırmaya katılan turistlerin Demre‘de Ġnanç 

Turizminin Tanıtımına Yönelik ölçekten cinsiyet değiĢkenine göre aldıkları puan 

ortalamaları ve standart sapmaları verilmiĢtir. DĠTTYÖ ölçeğinde; kadınların 

puan ortalaması ( ̅= 3.936), erkeklerin puan ortalaması ( ̅ = 3.967) ve 

diğerlerinin puan ortalaması ( ̅ = 3.361) olarak bulunmuĢtur. Ölçeğin alt 

boyutlarına bakıldığında çevre alt boyutunda; kadınların puan ortalaması ( ̅ = 

4.415), erkeklerin puan ortalaması ( ̅ = 4.431) ve diğerlerinin puan ortalaması ( ̅ 

= 3.500) olarak hesaplanmıĢtır. Hayal kırıklığı alt boyutunda: kadınların puan 

ortalaması ( ̅ = 2.304), erkeklerin puan ortalaması ( ̅ = 2.356) ve diğerlerinin 

puan ortalaması ( ̅ = 2.667) olduğu tespit edilmiĢtir. Organizasyon alt boyutunda: 

kadınların puan ortalaması ( ̅ = 4.240), erkeklerin puan ortalaması ( ̅ = 4.292) ve 

diğerlerinin puan ortalaması ( ̅ = 3.467) olarak bulunmuĢtur. Keyif alma alt 

boyutunda: kadınların puan ortalaması ( ̅ = 4.404), erkeklerin puan ortalaması ( ̅ 

= 4.428) ve diğerlerinin puan ortalaması ( ̅ = 3.667) olduğu görülmüĢtür. 
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Turistlerin Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtımına Yönelik Ölçekten 

aldıkları puan ortalamalarının cinsiyet değiĢkenine göre farklılaĢma durumunu 

incelemek için yapılan tek yönlü varyans analizinden (One Way ANOVA) elde 

edilen bulgular Çizelge 23‘te sunulmuĢtur. 

Çizelge 23. Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni Ziyaret Eden Turistlerin Puan 

Ortalamalarının Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Yapılan Tek Yönlü Varyans Analizi 

(One Way ANOVA) Sonuçları 

 

Çizelge 23 incelendiğinde Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni ziyarete gelen 

turistlerin DĠTTYÖ‘den cinsiyet değiĢkenine göre aldıkları puan ortalamasında 

anlamlı düzeyde farklılık tespit edilmiĢtir [F(2 – 380) = 4.836; p<.05]. Gruplar 

arasında ortaya çıkan anlamlı farklılığın hangi gruplardan kaynaklandığını 

belirlemek için tamamlayıcı analizlerden LSD çoklu karĢılaĢtırma analizi 

yapılmıĢtır. Yapılan analiz sonucunda kadınların puan ortalaması ( ̅ = 3.936) ile 

diğerlerinin puan ortalaması  ( ̅ = 3.361) arasında kadınların lehine ve erkeklerin 

puan ortalaması ( ̅ = 3.967) ile diğerlerinin puan ortalaması  ( ̅ = 3.361) arasında 

erkeklerin lehine anlamlı düzeyde bir iliĢki olduğu görülmüĢtür. Ölçeğin alt 

boyutlarına bakıldığında ise hayal kırıklığı [F(2 – 380) = .367; p>.05] ve 

organizasyon [F(2 – 380) = 2.354; p>.05] boyutlarında farklılık görülmemiĢ fakat 

diğer alt boyutlarında farklılık olduğu tespit edilmiĢtir. Çevre alt boyutunda; 

kadınların puan ortalaması ( ̅ = 4.415) ile diğerlerinin puan ortalaması  ( ̅ = 

3.500) arasında kadınların lehine ve erkeklerin puan ortalaması ( ̅ = 4.431) ile 

diğerlerinin puan ortalaması  ( ̅ = 3.500) arasında erkeklerin lehine anlamlı bir 

iliĢki olduğu görülmüĢtür [F(2 – 380) = 4.063; p<.05]. Keyif alma boyutunda 
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kadınların puan ortalaması ( ̅ = 4.404) ile diğerlerinin puan ortalaması  ( ̅ = 

3.667) arasında kadınların lehine ve erkeklerin puan ortalaması ( ̅ = 4.237) ile 

diğerlerinin puan ortalaması  ( ̅ = 3.667) arasında erkeklerin lehine anlamlı 

düzeyde bir iliĢki olduğu görülmüĢtür [F(2 – 380) = 3.683; p<.05]. 

Kadın turistlerin diğer cinsiyete sahip bireylerden puan ortalaması daha 

yüksektir. Bu demek ki kadınların Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni gezdikten sonra 

çevreden memnun ayrıldıkları ve yaptıkları geziden keyif aldıkları sonucuna 

varılmaktadır. Aynı zamanda erkek turistlerin puan ortalaması da diğer cinsiyete 

sahip bireylerden daha yüksektir. Erkek turistlerde kadın turistler gibi çevreden 

memnun ve yaptıkları ziyaretten keyif almaktadırlar. Buradan hareketle kadın ve 

erkeklerin yaptıkları ziyaretten diğer cinsiyete sahip bireylere göre daha çok keyif 

aldıkları, memnun oldukları söylenebilir. 

Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik Ölçek‘inde turistlerin 

yaĢına göre analizler gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan analizlerden elde edilen 

bulgular Çizelge 24‘te belirtilmiĢtir. 

Çizelge 24. Turistlerin, Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik 

GörüĢlerinin YaĢ DeğiĢkenine Göre Ortalama ve Standart Sapma Sonuçları  
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Çizelge 24‘e bakıldığına turistlerin, Demre‘de Ġnanç Turizminin 

Tanıtılmasına Yönelik GörüĢlerinin YaĢ DeğiĢkenine Göre Ortalama ve Standart 

Sapma Sonuçları sunulmuĢtur. DĠTTYÖ ölçeğine bakıldığında; 18-28 yaĢ arası 

puan ortalaması ( ̅ = 3.909), 29-34 yaĢ arası puan ortalaması ( ̅ = 3.947) ve 35-41 

yaĢ arası puan ortalaması ( ̅ = 3.983), 42-48 yaĢ arası puan ortalaması  ( ̅ = 

4.030), 49 yaĢ üzeri puan ortalaması ( ̅ = 3.743) olduğu hesaplanmıĢtır. Ölçeğin 

alt boyutlarına bakıldığında çevre alt boyutunda; 18-28 yaĢ arası puan ortalaması 

( ̅ = 4.280), 29-34 yaĢ arası puan ortalaması ( ̅ = 4.424) ve 35-41 yaĢ arası puan 

ortalaması ( ̅ = 4.510), 42-48 yaĢ arası puan ortalaması  ( ̅ = 4.539), 49 yaĢ üzeri 

puan ortalaması ( ̅ = 4.217) sonucuna varılmıĢtır. Hayal kırıklığı alt boyutunda; 

18-28 yaĢ arası puan ortalaması ( ̅ = 2.525), 29-34 yaĢ arası puan ortalaması ( ̅ = 

2.247) ve 35-41 yaĢ arası puan ortalaması ( ̅ = 2.227), 42-48 yaĢ arası puan 

ortalaması  ( ̅ = 2.400), 49 yaĢ üzeri puan ortalaması ( ̅ = 2.345)  olduğu 

görülmüĢtür. Organizasyon alt boyutunda; 18-28 yaĢ arası puan ortalaması ( ̅ = 

4.209), 29-34 yaĢ arası puan ortalaması ( ̅ = 4.339) ve 35-41 yaĢ arası puan 

ortalaması ( ̅ = 4.290), 42-48 yaĢ arası puan ortalaması  ( ̅ = 4.297), 49 yaĢ üzeri 

puan ortalaması ( ̅ = 3.853)  olarak belirlenmiĢtir. Keyif alma alt boyutunda; 18-

28 yaĢ arası puan ortalaması ( ̅ = 4.319), 29-34 yaĢ arası puan ortalaması ( ̅ = 

4.401) ve 35-41 yaĢ arası puan ortalaması ( ̅ = 4.487), 42-48 yaĢ arası puan 

ortalaması  ( ̅ = 4.487), 49 yaĢ üzeri puan ortalaması ( ̅ = 4.267)  sonucu 

çıkarılmıĢtır. 

Turistlerin Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtımına Yönelik Ölçekten 

aldıkları puan ortalamalarının yaĢ değiĢkenine göre farklılaĢma durumunu 

incelemek için yapılan tek yönlü varyans analizinden (One Way ANOVA) elde 

edilen bulgular Çizelge 25‘te sunulmuĢtur. 
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Çizelge 25. Turistlerin, Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik 

GörüĢlerinin YaĢ DeğiĢkenine Göre Yapılan Tek Yönlü Varyans Analizi (One 

Way ANOVA) Sonuçları 

 

Çizelge 25 incelendiğinde Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni ziyarete gelen 

turistlerin DĠTTYÖ‘den yaĢ değiĢkenine göre aldıkları puan ortalamasında 

anlamlı düzeyde farklılık olmadığı görülmüĢtür [F(4 – 380) = 1.938; p>.05]. Ölçeğin 

genelinde anlamlı farklılık olmadığı gibi alt boyutlarının herhangi birinde de 

anlamlı farklılık görülmemiĢtir. Çevre alt boyutunda [F (4 – 380) = 1.760; p>.05], 

hayal kırıklığı alt boyutunda [F(4 – 380) = 1.102; p>.05], organizasyon alt 

boyutunda [F(4 – 380) = 1.776; p>.05] ve son olarak keyif alma alt boyutunda da 

[F(4 – 380) = 1.212; p>.05] yaĢ değiĢkenine göre anlamlı farklılık yoktur. YaĢ 

değiĢkeninin, Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni ziyaret eden turistlerin halkla iliĢkiler ve 

tanıtım faaliyetlerine iliĢkin görüĢlerinde etkisi yoktur.  

Demre Aziz Nikolaos Kilisesini ziyaret eden yabancı turistlerin yaĢlarındaki 

farklılık destinasyondaki çevre, organizasyon, keyif alma, hayal kuraklığına 

uğrama durumlarını farklılaĢtırmamaktadır. Yani destinasyonu ziyarete gelen 

turistlerin yaĢlarının değiĢmesi halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetleri üzerinde 

aynı etkiye sahiptir. Turistlerin yaĢları değiĢse bile etki aynıdır. 

Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik Ölçek‘inde destinasyonu 

ziyarete gelen turistlerin eğitim durumlarına iliĢkin analizler yapılmıĢtır. 

Analizlerden elde edilen bulgular Çizelge 26‘da belirtilmiĢtir.  



126 

Çizelge 26. Turistlerin, Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik 

GörüĢlerinin Eğitim Durumu DeğiĢkenine Göre Ortalama ve Standart Sapma 

Sonuçları 

 

Çizelge 26‘yabakıldığında araĢtırmaya katılan turistlerin Demre‘de Ġnanç 

Turizminin Tanıtımına Yönelik Ölçekten eğitim durumu değiĢkenine göre 

aldıkları puan ortalamaları ve standart sapmaları gösterilmiĢtir. DĠTTYÖ 

ölçeğinde; ilköğretimden mezunların puan ortalaması ( ̅= 3.587), ortaöğretimden 

mezunların puan ortalaması ( ̅ = 3.827), üniversite mezunların puan ortalaması ( ̅ 

= 4.074), lisansüstü mezunlarının puan ortalaması ( ̅ = 3.790) ve eğitim 

almayanların puan ortalaması ( ̅ = 4.271) olarak bulunmuĢtur. 

Ölçeğin alt boyutlarının ortalama ve standart sapmalarına bakılmıĢtır. Çevre 

alt boyutunda; ilköğretimden mezunların puan ortalaması ( ̅= 3.878), 

ortaöğretimden mezunların puan ortalaması ( ̅ = 4.345), üniversite mezunların 

puan ortalaması ( ̅ = 4.585), lisansüstü mezunlarının puan ortalaması ( ̅ = 4.082) 

ve eğitim almayanların puan ortalaması ( ̅ = 5.000) olarak hesaplanmıĢtır. Hayal 

kırıklığı alt boyutunda; ilköğretimden mezunların puan ortalaması ( ̅= 2.168), 

ortaöğretimden mezunların puan ortalaması ( ̅ = 2.419), üniversite mezunların 

puan ortalaması ( ̅ = 2.300), lisansüstü mezunlarının puan ortalaması ( ̅ = 2.639) 



127 

ve eğitim almayanların puan ortalaması ( ̅ = 1.700) olarak belirlenmiĢtir. 

Organizasyon alt boyutunda; ilköğretimden mezunların puan ortalaması ( ̅= 

3.968), ortaöğretimden mezunların puan ortalaması ( ̅ = 3.884), üniversite 

mezunların puan ortalaması ( ̅ = 4.481), lisansüstü mezunlarının puan ortalaması 

( ̅ = 3.974) ve eğitim almayanların puan ortalaması ( ̅ = 5.000) olarak tespit 

edilmiĢtir. Keyif alma alt boyutunda; ilköğretimden mezunların puan ortalaması 

( ̅= 4.064), ortaöğretimden mezunların puan ortalaması ( ̅ = 4.262), üniversite 

mezunların puan ortalaması ( ̅ = 4.538), lisansüstü mezunlarının puan ortalaması 

( ̅ = 4.280) ve eğitim almayanların puan ortalaması ( ̅ = 4.833) olarak 

bulunmuĢtur. 

Turistlerin Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtımına Yönelik Ölçekten 

aldıkları puan ortalamalarının aldıkları eğitime göre farklılaĢma durumunu 

incelemek için yapılan tek yönlü varyans analizinden (One Way ANOVA) elde 

edilen bulgular Çizelge 27‘de sunulmuĢtur. 

Çizelge 27. Turistlerin, Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik 

GörüĢlerinin Eğitim Durumu DeğiĢkenine Göre Yapılan Tek Yönlü Varyans 

Analizi (One Way ANOVA) 

 

Çizelge 27 incelendiğinde Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni ziyarete gelen 

turistlerin DĠTTYÖ‘den eğitim durumu değiĢkenine göre aldıkları puan 

ortalamasında anlamlı düzeyde farklılık olduğu yapılan analizler sonucunda 

bulunmuĢtur [F(4 – 380) = 14.711; p<.05]. Gruplar arasında ortaya çıkan anlamlı 
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farklılığın hangi gruplar arasında olduğunu belirlemek amacıyla tamamlayıcı 

analizlerden LSD çoklu karĢılaĢtırma analizi yapılmıĢtır. Ġlköğretim mezunları (  ̅ 

= 3.587) ile ortaöğretim mezunları ( ̅ = 3.827) arasında ortaöğretim mezunları 

lehine, ilköğretim mezunları ( ̅ = 3.587) ile üniversite mezunları ( ̅ = 4.074) 

arasında üniversite mezunlarının lehine, ilköğretim mezunları ( ̅ = 3.587) ile 

eğitim almamıĢ kiĢiler ( ̅ = 4.271) arasında eğitim almamıĢ kiĢiler lehine anlamlı 

farklılık bulunmuĢtur. Buna ek olarak ortaöğretim mezunları ( ̅ = 3.827) ile 

üniversite mezunları ( ̅ = 4.074) arasında üniversite mezunlarının lehine, 

üniversite mezunları ( ̅ = 4.074) ile lisansüstü mezunları ( ̅ = 3.790) arasında 

üniversite mezunlarının lehine, eğitim almamıĢ kiĢiler ( ̅ = 4.271) ile lisansüstü 

mezunları ( ̅ = 3.790) arasında eğitim almamıĢ kiĢiler lehine anlamlı düzeyde bir 

iliĢki saptanmıĢtır. 

Ölçeğin alt boyutlarına bakıldığında sadece hayal kırıklığında [F(4 – 380) = 

1.293; p>.05] anlamlı farklılık tespit edilmemiĢ diğer alt boyutlarda anlamlı 

farklılık bulunmuĢtur. Çevre alt boyutunda anlamlı iliĢki olduğu görülmüĢtür [F (4 

– 380) = 11.093; p<.05]. Gruplar arasında anlamlı farklılıklar; ilköğretim mezunları 

( ̅ = 3.878) ile ortaöğretim mezunları ( ̅ = 4.345) arasında ortaöğretim mezunları 

lehine, ilköğretim mezunları ( ̅ = 3.878) ile üniversite mezunları ( ̅ = 4.585) 

arasında üniversite mezunlarının lehine, ilköğretim mezunları ( ̅ = 3.878) ile 

eğitim almamıĢ kiĢiler ( ̅ = 5.000) arasında eğitim almamıĢ kiĢiler lehine 

bulunmuĢtur. Ortaöğretim mezunları ( ̅ = 4.345) ile üniversite mezunları ( ̅ = 

4.585) arasında üniversite mezunları lehine, üniversite mezunları ( ̅ = 4.585) ile 

lisansüstü mezunlar ( ̅ = 4.082) arasında üniversite mezunları lehine anlamlı 

farklılık tespit edilmiĢtir. Ortaöğretim mezunları ( ̅ = 4.345) ile lisansüstü 

mezunlar ( ̅ = 4.082) arasında ortaöğretim mezunları lehine ve lisansüstü 

mezunlar ( ̅ = 4.082) ile eğitim almamıĢ kiĢiler ( ̅ = 5.000) arasında eğitim 

almamıĢ kiĢiler lehine anlamlı farklılık olduğu görülmüĢtür. 

Organizasyon alt boyutunda anlamlı farklılık olduğu yapılan analizler 

sonucunda bulunmuĢtur [F(4 – 380) = 9.953; p<.05]. Ġlköğretim mezunları ( ̅ = 

3.968) ile üniversite mezunları ( ̅ = 4.481) arasında üniversite mezunlarının 

lehine ve ilköğretim mezunları ( ̅ = 3.968) ile eğitim almamıĢ kiĢiler ( ̅ = 5.000) 

arasında eğitim almamıĢ kiĢiler lehine anlamlı farklılık olduğu sonucuna 
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ulaĢılmıĢtır. Üniversite mezunları ( ̅ = 4.481) ile lisansüstü mezunlar ( ̅ = 3.974) 

arasında üniversite mezunları lehine anlamlı farklılık bulunmuĢtur. Eğitim 

almamıĢ kiĢiler ( ̅ = 5.000) ile ortaöğretim mezunları ( ̅ = 3.884) arasında eğitim 

almamıĢ kiĢiler lehine anlamlı düzeyde iliĢki olduğu saptanmıĢtır. 

Keyif alma alt boyutunda da anlamlı farklılık olduğu görülmüĢtür [F (4 – 380) 

= 6.829; p<.05]. Ġlköğretim mezunları ( ̅ = 4.064) ile üniversite mezunları ( ̅ = 

4.538) arasında üniversite mezunlarının lehine, ortaöğretim mezunları ( ̅ = 4.262) 

ile üniversite mezunları ( ̅ = 4.538) arasında üniversite mezunlarının lehine ve 

üniversite mezunları ( ̅ = 4.585) ile lisansüstü mezunlar ( ̅ = 4.280) arasında 

üniversite mezunlarının lehine anlamlı bir iliĢki olduğu görülmüĢtür. Son olarak 

ilköğretim mezunları ( ̅ = 4.064) ile eğitim almamıĢ kiĢiler ( ̅ = 4.833) arasında 

ilköğretim mezunları lehine anlamlı bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir.  

Destinasyonu ziyarete gelen turistlerin eğitim seviyesi artıkça çevre, 

organizasyon ve destinasyondan ayrıldıktan sonra keyif alma durumlarının arttığı 

görülmektedir. Yani eğitim seviyesi artıkça destinasyonla ilgili düĢünceleri 

olumlu yönde olmaktadır. Ayrıca eğitim almamıĢ kiĢiler ve lisansüstü eğitim 

almıĢ kiĢiler arasında eğitim almamıĢ kiĢilerin puan ortalaması daha yüksektir . 

Bunun sebebi bölgeye gelen eğitim almamıĢ kiĢilerin destinasyon hakkında 

yeterli bilgisi olması, destinasyonu araĢtırması ya da daha önce ziyaret etmiĢ 

olması söylenebilir. 

Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik Ölçek‘inden 

destinasyona gelen yabancı turistlerin çalıĢma durumlarına iliĢkin analizler 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Analizlerden elde edilen bulgular Çizelge 28‘degösterilmiĢtir.  
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Çizelge 28. Turistlerin, Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik 

GörüĢlerinin ĠĢ Durumuna Göre Ortalama ve Standart Sapma Sonuçları 

 

Çizelge 28 incelendiğinde araĢtırmaya katılan turistlerin Demre‘de Ġnanç 

Turizminin Tanıtımına Yönelik Ölçekten iĢ durumu değiĢkenine göre aldıkları 

puan ortalamaları ve standart sapmaları hesaplanmıĢtır. DĠTTYÖ ölçeğinde; 

emeklilerin puan ortalaması ( ̅= 3.532), kamu çalıĢanlarının puan ortalaması ( ̅ = 

3.986), öğrencilerin puan ortalaması ( ̅ = 3.801), özel sektör çalıĢanlarının puan 

ortalaması ( ̅ = 3.883), çalıĢmayanların puan ortalaması ( ̅ = 4.081) ve diğer 

grubunun puan ortalaması ( ̅ = 4.065) olarak bulunmuĢtur. 

Ölçeğin alt boyutlarının puan ortalamasına da bakılmıĢtır. Çevre alt 

boyutunda; emeklilerin puan ortalaması ( ̅= 3.805), kamu çalıĢanlarının puan 

ortalaması ( ̅ = 4.413), öğrencilerin puan ortalaması ( ̅ = 4.101), özel sektör 

çalıĢanlarının puan ortalaması ( ̅ = 4.464), çalıĢmayanların puan ortalaması ( ̅ = 

4.6041) ve diğer grubunun puan ortalaması ( ̅ = 4.690) olarak belirlenmiĢtir. 

Hayal kırıklığı alt boyutunda; emeklilerin puan ortalaması ( ̅= 2.320), kamu 
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çalıĢanlarının puan ortalaması ( ̅ = 2.484), öğrencilerin puan ortalaması ( ̅ = 

2.557), özel sektör çalıĢanlarının puan ortalaması ( ̅ = 2.453), çalıĢmayanların 

puan ortalaması ( ̅ = 2.289) ve diğer grubunun puan ortalaması ( ̅ = 1.936) olarak 

tespit edilmiĢtir. Organizasyon alt boyutunda; emeklilerin puan ortalaması ( ̅= 

3.702), kamu çalıĢanlarının puan ortalaması ( ̅ = 4.248), öğrencilerin puan 

ortalaması ( ̅ = 4.124), özel sektör çalıĢanlarının puan ortalaması ( ̅ = 3.979), 

çalıĢmayanların puan ortalaması ( ̅ = 4.465) ve diğer grubunun puan ortalaması 

( ̅ = 4.536) olarak bulunmuĢtur. Keyif alma alt boyutunda; emeklilerin puan 

ortalaması ( ̅= 4.036), kamu çalıĢanlarının puan ortalaması ( ̅ = 4.450), 

öğrencilerin puan ortalaması ( ̅ = 4.167), özel sektör çalıĢanlarının puan 

ortalaması ( ̅ = 4.219), çalıĢmayanların puan ortalaması ( ̅ = 4.5621) ve diğer 

grubunun puan ortalaması ( ̅ = 4.613) olarak tespit edilmiĢtir. 

Turistlerin Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtımına Yönelik Ölçekten 

aldıkları puan ortalamalarının çalıĢma durumuna göre farklılaĢma durumunu 

incelemek için yapılan tek yönlü varyans analizinden (One Way ANOVA) elde 

edilen bulgular Çizelge 29‘dasunulmuĢtur. 

Çizelge 29. Turistlerin, Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik 

GörüĢlerinin ĠĢ Durumu DeğiĢkenine Göre Yapılan Tek Yönlü Varyans Analizi 

(One Way ANOVA) 
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Çizelge 29 incelendiğinde Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni ziyarete gelen 

turistlerin DĠTTYÖ‘den iĢ durumu değiĢkenine göre aldıkları puan ortalamasında 

anlamlı düzeyde farklılık olduğu yapılan analizler sonucunda tespit edilmiĢtir [F (5 

– 380) = 14.620; p<.05]. Gruplar arasında ortaya çıkan anlamlı farklılığın hangi 

gruplar arasında olduğunu belirlemek amacıyla tamamlayıcı analizlerden LSD 

çoklu karĢılaĢtırma analizi uygulanmıĢtır. Emekliler ( ̅ = 3.532) ile kamu 

çalıĢanları ( ̅ = 3.986) arasında kamu çalıĢanları lehine, emekliler ( ̅ = 3.532) ile 

öğrenciler ( ̅ = 3.801) arasında öğrenciler lehine, emekliler ( ̅ = 3.532) ile özel 

sektör çalıĢanları ( ̅ = 3.883) arasında özel sektör çalıĢanları lehine, emekliler ( ̅ 

= 3.532) ile çalıĢmayanlar ( ̅ = 4.081) arasında çalıĢmayanlar lehine ve emekliler 

( ̅ = 3.532) ile diğer grup ( ̅ = 4.065) arasında diğer grup lehine anlamlı düzeyde 

iliĢki olduğu görülmüĢtür. Ayrıca öğrenciler ( ̅ = 3.801) ile çalıĢmayanlar ( ̅ = 

4.081) arasında çalıĢmayanlar lehine, özel sektör çalıĢanları ( ̅ = 3.883) ile 

çalıĢmayanlar ( ̅ = 4.081) arasında çalıĢmayanlar lehine, öğrenciler ( ̅ = 3.801) 

ile diğer grup ( ̅ = 4.065) arasında diğer grup lehine anlamlı düzeyde bir iliĢki 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Emekli turistlerin puan ortalaması kamu veya özel sektörlerde çalıĢan, 

çalıĢmayan, öğrenciler ve diğer grup çalıĢanların puan ortalamasından daha 

düĢüktür. Bu demek ki emekli turistlerin destinasyon ziyaretinden sonra 

diğerlerine göre daha az memnun olduğu, daha az keyif aldığını söylemek 

mümkündür. 

Ölçeğin hayal kırıklığı alt boyutunda anlamlı farklılık olmadığı görülmüĢtür 

[F(5 – 380) = 1.385; p>.05]. Bu alt boyutta farklılık olmamasına rağmen ölçeğin 

genelinde ve diğer alt boyutlarında gruplar arasında anlamlı düzeyde iliĢkiler 

bulunmuĢtur. Çevre alt boyutunda gruplar arasında anlamlı düzeyde bir iliĢki 

olduğu görülmüĢtür [F(5 – 380) = 11.816; p<.05]. Emekliler ( ̅ = 3.805) ile kamu 

çalıĢanları ( ̅ = 4.413) arasında kamu çalıĢanları lehine, emekliler ( ̅ = 3.805) ile 

özel sektörde çalıĢanlar ( ̅ = 4.464) arasında özel sektörde çalıĢanlar lehine, 

emekliler ( ̅ = 3.805) ile çalıĢmayanlar ( ̅ = 3.604) arasında çalıĢmayanlar lehine 

anlamlı düzeyde iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Öğrenciler ( ̅ = 4.101) ile özel 

sektörde çalıĢanlar ( ̅ = 4.464) arasında özel sektörde çalıĢanlar lehine, öğrenciler 
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( ̅ = 4.101) ile çalıĢmayanlar ( ̅ = 3.604) arasında çalıĢmayanlar lehine anlamlı 

düzeyde iliĢki olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Organizasyon alt boyutunda iĢ durumu değiĢkenine göre anlamlı düzeyde 

iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir [F(5 – 380) = 7.725; p<.05]. Emekliler ( ̅ = 3.702) ile 

kamu çalıĢanları ( ̅ = 4.248) arasında kamu çalıĢanları lehine, emekliler ( ̅ = 

3.702) ile öğrenciler ( ̅ = 4.124) arasında öğrenciler lehine, emekliler ( ̅ = 3.702) 

ile çalıĢmayanlar ( ̅ = 4.465) arasında çalıĢmayanlar lehine, emekliler ( ̅ = 3.702) 

ile diğer grup ( ̅ = 4.536) arasında diğer grup lehine anlamlı düzeyde bir iliĢki 

olduğu görülmüĢtür. Öğrenciler ( ̅ = 4.124) ile çalıĢmayanlar ( ̅ = 4.465) 

arasında çalıĢmayanlar lehine, özel sektörde çalıĢanlar ( ̅ = 3.979) ile 

çalıĢmayanlar ( ̅ = 4.465) arasında çalıĢmayanlar lehine ve özel sektörde 

çalıĢanlar ( ̅ = 3.979) ile diğer gruplar ( ̅ = 4.536) arasında diğer gruplar lehine 

anlamlı bir iliĢki olduğu saptanmıĢtır. 

Keyif alma alt boyutunda da gruplar arasında anlamlı düzeyde iliĢki olduğu 

yapılan analizler sonucunda bulunmuĢtur [F(5 – 380) = 7.773; p<.05]. Emekliler ( ̅ 

= 4.036) ile kamu çalıĢanları ( ̅ = 4.450) arasında kamu çalıĢanları lehine, 

emekliler ( ̅ = 4.036) ile çalıĢmayanlar ( ̅ = 4.562) arasında çalıĢmayanlar lehine, 

emekliler ( ̅ = 4.036) ile diğer grup ( ̅ = 4.613) arasında diğer grup lehine 

anlamlı bir iliĢki olduğu görülmüĢtür. Kamu çalıĢanları ( ̅ = 4.450) ile öğrenciler 

( ̅ = 4.167) arasında kamu çalıĢanları lehine, özel sektörde çalıĢanlar ( ̅ = 4.219) 

ile çalıĢmayanlar ( ̅ = 4.562) arasında çalıĢmayanlar lehine, öğrenciler ( ̅ = 

4.167) ile diğer grup ( ̅ = 4.613) arasında diğer grup lehine ve son olarak özel 

sektörde çalıĢanlar ( ̅ = 4.219) ile diğer grup ( ̅ = 4.613) arasında diğer grup 

lehine anlamlı düzeyde bir iliĢki olduğu sonucuna varılmıĢtır.  

Emekli turistlerin puan ortalaması kamu veya özel sektörlerde çalıĢan, 

çalıĢmayan, öğrenciler ve diğer grup çalıĢanların puan ortalamasından daha 

düĢüktür. Bu demek ki emekli turistlerin destinasyon ziyaretinden sonra 

diğerlerine göre daha az memnun olduğunu ve daha az keyif aldığını söylemek 

mümkündür. 

Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik Ölçek‘inde bölgeye 

gelen turistlerin dinlerine göre yapılan analizlerden elde edilen bulgular Çizelge 

30‘da belirtilmiĢtir. 
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Çizelge 30. Turistlerin, Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik 

GörüĢlerinin Dinlerine Göre Ortalama ve Standart Sapma Sonuçları  

 

Çizelge 30‘da araĢtırmaya katılan turistlerin Demre‘de Ġnanç Turizminin 

Tanıtımına Yönelik Ölçekten din değiĢkenine göre aldıkları puan ortalamaları ve 

standart sapmaları gösterilmiĢtir. DĠTTYÖ ölçeğinde; Hristiyan dinine 

mensupların puan ortalaması ( ̅= 3.923), Ġslamiyet dinine mensupların puan 

ortalaması ( ̅ = 3.814), Musevilik dinine mensupların puan ortalaması ( ̅ = 

3.827), Budizm dinine mensupların puan ortalaması ( ̅ = 3.792) ve diğer dinlere 

mensupların puan ortalaması ( ̅ = 4.096) olarak hesaplanmıĢtır. 

Ölçeğin alt boyutlarına bakıldığında çevre alt boyutunda; Hristiyan dinine 

mensupların puan ortalaması ( ̅= 4.386), Ġslamiyet dinine mensupların puan 

ortalaması ( ̅ = 4.180), Musevilik dinine mensupların puan ortalaması ( ̅ = 

4.446), Budizm dinine mensupların puan ortalaması ( ̅ = 4.388) ve diğer dinlere 

mensupların puan ortalaması ( ̅ = 4.600) olarak bulunmuĢtur. Hayal kırıklığı alt 

boyutunda; Hristiyan dinine mensupların puan ortalaması ( ̅= 2.254), Ġslamiyet 

dinine mensupların puan ortalaması ( ̅ = 2.287), Musevilik dinine mensupların 

puan ortalaması ( ̅ = 2.143), Budizm dinine mensupların puan ortalaması ( ̅ = 
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2.600) ve diğer dinlere mensupların puan ortalaması ( ̅ = 2.605) olarak tespit 

edilmiĢtir. Organizasyon alt boyutunda; Hristiyan dinine mensupların puan 

ortalaması ( ̅= 4.224), Ġslamiyet dinine mensupların puan ortalaması ( ̅ = 4.246), 

Musevilik dinine mensupların puan ortalaması ( ̅ = 4.029), Budizm dinine 

mensupların puan ortalaması ( ̅ = 3.820) ve diğer dinlere mensupların puan 

ortalaması ( ̅ = 4.421) olarak hesaplanmıĢtır. Keyif alma alt boyutunda; Hristiyan 

dinine mensupların puan ortalaması ( ̅= 4.447), Ġslamiyet dinine mensupların 

puan ortalaması ( ̅ = 4.239), Musevilik dinine mensupların puan ortalaması ( ̅ = 

4.238), Budizm dinine mensupların puan ortalaması ( ̅ = 3.967) ve diğer dinlere 

mensupların puan ortalaması ( ̅ = 4.413) olarak belirlenmiĢtir. 

Turistlerin Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtımına Yönelik Ölçekten 

aldıkları puan ortalamalarının din değiĢkenine göre göre farklılaĢma durumunu 

incelemek için yapılan tek yönlü varyans analizinden (One Way ANOVA) elde 

edilen bulgular Çizelge 31‘de sunulmuĢtur. 

Çizelge 31. Turistlerin, Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik 

GörüĢlerinin Dini Ġnanç DeğiĢkenine Göre Yapılan Tek Yönlü Varyans Analizi 

(One Way ANOVA) Sonuçları 

 

Çizelge 31 incelendiğinde Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni ziyarete gelen 

turistlerin DĠTTYÖ‘den dini inançlarına göre aldıkları puan ortalamasında 

anlamlı düzeyde farklılık olduğu yapılan analizler sonucunda tespit edilmiĢtir [F (4 
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– 380) = 3.188; p<.05]. Gruplar arasında ortaya çıkan anlamlı farklılığın hangi 

gruplar arasında olduğunu belirlemek amacıyla tamamlayıcı analizlerden LSD 

çoklu karĢılaĢtırma analizi uygulanmıĢtır. Hristiyan dinine mensuplar ( ̅ = 3.923) 

ile diğer dinlere mensupların puan ortalaması ( ̅ = 4.096) arasında diğer dinlere 

mensupların lehine, Ġslamiyet dinine mensuplar ( ̅ = 3.814) ile diğer dinlere 

mensupların puan ortalaması ( ̅ = 4.096) arasında diğer dinlere mensupların 

lehine anlamlı düzeyde bir iliĢki olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Ölçeğin genelinde anlamlı farklılık olmasına lakin alt boyutlarında anlamlı 

bir iliĢki olmadığı görülmüĢtür. Çevre [F(4 – 380) = 1.978; p>.05], hayal kırıklığı 

[F(4 – 380) = 1.603; p>.05], organizasyon [F(4 – 380) = 1.338; p>.05] ve keyif alma 

[F(4 – 380) = 1.987; p>.05] alt boyutlarında anlamlı düzeyde bir iliĢki olmadığı 

yapılan analizler sonucunda ulaĢılmıĢtır. 

Hristiyan olan yabancı turistler ile diğer dinlere mensuplar arasında 

farklılaĢma vardır. Yani Hristiyan turistler destinasyonu ziyaret ettikten sonra 

buradan olumlu düĢünceler ile ayrılmaktadır. Buna ek olarak Müslüman olan 

turistler ile diğer dine mensup olan kiĢiler arasında da farklılık vardır. 

Müslümanlar da bu destinasyonda olumlu düĢünceler ile ayrılmaktadır. Bunun 

sebebi ise Demre ilçesinin genelinin Müslüman olmasından kaynaklanıyor olması 

olabilir. Bu bulgulardan hareketle destinasyonu ziyaret eden Hristiyan ve 

Müslümanların çevre ve organizasyon hakkında olumlu düĢündükleri ve 

ziyaretten keyif aldıkları sonuçları çıkarılmaktadır. 

Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik Ölçek‘ten dini inanç 

derecesine iliĢkin yapılan ortalama ve standart sapma sonuçları Çizelge 

32‘debelirtilmiĢtir. 
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Çizelge 32. Turistlerin, Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik 

GörüĢlerinin Dini Ġnanç Derecesine Göre Ortalama ve Standart Sapma Sonuçları  

 DeğiĢkenler N  ̅ Ss 

Çevre Dindar değilim 169 4.281 .875 

Ortalama dindarım 89 4.515 .802 

Dindarım 74 4.461 .667 

Belirtmek istemiyorum 49 4.569 .592 

Hayal Kırıklığı Dindar değilim 169 2.382 1.107 

Ortalama dindarım 89 2.234 1.131 

Dindarım 74 2.446 1.190 

Belirtmek istemiyorum 49 2.171 1.105 

Organizasyon Dindar değilim 169 4.149 1.008 

Ortalama dindarım 89 4.449 .834 

Dindarım 74 4.332 .788 

Belirtmek istemiyorum 49 4.118 .928 

Keyif Alma Dindar değilim 169 4.247 .717 

Ortalama dindarım 89 4.581 .638 

Dindarım 74 4.478 .652 

Belirtmek istemiyorum 49 4.507 .553 

DĠTTYÖ Dindar değilim 169 3.846 .537 

Ortalama dindarım 89 4.043 .421 

Dindarım 74 4.019 .411 

Belirtmek istemiyorum 49 3.960 .361 

 

Çizelge 32‘ye göre araĢtırmaya katılan turistlerin Demre‘de Ġnanç 

Turizminin Tanıtımına Yönelik ölçekten dinin inanç derecesi değiĢkenine göre 

aldıkları puan ortalamaları ve standart sapmaları gösterilmiĢtir. DĠTTYÖ 

ölçeğinde; dindar olmayanların puan ortalaması ( ̅ = 3.846), ortalama dindar 

olanların puan ortalaması ( ̅ = 4.043), dindar olanların puan ortalaması ( ̅ = 

4.019) ve dini inanç derecesini belirtmek istemeyenlerin puan ortalaması ( ̅ = 

3.960) olarak belirlenmiĢtir. - 

Ölçeğin alt boyutlarına bakıldığında çevre alt boyutunda; dindar 

olmayanların puan ortalaması ( ̅ = 4.281), ortalama dindar olanların puan 

ortalaması ( ̅ = 4.515), dindar olanların puan ortalaması ( ̅ = 4.461) ve dini inanç 

derecesini belirtmek istemeyenlerin puan ortalaması ( ̅ = 4.569) olarak 

bulunmuĢtur. Hayal kırıklığı alt boyutunda; dindar olmayanların puan ortalaması 

( ̅ = 2.382), ortalama dindar olanların puan ortalaması ( ̅ = 2.234), dindar 

olanların puan ortalaması ( ̅ = 2.446) ve dini inanç derecesini belirtmek 

istemeyenlerin puan ortalaması ( ̅ = 2.171) olarak tespit edilmiĢtir. Organizasyon 

alt boyutunda dindar olmayanların puan ortalaması ( ̅ = 4.149), ortalama dindar 
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olanların puan ortalaması ( ̅ = 4.449), dindar olanların puan ortalaması ( ̅ = 

4.332) ve dini inanç derecesini belirtmek istemeyenlerin puan ortalaması ( ̅ = 

4.118) olarak hesaplanmıĢtır. Keyif alma alt boyutunda; dindar olmayanların 

puan ortalaması ( ̅ = 4.247), ortalama dindar olanların puan ortalaması ( ̅ = 

4.581), dindar olanların puan ortalaması ( ̅ = 4.478) ve dini inanç derecesini 

belirtmek istemeyenlerin puan ortalaması ( ̅ = 4.507) olarak belirlenmiĢtir. 

Turistlerin Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtımına Yönelik Ölçekten 

aldıkları puan ortalamalarının dini inanç derecesi değiĢkenine göre göre 

farklılaĢma durumunu incelemek için yapılan tek yönlü varyans analizinden (One 

Way ANOVA) elde edilen bulgular Çizelge 33‘te sunulmuĢtur. 

Çizelge 33. Turistlerin, Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik 

GörüĢlerinin Ġnanç Derecelerine Göre Yapılan Tek Yönlü Varyans Analizi (One 

Way ANOVA) Sonuçları 

 

Çizelge 33 incelendiğinde Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni ziyarete gelen 

turistlerin DĠTTYÖ‘den dini inanç derecelerine göre aldıkları puan ortalamasında 

anlamlı düzeyde farklılık olduğu yapılan analizler sonucunda bulunmuĢtur [F (3 – 

380) = 4.396; p<.05]. Ortaya çıkan anlamlı farklılığın hangi gruplar arasında 

olduğunu belirlemek amacıyla tamamlayıcı analizlerden LSD çoklu karĢı laĢtırma 

analizi yapılmıĢtır. Dindar olmayanlar ( ̅ = 3.846) ile ortalama dindar olanlar ( ̅ = 

4.043) arasında ortalama dindar olanlar lehine, dindar olmayanlar ( ̅ = 3.846) ile 

dindar olanlar ( ̅ = 4.019) arasında dindar olanlar lehine anlamlı farklılık 

bulunmuĢtur. 
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Ölçeğin alt boyutlarının dini inanç derecesine göre gruplar arası farklılığına 

bakıldığında hayal kırıklığı [F(3 – 380) = .917; p>.05] ve organizasyon [F(3 – 380) = 

2.609; p>.05] alt boyutlarında anlamlı farklılığa rastlanmamıĢtır. Diğer boyutlar 

olan çevre ve keyif alma da ise anlamlı farklılık olduğu görülmüĢtür. Çevre alt 

boyutunda; dindar olmayanlar ( ̅ = 4.281) ile ortalama dindar olanlar ( ̅ = 4.515) 

arasında ortalama dindar olanlar lehine, dindar olmayanlar ( ̅ = 4.281) ile dini 

inanç derecesini belirtmek istemeyenler ( ̅ = 4.569) arasında dini inanç derecesini 

belirtmek istemeyenler lehine anlamlı düzeyde bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir 

[F(3 – 380) = 2.800; p<.05]. Keyif alma alt boyutunda; dindar olmayanlar ( ̅ = 

4.247) ile ortalama dindar olanlar ( ̅ = 4.581) arasında ortalama dindar olanlar 

lehine, dindar olmayanlar ( ̅ = 4.247) ile dindar olanlar ( ̅ = 4.478) arasında 

dindar olanlar lehine ve dindar olmayanlar ( ̅ = 4.247) ile dini inanç derecesini 

belirtmek istemeyenler ( ̅ = 4.507) arasında dini inanç derecesini belirtmek 

istemeyenler lehine anlamlı bir iliĢki olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Destinasyonu ziyarete gelen turistlerin inanç düzeyleri arttıkça puan 

ortalaması da yükselmektedir. Yani dindar olan yabancı turistlerin destinasyona 

yönelik görüĢleri ortalama dindar ve dindar olamayanlara göre daha pozitiftir. 

Ortalama dindar olanların destinasyona yönelik görüĢleri de dindar olmayanlara 

göre daha pozitiftir. 

Ġ. Bulguların Değerlendirilmesi ve TartıĢma 

AraĢtırmanın birinci hipotezi ―Demre‘de inanç turizmi konusunda yapılan 

halkla iliĢkiler faaliyetleri etkili değildir.‖ doğru olduğu yapılan analizler 

sonucunda bulunmuĢtur. Demre‘ye gelen turistlerin destinasyonu ziyaret 

etmesinin en temel sebebi kültürel miras turizmidir. Turistlerin destinasyonu 

sırasıyla ziyaret etme sebepleri Ģu Ģekilde bulunmuĢtur: diğer turizm etkinlikleri, 

macera turizmi, deniz temelli turizm, inanç/hac turizmi, doğa temelli turizm, 

etkinlik temelli turizm, sağlık turizmi, gastronomi turizmi ve son olarak spor 

temelli turizmdir. Destinasyona gelen turistlerin asıl amacı kültürel miras temelli 

turizmdir. Ġnanç turizmi ise beĢinci sıradadır. Buradan hareketle Demre‘ye 

turistlerin inanç turizmi amacı ile değil kültürel miras turizmi amacıyla geldiği 

görülmüĢtür. Ayrıca yapılan ulusal ve uluslararası kurumların analizler 

sonucunda da Türkiye‘ye turistlerin inanç turizmi olmadığı görülmüĢtür. 
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DTÖ‘nün 2017-2021 arasında Türkiye‘ye gelen turistlerin gelme amacı tatil ve 

eğlence olduğu tespit edilmiĢtir (DTÖ, 2022). Bu bilgiye ek olarak Türk Ġstatistik 

Kurumunun 2022 yılı değerlendirilmesinde; yabancı turistlerin geliĢ amaçlarında 

birinci sırada %67.1 ile ―gezi, eğlence, sportif ve kültürel faaliyetler‖ yer alırken 

yurt dıĢı ikametli Türk vatandaĢları ülkemize %64.4 ile en çok ―akraba ve arkadaĢ 

ziyareti‖ amacıyla geldiği görülmüĢtür (TÜĠK, 2023). 

Destinasyona gelen turistlerin gelme amaçlarına bakıldığında ise Demre‘yi 

kültür ve tarih için geldikleri ardından ise doğal güzellikler için destinasyona 

geldikleri tespit edilmiĢtir. Aziz Nikolaos Kilisesi‘nde hac ibadeti için gelme 

sebepleri ise üçüncü sırada yer almakla birlikte manevi geliĢim için gelenler de 

beĢinci sırada yer almaktadır. Yabancı turistlerin Demre‘ye asıl gelme amaçları 

hac ibadetinde ziyade kültür ve tarihtir. Bunun sebebi ise Demre‘nin inanç 

turizmi bağlamında tanıtımın az yapılması ve daha çok tanıtım faaliyetlerinde 

tarihi ve doğal güzelliklerini tanıtmayı ön plana çıkarmasından dolayı olmaktadır.  

Tapur (2009) çalıĢmasında Konya ilinde de inanç turizminin geliĢmemiĢ 

olmasında daha çok tanıtım eksikliği olduğunu belirtmiĢtir. Konya ili ve Dere 

ilçesinin ve Türkiye‘de bulunan diğer inanç turizmi merkezlerinin halkla iliĢkiler 

ve tanıtım faaliyetlerinin yapılması önem arz etmektedir. 

AraĢtırmanın birinci hipotezinin alt hipotezi ―Aziz Nikolaos Kilisesi için 

yapılan tanıtım faaliyetleri turistlerin ilgisini çekmemektedir.‖ doğru olduğu 

analizler sonucunda tespit edilmiĢtir. Bunun doğruluğu yapılan analiz sonucunda 

Aziz Nikoloas Kilisesi‘ne gelen turistlerin burayı arkadaĢ tavsiyesi ile 

geldiklerini belirtmelerinden dolayı bu sonuç çıkarılmıĢtır. Eğer yapılan halkla 

iliĢkiler ve tanıtım faaliyetleri yeterli olsaydı arkadaĢ tavsiyesi ile değil de bu 

tanıtımlar sayesinde destinasyonu öğrenip geleceklerdi. Kiliseye gelen turistlerin 

arkadaĢ tavsiyesinden sonra sırasıyla internet tanıtımları ve tanıtım yazıları, 

sosyal medya, gazete ve dergi ilanları/reklamları, TV ve radyo reklamları, 

enformasyon ofisleri, sosyal aktiviteler, tur acentesinin düzenlediği cazip 

programlar ve en az tercih etmelerine sebep olan etmen ise billboardlardır. 

ArkadaĢ tavsiyesinden sonra internet tanıtımları turistlerin destinasyonu 

öğrenmelerini sağlamıĢtır. Yapılacak yeterli internet tanıtımları ve reklamları ile  

Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni turistler tanıyacak ve bu bölge inanç turizmi 

bağlamında turistlerin ilgisini çekecek bir destinasyon haline gelecektir.  
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AraĢtırmanın ikinci hipotezinin ―Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni turistler 

inanç turizmi kapsamında ziyaret etmemektedirler.‖ doğruluğu yapılan analizler 

sonucunda kanıtlanmıĢtır. Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni turistler kültür ve 

tarih açısından önemli buldukları için ziyaret etmektedirler. Kültür ve tarih için 

ziyaret etmenin ardından doğal güzellikler gelmektedir. Üçüncü sırada ise Aziz 

Nikolaos Kilisesi‘nde hac ibadeti yer almaktadır. Bunlardan sonra ise; 

aile/arkadaĢ ile vakit geçirme, manevi geliĢim, sıcak iklim, deniz tatili, 

misafirperverlik, uygun fiyatlar, spor aktiviteleri ve son olarak ulaĢım 

kolaylığıdır. Destinasyona gelen turistlerin inanç turizminden dolayı değil 

kültürel miras temelli turizm için bölgeyi tercih ettikleri tekrar kanıtlanmıĢtır. 

Aziz Nikolaos Kilisesi‘nin dini inanç turizmi kapsamında yapılacak halkla 

iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerinin destinasyona gelen turistlerin gelme amaçlarını 

da değiĢtirmesi mümkündür. Eykay, Dalgın ve Çeken (2015) çalıĢmasında 

Antakya‘yı ziyarete gelen yabancı turistlerin amacını sormuĢ ve turistlerin 

%21.4‘ü yani araĢtırmaya katılanların çoğu hac amacıyla Antakya‘ya gelmiĢtir. 

Yapılan çalıĢmada Demre hac ibadeti için gelinen bir destinasyon olarak çok 

tercih edilmemektedir. Fakat literatürdeki Eykay, Dalgın ve Çeken‘in (2015) 

çalıĢmasında yabancı turistler Antakya‘yı hac için ziyaret etmektedir. Bu 

sonuçlardan ülkemize yabancı turistler hac ibadeti için gelmektedir. Buradan 

hareketle Demre‘ye yönelik yapılacak halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerinin bu 

destinasyonun da hac için gelmeleri sağlanabilir. GümüĢ (2019) çalıĢmasında 

Kapadokya bölgesine gelen yabancı turistlerin sadece %7.6‘sının dini inanç 

amacıyla geldiğini bulmuĢtur. Kapadokya‘da ve Demre‘de yapılan çalıĢma 

sonuçları benzerlik göstermektedir. Bu bölgelere turistlerin genel olarak inanç 

turizmi amacıyla gelmediklerini göstermektedir. 

Dikici ve Sağır (2012) çalıĢmasında Demre ve Myra bölgesindeki yerel 

halkın yabancı turistlere karĢı bakıĢ açılarını ortaya koymayı amaçlamıĢlardır. 

AraĢtırma sonucunda turistlere karĢı oldukça hoĢgörülü bir ortamın olduğunu ve 

genel olarak Türk toplumunun hoĢgörüsünü ve misafirperverliğini çalıĢmada 

ortaya koymuĢlardır. Demre‘ye gelen turistlerin burayı tercih etme sebeplerinden 

birisi de misafirperverliktir. Bu iki durum turistlerin bakıĢ açısı ve yerel halkın 

davranıĢı birbiri ile örtüĢmektedir. 
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AraĢtırmanın üçüncü hipotezinin ―Demre‘nin inanç turizmi bağlamında 

halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetleri yurt dıĢında yeteri kadar yapılmamaktadır.‖ 

doğru olduğu yapılan analizler sonucunda tespit edilmiĢtir. Yurt dıĢında yeteri 

kadar halkla iliĢkiler faaliyetleri düzenlenmemektedir. Düzenlenen halkla iliĢkiler 

ve tanıtım faaliyetleri içinde en çok yapılan ise fuarlardır. Fuar çalıĢmalarını 

takiben festival, spor aktiviteleri ve sergi çalıĢmaları yürütülen halkla iliĢkiler ve 

tanıtım faaliyetleri olarak karĢımıza çıkmaktadır. Fakat destinasyonla ilgili fuar 

çalıĢmaları yapılsa da turistlerin bölgeye gelmesi için arkadaĢlarının tavsiyesi 

etmesi daha önemlidir. Bu konuda fuarların daha etkili olması gerekmektedir.  

Yurt dıĢında halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetleri yapılırken sadece fuar 

faaliyetleri değil diğer faaliyetlerden de yararlanılmalıdır. Zaman (2005) 

çalıĢmasında Sümela Manastırı‘nın inanç turizm merkezi olarak turistlerin 

hizmetine sunulmasının yanında, tanıtımının da iyi yapılmasının yabancı turist 

sayısının çok büyük oranlarda arttıracağını belirtmiĢtir. Kaya, Cankül ve Demirci 

(2013) çalıĢmalarında Van ilinde bulunan Akdamar kilisesinin daha fazla 

tanıtımının yapılmasının potansiyel turistlere ulaĢmasını sağlayacağını 

söylemiĢtir. KökĢen (2020) çalıĢmasında Mersin‘deki Alahan Manastırına yönelik 

manastırı ziyaret edenlerin profili ile ilgili ve manastırın tanıtımı ile ilgili 

çalıĢmalar yapılması gerektiğini vurgulamıĢtır. Ġnce (2017) Kırklareli il ve 

ilçelerinde inanç turizmine ait kullanılabilir varlıkların büyük bir potansiyel 

oluĢturduğunu araĢtırmaya katılan katılımcıların bu potansiyelin farkında 

olduğunun ancak bu alanların yeterince korunup restorasyonlarının yapılmadığını 

tanıtım ve pazarlama faaliyetlerine daha fazla önem verilmesi gerektiğini 

çalıĢması sonucunda ortaya koymuĢtur. ÇalıĢmalar ortaya koyuyor ki 

destinasyonlarla ilgili yapılacak olan halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetleri sadece 

Demre için değil ülkemizde bulunan baĢka dini inanç merkezlerinin de 

tanınmasına ve daha fazla turist gelmesine olanak sağlayacağı görülmektedir. 

Üçüncü hipotezin birinci alt hipotezi olan ―Yurt dıĢında Demre‘nin inanç 

turizmi bağlamında halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerinde basılı iletiĢim 

araçları yeteri kadar kullanılmamaktadır.‖ analizlerle test edilmiĢtir. Yapılan 

analiz sonuçlarında yurt dıĢında kullanılan en çok basılı iletiĢim aracı; gazete, 

dergi, ilan reklamlarıdır. Ardından sırasıyla kullanılan basılı iletiĢim araçları ise 

Ģunlardır: yöre ile ilgili tanıtım yazıları, Demre tanıtım afiĢleri, Demre  tanıtım 
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broĢürleri ve kitapçıklarıdır. Yurt dıĢında Demre‘nin halkla iliĢkiler ve tanıtım 

faaliyetlerinde basılı iletiĢim araçlarının kullanıldığı görülmüĢtür. Fakat bunların 

ne kadar yeterli olduğu ile ilgili tam bir bilgi mevcut değildir.  

Üçüncü hipotezin ikinci alt hipotezi olan ―Yurt dıĢında Demre‘nin inanç 

turizmi bağlamında halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerinde görsel iĢitsel iletiĢim 

araçları yeteri kadar kullanılmamaktadır.‖ test edilmiĢtir. Yurt dıĢında Demre‘nin 

halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerinde görsel iĢitsel araç olarak en çok 

internet/sosyal medya içerikleri kullanılmaktadır. Fakat anketin bir diğer sorusu 

olan bölgeyi seçme sebepleri incelendiğinde arkadaĢ tavsiyesi ön plana 

çıkmaktadır. Bu durumda yabancı turistlerin geldikleri bölgelerde internet ve 

sosyal medya içerikleri ile ilgili dijital halkla iliĢkiler ve tanıtım araçları var fakat 

turistler destinasyona bunlara güvenerek değil de arkadaĢlarının tavsiyesine 

güvenerek tercih etmektedirler. 

Ġnternet/sosyal medya içeriklerinin ardından sırayla en çok tercih edilen 

görsel iĢitsel iletiĢim araçları Ģu Ģekildedir: TV reklamları, tanıtım filmleri, radyo 

reklamları, bloglar, açık hava reklamları ve belgesellerdir. Bu sonuçtan hareketle 

Demre‘nin tanıtımı için halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerinin yeteri kadar 

yapılmadığı onun yerine gelen turistlerin internet ve sosyal medya aracılığı ile 

bölge hakkında bilgiye sahip olduğu sonucuna ulaĢılabilir. ġehir ve çekiciliklerle 

ilgili, yazılı ve görsel basın, kitap, broĢür vb. birçok görsel imaj yayınlanmalıdır 

(Yılmaz ve ġahin, 2009: 356). Karabulut ve Kaynak (2016) inanç turizminin 

temel unsurları olan din ve inançların, yerli ve yabancı turistlere görsel ve iĢitsel 

araçlar ile tanıtılması gerektiğini önermiĢtir. 

AraĢtırmanın dördüncü hipotezinin ―Demre Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni 

ziyarete gelen turistler bu destinasyona bilinçli olarak gelmektedirler.‖ doğru olup 

olmadığı yapılan analizler ile test edilmiĢtir ve hipotezin doğru olduğu 

görülmüĢtür. Yapılan analiz sonuçlarında turistlerin destinasyona çoğunlukla 

kendi istekleri doğrultusunda bir tur acentesine bağlı olmadan geldikleri tespit 

edilmiĢtir. Yani bu bölgeye gelenlerin bu bölge hakkında bilgisi olduğu sonucu 

ortaya çıkmaktadır. Ayrıca Tandoğan ve Avcı (2012) tarafından Ġzmir‘deki 

seyahat acentelerinin % 74.6‘sı kültür turizmi alanında, % 40.8‘i kurvaziyer 

turizmi alanında, % 40.8‘i inanç turizmi alanında faaliyet gösterdiğini tespit 

etmiĢtir. Tur acentelerinin de inanç turizmi bağlamında seyahatleri kültür turizmi 
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kadar düzenlemediği görülmektedir. Turistlerin bireysel olarak Demre‘ye 

gelmelerindeki bir sebep de bu olabilir. 

AraĢtırmanın beĢinci hipotezinin birinci alt hipotezinin ―Cinsiyete göre 

anlamlı farklılık vardır.‖ doğru olduğu tespit edilmiĢtir. Destinasyona gelen 

kadınlar ile diğer cinsiyet grubuna mensuplar arasında kadınlar lehine ve erkekler 

ile diğer cinsiyet mensupları arasında erkekler lehine anlamlı farklılık 

bulunmuĢtur. Fakat kadınlar ve erkekler arasında herhangi bir farklılık olmadığı 

görülmüĢtür. Ayrıca Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtımına Yönelik ölçekten 

erkeklerin puan ortalaması kadınlardan ve diğer cinsiyet grubundan daha yüksek 

bulunmuĢtur. 

BeĢinci hipotezin ikinci alt hipotezinin ―Turistin yaĢına göre anlamlı 

farklılık vardır.‖ doğru olmadığı yapılan analizler sonucunda görülmüĢtür. Aziz 

Nikolaos Kilisesi‘ne gelen turistlerin DĠTTYÖ‘den yaĢ değiĢkenine göre aldıkları 

puan ortalamasında anlamlı düzeyde farklılık olmadığı yapılan analizler 

sonucunda tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla Nikolaos Kilise‘ne yapılan ziyaretlerde 

yaĢ faktörünün bir etkisi olmadığı sonucuna varılmıĢtır. 

BeĢinci hipotezin üçüncü alt hipotezinin ―Turistlerin eğitim durumlarına 

göre anlamlı farklılık vardır.‖ doğru olduğu analizler sonucunda bulunmuĢtur. 

Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni ziyarete gelen turistlerin DĠTTYÖ‘den eğitim durumu 

değiĢkenine göre aldıkları puan ortalamasında anlamlı düzeyde farklılık olduğu 

yapılan analizler sonucunda bulunmuĢtur. Ġlköğretim mezunları ile ortaöğretim 

mezunları arasında ortaöğretim mezunları lehine, ilköğretim mezunları ile 

üniversite mezunları arasında üniversite mezunlarının lehine, ilköğretim 

mezunları ile eğitim almamıĢ kiĢiler arasında eğitim almamıĢ kiĢiler lehine 

anlamlı farklılık bulunmuĢtur. Buna ek olarak ortaöğretim mezunları ile 

üniversite mezunları arasında üniversite mezunlarının lehine, üniversite 

mezunları ile lisansüstü mezunları arasında üniversite mezunlarının lehine, eğitim 

almamıĢ kiĢiler ile lisansüstü mezunları arasında eğitim almamıĢ kiĢiler lehine 

anlamlı düzeyde bir iliĢki saptanmıĢtır. Bu sebeple eğitim seviyesi arttıkça 

destinasyonla ilgili düĢünceleri de olumlu yönde olmaktadır. 

BeĢinci hipotezin dördüncü alt hipotezinin ―Turistlerin çalıĢma durumlarına 

göre anlamlı farklılık vardır.‖ yapılan analizler sonucunda doğru olduğu 
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bulunmuĢtur. Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni ziyarete gelen turistlerin DĠTTYÖ‘den iĢ 

durumu değiĢkenine göre aldıkları puan ortalamasında anlamlı düzeyde farklılık 

olduğu yapılan analizler sonucunda tespit edilmiĢtir. Emekliler ile kamu 

çalıĢanları arasında kamu çalıĢanları lehine, emekliler ile öğrenciler arasında 

öğrenciler lehine, emekliler ile özel sektör çalıĢanları arasında özel sektör 

çalıĢanları lehine, emekliler ile çalıĢmayanlar arasında çalıĢmayanlar lehine ve 

emekliler ile diğer grup arasında diğer grup lehine anlamlı düzeyde iliĢki olduğu 

görülmüĢtür. Ayrıca öğrenciler ile çalıĢmayanlar arasında çalıĢmayanlar lehine, 

özel sektör çalıĢanları ile çalıĢmayanlar arasında çalıĢmayanlar lehine, öğrenciler 

ile diğer grup arasında diğer grup lehine anlamlı düzeyde bir iliĢki olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Emekli turistlerin destinasyon ziyaretinden sonra 

diğerlerinde göre daha az memnun olduğunu ve daha az keyif aldığını söylemek 

mümkündür. 

BeĢinci hipotezin beĢinci alt hipotezinin ―Turistlerin dinine göre anlamlı 

farklılık vardır.‖  doğru olduğu analizler sonucunda görülmüĢtür. Aziz Nikolaos 

Kilisesi‘ni ziyarete gelen turistlerin DĠTTYÖ‘den dini inançlarına göre aldıkları 

puan ortalamasında anlamlı düzeyde farklılık olduğu yapılan analizler sonucunda 

tespit edilmiĢtir. Hristiyan dinine mensuplar ile diğer dinlere mensupların puan 

ortalaması arasında diğer dinlere mensupların lehine, Ġslamiyet dinine mensuplar 

ile diğer dinlere mensupların puan ortalaması arasında diğer dinlere mensupların 

lehine anlamlı düzeyde bir iliĢki olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Hristiyan turistler 

destinasyonu ziyaret ettikten sonra buradan olumlu düĢünceler ile ayrılmaktadır 

sonucuna varılmaktadır. 

BeĢinci hipotezin altıncı alt hipotezinin ―Turistlerin inanç derecesine göre 

anlamlı farklılık vardır.‖ doğruluğu için yapılan analizler sonucunda hipotez 

doğrulanmıĢtır. Aziz Nikolaos Kilisesi‘ni ziyarete gelen turistlerin DĠTTYÖ‘den 

dini inanç derecelerine göre aldıkları puan ortalamasında anlamlı düzeyde 

farklılık olduğu yapılan analizler sonucunda bulunmuĢtur. Dindar olmayanlar ile 

ortalama dindar olanlar arasında ortalama dindar olanlar lehine, dindar 

olmayanlar ile dindar olanlar arasında dindar olanlar lehine anlamlı farklılık 

bulunmuĢtur. Dindar olan yabancı turistlerin destinasyona yönelik  görüĢleri 

ortalama dindar ve dindar olmayanlara göre daha pozitiftir. 

 



146 

  



147 

VII. SONUÇ 

KüreselleĢmenin etkileri sonucu son yıllarda turizmde de önemli değiĢimler 

olmuĢtur. Önceden ülkemizde turizm denildiğinde deniz, kum, güneĢ ilk sırayı  

alırken günümüzde kültür turizmi, kıĢ turizmi, inanç turizmi gibi alternatif turizm 

türleri önem kazanmıĢtır. Türkiye‘nin birbirine farklı kültürel ve tarihi zenginliğe 

sahip Ģehirleri bulunmaktadır. Türkiye‘nin en büyük turizm potansiyeline sahip 

Ģehirlerinden biri olan Antalya‘nın ilçesi Demre‘nin özellikle inanç turizmi 

konusunda potansiyele sahip olduğu görülmektedir. Bölgenin dini bir ibadet 

merkezi olması sebebiyle tarihi/ kültürel zenginliği ile turistlerin potansiyel ilgi 

odağı haline gelmesi mümkündür. 

Literatürde Aziz Nikolaos Kilisesi‘nin sadece inanç turizmi kapsamında 

irdelendiği görülmektedir. Bu çalıĢma, disiplinler arası bir çalıĢma niteliğinde 

olup inanç turizmi ve halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerinin iliĢkisini inceleyen 

öncül bir çalıĢma niteliğindedir. Çünkü Halkla iliĢkilerin en önemli hedeflerinden 

biri, kitleler arasında etkili bir iletiĢimin ve kordinasyonun sağlanmasıdır. Aziz 

Nikolaos Kilisesi‘ne yapılan halkla iliĢkiler etkinliklerinin ana amacı hedef 

kitlelerde tanıtımı yapılan Demre‘ye ve Türkiye‘ye karĢı bir sempati ve yakınlık 

duygusunun oluĢmasını sağlamaktır. 

Türkiye‘de inanç turizmine kaynak olababilecek önemli değerlerin 

bulunmasına karĢın, kaynakların yeterince kullanılmadığı bu çalıĢma ile tespit 

edilmiĢtir. Alt yapı sorunları, çevre düzenlemesi gibi fiziksel sorunlar inanç 

turizmi faaliyetlerinin geliĢmesini olumsuz yönde etkilemektedir. Bu nedenle bu 

olumsuzlukların bertaraf edilebilmesi için yerel halka, yörenin inanç turizmi 

potansiyeli ile ilgili farkındalık ve bilinç kazandırılması gerekmektedir. 

Ülkemizde inanç turizmi sektörü, derinlemesine incelendiğinde, geçmiĢten 

bugüne halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerinin ön plana çıkamadığı 

gözlemlenmekte; mevcut planlarla da bu durumun değiĢmeyeceği görülmektedir.  

Hedef kitlelere ulaĢma biçimi ve yapılması planlanan yatırımların ne yazık ki eski 

anlayıĢın tekrarı olduğu gözlenmektedir. 
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Ġnanç turizminin diğer turizm türlerinden farklı olarak ekonomik canlanma, 

sosyalleĢme ve çekim merkezlerinin geliĢimine katkıda bulunduğu tespit 

edilmiĢtir. Aziz Nikolaos Kilisine yönelik inanç turizminden beklenen faydanın 

sağlanması ancak turizm değerlerinin etkili bir Ģekilde pazarlanması ile mümkün 

olacaktır. Dünyada ve bölgemizde benzer turistik ürünlere sahip birçok turizm 

destinasyonu bulunmaktadır. Bu bağlamda gerek ulusal ve gerekse uluslararası 

turizm pazarından istenilen payı alabilmek ve turizm değerlerinin 

pazarlanmasının yapılabilmesi için etkili halkla iliĢkiler çalıĢmalarına önem 

verilmesi gerekmektedir. 

Aziz Nikolaos kilisesi‘nin halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerinin yetersiz 

olması kilisenin halkla iliĢkiler, medya iliĢkileri, özel olaylar düzenleme, 

sponsorluk, kurum kimliği vb. konularda çalıĢmalar yapmasına rağmen lobicilik, 

diplomasi gibi kavramlara yeterince önem vermediği ve bunlara yönelik 

faaliyetlerde bulunmadığı sonucuna varılmıĢtır. 

Demre‘ye Aziz Nikolaos Kilisesi‘ne sadece yabancı turistler değil yerli 

turistlerin de çekilmesi için halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetleri yapılması 

önerilmektedir. Bu çalıĢmalar ile bölgeye giren nakit akıĢında da artıĢ olması 

mümkündür. Sn. Ertuğrul Günay görüĢmesinde bölge halkının destinasyonun 

öneminin farkında olmadığını dile getirmiĢtir. Yerli turistlere yönelik halkla 

iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerinin de yapılması ve buna okullardaki eğitim 

sürecinin de dahil edilmesi gerekmektedir. Önceki yıllarda ortaokullarda 

―Turizm‖ dersi adında Türkiye ve Dünya‘daki farklı Ģehirler, önemli 

destinasyonlar tanıtılıyordu. Bu ders ortaokullarda tekrar seçmeli ders olarak 

verilip Demre‘nin yanı sıra Türkiye‘de bulunan farklı inanç turizmi 

destinasyonları, kültürel miras destinasyonları ve doğal çevre alanları hakkında 

küçük yaĢtan itibaren yerel halkı eğitmek amacıyla okutulması oldukça önemlidir.  

Sonuç itibariyle, yapılan görüĢmeler, incelenen literatür ve yapılan bu 

çalıĢma ile; yetkililerin, Demre Aziz Nikolaos Kilisesi ve tüm Türkiye‘deki dini 

destinasyonların, dini eserlerin uygun restorasyonlarının yapılması ve gelecek 

nesiller için korunması, yerel halkın inanç turizmi ve turistler hakkında 

bilgilendirilmesi, ulusal ve uluslararası düzeyde halkla iliĢkiler ve tanıtım 

faaliyetlerinin yürütülmesi, inanç destinasyonlarında güvenliğin sağlanması, din 

görevlilerinin inanç merkezlerinde bulunmasının sağlanması, turistlerden geri 



149 

bildirim alma ve düzeltici önlemlere baĢvurulması, din temalı hediyelik eĢyalar 

hazırlanması, deneyimli rehberlerin çalıĢtırılması, inanç ziyaretçilerinin kalıĢ 

sürelerini uzatabilecek faaliyetlerin yaygınlaĢtırılması, turizm eğitim 

kurumlarından yardım alınması inanç turizmi potansiyelini geliĢtirmek amacıyla 

önerilmektedir. 

Demre‘deki seyahat acenteleri Demre‘nin inanç turizmi potansiyelini daha 

etkili kullanmalıdır. Demre‘nin inanç turizmi potansiyelinin yeterli 

kullanılabilmesi için, inanç turizmi konusunda profesyonelleĢmiĢ seyahat 

acenteleri ve tur operatörleriyle görüĢülerek inanç turizmi potansiyelinin verimli 

kullanılması için giriĢimlerde bulunulması da önerilmektedir. Antalya‘da yer alan 

inanç destinasyonlarının tanıtımlarının sürekli yapılarak bölgeye olan talep 

arttırılmalıdır. Öte yandan Antalya BüyükĢehir Belediyesi ve Demre  Belediyesi 

ortaklaĢa hareket ederek Antalya‘ya gelen turistlere ücretsiz rehber aracılığı ile 

Aziz Nikolaos Kilisesi‘ne tur düzenlemeleri yapılarak bölgenin tanıtımının 

yapılması da önerilmektedir. Ayrıca Demre Aziz Nikolaos Kilisesi bölgesinde 

Noel Baba ile ilgili uluslararası festivaller ve kongreler düzenlenerek destinasyon 

tanıtılabilir. 

Ġnanç turizmi ile ilgili çalıĢmaların kısıtlı olması nedeniyle bu çalıĢma, 

gelecekte yapılacak olan çalıĢmalara öneri niteliği taĢımaktadır. Tezde, Ġnanç 

Turizmi Bağlamında Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Faaliyetleri kapsamında Demre 

Örneği incelenmiĢ olup Antalya‘daki bir baĢka inanç merkezi destinasyonları ile 

karĢılaĢtırılması yapılarak incelenmesi de tavsiye edilmektedir. Bu çalıĢmaki 

anket yalnızca yurtdıĢından gelen turistlere yapılmıĢtır. Gelecekteki çalıĢmalarda 

Türkiye‘de yaĢayan katılımcıların da incelenmesi önerilmektedir. Ayrıca bu 

çalıĢma için oluĢturulan Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtımına Yönelik Yapılan 

Ölçeğin gerekli değiĢiklikler yapılarak farklı destinasyonlar için kullanılması da 

mümkündür. 
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Ek 1: KiĢisel Bilgi Formu 

 

ANKET FORMU (TÜRKÇE) 

Değerli Katılımcı 

Bu çalıĢma, Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım alanında doktora yapmakta olan 

Y1714.860001 numaralı Seda TEZCAN tarafından yapılmaktadır. Toplanan 

veriler yalnızca bilimsel amaçlı kullanılacaktır. ÇalıĢmaya vermiĢ olduğunuz 

katkı için teĢekkür ederim. 

Seda TEZCAN 

Ġstanbul Aydın Üniversitesi ĠletiĢim Fakültesi 

 

 

Demre‘de Ġnanç Turizmi Bağlamında yapılan Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım 

Faaliyetlerinin Turist Ziyaretlerine Etkisi 

A. Demografik Özellikler 

Cinsiyet (  ) Kadın              (  )  Erkek                    (  ) 

Diğer 

YaĢ (  ) 18-28               (  ) 29-34                     (  ) 

35-41 

(  ) 42-48               (  ) 49 - 

Eğitim (  ) Ġlköğretim         (  ) Ortaöğretim 

(  ) Üniversite         (  ) Lisansüstü 

(  ) Eğitim almamıĢ 

ÇalıĢma Durumu (  ) Emekli              (  ) Kamu                     (  ) 

Öğrenci 

(  ) Özel sektör       (  ) ÇalıĢmıyor           (  ) 

Diğer 

Dininiz (  ) Hristiyanlık 

(  ) Ġslamiyet 

(  ) Musevilik 

(  ) Budizm 

(  ) Diğer 

 

 

Ġnanç Dereceniz (  ) Dindar değilim 

(  ) Ortalama Dindarım 

(  ) Dindarım 

B. Demre‘de Kullanılan Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Faaliyetleri 

Demre‘yi Hangi Turizm Türleri için 

Ziyaret Ediyorsunuz? 

(  ) Deniz Temelli Turizm 

(  ) Ġnanç/ Hac Turizmi 

(   ) Kültürel Miras Turizmi 

(  ) Doğa Temelli Turizm 
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(  ) Sağlık Turizmi 

(  ) Spor Temelli Turizm 

(  ) Gastronomi Turizmi 

(  ) Etkinlik Temelli Turizm 

(  ) Macera Turizmi 

(  ) 

Diğer…………………………………………. 

Ülkenizde Demre‘nin tanıtımıyla 

ilgili basılı iletiĢim araçlarından en 

çok 

Hangisinin faaliyetiyle karĢılaĢtınız? 

( ) Gazete, dergi, ilan ve reklamları 

( ) Yöre ile ilgili tanıtım yazıları 

( ) Demre tanıtım broĢürleri ve kitapçıkları 

( ) Demre tanıtım afiĢleri 

Ülkenizde Demre‘nin tanıtımıyla 

ilgili görsel ve iĢitsel iletiĢim 

araçlarından 

En çok hangisinin faaliyetiyle 

karĢılaĢtınız? 

( ) TV reklamları 

( ) Radyo reklamları 

( ) Tanıtım Filmleri 

( ) Ġnternet – Sosyal Medya Ġçerikleri 

( ) Belgeseller 

( ) Açık hava reklamları 

( ) Bloglar 

 

Ülkenizde Demre‘nin tanıtımıyla 

ilgili sosyal faaliyetlerden en çok 

Hangisiyle karĢılaĢtınız? 

 

 

( ) Fuarlar 

( ) Festivaller 

( ) Sergiler 

( ) Spor aktiviteleri 

 

Demre‘ye kaç kere geldiniz? (  )Ġlk defa            (  )Ġki veya daha fazla 

 

Kimlerle geldiniz ? (  )Yalnız    (  )Aile   (  )  ArkadaĢ  (  ) Diğer 

 

Demre‘ye gelirken Tur ġirketi 

Kullandınız mı? 

(  ) Evet                (   ) Hayır 

 

Dini Ziyaret için Demre‘yi 

seçmenizde en çok hangisi etkili 

olmuĢtur? 

 

( ) Gazete ve dergi ilanları-reklamları 

( ) TV ve radio reklamları 

( ) Ġnternet reklamları ve tanıtım yazıları 

( ) Sosyal Medya 

( ) Enformasyon ofisleri 

( ) Billboardlar 

( ) Sosyal aktiviteler (fuar, festival, sinema, 

belgesel vb.) 

( ) ArkadaĢ tavsiyesi 

( ) Tur Acentesının Düzenlediği Cazip 

Programlar 

 

Dini Ziyaret için Demre‘yi seçme 

nedenleriniz nelerdir? 

( ) Kültür ve tarih 

( ) Aziz Nikolaos Kilisesinde Hac Ġbadeti 

( ) Doğal güzellikler 

( ) Sıcak Ġklim 

( ) Aile/arkadaĢlarla vakit geçirme 

( ) Uygun fiyatlar 

( ) Misafirperverlik 

( ) Konaklama tesisleri 
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( ) Spor aktiviteleri 

( ) UlaĢım Kolaylığı 

( ) Deniz Tatili 

(  ) Manevi GeliĢim 

 

Aziz Nikolaos Kilisesine kaç kere 

geldiniz? 

(  ) Ġlk defa            (  ) Ġki veya daha fazla 

Demre‘ye gelmey itekrar 

düĢünüyormusunuz? 

( ) Evet 

( ) Hayır 

( ) Kararsızım 

 

Demre‘yi çevrenize, ziyaret için 

tavsiye edermisiniz? 

( ) Evet 

( ) Hayır 

( ) Kararsızım 

 

C. Aziz  Nikolaos Kilisesi Hakkında DüĢünceleriniz 

 Kesinlikle                 Kararsızım         

Kesinlikle 

katılmıyorum                                      

katılıyorum 

Q1- Kilisenin çevresi ve iç kısmı 

temizdi 

1      2       3      4        5 

Q2-Diğer turistikyerlere göre farklı 

bir ambiyansı vardı 

1      2       3      4        5 

Q3- Alan iyi düzenlenmiĢti 1      2       3      4        5 

Q4- Bilgilendirme ve yönlendirme 

tabelaları faydalıydı 

1      2       3      4        5 

Q5- Kilisenin içinde bulunduğu 

doğa beni etkiledi 

1      2       3      4        5 

Q6-Kiliseye ulaĢım kolaydı 1      2       3      4        5 

Q7-Kilise alanında dolaĢmak 

kolaydı 

1      2       3      4        5 

Q8-Kiliseye ait ilk izlenimim 

olumluydu 

1      2       3      4        5 

Q9-Buraya yapılan turlar iyi 

organize edilmiĢti 

1      2       3      4        5 

Q10-Tur rehberinden burasıyla ilgili 

değerli bilgiler öğrendim 

1      2       3      4        5 

Q11-Ziyaret saatleri uygundu 1      2       3      4        5 

Q12- Aziz Nikolaos Kilisesi ile ilgili 

hediyelik eĢyalar satın alma imkanı 

vardı 

1      2       3      4        5 

Q13-ÇalıĢanlar yardımseverdi 1      2       3      4        5 

 

 

D. Demre‘yi Ziyaret Sonrası DüĢünceleriniz 

 Kesinlikle                 Kararsızım         

Kesinlikle 

katılmıyorum                                      
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katılıyorum 

Q1- Güzel Ģeyler görmekten keyif 

aldım. 

1      2       3      4        5 

Q2-Kendimi huzurlu/sakin 

hissettim. 

1      2       3      4        5 

Q3- Verilen bilgileri ilginç buldum . 1      2       3      4        5 

Q4- Gördüklerim, duyduklarım veya 

okuduklarım beni büyüledi. 

1      2       3      4        5 

Q5- Gördüğüm ve iĢittiğim Ģeylere 

konsantre olabildim / 

odaklanabildim. 

1      2       3      4        5 

Q6- Demre‘nin görsel / iĢitsel 

araçlarını ziyaret sürecinde yeterli 

buldum. 

1      2       3      4        5 

Q7 – Buraya gelmeden önce 

okuduğum tanıtım faaliyetleri 

ziyaretim sürecindeki beklentilerimi 

karĢılamadı. 

1      2       3      4        5 

Q8- Türkiye‘nin dini açıdan önemli 

olan bu lokasyon hakkında yaptığı 

tanıtım faaliyetlerini yetersiz 

buldum. 

1      2       3      4        5 

Q9- Buraya gelmeden önce 

Demre‘nin tanıtımında kullanılan 

gorsel iĢitsel araçlarını ziyaret 

sürecinde yetersiz buldum. 

1      2       3      4        5 

Q10- Ġzlediğim reklam filmlerindeki 

destinasyon ile ziyaret ettiğim 

destinasyon aynı değildi. 

1      2       3      4        5 

Q11- Ziyaretim sonucunda 

izlediğim tanıtım filmlerini yetersiz 

buldum. 

1      2       3      4        5 
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Ek 2: KiĢisel Bilgi Formu 

ANKET FORMU (RUSÇA) 

АНКЕТА 

Уважаемый участник 

Это исследование проводится СЕДА ТЕЗДЖАН с номером 

Y1714.860001, которая делает свою докторскую диссертацию в области 

связей с общественностью и рекламы. Собранные данные будут 

использоваться только в научных целях. Спасибо за ваш вклад в работу.  

SEDA TEZCAN 

ĠSTANBUL AYDIN ÜNĠVERSĠTESĠ 

 

 

Влияние связей с общественностью и рекламных мероприятий в контексте 

религиозного туризма на туристические визиты в Демре 

 

A. Демографические особенности 

 

Пол 

(  )  женщина 

(  )  мужчина 

(  ) Другой 

 

 

Возраст 

(  ) 18-28 

(  ) 29-34 

(  ) 35-41 

(  ) 42-48 

(  ) 49-50 

 

 

 

Oбразование 

(  ) Начальное образование 

(  ) Среднее образованue 

(  ) Университет 

(  ) Аспирантура 

(  ) Необученный 

 

 

Pабочее состояние 

(  ) Пенсионер 

(  ) Общественный 

(  ) Студент 

(  ) не роботает 

(  ) Частный сектор 

(  )  Другое 

 

 

Ваша религия 

(  ) Христианство 

(  ) Ислам 

(  ) Иудаизм 
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(  ) Буддизм 

(  ) Другое 

 

 

Ваша степень веры 

(  ) Я не религиозен 

(  ) средний религиозный 

(  ) Я религиозный 

 

B. Связи с общественностью и рекламная деятельность, используемая в Demre 

 

 

 

 

 

Для каких видов туризма вы посещаете 

Демре? 

 

 

(  )    Морской туризм 

( ) Религиозный /паломнический 

туризм 

(  ) Туризм культурного 

наследия 

( ) природный туризм 

(  ) Оздоровительный туризм 

(  ) Спортивный туризм 

(  ) Гастрономический туризм 

(  ) Событийный туризм 

() Приключенческий туризм 

(  ) Другое... 

 

 

 

 

 

 

 

 

С какими печатными средствами 

коммуникации, связанными с продвижением 

Demre в вашей стране, вы сталкивались 

больше всего? 

( ) Газеты, журналы, объявления 

( ) Рекламные статьи о регионе 

( ) Рекламные брошюры и 

буклеты Demre 

( ) Рекламные плакаты Demre 

 

 

 

 

 

 

С какими визуальными и звуковыми 

средствами коммуникации, связанными с 

продвижением Demre в вашей стране, вы 

сталкивались больше всего? 

( ) Телевизионная реклама 

( ) Реклама на радио 

( ) Рекламные фильмы 

( ) нтернет - Контент в 

социальных сетях 

( ) Документальные фильмы 

( ) Наружная реклама 

( ) Блоги 

 

 

C какой из социальных мероприятий, 

связанных с продвижением Demre в вашей 

стране, вы сталкивались 

больше всего? 

 

( ) Ярмарки 

( )  Фестивали 

( ) Выставки 

( ) Спортивные мероприятия 
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Сколько раз вы были в Демре? 

(  ) первый раз 

(  ) Два или более 

 

 

С кем вы пришли? 

(  ) один     (  ) Семья 

(  )Друзья   (  ) другой 

 

 

Вы использовали туристическую компанию, 

когда 

приехали в Демре? 

 

(  ) Дa                        (   ) Нет 

 

 

 

 

 

 

 

 

Кто из них оказал наибольшее влияние на 

выбор Демре 

для религиозного посещения? 

( ) Реклама в газетах и журналах 

( ) Реклама на телевидении 

и радио 

( ) Интернет-реклама 

и рекламные статьи 

( ) социальные медиа 

( ) Информационные бюро 

( ) Рекламные щиты 

( )Общественная  Деятельность 

(ярмарки, 

фестивали, 

кинотеатры, 

документальные 

фильмы и т.д.) 

( )  Рекомендация друга 

( ) туристическим агентством 

 

Сколько раз вы были в Никольской церкви? 

(  ) первый раз 

(  )Два и более 

 

 

 

 

Вы думаете о том, чтобы снова приехать в 

Демре? 

 

 

( ) Да 

( ) Нет 

( ) Я не определился 

 

Вы бы порекомендовали Демре своим 

окрестностям для религиозных визитов? 

( ) Да 

( ) Нет 

( ) Я не определился 

C.  Ваши мысли о Свято-Николаевской церкви 

 не согласен / 

не определилс /   согласен 

Q1- Окрестности и интерьер церкви были 

чистыми 

1      2       3      4        5 

Q2-У него была другая атмосфера по 

сравнению с 

другими туристическими местами. 

1      2       3      4        5 

Q3- Территория была хорошо обустроена 1      2       3      4        5 

Q4- Полезными были информационные и 1      2       3      4        5 
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ориентировочные 

Знаки 

Q5- Природа церкви произвела на меня 

впечатление 

1      2       3      4        5 

Q6- Доступ к церкви был легким 1      2       3      4        5 

Q7- Было легко прогуляться по церковной 

территории 

1      2       3      4        5 

Q8- Мое первое впечатление о церкви было 

положительным 

1      2       3      4        5 

Q9- Туры сюда были хорошо организованы 1      2       3      4        5 

Q10- Я узнал ценную информацию об этом 

месте от гида 

1      2       3      4        5 

Q11- Часы посещения были удобными 1      2       3      4        5 

Q12- Появилась возможность приобрести 

сувениры, 

связанные с церковью Святого Николая 

1      2       3      4        5 

Q13- Персонал отзывчивый 1      2       3      4        5 

 

D. Ваши мысли после посещения Демре 

 не согласен / 

не определилс /   согласен 

Q1- Мне нравилось видеть красивые вещи 1      2       3      4        5 

Q2- Я чувствовал себя 

умиротворенно/спокойно 

1      2       3      4        5 

Q3- Я нашел данные  интересы интересными 1      2       3      4        5 

Q4- Я был очарован тем, что видел, слышал 

или читал. 

1      2       3      4        5 

Q5-Я смог 

сконцентрироваться/сосредоточиться на том, 

что я видел и слышал. 

1      2       3      4        5 

Q6-Я нашел аудио/ визуальные инструменты 

Демре достаточными во время процесса 

посещения 

1      2       3      4        5 

Q7- Рекламные мероприятия, которые я 

прочитал перед приездом сюда, не 

оправдали моих ожиданий во время моего 

визита. 

1      2       3      4        5 

Q8- Я нашел рекламную деятельность 

Турции в отношении этого религиозно 

важного места недостаточной. 

1      2       3      4        5 

Q9- Прежде чем приехать сюда, я 

обнаружил, что аудиовизуальные 

инструменты, используемые в продвижении 

Demre, недостаточны во время процесса 

посещения. 

1      2       3      4        5 

Q10- (Пункт назначения в рекламных 

роликах, которые я смотрел, был не таким 

же, как пункт назначения, который я 

1      2       3      4        5 
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посетил). 

Q11- (В результате моего визита я нашел 

рекламные фильмы, которые я смотрел, 

недостаточными) 

1      2       3      4        5 
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Ek 3 Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik Ölçek (Türkçe)  

No Maddeler 

K
es

in
li

k
le

 

k
at

ıl
m

ıy
o
ru

m
 

K
at

ıl
m

ıy
o
ru

m
 

K
ar

ar
sı

zı
m

 

K
at

ıl
ıy

o
ru

m
 

K
es

in
li

k
le

 

K
at

ıl
ıy

o
ru

m
 

1 Kilisenin çevresi ve iç kısmı temizdi.      

2 Diğer turistik yerlere göre farklı bir ambiyansı vardı.      

3 Alan iyi düzenlenmiĢti.      

4 Bilgilendirme ve yönlendirme tabelaları faydalıydı.      

5 Kilisenin içinde bulunduğu doğa beni etkiledi.      

6 Kiliseye ulaĢım kolaydı.      

7 Kilise alanında dolaĢmak kolaydı.      

8 Kiliseye ait ilk izlenimim olumluydu.      

9 Buraya yapılan turlar iyi organize edilmiĢti.      

10 
Tur rehberinden burasıyla ilgili değerli bilgiler 

öğrendim.      

11 Ziyaret saatleri uygundu.      

12 
Aziz Nikolaos Kilisesi ile ilgili hediyelik eĢyalar satın 

alma imkânı vardı.      

13 ÇalıĢanlar yardımseverdi.      

14 Güzel Ģeyler görmekten keyif aldım.      

15 Kendimi huzurlu/sakin hissettim.      

16 Verilen bilgileri ilginç buldum.      

17 
Gördüklerim, duyduklarım veya okuduklarım beni 

büyüledi.      

18 
Gördüğüm ve iĢittiğim Ģeylere konsantre 

olabildim/odaklanabildim.      

19 
Demre‘nin görsel/iĢitsel araçlarını ziyaret sürecinde 

yeterli buldum.      

20 
Buraya gelmeden önce okuduğum tanıtım faaliyetleri 

ziyaretim sürecindeki beklentilerimi karĢılamadı.      

21 

Türkiye‘nin dini açıdan önemli olan bu lokasyon 

hakkında yaptığı tanıtım faaliyetlerini yetersiz 

buldum.      

22 

Buraya gelmeden önce Demre‘nin tanıtımında 

kullanılan görsel iĢitsel araçlarını ziyaret sürecinde 

yetersiz buldum.      

23 
Ġzlediğim reklam filmlerindeki destinasyon ile ziyaret 

ettiğim destinasyon aynı değildi.      

24 Ziyaretim sonucunda izlediğim tanıtım filmlerini 

yetersiz buldum.      
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Ek 4 Demre‘de Ġnanç Turizminin Tanıtılmasına Yönelik Ölçek (Rusça) 

  

н
ес

о
гл

ас
ен

 
я
 н

ес
о
гл

ас
ен

 
н

ео
п

р
ед

ел
и

л
с 

Я
 с

о
гл

ас
ен

 
со

гл
ас

ен
 

1 Окрестности и интерьер церкви были чистыми      

2 
У него была другая атмосфера по сравнению с другими 

туристическими местами.      

3 Территория была хорошо обустроена      

4 Полезными были информационные и ориентировочные знаки      

5 Природа церкви произвела на меня впечатление      

6 Доступ к церкви был легким      

7 Было легко прогуляться по церковной территории      

8 Мое первое впечатление о церкви было положительным      

9 Туры сюда были хорошо организованы      

1

0 Я узнал ценную информацию об этом месте от гида      

1

1 Часы посещения были удобными      

1

2 

Появилась возможность приобрести сувениры, связанные с 

церковью Святого Николая      

1

3 Персонал отзывчивый      

1

4 Мне нравилось видеть красивые вещи      

1

5 Я чувствовал себя умиротворенно/спокойно      

1

6 Я нашел данные  интересы интересными      

1

7 

Я был очарован тем, что видел, слышал или читал. 

     

1

8 

Я смог сконцентрироваться/сосредоточиться на том, что я видел 

и слышал.      

1

9 

Я нашел аудио/ визуальные инструменты Демре достаточными 

во время процесса посещения      

2

0 

Рекламные мероприятия, которые я прочитал перед приездом 

сюда, не оправдали моих ожиданий во время моего визита.      

2

1 

Я нашел рекламную деятельность Турции в отношении этого 

религиозно важного места недостаточной.      

2

2 

Прежде чем приехать сюда, я обнаружил, что аудиовизуальные 

инструменты, используемые в продвижении Demre, 

недостаточны во время процесса посещения.      

2

3 

(Пункт назначения в рекламных роликах, которые я смотрел, 

был не таким же, как пункт назначения, который я посетил)      
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2

4 

(В результате моего визита я нашел рекламные фильмы, 

которые я смотрел, недостаточными)      
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Ek 5  Etik Kurul Kararı 
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