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ÖNSÖZ 

Sporun; insanları turizme yönlendirme, turistik ürün çeĢitliliği sağlama,turizm olayı 

içerisinde turistin doyuma ulaĢmasına katkıda bulunma, turizm gelirlerini direkt ve dolaylı 

Ģekilde artırma gibi çok olumlu katkıları vardır. Turizmin çeĢitlerinden birisi olan spor turizmi 

sportif etkinliklerin türüne göre akarsu turizmi, golf turizmi, dağ sporları turizmi, futbol 

turizmi gibi alt dallara ayrılır. Dünyanın önde gelen turizm ve spor örgütleri, dünya turizm 

gelirleri içinde spor turizminin önemli bir payı olduğu görüĢünde birleĢmektedir (Hazar, 

2007). Türkiye giderek geliĢen dünya spor turizmi pazarından ciddi bir pay alabilmek için 

spor turizmine uygun alt ve üst yapıyı geliĢtirmek, spor turizmi konusunda kalifiye iĢgücünü 

yetiĢtirmek ve konaklama tesisleriyle birlikte servis kalitelerini de artırmak zorundadır.  

 Spor turizminin önemli bir çeĢiti olan futbol turizmi, ülkemizde Antalya bölgesinde 

yoğun olamakla birlikte, her geçen yıl geliĢmektedir.  

 Bu araĢtırmada, Antalya‟ya gelen yabancı profesyonel futbol kulüplerinin aldıkları 

servis kalitesinin memnuniyetlerine etkisi incelenmiĢtir. 

 Bu konuda araĢtırma olanağı sağlayan ve çalıĢmalarımın her aĢamasında yakın ilgi ve 

önerileri ile beni yönlendiren ve destekleyen danıĢmanım ve hocam Sayın Prof. Dr. Suat 

Karaküçük‟e teĢekkürü bir borç bilirim.  

 Tezimin istatistik kısmıyla yakından ilgilenen, zamanını ve bilgisini büyük özveriyle 

benimle paylaĢan hocalarım Yrd. Doç.Dr. Fatih Yenel ve Yrd. Doç .Dr. Bülent Gürbüz‟e 

teĢekkür ederim. 

 ÇalıĢmamın her aĢamasını destekleyen, bilgisi ve yardımlarıyla beni aydınlatan 

AraĢtırma Görevlisi hocam Ali Selman Özdemir‟e teĢekkür ederim. 

 Ayrıca tez konumu seçmemden, tez önerimin hazırlanmasına ve ölçek analizlerimin 

yapılmasına kadar olan süreçte bilgisini ve tecrübelerini benimle paylaĢan eĢim Aytaç 

Erenler‟e; destekleri için can dostum Nevin‟e, Fırat‟a ve attığım her adımda beni hiç 

düĢünmeden destekleyen, canım Anneme ve Babama sonsuz teĢekkür ederim.  
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ÖZET 

Bu çalıĢmanın amacı, Antalya‟ya gelen yabancı profesyonel futbol kulüplerinin 

konakladıkları otellerdeki ve bu otellere ait futbol tesislerden aldıkları hizmete yönelik 

memnuniyet düzeylerinin belirlenmesi ve çeĢitli değiĢkenlere göre karĢılaĢtırılmasıdır.  

ÇalıĢmaya Antalya‟ya futbol kampı yapmak için farklı ülkelerden gelen toplam 124 kiĢi 

gönüllü olarak katılmıĢtır. ÇalıĢmada yer alan katılımcılara araĢtırmacı tarafından geliĢtirilen 

ve “Otelin Standart Turizme Yönelik Servis Kalitesi” ve “Otelin Futbol Turizmine Yönelik 

Hizmet Kalitesi” ni değerlendirmek için iki faktörlü yapı ve toplam 33 sorudan oluĢan ölçek 

uygulanmıĢtır. Katılımcılardan ölçekte yer alan ifadeleri “Hiç Katılmıyorum” (1) ve 

“Tamamen Katılıyorum” (6) Ģeklinde yer alan likert tipi ölçek üzerinde değerlendirmeleri 

istenmiĢtir. 

Katılımcılardan ayrıca, demografik bilgilerin elde edilmesi amacıyla 6 sorudan oluĢan 

bir demografik bilgiler formunu da doldurmaları istenmiĢtir. Ġstatistiksel analiz kısmında ise, 

ölçeğin geçerlik yapısını test etmek için temel bileĢenler faktör analizi uygulanırken 

güvenirlik düzeyini test etmek için Cronbach Alpha iç tutarlılık katsayısı hesaplanmıĢtır. 

Ayrıca, elde edilen verilen katılımcıların demografik değiĢkenlerine göre karĢılaĢtırılması için 

frekans, yüzde ve ki-kare analizlerinden faydalanılmıĢtır. 

Yapılan analizler sonucunda, yöneticilik tecrübesi yüksek olan katılımcıların diğerleri 

ile karĢılaĢtırıldığında “otelin futbol turizmine yönelik hizmet kalitesi” memnuniyet faktörü 

üzerinde olduğu belirlenmiĢtir. Yöneticilerin Türkiye‟ye kamp için geliĢ sayısına göre yapılan 

ki-kare analizi sonucunda ise ölçekte yer alan her iki faktör üzerinde de etkili olduğu 

görülmüĢtür. Katılımcıların, diğer demografik değiĢkenlerine göre ise gerekli istatsitiksel 

koĢullar sağlanmadığı için analizler yapılamamıĢtır.  
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ABSTRACT 

The purpose of this study is to determine the level of satisfaction from the service 

quality of the hotels where foreign Professional Football Clubs have stayed and the football 

facilities of these hotels and to compare the data by different varietions. 124 volunteer 

attendants from several countries who came to Antalya for football camps helped the study. A 

survey of 2 factor structure with 33 questions to evaluate both “ Standard Tourism Service 

Quality of the Hotel” and “ Football Tourism Service Quality of the Hotel ”, which is 

developed by the researcher, applied to the attendants. Attendants are requested to answer as 

“I totally disagree” (1) or “I totally agree” (6) as in a Likert Type of survey. 

Additionally , due to obtain Demographic Data, a 6 question form of Demographic 

Data to be filled is requested from the attendants. In the Statistical Analysis section, to test the 

confidentiality level of the survey  while applying the principal component factoring, 

Cronbach Alpha internal consistence is calculated to validate the structure of the survey. And, 

frequency, percentage and chi-square analysis applied to compare  the outcome by the 

attendants‟ demographic variables .  

Analysis results showed that the more experienced administrators among the 

attendants are more satisfied by the “ Football Tourism Service Quality of the Hotel 

”.According to  the results of chi-square analysis, it is seen that the number of camp 

attendance in Turkey by the administrators , was effective on both factors.  Analysis were not 

made by the other demographic variables of the attendants because necessary statistical 

conditions could not be obtained.  
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GĠRĠġ 

Bu bölümde problem, araĢtırmanın amacı, önemi, varsayımları, sınırlılıkları 

ve tanımlar üzerinde durulacaktır. 

  

 1.1.  Problem 

  Bacasız fabrika olarak görülen turizm sektörü, özellikle II. Dünya 

SavaĢından sonra hemen her ülkenin önemli bir gelir kaynağı olmuĢtur. Dünya 

ülkeleri gelir ve istihdam yaratma açsından önemli etkilere sahip bu sektörü 

canlandırabilmek için yüksek miktarlarda harcamalar yapmaya baĢlamıĢtır  

(Erdoğan, 2007). Özellikle 1983 yılından bu yana, devlet teĢviklerinin artıĢı ile Türk 

turizmi kademe atlamıĢtır. Daha önce birkaç Ģehir oteli ve kıyılarda yer alan motel ve 

pansiyonlardan ibaret olan konaklama tesisleri yerini, bugün, özellikle Akdeniz‟de 

dev beĢ yıldızlı kıyı otellerine bırakmıĢtır. 

  Turizmin ekonomik, kültürel, sosyal, siyasal etkileri bu endüstriye verilen 

önemin artmasında etkili olmakta, özellikle turizmin yarattığı ekonomik etkiler 

ülkelerin turizmi geliĢtirme çabalarını hızlandırmaktadır (Goodwin, 1998). Turizm; 

ödemeler dengesine etkisi, istihdam ve gelir yaratması, katma değerinin çok yüksek 

olması, altyapı ve üstyapıya olumlu etkileri ve diğer sektörlere etkisi nedeniyle 

özellikle geliĢmekte olan ülkeler açısından önemli bir sektör konumuna gelmektedir 

(Roe, 2001). Turizm endüstrilerini geliĢtirmek ve uluslar arası pazarda etkinlik 

sağlamak konusunda zorlukları olmasına karĢın geliĢen ülkelerin birçoğu için turizm 

çekici bir kalkınma ve geliĢme seçeneğidir. Turist türleri ve kaynakları, gelirin 

yeniden dağılımı, ticari kısıtlamalardan bağımsızlık, talep sürekliliği, geliĢme 

maliyetleri, istihdam, prestij gibi nedenlerle birçok ülke turizmi geliĢtirmek için 

yatırımlar yapmaktadır (Yarcan, 1998).     

     Turizm son 10 yılda çeĢitlenmiĢtir. Modern turizmin ilk tanımlaması, 1905 

yılında E.Guyer-Freuler tarafından “artan dinlenme ve hava değiĢimi gereksinimi 

nedeniyle doğal güzelliklerin aranması ve bunlardan duyulan zevkin artması, ticaret 

ve endüstrinin geliĢmesi, ulaĢtırma araçlarının mükemmelleĢmesi sonucu insan 
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topluluklarının çeĢitli iliĢkiler kurmalarına dayanan önemli bir olaydır” Ģeklinde 

yapılmıĢtır (Akt:Sertkaya, 2001). 

     EPA (Amerika Çevre Koruma Ajansı) turizme farklı bir tanım getirmiĢ ve 

uzaklığa göre değerlendirme yapmıĢtır. Buna göre turizm etkinliğinden söz 

edilebilmesi için katılımcı evinden uzakta en az bir gece geçirmeli ve en az 50 mil 

(80 km.) uzaklığa gitmelidir (EPA, 2000). 

     Turizm çeĢitleri birçok araĢtırmacı tarafından farklı Ģekillerde 

sınıflandırılmıĢtır. Spor turizmi de bu sınıflamaların içerisinde önemli bir yerde 

durmakta ve sürekli olarak geliĢmektedir. 

      George‟un turizm sınıflandırmasında spor turizmi; su ve dağ sporları gibi, 

spor yapan, spora ilgi duyan ve sporla iliĢkili bulunan kiĢilerin; sportif 

karĢılaĢmalara, olimpiyatlara ve benzeri olaylara bizzat katılmak veya bunları 

izlemek amacıyla oluĢturdukları turizm çeĢitidir. George spor turizmini, dağ turizmi, 

golf turizmi ve av turizmi olarak 3 kısımda incelemiĢtir (Karaküçük, 2005). 

     Her yönüyle, değiĢimlere ve yeni beklentilere cevap verilecek bir turizm 

potansiyeline sahip olan ülkemizde sağlanan teĢvikler ve uygulanan politikalar ile 

sayısız turistik tesis inĢa edilmiĢ, her türlü tüketiciye cevap verecek bir turizm 

altyapısı oluĢturulmaya çalıĢılmaktadır (www.kesergrup.com, 2009). Son yıllarda 

Ġspanya baĢta olmak üzere birçok ülkede futbol, spor turizminin bir çeĢidi haline 

gelmiĢ, yüklü miktarda gelir, saygınlık ve prestiji de beraberinde getirmiĢtir. 

Ülkemizde, futbol kulüplerinin kamp için en fazla tercih ettiği Antalya‟da 300‟e 

yakın futbol sahası bulunmaktadır. Belek, Kundu, Manavgat ve Kemer bölgelerinde 

bulunan futbol sahalarının bazıları otellere, bazıları da kamu kuruluĢlarına ait olup, 

sayının her geçen gün artması, Antalya‟yı futbol takımlarının buluĢma noktası haline 

getirmektedir. 1990‟da Antalya‟ya kamp için 25 futbol takımı gelirken günümüzde 

bu rakam binlerle ifade edilmekte ve her takım ortalama 40-50 kiĢilik gruplar halinde 

kamp yapmaktadır (TURSAB, 2002).  

      Bu bağlamda bu çalıĢmanın amacı Antalya‟ya gelen yabancı profesyonel 

futbol kulüplerinin konakladıkları otellerdeki ve bu otellere ait futbol tesislerden 
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aldıkları hizmete yönelik memnuniyet düzeylerinin belirlenmesi ve çeĢitli 

değiĢkenlere göre karĢılaĢtırılmasıdır.   

1.2.  Amaç 

 Antalya‟ya gelen yabancı profesyonel futbol kulüplerinin konakladıkları 

otellerdeki ve bu otellere ait futbol tesislerden aldıkları hizmete yönelik memnuniyet 

düzeylerinin belirlenmesi ve çeĢitli değiĢkenlere göre karĢılaĢtırılmasıdır.   

 

1.3.  Önem  

  Memnuniyetin ölçülmesi ve belirlenmesi, futbol turizmi yapan otellerimizin 

servis kalitesinin eksi ve artı yönlerini ortaya koyması ve Türkiye‟deki futbol 

turizminin geliĢimine fayda sağlaması açısından önemlidir. Ülkemize gelen spor 

kulüplerinin tekrar gelmelerini sağlayacak faktörlerin neler olabileceğini ve hangi 

hizmet kalite koĢullarının onların memnuniyetine etki edeceğini ortaya koymuĢ 

olmakla bu sahada yapılmıĢ yatırımların doğru yönlendirilmesi sağlanabilecektir.

  

1.4. Varsayımlar 

Bu çalıĢmada yer alan katılımcıların araĢtırmada kullanılan ölçeğe içtenlikle 

ve doğru olarak cevap verdikleri varsayılmıĢtır. 

Ayrıca, çalıĢmada yer alan bireylerin ölçekte yer alan ifadeleri dil anlamında 

yeterli düzeyde algıladıkları ve anladıkları varsayılmıĢtır.  

 

1.5.  Sınırlılıklar 

      Bu araĢtırma, Antalya‟nın Belek, Lara, Kemer ve Side bölgelerinde futbol 

turizmi yapan otellerde futbol kampı yapmıĢ, yabancı profesyonel futbol kulüplerinin 

yöneticileriyle sınırlıdır.  
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1.6.  Tanımlar 

    Turizm; insanların gezme, görme, bilinmeyenleri öğrenme, dinlenme, 

eğlenme, spor, alıĢveriĢ gibi çalıĢma dıĢı turistik amaçlarla geçici seyahatleri, 

seyahatleri sürecinde en az bir gece konaklamaları ve turizm iĢletmelerinin ürettikleri 

ürünleri satın almalarıyla ilgili olaylar ve iliĢkiler bütünüdür (Hazar, 2007). 

 Spor Turizmi; insanların spor yapmak ve/veya sportif etkinlikleri izlemek 

amacıyla turizm olayına katılmalarından doğan olaylar ve iliĢkiler bütünüdür (Hazar, 

2007). 

 Spor Kulübü: Spor faaliyetlerinde bulunmak amacıyla kurulan Gençlik ve 

Spor Genel Müdürlüğüne kayıt ve tescilini yaptırılan derneklerdir (Mutlutürk, 2001). 

 

Turizm ĠĢletmeleri: Kar amacıyla, ölçülebilir karĢılıklı sosyo-ekonomik, 

sosyo-kültürel, sosyo-psikolojik gereksinimleri rasyonel biçimde tatmin etmek için 

ekonomik anlamda değeri olmayan doğal, toplumsal ve kültürel değerlerinde ciddi 

biçimde kullanıldığı; tekniğe, araĢtırmaya, örgüte, planlamaya, programlamaya ve 

daha çok beĢeri güçlere dayanarak yönetilen ve yürütülen faaliyetleri oluĢturan 

ekonomik birimlere turizm iĢletmeleri denir (Nehas, 1998). 

 

  Profesyonel Futbolcu: Bir kulüple yazılı sözleĢme yapmıĢ olan ve kendisine 

futbol faaliyetleri kapsamında yaptığı harcamalardan daha fazla miktarda ödeme 

yapılan futbolcudur (www.tff.org.tr). 

 MüĢteri Memnuniyeti: Ürün ya da hizmet tüketimi  boyunca, müĢteri 

ihtiyaç, istek ve beklentilerinin bir sonraki ürün veya hizmet talebini ve ürün ya da 

hizmete bağlılığını etkileyen karĢılanma derecesidir (Sandıkçı, 2008). 
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2. GENEL BĠLGĠLER 

 

 

2.1. Turizm Kavramı 

Turizm önceleri ekonomik boyutu ile ele alınmıĢ, bu çerçevede tanımlar 

oluĢturulmuĢtur. Ancak zaman içinde sadece ekonomik faaliyet olmaktan çıkmıĢ, 

sosyal boyutu da ortaya çıkınca, tanımlar Ģekillenmeye baĢlamıĢtır. 

 

Uluslararası Turizm Uzmanları Birliği‟nin turizmi bilimsel açıdan belirlemek 

üzere yaptığı tanıma göre turizm, yabancıların seyahat ve geçici veya devamlı asli 

kazanç elde etme faaliyeti için yerleĢmeye dönüĢmemek koĢuluyla, 

konaklamalarından doğan iliĢkilerin ve olayların tümüdür (Hussein ve Saç, 2008).  

 

Turizm faktörü son 20 yıl içerisinde, ülkeler için çok büyük bir gelir kaynağı 

olmaya baĢlamıĢtır. Seyahat teriminin Ġngilizce‟de karĢılığı olan “travel”, travail 

fiilinden türetilmiĢtir. Yani seyahat etmek kavramı, zorlu uğraĢlara giriĢmek 

anlamındadır. Kelime, eskiden seyahat etmenin, günümüzde bile hala bazı kiĢiler 

için, zor bir edim olduğunu belirtir. Gerçekten de 17. yüzyılda ilk toplu ve rehberli 

gezilerin düzenlendiği dönemde seyyahlara yolculuk süresince beraberlerinde kılıç, 

bıçak, tabanca, harita, dürbün, gibi araç gereç bulundurmaları önerilirdi. Ayrıca 

soygunculara karĢı önlem olmak üzere eski püskü elbiseler giymeleri ve takı 

takmamaları da öneriler arasındaydı. Bu gelir kaynağı, ülkelerin ekonomik 

geliĢimlerinden, ülkede iĢ imkânı yaratmaya kadar birçok pozitif etki sağlamaya 

baĢlamıĢtır (Sağcan, 1986). 

 

Turizm dünyanın en geniĢ endüstrilerinden biri olarak gezegen üzerinde 

önemli bir toplumsal ve ekolojik etkiye sahiptir. Çevresel sorumluluk, turizm 

endüstrinin tüm taraflarınca dikkate alınan ortak bir amaç olmalıdır. Turizm 

endüstrisi yenilenemeyen kaynakların önemli bir kullanıcısı durumunda olup 

devamlı bir turizm geliĢmesi için gerekli ön koĢullar tanımlandığında, sürdürülebilir 

geliĢme ilkeleriyle örtüĢtüğü görülmektedir. Sürdürülebilirliğin farklı derecelerini 

ortaya koymak için geliĢtirilen genel yaklaĢım doğal ve insan yapımı sermaye 
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arasındaki geçiĢleri dikkate alan bir sosyal fayda önermesinde bulunmaktadır. 

GeliĢme ve çevreye yeni yaklaĢımlar, toplumsal geliĢme konularına da yer vermek 

durumundadır. Sürdürülebilir geliĢmenin tek baĢına kabul edilebilir anlamı olmadığı 

ve farklı yorumlara açık olduğu bilinmektedir. Çevre koruma ve doğal kaynakların 

korunmasına yönelik politika ve çalıĢmalar, geliĢen ve geliĢmiĢ çok sayıdaki ülkede 

dikkate alınan bir konudur. Fiziki ve kültürel kaynakların korunması ve turizm 

amaçlı ekonomik geliĢmenin sağlanması sürdürülebilir turizm geliĢmesinin amacı 

olarak görülmektedir (Sağcan, 1986). 

 

Turizm dünyada olduğu gibi Türkiye‟de de büyük bir hızla geliĢim gösteren 

ve buna bağlı olarak diğer sektörleri de etkileyerek geliĢmelerinde öncü rol oynayan 

geniĢ bir sektör haline gelmiĢtir. Bu anlamda turizm sektörü, döviz girdilerinin 

arttırılması ve istihdam yaratarak iĢsizliğin azaltılması gibi birçok ülke için çok fazla 

değer taĢıyan konularda önemli bir kaynak olma haline gelmiĢtir (TURSAB, 2002).  

 

Turizmin ülke ekonomileri ve diğer etkenler için olumlu özelliklerini 

ilerleyen dönemlerde irdeleyeceğiz. Fakat küçük örnekler vermek gerekirse; 2000 

yılı içerisinde  dünya üzerinde 698 milyon insan tatil amaçlı seyahatler yapmıĢ ve bu 

seyahatlerden ortaya çıkan mali harcamalarda 475 milyar dolar civarına gelmiĢtir. 

Ayrıca Turizm kavramının Avusturya‟daki anlamı % 8 oranında iĢ imkânı artıĢı, 

%5,8 oranında yerel ürünlerin üretiminde artıĢ ve %15 oranında da ihracat kazancını 

da beraberinde getirmiĢtir. Bu artıĢ Avusturya ekonomisine milyarlarca dolar ek gelir 

ve binlerce Avusturyalıya yeni iĢ bulma imkânı oluĢturmuĢtur (Kurtzman ve Zauhar, 

2001). 

Türkiye‟nin doğal, kültürel ve tarihi zenginlikler açısından büyük bir 

potansiyele sahip olduğu ve ekonomik büyüme ve kalkınmasında turizm sektörünün 

önemli bir paya sahip olduğu bir gerçektir. Ancak bu potansiyeli gerektiği gibi 

değerlendirebilmek çok  önemlidir. Bunu yapabilmek için de tanıtım ve reklam 

faaliyetlerine gereken özenin gösterilmesi Ģarttır (Çetinel, 2000; Miçooğulları, 2004). 

 

Turizm Bakanlığı, 1999 yılında yaĢanan turizm krizini aĢmak için Türkiye'ye 

tanıtım paketini sundu. "Farklılığı Kucaklayın" sloganıyla lanse edilen kampanyada 
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iki strateji izlendi. Bunlardan ilki 1999 yılında turizmde pazar payı kaybettiğimiz 

ülkelere yani Almanya, Avusturya, Finlandiya, Ġsveç, Hollanda, Fransa, Ġspanya, 

Portekiz ve Ġtalya‟ya yönelikti.  Bu ülkelerdeki amaç, pazar paylarını tekrar kapmaya 

yönelik olup, Ġkinci strateji ise; pazar payını geliĢtirme amaçlıdır. Bu stratejinin 

uygulandığı ülkeler; ABD, Japonya ve Çin idi. Bu kampanya 36 ülkeyi kapsamıĢ ve 

yazılı basın, TV, internet gibi araçlar vasıtasıyla duyurulmaya baĢlanmıĢtır. Bu 

kampanya içerisinde harcanan miktarın 20–30 milyon dolar olduğu düĢünülürse,  

spor turizminin önemi bir kez daha ortaya çıkmıĢtır. Çünkü uluslararası alanda alınan 

bir sportif baĢarı bu tanıtımı hem bedavaya getirmekte hem de Türkiye‟nin ismini 

daha fazla ülkeye duyurmaktadır (Miçooğulları, 2004). 

 

Dünya Turizm Örgütü‟nün tanımına göre turizm, boĢ zamanların tamamını 

içine alan, geçici bir süre için ikamet edilen yerden ayrılarak, baĢka bir mekanda 

yeme, içme, ulaĢım, eğlence, dinlenme ve benzeri hizmetler ve iliĢkiler olarak 

tanımlamıĢtır (Turizm Kataloğu, 2002). Ayrıca; gelir getirici etkinlikler dıĢında kalan 

boĢ zamanlarımızın hemen hepsini içine alan bir seyahat; bundan doğan konaklama, 

yeme – içme, eğlence gibi hizmetler ve iliĢkiler bütünüdür. 

 

2.1.1. Turizme Konu Olan Seyahat Nedenleri: 

Dünya Turizm Örgütü, turizme konu olan seyahatlerin nedenini üç ana 

bölümde belirlemiĢtir (Turizm Kataloğu, 2002). Bunlar; 

 

2.1.1.1. Eğlence Amaçlı Ziyaretler; 

a) Tatil amaçlı; gemi yolculuğu ( göl, ırmak, açık denizler, v.b.), kentsel 

yöreler, dağ, kasaba, termal merkezler, turlar, 

b) Kültürel amaçlı; sanatsal, dinsel, bilimsel toplantı, kongreler, 

c) Spor amaçlı; deniz, kıĢ sporları, avcılık, balıkçılık ve bu tür baĢka sportif 

etkinlikler, 

d) Yakınlarını, arkadaĢları ziyaret, 

e) Balayı, ailesel alıĢveriĢler, birine eĢlik etmek, gazino, kumarhane, 

eğlencelerine katılmak amacıyla yapılanlardır.  
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2.1.1.2. Mesleki Amaçlı Ziyaretler; 

a) Konferans, kongre gibi toplantılar, fuarlar, gösteriler, 

            b) Özel ya da resmi kurum ve kuruluĢları, giriĢimcilerin görevleri gereği 

yapılan ziyaretler, 

           c) Bütün iĢleri içine alabilecek, her alanda insanların bir yerden bir yere 

gitmelerini gerektirecek etkinlikler ( ĠĢ gezileri).  

 

2.1.1.3. Öteki Ziyaret Konuları; 

a) Öğrenim amaçlı çalıĢmalar, kurslar, inceleme, bilgi arttırma v.b. 

b) Sağlık amaçlı tedaviler, kürler, 

c) Transit geçiĢler (kara), 

d) Diğer çeĢitli nedenler  

  

Dünya Turizm Örgütü verilerine göre dünya turizm gelirleri tüm dünyadaki 

mal  ve hizmet ticaretinin yaklaĢık %6‟sını oluĢturmaktadır (www.unwto.org).  

Yalnızca hizmet sektörü ihracatı düĢünüldüğünde de bu rakam %30‟luk bir 

paya yükselmektedir. Bunun yanısıra dünya Gayri Safi Milli Hasıla‟sı (GSMH) ile 

birlikte geliĢme gösteren turizm hareketlerinin toplam GSMH yıllık artıĢlarından 

daha hızlı artıĢ gösterdiği, buna karĢılık GSMH‟ daki yıllık düĢüĢlerle 

karĢılaĢtırıldığında da turizmde daha az oranda bir düĢme meydana geldiği 

gözlenmektedir. Bu durum dünya genelinde turizm hizmetleri üretiminin diğer 

enstitülere göre ve genel olarak dünya mal ve hizmet üretimine göre daha hızlı bir 

geliĢme gösterdiğini ortaya koymaktadır (www.wttc.org) .  

 

Dünyada 1974 ile 1980 yılları arasında geçici bir durgunluk yaĢanmıĢ 

olmasına rağmen, uluslararası turizm dünyada en hızlı geliĢen endüstrilerden birisini 

oluĢturmaktadır. GeliĢmekte olan ülkelerde de uluslararası turizm hizmetler 

sektörünün 1/3‟lük kısmını oluĢturmaktadır. Her yıl milyonlarca kiĢi değiĢik 

amaçlarla uluslararası turizm hareketlerine katılmaktadır. Uluslararası turizm 

hareketleri, bulunduğu ülkeden baĢka bir ülkeye turizm amaçlı seyahat eden kiĢiler 

tarafından oluĢmaktadır. Uluslararası turizm hareketlerine katılan turistlerin daha 
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uzun süre konaklamaları, daha fazla harcamaları ve beraberinde döviz getirmeleri 

sonucunda, bölgenin ekonomik yapısına katkıda bulunmuĢ olmaları önemli bir gelir 

unsuru olarak görülmektedir (Ġçöz, 2005; Ġçöz, 2008). 

 

Dünya turizminde görülen yeni trendler klasik türdeki turizm hareketlerinin 

yavaĢ da olsa önemini yitireceğini ve bu tür turizmde yoğun rekabetin yanında, 

insanların farklılık arama istekleri ile de yeni turizm Ģekillerine yöneleceklerini 

göstermektedir. Yapılan bazı araĢtırmalardan ortaya çıkan ve aĢağıda bazıları 

sıralanan sonuçlar, bu değiĢimin nedenini göstermektedir ve bir anlamda yeni turizm 

türlerine olan gerekliliği de ortaya koymaktadır. Sıralanan bu nedenler spor ve futbol 

takımları gibi özel pazarlara yönelmenin önemli bir seçenek olduğunu da bir anlamda 

göstermektedir (Yılmaz, 2007).   

Turizmde, özellikle ziyaretçi sayısındaki sayısal büyüme devam edecek 

olmasına karĢın, turist talepleri de giderek artan bir Ģekilde farklılaĢacaktır. 

 Çin baĢta olmak üzere Uzak Doğu ve Doğu Avrupa‟daki sosyo-ekonomik 

alandaki son geliĢmeler ve Avrupa Birliği ile ilgili düzenlemeler uluslararası 

turizm hareketlerini etkileyecek düzeydedir. 

 Dünya genelinde ülkeler ve bölgeler arasında her geçen gün artan rekabet ve 

teknolojik yenilikler; hizmet kalitesi ve tüketici tatmini gibi kavramları da 

beraberinde getirerek, turizm endüstrisinin yenilenmesini zorunlu kılacaktır. 

 Akdeniz bölgesinde turizm kapasitesini doldurmaya baĢladığı için gelecek 

dönemlerde bu bölgeye dönük önemli talep düĢmeleri beklenebilir. 

 Demografik değiĢim açısından yaĢlı turist gruplarının sezon dıĢı dönemleri tercih 

etmeleri beklenmektedir. Bu geliĢme alternatif turizm olanaklarını güçlendiren 

bir geliĢmedir. 

 Bilgi teknolojisi ve iletiĢim ağları turizm endüstrisinde daha yoğun bir Ģekilde 

kendilerini gösterecektir. Halihazırda etkin bir Ģekilde kullanılan iletiĢim 

ağlarının gelecek yıllarda daha da etkinleĢmesi ve yaygınlaĢması beklenmektedir. 

 Çevreye duyarlı turizm hareketlerinde ve bu konuda alınacak önlemler 

konusunda önemli bir geliĢme beklenmektedir. Bu konuda Golf ve benzeri spor 
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etkinlikleri çevreye duyarlılık açısından önemli bir turizm Ģekli olarak kabul 

edilmektedir.   

Dünya Turizm Örgütü WTO geleceğe iliĢkin aĢağıdaki geliĢmeleri 

öngörmektedir; 

 Eski seyahat Ģekillerinden yeni seyahat Ģekillerine doğru bir eğilim. Örneğin 

batıdan doğuya doğru seyahatlerin yerini kuzeyden güneye doğru, uzun 

seyahatlerin yerini kısa seyahatlerin alması. 

 TanınmıĢ bölgelerden yeni geliĢen bölgelere yönelme, eski ürünlerden yenilerine 

yönelme (Yapay kayak alanları gibi). 

 Turizmin ekonomik katkılarından daha geniĢ kabul görmesi. 

 Kitlesel pazarlardan özel pazarlara yönelme. 

 Pasif tüketiciden, katılımcı tüketiciye yönelme. Spor turizmine aktif katılım 

bunun en iyi örneğidir. 

 Kitlesel pazarlamadan doğrudan tüketiciye dönük pazarlamaya yönelme (Mill ve 

Morrison, 2002). 

 

2.1.2. Turizm Türleri ve ġekilleri 

Turizm sektöründe yer alan faaliyetlere katılan bireylerin seyahat nedenleri, 

seyahat türleri, seyahatin kapsadığı süre, gelir düzeyleri, sahip oldukları boĢ zaman 

miktarı, seyahatten beklentileri, alıĢkanlıkları, zevkleri ve tercihleri birbirinden son 

derece farklı olabildiğinden, turizm sektörünü oluĢturan iĢletmeler ve faaliyetleri de 

buna paralel olarak farklı yapılar göstermektedir. Bu nedenle turistik tüketicilerin 

talep ettikleri turizm türleri ve Ģekillerinin sınıflandırılmasında yarar vardır (Ġçöz, 

2007).  

Bir turistik tüketicinin baĢka herhangi bir kriter ele alınmadan yalnızca hangi 

amaçla seyahate karar vermiĢ olduğunu belirlemek turizmin amaca göre 

sınıflandırılması ve türlere ayrılması sonucunu ortaya çıkarmaktadır. Turizm çeĢitleri 

çok çeĢitli Ģekillerde sınıflandırılmaktadır. Ġçöz‟e göre (2007), belli baĢlı turizm 

türleri aĢağıdaki gibi açıklanabilmektedir: 
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2.1.2.1. Tatil (Dinlenme- Rekreasyon) Turizmi 

Günümüz yaĢam ve çalıĢma koĢulları içinde yorulan ve bunalan insanların, 

yıllık izin sürelerinde ve boĢ zamanlarında sürekli yaĢadıkları yer dıĢına çıkarak, 

bedensel ve ruhsal olarak rahatlama, dinlenme ve monoton yaĢam koĢullarından bir 

süreliğine uzaklaĢmak amacıyla seyahat etmeleri sonucu oluĢan turizm türüdür. 

Tüm bireysel seyahat motivasyonlarının belki de en önemlisi insanın kiĢisel 

zevklerini karĢılama isteğidir. Gerçekten de seyahat etmek ve değiĢik turizm 

faaliyetlerine katılmak kiĢilerin dinlenme ve eğlenme gibi isteklerini karĢılamak 

açısından eĢsiz bir olanak olarak kabul edilmektedir (Ġçöz, 2005).    

 

2.1.2.2. ĠĢ Turizmi 

Ġnsanların iĢleri nedeniyle seyahat etmeleridir. Milli ve milletlerarası 

toplantılara katılma nedeniyle yapılan seyahatler veya münferit iĢ seyahatleridir 

(Karaküçük, 2008). 

Ekonomik geliĢme ve bürokrasi, günümüzde birçok kiĢinin iĢ (meslek) amaçlı 

seyahat etmesini gerektirmektedir. ĠĢ amaçlı yapılan seyahatler çoğu kez turistik bir 

hedef taĢımamakla birlikte kazandığı önem, yarattığı tüketim ve ulaĢtığı boyut bu 

seyahatlerin de turizm hareketleri arasında değerlendirilmesini gerektirmiĢtir. ĠĢ 

turizmi kapsamındaki seyahatlerde oluĢan seyahate iliĢkin masrafların çoğunlukla iĢ 

amaçlı seyahat eden kiĢilerin bağlı bulunduğu ya da çalıĢtıkları iĢletmeler tarafından 

karĢılanması söz konusudur. Bu nedenle iĢ amaçlı seyahat eden bireylerin daha iyi 

otellerde kaldığı, daha pahalı restoranlarda yemek yedikleri ve genellikle ulaĢım 

araçları arasında havayolunu tercih ettikleri söylenebilir (Ġçöz, 2007). 

 

2.1.2.3. Sağlık Turizmi  

 KiĢiler, mevcut rahatsızlıklarını gidermek ve buna bağlı olarak rahatlamak ve 

dinlenmek amacıyla da turizm faaliyetlerine katılabilmektedirler. Turizmin amacı; 

yalnız eğlence, yeni yerler ve insanlar görmek değil, aynı zamanda Ģifalı su 

kaynaklarından, iklim ve mağara tedavisinden de yararlanmaktır (Ġçöz, 2007). 
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 Ġnsanoğlu tarih boyunca sağlık nedeniyle seyahat etmiĢtir ve bu seyahatler 

Romalılar döneminde bugünkü anlamına yakın bir anlam kazanmıĢ, o günden bu 

yana değiĢik anlamlar katarak günümüze ulaĢmıĢtır. Günümüzde sağlık turizmi, 

insanların sağlıklarına kavuĢabilecekleri veya koruyabileceği mekanlara gitmesi ile 

gerçekleĢtirilen bir turizm türü haline gelmiĢtir. 

 Sağlıkla ilgili turizm türleri oldukça fazladır . Bunlar; Kür , Kalneoterapi, 

Termal Turizm, Balneoloji( Kaplıca Tedavisi), Ġnhalasyon Uygulamaları, Ġçme 

Kürleri, Peloidterapi, Klimaterapi, Talassoterapi, Hidroterapi, Fizik tedavi ve 

Rehabilitasyon ve Medikal tedavidir (Kozak ve Bahçe, 2009).   

  Günümüzde sağlık turizmi türleri arasında en önemlisi „SPA‟ (Ģifalı sularla 

yapılan bakım)  turizmidir (www.tr.wikipedia.org). Kaplıca veya modern turizmin 

bilimsel olarak tanımlayabileceğimiz SPA turizmi, özellikle giderek yaĢlanan, sağlık 

konusunda bilinçlenen geliĢmiĢ ülke insanlarının yöneldiği ve bu nedenle ekonomik 

anlamda önemi giderek artan bir turizm çeĢitidir. Örneğin BirleĢmiĢ Milletler‟de 

resort spa merkezleri yalnızca sağlık amacıyla değil, aynı zamanda rekreasyonel ve 

sosyal aktivitelerin yapıldığı merkezler olarak görülmekte, Pazar payının %12,2 

olduğu tamin edilmektedir (Theobald, 2005; Kozak ve Bahçe, 2009). 

 2.1.2.4. Deniz (Yat) Turizmi: 

 Denizler, gerek ulaĢım gerekse ekonomik nedenlerle insanoğlu için oldukça 

önemlidir. Mısırlıların milattan önce üçbinli yıllarda ilk deniz aracını suya 

indirdiğinden beri deniz taĢımacılığının yapıldığı bilinmektedir (Gürdal, 1995). 

Özellikle ekonomik açıdan ele alındığında, deniz kıyısında olan bölgelerin iç 

bölgelere göre daha fazla turist çektiği ve turizm geliri elde ettiği bilinmektedir 

(AhipaĢaoğlu ve Arıkan, 2003). 

 Yat turizmi, insanların yatlarıyla seyahat etmelerinden doğan turizm çeĢitidir 

(Kozak, 2001). BaĢka bir tanımla yat turizmi, insanların gezi, dinlence, eğlence 

amacıyla, yatla doğal, tarihi, turistik değerleri içeren ve değiĢik yöreleri içine alan bir 

rota boyunca yaptıkları gezidir (Çağlayan, 1992).  

http://www.tr.wikipedia.org)/
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 Bilim ve teknik alanlarındaki geliĢmeler, yoğun iĢ yaĢamı, stres ve benzeri 

geliĢmeler insanların doğal yaĢam koĢullarını etkilemiĢ, sakin, temiz bir doğa ile 

baĢbaĢa kalma ihtiyacı gün geçtikçe artmaya baĢlamıĢtır. Denizler insanların bu 

isteklerini karĢılayan seyahat ortamı sağladığı için turizm talebi, yat turizmine gün 

geçtikçe daha fazla kaymaya baĢlamıĢtır (Ġçöz ve Tavmergen, 1998).  

 2.1.2.5.  Ġnanç Turizmi   

 Ġnsanları turizme katılmaya teĢvik eden en önemli psikolojik faktörlerden biri 

de dini motiflerdir. Ġnsanlar inançları gereği kutsal saydıkları yöre ve mabetleri 

ziyaret etme isteğinde bulunurlar. Anadolu bu açıdan oldukça zengin bir yapıya 

sahiptir. Musevilik, Hristiyanlık, Ġslam dini için kutsal sayılan sayısız eserler ve 

yöreler bulunmaktadır. 

 Bu önemli potansiyel, Turizm Bakanlığı tarafından „Ġnanç Turizmi Projesi‟ 

adı altında geçtiğimiz yıllarda baĢlatılan faaliyetlerle geliĢtirilmeye baĢlanmıĢtır.  

2.1.2.6.  Spor Turizmi 

 Su ve dağ sporları ve benzeri spor faaliyetlerine katılan, spora ilgi duyan, 

sporla iliĢkili bulunan kiĢilerin; sportif karĢılaĢmalara ve olimpiyatlara katılmak ya 

da izleyici olma amacıyla hareket eden kiĢilerin oluĢturduğu turizm türüdür. Spor 

turizmi günümüzde birçok ülkede hızla geliĢen bir turizm türü haline gelmiĢtir (Ġçöz, 

2007).  

 Sporla doğrudan ilgili turizm türlerinin pazar yapısı olarak önemli özellik 

taĢıyanları Ģöyledir; 

 Hava Sporları Turizmi: Yamaç paraĢütü, Yelken Kanat, Planör, ParaĢüt, 

Balon, Model Uçak,  gibi hava sporları meraklıları için özel turizm 

destinasyonları dünyanın değiĢik bölgelerinde yer almaktadır.  

 Bisiklet Turizmi: Bisiklet turizmi; kendi bulunduğu ülkeden  uzun süreli ve 

geçici olarak tatil ve dinlenme amacı ile ayrılan ve bu ayrılıĢ esnasında 

bisikleti tamamen ya da kısmen bir ulaĢım aracı olarak kullanılan kiĢilerin 

gerçekleĢtirmiĢ olduğu  turizm Ģeklidir (Ritchie ve Hall, 1999). Danimarka‟da 
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bisiklet turizmine katılanların sayısının 1996 yılı itibariyle 56.000 olduğu ve 

bunların 477.000 geceleme yaptıkları tahmin edilmektedir. Ġngiltere‟de 

bisiklet turizminin ekonomik hacmi 1997 yılı için 535 milyon pound olarak 

tahmin edilmektedir. 1996 yılında yapılan bir araĢtırmada da Yeni Zelanda‟ya 

gelen turistlerin %5‟inin ulaĢım aracı olarak bisikleti tercih ettiği 

belirlenmiĢtir (Ritchie ve Hall, 1999). 

 Golf Turizmi: Golf sporu özellikle geliĢmiĢ ülkelerde ve gelir düzeyi yüksek 

kesimlerde çok fazla tercih edilen bir spordur. Türkiye‟de, son yıllarda art 

arda hizmete giren uluslararası nitelikteki golf tesisleriyle dünyada önemli bir 

golf merkezi haline gelmeye baĢlamıĢtır (Günlü ve ġahin, 2007). 

2.2 Spor ve Spor Turizmi Kavramları 

 Spor, insanoğlunun varoluĢundan beri onunla beraber olan, belirli kurallar 

içeren, rekabet ortamı olan, haz veren aktiviteler bütünüdür. 

 

Erkal‟ a göre (1992) spor; uğraĢanları açısından yarıĢma kazanmaya dönük, 

fiziksel, zihinsel ve teknik bir çaba izleyenler açısından heyecan ve istek duygusu 

kazandıran bir süreç bütünlüğü içerisinde ise anatomi, ortopedi, biyomekanik, 

psikoloji gibi bilim dallarının yardımı ile geliĢen, sürdürülen bir bilimsel olgudur. 

 

Koludar‟ın (1988) tanımına göre ise, kiĢinin belli düzenlemeler içinde fiziksel 

aktivitesini ve motorik becerilerini zihinsel, ruhsal ve sosyal davranıĢlarını geliĢtiren 

ve bu özelliklerini belirli kurallar içinde yarıĢtırmasını amaçlayan biyolojik, 

pedagojik ve sosyal bir uğraĢtır. 

 

 FiĢek‟e göre (1980) spor, insanın doğayla ilk ya da toplumla iĢbirliğine dayalı 

ileri iliĢkilerin bir benzetim modeli olarak, doğayla savaĢım sırasında edinilen 

bedensel beceri ve geliĢtirilen araçlı- araçsız yöntemleri, sonuçları açısından barıĢçıl, 

yapan açısından tam-güncü, izleyen açısından eğlendirici biçimde bireysel ya da 

toplu boĢ zamana uygulanan; oyun, oyalama ve iĢten uzaklaĢmanın araçlarını giderek 

„iĢin kendisi‟ yaparken kendi bağımsız ekonomil aygıtını da geliĢtiren estetik, teknik, 

fizik, yarıĢmacı, mesleki ve toplumsal bir süreçtir. 
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Zaman içinde sporun geleneksel değer yargılarındaki esneklik, daha önceki 

homojen amaçlarının değiĢmesine neden olmuĢtur. Sporun 1970‟li yıllarda 

popülerliğinin artması, spor endüstrisine yapılan yatırımların sonucunda dünya 

genelinde spor bilincinin ve alıĢkanlığının yerleĢmeye baĢlaması, sporun yaĢamın 

vazgeçilmez bir alıĢkanlık olarak kabul görmesi, insanların tatilleri boyunca gündelik 

spor yaĢamlarını sürdürmek istemeleri, turizm sektörünün spor ile kaynaĢmasının en 

önemli nedenidir (Sağcan, 1986).  

 

2.2.1. Spor Turizmi Kavramı 

 

 ‘Spor turizmi nedir?‟ sorusu çok önemlidir. Sorunun cevabı, yalnızca 

turizmin bir mikro pazarı olarak incelenmesi ya da spor turizminin bir alt dalı olarak 

incelenmesi yerine, yanıtı araĢtırılacak alanın ya da alt alanın parametrelerini belirler 

ve spor turizminin bilimsel bir çalıĢma alanı olarak belirlenmesine yardımcı olur 

(Weed, 2008).   Dr. Turco‟ya göre spor turizmi, insanların önceden belirlenmiĢ bir 

spor etkinliğine aktif yada pasif katılımı ile gerçekleĢen seyahatlerden oluĢan turizm 

türü olarak tanımlanır ( Turco, Riley, Swart, 2002 ; Ġçöz, 2008). 

 

 Uluslararası veya ulusal olsun sportif aktivite içeren organizasyonlar, turlar, 

Ģampiyonalar v.b., katılanların amacının boĢ zaman değerlendirme veya yarıĢma 

isteği olduğu, temelinde sportif etkinliklere katılmak için seyahat içeren tüm turizm 

hareketleridir. 

 

Spor Turizmi, sportif aktivitelere katılmak, izlemek veya orada bulunmak 

amacıyla uluslararası veya ulusal alanda seyahat etmek olarak tanımlanmaktadır 

(Kurtzman ve Zauhar, 2001). 

 

Ayrıca spor turizmi; sportif aktivitelerle sporcu, yönetici gibi formlarda 

meĢgul olmak ve görmek amacıyla yapılan seyahat deneyimlerinin tümü olarak da 

tanımlanabilir (Stephen, 2001). 
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2.2.2. Spor Turizmine ĠliĢkin Temel Tanımlar (Spor, Turizm, Rekreasyon ve 

BoĢ Zaman 

           Kavramları 

 

 Spor, turizm ve rekreasyon tanımları arasında çok yakın bir iliĢki vardır. BoĢ 

zamanı değerlendirme etkinlikleri olarak kabul edilen ve bu nedenle de turizm 

faaliyetleri arasında yer alan rekreasyon kavramı, insanların zorunlu çalıĢma 

zamanları dıĢında kalan diğer zamanlarında dinlenmek, eğlenmek, yenilenmek ve 

bireysel olarak tatmin olmak için gönüllü olarak katıldıkları etkinlik ve deneyimler 

olarak tanımlanmıĢtır (Kraus, 1977; Ġçöz, 2008). 

 

 Karaküçük‟e göre (2008) rekreasyon; insanın yoğun çalıĢma yükü, rutin hayat 

tarzı veya olumsuz çevresel etkilerden tehlikeye giren veya olumsuz etkilenen bedeni 

ruhi sağlığını tekrar elde etmek, korumak veya devam ettirmek aynı zamanda haz ve 

zevk almak amacıyla, kiĢisel doyum sağlayacak, tamamen çalıĢma ve zorunlu 

ihtiyaçlar için ayrılan zaman dıĢında kalan bağımsız ve bağlantısız boĢ zaman içinde 

isteğe bağlı ve gönüllü olarak ferdi veya grup içinde seçerek yaptığı etkinliklerdir. 

 

 Rekreasyonla ilgili yapılacak bir çalıĢmada öncelikle ele alınacak konuların 

baĢında boĢ zaman kavramı gelmektedir. Çünkü rekreasyon herĢeyden önce boĢ 

zamanı olan insanların, bu boĢ zamanlarında gerçekleĢtirecekleri etkinliklerle 

ilgilidir. BoĢ zaman, insanın zorunluluklara bağlı olmadan, amaç Ģart koĢmadan, 

kiĢinin eğilim ve arzusu yönünde, kendi örf, adet geleneklere uygun tarzda baĢkaları 

ile birlikte veya yalnız baĢına meĢguliyeti ve dinlenmesi için hak ettiği zamandır 

(Karaküçük, 2008). 

 

 Spor, rekreasyonun en kapsamlı, çeĢitli ve ilgi çeken alanlarından birini 

oluĢturmaktadır. Spor ve rekreasyon karĢılıklı olarak birbirini etkiler. Spor insanların 

rekreatif  ihtiyaçlarını karĢılamada önemli bir hareket alanı sağlarken, rekreasyon da 

sporun toplumda yaygınlaĢması, tanınması ve sportif baĢarılar elde edilmesinde 

önemli roller üstlenmiĢtir. Spor bu rolünü genellikle herkes için spor veya sağlık için 

spor gibi etkinlik rollerini yerine getirerek gerçekleĢtirmektedir (Karaküçük, 2008).  
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 Ġnsanlar hoĢça vakit geçirmek için birçok turizm ve rekreasyon aktivitelerine 

katılırlar. Bu nedenle rekreasyonla turizm ve spor  iliĢkisinin ekonomik etkilerinin 

yanısıra birçok pozitif etkisi de vardır. Örneğin, ülkedeki sportif aktivitelerin 

sayısının her geçen sene artması, ulusal basının daha çok ilgisinin çekilmesi, bu 

ilginin artmasıyla beraber  kendi kültürünü tüm dünya toplumları ile paylaĢma Ģansı, 

spordaki profesyonellik olgusunun geliĢmesi, toplumun spora olan katılımının 

artması (Kitle Sporunun GeliĢmesi), yaĢ oranlarına göre spor organizasyonlarının 

sayısında artıĢ (Master Oyunları) ve ülkenin belli bölgelerindeki sportif üretkenlik ve 

geliĢim sağlanmaktadır (Gibson,1998; Miçooğulları, 2004). 

 

 

 

Şekil 1. Spor ve Turizm iliĢkisi (Tuncer, 2009). 

 

 

  

Rekreasyon ve turizm sıkı bir iliĢki içerisindedir. Turizm ve rekreasyon, genel 

olarak insanların hayat kalitesini artırarak, tatmin düzeylerini  oldukça 

Turizm ve Spor

Gelir getirici etkinlikler dışında kalan serbest 
zamanlarımızın hemen hepsini içine alan seyahat; 

bundan doğan konaklama, yeme içme gibi 
hizmetler ve ilişkiler bütünüdür.

Konaklama Bağlantı 
Noktası

İçeriğinin ve uygulamalarının hepsi fiziksel 
hareketlere dayalı, kuralları olan, rekabet içeren, 

haz veren, ulusal ve uluslar arası alanda kabul 
görmüş fiziksel aktivitelerin tümüdür.

Toplumsal 
Aktiviteler
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etkilemektedir. Bundan dolayı rekreasyon ile turizm arasında ortak bir yaĢam iliĢkisi 

ortaya çıkmaktadır (Güler, 1978). 

 

Turizm ve rekreasyon arasındaki iliĢkiler belirgin olmamakla birlikte, turizm 

ve rekreasyonel faaliyetler birçok yönden birbiriyle kaynaĢmıĢ durumdadır. 

Rekreasyon ve turizm talebi; davranıĢlar yönünden ele alındığında, iki talep tipinin 

birbirinden ayrılamayacak kadar iliĢkili olduğu görülmektedir. Turizm talebinin 

kaynak esaslı imkânlara yönelik olmasına karĢın; rekreasyon talebinin kullanım 

esaslı imkanlara yönelik olması gibi, nispi olarak yapılabilen bir ayrım dıĢında 

kullanılan imkanlar, katılınan aktiviteler ve taleplerin değiĢkenlik gösteren 

yapılarından dolayı her iki talep grubu da benzerlikler göstermektedir. Ayrıca iki 

talep grubunun yöneldiği aktiviteler arasında, bir rekabetin olması da rekreasyon ve 

turizm arasındaki iliĢkiyi ortaya koymaktadır (ÇeribaĢı, 1994). 

 

Toplumda çağdaĢ mutluluğu yakalamak etkin Ģekilde eğlence faaliyetlerine 

bağlıdır. Yani, çalıĢma dıĢında kalan zaman içinde sadece yeme-içme uyuma 

Ģeklindeki dinlenme, çağdaĢ insan için yeterli değildir. Bunun eğlence faaliyetleri ile 

desteklenmesi Ģarttır (ÇeribaĢı,1994). 

 

Rekreasyon ve turizm aynı etkinlik çeĢitleri ve aynı etkinlik yapılan alanları 

kullanabilmektedirler. Turizm ve dıĢarıda yapılan rekreasyon etkinliklerinin; 

imkânlarının sağlanması ve bunlara katılma talebi yönünde iki temel ortak özelliği 

bulunmaktadır. Bu arz ve talebin ekonomik ve sosyal etkileri vardır. Böylece, 

rekreasyonistlerle turistler aynı faaliyetleri yapan insanlar olarak görülebilmektedir. 

 

Turizm ve rekreasyon iliĢkisinde, birçok turizm olayının esasında rekreasyon 

olduğu görülmektedir. ĠĢ turizmi, meslek, kiĢisel sebeplerle ilgili bazı seyahatlerin 

ise, rekreasyonla bir ilgisi yoktur. Bu yaklaĢıma göre rekreasyon; vücudun ve zihnin 

tekrardan  hayat kazanmasına yön veren, isteğe bağlı veya boĢ zaman esnasındaki bir 

tecrübe olmasından, tamamen boĢ zaman içerisinde yer almaktadır (Murphy 1985). 

Turizm insanların, kiĢisel tatmin amacıyla, kendi hür iradeleri ve istekleri 

doğrultusunda, maddi çıkar elde etme amacı gözetmeksizin, sürekli olarak 



 

 19 

oturdukları yerlerden ayrılarak geri dönmek koĢuluyla baĢka bir merkeze, belirli bir 

süre için gitmeleri ve orada kaldıkları sürede oluĢturdukları faaliyetlerdir (Orel ve 

Yavuz, 2003). Bu tanıma dikkat edildiğinde turizmin, seyahat etme ve konaklama 

Ģartı dıĢındaki diğer tüm Ģartlar rekreasyon ile birebir örtüĢmektedir. 

 

 

 

Şekil 2. Turizm -Rekreasyon ĠliĢkisi (Mieczkowski, 1990) 

 

 

Rekreasyon ve turizm arasında ortak yaĢam iliĢkisinden söz edilmektedir. 

Rekreasyon imkanlarındaki geliĢme o bölgeyi daha çekici kılarak, bölgeye daha çok 

turistin gelmesi ve bölgenin gelirinin artmasına neden olabilmektedir. Halkın 

turizmin geliĢiminden ekonomik bir çıkar beklentisi içinde olduğu göz önünde 

tutulursa, halkın rekreasyon etkinliklerine olumlu ve teĢvik edici yaklaĢımı da söz 

konusudur. ABD‟nin Colorado eyaletinin kırsal bölgelerinde yapılan araĢtırma; 

insanların rekreasyon ve turizmin geliĢimine olan tutumlarında farklılıklar olduğunu 

ortaya koymaktadır. Bu araĢtırmaya göre; rekreasyonun hayat kalitelerine olan 

etkisinin, turistik geliĢimin etkilerinden daha çok olumlu olduğu sonucu 

çıkarılmaktadır. Yani rekreasyon hizmetlerinin genel hayat kalitesini arttırmaya, 

İŞ VE İŞ İLE 
İLGİLİ 

ZAMAN
TURİZM REKREASYON
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turizmin geliĢiminden daha fazla yardımcı olduğu söylenebilir. Diğer yandan, 

insanlar turizmin geliĢimini hayat kalitesinin durumuna değil, ekonomik durumun 

iyiliğine bağlı olarak görmektedirler. Yine bu araĢtırmaya göre; turizm ve rekreasyon 

iliĢkisi; turizmin bir sonucu olarak rekreasyon imkanlarının geliĢeceği, turistik 

geliĢimin, rekreasyon tesis ve programlarına olumlu yönde etki edeceği ve rekreatif 

kaliteyi artırabileceği Ģeklindedir (Karaküçük, 2008). 

 

Ancak, bölgesel olarak turistler için geliĢtirilmiĢ rekreasyon tesis ve 

hizmetlerin, bölge halkı yararına kullandırılmasındaki yetersizlik de bu iliĢki için 

endiĢeyi yaratmaktadır (Karaküçük, 2008). 

 

Rekreasyon ve turizm arasındaki iliĢki Ģu Ģekilde açıklanmaktadır (Hazar, 

2003): 

 Gerek rekreasyonda gerekse turizmde doğal ve beĢeri değerler ( insan yapısı 

olan tarihi eserler, kültürel değerler v.b. ) kaynak olarak kullanılmaktadır. 

 Bir yöre veya ülkedeki insanların rekreasyona yönlendirilmesi, turistik 

rekreasyonun ve dolayısı ile iç turizmin geliĢmesini sağlayacaktır. 

 Rekreatif alanlar ( spor tesisleri, anfi tiyatrolar, piknik alanları, koĢu yolları, 

konser alanları v.b. ) ve buralardaki organize etkinlikler, animasyon 

hizmetlerine canlılık getirmektedir. Rekreasyon bazen standart ürün paketi 

içinde yer alan bir animasyon ürünü niteliği taĢımakta, diğer bir ifade ile 

turistik ürünün bir halkası olabilmektedir. Örneğin; paket tur kapsamında 

gidilen festivallerin, önemli sportif karĢılaĢmaların izlenmesi gibi olaylar 

turizm ile rekreasyon arasındaki bağı ortaya koymaktadır. 

 Rekreatif istasyonlar ve iĢletmeler, turistler için boĢ zaman değerlendirme 

imkanı yaratmaktadır. Bu nedenle bir bölgedeki cazibe, faydalılık, kolay elde 

edilebilirlik özelliklerine sahip rekreatif etkinlikler, turistlerin konaklama 

süresini uzatmaktadır.  

 

Turizm ve rekreasyon faaliyetlerinin her ne kadar birbiriyle örtüĢtüğü 

gözükse de aralarında belirgin farkları da görmek mümkündür. Bunlar:  
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 Turizm faaliyetleri, boĢ zaman ve çalıĢma zamanı ile ilgili iken, rekreasyon 

faaliyetleri sadece boĢ zamanda gerçekleĢebilir. Örneğin; inanç turizmi, 

akraba ve arkadaĢ ziyaretleri boĢ zaman faaliyetleri olmasına rağmen 

rekreasyon faaliyetleri ile ilgili değildir. 

 Turizm, rekreasyon faaliyetlerinin aksine geçici yer değiĢtirme hareketlerini 

kapsamasına rağmen, rekreasyon faaliyetleri için böyle bir yer değiĢtirme 

zorunluluğu yoktur. Örneğin; birçok açık hava rekreasyon faaliyetleri doğal 

ortamlarda ve Ģehir merkezlerinden uzak alanlarda gerçekleĢtirilmelerine 

rağmen katılımcıların turizm olayında olduğu gibi sürekli oturdukları 

konutlarının dıĢında konaklama yapmalarına gerek yoktur. Diğer bir deyiĢle 

birçok rekreasyon faaliyeti kiĢinin yaĢadığı bölgede gerçekleĢmektedir. 

 Rekreasyon ve turizm kavramı anlam bakımından birbirinden farklılık 

göstermezler, aynı zamanda da birbirinden farklıdırlar. Rekreasyon 

araçlarının satın alınması aile bütçesinden turizme ayrılan kaynakların 

rekreasyonel kullanıma neden olduğu için çeliĢki yaratabilmektedir. 

 Turizm faaliyetleri, ticari açıdan ekonominin önemli bir parçasını oluĢturur. 

Rekreasyon faaliyetleri de, ticari olmasına karĢın daha zayıf ve yetersizdir. 

Özellikle devlet, sosyal organizasyonlar ve iĢverenler tarafından ücretsiz 

rekreasyon imkanlarının sunulması bu olguyu güçlendirmektedir. Turizm 

merkezlerindeki faaliyetlerin aksine, rekreasyon faaliyetleri bazı özel 

yetenekler gerektirir. 

 

Birbirinden ayrı olgular olan rekreasyon ve turizm, aynı alanı, aynı 

kaynakları, aynı zamanı kullanma ve benzer aktiviteleri paylaĢma gibi ortak 

özellikleri dikkate alındığında rekreasyon ile turizm faaliyetlerinin aralarındaki 

iliĢkileri Ģu üç baĢlık altında inceleyebiliriz (Uğurlu, 2005): 

 

a) Yerine getirilen iĢlevler açısından sosyal iliĢkiler 

b) Yaratılan fayda açısından ekonomik iliĢkiler 

c) Kullanılan alan açısından mekansal iliĢkiler 
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Yerine getirilen iĢlevler açısından rekreasyon ve turizm arasındaki iliĢkilerin 

ana kaynağı her iki faaliyetinde boĢ zamanda yapılmasıdır. Artan boĢ zaman 

kullanımı ve maddi  harcama olanaklarının artması bireysel rekreasyonel katılımı 

turistik bir hale çevirmiĢtir. Yaratılan fayda açısından turizm ve rekreasyon 

arasındaki iliĢkiler ekonomiktir. Burada bir ortak yararlanma iliĢkisi mevcuttur  

(Uğurlu, 2005).  

 

  Turizm ve Spor  iliĢkisinin ekonomik etkilerinin dıĢında birçok pozitif yararı 

vardır. Örneğin, ülkedeki sportif aktivitelerin sayısının her geçen sene artması, ulusal 

basının daha çok ilgisinin çekilmesi, bu ilginin artması sayesinde kendi kültürünü 

tüm dünya toplumları ile paylaĢma Ģansı, spordaki profesyonellik olgusunun 

geliĢmesi, toplumun spora olan katılımının artması (Kitle Sporunun geliĢmesi), yaĢ 

oranlarına göre spor organizasyonlarının sayısında artıĢ (Master Oyunları) ve ülkenin 

belli bölgelerindeki sportif üretkenlik ve geliĢim sağlanmaktadır. Tatil sırasında yeni 

bir spor dalını katılım yoluyla öğrenenler, öğrendiği spor dalına katılımı tatil 

sonrasında da sürdürenler, spor amaçlı seyahat eden turistlerden etkilenerek aynı 

aktivitelere katılanlar,  yamaç paraĢütü gibi uygun ortam gerektiren spor dallarında 

sportif performansını üst düzeye çıkarmak için seyahat edenler, turizmin, sporun 

geliĢimine verdiği desteğe örnek oluĢtururlar (Gibson,1998; Ġçöz, 2008). 

 

 Spor etkinlikleri ve içeriğindeki diğer etkinlikler açısından  tüm dünyada 

rekreasyonel turizmin oluĢmasında ve geliĢmesinde etkili olan üç temel neden vardır: 

 Ülke nüfuslarının artması ve buna bağlı olarak rekreasyona olan talebin 

artması 

 Ġnsanların rekreasyona olan ihtiyaçlarının artması. Bu ihtiyaçlar içinde de 

insanların sağlıkları konusunda  duyarlı ve bilinçli olması ve bu nedenden 

dolayı daha fazla hareketlilik ve bunun bağlantısı olarak da spor içeren 

etkinliklere katılma isteği 

 Talep ve ihtiyaç artıĢına bağlantılı artıĢ gösteren rekreasyon yatırımları ve 

altyapı ve üstyapı bakımından rekreasyonel arz olanakları, bu alandaki 

giriĢimci sayısındaki artıĢ (Leberman ve Mason, 2002). 
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 2.2.3. Spor Turizminin GeçmiĢi ve Bugünü 

 Bilindiği gibi spor turizm olgusu içinde “seyahat” kavramı çok önemli bir yer 

tutmaktadır. Ġnsanoğlunun seyahat amacıyla kullandığı ilk yolları hayvanların ayak 

izlerinden oluĢan patikalardan oluĢtuğu bilinmektedir. M.Ö. 10 bin yıl önceden 

itibaren bu yolların kullanıldığı ve bu patikaların günümüzde gelinen duruma temel 

oluĢturduğu belirtilmektedir.  YaĢama devam etme, beslenme ve savaĢma v.b. 

sıkıntılar yüzünden boĢ zamanlarda yapılan seyahat türleri eski çağlarda çok seyrek 

olarak görülmekteydi. 

 

Kaliteli seyahatin yaĢamın bir parçası olması insanların düzenli bir Ģekilde 

seyahat etmeye baĢlamalarıyla yaĢamlarına girmiĢtir. Düzenli yapılan kısa süreli iĢ 

seyahatleri, tatil amaçlı geziler ve kutsal günleri kutlama alıĢkanlıkları, insanoğlunun 

bu yollarla kendini gerçekleĢtirmesi, rahatlama ve büyük yolculukların yapılmasına 

katkıda bulunmuĢtur. Bunun sonucunda seyahat ve turizm bağlantısı oluĢturulmuĢtur. 

Buna ek olarak politik, teknolojik ve sosyal olaylar turizmi dünya çapında bir boĢ 

zaman etkinliği haline getirmiĢtir (www.turizm.gov.tr). 

 

Turizm olgusu her dönemde genellikle servis ve olanaklarının geliĢtirilmesi, 

genel aktivite hareketleri, mali (finans) etkileri, tipolojisi, yolculuk modelleri ve 

çeĢitleri konularını incelemiĢtir. 

 

Seyahati  insanlara aĢılamaya çalıĢan çalıĢmalar hoĢlanma, kültürel 

değiĢiklik, dini konular, iĢ alanları v.b konular üzerinde yoğunluk göstermektedir. 

Birçok yazar ve uzman turizm olgusunu izafi modern bir olay olarak irdelemiĢtir. 

Spor ve seyahatin iç içe olduğu etkinliklere katılan, dünya çapındaki tüm insanların 

ister amatör olsun ister profesyonel anlamda olsun hedefleri katılmıĢ oldukları 

aktiviteden zevk alma ve iyi zaman geçirmektir. Bu tür seyahatçiler tabiatlarında var 

olan sporla yayılan değerlerini, kendi eğilimleri doğrultusunda finansal destek ile 

Ģekillendirebilen insanlardır. Bu tür insanlar bu Ģekil seyahatleri sık sık yaparlar. 

Üstelik spor seyahati son yıllarda her yaĢ ve her kesimden bütün düzeylerde 
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artmaktadır. Bununla birlikte birçok spor organizasyonu insanoğlunun tabiatında var 

olan eğilimler ve öğrenilebilir yaklaĢımlara göre pazarlanmakta ve organize 

edilmektedir (www.turizm.gov.tr). 

 

Dünya Turizm Örgütü; seyahat ve turizm alanında uluslararası öncü bir 

kuruluĢtur. Turizm mevzuatına pratik bir kaynak ve turizm politikasını ilgilendiren 

konulara dünya çapında bir forum olarak hizmet verir. 144 asli ve ortak üye ülkenin 

yanı sıra yerel yönetimlerin, turizm derneklerinin, havayollarının, otel zincirlerinin, 

tur operatörlerinin de dâhil olduğu özel sektörü temsil eden 350‟den fazla bağlı üyesi 

mevcuttur. Merkezi Madrid‟de bulunan Dünya Turizm Örgütü, BirleĢmiĢ Milletler 

tarafından turizmin tanıtımı ve geliĢtirilmesi için görevlendirilmiĢ hükümetler arası 

bir kuruluĢtur. Dünya Turizm Örgütü turizm aracılığıyla iktisadi geliĢmeyi ve iĢ alanı 

yaratılmasını kültürel mirasın ve çevrenin korunmasını teĢvik eder, uluslararası 

anlayıĢ ve barıĢa katkıda bulunur. 

 

Dünya Turizm Örgütü, turizm endüstrisinin arasında rekabeti artırarak 

dünyanın en büyük endüstrisine baĢarıyla katılmalarına yardımcı olur. ÇalıĢma 

programları altı alanda toplanmıĢtır: 

 Kalkınma için iĢbirliği 

 Ġstatistikler, iktisadi analiz ve pazar araĢtırması 

 Çevre, planlama ve finans 

 Turizm geliĢiminin kalitesi 

 Ġnsan kaynakları geliĢimi 

 ĠletiĢim ve dokümantasyon 

Dünya Turizm Örgütü verilerine göre; Sportif turizmin 1999 yılında %11 

oranında arttığını ve gelecekteki 20 yıl içerisinde her sene % 4,1 oranında artacağının 

beklendiğini belirtmiĢtir (www.turizm.gov.tr). 

 

Turizmdeki bu ilerleme olayı, tüm dünya çapındaki spor ve eğlence 

endüstrilerinin geliĢiminde de anlamlı pozitif etkiler yaratmıĢtır. Bu sektörler 
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beraberce spor turizmi kavramında bulunurlar ve turizm sektöründeki ilerlemelerin 

de merkezinde bulunurlar. 

 

Turizm – Spor iliĢkisinin ekonomik etkilerinin dıĢında birçok pozitif yararı 

vardır. Örneğin, ülkedeki sportif aktivitelerin sayısının her geçen sene artması, ulusal 

basının daha çok ilgisinin çekilmesi, bu ilginin artması sayesinde kendi kültürünü 

tüm dünya toplumları ile paylaĢma Ģansı, spordaki profesyonellik olgusunun 

geliĢmesi, toplumun spora olan katılımının artması (Kitle Sporunun geliĢmesi), yaĢ 

oranlarına göre spor organizasyonlarının sayısında artıĢ (Master Oyunları) ve ülkenin 

belli bölgelerindeki sportif üretkenlik ve geliĢim sağlanmaktadır. Tatil sırasında yeni 

bir spor dalını  katılım yoluyla öğrenenler, öğrendiği spor dalına katılımı tatil 

sonrasında da sürdürenler, spor amaçlı seyahat eden turistlerden etkilenerek aynı 

aktivitelere katılanlar, golf veya yamaç paraĢütü gibi uygun ortam gerektiren spor 

dallarında sportif performansını üst düzeye çıkarmak için seyahat edenler, turizmin 

sporun geliĢimine verdiği desteğe örnek oluĢtururlar (Gibson, 1998). 

 

2.2.3.1. Endüstriyel Dönem Öncesi Spor 

 

 Sporun tam olarak hangi tarihlerde baĢladığı bilinmese de, Yunan, Çin ve 

Mısır kültürlerinde organize sporların önemi kesin olarak bilinmektedir (Masterman, 

2004). 

 En eski spor turizmi örneğinin M.Ö. 766 yılındaki Olimpiyatlar sırasında 

yapıldığı kabul edilmektedir. Bununla beraber Yunanistan‟da Olimpia‟daki Pan 

Hellenic oyunlar bu yarıĢma ya da festivallerin en önemlisi olarak kabul edilir (Weed 

ve Bull, 2004). Atletizm türü oyunlar eski Yunan yaĢamının en önmeli parçası olup 

her  ülkedeki her saygın kentin kendine ait bir stadyumu vardır. Yunanlıların spora 

bakıĢ açılarında göze çarpan en önemli olgulardan biri özetle “yaşamak için savaş – 

savaşmak için yaşa” teorisiydi. Hızlı koĢulara, güreĢte becerili olmaya, fiziksel 

güzelliğe çok büyük hayranlık duyuyorlardı. 

 

Yapılan birçok spor organizasyonları tanrılara bağlılık olarak da 

gösteriliyordu. Bu sportif organizasyonlarda değiĢik eyaletlerden gelen sporcular 
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hünerlerini gösterirler ve ödül olarak yağ, gümüĢ, altın gibi ödüller alırlardı. Bu tür 

yarıĢmalarda yabancı ülkeden gelerek baĢarılı olan insanlarında ödül aldıkları ve 

müsabakaların daha rahat ortamlarda izlenebilmesi için çok sayıda Stadyum yapıldığı 

da belirtilmiĢtir. Bu organizasyonlarda ilgi çeken noktalardan biri de daha fazla 

sayıda yabancı ve yerli izleyicinin katılabilmesi için yarıĢmaların Nisan ayı ve 

sonrasında, 3–7 günlük süreçlerde düzenleniyor olmasıydı. Bu dönem ile ilgili bazı 

kazı sonuçları incelendiğinde değiĢik yarıĢmaların yapılmasına uygun farklı stadyum 

boyutlarına ulaĢılmıĢtır  (Miçooğulları, 2004).  

 

 Mısırlılar birçok değiĢik kültürden insanın hepsine ortak bir kültür formatı 

oluĢturarak çok önemli bir iĢ yapmıĢlardır. Bu olay içerisinde de spor kavramı çok 

önemli bir yer almıĢtır. Mısırlı insanlar hünerlerin gösterildiği, kuvvete dayalı 

yapılan performansları izlemekten çok zevk alıyorlardı. Ayrıca Toplu oyunlar, 

avcılık, balıkçılık ve kuĢ avlamak popüler sporlardı. Bunların yanında güreĢ 

müsabakaları, boks maçları ve öküz dövüĢleri de insanlar tarafından sevilerek 

izleniyordu. Mısırlılar su sporları açısından da önemli bir yer tutmaktaydılar. Kendi 

yaptıkları botları deniz ulaĢımında kullanmıĢlardır. Yüzme yarıĢları, kürekli botlarla 

bir yerden bir yere ulaĢma amacıyla yapılan yarıĢlara da bu dönem içinde 

rastlanmaktadır. Firavun rahipleri kendi aralarında ata binme, avlanma ve balıkçılık 

yaparak spor aktivitelerinden zevk alırlardı. Firavunların en ilginç özelliklerinden 

biri de saraylarının bahçelerine yaptırdıkları suni havuzlar içerisinde balık avlayarak, 

her tuttukları balıktan sonra kendilerini izleyenlere  kendilerini alkıĢlatmalarıdır. 

Bütün bu spor branĢlarının yanında dans, Mısır uygarlığı için önemli bir etkiye 

sahipti. Dans etmek insanların bir üst sınıfa geçmesi için önemli bir etken olarak bile 

görülmüĢtür (Standeven ve Knop, 1999) . 

 

 Ortaçağda ve Rönesans döneminde spor ve turizm iliĢkisi tekrardan yoğun bir 

Ģekilde devam etmiĢtir. 16 ve 17. yüzyılda spor turnuvaları toplumsal bir hal almıĢ ve 

hem elegant sporlar hem de izleyiciye dönük sporlar yalnızca toplumun üst 

sınıflarına özgü etkinlikler olmuĢtur (Standeven ve Knop, 1999). 
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2.2.3.2. Endüstriyel Dönemde Spor Turizmi  

 

 19. yy‟da demiryollarının devreye girmesiyle ulaĢım ucuzlamaya baĢlamıĢ ve 

sosyalleĢmiĢtir. Demiryolları sporda da önemli geliĢmelerin ortaya çıkamasında etkili 

olmuĢtur. Ġngiltere‟de futbol federasyonu 1863 yılında kurulmuĢ ve ilk Ģampiyonayı 

1872‟de düzenlemiĢtir. Futbolun geliĢmesi ile seyahatlerde yaygınlaĢmaya baĢlamıĢ 

ve gelir düzeyinde önemli artıĢlar meydana gelmiĢtir. Bu dönemlerde kayak, 

tırmanma ve yürüyüĢ sporları da önemli ve yaygın sporlar olmuĢtur (Standeven ve 

Knop, 1999). 

 

 Spor turizminin Endüstriyel dönemden günümüze kadar geliĢmesi 4 Ģekilde 

ortaya çıkmıĢtır; 

1- Spor katılımcılarının demografik profilleri geniĢlemiĢtir. 

2- 1970‟lerden bu yana  batı toplumlarının sağlık ve bedensel uyum 

konusundaki ilgisi giderek artmıĢtır. 

3- 1980‟lerden itibaren tatil sırasında rekreasyonel faaliyetlere katılımda yoğun 

bir talep olmuĢtur. 

4- Kentlerin geliĢmesinde ve imajlarının artmasında sporun ve sportif olayların 

oynadığı roller konusunda oldukça artan bir ilgi vardır (Hinch ve Higham, 

2004; Ġçöz, 2008). 

 

Bu geliĢmeler aynı zamanda ekonomik ve politik güçler tarafından da 

desteklenmiĢtir ve aynı zamanda değiĢen sosyal değerler ve davranıĢlar da spor 

turizmine yön vermiĢtir. 

 

 

2.2.3.3. ÇağdaĢ Sportif Olaylar 

 

 Toplumların geliĢmesinde sporun ne denli önemli olduğunu tarih bize 

göstermektedir. ABD‟de Naismith 1891‟de basketbolu bulmuĢ ve 13 kural 

geliĢtirmiĢtir (Masterman, 2004). 2003 yılında Ġngiltere‟de Futbol bayan sporları 
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arasında en popüler spor olmuĢ, 2003 yılında Avrupa bayanlar futbol Ģampiyonası 

düzenlenmiĢtir. 

 

  Olimpiyat Oyunları spor turizmi içerisinde yer alan en önemli 

organizasyondur. Dünyanın kuĢkusuz en büyük ve popüler organizasyonu olan 

Olimpiyat Oyunlarını organize etmenin ülke ekonomisine, tanıtımına, ihracatına, 

yatırımlarına, turizmine, sporuna, gençliğine ve ülkenin imaj ve prestijine ne gibi 

katkılar getireceğinin bilincinde olan kentler ve ülkeler arasında Olimpiyat oyunlarını 

almak için büyük bir mücadele devam etmektedir (Miçooğulları, 2004). 

 

2.2.4. Spor Turizmi ÇeĢitleri 

 

 Spor turizmi kendi içinde çeĢitlere ayrılmaktadır. Bunlar; 

 

2.2.4.1. Olay Tabanlı Spor Turizmi 

 

Olay Tabanlı Spor Turizmi; Olimpiyatlar, herhangi bir branĢta yapılan Dünya 

Kupaları gibi kaliteli organizasyonların içinde bulunduğu spor turizm Ģeklidir. 1994 

Amerika Dünya Kupası sırasında Amerika‟ ya 50 milyon yabancı turistin giriĢ 

yaptığı ve bu insanların yaklaĢık olarak 100 milyar dolar para harcadığı 

hesaplanmıĢtır (Miçooğulları, 2004).. 

 

2.2.4 2. Aktif Spor Turizmi 

 

Bireysel olarak sportif aktivitelere yalın katılım amacıyla bir yerden bir yere 

yapılan seyahat olayı, aktif spor turizmi kapsamındadır. Bu aktif katılım olayı çok 

geniĢ formlar ve çok geniĢ sportif branĢlar içerir. Golf, kayak, tenis, sörf, v.b. gibi 

bireysellik içeren birçok spor branĢı bu kategori içine girmektedir (Miçooğulları, 

2004). 
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2.2.4.3.  Nostalji Spor Turizmi 

 

Nostalji Spor Turizmi; çok uzun süreden beri yapılmakta olan ünlü sportif 

organizasyonlara katılım veya bulunma amacıyla yapılan seyahatleri içerir. Dünyanın 

belli merkezlerinde bulunan spor müzeleri, çok eski dönemlerde inĢa edilmiĢ ve 

spora hizmete devam eden alanlar, eski dönemlerde yapılan stadyumlar ve tarihi 

sportif alanlar Nostalji spor turizmin merkezlerine örnek olabilir (Miçooğulları, 

2004). 

 

2.2.5. Spor Turizminin ÇeĢitli Etkileri 

 

2.2.5.1. Spor Turizminin Ekonomik Etkileri: 

 

Bir ülke ekonomisi için, turizm bir kazanç kaynağı ve döviz girdisi sağlayan 

olay olarak ne kadar önemli ise, bölgeler arası dengesizliğin giderilmesi, altyapısı 

bulunmayan bölgelere gerekli desteğin sağlanması ve turizm oranının yüksek olduğu 

ülkelerde yeni meslek alanlarının açılması sayesinde iĢsizliğin azaltılması, tarım, 

ulaĢtırma ve diğer turizmle doğrudan ve dolaylı olarak ilgili bulunan ticari 

faaliyetlerin canlılık kazanması da o kadar önemlidir (Ġçöz ve Kozak, 2002). 

 

Spor turizminin ekonomiye etkisiyle ilgili bir takım göstergeleri inceleyecek 

olursak; Andreff tarafından Avrupa konseyinin sponsorluğuyla 1984 den 90‟lı 

yılların ortalarına kadar sürdürülen ve sporun Avrupa‟daki etki ve önemini ortaya 

çıkartılmasını hedefleyen “Avrupa‟da Sporun Finansmanı” isimli araĢtırma sporda 

bilgi paylaĢımı ve demokratikleĢme gibi amaçlar taĢıyan “Play The Game” 

organizasyonunun 2000 yılı Ġsveç‟de yapılan toplantısında bilimsel bir rapor halinde 

sunulan çalıĢmaya AB ülkelerinin tamamında karĢılaĢtırılabilir verilerin derlenmesi 

ile gerçekleĢtirmiĢtir. Bu çalıĢmadaki veriler merkezi hükümet bütçelerinden spora 

ayrılan kaynak  Ġsviçre‟de 38.4,  Ġsveç‟te 47,  Ġtalya‟da, 1006, Fransa‟da, 133 milyon 

dolar, toplam spor finansmanında Merkezi Yönetim bütçesinin payı Ġsviçre‟de 0.4, 

Almanya‟da 0.6, Fransa‟da 8.9, Portekiz‟de ise yüzde 9.9 olarak bulunmuĢtur. 

Tüketici harcamalarının toplam spor finansmanındaki payı Portekiz‟de yüzde 36.5, 
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Danimarka‟da 55.6, Ġngiltere‟de 79.1 ve Ġsviçre‟de yüzde 91.6 olarak , Avrupa‟nın 

Spor Malzemeleri açısından en büyük spor pazarını oluĢturan  Ġngiltere 6575, 

Almanya 2284,  Ġtalya 2012 ve 191 milyon dolarla Fransa olarak sıralandığı toplam 

37537 milyon dolarlık bir pazarın 1989 rakamlarıyla olduğu tespit edilmiĢtir 

(Devecioğlu, 2004).  

 

ABD ve Kanada‟da spordan kazanılan toplam gelirin (bilet satıĢlarından spor 

malzemelerine kadar) 1995 yılında 88.5 milyar dolardan daha fazla olduğu ve 21. 

yüzyılın baĢında bu miktarın 160 milyar dolara yükselmesi beklenmektedir. Kuzey 

Amerikan Ģirketlerinin sadece spor alanında yapacakları reklam harcamalarının 13.8 

milyar dolara çıkacağı ifade edilmektedir. Tüm dünyadaki spor amaçlı reklam 

harcamalarının ise 430 milyar dolara ulaĢmasına kesin gözüyle bakılmaktadır. 1990-

1994 döneminde ABD Ulusal Futbol ligi, televizyondaki maç gösterim haklarından 

43.6 milyar dolar gelir elde ettiği 1994 yılında Nike firmasının ABD‟deki toplam 

satıĢları 4.73 milyar dolar olduğu ve yalnızca Michael Jordan markalı basketbol 

ayakkabılarından 600 milyon dolar kazanıldığı, 1993‟de ise Nike‟ ın reklamcılık ve 

pazarlama harcamaları ise yaklaĢık 90 milyon dolar olduğu ifade edilmiĢtir. Genel 

üretimdeki sporun payı (F.Almanya) 1.4 ü baĢka alanlara kıyaslandığında petrol, 

demir, saç gibi metal üretimine denktir. Paterbon Üniversitesi araĢtırma gurubuna 

Ulusal Alman Spor Bilimleri Enstitüsü tarafından 1990-93 yılları arasında yaptırılan 

bir araĢtırma sonuçları da; sporun Alman ekonomisi üzerinde çok büyük bir rol 

oynadığını ortaya koymuĢtur. Spor için olan alım-satım zamanla geliĢime yol 

açmıĢtır. En büyük pay boĢ zaman  için  yapılan  spor  faaliyetleri ve bunların 

materyalleridir (Devecioğlu, 2004).  

 

1980‟lere kadar ev sahibi toplumlara önemli bir ekonomik yük getiren büyük 

spor organizasyonları (Örneğin :1976 Münih Olimpiyat Oyunları 692 milyar Sterlin) 

1984 Los Angeles Olimpiyat Oyunlarından (215 milyon Sterlin kazanç) itibaren 

önemli birer ekonomik kazanç kaynağı haline  dönüĢmüĢtür. 1996 Atlanta Olimpiyat 

Oyunları 5.1 milyar dolar ekonomik hareketlilik getirirken aynı zamanda 77,000 yeni 

iĢ yaratmıĢtır. ABD‟de ulusal ve uluslararası spor organizasyonlarında ilan edilen 

ekonomik değerler ĢaĢırtıcı düzeylere ulaĢmıĢtır. Örneğin : Ulusal Amerikan Futbol 
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Ligi (NFL) 1999 Ģampiyonluk maçı Süper Bowl için 400 milyon dolar, Amerikan 

Baseball 1. ligi “1999 All Star” maçında 75 milyon dolar kar ve “1998 Erkekler 

Basketbol Final Four” 110 milyon dolar gelir ürettiği ilan edilmiĢtir. Ġngiltere‟deki 

Euro 96 ekonomik etkileriyle (280,000 ziyaretçi seyirci ve gazetecilerin harcamaları 

120 milyon sterlin, bunların bölge otellerine yarattığı 900,000 yatak/gece iĢ ve 4,000 

tam zamanlı iĢ/sene) büyük bir baĢarı kabul edilmektedir. Bu sonuçlar ülkelerin 

büyük spor organizasyonları ülkelerine getirmek için daha büyük çabalar içine 

girmesine sebep olmaktadır (Doğu, 2006). 

 

Keimyung Üniversitesi, Kore‟den Ick-Keun Oh un “Effective Tourisni 

Marketing Approaches to Sporting Events: Lessons from the 2002 World Cup” 

baĢlıklı sunusunda  bu tür büyük organizasyonların ev sahibi Ģehre çok önemli TV 

tanıtım imkanı (6 milyon insan ve 190 ülke) yarattığı dile getirilmiĢtir. Bu kısa süreli 

TV yayını sayesinde  ev sahibi Ģehir turizm için cazip bir dünya Ģehri olduğu imajı 

yaratabilmektedir. Örneğin Atlanta 1996 Olimpiyat Oyunlarından sonra bir Dünya 

ġehri kabul edildi. Barcelona bugün hala Olimpiyat Oyunlarından  miras kalan spor 

tesisleri sayesinde uluslararası spor kuruluĢlarının  ve spor turistlerinin tercih ettiği 

bir Ģehir özelliğini taĢımaktadır. Burada, TV den organizasyonu seyredenlerin nasıl 

gerçek turizm içine çekilebileceği  önemli bir konu olarak ortaya çıkmakta ve bu 

doğrultuda pazarlama stratejileri uygulanmaktadır (Doğu, 2006).  

 

Türkiye Milli Olimpiyat Komitesi Genel Sekreteri Dr. NeĢe Gündoğan‟ın 

Dünya Gazetesindeki (www.dunyagazetesi.com) demecinde; oyunların televizyon ve 

sponsorluk haklarının iyi bir pazarlama stratejisiyle satılmasının ardından 1984 

Olimpiyat Oyunları sonunda oyunların Güney Kalifornia ekonomisine yaklaĢık 3.29 

milyar dolarlık bir katkıda bulunması üzerine 1992 Olimpiyat Oyunları için o 

dönemde rekor sayılabilecek sayıda altı kentin birden aday olduğunu belirtmiĢtir.  

 

Organizasyon Komitesi resmi raporuna göre, 1988 Seoul Olimpiyat 

Oyunlarını organize eden Güney Kore‟nin 1988 yılındaki endüstri malları ihracatı bir 

önceki yıla oranla %28.3lük artıĢ göstererek 60.67 milyar dolara ulaĢmıĢtır.  1986 

yılında 2,321 dolar olan kiĢi baĢına düĢen milli gelir, 1988de 3,728 dolara; yine 1986 

http://www.dunyagezaetesi.com/
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yılında 953 milyon dolar olan gayrisafi milli hasılatı, 1988 yılında 1 milyar 561 

milyon dolara yükselmiĢtir. Diğer taraftan Güney Kore‟yi 1988 yılında ziyaret eden 

turist sayısı bir önceki yıla oranla %23 artıĢ göstererek 2,300.000e ulaĢmıĢ ve ülke 

ekonomisine 3 milyar 300 milyon dolarlık bir gelir sağlamıĢtır. Seoul Oyunları 1982 

- 88 yılları arasında 302,000 kiĢilik ek istihdam yaratarak iĢsizlik oranının da düĢüĢ 

göstermesine yol açmıĢtır (www.dunyagazetesi.com.tr).  

 

Olimpiyat Oyunları organize etmek için dört kez aday olup kaybetmesine 

rağmen  yılmayan ve beĢinci adaylığı olan 1992 Olimpiyat Oyunlarıyla bu Ģansı elde 

eden Ġspanyanın Barcelona kenti 1991 yılının ortalarına gelindiğinde Barcelona  

Avrupa‟daki en geliĢmiĢ ve yaĢanabilir kentler arasında sekizinci sıraya yükselmiĢtir.  

Ayrıca Barcelona Olimpiyat Oyunları 1986 - 1992 yılları arasında 326,301 kiĢilik ek 

istihdam yaratarak iĢsizlik oranının da büyük bir düĢüĢ göstermesine yol açmıĢtır 

(www.dunyagazetesi.com.tr). 

 

1996 Atlanta Olimpiyat Oyunlarının 1991 -97 yılları arasında Georgia eyaleti 

ekonomisine katkısı ise 5.1 milyar dolar olmuĢ ve Oyunlar sonunda eyalet hükümeti 

176 milyon dolarlık vergi geliri elde etmiĢtir. Atlanta‟da oyunların alınmasından 

itibaren her yıl giderek artan iĢ istihdamı oyunların yapıldığı yıl olan 1996‟da 77,000 

kiĢiye ulaĢmıĢtır.2000 Sydney Olimpiyat Oyunlarının etkilerine iliĢkin yaptıkları 

araĢtırma sonuçlarına göre 1994 - 2004 yılları arasında Avustralya‟nın gayri safi 

milli hasılatına 7.3 milyar Avustralya doları eklenmiĢ ve oyunlar 150,000 kiĢilik ek 

iĢ istihdam yaratmıĢtır.  Yine bu dönemde Sydney‟i 1.3 milyon ek yabancı ve 

174,000 yerli turistin ziyaret etmesi ve ülke ekonomisine 3 milyar Avustralya doları 

gelir getirmesi beklenmektedir.  Sydney Oyunları Avustralya‟nın ticari iĢlemlerini de 

artıracak ve 1994-2004 dönemindeki ek ihracattan yaklaĢık 3.5 milyar Avustralya 

doları gelir sağlanacaktır.  Bütün bunların yanısıra, Avustralya dünya klasında spor 

tesislerine kavuĢacak ve her zaman büyük uluslararası spor yarıĢmalarını en iyi 

Ģekilde organize edebilecektir (Miçooğulları, 2004).  

 

Olimpiyat oyunlarının televizyon yayını ve sponsorluk haklarını tüm dünyada 

çeĢitli yayın kuruluĢlarına ve Ģirketlere satan IOC, 2012 Olimpiyat Oyunlarının 
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henüz hangi kentte yapılacağı belli olmamasına rağmen ABD‟deki yayın haklarını 

NBC televizyon kanalına 1,181 milyar dolara satmıĢtır (2008 Beijing ise 894 milyon 

dolar idi) (www.dunyagazetesi.com.tr). 

 

Televizyon yayın haklarından gelecek olan gelir 2012 Olimpiyat Oyunları 

organizasyonu yapacak kentin bütçe giderlerinin yaklaĢık % 60ını karĢılayacaktır.  

Bütçenin diğer yarısı ise bilet satıĢları, sponsor gelirleri ve hediyelik eĢya 

satıĢlarından gelen gelirlerle denkleĢecektir (Mengütay, 2009).  

 

 2.2.5.2. Spor Turizminin Sosyo- Kültürel Etkileri: 

 

 Spor ekiplerini ve takımlarını desteklemek için bir bölgeye seyahat eden 

turistlerin davranıĢ, deneyim ve motivasyonlarını anlamak bölge yöneticileri için son 

derece önemlidir. Spor ekiplerinin taraftarlarının davranıĢları bu sporların yapıldığı 

bölgede önemli yararlar sağlayabileceği gibi, ciddi zararlar da verebilir. Spor turizm 

organizasyonlarına ev sahipliği yapan ülkeler; tesislerini, elemanlarını, konaklama 

tesislerini ve alıĢveriĢ merkezlerini gelen insanların hizmetine sunarak onlarla belirli 

oranlarda kültürel değiĢmelere yol açarlar (Stephen, 2001). 

 

 Spor turizminin yararı turist getirmekten ibaret değildir. Spor turizmi aynı 

zamanda önemli bir tanıtım aracıdır. Bunun en son örneğini Ġstanbul‟da yaĢadık. 

Akdeniz‟in en büyük açık deniz yelken yarıĢı olan Cap Ġstanbul Nice‟den baĢlayarak 

Ġstanbul‟da tamamlandı. 1700 millik bu yarıĢa sadece 29 yarıĢçı katılmasına rağmen, 

dünyanın prestijli yelken çevrelerince yakından izlendi. Bu açıdan Türkiye için 

önemli bir tanıtım desteği sağlandı (www.tuyed.org.tr).  

 

2.2.5.3. Spor Turizminin Çevresel Etkileri: 

 

 Spor turizmini çevresel etkileri özellikle outdoor spor branĢlarının doğal 

ortamlar üzerindeki negatif ve pozitif etkilerini içerir. 
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Outdoor sporların etkinliklerinin geliĢimi doğal ortamların kullanılabilirliği, 

verimi ve daha optimum tesisleĢtirilmesi açısından yararlı olabilmektedir. Fakat bu 

ortamlar içindeki toprağın, ağaçların ve bu ortam içinde yaĢamını sürdüren canlıların 

zarar görmelerini de beraberinde getirmektedir (Miçooğulları, 2004). 

 

 Spor turizminin etkilerini geliĢtirecek unsurlar; 

 Vizyon oluĢturmalı  

 Fırsatları tanımlamalı  

 Eylem planı hazırlamalı  

 Stratejiyi yapıp sonuçlandıracak iĢbirliklerini kurmalı  

 ĠĢ planı ve izlenecek yol haritası çıkarılmalı  

 Etkinliklerin “Neden-Nasıl” çözümlerine yardımcı olunmalı  

 Etkinliklerin hedef ve yönünü özlü olarak tanımlamalı  

 Organizasyonlarda her mevkinin yapısı ve görevi net olarak tanımlanmalı  

 Zaman çizelgesini yapıp, izlenecek yolu adım adım saptamalı  

 Ġhtiyacı karĢılayacak ayrıntılı bir bütçe yapısı oluĢturulmalı 

(www.tuyed.org.tr). 

 

2.3. Türkiye’de Spor Turizmi 

 

  Dünyanın önde gelen turizm ve spor örgütleri dünya turizm gelirinin yüzde 

32‟sinin spor turizminden kaynaklandığı görüĢünde uzlaĢıyorlar. Türkiye, yükselen 

bu pazardan ciddi bir pay alabilmek için spora uygun bir alt ve üst yapı geliĢtirmek 

zorundadır.  

Son yıllarda turizmle iliĢkisi gittikçe artan sportif aktiviteler, Türkiye‟nin 

turizmde geliĢme potansiyeli olan alanlardan biri olarak ortaya çıkıyor.  

Devlet Ġstatistik Enstitüsü‟nün 2001 yılında gerçekleĢtirdiği Yabancı Ziyaretçiler 

Anketi‟ne göre „Sportif aktiviteler/iliĢkiler‟ amacı ile gelen yabancı turist sayısı 

yaklaĢık 150 bin kiĢi olarak tespit edilmiĢti. Bu rakam o yıl Türkiye‟ye gelen toplam 

yabancıların yüzde 1,3‟ünü oluĢturuyordu (TURSAB Ar-Ge, 2002).  

http://www.tuyed.org.tr/
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2008 verilerinde ise bu rakam 26.379.845 tir Ancak  Devlet Ġstatistik 

Enistitüsünün (DĠE) 2001 yılında yaptığı yabancı ziyaretçiler anketine göre sportif 

aktiviteler /iliĢkiler çerçevesinde ülkemize gelen yabancı turistlerin toplam turistler 

içindeki oranı yüzde 1.28 olarak görülürken, 2008 yılındaki verilere baktığımızda ise 

bu oran  yüzde 1,5 olarak görülmektedir. Bu durum spor turizmi bakımından yeterli 

potansiyelimizin olmasına rağmen gerek pazarlamada, gerekse yetiĢmiĢ eleman 

temininde ve spor amaçlı gelen turistlere alt yapıda verilmesi gereken lojistik destek 

anlamındaki eksikliklerimizi ortaya koymaktadır (Mengütay, 2009). 

Günümüzde dünya turizm gelirleri içinde spor turizminin payı %32 dir. Ġzmir 

Ticaret Odasının 2009 Temmuz  Ar&Ge bülteninde Spor Turizmi Uluslar arası 

Konseyi‟nin (STIC) araĢtırmasına göre sportif faaliyetlerin 182 milyar dolarlık bir 

endüstri haline geldiği belirtilmektedir. Aynı kaynakta belirtilen araĢtırmaya göre 

spor etkinlikleri yılda 47  milyon geceleme yapılmasına neden olmakta ve 

konaklayan spor turistinin otel giriĢ ücreti ve diğer ihtiyaçları için günlük 180 dolar 

harcadığını ortaya koymaktadır (Mengütay, 2009) 

Türkiye‟de özellikle de doğa sporlarından kaynaklanan sportif turizm, son 

yıllarda baĢ döndürücü bir hızla geliĢti. Bundan 15-20 yıl öncesine kadar isimleri 

büyük bir çoğunluk tarafından bilinmeyen ve turizm endüstrisince de henüz birer 

ürün olarak keĢfedilmemiĢ rafting, paragliding, trekking, diving, gibi pek çok doğa 

sporu türü Türkiye‟nin yapılabilir sporları envanterine girdi. Bu geliĢmelerin turizm 

için önemi bu spor dallarının tümünün turizm ile birlikte ortaya çıkması ve geliĢmesi 

oldu. Bu arada bölgelerinde sportif turizm olanakları ile turizmi geliĢtirme 

potansiyelini gören Alanya, Erzincan gibi bazı il ve ilçelerimiz kendilerini sportif 

turizmle özdeĢleĢtirme çabasında büyük baĢarılar kaydettiler.  

 

Tüm bu geliĢmeler, 1997 yılında 1. Dünya Hava Oyunları‟nın Türkiye‟de 

gerçekleĢtirilmesi ve ardından 1999 yılında da Avrupa Yüzme ġampiyonası‟nın 

ülkemizde yapılması ile zirveye ulaĢtı. Türkiye 2000, 2004 ve 2008 olimpiyatlarına 

talip olacak kadar bu alanda kendine güven hissetmeye baĢladı. ġimdiye kadar 

olimpiyatları elde etmede baĢarısız olsa dahi bu sayede Ġstanbul‟a çok modern 

tesisler kazandırıldı. Galatasaray‟ın önce UEFA kupasını daha sonra da süper kupayı 
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alması Türkiye‟nin özellikle de Avrupa‟da farklı bir alanda sesinin duyulmasına 

imkan tanıdı. 1. Dünya Hava Oyunları‟nın Türkiye‟de yapılması bu spora gönül 

veren milyonlarca insanın gözünün Türkiye‟ye çevrilmesini sağladı (TURSAB Ar-

Ge, 2002). 

 

Görüldüğü gibi sporun turizme olası katkıları iki farklı alandan geliĢiyor: 

Sportif faaliyetler popüler özellikler taĢıması nedeniyle bir yandan tanıtım konusunda 

mükemmel bir araç olabilirken, diğer yandan kitlesel seyahat hareketlerine yol 

açarak doğrudan turizmin bir parçası olabiliyor. Dünyanın her yerinde kentler ve 

kasabalar daha cazip yaĢam merkezleri olabilmek için ağır yatırımlara gireceklerdir. 

AlıĢveriĢ, kültürel faaliyetler, lokantalar, eğlence faaliyetleri tek merkezlerde 

toplanacak. Ġnsanlar böylece çok çeĢitli aktiviteleri bir arada yapabileceği ve 

böylelikle zamandan tasarruf edebileceği alanları tercih edeceklerdir (TURSAB Ar-

Ge, 2002). 

 

Turizm ürünleri ise artık güneĢ, deniz, kum paketlerinin ötesine gitmiĢ 

bulunuyor. Ancak, geleceğin baĢarılı turizm ürünlerini yaratmak için iyi bir pazar 

araĢtırması ve pazarın segmentlerinin iyi tanınarak müĢterilerin isteklerine göre 

düzenlenebilen modüler ürünlere geçilmelidir. Görüldüğü gibi çok daha kompakt 

tatiller ve seyahatler önümüzdeki yılların modası olacak. Bu modanın içinde 

çevresine ve sağlığına daha duyarlı, kendini daha mükemmel biçimde yeniden 

üretmek isteyen ve bunun en dolaysız aracı olarak da sportif faaliyetleri gören bir 

büyük tüketici kesimi geliĢiyor. O halde Ģimdi bizim sormamız gereken soru Türkiye 

ve Türk turizm endüstrisi olarak bu geliĢmelere hazır olup olmadığımızdır (TURSAB 

Ar-Ge, 2002). 

 

Uluslararası spor organizasyonlarının sayısı ve bu organizasyonlara katılan 

sporcu sayısı her geçen gün artarken, diğer yandan da profesyonel sporcuların 

antrenman ve eğitim gibi faaliyetleri için yaptıkları seyahatler de büyük bir hızla 

geliĢen, olağanüstü fırsatlarla dolu bir pazarı turizm ve seyahat ürünü sunucularının 

önüne getiriyor. Özellikle Antalya civarında, bu pazardaki geliĢmelerin Türkiye‟ye 

yansımalarını Ģimdiden görebiliyoruz. Avrupa‟nın bir çok büyük futbol takımının 
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Antalya‟yı antrenman kampı olarak tercih etmeye baĢladığı görülüyor. Türkiye, 

büyük bir profesyonel sporcu kitlesini nüfusu içinde barındıran Avrupa ve BDT 

ülkelerine yakınlığı ve uygun konaklama imkanlarının varlığı ile bu turizm türünün 

en önemli iki bileĢenine sahip. Geriye bu takımların çalıĢmalarını rahatlıkla ve dünya 

standartlarına uygun bir Ģekilde yapabilecekleri spor tesislerinin bu olanaklara 

eklenmesi ve bu alanda gerekli özel tanıtım çalıĢmasının yapılması kalıyor 

(TURSAB Ar-Ge, 2002). 

 Türkiye‟deki spor turizmi çeĢitlerinden bazıları Ģöyledir: 

 

2.3.1. Hava Sporları Turizmi 

 

Hava Sporları, çesitli teknik malzemelerle, havada meydana gelen değiĢimler 

sonunda gökyüzünde hareket etme olayıdır. Türkiye‟de hava sporları olarak 

gerçekleĢtirilen sporlara örnek olarak; Yamaç paraĢütü, Yelken Kanat, Planör, 

ParaĢüt, Balon v.b. örnek verilebilir. Yamaç ParaĢütü sporu, ilk bakıĢta boĢ atlama 

paraĢütüne benzeyen bir paraĢüt ile uçak yerine, yüksek bir tepeden koĢulmak sureti 

ile havalanmaktır. Eğimli ve yüksek bir tepeye açık olarak serilen paraĢüt, pilotun 

koĢmaya baĢlaması ile hava ile dolar ve pilotla birlikte havalanır. UçuĢların süresi 

kullanılan malzemenin performansı ve pilotun tecrübesine bağlı olarak 

kilometrelerce/saatlerce sürebilir. Tek kiĢi olabileceği gibi iki kiĢilik (tandem) 

kanatları da  vardır (www.kulturturizm.gov.tr). 

 

Ġlk denemesi 1940'lı yıllara uzanan yamaç paraĢütü günümüze kadar pek çok 

değiĢiklik göstermiĢ, uçuĢ süresi ve güvenliğini artırıcı yapısal geliĢme kaydetmiĢtir. 

Ġlk yamaç paraĢütü boĢ atlayıĢ paraĢütüne benzemekteydi. Zamanla değiĢiklik 

göstererek, basınca dayanıklı olma özelliği yerine yüksek kaldırma gücüne sahip 

aerofil yapıya dönüĢtü. Yamaç paraĢütü kanat yapısı 1980‟li yıllardan itibaren kolay 

havalanan, iyi bir süzülme performansı ve yavaĢ çöküĢ oranı için en uygun Ģekline 

ulaĢmıĢtır (www.kulturturizm.gov.tr). 

 

Ülkemizde Yamaç ParaĢütü Sporu 1990 baĢlarında Fethiye Ölüdeniz 

bölgesindeki Baba Dağı'nın yabancı pilotlar tarafından keĢfedilmesi ile tanınmıĢ, ilk 
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olarak üniversite kulüplerinde aktif olarak baĢlamıĢtır. Bilinen en ekonomik hava 

aracı olması ve doğa sporları ile içiçe olması bugün geniĢ bir kitle tarafından 

sevilerek yapılmasını sağlamıĢtır. Temelde özel bir yetenek ve aĢırı efor 

gerektirmeyen Yamaç ParaĢütü Sporu standart bir eğitim sonrasında yapımı oldukça 

kolay ve zevklidir. THK, üniversite kulüpleri ve özel kulüpler tarafından Yamaç 

ParaĢütü Eğitimleri düzenlenmektedir (www.kulturturizm.gov.tr). 

 

Yelken kanat motoru olmayan, rüzgar ve diğer hava etkileri ile uçuĢ 

yapabilen tek kiĢilik bir uçuĢ aracıdır. Havalanma, havada kalma ve havalanma yeri 

yamaç paraĢütüne benzer. Ancak uçuĢ için daha fazla eğitim süresine ihtiyaç vardır. 

Güvenlik için kiĢiye bağlı paraĢüt de bulunmaktadır (www.kulturturizm.gov.tr). 

Planör, kalkıĢı baĢka bir motorlu uçak tarafından çekilerek veya pist baĢında bulunan 

bir motora bağlı çelik halat yardımı ile hızlı bir Ģekilde çekilerek sağlanan motorsuz 

uçma aracıdır. Planör, havada belli bir irtifaya geldiğinde çekici halattan pilotu 

tarafından ayrılır ve boĢ uçuĢuna baĢlar. GörünüĢü ve kumandalarının iĢlevleri diğer 

motorlu uçaklarda olduğu gibidir. Ancak hava koĢulları daha fazla önem 

taĢımaktadır. 

 

Planör, motorsuz olduğundan özel bir kanat tasarımı vardır. Kanat 

profillerinin özel dizaynı, kanatların büyük ve geniĢ olması planöre büyük bir 

kaldırma kuvveti kazandırır. Planörün havada kalıĢı ve ilerlemesi hava fileleri ile 

sağlanır. Planörün ileri gidiĢi pozisyonunda oluĢan hava fileleri kanat üstü profil 

kesiti sayesinde kanat üstünde türbülans oluĢturur, yine kanat altı profil kesiti 

nedeniyle hava fileleri kanat altında kaldırıcı kuvvet meydana getirirler. Böylelikle 

havada kalma ve ilerleme sağlanır, çok kısa mesafede iniĢ kalkıĢ yapabilir 

(www.kulturturizm.gov.tr). 

Dünyada ilk ortaya çıkıĢı 18.yy sonlarına uzanan balonla uçuĢ sporu 

ülkemizde de yoğun ilgi görmektedir. Uzun yıllardır bireysel sportif amaçlı yapıldığı 

gibi, turistik yörelerimizdeki yerel etkinliklerde balonla kent turları 

düzenlenmektedir. Balon, içine doldurulan sıvı propan gazının ısıtılması ile 

havalanır. Uygun rüzgarda (10 km/h'in altındaki) oldukça uzun süreler sakin bir 

uçuĢla havada kalabilir. Ortalama seyir yüksekliği 500-1500 feet arasında olan 
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balona yön vermek, irtifa kazandırıp kaybettirmek, hızını değiĢtirmek, tecrübeli bir 

pilot tarafından kolaylıkla yapılabilir (www.kulturturizm.gov.tr). 

 

2.3.2. Dağcılık (KıĢ Sporları) Turizmi 

 

Yeryüzünün gökyüzüne uzanan kolları olan dağlar, tarihin en eski 

dönemlerinden beri insanoğlunun ilgisini çekmiĢtir. Ġsviçre‟deki Reffelhorn'un 

doruğunda (2927 m.) bronz çağından kalma resimler bulunmuĢtur. Önceleri ulaĢım 

amacıyla aĢılan dağlarda, salt tırmanma amacı amaçlı giriĢimler 13.yy'da baĢladı. 

1940'lı yıllarda Atakemennalar'ın, Llullaillaco Dağı'nın 6723 metrelik doruğuna 

kursan platformu yapmaları, dağların aynı zamanda kutsal yerler sayılmalarının 

göstergesidir (www.tdf.org.tr). 

 

Ġnsanoğlunun dağların doruklarına “spor olarak” tırmanmaya baĢlaması, 

dağcılık sporunun da baĢlangıcı olarak kabul edilmektedir. Bu tarih ise ,eldeki 

mevcut belgelere göre 1786‟dır ve Jacques BALMAT ile Dr. Paccard‟ın Avrupa‟nın 

en yüksek noktası olan Alp dağları üzerindeki Mont Blanc (4.810 metre) zirvesine 

ulaĢmayı baĢardıkları günün (8 Ağustos 1786) tarihiyle ilgilidir (Atabeyoğlu, 1991). 

 

Türkiye, farklı yüksekliklerde, zengin jeo-morfolojik ve tektonik yapıya 

sahip, flora ve faunası olan ormanlara ve siluete sahip, zengin av ve yaban hayatı 

olan dağlarıyla hem kıĢ turizmi hem de dağ yürüyüĢü ve tırmanıĢları için dağcılık 

sporunu sevenlere olağanüstü çekici ve ilginç olanaklar sunar. Türkiye'yi her yıl 

dünyanın çeĢitli yerlerinden çok sayıda turist dağ tırmanıĢı ve yürüyüĢü için ziyaret 

etmektedir (www.kultur.gov.tr). 

Günümüz turistlerinin deniz-kum-güneĢ amaçlı turistik seyahatler yerine 

doğaya karĢı olan özlemlerini giderebilmek için ve Ģehir yaĢantısının üzerlerindeki 

etkilerini azaltabilmek için doğaya dönük aktiviteler yapmayı tercih ettikleri 

görülmektedir. Dağcılık turizmi, bir dağın zirvesine çıkmak, kaya tırmanmak, ip iniĢi 

yapmak, günübirlik yürüyüĢ (hiking) yapmak, kamplı yürüyüĢler (trekking) yapmak, 

kampçılık yapmak gibi bir çok aktiviteyi içerisinde barındırmaktadır. Nepal‟de, 1987 

yılında Nepalli yetkililer tarafından trekking yapmasına izin verilen kiĢi sayısı 40,000 
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kiĢi olarak belirlenmiĢtir. 1992 yılında bu rakam 72,000 kiĢiye yükselmiĢtir. 

Türkiye‟de de geliĢmekte olan bu turizm dalı son birkaç yılda bu spor türünü turistler 

için organize faaliyetler ve bir ürün olarak sunan Ģirketlerin sayısının artması ile daha 

iyi geliĢme göstermiĢtir. Türkiye‟nin en yüksek dağı olan Ağrı dağı‟nın (5137 m.) 

tırmanıĢa açılmasından bu yana yüksek yoğunlukta dağcı trafiği görülmektedir. 

Ülkemizin coğrafi özellikleri turistleri çekmektedir.  

 

2.3.3. Akarsu Sporları Turizmi 

 

Su hacmi ve nehir eğiminin yüksek olduğu yerlerde, nehrin botlarla 

geçilmeye çalıĢıldığı spor dalına rafting denilmektedir. Ġkinci dünya savaĢı sırasında 

Amerikalı askerlerin çıkartma yapmak amaçlı kullandıkları, kauçuktan ve ĢiĢme 

botların savaĢ sonrasında rekreasyonel amaçlı kullanılması ile baĢlamıĢtır. Zengin 

doğal kaynaklarına sahip olan Türkiye su sporları (rafting, kano ve nehir kayağı) için 

ziyaretçilerine önemli bir akarsu turizmi potansiyeli sunmaktadır. Ülkemizdeki tarihi, 

arkeolojik, kültürel ve otantik değerlerine entegre olan akarsu turizmi, çevrenin ve 

diğer turizm çeĢitleriyle bir bütün oluĢturmaktadır. 

 

Türkiye'de irili ufaklı yüzlerce akarsu bulunmakta olup, birçoğu akarsu 

sporlarına elveriĢli yapıdadır. Yeryüzünün en hızlı akan nehirlerinden biri olarak ün 

yapan Çoruh nehri dünyaca tanınmakta olup, 1993 yılında 28 ülkeden 300 sporcu, 

bilim adamı ve basın mensubunun katıldığı 4. Dünya Akarsu ġampiyonasına ev 

sahipliği yapmıĢtır (www.kultur.gov.tr). 

Bugün Türkiye‟de bulunan akarsularda rafting yapmaya gelen yüz binlerce 

turist mevcuttur. Sadece Antalya Köprülü Kanyona rafting yapmak için gelen turist 

sayısı yıllık yaklaĢık 500.000 kiĢiyi geçmektedir. 

 



 

 41 

2.3.4. Yat Turizmi 

 

 Ülkelerinden yatları ile gelen ve ziyaret ettikleri ülkelerden servis sağlayan 

yatçıların veya baĢka vasıtalar ile gelip, gezdikleri ülkede kaldıkları süre için yat 

kiralayanların gerçekleĢtirdikleri turizm türüdür (Karaküçük, 2008). Akdeniz, Ege 

Denizi, Karadeniz ve Marmara Denizi, Türkiye'yi kuzey, batı ve güneyden 

çevrelemektedirler. Türkiye, yatçıların her gece değiĢik, özel demir atacakları koy, 

körfez ve plajların hazinesidir ve Mavi Yolculuğa ev sahipliği yapmaktadır. Bu 

Ģiirsel deniz yolculuğu, insanın kara yerine deniz perspektifinden tarihi deneyimi, 

körfezlerde ve denizlerde rüzgara yelken açmak ve tabiatla birlesmek anlamındadır. 

Bu yolculuk, aynı zamanda, Kleopatra' nın özel plajına, Olimpos Dağı'nın ebedi 

ateĢine ve eski uygarlıkların binlerce arkeolojik kalıntısına götüren bir yolculuktur. 

 

1970‟li yılların sonuna doğru Datça, Gökova ve Hisarönü körfezlerinin 

Yunanlı yat iĢletmecileri tarafından pazarlanmasıyla baĢlayan yat turizmi daha sonra, 

1983 yılında yürürlüğe giren Turizm TeĢvik Yasası‟nın 815 sayılı Kabotaj 

Yasası‟ndaki değiĢikliğe yol açmasıyla hızla geliĢmeye baĢlamıĢtır (Kozak ve 

diğerleri, 2001). 

 

2.3.5. Golf Turizmi 

 

 DeğiĢik ülkelerdeki golf alanlarında, golf oynama amacı ile yapılan ziyaretler 

olup, değiĢik iklim ve tabiat Ģartlarında golf oynama isteği, bu spor dalının bir turizm 

faaliyeti olarak ortaya çıkmasına neden olur (Karaküçük, 2008).  

 

Golf turizmi, toplumun gelir düzeyi yüksek ve orta-ileri yaĢlardaki insanların 

tercih ettiği bir turizm türüdür. Turizmin çeĢitlendirilmesi, istihdam olanağı 

yaratması, gelir getirmesi ve yeĢil alanlar yaratması gibi nedenlerle Türkiye‟de son 

yıllarda golf turizmine önem verilmeye baĢlanmıĢtır. Golf sporuna olan ilgi sürekli 

bir artıĢ grafiği çizdiğinden Fransa, Portekiz, Fas, Tunus, Ġspanya gibi ülkelerde her 

yıl yeni golf alanları açılmaktadır (Kozak ve diğerleri, 2001). 
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Tüm dünyada golf sporu ile uğraĢan yaklaĢık olarak 60 milyon kiĢi olduğu 

bilinmektedir. Golf pazarının %44‟ü Amerika‟da, %25‟i Japonya‟da, % 12‟si ise 

Avrupa‟da bulunmaktadır. Bu golfçüler, 30.000‟nin üzerindeki mekanda golf 

oynamaktadır. Son 15 yıl içerisinde golfün popülaritesi olumlu bir artıĢ göstermiĢ ve 

bununla birlikte yabancı ziyaretçilerin uluslararası destinasyonlara olan yönelimi 

artmıĢtır. Sadece 1998-1999 yılları arasında golf turizminin değeri, %8 artıĢ 

göstermiĢ ve yıllık yaklaĢık olarak 10 milyar dolar civarındadır. Bu yüzden golf 

turizmi, spora dayalı en büyük seyahat pazarına sahiptir (Hudson, 2003). 

 

Türkiye, son yıllarda ardarda hizmete giren uluslararası nitelikteki golf 

tesisleriyle dünya golf severlerini bir araya getiren nezaketin, kalitenin ve prestijin 

buluĢtuğu seçkin bir golf merkezi konumuna dönüĢmüĢtür. Özellikle Antalya'nın 30 

km. doğusunda yer alan Belek beldesi gerek eĢsiz kültürel, tarihsel ve doğal 

yapısıyla, gerekse nitelikli golf sahaları ve tesisleri ile eĢsiz bir golf turizmi 

potansiyelini oluĢturmaktadır. Antalya'nın yanı sıra Ġstanbul, Ankara ve Muğla'da 

gerek iĢletme faaliyetinde gerekse yatırım kapsamında yer alan uluslararası 

standartlarda golf tesisleri planlanmıĢtır. 

 

Ülkemizde golf tesisleri çoğunlukla sahile yakın yüksek kapasiteli zengin 

yeme-içme, alıĢveriĢ, eğlence olanaklarının sunulduğu konaklama tesislerinin 

yakınındadır. Bu tesisler doğa ile iç içe düzenlenen golf sahaları ile ziyaretçilerine 

doğaya dönük bir ortamda tatil geçirebilmek için eĢsiz fırsatlar sunmaktadır. 

 

Türkiye'de Turizm Bakanlığı golf turizmine yönelik olmak üzere turizm alan 

ve merkezlerinde 11 adet golf alanı planlamıĢtır. Bu golf alanlarının bir kısmı iĢletme 

faaliyetine geçirilmiĢ, diğer bir kısmı ise halen yatırım aĢamasındadır 

(www.kultur.gov.tr). 

 

2.3.6. Av Turizmi 

 

 Bu turizm çeĢidinde avlanmak üzere seyahat eden insanlara dönük hizmetler 

sunulmaktadır. Av turizmi, bilinçli ve belli bir eğitime dayanarak, doğaya zarar 
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vermeden yapılan sadece olgunluğa eriĢmiĢ hayvanların avlanması olayıdır. Bazen 

avlanacak olan hayvanlar önceden üretme çiftliklerinde beslenmekte ve avlanmaları 

için doğaya bırakılmakta ve ardından da, bu hayvanlara yönelik av turizmi 

yapılmaktadır (Kozak ve diğerleri, 2001). 

 

Türkiye'nin coğrafi yapısı, bitki örtüsü ve yaban hayatı bakımından av 

turizminin geliĢmesine elveriĢli konumdadır. Av turizmine açılacak avlaklar, 

ülkemizin av hayvanı potansiyeli dikkate alınarak, Orman Bakanlığı (Milli Parklar, 

Av ve Yaban Hayatı Genel Müdürlüğü) tarafından tespit ve ilan edilmektedir. 

Yabancı turist avcılar, Orman Bakanlığınca A Grubu Seyahat Acentaları‟na verilen 

Av Turizmi izin Belgesi ile avlanabilmektedirler. Seyahat Acentaları aracılığıyla 

avlanabilen yabancı turist avcılar, 6136 Sayılı Kanunun uygulanmasına iliĢkin 

yönetmelik ve MAK (Merkez Av Komisyonu)‟nun ilgili kararına göre, av tüfeği ve 

aksamını beraberlerinde getirebilmektedirler. Av Ġzin Belgeleri'nde; av partisine 

katılacak avcının adı, soyadı, uyruğu, yurdumuza giriĢ ve çıkıĢ yapacakları gümrük 

kapıları ve tarihleri, avlanacakları yer, avlanma tarihleri ve avlayabilecekleri av 

hayvanı türleri ve sayıları belirtilmektedir (www.kultur.gov.tr). 

 

2.3.7. Su Altı DalıĢ Turizmi 

 

 Su altı dalıĢ veya diğer adıyla aletli dalıĢ (Scuba), suyun altında iken oksijen 

tüpü, regülatör, yüzerlik kontrol cihazı (BCD) gibi bazı malzemeler yardımı ile nefes 

almak ve suyun altında uzun süre kalabilmektir. Bu dalıĢ türü aktivite olarak 

yapılmaya 1950 ve 1960 yıllarında, zıpkınla balık avlama ve batan gemilere bakma 

merakı ile ortaya çıkmıĢtır. Bugün bu amaçlar daha çok su altı fotoğrafçılığı ve doğal 

güzellikleri ve tarihi izleri görme merakı olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Avustralya‟da yılda yaklaĢık olarak 700.000 kiĢi su altı dalıĢı yapmaktadır. Ayrıca 

yarısı turist olarak gelen yaklaĢık 55.000 kiĢi de dalıĢ eğitimi almaktadır (Hudson, 

2003). 

DalıĢın turizm endüstrisine katkısı her yıl yaklaĢık olarak 350 milyon dolar 

civarındadır ve dalıĢ seyahati turizm sektörünün en hızlı büyüyen sektörlerinden 

birisidir. Dünya genelinde bulunan su altı dalıĢı seyahatçilerinin % 85‟i Amerika da 
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ikamet etmektedir. Karayipler ünlü bir dalıĢ merkezidir ve Bahamalar, Cayman 

adaları ve Bonaire‟de yoğunlaĢmıĢtır. Bu dalıĢ merkezlerinde su altı dalıĢı yapan 

kiĢiler 1985 yılında sırasıyla, 80-90 milyon dolar, 30 milyon dolar, 52.3 milyon dolar 

ekstra getiri sağlamıĢlardır (www.kultur.gov.tr). 

 

2.3.8. Futbol Turizmi 

 

 Sahip olduğu doğal kültürel ve tarihi özellikleri ile Türkiye gerçekten bir 

turizm cennetidir. Ancak ne yaparsak yapalım yine her yol Roma‟ ya çıkıyor ve 

turizmde öncelikle yeni turizm türlerinin yaratılması gerektiği gerçeği gözümüze 

çarpıyor. 

Özellikle son yıllarda ülkemizde turizm çesitlendirmesi konusunda çok sayıda 

çalıĢma yapılmaktadır. Kitle turizmi tabir edilen deniz, güneĢ, kum turizmi dıĢında; 

yayla, kayak, macera, golf, kongre, iĢ turizmi vb. konusunda da önemli adımlar 

atılıyor. Ancak; “Her maçın doksan dakikadan ibaret olmadığının” farkına varan 

ülkeler bir süredir özellikle “Futbol Turizmini” turizm çeĢitlerinin baĢ köĢesine 

oturmaktadır. Çünkü futbol turizmi ile kısa sürede, ülkeye gelen turist sayısını ve 

sağlanan turizm gelirlerini arttırmak mümkün olmaktadır. Nitekim; 2006 yılı dünya 

kupasında Almanya‟ya 2,5 milyon kiĢinin üzerinde turistin gittiği biliniyor. Nitekim; 

2002 yılında G. Kore/Japonya‟da oynanan dünya kupası maçları için ülkeye 2,5 

milyondan fazla turistin geldiği ve maç baĢına ortalama seyirci sayısının 42.269 

olduğu gözlenmektedir. Durum ülkemiz açısından değerlendirildiğinde ise; 

ülkemizin futbol turizmi yapılması için gerekli koĢullara sahip olmasına rağmen bu 

pazardan yeterince pay aldığını söylemek mümkün değildir. Bu noktada; konu 

sadece dünya kupalarının oynanması açısından da değerlendirilmemeli, müsait 

alanlarda yerli ve yabancı futbol takımlarının kamp yapması için gerekli olanakların 

değerlendirilmesi de dikkate alınmalıdır (Barut, 2004).  

Futbol kulüplerinin kamp için en fazla tercih ettiği Antalya‟da 157 futbol 

sahası bulunuyor.  Belek, Kundu, Manavgat ve Kemer bölgesinde bulunan futbol 

sahalarının bazıları otellere, bazıları da kamu kuruluĢlarına ait. Sayının her geçen gün 

artması, Antalya‟yı futbol takımlarının buluĢma noktası haline getirmiĢtir. 1990‟da 
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Antalya‟ya kamp için 25 futbol takımı gelirken günümüzde bu rakam binlerle ifade 

ediliyor. Her takım ortalama 40-50 kiĢilik gruplar halinde kamp yapmaktadır. 

Konaklama süreleri de bir hafta ile 15 gün arasında değiĢiyor. Geçen yıl Antalya‟ya 

900 Futbol takımı geldi. Yıl sonuna kadar bu rakamın 1.200 takıma ulaĢacağı tahmin 

ediliyor. Belek‟e off sezonda gelen futbol takımları otellerde doluluğun  yüzde 70‟e 

ulaĢmasına yol açmaktadır ( Barut, 2004). 

Spor turizminde önümüzdeki yıllarda ortalama yüzde 25‟lik artıĢlar 

bekleniyor. Bu tahminler doğrultusunda hareket eden yatırımcılar Ģimdi de 

Marmaris, Fethiye, Mersin ve KuĢadası‟nda da yeni futbol sahaları devreye 

sokulmaya hazırlanıyor. Örneğin, 2 sahası bulunan Marmaris‟te 10 adet yeni çim 

futbol sahası daha kazandırılması hedefleniyor ( Barut, 2004). 

 

 2.4. Spor Turizmi Pazarları 

 Spor turizmi mikro pazarlarının temel motivasyonları, bu olayların 

düzenleyicileri ile sponsorları, spor birlikleri, yöneticiler, destinasyon yöneticileri ve 

turizm pazarlamacıları için son derece önemlidir (Hinch ve Higham, 2004). 

 

 Turizm türleri ve turist tipleri konusunda önerilen ve geliĢtirilen değiĢik 

çalıĢmalar bu konuda farklı boyutlarda sınıflandırmalar yapmıĢtır. Bu sınıflamalar 

Ģöyledir; 

 

 Aktif- Pasif 

 Bireysel- Grup 

 Sembolik- Takdire Değer 

 Pasif- BoĢ 

 Katılımcı- Ġzleyici 

 Açık hava- Kapalı mekan 

 Çıkarımsal- Sembolik 

 GiriĢken- Öğrenme Amaçlı ( Brotherton ve Himmetoğlu, 1997). 
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 Spor turizmi pazarları bilim adamları tarafından makro düzeyde üç kategoriye 

ayrılmaktadır. Bu turizm türleri Ģöyledir; 

 

2.4.1. Pasif ( Etkinliğe Dayalı) Spor Turizm Pazarları:  

 

 Dünya ġampiyonaları, değiĢik branĢlarda ilgi gören turnuvalar, Olimpiyatlar, 

kaliteli organizasyonları izlemek için yapılan seyahatleri kapsayan spor turizm 

Ģeklidir. Bu yarıĢmalar izleyici merkezlidir ve spor turizmine pasif katılıma bir 

örnektir. 

 Sadece Avrupa‟da ve futbolda her yıl 500 bin kiĢi maçlar için seyahat edip, 

kiĢi baĢı ortalama 1.500 dolar civarında harcama yapıyor. Çeyrek final ve üstüne 

çıkan takımların Ģehirleri birkaç gün içinde önemli kazançlar elde edebiliyor (Ġçöz, 

2008). 

2.4.2. Aktif Spor Turizmi Pazarları: 

 Aktif spor turizmi, bireysel olarak sportif etkinliklere katılım için yapılan 

seyahat olaylarını kapsar. Golf, kayak, tenis gibi bireysel sporlar bu kategorinin 

içerisine girmektedir (Ġçöz, 2008). 

2.4.3. Nostalji Spor Turizmi Pazarları: 

 GeçmiĢten günümüze önemli spor olaylarının düzenlendiği yerleri, salonları 

ve sahaları görmek ve tanımak amacıyla yapılan seyahatlerin tamamını kapsar. 

Dünyanın belirli merkezlerinde bulunan spor müzeleri, çok eski dönemlerde inĢa 

edilmiĢ ve spora hizmete devam eden alanlar, nostalji spor turizmi merkezlerine 

örnek olabilir (Ġçöz, 2008) . 
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2.5. Spor Turizmi Pazarı Olarak Futbol Takımları ve Hazırlık Kampları  

2.5.1. Dünya’da ve Türkiye’de Futbol Organizasyonları, Futbol Organizasyon- 

larının 

           Turizm Sektörüne Ekonomik Etkisi: 

 FIFA (Federation Internationale de Football Association) futbolda kuralların 

uygulanması, değiĢtirilmesi, uluslararası maçların ve turnuvaların düzenlenmesi 

konusunda en yetkili organdır. Bugün 203 üyesi bulunan FIFA, 7  ülkeye bağlı spor 

birlikleri tarafından 21 Mayıs 1904‟te Paris‟te kurulmuĢtur. Merkezi Zürih‟ te 

bulunan FIFA‟ya bağlı 6 Konfederasyon bulunmaktadır. Bunlar; 

 Avrupa Futbol Federasyonları Birliği (UEFA), 

 Asya Futbol Konfederasyonu (AFC), 

 Afrika Futbol Konfederasyonu (CAF), 

 Kuzey, Orta Amerika ve Karayip Futbol Federasyonu (CONCACAF), 

 Güney Amerika Futbol Federasyonu (CONMEBOL), 

 Okyanusya Futbol Federasyonu (OFC). (Orta, 2000). 

 Milli takımlar düzeyinde iki yılda bir Avrupa Kupası Ģampiyonası ve dört 

yılda bir de Dünya Kupası Ģampiyonası düzenlenmektedir. Futbol gerek turistik 

seyahatlerde, gerekse televizyonlarda kitleleri kendine çeken ve turistik tanıtımda 

önemli yeri olan bir kitle sporudur. Futbol turnuvaları düzenlenen ülkeye oldukça 

büyük oranda turizm, sponsorluk, reklam, tv ve benzeri gelirleri sağlamakta 

tanıtımda büyük avantajlar sağlamaktadır. FIFA‟nın resmi rakamlarına göre futbolun 

tüm dünyada yılda 250 milyar dolarlık bir iĢ hacmi meydana getirdiği 

hesaplanmaktadır. FIFA, 2002 ve 2006 yılndaki dünya kupalarının ticari yayın 

haklarını ise toplam 1.6 milyar dolara satmıĢtır. FIFA‟nın ayrıca dünya çapında ün 

yapmıĢ 15 resmi sponsoru bulunmaktadır. Bu tip büyük organizasyonlar ulusal 

ekonomilere de büyük katkılar sağlamaktadır. Almanya‟da sadece yeni stad inĢası 

veya tadilat için tahmin edilen harcama tutarı 1.5 milyar Euro‟dur  (Kara, 2005).  
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Groningen‟deki Hanze Üniversitesinden Tom Robinson‟un “Spor Turizminin 

Geleceği” çalıĢmasına göre, spor turizmi; dünya turizm pazarının yüzde 10‟una 

sahip. Uluslararası Spor Turizmi Konseyi‟nin (STIC) yaptığı araĢtırma ise, sportif 

faaliyetlerin yılda 182 milyar dolarlık endüstri haline geldiğine iĢaret ediyor. Bu 

etkinlikler otellerde yılda 47 milyon gecelemeye neden oluyor (www.tuyed.org.tr). 

 

2.5.2. Turizm Sektörü Ġçinde Futbol Kampları 

 Futbolun yüksek düzeyde fiziksel aktiviteyi gerektirmesi, kitleleri çekmesi ve 

büyük bir endüstri haline gelmesi gibi özelliklerinden dolayı futbol takımları, futbol 

sezonunun basında veya lige verilen arada, takımlarına gerekli fiziksel, psikolojik ve 

teknik yeterliliği kazandırmak zorundadır. Futbol takımları, yeni sezona veya 

sezonun ikinci yarısına daha iyi hazırlanmak için çeĢitli tatil yörelerinde 

antrenmanlarına en uygun ortamı oluĢturmayı amaç edinerek, kamp yapmaktadırlar. 

Bu nedenle, futbol takımları kendilerine kamplar için en uygun ortamı sağlayacak, 

gerekli alt yapı ve üst yapı çalıĢmalarını yerine getirmiĢ, turizm iĢletmeleri arayıĢına 

girmektedirler. Bu konuda, futbol klüplerinin ayırdığı bütçe artmıĢ, futbolcuların 

psikolojik ve fiziksel yönlerden formda kalmalarına yönelik kamp faaliyetlerinin 

içeriklerinde farklılıklaĢmalar meydana gelmiĢtir. Böylece, futbol takımlarının kamp 

yaptığı bölgelerde kaldıkları konaklama iĢletmelerine ve bölge ekonomisine önemli 

katkılar sağladıkları anlaĢılmaktadır (Tuncer, 2009). 

 

Türkiye‟nin en önemli tatil bölgelerinden Antalya, turizmin kapsamını her 

geçen gün geniĢletmektedir. Antalya tatil dönemlerinde yabancı turistlerin geldiği 

bölge olmaktan çıkıp, kıĢ aylarında da değiĢik turistik ürünler ortaya koyarak 

kalabalıklaĢan bir bölge olmuĢtur. Özellikle futbol kulüpleri devre arası kamplarını 

bu bölgede yapmayı tercih etmektedir ve böylece bu alan ile ilgili yatırımlar 

artmaktadır (Tuncer, 2009). 

 

Futbol kulüpleri kamp için tercih yaparken, iĢletmenin spor kompleksi‟nin 

olup olmadığına dikkat etmektedirler. Bu, hedef pazarında futbol klüplerine yer 
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veren turizm iĢletmeleri için yatırımları ne Ģekilde yapacaklarına dair fikir 

vermektedir. Böylece, Turizm iĢletmeleri sportif tesisler ve nizami futbol sahaları 

yatırımlarını artırmıĢlardır. 

 

Bazı turizm iĢletmeleri futbol sahası için yer bulmakta zorlanırken çareyi 

yerel halka ait tarlaları kiralayarak futbol sahasına dönüĢtürmekte bulmaktadırlar. 

Bu, hem iĢletmenin futbol sahası ihtiyacının karĢılanmasını sağlamakta, hem de yöre 

halkının arazisi verimli bir Ģekilde değerlendirilmesine fırsat vermektedir (Tuncer, 

2009). 

 

Demir ve Demir (2004)‟e ait Avrupa‟da ve Türkiye‟de futbol kulüplerinin 

kamp yeri seçiminde aradıkları kriterlere iliĢkin çalıĢmada, kulüplerin tercihlerinde 

baĢrolü oynayan etkenler iklim koĢulları, kamp yapılacak tesislerin özellikleri, futbol 

turnuvası ve maç organizasyonu ve bölgesel özellikler olarak sıralanmıĢtır. Yukarıda 

da ifade edildiği üzere futbol kulüpleri kamp yaparken en verimli Ģartlarda kamp 

organizasyonlarını gerçekleĢmek istedikleri anlaĢılmaktadır. Bu, sportif baĢarıyı 

sağlayacak ortamı istedikleri Ģeklinde yorumlanabilir. 

 

Futbol kulüplerinin gerek sezon öncesi, gerekse devre arası hazırlık 

çalıĢmaları için kamp yeri seçiminde dikkat ettikleri en önemli etkenlerin baĢında 

uygun iklim Ģartları gelmektedir. Sezon öncesi çalıĢmalarda rakımı yüksek, serin 

iklime sahip yerler tercih edilmektedir. Devre arası hazırlık çalıĢmaları genelde kıĢ 

dönemine rastladığından sıcak iklime sahip bölgeler tercih edilmektedir (Demir ve 

Demir, 2004). 

 

Futbol kulüplerinin konaklama tesislerinde aradığı özelliklerden Ģu Ģekilde 

sıralanmaktadır; 

 Nizami saha 

 Antreman sahası 

 Yağmur suyunu tutmayan drenaj sistemi 

 Bermuda ve Lolium karıĢımı çim 
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 Sahanın etrafının tellerle çevrili olması 

 Otomobil ve otobüsler için ayrı otopark 

 Basın merkezi 

 VIP salonu 

 Soyunma odaları 

 Kafeterya ve büfe 

 Sağlık ekibi 

 Masaj odaları 

 KoĢu parkuru 

 Kapalı yüzme havuzu 

 Özel yiyecek menüsü hazırlanması ve tesisin yemek kalitesi yüksek, servisi 

iyi ve daha önceden futbol takımlarını ağırlama tecrübesi 

 Takımlar için Video-TV salonunun olması 

 Malzeme odası 

 Antrenman sonrası mönülerin hazır olması 

 Diğer takımlar ve konuklardan ayrılmıĢ bir restoranda yemek yeme imkânı 

 AkĢam saatlerinde konakladıkları katta çay, kahve, kek standı kurulması 

 GeliĢmiĢ kondisyon cihazlarının bulunduğu fitness center 

 Formaların yıkanması ve geri dönüĢ çabukluğu 

 Sauna-hamam 

 Antrenmanlarda futbolculara su verilmesi 

 Antrenman sahalarının konaklama tesisine yakın olması 

 Antrenman sahası-konaklama tesisi arasındaki transfer imkanı 

 Sakin ortam 

 Konaklama tesisinin bir katının veya bir bloğunun bir takıma ayrılabilmesi 

olanaklarının olması gerekmektedir (Demir ve Demir, 2004). 

 

Futbol kulüplerinin kamp yeri seçiminde dikkat ettikleri bir baska unsur da 

hazırlık maçı yapabilme olanakları olmasıdır. Maç organizasyonları kapsamında 

futbol kulüplerinin beklentilerini söyle sıralamak mümkündür; 
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 Kamp yapılacak bölgede teknik heyetin talebi doğrultusunda hazırlık maçı 

yapılabilecek takımlar bulunmalıdır. 

 Organizasyonun ekonomik Ģartları uygun olmalıdır. 

 Hazırlık maçlarına lisanslı hakem imkânı sağlanmalıdır. 

 Gerekli güvenlik tedbirleri alınmalıdır. 

 Medya ve basın mensupları için alt yapı imkânları sağlanmalıdır. 

 Futbol kulüpleri yukarıda saydığımız ve asıl olarak turizm iĢletmeleri 

tarafından sağlanması gereken imkânların yanında, iĢletme ile birlikte yerel 

idareciler ve diğer özel sektör kuruluĢlarınca yerine getirilmesi gereken 

önlemler de aĢağıda sıralanmıĢtır (Demir ve Demir,2004).; 

 UlaĢımın kolaylığı (Havalimanı, uygun yollar vb.) 

 Orman içi çalıĢma alanının bulunması, 

 KoĢu parkurlarının bulunması, 

 Bölgenin emniyetli olması, 

 Konaklama tesisleri ve antrenman sahalarının alternatifi olması, 

 Özel gıdalarının sağlanabilme kolaylığı gibi imkanlar olmalıdır  

Futbol kamplarının turizm iĢletmelerin de yapılması hem iĢletmeye hem 

yöreye hem de ülkenin genel turizmine katkıları olmaktadır. Özellikle, futbol 

takımlarının geldikleri dönemlerde düzenlenen futbol turnuvaları ve turnuvalara 

davet edilen dünyaca ünlü takımlar, bölgenin tanıtımına çok önemli katkılar 

sağlamaktadırlar. Futbol takımları, bölgeye gelirken taraftarlarını ve takımlarla ilgili 

bilgi vermek için, medya mensuplarını da beraberinde getirmektedirler. Böylece 

futbol turizmi domino etkisi yaparak turist sayısında ve turizm gelirindeki artıĢa katkı 

yapmaktadır (Kara, 2005). 

 

Futbol kulüpleri iklim yerlerini seçerken özellikle sıcak iklimi olan yerleri 

seçmektedir. Özellikle, soğuk iklim bölgelerinde faaliyetine devam eden kulüpler 

için bu önemli bir gerekçedir.  

 

Futbol kulüpleri kamp yaparken turizm iĢletmelerinden en öncelikli 

beklentileri futbol sahası ve fitness center olanaklarından yararlanmaktır. Özellikle 
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büyük kulüpler, iĢletmenin belli bir katının ve bloğunun kendilerine tahsis edilmesini 

beklemektedirler. Ayrıca, antrenman programlarına uygun olacak bir yeme içme 

planı istemektedirler. Kulüpler, iĢletmelerden güvenlik, sağlık gibi hizmetlerin de üst 

düzeyde olmasını beklemekte, bu konuda isteklerini iĢletme yönetimine 

bildirmektedirler. Kampların bulunduğu yerler ile ilgili olarak her kulübün farklı 

beklentileri olabileceği, bu bağlamda, tarihi ve turistik yerlere yakın kamp yerleri ile 

büyük alıĢveriĢ merkezlerine yakın olan kamp yerleri de tercih edilebilmektedir 

(Tuncer, 2009). 

 

Futbolun bu kitleleri çeken bu derece önemli bir spor olayı olması, turizm 

baĢta olmak üzere birçok sektörün futbolla özellikle futboldan elde edilen gelirlerle 

ilgilenmesine neden olmaktadır (Ünlüönen ve diğerleri, 2008). 

 

2.5.3. Futbol Takımlarının Kamplarının Turistik Bölgelerdeki Ekonomik 

Etkileri 

 Futbolun yüksek düzeyde fiziksel aktiviteyi gerektirmesi ve kitleleri çekmesi, 

büyük bir endüstri haline gelmesi gibi özelliklerinden dolayı futbol takımları, futbol 

sezonunun baĢında veya lige verilen arada, takımlarına gerekli fiziksel, psikolojik ve 

teknik yeterliliği kazandırmak zorundadır. Futbol takımları, yeni sezona veya 

sezonun ikinci yarısına daha iyi hazırlanmak için çeĢitli tatil yörelerinde kamp 

yaparak, antrenmanlar için en uygun ortamı sağlamayı amaçlamaktadırlar. Bu 

nedenle futbol takımları kendilerine kamplar için en uygun ortamı oluĢturacak veya 

bu konuda gerekli alt yapı ve üst yapı çalıĢmalarını yapan bölgelerin arayıĢına 

girmiĢlerdir. Bu konuda futbol takımlarının yapmıĢ oldukları yatırım ve harcamalar 

artmıĢ, bununla birlikte futbolcuların psikolojik ve fiziksel yönlerden formda 

kalmalarının sağlanmasına yönelik olarak geliĢtirilen kamp hizmetleri de 

farklılaĢmıĢtır (Kara, 2005). 
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2.5.4. Türkiye’de Futbol Kampına Uygun Tesis Yerleri ve Kapasiteleri  

 

 Genel olarak spor kulüpleri, özellikle de futbol kulüplerinin, sezon öncesi 

hazırlık çalıĢmaları ve benzeri amaçlarla kamp yapmak için son yıllarda Türkiye‟yi 

daha çok tercih ettikleri rakamlarla da ortaya konulmuĢtur. Ekin grubu AraĢtırma 

Birimi‟nin, bünyesinde sportif faaliyet gösterebilecek alan ve birim bulunan oteller 

üzerinden yaptığı araĢtırmaya göre, 2009 yılında uluslararası alanda yaĢanan 

ekonomik krizin olumsuz etkisine karĢın, kamp için Türkiye‟yi tercih eden 

takımların sayısının arttığı saptanmıĢtır. Yukarıdaki tabloda, Türkiye‟de kamp 

yapmaya uygun altyapısı olan tesisler ve tesislere gelen takım sayıları belirtilmiĢtir 

(Resort Dergisi, 2010). 
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Tablo 1. Türkiye’de Kamp Yapılan Tesisler ve Tesislere Gelen Takım Sayıları 

TESĠS ADI 

 

 

SPOR ALTYAPI 

(Futbol sahası v.s)  

SAYISI 

KAMPA GELEN TAKIM SAYISI 

  2005-

2006 

2006-

2007 

2007-

2008 

2008-

2009 

2009-

2010 

BELEK 

ADORA GOLF RESORT OTEL 4 55 55 67 47 60 

ATTELLEĠA OTEL 2 - 7 - 0 0 

GLORIA GOLF RESORT 2 - 20 24 20 22 

IC SANTAI OTEL 4 17 23 32 17 32 

KAYA BELEK OTEL 5 70 116 96 85 80 

LĠMAK ARCADIA GOLF 

RESORT 

11 120 135 170 156 200 

FEBEACH RESORT 3 3 7 0 1 9 

PAPILLONS HOTELS 8 29 22 25 51 70 

RIXOS PREMIUM 2 8 7 14 16 16 

SĠRENE GOLF OTEL 2 10 9 6 4 8 

SUENO HOTELS GOLF BELEK 3 - - 11 15 15 

PAPILLON FUTBOL MERKEZĠ 6 - - 50 51 70 

TOPLAM 52 312 401 495 463 582 
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TESĠS ADI 

 

SPOR ALTYAPI 

(Futbol sahası v.s) 

SAYISI 

KAMPA GELEN TAKIM SAYISI 

ALANYA 

LONICERA BEACH 2 - - 6 15 10 

GOLD CITY KOMPLEX 2 - - - 0 20 

TOPLAM 4 - - 6 15 30 

SĠDE 

PALOMA BEACH 1 - - 0 0 0 

BLUE WATERS OTEL 3 6 30 70 0 0 

GRAND ġEKER HOTEL 1 9 31 20 6 10 

HANE HOTELS 5 35 40 - 24 40 

KAMELĠA TATĠL KÖYÜ 3 34 44 34 39 40 

SELGE BEACH 3 - 22 0 0 0 

SUENO HOTELS SĠDE 2 48 - 32 25 25 

SILENCE BEACH HOTEL 2 - 21 23 12 17 

SÜRAL SARAY OTEL 3 40 35 - - - 

ALBA RESORT HOTEL 1 - - 3 3 0 

GRAND SĠDE VE CLUB G. 

AQUA 

6 - - 52 50 55 

FEBEACH HOTEL 3 - - 0 1 9 

XANTHE RESORT 6 - - - 110 120 

TOPLAM 39 172 223 234 270 316 
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TESĠS ADI 

 

SPOR ALTYAPI 

(Futbol sahası v.s) 

SAYISI 

KAMPA GELEN TAKIM SAYISI 

KUNDU/LARA 

TITANIC OTEL 5 60 85 85 61 65 

WOW TOPKAPI OTEL 11 110 120 104 130 120 

FAME RESIDANCE LARA 2 - 34 42 40 40 

MIRACLE HOTEL 2 - - - 18 18 

KERVANSARAY LARA 2 - - 26 24 23 

MARDAN PALACE 6 - - 0 8 10 

TOPLAM 28 170 239 257 281 276 

KEMER 

MAJESTY MIRAGE PARK 

OTEL 

1 - - 6 3 3 

GRAND HABER HOTEL 1 - - 13 7 8 

ROSE HOTEL 2 - - - 28 30 

KEMER RESORT HOTEL 2 - - 0 0 0 

TOPLAM 6 - - 19 38 41 

KUġADASI 

ADAKULE HOTEL 2 - - 12 14 14 

TOPLAM 2 - - 12 14 14 

BOLU 

BOLU TERMAL HOTEL 3 - 13 9 4 5 
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TESĠS ADI 

 

SPOR ALTYAPI 

(Futbol sahası v.s) 

SAYISI 

KAMPA GELEN TAKIM SAYISI 

KORU HOTEL 2 - 11 11 5 5 

ESENTEPE GEREDE 2 - 14 10 10 10 

PETRO CLUB 3 - 12 8 8 8 

KAYA GREENPARK 2 - - 0 0 0 

TOPLAM 12 - 50 49 38 40 

ANKARA 

PATALYA TERMAL RESORT 4 - 30 30 37 35 

TOPLAM 4 - 30 30 37 35 

GENEL TOPLAM 147 654 943 1102 1156 1334 

 

2.5.5. Antalya Bölgesindeki Futbol Hazırlık Kampları 

 1995‟e kadar ülkemizdeki konaklama iĢletmeleri yılın oniki ayında hizmet 

verme kapasitesinde olsalar da kıĢ ayları çoğunlukla „ölü sezon‟olarak adlandırılırdı 

ve yılın en önemli bir bölümünü iĢletmeler boĢ kapasite ile geçirmekteydiler. Bu 

durum turizm yatırımcılarını ve iĢletmelerini yeni arayıĢlar geliĢtirme arayıĢlarına 

yöneltmiĢtir. Ġlk olarak 1995 yılında herĢey dahil sistemin uygulanmaya baĢlamasıyla 

bu yeni anlayıĢın ilk örnekleri görülmeye ve herĢey dahil tatil paketleri 

uygulamasının yaygınlaĢmaya baĢladığı yıllarda golf ve futbol turizmine yönelik 

yatırımlarda da artıĢ olamaya baĢlamıĢtır. Sadece golf sahası olarak hizmet veren 

yerlerin dıĢında, otellerin içinde bu çalıĢmayı sunan iĢletmeler de artmaya 

baĢlamıĢtır. Böylece futbol turizmi ölü sezon olarak tanımlanan dönemlerde otel 

iĢletmeleri için önemli katkılar sağlamıĢtır. 

 1999 yılında ilk olarak bir otelcilik grubunun Antalya‟da „temalı oteller‟ 

açması ile bu alanda bir yenilik oluĢtu. Bu otellerin gördüğü büyük ilgi, yenilerini de 
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beraberinde getirmiĢ ve daha sonraki yıllarda bu oteli izleyen ardı ardına „temalık 

oteller' açılmaya baĢlamıĢtır. Daha sonraki yıllarda bu otel grubu futbol kampı 

pazarına girmiĢ ve bölgedeki diğer otellerde bu pazara açılmaya baĢlamıĢ ve bu 

alanda çok önemli ilerlemeler sağlanarak Antalya olarak turizm pazarında 

Avrupa‟nın önemli futbol turizmi destinasyonu olarak kendisini kabul ettirmiĢtir 

(Bayıksel, 2003). 

 Ġspanya, Dünya futbol kampları turizmine öncülük etmektedir. Türkiye‟de bu 

turizm Ģekli yalnızca 1995‟lerde baĢlamasına karĢın oldukça hızlı bir geliĢme 

göstermiĢtir. Örneğin 1995 yılında kamp turizmine katılan takım sayısı 70 civarında 

iken bu rakam 2003 yılında 700‟e, 2007 yılında da 1200‟e kadar yükselmiĢtir. Bu 

sayı ile Türkiye futbol turizminde Ġspanya‟nın ardından ikinci sıraya yerleĢmiĢtir 

(www.turizmgazetesi.com).  

 Futbol turizminin en önemli unsuru olan sezon öncesi ya da devre arası 

hazırlık kampları ve bunun sonucunda yapılan turnuvalar düzenlenen bölge için çok 

önemli bir gelir kaynağıdır. Ülkemizde geleneksel turizm bölgelerinin sezon dıĢı 

dönemi olarak bilinenen aralık ve mart ayları arasında futbol ve kamp turizmine 

uygun dönemlerdir. Ülkemizde bu turizmin en yaygın olduğu yer Antalya‟ya 

genellikle Avrupa, Baltık Ülkeleri ve Uzak Doğu‟dan futbol takımları gelmektedir 

(www.turizmgazetesi.com). 

 Antalya‟ya kamp yapmaya gelen yabancı futbol takımlarının birçoğu farklı 

tur acentalarından alınan verilere göre aĢağıda listelenmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

http://www.turizmgazetesi.com/
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TAKIM ĠSĠMLERĠ 

SK STURM GRAZ 

(AVUSTURYA) 

HELMOND SPORT 

(HOLLANDA) 

HAMBURG (HSV) 

(ALMANYA) 

DINAMO MINSK 

(BELARUS) 

ADMĠRA 

WACKER(AVUSTURYA) 

ROOSENDAAL 

(HOLLANDA) 

HANNOVER 96 

(ALMANYA) 

DNEPR 

(BELARUS) 

INTERGAZ (ROMANYA) FC EINDHOVEN 

(HOLLANDA) 

STUTTGART 

(ALMANYA) 

TORPEDO 

ZHODINO 

(BELARUS) 

KRC GENK (BELÇĠKA) FC EMMEN 

(HOLLANDA) 

BUSAN I PARK 

(KORE) 

WESTERLO 

(BELÇĠKA) 

CHARLEROI SC 

(BELÇĠKA) 

HALMSTADS BK 

(ĠSVEÇ) 

CLUB ASTRA 

(ROMANYA) 

CLUB BRUGGE 

(BELÇĠKA) 

LIERSE SK (BELÇĠKA) SLOVAN 

BRATISLAVA 

(SLOVAK) 

SPORTUL 

STUDENTESC 

(ROMANYA) 

ZULTE- 

WAREGEM 

(BELÇĠKA) 

KV TURNHOUT 

(BELÇĠKA) 

GORNIC LECZNA 

(POLONYA) 

SPARTAK 

MOSKOW (RUSYA)  

ANTWERP 

(BELÇĠKA) 

KV MAASMECHELEN 

(BELÇĠKA) 

WIDZEW LODZ 

(POLONYA) 

RUBIN (RUSYA) SV MATTERSBURG  

(AVUSTURYA) 

SPARTAK VARNA 

(BULGARĠSTAN) 

TOBOL 

(KAZAKĠSTAN) 

AMKAR (RUSYA) LOKOMOTIV 

SOFIA 

(BULGARĠSTAN) 

SIGMA OLOMOUC (ÇEK.) ESIL BOGATIR 

(KAZAKĠSTAN) 

FC ANZHI (RUSYA) CHERNOMORETS 

919 

(BULGARĠSTAN) 

BEOGRAD (SIRBĠSTAN) PAHTAKOR 

(ÖZBEKĠSTAN) 

IRTISH OMSK 

(RUSYA) 

SLAVIA 

(BULGARĠSTAN) 

RED STAR BEOGRAD 

(SIRBĠSTAN) 

GREUTHER FÜRTH 

(ALMANYA) 

SPARTAK 

MOSKOW (RUSYA) 

LOKOMOTIV 

PLOVDIV 

(BULGARĠSTAN) 

SV WERDER BREMEN 

(ALMANYA) 

BAYER ÜRDĠNGEN 

(ALMANYA) 

KRYVBASS 

(UKRAYNA) 

METTALĠST 

(UKRAYNA) 

VFL BOCHUM 

(ALMANYA) 

BABELSBERG 03 

(ALMANYA) 

FC. LOKOMATIV 

(RUSYA) 

HELSĠNGBORG 

(ĠSVEÇ) 

EINTRACHT 

FRANKFURT(ALMANYA 

SV WEHEN 

(ALMANYA) 

FC NÜRNBERG 

(ALMANYA) 

HALMSTAD 

(ĠSVEÇ) 
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TAKIM ĠSĠMLERĠ 

 

ANTWERP (BELÇĠKA) 

 

 

FC BAYERN 

MÜNCHEN 

ALMANYA-BAYAN 

 

ORTUNA 

DÜSSELDORF 

(ALMANYA) 

 

ÖRGRYTE 

(ĠSVEÇ) 

BORUSSIA DORTMUND 

(ALMANYA) 

GLORIA BISTRITA  

(ROMANYA) 

ODENSE BK 

(DANĠMARKA) 

HAMMARBY 

(ĠSVEÇ) 

ARMINIA BIELEFELD 

(ALMANYA) 

FC BAIA MARE 

(ROMANYA) 

FC LAHTI 

(FĠNLANDĠYA) 

LANDSKRONA 

(ĠSVEÇ) 

FSV MAINZ 05 

(ALMANYA) 

AL. AACHEN 

(ALMANYA) 

NAC 

BREDA(HOLLAND

A 

FC ZEITZ 

(ĠSVĠÇRE) 

IFK NORRKÖPING 

(ĠSVEÇ) 

AKTOBE 

(KAZAKĠSTAN) 

LOKOMOTIV 

ASTANA 

(KAZAKĠSTAN) 

ATYRAU 

(KAZAKĠSTAN) 

INTER (AZERBAYCAN) QARABAG 

(AZERBAYCAN) 

NEFTÇĠ 

(AZERBAYCAN) 

MSK ZĠLĠNA 

(SLOVAKYA)  

XAZAR- LANKARAM 

(AZERBAYCAN) 

BAKI(AZERBAYCAN

) 

QABALA 

(AZERBAYCAN) 

YOUNG BOYS 

(ĠSVĠÇRE) 

FC NĠTRA (SLOVAKYA) SENĠCA 

(SLOVAKYA) 

MFK DUBNĠCA 

(SLOVAKYA) 

MFK KOSĠCE 

(SLOVAKYA) 

FC BASEL (ĠSVĠÇRE) LUZERN (ĠSVĠÇRE) NE XAMAX 

(ĠSVĠÇRE) 

GRASSHOPPERS 

(ĠSVĠÇRE) 

SION (ĠSVĠÇRE) FC ZÜRĠCH 

(ĠSVĠÇRE) 

BELLĠNZONA 

(ĠSVĠÇRE)   

ST.GALLEN 

(ĠSVĠÇRE)  

 

AARAU (ĠSVĠÇRE) 

FC KOBENHAVN 

(DANĠMARKA) 

ESBJERG 

(DANĠMARKA) 

FC NORDS-

JAELLANDS 

(DANĠMARKA) 

FC MĠDTJYLLAND 

(DANĠMARKA) 

RANDERS 

(DANĠMARKA) 

DYNAMO 

(UKRAYNA) 

SHAKHTAR 

(UKRAYNA) 

DNĠPRO (UKRAYNA) METALURH 

DONETSK 

(UKRAYNA) 

KARPATY 

(UKRAYNA) 

CHORNOMORET

S (UKRAYNA)  

FC FEHERVAR 

(MACARĠSTAN) 

DEBRECEN 

(MACARĠSTAN) 

UJPEST 

(MACARĠSTAN) 

MTK 

(MACARĠSTAN) 

HALADAS 

(MACARĠSTAN)   

FC SEOUL (KORE) ULSAN HYUNDAI 

(KORE) 

DAEGU FC 

(KORE) 
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TAKIM ĠSĠMLERĠ 

 

HERACLES ALMELO 

(HOLLANDA) 

 

FC UTRECHT 

(HOLLANDA) 

 

VĠTESSE 

(HOLLANDA) 

 

SC HEERENVEEN 

(HOLLANDA) 

SPARTA ROTTERDAM 

(HOLLANDA) 

ADO DEN HAAG 

(HOLLANDA) 

IRTYSH 

(KAZAKĠSTAN) 

KAĠSAR 

(KAZAKĠSTAN) 

KAIRAT ALMATY 

(KAZAKĠSTAN) 

SPARTA PRAHA 

(ÇEK) 

BANĠK OSTRAVA 

(ÇEK) 

MLADA 

BOLESLAV (ÇEK) 

 

 Antalya‟ya yönelik futbol turizmi talebi yalnızca UEFA‟ya üye ülkeler ve 

Türkiye‟deki kulüplerle sınırlı değildir. Uluslararası Futbol Birlikleri Federsyonuna 

(FIFA), UEFA‟nın yanısıra, AFC, CAF, CONCACAF, CONMEBOL ve OFC üyesi 

toplam 205 ülke A milli, 21 yaĢ altı ve Genç milli ve bayan milli futbol takımları 

(FIFA 2003) ve futbol kulüplerinden bazılarının Antalya‟da hazırlık dönemi içinde 

kamp yaptıkları bilinmektedir. Antalya‟ya gelen takımlar ağırlıklı olarak saha ve 

tesislerin uygunluğu nedeniyle Belek bölgesinde kamp yapmaktadırlar. Antalya‟nın 

ve diğer kamp turizmi ile ilgilenen bölgelerin Ġngiltere ve Fransa gibi kalitesi yüksek 

liglerden takımlara ev sahipliği yapması bu bölgelerin prestijini arttırmaktadır. 

Futbol turizminin diğer bir avantajlı yönü de tanınmıĢ futbol takımlarıyla birlikte 

basın temsilcilerinin de gelmesidir. Bu da iĢin bölgesel tanıtım boyutunda büyük rol 

oynamaktadır (Ġçöz, 2008). 

 

2.5.6. Antalya Bölgesindeki Futbol Hazırlık Kampı Tesislerinin Özellikleri ve 

Hizmet Kalitesi 

 Turizm amaçlı futbol kulüpleri adına yapılan gerek turnuva gerekse hazırlık 

kampları amaçlı tesis arzları büyük takımları bölgeye çekebilmek adına önemli 

etkenlerdir. Büyük futbol kulüplerine ev sahipliği yapabilmek için bu bölgenin, bu 

takımları çekebileceği faktörlere ve olanaklara sahip olması gereklidir. Yeterli 

altyapı, iklim koĢulları, takımların ihtiyaçlarını karĢılayabilecek kapasitede teknik 

yeterlilik ve hizmetler bunlardan bazılarıdır. UlaĢtırma da bu konuda son derece 
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önemlidir. Çünkü bölgeye yeterli uçak seferinin olmaması durumu da bölgeye olası 

talebi etkileyen önemli bir faktördür. 

 Antalya bölgesindeki futbol sahası olan konaklama tesislerinin büyük 

çoğunluğu 5 yıldızlı konaklama tesislerinden oluĢmaktadır. Bu nedenle futbol 

kulüplerinin tesislerde aradıkları özelliklerin pek çoğunun sağlandığı söz konusudur. 

Futbol kulüpleri konaklama tesislerinde bulunması gereken özelikler aĢağıdaki 

Ģekilde sıralamaktadır: 

 Bölgeye ulaĢım kolaylığı 

 Bölgenin güvenli olması 

 Kurallara ve ölçülere uygun futbol sahası 

 Orman içi çalıĢma alanının bulunması 

 Antrenman sahası 

 Yağmur suyunu tutmayan drenaj sistemi 

 Bermuda ve Lolium karıĢımı çim 

 Sahanın etrafının tellerle çevrili olması 

 Otomobil ve otobüsler için ayrı otopark 

 Basın merkezi 

 VIP Salonu 

 Soyunma odaları 

 Kafeterya ve büfe 

 Sağlık ekibi 

 Masaj odaları 

 KoĢu parkuru 

 Kapalı yüzme havuzu 

 Özel yiyecek menüsü, yüksek yemek kalitesi 

 Daha önceden futbol takımı ağırlama deneyimi 

 Takımlar için video- TV salonunun olması 

 Malzeme odası 

 Antrenman sonrası menülerinin hazırlanabilmesi 

 Diğer takımlar ve konuklardan ayrılmıĢ bir restoranda yemek olanakları 
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 AkĢam saatlerinde konakladıkları katta çay, kahve, kek ve benzeri standı 

 GeliĢmiĢ kondisyon cihazlarının bulunduğu bir fitness merkezi 

 Formaların yıkanması ve geri gönme çabukluğu 

 Sauna- hamam 

 Antrenmanlara su verilmesi 

 Antrenmen sahalarının konaklama tesisine yakın olması 

 Antrenman sahası- konaklama tesisi transferlerinin sağlanması 

 Sakin bir ortam (Ġçöz, 2008). 

Antalya bölgesinde bulunan Turizm Yatırım Belgeli ve Turizm ĠĢletmesi 

Belgeli 5 ve 4 yıldızlı otel ve tatil köyleri sınıfında toplam 322 konaklama tesisi 

bulunmaktadır. Bu tesislerin 200‟ü Turizm ĠĢletmesi Belgeli tesislerdir. Büyük 

ölçekli konaklama tesisleri futbol kulüpleri açısından önem taĢırken diğer konaklama 

tesisleri ise bölgeye gelen futbol seyircileri ve takım taraftarları açısından büyük 

önem taĢır. 

 Turizm iĢletmesi belgesi olan 5 ve 4 yıldızlı konaklama tesislerinin 41‟inde 

en az birer futbol ve antrenman sahası bulunmaktadır (Demir ve Demir, 2004; Ġçöz, 

2008). 

 

2.6. Hizmet Sektöründe MüĢteri Memnuniyetinin Önemi 

2.6.1. MüĢteri Memnuniyeti  

Bundan yıllar öncesine kadar müĢterinin iĢletmeler için hiç bir önemi yoktu. 

Hiç bir önemli yönetim kararında müĢteri ciddi olarak yer almazdı. Dünya tek 

kelimeyle bir arz cennetiydi. Ne üreteceğine, nasıl satacağına, fiyatın ne olacağına 

iĢletmeler karar veriyor ve hatta müĢterileri kimi zaman paralarını önceden alarak, 

mal kuyruğunda aylarca bekletiyorlardı. Bugün ise ortam tam bir alıcı cennetine 

dönüĢmüĢtür. Rakiplerin sayısı, küreselleĢmeyle birlikte artmaktadır. Her yıl çalıĢılan 

alana yeni yeni rakipler girmektedir. Alıcıların önlerindeki alternatifler arttıkça, 

müĢterinin önemi de artmıĢtır. Günümüzde müĢteriler iĢletmelerin en önemli 
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varlıkları haline gelmiĢtir. Bu nedenle, müĢterilerin memnun edilmesi, iĢletmelerin 

öncelikli amaçlarındandır. YoğunlaĢan rekabet koĢullarında teknolojik geliĢmeler ve 

uygulamalar kolaylıkla taklit edilebilmektedir. Ancak, müĢteri iliĢkileri taklit 

edilmesi güç olduğu için rakiplere karĢı üstünlük sağlayıcı önemli bir etken olarak 

ortaya çıkmaktadır. Bu da iĢletmeleri tüketici ihtiyaçları ve beklentileri üzerine 

yoğunlaĢtırmaktadır. MüĢteri ihtiyaç ve beklentilerine yoğunlaĢmak, o doğrultuda 

ürün ve hizmet üretmek, müĢterilerde memnuniyet ve dolayısıyla sadakat oluĢumu 

açısından önemlidir (Sandıkçı, 2008). 

 

MüĢteri memnuniyeti, müĢterinin bir mal veya hizmetten beklediği faydalara, 

müĢterinin katlanmaktan kurtulduğu külfetlere, mal ya da hizmetten beklediği 

performansa ve sosyo-kültürel değerlere uygunluğuna bağlı bir fonksiyondur. 

MüĢteri memnuniyetinin korunması ve arttırılması için, müĢterinin satın alma öncesi 

mal ve hizmetten haberdar olmasından, onunla iliĢkisi tamamen kesilene kadar geçen 

süreçte; müĢteride tatmine katkıda bulunacak herhangi bir mal veya hizmetin, 

müĢteride değiĢen değerlere zaman içinde doğru karĢılık vermesi, gerek ve yeter 

Ģarttır. MüĢteri memnuniyetini ciddi anlamda etkileyen kriterler olarak sağlıklı, 

temiz, bakımlı, dayanıklı, moda, antika, kibar, saygılı, çabuk olmak gibi mal ya da 

hizmetin istendiği zamanda (ihtiyaç duyulduğunda), istendiği yerde (Ģehir içi, Ģehir 

dıĢı, bakkal, süpermarket), uygun fiyatta, uygun ödeme koĢullarında bulunması gibi 

kriterler de sayılabilir (Demir, 2006). 

 

Memnuniyet, tamamıyla müĢterinin ürün (mal ya da hizmet) performansı 

hakkındaki görüĢüne bağlıdır. MüĢteriler ürün memnuniyeti hakkında karar vermek 

için değiĢik kıyaslama standartları kullanırlar ve bu standartlar kiĢiden kiĢiye 

değiĢmekle birlikte ortaya çıkacak olan memnuniyet konusunda önemli rolü bulunur. 

Aynı zamanda müĢterilerin ürün ve iĢletme hakkında sahip oldukları beklentiler de 

memnuniyetlerine etki edecek olan önemli bir diğer unsurdur. Ayrıca, günümüzün 

rekabet ortamında satılan mal ve hizmetlerin teknolojik geliĢmiĢliği ve çeĢitliliği 

karĢısında müĢteri eskiye nazaran daha seçici davranmaktadır. Kolay memnun 

olmamakta, en küçük bir sorunda mal ve hizmetini satın aldığı iĢletmeyi 

değiĢtirebilmektedir. Bundan dolayı müĢterinin bugünkü ve gelecekteki istek, 
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beklenti ve ihtiyaçlarını bilen, tahmin eden ve müĢterilerin bu olası ihtiyaçlarını 

yerine getirmek için mal ve hizmet geliĢtirme, çeĢitlendirme ve bu yolla da 

müĢterilerini memnun etmeyi baĢarabilen iĢletmelerin pazarda dayanmaları ve 

rekabet güçlerini bu yolla artırmaları mümkün olacaktır (Eker, 2007). 

 

2.6.2. Hizmet Kalitesi Nedir? Nasıl Ölçülür? 

Amerikan Pazarlama Birliği‟nin tanımına göre hizmet; bir malın satıĢına bağlı 

olmaksızın son tüketicilere ve iĢletmelere pazarlandığında istek ve ihtiyaç 

doygunluğu sağlayan ve bağımsız olarak tanımlanabilen eylemlerdir. Bu tanımlarda 

geçen tüm özellikleri de göz önüne alarak hizmeti; insanların ya da insan gruplarının, 

gereksinimlerini gidermek amacıyla, belirli bir fiyattan satıĢa sunulan ve herhangi bir 

malın mülkiyetini gerektirmeyen, yarar ve doyum oluĢturan soyut faaliyetler 

bütünüdür, Ģeklinde tanımlayabiliriz(Ersöz, PınarbaĢı, Türker, Yüzükırmızı, 2009). 

 

Hizmet sektörüne imalat sektörü kaynaklı olarak aktarılan kalite kavramının 

her bir hizmet türünün kendine has farklı özelliklerinin yanısıra soyutluk, üretim ve 

tüketimin eĢzamanlı olması ve türdeĢ olmaması (heterojenliği) gibi özellikler 

nedeniyle belirli bir tanım üzerinde uzlaĢılamamaktadır. Ancak mamul kalitesine 

yönelik verilen tanımlar hizmet kalitesinede uyarlanabilmektedir. Hizmet kalitesi, 

müĢteriyi memnun etmek veya müĢterinin beklentisini tatmin etmek ve onu geçmek 

Ģeklinde tanımlanabilir (Çimen ve Gürbüz, 2007). Ölçemediğiniz Ģeyi 

iyileĢtiremezsiniz felsefesinden yola çıkar ve gerçekten sistemli bir çalıĢma ortaya 

konulursa hizmet kalitesi ölçümü yapılabilmektedir. MüĢterilerin hizmet sunumu 

hakkındaki algıları ile beklentileri arasındaki fark hizmet kalitesinin ölçüm indeksi 

olarak kabul görmektedir. Hizmet kalitesinin ölçümü üzerine birçok yöntem 

literatüre geçmiĢtir. Bunlardan bazıları yaygın uygulama alanları bulurken bazıları 

sadece sektörel uygulamalarda kullanılmıĢtır. Hizmet kalitesi ölçüm yöntemleri 

aĢağıda verilmiĢtir: 

 Servqual Yöntemi 

 Toplam Kalite Endeksi Yöntemi 

 Servperf 
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 Kritik Olaylar Yöntemi 

 Hizmet (Linjefly) Barometresi 

 Benchmarking 

 Grup Mülakat Yöntemi (Ersöz, PınarbaĢı, Türker, Yüzükırmızı, 2009) 

2.6.3. Hizmet Kalitesinin MüĢteri Memnuniyetine Etkisiyle Ġlgili Yapılan 

AraĢtırmalar 

Bu alanla ilgili yapılmıĢ çalıĢmalar incelendiğinde doğrudan futbol turizmi ve 

futbol kamplarıyla ilgili herhangi bir araĢtırmaya rastlanmamıĢ olmakla birlikte. 

hizmet kalitesinin ve spor iĢletmelerinde hizmet kalitesinin değerlendirilmesine 

yönelik yurt dıĢı ve yurt içinde yapılmıĢ çalıĢmalar yer almaktadır. Örneğin, Kelley 

ve Turley‟in (2001) 316 fanatik futbol izleyicisi ile yaptıkları çalıĢmada, seyircilerin 

izledikleri oyun sonucunda algıladıkları hizmet kalitesinin değerlendirmesi amacıyla 

yaptıkları çalıĢmada, maç sonucunun seyirci tatmininde en önemli faktör olduğunu 

tespit etmiĢlerdir. Hizmet kalitesini etkileyen diğer unsurlar ise bu çalıĢmada, stadın 

temizliği, park alanlarının çokluğu ve güvenliği ve koltukların pozisyonu olduğunu 

tespit etmiĢlerdir.  

 Rushton ise (1999) sağlık merkezlerine üye olan bireylerin hizmet 

kalitesinden memnuniyet düzeylerin düzeylerini belirlemek amacıyla bir çalıĢma 

yapmıĢlar ve katılımcıların beklenti ve algılama düzeylerinin karĢılaĢtırılması iĢlemi 

sonucunda  bireylerin hizmet kalitesini belirleyen en önemli unsurun güven olduğu 

sonucuna varmıĢlardır.  

Türkiye‟de hizmet kalitesi ile ilgi sınırlı sayıda yapılan çalıĢmalardan bazıları 

ele alındığında ise örneğin, Demir ve Demir (2004), çalıĢmalarında daha ziyade 

pazar değiĢkenlerini irdelemiĢtir.   

 Hizmet kalitesinin müĢteri memnuniyetine etkisiyle ilgili olarak yapılan 

araĢtırmalara bakıldığında yine yurtdıĢında ve ülkemizde futbol kampları ve futbol 

turizmini konu alan bir araĢtırmaya rastlanmamıĢtır. 
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2.6.4. Futbol Takımlarının MüĢteri Olarak Memnuniyetlerinin Ölçümü  

Hizmet sektörünün bir parçası olan otel iĢletmelerinde sunulan hizmetlerin 

kalite düzeyinin yüksek olmasının, iĢletmelere rakipleri arasında avantaj sağlayacağı 

bilinmektedir. Bunun yanı sıra, aldığı hizmetten memnun kalan müĢterilerin de tekrar 

o hizmeti kullanmaya istekli oldukları daha önce yapılmıĢ olan araĢtırmalar 

sonucunda ortaya konmuĢtur. 

 

 Futbolun evrenselliği artık bütün dünyada kabul görmüĢ bir gerçektir. 

Ülkelerin futbola harcadığı para ve bu paranın ülkeler ekonomisine sağladığı katkı 

düĢünüldüğünde bir spor turizm çeĢidi olan futbol turizminin, ülkelerin turizm 

gelirleri açısından ne kadar önemli olduğu ortaya çıkmaktadır. Türkiye‟ de özellikle 

Antalya bölgesinde futbol turizmi büyük geliĢme kaydetmektedir.  

 

 POYD‟un yaptığı araĢtırmaya göre bu sene Ocak ayının ilk on gününde 

Antalya‟ya 135 takımın geldiği ve yıl içinde bu rakamın 1000‟e ulaĢacağı 

açıklanmıĢtır (Resort Dergisi, 2010) . 
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3. YÖNTEM 

 

3.1.  AraĢtırmanın Modeli 

Yapılan bu çalıĢmanın amacı, turizmin ve özelliklede futbol turizminin 

yoğunlukla yaĢandığı Antalya‟ya gelen yabancı profesyonel futbol kulüplerinin 

konakladıkları otellerdeki ve bu otellere ait futbol tesislerden aldıkları hizmete 

yönelik memnuniyet düzeylerinin belirlenmesi ve çeĢitli değiĢkenlere göre 

karĢılaĢtırılmasıdır.   AraĢtırma ile ilgili öncelikle internetten ve yazılı kaynaklardan 

bilgiler toplanmıĢtır. Parasuraman,  Zeithaml, Berry ve Valarie‟ nin (1988)  

literatürde sıklıkla kullanılan Servqual Ölçeği ve uzman görüĢleri sonucunda 

oluĢturulan futbol tesisleri hizmet kalitesi soruları ile birleĢtirilerek bir ölçek 

hazırlanmıĢ ve ilgili futbol kulüplerinin yöneticilerinin bu ölçek formunu doldurması 

istenmiĢtir. Ölçeğin geliĢtirilmesi ile ilgili istatistiksel süreç ve analiz sonuçları ile 

ilgili bilgilere daha sonraki bölümlerde yer verilecektir.  

 

 

Bağımsız DeğiĢkenler                   Bağımlı DeğiĢken 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil.3.  MüĢteri Memnuniyetinde Yer Alan Bağımlı ve Bağımsız DeğiĢkenler 

Otelin Standart Turizme 

Yönelik Servis Kalitesi 

Otelin Futbol Turizmine 

Yönelik Hizmet Kalitesi 

Memnuniyet 
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3.2.  Evren ve Örneklem 

     AraĢtırmamın evrenini, Antalya‟da futbol turizmi yapan otellere futbol kampı 

yapmak için gelen kulüplerin yöneticileri oluĢturmaktadır. Resort Dergisi‟nin 

verilerine göre 2009-2010 tarihlerinde Antalya çevresinde konaklayan futbol 

kulübünün sayısı 1245 olarak belirtilmiĢtir. 2009-2010 tarihlerinde Antalya 

çevresinde futbol turizmi yapan otellere futbol kampı yapmak için toplam 23 ülkeden 

gelen ve 124 profesyonel futbol kulübünü temsil eden yöneticiler ise bu çalıĢmanın 

örneklem grubunu oluĢturmaktadır.  

 3.3. Veri Toplama Aracı ve Verilerin Toplanması 

Bu çalıĢmada kullanılan ölçek temel olarak iki bölümden oluĢmaktadır. 

Ölçeğin birinci bölümünde katılımcıların kiĢisel bilgilerin elde edilmesine yönelik 

sorulara (6 soru) yer verilmiĢtir. Ġkinci bölümde ise “Otelin Standart Turizme 

Yönelik Servis Kalitesi” (17 madde) ve “Otelin Futbol Turizmine Yönelik Hizmet 

Kalitesi‟ne” (14 madde) yönelik ifadelere yer verilmiĢtir. Katılımcılardan ölçekte yer 

alan ifadeleri 1 (Hiç Katılmıyorum) ile 6 (Tamamen Katılıyorum) arasındaki 

ifadelerde değerlendirmeleri istenmiĢtir.  

Ölçek Antalya‟daki otellerde hizmet alan futbol kulübü yöneticilerine 

araĢtırmacı tarafından gerekli açıklamalar yapıldıktan sonra yöneticiler otellerinde 

dinleme aĢamasında iken doldurtulmuĢtur.  

 

3.4.Verilerin Analizi 

 

Veri analiz yöntemi, verileri toplama, düzenleme ve istatistiksel iĢlemler 

uygulayarak anlamlı kararlar verebilme ve geçerli sonuçlar çıkarabilme sürecidir 

(Büyüköztürk, 2007). AraĢtırmada ölçek yoluyla elde edilen veriler önce SPSS 15.0 

(Statistical Packages for Social Science) paket programında oluĢturulan veri 

dosyasına aktarılmıĢtır (Sipahi, Yurtkoru, Çinko, 2006). Bu dosyada yer alan veriler 

araĢtırmada ulaĢılmak istenen amaçlar doğrultusunda kodlanmıĢtır.  Bir sonraki 

aĢamada ise, ölçeğin geçerliğini test etmek için Temel BileĢenler Faktör Analizi 
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uygulanırken güvenirlik düzeyini belirlemek için Cronbach Alpha iç tutarlılık 

katsayısı hesaplanmıĢtır. Ölçeğin güvenirlik ve geçerlik düzeyinin test edilmesinden 

sonra ise katılımcıların demografik değiĢkenlerine göre frekans, yüzde ve ki-kare 

gibi istatistiksel iĢlemler yapılmıĢtır.  

 

3.5.Geçerlik 

 

Geçerlik, bir ölçme aracının, bir araçla ölçülmek istenen özelliğin ölçülerini 

baĢka özellik ya da özelliklerin ölçüleriyle karıĢtırmadan verebilme gücüdür 

(Karaküçük ve Gürbüz, 2007). Analiz sonuçları ölçek için iki faktörlü yapıyı 

desteklemekte ve 124 kulüp yöneticisi için ölçeğin değiĢkenliğinin %82.51‟i 

(Faktörlere ait özdeğerler: 1=25,633, 2=1,595) açıklanmaktadır. KMO testi ve 

Bartlett testi ile yapılan verilerin faktör analizine uygun olduğu görülmüĢtür. KMO 

istatistiği 0,955, Bartlett istatistiği 7555,860 (df=528, p=0,000) olarak hesaplanmıĢ, 

değiĢkenler arasındaki korelasyonun matrisinin birim matris olduğunu söyleyen H0 

hipotezi reddedilmiĢtir. Yapılan açımlayıcı faktör analizlerinde faktör yükü 0.60 

olarak kabul edilmiĢtir. “MüĢteri Memnuniyeti” ölçeğinde yer alan maddelerin faktör 

yükleri 0,619 ile 0,873 arasında değiĢmektedir. Her iki faktör yükü de 0,60‟ın altında 

olan değiĢkenler elenmiĢ (v4 ve v30), değiĢkenlerin faktörlere eĢit olarak dağılması 

için equamax rotasyonu yapılmıĢtır. Faktör Analizi (Principal Axis Factoring) 

sonucunda ortaya çıkan faktörler ise “Standart Turizme Yönelik Servis Kalitesi” ve 

“Otelin Futbol Turizmine Yönelik Hizmet Kalitesi” olarak adlandırılmıĢtır (Tablo 2).  
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Tablo 2. MüĢteri Memnuniyeti Ölçeğinde Yer Alan Maddelerin Temel 

Eksenleme Faktör Yükleri 

 Faktörler 

  1 2 

Otelin Standart Turizme Yönelik Servis Kalitesi Faktör Yükleri 

v1.Otel çalıĢanları müĢterilerinin özel ihtiyaçlarını anlar 0,870  

v2.Otel çalıĢanları müĢterilerine hızlı hizmet verirler 0,619  

v3.Otel çalıĢanları hizmetin ne zaman sunulacağını 

müĢterilerine tam olarak söylerler 
0,728  

v6.Otel çalıĢanları müĢterilerine kiĢisel ilgi gösterirler 0,871  

v7.Otelde konakladığınız sürece kendinizi guvende 

hissedersiniz 
0,776  

v8.Otel sizi özel hissettirir 0,870  

v9.Otel çalıĢanları müsterilerine hizmet vermeye her 

zaman istekli ve gönüllüdürler 
0,847  

v10.Otelde müĢterilerin çıkarlari ile candan ilgilenilir 0,866  

v11.Otel çalıĢanlarının davranıĢları müĢterilerde güven 

duygusu yaratır 
0,834  

v12.Otel çalıĢanları naziktir 
0,753  

v13.Sorununuz olduğunda otel personeli endiĢelerinizi  

gidermeye çalıĢır 
0,779  

v14.Otel hizmetlerini,  belirttiği zamanda sunar 0,756  

 

v15.Otel çalıĢanları müĢterilerin sorularını 

cevaplayabilecek bilgiye sahiptir 

 

0,728 
 

v16.Otelin yemekleri futbolcuların ve teknik kadronun 

ihtiyaçlarını karĢılar 
0,782  

v17.Otel herzaman temiz ve bakımlıdır 0,683  

v29.Otele giriĢ ve çıkıĢta ön büro iĢlemleri çabuk ve 

organize yapar 
0,679  

v32.Otelin futbol takımı ağırlama fiyatları uygundur 0,633  

Otelin Futbol Turizmine Yönelik Hizmet  Kalitesi Faktör Yükleri 

v5.Otel futbol tesisleri amaca uygundur  0,713 

v18.Otelin futbol sahaları her zaman bakımlıdır  0,724 

v19.Otelin futbol sahalarının kullanımında rezervasyon 

hatası olmaz  
 0,757 

v20.Otelin futbol sahalarının yanındaki ek tesisler, 

profesyonel takımların ihtiyacına cevap verir 
 0,671 

v21.Otelin futbol saha çimlerinde yanık, boĢluk ve eğim 

hatası yoktur 
 0,864 
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v22.Antrenman  maçı organizasyonlarında sorun çıkmaz 
 0,873 

v23.Otel ve sahalar arasindaki transferlerde aksama 

olmaz 
 0,775 

Otelin Futbol Turizmine Yönelik Hizmet  Kalitesi Faktör Yükleri 

v24.Otelin fitness salonu profesyonel sporculara hizmet 

verebilecek donanımdadır 
 0,869 

v25.Otelde futbol takımlarının konaklaması için diğer 

müĢterilerden ayrı bir kat organize edilir 
 0,796 

v26.Otelde takımın moral ve motivasyonu için gerekli 

animasyon ve eğlence vardır 
 0,744 

v27.Otelin futbol tesislerinde antrenörün taktik ve 

strateji açıklamaları yapması için yeterli donanımda 

konferans salonu vardır 

 0,729 

v28.Antrenman maçları sırasında, tam donanımlı bir 

ambulans herzaman hazır bulundurulur 
 0,736 

v31.Takımın malzemeleri hergün iki kez yıkanır ve 

takim malzemecisine zamanında teslim edilir 
 0,776 

v33.Otel çalıĢanlarından takımın konuĢtuğu dili bilen bir 

eleman,  takımın taleplerini ve problemlerini otel 

yönetimine bildirmek icin görevlendirilir 

 0,713 

 

3.6. Güvenirlik 

Güvenirlik, bir ölçeğin ölçmeyi hedeflediği özelliği ne kadar doğru ölçtüğünü 

ifade etmektedir (Karaküçük ve Gürbüz, 2007). Bu çalıĢmada ölçeğin alt 

boyutlarının güvenirlik düzeylerini test etmek için içsel tutarlılığı sınamada 

kullanılan Cronbach Alpha değerlerine bakılmıĢtır. Otelin Standart Turizme Yönelik 

Servis Kalitesi boyutu 0,988, Otelin Futbol Turizmine Yönelik Hizmet  Kalitesi 

boyutu  0,979 olarak bulunmuĢtur. 
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4. BULGULAR VE YORUMLAR 

 

Bu bölümde araĢtırmaya katılan kulüp yöneticilerinin demografik verilerine 

iliĢkin değiĢkenlere ait bilgilere yer verilmiĢtir 

Tablo 3. Demografik Verilere ĠliĢkin Değerler 

 

Cinsiyet DeğiĢkeni 
DeğiĢken 

Frekans Yüzde 

 
Erkek 

124 100 

 
Kadın 

0 0 

 
Toplam 

124  

YaĢ DeğiĢkeni  DeğiĢken Frekans Yüzde 

 36-40 8 6,5% 

 41-45 37 29,8% 

 46-50 36 29,0% 

 

YaĢ DeğiĢkeni 

 

DeğiĢken 

 

Frekans 

 

Yüzde 

 51-55 35 28,2% 

 56-60 4 3,2% 

 >60 4 3,2% 

  Toplam 124   

Takımın Uyruğu Almanya 17 13,7% 

 Avusturya 3 2,4% 

 Azerbaycan 6 4,8% 

 Belarus 3 2,4% 

 Belçika 9 7,3% 

 Bulgaristan 4 3,2% 

 Çek 3 2,4% 

 Danimarka 6 4,8% 

 Finlandiya 1 0,8% 

 Hollanda 10 8,1% 

 Ġsveç 5 4,0% 

 Ġsviçre 11 8,9% 

 Kazakistan 8 6,5% 

 Kore 4 3,2% 

 Macaristan 5 4,0% 

 Özbekistan 2 1,6% 
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Takımın Uyruğu Polonya 3 2,4% 

 Romanya 4 3,2% 

 Rusya 7 5,6% 

 Sırbistan 1 0,8% 

 Slovakya 3 2,4% 

 Slovenya 9 7,3% 

 Ukrayna 0 0,0% 

 Ġngiltere 0 0,0% 

 Ġtalya 0 0,0% 

 Ġspanya 0 0,0% 

 Portekiz 0 0,0% 

  Toplam 124   

 

Yöneticinin Uyruğu Almanya 25 20,2% 

 Avusturya 0 0,0% 

 Azerbaycan 3 2,4% 

 Belarus 1 0,8% 

 Belçika 1 0,8% 

 Bulgaristan 2 1,6% 

 Çek 1 0,8% 

 Danimarka 4 3,2% 

 Finlandiya 1 0,8% 

 Hollanda 19 15,3% 

 Ġsveç 2 1,6% 

 Ġsviçre 2 1,6% 

 Kazakistan 8 6,5% 

 Kore 3 2,4% 

 Macaristan 3 2,4% 

 Özbekistan 1 0,8% 

 Polonya 1 0,8% 

 Romanya 10 8,1% 

 Rusya 12 9,7% 

 Sırbistan 1 0,8% 

 Slovakya 3 2,4% 

 Slovenya 0 0,0% 

 Ukrayna 7 5,6% 

 Ġngiltere 5 4,0% 

 Ġtalya 3 2,4% 

 Ġspanya 3 2,4% 

 Portekiz 3 2,4% 

  Toplam 124   
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GeliĢ Sayısı 1 19 15,3% 

 2 38 30,6% 

 3 18 14,5% 

 4 12 9,7% 

 5 11 8,9% 

 6 8 6,5% 

 7 6 4,8% 

 8 7 5,6% 

 9 3 2,4% 

 10 2 1,6% 

  Toplam 124   

Yöneticilik Tecrübesi 1 1 0,8% 

 2 3 2,4% 

 3 2 1,6% 

 4 4 3,2% 

 5 5 4,0% 

 6 17 13,7% 

 7 13 10,5% 

 8 16 12,9% 

 9 22 17,7% 

 10 15 12,1% 

 11 11 8,9% 

 12 8 6,5% 

 13 5 4,0% 

 14 2 1,6% 

  Toplam 124   

          

Buraya kadar Otelin Standart Turizme Yönelik Servis Kalitesi (17 değişken) 

ve Otelin Futbol Turizmine Yönelik Hizmet Kalitelerine (14 değişken) ait 

değiĢkenlerin ayrı ayrı birer boyut oluĢturdukları ve bu boyutlara iliĢkin 

değiĢkenlerin kendi içinde güvenilir ve geçerli olduğu görülmüĢtür.  

 

Gerek bu boyutlara ait değiĢkenlerin ortalama değerlerini, gerekse boyutların 

genel ortalamalarını müĢteri memnuniyetinin bir göstergesi, yani sayısal ifadesi 

olarak düĢünebiliriz. Bu noktadan hareketle, boyutlara ait değiĢkenlerin ortalama 

değerleri ve boyutların genel ortalamaları aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir.  
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Tablo 4. Ölçekte Yer Alan Faktörlerin Genel Ortalamaları 

 En Küçük En Büyük Ortalama Std. Sapma 

1. Otelin Standart Turizme 

Yönelik Servis Kalitesi 2,59 6,00 4,010 0,824 

2. Otelin Futbol Turizmine 

Yönelik Hizmet Kalitesi 1,79 6,00 3,892 0,878 

 

  

Yukarıdaki tabloda görüldüğü gibi Otelin Standart Turizme Yönelik Servis 

Kalitesi değiĢkenlerine ait faktörün genel ortalaması 4,010; Otelin Futbol Turizmine 

Yönelik Hizmet Kalitesi değiĢkenlerine ait faktörün genel ortalaması 3,892 olup her 

iki faktörün kalite olarak ortalamanın biraz üstünde olduğu söylenebilir. (1-6 

seçeneklerinin ortalaması olan 3,5‟un üzerinde).  

 

Demografik Veriler Üzerinde Ki-Kare ve Varyans Analizleri 

Her iki faktör için de, faktör ortalamasının (3,9511) altındaki gözlemler 0 

(memnun değil), faktör ortalamasının üstündeki gözlemler de 1 (memnun) olarak 

kodlanılmıĢtır. Demografik değiĢkenlerin memnuniyet faktörleri üzerinde etkili olup 

olmadıklarını test etmek için bir dizi Ki kare analizi yapılmıĢtır.  

YaĢ DeğiĢkeni 

YaĢ değiĢkeninin memnuniyet faktörleri üzerinde etkili olup olmadıklarının 

testi için ki-kare analizi yapılmıĢtır. Ancak Her iki tabloda da beklenen değerlerin 

%20‟ten büyük değerinin 5‟ten küçük olması nedeni ile her iki analiz geçerli 

sayılmamıĢtır. Bunun için yaĢ gruplarının bazıları birleĢtirilmiĢ, analizler tekrar 

yapılmıĢtır. Analizlere ait ki-kare istatistikleri; Faktör-1 (Otelin Standart Turizme 

Yönelik Servis Kalitesi Memnuniyet Faktörü) için X
2
=0,347 (df=2, p=0,841), Faktör-

2 (Otelin Futbol Turizmine Yönelik Hizmet Kalitesi Memnuniyet Faktörü) için 

X
2
=0,138 (df=2, p=0,933) olduğundan; YaĢ Grupları değiĢkeninin Otelin Standart 

Turizme Yönelik Servis Kalitesi ve Otelin Futbol Turizmine Yönelik Hizmet Kalitesi 

memnuniyet faktörleri üzerinde etkili olmadığını söyleyen H0 hipotezi kabul edilir. 
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Her iki faktör için değiĢik yaĢ gruplarının kalite algılarında herhangi bir fark 

oluĢmamıĢtır.  

 

Tablo 5. YaĢ DeğiĢkeni Ki-Kare Analizi 

 

Otelin Standart Turizme Yönelik Servis Kalitesi 

Faktörü 

YaĢ Grupları 0 1 Toplam 

36-45 Gözlem 19 29 48 

  % YaĢ Grup 39,6% 60,4% 100,0% 

46-50 Gözlem 15 18 33 

  % YaĢ Grup 45,5% 54,5% 100,0% 

51≥ Gözlem 17 26 43 

  % YaĢ Grup 39,5% 60,5% 100,0% 

Toplam Gözlem 51 73 124 

  % YaĢ Grup 41,1% 58,9% 100,0% 

 

Otelin Futbol Turizmin Yönelik Hizmet Kalitesi  

Faktörü 

YaĢ Grupları 0 1 Toplam 

36-45 Gözlem 21 27 48 

  % YaĢ Grup 43,8% 56,3% 100,0% 

46-50 Gözlem 14 19 33 

  % YaĢ Grup 42,4% 57,6% 100,0% 

51≥ Gözlem 20 23 43 

  % YaĢ Grup 46,5% 53,5% 100,0% 

Toplam Gözlem 55 69 124 

  % YaĢ Grup 44,4% 55,6% 100,0% 

    

Yöneticilik Tecrübesi DeğiĢkeni 

“ĠĢ/Yöneticilik Tecrübesi” değiĢkeninin memnuniyet faktörleri üzerinde etkili 

olup olmadıklarının testi için Ki-Kare Analizi yapılmıĢtır. Analizlere ait ki-kare 

istatistikleri; Faktör-1 (Otelin Standart Turizme Yönelik Servis Kalitesi Memnuniyet 

Faktörü) için X
2
=4,410 (df=2, p=0,110), Faktör-2 (Otelin Futbol Turizmin Yönelik 

Hizmet Kalitesi  Faktörü) için X
2
=6,295 (df=2, p=0,043) olduğundan “Yöneticilik 

tecrübesi” değiĢkeninin Otelin Standart Turizme Yönelik Servis Kalitesi Memnuniyet 
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Faktörü üzerinde etkili olmadığını söyleyen H0 hipotezi kabul edilirken, aynı 

değiĢkenin Otelin Futbol Turizmine Yönelik Hizmet Kalitesi  Faktörü üzerinde etkili 

olmadığını söyleyen H0 hipotezi reddedilir. Yöneticilik tecrübesinin birinci faktör 

üzerinde etkili olmadığı ancak ikinci faktör üzerinde etkili olduğu görülmüĢtür. 

Futbol kulüplerinde yöneticilik tecrübesi fazla olanların tüm dünyadaki futbol 

turizmine yönelik hizmet kalitesi hakkında bilgi sahibi olmasından dolayı diğer 

ülkelerdeki servis kalitesi ile kıyas yaparak ülkemizdeki hizmetin daha iyi olduğunu 

ifade ettikleri düĢünülmektedir. Aynı Ģekilde yöneticilik tecrübesi az olan 

yöneticilerin beklentilerinin doğal olarak böyle pahalı bir sektördeki hizmet 

kalitesinin çok daha yüksek olması gerektiği yönünde olduğu; ancak dünya 

genelindeki diğer hizmet veren tesislerin kaliteleri hakkında fazla deneyimleri 

olmadığından, ülkemizdeki hizmet kalitesinin beklentilerinin altında kaldığı 

düĢünülmektedir. 
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Tablo 6. Yöneticilik Tecrübesi DeğiĢkeni Ki-Kare Analizi 

Otelin Standart Turizme Yönelik Servis Kalitesi 

Memnuniyet Faktörü 

Yöneticilik Tecrübesi 0 1 Toplam 

1-5 Gözlem 9 6 15 

  % YT Grup 60,0% 40,0% 100,0% 

6-10 Gözlem 35 48 83 

  % YT Grup 42,2% 57,8% 100,0% 

>11 Gözlem 7 19 26 

  % YT Grup 26,9% 73,1% 100,0% 

Toplam Gözlem 51 73 124 

  % YT Grup 41,1% 58,9% 100,0% 

     

 

Otelin Futbol Turizmine Yönelik Hizmet Kalitesi  

Faktörü 

Yöneticilik Tecrübesi 0 1 Toplam 

1-5 Gözlem 10 5 15 

  % YT Grup 66,7% 33,3% 100,0% 

6-10 Gözlem 38 45 83 

  % YT Grup 45,8% 54,2% 100,0% 

>11 Gözlem 7 19 26 

  % YT Grup 26,9% 73,1% 100,0% 

Toplam Gözlem 55 69 124 

  % YT Grup 44,4% 55,6% 100,0% 
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Türkiye’ye Kamp Ġçin GeliĢ Sayısı DeğiĢkeni 

“Türkiye‟ye kamp için geliĢ sayısı” değiĢkeninin memnuniyet faktörleri 

üzerinde etkili olup olmadıklarının testi için Ki-Kare analizi yapılmıĢtır. Faktör-1 

(Otelin Standart Turizme Yönelik Servis Kalitesi Memnuniyet Faktörü ) için 

X
2
=10,318 (df=2, p=0,006), Faktör-2 (Otelin Futbol Turizmine Yönelik Hizmet 

Kalitesi  Faktörü) için X
2
=9,404 (df=2, p=0,009) “Türkiye‟ye kamp için geliĢ sayısı” 

değiĢkeninin gerek Otel konaklama tesisleri servis kalitesi memnuniyet faktörü 

üzerinde gerekse futbol tesisleri servis kalitesi memnuniyet faktörü üzerinde etkili 

olmadığını söyleyen H0 hipotezileri reddedilir.  

Ülkemize Futbol Kampı için geliĢ sayısı değiĢkeninin her iki faktör üzerinde 

de etkili olduğu görülmektedir. Ülkemize geliĢ sayısı yüksek olan yöneticilerin gerek 

alıĢkanlıktan gerekse daha önceki tecrübelerinde  yaĢadıkları memnuniyetten, 

ülkemizi tercih etmeleri, memnuniyet ortalamalarının her iki faktörde de 

beklenenden yüksek olmasının nedeni olarak düĢünülmektedir. Bunun yanı sıra geliĢ 

sayısı az olan yöneticilerin beklentilerinin daha yüksek olduğu, bu nedenle de 

memnuniyet ortalamalarının düĢük olduğu söylenebilir.  
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Tablo 7. Kamp Ġçin Türkiye’ye GeliĢ Sayısı DeğiĢkeni ĠliĢkin Ki-Kare 

Analizi 

Otelin Standart Turizme Yönelik Servis Kalitesi 

Memnuniyet Faktörü 

GeliĢ Sayısı 0 1 Toplam 

1-3 Gözlem 39 35 74 

  % GS Grup 52,7% 47,3% 100,0% 

4-6 Gözlem 7 25 32 

  % GS Grup 21,9% 78,1% 100,0% 

>7 Gözlem 5 13 18 

  % GS Grup 27,8% 72,2% 100,0% 

Toplam Gözlem 51 73 124 

  % GS Grup 41,1% 58,9% 100,0% 

 

Otelin Futbol Turizmine Yönelik Hizmet Kalitesi  

Faktörü 

GeliĢ Sayısı 0 1 Toplam 

1-3 Gözlem 41 33 74 

  % GS Grup 55,4% 44,6% 100,0% 

4-6 Gözlem 8 24 32 

  % GS Grup 25,0% 75,0% 100,0% 

>7 Gözlem 6 12 18 

  % GS Grup 33,3% 66,7% 100,0% 

Toplam Gözlem 55 69 124 

  % GS Grup 44,4% 55,6% 100,0% 
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5. SONUÇ-TARTIġMA VE ÖNERĠLER 

5.1. Sonuç ve TartıĢma   

ÇalıĢmanın bulgular bölümünde Otelin Standart Turizme Yönelik Servis 

Kalitesi ve Otelin Futbol Turizmine Yönelik Hizmet Kalitesine yönelik istatistikî 

çalıĢmalar yapılmıĢtır.  

Otelin Standart Turizme Yönelik Servis Kalitesi değiĢkenlerinin ve Otelin 

Futbol Turizmine Yönelik Hizmet Kalitesine ait değiĢkenlerinin birer faktör 

oluĢturdukları, kendi içlerinde tutarlı ve güvenilir oldukları görülmüĢtür. Ġstatistiksel 

iĢlemler sonucunda elde edilen iç tutarlılık katsayısı ve faktör yükleri ise literatürde 

yer alan ilgili kriterleri karĢılamaktadır (Büyüköztürk, 2007).  

Demografik değiĢkenlerin (“YaĢ Grupları”, “Cinsiyet”, “Yöneticilik 

Tecrübesi”, “Türkiye‟ye Kamp Ġçin GeliĢ Sayısı” ve “Takımın ve Yöneticinin 

Uyruğu”) Otellerin Futbol Turizmine Yönelik Hizmet Kalitesine iliĢkin faktör ile 

Otellerin Konaklama Hizmetlerinin Servis Kalitesine iliĢkin faktör üzerinde etkili 

olup olmadığının testi için bir dizi Ki-Kare Analizi yapılmıĢtır.  

Analiz sonucunda “Yöneticilik Tecrübesi” değiĢkeninin yalnız Otelin Futbol 

Turizmine Yönelik Hizmet Kalitesi Memnuniyet Faktörü üzerinde etkili olduğu 

görülmüĢtür. Ki-Kare tablosundan yöneticilik tecrübesi fazla olan ziyaretçilerin 

Otellerin Futbol Turizmine Yönelik Hizmet Kalitesi Memnuniyet Faktörü skorlarının 

beklenenden daha yüksek olduğu, bunun yanında, yöneticilik tecrübesi düĢük olan 

ziyaretçilerin skorlarının beklenenden daha düĢük olduğu görülmektedir. UlaĢılan bu 

sonuç literatürdeki diğer çalıĢmalarla karĢılaĢtırıldığında benzerlikler göstermekle 

birlikte araĢtırma öncesinde de beklen bir sonuç olarak ortaya çıkmaktadır. ġöyle ki; 

yöneticilik tecrübesi yüksek olan bireylerin meslekle ilgili iĢsel deneyimleri ve 

diğerleri ile karĢılaĢtırıldığında daha fazla otelde konakladıkları düĢünüldüğünde, 

daha önce konaklanılan otellerden dolayı yüksek beklentiye sahip olacakları 

beklenen bir gerçektir.  

“Türkiye‟ye Kamp Ġçin GeliĢ Sayısı” değiĢkeninin hem Otelin Standart 

Turizme Yönelik Servis Kalitesi hem de Futbol Turizmine Yönelik Hizmet Kalitesi 



 

 83 

Memnuniyet Faktörleri üzerinde etkili olduğu görülmüĢtür. Ki-Kare tablosundan 

Türkiye‟ye geliĢ sayısı orta ve yüksek olan ziyaretçilerin her iki memnuniyet faktörü 

skorlarının beklenenden daha yüksek olduğu, bunun yanında, Türkiye‟ye geliĢ sayısı 

az olan ziyaretçilerin skorlarının beklenenden daha düĢük olduğu görülmektedir. bu 

durumun ortaya çıkmasında ise, Türkiye‟ye geliĢ sayısı yüksek ve orta düzeyde olan 

yöneticilerin daha önce kaliteli otellerde konakladıkları ve bu nedenle yüksek 

beklenti düzeyine sahip olabilecekleri düĢüncesi ile açıklanabilir.  

YaĢ değiĢkeninin gerek Otelin Standart Turizme Yönelik Servis Kalitesi, 

gerekse Futbol Turizmine Yönelik Hizmet Kalitesi Memnuniyet Faktörleri üzerinde 

etkili olmadığı görülmüĢtür. Ayrıca, “Cinsiyet“, “Yöneticinin ve Takımın Uyruğu” 

değiĢkenleri için Ki-Kare analizinin varsayımlarına uymadıkları için analiz 

yapılamamıĢtır. 

 Antalya bölgesinde futbol turizmi yapan otellere gelen yabancı profesyonel 

futbol kulüplerinin, kaldıkları otellerde, aldıkları servis kalitesinden doğan 

memnuniyetlerini ortaya koymak amacıyla yapılan bu çalıĢma, ülkemizdeki spor 

turizminin bir dalı olan futbol turizminin geliĢmesi ve futbol kampı otellerinin 

verdikleri hizmet kalitesini değerlendirmesi bakımından fayda sağlayacaktır. Bu 

bağlamda çalıĢmadan çıkan sonuç ve öneriler aĢağıda yer almaktadır; 

ÇalıĢmadan elde edilen sonuçlar ile genel bir değerlendirme yapıldığında, 

Türkiye‟ye kamp için gelen takımlardan, geliĢ sayısı fazla olanların hem Otelin 

Standart Turizme Yönelik Servis Kalitesinden hemde Futbol Turizmine Yönelik 

Hizmet Kalitesinden memnun oldukları saptanmıĢtır. Ayrıca yöneticilik tecrübesi 

fazla olan kiĢilerin getirdikleri takımların, Futbol Turizmine Yönelik Hizmet 

Kalitesinden memnun oldukları ortaya çıkmıĢtır.  

  Futbol kampı hizmeti veren oteller, bu hizmeti, Aralık ayı sonundan, Nisan 

ayı baĢına kadar vermektedirler. Aynı otellerde turizm hizmeti, futbol kampı dıĢında 

otele gelen misafirlere yüksek yaz sezonu ve indirimli kıĢ sezonunda da devam 

etmektedir. Bu oteller futbol takımlarını ağırlarken, bir taraftan da sejour misafirlere 

de hizmet vermektedirler. Bu tür hizmetler yıl boyu devam eden animasyon, teknik 

hizmetler, kat hizmetleri, resepsiyon ve ön büro hizmetleri ve yiyecek- içecek servis 
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hizmetlerini içerir. Ölçekten alınan sonuçlara göre, Otelin Standart Turizme Yönelik 

Servis Kalitesi ve Futbol Turizmine Yönelik Hizmet Kalitesinden memnuniyet 

düzeyi ortalamanın üzerindedir.  

 Takımların kıĢ kamplarında, teknik direktör veya antrenörlerin en önem 

verdikleri konulardan birisi de hizmetin zamanında verilmesidir. Antrenman 

saatlerinin kaymaması, antrenman maçlarının zamanında baĢlaması, otel ile sahalar 

arasında uzun mesafe var ise transferlerin zamanında yapılması ve otelin anons 

edilmiĢ yani yemek saati, animasyon saati gibi hizmetlerinin tam vaktinde sunulması 

önemlidir. Alınan sonuçlara göre otellerin bu konuda da beklentileri karĢıladığı tespit 

edilmiĢtir. 

Her ülkede lig arası tarihleri değiĢebildiğinden, takımların otellere yaptıkları 

rezervasyonlarda giriĢ- çıkıĢ tarihleri ile antrenman için bloke edilmiĢ saatleri 

konusundaki rezervasyonlar çok önemlidir. Ülkeler arasında antrenman saati 

farklılıkları olduğundan (örneğin, Alman takımları sabah 10:30, öğleden sonra 15:30 

saatlerinde antrenman yaparken, Rus takımları bir gün çift, ikinci gün sadece akĢam 

19:00 „da antrenman yaparlar) rezervasyon sisteminin doğru çalıĢması çok önemlidir. 

Otellerin bu konularda gerek bilgi iĢlem gerekse personel açısından hazırlıklı ve 

tatminkar olduğu gözlenmiĢtir.  

Oteller arasında FIFA sıralamasına göre daha üst düzey kulüplerin 

ağırlanması yarıĢı ek tesis ve ekipmanların oluĢturulmasını sağlamıĢtır. Pazarlama 

esnasında oteller, çam ormanı içinde düzenlenmiĢ ölçülü koĢu parkuru, saha 

kenarlarında seyirci alanları, kaleci hazırlık sahası ve ekipmanları, yaralanma sonrası 

tedavi tesisleri gibi ek tesisleri sunarak farklılıklarını göstermeye çalıĢmaktadır. KıĢ 

ikliminde ani gelebilecek yağıĢlarla antrenman iptali tehlikesine karĢı kapalı salon ve 

yüzme havuzunun oluĢu otelin pazarlamasında rekabet gücü yaratmaktadır. Kulüpler 

ek tesis ve ekipmanlarla ilgili beklentilerinin karĢılandığını belirtmiĢlerdir. 

Futbol kulüpleri, ağırlık ve cardio antrenmanlarını yapacakları fitness 

salonlarının profesyonel futbol antrenmanlarına uygun nitelikleri içermesini 

istemektedirler. Otel tercihlerinde önemli rol oynayan bu faktörün, beklentileri 

karĢıladığı tespit edilmiĢtir. 
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Teknik direktörler ve yöneticiler ve/veya sponsor firma yetkilileri takım 

bireyleri ile gerek taktik gerekse bir yenilik veya bir karar için özel bir konferans 

salonu talep etmektedirler. Alınan sonuçlarda bu noktada beklentilerin karĢılandığı 

gözlenmiĢtir. 

Sonuç olarak; ülkemize futbol turizmi için gelen yabancı profesyonel futbol 

takımı yöneticilerinin ülkemizin otellerinden gerek konaklama turizmi (sejure) 

gerekse futbol tesislerinin hizmet kalitesi açısından memnun olduğu 

düĢünülmektedir. Türkiye‟nin, futbol turizminden daha fazla faydalanması yani daha 

fazla gelir elde edip daha çok istihdam yaratması için, rakipleri olan baĢta Ġspanya 

olmak üzere, Yunanistan, Güney Kıbrıs ve Kuzey Afrika bölgelerinden daha iyi 

hizmet vermesi gerekmektedir.  

 

5.2. Öneriler 

Tüm bu sonuçlar gözönünde bulundurularak, Antalya bölgesindeki futbol 

turizminin ve otellerin servis kalitesinin daha üst standartlara taĢınması için 

geliĢtirilen öneriler Ģunlardır; 

 Türkiye‟ya kamp yapmak için gelmiĢ fakat geliĢi devamlılık göstermemiĢ 

olan takımların, bu kararlarına etkili olan faktörler araĢtırılmalıdır.Bu 

araĢtırmanın sonucunda ortaya çıkan verilere göre, memnuniyetsizliğin 

sebepleri bulunarak giderilmesi için çalıĢmalar yapılmalıdır. 

 

 Hizmet sektöründe müĢteri ile iliĢkiler büyük bir öneme sahiptir. Çünkü 

müĢteriler diğer hizmet iĢletmelerinde olduğu gibi otele adım attıkları andan 

itibaren otel personeli ile iletiĢim içinde bulunmaktadırlar. Ayrıca müĢteriler 

ile yakın ve içten iliĢkilerin kurulması müĢterilerin söz konusu otel 

iĢletmesini tercih etmelerinde  önemli bir role sahiptir. Bu nedenle hizmet 

kalitesine ulaĢmanın yollarından biri personel faktöründen geçmektedir ve bu 

doğrultuda iletiĢim becerileri kuvvetli olan bir personel grubu 

oluĢturulmalıdır. Bunun sağlanması amacıyla, gerekli bilgiye ve uzmanlığa 
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sahip olmaları için personelin eğitimine önem verilmelidir. Bunun yanı sıra 

hizmeti sunan personelin motivasyonunun müĢteri ile iletiĢimine anlamlı 

katkılarda bulunacağı da göz ardı edilmemeli ve motivasyona önem 

verilmelidir.Öncelikle sunulan ürünü oluĢturan parçaların pazar değeri 

yükseltilmelidir. Bu da daha kaliteli oteller yaparak, içerisine evrensel 

standartlarda hizmet verebilecek donanıma, bilgiye ve terbiyeye sahip 

personel yerleĢtirmek ile olur. Bunun için üniversitelerde ayrı bölümler 

açılmalı, spor yöneticiliği konusu geliĢtirilmelidir. Ayrıca turizm personeli 

yetiĢtiren okulların da kalitesinin yükseltilmesi amaçlanmalıdır. 

 Devlet futbol turizminin uluslararası platformda pazarlanıĢında otelcilere 

destek olmalıdır. 

 TFF öncelikle Türkiye‟ de futbol kampına uygun bölge ve tesisler hakkında 

bilgilendirilmeli ve bu bilgileri de gerek web sitesinde bir yer vererek gerekse 

katıldığı uluslararası turnuvalarda diğer ülkeleri bilgilendirecek materyal 

dağıtarak ülkemiz futbol turizminin tanıtılmasına ve geliĢmesine katkıda 

bulunmalıdır.  

 Türkiye‟ den daha yüksek fiyatlarla daha üst düzey takımları ağırlayan rakip 

Ġspanya ciddi ve bilimsel olarak ele alınmalıdır. Heyetler oradaki tesisleri 

ziyaret etmeli, rakip detaylı Ģekilde analiz edilmelidir. 

 FIFA‟nın Dünya sıralamasının üst sıralarında yer alan, kurumsallaĢmıĢ ve 

büyük maddi imkanlara sahip takımların Türkiye‟ye gelmeleri için neler 

yapılması gerektiği incelenmelidir. Bu konuda Turizm Bakanlığı çalıĢmalara 

destek vermelidir. 

 Türkiye‟ye gelen takımların daha fazla gelir bırakması için oteller 

elemanlarını çapraz pazarlama teknikleri konusunda eğitmelidir. Böylece 

otele futbol kampı için gelen misafirler futbol dıĢında da ürün ve 

hizmetlerden yararlanıp ekstra harcamalar yaparak turizm gelirlerinin artıĢına 

neden olurlar. 

Futbol turizmi için yapılan hizmetler belirli bir noktaya gelmiĢtir. ġu anda 

sadece Antalya bölgesinde farkında olunan bu yeni pazar, yavaĢ yavaĢ Marmaris, 

KuĢadası, Fethiye bölgelerinde de ele alınmaya baĢlanmıĢ ve turizm birliklerinin 
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gündemine girmiĢtir. Bunun çok iyi bir geliĢme olduğu açıkça ortadadır. Çünkü 

Türkiye yıllardır kıĢ aylarında ya otellerini kapatmakta, ya da minimum personelle 

çalıĢtırarak, çok düĢük fiyatlara misafir ağırlamaktaydı. Futbol turizmi yarattığı 

ekonomik sonuçlarla bunun önüne geçmiĢtir.
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EK 1 

MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ ÖLÇEĞĠ 

 

Bu araĢtırma Gazi Üniversitesinde yürütülmekte olan bir Yüksek Lisans Tezinin  ölçek çalıĢmasıdır. 

Bu amaçla oluĢturulmuĢ olan ölçekte  Türkiye‟de  futbol takımınızla konakladığınız otelle ilgili bazı 

ifadeler yer almaktadır. Sizden istenen, bu ifadeleri okuyarak söz konusu fikrin sizin görüĢünüze ne 

derece uyduğunu değerlendirmenizdir. Cevaplarınızı verirken; her bir ifadenin yanındaki ölçekleri 

kullanın. Ġfadelerin „TAMAMEN KATILIYORUM‟ seçeneğinden „HĠÇ KATILMIYORUM‟ 

seçeneğine doğru sıralanması istenmiĢtir.. Her bir ifadeye ne derece katıldığınızı, size uygun olan 

seçeneği iĢaretleyerek belirtiniz. Ölçekteki hiçbir ifadenin doğru yada yanlıĢ yanıtı yoktur. Önemli 

olan sizin kendi görüĢünüzdür. Bu yüzden lütfen soruları yanıtsız bırakmayınız ve soru formu üzerinde 

kimliğinizi belirtecek herhangi bir ifadeye yer vermemeye özen gösteriniz. Bilgiler kesinlikle gizli 

tutulacaktır.  

Katkılarınız için teĢekkür ederiz. 

        H.Pınar Salahoğlu 
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Guest Satisfaction Scale 

 

This research is a study of a scale of a Graduate Thesis in Gazi University. There are comments below, 

about the Hotel you have stayed with your Football Club during your training camp. Please review 

these comments and mark each comment with the rate of suitability of your own opinion. When 

answering, use the scale next to the comments. Scale is prepared from “ I agree completely “ to “ I 

totally disagree “ . Please mark one of the choices next to the comment according to your opinion.  

There are no correct or wrong answers in the scale. Important is your opinion. Therefore, please do not 

leave any comment un-rated. Also please do not leave any mark or note on the questionaire about your 

identity. All data will be kept confidential.  

I appreciate your kind support for filling the scale.   

        H.Pınar Salahoğlu 

 

 

 

DEMOGRAFICS      

 

SEX        ..........................................  

AGE        .......................................... 
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MANAGER NATIONALITY     ........................................... 
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MANAGER‟S EXPERIENCE (YEAR)     ........................................... 

  



 

 

1 I TOTALLY DISAGREE     2 I DISAGREE      

3 I SOMEWHAT AGREE     4 I AGREE 

5 I AGREE VERY MUCH     6 I AGREE COMPLETELY 

 

 

 

1 

 

 

 

2 

 

 

 

3 

 

 

 

4 

 

 

 

5 

 

 

 

6 

1  Hotel personnel understands the special needs of the client..       

2  Hotel personnel promptly serves the client .       

3  Hotel personnel informs the client on which service is done at which 

time 

      

4  Hotel personnel appearance is clean.       

5  Hotel football facilities are sufficient for the purpose.       

6  Hotel personnel shows personal care to the clients.       

7  You feel secure staying in this hotel.        

8  In this hotel you will be feeling special.       

9  Hotel personnel is always enthusiastic and willing to serve clients.       

10 In this hotel the needs of the clients are covered with care.       

11 Hotel personnel „s attitude creates client loyalty.        

12 Hotel personnel are polite.       

13 When you have a problem hotel personnel tries to find solutions.       

14 Hotel services are always on time.       

15 Hotel personnel are knowledgable enough to answer client 

questions.  

      

16 Hotel food was meeting the needs of the players and the technical 

staff.  

      

17 Hotel is always clean and tidy.       

18 Hotel‟s football fields are always proper.       

19 Hotel football fields never have reservation mistakes.       

20 Hotel football fields additional facilities such as goal keeper 

training area, boots cleaning fawcetts, running track, icy water pool 

etc.; meets the needs of a professional team.  

      

21 Football fields greens have no burns, blanks or no leveling faults.       

22 There are never problems of organizing friendly matches.       

23 There are never transportation problems between hotel and the 

fields. 

      

24 Hotel fitness room and the equipment meets the needs of the 

professional players. 

      

25 Seperate floor is organized for teams in the hotel building.       

26 There is plenty of entertainment in the hotel for motivation and joy.       

27 There is a fully equipped conference room in the hotel football 

facilities for the coach to lecture the team on tactical and strategical 

matters.  

      

28 There is always a fully equipped Ambulance ready during the 

friendly matches.  

      

29 During check-in and check-out Front Office of the hotel is always 

fast and organized. 

      

30 Hotel Security is sufficient enough to protect team members from 

unwanted fan activity. 

      

31 Jerseys, uniforms and other textile is washed twice daily and 

prepared on time for the Kit Man.  

      

32 Hotel room rates for a Football Team is sufficient.       

33 Hotel provides the teams with a “ Point of Contact “ person with 

language knowledge to pass requests and nees to hotel administration. 

      

 


