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OZET

Her gegen giin biiyiliyen turizm sektdriinde yeni destinasyonlar da pazara hizla girmekte ve
destinasyonlar arasi rekabet artmaktadir. Yarattigt ekonomik etkilerinin biiyiikligiinden
dolayi iilkeler turizmi gelistirme c¢abalarini hizlandirmakta ve bu sektdrde rekabetin kosullari
siirekli degismektedir. Artan rekabet ortaminda daha fazla gelir elde etmek isteyen tlkeler
destinasyon rekabeti iizerine yogunlagmaktadir. Destinasyonlarin basarisi bircok faktére bagl
olmakla birlikte, rekabet stratejilerini belirlerken sosyal, kiiltiirel, politik, teknolojik ve
cevresel giicleri de dikkate alan destinasyonlar daha rekabetgi stratejik bir konum elde

edebilmektedirler.

Bu caligsma destinasyonlarin daha rekabetgi ve stratejik pozisyon elde etmesinin kosullarini
ortaya koymaya caligsmaktadir. Tirkiye'nin 6nemli turizm destinasyonlarindan biri olan
Antalya'nin rekabet avantajinin korunmasi ve bu destinasyonda siirdiiriilebilirliginin
saglanmasini hedeflenmektedir. Dolayisiyla calismanin temel arastirma konusu, destinasyon

rekabetciligi ve strdiiriilebilir destinasyon rekabetciligi i¢in model olusturulmasidir.

Calismada, destinasyon rekabetciligi ile ilgili modeller incelenerek, Antalya
destinasyonunun rekabetgiligi i¢in uygun bir model olusturulmasinda Crouch ve Ritchie
(1999) tarafindan hazirlanan ve literatiirde en 6nemli calismalardan birisi olan destinasyon
rekabetciligi modeli kullanilmigtir. Modeldeki &geleri ve 6geler arasi iliskileri incelemek
amaciyla literatiire dayali olarak veri toplama araci olusturulmustur. Alan arastirmasi1 Antalya

destinasyonunu ziyaret eden 1195 turistin katilimiyla gergeklestirilmistir.

Antalya destinasyonunun daha rekabetgi stratejik bir pozisyon elde etmesi i¢in test edilen
modelde tiim iliskileri istatistiksel olarak anlamli oldugu ve arastirmada oOnerilen tiim
hipotezler dogrulanmigtir. Calisma kavramsal olarak test edilen model de destekleyici
faktorler ve kaynaklarin temel kaynaklar ve cekicilikleri etkiledigi, temel kaynaklar ve
cekiciliklerin destinasyon yonetimini etkiledigi, destinasyon yonetiminin destinasyon politika
ve planlamasini etkiledigi, destinasyon politika ve planlamasinin yeterlilik ve yilikselme
kriterlerini etkiledigi ve yeterlilik ve yiikselme kriterlerinin destinasyon rekabetciligini
etkiledigi agiga ¢ikartilmigtir. Arastirmada Onerilen modelin ise kabul edilebilir seviyede bir
uyum iyiligi gostermektedir. Arastirma sonuglar1 benzer turizm destinasyonlari i¢in de yol

gosterici olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Destinasyon rekabetgiligi, Destinasyon Rekabetgiligi
Modeli, Antalya



SUMMARY
COMPETITIVENESS ANALYSIS OF ANTALYA TOURISM DESTINATIONS

New destinations in tourism sector which is growing day by day are getting into the market
and competition among destinations is increasing. Countries are increasing their efforts to
enhance tourism because of the magnitude of economic effects it creates and the conditions of
competition are constantly changing in this sector. Countries willing to get more profit in this
increasing competition environment focus on destination competition. Success of the
destinations depends on many factors; however destinations which take social, cultural,
political, technological and environmental strengths into consideration while determining
their competition strategies are becoming more competitive and successful.

The purpose of this study is to set forth the conditions of destinations to acquire more
competitive and strategic positions. It is aimed at protecting competition advantage of Antalya
which is one of the most important tourism destinations in Turkey and ensuring sustainability
in this destination. Main research subject of the study is setting a model for destination
competitiveness and sustainable destination competitiveness. Furthermore, it is thought that
the results to be acquired will be a guide for similar tourism destination.

In this study, it was tried to set a convenient model for the competitiveness of Antalya
destination through examining models regarding destination competitiveness. Destination
competitiveness model which was prepared by Crouch and Ritchie (1999) and which is one of
the most significant studies within the literature was used. Data collection tool was developed
based on the literature in order to examine the elements in the model and inter-element
relationships. Field study was conducted with the participation of 1195 tourists visiting
Antalya destination.

It was found that all relationships were significant in the model tested in order for Antalya
destination to acquire a more competitive strategic position and all hypotheses proposed in the
study were confirmed. It was proposed in the study that supportive factors and sources
affected basic sources and attractiveness, basic sources and attractiveness affected destination
management, destination management affected destination policy and planning, destination
policy and planning affected adequacy and progress criteria and adequacy and progress
criteria affected destination competitiveness within the model tested conceptually in the study.
Consequently, the model proposed in the study possesses a goodness of fit in acceptable level.

Key Words: Destination, Destination competitiveness, Destination Competitiveness
Model, Antalya
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GIRIS

Turizm sektorii ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal etkilerinin yani sira iilkelerin
rekabetciligi ve diger kiiltiirlerle etkilesimi yoluyla iilke tanitimina olan katkisindan dolay1
giderek daha da onemli hale gelmektedir. Yarattigr ekonomik etkilerinin biiyiikliiglinden
dolayr iilkeler turizmi gelistirme cabalarim1i hizlandirmakta ve bu sektorde rekabetin
kosullar siirekli degismektedir. Artan rekabet sonucunda yeni iirlinler (hizmetler) ve yeni

destinasyonlar ortaya ¢ikmaktadir.

Destinasyonlar iilkelerin turizmden aldiklar1 pay1 arttirma agisindan daha da 6nemli hale
gelmektedir. Turizmden daha fazla gelir elde etmek isteyen ve kalkinmay1 iilke geneline
yaymay1 planlayan iilkeler destinasyon flizerine odaklanmaktadir. Bu nedenle turizm
rekabeti  destinasyonlar iizerinde yogunlagmaktadir. Destinasyon rekabeti; bir
destinasyonun, ziyaret¢i miisteriyi (turisti) azami 6l¢iide memnun edecek turizm tirliniinii
diger destinasyonlardan daha farkli, kaliteli ve iyi sunabilmesi ve bunu siirdiirebilmesi

olarak tanimlanmaktadir (Bahar, 2004, 5.30).

Zamanimizda sinir Otesi seyahatler ve kitalar arasi etkilesimler hizla artmaktadir. Artik
potansiyel ziyaretcilerin se¢cim yapabilecegi daha ¢ok alternatifler mevcuttur. Bu anlamda
turizm talebinin kiiresellesmesi Ozellikle gelismis turizm destinasyonlarina giiclii bir

rekabet baskis1 getirmektedir (http://www.hatay.gov.tr/images/Rapor/TurizmStratejisive

EylemPlani.pdf 2012, s. 24). Bir turizm destinasyonunun rekabet yetenegi sosyal, kiiltiirel,

politik, teknolojik ve ¢evresel giicleri de icermektedir. Destinasyonu rekabet edebilir kilan
faktorler ayn1 zamanda ziyaretgi sayisini ve ziyaretgi basina harcamalar1 (destinasyon
turizm gelirlerini) artiran, gelen misafirlere tatmin edici unutulmaz hatiralar sunan ve
bunlar1 karli bir sekilde yaparken, destinasyon sakinlerinin refahin1 da artiran ve gelecek
nesiller i¢in destinasyonun dogal sermayesini koruyan faktorlerdir (Ritchie ve Crouch,
2003, s.2).

Bir taraftan da gelisen teknolojilere paralel olarak destinasyonlar arasi farkliliklarin
azaldigi ve destinasyonlarin aynilastigindan (benzestigi) otiiri  destinasyonlarda
emtialasma sorunu ortaya ¢ikmuistir (Yiizbasioglu, 2012). Emtialagsma, piyasalarda benzer

islevselligi goren mal veya hizmetlerin artmasi ve rakip firmalarin {irlinleri arasindaki
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farkin azalmasi ile birlikte miisterinin fiyatlara duyarhiliginin artmasi seklinde
tanimlanmaktadir (Ozilhan, 2010, s.22). Diger bir ifadeyle ziyaretgilerin (turistlerin) turizm
talebinin fiyat esnekligi artmaktadir. Destinasyonlarin emtialasmasini  6nlemede
fiyatlamanin 6nemi giderek artmaktadir. Turistler i¢in alternatif destinasyonlarin ¢ogalmasi
destinasyonlar arast rekabeti hizlandirmaktadir. Turistler i¢in destinasyonlarinda
konaklama tesislerinin de aynilagsmasi destinasyonlar arasi rekabette fiyatt merkezi bir
konuma ¢ekmektedir. Bu durum destinasyon rekabetinde fiyat dis1 faktorlerin 6nemini de
kacimnilmaz olarak artirmaktadir. Fiyatlart ve hizmetleri aynilasan destinasyonlarin
birbiriyle rekabet edebilmesi giderek zorlagmaktadir. Bu tiir destinasyonlarin stratejik bir
rekabet pozisyonu elde edebilmeleri olasi goriinmemektedir. Bu durumda turistler
acisindan destinasyonun cekirdek degerleri; sosyal ortam, tarihi ve kiiltiirel miras ve dogal

cevre faktorleri gerek ¢ekiciligin gerekse de rekabetciligin 6znesi haline gelmektedir.

Teknolojik gelismelerle birlikte destinasyondaki teknolojik degerlerin 6nemi 6n plana
cikmakta ya da destinasyonun temel degerleri ile arasindaki iliski korunamamaktadir.
Destinasyonun rekabet avantaji korunamadigi takdirde stratejik rekabet konumu
kaybolmaktadir. Bu nedenle teknoloji ve temel degerler arasinda iligkiyi korumak dengeli
tutmak gerekmektedir. Destinasyonun temel degerleri ile teknolojik gelisme arasinda
optimum dengeyi gozeten rekabet¢i destinasyon yonetim modeli olusturmasi
gerekmektedir. Turizm destinasyonu i¢in sektdriin emtialasmasint 6nleyen dengeli ve
rekabetci bir destinasyon yaklagimi ve yonetimi olusturulmasi sektdriin gelecegi agisindan
onemlidir. Son yillarda siirdiiriilebilir turizm baglaminda uluslararasi yazinda destinasyon
rekabetine odaklanmis bilimsel yayinlarin sayis1 hizla artmaktadir. Ancak, Tirkiye'de
destinasyon rekabetini ele alan az sayida bilimsel arastirma ve yayina rastlanmaktadir. Bu
aragtirma bir taraftan ilgili literatiire katki saglayacagi diger yandan Akdeniz iilkeleri
arasinda Tirkiye'nin 6nemli turizm destinasyonlarindan biri olan Antalyanin rekabet
avantajinin korunmasi ve destinasyon olarak siirdiiriilebilirliginin saglanmasina katki

saglamay1 amaglamaktadir.

Calisma bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimiin arastirmanin temel paradigmasi
cergevesinde arastirma problemi, konusu ve ele alinmistir. Calismanin ikinci boliimiinde
destinasyon kavrami, &zelligi ve destinasyon yonetimi konusu incelenmistir. Ugiincii
bolimii de destinasyon rekabetgiligi ve destinasyon rekabetciligi modellerine detayli

olarak yer verilmistir. Dordiincii bolimde arastirmanin uygulama alani olan Antalya



destinasyonu incelenmistir. Oncelikle Antalya’nin genel 6zellikleri sonrasinda da turizm
hareketleri ve gelirlerindeki yerine deginilmistir. Ayrica Antalya destinasyonun kaynaklari
ve cekicilikleri incelenmistir. Son boliimde ise literatiirdeki bilgiler 1s18inda ¢alismanin
amacinda belirtilen Antalya destinasyonunun rekabetgiligine yonelik bir aragtirma
yapilmistir. Antalya destinasyonu i¢in destinasyon rekabetciligi test edilerek sonuglart
tartisilmig, faktorler arasi iligkiler belirlenmis ve destinasyon rekabetciligi ve

stirdiiriilebilirligin saglamak amaciyla oneriler getirilmeye ¢alisilmistir.



BIiRINCi BOLUM
ARASTIRMANIN TEMEL PARADIGMASI

1.1. Problemin Tanim

Zamaniminzda siir Gtesi seyahatler ve kitalar arasi etkilesimler hizla artmakta ve daha
da artacagi 6n goriilmektedir. Artik potansiyel ziyaretcilerin se¢im yapabilecegi daha ¢ok
alternatif destinasyonlar mevcuttur. Ayrica gelisen teknolojilere paralel olarak
destinasyonlar arasi farkliliklarin azaldig1 ve destinasyonlarin giderek aynilagtigina sahit
olmaktayiz. Destinasyonlar emtialasma sorunu ile karst karsiya kalmaktadirlar. Ayni
sekilde destinasyon icinde faaliyet gOsteren turizm isletmeleri de birbiri ile benzesirken
emtialasma tuzagina diisiip fark yaratamaz hale gelmektedirler (Yiizbasioglu, 2012).
Destinasyonlarin ve destinasyon iginde faaliyet gosteren isletmeler emtialagsma karsisinda
fiyatlama politikas1 haricinde herhangi bir stratejik ¢6ziim iizerine odaklanamamaktadirlar.
Turistler icin aynilagsan destinasyonlar arasi rekabette fiyat destinasyon ve tesis seciminde
en onemli bir degisken olmaya devam etmektedir. Bu ylizden, fiyatlar1 ve hizmetleri
aynilasan destinasyonlarin birbiriyle rekabet edebilmesi giderek zorlagmaktadir.
Destinasyonlarin ~ stratejik  bir rekabet pozisyonu elde edebilmeleri ise olasi
gorinmemektedir. Bu durum destinasyon rekabetinde fiyat dis1 faktorleri ise kaginilmaz
olarak daha da one ¢ekmektedir. Turistler agisindan destinasyonun gekirdek degerleri;
sosyal ortam, tarihi ve kiiltiirel miras ve dogal ¢evre faktorleri gerek cekiciligin gerekse de
rekabetciligin 6znesi haline gelmektedir. Teknolojik gelismelerle birlikte destinasyondaki
teknolojik degerlerin 6nemi On plana ¢ikmakta ya da destinasyonun temel degerleri ile
arasindaki iligki korunamamaktadir. Destinasyonun rekabet avantaji korunamadig: takdirde
stratejik rekabet konumu kaybolmaktadir. Destinasyonun temel degerleri ile teknolojik
gelisme arasinda optimum dengeyi gozeten rekabet¢i destinasyon yonetim modeli
olusturulmasi gerekmektedir. Turizm destinasyonu i¢in sektoriin emtialagmasini dnleyen
dengeli ve rekabetgi bir destinasyon yaklasimi ve yonetimi olusturulmasi sektoriin
geleceginin belirleyici faktori haline gelmistir. Buna paralel olarak siirdiiriilebilir turizm
baglaminda uluslararasi yazinda destinasyon rekabetine odaklanmis bilimsel yayinlarin
sayist hizla artmaktadir. Ancak, Tirkiye'de destinasyon rekabetini ele alan bilimsel

arastirma ve yayina konusunu yansitacak sayida ve nitelikte olmadigi goriilmektedir. Bu



aragtirma, destinasyon rekabetciligi literatiiriine kuramsal ve ampirik olarak 6zgiin bir

caligma ile katki yapmaktadir.

1.2. Arastirmanin Konusu

Genel olarak, rekabetcilik modelleri ve indekslerinde rekabet unsurlar ile ilgili olarak
benzerliklerin oldugu, diger taraftan fikir birlikteliginin olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir.
Modellerde bir¢ok rekabet¢ilik unsurlarinin bulunmasi buna neden olarak gosterilmektedir.
Bu modellerin bazilar1 benzer teorileri (6rnegin, Porter’in rekabet caligmasi) temel alarak
olusturulmustur. Digerleri destinasyon imaj1 ve ¢ekiciligi ya da fiyat rekabeti gibi 6zel
konulara odaklanarak olusturulmustur. Daha ileri adim — bu modelleri ampirik olarak test
etme — sadece giiniimiizde arastirmacilar tarafindan atilmistir. Bu nedenle bu konu halen

daha kapsamli olarak arastirilmaktadir (Benedetti, 2010, s. 12).

Aragtirma kiiresel turizm pazarinda 6nemli bir destinasyon olan Antalya’nin rekabet
giiciinii belirleme ve siirdiiriilebilir rekabetci destinasyon modeli i¢in politika ve strateji
belirlemeyi amaclamaktadir. Caligma turistik cekicilikleri, bu gekiciliklerden benzersiz
olan kopyalanamaz cekicilikleri, destekleyici ve temel kaynaklarinin belirlenmesi, bu
kaynaklarin rekabette sagladigi avantaj ve dezavantajlarin belirlenmesi, mevcut
destinasyon politikalarinda rekabete yonelik politikalarin ortaya cikartilmasi, rekabete
yonelik yeni politikalarin olusturulmasi gibi konular1 kapsamaktadir. Destinasyon rekabeti
ve rekabet gilicii kavramimin 6nemi her gecen giin artmaktadir. Global turizm pazarinda
ilkelerin turizmden sagladig: gelir ve turist basina diisen harcama miktariin diisiik olmast,
rekabet giiciiniin unsurlarinin belirlenmesini zorunlu hale getirmektedir. Ulkelerin
turizmden elde ettigi gelirin ve turist bagina diisen harcama miktarinin arttirtlmasi igin
rekabetgiligin  gelistirilmesinin  6nemi yadsinamazdir. Antalya’nin  diinya turizm
pazarindaki payi, ziyaret¢i sayisi ve buna bagli olarak da turizm gelirlerini arttirabilmesi
hususlar1 rekabet giiciinii olusturan faktorlerin belirlenmesine, bu faktdrlerin dogru analiz
edilmesine ve bu analizler sonucunda Antalya i¢in dogru politikalarin belirlenmesine

baglidir.

Turizm sektoriiniin biyiikliigi ve yarattigi ekonomik etkiler, iilkelerin turizmi gelistirme
ve stratejik rekabet konumu elde etme ¢abalarini hizlandirmakta ve dolayisiyla sektorde
rekabet edebilirligin kosullar1 siirekli olarak degismektedir. Kiiresel gelismelerin de

etkisiyle daha da hizlanarak artan rekabet sonucunda, yeni iirlinler (hizmetler) ve yeni



destinasyonlar ortaya ¢ikmaktadir. Bunun bir sonucu olarak da destinasyonlar ve yeni
destinasyon politikalar1 iilkelerin turizmden aldiklar1 payi arttirma agisindan daha da
onemli hale gelmektedir. Turizmden daha fazla gelir elde etmek isteyen ve kalkinmay1
iilke geneline yaymayi planlayan iilkeler destinasyon iizerine odaklanmaktadir. Bu yiizden
turizm sektoriinde rekabet yogunlukla destinasyonlar iizerinde yiirimektedir. Destinasyon
rekabeti; bir destinasyonun, ziyaret¢i miisteriyi (turisti) azami Ol¢ide memnun edecek
turizm Uriiniini diger destinasyonlardan daha farkl, kaliteli ve iyl sunabilmesi ve bunu

stirdiirebilmesi olarak tanimlanmaktadir (Bahar, 2004, s.30).

Turizm talebinin kiiresellesmesi 6zellikle gelismis turizm destinasyonlarina giiclii bir
rekabet baskist getirmektedir (http://www.hatay.gov.tr; 2012, s. 24). Bir turizm
destinasyonunun rekabet yetenegi sosyal, kiiltiirel, politik, teknolojik ve ¢evresel giicleri de
icermektedir. Destinasyonu rekabet edebilir kilan faktorler ayn1 zamanda ziyaret¢i sayisini
ve ziyaret¢i basina harcamalar1 (destinasyon turizm gelirlerini) artiran, gelen misafirlere
tatmin edici unutulmaz hatiralar sunan ve diger taraftan bu faaliyetleri etkin bir sekilde
siirdliriirken, destinasyon sakinlerinin refahim1 da artiran ve gelecek nesiller icin
destinasyonun dogal sermayesini koruyan faktorlerdir (Ritchie ve Crouch, 2003, s. 2).Yani
destinasyonu destinasyon yapan destinasyonun 6z degerlerinin korunmasi ve kolay
ulasilabilir olmasi, orada vakit gecirmeyi saglayan tamamlayici faktorlerin bir dengesinin
olusturulmasidir. Diger taraftan bu dengenin korunarak siirdiiriilmesi destinasyonun
stratejik rekabet konumu (rekabetin sartlarini belirleyebilme ve en azindan kontrol
edebilecegi bir konum) elde etmesine katki saglayan en Onemli unsurdur. Esasen

destinasyonun siirdiiriilebilirliginin ana dinamigi de bu dengeden hareketlenmektedir.

1.3. Arastirmanin Amaci

Bilindigi iizere Akdeniz {ilkeleri deniz, kum ve giines liclemesi temel degerlerine
dayanan destinasyon politikalar1 sayesinde turist ¢ekmektedir. Bu iiclemeye ek olarak

destinasyonlarin farklilasabilecekleri alanlar ise su sekilde siralanabilir:

e Dogal ve tarihi giizelliklerin korunmuslugu ve ulasilabilirligi;

e Yore kiiltiiriinii yansitan dogal giizellikleri korunmus, ulasilabilirligi kolay ana

destinasyona eklenebilecek kiiciik destinasyonlar;

e Destinasyonun yasanabilirlik kriterlerine uygunlugu, giivenlik, sehirlesme, ferahlik



ve 0zgiir ortamlar ve sunulacak hizmetler;

e Destinasyonlarda faaliyet gosteren isletmelerin karakteristik 6zellikleri, miisterilere

sunulan hizmetler;

e Her sey dahil sistemi igerisinde yaratabilecekleri kalite, fiyat ve maliyet

farkliliklar;
e Yonetim ve organizasyon farkliliklart,
e Sunulan triinler {izerinden yaratilabilecek farkliliklar

olusturulmasidir. Diger yandan islem etkinligi saglayarak fark yaratilabilecek alanlar da
mevcuttur. Bu alanlarin toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik agidan destinasyon bilincinin her
kesime benimsetilmesi ve onlarin potansiyel giic ve yeteneklerini destinasyon yonetim
sistemine vermeleri ile miimkiin olabilecektir. Bu nedenle s6z konu alanlarin olusturulmasi
destinasyona 0zgli bir yoOnetim sistemi kurmayr ve stratejik bir yonetim anlayigini

gerektirmektedir.

Islem etkinligi aym isi veya hizmeti rakiplerden daha iyi, daha farkli ve daha az
maliyetle gerceklestirebilmektir (Porter, 1996). Destinasyonlar ancak islem etkinligini
sagladiklarinda kendi Olgeklerinde rekabet edebilirler. Fakat bu durum stratejik rekabet
konumu elde etmeleri konusunda yeterli olmayacaktir. Bu yiizden destinasyonlar, islem
etkinliginden sonra stratejik rekabet konumu elde etmeye yonelik stratejiler izlemek

zorundadir.

Yukarida sayilan farklilasma alanlar1 aym1 zamanda rekabet edebilme sinirlarmi da
belirlemektedir. Dolayisiyla destinasyonlarda tamamlayict unsurlardaki fiziki ve hizmet
standartlarinin aynilagmasi, yani turistlerin (misafirlerin) ayn1 hizmeti daha diisiik bir fiyata
baska bir destinasyonda alabilme firsatina ulagmasi destinasyonlari rekabet sartlarinda
daha stratejik bir konum elde etmeye tesvik etmektedir. Bu baglamda destinasyonlarin
daha rekabetci stratejik bir pozisyon elde etmesine yarayacak olan yeni yaklasimlar veya

modeller 6nemlidir.

Arastirmanin temel amaci Tiirkiye’ nin turizmde 6nemli destinasyonu olan Antalya’nin
rekabet kosullarinin belirlenmesi ve destinasyonun siirdiiriilebilir rekabet¢iliginin temel

belirleyicilerinin ortaya konmasidir. Bu baglamda c¢alisma kapsaminda Antalya



destinasyonu igin siirdiiriilebilir rekabetcilik modeli gelistirilmesini hedeflenmektedir. Bu
hedef dogrultusunda; literatiirde var olan destinasyon rekabetciligi modellerinden hangisi
Antalya i¢in en uygundur? Hangi model uygulanirsa Antalya rekabet avantaji elde
edebilir? ya da Antalya i¢in literatiirde olanlardan daha farkli bir model mi gelistirilmesi

gerekmektedir? gibi sorulara cevap aranmaktadir.

Arastirma ¢iktilar1 sonucunda elde edilen bulgular siirdiiriilebilir rekabetgilik agisindan
Antalya destinasyonu i¢in model ve politika belirlemeye katki saglayacaktir. Destinasyon
rekabetini izleyebilmek ve degerlendirebilmek igin verilerini giincelleyen ve dinamik
gelismeler karsisinda strateji gelistirmeye yardimci olacak bir modelin olusturulmas,
Antalya destinasyonu agisindan oldukga biiyiikk 6nem arzetmektedir. Bu yaklasim tiim
paydaslarin ortak cekirdek degerlerinin korunmasimi ve bu degerlerin siirdiiriilmesini

saglayacak bir bilincin yaratilmasini da beraberinde getirecektir.

1.4. Arastirmanin Onemi

Bu calisma Antalya’nin uluslararasi turizm pazarinda rekabet kosullarini iyilestirmek
icin Antalya destinasyonunun eksik yonlerinin ortaya ¢ikartilmasi, bu alanda yapilmasi
gereken calismalarin belirlenmesi ve siirdiirtilebilir bir destinasyonun saglanmasi amaciyla
bir model gelistirilmesini amaglamaktadir. olmasi saglamak amaciyla bir model
gelistirilmesi  agisindan  6nemlidir. Bu nedenle g¢alisma kapsaminda Antalya
destinasyonunun ¢ekim unsurlart olan dogal, tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikleri, spor ve sanat
faaliyetleri, eglence ve aligveris olanaklar1 gibi temel degerleri incelenecek ve bunlarin
teknolojik degerlerle dengeli bir sekilde gelistirilmesi i¢in yapilmasi gereken c¢alismalar

tespit edilecektir.

Antalya’nin turistik g¢ekiciliklerinin, bu ¢ekiciliklerden benzersiz olan kopyalanamaz
cekiciliklerinin, destekleyici ve temel kaynaklarmin belirlenmesi, kiiresel ve cevresel
rekabet avantajlarinin belirlenmesi, rakiplerinin incelenmesi, rakiplerine gore sahip oldugu
avantajlarin ve dezavantajlarin ortaya c¢ikartilmasi, mevcut destinasyon politikasinin
incelenmesi, destinasyon yonetimi ile 1ilgili yapilmasi gereken c¢aligmalarin ortaya
cikartilmasi calismanin Onemini arttirmaktadir. Diger tarafta Antalya’nin destinasyon
rekabetciligi, rekabet analizi ve destinasyonun siirdiiriilebilirligi ile ilgili literatiirde ¢ok
fazla galisma bulunmamaktadir. Bu arastirma ile hem literatiire katki saglanmasi hem de
Antalya i¢in bir destinasyon modeli bakimindan Onemlidir. Arastirma destinasyon

yonetimini olusturulmasi bakimindan yerel idarecilere hareketlenebilecekleri bir temel



sunmaktadir. Ayrica politika yapicilart ve uygulayicilart agisindan yol gosterecektir. Diger

destinasyonlar i¢in de aragtirmalara bir dayanak olusturacaktir.

1.5. Arastirmanin Sinirhliklar

Bu arastirma, ekonomik kisitlilik ve zaman kisitliligi nedeni ile belirli bir bolge ve

orneklemle sinirlandirilmistir. Bu nedenle;
e  Arastirma bulgulari; tatil amaciyla Antalya destinasyonuna gelen kisilerle,
e  Arastirmada ulasilan sonuglar, arastirma anketinde bulunan ifadelerle

smnirhidir. Bu arastirmanin ana kiitlesini Antalya’ya gelen turistler olusturmaktadir.
Orneklemin uygulama déneminde segilen turistlerin destinasyonun farkli bdlgelerine
gelen, farkli milliyetlerde ve farkli yas gruplarina sahip bireylerden olusmasina 6zen

gosterilmistir.

1.6. Arastirmamin Varsayimlari

Son yillarda siirdiiriilebilir turizm baglaminda uluslararast yazinda destinasyon
rekabetine odaklanmis bilimsel yaymlarin sayist hizla artmaktadir. Diger tafartan
Tiirkiye'de destinasyon rekabetini ele alan az sayida bilimsel arastirma ve yayina
rastlanmaktadir. Bu ¢alisma, destinasyon rekabetgiligi literatiiriine kuramsal ve ampirik

igerigiyle katki saglayacaktir.
Calismanin yaratacagi diger 6zgiin degerler ise sunlardr;

e (Calisma Antalya destinasyonu icin rekabetcilik modeli gelistiren ilk calisma

olacaktir.

e Calisma ile Antalya i¢in Onerilen siirdiiriilebilir destinasyon rekabetgiligi modeli
ile yeni politikalar ve stratejiler belirlenecektir. Bu noktada c¢alismada onerilen
Antalya’ya 0zgii siirdiiriilebilir destinasyon rekabetciligi modeli ile Antalya’nin
rakiplerine kars1 rekabet avantaji elde etmesine katki saglamasi agisindan

Ozglindiir.
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e Antalya ve ¢evresindeki destinasyonlar1 birbirleriyle baglantili hale getirmek icin
destinasyonlar arasi iliski aglarmin gelistirilmesine yol gostermesi agisindan da

Onemlidir.

Genel olarak bu arastirma modeli literatiirde kesfedilen ¢alismalardan ve olusturulan
rekabetgilik modellerinden farkli olarak daha kapsamli olarak ele alinacaktir. Bu nedenle
belli ana rekabetcilik unsurlarina (imaj, ¢ekicilik vb.) odaklanmak yerine destekleyici
faktorler ve kaynaklar, destinasyon yonetimi faaliyetleri, destinasyon politikasi, planlamasi
ve gelistirme faaliyetleri ve son olarak yeterlilik yiikselme kriterleri boyutlar1 ele alinarak
biitiinsel bir yaklagim ¢ergevesi iginde degerlendirilecektir. Bu biitiinsel yaklagim ¢ercevesi
icinde Antalya’nin rekabet giicii belirlenirken, siirdiiriilebilir rekabet¢i destinasyon modeli
icin politika ve stratejiler tespit edilecektir. Ayrica mikro bazda Antalya’nin Tirkiye
icindeki diger destinasyonlara kiyasla rekabetci giiclinii artirmasi ve liderligini korumasi,
makro bazda ise diinya turizm pazarindaki payi, ziyaret¢i sayisi ve buna bagh olarak da
turizm gelirlerini arttirabilmesi igin rekabet giiciinii olusturan faktorler belirlenecek ve

rakip destinasyonlar karsisinda daha etkin kullanilmasina yonelik dneriler sunulacaktir.

Diger taraftan asagida belirtilen konular arastirmanin amacina ulagsmada temel

olusturmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Ankete katilan bireylerden alinan bilgilerin dogru oldugu,

e Anketin arastirma amacma uygun veriler (yapilan giivenilirlik ve gecerlilik

testlerine gore ) topladigi,
e  Verilerin hatasiz analiz edildigi ve

e Arastirmaya katilmalar1 istenilen ancak anketi doldurmayan ya da eksik dolduran
bireylerin aragtirma anketini dolduran bireylerden farkli diisinmedigi ve 6znel

kosullar nedeni ile arastirmaya katilamadiklari

kabul edilmektedir.
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1.7. Onemli Tanimlar/Terimler

Turizm: Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO), turizmi sdyle tanimlamaktadir: “Turizm,
stirekli kalisa donitismemek ve gelir getirici higbir ugragida bulunmamak sarti ile bireylerin

gecici siire konaklamalarindan dogan olay ve iliskilerin tiimiidiir” (www.unwto.org, Erisim

Tarihi: 17.01.2014).

Destinasyon: Diinya Turizm Orgiitii’niin taniminda turizm destinasyonu; bir turistin en
az bir gece kaldig1 fiziksel bir mekandir ve destek hizmetleri, cekicilikler ve turist
kaynaklart gibi turizm Trlinlerini igermektedir (www.unwto.org, Erisim Tarihi:
17.01.2014).

Destinasyon Rekabeti: Bir destinasyonun rakiplerine gore pazar konumunu korurken
katma degeri yiiksek iirlinler yaratabilme ve bu iriinleri biitiinlestirme yetenegi olarak

tanimlanmaktadir (Hassan, 2000: 243).

Siirdiiriilebilir Turizm: Ev sahibi iilkenin yasam kalitesini gelistiren, misafirler igin
yiiksek kaliteli hizmet tecriibesi saglayan ve alanlarin ¢evre kalitesini artiran bir turizm

bigimidir (www.unwto.org, Erigsim Tarihi: 17.01.2014). Destinasyonlar son yillarda

stirdiiriilebilirlikle ilgili olarak bazi 6nemli konularla kars1 karsiyadirlar.

Siirdiiriilebilir Destinasyon Rekabetgiligi: Destinasyonlar yabanci yatirimi
cekebilmek, turizm gelisimini saglamak ve ticari avantajlar elde etmek amaciyla rekabet
halinde kalabimek i¢in daha temiz, daha yesil ve daha giivenli olmak zorundadirlar. Kalite,
glivenilirlik, hizmet, yerel, bolgesel ve ulusal gelisim politikalarinin kilit tas1 olmalidir.
Tiim bunlarin yaninda, dikkate alinmasi gereken en 6nemli konu c¢evre ile ilgili olarak
stirdiirtilebilir turizm uygulamalart ve kentsel varliklarin yonetimidir. Ayni1 zamanda turist
sayilarinda gerceklesen hizli artis ile birlikte turistler, turist otobiisleri ve trafigin

olusturdugu kalabalik ve kaos turizm kaynaklari iizerinde baski yaratmaktadir (Ozdemir,
2007, s.16).


http://www.unwto.org/
http://www.unwto.org/
http://www.unwto.org/

12

IKiNCi BOLUM
DESTINASYON ve DESTINASYON YONETIMi

2.1. Destinasyon Kavram

Turizm faaliyetleri turistik destinasyonlarda gergeklestigi i¢in destinasyon kavrami
turizm sektoriinde 6nemli bir yere sahiptir. Yonetimi basarili olan ve farkli tiriinler sunan
destinasyonlar rakiplerine kars1 gii¢c kazanmakta ve rekabette bir adim 6ne ¢ikabilmektedir.
Bu boliimde, turizm sektoriiniin temel unsuru olan turistik destinasyon kavrami,
destinasyon ozellikleri, siniflandirilmasi, kaynaklari, ¢ekim unsurlari, destinasyon yasam
dongiisii, destinasyon kalitesi, destinasyon performansi ve destinasyon yonetimi konularina

yer verilmistir.

2.1.1. Turistik Uriin Olarak Destinasyon

Turizm literatiiriinde iizerinde fikir birligi saglanmis olan kesin bir destinasyon tanimi
bulunmamakla birlikte, Fransizca kokenli olan ‘Destinasyon’ kavramimi Tiirk Dil Kurumu
“varilacak olan yer” olarak tanimlamaktadir (TDK, 2012, www.tdk.gov.tr , Erisim Tarihi:
10.05.2013).

Destinasyon, en basit tanimiyla turistlerin gecici siireyle kaldiklar1 yer olarak
tanimlanmaktadir. Murhpy ve digerleri (2000) destinasyonu; bir yerde var olan fiziksel
sinirlarin 6tesinde turist (ziyaretci) ¢cekebilen iirlinlerin birlesimi seklinde ifade etmislerdir.
Destinasyonlar turistlere biitiinlesik deneyimler sunan turizm {riinlerinin karigimidir
(Buhalis, 2000, s. 97). Diinya Turizm Orgiitii’niin turizm destinasyon tanimi ise “bir
turistin en az bir gece kaldig fiziksel bir mekandir ve seyahat siiresince destek hizmetleri,
cekicilikleri ve turizm kaynaklart gibi turizm firlinlerini iceren yerlerdir” seklinde
yapilmistir. Bir bagka tanima goére destinasyonlar; insanlarin seyahat ettikleri ve belli
etkinliklerde bulunmak icin konaklamay tercih ettikleri yerlere verilen isimdir (Yarasl,
2007, s. 2). Framke (2002) destinasyonun“turizm faaliyetlerinin gergeklestigi bir yer, bir
ani, bir ¢ekicilik, cografi bir birim, bir iligki, bir pazarlama 6znesi” olarak ele alina bilecegi

gibi daha bir¢ok baglamda da ele alinabilecegini sdylemistir.

Bir¢ok farkli tanimi yapilan destinasyonun ortak bir tanim olarak “turistler tarafindan

ziyaret edilen ve diger bolgelerden farkli 6zellikler barindiran yerler” olarak ifade etmek


http://www.tdk.gov.tr/
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miimkiindiir (Cagatay ve Sezgin, 2005, s. 162). Destinasyon bir kita, birkag tlilkeden olusan
bir bolge, bir iilke, bir sehir, bir ada, bir kdy olabilecegi gibi bir cadde de destinasyon

olarak ifade edilebilmektedir.

Destinasyon, turizmin nispi olarak 6énemli bir eylem alanidir ve turizmin fiziksel, sosyal,
ekonomik ve etkilerinin ortaya c¢iktigi alandir. Turizmin temel ekonomik faaliyetler

arasinda yer aldigi iilkeler, bolgeler, sehirler ve turizm destinasyonudur (www.kultur.gov.tr

Erisim Tarihi: 08/11/2013). Destinasyon ile ilgili farkli arastirmacilar tarafindan yapilan

farkli tanimlar Tablo 2.1 de 6zetlenmistir.

Tablo 2.1 Destinasyon Tanimlari

Yazar Adi ve Yayim Yih Destinasyon Tanim
Spatt (1975) Ziyaretgilerin konakladigr ekonomik, sosyolojik ve yerlesim cografyast ve
kiiltiirel agidan turizmin kuvvetli veya zayif olarak damgasini tagiyan yerdir.
Ryan (1989) Icinde turistler i¢in cazip kabul edilecek farkli dogal gekicilikleri ve 6zellikleri
barmdiran biiyiik ya da kiiciik cografi alanlardir.
Coltman (1989) Yerel olmayan giiniibirlik¢ilerin veya turistlerin hizmetine sunulmus ve onlara

cazip gelecek farkli dogal ve yapay ¢ekicilikleri ve 6zellikleri barindiran yerler
olarak ifade etmistir.

Leiper (1990) Destinasyonlari insanlarin seyahat ettikleri ve destinasyonun ¢ekiciliklerine bagl
olarak, belli seyahat deneyimleri yasamak i¢in belirli bir siire kaldiklar yerler
olarak tanimlamustir.

Meethan (1996) Insanlar1 yasadiklar1 giinliik is ve ugras alanlarmin, kendi istek ve arzulari
Ol¢iisiinde disina ¢ikaran yerlere verilen isimdir

Cooper ve digerleri (1998) Turistlerin ihtiyaglarini kargilamaya yonelik tasarlanan faaliyet ve hizmetlerin
biitiinii olarak tanimlamislardir.

Buhalis (2000) Turizm faaliyetlerinin temel kaynaklarini biinyesinde barindiran, bu faaliyetlerin

gerceklestigi, turistik mal ve hizmetler ile tiiketici deneyimlerinin biitiinlesik bir
sunumunun saglandigi ana zemindir.

Shaw ve Morris (2000) Turizm amagli seyahat edenlere bir ya da birden fazla yonlii turizm iiriinii sunan
cografik alan ya da bolge olarak tanimlamuglardir.

Murphy ve digerleri (2000) Cesitli turistik tiriin ve deneyimlerin, bir potada eritilmis bir bilesiminin ifadesi
olarak tanimlanmaktadir.

Morgan ve Pritchard (2002) Destinasyon, turistlerin ihtiyaglarmi karsilamak igin tasarlanmis hizmet ve
olanaklarm odak noktasini olugturan cografi bir alandir.

Atay (2003) Insanlarin turistik ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yonelik, gekiciligi yiiksek bir
cografi alandir.

Gonzalez ve Falcon (2003) Cografi bir alan olan destinasyon, belirli bir ekonomik aktiviteyi
gerceklestirmeye elverisli ¢esitli kaynaklara ve/veya olanaklara sahip.

Tinsley ve Lynch (2004) Turist toplumunun yerel toplum i¢inde bulundugu cografi bir yer ya da bolgedir.

Terzibas (2004) Turistin en az bir gece konaklama yapacagi fiziksel bir yerdir. Bu yerde bir

turistin ihtiya¢ duyabilecegi tiim {iriin ve hizmetler sunulmaktadir. Ayn1 zamanda
bu destinasyonlar, idari bir yonetim altinda bulunan, smirlart belirli yasam
alanlarini ifade etmektedir.

Duman ve Oztiirk (2005) Yerel 6lgekte sunulan mal, hizmet ve tatil tecriibelerinin birlesimidir.

Kaynak: Aksoz, 2010, s. 4

Bir bolgenin turistik destinasyon olabilmesi ve turizm agisindan gelisebilmesi icin belli
basli ozelliklere sahip olmast gerekmektedir. Gerekli olan biitin bu o6zellikler
destinasyonun sahip oldugu temel kaynaklar ve cekicilikler ile destekleyici faktorlerin

birlesimi olarak ifade edilebilir.


http://www.kultur.gov.tr/
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Bir kita, birkag iilkeden olusan bir bolge, bir {ilke, bir sehir, bir ada, bir kdy veya bir
caddenin de destinasyon olarak isimlendirilebilmesinden dolay1 destinasyonlar asagidaki
sekilde siniflandirilabilir (Howie, 2003, s. 78; Oter ve Ozdogan, 2005, s. 133; Aksdz, 2010,
s. 5):

e  Kentler (Ozellikle tarihi ve kiiltiirel ¢ekiciliklere sahip olan kentler)
e  Kodyler kasabalar

e  Tatil merkezleri

e  Turistik tesisler (Otel, su parki vb.)

e  Eglence ve/veya aktivite merkezi

e  Korunma altinda olan bolgeler, 6zellikle kirsal alanlar ve dogal ¢ekicilikler (ulusal

parklar)

Bolgeler

Ulkeler

° Kitalar

Destinasyon  kavramina yiiklenilen anlam, bolge tanimina baglh  olarak
farklilasabilmektedir. Destinasyonu tanimlamak i¢in secilen 6zellikler turizm gelisiminin
boyutlar1 ile 1ilgili oldugunda, analiz edilen bdlgeler turizm destinasyonu olarak
adlandirilabilir. Genis bir tanimla turizm destinasyonu, iilke biitiinlinden kii¢lik ve iilke
icindeki pek ¢ok kentten biiyiik, insan beyninde belirli bir imaja sahip markalasmis ulusal
bir alan ve 6nemli turistik cekiciliklere, ¢cekim merkezlerine, festivaller, karnavallar gibi
cesitli etkinliklere, bolge i¢inde kurulmus iy1 bir ulasim agina, gelisim potansiyeline, dahili
ulasgim agiyla baglantili bolgeler arasi1 ve iilke diizeyinde ulasim olanaklarina ve turistik
tesislerin gelisimi igin yeterli cografi alana sahip bir bolge olarak tanimlanmaktadir

(Hosany vd., 2006, s.638).
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Kotler vd. (1999, s. 648) destinasyonlart mikro ve makro diye ikiye ayirmistir. Fiziki
smirlari olan veya oldugu kabul edilen yerler mikro destinasyon, birden fazla destinasyon

alanini kapsayan yerler ise makro destinasyondur.

Bir sekilde siirt fiziki olarak var olan veya genellikle var oldugu kabul edilen yerleri
mikro destinasyon, birden c¢ok destinasyon alanini igeren yere ise makro destinasyon
demektedir. Bu tanima gore, Antalya mikro destinasyon, Tiirkiye makro destinasyon
olmaktadir (Atay ve Akyurt, 2007, s. 496; Aksoz, 2010, s. 5).

Ayrica Buhalis (2000) yapmis oldugu arastirmada turistik destinasyonlarin bazi
bilesenlere sahip oldugunu ileri siirmiistiir ve bu bilesenleri alti baslikta toplamustir.

Turistik destinasyonlarin sahip oldugu birlesenler Sekil 2.1 de gosterilmistir.

CEKICILIKLER

DESTEKLEYICI
HIZMETLER

AKTIVITELER

Sekil 2.1 Destinasyonun Birlesenleri

Buhalis’in (2000, s. 98) turistik destinasyon birlesenleri siniflandirilmasinin detaylar1 su

sekildedir;

e Cekicilikler (Attractions): Dogal olusumlar veya insa edilmis yapilar, tarihi

yapilar, sosyal ve kiiltiirel etkinlikler vb.
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e Ulasilabilirlik (Accessibility): Destinasyonda ulasim sistemini olusturan tiim

yollar, terminaller ve araglar

e Olanaklar (Facilities): Konaklama, yiyecek-icecek ve alisveris olanaklari, diger

turistik hizmetler
e Planh Paket Turlar (Available packages): Aracilar tarafindan hazirlanmis turlar

e Aktiviteler (Activities): Eglence olanaklari, spor olanaklari, miizeler, fuarlar,

aligveris imkanlarinin ¢esitliligi, turlar vb

e Destekleyici Hizmetler (Ancillary Services): Turistler tarafindan kullanilan

hizmetler: bankalar, telekomiinikasyon, posta, gazete bayileri, hastane, vb.

2.1.2. Destinasyonun Ozellikleri

Karmagik bir yapiya sahip olan destinasyonlar birbirinden farkli 6zellikler
gosterebilmektedir (Morgan ve Pritchard, 2002, s.20). Baz1 destinasyonlar plajlar, daglar
gibi dogal kaynak bakimindan zenginlik i¢cindeyken, bazi destinasyonlar da oteller, tatil
koyleri, temali parklar gibi iistyapit bakimindan zengin olabilmektedir (Hsu vd, 2004,
s.121). Bununla birlikte ¢ekim gii¢lerini sahip olduklar1 degerlerle olugturmalari, belirli bir
ziyaretgi kitlesi tarafindan ziyaret edilmeleri ve iriin karmalar ile seyahat ihtiyacini
karsilamalar1 destinasyonlarin ortak 6zellikleri olarak belirtilebilir (Atay ve Akyurt, 2007,
497).

Destinasyonlar benzer 6zellikler gosterse de bir cografi mekan olmasi nedeniyle bir
destinasyonu diger destinasyonlardan farkli kilan bazi 6zellikler s6z konusudur. Bu
farkliligin nedeninin destinasyona ait 6zellikler ve yapist oldugu belirtilmektedir. Ayrica
bu yapinin yonetimi cesitli iilkelerde profesyonel kuruluslarca yonetilmektedir (Atay ve

Akyurt, 2007, 5.498; Hosany vd., 2006, s.43).

Cooper ve digerleri (1998) destinasyonun sahip oldugu ozellikleri; biitlinlesik alanlar
(¢ekicilikler, konaklama olanaklari, ulasim olanaklari, destek hizmetleri), kiiltiirel degerler,
talep yaratma ve farkli gruplari igerisinde barindirma (yerel halk, turistler, turizm
isletmeleri ve kamu) olmak iizere dort grupta toplamaktadir. Sekil 2.2. bu gruplar

gostermektedir.
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DESTINASYON
s Farkli
Butunlesik cll\eglé[;ireile Talep gruplari
alanlardir S.’lgh. tif ' yaratirlar 1gerisinde
wp barirndirilar

Sekil 2.2 Destinasyonun Ozellikleri

Turizm sisteminin merkezi unsurlar1 olan destinasyonlarin 6zellikleri iki ana baglikta
smiflandirilabilir. Temel 6zellikleri iklim, ekoloji, kiiltiir ve geleneksel mimariyi igerirken,
ikincil ozellikleri ise oteller, yiyecek igecek, ulasim ve eglence gibi turizm gelismelerini
sunulmaktadir. iki ana gruptaki biitiin bu &zellikler destinasyonun genel gekiciligine
katkida bulunmaktadir. Bunun sonucunda destinasyon rekabeti turizm literatiiriiniin nemli

bir boliimii haline gelmistir.(Kozak ve Rimmington , 1999, s.274).

Ancak destinasyonlar iriin olarak ele alimacak olursa farkli yapilar1 geregi
destinasyonlarin sahip oldugu 6zellikleri asagidaki gibi belirtmek miimkiindir (Hsu vd.,
2004, s.121-126; Warnaby, 1998, s. 55-58; Ozdemir, 2007, s. 3; Kocaman, 2012, s. 13);

e Destinasyon Uriiniiniin dogasinda biitiinlesik bir varlik olmas1 ve destinasyon
bazindaki hizmetler, nitelikler ve olanaklar dolayisiyla bir ikililik vardir. Bu ikililik
dogrultusunda kent iirlinii dogrudan turizmle ilgili olan ve dolayl olarak turizmle

ilgili olan {irlin olmak iizere iki par¢cadan meydana gelmektedir.

e Tiiketicilerin elde ettigi hizmet ve deneyimlerden olusan destinasyonlarda
turistlerin edindigi deneyim iizerinde ¢ok az kontrol vardir. Bu durumda iiriinler

her bir turist igin farkli anlamlar tasiyabilmektedir.
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e Bir destinasyon kaginilmaz bir sekilde yalnizca tek bir bilesendir. Destinasyonlar
yerel, bolgesel ve ulusal baglamda degerlendirilirler. Sonugta tirin taniminda onu

sekillendiren, pazarlayan ve yoneten ile tilketenler arasinda farklar vardir.

e Destinasyonlar ¢oklu satisa uygundur. Birbirinden farkli tiiketici gruplarinin farkli
olan 6zellikleri dikkate alinarak bir ¢ok defa satilabilir. Ormegin bir tarihi sehir
ayn1 zamanda inang sehri, aligveris sehri, festival sehri, spor sehri, ya da baska bir

etkinlik kapsammda degerlendirilerek farkli ya da ayni tiiketicilere satilabilir.

Destinasyon kavraminin nasil tanimlanacagi kadar, bir turizm {riini olarak
destinasyonlarin hangi 6zelliklere sahip oldugunun belirlenmesi de 6nemlidir. Dahasi bu
tespit aynt zamanda destinasyon kavramini derinlestirecek bir igerigi olusturabilir. Pike’a
gore destinasyonlarin temel 6zellikleri; soyut olmalart ve risk tagimalari, ikame edilebilir
olmalari, heterojenlik, birbirine bagimlilik, degiskenlik ve dayaniksizliktir (Pike, 2004,
5.94-95). Pike’nin (2004) 6nermis oldugu destinasyon 6zelliklerinin detaylar1 Tablo 2.2°de

verilmigtir.

Tablo 2.2 Destinasyonlarin Temel Ozellikleri

Destinasyonun Aciklama
Ozelligi
Soyut olma ve Risk Uriinler incelenebilen, dokunulabilen, izlenebilen ve degis tokus edilebilen somut

varliklardir. Ancak bir tatil destinasyonunun tek fiziksel kaniti, brosiirleri, web sayfalari,
fotograflart ve medyadaki ciktilaridir. Bu nedenle tatile iligkin beklentiler sadece satin
alindiktan ve seyahati gerceklestirdikten sonra ortaya konulabilir. Bu durum, soyut olmanin
bir sonucu olarak satin alma kararinda artan bir riski beraberinde getirir. Seyahatgiler ve
tedarikgiler ile ilgili performans riski, sosyal risk, fiziksel risk, finansal risk gibi ¢esitli risk
tipleri vardir.

Birbirine bagimlilik ve | Uretim ve tiiketim es zamanli gerceklestigi icin miisteriler bir hizmetin sunulmasi siirecinde
aktif bir rol oynarlar. Seyahatciler giderek artan bir bicimde pasif gozlemciler olmaktan,
turizm iriininde daha ¢ok rol oynayan katilimcilar olma yoniinde bir girisim ve beklenti
icindedirler. Bir destinasyondan tatmin olma durumu, destinasyon markalagmasi
uygulayicilarinin kontrolii disindaki pek ¢ok hizmet etkilesiminin bir sonucu oldugu igin,
tatmin olmama durumuna iliskin potansiyel, hatir1 sayilir derecede yiiksektir. Bunun yaninda
ayni destinasyon deneyimine iligkin algilamalar farkli turistler i¢in tamamen farkli
olabilecektir.

degiskenlik

Dayaniksizlik Destinasyon hizmetleri, bir magazada satilamadiklar1 ve yiiksek talebin oldugu dénemler igin
saklanamadig1 i¢in dayaniksizdir. Bu durum, destinasyon markalasmas: uygulayicilari igin
mevsimselligin, periyodikligin, 6zel etkinliklerin ve dis kaynakli etkinliklerin etkilerini
tahmin etmede sorunlar yaratir.

Ikame edilebilirlik Destinasyonlar, kalabalik bir pazarda rekabet etmekte ve birbirine benzer 6zellikteki diger
destinasyonlar birbirlerinin yerini ikame edebilmektedir. Ciinkii turistlerin ihtiyaglarimi
karsilayacak destinasyon secgimleri i¢in sayisiz segenek bulunmaktadir. Bu noktada fiyat
duyarliligint da dikkate alarak turistlerin daha 6nce ziyaret etmedikleri bir destinasyonu
se¢melerinde, neyin etkili oldugunu arastirmak gerekmektedir. Pek c¢ok 6rnekte imaj bu
olanag1 saglamaktadir. Bu nedenle destinasyon markalagmasi uygulayicilarinin imaj olusum
stirecine iligkin bir kavrayig gelistirmis olmalar1 ¢ok dnemlidir.

Kaynak: Pike, 2004, 5.94-95
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Kaynaklarin1 en 1iyi sekilde degerlendiremeyen, cekiciliklerini ¢esitlendirerek
sunamayan, siirdiirtilebilir gelisimini saglayamayan, yeni ve yaratici pazarlama faaliyetleri
gerceklestiremeyen destinasyonlar uluslararasi pazardaki paylarmi kaybedebilmektedir.
Turizmin gelecegi agisindan yeni turizm sekilleri sunmak, yeni destinasyonlar sunmak ya
da eski destinasyonlarda yeni ¢ekicilikleri sunmak gerekir. Turizm yalnizca turistleri ve
onlarin hareketlerini degil destinasyon ve yerel halki da i¢ine alan karmasik bir siireg
oldugundan bir destinasyonun basarisini ve turistleri ¢cekme giiciinii yalnizca destinasyonun
turizm bilesenleri degil, ayn1 zamanda bolgedeki yerel halk ve bolgenin yasam Kkalitesi de

etkilemektedir.

2.1.3. Destinasyonlarin Siniflandirilmasi

Destinasyonlart ~ farkli  sekillerde  siniflandirmak  miimkiindiir. ~ Destinasyon
smiflandirmalart ¢esitli kriterlere gore yapilmaktadir. Siyasi Yetki (Sinir) kriteri akla gelen
ilk kriterlerdendir. Siyasi yetki kriterine dikkate alindiginda destinasyonlar1 6 grupta

siiflandirmak miimkiindiir. Buna gére (Ritchie ve Crouch, 2003);

e Birden fazla iilkeden olusan makro bir bolge (A.B.D., Avrupa, Afrika, Asya-
Pasifik)

e Bir iilke (Tiirkiye, Portekiz, Misir, Yunanistan, Fransa, italya)

e Bir iilkenin igerisinde yer alan bir eyalet (Nevada, ABD) ) veya bir il (Antalya,
Istanbul, Londra, New York, Paris)

e Bir iilkenin igerisinde yer alan bir bolge (Akdeniz Bolgesi, Ege Bolgesi)
e Bir sehir veya kasaba (Kemer, Bodrum, Alanya, Alagati)

e Daha kii¢iik ve 6zgiin bir yer (tek basina ziyaretcilerin ilgisini ¢eken bir ulusal park,
tarihi bir yer veya anit. Paris’te bulunan Disneyland, Nevsehir’de bulunan Géreme

Acgik Hava Miizesi veya Pekin’de bulunan Cin Seddi)

Destinasyonlar1 siiflandirmak i¢in kullanilan bir diger kriter ise kiimelenme Kriteridir.
Bu yaklagimda, turistik kaynaklarin kiimelenmesi ile kastedilen cekiciliklerin, turistik

altyapinin, turistik hizmet saglayicilarin, destekleyici sektorlerin ve yonetsel orgiitlerin
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cografi olarak bir arada toplanmasidir. Kiimelenme yaklasimina gore destinasyonlar iige

ayrilmaktadir (Wang ve Pizzam, 2011, s. 179):

e Tirkiye’nin Akdeniz ve Ege kiyilar1 gibi siyasi sinirlart olan bir yerin parcasi

olarak destinasyon
e Tirkiye, Yunanistan gibi siyasi sinirlart olan bir yer olarak destinasyon

e Avrupa’daki Alpler veya Giineydogu Asya’daki Mekong Turizm Bolgesi gibi

siyasi sinirlar1 asan bir yer olarak destinasyon

Kiimelenme yaklasimu ile siyasi yetki (sinir) yaklasimi birbirine benzer gibi goriinse de
aralarinda 6nemli bir fark bulunmaktadir. Siyasi sinir yaklasimi, destinasyonun sinirlarin
cizerken, sadece siyasi yetki alaninin sinirlarii dikkate almakta, ancak sinirlarmi ¢izdigi
destinasyonun tamaminin gercekte turizme hizmet edip etmedigine ise dikkat
etmemektedir. Kiimelenme yaklasimina gore sinirlari ¢izilen bir destinasyonun tamaminda
turizm kaynaklarmin kiimelenmis olmasi1 gerekmektedir. Ornegin, siyasi smir yaklagimina
gore Tirkiye’yi bir destinasyon olarak ele alirken, Tiirkiye’nin ziyaretgi akimina
ugramayan kisimlari/illeri dikkate alinmamaktadir. Halbuki, Tiirkiye’nin bazi sehirlerine
kayda deger sayida turist ugramamaktadir. Bu nedenle kiimelenme yaklasimina gore

Tiirkiye’yi bir destinasyon olarak ele almak tam olarak dogru degildir.

Kotler ve digerlerinin (2010) yaptig1 siniflandirmada ise destinasyonlarit mikro ve makro
destinasyonlar olarak ikiye ayirmaktadir. Mikro ve makro destinasyon ayrimini bir 6rnek
ile su sekilde aciklayabiliriz. Amerika Birlesik Devletleri, eyaletlerden, bolgelerden,
sehirlerden, kasabalardan ve hatta kasabalarin iginde bulunan c¢ok kiiciik ziyaretci
destinasyonlarindan olusan bir makro destinasyondur. Ornegin, her yil binlerce turist
ABD’de bulunan Orlando, Sorida’y1 seyahat etmekte ve dogrudan burada bulunan Disney
World c¢ekiciligine yonelmektedir. Bu turistler neredeyse tatillerinin tamaminit Disney
World’de gecirmekte ve destinasyonlari olarak Orlando veya Sorida’yr gérmemekte;
aksine Disney World ¢ekiciligini destinasyonlar olarak algilamaktadir (Kotler ve digerleri,
2010). Mikro ve makro destinasyon ayrimina bir diger 6rnek olarak Antalya (mikro) ve

Tiirkiye (makro) 6rnek gosterilebilinir.



21

Destinasyon tiirlerini belirlemek i¢in kullanilan bir diger kriter ise c¢ekiciliklerdir.
Buhalis (2000) destinasyonlar1 temel ¢ekiciliklerine gore alt1 kategoriye ayirmistir. (Tablo
2.3)

1. Kentsel destinasyonlar: Medeniyetin baslangicindan bu yana kentler, turizmin
Oonemli bir pargast olmustur. is, spor, din, tatil, kongre, konferans vb. ¢ok c¢esitli amaglarla
insanlar kentleri ziyaret etmektedir. Ornegin, eglence ve kiiltiirel miras olanaklar1 sunan
Londra; miikemmel konferans olanaklar1 sunan Barcelona, ¢ok cesitli alisveris ve gezi
olanaklari sunan New York 6nemli kentsel destinasyonlardandir (Buhalis, 2000, s.101-
103).

2. Deniz kst destinasyonlar: Deniz kiyist destinasyonlari ile deniz-giines-kum turizmi
sunan sayfiye (resort) alanlar kastedilmektedir. Genellikle diinyanin kuzey bolgelerinde
yasayan turistler, her yil tatillerinin bir kismin1 ge¢irmek ve ayni zamanda yazin ve gilinesin
tadin1 ¢ikarmak igin daha giineyde yer alan deniz kiyis1 destinasyonlara seyahat etmektedir.
Ornegin, tatil amach seyahat eden tipik bir Avrupal genellikle Akdeniz canaginda yer alan
Tiirkiye, Misir, Yunanistan gibi destinasyonlar1 ziyaret ederken Kuzey Amerikalilar ise
Karayipler, Kaliforniya, Sorida gibi Giiney Amerika destinasyonlar1 ziyaret etmektedir

(Buhalis, 2000, s.101-103).

3. Dag destinasyonlari: Dag destinasyonlar1 sahip olduklar1 dogal ¢ekicilikler ve kis
sporlar1 olanaklar1 sayesinde genellikle rekreatif faaliyetler igin seyahat eden turistleri
¢cekmektedir. Diinyanin en yiiksek tepesi olan Everest, Avrupa’da yer alan Alp Daglari,
Bursa’da yer alan Uludag bu gruba girmektedir (Buhalis, 2000, s.101-103).

4. Kirsal destinasyonlar: Kirsal turizm hizla gelisen turizm tiirlerinden biridir. Tatilleri
siiresince dogaya geri doniip, dogal yasamin tadim1 ¢ikarmak ve tarimsal faaliyetlere
katilmak isteyen turistler, kirsal destinasyonlara seyahat etmektedir. Bu tiir
destinasyonlarda tarimsal aktiviteler, ziyaretciler tarafindan bos zaman degerlendirme
aktivitesi olarak dinlenme, eglenme veya tatil amaciyla gerceklestirilmektedir (Buhalis,
2000, s.101-103).

5. Otantik destinasyonlar: Otantik destinasyonlar ile genellikle az gelismis, ulagilmasi
giig, stmrl bir turizm gelisimi saglamis ve Ugiincii Diinya iilkesi olarak tabir edilen

destinasyonlar kastedilmektedir. Turistler; Asya, Giliney Amerika ve Afrika’da yeni yeni
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ortaya c¢ikan bu tiir destinasyonlari genellikle macera ve otantik deneyimler yasamak

amaciyla ziyaret etmektedir (Buhalis, 2000, 101-103).

6. Essiz-Egzotik-Seckin destinasyonlar: Bazi destinasyonlar essiz-egzotik segkin
destinasyonlar olarak markalanmakta ve ziyaretcilere essiz ve oldukga degerli bir seyahat
deneyimi sunmaktadir. Bu tiir destinasyonlar genellikle “insan hayatinda tek bir seferlik”
bir deneyim olarak tanitilmakta ve oldukca yiiksek fiyatlardan pazarlanmaktadir. Bhutan,
Mauritius ve Seyseller bu tir destinasyonlara Ornek olarak gosterilebilir. Bu tiir
destinasyonlarda ziyaretci sayisint  kontrol altinda tutan ¢esitli mekanizmalar
bulunmaktadir (6rnegin, ulasim ve konaklama kapasitesi, vize uygulamalar1 vb.). Ayrica
charter ucus seferleri ve kitle turizmi engellenmekte ve bdylece destinasyonun turizm
gelirleri maksimize edilmektedir. Biitiin bu 6zellikleri sayesinde bu tiir destinasyonlar
ortalama bir turistin zihninde oldukga prestijli bir turistik iriin olarak yer etmekte ve
genellikle evlilik, balayl, yil doniimleri gibi olduk¢a 6zel paket turlar araciligiyla
satilmaktadir (Buhalis, 2000, 5.101-103).

Tablo 2.3 Destinasyon Tiirleri ve Hedef Pazara Gore Aktiviteler

Destinasyon Tipi Aktiviteler

Kentsel Destinasyonlar Toplant1, Tesvik, Konferans, Sergi, Egitim, Inang, Saglik, Gezi,
Aligveris, Etkinlik, Hafta sonu tatili,

Deniz kiyis1 Destinasyonlar Toplanti, Tesvik, Konferans, Sergi, Deniz-kum-giines, spor

Dag Destinasyonlari Toplanti, Tegvik, Konferans, Sergi, Kayak, Spor, Saglik

Kirsal Destinasyonlar Toplanti, Tegvik, Konferans, Sergi, Dinlenme, Tarim, Egitim, Spor

Otantik Destinasyonlar Is firsatlarimi kesfetmek, Tesvik, Macera, Otantik, Ozel Ilgi

Essiz-Egzotik-Segkin Destinasyonlar | Toplanti, Tesvik, Dinlenme, Ozel Giin, Balay1, Yildéniimii

Kaynak: Buhalis, 2000, s.102

Belirtilen smiflandirmalarin = disinda, farkli kriterler kullanarak destinasyonlari
smiflandirmak da miimkiindiir. Ornegin, seyahatin amacina gére destinasyonlar tiirlerine
ayrabiliriz. Insanlar, egitim, kiiltiir, saglik, kongre, tatil, is, eglence vb. ¢ok g¢esitli
amaglarla yasadiklar1 yer digina seyahat etmekte ve gittikleri yerlerde turizm faaliyetlerine
katilmaktadir. Soyle ki, dini amagli seyahat eden bir Hiristiyan St. Pierre Kilisesi’nin
bulundugu Hatay inang¢ turizmi destinasyonu, saglik amacli seyahat eden turistler icin
Afyon ve Kiitahya birer termal turizm destinasyonu; eglence amagl seyahat edenler i¢in
Istanbul bir eglence destinasyonu; kongre-konferans amaciyla seyahat edenler igin Istanbul
bir kongre destinasyonu; dinlenmek ve tatil yapmak amaciyla seyahat edenler i¢in Antalya

bir tatil turizmi destinasyonu olarak siiflandirilabilir.
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2.1.4. Destinasyon Kaynaklari ve Cekicilikler

Destinasyonun temel kaynaklari ve g¢ekicilikleri destinasyonun sahip oldugu cazibenin
giiciinii belirlemektedir. Destinasyonun diger bilesenleri basar1 ve karlilik i¢in 6nemli olsa
da, destinasyonun temel kaynaklar1 ve g¢ekicilikleri genelde potansiyel ziyaretgilerin bir
destinasyonu digerlerine tercih etmesinin ana nedenidir (Crouch, 2007, s.27).
Destinasyonun sahip oldugu kaynaklarin destinasyona gelecek turist tipi ve getirecegi gelir
diizeyi iizerinde etkisi bulunmaktadir (Pender ve Sharpley, 2005, s.193). Bu baglamda
destinasyonun sahip oldugu kaynaklarin iyi tanimlanmasi ile birlikte kaynaklarin
korunmasi ve gelistirilmesi ile ilgili yapilan ¢aligmalara yogunluk verilmesi gerekmektedir.
Kaynak bakimindan zengin olan ancak kaynaklarmin ¢ok azini etkili sekilde kullanabilen
bir destinasyon, kaynak bakimindan zengin olan ve bu zenginligi degerlendirmeyi bilen
baska bir destinasyona gore daha az rekabetgidir. Bu durumda ©nemli olan, bir
destinasyonun kaynaklarinin ne kadar ¢ok oldugu degil, sahip oldugu kaynaklar1 nasil
degerlendirdigidir (Hsu vd., 2004, s. 121).

Fiski Cografya @
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Aktiviteler é
" A
Ozel Etkintikler

v
tst_vapx &

é/

Altyap1

v
Eglence &

e
Pazar bag &

Sekil 2.3 Destinasyonun Temel Kaynaklari ve Cekicilikleri, Ritchie ve Crouch, 2003

Destinasyon

Destinasyon sec¢iminin biitiin karmasaliklar1 ortadan kaldirildigr zaman, temel isteklerin
altinda yatan en temel kaynaklar ve ¢ekicilikler belirli bir destinasyona seyahat etmeyi
gerektiren ana nedendir. Bu nedenle ziyaretgilerin belli bir destinasyonu ¢ok sayidaki diger

seceneklerin arasindan secilmesini etkileyen faktorlerin agikca belirlenmesi gerekmektedir
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(Ritchie ve Crouch, 2003, s.110). Sekil 2.3’de gosterildigi gibi temel kaynaklar ve

cekicilikler sekiz kategoriye ayirmak miimkiindiir. Bunlar;
o Fiziki cografya
e Kiiltiir ve tarih
o Aktiviteler
e Ozel etkinlikler
e Ustyapi
e Altyap
e Eglence
e Pazar bagi

2.1.4.1. Fiziki Cografya

Destinasyonun dogal, fiziksel Ozellikleri onun karakterini belirlemektedir. Fiziki
cografya ziyaret¢ilerin deneyim sahibi oldugu destinasyonun igindeki dogal cevreyi
yaratmaktadir. Ayni1 zamanda o destinasyonun bir¢ok estetik ve gorsel ¢ekiciligini, turistik
aktiviteleri siirdiiren ve destekleyen iklimin kapsamini belirlemektedir. Destinasyonun
dogal ozellikleri arazi ve manzarayi, bitki Ortiisii ve hayvan yasam alanlarini1 ve g¢ekici ya

da benzersiz ve merak uyandirici dogal olgular1 kapsamaktadir (Crouch, 2007, s. 27).

Ayrica destinasyonun cografi konumu ve turist gonderen pazarlara uzakligi,
destinasyona erisim siiresi destinasyonun cografi ve fiziki konumuyla ilgilidir.
Destinasyonun turist yollayan ana pazarlara uzakhig: tatil fiyatin1 ve tatil yeri se¢imini

biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.

Dogal kaynaklarin genel durumu ve korunmusluk diizeyi, gol, dag, ¢ol, volkan, selale,
magara gibi destinasyona has olusumlar, bitki ve hayvan varligi agisindan cesitlilik,
manzara ve diger dogal giizellikler gibi 6zellikler turizm ¢esitleri agisindan da destinasyon

imajina olumlu katkida bulunmaktadir. Dogal avantaja sahip destinasyonlarin ¢ekicilikleri
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her gegen giin artmakta ve bu dogal avantajlari destinasyon g¢ekiciliginin 6nemli bir

boyutunu olusturmaktadir.

-}\i ‘1/
SRS
7

N

* [klim (kesin, goreceli, cesitlilik, tutarlilik) * Topografi

* Su (g6ller, nehirler, okyanuslar) * Orman

* Kursal ve kentsel yerler * ol

* Hava kalitesi * Manzara

* Flora, fauna * Vahsi yasam

Sekil 2.4 Destinasyonun Dogal Avantaj Unsurlari, Ritchie ve Crouch, 2003

Iklime yakindan baglilik destinasyonun gercek fiziksel Karakteridir Destinasyonun
sicaklik degerleri, yillik yagis miktari, ortalama nem orani, giinesli giin sayisi destinasyon
icin dogal avantaj saglamaktadir. Uygun iklime sahip olan destinasyonlarin biiyiik bir
cogunlugu rekabet konumlarinin bu dogal avantajlar ¢evresinde kurmaya egilimlidir.
Stirekli rahat bir iklim ziyaretcilerin biiyiik cogunlugu i¢in cekiciligin baslangicin1 hemen
sunmaktadir (Ritchie ve Crouch, 2003, s.112). Bununla birlikte plajlarin ve deniz suyunun
kalitesi, sahil seridinin varlig1 ve temizligi, su kaynaklarinin rekreasyon amagli kullanimi

da ¢ekiciligi desteklemektedir.

Ayrica su kaynaklari, hava kalitesi, flora-fauna, bitki ortiisii, vahsi yasam, manzara ve
dogal yasam kaynaklar1 ve topografyadaki cesitlilikleri bir destinasyonun fiziksel
cografyasini insan aktivitelerine uygunluk derecesi ¢ok 6nemli avantajlar ve dezavantajlar
saglamaktadir. Ornegin destinasyon tamamen uygun iklime sahip olmayabilir fakat gekici
manzaralara sahip olabilirler. Engebeli ¢esitli daglara sahip olan bdlgeler diinyanin bazi
muhtesem manzaralarini sunabilirler. Avrupa’daki Alpler Asya’daki Himalayalar, Giiney
Amerika’daki Andler ve Kuzey Amerika’daki piiriizli Kayaliklar gz kamastirict dag
manzaralari, yiiksek daglardan ge¢gme heyecanimi ve diinyanin yiiksek zirvelerindeki
dagciligin zorluklarini arayan seyahatgileri ¢gekmek igin rekabet etmektedirler (Ritchie ve
Crouch, 2003, s.112).
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2.1.4.2. Kiiltir ve Tarih

Bir destinasyonun tarihi ve kiiltiirii o destinasyonun en 6nemli kaynaklarindan biridir.
Tarihi agidan 6nemli bir yere sahip ve tarihi degerlerini koruyarak o donemleri yansitan
etkin bir sunumla birlikte turistlerin ziyaretine agik olan destinasyonlar diinya c¢apinda
taninirhiliga sahip turizmin yogun oldugu destinasyonlardir. Bununla birlikte popiiler ve
basarili destinasyonlar; destinasyon alanlarinda yasayan yerel halkin kiiltiirel degerlerini
yitirmeden devam ettirebilen ve bunu turistleri ¢ekebilecek bir motif unsuru olarak

isleyebilen destinasyonlardir (Ozdemir, 2007, s. 21; Kocaman, 2012, s. 23).

Destinasyondaki etnik, dinsel ve kiiltiirel cesitlilikler sonucunda degisik o6zellikler
gosteren sosyal yapilar, kiiltiirel ortam, hayat tarzlar1 ve adetlerin cesitliligi turistik iiriin
cesitliligini saglar. Uriin gesitliligi talebi olumlu ydnde etkiler ve zengin igerikli turistik

tiriinler olumlu imajlar yaratir (MacKay ve Fesenmaier, 2000, s. 417)

Ritchie ve Zins (1978) yapmis olduklar1 c¢alismada bdlgenin turizm ¢ekiciligini

etkilemede 6nemli olan 12 kiiltiirel unsur belirlemistir. Bu unsurlar;

e Bolgenin el sanatlari,

e Yerel halk tarafindan konusulan dil,

e Bolgeye 6zgii gelenekler,

e Bolgeye has yemek hazirlama sekilleri veya gastronomi,

e Resim, heykel ve konserlerin dahil oldugu bolge tarafindan belirlenen sanat ve

miizik,
e Gorsel hatirlaticilarin dahil oldugu bdlgenin tarihi,

e Bolgeye has teknoloji veya is yapma yontemleri (6rn, uzay merkezi, balik¢ilik ve

cifteilik),
e Bolgeye farkli bir goriiniis kazandiran hem i¢ hem de dig mimari,
e Bolge igin 6nemli olan dini inanig (goriiniir bulgulari igeren),

e Bolgenin 6zelligine uygun bir egitim sistemi,
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e Destinasyona 0zgii giyim tarzi
e Destinasyonun farkli yasam tarzini yansitan bos zaman etkinlikleridir.

Destinasyondaki kiiltiirel c¢esitlilik, destinasyon rekabeti acisindan onemlidir, ¢linkii

kiiltiirel ¢esitlilik zaman igerisinde olustugu i¢in taklit edilemektedir.

Destinasyonun yasam tarzi, kiiltiirel mirasi, sanati, diline ve dinine odakli olan kiiltiir
turizminin gelismesinin nedeni; turistlerin hem kendilerinin disindaki kiiltiirleri ve mekanlar1
deneyim etmek istemeleri hem de miizelerde ya da 6ren yerlerinde sergilenen eserlerle bagka
kiiltiirlerle biitiinlesmek istemeleridir. Destinasyonlarin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel
kaynaklar bir turistik {iriin olan kiiltiir turizmi kapsaminda degerlendirilebilecekken, ayn1
zamanda diger turistik {irlinleri destekleyen alternatif bir turistik {iriin olarak da ele

aliabilmektedir (Ozdemir, 2014, s. 53-55).

Destinasyonlar yasam kalitesi ve cagdas yasam deneyimleri dahil olmak iizere
ziyaretgilere sunduklar1 zengin, benzersiz ve ¢ekici kiiltiirler ve tarihi kaynaklar anlaminda
cesitlilik gostermektedir. (Crouch, 2007, s. 27). Bu gesitliligi dort boyutta incelemek
miimkiindiir (Ritchie ve Crouch, 2003, s.117):

e Insanlarin giinliik yasamlarmi nasil siirdiirdiikleriyle ilgili olarak giinliik yasamin

temel unsurlari;

e Sanat, miizeler ve yiyecekler gibi yerel halkin iyi bir yasam tarzinin daha c¢ok

sofistike unsurlari;
e Toplum i¢inde ¢aligma unsurlari
e Miizelere, mimariye ve inanca vurgu yapan ge¢cmisin kiiltiirel kalintilar

Destinasyon kiiltiirii temel bir c¢ekicilik iken, belli bir kiiltiirdeki ziyaretgilerin
deneyimleri ya da ‘tiiketimleri’ ziyaretcilerin kendi kiiltiirel ge¢mislerine de baghidir.
Ancak destinasyon bolgesinde yasayan halkin kiiltiirlerinde olacak degisimler de dikkate
alinmali, turizmden yiiksek kar elde etme amaciyla hareket ederken, destinasyonun

geleceginde olumsuz etkenlerle karsilagiimamasi i¢in 6nlemler alinmalidir.



28

2.1.4.3. Aktiviteler

Destinasyon i¢inde mevcut olan aktivitelerin kapsami, c¢esitliligi ve karmasi
destinasyonun iizerinde etkisi ve kontrolii olan rekabetin alt bilesenlerini sunmaktadir.
Destinasyon icindeki aktiviteler fiziki cografya, iklim ve kiiltiir tarafindan yonetilirken,
destinasyon turistlerin destinasyon i¢inde daha ¢ok zaman gecirmesine imkan sunan
turistik aktivitelerinin karistmini birlestirebilir. Bu faktoriin turistlerin ge¢cmisteki pasif
ziyaret uygulamalarindan ziyade deneyim aramalarindan dolayr Oneminin arttig1
goriilmektedir. Turistik deneyimlerin dizisini ¢ok boyutlu olarak sunabilen bir destinasyon
ziyaretcilerine sinirlt bir aktivite karisimi sunan bagka bir destinasyona goére daha iyi bir

rekabet konumu elde etmis olur (Crouch, 2007, s. 27-28).

Destinasyon bakis acistyla aktiviteler bir¢ok yolla siniflandirilabilir. Siniflandirmanin

bir ¢esidi Sekil 2.5 de verilmistir.
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Sekil 2.5 Destinasyonun Aktivite Ozelliklerinin Simiflandirmasi, Crouch ve Ritchie,
2003, s.119

Kullanilan simiflandirma sisteminden ¢ok destinasyonda bu genis aktiviteleri birlestirip
sunma ¢abas1 6nemlidir. Bu birlesim, su ilkeleri izlemektedir (Ritchie ve Crouch, 2003,
s.118):
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e Destinasyona gelmeye meyilli ziyaret¢i tiplerini ¢ekmek i¢in destinasyonun

topografyasi ve dogal yapisindan meydana gelmelidir;

e Yerel halkin degerlerinden olusmalidir ya da en azindan onlarin degerlerine karst

gbze batmamalidir;
e Yerel diizenlemeler ve mevzuatlara uygun olmalidir;
e Genis ziyaretgi kitleleri i¢in firsatlar sunan tamamlayici aktiviteler sunmalidir;
e Destinasyonun dogal yapisina uygun benzersiz aktiviteler sunmalidir;
e Destinasyondaki tiim mevsimleri kapsayan aktiviteler sunmalidir;

e Ekonomik olarak gecerli, uygun, gelir araligiyla uyusan aktiviteler saglanmalidir.

2.1.4.4. Ozel Etkinlikler

Ozel etkinlikler hem ziyaretcilerin hem de yerel halkin katiliminda ve ilgisinde énemli
bir diizey yaratabilir. Muhtemel 6zel etkinlikler dizisi gosterigsiz toplumsal festivallerden
biiyiik 6l¢iide uluslararasi mega etkinliklere kadar olabilir (Crouch, 2007, s. 27). Mega-
etkinlikler ve nitelikli etkinlikler (6rn, diinya sergisi, olimpik oyunlara ev sahipligi
yapmak, siliper kupa, futbol diinya kupas1 ve diinya liderlerin toplandig1 G8) destinasyonu
bilinmezlikten uluslararasi iine kavusturabilirken, sadece bu hazir etkinliklerin birkagi ele
alinmaktadir. Bu gerceklik dogrultusunda, destinasyonlar kendi mega-etkinliklerini ya da
nitelikli etkinliklerini kendileri gelistirmelidirler. Getz (1997) kaliteyi arttiran ya da yaratan
bir¢ok temel faktor oldugunu, etkinliklerin destinasyonun farkindalik diizeyi ve dnemini
arttirmaya yardimci oldugunu belirtmistir. Ayrica destinasyondaki etkinliklere ait
ozellikler su sekilde agiklanmaktadir:

e Amaclarin Cesitliligi: Ozel olmak etkinligin basarili bir sekilde ulasmaya calistig

amaclarin ¢esitli olmasiyla ilgilidir.

e Festival Ruhu: Ozel olma gercek festival ruhu yaratmak icin etkinligin yetenegi ile
artmaktadir. Ambiyans neseliligi (hatta ciimbiisii), rutin smirlamalardan 6zgir

olmay1 ve normal rol ve fonksiyonlari tersine ¢evirmeyi cesaretlendirebilir.
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Temel Ihtiyaclardan Memnun Olmak: Dinlenme ve seyahat motivasyonu ile
ilgili biitiin temel insan ihtiyaclar1 etkinlikler araciligiyla tatmin edilebilir. Ozel

olma birgok ihtiyacin ve giidiiniin en iyi sekilde tatmin edilmesiyle artmaktadir.

Benzersizlik: Mega-etkinlikler ziyaretgileri gekmek i¢in benzersiz yasam boyunca
bir kez goriilmeye deger olmalidir; biitlin etkinlikler benzersiz bir sonug ile

birlesmis 6zel olmay1 yaratmak i¢in iiriinlerini ve tanitimlarin1 yonetebilmelidir.

Kalite: Diisiik kalite 6zel olmaya zarar verecektir; kaliteli etkinlikler miisteri

beklentilerini agacaktir ve ileri diizeyde memnuniyet saglayacaktir.

Otantiklik: Bu benzersizlikle ilgilidir, yoreye 6zgii kiiltiirel degerler ve tutumlar
temelli olan etkinlikler dogal olarak benzersiz olacaktir. Turistler icin, 6zel olma

otantik toplumsal kutlamalara katilma duygusu ile artacaktir.

Gelenekler: Bir¢ok etkinlik mistik oldugu igin ziyaretti ¢ekmekte, toplumla

koklesmekte ve geleneksel olmaktadir.

Esneklik: En az altyapi ile gelistirilen etkinlikler zaman ve mekan olara degisebilir
ve pazar ile oOrglitsel ihtiyaclarin degisimine uyum saglayabilir. Bu olay onlar

orgiitler ve destinasyonlar i¢in 6zel {iriin yapmaktadir.

Misafirperverlik: Misafirperverlik etkinlige katilan herkesi seref misafir gibi
yapmaktadir. Destinasyonda, turist toplum konukseverligi ile karsilanir ve yerel
halk ev sahipligi yapmaktan onur duyar. Bazi etkinlikler ve toplumlar ziyaretci

olarak gelenlerin 6zel karsilanmasi ile takdir edilmektedir.

Somutluk: Etkinligin biitiin unsurlar1 festival ruhunu, otantigi, gelenegi, etkilesimi
ve miisteri hizmetlerini maksimize edecek temada olabilir. Temalar 6zel hissi

eklemektedir.

Sembolizm: Festival atmosferine dini torenler ve semboller eklenmelidir, etkinligin

ilk amaci1 ve temasinin otesinde Ozel bir etkinlik sunulabilir..
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e Satin alinabilirlik: Uygun bos zaman, egitim, sosyal ve kiiltiirel deneyimler sunan
etkinlikler parasina bakilmaksizin popiilasyonun biiyiik bir bolimii i¢in 6zel

olacaktir.

e Uygunluk: Etkinlikler igten gelen, planlanmamis bos zaman ve sosyal firsatlar igin
0zel firsatlar olabilir. Bunun 6nemi yogun, is odakli diinyada, 6zellikle de sehri

ortaminda artmaktadir.

Tim etkinliklerin yukaridaki biitiin 6zellikleri tasimasi miimkiin olmadig1 i¢in her
etkinlik bu 6zelliklerden sadece etkinlik tiiriine ve destinasyonun yapisina uyumlu olan

ozellikleri tagimaktadir.

Diinya tiizerinde en 6nemli etkinliklerden biri olan spor faaliyetleri, her gegen giin
Onemini arttirmaktadir. Spor faaliyetlerinin ¢ok ¢esitli alanlarda olmasi ve mevsimsel
ozelliklerinden dolay1 destinasyonlar i¢in oldukga cazip bir ¢ekicilik olusturmaktadirlar.
Kis ve yaz olimpiyatlari, Formula 1 yarislari, tenis ve golf turnuvalar gesitli futbol ve
basketbol sampiyonalar1 gibi etkinlikler, hem binlerce turisti bu aktivitelerin yapildigi
destinasyona ¢ekmekte hem bolgede bu aktivitelerin eksiksiz yerine getirilmesi igin
yapilan ¢aligmalar ile istihdami arttirmakta hem de bolgenin/iilkenin turizm gelirlerini

arttirmaktadir (Kocaman, 2012, s. 24).

Glniimiiziin diinya genelinde ilgi goren turizm etkinliklerinden bir digeri de sanat
performanslar1 ve festivalleridir (Prentice ve Andersen, 2003, s. 8) . Biiyiikliikleri ve
yiiksek niifusu ile kentler her zaman drama, konser, bale, opera ve diger sanatlarin en
yogun oldugu mekanlar olmuslardir. Kii¢lik kasabalarda yasayan insanlar bu tiir sanat
olaylarina ya da canli performanslara katilmak i¢in biiyiik kentlere giderek turist gibi
hareket etmektedirler (Law, 2002, s. 89) . Bu nedenle sanat, turizm pazarlama
stratejilerinde gittikge artan bir role sahiptir. Bir sanat olaymnin basarili olma sansi
tamamen o olayin benzersiz olma 6zelligi ve nasil pazarlandig: ile ilgilidir. Kiiltiir ve sanat
olaylari medyada sikca yer almalari nedeniyle destinasyon ile ilgili olumlu imaj
yaratilmasina yardimci olmakta ve bdylece hem turistlerin hem de yatirimcilarin ilgisini
cekebilmektedirler. Destinasyonlarin etkinliklere ilgi gdstermesinin ¢esitli nedenleri su

sekilde siralanabilir (Page ve Hall, 2003, s. 172):

e Prestij kazanmak ve biiyiik kent imaj1 olusturmak



e Yeni endiistrileri ¢ekebilmek ve destinasyonlarin pazarlama giiciinii arttirmak

e Ek istihdam yaratmak, tliketim satiglarini arttirmak ve vergi geliri saglamak
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e Yerel halk i¢in ozellikle uyusturucu, alkol gibi sosyal olarak yikict olan

aktivitelerin yerini alarak ek rekreasyonel olanaklar saglamak

e Kentte basarili bir etkinligin bulunmasi ile moral yaratmak

Tablo 2.4 Planlanmus Etkinliklerin Tipolojisi

Kiiltiirel kutlamalar
Festivaller

Karnavallar

Dini etkinlikler

Gegit torenleri

Kiiltiirel anma torenleri
Sanat ve Eglence

e Konserler

e Diger performanslar

o Sergiler

o Odiil térenleri

Is ve Ticaret

Fuarlar, pazarlar, satiglar
Miisteri ve ticaret sunuslari
Sergiler

Toplant1 ve konferanslar
Tanitim etkinlikleri
Bagis etkinlikleri

Spor Yarnslan

o Profesyoneller

e Amatorler

Egitim ve Bilimsel
o Seminerler, ¢caligma gruplari, klinikler
o Kongreler
¢ Yorumsal etkinlikler
Rekreasyonel
e Eglence i¢in oyunlar ve spor
o Komik etkinlikler
Politik ve Devlet
o Aciliglar
e Torenler
o VIP ziyaretler
o Mitingler
Ozel etkinlikler
Kisisel kutlamalar
Y1l déntimleri
Aile tatilleri
Gegis ayinleri
Sosyal etkinlikler
Partiler, galalar
Kavugmalar

Kaynak: Getz, 1997

Getz (1997) her toplumda ve kiiltiirde
kategorisini belirlemistir (Tablo 2.4.) ve bu

katk1 yapabilir.

goriinebilen planlanmig etkinliklerin yedi

etkinlikler destinasyonun se¢iminde onemli

Birc¢ok etkinlik destinasyona siirekli ziyaretci akisi saglamaktadir. Zamanla, bu ziyaretci

akis1 destinasyonun siirdiiriilebilirligi i¢in dnemli bir temel saglamaktadir. Ayrica kiiciik

etkinlikler zaman igerisinde mega etkinlik olabilmektedir. Gergekten de, bugiiniin nitelikli

etkinliklerin ve mega-etkinliklerin birgogu (hepsi olmasa da) bir defaya mahsus kiiciik ve

gosterissiz olarak yapilmistir (Ritchie ve Crouch, 2003, s.124).
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2.1.4.5. Ustyap

Turizm {istyapist konaklama tesisleri, yemek servisleri, ulasim servisleri, temali
dinlence ve eglence tesisleri (tema parklar), miizeler, sanat galerileri, sergi ve kongre
merkezleri, tur operatorlerini, seyahat acentalarini, kiralama ve organizasyon hizmetleri,
tatil yerleri, havaalanlar1 v.b turiste-6zgii ihtiyaglar1 saglayan yapi ortamlarindan
olusmaktadir. Bu temel unsurlar1 destekleyici olarak aligveris merkezlerinin, eczanelerin,
kitapgilarin, gazete bayilerinin, biifelerin, kuafor ve giizellik servislerinin, kuru temizleme
ve c¢amagirhane gibi isletmelerin destinasyondaki varligi ve bu hizmetlerin tasima
kapasiteleri 6zellikle kitle turizminin gelisimi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir (Dwyer

and Kim, 2003, s. 38; Crouch, 2007, s. 28).

Bazi turizm iist yapilar1 benzersiz olduklari i¢in tek basina cazibe merkezi olmaktadir.
(6rn, Fransa’da Eiffel Kulesi, Italya’da Egik Pizza Kulesi, New York sehrindeki Devlet
Saray1 ve Ozgiirliik Heykeli, San Francisco’da Altin Kap1 Kopriisii, Ingiltere’deki Londra
Kulesi ve Londra Gozii, Avustralya’daki Sydney Liman Kopriisii ve Sydney Opera Evi,
Rio de Janerio’da Hz Isa’min Kurtarici Heykeli, Cin’deki Biiyiik Duvar, Atina’daki
Parthenon, Hindistan’daki Taj Mahal ve Kambogya’daki Ankor Wat) Bazi turizm iistyapisi
ornekleri ise basli basina destinasyonun kendisini olusturmaktadir. Paris Louvre,
Washington Smithsonian Enstitiisii ve Rusya St. Petersburg Hermitage, Hindistan’da Taj
Mahal, Taylan’da Bangkok’taki Ayutthaya’nmin Biiyiik Sarayindaki Kraliyet Tapinagi,
Cin’de Beijing’teki Yasak Sehir, Ispanya’da Barselona’daki La Sagrada Familia biiyiik
kilisesi, Ingiltere’de Londra’daki Westminster Manastir1, Italya’da Roma’daki St Peter’in
Bazilikasi, Florida’da Cape Canaveral’da Kennedy Uzay Merkezi ve ABD Washington’da
Hava ve Uzay Miizesi gibi yapilar ziyaretgileri giiclii bir miknatis gibi ¢eken cazibe
merkezleridir. Ve bu cazibe merkezlerinden herhangi birinin ziyaret¢iye gosterilen yeni
fotografi (basili veya elektronik) direk bu kisilerin fotograf alblimiinde yer almaktadir,

buda iinii daha ¢ok arttirmaktadir (Ritchie ve Crouch, 2003, s.126).

Destinasyonun sahip oldugu iistyapinin durumu, kitle turizmi gibi standartlagmis turizm
tiirleri acisindan &nem tagimaktadir. Ustyapmin kalitesi ve gelismislik diizeyi, dogrudan
destinasyondaki turistik iirlinliniin temel bilesenleri olan ulasim, konaklama, yeme-igme ve
diger organizasyon hizmetlerinin kalitesi ve kapasitesi ile ilgilidir. Turistlerin destinasyon
tiriiniinden beklentilerini ulagtirma, konaklama ve yiyecek igecek igletmeleri, sosyal ve

kiiltiirel niteliklerden sonra bir destinasyonda olmasi beklenen ve turistik iirlinii olusturan
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temel yapitaglaridir (Mo, Howard ve Havitz, 1993, s.329). Bundan dolayi turizm {istyapisi
turistler i¢in destinasyona 6zgii nitelikler dogrultusunda veya uluslararasi standartlara gore

hazirlanmalidir.

Tablo 2.5’de turizm iistyapisi olusturulurken g6z Oniinde bulundurulmasi gereken
islevsel, arttiran yapisal ve arttiran dogal ya da normal unsurlar1 igeren analitik bir

cergeveyi gostermektedir.

Tablo 2.5 Turizm Ustyapisi: Analitik Cercevesi

Islevsel Unsurlar Arttiran yapisal unsurlar Arttiran dogal ya da normal

unsurlar
e Oteller e Miizeler e Kiliseler, katedraller
e (Oda & kahvalt1 tesisler e Hayvanat bahgeleri e Dogal giizellikler
¢ Restoranlar e Benzersiz ofis binalar1 ve e Tarihi isaretler
e Ziyaret¢i merkezleri kuleleri e Benzersiz endiistriyel
e Havayollar e Olimpik miras mekanlari mekanlar
e Tematik parklar e Spor stadyumlari e Benzersiz mimari
e Turistik gemi limanlari e Unlii kisilerin evleri e Dogal olaylarin bulunmasi
e Arac kiralama noktalari e Uzay merkezleri (6rn, buzul)
o Kongre merkezleri e Benzersizliyi bilinen ticari e Universiteler
e Benzersiz mekanlar ve yerlesim bolgeleri e Afet alanlar

canlandiric1 merkezler

Kaynak: Ritchie ve Crouch, 2003

Islevsel unsurlar 6zellikle turizm mantigiyla gelistirilmistir. Bunlar ¢ok da géz alici
olmasa da, turizm sisteminin islevselligi i¢in 6nemlidirler. ikinci tiir unsurlar ‘arttirici
yapisal unsurlar’ olarak adlandirilmistir. Bu kelime genel olarak turizm ile akilda kalan,
turizm tarafindan simdiki iyi taninirlig1 ve potansiyel cekicilikleri artan, gegmisteki orijinal
amaglarini yitirmis ve turizm istyapist olmus demektir. Son olarak, ‘arttiran dogal ya da
normal unsurlar’ olarak isimlendirebilecegimiz benzer bir unsur vardir. Genel olarak, bu
cazibe merkezleri ‘zaten ordadir’. Bunlar ziyaretciler i¢in dogal cekiciliklerken, bazi
orneklerde bunlara erisim ya da bilinirlikleri ¢ok zordur. Fakat destinasyonun dogal

boliimleri destinasyonun diger bilesenlerinin yonetildigi kadar yonetilmelidir (Ritchie ve
Crouch, 2003, 5.126).

Destinasyonun sahip oldugu {iistyapinin durumu ve bu iistyapiyr olusturan, 6zel sektor
ve kamu isletmelerinin yatirimlarinin, sirketlerinin varligi ve birbirleriyle iliskileri turizm

talebini yaratmak, ¢ekmek ve yonlendirmek i¢in 6nemlidir.
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2.1.4.6. Altyap1

Bir destinasyonun temel altyapisi ekonomik ve sosyal aktiviteleri destekleyen yollar,
karayollar1 ve ulagim sistemleri, iletisim sistemleri, devlet hizmetleri ve kamuya agik
tesisler, giivenilir ve igilebilir su tedariki, yasal sistemler, kamu hizmetleri, finansal
sistemler, egitim vb. tesisleri ve hizmetleri kapsamaktadir. Destinasyonun sahip oldugu
altyapinin gelismisligi, altyapr kalitesi ve c¢esitliligi destinasyonun sundugu hizmetleri
etkiler. Gelismis ve iyi korunan altyap1 etkili ve verimli turizm sektorii i¢in saglam bir

temel saglamaktadir (Crouch, 2007, s. 28).

Destinasyonlarda altyapinin unsurlar1 iki grup olarak smiflandirilabilir. Birinci grup
altyapt olarak; tesisleri, sistemleri ve hizmetleri vs iceren genel altyapr olarak
isimlendirilebilir (Ritchie ve Crouch, 2003, s.132-133). Bir destinasyonun genel altyapist;
karayolu agini, havaalanlarini, limanlari, tren ve diger rayl sistemleri, otobiis ve toplu
tasima sistemlerini, sehir suyu sebekesini, su saglama ve sartlandirma tesislerini, atik su
tesislerini, kat1 atik tesislerini, geri doniisiim tesislerini, iletisim altyapisini ve servislerini,
saglik hizmetlerini ve tesislerini, enerji saglama ve dagitim tesislerini, finansal hizmetleri

ve kuruluslarini i¢erir (Dwyer ve Kim, 2003, s. 383).

Genelde altyap1 olarak diisiiniilmeyen fakat destinasyonun islevlerinde etkinlige kritik
destek saglayan diger temel hizmetlerde vardir. Bu tarz temel hizmetler turist ve
ziyaretgilerin taleplerinde ¢ok kiigiik bir paya sahiptir, bundan dolay1 da bunlar1 turizm

listyapisindan ¢ok altyapisi olarak bakilmalidir.

Altyapinin durumu, tistyapinin olusum yeri ve bi¢cimini etkiler. Uzun siiredir pazarlanan
destinasyonlar i¢in altyapinin degistirilmesi ve yenilenmesi zordur. Destinasyonun tagima
kapasitesi, altyapisinin tasima kapasitesi ve niteligi ile sinirlidir. Turizme agilan bir
destinasyon i¢in altyapinin tasima kapasitesi, altyapimin gelismislik diizeyi ve altyap:
hizmetlerinin gerek yerel halk gerekse turistler tarafindan kullanimi destinasyondaki sosyal

altyapinin da dogru sekilde olusabilmesini saglar.

2.1.4.7. Eglence ve Alsveris

Eglence sektorii turizm sektdrii icin dnemli bir tedarikgi olabilir. Ornegin; Las Vegas
deneyimi eglence temellidir. New York ya da Londra’daki birgcok ziyaret¢i seyahat

planlarina canli sovlar1 dahil etmektedir. Tiyatro, konserler, komedi festivalleri, operalar ve
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Cirque du Soleil gibi sirkler eglence sektoriiniin destinasyon ¢ekim giicline yoOnelik
yapabilecegi katkilara Ornektir. Bazi destinasyonlar igin eglence destinasyon
pazarlamasinda ve rekabet stratejisinde ¢ok 6nemli bir rol oynayabilmektedir (Crouch,
2007, s. 27). Aktiviteler ve etkinlikler aslinda biitiin destinasyonlar i¢in destinasyon
cekiciliginin geleneksel tamamlayic1 parcasit olarak kendi kendiligine yerlesmektedir.
Fakat eglence Londra, New York ve Paris gibi belli destinasyonlarin yerel karakterleri

olmaya egilimlidir (Ritchie ve Crouch, 2003, s.125).

Destinasyonlara 6zgii gerceklestirilen etnik ve kiiltiirel eglenceler en ¢ok ilgi ¢eken
faaliyetlerdendir. Bununla birlikte, eglence ve aligveris tek basmna bir ¢ekim unsur
olabilecegi gibi ana ¢ekim unsurlarmi destekler nitelikte de olabilmektedir. Ornegin,
diizenlenen aligveris festivalleri turist destinasyonlarinin gekiciligini arttirmaya ve turist
cekmeye yonelik bir girisim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dubai bu anlamda &nemli
girigsimlerde bulunan ve aligveris festivalleri diizenleyerek diinya ¢apinda ilgi ¢eken basarili
bir destinasyon olarak kendini gostermektedir. Ayrica seyahat deneyimi icinde eglence
arayist i¢inde olan bir turist destinasyonun eglence olanaklarinin kalitesine bakarak son
kararini1 verebilmektedir. Bununla birlikte ¢esitli ve farkli eglence mekanlarina ev sahipligi
yapan Amsterdam, Las Vegas vb. gibi destinasyonlar ortaya ¢ikmis ve eglence sektoriiniin
simgeleri haline gelmislerdir (Ozdemir, 2014, s.59-60; Kocaman, 2012, s. 26).

2.1.4.8. Pazar Baglantilan

Destinasyon 6nemli turizm kaynagi pazarlariyla c¢esitli baglara, baglantilara ya da
iliskilere sahip olabilir. Etnik bag ve gdo¢menlik olgular1 gii¢lii ve siirekli bir baglanti
saglayabilir. Seyahat pazarmin ‘Arkadaslart ve Akrabalar1 Ziyaret” (VFR) bolimii
destinasyonda turizm gelisimi i¢in saglam temeller saglayabilir. VFR ayn1 zamanda hem
sabit ziyaret¢ci akisi hem de ekonomik kalkinmani diger tiirlerinin yaratilmasin
olusturabilecek is ya da ticaret baginin kurulmasina neden olabilir. Diger 6nemli baglar
din, spor ve kiiltiirdiir. Bu ylizden, énemli koklii ya da kaynak pazarlarla beraber bu tarz

onemli baglar paylasan destinasyonlar ¢ekim giiciinii korumaktadir (Crouch, 2007, s. 28).

Milyonlarca turist tarafindan segilen bir¢ok destinasyonun sahip oldugu cazibe ve
gorkeme ragmen, normalde ziyaret edilmeyecek destinasyonlara insanlarin ziyaret etmesini
tesvik eden ¢ok fazla cekicilikler de vardir. Sekil 2.6 da bir insan1 bir destinasyona

‘baglayan baglar’ olarak iki kategori goriilmektedir: kisisel ve profesyonel/orgiitsel.
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Destinasyonda dénemli olan bu baglardan hangisinin kisisel oldugunun belirlenmesi degil,
ayn1 zamanda bu zinciri destinasyona seyahate ¢evirmek ya da olanak tanimak, seyahati
canlandirmak i¢in nasil kullanilabilecegini de belirlemektir (Ritchie ve Crouch, 2003,
5.127-128).

Parasal sistemler
Askeri baglanti
Tuzel kisiler
Protesyonel birlikler
Egitim

Kardes orgiitler

Profesyonel

Cogratya

Aile

Arkadaslar

Kisisel Inanglar

Spor

Siber aile

Etnik kéken ve kokler

Bu baglar;
¢ Etkiden otedir, fakat desteklenebilirler
e Yaratilabilir ve gelistirilebilir
o Desteklenebilir
e Uzun/orta/kisa dogaya sahiptir

e Temel olmaya karsin siiresizdir
o Kisisel olmaya karsin ticaridir
e Sosyal olmaya karsin profesyoneldir

Sekil 2.6 Destinasyonu Birbirine Baglayan Baglar, Ritchie ve Crouch, 2003

Muhtemelen en giiglii ve en uzun siireli kisisel baglardan biri ailedir. Gégiin tarihsel
ornekleri, ticaret ve kiiltlir bu aile baglarim1 yaratmigtir. Bunun hemen arkasindaki de
arkadasliktir. Bu iki pazar birlikte genel olarak ‘VFR’ (arkadaslar1 ve akrabalari ziyaret)
pazari olarak bilinen pazar1 olusturmaktadir. Kisisel baglar giicliiyken, orgiitsel baglarda
seyahat giidiisii i¢in ¢ok yaygindir ve bu baglar seyahat i¢in biiyiik bir deger yaratmaktadir.
Kongre, konferans ve tiizel toplant1 kelimeleri biiylik bir oranla bu baglara baghdir. Her
diizeyden yoneticiler ve biiyiik sirket alanlar1 onlara islevsel toplanti tesisleri, destekleyici
rekreasyonel ya da tatil firsati sunan destinasyonlar1 istemektedir (Ritchie ve Crouch, 2003,

5.127-128).
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2.1.5. Destinasyon Yasam Egrisi

Destinasyon yasam egrisi, destinasyonlarin zaman i¢indeki kuramsal gelisimlerini
asamalar itibariyle agiklayan evrensel bir modeldir (Agarwal, 2002, s. 35). Destinasyon
yasam egrisi en Onemli yarart turizm irilinlerinin ve destinasyonlarin evrimini
kolaylastirmak ve stratejik kararlar almada rehberlik saglamaktir. Yasam egrisine gore
destinasyonlar bir dogum ve 6liim dongiisii yasamaktadirlar (Buhallis, 2000, s. 105).
Destinasyon yasam egrisi bir destinasyonun gelisimini zaman ve yer agisindan temsil eden
dinamik bir kavramdir. Destinasyon yasam egrisi farkli kisa yasam egrilerinden
olusmaktadir. Bir iiriin farkli boliimler i¢in farkli yasam egimlerine sahip olabilmektedir
(Mazanec ve digerleri, 1997, s.57). Bu durumda destinasyon iiriin bilesenlerini farkli
sekilde kombine eden ve farkli turizm tipleri araciligiyla destinasyonda yer alan turistler

yasam egrilerini de farkli sekillerde etkilemektedir.

Destinasyonun tiiketicilerle bulusmasiyla yasam egrisinin ilk asamasi baglamis olur.
‘Revacta olma’ adiyla anilan bu asamada turistler, destinasyonu reklam kampanyalarindan
duyarak ziyaret ederler. Yasam egrisinin ikinci asamast ‘linli olma’ asamasidir.
Destinasyon, tanitim ve diger promosyon araglar1 yardimiyla gelisir ve daha genis kitleler
tarafindan bilinir. Bu agsamanin riski, sadik misterilerin zamanla destinasyonu 6nemsiz ve
ilgisiz olarak algilamaya baslamalaridir. Bunun yasanmamasi i¢in destinasyonun stirekli
yenilenmesi ve ilgi ¢ekici kalmas1 gerekir. Ilgi cekici kalmay1 basaramayan destinasyonlar
bir sonraki asama olan ‘bilindik marka’ ya gegerler. Bu asamada destinasyon pek ¢ok insan
tarafindan bilinmektedir. ancak cekiciligini kaybetmistir. Son asama olan ‘tiikenmislik’
evresinde destinasyon ziyaretcilerini kaybetmeye baslar, kazang azalir, daha ¢ok yerli turist
ve tekrar ziyaret eden turistler vardir ve bdylece yasam egrisi son evresini yasar (Brooker

ve Burgess, 2008, s. 280).

Buhalis (2000) ise destinasyon yasam egrisini, girig, biiyiime, olgunluk, doygunluk ve
diisiis olmak tiizere bes evreye ayirir. Tablo 6’da da goriildiigii gibi olgunluk asamasinin
sonuna kadar talep arzdan daha fazladir. Bu nedenle bu evrelerde uygulanacak pazarlama
stratejileri farkindalik yaratma ve destinasyonun tutundurma faaliyetleri {izerine
odaklanmas1 gerekmektedir. ilerleyen asamalarda ise alternatif imaj yaratmak, yeniden

tasarlamak ve yeniden kurmak gibi stratejiler benimsenmelidir (Buhalis, 2000, s. 104).
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Etki Analizi Giris Biiyiime Olgunlasma Doygunluk Diisiis
/ —~—
/ asam Dongiisii
.......................... T
Yeni trend Konaklamg ve tesis Mal_(simum ziyaret Fa;_l_a arz, Tglep a_zhgl
DURUM desti yatirimi igin birgok | Tesis sayisinda Orijinal talep Ziyareti arttirmak
estinasyonlar U e 0T .
kisi ilgiye sahiptir artiy kaymasi icin 6zel hizmetler
DESTINASYON OZELLIKLERI
Ziyaretgi Turist Sayis1 | Az Cok Cok Fazla Cok Cok
Biiyiime orani Disiik Hizl biiyiime Hizl biiyiime Yavas biiyliime Azalig
Konaklama kapasitesi | Cok diisiik Diisiik Yiiksek Cok yiiksek Cok yiiksek
Doluluk orani Diigiik Cok yiiksek Cok yiiksek Yiiksek Diisiik
Hizmet fiyat1 Yiiksek Cok yiiksek Yiiksek Diisiik Cok diisiik
Kisi bag1 harcama Yiiksek Cok yiiksek Cok yiiksek Diisiik Cok diisiik
Ziyaretgi tiirii Gezgin Yenilik¢i Yenilik¢i Takipgi Ucuz-kitle pazar
Imaj ve gekicilik Diisiik Cok yiiksek Yiiksek Diisiik Cok diisiik
Turistler .... olarak | Misafir Misafir Miisteri Miisteri Yabanci
PAZARLAMA TEPKISI
Hedef Pazar Farkindahk Bilgi ikna Etme ikna Etme Sadakat/yeni pazar
Stratejik Odak Genigleme Niifuz Savunma Savunma Tekrar girig
Fazeriama Bilyiime Yiiksek Yiiksek Diisils Birlesme
Uriin Temel Tyilestirilmis Tyi Bozulma Cokiis
Tanitim Girig Reklam Seyahat ticareti Seyahat ticareti Seyahat ticari
Fiyat Yiiksek Yiiksek Cok diisiik Diisiik Maliyet alt1
Dagitim Bagimsiz Bagimsiz Seyahat ticareti Seyahat ticareti Seyahat ticareti
EKONOMIK ETKILER
Is Diisiik Yiiksek Cok yiiksek Yiiksek Diisiik
Doviz Diisiik Cok yiiksek Cok yiiksek Yiiksek Diisiik
Ozel sektor karliligt | Olumsuz Biiylime Cok yiiksek Yiiksek Azalis
Yerel halk kazanci Diigiik Cok yiiksek Cok yiiksek Diisiik Cok diisiik
Yatirim Diistis Cok yiiksek Cok yiiksek Diigiik Cok diisiik
Sehir geliri ve vergi | Diisiik Cok yiiksek Cok yiiksek Diisiik Cok diisiik
Ekonomik yap1 Dengeli Turizm odakli Turizm baskin Turizme bagimli Dengesiz, yetersiz
t?;igifrlllirl?k Onemsiz Diisiik Yiiksek Cok bagiml Cok bagimli
Ithalat Diisiik Cok yiiksek Cok yiiksek Cok yiiksek Yiiksek
Enflasyon Diisiik Cok yiiksek Cok yiiksek Yiiksek Diisiik
SOSYAL ETKILER
Turist tiiri Bagimsiz Bagimsiz Orta merkezli Psikoloji merkezli Psikoloji merkezli
Yerel-turist iliskisi Mutlu Ilgisiz Rahatsiz edici Zitlik Son
- Gengler turizme Is olmadig igin
(Ij)estmasyp n Gogmen, yerel halk | calismak igin Dengeli Dengeli geri go¢ Vge yerel
emografi K
onaklamakta halk
Destinasyona go¢ Diisiik Yiiksek Cok yiiksek Yiiksek Diigiik
Destinasyonda sug Diisiik Yiiksek Yiiksek Cok yiiksek Cok yiiksek
Aile yapisi Klasik Etkilenmig Modern Modern Modern
CEVRESEL ETKILER
Cevre ve arazi Bozulmamis Tyilestirilmis Saygi duyulmama Kirlenmis Zarar gormiig
Koruma ve miras Bozulmams Tyilestirilmis Saygi duyulmama Azalma Zarar gérmiis
Ekolojik bozulma Bozulmamig Tyilestirilmis Saygi duyulmama Azalma Zarar gérmiis
Turizmle ilgili kirlilik | Onemsiz Diigiik Yiiksek Cok yiiksek Cok yiiksek
Su kirliligi Onemsiz Diisiik Yiiksek Cok yiiksek Cok yiiksek
Yogunluk ve trafik Diistik Diisiik Cok yiiksek Cok yiiksek Diisiik
Erozyon Diigiik Yiiksek Cok yiiksek Cok yiiksek Cok yiiksek

Kaynak: Buhalis, 2000
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Turizm gelismesinin asamalarini anlamak strateji gelistirmek i¢in 6nemlidir. Bu
asamalar1 anlamak i¢in yaygin olarak kullanilan araglardan biri destinasyon yasam
dongiistidiir (Butler, 1980). Destinasyon yasam dongiisii temel olarak turistik iirlin ve
destinasyonlarmin gelisimini anlamak ve stratejik karar verme igin yardim almaktir.
Cooper (1989, 1992, 1994) yasam dongiisliniin destinasyonun dogustan Sliime kadar ki
siirecini acikladigimi ve yasam dongiisiiniin turizmde agiklayici bir ara¢ olarak ilgi
gordiigiinii ifade etmistir. Yasam dongiisiine yapilan elestirilere ragmen bu dongi
destinasyonlarin gelisme asamalarini belirlemek i¢in pazarlamacilar tarafindan Snemli
goriilmektedir (Haywood, 1986). Bu tartigmalar 1s1ginda Tablo 2.6.’da destinasyonlarin
yasamlar1 siiresince gecmis olduklar1 farkli asamalari ve yasam dongiisiiniin turizmdeki
onemli etkilerini gostermektedir. Bu sekil aynm1 zamanda fakli destinasyon yasam
asamalarinin  farkli pazarlama stratejileri ve eylem planlar1 gerektirdigini  de
gostermektedir. Ilk asamalarda talep arzi gegmektedir ve bu iliski daha sonra olgunluk ve
doyma asamalarinda terse donmektedir. Sonug olarak, pazarlama stratejileri dongiiniin ilk

asamalarinda destinasyon iiriinii ile ilgili tanitmaya odaklanmalidir.

Gelisme asamalar1 siiresince turistik alanda farkli ¢evresel, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik
etkiler ortaya ¢ikmaktadir. Her destinasyonun yasam doneminde bu etkiler farkl sekillerde
ortaya ¢ikabilir. Yasam doneminin ¢esitli evrelerinde, destinasyonun g¢evresel ve sosyo-
kiltiirel politikalarin1 goz oOniinde bulundurarak hem tiiketiciler hem de endiistri icin
sirdiriilebilir uygulamalart tesvik edecek, farkli pazarlama stratejilerine ve planlama
faaliyetlerine ihtiya¢ vardir. Bu ihtiyag, talep ve arzin farkli seviyelerde degisiklik
gdstermesinden kaynaklanmaktadir. Ik asamalarda talep arz1 gegmektedir. Fakat olgunluk
doneminde bu iliski tersine donmektedir. Pazarlama stratejileri yasam doneminin ilk
evrelerinde destinasyonun yogun tanitimi seklinde ortaya ¢ikmakta, sonraki asamalarda
talep artisinin azalmasiyla birlikte imaj degistirme, iriinde degisiklikler yapma gibi
stratejiler uygulanmaktadir. Sonug olarak, turistik alanda olumsuz g¢evresel etkiler gelisme
doneminde hizla artmaya baslamakta, olgunluk ve onu takiben doygunluk asamalarinda ise

en st seviyeye ulasmaktadir (Demir ve Cevirgen, 2006,151-152).

Hiikiimetler destinasyon ile ilgili destinasyon yasam egrisini dikkate almalidir.
Destinasyonlarin bulundugu evreye gore cesitli senaryolar gelistirmek miimkiindiir.

Ozellikle yoneticiler destinasyon ile ilgili istenmeyen bir diisiisii 6nlemek amaci ile
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olgunluk ve doygunluk asamalar1 i¢inde miidahale etmelidirler. Bu da destinasyon
siirdiiriilebilirligi i¢in dest. yonetim orgiitlerinin (DYO) destinasyon i¢in ne kadar énemli
oldugunu ortaya ¢ikartmaktadir (Kayar ve Kozak, 2008, s.78 ).

Destinasyon yasam egrisi modelindeki doniim noktasi, destinasyonun tasima
kapasitesidir. Destinasyonun tagima kapasitesi asildiginda destinasyonun ¢ekiciligi
azalmakta, rekabetciligi diismekte, bunu turist sayisindaki diigiis, yapilan toplam yatirim
tutarindaki diisiis ve destinasyonun gelisimindeki diisiis izlemektedir. Bu nedenle,
destinasyonun ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve ¢evresel tasima kapasitelerinin asilmamasina
dikkat edilmelidir, hatta eger miimkiin ise artan talebi karsilayacak sekilde tasima

kapasitesi arttirilmalidir (Butler, 2011, s 7).

Eger turist talebi destinasyonun siirdiiriilebilir tasima kapasitesine yakinsa veya asmissa,
turizmde daha ¢ok biiylime turizm kaynak ve wvarliklarina zararla ve ziyaretci
deneyimlerinde kalitesinde kotliye gitmeyle sonuglanacaktir. Bu destinasyonun rekabet
cekiciligine zara verebilir. Ornegin, Venedik tasima kapasitesi anlaminda sikinti ¢eken
popliler destinasyonlara agik bir 6rnektir. O popiiler olarak kalmaktadir fakat yilin belli
zamanlarinda ziyaretgilerle basa ¢ikmak i¢in ¢abalamaktadir. Gergektende, Venedik’e
girisin sinirlandirildigr sistem bu yogun zamanlarda ziyaretci sayisinin tavan yapmasiyla

etkili bir hizmet sunmaktadir (Crouch, 2007, 5.32).

Hiikiimetler destinasyon ile ilgili destinasyon yasam egrisini dikkate almalidir.
Destinasyonlarin bulundugu evreye gore cesitli senaryolar gelistirmek miimkiindiir.
Ozellikle yéneticiler destinasyon ile ilgili istenmeyen bir diisiisii onlemek amaci ile
olgunluk ve doygunluk asamalar1 i¢inde miidahale etmelidirler. Bu da destinasyon
siirdiiriilebilirligi igin destinasyon ydnetim orgiitlerinin (DYO) destinasyon icin ne kadar

onemli oldugunu ortaya ¢ikartmaktadir.

2.1.6. Destinasyon Kalitesi

Kalite, kaynaklarin verimli kullanimim1 saglayan, iiriin ve hizmetlere kullanim
uygunlugunu kazandiran, miisteri gereksinimlerine uygun iiretim anlayisin1 benimseyen
ayni zamanda igletmelerin toplumsal sorumluluklarini da yerine getirmeye olanak saglayan
bir performans basar1 boyutu olarak tanimlanmaktadir (i¢éz, 2005, s. 120). Destinasyon
kalitesi ise destinasyonun hem soyut hem de fiziksel Ozelliklerinin biitiinsel

degerlendirmesi ile ilgilidir. Destinasyon kalitesi; iklim, deniz, plaj, parklar, spor alanlari,
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giivenlik, temizlik, fiyatlar, iletisim kurabilme, yoresel {iriinler (yiyecek-igecek, gorsel,
duyussal ve hediyelik) konukseverlik, ulasim, alt yap1 ve st yapi, planli yapilagsma,
etkinlikler, hizmet sunumu, yoresel (dogal, tarihi, kiiltiirel, sanatsal, folklorik vb)
Ozelliklerin yiiksek diizeyde olmasi anlamina gelmektedir (Chi ve Qu, 2008, s. 629;
Alvarez, 2007, s. 281; Pritchard ve Havitz, 2006, s.294; Andereck vd., 2005; Bahar ve
Kozak, 2005, s.142). Aslinda destinasyonun tiim bu &zelliklerini anlamli kilan hizmet

kaliteyi belirleyen temel faktordiir.

Bir¢ok arastirmada destinasyon kalitesinden bahsedilmemesine ragmen destinasyon
olma kosullarinda kalite kavrami1 kullanilmadan, kalite boyutlarindan bahsedilmektedir. Bu
da destinasyon boyutunda kalite kavraminin ortak bir noktaya varmadigini ve destinasyon
kalitesi gibi O6nemli bir etkenin ihmal edildigi izlenimi uyandirmaktadir. Yine kalite
kavrami incelendiginde, kalitenin ne oldugu ve diizeyini, kullanicinin belirledigi
goriilmektedir (Firat ve Dirlik, 2007, 5.89-90). O halde destinasyon kalitesi de ancak onun
kullanicis1 tarafindan Dbelirlenebilecektir. Konecknik ve Gartner (2007), turistin
destinasyona iliskin degerlendirmesinin {iriin, hizmet ve deneyimlerin bir kombinasyonu
oldugu ve tiim bu unsurlar i¢in kalitenin, tiikketici davraniglarini etkileyen hayati 6nemde
bir boyut oldugunu belirtmiglerdir. Zabkar, Brencic ve Dmitrovic (2010) destinasyon
niteliklerinin turistlerin algiladiklar1 kaliteyi ve bu dogrultuda tatmin ve turist

davraniglarini etkiledigini ortaya koymuslardir.

Turistler destinasyonu ziyaret ederken bireysel {riinler ve hizmetler tiiketmektedir. Bu
bireysel iirlinlerin ve hizmetlerin kalitesi destinasyonun rekabetinde Onemli bir rol
oynarken, daha Onemlisi destinasyonun ziyaretgilere eksiksiz bir deneyim sunma ve
bunlar1 birlestirme yetenegidir. Aslinda, bireysel kaliteli hizmet faaliyetleri sunmak yeterli
degildir. Miimkiin oldugunca, destinasyon yoneticileri toplam ziyaret deneyiminin biitiin
unsurlarinin kusursuz ve sorunsuz oldugundan emin olmaya ¢aligmalidir (Crouch, 2007,

5.30).

2.1.6.1. Kentsel Yasam Kalitesi ve Destinasyon Kalitesi Iliskisi

Kentsel Yasam Kalitesi, dar anlamiyla, toplumsal, ekonomik ve mekansal ogeler
acisindan kent tanimina giren yerlerde, kentsel alt yapi, iletisim, ulagim, konut ve benzeri
olanaklarin sunulma diizeyinin 6nceden belirlenen Olgiilerin {istiinde olmasi durumudur.

Genis anlamiyla, “kentsel yasam kalitesi” kavrami, toplumsal, kiiltiirel, siyasal 6ge ve
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stiregleri de igerir. Kentin sundugu olanak ve firsatlardan orgiitler, katmanlar iginde
yasayan bireylerin esit, dengeli, gereksinimleri oraninda yararlanmasi, egitsel, sanatsal,
ekinsel, siyasal etkinliklere, siireclere etkin bi¢cimde katilabilme olanaklarina sahip
olabilmesi s6z konusudur. Kentsel yasam kalitesi, ¢cagdas kent ve ¢evre standartlarinin bir
kentte saglanmasinin yaninda, kentli haklarinin da herkese saglanmig olmasi ile dogrudan
ilgilidir (Yavuzgehre ve Torlak, 2006, s.184-185).

Giliniimiizde yasam kalitesi bir¢ok farkli unsurla iligkili olmasi nedeniyle felsefeden
psikolojiye, sagliktan kentsel planlamaya, isletmeden iktisada, sosyolojiden sosyal
politikaya kadar bir¢ok alana konu olmaktadir. Yasam kalitesi ge¢miste maddi zenginlikler
ve gelir diizeyi ile ifade edilirken glinlimiizde yapilan arastirmalar, teknolojik gelisme ve
gelir seviyesinin ylikselmesiyle birlikte, maddi zenginligin yasam kalitesinin tek basina bir
gostergesi olmadigini; mekansal, sosyal ve hatta politik faktorlerin de bireylerin yasam
diizeylerinde ve bigimlerinde etkili oldugunu gostermistir. Bu nedenle yasam kalitesi
sadece gelir ve maddi kaynaklarindan ziyade kisilerin ve toplumlarin “insani
gereksinmelerinin tatmini”,”’nesnel yasam kosullar’” ile “6znel 1yilik hali” {izerine
yogunlasan bir kavramdir. Kentsel yasam kalitesi kavrami, ¢evrenin dlgiilebilir mekansal,
fiziksel ve sosyal bilesenleri ve bu bilesenlerin algilanma bigimlerini bir arada ele alan ve
buna gore bireylerin algilama bi¢imlerinin sadece nesnel 6zellikleri ile degil ayn1 zamanda
bireysel etkilerin de degerlendirildigi 6znel bir yaklasimla ele alinmaktadir. Buna gore
yasam kalitesi, cok genel olarak, kentte yasayan bireylerin gereksinimlerinin tam olarak
karsilanmasi ile yasam kosullarinin nesnel bakimdan olumlu yonde gerceklesmesi ve buna
bagli olarak o0znel acidan tam bir 1yilik halini (wellbeing) ifade etmektedir

(www.skb.org.tr, erisim Tarihi: 09.04.2014).

Nesnel acidan kentin sundugu olanak ve firsatlardan kentte yasayan bireylerin esit,
dengeli ve gereksinimleri oraninda yararlanmasi, egitsel, sanatsal, kiiltiirel, siyasal
etkinliklere ve siireclere katilabilme olanaklarina sahip olabilmesi (erisebilirlik) ile insan
onuruna yarasir standartlarda yasam siirmesi olarak degerlendirilmektedir. Oznel agidan ise

kentli bireylerin genel olarak yasamdan doyum almalar1 ve mutlu olabilmeleridir.

Diinya Insani Gelisme Gostergelerinde, toplumsal diizen, aranani bulma, politik durum,
Ozgiirliikler, yasam maliyeti, cevre, altyapi, giivenlik ve iklim insanlarin mutlu olmalari
icin gerekli olmakla beraber destinasyon kalitesi iginde yer alan kavramlardir. Aslinda

destinasyonun, kaynak (orijin) kentinden yasam kosullar1 bakimindan farki yoktur. Sadece
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turistik cekicilikler bunlara ek olarak one ¢ikmaktadir. Dogum sirasinda 6liim oranlari,
hava kirliligi, su kalitesi, spor ve benzeri bircok durum kentin insanlara sagladigi
olanaklarla ilgilidir. Kent kalitesi gdstergelerinden hava kirliligi, su kalitesi, yesil alan,
spor olanaklari, planli caddeler, bisiklet kullanim alan1 ve toplu tasima 6geleri destinasyon
kent kalitesini ziyaretciler agisindan 6nemli kilabilmektedir.

Bir kentte her ne kadar turist ile yerlesik yasayan arasinda bir takim farkliliklar olsa
bile, kentin tasima kapasitesi goz Oniinde tutuldugunda, turistlerin yogun oldugu
doénemlerde niifus yogunlugundan bahsetmek gerekecektir. iste bu dénemler kentsel yasam
kalitesinin diistiigii donemler olacaktir. Bu nedenle turist ile yerlesik yasayan arasinda
kentsel yasam kalitesi agisindan ayni diizeyde hizmet alma durumu s6z konusudur. Bu
durumda, turistin kentsel yasam kalitesi yiiksek destinasyonlart tercih etmesi
beklenmelidir. O halde destinasyon kalitesi ile kentsel yasam kalitesi arasinda benzerlik
oldugunu soylemek dogru olacaktir. Buna ragmen tarihi yerler plajlar gibi turistik
cekicilikler kentsel yasam kalitesini ve destinasyon kalitesini dogrudan etkilememektedir

(Cimen, 2010, s.28-30).

2.2. Destinasyon Yonetimi Kavram

Destinasyon yonetimi destinasyon iirliniinii olusturan biitiin mal ve hizmetlerin uyum
icerisinde yoOnetilmesi gerekliligi nedeniyle ortaya ¢ikmistir. Destinasyon yonetimi;
destinasyonun stratejik hedeflerine ulagsmak i¢in destinasyonun 6zelliklerini koordine eden,
turistlerin istekleri dogrultusunda destinasyonun kullanimini gerceklestirmeyi amaglayan
bir yonetim bi¢imidir (Zehrer vd., 2007, s.319). Destinasyon yonetimi; destinasyonun
yonetim organizasyonu, politika-planlama ve gelisme, insan kaynaklarini gelistirme ve

cevresel yonetimi gibi konular1 kapsamaktadir (Dwyer vd., 2000, s.5).

Destinasyon yonetimi ile destinasyon pazarlamasi kimi zaman birbirlerine karistirilan
kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kozak, 2006, s.45; Buhalis, 2000, 98; Kotler vd.,
1999, s.726). Destinasyonunun gerek kendi igerisindeki etkinliklerin gergeklestirilmesi ve
gerekse destinasyonun turizm pazarinda pazarlanmasi gibi etkinlikler dogrudan
destinasyon yoOnetiminin gorevleri arasindadir (Kotler vd., 1999, s.286). Destinasyon
icerisinde yer alan oOzel, tiizel veya kamu kuruluslarinin her biri kendi yoneticileri
tarafindan belirlenen kurallar ve stratejiler 1s1ginda yonetilmektedir. Oysa destinasyon
yonetiminde; bu kisi, kurum ve kuruluslarin destinasyonun basarisi igin bir araya gelerek

isbirligi ve stratejiler olusturmasi gerekmektedir (Kozak, 2006, s.85).
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Destinasyon yonetimi, endistrinin performansini ve ziyaretcilerin tatmin durumunu
diizenli olarak gozlemlemeli hatta yakindan takip etmelidir. Bu gézleme, izleme ve takip
faaliyetlerinden elde edilen bilgiler ziyaretgilerin isteklerini anlama ve daha etkili
destinasyon iiriinleri gelistirme konusunda kritik bir rol {istlenmektedir. Ayrica bu bilgiler,
destinasyon verimliligini ve etkinligini saglama agisindan da O©nemlidir. Turizm
destinasyonlarinda destinasyon yonetim oOrgiitlerinin fonksiyonu, destinasyonun tiim
boyutlar1 ve paydaslariin iyiligi ve refahin1 temin etme sorumlulugunu yiiklenme olarak
diisiiniilmelidir. Destinasyonun rekabet etme yetenegi, ele gegen c¢esitli firsatlarin
degerlendirilmesi ve yOnetim g¢abalar1 araciligiyla giigclendirilebilir (Yavuz ve Karabag,
2007, s. 15). Bu nedenle destinasyonun diinya pazarlarindaki basarisi, sahip oldugu goreli
rekabet giiclinden de biiyiik dl¢iide etkilenmektedir (Enright ve Newton, 2004, s.777).

Farkli ihtiyaclara sahip turistler, yerel halk ve endiistrilerin ihtiyaglarina cevap verme
zorunlulugundan dolayr destinasyonlarin karmasik yapist destinasyon ydnetimim
zorlagtirmaktadir. Destinasyon yonetimi stratejik, orgiitsel ve yonetsel kararlardan olusan,
turizm {irilinlerini tanimlama, tanitma ve ticaretlestirme siirecinden meydana gelmektedir

(Presenze vd., 2004, s.4; Angelo vd., 2004, s.2; Ozdemir, 2007, s.23).

Cagdas turizm anlayis1 ile ortaya c¢ikan ve ¢ogu zaman birbiriyle celisen konularda
destinasyon yoOnetimi anahtar rol oynamaktadir. Destinasyonlarda turizm isletmelerinin
yani sira, yerel isletmeler ve sanayi igletmelerinin karmagik sorunlarinin da yonetilmesi ve
gelistirilmesi gerekmektedir. Hizla gelisen turizm sektorii kiiresel pazarlarda daha
rekabetci bir hale gelmistir. Destinasyonlar, diinya tlizerindeki diger turizm bdlgeleri ile
dogrudan rekabet halinde oldugundan turizmin devletler i¢in de dnemli bir sektor oldugu
soylenebilir (Semerciéz, Donmez ve Dursun, 2008, s. 90-91). Destinasyon yonetiminin en
onemli gorevlerinden birisi de destinasyonu rakiplerinden ayirt edilecek konuma getirmek
ve rekabette bir adim daha One ¢ikmak i¢in pazarlama ve tanitma faaliyetlerinin

organizasyonunu saglamaktir.

Destinasyon yonetimi, destinasyon {iriiniinii olusturan biitiin mal ve hizmetlerin uyum
icinde yonetilmesi gerekliliginden dogmustur. Destinasyon yonetiminin amaglari arasinda,
destinasyon kaynaklariin siirdiiriilebilirligini saglamak, destinasyonun ¢ekiciliklerini
korumak ve gelistirmek, yerel halki turizm konusunda bilinglendirmek ve egitmek gibi

konular sayilabilirken, temel amacinin ise; turistlerin seyahatleri sirasinda yasadiklari
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destinasyon deneyiminin kalitesini arttirmak oldugu soylenebilir. Destinasyon yonetiminin
destinasyon pazarlamas1 ve destinasyon gelisimi olmak iizere iki fonksiyonu
bulunmaktadir. Destinasyon pazarlamasi destinasyona turistleri gekmeye yonelik her tiirlii
faaliyeti kapsarken; destinasyon gelisimi ise, destinasyon yonetim oOrgiitii tarafindan
turizmi gelistirmek ve korumak igin ele alinan pazarlama disindaki tim faaliyetleri

kapsamaktadir (Ozdemir, 2014, s. 83-84).

Destinasyon yonetimi turizmden kazanilan faydalarin en iist diizeyde olmasini saglayan
ve maliyetlerin de en aza indirilmesine yarayan bir ara¢ olarak goriilmektedir (Huang vd.,

2010, s.15).

Destinasyon yonetimi, bolgelerin ve iilkelerin milyonlarca gelir elde etmesini saglayan,
binlerce kisiye is olanagi veren gilinlimiiziin biiylik bir endiistrisidir. Bununla birlikte,
destinasyon yonetim faaliyetleri bir destinasyonu biitiin yonleriyle ele alan ve
destinasyondaki yapilanma ile en alt seviyeden en {ist seviyeye kadar ilgilenen 6zellikte
oldugu icin biitgeleri kisithdir. Bu sebepten dolayi, destinasyon ile ilgili harcamalarin
oncelikler dogrultusunda yapilmasi gerekliligi ortaya ¢ikar. Bu dogrultuda destinasyonlar
orgiitsel modeller cergevesinde yonetmeye calismak dogru degildir. Dolayisiyla her
destinasyonun yerel ihtiyaglart dogrultusunda kendine 0zgii yonetim ve pazarlama

politikalar1 mevcuttur (Ozdemir, 2014, s. 82).

Belirli bir iilke, bolge, kent veya yorenin destinasyon yonetimi temelli bir turizm
Orgiitlenmesine gitmesi, s6z konusu yerin sistemli ve bir biitiin olarak tanitilabilmesi
vasitastyla goreli rekabet giicliniin artmasina olanak tanir. Bu yolla, destinasyon olarak
tanimlanmis s6z konusu yere gelen turist sayisinin arttirilmasi, bolge ekonomisine canlilik
kazandirilmasi, bolgede istthdam yaratimi veya artiriminin saglanmasi vb. amaclarin daha

etkili bir sekilde gerceklestirilmesi saglanabilecektir (Yavuz ve Karabag, 2007, s. 14).

Turizmde ortaya ¢ikan sorunlar ve gelismelerde destinasyon yonetimi kilit rol
oynamaktadir. Destinasyon yonetiminde; farkli ihtiyaglara sahip turistlere, yerel halka ve
isletmelere cevap vermek zorunda oldugu icin, sahip oldugu karmasik yapisi destinasyon
yonetimini ve gelisimini énemli kilmaktadir. Turizm destinasyonun basarisi bagimsiz ve
birbirine bagl orgiitlerden olusan 6rgiit agina baglidir. Destinasyon yonetim orgiitleri i¢in
finansal kaynak saglayan, turizm {styapisin1 hazirlayan, programlara katilan ya da

destekleyen, ya da hiikiimeti etkileyen ¢ikar ortaklarinin 6nemi biiyiiktiir. Destinasyon
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yonetiminin toplam ¢ikar ortagi olmakla birlikte en Onemlileri oteller, devlet (farkli
diizeylerde), ¢ekicilikler, destinasyon yonetim Orgiitiiniin yonetim kurulu, kongre merkezi,
destinasyon yonetim Orgiit liyeleri, yerel halk, restoranlar, liniversiteler, yerel ticaret

odalar1 ve sponsorlardir (Ozdemir, 2014, s. 83).

Destinasyon yonetimi, iilkelere gore degisiklik gosterebilmektedir. Tiirkiye ve Ispanya
gibi iilkelerde destinasyon ydnetimi tamamen kamuya bagl iken, italya, Ingiltere gibi
iilkelerde ise, kamu ve 6zel kuruluslar bir arada yonetmektedirler. Ayrica ABD ve Kanada
gibi lilkelerde de kamu ve 6zel kuruluslar tilkeyi bolgesel ve yoresel olarak ayirarak tek tek

yonetmeyi tistlenmektedirler (Aksoz, 2010, s. 24).

Destinasyon yonetiminin gorevleri ve sorumluluk alanin biiyiikligi distiniildiigiinde,
bu isleyisin basarist icin destinasyonlarda yonetim ve tanitim ancak profesyonel
organizasyonlar araciligiyla yapilmaktadir ve bu nedenle diinyanin bir¢ok yerinde
Destinasyon Yonetim Organizasyonlart (Destination Management Organisations)
olusturulmaktadir (Duman ve Oztiirk, 2005, s. 10). Tabii ki bu organizasyonlarin basarisi,
giiniimiizde destinasyon yonetimi ve gelisiminin karmagik yapisi da diisiiniildiigiinde,
turistlerin ve turizmle iligkili endiistrinin ve hatta yerel isletmelerin ve bdlge halkinin

ithtiyaclarinin genis bir agidan gergeklestirilmesiyle de iliskilidir (Howie, 2003, s. 2).

2.2.1.Destinasyon Yonetim Orgiitleri

Destinasyonda dogru yonetim ve organizasyon yapisini kurmak basarim onemli bir
anahtaridir. Ama destinasyon yonetim ve organizasyon yapist kurmanin her adimi farkl bir
yonetim yapisin1 gerektirmektedir. Genel olarak her destinasyon, turizmle ilgili konularin
yonetimi i¢in belirli bir yapiya ihtiya¢ duymaktadir. Son on yilda hiikiimetler turizmi
ekonominin énemli bir giicii oldugunun farkina varmslar, ilgili ekonomik giicii gelistirmek

icin turistik iriin ve pazarlama kampanyalarma agirlik vermeye baslamiglardir (Ritchie,
2003, s. 228).

Destinasyon  Yonetim  Orgiitleri  (Destination Management  Organization)  bir
destinasyonun kendisine o6zgii ozelliklerine uygun ve aym zamanda ziyaretgilerin
taleplerini karsilamaya yonelik olarak olan etkin tanitim ve pazarlama stratejisi gelistirmesi
icin resmi olarak gorevlendirilen Orgiitlerdir (Rainisto, 2003). Resmi olarak

gorevlendirmelerinden dolayr Destinasyon Yonetim Orgiitlerinin (DYO) 6nemli bir
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boliimii genellikle kamu fonlar1 tarafindan finanse edilmektedir (Miiller ve Berger, 2012,
5.26).

Diinya Turizm Orgiitii’niin (UNWTO) yapmis oldugu ve literatiirde en yaygin olarak
kullanilan tanima gére ise DYO’leri, “destinasyonlarin imajini, markasimi ve konumunu
yoneten, pazarlayan ve yonlendiren profesyonel ve kurulus sekline gore kar amagl ya da

kar amaci giitmeyen kuruluslar” olarak tanimlanmaktadir (WTO 1998).

Destinasyon ydnetim orgiitii (DYO) turizmi gelistirme ve ydnetmeye onciiliik etmek ve
kolaylastirmak i¢i kurulmus olmasina ragmen, bir biitiin olarak destinasyon ig¢in
destinasyon yOnetim Orgiitiiniin yetenegi bir isletmenin kendi i¢ ortamini yonetme giiciiyle
Karsilastirilmamaktadir. Bir isletme yonetip ydnlendirip ve kontrol ederken, bir DYO

sadece etkime, kolaylastirma ve koordine etmektir. (Ritchie ve Crouch, 2003, s.96).

DYO’lerinin  ¢esitli onemli destek rolleri ve iki temel rolii vardir.
DYO’lerin en 6nemli ilk temel rolii, kendi smirlar1 icinde yasayan sakinlerinin sosyal ve
ekonomik refahim1 artirmaktir. ikincisi de, ¢esitli aktiviteler sunarak turizm
destinasyonunun smiflandirilmasmi saglamaktir. DYO’lerinin daha spesifik rolleri ise

(Bornhorst vd, 2010 s. 573);

e Turizm sektoriiniin bir¢ok kurucu unsurlari (yerel, siyasi, sivil, is ve ziyaret¢i sektor
temsilcileri dahil) arasinda koordinasyon saglanmasi ve tek bir cati altinda

toplamasi;

e Yerel topluluk iginde turizm igin bir hem liderlik ve hem de savunma rolii hem de

gerceklesmesi;
e Turizm faaliyetlerinin gelisimin saglamasi i¢in yardimci olmak;

e Bu 6n ziyareti bilgi ve giriste ilave bilgi olarak ziyaret¢i servisleri saglanmasi

yoluyla ziyaretcilerin yardimei olmak;

e Son olarak, DYO de hedefe ziyaretci getirmek icin calistyoruz bu tiir toplanti
planlamacilari, tur toptancilar ve seyahat acenteleri gibi dis orgiitleri, yardim igin

onemli bir irtibat noktasi olarak hizmet veren, 6nemli bir role sahiptir.
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Destinasyon yonetim orgiitli bir cografi alani, bir {ilkeyi, bdlgeyi ya da kenti, bir turistik
destinasyon olarak ele alan ve bu yonde caligmalar yiiriiten orgiit iken, ulusal turizm
orgiitleri ise turizmden ulusal diizeyde sorumlu orgiitlerdir. Diinya Turizm Orgiitii
destinasyon yoOnetim Orgiitlerini, destinasyonlar1 yonetmek ve pazarlamaktan sorumlu
orgiitler olarak tanimlamakta ve genelde asagidaki kategorilerden birine dahil etmektedir
(Ozdemir, 2007, 5.32):

Ulusal Turizm Otoriteleri veya Orgiitleri: Ulusal diizeyde turizm tanitimi,

pazarlamasi ve yonetimi faaliyetlerinden sorumlu bir drgiittir.

Bolgesel Turizm Orgiitleri: Turizm yapma amacina bagl olarak smirlar1 tanimlanan,
her zaman degil fakat bazen bagli bir devlet, eyalet veya bolgesel bir yerel idareyi ya da
hiikiimeti kapsami i¢ine alan belirli bir cografik bdlgenin turizm tanitimi, pazarlamasi veya

yonetimi faaliyetlerinden sorumlu bir yonetim Orgiittiir.

Yerel Destinasyon Yénetim Orgiitleri: Kiiciik bir cografik alan, yore veya kentlerin

turizm tanitimi, pazarlamasi ve/veya yonetiminden sorumludur bir 6rgiittiir.

Tablo 7°de farkli destinasyon diizeylerinde yaygin olarak bulunan alternatif DYO
yapilarin1 gostermektedir. Yapilar destinasyon yonetimlerinin yiiz yiize oldugu zorluklarin
yapist i¢in derin uygulamalara sahip olabileceginden, herhangi bir destinasyonda mevcut

olan yapiy1 anlamak 6nemlidir (Ritchie ve Crouch, 2003, s.184-185).

Tablo 2.7 Farkh Detinasyon Diizeylerinde Baz1 Alternatif DYO Yapilar

Diizey Alternatif yapilar

Ulusal (Ulke) Devlet turizm dairesi

Devlet turizm ve ekonomik gelistirme/rekreasyon/park/kiiltiir dairesi
Ulusal turizm komitesi

Ulusal turizm otoritesi

Zirve/devlet kurumu

Eyalet/il Devlet turizm dairesi

Ortak kamu/6zel ajans

Sehir/Belediye/Sehir e Sehir turizm dairesi
Devleti e Kongre ve ziyaretci biirosu
- Uyelik temelli
- Uyelik temelli olmayan
e Sehir A.S. (ortak Ekonomik Kalkinma ve Tanitim Ajansi)

Kaynak: Ritchie ve Crouch, 2003, s.185
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Destinasyon yonetim Orgiitleri, lilkelerin turizm destinasyonu olarak pazarlanmasindan
sorumlu ulusal turizm orgiitlerinin pazarlama boliimii olarak ele alinmaktadir (Middleton
ve Clarke, 2001, s. 327). Bu orgiitleri tanimlamak i¢in “yonetim” kelimesini se¢ilmis
olmasina ragmen, bircok DYO kendilerini “pazarlama” kelimesi ile tanimlamaktadir. Bu
konu destinasyon yonetimi orgiitlerinin hem uygulayicilar1 hem de turizm akademisyenleri
arasinda tartisilan bir konu olmasi nedeniyle son yillarda turizm ¢aligmalarinda 6nemli bir
konu haline gelmistir (Merildinen ve Lemmetyinen, 2011, s. 26). Pazarlama tanitmadan
daha genis bir gorevdir, bu yiizden bu orgiitlerin bazis1 direkt olarak destinasyonu
tanitmayan herhangi bir aktiviteyi ¢aba ve para israfi olarak gormektedir. Bu goriis
kesinlikle tanmitimi pazarlayicilar igin sadece tamamlayict bir arag olarak goren
pazarlamanin modern goriisiine karsidir. DYO’niin 6ncelikle tamitim igin smirli rol
benimsedigi  destinasyonlarda, DYO’lerin rolii diger pazarlama aracilart  ve
kolaylastiricilarindan biraz daha farklidir. Fakat tanitim ve hatta pazarlamanin 6tesinde
daha genisletilmis bakis agili roller benimseyen DYQO’ler de vardir. Destinasyon giigleri
arasinda ve turizmin genis ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve ekolojik etkisini artmasina olan
ilgiden dolay1 DYO kelimesindeki Y harfinin “ydnetim” olarak kalmasi gerektigi fikri
yaygindir (Ritchie ve Crouch, 2003, s.105).

Bununla birlikte gilinlimiizde destinasyon yoOnetim  oOrglitlerinin  pazarlama
fonksiyonunun yani sira destinasyon yonetim fonksiyonlart da s6z konusudur. Ayrica
oncelikli gdrevi destinasyonu pazarlamak olan destinasyon yonetim orgiitlerinin biitgesinin
kisitli olmast harcamalarin 6ncelikler dogrultusunda yapilmasi gerekliligini dogurmaktadir.
Pazarlama satis ve reklamdan ¢ok daha fazla bir kavrami ifade ettiginden, destinasyon
pazarlamasi bir destinasyon yonetim Orgiitiiniin en 6nemli faaliyet ve biitge unsurudur

(Ozdemir, 2007, s.32).

Eger DYO’niin temel yapisin1 ve sermaye yapisini, onun ¢evresini saran politik diizeyin
belirledigini varsayarsak, etkili ve piiriizsiizce isleyen bir DYO i¢in 6nemli olan giinliik
yonetsel gorevlerin bilinmesidir. Tablo 8 bu yonetsel gorevleri 6zetlemektedir (Ritchie ve

Crouch, 2003, s5.186).
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Tablo 2.8 Etkili, Piiriizsiiz Isleyen Bir DYO’dan Emin Olmak icin Yonetsel Gorevler

Ig: o Yonetmeliklerle orgiitsel tanim

o Komite yapisinin belirlenmesi
Biitge/biitgeleme siirecinin belirlenmesi
Orgiitsel yonetim prosediirleri

Uyelik yonetimi

Toplum iligkileri

Yayinlar

Pazarlama

Ziyaret¢i hizmetleri/hizmet kalitesi/ziyaret¢i yonetimi
Ziyaret¢i yonetimi

Bilgi/aragtirma

Sermaye ve girisim sermayesi yonetimi

Kaynak y6netimi

Insan kaynaklar1 yonetimi

Dis

Kaynak: Ritchie ve Crouch, 2003, 5.186

Destinasyon yonetim Orgiitlerinin, turizm gelirlerini arttirmak, istihdam yaratmak,
turizmi bolgesel ve mevsimsel olarak yaymak, destinasyon ¢evresinin Kalitesini korumak,
turistlerin ilgisini korumak, siirdiiriilebilir gelisim saglamak gibi yerine getirmesi gereken
amaglar genelde aynidir. Ilk iki amag her iilke igin gegerli olmakla birlikte sonraki amaglar
daha ¢ok az gelismis iilkeler i¢in gecerli sayilmaktadir. Bununla birlikte, destinasyon

yonetim orgiitlerinin dort ana fonksiyonu vardir (Ozdemir, 2014, s.64-65):

Toplum pazarlamacisi: Hedef ziyaretci pazarlarina en uygun destinasyon imajini, turist

cekiciliklerini ve turizm olanaklarini duyurmak

Endiistri koordinatorii: Turizmin artan faydalarindan yararlanmak i¢in net bir odak

saglamak ve daha az endiistri dagilimini cesaretlendirmek

Kismi kamu temsilcisi: Birey ve grup ziyaretcisine koruma ve endiistri i¢in mesruluk

saglamak

Toplum gururu yaratma: Yasam kalitesini yiikselterek hem ziyaretciye hem de yerel

halka onderlik etmek

Destinasyona yonelen turistlerin beklentilerine ve siirdiiriilebilir rekabetgilige uygun bir
orgiitlenmenin olmasi, destinasyonun basarisinda énemli bir rol oynamaktadir. DYO’leri
etkili yonetim faaliyetlerinde bulunabilmek amaciyla ¢ogunlukla, turizmdeki arz
kaynaklariyla, tasima sektdriiyle, araci isletmelerle ve diger DYO’ler ile ortak stratejiler

gelistirirler (Sheehan vd., 2007, s.64). Bu ortakliklar orgiitlerin etkinliligine ve finansal
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anlamda gelismelerine katki saglamaktadir (Morgan ve Pritchard, 2000, s.275).
Destinasyon yonetiminde profesyonel orgiitlenmelerin eksikligi o destinasyonda uzun
vadede asagidaki sorunlar1 beraberinde getirebilir (Morrison vd., 1998, s.4; Pearce, 1992,
s.24; Pike ve Ryan, 2004, s.334):

e Turizmin gelismesi ve pazarlamasi konusunda birbirinden kopuk yaklagimlar,
e Bolgesel turizm igletmeleri arasinda isbirliginin eksikligi,

e Turizm endiistrisinin olanaklarinin yetersiz kalmasi,

e Bolgesel kamu kuruluslarinin yetersiz destegi,

e Turizmi ilgilendiren 6nemli sorunlar, konular ve firsatlar icin girisimlerin

basarisiz kalmasi

Belirtilen bu hususlarin ortadan kalkmasi ya da olumsuz etkilerinin azaltilmasi
amactyla, destinasyon yoOnetiminde profesyonel orgiitlenmenin gereklili§i daha da énem

kazanmaktadir (Pike, 2004, s.71).

Destinasyon yonetim Orglitleri genelde dogrudan ziyaret¢iye satis yapmamakta ve
aracist oldugu turizm isletmelerinin verdigi hizmet kalitesi iizerinde sorumluluklar
bulunmamakla birlikte kaliteyi yonlendirme ve etkileme sorumluluklarini yerine
getirmektedirler. Ancak, destinasyon yonetim Orgiitleri, destinasyonu tanitma amaciyla
cesitli uygulamalar gelistirmeye calisirken bazi engellerle karsilasmaktadirlar. Oncelikle
turistler destinasyonlarin sozlesmeli miisterileri degildir ve bu nedenle destinasyon
pazarlamasi zorlagmaktadir. Destinasyon yonetim Orgiitleri araciligt ile hizmet
saglayicilarina rezervasyon yapilsa da islemleri bir acenta gibi hareket ederek
gerceklestirmektedirler. Bu nedenle turist burada destinasyon yonetim oOrgiitlerinin degil
turizm isletmelerinin miisterileri olmaktadir. Destinasyon yonetim Orgiitlerinin Yyerine
getirmis olduklar1 bu faaliyetleri Olgmek i¢in bir takim performans belirleyicileri

kullanilmaktadir (Ozdemir, 2007, $.36):
e  Turist gecelemeleri

e Ogzel olay ve gekiciliklerinin turist ve ziyaretci sayilart
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e  Kalis siireleri

e Doluluk

e  Turizm vergi gelirleri

e  Rehberli kent turu sayis1

e  Yeni yatirnmlar

e  Bilgi merkezlerindeki ziyaret¢i sayisidir

2.2.1.1. Diinyada Destinasyon Yénetim Orgiitlerinin Durumu

Destinasyon yonetim oOrgiitlerinin yapilar iilkelere gore degisiklik gostermektedir.
Turizm sektoriindeki gelismislik diizeyi ve tamitim faaliyetlerine ayrilan biitcelerin
kaynaklarma bagli olarak Orgilitlenme modelleri cesitli yapilanmalar gostermektedir.
Tiirkiye ve Ispanya gibi baz1 iilkelerde destinasyon ydnetimi tamamen kamuya bagli iken,
Italya, Ingiltere gibi bazi iilkelerde ise iilke turizmi kamu ve 6zel kuruluslarla bir arada
yonetilmektedir. ABD ve Kanada gibi lilkelerde ise hem kamu hem de 6zel kuruluslar
iilkeyi bolgesel ve yoresel olarak ayirarak yonetmektedirler. DYO’ler biri tamamen devlet
destekli, digeri kamu - 6zel sektor ortakligi ve bir digeri ise 6zel sektor agirlikli olmak

tizere li¢ sekilde orgiitlenmektedirler.

I. Tamamen Devlet Destekli DYO Modeli: DYO’ler ilk olarak devlet tarafindan
finanse edilmistir ve dolayisiyla yonetimde devletin egemen oldugu orgiitler seklinde
ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde DYO’lerin faaliyetlerinde kamu sektdriiniin roliiniin dnemli
Olciide devam ettigi goriilmektedir (Buhalis 2000). Bu durumun en 6nemli nedenleri
arasinda destinasyon yonetimi i¢in ihtiya¢ duyulan finansman kaynaklarinin tahsisinde
devletin belirleyici olmasi ve bu kaynaklar i¢in gereken paylarin kamu gelirlerinden
ayrilan paylar oldugudur. Destinasyonun yonetim ve pazarlamas: {ilkede yasanan
ekonomik, sosyal ve politik gelismelerden etkileneceginden kamu sektoriinlin destegi ve
diizenleyici roliine ihtiya¢ vardir. Devlet ve biirokrasi, destinasyonun rekabet giiclinii
dolayli yonden etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Hantal olmayan, 6zel sektore
kolaylik saglayan, yonetisim konusunda uzmanlagsmis ve degisen kiiresel, ekonomik,
kiiltiirel, sosyal ve toplumsal sartlara kolayca uyum saglayabilen destinasyonlarin,

destinasyon yonetimi pazarinda daha basarili olacagi bir gercektir (Arslan, 2008, s. 92).
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Il. Kamu - Ozel Sektér Ortakhgi Modeli: Destinasyon ydnetiminde is birligi ve
ortaklik yaklagimina Diinya Turizm Orgiitiiniin (WTO) 2003 yilinda yaymladigi bir
raporda da yer verilmistir. Raporda, kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin turizm
endiistrisi tizerindeki etkilerine de vurgu yapilarak; sektoriin “Yeni Bin Y117 ile birlikte bir
gecis siirecine girdigi, bu siirecte tiiketici profilinde dnemli degisikliklerin meydana geldigi
ve bu degisime paralel bir gelismenin hizmet sunucular1 yoniinde de yapilmasi ihtiyaci

dogdugu ifade edilmistir (Www.unwto.org Erisim Tarihi:10.01.2014). Ozel ve kamu kurum

temsilcilerinden kurulu bir DYO ile gerek hizmet karsilasmalarinda gerek cesitli ortak
projelerde bir arada hareket ederek pazarin biiyiimesine olumlu katki saglanabilecektir
(Mintel, 2005, s. 13). Giiniimiizde, 6zellikle gelismis tilkelerde kamu-6zel ortakligi ile
yiiriitiilen DYO sayis1 hizla artmaktadir (Pike, 2004, s. 73). Destinasyon bazinda kamu ve
0zel kesim menfaatlerinin es giidiim i¢inde gozetilmesinden sorumlu bir koordinatdrliik
miessesesi; turizm talebine iliskin verilerin siirekli ve etkin bir sekilde toplanmasini
saglayacak, 6zel sektor kuruluslarini firsatlar ve tehditler hakkinda bilgilendirecek ve es
giidiim yapilabilecek potansiyel alanlar1 belirleyerek kamu ve 6zel sektor kuruluslarinin
birbirinden bagimsiz hareket etmeleri halinde gergeklestiremeyecekleri hizmetleri

destinasyon i¢in saglamis olacaktir (Yavuz, 2007, s. 33).

I11. Ozel Sektoriin Oncii Oldugu Model: Bu modelde kamu daha ¢ok denetleyici ve
koordine edici bir rol iistlenmektedir (Plog, 2001, s.15). Ozel sektdriin dncii oldugu DYO
modellerinde dogrudan devlet miidahalesinin gereksiz oldugu ve sektorel isleyisin biiyiik
bir boliimiiniin pazarit olusturan kurum ve kuruluslara birakilmasi gerektigi savunulur
(Aksoz 2010, s. 107). Bununla birlikte, devlet; 6zel sektoriin tanitim ve pazarlama
faaliyetlerine ek gelir saglamak amaciyla turizm ile ilgili vergilerin artmasini kolaylastiran
bir rol {istlenebilir. Ozel sektdr, destinasyonlarda ¢ok biiyiik 6lgekte tanitim ve pazarlama
kampanyalar1 yapan oldukga biiyiik capli DYO’lerdir. DYO’lerin daha cok 6zel sektdr
tarafindan yonlendirildigi bu modelde (Ozdemir, 2007, s. 34; Mintel, 2005, s. 3; Aksdz
2010, s. 107);

e Ozgiir pazar giicleri vardur,
e Destinasyon tutundurma girisimleri 6zel sektor onciiliigiinde yapilmaktadir,

e Devlet koordinator gorevini iistlenmektedir,
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e (Goniilli kalite giivence semalar1 vardir,

e Turizm stratejilerinde devlet daha ¢ok koordinator roliindedir,

e Turizm vergisinin toplanmas1 ve dagitiminda 6zel sektoriin rolii vardir,
e Bircok turizm iiriinii 6zel sektoriin elindedir.

Ozel sektér onciiliigiinde hizmet veren DYO’leri kar amagl hizmet vermektedirler.
Destinasyonda var olan olanaklardan turistlerin yararlanmalar1 karsiliginda maddi kazang
elde etmekte ve bu nedenle bir destinasyonun tanitilmasinda, pazarlanmasinda daha etkin

rol almaktadirlar.

Tablo 2.9’da turizm sektoriinde 6nde gelen 6nemli destinasyonlara sahip bazi iilkelerin
sahip oldugu turizm Orgilitlenme modelleri 6zetlenmistir. Tablodan goriildiigi gibi

Yunanistan ve Portekiz’de 6zel sektor turizm yonetiminde herhangi bir role sahip degildir.

Bir devletin turizm 6rgiitlenmesi, iilke turizminin 6zelliklerini, turizmin gelisim seyrini
ve Tllkeye katkisin1 gosteren bir harita niteligindedir. Turizm Orgilitlenmesindeki
degisiklikler, sektoriin islevlerinin ve isleyisinin durumu ile ilgili bilgi verdiginden,
sektoriin mevcut durumunun analizi ve bunun sonucunda da yeni bir Orgiitlenmenin
gerekip gerekmedigi gibi hususlar ancak mevcut orgiit modeli ile ondan farkli olan diger
orgiit modellerinin karsilastirilmasiyla ortaya ¢ikarilabilir. Bu nedenle, gerek Tiirkiye’nin
gerekse rakip {lkelerin turizm alanindaki Orgiitlenmeleri incelemek ve Orgiitsel

yapilarindaki degisimleri izlemek dnemlidir.

2.2.1.2. Tiirkiye’de Destinasyon Yonetim Orgiitlerinin Durumu

Tiirkiye’de destinasyon yonetimi ile ilgili ¢aligmalar “Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1”
tarafindan yiiriitiilmektedir. Bunun yani sira, bakanlik ile birlikte bazi kamu kurum ve
kuruluslar ile 6zel sektdr, gesitli Sivil Toplum Orgiitleri, havayolu isletmeleri, tur
operatorleri ve seyahat acentalari, iiniversiteler ve yerel yonetimler de turizm yapisi
icerisinde yer alan kuruluslardir. Buna karsin, iilke turizm pazarlama ve planlamalarinda
belirlenen amag, politika, strateji ve somut projelerin yliriitiilmesi ya da kararlarin alinmasi

sadece Kiiltlir ve Turizm Bakanliginin elinde bulunmaktadir.
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Ulkeler Hiikiimet Diizeyinde Temsil Ozerk Kuruluslar Ozel Sektor
ispanya Endiistri Turizm ve Ticaret Bakanliklar arast Turizm Sektor Konferansi’na katiliyor
Bakanlig1 biinyesindeki Turizm ve Turizm Komisyonu 19 otonom bolgenin Turizm
Ekonomi Genel Sekreterligi vardur, Turizm Sektor Konferansi Konseyleri’nde temsil ediliyorlar
19 Otonom bolgeye ait Turizm
Konseyleri yer almaktadir.
Turizm Bakanlig1 biinyesindeki Ozel sektdr turizm yénetiminde yok
Yunanistan Yunan Ulusal Turizm Orgiitii Yok
(GNTO)
Ekonomi ve Caligma Bakanligi Alman Turizm Merkezi (DZT) Ozel sektor sirketleri ve
Almanya *Kamu-ozel sektor ortakligr var. kuruluslart iiyeleri DZT’ de hiikiimet
¢ Turizm Danigma Konseyi Yonetim Kurulu Segimle is basina temsilcileriyle birlikte s6z sahibi.
geliyor.
* Biitgesini agirlikli olarak devletten
aliyor
Avusturya Ekonomik Isler Bakanlig1 Avusturya Ulusal Turizm Ofisi Federal Ticaret Odasi’nin katilimu ile
9 Federal bolgeye ait turizm « Bakanlik, Federal hiikiimetler ve Avusturya
yonetimleri biiyiik yetkilere sahip Federal Ticaret Odasi Ulusal Turizm Ofisi’nde s6z hakki
* Biit¢esini agirlikli olarak devletten
aliyor
isvec Is ve Komiinikasyon Bakanhg1 Isveg Turizm Otoritesi (STA) Isveg¢ Turizm ve Seyahat
Bolgesel kuruluslar * Bakanliktan bagimsiz en ist turizm Konseyi’nde 6zel sektor temsil
* Cogu Turizm Kurullari seklinde ve | kurulusudur. isveg Seyahat ve Turizm ediliyor.
ozellikle tanitim alaninda faaliyet Konseyi
gosteriyor * Tanitimla gorevli
Biitcesini devlet sagliyor
Portekiz Ekonomi Bakanligi’na bagli Turizm Portekiz Dis Ticaret Enstitiisii (ICEP) Ozel sektor turizm yonetiminde yok
Genel Midiirligi (DGT) * Kurulusun Yonetim Kurulu Bakanlar
Kurulu tarafindan ataniyor
Norve¢ Norveg Ticaret ve Endiistri Norveg Turizm Ofisi Norveg Turizm Ofisi’nde Kamu ve
Bakanlig: 6zel sektor kuruluglar ortaklasa temsil
ediliyorlar.
Hirvatistan Deniz ,Turizm, Ulagtirma ve Hirvatistan Ulusal Turizm Ozel sektér CNTB’de temsil ediliyor
Kalkinma Bakanlhig Kurulu (CNTB)
italya Verimli Aktiviteler Bakanlig1 italyan Devlet Turizm Kurulu (ENIT)
(Ministry of Productive Activities) * Yonetim kurulu kamu yerel yonetimler | Ozel sektér ENIT yonetiminde séz
ve Ozel sektor temsilcilerinden olusuyor sahibi
* Turizm Genel Midiirliigii Ulusal Seyahat ve Turizm
Endiistrisi Federasyonu
(Federturismo-Confindustria)
izlanda Komiinikasyon Bakanlig1 izlanda Turizm Ofisi (ITO) Ozel sektdr izlanda Turizm Ofisi’nin
* 7 kisiden olusan Yonetim Kurulu’nun yonetimine 5 kisi gonderiyor
2’si bakanlik, geri kalan1 Seyahat
Endiistrisi Birligi, yerel otoriteler ve
Turizm Birligi tarafindan gosterilen
adaylar arasindan ataniyor.
Kanada Kanada, Tiim federal, kent ve 1995 de 6zel bir birlik olarak kurulmus
merkezi hitkiimetler turizme 2001 de yenilenmis Federal, kent ve 6zel sektérden olusan
katiliyor. Kanada turizm komisyonu, bir birlik
Turizm endiistrisini geligtirmek.
Global reklam ve tanitim
faaliyetlerinde bulunmak. Pazar
aragtirmasi yapmak
Meksika Kamu - Ozel bir arada 1960 da kuruldu. 1980 de birlesti. 1997 Kar amaci giitmeyen, kamu 6zel
de Etkinliklere gekmek ve destinasyonu ortaklig
tanitmak.
Fransa Strateji, Arastirma, Degerlendirme Maison de la Farnce (MDLF), 25 Bolgeden olusan turizm Konseyi
ve Istatistik Dairesi Turizm bakanlhigina bagh ¢alismaktadir.
Kamu-ozel nitelikte ekonomik ¢ikar
grubudur.
ingiltere Kiiltiir, Medya ve Spor Departmani Visit Britain, Ulusal diizeyde turizm Bolgesel Gelisme Ajanslar
endiistrisini desteklemek, Bolgesel ve Bolgesel Turizm Otoriteleri,
yerel diizeyde, stratejik bir Destinasyon Yonetim
anlayisla sektore destek saglamak, Kurumlari/Ortakliklari
Londra Belediyesi
Yerel Yonetimler
Turizm Yonetimi Enstitiisii
Turizm Birligi
Danimarka Turizm Bakanlig1 Yoktur. Danish Tourist Board “Visit Denmark” Danimarka Ticaret

Bakanlhigi’na bagli olarak hizmet
veren bir kurulugtur

Kaynak: Akséz, 2010, 128-129
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Tiirkiye’nin Turizm Stratejisi 2023 Belgesi’ne gore 2023 yili itibartyla Tiirkiye i¢in 63
milyon turist, 86 milyar dolar dis turizm geliri 6ngoriilmektedir. Yine ayni belgeye gore,
Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin 2023 yili turizm plan1 6rgiitlenme stratejisi igerisinde yer
alan ulusal, bolgesel ve noktasal diizeyde kamu, 6zel sektor kuruluslar ve sivil toplum
kuruluglarinin turizmle ilgili karar verme siireclerine katilimlartyla olusturulacak “ulusal
turizm konseyi” kurulmasi planlanmaktadir. Ayrica, bolgesel gelismede turizmin 6ncii bir
sektor konumuna ulastirilmas1 ve Tiirkiye’nin uluslararasi pazarda ilk bes iilke arasinda
onemli bir destinasyon ve uluslararasi bir marka haline getirilmesinin saglanmasi
hedeflenmistir. Bu hedeflere ulasilabilmesi igin bolgesel firsatlarin tanimlanmasi, stratejik
unsurlarin analiz edilmesi, Onceliklerin ve ihtiyacglarin karsilanmasin1 saglayacak
stratejilerin  gelistirilmesine ihtiyag bulunmaktadir. Yukarida belirtilen {ilke turizm
orgiitlenmelerine bakildiginda, birbirinden farkli turizm yapilarinin oldugu goriilmiistiir.
Ulke turizm 6rgiitlenmeleri yapisina yonelik tartismalar 1980-90 yillarinda yogunlasmis ve
turizm alaninda rakip olan pek cok iilke, cagdas kamu yonetiminin ve turizm sektoriiniin
dinamik yapisinin bir geregi olarak yillar dnce bu alanda gerekli adimlar1 atarak, ulusal
turizm idarelerini DYO’ler ile giiclendirme yolunu se¢mislerdir. Yukaridaki aciklamalar ve
orneklerden, turizm tanitimi ve pazarlamasinda DYO gibi bir yapilanmanin, iilkelerin
turizm yapisi, ekonomisi ve tanitimi i¢in 6nemli anlamda katkilar1 olan bir olusum oldugu
goriilmektedir (Yesiltas, 2013, s. 57-58).

Tiirkiye’de, destinasyon yoOnetim Orglitlerinin diger iilkelerde oldugu gibi faaliyete
geemesi durumunda asagida belirtilen hususlar acgisindan  katki  saglayacag:

diistiniilmektedir (Aksoz, 2010, s. 154);

* Ulusal, bolgesel ve yerel anlamda marka olusturarak turizm bdlgelerinin pazarlanmasi

ve sektorsel faaliyetlerin bolge 6zelliklerine gore gelisimini koordine edilebilmesi,

+ I¢ turizmin gelisimi dogrultusunda, turizmin olumlu etkilerinden iilke vatandaslarinin
da yararlanmasini saglamak ve bu amaca yonelik politikalar gelistirilmesi i¢in bakanliga

bilgi ve 6neriler sunmak,

* Turizm pazarinda ve tiiketicilerde olusan degisimler, diinyadaki konjonktiirel yap1
dolayisiyla ortaya cikabilecek firsat ve tehditler ve bu firsatlarin kullanilmasi veya

tehditlerin etkilerinin asgariye indirilmesi i¢in politika ve programlar hazirlamak,
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* Turizm sektorii agisindan tesis, iirlin ve iggiiciine iliskin minimum kalite standartlar

belirleyebilmek,

» Kiiltiir ve Turizm Bakanligina, tiim ortaklar1 dikkate alacak sekilde bir politika
belirleme ve gerektiginde degisiklikler yapabilme anlaminda ulusal turizm bakis1 saglamak
amactyla politika belirleme ¢aligmalarinda temel teskil edecek verileri hazirlama ve sunma

ve turizm ile iliskili tiim konularda tavsiyelerde bulunmak,

* Net ve Olgilebilir kriterlere dayanan ¢alimsalar yaparak, uygulanan turizm
politikalarinin tutarliligini degerlendirme ve bu konuda Bakanlik nezrinde bilgilendirme

yapabilmektir.

2.2.2.Destinasyon Yonetimi Bilisim Sistemleri

Giinlimiizde bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler diger sektorlerde oldugu gibi
turizm sektoriinii de etkisi altina almistir. Bu etki turizm sektoriiniin tiim faaliyetlerini
ozellikle de ekonomik ve rekabet faaliyetlerinin seklini degistirmistir. Bilisim sistemleri
bugiin destinasyonlarda rekabet giiciinii etkileyen énemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.
Internet miisterilerin seyahat dncesi ve seyahat aninda bilgi paylasma yollarini ve seyahat
aligverislerini yapma kanallarimi degistirmeye devam etmektedir. Bunun sonucunda pazar
uygulamalarinda ve turizmle ilgili pazarlama sistemlerinin gii¢clii yapilarinda biiyiik

degisikler olmustur.

Destinasyon yonetim bilisim sistemi destinasyon yonetim Orgiitlerine 0zgii olarak
hazirlanmig bilgi teknolojisi altyapisini tanimlamak iizere kullanilan bir kavramdir. Bir
destinasyon yonetim bilisim sistemi; yalnizca destinasyonun web sayfas1 degil ayn1 zamanda
destinasyon ydnetim Orgiitiiniin promosyon, pazarlama ve satis uygulamalarinda da

bulunabilecegi bir sistem seklinde olmalidir (Ritchie ve Ritchie, 2002, s. 439-440).

Bir¢ok turist merak ettigi ve ilgi duydugu destinasyonla ilgili daha fazla bilgi edinmek
arayis1 igin interneti kullanmaktadir. Internetin bilgi kaynagi olarak artan islevi sonucunda
destinasyon yonetim orgiitleri daha ¢ok kisiye daha uygun kosullarda ulagabilmek i¢in bu
firsat1 degerlendirerek destinasyon web siteleri kurmuslardir. Gelisen teknolojik ¢evrede
destinasyon yonetim Orgiitlerinin internete olan yogun ilgisinin nedenleri su sekilde

siralanabilmektedir (World Tourism Organization Business Council, 1999, s. 67):
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e Uriin ve bilgi bazinda diinya ¢apinda milyonlarca insana daha diisiik maliyetler ile

ulasma firsat1 vermesi,

e Geleneksel yontemlere gore daha derin ve yiiksek kalitede bilgi saglama olanagi

sunmasi,
e Miisterilerin kolay ve hizli bir sekilde rezervasyon yaptirma olanagi saglanmast,

e Basimdan ve dagitim nedeni ile olusan giderlerden biliyiikk oranda tasarruf

saglanmasidir.

Ayrica glinimiizde sosyal medya da internet kullananlarin diinyanin neresinde olursa
olsun baska insanlar ya da organizasyonlar ile iletisim kurmak, arastirma yapmak,
eglenmek ve bircok sey icin tercih ettikleri 6nemli bir iletisim alani haline gelmistir.
Bilgisayar ortaminda internet kullanicilari ve ayni sekilde sosyal medya kullanicilari
aradiklar1 her seye kolayca erigme imkanini sosyal medya platformunda bulmaktadirlar
(Tiikeltiirk ve Boz, 2013, 5.212-213). Internet sohbet gruplarmi kullanma yetenegi spesifik
ilgileri paylasan kisiler arasinda biiyiik bir iletisim saglamaktadir. Bunun sonucunda da
direk olarak teknolojiden ortaya g¢ikan kisisel iliski tiirii vardir. Bu teknolojik iligkiler
zamanla ¢ok kuvvetli olabilen ‘sibertakim’ olarak adlandirilmaktadir ve ‘siberarkadaslar’
gruplar1 duygusal olarak birbirine bagli olabilmektedirler. Bu duygusal baglilik direk
kisisel arkadagliklara birlikte destinasyonlar arasi seyahate yol agabilecegi gibi gidilen
destinasyonlarla ilgili bilgi paylagimlarini arttirmaktadir (Ritchie ve Crouch, 2003, 5.128).
Sosyal medyada turistlerin seyahat oncesi, seyahat aninda ve seyahat sonrasinda tecriibe
edinilen destinasyona iliskin bilgilerini, deneyimlerini ve memnuniyetleri ile ilgili
paylasimlara yer verilmektedir. Bu bilgiler seyahat programi yapan kisilerin destinasyon
tercihlerini olumlu ya da olumsuz etkileyebilmektedir. Ancak bazen sosyal medyada olan
bilgi kirliligi nedeni ile destinaSyon yoOnetim Orgiitlerinin bilisim sistemlerini etkili

kullanmalar1 gerekmektedir.

Bir destinasyonun web’de yer almamasi internet aract olarak milyonlarca insana
ulasmamas1 anlamindadir. Boyle bir potansiyel giice sahip internetin en etkin sekilde
kullanilmas1 ve yonetilmesi gerekir. Bu durumda internette sunulan bilginin dogrulugu ve
kalitesi 0 destinasyonun en giiclii silah1 sayilmaktadir. Internette destinasyonlarla ilgili

aragtirma yapan potansiyel bir turisti sunulan bilgi ve bu bilginin sunulus sekli ile ikna
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edebilmek ¢cok 6nemlidir. Diger destinasyonlarin web siteleri ile ister istemez karsilagtirma
yapacak olan potansiyel turistler bu karsilagtirmay1 destinasyonlarin verecegi hizmet ve
iriin deneyimine tasiyarak yorumlayabilir. Internet ayrica kolaylikla gilincellenmesi
nedeniyle son dakika satis promosyonlar1 i¢in de uygun ve etkili bir aractir. Destinasyon
yonetim Orgiitleri internet aracilig: ile yalnizca olasi turistlerle degil seyahat acentalari ve
tur operatorleri ya da otel, restoran ve diger turizm isletmelerine de ayni kolaylik ve hizla
ulasabilmektedir. Bununla birlikte, ticari faaliyetlere dahil olmak istemeyen destinasyon
yonetim Orgiitleri, rezervasyon ve satis olanagi veren sitelere link vererek ziyaretgilere

kolaylik saglamaktadirlar (Ozdemir, 2014, 5.90-91).

Destinasyon yonetim sistemleri teknolojik gelismelerle birlikte destinasyon yonetim
orgiitlerine turistlerin ihtiyag ve beklentilerine yonelik en iyi olanaklarla hizmet verebilmek
icin birgok firsat sunmaktadirlar. Avusturya’da TISCover, Irlanda’da Gulliver en ¢ok
bilinen destinasyon yonetim bilisim sistemlerindendir. Destinasyon yonetim bilisim
sistemi, Uiriin ve misteri veri tabanlarini birlestiren bir sistemdir ve bazi ek hizmetleri ve

ozellikleri de igermektedir (Pender ve Sharpley, 2005, s. 282):
e Cografya, kategori ve anahtar kelime ile bilgi arastirmasi
e Tur programi planlamasi
e Rezervasyon
e Miisteri veri taban1 yonetimi
e Miisteri iliskileri yonetimi
e Pazar arasgtirma ve analizi
e Resim Kiitiiphane ve basin icin halkla iligkiler materyali
e FElektronik ve geleneksel formlarda yayin
e Etkinlik planlamasi1 ve yonetimi
e Pazar ve gelir yonetimi

e Veri ekleme ve yonetimi
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¢ Finansal yonetim
e Yonetim bilgi sistemleri ve performans degerlendirme
e Ekonomik etki analizi

e Hava durumu, ulasim zaman ¢izelgeleri, tiyatro, goOsteri ve konser bilet

rezervasyonlari

Web sitelerinin kalitesi dosya yiikleme hizi, siteye giris, kullanim kolayligi ve gorsel
cekicilik gibi bir takim kriterlere baghdir. Kaliteli bir web sitesi destinasyonun tanitimini

arttirarak daha cok turiste ulasmasini saglayarak turist portfoyiinii genisletebilmektedir.

2.2.3.Destinasyonlarda Ziyaretci Yonetimi

Ziyaret¢i yonetimi son yillarda seyahat ve turizm endiistrisinin kiiresel gelisimi ile
birlikte ortaya ¢ikan bir kavramdir. Ziyaret¢i yonetimi, destinasyonlar1 ziyaret eden
insanlarin kendi iyilikleri, egitimi, eglencesi ve keyfi i¢in kontrol edilen ve yonetilen
kaynaklari ifade etmektedir. Ziyaretgi pazarinin degisen ihtiyaclarii karsilamak, onlarla
iletisim i¢inde olmak anlaminda oldugundan, ¢ekicilik arz eden mekanlarin yoneticilerinin

miisteriler ile siirekli irtibat halinde olmalar1 gerekmektedir (Faulkner, et al, 2000, s. 122).

Destinasyon diizeyinde yonetim farkli uygulamalar1 gerektirmektedir. Ziyaretci
yonetimi ise bir destinasyona gelen ziyaret¢ilerin yani turistlerin beklenmedik bir durumla

karsilasmasina engel olmak anlamindadir (Davidson and Maitland,1997, s. 65).

Tiiketiciler iiretim asamasina dahil oldugundan hizmetin sunumu bir anlamda
tiikketicilerin performansia da bagli olmaktadir. Uriin tiiketilirken baska insanlar ile bir
arada tliketilir ve bu olumlu sonuglar dogurabilecegi gibi olumsuz sonuclar da
dogurabilmektedir (Crouch 2007,s. 94). Tiiketim daha eglenceli hale gelebilirken daha
yavas da gelisebilir. Hizmeti bagka bir hizmetle karsilastirmak zor oldugundan paranin
degerini Dbelirlemek de zor olacaktir. Biitiin bu bilgiler 1s1ginda ziyaretgi yonetimi
destinasyona gelen turistlere daha iyi ve Kkaliteli hizmet vermek ve olusabilecek
memnuniyetsizlikleri en aza indirebilmek agisindan gerekli ve Onemli bir unsurdur
(Ozdemir, 2007, s.45). Ziyaret¢i yonetimi i¢in gelistirilmis olan bazi yaklagimlar Tablo

2.10’da verilmistir.
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Tablo 2.10 Ziyaretci Yonetimi I¢cin Bazi Yaklasimlar

Sadece uygun tiirdeki ziyaretciler i¢in reklam/tanitim yapmak
Giris esnasinda ziyaretgiyi karsilamak
Ziyaret¢i hizmet merkezinin yerel ‘tehditler’ hakkinda bilgi ve belli yerlerdeki

uygun davranis tiirleri hakkinda bilgi saglamasi

Ziyaretci terciime merkezinin ¢evredeki hassasiyet, tarih ve 6zel doga ile ilgili

bilgi saglamasi

Sadece yerel ulasima izin vermek

Destinasyonda belli kapasitede belli otopark izni

Haftanin giiniine, ziyaret¢i kokenine gore fiyat farkliligi

Evrensel olmayan erigim fiyatlandirmasi, aktivite tiirtine gore fiyatlandirma
Erisim hakkini rastgele segmek

Belli bir yer veya alana ziyaret i¢in belli bir zaman belirlemek

Ziyaret Oncesi rezervasyon sistemi

Mevcut bilgi miktar1 ve tiiriiniin kontrolii

Kaynak: Ritchie ve Crouch, 2003, s.215

Ziyaret¢i yoOnetimi konusunu temel bir yolla ¢o6zmek zorunda kalmis olan

destinasyonlara 6rnekler (Ritchie ve Crouch, 2003, s.215):

Ziyaret¢i kalabaligr yliziinden hassas kanal sistemini korumasi kolay olmayan

Italya, Venedik sehri,

Zaten hava kirliligi yiizlinden zarar gdren ve tirmanan ziyaretgileri sayisinin fazla

olusuyla fiziksel olarak tarihi hazineyi asindirdiklar1 Atina, Akropol

Sadece sehre giris i¢in ziyaret¢ilerden ticret almay1 diisiinen Avustralya, Byron Bay

sehri

Giris zamani ve gerekli olan ¢ikis siiresine gore bilgisayarli bilet sistemi kullanan

Ispanya’daki Alhambra Saray1

Bazi popiiler alanlarda park sayisini kisitlayan ve ayni zamanda ziyaret sayisini

sinirlandiran Kanada’daki Banff Ulusal Parki

Kisithh su tedarikinden dolayr ziyaret¢i tesisleri tarafindan kullanilan suyu

sinirlandiran Bermuda adas1

Yukaridaki az fakat bircok duruma verilen ornekler ziyaret¢i davranisi yonetiminin

destinasyon yonetimi siireci ile birlestirilmis oldugu orneklerdir. Biitiin drneklerde, ¢ok
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asir1 talebe sahip destinasyonlar i¢in en dnemli zorluk yonetimin destinasyona ziyaret i¢in
izin verilen biitlin ziyaretcilerin kaliteli hizmet aldiklarim1 ve gelecek ziyaretgiler igin
destinasyonu bozulmamis biraktiklarini garanti altina almaktir (Ritchie ve Crouch, 2003,
5.214-215).

Turizm ve seyahat sektorii hizla biiylimeye devam ettigi i¢in birgok ziyaret¢i deneyimi
olan bazi destinasyonlar ziyaret¢ilerin sayisini ve davraniglarini kontrol etmeye yarayacak
politikalar ve sistemlere ihtiyaglar1 olduklarini fark etmislerdir. Bu durumun s6z konusu
oldugu destinasyonlarda sektor birlikteligi 6nemlidir. Bu tarz birlikteliklerin olmadig1 ve
sorunlarin dikkate alinmadigi durumlara devlet veya diizenleyici otoriteler zorunlu olarak
harekete gegebilir. DYO’ler bu tarz sektor-diizenleyici anlasmalarmi olusturmak icin

onemli bir rol oynayabilir (Crouch, 2007, s.31).

Ziyaret¢i yonetimi i¢in sorumluluk normal olarak bireysel isletmelerin sorumlulugu
oldugundan, DYO iiyelerini etkili bir ziyaret¢i yonetimine uyum saglamalarini ve ziyaretci
yonetim siireclerinin yapisina gore reklam vermelerini tesvik ederek destinasyonun genel
cekiciligini arttirabilir. DYO aym zamanda ziyaretgi, yOnetim sistemlerinin nasil
tasarlanmas1 ve uygulanmasi gerektigi ile ilgili yerel seminerlere ve saha ¢aligmalarina
sponsor olarak bunlari1 tesvik edebilir. Ayrica, ¢ogu Ornekte oldugu gibi, liderlik ve
koordinasyon DYO’niin kaliteli, hatirlanabilir ziyaret¢i deneyimini garanti altina almayi
aradig1 i¢in yerine getirdigi temel ilkelerdir (Ritchie ve Crouch, 2003, s.214-215).

2.2.4. Destinasyon Kriz Yonetimi

Destinasyon yoneticileri i¢in Onemi artan konulardan biri kriz ydnetimidir.
Destinasyonlar bazen =ziyaretcileri etkileyen ve sonrasinda da destinasyon imajini
zedeleyen ¢esitli krizlerle basa ¢ikmak zorundadir. Ironik olarak, giiniimiizde, krizlerin
destinasyonlar igin ¢ok sorun oldugu goriilmektedir. Krizler salgin hastaliklar(ingiltere’de
yayilan sap hastaligi, Afrika’daki Ebola, Avrupa’daki deli dana hastaligi), kazalar
(Isvigre’deki kanyon trajedisi), suclar, dogal afetler (Avrupa’daki seller ve 2002 de bati
ABD’deki yangin), politik ve sosyal problemler (Zimbabve’deki toprak kanunu ile ilgili
siddetler ve Endonezya’daki secimlerde dini ve kiiltiirel siddetler), sendika grevleri
(havayolu calisanlar1 ve diger kilit noktalarda ¢alisan is¢i gruplar1) ve terérizm vs gibi
bircok farkli sebeplerden dolay1 ortaya cikabilmektedir. Bu tarz krizler ortaya ¢iktigi

zaman destinasyonlarin bu olaylarin ilk etkileri ile etkili bir sekilde basa ¢ikma ve uzun
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vadedeki sonuglarini azaltma yetenegine ihtiyact vardir. Bu olaylara etkili ve iyi bir sekilde
cevap veren, miimkiin oldugunca kapsamini azaltmak i¢in harekete gecen destinasyonlar
kendi rekabet konumlarini arttirmaktadir. Bundan dolay1 onleyici kriz yonetimi veya afet
plan1 ileriyi diisiinen destinasyonlar i¢in ek bir konu ve sorumluluk olmaktadir (Crouch,
2007, s.31). Destinasyonlara dnleyici kriz yonetimi veya afet plan1 olusturma agamasinda
Pizam’in (1999) gelistirmis oldugu turizmle ilgili su¢ ve siddet eylemleri tipolojisi (Tablo
2.11.) yardimc1 olabilmektedir

Turist ziyaretini ve seyahat davraniglarini belirleyen faktorlerin basinda; bombalamalar,
silahl1 saldirilar, sivil savaglar, turistlere saldir1 ve bu tiir olaylarin turistler tarafindan
algilanan gergeklesme olasiligi gelmektedir. Bir destinasyonun olumsuz imaj olusumunun
iistesinden gelmek uzun zaman alabilmektedir. Bir iilkenin krizden kendini toparlama
sliresi ve hizi, turizmin de toparlanmasini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir (Cavlek, 2002, s.
478).

Destinasyon igin yillarca yapilan dikkatli idareciligi potansiyel olarak mahveden genis
yelpazedeki krizleri tahmin etme ve bunlara cevap verme yeteneginin gelistirilmesi
gerekmektedir. Gergekten, kriz endisesi bircok destinasyon ig¢in ¢ok ciddi bir konu
olmustur ve Journal of Travel Research dergisinin 6zel baskisinda bu konu
akademisyenler tarafindan da detayli bir sekilde incelenmistir. Bu baskida, Pizam (1999)
diinya c¢apindaki turizm destinasyonlarinda gerceklesen 300 eylem ve sugu gdzden
gecirerek olusturdugu kapsamli tipoloji rapor etmistir. Pizzamin verilen sug tipolojisinde
sunlar1 belirlemistir (Ritchie ve Crouch, 2003, s.205):

¢ Sug/siddet iceren eylemlerin bes 6zelligi, yani motive eden, magdur, yer, siddeti

ve siklig1,
¢ Etkinin {i¢ 6zelligi, yani biiylikliik, kapsam ve siire
e Onleme metotlari
e Onlemeden sorumlu olanlar
o Telafi metotlari

e Telafiden sorumlular
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Tablo 2.11 Pizam’n Turizmle lgili Suc ve Siddet Eylemleri Tipolojisi

1.Sug/siddet eyleminin yapisi

3.0Onleme metotlar

e Ekonomik . Kanun yapma
Motivasyon e Sosyal . Zorlama
e Politik o Personel icim emniyet ve
o Kisisel giivenlik egitimi
. Giivenlik cihazlari kurma
. Turist egitimi
* Yer_e! halkﬂ . Yerel halkin farkindaligt
Magdur * %Olll.t,ﬂl((_ﬁ%}i(rller . CPTED (Cevresel
¢ nlu kigtlkier Diizenleme Araciligiyla Su¢ Onleme)
* Turlstler . Sosyal degisim
o I[sletmeler (biitiin tiirler) o Politik ¢oziimler
° Uluslar arasi antlagmalar
ver *  Turizme kapal malkler 4. Onlemeden sorumlu olanlar
e Turizme agik miilkler :
. Yasa uygulayicilar
o Toplum
. * Malkaybr . Turizm enddistrisi
Siddet e Bedense zarar . Turistler
* Yasamkaybi . Isletmeler
e Yasam ve miilkiin kitle imhas1 . Yénetimler
. Uluslararasi toplumlar
e Nadir (yilda bir veya daha az)
Siklik Ara sira (yilda 2-3 defa)

e Pes pese (her ay)
o Siirekli (ayda bircok defa)

5. Telafi metotlar:

. Turistler

2. Turizm talebine etkiler Bilgi yayma . Yerel halk
o Personel
* Ei yo!( Tanitim ve . Fiyatlandirma
. e Hafif bir azalig D
Yogunluk = . halkla iliskiler o Paketleme
e Onemli azalig
Pazarlama . Konumlandirma
e Sert azalis
. Tanitma
e Durma
Kapsam e Yerel
(etkilenen * Bolgesel 6. Telafiden sorumlu olanlar
cografi alan) e Ulusal
e Uluslar arasi
Yonetimler
o Kisa (birkag hafta) Turizm
Siire e Orta(2-4 ay) endiistrisi
e Uzun (bir turizm sezonundan fazla) | Isletmeler
e Siiresiz Toplum

Kaynak: Pizzam, 1999

Bununla birlikte bir destinasyonun imaj1 politikalardan da etkilenmektedir. Politikalarin

tutarli olmamasi turizm sektoriinde olumsuz bir etkiye sahip olabilmektedir. Bu nedenle

turistler politikalar1 tutatrh

olmayan iiklere

seyahat egiliminde bulunmamakta buda

destinasyon imajinin ve turizm hareketlerininin azalmasina neden olmaktadir (Seddighi ve

digerleri, 2001, 183).
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Young ve Montgomery (1998) kriz yonetimi ve destinasyon pazarlamasina etkileri ile
yaptiklar1 calismada Kongre ve Ziyaret¢i Biirosu i¢in detaylt bir kilavuz saglamistir. Onlar
onerdikleri standartlastirilmis kriz yonetimi prosediirlerinin herhangi bir destinasyon igin
hizli ve ¢ok etkili telafi saglayacagini savunmaktadir. Bu prosediirlerin detaylar1 Tablo EK

1’ de 6zetlenmistir (Ritchie ve Crouch, 2003, s.223-226).

Sekil 2.7°de kriz yonetimi igin bes bilesenli en iyi uygulama modeli gosterilmistir.
Sekilde gosterildigi gibi en iyi uygulama modeli isletmelerin biiylik bir krizden 6nce, kriz
esnasinda ve sonrasinda anlamak ve yonetmek zorunda olduklar1 bes faktorii
tanimlamaktadir. Bu bes faktor: (i) onlarin yiiz yiize olduklar krizlerin tiirleri ve risk
smiflari; (ii) bu krizlerle bas etmek icin mekanizmalar; (iii) krizlere belirlemede ve bunlari
tanimlamada yardimci olan Orgiitsel sistemler; (iv) krize cevap vermede yardimci

olabilecek paydaslar; (v) kriz ¢oziimleri i¢in senaryolar.

Sekil 2.7 Kriz Yonetimi i¢in En Iyi Uygulama Modeli, Ritchie ve Crouch, 2003

Mitroff ve Anagnos (2001) tarafindan sunulan g¢erceveyi o6zetlemek icin, etkili kriz

yonetimi su anlama gelmektedir:
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e Olusabilecek farkli kriz tiirlerini anlamak ve hazirlik yapmak,

e Bu krizler icin destinasyona hazirlikta yardimci olacak 6nemli mekanizmalar
uygulamak,

o Orgiitsel yapisi ve kiiltiiriinden insan faktdrleri ve kriz ydnetimi psikolojisine kadar
destinasyonun sistemlerinin etkisinin anlagilmast,

e Krizden dnce paydaslar ile dogru iletisim kurmak,

e En iyl durum/en kotii durum senaryolart olusturmak ve her biri i¢in en uygun
eylemi belirlemek

Mitroff ve Anagnos tarafindan belirlenen bu bes bilesen destinasyonun kriz yonetimi

programinin denetimi i¢in bir ¢erceve olarak dnerilmistir.
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UCUNCU BOLUM
DESTINASYON REKABETCILIiGi

3.1. Destinasyon Rekabetgiligi Kavram

1980’lerin ilk yillarindan beri turizm ve hizmet sektdriinde olusan en ¢arpici
degisimlerden biri turizmin kiiresellesmesidir. Zamanla turizm sektoriiniin bolgesel ya da
ulusal kiimelerdeki aktiviteleri kiiresel 6lgege kaymistir (Ritchie ve Crouch, 2003, s.108).
Bugiinkii turizm sisteminin kiiresel 0Olgegi ve turizm sektoriiniin  kiiresellesmesi
beraberliginde destinasyonlarin dnemini ortaya c¢ikarmistir. Turizm gelirlerinden aldigi
pay1 arttirmak isteyen lilkeler destinasyonlarina daha ¢ok 6nem vermeye baslamislardir. Bu

gelisme beraberinde destinasyon rekabet¢iligini getirmistir.

Turizme 6zgii bir rekabet tanim1 ve modeli gelistirilmesinin nedeni, geleneksel mal ve
hizmetlerin iiretimi ile turizm iriinliinlin iretimi arasindaki farktan kaynaklanmaktadir.
Belirli bir imalat {iriiniin tersine, turizm destinasyonundaki rekabet, gidilen yerdeki tiim
deneyimlerin birlesimi baglaminda, bireysel iiriin ve hizmet sunan; ugak sirketleri, deniz
yollari, tren, kiralik araba sirketleri, seyahat pazarlamacilari ile sorunlara ¢are bulan kisiler,
pansiyonlar, restoranlar ve toplantt merkezleri gibi kimi biiyiik kimi kii¢iik is kollarindan

olusan 41 degisik sektorii iceren bir yapiya sahiptir (Bahar ve Kozak, 2012, s.43).

Rekabetcilik, bir destinasyonun rakiplerine gore pazar konumunu korurken katma
degeri yliksek iiriinler yaratabilme ve bu iirlinleri biitiinlestirme yetenegi olarak

tanimlanmaktadir (Hassan, 2000, s. 243).

D’Hauteserre’s (2000) destinasyon rekabetini “bir destinasyonun pazar payini ve

tclini siirdirmesi, korumasi ve zamanla onu gelistirmesi” seklinde tanimlamistir.
9

Mihalic (2000) ise destinasyon rekabetini, sosyal ve kiiltiirel ¢evrelerde oldugu gibi
turizm bilesenlerini dogal ve insan yapimi olarak ayirdigir ¢evresel bir bakis agisiyla

tanimlamaktadir.

Rekabet giicii (bir igletmenin, iilkenin veya destinasyonun) genel olarak hem goreceli
(neyden daha rekabet¢i?) hem de ¢ok yonlii (rekabet¢i olmanin belirgin nitelikleri
nelerdir?) bir kavramdir (Ritchie ve Crouch, 2003).
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Literatliirde destinasyonu rekabet¢i yapan faktorler iki grupta incelenmistir. Birinci
grupta nesnel olarak Olciilebilen (6rnegin, seyahatci sayisi, pazar payi, turist harcamalari,
vs) ikinci grupta ise ‘kiiltiirel zenginlik’, ‘hizmet/deneyim kalitesi’ vs gibi daha 6znel ve
miktarsal olarak zor Olgiilebilen faktorler incelemistir. Destinasyon rekabet giiciinii daha
¢ok nesnel Olgeklerle 6lgen yazarlar (Hassan, 2000; d’Hauteserre, 2000) destinasyon igin
rekabet giiclinlin direk olarak fazla ziyaretci sayisi ve yiiksek turizm geliri elde etme ile
ilgili oldugunu desteklemektedir. Oznel dlgeklerle dlgen yazarlar (Buhalis, 2000; Crouch
ve Ritchie, 1999; Dwyer ve Kim, 2003) ise; destinasyon rekabet giiciinii destinasyonun
yerel halkinin ekonomik refahi ile birlestiren baska bir goriisii desteklemektedir. Bu
anlamda, destinasyon rekabeti yabanci ziyaret¢i veya yatirimcilari ¢ekme, destinasyonun
yasam tarzini tanitma ya da diger ¢esitli amaglar icin rekabet edebilmesi ragmen,
destinasyonun nihai amaci destinasyondaki yerel halkin ekonomik refahidir. Bu bakis
acistyla rekabet¢i olmak yerel halkin yasam standartlarinin artmasi anlamina gelmektedir.

Buna gore Destinasyon rekabetgiligi (Ritchie ve Crouch, 2003, s. 2):

‘destinasyonun yetenegi ziyaret¢ilere memnun edici, unutulmaz
bir deneyimi karli bir yolla, yerel halkin refahini arttirarak ve
gelecek jenerasyonlar i¢in destinasyonun dogal sermayesini
koruyarak sunarken turizm gelirlerini arttirmak, artan bir oranla
ziyaretgileri ¢cekmektir’.

Rekabetcilik, bir endiistrinin diinya pazarlarinda ne kadar iyi performans gosterdiginin
onemli bir belirleyicisidir. (Crouch ve Ritchie, 1999). Herhangi bir iilkenin turizm
endiistrisindeki potansiyel gelisimi ziyaretgilere sundugu mal ve hizmetle elde ettigi
rekabet avantajin1 korumasina baghdir. Rekabet¢ilik; doviz kuru hareketlerinin bir araya
gelmesiyle olusan fiyat farkliliklari, turizm sektoriiniin ¢esitli bilesenlerinin verimlilik
diizeyleri ve bir bolgenin cekiciligini etkileyen niteliksel faktorleri kapsayan genel bir

kavramdir (Dwyer vd, 2000, s. 9).

Rekabet giliciiniin daha geleneksel yorumlar1 Oncelikle ekonomik boyuta, yani
destinasyonun giicli ve performansi gibi konulara egilmektedir. Ekonomik performans

turizmde rekabet gliciiniin 6nemli bir boyutu olsa bile boyutlardan sadece bir unsurudur.

Turizmin benzersiz dogasi geregi, bir turizm destinasyonun rekabet yetenegi, sosyal,
kiiltiirel, politik, teknolojik ve cevresel giicleri de igermektedir. Ozetle bir turizm

destinasyonunu rekabet edebilir kilan temel unsurlar ayn1 zamanda turist basina harcamay1
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artiran, ziyaret¢i sayisini artiran, gelen misafirlere tatmin edici unutulmaz hatiralar
sunabilen ve bunlar1 karl1 bir sekilde yaparken, destinasyon sakinlerinin refahini artiran ve

gelecek nesiller i¢in destinasyonun dogal sermayesini koruyabilen unsurlardir (Ritchie ve

Crouch, 2003, s. 2).

Destinasyon rekabetciligi, planlama baglaminda, rekabet eden destinasyonlarin farkli
niteliklerini sistematik olarak analiz eden ve karsilastiran destinasyon degerlendirme
teknikleri ve yontemleri olarak tanimlanmustir. Rakipler arasinda baslica turizm 6geleri ile
ilgili boyle bir degerlendirme ve karsilastirma yapmak, daha etkin gelisme politikalarinin
acik ve net bir bigimde ifade edilmesine katkida bulunma yolunda rekabet avantajindan

daha ¢ok yarar elde edilmesini saglayabilir (Ekin, 2004, s. 35).

Literatiirde var olan destinasyon rekabetciligi c¢alismalar1  genellikle cesitli
destinasyonlarin rekabet giiclinii tanimlama, modelleme ve dlgmeye yogunlagmistir (Das
and DiRienzo, 2009, s. 470). Bu nedenle destinasyon rekabetgiligi ile ilgili yapilan
calismalar1 Ui¢ grupta inceleyebiliriz. Birinci gruptaki ¢alismalarin ¢ogu spesifik
destinasyonlarin rekabetci konumlarini incelemeye yéneliktir. ikinci gruptaki ¢aligmalar
destinasyon rekabetgiliginin belirli yonlerine odaklanan ¢alismalardir. Bunlar; Destinasyon
Konumlandirma, Destinasyon YoOnetim Sistemleri, Destinasyon Pazarlamasi, Fiyat
Rekabetgiligi, Destinasyon Cevresi, Doga Temelli Turizm Stratejik Yonetim gibi
konulardir. Ugiincii grup arastirmalar ise destinasyon rekabetgiliginin gelisimi igin aranan

model ve teorileri igerir.

Tablo 3.1’de rekabet¢iligi agiklayan genis tabanli modeller ve rekabetgiligi Glgen
indekslerin yer aldig1 yazina yer verilmistir. Tablo 3.1.’de belirtilen modeller destinasyon
rekabetgiligi modellerinin aciklandig1 bolimde daha detayli olarak agiklanmaktadir. Tablo

3.2°de destinasyon rekabet giicii teorilerine odaklanmis ¢aligmalar verilmistir.

Ozel faktorler, dzellikler ya da dgeler gelistirmenin destinasyon rekabet giicii, ¢ekiciligi
veya imaji ile ilgili literatiirde yaygin bir sekilde goriildiigii s6ylenebilir. Ahmed ve Krohn
(1990) vize kisitlamalari, yetersiz kaynaklar, pazarlama ofisleri, A.B.D. seyahatg¢ilerinin
tur davraniglari, kooperatif turizm pazarlama seferberligi ile ilgili A.B.D.’nin turizm
rekabetciligi ile ilgili baz1 alanlari c¢alismasina katmistir. Ote yandan Pearce (1997)
pazarlama, hava erisimi, ¢ekicilikler, konaklama, fiyat ve gelistirme siireci gibi faktorleri

analiz ederek Giineydogu Asya’daki rakip destinasyonlarin g¢esitli 6zelliklerinin sistematik
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bir kiyaslanmasini yapmistir. Hassan (2000) ise destinasyon rekabetgiligini etkileyen
cevresel siirdiirtilebilirlik faktdrlerini de konuya dahil edilmesi gerektigine vurgu

yapmaktadir.

Tablo 3.1 Destinasyon Rekabetciligi Icin Modeller ve indeksler

KAPSAMLI MODELLER VEYA iINDEKS GELISTIRME iCIN DESTINASYON
REKABETCILIGi CALISMALARI

Yazar (Yil) Modeller/indeksler Modelin Odag1

Crouch ve Ritchie (1994, 1995, | Destinasyon Rekabetciliginin | Karsilastirmali ve rekabetci avantajlar

1999); Ritchie ve Crouch Kavramsal Modeli (kaynak varligi ve yonetimi)

(1993, 2000, 2003)

Hassan (2000) Turizmde Stirdiirtlebilir Cevresel siirdiiriilebilirlik
Rekabetcilik Icin Model

Heath (2002, 2003) Siirdiiriilebilir Destinasyon Insan ile ilgili faktorlere vurgu
Rekabetciligi Modeli

Yoon (2002) Turizm Destinasyon Turizm paydaslari; onlarin

Rekabetciligi Yapisal Modeli | destinasyonun rekabetgilik
stratejilerine olan destegi

Dwyer ve Kim (2003, 2004); Destinasyon Rekabetgiliginin | Kaynaklar, yonetim, turizm talebi,
Kim ve Dwyer (2003) Entegre Modeli durumsal kosul
Vengesayi (2003) Turizm Destinasyon Arz tarafli rekabetgilik ve talep tarafi
Rekabetciligi ve Cekiciligi (¢ekicilik) bakis agis1
Modeli (TDCA)
Gooroochurn ve Sugiyarto Rekabet Giiciinii Izleme (CM) | Sekiz belirleyici: ekonomik ve sosyal
(2005) etki, insan kaynaklari, altyapi, cevre,
teknoloji, tarafsizlik ve sosyal gelisim
World Economic Forum (2007, | Seyahat ve Turizm Devlet politikalari; is ortami ve
2008) Rekabetgiligi Indeksi (TTCI) | altyapi; mevcut kaynaklar (insan,

kiiltiir ve doga)

Kaynak: Benedetti, 2010, s.14

Bu alandaki farkli arastirmacilarin kullandigi cesitli unsurlarin genel gegerliliginin
kabul edilmesine ragmen, arastirmacilarin biiyiikk kismi destinasyon rekabet giiciiniin
mevcudiyetini etkileyen evrensel turizme-6zgii unsurlarin olmadiginin farkina varmistir
(Enright ve Newton, 2004). Bu durum destinasyon kiyaslamasi ve rekabet avantaji temelli
olarak Ritchie ve Crouch (2003) ve modellerinde talep durumunu igeren faktorlerle nemli
katki yapan Dwyer ve Kim (2003) tarafindan tanimlanan faktorlerin yelpazesini de

kapsamaktadir.
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Tablo 3.2 Destinasyon Rekabet Giicii Teorilerine Odaklanms Calismalar

Belli Odaklar1 Olan Destinasyon Rekabetciligi Calismalari

Yazar (Y1) Belli Yonii veya Diisiince Destinasyon (Tiir)
Ahmed ve Krohn (1990) Turizm politikasi ve ABD
pazarlamasi
Poon (1993) Rekabet giicii stratejileri -
Gutierrez ve Bordas (1993), Bordas (1994) | Talep ve pazarlama -
Crouch ve Ritchie (1995) Turizm girisimcilerinin rolii -
Chon ve Mayer (1995) Destinasyon rekabetcilik Las Vegas

modeli

Mazanec (1995)

Sehir turizmi

Avrupa sehirleri

Baker, Hayzeiden ve Sussman (1996)

Destinasyon yonetim sistemi

Jamal ve Getz (1996)

Stratejik yonetim

Pearce (1997) Rekabetgi destinasyon analizi GiineydoguAsya
Soteriou ve Roberts (1998) Stratejik yonetim -

Chacko (1998) Destinasyon konumlandirma ABD

Faulkner, Oppermann ve Fredline (1999) Pazar farkindaligi Giiney Avustralya
Kozak ve Rimmington (1999) Rekabetci diizen ve rekabetgi Tiirkiye

konumlanma

Botha, Crompton ve Kim (1999); Kim,
Crompton ve Botha (2000)

Konumlandirma, hedef pazarlar

Glines Sehri, Giiney Afrika

Buhalis (2000)

Destinasyon pazarlamasi

d’Hauteserre (2000)

Gazino otel, Connecticut,
ABD

Go ve Govers (2000) Kalite yonetimi Avrupa Destinasyonlari
Mihalic (2000) Cevre -

Dwyer, Forsyth, Rao (2000, 2000a, 2001, Fiyat rekabet giicii Avustralya

2002)

Yiiksel ve Yiiksel (2001) Kiyaslamali performans analizi; | Tiirkiye

turist memnuniyeti

Carmichael (2002)

Kiltirel turizm

Toronto, Kanada

Papatheodorou (2002)

Fiyat; politika

Akdeniz otelleri

Vanhove (2002)

Turizm politikasi

Bruges, Belgika

Kozak (2002)

Kiyaslamali performans analizi

Ispanya ve Tiirkiye

Melan-Gonzales e Garcia-Falcon (2003)

Destinasyonlardaki turizm
tiirlerinin rekabet potansiyeli

Gran Kanarya, Ispanya

Dwyer vd (2003) Destinasyon rekabetciligi Avustralya
biitiinlesik modelinin
uygulamasi

Dwyer, Forsyth, Rao (2000, 2000a, 2001, Fiyat rekabetciligi Avustralya

2002)

Huybers ve Bennett (2003)

Doga temelli turizm

Queensland, Avustralya

Hudson, Ritchie ve Timur (2004)

Kayak otelleri

Kanada

Gursoy ve Kendall (2004)

Rekabet¢i konum

Akdeniz destinasyonlari

Enright ve Newton (2004, 2005)

Destinasyon rekabetgiliginin
turizm ve yonetim faktorlerinin
Olglimii

Hong Kong, Singapur,
Bangkok

Mangion, Durbarry ve Sinclair (2005)

Fiyat ve kalite

Malta, Ispanya, Kibris

Vanhove (2005, 2006)

Destinasyon rekabetgilik
modellerinin kiyaslanmasi

Cracolici ve Nijkamp (2006)

Cekicilik

Giiney Italya

Minguzzi (2006)

DYO’larin rolii

Abruzzo, Italya

Craigwell (2007)

Kiigiik ada destinasyonlari

Diinyadaki kii¢iik adalar

Mazanec, Wober ve Zins (2007)

Rekabetciligin tanim1 ve
acgiklamasi

Paskaleva-Shapira (2007)

Sehir turizmi

Crouch (2007, 2010)

Rekabetg¢ilik faktorlerinin
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6nemi ve belirleyicileri

Cracolici ve Nijkamp (2008) Cekicilik ve rekabetgilik Giiney Italya
Miller, Henthorne ve George (2008) Rekabetci avantaj analizi Kiiba
Omerzel (2006); Gomezelj ve Michalic DC modellerinin uygulanmasi Slovenya
(2008)

Chens, Sok ve Sok (2088) - Kambogya
Azzoni ve Menezes (2009) Fiyat rekabetciligi Brazilya

Lee ve King (2009) Kaplica turizmi Tayvan
Shakya (2009) - Sierra Leone
Croes (2010) Kiigiik ada destinasyonlari Karayipler
Kayar ve Kozak (2010) TTCI nin uygulanmast Tiirkiye

Kozak, Baloglu ve Bahar (2010)

Rekabet¢i konum, ¢oklu uluslar

Tiirkiye,Ispanya, Y unanistan

Pike ve Mason (2010)

Marka konumu

Glines sahili, Avustralya

Zhang vd (2010)

Yangtze Nehri Deltasi, Cin

Kaynak: Benedetti, 2010, s.14

Enright ve Newton (2004) rekabetcilik faktorlerini hem turizmle hem de ticari

isletmeler ile ilgili olarak, belli bir destinasyon (Hong Kong, bu yiizden belirleyicilerin

ikisi de kentsel turizm kapsamina uyarlanmistir) 6rnegi kullanarak siniflandirmistir (Tablo

3.3).

Tablo 3.3 Enright ve Newton Tarafindan En Onemli ve Belirleyici Ozellikler

Turizmle ilgili en 6nemli faktorler

Ticari isletmeler ile ilgili en 6nemli faktorler

Giivenlik

Mutfak

Ozel turizm ¢ekicilikleri
Goriintii ¢ekiciligi

Cok iyi taninan isaret
Gece hayati

Farkli kiiltiir

Ozel etkinlik

flging festivaller

Yerel halkin yasam tarzi
flging mimari

Iklim

Saygin tarih

Miizeler ve galeriler
Miizik ve sanat

Politik istikrar
Uluslar aras1 ulasim
I¢ ulasim sistemi
Serbest liman durumu
Devlet politikasi
Hiikiimetin agiklilig
Iletisim sistemi

Saglam perakendecilik sektorii

Isci yetenekleri

Genel ekonomik durum
Bilgiye erigim

Cin pazar potansiyeli
Yerel yonetim yetenegi
Politika yapmada seffaflik
Yatirim tegvikleri

Kaynak: Enright ve Newton, 2004

Farkli analizler (destinasyonlar) ve metodolojiler kullanilmis olmasma ragmen,
yukaridaki calismalar ‘turizm cekiciliklerinin’® destinasyon rekabet giiciinii etkiledigini
dogrulamaktadir. Crouch’un (2007) ¢alismasinin sonuglar1 sunu géstermektedir: en 6nemli
on belirleyici 6zelliklerden altis1 ‘Temel Kaynaklar ve Cekicilikler’ grubuna aittir, ‘Fiziki
cografya ve Iklim’ rekabet giiciiniin hem en énemli hem de en belirleyici grubu olarak
kabul edilmistir ve ikinci en belirleyici ozellik ise ‘Kiiltiir ve Tarihtir’. Enrgiht ve
Newton’un (2004) sonuglart Crouch ve Ritchie (1999) ve Ritchie ve Crouch (2003)

tarafindan Onerilen turizm destinasyonu rekabet¢iligi yaklagimini desteklemektedir.
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Fakat baz1 oOzellikler (6rn, iklim, gilivenlik) c¢alismadan calismaya ¢esitlilik
gostermektedir. Bu ¢esitlilik her bir arastirmada farkli yaklagimlarin (6rnegin, farkli
metotlarin ve metodolojik tekniklerin kullanimi) kullaniliyor olmasinin sonucu olabilir de
olmayabilir de. Ozellikle, 6nem ve belirleyicilikleri bakimidan rekabetcilik faktorlerinin
Ol¢iim uygulamalarin1 daha iyi anlamak i¢in bu alanda daha fazla arastirmaya ihtiyag

vardir.

Rekabet giicli faktorlerinin 6neminden baska, literatiirden c¢ikarilabilecek diger bir
tartisma da genel teorilerin veya sonuglarin genel uygulanabilirligi (evrenselligi) ile
ilgilidir. Daha 6nce sdylendigi gibi, rekabet giicii goreceli bir kavramdir ve bu yiizden,
kiyaslamada neyin kullanildigina (neyden daha iistiin) bagli olarak cesitlenmektedir.
Turizm kapsaminda, destinasyonlar i¢in rekabetgiligin 6l¢limiinii etkileyen bir¢ok cesitli
degisken vardir: arastirmada kullanilan rakip sayisi, rekabet¢ilik faktorleri sayisi, seyahat

edenlerin demografik ve psikolojik 6zellikleri, kullanilan yil dilimi.

Rekabetgilik diizeyinin aragtirmada kullanilan yaklasimlara gore nasil gesitlilik
gosterdigini aciklamak i¢in Brezilya ornegi kullanilabilir. Varsayimsal olarak Brezilyanin
buiyiikliigii, erigilebilirligi, genis topraklari, genel farkindaligi Brezilya’yr Giiney
Amerika’daki komsular1 arasinda rekabet¢i bir destinasyon olarak gostermektedir, fakat
Brezilya’nin rekabetciligi eger Endonezya veya Avustralya gibi diger destinasyonlarla
karsilagtirilirsa azalabilir. Eger seyahat motivasyonu dikkate alinirsa, Brezilya Sili ve
Arjantin gibi komsularina gore kayak destinasyonu olarak rekabetgiligi azdir, c¢iinki
Brezilya bu turizmin yapilmast i¢in gerekli olan dogal (veya yapay) durumlara (kar,
yiiksek daglar) sahip degildir. Brezilyanin ana turizm tiriinii giines ve deniz — uzun sahilleri
ve tropik ikliminden dolayr — oldugundan, Brezilya’nin yilin belli zamanlarinda (yaz
sezonu) ¢ok rekabetci olabilecegi diisiiniilebilir. Ayn1 zamanda, Brezilya sahilleri Portekiz
dis pazar i¢in Curagao ve Aruba gibi iilkelerden daha cok rekabet¢i yaz destinasyonu
olabilir, buna eger Alman dis pazari hesaba katilirsa daha iyi bir rekabet¢i konum
gosterebilir. Fakat rekabetcilik iilkede bolgelere, sehirlere, ¢ekiciliklere, ziyaretcilerin gelis

yerine (i¢, uluslar aras1) vs gore ¢esitlilik gosterebilir.

Bazi aragtirmacilar belli bir destinasyon veya cekicilie odaklanmayan modellerinde
genel yapiya ve uygulanabilirlige 151k tutmustur (Ritchie ve Crouch, 2003; Dwyer ve Kim,
2003; Dwyer vd., 2004). Bu ¢alismalar evrensel uygulama indeksleri, 6lgekleri veya diger
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Olcekleri araciligiyla diinya genelindeki destinasyonlar1 karsilastirma kapsamina siirekli
katki saglamaktadir. Ciktilar1 sliphesiz ki akademi diinyasina ve destinasyon yoneticilerine
ve turizm politika yapicilarina faydali olabilecegine ragmen, rekabetgilik literatiiriinde

duruma-ozgii analizleri yapan arastirma sayisi ¢ok kisitlidir.

Turizm ¢ekiciliklerinin goreceli 6nemi ve Hong Kong’ un rekabetcilik 6zellikleri {izerine
2004’de yapmis olduklar1 ¢aligmadan sonra, Enright ve Newton (2005) goreceli
Oonemlerinin diger destinasyonlar arasinda (Hong Kong, Singapur ve Bangkok) ne diizeyde
cesitli oldugunu arastirmak i¢in farkli destinasyonlarin bakis acisiyla bu ayni 6zelliklerin
Oonemini inceleyerek genellik ilkelerini bulmustur. Konusu rekabetgilik yaklasimlar: olan
calismalarinin sonucu: ‘6zelliklerin goreceli 6nemi lokasyonlar arasinda geneldir, daha
dogrusu rekabet¢ilik Ozelliklerinin 6nemi lokasyonlar arasinda iiriin cesitliligi ve hedef
pazarlara bagli olarak, 6zellikle turizm gibi kompleks ¢ok yonlii endiistrilerde ¢esitli
olabilir’ (Enright ve Newton, 2005, s. 339). Rakipler (Hong Kong, Singapur ve Bangkok)
arasinda yapilan caligmada analiz edilen Ozelliklerin 6nemi ile ilgili olarak biitiin bir
uyusma (veya uyusmazlik eksikligi) yoktur. Genel olarak, temel kaynaklar (¢ekicilikler) ile
ilgili 6zelliklerin 6nemi ile ilgili 6zelliklerden daha ¢ok yiiksek bir diizeyde uyusmazlik (bu
yiizden diisiik genelleme diizeyi) gostermistir. Sonuglar uyusmazlik diizeyinin diisiik
oldugunu gostermesine ragmen, ayni zamanda sunu da gostermektedir: evrensel modellerin
veya belirleyicilerin 6zel durumlara dikkatlice uygulanmasi gerekmektedir ve
destinasyonlarin turizm rekabetciligini artirmak ve gelistirmek i¢in ¢ok uygun yaklagimlar

kullanmalidir.

Destinasyonun biiyiikliigii ve tiirli daha uygun rekabetcilik calismalar1 gelistirmek i¢in
arastirmacilart yonlendiren belirleyicilerden sadece biridir. Lee ve King (2004) destinasyon
rekabetciligi genel modellerinin  6zel turizm sektorii kapsamindaki rekabetciligi
belirlemede uygun olmadigi sdylemektedir. Bu baglamda, Lee ve King Tayvan’daki
kaplica sektoriiniin rekabet¢iligini 6lgmek icin farkli yazarlarin (Dwyer ve Kim, 2003;
Enright ve Newton, 2004; Ritchie ve Crouch 2000) modellerini temel alarak sektore-6zgi
bir model gelistirmistir. Diger yandan Paskaleva-Shapira (2007) genis rekabetgilik
literatiiriinde heniiz arastirilmamis olan kentsel destinasyon tiirlerini hesaba katarak kentsel
destinasyonlar icin rekabetcilik kavramim tartismistir. Dwyer ve Kim (2003) tarafindan

Onerilen biitiinlesik modelin olusturulmasinda, kentsel yasam kalitesi belirleyicileri ve
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kentsel refaha yol agan ilkeleri (¢ekicilik, siirdiiriilebilirlik, yonetim, deger ve kalite) goz

oniinde bulundurulmustur.

Hentiz yeteri kadar olmasa da evrensellik ilkesi ve gorecelik ayn1 zamanda bazi 6zel dis
pazarlar ile ilgili arastirmalarda dikkate alimmistir. Ornegin, Kozak, Baloglu ve Bahar
(2010) Tiirkiye’nin destinasyon rekabet giiclinii sadece rakip llkelerle karsilastirarak degil
ayn1t zamanda farkli uluslarin bakis agisiyla da Olciilmesi gerektigini diistinmektedirler.
Bunu yaparken de, caligmalar1 bir destinasyonun digerlerine gore farkli uluslarin turist
algilarina bagl olarak daha az veya daha fazla rekabetci olup olmadigi ile ilgili bir
tartismay1 glindeme tagimislardir. Bu yaklagima gore Tiirkiye nin bazi algilari rakiplerine
gore cesitlilik gosterdigini ve ayn1 zamanda Tiirkiye ile karsilastirilan destinasyonlara gore
de cesitlilik gosterdigini ispatlamaktadir. Ornegin, hem Alman hem de Hollandali turistler
Tiirkiye’yi tesislerinin kalitesi baglaminda ispanya’ya gore daha rekabetci algilamaktadir,
fakat ayni zamanda Almanlar Tirkiye’nin ayni Ozelliklerde Yunanistan’a gore daha

rekabetci oldugunda hem fikirdir.

Genel olarak, bir ara¢ olarak destinasyonun rekabet¢ilik islevlerini 6lgmek destinasyon
icin amaclarina ulagsma da bir son degildir; baska bir degisle rekabetcilik belirleyicileri
gelecek ciktilar etkileyebilecek eylemlere yol agmalidir (Croes, 2010). Bu baglamda, belli
bir destinasyonun ihtiyaglarin1 ve gergeklerini hesaba katarak yapilan duruma-6zgi
Ol¢iimler destinasyonun rekabetciligini ve yerel halkin yasam standartlarini arttirmak igin

destinasyona yol gosteren turizm yoneticileri ve politika yapicilar i¢in daha uygundur.

3.2. Destinasyon Rekabetgiligi Modelleri
Literatiirde var olan destinasyon rekabetciligi calismalar1 genellikle c¢esitli

destinasyonlarin rekabet giiciinii tanimlama, modelleme ve dlgmeye yogunlasmistir (Das

and DiRienzo, 2009, s. 470).

Daha 6nce de bahsedildigi gibi, destinasyon rekabet giiciinii etkileyen ve dlgen faktorler
izerine bir¢ok arastirma vardir. Bu modellerin ve kavramlarin ¢ogu yillarca gelismistir ve
bu modeller arasinda bir¢cok benzerlik bulunmaktadir. Faktorler modellerde veya dizinlerde
cogu zaman farkli siniflandirilmis olmasina ya da farkli adlandirilmis olmasma ragmen,
farkli modellerdeki bir¢ok faktdriin ayni veya birbirine denk oldugunu goézlemlemek

miimkiindiir (Benedetti, 2010, s.24).
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Destinasyon rekabetciligi modellerinin tek tek incelenmesi, konunun daha iyi
anlasilmasi ve ortaya konabilmesinde faydali olacaktir. Bu baglamda ilk olarak Porter’in

Rekabet Giicli Modeli turizm rekabeti agisindan incelenecektir.

3.2.1.Porter’in Rekabet Giicii Modeli

Porter, iilkelerin rekabet¢i yapisini agiklamak i¢in ¢ok kapsamli kavramsal bir model
gelistirmistir. Porter teorisinde; bir iilkenin rekabet giiciiniin, mikro seviyedeki bireysel
firmalardan olustugunu belirtmektedir. Diger bir deyisle, uluslararas1 alanda rekabet giicii
kazanmanin; iilke i¢i piyasalarinda basarili olmus firmalarin, bu basarilarini uluslararasi
piyasalara tasimasi ile miimkiin olacagini ifade etmektedir. Refah diizeyinin artmasi,
tilkedeki firmalarin yiiksek bir verimlilik diizeyi yakalamalarina ve bunu gelistirmelerine
baglidir. Ulkenin herhangi bir sektoriinde faaliyette bulunan firmalar, bulunduklar1 endiistri
icindeki {riin kalitesini arttirarak, iiriine arzu edilen Ozellikleri ekleyerek, iiriin
teknolojilerini gelistirerek ya da iiriin verimliligini yiikselterek, toplam verimliliklerini

gelistirmelidirler (Bahar ve Kozak, 2012, s. 48).

Porter’a (1990) gore, basar1 izole olmus, dis entegrasyonu basaramamis endiistrilerde
degil, isletme kiimelerinde (cluster) elde edilmektedir. isletme kiimeleri ise, isletme ve
cesitli kamu ve 6zel sektor enstitiilerinin tedarik¢i ve diger baglantilariyla birlikte faaliyet
gosterdikleri endiistriyel bolgelerdir. Bu kiimelerin gelistirilmesi rekabet {istiinliiklerinin

elde edilme hizinm arttiracaktir (Sekil 3.1).
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Porter’in rekabet giicleri ve avantajlar1 hakkindaki rekabet giicii modeli turizm
sektoriine uyarlanmistir (Vanhove, 2011, s.150). Porter’in elmasi tam anlami ile turizm
destinasyonu ile ortiismese bile bir turizm destinasyonunun ekonomik rekabet giiciini
degerlendirirken g6z Oniinde tutulmasi gereken bir takim unsurlar igermektedir. Porter’in
diisiince tarzi ekonomik rekabet giiciiniin son yillarda yasadigi degisim icin temel bir

kiyaslama noktasi olusturmaktadir (Ritchie ve Crouch, 2003).

Stratejik yonetimin smirlarini yeniden tanimlayan Porter’in modeli, firmanin rekabet
giiclinlin gelismesini saglayan “dinamik elmas” ya da “karo” diye adlandirilir ve dort temel
igsel faktoriin bilesiminden olusur. Ulusal rekabet giiciiniin bu dort temel belirleyeninden
biri ya da ikisi rekabet giiciiniin kaynagini olusturabilir. Bunlar (Bahar ve Kozak, 2012, s.
48):

o Faktor Kosullart

e Talep Kosullari

e Bagli ve Destek Endiistriler

e Firma Stratejisi, Yap1 ve Rekabet

Porter (1990) tarafindan gelistirilen ulusal rekabetgilik modelinden sonra turizm
sektoriinde rekabetin 6nemli belirleyicilerini veya kaynaklarini tartisan ¢aligmalarin sayist

onemli Olgiide artmistir (Caber vd. 2012, s. 44)

3.2.2.Ritchie ve Crouch Kavramsal Rekabet Modeli

Destinasyon rekabetgiligi ile ilgili en 6nemli ¢aligmalardan biri Crouch ve Ritchie
(1999) rekabetcilik modellerini rekabet konusunda iyi bilinen Porter'm elmas modeli
tizerine insa etmislerdir (Enright ve Newton, 2004, s. 778). Bu yazarlar iilkenin rekabet
etme yetenegini etkileyen ekonomik, sosyal, kiiltiirel, politik, teknolojik ve ¢evresel gibi
bircok boyutu dikkate alarak turizm rekabet¢iligini arastirmistir. Bu boyutlar1 da ‘turizm
destinasyonunun ¢ok boyutlu giicleri’ olarak adlandirmiglardir. Literatiirde en ¢ok dikkat

¢eken cgalisma olan bir destinasyon rekabetgiligi modeli gelistirmistir (Sekil 3.2).

Bir¢ok destinasyon rekabetciligi modeli Crouch ve Ritchie’nin kavramsal rekabet

modeline dayandirilarak hazirlanmistir. Dwyer ve Kim (2003), Enright ve Newton (2004,
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2005), Lee ve King (2009) ve Crouch (2010) kavramsal rekabet modelinde belirlenen
faktorlerin goreli nemini degerlendirmek igin ¢aligmislardir (Mangion, 2011, s. 59).

Crouch ve Ritchie, gelistirdikleri kavramsal modelde; fiziksel, beseri, bilgi ve sermaye
kaynaklar ile turizm alt ve iist yapisini, tarihi ve Kkiiltiirel kaynaklari, karsilastirmali
istlinliigli olusturan kaynaklar olarak belirtmektedirler. Bunlar, destinasyon se¢imini ve
turist ziyaretini etkileyen en onemli unsurlardir. Diger iilkelere gore, bu kaynaklara bol
miktarlarda sahip olunmasi karsilastirmali bir {stiinliik gostergesidir. Ancak, turizm
rekabeti i¢in uzun donemde s6z konusu kaynaklarin akilli kullanimi1 ¢ok daha 6nemlidir
(Bahar, 2004, s. 46). Model inceledigi zaman bes boliimii kapsadigint goriilmektedir.
Bunlar (Ritchie ve Crouch, 2003):
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Destekleyici Faktor ve Kaynaklar: Bunlar basarili bir turizm sektoriiniin olusumunda
gerekli temeli desteklemektedir ya da saglamaktadir. Bol miktarda temel kaynaklara ve
cekiciliklere sahip olan fakat yeterli dlgiide destekleyici faktorlere ve kaynaklara sahip
olmayan bir destinasyon turizm sektOriinii gelistirmekte zorluk cekebilir. Bu faktorler

destinasyondaki turizm potansiyelinin ortaya ¢ikmasinda énemlidir (Crouch, 2007, s.28).
Altyapi: Destinasyonun temel 6zellikleri ve hizmetlerinin durumu
Erigilebilirlik: Destinasyon i¢inde ve destinasyona ulagsmaktaki genel kolaylik
Kolaylastirier Kaynaklar: insan, bilgi, finansal ve kamu kaynaklari
Misafirperverlik: Turistlere kars1 destinasyon halkinin arkadaslik diizeyi
Girigimci: Destinasyonun girisimci yetenegi
Politik Bakis: Turizmin politik ve toplum liderleri tarafindan desteklenme diizeyi

Dogal Kaynak ve Cekiciler: Modelin bu bileseni destinasyon cekiciliginin dncelikli
unsurlarini ifade etmektedir. Destinasyonun temel kaynaklar1 ve ¢ekiciliginin alt kiimeleri
destinasyonun sahip oldugu cazibenin giiciinii belirlemektedir. Diger bilesenler basar1 ve
karlilik i¢cin 6nemli olsa da, destinasyonun temel kaynaklar1 ve cekicilikleri genelde neden

potansiyel ziyaretgilerin bir destinasyonu digerlerine tercih ettiginin ana nedenidir (Crouch,
2007, s. 27).

Ozel Etkinlikler: Belirli bir turistik 5nemi olan olaylarin sahnelenmesi

Fiziki Cografya ve Iklim: Destinasyonun dogal turizm 6zellikleri

Kiiltiir ve Tarih: Destinasyonun insanlik mirasi

Aktivitelerin Karisimi: Turistik deneyimlerin ve firsatlarinin kapsami ve gesitliligi
Eglence: Sahne sanatlar1 sektoriiniin turizme katkisi

Ustyapr: Turizm yapilarinin kalitesi ve miktari

Pazar Baglantilaru: kiiltirel ve ekonomik derinligin kdken(kaynak) pazarlar ile

baglantilari.
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Destinasyon Yonetimi: Bu grubun faktdrleri su aktivitelere odaklanmaktadir.
Destinasyon politikas1 planlamasi ve kalkinmasi igin olusturulan politika ve planlama
cercevesinin uygulanmasi; temel kaynaklarin ve cekiciliklerin ¢ekici giiciiniin arttirilmast;
destekleyici faktorler ve kaynaklarin kalitesinin ve etkisinin giiclendirilmesi ve biiylime ve
kiigiilmenin belirleyicileri tarafindan sunulan veya empoze edilen firsatlara veya
siirlamalara en iyi sekilde uyum saglanmasi. Bu aktiviteler destinasyonun rekabeti ve
stirdiirebilirliginin yonetilmesi i¢in dogrudan bir mekanizma sunmaktadir (Crouch, 2007, s.

30-31).
Orgiit: Destinasyonun orgiitsel yapisinin kalitesi ve giicii

Pazarlama: Destinasyonun pazarlama araciligiyla ziyaretcileri cekme ve memnun etme

yetenegi
Hizmet/Deneyim Kalitesi: Biitiinlesik ziyaret¢i deneyimi sunma yetenegi
Bilgi ve Arastirma: Karar alma i¢in bilgi elde etmeye harcanan ¢aba
Insan Kaynaklar: Gelisimi: Egitimli sektor calisanlar yetistirmek i¢in programlar

Finans ve Girigim Sermayesi: Turizm kalkinmasi i¢in finansmani kolaylastiran

programlar

Ziyaret¢i Yonetimi: Ziyaretcilerin olumlu ve olumsuz etkilerinin kontrolii i¢in

programlar
Kriz Yonetimi: Krizler veya afetlerle basa ¢ikmak i¢in yeterlilik ve hazirlik
Kaynak Yénetimi: Temel 6zellikleri ve varliklar1 koruma ¢abasi

Destinasyon Politikasi, Planlamas1 ve Gelistirme: Amaclanan belirli ekonomik,
sosyal ve diger toplumsal hedefler ile destinasyonun planlamasi ve kalkinmasi i¢in yapilan
bir stratejik ya da politika temelli ger¢eve turizm kalkinmasinin yapist ve tarzinin
yonetilmesinde rehberlik saglayabilir. Bu tarz bir c¢ergeve destinasyondaki yerel halki
0zlemi icinde oldugu yasam kalitesiyle bulustururken rekabetci ve siirdiiriilebilir bir

destinasyonu destekleyen turizm kalkinmasindan emin olmaya yardimci olabilmektedir.
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Bundan dolay, iyi bir destinasyon politikasi ve planlamasi biiyiik bir destinasyon rekabeti
ile sonuglanmalidir (Crouch, 2007, s.29-30).

Sistem Tanimi: Paydaglarin destinasyonu tanimasi/farkinda olmasi
Felsefe/Degerler: Paydaslarin 6nceliklerinin tespit edilmesi

Vizyon: Toplumun arzuladig1 gelecegi hazirlamak

Konumlanma ve Markalasma: Destinasyonun turizm kimligi yaratmadaki ¢abasi
Kalkinma: Turizm kalkinmasi i¢in politikalarin kalitesi ve bagliligi
Rekabet/Isbirlik¢i Analizi: Rekabet ortaminin bilinmesi

Izleme ve Degerlendirme: Sonuglarin incelenmesi ve stratejiye uygun ayarlamalar

yapilmast
Denetim: Destinasyonun performansini denetleme derecesi

Yeterlilik ve Yiikselme Kriterleri: Destinasyonun rekabet potansiyeli diger dort
rekabet faktoriiniin kapsami disinda kalan bir¢ok faktor tarafindan belirlenmektedir. Bu
faktorlerin yer aldigi grup rekabetin durumsal belirleyicileri olarak isimlendirilebilir.
Cinkii bu grup kapsami, smir1 ve potansiyeli ile turist destinasyonlarnin rekabetini
etkileyen faktorleri sunmaktadir. Bu biiyiitiicii ve kisitlayicilar diger dort faktor grubunun
etkisini arttirarak veya azaltarak destinasyon rekabetini biiylitmekte veya azaltmaktadir.
Onlarin etkisi turizm talep ve arzimnin ‘yiikseklik sinirmi’ belirledikleri i¢in ¢ok onemli
olabilmektedir. Fakat bu faktorlerin 6nemli etkisine karsin, turizm sektdriiniin yalniz
basina bunlarin destinasyon rekabetine olan etkisini kontrol etmesi veya etkilemesi zor

olabilir (Crouch, 2007, s. 31-32).
Lokasyon: Temel pazarlar i¢in destinasyonun avantajli/dezavantaji (yakinlik)

Emniyet ve Giivenlik: Potansiyel zarar tiirlerinden turistlere kadar olan 6zgiirliigiin

derecesi
Maliyet/Deger: Destinasyonun ekonomik olmasini etkileyen faktorler

Karsihikli Bagimhilik: Diger destinasyonlarla uygun/uygun olmayan birliktelikler
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Farkindalik ve Imaj: Destinasyonun iyi taninmas1 ve istenilmesi
Tasima Kapasitesi: Destinasyonun yasanabilirlik sinirina yakinlig

Ayrica modelin boliimlerinin kiiresel ¢evre ve rekabet cevresinden de etkilendigi

gorilmektedir.

Kiiresel (makro-)ortam: Digsal etkilerin ve baskilarin seyahat ve turizm endiistrisi de
dahil olan biitiin insan aktivitelerinin tizerinde etkisi vardir. Bu kiiresel giicler ekonomik,
iklimsel, cografik, cevresel, demografik, sosyal, kiiltiirel, teknolojik ve politik
olabilmektedir. Kiiresel 1sinma turizm destinasyonunu etkileyebilecek kiiresel giiclere

ornek verilebilir.

Rekabet (mikro-) ortami: kiiresel giiglerin tersine, sistemin her bir liyesinin amaglarini
dogrudan etkileyen turizm sistemindeki girisimcilerin hareket ve etkinlikleri ile ilgilidir
(Ritchie ve Crouch, 2003). Mikro ortam etkileri turizm endiistrisinde dogrudan ve anliktir
ve onun bilesenleri destinasyonlarin rekabetci kalmasi i¢in uyum saglamasi gereken
ortamlar1 sekillendirir. Bilesenler: turizm girisimcileri, aracilar ve kolaylastiricilar,
miisteriler, rakip destinasyonlar, destinasyon yoOnetim Orgiitleri, ilgili ve destekleyici

endiistriler ve diger paydaslardir (Benedetti, 2010, s.18).
Modelin Ustiinliikleri:

e Model, destinasyon rekabeti konusunda su ana kadar yapilan en kapsaml

caligmadir. Destinasyonun rekabet giiciinii kavramsal ag¢idan incelemektedir.

e Modelde, hizmet sektoriine iliskin rekabet olay: iilke, endiistri, isletme ve iiriin

bazinda turizm destinasyonlarina uygulanmaktadir.
Modelin Kisitlari:

e Model; dogrusal bir yapida olmakla birlikte, rekabet giiclinii etkileyen birgok
faktorii kapsamli bir sekilde inceleyememektedir. Bu nedenle biitlinlestirilmis
rekabetci model gelistirilmistir.

e Kavramsal olarak cok detayli bir igerige sahip olan modelin, ampirik testinin

yapilmamis olmasi onun en bilyiik kisitlarindan biridir (Bahar, 2004, s. 60).
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3.2.3.Dwyer ve Kim’in Destinasyon Rekabetciligi icin Entegre Modeli

Biitiinlesik rekabetgi model, turizm sektorleri ve iilkeler arasinda karsilagtirma
yapabilmek amaciyla Dwyer ve Kim tarafindan gelistirilmistir. Model, turizm
arastirmacilarinin daha once bu konuda yapmis olduklar1 ¢alismalardan yararlanarak,
rekabet giicline etki eden faktorlerin neler oldugunun belirlenmesine yoneliktir. Biitlinlesik
rekabet¢i model, ayn1 zamanda farkli turizm destinasyonlarinin giiglii ve zayif yonlerinin
hangi faktorlerden olustugunu da ortaya koymaktadir. Modelde, iilke ve firma rekabetinin
temel unsurlar1 bir araya getirilmekte ve oOzellikle Crouch ve Ritchie’nin kavramsal
modelinden bazi alintilar yapilmaktadir. Dogal ve gelistirilmis kaynaklar, destinasyon
yonetimi, talep kosullari, bolgesel kosullar ve destinasyon rekabetinden olusan bu bes
faktor, turizm rekabetinin temel gostergeleridir. Bu faktorlerde kendi icinde c¢esitli
boliimlere ayrilir ve her biri destinasyon rekabeti iizerinde ayr etkilere sahiptir (Sekil 3.3).
Dolayisiyla, rekabet giiciine etki eden unsurlarin belirlenebilmesi ve gelistirilebilmesi igin,

bu faktor ve unsurlarin bir biitiin olarak ele alinmasi gerekmektedir (Bahar, 2004, s. 53 ).

Dwyer ve Kim (2003) de iilkeler ve turizm sektorii endiistrisi arasinda kiyaslamaya
olanak taniyan genel bir rekabet giicli modeli gelistirmistir Modellerini ve belirleyicilerini
gelistirmek i¢cin Dwyer ve Kim bir destinasyonun rekabetciligine etki eden birgok faktorii
hesaba katmistir. Ornegin, turistler fiyat konusunda hassas oldugu i¢in destinasyon fiyati
destinasyon i¢in énemli bir belirleyici olarak kabul edilmistir. Bunu diisiinerek bir iilkenin
endiistrisi isletmelerin toplamidir, personelin yetenegi, yapi, stratejiler ve digerleri isletme
rekabet giiciine katkida bulunan kaynaklardir. Tlkim, kiiltiirel degerler ve manevi disiplinler
gibi ulusal rekabeti etkileyen ve boylelikle de destinasyonun rekabetgiligini de etkileyen
kiiltiirle ilgili faktorler de modelde vardir. Son olarak, yazarlar ayrica rekabet giicii
tizerinde etkisi bulunan her seyin nesnel bir yol ile dlgiilemeyecegine vurgu yapmustir,
turizmde turistlerin algiladig1 gergege (algilanan fiyat, algilanan sugluluk, emniyet gibi
Oznel Olglimler) karsi gercek durum (fiyat, su¢ gibi nesnel Ol¢iimler) arasinda onemli
farkliliklar olduguna isaret etmislerdir. Bu farklilik bunlarin modellerinde gercek ve

algilananin ayr1 olmasina neden olmustur (Benedetti, 2010, s. 19-20).
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Ritchie ve Crouch’un modeli ile arasindaki en 6nemli farklilik, Dwyer ve Kim’in talep

durumunu destinasyon rekabet giiciiniin nemli belirleyicisi olarak kabul etmesidir.
Modelin Ustiinliikleri:

e Destinasyon rekabetinin gostergelerini ve yapisini detayli olarak ele alan modelde,
turizm sektor ve tilkeleri arasinda karsilastirma yapilabilmesi saglanmakta, rekabet

giiciine etki eden faktorlerin neler oldugu ortaya konmaktadir.

e Model farkli turizm destinasyonlarinin giiclii ve zayif yonlerini belirleyerek,
hiikiimet ve sektor yetkililerine rekabet giicli agisindan uygulayacaklart politika ve

stratejilerde alternatifler sunmaktadir.
Modelin Kisitlari:

e Modelin en 6nemli kisiti, destinasyonun rekabet giicii 6l¢limiinde ampirik olarak

yapilmis bir testin mevcut olmamasidir.

e Modelde incelenmekte olan birgok faktdriin niteliksel bir goriinlim arz etmesi,

destinasyonun rekabet giicli 6l¢timiinii zorlagtiran bir bagka noktadir (Bahar, 2004,
s. 60).

3.2.4.Kim’in Turizm Rekabet Modeli

Model, Kim (2000) tarafindan turizm sektoriindeki rekabet ve rekabet giiclinii
aciklamaya yonelik olarak gelistirilmistir. Kim modelde rekabetin birincil, ikincil, ii¢linciil
ve dordiinciil kaynaklar1 oldugunu savunmaktadir. Bu modelde turizm sektoriinde rekabet

giiclinii belirtilen dort boyut incelenmektedir(Sekil 3.4).

Rekabetin birincil kaynaklari; igerik, ¢evre ve kaynak faktorlerinden olusmaktadir.
Icerik ile ifade edilmek istenen; turizm sektdriinde dnemli bir rol oynayan, havayollari,
oteller, seyahat acenteleri ve isletme yoneticileri ile turizme iligkin idari sistemi olusturan

politika yapicilari, kamu gorevlileri ve hiikiimet yetkilileridir.

Rekabetin ikincil kaynaklarini; turizm politikasi, planlama, yonetim, turizm yatirimlari,
vergilendirme ve liriin fiyati olusturmaktadir. Bu faktdrler, turizm sektoriindeki rekabeti
belirleyen temel belirleyicilerdir ve rekabetin iiglinciil ve dordiinciil kaynaklarina da

onculiik ederler.
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Rekabetin tgiinciil kaynaklarini; turizm altyapisi, konaklama tesislerinin kapasite vs.

durumu, kaynaklarin ¢ekiciligi, tanitim ve turizm isgiicli oldugunu belirtmektedir.

Rekabetin dordiinciil kaynaklar1 da; turizm talebi, turizm istihdami, turizm performansi
ve turizm ihracatindan olusmaktadir. Bunlar, diger ii¢c kaynagin sonucu olarak rekabetin

gelismesini ve ortaya ¢ikmasini saglayan kaynaklardir (Bahar, 2004, s. 56-57).

Modelin Ustiinliikleri:

e Modelde; destinasyonun rekabet giiciinii, dort temel belirleyen igindeki toplam on

yedi faktoriin belirledigi ortaya konmaktadir.

e Yapilan ampirik ¢aligsmada ise, bu dort belirleyen i¢inden dordiinciisiiniin rekabet

giiclinii etkileyen en 6nemli faktor oldugu belirtilmektedir.

Modelin Kisitlar::

e Modelin en 6nemli kisiti, destinasyonun rekabet giicli 6l¢limiinde ampirik olarak
yapilmis bir testin mevcut olmamasidir.
e Modelde incelenmekte olan birgok faktdriin niteliksel bir goriinlim arz etmesi,

destinasyonun rekabet giicii dl¢limiinii zorlastiran bir bagka noktadir (Bahar, 2004,
s. 60).

Kim’in modeli uygulamaya yonelik bir 6rnek gdstermesi bakimindan diger ii¢ (Porter,
Ritchie ve Crouch, Dwyer ve Kim) modelden farklilik gostermektedir. Modelde belirtilen
faktorler rekabet ve rekabet giiciiniin gosterilmesini saglayan gostergelerdir. Her bir

faktoriin rekabet giicii lizerindeki etkisi farkli olmaktadir.
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3.2.5.Siirdiiriilebilir Destinasyon Rekabetgiligi Model

Heath (2002) rekabetgilik modeli (Sekil 3.5) bir evin yapisal unsurlar1 (temel, dolgu,
bina bloklar1 ve ¢at1) seklinde sunulmustur. Bu model konusu ile ilgili farkli yaklagimlarin
biitlinlesmesini saglamay1 amag¢lamaktadir. Modelin en dikkat ¢eken 6zelligi insan ile ilgili

faktorlere (Cat1) daha ¢ok vurgu yapiyor olmasidir.

Heath (2002) da rekabetgilik konusu ile ilgili farkli yaklagimlarin entegresini saglamay1
amaclayan modelinde; temelde c¢ekiciliklerin = saglanmasi  ve  yoOnetilmesinden
etkinlestiricileri saglama; ‘katma deger’ birikimden yararlanma; uygun tesislerden emin
olma; deneyim araglarina odaklanmakta iken dolgu kisminda seffaf iletisim kanallari;
paydaslarin direk ve dolayli katilimi ve faydalar1 arasindaki denge; bilgi yonetimi,
arastirma ve tahmin; rekabet unsurlarini ve kiyaslamay1 yonetme gibi rekabet¢ilik unsurlar
arasindaki baglantiy1 gostermektedir. Bina bloklari olarak adlandirlan kisimda ise bir
destinasyonda turizm islevleri i¢in gerekli olan unsurlari yansitmaktadir. Son olarak,
turizmde ortak bir vizyon ve liderlige doniistiiriilebilen temel basar1 yarattigi diisiiniilen
destinasyonun insan faktorii ile ilgili, degerlere ve ilkelere rehberlik eden, politik gorts,
girisimcilik, toplumsal odak ve insan kaynaklar1 gelisimi gibi insanla ilgili konular

stratejik oncelik yapan catiya odaklanmaktadir.

Model bloklar1 (bina) bir destinasyonda turizm islevleri i¢in gerekli olan unsurlari
yansitmaktadir. Bunlar; Siirdiiriilebilir Politika ve Cerceve (politika, yasa, orgiit, finans,
kaynaklar, yatinm c¢evresi, siirdiiriilebilir c¢evre ilkelerini kapsar/igerir), Stratejik ve
Biitiinsel Pazarlama Cergevesi ve Stratejisi (destinasyon imaji ve markasi, rekabetei
konum, hedef pazar/talep yonetimi, yenilik¢i pazarlama stratejileri, ziyaret¢i memnuniyeti
yonetimi ile ilgilidir). Modelin ¢atis1 ise insan ile ilgili stratejik konulara (ortak bir vizyon
ve degerlere ve ilkelere rehberlik eden liderlik, politik goriis, girisimcilik, toplumsal odak

ve insan kaynaklar1 gelisimi) oncelik yapmaktadir.

Health’in modeli Ritchie ve Crouch ile Dwyer ve Kim’in tanimladig: faktorlerle ortak
yonler gostermektedir. Bu modelin en kayda deger 6zelligi belki de insanla ilgili faktorlere

(Cat1) daha ¢ok vurgu yapmasidir.



Makro Cevre, Rekabet Cevresi Ve Pazar Cevresini
Degistirmek Igin Stratejik Sorumluluk

BASARI ANAHTARI SURUCULERI
Paylasilan turizm vizyonu ve liderlik
Degerlere ve ilkelere rehberlik etmek

insan faktoriine stratejik dncelik tanimak
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YAPI (STRATEJIK CERCEVE)
Paylasilan vizyona yonelik tiim turizm aktorlerinin rollerini en iyi sekilde iistlenmelerini saglamak

BLOKLARIN INSASI (UYGULAMAYA ODAKLANMA)
Sinerjiyi saglamak ve gelisimi/pazarlamay1 dengelemek

SURDURULEBILIR POLITIKA VE
CERCEVE GELISIMi
Politika ve yasal ¢erceve
Orgiitsel ve finansal gerceve
Kaynaklar ve yetenekler
Yatirim iklimi
Siirdiiriilebilir Cevre Ilkeleri

STRATEJIK VE BUTUNSEL DESTINASYON
PAZARLAMA CERCEVESI VE STRATEJISI
Destinasyon imaj1 ve markalama
Rekabet¢i tutundurma
Hedef pazarlama/talep yonetimi
Yenilik¢i pazarlama stratejisi
Ziyaret¢i memnuniyeti yonetimi

CIMENTO
Devamli ve seffaf iletisim kanali
Dogrudan ve dolayli paydas yatirimi ve yararlarimin dengelenmesi
Bilgi yonetimi, arastirma ve 6ngori
Rekabetgi gostergelerin ve kiyaslamalarin yonetimi

TEMEL

ANAHTAR CEKIiCiLiKLERi SAGLAMAK VE YONETMEK
(tarih, kiiltiir, iklim, etkinlikler, eglence vb.)
Rekabetei ve karsilagtirmali avantajlarin optimize edilmesi

DEVREDILEMEYEN TEMELLERIN BELIRLENMESI
(personel giivenligi ve saglik konulari)

ETKILESTIRICILERIN SAGLANMASI
(altyap1 (havaalani, yollar, levhalar vb.), kapasite yonetimi)

DEGER TOPLAYICILARINDAN YARARLANMAK
(konum, deger ve destinasyon baglantilar1 vb.)

UYGUN KOLAYLASTIRICILARIN SAGLANMASI
(uygun havaalani kapasitesi, konaklama, kanallarin dagitimi vb.)

DENEYIM ARTIRICILARA ODAKLANMA
(agirlama, hizmet deneyimi, 6zgiin deneyimler)

Sekil 3.5 Heath (2002) Siirdiiriilebilir Destinasyon Rekabetciligi Modeli
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3.2.6. Turizmde Siirdiiriilebilir Rekabetcilik icin Model

Sekil 3.6.°da goriildiigi gibi model dort temel belirleyici iizerine odaklanmaktadir.

Bunlar:

Ustiinliik Avantaji: 1klim, lokasyon, kiiltiir, tarih, emniyet, saglik, altyapi, kiiresel ve

bolgesel ortakliklar gibi pazar rekabeti i¢in kritik olan makro ve mikro ortam faktorler

Talep Yénlendirme: Seyahat motivasyonu, gevresel farkindalik, demografik ve psiko-
grafik profil gibi talep 6zelliklerini degistiren unsurlara cevap vermek icin destinasyonun

yetenegi,

Endiistri Yapisi: Endistri tedarikini (bankalar, saglik ve iletisim hizmetleri), temel
hizmet saglayicilart (oteller, tur operatorleri, ulasim, tatil tesisleri) ve paydaslar
(yatirnmcilar, yerel vatandaslar, kamu isletmeleri ve ¢evreciler) iceren destinasyon

rekabetine olanak saglayan turizmle ilgili 6rgiitsel endiistrilerin mevcudiyeti veya eksikligi,

Cevresel Taahhiit: Destinasyonun turist odakli kiiltiirii, ¢cevresel diizenlemeleri, pazar
kampanyalari, turizm politikasi, politik istikrar gibi destinasyonun strdiiriilebilir pazar

rekabetgiligi i¢in potansiyelleri igerir.

Bu model turizm destinasyonuna iliskin ¢evresel siirdiiriilebilir faktorlere
odaklanmaktadir. Diger modellerde oldugu gibi pazar performansina iliskin belirleyicileri
temel almamaktadir. Pazar biliylimesi ve pazar payr gibi performans unsurlarinin
rekabetgilikle iliskisi oldugunu belirtirken, sadece bu faktorlerle analiz yapmanin
stirdiiriilebilirligin belirlenmesini kisitladigini agiklamaktadir. Bu noktada, model ortak
pazar performans: yaklasiminmi siirdiiriilebilir faktorlerle birlestirmistir. Modelin temel
goriisii ise; destinasyon kaynak temelli 6zelliklerinin (iklim, dogal kaynaklar, yerli kiiltiir,
altyap) stirekliligine ve talep yoniindeki degisim ve trendleri (¢evreye verilen farkindaligin
ve Onemin artmasi, turistler tarafindan destinasyonun ¢evre dostu 6zellikleri) sabitlemeye

odaklanmaktir (Hassan, 2000).

Bu modelde turizm sektoriinde siirdiiriilebilir geliseme yakalamak ve benzer gevresel
ilgileri olan seyahat boliimlerini basarili bir sekilde gelistirmek icin biitiin paydaslarin
katilmmi ve birlikteligini gerektirmektedir. Bu nedenle modelin uygulamasinda

paydaslarin katilim1 6nemli olmaktadir.
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Sekil 3.6 Hassan (2000) Turizmde Siirdiiriilebilir Rekabetcilik Modeli

/

Pazar
Rekabeti I
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3.2.7. Turizm Destinasyon Rekabetciligi ve Cekiciligi Modeli (TDCA)

Turizm Destinasyon Rekabetgiligi ve Cekiciligi Modeli; rekabetgilik (arzdan tiireyen)
ve c¢ekicilik unsurlarindan (turizmin talep yoniinden tiireyen) olusan farkli bir yaklagim
ortaya c¢ikartmistir. Destinasyonun rekabet avantajinin biitlinsel bir algisina sahip olmak
icin hem turistlerin hem de turizm endiistrisi operatorlerinin girdilerini hesaba katmak
gerekmektedir; bu baglamda, destinasyonun neye yatirnm yaptigi ile miisterilerin
destinasyonda neye baktiklar1 arasindaki karsilastirmayr amaglamaktadir (Vengesayi,
2003, s. 637).

Turizm Destinasyon Rekabet¢ilik ve Cekicilik (TDRC) Modeli (Sekil 3.7) talep ve arz
analizi i¢in temel olusturmaktadir. TDRC ayrica ‘destinasyon popiilasyonuna ekonomik,
sosyal ve fiziksel fayda ile beraber turistlere tatmin edici deneyim saglamak icin
destinasyonun yetenegine odaklanmaktadir. Model ayni zamanda, destinasyon
rekabetciliginin  son amacmin kendi yerel halkina fayda saglamak oldugunu da

desteklemektedir (Vengesayi, 2003).

TDRC modelinde en 6nemli faktor var olan ¢ekicilikler ve aktivite gesitliligi ve
destekleyici faktorler tarafindan arttirllan destinasyon deneyim ortamidir. Turistlerin
destinasyon se¢imi kararinda kendileri i¢in sunulan ‘deneyimlere’ katki saglayan ve var
olan aktivite yelpazesi baglaminda cekicilik Oncelikli sebep olarak disliniilmistiir.
‘Destinasyon deneyim ortam1’ kalabalik, emniyet ve giivenlik, insan kaynaklar1 gelisimi,
rekabet ve isbirligi gibi turist deneyiminin bir parcasi olan fiziksel ve sosyal ortamin ana
ozelliklerini icermektedir. Bu model ampirik olarak heniiz test edilmediginden, bundan
dolay1 da degiskenlerin destinasyonun toplam ¢ekicilik ve rekabet giiciine olan etkisi heniiz

belirsizdir (Benedetti, 2010, s. 22-23).
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Bu modeller disinda destinasyon rekabetciligi ile ilgili indeks ¢alismalar1 da yapilmaistir.
Gooroochurn ve Sugiyarto’nun (2005) gelistirdigi Rekabet Giicii izleme (RGI)
cercevesinin amaci sekiz temel belirleyicinin fiyat, acik sozliiliik, teknoloji, altyapi, insan
turizmi, sosyal gelisme, ¢evre ve insan kaynaklar1 analizi ile turizmde rekabetciligi
6lemektir. Daha dnceden belirtildigi gibi, destinasyon rekabet giiciinii etkileyen ve dlgen
faktorler iizerine bir¢ok arastirma vardir. Bu modellerin ve kavramlarin ¢ogu yillarca

gelismistir ve bu modeller arasinda bir¢ok benzerlik bulunmaktadir.

Bir diger indeks ise c¢esitli orgiitlerden alinan ve turizm endiistrisi {iyelerine yapilan
anketlerden toplanan ikincil veriler aracilifiyla olusturulan Diinya Ekonomik Formu
tarafindan hazirlan kiiresel bir indeks olan Seyahat ve Turizm Rekabet Giicii Indeksidir.
Bireysel degiskenler daha sonradan {i¢ farkli kategoriye boliinen (alt indeksler) her bir

rekabet giicli unsurunu olusturmaktadir. Bu alt indeksler:
(1) devletin kontroliinde olan politika ile ilgili unsurlar1 i¢eren diizenleyici ¢ergeve;
(2) is ortami ve altyap;
(3) her bir iilkenin var olan insan, kiiltiirel ve dogal kaynaklari.

Bundan sonra rekabetin her bir unsuru igin {lilkeler arasi ayrintili analiz yapmak

mumkindiir.

Genel olarak, acgiklanan modeller ve indekslerde rekabet unsurlar ile ilgili olarak
benzerliklerin oldugu fakat fikir birlikteliginin olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Modellerde
bircok rekabetcilik unsurlarinin bulunmasi buna neden olarak gosterilmektedir. Bu
modellerin bazilar1 benzer teorileri (6rnegin, Porter’in rekabet c¢alismasi) temel alarak
olusturulmustur. Digerleri destinasyon imaj1 ve gekiciligi ya da fiyat rekabeti gibi 6zel
konulara odaklanarak olusturulmustur. Daha ileri adim — bu modelleri ampirik olarak test
etme — sadece gilinlimiizde arastirmacilar tarafindan atilmistir, bu ylizden bu konu halen

daha kapsamli arastirilmaktadir (Benedetti, 2010, s. 12).
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3.3. Destinasyon Rekabetciligini Etkileyen Faktorler

Destinasyon rekabet¢iligini inceleyen ¢alismalarda rekabetgiligi etkileyen faktorler iki
grup altinda incelenmistir. Birinci grup, rekabet avantaji literatiiriindeki 6nemli
calismalarm odaklanmis oldugu fiyat ve buna bagl olarak ticaret performansidir. ikinci
grup ise teknoloji, sermaye, isgiicii becerileri, yonetim organizasyon ve hiikiimet
politikalar1 gibi faktorlere bagli ¢ok boyutlu bir rekabetcilik ¢alismalaridir ( Enright ve
Newton, 2005, s. 340). Genel olarak, turizm destinasyon rekabetgiligi agirlikli olarak fiyat
seviyeleri ve bunun talep hacmi iizerindeki etkisine odaklanmis olsa da bununla birlikte
cesitli arastirmacilar destinasyon rekabetciligine pratik katkilar saglamak igin fiyat
rekabetinin yani sira diger niteliklerin talep {izerindeki etkisini de analiz etmislerdir (
Andrades vd, 2013, s.70).

Diinya Ekonomik Formu’nun (World Economic Forum-WEF) Seyahat ve Turizm
Rekabet Raporunda (The Travel & Tourism Competitiveness Report- T&T) rekabetgilik
ile ilgili faktorler 3 ana grupta ve 14 alt grupta toplanmistir.

Bagka bir ifadeyle Seyahat ve Turizm Rekabet Indeksinde (The Travel & Tourism
Competitiveness Index -TTCI) rekabeti etkileyen ve kolaylastiran Kriterler {i¢ kategori

iginde 6zetlenmistir. Bunlar;
I.  Seyahat ve turizm ile ilgili yasal yap1 endeksi
ii.  Seyahat ve turizm ile ilgili isletme gevresi ve altyap1 endeksi
iii. Seyahat ve turizm ile isgiicti, kiiltiirel ve dogal kaynaklar endeksi

Bu ii¢ kategoriyi agmak istersek rekabeti etkileyen ve kolaylastiran Kriterleri 14 baslikta
inceleyebiliriz. (World Economic Forum The Travel & Tourism Competitiveness Report
2013).

1. Siyasi kurallar ve diizenlemeler
2. Cevresel siirdiiriilebilirlik

3. Glivenlik

4. Saglik ve hijyen

5. Seyahat ve turizmin 6nceligi

6. Hava ulasimi altyapisi
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7. Kara ulagimi altyapisi

8. Turizm altyapisi

9. Bilgi ve iletisim teknolojileri altyapisi
10. Fiyat rekabeti

11. Insan sermayesi

12. Seyahat ve turizm cazibesi

13. Dogal kaynaklar

14. Kiiltiirel kaynaklar

2013 yilinda diizenlenen Seyahat ve Turizm Rekabet Raporuna gore Seyahat ve Turizm
Rekabet Endeksi 2013 ve 2011 karsilastirmasi Tablo 3.4 teki gibidir.

Tablo 3.4 Seyahat ve Turizm Rekabet Endeksi 2013 ve 2011 Karsilastirmasi

Sira Ulke Skor | 2011 | Sira Ulke Skor 2011
Yih Yih

1 Isvigre 566 |1 11 Avusturalya 517 13

2 Almanya 5,39 2 12 Yeni Zelanda | 5,17 19

3 Avusturya 5,39 4 13 Hollanda 5,14 14

4 Ispanya 538 |8 14 Japonya 5,13 22

5 Ingiltere 538 |7 15 Hong Kong 511 12

6 Amerika Birlesik Devletleri | 5.32 | 6 16 Izlanda 5,10 11

7 Fransa 5,31 3 17 Finlandiya 5,10 17

8 Kanada 5,28 9 18 Belgika 5,04 23

9 Isvec 524 |5 19 Irlanda 5,01 21

10 | Singapur 5,23 10 46 Tiirkiye 4.4 50

Kaynak: World Economic Forum The Travel & Tourism Competitiveness Report
2013

Diinya Ekonomik Forumu'nun (WEF) agikladig1 Seyahat ve Turizm Rekabet Endeksi
140 iilkeyi kapsamaktadir. Endeksin ilk {i¢ sirasinda Isvicre, Almanya ve Avusturya yer
almaktadir. Onlar1 Ispanya, Ingiltere, ABD, Fransa Kanada, Isve¢ ve Singapur

izlemektedir. 2011 yilinda 50. olan Tiirkiye ise bu yil listede 46. Sirada yer almaktadir.

Destinasyonun rekabet giicii; bireysel, bolgesel, iilkesel, niceliksel ve niteliksel olmak
tizere ¢ok farkli ve birbiri ile etkilesim halinde olan karmasik yapidaki faktorlerin etkisi
altindadir (Sekil 3.8). Destinasyonun rekabet giicli elde edebilmesi i¢in; bireysel, iilkesel-
bolgesel, niceliksel ve niteliksel rekabet giicli faktorlerinin ayn1 anda, bir biitiin ve uyum

icinde faaliyet gdstermesi gerekmektedir. Ornegin, bireysel rekabet giicii olusturulmadan,
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destinasyonun tam anlamiyla etkili ve basarili bir rekabet giicli elde edebilmesi miimkiin
olmayabilmektedir. Sonucta; bunu basariyla uygulayabilen destinasyonlar rekabet giicii
elde ederek, rekabetei gii¢lerini uzun donemde de siirdiirebilmeleri miimkiindiir. Soyle ki;
destinasyona ziyarete gelen bir turist, havaalanindaki bir taksi soforiinden ya da oteldeki
bir garson, temizlik gorevlisi, resepsiyonist vb. hizmet sunan bir gorevliden
olumlu/olumsuz bir hizmet almigsa, destinasyonun giizel ve farkli bir dogal-cevresel
kaynaga sahip olup/olmamasinin bir 6nemi kalmaz. Ciinki, turistin aldig1 olumlu/olumsuz
hizmet onun destinasyon hakkinda 1yi/kotii bir imaj gelistirmesine, ¢evresindeki kisilere
tavsiye edip/etmemesine ve tekrar ayni destinasyona gelip/gelmemesine neden olacaktir.
Kisaca, destinasyonda hizmet sunan tek bir kisinin bile rekabet giicii saglanmasinda biiyiik
bir rolii bulunmakta ve bu da destinasyon rekabetinden ayri diisiiniilmemektedir. Biitiin
bunlarin yaninda, sektorde faaliyet gosteren firmalarin/isletmelerin kendi biinyelerinde
belirli standartlara ulagsmalar1 destinasyon rekabetciliginde yeterli degildir (Bahar ve
Kozak, 2012, s.75-76).

Niceliksel Faktorler - Turizm gelirlerinde artig
- Beseri sermaye ve egitimin roli
X I;T Ak '.ekml‘f‘k gl;hsme - Turist sayisinda artis
- Turizmin arz kosullan
- Turizmin talep kosullan —_ P S T
- Maliyet. yatirim, tesvik ve mali % T e e
diizenlemeler = pazar arayisi
3
* Ulkesel ve 25 O i
Turizm Destinasyonlarinin Bolgesel 5 - ;ﬁeﬁ;ﬁﬁlﬂ:ﬁn KDlanaklis
Rekabet Giicii Rekabet Giict - ?
¥ > - Kaliteli hizmet sunumu
Niteliksel Faktorler Birevsel E . .
- Suirdiiriilebilir turizm ve gevre Rul?lje - = - Miister1 memnuniyet:
- Hizmet kalites1 ve miigteri exabet el Z
memnuniyeti E /| - Yemn: tirtinlerin piyasaya
- Verimlilik ve kaynaklarn etkin 2 sunumu
kullanimu g
- Turistik iiriin gesitlendirmest =
- Imaj ve venilii . S LB
- Turizm pazarlama stratejisi ve GUCU ELDE EDILMESI
pazar pay1 TN DON
- Devlet ve biirokrasi VE UZUN DONEMDE
- Turizm rekabet stratejisi SURDURULEBILIRLIGI

Sekil 3.8 Destinasyon Rekabetgiligini Etkileyen Faktorler

Destinasyonun rekabet giicii iizerinde etkisi olan biitiin faktorlerin bir uyum igerisinde
olmasi destinasyon rekabet giiciinii arttirabilecek ve destinasyonun rekabet iistiinliigii elde

etmesini saglayacaktir.
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Destinasyonun rekabet giicii lizerinde etkili olan niceliksel ve niteliksel faktorler asagida

sirasi ile incelenecektir.

3.3.1. Destinasyon Rekabetciligini Etkileyen Niceliksel Faktorler
Destinasyonun rekabet giicii tizerinde etkili olan ve objektif olarak dlgiilebilen niceliksel

faktorler su sekilde belirtilmektedir:

a) Beseri Sermaye ve Egitim Faktorii: Turizm destinasyonlarinin ihtiyaglarina hizmet
vermek icin gerekli olan insan kaynaklar1 c¢esitlidir. Fakat turizm kalkinmasini
kolaylastirmada insan kaynaklarinin 6nemli rolii genellikle gézden kagmaktadir ya da
kiicimsenmektedir. Turizm ve hizmet sektdriindeki insan kaynaklarinin 6nemine karsi olan
bu tutum hizmet ekonomisinin diger alanlarinda genelde mevcut oldugu goriinen
tutumlarla benzesmektedir. Hizmet sektorii calisanlarinin az yetenege sahip olmasinin
yeterli oldugu ve sektoriin kalkinmasi i¢in uygun insan kaynaklarinin kritik bir konu
olmadigr ile ilgili genel bir yanlis kani vardir. Bu genel goriisiin turizm ve hizmet
sektoriindeki is durumlarinda devam ettigi goriilmektedir (Ritchie ve Crouch, 2003, s. 136-
139). Beseri sermaye (insan sermayesi) kavrami ile daha iyi egitilmis ve beceri

kazandirilmig insan kaynagi ifade edilmektedir. (Bahar, 2004, s. 68).

Onemli olan nokta sudur ki, insan kaynaklarinin kalitesi ve tedariki birgok sebepten
dolay1 turizm ve hizmet sektorii icin dnemlidir. Oncelikle bir destinasyonun rekabetgiligi
onun ziyaretgilere benzersiz, olaganiistii, unutulmaz ve rahat bir deneyim sunma
yetenegine baghdir. Somut {riinler satin alma turizm tiiketiminin bir pargasini
olusturmasina ragmen, turizm deneyimleri genelde bir biitlin olarak destinasyon
deneyiminden olusan bir¢ok soyut hizmet aracilifiyla sunulmaktadir. Bunun anlami sudur
ki, turizm iriinlerinin biiylik bir ¢ogunlugu sektdriin miisterilerine hizmet sunan ve onlarla
etkilesim icinde bulunan kisiler aracilifiyla destinasyon tarafindan ziyaretgilere sunulan
islerin, fiillerin ve performanslarin bir sonucudur. Giiniimiizde bir¢ok hizmet isletmesi
tarafindan farkina varildig: gibi uygun yetenek ve tutuma sahip personel tarafindan sunulan
olaganiistii miisteri hizmeti basarinin anahtaridir. Bircok ekonomide verilen issizlik orani
bugiin is¢i bulmanin bir sorun olmadigini gostermektedir. Fakat isle dogru bir tutuma
sahip, Ozellikle de miisteriye hizmetin oldugu bir sektdrde bir¢ok isletmenin bugiin
dogruladigi gibi dogru insan1 bulmak insan kaynaklar1 yonetiminin sahip oldugu en biiyiik

zorluklardan biridir (Ritchie ve Crouch, 2003, s. 136-137).
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Yetenekli, verimli ve egitimli bir isgiiciine sahip olamayan destinasyonlar igin,
gelecegin kiiresel rekabetinde bu, biiyiik bir eksiklik ve ciddi bir sorundur. Turistler bir
destinasyonu ziyaret ettikleri zaman, hem o bolgenin fiziksel giizellik ve ¢ekiciliklerinin
kullanim hakkini hem de turizm isgiiciiniin sundugu hizmet ve yetenekleri satin almaktadir.
Boylece; insan kaynaklarinin gelistirilmesi, turizm sektoriindeki politika ve karar alicilarin

oncelikle 6nem vermesi gereken bir konu olmaktadir (Bahar, 2004, s. 68).

Diger ekonomik sektdrlerin mezunlarin  yeteneginin gelistirilmesi icin egitim
kurumlariyla yapmis olduklari is birlikteliklerinde oldugu gibi turizm ve hizmet sektoriinde
calisanlarinda gereken yeteneklere sahip olmasi i¢in egitim programlari gerekmektedir.
Hem mesleki hem de uzmanlik egitim ve staj: anlaminda sektorlerin ihtiyaglarina cevap
veren egitim kurumlarinin bulundugu Avustralya buna c¢ok giizel bir Ornekti.
Destinasyonlarin rekabet giicii elde edebilmelerinde, beseri sermayeye yonelik yatirim
yapmalar1 ve insan kaynaklarini gelistirecek sekilde strateji belirlemeleri kritik bir
konudur. Uluslararasi turizm alaninda turist sayisinin ve gelirinin her gecen giin artmasi
sonucu, toplumlar kiiresellesmektedir ve buna bagli olarak kiiresel sektorlerde hizmet
kalitesi ve standartlarina ve daha da Onemlisi turizm isgiiciinii olusturan insanlarin
egitimine verilen onem de giderek artmaktadir. Bu nedenle; kiiresel, iilkesel ve bolgesel
diizeyde rekabet giicii olusturabilmek ve pazar paymi arttirabilmek i¢in turizm
sektoriindeki isgliclinliin egitimi ile 1ilgili caligmalar, bugilin sektoér temsilcilerinin
karsilagtig1 en biiyiik sorunlardan birisidir. Cilinkii diger bir¢ok sektérde oldugu gibi turizm
sektorliinde de, daha egitimli ve deneyimli isgiiciiniin daha verimli oldugu bilinen bir

gercektir (Bahar, 2004, s. 69).

Sunu sdylemek miimkiindiir ki rekabet¢i destinasyon i¢in gerekli olan bilgi kaynaklari
miithendislik, as¢ilik sanati, hizmet kalitesi yOnetimi, pazarlama, otel yoOnetimi, cevre
yonetimi ve yeni girisimcilik gelistirmesi oOrneklerinde oldugu gibi ¢ok degisik
yelpazededir. Egitim ve arastirma enstitiileri turizm sektdriinii yeni profesyonel bir ¢aga
yoneltmek icin gerekli olan bilgi ve insan kaynaklar1 gelistirilmesine yardimer olmak icin
sektorle beraber calisarak 6nemli bir rol oynamalidir. Bu ihtiyacin farkina varan birgok
tilke turizmde gerekli mesleki yetenekleri gelistirmek icin 6zel egitim orgiitleri kurmustur.
Ornegin Kanada hiikiimeti Kanada Sektorii aracilifiyla Kanada Turizm Insan Kaynaklari
Konseyini kurmustur. Diinya Ticaret ve Turizm Konseyi Pasifik Rim Turizm Enstitiisiiniin

turizmde insan kaynaklari ile ilgili aktivitelerini finanse etmektedir. Birgok oOrgiit son
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yillarda bir¢cok {ilkede egitim ve arastirma diizenlemek ve gergeklestirmek igin

gelistirilmistir. (Ritchie ve Crouch, 2003, s. 138).

Bir destinasyonun rekabet giicii sundugu hizmetteki kaliteye, kalite de egitime bu da
insan faktoriine dayanmaktadir. Turizm sektorii egitimli ve isini bilen insanlardan olustugu

stirece rekabet listiinligiinii koruyabilmektedir.

b) Bilisim Teknolojileri ve Teknolojik Gelisme: Bilisim teknolojilerindeki gelismeler
diger sektorlerde oldugu gibi, turizm sektoriindeki ekonomik faaliyetleri ve sonug olarak
rekabetin seklini degistirmektedir. Turizm sektoriindeki isletmelerin rekabet giicii elde
edebilmelerinde teknolojinin ayr1 bir yeri bulunmaktadir. Bilisim teknolojileri ve diger
teknolojik unsurlar, miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi ve dogrudan iletisim
kurulabilmesi i¢in yararlanilmasi gereken bir rekabet giicii aracidir (Bahar, 2004, s. 69).
Kiiresellesmenin etkisiyle teknolojik yenilikler cabuk eskimekte veya diinyanin her hangi
bir yerinde ortaya ¢ikan bir yenilik ¢abuk taklit edilebilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin
rekabet dstiinliigii saglayabilmelerinin bir kosulu da siirekli yeni iiriin ve hizmetleri

piyasaya sunmalaridir (Kotler vd 1999).

Teknolojik gelismelere ayak uydurulmasi sonucunda diisiik maliyet, daha kaliteli iiriin,
iriin c¢esitliligi vb. gibi konularda acgilimlar saglanarak isletmelere rekabet giicli
olusturmada katki saglayacaktir (Ers6z ve Kahvecioglu, 2005, s 45-46). Turizmde
teknolojinin ¢ok az seviyelerde niifuz etmesinden dolayi, tesis tasariminda ve hizmet
sunumunda verimlilik ve performans i¢in 6nemli kazanimlar elde etmede bu biiyiik bir
potansiyeldir (Ritchie ve Crouch, 2003, s. 89). Ayrica bilisim teknolojileri ve teknolojik
gelisme kapsaminda degerlendirilen telekomiinikasyon aginin kalitesi ile bankacilik
hizmetinin kalitesi ise, iilkenin rekabet giiciini etkileyen 6nemli faktorlerdendir (Bahar ve

Kozak, 2005, s. 147).

Bununla birlikte turistler ihtiyacini azaltip maliyeti diisiirerek seyahati daha cok
kolaylastiran yeni hizmet ve teknolojileri daha ¢ok tercih etmeye baslamiglardir (Ritchie ve
Crouch, 2003, s. 90). Hem turizm destinasyonlart hem de firmalar/isletmeler; hizla artan
kiiresel rekabet karsisinda, rekabet giiclerini gelistirmek, yenilik¢i yontem ve uygulamalari
kabullenmek ve rekabet stratejilerini bu dogrultuda belirlemek zorundadirlar. Ciinkii
kiiresellesme, deregiilasyon (kuralsizlasma) ve internet tiiketicilere daha fazla bilgi

sunarak, giderek artan bir bigimde talep ve tercih yapisinin farklilasmasina, degismesine ve
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bireysellesmesine neden olmakta ve turizm sektoriindeki rekabetin  artmasini
saglamaktadir. Bununla beraber, seyahat isletmelerinin rekabet giicii elde edebilmeleri igin,
miisterilerine ¢ok kapsamli bir bilgi ag1 ve bilgi akisi saglamasi da gerekmektedir.
Destinasyonlar bu acidan bakildiginda, rekabet giiclerini ya da pozisyonlarini
gelistiremeyip, yenilik¢i ve yaratict olamazsa, rakipleriyle etkin bir sekilde rekabet
edemeyecektir (Bahar, 2004, s. 71). Kisaca bilisim teknolojileri ve teknolojik gelismeleri

iyi kullanan destinasyonlar rekabet avantaji elde etdebilmektedir.

c) Turizm Arz Kosullari: Turizmin arz kosullari ile bir destinasyonun dogal varliklari,
sosyo-kiiltiirel varliklari, altyapist ve ulasim durumu ifade edilmektedir. Hi¢ kuskusuz ki,
turizm destinasyonlar1 esit imkan ve kaynaklara sahip degildir. Bazilari, dogal varliklar
acisindan digerlerine gore daha avantajli bir konumdadir. Ciinkii, dogal varliklar diger
tiretim faktorlerinden farkli olarak, kendiliklerinden olusan, insanlarin herhangi bir katkis1
ve emegi olmadan meydana gelmis varliklardir. Dolayisiyla, bagka higbir destinasyonda
bulunmasi1 miimkiin olamayacak olan dogal varliklara sahip olmak, turizm rekabet giici

acisindan ¢ok biiylik bir avantaj yakalamak demektir (Bahar, 2004, s. 71).

Iklim, giizel manzara, cazip plajlar, koylar, denizler, akarsular, géller, selaleler,
kanyonlar, peri bacalari, termal kaynaklar, vahsi doga vb. dogal kaynaklar ayn1 cekiciligi
ile asla taklit edilemeyen (¢ogaltilamayan) birincil turizm kaynaklar1 (dogal, kiiltiirel ve
sosyal ¢ekicilik)dir (Omerzel, 2005, s.44). S6z konusu varliklar, herhangi bir girdi
maliyetine katlanmaksizin doganin o bdlgeye sunmus oldugu birer ayricaliktir (Bahar,
2004, s. 74). Bu varliklar1 uzun vadede etkili kullanmay1 saglayan destinasyon rekabette
avantaji kazanmaktadir. Bu nedenle talep kosullarim1 olusturan kaynaklarin etkin
kullanilmasi ve yonetilmesi gerekmektedir. Bazen dogal varlik bakimindan zengin olan bir
destinasyon daha az dogal varliga sahip bir destinasyon kadar rekabetci olamaz (Omerzel,
2005, s.44-45).

Bir destinasyondaki yerli halkin, turistlere gdsterdigi konukseverlik, yardimseverlik ve
sikayetlere olan duyarliligt da, o yerin sosyo-kiiltiirel varliklar1 kapsaminda
degerlendirilmektedir. Destinasyona ilk ayak basildigi andan itibaren hizmet satin alinan
tiim insanlarin tavir ve davranislari ile bolge halkinin turiste gosterdigi yakinlik, kibarlik ve
dostluk; hi¢ kuskusuz o bélgenin hem arz kaynaklar1 ve hem de rekabet giicii agisindan ¢ok
onemli bir faktér durumundadir (Bahar, 2004, s. 74).
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Ayrica bir turizm destinasyonun potansiyel ziyaretciler agisindan genel g¢ekicilikler
bakimindan alternatif destinasyonlara gore {stiinse rekabet avantaji elde edebilir
(Gomezelja ve Mihalic, 2008, s. 294). Turizmin arz kosullar1 kapsaminda degerlendirilen
ve bir destinasyonun; dogal, tarihi, sosyal ve kiiltiirel varliklar1 ile altyapisi, iklimi, turistik
faaliyetleri, rekreasyon ve aligveris imkanlari, ulasilabilirligi ve konaklama performansi
gibi Ozelliklerinden olusan unsurlar, turistin o destinasyona olan g¢ekiciligini ve
motivasyonunu saglayan en Onemli faktorlerdir. Belirtilen biitin bu noktalar,
destinasyonun ¢ekiciligini saglayan, arttiran ve turist hareketine neden olan temel

szelliklerdir (Bahar, 2004, s. 76).

d) Turizm Talep Kosullari: Turizmin talep kosullari denildigi zaman, talebi
etkileyen ekonomik, sosyal, politik-yasal, psikolojik vb. bir¢ok faktorii igermektedir.
Bunlarin her birisi de kendi igerisinde degisik alt faktorlerden olusmaktadir. Ancak
konunun sinirlandirilmast amaciyla, turizmin talep kosullari kapsaminda sadece ¢ok
onemli olduklar1 disiiniilen; turistik iiriin fiyati, nispi doviz kurlari, tanitim ve reklam,

uzaklik ile giivenlik ve toplumsal istikrar konular1 ele almislardir (Bahar, 2004, s. 76).

Turizm gibi bir Uiriin i¢in, fiyat birgok bilesene sahiptir. Bir destinasyonda satin alinan
hizmet ve dUriinlerin maliyeti normalde toplam fiyatin ana kismi olarak hesaplanir.
Destinasyona ulagim maliyeti 6zelliklede uzun menzilli hava seyahatlerinde biraz daha
onemli olabilir. Seyahat sigortasi, seyahat siiresinin firsat maliyeti ve doviz kurlarindaki
degisim gibi diger maliyetler ve faktorler de 6nemli olabilir ve maliyeti etkileyebilir. Bagka
bir durum ise diger benzer veya tamamlayici iirlinlerin maliyetidir. Bir destinasyon i¢in
potansiyel bir ziyaretci tatilini birgok alternatif destinasyonda gecirme secenegine sahiptir.
Alternatif olarak, potansiyel bir ziyaret¢i bagka bir {irlin (6rn, yeni bir araba veya ev) almak
i¢in bir geziden tamamen vazge¢me karari alabilir. Bundan dolayi, bu diger iiriinlerin fiyati
belli bir destinasyona seyahat etmek icin talebi etkileyebilir. Ayrica turistlerin doviz
kurundaki degisime kars1 verdikler tepki ulusal destinasyon igindeki yasam maliyetindeki
degisiklige verdikleri tepkiyle aymi degildir. Cilinkii turistler doviz kurlarim1 ¢ok 1iyi
bilmektedir fakat yerel fiyat diizeyi bilgileri eksiktir (Ritchie ve Crouch, 2003, s. 240-243).

Talebi etkileyen diger bir faktor ise giivenliktir. Giivenlik, emniyet, baris ve toplumsal
istikrar, turizmin gelisebilmesi i¢in gerekli olan 6n kosullardandir. Bunlarin eksik oldugu

ya da olmadig1 bir destinasyonun, ¢ok cekici ve kaliteli kaynak ve iirlinlere sahip olsa da,
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uluslar arasi turizm pazarinda rekabet giicii elde etme sans1 azalacaktir. Ciinkii insanlar her
zaman ve her yerde giiven ve huzur i¢inde yagsamak ve bulunmak isterler (Bahar, 2004, s.
77). Turistler i¢in giivenlik konusu ti¢ sinifi ayrilmaktadir: fiziksel, psikolojik ve finansal
giivenlik. Fakat bu tiirlerin birden ¢oguna giren birgok durum olmaktadir. Ornegin, sug
biitiin bu ii¢ giivenlik tiirlinii tehlikeye atmaktadir. Sug¢ diizeyi ¢ok iyi bir sekilde
kamuoyunda yayilmaktadir ve bazi uluslar, eyaletler ve sehirler sug aktiviteleri baglaminda
ya cok tehlikeli ya da ¢ok giivenli olarak gii¢lii iine sahiptir. Destinasyonda turistlerin
fiziksel, psikolojik veya finansal giivenliklerinin tehlikede olma olasiligi destinasyonun
turizm pazarinda etkili bir rekabet yapabilip iyi bir konuma sahip olmasini 6nemli Slgiide
azaltmaktadir. Bu problemleri tek basina diizeltmek turizm endiistrisinin giiclinli agmasina
ragmen, eger bu problemlere karsi bir sey yapilmazsa destinasyonun diger rekabet ¢abalari
faydasiz olabilir. Turistin giivenligi tehlikeye diistiigii zaman destinasyon i¢in bunun
sonuclart hemen ortaya ¢ikabilir ve gergek risk oldukga fazla olabilir. Rekabetgilik sonug
olarak hizla diisebilir, fakat sorunlarin istesinden gelmek ve koti pazar algilarinin

yavaglatmak zaman alabilir (Ritchie ve Crouch, 2003, s. 238-240).

Talebe etki eden bir diger faktor olan reklamin en genel ve kabul géren tanimi, bir iiriin
veya fikre yonelik mesajin, belirli bir kurulus tarafindan bedelinin 6denerek, iletisim
araglar1 vasitasi ile kisisel olmayan bir bigimde, hedef Kitleyi genelde ikna ederek harekete
gecirme amacinda ulasmasidir. Reklamlar hedef kitleye, radyo, televizyon, gazete, dergi,
billboard, internet, dogrudan posta, brosiir, satin alma noktalar1 vb. iletisim araglari ile

ulagir (Tosun, 2003: 107-108).

Reklamin hedefleri turistik reklam ve tanitimi isabetli olarak uygulamak, yeni pazarlar
bulmak, iilkeye karsi potansiyel talebi uyarmak, turist sayist ve pazar payin arttirmaktir.
Ayrica reklam ve tanitim faaliyetleri ile arzulanan destinasyon markasini olusturmak ve
turistlerin akillarinda istenilen rekabet¢i konumu desteklemek hedeflenmektedir (Ritchie

ve Crouch, 2003, s.204).

Son olarak ise talebi etkileyen faktor mesafedir. Uzak olan destinasyonlar i¢in, mesafe
rekabet giiclinli olumsuz etkileyen bir durumdur. Ciinkii destinasyona olan mesafe arttikga,
hem maliyet artmakta hem de ulagima ayrilan siirenin artmasi nedeniyle seyahat (tatil)
siiresi kisalmaktadir. Uzaklik faktorii sonucunda O©nemli turizm merkezlerinden

uzaklasilmasi, birbirine rakip olabilecek iilke sayisim1 da arttirmaktadir (Bahar, 2004, s.
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78). Bir destinasyonun lokasyonu ziyaretgileri cekmede etkili olmaktadir. Diinyanin turizm
icin temel pazarindan fiziksel olarak ¢ok uzakta olan bir destinasyon belirgin bir
dezavantaja sahip olmaktadir. Ancak gelisen teknolojiler ¢ok uzak destinasyonlarin

rekabetinin arttirilmasina olanak tanimistir (Ritchie ve Crouch, 2003, s.85).

e) Maliyet, Yatirnm, Tesvik ve Mali Diizenlemeler: Destinasyonun rekabet
edebilirligini arttirict faktorlerden bir digeri de; maliyet, yatirim, tesvik ve mali
diizenlemelerdir. Maliyet, uzun donemde rekabet¢i olarak kalmak igin sektor ya da
firmalarin hedef pazarda rakipleri {izerinde bir avantaj olusturabilmesi agisindan 6nem arz
etmektedir. Bu baglamda, rekabet giicli saglayabilmenin bir yolu da, bazi girdi
maliyetlerinde rakiplerine gore bir {istlinlikk elde etmeyi gerektirmektedir (Bahar, 2004, s.

78).

Maliyet rekabetin en 6nemli unsurudur. Bir igsletme ya ucuz maliyetle {iretim yaptig1 ya
da en iyi iiriinii sundugundan dolay1 rekabet avantajina sahiptir. Uriin ya miisteriler icin
deger katan bir yolla diger rakip {iirtinlerden farklilastirilmasi ile ya da pazarin 6zel bir
boliimiine odaklanip bu béliime oOncelikli hizmet saglamak ve bu tiiketicilerin genel
ihtiyaglarin1 karsilamak ile daha iyi olabilir. Farklilastirma ve odak isletmenim rekabet
avantaji olusturmasina ve diger ucuz iriinlerle kiyaslandiginda iirtinlerine katma deger

katan bir fiyat primi talep etmelerine imkan saglamaktadir (Ritchie ve Crouch, 2003, s.85).

Bir turizm destinasyonun ekonomik ve politik istikrarini saglamast ve gerekli mali
diizenlemeleri gergeklestirmis olmasi, bunu basaramayan destinasyonlara gore daha

rekabet¢i bir pozisyonda oldugunu gostermektedir (Bahar, 2004, s. 80).

3.3.2.Destinasyon Rekabetciligini Etkileyen Niteliksel Faktorler
Ziyaretgilerin algilamasina dayanan niteliksel faktorlerin Olgiilmesi ve karsilagtirma
yapilmasi oldukca zordur. Siibjektif olarak Olciilebilen niteliksel faktorler su sekilde

belirtilmektedir:

a) Siirdiiriilebilir Cevre ve Turizm: Siirdiirebilirlik kavrami son yillarda en ¢ok
konusulan ve giindem olusturan bir kavram haline gelmistir. Siirdiiriilebilirlik, belirli bir
ekosistemin ya da siirekliligi olan herhangi bir sistemin kesintisiz, bozulmadan, asir
kullanimla tiiketmeden ana kaynaklara asiri yiiklenmeden siirdiiriilebilmesi yetkinligi

olarak bilinmektedir. Siirdiirebilirlik, bugiiniin gereksinimlerini; gelecek kusaklarin
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gereksinimlerini  karsilama kabiliyetinden 06diin vermeden karsilayan kalkinmadir.
Kaynaklar siirekli olarak degerlendirilmeli, bu degerlendirme ¢ercevesinde maksimum
koruma saglanmali, 6zellikle ¢evreyi koruma bilinci 6n planda tutulmalidir (Sezgin ve
Karaman, 2008, s.429). Siirdiiriilebilir turizmin igine aldig1, dogal kaynaklarin korunmasi,
gelisme smirlarinin dikkate alinmasi, yerel kiiltiirii ve toplumu ilgilendiren konulara dikkat

edilmesi gibi anlayislar1 kabul etmektedir (Tosun, 2001, s.290).

Stirdiriilebilir turizm kavrami yillar gectikge geliserek turizm planlamasinda,
gelisiminde ve isleyisinde turizmin biitiin alanlariyla ilgili (korunmug bolgelerde turizm,
otel igletmesi, balina izleme, mercan kayaliklarin etrafinda dalma, havayollar1 turizmi gibi)

genel bir kavram haline gelmistir (Garrod ve Fyall, 1998:203)

Stirdiiriilebilir turizm, asil olarak g¢evre ile ilgili bir durumdur. Kiiltiirel biitiinliigiin,
ekolojik siireclerin, biyolojik ¢esitliligin ve yasamsal fonksiyonlarin hem yore halki hem
de ziyaretgiler tarafindan ihtiyaglarin karsilanmasi ile ilgili yonetsel bir sliregtir.
Siirdiiriilebilir turizmin doga, insan ve turistik destinasyon ti¢liisii seklinde diisiiniildiigiinde
yonetsel siire¢ daha da dnem tasimaktadir. Siirdiiriilebilir kalkinma ile turizm arasindaki
iligkiler cevresel degerler {lizerinde odaklanmak oldugunda ydnetsel siiregle turizm
degerlerini korumak ve ileriki nesillere tasimak igin gerekli ilkeleri belirlemek
gerekmektedir.  Siirdiiriilebilirlik  agisindan  yonetsel siire¢  igerisinde turistik
destinasyonlarin  pazarlamasinda birgok faktérle karst karsiya kalinmaktadir.
Siirdiirebilirlik ¢evre insan iletisiminde turizm kaynaklarmin tanitiminin yapilmasi,
kaynaklarin kullanimi, potansiyel miisteriler ve yerel halkla iligkiler bu siire¢ icerisinde

degerlendirilmelidir (Sezgin ve Karaman, 2008, 5.436).

Siirdiiriilebilir turizm, destinasyonun rekabet giiclinii belirleyen niteliksel bir faktor
olarak kabul edilmektedir. Soyle ki, gelecekte havasi ve suyu kirlenmemis; tarihi, kiiltiirel
ve sosyo-ekonomik dokusu ile flora ve faunasi bozulmamis; goriintii, giiriiltii ve cevresel
kirliliginden arinmis; temiz, yesil, saglikli ve ekolojik bir doga ve ¢evreyi muhafaza eden
destinasyonlar, rekabet giicli kazanimda c¢ok biiylik bir avantaj elde etmis olacaktir.
Bununla birlikte, turizmin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi ve gelismesi, kavramsal olarak
turizme kaynak olusturan bolgesel ve yerel, kiiltiirel ve dogal degerlerin korunup
gelistirilerek, turistik ¢ekiciligin devamliligina yol agacaktir. Destinasyonun uzun dénemde

pazar paymin ve rekabet giliciinlin korunmasi adina bu ¢ok 6nemli bir durumdur.
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Gelecekte turizm bolgeleri ¢evre standartlarina uygunluklar: ile degerlendirilecek ve
dogalarint bozmadan koruyabilenler, Diinya turizm hareketlerinden o 6l¢giide karl ¢ikarak,

rekabet¢i gliclerini slirdiirebilme sansina sahip olacaktir (Bahar, 2004, s. 81).

b) Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti: Hizmet kalitesi, misterinin kendisine
sunulan hizmetin genel olarak miikemmelligini degerlendirmesi seklinde ele alinmaktadir
(Bolton ve Drew 1994, s. 378-379). Hizmet kalitesi, miisteri beklentileri ile sunulan hizmet
diizeyinin denkliginin ne derece iyi oldugunun bir 6lgiitii olarak ortaya koyulmaktadir
(Buyruk, 2002: 102-134). Hizmet Kkalitesi ile dogrudan iligkisi bulunan miisteri
memnuniyeti kavrami ise; misteri beklentileri ile gergcek deneyimi arasindaki uyum
derecesi olarak ifade edilebilir (Bolton ve Drew 1994, s. 378-379). Hizmet kalitesi miisteri
memnuniyetini saglamak, miisteri sadakatini yaratmak agisindan, performansin 6énemli bir
boyutu olmustur (Avei, 2005, s. 5-11). Hizmet kalitesinin iyilestirilmesinin, turist
memnuniyetini arttirdigi bilinmelidir (Aks6z, 2010, s.13).Hizmet kalitesinin artmasi ve
farkli turistik iiriinlerin piyasaya girmesiyle, ekonomik acidan rekabet iistiinliigli saglamak,
hem destinasyonlar hem de destinasyonlardaki turistik iiriinleri iireten ve satan isletmeler
acgisindan dnemlidir (Ozogul, 2011, s.32). Destinasyonda iiretilen ve elde edilen hizmet ve
deneyimlerin kalitesi de destinasyon yonetim faaliyetleri igerisinde gozetilen diger dnemli
bir bilesendir (Aksoz, 2010, s.13).

Destinasyondaki hizmet kalitesi turistik iiriiniin soyut kismini olusturur. Ozellikle
birbirine benzer ya da yakin turistik {irlinleri sunan destinasyonlar i¢in sunduklar1 hizmetin
kalitesi ve servis yeterlilikleri diger destinasyonlar arasinda tercih edilebilmelerini 6nemli
olgiide etkiler (Ozogul, 2011, s.61).Hizmet kalitesi iizerinde yogun arastirma yapilmis
olmasi, destinasyon kalitesinin olusturulmasima katki saglamaktadir. Hizmet sunumunda
var olan her seyin kullanicida biraktigi etki olarak kabul edilen hizmet Kkalitesi,
destinasyonun 6zelligi olan her seyin turistler lizerinde biraktig1 etki olarak ifade edilebilir
(Alvarez, 2007, s. 285). Destinasyon hizmet kalitesinin kontrol edilmesi s6z konusu
olmamakla birlikte kalite yonlendirmesi ve rehberligi miimkiin olabilmektedir. Bu
durumda destinasyon kalitesinin 6l¢limii destinasyon yonetiminin ama¢ ve yontemlerini
belirlemeye 1s1k tutacaktir. Bunun yaninda, memnuniyet Ol¢limleri de destinasyon
hizmetini gelistirmede katki saglayacaktir (Ozdemir, 2007, s.30; Kocaman, 2012, s.35).

Turizmde bir destinasyonun rekabet etmesi ve basarili olmasi i¢in, destinasyon kaliteli
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tirtin/hizmet ya da ‘kaliteli deneyim’ olarak adlandirilani sunmalidir (Otto ve Ritchie,

1995).

Kiiresellesen diinyanin yeni ve acimasiz rekabet ortami i¢inde basarili olmak, ayakta
kalmak ve rekabette siirdiiriilebilir bir {istiinliik saglamak isteyen destinasyonlar, hizmet
kalitesi ve miisteri memnuniyetini arttirmaya yonelik politika ve stratejiler gelistirmek
gerekmektedir. Giintimiizde, destinasyonlar arasindaki rekabetci ¢evrede, turistlerin kalite
ve deger konusundaki inanci, onlarin ziyaret karar ve motivasyonlarini énemli Slgiide
etkileyecek ve hizmetler gidereck daha onemli bir rekabet araci haline gelebilir (Bahar,
2004, s.83-84).

c) Verimlilik ve Kaynaklarin Etkin Kullanimi: Verimlilik; bir donemde kullanilan
kaynaklarla, yararl ¢iktilar yaratma yetenegindeki basari dl¢iistidiir (Kuruiiziim, 1992, s.5).
Etkinlik; en genis anlamiyla istenilen ¢ikti miktarin1 en az diizeyde girdi kullanarak elde
etmeyi amaclayan bir kavramdir (Yilmaz, 2006, s.42). Etkinlik kaynaklarin kullanimi ile

ilgili olup destinasyonun yonetim performansi ile ilgilidir.

Rekabet gliglerini kaybetmek istemeyen destinasyonlarin verimlilik ¢alismalarina daha
fazla 6nem vermesi gerekmektedir. Ciinkii uluslararasi piyasalarda rekabet giicii elde
edilmesi ve i¢ piyasada serbest piyasa ekonomisine islerlik kazandirilmasi, verimlilik
artislarina bagl olan olgulardir. Bilindigi gibi, verimlilik ile maliyet arasinda ters yonlii bir
iliski s6z konusudur. Yiiksek verimlilikle diisiik maliyet saglayan iilkeler,
firmalar/igletmeler agisindan bu durum, rakiplere oranla daha fazla rekabet giicli elde
edilmesi anlamia gelmektedir. Diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de, ayni
mal ve hizmeti iiretip pazarlayan iki destinasyondan birinde verim artarsa, o destinasyon

rakip destinasyonlara kars1 rekabet giicli elde ederek avantajli konuma gelecektir (Bahar,
2004, 84).

Bir turizm destinasyonu baglaminda verimlik i¢in potansiyel iyilestirmeler birgok
alanda mevcuttur. Kiiresel dagitim sistemleri seyahat endiistrisinin verimli ve etkili bilgi
dagitimi1 ve rezervasyonlar1 saglama yeteneklerini arttirmaktadir. Havayollarinin seyahat
acentelerine olan bagimliligini azaltmas: ve direk olarak tiiketiciye ulasmasi havayolu
maliyetini azaltmistir. Internet ve diger gevrimigi turizm pazarlama sistemleri turizm ve
hizmet isletmelerinin tiiketicilere ulasmalarini saglayan devrimsel bir yoldur. Endiistri

birliklerinin ve destinasyon yonetim Orgilitlerinin ve artan sayida pazarlama ve is
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birliktelikleri, ortakliklar, konsorsiyumlar, iligki aglar1 ve birlesmelerin oynadigi merkezi,
koordinasyon rolii destinasyon verimliligi iizerinde olumlu etki yapmaktadir (Ritchie ve

Crouch, 2003, s. 242).

Bununla birlikte; kalite ve verimliligin artisina bagli olarak, birim maliyetlerde bir
azalma s6z konusu olacak bu da, diger rakiplere gore rekabet sansin1 daha da arttiracaktir.
Destinasyondaki hizmet is¢ilerinin veriminin artmasi, hem rekabetin ve hem de reel gelirin
artmasi demektir. Turizm sektoriinde verimliligin artmasi ise iyi ve kaliteli hizmet ile
miisteri memnuniyetine dayanmaktadir. Verimlilik diizeyi hizmet verilen turistlerden
memnun olanlarin sayisinin arttirilmasi ile yiikselecektir. Buradan hareketle; verimliligin
turizm sektoriinde rekabet giiclinii etkileyen baska bir 6nemli faktdr oldugunu sdylemek

miimkiindiir (Bahar, 2004, 84).

d) Uriin Cesitlendirmesi: Uriin cesitliligi talebi olumlu yonde etkilemeltedir ve
zengin igerikli turistik tirtinler olumlu imajlar yaratmaktadir (Mackay ve Fesenmaier, 2000,
s. 417). Turistin talep ettigi ya da edebilecegi iiriin Ozelliklerini tespit ederek, bu
dogrultuda bir strateji gelistirmek, sektér ve destinasyon acisindan rekabetci bir giic
olusturabilir. Dolayisiyla, turistik talebin analizini dogru yapmak, belirlenecek strateji ve
uygulanacak politikalar agisindan da 6nem arz etmektedir. Stratejinin uygulanmasi ise,
belirli baz1 yonetsel faaliyetleri kapsamaktadir. Bu faaliyetler; ¢esitli stratejik faaliyetlerin
timi ile ilgili zamaninda bilgi akis1 saglayan bir bilgi sisteminin gelismesini, stratejinin
etkin bigimde uygulanmasi i¢in gerekli davramis bicimlerini, tesvik sistemlerini ve
performans olglimiiniin  diizenlenmesini  gerektirmektedir (Bahar, 2004, s. 86). Bir
destinasyonun turizm tirtinleri ve hizmetleri ile ilgili ¢esitliligi onun c¢ekiciligini ve bu

yiizdende rekabetgiligini arttirabilmektedir.

e) Imaj ve Yenilik: Turizm endiistrisinin giderek artan rekabetci yapisi, turistik
destinasyonlarin etkili plan ve stratejiler gelistirmesini zorunlu hale getirmistir.
Destinasyonlar genellikle pazar yerindeki rekabete oranla algilanan imajlar1 {izerine
yogunlagmaktadirlar (Baloglu ve Mangaloglu, 2001, s. 1). Destinasyon imaji, turistlerin bir
yer hakkindaki birtakim, inanglarini, diisiincelerini, izlenimlerini i¢eren bakis agis1 olarak
tanimlanabilir (Avcikurt, 2005, s. 24). Destinasyon imaj1 ¢esitli unsurlarin bir birleseni
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kisinin deneyimlerinden, medyadan elde edilen bilgilere

kadar uzanan genis bir yelpaze icerisinde, nesne ile ilgili goriilen, duyulan, okunan ve
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tecriibe edinilen her sey imajin olusumunda etkin rol oynamaktadir (Uner, ve digerleri,
2006, s. 191). Bir destinasyonun o6zelliklere bagli olarak pozitif bir algiya sahip olmasi ve
uygun biitlinsel izlenim yaratmasi énemli olmasina ragmen, 6zellikle arzulanan sey bir
destinasyonu ayni1 potansiyel miisterileri gekmek isteyen bir¢ok rakibinden ayiracak pozitif
benzersiz bir imaj gelistirmektir. Paris’teki Eiffel Kulesi, Hindistan’daki Taj Mahal ve
Cin’deki Cin Seddi gibi semboller temsil ettikleri destinasyon i¢in benzersiz olmalarina
yardime1 olan degerli simgelerdir. Bu tarz kiiresel boyutlarda taninan bir simge yaratmak
tiim destinasyonlarin istedikleri bir olaydir (Ritchie ve Crouch, 2003, s. 193) Ciinkii marka

olmus ve isim yapmis destinasyonlarin rekabet edebilirlikleri daha kolay olmaktadir.

Glniimiiziin kiiresel ekonomi ve rekabet ortaminda yenilik¢i fikirler, trlinler veya
iiretim yontemleri gelistirerek, becerilerini arttirabilen iilke, sektdr veya firmalarin rekabet
yarisinda 6n plana cikacagi bilinen bir gergektir. Deniz, giines ve kum olgusunun
cekiciligini kaybetmeye baslamasi ve yeni turizm destinasyonlarinin eskilere rakip olarak
ortaya c¢ikmasiyla beraber, iirlinlerini satmak isteyen destinasyonlarin yenilige, yenilik¢i
fikirlere duyduklar1 gereksinim artmaktadir. Bu nedenle, bu faktorleri gelistirmeye yonelik
strateji ve politika belirleyen destinasyonlarin, sektdrde rakiplerine gore rekabet giiclerini

arttiracagi beklenmektedir (Bahar, 2004, s. 89).

f) Destinasyon Pazarlama Stratejisi ve Pazar Payi: Destinasyon pazarlamasi, bir
yerin kendine 0Ozgli niteliklerine uygun olarak olusturulan destinasyon kimliginin,
belirlenen hedef kitlelere yonelik olarak etkin iletisim calismalar ile daha cekici hale
getirilmesini amaclar (Rainisto, 2003, s.12). Destinasyona gelen turistlere, o destinasyonu
pazarlayan kuruluslar ve yerel halk icinde gerekli olan tiim etkinlik ve igeriklerin
pazarlanmasina “destinasyon pazarlamasi” adi verilmektedir (Kotler vd., 1999, s.23).
Destinasyon pazarlamasi igerisinde karsilayan iilkeler i¢in en iyi ortami olusturmak ve
turistik Kkuruluslar i¢in de en uygun mali kosullarda memnuniyet saglamak amaciyla,
arastirma, analiz ve devamli irdelemeyi temel alan bir tutumla diizenli bir sekilde

desteklenen bir dizi teknik ve yontemler yer almaktadir (Buhalis, 2000, s.99).

Destinasyonlar, hemen yan1 basindaki destinasyonlardan da, kendisine ¢ok uzak olan
destinasyonlardan da turist ¢ekebilmek i¢in ¢ok ciddi pazarlama faaliyetlerine ihtiyag
duyabilmektedirler (Pike, 2004, s.45). Bir destinasyonun sundugu c¢ok iyi bir iiriin ve

hizmet olanaklar1 olabilir; ancak, bu hizmetlere insanlar ulasamadiklar1 zaman turizm
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anlaminda basaridan s6z etmek miimkiin olamamaktadir (Blain, 2001, s.21). Bu acidan
bakildiginda destinasyon pazarlamasinda hem arz hem de talebi olusturan unsurlarin uyum
icinde hareket etmeleri o destinasyonun tercih edilmesinde one ¢ikabilir (Bornhorst, 2004,

s.24).

Coltman, pazarlama stratejisini turist tedarik isinin pazarlanmasini yonetme siireci

olarak tanimlar ve stratejiyi dort asamada siralar (Coltman, 1989, s. 176):

i) Performans amaglarini belirleme ve gelistirme,
i) Pazarlama faaliyet plan1 gelistirme,
1ii) Faaliyet planina uygun bir biit¢e hazirlama,

Iv) Kontrol ve degerlendirme i¢in bir geri besleme elde etme

Destinasyonlar da herhangi bir isletme gibi bir performans diizeyini yakalamak
istiyorlarsa, degisen miisteri ihtiyaglarini karsilamalidirlar (Bahar, 2004, s. 90). Bunun i¢in
de yapilmasi gereken noktalardan biri 1yi bir pazarlama stratejisi gelistirmektir.
Destinasyonlar rekabet giicii elde etmek i¢cin pazarlama stratejilerine gereken Onemi

vererek miisteri ihtiyag¢ ve isteklerine cevap verebilmelidirler.
g) Devlet ve Biirokrasi

Destinasyon politikalar1 ~ biitiin ~ rekabetcilik ve  siirdiiriilebilirlik  amaglarina
ulagtirabilecek bir sekilde calisacak tarzda dizayn edilmis biitlinlestirici bir mekanizma
sistemi olarak olusturulmalidir. Destinasyon politikas1 hem talep hem de arz odakh seyleri
iciren destinasyon rekabetciligi yonetimi ile ilgili biitlin 6nemli konulara hitap etmelidir.
Arz odakli olarak; destinasyonun fiziksel ozellikleri gibi kaynaklarin korunmasi ve
gelistirilmesi; insan kaynaklarinin kalitesi ve tedariki; finansal sermayenin maliyeti ve
mevcudiyeti ve turizm sektoriiniin yatirim cekiciligi; sektdrde biiylime igin yatirim
kararlar1 ve saglikli isler igin gerekli olan veri ve bilgi gerekliligi ve turizm {irinii ve
deneyimleri yaratmak i¢in bu kaynaklari uygulamaya koyacak programlar ve etkinlikler
gibi konular1 kapsamalidir. Talep politikalar1 sadece turizm sektoriiniin ihtiyaclari ile ilgili
degil ayn1 zamanda toplumunda ihtiyaclarina iliskin olarak dogru turizm pazarlarinin en iyi

sekilde takip edildiginden emin olmak istemektedir (Ritchie ve Crouch, 2003, s. 195-196).



114

h) Turizm Rekabet Stratejisi

Turizm sektoriinde rakip destinasyonlara gore daha basarili olmak ve rekabet giicii elde
etmek icin uygulanabilecek ii¢ genel rekabet stratejisi bulunmaktadir. Herhangi bir
destinasyon, bu li¢ stratejiden birini ya da birka¢in1 uygulayarak, sektorde kendisine

gerekli olan rekabet giiclinii saglayabilir (Bahar, 2004, s. 93).
Porter’in rekabet stratejilerine gore:

Maliyet Liderligi Stratejisi: Bu strateji, isletmenin faaliyetlerini rakiplerinden daha az

maliyetle yapmasi ve sektor ortalamasinin iizerinde getiri elde etmesine yoneliktir.

Farklhlastirma Stratejisi: Isletmenin mal ve hizmetlerini diger benzer mal ve
hizmetlerden daha farkli bir sekilde ve daha yiliksek fiyatlarla miisterilere sunarak, yine

ortalamanin {izerinde getiri elde etmesine yoneliktir.

Odaklanma Stratejisi: Iki ana rekabetci stratejinin farkli pazar platformunda (daha

belirli ve sinirlt bir aralikta) uygulanmasi sonucunda s6z konusu olmaktadir.

Maliyet liderligi; destinasyonun, mal ve hizmet iiretiminin her asamasinda siki maliyet
ve genel giderler kontroliinii saglayarak, toplam maliyetlerin en diisiik diizeye ¢ekilmesini
ve rakiplere gore bir istiinlilk elde edilmesini amacglamaktadir. Bu sekilde bir maliyet
avantaji olusturularak, ¢ok daha genis bir piyasaya yonelme ile pazar payimnin ve turist
girisinin artmast saglanmaktadir (Bahar, 2004, s. 94). Destinasyonun se¢iminde fiyat
onemli bir rol oynamaya baslamistir. Turizm sektoriinde destinasyonlarin birer marka
oldugu bu donemde miisteri memnuniyetini koruyarak, kaliteli hizmet ile birlikte rekabetci
fiyat sunabilen destinasyonlar daha basarili olmakta ve rekabette {istiinliik

saglamaktadirlar.

Farklilastirma ise, destinasyonun sundugu turizm iiriinii, hizmeti, fiyat1 ya da pazarlama
yontemini farklilagtirarak, kendisi i¢in 6nemli bir rekabet giicii elde etmesidir. Gelecekte
rekabet gliciiniin saglanmas1 ve bunun siirdiiriilebilmesinin tek yolu, islerin rakiplere gore
daha farkli yapilmasi ve stirekli yenilik¢i olmaktan ge¢mektedir. Miisteri profilindeki ve
isteklerindeki degismeleri zamaninda 6ngdriip, buna uygun bir farklilastirma stratejisi
belirleyen destinasyonlarin, rekabet¢i gliglerini koruyarak, pazar pozisyonlarmi daha da

gelistirecekleri bir gergektir (Bahar, 2004, s. 94). Ayrica son yillarda gelisen teknoloji ile
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birlikte destinasyonlar arast farkliliklarin  azaldigi, destinasyonlarin aynilastig
gozlenmektedir. Bundan dolay1 destinasyonlarda emtialasma sorunu ortaya c¢ikmuistir.
Emtialagma, piyasalarda benzer islevselligi géren mal veya hizmetlerin artmasi ve rakip
firmalarin drlinleri arasindaki farkin azalmasi ile birlikte miisterinin fiyat hassasiyeti
artmast  seklinde tamimlanmaktadir  (Ozilhan, 2010, s. 22). Destinasyonlarin
emtialasmasinda fiyat farkliliklarinin 6nemi giderek artmaktadir. Turistler i¢in alternatif

destinasyonlar ¢ogalmis bu ise destinasyonlar arasi rekabeti biiyiik 6l¢iide hizlandirmistir.

Odaklanmada ise; destinasyon, biitlin uluslararasi turizm piyasasi yerine belirli bir alici
gruba, bolge ya da cografi pazar iizerine yogunlagarak, rekabet giicii elde etmeyi
amaglamaktadir. Odaklanma stratejisinde destinasyon; diisiik maliyet ve farklilagtirma
stratejisi hedefini tiim sektor genelinde gerceklestirmeyi amaglamis olmasina karsin, belirli
bir hedefe ¢ok iyi hizmet verecek sekilde odaklanir, faaliyet ve politikalarin1 bu diisiince
gergevesinde gelistirir. Burada; destinasyon, odaklanma strateji ile dar stratejik hedefine
daha genis bir alanda miicadele eden rakiplerinden daha etkin ya da verimli bir sekilde

hizmet saglayabilecek konuma gelmeyi amaglamaktadir (Bahar, 2004, s. 94).

3.4. Destinasyon Rekabetgiliginin Gostergeleri

Rekabetgilik monitorii gorevini iyi bir sekilde yerine getiren bir {niversite olan
Nottingham Universitesi’ne Christel de Haan Turizm & Seyahat Arastirma Enstitiisii ve
Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi (World Travel and Tourism Council- WTTC) biiyiik
bir destek vermektedir. Rekabet Monitorii seyahat ve turizm endiistrisinin rekabet ortami
gelisimi i¢in gerekli olan bilgileri genis bir yelpazede sunmaktadir. Rekabetcilik Monitorii
tilkeler arasinda bir dizi sosyal ve ekonomik verilerin mevcut ve karsilastirilabilir olmasi
dayanmaktadir. Rekabetgilik monitdrii hiikiimetler, politika yapicilar, Seyahat ve Turizm
sirketleri, yatirimcilar, akademisyenler ve diger tiim ilgililer i¢in yararhidir. Rekabetcilik
monitérii 8 kategoriyi kapsamaktadir.  Bunlar (http://ehotelier.com Erisim Tarihi:
05.02.2014):

Fiyat Rekabetgiligi: Turizm Fiyat Rekabet¢ilik Endeksi (TPCI) iilkeleri arasinda
turizm fiyat endeksi gosterir. Bu Otel Fiyat Endeksi ve satin alma Giicii Paritesi Endeksi

kullanilarak hesaplanir.

Insani Turizm: Uluslararas1 Insan Turizm Endeksi turizm faaliyetlerine dayanarak

insani gelisme basarisin1 Olger. Seyahat ve Turizm Sektorii turizm etkinliginin ¢esitli
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alanlarinda Insanlarin etkisi dikkate alir. Bunun igin Seyahat ve Turizm ekonomik etkileri,
talep, tiiketim, ihracat ithalat, dengesi, kisisel ve is amagli seyahatler, turist giris-cikis

sayilar1 gibi endekslere bakmak gereklidir.

Altyapi: Altyap: endeksi seviyesini altyap: gelisimi, yollarin gelismislik endeksi, hijyen
ve saglik endeksi, su erisim endeksi gosterilmektedir. Demiryolu endeksi ile ilgili veriler
yeterli olmadig1 i¢in dahil edilmemektedir. Veriler Diinya Bankasi'nin Diinya Kalkinma

Gostergelerinden alinmaktadir

Cevre: Ulkelerin Cevresel farkindaligi ve kalkimmani niifus yogunlugu endeksi,
karbondioksit emisyonu endeksi ve ¢evresel anlagmalar endeksi kullanilarak

bulunmaktadir.

Teknoloji: Bu indeks modern teknolojik sistemleri ve altyapisinda gelismeleri
telefon hatlari, cep telefonlari, yiiksek teknoloji ihracati ve Internet kullanimi iliskin

verileri kullanarak gosterilmektedir.

insan Kaynaklar:: Insan kaynaklarmin gelisim Seyahat ve Turizm endiistrisinin
onemli bir parcasidir. Her bir {ilke insan kaynaklari rekabet kalitesini, yasam beklentisi,
cehalet oranlari, egitim, istindam, niifus, egitim, becerileri ve cinsiyet gostergeleri Iliskin

verileri kullanarak gosterilmektedir.

Acikhk: Aciklik ticari aciklik, uluslararasi ticaret iizerindeki vergiler, bir iilkenin
uluslararas1 turizme acikliginin gostergesi vize gibi turizm agiklik indeksi verileri
kullanilarak hesaplanmaktadir. Bu bilgiler genellikle gegmis calismalarda g6z ardi
edilmistir. Ticari aciklik bir iilkenin biiylimenin belirleyicisi belirleyici oldugu ekonomik

bliylime literatiirii bulgular1 ile de uyusmaktadir.

Sosyal: Sosyal kalkinama gostergeleri igin giinliik gazeteler, kisisel bilgisayarlar,
televizyon endeksleri ve toplam suglarin endeksi gibi verileri kullanir. Sosyal kalkinma

gostergeleri ayn1 zamanda yagam kalitesini belirler.

3.5. Siirdiiriilebilir Destinasyon Rekabeti
Stirdiirtilebilirlik kavrami yillarca tartigilmis ve turizm endiistrisine uyarlanmistir. Bazi
arastirmacilar (Butler, 1991; Hughes, 1995; Clarke, 1997; Sharpley, 2000; Liu, 2003,

Knowles vd., 2004) turizm endiistrisi baglaminda siirdiiriilebilirlik konusu ve
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stirdiiriilebilirligin gelisimi ile ilgili degerli arastirmalar gergeklestirmistir. Lee’ye (2001)
gore siirdiiriilebilir turizm destinasyonu kavrami destinasyonlarda siirdiiriilebilir turizm
gelistirme amaciyla ortaya ¢ikmistir. Her bir destinasyon kendine 6zgii Ozelliklere ve
cekiciliklere sahip oldugundan genel gecer gérmiis bir ‘siirdiiriilebilir turizm destinasyonu’
tanimut literatiirde yoktur. Bundan dolay biitiin destinasyonlar i¢in siirdiiriilebilirlik modeli
gelistirme zordur (Lee, 2001). Diinya Turizm Orgiitii’ne (2005) gore siirdiiriilebilir turizm
‘hem mevcut hem de gelecekteki ekonomik, ¢evresel ve sosyal etkilerini gz Oniinde
bulunduran; girisimcilerin, ziyaret¢ilerin, yerel halkin ve dogal ¢evrenin ihtiyaclarina hitap
eden turizm’ olarak tanimlanmaktadir. Ayrica Lee (2001) siirdiiriilebilir turizm destinasyon
taniminin iki kapsami oldugunu ifade etmektedir. Sekil 3.9. siirdiiriilebilir turizm taniminin

bu kapsamlarin1 gostermektedir.

Sekil 3.9.’de de goriildiigii gibi siirdiiriilebilir destinasyon limitli tanim sadece turizmle
ilgili ve turizmde kullanilan biitiin kaynaklarin yonetimini icermektedir. Biitiinsel tanim ise

turizm destinasyonunun biitiin siirdiiriilebilir gelismesini kapsamaktadir (Lee, 2001).

Sturdiirilebilir Turizm
Turizm Aktiviteleri
Aktiviteleri

Destinayonun Siiriidiiriilebilir

Gelisimi
Turizm Destinasyonu Turizm Destinasyonu
Limitli Tanim Biitiinsel Tanim

Sekil 3.9 Siirdiiriilebilir Turizm Destinasyonu Tanimlari, Lee, 2001

Buhalis’e (2000) gore siirdiiriilebilirlik tabanli turizm stratejileri uygulamanin dort
belirleyicisi vardir. Bunlar (1) yerel halk, (2) destinasyon ydnetiminden sorumlu yerel

yoneticiler (3) hizmet iireten girisimciler ve (4) turistleri ve giliniibirlikgileri igeren
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ziyaretgiler.  Yerel halk, yerel yoneticiler, girisimciler ve ziyaretgilerin turizm
destinasyonun stirtidiiriilebilirliginden sorumlu oldugu sdylenebilir. Siirdiiriilebilir turizm
destinasyonu tanimi gibi arastirmacilar farkli siirdiiriilebilir turizm destinasyonu modelleri
gelistirmistir. Onemli siirdiiriilebilir turizm destinasyonu gelistirme modellerinden biri
DIT-ACHIEV Siirdiiriilebilir Turizm Modelidir (Sekil 3.9.). Bu model Dublin Teknoloji
Enstitlistinde gerceklestirilen bir arastirmada gelistirilmistir. DIT-ACHIEV Siirdiiriilebilir
Turizm Modeli siirdiiriilebilir turizm destinasyon belirleyicilerini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
model gelistirilirken Diinya Turizm Orgiitii belirleyici gelistirme rehberi, Unep turizmi
daha siirdiiriilebilir yapma rehberi, VICE modeli (TMI, 2003) ve EU MEANS kriterleri
kullanilmistir. Belirleyiciler altt alan belirlemistir: yonetim, miras, toplum, altyapi,

ziyaret¢i ve girisimci (Flanagan vd., 2007). Her bir alan ii¢, dort veya bes alt alandan

olusmaktadir.
Bitki ve Hayvan ( N\ Erisim
Su Katilim
Hava > Yasam Kalitesi
< Miras Toplum
Arazi Fayda
Arkeloji ve Tarih Niifus
J
Kiiltiir \ \ Hacim
’
Su Davranig
A
Arazi = , - > Hizmet
< Altyapt 4 ] IS Ziyaretci
= E
Ulasim S 5 Misafirlik
B —
=
Kolaylastiricilar L e Harcama
( N
Siirdiiriilebilir Uygulama / Amaglar
letisim { Girigimci Yénetim X Politika
P Yetki
Is giicti
N, J

Sekil 3.10 DIT-ACHIEV Siirdiiriilebilir Turizm Modeli, Flanagan vd., 2007
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DIT-ACHIEV Siirdiiriilebilir Turizm Modeli turizmin yatirnm, gelir ve is giicii
potansiyeli i¢in 6nemli oldugunun farkina varmistir. Ulagim, c¢evre, is, bolgesel kalkinma
ve ticaret gibi alanlarda turizmin dolaysiz ve dolayli etkilerinin olmasi turizm planlama ve
politikalarinin diger alanlarin basarisini engellememesi i¢in koordineli ve biitlinlestirilmis

olmas1 gerektigini gostermektedir (Flanagan vd., 2007).

Siirdiiriilebilir destinasyon konusunda 6dnemli olan bir diger konusu ise destinasyonlarin
ekonomik agidan degerlendirilmesi i¢in yapilan calismalardir. Gegmiste destinasyonlar
ekonomik performanslarinin basarisint ve rekabet giiclerinin seviyesini hesaplamak icin
geleneksel ekonomi muhasebesini kullanmaktaydi. Son yillarda ¢evre ekonomistleri bir
destinasyonun ekonomik pasif kaynaklarinin ve ekonomik varliklarinin hesaplanmasinda
tam maliyet muhasebesinin kullanilmasi1 konusunda 1srar etmektedir. Tartisilan bu konu
turizm icin ¢evreyi feda eden bir destinasyonun digerine karsi olan rekabet istlinliiglinii
yogun bir sekilde maskeleyip maskelemeyecegi ile ilgilidir. Oregin geleneksel ekonomik
olgulara gore Costarica’nin turizmden 6nemli faydalar elde ettigi tartisilmaktaydi. Ancak
iilkenin dogal sermayesinin tahribatinin maliyeti dikkate alinirsa, yiiksek profili, rekabet
giicli yliksek olarak goriilen bu destinasyonun aslinda rekabet giicliniin olmadigi
anlasilacaktir. Rekabet giicliniin degerlendirilmesinde pratik olarak turistik ziyaretlerin tam
maliyetinin ortaya konsamsi giderek gerekli olacaktir. Bu da belki destinasyonlarin turizmi
yonetme seklini degistirebilir. Kaynaklarmi daha yeni kullanan destinasyonlar rekabet
gliclerinin degerlendirmesinde resmi olarak hareket etmelidirler (Ritchie ve Crouch, 2003,
s. 33-36).

Ozetlemek gerekirse giindemde daha yeni olmasina ragmen destinasyon performansinda
ve rekabet giiciinde cevresel unsurlarin 6nemi yavasta olsa hem pratik olarak hem de
ahlaki olarak artmaktadir. Pratikte asirt gelismeye bagl olarak gorsel anlamda tahribata
ugramis veya zayif kaynak yonetimine sahip olan destinasyonlar ziyaretciler tarafindan
tercih edilmemektedir. Buna tipik ornek olarak yogun veya uygunsuz isaretleme (yol
tabelas1 vb), yetersiz atik yonetimi ve vahsi yasam alanlarinin tahribati gosterilebilir.
Ahlaki acidan ise pazarin biiylik bir boliimi belirli bir bolgedeki turizm kollarinin orada
gelismesi konusunda fikir ayriligina diisebilirler. Turizm destinasyonlarinin biiyiiyen
cevresel duyarliliga karsi, hala sektérde az bir paya sahip olmasina ragmen eko turizm

fenomeni giin gectikce hem biiyiimekte hem de 6nemi artmaktadir. Goreceli olarak essiz
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ve bozulmamis ¢evreye sahip olan destinasyonlar kendilerini “cevre dostu” olarak
adlandirarak (konumlandirarak) bir rekabet giicli iistiinliigii elde edebilirler. Ancak bazi
durumlarda bu konumlandirma miisterileri ¢ekmek yerine onlar1 uzaklastirabilmektedir,
onun i¢in bazi destinasyonlar i¢in bu durum uygulanamaz bir strateji olarak kalmaktadir.
Eko turizmde uzmanlasmanin riskine ragmen bir destinasyonun cevresini, dogasini
bozmamanin 6nemi gelecek yillarda ortaya g¢ikacaktir. Giinlimiizde pek cok yatirimci
tarafindan kullanilan ekonomik Olgiitler dahilinde bunun ekonomik olarak uygulanip

uygulanamayacagi ¢okta agik degildir (Ritchie ve Crouch, 2003, s. 33-36).
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN UYGULAMA ALANI OLARAK ANTALYA
DESTINASYONU

4.1. Antalya

Antalya ili, Tiirkiye’nin giineyinde, merkezi Akdeniz kiyisinda olan bir turizm sehridir.
Glineyinde Akdeniz ve kuzeyinde denize paralel uzanan Toroslar ile cevrili olup,
dogusunda Icel, Konya ve Karaman, kuzeyinde Isparta ve Burdur, batisinda Mugla illeri ile

komsudur (http://www.antalya.gov.tr Erisim Tarihi: 15.01.2014). Tiirk Riviera’s1 Antalya

kiyillarinin  uzunlugu 630 km’yi bulur (http://www.antalyakulturturizm.gov.tr Erisim

Tarihi: 15.01.2014). Antalya dogal ve kiiltiirel cografya 6zellikleri bakimindan biiyiik bir
zenginlige sahiptir. Ayrica kentte bulunan ilk yasam izlerinin olduk¢a eski donemlere ait
olmas1 kenti, cografi zenginliklerinin yaninda tarihi zenginlikler bakimindan da &nemli
kilmaktadir. Antalya’nin sahip oldugu bu zenginlikler kentin turizm agisindan

gelismesinde oldukga etkili olmustur.

Antalya ilinde 1960’11 yillardan itibaren gelismeye baslayan turizm sektorii bolgenin
zengin turistik degerleri ve cekicilikleri ile zaman i¢inde gelisimesini hizlandirmigtir. 1985
yilina kadar i¢ turizm agirlikli olan bolge "tatil evleri” ve "sosyal kamplar” ile turizm
gelisimine devam etmistir. Rakip iilkelere gore yeni, nitelikli ve sayisal olarak yiiksek
konaklama tesis kapasitesine sahip olmasi bolge turizminin en 6nemli 6zelligidir. Ayrica,
Antalya basta iklim karakteri olmak tiizere, yiiksek sayr ve nitelikteki tarihi, kiiltiirel ve
dogal oren yerleri ile ¢cok genis bir turistik potansiyele sahiptir (www.antalyaguide.org
Erisim Tarihi: 10.03.2014).

Sahip oldugu turizme elverisli kaynaklar nedeniyle Antalya, diinyada adi en ¢ok

duyulan turizm kentleri arasinda yer almaktadir (http://www.antalyadestination.com Erisim

Tarihi: 15.01.2014). Bu nedenle Antalya Tiirkiye turizminde de 6nemli bir yere sahiptir.

Antalya sahip oldugu plajlari, kumsallari, uygun iklimi ve gelismis tesisleri ile kitle
turizmi i¢in son derece 6nemli bir destinasyondur. Bununla birlikte Antalya tarihi, antik
kentleri, anit mezarlari, magaralari, akarsulari, ormanlari, selaleleri ile alternatif turizm
tirleri i¢inde oldukca elverislidir. Ancak Antalya sahip oldugu tiim kaynaklara ragmen
deniz-giines-kum ii¢liisiiniin olusturdugu kitle turizmi kapsaminda 6n plana ¢ikmaktadir.

Kitle turizmi talebinin yapis1 incelendiginde genellikle diisiik gelir grubuna ait, fazla


http://www.antalya.gov.tr/
http://www.antalyakulturturizm.gov.tr/
http://www.antalyaguide.org/
http://www.antalyadestination.com/
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harcama yapmayan bireylerden olustugu goriilmektedir. Dolayisiyla gelen turist sayisi
artsa bile turist bagina diisen harcama miktarlar1 diisik oldugu i¢in toplam turizm

gelirlerinde ciddi bir artis saglanamamaktadir (Sarkim, 2007, s.228 ).

Bu nedenle bu boliimde Antalya destinasyonunun turizm endiistrisindeki yeri ve 6nemi
incelendikten sonra sahip oldugu turizm kaynaklari destinasyon rekabetciligi acisindan

incelenecektir.

4.2. Uluslararasi Turizm Hareketleri ve Antalya’nin Yeri

Tiirkiye diinya turizm pazarinda 2002 yilinda en cok =ziyaret edilen iilkeler
siralamasinda 17. sirada yer 2013  yilinda 6. sirada (Tablo 4.1) yer almaktadir
(www kultur.gov.tr. Erisim Tarihi: 15.03.2014). Tiirkiye birden fazla turizm faaliyetine
olanak saglayan ve her mevsim turist agirlayan bir destinasyon olarak dikkat ¢gekmektedir
(www.unwto.org Erisim Tarihi: 14.03.2014). 2013 yilinda turizm pazarinda Tirkiye ve
Yunanistan % 10 dolayinda Ispanya % 5, italya ise % 1 biiyiime gostermis ancak Misir %
12 dolayinda gerileme gostermistir (www.aktob.org.tr Erisim Tarihi: 10.03.2014).

Tablo 4.1 Ulkelerin 2012 ve 2013 Yillarinda Ziyaretci Siralamasi

Sira Ulkeler 2012 (milyon Kisi) 2013 (milyon Kisi)
1 Fransa 83,0 86,3
2 A.B.D. 67,0 68,3
3 Ispanya 57,4 60,6
4 Cin 57,4 56,2
5 Italya 47,4 48,4
6 Tiirkiye 31,8 32,6
7 Ingiltere 31,1 32,6
8 Almanya 30,4 31,3
15 Yunanistan 15,5 17,1
27 Misir 11,5 9,6

Kaynak: www.aktob.org.tr, Erisim Tarihi: 10.03.2014

Tirkiye’ye gelen ziyaret¢i dagilimlarina ait 2013 yili verilerine gore 5 milyon kisi ile
Almanya birinci sirada yer alirken 4,2 milyon kisi ile Rusya ikinci sirada yer almaktadir.
Bu verilere gore 2013 yilinda Almanya’dan gelen ziyareti sayist yiizde 0,2 artarken
Rusya’dan gelen ziyaretgi sayisi yiizde 18,5 artis gostermistir (Www.resortdergisi.com
Erigim Tarihi: 14.03.2014).


http://www.kultur.gov.tr/
http://www.haberler.com/turkiye/
http://www.unwto.org/
http://www.aktob.org.tr/
http://www.aktob.org.tr/
http://www.resortdergisi.com/

Tablo 4.2 Turistik Merkezlere Gelen Yabanci Ziyaretci Sayisi

Sehir 2012 2013 Degisim
Antalya 10 299 366 11122 510 7,9
Istanbul 9381670 10 475 370 11,6
Mugla 3009 342 3078781 2,3
[zmir 1368 929 1407 240 2,8

4 il toplam 24 059 307 26 083 838 8,4
Tiirkiye 31782 832 34910 098 9,5
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Kaynak: TUROFED Turizm Raporu 2013 www.turofed.org.tr, Erisim Tarihi:
10.03.2014

Tirkiye’nin 6nemli turistik destinasyonu olan Antalya’yr 2013 yilinda 11,1 milyon
turist ziyaret etmistir (Tablo 4.2). Bunun sonucunda da Antalya destinasyonu 2013 yilinda
% 8 bilyiime gdstermistir. Istanbul’dan aktarmali turistler ile vatandas ziyaretciler de dahil
edildiginde 2013 yilinda Antalya destinasyonu 12 milyon dolayinda ziyaretciye ev
sahipligi yapmustir (Www.aktob.org.tr Erisim Tarihi: 10.03.2014).

Tablo 4.3 Diinyada En Cok Ziyaretci Alan Sehirler

Sira | Sehir Milyon Kisi Sira | Sehir Milyon Kisi
1 Londra 16,9 6 Hong Kong 11,1
2 Paris 16 7 Istanbul 10,5
3 Bangkok 12,2 8 Madrid 9,7
4 Singapur 11,8 9 Dubai 8,8
5 Antalya 11,5 10 | Kuala Lumpur 8,1

Kaynak: Resort Dergisi, Ocak, 2014, s.30; www.resortdergisi.com, Erisim Tarihi:
10.03.2014

Antalya 2013 yil1 verilerine gore diinyada en ¢ok ziyaret edilen besinci sehir, Avrupa’da
ise Ugiincli sehir konumundadir (Tablo 4.3). Tirkiye’ye gelen yabanci ziyaretcilerin
%33’ Antalya’y1 ziyaret etmektedir. Bununla birlikte Tirkiye’deki yatak kapasitesinin
%353l Antalya’da yer alirken, turizm gelirlerinin %35’ini ve turizm istihdaminin da
%38’ini Antalya saglamaktadir (Resort Dergisi, Ocak, 2014, s.30; www.resortdergisi.com
Erigim Tarihi: 14.03.2014).

Antalya 2013 yilindaki biiylimesinin biiyiik bir kismimi BDT pazarlar1 saglamistir. Bu
biiyiimenin % 75’ini BDT pazarlar1 saglarken, Rusya gelismede tek basina % 60 paya
sahiptir. Bu nedenle 2013 yilinda % 21 artigla 3,3 milyona ulasan Rus pazari ilk sirada yer
almaktadir (Tablo 4.4). Yiizde 1,7 gerileme gosteren Alman pazarinda ise ziyaret¢i sayisi 2
milyon 884 binden 2 milyon 834 bine diismistiir (Www.aktob.org.tr Erisim Tarihi:
10.03.2014).



http://www.aktob.org.tr/
http://www.aktob.org.tr/
http://www.resortdergisi.com/
http://www.resortdergisi.com/
http://www.aktob.org.tr/
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Tablo 4.4 Antalya’ya Gelen Yabanci Ziyaretciler

Sira Ulke 2012 2013 Degisim
1 Rusya 2761145 3338 166 20,9
2 Almanya 2 884 277 2834413 -1,7
3 Hollanda 528 612 547 375 3,5
4 Ingiltere 408 960 443 851 8,5
5 Ukrayna 326 085 384 778 17,7
6 Isveg 348 096 380 540 9,3
7 Norveg 300 432 300872 0,1
8 Belgika 238 848 267 941 12,2
9 Kazakistan 224 296 260 408 16,1
10 Avusturya 232 652 230 008 -1,1
11 Fransa 252 219 222 145 -11,9
12 Danimarka 202 270 217734 7,6
13 Polonya 213 544 206 484 -3,3
14 Isvigre 159 395 168 103 55
15 Cek Cumhuriyeti 157992 147 265 -6,8
16 Finlandiya 117 818 133 365 13,2
17 Beyaz Rusya 80 242 125 837 56,8
18 Slovakya 97 490 99 538 2,1
19 Israil 27 335 80 092 193,0
20 Romanya 83 085 78 038 -6,1

Kaynak: www.aktob.org.tr, Erisim Tarihi: 10.03.2014

Rusya’nin ardindan en gii¢lii biliylimeyi % 17,7 ile Ukrayna pazari gosterirken,
Kazakistan, Beyaz Rusya, Belcika ve Finlandiya gibi bazi pazarlarda da biiyiime
gostermiserdir. Yeniden toparlanma gosteren Israil pazarindan gelenlerin sayisi da 2 kat
atig gostermistir. Ancak Alman pazarinin yaninda; Avusturya, Fransa, Polonya, Cek,
Romanya, Macaristan ve Iran pazarlarinda da gerileme yasanmustir (www.aktob.org.tr
Erisim Tarihi: 10.03.2014).

4.3. Antalya’min Turizm Gelirleri ve Ekonomiye Katkisi

Diinya ekonomisi i¢inde ¢ok Onemli bir yere sahip olan turizm ekonomisi yan
sektorlerle birlikte 6.6 trilyon dolar biiytikliigiine ulasmigtir (www.unwto.org Erigim
Tarihi:10.02.2014).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), 2013 yil1 turizm istatistiklerine gére 2013 yili turizm
geliri 2012 yilina gore yiizde 11,4 artig gostermis 32,3 milyar dolara ulasmistir. Bu gelirin
yiizde 77,4’l yabanci ziyaretcilerden, yiizde 22,6’s1 ise yurtdisinda ikamet eden Tiirk

ziyaretgilerden elde edilmistir (Www.tuik.gov.tr Erisim Tarihi: 15.03.2014).

Bu gelismelerin sonucunda turizm gelirleri 2013 yilinda 151,8 milyar Dolar’lik ihracat
gelirini gecmistir. Turizmden elde edilen gelirin ihracat gelirine orani ise % 21,2 olmustur.

Tiirkiye’nin en biiyiik ihracat sektorii olan imalat sanayinde 2013 yilinda 141 milyar


http://www.aktob.org.tr/
http://www.aktob.org.tr/
http://www.unwto.org/
http://www.tuik.gov.tr/
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Dolar’lik satis yapmustir (Tablo 5.4) Bu sektérde yer alan alt sektorlerde ise en iyi
performansi 18 milyar Dolar ile motorlu kara tasitlar1 alirken, turizm tiim imalat alt
sektorlerinden daha iyi performans gostermistir (Www.aktob.org.tr Erisim Tarihi:
10.03.2014).

Tablo 4.5 Baz1 ithalat Sektorleri ve Turizm Sektorii 2013 —Yili Gelirleri

En biiyiik 5 ihracatci ve turizm sektorii (Milyar Dolar)
Imalat sanayi 141,4
TURIZM GELIRI 32,3
Motorlu Kara Tasit. 18,2

Ana Metal Sanayi 17,5

Tekstil Uriinleri 14,8

Giyim Egyasi 12,7

Kaynak: www.aktob.org.tr Erisim Tarihi: 10.03.2014

AKTOB Ar-ge Birimi tarafindan derlenen verilere gore 2013 yilinda Antalya turizmi,
ihracatin yaklagik 7-8 kati biiyiikliige ulasmstir. TUIK verilerine gére Antalya, 2013
yilinda 1 milyar Dolar’lik ihracat, 737 milyon Dolar’lik ithalatesstirmistir. Bdylece ilin
toplam dis ticaret hareketi 1,8 milyar Dolar’a yaklagmistir. Aynt donemde Antalya’nin
turizmden elde ettigi gelirin ise yaklagik 7,5-8 milyar Dolar araliginda oldugu tahmin
edilmektedir. Antalya, 2013 yilinda en ¢ok ihracat yapan 11. Kent, en fazla ithalat yapan

19. kent konumunda bulunmaktadir.

Tirkiye’de 54 sektorii dogrudan etkiledigi bilinen turizm sektorii; istthdam, cevre,
altyap1 ve iistyap1 yatirnmlar ile halkin yasam kalitesini de artiriyor. Turizm sektorii, 100
birim iretim yapmak i¢in 53 birim girdi almaktadir. Bu nedenle turizm 59 sektor
icerisinde, ekonomiyi en fazla canlandiran 20. Sektér konumundadir. Ayrica turizm
sektoril, vetkiledigi 54 sektorden, yilda 26 milyar Dolar’lik alim yapmaktadir. Konaklama
ve yiyecek igecek isletmeleri, destekleyici ve yardimer ulastirma faaliyetleri, seyahat
acentelerinin faaliyetleri ve eglence, dinlenme, kiiltiir ve sporla ilgili faaliyetlerden olusan
turizm sektorl, 2012 yili degerleriyle, diger sektorlerden toplam 25-26 milyar Dolar’lik
girdi alimin gergeklestirmistir. Diger sektorlerden saglanan alimlarin; % 48’1 oteller ve
lokantalar tarafindan yapilirken, % 40’1 da seyahat acentelerinin faaliyetlerinde
kullanilmaktadir. Yiizde 12’lik kismi da dinlenme, kiiltiir ve sporla ilgili faaliyetler

sahasinda girdi olmaktir (www.aktob.org.tr Erigsim Tarihi: 10.03.2014).



http://www.aktob.org.tr/
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Tablo 4.6 Turizm Gelirinin GSMH’ye ve Ihracat Gelirlerine Oram

Turizm Gelirinin GSMH’ye Turizm Gelirinin Thracat
Orani1,% Gelirine Oram %

Yil % Yil %

1963 0,1 1963 2,1

1973 0,8 1973 13

1983 0,8 1983 7,2

1993 2,2 1993 25,8
2003 4,5 2003 29,3
2004 4,4 2004 27,0
2005 4,2 2005 27,7
2006 3,5 2006 21,7
2007 3,2 2007 19,5
2008 3,4 2008 19,2
2009 4,1 2009 24,5
2010 3,4 2010 21,9
2011 3,6 2011 20,8
2012 3,7 2012 19,2
2013 4,0 2013 20,5

Kaynak: www.aktob.org.tr Erisim Tarihi: 10.03.2014

Turizm sektoriiniin ekonomiye katkisinin diger boyutu da yarattigi is kapasitesidir.

Turizm sektorii, hizli i yaratma kapasitesinin yaninda, kisi basina istthdam yatirimlarinda

da en az maliyetle is yaratma kapasitesi bakimindan da énde gelmektedir. Imalat sektériine

yapilan 1 kisilik istihdam yerine turizm sektoriinde Y4 istihdam yaratilmaktadir. Yani

imalat sektoriinde 1 kisi istthdam edilen yatirnrm miktar1 ile turizm sektoriinde 4 kisi

istihdam edilebilmektedir (www.resortdergisi.com Erisim Tarihi: 10.02.2014). Diinyada

toplam 261 milyon kisi turizm sektoriinde istthdam edilmektedir. Bu rakam toplam

istihdamin %8.7’sine denk gelmektedir. Yani diinya genelinde Tiirkiye niifusunun 3.5 kati

kadar kisi turizm sektorii tarafindan istihdam edilmektedir (www.aktob.org.tr Erisim

Tarihi: 10.03.2014).

Tablo 4.7 Sigortah Istihdaminda Turizm ve Alt Sektorlerinin Pay1, % (Tiirkiye

Geneli i¢cindeki Pay)

Sektorler 2010 2011 2012 2013
Konaklama 2,10 2,31 2,41 2,59
Yiyecek icecek 3,05 3,24 3,43 3,70
Seyahat acenteleri 0,42 0,44 0,44 0,45
Havayolu 0,07 0,06 0,06 0,12
Diger 0,30 0,38 0,42 0,46
Tiirkiye pay1 5,94 6,42 6,76 7,32

Kaynak: www.aktob.org.tr Erisim Tarihi: 10.03.2014



http://www.aktob.org.tr/
http://www.resortdergisi.com/
http://www.aktob.org.tr/
http://www.aktob.org.tr/

127

Son yillarda, sektoriin gosterdigi biiylime, kayitli ekonomiye gecisteki hizlanma gibi
nedenlerle 6zellikle yiiksek sezonda sektoriin toplam istihdamdaki yeri de yiikselmektedir.
AKTOB Arastirma Birimi’'nin derledigi verilere gore; 2010 yilindan bu yana turizm
sektoriiniin toplam sigortali istihdamindaki pay1 % 5,9°’dan % 7,3’e yiikselmektedir. Ayni
donemde, konaklama sektoriiniin payr % 2’den % 2,6 dolaymna yiikselmektedir. Yiiksek
sezonda, konaklamada c¢alisanlarin sayisi da 200 binden 326 bine ¢ikmaktadir. Yiyecek
icecek hizmetlerinin aldig1 pay da % 3’ten % 3,7’ye yiikselmekte ve bu alanda calisanlarin
sayisi da 301 binden 466 bine ¢ikmaktadir (www.aktob.org.tr Erisim Tarihi: 10.03.2014).

4.4. Antalya’nin Tamitimi ve Tamitim Biitcesi

Tiirkiye’de destinasyon yonetimi diizeyindeki ¢aligmalar “Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1”
tarafindan gergeklestirildigi icin tanitim c¢aligmalarinin biiylik bir bolimii de Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig: tarafindan yiiriitiilmektedir. Bunun yani sira, bakanlik ile birlikte bazi
kamu kurum ve kuruluslari ile 6zel sektor, cesitli Sivil Toplum Kuruluslari (STK),
havayolu isletmeleri, tur operatorleri ve seyahat acentalari, iniversiteler ve yerel

yonetimler de turizm ile ilgili tanitimlar yapmaktadirlar.

Kiltiir ve Turizm Bakanligi Tirkiye’nin 2013 yili tanitimlari i¢in 90 milyon dolar
biitce ayirmistir. Bu rakam bakanligin son 10 yilda (Tablo 4.8) tanitim i¢in ayirdigi en
diisiik biitcesi olamkla birlikte tanitim biit¢esinden en biiyiikk payr 7,5 milyon dolar ile

Almanya’ya vermistir (Www.turizmgazetesi.com Erisim Tarihi: 13.03.2014).

Tablo 4.8 Kiiltiir ve Turizm Bakanh@ Tamtma Biitcesi (milyon TL)

Yillar Biitce Yillar Biitce
2004 122,9 2009 130,1
2005 130,2 2010 153
2006 122,9 2011 155
2007 123,5 2012 149
2008 125,9 2013 90

Kaynak: www.turizmgazetesi.com Erisim Tarihi: 13.03.2014

Antalya’da bulunan bazi sivil toplum kuruluslari Antalya’nin tanitiminda aktif rol
almakya baslamislardir. Antalya’da bulunan ve son yillarda ilin tanitimmi yapmaya

baslayan STK’lardan en 6nemlileri ise;

Antalya Tamitim ve Turizm Gelistirme Tic. A.S. Antalya’nin tanitimini biitlinciil bir
yaklasimla verimli bir sekilde yapmak amaciyla kamu-6zel sektor isbirligi ile Ekim

2011'de kurulmustur. Sirketin Ortaklart;


http://www.aktob.org.tr/
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AKTOB (Akdeniz Turistik Otelciler ve Isletmeciler Birligi Dernegi)
ALTSO (Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi)

Antalya Ulagim Hizmetleri Petrol Sanayi ve Ticaret A.S.

ATAV (Antalya Tanmitim Vakfi)

ATB (Antalya Ticaret Borsasi)

ATSO (Antalya Ticaret ve Sanayi Odasi)

BETUYAB (Belek Yatirimcilart Turizm Ortak Girisimi A.S.)

DTO ( Deniz Ticaret Odasi )

MATSO (Manavgat Ticaret ve Sanayi Odasi)

Sirket diinyanin en 6nemli turizm destinasyonlarindan biri olan Antalya ve onu her
bakimdan besleyen Toroslar ile Goller Bolgesindeki Isparta ve Burdur’u biitiinciil bir
havza yaklagimiyla tanitmay1 amaglamaktadir. Tanitimin yapildig

http://www.antalyadestination.com adresinde; bolgenin cografyasi, tarihi ve kiiltiirli, dogal

giizellikleri, yasam tarzi, Spor, sanat ve kiiltiir faaliyetleri ile bolgedeki ulusal ve

uluslararasi etkinlikler ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

ATAYV (Antalya Tamitim Vakfi): Antalya’nin tanitimini etkin bir sekilde yapacak bir
otoritenin bulunmasi gerekliligi ile 1995 yilinda kurulus ¢alismalarina baslanmis, 1996
yilinda faaliyete baslamistir. Kuruculari arasinda Antalya Valiligi, Antalya Ticaret ve
Sanayi Odasi (ATSO), Antalya Biiyiiksehir Belediyesi, Antalya Esnaf ve Sanatkarlar
Odalar1 Birligi (AESOB), Antalya Gazeteciler Cemiyeti, Antalya Turizm Seyahat
Acentalar1 Birligi Yiiriitme Kurulu (TURSAB), Akdeniz Universitesi ile cesitli oteller, tur
operatorleri ve seyahat acentalari, bolgedeki ticari sirketler bulunmaktadir. Vakif, 65
kurulusu tek cat1 altinda toplayarak {liye sayisini genisletmektedir. Antalya Tanitim

Vakfi’nin ana amaglar su sekilde belirtilmektedir;

e Antalya’nin tarihsel, kiiltiirel ve turistik potansiyelini bilimsel temele dayali
stirekli bir sekilde ortaya ¢ikarmak, korumak, gelistirmek, yurt ici yurt disinda

tanitimin1 yaygin, siirekli ve etkili olarak saglamak.

e Tanmitima katkida bulunacak her tiirlii politika, strateji, projeler gelistirmek ve

uygulamak, yayinlar yapmak, fuarlar tertip etmek ve tertip edilenlere katilmak,


http://www.antalyadestination.com/
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e Bolge ekonomisi ve turizminin gelistirilmesi kapsaminda, temel amagclari ile ilgili

kurulusglarla igbirligi ve tam bir koordinasyon i¢inde faaliyetler gerceklestirmek.

Vakifa ait olan http://www.antalyaguide.org adresinde Antalya’nin tarihi, kiiltiirti, sehir
rehberi, turizm olanaklari, yemek kiiltiirii gibi bilgiler bulmaktadir. Antalya Tanitim Vakfi,

2014 yilinda Antalya’nin tanitimi i¢in 450 bin liralik bir biitge ayirmastir.

Antalya Kongre Biirosu: Antalya Kongre Biirosu 1996 yilinda Antalya Tanitim Vakfi
biinyesinde kurulmustur. Belediye, Oteller, seyahat acentalar1, tagimacilik sirketleri ve
kongre merkezlerinin destekledigi biiro, kar amaci gilitmeyen bir kurulus olarak
calismalarina baslamistir. Biironun amaci, Antalya'da mevcut kongre potansiyelini ulusal
ve uluslar arasit platformlarda tanitmak ve kongre organizasyonu yapan kuruluslarla
iletisim kurarak onlar1 bilgilendirmek ve kongre organizasyonunun Bolgesel olarak
gelisiminde gerekli profesyonel organizasyonu saglamaktir. Antalya Kongre Biirosu 1998
yilindan bu yana Antalya Tanitim Vakfi'nmin bir yan kurulusu olarak aktif hizmete devam
etmektedir. Son yillarda yapmis oldugu tamitim calismalar1 ile dikkat c¢ekmektedir.
Uluslararas1 Kongre Organizatorleri Birligi’nin  (ICCA, International Congress and
Convention Association) tyesi olup, miithis bir ¢alismanin sonucunda dev bir
organizasyon olan ICCA’nin Kasim 2014’te yapilacak olan Genel Kurulu'na ev sahipligi
yapmaya hak kazanmigtir. Antalya Kongre Biirosunun resmi web sayfasi olan
http://www.antalyaconvention.org adresinde sadece kongre turizmi ile ilgili degil

Antalya’nin genel tanitimu ile ilgili bilgilerde yer almaktadir.

AKTOB (Akdeniz Turistik Otelciler ve Isletmeciler Birligi Dernegi): Konaklama
sektoriinde, sistemli birlik yapilanmasi gereksinimi iizerine 1984 yilinda kurulmustur.
Birlik; hizmet treticilerinin tek bir merkezden, sektoriin ulusal ve uluslararasi kurum ve
kuruluglar ile iletisimini saglamak, sektorii kalite, ¢agdaslik ve liderlik iiggeninde
bulusturmak hedefi ile ¢alismaktadir. Ayni zamanda, iilke turizminde 6nemli paya sahip
olan Antalya’yr marka yapmak ve diinya turizm pazarinda lider destinasyon yapmak
vizyonu ile olusturdukler1 Antalya Tanitim Komitesi igerisinde de ¢aligmalarina devam
etmektedir. AKTOB; konaklama sektdriinii temsil eden en biiytik orgiitlii yapilardan birisi
konumundadir. Bu nedenle AKTOB katildig1 ulusal ve uluslararas: fuarlarda Antalya’nin

tanitimini ile ilgili dnemli ¢alismalar yapmaktadir.
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4.5. Antalya’nin Destinasyon Kaynaklar: ve Cekicilikleri

Fiziki Cografya ve Iklim: Antalya ili iklimi genel olarak Akdeniz iklimine
girmektedir. Yazlan sicak ve kurak, kislar1 1lik ve yagisl olarak ifade edilen iklim tipi
diger bir degisle "Mutedil Deniz ve Sicak Deniz Iklim Smifi" na girmekte, daha i¢
kesimlerde ise "Soguk Yari-Kara Iklim" tipi goriilmektedir. Yazin ortalama sicaklik 28-36
derece arasinda degisirken kis aylarinda ise sicaklik ortalama 10-20 derece arasinda

degismektedir.

Tablo 4.9 Antalya’nin Yillik Ortalama Sicaklik Degerleri

ANTALYA Ocak [Subat [Mart |Nisan Mayis Haziran [Temmuz Agustos [Eylill [Ekim Kasim Aralik
Ortalama Sicaklik (°C) 9,6 9,9 12,2 | 158 | 20,3 | 25,3 28,3 27,8 243 | 195 | 142 | 108
Ortalama En Yiiksek Sicakhik 15 153 | 17,9 | 21,4 | 259 | 31,3 34,4 34,3 31,3 | 26,9 | 20,8 | 16,3
(W(9)
Ortalama En Diisiik Sicakhik 5,6 57 7,4 10,6 | 145 | 19 22,1 21,8 186 | 145 | 9,8 6,8
(W(9)
Ortalama Giineslenme Siiresi 53 6,1 6,9 8 9,9 11,6 12 11,6 10 8,1 6,3 49
(saat)
Ortalama Yagish Giin Sayisi 12,4 | 104 | 9 7,3 54 29 15 15 2 5,6 78 11,5
En Yiiksek Sicaklik (°C) 22 23,4 | 282 | 332 | 376 | 448 45 43,3 41,2 | 37,7 | 33 254
En Diisiik Sicaklik (°C) 20 | 40 | -16 | 14 6,7 11,1 14,8 15,3 106 | 4,9 0,8 -1.9
Ortalama Deniz Suyu Sicakhig: 17 17 18 18 19 24 27 29 27 26 22 19

Kaynak: www.antalyaguide.org Erisim Tarihi: 10.03.2014

Antalya’nin kiy1 bolgesinde yazlar hem uzun hem de sicak gegerken kislarda iliga yakin
serinlikte ge¢mektedir. Yilin ancak 40-50 giinii kapali ve yagisli olan Antalya yilda
ortalama 300 giinesli giinii, 18.7 derece yillik sicaklik ortalamasi ile yilin 12 ay1 turizm
hareketlerine acik ender bolgelerden birisi olarak dikkat cekmektedir. Antalya’da yilin en
az dokuz ay1 denize girilebilmektedir (www.antalyaguide.org Erisim Tarihi: 10.03.2014).

Antalya’nin sahip oldugu 590 kilometrelik sahil bandinin 290 kilometresi dogal
kumsallardan olugmaktadir. Bu nedenle Antalya uzun plajlar ile iin kazanmigtir. Bunun
yani sira kum ve cakil olan plajlarinin birgogu ise Mavi Bayrak ile ddiillendirilmistir.
Ulkeler gdre mavi bayrakli plaj sayisinda 2014 yilinda Ispanya birinci, Yunanistan ikinci
ve Tirkiye tiglinct (Sekil 4.1.) sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de en ¢ok mavi bayrakli plaj
Antalya (Tablo 4.10) bulunmaktadir.
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Diger 29 Ulke; 347

12.ingiltere ; 56

11.Giney Kibris; 57 1.Ispanya; 573

10.Hollanda; 59

9.irlanda; 81

8.Hirvatistan; 98
2.Yunanistan; 407

7.Danimarka; 249

3.Tiirkiye; 397

5.Portekiz; 298

4.Fransa; 379

Sekil 4.1 2014 Y1l Ulkelere Gére Mavi Bayrakh Plaj Sayilari, www.mavibayrak.org.tr,
Erisim Tarihi: 10.03.2014

Antalya’nin dogusunda yer alana Patara plaji1 Tiirkiye’nin en uzun dogal kum plaji olma
ozelligine sahiptir. Dogusunda dogal ve tarihi yapilariyla Phaselis ve Adrasan, sehrin
merkezinde bulunan Mavi Bayrak’a sahip Konyaalti ve Lara, batisinda ise Side ve
Incekum plajlart en iinlii plajlar1 olarak dikkat cekmektedir. Antalya’nin diger iinlii plajlart
ies, Kaputas, Cayagzi, Finike, Kumluca, Ciral1, Tekirova, Calticak, Topgam, Sarisu, Belek,
Kumkdy, Kadriye, Ahmediye, Alara, Ulas, Alanya, Kaledran, Bicki, Koru Meydani,
Hacimusa olarak bilinmektedir (www.antalyaguide.org Erisim Tarihi: 10.03.2014).
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il Plaj Marina Yat
Antalya 197 6 4
Mugla 89 7 6
izmir 43 2 -
Aydin 25 2 -
Balikesir 18 1 1
Mersin 9 - -
Canakkale 6 -

Istanbul 3 3 1
Tekirdag 2 -

Kocaeli 2

Diizce 1

Ordu 1

Edirne 1

Yalova - 1 -
TOPLAM 397 22 12

Kaynak: www.mavibayrak.org.tr Erisim Tarihi: 10.03.2014

Antalya ilinin akarsular, yaylalar, daglar, ovalar ve magaralar agisindan da zengin bir
potansiyele sahip oldugu ve kendine 6zgli dogal giizelliklerinin oldugu goriilmektedir.
Dogudan batiya yiiksek daglarla cevrili olan Antalya Toros Daglarinda Kis Sporlari
(Saklikent) Beydaglarinda ¢esitli doga sporlar1 yapilabilmekte, belirli aylarda ise avcilik

imkani bulunmaktadir.

Antalya’da bulunan yaylalar; Ordiibek, Ucarsu, Gombe, Gddene, Yesilyayla. Taskesik,
Akgaalan, Kesikbel, Avason, Giicer, Ikiz, Dumanli, Derme, Alig, Topalceviz, Beloluk,
Giiglenpari, Geris, Glizelsu, Mesat, Siilek, Derekéy, Mahmutseydi, Pinarbasi, Gedevet
yaylalaridir. Yoriik kiltiirinin - agirlikli  oldugu bu yaylalarda yore gelenek ve

goreneklerinin tanitimi yapilan etkinlikler ve jeep safariler diizenlenmektedir.

Karain Magarasi, Karatag-Semahdyiilk Magarasi, Zeytintagt Magarasi, Damlatag
Magarasi, Dim Magarasi, Diiden Selalesi, Kursunlu Selalesi ve Manavgat Selalesi birer
doga harikasi olarak turist cekim merkezleridir. Ayrica Manavgat Irmag iizerinde bulunan

Kopriilii Kanyon’da alternatif turizm tiirli olan rafting yapilabilmektedir.

Olimpos Bey Daglar1 Milli Parki, Kopriilii Kanyon Milli Parki, Termessos (Giilliikdagi)
Milli Parki, Altinbesik Magarast Milli Parki ile Alacadag Tabiati Koruma Alani, Dibek
Tabiat1 Koruma Alani, Ciglikara Tabiatt Koruma Alani’da Antalya il smirlar igerisinde

yer almaktadir (www.milliparklar.gov.tr Erisim Tarihi: 10.03.2014).
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Kiiltiir ve Tarih: Antik bolgelerden Kilikya'nin bati kesimi, Pamfilya'nin glineydogusu
ve dogu Likya'y1 igine alan bolgede bulunan Antalya, tarihi ve kiiltiirel varlik ve degerler
bakimindan da oldukca zengin potansiyele sahiptir. Ayrica Antalya bugiine kadar bilinen
en eski yerlesmelerin bulundugu illerden biridir. Antalya’nin gegmisi sehir merkezinin 30
kilometre kuzeyindeki Karain Magaras1 bulgulart ile M.O. 200.000 yila kadar
uzanmaktadir. Bununla birlikte yoredeki diger izler Neolitik ve ileri devirlerde
medeniyetlerin stirekli olarak bolgede yasadigini kanitlamaktadir

(www.antalyakulturturizm.gov.tr Erisim Tarihi: 10.02.2014).

Paleolitik Cagdan bugiine kadar onemli yerlesim yerlerinden birisi olan Antalya
Homeros'un Ilyada Destani'nda bu bdlgedeki bazi yer isimlerinin ge¢mesi, Antik ¢aglarda
Pamphylia denilen bu bélgede, M.O. 1200 yillarinda bir yerli halkin varligin1 da ortaya
koymaktadir. Bélge ilk caglarda Lidya Kralligmn, Perslerin ve Biiyiik Iskender'in
egemenligine girmistir. M.O. 2. yiizyilda Pamphylialnin bat1 kesimi Bergama Krali II.
Attalos'un eline gecmis ve Kral Akdeniz'in bat1 kiyisinda kendi adi ile anilan "Attalia"ys;
yani bugiinkii Antalya Sehrini kurmustur. Kent, III: Attalos'un dliimiinden sonra Roma
Imparatorlugu'na ve M.S. 4. yiizyildan itibaren de Bizans'a baglanmistir. 1207 yilinda
Selguklularin kente hakimiyeti ile Tiirk-Islam Doénemi baslamis, bolge 14. yiizyil
sonlarinda da Osmanli Devletinin egemenligine girmistir (www.kulturvarliklari.gov.tr
Erisim Tarihi:10.02.2014).

Tarihi ¢ok eskilere dayanan ve antik donemde bir¢cok devlete ev sahipligi yapmis olan

Antalya ilinin tarihi varliklari ve kiiltiirel degerleri Ek 2°de verilmistir.

Antalya ili sinirlar1 i¢inde bulunan bu tarihi eserler yaninda heniiz tam anlamu ile ortaya
¢ikarilamamis, koruma altinda olan daha bir¢ok tarihi eser ve kalinti bulunmaktadir. Bu
tarihi eserlerden ozellikle Perge, Aspendos, Phaselis, Kale, Kalei¢i her yil ¢cok sayida yerli
ve yabanci turist tarafindan ziyaret edilmektedir. Antalya’da ki miize ve Oren yerlerini
ziyaret eden turist sayilar1 Ek 3’de verilmistir. Antalya antik kentler yaninda i¢lerinde ¢ok
sayida 6nemli tarihi ve kiiltiirel degerin bulundugu biri 6zel, dordii kamuya ait toplam bes
miizeye sahiptir. Bu miizeler, Antalya Miizesi, Alanya Miizesi, Side Miizesi, Kalei¢i ve

6zel miize olan Suna Kira¢ Miizesidir (Sarkim, 2007, s. 240).
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Aktiviteler: Tatilini deniz kenarinda gecirmek isteyen yerli ve yabanci turistler icin
vazgecilmez bir kitle turizmi destinasyonu olmasinin yani sira iklim karakteri basta olmak
lizere, yiiksek say1 ve nitelikteki tarihi, kiiltiirel ve dogal 6ren yerleri Antalya'ya ¢ok genis
bir turistik potansiyel 6zelligi olusturmaktadir (www.antalyakulturturizm.gov.tr Erisim
Tarihi: 10.02.2014).

Antalya'da kiiltiir turizmi basta olmak iizere deniz, spor, saglik, kis, kongre, yayla,
magara, kamp ve inan¢ turizmi yapilabilmekte bu turizm secenekleri icin tesisler

bulunmaktadir.

Antalya'da kiiltiir turizminin agirhikli olarak yapilacagi yerler kiyr seridinin cesitli
yerleridir. Bu bolgede Kaleigi, tarihi yapilar, tarihi cami ve kiliseler bulunmaktadir.
Antalya'da deniz turizmi de yine kiy1 seridi boyunca yapilmaktadir. Bu bolgede kiyi
turizmiyle beraber deniz turlar1 da yapilabilmektedir. Deniz turizminin en bilinen noktalar1

Kleopatra, Konyaalt1 ve Lara plajlaridir.

Spor turizmi bakimindan Antalya popiiler sporlara ev sahipligi yapan bir ildir. Basta
futbol, tenis, ve golf olmak iizere her yil yiizlerce sporcu ve takim Antalya'yr tercih
etmektedir. Antalya, bu sporlarin tesislerine sahip oldugu gibi sporculara ve yetkililerine
verilen seminerlere de ev sahipligi yapmaktadir. Antalya, 2009-2010 doneminde judo,
halter, eskrim, voleybol, badminton ve benzeri pek cok alanda 39’u uluslararasi, 66’s1
ulusal, 27’si milli takim kamp1 ve 45’1 kurs ve seminer olmak {izere toplam 177 etkinlige
ev sahipligi yapmustir. Ayrica Antalya 2003-2008 yillar1 arasinda Diinya Ralli

Sampiyonasi'na ev sahipligi yapmistir.

Antalya yaz turizmiyle 6ne ¢iksa da kis turizminde de lilkenin 6nde gelen illerindendir.

Antalya'daki Saklikent Kayak Merkezi kenti kig turizminde 6nde tutan tesislerdir.

Kongre turizmi bakimindan Antalya ulasimin kolayligt ve ulasim imkanlarinin
cesitliligi pek ¢ok turizm ve dinlenme imkani1 sunmasi ve toplamda 106.000 koltugu asan
bir kapasitesi ile diinyanin her tarafindan gelecek konuklar i¢cin 6nemli toplantilarin

yapilabilecegi olanaga da sahiptir.

Antalya'da Toroslarin eteginde kurulan Antalya'nin daglari ana iskelet bakimindan
genellikle kire¢ taslarmndan (kalkerlerden) olusmustur. ildeki magaralarin biiyiik bir
cogunlugu da bu kireg tagi formasyonlari i¢inde geligsmistir. Antalya’da yaklasik 500 kadar
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magara tespit edilmistir. Antalya da magara turizmi de yapilabilmektedir. Antalya'da
turizme acilan 3, turizme acilmay1 bekleyen ya da yerel imkanlarla agilmis olan 28 tane

magara vardir.

Antalya'da inang¢ turizmi gelisme gosteren bir turizm koludur. Antalya'da oOzellikle
Selguklu doneminden pek ¢ok cami vardir. Bunlardan Murat Pasa Camii ve Yivli Minare

Camii en eski camilerdir (www.antalyadestination.com, Erisim Tahihi: 10.02.2014).

Ayrica Antalya’da yamag parasiitii, sportif olta balik¢iligi, sualti dalisi, atli doga
yuriiylisi, trekking, jeep safari, bitki ve dogal hayati inceleme, kamp-karavan turizmi,
yayla turizmi, saglik turizmi ve av turizmi gibi alternatif turizm tiirleri de

yapilabilmektedir. Ek 4’te Antalya ilinin dogal giizellikleri verilmistir.

Ozel Etkinlikler: Turizmin gelisimine paralel olarak Antalya’da diizenlenen festival ve
benzeri organizasyonlarin sayisinda artts meydana gelmistir. 2000°li yillara kadar ilde;
Altin Portakal Film Festivali, Aspendos Uluslararasi Opera ve Bale Festivali, Manavgat
Baris Suyu Kiiltiir, Sanat Turizm ve Genglik Festivali gibi uluslararasi nitelikte etkinlikler
yaninda sayis1 onu gegmeyen bazi sportif organisazyonlar, yerel bazda bir kag¢ adet festival
organize edilmekte iken 2000°li yillardan sonra diizenlenen etkinlikler de artig gostermistir.
Halen uluslararasi nitelikte 30 kadar festival ve organizasyon diizenlenen Antalya’da lokal
Olcekte olan ancak her yil eklenen yenileri ile 50 dolayinda faaliyet gerceklesmektedir.
Tablo 4.11°de’ Antalya’da gerceklesen bazi etkinlik ve festivallere yer verilmistir.
Belediyeler ve bazi 6zel kurumlarca finanse edilen bu festival ve etkinliklerin tamamina
yakini turistik belde ve merkezlerde ger¢eklesmektedir (www.aktob.org.tr Erisim Tarihi:
10.03.2014).
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Tablo 4.11 Antalya’da Gerceklesen Festival ve Etkinliklerden Bazilari

Altin Portakal Film Festivali

Alanya Uluslar aras1 Yiizme Maratonu

Uluslar aras1 Alanya Triatlonu

Aspendos Uluslar aras1 Opera ve Bale Festivali

Manavgat Barig Suyu Kiiltiir, Sanat Turizm ve Genglik Festivali

Uluslararas1 Likya/Kasg Kiiltiir ve Sanat Festivali

Alanya Plaj Hentbolu Turnuvasi

Uluslararasi Antalya Piyano Festivali

Side Uluslararas: Kiiltiir ve Sanat Festivali

Uluslar aras1 Alanya Jaz Festivali

Antalya Cigek Festivali

UNI Summerlife

Kardelen Festivali

Uluslararast Antalya Kum Heykel Festivali

Uluslararas1 Motosiklet Festivali

Antalya Uluslararasi Tiyatro Festivali

Uluslararas1 Koro Festivali

Uluslararas1 Antalya Caz Festivali

Airshow Side 2013

THK-Corendon 2. Uluslararas: Jet Model Ugak Festivali

Avrupa Cocuk Filmleri Festiali

Uluslararas1 Antalya Gitar Festivali

Antalya Dragon Festivali

Mahmutlar Kiiltiir ve Turizm Festivali

Konakli Turizm Festivali

Oba Kiiltiir, Turizm Sanat ve Portakal Festivali

Altin Nar Kiiltiir ve Sanat Festivali

Kestel Yagh Giires ve Turizm Festivali

Kaynak: www.aktob.org.tr Erisim Tarihi: 10.03.2014

Ustyapi: Tiirkiye’de, Bakanlik ve Belediye’den belgeli konaklama tesisi sayis1 11 bini
asarken toplamda 1,3 milyona yakin bir yatak kapasitesi bulunmaktadir. Antalya,
Tirkiye’de turizmin ve konaklama sahasinin en hizli biiyiidiigii ve dolayisiyla en ¢ok paya
sahip olan ildir (www.aktob.org.tr Erisim Tarihi: 10.03.2014). Antalya Il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigi’niin Mart 2014 verilerine gore Antalya’da bulunan tesis sayisi, oda sayist ve
yatak sayisi Tablo 4.12.’de verilmistir (www.antalyakulturturizm.gov.tr Erisim Tarihi:

02.04.2014). Tesislerin tiirtine gore siniflandirmasi ise Tablo 4.13°de verilmistir.
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Tablo 4.12 Antalya ili Tesis, Oda ve Yatak Kapasitesi

ilce Adx Isletme Belgeli Tesisler Yatirim Belgeli Tesisler Toplam

Tesis Oda Yatak | Tesis Oda Yatak | Tesis Oda Yatak

Sayisi Sayis1 | Sayisi Sayisi Sayis1 | Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
Manavgat | 172 54274 | 118012 | 53 11808 | 25496 | 225 66 082 | 143 508
Alanya 235 42869 | 90666 | 59 15339 | 33716 | 294 58208 | 124 382
Kemer 147 34335 | 73427 27 4918 11033 174 39253 | 84460
Serik 71 27 255 | 58 483 17 3418 7564 88 30673 | 66 047
Aksu 20 10323 | 22823 |4 1346 3115 24 11669 | 25938
Muratpasa | 48 5956 12 327 11 1954 3859 59 7910 16 186
Konyaalti | 17 1596 3422 4 316 632 21 1912 4 054
Demre 1 8 16 6 1205 2515 7 1213 2531
Kas 14 621 1274 5 289 673 19 910 1947
Kumluca 4 500 1227 0 0 0 4 500 1227
Finike 1 297 598 0 0 0 1 297 598
Kepez 3 219 430 0 0 0 3 219 430
Gazipasa 0 0 0 1 30 60 1 30 60
Dosemealt1 | 1 15 44 0 0 0 1 15 44
Toplam | 734 178 268 | 382749 | 187 40623 | 88663 | 921 218891 | 471412

Antalya 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii / 31.03.2014 tarihli olup gecicidir.

Antalya Havalimani, Antalya'nin sehir merkezinin 10 km. dogusunda yer almaktadir.
Yolcu trafigine gore Avrupa'nin en kalabalik havalimanlari listesine gbére Avrupa'nin en
yogun havalimanlarindandir. Tiirkiye'deki Havaalanlari Istatistiklerine gore, toplam yolcu
trafigi bakimindan ikinci havalimani konumundadir. ICF Airports’un islettigi Antalya
Havalimani, 2011 yilinda Avrupa Havalimanlar1 Birligi (ACI Europe) tarafindan en 6nemli
uluslararas1 havalimani 6diilii olan “Avrupa’nin En Iyi Havalimani” 6diiliinii almigtir

(www.aytport.com Erisim Tarihi: 15.02.2014).



http://tr.wikipedia.org/wiki/Antalya
http://tr.wikipedia.org/wiki/Yolcu_trafi%C4%9Fine_g%C3%B6re_Avrupa%27n%C4%B1n_en_kalabal%C4%B1k_havalimanlar%C4%B1_listesi
http://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye%27deki_Havaalanlar%C4%B1_%C4%B0statistikleri
http://www.aytport.com/

138

Tablo 4.13 Antalya ili Tesis tiiriine gore Simflandirma
Tesis Tiirii/Simfi isletme Belgeli Yatirim Belgeli Toplam
Tesis Sayisi Tesis sayis1
1. Sinif tatil koyii 2 0 2
5 yildizh Tatil koyii 39 6 45
4 yildizh tatil koyii 6 4 10
5 yildizh otel 232 36 268
4 yildizh otel 177 53 230
3 yildizh otel 114 24 138
2 yildizh otel 51 12 63
1 yildizh otel 11 8 19
632 143 773
Diger 87 12 101
Toplam 719 156 874*

Kaynak: www.aktob.org.tr Erisim Tarihi: 10.03.2014 (*2013 verileri)

Antalya bulunan konaklama tesislerinin hemen hepsinde restoran, bar, disko, pastane
gibi yeme-igme ve eglenme yerleri vardimkanlari bulunmaktadir. Ayrica bunlarin disinda
Antalya bolgesinde turistlerin ihtiyaclarin1 karsilamaya yonelik ¢ok sayida yiyecek i¢ecek
ve eglence isletmesi de bulunmaktadir. Bu isletmelerin bazilar1 yerel mutfak bazilar1 da

uluslararasi mutfaklarin Urtinlerini sunmaktadir.

Antalya sahip oldugu temel kaynaklar ve ¢ekicilikler kadar sahip oldugu destekleyici
kaynaklar1 ile de dikkatleri ¢eken bir destinasyondur. Caligmanin besinci boliimiinde
Antalya destinasyonunun sahip oldugu tiim kaynaklarin Antalya’nin rekabetgiligine etkileri

analiz edilmektedir.


http://www.aktob.org.tr/
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BESINCI BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMI ve BULGULAR

5.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calisma uzun vadede Antalya destinasyonunun emtialagsmasi Onleyen, rekabetgi ve
stirdiiriilebilir bir destinasyon yaklasimimin olusturulmas: hedeflenmektedir. Ayrica
calisma Antalya destinasyonnunda rekabet¢iligin korumasi ig¢in destinasyon politikasi
olusturmasina katki saglayacaktir. Arastirmanin temel amaci Tiirkiye nin turizmde 6nemli
destinasyonu olan Antalya’nin rekabet kosullarinin belirlenmesi ve destinasyonun
stirdiiriilebilir rekabetciliginin temel belirleyicilerinin ortaya konmasidir. Bu arastirma ile

erisilmek istenen diger hedefler su sekilde belirtilebilir:

I.Antalya destinasyonunda turistik ¢ekicilikleri ve bu ¢ekiciliklerin destinasyon

rekabetciligindeki avantajlarini tespit etmek;

ii.Antalya destinasyonunun Akdeniz iilkelerindeki diger destinasyonlar ile rekabet

durumunu belirlemek;

iii.Antalya ve gevresindeki destinasyonlar1 birbirleri ile baglantili hale getirmek igin

strateji ve politikalar1 belirlemek,

iv.Antalya’nin destinasyon rekabetciligi ile ilgili yapilan c¢aligmalar, alinan 6nlemler,

destinasyon rekabetgiligini etkileyen faktorler ve farkliliklarini ortaya ¢ikartmak;

V.Antalya’nin stratejik rekabet konumunu koruyabilen siirdiiriilebilir bir destinasyon

rekabetciligi modeli ¢ikarabilmek;

vi.Destinasyon rekabetciligi, ©Onemli destinasyonlarin siirdiiriilebilir ~destinasyon

rekabetciligini analiz etmek isteyen ileriki ¢alismalara zemin olugturmak.

Calismanin yukarida belirtilen hedeflerinin gergeklesmesi durumunda; Tiirkiye’nin
onemli turizm destinasyonu olan Antalya’daki gelismeler ve rekabetcilik ayrintili bir
sekilde periyodik olarak izlenecek ve degerlendirilecektir. Karsilikli menfaatleri en

coklastiracak ortak turizm politikalar1 izleminin zemini hazirlanmis olacaktir.
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5.2. Arastirmanin Hipotezleri

Destinasyon rekabetciligi ile ilgili kayda deger en 6nemli ¢alismalardan biri Ritchie ve
Crouch (1999) tarafindan hazirlanan c¢alismadir. Bu yazarlar iilkenin rekabet etme
yetenegini etkileyen — ‘turizm destinasyonunun ¢ok boyutlu giicleri’ olarak adlandirdiklari
— ekonomik, sosyal, kiiltiirel, politik, teknolojik ve g¢evre kosullar1 gibi bircok boyutu
hesaba katarak turizm rekabet¢iligini arastirmistir. Bu arastirmada Ritchie ve Crouch
(1999) tarafindan gelistirilen “Destinasyon Rekabet¢iliginin Kavramsal Modeli” Antalya
destinasyonu i¢in model test edilecektir. Crouch (2007) destinasyon ydneticileri ve turizm
arastirmacilart gibi uzmanlar tarafindan analiz edilen bes ana faktor icinde siniflandirilmis
rekabet giicliniin 36 0Ozelliginin oldugu Ritchie ve Crouch’un arindirilmig versiyonu
kullanan bir calisma gelistirmistir. Ozelliklerin Sneminin &l¢iimiinii destinasyonun
performansiyla biitiinlestirerek, calisma sadece her bir 0Ozelligin hiyerarsik Onemini
belirlememis, ayni zamanda etkinliklerine gore onlart siniflandirmistir. Buna gore

destinasyon rekabetinin en dnemli ve en belirleyici 6zellikleri Tablo 5.1°de belirtilmistir.

Tablo 5.1 Crouch (2007) Tarafindan Onerilen Onemli Belirleyici Faktorler

En 6nemli 6zellikler En belirleyici ozellikler
Fiziki cografya ve iklim Fiziki cografya ve Iklim
Pazar baglantilari Kiiltiir ve Tarih

Kiiltiir ve Tarih Turizm Ustyapisi
Turizm Ustyapisi Aktivite Cesitliligi
Emniyet ve Giivenlik Farkindalik/Imaj
Maliyet/Deger Ozel etkinlikler
Erisilebilirlik Eglence
Farkindalik/Imaj Altyapt

Lokasyon Erisilebilirlik

Altyap1 Konum/Marka

Kaynak: Crouch, 2007
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YK

YK

YK

YK

YK

YK

DY

DY

DY

DY

DY

DY

DY

DY

DY

TK1

TK2

TK3

TK4

TK5

TK6

TK7

DF1

DF2

DF3

DF4

DF5

DF6

DF: Destekleyici Faktorler ve Kaynaklar; TK: Temel Kaynaklar ve Cekicilikler; DY: Destinasyon Yonetimi; DP: Destinasyon

YK

TK

C1

C2

C3

C4

C20

c21

C22

DP1

DP2

DO

DP4

DO

DP6

DP7

DP8

DP9

Politika ve Planlamasi; YK: Yeterlilik ve Yiikselme Kriterleri, C: Destinasyon Rekabetciligi

Sekil 5.1 Arastirma Modeli
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Arastirmanin temel amacina yonelik olarak Ritchie ve Crouch (1999) tarafindan
gelistirilen “Destinasyon Rekabetgiliginin Kavramsal Modeli” kullanilmasina karar
verilmigtir. “Destinasyon Rekabetciliginin Kavramsal Modeli” Sekil 5.1.’de goriilmektedir.
Modelde ile ilgili detayli bilgiye 3. bolimde yer verilmistir. Crouch ve Ritchie,
gelistirdikleri kavramsal modelde; fiziksel, beseri, bilgi ve sermaye kaynaklar1 ile turizm
alt ve {ist yapisini, tarihi ve Kkiiltiirel kaynaklari, karsilagtirmali {istiinliigli olusturan
kaynaklar olarak belirtmektedirler. Bunlar, destinasyon sec¢imini ve turist ziyaretini
etkileyen en dnemli unsurlardir. Diger tilkelere gore, bu kaynaklara bol miktarlarda sahip
olunmasi karsilastirmali bir ustiinliik gostergesidir. Ancak, turizm rekabeti i¢in uzun

dénemde s6z konusu kaynaklarin akilli kullanimi ¢ok daha 6nemlidir (Bahar, 2004, s. 46).

Ritchie ve Crouch (2003) tarafindan Onerilen biitlin faktor boyutlar1 Antalya
destinasyonuna uyarlanmistir. Destekleyici faktorler ve kaynaklar (boyut 1) icin altyap,
erisilebilirlik, kolaylastirict1 kaynaklar, misafirperverlik ve girimeci faktorleri hesaba
katilmistir. Temel kaynaklar ve ¢ekicilikler (boyut 2) icin fiziki cografya ve iklim, kiiltiir
ve tarih, aktivitiler, 6zel etkinlikler, eglence, iistyap1 ve pazar baglari modele entegre
edilmistir. Destinasyon yonetiminde (boyut 3) ise modelde Orgiit, pazarlama,
hizmet/deneyim kalitesi, bilgi/aragtirma, insan kaynaklari yonetimi, finans ve sermaye,
ziyaret¢i yoOnetimi, kriz yonetimi ve kaynak dagitimi dikkate alinmistir. Destinasyon
politikasi, planlama ve gelistirme (boyut 4) boyutunda ise sistem tanimi, felsefe/deger,
konumlama/marka, gelistirme, takip ve degerlendirme, sistem tanimi, vizyon, rekabet/is
birligi analizi ve denetim faktorlerine calismada yer verilmistir. Son olarak, yeterlilik ve
yiikselme kriterleri (boyut 5) boyutunda ise lokasyon, emniyet/glivenlik, maliyet/deger,

bagimlilik, farkindalik/imaj ve tagima kapasitesi alt boyutlar1 ortaya ¢ikarilmistir.

5.3. Veri Toplama Araci

Arastirmada ilk olarak literatiir taramasi yapilmistir. Literatiir taramasi yapildiktan
sonra, alan arastirmasi ile elde edilen ikincil verilerin analizi gerceklestirilmistir. Elde
edilen bilgi ve bulgular 6nerilen destinasyon rekabet¢iligi cercevesinde degerlendirilerek,

yorumlanmustir.

Crouch ve Ritchie (1999) tarafindan gelistirilen “Destinasyon Rekabetgiliginin
Kavramsal Modeli”nin boyutlarina ve boyutlar arasindaki iligkileri incelemek amaciyla

literatiire dayal1 olarak veri toplama araci olusturulmustur (Crouch ve Ritchie, Enright ve
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Newton, 2004; Hallmann vd, 2012, Bahar ve Kozak, 2005). Arastirmada kullanilacak olan
anket formu Ek 5’de verilmistir. Ankette yer alan sorular Antalya destinasyonunu rekabet
giici ve destinasyon rekabet giliciinii etkiledigi diisiintilen faktorlerin belirlenmesine
yonelik olarak hazirlanmistir. Anket ifadeleri rekabetciligin cesitli boyutlar1 ile ilgili

sorular1 igermektedir

S6z konusu olan anket formu {i¢ béliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimeilara
yas, cinsiyet, milliyet, egitim diizeyi, gelir gibi sosyo-demografik bilgilere yonelik agik ve
kapali uclu sorular sorulmustur. ikinci bdliim modelin destinasyon rekabetciligi ile ilgili
boyutlarina yonelik 87 soru, iiclincii bolim ise turistlerin ziyaret ettigi diger
destinasyonlarla Antalya’nin rekabet diizeyi hakkindaki goriislerini 6lgmeye yonelik 22
soru vardir. Ikinci ve {iciincii boliimde yer alan sorular besli Likert tipi olcekle

sunulmustur.

Olusturulan anket formu turistlerin rahat cevaplayabilmeleri agisindan Antalya
destinasyonunu ziyaret eden turist profili dikkate alinarak Rusca, Almanca ve Ingilizce

dillerinde ¢ogaltilmistir.

5.4. Aragtirmanin Anakiitlesi, Orneklemi ve Veri Toplama Yéntemi
Calismaya oOrnek teskil edecek arastirma bolgesi olarak, en c¢ok ziyaret¢i alan sehir
siralamasinda  diinyada altinci, Avrupa’da dgiincii, Tiirkiye’de ise  birinci

(wwwe.turofed.org.tr Erisim Tarihi: 10.02.2013) sirada yer alan Antalya secilmistir. 2013

yil1 verilerine gore Tiirkiye’ye gelen 39 860 771 ziyaret¢iden 11 535 762’si Antalya’yi
ziyaret etmistir. 2013 yilinda ayrica Antalya’ya yaklasik 530 bin transfer ziyaretci girisi
olmustur. Bu girisler ile birlikte 2013 yilinda Antalya’ya gelen ziyaretci sayis1 12 milyon

66 bine ulasmustir  (www.kultur,gov.tr, http://www.antalyakulturturizm.gov.tr

ErisimTarihi: 10.02.2013). Antalya tarihi, dogal ve kiiltiirel giizelliklerinin yan sira biiyiik

6l¢ekli turizm yatirimlari ile dikkat ¢ceken bir destinasyondur.

Arastirmanin ana kiitlesini olusturan birey sayisinin bilindigi durumlarda, ana kiitleyi
temsil giliciine sahip 6rneklem sayisinin hesaplanmasinda su formiil kullanilmaktadir (Bas,

2008, s. 45);


http://www.turofed.org.tr/
http://www.kultur,gov.tr/
http://www.antalyakulturturizm.gov.tr/
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N = Ana kiitle hacmi.

p = Incelenen olayin olus siklig1.

q = Incelenen olayin olmayis siklig1 (1 - p).

t = Giiven Diizeyine ait tablo dagilim degeri.

d = Olayn olus sikligina gore kabul edilen 6rneklem hatasi.
n= Ornekleme secilecek olan birey sayisi

Arastirmanin gergeklestirildigi ana kiitlenin hacmi (N) 12 660 000 kisidir. Biiyiik
orneklemler igin orneklem biiyiikliikleri tablosu kullanismistir (Yazicioglu ve Erdogan,
2004, s. 50).

Tablo 5.2 a= 0.05 icin Orneklem Biiyiikliikleri

Evren + 0.03 6rnekleme hatasi | , 0.05 6rnekleme hatasi | , 0.10 6rnekleme hatasi
Biiyiikliigii (d) (d) (d)
p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3
g=0.5 | g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 | g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 | g=0.2 | g=0.7

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79

10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80

25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80

50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81

100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81

1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81

100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50
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Buna gore 0.05 6rneklem hatasi ile 12 660 000 kisiden olusan ana kiitleyi temsil giicline
sahip 6rneklem grubunun (n) 384 kisi oldugu Tablo 5.2°de goriilmektedir. Ancak bu
sayiinda ilizerine bir gruba uygulama yapmak hem istatistiksel agidan daha saglikli olacak
hem de istatistiksel analizde elde edilecek olan bulgularin daha giivenilir olmasini

saglayacagi i¢in 1000 turiste ulasilmasi hedeflenmistir.

Arastirma esas olarak Antalya destinasyonuna gelen turistlerin Antalya destinasyonunu
nasil algiladiklar1 ve bunun destinasyon rekabetgiligine etkisini ortaya koymaya
calismaktadir. Calismada turistlerin destinasyona ziyaret sonrasi destinasyon ile ilgili sahip
olduklart algilar Olgiilmektedir. Alan calismasi Mayis-Ekim 2013 tarihleri arasinda
uygulanmistir. Cesitli lokasyonlarda (Kemer, Kundu, Belek, Side, Alanya gibi)
erisilebilirlige gore kolaylama 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Potansiyel katilimcilara
yerel halk olup olmadigi sorularak turist olmayanlar elenmistir. Turistlerin bulundugu

yerlerde 6zellikle havaalani, turlar, restoran gibi farkli alanlarda uygulanmistir.

Anketler turistler tarafindan goniillii olarak doldurulmustur. Toplamda 1472 anket geri
toplanmistir. Ancak yapilan incelemelerde bazi anketin eksik isaretlendigi goriilmiis ve
ilgili anketler degerlendirme disinda birakilmistir. Analize elverisli olan toplam anket
sayist 1195°dir. Turistlerin vermis olduklar1 cevaplar dogrultusunda elde edilen veriler
sosyal bilimler i¢in gelistirilmis olan SPSS 18.0 (Statistical Packages for Social Sciences)
paket programinda olusturulan veri dosyalarina aktarilmistir. SPSS veri tabanina aktarilan
bu bilgilerin, programda c¢alismaya uygun hale getirilmesi amaciyla igin yeniden
kodlanmas1 saglanmistir. S6z konusu veriler yapisal esitlik modellemesi (YEM)

gercevesinde analiz edilmistir.

Calismada verilerin Ritchie ve Crouch’un (1999) modelindeki bes boyutu dogrulamak
ve destinasyon rekabetciligine etkisini bulmak i¢in yapisal esitlik modellemesi
kullanilmistir. Yapisal esitlik modelleri verilerin analizinde gozlenen ve gdzlenemeyen
(gizil-latent) degiskenler arasindaki nedensel iligkilerin sinanmasinda kullanilan kapsamli
bir istatistiksel teknik (Yilmaz ve Celik, 2005) olan Yapisal Esitlik Modelleri (YEM)
kullanilacaktir. Yapisal esitlik modelleri (YEM, Structural Equation Modeling-SEM), son
yillarda psikoloji, sosyoloji, egitim, ekonomi ve pazarlama gibi bir¢ok alanda kullanimi
yayginlasan ve c¢ok degiskenli istatistiksel yontemlerin bilesiminden olusan bir analiz

yontemidir (Yilmaz ve Celik, 2009, s. 186; Kayacan ve Giiltekin, 2012, s.1). Yapisal esitlik
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analizlerinin nedensel iligkileri belirlemenin yaninda kuramda 6ngoériilen 6l¢iim modelinin
gecerliligini ve dogrulugunu sinamak i¢inde kullanildigini belirtmektedir (Sencan, 2005, s.

46).

Bu baglamda bu ¢alismada kullanilan olan degiskenlerin arasindaki iligkilerin gecerliligi
yani yap1 gegerliligi degerlendirmek i¢in dogrulayici faktor analizi kullanilacaktir. Yapisal
esitlik modellemesi, regresyon gibi istatistiksel tekniklere kiyasla, bir¢ok bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasindaki iligkilerin modellenmesi ile karmasik bir aragtirma
problemini tek bir siirecte, sistematik ve kapsamli bir sekilde ele almay1 saglamaktadir

(Dursun ve Kocagoz, 2010, s. 2).

YEM, regresyon analizine daha ¢ok benzemekle birlikte, etkilesimleri modelleyen,
dogrusal olmayan durumlarla bas edebilen, bagimsiz degiskenler arasi korelasyona izin
veren, Ol¢lim hatalarint modele dahil eden, aralarinda korelasyon olan 6l¢iim hatalarini
dikkate alan ve her biri birden fazla gézlenen degiskenle Olgiilen ¢oklu bagimsiz ve
bagimli gizil degiskenler arasi iliskileri ortaya koyan ve test eden ¢ok giiclii bir istatistik sel
tekniktir. Bir¢ok ¢ok degiskenli istatistik yontemleri agiklayici (exploratory) ozellik
tasirken YEM, dogrulayict (comfirmatory) bir yapr arz eder. Buda hipotez testinde
YEM’in istiin tarafini1 ortaya koyar. Ayn1 zamanda diger ¢ok degiskenli istatistik teknikleri
hata 6l¢limlerini (measurement error) tayin edemez ve bunu diizeltemezken YEM hemen
hemen biitlin dl¢lim parametrelerini isleme dahil eder ve sonucu buna gore gerceklestirir.
Kisacas1 YEM, faktor analizi, Regresyon analizi, kovaryans analizi, korelasyon analizi vb.
Diger ¢ok degiskenli istatistiklerin karmasi olan ve bunlari birlestiren bir metottur
(Ayyildiz, Cengiz, 2006, s. 67-68). Arastirmada kullanilacak olan model i¢inde ¢oklu
parametreler arasindaki iliskiye es zamanli olarak bakilmasi gerektiginden dolayr model

Yapisal Esitlik Yontemi ile analiz edilecektir.
5.5. Anketin Gegerlilik ve Giivenirliligi

5.5.1. Giuivenirlilik Analizleri

Arastirmada kullanilan olgegin giivenilirligini ispatlamak amaciyla Crobach’in alfa
katsayist hesaplanmistir. Tiim Olgek icin Cronbach’s Alpha kat sayist 0,979 olarak

hesaplanmistir ve T Tablo 5.3’de gosterilmistir.
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Tablo 5.3 Cronbach’in Alfa Katsayisi

Cronbach's Alpha N of Items

979 105

Kalayc1 (2009, s.405), alfa katsayisina bagl olarak 6l¢egin giivenilirligini; “0.60 < a <
0.80 arasinda ise Ol¢ek oldukga giivenilir ve “0.80 < a< 1.00” arasinda ise dlgeek yliksek

derecede giivenilir oldugunu belirtmektedir.

Tablo 5.4 Boyutlar i¢in Hesaplanan Cronbach’in Alfa Katsayisi

Boyutlar Cronbach's Alpha N of Items
DF: Destekleyici Faktorler ve Kaynaklar ,918 17
TK: Temel Kaynaklar ve Cekicilikler ,946 25
DY': Destinasyon Yonetimi ,931 16
DP: Destinasyon Politika ve Planlamasi ,933 10
YK: Yeterlilik ve Yiikselme Kriterleri ,951 16
C: Destinasyon Rekabetciligi ,964 21

Boyutlar i¢in hesaplanan tim Cronbach’in alfa katsayisi degerleri 0,90 civarindan
hesaplanmigtir (Tablo 5.4), bu durum aragtirmada kullanilan Glgegin giivenilir oldugu

seklinde yorumlanmaistir.

5.5.2. Gegerlilik Analizleri

Arastirmanin gecerliligini test etmek amaciyla birinci seviye dogrulayici faktor analizi
hesaplanmistir (Sekil 5.2). Dogrulayici faktdr analizi sonucu tiim iligkilerin istatistiksel
olarak anlamli oldugu, X2=38929,6O, df=5340, ve RMSEA=0,073 olarak hesaplanmustir.

Degerler 6lgegin yap1 gegerliligi kriterini sagladigr seklinde yorumlanmustir.
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DF: Destekleyici Faktorler ve Kaynaklar; TK: Temel Kaynaklar ve Cekicilikler; DY: Destinasyon Yonetimi;
DP: Destinasyon Politika ve Planlamasi; YK: Yeterlilik ve Yiikselme Kriterleri, C: Destinasyon Rekabetgiligi

Sekil 5.2 Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Kabul edilebilir uyum iyiligi degerleri elde edebilmek i¢in hata varyansi yiiksek olan
TK1a, DF1a, Dflb, DF1c DY la ve C1 sorular1 arastirma modelinden ¢ikartilmistir.

5.6. Analiz Bulgular ve Yorumlar

5.6.1. Demografik Dagilim

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik yapisini belirlemek i¢in anket formunun
basinda Antalya destinasyonunu ziyaret eden turistlerin cinsiyetleri, milliyetleri, yas
ortalamalar1 ve egitim seviyelerini tespit etmeye yonelik sorulara yer verilmistir.
Aragtirmaya katilan turistlerin demografik dagilimlar1 Tablo5.5’de goriilmektedir.

Katilimcilarin cinsiyet dagilimlarinda erkekler ¢ogunlukta olsa da hemen hemen oranlar
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birbirine yakin sayilabilir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (%52,6) 21-40 yas arasini

kapsamaktadir. Ankete katilanlarin %45°1 lisans, %32,7’si de lise mezunudur.

Tablo 5.5 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 550 46
Erkek 645 54
Yas 20 ve alt1 211 17,7
21-40 aras1 629 52,6
41-60 aras1 277 23,2
61 ve tizeri 78 6,5
Egitim [Ikogretim 104 8,7
Lise 391 32,7
Lisans 538 45,0
Lisanstisti 162 13,6
Milliyet Tirk 145 12,1
Alman 227 19,0
ingiliz 87 7,3
Rus 585 49,0
Fransiz 27 2,3
italyan 10 ,8
Amerikan 8 N
Hollanda 40 3,3
Diger 66 55

Ankete katilan turistlerin milliyeti incelendiginde Rus turistler (%49) birinci sirada yer
alirken bunu sirasiyla, Alman turistler ( %19), Tiirk turistler (12,1), ingiliz turistler (7,3)

izlemektedir. Milliyet dagilimima gore en diisiik sirada Italyan turistler (0,8) yer almaktadir.
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5.6.2.Bulgular

Sekil 5.3 Kavramsal Olarak Onerilen Model

Calismada kavramsal olarak test edilen model de destekleyici faktorler ve kaynaklarin
(DF) temel kaynaklar ve c¢ekicilikleri (TK) etkiledigi, temel kaynaklar ve c¢ekiciliklerin
destinasyon yonetimini (DY) etkiledigi, destinasyon ydnetiminin destinasyon politika ve
planlamasin1 (DP) etkiledigi, destinasyon politika ve planlamasinin yeterlilik ve yilikselme
kriterlerini  (YK) etkiledigi ve yeterlilik ve yiikselme kriterlerinin destinasyon
rekabetgiligini etkiledigi onerilmistir. Kavramsal modeldeki her bir ok bir hipoteze karsilik
gelir, oklarin yonii neden-sonug iligkisini ifade eder, negative degerler ters yonlii bir
iliskinin varlig1 pozitif bir deger ise dogru orantili bir iligkinin varli§ina isaret eder. Ayrica
hesaplanan her bir deger icin degerin istatistiksel olarak anlamliligini test etmekte
kullanilan bir t-testi degeri de hesaplanir, istatistiksel olarak anlamsiz bulunan degerler,

yani anlaml1 bulunmayan iliskiler (veya hipotezler) kirmizi ok ile belirtilir.
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Sekil 5.4 Standardize Edilmis Yol Katsayilar1 icin Hesaplanan t-Testi Sonugclari.

Yapisal esitlik modellemesi kullanilarak hesaplanan yol katsayilarmin anlamliliklarini
test etmekte kullanilan t-testi degerleri Sekil 5.4’de verilmistir. T-testi sonuglar
degiskenler arasindaki iligkiler igin hesaplanan degerlerin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu gostermektedir (p<0,05). Anlamsiz iligkiler kirmizi ok ile isaretlenmeliydi, veya
hesaplanan t-testi sonuglarinin 1,96’dan kiigiik olmasi gerekirdi, ancak tiim oklar mavi

renklidir ve t-testi degerleri 1,96’dan (p<0,05) biiytiktiir.
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Sekil 5.5 Ampirik Olarak Test Edilen Model, Degerler Standardize Edilmis Yol

Katsayilaridir

Yapisal esitlik modellemesi ile test edilen kavramsal model Sekil 5.5.’de verilmistir.

Sekilde verilen degerler standardize edilmis yol katsayisi degerleridir, regresyon denklemi

katsayilar1 gibi yorumlanir, isaretin pozitif veya negatif olmasi iliskinin yoniini, degerin

biiyiikliigi ise iliskinin giiniin belirlemekte kullanilir. t-testi sonug¢larinin verildigi sekilde

tim iliskilerin istatistiksel olarak anlamli oldugu daha 6nce gosterilmistir. Sonug olarak

aragtirmada Onerilen tiim hipotezler dogrulanmistir. DF ile TK arasinda ters yonlii bir iliski

vardir, diger tiim iligkiler ise dogru orantilidir.

Tablo 5.6 Boyutlar Arasi iliskilere Ait Bulgular

Boyutlar Aras iliskiler S. Yiikleri t Degerleri
DF — TK -0,92 -26,03
TK — DY 0,89 22,94
DY — DP 0,85 24,04
DP — YK 0,90 25,55
YK—C 0,18 6,12
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» DF boyutu TK boyutu arasinda (-0,92; -26,03) istatistiksel olarak anlamli negatif
yonlii bir iliski vardir (p<0,05).

» TK boyutu ile DY boyutu arasinda (0,89; 22,94) istatistiksel olarak anlamli pozitif
yonlii bir iliski vardir.

» DY boyutu ile DP boyutu arasinda (0,85; 24,04) istatistiksel olarak anlamli pozitif
yonlii bir iliski vardir.

» DP boyutu ile YK boyutu arasinda (0,90; 25,55) istatistiksel olarak anlamli pozitif
yonlii bir iliski vardir.

» YK boyutu ile C boyutu arasinda (0,18; 6,12) istatistiksel olarak anlamli pozitif

yonlii bir iliski vardir.

Yapisal esitlik modellemesi ¢aligmalarinda modelin anlamlilig: iki sekilde test edilir, ilk
olarak her bir iliskinin anlamli olup olmadig: test edilir, arkasindan modelin bir biitlin
olarak anlamli olup olmadigina bakilir, bu amagla uyum iyiligi degerlerine bakilir. Uyum
iyiligi degerleri ok sayida olmakla birlikte yazinda X2, X%df, RMSEA, RMR ve NNFI
degerlerine bakilmalidir (Barrett, 2007, Bentler ve Bonett, 1980; O’Boyle ve Williams,
2011; Sharma vd, 2005).

Tablo 5.7 Hesaplanan Uyum Olgiileri

Uyum lyiligi Degeri | Istenen Deger Hesaplanan Deger

X° 35672.30

Df 5350

X?/df 2’den kiiciik deger iyi, 5’ten kiigiik model 6,6677
orta, 8 den kii¢iik model kabul edilebilir

RMSEA 0,05’ten kiiciik deger iyi, 0,08 den kiiglik 0.073
deger kabul edilebilir

Standardize RMR 0,05’ten kiiciik deger iyi, 0,08 den kiigiik 0.059
deger kabul edilebilir

NNFI 0,95’ten bliylik deger iyi, 0,90’dan biiyiik 0.97
deger kabul edilebilir

Uyum 1iyiligi degerleri mutlak kesim degerleri degildir, genel olarak modelin
degerlendirilmesinde kullanilirlar. Arastirmada hesaplanan uyum iyiligi degerleri orta
seviyede uyum 1iyiligi degerlerinden biraz daha kotii, ancak kabul edilebilir bir uyum
iyiligine isaret eden seviyededir. Sonu¢ olarak arastirmada oOnerilen modelin kabul
edilebilir seviyede bir uyum iyiligi gosterdigi ve modelde Onerilen iligkilerin istatistiksel

olarak anlamli oldugu onerilebilir.
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SONUC

Turizm ulastig1 ekonomik boyut ve yarattigr diger etkiler nedeniyle gliniimiiziin en
onemli sektorlerinden biri haline geldigine sahit olmaktayiz. Gelismis iilkelerde iilkeye
sagladig1 doviz girdisi ile ekonomi politikasinin bir aract olarak goriilen turizm sektort,
gelismekte olan tilkeler i¢in de ekonomik kalkinmada etkili bir ara¢ olarak goriilmektedir.
Bu nedenle uluslararasi turizm hareketlerinden daha fazla pay almak ve rakip tilkelere karsi
rekabet giicii kazanmak isteyen iilkeler farkli politika ve stratejiler gelistirmekte ve
uygulamaktadirlar. Bu ¢alisma turizm sektoriiniin ekonomi ve sosyal hayattaki yerini
ortaya koyarak ileriye yonelik vizyon ve politikalarin olusturulmasina katki sagladigi

degerlendirilmektedir.

Son yillarda, turizm sektorii Tiirkiye ekonomisinin de vazgeg¢ilmez temel taslarindan
birisi olmustur. Dolayisiyla turizm sektoriinde, rekabet giiclinli olusturan temel faktorlerin
ortaya cikarilmasi ve bu faktorlere uygun strateji ve politika belirlenmesi, Tiirkiye nin

rakip destinasyonlara gore daha rekabet¢i olmasi i¢in gereklidir.

2023 yilinda, 63 milyon turist, 86 milyar § dis turizm geliri ve turist bagina yaklasik
1350 $ harcamaya ulasilmasinin 6ngoriildiigii Tirkiye Turizm Stratejisi—2023 hedeflerine
ulagilmasi rekabetteki iistiinliiklerin gelecekte de devam etmesi etkin turizm politikalar1 ile
miimkiindiir. Bu nedenle rekabet giiclinii etkileyen faktdrlerin neler oldugunun agik bir
sekilde belirlenmesi ve buna uygun strateji ve politikalarin uygulamaya konulmasi bu
sayede rekabet giicii elde edilebilmesi ve siirdiiriilmesi sektorde basarili olunmasinin 6n
kosuludur. Rekabet giicilinii etkileyen olumlu ya da olumsuz tiim faktorlerin bilinmesi
gerekmektedir. Ciinkli destinasyonlarin rekabet giicii rekabet faktorlerini kontrol altinda
tutabilmesine baghdir. Kaynaklarint kontrol edemeyen ve rekabet stratejilerini
belirlememis olan destinasyonlarin zamanla karliliklar1 azalmakla birlikte rekabetci

konumlar1 da kaybolacaktir.

Ayrica hizla gelisen teknoloji ile birlikte turizmde yeni destinasyonlarin ve yeni
tiriinlerin ortaya ¢ikmasi rekabeti attirmaktadir. Bu nedenle destinasyonlar yeni iiriin
stratejisi gelistirmek zorunda kalmaktadir. Bir ¢ok destinasyon rekabet ortaminda varligini

devam ettirebilmek ve pazar payini arttirmak i¢in mevcut turistik tirtinlerinin yaninda hizla
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degisen turistik talebe ve turist profiline uygun, turistlerin ihtiyaglarin1 karsilarken gevreye
de duyarl yeni turistik {iriinler sunarak turistik iiriin ¢esitlendirme ve iiriin farklilagtirma

yolunu tercih etmektedirler.

Gerek gelen turist bakimindan gerekse turizmin yarattigi ekonomik etkiler bakimindan
Antalya destinasyonu iilke ekonomisinde ve uluslararasi pazarda 6nemli bir yere sahiptir.
Ozellikle Akdeniz ¢anaginda oldukga fazla rakibi olan ve rakipleri ile benzer oldugu kadar
benzersiz turistik iirtinleri ile de dikkat ¢ekmektedir. Sahip oldugu dogal, kiiltiirel, tarihi
zenginlikleri, kiyilar1 ve iklimsel o6zellikleri sayesinde bir¢ok turizm faaliyetinin
yapilmasina olanak saglamasinin yani sira kaliteli tesisleri ile de her y1l milyonlarca turiste
ev sahipligi yapmaktadir. Ancak daha oOncede belirtildigi gibi kaynaklarini kontrol
edemeyen ve rekabet stratejilerini belirlememis destinasyonlarin zaman i¢inde karliliklari
azalmakla birlikte rekabet¢i konumlari da kaybolmaktadir. Bu nedenle Antalya’nin
uluslararas1 turizm pazarinda rekabet konumunu korumasi, turist sayisini ve elde ettigi
turizm gelirlerini arttirmasi i¢in turizm kaynaklarin1 korumasi, benzersiz turistik
iriinlerinin neler oldugu, rekabeti hangi kaynaklar iizerinde yapmasi gerektigi,
rakiplerinden hangi noktalarda ayrildigi ve rekabete dogrudan ve dolayli etki eden
faktorlerin belirlenmesi gerekmektedir. Etkili bir rekabet stratejisinin 6nemli kosullarindan
biri kendinin ve rakiplarin analizine dayanmaktadir. Antalya’nin rekabet faktorlerinin

dayanaklarinin bilinmesi dogru stratejinin belirlenmesi ve bagsarisini da etkileyecektir.

Destinasyon rekabet¢iliginde etkili olan faktorlerin belirlenmesine yonelik hazirlanan
anket formu ile toplanan verilerin analizlerinden elde edilen sonuglar su sekilde

Ozetlenmektedir;

e Arastirma sonuclarina gore destekleyici faktorler ve kaynaklarin temel kaynaklar ve
cekicilikleri etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Destekleyici Faktorler ve Kaynaklar (DF)
ile Temel Kaynaklar ve Cekicilikler (TK) arasinda ters yonli bir iligki
bulunmaktadir. TK destinasyon ¢ekiciliginin oncelikli unsurlarini ifade etmektedir
ve genelde potansiyel ziyaretcilerin destinasyonu digerlerine tercih ettiginin ana
nedenidir. Temel kaynaklar ve ¢ekicilikler ne kadar iyiyse destekleyici kaynak ve
faktorlere olan ihtiyag azalmaktadir. Bazi destinasyonlarin sundugu temel
kaynaklar olduk¢a zengindir ve rekabet agirlikli olarak bu kaynaklar tlizerinden

yapilmaktadir. Antalya destinasyonunun da temel kaynaklarmin iyi oldugu ve
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rekabetcilikte Onemli etkisi oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte destekleyici
faktorlerin de basarili bir turizm sektoriiniin olusumunda gerekli oldugu
unutulmamalidir.  Yeterli Olgiide destekleyici faktorlere sahip olmayan
destinasyonlar turizm sektoriinii gelistirmekte zorluk g¢ekmektedir. Aralarindaki
negatif yonli iliski DF’nin artarken TK’nin azaldigini  gostermektedir.
Destinasyonun uzun vadede siirdiiriilebilir rekabetciligi i¢cin DF ve TK arasindaki
iliskinin korunmasi gerektigini gostermektedir. DF’nin TK’ya zarar vermeyecek

sekilde ve dengeli bir sekilde artmas1 gerekmektedir.

Temel kaynaklar ve cekicilikler destinasyon yonetimini (DY) etkilemektedir. Bir
destinasyon temel kaynak ve cekicilikleri bakimindan ne kadar zengin ise
destinasyon yonetiminin basarisi o kadar artmaktadir. Destinasyon yonetimi, temel
kaynak ve ¢ekiciliklerin ¢ekim giicliniin arttirilmasi icin politika ve planlar
uygulamalidir. Arastirma sonuglarinda da goriildiigii gibi TK ve DY arasindaki
iliski oldukg¢a giiclidiir. DY yonetebilecegi oldukca fazla temel kaynak ve

cekiciligin oldugu sdylenebilir.

Aragtirma sonucglarinda tartisildigi gibi destinasyon yonetimi ve destinasyon
politika ve planlamast (DP) arasinda gii¢lii bir iligki bulunmaktadir. Ekonomik,
sosyal ve diger toplumsal hedefler ile destinasyonun planlamasi ve kalkinmasi i¢in
yapilan politika temelli c¢ergeve turizm kalkinmasinin yapist ve tarzinin
yonetilmesinde rehberlik saglayabilir. Bu nedenle Antalya destinasyonunda
destinasyon yonetimi ne kadar basarili ise destinasyon politikalarinin planlanmasi

ve gelistirilmesi de o kadar basarili olacagi soylenebilir.

Destinasyon politika ve planlamasinin yeterlilik ve ylikselme kriterlerini (YK)
etkiledigi arastirma bulgularinda ortaya ¢ikan bir diger sonugtur. lyi bir
destinasyon politikas1 ve planlamasi biliylik bir destinasyon rekabeti ile
sonuglanmaktadir. Bu nedenle de DP boyutu destinasyon rekabet¢iliginin son

asamasi olan YK boyutunu biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.

Yeterlilik ve yiikselme kriterleri ile destinasyon rekabetciligi arasinda iliski
bulunmakla birlikte bu iligkinin ¢ok giiclii olmadigi sdylenebilir. YK kapsami,
siirt ve potansiyeli ile turist destinasyonlarinin rekabetini etkileyen faktorleri

sunmaktadir. YK diger dort boyutun etkisini arttirarak veya azaltarak destinasyon
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rekabetini biiylitmekte veya azaltmaktadir. Antalya destinasyonunun rekabetciligini
arttirmak i¢in YK boyutunda bulunan rekabetin durumsal belirleyicilerinin 6nemli

oldugu ve bu boyutlar i¢in ¢alismalar yapilmasi gerektigi soylenebilir.

Arastirmanin sonuglarina genel olarak bakildiginda ise Antalya destinasyonun oncelikle
temel kaynaklarin1 koruyan bir anlayisla destekleyici kaynaklarin gelisimini saglamasi bu
noktada da Antalya igin bir destinasyon ydnetimi Orgiitiiniin olusturulmasmin onemli
oldugu soOylenebilir. Temel kaynaklara zarar vermeden, g¢evresel degerlerini koruyan
destinasyon yonetimi uygulanmalidir. Bunun i¢inde Antalya destinasyonu aktif ¢alisan bir
Destinasyon Yonetim Orgiitine (DYO) ihtiyag¢ duymaktadir. Kamu ve &zel sektdr
temsilcilerinden olusan destinasyon yonetim oOrgiitii destinasyonun kaynaklarinin
yonetilmesi, destinasyonun pazarlanmasi ve rekabeti icin calismalar yapmasi agisindan

onemlidir.

Bu bulgular 1s181inda Antalya destinasyonunun kiiresel turizm pazarinda daha rekabetci

olabilmesi i¢in 6neriler su sekilde belirtilebilir;

e Antalya’nin diinya turizm pazarinda 6nemli bir destinasyon olmasi igin turizm
sektoriinlin paydaglart arasinda koordinasyon saglanmasi ve ortak hareket
edebilmek adina destinasyon yonetim Orgiitii olusturulmasi ve bu 6rgiit destinasyon
rekabetgiligi modelinin temel uygulayicist olmalidir. DYO sektdr temsilcileri, yerel
yonetimler ve sivil toplum kuruluslarina rekabetgilik planlamasi ve bilgilendirme

toplantilar1 yapilarak kamunun destegi saglanmalidir.

e Bir destinasyonun ulasilabilirlik, giivenlik ve maliyetler yoniinden olumlu
algilanmasinin yaninda, destek faktorlerle beraber temel bir ¢ekiciligi bulunmali
veya gelistirilmeli; bunlarin gergeklestirilmesi agisindan da Antalya’da destinasyon

yonetiminin orgiitiiniin etkinligi saglanmalidir.

e Antalya destinasyonun rakipleri hangi destinasyonlar? Rakipleri ile benzer olan
tirtinleri neler? Rakiplerinden farkli olan tiriinleri neler? bu konularla ilgili detayl
calismalar yapilmasi ile turizm envanteri ¢ikartilmali ve rekabetin benzersiz olan

irlinler lizerinden yapilmas1 gerekmektedir.
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Kurulacak olan DYO ile sahip olunan turistik degerlerin envanterini ¢ikarmanin
yaninda, bunlarin aktif kullanimu ile ilgili caligmalar yapilmalidir, bununla beraber
bu degerlerin uzun vadede kullanimi i¢in siirdiiriilebilir ¢oztiimler gelistirilmelidir.
Bu noktada kaynak koruma ilkeleri yiiriirliige koyulursa, yapilacak yatirimlarin

uzun vadeli hizmet vermesi s6z konusu olabilir.

Pazarlama ve tanitim gabalarinin fuar ve sergilerle sinirli kalmamasi i¢in DYO’niin
aktif caligmalar yapmasi gerekmektedir. Teknolojinin hayatimizin ayrilmaz pargasi
bir pargasi olmasi nedeni ile destinasyonlarin tanitimi i¢in sosyal medya kullanimi
arttirtlmalidir. Bazi destinasyonlarin aktif sosyal medya hesaplar1 (VisitSpain,
VisitMadrid vb. gibi)  bulunmaktadir. Kurulacak olan DYO’niin Antalya
destinasyonun sosyal medyadan tanitimi ve pazarlanmasi icin aktif ¢aligmalari
olmalidir. TOBB’nin 2014 y1li Nisan-Mayis aylarinda diizenledigi ComeseeTurkey
projesi ile diinyanin en popiiler 10 fotografcisi Tiirkiye’ye getirilmis ve degisik
destinasyonlarda ¢ektikleri fotograflar sosyal medya hesaplarindan milyonlarca
kisiyle paylasmislardir. Gorsel pazarlamanin etkili olmaya baglamasi ile degisik
destinasyonlarda uygulanan bu projelerin sayis1 her gecen giin artmaktadir. Antalya

destinasyonu i¢in bdyle bir gorsel pazarlama projesi yapilabilir.

Destinasyonun imaj gelistirme ve konumlandirma g¢aligmalari yapilmalidir. Imaj
gelistirme cabalar1 kapsaminda oncelikle hedef pazarlar belirlenmeli ve hedef
pazarlara yonelen sloganlar ortaya konulmalidir. Turizmin baskenti yerine “Essiz
deneyimler cenneti” gibi merak uyandirabilecek sloganlar kullanilabilir. Ayrica

destinasyon imajina yonelik sosyal medya kullanimi arttirilmalidir.

Rakiplerin sayis1 arttiginda uygulanabilecek en iyi stratejilerden birisi pazarin
gelistirilmesidir. Bunun bilinci ile yeni hedef pazarlar (Cin, Arap, iilkeleri,
Uzakdogu Amerika gibi) i¢in ¢alismalar yapilmalidir. Cin son yillarda en hizli
biiyiiyen ve bir¢ok destinasyonun hedefindeki pazar konumundadir. Bu pazara
yonelik caligmalar yogunlastirilabilir. Bir¢ok destinasyonun ulusal havayolunun
hedef pazarindan destinasyona direk uguslar1 bulunmaktadir. Bu noktada THY 'nin

Antalya’ya direk ugus sayilari arttirilmasi igin ¢caligmalar yapilabilir.

Rekabetcilikte uluslararasi pazarin dikkatini ¢cekmek agisindan Antalya’nin ¢evre il

ve ilcelerin kaynaklarindan faydalanmasi, baglantili kiiciik destinasyonlar
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olusturulabilir. Ayrica makro destinasyon gelistirme siireci ve mikro destinasyonlar
ve ayirt edici 6zellikleri belirlenmelidir. Antalya destinasyonu makro destinasyon
gelistirme caligmalari, mikro destinasyonlarin ayirt edici 6zelikleri siirecin Belek

golf, Alanya eglence, Kas dalis gibi 6zelliklerle mikro destinasyonlar tanitilmalidir.

Antalya destinasyonuna rekabet avantaji saglayabilecek ¢ekim giiciine sahip yeni
turistik tirtinler gelistirilmelidir. Antalya kitle turizminin merkezi olarak taninan bir
destinasyon olmasi nedeniyle kitle turizm, “temel faaliyet” olarak alinip diger
alternatif turizm tirleri de desteklenmektedir. Bu noktadan hareketle dogal ve
beseri kaynaklar bakimindan olduk¢a zengin ve alternatif turizm agisindan da
bircok imkan sunan bir destinasyon olan Antalya’da alternatif turizm tiirlerinin

tanitimina yonelik ¢calismalarin hizlandirmalimasi gerekmektedir.

Glinlimiizde artik turistler nispeten pasif kaldiklar1 kitle turizmden ¢ok aktif olarak
katildiklart alternatif turizm tiirlerini tercih etmektedir. Alternatif turizmde
turistlerin destinasyonla biitiinlesmeleri, katilacaklar1 faaliyetlerle destinasyonun
degerinden faydalandiklar1 ve destinasyona deger kattiklarinin farkina varmalar1 6n
plana ¢ikmaktadir. Aktif katilim saglayacaklari rekreasyon faaliyetleri ile turistlerin

tatmin diizeyi arttirilmalidir.

Bolgenin fiziki goriiniimiiniin ve ¢ekiciliginin korunmast i¢in c¢aligsmalarin
yapilmasi gerekmektedir. Antalya’da Ispanya’nin tamamindan fazla 5 yildizli otel
bulunmaktadir. Bundan sonrasinda yatak kapasitesi arttirilmast gerekli mi, eger

gerekli ise hangi niteliklerde olmali gibi sorularin ¢éziimleri bulunmalidir.

Turistlerin otel disinda zaman gegirmesi yoredeki isletmeler i¢in sinerjik etki
olusturarak pazarin toplamda biiylimesine ve yeni is kollarinin {iiretken hale
gelmesine onciiliik edebilir. Bunun igin sehir i¢i ulagim, otellerden sehir merkezine
ulasim, mikro destinasyonlardan Antalya sehir merkezine ulagim sorunlarina
yonelik ¢oziimler bulunmasi gerekmektedir. Alternatif ulasim ¢oziimleri ile turistik
imajin gelismesi desteklenebilir (metro, turistik tasima araglari, sadece panoromik
sehir turu yapan otobiisler vb. ). Ayrica turistlerin genel olarak giivenli bulduklar
Antalya’nin bu imajinin korunmasi ve arttirilmasi i¢in yabanci dil bilen turizm
polisleri turizm bolgelerinde aktif sekilde gorevlendirilmesi bu imajin korunmasini

saglayabilir.
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e Antalya Altin Portakal Film festivali gibi kiiltiirel organizasyonlara uluslararasi
boyut kazandirilmasi ve uluslararast boyutu olan etkinlik sayisinin arttirilmasi

gerekmektedir.

e Her yas grubundan turiste hitap edebilecek nitelikte eglence imkanlarinin

arttirllmalis1 gerekmektedir ( su parklari, temali parklar, eglence parklari ).

Calisma siradanlagsmanin  destinasyon rekabetciligini  ciddi  bigimde etkiledigini
gostermektedir. Son ¢ikan yerel yonetimler yasasiyla birlikte Antalya’ya biitiin sehir
olarak bakilabilir. Antalya belediyesi siradanlasmanin (emtialasmanin) Onlenmesi ve
destinasyonun biitiin olarak yanasilmasi konusunda ciddi roller iistlenmek zorundadir.

Esasen yerel yonetimler yasasi buna imkan saglamaktadir.

Calismada turizm politikalarin1 diizenleyenlerin, karar alicilarin ve uygulamacilarin,
turizm sektorli aktorlerinin, yerel yonetimlerin, sivil toplum kuruluglarinin ve
akademisyenlerin kullanabilecegi bir model agiklanmaya calisilmistir. Ritchie ve Crouch
(1999) tarafindan gelistirilen “Destinasyon Rekabetciliginin Kavramsal Modeli” Antalya
destinasyonu i¢in model test edilmistir. Modeldeki unsurlarin birbirlerine olan etkisi
aciklanmistir. Destinasyon Rekabetciliginin Kavramsal Modeli farkli destinasyonlarda
farkli zamanlarda test edilmelidir. Ileriki ¢alismalarda modeldeki yasanabilirlik kriterleri,
destinasyon aktorlerinin destinasyon yonetimindeki rolleri, kaynaklarin diizenlenmesi gibi
eksiklikler giderilebilir. Ayrica ¢aligmanin farkli zamanda Antalya destinasyonu ve
rakipler destinasyonlara da uygulanmasi ve Kkarsilastirilmali analizler yapilmasi

gerekmektedir.
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EKLER

EK 1- KONGRE ve ZIYARETCI BUROLARI (CVB) ICiN KAPSAMLI BiR KRiZ
PLANI DEGERLENDIRMESI

I. CVB l¢in Fiziksel Acil Durum Prosediirleri

a) Yonetim kurumsal olarak siirekliligi — CVB CEQ’lar1, Bagkanlar ve Yonetim Kurulu
i¢cin bir krizde takip edecekleri komuta zinciri taslagi olusturulmali ve bu taslak gilinliik
aktivitelerdeki acil durumlarda kimin yetkili oldugu bilgisini igermelidir.

b) CVB'nin emniyet takimint olusturma — Biironun Kkilit {iyelerini igeren bir emniyet
takimi olusturulmalidir. Takimin goérevi sorumluluklari bolmek ve koordine etmek,
istekleri korumak ve biitiin acil durum prosediirlerinin etkili bir sekilde yerine getirildigin
emin olmaktir.

c) Iletisim agacimin olusturulmas: — Herhangi bir 6zel bilgiyi dagitmak igin CVB
personeli arasinda iletisim agaclar1 olusturulmalidir. Agaglar farkli departmanlara gore
boliinebilir ya da tiim 6rgiit igin bir agag olabilir. Ornegin, iletisim agacinda bir departman
mudiiri iki 6zel personeli aramak i¢in veya bilgilendirmek i¢in atanmis olabilir, vb.
Agactaki son kisi bilgiyi aldig1 zaman, bundan sonra bu son kisi bilginin herkes tarafindan
alindig1 dogrulamak i¢in agagtaki ilk kisiyi (0rnegin, departman miidiirii) arayacaktir.

d) Potansiyel krizlerin profili — Emniyet takim1 veya profesyonel kriz yonetimi danigmani
destinasyonun olast bir krize olan duyarliligini belirlemek icin CVB ve yerel toplumun i¢
ve dis cevrelerini belirlemelidir. Destinasyon ve CVB {izerinde olasi etkiye sahip bu
krizlerin daha sonradan detayli profili ¢ikarilmalidir. Bir kriz profili 6rnegi sunlari
icerebilir: (1) kriz icin belirgin 6zelliklerin listesi ve belirgin zararlari; (2) herhangi bir
potansiyel uyari igaretinin belirlenmesi; (3) krizden dolay1 ortaya cikabilecek herhangi
zarar1 hafifletmeye yardimci olmasi i¢in 6nceden alinabilecek Onlemler listesi; (4) kriz
olustugundan oncelikle iletisim kurmak i¢in yetkili kisilerin listesi

e) Gorev boliimii — CVB emniyet takimi tarafindan yerine getirilen 6zel gorevler her bir
o0zel kriz igin 6zetlenmeli ve boliinmelidir. Gorevler gaz ve enerjilerin kapatilmasi, CVB
tesislerinin kapatilmasi ve emniyetinin saglanmasi veya CVB personeli arasinda iletisim
agacinin baglatilmasi olabilir.

f) Tahliye ve acil durum prosediirleri — Biiro personeline her bir kriz i¢in detayli acil
durum talimatlar1 saglanmalidir. Bu talimatlar tahliye prosediirleri, tahliye imkansizsa
takip edilecek prosediirleri ve krizden sonra alinacak eylemleri icermektedir.

g) CVB tesislerinin emniyeti —

1. Herhangi kriz olusumdan once:

a. CVB binasi i¢inde ve disindaki envanterin yillik sayimi ve denetimi deger diistikligiini
onlemek i¢in yapilmalidir.

b. Bilgisayar sistemleri ve diger Onemli veritabanlar1 giivenli bir yerde gilinlik
yedeklenmeli ve haftalik depolanmalidir.

2. Kriz esnasinda, zamanin ve sartlarin imkan verdigi kadar:

a. Emniyet takimi bilgisayar, faks makinesi ve telefon gibi CVB tesisleri igerisinde biitiin
elektronik aletlerin fisinin ¢ekili oldugundan ve sikica plastiklere sarili oldugundan emin
olmalidir.

b. Gaz, su ve enerji giigleri tamamen kapali olmalidir.

c. Biitiin kapilar ve pencereler sikica kapali olmahdir, eger gerekliyse kum torbalariyla
kapatilmalidir.

3. Kriz sonrasi

a. Biitiin elektrik aletler emniyetli yerlere taginmalidir
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b. Ekipmanlara gelen zarar1 tespit etmek igin tamir uzmanlar1 ¢agrilmali ve herhangi bir
tamir ve tekrardan kurum i¢in zaman ¢izelgesi hazirlanmalidir.
c. Hem CVB icinde hem de disindaki biitlin zararlar hemen sigorta kurumuna
bildirilmelidir.
d. Biitiin goriinebilir zararlarin fotograflar1 ¢ekilmelidir.
e. Isci maliyeti dahil biitiin telafiler yapilan harcamalar dikkatlice kayit altina alinmalidir.
f. Emanet kasasindaki biitiin yedeklemeler geri alinmali, veriler tekrar yiliklemeli ve
bilgisayar sisteminde kaybolan veriler i¢in telafi yapilmalidir.
g. FEMA (Federal Acil Durum Yonetim Birligi) fonlarindan talep edilenlerin
islendiginden ve FEMA i¢in yapilan harcamalarin ve iletisim kayitlarinin dogru
tutuldugundan emin olunmalidir.

I1. CVB Ig¢in I¢ iletisimler
a) Iletisim ve personel
1. Emniyet takimi CVB personeliyle paylasilmasina ihtiya¢ duyulan gerekli bilgileri
tartigmalidir. Bundan sonra her bir emniyet takimi {iyesi iletisim agacini baslatmak ve
bilgileri onlara iletmek i¢in departman miidiirleri veya sorumlularla iletisime gegmelidir.
2. Surekli giincel bilgi telefon bilgi hatti, iletisim agaci veya biilten panosu araciligiyla
saglanmalidir.
b) Kilit deviet memurlariyla iletisim
1. Emniyet takimi1 kriz yonetim planinda profili ¢ikarilan her bir krizin ilk kriz telafisi i¢in
hangi devlet memurlarinin gerekli oldugunu belirlemelidir.
2. CVB icin dis iletisimlerde sozcii olarak belirlenen emniyet takimi iiyesi devlet
memurlarina giincel bilgi ve onlara yardimci olabilecek biitiin i¢ bilgiyi saglamalidir.

I11. CVB i¢in Dis iletisim
a) Medya iletigimi
1. Dis iletisim sozclisii medya sorusturmasina cevap vermek icin biitiin goniilliileri ve
CVB personelini uygun prosediirlerle egitmelidir.
2. Yerel birlikler, orgiitler ve topluluk liderlerinin bir listesi ile beraber giincel bir medya
kaynag ve iletisimleri hazirlanmalidir.
3. Destinasyondaki turizm tesislerinin, gozde mekanlarin ve hizmet ve telafi ¢abalarinin
durumu ile ilgili kamu mesajlarin1 koordine etmek i¢in seyahat endiistrisindeki yerel
halkla iligkiler yoneticileri ile bir toplant1 yapilmalidir.
4. Her bir bireyle ve/veya orgiitle iletisim kuruldugu ve bilgi verildiginden emin olmak
icin belirlenen CVB personel iiyelerine belli halkla iliskiler yoneticilerini, medya
kaynaklarini, yerel birlikleri, orgiitleri ve yukarida belirtilen topluluk liderlerini arama
gorevi verilmelidir. Ozellikle bu kaynaklar i¢in tasarlanmis olan bir iletisim agac1 hepsinin
arandigindan emin olmanin en etkili yolu olabilir.
5. Giincel basin biiltenleri yerel, bolgesel ve ulusal haber medyalarina dagitilmalidir.
Bilgiler destinasyonun durumu ile ilgili giincellemeleri, turist kaynaklarmin islevsel
durumu ve CVB tarafindan yapilan telafi adimlarini igermelidir.
6. Basin biiltenlerine ek olarak, destinasyon ic¢indeki seyahat durumu ile ilgili giincel bilgi
saglamak i¢in medya kaynaklarina seyahat onerileri de dagitilmalhidir.
7. Giincel yerel durumu, turist kaynaklariin iglevsel durumu, herhangi bir telafi cabasim
ve diger uygun bilgiyi igeren sunus yazilari seyahat yayinlar1 ve gazetelere sunulmalidir.
8. Miimkiinse ag iizerinden yayimlanan haber konferanslari alandaki kilit yetkililerle
yapilmalidir.
9. Temel dergiler seyahatlerin basimini yapmak ve telafi ¢abalarimi ilk elden
deneyimlemek i¢in destinasyona getirilmelidir.
10. Seyahat pazarindaki tinlii basinlar, 6zellikle de 6nemli gruplara ve kongre islerine
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hitap edenler, miisteri veya basmn brifingleri i¢in her bir sehre getirilmelidir. ilaveten,
gazetecilerle yuvarlak masa tartismalar1 ve goriisme oturumlart yapilarak sorular
cevaplanmalidir.

11. CVB destinasyonunun endiistri analizini ve destinasyondaki telafileri sunmak icin
yerel, ulusal, uluslar aras1 ve seyahat medyalariyla bireysel gériismeler istemelidir.

12. Destinasyon telafi ¢abalarinin taslagini sunan ve destinasyonun olumlu yonlerine
tekrar vurgu yapan belgesel tarzi veya tanitimsal bir video hazirlanmali ve medya
kaynaklarma dagitilmalidir.

13. Her dilde giincel kayitlar ile beraber bir telefon danisma hatt1 olusturulmalhidir.

b) Seyahat ticareti iletigimi

1. Devamli turizm Onerileri derlenmeli ve diizenli olarak seyahat acentelerine, tur
operatorlerine, toplant1 diizenleyicilere ve seyahat ve ticaret orgiitlerine gonderilmelidir.

2. Giincel bilgi ve durumu saglayan telefon damigsma hatti seyahat acenteleri, tur
operatorleri, toplant1 planlayicilar1 ve seyahat orgiitleri ve birlikleri i¢i ¢ok iyi iletisim
kurmali ve halka duyurulmali

3. Medya dahil biitlin seyahat ticaret acentelerine bir tanitim videosu gonderilmeli

4. Destinasyonun gii¢lii yonlerinin i¢inde yer aldigi bir tanitim videosu hazirlanmali ve
seyahat acentelerine, tur operatorlerine, toplanti planlayicilarina ve hem ulusal hem de
uluslar aras1 seyahat ve ticaret orgiitlerine mail ile ulastirilmalidir

5. CVB personeli bireysel olarak gelecek yil icin kongre rezervasyonu yapan her bir
toplant1 planlayicini aramali ve onlara giiven vermeli ve rezervasyonlari i¢in tekrar onay
almalidir.

6. CVB personeli ilgili ticaret birliklerinin biitiin {iyelerini ve ayni zamanda &nemli
seyahat acentelerinin miidiirlerini arayarak onlara giincel bilgi saglamali ve onlar tekrar
tur ve grup rezervasyonlar1 ve siirekli yeni turlar hazirlamalari i¢in tesvik etmelidir.

7. Seyahat acenteleri tarafindan siirekli olarak kullanilan bilgisayar rezervasyon
sistemlerindeki  (6rn, Sabre, Apollo ve PARS) destinasyonla ilgili bilgiler
giincellenmelidir.

8. Seyahat ticareti yapanlar onlara ilk elden telafi cabalarin1 deneyimleme ve
destinasyondaki turizm kaynaklarin1 durumu kisisel olarak gormelerine olanak tanimak
icin destinasyona getirilmelidir.

9. Destinasyondaki giiveni tesvik etmek ve seyahat ticareti yapanlardan destek almak igin
uluslar arasi ve yerel satis gezileri ve seyahat fuarlar1 takvimi hazirlanmalidir.

10. Onemli kongre ve seyahat yayimlarinda telafi ¢cabalarma ve destinasyonun giiclii
ve olumlu yonlerine odaklanan basili reklamlar yayimlanmalidir.

c) Uye iletisimi

1. Uyelerin sahip olduklar1 bilgileri giincel tutmak igin onlara diizenli olarak bir gazete
ve/veya seyahat Onerisi gonderilmelidir.

2. CVB biitiin Biiro iiyelerinin telefon danigma hatti hakkinda bilgilendirildiginden emin
olmalidir.

3. Uyeler icin belgesel tarzi bir video mevcut olmalidir.

4. CVB personeli iiyelerin CVB hizmetleri ve turizm kaynaklarinin durumu hakkinda
bilgilendirilmesi igin her bir {iye ile iletisim kurmalidir — tabii ki iletisim agaci ile

5. CVB personeli sorulara cevap vermek ve CVB’nin devamli hizmetleri ve telafi ¢cabalari
hakkinda orgiitlerin giivenini kazanmak i¢in her bir iiye orgiitten temsilcilerle yuvarlak
masa toplantist yapmalidir.

6. CVB iiye orgiltlerle onlara bireysel kriz yonetimi plani olusturmalarinda ve
uygulamalarinda yardimci olmak ve CVB’nin kriz telafisi ve kriz sonrasi stratejileri ile
ilgili bilgi saglamak i¢in bir seminer yapmalidir.
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7. Biiro tyelerine bireysel yardimda bulunmayi garanti etmek i¢cin CVB personeli
miimkiin olan tiim zamanin1 adamalidir.

8. Eger zaman ve kaynaklar yeterliyse, Biiro alanda ¢ok zarar goéren turizm orgiitlerine
(6zellikle Biiro iiyeleri i¢in) yardim i¢in bagis aktivitelerine sponsor olmalidir.

9. Faks ve telefon iletisimi kullanilarak CVB, Biiro iiyeleri ve Seyahat Bilgi Merkezleri
arasinda daimi acil durum bilgi ag1 olusturulmalidir.

d) Tiiketici iletisimi

1. Telefon danisma hatti tiikketicilere duyurulmali

2. Seyahat Bilgi Merkezleri seyahatcilere acil durum seyahat ve konaklama bilgisi, yerel
halka tahliye ve gecici konaklama bilgisi saglamalidir.

3. Turistleri yerel turist kaynaklar1 ve telafi ¢abalar1 hakkinda bilgilendirmek i¢in 6zel
haber kaynaklar1 ve diger yayinlar yayimlanmalidir.

4. Seyahat yayinlarinda, gazetelerde vb. destinasyonun gii¢lii yonlerine ve ayn1 zamanda
destinasyonun telafi ¢abalarina vurgu yapan 6zel reklam kampanyalar1 uygulanmalidir.

5. CVB destinasyonun kamu algisindaki degisimi izlemek ve destinasyondaki turizmin
gercek durumuyla yasanabilirligini kiyaslamak i¢in tiiketicilere anket uygulamalidir.

6. Alandaki turizmin durumuna, telafi ¢abalarina ve 6nemli bilgilere veya sik¢a sorulan
sorulara hitap eden 6zel mektuplar ya da bildiriler potansiyel ziyaretcilere ve destinasyon
hakkinda bilgi isteyen tiiketicilere mail olarak ulastiriimalidir.

IV. CVB’nin Yerel Destegi

a. Telafiye odaklanma

Telafi siirecinde Biiro toplum icinde goriinebilir bir rol oynamalidir. Yerel isletmelere
enkaz temizligi, tabelalarin tekrar yerlestirilmesi ve diger gozle goriinen yapilarda vb.
yardim ederek CVB her seyin en kisa siirede normale donecegi mesajint vermektedir.
Yerel iletisim ve halka iliskiler

1. Kamuya gonderilen mesajlarin ve bilginin yeteri kadar yayildigindan emin olmak ve
yerel telafi programlarinin koordinasyonunu saglamak i¢in CVB yerel birlikler, belediye
daireleri, turizm Orgiitleri vb gibi Orgiitler ve isletmelerle diizenli olarak toplanti
yapmalidir.

2. CVB biitiin yerel otel satis ve isletme personeline, havayollarina, tur operatdrlerine,
yerel konsolosluk teskilatlarina vb. yerel turist kaynaklarinin mevcudiyeti ve diger 6nemli
seyahat bilgileri hakkinda bilgi saglamak icin diizenli olarak bildiriler veya gazeteler
gondermelidir.

b. Yerel turizm orgiitlerinin envanterini giincelleme

CVB’nin agik olan ve halk i¢in mevcut olan turistik mekanlarin, tesislerin ve hizmetlerin

stirekli envanterini tutmasi gereklidir. Bu bilgiler daha sonra kamuoyu ile paylasilmalidir.
Daha sonra bu bilgiler Biiro personeline, medyaya, seyahat ticareti yapanlara ve
tikketicilere basili yayin organlari, damisma hatti, seyahat Onerileri, reklamlar wvb.
araciligiyla iletilmelidir.

c. CVB programlarimin siirdiiriilmesi
CVB zamanlanmig biitiin aktivitelerin alan ic¢inde yapilabilirligini degerlendirmeli ve

miimkiin olan en kisa siirede aktiviteleri siirdiirmelidir. Medyaya, CVB personeline ve
herhangi grup rezervasyonlarina herhangi bir CVB programinin yapilacaglr veya iptal
edildigi bilgisini vermelidir. Bu tarz bilgi ziyaret¢i bilgi merkezleri ve telefon danisma
hatt1 araciligiyla da duyurulmalidir.
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Antalya ilinin Tarihi Varhklar ve Kiiltiirel Degerleri

Yeri Ad1 Doénemi Ozelligi
Antalya | Antalya Antik Yollar Helenistik Donem Antik Yol
Merkez | Hidirlik Kulesi Antik ¢ag Kale

Kale Surlari Antik cag Tarihi Surlar
Kaleig¢i Evleri Tarihi Evler
Zincir Kiran Tiirbesi Selguklu — Osmanli Tiirbe
Seyh Siica Tiirbesi 1238 — Selguklu Tiirbe
Kesik Minare Camii M.S. 2. Yy Roma - Bizans -Selguk
Selguklu Medresesi 13. yiizy1l Selguklu Medrese
Pazar Hamami 1377 - Sel¢uklu — Osmanl Hamam
Orta Pazar1 Han Bilinmiyor Kervansaray
Nigar Hatun Tiirbesi 1502 Tiirbe
Yivli Minare Kiilliyesi Selguklu Dénemi Kiilliye
Karatay Medresesi Selguklu Dénemi Medrese
Tekeli Mehmet Paga Camii 17. yiizyil Camii
Ahi Yusuf Mescidi ve Tiirbesi 1249 yili Camii
Murat Paga Camii 1571 yilt Camii
Mevlevihane 1225 — Selguklu
Kirkgoz Han 1247 — Selguklu Kervansaray
Termessos M.O. 159-138 yillart Antik Kent
Giyaseddn Keyhiisrev Medresesi | 1239 — Selguklu Medrese
Evdir Han 1219 Selguklu Kervansaray
Bir Kapili Han Osmanli Kervansaray
Balbey Camii 16 yy Osmanli Tarihi Kilise
Avya Yorgi Kilisesi Kilise
Alaaddin Camii ( Rum Kilisesi) Kilise
Alanya | Kizilkule 13. yiizy1l Selguklu Tarihi Kale
Alanya Kalesi 13. yiizy1l Selguklu Tarihi Kale
Tersane 13. yiizyil Selguklu Tersane
Tophane 13. yiizy1l Selguklu Tophane
Ehmedek 13. yiizy1l Selguklu Tarihi Kale
Siileymaniye Camisi 13. yiizyil Selguklu Tarihi Camii
Bedesten 14. veya 15. ylizyil Cars1
Darphane 11. yiizy1l Kilise
Akbese Sultan Mescidi 13. yiizy1l Selguklu Mescid
Andizli Cami 13. yiizy1l Selguklu Tarihi Camii
Sitti Zeynep Tiirbesi Selcuklu veya Osmanli Tiirbe
Hidrellez Kilisesi 19. yiizy1l Osmanli Kilise
Sarapsa Hani 13. yiizy1l Selguklu Kervansaray
Alara Kalesi 13. yiizy1l Selguklu Kale
Alarahan 13. yiizy1l Selguklu Kervansaray
Kargi Han Roma veya Selguklu Kervansaray
Arkeoloji Miizesi 1967 Miize
Atatilirk Evi Miizesi 1987 Miize
Colybrassus Roma donemi Antik Kent
Hamaxia Roma oncesi Antik Kent
Syedra M.O. 7. yiizyil Antik Kent
Laertes M.O. 7. yiizyil Antik Kent
lotape M.S. 1. yiizy1l Antik Kent
Selinus M.S. 6. yiizyil Antik Kent
Nephelis Ortagag Antik Kent
Adanda-Lamus M.S. 3. yiizyil Antik Kent
Antiocheia Ad Cragum M.S. 1. yiizyil Antik Kent
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Serik Sillyon M.O. 3000 Antik Kent
Aspendos M.0.3000 Antik Kent
Gazipasa | Selinus 1.0. 628 Antik Kent
Manavgat | Selge (Altinkaya Koyii) M.O. 6. yiizy1l Antik Kent
Kargi Han 12.YY Kervansaray
Tki Kapili Han 19. YY Kervansaray
Boyali In Kaya Kilisesi Erken Hristiyanlik Dénemi
Side (Selimiye Koyii) M.O. 6. yiizyil Antik Kent
Seleukeia M.O. 2.yiizyil Antik Kent
Aksu Perge M.O. 4. yiizy1l Antik Kent
Elmah | Sinan-I Ummi, Vahabi Medresi | Osmanli Dénemi Medrese
Hatipzade Medresi Osmanli Dénemi Medrese
Babazade Medresi Osmanli Dénemi Medrese
Omerpasa Medresi Osmanli Dénemi Medrese
Semahdyiik-Karatas M.O. 20.-25. yiizyil Hoyiik
Omer Pasa Camii 17. yiizy1ll Osmanli Dénemi Tarihi Camii
Kesik Minare Selguklu Dénemi Minare
Abdal Musa Tiirbesi 13. yiizy1l Tiirbe
Kemer | Phaselis M.0.690 Antik Kent
Yériik Park Kiiltiir Parki
Olimpos (Ciral1,Yanartag) M.O. 200 Antik Kent
Kemer (Idropolis) M.S. 3. yiizyil Antik Kent
Finike | Limyra M.O. 5. Yiizy1l Antik Kent
Arikandos M.O. 5. Yiizy1l Antik Kent
Idebessos Roma devri Antik Kent
Arykanda M.O. 5. Yiizy1l Antik Kent
Kas Kekova Tam olarak bilinmiyor Antik Kent
Xanthos M.O. 6. Yiizyil Antik Kent
Patara M.O. 5. Yiizyil Antik Kent
Simena Antik Kent
Antiphellos M.O6Y.Y
Theimussa (Ucagiz) Antik Kent
Demre | Myra (Kale) M.O. 5. Yiizyil Antik Kent
St.Nicholaus Kilisesi M.S. 4. yiizyil Kilise
Kesis Evi Roma Devri Antik Kalintt
Korkuteli | Eski Roma Mabedi Roma Devri Antik Kalint1
Sultan Alaaddin Cami Antik Kent

*Ziyaretci sayillarina ait istatistiklere Ek 3’te yer verilmistir.
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MUZE/ORENYERI ADI GIiRiS UCRETLI GiRi$S BILGILERI UCRETSIZ GIiRiS BILGILERI TOPLAM
UCRETI UCRETLI SATILAN GISEDE GISEDE UCRETSIZ | INDIRIMLI | MUZEKART | KURUMSAL | ZIYARET
ZIYARETCI | MUZEKART | SATILAN SATILAN | ZIYARETCI GRUP vh. KARTLI KARTLI
vb. ADEDI BILET MUZEKART GIRisSi UCRETSIZ UCRETSIZ
GELIRI vb. GELIRI ZIYARETCI | ZIYARETCI
- ANTALYA MUZESI 15 42971 437 30.705,00 10.625,00 43.734 30.530 17.886 1.466 136.587
Ne ALANYA MUZESI 15.415 1.179,00 8.184 3.644 27.243
§ 3 SIDE MUZESI _ 10 21.823 22 4.120,00 545,00 10.268 2.810 8.020 42.921
ELMALI MUZESI 5 1.439 110,00 6.606 1.444 9.489
ASPENDOS 15 81.199 280 40.965,00 6.285,00 45.401 236.229 36.428 10 399.267
PERGE 15 36.532 145 24.585,00 3.735,00 17.660 116.110 14.252 184.554
PHASELIS 8 122.790 68 12.336,00 1.875,00 13.549 35.023 32.660 2 204.024
NOEL BABA MUZESI 15 42.253 57 26.730,00 1.770,00 62.987 402.013 26.016 533.269
MYRA 15 38.087 47 13.080,00 1.215,00 48.958 362.189 16.462 465.696
—_ XANTHOS 5 24.825 550,00 3.775 4,008 6.299 38.907
& SIMENA 8 26.848 1 736,00 30,00 1.392 2.206 5.400 35.846
= PATARA 5 86.476 82 2.645,00 1.172,50 34.626 2.822 20.322 144.246
& TERMESSOS 5 27.343 9 4.140,00 235,00 6.140 2 3.212 36.697
Z KARAIN 5 6.064 1.145,00 8.664 9.152 23.880
~ OLYMPOS 5 101.352 161 6.980,00 1.990,00 36.369 1.588 47.704 187.013
© ARYKANDA 5 1.961 282 104 779 3.126
ALANYA KALESI 10 202.234 153 41.300,00 3.240,00 84.092 118.718 16.156 421.200
SYEDRA KALESI 5 264 264
SIDE TIYATROSU 10 90.004 68 13.890,00 1.550,00 32.112 11.808 11.746 13 145.683
ANTALYA ATATURK EVi | UCRETSIZ 84.098 84.098
ALANYA ATATURK EVI UCRETSIZ 8.148 8.148
GENEL TOPLAM 20.143 1.530 225.196 34.267,50 557.045 1.326.160 277.582 1.491 3.132.158
GELIR TOPLAMI 259.463,00

Kaynak: Antalya Il Kiiltiir ve Turizm Bakanligi
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Plajlar Kleopatra Plaji Alanya
Incekum Plaj1 Alanya
Ulas Plaji Alanya
Sorgun Plajt Manavgat
Koru Plaji Gazipasa
Lara Plaji Merkez
Karpuz Kaldiran Plaj Merkez
Adalar Plaji Merkez
Mermerli Plaji Merkez
Konyaalt1 Plaj1 Merkez
Resat Adasi Plaji Kemer
Phaselis Plaj1 Kemer
Tekirova Plaji Kemer
Finike Sahilleri Finike
Adrasan Plaji Kumluca
Patara Plaj1 Kas
Marinalar Antalya Yat Liman Merkez
Kemer Marina Kemer
Biiyiik Liman Merkez
Finike Marina Finike
Alanya Marina Alanya
Magaralar Karain Magarasi Merkez
Damlatag Magarasi Alanya
Dim Magarasi Alanya
Altinbesik Magarasi Akseki
Kocain Magarasi Merkez
Zeytintag1 Magarast Serik
Geyikbayirt Magarasi Merkez
Konakaltt Magarasi Merkez
Sirtlanini Magarasi Kemer
Beldibi Magarasi Kemer
Kayak Merkezleri Saklikent Kayak Merkezi Merkez
Alanya Akdag Kis Sporlari Alanya
Yaylalar Ordiibek Yaylasi Finike
Ovacik Yaylasi Serik
Saklikent Yaylasi Merkez
Ucoluk Yaylasi Kemer
Piser Yaylasi Akseki
Derekdy Yaylasi Alanya
Beskonak Yaylasi Serik
Altinyaka Yaylasi Serik
Godre Yaylasi Serik
Ikiz Yaylalar Serik
Daglar Beydaglari Merkez
Akdag Elmal1
Alacadag Finike-Kag
Tahtal1 Dagi Kemer
Geyik Daglar1 Tagseli Platosu
Akarsular Kopriigcay Serik
Manavgat Cayi Manavgat
Dim Cay1 Alanya
Alara Cay1 Manavgat
Dalis Yerleri Kas Kas
Kemer Kemer
Kalkan Kalkan
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B-24amerikan Savas Ugagi Batigi Manavgat
Uluburun Antik Batig1 Kas
Gelidonya Antik Batig1 Merkez
Fransiz(Sosyete) Merkez
Falezler Merkez
Sigan Adasi Merkez
Kas Ugak Batig1 Kas
Gok Magarasi Finike
Paris Batig1 Kemer
Suluin Magarasi Merkez
U¢ Adalar Tekirova
Milli Parklar Beydaglari(Olympos)Sahil Milli Parki Kemer
Giilliik Dagi(Termessos)Milli Park1 Merkez
Kopriilii Kanyon Milli Parki Manavgat
Altinbesik Magaras1 Milli Parki Akseki
Tabiat Parklari Giiver Kanyonu Tabiat Parki Dosemealtt
Kursunlu Selalesi Aksu
Incekum Tabiat Parki Alanya
Mavikent Tabiat Parki Kumluca
Tabiati Koruma Alanlari | Ciglikara Tabiati Koruma Alani Elmali
Alacadag Tabiati Koruma Alani Finike
Dibektabiati Koruma Alani Kumluca
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N Min. | Max. | Mean Desit:t.ion
Antalya dogal giizellik anlaminda birgok segenege sahiptir. 1195 1 5 1,79 ,926
Antalya gesitli ve benzersiz kumsallara ve plajlara sahiptir. 1195 1 5 2,00 ,942
Antalya’nin iklimi giizeldir. 1195 1 5 2,01 1,055
Antalya essiz bitki ortiisiine sahiptir. 1195 1 5 2,18 1,094
Antalya bir¢ok dogal alan sunmaktadir. 1195 1 5 2,11 1,041
Antalya merak uyandirici tarihi yerler sunmaktadir. 1195 1 5 2,17 1,098
Antalya ¢esitli kiiltiirel ¢ekicilikler sunmaktadir. 1195 1 5 2,23 1,088
Antalya 6zel gelenekler sunmaktadir. 1195 1 5 2,28 1,085
Antalya benzersiz mimari sunmaktadir. 1195 1 5 2,30 1,075
Antalya birgok festival, konser ve etkinlik sunmaktadir. 1195 1 5 2,29 1,080
Antalya birgok agik hava aktiviteleri sunmaktadir. 1195 1 5 2,22 1,055
Destinasyon bir¢ok aktivite sunmaktadir 1195 1 5 2,22 1,084
Antalya 6zenli secilmis saglik ve spa aktiviteleri sunmaktadir | 1195 1 5 2,28 1,104
Antalya’nin seckin 6zel etkinlikler sunmasini isterdim. 1195 1 5 2,26 1,107
B1r. dgstmasyon s.eg:ferken des'tmfds.yo'l'lun sunmus oldugu o6zel 1195 1 5 2.29 1123
aktiviteler ve etkinlikler benim i¢in 6nemlidir.
?zel eFk?nligin destinasyonla uygun olmasi benim i¢in 1195 1 5 2,27 1,001
Onemlidir.
Antalya iyi bir aligveris firsati sunmaktadir. 1195 1 5 2,23 1,113
Antalya heyecan verici gece hayati ve eglence sunmaktadir 1195 1 5 2,26 1,095
Antalya birgok agik hava diskosuna sahiptir. 1195 1 5 2,29 1,110
Antalya birgok yerel restorana sahiptir 1195 1 5 2,26 1,086
Antalya bir¢ok uluslararasi yemek sunan restorana sahiptir 1195 1 5 2,28 1,121
Antalya birgok fast food restorana sahiptir. 1195 1 5 2,25 1,108
Antalya verimli ulagim sunmaktadir. 1195 1 5 2,24 1,117
Antalya kaliteli ulagim hizmeti sunmaktadir. 1195 1 5 2,34 1,127
Antalya’daki yollarm kalitesi kotiidiir. 1195 1 5 2,58 1,247
Antalya’daki cadde ve sokaklar diizenlidir. 1195 1 5 2,39 1,149
Antalya ¢esitli fiyat diizeylerinde konaklama imkant 1195 1 5 222 1,099
sunmaktadir.
Antalya i¢indeki altyapi yeterlidir. 1195 1 5 2,33 1,120
Antalya’nin iyilestirilmis altyapiya ihtiyaci vardir. 1195 1 5 2,43 1,139
Antalya igerisindeki uyari isaretleri ve tabelalar1 yeterlidir. 1195 1 5 2,36 1,116
Antalya’daki tesislerin islevselligi yeterlidir 1195 1 5 2,35 1,090
Antalya’da araba ile erisim kolaylikla saglanmaktadir. 1195 1 5 2,30 1,117
Antalya’ya ugak ile erisim kolaylikla saglanmaktadir. 1195 1 5 2,23 1,106
Antalya’daki dogal alanlara erigim kolaylikla saglanmaktadir. | 1195 1 5 2,29 1,077
Antalya_’da mevcut olan eglence ve dinlenme tesisleri 1195 1 5 231 1115
yeterlidir.
Antalya’da mevcut olan su parklar yeterlidir. 1195 1 5 2,34 1,115
Antalya’da mevcut olan sporlar olanaklar yeterlidir. 1195 1 5 2,35 1,135
A_ntalya’da tu_rl_stler i¢in mevcut olan saglik tesisleri / tibbi 1195 1 5 2.35 1113
hizmet yeterlidir.
Antalya’da sun}llgn yiyecek cesitleri (uluslararas1 mutfak, fast 1195 1 5 2,25 1,003
food vs.) yeterlidir.
Antalya’nin atmosferi davet edici ve gekicidir. 1195 1 5 2,18 1,061
Antalya’nin yerel halki misafirperver/konukseverdir. 1195 1 5 2,19 1,063
Antalya’daki atmosfer ¢ocuklu ailelerin ihtiyaglarim 1195 1 5 217 1,044
karsilamaktadir.
Antalya’da birgok uluslararasi girisimci vardir. 1195 1 5 2,23 1,070
Antalya’daki igsletmeler turistlerin ihtiyaglarini yerine 1195 1 5 2,24 1,099




188

getirmek i¢in ¢abalamaktadir

Antalya’daki 6zellikler (olanaklar) iiriinler birlestirilebilir. 1195 1 5 2,30 1,047
Antalya’daki turizm derneklerini biliyorum. 1195 1 5 2,44 1,206
Turizm dernekleri destinasyonda énemli rol oynamaktadir. 1195 1 5 2,27 1,070
Apta}ya nin b1r turizm dernegi tarafindan yonetilmesi benim 1195 1 5 228 1,106
icin 6nemlidir.

Antgly'fl nn stand.ar.t rezervasyon sistemine sahip olmasi 1195 1 5 2.24 1,047
benim i¢in 6nemlidir

Antalya heyecan verici deneyimler sunmaktadir. 1195 1 5 2,25 1,079
Antalya kaliteli turizm hizmeti sunmaktadir. 1195 1 5 2,25 1,074
Antalya’daki konaklamanin kalitesi iyidir. 1195 1 5 2,22 1,095
Personelin (is¢inin) hizmet kalitesi iyidir. 1195 1 5 2,22 1,100
Antalya’da temizlik ve hijyen giivenilir bir sekilde 1195 1 5 2.30 1,120
yapilmaktadir.

Turizm bilgisinin mevcut olusu genelde yeterlidir. 1195 1 5 2,26 1,114
Antalya hakkinda daha c¢ok bilgi isterdim. 1195 1 5 2,12 1,120
Antalya r.nn"hl%metlerlm iyilestirmesi i¢in konaklamamdan 1195 1 5 225 1,105
sonra geri donils yapmaya hazirim.

Antalya’nin websitesi bir¢ok iyi bilgi sunmaktadir. 1195 1 5 2,20 1,059
Avr}t?llya.l daki otellerQek}, Fes'Foranlgrfiakl vs. personelin iyi 1195 1 5 2.10 1,053
egitilmis olmasi benim i¢in dnemlidir.

Antalya’da yeterli doviz biirosu ve banka vardir. 1195 1 5 2,24 1,147
Konaklama rezervasyonu yapmak ¢ok kolaydir. 1195 1 5 2,22 1,085
]?estmgsyon}ar 1(;1n"u¥a§}1ab111r bilgi merkezlerinin olmasinin 1195 1 5 226 1,127
onemli oldugunu diisiiniiyorum.

I"Destln.as.yonun sahip oldugu degerleri bilmek benim i¢in 1195 1 5 228 1125
Oonemlidir.

Bence Antalya uluslararasi bir destinasyondur. 1195 1 5 2,21 1,120
Bence Antalya heyecan verici bir destinasyondur. 1195 1 5 2,29 1,114
Bence Antalya keyifli bir destinasyondur. 1195 1 5 2,28 1,160
Bence Antalya hos bir destinasyondur. 1195 1 5 2,22 1,093
Bence Antalya rahatlatici bir destinasyondur. 1195 1 5 2,25 1,133
Bence Antalya tamamen ticari bir destinasyondur. 1195 1 5 2,32 1,143
Des’tlna}syor}da ge‘re'kh olan yapilarin hemen gerceklestirilmesi 1195 1 5 234 1,120
benim i¢in 6nemlidir.

D_estmasyc;nun yeni tiriinler konusunda lider olmasi hogsuma 1195 1 5 237 1123
gitmektedir.

A"nt‘?l}'f.a da konaklamadan sonra, turizm derneklgrme geri 1195 1 5 229 1,107
doniigiim verme firsatimin olmasindan memnuniyet duyarim.

Bir _destmawonu sahip oldugu cografi lokasyondan dolay1 1195 1 5 231 1.144
tercih ederim.

Antalya’da gilivenli oldugunu hissetmekteyim. 1195 1 5 2,33 1,124
Antalya giivenli bir yerdir. 1195 1 5 2,35 1,116
Antalya’da yerel halka etkilesime ge¢mek isterim. 1195 0 5 2,37 1,118
AnFalya da' ye're'l h'alka 11et1$1m1m ev sahibi, hizmet personeli 1195 1 5 2.36 1112
vs ile olan iletisimimden daha Gtedir.

Antalya’nin imaj1 ¢ok iyidir. 1195 1 5 2,30 1,133
Antalya _ozel e_tkmhklerlne ev sahipligi yapmak i¢in ¢cok 1195 1 5 234 1131
uygun bir destinasyondur.

Miize ve oren yerlerinde bekleme siiresi kisadir. 1195 1 5 2,36 1,143
Biitiin turistler i¢in otobiisler yeterlidir 1195 1 5 2,32 1,152
Destinasyonun kalabalik olmamasi benim i¢in 6nemlidir. 1195 1 5 2,28 1,166
Bir biitiin olarak, Antalya harcanan para igin iyi deger 1195 1 5 2,27 1,152
sunmaktadir.

Antalya’da konaklama fiyatlar1 uygundur. 1195 1 5 2,31 1,150
Antalya’daki miize ve dren yerleri giris fiyatlar1 uygundur. 1195 1 5 2,36 1,112
Antalya’da disarida yemek yeme fiyatlari uygundur. 1195 1 5 2,32 1,112
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Antalya’da arag kiralamanin fiyatlar1 uygundur. 1195 1 5 2,40 1,127
Antalya’daki ulagim fiyati1 uygundur. 1195 1 5 2,32 1,166
Antalya Destinasyonunu daha dnce ziyaret ettiginiz diger destinasyonlarla kiyaslayarak
degerlendiriniz.
Antalya’daki hizmet kalitesi 1195 1 5 3,75 1,183
Antalya’daki turistik Griin cesitliligi 1195 1 5 3,85 1,084
Antalya’daki konukseverlik 1195 1 5 3,93 1,066
Antalya’daki dogal ¢evrenin giizelligi 1195 1 5 391 1,112
Antalya’daki migterinin 6dedigi paranin karsiligini almasi 1195 1 5 3,84 1,067
Antalya’daki hijyen ve temizligin kalitesi 1195 1 5 3,83 1,085
Antalya’daki yiyecek ve icecek kalitesi 1195 1 5 3,86 1,102
Antalya’daki konaklama tesislerinin kalite ve standard1 1195 1 5 3,86 1,082
Antalya’daki gece hayatt ve eglence olanaklari 1195 1 5 3,89 1,059
Antalya’daki sportif faaliyetler 1195 1 5 3,84 1,083
Antalya’daki aligveris imkani 1195 1 5 3,89 1,123
Antalya’daki saglik hizmetlerinin kalitesi 1195 1 5 3,83 1,107
Antalya’daki ¢ocuklara saglanan hizmetin kalitesi 1195 1 5 3,88 1,092
Antalya’daki deniz ve kumsallarin kalitesi 1195 1 5 3,91 1,086
Antalya’daki yerel ulasim ag1 ve hizmetindeki kalite 1195 1 5 3,90 1,059
Antalya’daki telekomiinikasyon aginin kalitesi 1195 1 5 3,91 1,056
Antalya’daki bankacilik hizmetinin kalitesi 1195 1 5 3,88 1,089
Antalya’daki havaalanlarinin kalitesi 1195 1 5 3,97 1,078
Antalya’daki kiiltiirel zenginligin ¢ekiciligi 1195 1 5 3,94 1,059
Antalya’daki tarihi zenginligin ¢ekiciligi 1195 1 5 3,93 1,096
Antalya’nin genel anlamda ¢ekiciligi 1195 1 5 3,99 1,065
Antalya’daki tanitim ve reklam politikalarinin etkinligi 1195 1 5 3,91 1,077
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EK 6- ANKET FORMU

Degerli Katilimei,

Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
Anabilim Dali’nda doktora Ogrencisiyim. “Destinasyon Rekabetciligi Acisindan
Antalya’nin Rekabet Analizi ve Siirdiiriilebilir Bir Destinasyon Model Onerisi”
konulu doktora tezim lizerinde ¢aligmaktayim. Destinasyon, en basit tanimiyla turistlerin
gecici siireyle kaldiklari yer olarak tanimlanmaktadir.

Ekteki anket bu konu hakkindaki goriislerinizi degerlendirmek igin tasarlanmis bir
caligmadir. Cevaplar yalnizca bilimsel aragtirmada kullanilacaktir. Bize sagladiginiz tiim
bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir. Sorularin tiimiine cevap vermeniz arastirmanin
ciddiyeti agisindan 6nemlidir. Zamaninizi ayirdiginiz i¢in sonsuz tesekkiirler.

Saygilarimla,

Pinar CELIK
e-posta: pinarcelik@akdeniz.edu.tr



mailto:pinarcelik@akdeniz.edu.tr
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Cinsiyetiniz Bay () Bayan ()

Yasiniz: 20 ve alt1 () 21-40 aras1 () 41-60 aras1 () 61 ve iisti ()
Egitim durumunuz? Ilkdgretim ()  Lise () Lisans () Lisansiistii ()
Milliyetiniz? Tirk () Diger (Liitfen Belirtiniz)..........oooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiananee
Aylik gelir durumunuz?

500-1000 Euro () 1001-2500 Euro () 2501-4000 Euro () 4001 ve iizeri ()
Tatiliniz icin ne kadar biit¢ce ayirdimiz?

500-1000 Euro () 1001-2500 Euro ()  2501-4000 Euro () 4001 ve iizeri ()

Antalya’y:r daha 6nce kag kere ziyaret ettiniz?
Ik ziyaretim () 1 () 2() 3 ve lizeri ()

Antalya’ya tekrar gelmeyi diisiiniiyor musunuz?
Evet () Hayir ()

Ulkenize dondiigiiniizde aile ve arkadas cevrenize Antalya’y: goriilmesi gereken bir destinasyon olarak

tavsiye edecek misiniz?
Evet () Hayir ()

Liitfen Antalya Destinasyonu ile ilgili goriislerinizi belirtiniz.

Kesinlikle Katiliyorum

Katiliyorum
Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Antalya dogal giizellik anlaminda birgok se¢enege sahiptir.

Antalya gesitli ve benzersiz kumsallara ve plajlara sahiptir.

Antalya’nin iklimi giizeldir.

Antalya essiz bitki ortiisiine sahiptir.

Antalya bir¢ok dogal alan sunmaktadir.

Antalya merak uyandirici tarihi yerler sunmaktadir.

Antalya ¢esitli kiiltiirel ¢ekicilikler sunmaktadir.

Antalya 6zel gelenekler sunmaktadir.

Antalya benzersiz mimari sunmaktadir.

Antalya birgok festival, konser ve etkinlik sunmaktadir.

Antalya bir¢ok agik hava aktiviteleri sunmaktadir.

Destinasyon bir¢ok aktivite sunmaktadir

Antalya 6zenli secilmis saglik ve spa aktiviteleri sunmaktadir

Antalya’nin seckin 6zel etkinlikler sunmasini isterdim.

Bir destinasyon segerken destinasyonun sunmus oldugu 6zel aktiviteler ve
etkinlikler benim i¢in 6nemlidir.

Ozel etkinligin destinasyonla uygun olmasi benim igin dnemlidir.

Antalya iyi bir aligveris firsati sunmaktadir.

Antalya heyecan verici gece hayati ve eglence sunmaktadir

Antalya birgok acik hava diskosuna sahiptir.

Antalya birgok yerel restorana sahiptir

Antalya birgok uluslararasi yemek sunan restorana sahiptir

Antalya birgok fast food restorana sahiptir.

Antalya verimli ulasim sunmaktadir.

Antalya kaliteli ulasim hizmeti sunmaktadir.

Antalya’daki yollarin kalitesi kotiidiir.

Antalya’daki cadde ve sokaklar diizenlidir.

Antalya gesitli fiyat diizeylerinde konaklama imkani sunmaktadir.

Antalya i¢indeki altyapi yeterlidir.

Antalya’nin iyilestirilmis altyapiya ihtiyaci vardir.

Antalya igerisindeki uyart igaretleri ve tabelalari yeterlidir.
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Antalya’daki tesislerin iglevselligi yeterlidir

Antalya’da araba ile erisim kolaylikla saglanmaktadir.

Antalya’ya ugak ile erisim kolaylikla saglanmaktadir.

Antalya’daki dogal alanlara erisim kolaylikla saglanmaktadir.

Antalya’da mevcut olan eglence ve dinlenme tesisleri yeterlidir.

Antalya’da mevcut olan su parklari yeterlidir.

Antalya’da mevcut olan sporlar olanaklar yeterlidir.

Antalya’da turistler i¢cin mevcut olan saglik tesisleri / tibbi hizmet yeterlidir.

Antalya’da sunulan yiyecek ¢esitleri (uluslararast mutfak, fast food vs.)
yeterlidir.

Antalya’nin atmosferi davet edici ve gekicidir.

Antalya’nin yerel halki misafirperver/konukseverdir.

Antalya’daki atmosfer ¢ocuklu ailelerin ihtiyaglarini karsilamaktadir.

Antalya’da birgok uluslararasi girisimci vardir.

Antalya’daki igletmeler turistlerin ihtiyaglarini yerine getirmek igin
¢abalamaktadir

Antalya’daki 6zellikler (olanaklar) {irlinler birlestirilebilir.

Antalya’daki turizm derneklerini biliyorum.

Turizm dernekleri destinasyonda dnemli rol oynamaktadir.

Antalya’nin bir turizm dernegi tarafindan yonetilmesi benim i¢in énemlidir.

Antalya’nin standart rezervasyon sistemine sahip olmasi benim i¢in 6énemlidir

Antalya heyecan verici deneyimler sunmaktadir.

Antalya kaliteli turizm hizmeti sunmaktadir.

Antalya’daki konaklamanin kalitesi iyidir.

Personelin (is¢inin) hizmet Kkalitesi iyidir.

Antalya’da temizlik ve hijyen giivenilir bir sekilde yapilmaktadir.

Turizm bilgisinin mevcut olusu genelde yeterlidir.

Antalya hakkinda daha ¢ok bilgi isterdim.

Antalya’nin hizmetlerini iyilestirmesi i¢in konaklamamdan sonra geri doniis
yapmaya hazirim.

Antalya’nin websitesi birgok iyi bilgi sunmaktadir.

Antalya’daki otellerdeki, restoranlardaki vs. personelin iyi egitilmis olmasi
benim i¢in 6nemlidir.

Antalya’da yeterli doviz biirosu ve banka vardir.

Konaklama rezervasyonu yapmak ¢ok kolaydir.

Destinasyonlar i¢in ulasilabilir bilgi merkezlerinin olmasinin 6nemli oldugunu
diistinliyorum.

Destinasyonun sahip oldugu degerleri bilmek benim i¢in 6nemlidir.

Bence Antalya uluslararasi bir destinasyondur.

Bence Antalya heyecan verici bir destinasyondur.

Bence Antalya keyifli bir destinasyondur.

Bence Antalya hos bir destinasyondur.

Bence Antalya rahatlatici bir destinasyondur.

Bence Antalya tamamen ticari bir destinasyondur.

Destinasyonda gerekli olan yapilarin hemen gergeklestirilmesi benim igin
Onemlidir.

Destinasyonun yeni liriinler konusunda lider olmasi hoguma gitmektedir.

Antalya’da konaklamadan sonra, turizm derneklerine geri doniisiim verme
firsatimin olmasindan memnuniyet duyarim.

Bir destinasyonu sahip oldugu cografi lokasyondan dolayi tercih ederim.

Antalya’da giivenli oldugunu hissetmekteyim.

Antalya giivenli bir yerdir.

Antalya’da yerel halka etkilesime ge¢gmek isterim.

Antalya’da yerel halka iletisimim ev sahibi, hizmet personeli vs ile olan
iletisimimden daha Gtedir.

Antalya’nin imaj1 ¢ok iyidir.

Antalya 0zel etkinliklerine ev sahipligi yapmak icin ¢cok uygun bir
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destinasyondur.

Miize ve oren yerlerinde bekleme siiresi kisadir.

Biitiin turistler i¢in otobiisler yeterlidir

Destinasyonun kalabalik olmamasi benim i¢in 6nemlidir.

Bir biitiin olarak, Antalya harcanan para i¢in iyi deger sunmaktadir.

Antalya’da konaklama fiyatlar1 uygundur.

Antalya’daki miize ve 6ren yerleri girig fiyatlari uygundur.

Antalya’da disarida yemek yeme fiyatlari uygundur.

Antalya’da ara¢ kiralamanin fiyatlar1 uygundur.

Antalya’daki ulagim fiyati uygundur.

Liitfen Antalya Destinasyonunu daha dnce ziyaret ettiginiz diger

destinasyonlarla rekabet durumunu kiyaslayarak degerlendiriniz.

Cok Ktii

Kotii

Orta Diizeyde

Iyi

Cok lyi

Antalya’daki hizmet kalitesi

Antalya’daki turistik iiriin cesitliligi

Antalya’daki konukseverlik

Antalya’daki dogal ¢evrenin giizelligi

Antalya’daki miisterinin 6dedigi paranin kargiligini almasi

Antalya’daki hijyen ve temizligin kalitesi

Antalya’daki yiyecek ve igecek kalitesi

Antalya’daki konaklama tesislerinin kalite ve standardi

Antalya’daki gece hayat1 ve eglence olanaklari

Antalya’daki sportif faaliyetler

Antalya’daki aligveris imkan1

Antalya’daki saglik hizmetlerinin kalitesi

Antalya’daki ¢ocuklara saglanan hizmetin kalitesi

Antalya’daki deniz ve kumsallarin kalitesi

Antalya’daki yerel ulasim ag1 ve hizmetindeki kalite

Antalya’daki telekomiinikasyon aginin kalitesi

Antalya’daki bankacilik hizmetinin kalitesi

Antalya’daki havaalanlarinin kalitesi

Antalya’daki kiiltiirel zenginligin ¢ekiciligi

Antalya’daki tarihi zenginligin ¢ekiciligi

Antalya’nin genel anlamda ¢ekiciligi

Antalya’daki tanitim ve reklam politikalarinin etkinligi
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