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oz

Turizm destinasyonlari, ziyaretgilerin, gegici bir siire kalmak amaciyla ziyaret
ettikleri, pek ¢cok kurum ve kurulusun dogrudan veya dolayli olarak hizmet sundugu,
dinlence amaciyla kurulan bir kita, iilke, bolge, sehir, kdy veya yore olarak
gorilmektedir. Bu turizm destinasyonlarini yonetmek ve pazarlamaktan sorumlu
orgiitler ‘Destinasyon Yénetim Orgiitleri’ (DYO) olarak tamimlanmaktadir. Bir
turizm bolgesinin artan uluslararasi rekabete ve siirekli degisen miisteri beklentilerine
karsilik verebilmesi, turizm iriinlerini ve pazarlama yoOntemlerini siirekli olarak
gelistirmesine baglidir. Bu amacla bir¢ok turizm bolgesindeki otoriteler, destinasyon
bazli turizm ydnetimine dnem vermektedir. Bu nedenle, yerel ve/veya bolgesel DYO

olusturmaktadirlar.

Bu calismanin amaci, turizm sektdriiniin yonlendirilmesinde DYO’lerinin
unsurlarinin ve gorevlerinin ne olmasi gerektigini ve basarili bir yonetim ig¢in
faaliyetlerinin hangi yonde yogunlasmasi gerektigini saptamak ve destinasyon
yonetim organizasyonu lizerine bir model Onerisi sunmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda,
nitel aragtirma yontemleri temel almmistir. Veri toplama teknigi olarak,
derinlemesine birebir gériisme tekniginden yararlanilmigtir. Goriigmeler, Marmaris
bolgesinde faaliyet gosteren kamu, 6zel sektor ve turizm ile iligkili sivil toplum
kuruluglarinin st diizey yetkilileri ile gerceklestirilmistir. Arastirma grubunun
olusturulmasinda, veri c¢esitliligini arttirmak amaciyla maksimum cesitlilik
orneklemesi ve veri kaynaklarina ulasma sorunlarinin en aza indirilmesi amaciyla
kartopu Orneklem yontemi kullanilmistir. Calismanin sonucunda destinasyon
yonetimi ve pazarlanmasi ile ilgili alan yazina katki saglayacagi diisiiniilen ve
bolgenin daha etkili yonetilmesi ve pazarlanmasi i¢in sektore yonelik Onerilere yer

verilmektedir.

Anahtar Soézciikler: Turizm Pazarlamasi, Destinasyon YOnetimi,

Destinasyon Y&netim Orgiitleri (DYO), Destinasyon Pazarlamasi.



ABSTRACT

Tourism destinations are seen as places, like continent, country, city, village,
region, province etc., which are attract visitors for a temporary stay where several
companies and/or establishments provide services directly or indirectly to offer
entertainment and relaxation. Organizations which are responsible for management
and marketing of these destinations defined as Destination Management
Organizations (DMOs). To response, increasing international competition and
costumer changing expectations depends on developing methods to enhance their
performance, continuously renew their tourism products, and update their
management strategies. Therefore, authorities of many tourism destinastions, notice
the management based on destination. For this reason, they have established

local/regional DMOs.

This study aims to seek the possibility of developing a model in a specific
reference to the management of destinations in Turkey. The related questions may be
stated as: what will the DMO’s primary tasks be, how do their responsibilities and
functions lead the local or national tourism industry in the international arena and
which direction will take DMOs to the expected success? For this purpose, making
use of maximum data variation and snowball sampling methods, primary data were
collected in the form of interviews conducted among senior managers of public,
private and nongovernmental organizations which were taking part in Marmaris.
Study findings are expected to advance the context of the relevant literature on
destination management and marketing and provide suggestions for the tourism

industry to manage and promote the region effectively.

Keywords: Tourism Marketing, Destination Management, Destination

Management Organizations (DMO), Destination Marketing.
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GIRIS

Turizmin, gerek gelismis gerekse gelismekte olan iilkelerde kiiresellesmenin
etkisiyle birlikte yasam kalitesinin artmasi, ¢alisma sartlarinin rahatlamasi, bos
zamanin artmasi gibi nedenlerle, diger sektorlere oranla daha hizli gelisen bir sektor
konumuna geldigi goriilmektedir. Turizm sektorii pek ¢ok iilke i¢in kalkinmada itici
giic olarak algilanmakta ve gelisimi icin 6nemli Olgiide c¢aba harcanmaktadir.
Sektorde yasanan gelismelerin yani sira genis kitlelerin yarim ylizy1l oncekinden
farkli talepleri meydana gelmektedir. Glinimiizde tiiketiciler ‘seyahat’ ile ilgili daha
fazla bilgi sahibi olan, kararlarinda daha esnek davranabilen ve 6ncekinden daha
fazla tatil ve destinasyon segenegine sahip durumdadirlar (Walter, Eduardsson ve
Ostrdm 2010). Bunun sonucu olarak turizm sektdriinde, rekabet edebilirligi ve
stirdiiriilebilirligi saglarken ayni zamanda yeni miisterileri g¢ekecek yontemler

aranmaktadir.

Bu dogrultuda, ozellikle gelismis tilkelerde, bolgedeki turizm hareketlerine
yon verecek ‘Destinasyon Y&netim Orgiitleri’ (DYO) olusturulmaktadir (Bornhorst,
Ritchie ve Sheehan 2009). Bu orgiitler ¢ogunlukla kamu — 6zel sektor ve cesitli
turizm paydaslarindan olusan &rgiitlerdir (Aksdz 2010). Ozellikle gelismis iilkelerde
destinasyon yonetim Orgiitleri destinasyonlari1 pazarlayan ve yoneten oncii kuruluglar
olarak gorev iistlenmektedirler (Bornhorst, Ritchie ve Sheehan 2009). Destinasyon
bazli etkin bir yonetim ancak yerel hiikiimet ile 6zel turizm 6rgiitlerinin igbirligi ve
bolgesel bir strateji dogrultusunda, ortak ama¢ ve misyonun varligi ile miimkiin

olabilmektedir (Heath ve Wall 1992).

Tiirkiye’de turizm yonetimi hala tek bir merkezden yonetilmektedir.
Tiirkiye turizm arz kaynaklart bakimindan olduk¢a zengin olmasina karsin turizm
pastasindan yeterince pay alamamaktadir. Ulkenin, turizm gelirlerini arttirabilmek ve
rakiplerinden farklilasarak rekabet giici elde edebilmesi i¢cin merkezi sistem
sorumlulugunun dagitilarak yeni pazarlama stratejileri gelistirilmesi gerekmektedir.
Bu dogrultuda turizm alan yazininda, iilkenin bir biitiin olarak yonetilmesi ve tek tek

turizm isletmelerinin pazarlanmasi yerine pek ¢ok isletme ve turizm c¢ekiciliklerine



sahip olan destinasyonun bir biitiin olarak yonetilmesi ve pazarlanmasinin, iilkenin

rekabet giiciinii arttiracagi ifade edilmektedir.

Yapilan alan yazin incelemesinde, destinasyon pazarlamasi ve markalagmasi
lizerine yapilmis pek ¢ok calismada, destinasyon yonetimi ve destinasyon yonetim
orgiitlerinin 6nemine vurgu yapildig1 fakat nasil bir yapilanma olmasi gerektigi ve
unsurlart hakkinda yapilan calismalarin sinirh oldugu  goriilmiistiir.  Ozellikle
Tirkiye’deki turizm destinasyonlari i¢in uygun bir turizm Orgiit yapisinin
belirlenmesine yonelik yapilmis bir caligmaya ulasilamamistir. Alan yazinda ki bu
eksiklikler dikkate alinarak belirlenen tez ¢aligmasinin uygulama alanina da 6nemli
bir katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Bir bolgedeki turizm sektoriinii gelistirecek
yerel diizeyde bir destinasyon yonetim orgiit modeli olusturmay1 amaclayan ¢alisma
kapsaminda DYO’niin bir destinasyonun yonetiminde ve pazarlanmasmdaki énemi
incelenerek Marmaris yoresinin bir destinasyon olarak yonetilmesinde uygun orgiit

yapisinin belirlenmesine yonelik oneriler gelistirilmeye ¢alisilmistir.

Arastirma, Mugla iline bagli Marmaris yoresinde gercgeklestirilmistir.
Marmaris, Akdeniz ve Ege Denizinin kavustugu yerde, dnemli bir liman ve sahil
kentidir. 1962 yilinda Rodos destinasyonundan gelen gemilerle turizme bagslayan
Marmaris bolgesi bu giin 60.000 lizerinde yatak kapasitesi ve sezonda 100.000°1 asan
niifusuyla Tiirkiye ekonomisinde énemli paya sahip olan bir turizm destinasyonudur.
Son yillarda yanlig turizm politikalar1 sonucu yapilasma sorunlari ve fiyat lizerinden
rekabet stratejileri nedeniyle hizmet ve {irlin kalitesinde diigme yasanmaktadir.
Bolgenin  turizmde eski canliligima kavusabilmesi i¢in bolgedeki turizm
orgiitlenmesinde, 6zellikle Avrupa destinasyonlarinda uygulanmakta olan kamu-ozel
sektoriin bir arada oldugu, isbirligine dayali ve ydnlendirici bir yapilanmaya

gereksinim oldugu dikkate alinmasi gereken bir konudur.

Dort boliimden olusan aragtirmada, birinci boliimiin ana konusu destinasyon
kavramidir. Oncelikle destinasyon tanimi yapilarak, dzellikleri hakkinda detayli bilgi
verilmekte, sonrasinda  destinasyonun turizm  sektorii acisindan  Onemi
aciklanmaktadir. ikinci béliimde; destinasyon ydnetimi ve destinasyon ydnetimi ile
ilgili kavramlar ele alinmakta ve destinasyon yonetim Orgiitlerinden

bahsedilmektedir. Destinasyon yonetim oOrgiitlerinin tanimi, 6zellikleri, destinasyon



yonetim Orgiitii modelleri, organizasyon yapisi ve unsurlart lizerinde durulmaktadir.
Ucgiincii boliimde; calismanin arastirma kismi yer almaktadir. Bu béliimde, ilk olarak
arastirmanin amaci ve Oonemi anlatilmakta ve arastirma yontemi hakkinda detayh
bilgi verilmektedir. Arastirmanin alan1 ve kapsami belirtilerek goriismeler sonucu
elde edilen veriler sunulmaktadir. Toplanan verilerin analizi yapilarak bulgular
ortaya konmaktadir. Dordiincii ve son bdliimde ise arastirmadan elde edilen sonug ve

oneriler sunulmaktadir.

Turizm alan yazinina ve sektore katki saglayacagini diisiindiiglim bu tezin
hazirlanmasi siirecinde Oncelikle, beni yonlendiren danigsmanin Prof. Dr. Metin
KOZAK’a ¢alismanin igeriginin belirlenmesi ve metnin diizenlenmesi konusundaki
katkilarindan dolay1 tesekkiir ederim. Tezin arastirma siirecinde degerli zamanlarini
aywrarak, gorlsleriyle katki saglayan, Maritim Grand Azur Hotel Genel Miidiir
Yardimeis1 Korhan Kelebek, Elegance Hotel Genel Miidiirii Okan Unal, Odeon Tur
Ege Bolge Miidiirli, Biilent Karaman, Diana Travel Bolge Mudiirii, Medet Giingor,
Tachmahal Restoran Marmaris Miidiirine, TURSAB Marmaris Baskani Ismail
Ozbozdag, GETOB Yénetim Kurulu Uyesi, Ismail Yildiz, Martab Genel
Koordinatorii Sedat Kirt, Esnaf Sanatkarlar Odas1 Bagkan1 Siikrii Ayyildiz, Deniz
Ticaret Odas1 Baskani, Hasan Mengi, Liman Isletmeleri Yonetim Kurulu Baskani,
Dogan Tugay, Marmaris Belediye Baskan1 M. Ali Acar, Igmeler Belediye Baskani
Zeki Eren, Armutalan Belediye Baskani, Muhammet Unlii ve Marmaris Kaymakamu,
A. Serdar Polat’a ¢ok tesekkiir ederim. Son olarak bu zorlu siirecte, benden manevi
destegini esirgemeyen ve her konuda yardimeci olan basta hayat arkadasim Vehbi
Cabael olmak iizere, calisma arkadaslarim Hande Akyurt, Duygu Babat, Isil Arikan
Saltik ve Dr. Eylin Babacan’a tesekkiir ederim.



BIiRINCI BOLUM
DESTINASYON KAVRAMI VE TURIZM ACISINDAN ONEMI

Turizm, parasal degerlerle, dogal, tarihsel ve kiiltiirel varliklar arasinda
gerceklesen sosyal ve ekonomik bir olgudur (Olali 1990). Tiirkiye’nin de iginde
bulundugu Akdeniz ¢anaginda fiziksel Ozellikleri birbirine benzeyen c¢ok sayida
destinasyon bulunmaktadir. Destinasyon, ziyaret¢ilerin tatillerini gegirmek igin
sectikleri yer anlamina gelmektedir. Alan yazinda, turizm alani, turizm yoresi, turizm
bolgesi gibi ifadeler destinasyon anlaminda kullanilmaktadir (Presenza 2006). Bir
turizm bolgesinin rekabet tstiinliigii kazanabilmesi ve turizm pastasindan hak ettigi
pay1 alabilmesi, sahip oldugu turizm arz kaynaklarinin niteligine baglh oldugu kadar,
bu kaynaklarin nasil kullanildigi ve nasil yonetildigi ile yakindan ilgilidir. Bu
boliimde kiiresellesme siireciyle birlikte artan bir rekabet iginde bulunan
destinasyonlarin, bir kavram olarak ne anlama geldigi, 6zellikleri ve turizm agisindan

Onemi uzerinde durulacaktir.
1.1. DESTINASYON TANIMI VE OZELLIKLERI

Kisiyi seyahate yonlendirmede; kisisel merak, bilgi, yas, yeteri kadar bos
zaman, yeni insanlarla tanigma istegi ve gelir sahibi olmak onemli etkenlerdir
(Pizam, Uriely ve Reichel 2000; Hsu, Tsai ve Wu 2009). Bu unsurlarin yani sira
kisinin ilgisini ¢ceken ve seyahat edilecek bolgeye karar vermede etkili olan bdlgeye
0zgl kiiltiir, doga, eglence ve dinlence olanaklar1 gibi ¢ekicilikler de s6z konusudur
(Connell 2004; Kim ve Prideaux 2005; Correia, do Vale ve Mago 2007; Gallowaya
ve arkadaslar1 2008). Bu asamada destinasyon kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Turizm
destinasyonu, sahip oldugu cekicilikler, isletmeler, yerel halk ve yerel yonetimden
olusan bir biitiindiir (Ozdemir 2008). Destinasyonlar da insanlar gibi, anatomik
olarak birbirlerine benzemelerine karsin, farkli kisiliklere sahip olabilirler. Sahip
olduklari, dogal, tarihi, ekonomik, sosyal ve ozellikle kiiltiirel degerleri, kisiliklerini
ortaya koyan temel 6zellikleridir (Murphy, Pritchard ve Smith 2000). Seyahat etme
egiliminde olan ziyaretcileri etkilemeyi ve/veya bolgeye gelen ziyaretgileri tekrar

cekmeyi amacglayan destinasyonlar acisindan onemli olan, bu Ozelliklerin iyi



bilinmesi ve mevcut potansiyelin nasil kullanilmasi ve yonetilmesi gerektigi

konusunda stratejiler gelistirilmesidir.
1.1.1. Tanim

Destinasyon, Fransizca kokenli bir sozciik olup, en genel anlamiyla varilacak
yer anlaminda kullanilmaktadir (TDK 2010a). Geleneksel olarak, bir iilke, bir ada
veya bir sehir gibi sinirlart ¢ok iyi tanimlanmis cografi alanlardir (Buhalis 2000).
Destinasyonlar, ziyaret edilen bir bolgedeki turizm deneyimlerini olusturan tek tek
biitlin iirtinlerin ve deneyim firsatlarinin birlesimi olarak degerlendirilebilir (Murphy,
Pritchard ve Smith 2000). Yerel olmayan ziyaretgilerin hizmetine sunulmus farkli
dogal giizellikleri, ozellikleri ve c¢ekicilikleri olan bir alan olarak tanimlanabilen
destinasyon (Coltman 1989: 4); bir iilke, bir sehir, bir ada olabilecegi gibi, kiigiik bir
koy ya da bir tatil kdyii de olabilir (Presenza 2006).

Cografi sinirlar1 olan her bolge turizm destinasyonu olmayabilir. Turizm
faaliyetinin gergeklestigi bir yer, bir ani, bir ¢ekicilik, cografi bir birim, bir iliski, bir
pazarlama 6znesi olarak ve daha pek ¢ok baglamda ele alinabilecegi belirtilen turizm
destinasyonunun bazi kriterlere sahip olmasi gerekir. Bu kriterler su sekilde
siralanabilir (Framke 2002; David ve Tozsér 2009):

e Bolge, ziyaret¢iler tarafindan seyahat amagh tercih edilmelidir.
e Ziyaret edilen bolge ziyaretgilere ve bolgede yasayanlara hizmet sunmalidir.
e Bir turizm destinasyonu fiziksel ve cografi olarak sinirlanabilir olmalidir.

e Ziyaretgilerin en azindan bir giinliikk gereksinimlerini karsilayacak iiriin ve

hizmetlerin yani sira ¢ekiciliklere de sahip olmalidir.

e Ziyaretgilerin ilgisini ¢ekecek ve bolgeyi hatirlanir kilabilecek, kendisine

0zgii unsurlardan olusan bir imaj degeri olmalidir.
e Ziyaretgilere biitiinlesik bir deneyim saglayabilmelidir.

e Turizm pazarindaki diger destinasyonlarla rekabet edebilmelidir.



e Modern turizm kontrol ve yonetim sisteminden tiireyen birlesik ve

biitiinlestirilmis yapida bir sistem olmalidir.

Tosun ve Jenkins (1996: 522), calismalarinda kapsamli bir tanimlama yaparak,
turizm destinasyonunu; ‘Ulke biitiiniinden kiiciik ve iilke icindeki pek ¢ok kentten
biiyiik, insan beyninde belli bir imaja sahip markalagmis ulusal bir alan ve onemli
cekicilikler, ¢cekim merkezleri ve festivaller karnavallar gibi ¢esitli etkinlikleri, bolge
icinde kurulmugs iyi bir ulasim agina, gelisim potansiyeline, dahili ulasim agiyla
baglantili bolgeler arasi ve iilke diizeyinde ulasim olanaklarina ve turizm tesislerinin

gelisimi icin yeterli cografi alana sahip bir bolge’ olarak ifade etmislerdir.

Buhalis (2000: 98) turizm destinasyonlarini, tiketiciler tarafindan onlarin
seyahat programlarina, kiiltiirel gegmislerine, ziyaret amaglarina, egitim diizeylerine
veya gegcmis deneyimlerine dayanan algisal bir kavram olarak yorumlamistir.
Ornegin ziyaretci, birkag idari birimden olusan bir aday1 veya ilgisini ¢eken ozel
alanlar1 olan bir bolgeyi tek bir {iriin olarak algilayabilir. Turizm sistemi i¢inde yer
alan destinasyonlar bir turizm iiriinii olarak degerlendirilebilir (Hu ve Ritchie 1993).
Ancak, tek bir iiriin veya hizmet sunan diger turizm triinlerinden farkli olarak pek
cok turizm ¢ekiciliklerinin ve hizmetlerin bir arada sunuldugu karmasik bir yapiya

sahiptir (David ve Tozsér 2009).

Kotler, Bowen ve Makens (1999), bir ada bir iilke gibi belli bir fiziki ve/veya
politik smir iginde olan veya bir siirinin oldugu kabul edilen bélgeler olarak
tanimladiklar1 destinasyonlar1t mikro ve makro diye ikiye ayirmislardir. Bir {ilkenin
makro destinasyon oldugu kabul edilirse, bu iilkede bulunan sehir, kdy, kasaba gibi
fiziki simrlart olan yerler ve =ziyaretgiler tarafindan turizm amagh seyahat
edilebilecek bir yer olarak algilanan destinasyonlar mikro destinasyondur (Kotler,
Bowen ve Makens 1999). Ornegin Marmaris mikro destinasyon, Tiirkiye ise makro

destinasyon olarak ele alinabilir.

Diger taraftan, bir kavram olarak destinasyon ile ilgili yapilmis en kapsaml
ve derinlikli calismalardan birisini yapmis olan Framke (2002), c¢alismasinda

destinasyon kavraminin ele alimis bi¢imini farkli yaklasimlara baglamakta ve bu



yaklagimlarin destinasyonun bir yoniine vurgu yaparak diger ozelliklerini dahil

etmeksizin tanimlandigini sdylemektedir.

Tablo 1. Destinasyon Kavramina iligkin Farkli Yaklasimlar

Geleneksel isletme Odakl Anlayis

Sosyolojik Anlayis

Destinasyonun
Cografi
Simirhiliklar:

-Destinasyonun 6nemli bir alan
oldugu konusunda fikir birligi
-Mekansal 6zellikleri ile ilgili fikir
birligi yoktur

-Destinasyon cografi sinirlarla
tanimlanmayan bir yerdir. Stirece
katilan aktorler arasindaki devam eden
sosyal etkilesim siiregleri ile geligir.
-Destinasyonlar yap1, imaj ve sosyal
eylemin bir sonucu olarak goriiliirler.

Destinasyon
Icerigi

-Cekiciliklerin ve hizmetlerin bir
toplamudir.

-Turizm talebi ile iligkili olarak
dinamiktir.

-Turizmin gergeklestigi yeri
sekillendiren dinamik bir siiregtir.
-Cekiciliklere, kiiltiire, etkinliklere,
dogal ¢evreye ve hizmetlere vurgu
yapilir.

Destinasyonda

-Turizm enddistrisinde isbirligine
olan ihtiyaca yonelik ortiik bir
anlayis.

-Isbirliginin 6zelligi ve

-Destinasyonda isbirligine iligkin bir
tanimlama yok.
-Daha ileri bir belirlemeye gitmeden

destinasyonun igerigini degistirir.

Isbirligi destinasyonun olusumundaki baglantilar ve sosyal deneyim iizerine
onemine iligkin tartisma yoktur. tartigilir.
-Tiiketiciler, pazar boliimleri ve . i
. et -Deneyim arayan sosyal aktorler ve
tiirleri olarak goriiliirler. e I
. -, tiiketiciler olarak goriiliirler.
Turist -Degisen talep, yapiy1 ve

-Turist talebi, turizm alanini
bigimlendiren sosyal deneyimi yaratir.

Kaynak: Framke 2002, s. 102.

Tablo 1 iizerinde, destinasyonun nereden bakildigina bagli olarak farkli

bigimlerde tanimlanabilecegi gosterilmektedir. Kimi zaman sosyolojik bir olgu

olarak sosyal deneyimin yasandigi cografi ve/veya politik sinirlar1 olan bir alan

(Buhalis 2000), kimi zaman iklim, doga, sahil, dag gibi dogal ve oteller, restoranlar,

ulagim sistemleri gibi insan yapimi kaynaklardan olugan bir {irlin veya marka (Kozak

2002; Beerli ve Martin 2004) olarak algilanmaktadir. Yapilan tanimlarda belirtilen

ortak konu destinasyonlarin; cografi bir alan1 ifade etmesidir. Bu cografi alan iginde

turizm faaliyetlerine yonelik 6zellikle olusturulmus alt ve {ist yap1 varliklarinin yani

sira ziyaretcilerin ilgisini ¢ekecek dogal, tarihi kiiltlirel ve sonradan olusturulmus

cekiciliklerin varligi bolgeyi turizm destinasyonu haline getirmektedir.




Sekil 1. Destinasyon Uriiniiniin Kavramsal Modeli

Destinasyon Deneyimi

Hizmet Altyapisi

-Aligveris -Yemek
-Ulasim -Seyahat
-Konaklama

-Rekreasyon ve Cekicilikler

Destinasyon Cevresi

-Dogal Cevre -Yasal Faktorler
-Teknolojik Faktorler -Ekonomik Faktorler
-Kiiltiirel Faktorler -Sosyal Faktorler

Kaynak: Murphy, Pritchard ve Smith 2000, s. 46.

Bir destinasyon; ziyaretcileri kendisine c¢eken turizm ¢ekicilikleri, turizm
isletmeleri, yerel halk ve yerel yonetimin biitiinlinden olusan, karmagik bir yapiya
sahiptir (Buhalis 2000; Sar1 ve Kozak 2005; Ozdemir 2008). Bu yap1 i¢inde bolgeyi
etkileyen bazi ¢evresel unsurlar ve hizmetler mevcuttur. Sekil 1 iizerinde gorildiigi
gibi; destinasyon, aligveris, yemek, ulasim, konaklama vb. unsurlardan olusan hizmet
altyapisi ile dogal ¢evre, politik, yasal, ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik faktorlerden
olusan destinasyon g¢evresinin birlesmesi sonucu ortaya ¢ikan destinasyon deneyimi

olarak tanimlanabilir (Murphy, Pritchard ve Smith 2000).
1.1.2. Ozellikleri

Turizm alan yazininda turist giidiileri olarak ifade edilen; yas, gelir, kisilik
gibi itici faktorler ve destinasyonun ozellikleri ile ilgili olan ¢ekici faktorler gibi,
ziyaretgileri turizm faaliyetlerine katilmaya onceden hazirlayan ve seyahat edilecek
yer se¢imi iizerinde etkili olan unsurlar bulunmaktadir (Kozak 2002; Cakic1 ve Aksu
2006; Kao ve arkadaslar1 2008). Itici faktorler; kisisel seyahat arzulari ile ilgili olan
kagma, dinlenme, rahatlama, macera, saglik ve saygmlik gibi unsurlar olarak

tanimlanmaktadir (Uysal ve Jurowski 1994). Cekici faktorler ise; tarihi ve dogal



giizellikler, flora ve fauna yapisi, sosyo-kiiltiirel yapi, kentsel mimari doku,
konaklama ve ulagtirma olanaklari, dini ya da etnik yapi, yerel halkin yasam tarzi ve
folklorik degerler gibi destinasyona iliskin Ozellikler olarak ifade edilmektedir
(Crompton 1979; Uysal ve Jurowski 1994). Ziyaret¢ilerin algiladiklar1 degerler ve

destinasyon 0geleri, destinasyon se¢imini etkilemektedir.

Sekil 2. Destinasyon Cekicilikleri

Dogal

Tklim

Bitki ortiisii

Sifal1 sular

Kiiltiirel Goller

Din Muilli parklar
Sosyal yagam Diger dogal kaynaklar
Gelenek-gorenek
Miizeler
Sanat eserleri

Tarihi
Saraylar
Camiler
Kiliseler
Anitlar
Diger tarihi binalar
Antik kentler

Destinasyon

Cekicilikleri Eglence ve Sanat
Sportif Konulu parklar

Formula 1 Konserler
Olimpiyat oyunlar1 Sanatsal etkinlikler
Spor karsilagmalart (bale, tiyatro, sinema)
Konferanslar Sergiler
Kongreler Diger Festivaller
Fuarlar vb. Kumarhaneler

Sarap imalathaneleri

Seramik atolyeleri

Aligveris merkezleri

Moda merkezleri

Dizi-Film setleri

Kaynak: Aktas 2007a; Ozdemir 2008; Vengesayi, Felix ve Yvette 2009’dan

yaralanilarak olusturulmustur.

Destinasyon ¢ekiciliklerini, igletim sistemine gore; iicretli ve bedava
cekicilikler, planlama yapilarina gore; dogal ve insa edilmis cekicilikler ya da
kullanim amacina gore; dogal, kiiltiirel, tarihi, ekonomik vb. ¢ekicilikler olarak farkli
sekillerde siniflandirmak miimkiindiir (Aktas 2007a). Ancak alan yazininda en ¢ok

kabul goren siiflandirma kullanim alanlarina gore yapilan siniflandirmadir. Bu
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smiflandirmaya gore c¢ekicilikleri Sekil 2 {izerinde gosterildigi gibi; dogal
cekicilikler, kiiltiirel ¢ekicilikler, tarihi ¢ekicilikler, spor faaliyetleri ve etkinlikler,
eglence ve sanat ve diger cekicilikler olarak alt1 baglik altinda toplamak miimkiindiir

(Aktas 2007a; Ozdemir 2008; Vengesayi, Felix ve Yvette 2009).

Her destinasyon sahip oldugu bu g¢ekiciliklerin yani sira cesitli mal ve
hizmetler sunarak ziyaretgileri kendisine c¢ekmektedir (Cakict ve Aksu 2006).
Murphy, Pritchard ve Smith (2000) ¢alismasinda, bir destinasyonun sahip oldugu
belli bash fiziki, sosyal, kiiltiirel, teknolojik, politik ve ¢evresel 0Ozelliklerin,
ziyaretgilerin algt ve deneyimlerini etkileyen c¢evresel etmenler oldugu
belirtilmektedir. Her destinasyonun yonetimini tanimlayan fiziksel ve idari sinirlar
ve pazarda rekabet edebilirligini tanimlayan imaji vardir. Destinasyonun sahip
oldugu bu bilesenlerin her birisi kendine 6zgii yapidadir. Bu yapisal 6zellik,
destinasyonlarin benzersizliginin temel nedenidir (Murphy, Pritchard ve Smith
2000). Bu ozelligiyle turizm destinasyonunu diger bolgelerden ayiran belirli
ozellikler s6z konusu olmaktadir. Bolgeler arasindaki farkliliklart belirlemek iizere

Buhalis (2000) tarafindan gelistirilmis ‘6A’ (Six ‘A’s) modeli Tablo 2 iizerinde

ozetlenmektedir.
Tablo 2. Destinasyonlarin Belirleyici Ozellikleri
OZELLIKLER ICERIGI
Cekicilikler Dogal, el yapimi, 6zel bir amagla yapilmis olan eserler ve miras olarak
(Attractions) gecmisten giiniimiize ulagsmis dogal tarihi ve kiiltiirel eserlerin biitiinii.
Ulasilabilirlik Havayollari-denizyollar1 ve karayollari tagima hizmetleri, rotalar ve
(Accessibility) terminallerden olusan ulagim agi.
Tesisler (Amenities) Konaklama, yeme-igme, eglence, aligveris vd. turizm tesisleri.
Uygun Paketler Araci kuruluslar ya da turizm otoriteleri tarafindan sunulan, hazirlanmig
(Available Packages) paket turlar.
Aktiviteler (Activities) Sgéffhatlerl boyunca, ziyaretgilerin katilabilecegi biitiin aktiviteleri ifade
Yardime1 Hizmetler Ziyaretgilerin, gereksinim duyabilecekleri, banka, iletisim, posta, hastane
(Ancillary Services) vb. hizmetler.

Kaynak: Buhalis 2000, s. 99.
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Tablo 2 {lizerinde ayrintili olarak agiklanan oOzelliklerin her birisi turizm
destinasyonunun kendine 6zgili yapisini belirleyen 6zelliklerdir. Ayn1 sosyo-kiiltiirel
yaptya, iklim kosullarina, kendine 0Ozgii dogal ve kiiltiirel zenginliklere ve
ziyaretcilere sunulmak amaciyla gelistirilmis aktivitelerin yani sira, bir turizm
destinasyonunun konaklama, yeme-igme, ulagim, iletisim gibi kamusal hizmetlere
sahip olmasi gerekmektedir (Bahar ve Kozak 2005). Sahip oldugu belirleyici
Ozellikler destinasyon tiiriinlin belirlenmesinde de etkilidir. Ashworth ve Voogd’a
gore (1990), bir iiriin olarak degerlendirilen destinasyonlar tarafindan sunulan hizmet
ve lrlinler arasinda farkliliklar olmasina karsin, genel olarak bazi ortak 6zelliklere

sahiptir. Bu ozellikler asagidaki ii¢ maddede incelenmektedir:

o Destinasyon, turizm olanaklar1 sunan ve ziyaretgilerin gérmek istedigi bir yer
olarak hem bir turizm iirinii hem de gesitli turizm tesislerini, tirtinlerini ve
cekiciliklerini blinyesinde bulunduran bir ¢ekim merkezidir. Diger bir deyisle,
hem bir {irlin hem de {iriinlerin toplandig1 bir merkezdir. Bu 6zelligi ile
destinasyon iiriiniiniin, biitiinsel bir varlik olmasinin yan1 sira belirli nitelikte,
hizmetler ve friinlerden olusmasi nedeniyle dogasinda bir ikilik vardir
(Ashworth ve Voogd 1990). Bu ikilik destinasyon iirliniinii, turizmle
dogrudan ilgili ve dolayl olarak ilgili olmak {izere iki gruba ayirmaktadir

(Sleipen 1988’den aktaran Warnby 1998).

o Uriin, tiiketicilerin elde ettigi, cesitli hizmet ve deneyimlerin bir araya
gelmesiyle olusur ve bu deneyimler iizerinde hizmet iireticilerinden ¢ok
tiiketicilerin etkisi daha fazladir. Bunun sonucu olarak, tek bir “iriin’ her bir
kisi i¢in farkli anlamlar tasiyabilmektedir. Bu durum, destinasyon
yoneticilerinin ve pazarlamacilarinin destinasyonu, algilanan destinasyon
deneyimi hakkinda net bir bilgi sahibi olmadan pazarlamalarina yol

acabilmektedir (Ashworth ve Voogd 1990; Warnby 1998).

. Diger bir ortak oOzellik ise, destinasyonlarin hiyerarsik yapistyla ilgilidir.
Destinasyonlar mekansal ve/veya yonetsel hiyerarsinin yer aldigi yerler ve
bolgeler, imajlar, anlatilar olarak tanimlanir (Framke 2002). Bir destinasyon;

yerel, bolgesel ve ulusal baglamda hiyerarsik bir diizende degerlendirilebilen,
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tek bir bilesenden olusur. Ancak sinirlarinin belirlenmesinde, destinasyonu
pazarlayan kurumlardan ¢ok tiiketici davraniglari ve algilar1 ve destinasyonun
ozellikleri belirleyici olmaktadir. Sonugta, destinasyon taniminda, onu
sekillendiren, pazarlayan ve tiiketenler arasinda farkliliklar ortaya

cikmaktadir (Ashworth ve Voogd 1990).

Her destinasyon, sahip oldugu ortak ozellikler ve belirleyici oOzellikler
dogrultusunda cesitli mal ve hizmetler sunarak ziyaretcileri kendisine ¢ekmektedir.
Sahip olduklar1 turizm arz kaynaklarina ziyaretcilerin ilgi alanlarma ve kisilik
tiplerine gore c¢esitlilik gosterirler (Buhalis 2000). Destinasyonlar, ¢oklu satisa
uygundur. Diger bir deyisle, aynmi fiziksel alan farkli veya ayni tiiketici gruplarina
farkli amaglarla, farkli 6zellikleri dikkate alinarak pek ¢ok kez satilabilir (Ashworth
ve Voogd 1990). Bu durum ortaya farkli destinasyon tiirlerinin ¢ikmasina neden

olmustur.

Farkli kisilik tiplerine sahip olan ziyaretcilerin seyahatten beklentileri ve
seyahat amaclar1 degisebilmektedir (Ozdemir 2008). Kisilik yapis1 da dikkate
alindiginda Plog (1974), tarafindan onerilen psikosentrik (i¢edoniik) ve allosentrik
(disadoniik) tipleme ile bireylerin kisilik yapilart ile tatil secenekleri ya da tatil
motivasyonlar1 arasinda dogrudan bir iligki kurmak miimkiin olabilmektedir. Kisinin
seyahatten beklentisi, adrenalini yiiksek, riski fazla olan bir seyahat ise, kirsal bir
destinasyon yerine macera turlari yapabilecegi otantik bir destinasyonu ya da

heyecanl aktivitelerin bulundugu bir deniz kiyis1 destinasyonunu tercih edecektir.

Buhalis (2000), tarafindan bolgesel 6zelliklerine gore destinasyonlar; popiiler
bagkentleri ve metropolleri iceren sehirler, genellikle yaz donemlerinde hizmet sunan
deniz kiyis1 bolgeleri, yiikseltinin fazla oldugu ve daha ¢ok kis donemlerinde hizmet
veren kis sporlart bdlgeleri, tarim alanlarimin yogun oldugu, eko-turizme elverisli
kirsal bolgeler, daha ¢ok Asya, Giiney Amerika, Afrika gibi tigiincii diinya {ilkelerini
kapsayan otantik bolgeler ve ziyaretcilerine ayricalikli deneyimler sunan egzotik
bolgeler olmak iizere alti grupta incelenmistir. Tablo 3 {izerinde, siniflandirilan
destinasyon tiirleri, hedef pazar ve sunulan aktiviteler ile ziyaretcilerin icedoniik ve

disadoniik kisilik 6zellikleri arasindaki iliski incelenmektedir
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Tablo 3. Destinasyon Tiirleri ve Kisilik Ozellikleri ile Arasindaki liski

Destinasyon

Kisilik Tipi Tipi Hedef Pazar Aktiviteler
Is-Kongre-Toplanti-Fuar  Toplanti-Kongre-Konferans-Fuar-Sergi
Sehirler Bos Zaman Egitim-Inang-Saglik-Gezme-Gorme-
0% Aligverig-Kisa Siireli Tatiller
) [s-Kongre-Toplanti-Fuar  Toplanti-Kongre-Konferans-Fuar-Sergi
Deniz Kiyisi
Bolgeleri

Disadéniik |Icedoniik |Iicedoniik

Kis Sporlari
Bolgeleri

Bos zaman

Is-Kongre-Toplanti-Fuar

Deniz-Giines-Kum-Seks-Spor

Toplanti-Kongre-Konferans-Fuar-Sergi

Bog zaman Kayak-Dag Sporlari-Saglik
~ é Is-Kongre-Toplanti-Fuar  Toplanti-Kongre-Konferans-Fuar-Sergi
=) : . "
8 Sl Kursal Bolgeler Rahatlama-Tarim-Ogrenme
5] S Bos zaman L .
2 A Aktiviteleri-Spor
= _ is-Kongre-Toplanti-Fuar Is Firsatlarin1 Kesfetme-Kongre-
£ Otantik Konferans
3 Bolgeleri . Con e
& Bog zaman Macera-Yardim Faaliyetleri- Ozel Ilgi
@)
= . [s-Kongre-Toplanti-Fuar  Toplanti-Kongre-Konferans-Fuar-Sergi
g Egzotik
3 Bolgeler .
g Bos zaman Balay1-Y1l doniimii vb. Ozel Aktiviteler
@)

Kaynak: Buhalis 2000, s. 101°den yaralanilarak hazirlanmistir.

Icedoniik kisilige sahip olan ziyaretciler risk almay1 tercih etmeyen, tasarruf
ettigi geliri ile seyahat eden, bildigi markalar1 tercih eden, farkli deneyimlere ilgi
duymayan, sakin-aktivite katilimi diisiikk seyahatleri ve daha ¢ok karayolu ile
gidebilecegi kalabalik destinasyonlar tercih eden kisilerdir. Disadontik kisilik tipinde
ise, merakli, yeni iriinleri denemeyi ve yeni yerleri kesfetmeyi seven, maceraci,
gelirinin biiyiik kismin1 seyahate harcayan, yogun turizm bdolgelerini tercih etmeyen,
yabanci kiiltiirlere ve insanlara ilgi duyan, sik seyahat eden, her seferinde farklh
destinasyonlara seyahat eden, yoresel eserlere merakli, segici, karmasik ve aktif bir

turist yapist hakimdir (Plog 1974; Mclntosh, Goeldner ve Ritchie 1995).

Disa doniik ya da icedontik kisilik ozelliklerine bagli olarak farkli kisilik
tiplerine sahip olan kisilerin seyahatten beklentileri de degismektedir (Ozdemir
2008). Tablo 3 {izerinde de goriildiigii gibi, igedoniik kisilik tipleri daha ¢ok sehirleri,

deniz kiyis1 bolgelerini ve kirsal bolgeleri tercih ederken, disadonitik kisilik tipleri ise
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diger destinasyon tiplerinden ziyade kis sporlar1 bolgelerini, otantik bolgeleri ve
egzotik bolgeleri ziyaret etme egilimindedirler. Destinasyonlar pazarlama faaliyetleri
acisindan hedef pazarlarini, s6z konusu ayrima gore yaptiklarinda daha basarili
olabilirler. Cesitli bilesenlerin toplamindan olusan destinasyonlar1 Sekil 3 {izerinde
goriildiigli gibi karakteristik Ozellikleri bakimindan da incelenmek miimkiindiir

(Rizaoglu 2004).

Sekil 3. Karakteristik Ozellikleri Bakimindan Destinasyon Tiirleri

Kiiltiirel Turizm

) ) Yoresel yemek
Etnik Turizm Festivaller

Ev mygretlen . Folklor
Dans gosterileri
Dinsel torenler vb.

Tarihsel Turizm
Miizeler
Anitlar
Kilise, cami katedral
Diger tarihi yerler

N A

Eski el sanatlar1 vb.

Cevresel Turizm Is Amacli Turizm

DESTINASYON
7 <y

Ulusal parklar
Tabiat harikalar
Dag tirmanisi
Kamp yapmak vb.

Rekreasyonel Turizm

Deniz, giines, kum

Toplantilar
Kongre, konferans
Sergi, fuar vb.

Seks, spor
Sifa banyolar1
Gece eglenceleri

Kaynak: Rizaoglu 2004, s. 129°dan yararlanilarak olusturulmustur.

Destinasyonlar yapisal 6zelliklerinden dolay1 ¢oklu satisa uygundur. Bunun
nedeni, birden cok tiir icinde degerlendirilebilmesidir. Ornegin, temelde eglence
olanaklar1 saglayan bir turizm bodlgesi ayn1 zamanda sahip oldugu kongre ve toplanti
merkezleriyle is turizmi i¢in de onemli olabilir (Rizaoglu 2004). Bu nedenle, bazi
destinasyonlar1 tek bir grupta siiflandirmak miimkiin degildir. Deniz kiyisindaki bir
destinasyon ayni zamanda sahip oldugu 6zel bir cekicilik nedeniyle egzotik bir
destinasyon olarak farkli veya ayni tiiketici grubuna satilabilir. Ornegin Antalya
Kemer girisinde bulunan Olimpos destinasyonu, genglik turizmine yonelik eglenceli
aktivitelerin sunuldugu, dogal giizellikleri ve dinlenmek amaciyla seyahat edenler
icin bungalov tarzi konaklama tesisleri ile bir kiy1 destinasyonu olmasinin yani sira

bolgede bulunan Yanartas dagi, ilging dogaiistii olaylara taniklik etmek isteyen
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ziyaretgiler i¢in egzotik destinasyon simifinda degerlendirilebilir. Bu dogrultuda
destinasyonlarin siniflandirilmasinda ve hedef pazar belirlenmesinde 6zelliklerinin

bilinmesi 6nemlidir.
1.2. DESTINASYONLARIN TURIZM ACISINDAN ONEMI

Turizm bolgeleri, turizm hareketlerinin en 6nemli odak noktalarindan birisi
konumundadir (Kozak ve Rimmington 1999). Tirkiye’nin de i¢inde bulundugu
Akdeniz canaginda, fiziksel ozellikleri birbirine benzeyen ¢ok sayida destinasyon
rekabet halindedir. Bu rekabet ortaminda, destinasyonlar, hem ziyaretcilerin dikkatini
cekmek icin yeni stratejiler gelistirmede hem de isletmelerin rekabet etmelerinde
onemlidir (Ritche ve Crouch 2000). Destinasyonlarin kiiresel pazarda rekabet
edebilmesi pek ¢ok faktdre baglidir. Bu faktorlerden birisi de ekonomik ve dogal
stirdiiriilebilirligi ile ilgilidir. Bir destinasyonun siirdiiriilebilir bir pazar payina sahip
olmasinda turizm kaynaklarinin kullanimi ve tasima kapasitesi ve kendine 6zgii
belirleyici 6zellikleri hakkinda farkindaligin arttirilmasi ve bu kaynaklarin korunmasi

onemlidir (Bahar ve Kozak 2005).

Kiiresellesmeyle birlikte toplumlarda yasanan ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
degisimlerden en fazla etkilenen sektorlerden birisi turizm sektoriidiir. Uluslararasi
turizm ve seyahat sektoriinde isletmeler arasindaki rekabet yerini destinasyonlararasi
rekabete birakmistir (Kozak ve Baloglu 2010). Turizm hareketlerine katilan
ziyaretgiler acisindan destinasyon bir biitiin olarak, bireysel hizmet sunan isletmelere
gore daha fazla énem kazanmuslardir (Bahar ve Kozak 2005). Insanlari seyahat
etmeye yoOnlendiren motivasyon unsurlarimin da degismesiyle pazara yeni
destinasyonlar katilmig, var olanlardan bazilarinin pazar paylari azalirken bazilari ise
rekabet giiclerini arttirmiglardir (Bahar ve Kozak 2005; Kozak ve Baloglu 2010).
Yeni gelisen bu destinasyonlar uygun fiyat secenekleri ve bozulmamis kaynaklari
sayesinde, pazardaki diger fark yaratamayan destinasyonlar i¢in bir tehdit haline
gelmektedirler (Kozak ve Baloglu 2010).

21.ylizyilda paket turlara olan talep giderek artmaktadir (Kozak ve Baloglu
2010). Seyahat eden insanlar, sadece konaklama tesisinde vakit gecirmek ve deniz-

giines-kumdan yaralanmak amaciyla degil (Bahar ve Kozak 2005), sunulan biitiin
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firsatlardan yaralanmak ve deneyim kazanmak icin seyahat etmektedirler. insanlar
tatillerini, evden c¢iktiklar1 andan doniis siirecine kadar bir biitiin olarak satin alma
egilimindedirler. Domino etkisi nedeniyle ziyaret¢inin seyahati siiresince yasayacagi
herhangi bir olumsuzluk destinasyonu bir biitiin olarak etkileyecektir (Jafari 1983).
Bu nedenle, sunulan hizmet kalitesi ve ziyaret¢inin algiladigi destinasyon deneyimi
ziyaret¢inin tatmin diizeyi ve ayni bolgeyi tekrar ziyaret edip etmeyecegi yoniindeki

karar1 iizerinde etkili olmaktadir (Sar1 ve Kozak 2005).

Bir ziyaretci, gittigi bolgede konaklama, yeme-igme, eglenme, yeni yerler
gorme, farkli kiltiirleri 0grenme gibi pek cok faaliyette bulunmak ve farkli
deneyimler yasamak ister (Bahar ve Kozak 2005). Tatil siirecinde ziyaret¢i aldigi
toplam hizmetin kalitesini degerlendirmekte ve tatil sonunda bu degerlendirmelere
dayali olarak bir genel memnuniyet yargisma sahip olmaktadir (Duman ve Oztiirk
2005). Bu durum, destinasyonlarin dnemini giderek arttirmaktadir. Sahip olduklari
kaynaklar dogrultusunda, deniz-gilines-kum, aligveris, kiiltiir, spor, tarih, inang gibi.
turizm faaliyetlerinin birkacgini bir arada sunabilen destinasyonlar tercih edilmektedir.
Bu nedenle, degisen ziyaretci taleplerini karsilayabilen, sundugu hizmet kalitesini ve
uriin cesitliligini arttirabilen destinasyonlar rekabet avantaji saglayabilmektedirler

(Diaz ve arkadaslar1 2009).

Bir biitiin olarak hareket etmek, gortintirliigli arttirmak, maliyetleri azaltmak
ve yerel isbirligi saglamak gibi olumlu unsurlarin da destegi ile turizm merkezlerine
rekabet giiclerini arttirma imkani saglamaktadir (Buhalis 2000). Yayli, Sahbaz ve
Alabay (2009), turizmde bu ydnetim stratejisine yonelmenin nedenlerini; rekabetci
destinasyon pazarlama anlayisindan isbirligine dayali destinasyon pazarlamasina
yonelim, bilisim teknolojisindeki gelismeler, giiclii marka yaratma arzusu, sinerji

yaratma ve yeni iiriin gelistirme istegi olarak belirtmektedir.

Ziyaretcilerin, yeme-igme, konaklama, eglence gibi taleplerini karsilayacak
isletmeleri ve cekicilikleri biinyesinde barindiran destinasyonlar olmadan turizmin
gelisgmesi miimkiin degildir (Aktas 2007b). Destinasyonun sahip oldugu dogal,
kiiltiirel ve tarihi arz kaynaklari ile bunlarin tamamlayicisi olan kanalizasyon, tagima
kapasitesi, elektrik gibi alt yap1 ve otel, restoran gibi list yap1 varliklarinin niteligi,

destinasyonun 6nemini belirleyici temel unsurlardir. Bir ziyaret¢inin belirli bir
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bolgeyi se¢mesinde ¢esitli motivasyon unsurlari etkilidir. Bahar ve Kozak (2005)’e
gore, bir bolgedeki kaynaklarin tiimii ziyaretgilerin motivasyonlarinin temelini
olusturmaktadir. Diger bir deyisle, bu kaynaklar bolgedeki turizm hareketlerinin ve

destinasyon gelisiminin en énemli aktorleridir.

Destinasyona gelen kisi sayis1 ve destinasyonun elde ettigi gelir rakamlar1 ve
bu rakamlarin yillar igerisinde degisimleri iizerinden degerlendirilen destinasyon
performansinda; kalite, olanaklarin ve ¢ekiciliklerin varlig1 ve ¢esidi, dogal ¢evre ve
cana yakin atmosfer gibi Ozellikler karsilastirma Olgiitii olarak ele alinmaktadir
(Ersun ve Aslan 2009). Karmasik ve ¢ok yonlii bir kavram olan destinasyon
gelisiminde Onemli olan bazi standart faktorler Sekil 4 lizerinde gosterilmektedir

(Henderson 2008).

Sekil 4. Destinasyon Gelisimini Etkileyen Faktorler

—> Ulasilabilirlik

— > Cekicilikler ve
Tesisler

Destinasyon

Farkindalik, Pozitif L.
Gelisimi

——
——
Imaj ve Pazarlama
—» Hiikiimet Destegi /

Huzurlu ve istikrarli Bir Ortam

—] Turizm Endiistrisi

Kaynak: Henderson 2008, s. 50.

Gelisimin ilk asamasi, giivenli, huzurlu ve istikrarli bir ortamin saglanmasiyla
baslamaktadir. Boyle bir ortamda, destinasyona ulasilabilirlik, destinasyonun sahip
oldugu c¢ekicilikler ve tesisler, bolge halkinin turizm bilinci ve farkindaliginin

arttirilmasi, destinasyon imaji1 ve pazarlama stratejileri 6onemli birer bilesendir. Bu
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bilesenlerin gelistirilebilmesi kamu ve 6zel sektoriin igbirligi icinde hareket ederek
bolgede gerceklestirilecek turizm faaliyetlerini ve yatirimlarini desteklemesiyle
miimkiin olacaktir. Destinasyonun sahip oldugu nitelikler, o bolgeye doniik cesitli
pazar boliimleri i¢in farkli 6nem diizeylerine sahip olabilir (Cakic1 ve Harman 2007).
Ayrica destinasyonu sahip oldugu cekiciliklerin, gelecek olan ziyaret¢i profili ve
yapacagi harcama tizerinde de etkisi vardir. Bu nedenle sahip olunan bu kaynaklarin

niteligi kadar verimli kullanilmasi ve dogru yonetilmesi de 6nemlidir.

Kaynaklarin verimli kullanilmast ve dogru yonetilmesi siirdiiriilebilirligin
saglanmast ac¢isinda da oOnemlidir. Siirdiiriilebilirligin temel unsurlarindan birisi
turizm arz1 ile turizm talebinin uyumlu olmasidir. Destinasyonda arz-talep dengesini
tasima kapasitesi ile saglamak miimkiindiir. Ekonomik, ekolojik, toplumsal ve
psikolojik olmak {izere tagima kapasitesini olusturan dort temel unsur bulunmaktadir
(Demir ve Cevirgen 2006; Kostopoulou ve Kyritsis 2006; Holden 2008). Yapilan
calismalar daha c¢ok ekolojik tagima kapasitesi iizerinde yogunlagmaktadir. Bunun
temel nedeni olarak, turizm ve c¢evrenin yakin iliskisinden dolayi, turizmin
sirdiiriillebilirliginin - ¢evresel etkenlere bagli olmasi gosterilebilir.  Simon,
Narangajava ve Marques’de (2004), tasima kapasitesinin ekolojik bir kavram
oldugunu belirtilerek niifus ile dogal c¢evre arasindaki iligkiyi agikladigim
belirtmektedir.

Turizm sektoriinde altyapinin, {ist yapidaki gelismelere paralel olarak ayni
hizla gelisememesi nedeniyle yogun sezonlarda, yerli halk ve gelen ziyaretgiler
Oonemli sorunlar yasamaktadirlar (Kozak, Kozak ve Kozak 2008). Herhangi bir
bolgede asli arz unsurlarindan olan dogal ¢evrenin bozulmasi, bu bdlgenin rekabet
giiclinli azaltarak yoreye yonelik turizm talebini diisirmektedir (Bahar ve Kozak
2005). Bu nedenle kaynaklarin cografi dagilisiyla ilgili siyasi kararlar ve oncelik
alanlarinin  tanimlanmas1  destinasyonlar i¢cin Onem tasir. Kaynaklarin
stirdiiriilebilirliginin saglanabilmesi amaciyla tasima kapasitesi ile ilgili ¢aligmalar,

destinasyon yonetiminin stratejik bir amaci olarak siirdiiriilmektedir.
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1.3. OZET

Iki kisimdan olusan bu béliimde, ilk olarak destinasyonun kavramsal olarak
tanimi1 yapilarak, destinasyonlarin ozellikleri hakkinda ayrintili bilgi verilmistir.
Destinasyon, alan yazinda farkli kavramlarla tanimlanmaktadir. Bunun temel nedeni
olarak destinasyon kavraminin fakli bakis a¢ilarina gore farkli anlamlar ifade ediyor
olmasi gosterilebilir. Kimi arastirmacilar sinirlart olan cografi bir alan olarak ifade
ederken, farkli acgidan diisiinen bazi arastirmacilar ise, bir {riin olarak
degerlendirmektedirler. Bu c¢alismada destinasyon kavrami, cografi sinirlar1 olan bir
turizm triinii olarak ele alimmaktadir. Diinyada turizm hizmeti veren pek cok
destinasyonun sahip oldugu ¢ekicilikler, turizm tesisleri, ziyaretcilere sunulan
aktiviteler ve diger yardimci hizmetler gibi 6zellikleri ile farkli deneyimler sunmalari
sonucunda farkli Ozellikte bolgeler ortaya g¢ikmaktadir. Destinasyonlarin sahip
olduklart bu ozellikler ayrintili olarak incelendikten sonra bu 0&zellikleri
dogrultusunda ortaya ¢ikan destinasyon tiirlerine deginilmistir. Boliimiin ikinci
kisminda ise, destinasyonlarin turizm agisindan 6nemi tizerinde durularak, artan bu
onemin nedenlerinden bahsedilmistir. Izleyen béliimde destinasyon yonetimi ve

yonetim Orgiitleri konusu yer almaktadir.
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IKINCi BOLUM
DESTINASYON YONETIMIi VE DESTINASYON YONETIM ORGUTLERI

Destinasyonlarin rekabet edebilirligi; yerel halk, yerel yonetim ve diger
turizm paydaslariin isbirligi i¢inde olmasi, Ozelliklerinin bilinmesi, mevcut arz
kaynaklarmin gelistirilmesi ve tanitilmasi ile miimkiindiir. Degisen kiiresel sartlara
bagli olarak turizm sektoriinde rekabet avantaji elde edebilmek icin turizm
bolgelerindeki yonetim stratejileri de bu degisime uyum saglama cabasindadir.
Eskiden daha ¢ok pazarlanmaya yonelik faaliyette bulunan turizm bdlgeleri artik
basarili turizm yoOnetimi i¢in destinasyonu bir biitiin olarak yOnetmeye
baslamiglardir. Pek c¢ok faktore bagli olmakla birlikte, destinasyonun basarisi
yonetim orgiitlerinin etkinligi ile dogru orantilidir. Bu béliimiin amaci destinasyon
yonetimi kavramini inceleyerek ilgili kavramlari tanimlamak ve destinasyon yonetim
orgiitlerinin; 6rglitlenme modelleri, organizasyon yapilart ve unsurlart hakkinda bilgi

vermektir.
2.1. DESTINASYON YONETIMi

Turizm alan yazininda yapilan ¢aligmalarda ulusal ve bolgesel kalkinmada ve
bolgeleraras1 dengesizligin en aza indirilmesinde, turizmin Onemine vurgu
yapilmaktadir (Henderson 2008). Turizm sektoriinde rekabet diger sektorlere gore
daha yogun yasanmaktadir. Bunun 6nemli nedenlerinden birisi, tliketicilerin tercih
edebilecegi alternatiflerinin fazla olmasmin yani sira tatil siiresi boyunca bolgede
faaliyette bulunan pek cok isletmeden aldiklari hizmet kalitesinin nihai olarak
degerlendirilmesidir (Kozak ve Baloglu 2010). Bu nedenle, destinasyonun biitiinsel

bir sekilde yonetilmesi ve toplam kalitenin arttirilmasi gerekmektedir.
2.1.1. Destinasyon Yonetimi ve Ozellikleri

Her destinasyon, bir turizm c¢ekim merkezi olarak birbirine benzer yapilara
sahip olmasma karsin kendine 06zgii 6zellikleri olan unsurlardan olusmaktadir
(Henderson 2008). Sahip olduklar1 farkli bilesenlerin destinasyonlar1 benzersiz
kilmalarina karsin tiim iilkeyi tek bir iiriin olarak degerlendiren, tanitim ve imaj igin

benzer Ozellikleri 6n plana c¢ikaran yonetim anlayisi ve gelisim calismalar
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destinasyonlarin birbirlerine benzemesine neden olmaktadir (Ozdemir 2008). Son
yillarda turizm hareketlerinin farkli yoresel etmenler {izerinde yogunlasmasiyla
destinasyonlarin 6nemi artmustir (Giritlioglu ve Avcikurt 2010). Yasanan bu

gelismeler dogrultusunda destinasyon yonetimi kavrami ortaya ¢ikmustir.

Destinasyon yonetimi; turizm sektdriinde artan rekabet karsisinda, bolgesel
rekabet edebilirligin en temel ilkesi olan, bolgesel pazarlar1 kontrol etmeye yonelik
‘bolgesel yogunlasma’ stratejileri ve ‘bolgesel isbirligi’nin daha bilingli ve daha
etkin yiiriitiilmesi amaciyla diger destinasyonlarla isbirligine dayali stratejilerin
izlendigi daha modern bir turizm yonetim sistemi olarak ifade edilmektedir (David
ve Tozsér 2009). Destinasyon yoOnetimi; yOnetim organizasyonunu, pazarlama
faaliyetlerini, planlama ve politika gelisimini, insan kaynaklariin gelistirilmesini ve
cevresel yonetimi kapsar (Dwyer ve Kim 2003). Bu faaliyetler kapsaminda, sunulan
hizmet ve Uriin Kalitesini arttirarak rekabet Ustiinliigii saglayacak biitiinlesik bir

sistemi amaglar.

Zehrer, Pechlaner ve Holzl (2005: 149) destinasyon yoOnetimini, Stratejik
amaglart gercgeklestirmek iizere destinasyonun ézelliklerini koordine eden, turistlerin
istekleri dogrultusunda destinasyonun kullanuimini ger¢eklestirmeyi amaglayan bir
yonetim bi¢imi olarak tanmimlamiglardir. Turizmde ortaya c¢ikan konularda,
anlasmazliklarin giderilmesinde ve rekabet iistiinliigii elde edilmesinde etkin rol
oynayan destinasyon yonetimi (Presenza 2006), stratejik, orgiitsel ve ydnetsel
kararlardan olusan, turizm tirtinlerini tanimlama, tanitma ve ticaretlestirme siirecini
yonetmek ve turizm gelirlerinin dengeli, stirdiiriilebilir ve yerel aktorlerin
gereksinimlerini  karsilayacak diizeyde olmasini saglayacak bir sistem olarak

tanimlanabilir (Franch ve Martini 2002’den aktaran Presenza, Sheehan ve Crouch
2005: 2).

Isbirliginin yam sira kiiresellesmeyle birlikte meydana gelen degisimlerin
takip edilmesi ve bu degisimlerin bolge sartlarina uygun olarak gelistirilmesi turizm
sektoriiniin basarisinda etkilidir. Dwyer ve arkadaslar1 (2009) kiiresel gelismelerin
destinasyon yonetimi agisindan sonuclarint bes baslik altinda incelemistir. Sekil 5
tizerinde gosterilen unsurlardan en Onemlisi destinasyonun siirdiriilebilirliginin

saglanmasidir. Bu dogrultuda, ekonomik, sosyal ve c¢evresel boyutlardan, turizm
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gelirlerini artirmaya odakli yaklasim, bolgeye gelen ziyaretci sayisini arttirmaya
odakli yaklasimdan daha etkilidir. Kaynaklarin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi
amaciyla bolgeyi ziyaret eden kisiler yenilenebilir enerji kullanimina yonlendirilmeli
ve cevreye duyarh driinler tiiketmeye tesvik edilmelidir. Bolgedeki turizmin
stirdiiriilebilirligi i¢in elde edilen gelirin turizm yatirimlart ig¢in kullanilmasi ve

sektoriin gelisiminde halkin aktif olarak rol almasi saglanmalidir.

Sekil 5. Kiiresel Degisimlerin Destinasyon Yonetimi Acisindan Sonuclari

Hedef Pazar

Pazar boliimlendirmesi
Yenilik¢i faaliyetler
Bilgi teknolojileri

Iklim Degisikligi,

Turizm Yd6netimi Egitimi
Bilgiler giincellemesi Kiiresel 1sinma
Calisanlarin egitimi
Yoneticilerin egitimi
Farkli kiiltiirlere ve
caligma ortamina uyum

Destinasyon
Yonetimi

Siirdiiriilebilir Turizm Gelisimi Risk Yo6netimi
Turizm gelirleri
Cevre bilinci Barig, huzur, politik istikrar
Turizm yatirimlari. Planlama, politika, gelisim
Yenilik¢i bakis acist Giivenli ve huzur ortami
Halkin aktif katilim1

Kaynak: Dwyer, Edwards, Mistilis, Roman ve Scott 2009, s. 68.

Basarili bir destinasyon yonetimi igin Sekil 5 iizerinde belirtilen diger
unsurlardan ilki siirdiiriilebilirlik unsuruna baghh olan iklim degisikligidir.
Destinasyonun iklim degisikligi ve kiiresel 1sinmanin etkilerini en aza indirecek
stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Diger bir unsur, pazar boliimlendirmesi

yaparak, 3S (deniz-giines-kum) turizminden 3E (eglence-heyecan-egitim) turizmine
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yonelen, pazarlama ve satig faaliyetlerinde internetin yogun olarak kullanildigi
yenilik¢i bir yaklasim belirleyerek hedef pazar stratejisi gelistirmektir. Ugiincii unsur,
kamu-6zel sektor isbirliginde, baris, giivenlik ve politik istikrar1 saglayacak risk
yonetimi stratejisi belirlemektir. Son olarak biitiin bu unsurlarin uygulayicist ve
yOneticisi olan turizm calisanlarinin, mesleki bilgi ve yeteneklerini giincellemek
‘eksikleri tamamlamak, farkli kiiltiirlere ve caligma ortamima uyum saglamak’
amaciyla egitim programlar gelistirmek ve bolgedeki isletmelerin hayat boyu egitim

stratejisini benimsemelerini saglamaktir.

Destinasyonu olusturan; fiziksel ozellikler, toplumsal Ogeler, yonetim ve
pazarlama olmak {izere dort temel fonksiyonun oldugunu belirten Paskaleva-Shapira
(2007), cok disiplinli ve c¢ok boyutlu dogast geregi biitlinlesik destinasyon
yonetiminin gerekliligini ortaya koymaktadir. Asagida Sekil 6 tizerindeki modelde
incelendigi gibi bir turizm yonetimi, kent ilizerinde yasamini siirdiiren ve faaliyette
bulunan her aktorii etkilemektedir. Talep faktorleri ile karsilikli etkilesim i¢inde olan
finansal kaynaklar, bolgenin rekabet giicii ve yasam kalitesi, ekonomik, sosyal,
politik ve cevresel etkenlere bagli olarak degisebilen durumsal kosullardan da

etkilenmektedir.
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Sekil 6. Biitiinlesik Destinasyon Yonetim Modeli

Biitiinlesik Destinasyon Y 6netimi

A 4 A 4

Kamu Ozel
Sektor

A 4

Bagislanmis
Kaynaklar

»
»

Yaratilmis
Kaynaklar

Durumsal
Kosullar

Destinasyon
Rekabeti

Sosyo
Ekonomik
Refah

\/

Destekleyici
Kaynaklar

Rekabet
Gostergeler

Yasam
Kalitesi
Gostergeler

Talep
Faktorleri

A Performans Gostergeleri

A

Rehber Tlkeler
(Cekicilik, Siirdiiriilebilirlik, Yonetigsim, Deger, Kalite)

Kaynak: Paskaleva-Shapira 2007, s. 112.

Destinasyonlar, farkli beklentilere sahip ziyaret¢ilerin, yerel halkin, yerel
isletmelerin ve endiistrilerin beklentilerini karsilamak zorunda oldugu igin, sahip
oldugu karmagik yapisi, destinasyon yonetimini ve gelisimini zorlastirmaktadir
(Presenza, Sheehan ve Ritchie 2005; Ermen ve Gnoth 2007). Destinasyon temelli bir
yonetim sistemi i¢inde bolgede faaliyette bulunan biitiin birimler arasinda gii¢lii bir
isbirligi ve uyumun saglanmasi énemlidir (Getz, Anderson ve Sheehan 1998; Wang
2008; Kozak ve Baloglu 2010). Bir destinasyonun basar1 saglayabilmesi i¢in biitiin
bilesenlerin etkili bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir (Bornhost, Ritchie ve
Sheehan 2009). Sahip oldugu kit kaynaklari, etkili tamitim, pazarlama ve
stirdiiriilebilir yonetim stratejileriyle avantaja ¢eviren pek ¢ok destinasyon vardir
(Murphy, Pritchard ve Smith 2000). Diger yandan bazilar1 ise, yanlis turizm
politikalartyla sahip olduklari verimli arz kaynaklarini degerlendirememeleri sonucu

Oonemini kaybederek rekabet yarisinda geri kalmaktadir.



25

2.1.2. Destinasyon Yénetimi Ile Tlgili Kavramlar

Bir destinasyonun ¢ekiciliklerinin belirlenmesi, mevcut ve potansiyel miisteri
profilinin bilinmesi ve hedef pazara yonelik etkin sekilde satig, tanitim ve pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitiilmesi destinasyonun basarisi i¢in Onemlidir. Destinasyon
yonetimi, destinasyon pazarlamasi, tanitim, imaj ve marka konular1 birbirleriyle iliski
icindedirler. Destinasyon yonetiminin temel amaci, turizm bdlgesinin gelisimini
saglamaktir. Bu nedenle, bdlgenin mevcut ve potansiyel ziyaretcilere etkin bir
sekilde pazarlanmas1 gerekmektedir. Pazarlama stratejilerinde esas olan bdlge imajini
belirleyerek bir kimlik kazandirmak ve marka degeri olusturmaktir (Ozdemir 2008).
Destinasyonun imaj1 ve markasi ne kadar giiclii ise tanitim faaliyetleri de o oranda

etkili olmaktadir.
2.1.2.1. Destinasyon Pazarlamasi

Pazarlama denince akla ilk gelen tamitim ve promosyon faaliyetleri
olmaktadir. Tanmitim faaliyetlerinin yani sira destinasyon imajinin gelistirilmesi,
marka imajinin yonetilmesi ve destinasyonun ulusal ve uluslararasi faaliyetlerde
temsil edilmesi de pazarlama kapsamina girmektedir (Kotler, Bowen ve Makens
1999; Rainisto 2003; Presenza 2006). Destinasyon bazinda gergeklestirilen
pazarlama faaliyetlerinde, genel tlilke imajindan ¢ok yerel, kiiltiirel turizm degerleri
on plana cikarilmaktadir (Buhalis 2000). Bdylece bir yerin 6z niteliklerine uygun
olarak bigimlendirilen bir kimlik, o destinasyonun segili hedef kitlelere yonelik etkin
iletisim ¢alismalar1 ile daha ¢ekici hale getirilmesini amaglamaktadir (Rainisto
2003).

Destinasyon bazli bir pazarlama stratejisiyle; isletmelerin  birebir
pazarlanmasi yerine, destinasyon mikro diizeyde, tek bir yer bazinda ve bir biitiin
olarak pazarlanmaktadir. Bu nedenle, iiriiniin 6zii, temel islevleri ve yardimci
islevleri konusunda tiiketici daha fazla bilgilendirilmek ve satin alma karar1 iizerinde
daha etkili olabilmektedir (Yavuz 2007). Destinasyon pazarlamasi, siirekli degisen
destinasyon c¢evresinde hedef pazarlarin gereksinimlerini karsilamak, onlar
etkilemek ve anlamak i¢in gerekli bir islevdir (Rizaoglu 2004). Pazarlama

cabalarinin, potansiyel bir ziyaretciyi, farkinda olmama asamasindan farkinda olma
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asamasina tasimasi gerekmektedir. Farkli kiiltiirlere yonelik farkli pazarlama
anlayiglarinin benimsenmesi destinasyon pazarlama faaliyetlerinin etkinligi agisindan

onemlidir (Ozdemir 2008).

Destinasyon pazarlamasinda, ilk olarak sahip olunan turizm friinleri hedef
pazarin taleplerine gore sekillendirilerek farklilagtirilmalidir (Kotler, Bowen ve
Makens 1999). Diinyada turizm sehri olarak kendisini pazarlayan her sehir kendi
turizm pazarlamasini ayri ayri ¢ekiciliklerle gergeklestirmektedir. Sehirlerin bazilar
tarihiyle, bazilar1 sportif etkinlik veya festivalleriyle, bazilar1 ise dogal giizellikleri
ile kendisini pazarlamaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt 2010). Ornegin; Barselona
kendisini, festivalleri, karnavallar1 gibi kiltiirel ve rekreasyonel faaliyetleri ile
pazarlarken, Frankfurt destinasyonu kendisini kongre, fuar ve is turizmi agisindan

pazarlamaktadir.
2.1.2.2. Destinasyon Imaji

Destinasyon imaj1 belli bir turizm pazariin destinasyon hakkinda algilamis
oldugu imajdir (Oter ve Ozdogan 2005; Chen ve Tsai 2007). Algilanan imaj ve gezi
deneyimlerindeki beklenti, potansiyel tiiketicilerin kafalarinda olusan durumlara
baghdir (Vengesayi 2003; Rizaoglu 2004). Imaj olusturma, aslinda bir kimlik
yaratma siirecidir (Tas¢1 ve Gartner 2007). Bir destinasyonun yerel toplum ve dis
toplum goézilinde ayni anda pek c¢ok imaj1 bulunabilir. Farkli hedef pazarlara uygun
bir imaj i¢in yOneticilerin ve paydaslarin, bolgedeki alt yapi-list yapt ve hizmet alt
yapisini bir biitiin olarak degerlendirerek bu kaynaklari etkin bir sekilde yonetmeleri
gerektigi One siiriilmektedir (Murphy, Pritchard ve Smith 2000). Tablo 4 {izerinde
gortldiigli gibi, ziyaretciler destinasyonu, sahip oldugu cekicilikler ve sunulan
hizmetlerle, bir biitiin olarak algilamakta (Kozak 2004) ve destinasyonun her pargasi,
imaj unsuru olarak degerlendirilebilmektedir. Turizm destinasyonlar1 da bir {ilkenin

imaj unsuru olabilmektedir.
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Destinasyonlar ilk Algilanan imaj Unsuru
Belgika Briiksel, ¢ikolatalar, Tenten, bira, Avrupa Baskenti
Almanya Bira, Berlin, karayollari, Goethe, ciddi
Ispanya Barselona, boga giiresi, Sanat, Juan Carlos
Fransa Paris, sarap, Gerard Depardieu, yemek, moda
Irlanda Yesil, Irish pub, James Joyce, Celtic tasarimi, U2
Italya Roma, hamur isi yiyecekler, sanat, ayakkabilar, Pavarotti
Hollanda Van Gogh, lale, uyusturucu, Amsterdam
Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, kayak, Mozart
Portekiz Sarap, Lisbon, Barcelos horozu, kasifler, Algarve
Isveg Sarigin bayanlar, soguk, Nobel 6diilii, Ingmar Bergman
Ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals, Beatles
Istanbul Konukseverlik, Ayasofya, Galata, Bogaz, F1

Kaynak: Rainisto 2003, s. 51.

Destinasyon imaji1 Ui¢ farkli sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Organik imaj;
pazarlama olmadiginda genel tarihi bilgilere ya da haberlere dayali olusan imajdir.
Uyarilmis imaj; pazarlama materyallerinin iletim siirecinde olusur. Karigik imaj ise
destinasyonu ziyaret sonucunda olusan imaj tipidir (Andsager ve Drzewrecka 2002).
Ziyaretcinin gidece8i destinasyonu se¢meden Once turizm destinasyon imajinin
olusumunu gosteren global model Sekil 7 iizerinde gosterilmistir. Sekilde goriilen
algisal / biligsel imaj, irtiniin / hizmetin / destinasyonun bilinen 6zeliklerinin
degerlendirilmesi ve zihinsel yollarla anlagilmasidir. Duygusal imaj, potansiyel
turistin sahip oldugu sosyo-psikolojik seyahat motivasyonlarina, yasina ve egitimine

bagli olarak olusan imajdir (Baloglu ve McCleary 1999).

Sekil 7. Destinasyon imaji Olusum Modeli

Bilgi kaynagmin | _ooe-memmTTTTTTT \
cesitliligi ~ fz77777 \
\ Alglsal \‘
/ Degerlendirme \
Bilgi kaynagimnin tiirii \“
Yag [T oA eee-eee o ____ Biitiinsel
——____::: 1maj
Egitim | T~ ><----"" 777
: 4
Duygusal )
- ) )
Sosyo-psikolojik Degerlendirme :
motivasyonlar |
__________________________ )
______________ )

Kaynak: Baloglu ve McCleary 1999, s. 871.
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Seyahatle ilgili alinan bilgiler ve degerlendirmelerden sonra turist Seyahat
edecegi yer ile ilgili bir karara vararak se¢im yapar (Ashworth ve Goodall 1988;
Baloglu ve McCleary 1999). Destinasyon imajinin etkisi seyahat 6ncesi karar verme
stirecinde baslar. Algisal imaj, ziyaretginin bir destinasyona seyahat etmesinin ya da
etmemesinin en 6nemli nedenlerinden birisidir (Blain, Levy ve Ritchie 2005; Tas¢1
ve Gartner 2007; Giritlioglu ve Avcikurt 2010). Seyahat esnasinda ve/veya
sonrasinda algilanan biitlinsel imaj ise, seyahat deneyimini, ziyaret¢inin destinasyonu

tekrar ziyaret etme egilimini ve bagkalarina tavsiye edip etmeyecegini belirler

(Ashworth ve Goodall 1988).
2.1.2.3. Destinasyon Markalamasi

Destinasyon markalamasi, odak noktasinda marka kimliginin gelistirilmesi
olan, ilgili destinasyona ek ¢ekiciliklerin kazandirilmasi siirecidir (Yavuz 2007).
Sozliikk anlamiyla marka, bir mal, hizmet ya da kurumu tanitmaya ve benzerlerinden
ayirmaya yarayan tescil edilmis ozel ad, fkisaltma veya isaret olarak
tanimlanmaktadir (TDK 2010b). Insanlarin markalar1 tercih etme nedeni giiclii
duygular dogrultusunda keyif vermesi ve riski azaltarak se¢imleri kolaylastirmasidir
(Ozdemir 2008). Diinyadaki pek ¢ok bolge, yore veya kent yoneticileri konunun
Ooneminin farkina varmis ve destinasyon markalarinin bilingli ve tek elden
planlanmast ve tanitimi i¢in komisyonlar olusturarak turizm iriinlerini ve
hizmetlerini destinasyon markasi altinda sunmaya baglamislardir (Buhalis 2000;

Curtis 2001).

Blain, Levy ve Ritchie (2005: 337), destinasyon markalamasini; bir
destinasyonu kolaylikla tanimlayan ve farklilastiran bir isim, sembol, logo, sézciik
veya grafigin yaratilmasini destekleyen, sadece o destinasyon ile iliskilendirilmig
unutulmaz bir seyahat deneyimi beklentisini siirekli olarak agiga ¢ikaran, ziyaretci
ile destinasyon arasindaki duygusal baglantiyt pekistiren ve giiclendiren, tiiketici
aragtirma maliyetlerini ve algilanan riski azaltan bir uygulamalar biitiinii olarak
tanimlamaktadir. Destinasyon markalamasi olumlu bir imaj yapilandirmasina

yonelik, markay1 tanimlayan ve ayristiran tutarli bir karmanin olusturulmasi seklinde

de ifade edilebilir (Cai 2002).
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Marka sekilde

imajin1  diger destinasyonlara gore daha etkin
konumlandirabilen ve bu yolla rakiplerinden farklilagmis turizm destinasyonlari,
digerlerine gore daha fazla 6n plana ¢ikmakta ve olumlu bir kimlik tasarimi ile akilda
kaliciliklarini ve tekrar ziyaret edilme oranlarini arttirmaktadirlar (Echtner ve Ritchie
2003; Giritlioglu ve Avcikurt 2010). Asagidaki Tablo 5 iizerinde Avrupa
tilkelerindeki 72 destinasyondan marka imaji1 en giiclii on destinasyon ile turizm

geliri en yiiksek on destinasyon karsilastirmali olarak verilmistir.

Tablo 5. Marka imaji ve Turizm Geliri Bakimindan En Giiclii 10 Destinasyon

Marka imaji En Giiclii Destinasyonlar Turizm Geliri En Yiiksek Destinasyonlar
Destinasyon Bulundugu Ulke Destinasyon Bulundugu Ulke
Paris Fransa Paris Fransa
Londra Ingiltere Londra Ingiltere
Barselona Ispanya Miinih Almanya
Berlin Almanya Barselona Ispanya
Amsterdam Hollanda Amsterdam Hollanda
Miinih Almanya Roma Italya
Stokholm Isveg Viyana Avusturya
Prag Cek Cumbhuriyeti Milan Italya
Roma Italya Madrid Ispanya
Atina Yunanistan Atina Yunanistan

Kaynak: http://www.citymayors.com/marketing/city-brands.html (E.T. 24.09.2010).

Bu destinasyonlardan Paris-ask, Milano-moda, Londra-gii¢, Barselona-kiiltiir,
Berlin-gece hayati ve tarih, Amsterdam-seks, Miinih-Octoberfest (Ekim Senlikleri),
Stokholm-ekonomi, Prag-modernlik, Roma-tarih ve Atina-mitoloji konusunda
markalagmis destinasyonlardir. Belli bir alanda markalasmis bu sehirlerden bazilari,
iilke genelindeki toplam turist sayisindan daha fazla ziyaret¢i ¢ekmektedir (Basci
2006). Tablo 5 iizerinde de goriildiigii gibi, marka imaji giiclii olanlarin tilke

turizmine katkis1 oldukga fazladir.

Destinasyon temelinde markalagma, iilke icin temelde iiriin ¢esitlendirmesi
faydasi getirir (Yavuz 2007). Destinasyon markalasmasi, Tas¢1’ya (2007) gore alti
asamada gergeklestirilebilir. Bu asamalar; giiclii bir markanin dayanagi olabilecek
cekicilikleri tanimlama, basit, ¢ekici, inanilir ve farklilastirict bir imaj tasarlama,
markalagma faaliyetlerinin tiimiinii kapsayacak bir semsiye kavram belirleme, carpici
bir slogan olusturma, gérsel semboller (Eiffel vb.) ve logo tasarlama ve son olarak

0zel olaylar ve etkinlikler (Wimbledon Tenis Turnuvasi vb.) olarak siralanabilir.


http://www.citymayors.com/marketing/city-brands.html
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2.1.2.4. Destinasyon Tanitim

Destinasyonlar ¢esitli {irlin ve hizmetlerin farkli birlesimlerini sunarak
ziyaretcilerin istek ve gereksinimlerini karsilamaya calismaktadir. Ziyaretciler kendi
gereksinim ve beklentilerine en uygun destinasyonu, o destinasyonla ilgili sahip
oldugu bilgiye dayanarak se¢mektedir (Ozdemir 2008). Turizmin sektérel
ozelliginden dolay1 ziyaretcilerin turizm hizmetini satin almadan 6nce deneme
sanslar1 yoktur. Bu dogrultuda ziyaretgilerin bir bolgeyi ziyaret etme kararlarinda
zihinlerinde olusan imajin etkisi biiyiiktiir (Cai 2002). Bu imajin yaratilmasinda
onemli unsurlardan birisi, ulusal ve uluslararasi diizeyde tanitimdir (Bojanic 1991).
Bu nedenle tanitim, destinasyon pazarlamasinin hem maddi hem de zaman

bakimindan ¢ok miktarda yatirim gerektiren 6nemli bir unsurudur (MacKay ve Smith

2006).

Siegel ve Ziff-Levin’e gore (1990), tanitimin temel amaglari; reklamlarla
hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve bdlgenin fark edilmesini saglamak, bdylece
destinasyonu ziyaret eden kisi sayisini arttirmak, pozitif bir imaj yaratarak
ziyaretgileri bolgeyi ziyaret etme yoniinde motive etmektir. Bolgedeki turizm
degerlerini 6n plana g¢ikartmak, olumlu bir imaj olusturmak, olumsuz Onyargilart
ortadan kaldirmak, biitiin bunlarin sonucunda ekonomik kazang elde etmek amaciyla,
halkla iliskiler, propaganda ve enformasyon vb. yontemler kullanarak hedef kitlelere

yoneltilen aydinlatici faaliyetler tanitim olarak tanimlanmaktadir (Sahbaz 2000).

Tanitim stratejilerinin 6nemli bir parcasit olan kitle iletisim araglarinda
yayinlanan haberler, belgeseller, film ve TV dizileri destinasyon tanitiminda énemli
rol oynamaktadir (Beerli ve Martin 2004). Yapilan arastirmalar sonucu ozelikle
filmlerin ve TV dizilerinin ziyaretcilerin satin alma karar stirecleri iizerinde etkili
oldugu goriilmektedir (Sahbaz ve Kiliglar 2009). Destinasyonlarin, filmlerin ve TV
dizilerinin i¢ine yerlestirilmesiyle ¢cok sayida insana tanitilmasi ve uzun dénemli bir
etki saglamasi agisindan etkili bir yontemdir (Saltik, Cosar ve Kozak 2010). Bu
nedenle, pek ¢ok yonetim Orgiitli, bolgenin film ve TV dizilerinde yer almasina

yonelik ¢aligmalar yiiriitmektedir.
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Tanitim faaliyetlerinde kullanilan etkin yontemlerden bir digeri de, internettir.
Turizm internetten en ¢ok yararlanilan sektorlerden bir tanesidir. Internet bir anlamda
gelecegin seyahat acenteleri olarak goriilmektedir (Ozdemir 2008). Internet
sayesinde hizl1 bir degisimin yasandig1 giiniimiizde, bilisim ve iletisim maliyetlerinin
giderek diismesi sonucu, iletisimi oldukca diisik maliyetlerle gergeklestirmek
olanakli duruma gelmistir (Sart ve Kozak 2005). Pek c¢ok destinasyon, diisiik
maliyetlerle, diinya genelinde ¢ok sayida tiiketiciye bilgi ve iiriin sunulabilmesi,
bolge hakkinda detayli bilgilendirme imkani, ziyaretgilere karsilastirma yapilabilme
ve kolaylikla ve ¢abuk rezervasyon yapabilme imkani sunmasindan dolay:
destinasyon tanitiminda ve pazarlamasinda interneti kullanmaktadirlar (World

Tourism Organization Business Council 1999).

Tanitim faaliyetlerine yonelik yararlanilacak kitle iletisim araglarindan
hicbirisi hedeflenen amaclara ulasmada tek basma yeterli degildir. Uluslararasi
siirlarin ortadan kalktigi ve firmalararasi rekabetin Otesinde, destinasyonlarin
birbirleriyle rekabet ettikleri kiiresel ortamda, destinasyonlarin fark yaratabilmeleri
icin, etkin ve biitlinlesik tanitim stratejilerinin olusturulmasi gerektirmektedir. Yavuz
(2007), bu uygulamalarin; tim paydaslarin tanitim faaliyetlerine dogrudan katilima,
isbirligi ve uyumu ile olusturulmus bir 6rgiitlenme modeli ile miimkiin olabilecegini

One stirmektedir.
2.2. DESTINASYON YONETIM ORGUTLERI

Turizm destinasyonlari, basarili bir turizm gelisimi i¢in c¢abalamaktadir.
Etkili, yeterli ve giivenilir finansman kaynaklar1 ve gelismis Orgiitsel alt yapi ile
yiiriitiilen ve gelisen bir yonetim sistemi, rekabet giiciinii belirleyen onemli bir
faktordiir (David ve Tozsér 2009). Bu amagla, geleneksel yonetim anlayigini yeniden
degerlendirerek, bolgesel yonetim ilkeleri iizerinde yogunlasan, diger
destinasyonlarla ve paydaslararasi rekabet ve isbirligini ayn1 anda saglayabilen ve
gelisim siirecinde bilisim teknolojilerinden yaralanabilen destinasyon yonetim

orgiitlerine gereksinim duyulmaktadir (Ermen ve Gnoth 2007; David ve Tozsér
2009).
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Uluslararas1 rekabetin giiclendigi, miisteri beklenti ve isteklerinin siirekli
degistigi bu ortamda; turizm bolgelerinin basarili olmasi, iriinlerin ve pazarlama
yontemlerinin stirekli gelistirilmesine baglidir. Rekabet¢i yapisini koruyamayan,
kendini farklilagtiramayan veya gelistiremeyen destinasyonlar, ziyaretgilerin ilgisini
ya hi¢ kazanamaz ya da kisa zamanda kaybederler (Buhalis 2000). Bu nedenle,
Ozellikle gelismis {ilkelerde, bolgedeki turizm hareketlerine yon verecek
‘Destinasyon Yonetim Orgiitleri’ (DYO) olusturulmaktadir (Bornhorst, Ritchie ve
Sheehan 2009). Bu orgiitler, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik ilkeleri koruyarak

bolgedeki turizmi gelistirmeyi amaglamaktadir (Esichaikul ve Esichaikul 2003).

Alan yazinda, kongre ve ziyaretgi birolars, turizm biirolari, turizm
organizasyonlari, turizm ofisleri ya da konseyleri gibi farkli oOrgiitlenmeler
destinasyon yonetim Orgiitleri olarak degerlendirilmektedir (Getz, Anderson ve
Sheehan 1998; Wang 2008; Kozak ve Baloglu 2010). Ancak bu orgiitler, destinasyon
yonetim Orgiitiiniin alt faaliyetlerini yiiriiten kuruluslardir. Baz1 yazarlar tarafindan
ise, destinasyon pazarlama Orgiitleri olarak tanimlanmaktadir (Presenaza 2006). Bu
yazarlar, destinasyon yonetim orgiitlerini, bélgenin turizm destinasyonu olarak
pazarlanmasindan sorumlu turizm érgiitleri olarak tanimlanuslardr (Heath ve Wall
1992; Dore ve Crouch 2003). Gartrell (1988) ise, bu orgiitlerin temel amacinin
bolgeyi pazarlamak oldugunu ifade etmektedir (Gartrell 1988°den aktaran Presenza,
Sheehan ve Ritchie 2005: 2).

Ancak son yillarda destinasyonu bir biitiin olarak degerlendiren ‘destinasyon
gelistiricisi” olarak Onem kazanan destinasyon yOnetim Orgiitleri, pazarlamanin
baslica kavram olarak kalmasiyla birlikte, sadece pazarlamaya yonelik olmaktan,
tamamen yonetim odakli olmaya yonelmistir (Presenza, Sheehan ve Ritchie 2005).
Midletton ve Clarke (1988) destinasyon ydnetim orgiitlerini; bir cografi alani, bir
iilkeyi, bolgeyi ya da kenti, bir turizm destinasyonu olarak ele alan ve bu yonde
calismalar yiiriiten orgiitler olarak ifade etmislerdir. Diinya Turizm Orgiitii (2004)
ise, bir destinasyonu yonetmek ve pazarlamaktan sorumlu organizasyonlar olarak

tanimlamaktadir.

Destinasyon yoOnetim  oOrgiitlerinin  amaglari;  bolgenin  6zelliklerine,

paydaslarin ve ziyaretgilerin istek ve beklentilerine gore degismekle birlikte (Kozak
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ve Baloglu 2010), temel olarak turizm gelirlerini arttirmak, istihdam yaratmak,
turizmi bolgesel ve mevsimsel olarak yaymak, destinasyonun siirdiiriilebilirligini
saglamak, turistlerin ilgisini siirekli kilmak ve stirdiiriilebilir gelisim saglamak olarak
siralanabilir (Midletton ve Clarke 1988). Bir bolgedeki destinasyon yonetim
Orgiitiiniin, temel stratejisi destinasyonu pazarlamak {izerine odaklanmis olsa da
(Ritchie ve Crouch 2003), bu Orgiitin bolgenin ekonomik, sosyal ve dogal
kaynaklarinin yonetimi konusunda da onemli bir rolii vardir (Kozak ve Baloglu
2010). Morrison, Bruen ve Anderson (1998) c¢alismalarinda destinasyon yonetim
orgiitlerinin bes ana fonksiyonu oldugunu belirtmislerdir. Bu fonksiyonlar Tablo 6

lizerinde gosterilmektedir.

Tablo 6. Destinasyon Yénetim Orgiitlerinin Fonksiyonlari

Fonksiyonlari

Ekonomik gii¢lendirici Yeni gelir alanlar1  {iretmek, istihdam yaratmak ve
vergilendirmelerle yerel ekonomiyi ¢esitlendirmek

Toplum pazarlamacist Secilmis ziyaret¢i pazarina en uygun destinasyon imajint,
cekiciliklerini ve turizm faaliyetlerini diizenlemek

Endiistri koordinatorii Turizmin biiyiiyen degerlerinde daha az pargalanma igin tam bir
destek saglamak

Kismi kamu temsilci Endistriye yasallik katmak, ayni zamanda birey ve grup
ziyaret¢ilerin korunmasini saglamak

Kamu haysiyet kurucusu Hayat kalitesini arttirmak ve hem ziyaretgilere hem de ikamet
edenlere liderlik yapmaktir

Kaynak: Morrison, Bruen ve Anderson 1998, s. 8’den yararlanilarak

olusturulmustur.

Bu fonksiyonlarin gergeklestirilmesinde, destinasyon yonetim orgiitleri i¢in
finansal kaynak saglayan, turizm {istyapisin1 hazirlayan, programlara katilan ya da
destekleyen ya da hiikiimeti etkileyen paydaglarin 6nemi biiyliktiir (Sheean ve
Ritchie 2004). Yerel diizeyde turizm yonetiminde, sektor iginde saglanan isbirliginin
hem paydaslara hem de destinasyona saglayacagi cok sayida avantaji vardir
(Semercidoz, Donmez ve Dursun 2008). Destinasyon ydnetimine yonelik alinan
kararlarin uygulanabilmesi, tiim paydaslarin katilimmnin saglanmasina ve bu
paydaslar arasindaki uyuma baghdir. Turizm paydaslar;, DYO tarafindan yapilan
etkinliklerin basarisin etkileyecek veya etkileme olasiligi olan tiim kurum ve kisileri

kapsamaktadir (Presenza 2006).
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Turizm sektdriinde destinasyonun yapisina ve ¢evresine bagli olarak
degismekle birlikte 32 paydas bulunmaktadir. Destinasyon yonetim Orgiitleri
acisindan en onemlileri Sekil 8 tlizerinde gosterilen; oteller, seyahat acenteleri, yerel
yonetimler, destinasyon yonetim orgiit tiyeleri, yerel halk, restoranlar, iiniversiteler,
yerel ticaret odalar1 ve sponsorlardir (Sheean ve Ritchie 2004). Bu paydaslarin giicii
genellikle esit degildir ve devlet tarafindan hem finansman hem de yasal olarak

desteklenirler (Semerciéz, Donmez ve Dursun 2008).

Sekil 8. Destinasyon Yénetim Orgiitlerinin Paydaslar:

Sponsorlar
‘ Restoranlar

Destinasyon
Yo6netim Orgiitii
Yerel
Yonetimler

Orgiit
Ticaret Uyeleri

Odalar1 Seyahat
Acenteler

Kaynak: Sheean ve Ritchie 2004, s. 728.

Destinasyon paydaslari, ayn1 anda hem rekabet etmek hem de isbirligi
yapmak durumundadirlar (Ermen ve Gnoth 2007). Bu yonde, bir destinasyonun
cekiciliklerinin belirlenmesi, mevcut ve potansiyel miisteri profilinin bilinmesi ve
hedef pazara yonelik etkin sekilde satig, tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin
yuriitiilmesi o bolgedeki destinasyon yonetim organizasyonlarmin etkinligi,

paydaslar aras1 isbirligi ve uyumu ile dogru orantilidir.
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2.3. DESTINASYON YONETIM ORGUTLERININ UNSURLARI

Birbirleriyle rekabet i¢inde olan turizm destinasyonlari, tiim niteliklerini goz
Oniine alarak, basarili bir destinasyon markasi olusturmaya, onu etkili bir sekilde
yonetmeye ve yasatmaya odaklanmistir. Destinasyon yonetim Orgiitlerinin, stratejik
gorev ve sorumluluklartyla ilgili farkli yaklagimlar s6z konusudur. Bazi
arastirmacilar, DY’lerinin pazarlama boyutuna vurgu yaparken (Ritchie ve Crouch
2003; Heath ve Wall 1992), diger yandan baz1 arastirmacilar DY O’niin pazarlamanin
yani sira koordinasyon ve gelistirme unsurlart ilizerinde yogunlagmislardir (Getz

Anderson ve Sheehan 1998; Presenza, Sheehan ve Ritchie 2005; Presenza 2006).

Amagclarindan yola ¢ikarak, DYO’lerinin temel gérev ve sorumlulugunun
destinasyonu pazarlamak oldugu sdylenebilir. Ancak bununla birlikte, Getz,
Anderson ve Shechan (1998) ¢alismasinda diger 6nemli gorevleri; bolgede turizm
sektorlinlin - gelistirilmesine yonelik amaclarin belirlenmesi, turizm destinasyonu
olarak daha ¢ekici ve basarili olmasi i¢in uygulanabilir stratejileri gelistirici,
destinasyon planlamas: ve ziyaretgilerin satin alacagi hizmet veya cekiciliklerin

olusturulmasini ifade eden iiriin gelistirme olarak ifade edilmektedir.

Presenza, Sheehan ve Rithcie (2005); DYO’lerin sorumluluklarini digsal
destinasyon pazarlamasi ve i¢sel destinasyon gelisimi olmak iizere iki baslik altinda
incelemislerdir. Digsal destinasyon pazarlamasi, ziyaretgileri bolgeye cekmeye
yonelik her tiirlii faaliyettir. Bu faaliyetler olduk¢a kapsamli ve hassastir, destinasyon
disinda yasayan insanlarin hareketlerini etkileme amacgli olmak {izere dis odaklh
faaliyetleri kapsamaktadir. I¢sel destinasyon gelisimi ise, destinasyon yonetim orgiitii
tarafindan turizmi gelistirmek ve korumak icin ele alinan pazarlama disindaki tiim
faaliyet sekilleridir. Igsel destinasyon gelisimi destinasyondaki faaliyet ve
hizmetlerin iyilestirilmesi ve gelistirilmesine yonelik tiim ¢alismalar1 kapsamaktadir.
Destinasyon yonetim Orgiitlerinin gérev ve sorumluluklart Sekil 9 {izerinde

Ozetlenmektedir (Presenza 2006).
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Sekil 9. Destinasyon Yénetim Orgiitlerinin Temel Gorev ve Sorumluluklar:

Ziyaretci Servisi Bilgi edinme/ Kaynak
Aragtirma Y Onetimi

Ziyaretci Insan Kaynaklar Finansman ve
Deneyim Kalitesi Gelisimi Yatirim

PAZARLAMA

Satig

Yayinlar ve Tanitma o
Kampanyalari Ticari Sovlar

Brosiirler Turlar

INILANQA ZTdX

Dogrudan Dogrudan Isbirligi Konferans,
Satis Mail Programlari Festival vb.

REKLAM

NANOASVNIQIOOM NINIVISVAAVd INZTINL

Kaynak: Presenza 2006, s. 3.

Yapilan calismalar sonucunda, destinasyon yonetim Orgiitlerinin pazarlama
ve gelistirme olmak iizere iki temel unsuru oldugu soylenebilir. Bu béliimde

destinasyon yonetim Orgiitlerinin gérevleri ayrintili olarak incelenecektir.
2.3.1. Pazarlama Unsuru

Destinasyon pazarlamasi, bir bolgenin niteliklerine uygun olarak gelistirilen
destinasyon kimliginin etkin bir sekilde hedef kitlelere yonelik iletilme ¢abalart
olarak tanimlanir (Rainisto 2003: 12). Bir destinasyonu pazarlamak iki asamayi
gerektirir. Birinci asama, DYO’lerinin odak noktalarmi belirleyerek faaliyetleri
gerceklestirmeleridir. Ikinci asama ise, turizm isletmelerinin bireysel olarak kendi
trlinlerini pazarlamasidir (Midletton ve Clark 1988). Her bir bileseninin bireysel
olarak basaris1 ve kalitesi, biitiinde destinasyonun basarisin1 ve Kkalitesini
etkilemektedir (Ozdemir 2008). Pazarlama, satis ve tanitimdan daha fazlasini ifade
etmektedir (Dore ve Crouch 2003). Destinasyon yonetim Orgiitlerinin, destinasyon

pazarlamasi; reklam, dogrudan pazarlama, satis promosyonu, kisisel satis ve halkla
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iligkiler gibi tanitim faaliyetleri ile imaj gelistirme ve markalama faaliyetlerini ifade

eder (Terzibasoglu 2004; Presenza 2006).

Ziyaretci talebini karsilama ve rekabet diizeyine gore konumlanmaya odakli
bolgesel diizeyde pazarlama; iirlin tanimlamasi, fiyatlandirma, hedef pazar
boliimlendirmesi ve tanitim konulariyla ilgili karar alma siireglerini kapsar (Heath ve
Wall 1992). Destinasyon yonetim orgiitleri, sinirli bir bolgedeki mevcut ve
potansiyel iirlin analizini yaparak, bu iirlinleri talep eden pazarlara yonelik olarak, o
bolgeyle ilgili bilinci ylikseltmek ve potansiyel miisterilerin destinasyona olan
tutumunu ve satin alma davranisini degistirmek igin cesitli iletisim yollar ile
turistlere ulagsmaya calisirlar (Heath ve Wall 1992; Midletton 1988; Buhalis 2000).
Televizyon ve radyo reklamlari, ziyaret¢i rehberleri ve tanitim brosiirleri, ilan tahtasi
afigleri gibi yazili ve gorsel tanitim ¢alismalarinin yani sira 6zel etkinlikler yonetim
Orgiitlerinin  ziyaretcileri destinasyona ¢ekmek amaciyla kullandigi baslica

yontemlerdir (Preseza, Sheehan ve Ritchie 2005).

Rainisto (2003), destinasyon yoOnetim Orgiitlerinin, bdolgeleraras1 kiiresel
rekabet yonetimi i¢in yeni fikirlere ve 6nerilere gereksinimi oldugunu belirtmektedir.
Bu dogrultuda dogrudan pazarlama faaliyetleri i¢in destinasyonlar, tanitim
brosiirlerini ve ziyaret¢i rehberlerini web siteleri araciligiyla tiiketiciye ulastirarak,
dogrudan iletisim ve rezervasyon olanagi saglamaktadirlar (Dore ve Crouch 2003).
Boylece tiiketiciler istedikleri bilgiye istedikleri anda ulasabilmekte, karsilastirma
yapabilmekte ve sanal gerceklik programlar ile bulunduklar1 yerden istedikleri tatil
merkezinde dolasip neler yapabileceklerini ayrintili olarak gorebilmektedirler (World
Tourism Organization Business Council 1999; Sar1 ve Kozak 2005). Bu nedenle, pek
cok destinasyon pazarlama faaliyeti igin internet kullanmaktadir. Ornegin,
VisitBritain, TISCover ve VisitScotland sirasiyla Britanya, Avusturya ve Iskogya nin

bolgesel turizm orgiitleri araciligiyla pazarlandigi web siteleridir (Mintel 2005).
2.3.2. Gelistirme Unsuru

Destinasyon yonetim Orgiitleri, ulusal ve uluslararasi alanda destinasyonun
tanitimin1  yaparak pazarlama faaliyetleri yiiriitiirken, destinasyonun rekabet

istiinliigii kazanabilmesi amaciyla destinasyonun gelistirilmesi yoniinde faaliyette
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bulunur. Ayrica, destinasyona yonelik cesitli pazarlama faaliyetleriyle ziyaretgileri
bolgeye c¢ekmeye calisirken, destinasyondaki kamu ve 6zel sektdr paydaslart ile
igbirligi i¢inde, turizm Triinlerinin bir karisimi niteliginde entegre edilmis, bir
deneyim sunarak ziyaretcileri memnun etmeye ¢alismaktadir (Ozdemir 2008; Sar1 ve
Kozak 2005). Presenza’nin (2006) igsel destinasyon gelisimi olarak ifade ettigi bu
gorevler; destinasyon kriz yonetimi, kaynak yonetimi, ziyaret¢i yonetimi, finansman

saglama ve paydaslar arasi isbirligi ve koordinasyon saglamak olarak siralanabilir.

Kriz Yonetimi: Destinasyon yonetim orgiitlerinin ya da destinasyonlarin her
an kars1 karsiya kalabilecegi ve krize neden olabilecek olumsuzluklar; ucak kazast,
otel binasimnin ¢Okmesi, konaklama ya da ulagim sektoriinde grev, bilgisayar
rezervasyon sisteminin ¢Okmesi, cesitli terdr eylemleri, havayolu ya da tur
operatoriiniin iflasi, bulasici hastalik tehlikesi, savas ve dogal afetler olarak
siralanabilmektedir (Ozdemir 2008). Bu olumsuzluklarin bir kismi &nlenilebilecek
kisa siireli krizlerken pek cogunun meydana gelmesi engellenemez (Pike 2004).
Destinasyon yonetim orgiitleri, engellenemeyen krizlerin etkisini en kisa siirede en
aza indirecek faaliyetlerde bulunmaktadir (Pike 2004). Bir destinasyonda ortaya
¢ikan bir krizin basarili bir sekilde ¢6ziimii veya ¢ikabilecek bir krizi engellemek icin
tiim paydaslarin birlikte hareket etmeleri 6nemlidir (Ritchie ve Crouch 2003). Cilinkii
yapilan aragtirmalara gore, insanlarin seyahat tercihlerini etkileyen en 6nemli unsur
destinasyonun giivenli olmasidir (Cavlek 2002). Insanlar giivensiz bir bolgede tatil

yapmay1 tercih etmeyebilirler.

Kaynak Yonetimi: Turizm genis ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve cevresel
sonuclar1 olan sosyo kiiltiirel ve ekonomik bir olgudur. Sadece pozitif ekonomik
etkiler yaratarak hizla artan bir ekonomik aktivite degil, ayn1 zamanda yapay ve
dogal cevre iizerinde tahribata sebep olabilen sosyal ve kiiltiirel sorunlar yaratabilen
bir uygulama alani olarak da kabul edilmektedir (Ciraci, Turgut ve Kerimoglu 2008).
Kaynak yonetiminin hedefi turizmde en az etki ile turizm triin kalitesini, miisteri
etkisini ve girisimciligi en iyi yonde gelistirmektir. Siirdiirebilirligin temelinde,
turizm kaynaklarmin bugiin ve gelecekte kullamimi ile ilgili bilincin 6nemi
yatmaktadir. Ciinkii bir destinasyonun sahip oldugu arz kaynaklar1 ve 6zellikle dogal

kaynaklari, bolgenin rekabet edebilirligini artiran ve o bdlgeleri digerlerinden
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farklilagtirarak bir imaj unsuru olusturan ve ziyaretgilerin bolgeyi ziyaret etmelerinde

onemli bir etkendir (Kozak ve Baloglu 2010).

Finansman Yonetimi: Etkili ve etkin finans yardimi ve girisim sermayesine
erisim politikas1 turizm bdlgesinin gelisiminde énemli bir rol oynar. DYO, belli bir
destinasyondaki turizm talebinin gelecekteki biiylimesine ve belli baslt turizm
tiriinlerine ve altyap1 gereksinimlerine bir deger katabilir (Presenza 2006). Bir
destinasyon i¢in finansman kaynagi, yonetim Orgiitlenmesine bagl olarak farklilik
gosterebilir. Ancak pek cok turizm bolgesinde devletin sagladigi fonlarin yani sira
alternatif kaynaklar 6zellikle 6zel sektor isbirligiyle yonetilen destinasyonlarda, 6zel
sektor temsilcilerinden alinan iiyelik ticretleri, tim paydaslardan alinan katki paylari,

bagislar, vergiler gibi kaynaklardan saglanmaktadir (Ritchie ve Crouch 2003).

Ziyaret¢i  Yonetimi: DYO’niin ana islevlerinden birisi de ziyaretci
yonetimidir. Ziyaretgi yonetiminin amaci; beklenmeyen sorunlari belirleyerek gelen
ziyaretgilerin bu sorunlarla karsilasmasina engel olacak Onlemler gelistirmek ve
ziyaretgilerin seyahat deneyimlerinin yiiksek kalitede ve siirdiiriilebilir olmasini
saglamaktir (McArthur 2000). Bu islev turizm arzi ve ziyaret¢ilerin segtigi
destinasyon ac¢isindan 6nemlidir. Ziyaret¢i yonetimi ayn1 zamanda misafirin tatilini
gecirecegi yere vardigi andan itibaren etkin iletisim saglama becerisini temsil eder
(Presenza 2006). Etkin bir ziyaret¢i yonetimi igin destinasyon yonetim Orgiitleri,
mevcut ziyaretgilerin sorunlariyla ilgili bir iletisim hattinin yani sira potansiyel
ziyaretgilerin bilgi alabilecegi bir iletisim merkezi olusturarak etkili bir ziyaretgi

yonetim politikas gelistirebilir (Ritchie ve Crouch 2003).

Insan Kaynaklar: Gelisimi: Turizm sektdriiniin emek yogun bir sektdr olmast
nedeniyle, insan kaynaklari yonetimi Oonemli bir unsurdur. Hizmet sektorii olan
turizmde destinasyonun basarisi, yerel halkin turizme karsi tutumu ve ziyaretcilerle
yiiz yuize iletisimde bulunan personelin basarisiyla dogru orantilidir (Kozak ve
Baloglu 2010). Insan kaynaklar1 yonetim stratejileri, bdlgedeki mevcut ve potansiyel
turizm c¢alisanlar1 i¢in ¢alisma sartlarmin iyilestirilmesi, turizm bilincinin
olusturulmasi ve egitimli personel yetistirilmesine yonelik faaliyetleri kapsamaktadir

(ILO 2001). Baska bir deyisle, insan kaynaklar1 ydnetimi, miisteri ile iliskisi olan her
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tirlii seviyedeki ¢alisan1 ve onlarin her tiirlii aktivitesinin yani sira bolgedeki yerel

halkta turizm bilincinin olugmasi i¢in yapilan biitiin faaliyetleri igerir.

Paydaslarin igbirligi koordinasyonu: Bir destinasyondaki tiim paydaslarin
ortak amaci; bolgedeki turizmin gelismesi ve kazang saglamaktir (Sheehan ve
Ritchie 2004). Ancak her paydas esit giice sahip degildir (Semercidoz, Dénmez ve
Dursun 2008). Turizm destinasyonlarinin yonetiminde; yerel ve merkezi otoritelerin
yetki ve miidahaleleri, meslek birlikleri, sektorde faaliyette bulunan isletmeler, yerel
halk, destinasyonlarin sahip oldugu turizm gekiciliklerinin ve bunlara iliskin karar
alma yetkisine sahip otoritelerin farkliligi gibi nedenlerden dolay:r finansal
kaynaklarin arttirilmasi, paydaslararasi daha iyi iletisim saglanmasi, karar alma ve
uygulama siirecinde ortaya ¢ikan sorunlarin ¢oziimiinde isbirligi ve koordinasyon

onemli bir rol oynamaktadir (Wang 2008; Kozak ve Baloglu 2010).
2.4. DESTINASYON YONETIMINDE ORGUTLENME MODELLERI

Turizm sektoriinden ekonomik kazang elde eden her destinasyon bir turizm
orgilitlenmesine sahiptir ancak kurumsal uygulamalarina ve organizasyon yapilarina
gore destinasyon bazinda oOrgiitlenme farkliliklar gostermektedir (Esichaikul ve
Esichaikul 2003). Kendine 6zgii turizm kaynaklarina ve gelisim potansiyeline sahip
her destinasyon yoOnetim oOrgiitli, bolgedeki turizmi yonetmek i¢in ¢evresine,
paydaslarin ve yerel halkin, gereksinimlerine, bakis acilarma ve sahip oldugu
finansman kaynaklarina gore farkli organizasyon yapisina sahiptir. Destinasyon
yonetim Orgiitleri, sorumlu olduklar1 bolgelere goére ve tanitim biitgelerinin

finansman kaynagina gore iki farkl sekilde gruplandirilmaktadir.
2.4.1. Faaliyet Gosterdikleri Bolgelere Gore

Bazi turizm destinasyonlari, bolgedeki turizm faaliyetlerinden ve
gelisiminden sorumlu birliklere sahiptir (Pearce 1992). Turizm gelisimini,
pazarlamasini ve planlamasini makro diizeyde ele alan ulusal orgiitlenme yaklagimi
21. yiizyillda pazarlama ve tanmitim faaliyetlerinin daha yogun yapilabilmesi ve
farklilasma saglanabilmesi amaciyla yerini mikro diizeyde destinasyon

orgiitlenmesine birakmistir. Destinasyon yOnetim orgiitleri faaliyet gosterdikleri ve
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sorumlu olduklar1 bdlgeye gore ulusal, bolgesel ve yerel yonetim orgiitleri olarak ii¢

grupta incelenmektedir (Ritchie ve Crouch 2003; WTO 2004).

Ulusal Turizm Orgiitleri: Ulusal anlamda turizm ydnetiminden ve
pazarlamasindan sorumlu rgiitlerdir (Pearce 1992; Ritchie ve Crouch 2003). italya,
Ispanya, Fransa ve Avusturya bu modeli kullanan baslica iilkelerdir. Sirasiyla, Enit,
Turespana, Maison De La France ve Avusturya Ulusal Turizm Orgiitii bu iilkelerde
hiikiimete bagli turizm bakanliklar1 ya da idarelerine bagli olarak turizm
yonetiminden sorumlu ulusal turizm orgiitleridir. Tiirkiye’de de turizm ydnetimi
Kiiltir ve Turizm Bakanlhigma baghi Il Kiiltir Turizm Miidiirliikleri tarafindan
gerceklestirilmektedir. Bu  oOrgiitlerin  turizm biitceleri daha ¢ok pazarlama

faaliyetlerine yonelik kullamlmaktadir (TURSAB 2007).

Bdlgesel Turizm Orgiitleri: Cografi bir bdlgenin turizm ydnetiminden ve
pazarlamasindan sorumlu olan ve bolgesel temelli faaliyet gosteren, oOrgiitlerdir
(Jenkins 2000). Kanada’nin orta-dogu kisminda yer alan 13 ili kapsayan Ontario
bolgesi, bagimsiz kar amagl olmayan Ontario Bolgesel Turizm Orgiitii tarafindan
yonetilmektedir. Orgiit, bdlgede turizm rekabet giicii ve ekonomik bir giic
olusturmak, kapsadig illerde is giicii potansiyelini arttirmaktan ve siirdiiriilebilirligi
saglamaktan sorumludur (www.tourism.gov.on.ca). Giiney Dogu Avustralya bolgesi
turizm yonetim Orgiitli, Karayip Bolgesi Turizm Organizasyonu, Gliney Pasifik
Turizm Orgiitii ve Yeni Zelanda da bulunan 29 bélgesel destinasyon orgiitii diinya

genelindeki 200 bolgesel turizm orgiitiinden bazilaridir.

Yerel Turizm Orgiitleri: Kent ya da kasaba gibi daha kiigiik cografi alanlarin
turizm yoOnetiminden ve pazarlamasindan sorumlu olan Orgiitlerdir. Turizm
destinasyonundaki 6zel sektor kuruluslar tarafindan ya da kamu- 6zel sektor isbirligi
ile kurulmug orgiitlerdir (Ritchie ve Crouch 2003). Bolgede turizm faaliyetlerinin
gelismesini ve bolgenin daha iyi taninmasini amaglamaktadirlar. Paris, New York,
Londra, Barcelona, Singapur, Dubai, Las Vegas, Seul, Venedik yerel yonetim
orgiitleri tarafindan yonetilen baglica destinasyonlardir. Yerel turizm Orgiitlerinin
amaci, bu destinasyonlar1 birer marka haline getirmeye yonelik faaliyetlerde
bulunurken, destinasyonun  sosyo-kiiltiirel ve ¢evresel siirdiiriilebilirligini

saglamaktir.


http://www.tourism.gov.on.ca/
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2.4.2. Finansman Kaynagina Gore

Diger bir siiflandirma ise tanitim biitgelerinin finansman kaynaklarina bagh
olarak yapilabilir. Yapisal acidan kamu, kamu-6zel ortak veya 6zel organizasyonlar
olabilir (Morrison, Bruen ve Anderson 1998). Destinasyon yonetim oOrgiitleri ilk
olarak devletin finanse ettigi orgiitler olarak hayata baslamistir, bugiin hala agirlikli
bir model olmakla birlikte farkli alternatif modeller de ortaya ¢ikmistir (Mintel
2005). Turizm kuruluslarinin bolgesel ve yerel diizeyde gelismis oldugu {ilkelerde
devletin sektdre miidahalesi oldukc¢a diisiik seviyedeyken, gelismekte olan {ilkelerin
pek cogunda turizm faaliyetleri kamu kaynaklarindan finanse edilmektedir. Geligmis

tilkelerde ise daha ¢ok kamu- 6zel sektor igbirligi s6z konusudur
2.4.2.1. Kamu Sektorii Agirhikh Orgiit Modeli

Tanitim biit¢esinin tamaminin devlet tarafindan finanse edildigi bir modeldir.
Bu orgiit modelinde devlet; iilkenin marka imajini gelistirir ve pazarlar, altyapisini
gelistirir, turistin haklarmin korunmasini saglar, yasal kalite giivence semalari
olusturur, fiyat kontrolleri yapar, seyahat acentesi ve tur operatorlerinin
yonetmeligini hazirlar, isgilicii becerilerinin gelistirilmesini saglar (Mintel 2005).
Kamu, iilkenin miizeleri, ulusal parklar1 ve ulagimi gibi baz1 ¢ekiciliklerin sahibi ya
da isletmecisi olabilirler (Yavuz 2007). Bir¢cok Afrika iilkesi, Giiney Amerika eyaleti,
Estonya, Letonya, Litvanya ve Yeni Zelenda’nin (Mintel 2005) yani sira, Tiirkiye,
Almanya, Misir ve Portekiz’de tamitim biit¢elerinin tamami devlet tarafindan
karsilanan, merkezi hiikiimete bagl olarak faaliyet gosteren oOrgiitlerdir. Bu tilkelerde
devletin turizm yonetimi i¢in sagladigi biitceler genellikle tamitim faaliyetlerinde

kullanilmaktadir (TURSAB 2007).
2.4.2.2. Kamu-Ozel Sektér Ortakhg Orgiit Modeli

Glinlimiizde ziyaretciler seyahat edecekleri oteli veya turlari satin almaktan
ziyade biitiin olarak bir tatil deneyimi talep etmektedirler. Ziyaret¢inin destinasyonu
ziyaret etmeye karar vermesinden iilkesine doniinceye kadar yasadigi tiim siireg tatil
deneyimini etkilemektedir (Kozak ve Bahar 2005). Bu nedenle ziyaretgilere toplam

kalitenin sunulabilmesi ve destinasyonun basarisini arttirmak i¢in destinasyondaki
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tim paydaglarin turizm yonetimine katilmalar1 gerekmektedir (Kozak ve Baloglu
2010). Heath ve Wall (1992), calismalarinda yerel hiikiimet ve Ozel turizm
orgiitlerinin  igbirliginin, basarili bir destinasyon yonetimindeki Gnemini

vurgulamaktadirlar.

Modern turizm yonetimlerinde genellikle tercih edilen bir model olan kamu-
Ozel sektor ortakligi, pazarlama ve gelisim faaliyetlerinde devletin ve otel, seyahat
acentasl, restoran, yerel yonetimler gibi tiim paydaslarin birlikte hareket ettikleri bir
modeldir. Bu modelde finansmanin %25 - 9%75’1 0Ozel sektor tarafindan
karsilanmaktadir (Mintel 2005). Bu orgilitlenme modeli, daha ¢ok turizm bakimindan
gelismis iilkelerde kullanilan bir modeldir. Ornegin Ispanya, Italya, Avusturya,
Fransa Hollanda ve Ingiltere turizm faaliyetleri icin kamu disinda diger sektor ve
kurumlardan finansman saglayabilen baslica iilkelerdir (TURSAB 2007). Bu
tilkelerdeki turizm orgiitlerinin biitgeleri, liye firma ve kuruluslarin sagladig: katki
paylar1, 6zel organizasyonlardan elde edilen gelirler, vergilerden elde edilmektedir

(Midletton ve Clarke 1988).
2.4.2.3. Ozel Sektor Agirhikh Orgiit Modeli

Bu orgiit modeli sektorde, deneyim sahibi kisiler ya da kuruluglar tarafindan
olusturulmaktadir. Orgiitsel yapisi higbir kamu kurum ve kurulusuna ve bakanliga
bagli degildir. Finansmani1 tamamen 6zel sektorden elde edilen bu modelinde, 6zgiir
pazar giicleri mevcuttur. Diger bir deyisle, orgiit yonetimi 6zel sektor liderliginde ve
daha ¢ok tamitim stratejileri odakli faaliyet gostermektedir. Devlet daha cok
denetleyici bir rol iistlenmektedir. Turizm vergilerinin toplanmasi ve dagitilmasi da
devlet tarafindan saglanmaktadir (Mitel 2005). Bu orgiitlenmeler disinda turizm
yonetimine iliskin; wulusal destinasyon yonetim Orgiitlerinin 6zellestirilmesi
(Japonya), destinasyon ydnetim orgiitlerinin kaldirilmas: (Isveg), goniillii ticaret
kurumlar1 (Las Vegas), uygulanan vizelerden elde dilen gelirler (Rusya ve
Hindistan), endiistri- sektor vergisi (Ingiltere, Singapur), seyahat ve turizm endiistrisi
pazarlama vergisi (Oklahoma), ipotek edilen turizm vergisi (Arkansas) gibi ¢esitli

alternatifler de s6z konusudur.
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2.5. OZET

Destinasyon yonetimi ve orgiitlerinin incelendigi ikinci bolim dort kistmdan
olusmustur. ik olarak, destinasyon ydnetimi kavrami agiklanarak, ilgili kavramlar
tanimlanmistir. Destinasyon yoOnetimi; belirli bir bolge iizerinde yogunlasan ve
bolgede faaliyet isbirliginin 6n plana ¢iktig1, destinasyonun bir biitiin olarak ele
alindigr modern bir yonetim sistemi olarak ifade edilebilir. Temel amaci, bolgede
turizm sektoriinii gelistirmek olan destinasyon yonetiminde, bu amaca ulagmak igin
kullanilan yontemlerden, pazarlama, tanitim, imaj ve markalama konularina
calismanin bu boliimiinde yoOnetim ile ilgili kavramlar bashgi altinda kisaca
deginilmistir. ikinci kisimda, destinasyon ydnetim orgiitleri farkli bakis acilarindan
degerlendirilerek detayli sekilde tanimlanarak, fonksiyonlari ve 6nemi hakkinda bilgi
verilmistir. DYO’niin gérev ve sorumluluklarinin incelendigi sonraki kisimda, farkl
arastirmacilarin yaklagimlart degerlendirilerek, Orgiitiin faaliyetleri pazarlama ve
gelistirme unsuru olmak {izere iki temel unsur altinda toplanmistir. Son olarak,
destinasyon yonetiminde oOrgiitlenme modelleri; faaliyet gosterdikleri alana gore ve
finansman kaynaklarmna gére iki grupta incelenmistir. Izleyen béliimde arastirma

yontemi hakkinda bilgiler sunularak elde edilen verilerin analizleri yer almaktadir.
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UCUNCU BOLUM
DESTINASYON YONETIM ORGUTLERI UZERINE BiR MODEL ONERISi

Arastirma sorununun ortaya konulabilmesi ve ¢Oziim Onerilerinin
gelistirilebilmesi amaciyla; arastirmanin 6nemi ve amaci agiklanarak ¢alismaya ait
bilgilere yer verilmistir. Calismanin bu boliimiinde arastirmada kullanilacak yaklagim
ve yontemin tam bir betimlemesi yapilarak, alan arastirmasi i¢in segilen arastirma
grubunun belirlenmesinde kullanilan teknik ve bu teknigin tercih edilme nedenleri ve
aragtirma grubunun oOzellikleri ayrmtili olarak anlatilmaktadir. Sonrasinda veri
toplama teknigi ve tercih edilme nedenleri, teknigin iistiin ve ¢ekinceli yonleri ile
birlikte agiklanmaktadir. Yontem ile ilgili agiklamalarin ardindan arastirmanin

esasini olusturan veriler li¢ boliimde analiz edilmektedir.
3.1. ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

Turizmin, gerek gelismis gerekse gelismekte olan iilkelerde kiiresellesmenin
etkisiyle birlikte yasam kalitesinin artmasi, ¢alisma sartlarinin rahatlamasi, bos
zamanin artmasi gibi nedenlerle, diger sektorlere oranla daha hizli gelisen bir sektor
konumuna geldigi goriilmektedir. Turizm sektorii pek cok iilke i¢in kalkinmada itici
giic olarak algilanmakta ve gelisimi i¢cin 6nemli Ol¢liide c¢aba harcanmaktadir.
Giliniimiizde diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de bilisim
teknolojilerinin  yogun olarak kullanilmaya baslanmasi, tiiketici talep ve
beklentilerinin degismesiyle birlikte rekabet yon degistirmis ve isletmelerarasi

rekabete destinasyonlararasi rekabet eklenmistir.

Ulke ekonomisinin onemli sektorlerinden birisi olan turizmden, etkili bir
sekilde yararlanmak ve yiiksek kazang elde etmek icin bolgede turizm hizmeti sunan
her birimin planli ve koordineli bir sekilde calismalar yiiriitmesi gerektigi dile
getirilmektedir. Bu dogrultuda turizm sektdriinde giderek daha yaygin hale gelen ve
daha ¢ok soz sahibi olan destinasyon yonetim Orgiitleri, bir turizm bdlgesinin
gelisimi i¢in kamu-6zel sektor ve diger paydaslar arasinda bir koprii niteligindedir.
Yazinda, sosyal, Kkiiltiirel ve ekonomik ilkeleri koruyarak bolgedeki turizmi

gelistirmeyi amaglayan DYO’lerinin bir turizm destinasyonunda yonetim,
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faaliyetlerin planlanmasi, pazarlanma, egitim ve gelisim i¢in gerekli diger

faaliyetlerden sorumlu oldugu 6ne siirtilmektedir.

Giiniimiizde gelismis iilkelerde DYO’leri turizm y&netiminde 6nemli bir paya
sahiptir. Bu oOrgiitlenme modeli ile iilkenin tamami yerine sahip oldugu turizm
bolgelerini tek tek turizm destinasyonu olarak yonetme c¢alismalarini hizlandiran
tilkeler rekabet tistlinltigii elde edebilirler. Tiirkiye’de ise, turizm yonetimi hala ulusal
diizeyde ve tek bir kurum tarafindan yiiriitilmeye calisiimaktadir. Bunun sonucunda
hemen hemen her ziyaret¢inin beklentilerini karsilayabilecek turizm kaynaklarina
sahip olmasina karsin, turizm sektoriinden, Akdeniz ¢anagindaki benzer ozelliklere

sahip rakip destinasyonlardan daha az gelir elde etmektedir.

Yapilan yazin incelemesinde, destinasyon pazarlamasi ve markalagmasi
izerine yapilmis pek ¢ok ¢alismada destinasyon yonetiminin ve destinasyon yonetim
Orgiitlerinin 6nemine vurgu yapilmaktadir. Bu ¢alismalar i¢inde Tiirkiye’deki turizm
kentleri i¢in uygun bir turizm 6rgiit yapisinin belirlenmesine yonelik yapilmis yeterli
sayida ¢alisma bulunmamaktadir. Bu nedenle, tez kapsaminda incelenecek olan bu
calisma, destinasyon bazli bir orgiitlenme modeli sunarak gereksinim duyulan
yeniden yapilanma konusunda yapisal degisimi saglayacak bir o6rnek olusturmasi

acisindan 6nem tasimaktadir.

Bu dogrultuda, yapilan bu calisma temel olarak, bolgedeki turizm sektoriinii
gelistirecek yerel diizeyde bir destinasyon yoOnetim oOrgiit modeli olusturmayi
amaglamaktadir. Destinasyondaki turizm paydaslarmin bdyle bir organizasyonun
gerekliligi  hakkindaki diisiinceleri saptanarak olusturulacak DYO modelinde,
organizasyon yapisinda kimlerin hangi konuda gorev iistlenmesi gerektigi, orgiitiin
mali yapisi, gorevlerinin neler olmasi gerektigi ve basarili bir destinasyon ydnetimi

icin faaliyetlerinin hangi yonde yogunlagmasi gerektigi saptanmaya ¢aligilmaktadir.
3.2. ARASTIRMA YONTEMI

Arastirma, belli bir konudaki sorunu ortaya koymak veya c¢oOziimler
gelistirmek amaciyla eldeki olanaklarin ve araglarin yonetimidir (Yiiksel ve Yiiksel

2004). Bu ifadeden de anlasilacagi gibi, her arastirma sorunun tanimlanmasiyla



47

baslar. Daha sonra arastirma deseninin belirlenmesi, veri toplama siireci, verilerin
analizi ve son olarak elde edilen sonuglarin yorumlanmasi ile bes asamada
tamamlanir (Bailey 1994). Nicel arastirma yontemlerinde sistematik olan bu
asamalar, nitel arastirma yontemlerinde daha esnek bir yapida gelistirilebilmektedir
(Veal 1997). Ornegin, goriisme teknigi kullamlarak yapilan bir arastirmada veri
toplama asamasinda verilen yanitlar dogrultusunda yeni sorular yaratilabilir (Mevsim
2010). Kesin smirlarla belirlenmis olmamakla birlikte nicel ve nitel arastirma

yontemleri arasindaki farklar Sekil 10 tizerinde gosterilmektedir (Valey 1997).

Sekil 10. Nicel ve Nitel Arastirma Yontemleri

Nicel Yontem Nitel Yontem

i)
Hipotez Olusturma < g
< o>
> 3,
=] >
A 4 > < w
Veri Toplama % N, 3, o
S g )
o = >
- s 3
v 2 = @
=y S 2,
Veri Analizi % 5
3
)
=z
A 4
Raporlagtirma

Kaynak: Valey. (1997). s. 131.

Tez kapsaminda incelenen konu ile ilgili ilk olarak sorunun tanimlanmasina,
konunun smirlandirilmasina yardimci olmak, arastirma tekrarini 6dnlenmek uygun
yontem ve Olglilerin secilmesine yardimeci olmak ve elde edilen bulgularin 6nceki
bilgilerle iliskilendirilmesine olanak saglamak amaciyla alan yazin incelemesi
yapilmistir (Balct 2005). Yapilan bu yazin incelemesi sonucunda, turizm yonetimi
icin destinasyon temelli orgiitlenme modelinin gerekli olup olmadig1 ve bdlgede
turizmin gelismesi i¢in nasil bir organizasyon yapisi gerektigi arastirma sorunu

olarak saptanmustir.
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Bu sorunun c¢oziimiine yonelik Oncelikle amaca ulagmada uygun olacak
yontemin se¢imi yapilmis ve veri toplama araci olusturulmustur. Nicel aragtirma
yontemleri kag¢ kisinin nasil davrandigimi gosterirken “ni¢in?”, “ne sekilde?”
sorularin1 yanitlamakta yetersiz kalmaktadir (Mil 2007; Biiyiikoztiirk ve arkadaslar
2008). Bu arastirmada ortaya konulan sorunun ¢éziimiine yonelik, bir bolgede nigin
destinasyon yonetim Orgiit modeline gereksinim duyuldugunun ve bu modelin nasil
olmast  gerektiginin  arastirilmasi  amaglanmaktadir.  Arastirmanin  amaci
dogrultusunda aragtirma yontemi olarak, nitel arastirma yOntemlerinin

kullanilmasinin uygun olduguna karar verilmistir.

Nitel arastirma yontemi ile olaylar ya da durumlar dogal ortaminda, insanlarin
onlara yiikledikleri anlamlarla aciklanmaya ve derine gidilerek yiizeyin altindaki
cikarilmaya calisilir (Bryman 1984; Bailey 1994; Kus 2009). Bu yontem, cevresel
stirecle ilgili ve algilara iliskin verilerin toplanmasinda etkilidir (Yildirim ve Simsek
2008). Bu nedenle, nitel arastirma yontemleri temel alinarak bolgedeki turizm
yonetimi konusunda ortaya ¢ikan sorunlarin anlasilmasina ve ¢éziimiine yonelik bir
aragtirma yapilmugtir. Nitel aragtirma yontemlerinde yaygin olarak kullanilan veri

toplama tekniklerinden birisi olan goriisme teknigi ile birincil veriler toplanmistir.

Goriisme tekniginin belirleyici 6zelligi goriisiilen kisilerin bakis agilarini
ortaya ¢ikarmasidir (Kus 2009). Bu teknikle goriisiilen kisilerin duygu ve
diistincelerini anlamak, nicel yontemlerden farkli olarak sayica daha az kisiden daha
derin bilgi edinmek esastir (Veal 1997). Arastirmaya konu olan katilimcilarin
sayisinin az olmasi ve katilimcilarin bakis agilarinin aragtirma sonuglar1 agisindan
onemli olmasi nedeniyle, birincil veriler derinlemesine birebir goriisme tekniginden
yaralanilarak toplanmistir. Goriisme tekniginin tercih edilmesinin bir diger dnemli
nedeni ise; veri kaynagi olarak belirlenen 6rneklemi olusturan iist diizey yoneticilerin
yapilan aragtirmalarda anket formu doldurmaktan kacinirken, goriigme yapmaya daha

sicak baktiklarinin gézlenmis olmasidir (Altunisik ve arkadaglari 2004).

Teknigin iistiin yonlerinin yani sira, katilimcilarin gériismenin kontroliinii ele
gecirmesi, konuyu degistirmesi ya da gorligmeciyi yanlis soru soruyor gostermesi
gibi ¢ekincelerde s6z konusudur (Rubin ve Rubin 1995). Goriismecinin konuya

hakim olmasi ve iletisim becerisinin gii¢lii olmasi, goriisiilecek konuyla ilgili sorular
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iceren bir goriisme kilavuzunun 6nceden hazirlanmis olmasi ile bu sorunlar ortadan
kaldirabilir (Karasar 2006). Bu nedenle, sorunun ¢oziimiine yonelik derinlemesine
bilgi sahibi olabilmek i¢in yar1 yapilandirilmis goériisme teknigine uygun olarak soru
listesi olusturulmustur ve yapilan goriismeler ses kayit cihazi ile kayit altina
alinmistir. Elde edilen veriler arastirmaci tarafindan diiz yaziya gegirilerek analiz igin

hazirlanmistir.

Gortismeler Marmaris yoresinde faaliyet gosteren kamu-6zel sektor, turizm
ile iliskili sivil toplum kuruluslar1 ve meslek odalarinin yetkilileri ile
gerceklestirilmistir. Arastirma grubunun olusturulmasinda, veri ¢esitliligini arttirmak
amactyla maksimum g¢esitlilik 6rneklemesi ve veri kaynaklarina ulasma agisindan
ortaya ¢ikan sorunlarin en aza indirilmesi amaciyla kartopu 6rneklem yontemi bir
arada kullanilmistir (Bas ve Akturan 2008; Yildirim ve Simsek 2008). Arastirmada
arastirmacmin iyi bir dinleyici olmasi, yanitlayiciya daha ¢ok konusma firsati
verilmesi ve kayitlarin dogru olarak yapilmasi ile daha gegerli veri elde edilmesine
zemin hazirlanmigtir  (Mevsim  2010). Arastirmada giivenirlik; kayitlarin
goriismelerin hemen ardindan yazilmasiyla, toplanan verilerin kendi i¢inde tutarlilig
ve arastirmayl yapanlar ve arastirma raporunu okuyanlar i¢in verilerin anlamh

olusuyla saglanmaya ¢alisilmistir (Yildirim ve Simsek 2008).
3.2.1. Goriisme Sorularinin Hazirlanmasi

Goriismeler sirasinda iizerinde konusulacak konular hakkinda, kontrol listesi
olarak kullanilmak {izere yar1 yapilandirilmig goriisme formuna uygun bir soru listesi
hazirlanmistir (Veal 1997). Soru listesinin hazirlanmast asamasi, alan yazin
incelemesi sonucu ortaya konulan arastirma amacinin, arastirma sorularina
doniistiiriilmesi  ve konuda uzman Kkisililerin = goriislerinin  alinmasiyla
tamamlanmistir. Arastirmanin gecerlilik ve giivenilirligi agisinda 6nemli olan
sorularin hazirlanmasi asamasinda (Mevsim 2010), sorularin kolay anlasilabilir
olmasina, kars1 tarafi yonlendirici olmamasina ve sorunun tam olarak anlasilmamasi
durumunda, genel bir ¢erceve ¢izmek icin hazirlanan sorularin, verilen yanitlara
bagli olarak, yeni sorularin ve/veya ara sorularin sorulmast ya da soru sekillerinin
degistirilmesiyle yanitlayiciya yardimer olacak alternatif sorularin hazirlanmasina

dikkat edilmistir (Sekaran 2000; Aziz 2008). iki bdliimden olusan soru listesinin ilk
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boliimiinde paydaslarin mesleki ve demografik bilgilerine yonelik sorular yer

almaktadir.

Ikinci béliimde ise, arastirma kapsaminda incelenecek konularin belirlenmesi
amaciyla yapilan yazin incelemesinden yararlanilarak, calismanin amacina yonelik
hazirlanan sorular yer almaktadir. Bu baglamda, katilimcilara ilk olarak destinasyon
bazli bir turizm yonetim Orgiitiiniin gerekli olup olmadigi sorusu yoneltilmis ve
verilen yanitlar dogrultusunda bolgede yerel diizeyde bir turizm Orgiitlenmesine
hangi nedenlerden dolayr gereksinim duyuldugunu ve orgiit icinde kimlerin ne
sekilde gorev almasi gerektigi, finansmaninin ne sekilde saglanabilecegi, gorev ve
sorumluluklarinin neler olmasi gerektigi sorularak bolgede turizmi yoOnetecek bir
orgiitiin organizasyon yapist belirlenmeye c¢alisitlmistir. Ikinci olarak bélgede ki
mevcut yapilanmayi tespit etmeye yonelik olarak Marmaris yoresinde bdyle bir
organizasyon yapist oldugunu disiiniip disiinmedikleri ve gereksinim duyulup
duyulmadig1 sorulmustur. Son olarak olusturulmasi diisliniilen Orglit modelinin
faaliyetlerinin hangi yonde yogunlagsmasi gerektigini saptayabilmek amaciyla,
Marmaris destinasyonunda ¢oziilmesi gereken en Onemli sorunun ne oldugunu

anlatmalar1 istenmistir.
3.2.2. Ornekleme Siireci

Arastirma, Tirkiye’nin  Mugla iline bagli Marmaris ilgesinde
gerceklestirilmistir. Datca yolu {izerinde bulunan Marmaris, kara ulasiminin yani sira
Dalaman Havaalani ve Rodos Feribotlar1 ile kolayca dig diinyaya agilma olanaginin
bulunmasi, 60.000 iizerinde yatak kapasitesi, yaz sezonunda 100.000 dolayinda olan
niifusuyla ulusal ve uluslararasi rekabet potansiyeli yiiksek olan bir turizm yoresidir
(Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 2009). Arastirma alani olarak Marmaris yoresinin tercih
edilmesinin temel nedeni, kiyr turizminde gelen ziyaret¢i sayist bakimindan
Tiirkiye’nin en onemli turizm destinasyonlarindan birisi olmas1 ve arastirmaciya

ulagilabilirlik iistiinliigli olmasidir.

Arastirma grubunun olusturulmasinda maksimum Ornekleme yontemi
(cesitlilik arz eden durumlar arasinda ne tiir ortakliklarin ve benzerliklerin var

oldugunu bulmak amaciyla gerceklestirilen amagli Grneklem tiirii) ve Kkartopu
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ornekleme yontemi (arastirmacinin sorununa iliskin olarak zengin bilgi kaynagi
olabilecek birey veya durumlarin saptanmasinda, referans yoluyla arastirma
grubunun olusturuldugu yontem) birlikte kullanilmistir. Maksimum ¢esitlilik
orneklemesi ile Ornekleme dahil her bireyin bakis agisinin ayrintili olarak
tanimlanmas1 ve farkli durumlarda ortaya ¢ikabilecek ortak diisiinceler ve bunlarin
Oneminin ortaya ¢ikarilmast miimkiindiir (Patton 1987°den aktaran Yildirim ve
Simsek 2008). Arastirmalarda veri kaynaginin kalitesi, elde edilen verilerin kalitesini
belirleyen temel unsurlardandir. Goriisiilecek kisilerin arastirilan konunun uzman

olmalar1 ya da karar verici konumda olmalar1 beklenir (Bas ve Akturan 2008).

Marmaris yoresindeki turizmle ilgili tim paydaslarin temsilcileri belirlenerek
konuyla ilgili zengin bilgiye sahip oldugu diisliniilen sektor temsilcileri, yerel
yoneticiler ve sivil toplum kuruluglarinin temsilcilerinden olusan 15 kisi ile
goriislilmiistiir. Arastirma, Ozelde bir turizm bolgesini genelde ise tiim iilkeyi
ilgilendiren bir konuda goriis ve sorunlarin ortaya g¢ikarilmasini amagladigi igin
arastirma grubu sektorde onder kisilerden olusmaktadir (Karasar 2006). Arastirma
grubu st diizey yetkililerden ve yerel yoneticilerden olustugu i¢in kartopu 6rneklem
yontemiyle veri kaynaklarina ulasma sorununu en aza indirilmesi amaciyla (Ural ve
Kilig¢ 2006), wulasilan veri kaynaklarina ‘bu konuda kimlerle goriisiilebilecegi’
sorularak referans alinmistir. Asagidaki Tablo 7 {izerinde goriisiilen paydaslarin

kurumlar gorevleri ve goriigme takvimi verilmistir.
3.2.3. Veri Toplama Siireci

Yar1 yapilandirilmis goriisme formlariyla, Marmaris yoresindeki kamu, 6zel
sektor, turizm ile iligkili sivil toplum kuruluslar1 ve meslek odalarinin yetkilileri ile
gerceklestirilen ¢aligmanin veri toplama siireci aragtirma grubunun belirlenmesiyle
baslamistir. Daha 6nce belirtildigi iizere, maksimum ornekleme ve kartopu 6rneklem
yontemiyle belirlenen arastirma grubunda bulunan; iki turizm biriligi, bir sivil
toplum orgiitli, iki meslek odasi, iic belediye, bir kamu kurumu, iki konaklama
isletmesi, iki seyahat isletmesi, bir yiyecek-icecek igletmesi ve bir denizcilik
isletmesi yetkilisi ile en az 10 dakika ve en fazla 60 dakika siiren gorlismeler

gergeklestirilmistir.
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Goriismeler 05 Ekim 2010 — 25 Kasim 2010 tarihleri arasinda
gerceklesmistir. Aragtirma grubunu olusturan kisilerin kendileri ya da sekreterleri
telefonla aranarak calisma hakkinda kisaca bilgi verilmis ve randevu alinmustir.
Aragtirmanin yapildigi tarihlerde yurt disinda gergeklestirilen turizm fuarlar

nedeniyle arastirma takvimi genis bir aralifa yayilmistir. Tablo 7 lizerinde goriisme

tarihleri ve saatleri ayrintili olarak gosterilmektedir.

Tablo 7. Arastirma Grubu Kurum — Gorevleri ve Goriisme Takvimi

Kurum Calisma Alam Gorev Goriisme Goriisme
Tarihi Siiresi
MARTAB Turizm Biriligi Genel Koordinator | 05.10.2010 | 55 dakika
Diana Tour Seyahat Acentesi Bolge Midiirii 05.10.2010 | 20 dakika
Tacmahal Restoran Yiyecek Igecek Restoran 05.10.2010 | 10 dakika
Isletmecisi
Odeon Tour Seyahat Acentesi | 8¢ Bolee 05.10.2010 | 60 dakika
Temsilcisi

Armutalan Belediyesi | Yerel Yonetim Belediye Bagkani 22.10.2010 | 35 dakika
Igmeler Belediyesi Yerel Yonetim Belediye Bagkani 22.10.2010 | 20 dakika
Maritim Grand Azur | ok ama Genel Miidiir 25102010 | 45 dakika
Hotel Vekili
Deniz Ticaret Odasi Meslek Odasi Oda Bagkani 25.10.2010 50 dakika
TURSAB Turizm Birligi Marmaris Bagkan1 | 25.10.2010 | 45 dakika
Elegance Otel Konaklama Genel Miidiir 26.10.2010 35 dakika
Liman Isletmeleri o ... | Yonetim Kurulu .
Genel Midirliii Deniz Isletmeciligi Baskan: 26.10.2010 | 45 dakika
E)ilnaasi ve Sanatkarlar Meslek Odast Oda Bagkani 27.10.2010 20 dakika
GETOB STK E;::f‘m Kurulu 1 55 11,2010 | 25 dakika
Marmaris Belediyesi Yerel Yonetim Belediye Baskani 09.11.2010 35 dakika
Marmaris Kamu Kurumu Kaymakam 28.10.2010 | 15 dakika
Kaymakamligi

Gorlismeye baslamadan once katilimcilar ¢alismanin amaci ve kapsamiyla
ilgili kisaca bilgilendirilmistir. Kendilerinden kayit i¢in izin alinarak yapilan
goriismeler ses kayit cihazi ile kayit altina alinmistir. Gorlismeler katilimcilarin
makam odalarinda gerceklestirilmistir. Onceden kendilerinden veya sekreterlerinden
randevu alinarak gidilmesine karsin, iist diizey yonetici olmalarindan kaynakli is
yogunlugu nedeniyle goriismeler sik sik telefon konusmalari ile bolinmiistiir. Dikkat
dagilmasimi engellemek i¢in telefon goriismesi sonrasinda katilimcinin iizerinde
konustugu konu arastirmaci tarafindan kisaca o6zetlenerek, kaldigi yerden devam

etmesi saglanmigtir.
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3.4. VERI ANALIZi

Ozelde Marmaris yoresi, genelde tiim turizm bolgeleri icin destinasyon bazli
bir turizm yonetim Orgiit modeli olusturmaya yonelik yapilan tez ¢calismasinin amaci
dogrultusunda, bolgedeki turizm paydaslarinin temsilcileri ile goriismeler yapilmistir.
[lk olarak arastirma grubunun kisisel dzelliklerini belirlemeye yonelik olarak yaslari,
egitim durumlari, gorevleri ve sektdrdeki gorev siireleri sorulmustur. ikinci béliimde
ic asamada sorulan sorulara verilen yanitlardan elde edilen veriler dogrultusunda bir
bolgenin neden destinasyon bazli bir yonetim orgiitiine gereksinim duydugu ve nasil

bir orgilitlenme modeline sahip olmasi gerektigi analiz edilmeye ¢alisiimistir.

Birinci asamada, destinasyon ydnetiminin énemini ortaya koyabilmek igin,
Marmaris ’te turizmi yonetecek destinasyon bazli bir yonetim organizasyonun gerekli
oldugunu diisiiniiyor musunuz? sorusu yoneltilmistir. Ikinci asamada, ilk olarak
mevcut durumu belirleyebilmek i¢cin Marmaris yoresinde bdyle bir organizasyonun
olup olmadig1 sorulmustur. Daha sonra DYO’niin organizasyon yapisini
belirleyebilmek amaciyla sirastyla; kimlerin gorev almasi gerektigi, DY O niin idari
yapist ve mali yapisinin nasil olmasi gerektigini belirtmeleri istenmistir. Son
asamada ise Orgiitiin unsurlarinin  saptanmasit amaglanmistir. Bu dogrultuda
katilimcilara DYO’niin gérev ve sorumluluklarinin neler olmasi gerektigi, boyle bir
olusum i¢inde kendilerinin katki ve sorumluluklarinin ne yonde olabilecegi ve
Orgiitin  faaliyetlerinin hangi yonde yogunlagmas: gerektigini belirlemek
dogrultusunda Marmaris turizmi agisindan DYO’niin ¢dzebilecegi en ciddi sorunun

ne oldugunu belirtmeleri istenmistir.

Katilimcilarin - goriisleri  dogrultusunda ortaya ¢ikan model Onerisinin
gecerliliginin ve uygulanabilirliginin test edilebilmesi amaciyla model tekrar
katilimcilarin goriisiine sunulmustur. Sehirdisinda bulunmalari, fuar ve sezon 6ncesi
caligmalarin yogun olmasi gibi gesitli nedenlerden dolay1 arastirma grubu iginden,
yerel yonetim, meslek odasi, turizm birligi, STK ve 6zel sektérden birer temsilci
olmak iizere bes katilmci ile tekrar goriisiilmiistir. Hazirlanan yerel DYO
modelinin, 6zellikle paydaslararasi isbirligi ve koordinasyonu saglama ozelligi ve
bolgenin sahip oldugu degerlerin belirlenerek bu yonde caligsmalar yiirtitiilmesi

dogrultusunda hedeflerin ortaya konmasi ve stratejiler belirlenmesi agisindan
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bolgedeki acig1 kapatacagr dile getirilmistir. Ek olarak, basarili bir sonug
aliabilmesi i¢in model ile ilgili yasal uygulamalarin yapilmasi gerektigi giindeme

getirilmistir.
3.4.1. Demografik A¢idan

Goriisme yapilan paydaglarin 6zellikleri ve temsil ettikleri kurumlar Tablo 8
tizerinde gosterilmektedir. Aragtirma grubu turizm bolgesinde faaliyet gosteren farkli
kamu kurumlari, konaklama ve seyahat sektorii, sivil toplum kuruluslari ve meslek

odalarmin temsilcilerinden olusmaktadir.

Tablo 8. Arastirma Grubunun Ozellikleri ve Temsil Ettikleri Kurum

Katihmer | Yas: Egitim Durumu Kurum Sektor
Deneyimi (Yil)

1. 50 Ortadgretim Meslek Odasi 22

2. 47 Lise Ozel Sektdr 19

3. 44 Lise Ozel Sektor 12

4. 42 Lisans Kamu Kurumu 1

5. 65 Lisans Ozel Sektor 48

6. 62 Ortadgretim Kamu 19

7. 55 Lisans Kamu 20

8. 34 Lisans Ozel Sektor 14

9, 41 Lisans Ozel Sektor 6

10. 55 Lise Meslek Odasi 19

11. 59 Lisans (Turizm Dis1) Kamu 21

12, 50 Lisans Sivil Toplum Kurulusu 21

13. 33 Yiiksek Lisans Ozel Sektor 15

14. 57 Lisans Sivil Toplum Kurulusu 26

15. 52 Lisans Kamu 20

Veriler analiz edilirken arastirma etigi agisindan katilimcilarin kimliklerinin
desifre edilmemesi amaciyla katitlimeilar 1., 2., 3.,... seklinde kodlanmistir. Bu
siralama goriisme sirasini ifade etmemektedir. Katilimeilarin yas ortalamasi 50°dir.
Farkli kurumlar1 temsil eden paydaslarin egitim durumlann da farklilik
gostermektedir. Egitim durumu, turizme yon veren 6zel sektor temsilcileri ve sivil
toplum orgiitlerinde lisans ve Tlstii iken, meslek odalar1 ve kamu kurumlarinda
genelde orta 6gretim ve lisans arasinda degisiklik gostermektedir. Paydaslarin sektor
deneyimleri incelendiginde 1 yil ile 48 yil arasinda degismekle birlikte, 6zellikle
kamu temsilcilerinin ortalama 20 yillik sektér deneyimi ile bolgede sektdriin

kurucularindan olduklar1 sdylenebilir.
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3.4.2. Destinasyon Yonetim Orgiitiiniin Onemi Acisindan

Ik olarak katilimcilara Marmaris ydresi icin destinasyon ydnetiminin
onemini belirlemek amaciyla yerel bazli bir turizm orgiitlenmesinin gerekli olup
olmadig1r ve eger gerekli oldugunu diisiiniiyorlarsa neden gerekli oldugu sorusu
yoneltilmistir. 5., 9. ve 14. kisiler, Marmaris destinasyonunun ¢evresiyle bir biitiin

oldugunun altin ¢izerek, 6zellikle kitlesel turizm hareketlerinde 6nemli bir yer tutan

paket turlarda, sadece Marmaris yoresinin, gelen ziyaretgilerin beklenti ve isteklerini
karsilayamayacagi icin yerel destinasyon yonetimi yerine bodlgesel destinasyon

yonetiminin gerekli oldugunu savunmaktadirlar.

Diger kamu, 6zel sektor, sivil toplum kurulusu (STK) ve meslek odasi
temsilcileri Marmaris yoresinde turizmi yonetecek, pazarlayacak ve gelistirecek yerel
diizeyde bir DYO’ne kesinlikle gereksinim oldugunu diisiinmektedirler. Ancak
nedenleri konusunda farkli yaklasimlar s6z konusudur. Kamu sektorii ve meslek
odalarinin temsilcileri daha c¢ok destinasyonun gelistirilmesi ve pazarlanmasinda
destinasyonun bir biitiin olarak degerlendirilmesi gerektigi i¢in destinasyon bazli bir
orgiitlenmenin gerekli oldugunu savunurken 6zel sektor temsilcileri, bolgede etkili
bir turizm ydnetimi i¢in isbirliginin saglanmas1 amaciyla yerel diizeyde bir DYO’ne

gereksinim oldugunu 6ne siirmektedirler.

Kamu sektorii ve meslek odalart temsilcileri degisen pazar talepleri
dogrultusunda destinasyonun tek bir {iriin olarak degerlendirildigini ve bu nedenle
bireysel anlamda basariya ulagsmanin zor oldugunu ifade etmektedirler. Katilimcilarin
gorisleri, turizmin bir biitlin oldugu ve bir turizm destinasyonunda faaliyet gosteren
isletmelerin ya da yerel yonetimlerin bireysel olarak elde ettikleri basarinin bir sey
ifade etmedigi, turizm bolgesinin basar1 elde edebilmesi i¢in bir biitiin olarak
yonetilmesi gerektigi yoniindedir. Marmaris i¢in destinasyon bazli bir yonetim
orgiitiiniin kesinlikle gerekli oldugunu vurgulayan 48 yildir sektdrde hizmet veren
meslek odasi temsilcisi bir katilimce1 neden gerekli oldugu konusundaki diisiincelerini

su sekilde belirtmistir:

...Marmaris bir i¢ denizdir ve daha ¢ok aile turizmine hitap etmektedir.
Bélgedeki hichbir isletme tek basina 7 yasindan 50 yasina kadar olan
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tiim aile bireylerinin gereksinimlerini karsilayacak bir hizmet sunamaz.

Bu nedenle,  bir turizm destinasyonu, konaklama isletmeleri, ulagim

sistemleri, marketleri, kuafori, yat¢isi, restorani, bari ve tabiki yerel

vonetimleri ile bir biitiin olarak ele alinmali, planlanmali ve
gelistirilmeli... (5. Kisi)

Ozel sektor temsilcileri ise, konuya isbirligi ve koordinasyon acisindan
yaklagsmislardir. Bolgede turizm faaliyetlerinin bilingli olarak yiiriitiilmedigini one
stiren katilimcilar, etkin bir turizm yonetimi i¢in tim sektdr temsilcilerinin igbirligi
icinde bir araya gelebilmeleri i¢in tiim paydaslar1 ortak bir noktada bulusturabilmesi
ve koordine etmesi agisindan DYO’niin gerekli oldugundan bahsetmektedirler.
Turizm endiistrisinde ortaklasa ¢alismanin 6neminin altini1 ¢izen katilimeilar, belirli
sayida paydasin ortak bir konuda fikir ve uzmanlik degisimi yaparak, finans ve insan
kaynaklarini bir araya toplayarak karsilikli etkilesim iginde beraber ¢alisabilmek igin
sektoriin tiim aktdrlerini kapsayan ve paydaslara liderlik yapacak bir DYO’niin

onemine vurgu yapmaktadirlar. Seyahat sektoriinde faaliyet gosteren bir katilimcinin

tespitleri sektorde koordinasyonun dnemini belirtmesi agisindan énemli olabilir:

... bolgede herkes kendi ¢ikarlart dogrultusunda hareket etmektedir.
Benlik ve koltuk kavgasindan dolayt herkes birbirinin fikrine karsi
¢tkryor. Ortaya konulan fikirler olumlu dahi olsa, kendisi diigiinemedi
falanca kigi bunu akil etti dedirtmemek icin 6nem verilmiyor. Bir birlik
catisi altinda bir masa etrafinda herkesin katilimiyla, ortak akilla
alinacak kararalar bu sorunlari belki ortadan kaldirabilir...(10. Kisi)

Bolgede kamu kurumlari, yerel yonetim, sivil toplum orgiitleri, meslek
odalar1 ve halkla karsilikli iliski i¢inde olan; koordinasyon ve denetim etkinligini
saglayan; gelismeleri yonlendirebilen bir DYO’niin ulusal ve yerel yonetim
arasindaki dengeyi saglamakla birlikte kamu ve 6zel sektor aktorleri arasindaki
iligkiyi de big¢imlendirebilecegi ortaya c¢ikmistir. Bu konuda bir kamu kurumu
temsilcisi, sektordeki farkli yaklagimlarin kurum ve kuruluslarin yapilarinin farkh
olmasindan kaynaklandigina dikkat ¢ekerek; devlet, STK’lar, mahalli idareler ve
girisimcilerin ~ birbirini  tamamlayabilecegi, birinin  yavaghgmi  digerinin
profesyonelligi ve enerjisi ile telafi edebilecek, 6zel sektoriin kar hirsin1 kamuyla

dengeleyebilecek bir sistemin gerekli oldugundan bahsetmektedir.

Gortismeler sonucu, bolgesel diizeyde yonetimin gerekli olmasinin nedenleri

arasinda, iilke diizeyinde bir yonetim stratejisiyle bolgenin sahip oldugu 6zelliklerin
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goz ardi edilebilecegi ve bakanlik diizeyinde bolgedeki sorunlara hakim
olunamayacag1 da énemli bir yer tutmaktadir. Merkezi sorumlulugun dagitilmasiyla,
turizm alaninda destinasyonlarin daha iyi uzmanlasabilecegi, yerel profesyonellerin
de uzmanlik seviyelerini arttirabilecegi ve sorunlara daha ¢abuk, daha etkili ve kalici
¢oziim yollarinin bulunabilecegi diisiiniilmektedir. ki kamu ve bir 6zel sektdr
temsilcisinin goriisleri; her destinasyonun kendine has ozelliklere sahip oldugu ve
yonetim politikalarinin buna gore belirlenmesi gerektigi yoniindedir. Bir kamu

temsilcisi olan 7. kisi diislincelerini asagidaki sekilde dile getirmektedir:

...her bolgede yasanan sorunlar ve bélgedeki yerel halkin turizme
vaklasimi, paydaslarin turizm geligimine katkisi, isletme sayisi, gelen
turist profili, potansiyel pazarlar ve iiriin ¢esitleri bélgeden bélgeye
farklilik gésterir. Bu nedenle, yasanan sorunlar o bolge sartlarina gore
¢oziime  kavusturulmaldr.  Tiirkive’de 500°den  fazla  turizm
destinasyonu bulunmakta, bakanlik her béolgede yasanan sikintilar
bilemez. Kendilerine gére bir ¢iziim iiretebilirler. Ancak ozerk bir DYO
sorunlart daha hizli ve etkili sekilde ¢oziime kavusturabilir... (7. Kisi)

Bolgenin profesyonelce tiim degerleri ile birlikte bir biitlin olarak tanitilmasi
gerektigine inandigini belirten bir STK temsilcisi; etkin bir pazarlama faaliyetinin
ancak destinasyonu bir biitiin olarak pazarlayacak bir DYO araciligi ile
saglanacagina dikkat ¢ekmektedir. Ortak pazarlama yaklasimi ile turizm
isletmelerine, tek baslarina elde edemeyecekleri pazarlama bagarilarini elde etme
olanag1 saglanabilecegini dile getiren katilimcilarin; bolgede pazarlama konusunda
sikint1 yasandigina yonelik diisiincelerinin ortak oldugu gozlemlenmistir. Pazarlama
ve tanitim konusunda destinasyon yonetim orgiitlerinin, ortak ¢alismalar sonucu tiriin
ve hizmet kalitesini artirarak ‘yerinde tanitim’ konusunda da etkin olacag: bir baska

neden olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Yerel diizeyde turizm orgiitlenmesi i¢in diger bir 6nemli etken olarak, hedef
pazarlara ulagmada ve turizmin gelistirilmesinde yeterli finansal giiciin saglanmasi ve
bolgedeki turizm arz kaynaklarinin ortaya ¢ikarilmasi ve turizme agilmasi konusunda
gerekli kurumlarla iletisime gecilmesi ve islemlerin hizlandirilmasina yonelik bir
bask1 unsuru yaratabilmesi gosterilebilir. Daha 6nce olusturulmaya c¢alisilmig Orgiit
deneyimlerinden yola ¢ikan dordiincii katilimei, ozellikle finansman anlaminda

devletin ayirdig1 biitcelerin turizm gelisimi i¢in yetersiz oldugunu, bu nedenle
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bolgede faaliyet gosteren tiim paydaslarin temsil edildigi bir Grgiit araciligi ile bu
paydaslardan finansal kaynak saglanabileceginden bahsederek bu goriisi

desteklemektedir
3.4.3. Destinasyon Yonetim Orgiitiiniin Organizasyon Yapisi A¢isindan

Ikinci asamada, olusum icinde kimlerin ne sekilde gdrev almasi gerektigi,
idari ve mali yapisinin nasil olmas1 gerektigi sorularak orgiitiin organizasyon yapist
belirlenmeye calisilmistir. Bu dogrultuda ilk olarak mevcut durumun saptanabilmesi
amactyla Marmaris’te bdyle bir organizasyon olup olmadigi sorulmustur. Bu soruya
verilen yanitlar sonucu, bazi sektdr temsilcilerinin Marmaris yoresinde yeni
olusturulan Marmaris Turizm Alt Yapt ve Hizmet Birligi'ni (MARTAB) DYO
olarak diisliniirken, bazilarinin miinferit girisimlerin oldugunu, bazilarinin ise

bolgede boyle bir olusumun olmadigini diistindiigii saptanmaistir.

Katilimcilardan MARTAB i¢inde temsil edilen yerel yoneticiler; konaklama
tesislerinin ve deniz turizmi tesislerinin temsilcileri, bélgenin, kiiltiirel ve dogal
cevresinin biitiinciil bir anlayisla korunmasini, gelistirilmesini, tanitimini, kiiltiir ve
turizme yonelik sosyal-teknik altyapinin kurulmasini ve isletilmesini saglamayi
(www.martab.gov.tr) amaglayan bir kamu kurumu olarak hizmet veren turizm
birligini DYO olarak degerlendirmektedirler. Ancak bdlgede faaliyet gdsteren tiim
aktorlerin temsil edilmedigini ifade eden katilimcilar, basarili bir turizm yonetimi
icin biitlinlesik bir yonetim sisteminin olmasi gerektigini vurgulayarak bu konuda

orgiitlin eksiklerinin oldugunu sozlerine eklemektedirler.

Katilimcilar arasinda, Giliney Ege Otelciler Birligi (GETOB), Tiirkiye
Seyahat Acenteleri Birligi (TURSAB), gibi belirli meslek gruplarmni temsil eden sivil
toplum kuruluslar1 ve turizm birliklerinin miinferit olarak ¢aligmalarda bulundugunu,
ancak destinasyonu bir biitlin olarak ele alan ve tiim aktdrlerin temsil edildigi basarili
bir Orgiitlenmenin mevcut olmadigmi dile getiren sektor temsilcileri de
bulunmaktadir. Bir acente temsilcisi Marmaris yoresinde turizm yonetimiyle ilgili
bir¢cok platform oldugunu ancak faaliyetlerinin kisitl olmasindan dolay:1 tam olarak
DYO tanimma uymadigini ifade etmektedir. Bireysel anlamda bazi olusumlarin

oldugunu 6ne siiren bir katilimci bu tiir organizasyonlarin “politize’ olduklarin1 6ne
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siirerken basarisiz olmalarinin  nedenlerini  bir ornekle asagidaki sekilde

acgiklamaktadir:

... Ornegin kent konseyleri var. Bélgedeki sivil toplum érgiitlerinin ve
halkin bulusmasi1 gereken bir konseydir. Konseyler, konsey baskant
olan belediye baskaninin kendi fikirleri dogrultusunda yénlendirerek
karar alip uygulamaya gectigi ve halkin fikirleri dikkate alinmadigi icin
halk bu olusumun takipgisi ve destekleyicisi olmuyor ve konseyler
basarili olarak yiiriitiilemiyor... (1. Kisi)

Marmaris yoresinde turizm sektoriiniin kurucularindan olan 65 yasindaki 48
yillik sektor deneyimi olan bir 6zel sektdr temsilcisi bolgedeki mevcut durumu

asagidaki sekilde 6zetlemektedir:

...Yeni bir yasayla, idari yapisi se¢imle belirlenen turizm alt yapi
birlikleri kuruldu ‘MARTAB’. MARTAB ashnda iyi bir orgiit fakat
sektor temsilcilerinin sadece belli bir boliimiinii kapsiyor. Otelcilerin
olusturdugu GETOB var ama yasasi olmadigi i¢in ¢ok verimli
olamiyor. Veya TURSAB var ‘Seyahat Acenteleri Birligi’ bireysel
girisimlerde bulunuyorlar. Fuarlara falan katiliyorlar ama yeterli
degil. DYO bu isin lokomotifi olmali, herkes temsil edilmeli... (5. Kisi)

Yukaridaki alintinin son climlesinde ifade edilen ‘herkes temsil edilmeli’ s6zii
organizasyon i¢inde kimlerin gorev almasi gerektigi konusunda tiim katilimcilarin
ortak goriislinii yansitmaktadir. Arastirma grubu igindeki tiim paydaslar, bolgede
turizmden kazang saglayan herkesin bu organizasyon icinde temsil edilmesini,
yonetimin basariya ulagmasinda 6nemli bir etken olarak gdérmektedir. Bu konuda
katilimeilarin fikirleri, DYO niin bdlgedeki tiim mahalli idareleri, biiyiik ve kiigiik
Olcekli isletmeleri, meslek odalarini, emniyeti, liniversiteylr ve STK’lar1 bir araya
getirerek, isbirligi igerisinde bolgenin gelistirilmesine, sorunlarinin ¢dziimiine ve

tanitimina yonelik ortak kararlar almas1 gerektigi yoniindedir.

Bolgede 19 yildir kamusal alanda hizmet veren bir katilimei, Marmaris
yoresinin tlim beldeleriyle, isletmeleriyle, esnafiyla ve yoneticileriyle bir biitiin
oldugunu dile getirmekte ve Marmaris yoresinde turizmin eski canliligina kavusmasi
ve turizmden hak etigi pay1 alabilmesi i¢in kentsel doniisiim konusunda bir ¢alisma
yapilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu konuda iiniversitelerle isbirligi yapilarak

mimarlik ve peyzaj boliimlerinden destek alinmasi gerektigini ¢iinkii 6rgiit biinyesine
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alinacak bir insaat miithendisi ve bir teknikerle bu islerin yiiriitiilmesinin miimkiin

olmayacagini sozlerine eklemektedir.

Miisterilerin taleplerinin artik de8ismeye basladigini; bu nedenle, pazarin
nabzimi tutacak, hedef pazari ve buna gbére mevcut iirlinleri ¢esitlendirecek veya
kaliteyi standart hale getirecek bir orgiitiin gerekli oldugundan bahseden bir meslek
odas1 temsilcisi, biitiin bunlarin tek bir kurum, isletme veya kisi tarafindan
gergeklestirilemeyeceginin altin1 ¢izmekte ve turizmle ilgili tim aktorlerin kendi
alaninda temsil edilmeleri gerektigi diisiincesini desteklemektedir. Destinasyon bazli
bir oOrgilitlenme iginde tiim aktorlerin gorev almasi konusunda, destinasyondaki
sorunlara kars1 yerel yonetimlerin tek bagina dnlem almasinin etkili olmayacagi ve
bolgedeki kurum ve kuruluslarin bir bagka kurum veya kurulusun faaliyet alanindaki
isletme iizerinde yaptirim giiciiniin olmamasi1 da bir bagska neden olarak ortaya
konulmaktadir. Bu konuda bir yerel yonetici diisiincelerini su sozlerle ifade

etmektedir:

...Bugiin baktigimizda gelen turistlerin bir kismi buradan ayrilirken
olumsuz izlenimlerle ayrilmak durumunda kalvyorlar. Bu konuda tiim
paydaslar hep birlikte ortak bir ¢alisma grubu olusturmali, yasanan
sorunlar kimleri ilgilendiriyorsa hepsi bir araya gelmeli. Her kurulus
kendi temsil ettigi isletmeleri ve esnafi yonlendirmeli. Belediyeler kendi
listiine diisen gorevi yerine getirmeli ve belediyelerin yetkisinin
vetmedigi yerde emniyet devreye girmeli, emniyetin yetkisinin olmadigt
verde belediyeler, belediyelerin olmadigi yerde esnaf odalari, sivil
toplum orgiitleri devreye girmeli...(11.Kisi)

Organizasyon yapisinda kimlerin gorev almasi gerektigi konusunda
katilimeilarin - diisiincelerinin ayni dogrultuda olmasiyla birlikte idari ve mali
yapisiyla ilgili farkli veriler elde edilmistir. Orgiitiin idari yapilanmasiyla ilgili
goriigiillen on bes kisiden bir kisi yonetimde o6zel sektor temsilcilerinin olmasi
gerektigini ikisi yonetimin bakanlik kapsaminda olmasi gerektigini ve geri kalan on
iki kisi yerel yoneticilerin bagkanlhiginda yiiriitiilmesi gerektigini diistinmektedir. 12
yildir sektorde hizmet veren 6zel sektor temsilcisi her ne kadar orgiit yonetiminde
sektor temsilcilerinin olmasi gerektigini ifade etse de etkili bir yapilanmanin resmi
kurumlarin sart kogsmasiyla olusturulabilecegini ancak kamunun sadece denetleyici

konumunda olmasi gerektigini diistinmektedir.
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Orgiitlenmenin bakanlik kapsaminda olmasinin daha saglikli olacagim
diistinen katilimcilar bunun gerekgesi olarak, bakanligin biinyesinde olusturulan bir
orgiitiin devletin tanitim ve biitce imkanlarindan daha fazla yararlanabilecegini
gostermektedirler. Etkin bir turizm yonetimi i¢in yerelden once devletin bir turizm
politikasinin gelismesi gerektigini dne sliren katilimeilar su an Tiirkiye’de devletin
bir turizm politikas1 olmadigindan tiim esnafin sikintili oldugunu iddia etmektedirler.
Basaril1 bir turizm gelisimi i¢in Oncelikle iilkenin bir turizm politikas1 belirlemesi
daha sonra yereldeki sorunlarin ¢oziilmesi gerektigine deginmektedirler. Bu
dogrultuda bakanlik denetiminde ancak yerel diizeyde bir oOrgiitlenme olmast

gerektigi sonucuna varmaktadirlar.

Sonugta farkli gerekgelerle bakanlik veya 6zel sektdr yonetiminde olmasi
gerektigini savunan ii¢ katilime1 da diger on iki paydasin ifade ettigi gibi DYO’niin
mutlaka yerel yonetimler Onciiliigiinde olusturulmast gerektigi  sonucuna
varmuslardir. Ikinci katilimemin  “Yaptirim acisindan onciiliigii yerel yonetimlerin
vapmasi gerekiyor ¢iinkii onlarin bir yasal kuvveti var’ sézii Orgiitlenmenin
finansman ve yaptirim giicii olan yerel yoneticilerin baskanliginda olusturulmasimin
nedenlerini agiklamasi agisindan Onemlidir. Bdlgede turizmde faaliyet gosteren
aktorlerin turizme duyarliliginin olmamasi ve herkesin kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
hareket etmesi nedeniyle katilimcilar, girisimciler ve isletmelerle kamu arasinda
isbirligini saglayacak ve tiim paydaslar1 koordine edecek bir idari yapilanmanin

Onemi Uzerinde durmaktadirlar.

Katilimcilar daha o©nce turizme yonelik faaliyette bulunmak iizere
olusturulmus platformlarin basarisiz olmalarindan dolayi, konuya Onyargiyla
yaklagsmaktadirlar. Turizmi yonetecek bir Orgiitiin mutlaka yasayla olusturulmasi
gerektiginin altin1 ¢izmektedirler. Olusturulacak bir yasayla tiim paydaslarin temsil
edildigi, yetkilerin artirildigi ve yerel yoneticilerin baskanlifinda bir idari
yapilanmanin gerekli oldugunu sdylemektedirler. Bolgede turizmi yonetecek bir

DYO’niin idari yapilanmasiyla ilgili bir katilimcinim &nerisi su sekildedir:

...sehir planlamasi ve arz talep dengesini gozetecek yerel yonetimlerin
baskanliginda, kiiltiirel varhiklar - dogal giizellikler, ekonomik
etkinlikler, el sanatlari tarum gibi faaliyetleri diizenleyecek, tanitim ve
fuar organizasyonlarini yiiriitecek ve pazar arastirmalarini yapacak bir
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yonetim kurulu olusturulmali ve komisyonlar kurulmali. Olusturulan

komisyonlardan gelen bilgiler yonetim kurulunca derlenip yol haritast
ctkarimalidir...(12. Kisi).

Ozellikle dzel sektor isbirligiyle yonetilen destinasyonlarda finansmanin, 6zel
sektor temsilcilerinden alinan iiyelik tlicretleri, tim paydaslardan alinan katki paylari,
bagislar, vergiler gibi kaynaklardan saglandigi alan yazin incelemesinde
bahsedilmisti. Yapilan alan arastirmasindan elde edilen veriler de bu goriisii destekler
niteliktedir. Devletin her bolgeye parasal kaynak aktarmasinin miimkiin olmadigi,
yerel anlamda sadece belediyelerin ekonomik giiciiniin yeterli olamayacagi bu
nedenle biiyiik katkinin biiyiik ve kiigiik 6lgekli tiim esnafin kendisinden gelmesinin
dogru olacagmma deginilmektedir. Sadece otelciler ve acenteler veya belediyelerden
degil tim esnaftan katki saglanmasi gerektigi Ozellikle vurgulanmaktadir. Bu
diisiinceyi destekleyen bir katilimei, tim aktorlerden katki payr alinmasinin

finansman saglanmasi disinda da etkilerinin olacagina deginmektedir:

...faaliyet gosteren tiim aktorlerden katki payr alinmal. Ciinkii bir
turizm bolgesinde, turizm kalkindik¢a bu isletmeler de para kazanacak.
Kalkinmayr saglamak icin turizm birliginin islevini yerine getirmesi
gerekiyor. Para dderlerse sorumluluk hissedeceklerdir ve gelismeleri ve
yvapilan faaliyetleri takip edecekler ve birligin daha iyi ¢alismasini
saglayacaklardir... (4. Kisi).

Organizasyonun finansman kaynaklariyla ile ilgili 6denen aidatlar disindaki
bir diger alternatif ise diizenlenecek ¢esitli organizasyonlar, sponsorluklar, dergi -
gazete gibi gelir getirici faaliyetlerle ve bu dergi veya gazetelerde alinacak reklam ve
ilanlardan elde edilecek gelirlerdir. Ozellikle yasal yaptirnmi olmayan
orgilitlenmelerde aidatlarin 6denmesinde yasanilan sorunlar dikkate alindiginda, bu
tiir organizasyonlarin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Sektor temsilcilerinden maddi ve
ayni katkilar saglanabilecegini ifade eden bir 6zel sektor temsilcisi; bolgenin zayif
oldugu pazarlarin belirlenerek bu bolgelere spot pazarlama yontemleri
gelistirilebilecegini ve bu dogrultuda Tiirk yemekleri ve kiiltiiriinii yerinde tanitmak
amaciyla, bes yildizli bir otelin as¢1 basmi bir tanesinin tatlicisim1 bir tanesinin

garsonlarint vererek destek saglayabilecegini One siirmekte ve duruma farkli bir

bakis agis1 kazandirmaktadir.
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3.4.4. Destinasyon Yonetim Orgiitiiniin Unsurlar1 Agisindan

Aragtirmanin {glincli ve son asamasinda, organizasyonun unsurlarini
belirleyebilmek amaciyla ii¢ soru sorulmustur. DYO’niin goérev ve sorumluluklarinin
neler olmas1 gerektigi ve boyle bir olusum iginde kendilerinin katki ve
sorumluluklarinin ne yonde olacagi sorularak kimlerin ne sekilde gorev istlenmesi
gerektigi belirlenmeye calisilmistir. Daha sonra organizasyonun faaliyetlerinin bolge
icinde hangi yonde yogunlagsmasi gerektigini saptayabilmek amaciyla Marmaris
turizmi acisindan DYO’niin ¢dzebilecegi en ciddi sorunun ne oldugu sorulmustur.
Orgiitin gérev ve sorumluluklar1 ile bu gorevleri kimlerin, hangi kurum veya

kurulusglarin tistlenmesi gerektigi birlikte analiz edilmistir.

Yapilan alan yazin incelemesinde, bir DYO’niin unsurlar1 konusunda
pazarlamanin 6nemine vurgu yapilirken, aragtirmaya katilan paydaslarin diistinceleri
bu goriisii desteklememektedir. Katilimcilarim DYO’niin gérev sorumluluklarmin
oncelikli olarak kisa vadede iiriin ve hizmet kalitesinin arttirilmasi, uzun vadede ise
yapisal sorunlarin diizeltilmesi yoniinde yogunlagsmasi gerektigi ortak noktasinda
bulustuklar1 goriilmektedir. Pazarlama ve tanitim faaliyetleri ise, ikinci sirada yer
almaktadir. Bir katilimci bu durumu ‘tanitim icin tanitacak bir sey olmali’ sozleriyle
degerlendirmektedir. Tablo 9 iizerinde katilmcilarin bir DYO’niin  gdrev

sorumluluklarinin neler olmasi gerektigine iliskin en onemli gordiikleri iki unsur

gosterilmektedir.

Tablo 9. Destinasyon Yénetim Orgiitiiniin Unsurlar

Katilimel DYO Birinci Unsuru DYO ikinci Unsuru
1. Katilimci Koordinasyon ve igbirligi saglanmasi Uriin Kalitesini arttirmasi
2. Katilimei Tanitim yapilmasi Mevcut durum analizi yapmasi
3. Katilimci Hizmet kalitesinin arttirilmasi Yapisal sorunlarin ¢6ziilmesi
4. Katilimcei Koordinasyon ve igbirligi saglanmasi Turizm bilinci olusturmasi
5. Katilimei Mevcut durum analizi yapilmasi Uriin cesitlendirilmesi
6. Katilimci Uriin ve hizmet kalitesini arttirmak Yapisal sorunlarin ¢éziilmesi
7. Katilime Tanitim yapilmast Turizm bilinci olusturulmasi
8. Katilime1 Uriin kalitesini arttirilmasi Tanitim yapilmast

9. Katilimci

Mevcut durum analizi yapilmasi

Koordinasyon ve igbirligi saglanmasi

10. Katilime1

Mevcut durum analizi yapilmasi

Uriin kalitesini arttirilmasi

11. Katilime1

Hizmet kalitesinin arttirilmasi

Tanitim yapilmast

12. Katilime1

Tanitim yapilmast

Mevcut durum analizi yapilmasi

13. Katilimel

Imaj yaratilmasi

Tanitim yapilmasi

14. Katilimel

Uriin ve hizmet kalitesini arttirilmast

Imaj yaratilmasi

15. Katilimel

Yapisal sorunlarin ¢éziilmesi
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Tabloda 9 tizerinde goriildigii iizere, bolgede turizm yonetimine yonelik bir
orgiitlenmenin gorevleri; koordinasyon ve isbirligi, mevcut durum analizi, tiriin
gelistirme ve pazarlama olmak tizere dort ana baslik altinda toplanabilir. Toplamda
tic katilime1 koordinasyon ve isbirligi, bes katilimct mevcut durum analizi, on
katilime {irlin ve hizmet kalitesinin artirilmast (yapisal sorunlarin ¢ézliimii de bu
kategoride degerlendirilmistir), yedi katilimer ise tanitim ve pazarlama faaliyetleri

tizerinde durulmasi gerektigini ifade etmektedirler.

Tanittim ve pazarlama stratejisinin temelinde sahip olunan degerlerin
belirlenmesi olduguna ve eksik kalan yonlerin tamamlanarak kalitenin arttirilmasinin
onemine deginmektedirler. Yerel orgiitler dogru hedef ve strateji belirleyebilmek,
etkin olabilmek ve basariya ulasabilmek i¢in bazi verilere gereksinim duyarlar. Bu
dogrultuda mevcut durum analizi ile istatistiki veriler kullanilarak oncelikle nerede
duruldugunun ve bolgede var olan sorunlarin belirlenmesi ve bunlarin ¢éziimiine
yonelik faaliyetlerde bulunulmasinin gerekli oldugu ©6n plana ¢ikmaktadir. Bu
nedenle, turizm sektoriinii yonetecek bir Orgiitiin oncelikle mevcut ve potansiyel
turizm Uriinlerini, sorunlarmi ve kaynaklarini belirleyerek o yonde turizm gelisimini
yonlendirmesi onerilmektedir. Bu konuda bir istatistik enstitlisii kurulmas1 gerektigi
veya ilk asamada {iniversitelerin ve seyahat acentelerinin orgiite bu konuda destek

saglayabilecegini sdylemektedirler.

Orgiitiin 6ncelikle kisa, orta ve uzun vadeli hedefler belirlemesi gerektigi
konusuna deginen bir katilimci bunun basarilabilmesi i¢in bilimsel yontemlerle
tiikketici, rakipler, pazar kosullari, degisen ¢evre unsurlar1 ve destinasyon hakkinda
istatistiki verilerin net olarak bilinmesi gerektigini anlatmaktadir. Analiz edilmesi
gereken bir diger konu ise, bolgenin sahip oldugu turizm degerlerinin belirlenerek
destinasyonun sahip oldugu arz kaynaklarinin ortaya cikarilmasidir. Bir STK
temsilcisi olan turizm paydast DYO’niin gérev ve sorumluluklarini su sekilde

degerlendirmektedir:

...bugiine kadar yeterince degerlendirilmemis ve alternatif turizm
olanagi olarak kabul edilen degerlerimiz arastirilarak turizme
kazandiriimali. Yalnizca merkezde degil beldelerin, koylerin ve kirsal
kesimlerin sahip oldugu zenginlikler ayrintili bir sekilde kayit altina
alinarak, korunmalart ve turizme kazandirilmalar: i¢in gerekli
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calismalarin yapilmas: gerekir. Ornegin Marmaris, antik doénemde
Karya ve Likya uygarliklarimin tam ortasinda, incir, zeytin, bal ve
bagcilik konusunda onemli bir konum teskil etmektedir. Bu temalar giin
yiiziine ¢ikartilarak marka imaji gelistirilmeli... (14. Kisi).

DYO’niin bir diger unsuru, mevcut durum analizi sonucu belirlenen
eksikliklerin giderilmesi ve kalitenin arttirllmasina yonelik ¢alismalar, olarak ortaya
cikmaktadir. Uriin kalitesinin diisiik olmasi tiim katilimcilarmn iizerinde durdugu bir
konudur. Yetismis personel eksikligi, yatak ve isletme sayis1 fazlaligi, fiyat
tizerinden rekabet, turizm bilincinin olmamasi gibi nedenlerden dolay1 bolgede hem
{iriin hem de hizmet kalitesinin diistiigii diisiiniilmektedir. Bu baglamda, DYO’niin
yorede, turizm sektoriinde basar1 saglayabilmesi i¢in kisa vadede oOncelikle bu
sorunlara ¢6ziim bulmas1 gerektigini vurgulamaktadirlar. Uzun vadede ise bdlgenin
en Onemli sorunu olarak degerlendirilen carpik yapilasma sorunlarina yonelik
faaliyetlerde bulunmasi gerektiginin alt1 ¢izilmektedir. Bir 6zel sektor temsilcisi bu

konuda yasanilan sikintiy1 su sozler dile getirmektedir:

.Marmaris’in imara iliskin sorunlari var. Buradaki binalarin
yapularin biiyiik kisminda imar mevzuatin aykirnilik var. DYO bu
konuda, kaynak temin ederek, uzun vadeli bir stratejik planlamayla,
verlesim alanlarimin  igcine yayilmis olan restoran ve eglence
mekanlarint sehrin disina dogru kaydirmalr...(6. Kisi).

Bu amacla belediyeler tarafindan gelistirilecek meslek egitim programlarina
ozel sektorden ve iiniversiteden egitimci saglanarak hizmet kalitesinin, meslek
odalarmin kendi biinyelerinde bulunan kurum ve kuruluslari denetlemesiyle fiyat

tizerinden rekabetin engellenmesiyle iiriin kalitesinin arttirilabilecegi onerilmektedir.

Marmaris yéresindeki en biiyiik sorun ¢arpik yapilasma. Bar, restoran,
apart dagiliminin daha saglikli yapilmasi gerekiyor. Yan yana 10 tane
kuyumcu, imitasyon malzeme satan magaza olmasin. Bu sorun
belediyeler ve meslek odalarimin yaptirim giiciinden yaralanilarak,
gecici ruhsatla agilan isyerleri kapatilarak bu sayimin azaltilmasi
suretiyle ¢oziime kavusturulabilir... (8. Kisi).

Goriismeler sonucu ortaya cikan {iglincli unsur; tanitim sorununa ¢Ozim
getirecek etkin pazarlama yontemleri gelistirilmesi gerekliligidir. Bolgenin yurtici ve
yurtdis1 tanitimi i¢in kaynak yaratilarak yapilan tanitim ¢aligmalar1 yerine daha etkin

olan “yerinde tanitim” ve ‘“spot pazarlama” yontemleri {izerinde durulmaktadir.
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Hizmet sektorii olan turizmde {irlinlin denenme sansi ve insanlarin 6nceden bdlgeyi
goriip degerlendirme olanaginin olmamasi gibi ozellikleri dikkate alindiginda
miisteri deneyimlerinin tanitim agisindan 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda,
oncelikle bolgeye gelen ziyaretcilerin memnun edilmesinin onemli oldugunun altini

cizmektedirler:

.. Tanitim yapiliyor zaten. Ozellikle acenteler tanitimi zaten yapiyorlar.
DY O, acentelerin getirdigi miisterilere iyi bir ortam hazirlamak icin bir
calisma yapmalart lazim... (6. Kisi).

Bolge halkini, turizmcileri, personeli bilinglendirmeye yonelik olarak turizm
uzmanlar1 ve akademisyenlerin birlikte hazirlayacagi projelerle farkli tanitim
stratejilerine  gereksinim duyulmaktadir. Bdlgede isletmelerin ve/veya yerel
yoneticilerin bireysel olarak fuarlara katilmak suretiyle tanitim calismalar
yuriitmeye calistigi gozlenmektedir. Katilimcilar orgiit igerisindeki yapilanmada,
farkli yontemlerin gelistirilmesi ve uygulanmasi konusunda finansman diginda da her
tirli destegi vereceklerini sOylemektedirler. Bir konaklama sektorii temsilcisi,
tanitim faaliyetlerine yonelik yeni bir hedef pazar1 bolgeye cekebilmek amaciyla
belirlenen {ilkelerdeki cesitli gazetecilerin, iinlii kisilerin veya bolgenin reklamini
yapabilecek biitiin kisilerin yaz-kis konaklama, organizasyon ve her tiirlii aktivitesini
kendi tesislerinde yapmasi konusunda katki saglayabilecegini sdylemektedir.
Bolgenin bir biitiin olarak etkili bir sekilde tanitim ve pazarlamasinin yapilmasi

halinde biitiin aktorlerin katki verecegini dile getirmektedirler.

Fuarlara katilmak disinda baska tanitim faaliyetlerinde bulunamiyoruz.
Yunanistan’da  adam  biniyor — metroya. Metrodaki  tabelada
Yunanistan’in bilmem ne adasindaki suyun sicakligi yaziyor. Her giin
bunu gére gore kafasina ¢ivi gibi ¢akilyyor. Acenteyede gittigi zaman
Rodaos veya Mykonos diyor. Bu ¢ok onemli. Fuarda kag¢ kisiye
ulasilabilir ki. Ama¢ o degildir, ama¢ basin yaywnla, elektronik
ortamda insanlara ulasmaktir. Fuarlara da katilinilacak ise hakk
vermeli. Antalya’da adamlar bir komisyon kurmuslar, envaye c¢esit
tamtim materyalleriyle ne kadar fuar varsa yurtigi ve yurtdisi hepsine
katiliyorlar. Finansmamni saglamakta da hi¢ sorun yagamiyorlar.
Ayakkabicisindan boyacisina kadar tiim esnaf ve isletmeler katkida
bulunuyor. Karsiligini aldigi igin de katkiya devam ediyor (10. Kisi).

Yukarida da bahsedildigi iizere, bir destinasyonda yasanan sorunlar c¢ok

cesitlilik arz etmekte ve bu sorunlara tek bir kurum veya kisinin ¢oziim iiretmesi
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miimkiin olamamaktadir. Koordinasyon ve igbirliginin 0nemi destinasyon
yonetiminde daha belirgin olarak ortaya c¢ikmaktadir. Katilimcilar destinasyon
yonetiminin éneminden bahsederken bu konu iizerinde 6zellikle durmuslardir. Birlik
tiyeleri ve ilgili kuruluslar arasinda iletisim agi1 olusturularak isbirligi saglanmasi,
uyumlu sekilde koordinasyonlu bir ¢aligma sistemiyle turizm alanindaki sorunlara ve
acil durumlara yonelik hizli ve etkin karar alma mekanizmasi olusturulabilecegi
diistiniilmektedir. Bu nedenle, ortak hareket edilmesini saglamak ve bu caligmalari

belli bir plan dahilinde yiiriitmek DYO’niin gérevleri arasinda yer almaktadir.

Ortak amacin, Marmaris yoresini giiriiltiisiiz, daha huzurlu ve bol kazanglh
bir turizm merkezi haline getirmek oldugunu sdyleyen bir katilimer bu ortak amacta
birlesme konusunda sikinti yasandigina deginmektedir. Bir cati1 altinda herkesin
fikrinin alinmas1 sonucu ortak akilla alinan kararlarin uygulanabilmesi i¢in paydaglar
arasinda bir gorev dagilimi yapilmasi gerektigini belirtmektedirler. Bu dogrultuda
politize olmamis, kar amaci glitmeyen tarafsiz bir orgiit biinyesinde, yasal veya lobi

giicliyle tlim paydaslar1 yonlendirecek bir orgiite gereksinim duyulmaktadir.
3.5.0ZET

Calismanin aragtirma asamasi ile ilgili bilgilerin yer aldig1 ticiincti boliim dort
baslik altinda incelenmistir. Caligmanin amaci ve Onemi ayrintili bir sekilde
aciklanarak, bu ama¢ dogrultusunda yapilacak olan alan arastirmasinda kullanilan
aragtirma yontemi kapsaminda arastirma grubunu belirleme teknikleri, goriisme
sorularin hazirlanmasinda dikkat edilen hususlar ve veri toplama siirecine iliskin
bilgiler nedenleriyle birlikte agiklanmistir. Sonrasinda Marmaris yoresinde faaliyet
gosteren turizm paydaslari ile yapilan goriismeler; arastirma grubunun demografik
bilgileri kisaca degerlendirildikten sonra, DYO’niin &nemi, organizasyon yapisi ve
unsurlar1 acisindan iic asamada analiz edilerek elde edilen bulgular sunulmustur.
Izleyen dérdiincii boliimde, elde edilen bulgularin analizlerinin sonuglari alan yazin

ve sektor agisindan detayli olarak incelenmektedir.



68

DORDUNCU BOLUM
SONUC VE ONERILER

Tirkiye’nin de iginde bulundugu Akdeniz canaginda fiziksel oOzellikleri
birbirine benzeyen c¢ok sayida destinasyon bulunmaktadir. Ziyaretgilerin tatillerini
gecirmek i¢in sectikleri yer anlamina gelen destinasyon kavrami alan yazinda, turizm
bolgesi, turizm alani, turizm yoresi, turizm bolgesi gibi ifadeler ile de
nitelendirilmektedir. Diinyada turizm hizmeti veren pek ¢ok turizm destinasyonunun
birbirine benzemesine karsin, sahip oldugu dogal, kiiltiirel, sosyal ve insan yapimi
arz kaynaklar1 sayesinde farkli deneyimler sunmalar1 sonucu farkli 6zellikte bolgeler
ortaya ¢cikmaktadir. Farklilasma acisindan destinasyonun ziyaretgiler tarafindan nasil
algilandigi da Onemli bir unsur olabilir. Ziyaret¢ileri etkilemeyi amaglayan
destinasyonlar agisindan Onemli olan, sahip oldugu kaynaklar1 ve bu arz
potansiyelinin nasil pazarlanmasi ve yoOnetilmesi gerektigi konusunda stratejiler

gelistirilmesidir.

Degisen kiiresel sartlara bagli olarak turizm sektdriinde rekabet iistiinliigii
elde edebilmek i¢in turizm bolgelerindeki yonetim stratejileri de bu degisime uyum
saglama cabasindadir. Eskiden daha ¢ok pazarlamaya yonelik faaliyette bulunan
turizm bolgelerinin artik destinasyonu bir biitiin olarak yonetme egiliminde olduklari
gorilmektedir. Turizm destinasyonunun basarisinda pek ¢ok faktor etkili olmakla
birlikte, bolgedeki turizm faaliyetlerine yon veren yonetim Orgiitlerinin yapis1 ve
etkinligi 6nemli bir unsurdur. Destinasyon ydnetim orgiitiiniin basarili olabilmesi;
yerel halk, yerel yonetim ve diger turizm paydaslarinin isbirligi i¢inde olmasi, bolge
ozelliklerinin bilinmesi, mevcut arz kaynaklarimin gelistirilmesi ve tanitilmasi ile

mimkindiir.

Tiirkiye’de bu giiniimiize degin uygulanan turizm yonetim stratejilerinin
ulusal diizeyde ve tek elden yiiriitiilmesinden kaynaklanan eksikliklerin bulundugu
sOylenebilir. Avrupa ve Amerika’da yer alan birgok turizm bdlgesinde oldugu gibi
destinasyon yonetim orgiitleriyle birlikte yiiriitiilen turizm faaliyetlerinin Tiirkiye’de
heniiz basarili bir uygulamasi goriilmemektedir. Milas, Kusadasi, Didim, Bodrum,

Marmaris, Erdek, Nevsehir, Fethiye gibi 66 turizm beldesinde turizm sektoriini
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gelistirmeyi amaglayan turizm birlikleri olusturulmaya baslanmistir. Ancak bu
birlikler 2023 turizm stratejisi eylem plani kapsaminda belirlenen yasal diizenlemeler
dogrultusunda kurulmus ve kamu kurulusu olarak faaliyet gostermektedir. Yasadaki

baz1 eksikliklerden dolay1 beklenen ¢agdas orgiitlenme tarzin1 yansitmamaktadir.

Alan yazindaki eksiklikler ve uygulama alani agisindan 6neme sahip olan
turizmde, destinasyon gelisimi ve yonetimi konularindaki gereksinim dikkate
alinarak hazirlanan tez ¢alismasinda, elde edilen bilgiler dogrultusunda, Tirkiye’de
yiirlitiilmekte olan ulusal turizm yonetim yapisina alternatif olarak, kamu-6zel sektor
isbirligi ile olusturulacak yerel bazli bir yapilanmanin oldugu, orgiit yapisina iliskin
goriigler ortaya koyulmaya calisilmaktadir Bu amagla, destinasyondaki turizm
paydaslar1 ile goriismeler yapilmistir. Paydaslarin  diisiinceleri saptanarak
olusturulmasi planlanan DYO modelinde, organizasyon yapisinda kimlerin hangi
konuda gorev tstlenmesi gerektigi, orgiitiin mali yapisi, gérevlerinin neler olmasi
gerektigi ve basarili bir destinasyon yonetimi i¢in faaliyetlerinin hangi yonde

yogunlagmasi gerektiginin belirlenmesi amac¢lanmaktadir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular alan yazin ve sektdr agisindan
degerlendirilmistir. Tez calismast kapsaminda gerceklestirilen arastirmanin alan
yazina ve uygulama alanina yonelik katkilar saglayacagr ve bu konuda calisma

yapacak arastirmacilara yol gosterecegi diisiiniilmektedir.
4.1. ALAN YAZIN ACISINDAN

Tez kapsaminda incelenen konunun igerigi “turizm pazarlamasi ve
destinasyon yonetimi” ile iligkilidir. Turizm alan yazininda destinasyon yonetimi ile
ilgili heniiz yeterli ve kapsamli c¢alismalarin sayist ¢ok azdir. 1990’hh yillarda
tizerinde konusulmaya baslanan destinasyon pazarlamasi ve destinasyon imaji ile
ilgili caligmalarda destinasyon yonetiminin Onemine deginilmektedir. Ancak
destinasyon pazarlamasi konusundan beslenen, destinasyon yonetimi ve pazarlama
orgiitleri i¢inde degerlendirilen destinasyon yonetim oOrgiitleri kendi ¢ergevesinde ele
alinmalidir. Teorik anlamda alan yazindaki destinasyon yonetimi ve Orgiitleri
konusundaki ag¢ig1 kapatmasi agisindan 6nemli oldugu diisiiniilen g¢alisma, ayni

zamanda sektore yonelik olarak bazi katkilar sunmaktadir.
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Destinasyon ydnetimi alan yazininin az gelismisligi dnemli bir sorundur ve
bu alana yonelmeyi gerektirmektedir. Konuyla ilgili yapilan g¢aligmalarin smirl
oldugu goriilmektedir. Ulusal yazinda, destinasyon pazarlamasi ve destinasyon imaji
iizerine gergeklestirilen calismalar goriilmektedir (Bas¢1 2006; Yavuz 2007; ilban
2008; Ozdemir 2008). Bu calismalarda arastirmacilar destinasyonlarm turizm
acisindan basarili sekilde pazarlanmasinda destinasyon imaji, kimlik gelistirme,
kalite, fiyat, deger ve memnuniyet boyutlarina deginerek, destinasyonlarin
uluslararas1 rekabet ortamindaki konumunu belirleyen destinasyon yonetim ve
pazarlama fonksiyonlarin1 incelemektedirler. Aksoz (2010) ise, c¢aligmasinda
destinasyon pazarlama orgiitlerinin fonksiyonlarina deginerek, ulusal diizeyde bir

pazarlama Orgiitiine gereksinim oldugunu ortaya koymaktadir.

Uluslararasi1 alan yazinda yapilan caligmalarda ise, destinasyon pazarlama
stratejileri (Ashword ve Goodall 1988; Midletton ve Clarcke 1988; Ashword ve
VVoogd 1990; Heath ve Wall 1992; Buhalis 2000; Dore ve Crouch 2003), destinasyon
yonetiminde paydaslarin rolii (Bornhorst, Ritchie ve Sheehan 2009), destinasyon
imaj1 ve marka gelistirme (Balogolu ve McCleary 1999; Cai 2002; Beerli ve Martin
2004; Tas¢t ve Gartner 2007), destinasyon rekabetinde destinasyon yonetim
orgiitlerinin gorev ve sorumluluklart (Getz, Anderson ve Sheehan 1998; Dwyer ve
Kim 2003; Ritchie ve Crouch 2003; David ve Tozser 2009), turizm
destinasyonlarinin pazarlanmasi ve yonetiminde dikkat edilecek hususlar (Kozak ve
Rimmington 1999; Pike 2004; Henderson 2008) ve destinasyon yonetim Orgiitlerinin
onemi (Rainisto 2003; Presenza 2006; Kozak ve Baloglu 2010) iizerinde
durulmaktadir. Presenza, Sheehan ve Ritchie’nin (2005) gelistirdigi destinasyon
yonetim Orgiit modelinde ise, orgiitiin goérev ve sorumluluklar1 {izerinde yogunlasan

calisma, kapsaml1 bir model ortaya koymaktan uzaktir.

Ulusal ve uluslararas1 alanda yapilan arastirmalarda kentlerin ve turizm
yorelerinin destinasyon olarak yonetilmesi ve pazarlanmasi konusunun sinirliliginin
yant sira destinasyon yonetiminde orgiitlenme iizerindeki ¢alismalarin daha da siirh
oldugu goriilmektedir. Bu amagla tez kapsaminda gerceklestirilen yerel diizeyde

destinasyon yonetimi ve Orgiitlenmesine iliskin olusturulan model 6nerisinin alan
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yazindaki acig1 kapatacak nitelikte, Orgiitlerin organizasyon yapisi ve unsurlari

tizerine kapsamali bir ¢alisma oldugu diistiniilmektedir.

Arastirmada ilk olarak, destinasyon yonetiminin énemine yonelik elde edilen
bulgular, destinasyonun bir biitiin olarak yonetilmesini; ortak hareket etmek,
goriiniirligii arttirmak, maliyetleri azaltmak ve yerel isbirligi saglamak gibi olumlu
unsurlarin da destegi ile turizm merkezlerine rekabet giiglerini artirma olanagi
saglamasi agisindan degerlendiren Buhalis’in (2000) goriisleri ile ortiismektedir. Bu
baglamda bulgular, destinasyonun gelistirilmesi ve pazarlanmasinda destinasyonun
bir biitiin olarak degerlendirilmesi ve bolgede etkili bir turizm yOnetimi igin
isbirliginin saglanmasi amaciyla yerel diizeyde bir DYO’ne gereksinim oldugu

yoniindedir.

Aragtirma bulgularma gore, yerel diizeyde bir DYO’niin organizasyon
yapisiyla ilgili olarak ortaya c¢ikan sonuglar, Kozak ve Baloglu’nun (2010)
calismalarinda ifade edilen ziyaretcilere toplam kalitenin sunulabilmesi ve
destinasyonun bagarisin1 arttirmak igin destinasyondaki tiim paydaslarin turizm
yonetimine katilmalar1 gerektigi diislincesini desteklemektedir. Elde edilen bulgular
paydaslarin; Sheehan ve Ritchie’nin (2004) belirttigi tizere, finansal kaynak
saglanmasinda, kalitenin arttirilmasinda yonetim stratejilerinin belirlenmesi ve

uygulanmasinda 6nemli oldugu goriisii ile uyum gostermektedir.

Arastirma verilerinin sonucu, organizasyonun Oncelikle bolgede iirlin ve
hizmet kalitesini gelistirici faaliyetlere yonelmesi gerektigi yoniindedir. Bunun temel
nedeni olarak aragtirmanin yapildigi bolgede yasanan sorunun kalite diisiikliigi
oldugu gésterilebilir. Orgiitiin unsurlari, koordinasyon ve isbirligi saglanmasi,
mevcut durum analizi, lirlin gelistirme ve pazarlama olmak tizere dort temel grupta
toplanmistir. Bu durum, bazi arastirmacilarin (Heath ve Wall 1992; Dore ve Crouch
2003), bir bolgedeki yonetim orgiitiiniin temel stratejisinin destinasyonu pazarlamak
oldugu goriist ile ¢elismektedir. Bununla birlikte, bu sonucun aragtirma alani olan
Marmaris destinasyonu 6zelinde degerlendirilmesi gerektigi ve orgiitiin unsurlarinin
bolge sartlarina bagli olarak degisebilecegi dikkate alinarak, genelleme

yapilamayacagi goz ardi edilmemelidir.
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Sekil 11. Yerel Destinasyon Yonetim Orgiit Modeli

Yerel YoOnetimler

Kuruluslari KURULU

Meslek Odalari

Calisma Grubu

A 4 y

Planlama- Gelistirme Degerlendirme
(Kalite Standardr) v (Mevcut durum analizi)
( Uriin gelistirme) Pazarlama (Istatistik — Veri)

(imaj ve Marka)
(Tanitim)

Arastirma bulgularina dayanarak, Marmaris ydresi igin destinasyon yonetim
orgiit yapisimin Sekil 11 iizerinde goriildiigii sekilde olmasi onerilebilir. Modelde,
yerel yoneticiler, STK’lar, meslek odalar1 ve 6zel sektor temsilcilerinden olusan
koordinasyon kurulunun, orgiitin temel unsurlarindan birisi olarak o6ne c¢ikan
paydaslar arasinda isbirligi ve koordinasyonun saglanmasinin yanisira, kisa, orta ve
uzun vadeli hedeflerin ortaya konmasi, calisma grubu ftyelerinin belirlenmesi,
finansman saglanmasi, yasalarin diizenlenmesi ve uygulanmasiyla gorevli olmasi
planlannmugtir. Orgiitiin  diger gorevlerini yerine getirmek iizere, koordinasyon
kuruluna bagli olarak gérev yapmasi diisiiniilen ¢alisma grubu, konusunda uzman
kisilerden olusturulacak bir yiiriitme organi olarak faaliyet gosterecektir. Calisma

grubu, planlama-gelistirme, pazarlama ve degerlendirme birimleri aracilifi ile
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kurulun verecegi kararlara yonelik hazirlik ¢aligmalarinin yapilmasi, alinan kararlarin
uygulanmasi, bolgede kalitenin arttirilmasi, iiriin ¢esitlendirmesi, imaj ve marka
yaratilmasi, mevcut durum analizi ve istatistiksel verilerin hazirlanmasini1 saglayarak
orgiitiin koordinasyon ve isbirligi disindaki diger gorevlerinin yerine getirilmesine
yonelik ¢alismalar yliriitecektir. Bu model Onerisi ile aragtirma, yerel bir destinasyon
yonetim organizasyonun; yonetim yapisi, gorev ve sorumluluklarinin belirlenmesi ve

gorev tanimlarinin yapilmasi agisindan katki saglayabilir.
4.2. SEKTOR ACISINDAN

Aragtirma alani olarak segilen Marmaris yoresi turizm arz kaynaklari
acisindan onemli olanaklara sahip bir destinasyon olmasina karsin, rakip ulusal ve
uluslararasi destinasyonlara oranla daha az rekabet iistiinliigii olan ve farklilagsmay1
saglayamayan bir destinasyondur. Bu durumun ilging olmasinin yaninda, ¢6ziilmesi
gerekli bir sorun oldugu da agiktir. Marmaris yoOresinin turizm rekabetinde diger
onemli destinasyonlara oranla geride kalmasinin nedenleri arasinda altyap1 ve listyap1
eksikligi, marka ve imaj caligmalarinin olmamasi, iirin ve hizmet kalitesinde

yasanan diisme, paydaslar arasinda isbirligi ve uyum eksikligi gosterilebilir.

Ozelde Marmaris yoresi, genelde tiim turizm bélgeleri icin faydali olabilecegi
diisiiniilen, destinasyon bazli bir turizm yonetim 6rgiit modeli olusturmaya yonelik,
yapilan goriisme ve gozlemlerden elde edilen sonuclar 1s18inda, Marmaris yoresinde
turizmle ilgili faaliyette bulunan tiim aktorlerin katki saglayabilecegi bir turizm
yonetim oOrgilitlenmesine gereksinim duyuldugu belirlenmigtir. Bolgede aktif olan
mesleki turizm  Orgiitlenmelerin  basariya ulagsmak igin yetersiz oldugu
diisiiniilmektedir. Bu durum, turizm uygulayicilarinin ve yerel yoneticilerin mevcut

yapinin belirledigi yonetim yapisini yetersiz bulduklarini gostermektedir.

Bununla birlikte, bolgede turizmle ilgili kurumlar arasinda yeterli isbirligi ve
koordinasyon olmadigi goriilmiistiir. Ortaya ¢ikan bu bulgu, sektdrde hizmet veren
kuruluglarin birbirlerinden kopuk olduklari anlamina gelmektedir. Turizm sektorii,
her ne kadar hizmet sektorii olsa da, turizm isletmelerinin kar elde etme amaglarinin
O6n plana c¢ikmasi ve paydaslarin ortak calisma ve isbirligi karari aldiklarinda

bagimsiz karar verme giiclerinden vazge¢cmek durumunda olmalari bu sonuca yol
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acmaktadir. Bu kopukluk nedeniyle turizmle ilgili kuruluslarin yeterince etkin
olamadiklarimin belirtilmesi destinasyon ydnetiminin basarisinda isbirliginin 6nemini
ortaya koymasi agisindan onemlidir. Heath ve Wall (1992) tarafindan belirtildigi
gibi, basarili bir destinasyon yonetimi, yerel hiikiimet ve 6zel turizm Orgiitlerinin
isbirligi i¢inde bolgesel bir strateji dogrultusunda, ortak amag¢ ve misyonun varligi ile

mimkin olabilir.

Ziyaretci beklentilerinin farkli olmasi, biinyesinde birbirinden farkli yapida
bircok yerel isletmenin, sivil toplum kurulusunun, meslek odasinin, yerel
yoneticilerin ve yerel halkin olmasi nedeniyle, bolgede turizm sektoriiniin yonetimi
ve gelisimi konusunda sikintilar yasanmakta oldugu gozlemlenmistir. Presenza,
Sheehan ve Ritchie’nin (2005) belirttigi gibi, bu siirecte siklikla ortak bir noktada
bulusmanin zor oldugu ve anlasmazliklarin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu sorunun
¢oziimiine yonelik olarak ortaya ¢ikan bulgular dogrultusunda, basarili bir yonetim
faaliyetinin ylriitiilebilmesi igin orgiitlerin yasal yaptirim giicii olan yerel yoneticiler

tarafindan yonetilmesi 6nerilmektedir.

Destinasyon bazli bir yonetimin gerektigi konusundaki goriisleri
kuvvetlendiren bir diger bulgu, Tiirkiye’ nin tanitim ve pazarlama biit¢esinin yeterli
olmamasindan dolayr her bolgeye yeteri kadar kaynak aktarilamayacagi
diisiincesidir. Bu amagla, turizm bolgelerinin gelisimi ve pazarlanmasi i¢in kendi
biinyesinde kaynak olusturmasi gerektii sonucu ortaya c¢ikmaktadir. DYO, bu
konuda yasalara dayali iiyelik aidatlar1 ve g¢esitli organizasyonlarla finansman

kaynaklari yaratabilir.

Alan yazinda, bir bolgenin yurtici ve yurtdisindaki diger turizm
destinasyonlariyla rekabet edilebilmesinde onemli bir etken oldugu vurgulanan
pazarlama konusu Marmaris ydresi icin DYO’niin ikincil gdrevi olarak
belirlenmistir. DYO’niin olusturulmasi, &ncelikle bélgede mevcut durum analizi
yapilarak, eksiklerin giderilmesi ve kalitenin arttirilmasi agisindan Onemlidir.
Bolgede iiriin ve hizmet kalitesinde diigme oldugu gdzlemlenmistir. Bu sorunun
¢ozlimiine yonelik, personel egitimi, isletme sayisinin azaltilmasi ve denetim
faaliyetlerine yogunlasilmasi 6nemlidir. Boylece daha etkili ve daha az maliyetli olan

yerinde tanitim yapilmasina olanak saglanabilir ve tanitim masraflar1 azaltilabilir.
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Organizasyon iginde kesin ¢izgilerle belirlenmis olmamakla birlikte, mevcut
durum analizini yapacak ve istatistiksel verileri hazirlayacak degerlendirme
biriminde; uzman kisilerden olusan bir grup, imaj ve marka gelistirilmesi ve tanitim
faaliyetlerinin yiiriitiillecegi pazarlama biriminde; 6zel sektor temsilcileri ve sivil
toplum kuruluslari, boélgedeki hizmet ve iiriin kalitesinin arttirilmasi ve {iriin
gelistirmeye yonelik hizmet verecek olan planlama ve gelistirme biriminde; yerel
yonetimler ile meslek kuruluglar1 temsilcileri bu faaliyetleri yiiriitebilir. Bu ¢alisma
grubunun lyeleri koordinasyon kurulunda bulunan paydaslar arasindan olabilecegi
gibi, disardan konusunda uzman kisilerden de olusturulabilir. Ozellikle, verilerin
hazirlanmas1 ve analizinde kullanilmak iizere bir istatistik merkezi olusturulmasinda,
bolgenin mimari konudaki yapisal sorunlarinin ¢oziimiinde ve personel ve
girisimcilerin mesleki egitimi konusunda bdolgede bulunan {iiniversitenin c¢esitli

boliimlerinden destek hizmet saglanabilir.
4.3. GELECEK CALISMALAR ACISINDAN

Arastirmanin siirliliklarina bagli olarak, destinasyon yonetimi konusunda
calisma yapacak olan arastirmacilara yonelik bazi Onerilerde bulunmak faydali
olabilir. Bu baglamda oncelikle, alan aragtirmasinin yapildigi zaman ile ilgili olarak
yasanan sikintilar calismanin ilk sinirliliklar olarak ifade edilebilir. Arastirma, sektor
temsilcilerinin daha rahat zaman ayirabilecegi diisiiniilen yaz sezonu disinda
gerceklestirilmistir. Ancak bu durum, bolgede sadece sezonda faaliyet gosteren
isletmelere ulagilamamasina neden olmustur. Ayrica goriismelerin yapildigi donemde
yurti¢i ve yurtdisi turizm fuarlarinin olmasi nedeniyle katilimcilara ulagsmakta cesitli
sikintilar yasanmistir. Gelecekte sektorle ilgili ¢alisma yapacak olan arastirmacilarin,
veri toplama siirecini belirleme asamasinda bu tiir organizasyonlar: takip etmeleri

yasanabilecek olasi sikintilar1 engelleyebilir.

Arastirmanin diger bir kisit1 ise, daha 6nce bu konuda yapilmis caligma
sayisinin az olmasi nedeniyle, nitel arastirma yontemleri kullanilarak tek bir yorede
gerceklestirilmis olmasi, sonuglarin genellenememesi ve arastirma grubunun sinirh
olmast nedeniyle pilot ¢aligma uygulamasi1 yapilamamasi olarak belirtilebilir. Bu
nedenle, arastirmanin  etkinligini  arttirabilecek  sorularin, nitel arastirma

yontemlerinin Ozelliklerinden yaralanilarak, veri toplama siirecinde gelistirilme
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olanagi bulunmustur. Sonraki ¢alismalarda bu calisma sonuglar1 dikkate alinarak,
diger turizm yorelerini de kapsayan bir ¢alisma yapilabilir. Boylece ydrelerarasi
karsilastirma yapilarak, farklilik olup olmadigr belirlenebilecegi gibi, daha genis bir

bolgeyi kapsayan bolgesel bir yonetim 6rgiit modeli de olusturulabilir.
4.4. OZET

Calismanin dordiincii boliimiinde, elde edilen bulgularin analiz sonuglari
ortaya konulmaktadir. Calisma sonuglari, alan yazin, sektér ve gelecek caligmalar
acisindan ayr1 ayri degerlendirilmistir. bazi Onerilere yer verilmisgtir. Marmaris
yoresindeki turizm paydaslarinin, destinasyon bazli bir orgiitlenmenin gerekliligi,
organizasyon yapisi ve unsurlarina iligkin gorisleri dogrultusunda ortaya ¢ikan
sonugclar, ilk olarak arastirma grubu i¢indeki turizm aktorlerinin bolgede destinasyon
bazli bir orgiitlenmeye gereksinim duyduklari ve bu orgiitiin bakanlik denetiminde
ancak yerel yoneticilerin baskanhiginda yiiriitiilmesi gerektigi yoniindedir. Ikinci
olarak Marmaris yoresinde bir DYO’niin oldugu konusunda farkli yaklasimlar
olmasina karsin, yeterli bir turizm yonetim orgiitii olmadig1 belirlenmistir. Turizmin
gelismesi, yurtici ve yurtdisindaki diger turizm destinasyonlariyla rekabet
edilebilmesi amaciyla, DYO’niin &ncelikle yérede mevcut durum analizi yapmasi ve
bu dogrultuda kalitenin arttirilmasi ve {irlin ¢esitlendirme calismalariyla, yerinde
tanitima yonelik faaliyetlerde bulunmasi temel gorev ve sorumluluklar: olarak ortaya
konulmustur. Biitiin bu ¢alismalarin basariya ulagmasi i¢in tiim paydaslarin birlikte
calismalarmin énemli oldugu ve DYO’niin bu amagcla isbirligini saglayict ve
paydaslart koordine edici bir aktor olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Ortaya
¢ikan sonuglar ¢ergevesinde ilk olarak, olusturulan yerel destinasyon yonetim orgiit
modelinin alan yazina hangi yonde katki saglayacag: belirtilmistir. Sektorel agidan,
Marmaris yoresindeki turizm gelisiminde sikint1 yaratan unsurlarin nedenleri ortaya
konmus ve sorunlara DYO’ii kapsaminda ¢Oziim ydntemleri gelistirilmeye
calisilmigtir. Son olarak gelecekte bu konuda g¢alisma yapacak olan arastirmacilar

i¢cin ¢calismanin kisitlar1 gergcevesinde bazi oneriler sunulmaktadir.
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EKLER
EK-1

SORU LISTESI

Merhaba, ben Tugba Giiner Cabael. Oncelikle zaman ayirdiginiz ve
goriismeyi kabul ettiginiz i¢in tesekkiir ederim. Ben Mugla Universitesi, Turizm
Isletmeciligi Anabilim dalinda yiiksek lisans yapiyorum ve ‘Destinasyon Y&netim
Orgiitleri’ iizerine bir tez ¢alismas1 hazirliyorum. Bu baglamda, Marmaris ydresinde
destinasyon bazli bir turizm Orgiitlenmesine duyulan gereksinim ve Orgiitiin
organizasyon yapisina iligkin sizin goriislerinizi almak istiyorum.

e Gorlisme siiresince sOyleyecekleriniz arastirma amaci disinda kesinlikle
kullanilmayacak ve kimliginiz tamamen gizli tutulacaktir.

e Eger sizin i¢in bir sakincasi yoksa goriismeyi kaydetmek istiyorum.

e Izin verirseniz sorularima baslamak istiyorum.

Goriisme Sorulari
Goreviniz:
Yasiniz:
Egitim durumunuz:

Kag yildir bu goérevdesiniz:

1. Marmaris’te turizmi yonetecek destinasyon bazli bir organizasyonun gerekli
oldugunu diisiiniiyor musunuz? Nigin
2. Marmaris’te boyle bir organizasyon oldugunu diisiiniiyor musunuz?

3. Kimler gérev almali?

4. 1dari yapis1 nasil olmali?

5. Mali yapist nasil olmali?

6. Gorev veya sorumluluklart neler olmali?

7. Boyle bir olusumun icinde a kurulusu olarak sizin katki ve sorumluluklariniz
ne yonde olurdu?

8. Marmaris turizmi agisindan en ciddi gérdiigiiniiz problem nedir?
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EK-2
MARMARIS BOLGE HARITASI

skova Korte?
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