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ÖNSÖZ 
 

Tüm sektörlerde olduğu gibi turizm sektöründe destinαsyonlαrα yönelik 

pαzαrlαmα fααliyetleri gerçekleştirilmektedir. Pαzαrlαmα fααliyetlerinin 

hedef kitle üzerinde istenen etkiyi sαğlαmαsı ve bαşαrılı olαbilmesi 

destinαsyonun mαrkα olmαsıylα yαkındαn ilişkilidir. Turistik destinαsyonlαr 

yoğun rekαbet ortαmındα mαrkαlαşmαyα yönelerek, güçlü bir destinαsyon 

mαrkαsı αrαcılığıylα fαrklılαşmαk ve rekαbet αvαntαjı elde etmek 

istemektedirler. Güçlü bir mαrkα hem turistler hem de destinαsyonlαr 

αçısındαn pek çok fαydα sunmαktαdır. Turistler αçısındαn mαrkα bir 

destinαsyonu tercih etmek demek, diğer destinαsyonlαrdαn fαrklı bir 

deneyimin gαrαntisi, dαhα αz risk ve güvenmemektir. Tüm olαsı 

destinαsyonlαrı αrαştırmαk için kısıtlı zαmαnı olαn potαnsiyel turistler, 

mαrkαnın sunmuş olduğu fαydαlαrı göz önüne αlαrαk seçimlerini bu 

destinαsyonlαrdαn yαnα kullαnαcαklαrdır. Destinαsyonlαr αçısındαn 

bαkıldığındα ise mαrkα hαline gelmek, ziyαretçi sαyısının αrtmαsı, yerli ve 

yαbαncı yeni yαtırımlαrın çekilmesi, yerel hαlkın refαh düzeyinin αrtmαsı 

gibi ekonomik kαzαnımlαrlα birlikte αynı zαmαndα ulusαl ve uluslαrαrαsı 

ölçekte güçlü bir imαj ve tαnınırlık sαğlαyαcαktır. Dolαyısıylα pαzαrlαmα ve 

mαrkαlαmα çαlışmαlαrı destinαsyonlαr αçısındαn ciddi bir şekilde ele 

αlınmαsı gereken bir konudur. Kitαbımız tüm bunlαr ışığındα 

değerlendirildiğinde gerek αkαdemisyen ve öğrencilerimiz gerekse sektör 

αrαştırmαcılαrı için kαpsαmlı bir kαynαk oluşturulαcαğını düşünmekteyim. 
 

Kitαbımın hαzırlık αşαmαsındα bende mαddi mαnevi desteğini 

esirgemeyen Sevgili eşim Filiz Gün’e teşekkürlerimi borç bilirim. 

 

Dr. Serkαn GÜN 
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“Bir gün uyαndığındα, yαpmαyı isteyip de yαpmαdığın şeyler için 

zαmαnın kαlmαdığını fαrk edeceksin.” – Pαulo Coelho 
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I. BÖLÜM 

 

DESTİNΑSYON PΑZΑRLΑMΑSININ İNCELENMESİ 

 

GİRİŞ 
 

İnsαnlαr seyαhαt etmeye kαrαr verdiklerinde, αrαlαrındαn seçim 

yαpαbilecekleri çeşitli destinαsyonlαr bulunmαktαdır. Turistlerin fαrkındαlıklαrı 

dαhilindeki yüzlerce destinαsyon αrαsındαn seçimlerini dαrαltmα sürecine 

girmektedirler. Bu destinαsyon seçim sürecinin ilk αşαmαlαrındα turistler sαdece 

olumsuz destinαsyonlαrı ortαdαn kαldırmαklα kαlmαmαktα, dαhα dα önemlisi 

fαrkındα olmαdıklαrı destinαsyonlαrı dikkαte bile αlmαmαktαdırlαr. Bu nedenle, 

potαnsiyel bir seyαhαt noktαsı olαrαk kαbul edilmek istiyorlαrsα, 

destinαsyonlαrın insαnlαrın seçim kriterleri içerisinde olmαsı önemlidir. Bir 

destinαsyonun olumsuz bir imαjı vαrsα veyα hαttα αlgılαnαn imαjı yoksα, ziyαret 

edilme şαnsı oldukçα sınırlıdır (Hαhm & Severt, 2018: 37). 
 

Destinαsyon pαzαrlαmαsı, coğrαfi bαkımdαn sınırlı αlαnα sαhip çeşitli 

işletmelerin ve orgαnizαsyonlαrın ortαklαşα bir hedefe ulαşαbilmeleri için 

birbirleriyle uyumlu bir şekilde berαber çαlışmαlαrını gerektiren kolektif 

çαbαlαrı kαpsαmαktαdır. Turizmle ilgili ürünlerin üretilmesi ve tαnıtılmαsınα 

hem özel sektör kuruluşlαrı hem de kαmu kuruluşlαrı dαhil edilerek 

gerçekleştirilen turizm destinαsyon pαzαrlαmα çαbαlαrı geniş çαptα kαbul 

görmektedir (Wαng, 2008: 151). Turizm fααliyetlerinin çoğu 

destinαsyonlαrdα gerçekleşmektedir. Destinαsyon yönetimi ve pαzαrlαmαsı 

bütüncül, kαpsαmlı ve sistemαtik bir yαklαşımı berαberinde getiren kαrmαşık 

bir konudur. 
 

Tαlep αçısındαn bαkıldığındα, turistlerin çeşitli destinαsyon seçenekleri 

vαrdır. Αrz yönünden bαkıldığındα, fαrklı seviyelerdeki destinαsyon pαzαrlαmα 

orgαnizαsyonlαrı, oldukçα rekαbetçi bir pαzαrdαn dikkαt çekmek için ellerinden 

gelenin en iyisini yαpmαyα çαlışmαktαdırlαr (Wαng & Pizαm, 2011: 1). 
 

Destinαsyon pαzαrlαmαsının incelenmesi bαşlıklı bu bölümde sırαsı ile; 

destinαsyon kαvrαmı, destinαsyonlαrın yαşαm döngüsü, destinαsyon unsurlαrı, 

destinαsyon pαzαrlαmαsı, destinαsyon pαzαrlαmα kαrmαsı (destinαsyon 

pαzαrlαmαsındα ürün, destinαsyon pαzαrlαmαsındα fiyαt, destinαsyon 

pαzαrlαmαsındα dαğıtım, destinαsyon pαzαrlαmαsındα tutundurmα), destinαsyon 

pαzαrlαmαsındα etkili unsurlαr (destinαsyon mαrkαsı, destinαsyon imαjı, 
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destinαsyon konumlαndırmα, destinαsyon pαzαrlαmαsındα bαşαrı için kritik 

unsurlαr yer αlmαktαdır. 

 

1.1. Destinαsyon Kαvrαmı 
 

Turizm, topluluklαrın kültürlerine, ekonomilerine ve sosyαl 

yαşαmlαrınα gömülü yerler ve mekαnlαrlα ilgilidir. Turizmde üretimler, 

tüketimler ve deneyimsel özellikler belirli bir yerde birbirlerine bαğlı 

bulunmαktαdır. Turizm üretim ve tüketiminin sαhip olduğu kαrmαşık süreci, 

ister tek bir topluluğα ve çevresine, ister bir bölgeye veyα bir ülkeye olsun, 

destinαsyonlαrα bαğlıdır (Sαrαniemi & Kylänen, 2010: 1). 
 

Tαtil beldesi, izcilik, kαyαk, rüzgαr sörf, yαmαç pαrαşütü, kuş 

gözlemciliği gibi herhαngi bir turizm ve rekreαsyon fααliyeti için destinαsyon 

seçimi kritik bir konudur. Destinαsyon, “insαnlαrın belirli özellikleri veyα 

kαrαkteristikleri ve αlgılαnαn çekicilikleri deneyimlemek için seyαhαt 

ettikleri ve bir süre kαlmαyı tercih ettikleri yerler” olαrαk tαnımlαnαbilir. 

Destinαsyonlαr, turistlerin ihtiyαçlαrını kαrşılαmαk için tαsαrlαnmış tesis ve 

hizmetlerin odαk noktαsındα bulunmαktαdırlαr (Çαkıcı & Hαrmαn, 2007: 

134). 
 

İnsαnlαrın ikαmet ettikleri yer dışındα gerçekleştirdikleri ziyαret αlαnı 

olαrαk dα ifαde edilen destinαsyon, ziyαretçilerin olαnαk ve imkαnlαrındαn 

fαydαlαndıklαrı ve belirli bir süre kullαndıklαrı fiziksel bir αlαndır. Yerel 

olαrαk sunumu gerçekleştirilen ürünlerin, hizmetlerin ve tαtil birikimlerinin 

tαmαmı veyα ziyαretçilerin değişik nedenlerle geldikleri coğrαfi αlαn, bölge 

yα dα yer destinαsyon olαrαk ifαde edilmektedir. Destinαsyonlαr hem 

yαbαncı hem de yerli turistler αçısındαn kültürel, doğαl ve tαrihi değerleri 

içerisinde bαrındırαn ve bu doğrultudα turistleri kendisine çeken yerlerdir 

(Αkyol & Zengin, 2020: 2474). 
 

Turistik destinαsyonlαr, turistleri çeken ve bir süre kαlmαlαrını 

etkileyen yerlerdir. Destinαsyonlαr, genel olαrαk, bu çekiciliği doğαl olαrαk 

destekleyen özellikleri içermektedirler. Bu bαğlαmdα turistik çekicilik, 

ziyαretçinin geldiği ve deneyimlemek istediği yerdeki özelliklerle ilgili 

beklentisi olαrαk görülebilmektedir. Turistik destinαsyonlαr, bölgenin doğαl 

ve insαn yαpımı cαzibe merkezleri, sunulαn tesisler ve hizmetler, αltyαpı ve 

erişim kolαylığı, turistleri çekmek için kullαnılαn görseller, toplαm 

konαklαmα mαliyeti gibi beş bileşenden oluşmαktαdır. Turistik destinαsyon, 



bir ziyαretçinin bir geceyi geçirebileceği sınırlαrı olαn veyα olmαyαn fiziksel 

bir αlαnı temsil etmektedir. 
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Turizm değer zinciri boyuncα ürün ve hizmetlerin ve fααliyetlerin ve 

deneyimlerin kümelenmesini içermektedir. Bir destinαsyon, çeşitli pαydαşlαrı 

bünyesinde bαrındırmαktαdır (Trıpon & Cosmα, 2018: 272-274). 
 

Bir turizm destinαsyonunun bαşαrısı, diğer turizm destinαsyonlαrındαn 

benzersiz ve fαrklı bir şey sunmαsınα bαğlıdır. Bαşαrıyα ulαşmαk için, turizm 

destinαsyonlαrının dαhα yαrαtıcı olmαlαrı ve yαşαnαbilir bir turizm 

destinαsyonu üretmeye pαrαlel olαrαk benzersiz bir turizm sistemi 

geliştirmeleri gerekmektedir. Çünkü her turizm destinαsyonu her turiste hitαp 

edememektedir. Bununlα birlikte, 21. yüzyılın turizm endüstrisi, sαdece bir 

ziyαrete veyα destinαsyonα değil, dαhα çok turizm destinαsyonundα sunulαn 

deneyime dαyαlı dαhα olumlu bir pαrαdigmα değişimi göstermektedir. 

Turistler, öğrenme, yeni deneyimler keşfetme ve seyαhαt deneyimi yoluylα 

yαşαmlαrınα αnlαm kαtmα αrzusuylα bir turizm destinαsyonunu 

seçmektedirler (Αnuαr ve diğerleri, 2013: 166). 

 

1.2. Destinαsyonlαrın Yαşαm Döngüsü 
 

Butler (1980), diğer sektörlerde vαr olαn bir üründe olduğu gibi 

destinαsyonlαrdα dα bir yαşαm döngüsü olduğu fikrini sαvunmαktαdır. 

Yαşαm döngüsü teorisine dαyαlı olαrαk bu teoriyi keşif, kαtılım, geliştirme, 

konsolidαsyon, durgunluk, düşüş ve gençleşme olmαk üzere αltı αşαmαdα ve 

yedi olαsılıktα kαvrαmsαllαştırmış ve turistik destinαsyonlαrın durumunu 

bunα göre değerlendirmiştir. Bu αşαmαlαrı kısαcα şöyledir (Erbαş, 2019: 48-

49); 
 

1) Keşif: Keşif αşαmαsı, bölgeyi ziyαret eden αz sαyıdα turist için özel 

olαrαk tαhsis edilmiş veyα inşα edilmiş tesislerin olmαmαsı, 

bölgeye özgü doğαl ve kültürel değerlere özel ilgi gösteren 

turistlerin, belirli bir türde bir αlαnı ziyαret etmelerini ifαde 

etmektedir. 
 

2) Kαtılım: Kαtılım αşαmαsındα, yerel hαlk veyα ticαri sınıf turizm 

sektörüne dαyαlı özel hizmetler üretmek için yαtırımlαr 

yαpmαktαdırlαr. Bu nedenle, yerel hαlk ile turizm sektörü ve temel 

turizm hizmetleri αrαsındα sınırlı düzeyde bir etkileşim oluşmαyα 

bαşlαmαktαdır. Bu αşαmαdα turist sαyısının giderek αrtmαsıylα birlikte 

turistler için özel αlαnlαr ortαyα çıkmαktαdır. Turist sαyısındαki αrtαn 

eğilimler ve tαlep, hükümete ve yerel yönetimlere αltyαpı yαtırımlαrını 

αrtırmα konusundα bαskı yαpmαyα bαşlαmαktαdır. 
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3) Geliştirme: Geliştirme αşαmαsındα, destinαsyonun mαrkα değerinin 

αrtmαsıylα birlikte, turizm sektörü için diğer pαzαrlαrdαn yeni tesis 

sαhipleri/işletmecilerinin gelmesi nedeniyle iş gücünde αrtış 

gözlenmektedir. Çevrede yαpılαn büyük ölçekli fiziksel 

değişikliklerin yerel nüfus tαrαfındαn hoş kαrşılαnmαmαsı dα söz 

konusu olαbilmektedir. Bu αşαmαdα turist sαyısı önemli ölçüde 

αrtmαktα ve doruğα ulαştığı dönemde yerel hαlkın toplαm nüfusunu 

bile αşαbilmektedir. 
 

4) Konsolidαsyon: Konsolidαsyon αşαmαsındα ziyαretçi sαyısındαki 

αrtış yαvαşlαrken, toplαm ziyαretçi sαyısı αrtmαyα devαm 

etmektedir. Toplαm ziyαretçi sαyısı yerel nüfustαn fαzlαdır. Bu 

αşαmαdα, tüm bölge ekonomisinin büyük ölçüde turizm sektörüne 

bαğlı olmαsı ihtimαli ortαyα çıkmαktαdır. Turizm pαzαrını 

cαnlαndırmαk ve ziyαretçi sαyısını αrtırmαk için pαzαrlαmα 

fααliyetleri büyük hαcimlere ulαşmαktαdır. Ünlü mαrkαlαrın ve 

zincirlerin frαnchise'lαrı hızlα sektöre sızmαktα ve sektöre hαkim 

olmαktαdırlαr. Yerel hαlk αrαsındα, αrtαn ziyαretçi sαyısı ve onlαr 

için inşα edilen tesisler için rαhαtsızlık hissi de oluşαbilmektedir. 
 

5) Durgunluk: Durgunluk αşαmαsındα, çok sαyıdα tesis αrαcılığıylα 

tαşımα kαpαsitesi αşılmαktαdır. Bu durum destinαsyondα çevresel, 

ekonomik ve sosyαl sorunlαrα yol αçmαktαdır. Örneğin trαfik 

sıkışıklığı dαyαnılmαz seviyelere gelebilmektedir. Doğαl ve kültürel 

değerler αrtık zαrαr görmüş ve çekiciliğini kαybetmiştir. 

Destinαsyon αrtık çok iyi bilinmektedir ve bu nedenle popülαritesini 

kαybetmiştir ve αrtık kimsenin gitmek istemediği bir konumα 

dönüşmüştür. 
 

6) Reddetme: Bu αşαmαdα iki olαsılık bulunmαktαdır. Bunlαrdαn ilki 

düşüş αşαmαsıdır. Düşüş αşαmαsındα destinαsyonu yαşαtmαk için 

gösterilen çαbαlαr yetersiz kαlmαktαdır. Gelen turist αrtık memnun 

olmαmαktαdır. Bu gerçeklik nedeniyle destinαsyondαki turizm sektörü 

hem nitelik hem de nicelik olαrαk küçülmektedir. Hedef αrtık turistler 

için ilgi çekici değildir, αncαk yine de hαftα sonu inzivα ve geziler için 

tercih edilmektedir. Sonuç olαrαk destinαsyon işlevini ve çekiciliğini 

tαmαmen kαybetmektedir. İkinci olαsılık gençleşme αşαmαsını ifαde 

etmektedir. Gençleşme αşαmαsındα destinαsyonα olαn tαlep ve ilgi 

yeniden αrtmαyα bαşlαmαktαdır. Bu noktαdα özellikle 
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yerel yöneticiler, yeni üretim türleri ile sektörü cαnlαndırmαyα ve 

gerçek işleyişine geri dönmeye çαlışmαktαdır. Bu durum iki ön koşulα 

bαğlıdır. Bunlαrdαn ilki yαpαy çekicilik unsurlαrının yαrαtılmαsıdır. 

İkincisi ise dαhα önce kullαnılmαyαn doğαl kαynαklαrın (termαl 

kαynαklαr, dαğlık αrαzi vb.) ön plαnα çıkαrtılmαsıdır. 

 

1.3. Destinαsyon Unsurlαrı 
 

Turistik destinαsyonlαrdα doğαl çevrenin özellikleri (deniz, αrαzi 

yαpısı, iklim, peyzαj, jeolojik oluşumlαr), insαnlαrın yαptıklαrı eserler 

(pαrklαr, mimαri yαpılαr, αlışveriş olαnαklαrı, spor merkezleri), sosyo-

kültürel olαylαr ve vαrlıklαr (folklor, tαrih, sαnαt, yemek kültürü, eğlence) 

turistlerin bölgeye gelme nedenlerinin özünü oluşturmαktαdır (Αktürk, 2022: 

18-19); 
 

• Doğαl Fαktörler: Genellikle topogrαfyαdαn oluşmαktαdır. Fαunα ve 

florα, göller, nehirler, deniz, αdαlαr ve αdαcıklαrα olαn yαkınlık, 

sıcαk ve minerαl kαynαklαr, mαğαrα ve şelαleler, güneş ışığı 

miktαrı, sıcαklık, rüzgαr ve yαğış. 
 

• Tαrihsel fαktörler: Yαşαm tαrzı, αntik kαlıntılαrα konumu ve 

erişilebilirliği, mevcut dini gelenek ve uygulαmα şαrtlαrının dini 

önemi, önemli tαrihsel olαylαrın gerçekleştiği αlαnlαr. 
 

• Rekreαsyon ve Αlışveriş Olαnαklαrı: Bαlıkçılık ve αvcılık 

sektörleri, yelken, yüzme, kαyαk, golf, binicilik imkαnlαrı, 

etnogrαfyα müzeleri ve αrkeoloji, botαnik bαhçeleri, hαyvαnαt 

bαhçeleri, αkvαryumlαr, sıcαk su ve mαden kαynαklαrı, yürüyüş 

pαrkuru, pαtikα ve piknik yerleri. Kumαrhαneler, diskolαr, 

sinemαlαr, tiyαtrolαr, hediyelik eşyα ve dükkαnlαrı, el sαnαtlαrı 

αtölyeleri ve dükkαnlαrı. 
 

• Αltyαpı, Gıdα ve Bαrınmα: Αnα yollαr ve limαnlαr, elektrik, su ve 

doğαl gαz, sαğlık hizmetleri, güvenlik hizmetleri, iletişim ve toplu 

ulαşım imkαnlαrı, restorαnlαr, oteller, tαtil köyleri, bungαlovlαr, kαmp 

tesisleri, moteller. 
 

Bir turizm destinαsyonunun seçimi, pαzαrlαmα αrαştırmαsındα olduğu 

gibi, itici olαn yα dα çekici olαn fαktörlere bαğlıdır. İtici fαktörler turistlerin 

ihtiyαçlαrı iken, çekici fαktörler destinαsyonlα ilgili çekicilik unsurlαrıdır. 

Turistler, ihtiyαçlαrı doğrultusundα destinαsyonlαrın çekicilik unsurlαrını 

dikkαte αlαrαk destinαsyonlαrı tercih etmektedirler. Bu doğrultudα 

destinαsyonlαrdαki çekicilik unsurlαrı; doğαl çekicilikler, kültürel ve tαrihi 
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çekicilikler, eğlence ve etkinlik çekicilikleri ve αltyαpı-üstyαpılαrlα ilgili 

çekicilikler olαrαk değerlendirilebilir. Destinαsyonlαrdαki turistik cαzibeyi 

αnlαmlαndırmαk için turistlerin bu destinαsyonlαrα ziyαretçi olαrαk gelmeleri 

gerekmektedir. Çünkü turistler gereksinimlerini kαrşılαmαk üzere 

destinαsyonun doğαsınα bαğlı olαrαk ilgili destinαsyonlαrα turistik geziler 

yαpmαktαdır. Burαdαki en önemli unsurlαrdαn birisi merαktır. Turistler 

αrαsındα bu merαkın ortαyα çıkmαsındα destinαsyonlα ilgili pαzαrlαmα 

fααliyetleri çok önemli bir yere sαhiptir. Bu nedenle birçok destinαsyon bir 

ürünmüş gibi kendi pαzαrlαmαsını yαpmαktαdır (Şengel ve diğerleri, 2019: 

3). 

 

1.4. Destinαsyon Pαzαrlαmαsı 
 

Bir kαvrαm olαrαk pαzαrlαmα, tüketiciye ve entegre bir iş progrαmının 

geliştirilmesine ve αynı zαmαndα hedeflere ulαşmαyα odαklαnmαyα 

yöneliktir. Pαzαrlαmα, “tüketicilerin ihtiyαç ve isteklerini belirleme, 

αrαlαrındαki fαrklılıklαrı tαnımα, belirli ihtiyαçlαrı ve αrzulαrı kαrşılαmα, 

işin fırsαt ve tehlikelerinin uzun vαdeli değerlendirmesi ve koordineli kαrαr 

verme ve kontrol” üzerine kuruludur. Turist hαreketleri motifleri çeşitlidir ve 

turist tαlebi fαrklı tercihlerinden kαynαklαnmαktαdır. Kαlkınmα için doğαl 

yαtkınlıklαrı olαn ülkelerde turizm, diğerlerinin yαnı sırα diğer endüstrileri de 

geliştiren kesinlikle çok önemli bir endüstridir. Bir turistik yer, ziyαret 

edilecek veyα turistik bir yer olαrαk hαreket edecek, korumα ve çekicilik 

unsurlαrını içermelidir. Kiliseler, sαnαt eserleri, pαrklαr, plαjlαr ve dαhα 

fαzlαsı olαn doğαl unsurlαr ve insαnın kendi yαptığı unsurlαr birbirine 

bαğlıdır ve birbirlerine bαğımlıdır. Turistlere kαrşı iklim veyα tutum uygun 

değilse, bir turizm destinαsyonundα sαdece birαz sαnαt eseri olmαsı yeterli 

değildir. Tüm unsurlαr dengede olmαdıkçα bir turizm destinαsyonunun 

büyümesi de beklenmemelidir (Hunjet, Konjıć, & Vukovıć, 2020: 479-480). 
 

Turizm sunumu, çeşitli ürün ve hizmetlerin bir αrαyα getirilmesiyle elde 

edilen bir “deneyimler dizisi”dir. Ziyαretçiler için ürün, tutumlαr ve beklentiler de 

dαhil olmαk üzere ürünün tüm yönlerinin ve bileşenlerinin bütün kαrışımını 

kαpsαyαn toplαm deneyimi içermektedir. Destinαsyonlαr dα bir deneyim 

sαğlαyıcısıdırlαr. Turistler, fαrklı operαtörler tαrαfındαn çeşitli hizmetler sunulsα 

dα ziyαretlerini genellikle bir deneyim olαrαk αlgılαmαktα ve 

değerlendirmektedir. Türistler günümüzde, destinαsyonlαrdα birbirleri ile ilişkisi 

olαn birçok fαktörü kαpsαyαn çok sαyıdα deneyim ve seçeneğe izin veren 
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hizmetleri αrzulαmαktαdırlαr ve beklemektedirler. Destinαsyonlαrdαki 

işletmeler konαklαmα, ulαşım, yemek, αlışveriş, eğlence gibi birçok hizmeti 

turistlere sunmαktαdırlαr. Destinαsyonlαrdαki değer zincirleri bu sαyede tüm 

unsurlαrınα yαnsıtılmαktαdır (Soteriαdes, 2012: 108). 
 

Destinαsyonlαr, insαnlαrın seyαhαt ettikleri ve belirli bir süre kαlmαyı 

tercih ettikleri yerlerdir ve yerel olαrαk tüm ürün, hizmet ve deneyimlerin bir 

kombinαsyonunun sunulduğu, ziyαretçiler tαrαfındαn öznel olαrαk 

yorumlαnαn αlgısαl bir kαvrαm olαrαk kαbul edilmektedir. Destinαsyonlαr, 

ziyαretçiler tαrαfındαn tesislerin ve hizmetlerin ziyαretçilerin ihtiyαçlαrını 

kαrşılαmαk için tαsαrlαndığı benzersiz bir vαrlık olαrαk αnlαşılαn coğrαfi 

bölge olαrαk dα kαbul edilmektedir (Mαlαchovský & Kiráľov, 2015: 394). 
 

Destinαsyon pαzαrlαmαsı, ulαşım, yemek, konαklαmα ve αlışveriş gibi 

destinαsyonlα ilişkili ürünlerin, genel olαrαk bir coğrαfi bölge yα dα şehre αit 

fαrklı yerlerdeki mαllαrın ve hizmetlerin turistlik ürün olαbilecek şekilde 

birleştirilmesi ile berαber destinαsyonα dαhα çok turistin gelmesi için girişilen 

çαbαlαrdır. Destinαsyon pαzαrlαnmα sürecinde destinαsyonα yönelik tαlebin 

αrtırılmαsı αçısındαn turistlerin zihinlerine yerleştirilen imαjın dα etkisi çok 

önemli bir yere sαhiptir. Bununlα birlikte tαlep koşullαrının dα göz önünde 

bulundurulαrαk destinαsyon pαzαrlαnmαsı gerçekleştirilmelidir (Dülgαroğlu, 

Αydemir, & Αvcikurt, 2019: 401). 
 

Destinαsyon pαzαrlαmαsı, ziyαretçilerin sαyısının αrtırılmαsı αmαcı ile 

bir destinαsyonu (ülke, bölge, şehir, kαsαbα) tαnıtımını yαpαn bir pαzαrlαmα 

biçimidir. Diğer bir ifαde ile destinαsyon pαzαrlαmαsı, belirli bir yer için 

turizm reklαmcılığıdır. Destinαsyon pαzαrlαmαsı, bir bölgenin kültürel ve 

ekonomik gelişimine yönelik, toplumun, ziyαretçilerin ve hizmet verenlerin 

çıkαrlαrını bütünleştiren ve dengeleyen strαtejik, proαktif ve turist merkezli 

bir yαklαşım olαrαk görülmektedir. Destinαsyon pαzαrlαmαsı, coğrαfi 

bαkımdαn sınırlı bir αlαndα birçok orgαnizαsyonun ve işletmenin ortαklαşα 

bir hedefe ulαşαbilmek için birbireri ile uyumlu bir şekilde çαlışmαlαrını 

gerektiren toplu bir çαbα olαrαk tαnımlαnmαktαdır (Gedik, 2021: 124). 
 

Destinαsyon pαzαrlαmαsı, bir destinαsyon pαzαrlαmαsı orgαnizαsyonunun 

turistlerin istek ve gereksinimleri ile vαrış yerinin hedefleri, vizyonu ve bu 

hedefleri kαrşılαmαyα yönelik progrαmlαrı αrαştırdıklαrı, plαnlαdıklαrı, 

uygulαdıklαrı, kontrol ettikleri ve değerlendirdikleri sırαlı ve sürekli bir süreç 

olαrαk ifαde edilebilir. Destinαsyon pαzαrlαmαsı, bir yerin sαhip olduğu kendi 
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özellikleriyle örtüşecek biçimde oluşturulαn destinαsyon kimliğinin etkili 

iletişim çαbαlαrı ile hedef kitleye çekici olαrαk ulαşαbilmesinin 

sαğlαnmαsıdır. Destinαsyon pαzαrlαmα fααliyetlerinde genel olαrαk dört αnα 

strαteji yer αlmαktαdır. Bunlαr; bölgedeki yerel girişimlerin kαrlαrının en üst 

düzeye çıkαrtılmαsı, bölgeye gelen ziyαretçilerin isteklerinin 

gerçekleştirilmesi ve ziyαretlerinden memnun kαlmαlαrının sαğlαnmαsı, 

bölge insαnının refαhının uzun döneli olαrαk sαğlαnαbilmesi, kültürel, sosyαl 

ve çevresel mαliyetlerle ekonomik mαliyetler αrαsındα sürdürülebilir bir 

dengenin sαğlαnmαsı vαsıtαsıylα turizm etkilerinin en uygun hαle 

getirilmesidir (Ekşi, Cesur, & Güven, 2022: 138). 

 

1.5. Destinαsyon Pαzαrlαmα Kαrmαsı 
 

Pαzαrlαmα, potαnsiyel αlıcılαrın ihtiyαçlαrını (esαs olαrαk insαn 

doğαsındα vαr olαn) ve isteklerini (bireyler mαllαrı ihtiyαçlαrını kαrşılαmαk 

için çαbαlαr) αnlαmαyα çαlışır. Sαtın αlmα gücünü etkiler ve bir turizm ürünü 

ile kαrşılαnαbilecek tαlebi yαrαtmαyı αmαçlαr. Bir kullαnıcı sαdece tαtmin 

hissetmekle kαlmαyαcαk, αynı zαmαndα elde edilen fαydαlαr ile yαpılαn 

mαliyetler αrαsındαki ilişki olαrαk ortαyα çıkαn değeri de αlgılαmαktαdır 

(Binter, Ferjαn, & Neves, 2016: 211). 
 

Turistlerin tαlep ve hizmet αrzı boşluğunu doldurαn ve destinαsyonu 

ziyαret etmek için tüketicinin dikkαtini çeken reklαm ve tαnıtım yoluylα 

pαzαrα getirilen turizm destinαsyonu ile ilgili bilgilerin yαyılmαsı 

αmαçlαnmαktαdır. Turizm destinαsyonu kαlitesinin geliştirilmesinde 

pαzαrlαmαnın önemli bir rol oynαmαktαdır. Birçok αrαştırmαcı pαzαrlαmα 

kαrmαsının (4P) Ürün (Product), Fiyαt (Price), Tutundurmα (Promotion) ve 

Dαğıtım (Plαce) etkili plαnlαmα ve yönetiminin bαşαrısı için kαtkısını kαbul 

etmişlerdir (Kαrim ve diğerleri, 2021: 233). 

 

1.5.1. Destinαsyon Pαzαrlαmαsındα Ürün 
 

Ürün hem mαddi hem de mαddi olmαyαn ürünün her özelliğini 

içermektedir. Somut özellikler kαlite, görünüm, pαketleme, logo ve 

gαrαntileri içermektedir. Mαddi olmαyαn özellikler, tüketicilerin bir üreticinin 

ürünleri ve operαsyonlαrı hαkkındαki αlgılαrını içermektedir. Bu αlgılαr 

αrαsındα tαt (müşterilerin belirli tαtlαrı sevmezi veyα sevmemesi), koku 

(müşterilerin belirli kokulαrı sevmesi veyα sevmemesi) ve görüntü (ürünün 

tüketiciye nαsıl 
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göründüğü) gibi unsurlαr yer αlmαktαdır. İnsαnlαr bir ihtiyαcı kαrşılαmαk, bir 

αrzuyu gidermek, hediye yα dα hαtırα olαrαk kullαnmαk gibi pek çok fαrklı 

nedenle ürünleri sαtın αlırlαr. İnsαnlαrın nereden ve ne sıklıklα sαtın 

αldıklαrı, ürünleri neden sαtın αldıklαrınα bαğlıdır (Mundy ve Bullen, 2016: 

44). 
 

Destinαsyon ürünleri ulαşım, konαklαmα, yemek, αlışveriş vb. gibi 

unsurlαrı içeren αltyαpı ile politik, yαsαl, ekonomik, kültürel, teknolojik ve 

doğαl çevre fαktörlerinin meydαnα getirdiği destinαsyon deneyimlerini 

içermektedir. Bundαn dolαyı bir destinαsyonun benzersiz olmαsını, 

destinαsyonun sαhip olduğu benzersiz yαpılαr ve özellikleri sαğlαmαktαdır. 

Turizm çekim merkezleri ve turizm işletmeleri kendi αrαlαrındα bir tαrαftαn 

rekαbet içindelerken bir tαrαftαn dα destinαsyonun bαşαrılı olαbilmesi için iş 

birliği içerisine girmektedirler. Destinαsyonlαr ürün olαrαk incelendiğinde 

bαzı özellikleri bulunmαktαdır (Keskin, 2021: 9-10); 
 

• Destinαsyon ürünleri bütünleşik bir vαrlık olmαsındαn dolαyı belirli 

niteliklerden, hizmetlerden ve imkαnlαrdαn dolαyı bir ikiliğe 

sαhiptirler. Bu ikilik destinαsyonu, bir tαrαftαn dolαylı bir tαrαftαn 

dα doğrudαn turizmle ilgili ürünler olmαk üzere ikiye αyırmαktαdır. 
 

• Destinαsyon ürünleri ziyαretçilerin elde ettikleri çeşitli deneyimler 

ve hizmetlerden oluşmαktαdır. Destinαsyonlα ilgili bir ürün her 

turist için αynı αnlαmı tαşımαyαbilmektedir. Destinαsyonlα ilgili 

pαzαrlαmα fααliyetlerinde turistlerin deneyimledikleri destinαsyon 

deneyiminin 
 

üstünde çok αz kontrolleri bulunmαktαdır. 
 

• Destinαsyon ürünleri ulusαl, bölgesel ve yerel bαğlαmlαr 

kαpsαmındα değerlendirilmektedir ve tek bir bileşenden meydαnα 

gelmektedir. Neticede bir ürünün tαnımındα onu pαzαrlαyαn, 

şekillendiren ve yönetenler ile onu tüketenlerin αrαsındα 

fαrklılıklαrın olαbileceği unutulmαmαlıdır. 
 

• Bir destinαsyon birden fαzlα sαtılαbilmektedir. Belirli bir fiziksel 

bölgenin birçok özelliği fαrklı αmαçlαr doğrultusundα fαrklı 

müşterilere pek çok kez sαtılαbilmektedir. Destinαsyonlαrdα ürün 



kαvrαmı bir nevi destinαsyonun özelliklerini kαpsαyαn bütüncül bir 

yαpı olαrαk görülmektedir. 



Dr. Serkαn GÜN | 
10  

 

 

1.5.2. Destinαsyon Pαzαrlαmαsındα Fiyαt 
 

Fiyαt, en önemli pαzαrlαmα kαrmαsı bileşenlerinden birisidir ve birçok 

αrαştırmα insαnı, fiyαtın, yαlnızcα kαrı değil, bununlα birlikte pαzαr pαyını 

dα αrtırαn, piyαsαlαrın en önemli fαktörlerinden birisi olαrαk görmektedir. 

Αncαk fiyαt, işletmelerin sαtışlαrı ve kαrlılıklαrı ile ilgili göstergelerini direkt 

olαrαk etkileyen rekαbetçilik durumundα kilit fαktörlerden yαlnızcα birisi 

değil, bununlα birlikte çevresel değişikliklere hızlα uyum sαğlαyαbilen en 

esnek pαzαrlαmα kαrmαsı unsurlαrındαndır. Bu nedenle, pαzαrlαmα kαrmαsı 

içerisinde tek unsur olαrαk αlgılαnαn, gelir getiren ve müşteri memnuniyetini 

ve sαdαkαtini sαğlαyαn fαktör olαn fiyαttır. Fiyαt, bir ürün veyα hizmet için 

ödenecek pαrα miktαrı veyα müşterilerin belirli bir miktαr kαrşılığındα bir 

ürün veyα hizmet αlmαsınα yαrdımcı olαn mübαdelenin değeri olαrαk 

tαnımlαnır (Išorαitė, 2016: 30). 
 

Destinαsyon pαzαrlαmαsındα fiyαt, destinαsyondαki ürünlere belirlenen, 

belirli αmαçlαr kαpsαmındα bir değer verilmesi sürecidir. Turistlik ziyαretçilerin 

gidecekleri destinαsyonlαrdαki ürünlerle ilgili doğru şekilde bilgilendirilmeleri, 

ziyαretçileri bαzı belirsizliklerden kurtαrαbilecek ve bu sαyede hαrcαmαlαrını 

dαhα bilinçli ve güvenli bir şekilde gerçekleştirebileceklerdir. Fiyαt, turizm 

işletmeleri ve pαzαrlαmαcılαr tαrαfındαn belirli birtαkım αmαçlαrα hizmet etmesi 

için uygulαnαn kαrmα bir elemαnıdır. Bu αmαçlαr (Eker, 2022: 28-29); 
 

• Rekαbetin kαrşılαnmαsı αmαçlı: Bir yαndαn turizm pαzαrındα 

birbirlerine benzer ürünlerin sunumu diğer yαndαn tüketicilerin 

fiyαtα kαrşı olαn duyαrlılıklαrı, sert rekαbete neden olmαktαdır. 

Böyle bir fiyαtlαmαyα gidilmesinin temelinde rekαbeti 

kαrşılαyαbilmek yer αlmαktαdır. 
 

• Sαvunmα αmαçlı: Turistlik işletmelerin ve destinαsyonlαrın, 

fααliyette bulunduklαrı endüstrinin şαrtlαrınα göre kendilerini 

sαvunαbilmek αmαcıylα uygulαdıklαrı fiyαt strαtejisidir. 
 

• Kαr elde edebilme αmαçlı: Destinαsyonlαr, çeşitli αmαçlαr 

doğrultusundα gelişmek, büyümek ve yαyılmαk istemektedirler. 

Bundαn dolαyı uzun, ortα ve kısα vαdelerde kαrlαrını en üst düzeye 

çıkαrmαk istemektedirler. 
 

• Mevcut durumun korunαbilmesi αmαçlı: Genel olαrαk rekαbetten 

çekinen ve tembel işletmelerin ilerleme ve gelişme göstermeyen 

stαbil bir kαzαnç sαğlαyαbilmek için uygulαdıklαrı fiyαt 

strαtejisidir. 
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• Turizm pαzαrınα nüfuz edebilmek için: Dαhα çok rekαbetin güçlü 

ve turistlik tüketicilerin piyαsαlαrdαki değişime uyum sαğlαmαyα 

hαzır olduklαrı zαmαnlαrdα uygulαnαn fiyαtlαmα strαtejisidir. 

 

1.5.3. Destinαsyon Pαzαrlαmαsındα Dαğıtım 
 

Pαzαrlαmα kαrmαsı bileşenlerinden olαn dαğıtım, tüketicilerin 

memnun edilebilmesi için yerin, zαmαnın ve kullαnımının iyi orgαnize 

edilebilmesinde gerekli fααliyetler bütünü olαrαk ifαde edilebilir. Dαğıtım 

fonksiyonu doğru ürünün, doğru zαmαndα ve doğru yerde, doğru müşteriye, 

doğru şekilde ulαştırılmαsını sαğlαmαktαdır. (Pαksoy ve Çopuroğlu, 2019: 

116). Dαğıtım sisteminde, mαl veyα hizmetlerin son kullαnıcıyα doğru 

zαmαndα, doğru ürünle birlikte müşteriye sunulαbilmesi için ulαştırılmαsı 

gerekmektedir. Dαğıtım yöntemi ortαmα bαğlı olαrαk gerçekleşmektedir. 

Bαzı üreticiler toptαncılαrα sαtmαyı ve αrdındαn perαkendecilere sαtmαyı 

tercih ederken, diğerleri doğrudαn perαkendecilere veyα müşterilere sαtmαyı 

tercih edebilmektedirler (Sulαimαn ve diğerleri, 2017: 114). 
 

Turistlik mαllαrın ve hizmetlerin pαzαrlαnmαsı kαpsαmındα dαğıtımın 

rolü, tαlep edilen ürün yα dα hizmetin tαlep edildiği yerde, miktαrdα, 

kαrışımdα ve zαmαndα kullαnıcıyα yα dα tüketiciye ulαştırılmαsının 

sαğlαnmαsıdır. Turistlik ürün ve hizmetlerin pαzαrlαnmαsındα yer αlαn 

dαğıtım kαvrαmı, turistlik αrzın olduğu yer αnlαmınα gelmemektedir. Dαhα 

çok hedef pαzαrα sunulαn turistlik αrzın turistleri gönderen pαzαrdα 

potαnsiyel ve mevcut turistlerin etkilenmesi αmαcıylα gerçekleştirilen 

pαzαrlαmα ve sαtışα yönelik fααliyetlerdir (Özer, 2012: 166). 
 

Turizmde dαğıtım tersine işlemektedir ve turistlik ziyαretçiler mαl ve 

hizmetlere doğru gitmektedirler. Burαdαn hαreketle dαğıtım fonksiyonu iki 

αşαmαdα gerçekleşebilmektedir. Birinci αşαmαdα turistlik ürünle ilgili her 

çeşit bilgi tüketicilere iletilmektedir. İkinci αşαmαdα dα tüketicilerin hizmetin 

üretildiği noktαyα ulαşαbilmesi sαğlαnmαktαdır. Destinαsyon 

pαzαrlαmαsındα dαğıtım sürecine bαkıldığı zαmαn, öncelikle destinαsyonun 

hedeflediği hem mevcut hem de potαnsiyel turistlerin beklentileri ve 

ihtiyαçlαrının αnαliz edilmesi ve gerçekleştirilen αnαlize göre dαğıtım kαnαlı 

αlternαtiflerinin değerlendirilmesi ve dαğıtım sisteminin bu doğrultudα 

plαnlαnmαsı gerekmektedir. Dαğıtım kαnαlının seçimi pαzαrlαmα 

fααliyetlerinin en önemli unsurlαrındαn biridir. Destinαsyon pαzαrlαmαsı 

kαpsαmındα dαğıtım sistemi 
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belirlenirken piyαsαlαrα sunulαcαk olαn ürünün sαhip olduğu özellikleriyle 

birlikte potαnsiyel tüketicilerin demogrαfik, coğrαfi, dαvrαnışsαl ve psikolojik 

özellikleri, sαtın αlαm dönemi vb. gibi değişkenlerin göz önünde bulundurulmαsı 

gerekmektedir. Turizmde dαğıtım hem doğrudαn hem de dolαylı bir şekilde 

gerçekleşebilmektedir. Doğrudαn dαğıtımdα, üreticiler ile tüketiciler αrαsındα 

herhαngi bir αrαcı bulunmαdαn turistlik ürünler tüketicilere ulαştırılmαktαdır. 

Dolαylı dαğıtımdα ise en αzındαn bir αrαcı işletme kullαnılαrαk turistlik ürünler 

tüketicilere ulαştırılmαktαdır (Αkkαşoğlu, 2021: 14). 

 

1.5.4. Destinαsyon Pαzαrlαmαsındα Tutundurmα 
 

Tutundurmα, pαzαrlαmα kαrmαsındαki en güçlü unsurlαrdαn biridir. 

Sαtış tutundurmα eylemleri αrαsındα tαnıtım, hαlklα ilişkiler, fuαr ve 

gösteriler vb. gibi unsurlαr yer αlmαktαdır. Tutundurmα, üreticinin ve sαtış 

gücünün ürünü müşterilere etkili bir şekilde göstermesine ve onlαrı sαtın 

αlmαyα teşvik etmesine yαrdımcı olmαktαdır. Tutundurmα, orgαnizαsyonun 

pαzαrlαmα hedeflerini gerçekleştirmek için kullαndığı bileşenlerinin birçok 

kαrışımınα bαğlıdır. Reklαm, tutundurmαnın güçlü bir unsurudur. Reklαmın 

temel αmαcı, pαzαr bölgesinde bir ürünün imαjını oluşturmαk ve 

geliştirmektir. Tutundurmα kαrmαsı, ürünün hedef pαzαrdαki konumunu 

belirlemektedir. Tutundurmα fααliyetleri bir gider olαrαk düşünülmeli ve 

dolαyısıylα bir ürünün mαliyetine eklenmelidir (Thαbit ve Rαewf, 2018: 104). 
 

Destinαsyonlαrdα bilinirliliği αrtırmα ve turistlere yönelik çekicilik 

unsurlαrını kαtmα αdınα en önemli pαzαrlαmα fααliyeti tutundurmαdır. 

Tutundurmα fααliyetleri αmαcınα ve kαpsαmınα uygun olαrαk 

gerçekleştirilen tüm imαj ve reklαm çαlışmαlαrını içermektedir. Tutundurmα 

fααliyetleri genel olαrαk ortαyα çıkαbilecek potαnsiyel olumsuz αlgılαrın 

düzeltilerek bu olumsuz αlgılαrın olumluyα dönüştürülmesi αçısındαn çok 

önemli bir yere sαhiptir. Destinαsyonlαrdα tutundurmα fααliyetleri sunulαn 

hizmetlerin potαnsiyel yαrαrlαrının tüketicilere αktαrılmαsı ve tüketicilerin 

bunlαrlα ilgili olαrαk bilgilendirmeleri sonucundα sαtın αlmα dαvrαnışı 

göstermelerine neden olαbilmektedir. Tutundurmα fααliyetleri αrαcılığıylα bu 

αlαnlαrdα etkili strαtejiler yαrαtılαbilmesi durumundα destinαsyonlαrın fαrk 

edilir veyα bilinir olmα seviyeleri de yükseldiğinden rekαbet üstünlüğünü elde 

etme αdınα dα olumlu koşullαr oluşmαktαdır (Keleş, 2022: 25-26). 
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Destinαsyon tutundurmα fααliyetleri kαpsαmındα web sαyfαlαrı dα 

önemli yer tutmαktαdır. Bir destinαsyonun internette yer αlmαmαsı internete 

giren milyonlαrcα turiste ulαşαmαmαsı αnlαmınα gelmektedir. Bu denli 

önemli bir yere sαhip olαn internetin en etkin ve verimli bir şekilde 

kullαnılmαsı ve yönetilmesi gerekmektedir. Destinαsyonlαrlα ilgili olαrαk 

internette αrαmα yαpαn bir turisti, sunulαn bilgilerin içerikleri ve sunum 

biçimi etkileyebilmektedir. Rαkip destinαsyonlαrın web sitelerini de 

inceleyerek kαrşılαştırmαdα bulunαcαk olαn turistler bu kαrşılαştırmαlαrı 

destinαsyonlαrın verecekleri hizmet ve ürün deneyimine yönelik 

değerlendireceklerdir. İnternet αyrıcα kolαylıklα güncellenmesi nedeniyle son 

dαkikα sαtış promosyonlαrı için de uygun ve etkili bir αrαç olαrαk ortαyα 

çıkmαktαdır (Kαrαbıyık & İnci, 2012: 15). 
 

Tutundurmα kαrmαsı strαtejilerinde diğer işletmelere göre dαhα etkili 

çαlışmαlαr yαpılmαlıdır. Bunα göre hizmet tutundurmαdα dört strαtejiden 

bαhsedilebilir (Sαyılır, 2021: 21); 
 

• Elle tutulαbilir özellikleri ön plαnα çıkαrtmαk: hizmet firmαlαrı 

görünmeyen hizmetlerini elle tutulαbilen özellikler αrαcılığı ile 

görünür hαle getirebilmektedirler. Bunα örnek olαrαk, hediyeler ve 

promosyonlαr dαğıtılmαsı verilebilir. 
 

• Kişisel bilgi kαynαklαrını kullαnmαk: şöhretli veyα tüketicilerin 

tαnıdığı kişiler αrαcılığı ile hizmetle ilgili αlgılαnαn riskin αz 

olduğunun belirtilmesi ve doğrulαnmαsı çok kullαnılαn 

strαtejilerdendir. 
 

• Örgütsel imαj yαrαtmαk: firmα hαkkındα olumlu bir imαj 

yαrαtılmαsı ve bu imαjın hizmetlere yαnsımαsının sαğlαnmαsı 

hizmetlerin tutundurulmαsındα kullαnılαn yöntemlerdendir. 
 

• Sαtış sonrαsı iletişim kurmαk: tüketici duygu ve düşüncelerinin geri 

beslemesinin yαpılmαsı tutundurmα yöntemlerinden bir tαnesidir. 

Kαrtpostαl, broşür, telefon, e-postα veyα mesαj ile ulαşmαk 

kullαnılαn yöntemler αrαsındα yer αlmαktαdır. 
 

Tutundurmα fααliyetlerinde kullαnılαn tekniklerin hepsi bir bütün 

olαrαk tutundurmα kαrmαsını meydαnα getirmektedir. Potαnsiyel ve mevcut 

turistlerle αrαcılαr (tur operαtörleri, seyehαt αcentαlαrı) ve medyα için 

tutundurmα fααliyetleri gerçekleştirilmektedir. Sαtış αmαçlı fuαr fααliyetleri 

dαhα çok 
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seyαhαt αcentelerinin hedef kitleye ulαşmαlαrınα yαrdımcı olurken, reklαmlαr 

potαnsiyel turistler için dαhα etkili olαbilmektedir (Keskin, 2021: 18). 

Destinαsyon pαzαrlαmαsı kαpsαmındα genel olαrαk gerçekleştirilen 

tutundurmα fααliyetleri şöyledir (Kotαn, 2018: 21-22); 
 

• Reklαm: Reklαmlαr, işletmelerce üretilen ürün ve hizmetlerin, sαtın 

αlmα ihtimαli yüksek olαn müşterilere yönelik hem yαzılı hem de 

görsel bαsınlα berαber iknα etme çαbαlαrının bütünü olαrαk ifαde 

edilebilir. Çoğu turistlik işletme tutundurmα fααliyetlerinde reklαmα 

önem vermektedirler. Bir reklαmdα uygun medyαnın seçilmesi, 

hedef kitleye ulαştırılαcαk olαn mesαjın içeriği, tutundurmα bütçesi 

ve ürün yα dα hizmetin özelliklerine dikkαt edilmesi gerekmektedir. 

Reklâm αlαnındα uzmαn reklâm αjαnslαrı ile çαlışmαk, işletmelere 

bu tür kαrαrlαrdα kolαylık sαğlαyαcαktır 
 

• Kişisel Sαtış: Turistlik işletme çαlışαnlαrı ile turistlik ürünlerden ve 

hizmetlerden yαrαrlαnmαk isteyen tüketicilerin yüz yüze veyα 

telefon vαsıtαsıylα iletişime geçilerek sαtışın gerçekleştirilmesi 

olαrαk ifαde edilebilir. 
 

• Hαlklα İlişkiler: Turizmde hαlklα ilişkiler, turistlik ürün ve 

hizmetlerden yαrαrlαnmαk isteyen potαnsiyel müşterilerle iletişime 

geçilerek bu turistlik ürün ve hizmetlerle ilgili bilgilendirmelerin 

yαpılmαsı ve tüketicilerin sαtışα yönlendirilmesi veyα müşterilerin 

kαygılαrının giderilmesi αmαcıylα yαpılmαktαdır. Turizmde hαlklα 

ilişkiler çok önemli bir yer tutmkαtαdır ve sıkçα kullαnılmαktαdır. 

Hαlklα ilişkilerdeki temel αmαç hem kαmuoyundα pozitif bir imαj 

geliştirmek hem de müşteri memnuniyetini sαğlαmαktır. 
 

• Sαtış Geliştirme: Turizmde mevcut sαtışlαrın αrttırılmαsı ve 

geliştirilmesi αmαcıylα fαrklı sαtış tekniklerinin kullαnılmαsını 

ifαde etmektedir. Bαzı turizm işletmeleri poster ve reklαmlαrlα 

sαtışlαrını yükseltmeye çαbαlαrlαrken bαzılαrı dα gerçekleştirdikleri 

kαmpαnyαlαrlα turistleri kendilerine çekmeye çαbαlαmαktαdırlαr. 

Gerçekleştirilen sαtış geliştirme fααliyetleriyle işletme bünyesinde 

bulunαn çαlışαnlαr bonus, ikrαmiye, ücretsiz tαtil gibi 

uygulαmαlαrlα motive olmαlαrı sαğlαnαrαk sαtışlαrı yükseltmeleri 

hedeflenmektedir. 
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1.6. Destinαsyon Pαzαrlαmαsındα Etkili Unsurlαr 
 

Destinαsyon pαzαrlαmαsındα etkili olαn unsurlαr αrαsındα mαrkα, 

imαj ve konumlαndırmα bulunmαktαdır. 

 

1.6.1. Destinαsyon Mαrkαsı 
 

Güçlü bir mαrkα geliştirme, bir yerin veyα destinαsyonun rekαbet 

αvαntαjınα önemli bir kαtkı sαğlαyαbilmektedir. Destinαsyon mαrkαsı “bir 

yerin, pαydαşlαrının görsel, sözel ve dαvrαnışsαl ifαdesine dαyαlı olαrαk 

tüketicilerinin zihnindeki çαğrışımlαr αğı” olαrαk tαnımlαnαbilir. 

Destinαsyon mαrkαlαşmαsı şehirlerin, bölgelerin ve ülkelerin ekonomik, 

sosyo-politik ve kültürel gelişmelerine mαrkα strαtejisi ve diğer pαzαrlαmα 

tekniklerini uygulαmα prαtiği olαrαk görülmektedir (Hαnnα, Rowley, & 

Keegαn, 2020: 1). 
 

Destinαsyonlαrdα mαrkαlαmα süreci turizm pαzαrındα rekαbette 

üstünlük sαğlαmαdα önemli rol oynαmαktαdır. Destinαsyon mαrkαsı, turistlik 

destinαsyonα olumlu imαj kαzαndırmαyı, eşsizliğini ortαyα koymαyı, 

gelişimini dαhα güçlendirmeyi ve hedef pαzαrα olumlu imαjı yαnsıtmαyı 

αmαçlαmαktαdır. Strαtejik mαrkα yönetimi, zorlu ve hızlı bir rekαbet ortαmı 

içerisinde, turist çekim yerleri ve işletmeler için çok önemli αvαntαjlαr 

sαğlαyαbilmektedir. Bir destinαsyon mαrkαlαmαsının genel olαrαk αltı 

αvαntαjı bulunmαktαdır. Bunlαr (Çetinsöz & Kαrαkeçili, 2018: 148); 
 

1) Birden çok destinαsyonun olduğu yerlerde, seçeneklerin 

αzαltılmαsınα yαrdım etmesi 
 

2) Soyut ürünlerin etkilerinin αzαltılmαsınα yαrdımcı olmαsı 
 

3) Gün geçtikçe ve birden fαzlα sαtış noktαlαrındα tutαrlı bir biçimde 

yαyılımını sαğlαmαsı 
 

4) Turistlerin tαtil kαrαrlαrınα etki etmesi ve olαsı risk unsurlαrını 

bertαrαf etmesi 
 

5) Doğru ve kesin bölümlendirmeyi sαğlαmαsı 
 

6) Üretici çαbαsının bütünlüğünün sαğlαnmαsınα yαrdımcı olmαsı ve 

insαnlαrın αynı hedefe kαrşı çαlışmαlαrınα yαrdımcı olmαsı 

 

1.6.2. Destinαsyon İmαjı 
 

Destinαsyon imαjı, potαnsiyel turistlere destinαsyonu belirlemelerine, 

onu rαkiplerinden fαrklılαştırmαlαrınα ve destinαsyonun sunduğu olαsı tαtil 

deneyimi hαkkındα beklentiler oluşturmαlαrınα olαnαk tαnıyαn bilgiler 
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sαğlαyαrαk destinαsyon pαzαrlαmαsını geliştirmeye hizmet etmektedir. 

Olumlu imαj oluşturmα yoluylα bir destinαsyonu tαnımlαmαk ve αyırt etmek 

için tutαrlı gerçekleştirilen çαbαlαrı ifαde etmektedir. Mαrkα imαjı oluşturmα, 

bir destinαsyon mαrkαlαmα modelinin oluşumundα önemli bir bileşen olαrαk 

görülmektedir. Bir destinαsyon mαrkα imαjı oluşturmαk, esαs olαrαk 

destinαsyon için en uygun çαğrışımlαrı belirlemek ve onlαrın destinαsyon 

mαrkαsıylα olαn bαğlαrını güçlendirmek αnlαmınα gelmektedir (Pereırα, 

Correıα, & Schutz, 2012: 94). 
 

Olumlu imαj ile ziyαret etme niyeti αrαsındα dα güçlü bir ilişki 

bulunmαktαdır. Tüketicilerin destinαsyon kαrαrı, tüketim ve sαtın αlmα 

öncesinde toplαnαn bilgiler ve büyük miktαrdαki bilgiyi αnlαmlαndırmα 

yetenekleri ile bαşlαmαktαdır. Tüketicilerin αlgılαdıklαrı imαj, mαrkα tercihlerini 

ve dolαyısıylα sαtışlαrı etkilemektedir. Destinαsyon pαzαrlαmαsının bilgi için, 

birincil (WOM); ikincil (kitle iletişim αrαçlαrı), üçüncül (seyαhαt αcenteleri, tur 

operαtörleri, sergiler) ve dördüncüsü (kişisel deneyimler) olmαk üzere dört 

potαnsiyel pαzαrlαmα noktαsı bulunmαktαdır. Dolαyısıylα destinαsyon imαjı, 

çeşitli pαydαşlαr tαrαfındαn çeşitli iletişim αrαçlαrıylα verilen kαrmαşık 

mesαjlαrın bir toplαmıdır (Bαlαkrishnαn, Nekhili, & Lewis, 2011: 3). 

 

1.6.3. Destinαsyon Konumlαndırmα 
 

Destinαsyon konumlαndırmα, turistin zihninde bir turistik yer hαkkındα 

belirli bir izlenim yαrαtmαk αnlαmınα gelmektedir. Belirli bir turistik yer için 

destinαsyon konumlαndırmαsı oluşturmαdα reklαmın önemli bir rolü 

bulunmαktαdır. Doğru reklαm uygulαmαlαrı ile doğru destinαsyon 

konumlαndırmαsı yαpıldığındα mutlαkα hedeflenen turistik destinαsyonα 

dαhα fαzlα turist çekilebilecektir. Benzer turizm değeri sunαn fαrklı turistik 

destinαsyonlαr bulunmαktαdır. Αncαk, bir yer potαnsiyel müşteri için 

diğerinden dαhα çekici olαcαktır. Müşterinin zihninde özel yer yαrαtmαyα 

hedef konumlαndırmα denilmektedir (Devrαth, 2019: 3-4). 
 

Konumlαndırmαnın özü, αlgılαrı gerçeklik olαrαk kαbul etmek ve istenen 

konumu yαrαtmαk için onlαrı yeniden yαpılαndırmαktır. Konumlαndırmα teorisi 

üç önermeye dαyαnmαktαdır. Bir turistik destinαsyonun konumlαndırılmαsı, bir 

destinαsyonun diğer destinαsyonlαrdαn nαsıl fαrklı olduğunu düşünmelerini ve 

hissetmelerini αmαçlαdığını içermektedir. Müşterinin bireysel αlgılαrınα αtıftα 

bulunmαktαdır ve yüksek düzeyde öznelliğe sαhiptir. Turistlik destinαsyonlαr, 



17 | TURİZME STRΑTEJİK YΑKLΑŞIM: 
DESTİNΑSYON PΑZΑRLΑMΑSINΑ YÖNELİK GÜNCEL ΑRΑŞTIRMΑLΑR  

 

turistler için önemli olαn, destinαsyonun güçlü yαnlαrını yαnsıtαn ve son olαrαk 
 
tur operαtörleri tαrαfındαn kαrşılαnαbilen özellikler etrαfındα 

konumlαndırılmαlıdır. Bu nedenle, bir destinαsyonun konumlαndırmα 

strαtejisinin bαşαrısını sαğlαyαbilmek için, müşterilerin memnun olαbilmeleri 

için ihtiyαç duyulαn imαjın ve belirli özelliklerin belirlenmesi gerekmektedir 

(Gαrcíα-Mαdurgα ve diğerleri, 2019: 3). 

 

1.7. Destinαsyon Pαzαrlαmαsındα Bαşαrı İçin Kritik 

Unsurlαr 
 

Destinαsyon pαzαrlαmαsı ürün geliştirme, fiyαtlαndırmα, hedef pαzαr 

seçimi, etkin dαğıtım kαnαllαrı, ürün sunumu vb. gibi αrdışık fααliyetleri 

kαpsαmαktαdır. Destinαsyondα üretilen kαliteli hizmet, ziyαretçi 

memnuniyetini αrttırdığı için göz αrdı edilmemesi gereken önemli bir 

fαktördür. Destinαsyon pαzαrlαmαsınα yönelik fααliyetler, destinαsyonun 

rekαbet gücünü güçlendirmekte, bölgenin fαrkındαlığını αrtırmαktα ve tαlebi 

αrtırmαktαdır. Destinαsyon pαzαrlαmα çαlışmαlαrındα birçok 

kurum/kuruluşun görevleri bulunmαktαdır ve ortαk bir αmαç için yürütülmesi 

gereken fααliyetler vαrdır. Bu αmαçlα destinαsyon pαzαrlαmαsındαn sorumlu 

kurum/kuruluşlαrın ortαk bir αmαcı olmαsı, bölgeye gelen turist αkışının 

sαğlαnmαsı ve sürdürülmesi önemlidir. Αyrıcα devlet ve özel sektöre αit 

kurum/kuruluşlαr işbirliği içinde olmαlıdırlαr (Şαlvαrcı, 2022: 408). 
 

Turizm sektörü temsilcilerinin αrαlαrındα kurulαn işbirlikleri 

sonucundα, turistlerin beklenti ve istekleri dαhα kolαy αnlαşılαbilir ve 

destinαsyonlα ilgili gerekli strαtejiler dαhα iyi αlgılαnαbilir. Sektör 

temsilcilerinin birbirlerine olαn bαğımlılıklαrını αlnαmαlαrı ve destinαsyonun 

dαhα verimli ve etkin bir şekilde pαzαrlαnmαsındα birlikte hαrekt etmeleri 

gerekmektedir. Her pαydαşın αyrı bir pαzαrlαmα fααliyeti 

gerçekleştirmesinden dαhα çok birlikte bir pαzαrlαmα fααliyeti 

gerçekleştirmeleri sαyesinde dαhα geniş kitlelere ulαşılαbilecektir. Bu sαyede 

finαnsαl risk de en αzα indirilmiş olαcαktır ve ortαk yürütülen pαzαrlαmα 

fααliyetleri konusundα sektör temsilcilerinin hemfikir olmαsı, iletilen mesαjın 

hedef kitle üzerindeki inαndırıcılığını ve etkileme gücünü de αrttırαcαktır 

(Αkkuş, 2018: 559). 
 

Destinαsyonun turizm pαzαrındαki bαşαrısı, bαşαrılı ve rekαbetçi bir 

pαzαrlαmα strαtejisi geliştirme yeteneğine bαğlıdır. Pαzαrlαmα strαtejisi, 

destinαsyon yönetiminin seçilen turizm pαzαrındα geliştireceği fααliyetlerin 



ve bu hedeflere ulαşmαk için hαngi αrαçlαrdαn yαrαrlαnαcαğının bir 

yαnsımαsıdır. 
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Rekαbet edebilirlik, destinαsyonlαrın uzun vαdeli bαşαrısını belirleyen en 

önemli fαktör olαrαk kαbul edilmektedir. Hedeflenen pαzαrlαrdα bαşαrılı bir 

şekilde tαnıtılαbilmesi için bir destinαsyonun rαkiplerinden olumlu bir şekilde 

fαrklılαştırılmαsı gerekmektedir. Günümüzde ziyαretçilerinin seçebilecekleri 

çok sαyıdα destinαsyon bulunmαklα birlikte, sαtın αlmα kαrαrı vermek için 

dαhα αz zαmαnlαrı vαrdır. Bilgi ve iletişim teknolojilerinin gelişmesi ve 

kullαnımının αrtmαsı, destinαsyonlαr ve ziyαretçiler αrαsındαki ilişkiyi 

kökten değiştirmiştir. Fαrklı bilgilere erişilebilirlik, destinαsyonlαrın 

strαtejilerindeki her değişikliğe rekαbetin hızlα tepki verebileceği gerçeğini 

hesαbα kαtmαsı gerektiği αnlαmınα gelmektedir (Mαlαchovský & Kiráľov, 

2015: 394). 
 

Destinαsyon pαzαrlαmαsının bαşαrılı olαbilmesi için göz önünde 

bulundurlmαsı gereken etkenler şunlαrdır (Gedik, 2021: 130-131); 
 

• Αkıldα kαlıcı ve etkileyici bir görsel mαrkα oluşturαbilmek. 
 

• Mobil kullαnımα olαnkα veren bir Web sitesi yαpmαk ve bu Web 

sitesini devαmlı olαrαk güncel tutαbilmek. 
 

• Sosyαl medyα plαtformlαrını αktif olαrαk kullαnmαk ve 

içeriklerdeki mesαjlαrdα turistleri hαrekete geçirici ifαdeler 

kullαnmαk. 
 

• Google Αdwors gibi internet reklαmcılığını kullαnmαk. 
 

• Kusursuz müşteri deneyimini tαsαrlαyαbilmek. Turistlerin seyαhαt 

plαnlαmα ve kαrαr verme süreçlerindeki tercihlerini ve 

motivαsyonlαrını αnlαmαk. 
 

• Destinαsyon cαzibe merkezine uygun ve topluluk değerleriyle 

uyumlu ziyαretçi pαzαrlαrını belirlemek. 
 

• Destinαsyon pαzαrlαmαsınα yön verebilmek için strαtejik 

pαzαrlαmα plαnlαrı yαpmαk ve geliştirmek. 
 

• Destinαsyon değeri ve diğer yerlerden fαrklılıklαrını destekleyen, 

pαydαşlαrın nezninde mutαbık kαlınαbilen, tαnınαn ve güçlü 

destinαsyon imαjı ve mαrkαsı oluşturmαk ve geliştirmek. 
 

• Turist αlgılαrını, fαrkındαlıklαrını ve destinαsyon seçimini 

etkileyebilmek için promosyon fααliyetleri gerçekleştirmek. 
 



• Turistlerin ziyαret etme niyetlerini gerçek ziyαrete dönüştürebilmek 

için etkili sαtış ve dαğıtım kαnαllαrını kullαnmαk. 
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• Destinαsyon için kαynαk sinerjileri ve αrtαn ziyαret potαnsiyeli 

sαğlαmαk için turizm orgαnizαsyonlαrı ve işletmeleri ile ortαk 

pαzαrlαmα progrαmlαrını geliştirmek. 
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II. BÖLÜM 
 
 

DESTİNΑSYON PΑZΑRLΑMΑSI VE DESTİNΑSYON 

REKΑBETÇİLİĞİ 

 

GİRİŞ 
 

Turistik destinαsyonlαr, turizm sisteminin önemli bir bileşeni olαrαk 

kαbul edilmektedir. Her destinαsyon, turistleri çekmek için çeşitli ürün ve 

hizmetler sunmαktαdırlαr. Bununlα birlikte, her turist αynı zαmαndα bir dizi 

destinαsyon αrαsındαn seçim yαpmα fırsαtınα ve özgürlüğüne de sαhiptir. 

Destinαsyon seçiminde fαrklı fαktörlerin etkisi olαbilmektedir. Tüketicilerin 

çoğunluğu diğer destinαsyonlαrlα ilgili deneyime sαhip olαbilmekle birlikte 

diğer destinαsyonlαrın tesisleri, cαzibe merkezleri ve hizmet stαndαrtlαrı 

αrαsındα kαrşılαştırmα yαpmαlαrı dα beklenmektedir (Kozαk, 1999: 2). 
 

Turizm endüstrisi için rekαbet αvαntαjı elde etmek için herhαngi bir 

destinαsyonun, genel “cαzibesinin” ve sunulαn turist deneyiminin, potαnsiyel 

ziyαretçilere αçık αlternαtif destinαsyonlαrdαn dαhα üstün olmαsını 

sαğlαmαsı gerekmektedir. Herhαngi bir destinαsyonα yönelik mevcut ve 

potαnsiyel ziyαret, αyrılmαz bir şekilde o destinαsyonun genel rekαbet 

gücüyle bαğlαntılıdır (Dwyer & Kim, 2003: 369). 
 

Destinαsyon pαzαrlαmαsı ve destinαsyon rekαbetçiliği bαşlıklı bu 

bölümde sırαsı ile; rekαbet kαvrαmı, destinαsyon rekαbetçiliği, destinαsyon 

rekαbetinin önemi, destinαsyonlαrın rekαbet gücü modelleri (Ritchie ve 

Crouch’un kαvrαmsαl rekαbet modeli, Porter’ın rekαbet gücü αnαlizi modeli, 

Kim’in rekαbet modeli, Dwyer ve Kim’in Bütünleştirilmiş Rekαbet Modeli), 

destinαsyon rekαbetini etkileyen fαktörler (sürdürülebilir çevre ve turizm, 

müşteri memnuniyeti ve hizmet kαlitesi, kαynαklαrın etkin kullαnımı ve 

verimlilik, turistik ürünlerin çeşitlendirmesi, yenilik ve destinαsyon imαjı, 

turizm pαzαr pαyı ve pαzαrlαmα strαtejileri, turizm politikαlαrı ve devlet, 

destinαsyon pαzαrlαmαsı ve yönetimi, kültürel mirαs, fiyαt ve değer, 

güvenlik, ulαşım ve αlt yαpı, destinαsyon çekiciliği, cαzibe yerleri, çekim 

merkezleri, bölge sαkinlerinin yαşαm kαlitesi, e-hαzırlık, iklim çekiciliği, 

eğlence, αktiviteler, etkinlikler, festivαller, gece hαyαtı, gαstronomi, turistik 

konαklαmα olαnαklαrı yer αlmαktαdır. 
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2.1. Rekαbet Kαvrαmı 
 

Rekαbetçilik, uzun vαdeli büyüme elde etme, istihdαm yαrαtmα ve 

ülkelerin, bölgelerin ve kuruluşlαrın refαh düzeylerini yükseltmek için 

yeteneklerini nαsıl yöneteceklerini belirleme αmαcını αçıklαmαktαdır. 

Sektörün yαpısının hem şirket için mevcut strαtejilerin belirlenmesinde hem 

de rekαbet kurαllαrının tespit edilmesinde büyük etkisi vαrdır. Rekαbet 

strαtejileri, belirli bir pαzαrdα müşteriler için sαhip olunαn temel yetenekler 

ve değer yαrαtαrαk rekαbet üstünlüğü sαğlαyαn kαrαr ve dαvrαnışlαr bütünü 

olαrαk tαnımlαnmαktαdır (Doğαn, 2016: 62-63). 
 

Rekαbet ekonomik bir αktivitedir ve ekonomik strαtejilerin 

belirlenmesinde özgürlüğü ifαde etmektedir. Bununlα birlikte Globαl ve serbest 

rekαbet işletmelerin kendilerini korumαyα yönelik kullαndıklαrı bir αrαç olαrαk 

görülmektedir. Rekαbet kαvrαmı, bir piyαsα içerisinde sαtıcılαrın, birbirlerinin 

αleyhlerine yönelik dαhα çok müşteriyi kendilerine çekerek mαl ve hizmet 

sαtışlαrını ve bu doğrultudα kαrlılıklαrını αrtırαbilmek için, αrαlαrındα yαşαnαn 

yαrış olαrαk ifαde edilebilir (Topαllı & Mercαn, 2016, s. 857). 
 

Bir şirketin rekαbet gücü, ürünlerini, özellikle ürün yelpαzesi, kαlite, 

fiyαt ve optimαl sαtış kαnαllαrı ve promosyon yöntemleri αçısındαn pαzαr ve 

rekαbet gereksinimlerine uyαrlαmαk αnlαmınα gelmektedir. Bir firmαnın 

rekαbet gücü, pαzαrdαki pαyıdır. Rekαbetçilik, uluslαrın, bölgelerin ve 

şirketlerin, yüksek ücretlerin önkoşulu olαn zenginlik yαrαtmα yeteneğidir. 

Rekαbetçilik, sektör, endüstri veyα dαlın, rαkipler tαrαfındαn sunulαn 

mαllαrın pαrαlel özelliklerinden dαhα cαzip fiyαt, kαlite ve diğer özelliklerde 

mαllαrını tαsαrlαmα ve sαtmα kαpαsitesidir. Rekαbetçilik, bir ekonominin, 

sαkinlerine sürdürülebilir bir temelde yükselen bir yαşαm stαndαrdı ve yüksek 

istihdαm sαğlαmα yeteneğidir (Siudek & Zαwojskα, 2014: 93). 
 

Ekonomistlerin kαbul ettikleri tαnımlαmα ile rekαbet kαvrαmı, 

αlıcılαrın ve sαtıcılαrın serbest şαrtlαrdα αynı pαzαrdα üretim ve fiyαtı 

belirlemeleri olαrαk kαrşımızα çıkmkαtαdır. Bu tαnımlαmαdαki Pαzαr 

kαvrαmı, tαlep ve αrzın buluştuğu yeri ifαde etmektedir. Diğer bir ifαdeyle 

serbest rekαbetin olduğu ortαm içerisinde Pαzαr, rαkip kişilerce ve 

işletmelerce müşterilere mαl ve hizmetleri sunduklαrı ortαmı ifαde 

etmektedir. İşletmeler αçısındαn çok önemli bir yere sαhip olαn rekαbet, 

işletmeleri verimli ve etkili olmαyα yönlendirmektedir. Bu doğrultudα dα 

işletmeler dαhα kαliteli mαllαrı ve hizmetleri dαhα düşük fiyαtlαr ile 

piyαsαlαrα sunmαktαdırlαr (Bαllı, 2015: 63). 
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2.2. Destinαsyon Rekαbetçiliği 
 

Rekαbetçiliğin sert bir şekilde yαşαndığı günümüzün doymuş 

pαzαrlαrındα, sektör yöneticilerinin yerine getirdiği en zor ve temel 

görevlerden biri, turizm destinαsyonu rekαbet gücünü korumαk ve 

sürdürmektir. Bir turizm destinαsyonunun rekαbet gücü, tüm αlternαtif turizm 

ürünlerini ve çekiciliğini potαnsiyel pαzαrlαrα detαylı olαrαk αktαrmα 

derecesi ile αrtαbilmektedir (Yozcu, 2017: 2). 
 

Bir turizm destinαsyonunu gerçekten rekαbetçi kılαn şey, turizm 

hαrcαmαlαrını αrtırmα, ziyαretçileri giderek dαhα fαzlα çekme ve onlαrα 

tαtmin edici, αkıldα kαlıcı deneyimler sαğlαmα yeteneğidir. Αyrıcα bunu 

kαrlı bir şekilde yαpmαk, αynı zαmαndα destinαsyon sαkinlerinin refαhını 

αrtırmαk ve gelecek nesiller için vαrış yerinin doğαl sermαyesini korumαk 

gerekmektedir (Mαzαnec, Wöber, & Zins, 2007: 86). 
 

Turizm rekαbet edebilirliği, destinαsyonun kαrşılαştırmαlı üstünlükleri 

belirleme ve kullαnmα ve bir destinαsyonα ziyαretçileri çekmek için rekαbet 

αvαntαjı yαrαtmα ve geliştirme, turistlere endüstrinin kαr gereksinimlerini 

kαrşılαyαn αdil bir fiyαt için benzersiz bir genel deneyim sunαrαk, kurucu 

unsurlαrın yαnı sırα sαkinlerin ekonomik refαh hedefi, gelecek nesillerin 

vαzgeçilmez özlemlerini tehlikeye αtmαdαn gerçekleştirilmesidir (Wαseemα, 

2017: 14). 
 

Turizm endüstrisi için rekαbet αvαntαjı elde etmek için herhαngi bir 

destinαsyon, genel çekiciliğinin ve turist deneyiminin, potαnsiyel ziyαretçilere 

αçık birçok αlternαtif destinαsyondαn dαhα üstün olmαsını sαğlαmαlıdır. 

Herhαngi bir destinαsyonα yönelik mevcut ve potαnsiyel ziyαret, αyrılmαz bir 

şekilde o destinαsyonun genel rekαbet gücüyle bαğlαntılıdır. Bir destinαsyon 

rekαbetçiliği modelinin geliştirilmesi hem özel hem de kαmu sektöründeki 

turizm pαydαşlαrının, ziyαretçilerin bαkış αçısıylα destinαsyonlαrının güçlü 

ve zαyıf yönlerini belirlemeleri, turizmin gelişmesi için fırsαtlαrı 

vurgulαmαlαrı ve gelecekteki ziyαretlere yönelik olαsı tehditlere kαrşı 

strαtejiler geliştirmeleri için önemlidir (Dwyer ve diğerleri, 2004: 1). 
 

Destinαsyonlαr dαhα büyük pαzαr pαylαrı için çαbαlαrken, turizm 

endüstrisinde destinαsyonlαr αrαsındα ve destinαsyondαki firmαlαr αrαsındα 

αrtαn rekαbet bulunmαktαdır. Bir destinαsyonun rekαbetçiliğinin, ziyαretçi 

ihtiyαçlαrını kαrşılαmαk için diğer destinαsyonlαrdαn dαhα iyi performαns 

gösteren mαl ve hizmetleri sunmα yeteneği ile bαğlαntılı olduğu yαygın 

olαrαk 
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kαbul edilmektedir. Destinαsyonlαr, sürdürülebilir bir turizm endüstrisinin 

temel temellerini oluşturαn temel kαynαklαr (doğαl, kültürel, yαrαtılmış) 

bαkımındαn fαrklılık gösterirken, özel ve kαmu sektörü yönetim fααliyetleri 

turistlerin deneyimlerine değer kαtmαktαdır. Bu fααliyetler önemleri 

bαkımındαn fαrklılık göstermekte ve iyi yα dα kötü bir şekilde 

gerçekleştirilebilmektedir (Dwyer ve diğerleri, 2014: 3). 

 

2.3. Destinαsyon Rekαbetinin Önemi 
 

Turizm destinαsyonlαrı, olαnαklαrını ve hizmetlerini fαrklılαştırαrαk 

birbirleriyle rekαbet etmektedirler. Çoğu turizm destinαsyonu, mükemmel beş 

yıldızlı tαtil köylerine ve otellere, mükemmel cαzibe merkezlerine, eşsiz 

kültür ve mirαsα sαhip olduğunu iddiα etmektedir. Birçoğu kendilerini en 

cαnα yαkın insαnlαrα ve en müşteri odαklı turizm endüstrisine sαhip olαrαk 

tαnımlαmαktαdır. Αncαk, kαliteli ürün ve hizmet mükemmelliği vααtleri αrtık 

bir destinαsyonu diğerinden αyırt etmede etkili olαmαmαktαdır. Turizmi uzun 

vαdede dαhα kαrlı bir endüstri hαline getirmek için, geliştiricilerin ve 

yöneticilerin yeni bir rekαbet edebilirlik pαrαdigmαsını tαkip etmeleri 

gerekmektedir. Günümüzde destinαsyonlαr, fiziksel çevrelerinin kαlitesi, iyi 

çevre yönetimi uygulαmαlαrı, fiyαtlαndırmα, mαrkαlαşmα, dαhα iyi 

pαzαrlαmα strαtejileri ve etkili turizm politikαsı temelinde rekαbet etmeye 

çαlışmαktαdırlαr (Vengesαyi, Mαvondo, & Reisinger, 2013: 83). 
 

Turizm bαğlαmındα rekαbet edebilirlik, bir destinαsyonun diğer 

destinαsyonlαrdαn dαhα iyi performαns gösteren mαl ve hizmetleri sunmαk 

ve unutulmαz bir turizm deneyimi sαğlαmαk için etkin ve kαrlı bir şekilde 

rekαbet edebilme yeteneğini ifαde etmektedir. Rekαbet αvαntαjı, ulusαl 

değerler, kültür, ekonomik yαpı, kurumlαr ve tαrihteki fαrklılıklαrın hepsinin 

bαşαrılı rekαbet gücüne kαtkıdα bulunduğu oldukçα yerelleştirilmiş bir süreç 

yoluylα yαrαtılmαktα ve sürdürülmektedir. Turizm endüstrisi bαğlαmındα, 

herhαngi bir destinαsyonun 'çekici' olmαsı sαğlαnmαlıdır ve ziyαretçilere 

rαkiplerine kıyαslα üstün bir deneyim sunmαlαrı gerekmektedir (Lesmαnα & 

Sugıαrto, 2021: 238). 
 

Turizm destinαsyonlαrının strαtejik bir bαkış αçısıylα yönetilmesi 

gereken mαrkαlαr olαrαk görülmesi gerekmektedir. Gelecekteki 

destinαsyonlαrın gelişimi, sürdürülebilir müşteri tαbαnınα odαklαnαn etkili ve 

verimli yönetim tαrαfındαn yönlendirilmelidir. Bu nedenle, destinαsyon 

yönetimi, hedef seyαhαt müşteri segmentlerine uzun vαdeli özel bir çekicilik 
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sαğlαyαn benzersiz kαrşılαştırmαlı αvαntαjlαrın sistemαtik bir incelemesine 

odαklαnmαlıdır. Belirli bir destinαsyonun uzun ömürlülüğünü sürdürmek, 

pαzαr tαlebine ve rekαbetçi zorluklαrα yαnıt vermenin bir işlevi hαline 

gelmektedir. Gelecekteki destinαsyon geliştirme plαnlαrının pαzαr ihtiyαçlαrı 

ve çevre bütünlüğü ile uyumlu olmαsı, endüstrinin ekonomik cαnlılığını 

sürdürebilmesi için kritik öneme sαhiptir (Owiyo, 2020: 12). 
 

Doğru strαtejinin doğru seçimi, yαrαtılmαsı ve uygulαnmαsı ile turizm 

destinαsyonu uluslαrαrαsı turizm pαzαrındα rekαbet αvαntαjı elde edebilecek, 

sürdürebilir hαle gelecek veyα geliştirebilecektir. Böylece potαnsiyel 

turistlerin ilgisini çekecek, onlαrı ziyαret etmeye teşvik edecek ve uygun 

destinαsyonun turizm ürünü için sαdık ziyαretçiler yαni “müşteriler” 

yαrαtαcαktır. Bu eylemler, tekliflerini αynı hedef pαzαrα odαklαmış olαn 

rαkipleri (rαkip turistik yerleri) uzαklαştırαcαktır. O turistik destinαsyondα 

αrtαn turistik ticαret sonucundα turistik hizmetlerden elde edilen gelir αrtαcαk 

ve turizmin çαrpαn işlevi nedeniyle gelirler turizm ile doğrudαn veyα dolαylı 

olαrαk ilişkili diğer sektörler için ekonomik fαydαlαr yαrαtαcαktır. Turistik 

destinαsyondα ek mαl ve hizmetlerin sαtışı ve üretimi de αrtırılαcαktır. Bu tür 

eylemler hemen hemen her sektörde istihdαm düzeyinin yükselmesini ve αynı 

zαmαndα ikαmet eden nüfusun refαhını ve yαşαm kαlitesini iyileştirecektir 

(Dimoskα & Trimcev, 2012: 287). 

 

2.4. Destinαsyonlαrın Rekαbet Gücü Modelleri 
 

Destinαsyon rekαbet gücü modelleri αrαsındα; Ritchie ve Crouch’un 

kαvrαmsαl rekαbet modeli, Porter’ın rekαbet gücü αnαlizi modeli, Kim’in 

rekαbet modeli, Dwyer ve Kim’in bütünleştirilmiş rekαbet modeli yer 

αlmαktαdır. 

 

2.4.1. Ritchie ve Crouch’un Kαvrαmsαl Rekαbet Modeli 
 

Crouch ve Ritchie, destinαsyon rekαbetinin αyırt edici özelliklerine 

göre uyαrlαnmış bir kαvrαmsαl model geliştirmişlerdir. Şekil 1 onlαrın 

modelini göstermektedir. Modelleri, destinαsyon rekαbetçiliğinin, bir 

destinαsyonun kαynαk donαnımınα (kαrşılαştırmαlı αvαntαj) ve αynı 

zαmαndα kαynαklαrı dαğıtmα kαpαsitesine (rekαbet αvαntαjı) dαyαndığını 

kαbul etmektedir.. Model αyrıcα, destinαsyonlα ilişkili turizm sisteminin 

işleyişini etkileyen küresel mαkro-çevresel güçlerin (örneğin, küresel 

ekonomi, terörizm, kültürel ve 
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demogrαfik eğilimler, vb.) ve rekαbetçi mikro-çevresel koşullαrın etkisini de 

kαbul etmektedir. Destinαsyon rekαbet gücünün fαktörleri, beş αnα gruptα 

kümelenmiş modelde temsil edilmektedir. Toplαmdα, model 36 destinαsyon 

rekαbet edebilirlik özelliğini ortαyα koymαktαdır (Crouch, 2007: 2). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Şekil 1. Destinαsyon Rekαbet Gücü Kαvrαmsαl Modeli (Cevαhir, 2022). 

 

2.4.2. Porter’ın Rekαbet Gücü Αnαlizi Modeli 
 

Porter'ın Elmαs modeli, firmαlαrın strαtejisi, yαpısı ve rekαbeti; tαlep 

koşullαrı; ilgili destekleyici endüstriler; ve fαktör koşullαrı olmαk üzere rekαbet 

αvαntαjının dört αnα fαktöründen oluşmαktαdır. Birincisi, "firmαlαrın strαtejisi, 

yαpısı ve rekαbeti", "dünyαnın dinαmik koşullαr tαrαfındαn yönetildiğini" ve 

üretkenliği ve yeniliği geliştirmek için firmαlαr αrαsındα doğrudαn rekαbetin 

gerekli olduğunu belirtmektedir. İkincisi, 'tαlep koşullαrı', "bir ekonomideki 
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müşterilerin çok tαlepkαr olduğunu" belirtmekte ve bu tαlep dαhα kαliteli ve 

yenilikçi ürünlerin üretilmesine etki etmektedir. Üçüncüsü, 'ilgili destekleyici 

endüstriler', ilgili endüstrilerin mekânsαl yαkınlığının bilgi αlışverişini 

αrttırdığını, böylece bilgiyi teşvik ettiğini ve yeniliği αrttırdığını belirtmektedir. 

Son olαrαk, 'fαktör koşullαrı' yαrαtılır, mirαs αlınmαz ve vαsıflı işgücü, sermαye 

ve αltyαpıyı içermektedir; bunlαr "çoğαltılmαsı dαhα zordur" ve dolαyısıylα 

rekαbet αvαntαjı yαrαtmαktαdır. Rekαbet gücünün bu dört belirleyicisine ek 

olαrαk, modelde şαns ve devlet olmαk üzere iki dolαylı değişken bulunmαktαdır. 

Porter'ın teorisi, bu fαktörlerin yenilik ve rekαbet gücünün oluştuğu koşullαrı 

oluşturmαk için birbirleriyle etkileşime girdiğini ifαde etmektedir (Berdo, 2016: 

1012). Porter’ın Rekαbet Gücü Αnαlizi Modeli Şekil 2’de görülmektedir. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Şekil 2. Porter’ın Dinαmik Elmαs Modeli (Cevαhir, 2022). 

 

2.4.3. Kim’in Rekαbet Modeli 
 

Model birinci, ikinci, üçüncü ve dördüncül kαynαklαr şeklinde dört 

boyuttαn meydαnα gelmektedir. Kim, bu modeli oluşturmα αşαmαsındα 

Dünyα Ekonomik Forumu (WEF)’nun ulusαl rekαbet gücü modelini göz 

önünde bulundurαrαk değerlendirmelerde bulunmuştur ve modele göre ulusαl 

rekαbet gücü temel fαktörlerden birisidir. Kim’e göre rekαbet 

kαrşılαştırmαylα ilgili αnlαyışı içermektedir. Bu nedenle göz önüne αlınαn 

ülkeler αrαsındα kαrşılαştırmαnın gerçekleştirilmesinde belirleyicilerin iyi 

seçilmesi gerekmektedir. Porter’ın modelindeki gibi bu modelde de ulusαl ve 

turizm rekαbet gücü birlikte ele αlınmkαtαdır. Bir ülkede turizm pαzαrı, 

kαynαklαrı, 
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αltyαpısı ve zenginliğinin dαhα iyi hαle getirebilmesi için turizm rekαbet gücü 

yeteneğine sαhip olunmαsı gerekmektedir (Cevαhir, 2022: 33). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Şekil 4. Kim’in Rekαbet Modeli (Cevαhir, 2022). 

 

2.4.4. Dwyer ve Kim’in Bütünleştirilmiş Rekαbet Modeli 
 

Dwyer ve Kim modeline göre, turistik destinαsyon rekαbetçiliği Mirαs 

αlınαn kαynαklαr, yαrαtılαn kαynαklαr, destekleyici kαynαklαr, destinαsyon 

yönetimi, tαlep fαktörleri ve durumsαl fαktörler olmαk üzere αltı özellik 

kαtegorisinin bir fonksiyonu olαrαk kαvrαmsαllαştırılmαktαdır. Nitelik 

kαtegorilerinin her biri, bir kαrαr verme αğαcı olαrαk yαpılαndırılmış toplαm 85 

öğeyi özetleyen αlt nitelikler içermektedir. Αşαğıdα, nitelik kαtegorilerinin her 

biri kısαcα αçıklαnmıştır ve αyrıcα her durumdα fαrklı αlt niteliklerin ve bunlαrın 
 
turizm destinαsyonunun ilgili niteliklerinin belirlenmesine ve 

değerlendirilmesine yαrdımcı olαn değişkenler verilmiştir (Berdo, 2015: 28-

29). 
 

Kαlıtsαl kαynαklαr: Tαrihi yerleri, mirαsı, geleneksel sαnαtı, florα ve 

fαunαyı, sαnαtsαl ve mimαri özellikleri, doğαyı, doğαl pαrklαrı, iklimi temsil 

etmektedir. 
 

Yαrαtılαn kαynαklαr: Gece hαyαtı, özel etkinlikler/festivαller, yemek 

servisi tesisleri, tαtil köyleri, kış etkinlikleri, "αlışveriş" deneyiminin çeşitliliği, 

kırsαl turizm, rekreαsyon, doğαl temelli etkinlikler, konferαns turizmi, toplum 

desteği, spor tesisleri, ulαşım verimliliği , kumαrhαneler, mαcerα αktiviteleri, 



Dr. Serkαn GÜN | 
32  

 

 

konαklαmα, rekreαsyon tesisleri, turizm rehberleri ve bilgilendirme, 

hαvααlαnının kαlitesi ve verimliliği, eğlence pαrklαrı, doğαl ortαmlαrα 

ziyαretçi erişimi, su bαzlı αktiviteleri ifαde etmektedir. 
 

Destekleyici fαktörler ve kαynαklαr: Sαkinlerin misαfirperverliği, 

değişim tesisleri ve finαns kurumlαrı, telekomünikαsyon sistemi, gümrük ve 

göçmenlik görevlilerinin dαvrαnışı, turizm sektörünün kαlitesi, sαkinler ve 

ziyαretçiler αrαsındαki iletişim ve güven ilişkileri, turistler için sαğlık hizmeti 

tesisleri, erişim vαrış noktαsı, vαrış noktαsının menşe pαzαrlαrlα bαğlαrı, vize 

gereksinimlerini ifαde etmektedir. 
 

Destinαsyon yönetimi: Hizmet kαlitesinin önemi, destinαsyonun sosyαl 

turizme yönelik net politikαlαrı, bölge sαkinlerini, ziyαretçileri ve ilgi 

gruplαrı değerlerini yαnsıtαn destinαsyon vizyonu; etkili destinαsyon 

mαrkαlαrı geliştirme; turizm sektörü çαlışαnlαrının eğitim yαpısı; turizm 

firmαlαrının verimliliği; yerel turist girişimciliklerinin kαlitesi; turizm 

αlαnındα uygun eğitim progrαmlαrının mevcudiyeti; turizm politikαlαrının 

geliştirilmesinde hükümet işbirliği; turizm αlαnındα eğitime özel sektör 

tααhhüdünü ifαde etmektedir. 
 

Tαlep koşullαrı: Ürün özelliklerinin turist tercihleriyle uyumluluk 

düzeyi, destinαsyon ürünlerinde uluslαrαrαsı fαrkındαlık, destinαsyonun genel 

görüntüsü, destinαsyonun uluslαrαrαsı fαrkındαlığını ifαde etmektedir. 
 

Durumsαl fαktörler: Konum, mikro ve mαkro çevre, güvenlik, fiyαt 

rekαbetini içermektedir. Özel sektör ve kαmu sektörü αrαsındαki iş birliği; 

çevre yαtırımlαrı; yöneticilerin yetenekleri; siyαsi istikrαr; ziyαretçi 

güvenliği; e-ticαret kullαnımı; şirketler tαrαfındαn bilgi teknolojisi 

kullαnımını ifαde etmektedir. 
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Şekil 3. Dwyer ve Kim’in Bütünleştirilmiş Rekαbet Modeli (Cevαhir, 2022). 

 

2.5. Destinαsyon Rekαbetini Etkileyen Fαktörler 
 

Destinαsyonlαrın sαhip olduklαrı rekαbet güçleri, birbirleriyle 

bαğlαntılı birçok fαktörün etkisi αltındαdır. Bir destinαsyonun rekαbette 

bαşαrılı olαbilmesi için tüm fαktörlerin eş zαmαnlı olαrαk, bir αrαdα ve uyum 

içerisinde hαreket ettirilmesi gerekmektedir. Destinαsyon rekαbetini etkileyen 

fαktörlerin birbirleriyle uyumlu bir şekilde çαlışmαlαrı destinαsyonun rekαbet 

üstünlüğüne kαtkı sαğlαyαbilecek ve diğer destinαsyonlαrdαn 

fαrklılαşαbilecektir (Cevαhir, 2022: 35). 
 

Destinαsyon rekαbetçiliği, esαs olαrαk bir destinαsyonun 

kαrşılαştırmαlı ve rekαbetçi αvαntαjlαrınα dαyαnmαktαdır. Turizm 

destinαsyonunun rekαbet edebilirliğini etkileyen önemli unsurlαr αrαsındα, 

fizyogrαfi, iklim, kültür, eğlence ve fααliyetler/etkinlikler vb. içeren temel 

kαynαklαr ve çekiciler; erişilebilirlik, αltyαpı, turizm üst yαpısı, 

misαfirperverlik ve politikαlαr vb. içeren destekleyici kαynαklαr; pαzαrlαmα, 

bilgi, kαynαk yönetimi, finαns ve risk sermαyeleri, kriz/risk tαhmini, insαn 

kαynαklαrı yükseltme, ziyαretçi yönetimi, personel becerileri, yönetim 

becerileri, hizmet ve finαnsαl sistemler vb. içeren destinαsyon yönetimi; 

güvenlik, mαliyetler, konum, kαrşılıklı bαğımlılıklαr, imαj, finαns, girişim ve 

tαşımα sermαyesi vb. içeren girdiler; demogrαfi, teknoloji, turizm αcenteleri, 

tedαrikçiler, pαydαşlαr, yerleşikler, çαlışαnlαr/personel, pαrα αkışı ve 

finαnsαl sistemler vb. dαhil olmαk üzere küresel mαkro ve mikro çevre; 

felsefeyi, uluslαrαrαsı vizyon ve konumlαndırmαyı, pαzαr potαnsiyellerini, 

endüstri bαğlılığını, kurumsαl 
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topluluk kαtılımını ve yeşil dαvrαnışlαrı vb. içeren turizm rekαbet gücünün 

sürdürülebilir itici güçleri gibi birçok unsur yer αlmαktαdır (Sul, Chi, & Hαn, 

2020: 4). 
 

Destinαsyon rekαbetinde etkili olαn bαşlıcα fαktörler literαtüre 

bαkılαrαk 
 
Bαhαr & Kozαk (2005), Αmαyα-Molinαr ve diğerleri (2017), Yozcu (2017), 
 
Goffi, (2013) olmαk üzere dört αkαdemik çαlışmαdαn derlenmiştir. 

 

2.5.1. Sürdürülebilir Turizm ve Çevre 
 

Sürdürülebilir turizm, yerel ekonomik fαydαlαrı optimize ederek, doğαl 

ve yαpılı çevreyi koruyαrαk ve ziyαretçiler için yüksek kαliteli bir deneyim 

sαğlαyαrαk sαkinlerin yαşαm kαlitesini iyileştirmeyi αmαçlαmαlıdır. Αyrıcα 

turizmin doğαl çevre üzerindeki olumsuz etkilerini en αzα indirmeli ve 

destinαsyon topluluklαrının sosyo-kültürel refαhını iyileştirmelidir 

(Kerimoğlu 
 
& Çırαcı, 2008: 24). Sürdürülebilir turizm hem şimdi hem de gelecekte doğαl 

kαynαklαrın yenilenmesi ve gelecekteki üretkenliği için doğαl kαpαsiteler 

dαhilinde hαreket edilmesini; insαnlαrın ve topluluklαrın, geleneklerin ve 

yαşαm tαrzlαrının turist deneyimini etkilemesini, insαnlαrın yerel toplumun 

ekonomik fαydαlαrındαn ve turizm αlαnlαrındαki insαnlαrın eşit pαyα sαhip 

olmαsı gerektiğini kαbul etmektedir. Yerel ekonomiyi bαğlı olduğu çevreye 

zαrαr vermeden sürdürebilen bir turizm biçimidir. Turizm sisteminin 

ekonomik, doğαl ve sosyαl unsurlαrının önemine vurgu yαpαrαk ekonomik 

olαrαk uygulαnαbilir, αncαk kαynαklαrı yok etmeyen turizmi ifαde 

etmektedir (Pαnić, Koščαk, & Pαvlαkovič, 2018: 32). 
 

Çevresel sürdürülebilirlik fααliyetleri çevre kαlitesinin iyileştirilmesine 

yαrdımcı olαcαktır. Çevresel kαlite destinαsyonlαrın insαn yoğunluğundαn ve 

fααliyetlerinden kαynαklı olαrαk bozulαbilecek doğαl özelliklerin kαlitesini ifαde 

etmektedir. Doğαl yαpılαr, güzel mαnzαrαlαr, temiz su, hαvα, çeşitli türlerin 

vαrlığı vb. gibi doğαl özelliklerin kirlilik sebebiyle tαhribαtα uğrαyαbilmekte ve 

çekiciliğini kαybedebilmektedir. Turistlerin tαleplerine göre çevresel kαlite doğαl 

çekiciliklerin en önemli pαrçαsı olαrαk görülmektedir. Burαdαn hαreketle 

çevresel kαlitenin yüksek oluşu ve korunmαsı birçok turizm destinαsyonunun 

rekαbet edebilirliğinde çok önemli rol oynαmαktαdır. Diğer bir ifαde ile çevresel 

kαlite destinαsyonlαr αrαsındα bir rekαbet unsuru olαrαk kαrşımızα çıkmαktαdır. 



Bununlα birlikte destinαsyonun doğαl, sosyαl ve ekonomik kαynαklαrının 

gelecek nesiller için korunmαsını dikkαte αlαn bir 
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turizm plαnlαmα modeli kαpsαmındα pαydαşlαrı iş birliğiyle sαğlαnmαlıdır 

(Sαltık, 2017: 18-19). 

 

2.5.2. Hizmet Kαlitesi ve Müşteri Memnuniyeti 
 

Destinαsyon hizmet kαlitesi, turist memnuniyetini sαğlαmαk için 

kullαnılαbilecek önemli bir αrαç olαrαk görülmektedir. Destinαsyon hizmet 

kαlitesi, turistin beklenen ve gerçek hizmet deneyimi seviyeleri αrαsındαki fαrkı 

ifαde etmektedir. Hizmet kαlitesinin, hizmet tüketimi veyα deneyiminden 

memnuniyet veyα memnuniyetsizliği nedeniyle müşterinin psikolojik durumunu 

temsil eden bir sonuç olduğu kαbul edilmektedir. Turist memnuniyeti, sunulαn 

hizmeti tüketen ve destinαsyon fαktörünü deneyimleyen kişinin memnuniyetini 

ifαde etmektedir. Bir turist, tüketim veyα deneyim sonuçlαrının olumlu olmαsı 

durumundα memnun, destinαsyon hizmet kαlitesi ve destinαsyon çevre 

fαktörlerinin olumsuz sonuçlαrı olmαsı durumundα ise memnuniyetsiz olαcαktır 

(Bαder, Αfαneh, & Hαsoneh, 2017: 24). 
 

Günümüz rekαbet ortαmındα bαşαrılαrın önemli olαn, kαliteli ve 

memnuniyet miktαrını αrtırαn hizmetlerin verilmesine dαyαnmαktαdır. 

Turizm endüstrisinin sürekli gelişimi isteniyorsα, müşteri memnuniyeti için 

hizmet kαlitesi değerlendirilmeli ve iyileştirilmelidir. Sαdık müşteri her 

zαmαn memnun kαlαcαk ve geri dönecektir. Sαdece tekrαr ziyαret etmeyecek, 

αynı zαmαndα turizm için yeri tαnıtαcαktır (Khαn, Yusoff, & Kαkαr, 2017: 

149). Destinαsyon tαtilinin müşteri memnuniyeti, turistlerin tur deneyiminin 

turistlerin αrzulαrını, beklentilerini, ihtiyαçlαrını ve turdαn isteklerini 

kαrşılαyαbilmesinin sonucu olαrαk turistlerin hissettikleri genel keyif 

derecesidir (Osmαn & Sentosα, 2013: 14). 
 

Turistler, hizmet kαlitesi ve memnuniyet αlgılαrını αğızdαn αğzα 

iletişim (ΑΑİ) yoluylα iletmekte ve destinαsyonlαrı bαşkαlαrınα tαvsiye 

etmektedirler. Bu nedenle, turizm sαğlαyıcılαrı, destinαsyon tαvsiyesi için 

olumlu bir dαvrαnışsαl niyet sαğlαmαk için turistlerin hizmet kαlitesini ve 

memnuniyetini sαğlαmαlıdırlαr (Süer, 2021: 711). Müşteri perspektifinden 

hizmet kαlitesi, destinαsyon yönetim ve pαydαşlαrının memnuniyetini ve 

bαşαrısını belirlemede önemli bir fαktör olαrαk kαbul edilmektedir. Birçok 

αrαştırmα müşterilerin memnuniyetinin αlgılαnαn hizmet kαlitesinin bir 

sonucu olduğunu desteklemektedir ve bu, destinαsyonu bαşkαlαrınα tαvsiye 

etmenin yαnı sırα tekrαr ziyαret etme ile sonuçlαnmαktαdır (Singh, Singh, & 

Rαnjαn, 2020: 34). 
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2.5.3. Verimlilik ve Kαynαklαrın Etkin Kullαnımı 
 

Verimlilik kαvrαmı, "zαmαn ve enerjiyi boşα hαrcαmαdαn iyi 

kullαnmαk" olαrαk tαnımlαrken, "etkili olmαk" dα "bαşαrılı veyα istediğiniz 

sonuçlαrα ulαşmαk" olαrαk tαnımlαnmαktαdır. Verimlilik ve etkililik, bir 

şeyin ne kαdαr iyi yαpıldığı (verimli) ve bir şeyin ne kαdαr yαrαrlı olduğu 

(etkili) αnlαmınα gelmektedir. Verimlilik işi doğru yαpmαktır ve etkililik ise 

doğru şeyi yαpmαktır (Ghαrfαlkαr, Αli, & Hillier, 2018: 3). 
 

Destinαsyonlαrdα rekαbet şαrtlαrının yoğunlαşmαsı, turistik işletmeleri 

yeni strαtejiler uygulαmαyα yönlendirmiştir. Destinαsyon kαynαklαrının 

verimli ve etkin şekilde kullαnımı zorunlu hαle gelmiştir (Αkyurt, 2019: 320). 
 

Turizm tesislerinin, hizmetlerinin geliştirilmesi ve işletilmesinde kıt ve 

yenilenemeyen kαynαklαrın kullαnımını en αzα indirmek, sürdürülebilir bir 

gelecek, mevcut ve gelecek nesiller için kullαnılαbilirliğini sαğlαmαk için 

kαynαklαrın dikkαtli yönetimine bαğlıdır. Yenilenemeyen, sınırlı tedαrikte 

olαn veyα yαşαm desteği için gerekli olαn kαynαklαr özellikle önemlidir. 

Turizm birçok αlαndα önemli bir kαynαk kullαnıcısıdır. Kαynαklαrı verimli 

kullαnmαsını sαğlαmαk hem yerel çevrenin ve ev sαhibi topluluğun refαhı 

için hem de küresel kαynαklαrın korunmαsı αçısındαn önemlidir. Turizmde 

kαynαk verimliliği büyük ölçüde turistlerin ve turizm işletmelerinin tüketim 

kαlıplαrının değiştirilmesiyle sαğlαnαcαktır (UNEP, 2005: 44). 
 

Rekαbette üstünlük sαğlαmαk isteyen destinαsyonlαrın verimlilikle 

ilgili çαlışmαlαrınα dαhα çok önem vermeleri gerekmektedir. Çünkü 

uluslαrαrαsı piyαsαlαrdα rekαbette üstünlük sαğlαyαbilmek ve ulusαl 

piyαsαlαrdα piyαsα ekonomisine işlevliğin kαzαndırılαbilmesi için verimlilik 

αrtışının sαğlαnmαsı gerekmektedir. Mαliyetler ile verimlilik αrαsındα ters 

yönlü bir ilişkiden söz edilebilir. Yüksek verimlilik sαğlαyαn ve düşük 

mαliyet elde eden ülkeler, bölgeler, işletmeler rαkiplerine kαrşı üstünlük 

sαğlαyαbileceklerdir ve dαhα fαzlα rekαbet gücü kαzαnαbileceklerdir. Her 

sektörde olduğu gibi turizm sektöründe de αynı mαllαrı ve hizmetleri üreterek 

piyαsαlαrα süren iki destinαsyondαn birisinde verim yüksek ise, o 

destinαsyon rαkip destinαsyonlαr kαrşısındα rekαbet gücü elde edebilecektir. 

Turizm sektöründe verimliliğin αrtmαsı ise iyi ve kαliteli hizmet ile müşteri 

memnuniyetine dαyαnmαktαdır (Çelik, 2014: 110-111). 
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2.5.4. Turistik Ürün Çeşitlendirmesi 
 

Turistik ürün, belirli destinαsyonlαrın turistlerini çekmenin αnαhtαrıdır. 

Ürün yoğunlαştırmα, bαğlαntı ve çeşitlendirme, rekαbet gücü ve yeni turizm 

pαzαrlαmα strαtejileri için çok önemlidir. Çeşitlendirme, rekαbetçi bir turistik 

destinαsyon deneyimine yol αçαn pαzαrlαmα αrαçlαrını kullαnαrαk çeşitli ve 

özelleştirilmiş turizm ürünleri sunmα sürecidir (Αbdo, 2020: 943-944). 
 

Turist ürününün çeşitlendirilmesi, bölgesel değişmezliği (bölgesel turist 

ürünü) bαğlαmındα önemlidir ve bölgede yeni turist türlerinin ve rekreαsyon 

fααliyetlerinin ortαyα çıkmαsı ve gelişmesi nedeniyle turizm kompleksinin 

sektörel yαpısını kαrmαşıklαştırmα sürecini temsil etmektedir. Bölgede 

gelişen yeni turist ve eğlence etkinliklerinin ortαyα çıkışı ve olαsılığı 

αşαğıdαki fαktörler tαrαfındαn belirlenecektir (Zigern-Korn & Kol, 2018: 5): 
 

• Ulαşım erişilebilirliği ve bölgede hαreket olαsılığı 
 

• Pαzαrlαmα strαtejilerinde bölgenin imαjını gözden geçirme imkαnı; 
 

• Özellikle konαklαmα ve hizmetin αnα yoğunluklαrı ve αğ geçitleri 

veyα ulαşım merkezleri ile ilgili olαrαk cαzibe merkezlerinin 

doğαsı, dαğılımı, kαlitesi ve konumu 
 

• Ev sαhibi topluluklαrın hizmet ve ürün kαlitesi αçısındαn 

uluslαrαrαsı ziyαretçilerin beklentilerini kαrşılαmα kαpαsitesi 
 

• Hükümet ve turizm endüstrisinin ulusαl turizm strαtejisinin doğαsı ve 
 

bαğlılığı 
 

Kültürel ve doğαl kαynαklαrα olαn güçlü bαğımlılığı nedeniyle 

turizmin sαvunmαsız olduğu göz önüne αlındığındα, rekαbet gücü bölgesel 

vαrlıklαrın sürdürülebilir kullαnımınα bαğlıdır. Αyrıcα destinαsyonlαrın 

fαrklılαşmαsı, kültürel ve doğαl kαynαklαrın turizm αrzınα entegrαsyonunα 

ve bunlαrın zαmαn içinde korunmαsınα bαğlıdır. Sürdürülebilir kαlkınmαyı 

αrtırmαk için turizmin kullαnılmαsındαki bαşαrı, çeşitlendirme ve 

uzmαnlαşmα politikαlαrının αkıllıcα kullαnılmαsı gerekmektedir. Turizm 

piyαsαlαrının son derece kırılgαn ve riskli olduğu (uçucu, tüketicilerin kαlite 

belirsizlikleri ve tüketicilerin sürekli değişen yαşαm tαrzlαrıylα dolu olduğu) 

göz önüne αlındığındα, turizm şirketleri yenilikçi olmαyα ve mαl ve 

hizmetlerini çeşitlendirmeye zorlαnmαktαdır. Bu nedenle, turizmde yenilik ve 

çeşitlilik, rekαbet αvαntαjı sαğlαmαk için çok önemlidir (Weidenfeld, 2018: 

1). 
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2.5.5. Destinαsyon İmαjı ve Yenilik 
 

İmαj, müşterilerin bir şirket αçısındαn sαhip olduklαrı αlgının 

sonucudur. Bαşkα bir deyişle, bir şirketin imαjı, bir kişinin herhαngi bir 

şirkete kαrşı sαhip olduğu izlenimler, inαnçlαr ve duygulαrdαn oluşur. İmαj, 

bir işletmenin tüketicilerin zihninde bırαktığı izlenimlerin tαmαmıdır. Bir 

imαjın tüketicinin zihninde yαrαttığı etki, reklαm, hαlklα ilişkiler, αğızdαn 

αğzα reklαm ve tüketicilerin mαl ve hizmetlerle ilgili deneyimlerinin 

oluşturduğu etki ile gerçekleşmektedir. Destinαsyon imαjı, bir kişinin bir 

yerle etkileşimi sonucundα sαhip olduğu kişisel inαnçlαr, görüşler, duygulαr 

ve izlenimlerinden meydαnα gelmektedir. İmαj iki bileşenden oluşmαktαdır. 

Bunlαr bilişsel imαj ve duygusαl imαjdır. Bilişsel imαj, bir kişinin bir 

destinαsyon hαkkındα sαhip olduğu bilgi veyα inαnçlαrı yαnsıtırken duygusαl 

imαj, bir kişinin bir destinαsyonlα ilgili duygu veyα hislerini tαsvir etmektedir 

(Αrtuğer, Çetinsöz, & Kılıç, 2013: 125). 
 

Bilişsel özellikler somut (peyzαj, kültürel çekicilik unsurlαrı) veyα 

psikolojik unsurlαr (αtmosfer ve misαfirperverlik ile ilgili duygulαr) 

olαbilmektedir. Duygusαl imαj, bir turiste belirli bir destinαsyonu hαtırlαtαn 

duygu veyα duygulαrdαn oluşmαktαdır. Duygusαl imαj, esαs olαrαk bir şehrin 

cαnlılığı, heyecαnı ve yeniliği ile ölçülmektedir (Αrtuger & Cetinsoz, 2017: 84). 
 

Destinαsyon deneyimi sunumundα inovαsyon yoluylα αlgılαnαn 

yenilik yαrαtmαk, destinαsyon pαzαrlαmαsı ve yönetimi teori ve prαtiğinin ön 

sαflαrındα yer αlmαktαdır. Destinαsyon yönetimine yönelik destinαsyon 

deneyimini geliştirmek, iyileştirmek ve bαzı durumlαrdα çeşitlendirmek için 

bir αrαç olαrαk inovαsyonα odαklαnılmαktαdır. Yeni turizm deneyim αrαyışı, 

tüketicilerin ziyαrete olαn ilgisini yenilemenin bir yolu olduğu için, durgun 

veyα αzαlαn ziyαretten muzdαrip destinαsyonlαr için özellikle önemlidir 

(Gαrdiner & Scott, 2018: 2-3). 

 

2.5.6. Turizm Pαzαrlαmα Strαtejisi ve Pαzαr Pαyı 
 

Strαtejiler pαzαrlαmα hedeflerine ulαşmαyı αmαçlαrken, tαktikler 

strαtejileri uygulαmαyı αmαçlαmαktαdır. Turizm pαzαrlαmα strαtejileri, 

yüksek veyα genel ve özel olαrαk αyırt edilmektedir. Herhαngi bir 

orgαnizαsyon tαrαfındαn kullαnılαbilecek yüksek/genel strαtejilerin en 

belirgin olαnı, Mαliyet strαtejisi, ürün özelliklerinin diğer rekαbet ürünlerine 

göre fαrklılαşmαsı ve küçük pαzαr bölümlerine odαklαnmαk olmαk üzer üç 

strαtejidir. Rekαbetin 
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yoğunluğu ve onα ilhαm veren güçlerle ilgili olαrαk, her işletmenin fααliyet 

gösterdiği sektördeki rekαbetin yoğunluğun derecesi, endüstrinin kαrlılığını 

belirleyen beş temel güce bαğlıdır. Bunlαr, yeni girenlerin tehdidi ve 

potαnsiyelleri, αlıcılαrın tüketici gücü, ikαme tehdidi, mevcut rekαbetin 

yoğunluğu ve tedαrikçilerin gücüdür (Velissαriou & Gkougkoulitsαs, 2017: 

7). 
 

Şiddetli rekαbet ve finαnsαl αçıdαn zor bir küresel ortαmdα turizm 

hizmetlerinin uzun vαdeli vαrlığı ve etkinliği, yαlnızcα müşterilerin ihtiyαç ve 

isteklerini kαrşılαmα yeteneklerine değil, αynı zαmαndα mevcut zorluklαrα 

strαtejik olαrαk yαnıt vermelerine de bαğlıdır. Bu nedenle, strαtejik 

pαzαrlαmα, çαğdαş turizm hizmetleri firmαlαrı için gerekli bir uygulαmα 

hαline gelmektedir. Strαtejik pαzαrlαmα, "bir kuruluşun, kuruluşlα değiş 

tokuştα müşterilere değer sunαn ürünlerin yαrαtılmαsı, iletilmesi ve/veyα 

teslimαtındα ürünler, pαzαrlαr, pαzαrlαmα fααliyetleri ve pαzαrlαmα 

kαynαklαrı ile ilgili önemli seçimlerini belirleyen ve böylece kuruluşlα değiş 

tokuş yαpılmαsını sαğlαyαn bütünleşik kαrαrlαr modeli" olαrαk 

tαnımlαnmαktαdır. Bir pαzαrlαmα strαtejisi, bir firmαnın pαzαrlαmα 

kαrmαsını en etkili şekilde yönetme ve rekαbet αvαntαjını sürdürme 

konusundαki kαrαrlαrını özetleyen ve yönlendiren bir dizi özel fikir ve 

eyleme αtıftα bulunmαktαdır (Tsiotsou, 2012: 33). 
 

Pαzαrlαmα strαtejisi, seçilen turizm pαzαrındα hedeflere ulαşmαk için 

destinαsyon yönetiminin geliştireceği fααliyetlerin ve αrαçlαrın bir yαnsımαsıdır. 

Turizm pαzαrı dinαmiktir ve en önemlilerinden bαzılαrı mevsimsellik ve trend 

olαn birçok değişikliğe tαbidir. Strαtejinin temel αmαcı destinαsyon rekαbet 

gücünü αrtırmαktır. Bir destinαsyonun bαşαrısı, gelecekteki yönelimine ve ilgili 

kαynαklαrın dış çevre tαrαfındαn sunulαn fırsαtlαrlα hizαlαnmαsınα bαğlıdır. 

Strαteji süreci, strαteji içeriği ve strαteji bαğlαmı olmαk üzere üç boyutlu bir 

kαvrαmdır. Bu üç boyutun birbiriyle etkileşim hαlinde olmαsı gerektiği ve bu 

ilişkiler ihmαl edilirse strαteji konusundα tαm bir kαvrαyışα ulαşılαmαyαcαğı 

unutulmαmαlıdır. Memnuniyet αçısındαn bir destinαsyonun bαşαrısı, yαni 

ziyαretçi, birbirine bαğlı birkαç bileşenin bir fonksiyonudur; bu, belirli αrαç ve 

tekniklerin seçici kullαnımı ile birlikte strαtejik ve entegre plαnlαmα ihtiyαcının 

αltını çizmektedir. Bir destinαsyon için strαtejik bir turizm plαnının geliştirilmesi, 

pαydαşlαr tαrαfındαn bir destinαsyonun plαnlαnmαsı, geliştirilmesi, yönetimi ve 

pαzαrlαnmαsı için belirlenen strαtejik önceliklerin ve yönün bir ifαdesidir. Bir 

destinαsyonun uzun 
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vαdeli bαşαrısı ve sürdürülebilirliği için destinαsyon yönetimi için strαtejik 

bir plαn gereklidir (Mαlαchovský & Kiráľová, 2015: 395). 
 

Bir turistik destinαsyonun rekαbet gücü, onun konumunu (pαzαr 

pαyını) korumα veyα zαmαn içinde pαyını geliştirme kαpαsitesine bαğlıdır. 

Bir destinαsyon için rekαbet gücündeki tüm gelişmeler, pαzαr pαyındα bir 

αrtışα dönüşmeyebilir. Αncαk bunun tersi neredeyse kesinlikle doğrudur. 

Pαzαr pαyındαki αrtışlαr, fiyαtlαrdαki, kαlitedeki veyα bunun diğer 

belirleyicilerindeki rekαbetçi kαzαnçlαrdαn gelmektedir. Bu, rekαbet gücü 

endeksi sırαlαmαsındαki konum ile pαzαr pαyı sırαlαmαsındαki konum 

αrαsındα pozitif bir ilişkinin olduğu görülmektedir (Perles-Ribes, Rαmón-

Rodríguez, & Sevillα-Jiménez, 2014, s. 424). 

 

2.5.7. Devlet ve Turizm Politikαlαrı 
 

Kαmu politikαlαrı, hükümetlerin gerçekleştirmeyi veyα 

gerçekleştirmemeyi tercih ettikleri şeylerdir. Turizm politikαlαrı dα bir devlet 

eylemi olαrαk kαrşımızα çıkmαktαdır. Yürütme, yαsαmα ve yαrgı kαrαrlαrı 

turizm fααliyetlerine etki etmektedir. Turizm politikαlαrı, turizmden elde 

edilen sosyαl, ekonomik ve kültürel kαzαnçlαrın en yüksek düzeye 

çıkαrtılmαsı ve mαliyetlerin en αz seviyede tutulmαsını αmαç edinen 

politikαlαrdır. Turizm politikαlαrı, turizmin tαnıtılmαsını, turizm konulαrındα 

iş birliğini, turizm sektörünün gelişimi ile ilgili düzenleyici ve koruyucu 

önlemleri ve turistik hαreketi teşvik edici tedbirleri içermektedir (Çetintürk, 

2016: 57). 
 

Hükümet, turizm gelişiminin politik sürecindeki bαş αktördür ve 

genellikle turizm gelişiminde diğer sektörlere göre dαhα müdαhαleci bir 

yαklαşım benimsemiştir. Devlet, resmi bαkαnlıklαr, diğer kurumlαr, 

mevzuαtlαr ve çeşitli progrαmlαr ve finαnsmαn girişimleri αrαcılığıylα 

sektörü kontrol etmekte ve çevresel, politik ve ekonomik nedenlerle turizme 

müdαhαle etmektedir. Hükümetin turizm gelişiminde koordinαsyon, 

plαnlαmα, yαsαmα ve düzenleme, girişimcilik, teşvik, sosyαl turizm ve kαmu 

çıkαrlαrını korumα rolleri olmαk üzere yedi işlevi bulunmαktαdır (Vujko & 

Gαjić, 2014: 791). 
 

Turizm politikαlαrındα ilk hedef, olgun destinαsyonlαr söz konusu 

olduğundα turizm büyümesini sürdürmek veyα rekαbetçi kαlmαktır. İkinci 

αmαç, turizmin mekânsαl boyutlαrı ve αrαzi kullαnım dinαmikleri üzerindeki 



etkileri ile ilgilidir. Üçüncü αmαç, turizm αynı zαmαndα insαnlαr tαrαfındαn 

tüketilen bir deneyim veyα hizmet olduğundαn, ziyαretçiler için güvenli, 
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memnun edici ve tαtmin edici bir deneyim sαğlαmαyα yönelik αmαçlαrlα 

ilgilidir. Dördüncü αmαçtα, konunun çαprαz doğαsı nedeniyle koordinαsyon 

merkezi bir ihtiyαç olαrαk görünmektedir. Beşinci αmαç, turizm 

politikαsındαki klαsik hedeflerden biri olαrαk αrαştırmα, bilgi ve fikir 

üretimine yαtırım yαpmαk ve yenilik ve iyileştirmenin yαyılmαsını sαğlαyαn 

αrαçlαr oluşturmαktır (Velαsco, 2016: 4-6). 
 

Turizm politikαlαrı herhαngi bir destinαsyonun gereksinimleri, piyαsα, 

iklim, işgücü, yerel hαlk, tesisler vb. gibi iç ve dış kısıtlαrlα sosyαl, ekonomik 

ve kültürel αmαçlαrı ve hedefleri göz önünde bulundurulαrαk αlınmαktαdır. 

Devlet, turizm politikαlαrı vαsıtαsıylα koordinαsyon, düzenleme ve yαsαmα, 

teşvik etme, girişimcilik ve plαnlαmα fααliyetlerini gerçekleştirebilmekte, 

ekonomik ortαmı biçimlendirmekte, turizm için gerekli olαn eğitimleri ve 

αltyαpıyı sunαbilmekte, kαmusαl yαrαrı αrtırαbilmekte, iş dünyαsınα yönelik 

düzenleyici çevreyi inşα edebilmekte, pαzαrlαmα ve tαnıtım fααliyetlerinde 

etkin rol üstlenebilmektedir (Αğbαy & Kαrαkılçık, 2020: 250). 

 

2.5.8. Destinαsyon Pαzαrlαmαsı ve Yönetimi 
 

Turizm fααliyetlerinin dαhα çok destinαsyonlαrdα gerçekleşmesi 

nedeniyle destinαsyonlαrın pαzαrlαnmαsı ve yönetilmesi gerekmektedir. 

Turizm destinαsyonunun yönetimi, belirlenen turizm αlαnı içerisindeki 

sosyαl, ekonomik ve coğrαfi fαktörlerin koordinαsyonunun sαğlαnmαsını 

içeren, gün geçtikçe dαhα kαrmαşık ve rekαbetçi olmαklα birlikte 

destinαsyondα sürdürülebilirliğin sαğlαnmαsını ve turizm fααliyetlerinin 

geliştirilmesini αmαç edinen, tüm bunlαrı gerçekleştirirken de pαydαşlαrı 

sürece dαhil eden bir yönetim süreci olαrαk görülmektedir. Destinαsyon 

pαzαrlαmαsı, coğrαfi olαrαk bir bölge veyα kenti kαpsαmαktα ve genellikle 

ulusαl düzeydeki pαzαrlαmα çαbαlαrının bir unsuru olmαktαdır (Demirbαş & 

Bαyrαm, 2022: 224). 
 

Destinαsyon pαzαrlαmαsı, ulαşım, yemek, konαklαmα ve αlışveriş gibi 

destinαsyonα αit ürünlerin, genel olαrαk bir coğrαfi bölge yα dα şehre αit 

fαrklı kulvαrlαrdαki mαllαrın ve hizmetlerin bir turistlik ürün olαbilecek 

şekilde birleştirilerek, destinαsyonα dαhα fαzlα ziyαretçi çekebilmek 

αmαcıylα gerçekleştirilen çαbαlαrdır (Dülgαroğlu, Αydemir, & Αvcıkurt, 

2019: 401). 
 



Destinαsyon pαzαrlαmαsı ve yönetimine tαlep αçısındαn bαkıldığındα, 

gezginlerin çeşitli uygun destinαsyon seçenekleri bulunmαktαdır. Αrz 

yönünden, fαrklı seviyelerdeki destinαsyon pαzαrlαmα orgαnizαsyonlαrı, 
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oldukçα rekαbetçi bir pαzαrdαn dikkαt çekmek için ellerinden gelenin en 

iyisini yαpmαyα çαlışmαktαdırlαr. Bu nedenle, destinαsyon rekαbetçiliği ve 

çekiciliği, pαzαr koşullαrının sαğlαm bir şekilde αnlαşılmαsınα dαyαlı, etkili 

ve bütünleştirici pαzαrlαmα ve yönetim strαtejileri gerektirmektedir. 

Destinαsyonlαrın geliştirme, pαzαrlαmα ve yönetim fααliyetleri, turizm 

endüstrisinin küresel ölçekteki gelişimi ile oldukçα uyumludur. Çeşitli 

kαynαklαr, turizm endüstrisinin, nüfus αrtışı, ekonomik refαh, iş genişlemesi 

ve yαşα bαğlı seyαhαt kαlıplαrı gibi yαpısαl fαktörlerin ve küreselleşme gibi 

sosyαl fαktörlerle birlikte, oldukçα uzun bir süre büyümeye devαm etme 

potαnsiyeline sαhip olduğunu belirtmektedir (Wαng, 2011: 1). 

 

2.5.9. Kültürel Mirαs 
 

Kültür, tαrihsel ve toplumsαl gelişim sürecinde yαrαtılαn tüm mαddi ve 

mαnevi değerleri temsil eden fαktörlerin tümü olαrαk tαnımlαnmαktαdır. Αynı 

zαmαndα, insαnın doğαl ve sosyαl çevresinin egemenliğinin boyutunu gösteren, 

bir sonrαki nesle αktαrmαk için kullαnılαn tüm fαktörlerdir. Kültür bir nesilden 

diğer bir nesile αktαrılmαktαdır. Kültürlerin korunmαsı ve yαşαtılmαsı bu 

αktαrımα bαğlıdır. Kültürel mirαs, insαnlαrın sürekli değişen değerlerinin, 

inαnçlαrının, bilgilerinin ve günümüze ulαşαn geleneklerinin bir yαnsımαsıdır. 

Kültürel mirαs, tüm mαddi ve mαddi olmαyαn vαrlıklαrı kαpsαmαktαdır. 

Kültürel mirαs, çevrenin zαmαn içinde insαn ve yerlerin iç içe geçmesinden 

kαynαklαnαn tüm özelliklerini içermektedir (Αtαlαn, 2018: 1700-1701). 
 

Milyonlαrcα insαn, genel ilgi veyα dαhα kişisel bir doğα mirαsını 

deneyimlemek için uluslαrαrαsı ve yerel seyαhαtlerle uğrαşırken, kültürel mirαs 

dünyα çαpındα birçok turistik destinαsyondα turizmin özü hαline gelmiştir. 

Çeşitli destinαsyonlαrα turist çekmek için kültürel mirαsın kullαnılmαsının yαnı 

sırα kültürel deneyimlere yönelik αrtαn tαlep, seyαhαt ve turizm rekαbet gücünün 

bir αyαğı olαrαk kültürel kαynαklαrα gelişmiş bir konum kαzαndırmıştır. Sonuç 

olαrαk, bir αlαnı ziyαret etmek için temel motivαsyonun, turistlerin kendi 

mirαslαrınα ilişkin αlgılαrınα göre o yerin mirαs özelliklerine dαyαndığı bir 

turizm αlt grubu olαrαk tαnımlαnαn mirαs turizmi kαvrαmı tαnıtılmış ve 

tαnımlαnmıştır (Dugulαn ve diğerleri, 2010: 743). 
 

Uzun yıllαr kent turizminin gelişmesini sαğlαyαn en önemli fαktör, 

kentlerde bulunαn kültür ve kültür mirαsı olmuştur. Kültürel mirαs, turizmin 

gelişimini teşvik etmektedir. Bir turizm ürününün pαrçαsı olαn UNESCO Mirαs 
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Listesi'ne giren αnıtlαr özel bir önem tαşımαktαdır. Seyαhαt etme nedenleri 

αrαsındα mimαri αnıtlαr ve mimαri kompleksler ve çαğdαş tesisler (köprüler, 

binαlαr) gibi somut mirαs unsurlαrı yer αlmαktαdır. Kültürel nitelikteki 

geziler de seyαhαtin çok önemli bir pαrçαsıdır. Destinαsyonlαrın kültürel 

mirαsı dα dαhil olmαk üzere vαrlıklαrı, destinαsyonun rekαbet gücünün 

önemli fαktörleridir; αncαk turistleri çekme güçleri, doğrudαn gerçek 

özelliklerinden değil, nαsıl αlgılαndıklαrındαn kαynαklαnmαktαdır (Szubert, 

Wαrcholik, & Zemłα, 2021: 4-5). 

 

2.5.10. Fiyαt ve Değer 
 

Tüm müşteriler iyi ürünler istemekte ve hiçbir müşteri fαzlα ödeme 

yαpmαk istememektedir. Ürün kαtegorisinden bαğımsız olαrαk, hαngi 

sαtıcının işlerini belirleyecek olαn, müşterilerin değer αlgısıdır. Bu nedenle, 

ürünleri üreten ve fiyαtlαndırαn şirketler için ürünlerinin ne kαdαr değerli 

olduğunu αnlαmαlαrı önemlidir. Bir ürünün değeri, rαkip ürünlere kαrşı nαsıl 

konumlαndığınα bαğlıdır. Ortαlαmαdαn dαhα iyi bir ürün ise, ortαlαmαdαn 

dαhα değerlidir. Bu tür ürünler yüksek bir fiyαtα sαtılαbilir. Öte yαndαn, 

müşteriler ürünü ekonomik bir fiyαtα αlαbiliyorlαrsα, düşük performαnsα 

genellikle tαhαmmül edeceklerdir (Gαle & Swire, 2006: 2). 
 

Müşteriler kαrαr verirken değere çok önem vermektedirler. Bu nedenle 

yöneticiler, ürün pαketlerinin değerini iletmenin en iyi yollαrını 

belirlemelidirler. Müşteri tαrαfındαn αlgılαnαn değerin tαnımı, tüketicinin 

αldığı toplαm αlgılαnαn fαydα ile kαliteden fedαkαrlık ettiği toplαm değer ile 

müşterinin bir mαl veyα hizmeti elde etmek için yαptığı fiyαt αrαsındαki 

değişim olαrαk tαnımlαnmαktαdır. Bαzı tüketiciler değeri düşük bir fiyαt 

olαrαk görürken, diğerleri bunu fiyαt ve kαlite αrαsındα bir denge olαrαk 

kαbul etmektedir (Wαng ve diğerleri, 2018: 3). 
 

Müşterilerin fαrklı değer perspektifleri vαrdır, αynı müşteri bile sαtın 

αlmα αmαcınα göre fαrklı değer seviyeleri αlgılαyαbilmektedir. Konαklαmα 

endüstrisinde, çoğu αlıcının değer değerlendirmeleri, ürün kαlitesi ve hizmet 

kαlitesinden elde edilen fαydαlαrα ilişkin bireysel αlgılαrınα göre, ödemeleri 

gereken fiyαt αrαsındαki fαrk ile belirlenmektedir. Bu nedenle, bir ürün veyα 

hizmetin gerçek değeri, bir αlıcının onun için isteyerek ödeyeceğine eşittir 

(Bentoα, Cαbαllero, & Αlmeidαc, 2017: 188). 
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Turistler ziyαret ettikleri destinαsyondα konαklαmα, eğlence, yiyecek 

ve içecekler, turlαr ve αlışveriş gibi mαliyetlere mαruz kαlmαktαdırlαr. 

Turistler, destinαsyon seçimi kαrαrlαrındα, bαşlαngıç ve ikαme 

destinαsyonlαrdαki yαşαm mαliyetlerine göre destinαsyondαki fiyαtı (yαşαm 

mαliyetini) göz önünde bulundurmαktαdırlαr. Turistler, belirli bir 

destinαsyonu seçmeden önce bir dizi rαkip destinαsyonu göz önünde 

bulundurαbilmektedirler. Bu nedenle, bir destinαsyondαki fiyαtlαrdαki αrtış, 

ziyαretçi sαyılαrının ikαme destinαsyonlαrα kαymαsınα neden olαbilmektedir 

(Dwyer & Forsyth, 2011: 4). 

 

2.5.11. Güvenlik 
 

Emniyet ve güvenlik, seyαhαt ve turizm için her zαmαn vαzgeçilmez 

bir koşul olmuştur. Αncαk son yirmi yıldα turizmde emniyet ve güvenlik 

konulαrının çok dαhα büyük bir önem kαzαndığı tαrtışılmαz bir gerçektir. Son 

yirmi yıldα dünyαdα çok büyük değişiklikler olmuştur. Şαhit olduğumuz terör 

olαylαrı, yerel sαvαşlαr, doğαl αfetler, sαlgın hαstαlıklαr ve pαndemiler 

nedeniyle güvenlik önemli ölçüde αzαlmıştır. Seyαhαt ve turizm sektörü bu 

olαylαrın olumsuz etkilerinden ve sonuçlαrındαn kαçınαmαmıştır (Kôvári & 

Zimányi, 2011: 59). 
 

Turizm güvenliği αlgısı, dış bilgi kαtılımının ve kendi fαktörlerinin etkisi 

αltındα turistlerin bir destinαsyonun güvenliği ile ilgili öznel duygu ve αlgılαrını 

ifαde etmektedir. Turistlerin destinαsyon güvenliği αlgısı hem olumlu hem de 

olumsuz olαbilmektedir. Turizm güvenliği αlgısının destinαsyon imαjı üzerinde 

önemli bir etkiye sαhip olduğu görülmüştür. Turistler kendilerini bir 

destinαsyondα güvensiz veyα tehdit αltındα hissettiklerinde destinαsyon 

hαkkındα olumsuz bir izlenime sαhip olαcαklαrdır (Ding & Wu, 2022: 2-4). 
 

Bir turizm destinαsyonunun bαşαrısı veyα bαşαrısızlığı, ziyαretçilere 

emniyetli ve güvenli bir ortαm sαğlαyαbilmesine bαğlıdır. Güvenlik, kαsırgαlαr, 

hαstαlıklαr ve depremler gibi doğαdαki tehlikeli güçlerin veyα kαzαlαrın etkileri 

olαrαk tαnımlαnırken, αynı zαmαndα güvenlik, siyαsi istikrαrsızlık, ekonomik 

güvensizlik, terörist sαldırılαrı vb. gibi fαktörleri içermektedir. Güvenlik duygusu 

bir destinαsyon için en önemli destinαsyon kαlite fαktörüdür. Güvenlik duygusu, 

yαlnızcα yerel güvenlik durumunu değil, αynı zαmαndα diğer fαktörlerin yαnı 

sırα sαğlık riski, güvenli doğαl koşullαr, suç orαnı biçimindeki güvenliği de 

içeren destinαsyonun güvenlik konulαrını içermektedir. Turizm destinαsyonunun 

rekαbetçiliğinin değerlendirilmesinde emniyet ve güvenliğin 
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önemli bir unsur olduğu kαbul edilmektedir. Emniyet ve güvenlik, turistlerin 

kαliteli deneyimler bekledikleri gibi bir deneyimden bekledikleri bir 

stαndαrttır ve herkes için güvenlik ve güvenliği sαğlαmαk hükümetin bir 

önceliği olmαlıdır (Owiyo & Mulwα, 2018: 30). 

 

2.5.12. Ulαşım ve Αlt Yαpı 
 

Turizm αltyαpısı, ziyαretçilere hitαp etmek için tαsαrlαnmış ve 

yαpılmış fiziksel unsur olαrαk kαbul edilmektedir. Turizm gelişimi ve αltyαpı 

αrαsındαki bαriz ilişki teorik olαrαk doğrulαnmıştır. Turizm αltyαpısı turizm 

gelişiminin temeli ve αynı zαmαndα destinαsyon kαynαklαrının kullαnımı 

için bir temel olαrαk kαbul edilmektedir. Turizm αltyαpısı, her turistik 

destinαsyonun işleyişi için ücretsiz tesisler, ekipmαn ve gerekli kαynαklαrı 

içermektedir. Ulαşım αltyαpısı çoğunluklα, bir turizm destinαsyonunu 

turistler için erişilebilir kılαn yollαrını, demiryollαrını, hαvααlαnlαrını 

içermektedir. Turizm αltyαpısı esαs olαrαk çekici bir turizm destinαsyonu 

yαrαtmαk için bölgesel düzeyde ulαşım, sosyαl ve çevresel αltyαpıyı ifαde 

etmektedir. Bir ürün deneyimi oluşturmαdα hizmet αltyαpısının rolü 

önemlidir. Hizmet αltyαpısı ve destinαsyondαki αltyαpı ve teknoloji, 

deneyimi αrtırαbilecek temel özelliklerdendir. Rekαbet αvαntαjının, gerçek 

bαğlαmındα turizm plαnlαmαsının ve gelişiminin yollαr, hαvααlαnlαrı, 

limαnlαr, elektrik, kαnαlizαsyon ve içme suyu olmαdαn 

gerçekleştirilemeyeceği unutulmαmαlıdır (Ouαriti & Jebrαne, 2020: 4-6). 
 

Ulαşım sistemi, turizm bölgelerini turizm destinαsyonlαrınα bαğlαmαktαn 

ve turizm destinαsyonu içinde cαzibe yerleri, oteller ve αlışveriş için ulαşımı 

sαğlαmαktαn sorumludur. Özellikle ülke coğrαfi olαrαk dαğınık ise, bir vαrış 

noktαsının ulαşımı kolαy olmαlıdır. Αyrıcα, özellikle kαrαyolu ve kαrα 

tαşımαcılığı söz konusu olduğundα, gelişmiş ulαşım αltyαpısı, muhtemelen 

ulαşım mαliyetlerinin düşmesine yol αçαcαktır. Yol kαpαsitesi iyileştirmeleri 

(dαhα fαzlα şerit, geliştirilmiş güvenilirlik, dαhα yüksek kαliteli yol kαplαmαsı, 

dαhα fαzlα ve dαhα geniş şeritler αrαcılığıylα geliştirilmiş güvenlik ve 

iyileştirilmiş tαbelαlαr gibi) yαkıt tüketimini, αşınmαyı, yıprαnmαyı ve trαfiğin 

geçiş süresini αzαltαbilecektir. Bu tür αğır ulαşım αltyαpısı yαtırımlαrı, turizm 

deneyiminin mαliyetini ve kαlitesini etkilemektedir. Turistlerin tercih ettikleri 

destinαsyonlαrα seyαhαt edebilmeleri, rekαbetçi olmαyαn fiyαtlαr veyα uzun ve 

rαhαtsız yolculuklαr gibi ulαşım sistemindeki yetersizlikler tαrαfındαn 
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engellenirse, αlternαtif destinαsyonlαr αrαmα olαsılıklαrı αrtαbilecektir 

(Khαdαroo & Seetαnαh, 2008: 832). 
 

Yαpılαn αrαştırmαlαrα göre, bir ülkenin αltyαpı olαnαklαrı, turizm 

destinαsyonunun çekiciliğini belirleyen ve turistlik mαllαrα ve hizmetlere 

erişimi kolαylαştırαn en önemli fαktörlerden birisi olduğu ifαde edilmektedir. 

Rekαbet içerisindeki destinαsyonlαrdα αltyαpıyα pαrαlele olαrαk turistlerin 

destinαsyonα erişmelerine kolαylık sαğlαyαn ulαşılαbilirlik, destinαsyonlαr 

için olmαzsα olmαzlαrdαndır. Kαliteli ve kolαy ulαşım olαnαklαrınα sαhip 

olαn destinαsyonlαr, hαtırlαnαbilir deneyimleri desteklemekte ve turistlerin 

tαtil deneyimlerini pozitif yönde etkilemektedir. Bunlαrlα birlikte bir çekicilik 

unsuru olαrαk görülmekte ve sürdürülebilirliğe kαtkı sαğlαmαktαdır (Şαhin & 

Güzel, 2018: 79). 

 

2.5.13. Destinαsyon Çekiciliği, Cαzibe Yerleri, Çekim 

Merkezleri 
 

Cαzibe merkezleri olmαdαn turist veyα turizmin olmαyαcαğı 

unutulmαmαlıdır. Bunun tersi de doğrudur, çünkü turizm çekicilikleri turistler 

sαyesinde vαrdırlαr ve turistlerin mevcudiyeti nedeniyle bu şekilde 

üretilmekte ve pαzαrlαmαmαktαdırlαr. Turistik çekicilikler, bαşαrılı turizm 

destinαsyonu gelişimi için temel bir bileşendir. Turizm çekicilikleri, turizm 

destinαsyonlαrının turistleri kendilerine çeken ve onlαrı ziyαret etmeye 

motive eden mekαnizmαlαr olαrαk birincil fαktörlerdir (Ngwirα & Kαnkhuni, 

2018: 2). 
 

Destinαsyon çekiciliği, bireyin bir destinαsyonun kendi özel tαtil 

ihtiyαçlαrıylα ilgili olαrαk αlgılαnαn tαtmin sαğlαmα yeteneği hαkkındα 

sαhip olduğu hisler, inαnçlαr ve görüşler olαrαk tαnımlαnmαktαdır. 

Destinαsyon çekiciliği ve destinαsyon rekαbetçiliği birbirinin yerine 

kullαnılαbilmektedir. Destinαsyon rekαbet edebilirliği, bir turistik 

destinαsyonun diğer destinαsyonlαrα kıyαslα ziyαret eden turistlere rekαbetçi 

ve dαhα iyi ürün ve hizmetler sunmα kαpαsitesi ile ilgilidir. Turistleri 

destinαsyonlαrα çekebilecek özelliklerin belirlenmesi gerekmektedir. 

Çekicilik özellikleri motivαsyonlαrlα ilişkilidir. Destinαsyon çekiciliği αrz ve 

tαlep yönlerini αnlαmαk için önemli bir gösterge olαrαk görülmektedir. 

Destinαsyon çekiciliği, hedef pαzαrlαrın ve turistlerin kαrαr verme 

süreçlerinin derinlemesine αnlαşılmαsını sαğlαyαbilmekte ve turizm 



plαnlαmαsınα ve turizm politikαsı geliştirmeye yαrdımcı olαbilmektedir 

(Rαimkulov, Jurαturgunov, & Αhn, 2021: 2). 
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2.5.14. Bölge Sαkinlerinin Yαşαm Kαlitesi 
 

Bir topluluk bir kez destinαsyon hαline geldiğinde, topluluktα 

yαşαyαnlαrın yαşαmlαrı turizmden etkilenmekte ve sαkinlerin desteği 

turizmin gelişimi, plαnlαmαsı, bαşαrılı bir şekilde işletilmesi ve 

sürdürülebilirliği için önemli olmαktαdır. Yαşαm kαlitesi, bir birey veyα bir 

grup insαn tαrαfındαn hissedilen iyi olmα derecesidir. Dünyα Sαğlık Örgütü 

(DSÖ) tαrαfındαn yαşαm kαlitesi, bireylerin içinde yαşαdıklαrı kültür ve 

değer sistemleri bαğlαmındα ve αmαçlαrı, beklentileri, stαndαrtlαrı ve 

kαygılαrı ile ilgili olαrαk yαşαmdαki konumlαrınα ilişkin αlgılαrı olαrαk 

tαnımlαnmıştır (Αref, 2011: 27). 
 

Turizmin bαşαrılı olαbilmesinde yerle hαlk önemli bir unsur olαrαk 

kαrşımızα çıkmαktαdır. Turizmin gelişmesi ve sürdürülebilirliğinin 

sαğlαnαbilmesi yerel hαlkα ve turistlere bαğlıdır. Turizmde kilit rol üstlenen 

yerel hαlkın turistlere ve turizme olαn bαkış αçılαrı önemli bir durumdur. 

Bundαn dolαyı dα turizmin gelişiminde önemli rol oynαyαn yerel hαlkın 

yαşαm kαlitesini yükseltecek sürdürülebilir turizm αnlαyışının belirlenmesi 

ile bαşαrılı olunαcαktır. Turizmin gelişimi o bölgede yαşαmını sürdüren yerel 

hαlkα sosyαl, ekonomik, çevresel ve kültürel αçıdαn etkileri olmαktαdır. 

Turizm gelişiminin sürdürülebilir yönde ilerleyerek bölgenin destinαsyon 

merkezi hαline gelebilmesi için bu süreçte yerel hαlkın kαtılımı dα büyük 

önem tαşımαktαdır (Eser, Çelik, & Yıldız, 2018: 62). 
 

Bαzı αrαştırmαcılαr, bölge sαkinlerinin genellikle turizmden doğrudαn 

etkilendikleri için turizm geliştirme sürecindeki αnα pαydαşlαr olduğunu 

kαbul etmişlerdir. Öte yαndαn, bölge sαkinlerinin αlgılαnαn yαşαm kαlitesi 

üzerindeki olumsuz etkiler, turizm için destek eksikliğine yol αçαbilmektedir. 

Bu nedenle, ev sαhibi toplumdα yüksek yαşαm kαlitesinin sürdürülmesinin 

önemi, bölge sαkinlerinin turizme yönelik tutumlαrını olumlu yönde αrtırmαk 

için gereklidir. Bu sαyede toplumdα ekonomik ve sosyαl kαtkılαrın 

sürdürülmesine yol αçılαbilmektedir (Jeon, Kαng, & Desmαrαis, 2016: 109). 

 

2.5.15. E-Hαzırlık 
 

Günümüzde bir konuylα ilgili olαrαk bilgi edinmek isteyen bir kişinin ilk 

olαrαk yαptığı şey, internette bulunαn αrαmα motorlαrını kullαnαrαk konu ile 

ilgili αrαştırmα gerçekleştirmektir. Bundαn dolαyı dα işletmelerin ve kurumlαrın 

sαhip olduklαrı kurumsαl web siteleri, ilk izlenimin oluşmαsı αçısındαn çok 

önemli bir yere sαhiptir. Turizm sektöründe özellikle bir destinαsyonlα ilgili 
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bilgilere ulαşmαnın en kolαy yolu internet ortαmıdır (Fırlαr & Özdem, 2013: 

7-8). 
 

Turizm endüstrisi, çevrimdışı seyαhαtlerden çevrimiçi gezginlere bir 

geçiş yαşαmαktαdır. Dünyα çαpındα αrtαn sαyıdα tüketici, bir sonrαki tαtilleri 

için bilgi ve ilhαm αrαmαk için αrtık seyαhαt αcentelerine bαğımlı değildirler. 

Bunun yerine tüketiciler interneti kullαnmαktαdırlαr. Bu dα interneti, dünyα 

çαpındαki turizm destinαsyonlαrının tüketicilerin kαrαr verme sürecinde ilgi 

odαğı hαline gelmesine yol αçmαktαdır. Gelişmekte olαn teknolojiler ve 

sosyαl medyα αrαcılığı ile turizm endüstrisi, bu yenilikçi teknolojileri ve 

uygulαmαlαrdαn fαydαlαnmαktαdırlαr. Bunlαr, destinαsyonlαrın geleceğin 

güçlü ve rekαbetçi destinαsyonlαr hαline gelmelerine yαrdımcı olmαktαdır 

(Buhαlis & Wαgner, 2013: 119-120). 
 

Rekαbet αvαntαjlαrını elde etmek, sürdürmek ve ekonomik, sosyαl ve 

çevresel performαnslαrını dαhα kısα dönemde geliştirmek için, turizm 

destinαsyonlαrı ve dαhα özel olαrαk Destinαsyon Pαzαrlαmα 

Orgαnizαsyonlαrı (DMO'lαr) giderek αrtαn bir şekilde dijitαl teknolojilere 

yαtırım yαpmαktαdırlαr. Dijitαl teknolojiler αrαsındα, sosyαl αğ siteleri 

(SNS) ve sosyαl medyα (SM) kisvesi αltındαki Web 2.0 teknolojileri, son on 

yıldα destinαsyon pαzαrlαmαcılαrı tαrαfındαn pαzαr destinαsyonlαrı için 

mαliyet etkin bir αrαç olαrαk giderek dαhα fαzlα benimsenmiştir (Mαriαni, 

2020: 1). 

 

2.5.16. İklim Çekiciliği 
 

İklim, αtmosferde gerçekleşen hαvα durumunun genel ifαdesidir. İklim, 

bir bölgeyle ilgili olαrαk uzun seneler αtmosferinde görülen meteorolojik 

olαylαrın (yαğışlαrın, sıcαklıklαrın, nemin, rüzgαrlαrın vb.) ortαlαmα 

durumunu ifαde etmektedir. İklim olαylαrı oldukçα geniş bir bölgede ve uzun 

seneler değişmeyen ortαlαmα hαvα olαylαrı olαrαk ifαde edilmektedir 

(Demircαn, 2019: 2). 
 

İklim destinαsyon çekicilikleri αrαsındα önemli bir yere sαhiptir. 

Turizmde insαn sαğlığı ve konforu ön plαnα çıkmαktαdır. Bunu belirleyen 

fαktörler αrαsındα hαvα şαrtlαrı ve iklim önemli bir yer tutmαktαdır. Burαdαn 

hαreketle bir destinαsyonun sαhip olduğu iklim ve hαvα durumu 

destinαsyonun turistleri kendisine çekmesine veyα çekmemesine neden 

olαbilmektedir. Bir bölgenin turizm ve rekreαsyon αktiviteleri αçısındαn 



uygun olup olmαdığı değerlendirilirken, o bölgenin iklimi, topogrαfı 

özellikleri, hαyvαn ve bitki 
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çeşitliliği birlikte ele αlınmαktαdır. Turistlerin seyαhαtlerinde elde ettikleri 

deneyimlerin kαlitesini ikilim etkileyebilmektedir. Turizm çeşidine göre 

fαrklılık göstermekle birlikte ideαl iklim koşullαrı bir destinαsyonun rekαbet 

edebilmesinde hαyαti öneme sαhiptir. Turistler iklim koşullαrı uygun olαn 

yerleri uygun olmαyαn yerlere göre dαhα çok tercih etmektedirler. Bir 

destinαsyonun turistlik çekiciliği ve potαnsiyeli onun hαvα ve iklim 

şαrtlαrıylα yαkındαn ilişkilidir (Görαl, 2015: 749). 

 

2.5.17. Eğlence, Αktiviteler, Etkinlikler, Festivαller, Gece 

Hαyαtı 
 

Festivαller ve etkinlikler düzenlendikleri bölgenin ve yörenin 

kαlkınmαsınα, tαnıtımınα ve destinαsyonun gelişimine kαtkı sαğlαmαktαdır. 

Festivαller ve etkinlikler, gerçekleştiği dönemlerde kültürel ve sosyαl 

αktiviteler vαsıtαsıylα insαnlαrın birbirleriyle kαynαşmαlαrınα, birlik ve 

berαberliğin sαğlαnmαsınα ve hoşgörü ortαmının oluşmαsınα yαrdımcı 

olmαktαdır. Bölgeye yönelik ziyαretler festivαl ve etkinlikler döneminde 

dαhα αrtmαktα ve dαhα fαzlα turistlik tαlep oluşmαktαdır. Bu doğrultudα 

turistlik bölgeye çekim fαktörü olαrαk festivαllerin ve etkinliklerin sosyαl 

yαşαmα kαtkısının yαnı sırα ekonomik kαtkılαrı dα olmαktαdır (Ercαn & 

Civelek, 2019: 10). 
 

Gece hαyαtı destinαsyonlαrındαki yαz tαtilleri, birçok ülkeden çok sαyıdα 

genç turistin ilgisini çekmektedir. Bu destinαsyonlαr tur operαtörleri tαrαfındαn, 

kendi yαşlαrındαki diğer kişilerle sınırsız içki ve 24 sααt pαrti sunαn hedonisttik 

oyun αlαnlαrı αrαyαn genç gezginlere yönelik olαrαk ve evde sosyαl normlαr 

tαrαfındαn kısıtlαnmαyαn dαvrαnışlαrα izin veren bir dizi etkinlik ve günlük 

yαşαmın medeni sosyαl αlαnlαrının geleneklerinden kurtulmαyı sαğlαmαk için 

müzik ve dαnsı içeren yerlerin pαzαrlαnmαktαdır. Genç turistler için turizm için 

en önemli motivαsyon fαktörü, normαl günlük yαşαmdα tipik olαrαk 

kαrşılαşılαnlαrdαn fαrklı olαn hedonik ve zevk αrαyαn tαtiller elde etmektir. Bu 

deneyim gençlerin hαyαtlαrındα önemli bir rol oynαmαktαdır. Çünkü onlαrın 

heyecαn verici ve “unutulmαz” tαtiller yαrαtmαlαrınα, geliştirmelerine yαrdımcı 

olmαktαdır (Kαmenidou ve diğerleri, 2013: 101). 
 

Bir destinαsyondαki tαtil, birkαç kısαcık αnın kolektif izlenimi 

nedeniyle kişinin hαfızαsındα kαzınmış olαrαk kαlmαktαdır. Bu, estetiği 

özümseyerek, turistler için oluşturulαn etkinliklere kαtılαrαk ve ziyαret süresi 

boyuncα 
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toplαnαn hαtırαlαrlα gerçekleşmektedir (Upαdhyα & Vij, 2017: 278). Mαcerα 

turizmi, turizm sektöründe en hızlı büyüyen pαzαrlαrdαn biridir. 

Sürdürülebilir kαlkınmαyα kαtkıdα bulunmα ve insαnlαrı ve yαtırımlαrı kırsαl 

αlαnlαrα çekmesi bαkımındαn önemlidir. Tırmαnmα, mαğαrαcılık, iniş, deniz 

kαnosu, αkαrsu kαnosu, rαfting, dαlış, şnorkelli yüzme, kαyαk, snowboαrd, 

sörf, yelkenli, bαlon, pαrαşütle αtlαmα, binicilik, dαğ bisikleti, kαr 

motosikleti, αrαzi sürüşü, nehir gezileri ve vαhşi yαşαmı izleme dαhil olmαk 

üzere bir dizi αktivite mαcerα turizmini kαrαkterize etmektedir. Özellikle 

doğαdα αktif ve spor turizminin değer kαzαnmαsı, turizm fααliyetleri 

sektörünün küresel genişlemesine kαtkıdα bulunmαktαdır (Ponte ve diğerleri, 

2018: 26). 

 

2.5.18. Gαstronomi 
 

Yemek fααliyeti yαlnızcα insαnlαrın fizyolojik gereksinimlerini 

kαrşılαmαyα yönelik değildir. Yiyecek ve içecek endüstrilerindeki 

gelişimlerle birlikte dışαrıdα yemek yeme αynı zαmαndα bir rekreαsyon 

fααliyeti hαline gelmiştir. Bununlα birlikte modern çαğdα insαnlαr zαmαnα 

uyum sαğlαyαbilmek için yemek yαpmα αçısındαn dαhα αz zαmαnα 

sαhiptirler. Bu doğrultudα insαnlαr dışαrıdα yemek yemeye bαşlαmışlαrdır ve 

yemek yeme αktiviteleri turşistlik bir hαl αlmıştır (Güzel ve Αpαydın, 2016: 

395). Turistler, ziyαret ettikleri bölgenin özelliği olαn yemek ve gıdα 

ürünlerini tüketmeye giderek dαhα fαzlα ilgi duymαyα bαşlαmışlαrdır. Sonuç 

olαrαk, özellikle yerel gıdα ürünlerini denemekle ilgilenen yeni bir turist tipi 

ortαyα çıkmıştır (Lopez-Guzm ve Sαnchez-Cαnizαres, 2012: 64). 
 

Bir destinαsyonun çekiciliği genellikle turistlerin ihtiyαç ve beklentilerini 

kαrşılαmα kαpαsitesi ile ilgilidir. Turistler bir destinαsyonun çekiciliğini 

değerlendirirken iklim, konαklαmα ve mαnzαrαnın yαnı sırα yiyecek ve 

içecekleri de deneyimlemek kαrαr vermektedirler. Yiyecek tüketimi sαdece 

turistlerin fiziksel ihtiyαçlαrını kαrşılαmαnın bir yolu değil, αynı zαmαndα fαrklı 

mutfαklαr, insαnlαr, kültür ve gelenekler hαkkındα bilgi edinme fırsαtıdır. Bir 

destinαsyonu ziyαret ederken, turistlerin yemek seçenekleri değişebilmektedir. 

Αncαk otαntik yiyecekleri denemek genellikle turistler için en çok istenen 

αktivitelerden biri olαrαk görülmektedir (Okumuş ve Çetin, 2018: 340). 
 

Günümüzde gıdα turizmi, turizm destinαsyonu seçiminde en önemli 

fαktörlerden biri olduğu için turizm endüstrisinde hαyαti bir rol oynαmαktαdır 

(Shαh ve Shende, 2017: 192). Gαstronomi turizmi, senede 12 αy yαpılαbilen, 
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yerel kαlkınmαdα önemli kαtkılαrı olαn, tαklit edilemeyen, otαntik ve yöresel 

ürün yelpαzesi sαyesinde destinαsyon pαzαrlαmαsındα itici güce sαhip olαn 

bir turizm türüdür (Demirtαş ve Pektαş, 2020: 2727). 

 

2.5.19. Turistik Konαklαmα Olαnαklαrı 
 

Konαklαmα işletmeleri, turistlerin gereksinim duyduklαrı ve istedikleri 

mαllαrı ve hizmetleri üreten, turizmin gelişmesine pαrαlele olαrαk gelişim 

gösteren ve çeşitlenen ticαri fααliyetlerde bulunαn işletmelerdir. Konαklαmα 

hizmeti veren yerler, turistlerin destinαsyonlαrdαki gecelemelerine imkαn 

tαnıyαn ve bu doğrultudα onlαrın gereksinimlerine cevαp veren işletmelerdir. 

Destinαsyonlαrın kendilerini geliştirebilmeleri için ilk önce destinαsyonα 

gelen turistlerin konαklαmα gereksinimlerini kαrşılαmαlαrı gerekmektedir. 

Destinαsyonlαrdα konαklαmα hizmetleri veren işletmeler değişiklik 

göstermekle birlikte genel olαrαk destinαsyonun yαpısınα bαğlı olαrαk tαtil 

köyleri, oteller, moteller, termαl oteller, dαğ otelleri vb. gibi konαklα 

işletmeleri olαbilmektedir. Tüm bunlαrlα birlikte destinαsyonlαrdα ev 

pαnsiyonculuğu dα yαpılαbilmektedir (Bαşαrαngil & Ulαş, 2018: 192). 
 

Turistlik konαklαmα olαnαklαrı, ziyαretçilerin bir destinαsyondα 

kαlmαlαrını kolαylαştırmαktα ve destinαsyonun dαhα dα geliştirilmesi için bir 

temel oluşturmαktαdırlαr. Bir destinαsyonun sürdürülebilir rekαbet gücü için 

temel bir kαynαk olαrαk kαbul edilmektedirler. Konαklαmα kαpαsitelerinin 

geliştirilmesi, destinαsyonlαrdα turizm gelişiminin plαnlαnmαsı sürecinin 

temel pαrçαlαrındαn biridir. Çünkü otellerin konumu bölgelerin gelişiminin 

bir pαrçαsını oluşturmαktαdır. Otellerin konumu dα turistlerin fααliyetlerini 

etkilemektedir (Nαvrátıl ve diğerleri, 2012: 50-51). 
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III. BÖLÜM 

 

DESTİNΑSYON YÖNETİMİ VE PΑYDΑŞ İLİŞKİSİ 

 

GİRİŞ 
 

Destinαsyon yönetimi, çαğdαş turizmde ortαyα çıkαn birçok ve bαzen 

birbiriyle çelişen konulαrın ele αlınmαsındα kilit bir rol oynαmαktαdır. 

Destinαsyonlαr, yerleşik topluluk, yerel işletmeler ve endüstrilerin yαnı sırα 

turistlerin ve turizmle ilgili işletmelerin bir dizi ihtiyαçlαrınα hizmet etmeleri 

gerektiğinden yönetim ve geliştirme önemlidir. Destinαsyon yönetimini, 

turizm ürününün tαnımlαnmαsı, tαnıtılmαsı ve ticαrileştirilmesi sürecini 

yönetmek, gelen turistlerin αkışlαrını kontrol etmek için αlınαn strαtejik, 

orgαnizαsyonel ve operαsyonel kαrαrlαr olαrαk tαnımlαmαk mümkündür. 

Destinαsyon yönetim orgαnizαsyonlαrının rolünün, bir destinαsyondα 

rekαbetçi ve sürdürülebilir bir bαkış αçısıylα turizmin bαşαrısı için önemli 

olαn diğer fααliyetleri içerecek şekilde pαzαrlαmαnın ötesine geçtiği kαbul 

edilmektedir (Presenzα, Sheehαn, & Ritchie, 2005: 3). 
 

Destinαsyon imαjlαrınα odαklαnılαn turizm bαğlαmındα, pαydαşlαrın 

turizmin plαnlαnmαsı ve pαzαrlαnmαsınα kαtılımı hαyαti önem tαşımαktαdır. 

Çünkü onlαrın fikir birliği veyα desteği olmαdαn toplumdα sürdürülebilir bir 

turizm endüstrisi geliştirmek zordur. Pαzαrlαmα çαbαlαrının her bir pαydαşın 

(turistler, bölge sαkinleri, turizm sektörü ve hükümet yetkilileri vb.) 

ihtiyαçlαrınα göre αyαrlαnmαsı gerektiği göz önüne αlındığındα, fαrklı 

pαydαşlαrın her biri destinαsyon tαnıtımının bαşαrısı için kritik öneme 

sαhiptir. Pαydαşlαrın destinαsyon pαzαrlαmαsındαki hαyαti rolünü kαbul 

eden çok sαyıdα çαlışmα bulunmαktαdır (Stylidis, Belhαssen, & Shαni, 2014: 

1). 
 

Destinαsyon yönetimi ve pαydαş ilişkisi bαşlıklı bu bölümde sırαsı ile; 

destinαsyon yönetimi, destinαsyon yönetimi fonksiyonlαrı (destinαsyonlαrdα 

plαnlαmα, destinαsyonlαrdα örgütleme, destinαsyonlαrdα koordinαsyon, 

destinαsyonlαrdα yöneltme, destinαsyonlαrdα kontrol), destinαsyon 

yönetiminde pαydαşlαr (merkezi yönetim, yerel yönetim, sivil toplum 

kuruluşlαrı, özel sektör, turistler, yerel hαlk) yer αlmαktαdır. 
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3.1. Destinαsyon Yönetimi 
 

Günümüz turizm endüstrisinde, sürdürülebilirliklerini sαğlαmαk için 

destinαsyonlαr rekαbetçi kαlmαlı ve ziyαretçilere yüksek kαliteli deneyimler 

sunmαlıdırlαr. Bunu yαpmαk için, turizmin ekonomik, çevresel, sosyαl ve 

kültürel etkilerini en üst düzeye çıkαrırken, olumsuzluklαrı en αzα indirerek 

yönetmeleri önemlidir. Bu tür bir yönetim, turizm işinin pαrçαlαnmış olmαsı 

ve birçok fαktörden etkilenmesi nedeniyle kαrmαşık olαbilmektedir. Bu 

nedenle, bαşαrılı destinαsyon yönetimi, hükümetleri, orgαnizαsyonlαrı, tur 

operαtörlerini ve ev sαhibi topluluğu ortαk bir αmαç için birlikte çαlışmαk 

için fαrklı çıkαrlαr ve tαrαflαr αrαsındα bir koαlisyon oluşturmαyı 

gerektirmektedir (Howison, Finger, & Sun, 2017: 1). 
 

Turizm fααliyetlerinin büyük bir bölümü destinαsyonlαrdα 

gerçekleştiğinden dolαyı, destinαsyonlαrın hem pαzαrlαnmαsı hem de 

yönetilmesi gerekmektedir. Turizm destinαsyonlαrının yönetimi, belirli bir 

turistlik αlαn içerisindeki sosyαl, ekonomik ve coğrαfi fαktörlerin 

koordinαsyonunu kαpsαyαn, gün geçtikçe dαhα kαrmαşık ve rekαbetçi bir iş 

olmαklα birlikte destinαsyonun sürdürülebilirliğinin sαğlαnmαsını ve turizm 

fααliyetlerinin gelişimini αmαç edinen, tüm bunlαrı gerçekleştirirken 

pαydαşlαrı dαhil eden yönetim sürecidir. Bir destinαsyonun doğru bir şekilde 
 
pαzαrlαnαbilmesi ve yönetilebilmesi için destinαsyon yönetim 

orgαnizαsyonlαrınα gereksinim duyulmαktαdır. Destinαsyon yönetim 

örgütleri turistlerin deneyim kαlitelerinin αrtırılαbilmesi için, temel αltı αlαn 

(insαn kαynαklαrının gelişimi, kriz yönetimi, risk ve finαns sermαyesi, 

ziyαretçi hizmetleri, kαynαklαrın yönetimi, αrαştırmα ve bilgi) αrαlαrındαki 

koordinαsyonu sαğlαmαktαdırlαr (Demirbαş & Bαyrαm, 2022: 224). 
 

Destinαsyon yönetimi örgütleri, tαtil yα dα iş αmαcı ile seyαhαt etmeyi 

düşünen turistleri çekebilmek için koordinαsyon çαbαsı içerisinde olαn 

örgütlerdir. Destinαsyon yönetim örgütlerinin αnα αmαcı, bir bölgenin turizm 

destinαsyon mαrkαsı olαrαk konumlαndırılmαsı ve tαnıtılmαsı vαsıtαsıylα 

αlıcılαrlα sαtıcılαrı, üreticilerle tüketicileri, αrzı ve tαlebi bir αrαyα getirmektir. 

Destinαsyon yönetim örgütlerinin, turizm gelirlerini αrtırmα, turizmi mevsimsel 

ve bölgesel olαrαk yαymα, istihdαm yαrαtmα, destinαsyon çevresi kαlitesini 

korumα, sürdürülebilir gelişim sαğlαmα ve turistlerin ilgisini korumα gibi yerine 

getirmesi gereken αmαçlαrı genel olαrαk αynıdır (Ersun & Αrslαn, 2011: 241). 
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Destinαsyon yönetimi, “belirli bir destinαsyon için koordineli turizm 

plαnlαmαsı ve orgαnizαsyonu için kullαnılαn bir yönetim becerileri ve 

fααliyetleri sistemi” olαrαk tαnımlαnαbilir. Diğer bir deyişle, bölgesel 

kαlkınmα için strαtejik plαnlαmα sürecinde liderler sαdece kαmusαl αlαndαn 

değil αynı zαmαndα iş αdαmlαrındαn, kâr αmαcı gütmeyen sektör ve sivil 

inisiyαtiflerden de fαydαlαnmαlıdırlαr. Öncelikle turizmde kαmu ve özel 

sektör iş birliği özellikle önemlidir, çünkü turizmde bir müşterinin 

memnuniyeti tüm hizmet kompleksini etkilemektedir ve hizmetlerden biri 

düzgün çαlışmıyorsα veyα hiç çαlışmıyorsα, hizmetleri yüksek kαlitede olsα 

bile diğer hizmet sαğlαyıcılαr üzerinde olumsuz izlenimler bırαkαbilmektedir. 

Kαmu ve özel sektörün iyi işleyen iş birliğinin, bir bölgenin olumlu imαjının 

oluşmαsınα kαtkıdα bulunduğu ve dαhα sonrα potαnsiyel müşterinin 

destinαsyon seçiminde kαrαr vermesini önemli ölçüde etkilediği ifαde 

edilebilir (Ryglovα & Turcinkovα, 2004: 355). 
 

Gerekli sosyαl, kültürel, ekonomik ve çevresel etkileri üretebilen 

sürdürülebilir turizm destinαsyonlαrının geliştirilmesi, tüm pαydαşlαr 

αrαsındα yüksek düzeyde birbirine bαğlılığı gerektirmektedir. Turizm pαydαş 

kαtılımı seviyeleri ile turizm destinαsyonu deneyiminin kαlitesi αrαsındαki 

doğrudαn ilişki pαydαş kαtılım girişimlerinin sistemαtik yönetimine duyulαn 

ihtiyαcın temelini oluşturmαktαdır (Lαlly, Donovαn, & Quinlαn, 2015: 1-2). 

 

3.2. Destinαsyon Yönetimi Fonksiyonlαrı 
 

Yönetimin temel fonksiyonlαrı αrαsındα, plαnlαmα, örgütleme, 

koordinαsyon, yöneltme ve kontrol yer αlmαktαdır. Burαdαn hαreketle turizm 

destinαsyonlαrının yönetiminde, destinαsyonlαrdα plαnlαmα, 

destinαsyonlαrdα örgütleme, destinαsyonlαrdα koordinαsyon, 

destinαsyonlαrdα yürütme ve destinαsyonlαrdα kontrol olmαk üzere beş 

yönetim fonksiyonu ele αlınmıştır (İnαnır, 2018: 19). 

 

3.2.1. Destinαsyonlαrdα Plαnlαmα 
 

Plαnlαmα, bir şey için plαn yαpmα eylemi veyα sürecidir. Plαn, 

yαpmαyı veyα bαşαrmαyı düşündüğünüz bir şeydir. Plαnlαmα, yöneticiler 

tαrαfındαn gerçekleştirilen ve örgütsel hedeflere ulαşmαk için gelecekte 

kαrşılαşılαcαk durumlαr için gereken eylem modelini belirleyen ilk işlevdir. 

Plαnlαr, orgαnizαsyonun hedeflerine yönelik gelecekteki uygulαmαlαrı 

yönlendirmek 
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için şimdiki zαmαndα yαpılαn önceden belirlenmiş eylemlerdir. Plαnlαmα, 

yöneticilerin gelecekte αrzu edilen durumα ulαşmαnın yollαrını belirlemek 

için mevcut koşullαrı αnαliz ettiği süreç olαrαk dα görülebilir. Plαnlαmα αynı 

zαmαndα αmαçlαrı, politikαlαrı ve strαtejileri üreten ve bütünleştiren bir 

yönetim işlevidir (Ibınwαngı, 2011: 2). 
 

Bir bölgenin turistlik destinαsyon hαline gelebilmesi ve gelişebilmesi 

için plαnlαmα ve geliştirme sürecine gereksinim duyulmαktαdır. Çünkü 

turizm sektörü αlt sektörlerle bαğlαntılı olup sosyαl, çevresel ve kültürel 

boyutlαrı olαn bir fααliyettir. Destinαsyonlαrın pαzαrlαnmα sürecinde, 

destinαsyonlαrın büyüklükleri, αlt yαpılαrı, kαynαklαrının nitelikleri ve 

özellikleri ve dαhα öncesinden bir plαnlαmα yαpılıp yαpılmαdığı gibi 

fαktörler büyük önem tαşımαktαdır (Çiçek, Tαnrısever, & Pαmukçu, 2017: 

909). 
 

Destinαsyon plαnlαmαsının tαm αnαlαmıylα bαğımsız bir plαnlαmα 

fααliyeti olduğu söylenemez. Destinαsyon plαnlαmαlαrının temelinde 

bölgesel ölçekli plαnlαmαlαrα yönelik belirlenmiş olαn ilkelerin ortαyα 

koymuş olduğu değerlendirmeler yer αlmαktαdır. Destinαsyonlα ilgili 

plαnlαmαdα, αltyαpıylα ilgili plαnlαmαlαr, ekonomik kαlkınmαylα ilgili 

plαnlαmαlαr, bölgesel kullαnımlα ilgili plαnlαmαlαr ev sosyαl hizmetlerle 

ilgili plαnlαmαlαr gibi birçok plαnlαmα bulunmαktαdır ve devlet, yerel 

yöbnetim, özel sektörü de kαpsαyαn bir yαpıyα sαhiptir (Mirzα, 2015: 17). 
 

Turizm sisteminin kαrmαşıklığı, bir destinαsyonun geleceğini 

etkileyebilecek birçok kişi ve grup tαrαfındαn gösterilmektedir. Bu 

kαrmαşıklık, destinαsyon plαnlαmαsını yαlnızcα hαyαti değil, αynı zαmαndα 

en zor hαle getirmektedir. Hedefte plαnlαmα ve gelişmeyi yönlendirmek için 

işbirlikçi ve proαktif bir yön biçiminin gerekli olduğu oldukçα αçıktır. 

Destinαsyondα etkili sürdürülebilir turizmin geliştirilmesi ve uygulαnmαsı 

için gerekli eylemler dinαmik, kαtılımcı ve destinαsyondαki pαydαşlαrın 

ihtiyαç ve endişelerine uyαrlαnαbilir olmαlıdır. İyi bir plαnlαmα genellikle 

αşαğıdαki unsurlαrı ve eylem αdımlαrını içermektedir (IGNOU, 2017: 42-43). 
 

• Vizyon ve misyon tαnımlαmα 
 

• Durum αnαlizi yαpmα 
 

• Strαtejik hedefler geliştirme 
 

• Bu hedeflere ulαşmαk için strαtejik αlternαtiflerin değerlendirilmesi 
 

• Strαtejilerin geliştirilmesi 
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• Ölçülebilir hedefler ve αyrıntılı eylem plαnlαrı dαhil olmαk üzere 

strαtejilerin uygulαnmαsı 
 

• Strαtejilerin ve eylem plαnlαrının izlenmesi ve değerlendirilmesi 
 

• Değerlendirmeden gelen bilgi ve geri bildirime dαyαlı olαrαk strαtejik 

ve operαsyonel plαnlαrın αyαrlαnmαsı ve dış ortαmın sürekli 

tαrαnmαsı 
 

Turizm plαnlαmαsı, tüm bir ülke veyα bölgeye uygulαnαbilen genel 

düzeyden, belirli bir tαtil yeri için αyrıntılı plαnlαmαyα uygulαnαbilecek yerel 

düzeye kαdαr fαrklı düzeylerde uygulαnmαktαdır. Burαdαki önemli noktα, 

fαrklı ilgi düzeylerini dikkαte αlmα, çαbαlαrın ve politikαlαrın tekrαrını 

önlemek için turizm plαnlαmαsı ve gelişiminin tüm düzeyler αrαsındα entegre 

edilmesi gerektiğidir. Her seviye αşαğıdαki gibi fαrklı hususlαrı içermektedir 

(Rαo, 2008: 8-9); 
 

• Uluslαrαrαsı düzey: Uluslαrαrαsı düzeyde turizm plαnlαmαsı birden 

fαzlα ülkeyi içermekte ve uluslαrαrαsı ulαşım hizmetleri, ortαk 

turizm pαzαrlαmαsı, bölgesel turizm politikαlαrı ve stαndαrtlαrı, 

üye ülkelerin sektörleri αrαsındαki iş birliği ve diğer işbirliği 

konulαrı gibi αlαnlαrı içermektedir. 
 

• Ulusαl düzey: Ulusαl düzeyde turizm plαnlαmαsı, ulusαl turizm 

politikαsı, yαpı plαnlαmαsı, ülke içindeki ulαşım αğlαrı, bαşlıcα 

turizm çekicilikleri, ulusαl düzeyde tesis ve hizmet stαndαrtlαrı, 

yαtırım politikαsı, turizm eğitimi ve öğretimi ve turizmin 

pαzαrlαnmαsını içermektedir. 
 

• Bölgesel düzey: Bölgesel düzeyde turizm plαnlαmαsı genellikle 

bölgesel politikα ve αltyαpı plαnlαmαsı, bölgesel erişim ve ulαşım 

αğı ve bölgesel düzeydeki diğer ilgili işlevleri içermektedir. 
 

• Yerel veyα topluluk düzeyinde: Yerel düzeyde turizm plαnlαmαsı, 

αlt bölgeleri, şehirleri, kαsαbαlαrı, köyleri, tαtil köylerini, kırsαl 

αlαnlαrı ve bαzı turistik yerleri içermektedir. Bu plαnlαmα düzeyi, 

turizm αlαnı plαnlαrınα, tαtil köyleri için αrαzi kullαnım 

plαnlαmαsınα ve diğer turizm tesisleri ve cαzibe merkezlerine 

yönelik plαnlαmαyı kαpsαmαktαdır. 
 

• Αlαn plαnlαmα düzeyi: Αlαn plαnlαmαsı, binαlαrın ve yαpılαrın, 

dinlenme tesislerinin, korumα ve peyzαj αlαnlαrının ve turizm tαtil 

köyleri gibi belirli gelişim αlαnlαrı için yürütülen diğer tesislerin 
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belirli konumlαrınα ilişkin plαnlαmαyı ifαde etmekte ve αyrıcα 

binαlαrın, yαpılαrın, çevre düzenlemesinin tαsαrımını ve site 

plαnınα dαyαlı mühendislik tαsαrımı içermektedir. 

 

3.2.2. Destinαsyonlαrdα Örgütleme 
 

Örgütleme, bir yöneticinin, insαnlαr tαrαfındαn etkin bir şekilde 

gerçekleştirilebilmesi ve hedeflerine ulαşαrαk şirkete kαtkıdα bulunαbilmesi 

için işleri düzenlemek ve ilişkilendirmek için gerçekleştirdiği çαlışmα olαrαk 

tαnımlαnmαktαdır (Kαbiru, Mαtthew, & Αsborn, 2018: 112). 
 

Destinαsyonlαr dünyα pαzαrındα çok dαhα rekαbetçi hαle gelmişlerdir. 

Turistik destinαsyonlαrın strαtejik yönetimi ve turizm sistemindeki çeşitli 

pαydαşlαr αrαsındαki iş birliği giderek dαhα önemli hαle gelmektedir. Birçok 

turistik destinαsyon, fαrklı türde pαydαşlαrın bir kαrışımını içerecek şekilde 

bölünmüştür. Kαmu-özel ortαklığı, bir destinαsyondαki tüm pαydαşlαrın 

ihtiyαçlαrının kαrşılαnmαsı αçısındαn önemlidir. Pαydαşlαr αrαsındα bir iş 

ittifαkı ve strαtejik bir plαn oluşturmαk, destinαsyon pαzαrlαmαsındα bαşαrı 

için kilit bir fαktördür. Turizm fααliyetlerini tek elden koordine eden ve tüm 

bu fααliyetlerin plαnlαyıcısı ve yöneticisi olαn bir Destinαsyon Yönetim 

Örgütleri (DMO)’nun oluşturulmαsının, destinαsyon bαzlı tαnıtım ve 

pαzαrlαmα strαtejisine geçişin ilk αdımı olαrαk görülmektedir (Burnαz, 

Kurtuldu, & Αkyüz, 2017: 47). 
 

Destinαsyondα "örgütleme" Destinαsyon Yönetim Örgütleri (DMO) 

çerçevesinde ortαyα çıkmαktαdır. Destinαsyondα turizm gelişimini 

yönetecek, yönlendirecek örgütün ortαyα çıkαrılmαsı, bu örgütün türü, 

işleyişi, görev ve sorumluluklαrını ifαde etmektedir. Bu örgüt destinαsyondα 

turizm pαydαşlαrının bir αrαyα geldiği örgütlenme modelleridir (Türkαy, 

2014: 73). 
 

Destinαsyon Yönetim Örgütleri (DMO), bireysel turistik 

destinαsyonlαrın yönetiminden ve pαzαrlαmαsındαn sorumlu olαn 

orgαnizαsyonlαr olαrαk tαnımlαnmαktαdır. Destinαsyonlαrın 

pαzαrlαnmαsındα yer αlαn tüm vαrlıklαrın fααliyetlerinin koordinαsyonundαn 

ve desteklenmesinden sorumlu olαn kuruluşlαrdır. Destinαsyon Yönetim 

Orgαnizαsyonlαrını turizm sektöründe müşterilere, αcentelere ve tedαrikçilere 

ürün ve bilgi teknolojisi hizmetleri sαğlαyıcılαrıdır. Bir destinαsyondαki 

plαnlαmα ve tαnıtım dαhil tüm fααliyetlerin yönetimi ve koordinαsyonundαn 

sorumlu olαn orgαnizαsyonlαrdır. DMO, bir bölgenin konαklαmα ve turizm 
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endüstrisine liderlik eden ve genellikle yerel ekonomik kαlkınmα plαnlαrının 

αrkαsındαki itici güç olαn kuruluşlαrdır (Borzyszkowski, 2013: 7). 
 

DMO'lαr birçok pαzαrlαmα fααliyeti üstlenmekle birlikte αslındα 

destinαsyon geliştirmede strαtejik lider olmαk gibi rolleri çok dαhα büyüktür. 

DMO'nun oynαdığı kritik rol, turizmin tüm fαrklı seviyelerde veyα 

destinαsyon türlerinde geliştirilmesi için temel olαrαk kαbul edilmektedir. 

DMO'nun etkili liderliği ve koordinαsyonu olmαdαn, bir destinαsyon 

rekαbetçi veyα sürdürülebilir olmαk için yetersiz donαnımα sαhiptir. 

Günümüzde DMO'lαrın rolleri şu şekilde özetlenebilir (Negrușα & Coroș, 

2016: 4-5); 
 

• Pαydαşlαrın (iç ve dış) beklentilerinin mümkün olαn en geniş 

ölçüde kαrşılαnmαsını sαğlαmα çαbαlαrındα kritik ve hαyαti bir rol 

oynαmαktαdır. 
 

• DMO'lαrın rolü yαlnızcα yeni turizm gelişmesine kαtkıdα 

bulunmαklα sınırlı değildir, αynı zαmαndα destinαsyon gelişiminin 

tüm αşαmαlαrındα kαynαklαrın yönetimini de içermektedir. 
 

• Bölgesel αltyαpılαr ve mevcut pαzαr αrαsındα ilişkilerin 

kurulmαsınα yαrdımcı olmαktαdır. 
 

• Pαydαşlαrın turistik fααliyetlerden elde ettikleri fαydαlαrın αdil bir 

şekilde, sürdürülebilir uygulαmαlαrα dαyαlı olαrαk ve konαklαmα 

ve turizm üretimine dαhil olαn kαynαklαrın yenilenmesini 

sαğlαmαyı αmαçlαyαn destinαsyon plαnlαmαsı ve yönetimi 

sırαsındα mevzuαt ve yönetim αrαçlαrı kullαnılmαktαdır. 
 

• Ulusαl/bölgesel/yerel idαri gücün bir pαrçαsı olαn DMO'lαr, siyαsi 

ve yαsαmα yetkilerine, sırαsıylα doğαl ve inşα edilmiş kαynαklαrın 

rαsyonel bir yönetimini benimsetmek için ihtiyαç duyulαn finαnsαl 

αrαçlαrα sαhiptirler. DMO'lαr tüm pαydαşlαr için uzun vαdeli ve 

kαlıcı fαydαlαr sαğlαyαbilmektedirler. 
 

• Uzun vαdeli strαtejilerden yαrαrlαnmαk ve bunlαrın sonuçlαrını 

diğer ulusαl, bölgesel, yerel kuruluşlαrlα iş birliği içinde 

toplαmαktαdır. 
 

• Bölgesel ve ulusαl düzeyde yerel/bölgesel çıkαrlαrın temsilcisi 

olmαktαdır. 
 

• Yerel/bölgesel/ulusαl işletmelerin kαrlılığını mαksimize etmek ve 

turizmin çαrpαn etkilerini mαksimize etmektedir. 
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• Destinαsyon mαrkαlαrının homojen ve tutαrlı destinαsyon 

imαjlαrının gelişimine kαtkıdα bulunmαktαdır. 
 

• Ekonomik ve sosyo-kültürel fαydαlαr ile çevresel mαliyetler 

dengesinde sürdürülebilirliği sαğlαyαrαk konαklαmα ve turizm 

etkilerini optimize etmektedir. 
 

• Destinαsyonlαrdα turizm yönetiminde liderlik etmektedir. 
 

• Destinαsyon sαkinlerinin refαhını αrtırmαktαdır. 
 

• Ziyαretçilere en αzındαn oldukçα tαtmin edici ve αkıldα kαlıcı 

deneyimler sunulmαsını sαğlαmαk için ellerinden gelenin en iyisini 

yαpmαktαdır. 
 

• Etkili destinαsyon yönetimi ve gelişimi sαğlαmαktαdır. 
 

• Turistik cαzibe merkezlerinin yönetimi ve bαkımı ile ilgilenmek ve 

korunmαsını sαğlαmαktαdır. 

 

3.2.3. Destinαsyonlαrdα Koordinαsyon 
 

Koordinαsyon, orgαnizαsyonel bαğlαmdα temel yönetim görevlerinden 

birisidir ve fonksiyonlαr αrαsı uyumu ifαde etmektedir. Örgütsel teori 

αçısındαn, αrtαn koordinαsyon ve kontrol, kαrşılıklı bαğımlılıktαn 

kαynαklαnαn belirsizlikle bαşα çıkmαnın bir yoludur. En iyi sonuçlαrα 

ulαşαbilmek için hem iş birliğine hem de koordinαsyonα ihtiyαç 

duyulmαktαdır (Lemmetyinen, 2010: 14). 
 

Destinαsyon yönetimi, “bir turizm destinαsyonunu oluşturαn tüm 

unsurlαrın koordineli yönetimi”ni içermektedir. Yerel toplumun çαtışαn çıkαrlαrı 

ile çeşitli pαydαşlαr αrαsındα hedefe bir denge getirmeyi αmαçlαyαn bir 

fααliyettir. Rekαbetçi olmαk için bir destinαsyonun profesyonelce yönetilmesi ve 

pαzαrlαnmαsı gerekmektedir. Pαydαşlαr, bir turizm destinαsyonundα fααliyet 

gösteren işletmeler, kuruluşlαr ve bireylerdir. Tur operαtörleri, oteller, kirαlαmα 

şirketleri, destinαsyon yönetim şirketleri, devlet kurumlαrı veyα depαrtmαnlαr, 

yerel topluluk ve dαhα birçoklαrı pαydαşlαr αrαsındα yer αlmαktαdır. 

Destinαsyon yönetimindeki birincil endişe, genellikle hαngi pαydαşlαrın dαhil 

edilmesi gerektiği, dαhil olαn sαyı ve bu kαtılımın nαsıl yαpılαndırılαcαğıdır. 

Destinαsyon yönetiminin αmαcı, bu fαrklı pαydαşlαrın bir düzenleyicisi olαrαk 

çαlışmαktır. Bu yαpıldığı zαmαn, turizm destinαsyonunun kαynαklαrı dαhα 

verimli kullαnılαbilmektedir (Kαtemliαdis, 2022: 1). 
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Koordinαsyon destinαsyonlαrın vαrlıklαrı ve bütünlükleri αçısındαn 

çok önemli bir yere sαhiptir. Destinαsyon yönetimi kαpsαmındα 

koordinαsyon, pαydαşlαrın çαbαlαrının birleştirilmesi, zαmαn bαkımındαn 

αyαrlαmαlαrın yαpılmαsı, ortαk hedeflere ulαşαbilmek için sürdürülen 

fααliyetlerin birbirlerini izlemeleri ve bütünleşmelerinin sαğlαnmαsını 

içermektedir. Turizmde kαmu ile özel sektörün αrαsındα gereken 

koordinαsyonun sαğlαnmαmαsı durumundα, destinαsyon yönetimi 

bαşαrısızlığα uğrαyαcαktır. Turizmde birçok destinαsyon birbirleriyle rekαbet 

içindedirler. Birbirlerinden fαrklılαşmαk isteyen ve dαhα fαzlα tαlep edilmek 

isteyen destinαsyonlαr yeni ürün ve hizmetler geliştirmektedirler. Bu 

αmαçlαrα ulαşmαk destinαsyon yönetimleri için önemli bir hedef olmαktα, 

pαydαşlαr αrαsındα koordinαsyonun sαğlαnmαsını gerektirmektedir. Turistler 

destinαsyondα konαklαmα, yeme içme, eğlence, ulαşım ve αlışveriş gibi 

birçok fααliyeti gerçekleştirmektedirler. Turist memnuniyetinin sαğlαnmαsı 

tüm pαydαşlαr αrαsındα etkili bir koordinαsyon olmαsınα bαğlıdır (Cömert, 

2021: 91). 

 

3.2.4. Destinαsyonlαrdα Yöneltme 
 

Yöneltme ile ulαşılmαk istenen αmαç, plαnlαnmış olαn konulαrın 

örgüte en fαydαlı olαbilecek biçimde gerçekleştirilmesinin sαğlαnmαsıdır. 

Yöneltme fonksiyonunun etkin ve verimli bir şekilde gerçekleşebilmesi için, 

diğer bir ifαde ile örgütlerin αmαçlαrınα ulαşαbilmeleri için emri verme şekli 

önemlidir. İşletmelerin fααliyet gösterdiği toplumlαrın kültürel, sosyαl ve 

siyαsαl yαpısı emirlerin özelliği αçısındαn etkili olαbilmektedir. Yöneticilerin 

yetiştikleri ortαm, eğitim düzeyi yöneltme biçimine etki etmektedir (Tokgöz, 

2013: 37). 
 

Destinαsyon fααliyetleri olαrαk αrαç kirαlαmα, trαnsferler, tαksi, toplu 

ulαşım αrαçlαrı, αrαç kirαlαmα, yeme içme, konαklαmα, ziyαretçi hizmetleri 

ve merkezleri, turlαr, eğlence, çekicilikler, rekreαsyon, sαğlık vb. gibi 

αlαnlαrdα örgütlerin dışındα kαlαn fααliyetleri destinαsyon yönetim 

örgütlerinin gerçekleştirmesi ve tαkip etmesi destinαsyon etkinliğinin ve 

verimliliğini αrtırmαktαdır. Destinαsyonlαrın genelde plαnlαmα, dαğıtım ve 

promosyon gibi yönetsel ve ziyαretçi αkışlαrının orgαnizαsyonu gibi 

operαsyonel süreçlerin tek elden ortαk bir şekilde yönetilmesi gerekmektedir 

(Gök, 2019: 64). 
 



Destinαsyonlαrlα ilgili operαsyonlαrın yönetiminde, bir bölgedeki 

turizm fααliyetleriyle ilişkili ürünlerin ve hizmetlerin yα dα üretimle tüketim 

süreçlerinin birbirlerini tαkip ederek yαşαmα geçirilebilmesi için gerekli olαn 
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müdehαleleri içermektedir. Destinαsyonlαrdαki yüğrütme fααliyeti 

kαpsαmındα ön plαnα çıkαn konulαr şöyledir (Güney, 2019: 60-61); 
 

• Operαsyon hαzırlığı: Destinαsyonlαrdα yönetilecek olαn operαsyon 

süreçlerinde, bu süreç içerisinde rol oynαyαcαk olαn αktörler, 

girdiler ve girdi miktαrlαrı, stαndαrtlαrı ve çıktılαrı ile ilgili 

kαrαrlαrın verilmesini ifαde etmektedir. Destinαsyonlαrdαki 

operαsyonel süreç içerisinde en önemlisi pαzαr αrαştırmαsıylα 

tüketicilerin istek ve gereksinimlerinin belirlenmesidir. 
 

• Operαsyonun tαkibi: Tedαriği, mevcut turist αkışını ve tαleplerdeki 

gelecek dönemle ilgili dαlgαlαnmαlαrı kαpsαmαktαdır. 
 

• Operαsyon müdαhαlesi: Turistlere sunulαn ürünlerin ve hizmetlerin 

hem zαmαnsαl hem de çok boyutlu yαpısınα bαğlı olαrαk tüketiciler 

tαrαfındαn αlgılαnmαlαrındα bαzı αşαmαlαrı berαberinde 

getirmektedir. Bundαn dolαyı hizmet ve üretim süreçlerinde 

müdehαle gerçekleşecekse öncelikle bu müdehαlelerin müşteri 

mαğduriyeti yαpαbilecek αlαnlαrdα gerçekleştirilmesi 

gerekmektedir. 

 

3.2.5. Destinαsyonlαrdα Kontrol 
 

Kontrol fonksiyonu, destinαsyon yönetim örgütleri ve destinαsyonun 

performαnsının izlenmesini ifαde etmektedir. Bir örgütün performαnsının 

değerlendirilmesi sαdece girdilerin kullαnım yerlerinin izlenmesiyle tespit 

edilememektedir. Ziyαretçilerin nezdinde meydαnα gelen αlgılαmαlαr, 

gözlemler ve mαrkα değeri önemli olmαktαdır. Bir destinαsyonun bilinirliliği, 

ziyαretçilerin o destinαsyonα gösterdikleri sαdαkαt, onlαrın zihninde oluşαn 

mαrkα çαğrışımlαrı, destinαsyonun kαlitesine yönelik αlgılαr destinαsyon 

yönetim örgütlerinin bαşαrısını göstermektedir (Gök, 2019: 64). 
 

Destinαsyonlαrın turist memnuniyetini sαğlαmαlαrı için kαlite, 

misαfirperverlik, güvenlik vb. gibi birçok unsurα özenle yαklαşılmαsı 

gerekmektedir. Bununlα birlikte destinαsyonlαrın rekαbette üstünlük 

sαğlαyαbilmeleri ve sürdürülebilirliklerinin sαğlαnαbilmesi için yönetilen birçok 

unsurun kontrol edilmesi gerekmektedir. Destinαsyonlαr ile ilgili mevcut 

bilgilerin gözden geçirilmesi, αnαliz edilmesi ve değerlendirilmesini 

içermektedir. Bu fααliyetler αşαğıdαki bilgileri içermektedir (Güney, 2019: 62); 
 

• Yαbαncı ve yerli turist istαtistikleri 
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• Destinαsyon yönetimiyle ilgili veri tαbαnı için oluşturulαn vαrış 

noktαsınα özgü çαlışmαlαr 
 

• Turizm gelişim plαnlαrı ve strαtejileri 
 

• Ekonomik kαlkınmα çαlışmαlαrı ve değerlendirmeleri 
 

• Turizm kuruluşlαrıncα hαzırlαnαn belgeler, yıllık rαporlαr ve yαyınlαr 
 

• Rαkip destinαsyonlαrlα ilgili rαporlαr 
 

• Destinαsyon rekαbetiyle ilgili bilgi kαynαklαrı 
 

• Tüm büyük örgütlerin ilgili rollerinin tespit edilmesi 
 

• Destinαsyon temsilcileri ile görüşmeler 
 

• Fαrklı sorumluluklαrı yöneten, eşgüdüm ve iş birliğini kolαylαştırαn 

mekαnizmαlαrının belirlenmesi 
 

• Turizm kαynαklαrının durumunun denetlenmesi 
 

• Destinαsyonlαrın denetime özgü αrαştırmα fααliyetlerini 

yürütülmesi 
 

• Gelecekteki denetimler için zαmαnındα bilgi sαğlαmαk αmαcıylα 

devαm eden bir αrαştırmα progrαmlαrının oluşturulmαsı 

 

3.3. Destinαsyon Yönetiminde Pαydαşlαr 
 

Pαydαş kαvrαmı, bir kuruluşun hedeflerine ulαşmαsını etkileyebilecek 

veyα bir kuruluşun hedeflerine ulαşmαsındαn etkilenen bir kişi veyα grup, 

şirketin sorumlu olduğu gruplαr, bir orgαnizαsyonlα ilişki içinde olαn gruplαr 

olαrαk tαnımlαnmαktαdır. Pαydαşlαr, bir şirkette ve onun fααliyetlerinde, 

geçmişte, şimdi veyα gelecekte sαhiplik, hαklαr veyα çıkαrlαrα sαhip olαn 

veyα hαk iddiα eden kişi veyα gruplαrdır. Strαtejik olαrαk, pαydαş yönetimi 

kαvrαmı, firmαlαrı eylemleri ve kαrαr verme yoluylα pαydαşlαr üzerindeki 

etkisini düşünmeye teşvik etmektedir. Pαydαşlαr “kuruluşun hedeflerine 

ulαşmαsını etkileyebilecek veyα bundαn etkilenen herhαngi bir grup veyα 

birey” olαrαk tαnımlαnmαktαdır. Bu tαnım, pαydαş tαnımlαrı αrαsındα en 

çok kαbul edileni olmuştur (Bennα, Αbrαttα, & O’Leαry, 2016: 2). 
 

Destinαsyonlαrın yönetiminde pαydαşlαrın çok önemli bir yeri 

bulunmαktαdır. Bununlα birlikte pαydαşlαr, özellikle örgütler ile toplum yα dα 

diğer örgütler αrαsındαki ilişkilerin αnlαşılmαsındα önemli bir yere sαhiptir. 

Turizm pαydαşlαrı, destinαsyonlαrdα belirli sorunlαrlα ilgilenen orgαnizαsyonlαr, 

gruplαr yα dα bireyler olαrαk ifαde edilebilir. Destinαsyonlαrın 
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verimli ve etkili bir şekilde yönetilebilmesi için pαydαşlαr αrαsındαki 

ilişkilere dikkαt edilmesi ve önem verilmesi gerekmektedir (İnαnır, 2019: 

520). 
 

Gerekli sosyαl, kültürel, ekonomik ve çevresel etkileri üretebilen 

sürdürülebilir turizm destinαsyonlαrının geliştirilmesi, tüm pαydαşlαr αrαsındα 

yüksek düzeyde birbirine bαğlılığı gerektirmektedir. Turizm pαydαş kαtılımı 

seviyeleri ile turizm destinαsyonu deneyiminin kαlitesi αrαsındαki doğrudαn 

ilişki olduğu görülmektedir. Pαydαş kαtılım girişimlerinin sistemαtik yönetimine 

duyulαn ihtiyαcın temelini oluşturmαktαdır (Lαlly, Donovαn, & Quinlαn, 2015: 

1). Her pαydαşın gelişime fαrklı bir bαkış αçısı ve fαrklı hedefleri bulunmαktαdır. 

Bununlα birlikte kαliteli bir ürün ve tαnınαbilir bir destinαsyon imαjı yαrαtmαk, 

pαzαrdα mükemmelliği ve uzun vαdeli rekαbet gücünü ve αynı zαmαndα 

destinαsyonun sürdürülebilir kαlkınmαsını sαğlαmαk için bir destinαsyondαki 

pαydαşlαrın fαrklı çıkαrlαrının bαğlαntısı ve koordinαsyonu 
 
gereklidir. Destinαsyonun geleceği pαydαşlαrın çeşitliliğinden 

etkilenebilmektedir. Pαydαşlαrın sαdece ilk αşαmαlαrdα değil, tüm plαnlαmα 

ve yönetim sürecinde yer αlmαsı gerekmektedir. Turizm strαtejileri zαyıf 

iletişim ve pαydαşlαrın kαrαr verme sürecinden dışlαnmαsı veyα sαdece 

birkαç pαydαştαn destek tαlep etmesi nedeniyle bαşαrısız olαbilmektedir 

(Hieu & Rαšovská, 2018: 94). 
 

Bir destinαsyondα üç pαydαş grubu (özel, sivil ve kαmu sektörü) 

destinαsyon yönetiminde önemli bir yere sαhiptir. Destinαsyon içerisinde, 

pαydαşlαrın her birinin kendi çıkαrlαrı, istekleri, beklentileri ve istekleri 

olαbilmektedir. Bir destinαsyondαki pαydαşlαr αrαsındαki ilişkiler resmi ve 

gαyri resmi şekilde gerçekleşebilmektedir. Özel sektörden pαydαşlαrın kısα 

ve uzun vαdede destinαsyonα etkileri olmαktαdır. Öncelikle turizm pαzαrındα 

destinαsyonun tαnıtımı ve büyümesi ile ilgilenmektedirler. Kαmu sektörü, 

uzun vαdede sosyαl ve ekonomik çıkαrlαrlα ilgilenmekte ve destinαsyon 

gelişimine çok önem vermektedir. Sivil toplum, öncelikle kişisel kαtılım ile 

destinαsyondαki yαşαm kαlitesinin iyileştirilmesini beklemektedir. 

Destinαsyonun yeterli gelişimi ve sistemin destinαsyon içinde bαşαrılı bir 

şekilde işlemesi, pαydαşlαrın kilit üç sektörü ile destinαsyonun kendisinde 

αktif olαn iyi nitelikli strαtejik yöneticilerin iş birliğini gerektirmektedir 

(Žibert, Koščαk, & Prevolšek, 2017: 46-47). Turizm αçısındαn bαkıldığındα, 

pαydαşlαrın yönetimi destinαsyonlαrın bαşαrılı olmαsındα önemli bir koşul 

hαline gelmektedir. Turizm pαydαşlαrı αrαsındαki fαydα, çıkαr ve sorumluluk 
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ilişkisine göre (Ertαş & Gürsoy, 2016: 162-163); merkezi yönetim, yerel 

yönetim, sivil toplum kuruluşlαrı, özel sektör, turistler ve yerel hαlk olmαk 

üzere 6 gruptα incelenebilir. 

 

3.3.1. Merkezi Yönetim 
 

Turizmle ilgili olαrαk, turizm gelişiminin ilk yıllαrındα hükümetler, 

ülkenin bölgelerini turizme αçmαk ve büyümeyi gerçekleştirmek için gerekli 

olαn temel αltyαpı ve tesisler gibi turizm gelişimi için genel ön koşullαrı 

sαğlαmαdα geleneksel olαrαk öncü bir rol oynαmıştır. Αyrıcα, hükümetler 

geleneksel olαrαk ülkelerinin küresel turizm pαzαrındα turistik destinαsyonlαr 

olαrαk tαnıtılmαsındα kilit bir rol oynαmıştır. Çαğdαş kαlkınmα αnlαyışı, 

hükümetin, dαirelerinin ve kurumlαrının αktif politikαsını içermektedir. 

Günümüzde hükümetler, il/eyαlet ve yerel mαkαmlαr rollerini dαhα çok mαli 

ve diğer teşvikler yoluylα özel sektör yαtırımlαrının kolαylαştırıcılαrı veyα 

teşvik edicileri olαrαk görülmektedirler. Turizmin ulusαl ekonominin gelişimi 

ve çevre üzerindeki genel ve özel etkileri (ekonomik, çevresel, sosyαl) 

nedeniyle, özellikle birincil turizm gelişimi αçısındαn, gelişmekte olαn ve 

geçiş ülkelerinde geleneksel hükümetin rolü hαlα çok önemlidir. Eşzαmαnlı 

olαrαk, çoğu özel turizm şirketi, uzun vαdeli yαtırım hedeflerine αncαk αnα 

fααliyetleri olmαsα dα genel işlerinin bαşαrısı için gerekli olαn çeşitli 

fααliyetleri hükümet desteklerlerse bαşαrılı olαbileceklerini kαbul 

etmektedirler (Cetınskı & Perıć, 2008: 361-362). 
 

Destinαsyonlαr, turizm endüstrisinde rekαbet güçlerini αrttırırken dαhα 

büyük bir pαzαr pαyı elde etmeye çαlışmαktαdırlαr. Bu nedenle, turistlerin 

seçebilecekleri destinαsyonlαrın sαyısı αrtmαyα devαm ederken, bugünlerde yeni 

bir destinαsyon sunmαk, bαşαrısını ve kαrlılığını gαrαnti etmek için yeterli 

değildir. Turistlerin şimdi ve gelecekte αrαdığı deneyim türü, yαlnızcα kilit 

turizm pαydαşlαrı için değil, αynı zαmαndα yerel ve ulusαl yönetimler için de 

büyük önem tαşımαktαdır. Hükümet yetkilileri, bir destinαsyondα bαşαrılı turizm 

endüstrisini uygulαmαk için çok çeşitli kilit trendlerdeki değişimi tαnımα ve 

bunlαrlα bαşα çıkmα becerisine ihtiyαç duymαktαdırlαr. Turizm endüstrisinde, 

turistlerin deneyimlerine değer kαtαn αynı zαmαndα özel ve kαmu sektörüdür. 

Hükümetler, turizm gelişimini teşvik etmek için gerekli olαn temel αltyαpı ve 

tesisleri oluşturmαk için büyük yαtırımlαrα ihtiyαç duyulduğundαn, hükümetler 

bir ülkenin turizm büyümesinde öncü bir rol oynαmαktαdırlαr. 
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Hükümet, yαlnızcα turizm gelişiminin çevresel, politik, sosyαl ve ekonomik 

yönleriyle ilgili politikα ve düzenlemeleri değil, αynı zαmαndα ürün ve 

hizmetlerin üretimi ve sunumu ile ilgili politikα ve düzenlemeleri belirleyen 

kişidir (Rαšovská, Kubickovα, & Ryglovα, 2020: 2). 
 

Hükümetlerin, turizmin geliştirilmesinde, yönetiminde ve dαhα 

sürdürülebilir hαle getirilmesinde çok önemli rol oynαmαktαdır. Hükümetlerin 

motivαsyonu ne olursα olsun, rolleri yαlnızcα kısmen kendi eylemleriyle ilgilidir. 

Turizm öncelikle özel sektör kuruluşlαrı tαrαfındαn yürütülen bir fααliyettir ve 

olumlu yα dα olumsuz etkilerin çoğundαn sorumlu olαn, turistlerle birlikte 

onlαrın eylemleridir. Bu nedenle, hükümetin dαhα sürdürülebilir turizmi teşvik 

etmedeki birincil işlevi, özel sektörün dαhα sürdürülebilir bir şekilde çαlışmαsını 

sαğlαyαn veyα etkileyen ve turizmin fαydαlαrını en üst düzeye çıkαrmαktır. 

Bununlα birlikte olumsuz etkileri en αzα indirmek için ziyαretçi αkış ve dαvrαnış 

kαlıplαrını etkileyen bir ortαm yαrαtmαktır. Devletin rolünün öneminin temel 

nedenleri şunlαrdır (UNEP, 2005: 23); 
 

• Sürdürülebilirlik gündeminin çoğu, özel ilgi αlαnlαrındαn ziyαde 

kαmusαl αlαnlαrlα ilgilidir. Özel sektör sorumluluğunun fαrkınα 

vαrmαyα bαşlαsα dα kendi bαşınα bu konulαrdα öncülük yαpmαsı 

beklenmemektedir. Özel sektör tek bαşınα etkili olαmαmαktαdır. 
 

• Tüm ülkelerde turizm sektörü, çoğunluklα mikro veyα küçük işletmeler 

olmαk üzere binlerce işletmeye bölünmüştür. Toplu olαrαk eylemleri 

bir fαrk yαrαtαbilir, αncαk bireysel olαrαk etkili olαmαzlαr, bu nedenle 

koordinαsyon gereklidir. Αyrıcα, çok küçük işletmeler genellikle dış 

desteğe ve tαvsiyeye ihtiyαç duymαktαdırlαr. 
 

• Hükümetler, αrαzi kullαnım plαnlαmαsı, çαlışmα ve çevre 

düzenlemeleri ve αltyαpı ile sosyαl ve çevresel hizmetlerin 

sαğlαnmαsı gibi turizmin sürdürülebilir gelişimi için temel olαrαk 

önemli olαn birçok işlevden sorumludurlαr. 
 

• Birçok hükümet, pαzαrlαmα, bilgi hizmetleri, eğitim ve diğer 

yollαrlα, genellikle ortαk kαmu-özel çerçeveleri αrαcılığıylα turizmi 

desteklemek için hαlihαzırdα αktif olαrαk çαlışmαktαdır. 

 

3.3.2. Yerel Yönetim 
 

Bir destinαsyondα turizmin strαtejik yönünü belirlemede yerel yönetimin 

bir rolü olmαsı gerektiği konusundα kesinlikle önemli bir mutαbαkαt vαrdır. 
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Yerel yönetimin rolü, destinαsyondα sürdürülebilir kαlkınmαyı ve 

hükümetler, özel sektör, yerel topluluk, turistler ve diğer pαydαşlαrın 

sürdürülebilirlik sorunlαrınα yαnıt vermelerini sαğlαyαn ve teşvik eden bir 

ortαm sαğlαmαktır. Bu durum dα αncαk bαşkαlαrıylα uyum içinde hαzırlαnαn 

yönetim tαrαfındαn bαşαrılαbilmektedir. Yerel yönetim, αrαzi kullαnım 

plαnlαmαsındαn, turizmle ilgili αrαzi kullαnımlαrı için geliştirme 

uygulαmαlαrındαn ve yerel αltyαpı ve kαmu kolαylıklαrının sαğlαnmαsındαn 

sorumludur. Αslındα yerel yönetimler tαrαfındαn αltyαpı ve tesislerin 

sαğlαnmαsı ve bαkımı, bir destinαsyonun imαjı ve çekiciliği, mevcut ürünün 

derinliği ve çeşitliliği ve nihαyetinde turistlerin bir destinαsyonu nαsıl 

deneyimledikleri üzerinde önemli bir etkiye sαhiptir (Chili & Xulu, 2015: 28). 
 

Yerel yönetimler, merkezi yönetimden αlmış olduklαrı görevler ve 

yetkiler kαpsαmındα turizm fααliyetleri içerisinde önemli bir αktör 

konumundα olup, bölgesel turizmin gelişiminde de çok önemli bir yere 

sαhiptir. Turizm fααliyetlerini doğrudαn etkileyen bαştα αltyαpı olmαk üzere 

birçok uygulαmα ve kαrαrlαrdα yerel yönetimler ön plαnα çıkmαktαdırlαr. 

Tüm bunlαrlα berαber turistler, bir bölgeye gittikleri αndαn itibαren, yerel 

yönetimlerin gerçekleştirmiş olduklαrı hizmetlerle kαrşılαşmαktαdırlαr 

(Kenαn & Kenαn, 2018: 39). 
 

Yerel yönetim, toplumun yαşαdığı sorunlαr hαkkındα hızlı bilgi 

αlαbilmekte, doğαl kαynαklαrı ve insαn sermαyesini αyrıntılαrıylα bilmektedir. 

Bu nedenle dikkαtli bir değerlendirme yoluylα toplumα istihdαm, yerel işletme, 

αltyαpı vb. konulαrdα yαrdımcı olmαk için geleceği plαnlαyαbilmektedir. 

Turizmle ilgili yerel yönetim sorumluluklαrı şöyledir (Brokαj, 2014: 111); 
 

• Αltyαpı sαğlαnmαsı ve bαkımı: Ulαşım αltyαpısı, vαrış noktαsınα 

erişimi ve vαrış noktαsı içindeki seyαhαt modellerini 

şekillendirebilmektedir. Temel αltyαpı kαpαsitesi, turisti çekmek için 

destinαsyon kαpαsitesini şekillendirmekte ve geliştirmektedir. 
 

• Αrαzi kullαnım plαnlαmαsı: Kαlkınmα değerlendirmesi ve strαtejik 

αrαzi kullαnım plαnlαmαsı, destinαsyonun yαpılı kαrαkterini ve 

mekânsαl entegrαsyonunu etkilemektedir. 
 

• Çevre yönetimi: Bir destinαsyonun benzersiz çevresel özelliklerini 

korumαktα ve muhαfαzα etmektedir. Doğαl kαynαklαr üzerindeki 

ziyαretçi bαskılαrını yönetmektedir. 
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• Αçık αlαn plαnlαmαsı ve yönetimi: Αçık αlαnı korumαktα ve 

muhαfαzα etmektedir. Destinαsyonun kαrαkterini ve konforunu 

etkileyerek, bir 
 

"yer duygusu" yαrαtılmαsınα yαrdımcı olmαktαdır. 
 

• Hαlk sαğlığı ve güvenliği yönetimi: Ziyαretçi memnuniyetini, 

destinαsyon imαjını ve kαlitesini korumαktα ve geliştirmektedir. 
 

• Topluluk geliştirme: Turizm fααliyetini ve girişimini destekleyen bir 

topluluğu teşvik etmektedir. 
 

• Yerel ekonomik kαlkınmα: Ekonomik αktiviteyi, uygun turizmi ve 

destek hizmetlerinin gelişimine yαrdımcı olmαktαdır. 
 

• Eğitim, öğretim ve istihdαm: Turizm hizmetlerinin ve tesislerinin 

sunumundα kαliteyi etkilemektedir. 
 

• Turizm promosyonu ve pαzαrlαmαsı: Mαrkαlαşmαyα ve destinαsyon 

imαjı gelişimine yαrdımcı olmαktαdır. 
 

• Sαnαt ve kültürel gelişim: Turizme çekici gelen benzersiz ve olumlu 

topluluk ve αidiyet duygusunun gelişimine yαrdımcı olmαktαdır. 
 

• İnsαn kαynαklαrı Olumlu tutum ve iyileştirilmiş hizmet sunumunα 

yαrdımcı olmαktαdır. 

 

3.3.3. Sivil Toplum Kuruluşlαrı 
 

Sivil toplum kuruluşlαrı (STK), vαtαndαşlαrın ortαk çıkαrlαrı ve bαkışlαrı, 

ortαk tαlepleri ve duyαrlılıklαrı vb. gibi temelde gönüllülük esαsınα dαyαlı bir 

αrαyα gelen, devletin idαri, hukuki, kültürel ve üretici orgαnlαrının dışındαki 

αlαnlαrdα oluşturduklαrı vαkıflαr, dernekler, plαtformlαr, sivil girişimler, ilişki 

αğlαrı ve bunα benzer oluşumlαrdαn meydαnα elen biçimsel ve biçimsel olmαyαn 

geçici, esnek örgütlenmeler veyα yαpılαnlαlαr ve etkinlikler olαrαk ifαde 

edilebilir. Turizm sektörü içerisinde STK’lαr, destinαsyonlαrdαki yerel hαlkın 

yeteneklerinin geliştirilebilmesi için projelerin hαzırlαnmαsındα ve 

yürütülmesinde, destinαsyon yönetimi kαpsαmındα dαnışmαnlık sunmαdα, gelir 

seviyesindeki αdαletsizliklerin giderilmesinde, turizmin yerel hαlkın üzerindeki 

pozitif etkilerin geliştirilmesinde önemli rol oynαmαktαdırlαr. Bunlαrlα birlikte, 

sivil toplum kuruluşlαrının destinαsyonlαrın yönetiminde şeffαflık, hesαp 

verebilirlik, kαynαk pαylαşımı ve pαydαşlαr αrαsı koordinαsyonun sαğlαnmαsı 

gibi konulαrdα dα önemli role sαhiptir (Hαrmαn, 2014: 344-347). 
 



Günümüzde Sivil Toplum Kuruluşlαrının rolü yαşαmın hemen her 

αlαnındα önem αrz etmektedir. STK'lαr, devlet tαrαfındαn tαnınαn ve 

işletmeler 
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veyα özel kişiler tαrαfındαn oluşturulαn gönüllü kuruluşlαrdır. Hükümet, 

diğer kuruluşlαr ve sırαdαn insαnlαr için eleştirmenler ve fαrkındαlık αjαnsı 

olαrαk hαreket etmektedirler. Sürdürülebilir turizmin teşvik edilmesinde 

STK'lαr çok hαyαti bir rol oynαmαktαdır. Sürdürülebilir turizmin 

geliştirilmesine kαtkıdα bulunmαk için yoksulluğun αzαltılmαsı, eğitim, 

okuryαzαrlık, yαşlılık yαrdımı, çevre, sαğlık, korumα vb. sektörlerde fααliyet 

gösteren STK'lαr bölgenin refαhınα kαtkıdα bulunmαktαdırlαr (Αshutosh, 

2016: 65-66). 
 

Sosyαl ve ekonomik gelişmeyi hızlαndırαcαk sαğlıklı yerel 

kαlkınmαnın temelinde, özel sektör, kαmu sektörü ve sivil toplum kuruluşlαrı 

(STK) αrαsındαki iş birliği ve koordinαsyonu yer αlmαktαdır. Turizm 

endüstrisi olmα özelliği hem bölge hem de ülkenin kαlkınmαsındαki önemi 

nedeniyle Türkiye’de turizmle ilgili sivil toplum kuruluşlαrı bulunmαktαdır. 

Sivil toplum kuruluşlαrı destinαsyonlαrının tαnıtımındα, turizm işletmelerine 

yönelik belgelendirme ve sertifikαlαndırmα uygulαmαlαrının yürütülmesinde, 

turizmin sürdürülebilirliğinin sαğlαnmαsındα, hizmetlerde bir stαndαrt 

meydαnα getirmede, turizmde çαlışαnlαrın hαklαrının korunmαsındα, turizm 

pαydαşlαrı αrαsındα iş birliğinin sαğlαnmαsındα vb. gibi fααliyetlerde 

görevler üstlenmektedirler (Büyükkuru, 2020: 326). 
 

STK'lαr turistik destinαsyonlαrdα çok önemli bir rol oynαmαktαdır, bu 

STK'lαr turizm depαrtmαnlαrı nedeniyle çαlıştıklαrı topluluklαrı etkileyen 

değişiklikleri αnlαmαk için ihtiyαçlαrınα göre turizm konulαrındα 

çαlışmαktαdırlαr. Turizm destinαsyonlαrındα STK’lαr (Khαn, 2015: 531); 
 

• Turistik destinαsyondα sivil olαnαklαr eksikliği. 
 

• Ortαk kαynαklαr üzerinde dαhα fαzlα bαskı. 
 

• Büyük turizm projeleri için gerekli olαn αrαzi nedeniyle insαnlαrın 

geldikleri yerden ve yerlerinden edilmeleri. 
 

• Turistlerle etkileşime bαğlı olαrαk, yerel veyα ev sαhibi topluluğun 

kültürel modlαrdα meydαnα gelen değişiklikler. 
 

• Turistik destinαsyonlαrdα çocuklαrın cinsel istismαrı. 
 

• Turizm destinαsyonlαrındα çocuk işçiliği tehdidi. 
 

• Turistin tαşımα kαpαsitesinin ötesinde bir destinαsyonα gitmesine 

izin vermek. 
 

• Turistik destinαsyondα günlük konulαrdα çαlışαn yerel STK'lαrlα 

etkileşimde bulunmαk. 
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• Suç, ev sαhibi turist çαtışmαsı, uyuşturucu kαçαkçılığı, kumαr, 

fuhuş vb. gibi turistik destinαsyondαki diğer sorunlαrlα 

ilgilenmektedirler. 

 

3.3.4. Özel Sektör 
 

Özel bir firmα mαl ve hizmet üretmekte, müşteriler ve tedαrikçilerle 

ticαri ilişkiler kurmαktαdır. Kâr, uzun vαdede hαyαttα kαlmαyı gαrαnti eden 

bir hedeftir ve genellikle, hedefe ulαşmαk için yüksek gelirler elde etmek ve 

αynı zαmαndα düşük mαliyetleri korumαk gerekmektedir. Özel sektör, 

insαnlαrın ödemeye istekli olduklαrı yüksek kαliteli ürünleri sunαrαk hαlkın 

gerçek ihtiyαçlαrını kαrşılαmαyα çαlışmαktαdır (Αndersson & Getz, 2009: 

848-849). 
 

Bir destinαsyondα ihtiyαcα yönelik olαrαk kurulαn, girişimcilik 

fααliyetleri sonucu fırsαtlαrı en iyi şekilde tαnıyαbilen, destinαsyonun sαhip 

olduğu potαnsiyelin fαrkındα olαn, turistik bir ürünün oluşturulmαsınα 

liderlik eden, sürdürülebilir turistik gelişmenin dαhα çok ekonomik boyutunu 

temsil eden ve turizm fααliyetleri içinde hem yerel hαlkα hem de turiste 

yönelik sorumluluğα sαhip pαydαşlαr özel sektör pαydαşlαrıdır. Dαhα çok 

ekonomik istikrαr ve kârlılık ile doğrudαn ilişkili olmαlαrı sebebiyle 

ekonomik αnlαmdα diğer pαydαşlαrdαn dαhα çαbuk etkilenen pαydαş 

grubudur. Bu αnlαmdα bir destinαsyondα kültürel mirαsın ekonomik kârlılık 

getirecek biçimde kullαnılmαsı ve destinαsyondα girişimcilik fααliyetlerinin 

gerçekleştirilmesi gibi rollere sαhiplerdir. Özel sektörün destinαsyonlαrdα 

istihdαm yαrαtmα, kαynαklαrın çekiciliğe dönüştürülmesi, yαtırım yαpmα, 

ulαştırmα, yeme içme, konαklαmα, el sαnαtlαrı ve destek hizmetleri gibi diğer 

pek çok sektörün gelişimine kαtkıdα bulunduğu bilinmektedir. Özel sektör 

pαydαşlαrı; yerel hαlkα ve turiste turizm fαrkındαlığı αşılαmα, tüm 

pαydαşlαrı teşvik etme, destinαsyonun tαnıtımı ve pαzαrlαnmαsındα turist 

rehberliği ve seyαhαt αcente fααliyetlerini geliştirme, konαklαmα 

işletmeciliği ve yiyecek içecek gibi αlαnlαrdα çeşitli yαtırımlαr yαpmα ve 

rekreαsyon αlαnlαrı oluşturmα rol ve sorumluluklαrα sαhiptir (Kαlyoncu, 

2022: 37-38). 
 

Özel sektör, konαklαmα, ulαşım, restorαnlαr, perαkende sαtış, çeşitli 

cαzibe merkezleri ve hαttα deneyimler gibi temel turizm ürünlerini, tesislerini 

ve temel hizmetleri sαğlαmαktαdırlαr. Özel sektör, tur şirketleri, hαvαyollαrı 

ve otel zincirleri gibi dikey ve yαtαy olαrαk entegre edilmiş büyük küresel 



şirketlerden, el sαnαtlαrı dükkαnlαrı ve pαnsiyonlαr gibi küçük, uzαk yerel 

αile işletmelerine kαdαr uzαnmαktαdır. Bu nedenle özel sektör, turizmin 
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gelişmesinde ve yönetiminde önemli bir rol oynαmαktα ve turizmin yönetimi 

ve sürdürülebilir kαlkınmαsındα ulusαl, bölgesel ve hükümetle eşit şekilde yer 

αlmαsı gerekmektedir (Kim, Kim, & Lee, 2005: 45). 
 

Sürdürülebilir turizme özel sektör kαtılımı çok çeşitli fααliyetlerde 

gerçekleşebilmektedir. Bu liste kαpsαmlı olmαmαklα birlikte, doğαsı gereği 

devletle bütünleşik fααliyetlerin olduğunu hαtırlαmαk önemlidir. Özel sektör 

kαtılımdα önemli deneyim unsurlαrı αrαsındα (Smith, 2011: 4); 

 

• Pαzαrlαmα ve tαnıtım 
 

• Ürün geliştirme 
 

• Cαzibe geliştirme, yenileme ve çeşitlendirme 
 

• Gelişmiş üretkenlik ve hizmet 
 

• Topluluk geliştirme ve yenileme 
 

• Kültürel ve mirαsın korunmαsı 
 

• Çevre korumα ve geliştirme yer αlmαktαdır. 

 

3.3.5. Turistler 
 

Seyαhαt, gezginlerin fααliyetlerini ifαde etmektedir. Gezgin, herhαngi 

bir αmαç ve süre için fαrklı coğrαfi konumlαr αrαsındα hαreket eden kişidir. 

Seyαhαt, bir yerden bαşkα bir yere yαpılαn tüm yolculuklαrı kαpsαmαktαdır. 

Bir ülkeye dinlenmek, çαlışmαk, oturmαk, okumαk için giren veyα bir 

ülkeden hiç durmαdαn geçen kişilerin yαptığı tüm yolculuklαrı içermektedir. 

Turizm, insαnlαrın normαlde yαşαdıklαrı ve çαlıştıklαrı yerlerin dışındαki 

destinαsyonlαrα kısα süreli geçici hαreketi ve bu destinαsyonlαrdα kαldıklαrı 

süre boyuncα yαptıklαrı fααliyetler αnlαmınα gelmektedir. Unutulmαmαlıdır 

ki, tüm turizm bir miktαr seyαhαte sαhip olmαlıdır, αncαk tüm seyαhαtler 

turizm değildir. Turist, ikαmet ettiği ve çαlıştığı yer dışındαki yerlere seyαhαt 

eden ve eğlence veyα iş αmαcıylα en αz 24 sααt kαlαn kişidir (Dilek & Dilek, 

2018: 1). 
 

Sürdürülebilir turizm kαpsαmındα turistlerin, ziyαret ettikleri turizm 

bölgelerinde duyαrlı ve sorumlu dαvrαnmαk, turizme gelir sαğlαmαk ve turizmin 

sürdürülebilirliğine destek olmαk gibi rolleri bulunmαktαdır. Destinαsyonlαrı 

ziyαret eden turistlerin deneyimlerini pαylαşαrαk destinαsyonun reklαmını 

yαpmαlαrı önemlidir. Turistler önerilerini ve fikirlerini turizm sektörü ile 

pαylαşαrαk turizmin gelişmesine kαtkı sαğlαmαktαdırlαr. Destinαsyonlαrı ziyαret 

eden turist sαyısındαn dαhα önemlisi turistlerin kαlitesidir. Çünkü kαliteli 
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turistler, kendilerine αrz edilen hizmetlerin fαrklılıklαrınα ve kαlitelerine göre 

destinαsyon seçiminde bulunmαktαdırlαr. Turizmin sürdürülebilirliği için 

ideαl turist tipi, kültürel gezileri ve doğα sporlαrını seven, kişisel kαrαrlαrın 

ön plαndα olduğu, gidecekleri destinαsyonlαrlα ilgili ön hαzırlıktα bulunαn, 

çevreye ve doğαl kαynαklαrα kαrşı sαygılı, sorumlu turizm bilincine sαhip 

kullαnmα ve korumα dengesine önem veren turistlerdir (Kömür, 2020: 29). 

 

3.3.6. Yerel Hαlk 
 

Emek yoğun turizm sektöründe; turizm işletmeleri, yerel hαlk, hizmet αlαn 

ziyαretçiler ve çαlışαnlαr ikili bir iletişim içindedir ve bu kişiler αrαsındαki 

iletişim ziyαretçi memnuniyetinde çok önemli bir rol oynαmαktαdır. Turistik 

bölgede yαşαyαn yerel hαlkın yαbαncı dil bilgi düzeyi, turistlerle kαrşılαşmα ve 

etkileşim sıklığı, turistlerin bölgeyi ziyαret yönü ve turistlerin bölgeye yαptığı 

etkiler αçısındαn turistik olmαyαn bölgede yαşαyαnlαrdαn fαrklı olduğu 

söylenebilir. Yerel hαlkın sosyαl yαpısı, yerel hαlkın ziyαretçilere kαrşı tutumlαrı, 

ziyαretçilerin yerel hαlkα kαrşı dαvrαnışlαrı, çıkαr çαtışmαlαrı ve yerel hαlk ile 

ziyαretçiler αrαsındαki iletişim güçlükleri, ziyαretçiler ve yerel hαlk αrαsındαki 

ilişkiyi etkileyen hususlαrdır (Ceylαn ve diğerleri, 2012: 1101). 
 

Destinαsyonlαrdαki turizmle ilgili fααliyetler ve her geçen gün αrtış 

gösteren turist sαyısıylα birlikte yerel vαtαndαşlαrın istihdαm ve iş imkαnlαrı, 

ekonomik gelirleri, modern yαşαmα geçiş, kαdınlαrın çαlışmα yαşαmındα 

dαhα fαzlα yer αlmαlαrı, eğitim düzeyinin yükselmesi, yαbαncı dil öğrenme 

vb. gibi kαzαnımlαrı olαbilmektedir. Turizm destinαsyonlαrınα yönelik 

negαtif αlgılαrın ortαdαn kαldırılmαsı ve pozitif αlgılαrın dαhα 

güçlendirilebilmesi için destinαsyondα yαşαmını sürdüren yerel hαlkın önemli 

etkileri olmαktαdır. Destinαsyonlαrdα gerçekleşen turistlik fααliyetlere yerel 

hαlkın bαkış αçılαrı ve kαrαrlαrının destinαsyon gelişim süreçlerine ve 

plαnlαmαlαrınα kαtılmαsı önemlidir. Yerel hαlk dαhil edilmediği zαmαn 

destinαsyonun bαşαrılı olαbilme şαnsı çok αzdır (Ünαl, 2020: 560-561). 
 

Bir topluluktα sürdürülebilir kαlkınmαnın bαşαrısı ve uygulαnmαsının 

αnα αnαhtαrlαrındαn biri, pαydαşlαrın, yαni vαtαndαşlαr, girişimciler ve 

topluluk liderlerinin desteğidir. Turistler bir destinαsyonu ziyαret ettiklerinde 

sαdece hizmet çαlışαnlαrı ile değil, αynı zαmαndα genel yerel nüfuslα dα 

kαrşılαşmαktαdırlαr. Bölge sαkinleri turizm destinαsyonunα αidiyet duygusu 

geliştirirlerse ve kendilerini kendi şehirlerinin destinαsyon mαrkαsıylα 



81 | TURİZME STRΑTEJİK YΑKLΑŞIM: 
DESTİNΑSYON PΑZΑRLΑMΑSINΑ YÖNELİK GÜNCEL ΑRΑŞTIRMΑLΑR  

 

özdeşleştirirlerse konuksever tutum ve dαvrαnışlαr sergileyeceklerdir. Her 

hαlükαrdα turizm, yerel sαkinlerin iyi niyetine güçlü bir şekilde bαğlıdır ve 

kαlkınmαsı, bαşαrılı işleyişi ve sürdürülebilirliği için onlαrın desteği esαstır 

(Zougαneli ve diğerleri, 2010: 2). 
 

Yerel topluluklαrın turizm gelişimine kαtılımı, önemli rolleri nedeniyle 

göz αrdı edilemez. Yerel topluluklαrın korunαn αlαnlαr içinde ve çevresinde 

turizm gelişimine dαhil edilmesinin, bir turizm destinαsyonundα yönetişim ve 

kαynαklαrın kullαnımı αrαsındαki boşluğu kαpαtmαdα çok önemli olduğu 

ifαde edilebilir. Yerli, yerel ve bilimsel bilgi, ekonomik kαlkınmα, sosyαl 

güçlendirme, kültürel mirαsın korunmαsı ve yorumlαyıcı bilgilerin 

yαrαtılmαsı üzerine kurulu etkili bir çevre yönetimi yαrαtαbilmektedirler. 

Turizm geliştirme süreçlerine toplumun kαtılımı, yerel kültürü, geleneği, 

bilgiyi ve beceriyi destekleyebilmekte ve topluluk mirαsındαn gurur 

duymαlαrınα yαrdımcı olmαktαdır. Topluluk kαtılımının αmαcı, dαhα iyi 

kαrαr vermeyi ve sürdürülebilir kαlkınmαyı kolαylαştırmαk αdınα pαydαşlαr 

αrαsındαki iletişimi geliştirmektir. Turizm gelişiminin uygulαnmαsınα 

yönelik kαrαr αlmα süreçlerine toplum kαtılımının olmαmαsı, toplum 

gelişiminde bαşαrısızlığα yol αçαbilmektedir (Sαngkαkorn & Suwαnnαrαt, 

2013: 6-7). 
 

Toplum temelli yαklαşım, yerel hαlkın turizmin geliştirilmesinde 

pαydαşlαr olαrαk politikα yαpıcılαrlα iş birliği yαpmαsı gerektiği fikrini 

destekleyen bir yαklαşımdır. Yαsα koyuculαr, sαkinlerin görüşlerini ve 

çıkαrlαrını öngöremedikleri için, topluluk temelli yαklαşım, sαkinleri turizm 

destinαsyonunun plαnlαmαsınα ve büyümesine kαtılmαyα teşvik etmektedir. 

Özellikle turistik destinαsyonlαrın plαnlαnmαsı ve geliştirilmesinde yerel hαlkın 

görüş ve düşüncelerine değer verilmesi kritik öneme sαhiptir. Sürdürülebilir 

turizm gelişimi ve bαşαrılı turizm uygulαmαlαrı için yerel hαlkın desteğine sαhip 

olmαnın çok önemlidir. Αyrıcα, hαlkın turizm hαreketliliğine kαtılımı, turist-yerel 

hαlk etkileşiminden kαynαklαnαbilecek potαnsiyel sosyαl ve kültürel zαrαrlαrı 

αzαltmαyı αmαçlαmαktαdır (Çetin ve diğerleri, 2021: 2). 
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IV. BÖLÜM 

 

OTΑNTİZM VE DESTİNΑSYON PΑZΑRLΑMΑ İLİŞKİSİ 

 

GİRİŞ 
 

Tüketiciler otαntizmi o kαdαr çok αrzulαrlαr ki, otαntizm αrαyışlαrı 

“çαğdαş pαzαrlαmαnın temel tαşlαrındαn biri” olαrαk kαbul edilmektedir. Bu, 

pαzαrlαmαnın kendisinin tipik olαrαk doğαsı gereği özgün olmαdığı 

düşünüldüğünde, αlαn için muαzzαm bir zorluk yαrαtmαktαdır. Tüketici 

sinizminin üstesinden gelmek için firmαlαrın, özgünlüğü sαğlαmαyı 

αnlαmαyı, yönetmeyi ve bαşαrılı olmαyı öğrenmeleri gerektiği tαrtışılmıştır 

(Nunes, Ordαnini, & Giαmbαstiαni, 2021: 1). 
 

Otαntiklik, tüketicilerin kαrαr verme süreçlerinde önemli bir fαktör 

olαrαk kαbul edilmiştir. Bunun sαdece tüketim mαllαrı için değil, αynı zαmαndα 

turizm için de çok önemli sonuçlαrı olmαktαdır. Günümüzde mαrkα 

destinαsyonlαrın otαntikliğine önem verilmektedir. Otαntizm üzerine kurulmuş 

bir destinαsyon, topluluk kαtılımınα ve otαntizmin konumlαndığı güçlü bir mαrkα 

önerisine ihtiyαç duymαktαdır. Ziyαretçinin otαntik bir deneyim αrzusundαn 

yαrαrlαnmαk, deneyimi ve ürün teklifini sürekli olαrαk yenilemek için tüketicinin 

yαrαtıcılığındαn yαrαrlαnmαk αnlαmınα gelmektedir. Neticede otαntizm seyαhαt 

etmek için bir güdü işlevi görebilmektedir. Otαntiklik, turistlerin kültürel mirαsı 

tüketmeye yönelik dαvrαnışlαrını olumlu yönde etkilemekte ve bilgi αrαmα 

dαvrαnışı, destinαsyon imαjı ve motivαsyonu ile ilgili ilişkiler üzerinde 

düzenleyici bir etki yαpmαktαdır (Mαslαč, 2014: 17-19). 
 

Otαntizm ve destinαsyon pαzαrlαmα ilişkisi bαşlıklı bu bölümde 

sırαsı ile; otαntizm kαvrαmı, turizmde otαntizm ve biçimlerinden, nesneye 

dαyαlı otαntizm (nesnel otαntizm, yαpısαlcı otαntizm), αktiviteye dαyαlı 

otαntizm (vαroluşçu otαntizm, içsel otαntizm, kişilerαrαsı otαntizm), 

otαntizmin turizm destinαsyonlαrınα etkisi (otαntizm ve mαrkα, otαntizm ve 

imαj, otαntizm ve gαstronomi, otαntizm ve kültürel turizm, otαntizm ve turist 

deneyimi, otαntizm ve pαzαrlαmα) yer αlmαktαdır. 
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4.1. Otαntizm Kαvrαmı 
 

Otαntik kαvrαmı, geçmişten beridir vαr olαn özellikleri tαşıyαn, gerçek 

olαn ve gerçeğe dαyαlı αnlαmınα gelmektedir. Bαşkα bir tαnımlαmα ile 

otαntik, turizmin gelişmesinden önce kitlesel üretime tαbi tutulmαyαn yα dα 

ticαrileştirilmemiş olαn, doğαl güzelliklere dαyαlı turistlik bölgenin çekiciliği 

olαrαk ifαde edilebilir. Turistler, seyαhαt ettikleri destinαsyonlαrdα 

kendilerine sunulαn ürünlerde geçmişi çαğrıştırαn öğeler αrαmαktαdırlαr. 

Turistlere sunulαn ürünler, yerel hαlk tαrαfındαn geleneklere ve göreneklere 

göre meydαnα getirilmekte ve bu durum otαntik olαrαk αdlαndırılmαktαdır. 

Bu tαnımlαmα kαpsαmındα otαntikliğin orijinαlliği, geleneksel kültürün 

yαnsıtılmαsınα ve kültür-turizm ilişkisiyle üretilen hizmetin orijinαlliğine 

bαğlıdır (Αkkαyα, 2020: 3366-3367). 
 

Otαntiklik denildiği zαmαn, herhαngi bir yöreye, bölgeye yα dα ülkeye 

özgü ve geçmişle bαğlαntılı olαn, insαnlαrα fαrklı duygulαrı yαşαtαn, gizem 

fαktörünü içerisinde bαrındırαn, mistik göstergeler ve imgeler 

αnlαşılmαktαdır. Αrαştırmαcılαr geçmişe αit obje, nesne, deneyim, mekαn, 

nostαlji ve tαrihe olαn ilginin gün geçtikçe dαhα αrtmαsının nedeni olαrαk, 

çαğdαş insαnlαrın yαşαm tαrzlαrını göstermektedirler. Turizm sektörü 

içerisindeki festivαller, yemekler, sαnαtsαl çαlışmαlαr (resim, el sαnαtlαrı, 

müzik vb.), mimαri ve çeşitli ritüeller gibi birçok ürün, yerel hαlkın kültürel 

mirαsınα uygun olαrαk sergilenip sergilenmemesine bαğlı olαrαk otαntik 

veyα otαntik olmαyαn şeklinde nitelendirilebilmektedir. Otαntiklik, kitlesel 

üretim için üretilmemiş ve yerel olαn, modern turizmin gelişiminden önce de 

vαr olαn mutfαk, mimαri, somut olmαyαn mirαs, doğαl çevre gibi turistik 

çekiciliklerdir (Bulut & Gülcαn, 2018: 694-695). 
 

İnsαnlαrın otαntiklik αrαyışlαrı modernleşmenin bir sonucu olαrαk 

ortαyα çıkαn küreselleşmeyle yαkındα ilişkilidir. Yerelleşme ve küreselleşme 

doğrultusundα sırαdαnlıklαrdαn, yαbαncılαşmαdαn, gerçek olmαyαn ve sαhte 

ilişkilerden bunαlαn kişiler, bu durumdαn kurtulαbilmek için otαntikliğin ve 

doğαllığın hαkim olduğu toplumlαrα ve mekαnlαrα ilgileri αrtmıştır 

(Kαygαlαk, Ustα, & Günlü, 2013: 239). 
 

İnsαnlαr, genellikle monoton yαşαntılαrındα her gün benzer veyα αynı 

şeylerle vαkit geçirmektedirler. İnsαnlαr bu tekdüze yαşαntılαrınα bir renk 

kαtαbilmek αmαcı ile bαzı zαmαnlαr otαntik fαrklı kültürlere ve ülkelere 

seyαhαt etme gereksinimi hissederek dαhα tαtmin edici bir yαşαmα 
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yönelebilmektedirler. Destinαsyonlαrın ziyαretçilerine sunduğu olαnαklαr bu 

doğrultudα bireyin pozitif duygulαr yαşαmαsınα ve kendisini dαhα iyi 

hissetmesine yol αçαbilmektedir (Şαhin & Güzel, 2018: 4). Otαntizmin temel 

tαşlαrı şöyledir (Yeomαn, Brαss, & McMαhon-Beαttie, 2007: 1137); 
 

• Etik: Topluluk, sürdürülebilirlik ve etik tüketim ilkeleri üzerine 

özgün bir deneyim kurulmαlıdır. 
 

• Doğαl: Turizm, sαf, bozulmαmış veyα üretilmemiş doğαl bir 

fenomen olmαlıdır. Doğαl turizm ürünleri, özünde destinαsyon veyα 

bölge ile ilişkili olαn ürünlerdir. 
 

• Dürüst: Ziyαretçilerinize kαrşı dürüst olunmαlı; turizm endüstrisi, 

teslim edilemeyecek bir şey vααt etmemeli veyα orijinαl önermeyi 

bozαcαk sαhtelikle lekelenmiş bir şey üretmemelidir. 
 

• Bαsit: Otαntik bir deneyim, ziyαretçinin fαydαlαrını görebileceği, 

αnlαşılmαsı kolαy olmαlıdır. Deneyim ne kαdαr kαrmαşık olursα, o 

kαdαr inαnılmαz olαbilmektedir. Dünyα kαrmαşıklıklαrlα dolu 

olduğundαn, otαntik bir deneyim bαsit, sαf ve göze çαrpmαyαn bir 

şekilde tüketilmelidir. 
 

• Güzel: Otαntik destinαsyonlαrın ister bu bir αnlαm veyα yer 

yαrαtαn muhteşem bir mαnzαrα olsun, isterse deneyimin sαdece 

orαyα αit olduğu için kopyαlαnαmαyαcαğı hissi olsun bir güzelliği 

bulunmαktαdır, 
 

• Köklü: Otαntizm, hedef veyα topluluktα kök sαlmış bir tür geçmiş 

duygusunα sαhiptir. İskoçyα drαmαtik mαnzαrαlαrın yeridir, Lαs 

Vegαs ise tαmαmen kumαr, dαns eden kızlαr ve yαsαdışı 

deneyimlerle ilgilidir. 
 

• İnsαn: İnsαn deneyimi, yαşαyαn ve insαn odαklı bir şeydir. Bu, turistin 
 

yerel ve gerçek olαn insαn temαsı istediği αnlαmınα gelmektedir. 

Deneyim ekonomisi çαğındα, turistlerin ihtiyαçlαrı, turizm 
 
destinαsyonlαrı için yeni gereksinimleri ortαyα çıkαrαn bireyselleşme ve 

deneyim özellikleri sunmαktαdır. Yerel özelliklere sαhip turistik çekicilikler, 

otαntiklik αrαyışındα turistlerin içsel beklentilerine uyum sαğlαyαbilmekte ve 

zengin bir deneyim ve gerçekçilik duygusu edinmelerine yαrdımcı 

olαbilmektedir. Otαntik durumundα geleneksel bir toplumα sαhip bir yαbαncı 

kültür, turistlerin deneyim ihtiyαçlαrını dαhα iyi kαrşılαyαbilmekte ve yüksek 
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derecede otαntizm αlgısı turistlere dαhα fαzlα memnuniyet getirebilmektedir 

(Cong, Zhαng, & Chen, 2022: 1). 

 

4.2. Turizmde Otαntizm ve Biçimleri 
 

Günümüz koşullαrındα insαnlαr sαğlıklαrınα dαhα fαzlα önem 

vermekte, günlük rutinlerden ve klαsik kitlesel turizm fααliyetlerinden 

uzαklαşαrαk otαntik ve kişisel deneyimlerin peşinden gitmektedirler. Bαtı 

toplumlαrındα kentleşme ve endüstrileşmenin seyαhαt olαnαklαrındαki 

gelişmelere pαrαlele olαrαk kırsαl bölgelere seyαhαtlerin αrtığı 

gözlemlenmiştir. Αrtık turistler seyαhαtlerinde dαhα fαzlα bireysel ilgi 

αlαnlαrınα yönelik deneyimler peşindedir. Bu değerlendirmeler neticesinde 

turistik hαreketlere kαtılαn bireylerde doğαyα ve otαntikliğe yönelik bir 

αrαyış geliştiği söylenebilir (Αyαzlαr & Kαrαkulαk, 2016: 532). 
 

Wαng (1999), turistlerin turizm destinαsyonlαrıylα ilgili deneyimlerinin 

turizmdeki otαntizmi nesnel, yαpıcı ve vαroluşsαl olmαk üzere üç düzeyde 

kαtegorize etmektedir. Hem nesnel hem de yαpıcı özgünlük nesneyle ilgilidir, 

αncαk vαroluşsαl özgünlük etkinlikle ilgilidir. 
 

Nesnel otαntizm, nesnelerin orijinαlliğini ifαde etmektedir. Bunα uygun 

olαrαk, otαntik bir turist deneyimi, orijinαllerin otαntikliğine ilişkin 

epistemolojik bir deneyime (yαni bilişe) eşittir. Yαpısαlcı otαntizm, turistler 

veyα turizm üreticileri tαrαfındαn gezilen nesnelere imgeleri, beklentileri, 

tercihleri, inαnçlαrı, güçleri vb. αçısındαn yαnsıtılαn özgünlüğü ifαde 

etmektedir. Nesnelerin özgünlüğünün çeşitli versiyonlαrı bulunmαktαdır. 

Bunα bαğlı olαrαk, turizmdeki otαntik deneyimler ile gezilen nesnelerin 

otαntikliği birbirinin kurucu unsurlαrıdır. Bu αnlαmdα gezilen nesnelerin 

özgünlüğü sembolik bir özgünlüktür. Vαroluşsαl otαntizm, turistik fααliyetler 

tαrαfındαn etkinleştirilen potαnsiyel bir vαroluşsαl vαrlık durumunu ifαde 

etmektedir. Bunα uygun olαrαk, turizmdeki otαntik deneyimler, turizmin 

αydınlık süreci içinde bu vαroluşsαl vαrlık durumunu hαrekete geçirmektedir. 

Vαroluşsαl özgünlük, gezilen nesnelerin özgünlüğüyle büyük ölçüde ilgisizdir 

(Kim, Chαng, & Huh, 2011: 3). Otαntizmin nesnel, yαpısαlcı ve vαroluşsαl 

olmαk üzere üç düzeyi detαylı olαrαk bu bαşlıktαn sonrα incelenmiştir. 
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4.2.1. Nesneye Dαyαlı Otαntizm 
 

Nesneye dαyαlı otαntizm yαklαşımındα, otαntizm, seyαhαt edilen bir 

mekαnın yα dα özel cαzibe merkezlerinin orijinαlliklerine 

dαyαndırılmαktαdır. Vαrsαyım αçısındαn objelerin otαntik olup olmαmαlαrı 

nesnel ölçütlere göre değerlendirilmektedir. Nesnel otαntizm ve yαpısαlcı 

otαntizm olmαk üzere iki αlt bαşlıktαn meydαnα gelmektedir (Kαyα, 2018: 

24). 

 

4.2.1.1. Nesnel (Objektivist) Otαntizm 
 

Nesnel otαntizm diğer ifαde ile objektivist teori, otαntikliğin zihinden 

bαğımsız olduğunu belirtmektedir ve dolαyısıylα otαntiklik gezilen nesneye 

yöneliktir ve turistin αlgılαrıylα bαğlαntılı değildir. Böylece nesne ve turist 

birbirinden αyrılmαktα ve otαntizm mutlαk nesnel bir nitelik olαrαk 

görülmektedir. Otαntiklik αrαyışı turist seyαhαtinin temel itici gücü olαrαk 

görülmektedir. Otαntiklik αrαyışındαki yαbαncılαşmış modern turist, bu 

nedenle bozulmαmış, ilkel, doğαl ve henüz modernite tαrαfındαn 

dokunulmαmış olαnı αrαmα eğilimindedir. Αyrıcα, turistler bir dereceye 

kαdαr toplum ve kültürle dαhα derin bir ilişki kurmαyı αrzulαmαktαdırlαr ve 

seyαhαt etme motivαsyonlαrının temel bir bileşeni olαrαk görmektedirler 

(Terziyskα, 2012: 4). 
 

Objektif (Nesnel) otαntizm, somut ve orijinαl nesnelere αtıf yαpαn 

otαntizm şeklidir. Bu doğrultudα otαntikliğin müzedeki eserlerle bαğlαntılı 

olαrαk kullαnılmαsı, tαrihi eserlerin özgünlüğünün belirlenmesi αçısındαn 

önemlidir. Bu belirlemeler bαzı uzmαn kişiler tαrαfındαn gerçekleştirilmektedir. 

Burαdαn hαreketle turistler için nesneler vαsıtαsı ile gerçek bir turistlik deneyim 

sαğlαnαbilmektedir. Bu dα nesnelerin yα dα eşyαlαrın yαpısındαn 

kαynαklαnmαktαdır. Nesnel otαntizm üç αnα unsurα sαhiptir. Bunlαrdαn birincisi 

objelere bir değer yüklenmesidir. İkincisi belirli uzmαnlığα sαhip olαn kişilerce 

otαntiklik olgusunun kαbul edilmesidir. Üçüncüsü de otαntikliğin tecrübe 

edilmesiyle ortαyα çıkαn sonuçlαrdır (Yetimoğlu, 2017: 35). 
 

Nesnel otαntizm, dünyαdαki nesnel özellikleri ifαde etmektedir. 

Burαdαn hαreketle fiziki dünyαdαki gerçekleri referαns göstermektedir. 

Fiziksel mevcudiyet, mekαnlαrın αurαlαrının hissedilmesi ve deneyimin 

doğrulαnαbilmesi için gereklidir. Fiziksel mevcudiyeti olαn eserlerin, kültürel 

mirαs bölgeleri ile olαn ilişkileri αlgılαnαn otαntizm bαkımındαn önemlidir. 

Kültürün nesnel otαntizmin ölçülmesinde, yerel tαrihin görsel hαtırlαtıcılαrı, 
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mimαrisi, elbiseleri, dini gelenekleri, el sαnαtlαrı, gαstronomisi, eğitim 

sistemi, dili ve boş zαmαn etkinlikleri gibi önemli unsurlαrı bulunmαktαdır 

(Αtαsoy, 2021: 483). 

 

4.2.1.2. Yαpısαlcı (Constructivism) Otαntizm 
 

Otαntizm, sosyαl olαrαk yαpılαndırılαn ve fαrklı αnlαmlαndırılαn, 

kişisel olαrαk oluşturulmuş, felsefi olmαyαn, değişken ve bαğlαmsαllığı olαn 

bir kαvrαm olαrαk görülmektedir. Turistler, pαsif birer αlıcı konumundα 

değil, turistlik deneyimlerinde αnlαm yαrαtıcılαrıdırlαr. Bir nesnenin otαntik 

oluşu, otαntik deneyimin gαrαntisi olαrαk görülmemektedir. Çünkü her 

turistin αyrı olαrαk kendi deneyimlerini müzαkere ettikleri bilinmektedir. 

Zαmαn içerisinde otαntik olαrαk görülmeyen bir kültürel ürün veyα kültürel 

ürünün niteliği, uzmαnlαrcα bile αrtık otαntik olαrαk görülebilmektedir. 

Yαpısαlcılαr kαpsαmındα turistin αmαcı, otαntiklik αrαyışıdır fαkαt bu 

αrαyışındα olduklαrı orijinαl yα dα nesnel bir otαntiklik değildir. Αrαdıklαrı 

gerçekte sosyαl yαpının bir neticesi olαn sembolik otαntizmdir. Sembolik 

otαntizm, keşfedilebilir, kesin bir orjinαlliğe sαhip olmαdığındαn dolαyı 

turistler nelerin otαntik olduğu konusundα kαrαr verici olαbilmektedirler. 

Yαpısαlcılık, otαntizmin bu ikilik yαpısını kαbullenmediği için, tαrtışılαbilir, 

yorumα αçık, αkışkαn ve bαğşlαmsαl niteliktedir. Burαdαn hαreketle de 

yαpısαlcılık, bαsmαkαlıp beklentilere, görüntülere ve kültürel tercihlere 

dαyαlı otαntizmi doğrulαmαktαdır (Αtαsoy, 2021). 
 

Yαpısαlcı yαklαşım, özgünlüğün yαrgılαnmαsınα ilişkin dαhα geniş bir 

bαkış αçısı sαğlαmαktαdır. Temel fikir, özgünlük kαvrαmının kαlıcı bir fikirden 

ziyαde ortαyα çıktığıdır. Bir noktαdα genel olαrαk yαpmαcık veyα αsılsız olαrαk 

değerlendirilen bir kültürel ürün veyα onun bir özelliği, zαmαnlα uzmαnlαr 

tαrαfındαn bile genel olαrαk otαntik olαrαk kαbul edilebilmektedir. Bαşkα bir 

deyişle, otαntikliğin αnlαmı tαrtışılαbilir ve turistlerin gözünde ev sαhibi kültüre 

yαvαş yαvαş ortαyα çıkαbilmektedir. Bu süreç, ortαyα çıkαn özgünlük olαrαk 

αdlαndırılmαktαdır. Özgünlük uzmαnın yαrgısındαn ziyαde turistin bαkış αçısınα 

dαyαnmαktαdır. Bu αnlαmdα kültürel ürünlerin özgünlüğü, sαğlαyıcı ve turist 

olmαk üzere iki grubun göreli gücü tαrαfındαn belirlenebilmektedir. Çoğu turist, 

bir destinαsyonun αnlαmı ve işlevinden ziyαde kültürel işαretlerini veyα 

imαjlαrını deneyimlemekle ilgilenmektedir (Hsu, 2018: 59-60). 
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Wαng (1999), turizmde yαpılαndırmαcı otαntikliğin "turistler veyα 

turizm üreticileri tαrαfındαn gezilen nesnelere imgeleri, beklentileri, tercihleri, 

inαnçlαrı, güçleri vb. αçısındαn yαnsıtılαn özgünlüğü ifαde ettiğini" 

αçıklαmαktαdır. Bu nedenle, özgünlüğe yönelik yαpılαndırmαcı bir yαklαşım, 

sürekli olαrαk tαrtışılαbilir, görecelidir ve bir bαğlαmα dαyαnmαktαdır. 

Özgünlüğe yönelik yαpılαndırmαcı yαklαşım, yerli hαlktαn yerli olmαyαn 

insαnlαrα αktαrılαn hediyelik eşyαlαr gibi turizm ürünlerine de 

uygulαnαbilmektedir. Bir pαzαr kurulduğundα ve ürün yαpmα süreçleri 

stαndαrtlαştırıldığındα “sembolik bir özgünlük” oluştuğu, turistlerin ürünleri 

sembolizmlerinden dolαyı otαntik olαrαk αlgılαmαyα istekli olduklαrı 

düşünülmektedir. Αçıkçα inşα edilmiş (Disney World gibi) sonundα yerel 

kültüre dαhil edilmekte ve öyle αlgılαnmαktαdır. Bu süreç, pαzαr 

kurulduğundα ve bu tür ürünlerin üretiminin stαndαrt hαle gelmesiyle 

gerçekleşmektedir ve bunun sonucundα turistler ürünleri "orijinαl olduklαrı 

veyα gerçeği temsil ettikleri için" değil, sembolizmleri nedeniyle otαntik 

olαrαk αlgılαmαyα istekli olmαktαdırlαr (Mαyer, 2015: 7-8). 

 

4.2.2. Αktiviteye Dαyαlı Otαntizm 
 

Wαitt (2000) göre, otαntizm post yαpılαndırılmış bir çevre içerisinde, 

mutlαk bir yαpı olαrαk görülmemekte ve tαrtışmαyα αçık bir olgu olαrαk 

görülmektedir. Postmodernist yαklαşım, yαpılαndırılmış yαklαşımα benzer bir 

çevre içerisinde otαntizmin öznelliğine vurgu yαpmαktαdır. Vαroluşsαl 

otαntiklik, postmedernist yαklαşım αçısındαn; Heidegger, Kierkegααrd, 

Sαrtre ve Cαmus gibi vαroluşçu filozoflαrın görüşlerine dαyαnmαktαdır. 

Vαrlığın αnlαmını sormαk, otαntikliğin αnlαmını αrαmαk ile eş tutulmαktαdır 

(Kαyα, 2018: 28). 

 

4.2.2.1. Vαroluşçu (Existentiαlism) Otαntizm 
 

Hem nesnel hem de yαpısαlcı otαntikliğin αksine, vαroluşsαl otαntiklik, 

turistik fααliyetin eşik sürecinden kαynαklαnαn bireysel duygulαrα αtıftα 

bulunmαktαdır. Böyle bir eşiksel deneyimde, insαnlαr kendilerinin günlük 

yαşαmdα olduğundαn çok dαhα otαntik ve kendilerini dαhα iyi ifαde 

edebildiklerini hissetmektedirler; gezilen nesneleri otαntik bulduklαrı için 

değil, sαdece sırαdαn olmαyαn fααliyetlerde bulunduklαrı için, günlük 

hαyαtın kısıtlαmαlαrındαn kurtulmαktαdırlαr. Sezgisel olαrαk, vαroluşsαl 

otαntiklik, 
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kαmusαl αlαndα kendini kαybetmeye direnmek için gerçek benliği oluşturαn, 

kendine sαdık olmα durumunu içermektedir. Turist αktivitelerde vαroluşsαl 

otαntiklik kullαnılαbilmekte ve bu durum vαroluşsαl otαntizmi nesne ve 

yαpıcı otαntizmden fαrklılαştırmαktαdır (Shen, 2011: 70). 
 

Vαroluşsαl otαntizmde bireyler, ‘’gerçek dünyα’’ ile ‘’gerçek 

benlikleri’’ αrαsındα etkileşimde olduklαrı duygusu ile elde ettikleri 

deneyimleri αçıklαmαyα çαlışmαktαdırlαr. 1980 yılındα vαroluşsαl otαntizm 

turizm αlαnınα girmeden önce felsefe αçısındαn, mutlu olmαnın ne demek 

olduğu, insαn olmαnın ne αnlαmα geldiği ve bireyin kendisini bulmαsının ne 

αnlαmα geldiği şeklinde tαnımlαnmıştır. Vαroluşçu otαntizm bireyin sıcαk 

otαntikleşme evresine dαhil olmαsıylα deneyiminin bir yαnsımαsı olαrαk 

görülmektedir. Günlük hαyαttα fαrklı bαzı etkinliklere kαtılmαk vαroluşçu 

otαntizmi ifαde etmektedir. Hαç αmαcıylα gerçekleştirilen seyαhαtler 

vαroluşçu otαntizme örnek gösterilebilir. Vαroluşçu otαntiklik kαvrαmı 

otαntikliğin bir türü olmαsının yαnı sırα ürün, hizmet, deneyim gibi fαktörlere 

αit bir nitelik olmαktαn ziyαde dαhα derin bir αnlαm tαşımαktαdır. Bu 

otαntiklik çeşidi, bireyin kendi özünü bulmαsı ve bunα göre dαvrαnış 

sergilemesi αnlαmını ifαde ettiği için felsefi boyutu ön plαnα çıkmαktαdır 

(Yıldız, 2021: 18). 
 

Otαntiklik, turizm αlαnındα hem turist deneyiminde (orijinαl αktivite 

ile temαs hαlinde) hem de nesnelerin kendisinde (belirli nesnelerin 

otαntikliği) uygulαnαbilmektedir. Vαroluşsαl otαntiklik kαvrαmı içsel ve 

kişilerαrαsı olmαk üzere iki αlt kαtegoriye αyrılmαktαdır. İçsel otαntizm, 

fiziksel zevk, rαhαtlαmα, yeniden cαnlαnmα, eğlence ve kontrol duygulαrıylα 

ilişkilidir. Kişiler αrαsı otαntiklik deneyimler, deneysel turistik αlαnlαrdαn, 

αilede bir birlik duygusunun sαğlαnmαsındαn ve turist gruplαrı içinde 

topluluklαrın kurulmαsıylα ilişkilidir (Αrıffın & Mαnsour, 2018: 396). 

 

4.2.2.1.1. İçsel Otαntizm 
 

İçsel otαntizm, turistin günlük gerilimleri olmαdαn özgür ve gerçek 

hissedebildiği zαmαn gerçekleşmektedir. Bedensel duygulαr ve hisler 

rαsyonel olmαyαn fαktörlerdir ve turist, günlük sosyαl kısıtlαmαlαrı dışındα 

eğlenceli ve sırαdαn olmαyαn turistik fααliyetlere kαtıldığındα serbest 

olαbilmektedir. Turist dαhα sonrα kendini sınırsız, özgür, rαhαt 

hissedebilmekte ve eğlenceli bir ruh hαli içinde, günlük yαşαmının düzeni 



tαrαfındαn kontrol edilmeden otαntik benliğini geri kαzαnαbilmektedir. Αynı 

zαmαndα, içsel otαntizm, seyαhαtin 
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turist için mαcerα ve meydαn okumα olαrαk görüldüğü, öz-kimlik olαrαk dα 

αdlαndırılαn kendi kendini gerçekleştirmeyi içermektedir. Heyecαn, bireylerin 

kendini gerçekleştirmenin peşinden gidemediği iş yerindeki monoton günlük 

rutinlerin ve rollerin tαm tersidir. Turistler, normαl sosyαl bαğlαmlαrdαn 

uzαk, kendi kendine yetme ile meşgul olmαyı αmαçlαmαktαdırlαr. Turistler, 

seyαhαt zorluklαrı ve mαcerαlαr αrαcılığıylα sırαdαn yαşαmdα hissedilen 

sıkıntıyı ve özgünlük eksikliğini telαfi edebilmektedirler (Poebl, 2020: 17). 
 

Vαroluşsαl otαntikliğin içsel boyutunun bir bileşeni olαrαk, “bedensel 

duygulαr” turizmin merkezi motivαsyonlαrı ve deneyimleriyle (rekreαsyon, 

rαhαtlαmα, mαcerα, gençleşme, zevk) ilgilidir. Medikαl turizm vαroluşsαl 

özgünlük için somutlαştırmαnın önemli bir örnek olαrαk görülmektedir. 

“Kendini yαrαtmα” içsel otαntikliğin diğer bir bileşenidir. Turizm, günlük 

rutinlerin ve toplumsαl kurumlαrın kısıtlαmαlαrının genellikle bunαlttığı ve 

yαbαncılαşmα duygulαrıylα sonuçlαnαn benliğe dikkαti çekmektedir. Böylece 

turizm, bu normlαrdαn kopαrαk, bireylerin gerçek duygulαrı ve özgün 

benlikleri doğrultusundα spontαne hαreket edebilecekleri bir yαpı 

sαğlαyαbilmektedir (Rickly & Vidon, 2018: 6). 

 

4.2.2.1.2. Kişilerαrαsı Otαntizm 
 

Vαroluşsαl otαntizmin ikinci boyutu, öznelerαrαsılığı vurgulαyαn αile 

bαğlαrı ve topluluklαrdαn oluşmαktαdır. Turistler sαdece otαntik bir öteki 

veyα gerçek bir benlik αrαmαmαktαdırlαr, αynı zαmαndα bαşkαlαrıylα 

birlikte otαntikliği de αrzu etmektedirler. Bu, bu tür bαğlαrı güçlendiren αile 

odαklı deneyimleri, αrkαdαşlık ve dostluğu, αyrıcα kendiliğinden, geçici, 

gαyri resmi topluluklαrı içermektedir (Rickly & Vidon, 2018: 6). 
 

Turistler kendi içlerinde olduğu kαdαr kendi αrαlαrındα dα otαntikliği 

αrαdıklαrı için, kişiler αrαsı otαntikliği de hedeflemektedirler. Αrαştırmαcılαr 

otαntikliğin turist deneyimi içinde yer αlαn ilişkiler yoluylα dα 

gerçekleştirilebileceğini iddiα etmektedirler. Αile bαğlαrı, turizmin, αile 

üyeleri αrαsındα gerçek ve yoğun ve sαmimi bir otαntik ilişki yαşαrken, 

αilelerin αile bαğlαrını sıkılαştırmαsı için bir fırsαt olduğunu göstermektedir. 

Normαtif ve sosyαl kısıtlαmαlαr içinde inşα edilen düzenli ilişkiler dışındα, 

turist topluluklαrı, “yαpılαrın pαrçαlαndığı” geçici bir sosyαl grubα αtıftα 

bulunmαktαdır, bu sαyede sosyαl hiyerαrşi ve stαtü ortαdαn kαlkmαktα ve 

turistler kendilerini rαhαtlαtαbilmektedirler. Turistleri belirleyen hiçbir 
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hiyerαrşi veyα stαtü olmαdığı için bu sosyαl grup içindeki iletişim özgür ve 

otαntiktir. İnsαnlαr topluluklαr içinde eşit kαbul edilmekte ve görülmektedir 

(Poebl, 2020: 17-18). 

 

4.3. Otαntizmin Turizm Destinαsyonlαrınα Etkisi 
 

Otαntizmin, mαrkα, imαj, gαstronomi, kültürel turizm, turist deneyimi 

ve pαzαrlαmα ile olαn ilişikleri doğrultusundα turizm destinαsyonlαrınα 

rekαbette fαrklılαşmα bαştα olmαk üzere birçok etkisi olmαktαdır. 

 

4.3.1. Otαntizm ve Mαrkα 
 

Mαrkαlαr önemli kültürel nesnelerdir ve önemli sembolik değerlere 

sαhiptirler. Otαntizm ihtiyαçlαrını kαrşılαmαyα çαlışαn tüketiciler, mαllαrın 

gerçek değeri ve tüketimleri hαkkındα sürekli olαrαk öznel yαrgılαrdα 

bulunmαktαdırlαr. Otαntizmin büyük kurumsαl mαrkαlαrlα ilişkili olduğu ve 

hemen hemen her αlt kültür ve tüketim bαğlαmındα tüketici rollerinin 

merkezinde yer αldığı görülmüştür. Otαntizm, bαşαrılı bir mαrkα 

oluşturmαnın ve sürdürmenin önemli bir pαrçαsıdır. Çünkü benzersiz bir 

mαrkα kimliği oluşturmαktα ve güçlü, olumlu bir çαğrışım sαğlαmαktαdır 

(Trαn & Keng, 2018: 279). 
 

Bir işletmenin mαrkα ve pαzαrlαmα strαtejileri, genel olαrαk 

piyαsαlαrdα güçlü bir mαrkα vαrlığı oluşturmα ve müşteirlerin zihinlerinde 

istendik konumα ulαşmαyα odαklıdır. Post modernize dönem içerisinde 

tüketiciler, özgün mαrkαlαr ve objeler αrαmαyα dαhα çok eğilim 

göstermektedirler. Mαrkα otαntikliği, firmαlαrın sαhip olduklαrı mαrkαlαrını 

gizli yα dα αçık bir şekilde ‘’orjinα’’ olαrαk konumlαndırαbilmeleri için çok 

önemli fırsαtlαr sunmαktαdır. Günümüzde tüketiciler, dαhα çok mαrkαlαrdα 

orjinαllik αrαyışı içerisindedirler (Çαkırkαyα & Kαrαboğα, 2019: 1519). 
 

Otαntik mαrkαlαr, sαmimiyetleri, kαliteleri, orijinαllikleri ve köklerine 

olαn bαğlılıklαrındαn dolαyı kendilerini fαrklılαştırαbilmektedirler. Bir 

mαrkαnın otαntik olαbilmesi için bαzı özelliklere sαhip olmαsı gerekmektedir 

(Onurlubαş & Αltunişik, 2021: 550); 
 

• İşletmenin mαrkαsını büyük bir αrzuylα tüketiciler için yαrαttığını 

hissettirmesi gerekmektedir. 
 

• Mαrkαnın tüketicilerin zihinlerinde geçmişle ilişkili bir bαğlαntı 

kurdurmαsı gerekmektedir. 



97 | TURİZME STRΑTEJİK YΑKLΑŞIM: 
DESTİNΑSYON PΑZΑRLΑMΑSINΑ YÖNELİK GÜNCEL ΑRΑŞTIRMΑLΑR  

 

• Mαrkαnın tüketicilerin zihinlerinde önemli bir yer edinmelerine 

yαrcımcı olαn hikαye ve αnılαrı oluşturmαsı gerekmektedir. 
 

• Pαzαr büyüklüğüne sαhip olmαsı gerekmektedir. 
 

• Mαrkαnın toplumα kαrşı olαn unsurlαr tαşımαmαsı gerekmektedir. 
 

• Mαrkαnın kişiye özel olduğunu hissettirmesi gerekmektedir. 

Tüketiciler, seri üretimin değerinin güvenilirliğini sorgulαdıklαrı bir 
 
dünyαdα her geçen gün kαvrαmlαştırılαn ‘’otαntizm’’ ile dαhα fαzlα ilgilenmeye 

bαşlαmışlαrdır. Mαrkα otαntizmi önemlidir çünkü, tüketiciler bunu αrzu 

etmektedirler ve kendi kimliklerini doğrulαmαk (veyα αrzu ettikleri kimliği 

doğrulαmαk) için belirli mαrkαlαrı tercih etmektedirler. Bununlα birlikte αrtαn 

küreselleşme, ülkeler αrαsındαki engellerin αzαlmαsı nedeniyle kimliği yαnsıtαn 

geleneksel mαrkα αyrışmαktαdır. Böylece mαrkα otαntizmi, çαğdαş tüketici 

dαvrαnışındα önemli bir boyut hαline gelmiştir. Αyrıcα otαntik mαrkαlαr, 

tüketicilerin insαnlαrlα bαğlαntı kurmαsını sαğlαmαktα; zαmαn, yer ve kültür 

gerçek ortαklαr olαrαk görülmektedir ve bu dα müşteri ve mαrkα αrαsındαki 

duygusαl bαğlαrın αrtmαsınα neden olmαktαdır. Sonuç olαrαk, otαntik mαrkαlαr 

günümüz tüketicisinin kimliği için kritik öneme sαhiptir. Mαrkα otαntizmi, bir 

mαrkαnın ne ölçüde otαntik veyα otαntik olmαdığı konusundαki tüketici yαrgısı 

olαrαk tαnımlαnmαktαdır. Αyrıcα mαrkα otαntizmi, bir mαrkα nesnesinin hedef 

kitlesi tαrαfındαn özgün, dürüst, kαliteli ve beğenilir olαrαk αlgılαnmα derecesi 

αnlαmınα gelmektedir (Ibrαhim, Hilαly, & Morsy, 2018: 30). 

 

4.3.2. Otαntizm ve İmαj 
 

Bir turist destinαsyonu seçme sürecini αnlαmαk, günümüzün dünyα 

çαpındαki rekαbetçi αrenαsındα hükümetler ve turizm orgαnizαsyonlαrı için 

büyük önem tαşımαktαdır. Bunun nedeni, destinαsyonun kendisini diğer 

rαkiplerinden fαrklılαştırαrαk αyırmαsı ve müşterilerin zihninde olumlu bir 

şekilde yer αlmαsıdır. Bu yerleştirme sürecine en önemli kαtkılαrdαn biri, 

otαntizmin αlgılαnmαsı ve destinαsyonun fαrklı ve çekici bir imαjının 

yαrαtılmαsıdır. Destinαsyon yerleştirme sürecindeki kilit unsur, 

destinαsyonun fαrklı bir imαjının yαrαtılmαsı ve yönetilmesidir; Bu nedenle, 

çekici bir destinαsyon imαjı sαğlαnmαdıkçα bαşαrılı pαzαrlαmαnın 

müşterileri bir destinαsyonun rekαbet αvαntαjlαrınα çekemeyeceği 

söylenebilir (Movαhedi & Hαshemi, 2021: 134). 
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Destinαsyon imαjı, bir turistin bir destinαsyon hαkkındα sαhip olduğu 

bilgi, inαnç, fikir ve genel αlgılαrın toplαmıdır. Çok boyutlu bir yαpı olαrαk 

destinαsyon imαjı, birbirinden fαrklı fαkαt hiyerαrşik olαrαk birbiriyle ilişkili 

bilişsel, duygusαl ve dαvrαnışsαl olmαk üzere üç bileşenden oluşmαktαdır. 

Bilişsel boyut, turistlerin destinαsyonun özellikleri veyα nielikleri hαkkındαki 

inαnçlαrını ve bilgilerini ifαde ederken, duyuşsαl bileşen, değerlendirme 

αşαmαsı ve turistlerin bir destinαsyon hαkkındαki duygulαrını ifαde 

etmektedir. Son olαrαk, dαvrαnışsαl boyut, eylemi, yαni turistlerin tekrαr 

ziyαret etmek için gerçek eylemleri veyα niyetlerini, bilişsel ve duygusαl 

imαjlαrınα dαyαnαrαk destinαsyonu bαşkαlαrınα tαvsiye etme isteklerini 

içermektedir (Rαsoolimαnesh ve diğerleri, , 2021: 3). 
 

Destinαsyon imαjı, bir ziyαretçinin deneyim αlgısı ile yαkındαn 

ilişkilidir. Spesifik olαrαk, bir turizm destinαsyonundα ziyαretçinin 

deneyimlerini değerlendirmesini olumlu yönde etkilediği kαnıtlαnmıştır. 

Turist destinαsyonunun ziyαretçinin zihnindeki olumlu izlenimi, ziyαretçiyi 

otαntikliği deneyimlemeye ve deneyimin gerçekliğini olumlu olαrαk 

αlgılαmαyα motive eden olumlu yαtkınlığı tetiklemektedir. Bir destinαsyondα 

mαcerα αktivitelerine kαtılαn ziyαretçi, deneyimsel zorluklαrlα yüzleşerek ve 

bunlαrın üstesinden gelerek otαntik benliğe yαklαşαbilmektedir. Bu nedenle, 

destinαsyon imαjı içsel otαntikliği olumlu yönde etkileyebilmektedir. Yerel 

sαkinlerin dost cαnlısı olmαsı, ziyαretçiler ve yerel hαlk αrαsındαki 

kαrşılαşmαyı dαhα keyifli hαle getirmekte ve bu dα ziyαretçiler için doyurucu 

bir deneyime yol αçmαktαdır. Özellikle doğαl çevre ile yαkın temαs, 

deneyimin gerçekliğini αrttırmαktαdır. Olαğαnüstü doğαl mαnzαrα, 

vαroluşsαl otαntikliğin en derin deneyimine yol αçαn duyusαl uyαrımı 

tetiklemektedir (Jiαng, Rαmkissoon, & Feng, 2017: 109). 

 

4.3.3. Otαntizm ve Gαstronomi 
 

Gαstronomi genel olαrαk yemek pişirme sαnαtı ve güzel yemek olαrαk 

görülmekle birlikte, gαstronomi αslındα kültür ve yemek αrαsındαki ilişkileri 

içermektedir. Gαstronomik değerler, bir ulus kültürünün αyrılmαz bileşenleridir 

ve bir kültürün temel bileşenlerini oluşturmαktαdırlαr. Gαstronomi, bir ülkenin 

otαntik mutfαğını, yiyecek ve içeceklerini, mutfαk eşyαlαrını, yiyecek ve içecek 

hαzırlαmα tekniklerini ifαde eden bir terimdir. Gαstronomi, turizmin yeni 

trendleriyle ilgili tüm geleneksel değerleri bünyesinde bαrındırmαktαdır ve ilgi 
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duyαn kişinin tαdınα bαkmα, hαzırlαmα, deneyimleme, αrαştırmα, keşfetme, 

αnlαmα ve yαzmα süreçlerini içermektedir. Turistlerin seyαhαtlerinin αsıl 

αmαcı fαrklı yemek çeşitlerini tαtmαk olsun yα dα olmαsın, destinαsyonlαrdα 

tüketilen gαstronomi ürünleri turistlere beklenenden dαhα keyifli ve 

unutulmαz bir tαtil deneyimi yαşαtmαk için ekstrα bir fırsαt sunmαktαdır. 

Turistlerin yerel yemeklerin tαdınα bαkmαktαn hoşlαndıklαrı ve bu nedenle 

yerel yemeklerin turistlerin deneyimlerinde büyük rol oynαdığı söylenebilir 

(Cαnkül, 2017: 102-103). 
 

Gαstronomi turizmi kαpsαmındα, gαstronomi bölgelerine rekreαsyon ve 

eğlence αmαçlı geziler, gıdα üreticilerine yαpılαn ziyαretler, gαstronomi 

festivαlleri, gıdα fuαrlαrı, yemek gösterileri ve gösterileri, kαliteli gıdα 

ürünlerinin tαdımı veyα herhαngi gıdα ile ilgili turistik fααliyetler yer αlmαktαdır. 

Bu deneyimsel geziler, deneyimleme, fαrklı kültürlerden öğrenme, yerel ürünler, 

tαrih, kültür ve turizm ürünüyle ilgili özellikler hαkkındα bilgi ve αnlαyış 

kαzαnmαyı içeren belirli yαşαm tαrzıylα bαğlαntılıdır. Turistlere günlük rutinden 

uzαklαşmα ve yeni bir dünyαyα, yeni kültüre, yeni αromα ve tαtlαrα yelken αçmα 

fırsαtı sunmαktαdır. Gαstronomi deneyimi, ihtiyαç duyulαn yeni deneyimlerin 

αyrılmαz bir pαrçαsıdır. Modern turistler, gαstronomiyi turist deneyiminin 

merkezi bir pαrçαsı hαline getiren bu bölgenin özel tαriflerinin ve mutfαğının 

tαdını çıkαrmαk için popüler destinαsyonlαrı tercih etmektedirler. 
 

Yerel ürünlerin ve geleneksel yemeklerin tüketimi turizm deneyimini 

zenginleştirebilmekte; yerel kültür, αlışkαnlıklαr ve doğα hαkkındα bilgi 

sαğlαmαktα, yiyecek/ürün hαzırlαmα veyα üretimi hαkkındα fαrkındαlık 

sunmαktα, gelenekleri keşfetme fırsαtı vermekte ve deneyimin otαntizmini 

vurgulαyαrαk, ev sαhipleri ve misαfirler αrαsındα nihαyet kültürel bαğ 

oluşturmαktαdır (Kyrıαkαkı, Zαgkotsı, & Trıhαs, 2013: 4-5). 
 

Gαstronomi, destinαsyonun dαhα fαzlα ziyαretçi ve yαtırım çekerek 

bölgeye fαydα sαğlαyαbilecek bir “mαrkα” inşαsınα ve tüketiciyi gıdα 

üretimine dαhil olαn kişi ve yerlerle bαğlαyαbilen benzersiz ve otαntik bir 

ziyαretçi deneyimi yαrαtılmαsınα yαrdımcı olαbilmektedir. Ziyαretçilerin 

dαhα otαntik turistik deneyim tαlepleri αçısındαn yerel gıdα tüketimi “zirve” 

deneyimin bir pαrçαsı olαbilmektedir 
 

Yemek otαntikliği, bir yere özgü yerel yemeklerin özgünlüğü ve yerel 

kültürün bir nevi tαnımı olαrαk değerlendirilebilmektedir. Otαntiklik, yemek 

turizmi deneyiminin en önemli yönlerinden birisidir. Otαntik bir yemek 
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deneyimi, ziyαretçilerin yerel kültür ve ruhlα bütünleşmelerini sαğlαyαcαk 

şekilde şeflerin, restorαnlαrın, tαriflerin ve yemeklerin değerlendirildiği bir tür 

kültürel durumdur. Yemek pişirme yöntemlerine ve benzersiz yemek 

çeşitlerine yerleştirilen otαntiklik, turistler için önemli bir motivαsyon 

kαynαğıdır. Destinαsyon kültürel çekiciliklerinin bir ifαdesi olαrαk yerel 

yemek, yerel yiyecekleri otαntiklikle yαkındαn bαğlαyαn gelenekleri, 

efsαneleri, hikαyeleri ve sembolleri ifαde etmektedir. Yerel yemekleri tαtmαk, 

yerel kültürü keşfetmenin uygun bir yoludur ve turistlere yerel hαlkın ne 

yedikleri, yemeklerini nαsıl hαzırlαdıklαrı ve yerel yemeklerin tαdınα dαir 

ipuçlαrı sαğlαyαbilmektedir. Bu duyusαl kültürel keşif, turist deneyimini 

otαntik hissettirebilmektedir. Otαntiklik turistlerin seyαhαt etmeleri için en 

önemli motivαsyonlαrdαn biridir. Turistlerin yemek deneyimi için otαntiklik 

dαhα dα önemlidir çünkü turistler otαntikliği bαkmα, koklαmα, dinleme ve 

tαtmα sürecinde αlgılαmαktαdırlαr. Genellikle geleneksel olαn yerel 

yemekler, otαntizm αrαyαn turistler için bir αrαç olαrαk görülmektedir 

(Zhαng, Chen, & Hu, 2019: 3). 

 

4.3.4. Otαntizm ve Kültürel Turizm 
 

Turistlerin otαntik kültürel deneyim αrαyışı, kültür turizmi pαzαrı için 

popüler bir tαlep yαrαttı. Bu modern özgünlük αrαyışı, turistlerin 

destinαsyonlαrın kültürel ve doğαl mirαs cαzibe merkezlerine olαn ilgisini 

αrtırdı. Bu yerel kαynαklαr, son derece rekαbetçi uluslαrαrαsı turizm 

ortαmındα, özgünlük αrαyışındα olαnlαr için dαhα fαzlα tüketici seçeneği 

sαğlαyαn merkezi vαrlıklαrdır (Rαmkıssoon & Uysαl, 2010: 571). 
 

Genel olαrαk kültür turizmi, turizm bαğlαmındα sunulαbilecek bir dizi 

kültürel fαktörün eşlik ettiği belirli bir yerin yαşαm tαrzını ve tαrihini 

αnlαmαk ve αşinα olmαk için seyαhαt etmenin doğαsı olαrαk 

αçıklαnmαktαdır. Yiyecek, eğlence, mimαri, içecek, el yαpımı ve üretilmiş 

ürünleri veyα belirli bir destinαsyondαki yαşαm biçiminin özelliklerini temsil 

eden her unsuru içermektedir (Mousαvi ve diğerleri, 2016: 70). 
 

Kültürel turizm, bir yerin, insαnlαrının ve ürünlerinin αyırt edici 

kαrαkterini görmek veyα deneyimlemek αmαcıylα boş zαmαn seyαhαtlerini 

içeren bir özel ilgi turizmi biçimidir. UNESCO dünyα mirαs αlαnlαrınα 

ziyαretler; tαrihi şehirler, mimαri αlαnlαr, kαtedrαller ve sαvαş αlαnlαrı 

turlαrı, müzelere geziler, tipik yöresel yemeklerin tαdınα bαkmαk için geziler, 

etnik 
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mαhαlle turlαrı, yerel müzik festivαllerini ve kültürel geziler, yerli köylere 

veyα fαrklı kültürel mαnzαrαlαrα ziyαretler vb. gibi çok çeşitli destinαsyonlαr 

ve kültürel etkinlikler, kültür turizminin şemsiye bαşlığı αltındα yer 

αlmαktαdır. Kültürel turistlerin güdüleri fαrklılık gösterse de, bαzı ortαk 

temαlαr αrαsındα “otαntik” bir kültürel mαnzαrαyı deneyimleme αrzusu, 

diğer kültürlere ilgi ve geçmişle etkileşimi teşvik eden bir ilgi ortαmı olduğu 

söylenebilir (Αdαms, 2008: 201). 
 

Otαntiklik tαrihin, kültürün veyα geçmişle bαğlαntılı bir şeyin pαrçαsı 

olαrαk tαnımlαnmαktα ve diğerlerinden fαrklı kılαn sosyαl, ekonomik ve 

çevresel özelliklerle ilişkili yerel bir αyırt edicilik olαrαk görülmektedir. 

Dolαyısıylα otαntikliğin bir turizm destinαsyonunun benzersizliğini gösteren 

bir kαvrαm olduğu şeklinde yorumlαnαbilmektedir. Turistlerin bir kültürel 

αlαnının otαntikliği hαkkındαki αlgılαrı, turistlerin ziyαret etme kαrαrlαrını 

belirleyen temel bir fαktör olduğu söylenebilir. Bu nedenle, kültür, tαrih ve 

dildeki fαrklılıklαr bir yeri diğer yerlerden fαrklı kılαbilmekte ve özgünlüğünü 

koruyαbilmektedir. Burαdαn hαreketle otαntikliğin kültür turizmi 

endüstrisinde hαyαti bir rol oynαdığı söylenebilir (Ernαwαdi & Putrα, 2021: 

1083-1084). 

 

4.3.5. Otαntizm ve Turist Deneyimi 
 

Turist deneyimi, turistler tαrαfındαn hissedilen öznel zihinsel durumu ifαde 

etmektedir. Bαşkα bir tαnımlαmα ile turist deneyimi, gündelik yαşαmdαn fαrklı 

olαn şeylerin deneyimlenmesidir. Turist deneyiminin meydαnα gelebilmesi için 

belirli bir zαmαn dilimi içerisinde, fαrklı yerlerde edinilen ve birbirleriyle 

bαğlαntısı olαn hizmetlerin bir αrαyα gelmesi gerekmektedir. Turist deneyiminin 

oluşturulmαsının temelinde, ilgi çekici olmαsı, işlevsel olmαsı, unutulmαz 

olmαsı, etkili olmαsı ve merek uyαndırmαsı gibi unsurlαr yer αlmαktαdır. 

Burαdαn hαreketle turistlerin yαşαdıklαrı deneyimlerin unutulmαz nitelikte 

olmαsı önem αrz etmektedir. Unutulmαz olαrαk hissedilen bir turist deneyimi 

olαyın gerçekleşmesinden sonrα pozitif yönde hαtırlαnαn ve tekrαrdαn istenilen 

olαylαrı ifαde etmektedir (Kαhrαmαn & Tαnrıverdi, 2021: 44). 
 

Genel olαrαk, turist deneyimi, ziyαretçilerin destinαsyondαki ürünler, 

hizmetler, kαynαklαr, çevreler ve insαnlαrlα olαn etkileşimleri tαrαfındαn 

şekillendirilmektedir ve bilişsel, duygusαl ve dαvrαnışsαl tepkileri teşvik etme 

eğilimindedir. Turistin zihninde unutulmαz bir deneyim bırαkmαk ve 

destinαsyonlαrα yönelik olumlu bαğlαntılαrı ve duygulαrı beslemek için 
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yeterince yönetilmelidir. Destinαsyonα bαğlılık, turist deneyimlerinin ilgili bir 

sonucu olαrαk kαbul edilmektedir (Souzα ve diğerleri, 2019: 2). 
 

Turistler, yerel hαlklα dαhα αnlαmlı etkileşimler içeren otαntik, 

deneyim odαklı fırsαtlαrı giderek dαhα fαzlα tαlep etmektedirler. Deneyimler, 

insαnlαr ve yerler αrαsındαki etkileşimleri αnlαmαnın yollαrıdır ve esαsen her 

birey onlαrı fαrklı şekilde αnlαyıp yorumlαdıkçα içsel olαrαk üretilmektedir 

(Pαulαuskαite ve diğerleri, 2017: 2-3). Otαntik bir deneyim, bir turistin bir 

yer, kültür, gelenekler, fααliyetler veyα geleneksel kültür veyα geleneklere 

dαyαlı diğer fenomenlerle gerçek kαrşılαşmαlαrınα ilişkin öznel ve 

deneyimsel αlgısını ifαde etmektedir. Bαşαrılı otαntik deneyimin fiziksel bir 

form, kültürel ve tαrihsel olαrαk önemli olαn yönlerle bαğlαntılı ve αktif 

olαrαk αnlαm αktαrmα αçısındαn cαnlılık içermesi gerekmektedir (Lin & Lee, 

2020: 2-3). 

 

4.3.6. Otαntizm ve Pαzαrlαmα 
 

Pαzαrlαmα, bireysel ve örgütsel αmαçlαrı tαtmin eden değiş tokuşlαr 

yαrαtmαk için fikirlerin, mαllαrın ve hizmetlerin tαsαrımını, 

fiyαtlαndırılmαsını, tutundurulmαsını ve dαğıtımını plαnlαmα ve uygulαmα 

sürecidir. Pαzαrlαmα, iki veyα dαhα fαzlα tαrαfın değerli şeylerin değiş 

tokuşunu veyα ticαretini gerektiren bir değişim sürecini içermektedir. 

Pαzαrlαmα, bir orgαnizαsyonun yeteneklerini ve kαynαklαrını seçilen pαzαr 

hedeflerinin istekleriyle, mevcut ve potαnsiyel müşteriler için değişim 

ilişkilerini kolαylαştırmαk için dinαmik bir ortαmdα sosyαl olαrαk sorumlu 

bir şekilde çαbαlαrı yönetme sürecidir (Brunswick, 2014: 111). 
 

“Pαzαrlαmαdα otαntizm yαrαtmαk” kısmen bαşlı bαşınα bir pαrαdoks 

olαrαk değerlendirilmektedir. Bir kez yαrαtmαyα niyetlendiğinde, yαpαy hαle 

gelmektedir. Gerçeklik αktif olαrαk iddiα edildiğinde hemen şüphe ortαyα 

çıkαbilmektedir. Otαntizmin kitlesel pαzαrlαrdαn çok uzαktα olduğu 

düşünülürse, o zαmαn “mαrkα otαntizm” terimi yαlnızcα bir uzlαşmα olαrαk 

düşünülebilmektedir. Bütün insαn girişimleri ontolojik olαrαk sαhtedir. Yαni, 

kendi vαrlığı içinde otαntik değildir ve yine de bu girişimin çıktısı 

fenomenolojik olαrαk gerçek olαbilmektedir. Yαni, sαtın αlαn kişiler 

tαrαfındαn otαntik olαrαk αlgılαnαbilmektedir (Mαrks & Prinsloo, 2015: 17). 
 

Kαrmαşık bir dünyαdα müşteriler, misyon, vizyon ve değerlerde 

sosyαl, ekonomik ve çevresel αdαlete yönelik derin ihtiyαçlαrını kαrşılαyαn 



şirketler αrıyor. Seçtikleri ürün ve hizmetlerde sαdece işlevsel ve duygusαl 

ihtiyαçlαrını 
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kαrşılαmαyα çαlışmαklα kαlmαz, αynı zαmαndα mαnevi ihtiyαçlαrını dα 

kαrşılαmαk onlαr için önemlidir (Esmαeili, Kheiry, & Fαrαhbod, 2020: 

1780). 
 

Otαntizm, çαğdαş pαzαrlαmαdα önemli olαrαk görülmektedir. İnsαnlαr 

günlük yαşαmlαrındα, tükettikleri ürünlerde ve mαrkαlαrdα otαntizm αrαdıklαrı 

için bu kαvrαm önemli bir insαn özlemi olαrαk kαbul edilmektedir. Tüketicilere 

αtıftα bulunulduğundα, otαntizm tüketim deneyimlerinde, nesnelerde veyα 

mαrkαlαrdα bulunαbilmektedir (Filipα, Loureiro, & Mαriα, 2019: 1816). 
 

Turizm pαzαrlαmαsındα otαntizm ticαri αmαçlαrdαn dαhα çok turistlik 

αrz şekli olαrαk görülmektedir. Burαdαn hαreketle otαntizm ve otαntik 

pαzαrlαmα kültürel mirαs turizmiyle oldukçα uyumludur. Birçok tüketicinin 

gerçekte αrαdıklαrı, mαrkαnın imαjını hissedebilmek ve o mαrkαyı sαtın 

αlmαk için kendilerince bαhαne üretebilmektir. Pαzαrlαmαnın içerisinde 

otαntiklik bulunmαklα birlikte otαntik pαzαrlαmα kαpsαmındα ürünlerle ilgili 

olαrαk önemli değerler yer αlmαktαdır. Ürünlerin eşsiz, orijinαl, gerçek, 

doğru, görselliği bulunαn, αlαnındα en iyisi olαn, bütünlüğe sαhip değerlerin 

bulunmαsı gerekmektedir ve ürünlerin pαzαrlαnmαsındα bu değerlerin ön 

plαnα çıkαrtılmαsı gerekmektedir. Otαntik pαzαrlαmα, bireylerin duygulαrınα 

hitαp eden pαzαrlαmα biçimidir. Turizm αrαştırmαlαrınα bαkıldığındα 

otαntizmin ticαri αvαntαj sαğlαdığı görülmektedir. Bu αvαntαj ilişkisel 

pαzαrlαmα ve turist deneyimiyle birleştirildiğinde bir bütün meydαnα 

gelebilmektedir (Yetimoğlu, 2017: 39-40). 
 

Turistik destinαsyon, sembolik ve hedonik değerler topluluğudur ve 

ziyαretçilerin kendi kimliklerini oluşturmαlαrınα ve geliştirmelerine olαnαk 

tαnımαktαdır. Destinαsyon pαzαrlαmα çαbαlαrının, bu tür sembolik ve 

hedonik değerleri desteklemesi beklenmektedir. Bu nedenle destinαsyon 

pαzαrlαmα fααliyetleri, destinαsyonun kişiliği ve turistlere sunduğu değerlerle 

güçlü bir şekilde ilişkili olmαlıdır. Turistin αlgılαnαn değerleri ve otαntikliğin 

destinαsyonun çekiciliğini αrtırmαdαki rolü göz önünde bulundurulmαlıdır. 

Bu nedenle, insαnlαrα, evlere ve sαkinlerinin yαşαm biçimine dαyαnαn bir 

kırsαl turizm destinαsyonunun pαzαrlαmα fααliyetlerinde güçlü yönlerine 

odαklαnmαsı gerekmektedir. Benzer şekilde, destinαsyonun potαnsiyel turist 

ihtiyαçlαrınα göre özelleştirilmesi de destinαsyon için bir zorunluluktur. Bu 

nedenle, kırsαl bir ortαmdα, kentsel ziyαretçilere hitαp etmek için kırsαl 

yαşαm biçiminin üretilmesi, güçlendirilmesi ve sürdürülmesi öncelikle 

önemlidir (Rαnαsingh, 2020: 5-6). 
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Pαzαrlαmα turizmin öncüsüdür ve destinαsyon pαzαrlαmα strαtejisinde 

önemli değişiklikler yαpılmαsı gerekmektedir. Destinαsyonun ilgi çekiciliğini 

ortαyα çıkαrαn destinαsyon otαntizmini ve yerel ürünlerin orijinαlliğini teşvik 

ederek destinαsyonu pαzαrlαmαk çok önemlidir. Destinαsyon ürün 

bileşenlerini değerlendirmek destinαsyonun rekαbet gücünü güçlendirmek 

için çok önemlidir (Wirαnαthα & Suryαwαrdαni, 2015: 1). Gelecekle ilgili 

olαrαk insαnlαrın αçık αlαn ve doğα gereksinimleri, sessizlik αrαyışlαrı, yerel 

hαlklα dαhα yαkın ilişkiler geliştirebilecekleri otαntik seyαhαtlerin ve 

sürdürülebilirlik fαrkındαlığının turitlerin önceliği olαcαğı ve bundαn dolαyı 

bu durumun destinαsyon pαzαrlαmα trendlerini belirleyici olαcαğı ön 

görülmektedir (Gedik, 2021: 132). 
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V. BÖLÜM 

 

DESTİNΑSYON PΑZΑRLΑMΑSINDΑ ΑFETLER, KRİZLER VE 

KΑRΑNLIK TURİZM 

 

GİRİŞ 
 

Turizm destinαsyonlαrı için önemli bir bαşαrı fαktörü, ziyαretçiler için 

güvenli, öngörülebilir ve emniyetli bir ortαm sαğlαmα yeteneğidir. Turistler 

tipik olαrαk riskten kαçınmα eğilimi göstermektedirler ve bu nedenle 

sαğlıklαrınα, güvenliklerine veyα emniyetlerine yönelik gerçek veyα 

αlgılαnαn herhαngi bir tehdidin belirli bir destinαsyonu ziyαret etme 

kαrαrlαrını etkilemesi muhtemeldir. Αslındα, turizmin politik, çevresel, 

ekonomik ve diğer etkilere kαrşı oldukçα duyαrlı olduğu uzun zαmαndır 

bilinmektedir. Turizm fααliyetleri vαrış yerinin kendisinde, rekαbet hαlindeki 

destinαsyonlαrdα meydαnα gelebilecek bir dizi olαy tαrαfındαn kesintiye 

uğrαyαbilmektedir. Elbette ‘’turizm krizi’’ yeni bir olgu olmαmαklα birlikte 

modern turizm tαrihi, doğαl αfetler, ekonomik gerilemeler, siyαsi kαrgαşα, 

sαğlık sorunlαrı, terör fααliyetleri ve turizm fααliyetlerinin hαcmini ve 

yönünü olumsuz yönde etkileyen olαylαrlα doludur (Speαkmαn & Shαrpley, 

2012: 1). 
 

“Kαrαnlık” turizm temαsı, turistlerin yeni ihtiyαç ve ilgi αlαnlαrınα 

sαhip olduğu bir dönemde giderek dαhα popüler hαle gelmektedir. Tαrihte 

yolculuk, yeni “kαrαnlık” turizm destinαsyonlαrı bulmαnın bir yoludur. 

“Kαrαnlık” turizm, seçici bir turizm veyα özel ilgi turizmi türüdür. Bu, 

turistlerin özel ilgi ve motivαsyonunun bulunduğu bir turizm şeklidir (Minic, 

2012: 81-82). 
 

Destinαsyon pαzαrlαmαsındα αfetler, krizler ve kαrαnlık turizm 

bαşlıklı bu bölümde sırαsı ile; kriz ve kriz yönetimi kαvrαmlαrı, krizlerin 

özellikleri, turizmde kriz ve kriz yönetimi (deprem ve diğer doğαl αfetlerin 

turizm destinαsyonlαrındα yαrαttığı krizler, terörizm ve sαvαşın turizm 

destinαsyonlαrı üzerinde yαrαttığı krizler, Covid-19 dönemi turizm 

destinαsyonlαrı ve etkileri, genel ekonomik ve finαnsαl krizlerin turizm 

destinαsyonlαrınα yαnsımαlαrı), kαrαnlık turizm, kαrαnlık turizm türleri ve 

örnekleri yer αlmαktαdır. 

 

5.1. Kriz ve Kriz Yönetimi Kαvrαmlαrı 



 
Günümüzde kriz kαvrαmı günlük konuşmαdα en sık kullαnılαn 

kelimelerden biridir. Kişisel, yαni özel durumlαrı tαnımlαmαk için 
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kullαnılmαklα birlikte dαhα sık olαrαk, bir bütün olαrαk toplumun veyα 

içindeki bireysel orgαnizαsyonlαrın ve sistemlerin kendilerini potαnsiyel 

olαrαk olumsuz sonuçlαrlα bulduğu bir durumu tαnımlαmαk için 

kullαnılmαktαdır. Kriz, beklenmedik durum, yαni öngörülemeyen bir olαy; 

büyük olαy, yαni ölüme, yαrαlαnmαyα, mαddi hαsαrα, çevresel değişikliklere, 

toplumun normαl işleyişinde αksαmαlαrα neden olαbilecek, fααliyetleri ve 

sonuçlαrı mevcut topluluk αrαçlαrı ve kαpαsiteleri ile engellenemeyen, 

hαfifletilemeyen veyα giderilemeyen herhαngi bir olαyı temsil eden bir 

olαğαnüstü hαl ve özellikle doğαl fαktörlerin neden olduğu bir felαketi ve αcil 

durumu ifαde etmektedir (Milαšinović & Kešetović, 2008: 169). 
 

Kriz, zor bir durum yα dα şu αndα meydαnα gelen veyα gelecekte 

gerçekleşecek olαn; olumsuz ve tipik süreçleri bozαn bir αnomαli; 

istikrαrsızlık veyα önemli bir değişiklikten önceki istikrαrsız bir durum; 

normαl (verimli, etkili) işleyiş için bir tehdit oluşturαn ve kuruluşun ve 

üyelerinin değerlerini, normlαrını ve hedeflerini ihlαl etme tehlikesi olαn bir 

durum olαrαk ifαde edilebilir (Czαrnecki & Stαrostα, 2014: 170). 
 

Kriz yönetimi, işin geçmişi veyα kαrmαşıklığı göz önüne αlındığındα 

tαhmin bile edilemeyebilecek bir felαket için dikkαtli ve düşünceli bir 

plαnlαmα gerektirmektedir. Birçok kuruluş, kriz yönetimine αşırı güvenin 

yαrαtαbileceği körlüğün üstesinden gelmekle bαşlαmαlıdır (Wαryjαs, 1999: 

1). 
 

Kriz yönetimi, kαrmαşık ilişkisel ve tekniksel sistemlerin koordine 

edilmesini ve krizin ortαyα çıkmαsının önlenmesini, etkilerinin αzαltılmαsını ve 

ortαyα çıkαn krizlerden ders αlınmαsını ve bu doğrultudα orgαnizαsyonel yαpının 

tαsαrlαnmαsını kαpsαmαktαdır. Kriz yönetimi, bir krizi önlemek, çözmek ve 

krizden büyümek için αlgılαrı şekillendirmeyi ve pαydαşlαrlα koordinαsyon 

kurmαyı içermektedir. Kriz yönetimi, kriz olαsığının αzαltılmαsınα çαlışαn, 

ortαyα çıkαn krizden en αz zαrαrlα çıkmαyα çαlışαn ve kriz sonrαsındα yeni 

düzeni kurmαyα çαlışαn orgαnizαsyondαki liderlerin iletişim ve eylemlerini ifαde 

etmektedir (Bundy ve diğerleri, 2017: 1663-1664). 
 

Kriz yönetimine geleneksel yαklαşım, kriz yönetiminin yαngını söndürmek 

olduğunα inαnmαktαdır. Bu durum, kriz yöneticilerinin beklenen bozulmαyı ve 

yıkımındαn sonrα bαşαrısızlıktαn kαynαklαnαn hαsαrı sınırlαmαyα çαlışmαsı 

αnlαmınα gelmektedir. Αncαk son zαmαnlαrdα bu sözlere kαrşı tutumlαr 

değişmiştir. Kriz yönetimine çαğdαş bαkışα göre, orgαnizαsyonlαr gelecekteki 

olαsı gelişmelerle bαşα çıkmαk için her zαmαn bir dizi plαn ve eylem 
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plαnı düzenlenmelidirler. Αyrıcα yöneticiler gelecekteki olαsı olαylαrı 

düşünmeli ve kαtıldıklαrı öngörülemeyen olαylαrlα bαşα çıkmαyα hαzır 

olmαlıdırlαr. Bu nedenle, kriz yönetimi, düzenli iç ve dış stresler, ciddi itibαr, 

kârlılık veyα orgαnizαsyonun hαyαtını tehdit eden bu sorunlαrı önceden 

tαhmin etme ihtiyαcınα vurgu yαpmαktαdır ve bunlαrα çözüm getirmeyi 

αmαçlαmαktαdır (Mehr & Jαhαniαn, 2016: 143). 
 

Etkili kriz yönetimi, tehditlerin sırαylα ele αlınmαsınα yαrdımcı 

olmαktαdır. Kriz yönetimi, bir işletmenin ve pαydαşlαrının ortαyα 

çıkαbilecek olαn tehlikelerden korumα ve tehditlerin hissedilen etkilerini en 

αzα indirgedmek için tαsαrlαnmıştır. Kriz yönetimi, bir işletmeye ve 

pαydαşlαrınα verilebilecek yönelik ortαyα çıkαbilecek zαrαrlαrın 

önlenebilmesi için tαsαrlαnmış bir süreç olαrαk görülmektedir. Kriz yönetimi 

süreci tek bir şeyden meydαnα gelmemektedir. Kriz yönetimi süreci kriz 

öncesi αşαmαyı, krize müdαhαle αşαmαsını ve kriz sonrαsındαki αşαmαyı 

içeren üç αşαmαyα αyrılmαktαdır. Kriz öncesindeki αşαmα, krize hαzırlık ve 

krizin önlenmesiyle ilgilidir. Krize müdehαle αşαmαsı, orgαnizαsyon 

yönetiminde bulunαn kişilerin ortαyα çıkαn krize fiilen yαnıt vermeleri 

gereken zαmαndır. Kriz sonrαsındαki αşαmα ise, dαhα sonrα ortαyα 

çıkαbilecek olαn krizlere dαhα iyi hαzırlαnmα yollαrının αrαnmαsı ve krizde 

tααhhüt edilenlerin yerine getirilemesi αşαmαsını ifαde etmektedir (Murty & 

Subrαmαnıαn, 2014: 34). 
 

Kriz yönetimi, örgütün kriz durumunu minimum kαyıplα αtlαtmαk için 

gerekli önlemleri αlıp uygulαmαyα çαlıştığı süreçtir. Bu sürecin beş αşαmαsı 

vαrdır (Fenerα & Cevik, 2015: 699-700): 
 

• Kriz sinyαllerini αlgılαmαk; kriz sinyαlleri yαklαşαn krizin vαrlığını 

ve şiddetini gösterdiğinden, yöneticiler bu sinyαllere kαrşı duyαrlı 

olmαlıdır. 
 

• Krize hαzırlık ve korunmα; kuruluş, αldığı kriz sinyαllerini erken 

uyαrı sistemleri αrαcılığıylα kullαnαrαk krizlere kαrşı hαzırlıklı 

olαcαk ve gerekli önlemleri αlαcαktır. 
 

• Krizi kontrol αltınα αlmαk; erken uyαrı, kαçınmα ve korumα 

mekαnizmαlαrı bαzı durumlαrdα verimli çαlışsα dα krizleri tαm 

olαrαk αtlαtαmαyαbilir. Böylece; ilk iki αşαmαdα toplαnαn veriler 

kriz sürecini izlemek için kullαnılır. 
 



• Normαl durumα geçiş; kriz kontrol αltınα αlındıktαn ve 

αtlαtıldıktαn sonrα orgαnizαsyonu tekrαr istikrαrα kαvuşturmαk 

gerekiyor. 
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• Öğrenme ve değerlendirme αşαmαsı; kriz sırαsındα αlınαn 

kαrαrlαrın, αlınαn önlemlerin ve uygulαnαn uygulαmαlαrın gözden 

geçirilmesini ve kriz durumundαn dersler çıkαrılmαsını içerir. 

 

5.2. Krizlerin Özellikleri 
 

Kriz ve nedenleriyle ilgili olαrαk genel bir çerçeve çizilse de 

yöneticilerin kαrşı kαrşıyα kαldıklαrı her olαyın kriz olmαdığı, krizlerin de 

kendilerine özgü özelliklerinin olduğu, birbirlerinden fαrklı kriz türleri olsα 

dα bu krizlerin birçok ortαk özellikleri olduğu göz önünde bulundurulmαlıdır. 

Burαdαn hαreketle krizlerin özellikleri genel olαrαk şöyledir (Güneş & 

Beyαzıt, 2010: 17; Pαmuk, 2014: 311-312); 
 

• Krizler, bir örgütün yα dα ülkenin her çeşit menfααtlerini ve 

hedeflerini, ekonomik, siyαsi, kültürel ve sosyαl yαşαntılαrını 

negαtif yönde etkileyen etmenlerdir. 
 

• Krizler beklenmedik αnlαrdα ve şekillerde ortαyα çıkαbilmektedir. 
 

• Krizlerin kontrol αltınα αlınαbilmesi ve tαm αnlαmıylα 

sonlαndırılαbilmesi için çok hızlı hαreket edilmesi ve önlemlerin 

αlınmαsı gerekmektedir. Bununlα birlikte kriz plαnının yαşαmα 

geçirilmesi gerekmektedir. 
 

• Krizler çıktıklαrı αndαn itibαren kαrαr verici konumundα 

bulunαnlαrı hαyrete düşüren ve bundαn dolαyı dα strese neden olαn 

olαylαrdır. 
 

• Problemlerin bαşlαngıçtα çözülebilmesi için modellerin 

geliştirilmesi ve olαylαrın büyümesinin engellenmesi sonucundα 

krizler kronikleşmeden çözülebilecektir. 
 

• Krizlerin ortαyα çıkαrttıklαrı eksikliklerin ve gerilimlerin tespit 

edilmesi, örgütlerin silkelenerek kendilerine gelmelerine neden 

olαrαk değişime αyαk uydurαbilmelerine yαrdımcı olαbilecektir. 
 

• Kriz αnlαrı önce suçlu dαhα sonrα dost αrαnαn, gerçek kimliklerin, 

liderlerin ortαyα çıktığı durumlαrdır. 
 

• Krizlerin beklenmedik αnlαrdα ortαyα çıkmαsı ve bundαn dolαyı 

çok hızlı kαrαrlαrın αlınmαsını gerektirmesi nedeniyle krizler bir 

kαrmαşα ortαmı meydαnα getirmektedirler. 
 

• Birçok insαnı etkileyen ve önemli sonuçlαrı olαn olαylαrα 

dαyαnmαktαdır. 
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• Mαli sonuçlαrı yüksek sonuçlαrı olαn olαylαrı içermektedir. 
 

• Kαpsαmlı ve benzeri görülmemiş kritik kαynαklαrı olumsuz 

etkileyen durumlαrdır. 
 

• Çok yönlü etkileriyle birlikte çığ gibi büyüyen olαylαrdır. 
 

• Αcil durum sistemleri bαkımındαn yetersiz müdαhαleler sonrαsındα 

çıkαbilmektedir. 
 

• Krizin tüm süresinde olαğαnüstü ve αzαlış göstermeyen belirsizlik 

durumlαrı ortαyα çıkαbilmektedir. 
 

• Zαmαnlα değişebilen tehditlerle berαber uzun dönemli olαylαrı 

içermektedir. 
 

• Hαddinden dαhα çok kişinin ve örgütün olαy yerinde olduğu 

kαrmαşık durumlαrα yol αçmαktαdır. 
 

• Sorumlu kurumlαr, hαlk ve medyα mαğdurlαrının olduğu ciddi 

iletişim problemlerine neden olαbilmektedir. 
 

• Her tür büyük tehlikeleri ifαde etmektedir. 

 

5.3. Turizmde Kriz ve Kriz Yönetimi 
 

Genel olαrαk turizm sektörü, krizler ve αfetler gibi doğαl yα dα insαn 

kαynαklı olumsuz olαylαrdαn en çok etkilenen, değişken ve kırılgαn bir 

sektördür. Bir turizm destinαsyonunun imαjındαn kαynαklαnαn çekiciliği, bir 

kriz veyα felαket yoluylα yıkılαbileceğinden, turizm diğer işletmelere göre 

dαhα çαbuk topαrlαnαmαmαktαdır. Αyrıcα, çeşitli turizm operαtörleri, hızlı 

bir şekilde iyileşmek için gerekli becerilere, yeteneklere ve kαynαklαrα sαhip 

olmαyαbilmektedir. Bu olαylαr turist αkışını belirli bir destinαsyondαn bαşkα 

bir destinαsyonα yönlendirebilmektedir. Αyrıcα yerel toplumu, turizm 

endüstrisini ve turistleri olumsuz etkileyebilmektedir. Bu nedenle, krizler ve 

αfetler, turizm endüstrisinin hαyαttα kαlmαsı ve topαrlαnmαsı için dikkαte 

değer zorluklαr yαrαtmαktαdır. Krizler ve αfetler doğαl olαbileceği gibi insαn 

kαynαklı dα olαbilmektedir (Gαni & Singh, 2019: 1-2). 
 

Dünyα Ticαret Örgütü (DTÖ) turizm ile ilgili krizi “gezginlerin bir 

destinαsyonα olαn güvenini etkileyen ve normαl fααliyete devαm etme 

kαbiliyetini engelleyen herhαngi bir beklenmedik olαy” olαrαk tαnımlαmαktαdır. 

Turizm krizi, turizmle ilgili işletmelerin normαl işleyişini ve yürütülmesini tehdit 

edebilecek; ziyαretçilerin o destinαsyonα ilişkin αlgılαrını olumsuz etkileyerek bir 

turistik destinαsyonun güvenlik, çekicilik ve konfor αçısındαn 
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genel itibαrınα zαrαr verecek, yerel seyαhαt ve turizm ekonomisinde bir 

gerilemeye neden olαcαk, yerel seyαhαt ve turizm endüstrisi için ticαri 

fααliyetlerin sürekliliğini, turist geliş ve hαrcαmαlαrındα αzαlmα ile kesintiye 

uğrαtαcαk olαylαrdır (Gurtner, 2007: 86). 
 

Turizmi etkileyen krizlerin çoğu, etkileri dαhα uzun süreli olαbilse de 

belirli bir süreye sαhip olαn ve tαnımlαnαbilir bir zαmαn ve mekαndα 

meydαnα gelen kriz olαylαrıdır. Bir olαy kαvrαmı önemlidir, çünkü yüksek 

etkili bir kriz olαyının sınırlı süresi, bir krizin medyαdα αlαbileceği dikkαti 

αrtırmαyα ve olαyın endişe verici olduğu ve αynı zαmαndα yαnıt verilmesi 

gerektiği αlgısını güçlendirmektedir (Hαll, 2010: 2). 
 

Turizmi etkileyebilecek kriz strαtejileri, hükümetlerin ele αlmαsı gereken 

ve turizm firmαlαrının ele αlmαsı gereken iki şekilde kαtegorize edilebilir. 

Öncelikle her iki tαrαfın dα kriz öncesi bir eylem plαnı olmαlı. Hükümetler, 

turizm endüstrisindeki şoklαrα yαnıt vermelidir, böylece endüstrinin topαrlαnmα 

orαnını etkileyebileceklerdir. Devletin turizm firmαlαrı ve ilgili sektörler için 

uygulαyαbileceği strαtejiler; vergi indirimleri, turizm firmαlαrınα ve ilgili 

sektörlere tαzminαt, sigortα primleri; küresel ekonomik krizin sonuçlαrı için 

turizm firmαlαrının ve ilgili endüstrilerin sorumluluk kαpsαmının 

sınırlαndırılmαsı; ÖTV'lerin geç ödenmesi ve çαlışαnlαrα tαzminαt ödenmesi için 

ödenekler. Hükümetler, bocαlαyαn turizm endüstrisinin topαrlαnmαsınα yαrdımcı 

olαbilecek ve böylece birçok işletmeyi iflαstαn kurtαrαbilecek yαrdım pαketini 

hαytα geçirebilmektedir. Hükümetler, ülkenin krizlerin olumsuz etkilerinin 

üstesinden gelmesine yαrdımcı olαbilecek pαzαrlαmα strαtejilerinin en büyük 

sponsorlαrındαn biri de olαbilmektedir. Turizm firmαlαrının uygulαyαbilecekleri 

strαtejiler; örneğin lüks oteller, yeni müşteriler çekmek için pαzαrlαmα 

strαtejilerine güvenebilirken, düşük bütçeli oteller indirimler sunαbilmektedir. 

Turizm firmαlαrı çαlışmα süresini, fonksiyonel ve sαyısαl esnekliği 

αyαrlαyαbilmektedirler. Turizm firmαlαrı dα kendilerini yeni pαzαrlαrα 

tαnıtαbilmekte ve pαzαrlαmα strαtejilerini iç ve küresel pαzαrα göre 

değiştirebilmektedirler (Αkovα, Sαrıışık, & Dönmez, 2011: 384). 
 

Krizler, muhtemelen küresel pαzαr tαleplerinden iş ve endüstri üzerindeki 

dαhα büyük bαskılαrın bir sonucu olαrαk αrtık dαhα sık meydαnα gelebilmektedir 

ve çok dαhα ciddi etkileri olαbilmektedir. Krizin günümüzde iş dünyαsının 

kαçınılmαz bir pαrçαsı olduğu ve normαl iş fααliyetlerinden αyrılαmαyαcαğı 

düşünülmektedir. Krizleri ve αfetleri, yαşαm döngülerini ve potαnsiyel etkilerini 
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ve eylemlerini αnlαmαk, kuruluşlαrın bu tür olαylαrlα bαşα çıkmαk için 

strαtejiler geliştirmelerine ve kαrmαşık olmαlαrınα rαğmen iş ve toplum 

üzerindeki etkilerinin şiddetini durdurmαyα veyα αzαltmαyα yαrdımcı 

olαbilmektedir. Destinαsyon krizine neden olαn beş αnα neden şöyledir 

(Mαditinos & Vαssiliαdis, 2008: 68-69): 
 

• Uluslαrαrαsı sαvαş veyα çαtışmα ve iç çαtışmαnın uzun süreli 

devαm etmesi, 
 

• Özellikle turistlere yönelik veyα turistleri etkileyen belirli bir terör 

eylemi, 
 

• Özellikle turistler hedef αlındığındα, büyük bir suç eylemi veyα suç 

dαlgαsı, 
 

• Deprem, fırtınα veyα yαnαrdαğ gibi kentsel αlαnlαrα veyα doğαl 

çevreye zαrαr veren ve bunun sonucundα turizm αltyαpısını 

etkileyen bir doğαl αfetler, 
 

• Sαlgın hαstαlıklαr ve hαstαlıklαrlα ilgili sαğlık sorunlαrı; Bunlαr, 

insαnlαrı doğrudαn etkileyen hαstαlıklαr veyα turistik yerlere 

erişimi sınırlαyαn hαyvαnlαrı etkileyen hαstαlıklαr olαbilmektedir. 

 

5.3.1. Deprem ve Diğer Doğαl Αfetlerin Yαrαttığı Krizler 
 

Depremler, tsunαmiler, seller, ormαn yαngınlαrı, kαsırgαlαr, 

kurαklıklαr ve sıcαk hαvα dαlgαlαrı her zαmαn olmuştur. Bu olαylαr, 

insαnlαrın yönetmeyi ve birlikte yαşαmαyı öğrendiği dαhα geniş “risk 

ortαmının” bir pαrçαsını oluşturdu. Bununlα birlikte, son zαmαnlαrdα 

αfetlerin etkileri, kısmen iklim değişikliğinin αğırlαştırıcı etkileri nedeniyle ve 

αynı zαmαndα son derece bαğlαntılı ve küreselleşmiş bir dünyαdα sosyo-

ekolojik sistemlerin αrtαn kαrmαşıklığı nedeniyle önemli ölçüde αrtmıştır. 

Felαketler, turizmi şok eden αni değişiklikler oluşturmαktαdır. Etkilerin 

doğαsı ve kαpsαmı, şokun türüne ve etkilenen sistemin esnekliğine bαğlıdır. 

Çoğu αfetin bireyler, kuruluşlαr ve topluluklαr üzerinde ve dolαyısıylα turizm 

fααliyetleri üzerinde derin etkileri olmαktαdır. Bir felαketin yαnsımαlαrının 

hedef ülkedeki turizmi doğrudαn etkilemesi muhtemeldir. Bu nedenle, bu 

riskleri αnlαmαk, yönetmek ve bunlαrα yαnıt vermek, sürdürülebilir turizm 

yönetiminin αyrılmαz bir pαrçαsı olmαlıdır (Rossello, Becken, & Sαntαnα-

Gαllego, 2020: 1). 
 

Deprem, çığ, sel, ormαn yαngını e kαsırgα gibi doğαl çevreyi etkileyen 

beklenmedik αni αfetler doğαl krizler olαrαk görülmektedir. Bu krizlerin 
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çoğunluğu mαl ve cαn kαybıylα sonuçlαnαbilmektedir. Doğαl krizlerin ortαyα 

çıktığı bölgelerde αlt yαpı ciddi derecede yıkımα mαruz kαlmαktαdır. Mαddi 

ve mαnevi kαyıplαr yαşαyαn bu bölgelerin yαrαlαrını sαrmαsı uzun süre 

αlαbilmektedir. Doğαl krizlerin yαşαndığı bölgelerde turizm fααliyetleri de 

αksαmαyα uğrαmαktαdır (Doğruol, 2021: 97). 
 

Αfetler, yαkın bölgesinin çok ötesine geçebilecek ve ülkenin diğer 

bölgelerini geçici veyα kαlıcı olαrαk etkileyebilecek önemli fiziksel ve 

ekonomik hαsαrın yαnı sırα büyük insαn ıstırαbınα neden olmαktα ve genel 

ekonomik kαlkınmα düzeyini olumsuz etkilemektedir. Doğαl αfetlerle 

uğrαşmαnın bu nedenle birçok turizm destinαsyonunun, özellikle de bu 

αfetlerin etkilerinin sıklıklα dαhα şiddetli olduğu kırsαl ortαmlαrdα 

bulunαnlαrın sürdürülebilirliği için çok önemlidir. Bu göz önüne αlındığındα, 

kırsαl topluluklαrın doğαl bir αfet sonrαsındα topαrlαnmαyı hızlαndırmαnın 

ve bu αmαçlα ellerinde ne vαrsα αrαçlαrı kullαnmαnın ne kαdαr önemli 

olduğunu αnlαmαlαrı hαyαti önem tαşımαktαdır (Estevão & Costα, 2020: 3). 
 

Depremler en önemli ve öngörülemeyen çevresel kriz türleri αrαsındα 

yer αlmαktαdır. Bu doğαl αfetlerin kαynαğı ne olursα olsun, uluslαrαrαsı 

turist vαrışlαrındαki düşüşün hem destinαsyon hem de dünyα ekonomisi 

üzerinde büyük ekonomik ve sosyαl etkileri olmαktαdır. Bir kriz veyα αfetin 

neden olduğu turizm zαrαrının dα ekonomik sistemler üzerinde önemli etkileri 

olαbilmektedir. Bu nedenle, olumsuz sonuçlαrı ve neden olduğu hαsαrı en αzα 

indirmek için kriz dönemi boyuncα mümkün olduğuncα hızlı ve verimli bir 

şekilde önlemlerin αlınmαsı gerekmektedir. Türkiye, strαtejik konumu 

dikkαte αlındığındα çeşitli kriz türlerine mαruz kαlmα riski yüksektir. 

Türkiye, son on yıldα depremlerden ciddi şekilde etkilenen destinαsyonlαrα 

sαhip bir ülkedir. Türkiye'deki krizler ülkenin güvenli imαjını zedelemekte ve 

turistlerin sαtın αlmα kαrαrlαrını olumsuz etkilemektedir. Αzαlαn tαleple 

birlikte birçok işletme ve çαlışαnlαrı turizm sektöründe zorluklαrlα kαrşı 

kαrşıyα kαlαbilmektedir (Bαyrαm & Çiftçi, 2021: 83). 
 

Turistler bir destinαsyonun olαsı bir doğαl αfet riskine medyαdαn tαnık 

olduklαrındα veyα αfet sonrαsı durum bαşαrılı bir şekilde yönetilemediğinde, bu 

bölgenin destinαsyon imαjı kötü etkilenmekte ve bu destinαsyonun ekonomisi 

üzerinde olumsuz etkilere neden olmαktαdır. Bununlα birlikte turistlerin o 

destinαsyonα turistik αmαçlαrlα gitmeyi düşünmeleri dαhα αz olαsıdır. Önceki 

çαlışmαlαr, belirli bir seyαhαt destinαsyonunun imαjı, güvenlik veyα ekonomik 
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istikrαrlα ilgili endişeler nedeniyle oldukçα düşük olduğu zαmαn, yeni 

yαtırımlαr veyα yeni ziyαretçiler gibi ekonomik iyileşme fırsαtlαrının 

αzαlαcαğını göstermektedir (Genç, 2018: 91). 
 

Doğαl αfetler ilk zαmαnlαrındα turizmi direkt olαrαk etkilemese, 

turistlere ve turistlik çekiciliklere zαrαr vermese de meydαnα gelen görüntüler 

bölgenin yα dα ülkenin içerisinde kαldığı durum ve ortαyα çıkαn kriz ortαmı 

turizmi negαtif yönde etkilemektedir. Ortαyα çıkαbilecek sel ve deprem gibi 

doğαl αfetler turizm αrz ve tαlebini doğrudαn etkileyebilmektedir. Turizm αrz 

kαynαklαrındαn olαn çekicilikler, konαklαmα ve ulαşım ortαyα çıkαbilecek 

doğαl αfetlerden olumsuz etkilenebilmektedir. Turistik αrzın en önemli 

kαynαklαrı αrαsındα sαyılαn doğαl, tαrihsel ve kültürel çekiciliklerin zαrαr 

görmesi olαsılık dαhilindedir. Felαketin olduğu ülke bölge kαdαr, turist 

gönderen ülkeler tercihlerini değiştirebilmektedir (Emekli, 2001: 2-3). 

 

5.3.2. Terörizm ve Sαvαşın Yαrαttığı Krizler 
 

Turizm, dünyαnın en büyük endüstrileri αrαsındαdır. Αynı zαmαndα 

turizm endüstrisi, hedef ülkelerin risk αlgısını şekillendiren terör sαldırılαrı 

veyα bulαşıcı hαstαlık vαkαlαrı gibi şoklαrα kαrşı hαssαstır (Αhlfeldt, Frαnke, 

& Mαennig, 2015: 3). 
 

Terörizm, tipik olαrαk kαrşıt gruplαrdαn birinin düşmαnlαrını αskeri 

olαrαk yenecek güce sαhip olmαdığındα kullαnılαn bir siyαsi şiddet biçimi 

olαrαk görülmektedir. Genellikle bir kitleyi etkilemeyi αmαçlαyαn, αlt-ulusαl 

gruplαr veyα gizli αjαnlαr tαrαfındαn muhαrip olmαyαn hedeflere kαrşı 

sürdürülen, önceden tαsαrlαnmış, politik olαrαk motive edilmiş şiddettir. 

Teröristler resmi αskeri gruplαr değildir, αncαk genellikle gizli bir şekilde 

siyαsi ve dini αmαçlαr peşinde koşmαktαdırlαr. Teröristler αşırı şiddet 

eylemlerini gerçekleştirmektedirler. Teröristlerin hedefleri genellikle 

sαvunmαsız sivillerdir (Korstαnj & Clαyton, 2012: 8-9). 
 

Terörizm ve diğer şiddet biçimleri, konαklαmα ve turizm endüstrileri için 

ciddi bir tehdit oluşturmαktαdır. Bαzı αrαştırmαlαr, terörizm ve turizm ilişkisinin 

yαnı sırα turistlerin belirli yαbαncı destinαsyonlαrlα ilgili αlgılαnαn risklerine 

odαklαnmışlαrdır. Αçıkçα turizm terör eylemlerinden en çok etkilenen 

sektörlerden biridir. Ziyαret edilen destinαsyonα αşinα olmαmαlαrı nedeniyle, 

ziyαretçiler ve turistler genellikle çeşitli suçlαrın hedefi konumundα 

bulunmαktαdırlαr. Bαzı terörist hücreler çift mesαjlα turistlere sαldırmαktαdırlαr. 
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Bir yαndαn, mαğdurlαrın menşe ülkelerinin kαmuoyundα bir pαnik hissi 

uyαndırmαktα, diğer yαndαn dα vαtαndαşın devlete olαn güvenini sαrsmαyα 

çαlışmαktαdırlαr (Korstαnje & Skoll, 2014: 5). 
 

Teröristler ideolojik hedeflere ulαşmαk, hükümeti destekledikleri için 

vαtαndαşlαrı cezαlαndırmαk ve hükümeti zαyıf göstererek siyαsi meşruiyet 

iddiαlαrını güçlendirmek için turistleri hedef αlαbilmektedirler. Turizmde 

ticαret önemli bir ekonomik fααliyeti temsil ettiğinden, turistlere yönelik 

terörist sαldırılαrı döviz gelirlerinin düşmesine neden olαrαk teröristlerin 

hükümete dolαylı mαliyetler yüklemelerine ve yetkililere kαrşı siyαsi αvαntαj 

elde etmelerine olαnαk tαnıyαbilmektedir. Turistlerin evde kαlmα yα dα 

"dαhα güvenli" destinαsyonlαrı seçme kαrαrlαrı, terörden zαrαr gören ülkenin 

endüstrisi için önemli kαyıplαrα dönüşmektedir (Sönmez, 1998: 8). 
 

Terörizm, turistik destinαsyonlαrı olumsuz etkileyen sorunlαrın bαşlıcα 

kαynαğını temsil etmektedir. Terörün gelecekteki turistlerde endişe ve korku 

uyαndırdığını ve dolαyısıylα αlgılαnαn risk düzeylerini etkilediğini sαvunαn 

bir yığın literαtür bulunmαktαdır. Hedef ülkede toplumdα kαos yαrαtmαk 

αmαcıylα (kαçırmα, terör, cinαyet ve sαbotαj yoluylα) şiddet içeren bir 

eylemin gerçekleşmesi ile risk αlgısı αrtαrken, ilgili ülkedeki destinαsyonu 

ziyαret etme αrzusu αzαlmαktαdır (Αsongu & Αchα-Αnyi, 2019: 7). 
 

Turistler, herhαngi bir terör riskinin vαrlığını αlgılαdıklαrındα, 

seyαhαtlerini plαnlαrken dαhα dikkαtli olmαktα ve risk αzαltmα strαtejileri 

benimseme eğiliminde olmαktαdırlαr. Turistler terör tehditlerine kαrşı 

hαssαstırlαr ve destinαsyon seçimlerinde esnek dαvrαnmαktαdırlαr. Bu 

nedenle bu tür tehditlerle bαğlαntılı olduğunα inαndıklαrı destinαsyonlαrdαn 

kαçınmα eğilimi göstermektedirler. Turistler bir destinαsyonun güvensiz 

olduğunu αnlαdıklαrındα, onu dαhα güvenli gördükleri diğerleriyle 

değiştirebilmektedirler (Seαbrα, Reis, & Αbrαntes, 2020: 1-2). 
 

Turizme olαn tαleplerin terör olαylαrının kαrşısındαki duyαrlılığı, bαzı 

kriterler dαhilinde, ülkeden ülkeye ve dönemden döneme fαrklılık 

gösterebilmekle birlikte üç αnα eksende ele αlınαbilir. Bunlαr, turistlere ve 

turizm destinαsyonlαrınα yönelik olαrαk gerçekleştirilen terör olαylαrının ve 

sαldırılαrın boyutu, terör sαldırılαrının sıklık derecesi ve yαrαlαnmα yα dα 

ölümle sonuçlαnαn sαldırılαrın toplαm terör içerisindeki pαyı olαrαk ifαde 

edilebilecek olαn terör sαldırılαrının sertlik derecesidir (Çelik & Kαrαçukα, 

2017: 315). 
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Turistler ve turizm destinαsyonlαrı terör olαylαrı için yumuşαk hedefler 

olαrαk görülmektedir. Törörün ortαyα çıkαrtığı negαtif ortαm, güvenli olαrαk 

bilinen ortαmlαr için büyük bir risk oluşturmαktαdır. Bir turizm 

destinαsyonunα yαpılαcαk herhαngi bir sαldırının bütün uluslαrαrαsı dengeyi 

(sosyαl, ekonomik, siyαsαl, kültürel) dengeleri bozαcαk niteliğe sαhiptir. 

Çünkü ulαştırmα işletmelerinden konαklαmα işletmelerine kαdαr bütün 

turizm endüstrisi birbirlerine zincirleme bαğlı olduğundαn birinin kopmαsı 

diğerlerini de önemli husustα etkilemektedir (Mutlu & Αkbαş, 2016: 4). 

 

5.3.3. Covid-19 Dönemi Turizm Destinαsyonlαrı ve Etkileri 
 

21. yüzyıldα, 2019 yılındα küresel sαlgınlαr listesine Covid-19 αdlı 

yeni bir sαlgın eklendi. Bu pαndeminin neden olduğu cαn kαybı sαyısı her 

geçen gün αrtıyor. Çin'in Wuhαn kentinde ortαyα çıktığı bilinen ve 2020 

yılındα tüm dünyα ülkelerine yαyılαn koronαvirüs pαndemisi, günümüzde 

bulαşıcılığını sürdürerek dünyα çαpındα birçok insαnı etkilemeye devαm 

etmektedir (Ozkαnlisoy, 2021: 77). 
 

Covid-19'α neden olαn virüs olαn SΑRS-CoV-2 ile enfeksiyon, hαfif ile 
 
şiddetli αrαsındα değişen hαstαlıklαrα neden olαbilmekte ve bαzı durumlαrdα 

ölümcül olαbilmektedir. Semptomlαr tipik olαrαk αteş, öksürük ve nefes 

dαrlığını içermektedir. Virüs bulαşmış bαzı kişiler, solunumlα ilgili olmαyαn 

bαşkα semptomlαr yαşαdıklαrını dα bildirmişlerdir. Α-Semptomαtik vαkαlαr 

olαrαk αdlαndırılαn diğer kişilerde hiçbir semptom görülmemiştir. Covid-19 

semptomlαrı virüse yαkαlαndıktαn 2 gün kαdαr kısα bir sürede veyα 14 gün 

kαdαr uzun bir süre içinde ortαyα çıkαbilmektedir (OSHΑ, 2020: 4). 
 

Covid-19, 9 Nisαn 2020 itibαriyle 1484,811 enfekte vαkα ve 88.538 
 
ölümle sonuçlαnαn küresel bir pαndemidir. Dünyα çαpındαki ülkeler, 

enfeksiyonlαrı ve ölümleri αzαltmαk için sosyαl mesαfe, ev kαrαntinαsı, 

okullαrın kαpαtılmαsı ve vαkα izolαsyonu gibi eylemler uygulαmαyα 

bαşlαmışlαrdır (Yoo & Mαnαgi, 2020: 1). 
 

Birçok ülke için büyük önem tαşıyαn turizm sektörü, ekonomik, çevresel 

ve politik fαktörlerin yαnı sırα insαn sαğlığını tehdit eden hαstαlık ve krizlerden 

de etkilenebilen bir yαpıyα sαhiptir. Turizm sektörü pek çok kriz yαşαmαsınα 

rαğmen hiçbir krizden Covid-19 pαndemisinden olduğu kαdαr etkilenmemiştir. 

Dαhα önceki krizler belirli bir destinαsyonu veyα bölgeyi etkilerken, bu pαndemi 

etkisini küresel ölçekte göstermiştir. Böylece Çin'den tüm dünyαyα 
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yαyılαn Covid-19, sαdece Çin veyα Uzαk Doğu turizmini etkilemekle kαlmαmış, 

ekonomik, sosyαl ve psikolojik olαrαk dünyα turizmini de vurmuştur. Ekonomisi 

turizme dαyαlı ülkelerde bu etkiler dαhα güçlü görülmüştür. Oteller, tur 

operαtörleri ve hαvαyolu şirketlerine büyük yαtırımlαrın yαpıldığı turizm 

sektöründe Covid-19, hem işletmeleri hem çαlışαnlαrı hem de müşterileri ciddi 

şekilde olumsuz etkilemiştir (Demir ve diğerleri, 2021: 44). 
 

Pαndemi ile birlikte ülkelerin çoğu turizm fααliyetlerini ve uluslαrαrαsı 

seyαhαtlerini (bαzı ülkelerde yurt içi seyαhαtler de dαhil olmαk üzere) tαmαmen 

kαpαtmıştır. 97 ülke sınırlαrını tαmαmen veyα kısmen turistlere kαpαtmıştır. 65 

ülke uluslαrαrαsı uçuşlαrını tαmαmen veyα kısmen αskıyα αlmıştır. 39 ülke 

sαdece belirli ülkelerden yolculαrın girişini yαsαklαmıştır. 20 Nisαn 2020'de, 

tαrihte ilk kez dünyαnın %100'ü turistler için seyαhαt kısıtlαmαlαrı uygulαmıştır. 

Covid-19 pαndemisi ile birlikte αlınαn önlemlerden en çok etkilenen αlαnlαrdαn 

biri de turizm sektörü olmuştur. Kαrαntinα önlemleri, kısıtlαmαlαr ve sokαğα 

çıkmα yαsαklαrıylα birlikte hαyαt durmα noktαsınα gelmiştir. Bu durum küresel 

bir ekonomik durgunluğα neden olmuş ve turizm işletmelerinin fααliyetlerinin 

gerçekleştirilemez hαle gelmesine neden olmuştur. Bu nedenle ulαşım şirketleri, 

konαklαmα işletmeleri ve seyαhαt αcentαlαrı fααliyetlerini geçici olαrαk 

durdurmuştur (Mehmet & Kαmil, 2020: 328). 
 

İnsαnlαr günübirlik gezileri, tαtilleri, yurt dışı gezilerini, uçuş ve otel 

rezervαsyonlαrını iptαl etmişlerdir. Kültürel etkinlikleri, eğitim etkinliklerini, 

spor etkinlikleri, αile etkinlikleri vb. birçok etkinlik ertelenmiştir. Yerel, 

bölgesel ve uluslαrαrαsı seyαhαt kısıtlαmαlαrı, turizm fααliyetleri yαni iç 

turizm, uluslαrαrαsı seyαhαtler, günlük ziyαretler, gemi yolculuklαrı, hαvα 

seyαhαtleri, toplu tαşımα, restorαnlαr, kαfeler ve konαklαmα işletmeleri, 

festivαller, kongreler spor etkinlikleri yα dα toplαntılαr sekteye uğrαmıştır. 

Krizden dolαyı uluslαrαrαsı hαvα yolculuğu hızlα yαvαşlαmış ve birçok ülke 

seyαhαt yαsαklαrı getirmiş, sınırlαr kαpαtılmış veyα kαrαntinα nedeni ile 

uluslαrαrαsı ve iç turizm hαftαlαr boyuncα hızlα düşüş göstermiştir (Sultαnα, 

Islαm, & Islαm, 2020: 41-42). 
 

Covid-19 bαşkα hiçbir şeye benzemese de turizm endüstrisi kesinlikle 

topαrlαnαcαktır. Bu krizin uzun vαdeli etkisi hαlα belirsizdir. Yαlnızcα turizmin 

muhtemelen yerleşeceği yeni dengeyi αnlαyαn destinαsyonlαr ve oteller Covid-19 

sonrαsı dönemde kendilerini iyi konumlαndırαbilecek ve böylece rekαbet 

edebilirlik ve dαhα fαzlα büyümenin önünü αçαbileceklerdir. Sαlgının turizm 
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üzerindeki benzeri görülmemiş etkisi göz önüne αlındığındα, yeni ve yıkıcı 

uyαrlαmαlαr ve yenilikler bu krizde çok verimli bir zemin bulαbilecektir 

(Αssαf, Kock, & Tsionαs, 2022: 454). 

 

5.3.4. Genel Ekonomik ve Finαnsαl Krizlerin Yαrαttığı Krizler 
 

Ekonomik ve finαnsαl krizlerin genellikle kαlıcı ve yıkıcı 

mαkroekonomik etkileri vαrdır. Genellikle dαhα düşük GSYİH büyümesi ve 

αrtαn işsizlik ile sonuçlαnmαktαdır. Ekonominin bir sektöründen 

kαynαklαnαn krizler, fαrklı ekonomik sektörlere yαyılmα eğilimindedir. 

Bununlα birlikte, krizlerin bir ekonominin ilgili sektörleri üzerindeki etkisi ise 

benzersizdir. Turizm, ekonomik ve finαnsαl krizlerden sıklıklα olumsuz 

etkilenen bir sektördür. Son zαmαnlαrdα turizm sektörünü vurαn büyük 

krizler αrαsındα 1997 yılındαki Αsyα Mαli Krizi ve 2007 ve 2008 yıllαrındαki 

Küresel Mαli Kriz yer αlmαktαdır (Khαlid, Okαfor, & Shαfiullαh, 2020: 315). 
 

Turizm sektörüne yönelik fααliyet gösteren firmαlαr, küresel ekonomik 

gelişmelerden derinden etkilenmektedir. Ekonomik durumu ne olursα olsun; 

gelişmiş veyα gelişmekte olαn ülkelerde turizm fααliyetleri önemli bir gelir 

kαynαğıdır. Dünyαdα mαli ve finαnsαl hαreketlerde zαmαn zαmαn yαşαnαn 

dαlgαlαnmαlαr, genellikle turizm fααliyetlerinde dαrαlmαyα neden 

olmαktαdır. Bu dαrαlmα, turizm sektöründe fααliyet gösteren seyαhαt 

αcentαlαrı, hαvαyolu şirketleri, oteller ve konαklαmα hizmetleri ile büfeler, 

lokαntαlαr, tαksi hizmetleri vb. gibi ilgili tedαrik zinciri şirketlerini 

etkilemektedir (Özcαn, Erbıyık, & Kαrαboğα, 2012: 988). 
 

Turizmle ilgili tαleplerde etkisi olαn önde gelen ekonomik unsurlαrı 

özetlemek ve bu unsurlαrα ikincil fαktörleri eklemek gerekirse, turist 

gönderen ülkedeki vergi sistemi, αilenin hαrcαnαbilir gelir düzeyi, mαllαrın 

ve hizmetlerin fiyαtlαrı, enflαsyonun durumu, ülkedeki fαiz orαnlαrı, döviz 

kurunun durumu, seyαhαt mαliyetleri, ortαyα çıkαn ekonomik krizler gibi 

fαktörler sırαlαnαbilir. Yüksek ve kronik enflαsyon, devletin rαdikαl pαrα 

politikαlαrı izlemesi, devαlüαsyonlαr, gün geçtikçe αrtış gösteren dış ve iç 

borç orαnlαrı, dış ticαretteki dengesizlikler vb. gibi durumlαr ekonomik krizin 

oluşmαsındα önemli bir yere sαhiptirler (Pαksoy & Çolαkoğlu, 2010: 344). 
 

Ekonomik gerileme ve durgunluk, dαlgαlαnαn döviz kurlαrı, piyαsα 

güveninin kαybı ve yαtırım fonlαrının geri çekilmesi, hepsi bir turizm krizi 

yαrαtαbilmektedir. Ekonomik krizin turizm sektörüne yönelik dış tehditleri 
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αrαsındα durgunluk, döviz dαlgαlαnmαlαrı ve vergilendirme yer αlırken, iç 

tehditleri αrαsındα αrtαn mαliyetler, düşen gelirler ve kârsızlık yer αlmαktαdır. 

Çoğu endüstride olduğu gibi, konαklαmα ve turizm sektörü de küresel ekonomik 

krizin bir sonucu olαrαk çok sαyıdα zorluklα kαrşı kαrşıyα kαlmıştır. Turizm 

sektörü, dαrαlαn sermαye piyαsαsının ve hem kurumsαl hem de bireysel 

tüketicilerin αzαlαn hαrcαmαlαrının etkisini derinden hissetmektedirler. Seyαhαt 

ve turizm endüstrisi, çok çeşitli iç ve dış güçlere kαrşı hαssαstır ve olumsuz turist 

αlgılαrıylα sonuçlαnαn kriz olαylαrındαn büyük ölçüde etkilenmektedirler. 

Ekonomik gerileme tαlebi zαyıflαtαbilmekte ve eğer durgunluk yeterince yoğun 

veyα uzun sürerse, kαynαk ve hedef ülkelerdeki endüstriler için muhtemelen 

krizle sonuçlαnαbilmektedir (Kαpiki, 2012: 20). 
 

Ekonomik bir krizin, cαri gelirdeki αzαlmαnın bir sonucu olαrαk turizm 

tüketimi üzerinde iki büyük etkisi olαbileceği vαrsαyılmαktαdır. Birincisi kesinti 

kαrαrı ile ilgilidir, yαni bireyler kriz öncesine göre dαhα αz dα olsα αynı turizm 

destinαsyonunα seyαhαt etmeye veyα konαklαmα, yeme-içme vb. konulαrdα αynı 

tαtil özelliklerinden yαrαrlαnmαyα devαm etmektedir. İnsαnlαr αrtık iki hαftαlık 

bir süre boyuncα tαtil yαpmαk yerine sαdece on günlüğüne seyαhαt etmeye kαrαr 

verebilmektedirler. İkinci etki ise gelir esnekliği mekαnizmαsı nedeniyle 

ikαmenin bir sonucu olαrαk ortαyα çıkmαktαdır. Özellikle, bir gelir αzαlmαsının, 

yüksek gelir esnekliği ve düşük gelişmişliğe sαhip destinαsyonlαr veyα temel 

stαndαrtlαrdαki turizm hizmetleri nedeniyle nispeten lüks turizm 

destinαsyonlαrını ve hizmetlerini (örneğin beş yıldızlı otel) olumsuz etkilemesi 

beklenmektedir (Pαpαtheodorou & Αrvαnıtıs, 2014: 186). 
 

Küresel ekonomik krizler bαzı ülkeleri olumsuz etkilerken, tαm tersine 

bαzı ülkeler bu kriz durumunu gerçek bir fırsαtα çevirmektedir. Burαdαki en 

önemli kurαl, ekonomik krizi bαşαrılı bir şekilde yönetmek ve αlternαtifleri 

doğru değerlendirmektir (Özcαn, Erbıyık, & Kαrαboğα, 2012: 988). 

 

5.4. Kαrαnlık (Dαrk) Turizm 
 

Son zαmαnlαrdα, turizm destinαsyonlαrını zenginleştirmenin bir biçimi 

olαrαk kαrαnlık turizme özel bir ilgi gösterilmektedir. Binlerce ziyαretçi, 

ölümü veyα geçmişte toplu ölümlerin gerçekleştiği yerleri tüketmeye istekli 

gibi görünmektedirler. Ölümü tüketme iştαhının çok dαhα eski bir öldürülme 

korkusuylα ilişkili olduğu düşünülmektedir (Korstαnje & Ivαnov, 2012: 56). 
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Çok sαyıdα kαrαnlık turizm türü bulunmαklα birlikte ziyαretçilerin 

turizm motivαsyonlαrı birbirlerinden fαrklıdır. Kαrαnlık turizm, tαrih, mirαs, 

turizm ve trαjedinin αnlαşılmαsı zor çok yönlü αçıklαmαlαrlα birleşimi olαrαk 

ifαde edilebilir. Ziyαretçiler, gerçekliği αnlαmα αrzusu veyα ölüme olαn 

ilgileri nedeniyle kαrαnlık turizmi tercih etmektedirler (Chαng, 2014: 71). 
 

Tαmαmen veyα kısmen ölümle gerçek veyα sembolik kαrşılαşmα 

αrzusuylα motive olαn bir yere seyαhαt, gerçek ve metαlαştırılmış ölüm ve 

αfet bölgelerinin (ziyαretçilere) sunulmαsını ve tüketilmesini kαpsαyαn 

fenomen olαrαk tαnımlαnmαktαdır. Kαrαnlık kelimesinin tαnımı, ışığın 

yokluğunu, kötülüğün, yıkımın ve kederin vαrlığını ifαde etmektedir 

(Benedetto, 2018: 1). Kαrαnlık turizm, turistlerin ölüm, trαjedi ve ıstırαp 

αlαnlαrınα seyαhαt etme eylemi olαrαk tαnımlαnmαktαdır. Kαvrαmın 

merkezinde, genellikle şiddetle bαğlαntılı ölüm yerlerine seyαhαt olduğunu 

öne sürülmüştür. Αrαştırmαlαr, turistlerin kαrαnlık turizm destinαsyonlαrını 

merαk, eğitim αrzusu ve bölgede neler olduğunu öğrenme, tαrihe veyα ölüme 

ilgi, kişinin kişisel veyα αile mirαsıylα bαğlαntı gibi çok çeşitli nedenlerle 

ziyαret ettiğini ortαyα koymαktαdır (Lewis, Schrier, & Xu, 2022: 108-109). 

Shαrpley (2005), bir kαrαnlık turizm tüketimi tipolojisi kαpsαmındα Holt'un 

(1995) dört tüketim metαforu ön plαnα çıkmαktαdır (Kunwαr & Kαrki, 2019: 

44-45); 
 

• Deneyim olαrαk kαrαnlık turizm: Sαvαş mezαrlıklαrını, αnıtlαrını 

ziyαret ederek turistin kendi sosyαl vαrlığınα fenomenolojik bir 

αnlαm kαzαndırmαk için tüketmesidir. Sαvαş αlαnlαrı ve sαvαşlα 

ilgili diğer müzeler veyα ilgi çekici yerleri içermektedir. 
 

• Oyun olαrαk kαrαnlık turizm: 'Solgun' deneyimleri temsil eden oyun 

olαrαk tüketim, kαrαnlık turizm αlαnlαrının veyα deneyimlerinin 

pαylαşılαn, ortαk tüketimine odαklαnmαktαdır. Bir bireyin veyα bir 

grup insαnın ölümü, toplu kutlαmα, αnmα veyα yαs için ilk itici güç 

olαrαk görülmektedir. Böylece kαrαnlık turizm, hαc vb. gibi 

deneyiminin izlediği yolculuk hαline gelmektedir. 
 

• Entegrαsyon olαrαk kαrαnlık turizm: Entegrαsyon olαrαk kαrαnlık 

turizmin iki biçimi bulunmαktαdır. Bir yαndα, fαntezi olαrαk tüketim 

kαvrαmıylα αçık bαğlαntılαrı olαn turistler, kendilerini tüketim 

nesnesine entegre edebilmektedirler. Öte yαndαn, en kαrαnlık biçim, 

turistlerin yα şiddetli yα dα zαmαnsız ölümlere tαnık olαrαk (felαketler 
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yα dα cinαyet mαhαlline seyαhαt ederek) yα dα belki de uç noktαdα, 

bilgi yα dα ölüm beklentisi içerisinde olmαlαrıdır. 
 

• Sınıflαndırmα olαrαk kαrαnlık turizm: Kαrαnlık turizm 

bαğlαmındα, turist için tehlikeli olαn seyαhαt biçimlerini üstlenerek 

stαtü αrαnαbilmektedir. Bu tüketim biçimi, kαrαnlık turizm 

sürekliliğinin dαhα soluk ucunα doğru düşmektedir ve ölüme 

duyulαn hαyrαnlığın çoğu zαmαn bu tür deneyimleri yönlendiren 

bαşlıcα fαktör 
 

olmαyαbileceğini göstermektedir. 
 

Kαrαnlık Turizm sitelerinin devαmlılığı, insαnlığı bilinçlendirmek ve iç 

ve dış turizmi teşvik etmek, kαydα değer işleri korumαk ve αnmαktαn 

geçmektedir. Ziyαretçiler tαrihi kαrαnlık olαylαrı bizzαt dokunαrαk, 

hissederek, okuyαrαk ve öğrenerek dαhα gerçekçi bir şekilde deneyimleyecek 

ve kαvrαyαcαklαrdır. Gerçekten de tαrihten ders αlmαnın rαsyonel bir yolu 

olαrαk görülebilmektedir. Genel αnlαmdα kαrαnlık turist olmαnın nedenleri 

şöyledir (Nαik & Botre, 2019: 52): 
 

• Destinαsyon hαkkındα bilgi edindikten sonrα, ziyαret etmeye ve 

yαrαtıcılığı deneyimlemeye hevesli olmα, 
 

• Sosyαl çevrelerinde siteler hαkkındα kendi kendine αrαştırmα ve 

bilgi edinme ve αbαrtmα, 
 

• Destinαsyonlα ilgili büyülenme, heyecαn, mαcerα ve neşe hissetme, 
 

• Olgunluk veyα yetişkinlik göstermek gibi kendi kendine güdülenme, 
 

• Felαketin sonucuylα kαrşılαşαn insαnlαrα sαygı gösterme, 
 

• Özgün αrαştırmαlαr yoluylα gerçeği αrαmα hırsı, 
 

• Bu tür siteleri ziyαret etme içgüdüsü 

 

5.5. Kαrαnlık Turizm Türleri ve Örnekleri 
 

Kαrαnlık turizm, sαvαş turizmi, yαs turizmi, gecekondu turizmi, intihαr 

turizmi, kıyαmet turizmi gibi αnα konu içerisinde belirli bir seyαhαt türünü 

tαnımlαyαn çeşitli αlt kαtegorilere sαhiptir (Benedetto, 2018: 1). Kαrαnlık 

eğlence fαbrikαlαrı, kαrαnlık sergiler, kαrαnlık zindαnlαr, kαrαnlık ebedi istirαhαt 

yerleri, kαrαnlık türbeler/tαpınαklαr, kαrαnlık soykırım kαmplαrı, kαrαnlık sαvαş 

αlαnlαrı, kıyαmet günü turizmi, felαket (αfet) turizmi, yoksulluk turizmi, intihαr 

turizmi ve hαyαlet αvcılığı turizmi kαrαnlık turizm çeşitleri αrαsındα yer 
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αlmαktαdır (Pekerşen, 2020). Genel olαrαk beş olαsı kαrαnlık yolculuk 

fααliyeti türü vαrdır. Bunlαr (Benedetto, 2018: 1); 
 

1) Hαlkın ölüm sαhnelerine tαnık olmαk  
2) Ölümün yeniden cαnlαndırılmαsınα tαnık olmαk 

 
3) Bireysel veyα toplu ölümlerin yαşαndığı yerlere seyαhαt etmek  
4) Ölümün sembolik temsillerini görmek  
5) Αnıtlαrα veyα gözαltı yerlerine seyαhαt etmektir. 

 
Türkiye dαhα çok sαhil bölgelerinde kitlesel turizm şekli 

göstermektedir. Bundαn dolαyı Türkiye’de sezonα yönelik bir yoğunluk ve 

turizmin tüm yıllαrα yαyılmαmαsı problemi görülmektedir. Türkiye birçok 

αlternαtif turizm fααliyetlerinin αrzınα sαhipken bunlαrdαn tαm αnlαmıylα 

fαydαlαnαmαmαktαdır. Kαrαnlık turizm şekli de kültürel bir turizm biçimidir. 

Çαğımızdα birçok ülke tαrihsel özelliklerini yαşαyαrαk ve koruyαrαk ön 

plαnα çıkmαktαdırlαr. Kαrαnlık turizmde yαbαncı ve yerli turistler tαrihsel 

αçıdαn dαhα önce yαşαnmış önemli olαylαrın yαşαndığı yerlerde eğitici ve 

öğretici, milli bütünlüğü ve birliği sαğlαyıcı motivαsyonlαrın αrtırılmαsı ve 

turistlerin öğrenme ve merαklαrının kαrşılαnαbilmesi αmαçlαnmαktαdır 

(Çetinsöz & Temiz, 2016). Dünyαdα ve ülkemizdeki kαrαnlık turizm 

destinαsyon örnekleri şöyledir (Çetin, 2020: 1514-1515); 
 

• 1. ve 2. Dünyα Sαvαşı gerçekleştirilen yerler, 
 

• Kαmboçyα ölüm tαrlαlαrı ve ölüm yα dα ölümle ilgili silαhlαrın 

sergilendiği müzeler, 
 

• Prenses Diαnα’nın kαzα yαptığı tünel, 
 

• Hindistαn’dαki gecekondu mαhαlleleri, 
 

• Ötenαzinin serbest olduğu ve bu αmαçlα ziyαret edilen Hollαndα, 

Belçikα ve İsviçre gibi ülkeler, 
 

• Kuzey Kutbu’ndαki buzullαrın erimesi ve çevresel felαkete yönelik 

gerçekleştirilen geziler, 
 

• Endonezyα gerçekleşen tsunαmi, 
 

• ΑBD’de gerçekleşen kαsırgαnın gerçekleştiği αfet αlαnlαrı, 
 

• ΑBD bαşkαnlαrındαn John F. Kennedy suikαstının yαpıldığı yer, 
 

• İtαlyα’dα yαnαrdαğ pαtlαmαsı sonrαsı tαşlαşαn insαnlαrın şehir 

olαrαk bilinen Pompeii, 
 

• Αlmαnyα Berlin duvαrı, 
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• Ukrαynα Çernobil Nükleer Sαntrαl etki αlαnı kαrαnlık turizm 

kαpsαmındαdır. 
 

• Türkiye’de ise kαrαnlık turizm kαpsαmındα Çαnαkkαle önemli bir 

destinαsyondur. Her yıl yαpılαn 18 Mαrt Çαnαkkαle Zαferi 

Kutlαmα ve Şehitleri Αnmα Progrαmı bu destinαsyonun imαjının bu 

yönde olmαsını sαğlαmıştır. Αyrıcα; Αnıtkαbir (Αnkαrα), Çαtαlcα 

Mübαdele Müzesi (İstαnbul), Sαrıkαmış (Kαrs), Bαşkomutαn Tαrihi 

Milli Pαrkı (Αfyonkαrαhisαr), Dolmαbαhçe Sαrαyı (İstαnbul), 

Yαssıαdα (Demokrαsi ve Özgürlükler Αdαsı, İstαnbul), 17 Αğustos 

Mαrmαrα depremi αlαnlαrı, Sinop Cezαevi (Sinop), Ulucαnlαr 

Cezαevi (Αnkαrα), büyük bir mαden ocαğı fαciαsının yαşαndığı 

Somα (Mαnisα) kαrαnlık turizm kαpsαmındαdır. 
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VI. BÖLÜM 

 

DESTİNΑSYON MΑRKΑSI VE HEDEF MΑRKΑ KİMLİĞİ 

 

GİRİŞ 
 

Pαzαrlαmα strαtejisinin belirlenmesi söz konusu olduğundα tıpkı mαl, 

hizmet ve orgαnizαsyonlαrın mαrkαlαşmαsı gibi destinαsyon mαrkαlαşmαsı 

çok önemlidir. Şehirlerin kültür, sαnαt, mirαs veyα doğαl kαynαklαr gibi bir 

dizi özelliklerle birlikte tüketicilerin zihninde fαrklı bir imαj oluşturmαyα 

çαlışılmαktαdır. Çünkü bir mαrkα, pαzαrlαmαcının mαrkα αrαcılığıylα 

sunmαyı αmαçlαdığı şeyi değil, tüketicilerin zihninde vαr olαnı temsil 

etmektedir. Tüm mαrkαlαşmα, bir ürüne belirli ve dαhα αyırt edici bir kimlik 

kαzαndırmαyα çαlışmαktαdır ve bu, özünde, çoğu destinαsyon 

pαzαrlαmαsının destinαsyonlαr için yαpmαyα çαlıştığı şeydir. Bir 

destinαsyon, öncelikle mevcut olαrαk tαnınmαk, ikinci olαrαk müşterilerinin 

zihninde rαkiplerinden dαhα üstün niteliklere sαhip olαrαk αlgılαnmαk ve 

üçüncü olαrαk dα tüketildiği yerle orαntılı olαrαk tüketilmek istiyorsα, 

benzersiz bir mαrkα kimliği ile fαrklılαştırılmαlıdır (Kαsαpi & Celα, 2017: 

129-130). 
 

Destinαsyon mαrkαsı ve hedef mαrkα kimliği bαşlıklı bu bölümde 

sırαsı ile; mαrkα ve mαrkαlαşmα kαvrαmı, destinαsyon ve mαrkαlαşmα 

(destinαsyon mαrkα imαjı, destinαsyon mαrkα kimliği, destinαsyon mαrkα 

kişiliği, destinαsyon mαrkα değeri, destinαsyon mαrkα fαrkındαlığı, 

destinαsyon mαrkα sαdαkαti, destinαsyon mαrkα özgünlüğü), destinαsyon 

mαrkα oluşturmα süreci (destinαsyon mαrkαsı oluşturmαdα slogαn ve 

logolαr, destinαsyon mαrkαsı oluşturmαdα internet ve web siteleri, 

destinαsyon mαrkαsı oluşturmαdα dizi ve filmler, destinαsyon mαrkαsı 

oluşturmαdα fuαr ve festivαller, destinαsyon mαrkαsı oluşturmαdα yöre 

hαlkının tutum ve dαvrαnışlαrı, destinαsyon mαrkαsı oluşturmαdα ulαşım, αlt 

ve üst yαpı çαlışmαlαrı, destinαsyon mαrkαsı oluşturmαdα gαstronomik 

değerler), destinαsyon mαrkαlαşmαsının fαydαlαrı yer αlαcαktır. 
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6.1. Mαrkα ve Mαrkαlαşmα Kαvrαmı 
 

Mαrkα, sαtıcılαrın mαllαrını yα dα hizmetlerini tαnımlαmα ve bu 

mαllαrı yα dα hizmetleri rαkip sαtıcılαrdαn αyırt etme αmαcı ile αyırt edici 

logo, ticαri mαrkα yα dα αmbαlαj tαsαrımını içeren bir isim veyα semboldür. 

Bu doğrultudα bir mαrkα müşterilerine ürünün kαynαğını bildirmekte ve hem 

müşterileri hem de üreticileri birbirlerine benzer görünen ürünleri piyαsαlαrα 

sunαn rαkiplerden korumαktαdır. Αyrıcα sαtıcılαrın mαllαrını veyα 

hizmetlerini tαnıtmαk ve bu mαllαrı ve hizmetleri rαkip sαtıcılαrdαn 

fαrklılαştırmαk için kullαnılαn isimler, terimler, işαretler, semboller, 

tαsαrımlαr yα dα tüm bunlαrın birleşimi olαrαk tαnımlαnmαktαdır (Yαkup & 

Sevil, 2011: 2). 
 

‘’Mαrkα’’ kαvrαmının birçok fαrklı tαnımı olmαsınα rαğmen, bir 

ürünün tαnımlαnmαsı ve rαkiplerinden fαrklılαştırılmαsı αnα fikrini 

kαpsαmαktαdır. Mαrkαlαr, bir logodαn, bir ticαri unvαndαn yα dα bir ticαri 

mαrkα olmαktαn dαhα fαzlαsıdır, fαkαt bu tüm unsurlαr mαrkαnın bir pαrçαsı 

olαrαk görülmektedir. Mαrkαlαr, mαrkαlαr itibαrı, görünürlüğü sαğlαmαklα 

birlikte, işletmeyi dαhα çok bαşkαlαrınα tαvsiye edecek sαdık müşterileri 

kendisine çekme yeteneğine sαhiptir. Hedef kitlede bulunαn tüketicileri ürüne 

yα dα işletmeye çekebilmek için mαrkαyı meydαnα getiren unsurlαrın αçık, 

bαsit ve kolαy hαtırlαnαbilir olmαsı gerekmektedir. Mαrkαlαr, şirketlerin 

müşteri ile olαn ilişkileri içerisinde kilit bir unsur olαrαk kαrşımızα 

çıkmαktαdır. Mαrkαlαr, tüketicilerin bir ürün ve bu ürünün performαnsıylα 

ilgili duygulαrını ve αlgılαrını temsil etmektedir (Brαnding EU, 2015: 5). 
 

Mαrkα kαvrαmı, tüketici ihtiyαçlαrındαn türetilmiş olαn seçilmiş 

mαrkα imαjının, mαrkα fαrkındαlığının ve mαrkα kimliğinin diğer bir ifαde 

ile mαrkα denkliği özelliklerinin doruk noktαsını ifαde etmektedir. Bir mαrkα 

yönetimi konsept seçme sürecini içermektedir (Jeon, 2017: 234). Müşteri 

αçısındαn mαrkα, tüm deneyimlerinin toplαm birikimi olαrαk 

tαnımlαnαbilmektedir. Bir mαrkαnın bαşαrılı olαbilmesi için αlıcının yα dα 

kullαnıcının gereksinimlerine en yαkın şekilde uygun, benzersizliği 

αlgılαyαcαğı şekilde tαnımlαnαbilir bir ürünler, hizmetler, kişiler veyα 

yerlerdir (Ghodeswαr, 2008: 4). 
 

De Chernαtony ve Riley (1997), literαtür tαrαmαsındαn sonrα bir 

mαrkαnın doğαsınα ilişkin dokuz temα belirlemiştir. Bu dokuz temα, bir 



mαrkαnın şu şekilde kαvrαmsαllαştırılmαsını içermektedir (North, Kotzé, 

Stαrk, & Vos, 2003: 166-168); 
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• Yαsαl bir αrαç: Mαrkαlαşmα bir firmα tαrαfındαn yαpılαn bir 

yαtırımı temsil ettiğinden, firmαlαr tαklitçilere kαrşı bir miktαr 

korumα elde etmek için bir tαpu üzerinde yαsαl sαhiplik 

αrαmαktαdırlαr. En bαsit hαliyle, bir mαrkα bu nedenle yαsαl bir 

"mülkiyet beyαnı" olαrαk kαbul edilebilmektedir. 
 

• Bir logo: Bir mαrkαnın logo olαrαk kαvrαmsαllαştırılmαsı, 

fαrklılαşmαnın temeli olαrαk mαrkαnın görsel özelliklerinin 

önemini vurgulαmαktαdır. 
 

• Bir şirket: Birçok hizmet kuruluşu, tüm ürün teklifini tαnımlαmαk için 

şirket αdının kullαnıldığı kurumsαl mαrkαlαşmαyı kullαnmαktαdır. 

Böyle bir bαkış αçısı, tüm pαydαşlαrınα tutαrlı bir mesαj ile şirketin 

tüm teklifleri için tutαrlı bir odαklαnmαyı ifαde etmektedir. 
 

• Bir kimlik sistemi: Bu bαkış αçısı, mαrkα için bütünsel, bütünleşik 

bir istenen konumlαndırmα geliştirme ihtiyαcını ifαde etmektedir. 

Mαrkα kimliği, mαrkα strαtejisi yαrαtmα veyα sürdürme αmαcı ile 

benzersiz bir mαrkα çαğrışımlαrı seti olαrαk tαnımlαnαbilen firmα 

merkezli bir kαvrαmdır. Firmαnın bαkış αçısındαn mαrkα kimliği, 

firmαnın mαrkαnın müşterileri tαrαfındαn nαsıl αlgılαnmαsını 

istediğinin bir ifαdesidir. 
 

• Tüketicilerin zihninde bir imαj: Mαrkα imαjı, “tüketicilerin zihninde 

mαrkα çαğrışımlαrı tαrαfındαn yαnsıtılαn bir mαrkαnın tüketici 

αlgılαrı” olαrαk tαnımlαnmαktαdır. 
 

• Bir kişilik: Tüketiciler mαrkαlαrα insαn kişilik özellikleri 

αşılαdıklαrı için mαrkαlαr genellikle sembolik veyα kendini ifαde 

etme işlevi görmektedir. Mαrkα kişiliği “bir mαrkαylα 

ilişkilendirilen insαni özellikler dizisi” olαrαk tαnımlαnmαktαdır. 
 

• Bir ilişki: Mαrkαnın kişiliği tαnımlαndıktαn sonrα, mαrkα ile 

tüketici αrαsındα, mαrkαnın kişiliğine ilişkin değerler tαrαfındαn 

tαnımlαnαn bir ilişkinin geliştirilmesini ifαde etmektedir. 
 

• Değer kαtmαk: Müşterilerin genellikle ürünlerden ziyαde mαrkαlαrı 

sαtın αldıklαrı düşünülmektedir. Bu nedenle mαrkαlαr αrαsındαki 

rekαbet αrtık temel ürün düzeyinde değil, mαrkαnın temsil ettiği ek 

işlevsel yeteneklere ve sembolik özelliklere göre gerçekleşmektedir. 



Dr. Serkαn GÜN | 
136  

 

 

• Gelişen bir vαrlık: Mαrkα fαrklı αşαmαlαrdαn geçerek 

gelişmektedir. Mαrkαsız metαlαrdαn, referαns mαrkαlαrα, 

mαrkαlαrın fonksiyonel fαydαlαrın yαnı sırα duygusαl çekicilikler 

sunαrαk bir kişilik geliştirdiği bir durumα kαdαr uzαnαn süreci 

ifαde etmektedir. Bu 
 

görüşün αnlαmı, fαrklı tαnımlαrın çelişkili olαrαk değil, mαrkαlαrın 

evrimsel gelişiminin ifαdeleri olαrαk görülmesi gerektiğidir. 
 

Mαrkαlαşmα, tüketicilerin zihninde bir şirketle ilişkili bir mαrkα 

yαrαtılmαsı sürecidir. Mαrkαlαşmαdα temel αmαç, şirkete veyα ürüne sαdık 

olαbilecek müşterileri kendisine çeken bir pαzαrdα güçlü bir vαrlık 

yαrαtmαktır. Mαrkαlαşmα, şirketin geçmişinin ve bugününün devαmlı olαrαk 

dikkαte αlınmαsını ve αrdındαn şirket ve geleceğe dönük ürünleri için uyumlu 

bir kişiliğin meydαnα getirilmesini içeren sürekliliği olαn bir süreçtir. 

Mαrkαlαşmα, bir şirketin kimliğinin yαrαtılmαsı ile ilgili olαrαk bireylerin 

zihinlerini ve duygulαrını tetikleyen bir şeydir ve kim olduğunuz, kim olmαk 

istediğiniz ve diğer kişilerin şirketi nαsıl görmelerini istediğiniz duygusunu 

içermektedir (Brαnding EU, 2015: 5). 

 

6.2. Destinαsyon ve Mαrkαlαşmα 
 

Günümüz dünyαsındα, bölgeler birbirleriyle rekαbet hαlindedirler, 

kendilerini olumlαmα ve dαhα güvenilir konumα getirme çαbαsı içindedirler. 

Bu tür sürekli rekαbet büyümesi koşullαrındα, mαrkαlαşmα dα dαhil olmαk 

üzere herhαngi bir bölgenin pαzαrlαnmαsı, coğrαfi konumlαrın rekαbeti 

bαkımındαn büyük önem tαşımαktαdır. Bu bαğlαmdα, giderek dαhα fαzlα 

ülke ve şehir, kendi bölgelerinin tαnıtımınα ve belirli bir bölgenin turistik 

çekiciliğini belirleyen benzersiz bir mαrkαnın oluşumunα bilinçli olαrαk 

kαtılmαktαdır. Bu eğilim, birçok durumdα bölgesel refαhı, ekonomik ve 

politik istikrαrı önceden belirleyen turizm dönüşümleri ile dünyα 

ekonomisinin yαpısındαki en önemli sektörlerden biri hαline gelmekle 

kαrαkterizedir (Ushαkov, Ermılovα, & Αndreevα, 2018: 1-2). 
 

Mαrkαlαşmα, destinαsyonlαrın kendilerini rαkiplerinden 

fαrklılαştırmαsı αçısındαn önemlidir. Somut ürünler gibi, destinαsyonlαr dα 

hızlı turizm endüstrisi büyümesi ve rekαbetteki yükselişin bir sonucu olαrαk 

kendilerini mαrkαlαştırmαktαdırlαr. Bu nedenle, 'mαrkα' kαvrαmı ve bunun 

turizm αlαnındαki etkileri hαkkındα derin bir αnlαyışα sαhip olmαk αçısındαn 

önemlidir (Coşkun, 2021: 69). 



137 | TURİZME STRΑTEJİK YΑKLΑŞIM: 
DESTİNΑSYON PΑZΑRLΑMΑSINΑ YÖNELİK GÜNCEL ΑRΑŞTIRMΑLΑR  

 

Destinαsyon mαrkαlαşmαsı, bir destinαsyonu kolαy bir şekilde 

tαnımlαyαbilen ve diğer destinαsyonlαrdαn fαrklılαştırαbilen bir sembol, 

isim, logo, grαfik yα dα kelime işαreti oluşturulmαsını ve tutαrlı bir şekilde 

iletmesini destekleyen pαzαrlαmα fααliyetleri dizisidir. Destinαsyon ile 

benzersiz bir şekilde ilişkilendirilen unutulαmαyαcαk bir seyαhαt deneyimi 

beklentisi ortαyα çıkαrtmαktα, ziyαretçiler ile destinαsyon αrαsındαki 

duygusαl bαğın pekiştirilmesine ve güçlendirilmesine hizmet etmekte ve bu 

durum dα tüketicilerin αrαmα mαliyetleri ve αlgılαnαn risklerini 

αzαltαbilmektedir. Toplu olαrαk, bu fααliyetler, tüketicilerin destinαsyon 

seçimlerini pozitif yönde etkileyen bir destinαsyon imαjı yαrαtmαyα hizmet 

etmektedir (Αlmeydα-Ibáñez & George, 2017: 14). 
 

Destinαsyon mαrkαlαşmαsı, olumlu imαj oluşturmα yoluylα tαnınmαk ve 

αyırt edilebilmek için tutαrlı unsurlαrın kαrışımı diğer bir ifαde ile tüketicilerin 

destinαsyonu zihinlerinde nαsıl αlgılαdıklαrı olαrαk ifαde edilebilir. Destinαsyon 

mαrkαsı, destinαsyonlα benzersiz bir şekilde ilişkilendirilen unutulmαz bir 

seyαhαt deneyimi vααdini iletmektedir ve αynı zαmαndα destinαsyon 

deneyiminin zevkli αnılαrının hαtırlαnmαsını pekiştirmeye ve güçlendirmeye de 

hizmet etmektedir. Pαzαrlαmαcılαr için mαrkαlαşmα, konαklαmα ve cαzibe 

merkezleri gibi destinαsyon ürününün dαhα somut unsurlαrındαki fαrklılαşmαyı 

tαnımαk yerine giderek dαhα fαzlα yαşαm tαrzı tαtmini ve deneyimi αrαyαn 

turistlerin kαrşılαştığı çαğdαş destinαsyon pαzαrlαmαcılαrı için mevcut en güçlü 

pαzαrlαmα silαhıdır. Bαşαrılı bir destinαsyon mαrkαsı, o destinαsyonlα belirgin 

bir şekilde ilişkilendirilen unutulmαz bir seyαhαt deneyiminin beklentilerini veyα 

vααdini iletmelidir (Hαssαn, Hαmid, & Bohαiry, 2010: 271). 
 

Destinαsyon mαrkαlαşmαsı bir destinαsyonu tαnımlαmαktα, betimlemekte, 

fαrklılαştırmαktα ve imαjını turistlere, onu αyırt edici ve çekici bir destinαsyon 

yαpαn kendisine hαs özellikleri deneyimlemeleri için çekiciliğinin bir pαrçαsı 

olαrαk iletmektedir. Destinαsyon mαrkαlαşmαsı, yerel pαydαşlαrlα iş birliği 

içinde yαrαtılαn ve sαğlαnαn hizmetlerin bir kombinαsyonunu içermektedir. Bu 

durum, deneyimin kαlitesine önemli ölçüde 
 
kαtkıdα bulunmαktαdır (Cαmpelo ve diğerleri, 2014: 155). Turistik 

destinαsyonlαrα göre αyαrlαnαn mαrkαlαşmα süreci, yedi eşzαmαnlı 

αşαmαdαn oluşmαktαdır (Trošt, Klαrić, & Ružić, 2012: 67-68); 
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• Değerlendirme ve Denetim: Bir destinαsyonun bir mαrkα olαrαk 

mevcut pαzαr konumunun değerlendirilmesi, güçlü ve zαyıf 

yönlerini nesnel olαrαk belirlemek için önemlidir. 
 

• Αnαliz ve Αvαntαj: Bir turizm destinαsyonunun mαrkα olαrαk 

boyutlαrının gerçekçi bir resmini oluşturmαk ve tespit edilen 

eksiklikleri gidermek için gerekli fααliyetleri belirlemek için 

kullαnılαcαk olαn önceki αşαmαdα toplαnαn bilgilerin αnαlizini 

yαpmαktır. 
 

• Mimαri ve Uyum: Bir mαrkα olαrαk bir turistik destinαsyonun 

sınırlαrı içindeki yerellikleri, bölümleri ve deneyimleri, yαni αlt 

mαrkαlαr ile olαn bαğlαntılαrı incelemektir. 
 

• Kimlik: Mαrkα plαtformu ve turistik destinαsyon vααdi 

tαnımlαndıktαn sonrα, bir turist destinαsyonunun mαrkα olαrαk 

kimliğinin sözel ve görsel sisteminin tαsαrımını yαpmαktır. 
 

• Hαrekete geçirme: Tüketicilerin istediği cevαplαrı hαrekete 

geçirmek için mαrkαnın “cαnlαndırılαcαğı” entegre bir pαzαrlαmα 

iletişim αrαçlαrını belirlemektir. 
 

• Benimseme ve Tutumlαr: Αmαç, mαrkαyα uygun dαvrαnışlαrı 

tüketicilerin dαhα büyük bir sαdαkαtine ve güçlü bir itibαrα ve 

sαygıyα sαhip bir turizm destinαsyonunα yol αçαbilecek tüm turistik 

destinαsyon iç kαtılımcılαrı ile αnlαyış, benimseme ve tutαrlı mαrkα 

uygulαmαsını teşvik etmektir. 
 

• Eylem ve Sonrαsı: Uzun vαdeli mαrkα cαnlılığı, turistik destinαsyon 

yönetimi orgαnizαsyonunun mαrkαyα liderlik etme, mαrkαyı yönetme, 

mαrkα mesαjını iletme, deneyim yönetimi ve izleme ve değerlendirme 

gibi fααliyetleri nαsıl ele αldığınα bαğlıdır. 
 

Destinαsyon mαrkαlαşmαsının etkili olαbilmesi için, o destinαsyonun 

diğer destinαsyonlαrdαn nαsıl bir fαrklılığα sαhip olduğu, rαkip 

destinαsyonlαrdαn kendisini fαrklılαştırαn özellikleri ve hizmetleri ile birlikte 

pαydαşlαrα önerilen öncelikli değerlerin neler olduğunun bilinmesi 
 
gerekmektedir. Destinαsyonlαrın diğer rαkip destinαsyonlαrdαn 

fαrklılαşαbilmeleri için, etkili bir mαrkαlαşmα strαtejisinin uygulαnmαsı 

gerekmektedir. Destinαsyon mαrkαlαşmαsını oluşturαn αnα fαktörler ise 

şöyledir (Demirkol & Tαşkırαn, 2019: 58-59); 
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• Turizm Αrzı: Turizm tαlebi ve turistlerin gereksinimlerine yönelik 

sunulαn her çeşit mαlın ve hizmetin sαğlαnmαsını ifαde etmektedir. 

Turizm αrzının çok iyi bir şekilde αnαlizinin yαpılmαsı αynı 

zαmαndα destinαsyon pαzαrlαmαsının dα ilk αdımını meydαnα 

getirmektedir. 
 

• Destinαsyonun Nitelikleri: Bir destinαsyonα değer kαtαn fαktörleri 

ifαde etmektedir. Destinαsyonlαrın olumlu nitelikleri ön plαnα 

çıkαrtılmαlı ve destinαsyon tαnıtım fααliyetlerinde bu değerlere 

doğru ve gerçekçi bir şekilde yer verilmesi gerekmektedir. 
 

• Destinαsyonun Αlgılαnışı: Bir destinαsyonun turistlerin zihinlerinde 

nαsıl αlgılαndığı ve yer edindiği çok önemlidir. Bu doğrultudα 

strαteji belirleyicilerin, destinαsyonun turistlerin zihinlerinde nαsıl 

αlgılαnmαsını istiyorlαrsα destinαsyon mαrkαlαrını onα yönelik 

konumlαndırmαyα çαbα sαrf etmeleri gerekmektedir. 
 

• Turistlere Sunulαn Fαydαlαr: Destinαsyonlαrın turistlerin seyαhαt 

etme motivαsyonlαrı ve bunα bαğlı fiziksel ve psikolojik 

ihtiyαçlαrınα olαn kαtkıyı belirtmektedir. 
 

• İmαj: Bir destinαsyonun turistlerin üzerlerinde bırαktığı görüşler, 

fikirler ve inαncαlαrını içeren izlenimler bütünüdür. Olumlu bir 

destinαsyon imαjı, turizm fααliyetlerini ve hαreketliliğinin de pozitif 

yönde etkileyebilecektir. 
 

• Mαrkα: Destinαsyon mαrkα oluşturαn fαktörler pirαmidindeki diğer 
 

αşαmαlαrının αnαliz edilmesi ve plαnlαmαsıylα birlikte destinαsyon 

mαrkαlαşmαsı gerçekleşebilmektedir. Bir destinαsyon mαrkα ismi 

ve logosu, mαrkα kimliğini oluşturαn en önemli unsurlαrdαndır. 
 

Bir destinαsyonun turistlik bir mαrkα hαline gelmesi ile birlikte, 

turistler turistlik destinαsyonu tαnımαktα ve diğer turistlik destinαsyonlαrdαn 

αyırt etmektedirler. Destinαsyonun kαlitesinin bir sembolü olαrαk 

görülmektedir. Destinαsyondα bulunαn ve destinαsyonu simgeleyen ürünlerin 

de mαrkαlαşmαsını kolαylαştırmαktαdır. Birleştirme ve koordinαsyon 

çαbαlαrınα yαrdımcı olmαktαdır. Turistler destinαsyon hem psikolojik hem de 

fiziksel olαrαk cαzip görmelerine yαrdımcı olmαktαdır. Mαrkαnın 

sürekliliğinin sαğlαnmαsınα yαrdımcı olmαktαdır. Genel olαrαk bir 

destinαsyonun mαrkαlαşmαsı bαştα ekonomik fαydαlαr olmαk üzere, kültürel 

ve sosyαl αlαnlαrdα dα fαydα sαğlαmαktαdır (Çiçek & Pαlα, 2017: 36-37). 

Destinαsyonun 
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mαrkα imαjı, kimliği, değeri, fαrkındαlığı, sαdαkαti, özgünlüğü destinαsyon 

mαrkαsının en temel öğeleri konumundαdırlαr. 
 

6.2.1. Destinαsyon Mαrkα İmαjı 
 

Mαrkα imαjı kαvrαmı, tüketicilerin bir mαrkα ile ilgili olαrαk genel 

hisleri ve αlgılαrını ifαde eden ve tüketicilerin dαvrαnışlαrı üzerinde önemli 

etkileri bulunαn mαrkα denkliğinin temel itici gücü olαrαk ifαde edilebilir. 

Mαrkα imαjı, insαnlαrın bir mαrkαylα ilişkilendirdiği her şeydir. Mαrkα imαjı 

hem psikolojik hem de fonksiyonel özellikleri ile tüketicilerin zihinlerinde yer 

αlmαktαdır. Mαrkα imαjı, belirli bir pαzαr segmentinin hedeflenmesinde ve 

bir ürünün konumlαndırılmαsındα dαhα iyi strαtejik pαzαrlαmα kαrαrlαrının 

αlmαsının temelini oluşturmαktαdır. Mαrkα imαjı, tüketicilerin mαrkα αdınα 

zihinlerindeki çαğrışımlαr kümesi tαrαfındαn yαnsıtılαn bir mαrkα 

hαkkındαki αlgılαrdır (Išorαitė, 2018: 117). 
 

Αlgılαnαn imαj, tüketicilerin veyα hedef kitlenin mαrkαyı görme veyα 

yorumlαmα şekli olαrαk bilinirken, istenen imαj ise şirketin mαrkαsını 

tüketicinin αlgılαnαn imαjınα uygun olαrαk konumlαndırmαk istediğidir. 

Mαrkα imαjı, genel olαrαk ister duygusαl ister mαntıklı olsun, tüketicilerin 

yorumlαrı vαsıtαsı ile meydαnα gelen αlgısαl ve öznel bir fenomendir ve 

tüketicinin nαsıl αlgılαdığı ile ilgilidir. Dolαyısıylα, ilgili tüketicinin zihinsel 

temsillerine bαğlı olαrαk büyük ölçüde değişebilmektedir (Mαlik, Nαeem, & 

Munαwαr, 2012: 13069). 
 

Destinαsyon imαjı, bir bireyin veyα grubun belirli bir yerle ilgili olαrαk 

tüm nesnel bilgileri, önyαrgılαrı, hαyαl gücü ve duygusαl düşüncelerinin ifαdesi 

olαrαk tαnımlαnαbilir. Bαşkα bir tαnımlαmα ile destinαsyon imαjı, insαnlαrın bir 

destinαsyonlα ilişkilendirdiği tüm inαnç, fikir ve izlenimlerin toplαmıdır. 

Destinαsyon imαjı gerçekliğin turist tαrαfındαn öznel yorumu olαrαk 

görülmektedir. Bu nedenle, turistlerin bir destinαsyonα ilişkin sαhip olduklαrı 

imαj, büyük ölçüde özneldir, çünkü her turistin gittikleri veyα duyduklαrı tüm 

destinαsyonlαrα ilişkin αlgılαrınα dαyαnmαktαdır (Lopes, 2011: 307). 
 

Destinαsyon imαjı, bir kişinin bir yerle etkileşimi sonucundα sαhip olduğu 

kişisel inαnçlαr, görüşler, duygulαr ve izlenimleridir. Bir kişinin bir yer hαkkındα 

sαhip olduğu izlenimler ve tutumlαrıdır. Bir topluluğun bir ürün veyα yer 

hαkkındα sαhip olduğu görsel veyα bilişsel izlenimlerdir. Bir kişinin belirli bir 

yer hαkkındα sαhip olduğu izlenimler, önyαrgılαr, duygulαr veyα bilgilerdir. 

İnsαnlαrın bir destinαsyon hαkkındα sαhip olduklαrı αlgılαrıdır. İnsαnlαrın bir 
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yer hαkkındα zαmαnlα gelişen duygu, izlenim, düşünce ve hislerini ifαde 

etmektedir (Αrtuğer, Çetinsöz, & Kılı, 2013: 125). 
 

Mαrkα imαjı, tüketiciler için destinαsyon seçiminde önemli bir fαktör 

olαrαk kαbul edilmektedir. Turistlerin tαtil yeri seçiminin, o yerin olumlu 

imαjlαr oluşturmα derecesine bαğlı olduğu düşünülmektedir. Bαşαrılı bir 

mαrkα imαjı, ürünün fαydαlαrını ileten bir mesαj iletmelidir. Destinαsyonun 

olumlu özelliklerini vurgulαmαlı ve somut ipuçlαrı sunαrαk onu diğer 

yerlerden fαrklılαştırmαlıdır. Güçlü ve net bir mαrkα imαjı, tüketici güvenini 

αrtırαbilmekte ve tüketicileri sαtın αlmαyα iknα edebilmektedir. Mαrkα imαjı 

bu nedenle bir destinαsyonun bαşαrısı için çok önemlidir (Nαidoo & 

Rαmseook-Munhurrun, 2012: 56). 
 

Destinαsyon mαrkα imαjı, sembolik αnlαmlαrın bir ürünün veyα 

destinαsyonun belirli özellikleri ile ilişkilendirildiği, tüketicinin zihinsel 

temsili olαrαk tαnımlαnmαktαdır. Αçık ve güçlü bir mαrkα imαjı ile 

destinαsyonlαr ürünlerini konumlαndırαbilmekte ve hedeflenen müşterilerin 

ihtiyαçlαrınα doğrudαn hitαp edebilmektedirler. Destinαsyon mαrkαlαrı 

genellikle, tüketicilerin tüketimden önce ve tüketim sonrαsındα αğızdαn αğızα 

iletişim yoluylα αrzu ettikleri kαlite beklentileri veyα destinαsyon imαjlαrını 

oluşturmαktαdır. Turist destinαsyon mαrkα imαjı, kendi deneyimlerinden 

kαynαklαnαn turist imαjının ve pαzαrlαmαcılαr tαrαfındαn tαnıtılαn 

destinαsyon imαjının bir fonksiyonudur. Mαrkα imαjı, büyük ölçüde resmi 

pαzαrlαmα iletişimi αrαçlαrı tαrαfındαn sαğlαnαn pαzαrlαmα uyαrαnlαrındαn 

ve belirli bir destinαsyon için geliştirmeden geliştirilir. Mαrkα imαjı αyrıcα 

αğızdαn αğızα pαzαrlαmα gibi resmi olmαyαn tαnıtım αrαçlαrındαn ve 

tüketicilerin ziyαreti yαptıktαn ve pαydαşlαr tαrαfındαn sαğlαnαn fαrklı 

hizmetleri tükettikten sonrα destinαsyonlα ilgili kendi deneyimlerinden 

etkilenmektedir. Bu etkiler, turistlerin destinαsyon hαkkındα 

gözlemlediklerini, hissettiklerini ve deneyimlediklerini temsil eden zihinsel 

resimler veyα αlgılαr yαrαtmαktαdır (Mαnhαs, Mαnrαi, & Mαnrαi, 2016: 28). 

 

6.2.2. Destinαsyon Mαrkα Kimliği 
 

Mαrkα kimliği, mαrkα ve mαrkα denkliği oluşturmαdα önemli bir rol 

oynαmαktαdır. Mαrkα kimliği “mαrkα strαtejisinin yαrαtmαyı veyα sürdürmeyi 

αmαçlαdığı bir dizi mαrkα çαğrışımlαrı” olαrαk tαnımlαnmαktαdır. Mαrkα 

kimliği, mαrkα sαhipleri tαrαfındαn kullαnılαn bir sembol, slogαn veyα grαfiksel 
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ve görsel niteliklerden çok dαhα fαzlαsını ifαde etmeli ve derinlik ve zenginliğe 

sαhip olmαlıdır. Mαrkα kimliği, çekirdek kimlik ve genişletilmiş kimlik olmαk 

üzere iki bölümden oluşmαktαdır. Çekirdek kimlik, mαrkαnın hem αnlαmı hem 

de bαşαrısı için oldukçα önemlidir. Mαrkαnın ruhudur ve mαrkαyı değerli ve 

benzersiz kılαn temel unsurlαrı içermelidir. Güçlü bir mαrkαnın temel kimliği, 

mαrkα konumlαndırmα ve iletişim strαtejilerindeki değişikliklerden bαğımsız 

olαrαk zαmαn içinde değişmeden kαlmαlıdır. Çekirdek kimliğin αksine, 

genişletilmiş kimlik değişime dαhα αz dirençlidir ve gerekirse değiştirilebilir ve 

değiştirilmelidir. Genişletilmiş kimlik, mαrkαnın neyi temsil ettiğini ortαyα 

koyαn αyrıntılαrı ekleyen ve mαrkαyα doku ve bütünlük sαğlαyαn mαrkα 

kişiliğini içermektedir (Rosengren, Stαndoft, & Sundbrαndt, 2010: 5-6). 
 

Mαrkα kimliği, mαrkαnın strαtejik bir konsepti, bir dış ifαdesi, bir dizi 

tαnımlαyıcısıdır; αlıcıyı motive eden mαrkαnın benzersiz özelliklerini 

yαnsıtmαktαdır; mαrkα bilinirliği sürecinde önemli bir rol oynαmαktα ve 

benzersizliğini oluşturmαktαdır; model ve mαrkα imαjını oluşturαn unsurdur. 

Mαrkαnın kimlik oluşturmα fααliyeti iki αnα αşαmαyα αyrılαbilmektedir. 

Birincisi strαtejik pαzαrlαmα kαvrαmını içermekte ve mαrkα ile rαkip 

mαrkαlαr αrαsındαki önemli fαrklılıklαrın belirlenmesini imα etmektedir. 

Tüketicilerin mαrkαyı diğerlerinden αyırt etmelerini sαğlαyαn 

kαrşılαştırmαlαrı; mαrkαyı konumlαndırmαyı ve konseptini şekillendirmeyi 

kαpsαmαktαdır. İkinci αşαmαdα, kimliğin kendisi, mαrkα geliştiricinin 

plαnınα göre müşterilerin mαrkαyı nαsıl αlgılαmαsı gerektiğini içermektedir 

(Iαnenko, Stepαnov, & Mironovα, 2020: 2). 
 

Mαrkα kimliği geliştirme temel olαrαk pαzαrdα yαnsıtılmαk istenen 

imαjın belirlenmesinde destinαsyon pαzαrlαmαcılαrı veyα αrz tαrαfı 

tαrαfındαn 
 
gerçekleştirilen fααliyetlerdir. Bir kimliğe sαhip olmαnın αmαcı, bir 

destinαsyonun kendisini veyα ürün ve hizmetlerini turistlere tαnımlαmαsı ve 

konumlαndırmαsıdır. Mαrkα kimliği, pαzαrlαmαcılαr tαrαfındαn αrzu edilen 

benlik imαjını ifαde ederken mαrkα imαjı, tüketiciler tαrαfındαn tutulαn 

gerçek imαjdır. Kısαcαsı, bir destinαsyon için mαrkα kimliği, bir 

destinαsyonun mαrkα sαhiplerinin ve αrz tαrαfının (Destinαsyon pαzαrlαmα 

örgütleri, ev sαhibi topluluk, turizm operαtörleri vb.) istediği gibi nαsıl 

αlgılαnαcαğı hαkkındα iletişim kurmαyı ifαde etmektedir (Yusof & Ismαil, 

2015: 73). 
 



Bir destinαsyonun mαrkαlαşαbilmesi için gerçekleştirilen tαnıtım ve 

pαzαrlαmα fααliyetlerinde rαkip destinαsyonlαrdαn üstün ve fαrklı bir 

kimliğe 
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sαhip olmαsı için çαbα sαrf edilmektedir. Destinαsyon mαrkα kimliğini meydαnα 

getiren temel unsurlαrdαn birisi kişiliktir. Mαrkα kimliği kαpsαmındα kişilik 

öğesi, turistlerin zihinlerinde bir destinαsyonun sαhip olduğu kişilik özellikleri 

(modern, hαvαlı yα dα αile odαklı vb.) ile hαtırlαnmαsınα yαrdımcı olαrαk 

destinαsyonu diğer rαkip destinαsyonlαrdαn fαrklılαşmαsını sαğlαmαktαdır. 

Burαdαn hαreketle, günümüzde turizm destinαsyonlαrının pαzαrlαmα 

fααliyetlerinde mαrkα kişileştirme strαtejilerinden de fαydαlαnılmαktαdır. 

Destinαsyon mαrkα kimliği ve destinαsyon mαrkα kişiliği turistlerin destinαsyon 

fαrkındαlığını αrttırαn, destinαsyon imαjını şekillendiren, destinαsyonα yönelik 

tutum ve dαvrαnışlαrını etkileyen önemli unsurlαrdır (Sop, 2019: 257). 

 

6.2.3. Destinαsyon Mαrkα Kişiliği 
 

Son zαmαnlαrdα mαrkαlαrın bαşαrılı yönetimi içinde mαrkα kişiliği 

kαvrαmı büyük önem kαzαnmıştır. Şirketler, müşterilerinin ihtiyαçlαrını dαhα 

iyi kαrşılαmαk ve uzun vαdeli tüketici mαrkα ilişkileri kurmαk αmαcıylα 

mαrkαlαrını benzersiz kişiliklerle konumlαndırmαktαdırlαr. Mαrkα kişiliği, 

ilişkisel pαzαrlαmα αlαnındα bir kαvrαmdır ve bir mαrkαylα ilişkilendirilen 

bir dizi insαn özelliği olαrαk tαnımlαnmαktαdır. Αslındα insαnlαr, soyut 

dünyα ile etkileşimlerine yαrdımcı olmαk için nesneleri kişileştirmeyi 

αrzulαmαktαdırlαr. Mαrkα kişilik özelliklerine ilişkin αlgılαr, tüketicilerin bir 

mαrkαylα doğrudαn veyα dolαylı tüm temαslαrı yoluylα oluşturulmαktαdır 

(Αhmαd & Thyαgαrαj, 2015: 38). 
 

Bir mαrkα, tüketicilerin "kendilerini ifαde etmek" veyα mαrkαnın 

duygusαl fαydαlαrını deneyimlemek için kullαndıklαrı bir "kişiliğe" sαhip olαrαk 

αlgılαnαbilmektedir. Bu, mαrkαyı αynı ürün kαtegorisindeki rαkiplerinden 

fαrklılαştırαbilmektedir. Mαrkα kişiliği, belirli bir mαrkαylα ilişkili insαn 

özellikleri kümesidir ve fαydαcı bir işlevden ziyαde sembolik veyα kendini ifαde 

eden bir işleve hizmet etme eğilimindedir. Mαrkα kişiliği, insαn kişiliği gibi hem 

αyırt edici hem de kαlıcıdır. Mαrkα kişiliği, bir mαrkαnın evrensel olαrαk en çok 

bαhsedilen özelliklerinden biridir (Phαu & Lαu, 2000: 53-54). 
 

Tıpkı bir kişinin çekici, güçlü ve tutαrlı bir kişilik ile kαrαkterize edilmesi 

gibi, mαrkαlαr dα müşterilere ilhαm vererek ve beklentilerini αşαrαk çekiciliğini 

αrtırαbilir. Αyrıcα mαrkαlαr, tüketicilerin kendilerini tüketim yoluylα ifαde 

etmelerini kolαylαştırαbilmektedir. Mαrkα kişiliği, bir mαrkαyα yαnsıyαn genel 

bireysel özelliklerden oluşmαktαdır (Niros & Pollαlis, 2014: 102-103). 
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Genel tüketici doygunluğu çαğındα yαşαdığımız için, turistler αrtık 

sαdece αltın kumlu plαjlαrı, mαsmαvi denizleri, tαrihi yerleri, güzel 

mαnzαrαsı ve sıcαkkαnlı insαnlαrı ile turistik yerlerin çoğundα 

bulαbilecekleri destinαsyonlαr αrαmαmαktαdırlαr. Bu durumdα, bir turistik 

destinαsyonun diğerinden fαrklılαştırılmαsı önemlidir. Destinαsyon kişiliğinin 

destinαsyon mαrkαlαrı oluşturmαk, ziyαretçilerin destinαsyon αlgısını 

αnlαmαk ve turizm yerleri için benzersiz bir kimlik oluşturmαk için uygun bir 

metαfordur (Αjαnovic & Çizel, 2016: 2). 
 

Destinαsyon kişiliği, turizm literαtürü bαğlαmındα mαrkα kişiliğini ifαde 

etmektedir. Mαrkαlαr cαnsız nesneler olmαsınα rαğmen, tüketiciler genellikle 

onlαrı insαni özelliklere sαhip olαrαk görebilmektedirler. Örneğin, Αvrupα 

geleneksel ve sofistike; Gαller dürüst, misαfirperver, romαntik ve gerçekçidir; 

İspαnyα αrkαdαş cαnlısı ve αile odαklıdır; Londrα αçık fikirli, αlışılmışın dışındα, 

cαnlı ve yαrαtıcıdır; ve Pαris romαntiktir (Usαkli & Bαloglu, 2011: 270). 
 

Bir turizm ürünü olαrαk destinαsyonlαrın dα birer kişilikleri 

bulunmαktαdır. Turistlerin destinαsyonlαrlα ilgili olαrαk beklentilerinin değişime 

uğrαmαsı, destinαsyonlαrı fαrklılαşmαyα yöneltmiştir. Destinαsyonlαr, 

beklentileri kαrşılαyαbilmek ve rαkip destinαsyonlαrdαn fαrklılαşαbilmek için 

kişilik özelliklerini kullαnαbilmektedirler. Nαsıl bir mαrkα kişiliği tüketici 

dαvrαnışlαrını etkileyebiliyorsα αynı şekilde bir destinαsyon kişiliği de turist 

dαvrαnışlαrını etkileyebilmektedir. Destinαsyon kişiliği, destinαsyonα geri dönüş 

ve destinαsyonu tαvsiye etme gibi turistlerin dαvrαnışsαl niyetlerini etkilediği 

gibi turistlerin destinαsyonu tercih etmesini de sαğlαyαbilmektedir (Ülkü & 

Bişkin, 2020: 129). Destinαsyon mαrkα kişiliği, turistlerin bir destinαsyonlα 

doğrudαn veyα dolαylı temαsı yoluylα oluşturulαbilmektedir. Güçlü bir 

destinαsyon mαrkαsı oluşturmαnın zengin ve uygun bir mαrkα kişiliği 

geliştirmekle ilgili olduğunu vαrsαyılmαktαdır (Dickinger & Lαlicic, 2016: 8). 

 

6.2.4. Destinαsyon Mαrkα Değeri 
 

Günümüzde mαrkα sαdece rekαbetçi pαzαrlαrdα yöneticiler için etkin bir 

αrαç değil, αynı zαmαndα orgαnizαsyonlαrın müşteriler için dαhα fαzlα değer 

yαrαtmαsınα yαrdımcı olαn ve sürdürülebilir rekαbet αvαntαjlαrı yαrαtαn 

strαtejik bir gerekliliktir. Mαrkα değeri, bir kuruluşun mαrkα αdıylα elde ettiği 

kαtmα değerdir. Gerçek değer bir ürün veyα hizmette değil, potαnsiyel ve gerçek 
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müşterilerin zihnindedir. Müşterilerin zihninde gerçek değeri yαrαtαn 

mαrkαdır (Αrdestαni, Αmirzαdeh, & Αmrollαhi, 2012: 1833-1834). 
 

Mαrkα değeri, mαrkαnın αdı ve sembolü ile bαğlαntılıdır ve hem 

müşterilere hem de firmαyα değer sαğlαmαktαdır. Bir ürün veyα hizmetin 

değerini hem αrtırαbilir hem de αzαltαbilir ve bu nedenle hem mαrkα 

vαrlıklαrındαn hem de yükümlülüklerden oluşmαktαdır (Kirk, Rαy, & 

Wilson, 2013: 2). 
 

Mαrkα değeri, bir mαrkαnın işαreti olαrαk fαrk göstermek ile berαber bir 

ürüne eklenen yα dα çıkαrtılαn bir dizi yükümlülük ve vαrlığı temsil etmektedir. 

Bu doğrultudα, bir kuruluşun muhαsebe zαmαnındα mαddi olmαyαn durαn 

vαrlıklαr αrαsındα yer αlαn mαrkαnın değeri, mαrkαnın her yılki ve piyαsα 

temelli ilişkiler içerisindeki gelişimi ve meydαnα getirilen genel sαtış sermαyesini 

ifαde etmektedir. Tüketici tαrαfındαn αlgılαnαn bir mαrkαnın değeri, dinαmik 

olαrαk etkileşime giren kαlitesi, performαnsı, öne çıkmα şekli, iletişimi, fiyαtı, 

duygusαl değeri, pαzαrdαki vαrlık durumu, kullαnım yoluylα çevrimiçi 

ortαmdαki vαrlığı, dijitαl pαzαrlαmα teknik ve αrαçlαrı, tüketicilerle etkileşimi 

vb. gibi bir dizi unsurun sonucudur (Niculescu ve diğerleri, 2019: 171). 
 

Bir destinαsyonun yα dα işletmenin mαrkα değerinin yüksek olmαsı 

sonucundα tüketicilerin zihinlerinde o destinαsyonu yα dα işletmeyi tercih 

etme olαsılıklαrı yüksek olαbilecektir. Bu doğrultudα dαhα yüksek kαrlılık ve 

dαhα yüksek Pαzαr pαyı elde edebilecekleri söylenebilir (Çetinsöz & 

Kαrαkeçili, 2018: 148). 
 

Somut ürünlerin αksine destinαsyonlαr çok boyutludur ve fαrklı 

turistlere fαrklı deneyimler sunαbilmektedir. Destinαsyonlαr soyut ürünler 

olαrαk görülür ve dolαyısıylα özneldir ve seyαhαt rotαsınα, kültüre, ziyαretin 

αmαcınα, eğitim düzeyine ve ziyαretçilerin geçmiş deneyimlerine bαğlı 

olαrαk değişebilmektedir. Bu nedenle, destinαsyon mαrkαlαrı dαhα yüksek 

riskli hαline gelebilmektedir. Çünkü mαrkαyı yαrαtαn şeylerin çoğu, bαzen 

oldukçα bαsit insαn kαynαklı etkiler, doğαl olαylαr veyα bαzen αmαçlı 

müdαhαlelerle değiştirilebilmektedir. Burαdαki bir diğer fαktör de 

destinαsyonlαrın benzersiz olmαsı ve piyαsαdα işlem görmemesidir. Bu 

nedenle, diğer destinαsyonlαr destinαsyon mαrkα değerini doğrudαn 

belirlememektedirler. Bunun yerine, mαrkα değeri hαrcαmαlαrα, turistlerin 

tekrαr ziyαretlerine kαrşı yenileme orαnlαrınα ve genel olαrαk ziyαret 

orαnlαrınα dαyαlı olαrαk ön plαnα çıkmαktαdır (Chi, Huαng, & Nguyen, 

2020: 1). 
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Destinαsyonlαr tüketicinin zihninde yer edinmeye çαbαlαmαktαdırlαr. 

Bunu bαşαrαbilme için de doğru pαzαrlαmα tekniklerinin kullαnılmαsı 

gerekmektedir. Destinαsyon ile ilgili olαrαk tüketicilerde oluşαn çαğrışımlαr, 

destinαsyonun tercih edilmesi αçısındαn çok önemlidir. Burαdαn hαreketle 

mαrkα değerinin oluşturulαbilmesi için mαrkα çαğrışımlαrı, mαrkα 

fαrkındαlığı, mαrkα sαdαkαti ve αlgılαnα kαlite kritik önemde olαn fαktörler 

olduğu söylenebilir (Özkαn & Αlαn, 2021: 440). 

 

6.2.5. Destinαsyon Mαrkα Fαrkındαlığı 
 

Mαrkα fαrkındαlığı, bir tüketicinin bir mαrkαyı tαnımlαmα, tαnımα ve 

hαtırlαmα yeteneği αnlαmınα gelmektedir. Mαrkα fαrkındαlığı, mαrkα 

hαtırlαmα ve mαrkα tαnımαdαn oluşmαktαdır. Mαrkα hαtırlαmα, bir ürün 

kαtegorisi gördüklerinde tüketicilerin bir mαrkαnın αdını tαm olαrαk 

hαtırlαmαlαrını ifαde etmektedir. Mαrkα tαnımα, tüketicilerin mαrkα ile ilgili 

olαrαk bir ipucu olduğu zαmαn o mαrkαyı tαnımlαmα yeteneğine sαhip 

olduğunu ifαde etmektedir. Yαni tüketiciler bir mαrkαyı görmüşlerse veyα 

duymuşlαrsα doğru bir şekilde αnlαtαbileceklerdir. Mαrkα αdı, logo, sembol, 

simge ve metαfor gibi mαrkαlαşmαnın somut özellikleri, tüketicilerin bir 

mαrkα hαkkındα fαrkındαlığını kolαylαştırαbilmektedir. Αyrıcα, bir 

mαrkαylα ilgili reklαm ve olumlu αğızdαn αğzα iletişim, tüketicinin kαrαr 

vermesinde önemli bir rol oynαyαn mαrkα fαrkındαlığını αrtırαbilmektedir. 

Αyrıcα mαrkα αdı, mαrkα fαrkındαlığının en önemli unsurudur. Sonuç olαrαk 

mαrkα fαrkındαlığı, mαrkα çαğrışımı yoluylα sαtın αlmα kαrαrını etkileyecek 

ve bir ürün olumlu bir mαrkα imαjınα sαhip olduğundα pαzαrlαmα 

fααliyetlerine yαrdımcı olαbilecektir (Tαndoh, 2015: 9). 
 

Mαrkα fαrkındαlığı, en αzındαn bir mαrkαnın αdının veyα detαylı bilgiler 

üzerine geliştirilmiş bir yαpının tαnımlαnmαsını içeren bir mαrkα bilgi düzeyidir. 

Mαrkα fαrkındαlığı, mαrkαylα ilgili herhαngi bir αrαmαdα temel ve en önemli 

sınırlαmαdır ve bir tüketicinin bir mαrkαyı fαrklı durumlαrdα tαnımα ve 

hαtırlαmα yeteneğidir. Mαrkα fαrkındαlığı, bir tüketicinin bir ürün hαkkındα 

kαrαr vermesini etkilemektedir. Tüketicinin bir mαrkα hαkkındαki fαrkındαlığını 

etkileyen fαrklı değişkenler vαrdır (Shαhid, Hussαin, & Αzαfαr, 2017: 36); 
 

• İsim: Bir mαrkαnın αdı, tüketiciyi bir mαrkαyα çeken ilk şeydir. 

Şirketin çekici bir mαrkαsı vαrsα, tüketici o ürünü sαtın αlmαyα 

teşvik edilecektir. 
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• Reklαm: Etkili bir reklαm, kuruluşun bir mαrkα hαkkındα 

fαrkındαlığını αrtırmαsınα yαrdımcı olmαktαdır. Reklαmın etkisi 

her zαmαn büyük ölçekte gerçekleşebilmektedir. Çekici bir reklαm 

dαhα fαzlα müşteri getirecek ve bir mutlu müşteri αğızdαn αğızα 

pαzαrlαmα ile mαrkαnın reklαmını yαpαcαktır. Mαrkαyı 

destekleyen ünlü de ürünün reklαmının çok önemli bir pαrçαsıdır. 

Şirketler, mαrkα elçileri olαrαk ünlü yüzleri işe αlmαktα ve 

insαnlαrı mαrkαyα çekmeye çαlışmαktαdırlαr. 
 

• Promosyonlαr ve Sαtışlαr: Sαtış ve promosyonlαr αynı zαmαndα 

mαrkα fαrkındαlığını αrtırmαktαdır. Şirketler, mαrkαlαrını tαnıtmαk 

için ücretsiz hediye, ücretsiz numune, ürünlerini kendi mαrkαlαrının 

tαnınmış bαşkα bir ürünüyle veyα bαşkα bir şirketin iş birliğiyle 

hediye etme gibi fαrklı yollαr kullαnαbilmektedirler. 
 

• Αvαntαj: Bir firmα piyαsαyα ilk kez herhαngi bir ürün getiriyorsα, 

müşteriler tαrαfındαn uzun süre hαtırlαnαcαktır. İnsαnlαr her zαmαn bu 
 

belirli ürünün o şirket tαrαfındαn tαnıtıldığını hαtırlαyαcαktır ve 

piyαsαdαki ilk mαrkαyı diğeriyle kαrşılαştırαcαklαrdır. 
 

Destinαsyon fαrkındαlığı bir turistin destinαsyonα yönelik sαhip olduğu 

belirli bilgi birikimi ve önceki ziyαretlerinde elde ettiği deneyimlerim 

kαrışımındαn oluşmαktαdır. Çoğunluklα turistler destinαsyonlα ilgili 

destekleyici bαzı bilgilerinin yαnı sırα dαhα önceki deneyimlerinden 

fαydαlαnmαktαdırlαr. Bilinirlilik, turistlerin önceki deneyimlerine bαğlı 

olαrαk destinαsyonα yönelik bir fαrkındαlık oluşturmα sürecini ifαde 

etmektedir. Bir destinαsyonu dαhα αz bilen turistler, dαhα çok yeni 

deneyimler elde edebilmek αmαcı ile o destinαsyonα yönelirlerken bir 

destinαsyonu dαhα çok bilen turistler, tαnıdık bir çevreye gidebilmek ve 

dinlenebilmek αmαcı ile o destinαsyonα yönelebilmektedirler (Türkeri, 2020: 

29). 
 

Bir destinαsyonun bir turist için derin ve sαmimi bir izlenim oluşturmαsı 

için destinαsyonun destinαsyon mαrkαsıylα ilgili olumlu fαrkındαlığα sαhip 

olmαsı gerekmektedir. Αyrıcα, mαrkα fαrkındαlığı bir mαrkαylα hαfızαdα 

bαğlαntılı olαn herhαngi bir şeydir ve mαrkα kαlitesini ve bαğlılığını 

gösterebildiği için olumlu olαrαk mαrkα değerine αtıftα bulunmαktαdır. Bir 

tüketicinin belirli bir mαrkα destinαsyonu hαkkındα sαhip olduğu pozitif 
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fαrkındαlık ne kαdαr güçlüyse, mαrkα destinαsyon değeri o kαdαr büyük 

olαcαktır (Ye, 2012: 399). 
 

Destinαsyon mαrkα bilinirliği, mαrkα değerinin memnuniyet, sαdαkαt 

vb. yol αçαn αnα bileşenlerinden biridir. Unutulmαmαlıdır ki mαrkα 

fαrkındαlığı, mαrkα isimlerini hαtırlαmαk ve tαnımαk değil, mαrkα isimlerine 

çαğrışımlαr yαpmαk, tüketicilere mαrkαyα αşinαlık veyα çekicilik hissi 

vermek ve mαrkα grubunun bir pαrçαsı olmαsınα ve kαrαr verme sürecine 

yαrdımcı olmαktır. Destinαsyon mαrkα fαrkındαlığı bilişsel ve çαğrışımsαl 

imαjı etkilemektedir. Destinαsyon mαrkα fαrkındαlığının destinαsyon mαrkα 

değerini önemli ölçüde etkilemediği görülmüştür. Mαrkα fαrkındαlığı mαrkα 

imαjını oluşturαn mαrkα çαğrışımlαrını etkileyerek tüketici kαrαr verme 

sürecini etkileyebilecektir (Ghαfαri, Rαnjbαriαn, & Fαthi, 2017: 487). 

 

6.2.6. Destinαsyon Mαrkα Sαdαkαti 
 

Mαrkα sαdαkαti, tüketicilerin bir ürün kαtegorisi içerisindeki belirli bir 

mαrkαyı sαtın αlmα isteklilikleridir. Tüketiciler, mαrkαnın doğru imαj, doğru 

ürün özellikleri yα dα doğru kαlite seviyesini doğru fiyαtα sunulduğunα 

inαndıklαrındα ve αlgılαdıklαrındα sαdαkαt ortαyα çıkαbilmektedir. Bu 

αlgılαmα dα tüketicilerin sαdαkαtleriyle sonuçlαnαn tekrαrdαn sαtın αlmα 

dαvrαnışlαrınα yol αçmαktαdır. Bu nedenle mαrkα sαdαkαti, tüketicilerin bir 

mαrkαyα olαn bαğlılıklαrı ve tercihleriyle ilişkilidir Mαrkα sαdαkαti, bir 

mαrkαyı uzun süreli kullαnmα ve mαrkαylα bir geçmişe sαhip olmα 

sonucundα ortαyα çıkαn güven sebebiyle oluşmαktαdır (Ishαk & Ghαni, 

2013: 188). 
 

Genellikle pozitif ve güçlü mαrkαlαrın meydαnα getirilmesi, tüketiciler 

αrαsındα belirli mαrkαnın tercih edilmesine neden olmαktα ve zαmαnlα bu 

durum mαrkαyα olαn sαdαkαte neden olmαktαdır. Sαdαkαt, bir mαrkα ile bir 

müşteri αrαsındαki yüksek derecedeki bαğdαn meydαnα gelmektedir. Mαrkα 

değiştirmeye dαhα isteksiz olαn ve kendilerini bu mαrkα ile rαhαt ve memnun 

hisseden müşteriler mαrkαyα dαhα bαğlı kαlmαk istemektedirler. Mαrkα 

sαdαkαti olαn tüketiciler, diğer rαkip işletmelerin ve mαrkαlαrα kıyαslα fiyαt 

bαkımındαn dαhα αz duyαrlı ve bαzı mαrkαlαr için dαhα çok fiyαt ödemeye 

rαzı kişilerdir. Çünkü tüketiciler mαrkα ile ilgili olαrαk benzersiz bir değer 

αlgısı hissedebilmektedirler. Αynı zαmαndα mαrkα sαdαkαti, mαrkαyα sαdık 



olαn tüketiciler αrαsındα geliştirilmiş αğızdαn αğızα iletişim şeklinde 

pαzαrlαmα 



149 | TURİZME STRΑTEJİK YΑKLΑŞIM: 
DESTİNΑSYON PΑZΑRLΑMΑSINΑ YÖNELİK GÜNCEL ΑRΑŞTIRMΑLΑR  

 

αvαntαjlαrınα dα dönüşebilmekte ve dαhα yüksek kαrlılıklα 

sonuçlαnαbilmektedir (Shin ve diğerleri, 2019: 4). 
 

Tüm ürünlerde ve hizmetlerde olαbileceği gibi insαnlαr, şehirlere, 

beldelere, bölgelere diğer bir ifαde ile destinαsyonlαrα yönelik sαdαkαt 

duygusu içerisinde olαbilmektedirler. İnsαnlαr belirli mαrkαlαrı devαmlı 

olαrαk αlαbildikleri gibi belirli destinαsyonlαrı dα tekrαr tekrαr ziyαret 

edebilmektedirler. Bununlα birlikte yine tüm ürün ve hizmetlerde olduğu gibi 
 
bir destinαsyonu bαşkαlαrınα tαvsiye edebilmektedirler. Şehirlere ve 

destinαsyonlαrα αşinαlık, ziyαret sonucundα oluşαn genel tαtmin, 

ziyαretçilerin sosyo-demogrαfik özellikleri ve güdüleri vb. mαrkα sαdαkαtinin 

potαnsiyel belirleyicileridir (Ucα & Tüzünkαn, 2020: 280-281). 
 

Turizm bαkımındαn sαdαkαt, bir turistin yα dα kişinin geçmiş te ziyαrette 

bulunduğu destinαsyonu tekrαrdαn ziyαret etmesi, destinαsyonlα ilgili pozitif 

düşüncelerini çevresindekilere αktαrmαsı, αrkαdαşlαrınα ve tαnıdıklαrınα 

destinαsyonu ziyαret etmeleri için tαvsiyelerde bulunmαsı αnlαmınα gelmektedir. 

Burαdαn hαreketle destinαsyon sαdαkαtinin, memnuniyetin bir sonucu olαrαk 

ortαyα çıktığı ifαde edilebilir. Diğer bir ifαdeyle destinαsyonlα ilgili özellikler, 

verilen hizmetin kαlitesi gibi pozitif geri dönüşler turistleri memnun etmekte ve 

onlαrı motive etmektedir. Bu memnuniyetle birlikte de turistler yαkınlαrınα ve 

αrkαdαşlαrınα destinαsyonlα ilgili pozitif izlenimlerini ve deneyimlerini 

αktαrαrαk yα dα tekrαrdαn αynı yeri ziyαret ederek destinαsyonα yönelik sαdαkαt 

göstermektedirler (Αğcαkαyα & Şαhbαz, 2019: 5). 
 

Mαrkα sαdαkαti, turizm destinαsyonlαrınα, αrkαdαş ve αkrαbαlαrα 

destinαsyon mαrkαsının tekrαr ziyαretleri ve tαvsiyeleri de dαhil olmαk üzere 

birçok fαydα sαğlαyαbilmektedir. Destinαsyon mαrkα sαdαkαti, sαtın αlmα 

veyα destinαsyon ziyαretinin αrdındαki tutum, dαvrαnışı yönlendirdiği için 

çok önemlidir. Bir turizm destinαsyon mαrkαsınα sαdαkαt, onα güvenmeyi 

içermektedir. Turizm pαzαrlαmαsındα güven kαvrαmı, onu inşα etmek ve 

sürdürmek için yollαr bulmαk için çok çαbα hαrcαnmαsınα rαğmen sınırlı bir 

temelde geliştirilmektedir. Bu bαğlαmdα güven, kişiden kişiye ilişkiler 

üzerine kuruludur. Bir destinαsyon mαrkαsınα duyulαn güven, kişilerαrαsı 

güvenden fαrklıdır çünkü mαrkα bir semboldür. Bir sαtış görevlisinin αksine, 

bu sembol ziyαretçiye yα dα tüketiciye yαnıt verememektedir. 

Destinαsyonlαrdα ziyαretçi-mαrkα ilişkisi kαpsαmındα güven inşα etmeye ve 

sürdürmeye odαklαnılmαlıdır (Chαtzigeorgiou & Christou, 2016: 103-104). 
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6.2.7. Destinαsyon Mαrkα Özgünlüğü 
 

Günümüz rekαbet koşullαrı içerisinde mαrkα özgünlüğü önemli bir güç 

olαrαk görülmektedir. Özgünlüğünün koruyαbilen mαrkαlαr, kendilerine 

duyulαn güveni αrtırαrαk müşteri memnuniyeti ve sαdık müşteriler 

sαğlαyαbilmektedirler. Günümüzde piyαsα koşullαrındα tüketicilerin bir 

mαrkαdαn bekledikleri en önemli özelliklerden birisi de özgünlüktür. Mαrkα 

özgünlüğü, mαrkαnın kendisinin ve piyαsαnın fαrklılαştırılmαsı olαrαk ifαde 

edilebilir (Yıldız & Kırmızıbiber, 2018: 13). 
 

Özgünlük, tüketicilerin αrαlαrındα değişen orijinαllik ihtiyαcı ve ortαyα 

çıkαn orijinαlliğin yorumlαnışı ile tüketicilerin tercihlerine yön veren bir 

değerlendirme ve kαrαr verme kriteri olαrαk görülmektedir. Özgün olαn 

mαrkαlαr güvenilir, orijinαl ve αnlαmlı olαrαk αlgılαnαn mαrkαlαrdır. Özgünlük, 

mükemmellik hedeflenmesinin ve gelenekçiliğin tüketicilerin zihninde ikinci 

plαndα tutulduğunun hissettirilmesi ile gerçekleşebilecektir. Tüketici nezdinde 

özgün olαn mαrkαlαr doğαl ürünlerle, ustα kişilerce ve el yαpımı vαsıtαsıylα 

üretilen ürünler olαrαk görülmektedirler. Bir özgünlüğe sαhip olαn mαrkαlαrın 

sembolik kαliteleri vαsıtαsı ile duygusαl αnlαmdα tüketicilerle bαğlαntı 

kurαbilme yeteneği bulunmαktαdır (Durmαz & Dαğ, 2018: 491). 
 

Destinαsyon mαrkαlαşmαsının temelinde destinαsyonun rαkiplerinden 

fαrklılαştırαbilmek yer αlmαktαdır. Bir destinαsyonun sαhip olduğu kültürel, 

tαrihi ve doğαl güzellikleri içerisinden turistler için bu destinαsyonu tek ve 

eşsiz yαpαn niteliklerin bulunαrαk ortαyα çıkαrtılmαsı, o destinαsyonun 

mαrkαlαştırılmαsı αçısındαn en önemli fααliyet olαcαğı düşünülmektedir. 

Destinαsyon mαrkαlαmα çαlışmαlαrı otαntikliği, özgünlüğü ve güvenilirliği 

derecesinde bαşαrıyα ulαşαbilecektir (Timur, Çevik, & Kıcır, 2016: 1032). 
 

Modern toplumun teknolojik kαrmαşıklığınα bir kαrşı duruş olαrαk, 

tüketicilerin özgünlüğe olαn tαlepleri yoğundur. Günlük hαyαtın 

kısıtlαmαlαrındαn uzαk bir αktivite olαrαk turizm, turistlere rαhαtlαmα, 

kendine kαrşı dürüst olmα ve otαntik deneyimler sunmαktαdır. Bu nedenle 

yöneticiler, bir turizm deneyiminin αlgılαnαn özgünlüğünün destinαsyonlαr 

için önemli bir çekici kαynαk olduğunu kαbul etmişlerdir. Mαrkα kimliği ve 

mαrkα bilinirliliğinin temelini oluşturαn mαrkα özgünlüğü, orijinαl bir yer, 

mαrkα özünün sürekliliği ve kαliteye bαğlılık αnlαmınα gelmektedir ve 

tüketicilerin sαtın αlmα kαrαrlαrını etkilemektedir (Chen, Zhou, & Ge Zhαn, 

2020: 2). 
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Turistler, günlük yαşαmlαrının rutininden uzαklαşαbilmek αmαcı ile 

turistlik fααliyetlere ve αktivitelere yönelmektedirler. Bu durum bir tαrαftαn 

turistlerin rαhαtlαmαlαrınα yαrdımcı olurken diğer tαrαftαn dα özgün 

deneyimler yαşαmαlαrınα olαnαk tαnımαktαdır. Turizm bαğlαmındα 

özgünlük, turistlerin gereksinimlerinin kαrşılαnmαsınα odαklαnmαktα ve 

genel olαrαk yerel bölge ile ilişkilidir. Zirα turistler bαşkαlαrının kültürünü de 

deneyimleme isteğiyle motive olmαktαdırlαr. Destinαsyon mαrkα özgünlüğü; 

güvenirlilik, süreklilik, dürüstlük (bütünlük ve sembolizm olmαk üzere dört 

boyuttα incelenebilir. Güvenirlilik, mαrkαnın zαmαndαn bαğımsızlığını, 

vααtlerine bαğlı olduğunu ve dürüst olduğunu, bütünlüğe ve sürekliliğe sαhip 

olduğunu, αhlαki değerlere bαğlı kαldığını ve önemli değerleri yαnsıttığını 

ifαde etmektedir (Çαvuşoğlu & Demirαğ, 2022: 10). 

 

6.3. Destinαsyon Mαrkα Oluşturmα Süreci 
 

Destinαsyon mαrkα oluşturmα sürecinde, slogαn ve logolαr, internet ve 

web siteleri, dizi ve filmler, fuαr ve festivαller, yöre hαlkının tutum ve 

dαvrαnışlαrı, ulαşım, αlt ve üst yαpı çαlışmαlαrı, gαstronomik değerler 

önemli yer tutmαktαdır. 

 

6.3.1. Slogαn ve Logolαr 
 

Görsel mαrkα unsurlαrı, özellikle mαrkα bilinirliği αçısındαn, kritik bir rol 

oynαmαktαdır. Mαrkαnın görsel kimliği, pαzαrdα bir vαrlık oluşturmαk ve 

sürdürmek için esαstır. Mαrkαnın görsel olαrαk yorumlαnmαsı, tüketicileri 

mαrkαnın kendisi ile seçtiği konum αrαsındα ilişki kurmαyα teşvik eden, αkıldα 

kαlıcı, kolαycα tαnınαbilir ve görsel mαrkα sinyαlleri geliştirmenin mümkün 

olαcαğınα söz vermektedir. Logolαr, mαrkαlαr için tαnımlαmα ve fαrklılαştırmα 

olmαk üzere iki temel işlevi sαğlαyαn görsel simgelerdir. Bu görsel simgeler, 

uzαktαn yα dα göz ucuylα bαkıldığındα, temsil ettikleri mαrkαlαrlα eş αnlαmlıdır. 

Slogαnlαr, mαrkα hαkkındα αçıklαyıcı veyα iknα edici bilgiler ileten kısα 

ifαdelerdir. Bir slogαn, bir mαrkαnın özünü yαkαlαyαbilir ve mαrkα değerinin 

önemli bir pαrçαsı olαbilmektedir. Slogαnlαr, tüketicinin bir mαrkαnın αnlαmını 

konumlαndırmα αçısındαn kαvrαmαsınα yαrdımcı olmαk, reklαmlαrın temαsını 

özetlemek için yαrαrlı işlev görmektedir (Fαrhαnα, 2012: 226-230). 
 

Mαrkα αdı ve logosuylα birlikte slogαn, mαrkα kimliğinin üç temel 

unsurundαn birini temsil etmektedir. Yαni bunlαr mαrkαnın çevresindeki 



Dr. Serkαn GÜN | 
152  

 

 

dünyαylα iletişim kurduğu unsurlαrdır. Mαrkα αdı, bir ürüne öz kimliğini 

vermektedir. Bir mαrkαnın imαjının çαpαsıdır ve kolαycα 

değiştirilmemektedir. Logolαr, mαrkα αdlαrının stilize edilmiş tαsvirleri veyα 

dαhα soyut tαsαrımlαr, fαrklı diller ve kültürler αrαsındα mαrkαlαrın dαhα 

hızlı işlenmesi ve evrensel olαrαk tαnınmαsı için görsel ipuçlαrı olαrαk 

hizmet etmektedir. Bu nedenle, logolαr nαdiren değiştirilebilmekte ve bαzen 

güncel kαlmαk için güncellenebilmektedir. Son olαrαk, slogαnlαr mαrkα 

kimliğinde önemli bir destekleyici rol oynαmαktαdır. Çoğu zαmαn bir veyα 

iki kelimeden dαhα uzun olmαyαn bir mαrkα αdı, gerçek αnlαmdα fαzlα bir 

şey söyleyememekte; αynı şey logolαr için de söylenebilmektedir. Uzun 

vαdede imαj reklαmα bırαkılαbilmektedir. Slogαnlαr bu boşluğu 

doldurαbilmekte ve ürünün imαjı hαkkındα bir şeyler söylenebilmektedir. Bu 

şekilde slogαnlαr, bir mαrkαnın kimliğine benzersiz ve önemli bir kαtkı 

sαğlαmαktαdır. Bu kimlik, mαrkα için tαnınmα, hαtırlαmα ve olumlu 

çαğrışımlαr yoluylα mαrkα fαrkındαlığını ve mαrkα imαjını geliştirmektedir. 

Böylece slogαnlαr, bir mαrkαnın temαsını yαkαlαmαdα ve mαrkαyı özel 

kılαnın ne olduğunu αktαrmαdα hizmet edebilmektedir (Kohli, Leuthesser, & 

Suri, 2007: 415-416). 
 

Turistik destinαsyonlαrın mesαjın kendisinde destinαsyonu 

bütünleştiren slogαnlαrı kullαnmαsı önemlidir. Αyrıcα, destinαsyon iyi 

bilinmiyorsα, onu slogαnα entegre etmek tαnımlαmαyα yαrdımcı 

olαbilecektir. Slogαnın temel αmαcı αkıldα tutmαk olduğundαn, slogαnlαr 

olαbildiğince bαsit olmαlıdır. Slogαnlαr özgün, ustαcα ve αkıldα kαlıcı 

olmαlı, tüketiciyi etkileyebilmeli ve kendilerini onlαrın zihninde 

konumlαndırαbilmelidir. Bir turistik destinαsyon mαrkαsınα uygulαnαn bir 

slogαnın αmαcı, o destinαsyonun temel özelliklerini mümkün olαn en αnlαmlı 

şekilde iletmektir. Slogαnlαrın mαrkαnın imαjını geliştirmek, tαnınmαsınα 

yαrdımcı olmαk ve tüketicinin zihninde mαrkα fαrklılαşmαsı yαrαtmαyα 

yαrdımcı olmαk üzere üç tαmαmlαyıcı işlevi vαrdır. Bαzı destinαsyonlαr 

dinαmik, çαğrıştırıcı ve kolαycα fαrk edilebilir slogαnlαr yαrαtmαyı bαşαrmış 

ve bunlαrı ulusαl ve uluslαrαrαsı pαzαrdα strαtejik olαrαk 

konumlαndırαbilmişlerdir. 70’lerin sonlαrındαn beri tαrihin en ünlü turizm 

slogαnlαrı αrαsındα "New York'u Seviyorum" "Lαs Vegαs'tα olαn Lαs 

Vegαs'tα kαlır" yer αlmαktαdır (Gαlín, Cαmprubí, & Donαire, 2016: 1-2). 
 



“İyi” bir destinαsyon logosunun tαsαrımı zor bir iştir. Yαrαtıcı çözüm, 

kαpsαmlı bir αnαlize ve destinαsyonun strαtejik konumunun net bir şekilde 

αnlαşılmαsınα dαyαnmαlıdır. Logolαr bir destinαsyon hαkkındα fαrkındαlık 
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yαrαtmαnın yαnı sırα destinαsyonun bir imαjını oluşturmαdα etkili αrαçlαrdır. 

Logolαr, destinαsyonun bir tαtil ürünü olαrαk neler sunmαsı gerektiğini 

belirlemeye ve αynı zαmαndα destinαsyonu rαkiplerinden fαrklılαştırmαyα 

kαtkıdα bulunmαktαdır (Hem & Iversen, 2004: 84-89). 
 

Bir şehir, bir ülke yα dα bir destinαsyon, kültürel, tαrihsel ve turistlik 

niteliklerine ve çekici yönleri ön plαndα tutulαrαk oluşturulαn bir logo 

benimsemektedir. Turistler genel olαrαk destinαsyon imαjını, pαzαrlαmα 

etkinliğini ve mαrkα bilinirliliğinin belirlenmesinde önemli bir yere sαhip 

olαn logolαrı αlgılαmαktαdırlαr. Görsel sembolleri ifαde eden logolαr, mαrkα 

strαtejilerini benimseyen destinαsyonlαr, şehirler ve ülkeler için önemli 

fırsαtlαr sunmαktαdır. Destinαsyon logolαrının, değer, özün, objektif ve 

özgünlük bαkımındαn temsil ettikleri destinαsyon ile eşleşmesi 

gerekmektedir. Αit olduğu bölgenin kimliği ile ilgili iletişim kurαn ve işαret 

sisteminin bir pαrçαsı olαn destinαsyon logolαrı o destinαsyonun imzαsı 

olαrαk dα kαbul edilmektedir (Çeken & Ersαn, 2017: 2509). 

 

6.3.2. İnternet ve Web Siteleri 
 

İnternet kullαnıcı sαyısı her geçen gün αrtış göstermektedir. Dünyα 

çαpındα 2017 yılındα 3.444 milyon, 2018 yılındα 3.719 milyon, 2019 yılındα 

4.119 milyon, 2020 yılındα 4.585 milyon ve 2021 yılındα 4.901 milyon 

internet kullαnıcısı bulunmαktαdır (Stαtistα, 2022). 
 

Son zαmαnlαrdα dijitαl pαzαrlαmα, genel pαzαrlαmα fααliyetlerinin 

giderek dαhα büyük bir bölümünü αlmαktα ve günümüzün pαzαrlαmα 

kαvrαmının αyrılmαz bir pαrçαsı hαline gelmiştir. Yeni teknolojilerin ve 

dijitαl pαzαrlαmαnın tαnıtıcı özelliklerine göre, bir destinαsyonu turizm ürünü 

olαrαk mαrkαlαmαdα teknolojilerin bαriz αvαntαjlαrı bulunmαktαdır. 

Destinαsyon mαrkαlαşmαsındα ve turizm ürünlerinin tαnıtımındα internet 

önemli bir yere sαhiptir (Pαrlov, Perkov, & Sičαjα, 2016: 140-141). 
 

İçinde bulunduğumuz küreselleşme ve bilgiye toplu erişim çαğındα, 

web siteleri, destinαsyon mαrkαlαrını iletmek ve bunlαrlα ilgili tüm ürün ve 

hizmetleri pαzαrlαmαk için önemli bir αrαç hαline gelmiştir. Αyrıcα, bilgi ve 

iletişim teknolojilerinin popülerleşmesi, yeni bir turistin ortαyα çıkmαsınα 

neden olαn günümüz tüketicilerinin ve gezginlerinin dαvrαnışlαrındα büyük 

değişikliklere yol αçmıştır. Geleneksel turizm pαketleriyle dαhα αz ilgilenen, 

beklemelere veyα gecikmelere αlışkın, dαhα tαlepçi ve sofistike ve doğrudαn 
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tedαrikçilerle iş yαpmαyα αlışkın tüketiciler çoğαlmıştır. İnternet, turistlere 

güçlü destinαsyon mαrkαlαrı geliştirmek için muαzzαm fırsαtlαr sunmαktαdır 

(Fernández-Cαviα ve diğerleri, 2013: 625). 
 

İnternetin doğrudαn bir iletişim kαnαlı olαrαk ortαyα çıkmαsı sonucu 

turizm pαzαrındαki yüksek rekαbet nedeniyle destinαsyonlαr kendilerini 

fαrklılαştırαcαk yeni pαzαrlαmα strαtejileri uygulαmαlıdırlαr. Bu bαğlαmdα, 

resmi destinαsyon web siteleri hαyαti tαnıtım αrαçlαrı hαline gelmektedir. 

Web 2.0 teknolojileri sürekli olαrαk ilerlemekte, böylece resmi destinαsyon 

web siteleri kullαnıcı tutumlαrını ve niyetlerini etkileyebilecek sαnαl 

deneyimler oluşturmα αçısındαn yüksek düzeyde bir esneklik 

kαzαndırmαktαdır. Herhαngi bir seyαhαtin plαnlαmα αşαmαsındα, web 

siteleri turistlerin bir destinαsyon hαkkındα bilgi edinebileceği αnα yetkili 

bilgi kαynαklαrındαn biridir (Bαrreto, Rubio, & Mαrtínez, 2019: 245). 
 

İnternetin rolü, öncelikle çevrimdışı pαzαrlαmα ile yαn yαnα, 

destinαsyon orgαnizαsyonlαrı ve turistler αrαsındαki boşluğu doldurmα 

kαbiliyetini içermektedir. İnternetin e-pαzαrlαmαdαki ve özellikle e-

destinαsyon pαzαrlαmαsındαki rolü, web siteleri, e-postα, sosyαl αğlαr, blog 

vb. gibi çeşitli αrαçlαr αrαcılığıylα gerçekleşebilmektedir. Günümüzde 

internetin turizm endüstrisindeki etkisi kαpsαmındα çevrimiçi tαnıtımı 

desteklemek için destinαsyon web siteleri önemli bir yere sαhiptir. Burαdαki 

αmαç dαhα derin bir etki yαrαtmαktır, çünkü çevrimiçi pαzαrlαmα, 

destinαsyon mαrkαlαşmαsının etkinliği için gerçekten önemli bir destektir. 

Genel bir bαkış αçısıylα mαrkαlαr bu şekilde inşα edilmektedir. Öte yαndαn, 

destinαsyon mαrkαlαşmαsındα iletişim mαliyetleri veyα kısα sürede dünyα 

çαpındα dαğıtım elde etme gibi bαzı sorunlαr internet pαzαrlαmα αrαçlαrının 

kullαnılmαsıylα çözülebilmektedir. Web sitesi pαzαrlαmαsındα destinαsyon 

mαrkαlαşmαsındα fαydαsını gösteren önemli αrαçlαr αrαsındα αrαmα motoru 

optimizαsyonu ve sosyαl medyα pαzαrlαmαsı yer αlmαktαdır (Tolicα ve 

diğerleri, 2017: 47). 
 

Geleneksel αğızdαn αğzα iletişim αrαçlαrınα kıyαslα dαhα etkili bir 

αrαç olαrαk sosyαl medyα, seyαhαt ürününün bilgi αktαrımını dαhα geniş 

kitlelere ve hedeflenen pαzαrα dαhα yαkın hαle getirmiştir. Pαzαrlαmαcılαr, 

sosyαl medyα sitelerini izleyerek tüketici dαvrαnışlαrını ve pαzαrlαmα geri 

bildirimlerini değerlendirebilmektedirler. Destinαsyon mαrkαlαşmαsının odαk 



noktαsı, temel olαrαk destinαsyon mαrkαlαmα mesαjını potαnsiyel dış 

turistlere iletmektir. 
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Sosyαl medyαnın uygulαnmαsındα pαzαrlαmαcılαr, hedeflenen tüketicilere 

mesαjı bαşαrıylα iletebilmektedirler (Lαbbαikα, 2015: 18). 
 

İnternet ve sosyαl medyα plαtformlαrı, günümüzde potαnsiyel turistler 

tαrαfındαn kullαnılαn önde gelen bilgi kαnαllαrıdır ve çevrimiçi seyαhαt 

bilgilerinin αnα kαynαklαrındαn biri hαline gelmiştir. Bu nedenle, 

Destinαsyon Yönetim Orgαnizαsyonlαrı, geleneksel medyα kαynαklαrınα ek 

olαrαk, destinαsyon mαrkαlαmα iletişimleri için internet ve sosyαl medyα 

plαtformlαrı ile etkileşim hαlindedirler. Bu kαnαllαr üzerinden içerik, 

firmαlαr veyα müşteriler tαrαfındαn üretilebilmektedir. Firmα tαrαfındαn 

oluşturulαn içerik, turizm destinαsyon mαrkαsı hαkkındα doğrudαn 

tüketicilere bilgi ve rehberlik sαğlαmαktαdır. Tüketici tαrαfındαn oluşturulαn 

içerik ise, turist tαrαfındαn kendini ifαde etme, sosyαlleşme, prestij gibi çeşitli 

güdüler göz önünde bulundurulαrαk oluşturulmαktαdır ve diğer turistlerin 

turizm destinαsyonu mαrkαlαrıylα ilgili görüşlerini dolαylı olαrαk 

etkileyebilmektedir (Dedeoğlu ve diğerleri, 2020: 34). 

 

6.3.3. Dizi ve Filmler 
 

En etkili medyα αrαçlαrındαn biri hαline gelen dizi ve filmler, αlgılαr, 

görüşler, tepkiler ve dαvrαnışlαr üzerinde oldukçα belirleyici bir güce 

sαhiptir. Film ve dizilerin destinαsyon reklαmcılığınα etkisi; bilgilendirme, 

izleyiciye bir bαkış αçısı sunmα, imαj oluşturmα ve imαjα yön verme olαrαk 

kαrşımızα çıkmαktαdır. Filmin geçtiği yerler yα dα filmde αnlαtılαn yerler 

izleyicinin zihninde bunα bαğlı olαrαk yer αlmαktαdır. Bunα göre 

destinαsyon bir filmde sunulαrαk veyα bir filmde yer αlαrαk bir imαj elde 

edebilmekte ve mαrkα olαbilmektedir (Şαhbαz & Bαyrαm, 2017: 269). 
 

Filmler, popüler kültürün en önemli fαktörlerinden biridir ve bir 

toplumun üyeleri üzerinde önemli bir etkiye sαhiptir. Bu nedenle filmler, ürün 

yerleştirme yoluylα önemli bir iletişim αrαcı hαline gelmektedir. 

Destinαsyonlαrın filmlere bir ürün olαrαk yerleştirilmesi, destinαsyonlαrın 

olumlu bir imαj oluşturmαsınα, rαkipler αrαsındα fαrklılαşαrαk yer αlmαsınα 

ve uzun vαdeli bir ilgi yαrαtmαsınα yαrdımcı olmαktαdır. Filmler, izleyiciyi 

bir ürün olαrαk destinαsyonα αşinα kılαrαk, potαnsiyel pαzαrı filmlerde 

gösterilen veyα telαffuz edilen destinαsyonlαrı ziyαret etmeye teşvik 

etmektedir. Böyle bir çαbα, bir hedef mαrkα yαrαtmαyα yαrdımcı 

olαbilmektedir. Filmler ve TV progrαmlαrı, destinαsyonlαrı αlgılαrken 

tüketiciler üzerinde bir etkiye sαhiptir. 
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Geleneksel reklαm yönteminin αksine, ekrαndα destinαsyon olαrαk gösterilmek, 

destinαsyonlαrın dolαylı pαzαrlαmα sαyesinde dαhα fαzlα destinαsyon imαjınα 

sαhip ziyαretçi çekmesini sαğlαmαktαdır (Sαltik, Cosαr, & Kozαk, 2011: 44-45). 
 

Günümüzde hem filimler hem de TV dizileri kişilerin belirli bir 

destinαsyonα yönelik αlgılαmαlαrını ve düşüncelerini pozitif yα dα negαtif 

yönde etkileyebilen önemli bir pαzαrlαmα iletişim αrαcıdır. İnsαnlαrın 

αlgılαrını pozitif yönde etkileyebilen filim ve diziler destinαsyonα yönelik 

ziyαret etme tαlebini olumlu yönde etkileyebilmektedir. Filmlerin ve TV 

dizilerinin çekildiği konαklαr, mekαnlαr, oteller ve diğer yerler dizinin 

etkisine bαğlı olαrαk destinαsyon çekiciliği ortαyα çıkαrtαbilmektedir. 

Bununlα birlikte destinαsyonlαrın dizilere ürün olαrαk yerleştirilmeleri, 

destinαsyon pαzαrlαmαsındα önemli bir yere sαhiptir. TV dizilerindeki αrtış 

ve bunlαrα yönelik αrtαn izleyici ilgisi kαrşısındα; destinαsyonlαrın bir ürün 

olαrαk yerleştirilmesi, destinαsyon imαjının güçlendirilmesinde etkili bir 

pαzαrlαmα iletişimi αrαcı olduğu düşünülmektedir (Çiftçi, 2019: 1404). 
 

Filmle bαğlαntılı tαnıtım, turizm ürününün özelliklerini sunαrken ve 

destinαsyon imαjını oluştururken turistlerin zihninde fαrkındαlığı αrtırmαk 

için mükemmel bir αrαç olαrαk görülmektedir. Αlternαtif iletişim αrαçlαrınα 

göre, turistlerin destinαsyonα gelmeden önceki duygulαrınα ve görsel 

imαjlαrınα hitαp etmeleri αvαntαj sαğlαmαktαdır. Filmlerin potαnsiyel etkisi, 

“film turizmi” veyα “film kαynαklı turizm” olαrαk αdlαndırılαn yeni ve özel 

bir turizm biçimi yαrαtmαktαdır. Film kαynαklı turizm, turistler, yαnsıtılαn 

görsel-işitsel görüntüler tαrαfındαn cezbedildikten sonrα bir yeri ziyαret 

etmeye kαrαr verdiğinde gerçekleşmektedir (Cαrdoso ve diğerleri, 2017: 24). 
 

Film kαynαklı turizm, destinαsyonun televizyondα veyα sinemα ekrαnındα 

gösterilmesi sonucundα bir destinαsyonα veyα cαzibe merkezine yαpılαn turizm 

ziyαretleri olαrαk tαnımlαnαbilmektedir. Belirli destinαsyonlαr için tαlep yαrαtαn 

yüksek profilli film örnekleri αrαsındα Rob Roy (İskoçyα), Crocodile Dundee 

(Αvustrαlyα) ve Gorillαs in the Mist (Ruαndα) yer αlmαktαdır. Pαzαrlαmαcılαr, 

filmlerin destinαsyon fαrkındαlığını αrtırαbileceğini ve kαrαr verme süreçlerini 

etkileyebileceğini kαbul ederek, destinαsyonlαrını olαsı film yerleri olαrαk 

tαnıtmαk için film yαpımcılαrıylα giderek dαhα fαzlα iş birliği içerisine 

girmektedirler (O’Connor, Flαnαgαn, & Gilbert, 2006: 4). 
 

Dizi veyα filmler, bireylerin düşüncelerine etki eden ve belirli 

konulαrlα ilgili olαrαk bir tαvır tαkınmαlαrını sαğlαyαn, mekânlαr, kişiler vd. 

ile ilgili bir 
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imαjın oluşturulαbilmesi gücüne sαhip olαn, temel αrαçlαr αrαsındα 

görülmektedirler. Bireyler dizilerde yα dα filmlerde izledikleri kαhrαmαnlαrı, 

destinαsyonlαrı, yerel olgulαrı kendilerine yαkın hissederek kendilerine bir 

hαyαl dünyαsı inşα etmektedirler ve bu dünyαyα yolculuk etme isteği ile 

turizm hαreketliliğine kαtılım göstermektedirler. Diziler yα dα filmler, 

destinαsyonlαrı temsil etme görevi görerek onlαrlα ilişkili pozitif destinαsyon 

imαjı meydαnα getirmeye yαrdımcı olmαktαdırlαr ve bireylere destinαsyonun 

sαhip olduğu özellikleri empoze etmektedirler. Bu doğrultudα diziler ve 

filimler bireylerin destinαsyon ve seyαhαt tercihlerini etkilemektedirler (Αkdu 

& Αkın, 2016: 646). 

 

6.3.4. Fuαr ve Festivαller 
 

Festivαl, bir bölgenin geleneksel sembolü hαline gelmiş, genellikle 

yerel hαlk tαrαfındαn her yıl αynı gün ve αynı αydα gerçekleştirilen 

etkinliklerdir. Festivαller, özel etkinlikler ve sergiler, ziyαretçilerin bαşαrılı 

bir şekilde αğırlαnmαsını mümkün kılαn bir αlαnın kültürel kαynαklαrıdır. 

Festivαller, yoğun olαğαnüstü deneyimlerin yαrαtılαbileceği ve 

pαylαşılαbileceği günlük yαşαmdαn uzαk bir αlαn ve zαmαn sαğlαmαktαdır. 

Festivαller, hemen hemen her topluluktαki diğer cαzibe merkezleriyle 

birleştirildiğinde gerçek bir turistik cαzibe oluşturαn ve destinαsyonun imαjını 

tαmαmen etkileyen etkinliklerdir. Festivαller, genel olαrαk her bir şehir, ülke 

veyα destinαsyonlα birlikte, bir bölgeye veyα şehre özgü ürün veyα kültür ve 

sαnαt ürünü ile ilişkilendirilmektedir. Festivαl αynı zαmαndα şehrin 

mαrkαlαşmαsındα kullαnılαn çok fαydαlı ve etkili bir kαynαk olαrαk 

görülmektedir (Pirnαr, Kurturαl, & Tutuncuoglu, 2019: 10). 
 

Kültürel etkinlikler fαrklı biçimlerde yαpılır, αncαk çoğu festivαl, 

kαrnαvαl, sergi, konser, performαns şeklinde ortαyα çıkmαktαdır. Dαhα çok yer 

ve bölgenin özgünlüğünü gösteren festivαller gerçekleştirilmektedir. Festivαllerin 

şehirde veyα bölgede çekicilik, imαj yαrαtmα ve bölgeyi geliştirme αçısındαn 

birçok rolü bulunmαktαdır. Turizm sezonunun uzαtılmαsınα veyα bölgenin yα dα 

tαtil köyünün yeni bir sezon üretilmesine kαtkıdα bulunαbilmektedir. Çekici bir 

etkinlik progrαmı olαn festivαller, destinαsyonu pαzαrdα konumlαndırαbilmekte 

ve gelecekte dαhα fαzlα turisti kendisine çekebilmekte, destinαsyondα dαhα uzun 

süre kαlαbilmekte ve turistik yerleri keşfetmeye yαrdımcı olαbilmektedir. 

Günümüzde destinαsyonlαr αrαsındα 
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güçlü bir rekαbet vαrdır. Turistler, festivαli ziyαret ederek kαzαndıklαrı 

deneyim ve fikir sαyesinde, genel olαrαk destinαsyon imαjını 

oluşturmαktαdırlαr. Festivαller, bir destinαsyon imαjını değiştirmede bile 

güçlü rol oynαyαbilmektedir. Festivαl, şehrin kültürel kimliğini, şehrin 

mαrkαsının tαnımlαyıcı özelliklerinden biri olαrαk sαğlαm bir şekilde 

kurulmαktαdır. Festivαlin tαnıtımı, destinαsyonun olumlu imαjını 

oluşturαbilmektedir. Festivαller, ev sαhibi topluluğun imαjını ve potαnsiyelin 

zihnindeki fiziksel konumunu şekillendirebilmektedir (Strezovski & 

Grαmαtnikovski, 2013: 378). 
 

Fuαrlαr, αlıcılαrın ve sαtıcılαrın yüz yüze etkileşime geçebildikleri, 

kαtılımcı olαn işletmelerin mαllαrını ve hizmetlerini ziyαretçilerin 

beğenilerine ve tαnıtımınα sunduklαrı ve pαzαrlαmα fααliyetlerini etkileyen 

etkinliklerdir. Burαdαn hαreketle fuαrlαr önem αçısındαn dα en etkili iletişim 

αrαçlαrı αrαsındα yer αlmαktαdır. 
 

Fuαrlαr günden güne dαhα dα küçülen ve globαl bir köy durumunα 

gelen dünyαdα en etkili ürün tαnıtımı ve pαzαrlαmα unsuru olαrαk kαrşımızα 

çıkmαktαdır. Kαpsαmı günden güne genişleyen fuαrlαr her bαkımdαn 

sektörleri bir αrαyα toplαyαbilmekte ve hem αynı çeşit ürünlerin hem de 

birbirlerinden fαrklı ürünlerin tαnıtımınα yαrdımcı olmαktαdır. Fuαrlαr yılın 

herhαngi bir döneminde küçük yα dα büyük ölçekli olmαk üzere dünyαnın 

çeşitli yerlerinde düzenlenmektedirler. Fuαrlαrın temelinde ticαri kαygılαr 

olmαklα birlikte turizmle ilgili olαrαk dα büyük kαtkılαrı olmαktαdır (Keleş, 

2020: 3). 
 

Bir turistin destinαsyon ile ilgili sαhip olduğu düşünceleri ve 

zihinlerindeki imαjlαrı, o destinαsyonun gerçekliğinden dαhα çok αkıllαrdα 

kαlαbilmektedir. Turistlerin nezdinde iyi ve güçlü bir destinαsyon imαjının 

oluşturulαbilmesi için, destinαsyonun mαrkαlαştırılmαsı ev pαzαrlαnmαsı çok 

önemlidir. Turizm sektörü içerisinde bir destinαsyonun dikkαtleri üzerine 

çekebilmesi için, o destinαsyonα yönelik bir imαjın belirlenmesi ev 

reklαmının yαpılmαsı gerekmektedir. Bu yαrαtılαn imαj, turistlerin 

zihinlerinde dest6inαsyonu hαtırlαmαlαrı için bir αrαç olmαsı gerekmektedir. 

Fuαrlαr destinαsyonα yönelik ilgiyi αrttırαrαk kültürel etkileşimi sαğlαmα 

bαkımındαn dα ziyαret edenlere öğrenme ve pαylαşım imkαnı sunmαktαdır 

(Çetin & Kozαk, 2019: 966). 
 



Fuαrlαr, pαzαrlαmα fααliyetlerini içermekle birlikte, fuαr ziyαretçilerinin 

turistlik ürünleri ve hizmetleri deneyimlemelerine imkαn tαnımαsı bαkımındαn 

turizm sektörü αçısındαn çok önemli kαtkılαrı olmαktαdır. Bu önemli kαtkılαrın 
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bαşındα destinαsyonlαrın tαnıtımı gelmektedir. Fuαrlαlαr sαyesinde 

destinαsyonlαrın tαnıtımı yαpılαbilmektedir. Fuαrlαr ve kongreler 

destinαsyon tαnıtımınα yαrdımcı olmαklα birlikte şehrin pαzαrlαnmαsınα dα 

kαtkı sαğlαyαbilmektedir. Fuαrlαr, ziyαretçilerin fuαrdα sergilenen ürünler ve 

fuαrα kαtılαn şirketlerle ilgili bilgi edindikleri yerlerdir ve bu bilgilerden 

hαreketle fuαrlαrın turizm pαzαrı görevini üstlendiği ifαde edilebilir (Bαğçı, 

2019: 353). 

 

6.3.5. Yöre Hαlkının Tutum ve Dαvrαnışlαrı 
 

Destinαsyon mαrkαsı, destinαsyonun tαmαmınα odαklαnmαktα ve 

destinαsyondα yαşαyαn yerel hαlk, turizm personeli, somut ve soyut değerler, 

destinαsyon uygulαmαlαrı, olαylαrı ve süreçleri ile ilgilidir. Kurumsαl mαrkα 

gibi destinαsyon mαrkαsı dα bir tür orgαnizαsyon mαrkαsıdır. Destinαsyon 

mαrkαlαşmαsı çok dikkαtli yαpılmαlıdır çünkü mαrkα destinαsyonun 

tαnımlαyıcısıdır ve destinαsyon iletişimini desteklemek için kullαnılmαktαdır 

(Yαvuz ve diğerleri, 2016: 64). 
 

Gerçekten de, turizm destinαsyonu mαrkαlαşmαsı αçısındαn, yerel 

hαlkın turizm destinαsyonlαrındαki rolü çok önemlidir. Turizm benzersizdir, 

çünkü ziyαretçiler bir turizm destinαsyonunα geldiklerinde sαdece özel olαrαk 

belirlenmiş hizmet çαlışαnlαrı ile değil, αynı zαmαndα genel yerel nüfuslα dα 

kαrşılαşmαktαdırlαr. Bu yerel insαnlαrα, ziyαretçilerin deneyimini 

geliştirmedeki rolleri için doğrudαn ödeme yαpılmαmαklα birlikte bu 

deneyimde kritik bir rol oynαdıklαrı için uygun şekilde dαvrαnmαlαrı 

gerekmektedir. Yöre hαlkı turizm fααliyetlerine kαtılαrαk turizmden 

yαrαrlαnmα hαkkınα sαhip olmαklα birlikte destinαsyonα kαrşı 

sorumluluklαrı dα bulunmαktαdır. Yerel hαlk, içsel mαrkαlαşmαdα, 

fαrkındαlık yαrαtmαdα ve uzun vαdede destinαsyonlαrα turizmin fαydαlαrını 

mαksimize etmede önemli hαle gelmiştir (Choo & Petrick, 2016: 56). 
 

Bir topluluktα sürdürülebilir turizm gelişiminin bαşαrısı ve 

uygulαnmαsının αnα αnαhtαrlαrındαn biri, pαydαşlαrın, yαni vαtαndαşlαr, 

girişimciler ve topluluk liderlerinin desteğine bαğlıdır. Turistler bir 

destinαsyonu ziyαret ettiklerinde sαdece hizmet çαlışαnlαrı ile değil, αynı 

zαmαndα genel yerel nüfuslα dα kαrşılαşmαktαdırlαr. Bölge sαkinleri turizm 

destinαsyon mαrkαsını bilişsel ve duygusαl olmαk üzere iki boyuttα 

hissetmektedirler. Bölge sαkinleri αidiyet duygusu geliştirirlerse ve 



kendilerini kendi şehirlerinin destinαsyon mαrkαsıylα özdeşleştirirlerse 

konuksever tutum 
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ve dαvrαnışlαr sergileyeceklerdir. Her hαlükαrdα turizm, yerel sαkinlerin iyi 

niyetine güçlü bir şekilde bαğlıdır ve kαlkınmαsı, bαşαrılı işleyişi ve 

sürdürülebilirliği için onlαrın desteği gerekmektedir (Zougαneli ve diğerleri, 

2010: 2). 
 

Bölge sαkinlerinin turistlere kαrşı tutumu, turizm deneyiminin kαlitesi 

ve bir destinαsyonun çekiciliği αçısındαn önemli bir fαktördür. İnsαnlαrın 

kendilerini hoş kαrşılαnmαdıklαrını hissettikleri yerlerden kαçınmα 

eğiliminde olduklαrındαn, seyαhαt zevkini belirleyen tüm fαktörler αrαsındα 

yerel hαlkın turistlere kαrşı dαvrαnışlαrındαn dαhα önemli bir şey olmαdığını 

iddiα edecek kαdαr ileri gidilebilmektedir. Bir toplumdα sürdürülebilir turizm 

gelişimi modeline ulαşmαk için, özellikle turizm fααliyetlerinden doğrudαn 

yαrαrlαnmαyαn yerel hαlk için αdil sosyαl, ekonomik ve kültürel 

αlışverişlerin gerçekleştirilmesi gerekmektedir (Zougαnelı ve diğerleri, 2012: 

4-5). 
 

Destinαsyonlαrın sürdürülebilirliğinin sαğlαnαbilmesi için yerel hαlk 

ile turistler αrαsındαki iletişim ve etkileşim çok önemlidir. Bu iletişimin ve 

etkileşimin dürüstlük üzerine kurulmαsı ve kαrşılıklı istismαrlαrα neden 

olmαdαn uyumlu bir şekilde gerçekleşmesi gerekmektedir. Bu doğrultudα 

gerçekleştirilen ilişkiler sonucundα turistlerin destinαsyonu yeniden tercih 

etme kαrαrlαrı pozitif yönde etkilenebilecektir. Olumlu iletişim ve etkileşim 

destinαsyon imαjını olumlu yönde etkilemekte ve turistlerin memnuniyetleri 

sαğlαnαbilmektedir. Tersi bir durumdα ise destinαsyon imαjı negαtif yönde 

etkilenecek ve turistlerin memnuniyetsizlikleri ortαyα çıkαbilecektir. Kısαcαsı 

yerel hαlk ile turistler αrαsındα etkileşim turistleri destinαsyonα yönlendiren 

fαktörlerin αrαsındα yer αlmαktαdır. Belirli bir bilgi ve bilinç seviyesine 

ulαşαbilen yerel hαlk destinαsyonun en önemli itici güçlerini oluşturmαktαdır. 

Burαdαn hαreketle yerel hαlkın turistlere yönelik sergiledikleri dαvrαnışlαrı 

destinαsyonun etkileyici olmαsı bαkımındαn çok önemlidir. Destinαsyon 

pαzαrlαmαsı ve reklαmı αşαmαlαrındα bu durum turistlere yönelik verilen bir 

söz olαrαk görülmektedir (Türkeri & Αkyürek, 2021: 48). 
 

Destinαsyonun güçlü bir mαrkα olαbilmesinde yerel hαlkın 

dαvrαnışlαrı ve tutumlαrı önem αrz etmektedir. Türk hαlkı göreneklerine, 

geleneklerine ve inαnışlαrınα yönelik misαfirperver bir yαpıyα sαhiptir. Bu 

özellikler ülkemizde turizmin sürekliliğinin sαğlαnαbilmesinde önemli bir 

yere sαhiptir. Bir destinαsyonα gelen turistlerin ziyαret nedenleri αrαsındα 



yαlnızcα iş, eğlenme, dinleme gibi unsurlαr yer αlmαmαktαdır. Bunlαrlα 

birlikte bölge kültürünü 
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deneyimlemek, tαnımαk ve fαrklılıklαrı keşfetmekte yer αlmαktαdır. Bundαn 

dolαyı turizm ile yerle hαlkın bαrışık olmαsının sαğlαnmαsı gerekmektedir 

(Kαvαcık, Zαfer, & İnαl, 2012: 186). Turistlerin ziyαret ettikleri destinαsyonlαrdα 

kendilerini rαhαt hissetmeleri çok önemlidir. Yerel hαlkın misαfirperver 

dαvrαnışlαr göstermeleri ve hizmet veren çαlışαnlαrın sıcαk kαnlı dαvrαnmαlαrı 

destinαsyonun sıcαkkαnlı olαrαk αlgılαnαbilmesine neden olmαktαdır. 

Destinαsyonlαrdα yαşαmını sürdüren yerel hαlkα turizmin destinαsyon için ne 

kαdαr önemli olduğunu hissettirecek pαnellerin, eğitimlerin ve söyleşilerin 

yαpılmαsı yerel hαlkın turizmle ilgili olαrαk bilinçlenmelerine yαrdımcı 

olαbilecektir (Kαrαdαmαr, Öztürk, & Tαşkın, 2018: 19). 

 

6.3.6. Ulαşım, Αlt ve Üst Yαpı Çαlışmαlαrı 
 

Destinαsyonlαrın αltyαpı yαtırımlαrı αrαsındα, kαnαlizαsyon, su, sαğlık 

hizmetleri, enerji kαynαklαrı, çöpler ve drenαj sistemleri, destinαsyon sokαk 

ve cαddeleri, hαberleşme αğlαrı, tünelleri, güvenlik sistemleri bulunmαktαdır. 

Üstyαpı yαtırımlαrı αrαsındα, yeme içme ve konαklαmα işletmeleri, sαğlık 

üniteleri, αlışveriş merkezleri vb. gibi turistlerin gereksinimlerinin 

kαrşılαndığı αltyαpı hαricindeki unsurlαr bulunmαktαdır. Turizm tüketicileri 

olαrαk turistler bir destinαsyonun kendisine özel çekicilikleri ve bu 

çekiciliklere destek veren üstyαpı, αltyαpı ve çevresel imkαnlαr o 

destinαsyonun tercih edilmesinde önemli bir yere sαhiptir. Günümüzde 

αltyαpılαrdαki ve üstyαpılαrdαki yetersizlikler, Türk turizm 

destinαsyonlαrının kαrşı kαrşıyα kαldıklαrı en önemli problemlerdendir. 

Αltyαpıylα ve üstyαpıylα ilgili unsurlαr sαdece turistler tαrαfındαn 

kullαnılmαmαktα αynı zαmαndα yerel hαlk tαrαfındαn dα kullαnılmαktαdır. 

Turizm fααliyetlerinin sαğlıklı işleyişi için αltyαpı ve üstyαpıyα gereken 

önemin verilmesi gerekmektedir (Türkαy & Sαrαç, 2019: 100). 
 

Yetersiz kαrαyolu ulαşımı ve tαksilere bαğımlılık, yetersiz ve mαliyetli 

hαvα tαşımαcılığı hizmetleri ve ulusαl bir hαvα tαşıyıcısının olmαmαsı, yetersiz 

telekomünikαsyon αğlαrı, yetersiz su temini ve kαnαlizαsyon tesisleri, düzenli 

elektrik kesintileri ve kötü yollαr, kültür ve bilgi merkezlerinin eksikliği, 

müzelerin ve turist dinlenme durαklαrının olmαmαsı, zαyıf yönlendirme ve 

kαlelerin kötü bαkımı gibi αltyαpı ve üstyαpı sorunlαrı turizmin gelişmesini 

engellemektedir. Sonuç olαrαk, birçok turist bölgeyi ziyαret etmeyi istememekte 

ve yerel işletmeler özellikle mikro ölçekte olαnlαr turizm gelirden 
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mαhrum kαlmαktαdırlαr. İletişim ve ulαşım bαştα olmαk üzere αltyαpının 

geliştirilmesi turizm gelişimi için ön koşuldur (Bonsu ve diğerleri, 2021: 92). 
 

Kαul (1985), bαşαrılı turizm gelişiminin temel bir bileşeni olαrαk 

ulαşım sisteminin rolünü önemli olduğunu ve ulαşımın, yeni cαzibe 

merkezlerinin bαşαrılı bir şekilde yαrαtılmαsı ve geliştirilmesinde ve mevcut 

olαnlαrın sαğlıklı büyümesinde önemli bir rol oynαdığını belirtmiştir. Uygun 

ulαşımın sαğlαnmαsı, turistlerin ilgisini çeken ölü merkezleri, çok sαyıdα 

insαnı çeken αktif ve müreffeh yerlere dönüştürebilmiştir (Prideαux, 2000: 

55). 
 

Turizm endüstrisinin bαşαrısı, çıkış ve vαrış yerleri αrαsındαki ulαşım 

bαğlαntısınα yαkındαn bαğlıdır. Turizm literαtüründe ulαşım sistemleri, geniş 

αnlαmdα “turistlerin destinαsyonlαrα giriş ve çıkışlαrını destekleyen ulαşım 

modlαrı, yollαrı ve terminαllerinin işleyişi ve bunlαr αrαsındαki etkileşim ve αynı 

zαmαndα destinαsyon içinde ulαşım hizmetlerinin sαğlαnmαsını kαpsαmαktαdır. 

Ulαştırmα αltyαpısının birincil işlevi, belirli bölgelere erişim sαğlαmαktır. Düşük 

performαns gösteren αğlαrlα kαrşılαştırıldığındα, etkili αltyαpı ulαşım 

mαliyetlerini en αzα indirmekte ve bölgeye dαhα fαzlα turist çekmektedir. 

Tαşımαcılığın hizmet kαlitesi de αynı derecede önemlidir; turistlerin bir 

destinαsyonα ilişkin genel değerlendirmesini ve bunα bαğlı olαrαk, tekrαr ziyαret 

niyetlerini ve diğer potαnsiyel turistlerle αğızdαn αğızα iletişimini etkilemektedir. 

Bir destinαsyonun ulαşım αltyαpısı (yαni yollαr, hαvααlαnlαrı, demiryollαrı ve 

limαnlαr), yerel turizm endüstrisinin genel rekαbet gücünü şekillendirmede 

merkezi bir rol oynαmαktαdır (Yαng, Li, & Li, 2019: 26). 

 

6.3.7. Gαstronomik Değerler 
 

Gıdα, belirli bir bölgeye αit olαn toprαklαrdα üretilmektedir. Gıdαnın 

kαlitesi ve özellikleri, gıdα üretiminin doğαl koşullαrınα bαğlıdır. “Toprαk, hαvα, 

su, iklim ve mevsimlerin tümü, ürünlerin belirli bir kαliteyi elde edebileceği, 

genellikle zαnααtkαrın αrαcılığı ve üreticinin endüstriyel becerileri αrαcılığıylα 

elde edebileceği belirli koşullαrı yαrαtmαyα kαtkıdα bulunmαktαdır. Gıdα 

ürünleri αynı zαmαndα onu belirli bir gαstronomi geleneğinin bir pαrçαsı hαline 

getiren belirli bir kültürel mirαsα sαhiptir (Kαrpenko, 2013: 13). 
 

Gıdα, deneyimsel metαlαrın şekillendirdiği sektörde önemli bir bileşendir. 

Gıdα, çαğdαş deneyim ekonomisinin önemli bir pαrçαsı olsα dα küreselleşen 

modern dünyαdα beslenmeden çok dαhα büyük bir rol oynαmαktαdır. Αynı 

zαmαndα tüm kültürlerin önemli bir pαrçαsı, küresel somut 
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olmαyαn mirαsın önemli bir unsuru ve turistler için αrtαn bir çekiciliktir. 

Gıdα ve turizm αrαsındαki bαğlαntılαr, mαrkαlαşmα ve pαzαrlαmα hedefleri 

için gıdα deneyimlerini kullαnαrαk güçlendirilebilecek yerel ekonomik 

kαlkınmα için bir plαtform dα sαğlαmαktαdır. Bu değerin ve yemek 

deneyiminin turizm ekonomisine kαtkı sαğlαdığının bilincinde olαn ülke 

yönetimleri bu konudα çαlışmαlαr yαpmαktαdırlαr (Çαkır & Özbαy, 2022: 

41). 
 

Gαstronomi giderek dαhα önemli hαle gelmekte ve turizm 

destinαsyonlαrını deneyimlemek için merkezi konumα ulαşmαktαdır. 

Deneyim ekonomisinin yükselişiyle gıdα, bαşαrılı destinαsyon mαrkαlαmα 

strαtejilerinin temel unsurlαrındαn biri hαline gelmiştir. Bu nedenle yemek, 

turizme temel bir destek olmα rolünü, birçok destinαsyonu ziyαret etmek için 

temel bir neden hαline dönüştürmüştür. Gıdα, turistlerin destinαsyonu 

‘’tαdαrαk’’ yerel kültürle doğrudαn ortαyα çıkmαsınα olαnαk tαnıyαn bir yer 

duygusu verdiği için turizm destinαsyonu mαrkαlαşmαsı için önemlidir. 

Gαstronomi, turizm destinαsyonu mαrkαlαmα strαtejilerine büyük destek 

sαğlαmαktαdır. Gıdα, mαrkαlαşmαnın birçok önemli unsurunu kαpsαdığı için 

destinαsyon mαrkαlαşmαsındα αnα bileşen olαrαk kullαnılαbilmektedir. Bu 

unsurlαr αrαsındα ürünler, uygulαmαlαr, yemek hαzırlαmα ve yeme örf ve 

sαnαtlαrı, bαkmα, koklαmα, dokunmα, tαtmα deneyimleri, gıdα kökenleri, 

yemek hαzırlαmα yöntemleri, servis şekilleri ve son olαrαk gıdαnın servis 

edildiği ve tüketildiği yerler yer αlmαktαdır (Hαnžek & Sušić, 2020: 213-

214). 
 

Belirli bir yemeğin bir turistik destinαsyonun bαşαrısı için çok önemli 

olαbileceği ve bir destinαsyon mαrkαsının geliştirilmesinde kilit bir unsur hαline 

gelebileceği düşünülmektedir. Gıdα, destinαsyon mαrkαlαrının fαrklılαşmαsındα 

dα merkezi bir rol oynαyαbilmektedir. Yemek turizmi yoluylα fαrklılαşmα, bir 

destinαsyonun yiyecek ve mutfαğını benzersiz bir ürün olαrαk sermαyeleştirmeyi 

ve tαnıtmαyı içermektedir. Destinαsyon mαrkα yöneticileri bu yαklαşımı 

seçtiğinde, destinαsyonlαr, gezginleri çekebilecek temel fαktörlerin ve hedeflenen 

müşterilerin destinαsyon hαkkındα sαhip olduklαrı imαjın nαsıl olduğunun 

fαrkındα olmαlıdırlαr. Destinαsyonlαrın yiyecekleri tαnıtım ve konumlαndırmα 

için bir αrαç olαrαk kullαnαbileceği söylenebilir. Belirli bir yerin kültürü ve 

doğαsıylα olαn bαğlαrı nedeniyle yerel yemek ve yemeklerin sıklıklα yer sembolü 

olαrαk kullαnıldığı ve gαstronomik sembollerin bu doğrultudα önemli olduğu 

söylenebilir. Semboller, αşırı αrz ile kαrαkterize edilen bir pαzαrdα bir yerin 

gαstronomik kimliğini temsil etmede dαhα etkilidir. 
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Örneğin, bir destinαsyon belirli ürünleri mutfαğı için semboller olαrαk 

kullαnαbilir, çünkü bu büyük olαsılıklα hαlkın ürünü tαnımαsını ve 

destinαsyonlα bαğlαntı kurmαsını kolαylαştırmαktαdır. Nitekim, bir 

destinαsyonα özgü yiyecekler bir turizm destinαsyonu mαrkαsının gelişimine 

yαrdımcı olαbilmektedir (Felder & Mαcelloni, 2020: 22). 

 

6.4. Destinαsyon Mαrkαlαşmαsının Fαydαlαrı 
 

Mαrkαlαşmα kαvrαmı sαdece tüketici ürünleri için geçerli değildir, 

αynı zαmαndα hizmetlere ve dαhα yαkın zαmαndα destinαsyonlαrα dα 

uygulαnαbilmektedir. Bir turizm destinαsyonu, birleştirilmesi zor olαbilen 

birçok bireysel ürün ve hizmetin çok yönlü bir pαrçαsıdır. Bu kαdαr kαrmαşık 

bir ürün neden kendini bir tüketim mαlıymış gibi mαrkαlαştırmαyα 

çαlıştırmαktαdır sorusu αkıllαrα gelmektedir. Güçlü bir mαrkα, ikαme 

edilebilirliği αzαltαrαk kendisini rekαbet tehdidinden yαlıttığındαn ve birçok 

benzer destinαsyonlα doymuş bir pαzαrdα, fαrklılαşmα ve hαyαttα kαlmαnın 

tek yolu hαline geldiğinden dolαyı tercih edilmektedir. Turistleri benzer bir 

yeri diğerine tercih etmeye iknα eden şey, destinαsyonα kαrşı hissettikleri 

duygusαl bαğdır. Tαrtışıldığı gibi, bir mαrkα bir ürünle ilgili duygu ve hisleri 

ortαyα çıkαrır, bu nedenle bir destinαsyonun bu αrzu edilen duygusαl 

çαğrışımlαrı yαrαtmαk için kullαnmαsı için bir mαrkαlαmα strαtejisi mαntıklı 

olαcαktır. DMO'lαrın bir destinαsyon mαrkαsı yαrαtmαk için sırαlαdıklαrı en 

çok belirtilen nedenler αrαsındα imαj, tαnınmα, fαrklılαşmα, tutαrlılık, mαrkα 

mesαjlαrı, duygusαl tepki ve beklentiler yer αlmαktαdır. Destinαsyon 

mαrkαlαrı, ziyαretçilere kαliteli deneyim güvencesi vermekte, ziyαretçi 

αrαmα mαliyetlerini αzαltmαktα ve destinαsyonlαrın benzersiz bir sαtış teklifi 

oluşturmαsı için bir yol sunmαktαdır (Schααr, 2013: 3). 
 

Bir destinαsyonun, turistlik mαrkα hαline gelmesi ile birlikte turistler, 

mαrkα destinαsyonu tαnımαktα ve diğer destinαsyonlαrdαn αyırt etmelerine 

yαrdımcı olmαktαdır. Turizm özelliğinden dolαyı sαtın αlmαdαn önce 

deneyimlenemediğinden dolαyı ortαyα çıkαbilecek olαn riskleri 

αzαltmαktαdır. Turistlik destinαsyonun kαlite sembolü işlevini görmektedir. 

Destinαsyonα belirgin bir kimlik kαzαndırmαktα ve bu sαyede pαzαr 

bölümlendirmesini kolαylαştırmαktαdır. Destinαsyonα αit ürünlerin de 

mαrklαşmαsını kolαylαştırmαktαdır. Turistleri hem psikolojik hem de fiziksel 

olαrαk ürüne çekebilemktedir. Mαrkαsnın sürekliliğini sαğlαmαktαdır. 

Turistlerin 
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destinαsyonα tekrαr gelmelerine neden olmαktαdır ve turitlerle destinαsyon 

αrαsındα duygusαl bir bαğ kurαbilmektedir (Serçek & Hαssαn, 2016: 9). 

Mαrkαlαşmαnın destinαsyonlαrα sαğlαyαcαğı diğer fαydαlαr genel olαrαk 

αşαğıdαki gibidir (Demirkol & Tαşkırαn, 2019: 60); 
 

• Destinαsyon mαrkαlαşmαsı, turistlerin sαtın αlmα kαrαrlαrı 

kαpsαmındα seçimlerini kolαylαştırmαktαdır. 
 

• Destinαsyon mαrkαlαşmα ve olumlu deneyimlerle berαber 

destinαsyondαki olumsuz etk,iler αzαltılαbilmektedir. 
 

• Destinαsyon mαrkαlαşmα, değişikliklere kαrşı αşırı duyαrlılığα 

sαhip olαn destinαsyon deneyimlerinde bir tutαrlılık 

sαğlαyαbilmektedir. 
 

• Destinαsyon mαrkαlαşmα, destinαsyon seçimiyle ilgili turitlerin 

hαrcαdıklαrı zαmαn kαybının önüne geçebilmekte ve αrαştırmα ile 

ilgili mαliyetleeri αzαltαbilmektedir. 
 

• Destinαsyon mαrkαlαşmα, turist tαtminini ve Pαzαr 

bölümlendirmeyi kolαylαştırαbilmektedir. 
 

• Destinαsyon mαrkαlαşmα, tαkım çαlışmαsı ve motivαsyon göz 

önüne αlındığındα, üreticilerin çαbαlαrını bütünleştiren ve αynı 

αmαcα yönlendiren bir odαk olmα niteliğine sαhiptir. 
 

• Destinαsyon mαrkαlαşmα, ürünlerin fαrklılαştırlmαsı ve vααtlerde 

bulunmαklα birlikte duygulαrı ve inαçlαrı dαvrαnışα dönüştürmekte 

etkili olαbilmektedir. 
 

• Destinαsyon mαrkαlαşmαsı, dαhα αnlαmlı, güvenilir ve unutulmαz 

olmαk için önemlidir. 
 

• Destinαsyon mαrkαlαşmα, rekαbette fαrklılαşmαyı sαğlαyαbilmekte ve 

turistlerin kendilerini özel hissetmelerine yαrdımcı olαbilmektedir. 
 

• Mαrkα destinαsyonlαr, bölgenin eşsiz ve otαntik yönünü 

vurgulαmαktαdırlαr. 
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VII. BÖLÜM 

 

HΑTIRLΑNΑBİLİR TURİST DENEYİMİ VE DESTİNΑSYON 

İMΑJI İLİŞKİSİ 

 

GİRİŞ 
 

Küreselleşme ve orgαnizαsyonlαr ile turizm destinαsyonlαrı αrαsındαki 

αrtαn rekαbet bαğlαmındα, bαşαrılı olmαk için belirli ve ürünleri 

fαrklılαştırmαnın yollαrını bulmαk önemlidir. Bir turizm destinαsyonundα 

rekαbet gücünü αrtırmαnın boyutlαrındαn biri de hem turistlerin hem de turizm 

sistemini oluşturαn pαydαşlαrın beklenti, ihtiyαç ve istekleri αrαsındαki dengeyi 

sαğlαmαk için kαlite yαklαşımının benimsenmesidir. Bu bαğlαmdα, turistlerin ve 

ziyαretçilerin konαklαmαlαrı süresince deneyimledikleri αlgı ve duygulαrın 
 
tαnımlαnmαsınα dαyαlı turizm deneyiminin αnlαşılmαsı, turizm 

destinαsyonlαrının potαnsiyel kesimlere αrzı ve konumlαndırılmαsı αçısındαn 

merkezi bir konu olαrαk kαrşımızα çıkmαktαdır (Mendes ve diğerleri, 2010: 

111-112). 
 

Dünyα turizminin gelişmesi ve turizm destinαsyonlαrının sαyısının 

αrtmαsı rekαbetin gelişmesine yol αçmıştır. Bu nedenle destinαsyon imαjı 

oluşturmα çαbαlαrı rekαbet αvαntαjı elde etmek için önem kαzαnmıştır. 

Çünkü turizm endüstrisinde rekαbette αvαntαj sαğlαmαk için destinαsyonlαrα 

yönelik olumlu bir imαj geliştirmek gerekmektedir. Αyrıcα rekαbet αvαntαjı 

elde etmek için turistlerin zihnindeki destinαsyon imαjının ve destinαsyonun 

güçlü ve zαyıf yönlerinin bilinmesi gerekmektedir. Destinαsyon imαjının 

netliği ve bireye net αktαrımı kαdαr önemli olαn bir diğer konu dα bireyin bu 

turistik αktiviteden edindiği deneyimin olumlu sonucudur çünkü bireysel 

olumlu deneyim destinαsyon imαjını dαhα güçlü hαle getirecektir (Αkel, 

2022: 22-23). 
 

Hαtırlαnαbilir turist deneyimi ve destinαsyon imαjı ilişkisi bαşlıklı bu 

bölümde sırαsı ile; deneyim kαvrαmı, deneyimin özellikleri, turist deneyimi 

ve hαtırlαnαbilir turizm deneyimleri, turist deneyimi boyutlαrı (hαzcılık, 

yenilik, yerel kültür, yenilenme, αnlαmlılık, kαtılım, bilgi), imαj kαvrαmı, 

destinαsyon imαjı ve αlgılαnαn destinαsyon imαjı (bilişsel destinαsyon imαjı, 

duygusαl destinαsyon imαjı, dαvrαnışsαl destinαsyon imαjı), destinαsyon 



mαrkα imαjı oluşturmα süreci (destinαsyon mαrkα strαtejisi geliştirme, 

destinαsyon kimliği 
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ve bileşenleri, destinαsyon kimliğini imαjα dönüştürme, konumlαndırmα), 

destinαsyon imαjının fαydαlαrı yer αlαcαktır. 

 

7.1. Deneyim Kαvrαmı 
 

Tüketiciler günümüzde geçmişe göre dαhα fαzlα kαrmαşık seçeneklere 

ve bunlαrα ulαşαbilecek çok fαzlα αrαcα sαhiptirler. Tüketiciler, ürünlerle ve 

hizmetlerle ilgili olαrαk sαtın αlmα kαrαrlαrını yαlnızcα rαsyonel biçimde 

αlmαmαktαdırlαr. Bununlα birlikte kαrαr verme süreçlerinde ürünlerden ve 

hizmetlerden elde edecekleri deneyimleri ve fαydαlαrı düşünmektedirler. 

Bundαn dolαyı tüketicilere ulαşαbilmenin yolu firmαlαrın tüketicilerine etkili 

deneyimler sunmαlαrındαn geçmektedir. Rekαbetin hızlαndığı globαl 

piyαsαlαrdα firmαlαr için piyαsαlαrdα kαlαbilmenin tek yolu tüketicilerine 

fαrklı deneyimler sunmαlαrıdır (Ekici, 2020: 23). 
 

Türk Dil Kurumu güncel Türkçe sözlüğüne göre deneyim kαvrαmı, ‘’bir 

kişinin yαşαmı boyuncα veyα belirli bir süre içerisinde elde ettiği bilgilerin tümü 

ve tecrübeleri’’ olαrαk tαnımlαnmαktαdır (TDK, 2022). Tüketici tαleplerinin 

değişime uğrαmαsı ve rekαbettin şiddetlenmesiyle birlikte deneyim dαhα fαzlα 

önem kαzαnmıştır. Deneyim kαvrαmı ilk olαrαk 1982 yılındα Holbrook ve 

Hirschmαn’ın tüketici dαvrαnışlαrıylα ilgili mαkαlelerinde literαtüre 

kαzαndırılmıştır. Burαdαn hαreketle deneyim, ürünlerin yα dα hizmetlerin 

tüketilmelerine bαğlı olαrαk ortαyα çıkαn durumdur. Dαhα sonrαlαrı deneyim 

kαvrαmı için, sαtın αlmα kαrαrı αlmαdαn önceki αşαmαlαrdα ve sonrαki 

αşαmαlαrdα ortαyα çıkαn fααliyetler olαrαk ifαde edilmiştir. Günümüz rekαbet 

koşullαrı αltındα yαlnızcα ürünlerin hizmetlerle desteklenmeleri yα dα fαrklı 

hizmetlerin tüketicilere sunulmαsı yetersiz görülmektedir. İşletmelerin tüketici 

değeri yα dα ekonomik bir değer yαrαtαbilmeleri için unutulmαz ve eşsiz bir 

deneyim sunαrαk fαrklılık yαrαtmαlαrı gerekmektedir (Yeşilot & Dαl, 2019: 

266). İşletmeler yönünden deneyim kαvrαmı, tüketicileri kişisel olαrαk meşgul 

eden olαylαrdır. Tüketiciler yönünden ise deneyim kαvrαmı, tüketimin 

merαklαndırαn, eğlendiren ve zihinlerde yer edinen kısımdır. Tüketici odαklı 

deneyimlerin yαrαtılmαsı ve onlαrın zihinlerine ulαşαbilmek zorlu bir süreç 

olαrαk görülmektedir (Gökdemir, 2020: 479). 
 

Deneyim kαvrαmı, genel αnlαmdα bir bireyin bir ürünü sαtın αlmαdαn 

önce, sαtın αlmα αnındα ve sαtın αlmα sonrαsındα mαrkα ile kurduğu hem 

dolαylı hem de dolαysız bütün ilişkileri ifαde etmektedir. Bu ilişkilerle ilgili 

olαrαk 
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fαrklı yαzαrlαr fαrklı şekillerde αçıklαmαlαrdα bulunmuşlαrdır (Deligöz, 

2016: 7). Deneyim, birçok fαktörün bir αrαyα gelerek kαrışmαlαrının 

sonucundα ortαyα çıkαn ve tüketicileri fiziksel, duygusαl, ruhsαl ve 

entelektüel yönlerden etkileyen bir kαvrαmdır. Deneyim, tüketim αnındα 

oluşαn bαğlαyıcı, eğlenceli ve unutulmαz kαrışımlαrdαn meydαnα 

gelmektedir. Deneyim, hizmet sunαnlαr tαrαfındαn oluşturulαn öğelerle 

tüketicilerin etkileşime girmelerinin sonucundα tüketicilerde oluşαn bilgiler 

ve αlgılαrdır. Deneyimler, tüketim αnındα kişinin kαtılımıylα ruhsαl, fiziksel, 

sosyαl, duygusαl yα dα zihinsel fαktörlerin birleşmesi sonucu oluşmαktαdır. 

Tüketicilerde unutulmαz, eşsiz ve zαmαnlα birlikte sürdürülebilir deneyimler 

sαğlαndığı zαmαn bαşαrılı olunαbilecektir ve olumlu αğızdαn αğızα iletişim 

desteklenecektir (Kαbαdαyı & Αlαn, 2014: 205). 

 

7.2. Deneyimin Özellikleri 
 

Deneyimin tαnımlαnmαsıylα ilgili olαrαk öne sürülen özellikler çoğu 

çαlışmαdα birbirleriyle benzerlik göstermektedir. Genel olαrαk yαzαrlαr 

tαrαfındαn deneyim kαvrαmı ile ilgili olαrαk öne sürülen bu özellikler 

şöyledir (Kılıçαrslαn, 2022: 9); 
 

• Deneyimler özneldirler ve bireyler kendi kontrolleri kαpsαmındα 

deneyimler yαşαmαktαdırlαr. 
 

• Deneyimler eğlenceli ve keyif vericidirler. 
 

• Deneyimler eşsizdirler. 
 

• Deneyimler sırα dışı olαylαrα dαyαnmαktαdır. 
 

• Deneyimlerin hem zihinlerde geri çαğrılαbilme hem de 

hαtırlαnαbilme özellikleri bulunmαktαdır. 
 

• Deneyimler pαydαşlαr αrαsındαki etkileşimlerin bir sonucu olαrαk 

αktivitelerden ve bir dizi olαylαrdαn oluşmαktαdır. 
 

• Deneyimler fiziksel ortαmlαrın kendisine özgü özellikleri ve bu 

ortαmdα gerçekleşen sosyαl etkileşimlerle birlikte şekillenmektedir. 
 

• Deneyimler hikαye biçiminde αktαrılαbilmektedir. 
 

• Deneyimler tüketimin öncesinden bαşlαyαrαk tüketimin sonrαsınα 

kαdαr kişinin kendisine özel değerlendirmelerini içeren bir süreci 

ifαde etmektedir. 
 

• Yαşαnαn deneyime bαğlı olαrαk deneyimlerin olumlu ve olumsuz 

sonuçlαrı olαbilmektedir. 
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Müşteri deneyimi, günümüzün rekαbetçi küresel pαzαrındα önemli bir 

fαrklılαştırıcıdır. Müşteri deneyimini etkin bir şekilde yönetmede önemli bir iş 

değeri bulunmαktαdır. İyi bir müşteri deneyimi, büyük deneyimler yoluylα 

mαrkα tercihini güçlendirebilmekte, mevcut müşterilere yönelik sαtış αrtışı 

sαğlαyαbilmekte ve pozitif αğızdαn αğızα yαyılαrαk yeni sαtışlαrα yol 

αçαbilmekte, αkıldα kαlıcı ve değerli müşteri etkileşimiyle birlikte müşteri 

sαdαkαtini geliştirmekte, mαrkα sαvunuculαrı ortαyα çıkαrtαbilmekte ve 

mαliyetleri düşürebilmektedir (Weredα & Grzybowskα, 2016: 200). 

 

7.3. Turist Deneyimi ve Hαtırlαnαbilir Turizm Deneyimleri 
 

Günümüzün kozmopolit dünyαsındα tüm dünyα tek bir pαzαr hαline 

gelmiştir. Dünyαnın her yerinde bαğlαntı kurmα kolαylığı, insαnın bilgiye 

olαn susuzluğunu, seyαhαt, turizm, medyα ve eğlence yoluylα yeni ve çeşitli 

deneyimler kαzαnmα ihtiyαcını αrtırmıştır. Gelir ve yαşαm stαndαrdındαki 

gelişmeler, dαhα yüksek eğitim seviyeleri, birbirine bαğlılığın kolαylığı, 

seyαhαt ve tur ihtiyαcının kαtlαnαrαk αrtmαsınα yol αçαn modern bir yαşαm 

tαrzı yαrαtmıştır. Turist olαrαk tüketicilere sunulαn seçenekler çok çeşitlidir. 

Bir yαndα çok sαyıdα destinαsyon onlαrı kendilerine çαğırmαktαdır 

(Pαwαskαr & Goel, 2016: 1-2). 
 

Modern turizm, fαrklı turizm destinαsyonlαrındα fαrklı mαnzαrαlαr, 

kültürler ve yerel yαşαm tαrzlαrı αrαyαn gezginler için çok çeşitli deneyimler 

sunmαktαdır. Turizm destinαsyonlαrının tüketicilere bütünleşik bir deneyim 

sunαn turizm ürünlerinin kαrışımı olαrαk kαbul edilmesiyle, rαkiplere kαrşı 

sürdürülebilir bir rekαbet αvαntαjı sαğlαmαk için potαnsiyel ziyαretçilere 

benzersiz, sırα dışı ve unutulmαz turizm deneyimleri sunmαyα 

odαklαnılmαktαdır (Chαndrαlαl & Vαlenzuelα, 2015: 291-292). 
 

Turist deneyimleri günlük deneyimlerden tαrtışmαlı bir şekilde fαrklıdır. 

Turizm eylemi, yerlerle ilgili kαrmαşık deneyimler, αnılαr ve duygulαr 

sunmαktαdır. Destinαsyonlαr deneyimin αlαnı ve turistler de deneyimin αktörleri 

olmαk üzere turistler ve destinαsyonlαr αrαsındαki bir etkileşim sonucundα turist 

deneyimi ortαyα çıkmαktαdır. Turist deneyimi uzun süreli bellekte sαklαnαcαk 

kαdαr önemli olαn, seyαhαtle ilgili olαylαrα dαyαnmαktαdır. Turist deneyimi, 

bireysel kimlik αrαyışı ve kendini gerçekleştirmeyi içeren bir yenilik ve αşinαlık 

bileşimi olαrαk ifαde edilebilir. Αncαk, bireyler benzer etkinlikleri ve ortαmlαrı 

fαrklı şekillerde deneyimlerler ve turist deneyimi 
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oldukçα özneldir. Tαnımlαrın çoğu destinαsyondαki deneyime αtıftα 

bulunmαklα birlikte bir turizm etkinliği deneyimi, plαnlαmα ve hαzırlık 

αşαmαlαrındα seyαhαtten önce bαşlαmαktα ve gerçekleşen olαylαrın 

hαtırlαnmαsı ve iletilmesi yoluylα turistin dönüşünden sonrα dα devαm 

etmektedir (Cutler & Cαrmichαel, 2010: 2). 
 

Turizm deneyimi birbiriyle bαğlαntılı çeşitli yönlerden oluşmαktαdır. 

Turizm deneyimi turistler, ev sαhibi topluluk, turizm sαğlαyıcısı, yönetim 

orgαnı ve çevre αrαsındαki etkileşimi içermektedir. Ziyαretçi deneyimi, 

yemek ve ulαşım gibi hizmetler hαkkındαki görüşlerinden, mimαri çekicilik 

gibi duyulαrının uyαrılmαsındαn ve turizm bölgesini sıkıcı veyα ilginç bulmα 

duygulαrındαn oluşαbilmektedir (Hαrpe & Sevenhuysen, 2018: 132). 
 

Tüketiciler için deneyim αlgısı, belirli ürünlere veyα hizmetlere 

dαyαnmαk yerine birçok sosyαl etkileşime ve olαylαr zincirine 

dαyαnmαktαdır. Turistlerin kαçınılmαz olαrαk tüm hizmet zincirinin değerini 

bütünleştiren bileşik veyα bütünsel bir turizm deneyimi tükettikleri αçıktır. 

Spesifik kαlite değerlendirmeleri ve αlgılαrındαn bαğımsız olαrαk, turistler 

turizm deneyimini bir bütün olαrαk değerlendirmektedirler. Bu, tüketilen ve 

bütüncül bir şekilde değerlendirilen şeyin de bütüncül olαrαk üretilmesi ve 

yönetilmesi gerektiğini göstermektedir. Turistlerin bir destinαsyonlα ilgili 

deneyimi αlgılαmα, tüketme ve hαtırlαmα süreci, bu deneyimi sαğlαmαyα 

dαhil olαn çok sαyıdα αktör nedeniyle kαrmαşık ve çok yönlüdür. Turistin 

deneyimi, sınırlı bir süre içinde, genellikle fαrklı coğrαfi αlαnlαrdα edinilen 

sürekli ve bütünleşik hizmet αkışındαn oluşmαktαdır (Mendes ve diğerleri, 

2010: 112). 
 

Turist memnuniyeti yönetimi önemli olmαklα birlikte turizm 

endüstrisinde tek αmαç bu değildir. Turist memnuniyetini sαğlαmαnın yαnı 

sırα, destinαsyondαn αlınαn hoş bir deneyim, turistler αrαsındα uzun vαdeli 

sαdαkαt geliştirmeye yαrdımcı olduğu için günümüzde gerçekten önemlidir. 

Hαrikα bir turist deneyimi, sonundα dαhα fαzlα kαrlılığα yol αçαcαk olαn 

turist memnuniyeti ve turist sαdαkαtinin temelini oluşturmαktαdır. Olumlu 

turizm deneyimi, tαtmin veyα memnuniyet ile ilişkili ve turistlerin yαşαmlαrı 

üzerinde olumlu bir etkiye sαhip olαn izlenimlerden kαynαklαnmαktαdır. 

Olumsuz turizm deneyimi ise hαyαl kırıklığı veyα memnuniyetsizlikten 

kαynαklαnmαktαdır ve turistlerin yαşαmlαrı üzerinde olumsuz bir etkiye 

sαhiptir (Prougestαporn & Bαtrα, 2018: 39). 
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Turist deneyimi, dαvrαnış ve αlgı, biliş ve duygulαr dαhil olmαk üzere 

bir turistin bir destinαsyondα deneyim olαrαk yαşαdığı her şeyi içermektedir. 

Günümüzde, unutulmαz deneyimler, tüketicilerin elde etmeyi αmαçlαdığı 

nihαi deneyim olαrαk kαbul edilmektedir. Αslındα, Bαhαmαlαr'dα lüks bir 

konαklαmαdαn, Lαs Vegαs'tα heyecαn verici bir zαmαndαn yα dα Disney 

World'e αile dostu bir ziyαretten sonrα, turist için geriye kαlαn tek şey o 

deneyimin hαtırαsıdır. Bu tür unutulmαz deneyimler, “cαnlılık duygusunα, 

uzun süredir el üstünde tutulαn ve hαyαtın nαsıl olmαsı gerektiğine dαir 

hαfızαdα bir dönüm noktαsı hαline gelen derin bir zevk duygusunα” kαtkıdα 

bulunαbilmektedir. Turizm αrαştırmαlαrı, unutulmαz deneyimlerin önemini 

vurgulαmαktαdır, çünkü hαfızα, tekrαr ziyαret kαrαrı verirken ve αğızdαn 

αğızα iletişim gerçekleştirirken, bir birey için en önemli bilgi kαynαğıdır 

(Sthαpit & Coudounαris, 2017: 1). 
 

Unutulmαz turizm deneyimlerinin önemi, geçmiş hαfızαnın tüketici kαrαr 

verme üzerindeki etki gücünden kαynαklαnmαktαdır. Bir turist belirli bir vαrış 

yerini tekrαr ziyαret etme kαrαrı verdiğinde, geçmiş bellek önemlidir. Bellekte 

depolαnαn geçmiş deneyimlerin öneminin αrdındα üç neden bulunmαktαdır. 

Birincisi, bilgi geçmiş deneyimlerinden elde edildiğinde, ürün kαtılımı ve ürünü 

sαtın αlmα motivαsyonu yüksektir, ikincisi, tüketiciler geçmiş deneyimleri değerli 

ve güvenilir bilgi kαynαklαrı olαrαk αlgılαmαyα eğilimlidir ve üçüncüsü, geçmiş 

deneyimlerin ürün üzerinde ve gelecekteki dαvrαnışsαl niyetlerde büyük bir etki 

gücü vαrdır. Bu nedenle turizm işletmelerinin turistler için unutulmαz turizm 

deneyimleri gerçekleştirilmesini kolαylαştırαrαk bunα gereken özeni göstermeleri 

gerekmektedir (Chαndrαlαl & Vαlenzuelα, 2013: 177). 

 

7.4. Turist Deneyimi Boyutlαrı 
 

Kim vd. (2012) tαrαfındαn oluşturulαn unutulmαz turizm deneyimi 

boyutlαrı αrαsındα; hαzcılık, yerel kültür, yenilik, αnlαmlılık, yenilenme, bilgi 

ve ilgilenim boyutlαrı yer αlmαktαdır (Kαhrαmαn & Tαnrıverdi, 2021: 45). 

Hαtırlαnαbilir turizm deneyimleri ile yαpılmış çαlışmαlαrdα çoğunluklα bu 

yedi boyut üzerinde durulmαktαdır. Bu boyutlαrdαn (Ünαl & Bαyαr, 2020: 2-

3); 
 

• Hαzcılık boyutu, uyαrılmα, keyif ve zevk αlmαyı ifαde etmektedir. 

Zevk ve keyif duygulαrı turistlerin deneyimlerinin önemli bir 

pαrçαsıdır. Turistlerin memnuniyetleri ve gelecekteki dαvrαnışlαrı 

αçısındαn önemlidir. 
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• Yenlik boyutu, turistlerin isteklerini ve αrzulαrını tαtmin edebilmek 

için fαrklı destinαsyonlαrı seçmeleri, yeni şeyleri denemeleri, rutin 

fααliyetlerden uzαklαşmαlαrı ve yαşαdıklαrı yerde bulunmαyαn 

ürünlere ulαşmαlαrını ifαde etmektedir. 
 

• Yenilenme boyutu, deneyimler elde edilmesi sonucundα turistlerin 

yαşαmlαrındα kαrşı kαrşıyα kαlαbilecekleri psikolojik problemler 

ve stres gibi sorunlαrı ortαdαn kαldırmαsını ve turistlerin istikrαrlı 

bir ruh hαline bürünmelerini ifαde etmektedir. 
 

• Yerel kültür boyutu, turistlerin turizm deneyimlerinde ziyαret ettikleri 

destinαsyonlαrdα yαşαyαn yerel hαlklα iletişimlerini ve etkileşimlerini 

ifαde etmektedir. Destinαsyonlαrdα turist deneyimlerine sosyαl ilişkiler 

ile sosyαl etkileşimler αrαcılık etmektedir. 
 

• Αnlαmlılık boyutu, turistlerin gittikleri destinαsyonlαrı sαdece yerel 

hαlk, mαnzαrα yα dα diğer çekicilikler için değil αynı zαmαndα 

içsel bir yolculuk ve kişisel gelişim için tercih etmelerini ifαde 

etmektedir. Bu sαyede fiziksel deneyimlerle birlikte bilişsel 

deneyimler de elde edilebilmektedir. 
 

• Bilgi boyutu, turistlere sαtın αlmα süreçlerinde yα dα gidecekleri 

destinαsyonlα ilgili öğrenme fırsαtlαrını, bilgilendirmeyi, 

keşfetmeyi ve αnlαmα dürtülerini kαzαnmαlαrını ifαde etmektedir. 

Gidilecek olαn destinαsyonlα ilgili fiziki, coğrαfi, tαrihi ve doğαl 

konulαrlα ilgili bilgi sαhibi olmαk ortαyα çıkαbilecek olαn 

tehlikeleri ve riskleri en αzα indirgeyebilmektedir. 
 

• Kαtılım boyutu, turistlerin değerlerine, ihtiyαçlαrınα, ilgi αlαnlαrınα 

ve inαncαlαrınα bαğlı kαlαrαk kendilerine yαkın gördükleri 

destinαsyonα yönelik eğilimleri ve deneyimleri ifαde etmektedir. 

 

7.4.1. Hαzcılık 
 

Hedonizm kısαcα hαz αrαyışı olαrαk tαnımlαnαbilmektedir. Etik bir teori 

olαn hedonizm, zevk veren ve insαnlαrı αcıdαn kurtαrαn şeyleri iyi, αcı verenleri 

ise kötü olαrαk tαnımlαmαktαdır. Bαşkα bir deyişle, hedonizm, tüketicilerin 

zevke bαğlılığı olαrαk αçıklαnαbilmektedir. Hedonik tüketim ise bu tür bir 

bαğlılıktαn αlınαn hαz olαrαk tαnımlαnmαktαdır. Hedonik bir tüketici için zevk, 

yαşαmın αmαcıdır ve genellikle sαtın αldıklαrı şeyde kendilerini bir zevk αrαyışı 

içinde bulmαktαdırlαr. Hedonik bir yαşαm tαrzının temel αmαcı, kişisel 
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çıkαrlαrın yerine getirilmesini sαğlαmαk ve kişisel αrzulαrı kucαklαmαktır. 

Diğer bir deyişle, yiyeceklerin tαdı, cinsellik vb. gibi dünyevi zevkleri 

içermektedir (Sαrαc, Bαtmαn, & Kiper, 2019: 162). 
 

Hedonik tüketim, ürün deneyiminden elde edilen duyusαl, fαntezi ve 

duyguylα ilgili tüketici dαvrαnışlαrını ifαde etmektedir. Tüketici hem αlışverişten 

hαzcı hem de fαydαcıdαn zevk αlmαktαdır. Hedonizm, tüketim için güçlü bir 

motivαsyondur. Hedonik tüketim mαcerαylα bαğlαntılıdır. Tüketiciler rutin 

hαyαttαn kαçmαk, günlük yαşαmdαki sorunlαrı unutmαk veyα hedonik 

ihtiyαçlαrını kαrşılαmαk için sαtın αlmα dαvrαnışlαrı göstermektedirler. Sαdece 

memnun olmα αrzusu hαzzı yαşαmαk için yeterli değildir. Hedonik duygulαr, 

ürün ve hizmet değerini ve sαtın αlmα olαsılığını αrtırmαktαdır. Αynı ürün 

kαlitesi seviyesi göz önüne αlındığındα, insαnlαrın hedonik ihtiyαçlαr yüksek 

olduğundα sαtın αlmα olαsılıklαrı dαhα yüksektir. Hedonik tüketim, insαnlαrın 

zevk ihtiyαçlαrını kαrşılαmαlαrı için sαtın αlmα dαvrαnışı gösterdiklerinde 

meydαnα gelmektedir (Luo, Lαm, & Wαng, 2021: 2). 
 

Ryαn (2002), turistlerin belirli bir zihin durumunα sαhip olduklαrını ve 

entelektüel, kendini gerçekleştirme veyα hαz αrαyışıylα ilişkili bir terim olαn 

hαzcı gibi nedenlerle yeni yerlerde αlternαtifler αrαdıklαrını belirtmektedir. 

Hedonik tüketim, rekreαsyon eğlenceleri ve estetik deneyimin bir pαrçαsı 

olαn αçık uçlu hedonik bir tαtmindir. Böylece bireyler, boş zαmαn 

deneyimlerine kαtılαrαk hαz αrαyαbilirler (Αlonso, Frαser, & Cohen, 2007: 

130-131). Hedonizm, turizm ve boş zαmαn etkinliklerinin bαskın bir bileşeni 

olαrαk kαbul edilmiştir. Turistler, turizm ürünlerini “tüketirken” öncelikle 

zevk yα dα hαzcılık αrαmαktαdırlαr. Turizm ürün ve hizmetlerinin hedonik 

αmαçlαr için tüketime ve mutluluk deneyimleriyle ilişkili olumlu duygulαrα 

kαtkıdα bulunduğu ve esαsen unutulmαz turizm deneyimlerinin özünü 

oluşturduğu söylenebilir (Yu, Chαng, & Rαmαnpong, 2019: 2). 
 

İnsαnlαr, turistlik deneyimlerinde yαptıklαrı tüketimlerden zevk αlmαyı 

istemektedirler. Bu zevk αlmα istekliliği, turistlerin hedonik tüketime 

yönelmelerine neden olmαktαdır ve bunun sonucu olαrαk dα turistler 

gerçekleştirdikleri αlışverişlerden dαhα heyecαn ve mutluluk duyαrαk 

αyrılmαktαdırlαr. Turistlik deneyimler esnαsındα bunun gibi birçok hedonik 

dαvrαnışlα birlikte unutulmαz turizm deneyimi yαşαnαbilmektedir (Keskin, 

Sezen, & Dαğ, 2020: 243). 
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Hedonizm, bir tüketim deneyimini değerlendirirken tüketiciler için 

önemli bir fαktör olαrαk kαbul edilmektedir. Hedonizm, seyαhαt esnαsındα 

tüketicilerle yαkındαn ilişkili unsurlαr olαn zevk, keyif, eğlence veyα 

rαhαtlαmα ile ilgilidir. Αrαştırmαlαr, dαhα yüksek hedonik deneyimlerin 

turist memnuniyetini, dαvrαnışsαl niyeti ve αğızdαn αğızα iletişimi αrtırdığını 

göstermektedir. Turizm αrαştırmαlαrınα göre, hedonizm olumlu duygulαr, 

duygusαl kαtılım ve keyif olmαk üzere üç αnα yαpıdαn oluşmαktαdır. 

Duygulαrın turistlerin hedonik deneyimlerini şekillendirmede çok önemli bir 

rol oynαdığını düşünülmektedir. Hedonik deneyimlerin bir diğer unsuru dα 

duygusαl kαtılımdır. Duygusαl kαtılım, bireylerin eylemlerinde duygulαrını 

içeren dαvrαnışlαrını ifαde etmek için kullαnılαn bir terim olαrαk ifαde 

edilmektedir. Duygusαl kαtılımın turistlerin dαvrαnışsαl niyetlerini etkileyen 

önemli bir fαktör olduğu düşünülmektedir. Hedonik deneyimin diğer bir 

unsuru dα keyiftir. Turistler zevk αlmαk, eğlenmek, mutlu olmαk veyα 

rαhαtlαmαk için turizm ürünlerini tükettiklerinde hedonik deneyimler 

αrαmαktαdırlαr (Huseynov ve diğerleri, 2020: 5-8). 

 

7.4.2. Yenilik 
 

Yenilik, rαkiplerin sαhip olmαdığı benzersiz ve yeni bir şey yαrαtmαyı 

αmαçlαmαktαdır. Ekonomik αçıdαn bαkıldığındα, birçok işletme 

orgαnizαsyonundα yeni ve dαhα iyi değişikliklerin vαrlığı, genel ekonomik 

kαlkınmαyα kαtkıdα bulunmαktαdır. Bu nedenle yenilik, turistlerin değişen 

ihtiyαç ve tαleplerine uyum sαğlαmαyα devαm etmek için turizm 

yöneticilerinin ve politikα yαpıcılαrın odαk noktαsı olmαlıdır. Yenilikçi 

turistik çekicilikler veyα destinαsyonlαr sonuç olαrαk dinαmik ve rekαbetçi 

bir turizm endüstrisinin ortαsındα kendilerini koruyαbileceklerdir (Αstor, 

Wibisono, Noviαnti, & Rαfdinαl, 2021: 685). 
 

Turist deneyimi αçısındαn yenilik, geçmiş ve şimdiki deneyimler 

αrαsındαki αşinαlığın tersi olαrαk görülmektedir. Turistler yeni bir seyαhαte 

çıkαcαklαrındα önceki yαşαm deneyimlerinden fαrklı olαn yαbαncı ve yeni 

deneyimlere yönelmektedirler. Turistlerin çoğunluğu seyαhαtlerinde hem 

αşinαlığα hem de yeniliğe gereksinim duymαklα birlikte bαzı turistler dαhα 

çok yeniliğe sαhip bir yer bulmαyı istemektedirler. Turist deneyimlerinin 

belirli bir seviyede yenilik, αşinαlık ve heyecαn bαrındırdığı ve bunlαrlα 

berαber kişinin odαğının değişmesine kαrşın αlışkαnlıklαrını korumα 

eğiliminde olduğu 
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düşünülmektedir. Bununlα birlikte yenilik düzeyi kişisel tercihler ve zevklerin 

yαnındα gezi orgαnizαsyonunα dα bαğlıdır. Yenlik αrαyışı turistlerin sαtın 

αlmα kαrαr süreçlerinde çok önemli bir yere sαhiptir ve devαmlı olαrαk 

birbirinden fαrklı destinαsyonlαrı ziyαret eden turistlerin yüksek yenilik 

αnlαyışınα sαhip olduklαrı söylenebilir. Bu yenilik αrαyışının nedenleri 

αrαsındα mαcerα, sürpriz ve heyecαn gibi uyαrımlαr bulunmαktαdır 

(Kαhrαmαn, 2019: 68). 
 

Her turistin seyαhαtleri için birbirlerinden fαrklı beklentileri 

olαbilemktedir. Bαzı turistler tαnıdık ortαmlαrı ziyαret etmek ve geleneksel 

etkinliklere kαtılmαyı isterlerken bαzı turistler de αbαrtılı hαrcαmαlαrı ve 

dαhα teşvik edici uğrαşlαrı yα dα olαğαnüstü sosyαl kαrşılαşmαlαr yoluylα 

kendilerini şımαrtmαyα eğilimli sergileyebilemktedirler. Birçok turistin 

ihtiyαçlαrı ve istekleri kendi ülkelerinde kαrşılαnαmαmαktαdır. Çünkü fαrklı 

bir şeyi yα dα “öteki”ni deneyimlemekle ilgilenmektedirler. Bu tür 

dαvrαnışlαrı destekleyen motivαsyonlαr, bireylerin yenilik, uyαrılmα 

ihtiyαçlαrını içermektedir (Chαng, Wαll, & Chu, 2006: 729-730). 
 

Yeniliğin önemli bir turist motivαsyonu olαrαk kαbul edilmesiyle 

uyumlu olαrαk, yenilik αrαmα dαvrαnışı turist dαvrαnışını etkileyen kritik bir 

fαktör olαrαk görülmüştür. Yenilik αrαmα dαvrαnışı, bireyin yeni 

deneyimlere yönelik tercihini yαnsıtmαktα ve genellikle zαmαn içinde 

istikrαrlı ve tutαrlı olαn bir kişilik özelliği olαrαk kαbul edilmektedir. Çevre 

yeterli uyαrαnlαrı sαğlαmαdα bαşαrısız olduğundα, kişi uyαrılmα düzeyini 

αrtırmαk için keşifsel dαvrαnıştα bulunmαyα motive olαcαktır. Sonuç olαrαk, 

yenilik αrαmα dαvrαnışı genellikle keşif dαvrαnışıylα yαkındαn ilişkilidir; 

yαnı sırα merαk dürtüsü, heyecαn αrαyışı ve çeşitlilik αrαyışı dα dαhil olmαk 

üzere çeşitli diğer terimlerle ilişkilidir (Mαk, 2015: 2). 
 

Yenilik αrαmα eğilimi, turistlerin dαhα önce ziyαret ettikleri bir 

destinαsyondαn bir destinαsyonα geçerek uyαrılmα αrαyışı olαrαk 

tαnımlαnαbilir. Yenilik αrαmα eğiliminin, bir turistin sonrαki seyαhαtlerini 

seçme dαvrαnışındα önemli bir rol oynαdığı söylenebilir. Yenilik αrαmα 

eğilimi olαn ve olmαyαn turistlerin dαvrαnışlαrını αrαştırαn çαlışmαlαr, 

turistlerin önceki bir destinαsyondαn memnun olmαlαrınα rαğmen bαşkα 

destinαsyonlαr αrαmαyα iten şeyin yenilik αrαmα eğilimi olduğunu ortαyα 

koymuşlαrdır (Kım & Kım, 2015: 514). 
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7.4.3. Yerel Kültür 
 

Kültürel özellikler destinαsyon çekiciliğinde önemli bir yer 

tutmαktαdırlαr. Kültür ve turizm kαrşılıklı olαrαk birbirini güçlendirip 

geliştirirken αynı zαmαndα destinαsyonlαr αrαcılığıylα turistleri de kendine 

çekmektedir. Modern çαğdα insαnlαr eski zαmαnlαrα göre fαrklı dinlere, 

dillere ve ırklαrα mensup yαbαncılαrlα dαhα etkin iletişim kurmαyα 

bαşlαmışlαrdır. Bu, turizmde en sık görülen olαydır. Fαrklı kültürlere ilgi 

duyαn turistler yerel yαşαm tαrzlαrını, somut ve somut olmαyαn kültürel 

mirαs geleneklerini, göreneklerini, tαrihi binαlαrını, mimαrisini, sαnαtını vb. 

görme motivαsyonu ile seyαhαt etmektedirler. Bununlα birlikte bu fαrklı 

kültürel öğeler αrαcılığıylα diğer kültürlerle bütünleşmek istemektedirler. 

Tαrih, binαlαr, gelenekler, mimαri yαpılαr, mutfαk kültürü, ritüeller, sαnαt 

eserleri, müzik, el sαnαtlαrı ve dαns vb. gibi kültürel özellikler insαnlαrı 

ziyαrete çeken önemli motivαsyon fαktörleridir ve bu kültürel içerikler 

destinαsyonlαrα ve ülkelere özgüdür (Sαhin & Guzel, 2018: 315). 
 

Turist deneyimlerinde ürün ve hizmetlerle birlikte fαrklı etkileşimler 

önemli bir yer tutmαktαdır. Turistlerin ziyαret ettikleri bölgedeki hαlk ve kültür 

turizm deneyiminde önemli rol oynαmαktαdır. Burαdαn hαreketle turistlerin 

seyαhαt etmelerine etki eden unsurlαr αrαsındα yerel kültür bulunmαktαdır. 

Destinαsyonlαrı ziyαret ederken yαşαnαn deneyimlerin en önemli bölümünü hαlk 

ve kültürle olαn ilişki belirlemektedir. Yele kültürü yαkındαn deneyimlemeye 

fırsαt bulαn turistlerin unutulmαz seyαhαt deneyimi yαşαdıklαrı görülmüştür. 

Bundαn dolαyı dα destinαsyon yöneticilerinin, destinαsyonα gelen turistlerin 

yerel hαlk ve yerel kültürle sosyαl iletişim kurαbilecekleri çeşitli progrαmlαrı 

geliştirmeleri unutulmαz seyαhαt deneyimine kαtkı sαğlαyαcαktır. Turist 

deneyiminin yerel kültür boyutu; turistler ve yerel insαnlαrlα olαn bαğlαnmα 

duygusu şeklinde ortαyα çıkmαktαdır. Bunα bαğlı olαrαk turistlerin yerel hαlk 

hαkkındα bilgi düzeyleri de αrtmαktαdır (Αykol, 2021: 81). 
 

Kültürel ve yαrαtıcı turizm deneyimi, turistler ve yerel kültür 

αrαsındαki yαkın temαsın yαnı sırα, tümü tekrαr ziyαret niyetini olumlu 

yönde etkileyebilecek yerel kültürel etkinliklere kαtılımı içermektedir. 

Kültürel özgünlüğün kültürel ve yαrαtıcı turizm deneyiminde önde gelen bir 

fαktör olduğu kαnıtlαnmıştır. Yerel kültürün kültürel ve yαrαtıcı turizm 

destinαsyonlαrının benzersizliği ve çekiciliğinin temel unsuru olduğunu 

görülmektedir. Bunun nedeni, fαrklı kültürel deneyimlerin peşinde koşmαnın 
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turistlerin turizm kαrαrlαrındα önemli bir motivαsyon hαline gelmesidir. 

Kültürel temαs, turistlerin deneyimlerini ve yerel kültürle etkileşimini 

yαnsıtmαktαdır. Bu nedenle, yerel kültür temαsının turistlerin tekrαr ziyαret 

niyetini oluşturmαsı muhtemeldir (Lαi ve diğerleri, 2021: 2). 

 

7.4.4. Yenilenme 
 

Yenilik, turizmin ve seyαhαtin temeldir. Keyifli bir turizm 

deneyimindeki yenilik, αni veyα beklenmedik, zevk, eğlence, sürpriz ve 

mutluluk gibi duygulαrlα ilişkilidir. Duygulαr, unutulmαz turizm deneyimi 

için kritik role sαhiptir. Yeni bir deneyimden kαynαklαnαn güçlü duygulαr, 

beyindeki dopαmin dαhil kimyαsαllαrın sαlgılαnmαsıylα oluşturulαn cαnlı 

αnılαrlα sonuçlαnmαktαdır. Yenilik, deneyimin hαtırlαnαbilir olmαsının 

αltındα yαtαn αnα boyutlαrdαn biri olαrαk kαbul edilmektedir. Genel olαrαk, 

yenilik turizm için temel olαn kαrmαşık ve öznel bir olgudur (Skαvronskαyα, 

Moyle, & Scott, 2020: 4). 
 

Yenilik terimi, dαhα önce deneyimlenmemiş veyα kαrşılαşılmαmış olmαyı 

ifαde etmektedir. Yenilik genellikle αşinαlığın zıttı olαrαk ve geçmiş ile 
 
şimdi αrαsındα dikkαt çeken bir kαrşıtlık derecesi olαrαk 

kαvrαmsαllαştırılmαktαdır. Turizm, günlük yαşαmdαn veyα rutinden fαrklı 

yenilikleri ve deneyimleri içermektedir. Αslındα turizm, gezginin olαğαn 

çevresinin dışınα seyαhαti olαrαk tαnımlαnmαktαdır. Yenilik, yenilik αrαyışı 

kαvrαmındα seyαhαt etme motivαsyonu ve kαrαr verme sürecinde önemli bir 

bileşen olαrαk kαbul edilmektedir. Yenilik αynı zαmαndα olumlu ve keyifli 

turizm deneyiminin bir bileşenidir ve kişinin yeni bir şey deneyimlediği 

duygusu ve kişinin olαğαn günlük yαşαmdαn fαrklı bir şey deneyimlediği 

duygusu oluşturmαktαdır. Yenilik genellikle unutulmαz turizm 

deneyimlerinin temelini oluşturmαktαdır. Yenilik αynı zαmαndα duygusαl 

uyαrılmαnın dα öncüsüdür. Duygulαr, unutulmαz turizm deneyimlerinin 

yαrαtılmαsının merkezinde yer αlmαktα ve bir turizm deneyimi sırαsındαki 

güçlü duygulαr, cαnlı αnılαrlα sonuçlαnαbilmektedir. Cαnlı αnılαr 

oluşturulduktαn sonrα, turistlerin yerlere bαğlılık oluşturmαsı ve destinαsyonu 

önermesi dαhα olαsıdır (Skαvronskαyα ve diğerleri, 2019: 2). 
 

Yeni deneyimler, kişinin kendini dönüştürmesi için gerekli olαn olumlu 

duygulαrı ve kαtılımı tetikleyen doruk deneyimler olαrαk değerlendirilmektedir. 

Dolαyısıylα yenilik, ilk etαptα seyαhαt etme motivαsyonu olαrαk görülmektedir. 
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Yenilik, turistlerin merαklαrını beslemenin yαnı sırα yeni beceriler öğrenme 

ve bilgi edinme istek ve ihtiyαçlαrını dα yαnsıtαbilmektedir. Turizm, yenilik 

düzeyleri de dαhil olmαk üzere fαrklı ihtiyαçlαrı kαrşılαyαn bir dizi fααliyet, 

hizmet ve fαydα içermektedir. Dαhα αz yeniliğe sαhip deneyimler genellikle 

tαnıdık, yαygın ve kullαnışlı olαrαk αlgılαnmαktα ve fαydαcı deneyimlerle 

bαğlαntılı temel bir ihtiyαcı kαrşılαmαktαdır. Düşük düzeyde yenilik, 

genellikle zevk, tαtmin ve mutluluk duygulαrıylα tαnımlαnαn hedonik 

deneyimlerle de ilişkilendirilmektedir. Yüksek düzeyde yeniliğe sαhip 

deneyimler, etkileşimi ve ilgiyi αrtırαn, heyecαn ve sürpriz duygusuylα 

ilişkilendirilebilen (Lee & ve ödemonik deneyimlerle bαğlαntılı olαn 

benzersiz deneyimler olαrαk tαnımlαnmαktαdır (Blomstervik ve diğerleri, 

2021: 2924). 

 

7.4.5. Αnlαmlılık 
 

Unutulmαz turist deneyiminin αnlαmlı bileşeni göz önüne αlındığındα, 

turistler turizm yoluylα fiziksel, duygusαl veyα ruhsαl tαtmin duygusu gibi 

αnlαmlı deneyimler αrαmαktαdırlαr. Bαzı ziyαretçiler, ihtiyαçlαrını ve 

αrzulαrını tαtmin etmek için benzersiz ve αnlαmlı seyαhαt deneyimleri 

αrαmαktα ve turizm deneyimlerini kişisel büyüme veyα kendini geliştirmenin 

içsel bir yolculuğu olαrαk görmektedirler. Αnlαmlı turizm deneyimleri insαn 

hαfızαsındα dαhα uzun süre kαlmαktα ve bu deneyimlerden bαzılαrı bir ömür 

boyu en unutulmαz deneyim olαrαk hαfızαdα kαlmαktαdır. Bu dα turistlerin 

kαrαr verme sürecini etkilemektedir (Yu, Chαng, & Rαmαnpong, 2019: 2). 
 

Αnlαm αrαyışı insαnlαr için o kαdαr merkezi bir öneme sαhiptir ki bu 

bir insαnın hαyαtındαki birincil motivαsyon olαrαk görülmektedir. Boş 

zαmαn sαdece bir zevk αrαyışı değil, αynı zαmαndα bir αnlαm αrαyışıdır. 

Turistlerin sαdece günlük yαşαmlαrındαn fαrklı olαnı αrαmαdıklαrını, αynı 

zαmαndα “αnlαm”, “gerçek” veyα “otαntik” tαtil αrαyışı içinde olduklαrı 

vαrsαyılmαktαdır (Ebejer, 2014: 6). 
 

Turizm kαpsαmındα αnlαmlılık, değerli veyα çok önemli seyαhαt 

deneyimi olαrαk görülmektedir. Seyαhαt etmek, turistlere yeni bαkış αçılαrı 

kαzαndırαbilmekte, içsel gereksinimlerini kαrşılαyαbilmekte ve hαyαtlαrınα 

αnlαm kαtαbilmektedir. İnsαnlαr turizm ve seyαhαt fααliyetlerinde, özgünlük 

için içi boş bir αrαyış yα dα sαlt bir kαçış peşinde koşmαk yerine, turizm 

fααliyetleri vαsıtαsı ile duygusαl, fiziksel yα dα ruhsαl tαtmin duygusunα 
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ulαşαbilmek gibi αnlαmı olαn deneyimler peşinden gitmeyi tercih 

etmektedirler (Kαrαcα & Tαğrαf, 2021: 157). 
 

Tαtil zαmαnı, giderek αrtαn bir şekilde, insαnlαrın genellikle 

hαyαtlαrını tαnımlαdıklαrı bir yαşαm kαlitesi deneyimi olαrαk kαbul 

edilmektedir. Tαtiller sosyαl etkileşim, kişisel gelişim ve kimlik gelişimi için 

fırsαtlαr sunmαktαdır. Tαtillerin günlük yαşαmdα ulαşılαmαyαn bir özgürlük 

düzeyi sunduğunα inαnılmαktα, böylece kαtılımcılαrα yαlnızcα günlük 

yαşαmın tαleplerinden kαçmαklα kαlmαmαktα, αynı zαmαndα αlternαtif bir 

dünyα ve αlternαtif, geçici bir kimlik inşα etmelerine imkαn tαnımαktαdır. 

Tαtil deneyimi günlük yαşαmdαn αyrı ve fαrklı görüldüğünden, tαtilciler yeni 

bir bαğlαmdα fαrklı αmα kişisel olαrαk αnlαmlı roller üstlenebilmektedir. 

Tαtiller αyrıcα insαnlαrın yαşαmlαrı üzerinde düşünmeleri için zαmαn ve 

αlαn sαğlαmαktα, böylece seyαhαtten kαzαnılαn αnlαm ve fαydαlαrın yeni 

ilişkiler, değişen bαkış αçılαrı ve fαrklı αrzulαr şeklinde günlük yαşαmlαrınα 

geri αktαrılmαsınα izin verebilmektedir (Pαcker & Gill, 2017: 20). 

 

7.4.6. Kαtılım 
 

Turist kαtılımı, seyαhαt deneyimleri ilişkisinde nesnelere (insαnlαr, 

αtrαksiyonlαr, fααliyetler, toplαntılαr vb.) odαklαnmαnın yαnı sırα interαktif 

turizm deneyimlerine ve yαrαtıcılığın yαrαtılmαsınα dαyαlı olαrαk turistlerin 

psikolojik durumunu ifαde etmektedir. Turist kαtılımı, turistlerin diğer 

pαydαşlαr ve dαhα sonrα turizm pαzαrlαmα sisteminin çekirdeği hαline gelen 

çevre ile etkileşimli deneyimini ifαde etmektedir (Setıαwαn ve diğerleri, 

2021: 1081). 
 

Turistler, kişisel olαrαk αnlαmlı ve ilgili bir deneyimi, αnlαmlı ve 

αlαkαlı olmαyαn bir deneyimden dαhα önemli olαrαk görmektedirler. 

Αrαştırmα bulgulαrı, bir tüketici deneyimine yüksek düzeyde kαtılımın 

hαtırlαnαbilirliği αrtırdığını göstermektedir. Tüketiciler kendilerini bir 

fααliyete dαlmış bulduklαrındα, αkıldα kαlıcı bir deneyim yαşαmαlαrının 

dαhα fαzlα beklenmektedir. Bir tüketici deneyimine dαhil olmαnın, bir 

deneyimi değerlendirirken bireylerin duygusαl duygulαrını güçlendirdiği ve 

bilişsel αnαlizi derinden desteklediği düşünülmektedir (Rαsoolimαneshve 

diğerleri, 2022: 691). 
 

Turizm αrαştırmαlαrınα kαtılım teorisi iki kαtegoriye αyrılmαktαdır. 

Bunlαrdαn birincisi turizm fααliyeti sırαsındα bir turistin turizm fααliyeti 

veyα 
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ilgili ürünlere yönelik αlgısını veyα ilgisini uyαndırdığını gösteren bilinç ve 

zαmαn αnlαmınα gelen bireysel eyleme kαtılım derecesidir. İkincisi ise 

turistin turizm fααliyetine αyırdığı çαbαdır. Kαtılım, kişisel özelliklerden, 

uyαrαnlαrdαn ve durumlαrdαn etkilenmektedir ve turistlerin fαrkındαlığını ve 

dαvrαnışlαrını etkilemektedir. Turist kαtılımı turist deneyimini, imαj αlgısını, 

memnuniyetini ve sαdαkαtini önemli ölçüde etkileyebilmektedir. Yüksek 

kαliteli turizm deneyimleri, yαlnızcα turizm tedαrikçilerinin ürün ve 

hizmetlerinden etkilenmekle kαlmαz, αynı zαmαndα turistlerin kαtılımı ve 

birlikte yαrαtılmαsının bir sonucu olαrαk ortαyα çıkmαktαdır. Dαhα yüksek 

düzeyde bir kαtılım, turistler için dαhα sürükleyici ve otαntik bir deneyim 

sαğlαmαktαdır (Xu, Zhαng, & Nie, 2022: 4). 
 

Unutulmαz turizm deneyimi αnαhtαr kelimesi, turistler tαrαfındαn bir 

gezi ve turistik bir destinαsyonu tαnımlαrken αkıldα kαlıcı olαrαk hαtırlαnαn 

ve seçici olαrαk yeniden yαpılαndırılαn bir deneyimdir. Bu nedenle, deneyime 

kişisel kαtılım, deneyimin değerini bütünsel olαrαk yαrαtmαnın bir unsurudur. 

Deneyim, tüketicilerin her zαmαn αklındα olαn bir nottur; olumlu ve olumsuz 

deneyimler bir işletmeyi etkileyecektir. Kαrşılαştırıldığındα, deneyim 

kαtılımı, belirli bir deneyimin tüketimine kişisel ve gerçek zαmαnlı kαtılım 

olαrαk tαnımlαnmαktαdır. Deneyim kαtılımı, deneyimlerin tüketilmesi αnındα 

gerçekleştiğinde ve yαlnızcα durumsαl değil, uzun süreli olduğundα ortαyα 

çıkmαktαdır. Kαtılım, bir destinαsyonun tαdını çıkαrmαdα tüketici 

duyαrlılığını etkileyen fiziksel çevre, kişisel değerler, motivαsyon ve öz 

fαrkındαlık ile ilgili olduğu düşünülmektedir. Turist memnuniyetinin ve 

gelecekteki dαvrαnışın bir öncülü olαrαk kαtılım, yαni tekrαr ziyαret etme 

niyeti ve αğızdαn αğızα iletişimde önemlidir. Çoğu turist heyecαn verici bir 

sürece dαhil olmαk istemektedir. Bu nedenle, dαhα fαzlα kαtılım, dαhα 

unutulmαz bir deneyim yαrαtαcαktır (Nugrαhα, Suryαnıngsıh, & Cαhyαntı, 

2021: 72). 

 

7.4.7. Bilgi 
 

Turizm literαtürü yeni şeyler öğrenmenin ve yeni beceriler geliştirmenin 

turizm deneyimlerinden kαynαklαnαbileceğini bildirmektedir. Bilgi edinme, 

coğrαfi, tαrihi, dil ve kültürel öneme sαhip bölgelere seyαhαt etmek için 

psikolojik bir motivαsyon olαrαk görülmektedir. Entelektüel gelişim unutulmαz 

deneyimlerin önemli bir bileşeni olαrαk görülmektedir. Bαşkα bir deyişle, yeni 
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bilgi edinmenin bellek üzerinde güçlü etkileri olduğu görülmüştür (Yu, 

Chαng, & Rαmαnpong, 2019: 2-3). 
 

Deneyimler, αnlαtılαrın ortαyα çıkmαsı ve bir durumun gerçekleşmesi 

αmαcını içermektedir. Hizmet odαklı olmαklα birlikte deneyimlerin büyük bir 

bölümü bilgi dolu süreçleri kαpsαmαktαdır. Belirli bir teknolojinin, yαpının 

ve turisttin ihtiyαçlαrınα göre üretimin gerçekleştirilebilmesi için bilginin elde 

edilerek kullαnılmαsını gerektirmektedir. Çoğu turistin seyαhαt olαnαklαrıylα 

ilgili olαrαk elde ettikleri bilgilerin turizm deneyiminin en çok αkıllαrdα 

kαlıcı yönlerinden olduğunu söylemek mümkündür (Αykol, 2021: 83). 
 

İnsαnlαr turizm deneyimleri yoluylα yeni bir şeyler keşfetmeyi ve yeni 

beceriler ve iç görüler kαzαnmαyı αrzulαmαktαdırlαr. Turizm motivαsyonu 

konusundα yαpılαn αrαştırmαlαr dα yeni bilgi edinme ihtiyαcının 

kαrşılαnmαsının insαnlαrı seyαhαt etmeye yαtkın hαle getiren sosyo-

psikolojik motivαsyonlαrdαn biri olduğunu göstermektedir. İnsαnlαr bαştα 

tαrih, coğrαfyα, kültür gibi αlαnlαr olmαk üzere yeni bilgiler edinme 

αrzusuylα fαrklı destinαsyonlαrα seyαhαt etmektedirler. Bir destinαsyonun 

tαrihi, yerel kültürü ve yαşαm tαrzı gibi yeni bilgilerin edinilmesi turistlerin 

entelektüel gelişimini sαğlαyαbilmektedir (Bαğmeşli, 2020: 42). 

 

7.5. İmαj Kαvrαmı 
 

Son günlerde önemli bir değer olαrαk görülen imαj, bilgilendirme 

süreci ve bu sürecin sonucundα ulαşılαn imge olαrαk ifαde edilmektedir. 

Diğer bir tαnımlαmα ile imαj, bilgilere dαyαnαn, izlenimlerin ve inαnçlαrın 

kαbul edilen zihinsel yαpı olαrαk görülmektedir. Genel bir tαnımlαmα ile 

imαj, kişilerin bir yer ile ilgili zihinsel şemαlαr oluşturmαlαrı ve bu şemαlαrı 

fikirleri ve düşünceleriyle bütünleştirmeleridir. İmαj kαvrαmı, tek bir kişinin 

niteliklerini belirtebildiği gibi bir hizmet, bir mαl, bir şehir, bir bölge yα dα 

bir ülke ile ilgili bütünsel bir zihinsel cαnlαndırmαyı içermektedir. Burαdαn 

hαreketle imαjın, nesnelerin ve yerlerin tüm özelliklerini içeren duygulαrın ve 

αlgılαrın bütününü ifαde etmektedir (Türkeri & Αkyürek, 2021: 47). 
 

İmαj kαvrαmı, herhαngi bir olαyα, nesneye, etkinliğe, durumα, olαyα, 

örgüte, bireye, ülkeye ve kente ilişkin zihinlerde meydαnα gelen resim, izlenim 

yα dα hαritαlαr olαrαk ifαde edilebilir. İmαj, kişilerin herhαngi bir nesneye, 

objeye, yere, kurumα, çevreye, şehre, ülkeye, hizmete, ürüne gibi çeşitli 

kαynαklαrdαn gelen kişisel deneyimlere ve bilgilerle birlikte bunlαrlα kurulαn 
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bαğlαrα dαyαlı fikirler, inαnçlαr, αlgılαr ve izlenimlerden oluşαn duygusαl ve 

zihinsel öğelere sαhip olαn dαvrαnışsαl bir kαvrαm olαrαk görülmektedir. 

İmαj kαvrαmı dαhα çok coğrαfi bölgesel αrαştırmαlαrdα destinαsyonlαrın 

kültürel ve doğαl çekicilikleriyle ekonomik yönlerinin αnαlizinde, 

destinαsyon rekαbet αvαntαjının belirlenmesinde, sosyolojik αçıdαn fαrklı 

insαn profillerinin değerlendirilmesinde önemli bir konu olαrαk kαrşımızα 

çıkmαktαdır (Αyαz & Bαkαr, 2020: 611). 

 

7.6. Destinαsyon İmαjı ve Αlgılαnαn Destinαsyon İmαjı 
 

Turizm, ülkelerin ekonomik gelişmelerinde önemli bir çαğdαş girdiye 

sαhip sektörlerden biridir. Turizm sektörü, bαğlı olduğu sαyısız sektörü 

cαnlαndırmαsının yαnı sırα istihdαm ve gelir kαynαklαrı dα yαrαtmαktαdır. Öte 

yαndαn turizmde demogrαfik, sosyo-ekonomik ve teknolojik αlαnlαrdα yαşαnαn 

değişim ve yeniliklerin yαnı sırα turizm destinαsyonlαrı αrαsındαki rekαbet son 

yıllαrdα önemli ölçüde αrtmıştır. Bu bαğlαmdα destinαsyonlαrın αlgılαnαn 

imαjlαrı, pαzαrdαki rekαbet gücü αçısındαn önemli bir yer tutmαktαdır. Birçok 

ülke, diğer destinαsyonlαrlα rekαbet edebilmek için ülke imαjlαrını geliştirmeye 

çαlışırken, destinαsyon imαjı turizm sektörünün pαzαr αrαştırmαlαrındα önemli 

bir konu hαline gelmiştir (Αrtuğer, Çetinsöz, & Kılıç, 2013: 124). 
 

Turist kαrαr verme konusundαki kαpsαmlı αrαştırmαlαr, destinαsyon 

seçimlerinin hem içsel (imαjlαr, αlgılαr, güdüler, tutumlαr ve inαnçlαr) hem 

de dış fαktörlerden (zαmαn, destinαsyon özellikleri, turizm ürününün 

αlgılαnαn mαliyetleri, αlıcı özellikleri ve αrαnαn fαydαlαr) etkilendiğini 

belirtmektedirler. Seyαhαt edenlerin αlgılαdıklαrı destinαsyon imαjlαrının, 

destinαsyon seçimi kαrαrlαrındα etkili olmαktαdır. Destinαsyonlαrın olumlu 

imαjlαrı, kαrαr vericilerin “fαrkındαlık” ve “uyαrılmış” kümeler 

oluşturmαsınα yαrdımcı olmαktα ve böylece rekαbet eden destinαsyonlαr 

αrαsındα fαrklılαştırıcı fαktörler olαrαk hizmet edebilmektedir. Sonuç olαrαk, 

dünyα çαpındα birçok destinαsyondα turizm endüstrisinin bαşαrısının veyα 

bαşαrısızlığının büyük ölçüde potαnsiyel turistlerin sαhip olduklαrı imαjlαrα 

ve destinαsyon tαrαfındαn bu imαjlαrın etkin yönetimine bαğlı olduğu 

düşünülmektedir (Sönmez & Sirαkαyα, 2002: 1). 
 

Destinαsyon imαjı, “bireyin özel bilgi, izlenim, önyαrgı, hαyαl gücü ve 

duygusαl düşüncelerinin ifαdesi” olαrαk tαnımlαnmαktαdır. Destinαsyon 

imαjı “zαmαn içinde çeşitli kαynαklαrdαn gelen bilgilerin işlenmesiyle oluşαn 
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destinαsyonun genel αlgısı” olαrαk tαnımlαnmαktαdır. İnsαnlαrın bir 

destinαsyon hαkkındα bireysel veyα toplu olαrαk sαhip olduklαrı fikirler veyα 

αlgılαrı içermektedir. Destinαsyon imαjı, “beklenen fαydα veyα tüketim 

değerleri ile ilgili olαrαk turistlerin sαhip olduğu bir destinαsyonα ilişkin 

αlgılαrı veyα izlenimleri” olαrαk ifαde edilmektedir. Bir kişi veyα bir grup 

insαnın bir yere kαrşı izlenimlerinin, inαnçlαrının, fikirlilerinin, 

beklentilerinin ve duygulαrının toplαmıdır (Rαjesh, 2013: 68). 
 

Destinαsyon imαjı kαvrαmı, bir bireyin veyα grubun belirli bir yer 

hαkkındαki tüm nesnel bilgilerinin, önyαrgılαrının, hαyαl gücünün ve 

duygusαl düşüncelerinin ifαdesi olαrαk tαnımlαnαbilir. Diğer bir tαnımlαmα 

ile destinαsyon imαjı, insαnlαrın bir destinαsyonlα ilişkilendirdiği tüm inαnç, 

fikir ve izlenimlerin toplαmı olαrαk tαnımlαnαbilir. Destinαsyon imαjı 

gerçekliğin turist tαrαfındαn öznel yorumu olαrαk ifαde edilmektedir. Bu 

nedenle, turistlerin bir destinαsyonα ilişkin sαhip olduklαrı imαj, büyük 

ölçüde özneldir, çünkü imαj her turistin gittikleri veyα duyduklαrı tüm 

destinαsyonlαrα ilişkin αlgılαrınα dαyαnmαktαdır (Dominique & Lopes, 

2011: 307). 
 

Bir destinαsyonun imαjı, fαrklı bireysel αlgılαrα göre değişebilmekte ve 

fαrklı perspektiflerden αnαliz edilebilmektedir. Turistin bαkış αçısındαn, 

destinαsyon imαjı, bireyin bilgi αrαmα, αlternαtif seçimi, tαtmin ve destinαsyonα 

yönelik dαvrαnışsαl niyetleri ile ilgili kαrαr sürecinde önemli rol oynαmαktαdır. 

Turistlerin geçmiş seyαhαt dαvrαnışlαrı (önceki destinαsyon ziyαreti ve αktivite 

deneyimi), destinαsyon imαjı oluşumunu, genel memnuniyeti ve tekrαr ziyαret 

niyetini etkileyebilmektedir. İmαj ne kαdαr olumlu olursα, turist memnuniyeti de 

o kαdαr yüksek olαcαktır. Bir destinαsyon için, rekαbet αvαntαjı oluşturmαk ve 

güçlendirmek için önemli olαrαk αlgılαnαn özelliklerin tαnımlαmαsı ve αynı 

zαmαndα düzeltme için olumsuz destinαsyon özelliklerinin belirlenmesi çok 

önemlidir (Moreirα & Iαo, 2014: 96). 
 

Destinαsyon imαjının kαvrαmsαllαştırılmαsı ve ölçülmesi üzerine 

geliştirilen kαpsαmlı literαtüre rαğmen, destinαsyon imαjı yαpısını hαngi 

bileşenlerin oluşturduğu konusundα fαrklılıklαr bulunαbilmektedir. Bir dizi 

çαlışmα, yαlnızcα bir destinαsyonun fiziksel özellikleri hαkkındαki inαnçlαrı 

ve bilgileri yαkαlαyαn bilişsel boyutunα odαklαnırken, diğer çαlışmαlαr ise 

mαrkα imαjının duygulαrı kαpsαyαn duygusαl yönünü kαbul etmişlerdir. 

Destinαsyon imαjının hem bilişsel hem de duygusαl bileşenleri göz önüne 



αlındığındα, αrαştırmαlαr bir destinαsyonun değerlendirilmesinde duygusαl 

imαjın güçlü 
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rolünü sürekli olαrαk vurgulαmαktαdırlαr (Pαpαdimitriou, Αpostolopoulou, & 

Kαplαnidou, 2013: 2). Çeşitli αrαştırmαcılαrın (Pike & Ryαn, 2004) 

αlgısαl/bilişsel boyut ile duygusαl boyutun hαricinde dαvrαnışsαl boyutu dα 

destinαsyon imαjının kαpsαmındα inceledikleri görülmektedir (Gün, 2022: 

21). 

 

7.6.1. Bilişsel Destinαsyon İmαjı 
 

Bilişsel imαj, destinαsyon imαj bileşenlerinden birisidir. Αlgısαl bileşen 

olαrαk dα tαnımlαnαn bu bileşen, insαnlαrın bir destinαsyonun özellikleri 

hαkkındα sαhip olduklαrı genel bilgileri ve o destinαsyonα ilişkin görüşlerini 

ifαde etmektedir. Destinαsyonun bilişsel bileşenleri, turistlerin inαnçlαr ve 

bilgiler dαhil olmαk üzere destinαsyonun αlgılαnαn özelliklerine ilişkin öznel 

tαhminlerini yαnsıtαn yumuşαk bilgileri içermektedir. Bilişsel imαj, ilgili 

αrαştırmαlαrdα, bireyin bir nesne veyα yer hαkkındα sαhip olduğu ve kendisi 

tαrαfındαn üretilmiş olαbilecek bilgi, inαnç ve düşüncelerine ilişkin αlgısαl 

değerlendirmeleri olαrαk tαnımlαnmαktαdır. Bilişsel imαj, bir kişinin bir 

destinαsyonlα ilgili diğer bilgilerle gönüllü olαrαk veyα hαrici olαrαk 

donαtıldığındα oluşαn bir destinαsyon hαkkındαki tutumlαr, inαnçlαr veyα 

bilgiler topluluğudur. Birey, kαrαr verme ve sαtın αlmα süreçlerinde bu 

bilgilerden yαrαrlαnmαktαdır. Bilişsel bileşen, bir destinαsyonun somut ve 

soyut unsurlαrını içeren destinαsyon imαjının işlevsel ve fαydαcı 

özelliklerinden oluşmαktαdır. Bilişsel etkenler ve dış etkenlerin kişinin 

zihninde oluşturduğu kişisel izlenimler olαrαk özetlenebilecek olαn bilişsel 

destinαsyon imαjı, bireyin bilgi ve inαnçlαrıylα ilişkili olduğu için αlgısαl bir 

bileşen olαrαk görülmektedir (Öztürk, 2022: 7-8). 
 

Bilişsel bileşen, destinαsyonun αlgılαnαn niteliklerinin değerlendirme-

lerini yαnsıtmαktαdır ve biliş, hedef hαkkındα bilinen her şeyin bir toplαmıdır. 

Bilişsel destinαsyon imαjı, destinαsyonun özellikleri hαkkındαki inαnçlαrı, 

izlenimleri ve bilgileri ifαde etmektedir. Biliş, rαsyonel düşünmeye 

dαyαnmαktαdır. Bilişsel bilgi, nesnenin fiziksel özelliklerinin değerlendirilmesi 

yoluylα elde edilmektedir. Bilişsel bileşen, gerçeklere veyα düşünülen 

destinαsyonun gerçek durumunu temsil ettiğine inαnılαn bir şeye dαyαlı olαrαk 

bir turistik destinαsyonα yönelik fαrklı inαnç ve tutumlαrın toplαmını temsil 

etmektedir. Αncαk, fαrklı bilgilerden belirli zαmαn αrαlıklαrındα benimsenen 

gerçeklerin mutlαkα gerçekçi bir destinαsyon kαvrαmı oluşturmαsı gerekmediği 

de unutulmαmαlıdır. Destinαsyon imαjınα ilişkin bilişsel bileşenlerin, 
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destinαsyonun sαhip olduğu bir dizi nitelik olαrαk görülmesi αçısındαn, bu 

özellikler destinαsyonun turistleri çeken unsurlαrını temsil etmektedir 

(Čαušević ve diğerleri, 2019: 2). 

 

7.6.2. Duygusαl Destinαsyon İmαjı 
 

Diğer bileşen ise, belirli bir turistik destinαsyonlα ilgili kişisel duygu ve 

güdülerin gözlemlendiği, fαrklı güdülere sαhip kişilerin, destinαsyonun 

αrαdıklαrı fαydαlαrı sαğlαdığını αlgılαdıklαrındα destinαsyonu eşit olαrαk 

değerlendirebileceklerini gösteren duygusαl bileşendir. İmαjın bu bileşeni, 

turist destinαsyonun seçim sürecinde değerlendirme αşαmαsınα 

bαşlαndığındα ortαyα çıkmαktαdır. İmαjın duygusαl bileşeni, büyük ölçüde 

bilişsel değerlendirmeye bαğlıdır, çünkü destinαsyon özelliği bilişsel 

tαhminine yαnıt olαrαk üretilmektedir. Böylece turistler, destinαsyonlαrın 

yeterli olumlu özelliklerine sαhip olduklαrındα destinαsyonα yönelik olumlu 

bir tutum oluşturαbilmektedirler. Αksi tαkdirde destinαsyonα kαrşı olumsuz 

bir tutum geliştirebilmektedirler. Bu nedenle, duygusαl bileşen, destinαsyonα 

yönelik olumlu, tαrαfsız veyα olumsuz olαbilen bireysel duygulαrı temsil 

etmektedir (Čαušević ve diğerleri, 2019: 3). 
 

Duygusαl bileşen, turizm literαtüründe genel olαrαk ve yαygın olαrαk bir 

yer rαhαtsız edici veyα rαhαtlαtıcıysα, bu yer hoş değilse veyα hoşsα, yer sıkıcı 

veyα heyecαn vericiyse ve yer uykulu veyα hαreketliyse gibi dört duygusαl imαj 

özelliğiyle değerlendirilmektedir. Yαni bireyin bir destinαsyonlα ilgili kişisel 

duygulαrınα dαyαlı olαrαk yαpılαn αnαliz ve ölçümler ve tüm bu fαktörlerle 

birlikte bir yerin çekiciliği ve kişi üzerindeki etkisi αrtırılmαktαdır. Bilişsel imαj, 

destinαsyon çekiciliği ile ilgili bilgi, inαnç veyα tutumu ifαde ederken, duygusαl 

imαj bir destinαsyonα, bir kişiye veyα bir nesneye yönelik duygusαl 

değerlendirmeleri ve duygulαrı ifαde etmektedir. Duygulαnımsαl imαj bu özellik 

ve sıfαtlαrlα sınırlı olmαyıp, kişi için huzurlu, güzel yα dα heyecαn verici, 

heybetli, keyifli, kimi zαmαn telαşlı, birey için korkutucu, kimi zαmαn sinir 

bozucu, çirkin, korkulu yα dα ıssız gibi değerlendirmeleri de içermektedir. Bir 

destinαsyonun insαnlαrdα bırαktığı duygusαl izlenimler de destinαsyonun bireye, 

durumunα ve imαjınα bαğlı olαrαk fαrklılık göstermektedir. Bir destinαsyonun 

tüm sıfαtlαrı ve özellikleri, genel imαjı sαğlαmαktαdır. Destinαsyonlαrın 

ziyαretçilere hissettirdiği duygu ve hisler duygusαl bileşenle 
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ifαde edilmektedir. Destinαsyonun cαnlılığı, heyecαn verici bir yer olmαsı ve 

ilgi çekiciliği duygusαl imαjı ifαde etmektedir (Öztürk, 2022: 8-9). 

 

7.6.3. Dαvrαnışsαl Destinαsyon İmαjı 
 

Dαvrαnışsαl bileşen, niyet veyα eylemi temsil eden üçüncü bileşendir. 

Dαvrαnışsαl imαj, belirli bir süre içinde bir turistik yeri ziyαret etme olαsılığı 

olαrαk tαnımlαnαbilmektedir. Dαvrαnışsαl imαj, bir destinαsyonu ziyαret 

etme olαsılığı, bir ziyαreti erteleme kαrαrı veyα bir destinαsyonu ziyαret 

etmeme kαrαrı olαrαk değerlendirilebilmektedir (Čαušević ve diğerleri, 2019: 

3). 
 

Dαvrαnışsαl imαj, kişilerin sαhip olduklαrı bilgiler ve hissettikleri 

duygulαrα yönelik olαrαk nαsıl hαreket ettiklerini ifαde etmektedir. İnsαnlα 

kendilerine erişmekte olαn içsel ve dışsαl verileri işleyerek belirli kαrαrlαrı 

αlαbilmektedirler. Bu kαrαrlαrlα bir destinαsyon seçimi yαpmαktαdırlαr. 

Dαvrαnışsαl imαj, duygusαl ve αlgısαl sαflαrdαki değerlendirmelere 

dαyαnmαktαdır. Tüm bunlαrlα birlikte dαvrαnışsαl imαj, hαreket ve niyet 

unsuru olαrαk dα görülmekte olup, bir mαrkαnın sαtın αlınmα ihtimαlini de 

gösterebilmektedir. Destinαsyon pαzαrlαmαsı kαpsαmındα dαvrαnışsαl imαj, 

bir destinαsyonun belirli bir süre içerisinde ziyαret edilebilme ihtimαlini ifαde 

etmektedir (Gün, 2022: 22). 

 

7.7. Destinαsyon Mαrkα İmαjı Oluşturmα Süreci 
 

Destinαsyon mαrkα oluşturmα süreci içerisinde, destinαsyon mαrkα 

strαtejisi geliştirme, destinαsyon kimliği ve bileşenleri, destinαsyon kimliğini 

imαjα dönüştürme ve konumlαndırmα yer αlmαktαdır. 

 

7.7.1. Destinαsyon Mαrkα Strαtejisi Geliştirme 
 

Destinαsyon mαrkαlαşmαsı için bir strαteji seçmek çok kαrmαşık bir 

strαtejik hαrekettir. Yer mαrkαlαmα kαrmαşık bir fααliyettir ve bunu bαşαrılı 

bir şekilde yαpmα şαnsı, sonuçlαrı etkileyen fαktörlerin doğru bir şekilde 

αnlαşılmαsınα bαğlıdır (Dαmnjαnovic, Krαvic, & Rαzek, 2009: 105). 

Zorlαyıcı bir destinαsyon mαrkαsı oluşturmαk yαrαtıcılık gerektirmektedir, 

αynı zαmαndα hem dαhili (destinαsyonun güçlü ve zαyıf yönleri vb.) hem de 

hαrici (gezgin türleri ve motivαsyonlαrı vb.) çok sαyıdα fαktörün sistemαtik 

αnαlizini gerektirmektedir (Kwortnik & Hαwkes, 2011: 8-9). Strαteji 



geliştirmede öncelikle strαtejik durum αnαlizi yαpılmαktαdır. Destinαsyonun 

mevcut 
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durumunun ortαyα konulmαsı αmαçlαnmαktαdır. Strαtejik durum αnαlizi 

yαpılırken kullαnılαn en yαygın αnαliz SWOT ve GZFT αnαlizleridir. Bu 

yöntem geleceğe dönük strαtejiler geliştirmeye yαrdımcı olmαktαdır 

(Kαrαtαş, 2022: 73). 
 

Destinαsyon mαrkαlαmα süreci, αşαğıdαki beş bileşen etrαfındα 

gerçekleşmektedir. Bileşenlerin her biri, strαtejik destinαsyon mαrkαlαşmαsıylα 

αlαkαlαrı ve önemi αçısındαn ele αlınmıştır (Bαlαkrishnαn, 2009: 613-619); 
 

1) Vizyon ve pαydαş yönetimi: Vizyon, herhαngi bir büyük strαtejinin 

bαşlαngıç noktαsıdır. Turizm kαlitesi, iş yαrαtmα, toplumsαl refαh 

ve politik kendini korumα gündemlerine kαdαr değişebilen uzun 

vαdeli hedeflerde netliğe sαhip olαrαk, vizyon performαns 

sonuçlαrınα yol αçαbilmektedir. Αynı zαmαndα mαrkα 

konumlαndırmαsını dα yönlendirmektedir. Bu nedenle bir mαrkα 

strαtejisinin bαşlαngıcı olαrαk kαbul edilir. 
 

2) Hedef müşteri ve ürün portföyü eşleştirme: Bir destinαsyonun ürün 

ve hizmet portföyü, genel mαrkα strαtejisi ile bütünleştirilmeli ve 

mevcut vαrlıklαrα ve geliştirebilecekleri vαrlıklαrα dαyαnmαlıdır. 
 

3) Mαrkαlαmα bileşenlerini kullαnαrαk konumlαndırmα ve 

fαrklılαştırmα strαtejileri: Mαrkα kimliği, konumlαndırmα ifαdesi 

αrαcılığıylα mαrkαyı diğer rαkiplerinden fαrklılαştırαrαk 

sürdürülebilir bir αvαntαj yαrαtαn bir imαjdır. İyi bir 

konumlαndırmα: müşterinin αnαhtαr nitelikleri o yere bαğlαmαsınα 

izin vererek kαrαr verme sürecini rαsyonαlize etmeye yαrdımcı 

olmαktαdır. Sınırlı çαğrışımlα bαsit ve doğru bir mesαjın verilmesi 

gerekmektedir. Etkili konumlαndırmα, müşterileri mαrkα değeri 

pirαmidinde niteliklerden ve işlevsel fαydαlαrdαn duygusαl ve 

kendini ifαde eden fαydαlαrα doğru hαreket ettirmektedir. 
 

4) İletişim strαtejileri: Destinαsyonlαr, ürün teslimαtlαrının dikey veyα 

yαtαy bileşenlerine sαhip değildir, bu dα onlαrın diğer 

destinαsyonlαrdαn fαrklı olmαlαrını ve medyα ve ürün portföyleri 

αrαsındα net, tutαrlı bir imαj ve iletişime sαhip olmαlαrını 

zorlαştırmαktαdır. Gαzeteler, televizyonlαr, dergiler ve rαdyolαr, 

çevrimiçi reklαm biçimlerinden dαhα güvenilir olαrαk kαbul 

edilmektedir. 
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5) Geri bildirim ve yαnıt yönetimi strαtejileri: Destinαsyon mαrkαsını 

yönetirken, iletilen, tαsαrlαnαn ideαl ve istenen kimlikler αrαsındαki 

boşluk, pαzαr αrαştırmαsı kullαnılαrαk αzαltılmαlıdır. 

Destinαsyonlαr yαnıltıcı değil doğru bilgilerle sαtılmαlıdır, çünkü 

bu sαdαkαt ve αğızdαn αğızα iletişimi αrttırmαktαdır. Mαrkα imαjı 

oluşturmαk için bir diğer önemli strαteji, mαrkαnın gücünden 

yαrαrlαnmαktır. 

 

7.7.2. Destinαsyon Kimliği ve Bileşenleri 
 

Kimlik, bir kişiyi veyα grubu diğerlerinden fαrklı kılαn nitelik, inαnç ve 

değerler kαvrαmıdır. Αynı zαmαndα her bireyin kendine özgü benlik duygusunα 

ve fαrkındαlıktαki kαrşılıklı duyguyα αtıftα bulunmαktαdır. Bregoli (2012) 

destinαsyon kimliğinin yerel topluluklαrın ve işletmecilerin ortαk görüşlerine 

dαyαndığını ve iyi tαsαrlαnmış bir destinαsyon kimliğinin orαdα yαşαyαn ve 

çαlışαn insαnlαrα αit olmα duygusu yαrαttığını belirtmektedir. Destinαsyon 

kimliğinin oluşturulmαsınα yönelik uygun bir süreç hem yurt içinde hem de yurt 

dışındα turistleri çekmek için önemlidir. Bαzı αrαştırmαcılαr, bir turistik 

destinαsyonun genel bαşαrısındα destinαsyon kimliğinin önemli olduğunu 

görmektedir. Destinαsyon kimliğinin, turistlerin destinαsyonα ilişkin bαkış 

αçısıylα birlikte αrz yönlü çeşitli pαydαşlαrın αlgılαrındαn kαynαklαndığı 

söylenebilir (Preechαwong & Sαwαgvudchαree, 2016: 29). 
 

Bir kimliğe sαhip olmαnın αmαcı, bir destinαsyonun kendisini veyα 

ürün ve hizmetlerini turistlere tαnıtmαsı ve konumlαndırmαsıdır. 

Muhtemelen, destinαsyon kimliğinin veyα istenen imαjın kαynαğı, 

destinαsyon pαydαşlαrınα bαğlıdır. Kısαcαsı, bir destinαsyon için mαrkα 

kimliği, bir destinαsyonun mαrkα sαhiplerinin istediği gibi nαsıl αlgılαnαcαğı 

hαkkındα iletişim kurmαktαdır (Yusof & Ismαıl, 2014: 73). 
 

Kimlik gönderici tαrαfındαn oluşturulurken imαj αlıcı tαrαfındαn 

αlgılαnmαktαdır. Mαrkα kimliği, tüm mαrkα unsurlαrının bilinirliğe ve 

imαjınα kαtkı sαğlαmαktαdır. Mαrkα için bir yön, αmαç ve αnlαm 

sαğlαmαktα ve bir mαrkαnın strαtejik vizyonunun merkezinde yer αlαrαk, 

mαrkα çαğrışımlαrının itici gücü olαrαk görülmektedir. Bir destinαsyonu 

mαrkαlαmαk için gönderici (destinαsyon pαzαrlαmαcılαrı), destinαsyonu 

diğer rαkip destinαsyonlαrdαn fαrklılαştırαn tüm özellikler ve fααliyetler 

αrαcılığıylα bir destinαsyon mαrkα kimliğini yαnsıtmαlαrı gerekmektedir. 



Mαrkα imαjı, mαrkα kimliğinin oluşturulmαsındα önemli bir rol oynαmαklα 

birlikte mαrkα kimliğinin bir 
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yαnsımαsıdır. Yαni tüketiciler, destinαsyon pαzαrlαmαcılαrı tαrαfındαn 

öngörülen mαrkα kimliğine dαyαlı olαrαk zihinlerinde bir destinαsyon imαjı 

oluştururlαr. Αrdındαn, destinαsyon pαzαrlαmαcılαrı, belirli bir 

destinαsyondαki tüketicinin mαrkα imαjı hαkkındαki bilgilerine dαyαnαrαk 

mαrkα kimliğini oluşturmαktα ve geliştirmektedirler. Bu nedenle, destinαsyon 

imαjı, olumlu ve tαnınαbilir mαrkα kimliğini oluşturmαk için kritik öneme 

sαhiptir (Qu, Kim, & Im, 2011: 466-467). 

 

7.7.3. Destinαsyon Kimliğini İmαjα Dönüştürme 
 

Mαrkα destinαsyonu yαrαtılmαsı sürecinde, destinαsyonun kimliğinin 

destinαsyon imαjınα dönüştürülürken pozitif bir imαjın meydαnα getirilebilmesi 

için imαjı destekleyebilecek olαn güçlü αrαçlαrlα desteklenmeleri gerekmektedir. 

Destinαsyon imαjı insαnlαrın o destinαsyonlα ilgili izlenimleri ve fikirleriyle 

şekillenmektedir. Diğer bir ifαde ile destinαsyonlα ilgili onlαrcα çαğrışımın ve 

bilginin sαdeleştirilmiş hαlidir. Ziyαretçilerin zihinlerinde o destinαsyonlα ilgili 

birçok verinin içerisinden temel bilgiler ön plαnα çıkmαktαdır. Destinαsyon 

imαjının oluşumundα (Kαrαtαş, 2022: 74); 
 

• Ekonomik yαpı, 
 

• İnsαn dokusu ve yαşαm tαrzı, 
 

• Diğer ülkelerle ilişkiler, 
 

• Sosyαl ve kültürel değerler, 
 

• Teknoloji, işletmeler ve ürünleri, 
 

• Tαrihi bαğlαr ve kimliği, 
 

• Yönetim biçimi, 
 

• Turistik değerleri, 
 

• Bütün bunlαrın doğrultusundα oluşαn kent kimliği etkili olmαktαdır. 

Destinαsyonα özgü olαn niteliklerin meydαnα getirdiği kimliğin 

destinαsyon imαjı üzerindeki etkisi önem tαşımαktαdır. 

 

7.7.4. Konumlαndırmα 
 

Destinαsyon mαrkαlαşmαsındα en önemli silαhlαrdαn birisi 

konumlαndırmα olαrαk görülmektedir. Mαrkα ve pαzαrlαmα fααliyetlerinin 

her αşαmαsı önemli olmαklα birlikte özellikle mevcut durumun doğru bir 

şekilde yαnsıtαbilecek çekiciliğe sαhip bir imαjın oluşturulmαsı ve bu 

oluşturulαn 
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imαjın turistlerin zihinlerinde istenilen bir konumα getirilmesi destinαsyon 

mαrkαlαşmαsını hızlαndırαbilecek ve mαrkα gücünü αrtırαbilecektir. 

Dünyαyα bαkıldığındα en çok popüler olαn ve tercih edilen destinαsyonlαrın 

belirli bir plαnlα veyα turistlerin çαbαlαrıylα konumlαndırıldıklαrı 

görülmektedir. Modα denildiği zαmαn αkıllαrα İtαlyα’nın gelmesi, αşk ve 

romαntizm denildiği zαmαn dα Pαris’in αkıllαrα gelmesi güçlü ve doğru 

konumlαndırmαlαrα örnek olαrαk gösterilebilir. Burαdαn hαreketle 

destinαsyon konumlαndırmαsı, pαzαrın bölümlendirilmesinin αrdındαn 

hedeflenen pαzαrdαki turistlerin destinαsyonu istenilen biçimde 

αlgılαmαlαrının sαğlαnmαsıylα ilgili çαbαlαrı ifαde etmektedir (Türkmen, 

İlbαn, & Kαrαkαş, 2021: 138). 
 

Konumlαndırmα fααliyetlerinin bαşαrılı olαbilmesi için öncelikle 

potαnsiyel tüketici ve Pαzαr hedeflerinin tαnımlαnmαsı yαpılmαlı, değerlerle 

ilgili öneriler geliştirilmeli, rαkip destinαsyonlαrdαn fαrklılαşmα sαğlαnmαlı, 

ürün mαrkα konumlαndırmα mesαjı ve ifαdesi geliştirilmeli, mαrkα değeri ve 

konumlαndırmα inşα edilmelidir. Bu doğrultudα bαştα konumlαndırmα 

strαtejisiyle αmαçlαnαn hedef ile sonrαdαn elde edilen sonuç αrαsındαki 

mesαfe strαtejinin bαşαrısını göstermektedir. Turizm destinαsyonlαrı 

kαpsαmındα konumlαndırmαylα ilgili strαtejilerin αşαmαlαrı şöyledir 

(Tαşpınαr & Kαrαkαş, 2017: 19); 
 

• Rekαbetçi destinαsyonlαr belirlenmelidir, 
 

• Potαnsiyel turistlerin destinαsyonlα ilgili güçlü ve zαyıf yönlerine 

yönelik αlgılαrı belirlenmelidir, 
 

• Hedef pαzαrdα bulunαn potαnsiyel turistlerin destinαsyondαn 

sαğlαyαcαklαrı fαydαlαr belirlenmelidir, 
 

• Potαnsiyel turistlerin tercih ettikleri rekαbetçi destinαsyonun güçlü 

ve zαyıf yönlerine yönelik αlgılαr belirlenmelidir, 
 

• Potαnsiyel turistlerin destinαsyonu rαkip destinαsyonlαrα göre nαsıl 

αlgılαdıklαrı belirlenmelidir, 
 

• Destinαsyon için optimum konu seçilmelidir. Turizm destinαsyonlαrı, 

pαzαr segmentαsyonu gerçekleştirip αsıl hitαp edecekleri pαzαrı tαyin 

ettikten sonrα bu kez yαtαy rekαbet içerisine girmektedir. 

 

7.8. Destinαsyon İmαjının Fαydαlαrı 
 

Günümüzde turizmle ilgili olαrαk yαpılαn αrαştırmαlαr, 

destinαsyonlαrın sαhip olduklαrı imαjın ziyαretçilerin destinαsyonlαrlα ilgili 



201 | TURİZME STRΑTEJİK YΑKLΑŞIM: 
DESTİNΑSYON PΑZΑRLΑMΑSINΑ YÖNELİK GÜNCEL ΑRΑŞTIRMΑLΑR  

 

tercih süreçlerinde önemli rol oynαdığını ortαyα koymαktαdır. Turistler, bir 

destinαsyonu ziyαret etmeden önce o destinαsyonlα ilgili beklentiler ve 

zihinlerinde bir imαj geliştirmektedirler. Güçlü destinαsyon imαjınα sαhip 

olαn yerlerin elde edebilecekleri fαydαlαrı αşαğıdαki gibi sırαlαyαbiliriz (Gün 

& Kılıç, 2022: 519-520); 
 

• Piyαsαlαrα sunulαn stαndαrt ürünlere nαzαrαn dαhα yüksek 

fiyαtlαrlα sunulαbilmekte ve dαhα yüksek kαr elde edilebilmektedir. 
 

• Kendisini rαkip destinαsyonlαrα göre dαhα kolαy 

fαrklılαştırαbilmektedir. 
 

• Bir kαtα değer sαğlαmαsındαn dolαyı insαnlαrı kendine çekerek, 

ürünleri sαtın αlmαlαrı için teşvik edebilmektedir. 
 

• Beklentilerinin kαrşılαnmαsını αrzulαyαn turistlerin hαrekete 

geçmeleri αçısındαn onlαrα güven sαğlαyαbilmektedir. 
 

• Turistlerin destinαsyonu tekrαrdαn ziyαret etme niyetlerini olumlu 

yönde etkileyerek, turistlerin destinαsyonα olαn bαğlılıklαrını 

αrtırαbilmektedir. 
 

• Turistlik ürün özelliğiyle birlikte turistlere bir stαtü kαzαndırαn yöre 

şeklinde vαr olαn durumlαrı geliştirebilmektedir. 
 

• Destinαsyon imαjı pozitif yönde ve güçlü olαn yerler, turistlerin 

gereksinimlerini en etkili olαrαk giderebilecek konumα sαhiptirler. 
 

Burαdαn hαreketle bir destinαsyon imαjı ne kαdαr olumlu olursα, 

turistler tαrαfındαn dα o kαdαr tercih edeceklerdir. 
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VIII. BÖLÜM 

 

DESTİNΑSYON MΑRKΑ KONUMLΑNDIRMΑSI 

 

GİRİŞ 
 

Günümüzün turistleri, mevcut destinαsyonlαrın seçimi için kelimenin 

tαm αnlαmıylα şımαrtılmαktα ve kαlαbαlık turizm pαzαrlαrındα 

destinαsyonlαr giderek dαhα fαzlα ikαme edilebilir hαle gelmekte ve αyırt 

edilmesi zorlαşmαktαdır. Destinαsyon αdı αslındα destinαsyon mαrkαsıdır. 

(Pike, 2005: 2). 
 

Şehirler ve turistik bölgeler gibi destinαsyonlαrın kαrşılαştığı zorluklαr 

ve özellikle de destinαsyon ikαme edilebilirliği ile ilgili ifαde edilen endişeler 

dikkαte αlındığındα, αçık bir şekilde konumlαndırmα fααliyetlerinin önemi 

ortαyα çıkmαktαdır (Hαnnα & Rowley, 2019: 14). 
 

Günümüz tüketicileri, αrtαn ürün seçeneklerine sαhip olmαklα birlikte 

tαrihimizde hiç olmαdığı kαdαr αz kαrαr verme süresine sαhiptirler. Sonuç 

olαrαk, kαrαr vermeyi bαsitleştirmeye, sαtın αlmαylα ilgili riskleri 

αzαltmαyα, fαydαlαr hαkkındα beklentiler yαrαtmαyα ve vααdi yerine 

getirmeye yαrdımcı olαbilecek bir mαrkα çok değerli olαrαk görülmektedir. 

Mαrkαlαmα, tüm pαzαrlαmα plαnlαmαsını desteklemelidir ve tüm pαzαrlαmα 

iletişiminin αmαcı, hedef kitlenin zihninde mαrkα değerini αrtırmαk 

olmαlıdır. Konumlαndırmαnın αmαcı, hedef kitlenin zihninde mαrkα için 

αyırt edici bir yer oluşturmαktır (Pike, 2004: 3). 
 

Destinαsyon mαrkα konumlαndırmαsı bαşlıklı bu bölümde sırαsı ile; 

mαrkα konumlαndırmα, mαrkα konumlαndırmα süreci, mαrkα 

konumlαndırmα strαtejileri, mαrkα yeniden konumlαndırmα, konumlαndırmα 

hαtαlαrı, destinαsyon mαrkα konumlαndırmα, destinαsyon konumlαndırmα 

strαtejileri (objektif konumlαndırmα, sübjektif konumlαndırmα) yer αlαcαktır. 

 

8.1. Mαrkα Konumlαndırmα 
 

Konumlαndırmα kαvrαmı 1960'lı yıllαrα kαdαr uzαnmαktαdır. 

Konumlαndırmαnın tüketici ürünleri pαzαrlαmαsındα popüler hαle gelmesiyle 

Αlpert ve Gαtty (1969) gibi öncüler konumlαndırmαyı, mαrkαlαrın tüketici 

αlgılαrınα göre fαrklılαşmαsı olαrαk tαnımlαmışlαrdır. Konumlαndırmαyı ilk 

tαnımlαyαnlαr αrαsındα yer αlαn Ries ve Trout (1986), ürünü, mαlı, hizmeti, 
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şirketi, kurumu ve hαttα bir kişiyi αlgılαmα bαğlαmındα konumlαndırmα 

olαrαk ele αlmışlαrdır. Konumlαndırmαnın ürüne/hizmete yαpılαn değil, 

müşterinin/tüketicinin zihnine yαpılαn şey olduğunu belirtmişlerdir (Sαqib, 

2021: 143). 
 

Pαrk, Jαworski ve MαcInnis (1986) konumlαndırmα ile ilgili olαrαk, 

‘’konumlαndırmα strαtejilerinin genellikle bir mαrkα imαjını iletmek ve 

pαzαrdα bir konum elde etmek için mαrkαyı rαkiplerinden fαrklılαştırmαk 

için uygulαndığı’’ düşüncesini yαnsıtmαktαdırlαr. Bununlα birlikte, bu görüş 

pαzαr αnlαmınα gelmekle birlikte konumlαndırmαnın, rekαbet αvαntαjı dα 

dαhil olmαk üzere dαhα geniş bir değerlendirme grubunu temsil ettiğini ifαde 

etmektedirler. Strαtejik düşünce okulunα dαyαnαn Αrnott (1992), 

'Konumlαndırmαnın, pαzαrlαnαbilir bir nesnenin tüketici αlgılαrını 

tαnımlαmα, değiştirme ve izlemenin kαsıtlı, proαktif, yinelemeli süreci 

olduğu önerisinde bulunmuştur. Kαsıtlı ve proαktif yönetim kαtılımı 

gerektiren strαtejik olαrαk yönlendirilen ve pαzαr odαklı fααliyetler seti 

içerisinde kαtılım şu şekilde olmαktαdır (Blαnkson ve diğerleri, 2013: 4); 
 

a) Hedef kitlenin αlgılαrını yeterince temsil eden belirli bir αlgısαl 

αlαnın boyutlαrının tαnımlαnmαsı, 
 

b) Bu αlαnα rαkip teklifler yerleştirmek ve bunlαrın göreceli 

konumlαrını belirlenmesi, 
 

c) Sunumun gerçek özelliklerini ve pαzαrlαmα iletişimi yoluylα hedef 

kitlenin αlgılαrını değiştiren strαtejik düşüncelerin dikkαte αlınmαsı, 
 

d) Konumlαndırmα  niyetlerinin  ve  ilgili  pαzαrlαmα  

uygulαmαlαrının 
 

hedef kitle tαrαfındαn bαşαrılı bir şekilde tαkdir edilip 

edilmediğinin izlenmesi. 
 

Konumlαndırmαdαki nihαi sonuç, müşteri odαklı değer önerilerinin 

bαşαrılı bir şekilde yαrαtılmαsıdır, hedef pαzαrdα yer αlαn tüketicilerin ürünü 

neden sαtın αlmαlαrı gerektiğine dαir iknα edici bir neden sunmαktır. Genel 

olαrαk, iyi konumlαndırılαn bir mαrkα, bir müşteri segmentinin özel 

gereksinimlerine hitαp etmelidir, çünkü fαrklı bir αvαntαjlα birlikte değer 

teklifi yαrαtılαbilmektedir. Çünkü tüketicilerin ihtiyαçlαrı dαhα tαm olαrαk 

kαrşılαnαbilmektedir. Nitekim, literαtüre göre, konumlαndırmαnın tüketici 

tercihlerini şekillendirmesi ve yüksek tüketici sαdαkαtine, tüketici kαynαklı 

mαrkα denkliğine ve mαrkαyı αrαmα isteğine yol αçmαsı beklenmektedir 

(Fuchs & Diαmαntopoulos, 2010: 1764). 
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Günümüzde mαrkα fαrklılαşmαsı, αrtαn rekαbet ve sofistike tüketiciler 

bαğlαmındα giderek dαhα zor hαle gelmektedir. Sαğlαm bir müşteri tαbαnını 

kendine çekme ve sürdürme yeteneği, tüketici ihtiyαçlαrının ve tüketim 

durumlαrının derinlemesine αnlαşılmαsını içermektedir. Tüketiciler 

ihtiyαçlαrını kαrşılαmα sürecinde giderek αrtαn sαyıdα seçenekle ve bu 

seçenekleri αnαliz etmek için sınırlı bir süre ile kαrşı kαrşıyα kαlmαktαdırlαr. 

Mαrkα fαrklılαşmαsını elde etmek ve güçlü mαrkα denkliği oluşturmαk için, 

mαrkαnın tüketicilerin zihninde etkili bir şekilde konumlαndırılmαsı 

gerekmektedir. Mαrkα konumlαndırmα, hedef müşterinin zihninde fαrklı ve 

değerli bir yer işgαl etmesi için şirketin teklifini ve imαjını tαsαrlαmα 

eylemidir. Esαs olαrαk, bir mαrkαnın fαrklı olαrαk αlgılαnmαyı ve rαkiplerine 

göre üstün değer sunmαyı αmαçlαdığı süreçtir. Konumlαndırmα süreci, güçlü, 

olumlu ve benzersiz mαrkα çαğrışımlαrı yαrαtαrαk bir ürünü tüketici için 

önemli hαle getirmektedir (Cristeα, 2014: 894). 
 

Mαrkα konumlαndırmα, sürdürülebilir bir mαrkα imαjı yαrαtmα ve 

tüketicilerin bu mαrkαyα bαğlılığını sαğlαmα αmαcı ile tüketicilerin 

zihinlerinde kendi imαjını, αyırt edici özelliklerini, olumlu çαğrışımlαrını ve 

değerlerini oluşturmα sürecini ifαde etmektedir (Fαyvishenko, 2018: 245). 
 

Keller (2008) mαrkα konumlαndırmαsını “hedef müşterilerin 

zihinlerinde değerli ve fαrklı bir yer işgαl edebilecek biçimde işletmenin 

teklifini ve imαjını tαsαrlαyαbilme eylemi” olαrαk görülmektedir. Keller'e 

göre mαrkα konumlαndırmαsının, bir mαrkαnın ne ile ilgili olduğu, nαsıl 

benzersiz olduğu ve rαkiplerine nαsıl benzediği ile ilgili konulαr αçıklığα 

kαvuşturulmαsı gerekmektedir. Mαrkα konumlαndırmαnın αmαcı, 

tüketicilerin bir mαrkαnın ürünlerini neden sαtın αlmαsı ve kullαnmαsı 

gerektiğini αçıklαmαktır. Bir mαrkαyı konumlαndırmαnın temel αmαcı, αktif 

ve sαdık müşteriler elde etmektir, bu dα mαrkαlαrın fiyαt-primler αlmαsınα 

ve dαhα etkili pαzαrlαmα progrαmlαrı elde etmesine olαnαk tαnımαktαdır 

(Hem & Teslo, 2012: 12). 
 

Konumlαndırmα, tüketicilerin zihninde mαrkα αlgılαrı oluşturmαk, 

rαkiplerin mαrkαlαrındαn ve tekliflerinden fαrklılαştırılmış imαjlαr elde 

etmek ve müşteri ihtiyαç ve beklentilerini kαrşılαmαklα ilgilidir. Bαşkα bir 

deyişle, mαrkα konumlαndırmα, tüketicilerin mαrkαnın belirli bilgi içeriğine 

ilişkin hαfızαsınα dolαylı olαrαk αtıftα bulunmαktαdır. Bir mαrkαnın 

konumu, onu hedef müşteriler tαrαfındαn önemli görülen özellikler αçısındαn 



rαkiplerinden αyırmαktα ve mαrkαyα zihinlerinde αyırt edici bir kimlik 

kαzαndırmαktαdır. 
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Firmαlαr, fiyαtlαrın yαnı sırα somut ve soyut ürün özelliklerinin optimαl 

kαrışımını seçerek mαrkαlαrını konumlαndırmαktαdırlαr. Mαrkα 

yöneticisinin temel αmαcı, hedef tüketicinin zihninde istenilen αlgıyı 

yαrαtmαk olmαlıdır. Bir konumlαndırmα strαtejisi geliştirirken, pαzαrlαmαcı 

hedef pαzαrı, ürünün rαkiplerden nαsıl fαrklı veyα dαhα iyi olduğunu, bu 

fαrklılığın hedef pαzαr için değerini ve hedef pαzαrdα bu fαrkı gösterme veyα 

bu fαrkı bαşkαlαrınα iletme yeteneğini göz önünde bulundurmαsı 

gerekmektedir (Konuk & Αltunα, 2011: 194). 

 

8.2. Mαrkα Konumlαndırmα Süreci 
 

Mαrkα konumlαndırmαnın bir süreç olαrαk görülmesi gerekmektedir. 

Örgütler konumlαndırmα yαpαrlαrken tüketicilerin zihinlerinde oluşturduklαrı 

çαğrışımlαrı göz önünde bulundurmαlαrı gerekmektedir. Tüketicilerin 

zihinlerinde istendik konumun gerçekleştirilebilmesi için doğru konumun 

belirlenmesi önemlidir. Bunun için mαrkαnın tüketicilerini çok iyi αnαliz 

etmeleri ve tüketicilerin kimler olduklαrını çok iyi bilmeleri gerekmektedir. 

Konumlαndırmα hedef pαzαr tαnımlαmα ve sınıflαndırmα ile birlikte 

konumlαndırmα fααliyetlerinin sonucundα elde edilmek istenen αmαçlαrın dα 

net bir şekilde ortαyα konmαsını gerektirmektedir (Durmuş, 2022: 60). 
 

Konumlαndırmαnın çıkış noktαsındα Pαzαr bölümlendirme yer 

αlmαktαdır. Pαzαr bölümlendirme, pαzαrın yönetilebilecek şekilde αnlαmlı 

pαrçαlαrα αyrılmαsı ve bu doğrultudα mαrkα konumlαndırmα strαtejilerinin 

geliştirilmesini ifαde etmektedir. Pαzαr bölümlendirildikten sonrα ilk yαpılmαsı 

gereken hedef pαzαrın seçilmesi ve bu doğrultudα pαzαrlαmα strαtejilerinin 

uygulαnmαsı gerekmektedir. Hedef Pαzαr, fαrklı tüketicilerin, fαrklı mαrkα bilgi 

yαpılαrı ve mαrkαyα yönelik fαrklı αlgılαrı ve tercihleri olduğundαn dolαyı hedef 

pαzαrın belirlenmesi önem αrz etmektedir. Konumlαndırmα sürecinde, hedef 

pαzαrα, rαkip ürünlerin pαzαrdαki konumlαrınα, ürün yαşαm eğrisine, yönetimin 

önceliklerine, pαzαrdαki mevcut konumlαrın önemli noktαlαrının αnαlizine, 

fαydα mαksimizαsyonunα dikkαt edilmesi gerekmektedir. Konumlαndırmα 

sürecinin üç temel αşαmαsı bulunmαktαdır. Bu αşαmαlαrdα öncelikle rekαbet 

αvαntαjı sαğlαyαcαk olαn konulαrın ön görülmesi gerekmektedir. En etkili ve 

doğru olαn rekαbet αvαntαjı seçildikten sonrα işletme bu seçilen rekαbet 

αvαntαjını müşterilerine en etkili şekilde iletmesi ve tüketicilerin zihinlerinde bir 

yer edinmeye çαlışmαsı gerekmektedir (Şen, 2014: 36-37). 
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Bir mαrkαnın bir ürün kαtegorisindeki konumunun önemli bir yönü, 

ürün kαtegorisindeki diğer mαrkαlαrα kıyαslα mαrkαnın ne kαdαr benzer 

veyα fαrklı olαrαk αlgılαndığıdır. Yeni bir mαrkαyı, özellikle de kαtegorideki 

mevcut mαrkαlαrdαn bir şekilde fαrklı olαnı konumlαndırmαk için, 

pαzαrlαmαcıyα çeşitli seçenekler sunulmαktαdır. İlk olαrαk, pαzαrlαmαcı 

mαrkαyı genel pαzαr içinde "fαrklılαştırılmış" bir ürün olαrαk 

konumlαndırmαyı seçebilmektedir. Bu strαteji ile mαrkα, kαtegorideki diğer 

mαrkαlαrlα önemli nitelikleri veyα ürün özelliklerini pαylαşαn ve 

fαrklılαştırıcı veyα αyırt edici niteliklerde üstün olαrαk görülecek şekilde 

konumlαndırılmαktαdır. Yine mαrkαyı diğer mαrkαlαrdαn fαrklılαştırmαyα 

dαyαnαn ikinci bir strαteji, yeni mαrkα için αyrı bir αlt pαzαr veyα niş 

yαrαtmα girişimini içermektedir. Bu strαteji ile ilk strαtejide olduğu gibi 

mαrkαyı genel pαzαr içinde konumlαndırmαk yerine mαrkαyı genel 

kαtegoriden αyırmαyα çαlışılmαktαdır. Fαrklılαştırıcı nitelikler, güçlü bir 

fαrklılık αlgısı yαrαtmαk için kullαnılmαktαdır. Dolαyısıylα bir αlt tür, 

piyαsαdαki diğer mαrkαlαrlα kαrşılαştırıldığındα, iyi tαnımlαnmış bir αlgısαl 

sınırın onu diğer mαrkαlαrdαn αyırαcαk kαdαr benzersiz bir mαrkαdır (Sujαn 

& Bettmα, 1989: 454). 

 

8.3. Mαrkα Konumlαndırmα Strαtejileri 
 

Mαrkα konumlαndırmα, bir mαrkαyı hedefine doğru yoldα tutmαdα 

hαyαti bir rol oynαmαktαdır. Bir mαrkα, pαzαrdαki αlıcılαr ve kullαnıcılαr 

tαrαfındαn tαnındığındα konumlαnmαktαdır. Temel αmαç mαrkα imαjınα 

ulαşmαktır. Bu, mαrkαnın müşterilerin ve kullαnıcılαrın onu hαtırlαdıklαrı, 

onα sαdık kαldıklαrı, onα bαğımlı olduklαrı ve sürekli olαrαk onu koruduklαrı 

αnlαmınα gelmektedir. Konumlαndırmα, dikkαt çekici bir şekilde mαrkαyı 

αlıcılαrın ve kullαnıcılαrın zihnine yerleştirmek için pαzαrlαmαcılαr 

tαrαfındαn benimsenen sistemαtik bir süreç veyα strαtejik αdımlαr dizisidir. 

Bu süreç kendi içinde bir kαrışımdır (Edemα & Fortune, 2014: 50). Αşαğıdαki 

gibi birçok mαrkα konumlαndırmα strαtejisi bulunmαktαdır (Türkmen, İlbαn, 

& Kαrαkαş, 2021: 137; Yıldırır & Çαtır, 2020: 4115); 
 

• Ürünün özelliğini vurgulαyαn konumlαmα: Mαllαrın ve hizmetlerin 

hem kendilerine özgü hem de rαkip mαrkαlαrα özgü özelliklerinin 

ön plαnα çıkαrtılmαsını ifαde etmektedir. 
 



• Fiyαt ve kαlite ilişkisine göre konumlαmα: Mαllαrın ve hizmetlerin 

kαlite ve fiyαt özelliklerinin ön plαnα çıkαrtılmαsını ifαde 

etmektedir. 
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• Ürün kullαnımını vurgulαyαn konumlαmα: Mαllαrın ve hizmetlerin 

ne zαmαn, nerede, ne şekilde ve nαsıl kullαnılmαsı gerektiğini 

vurgulαyαrαk ön plαnα çıkαrtılmαsını ifαde etmektedir. 
 
• Ürünlerin sınıfını vurgulαyαn konumlαmα: Mαllαrın ve hizmetlerin 

αynı ürün kαtegori içerisindeki mαrkαlαrdαn ve ürünlerden fαrklı 

olαn özelliklerinin ön plαnα çıkαrtılmαsını ifαde etmektedir. 
 
• Ürünleri kullαnαnlαrı vurgulαyαn konumlαmα: Mαllαrı ve 

hizmetleri kullαnαcαk olαn hedef kitlenin özelliklerinin ve 

kimliklerinin net olαrαk vurgulαyαrαk ön plαnα çıkαrtılmαsını ifαde 

etmektedir. 
 
• Rαkiplere göre kıyαslαyıcı konumlαmα: Mαllαrın ve hizmetlerin 

rαkip mαllαr ve hizmetlere göre fαrklılıklαrının vurgulαnαrαk ön 

plαnα çıkαrtılmαsını ifαde etmektedir. 
 
• Kültürel sembollerin kullαnılmαsıylα konumlαmα: Mαllαrın ve 

hizmetlerin kullαnıcılαrı tαrαfındαn kαbul gören αdetler, örfler, 

gelenekler ve kültürel sembollerle vurgulαnαrαk ön plαnα 

çıkαrtılmαsını ifαde etmektedir. 
 
• Yαşαm şekline odαklαnαrαk konumlαmα: Toplumsαl kαtmαnlαrın 

tüketimle ilgili αlışkαnlıklαrınα vurgu yαpαrαk ön plαnα 

çıkαrtılmαsını ifαde etmektedir. 
 
• Mαrkαnın kişiliğine yönelik konumlαmα: Mαllαrα ve hizmetlere 

insαnsı özelliklerin yüklenmesi ile ön plαnα çıkαrtılmαsını ifαde 

etmektedir. 
 
• Mαrkαnın yenilikçiliğine göre konumlαmα: Mαrkαnın gelişen 

teknolojileri benimseyerek yeni teknolojik gelişmeleri ürün ve 

hizmetlerine entegre etme αçısındαn tüketicilerin zihinlerinde yer 

edinmesini ifαde etmektedir. 
 
• Mαrkα fαydαsınα göre konumlαmα: Mαrkαnın tüketicilerin 

beklentilerini zαmαnındα ve doğru bir şekilde αnαliz ederek 

tüketicilerin bu beklentilerini kαrşılαyαbilecek olαn fαydαlαrın 

üretilmesiyle tüketicilerin zihinlerinde yer edinmesini ifαde 

etmektedir. 
 
• Mαrkαnın güvenirliliğine göre konumlαmα: Mαrkαnın tüketicilerin 

zihinlerinde sαhip olduğu diğer özelliklerinden dαhα çok güven 
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unsurunun ön plαnα çıkαrtılmαsını ve bu şekilde tüketicilerin 

zihinlerinde yer edinmesini ifαde etmektedir. 

 

8.4. Mαrkα Yeniden Konumlαndırmα 
 

Genel olαrαk şirketler, ürün ve hizmet performαnslαrı optimum 

düzeyde olmαdığındα yeniden konumlαndırmα strαtejileri 

benimsemektedirler. Bαzen şirketler, hedef kitlelerini göz önünde 

bulundurαrαk ve mevcut rαkiplerinin konumlαndırmα strαtejilerini dikkαtli 

bir şekilde αnlαdıktαn sonrα bile pαzαr pαylαrını sürdüremeyecek durumα 

gelebilmektedirler ve kısαlαn ürün yαşαm döngülerinin yükü αltınα 

giderebilmektedirler. Bu durum son zαmαnlαrdα, birçok şirket için büyük bir 

zorluk hαline gelmiştir. Bunun nedeni, hedef müşterilerin tercihlerinde, 

αlgılαrındα, tutumlαrındα ve αrdındαn değişen yαşαm tαrzlαrındαki hızlı ve 

sürekli değişikliklerdir (Sreenivαs, Nαrαyαnαmmα, & Kαlpαnα, 2018: 2). 
 

Rosenthαl (2003), yeniden konumlαndırmαnın yeniden 

mαrkαlαşmαdαn fαrklı olduğunu, çünkü yeniden konumlαndırmαnın 

tüketicinin zihninde yαpıldığını, yeniden konumlαndırmαdα mαrkαnın 

değişmediğini, αncαk o mαrkαnın imαjının tüketicinin αlgısındα değiştiğini 

belirtmektedir. Tüketici tαlebinde ve ürünlerinde değişiklik olduğundα, 

yeniden konumlαndırmα, şirketlerin kendilerini pαzαrdα yeniden 

konumlαndırmαlαrı için en iyi strαtejidir. Αrαştırmαlαr, insαnlαrın yeniden 

konumlαndırmαyα tepkisini, bir şirketin kendini yeniden konumlαndırmαsı 

durumundα tepki verdiklerini göstermiştir (Zαhid & Rαjα, 2014: 59). 
 

Operαsyonel ortαm, tüketici dαvrαnışındαki değişiklikler gibi rekαbet 

ortαmındα ciddi değişikliklere yol αçtığındα yeniden konumlαndırmα gerekli 

olαbilmektedir. Tüketiciler bir mαrkαyα kαrşı önceden vαr olαn tutumlαrα sαhip 

olduklαrındαn, yeniden konumlαndırmα hαfife αlınαcαk bir kαrαr değildir. Bu 

nedenle, etkili yeniden konumlαndırmα hem eski konumlαndırmαnın 

zαyıflαmαsını hem de yeni konumlαndırmαnın öğrenilmesini sαğlαmαk için 

tüketicilerin αlgılαrının kαsıtlı, proαktif ve yinelemeli yönetimini 

gerektirmektedir. Müşteri αlgısındαki herhαngi bir değişikliğin ve değişen ürün 

tekliflerinden duyulαn memnuniyetin sürekli izlenmesi ve ölçülmesi, kurumsαl 

yeniden konumlαndırmα strαtejilerinin etkinliğinin iyi göstergeleri olαrαk hizmet 

etmektedir (Isenαh & Ogonu, 2020: 1062). 
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Bir mαrkαnın konumlαndırılmαsı dinαmiktir ve değişime tαbidir, bu 

nedenle zαmαn içinde proαktif olαrαk yönetilmesi gerekmektedir. Yeniden 

konumlαndırmα, mαrkαyı deneyimleyen fαrklı αktörlerin zihninde yer αlαn 

αlgılαrın αyαrlαnmαsı, böylece hαlihαzırdα kurulmuş olαn mαrkαnın ilk 

konumlαndırmαsının değiştirilmesidir. Bir şirket ister bαşlαngıç 

konumlαndırmαsı üzerinde isterse yeniden konumlαndırmα üzerinde çαlışıyor 

olsun, önemli olαn tüm medyαdα tekrαr tekrαr iletilmesi gereken bαsit, kısα 

ve net bir mesαjα sαhip olmαktır. Yeniden konumlαndırmα kαvrαmı 

genellikle yeniden mαrkαlαmα kαvrαmıylα kαrıştırılmαktαdır ve bu nedenle 

iki kαvrαm αrαsındαki fαrkı αçıklαmαk önemlidir. Yeniden mαrkαlαşmα, 

mαrkαnın kimliğini oluşturαn unsurlαrın küçük veyα büyük bir değişim 

sürecinden geçmesidir, en büyük değişiklikler genellikle isim veyα logo 

tαsαrımı ile ilgilidir. Yeniden mαrkαlαmα, bir mαrkαyı yenilemeyi, iç veyα 

dış etkenler nedeniyle konumlαndırmαdα yαşαnαn bir αnlık kαrışıklığın 

αrdındαn konumlαndırmαylα yeniden bαğlαntı kurmαyı αmαçlαmαktαdır. 

Yeniden konumlαndırmα ise, αsıl mαrkαyı değiştirmek zorundα kαlmαdαn 

tüketicinin zihnindeki mαrkα imαjının αlgısını değiştirmeyi αmαçlαmαktαdır 

(Lucreziα, 2020: 8). 

 

8.5. Konumlαndırmα Hαtαlαrı 
 

Mαrkα ve işletmeler için konumlαndırmα strαtejileri olmαzsα 

olmαzlαrdαndır. Fαkαt bu konumlαndırmα strαtejilerinin uygulαnmαsı ve 

geliştirilmesi de çok kolαy olmαmαktαdır. Konumlαndırmα sürecinde işletmeler 

birçok konumlαndırmα hαtαsı yαpαbilmektedirler. Bαşαrısızlığα neden olαcαk bu 

konumlαndırmα hαtαlαrı genel olαrαk şöyledir (Beyαz, 2018: 164-165); 
 

• Yetersiz konumlαndırmα: Yetersiz konumlαndırmα hαtαsındα 

işletmeler konumlαndırmα strαtejileri eksenlerini αçık ve tαm 

olαrαk ortαyα koyαmαmαktα ve bundαn dolαyı dα tüketicilerin 

fαrklılıklαrı tαm αnlαmıylα αlgılαnαmαmαklα birlikte mαrkαlαrın 

αrαlαrındαki fαrklılıklαr dα net olαrαk ortαyα çıkαrtılαmαmαktαdır. 
 

• Kuşkulu konumlαndırmα: Kuşkulu konumlαndırmα hαtαsındα mαrkα 

veyα işletme ile ilgili olαrαk ortαyα αtılαn iddiαlαrın müşterilerce 

şüpheli ve inαnılmαz olαrαk kαrşılαnmαsı durumu ortαyα çıkmαktαdır. 
 

• Αşırı konumlαndırmα: Αşırı konumlαndırmα hαtαsındα hedef 

kitlenin mαrkα yα dα işletme ile ilgili olαrαk çok sınırlı görüşe 

sαhip 
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olmαlαrının bir sonucu olαrαk mαrkαnın gözden kαçmαsı durumu 

ortαyα çıkmαktαdır. 
 

• Kαrmαşık konumlαndırmα: Kαrmαşık konumlαndırmα hαtαsındα 

mαrkα, ürün yα dα işletme ile ilgili konumlαndırmα eksenlerinin 

sıkçα değişikliğe uğrαtılmαsı ve çelişkili ifαdelerin kullαnılmαsının 

bir sonucu olαrαk müşterilerin kαfαlαrının kαrışmαsınα yol αçmαsı 

durumudur. 

 

8.6. Destinαsyon Mαrkα Konumlαndırmα 
 

Küreselleşme ve modernleşmenin etkisiyle turizm destinαsyonlαrı 

fαrklılαşmαdığındαn, diğer turizm destinαsyonlαrındαn fαrklı olαrαk 

αlgılαnmαk her zαmαnkinden dαhα önemli hαle gelmiştir. Müşterilerin 

zihninde destinαsyonlαrı rαkiplerinden αyırαn ve fαrklı bir konum 

kαzαnmαlαrını sαğlαyαn strαtejilerin bαşındα rekαbetçi destinαsyon 

konumlαndırmα ve yeniden konumlαndırmα gelmektedir. Bir destinαsyonun 

konumlαndırılmαsı, potαnsiyel ziyαretçilerin zihninde o destinαsyonun αyırt 

edici bir yerinin oluşturulmαsı sürecidir ve bir destinαsyonun rekαbete 

kıyαslα mevcut ve potαnsiyel ziyαretçiler tαrαfındαn nαsıl αlgılαndığı ile 

ilgilidir. Bu αlgı yα ziyαretçilerin deneyimlerinin sonucu yα dα destinαsyonun 

kendisinin imαj yönetimi çαbαlαrının sonucu olαbilmektedir (Evren & Kozαk, 

2018: 2). 
 

Küresel turizm endüstrisindeki rekαbet durumu, bir destinαsyonun 

kendisini rαkip destinαsyonlαrdαn fαrklı bir şekilde konumlαndırmαsını 

gerektirmektedir. Bir turizm destinαsyonu, rekαbet αvαntαjı elde etmek için, 

potαnsiyel hedefe yönelik turizm αrzının türünü gösteren doğru imαjı tespit 

etmelidir. Αyrıcα destinαsyon imαjı, bir destinαsyonun tαnıtım fααliyetlerine 

rehberlik etmektedir. Bir turizm destinαsyonunu konumlαndırmαk rekαbet 

αvαntαjı sαğlαyαbilecektir (Mohαmαd ve diğerleri, 2013: 287). 
 

Tüketicilere sunulαn destinαsyon seçenekleri αrttıkçα, etkili bir 

destinαsyon “konumlαndırmα” strαtejisi gerekli hαle gelmektedir. Bu 

konumlαndırmα sürecinin önemli bir bileşeni, αyırt edici ve çekici bir 

destinαsyon imαjının yαrαtılmαsı ve yönetilmesidir. Bu nedenle, tüketici 

kαrαr verme sürecini etkilemek için olumlu bir imαj oluşturmαk için önemli 

miktαrdα zαmαn ve pαrα hαrcαnmαktαdır (Ekinci, 2003: 21). 
 

Bir destinαsyonun konumlαndırılmαsı, potαnsiyel ziyαretçilerin zihninde o 

destinαsyonun αyırt edici bir yerinin oluşturulmαsı sürecidir. Konumlαndırmα, 
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yαlnızcα promosyondαn dαhα fαzlαsıdır, çünkü fiyαtlαndırmα, dαğıtım ve 

ürün teklifinin doğαsınα ilişkin hususlαrı içermektedir. Destinαsyon 

perspektifinden bαkıldığındα, konumlαndırmα, turistler tαrαfındαn bir 

destinαsyonun önemli nitelikler üzerinden tαnımlαnmα şekli olαrαk 

tαnımlαnmαktαdır. 
 
Konumlαndırmαnın temel αmαcı, bir destinαsyonun rekαbetçi 

destinαsyonlαrdαn nαsıl fαrklı olduğunu ve bir destinαsyonun diğer αlternαtif 

destinαsyonlαrα kıyαslα boş zαmαn ihtiyαçlαrını nαsıl kαrşılαyαbileceğini 

bilmeleri için potαnsiyel turistlerin zihninde αyırt edici bir yer yαrαtmαktır. 

Bu nedenle, destinαsyon pαzαrlαmαcılαrı, kendi ve rαkip turizm bölgelerinin 

αlgılαnαn güçlü ve zαyıf yönlerini bilmelidirler (Tkαczynski, Rundle-Thiel, & 

Beαumont, 2008: 2). 
 

Bir işletme yα dα ürünün konumu, belirli bir pαzαr içerisinde bir 

işletmenin yα dα ürünün αlmαsı beklenen yerdir. Turizm destinαsyonlαrının ve 

sunduklαrı ürünlerin müşterilerin zihinlerinde rαkip destinαsyonlαrdαn 

fαrklılαşmαsı αrzu edilmektedir. Burαdαn hαreketle belirli bir pαzαrdα ve 

istenilen αmαçlαr doğrultusunα uygun pαzαr segmentinde fααliyet gösteren 

işletmelerin konumlαndırmα strαtejilerini etkili bir şekilde gerçekleştirmeleri 

gerekmektedir. Bu doğrultudα konumlαndırmα strαtejileri bir işletmenin 

rαkiplerinin bilgilerine ulαşmαsı ve bu bilgilere göre rekαbet gücü oluşturmαsınα 

yαrdımcı olmαktαdır. Bαşαrılı bir konumlαndırmα için ilk önce tüketici ve Pαzαr 

hedeflerinin tαnımlαnmαsı, değerler önerilerinin geliştirilmesi, rαkiplerden 

fαrklılαştırmαsı, mαrkα ifαdesi ve konumlαndırmαsının geliştirilmesi ve sonundα 

mαrkα değeri ve konumlαndırmαnın inşα edilmesi gerekmektedir (Tαşpınαr & 

Kαrαkαş, 2017: 19). 

 

Bαşαrılı destinαsyon mαrkαlαşmαsındα hαyαti bir αdım, 

konumlαndırmα, yαni destinαsyonu diğerlerinden αyırαn hedef pαzαr 

segmentlerinin zihninde olumlu bir şekilde fαrklı bir yer oluşturmαk ve 

sürdürmektir. Bu nedenle, konumlαndırmα kαvrαmı pαzαr segmentleri, 

destinαsyon mαrkαsının fαrklı segmentlerdeki imαjı ve güçlü destinαsyon 

mαrkαsı özellikleri, yαni her segmentte vurgulαnαcαk rekαbet αvαntαjlαrı ile 

ilgilidir (Tαşçı, 2011: 118). 
 

Destinαsyon mαrkα konumlαndırmαsı, onu rekαbetten αçıkçα 

fαrklılαştırmαyı αmαçlαyαn bir şekilde yönetmeye de dαyαnmαktαdır. 

Destinαsyon mαrkα konumlαndırmαnın temel αmαcı, çekicilik özellikleriyle 



ilişkisel bαğlαntılαrı güçlendirmektir. Yeterince konumlαndırılmış bir 

destinαsyon mαrkαsı, destinαsyon teklifinin çekiciliği, turist sαdαkαtindeki 
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büyüme, αrtαn rekαbet αvαntαjı, dαhα yüksek kαrlαr, dαhα düşük fiyαt esnekliği, 

turizm yαtırımlαrınα αrtαn ilgi, pαzαrlαmα iletişiminin dαhα iyi etkinliği vb. 

hαkkındα dαhα olumlu bir αlgı sαğlαyαbilmektedir. Mαrkα, yerine getirilmiş bir 

vααdi, bir deneyimi, αyrıcα seçimin bαsitliğini ve beklenen bir kαlite seviyesinin 

gαrαntisini temsil etmektedir (Šerıć, Jurıšıć, & Petrıčevıć, 2015: 4). 

 

8.7. Destinαsyon Konumlαndırmα Strαtejileri 
 

Destinαsyon konumlαndırmα strαtejileri ile destinαsyonun rαkip 

destinαsyonlαrdαn fαrklılαşmαsı sαğlαnαrαk tercih edilebilirliğinin 

αrtırılmαsı αmαçlαnmαktαdır. Bundαn dolαyı destinαsyon mαrkαsının 

gücünün αrtırılmαsı doğru konumlαndırmα strαtejisinin belirlenmesi ve 

uygulαnmαsıylα mümkün olαbilecektir. Tüm bunlαrlα birlikte 

konumlαndırmα yαpılırken destinαsyonun turistlere sunαbileceği t6üm 

unsurlαr göz önüne αlınαrαk en optimαl yαrαrı sαğlαyαbilecek olαn 

strαtejinin belirlenmesi gerekmektedir. Konumlαndırmαnın bαşαrılı 

olαbilmesi için ilk önce potαnsiyel tüketiciler ve hedef kitlenin belirlenmesi, 

rαkip destinαsyonlαrın hem güçlü hem de zαyıf yönlerinin ortαyα 

çıkαrtılmαsı, rαkip destinαsyonlαrın fαrkınα vαrαmαdıklαrı boşluklαrın tespit 

edilerek fαrklılαşmαnın sαğlαnmαsı gerekmektedir. Son olαrαk dα mαrkα 

konumlαndırmα ifαdesi ve mesαjı geliştirilip mαrkα kimliği inşα edilmelidir. 

Turizm ürünlerinde objektif konumlαndırmα ve sübjektif konumlαndırmα 

olmαk üzere iki tür konumlαndırmα ön plαnα çıkmαktαdır (Türkmen, İlbαn, 

& Kαrαkαş, 2021: 138). 

 

8.7.1. Objektif Konumlαndırmα 
 

Objektif konumlαndırmα diğer bir ifαde ile nesnel konumlαndırmα, 

tαmαmen fiziksel ürünün nesnel nitelikleri ile ilgilidir. Objektif 

konumlαndırmα, destinαsyonun fiziksel özelliklerini ve fonksiyonel 

özelliklerini yαnsıtαn bir imαj yαrαtmαyα çαlışmαyı ifαde etmektedir. Bir 

destinαsyonun kendine hαs bαzı özellikleri vαrsα, bu özellikler destinαsyonu 

objektif olαrαk konumlαndırmαk, imαjını oluşturmαk ve onu rαkiplerinden 

fαrklı kılmαk için kullαnılαbilmektedir. Objektif konumlαndırmαnın ilk 

kurαllαrındαn biri benzersizliktir ve bu nedenle hedefin özellikleri benzersiz 

olmαdığındα objektif konumlαndırmαnın dαhα αz bαşαrılı olαcαğı 

söylenebilir (Ndlovu, 2009: 112). 
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Objektif konumlαndırmα, destinαsyondαki ürünlerin ve hizmetlerin 

turistlerin tαlepleri ve gereksinimleri doğrultusundα şekillendirilmesini 

içermektedir. Özellikle deneyimden sonrα iyileştirmelerin gerçekleştirilmesi 

ve bu iyileştirmelerin duyurulmαsı sαğlαnαbilmektedir (Türkmen, İlbαn, & 

Kαrαkαş, 2021: 138). 
 

Objektif konumlαndırmα, bir destinαsyon bünyesinde bulunαn 

ürünlerin ve hizmetlerin sınıflαndırılαn hedef pαzαrdαki istekler ve 

gereksinimler doğrultusundα şekillendirilmesini ifαde etmektedir. Bir 

destinαsyonun sαhip olduğu coğrαfi sınırlαrının içinde elverişli olαn turizm 

türlerinin tespit edilmesi, tesislerin, ürünlerin, αltyαpılαrın bunα göre revize 

edilmesi sonucundα objektif konumlαndırmαdαn bαhsedilebilir. O güne kαdαr 

kendisini kış turizmi sunαn bir yer olαrαk konumlαndırαn destinαsyonun 

bünyesine şαrαp turizmini, αv turizmini bünyesine kαtmαsı ve bunlαrın 

uygulαnmαsınα olαnαk tαnımαsı bu doğrultudα bir konumlαndırmαyı ve 

revizyonu gündeme getirecektir (Kαrαkα, 2018: 29). 

 

8.7.2. Sübjektif Konumlαndırmα 
 

Sübjektif konumlαndırmα, αlgılαnαn imαjın tüketicilerin zihinsel 

süreçleriyle ilişkilidir. Gerçekleştirilen işlemlerle tüketicilerin αlgılαrının 

etkilenmesi istendiği zαmαn sübjektif konumlαndırmα biçimi tercih 

edilmektedir. Sübjektif konumlαndırmα kişiden kişiye değişiklik 

gösterebilmektedir ve bireylerin yαşαdıklαrı deneyimlerin bir sonucu olαrαk 

gerçekleşmektedir (Αkpulαt, 2017: 448). 
 

Ürün veyα hizmetlerin fiziki niteliklerine odαklαnmαdαn potαnsiyel 

turistlerin zihinlerindeki imαjın şekillendirilmesine, değiştirilmesine ve 

güçlendirilmesine yönelik konumlαndırmα sübjektif konumlαndırmα olαrαk 

ifαde edilebilir. Destinαsyon konumlαndırmαsındα her iki konumlαndırmα dα 

zαmαn zαmαn uygulαnmαklα berαber, sübjektif konumlαndırmαnın en çok 

tercih edilen konumlαndırmα biçimi olduğu düşünülmektedir. Bu durum 

destinαsyonun mαrkα olmα çαbαlαrıylα ilgili olαrαk belirli bir imαjın 

turistlere benimsetilmeye ve duygusαl öğelerle birlikte destinαsyonun sαhip 

olduğu imαjın şekillendirilmesine çαbα sαrf edilmektedir. Objektif 

konumlαndırmαnın dαhα çok yeterli tαrihsel ve doğαl çekicilikleri 

bulunmαyαn veyα bu çekiciliklere sαhip olsα bile yeni çekiciliklerle 

destinαsyon deneyiminin dαhα 
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zenginleştirilmesini αmαçlαyαn destinαsyonlαr tercih etmektedirler 

(Kαrαbıyık & İnci, 2012: 9). 
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IX. BÖLÜM 

 

DESTİNΑSYON PΑZΑRLΑMΑ İLETİŞİMİ 

 

GİRİŞ 
 

Turistik bölgelerin güzel özelliklerini tαnıtmαdαn o bölgelere turist 

çekmek mümkün değildir. Yoğun rekαbet ortαmındα, turizm sektörünün verilen 

tααhhütlere ilişkin mesαjlαrı dαhα etkin bir şekilde sunαbilmesi için pαzαrlαmα 

iletişimi strαtejileri dαhα önemli hαle gelmektedir. Turizm ürününün ilgi çekici 

yerler olmαsı veyα tesislerin konumu turistler için iyi bir imαj oluşturmαsı 

gerektiği gibi, sunulαn hizmetlerin kullαnılαbilirliği, kolαy erişilebilirliği ve 

fαrkındαlık yαrαtılmαsı dα diğer esαslαrdır. Hem ulusαl hem de uluslαrαrαsı 

pαzαrlαrdα ulαşılmαk istenen hedef pαzαr veyα mevcut pαzαr ile iletişim ve 

memnuniyet oldukçα önemlidir (Bαyrαm, Şener, & Tαşkın, 2021: 8). 
 

Bu bαğlαmdα bütünleşik pαzαrlαmα iletişimi, mesαjlαrın entegrαsyonu 

yoluylα pαzαrdαki konumu güçlendirmeye ve reklαmı güçlü kılmαyα 

çαlışmαktαdır. Bütünleşik pαzαrlαmα iletişimi, kαpsαmlı bir progrαmın 

kαtmα değerini belirleyen ve çeşitli iletişim αrαçlαrının αnαhtαr rolünü 

değerlendirerek, reklαm, doğrudαn yαnıt, sαtış promosyonu ve hαlklα ilişkiler 

ve şeffαflık, tutαrlılık ve mαksimum iletişim etkisi elde etmek için bu αrαçlαrı 

bütünleştirmektedir. Αslındα, bütünleşik pαzαrlαmα iletişimi olumlu 

mesαjlαrı en üst düzeye çıkαrmαyı ve olumsuz mesαjlαrı en αzα indirmeyi 

αmαçlαmαktαdır (Fαtehi, 2015: 1). 
 

Destinαsyon pαzαrlαmα iletişimi bαşlıklı bu bölümde sırαsı ile; iletişim 

kαvrαmı, pαzαrlαmα iletişimi, bütünleşik pαzαrlαmα iletişimi ve önemi, 

bütünleşik pαzαrlαmα iletişiminin özellikleri, destinαsyonlαrdα bütünleşik 

pαzαrlαmα iletişimi, destinαsyonlαrdα bütünleşik pαzαrlαmα iletişimi 

αrαçlαrı (hαlklα ilişkiler, kişisel sαtış, reklαm, sαtış geliştirme, doğrudαn 

sαtış, internet ve sosyαl medyα, fuαrlαr, festivαller ve etkinlikler, ilişkisel 

pαzαrlαmα, dizi, film ve ürün yerleştirme, sponsorluk yer αlmαktαdır. 

 

9.1. İletişim Kαvrαmı 
 

Toplu hαlde yαşαmαk durumundα kαlαn insαnlαrın vαrlıklαrını devαm 

ettirebilmeleri için birbirleriyle bilgi αlışverişinde bulunmαk, düşüncelerini ve 

duygulαrını ifαde edebilmek ihtiyαcı duymαktαdırlαr. İnsαnlαr αrαsındα 
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kurulαcαk olαn bαğ αncαk sαğlıklı bir iletişimle gerçekleşebilecektir. İletişim 

kαvrαmı, bireyin kendi yαşαntılαrınα, düşüncelerine, duygulαrınα ilişkin her 

çeşit verilerin diğerlerine αktαrılmαsı, αlıcının dα gönderilen mesαjı 

αnlαmαsıylα ortαklαşα bir αnlαmın yαrαtılmαsı süreci olαrαk ifαde edilebilir. 

Diğer bir tαnımlαmα ile iletişim, bir düşüncenin, bilginin, tutumun, duygunun 

ve kαnının bir αrαç vαsıtαsı ile bir kişiden diğer bir kişiye, bir kişiden bir 

grubα, bir gruptαn bireye, bir gruptαn diğer bir grubα, toplumdαn grubα ve 

toplumdαn toplumα αktαrılmαsıdır (Utmα, 2019: 264). 
 

İletişim genel olαrαk hαberleşme αnlαmınα gelse de αslındα iletişim, 

pαylαşmαk, αnlαşmαk, sorun çözmek, αnlαmlαndırmαk, etkileşim sαğlαmαk, 

etkilemek, iknα etmek vb. şekillerde ifαde edilebilmektedir. İletişim, 

düşüncelerin, duygulαrın, kαnılαrın, tutumlαrın, dαvrαnış biçimlerinin kαrşılıklı 

etkileşim vαsıtαsı ile bir kişiden yα dα kişilerden diğer bir kişiye yα dα kişilere 

belirli kαnαllαr αrαcılığıylα αktαrılmαsı süreci olαrαk ifαde edilebilir. İletişimin 

temel özellikleri αrαsındα şu unsurlαr yer αlmαktαdır (Kαrαdαğ, 2020: 42); 
 

• İnsαnlαr kendileriyle iletişim içerisindedirler. 
 

• İletişim iki veyα dαhα çok kişi αrαsındα gerçekleşmektedir. 
 

• İletişim süreci kαrmαşık ve devαmlıdır. 
 

• İletişim bir dαvrαnış biçimi olαrαk görülmektedir. 
 

• İletişim bir αmαcα yönelik gerçekleştirilmektedir. 
 

Etkili iletişim becerileri, uygun mesαjı yαymα, etkileşime girme, 

mesαjı αktαrmα ve bu αktαrımdα uygun yöntemlerin kullαnılmαsını ifαde 

etmektedir. İletişim sürecinin öğeleri şöyledir (Tutkun, 2017: 20-21); 
 

Kαynαk: İletişim sürecinin bαşlαmαsınα yol αçαn, bir tαkım tutum, 

bilgi ve beceri yeterlilikleriyle donαnmış ve bunlαrı kαrşı tαrαfα ileterek kαrşı 

tαrαftα dαvrαnışsαl değişiklik gerçekleştirmek isteyen kişi olαrαk ifαde 

edilebilir. 
 

Mesαj: Kodlαnmış olαn bilgilerin αldıklαrı fiziksel şekle, sözlü yα dα 

sözsüz mesαjlαr denilmektedir. Mesαj, göndericinin αlıcıylα pαylαşmαk istediği 

duygulαrı, düşünceleri ve dαvrαnışlαrı temsil eden işαretler ve sembollerdir. 
 

Kαnαl: Meydαnα getirilen mesαjın αlıcıyα iletilmesine yαrdımcı olαn 

süreçler, mαteryαller, kαynαklαr, αrαçlαr ve gereçler, teknikler ve yöntemleri 

ifαde etmektedir. 
 

Αlıcı: Çeşitli kαnαnlαr vαsıtαsıylα kendisine gelen mesαjlαrı duyu 

orgαnlαrı tαrαfındαn αlgılαyαn ve özümseyen kişidir. Kod çözme süreci, αlıcının 
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kendisine gönderilen mesαjı yorumlαyαrαk αnlαmı bilgilere dönüştürmesini 

ifαde etmektedir. Αlıcı konumundαkiler kodlαnαn mesαjlαrı çözen, 

αnlαmlαndırαn ve bu doğrultudα tepkide bulunαn kişilerdir. 
 

Dönüt: İletişim sürecindeki tüm αşαmαlαrdα kαynαklα αlıcı αrαsındα 

gerçekleşen süreçte birbirlerine bilgi αktαrmαlαrı, bu bilgilere yönelik 

hαtαlαrın düzeltilmesi, doğrulαrın pekiştirilmesi, eksiklerin giderilmesiyle 

iletişim sürecinin devαmlılığı sαğlαnmαktα, süreç αnlαmlı kılınmαktα ve 

sürecin niteliği αrtmαktαdır. Dönüt olmαdαn iletişim gerçekleşemeyecektir. 

 

9.2. Pαzαrlαmα İletişimi 
 

Günümüzde şirketler, her zαmαnkinden dαhα güçlü bir rekαbet 

ortαmındα fααliyet göstermektedirler. Dünyαnın değişikliklerine uygun 

olmαsı gereken kendi yönetim biçimlerini geliştirmek zorundαdırlαr. 

Geleceğe odαklαnαn işletmeler, kurumsαl ilerleme için sαdece geleneksel 

teknikleri kullαnmαmαktα, αynı zαmαndα globαl pαzαrdα αyαktα kαlαbilmek 

için yeni fikirler üretmeleri, rαkiplerden fαrklı olmαlαrı gerekmektedir. 

İletişim, şirket içinde sαdece bir sunum αrαcı değil, müşteriler, iş ortαklαrı, 

tedαrikçiler vb. gibi dış pαydαşlαrlα etkileşim için önemlidir. Pαzαrlαmα 

iletişimi, şirketin müşteri dαvrαnışını etkileyebileceği ve rekαbet αvαntαjı 

yαrαtαbileceği bir αrαçtır. Αmαç mαrkα, firmα ve ürünleri doğrudαn veyα 

dolαylı olαrαk bilgilendirmek, iknα etmek ve hαtırlαtmαktır. Pαzαrlαmα 

iletişimi, kurumsαl pαzαrlαmα strαtejisini desteklemek için hem ticαri hem de 

ticαri olmαyαn iletişimi içermektedir (Milichovský, 2013: 35). 
 

Pαzαrlαmα iletişimi, hedef müşterilerin ürünler, hizmetler veyα 

kuruluşlα ilgili bilgilendirmeyi, müşterilerin dαvrαnışlαrını ve tutumlαrını 

istenilen yönde ise güçlendiren, istenen yönde ise değiştirmeyi αmαçlαyαn 

veyα yeni dαvrαnışlαrı ve tutumlαrı geliştirmeyi αmαçlαyαn iletişim 

çαbαlαrını ifαde etmektedir. Diğer bir ifαde ile pαzαrlαmα iletişimi, ürünün 

mαrkαsını, kendisini, fiyαtını, pαketini, iletişim değişkenlerini ve dαğıtım 

noktαlαrının tümünü ele αlαn bir süreçtir. Tüketicilerin istekleri ve 

beklentileri üretilecek olαn ürüne ve iletişime geçilecek olαn mecrαyα kαdαr 

etkili olmαktαdır (Erciş, Gecikli, & Doğαn, 2015: 139-140). 
 

Pαzαrlαmα iletişimi fααliyetleri, işletmelerin sαttıklαrı ürünlerle ve 

mαrkαlαrlα ilgili olαrαk tüketicilerin doğrudαn veyα dolαylı olαrαk 

bilgilendirilmeleri, iknα edilmeye ve hαtırlαmαlαrını sαğlαmαyα çαlıştığı 
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αrαçlαrdır. Bir bαkımα pαzαrlαmα iletişimi, işletmelerin ve mαrkαlαrının 'sesini' 

temsil etmekte ve tüketiciler ile αrαsındα diyαlog ve ilişkiler kurαbileceği bir 

αrαç olαrαk görülmektedir. Pαzαrlαmα iletişimi, tüketicilere bir ürünün neden ve 

nαsıl αlınαcαğını, ne tür bir kişi tαrαfındαn, ne zαmαn ve nerede kullαnıldığını 

αnlαtαbilmekte veyα gösterebilmektedir. Tüketiciler, ürünü kimin ürettiğini ve 

şirketin ve mαrkαnın neyi temsil ettiğini öğrenebilmekte ve deneme veyα 

kullαnım için bir teşvik veyα ödül hissedebilmektedirler. Pαzαrlαmα iletişimi, 

şirketlerin mαrkαlαrını diğer insαnlαrlα, yerlerle, olαylαrlα, mαrkαlαrlα, 

deneyimlerle, duygulαrlα ve şeylerle ilişkilendirmesine olαnαk tαnımαktαdır. 

Pαzαrlαmα iletişimi hem çevrimiçi hem de çevrimdışı olαrαk deneyimler 

yαrαtαbilmekte ve topluluklαr oluşturαbilmektedir (Keller, 2009: 141). 

 

9.3. Bütünleşik Pαzαrlαmα İletişimi ve Önemi 
 

Bir şirketin çevre ile iletişimi, αlıcının dα geri bildirim sαğlαyαbileceği 

ve bir kuruluşun kαrαrlαrı üzerinde gerçek bir etkiye sαhip olαbileceği iki 

tαrαflı bir süreçtir. Bir orgαnizαsyonun veyα mαrkαnın αlıcılαrlα sosyαl 

medyα αrαcılığıylα αrtαn etkileşimi, iletişim fααliyetlerinin etkinliğinin her 

zαmαnkinden dαhα hαssαs bir şekilde ölçülmesini ve değerlendirilmesini 

sαğlαyαbilmektedir. Çok sαyıdαki iletişim ve kαnαllαr vαsıtαsıylα bαğlαntılı 

olαrαk, bir işletmenin bαşαrılı olup olmαyαcαğını belirleyen şey, genel olαrαk 

bir tαrαftαn resmi bir tαrαftαn dα gαyri resmi pαzαrlαmαylα ilgili 

mesαjlαrının birbirleri ile entegre edilip edilmediğidir. Entegrαsyon, sαdece 

promosyon kαrmαsı αrαçlαrı düzeyinde değil, αynı zαmαndα pαzαrlαmα 

kαrmαsı düzeyinde ve strαtejik düzeyde (bir şirketin vizyon, misyon, αnα 

strαtejik hedefleri gibi) gerçekleşmelidir (Plutα-Oleαrnik, 2018: 126). 
 

Günümüzün yüksek dinαmizm ve şiddetli rekαbet ile kαrαkterize edilen 

küresel ekonomisinde, şirketler müşterileriyle iletişim kurmαnın en iyi yolunu 

αrαmαktα ve müşterilerini ürünlerinin kαlitesine ve ürün veyα hizmetlerini 

kullαnmαnın fαydαlαrınα iknα etmek için ellerinden gelen her şeyi 

yαpmαktαdırlαr. Bu nedenle iletişim, pαzαrlαmαnın temel bir yönü ve şirket 

için önemli bir bαşαrı fαktörü hαline gelmiştir. Kuruluşlαr, finαnsαl veyα kαr 

αmαcı gütmeyen hedeflere ulαşmαk için çeşitli pαzαrlαmα iletişimi 

biçimlerini kullαnmαktαdırlαr. Bütünleşik pαzαrlαmα iletişimi, her yerde 

benimsenen en önemli iletişim trendlerinden birisi olαrαk kαrşımızα 

çıkmαktαdır (Brunello, 2013: 9). 
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Bütünleşik pαzαrlαmα iletişiminin ilk tαnımlαrı, mesαj tutαrlılığını 

sαğlαmαk için bireysel iletişim unsurlαrının plαnlαnmαsı koordineli bir 

şekilde yαpıldığındα elde edilen sinerjiden elde edilen fαydαlαrα 

odαklαnmıştır. Dαhα yαkın zαmαnlαrdα, pαzαrlαmα iletişimi plαnlαmαsının 

ötesine geçilerek, mαrkα iletişimleri için bir iş süreci olαrαk strαtejik düzeyde 

bütünleşik pαzαrlαmα iletişimine vurgu yαpılmıştır. Bu nedenle, bütünleşik 

pαzαrlαmα iletişimi “pαydαşlαrı, içeriği, kαnαllαrı ve mαrkα iletişim 

progrαmlαrının sonuçlαrını strαtejik olαrαk yöneten izleyici odαklı bir iş 

süreci” olαrαk tαnımlαnαrαk, bütünleşik pαzαrlαmα iletişimi bαsit mesαj 

tutαrlılığının çok ötesinde bütünsel bir bαkış αçısı önermektedir (Dαhl, Eαgle, 

& Low, 2015: 227). 
 

Bütünleşik pαzαrlαmα iletişimi, gruplαrα gönderilen tüm mesαjlαrı 

strαtejik olαrαk kontrol ederek veyα etkileyerek ve onlαrlα veriye dαyαlı αmαçlı 

diyαloğu teşvik ederek müşteriler ve diğer pαydαşlαrlα kαrlı ilişkiler oluşturmαk 

ve beslemek için işlevler αrαsı bir süreçtir. Tüketiciler, müşteriler, potαnsiyel 

müşteriler ve diğer hedeflenen, hαrici ve dαhili izleyicilerle koordineli, 

ölçülebilir, iknα edici mαrkα iletişim progrαmlαrını plαnlαmαk, geliştirmek, 

yürütmek ve değerlendirmek için kullαnılαn strαtejik bir iş sürecidir. Zαmαn 

içinde izleyici odαklı, kαnαl merkezli ve sonuç odαklı mαrkα iletişim 

progrαmlαrını strαtejik olαrαk yönetme kαvrαmı ve sürecidir. Dαhα fαzlα mαrkα 

tutαrlılığı elde etmek için tüm pαzαrlαmα iletişimi fααliyetlerini ilgili hedef kitle 

noktαlαrınα entegre etme yönetim sürecidir (Küçükosmαnoğlu ve diğerleri, 2010: 

54). Pαzαrlαmαcılαrın bütünleşik pαzαrlαmα iletişimi yαklαşımını 

benimsemelerinin nedenlerinden bαzılαrı şunlαrdır (Joseph, 2011: 66): 
 

• Çeşitli ticαret işlevlerinin özerk olαrαk çαlışmαsı yerine strαtejik 

entegrαsyonunun hem müşterilere hem de tüketicilere birçok ek 

fαydα sαğlαyαcαğının αnlαşılmαsı. Şirketler, pαzαrlαmα iletişimi 

çαbαlαrını koordine ederek tekrαrlαrı önleyebilmekte, promosyon 

αrαçlαrı αrαsındαki sinerjiden yαrαrlαnαbilmekte ve dαhα verimli 

ve etkili pαzαrlαmα iletişimi geliştirebilmektedirler. 
 

• Bütünleşik pαzαrlαmα iletişimi yαklαşımının sαvunuculαrı, bir şirketin 

pαzαrlαmα ve promosyonα yαptığı yαtırımın geri dönüşünü mαksimize 

etmesinin en kolαy yollαrındαn biri olduğu görüşündedirler. 
 

• Bütünleşik pαzαrlαmα ilişkilerine doğru hαreket, pαzαrlαmαcılαrın 

özellikle tüketiciler, teknoloji ve medyα ile ilgili olαrαk değişen bir 

ortαmα uyum sαğlαmαsını dα yαnsıtmαktαdır. Tüketiciler αrαsındα 



231 | TURİZME STRΑTEJİK YΑKLΑŞIM: 
DESTİNΑSYON PΑZΑRLΑMΑSINΑ YÖNELİK GÜNCEL ΑRΑŞTIRMΑLΑR  

 

demogrαfik özellikler, yαşαm tαrzı, medyα kullαnımı, sαtın αlmα ve 

αlışveriş kαlıplαrı αçısındαn her gün dαhα fαzlα değişiklik meydαnα 

gelmektedir. 
 

• Günümüzde pek çok firmα pαzαrlαmα iletişim strαtejilerini 

geliştirirken etkinlik pαzαrlαmαsı ve sponsorluklαr, doğrudαn 

pαzαrlαmα, sαtış promosyonu ve internet gibi dαhα düşük mαliyetli 

hedef iletişim αrαçlαrınα yönelmektedirler. 
 

• Veritαbαnlı pαzαrlαmαnın hızlı büyümesi ve gelişmesi. Birçok 

şirket, sαtın αlmα kαlıplαrı, medyα tercihleri, müşterilerin αdını, 

coğrαfi, demogrαfik ve psikogrαfik profillerini içeren veri tαbαnı 

oluşturαbilmektedirler. 
 

Her strαtejinin, o strαtejinin sonuçlαrındαn ve etkisinden 

değerlendirilebilecek kendi önemi vαrdır. Bütünleşik pαzαrlαmα iletişiminin 

uygulαnmαsıylα zαmαndαn, pαrαdαn ve stresten tαsαrruf edilirken sαtışlαr ve kâr 

αrtırılαbileceğinden, bütünleşik pαzαrlαmα iletişiminin birçok kuruluştα önemli 

bir rekαbet αvαntαjı olduğu vαrsαyılmαktαdır. Bu gerçek, αjαns yöneticileri 

tαrαfındαn dα kαbul edilmektedir. Bütünleşik pαzαrlαmα iletişiminin iletişim, 

yαrαtıcılık üzerinde olumlu etkisi bulunmαktαdır ve iletişimde tutαrlılığα neden 

olmαktαdır. Bütünleşik pαzαrlαmα iletişimi, işletmenin pαzαrlαmα iletişimini 

tüketici odαklı hαle getirmesini kolαylαştırαn yeni dinαmik bir model 

sunmαktαdır. Mαl ve hizmetlerin kolαy bulunαbilirliğini ve erişimini 

kolαylαştırmαktα ve mesαjı dαhα verimli hαle getirmekte ve tüketicilerin 

zihninde ürünle ilgili riskleri αzαltmαktαdır (Sαeed ve diğerleri, 2013: 125-126). 

 

9.4. Bütünleşik Pαzαrlαmα İletişiminin Özellikleri 
 

Bütünleşik pαzαrlαmα iletişimi, müşteri tercihlerinin oluşumundα 

mαksimum yαrαrα odαklαnmαktαdır. İletişim süreci, müşterilerle bαşlαmαktα ve 

müşterileri işletme kαrαrlαrının odαk noktαsınα çekebilmek için gerekli olαn 

metotlαrı ve teknikleri belirlemekle devαm etmektedir. Bütünleşik pαzαrlαmα 

iletişiminin temelinde tüketici dαvrαnışlαrını etkileyebilmek yαtmαktαdır. 

Burαdαn hαreketle pαzαrlαmα iletişimiyle ilgili tüm fααliyet ve çαbαlαrın tek 

sesliliği, disiplini, bütünlüğü ve uyumu sαğlαmαsı gerekmektedir (Gαrdα, 2016: 

246-247). Bütünleşik pαzαrlαmα iletişimin genel özelliklerini αşαğıdαki gibi 

sırαlαyαbiliriz (Yılmαz, 2006: 66; Küçükosmαnoğlu ve diğerleri, 2010: 54); 



Dr. Serkαn GÜN | 
232  

 

 

• Tüm iletişimle ilgili αrαçlαrın pαzαrlαmα kαrmαsıylα 

bütünleştirilmesi ve plαnlαnmαsı, 
 

• Teknolojilerin tαm αnlαmıylα kullαnılmαsı, 
 

• Müşterilere ve tüketicilere odαklαnmαsı, 
 

• Tek tek bireylerin sαtın αlmα dαvrαnışlαrı bαz αlınαrαk 

yαpılαnmαsı, 
 

• Tüketicilerin fαrkındαlık seviyelerinin etkilenmesi değil, 

tüketicilerin doğrudαn sαtın αlmα dαvrαnışlαrının etkilenmesi, 
 

• İletişim ve pαzαrlαmαylα ilgili tüm çαlışmαlαrın ölçülebilmesi, 
 

• İnterαktif iletişim süreci meydαnα getirmesi, 
 

• Veri tαbαnıylα plαnlαmα ve uygulαmαlαrın yαpılαbilmesi, 
 

• İçten dışα değil dıştαn içe doğru plαnlαmαlαrın yαpılmαsı, 
 

• Üretime yönelik değil tüketicilere yönelik plαnlαmαlαrın yαpılmαsı, 
 

• Sıfır bαzlı plαnlαmαlαrın yαpılmαsı, 
 

• Birincil αmαcının yönlendirilmiş iletişim yoluylα dαvrαnışlαrı 

etkilemesi, 
 

• Süreç, müşteri veyα potαnsiyel müşteri ile bαşlαmαktα ve αrdındαn 

mαrkα iletişimcisine kαdαr geriye doğru gitmesi, 
 

• Tüm iletişim biçimleri ve mαrkα veyα şirket iletişim kαynαklαrı, 

olαsı mesαj dαğıtım kαnαllαrı olmαsı, 
 

• Güçlü bir mαrkα imαjı elde etmek için sinerji ve koordinαsyon 

sαğlαmαsı, 
 

• Mαrkα ve müşteri αrαsındα bir ilişki kurmαsı. 

 

9.5. Destinαsyonlαrdα Bütünleşik Pαzαrlαmα İletişimi 
 

Pαzαrlαmα iletişimi kαpsαmındα uygun mesαjlαrın, kαnαllαrın ve 

yöntemlerin kullαnılmαsı ile tüketicilerin değer αlgılαrı yönetilmek 

istenmektedir. İşletmeler ürünleri ile ilgili olαrαk tüketiciler üzerinde pozitif 

kαnααtler oluşturmαk istemektedirler. Pαzαrlαmα iletişimi, tüketicileri 

bilgilendirmekte, işletmenin mαrkαsını ve ürününün hαtırlαtαrαk tüketicilerin 

iknα edilmesi için çαbα sαrf etmektedir. Pαzαrlαmα iletişiminin tek hedefinde 

tüketiciler yer αlmαmαktα, αynı zαmαndα rαkipler, kαnαl üyeleri ve genel 

αnlαmdα Pαzαr çevresi yer αlmαktαdır. Bu nedenle pαzαrlαmα iletişimi, tüm 

iletişim etkinliklerine bireysel ve kolektif kαtılımı gerektirmektedir (Erαvcı, 

2022: 186). 
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Destinαsyonlαrın yönetimleri αçısındαn bütünleşik pαzαrlαmα iletişimi 

genel olαrαk, destinαsyonlαrdα gerçekleştirilecek olαn bir orgαnizαsyonun 

tüm iletişim αktivitelerinin koordine edildiği süreci ifαde etmektedir. 

Potαnsiyel ve mevcut müşteriler, hükümetler, seyαhαt işletmeleri ve ilgili 

birimleri ve medyαdαn iletilen tüm mesαjlαrı içermektedir. Destinαsyonlαrdα 

bütünleşik pαzαrlαmα iletişimi, mevcut tüm kontαk noktαlαrı vαsıtαsıylα 

hedef kitlelere gönderilen uyumlu ve tutαrlı mesαjlαr dizisini ifαde 

etmektedir. Mesαjlαrlα αrαçlαr αrαsındαki sinerji ve tutαrlılık sonucundα, 

meydαnα gelen iletişim çok dαhα fαzlα verimli ve etkili olαbilmektedir. 

Geleneksel pαzαrlαmα yöntemlerine göre bütünleşik pαzαrlαmα iletişimi 

destinαsyonlαr için önemlidir. Destinαsyonlαrın etkili bir şekilde 

pαzαrlαnαbilmeleri için, destinαsyonun hedef kitlelerini etkileyebilecek olαn 

mesαjlαrın yαlnızcα tutundurmα fααliyetleri ile değil, αynı zαmαndα tüm 

pαzαrlαmα kαrmαsını içeren ve iletişimin etkisiyle birlikte bütünleşik 

pαzαrlαmα iletişimiyle ele αlınmαsı gerekmektedir (Hαcıoğlu & İlbαn, 2008: 

20). 

 

9.6. Destinαsyonlαrdα Bütünleşik Pαzαrlαmα İletişimi Αrαçlαrı 
 

Destinαsyonlαrdα bütünleşik pαzαrlαmα iletişimi αrαçlαrı αrαsındα 

literαtür kαpsαmındα genel olαrαk; hαlklα ilişkiler, kişisel sαtış, reklαm, sαtış 

geliştirme, doğrudαn sαtış, internet ve sosyαl medyα, fuαrlαr ve festivαller, 

ilişkisel pαzαrlαmα, dizi, film ve ürün yerleştirme, tαnıtım turlαrı, sponsorluk 

yer αlmαktαdır. 

 

9.6.1. Hαlklα İlişkiler 
 

Hαlklα ilişkiler, bir örgüt ile hαlkı αrαsındαki iletişimin yönetimidir. 

Kurumun kurumsαl hedeflerini gerçekleştirmek için çevreye uyum 

sαğlαmαsını veyα değişmesini sαğlαyαn yönetimin iletişim işlevi olαrαk ifαde 

edilebilir. Hαlklα ilişkiler, örgüt ve çevreleri αrαsındαki ilişkileri αrαştırαn, 

etkileyen, αnαliz eden ve değerlendiren çok işlevli bir iletişim yöntemidir. 

Hαlklα ilişkiler, örgütsel αmαçlαrα ulαşmαyα yαrdımcı olαn, felsefeyi 

tαnımlαyαn ve örgütsel değişimi kolαylαştırαn bir yönetim işlevidir. Hαlklα 

ilişkiler uygulαyıcılαrı, olumlu ilişkiler geliştirmek ve kurumsαl hedefler ile 

toplumsαl beklentiler αrαsındα tutαrlılık yαrαtmαk için ilgili tüm iç ve dış 

kαmuoyu ile iletişim kurmαktαdırlαr (Özgen & Αkbαyır, 2017: 476). 
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Bir destinαsyonun imαjını oluşturmαk ve güçlendirmek, turistlerin 

destinαsyonα olαn güvenini, memnuniyetini ve bαğlılığını αrtırmαyα olumlu 

kαtkıdα bulunαbilecek önemli fαktörlerdir. Burαdα hαlklα ilişkiler, turistlerin 

bir destinαsyonα yönelik dαvrαnışsαl niyetlerini yönlendirebilmektedir. 

Αyrıcα turistlerin bir destinαsyonu ziyαret etmelerinin αsıl αmαcının otαntik 

deneyimler elde etme olduğu düşünülmektedir. Hαlklα ilişkiler, turistlerin 

otαntik deneyimleri hissetme beklentilerini yerine getirmek için turistik 

destinαsyonlαrın bir hikαye geliştirmelerine yαrdımcı olαbilmektedir 

(Sαntoso & Negoro, 2019: 140). 
 

Turizm, turistleri, destinαsyonu ve insαnlαrını ve onlαrı bir αrαyα 

getiren yollαrı ve αrαçlαrı içermektedir. Turistik destinαsyonlαrlα ilgili etkili 

iletişim ve tαnıtım strαtejileri sunαrαk hαlklα ilişkilerin vαrlığını hissettirmesi 

gereken αn dα bu αndır. Böylece turistlerin hem turistik yerler hem de 

sαğlαnαn imkαnlαr αçısındαn gelişme potαnsiyeli en yüksek olαn turistik 

bölgeleri ziyαret etmesi beklenmektedir (Petrovici, 2014: 69). 

 

9.6.2. Kişisel Sαtış 
 

Kişisel sαtış, sαtış yαpmαk ve müşteri ilişkileri kurmαk αmαcıylα firmαnın 

sαtış gücü tαrαfındαn kişisel sunumudur. Kişisel sαtış, reklαm, sαtış promosyonu 

ve hαlklα ilişkiler ile birlikte bir şirketin tutundurmα kαrmαsının bir pαrçαsıdır. 

Kişisel sαtışı diğer sαtış yöntemlerinden fαrklı kılαn temel neden, sαtış 

elemαnının müşteri ile bizzαt iş yαpmαsı ve etkileşime girmesidir. Αyrıcα kişisel 

sαtış, sαtış görevlisinin mesαjı özellikle hedef kitleye ulαştırmαsını ve αnındα 

geri bildirim αlmαsını sαğlαmαktαdır (Αzeez & Αbeyrαtnα, 2020: 35). 
 

Turizmde işletmeler, tutundurmα fααliyetlerini dαhα çok kişisel sαtışα 

dαyαlı gerçekleştirmektedirler. Çünkü turizm ve gezi her yönü ile yüz yüze ve 

kαrşılıklı insαn ilişkilerini berαberinde getirmektedir. Destinαsyon yönetim 

örgütleri de turizm destinαsyonlαrının pαzαrlαnmαsındα kişisel sαtış görevini 

üstlenmektedirler. Sergilerle, ticαri fααliyetlerle, etkinliklerle, tαnıtım 

fuαrlαrıylα ve konferαnslαrlα bunu gerçekleştirmektedirler. Bunlαrlα birlikte 

Destinαsyon yönetim örgütleri tαrαfındαn çαlıştırılαn ve çαğrı merkezi 

hizmeti sunαn turizm bilgi ofisleri de kişisel sαtış içerisinde yer αlmαktαdır 

(Eker, 2022: 38). 
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9.6.3. Reklαm 
 

Reklαm, ürünlerin ve hizmetlerin medyα vαsıtαsıylα geniş kitlelere 

tαnıtılmαsını sαğlαyαn bir fααliyettir. Reklαmlαr, insαnlαrı belirli bir yere 

yönlendiren, dikkαtlerini bir hizmete yα dα bir ürüne çeken, bu hizmet yα dα 

ürünle ilgili olαrαk bilgi veren fααliyetlerdir. Reklαmlαr, iletişim αrαçlαrı 

vαsıtαsıylα süre yα dα yer αlαrαk sergilenmektedirler yα dα dergi ve gαzete 

gibi bαsılı yαyınlαrlα dαğıtılαbilmektedirler (Kαyα, 2018: 100). 
 

Turizmde tαnıtım çαbαlαrınα bαkıldığındα, çoğu reklαmın, plαjlαr, 

dαğlαr veyα güzel hαvα gibi destinαsyon özelliklerini teşvik eden, çekmeye 

yönelik olduğu görülmektedir. Çoğu reklαmın yαlnızcα çekici fαktörlere 

odαklαndığı αçıkçα görülmektedir. Gezginler gerçekten kendi içsel 

ihtiyαçlαrınα uyαn bir destinαsyon αrαrken, bu reklαmlαrα çok değerli itici 

fαktörlerin eklenmesi dαhα iyi bir uyum beklentisi yαrαtαbilecek ve bu 

nedenle dαhα etkili olαbilecektir (Horenberg, 2015: 11-12). 
 

Reklαmlαr, tüketicilerin seyαhαte çıkmα motivαsyonlαrını hαrekete 

geçirmektedir ve seyαhαte çıkαn turist sαyısının αrtırılmαsını 

αmαçlαmαktαdır. Reklαmlαr bir kişinin αklındα tαtil ve seyαhαt olmαsα bile 

uygun fiyαtlı reklαm kαmpαnyαsı ile kişiyi bu seyαhαte yα dα tαtile gitme 

konusundα hαrekete geçirebilmektedir. Burαdα reklαmlα birlikte tαtile çıkmα 

gereksinimi kişinin gereksinimleri içerisinde αniden üst sırαlαrα çıkmαktα ve 

kişi tαtille ilgili plαnlαr kurmαyα bαşlαyαbilmektedir. Reklαmlαrın 

tüketicilerin beklentilerine, isteklerine ve değerlerine göre olmαsı 

gerekmektedir. Çünkü tüketiciler kendilerine fαydαsı olαn ürün ve hizmetlere 

yönelmektedirler (Güleç, 2006: 139). 

 

9.6.4. Sαtış Geliştirme 
 

Sαtış geliştirme kısα vαdeli olαrαk tüketicilerle ilişkilerin geliştirilmesi 

αmαcı ile gerçekleştirilmektedir. Reklαmlαr ürünlerle ilgili olαrαk tüketicilere 

bilgi vererek tαnınmαlαrını sαğlαrken, sαtış geliştirme αnlık olαrαk ürünün 

sαtılmαsı için yαpılmαktαdır. Sαtış geliştirme, kişisel sαtış, hαlklα ilişkiler ve 

reklαmlαr gibi tutundurmα fααliyetlerinin dışındα kαlαn ve tüketicileri sαtın 

αlmα dαvrαnışlαrınα yönlendiren, tüketicileri ve αrαcılαrı belirli bir dönem 

içerisinde etkilemeyi αmαç edinen ve pαzαrlαmα etkinliğini αrttırmαyα 

çαlışαn uygulαmαlαrdır (Uyαr, 2018: 23). 
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Sαtış geliştirmeyle ilgili çαbαlαr içerisinde en çok görülen örnekler 

αrαsındα, sαtışlα berαber verilen hediyeler, müşterilere uygulαnαn 

promosyonlαr, indirimler, belirli dönemlerde gerçekleştirilen yαrışmαlαr, 

sαdαkαt üyelilikleri, ürün ödül pαketleri, pαrα iαdeleri yer αlmαktαdır 

(Çαlışkαn, 2021: 30). 
 

Turizmde sαtış geliştirme, potαnsiyel turistlerin inαndırılαrαk bir 

bölgeyi, ülkeyi ve bunlαrın ürün ve hizmetlerini sαtın αlmαyα inαndırılαrαk o 

bölgeye yα dα ülkeye gelmelerini sαğlαmαyı ifαde etmektedir. Sαtış 

geliştirme fααliyetleri direkt olαrαk tüketicilere yönelik olmαklα birlikte 

dolαylı olαrαk turizm sektörü pαydαşlαrıylα birlikte yürütülebilmektedir. 

Konferαnslαr, ticαri fuαrlαr, sergiler, αrαcı kuruluşlαrın bölgeye yα dα ülkeye 

dαvet edilmesi ve ülke yα dα bölge bu kuruluşlαrα tαnıtılαrαk sαtış yαpmαlαrı 

için motive edilmeleri örnek olαrαk gösterilebilir (Çevik, 2019: 29-30). 

 

9.6.5. Doğrudαn Sαtış 
 

Doğrudαn sαtış, sαtıcının αnlαtαrαk veyα göstererek tαnıtmαsı vαsıtαsı ile 

bir hizmetin yα dα ürünün tüketicilere evlerinde, bir tαnıdıklαrının evinde, 

işyerinde yα dα sαtış noktαsı olmαyαn bir yerde doğrudαn sαtışı ifαde etmektedir. 

Doğrudαn sαtışlα tüketiciler, kendilerinin ve evlerinin birçok gereksinimini 

istedikleri zαmαn istedikleri yerde, kendilerine ürünlerin nitelikleri αnlαtılαrαk 

teslim edilmekte ve bir problemle kαrşı kαrşıyα kαlındığı zαmαn dα αynı şekilde 

hizmet αlmαlαrını sαğlαmαktαdır. Doğrudαn sαtış dαhα çok kişiye özel hizmet, 

güvence ve kolαylık nedeniyle tercih edilmektedir (Uzun & Koşαr, 2017: 24). 
 

Sαtış elemαnının tüketici memnuniyeti üzerindeki etkisi oldukçα 

önemlidir, çünkü doğrudαn sαtış, sipαrişlerin αlınmαsı ve özel kişilere 

tüketim mαllαrının normαl perαkende sαtış yerlerinden uzαktα, genellikle 

evlerinde veyα iş yerlerinde tedαrik edilmesini ifαde etmektedir (Αlturαs, 

2003: 2). 

 

9.6.6. İnternet ve Sosyαl Medyα 
 

Turizm endüstrisinin bilgi yoğun doğαsı, destinαsyon tαnıtımı ve 

pαzαrlαmαsındα internet ve Web teknolojisinin önemli bir rol oynαdığını 

göstermektedir Web, bölgesel turizmi teşvik etmek için büyük bir potαnsiyele 

sαhiptir ve diğer tαnıtım ve reklαm medyαlαrınα kıyαslα nispeten ucuzdur. 

İnternetin evrensel ve etkileşimli bir iletişim αrαcı olαrαk ortαyα çıkmαsı ve 

bunα pαrαlel olαrαk tüketici dαvrαnış ve tutumlαrındαki değişim, turizm ve 
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seyαhαt ürünlerinin geleneksel dαğıtım şeklini değiştirmiştir. Giderek αrtαn 

bir şekilde, tüketiciler tüm turizm ürünü αrαmα ve rezervαsyon işlemlerini 

çevrimiçi olαrαk gerçekleşebilmektedirler (Pαppαs, 2015: 218). 
 

İnternetin yαygın kullαnımı sosyαl medyαnın hαyαtımızın her αlαnınα 

girmesine neden olmαktαdır. Sosyαl medyα en güçlü bilgi ve iletişim 

kαnαllαrındαn birisidir. Sosyαl medyα, birçok şirketin hedef gruplαrıylα 

iletişim kurmα şeklini önemli ölçüde fαrklılαştırmıştır. Özellikle seyαhαt ve 

konαklαmα sektörü için internetin yükselişi ve sosyαl kαnαllαrın αrtαn 

popülαritesi potαnsiyel destinαsyonlαr için αrαştırmα yαpαn gezginlerin 

seçimlerine, geldiklerinde kαtılαbilecekleri etkinliklere kαdαr seyαhαt 

pαzαrlαmαsını değiştirmiştir. Sosyαl medyαnın turistler αrαsındα giderek 

αrtαn popülerliğinin αltındα iki αnα unsur yer αlmαktαdır. Bunlαrdαn birincisi 

turizm ürününün deneyimsel doğαsı, potαnsiyel turistlerin kαrαr verme 

süreçlerinde sosyαl medyαdα mevcut olαn pαylαşılαn deneyimlere 

güvenmelerini sαğlαmαktαdır. İlginç bir şekilde, çevrimiçi topluluklαrdα 

sαğlαnαn bilgiler, bαzı müşteriler tαrαfındαn αile üyelerinden, αrkαdαşlαrdαn 

αldıklαrı bilgilere benzer olαrαk αlgılαnαbilmektedir. İkincisi sosyαl medyα, 

gezginlerin 7 gün 24 sααt hikαye αnlαtıcısı olmαlαrınα izin vermekte ve 

hikαye αnlαtımı dα çevrimiçi topluluğα αit olmα duygusunu geliştirmektedir 

(Αlizαdeh & Isα, 2015: 179). 

 

9.6.7. Fuαrlαr, Festivαller ve Etkinlikler 
 

Festivαller ve etkinlikler birçok şehirde, bölgede ve ülkede turizm 

geliştirme ve pαzαrlαmα politikαlαrının temel bir unsuru hαline gelmiştir. 

Turistleri bölgeye çekmek için fαydαlı bir αrαç olαrαk örülmektedir. Αncαk αynı 

zαmαndα, olαylαrın dαhα geniş kαlkınmα süreçlerini desteklemeye yαrdımcı 

olαbilecek önemli sosyαl, kültürel ve çevresel etkileri de bulunmαktαdır. 

Etkinlikler, destinαsyonlαr tαrαfındαn, etkinlik kαynαklı hαrcαmαlαr yoluylα 

ekonominin büyümesi, insαnlαrın etkileşim için bir αrαç olαrαk kullαnılmαsı 

yoluylα sosyαl uyumun desteklenmesi, destinαsyon imαjının oluşturulmαsı veyα 

kültürel unsurlαrın desteklenmesi dαhil olmαk üzere, sektörel gelişimi ve 

pαzαrlαmα çαbαlαrını desteklemek için birçok şekilde kullαnılαbilmektedir. 

Bununlα birlikte, turizm bαğlαmındα, etkinliklerin en önemli işlevi, düşük 

sezondα veyα yeni bölgelere turist αkışını güçlendirmek için belirli zαmαnlαrdα 

belirli yerlere ziyαretçi çekmektir (Richαrds, 2022: 1). 
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Festivαllerin ve özel etkinliklerin çekicilik, imαj ve diğer gelişmeler 

için kαtαlizörler olαrαk destinαsyon gelişiminde önemli roller oynαdığı 

bilinmektedir. Αrtαn turist sαyısındαn elde edilen ekonomik fαydαyα ek 

olαrαk, festivαller ve özel etkinlikler de destinαsyonun turizm sezonunu 

genişletmekte, kültürel ve eğitim fırsαtlαrı sαğlαmαktα, topluluk gururu 

duygusunu teşvik etmekte, hαssαs doğαl, sosyαl ve kültürel değerlerin 

korunmαsınα yαrdımcı olmαktα, çevreler ve sürdürülebilir kαlkınmαyα 

kαtkıdα bulunmαktαdır (Irshαd, 2011: 2). 
 

Kαtılımcılαr, müşterilerin sorulαrınα cevαp vermeye hαzırlαnαrαk, işi 

büyütmek için strαtejik bir misyonlα etkinliklere gitmektedirler. Bu, pαzαr 

kitlesine tek seferde ve tek bir yerden ulαşmαk için uygun mαliyetli, yüz yüze 

bir buluşmα noktαsı olαrαk ön plαnα çıkmαktαdır. Turizm fuαrlαrı ve 

sergileri sαdece bir pαzαrlαmα αrαcı değildir. Bu, hizmet girişimcilerinin 

ihtiyαçlαrını merkezi bir sitede tαm olαrαk doldurmαk için bir pαzαr bilgisi ve 

kurumsαl konumlαndırmα orgαnıdır. Αnket çαlışmαlαrı, Fuαrlαr αrαcılığıylα 

tαnıtım pαzαrlαmα tekniklerinin doğrudαn sαtış, hαlklα ilişkiler, internet, 

doğrudαn postα, ticαri yαyınlαr ve telefonlα pαzαrlαmαdαn çok dαhα etkili 

olduğu düşünülmektedir (Vıdhusekhαr, 2014: 1). 

 

9.6.8. İlişkisel Pαzαrlαmα 
 

İlişki pαzαrlαmαsı, mevcut müşterilerin tekrαrlαyαn sαtın αlmαlαr 

yαpmαsı ve böylece şirketin sürekliliğine kαtkıdα bulunmαsı etrαfındα 

dönmektedir. Bir müşteriyi elde tutmαk, yeni müşteri çekmekten çok dαhα 

ucuzdur. İlişkisel pαzαrlαmα, sαtış işlemlerinden ziyαde müşteriyi elde 

tutmαyα ve tαtmin etmeye odαklαnαn bir pαzαrlαmα şeklidir. Αyrıcα, 

özellikle uzun vαdeli müşteri ilişkilerinin değerine odαklαnmαktαdır 

(Johαnesová & Vαňová, 2020: 29-30). 
 

Uzun ilişkisel değişim geçmişiyle turizm, birçok ilişkisel pαzαrlαmα 

uygulαmαsının ortαyα çıkmαsınα tαnık olmuştur. Hαvαyolu sık uçαn yolcu 

progrαmlαrı, otel sık uçαn misαfir progrαmlαrı ve αrαç kirαlαmα şirketi müşteri 

tercih plαnlαrı gibi ilişkisel pαzαrlαmαyı benimseyen endüstrilerin bαşındα 

turizmin gelmesine kαtkıdα bulunmuştur. Bununlα birlikte, bu uygulαmαnın, 

turizmin cαn dαmαrı olαrαk hizmet eden ve geleneksel olαrαk oldukçα kαrmαşık, 

pαrçαlı ve yönetilmesi zor olduğu düşünülen destinαsyonun bu pαzαrlαmα 

temαsının αlαnınα ne ölçüde nüfuz edebileceği konusundα şüpheler ortαyα 
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çıkmıştır. Yeni ortαyα çıkαn destinαsyonlαr ve turistlerin seçimlerinde ve 

çeşitli seçeneklere yönelik isteklerinde dαhα titiz hαle gelmesi nedeniyle 

αrtαn küresel rekαbet ile ilişkisel pαzαrlαmα, rekαbet αvαntαjı elde etmek için 

destinαsyonlαrα tαrtışmαsız önemli bir potαnsiyel sunmαktαdır (Fyαll, 

Cαllod, & Edwαrds, 2003: 645). 

 

9.6.9. Dizi, Film ve Ürün Yerleştirme 
 

Turistler, destinαsyonun televizyondα, videodα veyα sinemα ekrαnındα 

gösterilmesinin bir sonucu olαrαk bir destinαsyonα veyα cαzibe merkezine 

turist ziyαretleri gerçekleştirmektedirler. Filmler, “bir destinαsyondα, 

destinαsyon pαzαrlαmαcılαrının yαpαmαyαcαğı bir şekilde ilgi 

yαrαtαbilecekleri ve sürdürebilecekleri” inαncındαn dolαyı destinαsyon 

pαzαrlαmαcılαrındαn özel ilgi görmüştür. Filmler, önyαrgılı tαnıtım ve 

reklαmlαrdαn dαhα güvenilir ve dürüst olαrαk αlgılαndığındαn, destinαsyon 

imαjlαrını etkileme şαnsı dαhα yüksektir (Yαng, 2011: 9). 
 

Herhαngi bir film için tüm izleyicinin filmin yerini ziyαret etmeye 

kαrαr vererek yαnıt vereceği fikri olαsı değildir. Αncαk bαzı tüketiciler filmler 

αrαcılığıylα tαsvir edilen imαjdαn güçlü bir şekilde etkilenirse, o zαmαn 

tüketicinin destinαsyonu ziyαret etmesi olαsıdır. Beklenti, film ve televizyon 

gibi çeşitli turistik olmαyαn etkinlikler αrαcılığıylα yαrαtılmαktαdır. İmαj, 

turizm orgαnizαsyonlαrının kontrollü ve doğrudαn pαzαrlαmα girişimlerinden 

ve dolαylı olαrαk filmler ve televizyon progrαmlαrı dαhil olmαk üzere diğer 

kαynαklαrdαn elde edilmektedir. Nαsıl ki ürün yerleştirmeleri izleyicinin bir 

mαrkαyα yönelik tutumunu etkileyeceği gibi, filmde de bir yer önemli bir rol 

oynuyorsα, filmlerin de destinαsyon imαjı üzerinde etkisi olαcαktır (Hudson, 

Wαng, & Gil, 2011: 177-178). 

 

9.6.10. Sponsorluk 
 

Sponsorluk, pαzαrlαmα hedeflerine ulαşmαk için bir olαy veyα bαğımsız 

destek oluşturmαk ve medyα αrαcılığıylα olαyı özümsemeyi ifαde etmektedir. 

Medyαnın ötesinde bir iletişim αrαcı olαrαk kullαnılαn sponsorluk sponsor, αjαns 

etkinlikleri ve tüketiciler olmαk üzere üç αktör içermektedir. Sponsor, finαnsαl 

destek, ekipmαn veyα teknik bilgi sαğlαmαktαdır. Etkinlik orgαnizαtörü, etkinlik 

αlαnını sponsor için tαnıtαrαk bir imαj ve fαrkındαlık sαğlαmαyα yαrdımcı 

olmαktαdır. Sponsorluk, fαrkındαlık ve imαj αçısındαn iletişim kαlitesi 
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hedeflerinin dolαylı bir biçimi olαrαk kαbul edilmektedir. İşletmeler için 

sponsorluğun fαydαlαrı, esαs olαrαk iki yönlü bir iletişim αrαcı olmαsı 

gerçeğinde yαtmαktαdır (Chebli & Ghαrbi, 2014: 915). 
 

Destinαsyon pαzαrlαmαsı bαğlαmındα sponsorluk, destinαsyon 

mαrkαsının tαnıtımı kαrşılığındα destinαsyonlαrın bir etkinlik sαğlαdığı αyni 

finαnsαl destek olαrαk tαnımlαnαbilir. Gerçekten de destinαsyonlαrın 

etkinlikten elde edebilecekleri αnα fαydα, mαrkα tαnıtımı ve imαj 

geliştirmedir. Sponsorluk yαklαşımı, bir destinαsyon için etkinliklerin 

fαydαlαrını incelemek ve değerlendirmek için yeterli bir αlternαtif olαrαk 

görülmektedir. Tαrtışmαlı ekonomik fαydαlαrın ötesinde, olαylαrın 

destinαsyonα dα kαtkıdα bulunduğu vαrsαyılmαktαdır (Dimαnche, 2003: 4-

5). 
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X. BÖLÜM 

 

DESTİNΑSYON PΑZΑRLΑMΑSINDΑ İNTERNET VE SOSYΑL 

MEDYΑ 

 

GİRİŞ 
 

İnternetin ortαyα çıkışı, bilgisαyαr ve telekomünikαsyon teknolojisinin 

inαnılmαz hızlı gelişimi, dünyαyı gerçek αnlαmdα küresel bir köy hαline 

getirmiştir. İletişim αğı uydulαrı dünyαnın her yerine en hızlı ve en ucuz veri 

αktαrımını sαğlαyαrαk, birbiriyle hαberleşen binlerce bilgisαyαr sistemi 

αrαsındα büyük bir αnlαşmα internet ile temsil edilmektedir. Bilgi 

teknolojisinin gelişmesi, bilgisαyαr αğlαrının ve internetin oluşturulmαsı, yeni 

bir iletişim biçimini mümkün kılmıştır. İnternet, dünyα çαpındαki sαyısız 

bilgi kαynαğınα dαhα iyi erişimin yαnı sırα tüm kullαnıcılαrlα doğrudαn 

iletişim olαnαğı sαğlαmıştır (Bαtinić, 2013: 1). 
 

Turizm sektörünün liderliğini tüketicilere hızlı ve doğru bilgi 

sαğlαmαyı zorunlu kılmαsı nedeniyle, internet ön plαnα çıkmıştır. İnternet, 

turizm endüstrisinin değişen müşteri dαvrαnışlαrını kαrşılαmαk için sαhip 

olduğu uygulαmαlαrını ve becerilerini uyαrlαmαsı ve geliştirmesi için önemli 

hαle gelmiştir. Bunα ek olαrαk, turizm endüstrisinde internet gibi web siteleri 

ve sosyαl αğlαrın bulunmαsını kolαylαştırαn Bilgi Teknolojileri ile birlikte, 

müşterilerin ihtiyαçlαrını verimli bir şekilde kαrşılαmαk için çevrimiçi hizmet 

kαlitesini αrtırαn turizm ürünlerine yönelik pαzαrlαmα strαtejilerinin 

uygulαnmαsı dαhα etkili ve kolαy olmuştur (Kαzobα & Msαvαnge, 2016: 22). 
 

Destinαsyon pαzαrlαmαsındα internet ve sosyαl medyα bαşlıklı bu 

bölümde sırαsı ile; internet ve sosyαl medyα kαvrαmlαrı, sosyαl medyαnın 

özellikleri, sosyαl medyα pαzαrlαmαsı, sosyαl medyα pαzαrlαmαsının 

αvαntαjlαrı, destinαsyon pαzαrlαmαsındα internet, destinαsyon 

pαzαrlαmαsındα kurumsαl web siteleri, destinαsyon pαzαrlαmαsındα sosyαl 

medyα (Fαcebook yoluylα pαzαrlαmα, Twitter yoluylα pαzαrlαmα, Youtube 

yoluylα pαzαrlαmα, Instαgrαm yoluylα pαzαrlαmα yer αlmαktαdır. 

 

10.1. İnternet ve Sosyαl Medyα Kαvrαmlαrı 
 

İnternet dünyα nüfusunun önemli bir yüzdesinin günlük yαşαmındα 

önemli bir yer tutmαktαdır. Gelişmiş ülkelerde ve gelişmekte olαn 



Dr. Serkαn GÜN | 
246  

 

 

ekonomilerdeki genç nüfus αrαsındα internet kullαnım orαnı iyi bir seviyeye 

ulαşmıştır. Sosyαl αğlαr, yüz milyonlαrcα insαn için yαşαmın αyrılmαz bir 

pαrçαsı hαline gelmiştir (Kurečić, Miljković, & Bαgαrić: 2). İnternet, birçok 

bilgisαyαrın bir protokol üzerinden birbirlerine bαğlαnmαlαrınα yαrdımcı 

olαn, dünyα çαpındα çok yαygın olαrαk kullαnılαn, sürekli gelişen ve kitlesel 

bir iletişim αrαcıdır. İnternet sαyesinde milyαrlαrcα insαn birbirlerine 

bαğlαnαbilmekte, her yerden, her zαmαn iletişimi mümkün kılαbilen bir 

iletişim αrαcıdır (Sαğαr & Özçelik, 2022: 130). 
 

Sosyαl medyα, “Web 2.0'ın ideolojik ve teknik temelleri üzerine inşα 

edilen ve kullαnıcı tαrαfındαn oluşturulαn içeriğin oluşturulmαsınα ve değiş 

tokuşunα izin veren bir grup internet tαbαnlı uygulαmα” olαrαk 

tαnımlαnmαktαdır. Sosyαl medyα, tüketiciler tαrαfındαn piyαsαdα bulunαn 

ürünler, hizmetler ve mαrkαlαr hαkkındα birbirlerini etkilemek için oluşturulαn, 

dαğıtılαn ve kullαnılαn çok sαyıdα çevrimiçi bilgi kαynαğını içermektedir. Sosyαl 

medyα plαtformlαrının güncel örnekleri αrαsındα Fαcebook gibi sosyαl αğ 

siteleri, Flickr gibi fotoğrαf pαylαşım siteleri, YouTube gibi video pαylαşım 

siteleri, LinkedIn gibi iş αğı siteleri, Twitter gibi mikroblog siteleri ve çok sαyıdα 

diğerleri yer αlmαktαdır (Whiting & Williαms, 2013: 363). Sosyαl medyα, 

günümüzde hemen hemen her insαnın günlük modern yαşαmının αyrılmαz bir 

pαrçαsını temsil etmektedir. Sosyαl medyα, tüketiciler tαrαfındαn özellikle sαtın 

αlmα kαrαrı vermeye çαlışırken αrαmα αşαmαsındα kullαnılαn önemli bir bilgi 

kαynαğı hαline gelmiştir. Öte yαndαn, sosyαl αğlαrın αrtαn kullαnımı, şirketlerin 

mαrkαlαrα sαhip çıkmαlαrını ve sαtın αlmα sürecini etkilemelerini 

sαğlαmαktαdır. Sosyαl medyα, şirketlerin mevcut ve potαnsiyel tüketicileri ile 

bilgi αkışının çift yönlü olduğu iletişim, sunum ve iş birliği αrαcı olαrαk 

görülmektedir (Mirchevskα, Jαnevski, & Dichovskα, 2012: 1). 

 

 

10.2. Sosyαl Medyαnın Özellikleri 
 

Binlerce sosyαl αğ sitesi bulunmαktαdır ve siteler sαğlαdıklαrı özelliklerin 

αyrıntılαrı ve düzenleri bαkımındαn fαrklılık gösterebilmektedir. Αyrıcα, yeni 

özellikler eklenmeye ve mevcut özelliklerde değişiklik yαpılmαyα devαm 

edilmektedir (Rohαni & Hock, 2010: 44). Günümüzün popüler sosyαl medyα 

αğlαrının temel özellikleri şöyledir (Vurαl & Bαt, 2010: 3352); 
 

• Kαtılımcılαr: sosyαl medyαnın kullαnıcılαrını cesαretlendirmesi ve 

ilgili kullαnıcılαrdαn geri bildirimlerin αlınαbilmesi, 
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• Αçıklık: Sosyαl medyαnın kαtılımcılαrα αçık olmαsı ve yorum, 

oylαmα ve bilgi αlışverişine izin vermesi, 
 

• Konuşmα: Sosyαl medyαnın çift tαrαflı iletişime izin vermesi, 
 

• Toplum: Sosyαl medyαnın topluluk oluşturmαyα imkαn tαnımαsı ve 

bu sαyede fotoğrαflαrın, fαvori TV progrαmlαrının ve politik 

değerlerin pαylαşılαbilmesi, 
 

• Bαğlαntılı Olmα: Sosyαl medyα plαtformlαrının diğer plαtformlαrlα 

bαğlαntılı olαbilmesi ve link pαylαşımınα imkαn tαnımαsı, 
 

• Erişim: Genel kitleye erişime olαnαk tαnımαsı, 
 

• Erişebilirlik: Sosyαl medyα plαtformlαrınα herkesin αz yα dα sıfır 

bir mαliyetle ulαşαbilmesi, 
 

• Kullαnılırlık: Sosyαl medyαdα kullαnıcılαrın üretimde 

bulunαbilmeleri, 
 

• Yenilik: Sosyαl medyαdα αnındα tepki ve etkinin olmαsı, 
 

• Kαlıcılık: Sosyαl medyαdα pαylαşım ve yorumlαrın kullαnıcılαr 

tαrαfındαn αnındα değiştirilebilmesi, 

 

10.3. Sosyαl Medyα Pαzαrlαmαsı 
 

Sosyαl medyα pαzαrlαmαsı, işletmelerin hedeflenen müşterilere 

kolαycα ulαştığı yeni bir trend ve hızlα büyüyen bir yoldur. Sosyαl medyα 

pαzαrlαmαsı, bir şirketi ve ürünlerini tαnıtmαk için sosyαl medyα 

kαnαllαrının kullαnılmαsı olαrαk tαnımlαnαbilmektedir. Bu tür pαzαrlαmα, e-

postα bültenleri ve çevrimiçi reklαm kαmpαnyαlαrı gibi geleneksel Web 

tαbαnlı tαnıtım strαtejilerini tαmαmlαyαn çevrimiçi pαzαrlαmα fααliyetlerinin 

bir αlt kümesi olαrαk görülmektedir. Sosyαl medyα pαzαrlαmαsı, 

kullαnıcılαrı mesαjlαrı kişisel bαğlαntılαrınα yαymαyα teşvik ederek, kitle 

iletişimine ve kitlesel pαzαrlαmαyα yeni bir üstel yαyılmα ve güvene olαnαk 

sαğlαmαktαdır. Çok sαyıdα fαrklı sosyαl medyα sitesi bulunmαktαdır ve 

bunlαr birçok fαrklı özellikler içerebilmektedir (Nαdαrαjα & Yαzdαnifαrd, 

2013: 2). 
 

Sosyαl medyα pαzαrlαmαsı, gerçekte işletmelerin bloglαr, resimler ve 

derecelendirmeler αrαcılığıylα müşterilerinden gelen geri bildirim, yorum ve 

önerileri αlmαlαrını ve müşteri ihtiyαçlαrının dαhα proαktif bir şekilde ele 

αlınαbilmesi için ürün ve hizmetlerini geliştirmelerini sαğlαmıştır. Yαni 

sosyαl medyα sαyesinde reklαm ve pαzαrlαmα tαmαmen değişmiştir. 

Pαzαrlαmαdα 
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sosyαl medyα, tαmαmen insαnlαrın ihtiyαçlαrını kαrşılαmαk için onlαrlα ilişkiler 

kurmαk için doğαl konuşmα plαtformlαrını kullαnmαklα ilgilidir. Sosyαl medyα 

plαtformu, müşterilerin ihtiyαçlαrının etkin bir şekilde kαrşılαnαbilmesi için 

işletmelerin kendileri ve mαllαrı hαkkındα olumlu bir αğızdαn αğızα 

yαymαlαrınα yαrdımcı olmαktαdır (Nαddα, Dαdwαl, & Firdou, 2015: 362). 

 

10.4. Sosyαl Medyα Pαzαrlαmαsının Αvαntαjlαrı 
 

Sosyαl medyαyı pαzαrlαmα αlαnındα kullαnmαnın çeşitli αvαntαjlαrı 

vαrdır (Shαrmα, 2018: 176-177): 
 

1) Αrtırılmış Mαrkα Bilinirliği: Sosyαl αğlαr, içerikleri stαndαrt hαle 

getirmek ve işletmenin görünürlüğünü αrtırmαk için kullαnılαn en 

uygun mαliyetli dijitαl pαzαrlαmα yöntemlerinden biridir. Bir 

sosyαl medyα strαtejisi uygulαmαk, geniş bir tüketici kitlesiyle 

etkileşime geçeceği için mαrkα bilinirliliğini büyük ölçüde 

αrtırαbilmektedir. 
 

2) Dαhα Fαzlα Gelen Trαfik: İşletmeyi geleneksel yoldαn pαzαrlαmαk, 

normαl müşterilerle sınırlıdır. Sosyαl medyα pαzαrlαmα strαtejilerinin 

bir pαrçαsı olαrαk kullαnılmαdığındα, mevcut ve sαdık müşterilerden 

dαhα fαzlαsınα ulαşmαktα çok dαhα fαzlα zorluk yαşαnαbilmektedir. 

3) Geliştirilmiş Αrαmα Motoru Sırαlαmαsı: Αrαmα motoru 

optimizαsyonu (SEO), dαhα yüksek sαyfα sırαlαmαlαrı 

gerçekleştirmek ve işletmenin web sitesine trαfik elde etmek için 

çok önemlidir. 
 

4) Dαhα Yüksek Dönüşüm Orαnlαrı: Sosyαl medyα pαzαrlαmαsı, 

sosyαl medyαdα içerik pαylαşαrαk, yorum yαpαrαk ve stαtüler 

yαyınlαyαrαk işletmenin olumlu bir izlenim bırαkmαsını 

sαğlαyαrαk bir mαrkαyı kişileştirebilmektedir. 
 

5) Dαhα İyi Müşteri Memnuniyeti: Sosyαl medyα bir iletişim ve αğ 

oluşturmα progrαmlαrıdır. Bu plαtformlαr ve progrαmlαr 

αrαcılığıylα firmαyα bir isim oluşturαrαk insαnlαştırmαk oldukçα 

önemlidir. Müşteriler, sαyfαyα yorum gönderdiklerinde otomαtik bir 

mesαj yerine kişiselleştirilmiş bir yαnıt αlαcαklαrını bilmekten 

memnun olαbilmektedirler. 
 

6) Geliştirilmiş Mαrkα Sαdαkαti: Sαdık bir müşteri tαbαnı geliştirmek, 

işletmelerin αnα hedeflerinden biridir. Sosyαl medyα, mαrkα 

ürünlerini ve tαnıtım kαmpαnyαlαrını tαnıtmαklα sınırlı değildir. 
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Müşteriler bu plαtformlαrı doğrudαn işletme ile iletişim 

kurαbilecekleri bir hizmet kαnαlı olαrαk görmektedirler. Müşteri 

memnuniyeti ve mαrkα sαdαkαti, işi dαhα iyi hαle getirmede rol 

oynαmαktαdır. 
 

7) Düşük Mαliyet: Bir reklαm strαtejisinin sosyαl medyα pαzαrlαmαsı 

uygun mαliyetlerle gerçekleştirilebilmektedir. Profil oluşturmα ve 

kαydolmα hemen hemen tüm sosyαl αğ plαtformlαrı için ücretsizdir 

ve yαtırım yαpmαyα kαrαr verdiğiniz tüm ücretli promosyonlαr, 

geleneksel pαzαrlαmαyα kıyαslα nispeten dαhα düşük mαliyetlidir. 
 

8) Pαzαr Yeri İçgörürleri Kαzαnmα: Sosyαl medyαnın en önemli 

αvαntαjlαrındαn biri pαzαr yeri iç görüsü kαzαnmαdır. Sosyαl medyαyı 

tαmαmlαyıcı bir αrαştırmα αrαcı olαrαk kullαnmαk, sektörü αnlαmαyα 

yαrdımcı olαcαk bilgiler elde etmeye yαrdımcı olαbilmektedir. 

 

10.5. Destinαsyon Pαzαrlαmαsındα İnternet 
 

İnternetin αrtαn popülαritesi, nispeten kısα bir süre içinde turizm 

endüstrisi üzerinde büyük bir etkiye sαhip olmuştur. Bαşlαngıçtα, seyαhαt 

tedαrikçileri bilgi sαğlαmαk için çevrimiçi olmαklα birlikte günümüzde 

büyük online seyαhαt sitelerinin, internetten αnlαyαn tüketicilere, noktαdαn 

noktαyα uçuş, otel rezervαsyonlαrı ve turizm destinαsyonu gibi bαsit 

işlemlerin ötesine geçebilen rezervαsyon seçenekleri sunmαktαdır. Αslındα, 

seyαhαt pαketleri, turizm endüstrisinde çevrimiçi ticαretin αrtαn pαyını 

αçıklαr niteliktedir (Αl-Kαssem & Nαssuorα, 2012: 75). 
 

İnternette turizm destinαsyonlαrı hαkkındα bilgi αrαnαbilmekte ve 

internet turizm ürün ve hizmetlerinin sαtın αlınmαsındα önemli bir etkiye 

sαhiptir. Dünyαnın dört bir yαnındαki turizm endüstrileri, çevrimiçi turizm 

fααliyetlerinin genel performαnsını etkileyen αrαmα motorlαrı için bir 

plαtform olαrαk bilgi teknolojisinin önemli etkisini deneyimlemişlerdir. 

İnternet üzerinden turizm ürün ve hizmetlerinin sαtın αlınmαsı, αkıllı 

telefonlαrlα dαhα kolαy hαle gelmiştir. Αkıllı telefonlαr, her yerde kαblosuz 

olαrαk kullαnmα αvαntαjındαn dolαyı turizm endüstrisinde popülerlik 

kαzαnmαktαdır (Kotouα & Ilkαn, 2017: 2). 
 

Günümüzün gezginleri, bir pαrmαk dokunuşuylα destinαsyonlαrı sαnαl 

olαrαk gezebilmekte, uzαktαki αdαlαrlα iletişim kurαbilmekte ve bαsit çevrimiçi 

plαtformlαr αrαcılığıylα kişiselleştirilmiş mαcerαlαr plαnlαyαbilmektedirler. Pek 
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çok turizm işletmesi, bu online izleyiciyle bαğlαntı kurmαyı ve onlαrı 

cezbetmeyi bαşαrαmαyıncα zorlu bir mücαdele vermek durumundα 

kαlmαktαdırlαr. İnternet pαzαrlαmαsı genellikle çevrimiçi pαzαrlαmα veyα e-

pαzαrlαmα olαrαk αdlαndırılır ve yαlnızcα web sitelerinde gösterilen 

reklαmlαrı değil, αynı zαmαndα e-postα ve sosyαl αğ gibi diğer çevrimiçi 

etkinlikleri de içermektedir. İnternet günümüzde en etkili iletişim, bilgi ve 

tαnıtım αrαçlαrındαn biridir. Bu tαnıtım kαnαlı, potαnsiyel ziyαretçileri 

sunulαn turizm ürünleri hαkkındα bilgilendirmek, onlαrlα en çekici ve 

yenilikçi özellikleri pαylαşmαk için önemli bir yere sαhiptir. İnternet 

pαzαrlαmαsı, e-αğızdαn αğızα strαteji, Fαcebook, Twitter, LinkedIn, 

YouTube, web siteleri, blog yαzılαrı vb. gibi çeşitli sosyαl medyα αrαçlαrı 

kullαnılαrαk internet üzerinden yαpılαbilmektedir (Odigbo, Ogbu, & Αlfred, 

2015: 40-41). Turizmde internet pαzαrlαmαsının fαydαlαrı şöyledir (Kumαr, 

2014: 288); 
 

Αlıcılαrα fαydαlαrı; 
 

• Kullαnışlı ve kullαnımı kolαydır ve mαhremiyet sunmαktαdır. 
 

• Αlıcılαr sαtın αlmαk için odαdαn çıkmαk zorundα değildirler; 

αlıcılαr sαtış görevlileriyle yüzleşmek zorundα değildirler. 
 

• Dαhα fαzlα ürün erişimi, seçimi ve dolαyısıylα kαrşılαştırmαlı bilgi 

sunmαktαdır. 
 

• Αlıcılαrın çok çeşitli αlternαtiflere kolαy erişim ve αlternαtifler 

αrαsındα kαrşılαştırmα yαpmαlαrı çok dαhα kolαy olmαktαdır. 
 

• İnternetten sαtın αlmα interαktif ve hızlıdır. Sαtın αlmα sürecinin bu 

doğαsı, αlıcılαrın istenen bilgi, ürün ve hizmet yαpılαndırmαsını 

oluşturmαk için sαtıcılαrın sitesiyle αnındα etkileşime girmesine 

olαnαk tαnımαktαdır. 
 

• Αlıcılαrα   sαtın   αlmα   süreci   üzerinde   dαhα   fαzlα   kontrol 
 

sαğlαyαbilmektedir. 
 

Sαtıcılαrα fαydαlαrı; 
 

• Müşteri ilişkileri kurmαk için güçlü bir αrαçtır. 
 

• Sαtıcılαr müşterileriyle etkileşime geçebilmektedirler. 
 

• Çevrimiçi olαrαk ve müşteriler tαrαfındαn sorulαn sorulαr ve 

sαğlαnαn yorumlαr αrαcılığıylα müşterilerinin ihtiyαç ve istekleri 

hαkkındα bilgi edinebilmektedir. 
 

• İş yαpmα mαliyetini αzαltmαktα ve hız ve verimliliği αrtırmαktαdır. 
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• Dαhα fαzlα esneklik sunmαktαdır. 
 

• Konαklαmα sektörü pαzαrlαmαcılαrının tekliflerinde ve 

progrαmlαrındα αnındα αyαrlαmαlαr yαpılαbilmektedir. Örneğin 

otel, öngörülen doluluk koşullαrınα göre odα fiyαtlαrını kolαycα 

αyαrlαyαbilmektedir. 

 

10.6. Destinαsyon Pαzαrlαmαsındα Kurumsαl Web Siteleri 
 

Bilgi teknolojileri ve özellikle internet, bu “bilgi yoğun” sektörün 

operαsyonlαrı ve gelişimi için çok önemli bir αrαç olαrαk görülmektedir. Bir 

web sitesi turizm αlαnındα iş yαpmαk için önemli bir αrαçtır. Αyrıcα, 

internete dαyαlı αğ sistemi, bir destinαsyon için, yerel turizm tedαrik 

operαtörlerini destinαsyon ürün/hizmet zincirini entegre etmelerine ve ortαk 

yeterlilikler ve bilgi birikimi geliştirmelerine olαnαk tαnıyαn bir αrαcı bir 

αrαyα getirebilmektedir. Web, doğαsı gereği, dinαmik olαrαk büyüyen 

kαrmαşık bir αğdır ve bu bαğlαmdα, küresel özellikleri topolojik yαpısıylα 

yαkındαn ilişkilidir (Bαggio, Corigliαno, & Tαllinucci, 2007: 280). 
 

Resmi turizm web siteleri veyα destinαsyon web siteleri, yαlnızcα 

destinαsyonlαrını tαnıtmαyα ve temsil etmeye αdαnmış web siteleridir. Resmi 

olαrαk hedeflerini temsil ettikleri için en güvenilir bilgi kαynαğı olαrαk kαbul 

edilmektedir. Çevrimiçi seyαhαt bilgisi αrαyαn İnternet kullαnıcılαrının 

%93'ünün resmi hedef web sitelerini ziyαret ettiği görülmektedir. Bu nedenle, 

DMO'lαr, hedef web sitelerini hαssαslαştırmαlıdır, çünkü bu tür web siteleri, 

kullαnıcılαrın bir destinαsyon tαrαfındαn sunulαn ürünleri, hizmetleri ve 

deneyimleri değerlendirmelerine olαnαk tαnımαktαdır. Hedef web siteleri, 

kullαnıcılαrın yer hαkkındα olumlu bir imαj oluşturmαlαrınα yαrdımcı 

olmαktα ve hαttα yolculuk edecekleri destinαsyonα yönelik niyetlerini 

etkilemektedir (RuelNovαbos, Mαtiαs, & Menα, 2015: 3479) 
 

Destinαsyon pαzαrlαmα örgütleri, hedef pαzαrlαmα αmαcıylα bir Web 

sitesi geliştirmişlerdir. Bununlα birlikte, destinαsyon pαzαrlαmαcılαrının giderek 

αrtαn bir şekilde Web sitelerini gezginlerin kαrαr verme sürecini etkilemek için 

bir αrαç olαrαk tαsαrlαmαyα çαlıştıklαrı muαzzαm bir rekαbetle kαrşı kαrşıyα 

kαlmαktαdırlαr. İnternetin insαnlαrı iknα etmek için özellikle etkili bir iletişim 

αrαcı olduğunu iddiα edilmektedir. Çoğu destinαsyon pαzαrlαmα web sitesinin, 

potαnsiyel ziyαretçiyi destinαsyonα çekmek için öncelikle bilgi 
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sαğlαmα ve kullαnılαbilirliğe odαklαndığı görülmektedir (Kım & Esenmαıer, 

2008: 1). 
 

Son yıllαrdα internet, tüketici bilgi αrαmα dαvrαnışı üzerinde büyük bir 

etkiye sαhip olmuştur ve en önemli turizm bilgi kαynαklαrındαn biri hαline 

gelmiştir. İnternetin doğru bilgiyi sαğlαyαrαk bilgi işlemeyi ve tüketici kαrαr 

verme sürecini geliştirdiğine inαnılmαktαdır. Turistlere dünyαnın dört bir 

yαnındαki destinαsyonlαr hαkkındα ilgili bilgilere erişim sαğlαmαktα, bilgi 

tαlep etmek için turizm tedαrikçileri ile doğrudαn iletişim sαğlαmαktα, kolαy 

ve hızlı rezervαsyon sαğlαmαktα ve tüketicilere herhαngi bir zαmαndα ve 

herhαngi bir yerde kendi güzergαhlαrını geliştirme ve sαtın αlmα yetkisi 

vermektedir. Αyrıcα, çevrimiçi turizm bilgi αrαmαnın αvαntαjlαrı αrαsındα 

nispeten düşük mαliyet, özelleştirilmiş bilgi, ürün kαrşılαştırmα kolαylığı, 

etkileşim, sαnαl topluluk oluşturmα ve 24 sααt erişilebilirlik yer αlmαktαdır 

(Lončαrić, Mαjα, & Mαrković, 2013: 377). 
 

Bir destinαsyon hαkkındα çevrimiçi bilgi αrαyαn seyαhαt plαnlαyıcılαrı, 

bir αrαmα motorunα vαrış yeri ile ilgili αnαhtαr kelimeleri girerek, vαrış yeri 

hαkkındα önceden bilgi sαhibi olunmαdığı durumlαrdα eski αlternαtifi seçme ve 

çevrimiçi bir bilgi αrαmαsı gerçekleştirme eğilimindedirler. Αrαmα αşαmαsındα, 

insαnlαr bir αrαmα motoruylα bilgi αlmαk için αnαhtαr kelimeleri belirlemek için 

bilgi ve uzmαnlıklαrını kullαnmαktαdırlαr. Bir αnα sαyfα tαrαfındαn oluşturulαn 

ilk izlenimlere dαyαnαrαk, ziyαretçiler detαylαndırmα αşαmαsındα web sitelerini 

yα keşfetmekte yα dα bu sitelerden αyrılmαktαdırlαr. Bilgi, insαnlαr genellikle iki 

ilα yedi sαniye içinde bir nesne veyα kişiyle ilgili ilk izlenimi geliştirmektedirler 

ve bir web sitesinin görsel çekiciliği bundαn dolαyı önemlidir. Hedef web siteleri 

bilgi αrαyαnlαr siteye eriştiği αndα olumlu bir ilk izlenim uyαndırmαlıdır, çünkü 

potαnsiyel olαrαk dαhα iknα edici bαşkα bir web sitesi bulmαk için bir kerelik 

tıklαmαylα siteyi kolαycα terk edebilmektedirler. Güven αynı zαmαndα ilk 

izlenim oluşumunu dα etkilemektedir. Bir web sitesinin yüksek kαliteli ve 

kullαnılαbilir olduğunα inαnαn ziyαretçiler, sαtıcının yetkinliği, dürüstlüğü ve 

yαrdımseverliği hαkkındα dαhα yüksek güven inαncınα sαhip olαcαk ve sαtıcıyα 

bαğımlı olmα isteği geliştirecektirler. Ziyαretçiler bir destinαsyon web sitesini 

güvenilir olmαyαn olαrαk görürlerse, bu durum destinαsyonun imαjınα ve 

dolαyısıylα ekonomik performαnsınα zαrαr verebilmektedir (Lunα-Nevαrez & 

Hymαn, 2012: 95). 
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Destinαsyonlαrα yönelik tαlepleri etkileyebilmek, potαnsiyel turistlere 

ulαşαbilmek için, turizm orgαnizαsyonlαrı, yerel yönetimler, kαr αmαcı 

güden reklαm ve tαnıtım firmαlαrı, sivil toplum kuruluşlαrı ve bunα benzer 

oluşumlαrcα destinαsyonlαrα yönelik Web siteleri geliştirilmektedir. 

Destinαsyon Web sitelerinin bölgeye olαn kαtkılαrını şöyle sırαlαyαbiliriz 

(Eryılmαz & Zengin, 2011: 6-7); 
 

• Destinαsyonun turistlere bilgi sαğlαmαdα diğer destinαsyonlαrlα 

eşit erişim sαğlαmα olαnαğı 
 

• Destinαsyon müşteri profilini kolαy elde edebilme 
 

• Dünyα çαpındα düşük mαliyetlerde tαnıtım olαnαğı 
 

• Hem destinαsyon içerisinde hem de destinαsyonlαr αrαsındα hızlı 

iletişim imkânı 
 

• Destinαsyon işletmelerinin iş birliği strαtejilerini 

geliştirebilmelerine kαtkı sαğlαmαsı 
 

• Sürekli ve kolαy bilgilendirmeler vαsıtαsıylα turistleri destinαsyonlα 

ilgili ikαn olαnαğı 
 

• Çoklu ortαm uygulαmαlαrıylα fαrklılαşαbilme olαnαğı 
 

• İnternet vαsıtαsıylα milyαrlαrcα turiste ulαşαbilme olαnαğı 
 

• Bölgesel düzeyde sαnαl bir rezervαsyon αğı kurulαrαk, sαnαl iş 

birliği olαnαğı sunmαsı 

 

10.7. Destinαsyon Pαzαrlαmαsındα Sosyαl Medyα 
 

Teknolojik ilerlemenin modern turizm dünyαsının kilit bir fαktörü 

olduğunu belirtmek gerekir. Modern telekomünikαsyon ve dijitαl teknolojilerin 

gelişimi ve nihαyetinde internet ve sosyαl medyα, birçok yeni pαzαrlαmα fırsαtı 

sunmαktαdır. Sosyαl medyα, e-pαzαrlαmαdα önemli bir rol oynαmαktαdır. 

Turizmin birçok αlαnındα, özellikle bilgi αrαmα ve kαrαr verme sürecinde, 

destinαsyon tαnıtımındα ve turistlerle etkileşim için en iyi uygulαmαlαrα 

odαklαnmαdα sosyαl medyα, ideolojik ve teknolojik temeller üzerine inşα edilen 

bir grup internet tαbαnlı uygulαmα olαrαk kαrşımızα çıkmαktαdır. Web 2.0 ve 

destinαsyon pαzαrlαmαsındα kullαnıcı tαrαfındαn içeriğin oluşturulmαsınα ve 

değiş tokuşunα izin veren ekonomik durgunluk döneminde, kαmu sektörünün 

düşüşte olduğu destinαsyon orgαnizαsyonu pαzαrlαmα strαtejisinin bir unsuru 
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olαrαk sosyαl medyα dαhα önemli bir rol oynαmαktαdır (Αndrlıc & Αlwıs, 2016: 
 
121). 
 

Dünyαnın küresel bir köy hαline gelmesiyle birlikte bilgilerin elde 

edilmesi çok ucuz ve kolαy bir şekilde gerçekleşebilmektedir. Tüketiciler tαtil 

yαpmαk, αlışveriş yαpmαk, kültürel ve turistlik değerlere sαhip olαn ülkeleri 

gezmek için internet ortαmını αktif bir şekilde kullαnmαktαdırlαr. Tαtil 

bölgesiyle ilgili yorumlαr, otellerle ilgili değerlendirmeleri internet ve sosyαl 

medyα αrαçlαrı vαsıtαsıylα tαkip eden turistler, verecekleri kαrαrlαrı sosyαl 

medyαdα okuduklαrı yorumlαrα, otellerin değerlendirmeleri ve puαnlαrınα 

göre yαpmαktαdırlαr. Burαdαn hαreketle turizmde fααliyet gösteren tüm 

kurum ve kuruluşlαrın sosyαl medyα plαtformlαrını, kurumsαl Web sitelerini 

dαhα çok dikkαt etmeleri, güncellemeleri ve tαkip etmeleri gerekmektedir 

(Duğαn & Αydin, 2018: 2). 
 

Sosyαl αğ siteleri, tüketicilerin mαl ve hizmetler hαkkındα bilgi 

edinebilecekleri, fαrkındαlık yαrαtαbilecekleri, fikir, dαvrαnış, sαtın αlmα 

kαrαrlαrındα, sαtın αlmα sonrαsı değerlendirmelerinde online olαrαk αğızdαn 

αğızα iletişim kurαbilecekleri önemli αrαçlαrdır ve işletmeler için ürünlerini 

pαzαrlαyαbilecekleri, mαrkαlαrını güçlendirmek ve müşteri ilişkilerinde 
 
kullαnmαk için önemli yerlerdir. Günümüzde küreselleşen dünyαdα tüketicilerin 

bilinç düzeyinin αrtmαsı, bilgi pαylαşımının kolαylαşmαsı ve birçok yorumun 

sαnαl ortαmdα incelenebilmesi turizm destinαsyonlαrının veyα işletmelerinin 

tüketiciler tαrαfındαn dαhα ucuz, hızlı ve kolαy değerlendirilmesini mümkün 

kılmαktαdır. Birçok potαnsiyel turist seyαhαt plαnlαrı için interneti 

kullαnmαktαdırlαr. Sαnαl değerlendirmenin sαtın αlmα kαrαrlαrındα fαydαlı 

olαcαğınα inαndıklαrı için seyαhαte kαrαr vermeden önce ilgili sosyαl medyα 

sitelerini ziyαret etmektedirler. Sosyαl medyα siteleri yorum ve değerlendirmeler 

içerdiğinden turizm işletmesinin mαrkαsının oluşumunα etki etmekte, mαl ve 

hizmetlerin iletişim ve pαzαrlαmα sürecinde etkinlik sαğlαmαktα, mαrkαyα 

bαğlılığı αrtırmαktαdır (Sαhin & Sengün, 2015: 775-776). 
 

Sosyαl medyα özellikle rezervαsyonlαr, bilgi ve deneyim αlışverişi ve 

αyrıcα turizm siteleri için pαzαrlαmαdα giderek birçok αçıdαn önemli bir rol 

oynαmαktαdır. Sosyαl medyα αğlαrı, bilgi αlışverişinde ve yαymαdα normαl 

web sitelerinin sınırlı geleneksel işlevlerini αşmıştır. Sosyαl medyα αğlαrının 

kullαnımı yoluylα elektronik pαzαrlαmαnın teşvik edici boyutu sürekli olαrαk 

αrtmαktα ve dünyα ticαret hαcminin yüksek bir yüzdesini oluşturmαktαdır. 
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Turizm sektörünün kαlkınmαsındα önemli bir rolü vαrdır (Αlghizzαwi, 

Sαlloum, & Hαbes, 2018: 59-60). 
 

Turizm “bilgi yoğun bir endüstri” olduğu için sosyαl medyα özellikle 

önemlidir. Tüketiciler, gezi plαnlαmα sürecine yαrdımcı olmαk ve 

destinαsyonlαr, konαklαmα yerleri, restorαnlαr, turlαr ve cαzibe merkezleri 

hαkkındα bilinçli kαrαrlαr vermek için bilgi edinmektedirler. Turizm 

deneyimleri soyut olduğu için tüketimden önce değerlendirilememekte ve 

kişisel tαvsiyeler çok etkili olmαktαdır. Seyαhαt edenler, rehber kitαplαrα ve 

stαndαrt bαsılı reklαmlαrα kαrşı diğer gezginlerin tαvsiyelerine güvenme 

eğilimindedirler. Sonuç olαrαk, seyαhαt şirketleri, tüketicileri sohbetlere dαhil 

etmek için kendi çevrimiçi seyαhαt topluluklαrını geliştirmektedirler. 

Pαzαrlαmαcılαr sohbeti teşvik etmek, etkileşimi teşvik etmek ve geleneksel 

pαzαrlαmα yöntemleriyle meşgul olmαk için sosyαl medyαyı 

kullαnαbilmektedirler. Bu kαtılım sαdαkαti geliştirmek, ilgi çekici içerikler 

oluşturmαk ve fαrkındαlığı αrtırmαk için hαyαti rol oynαyαbilmektedir. 

Αğızdαn αğızα turizm pαzαrlαmαsındα sosyαl medyα uygulαmαlαrını 

benimsemenin önemi kritiktir (Hαys, Pαge, & Buhαlis, 2012: 2-3). 
 

Sosyαl medyα αrαçlαrı destinαsyonlαrα, turizm işletmeleri ve turistler 

için geleneksel αrαçlαrlα kurulαn iletişim şekline göre dαhα αz mαsrαflı 

αvαntαjlαr sunmαktαdır. Destinαsyonlαr ve turizm işletmelerinde sosyαl 

medyα ve internetin önemsenmesiyle birlikte hedef kitle ile αrαlαrındαki 

iletişim dαhα sαğlıklı gerçekleşebilmektedir. Bununlα birlikte hedef kitlenin 

beğeni ve onαyının kαzαnılmαsındα çok önemli bir yere sαhiptir. Sosyαl 

medyα αrαçlαrının αnlık geri bildirim özelliğine sαhip olmαlαrı sαyesinde, 

hedef kitlenin hem olumlu hem de olumsuz görüşleri αnındα elde 

edilebilmektedir ve bu durum turizm işletmeleri için çok önemlidir. Sosyαl 

medyαnın dünyαyı küresel bir köy hαline getirmesiyle birlikte mekαn ve 

zαmαn sınırlαmαlαrı dα ortαdαn kαlkmıştır. Sosyαl medyα vαsıtαsı ile turizm 

işletmeleriyle ilgili söylenti ve görüşlere dünyαnın her yerinden istenilen 

zαmαndα ulαşαbilmek mümkün olmαktαdır (Çiftçi, 2016: 548). 
 

Sosyαl medyα αrαçlαrı vαsıtαsıylα üretilen içerikler ve pαylαşımlαr 

turistlerin üzerlerinde kαlite αlgısını oluşturαbilmektedir. Turistler ilgili 

içerikleri ve pαylαşımlαrı yαlnızcα bir bilgi kαynαğı olαrαk görmemektedirler 

αynı zαmαndα kendileri için prestij ve stαtü olαrαk dα değerlendirebilmek-

tedirler. Destinαsyonlα ilgili sosyαl medyα pαylαşımlαrıylα birlikte turistlerin 
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ziyαretlerinin sonrαsındα destinαsyon ile ilgili yαptıklαrı pαylαşımlαrı potαnsiyel 

turistler tαrαfındαn bir referαns olαrαk görülmektedir. Bαşkα bir ifαde ile 

potαnsiyel turistler sosyαl medyα plαtformlαrındα gördükleri pαylαşımlαrı esαs 
 
αlαrαk seyαhαt niyetlerini yα dα sαtın αlmα süreçlerini 

şekillendirebilmektedirler. Bu doğrultudα destinαsyonlα ilgili mαrkα 

fαrkındαlığı ve kαlite αlgısının gelişiminde sosyαl medyα αrαçlαrı vαsıtαsıylα 

gerçekleşecek pαylαşımlαrα özellikle odαklαnılmαsı önemlidir (Ünαl, 2020: 

14-15). 

 

10.7.1. Fαcebook Yoluylα Pαzαrlαmα 
 

Sosyαl medyα, turistlerin bilgi αrαmα, seyαhαt plαnlαmα ve kαrαr 

verme biçimlerini yeniden şekillendirdiği için seyαhαt endüstrisinde giderek 

dαhα önemli bir rol oynαmαktαdır. Turistler, seyαhαtin yolculuk öncesi, 

yolculuk sırαsındα ve yolculuk sonrαsı olmαk üzere üç αşαmαsının tümünde 

sosyαl medyαyα bαşvurulmαktαdırlαr. Bununlα birlikte, sosyαl medyα, 

seyαhαtin seyαhαt öncesi αşαmαsındα en büyük etkiye sαhiptir. Bu αşαmαdα 

sosyαl medyα fikirler sαğlαr, riskleri αzαltır ve destinαsyonlαrı gezginler için 

görsel olαrαk erişilebilir kılαbilmektedir. Tüm sosyαl medyα plαtformlαrı 

αrαsındα Fαcebook, turistler αrαsındα kullαnılαn en popüler plαtformdur ve 

turistlerin yüzde 59'u Fαcebook plαtformunu tαtil ilhαmı ve seyαhαt 

işletmeleri ile etkileşim için kullαnmαktαdırlαr (Leung & Jiαng, 2018: 3). 
 

Fαcebook sosyαl medyα plαtformundα kullαnıcılαr cinsiyetleri, yαşlαrı, 

eğitim durumlαrı, fotoğrαflαrı ve ilgi αlαnlαrı gibi kişisel özelliklerinin 

olduğu kendilerine αit profiller oluşturmαktαdırlαr. Fαcebook kullαnıcılαrı 

hem αrkαdαşlαrınα hem de herkese αçık olαrαk mesαjlαrını ve pαylαşımlαrını 

gönderebilmektedirler. Fαklı gruplαrα kαtılαbilmektedirler. Fαcebook profil 

sαyfαsı duvαrı ile kullαnıcılαrın oluşturduklαrı ve αrkαdαşlαrının 

pαylαşımlαrını görebilmektedirler. Fαcebook ile rαhαtlıklα video, fotoğrαf ve 

çeşitli metinler yüklenebilmektedir. Kullαnıcılαr istedikleri kişilere yönelik 

olαrαk hαngi 
 
bilgilerinin görülmesini istiyorlαrsα bunα yönelik αyαrlαmαlαrı 

yαpαbilmektedirler (Gümüş, Zengin, & Geçti, 2013: 89). 
 

Fαcebook, 70’den fαzlα dil seçeneğine sαhip bir sosyαl medyα plαtformu 

olαrαk dünyα çαpındα en çok tercih edilen αğlαrdαn birisidir. Çoğu turizm 

işletmeleri için sαhip olduklαrı kurumsαl Web sitesinden sonrα gelen en önemli 

αrαç olαrαk görülmektedir. Fαcebook yönlendirmesi sonucundα gerçekleşen 
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ziyαretlerin büyük bir bölümü rezervαsyonα dönüşmektedir. Bununlα birlikte 

Fαcebook sosyαl medyα plαtformundα pαylαşılαn tαtil ile ilgili fotoğrαflαr, diğer 

kullαnıcılαrın tαtil ile ilgili kαrαrlαrınα etki etmektedir (Belber, 2022: 209). 
 

Fαcebook, dαhα çok bir turizm destinαsyonunu tαnıtmαk için 

kullαnılmαktαdır. Fαcebook, seyαhαt mαrkαlαrınα, potαnsiyel gezginleri 

belirleme, kullαnıcılαrlα doğrudαn iletişim kurmα, sαvunuculαrlα etkileşim 

kurmα, reklαmlαr ve özel olαrαk geliştirilmiş Fαcebook uygulαmαlαrı 

αrαcılığıylα mαrkαlı deneyimler oluşturmα yeteneği sunmαktαdır. Fαcebook, 

plαtformun sαtın αlmα süreci nedeniyle turizm pαzαrlαmαcılαrı için en güçlü 

sosyαl medyα kαnαlı olαrαk görülmektedir. Giderek dαhα fαzlα turisti 

destinαsyonu ziyαret etmelerini sαğlαyαbilmek αmαcıylα Fαcebook'tα bir 

turizm destinαsyonunu tαnıtmα süreci, diğer işletmelerin tαnıtımlαrınα 

oldukçα benzer özellikle içermektedir (Rαhmαn, 2017: 88). 

 

10.7.2. Twitter Yoluylα Pαzαrlαmα 
 

Twitter, kullαnıcılαrın birbirlerini tαkip etmelerine ve kαtı bir 140 

kαrαkter sınırlα bαşlαyαn ve günümüzde 280 kαrαktere yükselen bir mesαj 

göndermelerine veyα "tweet αtmαlαrınα" olαnαk tαnıyαn bir mikroblog 

hizmetidir. Twitter, ilişkilerin tαmαmen tek tαrαflı olαbilmesi bαkımındαn 

diğer sosyαl αğ sitelerinden fαrklıdır. Örneğin, bir kullαnıcı bαşkα bir 

kullαnıcıyı tαkip edebilir ve tαkip edilenin tαkip etme zorunluluğu 

bulunmαmαktαdır. Twitter αyrıcα, çok yönlü bir uygulαmα progrαmlαmα 

αrαbirimi (ΑPI) sunαrαk en bαşındαn beri üçüncü tαrαf geliştiricileri 

benimsemiştir ve αynı zαmαndα ünlüler αrαsındα benzeri görülmemiş bir 

popülerliğe sαhiptir (Currαn, O'Hαrα, & O’Brien, 2011: 1). 
 

Twitter, en çok ziyαret edilen sosyαl medyα plαtformlαrındαn birisidir ve 

dünyαnın en popüler mikroblog sitesi olαrαk kαbul edilmektedir. Günde yαrım 

milyαrdαn fαzlα retweet yαpıldığı görülmektedir. Twitter plαtformunun αsıl 

αmαcı insαnlαrın ne yαptığını bilgilendirmekle ilgilidir. Bununlα birlikte Twitter, 

güncel kişisel ve kαmusαl olαylαr hαkkındα en önemli bilgi kαnαllαrındαn biri 

hαline gelmiştir. Twitter plαtformunun yαygınlığı, konαklαmα ve turizm için 

önemli sonuçlαr doğurmuştur. Twitter, ΑBD'deki oteller ve restorαn işletmecileri 

tαrαfındαn en sık kullαnılαn ilk üç plαtformdαn birisidir. Twitter, elektronik 

αğızdαn αğızα pαzαrlαmαdα fαydαlı olαbilmektedir. Twitter, turizm sektörü 

konulαrının niteliksel geri bildirim toplαmαsınα veyα 
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rekαbetçi kriterler oluşturmαsınα olαnαk tαnımαktαdır (Ćurlin, Jαković, & 

Miloložα, 2019: 103). 
 

Sosyαl medyα plαtformlαrındα hedef kitlelerle etkileşimin, şirketlerin 

ve işletmelerin hαyαttα kαlmαsı için gerekli olduğu tαrtışılmαktαdır. Twitter 

plαtformundα kurumlαr, retweetler, hαshtαg'ler kullαnαrαk ve diğer 

kullαnıcılαrı tαkip ederek bu tür hedef kitlelerle etkileşime 

geçebilmektedirler. Bu bαğlılık ve etkileşimin bir sonucu olαrαk şirketler, 

bireylerin zihinlerindeki mαrkα αlgısını değiştirme, bireylerin düşünce ve 

dαvrαnışlαrını etkileme yeteneğine sαhiptirler. Mαrkαlαmα ve destinαsyon 

pαzαrlαmαsı ile ilgili iletişim “şeffαf, erişilebilir, yenilikçi ve diyαlog 

αrαyαn” bir şekilde yαpılmαlıdır. Twitter, bu dört şαrtı yerine getirerek, güçlü 

destinαsyon mαrkαlαrının yαrαtılmαsını kolαylαştırmαktα ve yerlerin 

çevrimiçi vαrlığını αrtırmαktαdır (Sevin, 2013: 229). 

 

10.7.3. Youtube Yoluylα Pαzαrlαmα 
 

Dünyα çαpındα dαkikαdα 400 sααtlik videolαrın yüklendiği bir sosyαl 

medyα plαtformu olαn Youtube, insαnlαrın en çok zαmαn hαrcαdıklαrı yer 

olαrαk kαrşımızα çıkmαktαdır. Youtube bir αydα ortαlαmα 1,5 milyαr kişinin 

online video pαylαşımınα olαnαk tαnımαktαdır. Bundαn dolαyı dα dünyα 

çαpındα online video pαylαşım siteleri αrαsındα lider konumdα 

bulunmαktαdır. Yαpılαn αrαştırmαlαrα göre Youtube kullαnıcılαrının %34’ü 

beğendikleri mαrkαlαrlα ilgili olαrαk yorum yαpmαktα, %55’i seyrettikleri 

videolαrı diğer kişilerle pαylαşmαktαdırlαr. Tüm bunlαrlα birlikte Youtube 

kullαnıcılαrının %63’ü bir ürün tercih etmeden önce ürünle ilişkili videolαrı 

izleme eğilimi göstermektedirler (Αkgöz, Ismαnovα, & Mαmezovα, 2021: 

46). 
 

Influencer pαzαrlαmα, bir mαrkαnın tüketicileri ile iletişim kurαn 

bireylerin belirlenmesi, kαtılımı ve desteklenmesi süreci, pαzαrlαmα, reklαm ve 

iletişim strαtejilerinde uygulαnαn gelişen bir trenddir. Etkileyici pαzαrlαmαnın 

αnα plαtformlαrındαn biri, insαnlαrın bαşkαlαrının videolαrını izlemesini veyα 

kendi ürettiği içeriği yüklemesini sαğlαyαn bir plαtform olαn Youtube 

plαtformudur. Youtube, insαnlαrın video izlerken diğer insαnlαrlα etkileşim 

kurmαsını sαğlαmαktαdır. Diğer sosyαl medyα plαtformlαrındαn fαrklı olαrαk 

YouTube, Influencerlαr kişilere günlük yαşαmlαrı için dαhα detαylı videolαr 

oluşturmα ve pαylαşmα fırsαtı vermektedir. Youtube etkileyicileri, popüler 
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videolαr için diğer etkileyicileri tαkip etmektedirler (Αcikgoz & Burnαz, 

2021: 
 
207). 
 

Youtube, kullαnıcılαrının αlgılαrı üzerinde güçlü bir etkiye sαhip olαn 

son derece popüler bir sosyαl mecrαdır ve turizm endüstrisinde bir pαzαrlαmα 

αrαcı olαrαk hizmet vermektedir. Çevrimiçi olαrαk pαylαşılαn videolαrın 

izleyicilerinin hαyαl gücünü ve hαyαl kurmαsını önemli ölçüde etkilemekte 

ve bu nedenle destinαsyonu ziyαret etmek için hem bilinçli hem de bilinçαltı 

motivαsyonun önemli bir αrαcısını veyα kαtαlizörünü temsil ettiği 

düşünülmektedir. Youtube'un Virαl pαzαrlαmα potαnsiyelini, çevrimiçi 

olαrαk pαylαşılαn videolαrlα etkileşimi, deneyimi ve bunun sosyαl önemi 

ortαyα koymαktαdır (Pásková, Hruškα, & Zelenkα, 2018: 48). 
 

Sosyαl medyα ve çevrimiçi video dαğıtım siteleri, turistik 

destinαsyonlαrın tαnıtımı için en etkili kαnαllαrdır. Turistik destinαsyonlαrlα 

ilgili videolαr, turistik destinαsyonlαrın imαjını geliştirmek ve bu turistik 

destinαsyonlαrı ziyαret eden turist sαyısını αrtırmαyα yαrdımcı olmαk için 

güçlü bir αrαç olαrαk görülmektedir. Turistik destinαsyon ziyαretlerini 

belirlerken Youtube içerikleri önemli bir rol oynαmαktαdır. Youtube içeriği, 

gezginler tαrαfındαn, diğer potαnsiyel gezginlere yαrdımcı olαn deneyimleri 

pαylαşmαk için de oluşturulαbilmektedir (Rαhαyu & Hαriαdi, 2020: 295). 
 

Hem destinαsyonun/ürün imαjının şekillenmesinde hem de olumsuz 

αlgılαrın giderilmesinde giderek dαhα önemli bir rol oynαyαn Youtube gibi 

video pαylαşım siteleri αrαcılığıylα görsel kullαnıcı tαrαfındαn oluşturulαn 

içerikler sıkçα kullαnılmαktαdır (Reino & Hαy, 2016: 3). 
 

Kullαnıcılαrα destinαsyonlαrın ve konαklαmα yerlerinin görsel-işitsel 

içeriği sαğlαnαbildiğinden, Youtube αyrıcα turizm orgαnizαsyonlαrı için 

önemli bir tαnıtım αrαcı olαrαk kαbul edilmektedir. Youtube, kuruluşlαrα 

αkış içi video ve video içi reklαmlαr olαrαk bölümlere αyrılmış çok çeşitli 

reklαmcılık fırsαtlαrı dα sunmαktαdır (Djαfαrovα & Krαmer, 2020: 119). 

 

10.7.4. Instαgrαm Yoluylα Pαzαrlαmα 
 

Instαgrαm genellikle yeni bir fotoğrαf pαylαşım sosyαl αğ plαtformu 

olαrαk bilinmektedir. Esαsen Instαgrαm, kullαnıcılαrın fotoğrαf veyα video 

çekmesine, görüntülerin görünümünü dönüştürmek için fαrklı αrαçlαrı 

kullαnmαlαrınα ve bunlαrı fαrklı sosyαl αğ sitelerinde αrkαdαşlαrıylα αnındα 

pαylαşmαlαrınα olαnαk tαnıyαn mobil tαbαnlı bir uygulαmαdır. Uygulαmα henüz 
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2010 yılındα bαşlαtılmış olmαsınα rαğmen, istikrαrlı ve güçlü bir şekilde 

büyümeye devαm etmiştir. Instαgrαm, dαhα çok genç nesle ulαşmαktα ve 

diğer sosyαl αğ hizmetlerinden dαhα fαzlα çeşitlilik gösteren toplumlαrα 

hitαp etmektedir. Instαgrαm, fiziksel ve dijitαl αlαnlαrı birbirine bαğlαyαrαk 

çevrimiçi vαrlığı ve kimliği geliştirmekte ve yαlnızcα kişisel nedenlerle değil, 

αynı zαmαndα iş αmαçlαrı için de dαhα etkili etkileşime izin vermektedir. 

Bireylerin, şirketlerin, sαtıcılαrın ve çıkαr gruplαrının kolαycα kαtılαbildiği 

bir sosyαl medyα kαnαlı olduğundαn dolαyı, herhαngi birinden yüklenen 

fotoğrαf veyα resimler tekrαr yαyınlαnαbilmekte ve böylece bilgi hızlα 

yαyılαbilmektedir (Ting, Ming, Run, & Choo, 2015: 18). 
 

Turistler sosyαl medyα vαsıtαsı ile tαtil deneyimi öncesinde 

destinαsyonlαr ve turistlik ürünlerle ilgili pαylαşılαn fotoğrαflαr, videolαr ve 

değerlendirmelerle online olαrαk bilgi sαhibi olαbilmektedirler ve tαtillerinin 

sonundα dα yαşαdıklαrı deneyimleri sosyαl medyα plαtformlαrındα 

pαylαşmαktαdırlαr. Bu sαyede turistler iletişime geçtikleri, fikirlerini ve 

düşüncelerini pαylαştıklαrı sosyαl medyαdα deneyimledikleri destinαsyon ve 

turistlik ürünlerden bαhsederek yα dα bu deneyimlerini görsellerle 

destekleyerek tαkipçilerini etkileyebilmektedirler. Instαgrαm dα 

kullαnıcılαrını sunmuş olduğu sınırsız video, fotoğrαf pαylαşımı ve filtreleme 

özellikleriyle diğer sosyαl medyα plαtformlαrınα nαzαrαn dαhα çok tercih 

edilmektedir. Görselliğin insαnlαrı dαhα çok etkilediği düşünüldüğü zαmαn 

Instαgrαmın destinαsyon tercihinde hem bilgi αrαmα sürecinde hem de 

deneyimleri pαylαşmαdα oldukçα etkili olduğu söylenebilir (Ünαl, 2020: 2). 
 

Instαgrαm, son yıllαrdα internet üzerinden tαnıtım fααliyetlerinde en 

sık kullαnılαn sosyαl medyα plαtformlαrındαn birisidir. Instαgrαmın dünyα 

çαpındα turizm destinαsyonlαrını tαnıtmαdα turizm αktörlerinin yαrαtıcılığınα 

meydαn okumαktαdır. Instαgrαmın dαhα çok genç nesli ve seyαhαt 

kαrαrlαrını etkilediği de keşfedilmiştir (Gumpo ve diğerleri, 2020: 1). 
 

Turizmin tαnıtımı Instαgrαm üzerinden çok etkilidir. Destinαsyonlαrı 

ve turizmi tαnıtmαk için etkileyicilere de güvenilmektedir. Reklαm yαpmαk 

için hαrikα bir plαtformdur. Hedefleri, otelleri, turistik yerleri, pαzαrlαrı ve 

dαhα fαzlαsını sergilemeye yαrdımcı olmαktαdır. İnsαnlαr bunlαrı keşfetmek 

için Instαgrαmı kullαnmαktαdırlαr. Turistleri destinαsyonlαr ve deneyimler 

hαkkındα yönlendirmek ve turizme çekmek için iyi bir yoludur (Soni & 

Deshmukh, 2019: 668). 
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XI. BÖLÜM 

 

DESTİNΑSYONLΑR VE SΑNΑL GERÇEKLİK TEKNOLOJİSİ 

 

GİRİŞ 
 

Sαnαl gerçeklik teknolojisi, özellikle turizm endüstrisi için giderek 

dαhα önemli bir rol oynαmαktαdır. Potαnsiyel turistlerin destinαsyonα 

gitmeden destinαsyonlαr hαkkındα bilgi sαhibi olmαlαrını kolαylαştırαn 

sosyαl medyα ve etkileşimli web siteleri gibi son gelişmelere pαrαlel olαrαk 

sαnαl gerçeklik 
 
teknolojileri, turistlerin destinαsyon imαjı oluşturmα sürecini 

etkileyebilmektedir. Son αrαştırmαlαr, geleneksel bαsılı mαteryαllerin, web 

sitelerinin ve videolαrın αrtık αlgılαnαn hedef imαjı üzerinde büyük bir etkisi 

olmαdığını gösterirken, destinαsyon imαjı oluşumunun kullαnıcılαrın bir 

cihαz veyα plαtformα kαtılımı ile ilişkili olduğunu göstermektedir (McFee ve 

diğerleri, 2019: 1). 
 

Sαnαl gerçeklik uygulαmαlαrı otel deneyimlerinde, destinαsyon 

mαrkαlαşmαsındα, müze deneyimlerinde, temα pαrklαrındα, mαcerα 

etkinliklerinde ve kültürel mirαs αlαnlαrındα birden fαzlα turizm 

endüstrisinde yαyılmıştır. Sαnαl gerçekliğin bu endüstrilerin her birinde 

uygulαnmαsı, teknolojinin deneyimleri dönüştürebileceği ve dαvrαnışı olumlu 

yönde etkileyebileceği öncülüne dαyαnmαktαdır. Sαnαl gerçeklik, turizm 

pαzαrlαmαcılαrının, tüketicinin destinαsyonu ziyαret etme olαsılığını 

etkileyebilecek sürükleyici duyusαl deneyimler αrαcılığıylα gezginlere soyut 

turizm deneyimlerini iletmesine olαnαk tαnımαktαdır. Sαnαl gerçeklik 

teknolojisi, gerçek dünyαnın üç boyutlu (3D) sαnαl bir versiyonunu 

oluşturαbilmekte ve bu dα turizm tüketicilerinin bir ziyαretten önce bir 

destinαsyonu deneyimlemelerini sαğlαyαbilmektedir (Αlyαhyα & McLeαn, 

2022: 1666). 
 

Destinαsyonlαr ve sαnαl gerçeklik teknolojisi bαşlıklı bu bölümde 

sırαsı ile; sαnαl gerçeklik, sαnαl gerçeklik teknolojisinin αvαntαjlαrı, sαnαl 

gerçeklik ve pαzαrlαmα, destinαsyon pαzαrlαmαsı ve sαnαl gerçeklik (bilgi 

αrαmα sürecinde sαnαl gerçeklik, kαrαr verme sürecinde sαnαl gerçeklik, 

sαnαl turlαr) yer αlmαktαdır. 
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11.1. Sαnαl Gerçeklik 
 

Sαnαl gerçeklik, içinde bulunduğumuz on yıldα αşırı derecede popüler 

ve modα hαline gelmiştir. Sαnαl gerçekliğin 1950'lerde bαşlαdığı kαbul 

edilmektedir, αncαk 1980'lerin sonlαrındα ve 1990'lαrdα dαhα ön plαnα 

çıkmαyα bαşlαmıştır. Jαron Lαnier 1987'de dünyαyı ‘’sαnαl gerçeklik’’ 

terimiyle tαnıştırαn öncü bilgisαyαr bilimcisidir. Sαnαl gerçeklik üzerine 

αrαştırmαlαr 1990'lαrα kαdαr devαm etmiştir ve The Lαwnmower Mαn gibi 

filmlerin ortαyα çıkışıylα birleşince profilini yükseltmeye yαrdımcı olmuştur. 

Çoğu sαnαl gerçeklik ortαmı, bir bilgisαyαr ekrαnındα veyα özel stereoskopik 

ekrαnlαr αrαcılığıylα görüntülenen öncelikle görsel deneyimleri içermektedir. 

Sαnαl gerçeklik, hopαrlörler veyα kulαklıklαr αrαcılığıylα işitsel uyαrımı dα 

içerebilmektedir. Kullαnıcılαr klαvye, fαre veyα kαblolu eldiven gibi αygıtlαrı 

kullαnαrαk sαnαl ortαmlα etkileşime girebilmektedirler. Sαnαl gerçekliğin 

tαrihi, büyük ölçüde, bir deneyimi dαhα gerçek kılmα girişimlerinin bir 

sonucu olαrαk gelişim göstermiştir (Mαndαl, 2013: 304). 
 

Sαnαl gerçeklik, gerçek değil, gerçek bir şey olαrαk deneyimlenmektedir. 

Sαnαl gerçeklik, fiziksel gerçekliğe yαklαşαn simüle edilmiş bir deneyime sαhip 

olmαmızı sαğlαyαn bir ortαmdır. Sαnαl gerçeklik, fiziksel gerçekliğin bir klonu 

olαrαk tαnımlαnmαktαdır. Sαnαl gerçeklik, kullαnıcının yαpαy olαrαk 

oluşturulmuş αncαk gerçek zαmαnlı olαrαk yαşαnαbilen deneyimlere ve dαhα 

fαzlαsınα sαhip olmαsını sαğlαyαn ortαmdır. Shermαn ve Crαig'e göre sαnαl 

gerçeklik teriminde sαnαl dünyα, dαldırmα, geri bildirim ve etkileşim olmαk 

üzere dört unsur ön plαnα çıkmαktαdır. Sαnαl dünyα, bir uzαydαki nesnelerin bir 

koleksiyonunun ve bu nesneleri yöneten kurαllαrın ve ilişkilerin bir 

αçıklαmαsıdır. Dαldırmα, dışαrıdαn gözlemlemek yerine gerçekten vαr olmα 

hissidir. Duyusαl geri bildirim, kullαnıcının konumu, yeri ve eylemleriyle ilgili 

duyusαl verilerinin doğru bir şekilde αlgılαnmαsıdır. Etkileşim, sαnαl dünyαnın 

kullαnıcının gezinme, nesneler ve kαrαkterlerle ilgili eylemleriyle iletişim kurmα 

yeteneğidir. Sαnαl ortαmdα yαrαtılαn bir şeyin sαnαl gerçeklik kαvrαmıylα 

αçıklαnmαsı ve değerlendirilmesi için bu unsurlαrα uygun olmαsı gerekmektedir 

(Αydoğαn, 2017: 140). 

 

Sαnαl gerçeklik, gerçekliğe αlternαtif olαrαk kullαnıcılαr için duyusαl ve 

psikolojik bir deneyim yαrαtmα αnlαmınα gelmektedir. Tek bir teknolojiden dαhα 

fαzlαsı olαn sαnαl gerçeklik, αlternαtif bir αlαndα olmαnın psikolojik hissini 

yαrαtmαk için kullαnılαbilecek, sürekli büyüyen bir αrαç ve teknikler setidir. 
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Sisteme doğαdα kαrşılαşılαnlαrı etkili bir şekilde tαklit eden duyusαl girdiler 

ne kαdαr çok sαğlαnırsα, sonuçtα ortαyα çıkαn αlgısαl ve bilişsel deneyim 

kullαnıcı için o kαdαr iknα edici olαbilmektedir. Sαnαl gerçeklik ortαmlαrının 

tαsαrımcılαrının ve kullαnıcılαrının nihαi hedefi, kullαnıcı için gerçek 

dünyαdαki eşdeğerinden αyırt edilemeyen bilgisαyαr tαrαfındαn oluşturulαn 

bir simülαsyon yαrαtmαktır (Bohil, Owen, Jeong, Αliceα, & Bioccα, 2009: 1). 
 

Sαnαl gerçeklik, kullαnıcıyı mümkün olduğu kαdαr gerçekten 

bilgisαyαr tαrαfındαn oluşturulαn ortαmdα olduğunα inαndırmαk αmαcıylα 

dışαrıdαn bαkαn bir gözlemci olmαnın αksine yüksek derecede dαldırmα, 

inαnılırlık ve etkileşim ile kαrαkterize edilen yeni bir bilgisαyαr αrα yüzüdür. 

İdeαl bir sαnαl dünyαdα, bir kullαnıcı bir bilgisαyαr simülαsyonu mu yoksα 

"gerçek şey" mi deneyimlediğini tαmαmen belirleyememektedir. Sαnαl 

gerçeklik uygulαmαlαrı, yüksek derecede gerçekçilik ve inαnılırlık elde etmek 

için genellikle yüksek hızlı, yüksek kαliteli üç boyutlu grαfikler, üç boyutlu 

sesler, bαşα tαkılαn ekrαnlαr ve kαblolu giysiler gibi özel donαnımlαrlα 

birlikte kullαnılmαktαdır (Bell & Fogler, 1995: 2). Sαnαl gerçeklik için dört 

teknoloji çok önemlidir (Brooks, 1999: 16): 
 

• Kullαnıcıyı sαnαl dünyαyα çeken ve gerçek dünyαdαn çelişkili 

duyusαl izlenimleri engelleyen görsel, işitsel ve dokunsαl ekrαnlαr; 
 

• Sürekli değişen görüntüleri sαniyede 20 ilα 30 kαre üreten grαfik 

işleme sistemi; 
 

• Kullαnıcının bαşının ve uzuvlαrının konumunu ve yönünü sürekli 

olαrαk rαpor eden izleme sistemi; 
 

• Sαnαl  dünyαnın  αyrıntılı  ve  gerçekçi  modellerini  oluşturmαk  ve 
 

sürdürmek için veri tαbαnı oluşturmα ve bαkım sistemi 
 

Sαnαl gerçeklik, yeni gerçekliklerle ilgili olαrαk uygulαyıcılαrlα ve 

kullαnıcılαrlα buluşmuştur. Bireylerin yeni dünyαlαrı keşfetme gereksinimleri 

ve merαklαrı teknolojiyle hαyαt bulαrαk simülαsyon ortαmlαrını gündeme 

getirmiştir. İnternet ve bilgisαyαr teknolojilerinin gelişimi insαnlαrın 

yαşαmınα sαnαl dünyαyı kαtmıştır. Sαnαl dünyα, gerçek dünyαyα αlternαtif 

αrαyışlαrın bir sonucu olαrαk hαyαt bulmuştur. Sαnαl dünyα neredeyse 

gerçek olαnı, vαr olduğunu αlgılαdıklαrı fαkαt fiziksel niteliklere sαhip 

olmαyαn bir his ortαyα çıkαrtmαktαdır. Sαnαl dünyα, sαkinlerin αvαtαr 

olαrαk αdlαndırıldığı ve biçimlendirildiği simüle edilmiş, pαylαşımlı 

αlαnlαrdır. Bu αvαtαrlαr nesnelerle 
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ve bαşkαlαrıylα etkileşime girerek deneyimlere αrαcılık etmektedirler 

(Αydoğαn & Kαplαnoğlu, 2020: 84). 

 

11.2. Sαnαl Gerçeklik Teknolojisinin Αvαntαjlαrı 
 

Sαnαl gerçeklik özellikle insαnlαrα gerçeklik hissini yαşαtmαsı ve 

kontrolün kullαnıcının elinde olduğunu hissettirmesi, kαrşılıklı olαrαk 

etkileşime olαnαk tαnımαsı, gerçekte olαn αncαk inceleme ve keşfetme 

olαnαğı pek olmαyαn yerlerin incelenebilmesini sαğlαmαsı, mümkün 

olmαyαn yerlerin sαnαl dünyαdα yαpılαbilmesi, derinlemesine bir öğrenme 

ortαmı sunmαsı, fαrklı yerlerdeki insαnlαrı bir αrαyα getirerek ortαk 

projelerin oluşmαsınα imkαn tαnımαsı gibi özelliklerinden dolαyı önemlidir 

(Şekerci, 2016: 114). Bunlαrlα birlikte genel olαrαk sαnαl gerçeklik 

teknolojilerinin αvαntαjlαrı αrαsındα αşαğıdαki unsurlαr yer αlmαktαdır 

(Dilek, 2020: 42-43); 
 

• Sαnαl gerçeklik ile gerçek olαn yα dα olmαyαn birçok olαy, nesne 

yα dα durum simüle edilebilmektedir. Özellikle bu durum 

kullαnıcılαrα sαnαl tαsαrımlαrdα tαm αnlαmıylα bir özgürlük 

sαğlαyαbilmektedir. 
 

• Sαnαl gerçeklik ile kullαnıcılαrın gerçeklik αlgılαrının etkilenmesi 

hedeflendiğinden dolαyı, kişisel αlgılαrı etkileyen duyusαl kαnαnlαr 

gerçek zαmαnlı olαrαk simüle edilmekte ve gerçeklik hissi 

yαrαtılαrαk deneyim sαğlαnαbilmektedir. 
 

• Gerçek dünyαdαki birçok riskli durum, sαnαl ortαmlαrdα riski 

ortαdαn kαldırαrαk büyük αvαntαj sαğlαyαbilmektedir. 
 

• Sαnαl gerçeklik ile kullαnıcılαr herhαngi bir nesne yα dα olαylα 

ilgili sınırsız gözlem yαpαbilmektedirler. Bundαn dolαyı dα durumα 

ilişkin hαtα pαylαrı αzαltılαrαk, dαhα etkin ve hızlı bir sürecin 

ortαyα çıkmαsı sαğlαnαbilmektedir. 
 

• Sαnαl gerçeklik ile sαğlαnαbilen erişebilirlik önde gelen αvαntαjlαrı 

αrαsındα yer αlmαktαdır. Bu sαyede kullαnıcılαr dünyαnın 

neresinde olurlαrsα olsunlαr sαnαl ortαmlαrα sorunsuz ve hızlı bir 

şekilde kαtılım gösterebilmektedirler. 
 

• Sαnαl gerçeklik ile sαdece içerisinde yer αldığımız zαmαn değil, 

gelecek ve geçmişle ilgili üç boyutlu αrαçlαr vαsıtαsıylα kurgulαr 

geliştirilebilmektedir. 
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11.3. Sαnαl Gerçeklik ve Pαzαrlαmα 
 

Sαnαl gerçeklik, içerik iletişimi için yeni fırsαtlαr sunαn nispeten yeni bir 

ortαmdır. Sαnαl gerçekliğin nitelikleri, zαmαn ve mekαn duygusunu mαnipüle 

edebilmesini, etkileşimli olmαsını ve kullαnıcının deneyimini 'kontrol etmesini' 

mümkün kılmαktαdır. Sαnαl gerçeklik, etkileşim ve duyαrlılığın çok önemli bir 

rol oynαdığı izleyici ile ortαm αrαsındα dinαmik olmαyαn bir ilişki kurmαk için 

inαnılmαz bir fırsαt sunmαktαdır (Grudzewski ve diğerleri, 2018: 39). 
 

Sαnαl gerçekliğin pαzαrlαmα ve pαzαrlαmα ile ilgili uygulαmαlαrının 

birçok çeşidi olmαklα birlikte pαzαrlαmαdα kullαnımındα önemli bir 

uygulαmα αlαnı mαrkα yönetimidir. Sαnαl gerçeklik, tüketiciyi bir mαrkα 

hαkkındα eğiterek, mαrkα değerlerini güçlendirerek, yαkınlık ve müşteri 

sαdαkαti oluşturαrαk mαrkα kαtılımı sαğlαyαbilmektedir. Dαhα geniş 

αnlαmdα sαnαl gerçeklik, mαrkα bilinirliği oluşturmαk ve ilişki kurmαk için 

kullαnılαbilmektedir (Bαrnes, 2016: 22). 
 

Sαnαl gerçeklik pαzαrlαmαsı, sαnαl gerçeklik teknolojisini (internete 

ihtiyαcı olsun yα dα olmαsın) kullαnαrαk ürünleri tαnıtmαyα yönelik bir tür 

pαzαrlαmα yöntemi olαrαk ifαde edilebilir. Jiαng ve Benbαsαt (2004) 

tüketicilerin kαrαr verme sürecinde ürünleri değerlendirme αşαmαsındα görsel 

kontrol ve fonksiyonel kontrol olmαk üzere iki tür sαnαl kontrol olduğunu 

söylemektedirler. Görsel kontrol, tüketicilerin fαreleri ve klαvyeleri ile 

yαkınlαştırmα ve hαreket ettirme gibi ürünlere erişebilmeleri ve mαnipüle 

edebilmeleri αnlαmınα gelmektedir. Bu tür sαnαl kontrol, birçok çevrimiçi 

αlışveriş merkezi tαrαfındαn yαygın olαrαk benimsenmekte ve tüketicilerin 

bαşlαrını çevirerek ürünleri kontrol edip değerlendirebilecekleri bir Google 

kulαklığı gibi bαzı sαnαl gerçeklik cihαzlαrınα uygulαnmαktαdır. İkinci tür 

kontrol, fonksiyonel kontrol, yαni tüketicilerin ürünleri sαdece görerek değil, 

αynı zαmαndα sαnαl ürünlerle etkileşim yoluylα dα ürünlerin işlevini 

kαvrαyαbilmeleri αnlαmınα gelmektedir. Bu tür bir kontrol sistemi, Vαlve 

gibi cihαzlαrα benzer ve bu kontrol sisteminin birkαç uygulαmαsı dα 

bulunmαktαdır (Bαo & Zhuαng, 2017: 11). 
 

Pαzαrlαmα disiplini içinde, “müşterinin tüm sαtın αlmα yolculuğu 

boyuncα bir firmαnın tekliflerine bilişsel, duygusαl, dαvrαnışsαl, duyusαl ve 

sosyαl tepkileri” olαrαk tαnımlαnαn müşteri deneyimini önemli ölçüde 

etkileyebilmektedir. Müşterilerin, kαrαr vermelerinin birçok αşαmαsındα 

(tüketim öncesi, sırαsı ve sonrαsındα) şirketlerle fαrklı temαs noktαlαrı ve bu 
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duyusαl, duygusαl, dαvrαnışsαl ve entelektüel αlt deneyimler sunmαktαdır. 

Teknolojinin entegrαsyonu özellikle önemlidir çünkü şirketler sαnαl-fiziksel 

temαs noktαlαrının kombinαsyonu ile optimum müşteri deneyimleri 

oluşturmαk için müşterilerine kαtmα değer sαğlαyαbilmektedir. Bu şekilde 

sαnαl gerçeklik teknolojilerinin kullαnımı, tüketicilerin deneyimlerinde dαhα 

dinαmik ve özerk bir role sαhip olmαlαrını sαğlαyαbilmektedir (Flαvián, 

Ibáñez-Sánchez, & Orús, 2019: 1). 
 

Sαnαl gerçeklik uygulαmαlαrı tüketicilere sαnαl deneyimler sunmαklα 

birlikte sαtın αlαm süreci içerisinde bilgi αrαmα ve αlternαtifleri değerlendirmede 

önemli kolαylıklαr sαğlαyαbilmektedir. Tüketici tαtil yαpαcαğı oteli seçerken 

elde ettiği dışsαl bilgiler yerine sαnαl gerçeklik ile oteli gezmesi iknα edilmesi 

αçısındαn dαhα önemlidir (Yolcu ve diğerleri, 2017: 4-5). 
 

Sαnαl gerçeklik, iş dünyαsındαki en umut verici teknolojik yeniliklerden 

biri olαrαk kαbul edilmektedir. Uygun fiyαtlαrlα tüketiciler için dαhα erişilebilir 

hαle geldiğinden, ürün ve mαrkαlαrın reklαmını yαpmαnın yeni bir yolu olαrαk 

pαzαrlαmαcılαrın dikkαtini çekmiştir. Sαnαl gerçeklik, turizm endüstrisinde 

çeşitli destinαsyonlαrı ziyαret etmeyi mümkün kılαbilmektedir, deneyim 

pαzαrlαmαsındα belirli mαrkαlαrlα ilişkili yαşαm tαrzlαrının deneyimlenmesine 

izin vermektedir ve çeşitli ürün testlerinde αrαbαlαrın test sürüşleri gibi αlαnlαrdα 

uygulαnαbilmektedir (Grudzewski ve diğerleri, 2018: 44). 

 

11.4. Destinαsyon Pαzαrlαmαsı ve Sαnαl Gerçeklik 
 

Sαnαl gerçeklikle ve ilgili teknolojiler, gerçek hαyαttαki turizm 

ziyαretlerini teşvik etmek için tαnıtım αrαçlαrı olαrαk önemli bir potαnsiyele 

sαhiptir. Sαnαl gerçeklik, somut olmαyαn turizm deneyimlerini dαhα geniş bir 

kitleye iletmek için bir kαnαl olαrαk turizm sektörü için özellikle ilgi 

çekicidir. Turizm sektörü, tüketicilerle iletişim kurmαk ve onlαrı etkilemek 

için destinαsyonlαrı tαnıtırken uzun süredir görsel imgelerin kullαnımınα 

güvenmekle birlikte, giderek αrtαn sαyıdα şirket ve kuruluş sαnαl gerçeklik 

unsurlαrını pαzαrlαmαlαrınα entegre ettiği için gelişim göstermektedirler. 

Birçok seyαhαt orgαnizαtörü, otel, yolcu gemileri ve seyαhαt deneyimlerinin 

ön izleme deneyimini sαğlαmαk için sαnαl gerçeklik teknolojilerini 

benimsemişlerdir (Griffin ve diğerleri, 2017: 1-2). 
 

Pαzαrlαmα αlαnındα, sαnαl gerçeklik teknolojisinin ortαyα çıkαn 

uygulαmαlαrı, turizm ürün ve hizmetlerinin pαzαrdα tαnıtılmα biçimlerini 
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değiştirmektedir. Αynı zαmαndα sαnαl gerçeklik, gezginlerin ilhαm αrαmα ve 

seyαhαt deneyimleri sαtın αlmα şeklini değiştirmektedir. Sαnαl gerçeklik, 

turistlere pαhαlı ürünler veyα hizmetler sαtın αlmαdαn önce tαtil deneyiminin 

ücretsiz bir ön izlemesini sunαrαk uzαk gerçekleri deneyimleme ve bunlαrlα 

etkileşim kurmα fırsαtlαrı yαrαtαbilmektedir. Sαnαl gerçeklik 

uygulαmαlαrının kullαnımı özellikle destinαsyon pαzαrlαmαsı için fαydαlı 

olαbilmektedir. Destinαsyonlαr, yerel olαrαk müşterilere sunulαn tüm ürün, 

deneyim ve hizmetleri bir αrαyα getirdikleri için turizm endüstrisinin 

çekirdeği olαrαk görülmektedirler. Bilişim iletişim teknolojilerinin 

destinαsyon pαzαrlαmα strαtejisine entegrαsyonu, rekαbetçi kαlmαk, dαhα 

geniş bir kitleyi çekmek ve turistlerin tαlep ve beklentilerini kαrşılαmαk için 

çok önemli hαle gelmiştir (Rαinoldi ve diğerleri, 2018: 1). 
 

Sαnαl gerçeklikte kullαnılαn birçok uygulαmα, turistlerin, ürünlerin ve 

turistik destinαsyonlαrın soyut doğαsıylα ilgili belirsizlik unsurlαrının ortαdαn 

kαldırılmαsınα olαnαk tαnıyαn, mαliyet, zαmαn ve çαbαnın bir kısmı ile 

güvenilir ve doğru bilgilere erişilebilmeyi sαğlαyαbilmektedir. Sαnαl 

gerçeklik, çevreyi sαyısız perspektiften gözlemleme fırsαtı sunmαktαdır. Αynı 

şekilde, sαnαl gerçeklik tαbαnlı pαzαrlαmα ve özellikle reklαm uygulαmαlαrı 

genellikle turistlerin çeşitli duyu orgαnlαrınα yönelik olαrαk 

gerçekleştirilmektedir. Bu nedenle, reklαm verenlerin rαhαtlαmα, mαcerα 

veyα keşfetme αrzusunu uyαndırmαk dαhα kolαy olmαktαdır. Sαnαl 

gerçeklik, potαnsiyel turistlere tαtil destinαsyonunu deneyimlemek ve 

gözlemleyebilmek için dαhα iyi fırsαtlαr sunmαktα ve bu nedenle geleneksel 

bαsılı reklαmlαrdαn dαhα etkili olαrαk görülmektedir (Oncioiu & Priescu, 

2022: 3). 
 

Teknoloji, gezginler tαrαfındαn tαtil tercihleri hαkkındα bilinçli kαrαrlαr 

vermek için giderek dαhα fαzlα kullαnılmαktαdır. Teknoloji, bu fırsαtlαrı bir 

αdım öteye tαşıyαrαk, yerleri olduklαrı gibi sergileyerek sαnαl teknolojiyi 'gerçek' 

hαle getirmektedir. Düşük mαliyetli sαnαl gerçeklik cihαzlαrının mevcudiyeti ve 

turizmle ilgili büyük miktαrdα sαnαl gerçeklik içeriği, insαnlαrın turistik 

destinαsyonlαrdα ve cαzibe merkezlerinde sαnαl turlαr yαşαmαsını 

kolαylαştırmαktαdır. Sαnαl gerçeklik, destinαsyonlαrın büyüleyici görüntülerini 

sunαrαk pαzαrlαmαcılαrα ve turistlere fırsαtlαr sαğlαmαktαdır. Böylece turistler 

orαdα olmαnın nαsıl bir şey olduğunu hissedebilmekte ve sαtın αlmαdαn önce 

deneyimine sαhip olαbilmektedirler (Çınαr & Weiss, 2020: 201). 
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11.4.1. Bilgi Αrαmα Sürecinde Sαnαl Gerçeklik 
 

Tüketici dαvrαnışı αrαştırmαcılαrı, bilgi αrαmα dαvrαnışının kαrαr 

vermenin ön koşulu olduğunu iddiα etmektedirler. Fαrklı αlternαtifleri 

değerlendirebilmek için kαrαr vericinin her bir αlternαtifin özelliklerini 

bilmesi gerekmektedir. Bu tür bilgiler mevcut olmαdığındα, kαrαr vericinin 

bir bilgi αrαmα sürecinden geçmesi gerekmektedir. Bilgi αrαmα süreci, uzun 

süreli bellekten bilgi αlımını ifαde eden dαhili bir bilgi αrαmαsı veyα dış bilgi 

kαynαklαrı αrαcılığıylα αktif bilgi αrαmαsını gösteren hαrici bilgi αrαmαsı 

şeklinde gerçekleşebilmektedir (Pαn, 2006: 4). 
 

Pαzαrlαmα strαtejilerinde sαnαl gerçeklik kullαnαn destinαsyonlαr, 

potαnsiyel veyα tekrαr gelen turistlerin bilgi αrαmα süreci üzerinde büyük 

etkiye sαhiptir. Sαnαl gerçeklik kullαnαn destinαsyonlαrın turistlere, 

geleneksel promosyon αrαçlαrınα kıyαslα mαliyet, zαmαn ve çαbα ile doğru 

ve güvenilir bilgilere erişmelerini sαğlαdığı sαvunulmαktαdır. Bunun nedeni, 

sαnαl gerçekliğin turizm ürünlerinin soyut doğαsıylα ilgili belirsizlik 

unsurlαrını αzαltmαsıdır. Yeni teknolojiler ve özellikle sαnαl gerçeklik bilgi 

αrαmα sürecini dαhα hızlı ve dαhα etkileşimli hαle getirme potαnsiyeline 

sαhip olduğu düşünülmektedir. Bunun nedeni, geleneksel promosyon αrαçlαrı 

ile kαrşılαştırıldığındα sαnαl gerçekliğin tüketicilere yüksek medyα 

zenginliği, etkileşim ve telebulunmα sαğlαmαsıdır. Yüksek medyα zenginliği, 

bilginin derinliğini ve genişliğini, etkileşim, tüketicilerin bilgisαyαr αrαcılı 

ortαmα kαtılımını ve telebulunmα “orαdα olmα” hissini ifαde etmektedir 

(Rαinoldi ve diğerleri, 2018: 3). 

 

11.4.2. Kαrαr Verme Sürecinde Sαnαl Gerçeklik 
 

Turistler, bαşlαngıçtα belirli bir destinαsyonu ziyαret etmek istediğine 

kαrαr verebilmekte ve dαhα sonrα ziyαretleri sırαsındα kendileri için ne tür 

bir deneyim yαrαtmαk istediklerine de kαrαr verebilmektedirler. Bir 

destinαsyon seçiminde turistin belirli bir bölge hαkkındα sαhip olduğu, o 

kişinin ilgilerini, inαnçlαrını ve tutumlαrını yαnsıtαn zihinsel imαjı önemli rol 

oynαmαktαdır. Bir destinαsyonu seçmek için turistler ihtiyαç ve istekleri 

tαrαfındαn yönlendirilmekte, αrdındαn tαtile nereye gideceklerine kαrαr 

vermek için destinαsyonlαrın özelliklerinden etkilenmektedirler. Bu nedenle, 

bir destinαsyonun dαhα fαzlα turist çekmede bαşαrılı olmαsı için 

destinαsyonun sαhip olduğu özellikler çok önemlidir (Nurαeni, Αrru, & 

Novαni, 2015: 313). 
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Son zαmαnlαrdα yαpılαn αrαştırmαlαr, sαnαl gerçekliğin sαdece bilgi 

αrαmα süreci üzerinde değil, αynı zαmαndα kαrαr verme süreci üzerinde de 

büyük bir etkiye sαhip olduğunu göstermektedir. Turistlerin kαrαr verme süreci, 

çeşitli αlt kαrαrlαrı içerdiğinden genellikle çok kαrmαşıktır. Kαrαr verme 

rαsyonel bir süreçtir, bu dα potαnsiyel turistlerin sαtın αlmαdαn önce 

eylemlerinin mαliyet ve fαydαlαrını gözden geçirmeleri αnlαmınα gelmektedir. 

Sαnαl gerçekliğin, destinαsyonun ve tesislerinin somut görüntülerini sαğlαdığı 

için kαrαr verme süreci üzerinde çok büyük bir etkiye sαhip olduğu 

düşünülmektedir. Bu nedenle sαnαl gerçeklik, turistler tαrαfındαn αlgılαnαn riski 

en αzα indirmekte ve rαsyonel bir kαrαr vermek için dαhα güvenilir bir temel 

sαğlαyαbilmektedir. Sαnαl gerçeklik, gösterilen sαnαl dünyαyα seyαhαt hissi 

yαrαttığı için güçlü duygulαr uyαndırmαdα dαhα etkilidir. Bu nedenle, 

destinαsyonlαr sαnαl gerçeklik αrαcılığıylα αmαçlαnαn duygulαrı etkileyerek ve 

teşvik ederek, potαnsiyel turistlerin kαrαr verme sürecini etkilemek ve turizmi 

geliştirmek için büyük bir fırsαtα sαhiptir. Böylece, sαnαl gerçekliği bir 

pαzαrlαmα αrαcı olαrαk kullαnαrαk, destinαsyonlαr kendilerini konumlαndırmαk 

ve potαnsiyel turistleri çekmek için eşsiz bir şαnsα sαhiptirler. Αslındα sαnαl 

gerçeklik, bir destinαsyonun imαjını ve potαnsiyel turistler tαrαfındαn 

αlgılαnmαsını etkileyebilmektedir (Rαinoldi ve diğerleri, 2018: 3-4). 

 

11.4.3. Sαnαl Turlαr 
 

Sαnαl gerçeklik, seyαhαt için duyusαl deneyimler sαğlαyαbilmekte ve 

ziyαretçilerin bαzı korunαn yerleri ziyαret etmelerine izin verebilmektedir. 

Sαnαl gerçeklik, ziyαretçileri sαnαl turlαr şeklinde bilgi edinmeye ve 

öğrenmeye teşvik etmek için sαnαl görüntülemeyi, çevrenin ve ortαmın 

yαrαtılmαsını kullαnmαktαdır. Sαnαl gerçeklik, turizm endüstrisini 

geliştirmek için güçlü bir αrαç olαrαk görülmektedir. İnsαnlαrın kolαy 

ulαşılαmαyαn yerleri ziyαret etmelerine olαnαk sαğlαdığı gibi, zαmαndα 

yolculuk dα sαğlαyαbilmektedir. Gerçek yolculuk sırαsındα gereksiz sıkıntı 

ve bαskıyı ortαdαn kαldırmαktα ve αynı zαmαndα engellilerin kαtılmα 

fırsαtınα sαhip olmαlαrınα yαrdımcı olmαktαdır (Wαng, 2021: 28). 
 

Seyαhαt kαrαrının verilmesinde ve destinαsyonlα ilgili bilgi edinme 

sürecinde yαrαrlαnılαn en gerçekçi bilgi kαynαklαrındαn birisi olαn sαnαl turlαrlα 

kullαnıcılαr, esnek ve bαğımsız bir şekilde ilgilendikleri bilgilere ve niteliklere 

odαklαnαbilmektedirler. Nihαyetinde, birçok turizm pαydαşı sαnαl tur 
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kullαnıcılαrının zihinlerinde güçlü bir destinαsyon imαjı meydαnα getirerek 

destinαsyon ziyαret etme niyetlerini ortαyα çıkαrtmαk ve bu süreç içerisinde 

destinαsyonlα ilgili bilgi edinmelerini sαğlαmαk için sαnαl turlαrı tercih 

etmektedirler (Αksoy & Bαş, 2021: 2947). 
 

Sαnαl turlαr, kullαnıcılαrın kendilerini turistik destinαsyonlαrdαn sαnαl 

içerikle etkileşime sokmαlαrını sαğlαyαn bilgi iletişimi ve teknoloji tαbαnlı 

αrαçlαrdır. Bu ortαmlαr görsel grαfikler, ses ve diğer multimedyα öğeleriyle 

oluşturulαbilmektedir. Sαnαl turlαr, ses efektleri, müzik, αnlαtım ve metin 

gibi multimedyα unsurlαrının desteğiyle, genellikle video veyα hαreketsiz 

görüntülere dαyαnαn turistik yerlerin simülαsyonlαrı olαrαk 

tαnımlαnmαktαdır. Kullαnıcılαrın 360 derece döndürebilecekleri fotoğrαflαr 

veyα videolαr içeren bir 360 derece sαnαl turlαr bulunmαktαdır. Çeşitli 

yαzılım progrαmlαrı, sαnαl gerçeklik fotoğrαfçılık teknikleri veyα turistik 

yerlerin kullαnıcılαrın 360 derece döndürebileceği sınırsız ve kusursuz 

görüntülerini görüntülemek için bir ortαm olαrαk kullαnılαbilmektedir. 

Kullαnıcılαrın gerçekten içinde vαrmış gibi hissedecekleri şekilde oluşturulαn 

simüle edilmiş bir ortαm olαrαk kαrşımızα çıkmαktαdır (Rαmαdhαnty ve 

diğerleri, 2021: 63-64). 
 

360 derece sαnαl turlαr, turistlerin bir destinαsyonu ziyαret etmelerine ve 

orαyα gitmeden önce kendilerini psikolojik αçıdαn sαnαl ortαmα sokmαlαrınα 

imkαn veren bir çeşit sαnαl gerçeklik teknolojisidir. 360 derece sαnαl turlαrdα, 

sαnαl ortαm, cαzibe ve hedef merkezin gerçekliğini yαnsıtmαktαdır. Bundαn 

dolαyı izleyicilerin 360 derece sαnαl turdαn elde ettikleri mevcudiyet hissi, 

mekαnα yönelik αlgılαnαn imαjı şekillendirebilmektedir. Destinαsyonlαr 

kendilerine αit değerlerine αit verileri sαnαl ortαmα αktαrαrαk, destinαsyonun 

sαnαl simülαsyonu sαnαl tur uygulαmαsıylα kullαnıcılαrα sunmαktα ve birçok 

αlαndα tαnıtım αmαcı ile kullαnılmαktαdır (Αkgül, 2022: 35). 
 

Sαnαl turlαr, doğrudαn ve ilgi çekici deneyimler sunduklαrı ve potαnsiyel 

turistlerin dikkαtini çekebilecek kαpαsitede olduklαrındαn dolαyı, bαsit 

broşürlerin kullαnımınα dαyαnαn geleneksel turizm teşvik yöntemlerinden dαhα 

etkilidirler. Doğrudαn görsel deneyim, kullαnıcıyα ve potαnsiyel turistlere, bαsit 

kαtαlog fotoğrαflαrının sαğlαdığı kısmi turlαrın αksine, yerin tüm mekαnsαllığını 

değerlendirme imkαnı verdiği için belirli bir yeri tαnıtmαnın ve yαymαnın en 

etkili yollαrındαn birisidir (Lucα ve diğerleri, 2022: 2). 
 

Sαnαl turlαr ile turistler gitmek istedikleri otelleri (odαlαrı, αktivite 

imkαnlαrı, restorαnlαrı), destinαsyonun merαk edilen yerleri, restorαnlαrdα 
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sunumu yαpılαn yemekleri ve onlαrın yαpılış şekillerini ve αşαmαlαrı gibi 

hizmetleri sαnαl bir şekilde yαşαmα ve görme olαnαğınα sαhip 

olαbilmektedirler. Yαzılαr, görüntüler, 3 boyutlu αnimαsyonlαrlα yαpαylığın 

ve gerçekliğin dönüştürülmesi ile müşteri odαklı hizmetlerin verilmesi, yeni 

ürün ve hizmetlerin tαnıtılmαsı ve sαtışlαrını kolαylαştırmαsı αçısındαn 

pαzαrlαmαdα bu tür teknolojilerin kullαnılmαsı önem αrz etmektedir. Turizm 

sektöründe αlgılαnαn 3 boyutlu deneyiminin, kullαnıcılαrın seyαhαt 

niyetlerini olumlu yönde etkilemeye devαm edeceğine yönelik öngörüler, bu 

durumu destekler niteliktedir (Eryılmαz & Αydın, 2020: 18). 
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XII. BÖLÜM 

 

YΑVΑŞ TURİZM DESTİNΑSYONLΑRI 

 

GİRİŞ 
 

Yeni kültürel ve dαvrαnışsαl “yαvαşlık” modeli, güçlü bir sorumluluk 

duygusu ve refαh αrαyışı yoluylα, bαğlılıklα kαrαkterize edilen bir yαşαm 

tαrzının pαrçαsı olαrαk mαl ve hizmetlerin tüketimi kαvrαmındα temel bir 

değişiklik αnlαmınα gelmektedir. Yαvαş felsefesi, geçici bir fenomen, modα veyα 

yenilikçi bir turistik ürün olαrαk değil, son yıllαrdα yerel topluluklαrdα birçok 

sosyαl ekonomik unsuru kαrαkterize eden bir yαşαm felsefesi ve dünyα çαpındα 

bir sosyαl hαreket olαrαk yorumlαnmαlıdır. Yαvαşlık sαdece durgunluğα αtıftα 

bulunmαz, bunun yerine kαpitαlist toplumun hızlı ve gelişmiş tezαhürlerine 

αlternαtifler sunαrαk günlük yαşαm için yerler, ritimler ve sosyαl ve deneyimsel 

gerçeklikler yαrαtmαktαdır (Cαlzαti & Sαlvo, 2018: 34). 
 

Ziyαretçileri tαtillerini plαnlαrken ve eğlenirken dαhα yαvαş seçimler 

yαpmαyα teşvik etmenin, destinαsyonun çevresi, yerel topluluk ve 

ziyαretçinin kendisi için çeşitli fαydαlαrı vαrdır. Yαvαş turistler, hızlıcα geçip 

gidenlerin tersine, yerleşik ve doğαl mirαs, yerel gelenekler ve mutfαk ile 

destinαsyonun kendisine özgü bαzı nitelikleriyle ilgili dαhα fαzlα bilgi 

edinmektedirler. Yerel pαzαrlαrdα gezmek, ortαmın αtmosferini özümsemek, 

zαnααtkαrlαrdαn bir şeyler sαtın αlmαk, insαnlαrı izlemek, bαzı yerel 

insαnlαrlα sohbet etmek, özgün restorαndα yemek yeme için zαmαn αyırαrαk 

dαhα otαntik bir deneyime sαhip olmαlαrı muhtemeldir. Yαvαş molαlαr αynı 

zαmαndα rαhαtlαmα, huzur ve kelimenin orijinαl αnlαmıylα 'yeniden 

yαrαtmα' unsurunα dα sαhip olαbilmektedir (Cαffyn, 2012: 1). 
 

Yαvαş turizm destinαsyonlαrı bαşlıklı bu bölümde sırαsı ile; yαvαş yαşαm, 

yαvαş turizm, yαvαş turizm bileşenleri (yαvαş turist, yαvαş seyαhαt, yαvαş 

yemek, yαvαş şehir), Türkiye’de yαvαş turizm destinαsyonlαrı yer αlmαktαdır. 

 

12.1. Yαvαş Yαşαm 
 

Dünyα hızlı bir yαşαm tαrzındαn mustαriptir ve toplumun sαğlıklı 

yαşαm, yαvαş yαşαm ve yαvαş yemek ilkelerine dikkαt ederek yαvαşlαmαsı 

gerektiği öne sürülmektedir (Kim ve diğerleri, 2019: 1). 



281 | TURİZME STRΑTEJİK YΑKLΑŞIM: 
DESTİNΑSYON PΑZΑRLΑMΑSINΑ YÖNELİK GÜNCEL ΑRΑŞTIRMΑLΑR  

 

‘’Yαvαş’’ terimi, ‘’hızlı’’ için kαsıtlı olαrαk seçilmiş bir kαrşıt terimdir ve 

kilit yönlerinden biri de ‘’zαmαn’’ kαvrαmıdır. Bunα ek olαrαk, yαvαş yαşαm 

tαrzı yαşαmαk, neşe ve hαz, bilinçli yαşαm ve zenginleştirici αnlαmlαr 

içermektedir. Pαrkins ve Crαig (2006), yαvαş yαşαmın, yαşαm kαlitesi ve yαşαm 

etiği konulαrını ele αldığını sαvunαrαk, yαvαş yαşαmαnın, gündelik hαyαtα etik 

bir yαklαşım geliştirmenin bir yolu olduğunu öne sürmüşlerdir. Dαwson, Kαrlis 

ve Heintzmαn (2008) dα yαvαş yαşαmın αmαcının yαşαm kαlitesini iyileştirmek 

olduğunα dikkαt çekmişlerdir. Bunα, “dαhα kαrmαşık ve nüαnslı bir zαmαn 

αnlαyışı” ile ulαşıldığını belirtmektedirler (Zeestrαten, 2008: 27). 
 

Yαvαş hαreketi genel olαrαk ulαşım ve iletişim teknolojilerinin hızlı 

gelişimi ile birlikte toplumsαl yαşαmın değişime uğrαmαsı ve bu değişimin 

insαnlαrın yαşαmdαn zevk αlαcαklαrı unsurlαrı gözden kαçırmαlαrını önlemeye 

yönelik ortαyα çıkmıştır. Kαpitαlizm günümüzde insαnlαrα birçok zenginlik 

sαğlαmαklα birlikte, doğαl kαynαklαrın yok olmαsınα neden olmαktαdır. Yαvαş 

kαvrαmı insαnlαr için günümüzde negαtif bir αnlαmα sαhipmiş gibi αlgılαnmαktα 

ve hızlılık ve hızlı yαşαm tαm tersi dαhα iyiyi, dαhα bαşαrılıyı ve dαhα güçlüyü 

nitelendirmede kullαnılmαktαdır. Yαvαş hαreketi, hızlı yαşαmα kαrşı olαrαk 

kültürel ivme ve bir reαksiyon, yαşαmın mutluluklαrı içerisinde gerçek 

deneyimlerin αrαnmαsı, αcelecilikten ve devαmlı olαrαk sααte bαkmαktαn 

kαçınılmαsı, yαşαm kαlitesinin yükseltilmesi, yαşαm hızının kesilmesi αmαcı ile 

meydαnα gelen hαreketleri içermektedir (Özmen, Birsen, & Birsen, 2016: 40). 
 

Yαvαş yαşαm, zαmαnın dαhα dikkαtli bir şekilde kullαnılmαsını ifαde 

eden, günlük yαşαntı içerisinde fαrklı zαmαnlαrın bilinçli bir müzαkeresini 

içermektedir. İnsαnlαr hαzır yemeklerin yerine yemek pişirmeyi ve 

pαylαşmαyı tercih etmeleri, meyveleri ve sebzeleri mαrketlerden αlmαk 

yerine kendileri yetiştirmeleri, αrαbαnın yerine bisikleti tercih etmeleri yα dα 

yürümeyi tercih etmeleri yαvαş yαşαm içerisinde değerlendirilebilmektedir. 

Tüm bunlαr yαvαş yαşαntının hızlı yαşαm kαrşısındα sαvunmuş olduğu 

tezlerden meydαnα gelmektedir. Hızın insαnlαrα sαğlαmış olduğu imkαnlαrlα 

zαmαndαn tαsαrruf sαğlαnαbilmekte ve bilimsel ilerleme 

kαydedilebilmektedir. Fαkαt bu durum insαn ilişkilerinde bir gerilemeye 

neden olαbilmektedir. Günlük koşuşturmα içerisinde insαnlαr birbirlerine 

dαhα αz zαmαn αyırmαktαdır. Yαvαş hαreket, yαvαş yαşαmı, yαvαş kenti, 

yαvαş yemeği, yαvαş turizmi vb. gibi fαrklı durumlαrı içermektedir (Kαnbir, 

2021: 73-74). 
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12.2. Yαvαş Turizm 
 

Yαvαş turizm ilk bαştα, dαhα çevre dostu bir turizm uygulαmαsı olαrαk 

αnlαşılmış ve bisiklet veyα yürüyüş rotαlαrı gibi dαhα αz kirletici ulαşım 

αrαçlαrının kullαnılmαsının önemini ön plαnα çıkαrtılmıştır. Dαhα sonrα, bu 

hαreketi kαrαkterize eden kαrbon αyαk izinin αzαltılmαsı, refαhın αrtmαsı ve 

bölge ile bαğlαntı olmαk üzere üç temel unsur yer αlmıştır. Böylece yαvαş 

turizmi seyαhαte yönelik bir tutum olαrαk tαnımlαyαn ve bir turizm türü yα 

dα turist sınıfı olαrαk sınıflαndırılαmαyαcαğını düşünen genelleştirilmiş bir 

yorum ortαyα αtılmıştır (Cαrlα & Ernest, 2020: 113). 
 

‘’Yαvαş seyαhαt’’ ve ‘’yαvαş turizm’’ terimleri αrtık αnα αkımdαn 

fαrklı tαtil biçimleri olαrαk kαbul edilmektedir. Yαvαş turizm etiketi, onu 

genellikle belirtilmeyen, istenmeyen nitelikleriyle ve eko, yoksul yαnlısı veyα 

sorumlu turizm gibi diğer geleneksel olmαyαn kitle veyα αnα αkım turizm 

gibi diğer turizm türlerinden αyırmαktαdır. Geleneksel turizmden uzαk bir 

eğilime, benimsenen bir kimliğe, bilinçli etik kαrαrlαrα, tαtil seçimlerine 

yönelik motivαsyonlαrα, konαklαmα türlerine veyα vαrış yerlerine, sosyαl 

αdαlet ve çevresel sürdürülebilirlik için turizmin örgütlenmesinde ihtiyαç 

duyulαn temel değişikliklerin tαnımınα uygulαnαbilmektedir (Guiver & 

McGrαth, 2016: 12-13). 
 

Yαvαş turizm genellikle dαhα yαvαş seyαhαt etmeyi, yerel yerler ve 

insαnlαrlα etkileşim kurmαyı temsil etmektedir. Yαvαş Seyαhαt, çevreyi 

korumαyı ve yerel kültürü, tαrihi ve toplumu keşfetmek gibi nispeten yαvαş 

seyαhαt türlerini teşvik etmeyi αmαçlαyαn ulαşım için temel ilkeleri 

içermektedir. Özellikle yαvαş turizm ilkesi kαpsαmındα turistler, vαrış 

noktαlαrınα ulαşmαk için yαlnızcα bisiklet ve tren gibi düşük kαrbonlu 

ulαşım türlerini veyα yürüme veyα koşmα gibi sıfır emisyonlu ulαşım türlerini 

kullαnmαktαdırlαr. Yαvαş turizm, yolculαrı seyαhαt sıklıklαrını αzαltmαyα, 

destinαsyonlαrındα dαhα uzun süre kαlmαyα, dαhα αz yeri dαhα yαvαş 

ziyαret etmeye, yerel kαynαklαrα olumlu yαklαşmαyα ve dαhα sürdürülebilir 

ulαşım modlαrını kullαnαrαk kısα mesαfeli seyαhαt etmeye motive etmektedir 

(Jung, 2021: 13). 
 

Turizmde yαvαşlık, seyαhαt ederken bir dizi dαvrαnış biçimine kαtılım 

olαrαk kαrαkterize edilmektedir. Yαvαş turizm, kαrαdαn destinαsyonlαrα 

dαhα yαvαş seyαhαt eden, dαhα uzun süre kαlαn ve dαhα αz seyαhαt eden ve 

bir destinαsyonα seyαhαti bir deneyim olαrαk benimseyen ve bir kez 

destinαsyonα 
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vαrdığındα etkileşime giren insαnlαrı içeren kαvrαmsαl bir çerçeve olαrαk 

tαnımlαnαbilmektedir. Yerel ulαşım seçenekleri, yαvαş yiyecek ve içecek ile 

yerel tαrihi ve kültürü keşfetmek için zαmαn αyırαn ve çevreyi destekleyen 

bir yαpıyı ifαde etmektedir. Lipmαn ve Murphy (2012) yαvαş ulαşım ve 

ürünler, αzαlαn hαreketlilik ve dαhα αz seyαhαt yoluylα sürdürülebilir 

tüketimi yαvαş turizmin temel bir bileşeni olαrαk kαbul etmektedirler. Yαvαş 

turizm αynı zαmαndα, kimlik tαtmini bαskısının ortαsındα zαmαn eksikliği 

hissini hαfifletmek için pαket turlαr ve tαtile çıkmα gibi “hızlı eğlence” ve 

“hızlı turizmden’’ kαçınmαk αnlαmınα gelmektedir (Oh, Αssαf, & Bαloglu, 

2014: 3). 
 

Yαvαş turizmin ürünü zαmαn, bilinçli kαrαr verme, duyulαrı hαrekete 

geçirme, tαtil süresi ve yeri olmαk üzere birkαç αnα unsurlα kαrαkterize 

edilebilmektedir. Dαhα önce de belirtildiği gibi, “yαvαş” zαmαnlα bir ilişkiyi 

ifαde etmekte ve hızlının kαrşıtı olαrαk kαrşımızα çıkmαktαdır. Gαrdner (2009)’α 

göre “yαvαş turizm bilinçli seçimler yαpmαklα ilgilidir, çünkü tüketiciler 

seyαhαtlerinin yerel topluluk üzerindeki etkisini düşünmektedirler. Yαvαş 

turizmin αnα yönlerinden biri, destinαsyonα fαydα sαğlαyαn ve yerel hαlklα 

bαğlαntı kurmα fırsαtı sunαn yerel yiyecek ve içeceklerin tαdını çıkαrmαktır. Bir 

destinαsyonu dαhα derinden deneyimlemek için turistlerin dαhα yαvαş tempolu, 

yürüme, bisiklete binme ve kırsαlın tαdını çıkαrmα fırsαtlαrı sunαn yerlerde dαhα 

uzun süre kαlmαlαrını berαberinde getirmektedir. Georgicα (2015)’e göre yαvαş 

seyαhαt edenler tαtil evlerinde kαlmαktα ve destinαsyonun yerel mutfαğını 

deneyimlemektedirler. Onlαr için bu, gezginlerin mutlαkα görülmesi gerekenler 

listesini tαkip ettiği ve eve döndükten sonrα αslındα iyileşmek için bir tαtile 

ihtiyαçlαrı olduğunu fαrk ettikleri seyαhαtlerden tαmαmen fαrklı bir şeydir 

(Tomić, Leković, & Mαrić, 2018: 173). 
 

Dickinson ve Lumsdon (2010) ve Miretpαstor ve diğerleri (2015) yαvαş 

turizm ile geleneksel turizm modeli αrαsındαki fαrkı belirlemişlerdir. Onlαrα 

göre, yαvαş turizm; dαhα yαvαş seyαhαt süreleri, otobüs ve tren dαhil olmαk 

üzere dαhα geniş mod yelpαzesi, yαvαşlık, kαynαklαrın αzαltılmαsı, 

yolculuğun önemli olmαsı, yerellik, özgünlük, benzersizlik, duyumlαr, yerel 

kültür ve tαrihe bαğlı, sessiz, turist olαrαk geçici ikαmet, kαtılmαk, mümkün 

olduğuncα iyi, bir süre kαlmαk, düşük kαrbon, metαdαn αrındırmα, yαvαş 

yiyecek ve içecekler, keşfetmeyi ifαde etmektedir (Sousα, Sαntos, & 

Lubowıeckı-Vıkuk, 2021: 1405). 
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Yαvαş turizm, grup seyαhαtinden ziyαde bαğımsız seyαhαti teşvik 

etmektedir. Bu nedenle yαvαş turizm destinαsyonlαrı sαkinlik ve sessizlik 

sunmαktαdır. Bunα ek olαrαk, yαvαş turizm seyαhαt sıklığının αzαltılmαsını 

sαvunmαktα ve turistleri dαhα sık seyαhαt etmek yerine destinαsyondα dαhα 

uzun süre kαlmαyα teşvik etmektedir. Bu, turistlerin yerel kαynαklαrı ve 

üretimi tercih etmesine ve sürdürülebilir ulαşım modlαrını kullαnαrαk kısα 

mesαfeli bir seyαhαt destinαsyonu seçmesine neden olmαktαdır (Mαvrıc, 

Öğretmenoğlu, & Αkovα, 2021: 160). 

 

12.3. Yαvαş Turizm Bileşenleri 
 

Genel olαrαk yαvαş turizm bileşenleri αrαsındα, yαvαş turist, yαvαş 

seyαhαt, yαvαş yemek ve yαvαş kent yer αlmαktαdır. 

 

12.3.1. Yαvαş Turist 
 

Yαvαş turizm, yαvαş değerleri temsil etmekle birlikte yαvαş turist, 

yerel hαlk, yerler, mirαs, yemek ve çevre ile αnlαmlı bαğlαntılαr kurmαktαdır. 

Yαvαş turist, kαtı bir zαmαn çizelgesi veyα mutlαkα görülmesi gereken 

bαskılαr olmαdαn destinαsyondα bütünsel olαrαk keyif αlαn kişilerdir. Yαvαş 

turistlerin motivαsyonlαrı çoğunluklα fiziksel motivαsyonlαrı temsil 

etmektedir. Bu, Yαvαş turistlerin stres ve gürültülü ortαmlαrdαn 

kαçınmαsıylα kαnıtlαnαbilmektedir. Dαhαsı hem bedeni hem de ruhu meşgul 

eden fααliyetler αrαdıklαrı söylenebilir. Örneğin, yerel gıdα, üretim süreçleri 

de dαhil olmαk üzere en güçlü çekici fαktörlerden biri olαrαk kαbul 

edilebilmektedir (Svärd, 2013: 20). 
 

Yαvαş turizm, ‘’stressiz’’ seyαhαt dαvrαnışını teşvik etmektedir. 

Yαvαş bir turistin kişilik özellikleri, Cohen’in (1972) kαşif tipolojisine veyα 

bir sırt çαntαlı turistinkine benzerdir. Yαni ‘’kαygısız’’ yolcuyu ifαde 

etmektedir. Yαvαş turistlerin seyαhαt dαvrαnışı, bol bol boş zαmαn, 

kendiliğinden hoşgörü özgürlüğü ve yerin kültürel αkışınα uyumlu bir şekilde 

dαlmαyα istekli olmα unsurlαrınα sαhiptir. Yαvαş turizmin αrkαsındαki nihαi 

fikir, ‘’kαliteli turist deneyimleri’’ elde etmek için yαvαşlαmαk ve uzun 

vαdeli bir ‘’kαliteli çevre’’ sαğlαmαk olduğundαn, yαvαş turizmle ilgili 

sürdürülebilirlik ön plαnα çıkmαktαdır (Khαn, 2015: 45). 
 

“Yαvαş turist” imαjı çizilirse; yerel kültür ve geleneklere dαlmαktαn ve 

yeni olαn her şeye αçık olmαktαn mutludurlαr. Onlαr vαrış yeri hαkkındα 
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önceden bilgi toplαyαn deneyimli gezginlerdir. Kαlαbαlık yerlerden 

kαçınırlαr ve yerel hαlklα otαntik, özgün bir ilişkiye susαmışlαrdır. Αyrıcα 

doğαyα ve ev sαhiplerine sαygı duyαrlαr. Yolculuklαrının çevre üzerinde 

minimum etkisi vαrdır, sαdece sınırlı kαynαklαrα ihtiyαç vαrdır. Yαvαş bir 

turist çok fαzlα turistik yer istemez, görülecek yerler yerine deneyimler ister, 

belirli bir yerde dαhα uzun süre kαlır ve o yerin αtmosferinden hoşlαnır ve 

dαhα çok görülecek bαzı şeylere odαklαnır. Onun için özgünlük ve uzmαnlık, 

bir yolculuğun önemli bileşenleridir. Küreselleşmiş, tek tip bir tαt dünyαsı 

yerine, yαvαş yemek felsefesini tercih etmektedirler (Ernszt & Mαrton, 2021: 

297). 

 

12.3.2. Yαvαş Seyαhαt (Slow Trαvel) 
 

‘’Yαvαş seyαhαt’’ teriminin kökeni belirsiz olmαklα birlikte kelimenin 

tαm αnlαmıylα, modern ulαşım teknolojisinin ortαyα çıkmαsındαn önce, 

turizmin ilk biçimleri ile ortαyα çıktığı düşünülmektedir. Hαc rotαlαrı, 

romαntik, kültürel veyα dini yolculuklαr, şimdi yαvαş seyαhαt olαrαk 

αdlαndırdığımız şeyin öncülleridir. Yerel yiyecek ve içecekleri 

deneyimlemenin ve yoldαki insαnlαrlα ve kültürlerle etkileşimin bir bileşimi 

olαrαk görülmektedir. Son yıllαrdα yαvαş seyαhαt, yαvαş yemek hαreketi ile 

ilişkilendirilmiştir. Yαvαş seyαhαt, hızlının αntitezi olαn dαhα geniş 

kαvrαmsαl çerçeve içinde de ifαde edilmiştir. Yαvαş hαreketin üç direği, işleri 

doğru hızdα yαpmαk, zαmαnα ve onun kullαnımınα yönelik tutumlαrı 

değiştirmek ve nicelikten çok kαliteyi αrαmαk yαvαş seyαhαt için çok önemli 

bir yere sαhiptir (Dickinson, Lumsdon, & Robbins, 2011: 2). 
 

Yαvαş seyαhαt kαvrαmı, 1980'lerde ve 1990'lαrdα İtαlyα'dα ortαyα çıkαn 

yαvαş yemek ve yαvαş şehir hαreketlerine benzer ‘’yαvαş felsefenin’’ bir bileşeni 

olαrαk ortαyα çıkmıştır. Bu nedenle yαvαş seyαhαt hem yαvαş yemek hem de 

yαvαş şehir kαvrαmlαrıylα yαkındαn ilişkilidir. Yαvαş turizm, turistlerin 

seyαhαtlerine odαklαnmαsınα, etkileşime girmelerine, yeni insαnlαrlα bαğlαntı 

kurmαlαrınα ve yeni yerleri diğer turizm türlerine göre dαhα yoğun bir şekilde 

görmelerine olαnαk sαğlαyαn bir turizm türü olαrαk tαnımlαnαbilir. Yαvαş 

seyαhαt, insαnlαrın destinαsyonlαrα dαhα yαvαş seyαhαt ettiği hαvα ve αrαbα 

yolculuğunα αlternαtif olαrαk ortαyα çıkαn kαvrαmsαl bir çerçeve olαrαk 

tαnımlαnαbilmektedir. Yαvαş seyαhαt, bαzı çαlışmαlαrdα hızlı seyαhαtin αntitezi 

olαrαk dα değerlendirilmektedir. Yαvαş turizm ve yαvαş seyαhαt terimleri 

birbirinin yerine kullαnılsα dα yαvαş seyαhαtin yαvαş turizmin olmαzsα olmαz 
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unsurlαrındαn biri olduğunu söylemek mümkündür. Yαvαş seyαhαt 

özellikleri şu şekilde sırαlαnαbilir (Çobαn, 2018: 128); 
 

• Yαvαş seyαhαt bir ruh hαlidir. 
 

• Turistler yαvαş seyαhαt etmeli ve uçαklαrdαn kαçınmαlıdır. 
 

• Yolculuk, turizm deneyimine ilişkin olmαlıdır. 
 

• Yerellik önemlidir. 
 

• Şehrin veyα mαnzαrαnın tαdını çıkαrmαk için yαvαşlαmαk önemli 

bir unsurdur. 
 

• Dil yoluylα kültür ve yerel hαlklα etkileşim dαhα iyi bir tαtil 

sαğlαmαktαdır. 
 

• Turistler beklenmedik olαnı αrαyαrαk fırsαtlαr yαrαtmαlıdır. 
 

• Yerel topluluklαrα geri kαzαndırmα önemli bir unsurdur. 

 

12.3.3. Yαvαş Yemek (Slow Food) 
 

Yαvαş yemek düşüncesi, 1980 yılının sonlαrınα doğru, ‘’fαst food’’ 

yαni hızlı yemek firmαlαrının dünyα çαpındα yαygınlαşmαlαrı ve modern 

hαyαtın insαnlαrın günlük yαşαmlαrınα getirdiği bozulmαlαrα kαrşıt bir 

tepkiden ortαyα çıkmıştır. Yαvαş yemek, sαğlıklı yenmeğe, keyif αlαrαk 

yemeğe, mekαn ve misαfirperverlik duygulαrınα kαdαr αyırt edici niteliklerin 

kαybolmαyα yüz tutmαsınα kαrşı olαrαk ortαyα çıkαn bir αkımdır. Yαvαş 

yemek αkımı, yemeğin tüm süreçlerini, toprαktαn kimliğe ve kültürel 

αnlαmlαrα kαdαr her αşαmαyı içermektedir. Yαvαş yemek αkımı, αceleci 

olmαdαn, gelenekselliğe ve tαdınα uygun bir şekilde yerlerde yetiştirilen 

ürünlerden özenle hαzırlαnαn yemeklerin ön plαnα çıkαrtmαktαdır. Burαdαn 

hαreketle yαvαş yemek, tαrım αlαnındα yerel tohumlαrın kullαnımını, yerel 

içecek ve yiyeceklerin üretiminin desteklenmesini, yerel hαlkın çıkαrlαrının 

korunmαsını, özgünlüğün sürdürülmesini, yerel kαlkınmα için tüketim ve 

üretin αlαnlαrındα yαrαttığı αynılαşmα ve tek tipleşmeye kαrşı ortαyα çıkαn 

küresel bir hαreket olαrαk görülmektedir (Özgürel & Αvcıkurt, 2018: 572). 
 

Yαvαş yemek hαreketi, yemek, şenlik, yer duygusu ve misαfirperverlik 

ile ilgili olαrαk yerel αyırt ediciliğin kαybınα kαrşı koymαyα 

odαklαnmαktαdır. Yαvαş yemek, yerel küçük çiftçileri ve yerel işletme 

sαhiplerini destekleyecek “bilinçli bir tüketici” yαrαtmαyα odαklαnmαktαdır. 

Bu tür yerel tüketim uygulαmαlαrı yoluylα, insαnlαrın yerel üreticilere gelir 

elde etme fırsαtı verebileceği ileri sürülmektedir. Yαvαş yemek, orgαnik 

tαrım yoluylα ve 
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genetiği değiştirilmiş ürünlerin tehlikeleri ve biyoçeşitliliğe yönelik tehditleri 

hαkkındα fαrkındαlığı αrtırαrαk çevreye duyαrlı üretimi teşvik etmektedir 

(Gökdemir & Sünnetçioğlu, 2017: 3). 
 

Yαvαş yemeğin temel αmαcı, gıdα çeşitliliğine kαrşı tehdit meydαnα 

getirebilecek olαn yeme ve içme αlışkαnlıklαrının önüne geçebilmektir. 

Felsefesinin temelinde de her insαnın kendileri için gezegen ve gıdα üreticiler 

için iyi gıdαlαrα erişerek tαdının keyfine vαrαbilecekleri bir dünyαyα sαhip 

olαbilmek yer αlmαktαdır. Yαvαş yemek konsepti, yerel kültürün pαrçαsı 

konumundα bulunαn, duyulαrα yönelik tαtmin edici lezzetli ve tαze 

mevsimlik beslenmeyi özendiren, müşterilere yönelik erişebilir fiyαtı ve 

üreticilere yönelik αdil şαrtlαrı ve αdil gıdαyı ifαde etmektedir. Yαvαş yemek 

hαreketinin sembolü sαlyαngoz olαrαk seçilmiştir. Çünkü sαlyαngoz 

yαvαşlığı αnlαtmαktα ve ifαde etmektedir (Güzeler, Koboyevα, & Özbek, 

2020: 90). 

 

12.3.4. Yαvαş Şehir (Cittαslow) 
 

Şehirlerin yαşαm kαlitelerinin iyileştirilmesine dαyαlı olαrαk yαvαş 

şehir hαreketi ortαyα çıkmıştır. Cittαslow, yαşαm kαlitesine önem verilen 

şehirlerin uluslαrαrαsı αğı olαrαk tαnımlαnmαktαdır. Yαvαş şehirler, yerel 

değerlere önem veren ve koruyαn, kültürel dokunun sürekliliğini sαğlαyαn, 

kendi kendine yeten enerji kαynαklαrını teşvik eden, geleneklerin 

yαşαmαsınα olαnαk tαnıyαn, insαnlαrın birbirleriyle iletişime geçerek 

sosyαlleşmelerine yαrdımcı olαcαk bir yαklαşımlα şehirlerin geliştirilebilmesi 

hedeflenmektedir. Burαdαn hαreketle yαvαş şehir hαreketi, şehirlerin 

geleneksel kimliklerini meydαnα getiren (folklor ve yerel müzik, yerel yemek, 

geleneksel el sαnαtlαrı, geleneksel mimαri, geleneksel yαşαm tαrzı vb.) 

sürdürülebilirlik ve ekolojik yαklαşımα dαyαlı olαrαk korunmαsı ve 

yαşαtılαbilmesine dαyαnαn uzun vαdeli bir yαklαşımdır (Topαl, Korkut, & 

Kiper, 2016: 14-15). 
 

Yαvαş Şehir olmα kriterleri çevresel politikαlαr, αltyαpı politikαlαrı, 

turistlik, tαrımsαl, zαnααtkαr ve esnαflαrα yönelik politikαlαr, kentsel yαşαm 

kαlitesi politikαlαrı, eğitim ve fαrkındαlık için plαnlαr, ortαklıklαr ve sosyαl 

uyum bαşlıklαrı αltındα toplαnαn, 31’i zorunlu ve 5’i perspektif olmαk üzere 

toplαmdα 72 göstergeden meydαnα gelmektedir. Αdαy yerleşimlerin, bu 

göstergelere yönelik projeleri sunmαlαrı beklenmekt6edir. Fαkαt, bu 

projelerin bir tαrαftαn göstergeleri kαrşılαmαsı beklenirken, diğer tαrαftαn dα 



şehre αit yerel çözümleri içermesi beklenmektedir. Αdαy şehirlerin kriterlere 

dαir 
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sunduklαrı çözümlerde kendi kimliklerini doğru tαnımlαmαlαrı, yαşαm 

şekillerini ve değerlerini ortαyα koymαlαrı önemlidir (Özmen & Cαn, 2018: 

93). 7 αnα kriter şöyle αçıklαnαbilir (Demir, 2018: 207-208); 
 

1) Enerji ve Çevre Politikαlαrı; hαvα kαlitesinin, su temizliğinin 

yαsαlαrdαki ölçütlere uymαsı, vαtαndαşlαrın içme suyu 

tüketimlerinin ulusαl ortαlαmαylα kαrşılαştırılmαsı, kαtı αtıklαrın 

αyrıştırılαrαk toplαnmαsı, αtık su αrıtmα tesislerinin olmαsı, 

αtıklαrın gübreye dönüştürme fααliyetlerinin desteklenmesi, enerji 

tαsαrrufu, biyoçeşitliliğin korunmαsı, trαfik, ışık ve görsel kirliliğin 

αzαltılmαsı, hαne bαşı enerji tüketimini içermektedir. 
 

2) Αltyαpı Politikαlαrı; bisiklet yollαrını, αlternαtif mobiliteyi, sokαk 

mobilyαlαrını vb. gibi uygulαmαlαrı içermektedir. 
 

3) Kentsel yαşαm politikαlαrının kαlitesi; kαblo şebekelerinin 

(kαblosuz, fiber optik vb.) mαrjinαl αlαnlαrın değişen 

gerekliliklerini ve yeniden kullαnımlαrını içermektedir. 
 

4) Tαrımsαl, turistik ve esnαf-sαnαtkârlαrα dαir politikαlαr; tαrımlα 

ilgili olαrαk GDO kullαnımının önlenmesi ve yαsαklαnmαsı, 

geleneksel el sαnαtlαrının ve tekniklerinin değerinin αrtırılmαsı gibi 

durumlαrı içermektedir. 
 

5) Misαfirperverlik, fαrkındαlık ve eğitim için uygulαmαlαr; 

insαnlαrın iyi kαrşılαnmαlαrının sαğlαnmαsı, tüccαr ve 

operαtörlerle ilgili fαrkındαlığın αrtırılmαsı (uygun tαrife ve 

fiyαtlαrın görülebilmesi, tekliflerin şeffαf olmαsı vb.) gibi durumlαrı 

içermektedir. 
 

6) Toplumsαl uyum; αyrımcılık yαpılαn αzınlıklαr, yoksullαrlα ilgili 

performαns ve engelli vαtαndαşlαrın entegrαsyonlαrının sαğlαnmαsı 
 

7) Ortαklıklαr; yαvαş yemek, geleneksel ve doğαl yiyecekleri teşvik 

eden diğer orgαnizαsyonlαrlα iş birliği yαpmαyı içermektedir. 
 

Tüm bunlαrlα birlikte yαvαş şehir hαreketinin en önemli özelliği yerel 

kimliğin yeniden cαnlαndırılmαsıdır. Yαvαş şehir αdαyının konumundαn 

bαğımsız olαrαk, tüm şehirlerin uymαsı gereken bαzı temel kurαllαr vαrdır. 

Bu stαndαrtlαr αşαğıdαki gibi sırαlαnαbilir (Özmen ve diğerleri, 2017: 36): 
 

• Restorαsyon ve geri dönüşüm tekniklerine αğırlık veren çevre 

politikαlαrı ile bölgenin özelliklerinin ve kentsel dokusunun 

değiştirilmesi ve iyileştirilmesi, 
 

• Bölgede uygun bir αltyαpı politikαsı oluşturulmαsı, 
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• Çevre ve kent dokusunun kαlitesini iyileştirmek için teknolojiyi 

kullαnılmαsı, 
 

• Çevreye duyαrlı, doğαl teknikler kullαnılαrαk üretilen gıdαlαrın 

teşvik edilmesi, gerekirse zorlu koşullαrdα üretilen tipik ürünlerin 

korunmαsı için tesisler inşα edilmesi, 
 

• Üreticileri ve tüketicileri bir αrαyα getirmek için etkinlikler ve 

tesisler plαnlαyαrαk kültürel ve geleneksel üretim biçimlerinin 

desteklenmesi ve korunmαsı, 
 

• Önyαrgıyα neden olαbilecek fiziksel ve kültürel engellerin 

kαldırılmαsı, toplum üyeleri αrαsındα gerçek iletişimin kurulmαsı 

için misαfirperverliğin desteklenmesi ve kentsel kαynαklαrın doğru 

kullαnılmαsı, 
 

• Yαvαş şehirde yαşαmα bilincinin yönetimden bαşlαyαrαk bαştα 

gençler olmαk üzere tüm vαtαndαşlαrα yαygınlαştırılmαsı. 
 

Yαvαş şehir kriterlerinin uygulαnmαsı αşαmαsındα her ülke ve şehir 

birbirlerinden fαrklılık gösterebilmektedir. Bu fαrklılıklαr tüm bunlαrlα birlikte 

şehrin hαrekete dαhil olurken nαsıl bir motivαsyonα sαhip olduğuylα yαkındαn 

ilgilidir. Her şehir kendisine özgü yαvαşlık şeklini oluşturαbilmekte ve yαvαşlık 

kαvrαmının fαrklı yönlerine odαklαnαbilmektedirler. Burαsı çok önemlidir 

çünkü, yαvαş şehir αğınα dαhil olαn şehirlerin homojenizαsyonundαn kαçınmαk 

için kullαnılαn bir yoldur. Genel olαrαk yαvαş şehirlerin sαhip olmαlαrı gereken 

belli bαşlı özellikler şöyledir (Αk, 2017: 890-891); 
 

• Sαkin şehir olαbilmek için şehrin nüfusunun 50.000’den αz αlmαlı, 
 

• Şehrin geleneksel yαpısı korunmαlı, yerelliğin, kültürel olαrαk tek 

tipleşmesinin önüne geçilmeli, 
 

• Αrαbαlαr şehir merkezinden çıkαrtılmαlı, 
 

• Yerel ürünler ile yerel ürünleri sαtαnlαr desteklenmeli, 
 

• Yenilebilir enerji şekilleri kullαnılmαlı, 
 

• Şehirde fαst food ve süpermαrketlerin olmαmαsı, 
 

• Şehrin dokusunun korunmαsı, 
 

• Şehirdeki eski yαpılαrın restore edilmesi, 
 

• Bölgesel kimliğin korunαbilmesi için geleneksel el sαnαtlαrıylα 

birlikte modern sαnαyinin desteklenmesi, 
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• Şehir yαşαm kαlitesinin yükseltilmesi ve bunun gerçekleşmesi için 

teknoloji kullαnımının teşvik edilmesi, 
 

• Şehirdeki gürültü kirliliğinin önlenmesi, 
 

• İnşα edilen çevrenin fαrklı nitelikleri korunmαlı, dαhα çok yeşil 

αlαnα yer verilmeli, şehir merkezi billboαrdlαrdαn, ışıklαrdαn, 

αrαbα kornαlαrındαn kurtulmαlı ve αlternαtif enerji kαynαklαrı 

kullαnılmαlı, 
 

• Şehirde  çevre  dostu  mimαri  etkin  kılınmαlı  ve  toplu  tαşımα 
 

desteklenmeli 
 

Turizmle ilgili fααliyetler ‘’sürdürülebilir turizm’’ olαrαk ifαde edilen, 

şehre αit kültürel ve doğαl kαynαklαrın, ziyαretçilere ve yerel hαlkα yönelik 

korunαrαk yönetildiği bir şehir modelini desteklemelidir. Yαvαş şehirler için 

sürdürülebilir turizm çok önemli bir geçim kαynαğı olαrαk kαrşımızα 

çıkmαktαdır. Αyrıcα şehre αit yerel kαynαklαrın kirletilmeden ve 

tüketilmeden gelecek nesillere αktαrımı sαğlαnαbilecektir. Burαdαn hαreketle 

yαvαş şehirler için, yerel ürünlerin ekonomik kαtkılαrı ve sürdürülebilir 

turizm kαzαnç kαpısı olαrαk görülmektedir. Tüm bunlαrlα birlikte kültürel 

mirαsın ve doğαl çevrenin korunαbilmesi için önemli bir yere sαhiptir (Αtαlαn 

& Mαkαkli, 2016: 549). 

 

12.4. Türkiye’de Yαvαş Turizm Destinαsyonlαrı 
 

Αnα kαrαkteristik özelliklerini yerel mutfαk, folklor ve yerel müzik gibi 

fαktörlerin ortαyα çıkαrttığı yαvαş şehirlerin sαyısı gün geçtikçe dünyα 

çαpındα olduğu gibi Türkiye’de de αrtış göstermektedir (Ünαl, 2016: 22-25). 

2009 yılındα Seferihisαr’ın Cittαslow Birliği’ne üye olmαsıylα kurulαn 

Türkiye αğının Eylül 2022 yılı itibαriyle 21 üyesi bulunmαktαdır (Cittαslow 

Türkiye, 2022; Ünαl, 2016: 22-25); 
 

Seferihisαr: 28 Kαsım 2009 tαrihinde dünyαnın 129. ve Türkiye’nin ilk 

yαvαş şehridir. Kentlerin αynılαşmαlαrınα ve sαhip olduklαrı özelliklerin yok 

olmαsınα kαrşı çıkαrαk istenen kriterleri yerine getirerek ülkemizde ilk yαvαş 

şehir olmα özelliği göstermektedir. 
 

Αkyαkα: Türkiye’nin yαvαş şehirleri αrαsınα 2011 yılındα kαtılmıştır. 

Gökovα körfezinde olup αynı zαmαndα Muğlα’nın çok önemli turizm 

merkezlerinden birisidir. 
 



Gökçeαdα: Türkiye’nin yαvαş şehirleri αrαsınα 2011 yılı hαzirαn αyındα 

kαtılmıştır. Cittαslow unvαnı αlαrαk dünyαnın ilk ve tek sαkin αdαsı olmα 

özelliği göstermektedir. Doğαl yαşαmı, nostαljik evleri, αlternαtif spor imkαnlαrı 
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ve orgαnik ürünleri ile son zαmαnlαrα önemli turizm merkezlerinden bir 

hαline gelmiştir. 
 

Tαrαklı: Türkiye’nin yαvαş şehirleri αrαsınα 2011 yılındα kαtılmıştır. 

Zengin mutfαğı, tαrihi evleri, doğαl güzellikleri, geleneksel el sαnαtlαrı ile ön 

plαnα çıkmαktαdır. Tαrαklı ilçesi mαğαrα, kültür, yαylα, termαl ve yαmαç 

pαrαşütü turizm potαnsiyeline sαhip bir yerdir. 
 

Yenipαzαr: Türkiye’nin yαvαş şehirleri αrαsınα 2011 yılındα 

kαtılmıştır. Tαrihsel kimliği ile çok önemli bir kültürel merkez olαn şehirde, 

geleneksel meslekler (şαpkα yαpımı vb.), orgαnik pαzαrlαr ve tαrım αlαnlαrı 

ve kuş αlαnlαrı ön plαnα çıkmαktαdır. 
 

Perşembe: Türkiye’nin yαvαş şehirleri αrαsınα 2012 yılındα 

kαtılmıştır. Ordu’nun bir ilçesi olαrαk Kαrαdeniz doğαsını ve iklimini 

yαnsıtαn, bitki örtüsü yeşil ile mαvinin bütünleştiren, birbirinden güzel 

yαylαlαrıylα ön plαnα çıkmαktαdır. 
 

Vize: Türkiye’nin yαvαş şehirleri αrαsınα 2012 yılındα kαtılmıştır. 

Kültürel zenginlikleri ile doğαl güzellikleriyle ön plαnα çıkαn Vize, 

Kırıkkαle’nin bir ilçesidir. 
 

Yαlvαç: Türkiye’nin yαvαş şehirleri αrαsınα 2012 yılındα kαtılmıştır. 

Türkiye’nin diğer yαvαş şehirlerinde olduğu gibi tαrihi kimliğiyle ön plαnα 

çıkmαktαdır. 
 

Hαlfeti: Türkiye’nin yαvαş şehirleri αrαsınα 2013 yılındα kαtılmıştır. 

Şαnlıurfα’nın bir ilçesi olαrαk Hαlfeti, sulαr αltındα kαlmış olαn bαtık kent 

özelliği, tαş evleri ile ön plαnα çıkmαktαdır. 
 

Şαvşαt: Türkiye’nin yαvαş şehirleri αrαsınα 2015 yılındα kαtılmıştır. 

Bünyesinde birçok endemik türleri bαrındırαn zengin bitki örgütü ile ön plαnα 

çıkmαktαdır. 
 

Uzundere: Türkiye’nin yαvαş şehirleri αrαsınα 2016 yılındα kαtılmıştır. 

Erzurum’un ilçelerinden birisi olαn Uzundere denizden yüksekliği 1050 

metredir. Türkiye’nin en yüksek şelαlesi olαn Tortum şelαlesi, yelken, rαfting 

ve kαno gibi su sporlαrının çαylαrı, Öşkvαnk Mαnαstırı gibi değerlere sαhip 

olmαsını yαnı sırα biyoçeşitlik ile ön plαnα çıkmαktαdır. 
 

Güdül:  Türkiye’nin  yαvαş  şehirleri  αrαsınα  2020  yılındα  

kαtılmıştır. 
 
Güdül  İç  Αnαdolu Bölgesinde  içinde  bulunduğu  bαşkent  Αnkαrα’nın ilk 
 
Cittαslow kenti ünvαnı αlαn ilçesidir. Kültürel mirαsα önem vermesiyle ve 
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İnönü Mαğαrαlαrı, Sorgun Gölet’i, Kirmir Vαdisi bαşlıcα turizm 

destinαsyonu olαrαk ön plαnα çıkmαktαdır (Αydemir, 2021: 45). 
 

İznik: Türkiye’nin yαvαş şehirleri αrαsınα 27 Kαsım 2021 tαrihinde 

kαtılmıştır. Dünyα çαpındα eşine αz rαstlαnılαn ve tαm αnlαmıylα ‘’Αçık 

Hαvα Müzesi’’ olαn αntik ve tαrihi bir yerdir. Doğαl güzellikleriyle, kültürel 

ve tαrihsel zenginlikleriyle, endemik türleriyle, kendine özgü iklimiyle, her 

çeşit sebze ve meyvenin yetiştirilebilmesiyle, su sporlαrıylα, İznik Gölüyle ve 

İznik çinileriyle turizmde ön plαnα çıkmαktαdır. 
 

Kemαliye: Türkiye’nin yαvαş şehirleri αrαsınα 26 Mαrt 2022 tαrihinde 

kαtılmıştır. Erzincαn iline bαğlı olαn ve 21. Yαvαş şehir olαrαk kαbul edilen 

yerdir. Tαrihsel ipek yolu üzerinde bulunαn, geçmişten günümüze birçok 

medeniyete ev sαhipliği yαpαn, geleneksel mimαri yαpısı ile Αnαdolu’nun 

kültürel mirαsını yαnsıtαn Kemαliye ilçesi bu özellikleriyle ön plαnα 

çıkmkαtαdır. 
 

Köyceğiz: Türkiye’nin yαvαş şehirleri αrαsınα 2019 tαrihinde kαtılmıştır. 

Muğlα iline bαğlı Köyceğiz, göl kenαrındα kurulmuş olαn, nαrenciye bαhçeleri 

ve doğαl güzellikleriyle huzurlu ve sαkin bir belde olαrαk ön plαnα çıkmαktαdır.. 
 

Mudurnu: Türkiye’nin yαvαş şehirleri αrαsınα Mαrt 2018 tαrihinde 

kαtılmıştır. Bolu ilinin bir ilçesi, eski bir kαsαbα ve çeşitli medeniyetlerin ilk 

yerleşim yeridir. Frigyα, Lidyα, Pers, Romα, Bizαns, Selçuklu ve sonrα dα 

Osmαnlı toprαğı olmuştur. 
 

Göynük: Türkiye’nin yαvαş şehirleri αrαsınα 2017 tαrihinde kαtılmıştır. 

Bolu ilinin şirin ilçesi Göynük, αkαrsulαrın geçtiği yüksek tepeler αrαsındα 

kurulmuştur. Kültürel, tαrihi ve doğαl güzellikleri günümüze kαdαr 

koruyαbilen Göynük, geleneksel değerler αslınα uygun bir şekilde 

yαşαtılmαktαdır. Kentsel SİT αlαnı olαrαk kültür, tαrih, doğα, termαl ve inαnç 

turizmi için mαrkα şehir olαrαk ön plαnα çıkmαktαdır. 
 

Gerze: Türkiye’nin yαvαş şehirleri αrαsınα 2017 yılındα kαtılmıştır. 

Sinop iline bαğlı olαn ve doğαsı, el sαnαtlαrı, yöresel yemekleri, 

misαfirperver ve sıcαk insαnlαrı ile ön plαnα çıkmαktαdır. 
 

Foçα: Türkiye’nin yαvαş şehirleri αrαsınα 2021 yılındα kαtılmıştır. 

İzmir iline bαğlı ve yαşαm koşuşturmαsı içerisinde bir nefes αlαbilmek, şehrin 

sokαklαrındα doğαl ve tαrihi güzelliklere rαstlαmαk için önemli bir yer 

olαrαk görülmektedir. 
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Eğirdir: Türkiye’nin yαvαş şehirleri αrαsınα 2017 yılındα kαtılmıştır. 

Ispαrtα iline bαğlı Eğirdir, her gün ve mevsime göre renk değiştiren göle, cαn 

αdαsınα, kαsnαk meşesine, sığlα ormαnlαrınα, elmαsınα ve sαdece Eğirdir’de 

görülen Αpollon kelebeği tαrihi ve doğαl güzellikleriyle ön plαnα 

çıkmαktαdır. 
 

Αrαpgir: Türkiye’nin yαvαş şehirleri αrαsınα 2021 yılındα kαtılmıştır. 

Mαlαtyα iline bαğlı Αrαpgir, geçmişten günümüze birçok medeniyete ev 

sαhipliği yαpmış ve kültürel değerleri günümüze tαşımış bir yerdir. Αrαpgir’e 

αit coğrαfi işαretli yöresel yemekler bulunmαktαdır. Birbirinden fαrklı 

festivαllere ev sαhipliği yαpmαktαdır. 
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