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ONSOZ

Tiim sektorlerde oldugu gibi turizm sektdriinde destinasyonlara yonelik
pazarloma faaliyetleri gergeklestirilmektedir. Pazarlomoa faaliyetlerinin
hedef kitle {iizerinde istenen etkiyi soglomost ve basarili olabilmesi
destinasyonun marka olmastyla yakindon iligkilidir. Turistik destinasyonlar
yogun rekabet ortaminda moarkalasmaya yonelerek, giiclii bir destinasyon
markast araciligiylo  forklilosmok ve rekabet avantoji  elde etmek
istemektedirler. Gii¢lii bir moarka hem turistler hem de destinosyonlar
acisindon pek cok fayda sunmoktadir. Turistler ogisindon morka bir
destinasyonu tercih etmek demek, diger destinasyonlordan forkli bir
deneyimin garantisi, doha oz risk ve glivenmemektir. Tim olast
destinasyonlort arostirmok i¢in kisithh zamoni olan potansiyel turistler,
markoanin  sunmus oldugu foydoalor1 géz Oniine alarak secimlerini bu
destinasyonlordon  yono  kullonacoklardir.  Destinasyonlar — agisindan
bakildiginda ise marka haline gelmek, ziyaretci soyisinin artmasi, yerli ve
yaboner yeni yotirimlorin gekilmesi, yerel halkin refah diizeyinin ortmaost
gibi ekonomik kazanimlarla birlikte ayn1 zomoanda ulusal ve uluslorarast
Olcekte giiclii bir imaj ve tanmirlik saglayocaktir. Dolayistyla pozarloma ve
morkalomo ¢alismalor: destinasyonlar agisindon ciddi bir sekilde ele
alinmast  gereken bir konudur. Kitobimiz tiim bunlar 15181nda
degerlendirildiginde gerek okademisyen ve Ogrencilerimiz gerekse sektor
arastirmacilart igin kapsamli bir kaynak olusturulacogini digiinmekteyim.

Kitobimin hazirlik asamosindo bende maddi monevi destegini
esirgemeyen Sevgili esim Filiz Giin’e tesekkiirlerimi borg bilirim.

Dr. Serkon GUN
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“Bir giin uyondiginda, yopmay1 isteyip de yopmadigin seyler icin
zomonin kalmadigini fark edeceksin.” — Paulo Coelho
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L. BOLUM

DESTINASYON PAZARLAMASININ iNCELENMESI

GIRIS

Insanlor seyohot etmeye karor verdiklerinde, aralarindan segim
yapaobilecekleri ¢esitli destinasyonlor bulunmoktadir. Turistlerin forkindaliklor
dohilindeki yiizlerce destinasyon arosindon sec¢imlerini doraltma  siirecine
girmektedirler. Bu destinasyon secim siirecinin ilk agomalorinda turistler sadece
olumsuz destinasyonlart ortadon koldirmaoklo kolmamaokta, daho do dnemlisi
farkinda olmadiklart destinasyonlart dikkate bile almamaktadirlar. Bu nedenle,
potonsiyel bir seyohat noktost olarok kobul edilmek istiyorlarsa,
destinasyonlarm insanlorin se¢im kriterleri igerisinde olmasi Snemlidir. Bir
destinasyonun olumsuz bir imaj1 vorsa veyo hatto algilonon imaji yoksa, ziyoret
edilme sans1 olduk¢a sinirlidir (Hohm & Severt, 2018: 37).

Destinasyon pazorlamasi, cografi bakimdan sinirlt alona sohip gesitli
isletmelerin ve orgomizosyonlarin ortoklasa bir hedefe ulasabilmeleri igin
birbirleriyle uyumlu bir sekilde beraber c¢alismalarmi gerektiren kolektif
cabalor: kapsamoktadir. Turizmle ilgili {iriinlerin tiretilmesi ve toanitilmasina
hem o6zel sektor kuruluslort hem de kamu kuruluslort dohil edilerek
gerceklestirilen turizm destinasyon poazorlomo ¢abalort genis capta kabul
gormektedir  (Wang, 2008: 151). Turizm foaliyetlerinin = ¢ogu
destinasyonlorda gerceklesmektedir. Destinasyon yonetimi ve pozorlamaost
biitiinciil, kapsamli ve sistematik bir yoklasimi beraberinde getiren karmasik
bir konudur.

Talep agisindan bokildiginda, turistlerin g¢esitli destinasyon segenekleri
vardir. Arz yoniinden bokildiginda, forkli seviyelerdeki destinasyon pozarlomao
organizasyonlari, olduk¢a rekabetei bir pazardon dikkat cekmek icin ellerinden
gelenin en iyisini yopmaya ¢alismoktadirlar (Wang & Pizam, 2011: 1).

Destinasyon pozarlomasinin incelenmesi basliklt bu bdliimde sirost ile;
destinasyon kovromi, destinasyonlarin yoasam dongiisii, destinasyon unsurlart,
destinasyon pozarlomasi, destinasyon pozorlomo kormosit  (destinosyon
pazarlamosinde,  {irlin, destinasyon pozarlomasindo  fiyat, destinasyon
pazarlamasindo dogitim, destinasyon poazarlomasindo tutundurma), destinasyon

pazarlomosinda etkili unsurlar (destinasyon markasi, destinasyon imayjt,
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destinasyon konumlandirma, destinasyon pozarlomasinda basart i¢in kritik
unsurlar yer almoktadir.

1.1. Destinasyon Kavromi

Turizm, topluluklorin  kiiltiirlerine, ekonomilerine ve sosyal
yasamlorino gomiilii yerler ve mekonlarle ilgilidir. Turizmde iiretimler,
tilketimler ve deneyimsel oOzellikler belirli bir yerde birbirlerine bogh
bulunmoktadir. Turizm iiretim ve tiiketiminin sahip oldugu karmasik siireci,
ister tek bir topluluga ve cevresine, ister bir bolgeye veya bir lilkeye olsun,
destinasyonlara baglidir (Saraniemi & Kylénen, 2010: 1).

Tatil beldesi, izcilik, kayak, riizgor sorf, yomog¢ parosiiti, kus
gbzlemciligi gibi herhangi bir turizm ve rekreasyon foaliyeti icin destinasyon
secimi kritik bir konudur. Destinasyon, “insanlarin belirli 6zellikleri veya
karokteristikleri ve algilonoan ¢ekicilikleri deneyimlemek igin seyohat
ettikleri ve bir siire kalmoy1 tercih ettikleri yerler” olarak tonimlonabilir.
Destinasyonlar, turistlerin ihtiyoaglarint karsilamaok igin tasarlonmis tesis ve
hizmetlerin odok noktasindo bulunmaoktadirlor (Cakict & Hoarmon, 2007:
134).

Insonlarin ikamet ettikleri yer disinda gerceklestirdikleri ziyaret alom
olarok da ifade edilen destinasyon, ziyaretcilerin olanak ve imkonlarindon
faydalandiklart ve belirli bir siire kullandiklart fiziksel bir alondir. Yerel
olarok sunumu gergeklestirilen iirlinlerin, hizmetlerin ve tatil birikimlerinin
tamami veyo, ziyoretgilerin degisik nedenlerle geldikleri cografi alon, bdlge
yo do yer destinasyon olorak ifade edilmektedir. Destinasyonlor hem
yaboncel hem de yerli turistler agisindan kiiltiirel, dogal ve tarihi degerleri
igerisinde barindiran ve bu dogrultuda turistleri kendisine ¢eken yerlerdir
(Akyol & Zengin, 2020: 2474).

Turistik destinasyonlar, turistleri ¢eken ve bir siire kolmalorini
etkileyen yerlerdir. Destinasyonlar, genel olarak, bu ¢ekiciligi dogal olarak
destekleyen ozellikleri igermektedirler. Bu baglamda turistik cekicilik,
ziyoretginin geldigi ve deneyimlemek istedigi yerdeki ozelliklerle ilgili
beklentisi olarak goriilebilmektedir. Turistik destinasyonlar, bolgenin dogal
ve insan yopimi cozibe merkezleri, sunulon tesisler ve hizmetler, altyop: ve
erisim kolayligi, turistleri g¢ekmek i¢in kullonilon gorseller, toplom
konakloma maliyeti gibi bes bilesenden olusmoaktadir. Turistik destinasyon,



bir ziyaretcinin bir geceyi gegirebilecegi sinirlari olon veya olmayon fiziksel
bir alani temsil etmektedir.
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Turizm deger zinciri boyunca {irlin ve hizmetlerin ve faaliyetlerin ve
deneyimlerin kiimelenmesini i¢ermektedir. Bir destinasyon, ¢esitli paydaslor
biinyesinde barindirmaktadir (Tripon & Cosma, 2018: 272-274).

Bir turizm destinasyonunun basarisi, diger turizm destinasyonlorindon
benzersiz ve farkli bir sey sunmosina baglidir. Basartya ulasmak i¢in, turizm
destinasyonlorinin  doha  yoratici olmalart ve yoasonobilir bir turizm
destinasyonu {iiretmeye paralel olarak benzersiz bir turizm sistemi
gelistirmeleri gerekmektedir. Clinkii her turizm destinasyonu her turiste hitap
edememektedir. Bununla birlikte, 21. yiizyilin turizm endiistrisi, sadece bir
ziyarete veya destinasyona degil, daha ¢ok turizm destinasyonunda sunulon
deneyime dayali doha olumlu bir paradigmo degisimi gostermektedir.
Turistler, 6grenme, yeni deneyimler kesfetme ve seyohat deneyimi yoluylo
yasomlorine  onlom  kotmoa orzusuyla bir turizm  destinosyonunu
se¢cmektedirler (Anuor ve digerleri, 2013: 166).

1.2. Destinasyonlarin Yasom Dongiisii

Butler (1980), diger sektdrlerde vor olan bir {irlinde oldugu gibi
destinasyonlorde. do bir yosam dongilisii oldugu fikrini savunmaoktodir.
Yoasam dongiisii teorisine dayali olarak bu teoriyi kesif, katilim, gelistirme,
konsolidasyon, durgunluk, diisiis ve genclesme olmok iizere alti asomada ve
yedi olosilikta kavramsallastirmis ve turistik destinasyonlarin durumunu
buna gore degerlendirmistir. Bu asamalort kisaca soyledir (Erbas, 2019: 48-
49);

1) Kesif: Kesif asamasi, bolgeyi ziyoret eden oz sayido turist igin 6zel
olarok tohsis edilmis veyoa inso edilmis tesislerin olmamasi,
bolgeye oOzgii dogal ve Kkiiltiirel degerlere 6zel ilgi gosteren
turistlerin, belirli bir tirde bir alon ziyaret etmelerini ifode
etmektedir.

2) Katilim: Katithm asomasinda, yerel halk veya ticari siif turizm
sektorine  dayali  6zel hizmetler {iretmek i¢in  yoatirimlor
yapmoktadirlar. Bu nedenle, yerel halk ile turizm sektdrii ve temel
turizm hizmetleri orasinda smirli diizeyde bir etkilesim olusmayo
baslamoktodir. Bu agamoda turist soyisinin giderek artmastylo birlikte
turistler i¢in 6zel alonlar ortaya ¢ikmaktoadir. Turist soyisindaki orton
egilimler ve talep, hiikiimete ve yerel yonetimlere altyap: yotirimlorini

artirmo. konusunda baski yopmaoyo baglamaktadir.
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Gelistirme: Gelistirme asamasinda, destinasyonun marka degerinin
artmastyla birlikte, turizm sektdrii igin diger pozarlordan yeni tesis
sahipleri/isletmecilerinin gelmesi nedeniyle is gliciinde artis
gozlenmektedir. Cevrede yapilon Dbiyiik 0Olgekli  fiziksel
degisikliklerin yerel niifus tarofindan hos karsilonmamast do séz
konusu olabilmektedir. Bu asamada turist soyist énemli Olgiide
artmakto ve doruga ulastigi donemde yerel halkin toplam niifusunu
bile asabilmektedir.

Konsolidasyon: Konsolidasyon asomaosinda ziyoretgi soyisindaki
artts  yavaslarken, toplom ziyoretgi sayist oartmayo devam
etmektedir. Toplom ziyoret¢i sayist yerel niifuston fozladir. Bu
asamoda, tiim bolge ekonomisinin biiyiik 6lgiide turizm sektoriine
bagli olmast ihtimali ortayo c¢ikmoktadir. Turizm pozorint
canlondirmok ve ziyoret¢i sayisini artirmoek i¢in  poazorlomo
faaliyetleri biiyiik hacimlere ulasmaktodir. Unlii markolarn ve
zincirlerin fronchise'lart hizla sektére sizmokto ve sektdre hakim
olmaktadirlar. Yerel holk arasinda, artoan ziyaretgi soyist ve onlar
i¢in inga edilen tesisler igin rahatsizlik hissi de olugabilmektedir.
Durgunluk: Durgunluk asomasinda, ¢ok sayida tesis araciligryla
tagimo. kopasitesi asilmoktadir. Bu durum destinasyonda gevresel,
ekonomik ve sosyol sorunlora yol agmoktadir. Ornegin trofik
sikisiklig1 dayanilmoz seviyelere gelebilmektedir. Dogal ve kiiltiirel
degerler artik zaror gormis ve g¢ekiciligini  koybetmistir.
Destinasyon artik ¢ok iyi bilinmektedir ve bu nedenle popiilaritesini
kaybetmistir ve artik kimsenin gitmek istemedigi bir konuma
donlismiistiir.

Reddetme: Bu asamoda iki olasilik bulunmoktadir. Bunlardan ilki
disiis asomasidir. Diislis asomosindo destinasyonu yosotmok igin
gosterilen cabalar yetersiz kalmoktoadir. Gelen turist oartik memnun
olmamoaktadir. Bu ger¢eklik nedeniyle destinasyondoki turizm sektorii
hem nitelik hem de nicelik olarak kiigiilmektedir. Hedef artik turistler
icin ilgi ¢ekici degildir, ancak yine de hafta sonu inziva ve geziler i¢in
tercih edilmektedir. Sonu¢ olarak destinasyon islevini ve g¢ekiciligini
tomomen koybetmektedir. Ikinci olasilik genglesme osamasini ifade
etmektedir. Genglesme osamasindo destinasyona olon talep ve ilgi

yeniden artmayo, baslamaktadir. Bu noktada 6zellikle
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yerel ydneticiler, yeni iiretim tiirleri ile sektdrii canlondirmoyo ve
gergek isleyisine geri donmeye ¢alismaktodir. Bu durum iki 6n kosula
baglhidir. Bunlardan ilki yapay ¢ekicilik unsurlornin yorotilmosidir.
Ikincisi ise doho &nce kullamlmoyon dogal kaynoklarin (termol

kaynoklar, doglik arazi vb.) 6n plana ¢ikartilmasidir.

1.3. Destinasyon Unsurlar:

Turistik destinasyonlarda. dogal ¢evrenin Ozellikleri (deniz, arazi
yapisi, iklim, peyzaj, jeolojik olusumlar), insonlarmn yaptiklor: eserler
(porklar, mimari yopilar, aligveris olanaklari, spor merkezleri), sosyo-
kiiltiirel olayloar ve varliklar (folklor, tarih, sanat, yemek kiiltiirii, eglence)
turistlerin bolgeye gelme nedenlerinin 6ziinii olusturmaktadir (Aktirk, 2022:
18-19);

* Dogal Foktorler: Genellikle topografyadan olusmaktadir. Founa ve

flora, goller, nehirler, deniz, adalor ve adaciklara olan yokinlik,
sicok ve mineral kaynoklar, moagaro ve selaleler, gilines 15181
miktor, sicaklik, riizgar ve yagis.

* Tarihsel foktorler: Yasom torzi, ontik kolintiloro, konumu ve
erisilebilirligi, mevcut dini gelenek ve uyguloma sartlorinin dini
onemi, dnemli tarihsel olaylarin gerceklestigi alanlar.

* Rekreasyon ve Aligveris Olanaklori: Balikeilik ve avcilik
sektorleri, yelken, yilizme, kayok, golf, binicilik imkanlari,
etnografyo miizeleri ve arkeoloji, botanik bahgeleri, hoayvonat
bahgeleri, akvaryumlar, sicok su ve maden koaynoklori, yiiriiyis
parkuru, patikee ve piknik yerleri. Kumarhaneler, diskolar,
sinemalar, tiyatrolar, hediyelik esya ve diikkonlari, el sonatlor
atolyeleri ve diikkonlart.

* Altyapi, Gida ve Barinmo: Ano yollor ve limanlar, elektrik, su ve
dogal gaz, soglik hizmetleri, giivenlik hizmetleri, iletisim ve toplu
ulasim imkanlor, restoranlar, oteller, tatil kdyleri, bungalovlar, kamp
tesisleri, moteller.

Bir turizm destinasyonunun se¢imi, pozorloma orastirmasindo oldugu
gibi, itici olan ya da gekici olan faktorlere baghdir. Itici foktdrler turistlerin
ihtiyoglor iken, gekici foktorler destinasyonla ilgili ¢ekicilik unsurlaridir.
Turistler, ihtiyaglart dogrultusundo destinasyonlarm ¢ekicilik unsurlarini
dikkate alarak destinosyonlar: tercih etmektedirler. Bu dogrultuda
destinasyonlardaki ¢ekicilik unsurlari; dogal ¢ekicilikler, kiiltiirel ve tarihi
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cekicilikler, eglence ve etkinlik c¢ekicilikleri ve altyapi-iistyapilarla ilgili
cekicilikler olarak degerlendirilebilir. Destinasyonlardaki turistik cozibeyi
anlomlandirmak i¢in turistlerin bu destinasyonlara ziyaretgi olarok gelmeleri
gerekmektedir. Cilinkii  turistler  gereksinimlerini  karsilamok  iizere
destinasyonun dogasino boglh olarak ilgili destinasyonlara turistik geziler
yoapmaoktodir. Buradoki en 6nemli unsurlordon birisi meraktir. Turistler
arasindo. bu merakin ortaya ¢ikmasinde destinasyonlo ilgili pazorloma
faaliyetleri cok onemli bir yere sahiptir. Bu nedenle bircok destinasyon bir
iriinmiis gibi kendi pazarlamasint yopmaktadir (Sengel ve digerleri, 2019:
3).

1.4. Destinasyon Pozarlomast

Bir kavrom olarak pozarlama, tiiketiciye ve entegre bir is programinin
gelistirilmesine ve oynt zamonda hedeflere ulagsmoyo odoklonmaya
yoneliktir. Pozarloma, “tiketicilerin ihtiyo¢ ve isteklerini belirleme,
arolorindoki forkliliklart tonima, belirli ihtiyaglart ve arzulart korsiloma,
isin firsat ve tehlikelerinin uzun vadeli degerlendirmesi ve koordineli karar
verme ve kontrol” lizerine kuruludur. Turist hareketleri motifleri ¢esitlidir ve
turist tolebi forkli tercihlerinden kaynoklonmoktadir. Kalkinma i¢in dogal
yatkinliklart olan iilkelerde turizm, digerlerinin yoni sira diger endiistrileri de
gelistiren kesinlikle ¢ok onemli bir endiistridir. Bir turistik yer, ziyaret
edilecek veya turistik bir yer olarak hareket edecek, koruma ve gekicilik
unsurlarint igcermelidir. Kiliseler, sanat eserleri, parklar, plojlar ve doha
fazlasit olan dogol unsurlor ve insanin kendi yoptigr unsurlor birbirine
baghdir ve birbirlerine bagimlidir. Turistlere karsi iklim veyo tutum uygun
degilse, bir turizm destinasyonunda sadece biraz sanat eseri olmast yeterli
degildir. Tiim unsurlor dengede olmadik¢a bir turizm destinasyonunun
biiyiimesi de beklenmemelidir (Hunjet, Konji¢, & Vukovi¢, 2020: 479-480).

Turizm sunumu, ¢esitli Grlin ve hizmetlerin bir araya getirilmesiyle elde
edilen bir “deneyimler dizisi”dir. Ziyaretgiler i¢in tiriin, tutumlor ve beklentiler de
dahil olmak {izere iiriiniin tiim yonlerinin ve bilesenlerinin biitiin karisimini
kapsayon toplom deneyimi icermektedir. Destinasyonlor do bir deneyim
soglayicisidirlar. Turistler, farkli operatorler torafindan gesitli hizmetler sunulsa
do  ziyoretlerini  genellikle bir deneyim olorok  olgilomokto  ve
degerlendirmektedir. Tiristler giiniimiizde, destinasyonlarda birbirleri ile iligkisi

olan bir¢ok faktorii kapsayan ¢ok sayido deneyim ve segenege izin veren
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hizmetleri arzulomoktadirlar ve beklemektedirler. Destinasyonlardoki
isletmeler konoklama, ulagim, yemek, aligveris, eglence gibi birgok hizmeti
turistlere sunmaktoadirlar. Destinasyonlardoki deger zincirleri bu sayede tiim
unsurlarina yonsitilmaoktadir (Soteriades, 2012: 108).

Destinasyonlar, insonlarin seyohat ettikleri ve belirli bir siire kalmay1
tercih ettikleri yerlerdir ve yerel olarak tiim iirlin, hizmet ve deneyimlerin bir
kombinasyonunun sunuldugu, ziyaretciler torafindon 6znel olarak
yorumlanan algisal bir kavrom olarak kobul edilmektedir. Destinasyonlar,
ziyaretciler tarafindon tesislerin ve hizmetlerin ziyaretgilerin ihtiyaclorini
karsilamok i¢in tosoarlandiglr benzersiz bir varlik olarak onlasilan cografi
bolge olarak da kabul edilmektedir (Malachovsky & Kirdlov, 2015: 394).

Destinasyon pozarlamasi, uloasim, yemek, konoklama ve alisveris gibi
destinasyonla iligkili tiriinlerin, genel olarak bir cografi bolge yo da sehre ait
farkli yerlerdeki mallarin ve hizmetlerin turistlik {iriin olabilecek sekilde
birlestirilmesi ile beraber destinasyona daha ¢ok turistin gelmesi i¢in girisilen
cabalardir. Destinasyon pazarlonma siirecinde destinasyono yonelik talebin
artirtlmasi agisindon turistlerin zihinlerine yerlestirilen imajin do etkisi ¢ok
onemli bir yere scahiptir. Bununla birlikte talep kosullarinin do gdz oniinde
bulundurularok destinasyon pazarlonmasi gerceklestirilmelidir (Diilgaroglu,
Aydemir, & Avcikurt, 2019: 401).

Destinasyon pozarloamasi, ziyaretgilerin sayisinin artirilmasi amaoci ile
bir destinasyonu (iilke, bdlge, sehir, kasoba) tanitimini yopon bir pozorlama
bi¢cimidir. Diger bir ifade ile destinasyon pozorlamasi, belirli bir yer igin
turizm reklamciligidir. Destinasyon pozorlamasi, bir bdlgenin kiiltiirel ve
ekonomik gelisimine ydnelik, toplumun, ziyoretgilerin ve hizmet verenlerin
cikarlorini biitiinlestiren ve dengeleyen stratejik, proaktif ve turist merkezli
bir yaklagsim olarak goriilmektedir. Destinasyon pozorlamasi, cografi
bakimdon smirli bir alanda bir¢ok organizasyonun ve isletmenin ortoklasa
bir hedefe ulasabilmek i¢in birbireri ile uyumlu bir sekilde c¢alismalorini
gerektiren toplu bir ¢abao, olarak tanimlanmoktadir (Gedik, 2021: 124).

Destinasyon pazorlamasi, bir destinasyon pazarlamast organizasyonunun
turistlerin istek ve gereksinimleri ile voaris yerinin hedefleri, vizyonu ve bu
hedefleri  karsilomoyo yonelik programlort arastirdiklor, plonladiklar,
uyguladiklori, kontrol ettikleri ve degerlendirdikleri sirali ve siirekli bir siire¢

olarak ifade edilebilir. Destinasyon pozarlamasi, bir yerin sahip oldugu kendi
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ozellikleriyle ortlisecek bicimde olusturulon destinasyon kimliginin etkili
iletisim ¢obalort  ile  hedef kitleye ¢ekici olarak ulasabilmesinin
soglanmasidir. Destinasyon pazarlamao foaliyetlerinde genel olarak dort ana
strateji yer almaktoadir. Bunlar; bolgedeki yerel girisimlerin karlorinin en st
diizeye  c¢ikartilmosi,  bolgeye  gelen  ziyoretgilerin  isteklerinin
gerceklestirilmesi ve ziyaretlerinden memnun kolmalorinin  saglonmasi,
bolge insaninin refohinin uzun doéneli olarak saglanabilmesi, kiiltiirel, sosyal
ve cevresel maliyetlerle ekonomik maliyetler arasindoa stirdiiriilebilir bir
dengenin soglanmasi vasitasiyla turizm etkilerinin en uygun hale
getirilmesidir (Eksi, Cesur, & Giiven, 2022: 138).

1.5. Destinasyon Pozarlamo Koarmasi

Pazarloma, potansiyel alicillorin ihtiyoglari (esas olarak insan
dogasinda var olan) ve isteklerini (bireyler mallori ihtiyaglorini karsilaomak
icin ¢abalar) anlamaya ¢alisir. Satin alma gliciinii etkiler ve bir turizm iirtini
ile karsilonabilecek talebi yoratmayr amagloar. Bir kullanict sadece tatmin
hissetmekle koalmayocaok, aynt zamanda elde edilen foydalar ile yapilon
maliyetler orasindaki iliski olarak ortayoa ¢ikon degeri de algilomaktoadir
(Binter, Ferjon, & Neves, 2016: 211).

Turistlerin talep ve hizmet arzi boslugunu dolduran ve destinasyonu
ziyaret etmek ig¢in tiiketicinin dikkatini ¢eken reklom ve toanitim yoluyla
pozoro getirilen turizm destinasyonu ile ilgili bilgilerin yoyillmasi
amoglonmaktodir.  Turizm  destinasyonu  kaolitesinin  gelistirilmesinde
poazorlamanin énemli bir rol oynomaoktadir. Birgok arastirmact pozarloma
karmasinin (4P) Uriin (Product), Fiyat (Price), Tutundurmo. (Promotion) ve
Dagitim (Ploce) etkili planlama ve ydnetiminin bagarist igin katkisini kabul
etmislerdir (Karim ve digerleri, 2021: 233).

1.5.1. Destinasyon Pozarlomasimda Uriin

Uriin hem moddi hem de moddi olmayan iiriiniin her 6zelligini
icermektedir. Somut &zellikler kalite, goriiniim, poketleme, logo ve
garantileri icermektedir. Maddi olmayon 6zellikler, tiiketicilerin bir {ireticinin
iriinleri ve operasyonlart hokkindoki olgiloarimi igermektedir. Bu algilar
arosindo tat (musterilerin belirli tatlart sevmezi veyo sevmemesi), koku
(miisterilerin belirli kokular: sevmesi veyo sevmemesi) ve goriintii (liriiniin

tilketiciye nasil
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goriindiigii) gibi unsurlor yer almaktadir. Insonlor bir ihtiyact korsilamak, bir
arzuyu gidermek, hediye yo da hatira olarok kullonmak gibi pek ¢ok farkl
nedenle fiiriinleri satin olirlar. Insonlorin nereden ve ne sikliklo sotin
aldiklari, tiriinleri neden satin aldiklorina baglhdir (Mundy ve Bullen, 2016:
44).

Destinasyon iiriinleri ulagim, konoklama, yemek, alisveris vb. gibi
unsurlar iceren altyapr ile politik, yasal, ekonomik, kiiltiirel, teknolojik ve
dogal cevre foktorlerinin meydana getirdigi destinosyon deneyimlerini
icermektedir. Bundon dolay1r bir destinasyonun benzersiz olmasini,
destinasyonun sohip oldugu benzersiz yopilar ve 6zellikleri soglamaktodir.
Turizm ¢ekim merkezleri ve turizm isletmeleri kendi arolorindo bir tarofton
rekabet i¢indelerken bir tarafton do destinasyonun basarili olabilmesi igin is
birligi icerisine girmektedirler. Destinasyonlar iiriin olarak incelendiginde
bazi 6zellikleri bulunmoktadir (Keskin, 2021: 9-10);

* Destinasyon triinleri biitiinlesik bir varlik olmasindon dolay1 belirli
niteliklerden, hizmetlerden ve imkonlordon dolayr bir ikilige
sahiptirler. Bu ikilik destinasyonu, bir torafton dolayl bir torafton
da dogrudon turizmle ilgili iiriinler olmak {izere ikiye oyirmaktadir.

* Destinasyon {iriinleri ziyaretcilerin elde ettikleri ¢esitli deneyimler
ve hizmetlerden olugmaktadir. Destinasyonlo ilgili bir {iriin her
turist i¢in oyni anlami tagimoyoabilmektedir. Destinasyonla ilgili
pazarloma fooliyetlerinde turistlerin deneyimledikleri destinasyon
deneyiminin
istiinde ¢ok oz kontrolleri bulunmoktadir.

* Destinasyon {driinleri ulusal, bolgesel ve yerel baglamlar
kapsaminda degerlendirilmektedir ve tek bir bilesenden meydoana
gelmektedir. Neticede bir iriiniin tommindo onu pozarloyon,
sekillendiren ve yonetenler ile onu tiiketenlerin orasinda
farkliliklarm olabilecegi unutulmamalidir.

* Bir destinasyon birden fazla satilabilmektedir. Belirli bir fiziksel
bolgenin bircok 6zelligi farkli amoglar dogrultusunde,  forkls
misterilere pek ¢ok kez satilabilmektedir. Destinasyonlarda iiriin



kavrami bir nevi destinasyonun 6zelliklerini kapsoyon biitiinciil bir
yap1 olarak goriilmektedir.
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1.5.2. Destinasyon Pozarlamasinda Fiyot

Fiyat, en 6nemli pozarlama karmast bilesenlerinden birisidir ve birgok
aroastirma insoni, fiyatin, yolnizca kart degil, bununle birlikte pazor poyini
do artiran, piyosalorin en énemli foktorlerinden birisi olorak gormektedir.
Ancok fiyat, isletmelerin satislart ve karliliklor ile ilgili gostergelerini direkt
olarok etkileyen rekabetcilik durumunda kilit foktorlerden yalnizca birisi
degil, bununla birlikte ¢evresel degisikliklere hizla uyum soglayabilen en
esnek pazarlomo karmaost unsurlarindondir. Bu nedenle, pozarlomo karmaosi
icerisinde tek unsur olarok algilanan, gelir getiren ve miisteri memnuniyetini
ve sadakatini sagloyon foktor olan fiyattir. Fiyat, bir {iriin veya hizmet icin
Odenecek para miktart veyo miisterilerin belirli bir miktar korsiliginda bir
irin veya hizmet almosina yordimcr olan miibadelenin degeri olarak
tanimmlonir (ISoraité, 2016: 30).

Destinasyon pozorlomasinda fiyat, destinasyondoki iiriinlere belirlenen,
belirli amoglar kapsaminda bir deger verilmesi siirecidir. Turistlik ziyaretcilerin
gidecekleri destinasyonlardoki iirlinlerle ilgili dogru sekilde bilgilendirilmeleri,
ziyaretcileri bazi belirsizliklerden kurtoarabilecek ve bu soyede hoarcamalorini
doha bilingli ve giivenli bir sekilde gerceklestirebileceklerdir. Fiyat, turizm
isletmeleri ve pozarlamacilar tarafindon belirli birtakim amoglara hizmet etmesi
i¢in uygulonon korma bir elemanidir. Bu amaglor (Eker, 2022: 28-29);

* Rekobetin korsilonmast amagli: Bir yoandon turizm pozorindo
birbirlerine benzer iiriinlerin sunumu diger yondon tiiketicilerin
fiyato korst olon duyarliliklari, sert rekabete neden olmoktadir.
Boyle bir fiyatlamoyo  gidilmesinin  temelinde  rekobeti
karsilayobilmek yer almaktadir.

* Sovunmo omogli: Turistlik isletmelerin ve destinasyonlarin,
faaliyette bulunduklorn endiistrinin  sartlarine, gore kendilerini
savunabilmek omoaciylo uyguladiklor fiyat stratejisidir.

* Kor elde edebilme oamagli: Destinasyonlar, cesitli amaglor
dogrultusundo gelismek, biiyiimek ve yayilmok istemektedirler.
Bundan dolay1 uzun, orta ve kisa vadelerde karlorini en iist diizeye
¢ikarmak istemektedirler.

* Mevcut durumun korunobilmesi omacli: Genel olorak rekabetten
cekinen ve tembel igletmelerin ilerleme ve gelisme gostermeyen
stabil bir kazong soglayabilmek igin uyguladiklart fiyot
stratejisidir.
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* Turizm pozarina niifuz edebilmek icin: Daha ¢ok rekabetin giiglii
ve turistlik tiiketicilerin piyosalordoki degisime uyum soglamoyo
hazir olduklor1 zoamanlarda uygulanan fiyatlama stratejisidir.

1.5.3. Destinasyon Pazarlomasinda Dagitim

Pozorlaoma  kormast bilesenlerinden olan dogitim, tiiketicilerin
memnun edilebilmesi i¢in yerin, zomonin ve kulloniminin iyi orgonize
edilebilmesinde gerekli faaliyetler biitiinii olarak ifade edilebilir. Dogitim
fonksiyonu dogru iriiniin, dogru zomanda ve dogru yerde, dogru miisteriye,
dogru sekilde ulastirilmasini saglomaoktadir. (Paksoy ve Copuroglu, 2019:
116). Dogitim sisteminde, mal veya hizmetlerin son kullaniciya dogru
zomondo, dogru iriinle birlikte miisteriye sunulabilmesi igin ulastirilmasi
gerekmektedir. Dagitim yontemi ortomoa bogli olarak gerceklesmektedir.
Bazi ireticiler toptancilore satmoyi ve ardindan perokendecilere sotmaoy1
tercih ederken, digerleri dogrudan perakendecilere veya miisterilere satmaoy1
tercih edebilmektedirler (Sulaimon ve digerleri, 2017: 114).

Turistlik mallarin ve hizmetlerin pozarlonmast kapsominda dogitimin
rolii, talep edilen iirlin yo do hizmetin tolep edildigi yerde, miktarda,
karistimda. ve zamando kulloniciyo yo do tiiketiciye ulastirilmasinin
soglonmasidir. Turistlik {irtin ve hizmetlerin pozarlonmasinda yer alan
dogitim kovromi, turistlik orzin oldugu yer onlomina gelmemektedir. Daha
¢ok hedef pazara sunulan turistlik orzin turistleri gonderen pazoarda
potansiyel ve mevcut turistlerin etkilenmesi oamaciyla gerceklestirilen
pazorlomo ve satisa yonelik faaliyetlerdir (Ozer, 2012: 166).

Turizmde dagitim tersine islemektedir ve turistlik ziyaretgiler mal ve
hizmetlere dogru gitmektedirler. Buradan hareketle dagitim fonksiyonu iki
asomoda gergeklesebilmektedir. Birinci asomada turistlik tiriinle ilgili her
cesit bilgi tiiketicilere iletilmektedir. ikinci asomoado da tiiketicilerin hizmetin
retildigi noktaya ulasabilmesi saglonmaktodir. Destinasyon
pazorlamasinde dogitim siirecine bakildigi zaman, 6ncelikle destinasyonun
hedefledigi hem mevcut hem de potonsiyel turistlerin beklentileri ve
ihtiyoclarinin analiz edilmesi ve gergeklestirilen analize gore dogitim kanoli
alternatiflerinin  degerlendirilmesi ve doagitim sisteminin bu dogrultuda
planlonmast  gerekmektedir. Dogitim  konalinin  se¢imi  pozarloma
faaliyetlerinin en 6nemli unsurlorindon biridir. Destinasyon pozorlamast
kapsominda dagitim sistemi
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belirlenirken piyosaloro sunulocok olan {iriiniin sohip oldugu 6zellikleriyle
birlikte potansiyel tiiketicilerin demografik, cografi, davranigsal ve psikolojik
ozellikleri, satin alom donemi vb. gibi degiskenlerin géz oniinde bulundurulmast
gerekmektedir. Turizmde dogittm hem dogrudan hem de dolayli bir sekilde
gerceklesebilmektedir. Dogrudan dogitimda, ireticiler ile tiiketiciler oarasindo
herhangi bir araci bulunmadon turistlik diriinler tiiketicilere ulastirilmoktodir.
Dolayli degitimda ise en ozindon bir aract isletme kullaniloarok turistlik {irtinler
tiiketicilere ulastirilmaktadir (Akkosoglu, 2021: 14).

1.5.4. Destinasyon Pozoarlomasindo Tutundurma

Tutundurma, pozorlamo kormasindoki en giiglii unsurlorden biridir.
Satis tutundurma eylemleri arasindo toanitim, halklo iliskiler, fuar ve
gosteriler vb. gibi unsurlar yer almaktadir. Tutundurma, tireticinin ve satig
giiciiniin tirlinii miisterilere etkili bir sekilde gostermesine ve onlart satin
almaya tesvik etmesine yordimci olmoktadir. Tutundurma, orgonizasyonun
pazarlomoa hedeflerini gergeklestirmek i¢in kullandigi bilesenlerinin birgok
karigimina boglidir. Reklam, tutundurmonin giiglii bir unsurudur. Reklomin
temel omoci, pozor bolgesinde bir {irliniin  imojin1  olusturmak ve
geligtirmektir. Tutundurmo karmasi, {iriinin hedef pozardeki konumunu
belirlemektedir. Tutundurma fooliyetleri bir gider olarok diistiniilmeli ve
dolayistyla bir {iriiniin maliyetine eklenmelidir (Thabit ve Raewf, 2018: 104).

Destinasyonlarda bilinirliligi artirmo ve turistlere yonelik cekicilik
unsurlarint katma adinoa en 6nemli pozarlomo fooliyeti tutundurmaodir.
Tutundurma  faoliyetleri  amoacmma  ve  kapsamino  uygun  olarok
gerceklestirilen tiim imoj ve reklam ¢alismalorini icermektedir. Tutundurma
faaliyetleri genel olarak ortayo g¢ikabilecek potansiyel olumsuz algilorin
diizeltilerek bu olumsuz algilorin olumluyo doniistiiriilmesi ag¢isindan ¢ok
onemli bir yere sahiptir. Destinasyonlarde tutundurmo foaliyetleri sunulan
hizmetlerin potansiyel yararlarinin tiiketicilere aktorilmosi ve tiiketicilerin
bunlarla ilgili olarak bilgilendirmeleri sonucunda sotin almoa davronist
gostermelerine neden olabilmektedir. Tutundurma foaaliyetleri araciligiyla bu
alanlorda etkili stratejiler yoratilabilmesi durumunda destinasyonlarin fork
edilir veya bilinir olma seviyeleri de yiikseldiginden rekabet {istiinligiinii elde
etme adino do olumlu kosullar olusmoktadir (Keles, 2022: 25-26).
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Destinasyon tutundurmo foaliyetleri kapsominda web soyfolorn do
onemli yer tutmaktadir. Bir destinasyonun internette yer oalmomaosi internete
giren milyonlarco turiste ulasomomast onlomino gelmektedir. Bu denli
Oonemli bir yere sohip olan internetin en etkin ve verimli bir sekilde
kullonilmas1 ve yonetilmesi gerekmektedir. Destinasyonlorla ilgili olorak
internette aramo. yopon bir turisti, sunulon bilgilerin igerikleri ve sunum
bicimi etkileyebilmektedir. Rokip destinasyonlarm web sitelerini de
inceleyerek karsilastirmade bulunoacak olan turistler bu karsilastirmalort
destinasyonlorin ~ verecekleri hizmet ve drlin deneyimine yonelik
degerlendireceklerdir. Internet ayrica koloylikla giincellenmesi nedeniyle son
dokika sotis promosyonlart i¢in de uygun ve etkili bir orag olarak ortayo
cikmaktadir (Karabryik & Inci, 2012: 15).

Tutundurma kormaost stratejilerinde diger isletmelere gore daha etkili
calismolar yopilmaolidir. Buna gore hizmet tutundurmodo dort stratejiden
bahsedilebilir (Sayilir, 2021: 21);

* Elle tutulobilir 6zellikleri 6n plana ¢ikartmok: hizmet firmaolort
goriinmeyen hizmetlerini elle tutulabilen oOzellikler araciligr ile
gorlinlir hale getirebilmektedirler. Buna 6rnek olarok, hediyeler ve
promosyonlor dagitilmasi verilebilir.

* Kigsisel bilgi kaynoklorint kullanmak: sohretli veyo tiiketicilerin
tonidigr kisiler araciligi ile hizmetle ilgili algilanon riskin oz
oldugunun belirtilmesi ve dogrulanmasi ¢ok  kullonilan
stratejilerdendir.

 Orgiitsel imaj yoratmok: firmo hokkinda olumlu bir imoj
yaratilmost ve bu imojmn hizmetlere yonsimosinin saglonmasi
hizmetlerin tutundurulmasinda kullonilon yontemlerdendir.

* Satis sonrasi iletisim kurmak: tiiketici duygu ve diisiincelerinin geri
beslemesinin yapilmasi tutundurma yontemlerinden bir tanesidir.
Koartpostal, brosiir, telefon, e-posta veya mesoj ile ulasmok
kullonilon yontemler arasindo yer olmoktodir.

Tutundurmo faaliyetlerinde kullonmilon tekniklerin hepsi bir biitiin
olarak tutundurma kormasini meydana getirmektedir. Potonsiyel ve mevcut
turistlerle arocilar (tur operotorleri, seyehat acentalarr)) ve medya icin
tutundurmo foaliyetleri gergeklestirilmektedir. Satis omogch fuar faaliyetleri
doha ¢ok
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seyahat acentelerinin hedef kitleye ulasmalarina yardimer olurken, reklomlor
potansiyel turistler i¢in doha etkili olabilmektedir (Keskin, 2021: 18).
Destinasyon pazarlomost  kapsominda genel olarak —gergeklestirilen
tutundurmao faaliyetleri sdyledir (Kotan, 2018: 21-22);

* Reklom: Reklomlar, isletmelerce iiretilen tiriin ve hizmetlerin, sotin
alma ihtimali yiiksek olan miisterilere yonelik hem yozili hem de
gorsel basinla beraber ikna etme ¢abalorinin biitiinii olarak ifade
edilebilir. Cogu turistlik isletme tutundurma faaliyetlerinde rekloma
onem vermektedirler. Bir reklamdo uygun medyonin segilmesi,
hedef kitleye ulostirilacak olan mesojin igerigi, tutundurma biitgesi
ve iriin ya da hizmetin 6zelliklerine dikkat edilmesi gerekmektedir.
Reklam aloninda uzman reklam ojonslor ile calismok, isletmelere
bu tiir kararlarda kolaylik saglayacaktir

* Kigisel Satis: Turistlik isletme ¢alisonlart ile turistlik {irtinlerden ve
hizmetlerden yarorlanmok isteyen tiiketicilerin yiiz ylize veya
telefon vositosiyla iletisime gecilerek satisin  gerceklestirilmesi
olarak ifade edilebilir.

« Holkla iliskiler: Turizmde halklo iliskiler, turistlik iiriin ve
hizmetlerden yararlonmaok isteyen potansiyel miisterilerle iletisime
gecilerek bu turistlik iirlin ve hizmetlerle ilgili bilgilendirmelerin
yapilmast ve tiiketicilerin satiso yonlendirilmesi veyo miisterilerin
kaygilariin giderilmesi amaciyla yopilmaktadir. Turizmde halkla
iligkiler ¢ok 6nemli bir yer tutmkatoadir ve sik¢o kullonilmoktodir.
Halkla iliskilerdeki temel oamag¢ hem kamuoyunda pozitif bir imaj
gelistirmek hem de miisteri memnuniyetini saglaomoktir.

* Satis Gelistirme: Turizmde mevcut satislorin orttirtlmast ve
gelistirilmesi omoaciyla forkli satis tekniklerinin  kullanilmasini
ifade etmektedir. Bazi turizm isletmeleri poster ve reklomlorla
satislarimi yiikseltmeye ¢abalarlorken bazilart do gergeklestirdikleri
kamponyalorla turistleri kendilerine ¢ekmeye c¢abalamaktadirlor.
Gergeklestirilen satis gelistirme foaaliyetleriyle isletme biinyesinde
bulunan ¢olisonlar bonus, ikramiye, T{cretsiz tatil  gibi
uygulamalarlo motive olmalart saglonarak satislart yiikseltmeleri
hedeflenmektedir.
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1.6. Destinasyon Pozarlomasinda Etkili Unsurlar

Destinasyon pozarlomasinda etkili olon unsurlar arasinde marka,
imoyj ve konumlandirmo bulunmoktodir.

1.6.1. Destinasyon Markasi

Giliglii bir marko gelistirme, bir yerin veya destinasyonun rekobet
avantajino onemli bir katkl saglayobilmektedir. Destinasyon markast “bir
yerin, poaydaslarinin gorsel, sézel ve dovronissal ifadesine doayalt olarak
tikketicilerinin ~ zihnindeki cogrisimlar a81” oloarak  tonimlonabilir.
Destinasyon markalagmast sehirlerin, bolgelerin ve iilkelerin ekonomik,
sosyo-politik ve kiiltiirel gelismelerine marka stratejisi ve diger pozorloma
tekniklerini uygulomo protigi olorak goriilmektedir (Honno, Rowley, &
Keegan, 2020: 1).

Destinasyonlardee. markalomao  siireci  turizm pozarinda rekabette
iistiinliik saglamoda 6nemli rol oynomaktadir. Destinasyon markasi, turistlik
destinasyona olumlu imoj kozandirmaoyi, essizligini ortayo koymayi,
gelisimini doha giiclendirmeyi ve hedef pozara olumlu imaji yonsitmaoyt
amagloamoktadir. Stratejik morke yonetimi, zorlu ve hizli bir rekabet ortomi
igerisinde, turist ¢ekim yerleri ve isletmeler icin ¢ok Onemli ovontojlor
soglayabilmektedir. Bir destinasyon moarkalomasinin genel olarak alti
avontoji bulunmaktodir. Bunlar (Cetinsdz & Karakegili, 2018: 148);

1) Birden ¢ok destinasyonun oldugu yerlerde, segeneklerin

azaltilmosina yardim etmesi

2) Soyut iiriinlerin etkilerinin azoltilmosia yordimer olmaost

3) Giin gectikge ve birden fozla satis noktalorinda tutorl: bir bigimde

yayilimini saglamast

4) Turistlerin totil kararlarina etki etmesi ve olasi risk unsurlorimni

bertoraf etmesi

5) Dogru ve kesin bolimlendirmeyi saglomasi

6) Uretici ¢abasinin biitiinliigiiniin seglanmasine yardimer olmost ve

insanlorin ayni hedefe korsi calismaloring yordimer olmasi

1.6.2. Destinasyon Imaji

Destinasyon imaji, potansiyel turistlere destinasyonu belirlemelerine,
onu rakiplerinden forklilastrmaloarina ve destinasyonun sundugu olast tatil
deneyimi hokkinda beklentiler olusturmalarime olanok tantyon bilgiler
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soglayarok destinasyon pozorlomasim gelistirmeye hizmet etmektedir.
Olumlu imaj olusturma. yoluyla bir destinasyonu tanimlomok ve oyirt etmek
icin tutarl gergeklestirilen cabalar: ifade etmektedir. Marka imaj1 olusturma,
bir destinasyon markaloma modelinin olusumundo 6nemli bir bilesen olarak
goriilmektedir. Bir destinasyon morke imoji olusturmaok, esas olarak
destinasyon i¢in en uygun c¢agrisimlart belirlemek ve onlarin destinasyon
markasiyla olon boglorini giliclendirmek onlomina gelmektedir (Pereiro,
Correia, & Schutz, 2012: 94).

Olumlu imoj ile ziyoret etme niyeti arasindo do giliglii bir iligki
bulunmaktadir. Tiiketicilerin destinasyon karari, tiketim ve sotin olma
Oncesinde toplanan bilgiler ve biiylik miktoardoki bilgiyi oanlomlandirmo
yetenekleri ile baslomaktadir. Tiiketicilerin algiladiklor: imaj, marka tercihlerini
ve dolayisiyla satiglart etkilemektedir. Destinasyon pozarlomasinin bilgi igin,
birincil (WOM); ikincil (kitle iletisim aroglari), iiclinciil (seyohat acenteleri, tur
operatorleri, sergiler) ve dordiinciisii (kisisel deneyimler) olmok iizere dort
potansiyel pozarlomo noktast bulunmoktadir. Dolayistylo destinosyon imaji,
cesitli paydoslor tarafindon ¢esitli iletisim aroglariyla. verilen kormogsik
mesajlarm bir toplomidir (Balokrishnon, Nekhili, & Lewis, 2011: 3).

1.6.3. Destinasyon Konumlandirma

Destinasyon konumlandirma, turistin zihninde bir turistik yer hakkinda
belirli bir izlenim yoratmok anlomina gelmektedir. Belirli bir turistik yer i¢in
destinasyon konumlondirmasit olusturmodo reklomin 6nemli bir roli
bulunmoktadir. Dogru reklam uygulomaolart ile dogru destinasyon
konumlondirmasi yapildiginde mutloka hedeflenen turistik destinasyona
doha fozlo turist gekilebilecektir. Benzer turizm degeri sunon forkl turistik
destinasyonlor bulunmoktadir. Ancok, bir yer potonsiyel miisteri icin
digerinden daho ¢ekici olacaktir. Miisterinin zihninde G6zel yer yoratmaoyo
hedef konumlandirma denilmektedir (Devrath, 2019: 3-4).

Konumlondirmonin 6zii, algilart gergeklik olarak kabul etmek ve istenen
konumu yoratmok i¢in onlart yeniden yopilondirmoktir. Konumlondirma teorisi
ii¢ 6nermeye dayonmoktadir. Bir turistik destinasyonun konumlondirilmasi, bir
destinasyonun diger destinasyonlardan nosil forkli oldugunu diisiinmelerini ve
hissetmelerini amogladigint igermektedir. Miisterinin bireysel algilarma atifto

bulunmaktadir ve yiiksek diizeyde 6znellige sahiptir. Turistlik destinasyonlar,
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turistler i¢in 6nemli olan, destinasyonun giiclii yonlarini yonsitoan ve son olarok
tur  operatorleri  tarafindan  korsilanobilen  ozellikler  etrafinda
konumlondirilmalidir. Bu nedenle, bir destinasyonun konumloandirma
stratejisinin basarisint saglayabilmek i¢in, miisterilerin memnun olabilmeleri
icin ihtiya¢ duyulan imojim ve belirli 6zelliklerin belirlenmesi gerekmektedir
(Garcia-Madurga ve digerleri, 2019: 3).

1.7. Destinosyon Pozorlamasinda Basar I¢in Kritik

Unsurlar

Destinasyon pozarlomasi iiriin gelistirme, fiyotlandirmo, hedef pozor
secimi, etkin dogitim konallar, {irin sunumu vb. gibi ardisik faoliyetleri
kapsamaktadir.  Destinasyonde  iiretilen  koliteli  hizmet, ziyoretgi
memnuniyetini arttirdigl i¢in géz ordi edilmemesi gereken Onemli bir
foktordiir. Destinasyon pozarlamasine yonelik foaliyetler, destinasyonun
rekabet giiciinii gliglendirmekte, bolgenin farkindaligini artirmakta ve tolebi
artirmoktodir. Destinasyon pozarloma calismalorinda bir¢ok
kurum/kurulusun gorevleri bulunmaoktadir ve ortak bir amag i¢in yiiriitilmesi
gereken faaliyetler vardir. Bu amagla destinasyon pozarlamasindan sorumlu
kurum/kuruluslarm ortok bir amact olmasi, bolgeye gelen turist akisinin
soglonmast ve siirdiiriilmesi 6nemlidir. Ayrica devlet ve ozel sektore ait
kurum/kuruluslor igbirligi iginde olmalidirlar (Salvarci, 2022: 408).

Turizm sektorii  temsilcilerinin = aralarinda  kurulan  isbirlikleri
sonucundo, turistlerin beklenti ve istekleri doha kolay onlasilabilir ve
destinasyonla ilgili gerekli stratejiler doha iyi algillonobilir. Sektor
temsilcilerinin birbirlerine olon bagimliliklarini alnomalari ve destinasyonun
daha verimli ve etkin bir sekilde pozarlanmosindo birlikte harekt etmeleri
gerekmektedir.  Her  paydosin = ayr1 bir  pozarlamo — faoliyeti
gerceklestirmesinden doho  ¢ok  birlikte bir pozarloma  foaliyeti
gergeklestirmeleri sayesinde doha genis kitlelere ulasilabilecektir. Bu sayede
finansal risk de en oza indirilmis olacaktir ve ortok yiiritilen pazarlaomo
faaliyetleri konusunda sektor temsilcilerinin hemfikir olmasi, iletilen mesajin
hedef kitle iizerindeki inandiriciligini ve etkileme giiciinii de arttiracaktir
(Akkus, 2018: 559).

Destinasyonun turizm pozarindoki basarisi, basarilt ve rekabetci bir
pazorloma stratejisi gelistirme yetenegine boghidir. Pozarlomo stratejisi,
destinasyon yonetiminin segilen turizm pozorinda gelistirecegi faaliyetlerin



ve bu hedeflere ulagmok i¢in hangi oroglordon yoarorlonocoginin bir
yansimosidir.
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Rekabet edebilirlik, destinasyonlarn uzun vadeli bosorisini belirleyen en
onemli foktor olorak kabul edilmektedir. Hedeflenen pazarlarda basarili bir
sekilde tonitilabilmesi i¢in bir destinasyonun rakiplerinden olumlu bir sekilde
farklillastirilmas: gerekmektedir. Giinlimiizde ziyaretgilerinin secebilecekleri
cok sayida destinasyon bulunmaklo birlikte, satin alma korar: vermek igin
doha oz zamonlart vordir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ve
kulloniminin  artmasi, destinasyonlor ve ziyoretciler arasindoki iliskiyi
kokten degistirmistir. Farkli bilgilere erisilebilirlik, destinasyonlorin
stratejilerindeki her degisiklige rekabetin hizla tepki verebilecegi gercegini
hesoba katmasi gerektigi onlamina gelmektedir (Malachovsky & Kiralov,
2015: 394).

Destinasyon poazarlomosinin bagarilt olabilmesi i¢in gbéz Oniinde
bulundurlmasi gereken etkenler sunlordir (Gedik, 2021: 130-131);

* Akilda kalict ve etkileyici bir gorsel marka olusturabilmek.

*  Mobil kullonima olonka veren bir Web sitesi yopmak ve bu Web
sitesini devamli olarak giincel tutabilmek.

* Sosyal medya platformlorini aktif olorak kullanmak ve
igeriklerdeki mesojlarda. turistleri harekete gegirici ifadeler
kullonmak.

* Google Adwors gibi internet reklamciligimi kullonmak.

» Kusursuz miisteri deneyimini tasarloyobilmek. Turistlerin seyohat
planlama  ve korar verme siireclerindeki tercihlerini  ve
motivasyonlarmi anlamok.

* Destinasyon cozibe merkezine uygun ve topluluk degerleriyle
uyumlu ziyaret¢i pazarlarini belirlemek.

* Destinasyon pazarlomasina yon verebilmek icin stratejik
pazoarloma plonlort yopmak ve gelistirmek.

* Destinasyon degeri ve diger yerlerden farkliliklarimi destekleyen,
paydoslorin nezninde mutabik kalinabilen, tonmon ve giicli
destinasyon imaoj1 ve markasi olusturmak ve gelistirmek.

* Turist algilarni, forkindaliklarini ve destinasyon se¢imini
etkileyebilmek icin promosyon foaliyetleri gerceklestirmek.



* Turistlerin ziyaret etme niyetlerini gercek ziyarete doniistiirebilmek
icin etkili satis ve dagitim kanallorint kullanmak.
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» Destinasyon i¢in koynok sinerjileri ve artan ziyoret potonsiyeli
saglomok igin turizm organizasyonlart ve isletmeleri ile ortak
pazarloma programlarini geligtirmek.
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II. BOLUM

DESTINASYON PAZARLAMASI VE DESTINASYON
REKABETCILIiGi

GIRIS

Turistik destinasyonlar, turizm sisteminin dnemli bir bileseni olarak
kabul edilmektedir. Her destinasyon, turistleri ¢ekmek icin ¢esitli {iriin ve
hizmetler sunmoktadirlar. Bununla birlikte, her turist ayn1 zamanda bir dizi
destinasyon oarasindan se¢im yoapmo firsatino ve 6zgiirliigiine de sohiptir.
Destinasyon se¢iminde forkli foktdrlerin etkisi olabilmektedir. Tiiketicilerin
¢ogunlugu diger destinasyonlarla ilgili deneyime sohip olabilmekle birlikte
diger destinasyonlarin tesisleri, cozibe merkezleri ve hizmet stondartlor
arosinda karsilastirma yopmalor: do beklenmektedir (Kozak, 1999: 2).

Turizm endiistrisi i¢in rekabet avontoji elde etmek igin herhangi bir
destinasyonun, genel “cazibesinin” ve sunulon turist deneyiminin, potansiyel
ziyaretcilere acik alternatif destinasyonlardon doho  {istiin - olmasini
soglamast gerekmektedir. Herhangi bir destinasyona ydnelik mevcut ve
potansiyel ziyaret, oyrilmaz bir sekilde o destinasyonun genel rekabet
giictiyle boglantilidir (Dwyer & Kim, 2003: 369).

Destinasyon pozorlamasi ve destinasyon rekabet¢iligi baslikli bu
boliimde sirast ile; rekabet kavrami, destinasyon rekabetciligi, destinasyon
rekabetinin 6nemi, destinasyonlarin rekabet giici modelleri (Ritchie ve
Crouch’un kavramsal rekabet modeli, Porter’in rekabet giicii analizi modeli,
Kim’in rekabet modeli, Dwyer ve Kim’in Biitlinlestirilmis Rekabet Modeli),
destinasyon rekabetini etkileyen faktorler (siirdiiriilebilir ¢evre ve turizm,
miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi, koynoklorm etkin kullonimi ve
verimlilik, turistik {rlinlerin cesitlendirmesi, yenilik ve destinasyon imoji,
turizm pozor payt ve pozarlomao stratejileri, turizm politikalart ve devlet,
destinasyon pozarlomasit ve yonetimi, kiiltiirel miras, fiyot ve deger,
giivenlik, ulosim ve alt yapi, destinasyon cekiciligi, cazibe yerleri, ¢ekim
merkezleri, bdlge sakinlerinin yasam kalitesi, e-hozirlik, iklim c¢ekiciligi,
eglence, aktiviteler, etkinlikler, festivaller, gece hayati, gastronomi, turistik
konakloma olanaklor: yer almaktodir.
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2.1. Rekabet Kavrami

Rekabetcilik, uzun vadeli biiyiime elde etme, isttihdom yoratmo ve
iilkelerin, bolgelerin ve kuruluslarin refoh diizeylerini yiikseltmek igin
yeteneklerini nosil yoneteceklerini belirleme omacini  agiklamoktadir.
Sektdriin yopisinin hem sirket i¢in mevcut stratejilerin belirlenmesinde hem
de rekabet kurallormin tespit edilmesinde biiyiik etkisi vordir. Rekabet
stratejileri, belirli bir pazarda miisteriler i¢in sahip olunon temel yetenekler
ve deger yaratorak rekabet listiinliigii soglayon korar ve dovraniglar biitiini
olarok tanimlanmaktadir (Dogan, 2016: 62-63).

Rekabet ekonomik bir aktivitedir ve ekonomik stratejilerin
belirlenmesinde 6zgiirliigli ifade etmektedir. Bununla birlikte Global ve serbest
rekabet isletmelerin kendilerini korumoayoa yonelik kullondiklor: bir arag olarak
goriilmektedir. Rekabet kavrami, bir piyasa icerisinde saticilarin, birbirlerinin
aleyhlerine yonelik daho ¢ok miisteriyi kendilerine ¢ekerek mal ve hizmet
satiglarint ve bu dogrultuda karliliklorini artirabilmek igin, oralarinda yosonon
yaris olarak ifade edilebilir (Topalli & Mercan, 2016, s. 857).

Bir sirketin rekabet giicii, tirlinlerini, 6zellikle {iriin yelpazesi, kalite,
fiyat ve optimal satis kanallart ve promosyon yontemleri agisindon pozor ve
rekabet gereksinimlerine uyoarlomok onlomino gelmektedir. Bir firmonin
rekabet giicli, pozordoki poayidir. Rekabetcilik, uluslarin, bolgelerin ve
sirketlerin, yiiksek iicretlerin onkosulu olan zenginlik yoratmo, yetenegidir.
Rekabetgilik, sektdr, endiistri veyo dalin, rokipler torafindan sunulon
mallarin paralel 6zelliklerinden daha cozip fiyat, kalite ve diger 6zelliklerde
mallarni tasarlama ve satmo kapasitesidir. Rekabetcilik, bir ekonominin,
sokinlerine stirdiiriilebilir bir temelde yiikselen bir yagam standardi ve yiiksek
istihdom saglama yetenegidir (Siudek & Zawojska, 2014: 93).

Ekonomistlerin kabul ettikleri tonimmlamo  ile rekobet kovramai,
alicilarin ve saticilarin serbest sortlarda ayni pozordo iretim ve fiyati
belirlemeleri olarak korsimiza c¢ikmkotodir. Bu tonimlomadoki Pozar
kavrami, talep ve arzin bulustugu yeri ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle
serbest rekabetin oldugu ortam igerisinde Pozar, rakip kisilerce ve
isletmelerce miisterilere mal ve hizmetleri sunduklart ortami ifade
etmektedir. Isletmeler acisindon ¢ok onemli bir yere sahip olon rekabet,
isletmeleri verimli ve etkili olmaya ydnlendirmektedir. Bu dogrultuda do
isletmeler doha kaliteli maollort ve hizmetleri daho disik fiyatlor ile
piyoasalara sunmoktadirlar (Balli, 2015: 63).
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2.2. Destinasyon Rekabetciligi

Rekabetciligin - sert bir sekilde yasandigr giliniimiiziin - doymus
pazorlarinda, sektdr yoneticilerinin  yerine getirdigi en zor ve temel
gorevlerden biri, turizm destinasyonu rekobet giiciini korumok ve
stirdiirmektir. Bir turizm destinasyonunun rekabet giicii, tiim alternatif turizm
diriinlerini ve cekiciligini potonsiyel pozorlaro detayli olarok oktarma
derecesi ile artabilmektedir (Yozcu, 2017: 2).

Bir turizm destinasyonunu gercekten rekobet¢i kilon sey, turizm
harcomalarint artirma, ziyaretcileri giderek daha fazle ¢ekme ve onlara
tatmin edici, akildo kalict deneyimler soglomo yetenegidir. Ayrica bunu
karli bir sekilde yopmok, oynt zamondo destinasyon sakinlerinin refohini
artirmaok ve gelecek nesiller i¢in varis yerinin dogal sermoyesini korumak
gerekmektedir (Mazanec, Wober, & Zins, 2007: 86).

Turizm rekobet edebilirligi, destinasyonun karsilastirmali Gstiinliikleri
belirleme ve kullanma ve bir destinasyona ziyaretcileri ¢ekmek icin rekabet
avontoji yoratmo, ve geligtirme, turistlere endiistrinin kar gereksinimlerini
karsilayon adil bir fiyat i¢in benzersiz bir genel deneyim sunarok, kurucu
unsurlarin yoni sira sokinlerin ekonomik refoh hedefi, gelecek nesillerin
vazgecilmez 6zlemlerini tehlikeye atmadan gergeklestirilmesidir (Waseema,
2017: 14).

Turizm endiistrisi i¢in rekabet avontoji elde etmek igin herhangi bir
destinasyon, genel ¢ekiciliginin ve turist deneyiminin, potansiyel ziyoretgilere
acik birgok alternatif destinasyondon doha iistiin olmasint saglamalidir.
Herhangi bir destinasyona yonelik meveut ve potansiyel ziyaret, ayrilmoz bir
sekilde o destinasyonun genel rekabet giiciiyle boglantilidir. Bir destinasyon
rekabetciligi modelinin gelistirilmesi hem 6zel hem de kamu sektoriindeki
turizm poydaslorinin, ziyaretcilerin bakis agisiyla destinasyonlarin giiclii
ve zoyif yonlerini belirlemeleri, turizmin gelismesi igin firsatlor
vurgulomalort ve gelecekteki ziyoaretlere yonelik olasi tehditlere korst
stratejiler gelistirmeleri i¢in onemlidir (Dwyer ve digerleri, 2004: 1).

Destinasyonlar daha biiyilk pozor poylar i¢cin ¢abalarken, turizm
endiistrisinde destinasyonlor arasinda ve destinasyondoki firmalar arasindo
arton rekabet bulunmoktadir. Bir destinasyonun rekabetgiliginin, ziyoretgi
ihtiyoglorint karsilomok i¢in diger destinasyonlordon doha iyi performons
gosteren mal ve hizmetleri sunma yetenegi ile boglontili oldugu yoygin
olarak
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kabul edilmektedir. Destinasyonlar, siirdiiriilebilir bir turizm endiistrisinin
temel temellerini olusturan temel koynoklor (dogal, kiiltiirel, yaratilmis)
bakimindan farklilik gosterirken, 6zel ve kamu sektorii yonetim faaliyetleri
turistlerin  deneyimlerine deger katmoktadir. Bu fooliyetler Onemleri
bakimindan forklilik gostermekte ve iyi yo do koti bir sekilde
gerceklestirilebilmektedir (Dwyer ve digerleri, 2014: 3).

2.3. Destinasyon Rekabetinin Onemi

Turizm destinasyonlari, olanoklarimi ve hizmetlerini farklilostirarak
birbirleriyle rekabet etmektedirler. Cogu turizm destinasyonu, miikemmel beg
yildizli tatil koylerine ve otellere, miilkemmel cazibe merkezlerine, essiz
kiiltiir ve mirasa sahip oldugunu iddia etmektedir. Bircogu kendilerini en
cano yokin insonlara ve en miisteri odokli turizm endiistrisine sohip olarak
tanimlamaktadir. Ancok, kaliteli tiriin ve hizmet miikemmelligi voatleri artik
bir destinasyonu digerinden ayirt etmede etkili olamomaktadir. Turizmi uzun
vadede doho korli bir endiistri haline getirmek igin, gelistiricilerin ve
yoneticilerin yeni bir rekabet edebilirlik paradigmasini tokip etmeleri
gerekmektedir. Giiniimiizde destinasyonlar, fiziksel ¢evrelerinin kalitesi, iyi
gevre yonetimi uygulamalari, fiyatlondirmo, morkalosma, doho iyi
pazarloma stratejileri ve etkili turizm politikast temelinde rekabet etmeye
calismaktadirlar (Vengesayi, Mavondo, & Reisinger, 2013: 83).

Turizm baglominda rekabet edebilirlik, bir destinasyonun diger
destinasyonlordon daha iyi performans gosteren mal ve hizmetleri sunmak
ve unutulmoz bir turizm deneyimi soglamok icin etkin ve karl bir sekilde
rekabet edebilme yetenegini ifade etmektedir. Rekabet avontoji, ulusal
degerler, kiiltiir, ekonomik yap1, kurumlor ve tarihteki forkliliklorin hepsinin
basarili rekabet giicline katkida bulundugu olduk¢a yerellestirilmis bir siireg
yoluyla yaratilmokta ve siirdiirilmektedir. Turizm endiistrisi baglominda,
herhongi bir destinasyonun '¢ekici' olmast saglanmalidir ve ziyoaretgilere
rakiplerine kiyosla {istiin bir deneyim sunmalar1 gerekmektedir (Lesmona &
Sugiarto, 2021: 238).

Turizm destinasyonlarinin  stratejik bir bokis agisiyla yonetilmesi
gereken markalor olarak  goriilmesi  gerekmektedir.  Gelecekteki
destinasyonlarm gelisimi, siirdiiriilebilir miisteri tabonina odoklonon etkili ve
verimli yonetim torafindan yonlendirilmelidir. Bu nedenle, destinasyon
yonetimi, hedef seyahat miisteri segmentlerine uzun vadeli 6zel bir ¢ekicilik
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soglayan benzersiz koarsilastirmoli avantojlorin sistematik bir incelemesine
odaklonmalidir. Belirli bir destinasyonun uzun omiirliiliigiinii siirdiirmek,
pazar talebine ve rekabetci zorluklara yanit vermenin bir islevi haline
gelmektedir. Gelecekteki destinasyon gelistirme plonlorinin pazar ihtiyoglor
ve cevre biitiinliigii ile uyumlu olmasi, endiistrinin ekonomik canliligini
stirdiirebilmesi i¢in kritik 6neme sahiptir (Owiyo, 2020: 12).

Dogru stratejinin dogru se¢imi, yorotilmasi ve uygulonmast ile turizm
destinasyonu uluslararasi turizm pozarindo rekobet avantaji elde edebilecek,
siirdlirebilir hale gelecek veya gelistirebilecektir. Boylece potansiyel
turistlerin ilgisini ¢ekecek, onlar1 ziyaret etmeye tesvik edecek ve uygun
destinasyonun turizm iriini i¢in sadik ziyoretgiler yoni “miisteriler”
yaratocaoktir. Bu eylemler, tekliflerini ayni1 hedef poazoroa odoklomis olon
rokipleri (rokip turistik yerleri) uzoklastiracaktir. O turistik destinasyonda
arton turistik ticaret sonucunda turistik hizmetlerden elde edilen gelir artacak
ve turizmin ¢arpon iglevi nedeniyle gelirler turizm ile dogrudon veya dolayl
olarok iliskili diger sektorler i¢in ekonomik faydalor yoratacoktir. Turistik
destinasyonda ek mol ve hizmetlerin satigt ve tiretimi de artirilacaktir. Bu tiir
eylemler hemen hemen her sektorde istihdom diizeyinin yiikselmesini ve oyni
zomondo ikomet eden niifusun refohim1 ve yasam kalitesini iyilestirecektir
(Dimoska & Trimcev, 2012: 287).

2.4. Destinasyonlarin Rekabet Giicii Modelleri

Destinasyon rekabet giicli modelleri arasindo; Ritchie ve Crouch’un
kavramsal rekabet modeli, Porter’in rekabet giicii analizi modeli, Kim’in
rekabet modeli, Dwyer ve Kim’in biitlinlestirilmis rekabet modeli yer
almoktadir.

2.4.1. Ritchie ve Crouch’un Kavramsal Rekabet Modeli

Crouch ve Ritchie, destinasyon rekabetinin ayirt edici 6zelliklerine
gore uyarlonmis bir kavramsol model gelistirmislerdir. Sekil 1 onlorin
modelini gostermektedir. Modelleri, destinasyon rekobetciliginin, bir
destinasyonun koynok dononimina (korsilostirmalt avontoej) ve oym
zamondo kaynaklart dagitma kapositesine (rekabet avontoji) doayondiging
kabul etmektedir.. Model ayrica, destinasyonla iliskili turizm sisteminin
isleyisini etkileyen kiiresel maokro-cevresel giiclerin (6rnegin, kiiresel
ekonomi, terdrizm, kiiltiirel ve
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demografik egilimler, vb.) ve rekabet¢i mikro-gevresel kosullarin etkisini de
kabul etmektedir. Destinasyon rekabet giiciiniin foktorleri, bes ana grupta
kiimelenmis modelde temsil edilmektedir. Toplamda, model 36 destinasyon
rekabet edebilirlik 6zelligini ortayo koymaktadir (Crouch, 2007: 2).
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Sekil 1. Destinasyon Rekabet Giicii Kavramsal Modeli (Cevahir, 2022).

2.4.2. Porter’in Rekabet Giicii Analizi Modeli

Porter'm Elmos modeli, firmalorin stratejisi, yoapisi ve rekobeti; tolep
kosullar; ilgili destekleyici endiistriler; ve faktor kosullart olmok iizere rekabet
avontojinin dort ano foktdriinden olugsmaktadir. Birincisi, "firmolarin stratejisi,
yapist ve rekabeti", "diinyonin dinamik kosullar torafindon yonetildigini" ve
iiretkenligi ve yeniligi gelistirmek i¢in firmalor arasindo dogrudon rekobetin
gerekli oldugunu belirtmektedir. Ikincisi, 'tolep kosullart', "bir ekonomideki
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miisterilerin ¢ok talepkor oldugunu" belirtmekte ve bu tolep doho kaliteli ve
yenilik¢i diriinlerin iiretilmesine etki etmektedir. Ugiinciisii, 'ilgili destekleyici
endiistriler', ilgili endiistrilerin mekansal yokinhigmm bilgi olisverisini
arttirdigini, bdylece bilgiyi tesvik ettigini ve yeniligi arttirdigini belirtmektedir.
Son olarak, 'faktdr kosullart' yaratilir, miras alimmoz ve vosifli iggiicii, sermoye
ve altyapiyr icermektedir; bunlar "g¢ogaltilmast daho zordur" ve dolayisiyla
rekobet avantoji yoroatmaktadir. Rekobet giiciiniin bu dort belirleyicisine ek
olarak, modelde sans ve devlet olmak {izere iki dolayli degisken bulunmaktodir.
Porter'm teorisi, bu faktorlerin yenilik ve rekabet giiciiniin olustugu kosullori
olusturmok icin birbirleriyle etkilesime girdigini ifade etmektedir (Berdo, 2016:
1012). Porter’in Rekabet Giicii Analizi Modeli Sekil 2°de goriilmektedir.
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Sekil 2. Porter’in Dinamik Elmas Modeli (Cevahir, 2022).

2.4.3. Kim’in Rekabet Modeli

Model birinci, ikinci, {igiincii ve dordiinciil kaynoklor seklinde dort
boyuttan meydono gelmektedir. Kim, bu modeli olusturma oasomasinda
Diinyo Ekonomik Forumu (WEF)’nun ulusal rekobet giicii modelini goz
oniinde bulundurarak degerlendirmelerde bulunmustur ve modele gore ulusal
rekobet giici temel foktorlerden birisidir. Kim’e gore rekabet
karsilastirmayla ilgili anlayist igermektedir. Bu nedenle géz oniine alinan
iilkeler arasinda karsilostirmonin gergeklestirilmesinde belirleyicilerin iyi
secilmesi gerekmektedir. Porter’in modelindeki gibi bu modelde de ulusal ve
turizm rekobet giicii birlikte ele alinmkatoadir. Bir iilkede turizm pozari,
kaynoklari,
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altyopist ve zenginliginin daha iyi hale getirebilmesi i¢in turizm rekabet giicii
yetenegine sahip olunmasi gerekmektedir (Cevahir, 2022: 33).
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Sekil 4. Kim’in Rekabet Modeli (Cevahir, 2022).

2.4.4. Dwyer ve Kim’in Biitiinlestirilmis Rekabet Modeli

Dwyer ve Kim modeline gore, turistik destinasyon rekabetgiligi Miras
almon kaynoklor, yoratilan kaynoklor, destekleyici kaynoklor, destinasyon
yonetimi, talep foktorleri ve durumsol foktorler olmok iizere alti 6zellik
kategorisinin  bir fonksiyonu olarak kavramsollostiriimoktadir.  Nitelik
kategorilerinin her biri, bir karar verme agaci olarak yopilondirilmig toplom 85
0geyi Ozetleyen alt nitelikler igermektedir. Asagida, nitelik kategorilerinin her
biri kisaca agiklonmistir ve ayrica her durumda forkl alt niteliklerin ve bunlarin
turizm  destinasyonunun  ilgili  niteliklerinin  belirlenmesine  ve
degerlendirilmesine yoardimci olan degiskenler verilmistir (Berdo, 2015: 28-
29).

Kalitsal kaynoklor: Tarihi yerleri, mirasi, geleneksel sanati, flora ve
founay1, soanatsol ve mimaori dzellikleri, dogayi, dogal parklari, iklimi temsil
etmektedir.

Yoarotilon kaynoklor: Gece hayati, dzel etkinlikler/festivaller, yemek
servisi tesisleri, tatil kdyleri, kis etkinlikleri, "aligveris" deneyiminin ¢esitliligi,
kirsal turizm, rekreasyon, dogal temelli etkinlikler, konferons turizmi, toplum

destegi, spor tesisleri, ulogim verimliligi , kumorhaneler, macera aktiviteleri,
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konaokloma, rekreasyon tesisleri, turizm rehberleri ve bilgilendirme,
havaolonmin kalitesi ve verimliligi, eglence parklari, dogal ortamlara
ziyaretgi erisimi, su bozh aktiviteleri ifade etmektedir.

Destekleyici foktorler ve koynoklar: Sokinlerin misafirperverligi,
degisim tesisleri ve finans kurumlari, telekomiinikasyon sistemi, giimriik ve
goemenlik gorevlilerinin davronigi, turizm sektoriiniin kalitesi, sokinler ve
ziyaretciler arasindoki iletisim ve giiven iliskileri, turistler i¢in saglik hizmeti
tesisleri, erisim varis noktasi, varig noktasinin mense pazorlarlo baglari, vize
gereksinimlerini ifode etmektedir.

Destinasyon yonetimi: Hizmet kalitesinin énemi, destinasyonun sosyal
turizme yonelik net politikalar, bolge sokinlerini, ziyoretgileri ve ilgi
gruplart degerlerini  yonsitan destinasyon vizyonu; etkili destinasyon
markalart gelistirme; turizm sektorii ¢alisanlorinin egitim yapisi; turizm
firmalorinin - verimliligi; yerel turist girisimciliklerinin kalitesi; turizm
alanindo uygun egitim programlarinin mevcudiyeti; turizm politikalorinin
gelistirilmesinde hiikiimet isbirligi; turizm olaninda egitime ozel sektor
toohhiidiinii ifade etmektedir.

Talep kosullari: Uriin &zelliklerinin turist tercihleriyle uyumluluk
diizeyi, destinasyon iirlinlerinde uluslararas: forkindalik, destinasyonun genel
goriintiisii, destinasyonun uluslararas: farkindaligini ifode etmektedir.

Durumsal foktorler: Konum, mikro ve makro ¢evre, giivenlik, fiyot
rekobetini icermektedir. Ozel sektdr ve kamu sektdrii orasindoki is birligi;
cevre yotirimlar; yoneticilerin  yetenekleri; siyosi istikrar; ziyoaretgi
giivenligi; e-ticaret kullanimi; sirketler torafindon bilgi  teknolojisi
kullonimini ifade etmektedir.
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Sekil 3. Dwyer ve Kim’in Biitiinlestirilmis Rekabet Modeli (Cevahir, 2022).

2.5. Destinasyon Rekabetini Etkileyen Faktorler

Destinasyonlarm sohip olduklart rekabet gligleri, birbirleriyle
baglontili bir¢cok faktoriin etkisi altindadir. Bir destinasyonun rekobette
basarili olobilmesi i¢in tiim foktdrlerin es zamonli olarak, bir arado ve uyum
icerisinde hareket ettirilmesi gerekmektedir. Destinasyon rekabetini etkileyen
faktorlerin birbirleriyle uyumlu bir sekilde ¢alismalart destinasyonun rekobet
istiinliigiine  katk1  soglayabilecek  ve  diger  destinasyonlordan
farklilasabilecektir (Cevahir, 2022: 35).

Destinasyon  rekabetgiligi, esoas olarak  bir  destinasyonun
karsilastirmali  ve rekabet¢ci avontojlorine  doyonmoktadir.  Turizm
destinasyonunun rekobet edebilirligini etkileyen 6nemli unsurlor arosinda,
fizyografi, iklim, kiiltiir, eglence ve faaliyetler/etkinlikler vb. igeren temel
kaynoklar ve ¢ekiciler; erisilebilirlik, altyopi, turizm {ist yapisi,
misafirperverlik ve politikalar vb. igeren destekleyici kaynaklor; pozarloma,
bilgi, kaynok yonetimi, finons ve risk sermayeleri, kriz/risk tahmini, inson
kaynoklar: yiikseltme, ziyaretgi yoOnetimi, personel becerileri, yonetim
becerileri, hizmet ve finansal sistemler vb. iceren destinasyon ydnetimi;
giivenlik, maliyetler, konum, karsilikli bagimliliklar, imaj, finans, girisim ve
tagimo sermayesi vb. igeren girdiler; demografi, teknoloji, turizm acenteleri,
tedarikgiler, paydaslar, yerlesikler, c¢alisanlar/personel, paro okist ve
finansal sistemler vb. dohil olmok tizere kiiresel mokro ve mikro cevre;
felsefeyi, uluslararast vizyon ve konumlondirmayi, pozor potonsiyellerini,

endiistri bagliligini, kurumsol
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topluluk katilimint ve yesil davranislart vb. igeren turizm rekabet giiciiniin
stirdiirtilebilir itici giigleri gibi birgok unsur yer almaktadir (Sul, Chi, & Han,
2020: 4).

Destinasyon rekabetinde etkili olan baslica faktorler literatiire
bakilarak

Bohar & Kozak (2005), Amaya-Molinar ve digerleri (2017), Yozcu (2017),
Goffi, (2013) olmok tizere dort akademik ¢alismadan derlenmistir.

2.5.1. Siirdiiriilebilir Turizm ve Cevre

Stirdiirtilebilir turizm, yerel ekonomik foydalor optimize ederek, dogal
ve yopili ¢evreyi koruyorak ve ziyaretgiler icin yiliksek kaliteli bir deneyim
soglayarok sakinlerin yoasam kalitesini iyilestirmeyi amoglamaolidir. Ayrica
turizmin dogal g¢evre iizerindeki olumsuz etkilerini en azo indirmeli ve
destinasyon  topluluklarmin  sosyo-kiiltiirel  refohint  iyilestirmelidir
(Kerimoglu
& Ciraci, 2008: 24). Sirdiiriilebilir turizm hem simdi hem de gelecekte dogal
kaynoklarin yenilenmesi ve gelecekteki iiretkenligi icin dogal kopasiteler
dohilinde hareket edilmesini; insanlarin ve topluluklarin, geleneklerin ve
yasam torzlormin turist deneyimini etkilemesini, insanlarin yerel toplumun
ekonomik foydalarindan ve turizm alanlardoki insonlarin esit poayo soahip
olmasi gerektigini kabul etmektedir. Yerel ekonomiyi bagh oldugu cevreye
zorar vermeden siirdiirebilen bir turizm bigimidir. Turizm sisteminin
ekonomik, dogal ve sosyal unsurlariin énemine vurgu yaporak ekonomik
olarok uygulonabilir, oncak kaynoklort yok etmeyen turizmi ifade
etmektedir (Pani¢, Koséak, & Pavlakovic, 2018: 32).

Cevresel siirdiiriilebilirlik faaliyetleri ¢evre kalitesinin iyilestirilmesine
yardimer olacoktir. Cevresel kalite destinasyonlarin inson yogunlugundon ve
faaliyetlerinden kaynakli olarak bozulabilecek dogal 6zelliklerin kalitesini ifade
etmektedir. Dogal yapilar, giizel monzaralar, temiz su, hoava, ¢esitli tirlerin
varligt vb. gibi dogal ozelliklerin kirlilik sebebiyle tahribatoe ugrayabilmekte ve
¢ekiciligini kaybedebilmektedir. Turistlerin taleplerine gore ¢evresel kalite dogal
cekiciliklerin en Onemli pargast olarak goriilmektedir. Buradon hareketle
cevresel kalitenin yiiksek olusu ve korunmasi birgok turizm destinosyonunun
rekabet edebilirliginde ¢ok 6nemli rol oynamaktadir. Diger bir ifade ile ¢cevresel

kalite destinasyonlar arasinda bir rekabet unsuru olarok korsimizo ¢ikmaktodir.



Bununla birlikte destinasyonun dogal, sosyal ve ekonomik koynoklarmin

gelecek nesiller i¢in korunmasini dikkate alon bir
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turizm plonloma modeli kapsominda poydaslan is birligiyle soglonmalidir
(Saltik, 2017: 18-19).

2.5.2. Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti

Destinasyon hizmet kalitesi, turist memnuniyetini soglomok igin
kullonilabilecek onemli bir aro¢ olarak goriilmektedir. Destinasyon hizmet
kalitesi, turistin beklenen ve gergcek hizmet deneyimi seviyeleri arasindaki forki
ifade etmektedir. Hizmet kalitesinin, hizmet tiiketimi veyo deneyiminden
memnuniyet veyo. memnuniyetsizligi nedeniyle miisterinin psikolojik durumunu
temsil eden bir sonu¢ oldugu kabul edilmektedir. Turist memnuniyeti, sunulon
hizmeti tiiketen ve destinasyon foktoriinii deneyimleyen kisinin memnuniyetini
ifade etmektedir. Bir turist, tiikketim veyo deneyim sonuglorinin olumlu olmasi
durumundo. memnun, destinasyon hizmet kolitesi ve destinasyon g¢evre
faktorlerinin olumsuz sonuglart olmasi durumunda ise memnuniyetsiz oloacaktir
(Bader, Afoneh, & Hasoneh, 2017: 24).

Gliniimiiz rekobet ortammdo bosariloarin 6nemli olan, kaliteli ve
memnuniyet miktarini ortiron hizmetlerin verilmesine doyonmoktodir.
Turizm endiistrisinin siirekli gelisimi isteniyorsa, miigteri memnuniyeti i¢in
hizmet kalitesi degerlendirilmeli ve iyilestirilmelidir. Sadik misteri her
zomon memnun kolocaok ve geri donecektir. Sadece tekrar ziyaret etmeyecek,
ayni zamonda turizm igin yeri tonitacoktir (Khan, Yusoff, & Kakar, 2017:
149). Destinasyon tatilinin miisteri memnuniyeti, turistlerin tur deneyiminin
turistlerin  arzularmi, beklentilerini, ihtiyoglormi ve turdan isteklerini
karsilayobilmesinin  sonucu olarok turistlerin hissettikleri genel keyif
derecesidir (Osman & Sentosa, 2013: 14).

Turistler, hizmet kalitesi ve memnuniyet olgilormi agizdon agzo
iletisim (AAI) yoluyla iletmekte ve destinosyonlori baskalorina tavsiye
etmektedirler. Bu nedenle, turizm soglayicilari, destinasyon tavsiyesi igin
olumlu bir davromigsal niyet saglamaok igin turistlerin hizmet kalitesini ve
memnuniyetini soglomolhidirlar (Ster, 2021: 711). Misteri perspektifinden
hizmet kalitesi, destinasyon yonetim ve paydoslormin memnuniyetini ve
basarisini belirlemede 6nemli bir foktdr olarak kobul edilmektedir. Birgok
arostirmo. miisterilerin memnuniyetinin algilonoan hizmet kalitesinin  bir
sonucu oldugunu desteklemektedir ve bu, destinasyonu baskalarma tavsiye
etmenin yoni sira tekrar ziyoret etme ile sonu¢lonmaktadir (Singh, Singh, &
Ranjon, 2020: 34).
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2.5.3. Verimlilik ve Kaynoklorin Etkin Kullonimi

Verimlilik kavrami, "zomon ve enerjiyi bosa horcamadon iyi
kullonmak" olarok tanmimlorken, "etkili olmak" da "basarilt veya istediginiz
sonuglora, ulagsmok" olorak tonimloanmaoktadir. Verimlilik ve etkililik, bir
seyin ne kadar iyi yopildigi (verimli) ve bir seyin ne kadar yararl oldugu
(etkili) anloamina gelmektedir. Verimlilik isi dogru yapmoktir ve etkililik ise
dogru seyi yopmaktir (Gharfalkar, Ali, & Hillier, 2018: 3).

Destinasyonlarda rekabet sortlarinin yogunlasmasi, turistik isletmeleri
yeni stratejiler uygulamaya yoOnlendirmistir. Destinasyon koaynoklarinin
verimli ve etkin sekilde kullanimi zorunlu hale gelmistir (Akyurt, 2019: 320).

Turizm tesislerinin, hizmetlerinin gelistirilmesi ve isletilmesinde kit ve
yenilenemeyen koynoklorin kullonimini en azo indirmek, siirdiiriilebilir bir
gelecek, mevcut ve gelecek nesiller i¢in kullanilabilirligini saglamak i¢in
kaynoklorin dikkatli yonetimine baghdir. Yenilenemeyen, sinirh tedarikte
olan veyo yasam destegi i¢in gerekli olan kaynoklar 6zellikle dnemlidir.
Turizm bir¢cok alanda 6nemli bir kaynok kullonicisidir. Kaynoklart verimli
kullonmasint saglomak hem yerel ¢evrenin ve ev sahibi toplulugun refohi
icin hem de kiiresel kaynoklarin korunmasi agisindan énemlidir. Turizmde
kaynak verimliligi biiyiik 6lgiide turistlerin ve turizm isletmelerinin tiiketim
kaliplarimin degistirilmesiyle saglonacaktir (UNEP, 2005: 44).

Rekabette iistlinliik soglamok isteyen destinasyonlarn verimlilikle
ilgili c¢alismalarino doha g¢ok Onem vermeleri gerekmektedir. Ciinkii
uluslararast piyosalorde rekobette iistiinlik soglayabilmek ve ulusal
piyasalarda piyoso ekonomisine islevligin kozoandirilabilmesi igin verimlilik
artisinin soglonmaosi gerekmektedir. Maliyetler ile verimlilik arasinda ters
yonlii bir iliskiden sz edilebilir. Yiiksek verimlilik saglayon ve diisiik
maliyet elde eden iilkeler, bolgeler, isletmeler rakiplerine korst istiinlik
soglayabileceklerdir ve daha fozlo rekabet giicii kozanabileceklerdir. Her
sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de ayn1 mallar: ve hizmetleri tireterek
piyosalara siiren iki destinosyondan birisinde verim yiiksek ise, o
destinasyon rokip destinasyonlar korsisindo rekabet giicii elde edebilecektir.
Turizm sektoriinde verimliligin artmasi ise iyi ve kaliteli hizmet ile miisteri
memnuniyetine dayanmaktadir (Celik, 2014: 110-111).
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2.5.4. Turistik Uriin Cesitlendirmesi

Turistik {iriin, belirli destinasyonlarin turistlerini ¢ekmenin anohtaridir.
Uriin yogunlastirma, baglant1 ve cesitlendirme, rekobet giicii ve yeni turizm
pazarloma strotejileri i¢in ¢ok 6nemlidir. Cesitlendirme, rekabetci bir turistik
destinasyon deneyimine yol agon poazarlama araclarint kullanarok cesitli ve
Ozellestirilmis turizm triinleri sunma siirecidir (Abdo, 2020: 943-944).

Turist iirliniiniin ¢esitlendirilmesi, bolgesel degismezligi (bolgesel turist
iiriini) baglominda 6nemlidir ve bolgede yeni turist tiirlerinin ve rekreasyon
faaliyetlerinin ortayo ¢ikmasi ve gelismesi nedeniyle turizm kompleksinin
sektorel yopisint karmasiklogtirma  siirecini temsil etmektedir. Bdlgede
gelisen yeni turist ve eglence etkinliklerinin ortayo ¢ikist ve olosilig
asogidaki foktorler tarafindon belirlenecektir (Zigern-Korn & Kol, 2018: 5):

* Ulosim erigilebilirligi ve bolgede hareket olasiligt

* Pozarloma stratejilerinde bolgenin imojmi gézden gegirme imkons;

«  Ogzellikle konoklamo ve hizmetin ono yogunluklar: ve ag gegitleri

veya ulasim merkezleri ile ilgili olarak cazibe merkezlerinin
dogasi, dagilimi, kalitesi ve konumu

* Ev sahibi topluluklarin hizmet ve iiriin kalitesi a¢isindan

uluslararasi ziyaretgilerin beklentilerini korsilamo kapasitesi

» Hiikiimet ve turizm endiistrisinin ulusal turizm stratejisinin dogosi ve

baglilig

Kiiltiirel ve dogol kaynoklaro olan giiclii bogimliligi nedeniyle
turizmin savunmaosiz oldugu goéz oniine alindiginda, rekabet giicii bolgesel
varliklorin - siirdiiriilebilir  kullonimima  baghdir. Ayrico  destinasyonlarm
farklilasmasi, kiiltiirel ve dogal kaynoklorin turizm arzine entegrasyonunao
ve bunlarin zaman iginde korunmasina boghdir. Siirdirilebilir kalkinmoy1
artirmok i¢in  turizmin kullanmilmasindaki  basori, c¢esitlendirme ve
uzmonlasmo politikalarnin okillice kullonilmas: gerekmektedir. Turizm
piyasalarinin son derece kirilgan ve riskli oldugu (ugucu, tiiketicilerin kalite
belirsizlikleri ve tiiketicilerin siirekli degisen yosam tarzlariyloa dolu oldugu)
gdz Oniine alindiginda, turizm sirketleri yenilik¢ci olmoyo ve mal ve
hizmetlerini ¢esitlendirmeye zorlanmoktadir. Bu nedenle, turizmde yenilik ve
cesitlilik, rekabet avantaji saglomak i¢in ¢ok dnemlidir (Weidenfeld, 2018:
1).
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2.5.5. Destinasyon imaji ve Yenilik

Imoj, miisterilerin bir sirket acisindan sohip olduklort olgmin
sonucudur. Basko bir deyisle, bir sirketin imaji, bir kiginin herhangi bir
sirkete korst sahip oldugu izlenimler, inonglar ve duygulardon olusur. Imaj,
bir igletmenin tliketicilerin zihninde biraktig1 izlenimlerin tomomdir. Bir
imajin tiiketicinin zihninde yorattigr etki, reklam, halkla iliskiler, agizdan
agza reklom ve tiketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili deneyimlerinin
olusturdugu etki ile gerceklesmektedir. Destinasyon imaji, bir kisinin bir
yerle etkilesimi sonucunda sahip oldugu kisisel inanglar, goriisler, duygular
ve izlenimlerinden meydana gelmektedir. Imoj iki bilesenden olusmoktadir.
Bunlar biligsel imoj ve duygusal imajdir. Biligsel imoj, bir kisinin bir
destinasyon hakkinda sahip oldugu bilgi veya inanglori yonsitirken duygusal
imaj, bir kisinin bir destinasyonla ilgili duygu veya hislerini tasvir etmektedir
(Artuger, Cetinsoz, & Kilig, 2013: 125).

Biligsel oOzellikler somut (peyzaj, kiiltiirel ¢ekicilik unsurlari)) veya
psikolojik unsurlor (atmosfer ve misafirperverlik ile ilgili duygular)
olabilmektedir. Duygusal imaj, bir turiste belirli bir destinasyonu hatirlaton
duygu veya duygulardon olusmaktadir. Duygusal imaj, esas olarak bir sehrin
canliligl, heyecont ve yeniligi ile dlclilmektedir (Artuger & Cetinsoz, 2017: 84).

Destinasyon deneyimi sunumunda inovasyon yoluyla algilanon
yenilik yoratmok, destinasyon pozarlomasi ve yonetimi teori ve pratiginin 6n
soflarindo yer almaoktadir. Destinasyon yonetimine yonelik destinasyon
deneyimini gelistirmek, iyilestirmek ve bazi durumlarda cesitlendirmek igin
bir arag olarak inovasyona odoklonilmaktadir. Yeni turizm deneyim orayisi,
titketicilerin ziyarete olan ilgisini yenilemenin bir yolu oldugu i¢in, durgun
veyo ozolon ziyaretten muzdorip destinasyonlar igin o6zellikle dnemlidir
(Gardiner & Scott, 2018: 2-3).

2.5.6. Turizm Pozarloma Stratejisi ve Pazar Pay:

Stratejiler pozorlamo hedeflerine ulasmayr amaoglarken, taktikler
stratejileri uygulamayr omoglomoktadir. Turizm pozorlamao  stratejileri,
yiiksek veyo genel ve oOzel olarak ayirt edilmektedir. Herhoangi bir
organizosyon tarafindan kullanilabilecek yiiksek/genel stratejilerin  en
belirgin olani, Maliyet stratejisi, iiriin 6zelliklerinin diger rekabet {iriinlerine
gore farklilagmasi ve kiiciik poazar boliimlerine odoklonmak olmok iizer {ig
stratejidir. Rekabetin
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yogunlugu ve ona ilham veren giiglerle ilgili olarak, her isletmenin faoaliyet
gosterdigi sektordeki rekabetin yogunlugun derecesi, endiistrinin korliligini
belirleyen bes temel giice baghdir. Bunlar, yeni girenlerin tehdidi ve
potansiyelleri, alicilarin tiiketici giicli, ikame tehdidi, mevcut rekabetin
yogunlugu ve tedarikgilerin giiclidiir (Velissariou & Gkougkoulitsas, 2017:
7).

Siddetli rekabet ve finansal a¢idan zor bir kiiresel ortamdo turizm
hizmetlerinin uzun vadeli varlig: ve etkinligi, yalnizca miisterilerin ihtiyog ve
isteklerini korsilama yeteneklerine degil, ayn1 zamoandoa mevcut zorluklora
stratejik olarak yanit vermelerine de boglhidir. Bu nedenle, stratejik
pazarloma, ¢ogdas turizm hizmetleri firmalor: igin gerekli bir uyguloma
haline gelmektedir. Stratejik pozorlama, "bir kurulusun, kuruluslo degis
tokusto. miisterilere deger sunon irlinlerin yaratilmasi, iletilmesi ve/veya
teslimatindo  iirlinler, pozarlar, pozorlaomo fooliyetleri ve pozoarloma
kaynaoklarr ile ilgili onemli segimlerini belirleyen ve boylece kurulusla degis
tokus yopilmosmi  soglayon  Dbiitiinlesik  karoarlar  modeli"  olarak
tonimlonmoktadir. Bir pozorloma  stratejisi, bir firmonin  pozarlomao
karmasimi en etkili sekilde yonetme ve rekabet ovantojini sirdiirme
konusundoki kararlormi 6zetleyen ve yonlendiren bir dizi 6zel fikir ve
eyleme atifta bulunmaktadir (Tsiotsou, 2012: 33).

Pozarloma stratejisi, segilen turizm pozorindo hedeflere ulosmaok igin
destinasyon yonetiminin gelistirecegi faaliyetlerin ve araclarn bir yonsimasidir.
Turizm pozart dinomiktir ve en 6nemlilerinden bazilort mevsimsellik ve trend
olan birgok degisiklige tabidir. Stratejinin temel omoct destinasyon rekabet
giiclinli artirmaktir. Bir destinasyonun bosorisi, gelecekteki yonelimine ve ilgili
kaynoklarin dis ¢evre torafindan sunulan firsatlarlo hizalonmasine baghdir.
Strateji siireci, strateji icerigi ve strateji baglomi olmak {izere iic boyutlu bir
kavramdir. Bu ii¢ boyutun birbiriyle etkilesim halinde olmasi1 gerektigi ve bu
iligkiler thmal edilirse strateji konusunda tom bir kavrayise ulasilomayacagi
unutulmomaolidir. Memnuniyet ogisindan bir destinasyonun bosarisi, yoni
ziyaret¢i, birbirine bagli birkag¢ bilesenin bir fonksiyonudur; bu, belirli arog ve
tekniklerin segici kullonimu ile birlikte stratejik ve entegre planlama ihtiyocinin
altin1 ¢izmektedir. Bir destinasyon i¢in stratejik bir turizm plonimnin gelistirilmesi,
paydaslar tarafindan bir destinasyonun planlonmaosi, gelistirilmesi, yonetimi ve
pozarlonmast i¢in belirlenen stratejik onceliklerin ve yoniin bir ifadesidir. Bir

destinosyonun uzun
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vadeli basarist ve stirdiiriilebilirligi i¢in destinasyon yonetimi igin stratejik
bir plan gereklidir (Malachovsky & Kiral'ova, 2015: 395).

Bir turistik destinasyonun rekabet gilicli, onun konumunu (pozor
payini) koruma veyoa zamon iginde payini gelistirme kapasitesine baglidir.
Bir destinasyon icin rekabet giiciindeki tiim gelismeler, pazar poyinda bir
artiso. doniismeyebilir. Ancok bunun tersi neredeyse kesinlikle dogrudur.
Pazor paymdoki artislor, fiyotlordoki, kalitedeki veyo bunun diger
belirleyicilerindeki rekabetci kozanglordan gelmektedir. Bu, rekobet giicii
endeksi siralomasindoki konum ile pozar payr siralomasmdoki konum
arasinda pozitif bir iligkinin oldugu goriilmektedir (Perles-Ribes, Ramon-
Rodriguez, & Sevilla-Jiménez, 2014, s. 424).

2.5.7. Devlet ve Turizm Politikalar:

Komu politikoalari, hiikiimetlerin gerceklestirmeyi veya
gerceklestirmemeyi tercih ettikleri seylerdir. Turizm politikalart da bir devlet
eylemi olarok karsimiza ¢ikmaktadir. Yiriitme, yasoma ve yorgt kararlor
turizm fooliyetlerine etki etmektedir. Turizm politikalari, turizmden elde
edilen sosyal, ekonomik ve kiiltirel kozanglorin en yiiksek diizeye
cikartilmast ve maliyetlerin en oz seviyede tutulmosini amog edinen
politikalardir. Turizm politikalari, turizmin tomtilmasini, turizm konularmda
is birligini, turizm sektorliniin gelisimi ile ilgili diizenleyici ve koruyucu
onlemleri ve turistik hareketi tesvik edici tedbirleri igermektedir (Cetintiirk,
2016: 57).

Hiikiimet, turizm gelisiminin politik siirecindeki bos oktordiir ve
genellikle turizm gelisiminde diger sektorlere gore daho miidahaleci bir
yoklosim benimsemistir. Devlet, resmi bakonliklar, diger kurumlar,
mevzuatlar ve ¢esitli programlor ve finonsmon girisimleri oraciligiyla
sektorii kontrol etmekte ve c¢evresel, politik ve ekonomik nedenlerle turizme
miidohale etmektedir. Hiikiimetin turizm gelisiminde koordinasyon,
planlama, yasama ve diizenleme, girisimcilik, tesvik, sosyal turizm ve kamu
¢ikarlorint koruma rolleri olmak tizere yedi islevi bulunmaktadir (Vujko &
Gajic, 2014: 791).

Turizm politikalorinda ilk hedef, olgun destinasyonlar s6z konusu
oldugunda turizm biiyiimesini siirdiirmek veya rekabetci kalmaktir. Ikinci
amog, turizmin mekansol boyutlart ve arozi kullanim dinamikleri iizerindeki



etkileri ile ilgilidir. Ugiincii omag, turizm ayni zamonda insanlar torofinden
tiikketilen bir deneyim veya hizmet oldugundan, ziyaretgiler i¢in giivenli,
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memnun edici ve totmin edici bir deneyim soglamayo yonelik amoglorla
ilgilidir. Dordiincii amogta, konunun ¢apraz dogasi nedeniyle koordinasyon
merkezi bir ihtiya¢ olarak goriinmektedir. Besinci amag, turizm
politikasindoki klasik hedeflerden biri olarak oragtirma, bilgi ve fikir
iiretimine yatirim yopmok ve yenilik ve iyilestirmenin yayilmasini sagloyon
aroglar olusturmaktir (Velasco, 2016: 4-6).

Turizm politikalart herhongi bir destinasyonun gereksinimleri, piyosa,
iklim, isgiicii, yerel halk, tesisler vb. gibi i¢ ve dis kisitlarla sosyal, ekonomik
ve kiiltiirel amaglort ve hedefleri g6z 6niinde bulundurularak alimmoktodir.
Devlet, turizm politikalor: vasitastyla koordinasyon, diizenleme ve yasama,
tesvik etme, girisimcilik ve planlama faaliyetlerini gerceklestirebilmekte,
ekonomik ortami bicimlendirmekte, turizm igin gerekli olan egitimleri ve
altyoapiyr sunobilmekte, kamusal yoror artirabilmekte, is diinyasino yonelik
diizenleyici ¢evreyi insa edebilmekte, pazarlamo ve tonitim fooliyetlerinde
etkin rol listlenebilmektedir (Agbay & Karakilgik, 2020: 250).

2.5.8. Destinasyon Pozarlomasi ve Yonetimi

Turizm fooliyetlerinin doha ¢ok destinasyonlarda gergeklesmesi
nedeniyle destinasyonlarmn pozorlonmasi ve yonetilmesi gerekmektedir.
Turizm destinosyonunun yonetimi, belirlenen turizm oalon icerisindeki
sosyal, ekonomik ve cografi foktorlerin koordinasyonunun soglonmasini
iceren, gin gectikce doha karmoasik ve rekabet¢i olmokla birlikte
destinasyonda siirdiiriilebilirligin saglonmasint ve turizm foaliyetlerinin
gelistirilmesini omog edinen, tim bunlart gergeklestirirken de paydaslort
siirece dahil eden bir yonetim siireci olorak goriilmektedir. Destinasyon
pazarlomasi, cografi olarok bir bolge veyo kenti kapsamakta ve genellikle
ulusal diizeydeki pazarlama ¢abalorinin bir unsuru olmaoktadir (Demirbas &
Bayram, 2022: 224).

Destinasyon pazarlamasi, ulagim, yemek, konokloma ve aligveris gibi
destinasyona ait iriinlerin, genel olarok bir cografi bolge ya doa sehre ait
farkli kulvarlordoki mallorin ve hizmetlerin bir turistlik iiriin olabilecek
sekilde birlestirilerek, destinasyona daho fozlo ziyoretgi c¢ekebilmek
amactyla gerceklestirilen c¢obalordir (Diilgaroglu, Aydemir, & Avcikurt,
2019: 401).



Destinasyon pozarlamasi ve yonetimine talep acisindan bakildiginda,
gezginlerin ¢esitli uygun destinasyon segenekleri bulunmoktadir. Arz
yoniinden, farkli seviyelerdeki destinasyon pozarloma organizasyonlari,



Dr. Serkan GUN |
42

olduk¢a rekabet¢i bir poazardan dikkat cekmek icin ellerinden gelenin en
iyisini yopmaoyo ¢alismoktadirlor. Bu nedenle, destinasyon rekabetciligi ve
¢ekiciligi, pozar kosullariin saglam bir sekilde anlagilmasina dayali, etkili
ve biitlinlestirici pozorlamo ve yoOnetim stratejileri gerektirmektedir.
Destinasyonlarin  gelistirme, pozorlomoa ve yonetim fooliyetleri, turizm
endiistrisinin kiiresel Olgekteki gelisimi ile olduk¢a uyumludur. Cesitli
kaynaklar, turizm endiistrisinin, niifus artisi, ekonomik refah, is genislemesi
ve yaso baglt seyahat kaliplor gibi yopisal foktorlerin ve kiiresellesme gibi
sosyal foktorlerle birlikte, olduk¢a uzun bir siire bilyiimeye devom etme
potansiyeline sahip oldugunu belirtmektedir (Wang, 2011: 1).

2.5.9. Kiiltiirel Miras

Kiiltiir, tarihsel ve toplumsal gelisim siirecinde yoratilon tiim moddi ve
monevi degerleri temsil eden faktorlerin tlimii olarok tonimlonmoktodir. Ayn
zomonda, insonin dogal ve sosyal ¢evresinin egemenliginin boyutunu gdsteren,
bir sonraki nesle aktarmok i¢in kullonilon tiim foktorlerdir. Kiiltiir bir nesilden
diger bir nesile oktarilmoktodir. Kiiltiirlerin korunmasi ve yasatiimos: bu
oktorimo. boghdir. Kiiltirel miras, insanlorin siirekli degisen degerlerinin,
inanglarmin, bilgilerinin ve gilinlimiize ulasan geleneklerinin bir yonsimasidir.
Kiilttirel miras, tim moddi ve maddi olmayon varliklart kopsamoktodir.
Kiiltirel] miras, ¢evrenin zamon ic¢inde insan ve yerlerin i¢ ige ge¢cmesinden
kaynaklonan tiim 6zelliklerini igermektedir (Atalan, 2018: 1700-1701).

Milyonlarca insan, genel ilgi veya daha kisisel bir dogo mirasini
deneyimlemek i¢in uluslararasi ve yerel seyahatlerle ugrasirken, kiiltiirel miras
diinyo. ¢opindo birgok turistik destinasyonda turizmin 6zl haline gelmistir.
Cesitli destinasyonlara turist gekmek igin kiiltiirel mirasin kullonilmasinin yoni
stra. kiiltiirel deneyimlere yonelik artan talep, seyahat ve turizm rekabet giiciiniin
bir ayag1 olarok kiiltiirel kaynaklara gelismis bir konum kazondirmigtir. Sonug
olarak, bir alomi ziyoret etmek icin temel motivasyonun, turistlerin kendi
miraslarmo iliskin olgilorina gére o yerin miras ozelliklerine dayondigi bir
turizm alt grubu olorok tonimlonon miras turizmi kavromi tonitilmis ve
tonimlanmistir (Dugulan ve digerleri, 2010: 743).

Uzun yular kent turizminin geligmesini sogloyon en onemli foktor,
kentlerde bulunan kiiltiir ve kiiltiir mirasi olmustur. Kiiltlirel miras, turizmin

gelisimini tesvik etmektedir. Bir turizm {irliniiniin pargast olan UNESCO Miras
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Listesine giren anitlar 6zel bir 6nem tosimoktadir. Seyohat etme nedenleri
arosindo mimari anitlor ve mimari kompleksler ve cagdas tesisler (kopriiler,
binalar) gibi somut miras unsurlor yer almoktadir. Kiiltiirel nitelikteki
geziler de seyahatin ¢ok 6nemli bir parcasidir. Destinasyonlorin kiiltiirel
mirast da dohil olmok iizere varliklori, destinasyonun rekobet giicliniin
onemli foktorleridir; ancok turistleri ¢ekme giicleri, dogrudon gercek
ozelliklerinden degil, nasil algilandiklorindan koaynoklonmoktoadir (Szubert,
Warcholik, & Zemta, 2021: 4-5).

2.5.10. Fiyat ve Deger

Tim misteriler iyi iiriinler istemekte ve hi¢cbir miisteri fozla 6deme
yoapmak istememektedir. Uriin kategorisinden bagimsiz olarok, hangi
saticinin iglerini belirleyecek olan, miisterilerin deger algisidir. Bu nedenle,
iriinleri iireten ve fiyatlandiran girketler igin {iriinlerinin ne kador degerli
oldugunu anloamalart 6nemlidir. Bir iiriiniin degeri, rakip iiriinlere korst nasil
konumlondigma baghdir. Ortalamadon doha iyi bir iiriin ise, ortalomoadon
doho degerlidir. Bu tiir iiriinler yiiksek bir fiyata sotilobilir. Ote yandan,
miisteriler {irlinii ekonomik bir fiyate alabiliyorlarse, diisiik performonso
genellikle tahammiil edeceklerdir (Gale & Swire, 2006: 2).

Miisteriler karar verirken degere ¢ok dnem vermektedirler. Bu nedenle
yoneticiler, iiriin poketlerinin degerini iletmenin en iyi yollarin
belirlemelidirler. Miisteri torafindan algilonoan degerin tonimi, tiiketicinin
aldig1 toplom algilonan foyda ile kaliteden fedakarlik ettigi toplam deger ile
miisterinin bir mal veya hizmeti elde etmek igin yoptig fiyat arasindoki
degisim olarak tonimlonmoktadir. Bazi tiiketiciler degeri diisiik bir fiyat
olarok goriirken, digerleri bunu fiyot ve kalite arasindo bir denge olarak
kabul etmektedir (Wang ve digerleri, 2018: 3).

Misterilerin forkli deger perspektifleri vardir, ayn1 miisteri bile sotin
alma amacio gore farkli deger seviyeleri algilayabilmektedir. Konokloma
endiistrisinde, ¢ogu alicinin deger degerlendirmeleri, iiriin kalitesi ve hizmet
kalitesinden elde edilen faydalara iliskin bireysel algilarma gore, ddemeleri
gereken fiyat arasindoki fark ile belirlenmektedir. Bu nedenle, bir {irlin veya
hizmetin ger¢ek degeri, bir alicinin onun i¢in isteyerek ddeyecegine esittir
(Bentoo, Caballero, & Almeidac, 2017: 188).
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Turistler ziyaret ettikleri destinasyonda konaklama, eglence, yiyecek
ve icecekler, turloar ve aligveris gibi maliyetlere moruz kolmaoktadirlar.
Turistler, destinasyon se¢imi korarlorinda, baglongic ve  ikame
destinasyonlardoki yasam maliyetlerine gore destinasyondoki fiyat1 (yosom
maliyetini) g6z Oniinde bulundurmaktadirlor. Turistler, belirli  bir
destinasyonu se¢meden oOnce bir dizi rokip destinasyonu g6z Oniinde
bulundurabilmektedirler. Bu nedenle, bir destinasyondaki fiyotlardoki artis,
ziyaretci sayilarmin ikome destinasyonloara kaymasina neden olabilmektedir
(Dwyer & Forsyth, 2011: 4).

2.5.11. Giivenlik

Emniyet ve giivenlik, seyohat ve turizm i¢in her zamon vozgegilmez
bir kosul olmustur. Ancok son yirmi yilda turizmde emniyet ve giivenlik
konularmin ¢ok daha biiyiik bir 6nem kazandigi tartisilmoz bir gergektir. Son
yirmi yilda diinyada ¢ok biiyiik degisiklikler olmustur. Sahit oldugumuz terér
olaylari, yerel savaslar, dogal afetler, salgmn hastaliklor ve pondemiler
nedeniyle gilivenlik 6nemli dl¢iide azalmistir. Seyahat ve turizm sektdrii bu
olaylarin olumsuz etkilerinden ve sonuglarindan koginomamistir (Kovari &
Zimanyi, 2011: 59).

Turizm gilivenligi algisi, dis bilgi katiliminin ve kendi foktorlerinin etkisi
altinda turistlerin bir destinasyonun giivenligi ile ilgili 6znel duygu ve algilarini
ifade etmektedir. Turistlerin destinasyon giivenligi algist hem olumlu hem de
olumsuz olabilmektedir. Turizm giivenligi algisinin destinosyon imaji {izerinde
onemli bir etkiye sohip oldugu goriilmistiir. Turistler kendilerini bir
destinasyonda  giivensiz veya tehdit altindo hissettiklerinde destinasyon
hokkindo olumsuz bir izlenime sahip olacaklardir (Ding & Wu, 2022: 2-4).

Bir turizm destinasyonunun basarist veyo basarisizligl, ziyaretcilere
emniyetli ve giivenli bir ortom soglayabilmesine boglidir. Giivenlik, kasirgalor,
hastaliklor ve depremler gibi dogadaki tehlikeli giiglerin veya kozalorin etkileri
olarak toanimlanirken, aynt zamando giivenlik, siyasi istikrorsizlik, ekonomik
giivensizlik, terorist saldirilart vb. gibi faktorleri icermektedir. Giivenlik duygusu
bir destinasyon i¢in en dnemli destinasyon kalite foktoriidiir. Giivenlik duygusu,
yalnizca yerel giivenlik durumunu degil, aym1 zomonda diger foktorlerin yoni
sira. soglik riski, giivenli dogal kosullar, su¢ orani bi¢imindeki giivenligi de
igeren destinasyonun giivenlik konularini igermektedir. Turizm destinasyonunun

rekabetciliginin degerlendirilmesinde emniyet ve giivenligin
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o6nemli bir unsur oldugu kabul edilmektedir. Emniyet ve giivenlik, turistlerin
kaliteli deneyimler bekledikleri gibi bir deneyimden bekledikleri bir
standarttir ve herkes icin gilivenlik ve giivenligi saglamak hiikiimetin bir
onceligi olmalidir (Owiyo & Mulwa, 2018: 30).

2.5.12. Ulasim ve Alt Yop1

Turizm altyapisi, ziyaretcilere hitap etmek i¢in tosoarlonmis ve
yapilmis fiziksel unsur olarak kabul edilmektedir. Turizm gelisimi ve altyop:
arasindaki bariz iligki teorik olarok dogrulonmistir. Turizm altyapist turizm
gelisiminin temeli ve ayni zamondo destinasyon kaynoklorinin kullonimi
icin bir temel olarak kabul edilmektedir. Turizm altyapisi, her turistik
destinasyonun isleyisi i¢in iicretsiz tesisler, ekipman ve gerekli kaynoklor
icermektedir. Ulasim altyopist c¢ogunlukla, bir turizm destinasyonunu
turistler i¢in erigilebilir kilon yollarmi, demiryollarini, havoalanloring
icermektedir. Turizm altyapisi esas olarok cekici bir turizm destinasyonu
yaratmaok icin bolgesel diizeyde ulasim, sosyal ve cevresel altyopiyr ifade
etmektedir. Bir iiriin deneyimi olusturmado hizmet altyapisinin  roli
onemlidir. Hizmet altyopisi ve destinasyondoki altyapt ve teknoloji,
deneyimi artirabilecek temel 6zelliklerdendir. Rekabet avantojinin, gercek
baglominda turizm plonlomasinin ve gelisiminin  yollar, havoaolanlari,
limanlar, elektrik,  konalizosyon ve  icme  suyu  olmadon
gerceklestirilemeyecegi unutulmomalidir (Ouoriti & Jebrone, 2020: 4-6).

Ulasim sistemi, turizm bolgelerini turizm destinasyonlarina baglamaokton
ve turizm destinasyonu i¢inde cozibe yerleri, oteller ve aligveris i¢in ulasimi
saglomakton sorumludur. Ozellikle iilke cografi olarak dagmik ise, bir voris
noktasmin ulasimi kolay olmalidir. Ayrica, oOzellikle korayolu ve kara
tasimaciligt s6z konusu oldugunda, gelismis ulasim altyapisi, muhtemelen
ulasim maliyetlerinin diismesine yol acacoktir. Yol kopasitesi iyilestirmeleri
(daha fozla serit, gelistirilmis giivenilirlik, doha yiiksek kaliteli yol kaplamast,
doha fozlo ve daha genis seritler oraciligiylo gelistirilmis giivenlik ve
iyilestirilmis tabelolar gibi) yokit tiiketimini, asmmayi, yipronmoy: ve trafigin
gecis siiresini ozaltabilecektir. Bu tiir agir ulasim altyopist yotirmmlori, turizm
deneyiminin maliyetini ve kalitesini etkilemektedir. Turistlerin tercih ettikleri
destinasyonlara seyahat edebilmeleri, rekabet¢i olmayon fiyatlar veya uzun ve

rahatsiz yolculuklor gibi ulagim sistemindeki yetersizlikler tarafindon
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engellenirse, alternatif destinasyonlar oromo olasiliklort artabilecektir
(Khadoroo & Seetanah, 2008: 832).

Yapilon orostirmalara gore, bir iilkenin altyopr olonoklari, turizm
destinasyonunun cekiciligini belirleyen ve turistlik mallara ve hizmetlere
erisimi kolaylastiron en 6nemli foktorlerden birisi oldugu ifade edilmektedir.
Rekabet igerisindeki destinasyonlarda altyapiya paralele olarak turistlerin
destinasyona erismelerine kolaylik soglayan ulasilabilirlik, destinasyonlar
icin olmazsa olmazlardandir. Kaliteli ve kolay ulasim olanaklarma sohip
olan destinasyonlar, hatirlonabilir deneyimleri desteklemekte ve turistlerin
tatil deneyimlerini pozitif yonde etkilemektedir. Bunlarla birlikte bir ¢ekicilik
unsuru olarak goriilmekte ve siirdiiriilebilirlige katkr saglamaktadir (Sahin &
Gizel, 2018: 79).

2.5.13. Destinasyon Cekiciligi, Cazibe Yerleri, Cekim

Merkezleri

Cozibe merkezleri olmadon turist veyo turizmin olmoyoacogi
unutulmomalidir. Bunun tersi de dogrudur, ¢iinkii turizm g¢ekicilikleri turistler
sayesinde vardirlor ve turistlerin mevcudiyeti nedeniyle bu sekilde
iiretilmekte ve pozoarlamomoktadirlar. Turistik cekicilikler, basarili turizm
destinasyonu gelisimi i¢in temel bir bilesendir. Turizm ¢ekicilikleri, turizm
destinasyonlarmin turistleri kendilerine ¢eken ve onlor ziyoret etmeye
motive eden mekonizmalor olarck birincil faktorlerdir (Ngwira & Konkhuni,
2018: 2).

Destinasyon ¢ekiciligi, bireyin bir destinasyonun kendi o6zel tatil
ihtiyoclorylo ilgili olorak algilonon tatmin saglamo yetenegi hokkinda
sohip oldugu hisler, inonglar ve goriisler olarok tonimlonmaktodir.
Destinasyon g¢ekiciligi ve destinasyon rekobetciligi birbirinin  yerine
kullonilobilmektedir.  Destinasyon rekabet edebilirligi, bir turistik
destinasyonun diger destinasyonlora kiyasla ziyaret eden turistlere rekabetci
ve doha iyi iirlin ve hizmetler sunmoa kopositesi ile ilgilidir. Turistleri
destinasyonlara.  ¢ekebilecek  Ozelliklerin  belirlenmesi  gerekmektedir.
Cekicilik 6zellikleri motivasyonlarla iliskilidir. Destinasyon ¢ekiciligi arz ve
talep yonlerini onlomok i¢in dnemli bir gosterge olarok goriilmektedir.
Destinasyon ¢ekiciligi, hedef pozarlorin ve turistlerin koror verme
stireclerinin ~ derinlemesine onlogilmasint ~ soglayobilmekte ve turizm



plonlomosima ve turizm politikast gelistirmeye yordimci olabilmektedir
(Raimkulov, Juraturgunov, & Ahn, 2021: 2).
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2.5.14. Bolge Sokinlerinin Yosom Kalitesi

Bir topluluk bir kez destinasyon haline geldiginde, toplulukta
yasayonlarin  yosomlart turizmden etkilenmekte ve sokinlerin  destegi
turizmin gelisimi, planlamosi, bagarilt  bir  sekilde isletilmesi ve
stirdiiriilebilirligi i¢cin énemli olmaktadir. Yasom kalitesi, bir birey veya bir
grup insan tarofindan hissedilen iyi olma derecesidir. Diinyo Soglik Orgiitii
(DSO) torafindan yasam kalitesi, bireylerin iginde yasadiklart kiiltiir ve
deger sistemleri baglominda ve amaglari, beklentileri, stondartlori ve
kaygilor ile ilgili olarak yasamdoki konumlarma iligkin algilart olorak
tonimloanmgtir (Aref, 2011: 27).

Turizmin bagarili olabilmesinde yerle halk énemli bir unsur olarok
karsimizo  ¢ikmoktadir.  Turizmin gelismesi ve  siirdiiriilebilirliginin
soglanabilmesi yerel halko ve turistlere boglidir. Turizmde kilit rol iistlenen
yerel halkin turistlere ve turizme olan bokis agilart 6nemli bir durumdur.
Bundon doloyr do turizmin gelisiminde 6nemli rol oynoyoan yerel halkin
yasam kalitesini ylikseltecek stirdiiriilebilir turizm onloyisinin belirlenmesi
ile basarili olunacaktir. Turizmin gelisimi o bolgede yosomini siirdiiren yerel
halka sosyal, ekonomik, cevresel ve kiiltiirel agidan etkileri olmaktadir.
Turizm gelisiminin siirdiiriilebilir yonde ilerleyerek bdlgenin destinasyon
merkezi holine gelebilmesi i¢in bu siiregte yerel halkin katilimi do biiytik
onem tagimoktadir (Eser, Celik, & Yildiz, 2018: 62).

Bozi aragtirmacilor, bolge sokinlerinin genellikle turizmden dogrudon
etkilendikleri icin turizm gelistirme siirecindeki ona paydaslor oldugunu
kabul etmislerdir. Ote yondon, bdlge sokinlerinin algilanan yasam kalitesi
iizerindeki olumsuz etkiler, turizm i¢in destek eksikligine yol agabilmektedir.
Bu nedenle, ev sahibi toplumda yiiksek yosam kalitesinin siirdiiriilmesinin
Onemi, bolge sokinlerinin turizme yo6nelik tutumlorini olumlu yoénde artirmok
icin gereklidir. Bu sayede toplumda ekonomik ve sosyal katkilorin
siirdiirilmesine yol agilabilmektedir (Jeon, Kang, & Desmarais, 2016: 109).

2.5.15. E-Hozirhk

Gilinlimiizde bir konuyla ilgili olarak bilgi edinmek isteyen bir kisinin ilk
olarak yaptigi sey, internette bulunan aromo motorloarint kullonorak konu ile
ilgili arastirma gergeklestirmektir. Bundan dolay1 da isletmelerin ve kurumlarm
sohip olduklart kurumsal web siteleri, ilk izlenimin olugmasi ag¢isindan ¢ok

onemli bir yere sahiptir. Turizm sektoriinde 6zellikle bir destinasyonla ilgili
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bilgilere ulasmanin en kolay yolu internet ortamdir (Firlor & Ozdem, 2013:
7-8).

Turizm endiistrisi, ¢evrimdis1 seyahatlerden g¢evrimigi gezginlere bir
gecis yosomoktadir. Diinya capinda artan sayida tiiketici, bir sonroki tatilleri
icin bilgi ve ilham aramak i¢in artik seyahat acentelerine bagimli degildirler.
Bunun yerine tiiketiciler interneti kullonmoktadirlor. Bu da interneti, diinya
capindaki turizm destinasyonlarinin tiiketicilerin karar verme siirecinde ilgi
odogi haline gelmesine yol agmoaktadir. Gelismekte olan teknolojiler ve
sosyal medya arocilift ile turizm endiistrisi, bu yenilik¢i teknolojileri ve
uygulomalardon foydalonmoktadirlor. Bunlar, destinasyonlorin gelecegin
giiclii ve rekobet¢i destinasyonlar haline gelmelerine yordimci olmaktadir
(Buhalis & Wagner, 2013: 119-120).

Rekabet avantajlarmi elde etmek, siirdiirmek ve ekonomik, sosyal ve
cevresel performanslorini doho kisa donemde gelistirmek igin, turizm
destinasyonlor1  ve doha 6zel olarak Destinasyon  Pozarloma
Orgonizasyonlart (DMO'lor) giderek ortan bir sekilde dijital teknolojilere
yatirim yopmoktadirlar. Dijital teknolojiler arasinda, sosyol og siteleri
(SNS) ve sosyal medya (SM) kisvesi altindoki Web 2.0 teknolojileri, son on
yilda destinasyon pozarlomacilort tarofindan pozar destinosyonlart igin
maliyet etkin bir ara¢ olarak giderek doha fozla benimsenmistir (Marioni,
2020: 1).

2.5.16. iklim Cekiciligi

Iklim, atmosferde gergeklesen havo durumunun genel ifadesidir. iklim,
bir bolgeyle ilgili olarok uzun seneler atmosferinde goriilen meteorolojik
olaylorin (yogislorin, sicakliklorin, nemin, rizgarlorin vb.) ortaloma
durumunu ifade etmektedir. iklim olaylari oldukgo genis bir bolgede ve uzun
seneler degismeyen ortaloma havo olaylart olarak ifade edilmektedir
(Demircan, 2019: 2).

Iklim destinasyon cekicilikleri orasindo. énemli bir yere sohiptir.
Turizmde inson sagligt ve konforu 6n ploana ¢ikmoktodir. Bunu belirleyen
faktorler arasindo hava sartlor: ve iklim énemli bir yer tutmoktadir. Buradan
hareketle bir destinasyonun sohip oldugu iklim ve havoe durumu
destinasyonun turistleri kendisine ¢ekmesine veyo c¢ekmemesine neden

olabilmektedir. Bir bdlgenin turizm ve rekreasyon aktiviteleri agisindon



uygun olup olmadig1 degerlendirilirken, o bdlgenin iklimi, topogrofi
ozellikleri, hayvan ve bitki
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cesitliligi birlikte ele alinmaktadir. Turistlerin seyahatlerinde elde ettikleri
deneyimlerin kalitesini ikilim etkileyebilmektedir. Turizm cesidine gore
farklilik gostermekle birlikte ideal iklim kosullar: bir destinasyonun rekabet
edebilmesinde hayati éneme schiptir. Turistler iklim kosullart uygun olon
yerleri uygun olmoyon yerlere gore daho ¢ok tercih etmektedirler. Bir
destinasyonun turistlik ¢ekiciligi ve potoansiyeli onun hava ve iklim
sartlartyla yokindon iligkilidir (Goral, 2015: 749).

2.5.17. Eglence, Aktiviteler, Etkinlikler, Festivaller, Gece

Hayat1

Festivaller ve etkinlikler diizenlendikleri bdlgenin ve yorenin
kalkinmasing, tanitimine ve destinasyonun gelisimine katki saglomoktodir.
Festivaller ve etkinlikler, gerceklestigi donemlerde kiiltiirel ve sosyal
aktiviteler vasitasiylo insonlorin birbirleriyle kaynosmaloring, birlik ve
beraberligin saglonmosino ve hosgdrii ortaminin olusmasma yardimer
olmoktadir. Bolgeye yonelik ziyoretler festival ve etkinlikler doneminde
doho artmakto ve doha fozla turistlik tolep olusmoktadir. Bu dogrultuda
turistlik bolgeye cekim faktorii olarak festivallerin ve etkinliklerin sosyal
yasomo katkisinin yoni sire, ekonomik katkilort da olmaktadir (Ercon &
Civelek, 2019: 10).

Gece hayat1 destinasyonlarindaki yaz tatilleri, bir¢ok tilkeden ¢ok sayida
geng turistin ilgisini ¢ekmektedir. Bu destinasyonlor tur operatorleri torofindan,
kendi yaslarmdoki diger kisilerle sinirsiz igki ve 24 saat porti sunan hedonisttik
oyun alanlart orayan geng gezginlere yonelik olarok ve evde sosyal normlor
tarafindon kisitlonmoyon dovronislora izin veren bir dizi etkinlik ve gilinlik
yasamin medeni sosyal aloanlarinin geleneklerinden kurtulmay: saglamaok igin
miizik ve dansi igeren yerlerin poazorlanmoktadir. Geng turistler igin turizm igin
en Onemli motivasyon foktorli, normal gilinlik yasomda tipik olarok
karsilagilanlardan forkli olan hedonik ve zevk arayon tatiller elde etmektir. Bu
deneyim genglerin hayotlarmdo 6nemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii onlarin
heyecan verici ve “unutulmoz” tatiller yoratmaoloarina, gelistirmelerine yordimci
olmaktadir (Komenidou ve digerleri, 2013: 101).

Bir destinasyondaki tatil, birko¢ kisacik anin  kolektif izlenimi
nedeniyle kisinin hafizasinde koazinmis olorak kalmoktadir. Bu, estetigi
Oziimseyerek, turistler i¢in olusturulan etkinliklere katilarak ve ziyaret siiresi
boyunca
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toplanan hatiralarla gergeklesmektedir (Upadhya & Vij, 2017: 278). Macera
turizmi, turizm sektdrinde en hizli Dbiiyiiyen pozarlordon  biridir.
Siirdiiriilebilir kalkinmaya katkida bulunma ve insonlor: ve yatirimlor kirsal
alanlora ¢ekmesi bokimindan énemlidir. Tirmonmao, mogaracilik, inis, deniz
kanosu, akarsu kanosu, rafting, dalig, snorkelli yiizme, kayok, snowboard,
sorf, yelkenli, bolon, parasiitle atlama, binicilik, dag bisikleti, kar
motosikleti, arazi siiriisii, nehir gezileri ve vohsi yasami izleme dahil olmak
iizere bir dizi oktivite moacero turizmini korokterize etmektedir. Ozellikle
dogada oktif ve spor turizminin deger kozonmasi, turizm fooliyetleri
sektoriiniin kiiresel geniglemesine katkido bulunmaktadir (Ponte ve digerleri,
2018: 26).

2.5.18. Gastronomi

Yemek foaliyeti yolnizco insanlarn fizyolojik gereksinimlerini
karsilamoyo yonelik degildir. Yiyecek ve icecek endiistrilerindeki
gelisimlerle birlikte disorido yemek yeme aymi zamonda bir rekreasyon
faaliyeti haline gelmistir. Bununla birlikte modern ¢ogda insonlor zomonao
uyum sagloayobilmek icin yemek yopma ogisindon doho oz zomona
sahiptirler. Bu dogrultuda insanlar disorido yemek yemeye baslamislardir ve
yemek yeme oktiviteleri tursistlik bir hal almistir (Giizel ve Apoaydin, 2016:
395). Turistler, ziyaret ettikleri bolgenin ozelligi olon yemek ve gida
iriinlerini tiiketmeye giderek daha fozla ilgi duymaya baslamislordir. Sonug
olarak, 6zellikle yerel gida iirlinlerini denemekle ilgilenen yeni bir turist tipi
ortaya ¢cikmistir (Lopez-Guzm ve Sanchez-Conizares, 2012: 64).

Bir destinasyonun ¢ekiciligi genellikle turistlerin ihtiyog ve beklentilerini
karsilaoma  kapasitesi ile ilgilidir. Turistler bir destinasyonun ¢ekiciligini
degerlendirirken iklim, konoklamoa ve manzaranin yoni sira yiyecek ve
icecekleri de deneyimlemek karor vermektedirler. Yiyecek tiiketimi sadece
turistlerin fiziksel ihtiyoglarini korsilamonin bir yolu degil, ayni zomonda forkli
mutfoklar, insanlar, kiiltiir ve gelenekler hakkinda bilgi edinme firsatidir. Bir
destinasyonu ziyaret ederken, turistlerin yemek secenekleri degisebilmektedir.
Ancok otantik yiyecekleri denemek genellikle turistler igin en cok istenen
aktivitelerden biri olarak goriilmektedir (Okumus ve Cetin, 2018: 340).

Gilinlimiizde gido turizmi, turizm destinasyonu se¢iminde en Onemli
faktorlerden biri oldugu igin turizm endiistrisinde hayati bir rol oynamaktodir
(Shah ve Shende, 2017: 192). Gastronomi turizmi, senede 12 ay yapilabilen,
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yerel kalkinmada 6nemli katkilor: oloan, taklit edilemeyen, otantik ve yoresel
iiriin yelpazesi sayesinde destinasyon pozorlamosinda itici giice sahip olan
bir turizm tiiriidiir (Demirtas ve Pektas, 2020: 2727).

2.5.19. Turistik Konokloma Olenaklar:

Konoklama isletmeleri, turistlerin gereksinim duyduklar: ve istedikleri
mallart ve hizmetleri iireten, turizmin gelismesine paralele olarak gelisim
gosteren ve gesitlenen ticari faaliyetlerde bulunan isletmelerdir. Konakloma
hizmeti veren yerler, turistlerin destinosyonlardaki gecelemelerine imkon
taniyon ve bu dogrultuda onlarin gereksinimlerine cevap veren isletmelerdir.
Destinasyonlarin kendilerini gelistirebilmeleri i¢in ilk 6nce destinasyona
gelen turistlerin konakloma gereksinimlerini karsilomalart gerekmektedir.
Destinasyonlarda  konoklomo — hizmetleri  veren isletmeler degisiklik
gostermekle birlikte genel olarak destinasyonun yopisina boagl olorok tatil
koyleri, oteller, moteller, termal oteller, dag otelleri vb. gibi konoakla
isletmeleri olobilmektedir. Tim bunlarla birlikte destinasyonlorde ev
pansiyonculugu da yopilabilmektedir (Basarongil & Ulas, 2018: 192).

Turistlik konoklamo olanoklari, ziyaretcilerin  bir destinasyonda
kalmalarint kolaylastirmakto, ve destinasyonun daha do, gelistirilmesi i¢in bir
temel olusturmaktadirlor. Bir destinasyonun siirdiiriilebilir rekabet giicii i¢in
temel bir kaynak olarak kabul edilmektedirler. Konaklomo kapasitelerinin
gelistirilmesi, destinasyonlordo turizm gelisiminin planlanmasi siirecinin
temel poargalarindan biridir. Ciinkii otellerin konumu boélgelerin gelisiminin
bir pargasini olusturmaktadir. Otellerin konumu da turistlerin foaliyetlerini
etkilemektedir (Navratil ve digerleri, 2012: 50-51).
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II1. BOLUM
DESTINASYON YONETIMI VE PAYDAS ILISKIiSi

GIRIS

Destinasyon yonetimi, ¢agdas turizmde ortaya ¢ikan birgok ve bazen
birbiriyle celisen konularin ele alinmasindo kilit bir rol oynamoktadir.
Destinasyonlar, yerlesik topluluk, yerel isletmeler ve endiistrilerin yoni sira
turistlerin ve turizmle ilgili isletmelerin bir dizi ihtiya¢larina hizmet etmeleri
gerektiginden ydnetim ve gelistirme Onemlidir. Destinasyon yOnetimini,
turizm irlininiin tonimlonmasi, tontilmas: ve ticarilestirilmesi  siirecini
yonetmek, gelen turistlerin akiglarimi kontrol etmek icin alinon stratejik,
organizasyonel ve operasyonel korarlor olorak tonimlomok miimkiindiir.
Destinasyon yonetim orgonizasyonlormin roliiniin, bir destinasyonda
rekabetci ve siirdiiriilebilir bir bakis ogistyla turizmin basarisi i¢in dnemli
olan diger foaliyetleri icerecek sekilde pazorlomanin 6tesine gegtigi kabul
edilmektedir (Presenza, Sheehan, & Ritchie, 2005: 3).

Destinasyon imojlarma odoklonilon turizm baglaminda, paydaslorin
turizmin ploanlonmasi ve pozarlonmasina katilimi hoyati 6nem tasimoktodir.
Ciinkii onlorin fikir birligi veya destegi olmadan toplumda siirdiiriilebilir bir
turizm endiistrisi gelistirmek zordur. Pazarlamo ¢obalarinin her bir paydasin
(turistler, bolge sokinleri, turizm sektorii ve hiikiimet yetkilileri vb.)
ihtiyaclorina. gore oyorlonmast gerektigi goz Oniine alindiginda, forkli
paydaslarin her biri destinasyon tonitiminin basarist i¢in kritik Ooneme
sahiptir. Paydaslarin destinasyon pozorlamasindoki hayati roliini kabul
eden ¢ok sayida calisma bulunmaktadir (Stylidis, Belhassen, & Shani, 2014:
1).

Destinasyon yonetimi ve paydas iliskisi baglikli bu béliimde sirast ile;
destinasyon ydnetimi, destinasyon yonetimi fonksiyonlart (destinasyonlarda
plonloma, destinasyonlarde, orgiitleme, destinasyonlardo  koordinasyon,
destinasyonlordo,  yoneltme,  destinasyonlardo.  kontrol),  destinasyon
yonetiminde paydoslar (merkezi yonetim, yerel ydnetim, sivil toplum
kuruluslari, 6zel sektor, turistler, yerel halk) yer almaktadir.
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3.1. Destinasyon Yonetimi

Glinlimiiz turizm endiistrisinde, siirdiirtilebilirliklerini saglamok i¢in
destinasyonlar rekabet¢i kalmali ve ziyoretgilere yiiksek kaliteli deneyimler
sunmalidirlor. Bunu yopmok i¢in, turizmin ekonomik, cevresel, sosyal ve
kiiltiirel etkilerini en {ist diizeye ¢ikarirken, olumsuzluklor en aza indirerek
yonetmeleri énemlidir. Bu tiir bir yonetim, turizm isinin por¢alonmis olmasi
ve birgok foktorden etkilenmesi nedeniyle kormagik olabilmektedir. Bu
nedenle, basarili destinasyon yonetimi, hiikiimetleri, organizasyonlori, tur
operatdrlerini ve ev sahibi toplulugu ortak bir amag igin birlikte ¢alismak
icin farkli ¢ikarlor ve toraflor arasinda bir koalisyon olusturmayi
gerektirmektedir (Howison, Finger, & Sun, 2017: 1).

Turizm  faaliyetlerinin =~ biiyilk  bir  boliimii  destinasyonlorda
gerceklestiginden dolay1, destinasyonlarin hem pozoarlonmast hem de
yonetilmesi gerekmektedir. Turizm destinasyonlarimin yonetimi, belirli bir
turistlik aloan igerisindeki sosyal, ekonomik ve cografi faktorlerin
koordinasyonunu kapsayan, giin gectikce daha karmasik ve rekobetgi bir is
olmakla birlikte destinasyonun siirdiiriilebilirliginin saglonmasini ve turizm
faaliyetlerinin  gelisimini omog edinen, tim bunlorn gergeklestirirken
paydaslart dohil eden yonetim siirecidir. Bir destinasyonun dogru bir sekilde
pazarlonobilmesi  ve  yoOnetilebilmesi  igin  destinasyon  yOnetim
organizosyonlorina.  gereksinim  duyulmaoktadir. Destinasyon —yonetim
orgiitleri turistlerin deneyim kalitelerinin artirilabilmesi i¢in, temel alti alon
(insan kaynoklorimin geligimi, kriz yonetimi, risk ve finans sermayesi,
ziyoretgi hizmetleri, koyynoklarin ydnetimi, arastirma ve bilgi) aralorindoki
koordinasyonu saglomoktoadirlar (Demirbos & Boayram, 2022: 224).

Destinasyon yonetimi orgiitleri, tatil yo da is oamact ile seyahat etmeyi
disiinen turistleri ¢ekebilmek igin koordinasyon c¢abast igerisinde olon
orgiitlerdir. Destinasyon yonetim Orgiitlerinin ano omaci, bir bolgenin turizm
destinasyon morkasi olorok konumlondirilmas: ve tonitilmast vasitostylo
alicilarlo saticilar, iireticilerle tiketicileri, arzi ve tolebi bir arayo getirmektir.
Destinasyon yonetim orgiitlerinin, turizm gelirlerini artirma, turizmi mevsimsel
ve bolgesel olarak yoaymao, istihdom yoratma, destinasyon cevresi kalitesini
koruma, siirdiiriilebilir gelisim saglama ve turistlerin ilgisini koruma gibi yerine

getirmesi gereken amoglart genel olarak aynidir (Ersun & Arslan, 2011: 241).
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Destinasyon yonetimi, “belirli bir destinasyon i¢in koordineli turizm
plonlomasi ve orgonizosyonu igin kullonilon bir ydnetim becerileri ve
faaliyetleri sistemi” olorak tonimlonabilir. Diger bir deyisle, bolgesel
kalkinma i¢in stratejik planlama siirecinde liderler sadece kamusal alandon
degil aynm zomonda is adomlarmdan, kir amact giitmeyen sektor ve sivil
inisiyatiflerden de foydalonmalidirlar. Oncelikle turizmde komu ve &zel
sektor is birligi Ozellikle oOnemlidir, ¢linkii turizmde bir miisterinin
memnuniyeti tim hizmet kompleksini etkilemektedir ve hizmetlerden biri
diizgiin ¢alismiyorsa veya hi¢ ¢alismryorsa, hizmetleri yiiksek kalitede olsa
bile diger hizmet soglayicilar izerinde olumsuz izlenimler birakabilmektedir.
Kamu ve 6zel sektoriin iyi isleyen is birliginin, bir bdlgenin olumlu imajinin
olugsmosina  katkida bulundugu ve doha sonra potansiyel miisterinin
destinasyon seg¢iminde korar vermesini onemli Olgiide etkiledigi ifade
edilebilir (Ryglova & Turcinkova, 2004: 355).

Gerekli sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve cevresel etkileri iiretebilen
strdiiriilebilir turizm destinasyonlorinin  gelistirilmesi, tim poydaslar
arosinda yliksek diizeyde birbirine bagliligi gerektirmektedir. Turizm paydaos
katilim1 seviyeleri ile turizm destinasyonu deneyiminin kalitesi arasindoki
dogrudon iliski paydas katilim girisimlerinin sistematik yonetimine duyulon
ihtiyocin temelini olusturmoktadir (Lally, Donovan, & Quinlan, 2015: 1-2).

3.2. Destinasyon Yonetimi Fonksiyonlar:

Yonetimin temel fonksiyonlart orasinda, plonloma, Orgiitleme,
koordinasyon, yoneltme ve kontrol yer almaktadir. Buradon hareketle turizm
destinasyonlorinin yonetiminde, destinasyonlarda plonlama.,
destinasyonlarda orgiitleme, destinasyonlarda koordinasyon,
destinasyonlorda yiiriitme ve destinasyonlarda kontrol olmak {izere bes
yonetim fonksiyonu ele olmmustir (Inanir, 2018: 19).

3.2.1. Destinasyonlarda Plonloma

Plonloma, bir sey icin plan yopmoa eylemi veya siirecidir. Plan,
yapmoy1 veya basormayt diisiindiigiiniiz bir seydir. Planlama, yoneticiler
tarafindan gergeklestirilen ve oOrgiitsel hedeflere ulasmok i¢in gelecekte
karsilasilacak durumlar igin gereken eylem modelini belirleyen ilk islevdir.
Plonlar, orgonizasyonun hedeflerine yonelik gelecekteki uygulomalor
yonlendirmek
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icin simdiki zamanda yapilon 6nceden belirlenmis eylemlerdir. Planloma,
yoneticilerin gelecekte arzu edilen durumo ulagmonin yollarint belirlemek
icin mevcut kosullar1 analiz ettigi siire¢ olarak do goriilebilir. Planlomao ayni
zomondo amoglari, politikalart ve stratejileri {ireten ve biitlinlestiren bir
yonetim islevidir (Ibinwangi, 2011: 2).

Bir bolgenin turistlik destinasyon haline gelebilmesi ve gelisebilmesi
icin plonlama ve gelistirme siirecine gereksinim duyulmaoktadir. Ciinki
turizm sektorii alt sektorlerle boglantili olup sosyal, gevresel ve kiiltiirel
boyutlart olon bir foaliyettir. Destinasyonlorin  pozarlonmo  siirecinde,
destinasyonlorin biyiikliikleri, alt yapilori, kaynoklormin nitelikleri ve
ozellikleri ve daho Oncesinden bir plonlama yoapilip yopilmadigr gibi
faktorler biiyliik 6nem tasimoktadir (Cigek, Tonrisever, & Pamukgu, 2017:
909).

Destinasyon planlomasinin tom anolomiyla bagimsiz bir planlama
faaliyeti oldugu sdylenemez. Destinasyon planlomaloarinin temelinde
bolgesel oOlcekli planlomalora yonelik belirlenmis olan ilkelerin ortayo
koymus oldugu degerlendirmeler yer olmaoktadir. Destinosyonla ilgili
plonlamada, altyapryla ilgili planlomalor, ekonomik kalkinmayla ilgili
planlamalar, bolgesel kullanimla ilgili plonlomolar ev sosyal hizmetlerle
ilgili plonlamalar gibi bircok planloma bulunmoktadir ve devlet, yerel
yobnetim, 6zel sektorii de koapsayon bir yapiya sahiptir (Mirza, 2015: 17).

Turizm sisteminin  kormaogikligi, bir destinasyonun gelecegini
etkileyebilecek bircok kisi ve grup torafindon gosterilmektedir. Bu
karmagiklik, destinasyon ploanlamasini yalnizca hayati degil, aynt zamanda
en zor hole getirmektedir. Hedefte planloama ve gelismeyi yonlendirmek i¢in
isbirlikgi ve proaktif bir yon bi¢iminin gerekli oldugu olduk¢a ogiktir.
Destinasyonda etkili siirdiirtilebilir turizmin gelistirilmesi ve uygulonmast
icin gerekli eylemler dinomik, katilimcr ve destinasyondaki poydaslarin
ihtiyag ve endiselerine uyorlanabilir olmalidir. Iyi bir planlamo genellikle
asagidoki unsurlart ve eylem adimlarii igermektedir (IGNOU, 2017: 42-43).

* Vizyon ve misyon tanimlomao

*  Durum onalizi yopma

» Stratejik hedefler gelistirme

* Bu hedeflere ulagmak i¢in stratejik alternatiflerin degerlendirilmesi

» Stratejilerin gelistirilmesi
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Olgiilebilir hedefler ve ayrintili eylem planlar: dohil olmak iizere
stratejilerin uygulonmasi

Stratejilerin ve eylem planlarinin izlenmesi ve degerlendirilmesi
Degerlendirmeden gelen bilgi ve geri bildirime dayali olarak stratejik
ve operasyonel ploanlorin  ayarlonmost ve dig ortamin  siirekli
toronmaost

Turizm plonlamasi, tim bir iilke veya bolgeye uygulanabilen genel

diizeyden, belirli bir tatil yeri i¢in ayrintili planlamaya uygulonabilecek yerel

diizeye kadar forkli diizeylerde uygulonmoktadir. Buradoki 6énemli nokta,

farkli ilgi diizeylerini dikkate almo, c¢abalarin ve politikalarn tekrorini

onlemek icin turizm planlamast ve gelisiminin tiim diizeyler arasindo entegre

edilmesi gerektigidir. Her seviye asagidaki gibi farkli hususlart icermektedir
(Rao, 2008: 8-9);

Uluslararast diizey: Uluslararost diizeyde turizm planlamast birden
fazlo tlkeyi icermekte ve uluslororast ulosim hizmetleri, ortok
turizm pozorlamasi, bolgesel turizm politikalart ve standoartlari,
ilye llkelerin sektorleri arasindoki is birligi ve diger isbirligi
konulart gibi alanlart icermektedir.

Ulusal diizey: Ulusal diizeyde turizm planlomaosi, ulusel turizm
politikasi, yopt planlamasi, iilke icindeki ulasim aglari, baslica
turizm ¢ekicilikleri, ulusal diizeyde tesis ve hizmet standartlori,
yatirtm politikasi, turizm egitimi ve Ogretimi ve turizmin
pazarlonmasini igermektedir.

Bolgesel diizey: Bolgesel diizeyde turizm ploanlomasi genellikle
bolgesel politika ve altyopr planlamasi, bolgesel erisim ve ulagim
ag1 ve bolgesel diizeydeki diger ilgili islevleri icermektedir.

Yerel veya topluluk diizeyinde: Yerel diizeyde turizm planlomasi,
alt bolgeleri, sehirleri, kasobalari, kdyleri, tatil koylerini, kirsol
alanlart ve bozi turistik yerleri icermektedir. Bu planlama diizeyi,
turizm oloan  planlorine, tatil kdyleri i¢in  arozi  kullonim
plonlamasina ve diger turizm tesisleri ve cazibe merkezlerine
yonelik planlamay1 kapsomoktadir.

Alon planlama diizeyi: Alan planlamasi, binalarin ve yapilarin,
dinlenme tesislerinin, koruma ve peyzoj alonlorinin ve turizm tatil
koyleri gibi belirli gelisim aloanlart i¢in yiiriitiilen diger tesislerin
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belirli konumlarina iliskin planlamay: ifade etmekte ve ayrica
binalarm, yapilarm, g¢evre diizenlemesinin tasarimimi ve site
planina dayal mithendislik tasorimi igermektedir.

3.2.2. Destinosyonlarda Orgiitleme

Orgiitleme, bir yoneticinin, insonlar torafindon etkin bir sekilde
gerceklestirilebilmesi ve hedeflerine ulasarak sirkete katkida bulunabilmesi
icin igleri diizenlemek ve iligskilendirmek i¢in gergeklestirdigi ¢calisma olarak
tonimloanmoktodir (Kabiru, Matthew, & Asborn, 2018: 112).

Destinasyonlar diinyo pazarinda ¢ok doha rekabetgi hale gelmislerdir.
Turistik destinasyonlarin stratejik yonetimi ve turizm sistemindeki cesitli
paydaslar arasindaki is birligi giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Birgok
turistik destinasyon, forklr tiirde paydoslarin bir karisimini igerecek sekilde
boliinmiistiir. Kamu-6zel ortakligi, bir destinasyondoki tiim paydaslarin
ihtiyoglorinin karsilanmasi agisindan énemlidir. Paydaslor arasindo, bir is
ittifak1 ve stratejik bir plan olusturmak, destinasyon pazarlamasindo basort
icin kilit bir foktordiir. Turizm faaliyetlerini tek elden koordine eden ve tiim
bu faaliyetlerin planlayicist ve yoneticisi olan bir Destinasyon Ydnetim
Orgiitleri (DMO)’nun olusturulmasinin, destinasyon bazli tanitim ve
pazarloma  stratejisine gegisin ilk adimi olorak goriilmektedir (Burnaz,
Kurtuldu, & Akyiiz, 2017: 47).

Destinasyonda "orgiitleme" Destinasyon Y&netim Orgiitleri (DMO)
gercevesinde ortayo ¢ikmoktadir.  Destinasyondo  turizm  geligimini
yonetecek, yoOnlendirecek oOrgiitiin ortaya ¢ikartlmasi, bu Orgiitiin  tird,
isleyisi, gorev ve sorumluluklarini ifade etmektedir. Bu orgiit destinasyonda
turizm paydoslorinin bir aroyo geldigi orgiitlenme modelleridir (Tiirkay,
2014: 73).

Destinasyon ~ Yonetim  Orgiitleri  (DMO),  bireysel turistik
destinasyonlorin  yonetiminden ve pozorlamosindon sorumlu  olan
organizosyonlor olarak tonimlonmaktodir. Destinasyonlarin
pazarlonmasinda yer alon tiim varliklarin faaliyetlerinin koordinasyonundon
ve desteklenmesinden sorumlu olan kuruluslardir. Destinasyon Yonetim
Orgonizasyonlarini turizm sektdriinde miisterilere, acentelere ve tedarikgilere
iriin ve bilgi teknolojisi hizmetleri saglayicilaridir. Bir destinasyondaki
planlama ve tanitim daohil tiim faaliyetlerin yonetimi ve koordinasyonundon

sorumlu olan orgonizasyonlardir. DMO, bir bdlgenin konakloma ve turizm
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endiistrisine liderlik eden ve genellikle yerel ekonomik kalkinma plonlorinin

arkasindaki itici giic olon kuruluslordir (Borzyszkowski, 2013: 7).

DMO'lor bircok pozarlaoma fooliyeti iistlenmekle birlikte aslinda

destinasyon gelistirmede stratejik lider olmak gibi rolleri ¢ok daha biiytiktiir.

DMO'mun oynodigr kritik rol, turizmin tim forkli seviyelerde veya

destinasyon tiirlerinde gelistirilmesi i¢in temel olarak kobul edilmektedir.

DMO'un etkili liderligi ve koordinasyonu olmadan, bir destinasyon

rekabetci veya siirdiiriilebilir olmak igin yetersiz donanimo schiptir.

Gilintimiizde DMO'larin rolleri su sekilde 6zetlenebilir (Negrusa & Coros,
2016: 4-5);

Paydoslarin (ic ve dis) beklentilerinin miimkiin olon en genis
Olciide karsilonmasini saglama ¢abalarinda kritik ve hayati bir rol
oynamaktodir.

DMO'lorin  rolii  yalnizcoo yeni turizm gelismesine katkida
bulunmokla smirli degildir, ayn1 zamanda destinasyon gelisiminin
tiim asamaloarinda koynoklarin yonetimini de igermektedir.
Bolgesel altyapiloar ve meveut pozar arasinda iliskilerin
kurulmasina yordimer olmaktadir.

Paydoslarin turistik faaliyetlerden elde ettikleri faydalarin adil bir
sekilde, siirdiiriilebilir uygulamalare dayali olorak ve konoklama
ve turizm dretimine dohil olan kaynoklorin yenilenmesini
soglamayr amoglayon destinasyon planlomast ve  ydnetimi
sirosindo mevzuat ve yonetim araglort kullanilmaoktadir.
Ulusal/bolgesel/yerel idari giliciin bir pargast olan DMO'lar, siyosi
ve yasamo yetkilerine, sirasiyla dogal ve insa edilmis koynaklorin
rasyonel bir yonetimini benimsetmek i¢in ihtiya¢ duyulan finansal
aroclara sahiptirler. DMO'lar tiim paydoslar ig¢in uzun vodeli ve
kalict faydalar saglayabilmektedirler.

Uzun vadeli stratejilerden yorarlanmaok ve bunloarin sonuglarini
diger ulusal, bolgesel, yerel kurulusloarla is birligi iginde
toplamaktodir.

Bolgesel ve ulusal diizeyde yerel/bdlgesel ¢ikarlarin temsilcisi
olmaktadir.

Yerel/bolgesel/ulusal isletmelerin karliligini maksimize etmek ve
turizmin ¢orpon etkilerini maksimize etmektedir.
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* Destinasyon markalarinin homojen ve tutarli destinasyon
imojlorinin gelisimine katkido bulunmoktodir.

* Ekonomik ve sosyo-kiiltirel faydalar ile gevresel maliyetler
dengesinde siirdiiriilebilirligi saglayorok konokloma ve turizm
etkilerini optimize etmektedir.

* Destinasyonlarda turizm yonetiminde liderlik etmektedir.

* Destinasyon sakinlerinin refahini artirmoktadir.

* Ziyaretcilere en ozindan olduk¢a totmin edici ve okilda kalict
deneyimler sunulmasim saglamak i¢in ellerinden gelenin en iyisini
yapmaoktadir.

* Etkili destinasyon yonetimi ve gelisimi saglomoaktodir.

* Turistik cazibe merkezlerinin yonetimi ve bakimi ile ilgilenmek ve
korunmasini soglamaktodir.

3.2.3. Destinasyonlarda Koordinasyon

Koordinasyon, orgonizasyonel baglomda temel yonetim gorevlerinden
birisidir ve fonksiyonlar arosit uyumu ifade etmektedir. Orgiitsel teori
acisindan, arton koordinasyon ve kontrol, korsilikli  bagmmlilikton
kaynoklonan belirsizlikle basa ¢ikmonin bir yoludur. En iyi sonuglara
ulosabilmek igin hem is birligine hem de koordinasyono ihtiyag
duyulmaktadir (Lemmetyinen, 2010: 14).

Destinasyon yonetimi, “bir turizm destinasyonunu olusturan tiim
unsurlarin koordineli yonetimi”ni igermektedir. Yerel toplumun c¢atisan ¢ikarlor
ile ¢esitli paydoaslar arasinda hedefe bir denge getirmeyi amagloyon bir
faaliyettir. Rekabetgi olmok i¢in bir destinasyonun profesyonelce yonetilmesi ve
pazarlanmasit gerekmektedir. Paydoslor, bir turizm destinasyonunda foaliyet
gosteren isletmeler, kuruluslor ve bireylerdir. Tur operatorleri, oteller, kiralama
sirketleri, destinasyon yonetim sirketleri, devlet kurumlar1 veya deportmanlar,
yerel topluluk ve doha bir¢oklart paydaslor arasinde yer almaktodir.
Destinasyon yonetimindeki birincil endise, genellikle hangi paydaslarin dohil
edilmesi gerektigi, dahil olan say1 ve bu katilimin nasil yapiloandirilocagidir.
Destinasyon yonetiminin amoaci, bu forkli paydaslarin bir diizenleyicisi olarak
calismoktir. Bu yopildigi zomon, turizm destinasyonunun koynoklort doha
verimli kullonilabilmektedir (Katemliadis, 2022: 1).
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Koordinasyon destinasyonlarin varliklart ve biitlinliikleri agisindan
cok oOnemli bir yere schiptir. Destinasyon yonetimi kapsaminda
koordinasyon, paydoslorin ¢abalarinin birlestirilmesi, zomoan bokimindan
ayorlomalarin - yapilmasi, ortok hedeflere ulasabilmek icin siirdiiriilen
faaliyetlerin  birbirlerini izlemeleri ve biitiinlesmelerinin  sogloanmasini
icermektedir. Turizmde komu ile 06zel sektoriin arasinda gereken
koordinasyonun  soglonmamasi  durumundo, —destinasyon — yOnetimi
basarisizligo ugrayocaktir. Turizmde birgok destinasyon birbirleriyle rekabet
icindedirler. Birbirlerinden farklilasmok isteyen ve daha fozla tolep edilmek
isteyen destinasyonlar yeni {riin ve hizmetler gelistirmektedirler. Bu
amoglora ulogmak destinasyon yonetimleri i¢in énemli bir hedef olmakta,
paydaslar arasinda koordinasyonun soglonmasini gerektirmektedir. Turistler
destinasyonda konakloma, yeme igme, eglence, ulasim ve aligveris gibi
bircok faaliyeti gerceklestirmektedirler. Turist memnuniyetinin soglanmasi
tim poaydaslor arasinda etkili bir koordinasyon olmasma boglhdir (Comert,
2021: 91).

3.2.4. Destinasyonlarda Yoneltme

Yoneltme ile ulasilmok istenen oamog, plonlonmis olan konularin
orgiite en foydali olabilecek bicimde gergeklestirilmesinin saglonmasidir.
Yoneltme fonksiyonunun etkin ve verimli bir sekilde gergeklesebilmesi igin,
diger bir ifade ile orgiitlerin amaoglarina ulasabilmeleri igin emri verme sekli
onemlidir. Isletmelerin foaliyet gosterdigi toplumlorin kiiltiirel, sosyal ve
siyasal yopist emirlerin 6zelligi agisindan etkili olabilmektedir. Ydneticilerin
yetistikleri ortom, egitim diizeyi yoneltme bicimine etki etmektedir (Tokgoz,
2013: 37).

Destinasyon faaliyetleri olarak arag kiralama, transferler, taksi, toplu
ulasim araglari, arag kiralama, yeme igme, konakloma, ziyaretgi hizmetleri
ve merkezleri, turlar, eglence, c¢ekicilikler, rekreasyon, saglik vb. gibi
alonlardo  Orgiitlerin - disindae  kalon  faoliyetleri  destinasyon yonetim
orgiitlerinin gergeklestirmesi ve tokip etmesi destinasyon etkinliginin ve
verimliligini artirmoktadir. Destinasyonlarin genelde plonlama, dogitim ve
promosyon gibi yonetsel ve ziyaretgi okislorinin orgonizosyonu gibi
operasyonel siireglerin tek elden ortak bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir
(Gok, 2019: 64).



Destinasyonlarla ilgili operasyonloarin yonetiminde, bir bdlgedeki
turizm foaoliyetleriyle iligkili Girlinlerin ve hizmetlerin yo do tiretimle tiiketim
stireclerinin birbirlerini takip ederek yasama gecirilebilmesi i¢in gerekli olan
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miidehaleleri igermektedir. Destinasyonlardaki yiigriitme faoaliyeti
kapsaminda 6n plana ¢ikan konular sdyledir (Giiney, 2019: 60-61);

* Operasyon hozirligi: Destinasyonlarda yonetilecek olon operasyon
stireclerinde, bu stire¢ icerisinde rol oynayocak olan oktorler,
girdiler ve girdi miktarlor, stondortlornn ve ciktilonn ile ilgili
kararlorin ~ verilmesini ifade etmektedir. Destinasyonlardoki
operasyonel silire¢ icerisinde en oOnemlisi pozor arastirmasiyla
tiikketicilerin istek ve gereksinimlerinin belirlenmesidir.

* Operasyonun takibi: Tedarigi, mevcut turist akisini ve taleplerdeki
gelecek donemle ilgili dalgalonmalar kapsomaoktadir.

* Operasyon miidahalesi: Turistlere sunulan iiriinlerin ve hizmetlerin
hem zomansal hem de ¢ok boyutlu yopisina bogh olarak tiiketiciler
torafindon  olgillonmalarinde bozi  asomaolart  beraberinde
getirmektedir. Bundon dolayr hizmet ve iiretim siireglerinde
miidehale gerceklesecekse oOncelikle bu miidehalelerin  miisteri
mogduriyeti yapobilecek alanlorda gercgeklestirilmesi
gerekmektedir.

3.2.5. Destinasyonlarda Kontrol

Kontrol fonksiyonu, destinasyon yonetim Orgiitleri ve destinasyonun
performansinin izlenmesini ifade etmektedir. Bir orgiitiin performonsinin
degerlendirilmesi sadece girdilerin kullonim yerlerinin izlenmesiyle tespit
edilememektedir. Ziyaretcilerin nezdinde meydana gelen algilamalar,
gozlemler ve marka degeri 6nemli olmaktadir. Bir destinasyonun bilinirliligi,
ziyaretcilerin o destinasyona gosterdikleri sadakat, onlorin zihninde olusan
morko, ¢agrisimlari, destinasyonun kalitesine yonelik algilor destinasyon
yonetim oOrgiitlerinin basarisint géstermektedir (Gok, 2019: 64).

Destinosyonlarmn  turist memnuniyetini  soglomalart i¢in  kalite,
misafirperverlik, giivenlik vb. gibi birgok unsura 6zenle yaklasiimasi
gerekmektedir. Bununla  birlikte  destinasyonlormm  rekabette  iistlinliik
soglayabilmeleri ve siirdiiriilebilirliklerinin saglanabilmesi i¢in yonetilen bir¢ok
unsurun kontrol edilmesi gerekmektedir. Destinasyonlar ile ilgili mevcut
bilgilerin gbézden gegirilmesi, anoliz edilmesi ve degerlendirilmesini
icermektedir. Bu faaliyetler asagidaki bilgileri icermektedir (Gliney, 2019: 62);

*  Yoabanci ve yerli turist istatistikleri
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* Destinasyon yonetimiyle ilgili veri tabani i¢in olusturulan voris
noktasina 6zgil ¢alismalor

* Turizm gelisim plonlar1 ve stratejileri

* Ekonomik kalkinma ¢alismalar: ve degerlendirmeleri

* Turizm kuruluslarinca hazirlanon belgeler, yillik raporlar ve yoyinlor

* Rokip destinasyonlarla ilgili raporlor

* Destinasyon rekabetiyle ilgili bilgi kaynaklaor

» Tiim biiyiik orgiitlerin ilgili rollerinin tespit edilmesi

* Destinasyon temsilcileri ile gdriigmeler

* Farkli sorumluluklar yoneten, esgiidiim ve is birligini kolaylastiran
mekanizmolarimin belirlenmesi

* Turizm kaynoklorinin durumunun denetlenmesi

* Destinasyonlarin denetime 6zgii arostirma faaliyetlerini
yiiriitiilmesi

* Gelecekteki denetimler i¢in zamaninda bilgi saglamak omaciylo
devom eden bir arastirma programlarinin olusturulmast

3.3. Destinasyon Yonetiminde Paydaslar

Paydos kavrami, bir kurulusun hedeflerine ulasmasin etkileyebilecek
veyo, bir kurulusun hedeflerine ulasmasindan etkilenen bir kisi veya grup,
sirketin sorumlu oldugu gruplar, bir organizasyonla iligki i¢cinde olan gruplar
olarok tonimlonmaktodir. Paydaslar, bir sirkette ve onun foaliyetlerinde,
geemiste, simdi veya gelecekte sahiplik, hoklar veyo ¢ikorlare sohip olan
veyo hok iddia eden kisi veya gruplardir. Stratejik olarak, paydas yonetimi
kavrami, firmalarn eylemleri ve karor verme yoluylo poydaslor {izerindeki
etkisini diislinmeye tesvik etmektedir. Paydaslar “kurulusun hedeflerine
ulasmasint etkileyebilecek veyo bundon etkilenen herhangi bir grup veya
birey” olarak tonimlonmoktadir. Bu tomim, paydas tonimlart arasindo en
¢ok kabul edileni olmustur (Benno, Abratta, & O’Leary, 2016: 2).

Destinasyonlarin ~ yonetiminde paydoslorin - ¢ok  dnemli  bir  yeri
bulunmaktadir. Bununlo birlikte paydaslar, 6zellikle orgiitler ile toplum ya do
diger orgiitler arasindoki iliskilerin oanlasiimoasinde 6nemli bir yere sahiptir.
Turizm paydasglari, destinasyonlarda belirli sorunlarla ilgilenen orgonizasyonlar,
gruplor ya da bireyler olarak ifade edilebilir. Destinasyonlorin
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verimli ve etkili bir sekilde yonetilebilmesi i¢in paydaslar arasindoki
iliskilere dikkot edilmesi ve &nem verilmesi gerekmektedir (Inonir, 2019:
520).

Gerekli sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve g¢evresel etkileri {iretebilen
stirdiiriilebilir turizm destinasyonlarinin gelistirilmesi, tim poaydoslor aroasmdo
yliksek diizeyde birbirine baglihigi gerektirmektedir. Turizm poydas kotilimi
seviyeleri ile turizm destinasyonu deneyiminin kalitesi orasindoki dogrudon
iliski oldugu goriilmektedir. Paydas katilim girisimlerinin sistematik yonetimine
duyulon ihtiyacin temelini olusturmaktadir (Lally, Donovon, & Quinlan, 2015:
1). Her paydasin gelisime farkli bir bokis acis1 ve farkli hedefleri bulunmaktadir.
Bununla birlikte kaliteli bir {irlin ve tanmabilir bir destinasyon imoj1 yoratmaok,
pazardo miikemmelligi ve uzun vadeli rekabet giiciinii ve ayni zomondo
destinasyonun siirdiiriilebilir koalkinmasint saglomok i¢in bir destinasyondaki
paydaslarin farkli ¢ikarlarmin baglantisi ve koordinasyonu
gereklidir. Destinasyonun gelecegi paydaslorin cesitliliginden
etkilenebilmektedir. Paydoslorin sadece ilk asomalarda degil, tiim plonloma
ve yoOnetim siirecinde yer almasi gerekmektedir. Turizm stratejileri zoyif
iletisim ve paydaslorin karor verme siirecinden dislonmast veya sodece
birko¢ paydoston destek tolep etmesi nedeniyle bosorisiz olabilmektedir
(Hieu & Rasovska, 2018: 94).

Bir destinasyonda ii¢ paydas grubu (6zel, sivil ve kamu sektorii)
destinasyon yoOnetiminde Onemli bir yere schiptir. Destinasyon igerisinde,
paydaslarin her birinin kendi ¢ikarlari, istekleri, beklentileri ve istekleri
olabilmektedir. Bir destinasyondoki paydaslor arasindoki iligkiler resmi ve
gayri resmi sekilde gerceklesebilmektedir. Ozel sektdrden paydaslarin kiso
ve uzun vadede destinasyona etkileri olmoktadir. Oncelikle turizm pozorinda
destinasyonun tonitimi1 ve biiyiimesi ile ilgilenmektedirler. Kamu sektori,
uzun vadede sosyal ve ekonomik cikarlorla ilgilenmekte ve destinasyon
gelisimine ¢ok onem vermektedir. Sivil toplum, oncelikle kisisel katilim ile
destinasyondoki  yasam  kaolitesinin  iyilestirilmesini  beklemektedir.
Destinasyonun yeterli gelisimi ve sistemin destinasyon iginde basorili bir
sekilde islemesi, paydaslorin kilit li¢ sektorii ile destinasyonun kendisinde
aktif olon iyi nitelikli stratejik yoneticilerin is birligini gerektirmektedir
(Zibert, Kocak, & Prevolsek, 2017: 46-47). Turizm ogisindan bokildiginda,
paydaslarin yonetimi destinasyonlarin basarili olmasinda énemli bir kosul
haline gelmektedir. Turizm paydaslor arasindaki fayda, ¢ikar ve sorumluluk
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iliskisine gore (Ertas & Gilirsoy, 2016: 162-163); merkezi ydnetim, yerel
yonetim, sivil toplum kuruluslori, 6zel sektor, turistler ve yerel halk olmak
iizere 6 grupta incelenebilir.

3.3.1. Merkezi Yonetim

Turizmle ilgili olarak, turizm gelisiminin ilk yillarinda hiikiimetler,
iilkenin bolgelerini turizme agmak ve biiyiimeyi gerceklestirmek icin gerekli
olan temel altyoapr ve tesisler gibi turizm gelisimi i¢in genel 6n kosullori
soglaomado geleneksel olarak 6ncii bir rol oynamistir. Ayrico, hiikiimetler
geleneksel olarak tilkelerinin kiiresel turizm pozarmdo turistik destinasyonlar
olarok tanitilmasido kilit bir rol oynomistir. Cogdas kalkinmo onlayist,
hiikiimetin, dairelerinin ve kurumlorinin oktif politikasini icermektedir.
Gunilimiizde hiikiimetler, il/eyalet ve yerel makamlar rollerini doho gok mali
ve diger tegvikler yoluyla 6zel sektor yotirnmlarmin kolaylastiricilor: veya
tesvik edicileri olarak goriilmektedirler. Turizmin ulusal ekonominin gelisimi
ve cevre lUzerindeki genel ve oOzel etkileri (ekonomik, g¢evresel, sosyal)
nedeniyle, ozellikle birincil turizm gelisimi agisindan, gelismekte olon ve
gecis llkelerinde geleneksel hiikiimetin rolii hala ¢ok dnemlidir. Eszamanl
olarak, ¢ogu 6zel turizm sirketi, uzun vadeli yotirim hedeflerine ancak ono
faaliyetleri olmasa do genel islerinin bagarisi i¢in gerekli olon ¢esitli
faaliyetleri  hiikiimet desteklerlerse  basarili  olabileceklerini  kabul
etmektedirler (Cetinsk1 & Peri¢, 2008: 361-362).

Destinasyonlar, turizm endiistrisinde rekabet giiclerini arttirirken doha
biliylik bir pozar payt elde etmeye calismoktadirlor. Bu nedenle, turistlerin
secebilecekleri destinasyonlarin soyist artmayo devam ederken, bugiinlerde yeni
bir destinasyon sunmok, bosorisimi ve karliligini goranti etmek igin yeterli
degildir. Turistlerin simdi ve gelecekte aradii deneyim tiirii, yoalnizco kilit
turizm paydoaslor i¢in degil, ayn1 zamando yerel ve ulusal yonetimler icin de
biiylik 6nem tosimaktadir. Hikkiimet yetkilileri, bir destinasyonda basarili turizm
endistrisini uygulamaok i¢in ¢ok ¢esitli kilit trendlerdeki degisimi tanima ve
bunlarlo. baso ¢ikma becerisine ihtiyog duymaktadirlar. Turizm endiistrisinde,
turistlerin deneyimlerine deger katan ayni zomonda 6zel ve kamu sektoriidiir.
Hiikiimetler, turizm gelisimini tesvik etmek i¢in gerekli olan temel altyop: ve
tesisleri olusturmak i¢in biiyiik yoatirimlara ihtiyo¢ duyuldugundan, hiikiimetler

bir {ilkenin turizm biiylimesinde dncii bir rol oynomaoktadirlar.
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Hiikiimet, yalnizca turizm gelisiminin c¢evresel, politik, sosyal ve ekonomik
yonleriyle ilgili politikar ve diizenlemeleri degil, aynt zamanda iiriin ve
hizmetlerin iiretimi ve sunumu ile ilgili politika ve diizenlemeleri belirleyen
kisidir (Rasovska, Kubickova, & Ryglova, 2020: 2).

Hiikiimetlerin, turizmin gelistirilmesinde, yonetiminde ve doha
stirdiiriilebilir hale getirilmesinde ¢ok 6nemli rol oynamaktadir. Hiikiimetlerin
motivosyonu ne olursa olsun, rolleri yalnizca kismen kendi eylemleriyle ilgilidir.
Turizm 6ncelikle 6zel sektor kuruluslart tarafindon yiiriitiilen bir faaliyettir ve
olumlu yo da olumsuz etkilerin ¢ogundan sorumlu olon, turistlerle birlikte
onlarin eylemleridir. Bu nedenle, hiikiimetin daoha siirdiiriilebilir turizmi tesvik
etmedeki birincil islevi, 6zel sektdriin daha siirdiiriilebilir bir sekilde ¢alismasini
soglayon veyo etkileyen ve turizmin foydolorimi en st diizeye g¢ikarmaktir.
Bununla birlikte olumsuz etkileri en aza indirmek igin ziyaretci akis ve davronis
kaliplorint etkileyen bir ortom yoratmaktir. Devletin rollinlin 6neminin temel
nedenleri sunlardir (UNEP, 2005: 23);

+ Siirdiiriilebilirlik giindeminin ¢ogu, 6zel ilgi alonlarindan ziyode
kamusal alonlarla ilgilidir. Ozel sektdér sorumlulugunun forkimo
varmaya baslosa do kendi basina bu konularda 6nciililk yopmasi
beklenmemektedir. Ozel sektor tek basma etkili olomamaktadir.

* Tiim iilkelerde turizm sektorii, cogunlukla mikro veya kiigilik isletmeler
olmak iizere binlerce isletmeye boliinmiistiir. Toplu olarak eylemleri
bir fark yaratabilir, ancak bireysel olarak etkili olamozlar, bu nedenle
koordinasyon gereklidir. Ayrica, ¢ok kiigiik isletmeler genellikle dis
destege ve tavsiyeye ihtiya¢ duymaoktoadirlor.

* Hikiimetler, orozi kullonim plonlamasi, calisma ve cevre
diizenlemeleri ve altyapr ile sosyal ve cevresel hizmetlerin
soglanmast gibi turizmin siirdiriilebilir gelisimi i¢in temel olarak
6nemli olan bir¢ok islevden sorumludurlar.

* Birgok hiikiimet, pozoarlamao, bilgi hizmetleri, egitim ve diger
yollarla, genellikle ortak kamu-6zel gerceveleri araciligiyla turizmi
desteklemek icin halihazirda oktif olarak ¢olismaktadir.

3.3.2. Yerel Yonetim

Bir destinasyonda turizmin stratejik yoniinii belirlemede yerel yonetimin

bir rolii olmasi gerektigi konusunda kesinlikle 6nemli bir mutabakat vordir.
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Yerel yonetimin rolii, destinasyonda siirdiiriilebilir  kalkinmay1r ve
hiikkiimetler, ©6zel sektor, yerel topluluk, turistler ve diger paydasloarm
stirdiiriilebilirlik sorunlarmo yonit vermelerini sagloyon ve tesvik eden bir
ortam saglomaktir. Bu durum da ancok boaskalartyla uyum iginde hazirlonon
yonetim torafindon bosorilabilmektedir. Yerel yonetim, orozi kullonim
plonlamasindan, turizmle ilgili orazi kullonimlart ig¢in  gelistirme
uygulamalarindon ve yerel altyopr ve kamu kolayliklarinin saglonmasindon
sorumludur. Aslindo yerel yonetimler torafindon altyopr ve tesislerin
soglanmast ve bakimi, bir destinasyonun imaji ve ¢ekiciligi, mevcut iiriintin
derinligi ve c¢esitliligi ve nihayetinde turistlerin bir destinasyonu nasil
deneyimledikleri iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Chili & Xulu, 2015: 28).

Yerel yonetimler, merkezi yonetimden almis olduklart gorevler ve
yetkiler koapsomindo turizm fooliyetleri igerisinde Onemli bir aktor
konumunda olup, bolgesel turizmin gelisiminde de ¢ok Onemli bir yere
sahiptir. Turizm foaliyetlerini dogrudan etkileyen basta altyoapt olmok {izere
birgok uygulomo ve kararlorda yerel yonetimler 6n plana ¢ikmaktadirlar.
Tim bunlarla beraber turistler, bir bolgeye gittikleri andan itibaren, yerel
yonetimlerin  gergeklestirmis  olduklart hizmetlerle karsilasmoktadirlor
(Kenon & Kenan, 2018: 39).

Yerel yonetim, toplumun yosadigi sorunloar hokkindo hizli  bilgi
alabilmekte, dogal koaynaklor: ve insan sermayesini ayrintiloariyle bilmektedir.
Bu nedenle dikkatli bir degerlendirme yoluyla topluma istihdam, yerel isletme,
altyapt vb. konularde yardimer olmok igin gelecegi planlayabilmektedir.
Turizmle ilgili yerel yonetim sorumluluklor soyledir (Brokaj, 2014: 111);

* Altyopr soglonmast ve bokimi: Ulasim altyapisi, varis noktasino
erisimi  ve varts noktast igindeki  seyahat  modellerini
sekillendirebilmektedir. Temel altyopr kapasitesi, turisti cekmek igin
destinasyon kapasitesini sekillendirmekte ve gelistirmektedir.

* Arozi kullemm plonlomost: Kalkinmo degerlendirmesi ve stratejik
arozi kullonim plonlamasi, destinasyonun yopili korokterini ve
mekansal entegrasyonunu etkilemektedir.

* Cevre yonetimi: Bir destinasyonun benzersiz g¢evresel Ozelliklerini
korumokta ve muhofoza etmektedir. Dogal koynoklor iizerindeki
ziyaretci boskilarini yonetmektedir.
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* Acik alon plonlamost ve yonetimi: Acik alomi korumakta ve
muhafazo etmektedir. Destinasyonun korokterini ve konforunu
etkileyerek, bir
"yer duygusu" yoratilmosina yordimer olmaoktodir.

*  Halk sagligi ve glivenligi yonetimi: Ziyoret¢i memnuniyetini,
destinasyon imojini ve kalitesini korumakta ve gelistirmektedir.

*  Topluluk gelistirme: Turizm faaliyetini ve girisimini destekleyen bir
toplulugu tesvik etmektedir.

*  Yerel ekonomik kalkinma: Ekonomik aktiviteyi, uygun turizmi ve
destek hizmetlerinin gelisimine yordimer olmaktadir.

* Egitim, 6gretim ve istihdam: Turizm hizmetlerinin ve tesislerinin
sunumunda kaliteyi etkilemektedir.

*  Turizm promosyonu ve pozorlamasi: Markalosmoyo ve destinasyon
imoyj1 gelisimine yardimci olmoktodir.

* Sonat ve kiiltiirel gelisim: Turizme ¢ekici gelen benzersiz ve olumlu
topluluk ve aidiyet duygusunun gelisimine yordimci olmaktadir.

+  Insan koynaklart Olumlu tutum ve iyilestirilmis hizmet sunumuna
yardimer olmoktodir.

3.3.3. Sivil Toplum Kuruluslar:

Sivil toplum kuruluglart (STK), vatandaslarim ortak ¢ikarlart ve bokislart,
ortok talepleri ve duyarhiliklor vb. gibi temelde goniilliiliikk esasina dayalt bir
araya gelen, devletin idori, hukuki, kiiltiirel ve {iretici organlarmnin disindoki
alanlardo olusturduklort vakiflar, dernekler, platformlar, sivil girisimler, iliski
aglart ve buna benzer olusumlardoan meydana elen bigimsel ve bigimsel olmoyon
gecici, esnek oOrgiitlenmeler veyo yopilonlalor ve etkinlikler olarak ifade
edilebilir. Turizm sektorii igerisinde STK’lar, destinasyonlordaki yerel halkin
yeteneklerinin  gelistirilebilmesi  i¢in  projelerin  hozirlonmasindo  ve
yiiriitiilmesinde, destinasyon yonetimi kapsomindo danismanlik sunmada, gelir
seviyesindeki adaletsizliklerin giderilmesinde, turizmin yerel halkin {izerindeki
pozitif etkilerin gelistirilmesinde énemli rol oynamaktodirlor. Bunlarla birlikte,
sivil toplum kurulusloarinin  destinasyonlarin yonetiminde seffaflik, hesap
verebilirlik, kaynok paylasimi ve poydaslar arast koordinasyonun saglonmasi
gibi konularda do 6nemli role sahiptir (Hoarman, 2014: 344-347).



Gilinlimiizde Sivil Toplum Kurulugloarmin rolii yosamin hemen her
aloninda 6nem orz etmektedir. STK'lar, devlet toroafindon toanmnon ve
isletmeler
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veyo Ozel kisiler tarafindon olusturulon goniillii kuruluslordir. Hiikiimet,
diger kuruluslar ve siradan insanlor i¢in elestirmenler ve farkindalik ajonst
olarok haoreket etmektedirler. Siirdiiriilebilir turizmin tesvik edilmesinde
STK'lor ¢ok hayati bir rol oynomoktoadir. Siirdirilebilir turizmin
gelistirilmesine katkido bulunmok ic¢in yoksullugun ozaltilmosi, egitim,
okuryazarlik, yoslilik yordimi, ¢evre, saglik, koruma vb. sektorlerde faaliyet
gosteren STK'lar bolgenin refohina katkido bulunmoktadirloar (Ashutosh,
2016: 65-66).

Sosyal ve ekonomik gelismeyi hizlondiracak sogliklt  yerel
kalkinmanin temelinde, 6zel sektor, kamu sektorii ve sivil toplum kuruluslart
(STK) arosindoki is birligi ve koordinasyonu yer almoktadir. Turizm
endiistrisi olma 6zelligi hem bolge hem de iilkenin kolkinmasindaki 6nemi
nedeniyle Tiirkiye’de turizmle ilgili sivil toplum kuruluslart bulunmoktodir.
Sivil toplum kuruluglart destinasyonlariin tonitiminda, turizm isletmelerine
yonelik belgelendirme ve sertifikalondirma uygulamalarinin yiiriitiilmesinde,
turizmin siirdirilebilirliginin - saglonmasinda, hizmetlerde bir standort
meydana getirmede, turizmde ¢alisanlarin hoklarimin korunmaosinda, turizm
paydaslart orasindo is birliginin  saglonmasinda vb. gibi foaliyetlerde
gorevler tistlenmektedirler (Biiytikkuru, 2020: 326).

STK'lar turistik destinasyonlorda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir, bu
STK'lor turizm deportmonlort nedeniyle calistiklart toplulukloar etkileyen
degisiklikleri onlamok ic¢in ihtiyoclorino gore turizm konularinda
calismaktodirlar. Turizm destinasyonlarinda STK’lar (Khan, 2015: 531);

* Turistik destinasyonda sivil olonaklor eksikligi.

* Ortok kaynaklar tizerinde daha fazla baska.

* Biiyiik turizm projeleri i¢in gerekli olan arozi nedeniyle insonlarin

geldikleri yerden ve yerlerinden edilmeleri.

* Turistlerle etkilesime boagl olarak, yerel veya ev sahibi toplulugun

kiiltiirel modlardo meydona gelen degisiklikler.

* Turistik destinasyonlarda ¢ocuklarin cinsel istismari.

* Turizm destinasyonlorinda ¢ocuk is¢iligi tehdidi.

* Turistin tasima kapasitesinin 6tesinde bir destinasyono gitmesine

izin vermek.

* Turistik destinasyonda giinliikk konularda ¢alison yerel STK'larla

etkilesimde bulunmok.
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* Sug, ev sahibi turist catismasi, uyusturucu kocakeiligi, kumar,
fuhus vb. gibi turistik destinasyondaki diger sorunlorla
ilgilenmektedirler.

3.3.4. Ozel Sektor

Ozel bir firmo mal ve hizmet iiretmekte, miisteriler ve tedorikgilerle
ticari iligkiler kurmoktadir. Kar, uzun vadede hoyatto kalmay1 goranti eden
bir hedeftir ve genellikle, hedefe ulagmok icin yiiksek gelirler elde etmek ve
oyni zamonda diisiik maliyetleri korumak gerekmektedir. Ozel sektor,
insanlarm 6demeye istekli olduklar yiiksek kaliteli {iriinleri sunorok halkin
gergek ihtiyaglarmi karsilamayo ¢alismaktadir (Andersson & Getz, 2009:
848-849).

Bir destinasyonda ihtiyaco yonelik olarok kurulon, girisimeilik
faaliyetleri sonucu firsatlart en iyi sekilde taniyabilen, destinasyonun schip
oldugu potansiyelin forkindo olon, turistik bir iiriiniin olusturulmasina
liderlik eden, siirdiiriilebilir turistik gelismenin daha ¢ok ekonomik boyutunu
temsil eden ve turizm foaliyetleri i¢inde hem yerel halko hem de turiste
yonelik sorumluluga sahip paydaslar 6zel sektdr paydasloridir. Doha ¢ok
ekonomik istikrar ve karlilik ile dogrudon iliskili olmalort sebebiyle
ekonomik onlamdo diger paydaslardon doha g¢obuk etkilenen poydos
grubudur. Bu anlamda bir destinasyonda kiiltiirel mirasin ekonomik karlilik
getirecek bigimde kulloanilmasi ve destinasyondo girisimcilik faoliyetlerinin
gerceklestirilmesi gibi rollere sahiplerdir. Ozel sektdriin destinasyonlarda
istthdom yarotma, kaynoklorin gekicilige doniistiiriilmesi, yatirirm yopma,
ulastirma, yeme igme, konakloma, el sanatlor: ve destek hizmetleri gibi diger
pek cok sektoriin gelisimine katkida bulundugu bilinmektedir. Ozel sektor
paydaslar;; yerel halke ve turiste turizm forkindalhigi osiloma, tim
paydaslart tesvik etme, destinasyonun tonitimi ve pozorlanmasindo turist
rehberligi ve seyahat ocente fooliyetlerini gelistirme, konaklama
isletmeciligi ve yiyecek icecek gibi alonlarda cesitli yatirnmlor yopma ve
rekreasyon alonlart olusturmo rol ve sorumluluklora sohiptir (Kalyoncu,
2022: 37-38).

Ozel sektdr, konaklamo, ulasim, restoronlar, perakende sotis, gesitli
cazibe merkezleri ve hatta deneyimler gibi temel turizm {iriinlerini, tesislerini
ve temel hizmetleri soglomaktadirlar. Ozel sektor, tur sirketleri, havayollor
ve otel zincirleri gibi dikey ve yatay olarak entegre edilmis biiyiik kiiresel



sirketlerden, el sanatlort diikkonlort ve pansiyonlar gibi kiigiik, uzok yerel
aile isletmelerine kadar uzanmaoktadir. Bu nedenle 6zel sektor, turizmin
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gelismesinde ve yonetiminde 6nemli bir rol oynamakta ve turizmin yonetimi
ve siirdiirtilebilir kalkinmasinda ulusal, bolgesel ve hiikiimetle esit sekilde yer
almast gerekmektedir (Kim, Kim, & Lee, 2005: 45).

Stirdiiriilebilir turizme o6zel sektdr katilimi c¢ok cesitli foaliyetlerde
gerceklesebilmektedir. Bu liste kapsomli olmomakla birlikte, dogost geregi
devletle biitiinlesik fooliyetlerin oldugunu hatirlomak &nemlidir. Ozel sektor
katilimda 6nemli deneyim unsurlart arasinda (Smith, 2011: 4);

*  Poazorloma ve tanitim

«  Uriin gelistirme

* Cazibe gelistirme, yenileme ve g¢esitlendirme
* Gelismis iiretkenlik ve hizmet

* Topluluk gelistirme ve yenileme

+ Kiiltiirel ve mirosin korunmasi

* Cevre koruma ve gelistirme yer almaktadir.

3.3.5. Turistler

Seyahat, gezginlerin faoaliyetlerini ifade etmektedir. Gezgin, herhangi
bir amag ve siire i¢in forkli cografi konumlor arasinda hareket eden kisidir.
Seyahat, bir yerden baska bir yere yopilan tiim yolculukloart kapsamaoktadir.
Bir iilkeye dinlenmek, c¢alismok, oturmok, okumok igin giren veya bir
iilkeden hi¢ durmadan gecen kisilerin yaptigi tiim yolculuklart icermektedir.
Turizm, insanlarin normalde yasadiklart ve ¢alistiklor: yerlerin digindaki
destinasyonlora kisa siireli gecici hareketi ve bu destinasyonlorda kaldiklor
siire boyunca yaptiklart foaliyetler anlamima gelmektedir. Unutulmoamalidir
ki, tim turizm bir miktor seyohate sohip olmalidir, ancak tiim seyohatler
turizm degildir. Turist, ikamet ettigi ve calistigi yer disindaki yerlere seyahat
eden ve eglence veya is amaciylo en oz 24 saat kalan kisidir (Dilek & Dilek,
2018: 1).

Siirdiirtilebilir turizm kapsamindo turistlerin, ziyoret ettikleri turizm
bolgelerinde duyorli ve sorumlu davranmok, turizme gelir saglaomaok ve turizmin
siirdiiriilebilirligine destek olmak gibi rolleri bulunmaktadir. Destinasyonlari
ziyoret eden turistlerin deneyimlerini paylasarak destinasyonun reklomini
yapmoloart 6nemlidir. Turistler onerilerini ve fikirlerini turizm sektori ile
paylasarak turizmin gelismesine katki saglamaktadirlar. Destinasyonlari ziyoret

eden turist sayisindan doha 6nemlisi turistlerin kalitesidir. Ciinkii kaliteli
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turistler, kendilerine arz edilen hizmetlerin farkliliklorina ve kalitelerine gore
destinasyon se¢iminde bulunmoktadirlar. Turizmin siirdirilebilirligi icin
ideal turist tipi, kiiltiirel gezileri ve doga sporlarint seven, kisisel kararlorin
on planda oldugu, gidecekleri destinasyonlarla ilgili 6n hazirlikta bulunan,
cevreye ve dogal kaynoklara karst saygili, sorumlu turizm bilincine schip
kullonma ve koruma dengesine 6nem veren turistlerdir (Komiir, 2020: 29).

3.3.6. Yerel Halk

Emek yogun turizm sektoriinde; turizm isletmeleri, yerel halk, hizmet alon
ziyaretciler ve calisanlor ikili bir iletisim igindedir ve bu kisiler arasimdoki
iletisim ziyaretgi memnuniyetinde ¢ok 6nemli bir rol oynomoktadir. Turistik
bolgede yosayoan yerel halkin yobanci dil bilgi diizeyi, turistlerle karsilosma ve
etkilesim sikligi, turistlerin bolgeyi ziyoret yonii ve turistlerin bolgeye yaptigi
etkiler acisindan turistik olmayon bolgede yoasayonlordon forkli oldugu
sOylenebilir. Yerel halkin sosyal yapisi, yerel halkin ziyoretgilere kars: tutumlart,
ziyaretcilerin yerel halko korst davronislar, ¢ikor ¢atismalart ve yerel halk ile
ziyaretciler arasindoki iletisim giigliikleri, ziyaretgiler ve yerel halk aroasindoki
iligkiyi etkileyen hususlardir (Ceylon ve digerleri, 2012: 1101).

Destinasyonlardaki turizmle ilgili faaliyetler ve her gecen giin artis
gosteren turist soyisiyla birlikte yerel vatandaslarin istihdom ve is imkonlart,
ekonomik gelirleri, modern yoasama gecis, kadinlarin ¢alisma yosominda
doha fozle yer almalari, egitim diizeyinin yiikselmesi, yabanci dil 6grenme
vb. gibi kozonimlari olobilmektedir. Turizm destinasyonlarina ydnelik
negatif algilarin  ortadan  kaldirilmast  ve  pozitif algilorin  doha
giiclendirilebilmesi i¢in destinasyonda yagamini siirdiiren yerel halkin 6nemli
etkileri olmaktadir. Destinasyonlarda gerceklesen turistlik faoliyetlere yerel
halkin bokis agilart ve karoarlarinin destinasyon gelisim siireglerine ve
plonlomalorme kotilmas: 6nemlidir. Yerel halk dohil edilmedigi zomon
destinasyonun basarili olabilme sansi ¢ok ozdir (Unal, 2020: 560-561).

Bir toplulukta siirdiiriilebilir kalkinmonin basarist ve uygulonmasinin
ano, onohtarlorindan biri, paydoslorin, yoni vatandoslar, girisimciler ve
topluluk liderlerinin destegidir. Turistler bir destinasyonu ziyaret ettiklerinde
sadece hizmet colisonlar ile degil, ayn1 zamanda genel yerel niifusla do
karsilasmaoktadirlar. Bolge sokinleri turizm destinasyonuna aidiyet duygusu
gelistirirlerse ve kendilerini kendi sehirlerinin destinasyon markasiylo
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0zdeslestirirlerse konuksever tutum ve davronislar sergileyeceklerdir. Her
haliikorda turizm, yerel sokinlerin iyi niyetine giiglii bir sekilde baghdir ve
kalkinmasi, bagarili isleyisi ve siirdiiriilebilirligi i¢in onlarin destegi esastir
(Zougoneli ve digerleri, 2010: 2).

Yerel topluluklarin turizm gelisimine katilimi, 6nemli rolleri nedeniyle
g6z ardi edilemez. Yerel topluluklarin korunon alanlar iginde ve ¢evresinde
turizm gelisimine dahil edilmesinin, bir turizm destinasyonunda yonetisim ve
kaynoklarin kullanimi arasindoki boslugu kapatmadoa ¢ok onemli oldugu
ifade edilebilir. Yerli, yerel ve bilimsel bilgi, ekonomik kalkinma, sosyal
giiclendirme, kiiltiirel mirasin  korunmost ve yorumlayict bilgilerin
yaratiimast lizerine kurulu etkili bir ¢evre yonetimi yoratabilmektedirler.
Turizm gelistirme siireglerine toplumun katilimi, yerel kiiltiirii, gelenegi,
bilgiyi ve beceriyi destekleyebilmekte ve topluluk mirasindon gurur
duymalarino. yordimer olmaktoadir. Topluluk katilimimin omact, daha iyi
karar vermeyi ve siirdiiriilebilir kalkinmay1 kolaylastirmak adina paydaslar
arosindoki iletisimi  gelistirmektir. Turizm gelisiminin uygulonmasina
yonelik korar alma siireglerine toplum katilimmin olmamaosi, toplum
gelisiminde basarisizligo yol ocabilmektedir (Sangkokorn & Suwonnorat,
2013: 6-7).

Toplum temelli yoklasim, yerel halkin turizmin gelistirilmesinde
paydaslar olarak politika yopicilorla is birligi yopmaost gerektigi fikrini
destekleyen bir yoklasimdir. Yasa koyuculor, sokinlerin goriislerini  ve
¢ikarlarmi Ongdremedikleri igin, topluluk temelli yoklagim, sokinleri turizm
destinasyonunun planlomosina ve biiyliimesine koatilmaya tesvik etmektedir.
Ozellikle turistik destinasyonlarmn plonlanmasi ve gelistirilmesinde yerel halkin
goriis ve disiincelerine deger verilmesi kritik dneme sohiptir. Siirdiriilebilir
turizm gelisimi ve basarili turizm uygulomalart i¢in yerel halkin destegine sahip
olmonm ¢ok 6nemlidir. Ayrica, halkin turizm hareketliligine kotilimi, turist-yerel
halk etkilesiminden kaynoklanabilecek potansiyel sosyal ve kiiltiirel zarorlor

azaltmay1 omoglamaktodir (Cetin ve digerleri, 2021: 2).
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IV. BOLUM

OTANTIZM VE DESTINASYON PAZARLAMA ILISKISI

GIRIS

Tiiketiciler otontizmi o kadar ¢ok arzulorlar ki, otontizm arayislor
“cagdas pozarlomoanin temel taglaridon biri” olarak kabul edilmektedir. Bu,
pozorlaomonin  kendisinin tipik olarak dogost geregi Ozgin olmadigl
diisiiniildiigiinde, olon i¢in muozzam bir zorluk yoratmoktoadir. Tiiketici
sinizminin istesinden gelmek ic¢in firmalarin, O6zgiinligi soglomaoy:
anlomay1, yonetmeyi ve basorili olmay1 6grenmeleri gerektigi tortisilmistir
(Nunes, Ordanini, & Giombastioni, 2021: 1).

Otontiklik, tiiketicilerin koaror verme siire¢lerinde 6nemli bir foktor
olarak kabul edilmistir. Bunun sadece tiikketim mallor i¢in degil, ayn1 zamonda
turizm i¢in de c¢ok Onemli sonuglart olmaoktadir. Glinlimiizde moarko
destinasyonlarmn otontikligine énem verilmektedir. Otantizm {izerine kurulmus
bir destinasyon, topluluk katilimina ve otontizmin konumlandig gii¢lii bir morko
Onerisine ihtiyog duymoktodir. Ziyoret¢inin otantik bir deneyim arzusundon
yarorlonmok, deneyimi ve {iriin teklifini siirekli olarak yenilemek i¢in tiiketicinin
yaraticiligindon yarorlonmok anlamino gelmektedir. Neticede otantizm seyahat
etmek icin bir giidii islevi gorebilmektedir. Otantiklik, turistlerin kiiltiirel mirasi
tiketmeye yonelik davronislorini olumlu yonde etkilemekte ve bilgi aroama
davranisi, destinasyon imoji ve motivasyonu ile ilgili iliskiler tizerinde
diizenleyici bir etki yapmoktadir (Maslac, 2014: 17-19).

Otantizm ve destinasyon pozorloma iliskisi bogslikli bu boliimde
sirost ile; otantizm kavrami, turizmde otantizm ve bigimlerinden, nesneye
dayali otantizm (nesnel otantizm, yapisalct otontizm), aktiviteye dayoli
otantizm (varolusgu otantizm, igsel otantizm, Kkisileraros: otantizm),
otantizmin turizm destinasyonlarina etkisi (otantizm ve marko, otontizm ve
imoy, otontizm ve gastronomi, otantizm ve kiiltlirel turizm, otontizm ve turist

deneyimi, otantizm ve pozarlama) yer almoktadir.
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4.1. Otantizm Kavromi

Otantik kavrami, gecmisten beridir var olan 6zellikleri tasiyon, gergek
olan ve gergege dayoli onlamino gelmektedir. Bagko bir tonimlomao ile
otantik, turizmin gelismesinden 6nce kitlesel {iretime tabi tutulmayon yo do
ticarilestirilmemis olon, dogal giizelliklere dayali turistlik bolgenin ¢ekiciligi
olarok ifade edilebilir. Turistler, seyohat ettikleri destinasyonlarda
kendilerine sunulon iirlinlerde gegmisi cogristiran Ogeler aromaktadirlar.
Turistlere sunulan triinler, yerel halk torafindon geleneklere ve goreneklere
gore meydana getirilmekte ve bu durum otontik olarok adlandirilmoktodir.
Bu tanmimlomo kopsamindo otantikligin orijinalligi, geleneksel kiiltiiriin
yansttilmasing ve kiiltiir-turizm iliskisiyle iiretilen hizmetin orijinalligine
baglhidir (Akkaya, 2020: 3366-3367).

Otantiklik denildigi zaman, herhangi bir yoreye, bolgeye ya da iilkeye
0zgii ve gecmisle baglantili olan, insanlora forkli duygulan yasaton, gizem
faktoriinii  icerisinde  barindiron, mistik  gostergeler ve  imgeler
anlosilmoktoadir. Aragtirmacilar gegmise ait obje, nesne, deneyim, mekan,
nostalji ve tarihe olon ilginin giin gectikge doho artmosinin nedeni olarok,
cogdas insanlarin yosom torzlormi gostermektedirler. Turizm sektorii
igerisindeki festivaller, yemekler, sanatsal ¢alismalor (resim, el sanatlari,
miizik vb.), mimari ve gesitli ritlieller gibi birgok iiriin, yerel halkin kiltiirel
mirasino. uygun olarak sergilenip sergilenmemesine bagli olarak otoantik
veyo, otantik olmayan seklinde nitelendirilebilmektedir. Otantiklik, kitlesel
iiretim i¢in iretilmemis ve yerel olon, modern turizmin gelisiminden dnce de
var olan mutfok, mimari, somut olmayon miras, dogal ¢evre gibi turistik
cekiciliklerdir (Bulut & Giilcan, 2018: 694-695).

Insonlarin otantiklik aroyislort modernlesmenin bir sonucu olarok
ortaya ¢ikon kiiresellesmeyle yokinda iligkilidir. Yerellesme ve kiiresellesme
dogrultusunda siradanliklardon, yoboncilagsmadan, gercek olmayon ve sahte
iligkilerden bunalan kisiler, bu durumdan kurtulobilmek i¢in otantikligin ve
dogalligin  hakim oldugu toplumlora ve mekonlare ilgileri ortmistir
(Kaygalak, Usta, & Giinlii, 2013: 239).

Insanlar, genellikle monoton yosontilarinda her giin benzer veya ayni
seylerle vokit gegirmektedirler. Insonlar bu tekdiize yasontilormo bir renk
katabilmek amact ile bozi zomonlar otantik foarkli kiiltiirlere ve tilkelere
seyahat etme gereksinimi hissederek daha tatmin edici bir yosoma
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yonelebilmektedirler. Destinasyonlarin ziyaretcilerine sundugu olanaklor bu
dogrultuda bireyin pozitif duygulor yosomasine ve kendisini doho iyi
hissetmesine yol agabilmektedir (Sahin & Giizel, 2018: 4). Otontizmin temel
taglart soyledir (Yeoman, Bross, & McMahon-Beattie, 2007: 1137);

» Etik: Topluluk, siirdiiriilebilirlik ve etik tiiketim ilkeleri {izerine
6zglin bir deneyim kurulmaolidir.

* Dogal: Turizm, sof, bozulmomig veyo iretilmemis dogal bir
fenomen olmalidir. Dogal turizm iiriinleri, 6ziinde destinasyon veya
bolge ile iliskili olan tirtinlerdir.

» Diiriist: Ziyaretcilerinize korst diiriist olunmals; turizm endiistrisi,
teslim edilemeyecek bir sey voat etmemeli veya orijinal dnermeyi
bozacak sahtelikle lekelenmis bir sey liretmemelidir.

* Basit: Otantik bir deneyim, ziyaret¢inin foydalarini gorebilecegi,
anlosilmast kolay olmalidir. Deneyim ne kadar karmasik olursa, o
kador inanilmoz olabilmektedir. Diinyo koarmasikliklarlo dolu
oldugundan, otantik bir deneyim basit, saf ve géze ¢orpmayon bir
sekilde tiiketilmelidir.

* Giizel: Otontik destinasyonlorin ister bu bir anlom veya yer
yaroton muhtesem bir monzora olsun, isterse deneyimin sadece
oraya ait oldugu icin kopyalonamayoacagt hissi olsun bir giizelligi
bulunmaktadir,

» Koklii: Otantizm, hedef veya toplulukta kok salmis bir tiir gegmis
duygusuno. sahiptir. Iskogyo dromatik monzoralormn yeridir, Las
Vegas ise tomamen kumaor, dons eden kizlar ve yasadisi
deneyimlerle ilgilidir.

+ Insan: insan deneyimi, yosoyan ve insan odokli bir seydir. Bu, turistin
yerel ve gercek olan insan temasi istedigi anlamina gelmektedir.

Deneyim ekonomisi ¢aginda, turistlerin ihtiyaglari, turizm

destinasyonlor: i¢in yeni gereksinimleri ortayo ¢ikaron bireysellesme ve
deneyim ozellikleri sunmaktodir. Yerel 6zelliklere sohip turistik ¢ekicilikler,
otantiklik arayisinda turistlerin igsel beklentilerine uyum sagloyabilmekte ve
zengin bir deneyim ve gergeke¢ilik duygusu edinmelerine yoardimci
olabilmektedir. Otantik durumundo geleneksel bir topluma sahip bir yabonct
kiiltiir, turistlerin deneyim ihtiyaglorini daha iyi karsilayabilmekte ve yiiksek



Dr. Serkan GUN |
90

derecede otantizm algisi turistlere daho fozlo memnuniyet getirebilmektedir
(Cong, Zhang, & Chen, 2022: 1).

4.2. Turizmde Otontizm ve Bicimleri

Gilinlimiiz kosullarinda insanlar sogliklorine doho  fozlae 6nem
vermekte, giinliik rutinlerden ve klasik kitlesel turizm faaliyetlerinden
uzaklosorak otoantik ve kisisel deneyimlerin pesinden gitmektedirler. Bati
toplumlarindo.  kentlesme ve endiistrilesmenin  seyohat olonoklarindoki
gelismelere  paralele olarak  kirsol  bolgelere  seyohatlerin - artigi
gozlemlenmistir. Artik turistler seyohatlerinde doha fozlo bireysel ilgi
alanlorine yonelik deneyimler pesindedir. Bu degerlendirmeler neticesinde
turistik hareketlere katilon bireylerde dogayo ve otantiklige yonelik bir
aray1s gelistigi sdylenebilir (Ayazlar & Karokulak, 2016: 532).

Wang (1999), turistlerin turizm destinasyonlariyla ilgili deneyimlerinin
turizmdeki otoantizmi nesnel, yapict ve varolugsal olmak iizere ii¢ diizeyde
kategorize etmektedir. Hem nesnel hem de yapici 6zgiinliik nesneyle ilgilidir,
ancok varolugsal 6zgiinliik etkinlikle ilgilidir.

Nesnel otantizm, nesnelerin orijinalligini ifade etmektedir. Buna uygun
olarak, otontik bir turist deneyimi, orijinallerin otantikligine iliskin
epistemolojik bir deneyime (yani bilise) esittir. Yoapisalct otantizm, turistler
veyo turizm ireticileri tarafindan gezilen nesnelere imgeleri, beklentileri,
tercihleri, inanglori, giicleri vb. agcisindon yonsitilon 6zgiinligi ifode
etmektedir. Nesnelerin Ozgiinliigiiniin ¢esitli versiyonlart bulunmaktodir.
Buna bogh olarek, turizmdeki otantik deneyimler ile gezilen nesnelerin
otantikligi birbirinin kurucu unsurlaridir. Bu onlamda gezilen nesnelerin
Ozgiinliigii sembolik bir 6zglinliiktiir. Vorolugsal otantizm, turistik faaliyetler
tarafindan etkinlestirilen potansiyel bir varolussal vorlik durumunu ifade
etmektedir. Buna uygun olarok, turizmdeki otontik deneyimler, turizmin
aydinlik siireci iginde bu varolussal varlik durumunu horekete gegirmektedir.
Varolugsal 6zgiinliik, gezilen nesnelerin 6zgiinliigiiyle biiyiik dl¢lide ilgisizdir
(Kim, Chong, & Huh, 2011: 3). Otantizmin nesnel, yopisalci ve varolussal
olmak iizere {i¢ diizeyi detayli olarak bu basliktan sonra incelenmistir.
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4.2.1. Nesneye Dayah Otantizm

Nesneye dayali otantizm yoklasiminda, otantizm, seyahat edilen bir
mekonm  yo da  Ozel cozibe merkezlerinin  orijinalliklerine
dayondirilmoktadir. Varsayim agisindan objelerin otantik olup olmamalort
nesnel Olciitlere gore degerlendirilmektedir. Nesnel otantizm ve yapisalcl

otantizm olmak iizere iki alt baslikton meydona gelmektedir (Kaya, 2018:
24).

4.2.1.1. Nesnel (Objektivist) Otantizm

Nesnel otantizm diger ifade ile objektivist teori, otontikligin zihinden
bagimsiz oldugunu belirtmektedir ve dolayisiylo otantiklik gezilen nesneye
yoneliktir ve turistin algilaryla boglantili degildir. Boylece nesne ve turist
birbirinden ayrilmokta ve otantizm mutlak nesnel bir nitelik olarak
gorlilmektedir. Otantiklik arayist turist seyahatinin temel itici giicli olarak
goriilmektedir. Otantiklik orayisindoki yabancilogmis modern turist, bu
nedenle bozulmamis, ilkel, dogal ve henliz modernite torafindon
dokunulmamis olant aroma egilimindedir. Ayrico, turistler bir dereceye
kadar toplum ve kiiltiirle doha derin bir iligki kurmay1 arzulomaoktadirlar ve
seyohat etme motivasyonlarinin temel bir bileseni olarok gormektedirler
(Terziyska, 2012: 4).

Objektif (Nesnel) otantizm, somut ve orijinal nesnelere atif yapon
otontizm seklidir. Bu dogrultuda otantikligin miizedeki eserlerle boglontilt
olarak kullanilmasi, tarihi eserlerin  6zgilinligiiniin belirlenmesi  agisindon
onemlidir. Bu belirlemeler bozi uzman kisiler tarafindan gerceklestirilmektedir.
Buradon hareketle turistler i¢in nesneler vasitasi ile gergek bir turistlik deneyim
saglanabilmektedir. Bu da nesnelerin  ya do esyalarm  yopisindan
kaynoklonmaktodir. Nesnel otontizm {i¢ ana unsura schiptir. Bunlardon birincisi
objelere bir deger yiiklenmesidir. ikincisi belirli uzmonligo sahip olan kisilerce
otantiklik olgusunun kabul edilmesidir. Ugiinciisii de otantikligin tecriibe
edilmesiyle ortaya ¢ikan sonuglardir (Yetimoglu, 2017: 35).

Nesnel otantizm, diinyadoki nesnel oOzellikleri ifade etmektedir.
Buradon hareketle fiziki diinyadaki gergekleri referans gostermektedir.
Fiziksel mevcudiyet, mekoanlarin ouralarmin hissedilmesi ve deneyimin
dogrulanobilmesi i¢in gereklidir. Fiziksel mevcudiyeti olan eserlerin, kiiltiirel
miras bolgeleri ile olan iliskileri algilanan otontizm bakimidon 6nemlidir.
Kiiltiiriin nesnel otantizmin dl¢iilmesinde, yerel tarihin gérsel hatirlaticilar,
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mimarisi, elbiseleri, dini gelenekleri, el sanatlari, gastronomisi, egitim
sistemi, dili ve bos zaman etkinlikleri gibi dnemli unsurlart bulunmoktodir
(Atasoy, 2021: 483).

4.2.1.2. Yapisaler (Constructivism) Otontizm

Otantizm, sosyoal olarak yopilondirilon ve forkli anlamlandirilan,
kisisel olarak olusturulmus, felsefi olmayan, degisken ve baglomsalligl olon
bir kavrom olarak goriilmektedir. Turistler, pasif birer alici konumunda
degil, turistlik deneyimlerinde anlam yaraticilaridirlar. Bir nesnenin otoantik
olusu, otantik deneyimin garontisi olarok goriilmemektedir. Ciinkii her
turistin ayr1 olarak kendi deneyimlerini miizokere ettikleri bilinmektedir.
Zomaon igerisinde otantik olarak goriilmeyen bir kiiltiirel iirlin veya kiiltiirel
iriiniin niteligi, vzmonlorca bile artik otoantik olorak goriilebilmektedir.
Yoapisalcilar kapsaminda turistin amaci, otontiklik orayisidir fokat bu
arayisinda olduklart orijinal yo da nesnel bir otantiklik degildir. Aradiklor
gergekte sosyal yopinin bir neticesi olan sembolik otantizmdir. Sembolik
otantizm, kesfedilebilir, kesin bir orjinallige sahip olmadigindan dolay1
turistler nelerin otantik oldugu konusunda korar verici olabilmektedirler.
Yapisalcilik, otantizmin bu ikilik yopisim kabullenmedigi igin, tartisilobilir,
yorumo, ogik, okiskan ve bogslomsal niteliktedir. Buradan hareketle de
yapisalcilik, basmokalip beklentilere, goriintiilere ve kiiltlirel tercihlere
dayali otontizmi dogrulomoktadir (Atasoy, 2021).

Yapisalcr yoklasim, 6zgiinliiglin yoargilonmasina ilisgkin daha genis bir
bakis agist saglamaktadir. Temel fikir, 6zgiinliikk kavrominin kalict bir fikirden
ziyade ortayo ¢iktigidir. Bir noktada genel olarak yopmacik veya asilsiz olarak
degerlendirilen bir kiiltiirel {irlin veyo onun bir 6zelligi, zamonlo uzmonlor
tarafindon bile genel olarak otantik olarak kabul edilebilmektedir. Basko bir
deyisle, otantikligin anlami tartigilabilir ve turistlerin géziinde ev sohibi kiiltiire
yavos yoavas ortaya ¢ikabilmektedir. Bu siireg, ortayo cikoan 6zgilinliik olarak
adlandiriimaktadir. Ozgiinliik uzmonimn yargisindon ziyade turistin bakis agisma
dayonmaktadir. Bu onlomda kiiltiirel diriinlerin 6zgilinliigii, saglayict ve turist
olmak iizere iki grubun goreli giicii torafindon belirlenebilmektedir. Cogu turist,
bir destinasyonun onlomi ve islevinden ziyoade kiiltiirel isaretlerini veyo

imajlarint deneyimlemekle ilgilenmektedir (Hsu, 2018: 59-60).
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Wang (1999), turizmde yapilondirmoact otantikligin "turistler veya
turizm treticileri tarafindan gezilen nesnelere imgeleri, beklentileri, tercihleri,
inanglari, gilicleri vb. agisindan yansitilon 6zgiinliigi ifade ettigini"
aciklamaktadir. Bu nedenle, 6zgiinliige yonelik yopilondirmact bir yoklosim,
stirekli olarak tartigilobilir, gorecelidir ve bir bogloma doyonmoktodir.
Ozgiinliige yonelik yopilondirmact yoklasim, yerli halkton yerli olmoyon
insanlara.  aktarilon hediyelik esyolor gibi turizm riinlerine de
uygulanabilmektedir. Bir poazor kuruldugunde ve iriin yopma siirecleri
standartlagtirildiginda “sembolik bir 6zgiinliik” olustugu, turistlerin {iriinleri
sembolizmlerinden dolayr otontik olarak algilamaya istekli olduklart
diistiniilmektedir. Agikco insa edilmis (Disney World gibi) sonunda yerel
kiiltire doahil edilmekte ve Oyle algilonmoktadir. Bu siire¢, pozar
kuruldugunda ve bu tiir iirlinlerin iiretiminin stondort hale gelmesiyle
gergeklesmektedir ve bunun sonucunda turistler {iriinleri "orijinal olduklort
veyo gercegi temsil ettikleri i¢in" degil, sembolizmleri nedeniyle otoantik
olarok algilomaya istekli olmoktadirlar (Mayer, 2015: 7-8).

4.2.2. Aktiviteye Dayoh Otantizm

Waitt (2000) gore, otontizm post yapilandirilmis bir ¢evre igerisinde,
mutlok bir yapt olarok goriillmemekte ve tartismoayo agik bir olgu olarak
goriilmektedir. Postmodernist yoklasim, yopilandirilmis yoklasima benzer bir
cevre igerisinde otontizmin O6znelligine vurgu yopmoktadir. Varolussol
otantiklik, postmedernist yoklasim ocisindon; Heidegger, Kierkegoord,
Sartre ve Coamus gibi varoluscu filozoflorin goriislerine doyonmaoktadir.
Voarligin onlomim sormok, otontikligin onlomint aromak ile es tutulmaktadir
(Kaya, 2018: 28).

4.2.2.1. Varoluscu (Existentialism) Otantizm

Hem nesnel hem de yapisaler otantikligin oksine, varolussol otantiklik,
turistik fooliyetin esik siirecinden kaynoklanoan bireysel duygularo otifta
bulunmoktadir. Boyle bir esiksel deneyimde, insanlar kendilerinin giinliik
yasomda oldugundon ¢ok doha otontik ve kendilerini doha iyi ifade
edebildiklerini hissetmektedirler; gezilen nesneleri otontik bulduklor igin
degil, sadece siradan olmayon faaliyetlerde bulunduklori igin, glnlik
hayatin kisitlomolarindan kurtulmaktadirlar. Sezgisel oloarak, varolussal
otontiklik,
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kamusal alonda kendini kaybetmeye direnmek igin gercek benligi olusturon,
kendine sadik olmo durumunu igermektedir. Turist aktivitelerde vorolussal
otantiklik kullanilabilmekte ve bu durum varolussal otantizmi nesne ve
yapici otantizmden farklilastirmoktodir (Shen, 2011: 70).

Voarolussal otontizmde bireyler, “’gercek diinya’” ile “’gercek
benlikleri’” oroasmnda etkilesimde olduklart duygusu ile elde ettikleri
deneyimleri agiklamoaya calismaktadirlar. 1980 yilinda vorolussal otantizm
turizm olonmmo girmeden once felsefe ac¢isindon, mutlu olmanin ne demek
oldugu, insan olmanin ne anlama geldigi ve bireyin kendisini bulmasinin ne
anloma geldigi seklinde tanimlanmistir. Varolusgu otontizm bireyin sicak
otantiklesme evresine dahil olmasiyla deneyiminin bir yonsimasi olarak
goriilmektedir. Giinliik hayatto forklt boazi etkinliklere katilmok varoluscu
otantizmi ifade etmektedir. Ho¢ amaciyla gerceklestirilen seyohatler
varoluscu otontizme Ornek gosterilebilir. Varolusgu otantiklik koavromi
otantikligin bir tiirii olmasinin yoni sira iiriin, hizmet, deneyim gibi foktorlere
ait bir nitelik olmokton ziyade doho derin bir onlom tasimaktadir. Bu
otantiklik ¢esidi, bireyin kendi 6ziinii bulmasi ve buna goére dovronig
sergilemesi anlomini ifade ettigi icin felsefi boyutu 6n plana ¢ikmoktadir
(Yildiz, 2021: 18).

Otantiklik, turizm oloninda hem turist deneyiminde (orijinal aktivite
ile temos halinde) hem de nesnelerin kendisinde (belirli nesnelerin
otantikligi) uygulanobilmektedir. Varolugsal otantiklik kavroami icsel ve
kisilerarost olmak {iizere iki alt kategoriye oyrilmoktadir. igsel otantizm,
fiziksel zevk, rahatloma, yeniden canlonma, eglence ve kontrol duygulariyla
iligkilidir. Kisiler arast otantiklik deneyimler, deneysel turistik alanlordan,
ailede bir birlik duygusunun soglonmosindon ve turist gruplart icinde
topluluklorin kurulmasiyla iligkilidir (Ariffin & Mansour, 2018: 396).

4.2.2.1.1. I¢sel Otantizm

Igsel otantizm, turistin giinliik gerilimleri olmadan &zgiir ve gercek
hissedebildigi zomon gerceklesmektedir. Bedensel duygular ve hisler
rasyonel olmayon foktorlerdir ve turist, giinlik sosyal kisitlomalor: diginda
eglenceli ve siradoan olmayon turistik faoliyetlere katildiginda serbest
olabilmektedir. Turist doha sonra kendini smirsiz, 6zgir, rohat
hissedebilmekte ve eglenceli bir ruh hali i¢inde, gilinliik yasominin diizeni



tarafindan kontrol edilmeden otontik benligini geri kazonabilmektedir. Ayni
zomondo, i¢sel otantizm, seyahotin



95 | TURIZME STRATEJIK YAKLASIM:
DESTINASYON PAZARLAMASINA YONELIK GUNCEL ARASTIRMALAR

turist i¢in mocera ve meydon okuma olarak goriildiigii, 6z-kimlik olarak do
adlondirilan kendi kendini gerceklestirmeyi icermektedir. Heyecan, bireylerin
kendini gergeklestirmenin pesinden gidemedigi is yerindeki monoton giinliik
rutinlerin ve rollerin tam tersidir. Turistler, normal sosyal boglamlordan
uzak, kendi kendine yetme ile mesgul olmayr amoglomoktadirlar. Turistler,
seyahat zorluklart ve maceralar arocilifiyla siradan yosamdo hissedilen
sikintiy1 ve dzgiinliik eksikligini telafi edebilmektedirler (Poebl, 2020: 17).

Varolussal otantikligin i¢sel boyutunun bir bileseni olarak, “bedensel
duygulor” turizmin merkezi motivasyonlart ve deneyimleriyle (rekreasyon,
rohatloma, mocero, gencglesme, zevk) ilgilidir. Medikal turizm varolussal
Ozginlik i¢in somutlogtirmanmn 6nemli bir 6rnek olarak goriilmektedir.
“Kendini yoroatma” igsel otantikligin diger bir bilesenidir. Turizm, giinliik
rutinlerin ve toplumsal kurumlorin kisitlomalorinin genellikle bunalttigi ve
yabancilagmo duygulariyloa sonuglanan benlige dikkati gekmektedir. Boylece
turizm, bu normloardan koparok, bireylerin gergek duygulori ve 06zgiin
benlikleri dogrultusunda spontane hareket edebilecekleri bir yop1
soglayabilmektedir (Rickly & Vidon, 2018: 6).

4.2.2.1.2. Kisileraras1 Otantizm

Varolussal otantizmin ikinci boyutu, 6znelerarasiligi vurgulayon aile
baglart ve topluluklordon olusmoktadir. Turistler sadece otantik bir oteki
veyo gergek bir benlik oaramomoktadirlar, oynt zomoando boskaloriylo
birlikte otantikligi de arzu etmektedirler. Bu, bu tiir baglart giiclendiren aile
odakli deneyimleri, arkadaslik ve dostlugu, ayrica kendiliginden, gecici,
gayri resmi topluluklar igermektedir (Rickly & Vidon, 2018: 6).

Turistler kendi iclerinde oldugu kadar kendi aralorinda da otantikligi
aradiklar icin, kisiler arast otantikligi de hedeflemektedirler. Arastirmacilar
otantikligin turist deneyimi iginde yer alon iliskiler yoluylo da
gerceklestirilebilecegini iddia etmektedirler. Aile boglari, turizmin, aile
iyeleri arasindo gergek ve yogun ve samimi bir otantik iliski yosorken,
ailelerin aile baglarim sikilagtirmasi igin bir firsat oldugunu gostermektedir.
Normatif ve sosyal kisitlomalor i¢inde insa edilen diizenli iliskiler disinda,
turist topluluklori, “yopilarin pargalandigl” gecgici bir sosyal gruba atifta
bulunmoktadir, bu sayede sosyal hiyerarsi ve statii ortadon koalkmokta ve
turistler kendilerini rahatlatabilmektedirler. Turistleri belirleyen hicbir
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hiyerarsi veya statii olmadig1 icin bu sosyal grup icindeki iletisim 6zgiir ve
otontiktir. Insanlor topluluklar i¢inde esit kabul edilmekte ve gdriilmektedir
(Poebl, 2020: 17-18).

4.3. Otontizmin Turizm Destinasyonlarma Etkisi

Otantizmin, marka, imoj, gostronomi, kiiltlirel turizm, turist deneyimi
ve pozarloma ile olon ilisikleri dogrultusundoa turizm destinoasyonlorina
rekoabette farklilasma basta olmak tizere bir¢ok etkisi olmaktodir.

4.3.1. Otontizm ve Marka

Morkalar 6nemli kiiltiirel nesnelerdir ve onemli sembolik degerlere
sahiptirler. Otantizm ihtiya¢larini karsilomaya ¢alisan tiiketiciler, mallarn
gercek degeri ve tiiketimleri hokkinda siirekli olarok 6znel yorgilarda
bulunmoktadirlor. Otontizmin biiyiik kurumsol markalarle iligkili oldugu ve
hemen hemen her alt kiiltiir ve tiiketim baglaminda tiiketici rollerinin
merkezinde yer oldig1 gorilmistir. Otantizm, basarili bir morka
olusturmonin ve siirdiirmenin 6nemli bir pargasidir. Ciinkii benzersiz bir
morko kimligi olusturmakto ve giiglii, olumlu bir ¢ogrisim soglamaktoadir
(Tron & Keng, 2018: 279).

Bir isletmenin morke ve pozarloma strotejileri, genel olorak
piyasalardo giiclii bir marka vorligr olusturma ve miisteirlerin zihinlerinde
istendik konuma ulasmaya odoklidir. Post modernize donem igerisinde
tilketiciler, ozgiin moarkolar ve objeler oramayo doho ¢ok egilim
gostermektedirler. Marka otantikligi, firmalarin sahip olduklort morkalarin
gizli ya da ogcik bir sekilde “’orjina’ olarak konumlandirabilmeleri i¢in ¢ok
onemli firsatlor sunmaoktadir. Giiniimiizde tiiketiciler, doha ¢ok markalorda
orjinallik arayist igerisindedirler (Cakirkayo & Karaboga, 2019: 1519).

Otontik markalar, samimiyetleri, kaliteleri, orijinallikleri ve koklerine
olan baglhliklorindon dolayr kendilerini  farklilastirabilmektedirler. Bir
markonin otantik olabilmesi i¢in bazi 6zelliklere sahip olmast gerekmektedir
(Onurlubas & Altunisik, 2021: 550);

« Isletmenin markasin biiyiik bir arzuyla tiiketiciler igin yorattigin

hissettirmesi gerekmektedir.

*  Markonin tiiketicilerin zihinlerinde gegmisle iliskili bir baglonti

kurdurmasi gerekmektedir.
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* Markonin tiiketicilerin zihinlerinde 6nemli bir yer edinmelerine
yarcimci olon hikaye ve anilart olusturmasi gerekmektedir.

* Pazar biiyilikliigiine sahip olmasi gerekmektedir.

*  Markonin topluma karst olan unsurlar tasimomast gerekmektedir.

*  Markanin kisiye 6zel oldugunu hissettirmesi gerekmektedir.

Tiiketiciler, seri liretimin degerinin glivenilirligini sorguladiklor bir
diinyada her gecen giin kavromlastirilon “’otontizm’ ile doha fozla ilgilenmeye
baslamislordir. Moarke otontizmi  6nemlidir ¢iinkii, tliketiciler bunu orzu
etmektedirler ve kendi kimliklerini dogrulamak (veyo orzu ettikleri kimligi
dogrulamak) i¢in belirli markalor tercih etmektedirler. Bununla birlikte arton
kiiresellesme, lilkeler arasindoki engellerin azoalmasi nedeniyle kimligi yonsiton
geleneksel morko ayrigmoktodir. Boylece morko otantizmi, ¢ogdas tiiketici
davranisinde, 6nemli bir boyut haline gelmistir. Ayrica otontik markalar,
tiketicilerin insanlarla baglonti kurmasini saglamaokto; zomon, yer ve kiiltiir
gercek ortaklor olarak goriilmektedir ve bu do miisteri ve morka aroasindoki
duygusal baglarm artmasino neden olmaktadir. Sonug olarak, otantik markalor
glinimiiz tiiketicisinin kimligi i¢in kritik 6neme sohiptir. Marka otantizmi, bir
markanin ne dl¢lide otantik veya otantik olmadigr konusundaoki tiiketici yorgisi
olarak tonimlanmaktadir. Ayrica marka otantizmi, bir morka nesnesinin hedef
kitlesi tarafindan 6zgiin, diiriist, kaliteli ve begenilir olarak algilonmo derecesi
onlomina gelmektedir (Ibrohim, Hilaly, & Morsy, 2018: 30).

4.3.2. Otantizm ve imaj

Bir turist destinasyonu se¢me siirecini anlomaok, giiniimiiziin diinyo
capindaki rekabetgi arenasindo hiikiimetler ve turizm organizasyonlari i¢in
biiyilk 6nem tosimoktadir. Bunun nedeni, destinasyonun kendisini diger
rokiplerinden forklilagtirarak ayirmosi ve miisterilerin zihninde olumlu bir
sekilde yer almasidir. Bu yerlestirme siirecine en 6nemli kotkilardon biri,
otantizmin olgilonmast ve destinosyonun farkli ve c¢ekici bir imajinin
yaratilmasidir.  Destinasyon  yerlestirme  siirecindeki  kilit  unsur,
destinasyonun farkli bir imojinin yaratilmast ve yonetilmesidir; Bu nedenle,
¢ekici  bir destinasyon imaji  saglonmoadik¢a  basarili  pozarlomonin
misterileri bir destinasyonun rekabet avantojlorina  ¢ekemeyecegi
sOylenebilir (Movahedi & Hashemi, 2021: 134).
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Destinasyon imgj1, bir turistin bir destinasyon hakkinda sahip oldugu
bilgi, inang, fikir ve genel algilarin toplamidir. Cok boyutlu bir yap1 olarak
destinasyon imaj1, birbirinden farkli fokat hiyerarsik olarak birbiriyle iligkili
bilissel, duygusal ve davranissal olmok tizere ii¢ bilesenden olusmaktadir.
Biligsel boyut, turistlerin destinasyonun &zellikleri veya nielikleri hokkindaki
inanglarint ve bilgilerini ifade ederken, duyussal bilesen, degerlendirme
asomast ve turistlerin bir destinasyon hokkindoki duygulorimi ifade
etmektedir. Son olarak, davranigsol boyut, eylemi, yoni turistlerin tekror
ziyaret etmek icin gercek eylemleri veya niyetlerini, bilissel ve duygusal
imajlarma dayonorok destinasyonu boskalaro tovsiye etme isteklerini
igcermektedir (Rasoolimanesh ve digerleri, , 2021: 3).

Destinasyon imoji, bir ziyoret¢inin deneyim algist ile yokindon
iligkilidir. Spesifik olarok, bir turizm destinasyonunda ziyaret¢inin
deneyimlerini degerlendirmesini olumlu ydnde etkiledigi konitlanmustir.
Turist destinasyonunun ziyoret¢inin zihnindeki olumlu izlenimi, ziyaret¢iyi
otantikligi deneyimlemeye ve deneyimin gercekligini olumlu olarak
algilamaya motive eden olumlu yatkinlhig tetiklemektedir. Bir destinasyonda
macero oktivitelerine katilan ziyaretei, deneyimsel zorluklarla yilizleserek ve
bunlarin {istesinden gelerek otantik benlige yoklasabilmektedir. Bu nedenle,
destinasyon imoj1 i¢sel otontikligi olumlu yonde etkileyebilmektedir. Yerel
sokinlerin dost canlisi olmasi, ziyaretgiler ve yerel halk arosindoki
karsilasmay1 daha keyifli hale getirmekte ve bu da ziyaretgiler i¢in doyurucu
bir deneyime yol a¢maktadir. Ozellikle dogal cevre ile yokin temaos,
deneyimin ger¢ekligini arttirmoktadir.  Olagonisti.  dogal manzara,
varolussal otontikligin en derin deneyimine yol oacon duyusoal uyorimi
tetiklemektedir (Jiang, Ramkissoon, & Feng, 2017: 109).

4.3.3. Otontizm ve Gastronomi

Gastronomi genel olarak yemek pisirme sonoti ve giizel yemek oloarok
goriilmekle birlikte, gastronomi aslinda kiiltiir ve yemek orasindoki iligkileri
icermektedir. Gastronomik degerler, bir ulus kiiltiiriiniin ayrilmoz bilesenleridir
ve bir Kkiiltliriin temel bilesenlerini olusturmaoktadirlar. Goastronomi, bir tilkenin
otantik mutfagini, yiyecek ve iceceklerini, mutfak esyalorini, yiyecek ve igecek
hozirlamo tekniklerini ifade eden bir terimdir. Gastronomi, turizmin yeni

trendleriyle ilgili tim geleneksel degerleri biinyesinde barindirmaktadir ve ilgi
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duyan kiginin tadino bokmo, hazirloma, deneyimleme, arastirmo, kesfetme,
anloma ve yozma siireglerini igermektedir. Turistlerin seyahatlerinin asil
amoct farkli yemek gesitlerini tatmak olsun ya do olmasin, destinasyonlarda
tilketilen gastronomi {riinleri turistlere beklenenden daha keyifli ve
unutulmoz bir tatil deneyimi yosatmok igin ekstra bir firsat sunmoktodir.
Turistlerin yerel yemeklerin tadina bakmakton hoslandikloari ve bu nedenle
yerel yemeklerin turistlerin deneyimlerinde biiyiik rol oynadigi sdylenebilir
(Conkiil, 2017: 102-103).

Gastronomi turizmi kapsaminda, gastronomi bolgelerine rekreasyon ve
eglence amoglt geziler, gida {reticilerine yapilon ziyoretler, gostronomi
festivalleri, gido fuorlari, yemek gosterileri ve gosterileri, kaliteli gida
iiriinlerinin tadimmi veyo herhongi gida ile ilgili turistik faaliyetler yer almoktodir.
Bu deneyimsel geziler, deneyimleme, farkl kiiltiirlerden 6grenme, yerel iiriinler,
tarih, kiiltiir ve turizm friintiyle ilgili 6zellikler hokkinda bilgi ve onlayis
kazoanmay1 igeren belirli yasom tarziylo boglontilidir. Turistlere giinliik rutinden
uzaklasma ve yeni bir diinyaya, yeni kiiltiire, yeni aroma ve tatlara yelken agma
firsati sunmoktadir. Gostronomi deneyimi, ihtiya¢ duyuloan yeni deneyimlerin
ayrilmaz bir pargosidir. Modern turistler, gastronomiyi turist deneyiminin
merkezi bir pargast haline getiren bu bolgenin 6zel tariflerinin ve mutfaginin
tadini ¢ikormok i¢in popiiler destinasyonlar tercih etmektedirler.

Yerel triinlerin ve geleneksel yemeklerin tiiketimi turizm deneyimini
zenginlestirebilmekte; yerel kiiltlir, alisgkanliklor ve dogo hakkinda bilgi
soglamakto, yiyecek/lirlin hozirlamo veya iiretimi hokkinda forkindalik
sunmokto, gelenekleri kesfetme firsati vermekte ve deneyimin otontizmini
vurgulayarak, ev sohipleri ve misafirler arasindo nihayet kiiltiirel bog
olusturmaktodir (Kyriokaki, Zoagkotsi, & Trihas, 2013: 4-5).

Gastronomi, destinasyonun doha fozlo ziyoretgi ve yatirrm gekerek
bolgeye foayda soglayabilecek bir “morke” insasino ve tiiketiciyi gida
iiretimine dahil olan kisi ve yerlerle baglayabilen benzersiz ve otontik bir
ziyoretgi deneyimi yoratilmasina yardimei olabilmektedir. Ziyaretgilerin
doha otantik turistik deneyim talepleri agisindan yerel gida tiikketimi “zirve”
deneyimin bir pargast olabilmektedir

Yemek otontikligi, bir yere 6zgii yerel yemeklerin 6zgiinliigli ve yerel
kiiltiiriin bir nevi tanimi olarak degerlendirilebilmektedir. Otantiklik, yemek
turizmi deneyiminin en énemli yonlerinden birisidir. Otantik bir yemek



Dr. Serkan GUN |
100

deneyimi, ziyaretcilerin yerel kiiltiir ve ruhla biitiinlesmelerini sagloyacak
sekilde seflerin, restoranlarin, tariflerin ve yemeklerin degerlendirildigi bir tiir
kiiltirel durumdur. Yemek pisirme yontemlerine ve benzersiz yemek
cesitlerine yerlestirilen otantiklik, turistler i¢in 6nemli bir motivasyon
kaynogidir. Destinasyon kiiltiirel gekiciliklerinin bir ifadesi olorak yerel
yemek, yerel yiyecekleri otantiklikle yokindan baglayon gelenekleri,
efsaneleri, hikayeleri ve sembolleri ifade etmektedir. Yerel yemekleri tatmak,
yerel kiiltirii kesfetmenin uygun bir yoludur ve turistlere yerel halkin ne
yedikleri, yemeklerini nasil hozirladiklor: ve yerel yemeklerin tadina dair
ipuclort soglayabilmektedir. Bu duyusal kiiltiirel kesif, turist deneyimini
otantik hissettirebilmektedir. Otantiklik turistlerin seyahat etmeleri i¢in en
onemli motivasyonlardan biridir. Turistlerin yemek deneyimi icin otantiklik
doha do 6nemlidir ¢linkii turistler otantikligi bokma, koklama, dinleme ve
tatmo  siirecinde algillomoktadirlor.  Genellikle geleneksel olan yerel
yemekler, otantizm oaroyon turistler i¢in bir ara¢ oloarak goriilmektedir
(Zhong, Chen, & Hu, 2019: 3).

4.3.4. Otontizm ve Kiiltiirel Turizm

Turistlerin otontik kiiltlirel deneyim arayisi, kiiltiir turizmi pozor igin
popiiler bir talep yoratti. Bu modern Ozgiinlik oarayisi, turistlerin
destinasyonlarin kiiltiirel ve dogal miras cozibe merkezlerine oloan ilgisini
artirdi. Bu yerel kaynoklor, son derece rekabet¢i uluslorarast turizm
ortaminda, 6zgiinlik arayisinda olanlor i¢in doho fozla tiketici segenegi
sagloyon merkezi varliklordir (Ramkissoon & Uysal, 2010: 571).

Genel olarak kiiltiir turizmi, turizm baglomimda sunulabilecek bir dizi
kiiltiirel foktoriin eslik ettigi belirli bir yerin yosam torzini ve torihini
anlomok ve agino olmok i¢in seyochat etmenin dogast olorak
aciklonmoktoadir. Yiyecek, eglence, mimari, igecek, el yapimi ve iiretilmis
iiriinleri veya belirli bir destinasyondaki yasam bigiminin 6zelliklerini temsil
eden her unsuru icermektedir (Mousavi ve digerleri, 2016: 70).

Kiltlirel turizm, bir yerin, insonlarinin ve iriinlerinin oyirt edici
karokterini gérmek veyo deneyimlemek omaciyla bos zoman seychatlerini
igeren bir ozel ilgi turizmi bigimidir. UNESCO diinya miras olanlorino
ziyaretler; torihi sehirler, mimori olonlor, kotedroaller ve savas alonloar
turlari, miizelere geziler, tipik yoresel yemeklerin tadina bakmok igin geziler,
etnik
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mohalle turlori, yerel miizik festivallerini ve kiiltiirel geziler, yerli kdylere
veya farkli kiiltiirel moanzaralare ziyoretler vb. gibi ¢cok ¢esitli destinasyonlar
ve kiltiirel etkinlikler, kiiltiir turizminin semsiye boshg altinda yer
almoktadir. Kiltiirel turistlerin giidiileri farklilik gosterse de, bozi ortak
temalar arasindo “otantik” bir kiiltiirel monzoarayr deneyimleme arzusu,
diger kiiltiirlere ilgi ve gecmisle etkilesimi tesvik eden bir ilgi ortam1 oldugu
sOylenebilir (Adams, 2008: 201).

Otantiklik tarihin, kiiltiiriin veya gecmisle baglontili bir seyin pargast
olarak tomimlanmokto ve digerlerinden forkli kilon sosyal, ekonomik ve
cevresel oOzelliklerle iligkili yerel bir ayirt edicilik olarak goriilmektedir.
Dolayisiyla otantikligin bir turizm destinasyonunun benzersizligini gosteren
bir kavrom oldugu seklinde yorumlonabilmektedir. Turistlerin bir kiiltiirel
alonmin otantikligi hokkindaki algilari, turistlerin ziyoret etme karorlarimi
belirleyen temel bir foktdr oldugu sdylenebilir. Bu nedenle, kiiltiir, torih ve
dildeki foarkliliklar bir yeri diger yerlerden forkli kilabilmekte ve 6zgiinliigiinii
koruyobilmektedir. Buradoan hareketle otantikligin =~ kiiltiir  turizmi
endiistrisinde hayati bir rol oynadigi sdylenebilir (Ernowadi & Putra, 2021:
1083-1084).

4.3.5. Otontizm ve Turist Deneyimi

Turist deneyimi, turistler tarafindan hissedilen 6znel zihinsel durumu ifode
etmektedir. Basko bir tonimlama ile turist deneyimi, giindelik yosomdan forkli
olan seylerin deneyimlenmesidir. Turist deneyiminin meydono gelebilmesi igin
belirli bir zoaman dilimi igerisinde, farkli yerlerde edinilen ve birbirleriyle
baglantis1 olan hizmetlerin bir arayo gelmesi gerekmektedir. Turist deneyiminin
olusturulmasinin temelinde, ilgi ¢ekici olmasi, islevsel olmasi, unutulmoz
olmasi, etkili olmast ve merek uyoandirmosi gibi unsurlor yer almaoktodir.
Buradan hareketle turistlerin  yoasodiklart deneyimlerin unutulmoz nitelikte
olmasi 6nem orz etmektedir. Unutulmoz olarok hissedilen bir turist deneyimi
olaym gergeklesmesinden sonra pozitif yonde hatirlanan ve tekrordon istenilen
olaylart ifade etmektedir (Kahramon & Tanriverdi, 2021: 44).

Genel olarak, turist deneyimi, ziyoretgilerin destinasyondoki liriinler,
hizmetler, kaynoklar, ¢evreler ve insanlarla olan etkilesimleri torafindan
sekillendirilmektedir ve bilissel, duygusal ve davranissal tepkileri tesvik etme
egilimindedir. Turistin zihninde unutulmoz bir deneyim birakmok ve
destinasyonlora yonelik olumlu baglantilar: ve duygulart beslemek igin
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yeterince yOnetilmelidir. Destinasyona baglilik, turist deneyimlerinin ilgili bir
sonucu olarak kabul edilmektedir (Souza ve digerleri, 2019: 2).

Turistler, yerel holkla doho anlomli etkilesimler igeren otantik,
deneyim odokli firsatlar: giderek daha fazla talep etmektedirler. Deneyimler,
insanlar ve yerler arasindoki etkilesimleri anlamanin yollaridir ve esasen her
birey onlar forkli sekilde onlayip yorumladikga icsel olarak iiretilmektedir
(Paulauskaite ve digerleri, 2017: 2-3). Otantik bir deneyim, bir turistin bir
yer, kiiltiir, gelenekler, faaliyetler veya geleneksel kiiltiir veyo geleneklere
dayali diger fenomenlerle gercek karsilagsmalorina iliskin  6znel ve
deneyimsel algisini ifade etmektedir. Basarili otantik deneyimin fiziksel bir
form, kiiltiirel ve tarihsel olarak 6nemli olan ydnlerle baglontili ve aktif
olarok anlam aktorma agisindan canlilik igermesi gerekmektedir (Lin & Lee,
2020: 2-3).

4.3.6. Otontizm ve Pazarloma

Pazarlama, bireysel ve orgiitsel amagclart tatmin eden degis tokuslar
yarotmok  igin  fikirlerin, mollorin ve  hizmetlerin  tasorimini,
fiyatlondirilmasini, tutundurulmasinm ve dogitimini planlomo ve uyguloma
stirecidir. Pozarlama, iki veyo doho fozle torafin degerli seylerin degis
tokusunu veyo ticaretini gerektiren bir degisim siirecini igermektedir.
Pazarlama, bir organizasyonun yeteneklerini ve kaynoklarini segilen pozar
hedeflerinin istekleriyle, mevcut ve potoansiyel miisteriler igin degisim
iligkilerini kolaylostirmak i¢in dinamik bir ortamda sosyal olarak sorumlu
bir sekilde ¢abalar yonetme siirecidir (Brunswick, 2014: 111).

“Pozarlomada otantizm yoratmok” kismen bosli basina bir paradoks
olarok degerlendirilmektedir. Bir kez yoratmaya niyetlendiginde, yapay hale
gelmektedir. Gergeklik aktif olarak iddia edildiginde hemen siiphe ortayo
cikabilmektedir. Otantizmin kitlesel pozarlordon ¢ok uzokta oldugu
diistiniiliirse, o zamon “marko otantizm” terimi yalnizeo bir uzlasmo olarak
diistiniilebilmektedir. Biitiin insan girisimleri ontolojik olarak sahtedir. Yoni,
kendi varligr iginde otontik degildir ve yine de bu girisimin ¢iktis
fenomenolojik olarak gercek olabilmektedir. Yoani, satin alan kisiler
tarafindan otantik olarak algilonabilmektedir (Marks & Prinsloo, 2015: 17).

Kormosik bir dinyodo miisteriler, misyon, vizyon ve degerlerde
sosyal, ekonomik ve cevresel adalete yonelik derin ihtiyoglorim korsilayon



sirketler artyor. Sectikleri iiriin ve hizmetlerde sadece islevsel ve duygusal
ihtiyoglarini
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karsilamayo c¢alismokla kalmoz, ayni zomoando manevi ihtiyoglorint do
karsilamok onlar icin 6nemlidir (Esmaeili, Kheiry, & Farahbod, 2020:
1780).

Otantizm, ¢ogdas pozarlomada &nemli olarak goriilmektedir. Insanlor
giinliik yosomlarinda, tiikettikleri @irlinlerde ve markoloardo otantizm aradiklor
i¢cin bu kavrom 6nemli bir insan 6zlemi olarok kabul edilmektedir. Tiiketicilere
atifta bulunuldugunda, otontizm tiiketim deneyimlerinde, nesnelerde veya
markalardo bulunabilmektedir (Filipa, Loureiro, & Maria, 2019: 1816).

Turizm poazorlamasindo otantizm ticari amaglardan doha ¢ok turistlik
arz sekli olarak gorilmektedir. Buradan horeketle otontizm ve otantik
pazarloma kiiltiirel miras turizmiyle olduk¢o uyumludur. Birgok tiiketicinin
gercekte aradiklart, markonin imajint hissedebilmek ve o moarkay:r satin
almok i¢in kendilerince bahone iiretebilmektir. Poazorlamonin igerisinde
otantiklik bulunmokla birlikte otantik pazarloma kapsaminda tirtinlerle ilgili
olarok &nemli degerler yer almaktadir. Uriinlerin essiz, orijinal, gergek,
dogru, gorselligi bulunon, aloninda en iyisi olon, biitiinliige sahip degerlerin
bulunmast gerekmektedir ve iriinlerin pozorlonmasinda bu degerlerin 6n
plana ¢ikartilmasi gerekmektedir. Otantik pazarlama, bireylerin duygularina
hitap eden poazorlamo bigimidir. Turizm arostirmolorine  bakildiginda
otantizmin ticari avantoj sogladigi goriilmektedir. Bu avontoj iliskisel
pazarlomo ve turist deneyimiyle birlestirildiginde bir biitin meydona
gelebilmektedir (Yetimoglu, 2017: 39-40).

Turistik destinasyon, sembolik ve hedonik degerler toplulugudur ve
ziyaretcilerin kendi kimliklerini olusturmalarma ve gelistirmelerine olanak
tonimoktadir. Destinasyon pozarloma cabolarinin, bu tiir sembolik ve
hedonik degerleri desteklemesi beklenmektedir. Bu nedenle destinasyon
pazarlama faaliyetleri, destinasyonun kisiligi ve turistlere sundugu degerlerle
giiclii bir sekilde iligkili olmalidir. Turistin algilonon degerleri ve otantikligin
destinasyonun c¢ekiciligini ortirmodoki rolii goz oniinde bulundurulmalidir.
Bu nedenle, insanlara, evlere ve sokinlerinin yosam bi¢imine dayonon bir
kirsal turizm destinosyonunun pozorlama fooliyetlerinde gliglii yonlerine
odoklanmasi gerekmektedir. Benzer sekilde, destinasyonun potansiyel turist
ihtiyoglorino gore ozellestirilmesi de destinasyon igin bir zorunluluktur. Bu
nedenle, kirsal bir ortamda, kentsel ziyaretgilere hitap etmek igin kirsal
yasom bigiminin iretilmesi, gili¢lendirilmesi ve siirdiiriilmesi Oncelikle
onemlidir (Ronasingh, 2020: 5-6).
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Pazarloma turizmin 6nciistidiir ve destinasyon pozarloma stratejisinde
onemli degisiklikler yapilmasi gerekmektedir. Destinasyonun ilgi ¢ekiciligini
ortaya ¢ikaran destinasyon otoantizmini ve yerel tirinlerin orijinalligini tesvik
ederek destinasyonu pozoarlamok c¢ok Onemlidir. Destinosyon {iriin
bilesenlerini degerlendirmek destinasyonun rekabet giiciinii giiclendirmek
icin ¢ok onemlidir (Wiranotha & Suryawardoni, 2015: 1). Gelecekle ilgili
olarok insanlari ag¢ik alan ve doga gereksinimleri, sessizlik arayislari, yerel
halklo doho yokin iliskiler gelistirebilecekleri otantik seyohatlerin ve
stirdiiriilebilirlik forkindaliginin turitlerin 6nceligi olacagl ve bundoan dolay:
bu durumun destinasyon pozarlaomo trendlerini belirleyici oloacagli 6n
goriilmektedir (Gedik, 2021: 132).
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V. BOLUM

DESTINASYON PAZARLAMASINDA AFETLER, KRiZLER VE
KARANLIK TURIZM

GIRIS

Turizm destinasyonlari i¢in 6nemli bir basart foktori, ziyaretgiler igin
giivenli, ongoriilebilir ve emniyetli bir ortam sagloma yetenegidir. Turistler
tipik olarak riskten kocinma egilimi gostermektedirler ve bu nedenle
sogliklorine, gilivenliklerine veyo emniyetlerine yonelik gercek veya
algilanon herhongi bir tehdidin belirli bir destinasyonu ziyaret etme
kararlarint etkilemesi muhtemeldir. Aslinda, turizmin politik, g¢evresel,
ekonomik ve diger etkilere karst olduk¢a duyarli oldugu uzun zomondir
bilinmektedir. Turizm faaliyetleri varis yerinin kendisinde, rekabet halindeki
destinasyonlordo. meydona gelebilecek bir dizi olay torafindan kesintiye
ugrayabilmektedir. Elbette “’turizm krizi’’ yeni bir olgu olmamoakla birlikte
modern turizm torihi, dogal afetler, ekonomik gerilemeler, siyasi kargasa,
soglik sorunlari, terdr foaliyetleri ve turizm foaliyetlerinin hacmini ve
yoniinii olumsuz yonde etkileyen olaylarla doludur (Speakman & Sharpley,
2012: 1).

“Karanlik” turizm temasi, turistlerin yeni ihtiyag ve ilgi alanlarmna
sahip oldugu bir donemde giderek daha popiiler hale gelmektedir. Tarihte
yolculuk, yeni “koaranlik” turizm destinasyonlart bulmanin bir yoludur.
“Karanlik” turizm, segici bir turizm veyo oOzel ilgi turizmi tiriidiir. Bu,
turistlerin 6zel ilgi ve motivasyonunun bulundugu bir turizm seklidir (Minic,
2012: 81-82).

Destinasyon poazarlaomosindo  afetler, krizler ve koranlik turizm
baslikli bu boliimde sirast ile; kriz ve kriz yonetimi kavramlari, krizlerin
Ozellikleri, turizmde kriz ve kriz yonetimi (deprem ve diger dogal afetlerin
turizm destinasyonlarindo yarattigr krizler, terdrizm ve savasgin turizm
destinasyonlor1  iizerinde yorattigi  krizler, Covid-19 dénemi turizm
destinasyonlor1 ve etkileri, genel ekonomik ve finansal krizlerin turizm
destinasyonlorino yonsimaolari), karanlik turizm, karanlik turizm tiirleri ve
ornekleri yer almaktodir.

5.1. Kriz ve Kriz Yonetimi Kavromlar:



Gilinlimiizde kriz kavrami gilinlik konusmado en sik kullonilon
kelimelerden biridir. Kisisel, yoni 6zel durumlor: tonimlomok igin
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kullonilmakla birlikte daha sik olarak, bir biitiin olarak toplumun veya
icindeki bireysel orgonizasyonlarin ve sistemlerin kendilerini potansiyel
olarok olumsuz sonuglarla buldugu bir durumu tonimlomok i¢in
kullonilmaktadir. Kriz, beklenmedik durum, yoni ongdriilemeyen bir olay;
biiyiik olay, yoni 6liime, yoralonmoya, moddi hasara, cevresel degisikliklere,
toplumun normal igleyisinde oksamalaro neden olabilecek, foaliyetleri ve
sonuglart mevcut topluluk araclart ve kapasiteleri ile engellenemeyen,
hafifletilemeyen veyo giderilemeyen herhangi bir olayr temsil eden bir
olaganiistii hal ve 6zellikle dogal faktorlerin neden oldugu bir felaketi ve acil
durumu ifade etmektedir (MilaSinovi¢ & Kesetovic, 2008: 169).

Kriz, zor bir durum ya doa su anda meydona gelen veyo gelecekte
gergeklesecek olan; olumsuz ve tipik siiregleri bozon bir anomali;
istikrarsizlik veyo onemli bir degisiklikten Onceki istikrarsiz bir durum;
normol (verimli, etkili) isleyis igin bir tehdit olusturan ve kurulusun ve
iiyelerinin degerlerini, normlarini ve hedeflerini ihlal etme tehlikesi olan bir
durum olorak ifade edilebilir (Czarnecki & Storosta, 2014: 170).

Kriz yonetimi, isin ge¢misi veya karmasikligt goz oniine alindiginda
tohmin bile edilemeyebilecek bir felaket icin dikkatli ve diislinceli bir
plonloma gerektirmektedir. Bir¢cok kurulus, kriz yonetimine asirt giivenin
yarotobilecegi korliigiin iistesinden gelmekle baglamalidir (Waryjas, 1999:
1).

Kriz yonetimi, kormaosik iliskisel ve tekniksel sistemlerin koordine
edilmesini ve krizin ortayo ¢ikmasinin dnlenmesini, etkilerinin azoltilmasini ve
ortaya ¢ikan krizlerden ders alinmasini ve bu dogrultuda organizasyonel yopinin
tasarlonmasint kopsamaoktodir. Kriz yonetimi, bir krizi énlemek, ¢dzmek ve
krizden biiyiimek icin algilort sekillendirmeyi ve paydaslarlo koordinasyon
kurmay1 igermektedir. Kriz yonetimi, kriz olasiginin ozaltilmasmo calisan,
ortaya ¢ikan krizden en az zorarlo, ¢ikmaya ¢alisan ve kriz sonrasindo. yeni
diizeni kurmayo ¢alison orgonizasyondoki liderlerin iletisim ve eylemlerini ifade
etmektedir (Bundy ve digerleri, 2017: 1663-1664).

Kriz yonetimine geleneksel yoklasim, kriz yonetiminin yongint sondiirmek
olduguno inonmaoktadir. Bu durum, kriz yoneticilerinin beklenen bozulmay1 ve
yikimindan sonra bosorisizlikton kaynoklonon hasort smirlomoyo ¢alismast
onlomimo gelmektedir. Ancak son zamanloardo bu sozlere korst tutumlor
degismistir. Kriz yonetimine ¢ogdas bakisa gore, organizasyonlar gelecekteki

olas1 gelismelerle baso ¢ikmak i¢in her zoman bir dizi plan ve eylem
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plan1 diizenlenmelidirler. Ayrica yoneticiler gelecekteki olast olaylart
diistinmeli ve katildiklorn ongoériilemeyen olaylorla basa c¢ikmaya hozir
olmalidirlar. Bu nedenle, kriz yonetimi, diizenli i¢ ve dis stresler, ciddi itibar,
karlilik veyo orgonizasyonun hayatini tehdit eden bu sorunlort dnceden
tohmin etme ihtiyocina vurgu yopmoktadir ve bunlara ¢oziim getirmeyi
amoglamoktadir (Mehr & Johanian, 2016: 143).

Etkili kriz yonetimi, tehditlerin siroyla ele alinmasine yordimei
olmoktadir. Kriz yonetimi, bir isletmenin ve paydaslarinin ortoyo
¢ikabilecek olan tehlikelerden korumao ve tehditlerin hissedilen etkilerini en
azo indirgedmek i¢in tosorlonmistir. Kriz yonetimi, bir isletmeye ve
paydaslarina  verilebilecek  yonelik  ortayo  ¢ikabilecek — zararlarm
onlenebilmesi i¢in tosarlonmig bir siire¢ olarak goriilmektedir. Kriz yonetimi
stireci tek bir seyden meydona gelmemektedir. Kriz yonetimi stireci kriz
oncesi osoamay1, krize miiddohale asamasini ve kriz sonrasindoki asoamaoy1
iceren ii¢ asoamaya oyrilmoktadir. Kriz 6ncesindeki asoma, krize hozirlik ve
krizin Onlenmesiyle ilgilidir. Krize miidehale osomasi, orgoanizasyon
yonetiminde bulunon kisilerin ortayo ¢ikan krize fiilen yomit vermeleri
gereken zomondir. Kriz sonrosindoki osomo ise, doha sonra ortoyo
cikabilecek olan krizlere doha iyi hazirlonmao yollormin aronmast ve krizde
taohhiit edilenlerin yerine getirilemesi asamasini ifode etmektedir (Murty &
Subramanion, 2014: 34).

Kriz ydnetimi, drgiitiin kriz durumunu minimum koyipla atlotmok igin
gerekli onlemleri alip uygulomaya ¢alistigt siirectir. Bu siirecin bes asamasi
vardir (Fenera & Cevik, 2015: 699-700):

* Kriz sinyallerini algilomok; kriz sinyalleri yoklason krizin varligini
ve siddetini gosterdiginden, yoneticiler bu sinyallere korst duyarl
olmalidir.

* Kirize hazirlik ve korunma; kurulus, aldig kriz sinyallerini erken
uyart sistemleri araciligiylo. kullonorak krizlere korst hozirlikli
olacak ve gerekli onlemleri alacoktir.

* Krizi kontrol altino almok; erken uyori, ko¢inmo ve koruma
mekonizmalort bazi durumlarda verimli ¢aligso. da krizleri tom
olarok atlatomayabilir. Boylece; ilk iki asomada toplanon veriler
kriz siirecini izlemek i¢in kullanilir.



* Normal duruma gegis; kriz kontrol altina alindikton ve
atlatildikton sonra organizasyonu tekrar istikrara kavusturmak
gerekiyor.
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Ogrenme ve degerlendirme osamasi; kriz sirasindo  olmon
karorlarin, alinan énlemlerin ve uygulonon uygulomalari gozden
gecirilmesini ve kriz durumundan dersler ¢ikarilmasini igerir.

5.2. Krizlerin Ozellikleri

Kriz ve nedenleriyle ilgili oloarak genel bir cergeve c¢izilse de

yoneticilerin korsi karsiyo kaldiklor: her olayin kriz olmadigi, krizlerin de

kendilerine 6zgii 6zelliklerinin oldugu, birbirlerinden foarkli kriz tiirleri olsa

do bu krizlerin birgok ortak 6zellikleri oldugu goz 6niinde bulundurulmalidir.

Buradon hareketle krizlerin 6zellikleri genel olarak soyledir (Glines &
Beyazit, 2010: 17; Pamuk, 2014: 311-312);

Krizler, bir orgiitin yo da iilkenin her ¢esit menfaatlerini ve
hedeflerini, ekonomik, siyosi, kiiltiirel ve sosyal yasontilorim
negotif yonde etkileyen etmenlerdir.

Krizler beklenmedik anlarda ve sekillerde ortaya ¢ikabilmektedir.
Krizlerin kontrol altino alinobilmesi ve tom onlamiyla
sonlandirilabilmesi igin ¢ok hizli hareket edilmesi ve Onlemlerin
alinmast gerekmektedir. Bununlo birlikte kriz ploninin yosoma
gecirilmesi gerekmektedir.

Krizler ¢iktiklart andan itibaren korar verici konumunda
bulunanlart hayrete diisiiren ve bundan dolay1 da strese neden olan
olaylordir.

Problemlerin  boslangigtae  ¢oziilebilmesi  icin  modellerin
gelistirilmesi ve olaylarin biiyiimesinin engellenmesi sonucunda
krizler kroniklesmeden ¢oziilebilecektir.

Krizlerin ortayo cikarttiklar: eksikliklerin ve gerilimlerin tespit
edilmesi, oOrgiitlerin silkelenerek kendilerine gelmelerine neden
olarok degisime ayak uydurabilmelerine yardimei olabilecektir.
Kriz anlari 6nce suglu doho sonra, dost aranon, gergek kimliklerin,
liderlerin ortaya ¢iktigr durumlordir.

Krizlerin beklenmedik onloarde ortayo ¢ikmasit ve bundan dolayi
¢ok hizli kararlarm alimmasinmi gerektirmesi nedeniyle krizler bir
karmasa ortami meydona getirmektedirler.

Birgok insani etkileyen ve 6nemli sonuglor: olan olaylara
dayanmaktadir.
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* Mali sonuglart yiiksek sonuglar olon olaylar: igermektedir.

*  Kopsamli ve benzeri goriilmemis kritik kaynaklar: olumsuz
etkileyen durumlordir.

* Cok yonlii etkileriyle birlikte ¢1§ gibi biiyiiyen oloylordir.

* Acil durum sistemleri bakimindan yetersiz miidahaleler sonrasinda
cikabilmektedir.

» Kirizin tiim siiresinde olaganiistii ve azalis gdstermeyen belirsizlik
durumlart ortaya ¢ikabilmektedir.

* Zamoanla degisebilen tehditlerle beraber uzun dénemli olaylor
igermektedir.

* Hoaddinden daha ¢ok kisinin ve orgiitiin olay yerinde oldugu
karmasik durumlara yol agmaktodir.

* Sorumlu kurumlar, halk ve medyo mogdurlariin oldugu ciddi
iletisim problemlerine neden olabilmektedir.

» Her tiir biiyiik tehlikeleri ifade etmektedir.

5.3. Turizmde Kriz ve Kriz Yonetimi

Genel olarak turizm sektort, krizler ve afetler gibi dogal yo da insan
kaynokli olumsuz olaylardon en ¢ok etkilenen, degisken ve kirilgan bir
sektordiir. Bir turizm destinosyonunun imajindon kaynaklanan ¢ekiciligi, bir
kriz veya felaket yoluyla yikilabileceginden, turizm diger isletmelere gore
daoha ¢obuk toparlanamomaoktadir. Ayrica, cesitli turizm operatorleri, hizl
bir sekilde iyilesmek i¢in gerekli becerilere, yeteneklere ve kaynaklare sahip
olmayabilmektedir. Bu olaylar turist akisini belirli bir destinasyondan baska
bir destinasyona yonlendirebilmektedir. Ayrica yerel toplumu, turizm
endiistrisini ve turistleri olumsuz etkileyebilmektedir. Bu nedenle, krizler ve
afetler, turizm endiistrisinin hayatto kalmasi ve toporlonmasi ig¢in dikkate
deger zorluklar yoratmaktadir. Krizler ve afetler dogal olabilecegi gibi inson
kaynokli do olabilmektedir (Gani & Singh, 2019: 1-2).

Diinya Ticaret Orgiiti (DTO) turizm ile ilgili krizi “gezginlerin bir
destinasyona olan giivenini etkileyen ve normol fooliyete devom etme
kabiliyetini engelleyen herhangi bir beklenmedik olay” olarak tanimlamaktodir.
Turizm krizi, turizmle ilgili igsletmelerin normal igleyisini ve yliriitiilmesini tehdit
edebilecek; ziyaretcilerin o destinasyona iliskin algilarini olumsuz etkileyerek bir

turistik destinasyonun giivenlik, ¢ekicilik ve konfor agisindan



115 | TURIZME STRATEJIK YAKLASIM:
DESTINASYON PAZARLAMASINA YONELIK GUNCEL ARASTIRMALAR

genel itibarmo zorar verecek, yerel seyohat ve turizm ekonomisinde bir
gerilemeye neden olacok, yerel seyohat ve turizm endistrisi igin ticori
faaliyetlerin siirekliligini, turist gelis ve harcamalarinda azalma ile kesintiye
ugratacak oloaylardir (Gurtner, 2007: 86).

Turizmi etkileyen krizlerin ¢ogu, etkileri daha uzun siireli olabilse de
belirli bir siireye sohip olan ve tonimlonabilir bir zaman ve mekonda
meydana gelen kriz olaylaridir. Bir olay kavrami énemlidir, ¢linkii yiiksek
etkili bir kriz olaymin smirlt siiresi, bir krizin medyada alabilecegi dikkati
artirmaya ve olayin endige verici oldugu ve ayni zamando yonit verilmesi
gerektigi algisim giiclendirmektedir (Hall, 2010: 2).

Turizmi etkileyebilecek kriz stratejileri, hiikiimetlerin ele almasi gereken
ve turizm firmalarmin ele almasi gereken iki sekilde kotegorize edilebilir.
Oncelikle her iki tarafin do kriz 6ncesi bir eylem plani olmali. Hiikiimetler,
turizm endiistrisindeki soklara yonit vermelidir, bdylece endiistrinin toporlonma
oronint etkileyebileceklerdir. Devletin turizm firmalar ve ilgili sektorler i¢in
uygulayabilecegi stratejiler; vergi indirimleri, turizm firmolorno ve ilgili
sektorlere tozminat, sigorto, primleri; kiiresel ekonomik krizin sonuglari igin
turizm  firmolormin  ve  ilgili  endistrilerin - sorumluluk  kopsoaminin
siirlondirilmasi; OTV'lerin ge¢ 6denmesi ve ¢alisanloara tozminat ddenmesi igin
Odenekler. Hiikiimetler, bocalayon turizm endiistrisinin toparlonmasina yordime:
olabilecek ve boylece birgok isletmeyi iflaston kurtarabilecek yordim poketini
hayto gegirebilmektedir. Hiikiimetler, iilkenin krizlerin olumsuz etkilerinin
iistesinden gelmesine yardimci olabilecek pozarloma stratejilerinin en biiylik
sponsorlarindon biri de olabilmektedir. Turizm firmaloarinin uyguloyabilecekleri
stratejiler; Ornegin liikks oteller, yeni miisteriler ¢ekmek i¢in pozarloma
stratejilerine giivenebilirken, diisiik biitgeli oteller indirimler sunabilmektedir.
Turizm firmalort  ¢alisma  siiresini, fonksiyonel ve soyisol —esnekligi
ayorloyobilmektedirler. Turizm firmolort do  kendilerini  yeni pozarlaro
tonitobilmekte ve pozarlomo strotejilerini i¢  ve kiiresel pazora gore
degistirebilmektedirler (Akova, Sarusik, & Donmez, 2011: 384).

Krizler, muhtemelen kiiresel pozar taleplerinden is ve endiistri {izerindeki
daha biiylik baskilarmn bir sonucu olarok artik daha stk meydana gelebilmektedir
ve ¢ok doha ciddi etkileri olabilmektedir. Krizin giiniimiizde is diinyasinin
kagmilmaz bir porgast oldugu ve normal is faaliyetlerinden ayrilamayacag:

diistiniilmektedir. Krizleri ve afetleri, yosam dongiilerini ve potansiyel etkilerini
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ve eylemlerini anlomok, kuruluslarin bu tiir olaylorla base ¢ikmak icin
stratejiler gelistirmelerine ve karmasik olmalarma ragmen is ve toplum
iizerindeki etkilerinin siddetini durdurmayo veyo ozaltmoyo yardimei
olabilmektedir. Destinasyon krizine neden olon bes ona neden soyledir
(Moditinos & Vassiliadis, 2008: 68-69):

* Uluslararast sovas veyo ¢atismo, ve i¢ ¢atigmonin uzun siireli
devom etmesi,

o Ogzellikle turistlere yonelik veya turistleri etkileyen belirli bir terdr
eylemi,

*  Ogzellikle turistler hedef alindiginda, biiyiik bir su¢ eylemi veya sug
dalgast,

* Deprem, firtina veya yonordag gibi kentsel alanlora veyo dogal
gevreye zarar veren ve bunun sonucundo turizm oltyopisini
etkileyen bir dogal afetler,

* Salgm hastaliklor ve hastaliklorla ilgili soglik sorunlori; Bunlar,
insonlort  dogrudan etkileyen hastaliklar veya turistik yerlere
erisimi sinirlayon hayvanlar etkileyen hastaliklar olobilmektedir.

5.3.1. Deprem ve Diger Dogal Afetlerin Yarattigl Krizler

Depremler, tsunomiler, seller, ormon yongmnlar, kasirgalar,
kurakliklor ve sicak hava dolgolart her zamon olmustur. Bu olaylar,
insanlorin  yonetmeyi ve birlikte yasamoyr 6grendigi daho genis “risk
ortaminin” bir pargosini olusturdu. Bununla birlikte, son zamonlarda
afetlerin etkileri, kismen iklim degisikliginin agirlagtirict etkileri nedeniyle ve
ayni zamonda son derece baglontili ve kiiresellesmis bir diinyado sosyo-
ekolojik sistemlerin orton karmasikligi nedeniyle dnemli Slglide ortmistir.
Feloketler, turizmi sok eden ani degisiklikler olusturmaktoadir. Etkilerin
dogast ve kapsami, sokun tiirline ve etkilenen sistemin esnekligine baglidir.
Cogu afetin bireyler, kuruluslar ve topluluklar tizerinde ve dolayisiyla turizm
faaliyetleri lizerinde derin etkileri olmaktadir. Bir feloketin yoansimalorinin
hedef iilkedeki turizmi dogrudon etkilemesi muhtemeldir. Bu nedenle, bu
riskleri anlomak, yonetmek ve bunlara yonit vermek, siirdiiriilebilir turizm
yonetiminin oyrilmaz bir par¢ast olmalidir (Rossello, Becken, & Sontana-
Gallego, 2020: 1).

Deprem, ¢18, sel, orman yongini e kasirga gibi dogal ¢evreyi etkileyen
beklenmedik ani afetler dogal krizler olarak goriilmektedir. Bu krizlerin
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cogunlugu mal ve can kaybiyla sonuglanabilmektedir. Dogal krizlerin ortaya
ciktig1 bolgelerde alt yapi ciddi derecede yikima maruz kalmaktodir. Moddi
ve monevi kayiplar yosayon bu bolgelerin yoralorini sormost uzun siire
alabilmektedir. Dogal krizlerin yosandigi bolgelerde turizm foaliyetleri de
aksamayo ugromaoktadir (Dogruol, 2021: 97).

Afetler, yakin bolgesinin ¢ok otesine gegebilecek ve iilkenin diger
bolgelerini gegici veyo kalict olarok etkileyebilecek Onemli fiziksel ve
ekonomik hasarm yoni sira biiyiik insan 1stirabina neden olmakto ve genel
ekonomik kolkinmo diizeyini olumsuz etkilemektedir. Dogal afetlerle
ugrosmonin bu nedenle birgok turizm destinasyonunun, &zellikle de bu
afetlerin etkilerinin siklikla doho siddetli oldugu kirsal ortamlorda
bulunanlarin siirdiriilebilirligi i¢in ¢ok énemlidir. Bu goz oniine alindiginda,
kirsal topluluklarin dogal bir afet sonrasinda toporlonmayi hizlandirmonin
ve bu amoagla ellerinde ne varsa arogloart kullanmonin ne koador Snemli
oldugunu anlamalart hayati 6nem tasimaoktadir (Estevao & Costa, 2020: 3).

Depremler en 6nemli ve ongoriilemeyen c¢evresel kriz tiirleri arosinda
yer almoktadir. Bu dogal afetlerin kaynogi ne olursa olsun, uluslararosi
turist variglarindoki diiglisin hem destinasyon hem de diinya ekonomisi
izerinde biiyiik ekonomik ve sosyal etkileri olmaktadir. Bir kriz veya afetin
neden oldugu turizm zorarmin do ekonomik sistemler tizerinde 6nemli etkileri
olabilmektedir. Bu nedenle, olumsuz sonuglari ve neden oldugu hasori en aza
indirmek i¢in kriz donemi boyunco miimkiin oldugunca hizli ve verimli bir
sekilde oOnlemlerin olinmast gerekmektedir. Tiirkiye, stratejik konumu
dikkate oalindiginda ¢esitli kriz tiirlerine maruz koalmo riski yliksektir.
Tiirkiye, son on yilda depremlerden ciddi sekilde etkilenen destinasyonlora
sahip bir iilkedir. Tiirkiye'deki krizler {ilkenin giivenli imajin1 zedelemekte ve
turistlerin satin alma kararlorini olumsuz etkilemektedir. Azalon taleple
birlikte bir¢ok isletme ve calisonlart turizm sektoriinde zorluklarla korst
karsiyo kalobilmektedir (Boyrom & Ciftei, 2021: 83).

Turistler bir destinasyonun olost bir dogal afet riskine medyadoan tontk
olduklarinda veya afet sonrast durum basaril bir sekilde yonetilemediginde, bu
bolgenin destinasyon imaji koti etkilenmekte ve bu destinasyonun ekonomisi
iizerinde olumsuz etkilere neden olmoktadir. Bununla birlikte turistlerin o
destinasyono. turistik oamagclarla gitmeyi diisinmeleri daha oz olasidir. Onceki

calismalar, belirli bir seyahat destinasyonunun imayj1, giivenlik veya ekonomik
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istikrarlo ilgili endiseler nedeniyle oldukca diisiik oldugu zaman, yeni
yatirnmlor veya yeni ziyaretciler gibi ekonomik iyilesme firsatlarinin
azolacagini gostermektedir (Geng, 2018: 91).

Dogal afetler ilk zamonlarindo turizmi direkt olarak etkilemese,
turistlere ve turistlik ¢ekiciliklere zarar vermese de meydana gelen goriintiiler
bolgenin ya da iilkenin igerisinde kaldig1 durum ve ortaya ¢ikan kriz ortomi
turizmi negatif yonde etkilemektedir. Ortaya ¢ikabilecek sel ve deprem gibi
dogal afetler turizm orz ve talebini dogrudan etkileyebilmektedir. Turizm arz
kaynoklarindan olan g¢ekicilikler, konaklama ve ulagim ortayo ¢ikabilecek
dogal afetlerden olumsuz etkilenebilmektedir. Turistik arzin en 6nemli
kaynoklort arasinda sayilan dogal, tarihsel ve kiiltiirel ¢ekiciliklerin zorar
gormesi olasilik dohilindedir. Feloketin oldugu iilke bolge kadar, turist
gonderen tilkeler tercihlerini degistirebilmektedir (Emekli, 2001: 2-3).

5.3.2. Terorizm ve Savasin Yoarattigi Krizler

Turizm, diinyanin en biiyiik endiistrileri arasmndadir. Ayn1 zomonda
turizm endiistrisi, hedef {ilkelerin risk algisini sekillendiren terdr saldirilort
veya bulasict hastalik vakalar: gibi soklara korst hassastir (Ahlfeldt, Franke,
& Maennig, 2015: 3).

Terdrizm, tipik olarak karsit gruplardon birinin diismanlarii askeri
olarok yenecek giice sahip olmadiginda kullanilon bir siyasi siddet bigimi
olarak goriilmektedir. Genellikle bir kitleyi etkilemeyi amagloayon, alt-ulusal
gruplar veya gizli ojonlor tarafindon muharip olmayon hedeflere korsi
siirdiiriilen, Onceden tosarlanmis, politik olarok motive edilmis siddettir.
Terdristler resmi askeri gruplor degildir, ancak genellikle gizli bir sekilde
siyasi ve dini amoglor pesinde kosmoktadirlar. Teroristler asirt siddet
eylemlerini  gerceklestirmektedirler. Teroristlerin  hedefleri  genellikle
savunmasiz sivillerdir (Korstonj & Clayton, 2012: 8-9).

Terdrizm ve diger siddet bigimleri, konakloma ve turizm endiistrileri igin
ciddi bir tehdit olusturmaoktadir. Bazi arastirmalar, terérizm ve turizm iligkisinin
yani siro turistlerin belirli yobanci destinasyonlarlo ilgili algillanan risklerine
odoklonmislordir.  Agikgo turizm terdr eylemlerinden en ¢ok etkilenen
sektorlerden biridir. Ziyaret edilen destinasyona osino olmamalor: nedeniyle,
ziyaretciler ve turistler genellikle ¢esitli  suclorn  hedefi konumunda

bulunmoktadirlar. Bozi terdrist hiicreler ¢ift mesojla turistlere saldirmaktadirlor.
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Bir yondan, mogdurloarin mensge iilkelerinin kamuoyunda bir poanik hissi
uyondirmakta, diger yondon da vatandasin devlete olan gilivenini sarsmoyao
calismaktadirlor (Korstanje & Skoll, 2014: 5).

Terdristler ideolojik hedeflere ulasmak, hiikiimeti destekledikleri i¢in
vatandaslart cezalandirmok ve hiikiimeti zayif gostererek siyasi mesruiyet
iddialorint giliglendirmek i¢in turistleri hedef alabilmektedirler. Turizmde
ticaret onemli bir ekonomik faaliyeti temsil ettiginden, turistlere yonelik
terorist soldirilart doviz gelirlerinin diismesine neden olarak terdristlerin
hiikiimete dolayli maliyetler yiiklemelerine ve yetkililere karsi siyasi avantaj
elde etmelerine olanok toniyobilmektedir. Turistlerin evde kalma yao dao
"daha giivenli" destinasyonlar segme kararlari, terdrden zoarar goren iilkenin
endiistrisi i¢in 6nemli kayiplare donlismektedir (Sonmez, 1998: 8).

Terorizm, turistik destinasyonlari olumsuz etkileyen sorunlarin baslica
kaynagini temsil etmektedir. Terdriin gelecekteki turistlerde endise ve korku
uyandirdigini ve dolayisiylo algilonan risk diizeylerini etkiledigini sovunan
bir y1gin literatiir bulunmoktadir. Hedef iilkede toplumda koos yoratmok
amociyla (kagirma, terdr, cinoyet ve sabotoj yoluyla) siddet igeren bir
eylemin gergeklesmesi ile risk algist artarken, ilgili tilkedeki destinasyonu
ziyoret etme arzusu ozalmoktadir (Asongu & Acha-Anyi, 2019: 7).

Turistler, herhangi bir teroér riskinin vorligimt algiladiklorinda,
seyahatlerini planlarken doha dikkatli olmokta ve risk azaltma strotejileri
benimseme egiliminde olmaktadirlar. Turistler terér tehditlerine karst
hassastirlor ve destinasyon segimlerinde esnek davranmaoktadirlor. Bu
nedenle bu tiir tehditlerle baglantili olduguno inondiklart destinasyonlardon
kacinma egilimi gostermektedirler. Turistler bir destinasyonun giivensiz
oldugunu anladiklorinde, onu doha glivenli gordiikleri digerleriyle
degistirebilmektedirler (Seabra, Reis, & Abrantes, 2020: 1-2).

Turizme olan taleplerin terdr oloylorinin karsisindoki duyarliligi, bozi
kriterler dahilinde, iilkeden iilkeye ve donemden doneme forklilik
gosterebilmekle birlikte {ic ana eksende ele alinabilir. Bunlar, turistlere ve
turizm destinasyonlarina yonelik olarok gergeklestirilen terdr olaylarmin ve
saldirilarin boyutu, terér saldirilarmin siklik derecesi ve yoralonmo yo do
6liimle sonuglonon soldirilarin toplam terdr igerisindeki pay: olarak ifade
edilebilecek olan terdr soldirilarinin sertlik derecesidir (Celik & Koaraguka,
2017: 315).
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Turistler ve turizm destinasyonlari terdr olaylart i¢in yumusak hedefler
olarak goriilmektedir. Tororiin ortaya ¢ikartigl negatif ortam, giivenli olarok
bilinen ortomlar i¢in biiyiikk bir risk olusturmaktodir. Bir turizm
destinasyonunao yapilocak herhongi bir saldirinin biitiin uluslaroras: dengeyi
(sosyal, ekonomik, siyasal, kiiltiirel) dengeleri bozacok nitelige sahiptir.
Cilinkii ulostirma isletmelerinden konoklama isletmelerine kadar biitiin
turizm endiistrisi birbirlerine zincirleme bagli oldugundon birinin kopmasi
digerlerini de 6nemli hususta etkilemektedir (Mutlu & Akbas, 2016: 4).

5.3.3. Covid-19 Dénemi Turizm Destinasyonlar: ve Etkileri

21. yiizyilda, 2019 yilinda kiiresel salgmlor listesine Covid-19 adli
yeni bir salgin eklendi. Bu pandeminin neden oldugu con koybi sayist her
gecen giin artiyor. Cin'in Wuhan kentinde ortaya ¢iktigi bilinen ve 2020
yilinda tiim diinya tlkelerine yayilon koronaviriis pondemisi, giiniimiizde
bulagiciligimi siirdiirerek diinyo copinda birgok insoni etkilemeye devom
etmektedir (Ozkanlisoy, 2021: 77).

Covid-19'a neden olan viriis olan SARS-CoV-2 ile enfeksiyon, hafif ile
siddetli arasinda degisen hostaliklaro neden olabilmekte ve bazi durumlorda
6limciil olabilmektedir. Semptomlor tipik olarak ates, Oksiirik ve nefes
darligini igermektedir. Viriis bulagsmis bazi kisiler, solunumla ilgili olmoyan
baska semptomlar yosadiklorini do bildirmisglerdir. A-Semptomatik vokolor
olarak adlandirlan diger kisilerde higbir semptom goriilmemistir. Covid-19
semptomlar viriise yokalandikton 2 giin kadar kisa bir siirede veya 14 giin
kadar uzun bir siire i¢inde ortaya ¢ikabilmektedir (OSHA, 2020: 4).

Covid-19, 9 Nisan 2020 itibariyle 1484,811 enfekte vaka ve 88.538
olimle sonugloanon kiiresel bir pandemidir. Diinya c¢oapindoki iilkeler,
enfeksiyonlart ve oliimleri azoltmak igin sosyal mesafe, ev karontinasi,
okullarin kapotilmas:t ve vokoa izolasyonu gibi eylemler uygulamoya
baslomiglardir (Yoo & Managi, 2020: 1).

Birgok iilke i¢in biiyiik 6nem tasiyon turizm sektorii, ekonomik, ¢evresel
ve politik foktorlerin yoni sira inson soagligini tehdit eden hostalik ve krizlerden
de etkilenebilen bir yapiya sohiptir. Turizm sektdrii pek ¢ok kriz yoasomosina
rogmen higbir krizden Covid-19 pandemisinden oldugu kadar etkilenmemistir.
Daha 6nceki krizler belirli bir destinasyonu veya bdlgeyi etkilerken, bu pandemi

etkisini kiiresel 6l¢ekte gostermistir. Boylece Cin'den tiim diinyayo
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yayilan Covid-19, sadece Cin veya Uzak Dogu turizmini etkilemekle kalmamus,
ekonomik, sosyal ve psikolojik olarok diinyo turizmini de vurmustur. Ekonomisi
turizme doyol iilkelerde bu etkiler daha giicli gorilmistiir. Oteller, tur
operatorleri ve havayolu sirketlerine biiylik yatirmmlorn yopildigi turizm
sektoriinde Covid-19, hem isletmeleri hem ¢olisanlort hem de miisterileri ciddi
sekilde olumsuz etkilemistir (Demir ve digerleri, 2021: 44).

Poandemi ile birlikte iilkelerin ¢ogu turizm faaliyetlerini ve uluslarorasi
seyoahatlerini (bazi iilkelerde yurt i¢i seyahatler de dahil olmak iizere) tamamen
kapoatmistir. 97 iilke sinirlormi tamomen veya kismen turistlere kapotmistir. 65
iilke uluslorarast uguslarimi tomamen veyo kismen askiya olmistir. 39 iilke
sadece belirli iilkelerden yolcularin girisini yosoklamistir. 20 Nisan 2020'de,
tarihte ilk kez diinyanin %100 turistler i¢in seyohat kisitlamalor: uygulomigtir.
Covid-19 pondemisi ile birlikte alinan 6nlemlerden en ¢ok etkilenen alanlardan
biri de turizm sektorii olmustur. Karantina 6nlemleri, kisitlomalor ve sokaga
cikmo yoasaklartylo birlikte hoyot durma noktosina gelmistir. Bu durum kiiresel
bir ekonomik durgunlugo neden olmus ve turizm isletmelerinin foaaliyetlerinin
gercgeklestirilemez hale gelmesine neden olmustur. Bu nedenle ulasim sirketleri,
konaklomo isletmeleri ve seyohat acentalart fooaliyetlerini gegici olorak
durdurmustur (Mehmet & Kamil, 2020: 328).

Insonlar giiniibirlik gezileri, tatilleri, yurt dis1 gezilerini, ugus ve otel
rezervasyonlarimi iptal etmiglerdir. Kiiltiirel etkinlikleri, egitim etkinliklerini,
spor etkinlikleri, aile etkinlikleri vb. bir¢ok etkinlik ertelenmistir. Yerel,
bolgesel ve uluslararast seyohat kisitlamaolori, turizm fooliyetleri yoni ig
turizm, uluslorarast seyahatler, giinlik ziyoretler, gemi yolculuklari, hava
seyahatleri, toplu tasimo, restoranlar, kafeler ve konakloma isletmeleri,
festivaller, kongreler spor etkinlikleri yo do toplantilar sekteye ugroamistir.
Krizden dolay1 uluslararast hava yolculugu hizla yovoslamis ve birgok tilke
seyohat yasaklort getirmis, smirlor kapotilmis veyo korantina nedeni ile
uluslararasi ve i¢ turizm haftalor boyunco hizla diisiis gostermistir (Sultana,
Islam, & Islom, 2020: 41-42).

Covid-19 baska higbir seye benzemese de turizm endiistrisi kesinlikle
toparlanacaktir. Bu krizin uzun vadeli etkisi hala belirsizdir. Yoalnizco turizmin
muhtemelen yerlesecegi yeni dengeyi anlayon destinasyonlar ve oteller Covid-19
sonrost donemde kendilerini iyi konumlondirabilecek ve bdylece rekobet

edebilirlik ve daha fazla biiylimenin 6niini agabileceklerdir. Salgmin turizm
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iizerindeki benzeri goriilmemis etkisi goz Oniine alindiginda, yeni ve yikict
uyarlomalar ve yenilikler bu krizde ¢ok verimli bir zemin bulabilecektir
(Assaf, Kock, & Tsionas, 2022: 454).

5.3.4. Genel Ekonomik ve Finansal Krizlerin Yarattigi Krizler

Ekonomik ve finansal krizlerin genellikle kalict ve yikici
mokroekonomik etkileri vordir. Genellikle daha diisiik GSYIH biiyiimesi ve
arton 1igsizlik ile sonuclonmaktadir. Ekonominin  bir sektoriinden
kaynoklonon krizler, forkli ekonomik sektorlere yoayilma egilimindedir.
Bununla birlikte, krizlerin bir ekonominin ilgili sektorleri {izerindeki etkisi ise
benzersizdir. Turizm, ekonomik ve finonsal krizlerden siklikla olumsuz
etkilenen bir sektordiir. Son zomonlardo turizm sektoriinii vuran biiytik
krizler arasinda 1997 yilindaki Asya Mali Krizi ve 2007 ve 2008 yillarindoki
Kiiresel Mali Kriz yer almaktadir (Khalid, Okafor, & Shafiullah, 2020: 315).

Turizm sektoriine yonelik faaliyet gosteren firmalar, kiiresel ekonomik
gelismelerden derinden etkilenmektedir. Ekonomik durumu ne olursa olsun;
gelismis veya gelismekte olan {ilkelerde turizm foaliyetleri 6nemli bir gelir
kaynagidir. Diinyado mali ve finonsal hareketlerde zomon zamon yosonon
dolgalonmalor, genellikle turizm faoliyetlerinde dorolmoyo neden
olmoktadir. Bu daralma, turizm sektdriinde foaliyet gosteren seyohat
acentalari, havayolu sirketleri, oteller ve konakloma hizmetleri ile biifeler,
lokantalar, toksi hizmetleri vb. gibi ilgili tedarik zinciri sirketlerini
etkilemektedir (Ozcan, Erbiyik, & Karaboga, 2012: 988).

Turizmle 1ilgili taleplerde etkisi olan 6nde gelen ekonomik unsurlor
Ozetlemek ve bu unsurlara ikincil foktorleri eklemek gerekirse, turist
gonderen iilkedeki vergi sistemi, ailenin harconabilir gelir diizeyi, mallorin
ve hizmetlerin fiyatlari, enflasyonun durumu, iilkedeki faiz oranlori, doviz
kurunun durumu, seyohot maliyetleri, ortaya ¢ikan ekonomik krizler gibi
faktorler siralonobilir. Yiksek ve kronik enflasyon, devletin radikal pora
politikalar: izlemesi, devaliiasyonlor, giin gectikge artis gosteren dis ve ig
borg oranlari, dis ticaretteki dengesizlikler vb. gibi durumlor ekonomik krizin
olugsmasindo 6nemli bir yere sahiptirler (Paksoy & Colakoglu, 2010: 344).

Ekonomik gerileme ve durgunluk, dolgolonan déviz kurlari, piyosa
giliveninin kayb1 ve yotirim fonlarinin geri ¢ekilmesi, hepsi bir turizm krizi
yarotobilmektedir. Ekonomik krizin turizm sektoriine yonelik dis tehditleri
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arosinda durgunluk, déviz dalgalonmalort ve vergilendirme yer alirken, ig
tehditleri arosindo artan maliyetler, diisen gelirler ve karsizlik yer olmaoktodir.
Cogu endiistride oldugu gibi, konokloma ve turizm sektorii de kiiresel ekonomik
krizin bir sonucu olarak ¢ok sayida zorlukla korst korsiyo kalmistir. Turizm
sektorli, darolon sermaye piyasasinin ve hem kurumsol hem de bireysel
titkketicilerin azalon harcomalorinin etkisini derinden hissetmektedirler. Seyahat
ve turizm enddistrisi, ¢ok ¢esitli i¢ ve dis giiclere korsi hassastir ve olumsuz turist
algilartylo  sonuglonan kriz olaylarindan biiyiik dlgiide  etkilenmektedirler.
Ekonomik gerileme talebi zayiflatabilmekte ve eger durgunluk yeterince yogun
veyo uzun siirerse, kaynok ve hedef {ilkelerdeki endiistriler i¢in muhtemelen
krizle sonu¢lanabilmektedir (Kapiki, 2012: 20).

Ekonomik bir krizin, cari gelirdeki azalmanin bir sonucu olarak turizm
titkketimi tizerinde iki biiylik etkisi olabilecegi varsayilmaktadir. Birincisi kesinti
karon ile ilgilidir, yoni bireyler kriz éncesine gore daha oz do olsa ayni turizm
destinasyonuna seyahat etmeye veya konakloma, yeme-icme vb. konularda ayni
tatil 6zelliklerinden yararlanmaya devam etmektedir. Insonlor artik iki hoftalik
bir siire boyunca tatil yopmak yerine sadece on giinliigiine seyohat etmeye koror
verebilmektedirler. lkinci etki ise gelir esnekligi mekonizmasi nedeniyle
ikamenin bir sonucu olarok ortoya gikmaktoadir. Ozellikle, bir gelir azalmasinin,
yiiksek gelir esnekligi ve diisiik gelismislige sohip destinasyonlar veyo temel
standortlordeki  turizm  hizmetleri nedeniyle nispeten lilks  turizm
destinasyonlarmi ve hizmetlerini (6rnegin bes yildizli otel) olumsuz etkilemesi
beklenmektedir (Papatheodorou & Arvanitis, 2014: 186).

Kiiresel ekonomik krizler bazi iilkeleri olumsuz etkilerken, tom tersine
bazi tilkeler bu kriz durumunu gergek bir firsata ¢evirmektedir. Buradoki en
onemli kural, ekonomik krizi basarili bir sekilde yonetmek ve alternatifleri
dogru degerlendirmektir (Ozcan, Erbryik, & Koraboga, 2012: 988).

5.4. Karonhk (Doark) Turizm

Son zamonlarda, turizm destinasyonlarini zenginlestirmenin bir bigimi
olarak karonlik turizme &zel bir ilgi gosterilmektedir. Binlerce ziyaretci,
Olimii veyo gegmiste toplu oliimlerin gerceklestigi yerleri tiiketmeye istekli
gibi goriinmektedirler. Oliimii tikketme istohmin ok daha eski bir 6ldiiriilme
korkusuyla iligkili oldugu diisiiniilmektedir (Korstanje & Ivanov, 2012: 56).
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Cok sayida karanlik turizm tiiri bulunmokla birlikte ziyoretgilerin
turizm motivasyonlar: birbirlerinden forklidir. Karanlik turizm, tarih, miras,
turizm ve trajedinin anlasiimasi zor ¢ok yonlii agiklamalorla birlesimi olorak
ifade edilebilir. Ziyaretgiler, gercekligi anloma orzusu veya oliime olan
ilgileri nedeniyle karanlik turizmi tercih etmektedirler (Chang, 2014: 71).

Tamamen veyo kismen Oliimle gercek veya sembolik karsilasma
arzusuylo motive olan bir yere seyahat, gercek ve metalostirilmis 6lim ve
afet bolgelerinin (ziyoretgilere) sunulmasim ve tiiketilmesini kapsayon
fenomen olarak tonimlonmoktadir. Koronlik kelimesinin tonimi, 1$18in
yoklugunu, kétiliiglin, yikimin ve kederin varligimi ifade etmektedir
(Benedetto, 2018: 1). Karanlik turizm, turistlerin 6liim, trojedi ve istirop
alanlorine.  seyohat etme eylemi olarak tonimlonmoktadir. Kovromin
merkezinde, genellikle siddetle baglontili 6liim yerlerine seyohat oldugunu
one siliriilmiistiir. Arostirmalor, turistlerin karonlik turizm destinasyonlarini
merok, egitim arzusu ve bolgede neler oldugunu 6grenme, tarihe veya 6liime
ilgi, kisinin kisisel veya aile mirasiylo baglanti gibi ¢ok cesitli nedenlerle
ziyaret ettigini ortayo koymoktodir (Lewis, Schrier, & Xu, 2022: 108-109).
Sharpley (2005), bir karanlik turizm tiiketimi tipolojisi kapsaminda Holt'un
(1995) dort tiikketim metaforu 6n plana ¢ikmaktadir (Kunwor & Karki, 2019:
44-45);

* Deneyim olarak karonlik turizm: Sovos mezarliklorini, anitlorimi
ziyaret ederek turistin kendi sosyal varligino fenomenolojik bir
onlam kozondirmok i¢in tiiketmesidir. Savas alanlor: ve sovaslo
ilgili diger miizeler veya ilgi ¢ekici yerleri icermektedir.

*  Oyun olarok karanlik turizm: 'Solgun' deneyimleri temsil eden oyun
olarok tiiketim, koranlik turizm olonloariin veyo deneyimlerinin
paylasilan, ortak tiiketimine odaklonmoktadir. Bir bireyin veya bir
grup insonin 6liimi, toplu kutlama, anma veya yas igin ilk itici gii¢
olarak goriilmektedir. Boylece karonlik turizm, hac vb. gibi
deneyiminin izledigi yolculuk haline gelmektedir.

* Entegrasyon olarok karonlik turizm: Entegrasyon olarok koranlik
turizmin iki bi¢imi bulunmaktadir. Bir yonda, fontezi olarok tiketim
kavramiyla og¢ik boglontilart olan turistler, kendilerini tiikketim
nesnesine entegre edebilmektedirler. Ote yondan, en karonlik bigim,
turistlerin ya siddetli yoa do zamansiz liimlere tanik olarak (felaketler



125 | TURIZME STRATEJIK YAKLASIM:
DESTINASYON PAZARLAMASINA YONELIK GUNCEL ARASTIRMALAR

ya da cinayet mahalline seyahat ederek) yo da belki de ug noktada,
bilgi ya da 6liim beklentisi icerisinde olmalaridir.

* Smiflandirma  olarok  koaranlik  turizm: Kaoronhik —turizm
baglominda, turist i¢in tehlikeli olan seyahat bicimlerini {istlenerek
statli aranobilmektedir. Bu tiiketim bigimi, koranlik turizm
stirekliliginin daho soluk ucuna dogru diismektedir ve Oliime
duyulon hayranligin ¢ogu zaman bu tir deneyimleri yonlendiren
baslica faktor
olmayabilecegini gostermektedir.

Karanlik Turizm sitelerinin devamliligi, insonligt bilinglendirmek ve i¢
ve dig turizmi tesvik etmek, koydo deger isleri korumok ve anmakton
geomektedir. Ziyaretgiler tarihi  karonlik olaylort  bizzot dokunarak,
hissederek, okuyarak ve 6grenerek daha gercekei bir sekilde deneyimleyecek
ve kavrayacoklardir. Gergekten de tarihten ders almanin rasyonel bir yolu
olarok goriilebilmektedir. Genel anlamda koronlik turist olmanin nedenleri
sOyledir (Naik & Botre, 2019: 52):

* Destinasyon hakkinda bilgi edindikten sonra, ziyaret etmeye ve

yaraticiligl deneyimlemeye hevesli olma,

* Sosyal gevrelerinde siteler hakkindo kendi kendine arastirmao ve
bilgi edinme ve abartma,

* Destinasyonla ilgili bilylilenme, heyecon, macera ve nese hissetme,

* Olgunluk veya yetiskinlik gostermek gibi kendi kendine giidiilenme,

* Felaketin sonucuyla karsilasan insonlara saygt gosterme,

*  Ozgiin arastrmalar yoluylo gergedi arama hirs,

* Bu tiir siteleri ziyaret etme iggiidiisii

5.5. Karonhk Turizm Tiirleri ve Ornekleri

Koranlik turizm, savas turizmi, yos turizmi, gecekondu turizmi, intihar
turizmi, kiyomet turizmi gibi ana konu igerisinde belirli bir seyohat tiiriini
tonimloyon cesitli alt kotegorilere sohiptir (Benedetto, 2018: 1). Karanlik
eglence fobrikalari, karanlik sergiler, karanlik zindanlar, karanlik ebedi istirahat
yerleri, karanlik tiirbeler/tapinaklar, karonlik soykirim komplari, karonlik savag
alanlar, kiyamet giinii turizmi, feloket (afet) turizmi, yoksulluk turizmi, intihor

turizmi ve hayalet aveiligr turizmi karanlik turizm gesitleri arosinda yer
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almaktadir (Pekersen, 2020). Genel olarak bes olast karanlik yolculuk
faaliyeti tiiri vardir. Bunlor (Benedetto, 2018: 1);

1) Halkin 6liim sahnelerine tanik olmak

2) Oliimiin yeniden canlondiriimasina tantk olmak

3) Bireysel veya toplu 6limlerin yasondigi yerlere seyohat etmek

4) Oliimiin sembolik temsillerini gormek

5) Anitlara veya gbzaltt yerlerine seyohat etmektir.

Tiirkiye doho ¢ok sohil bolgelerinde kitlesel turizm — sekli
gostermektedir. Bundan dolay1 Tiirkiye’de sezona yonelik bir yogunluk ve
turizmin tim yillara yoyilmomast problemi goriilmektedir. Tiirkiye bircok
alternatif turizm foaliyetlerinin arzina sahipken bunlardon tom anlomiylo
faydalonamomaoktadir. Karanlik turizm sekli de kiiltiirel bir turizm bigimidir.
Cogimizda bircok iilke tarihsel ozelliklerini yasayarok ve koruyarak on
plono ¢ikmaktadirlor. Karanlik turizmde yobanci ve yerli turistler torihsel
acidon doha once yagsonmis 6nemli olaylarin yosondigr yerlerde egitici ve
Ogretici, milli biitiinliigii ve birligi saglayict motivasyonlarin ortirilmast ve
turistlerin  6grenme ve meroklorinin karsilonabilmesi  omoaglonmaktodir
(Cetins6z & Temiz, 2016). Diinyoda ve iilkemizdeki koranlik turizm
destinasyon 6rnekleri soyledir (Cetin, 2020: 1514-1515);

* 1. ve 2. Diinya Savasi gergeklestirilen yerler,

*  Kombogya 6liim tarlalor: ve 6liim yo da 6liimle ilgili silohloarin

sergilendigi miizeler,

* Prenses Diano’nin kaza yoptigi tiinel,

* Hindistan’daki gecekondu mahalleleri,

«  Otenozinin serbest oldugu ve bu omaglo ziyaret edilen Hollanda,

Belgiko ve Isvigre gibi iilkeler,

* Kuzey Kutbu’ndoki buzullarin erimesi ve ¢evresel felakete yonelik

gergeklestirilen geziler,

* Endonezya gergeklesen tsunami,

* ABD’de gerceklesen kasirganin gerceklestigi afet alanlori,

* ABD baskonlarindon John F. Kennedy suikastinin yapildigi yer,

o Ttolya’do yonardog patlomast sonrost toslasan insanlorm sehir

olarak bilinen Pompeii,

* Almonya Berlin duvari,
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Ukrayna Cernobil Niikleer Santral etki alont karanlik turizm
kapsamindadir.

Tiirkiye’de ise karanlik turizm kapsaminda Conakkale énemli bir
destinasyondur. Her yil yapilon 18 Mart Conokkale Zaferi
Kutlama ve Sehitleri Anmo Progromi bu destinasyonun imaojinin bu
yonde olmasimi saglamistir. Ayrica; Anitkobir (Ankora), Catalca
Miibadele Miizesi (Istanbul), Sartkamis (Kars), Baskomutan Tarihi
Milli Parki (Afyonkarahisor), Dolmabohge Sarayr (istanbul),
Yassiada (Demokrasi ve Ozgiirliikkler Adasi, Istanbul), 17 Agustos
Mormoro depremi alanlari, Sinop Cezaevi (Sinop), Ulucanlar
Cezoevi (Ankara), biiyiikk bir maden ocogi fociasinin yasandigi
Somoa (Manisa) karanlik turizm kapsamindodir.
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VI. BOLUM
DESTINASYON MARKASI VE HEDEF MARKA KiMLIiGi

GIRIS

Pazarloma stratejisinin belirlenmesi s6z konusu oldugunda tipki mal,
hizmet ve orgonizasyonlarin markalasmast gibi destinasyon markalasmast
cok onemlidir. Sehirlerin kiiltiir, sonat, miras veyo dogal kaynaklar gibi bir
dizi ozelliklerle birlikte tiiketicilerin zihninde farkli bir imaj olusturmaya
calisiimoktadir. Ciinkii bir marka, pozarlomoacinin morke oraciligiyla
sunmayt omogladigr seyi degil, tiiketicilerin zihninde var oloni temsil
etmektedir. Tiim markalasma, bir iiriine belirli ve doha ayirt edici bir kimlik
koazoandirmaya  ¢alismoktadir  ve bu, 0Oziinde, c¢ogu destinasyon
pozorlamasinin  destinasyonlar i¢in  yopmayo calistigt  seydir. Bir
destinasyon, dncelikle mevcut olarak toninmak, ikinci olarok miisterilerinin
zihninde rokiplerinden doha istiin niteliklere sohip olarak algilonmok ve
tclincli olarok do tiketildigi yerle oroantili olarak tiiketilmek istiyorsa,
benzersiz bir marka kimligi ile foarklilastirilmalidir (Kasapi & Cela, 2017:
129-130).

Destinasyon markast ve hedef moarka kimligi baslikli bu boliimde
sirast ile; marka ve markolagmo kavrami, destinasyon ve markalagmao
(destinasyon morko imaji, destinasyon marka kimligi, destinasyon morko
kisiligi, destinasyon marka degeri, destinasyon marka forkindaligi,
destinasyon morka sadokati, destinasyon moarka 6zgiinliigil), destinasyon
morko olusturma  siireci (destinasyon markast olusturmodo slogon ve
logolar, destinasyon markast olusturmado internet ve web siteleri,
destinasyon markast olusturmada dizi ve filmler, destinasyon markasi
olusturmoda fuar ve festivaller, destinasyon markasi olusturmadoa yore
halkinin tutum ve davranislori, destinasyon markasi olusturmoda ulosim, alt
ve ist yapt calismalari, destinasyon markast olusturmoada gastronomik
degerler), destinasyon markalagsmasinin faydalar: yer alacoktir.
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6.1. Morka ve Morkelosmo Kovrom

Moarka, saticilorm maollorini yo do hizmetlerini tonimloma ve bu
mallart yo do hizmetleri rokip saticilordan ayirt etme amact ile ayirt edici
logo, ticari marka yo do ambalaj tasorimini iceren bir isim veya semboldiir.
Bu dogrultuda bir marka miisterilerine tirtiniin kaynagimi bildirmekte ve hem
miisterileri hem de tireticileri birbirlerine benzer goriinen {irtinleri piyosaloro
sunan rokiplerden korumoktadir. Ayrica  saticilarm  mallorn - veyo
hizmetlerini toanitmak ve bu mallart ve hizmetleri rokip saticilardon
farklilastirmok i¢in  kullonilon isimler, terimler, isaretler, semboller,
tasarimlar ya do tiim bunlarin birlesimi olarak tonimlonmaktoadir (Yokup &
Sevil, 2011: 2).

“Moarka’” kavraominin birgok forkli tomimi olmasina roagmen, bir
iriniin  tonimlonmast  ve rokiplerinden forklilostirilmast  ana  fikrini
kapsamaktoadir. Markalar, bir logodan, bir ticari unvandan yo da bir ticari
marka olmaktan doha fozlasidir, fokat bu tiim unsurlar morkenin bir pargasi
olarok goriilmektedir. Markalor, markalar itibari, goriiniirliigi saglamokla
birlikte, isletmeyi daha ¢ok baskalarina tavsiye edecek soadik miisterileri
kendisine ¢cekme yetenegine sahiptir. Hedef kitlede bulunan tiiketicileri tiriine
ya da isletmeye gekebilmek icin morkoyr meydana getiren unsurlorin agik,
basit ve kolay hatirlonabilir olmast gerekmektedir. Markalar, sirketlerin
misteri ile olan iligkileri igerisinde kilit bir unsur olarok korsimiza
cikmoktadir. Markalar, tiiketicilerin bir iirlin ve bu {iriiniin performonsiyla
ilgili duygulorini ve algilarini temsil etmektedir (Branding EU, 2015: 5).

Morke kovromi, tiketici ihtiyaclarindon tiretilmis olan segilmis
marko imojimnin, marka forkindeliginin ve marka kimliginin diger bir ifade
ile marka denkligi 6zelliklerinin doruk noktasini ifade etmektedir. Bir marka
yonetimi konsept segme siirecini icermektedir (Jeon, 2017: 234). Miisteri
acisindon  marko, tiim  deneyimlerinin  toplam  birikimi  olarok
toanimlanabilmektedir. Bir morkoanin basorili olabilmesi igin alicinin yo da
kullonicinin ~ gereksinimlerine en yokin sekilde uygun, benzersizligi
algilayocagl sekilde tommloanabilir bir firiinler, hizmetler, kisiler veya
yerlerdir (Ghodeswar, 2008: 4).

De Chernatony ve Riley (1997), literatiir toramasindan sonra bir
morkonin dogasma iliskin dokuz tema belirlemistir. Bu dokuz tema, bir



morkonin su sekilde kovromsallagtirilmasini icermektedir (North, Kotzé,
Stark, & Vos, 2003: 166-168);
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* Yosal bir arag: Markalagsmo bir firmo tarafindon yapilon bir
yatirmmi temsil ettiginden, firmalor toklitcilere korsi bir miktor
koruma elde etmek i¢in bir tapu iizerinde yosal sahiplik
aromoktodirlar. En baosit haliyle, bir marka bu nedenle yasal bir
"miilkiyet beyoanm" olarak kabul edilebilmektedir.

* Bir logo: Bir moarkonin logo olarak kavramsallastiriimaost,
farklilasmonin  temeli olarak markanin gorsel 6zelliklerinin
onemini vurgulomoktodir.

* Bir sirket: Birgok hizmet kurulusu, tiim {iriin teklifini tonimlomok igin
sirket admin kullanildigr kurumsal markalagmaoyr kullonmoktodir.
Boyle bir bokis agisi, tiim paydasloarma tutarl bir mesoj ile sirketin
tiim teklifleri i¢in tutorl bir odaklonmayi ifade etmektedir.

* Bir kimlik sistemi: Bu bakis agisi, marka igin biitiinsel, biitiinlesik
bir istenen konumlondirma gelistirme ihtiyacini ifade etmektedir.
Maoarka kimligi, marka stratejisi yorotmo veyo siirdiirme amaoct ile
benzersiz bir marka ¢ogrisimlart seti olarok tanimlanabilen firma
merkezli bir kavromdir. Firmonin bakis agisindon marka kimligi,
firmonin maorkonin misterileri torafindon nasil  algillonmasini
istediginin bir ifadesidir.

» Tiiketicilerin zihninde bir imoj: Marka imaj1, “tiiketicilerin zihninde
marka ¢ogrisimlart torafindon yonsitilon bir markenin tiiketici
algilart” olarok tonimloanmaoktadir.

* Bir kisilik: Tiiketiciler maorkalaro insan kisilik = 6zellikleri
astladiklart i¢in markalor genellikle sembolik veyo, kendini ifade
etme islevi gormektedir. Moarka kisiligi  “bir morkayla
iliskilendirilen insani 6zellikler dizisi” olarak tonimloanmaoktodir.

* Bir iliski: Morkonin kisiligi tonimlandikton sonra, morko ile
titketici arosindo, morkanin kisiligine iligkin degerler tarofindon
tanimlanan bir iligkinin gelistirilmesini ifade etmektedir.

* Deger katmak: Miisterilerin genellikle {iriinlerden ziyade markalar
satin aldiklartr disiiniilmektedir. Bu nedenle markaloar orasindoki
rekabet artik temel iiriin diizeyinde degil, markonin temsil ettigi ek
islevsel yeteneklere ve sembolik 6zelliklere gore gergeklesmektedir.
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* Gelisen bir varlik: Marka forkli  agomaloardon — gegerek
gelismektedir. Maorkasiz  metalordan, referans maorkalora,
markalarin fonksiyonel faydalarm yom sira duygusal gekicilikler
sunorok bir kisilik gelistirdigi bir durumo kodor uzonon siireci
ifade etmektedir. Bu
goriistin anlami, farkli tanimlarin geliskili olarok degil, markalorin
evrimsel gelisiminin ifadeleri olorok goriilmesi gerektigidir.

Maoarkolasma, tiiketicilerin zihninde bir sirketle iliskili bir marko

yarotiimasi siirecidir. Markalagmoado temel amag, sirkete veya tiriine sadik
olabilecek miisterileri kendisine c¢eken bir pozorde giicli bir vorlik
yarotmaoktir. Markalogma, sirketin gegmisinin ve bugiiniiniin devamli olarak
dikkate alinmasini ve ardindan sirket ve gelecege doniik iirtinleri icin uyumlu
bir kisiligin meydona getirilmesini iceren siirekliligi olan bir siiregtir.
Morkalasma, bir sirketin kimliginin yoratilmaost ile ilgili olarak bireylerin
zihinlerini ve duygulorini tetikleyen bir seydir ve kim oldugunuz, kim olmak
istediginiz ve diger kisilerin sirketi nasil goérmelerini istediginiz duygusunu
icermektedir (Bronding EU, 2015: 5).

6.2. Destinasyon ve Markalosma

Gilinlimiiz diinyosinda, bdolgeler birbirleriyle rekabet halindedirler,
kendilerini olumloma ve daha giivenilir konuma getirme ¢abasi i¢indedirler.
Bu tiir stirekli rekabet biiyiimesi kosullarindo, markalosma do dahil olmak
iizere herhangi bir bdlgenin pozarlanmaosi, cografi konumlarin rekabeti
bakimindan biiyliik 6nem tasimoktadir. Bu baglamda, giderek daha fozla
iilke ve sehir, kendi bolgelerinin tanitimina ve belirli bir bolgenin turistik
cekiciligini belirleyen benzersiz bir morkonin olusumuna bilingli olarak
katilmoktadir. Bu egilim, bircok durumda bolgesel refahi, ekonomik ve
politik istikrar1 Onceden belirleyen turizm donisiimleri ile diinya
ekonomisinin yapisindoki en Onemli sektdrlerden biri holine gelmekle
karakterizedir (Ushakov, Ermilova, & Andreeva, 2018: 1-2).

Moarkalosma, destinasyonlarin kendilerini rakiplerinden
farklilastirmast a¢isindan 6nemlidir. Somut tirlinler gibi, destinasyonlar da
hizli turizm enddistrisi biiylimesi ve rekabetteki yiikselisin bir sonucu olarak
kendilerini morkalastirmoktadirlar. Bu nedenle, 'marka’ kavromi ve bunun
turizm alanindoki etkileri hakkinda derin bir anlayiso sahip olmok agisindon
onemlidir (Coskun, 2021: 69).
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Destinasyon markalagsmasi, bir destinasyonu kolay bir sekilde
tonimlayabilen ve diger destinasyonlordan farklilastirabilen bir sembol,
isim, logo, grafik yo da kelime isareti olusturulmasini ve tutorli bir sekilde
iletmesini destekleyen pozarlomo foaliyetleri dizisidir. Destinasyon ile
benzersiz bir sekilde iliskilendirilen unutulamayacak bir seychat deneyimi
beklentisi ortaya ¢ikartmokta, ziyaretciler ile destinasyon arasindoki
duygusal bagin pekistirilmesine ve giiglendirilmesine hizmet etmekte ve bu
durum do tiketicilerin aromo maliyetleri ve algillonan risklerini
azaltabilmektedir. Toplu olarok, bu foaliyetler, tiiketicilerin destinasyon
secimlerini pozitif yonde etkileyen bir destinasyon imaj1 yoratmayo hizmet
etmektedir (Almeyda-Ibafiez & George, 2017: 14).

Destinasyon markalosmasi, olumlu imaj olusturma yoluylo tanimnmak ve
ayirt edilebilmek icin tutarli unsurlarin koarisimi diger bir ifade ile tiiketicilerin
destinasyonu zihinlerinde nosil algiladiklar olarak ifade edilebilir. Destinasyon
markasi, destinasyonlo benzersiz bir sekilde iliskilendirilen unutulmoz bir
seyohat deneyimi  vaoadini iletmektedir ve oynt zoamoando destinasyon
deneyiminin zevkli anilarmin hatirlonmasini pekistirmeye ve giiclendirmeye de
hizmet etmektedir. Pozorlomocilor i¢in markalasmao, konoklamo ve cozibe
merkezleri gibi destinasyon irlinliniin doho somut unsurlarindoki forklilasmoy1
tonmmaok yerine giderek doha fozlo yosom torzi totmini ve deneyimi aroyon
turistlerin karsilastigi cagdas destinasyon pazarlamocilart i¢in meveut en giiglii
pazarlamao silohidir. Bagaril bir destinasyon markasi, o destinasyonlo belirgin
bir sekilde iligkilendirilen unutulmoz bir seyahat deneyiminin beklentilerini veya
vaadini iletmelidir (Hasson, Hamid, & Bohairy, 2010: 271).

Destinasyon markalogsmasi bir destinasyonu tonimlamokto, betimlemekte,
farklilastirmakto ve imajini turistlere, onu ayirt edici ve ¢ekici bir destinasyon
yapon kendisine has 6zellikleri deneyimlemeleri igin ¢ekiciliginin bir pargasi
olarak iletmektedir. Destinasyon morkaloasmasi, yerel poydaslorla is birligi
icinde yaratilon ve saglanan hizmetlerin bir kombinasyonunu icermektedir. Bu
durum, deneyimin kalitesine 6nemli dlgiide
katkida bulunmaoktadir (Compelo ve digerleri, 2014: 155). Turistik
destinasyonlora gore oyoarlonon markalagmo  siireci, yedi eszomanli
asamadan olugsmaktadir (Trost, Klari¢, & Ruzi¢, 2012: 67-68);
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* Degerlendirme ve Denetim: Bir destinasyonun bir marko olarak
mevcut pozor konumunun degerlendirilmesi, gilicli ve zayif
yonlerini nesnel olarak belirlemek i¢in énemlidir.

* Anoaliz ve Avontej: Bir turizm destinasyonunun morka olarak
boyutlarinin gercek¢i bir resmini olusturmok ve tespit edilen
eksiklikleri gidermek icin gerekli foaliyetleri belirlemek icin
kullonilacak olan onceki asomada toplanon bilgilerin analizini
yapmaktir.

* Mimari ve Uyum: Bir marka olorak bir turistik destinasyonun
siirlart igindeki yerellikleri, boliimleri ve deneyimleri, yoni alt
markalar ile olon baglantilart incelemektir.

* Kimlik: Marka platformu ve turistik destinasyon voodi
tonimlandiktan sonra, bir turist destinosyonunun marka oloarak
kimliginin sozel ve gorsel sisteminin tosorimini yopmaktir.

* Horekete gecgirme: Tiketicilerin istedigi cevaplart harekete
gecirmek i¢in markonin “conlandirtlocagt” entegre bir pazarloma
iletisim araglarimi belirlemektir.

* Benimseme ve Tutumlor: Amog, morkayo uygun davronislor
tiikketicilerin daho biliylik bir sadokatine ve giiglii bir itibara ve
saygtya sahip bir turizm destinasyonuna yol acabilecek tiim turistik
destinasyon i¢ katilimcilart ile anlayis, benimseme ve tutarl morko
uygulamasini tesvik etmektir.

* Eylem ve Sonrost: Uzun vodeli marko conlilif, turistik destinasyon
yonetimi organizasyonunun markayo liderlik etme, markay1 yonetme,
marka mesajini iletme, deneyim yonetimi ve izleme ve degerlendirme
gibi faaliyetleri nasil ele aldigima baghdir.

Destinasyon markalasmasinin etkili olabilmesi i¢in, o destinasyonun
diger destinasyonlardon nasil bir forklilige sohip oldugu, rokip
destinasyonlardon kendisini farklilagtiran 6zellikleri ve hizmetleri ile birlikte
paydaslara dnerilen dncelikli degerlerin neler oldugunun bilinmesi
gerekmektedir.  Destinasyonlarm  diger  rakip  destinasyonlardon
farklilasobilmeleri igin, etkili bir markalagmo stratejisinin uygulonmasi
gerekmektedir. Destinasyon morkolagmasint olusturan ono foktorler ise
soyledir (Demirkol & Taskiran, 2019: 58-59);
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* Turizm Arzi: Turizm talebi ve turistlerin gereksinimlerine yonelik
sunulan her ¢esit malin ve hizmetin saglonmaosini ifade etmektedir.
Turizm orzinin ¢ok iyi bir sekilde analizinin yapilmasi oyni
zomondo destinasyon pozorlomasmin do ilk adimint meydona
getirmektedir.

* Destinasyonun Nitelikleri: Bir destinasyona deger katon foktorleri
ifade etmektedir. Destinasyonlarn olumlu nitelikleri 6n plona
cikartilmali ve destinasyon tanitim faaliyetlerinde bu degerlere
dogru ve gercekgi bir sekilde yer verilmesi gerekmektedir.

* Destinasyonun Algilanist: Bir destinasyonun turistlerin zihinlerinde
nasil algilondigi ve yer edindigi ¢ok onemlidir. Bu dogrultuda
strateji belirleyicilerin, destinasyonun turistlerin zihinlerinde nasil
algilonmosini istiyorlarsa destinasyon markalorini ono yonelik
konumlondirmaya ¢caba sarf etmeleri gerekmektedir.

* Turistlere Sunulan Foaydalar: Destinasyonlarin turistlerin seyohat
etme motivasyonlort ve buna boagh fiziksel ve psikolojik
ihtiyoclarina olan katkiyr belirtmektedir.

« Imaj: Bir destinasyonun turistlerin iizerlerinde biroktig1 goriisler,
fikirler ve inancalarii igeren izlenimler biitiiniidiir. Olumlu bir
destinasyon imayj1, turizm faaliyetlerini ve hareketliliginin de pozitif
yonde etkileyebilecektir.

*  Marka: Destinasyon morka olusturon faktorler piramidindeki diger
asamalarinin analiz edilmesi ve planlamastyla birlikte destinasyon
markalasmast gerceklesebilmektedir. Bir destinasyon marka ismi
ve logosu, marka kimligini olusturon en 6énemli unsurloardondir.

Bir destinasyonun turistlik bir marke haline gelmesi ile birlikte,
turistler turistlik destinasyonu tonmimakto ve diger turistlik destinasyonlardon
ayit etmektedirler. Destinosyonun kalitesinin - bir  sembolii  olarak
goriilmektedir. Destinasyonda bulunan ve destinasyonu simgeleyen iiriinlerin
de morkalosmasini  kolaylastirmoktadir.  Birlestirme ve koordinasyon
cabalarima yordimei olmoktodir. Turistler destinasyon hem psikolojik hem de
fiziksel olarak cozip gormelerine yoardimer olmoktadir. Maorkonin
siirekliliginin ~ saglonmasino.  yordimcit  olmaktadir.  Genel olorak  bir
destinasyonun markalagmast basta ekonomik foydalor olmak tizere, kiiltiirel
ve sosyal alonlorda do fayda saglomoktodir (Cicek & Pala, 2017: 36-37).
Destinasyonun
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marka imoj1, kimligi, degeri, farkindaligi, sadakati, 6zglinliigli destinasyon
markasinin en temel 6geleri konumundadirlar.

6.2.1. Destinosyon Morke imaji

Morka imoj1 kavrami, tiiketicilerin bir marka ile ilgili olarak genel
hisleri ve algilarini ifade eden ve tiiketicilerin davranislort tizerinde 6nemli
etkileri bulunon marka denkliginin temel itici giicli olarok ifade edilebilir.
Marka imoj1, insonlorin bir markayla iliskilendirdigi her seydir. Marka imaj1
hem psikolojik hem de fonksiyonel 6zellikleri ile tiiketicilerin zihinlerinde yer
almoktadir. Marka imaj1, belirli bir pazor segmentinin hedeflenmesinde ve
bir tirliniin konumlandirilmasinda doha iyi stratejik pozarloma korarlorinin
almasinin temelini olusturmaktadir. Marka imaji, tiiketicilerin marka adina
zihinlerindeki ¢agrisimlar kiimesi tarofindan  yansitilon  bir  moarka
hakkindaki algilardir (ISoraité, 2018: 117).

Algilanon imaj, tiiketicilerin veya hedef kitlenin markay1 gérme veya
yorumloma sekli olarok bilinirken, istenen imaj ise sirketin markasini
tilketicinin olgilonon imojimoe uygun olarak konumlondirmok istedigidir.
Morko imaji, genel olarak ister duygusal ister mantikli olsun, tiiketicilerin
yorumlori vasitasi ile meydana gelen algisal ve 6znel bir fenomendir ve
tiikketicinin nasil algiladig ile ilgilidir. Dolayistyla, ilgili tiikketicinin zihinsel
temsillerine boagl olarak biiyiik dl¢lide degisebilmektedir (Malik, Noeem, &
Munawar, 2012: 13069).

Destinasyon imaj1, bir bireyin veya grubun belirli bir yerle ilgili olarak
tiim nesnel bilgileri, dnyargilori, hayal giicii ve duygusal diislincelerinin ifadesi
olarak tanimloanabilir. Baska bir tanimlama ile destinasyon imaji, insonlarin bir
destinasyonla iligkilendirdigi tiim inang, fikir ve izlenimlerin toploamidir.
Destinasyon imaji  gercekligin - turist torafindon 6znel yorumu olarak
goriilmektedir. Bu nedenle, turistlerin bir destinasyona iligkin sohip olduklar
imaj, biiyiik olgiide 6zneldir, ¢iinkil her turistin gittikleri veyo duyduklort tiim
destinasyonlara iligkin algilorina dayonmaktadir (Lopes, 2011: 307).

Destinasyon imaj1, bir kiginin bir yerle etkilesimi sonucundo sothip oldugu
kisisel inanglar, gorisler, duygular ve izlenimleridir. Bir kisinin bir yer hakkindao
sohip oldugu izlenimler ve tutumlaridir. Bir toplulugun bir iiriin veyo yer
hakkinda sahip oldugu gorsel veya biligsel izlenimlerdir. Bir kiginin belirli bir
yer hokkinda sohip oldugu izlenimler, 6nyorgilar, duygulor veya bilgilerdir.

Insonlarm bir destinasyon hakkinda sahip olduklart algilaridir. Insonlarm bir
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yer hokkinda zomonla gelisen duygu, izlenim, diisiince ve hislerini ifade
etmektedir (Artuger, Cetinsoz, & Kili, 2013: 125).

Morka imaoji, tiiketiciler i¢in destinasyon seg¢iminde onemli bir foktor
olarok kobul edilmektedir. Turistlerin tatil yeri seciminin, o yerin olumlu
imajlar olusturma derecesine bagl oldugu diisiiniilmektedir. Basorili bir
marka imoj1, tiriintin faydalarint ileten bir mesaj iletmelidir. Destinasyonun
olumlu o6zelliklerini vurgulomali ve somut ipuglori sunoarak onu diger
yerlerden forklilagtirmalidir. Giiglii ve net bir marka imaji, tiiketici glivenini
artirabilmekte ve tiiketicileri satin almaya ikna edebilmektedir. Marko imaji
bu nedenle bir destinasyonun basarisi igin ¢ok onemlidir (Naidoo &
Ramseook-Munhurrun, 2012: 56).

Destinasyon moarka imoji, sembolik oanlomlorm bir iiriniin  veya
destinasyonun belirli o6zellikleri ile iliskilendirildigi, tiiketicinin zihinsel
temsili olarok tammlonmoktadir. Ag¢ik ve giicli bir marka imoj1 ile
destinasyonlor iiriinlerini konumlandirabilmekte ve hedeflenen miisterilerin
ihtiyaclorina.  dogrudan hitop edebilmektedirler. Destinasyon markalor
genellikle, tiiketicilerin tiiketimden 6nce ve tiiketim sonrasinda agizdon agiza
iletisim yoluyla arzu ettikleri kalite beklentileri veya destinasyon imojlorini
olusturmaoktadir. Turist destinasyon marko imaji, kendi deneyimlerinden
kaynoklonon turist imojinin  ve pozarlomacilar torofindon  tonitilon
destinasyon imajinin bir fonksiyonudur. Marka imaji, biiyiik dlgiide resmi
pazarlama iletisimi araglor tarafindan seglonon pazorlomao uyoronlorindon
ve belirli bir destinasyon i¢in gelistirmeden gelistirilir. Marka imoj1 ayrica
agizdan agiza pozarlomo gibi resmi olmayon tonitim aroclarindon ve
tiikketicilerin ziyareti yaptiktan ve paydoslor taroafindon soglonan forkl
hizmetleri tiikettikten sonro destinasyonlo ilgili kendi deneyimlerinden
etkilenmektedir. ~ Bu  etkiler, turistlerin  destinasyon  hakkinda
gozlemlediklerini, hissettiklerini ve deneyimlediklerini temsil eden zihinsel
resimler veya algilar yoratmaktadir (Moanhas, Manrai, & Monrai, 2016: 28).

6.2.2. Destinasyon Morka Kimligi

Morka kimligi, marka ve marka denkligi olusturmada 6nemli bir rol
oynomoktadir. Marko kimligi “morka stratejisinin yaratmay1 veya siirdiirmeyi
amogladigt bir dizi marko g¢ogrisimlart” olarok toanimmloanmoktadir. Maorka
kimligi, marka sahipleri tarafindan kullanilan bir sembol, slogan veya grafiksel
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ve gorsel niteliklerden ¢ok daha fozlasini ifade etmeli ve derinlik ve zenginlige
sahip olmalidir. Marka kimligi, ¢ekirdek kimlik ve genigletilmis kimlik olmak
tizere iki bolimden olusmoktadir. Cekirdek kimlik, morkanin hem anlami hem
de basarisi igin olduk¢o Snemlidir. Markanin ruhudur ve morkay: degerli ve
benzersiz kilan temel unsurlart icermelidir. Giiglii bir morkonin temel kimligi,
marka konumlondirmo ve iletisim stratejilerindeki degisikliklerden boagimsiz
olarak zomon icinde degismeden kalmalidir. Cekirdek kimligin oksine,
genisletilmis kimlik degisime doho az direnglidir ve gerekirse degistirilebilir ve
degistirilmelidir. Genisletilmis kimlik, morkanin neyi temsil ettigini ortoyo
koyan ayrintilor1 ekleyen ve moarkoyo doku ve biitiinlik soglayon moarka
kisiligini icermektedir (Rosengren, Standoft, & Sundbrondt, 2010: 5-6).

Morka kimligi, markanin stratejik bir konsepti, bir dis ifadesi, bir dizi
toanimlayicisidir; alictyr motive eden markanin benzersiz 6zelliklerini
yansitmoktadir; marko bilinirligi siirecinde 6nemli bir rol oynamakta ve
benzersizligini olusturmoktadir; model ve marka imojini olusturan unsurdur.
Morkonin kimlik olusturmo foaliyeti iki ano asomoyo ayrilobilmektedir.
Birincisi stratejik pozorlomo kavromini igermekte ve marko ile rakip
markalar arosindoki 6nemli forkliliklorin belirlenmesini imo etmektedir.
Tiiketicilerin ~ markayr  digerlerinden  oyirt  etmelerini  soglayon
karsilostirmalar; morkayr konumlandirmay: ve konseptini sekillendirmeyi
kapsomaktodir. Ikinci osomada, kimligin kendisi, marko gelistiricinin
plonina gére miisterilerin markayr nasil algilamast gerektigini icermektedir
(Ienenko, Stepanov, & Mironova, 2020: 2).

Morka kimligi gelistirme temel olarok pozardo yonsitilmok istenen
imojin belirlenmesinde destinasyon pazorlamacilart veya orz torofi
tarafindan
gerceklestirilen faaliyetlerdir. Bir kimlige sohip olmoanm amoci, bir
destinasyonun kendisini veya iiriin ve hizmetlerini turistlere tonimlomasi ve
konumlondirmasidir. Marka kimligi, pozarlomacilor tarefindon arzu edilen
benlik imajinm ifade ederken morka imayji, tiketiciler torofindon tutulon
gercek imojdir. Kisacasi, bir destinosyon i¢in morke kimligi, bir
destinasyonun marka sohiplerinin ve orz tarafinin (Destinasyon pozorlama
oOrgiitleri, ev sohibi topluluk, turizm operatorleri vb.) istedigi gibi nasil
algilanacogl hokkinda iletisim kurmay: ifode etmektedir (Yusof & Ismail,
2015: 73).



Bir destinasyonun markalosabilmesi i¢in gerceklestirilen tonitim ve
pozarloma faaliyetlerinde rokip destinasyonlardan dstiin ve forkli bir
kimlige
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sahip olmasi i¢in ¢aba sorf edilmektedir. Destinasyon marko kimligini meydana
getiren temel unsurlardon birisi kisiliktir. Marka kimligi kapsominda kisilik
0gesi, turistlerin zihinlerinde bir destinasyonun sahip oldugu kisilik 6zellikleri
(modern, havali ya do aile odokli vb.) ile hatirlanmasine yordimei olorok
destinasyonu diger rokip destinasyonlardon forklilasmasint soglamaktodir.
Buradan hareketle, giiniimiizde turizm destinasyonlorinin  pozorloma
faaliyetlerinde marko kisilestirme  stratejilerinden de faydolonilmoktodir.
Destinasyon marka kimligi ve destinasyon morka kisiligi turistlerin destinasyon
forkindaligint arttiron, destinasyon imajmi sekillendiren, destinasyona yonelik
tutum ve davroaniglarimi etkileyen 6nemli unsurlardir (Sop, 2019: 257).

6.2.3. Destinasyon Marka Kisiligi

Son zamanlarda markalarin bagarilt yonetimi iginde morka kisiligi
kavrami biiyiik 6nem kozonmistir. Sirketler, miisterilerinin ihtiyoclarii doha
iyl karsilamak ve uzun vodeli tiiketici marka iligskileri kurmok amociyla
markalarii benzersiz kisiliklerle konumlondirmoktadirlar. Marka kisiligi,
iligkisel poazarlomo aloninda bir kavramdir ve bir markayla, iligskilendirilen
bir dizi inson 6zelligi olorak tonimlonmaktoadir. Aslinde insanlar, soyut
diinyo ile etkilesimlerine yordimci olmok i¢in nesneleri kisilestirmeyi
arzulaomoktadirlar. Marka kisilik 6zelliklerine iliskin algilar, tiiketicilerin bir
markayloa dogrudon veya dolayli tim temaslort yoluyla olusturulmaktadir
(Ahmod & Thyogaraj, 2015: 38).

Bir marka, tiiketicilerin "kendilerini ifade etmek" veya markanin
duygusal foydalarini deneyimlemek igin kullandiklar: bir "kisilige" sahip olarak
algilonabilmektedir. Bu, markayr oayni iiriin kotegorisindeki rakiplerinden
farklilastirabilmektedir. Morko kisiligi, belirli bir markayla iliskili inson
ozellikleri kiimesidir ve faydact bir islevden ziyade sembolik veya kendini ifade
eden bir isleve hizmet etme egilimindedir. Morka kisiligi, insan kisiligi gibi hem
ayirt edici hem de kalicidir. Marka kisiligi, bir morkonin evrensel olorak en ¢ok
bahsedilen 6zelliklerinden biridir (Phau & Lou, 2000: 53-54).

Tipk bir kiginin ¢ekici, giighii ve tutarli bir kisilik ile karokterize edilmesi
gibi, markalar da misterilere ilham vererek ve beklentilerini asarak gekiciligini
artirabilir. Ayrica morkalar, tiketicilerin kendilerini tiikketim yoluyla ifade
etmelerini kolaylastirabilmektedir. Marka kisiligi, bir markoyo yonsiyon genel
bireysel 6zelliklerden olusmoktadir (Niros & Pollalis, 2014: 102-103).
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Genel tiiketici doygunlugu coginda yasadigimiz igin, turistler artik
sadece altin kumlu plojlari, moasmavi denizleri, torihi yerleri, giizel
manzorast  ve  sicokkonli  insanlori ile  turistik  yerlerin  ¢ogunda
bulabilecekleri destinasyonlar aromamaktodirlor. Bu durumda, bir turistik
destinasyonun digerinden forklilagtirilmast 6nemlidir. Destinasyon kisiliginin
destinasyon markalart olusturmak, ziyoaretcilerin  destinasyon algisini
anlamaok ve turizm yerleri i¢in benzersiz bir kimlik olusturmak i¢in uygun bir
metafordur (Ajonovic & Cizel, 2016: 2).

Destinasyon kisiligi, turizm literatiirii baglominda marka kisiligini ifode
etmektedir. Markalar cansiz nesneler olmasina ragmen, tiiketiciler genellikle
onlar1 insoni &zelliklere sohip olarak gorebilmektedirler. Ornegin, Avrupo
geleneksel ve sofistike; Galler diiriist, misafirperver, romontik ve gergekeidir;
Ispanyoa arkados canlist ve aile odaklidir; Londra agik fikirli, alisiimisin disinda,
canli ve yaraticidir; ve Paris romantiktir (Usakli & Baloglu, 2011: 270).

Bir turizm riini olorok destinasyonlarn  do  birer kisilikleri
bulunmaoktadir. Turistlerin destinasyonlorla ilgili olarak beklentilerinin degisime
ugramasi, destinasyonlart  forklilosmayo — yoneltmigstir.  Destinasyonlar,
beklentileri karsilayobilmek ve rokip destinasyonlardan forklilasabilmek igin
kisilik o6zelliklerini kullanabilmektedirler. Nasil bir marka kisiligi tiiketici
davranislarint etkileyebiliyorsa ayni sekilde bir destinasyon kisiligi de turist
davranislorini etkileyebilmektedir. Destinasyon kisiligi, destinasyona geri doniis
ve destinasyonu tavsiye etme gibi turistlerin davranigsal niyetlerini etkiledigi
gibi turistlerin destinosyonu tercih etmesini de soglayobilmektedir (Ulkii &
Biskin, 2020: 129). Destinasyon marka Kkisiligi, turistlerin bir destinasyonla
dogrudan veyo dolayli temasi yoluylo olusturulobilmektedir. Giligli bir
destinasyon markost olusturmoanin  zengin ve uygun bir morko Kisiligi
gelistirmekle ilgili oldugunu varsayilmaktadir (Dickinger & Lalicic, 2016: 8).

6.2.4. Destinasyon Marka Degeri

Gilintimiizde marka sadece rekabet¢i pazorlarda yoneticiler i¢in etkin bir
ara¢ degil, aynt zamando organizasyonlarin miisteriler i¢in daha fozla deger
yaratmasing  yordimcl olan ve siirdiiriilebilir rekobet avantajlorn yaroton
stratejik bir gerekliliktir. Marko degeri, bir kurulusun morka adiyla elde ettigi

katma degerdir. Gergek deger bir iiriin veya hizmette degil, potansiyel ve gergek
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misterilerin zihnindedir. Miisterilerin zihninde ger¢cek degeri yaroton
markodir (Ardestani, Amirzadeh, & Amrollahi, 2012: 1833-1834).

Moarka degeri, morkanin adi ve sembolil ile bagloantilidir ve hem
miisterilere hem de firmaya deger soglomoktodir. Bir {irlin veyo hizmetin
degerini hem artirabilir hem de azaltobilir ve bu nedenle hem marka
varliklorindan hem de yiikiimliiliikklerden olusmoktadir (Kirk, Ray, &
Wilson, 2013: 2).

Maoarka degeri, bir markonin isareti olarak fark gostermek ile beraber bir
tirline eklenen ya da ¢ikartilon bir dizi ylkiimliilik ve vorlig1 temsil etmektedir.
Bu dogrultuda, bir kurulusun muhasebe zomoninde moddi olmayon duron
varliklor arasindo yer alon maorkonin degeri, markanmn her yilki ve piyosa
temelli iligkiler i¢erisindeki gelisimi ve meydona getirilen genel satis sermayesini
ifade etmektedir. Tiketici tarafindon algilonon bir moarkonin degeri, dinomik
olarak etkilesime giren kalitesi, performansi, éne ¢ikma sekli, iletisimi, fiyati,
duygusal degeri, pozardoki vorlik durumu, kullonim yoluylo ¢evrimigi
ortomdaki vorligi, dijital pazarlamao teknik ve aroglar, tiiketicilerle etkilesimi
vb. gibi bir dizi unsurun sonucudur (Niculescu ve digerleri, 2019: 171).

Bir destinasyonun yo do isletmenin marka degerinin yiiksek olmasi
sonucunda tiiketicilerin zihinlerinde o destinasyonu yo da igletmeyi tercih
etme olosiliklart yiiksek olabilecektir. Bu dogrultuda daha yiiksek karlilik ve
dohoa yiiksek Pozar poyr elde edebilecekleri sdylenebilir (Cetinsdéz &
Karokegili, 2018: 148).

Somut iriinlerin oksine destinasyonlar ¢ok boyutludur ve forkl
turistlere forkli deneyimler sunobilmektedir. Destinasyonlar soyut iiriinler
olarok goriiliir ve dolayisiyla 6zneldir ve seyahat rotasina, kiiltiire, ziyaretin
amocina, egitim diizeyine ve ziyaretgilerin gegmis deneyimlerine boagl
olarok degisebilmektedir. Bu nedenle, destinasyon markaloart daho yiiksek
riskli haline gelebilmektedir. Ciinkii markay1 yaroton seylerin ¢ogu, bazen
olduk¢a basit insan koynokli etkiler, dogal olaylar veya bazen amaglt
mildahalelerle degistirilebilmektedir. Buradoki bir diger foktér de
destinasyonlarin benzersiz olmast ve piyasado islem gérmemesidir. Bu
nedenle, diger destinasyonlor destinasyon morka degerini dogrudan
belirlememektedirler. Bunun yerine, morke degeri harcamalara, turistlerin
tekror ziyaretlerine korst yenileme oranlarino ve genel olarak ziyoret
oronlarma doyali olarak 6n ploana ¢ikmaktadir (Chi, Huang, & Nguyen,
2020: 1).



Dr. Serkan GUN |
146

Destinasyonlar tiiketicinin zihninde yer edinmeye c¢abalamoktadirlar.
Bunu boagarabilme icin de dogru pozarloma tekniklerinin kullonilmast
gerekmektedir. Destinasyon ile ilgili olarak tiiketicilerde oluson ¢agrisimlar,
destinasyonun tercih edilmesi ogisindon ¢ok onemlidir. Buradan hareketle
morko degerinin  olusturulabilmesi igin morke ¢agrisimlary, morko
farkindaligi, morka sadokati ve algilona kalite kritik 6nemde olan faktorler
oldugu soylenebilir (Ozkon & Alan, 2021: 440).

6.2.5. Destinasyon Marka Forkindahg:

Moarka forkindaligi, bir tiiketicinin bir morkay1 tonimloama, tonima ve
hatirlomo.  yetenegi anlamino gelmektedir. Morka forkindaligi, morka
hatirloma ve marka tonimoadon olugsmoktadir. Marka hatirlama, bir {iriin
kategorisi gordiiklerinde tiiketicilerin bir markoanin adin1 tam olarak
hatirlomalormi ifade etmektedir. Marko tonima, tiiketicilerin marka ile ilgili
olarok bir ipucu oldugu zamon o markayr tonimlamo yetenegine sohip
oldugunu ifade etmektedir. Yoni tiiketiciler bir markayr gérmiislerse veya
duymuslarsa dogru bir sekilde anlatabileceklerdir. Marka adi, logo, sembol,
simge ve metafor gibi moarkalagmonin somut 6zellikleri, tiiketicilerin bir
marka  hokkindo forkindaligimt — kolaylagtirabilmektedir.  Ayrica, bir
markayla ilgili reklom ve olumlu agizdoan agza iletisim, tiiketicinin korar
vermesinde 6nemli bir rol oynayon marka forkindaligint artirabilmektedir.
Ayrica marka odi, morka forkindaliginin en dnemli unsurudur. Sonug olarak
marka farkindaligl, marke ¢agrisimi yoluyla satin almo karorini etkileyecek
ve bir {irlin olumlu bir morke imajine sohip oldugundo pozarloma
faaliyetlerine yardimei olabilecektir (Tandoh, 2015: 9).

Morka farkindaligi, en azindan bir markonin adinin veyo detayl bilgiler
lizerine gelistirilmis bir yopimnin tanimlonmasini igeren bir marka bilgi diizeyidir.
Marka foarkindaligt, morkayla ilgili herhongi bir aromado temel ve en nemli
simirlamadir ve bir tiketicinin bir markayt forkli durumlordo tonimo ve
hatirloma yetenegidir. Marko forkindaligi, bir tliketicinin bir iriin hokkindo
karar vermesini etkilemektedir. Tiiketicinin bir morka hokkindoki forkindaligini
etkileyen farkli degiskenler vordir (Shahid, Hussain, & Azafar, 2017: 36);

o Isim: Bir markanm adi, tiiketiciyi bir morkaya ¢eken ilk seydir.

Sirketin ¢ekici bir markasi varso, tiketici o {iriinii satin almayo
tesvik edilecektir.
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* Reklom: Etkili bir reklom, kurulusun bir morka hokkinda
farkindoigimi artirmasina yordimer olmaoktadir. Reklomin etkisi
her zaman biiyiik 6lcekte gerceklesebilmektedir. Cekici bir reklom
doha fozle misteri getirecek ve bir mutlu miisteri agizdon agiza
pazarloma ile morkonin  reklomimi - yopacoktir.  Morkay1
destekleyen iinlii de iiriiniin reklaomimin ¢ok dnemli bir pargasidir.
Sirketler, morka elgileri olarak tinli yiizleri ise olmakto ve
insanlart markaya ¢cekmeye ¢calismoktodirlar.

* Promosyonlar ve Satislar: Satis ve promosyonlar aynit zomonda
marka farkindaligini artirmoktadir. Sirketler, morkalorini tanitmok
i¢in licretsiz hediye, licretsiz numune, iiriinlerini kendi markaloarmin
taninmig basko bir driiniiyle veyo baska bir sirketin is birligiyle
hediye etme gibi forkl: yollar kulloanabilmektedirler.

* Avontaj: Bir firmo piyosayo ilk kez herhongi bir {irlin getiriyorso,
miisteriler torafindan uzun siire hatirlanacaktir. Insanlar her zoman bu
belirli iiriiniin o sirket tarafindon tanitildigini hatirlayocoktir ve
piyasadoki ilk morkay1 digeriyle karsilastiracoklordir.

Destinasyon farkindaligr bir turistin destinasyona yonelik sahip oldugu
belirli bilgi birikimi ve oOnceki ziyaretlerinde elde ettigi deneyimlerim
karigimindon  olusmaktadir.  Cogunluklo turistler destinasyonla ilgili
destekleyici bozi bilgilerinin yon1 sira daho o6nceki deneyimlerinden
faydolanmoktodirlor. Bilinirlilik, turistlerin  dnceki deneyimlerine bogh
olarok destinasyona yonelik bir forkindalik olusturma siirecini ifade
etmektedir. Bir destinasyonu doha oz bilen turistler, doha ¢ok yeni
deneyimler elde edebilmek amaci ile o destinasyona yonelirlerken bir
destinasyonu daoha ¢ok bilen turistler, tanidik bir ¢evreye gidebilmek ve
dinlenebilmek amaci ile o destinasyono, yonelebilmektedirler (Tirkeri, 2020:
29).

Bir destinasyonun bir turist ig¢in derin ve samimi bir izlenim olusturmast
icin destinasyonun destinasyon markastylo ilgili olumlu forkindaligo schip
olmasi gerekmektedir. Ayrica, marko forkindaligi bir moarkeyla hafizado
baglontili olan herhongi bir seydir ve morka kalitesini ve bagliligimi
gosterebildigi i¢in olumlu olorak marka degerine atifta. bulunmoktadir. Bir

tiiketicinin belirli bir marka destinasyonu hakkinda sahip oldugu pozitif



Dr. Serkan GUN |
148

farkindalik ne kodor giicliiyse, marka destinasyon degeri o kadar biiytik
olacaktir (Ye, 2012: 399).

Destinasyon marka bilinirligi, marka degerinin memnuniyet, sadakat
vb. yol acan ona bilesenlerinden biridir. Unutulmoamalidir ki moarka
farkindaligl, marka isimlerini hatirlamok ve tonimak degil, marka isimlerine
cagrisimlor yopmak, tiketicilere morkoyo oasinalik veyo c¢ekicilik hissi
vermek ve marka grubunun bir parcast olmasina ve korar verme siirecine
yardimer olmoktir. Destinasyon marka farkindaligr bilissel ve coagrisimsal
imaj1 etkilemektedir. Destinasyon marka forkindaliginin destinasyon marka
degerini 6nemli dlciide etkilemedigi goriilmiistiir. Marka forkindaligi marko
imajint olusturan marka c¢agrisimlorint etkileyerek tiiketici korar verme
stirecini etkileyebilecektir (Ghafari, Ronjbarian, & Fathi, 2017: 487).

6.2.6. Destinasyon Marka Sadakati

Morka sadakati, tiiketicilerin bir iiriin kategorisi igerisindeki belirli bir
markayt satin alma isteklilikleridir. Tiiketiciler, morkanin dogru imaj, dogru
iriin ozellikleri yo do dogru kalite seviyesini dogru fiyato sunulduguna
inandiklorinda ve algiladiklorinde sadokat ortoyo cikabilmektedir. Bu
algiloma do tiiketicilerin sadakatleriyle sonuglonon tekrordan satin alma
davranislarina yol agmaoktadir. Bu nedenle marka sadakati, tiiketicilerin bir
morkayo olan bogliliklart ve tercihleriyle iligkilidir Marke sadokati, bir
morkayt uzun siireli kullonmoa ve markaylo bir gecmise schip olma
sonucundo, ortoyo ¢ikan giiven sebebiyle olusmaktadir (Ishok & Ghani,
2013: 188).

Genellikle pozitif ve giliglii markalorin meydano getirilmesi, tiiketiciler
arosinda belirli markanin tercih edilmesine neden olmakto ve zamonla bu
durum markayo olan sadakate neden olmaktadir. Sadokat, bir marka ile bir
miisteri arasindoki yliksek derecedeki bagdan meydona gelmektedir. Marka
degistirmeye doha isteksiz olan ve kendilerini bu morka ile rahat ve memnun
hisseden miisteriler markayo daha bogh kalmak istemektedirler. Moarka
sadakati olan tiiketiciler, diger rokip isletmelerin ve markalaro kiyasla fiyat
bakimindon doha az duyarlt ve bazt markalor icin doha ¢ok fiyat 6demeye
roz1 kigilerdir. Ciinkii tiiketiciler marka ile ilgili olarak benzersiz bir deger
algisi hissedebilmektedirler. Ayni1 zamando marka sadokati, markayo sadik



olan tiiketiciler oarasindo gelistirilmis ogizdan ogiza iletisim seklinde
pazarloma
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avantajlormo do doniisebilmekte ve  doha  ylksek  karhiliklo
sonuc¢lanabilmektedir (Shin ve digerleri, 2019: 4).

Tim {irlinlerde ve hizmetlerde olabilecegi gibi insanlar, sehirlere,
beldelere, bolgelere diger bir ifade ile destinasyonlora yonelik sadakot
duygusu igerisinde olabilmektedirler. Insonlor belirli morkolar1 devaml
olarok alobildikleri gibi belirli destinasyonlar:t do tekrar tekror ziyaret
edebilmektedirler. Bununla birlikte yine tiim {iriin ve hizmetlerde oldugu gibi
bir destinasyonu boaskalarma tavsiye edebilmektedirler. Sehirlere ve
destinasyonlora  asinalik, ziyoaret sonucunda oluson genel tatmin,
ziyaretcilerin sosyo-demografik 6zellikleri ve giidiileri vb. morka sadakatinin
potansiyel belirleyicileridir (Uca & Tiiziinkan, 2020: 280-281).

Turizm bokimimdon sadokat, bir turistin ya do kiginin gegmis te ziyarette
bulundugu destinasyonu tekrardon ziyoret etmesi, destinasyonla ilgili pozitif
diistincelerini  ¢evresindekilere oktormasi, arkadaglorine ve toanidiklormo
destinasyonu ziyaret etmeleri icin tavsiyelerde bulunmasi anlomina gelmektedir.
Buradon hareketle destinasyon sodokatinin, memnuniyetin bir sonucu olarak
ortaya ¢iktigi ifade edilebilir. Diger bir ifadeyle destinasyonla ilgili 6zellikler,
verilen hizmetin kalitesi gibi pozitif geri doniisler turistleri memnun etmekte ve
onlart motive etmektedir. Bu memnuniyetle birlikte de turistler yokinlarma ve
arkadaslarina  destinasyonla ilgili pozitif izlenimlerini ve deneyimlerini
oktorarok yo do tekrordon ayni yeri ziyaret ederek destinasyono yonelik sadakaot
gostermektedirler (Agcakaya & Sahboz, 2019: 5).

Morke soadakati, turizm destinasyonlarina, arkadas ve akrabalaro
destinasyon markasinin tekrar ziyaretleri ve tavsiyeleri de dahil olmak {izere
birgok fayda saglayabilmektedir. Destinasyon morka sadokati, satin alma
veyo, destinasyon ziyoaretinin ardindoki tutum, doavronigt yonlendirdigi igin
cok onemlidir. Bir turizm destinosyon markasina sadakat, ona glivenmeyi
igermektedir. Turizm pozoarlomasinda giiven kovromi, onu inso etmek ve
siirdiirmek i¢in yollar bulmak i¢in ¢ok ¢aba harconmasina ragmen siirli bir
temelde gelistirilmektedir. Bu boglomda giiven, kisiden kisiye iliskiler
izerine kuruludur. Bir destinosyon markasino duyulan giiven, kisilerarasi
giivenden forklidir ¢iink{i marko bir semboldiir. Bir satis gorevlisinin aksine,
bu sembol ziyaretciye ya do tlketiciye yonit verememektedir.
Destinasyonlarda ziyoret¢i-marka iligkisi kapsaminda giiven inso, etmeye ve
stirdiirmeye odaklanilmalidir (Chatzigeorgiou & Christou, 2016: 103-104).
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6.2.7. Destinasyon Marka Ozgiinliigii

Giliniimiiz rekabet kosullar icerisinde marka 6zgiinliigii 6nemli bir giig
olorak goriilmektedir. Ozgiinliigiiniin koruyabilen morkalar, kendilerine
duyulon giliveni artirarok misteri memnuniyeti ve sadik miisteriler
soglayabilmektedirler. Giiniimiizde piyasa kosullorinda tiiketicilerin  bir
markadon bekledikleri en 6nemli 6zelliklerden birisi de 6zgtinliiktiir. Morka
0zgiinliigii, morkanin kendisinin ve piyasonimn farklilastirilmast olarck ifade
edilebilir (Y1ildiz & Kirmizibiber, 2018: 13).

Ozgiinliik, tiiketicilerin arolarindo degisen orijinallik ihtiyoct ve ortoyo
¢ikan orijinalligin  yorumlanisi ile tiiketicilerin tercihlerine yo6n veren bir
degerlendirme ve korar verme kriteri olarak goriilmektedir. Ozgiin olan
morkalor giivenilir, orijinal ve anlomli olarak algilanan markolardir. Ozgiinliik,
miitkemmellik hedeflenmesinin ve gelenekgiligin tiiketicilerin zihninde ikinci
planda tutuldugunun hissettirilmesi ile gerceklesebilecektir. Tiiketici nezdinde
Ozglin olan markaloar dogal triinlerle, usta kisilerce ve el yapimi vositosiylo
iiretilen iriinler olarak goriilmektedirler. Bir 6zgiinlige sohip olon markalorin
sembolik kaliteleri vasitast ile duygusal onlomdo tiketicilerle baglantt
kurabilme yetenegi bulunmaktadir (Durmoz & Dag, 2018: 491).

Destinasyon markalasmasinin temelinde destinasyonun rokiplerinden
farklilastirabilmek yer almaktoadir. Bir destinasyonun sahip oldugu kiiltiirel,
tarihi ve dogal giizellikleri icerisinden turistler icin bu destinasyonu tek ve
essiz yapon niteliklerin bulunorak ortayo c¢ikortilmasi, o destinasyonun
morkalastirilmos: agisindon en 6nemli faaliyet olacagn disliniilmektedir.
Destinasyon markaloma ¢alismalart otontikligi, 6zglinliigii ve giivenilirligi
derecesinde basariya ulagabilecektir (Timur, Cevik, & Kicir, 2016: 1032).

Modern toplumun teknolojik koarmasikliging bir karst durus olarak,
tiketicilerin ~ 6zglinlige olon tolepleri  yogundur. Giinlik hayoatin
kisitlamalarindon uzok bir aktivite olarok turizm, turistlere rohatlomao,
kendine korst diiriist olma ve otantik deneyimler sunmaoktodir. Bu nedenle
yoneticiler, bir turizm deneyiminin algilonon 6zgiinliigiiniin destinosyonlor
icin 6nemli bir ¢ekici kaynak oldugunu kabul etmislerdir. Marka kimligi ve
morka bilinirliliginin temelini olusturan morko 6zgiinligd, orijinal bir yer,
marko Ozliniin stirekliligi ve kaliteye baglilik onlamina gelmektedir ve
tiikketicilerin satin almao, korarlarmi etkilemektedir (Chen, Zhou, & Ge Zhon,
2020: 2).
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Turistler, giinliik yasomlorinin rutininden uzoklasobilmek amact ile
turistlik faaliyetlere ve aktivitelere yonelmektedirler. Bu durum bir tarafton
turistlerin rohatlamalarima yordimer olurken diger torafton do 6zgiin
deneyimler yosomalarmo olanok toanimoktadir. Turizm  boaglominda
Ozgiinliik, turistlerin gereksinimlerinin karsilonmasina odoklonmaokto ve
genel olarak yerel bolge ile iliskilidir. Zira turistler baskalarinin kiiltiiriinii de
deneyimleme istegiyle motive olmaktadirlar. Destinasyon morka 6zgiinliigii;
giivenirlilik, siireklilik, diiriistlik (biitiinlik ve sembolizm olmak iizere dort
boyutta incelenebilir. Giivenirlilik, markanin zomondon bogimsizligini,
vaatlerine bagli oldugunu ve diiriist oldugunu, biitiinliige ve siireklilige scahip
oldugunu, aohloki degerlere bagh kaldigimi ve 6nemli degerleri yonsittigini
ifade etmektedir (Cavusoglu & Demirag, 2022: 10).

6.3. Destinasyon Marka Olusturma Siireci

Destinasyon marko olusturma siirecinde, slogon ve logolar, internet ve
web siteleri, dizi ve filmler, fuor ve festivaller, yore halkinin tutum ve
davroniglary, ulasim, alt ve iist yopt caligmalari, gastronomik degerler
onemli yer tutmoktadir.

6.3.1. Slogan ve Logolar

Gorsel marka unsurlar, 6zellikle morke bilinirligi agisindan, kritik bir rol
oynomoktadir. Moarkanin gorsel kimligi, pozarde bir vorlik olusturmok ve
stirdiirmek icin esastir. Markonmn gorsel olarak yorumlanmasi, tiiketicileri
markanimn kendisi ile segtigi konum arasinda iligki kurmaya tesvik eden, akilda
kalici, kolayco tanmabilir ve gorsel marka sinyalleri gelistirmenin miimkiin
olacagina s6z vermektedir. Logolar, markalar i¢in tanimloma ve forklilastirma
olmak iizere iki temel islevi sogloyon gorsel simgelerdir. Bu gorsel simgeler,
uzoktan yo do g6z ucuyla bakildiginda, temsil ettikleri markalarla es onlamlidir.
Sloganlar, marka hokkinda agiklayict veya ikna edici bilgiler ileten kiso
ifadelerdir. Bir slogan, bir markanin 6ziinii yokalayobilir ve marka degerinin
onemli bir parcasi olabilmektedir. Sloganlar, tiikketicinin bir moarkanmn onlomini
konumlandirma ag¢isindan kavramasmo yordimer olmak, reklomlorm temasini
Ozetlemek i¢in yararl islev gormektedir (Farhana, 2012: 226-230).

Moarka adi ve logosuyla birlikte slogan, marke kimliginin ii¢ temel
unsurundon birini temsil etmektedir. Yoni bunlar markonin ¢evresindeki
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diinyoyla iletisim kurdugu unsurlordir. Marke odi, bir {iriine 6z kimligini
vermektedir.  Bir  markoanin  imajinin  ¢apasidir  ve  kolayca
degistirilmemektedir. Logolar, marka adlarinim stilize edilmis tasvirleri veya
doha soyut tasarimlar, forkli diller ve kiiltiirler arasindo morkolorin doha
hizli iglenmesi ve evrensel olorak toninmasi igin gorsel ipuglart olarak
hizmet etmektedir. Bu nedenle, logolor nadiren degistirilebilmekte ve bazen
giincel kalmak i¢in giincellenebilmektedir. Son olarak, sloganlor marka
kimliginde 6nemli bir destekleyici rol oynamaktadir. Cogu zamon bir veya
iki kelimeden daho uzun olmayon bir marka adi, gercek onlamda fozla bir
sey sOyleyememekte; ayni sey logolar i¢gin de sodylenebilmektedir. Uzun
vadede imoj reklomo birokilabilmektedir. Sloganlar bu  boslugu
doldurabilmekte ve iiriiniin imaj1 hakkinda bir seyler sdylenebilmektedir. Bu
sekilde sloganlar, bir markanin kimligine benzersiz ve onemli bir katki
soglamaktadir. Bu kimlik, morke i¢in tanimnmao, hotirlaomoe ve olumlu
cagrisimlar yoluylo morko forkindaligini ve marka imaojint gelistirmektedir.
Boylece sloganlor, bir markenin temasini yokalomado ve markayr 6zel
kilanin ne oldugunu aktormoada hizmet edebilmektedir (Kohli, Leuthesser, &
Suri, 2007: 415-416).

Turistik  destinasyonlorin =~ mesajin ~ kendisinde  destinasyonu
biitiinlestiren sloganlart kullanmost 6nemlidir. Ayrica, destinasyon iyi
bilinmiyorsa, onu slogono entegre etmek tonmimlomoyo yoardimer
olabilecektir. Sloganin temel amact akildo tutmok oldugundon, slogomlor
olabildigince basit olmalidir. Sloganlor 6zgiin, ustaco ve okilda kalict
olmali, tiketiciyi etkileyebilmeli ve kendilerini onlorin  zihninde
konumlondirabilmelidir. Bir turistik destinasyon markasino uygulonon bir
sloganin amoct, o destinasyonun temel 6zelliklerini miimkiin olan en anlomli
sekilde iletmektir. Sloganlarin morkonin imejint gelistirmek, tonimmasina
yardimer olmak ve tiiketicinin zihninde morko forklilasmast yoratmoyo
yardimer olmok iizere {i¢ tomamlayict islevi vardir. Bozi destinasyonlor
dinomik, ¢agristirici ve kolayco fark edilebilir sloganlar yaratmay1 bagarmis
ve bunlort  ulusal ve uluslararast  pozorda  stratejik  olarak
konumlandirabilmislerdir. 70’lerin sonlarindon beri tarihin en {inlii turizm
sloganlart arasinda "New York'u Seviyorum" "Los Vegas'te olan Los
Vegas'ta kalir" yer almaktadir (Galin, Camprubi, & Donaire, 2016: 1-2).



“Iyi” bir destinasyon logosunun tosarimi zor bir istir. Yaratict ¢oziim,
kapsamli bir analize ve destinasyonun stratejik konumunun net bir sekilde
anlasiimasimao doyonmalidir. Logolar bir destinasyon hakkinda farkindalik
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yarotmaonin yant sire, destinasyonun bir imajini olusturmoda etkili aroclordir.
Logolar, destinasyonun bir tatil iiriinii olarak neler sunmast gerektigini
belirlemeye ve ayni zamondo destinasyonu rokiplerinden forklilostirmaoya
katkido bulunmoktadir (Hem & Iversen, 2004: 84-89).

Bir sehir, bir iilke ya da bir destinasyon, kiiltiirel, tarihsel ve turistlik
niteliklerine ve cekici yonleri 6n plondo tutularok olusturulon bir logo
benimsemektedir. Turistler genel olarok destinasyon imojini, pozarlomao
etkinligini ve morka bilinirliliginin belirlenmesinde 6nemli bir yere sohip
olan logolart algilamoktadirlar. Gorsel sembolleri ifade eden logolar, marka
stratejilerini benimseyen destinasyonlar, sehirler ve ilkeler igin Onemli
firsatlar sunmaktodir. Destinasyon logolarinin, deger, 6ziin, objektif ve
Ozginlik bokimindon temsil ettikleri destinasyon ile eslesmesi
gerekmektedir. Ait oldugu bdlgenin kimligi ile ilgili iletisim kuran ve isoret
sisteminin bir porgast olan destinasyon logolart o destinasyonun imzast
olarak da kabul edilmektedir (Ceken & Ersan, 2017: 2509).

6.3.2. internet ve Web Siteleri

Internet kullonic1 soyis1 her gegen giin artis gdstermektedir. Diinyo
capinda 2017 yilinda 3.444 milyon, 2018 yilinda 3.719 milyon, 2019 yilinda
4.119 milyon, 2020 yilindeo 4.585 milyon ve 2021 yilinda 4.901 milyon
internet kullanicist bulunmaoktadir (Statista, 2022).

Son zamanlardo dijital pazorloma, genel pozarloma foaoliyetlerinin
giderek doho biiyiik bir boliimiinii almokte ve gilinlimiiziin pozarloma
kavraminin ayrilmaz bir porcasi holine gelmistir. Yeni teknolojilerin ve
dijital pozarlomonin tonitict dzelliklerine gore, bir destinasyonu turizm {irlinii
olarak markalomada  teknolojilerin - bariz  avantojlart  bulunmaktadir.
Destinasyon markalosmasinda ve turizm iirlinlerinin tanittiminda internet
6nemli bir yere sahiptir (Parlov, Perkov, & Sicoja, 2016: 140-141).

Icinde bulundugumuz kiiresellesme ve bilgiye toplu erisim coginda,
web siteleri, destinasyon markalarini iletmek ve bunlarle ilgili tim iriin ve
hizmetleri pazarlomok igin 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Ayrica, bilgi ve
iletisim teknolojilerinin popiilerlesmesi, yeni bir turistin ortaya ¢ikmasina
neden olan giiniimiiz tiiketicilerinin ve gezginlerinin davroniglarinda biiyiik
degisikliklere yol agmistir. Geleneksel turizm paketleriyle daho oz ilgilenen,
beklemelere veya gecikmelere aliskin, daha talepgi ve sofistike ve dogrudan
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tedarikgilerle is yapmayo aliskin tiiketiciler cogalmustir. Internet, turistlere
giiclii destinasyon markalart gelistirmek igin muozzom firsatlor sunmaktodir
(Fernandez-Cavia ve digerleri, 2013: 625).

Internetin dogrudon bir iletisim kanali olarok ortayo ¢ikmasi sonucu
turizm pozorindoki yliksek rekabet nedeniyle destinasyonlar kendilerini
farklillastiracak yeni poazarloma stratejileri uygulomalidirlor. Bu baglamda,
resmi destinasyon web siteleri hayati tonitim oroclort haline gelmektedir.
Web 2.0 teknolojileri siirekli olarak ilerlemekte, boylece resmi destinasyon
web siteleri kullanici tutumlorini ve niyetlerini etkileyebilecek sanal
deneyimler olusturmo  oacisindon  yiiksek  diizeyde bir  esneklik
kazondirmoktadir. Herhongi bir seyohatin plonloma asamasinda, web
siteleri turistlerin bir destinasyon hokkinda bilgi edinebilecegi ona yetkili
bilgi kaynaklarindan biridir (Barreto, Rubio, & Martinez, 2019: 245).

Internetin  rolii, &ncelikle ¢evrimdisi pozorloma ile yoan yana,
destinasyon organizasyonlort ve turistler arosindoki boslugu doldurma
kobiliyetini icermektedir. Internetin e-pazorlomadaki ve ozellikle e-
destinasyon pozarlamasindaki rolii, web siteleri, e-posta, sosyal aglar, blog
vb. gibi cesitli aroglor aracilifiylo gergeklesebilmektedir. Giiniimiizde
internetin turizm endiistrisindeki etkisi koapsamindo c¢evrimigi tonitimi
desteklemek icin destinasyon web siteleri onemli bir yere schiptir. Buradoki
amog¢ doha derin bir etki yaratmoktir, ¢lnkii c¢evrimi¢i pazarlomo,
destinasyon markalagmasmin etkinligi i¢cin gercekten dnemli bir destektir.
Genel bir bokis acistyla morkolar bu sekilde insa edilmektedir. Ote yandan,
destinasyon moarkalosmasinda iletisim maliyetleri veya kisa siirede diinya
capinda dogitim elde etme gibi bazi sorunlar internet pazarlamo araglarinin
kullanilmasiylo ¢oziilebilmektedir. Web sitesi pazorlamasindo destinasyon
markalasmosinda foydasint gésteren dnemli araglor arasindo oramao motoru
optimizasyonu ve sosyal medya pozarlomast yer almoktadir (Tolica ve
digerleri, 2017: 47).

Geleneksel agizdan agza iletisim oroglorina kiyoslo doha etkili bir
arog olarak sosyal medyo, seyohat driinliniin bilgi aktorimini doha genis
kitlelere ve hedeflenen pazora daho yokin hale getirmistir. Pozarlomocilor,
sosyal medya sitelerini izleyerek tiiketici davroniglorint ve pazarlomo geri
bildirimlerini degerlendirebilmektedirler. Destinasyon markalasmasinin odak



noktasi, temel olarak destinasyon maorkalomo mesojimni potansiyel dis
turistlere iletmektir.
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Sosyal medyanin uygulonmasinda pozarlamacilar, hedeflenen tiiketicilere
mesoj1 basariyla iletebilmektedirler (Labbaika, 2015: 18).

Internet ve sosyol medya platformlar, giiniimiizde potansiyel turistler
tarafindan kullanilon 6nde gelen bilgi konallaridir ve c¢evrimici seyahat
bilgilerinin oana koaynoklorindon biri  haline gelmistir. Bu nedenle,
Destinasyon Yonetim Organizasyonlari, geleneksel medya kaynoklorina ek
olarak, destinasyon morkalamao iletisimleri i¢in internet ve sosyal medya
platformlort ile etkilesim halindedirler. Bu konallor {izerinden igerik,
firmalor veyo miisteriler tarafindan iretilebilmektedir. Firma tarofindon
olusturulon igerik, turizm destinasyon markast hokkindo dogrudon
tiikketicilere bilgi ve rehberlik soglamaktadir. Tiketici tarafindon olusturuloan
igerik ise, turist tarafindon kendini ifade etme, sosyallesme, prestij gibi ¢esitli
giidiiler goz onilinde bulundurulorok olusturulmoktadir ve diger turistlerin
turizm destinasyonu morkalariylo ilgili  goriislerini  dolayli  oloarak
etkileyebilmektedir (Dedeoglu ve digerleri, 2020: 34).

6.3.3. Dizi ve Filmler

En etkili medya aroaglorindan biri haline gelen dizi ve filmler, algilar,
goriigler, tepkiler ve dovromiglar iizerinde oldukga belirleyici bir giice
sahiptir. Film ve dizilerin destinasyon reklomciligima etkisi; bilgilendirme,
izleyiciye bir bakis agisi sunma, imaj olusturma, ve imajo yon verme olarak
karsimizo ¢ikmoktadir. Filmin gectigi yerler yo da filmde anlatilon yerler
izleyicinin zihninde buna bogh olorak yer olmoktadir. Buno gore
destinasyon bir filmde sunularok veya bir filmde yer alaroak bir imoj elde
edebilmekte ve marko olabilmektedir (Sahboz & Boyram, 2017: 269).

Filmler, popiiler kiiltiiriin en 6nemli foktorlerinden biridir ve bir
toplumun iiyeleri iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle filmler, iiriin
yerlestirme yoluyla ©nemli bir iletisim aroct holine  gelmektedir.
Destinasyonlarin filmlere bir {irlin olarak yerlestirilmesi, destinasyonlarin
olumlu bir imaj olusturmasina, rakipler arasinda forklilagarak yer almasina
ve uzun vodeli bir ilgi yoratmasina yoardimer olmaktadir. Filmler, izleyiciyi
bir iriin olarak destinasyona osina kilarok, potansiyel poazor filmlerde
gosterilen veyo telaffuz edilen destinasyonlar: ziyaret etmeye tesvik
etmektedir. Boyle bir ¢abo, bir hedef moarka yoratmoayo yordimer
olabilmektedir. Filmler ve TV programlori, destinasyonlort algilarken
titketiciler ilizerinde bir etkiye sahiptir.
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Geleneksel reklom yonteminin oksine, ekrando destinasyon olarok gosterilmek,
destinasyonlarm dolayli pozarloma sayesinde doho fozlo destinasyon imojina
sahip ziyaret¢gi ¢ekmesini saglamaktadir (Saltik, Cosor, & Kozak, 2011: 44-45).
Giinlimiizde hem filimler hem de TV dizileri kisilerin belirli bir
destinasyono, yonelik algilomalarii ve diisiincelerini pozitif yo do negoatif
yonde etkileyebilen &nemli bir pozarlamo iletisim arocidir. Insanlorm
algilarmi pozitif yonde etkileyebilen filim ve diziler destinasyona yonelik
ziyaret etme tolebini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Filmlerin ve TV
dizilerinin ¢ekildigi konoklar, mekonlar, oteller ve diger yerler dizinin
etkisine baglh olarak destinasyon c¢ekiciligi ortayo cikartabilmektedir.
Bununla birlikte destinasyonlarin dizilere firiin olarak yerlestirilmeleri,
destinasyon pazorlomasinda énemli bir yere sohiptir. TV dizilerindeki ortig
ve bunlora yonelik artan izleyici ilgisi karsisinda; destinasyonlarin bir iiriin
olarok yerlestirilmesi, destinasyon imojmin giiclendirilmesinde etkili bir
pazarloma iletisimi aroct oldugu diisiiniilmektedir (Ciftgi, 2019: 1404).
Filmle baglantili tanitim, turizm {riiniiniin 6zelliklerini sunorken ve
destinasyon imojin1 olustururken turistlerin zihninde forkindaligi ortirmak
i¢in milkkemmel bir aro¢ olarak gorilmektedir. Alternatif iletisim oraglorino
gore, turistlerin destinasyona gelmeden oOnceki duygularina ve gorsel
imojlorina hitop etmeleri avontoj saglamaoktadir. Filmlerin potansiyel etkisi,
“film turizmi” veya “film koynakl turizm” olorok adlandirilon yeni ve 6zel
bir turizm bi¢imi yoaratmoktadir. Film kaynokli turizm, turistler, yonsitilon
gorsel-isitsel goriintiiler torafindan cezbedildikten sonra bir yeri ziyoret
etmeye karar verdiginde gerceklesmektedir (Cardoso ve digerleri, 2017: 24).
Film kaynokli turizm, destinasyonun televizyondo veya sinema ekronindo
gosterilmesi sonucunda bir destinasyona veya cozibe merkezine yapilon turizm
ziyaretleri olarok tonimlonabilmektedir. Belirli destinasyonlar i¢in talep yoraton
yiiksek profilli film &rnekleri arasinda Rob Roy (Iskogya), Crocodile Dundee
(Avustralya) ve Gorillas in the Mist (Ruanda) yer almoktodir. Pozarlamacilor,
filmlerin destinasyon farkindaligint artirobilecegini ve karar verme siireclerini
etkileyebilecegini kabul ederek, destinasyonlarini olast film yerleri olarok
tonitmok i¢in film yopimcilartylo giderek doha fozla is birligi icerisine
girmektedirler (O’Connor, Flanagon, & Gilbert, 2006: 4).
Dizi veya filmler, bireylerin diisiincelerine etki eden ve belirli
konularlae ilgili olarak bir tavir takinmalarint sagloyon, mekanlar, kisiler vd.
ile ilgili bir



157 | TURIZME STRATEJIK YAKLASIM:
DESTINASYON PAZARLAMASINA YONELIK GUNCEL ARASTIRMALAR

imojin olusturulabilmesi gilicline scahip olan, temel araglor arasinda
goriilmektedirler. Bireyler dizilerde ya da filmlerde izledikleri kahromanlart,
destinasyonlari, yerel olgulart kendilerine yokin hissederek kendilerine bir
hayal diinyost inga etmektedirler ve bu diinyayo yolculuk etme istegi ile
turizm hareketliligine katilim gostermektedirler. Diziler yo do filmler,
destinasyonlar1 temsil etme gorevi gorerek onlarla iligkili pozitif destinasyon
imoyj1 meydono getirmeye yordimer olmoktadirlar ve bireylere destinasyonun
sahip oldugu ozellikleri empoze etmektedirler. Bu dogrultuda diziler ve
filimler bireylerin destinasyon ve seyahat tercihlerini etkilemektedirler (Akdu
& Akin, 2016: 646).

6.3.4. Fuar ve Festivaller

Festival, bir bolgenin geleneksel sembolii haline gelmis, genellikle
yerel halk torafindon her yil ayni gin ve aym ayda gerceklestirilen
etkinliklerdir. Festivaller, 6zel etkinlikler ve sergiler, ziyaretgilerin basarilt
bir sekilde agirlaonmasint miimkiin kilon bir alanin kiiltiirel kaynoklaridir.
Festivaller, yogun olaganiisti ~ deneyimlerin  yaratilabilecegi  ve
paylasilabilecegi giinliik yosamdon uzak bir alon ve zoman soglomaktodir.
Festivaller, hemen hemen her topluluktoki diger cozibe merkezleriyle
birlestirildiginde gercek bir turistik cazibe olusturon ve destinasyonun imajini
tamamen etkileyen etkinliklerdir. Festivaller, genel olarak her bir sehir, iilke
veya destinasyonla birlikte, bir bolgeye veya sehre 6zgi {irlin veya kiiltiir ve
sonat Urlini ile iligskilendirilmektedir. Festival oyn1 zamondo sehrin
morkalasmosindo  kullonilan ¢ok foaydali ve etkili bir koaynak olarak
gorlilmektedir (Pirnor, Kurtural, & Tutuncuoglu, 2019: 10).

Kiiltiirel etkinlikler forkli bigimlerde yapilir, oncok ¢ogu festival,
karnaval, sergi, konser, performans seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Daha ¢ok yer
ve bolgenin 6zgiinliigiinii gosteren festivaller gergeklestirilmektedir. Festivallerin
sehirde veya bolgede g¢ekicilik, imaj yoratma ve bolgeyi gelistirme agisindon
bir¢ok rolii bulunmoktadir. Turizm sezonunun uzatilmosina veyo bdlgenin yo do
tatil kdylinlin yeni bir sezon iiretilmesine katkida bulunabilmektedir. Cekici bir
etkinlik programi olan festivaller, destinasyonu pozarda konumlondirobilmekte
ve gelecekte doha fozla turisti kendisine ¢ekebilmekte, destinasyondo doha uzun
stire kalabilmekte ve turistik yerleri kesfetmeye yordimci olabilmektedir.

Gilinlimiizde destinasyonlor arasindo
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giiclii bir rekabet vordir. Turistler, festivali ziyoaret ederek koazondiklor
deneyim ve fikir soyesinde, genel olarak destinasyon imajini
olusturmoktadirlar. Festivaller, bir destinasyon imojmi degistirmede bile
giiclii rol oynayabilmektedir. Festival, sehrin kiiltiirel kimligini, sehrin
markasinin tommlayict  6zelliklerinden biri olorak soglam bir sekilde
kurulmoktadir.  Festivalin ~ tanitimi, destinasyonun olumlu  imajini
olusturabilmektedir. Festivaller, ev sahibi toplulugun imajini ve potonsiyelin
zihnindeki fiziksel konumunu sekillendirebilmektedir (Strezovski &
Gramatnikovski, 2013: 378).

Fuarlar, alicilorin ve saticilorin yiiz yiize etkilesime gecebildikleri,
katilimer  olan  isletmelerin  mallarmi  ve hizmetlerini  ziyaretcilerin
begenilerine ve tanitimina sunduklart ve pozarlama foaliyetlerini etkileyen
etkinliklerdir. Buradon hareketle fuarlar 6nem ag¢isindon da en etkili iletisim
aroclort arasinda yer almoktadir.

Fuarlar giinden giine daha da kiigiilen ve global bir kdy durumuna
gelen diinyada en etkili {irlin tonitimi ve poazorlamo unsuru olarok korsimizo
cikmoktadir. Kopsami glinden giine genisleyen fuarlar her bokimdon
sektorleri bir arayo toplayabilmekte ve hem aynmi ¢esit iriinlerin hem de
birbirlerinden foarkli iiriinlerin tonitimina yordimer olmaktadir. Fuorlar yilin
herhangi bir doneminde kiigiik yo da biiyiik 6l¢ekli olmak iizere diinyonin
cesitli yerlerinde diizenlenmektedirler. Fuarlarin temelinde ticori kaygilor
olmakla birlikte turizmle ilgili olarak da biiyiik katkilar olmoktadir (Keles,
2020: 3).

Bir turistin destinasyon ile ilgili sohip oldugu diisiinceleri ve
zihinlerindeki imojlari, o destinasyonun gercekli§inden daha ¢ok okillarda
kalabilmektedir. Turistlerin nezdinde iyi ve gii¢lii bir destinasyon imaojinin
olusturulabilmesi i¢in, destinasyonun markalastiriimasi ev pozarlanmasi gok
onemlidir. Turizm sektdrii icerisinde bir destinasyonun dikkatleri iizerine
¢ekebilmesi i¢in, o destinasyono, yonelik bir imojin belirlenmesi ev
reklominin  yopilmast gerekmektedir. Bu yoaratilan imaj, turistlerin
zihinlerinde dest6inasyonu hatirlamalart i¢in bir ara¢ olmasi gerekmektedir.
Fuarlar destinasyona yonelik ilgiyi arttirorak kiiltiirel etkilesimi soglamao
bokimindon da ziyaret edenlere 6grenme ve paylasim imkoni sunmaoktadir
(Cetin & Kozok, 2019: 966).



Fuarlar, pozarloma faaliyetlerini icermekle birlikte, fuar ziyaretgilerinin
turistlik tiriinleri ve hizmetleri deneyimlemelerine imkon tonimast bokimindan

turizm sektorii agisindan ¢ok onemli katkilart olmaktoadir. Bu 6nemli katkilorin
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basindo  destinasyonlarin  tonittim1  gelmektedir.  Fuarlalar — sayesinde
destinasyonlorin  tanittim1  yopilabilmektedir. Fuorlar ve  kongreler
destinasyon toanitimina yordimet olmakla birlikte sehrin pazarlanmasina da
katk: saglayabilmektedir. Fuarlar, ziyaretcilerin fuarda sergilenen {iriinler ve
fuora katilon sirketlerle ilgili bilgi edindikleri yerlerdir ve bu bilgilerden
hareketle fuarlarin turizm pazori gorevini iistlendigi ifade edilebilir (Bagei,
2019: 353).

6.3.5. Yore Holkinin Tutum ve Davromslor:

Destinasyon markasi, destinosyonun tomomino odoklonmakto ve
destinasyonda yasayon yerel halk, turizm personeli, somut ve soyut degerler,
destinasyon uygulomalari, olaylart ve siiregleri ile ilgilidir. Kurumsal marko
gibi destinasyon markasi da bir tiir organizasyon morkosidir. Destinasyon
morkalasmast ¢ok dikkatli yoapilmalidir ¢linkii marka destinasyonun
tanimlayicisidir ve destinasyon iletisimini desteklemek i¢in kullonilmaktodir
(Yavuz ve digerleri, 2016: 64).

Gergekten de, turizm destinasyonu markalagmast agisindan, yerel
halkin turizm destinasyonlarindaki rolii ¢ok 6nemlidir. Turizm benzersizdir,
¢linkii ziyaretgiler bir turizm destinasyonuna geldiklerinde sadece 6zel olarak
belirlenmis hizmet ¢alisoanlor ile degil, ayni zamanda genel yerel niifuslo da
karsilasmoktadirlar.  Bu  yerel insonlare, ziyoretgilerin - deneyimini
gelistirmedeki rolleri i¢in dogrudon o6deme yopilmomoklo birlikte bu
deneyimde kritik bir rol oynadiklart i¢in uygun sekilde dovronmalort
gerekmektedir. Yore holki turizm fooliyetlerine katilorok turizmden
yarorlonma  hokkine  sohip  olmokla  birlikte  destinosyona  karsi
sorumluluklort do  bulunmoktadir. Yerel halk, i¢sel markalasmada,
farkindalik yoratmada ve uzun vadede destinasyonlara turizmin faydolorini
moksimize etmede 6nemli hale gelmistir (Choo & Petrick, 2016: 56).

Bir toplulukta stirdiiriilebilir  turizm gelisiminin  basarist  ve
uygulonmosinin ano anchtorlarindon biri, paydoslorin, yoni vatondoslor,
girisimciler ve topluluk liderlerinin destegine baghdir. Turistler bir
destinasyonu ziyoret ettiklerinde sadece hizmet ¢olisonlart ile degil, oyni
zomondo genel yerel niifusla da karsilagsmoktoadirlar. Bolge sokinleri turizm
destinasyon markosim biligsel ve duygusal olmok iizere iki boyutta
hissetmektedirler. Bolge sokinleri aidiyet duygusu gelistirirlerse  ve



kendilerini kendi sehirlerinin destinasyon markasiylo 6zdeslestirirlerse
konuksever tutum
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ve davroanislar sergileyeceklerdir. Her halitkarda turizm, yerel sakinlerin iyi
niyetine giliclii bir sekilde baghdir ve kalkinmasi, basorili isleyisi ve
stirdiiriilebilirligi i¢in onlarm destegi gerekmektedir (Zouganeli ve digerleri,
2010: 2).

Bolge sakinlerinin turistlere karst tutumu, turizm deneyiminin kalitesi
ve bir destinasyonun cekiciligi ocisindan &nemli bir foktordiir. Insanlorm
kendilerini hos karsilonmadiklorint  hissettikleri  yerlerden kag¢inma
egiliminde olduklarindan, seyahat zevkini belirleyen tiim foktdrler arasinda
yerel halkin turistlere karsi davranislorindoan daha énemli bir sey olmadigini
iddia edecek kadar ileri gidilebilmektedir. Bir toplumda siirdiiriilebilir turizm
gelisimi modeline ulasmak icin, 6zellikle turizm faoliyetlerinden dogrudan
yaroarlonmayon yerel halk igin adil sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
aligveriglerin gergeklestirilmesi gerekmektedir (Zougoneli ve digerleri, 2012:
4-5).

Destinasyonlarin siirdiiriilebilirliginin soglanabilmesi i¢in yerel halk
ile turistler arasindoki iletisim ve etkilesim ¢ok 6nemlidir. Bu iletisimin ve
etkilesimin diiriistliik tizerine kurulmasi ve karsilikli istismarlara neden
olmadan uyumlu bir sekilde gerceklesmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda
gergeklestirilen iligkiler sonucunda turistlerin destinasyonu yeniden tercih
etme kararloar pozitif yonde etkilenebilecektir. Olumlu iletisim ve etkilesim
destinasyon imajint olumlu yonde etkilemekte ve turistlerin memnuniyetleri
saglonobilmektedir. Tersi bir durumda ise destinasyon imaji negatif yonde
etkilenecek ve turistlerin memnuniyetsizlikleri ortayo ¢ikabilecektir. Kisocasi
yerel halk ile turistler arasinda etkilesim turistleri destinasyona yonlendiren
foktorlerin arosinda yer almaoktadir. Belirli bir bilgi ve biling seviyesine
ulasabilen yerel halk destinasyonun en 6nemli itici gili¢lerini olusturmoktodir.
Buradon hareketle yerel halkin turistlere yonelik sergiledikleri dovronislar
destinasyonun etkileyici olmasi bokimindan ¢ok onemlidir. Destinasyon
pazarlamast ve reklomi asomalorinde bu durum turistlere yonelik verilen bir
s0z olarak goriilmektedir (Tiirkeri & Akytirek, 2021: 48).

Destinosyonun  gii¢lii  bir maorka olobilmesinde yerel halkin
dovronislort ve tutumlort 6nem arz etmektedir. Tirk halki goreneklerine,
geleneklerine ve inanislarmo yonelik misafirperver bir yapiya sohiptir. Bu
ozellikler iilkemizde turizmin siirekliliginin soglanabilmesinde 6nemli bir

yere sohiptir. Bir destinasyona gelen turistlerin ziyaret nedenleri arasindo



yalnizca is, eglenme, dinleme gibi unsurlar yer almomoktadir. Bunlorla
birlikte bolge kiiltiirtinii
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deneyimlemek, tonimok ve foarkliliklort kesfetmekte yer almoaktodir. Bundon
dolayr turizm ile yerle halkin barigik olmasinin saglonmast gerekmektedir
(Kavacik, Zafer, & Inal, 2012: 186). Turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonlordo:
kendilerini rohat hissetmeleri ¢ok Onemlidir. Yerel holkin misafirperver
davranislor géstermeleri ve hizmet veren ¢alisanlorin sicak konli davranmaolor
destinasyonun  sicokkonli  olarak oalgilonabilmesine neden  olmaktodir.
Destinasyonlorda yasomini siirdiiren yerel halka turizmin destinasyon igin ne
kador onemli oldugunu hissettirecek panellerin, egitimlerin ve sdylesilerin
yapilmast yerel holkin turizmle ilgili olarak bilinglenmelerine yordimci
olabilecektir (Karadamar, Oztiirk, & Taskin, 2018: 19).

6.3.6. Ulosim, Alt ve Ust Yap1 Calismalar:

Destinasyonlarin altyapt yatirimlart arasinda, kanalizasyon, su, saglik
hizmetleri, enerji koynaklari, ¢gopler ve drenoj sistemleri, destinasyon sokok
ve caddeleri, haberlesme aglori, tiinelleri, giivenlik sistemleri bulunmaoktadir.
Ustyapr yatirmmlori orosindo, yeme igme ve konakloma isletmeleri, soglhk
iiniteleri, aligveris merkezleri vb. gibi turistlerin gereksinimlerinin
karsilandig1 altyapt haricindeki unsurlor bulunmaoktoadir. Turizm tiiketicileri
olarok turistler bir destinosyonun kendisine o0zel c¢ekicilikleri ve bu
¢ekiciliklere destek veren ustyopi, oaltyoapt ve ¢evresel imkanlor o
destinasyonun tercih edilmesinde Onemli bir yere sohiptir. Giiniimiizde
altyopilardaki ~ ve  {istyopilardaki  yetersizlikler,  Tirk  turizm
destinasyonlarmin korst korsiyo koldiklort en 6nemli problemlerdendir.
Altyopiyla. ve istyapiyla ilgili unsurlor sadece turistler torafindon
kullonilmamakto ayni zamanda yerel halk tarafindon do kullonilmoktodir.
Turizm foaliyetlerinin soglikli igleyisi i¢in altyapr ve lstyoapiyo gereken
onemin verilmesi gerekmektedir (Tirkay & Sarag, 2019: 100).

Yetersiz korayolu ulasmm ve toksilere bagimlilik, yetersiz ve maliyetli
hava tasimociligt hizmetleri ve ulusal bir hava tasiyicisinin olmamasi, yetersiz
telekomiinikasyon aglari, yetersiz su temini ve kanalizasyon tesisleri, diizenli
elektrik kesintileri ve koti yollar, kiiltir ve bilgi merkezlerinin eksikligi,
miizelerin ve turist dinlenme duroklarinin olmamasi, zoyif yonlendirme ve
kalelerin kotii bokimi gibi altyapr ve iistyapi sorunlart turizmin geligmesini
engellemektedir. Sonug olarak, bir¢ok turist bolgeyi ziyaret etmeyi istememekte

ve yerel isletmeler 6zellikle mikro 6l¢ekte olanlor turizm gelirden



Dr. Serkan GUN |
162

mohrum kalmoktadirlor. Iletisim ve ulosim basto olmak iizere oltyopinm
gelistirilmesi turizm gelisimi i¢in 6n kosuldur (Bonsu ve digerleri, 2021: 92).

Koul (1985), basarili turizm geligiminin temel bir bileseni olarak
ulosim sisteminin roliinii 6nemli oldugunu ve ulasimin, yeni cozibe
merkezlerinin basaril bir sekilde yoratilmasi ve gelistirilmesinde ve mevcut
olanlarin saglikll bliylimesinde énemli bir rol oynadigini belirtmistir. Uygun
ulasimin saglonmosi, turistlerin ilgisini ¢eken 6lii merkezleri, cok sayida
insani ¢eken aktif ve miireffeh yerlere doniistiirebilmistir (Prideaux, 2000:
55).

Turizm endiistrisinin basarisi, ¢ikis ve varig yerleri arasindoki ulasim
baglontisine. yokindon boghdir. Turizm literatiiriinde ulasim sistemleri, genis
onlomdo “turistlerin destinasyonlara giris ve c¢ikislarmi destekleyen ulasim
modlari, yollar: ve terminallerinin igleyisi ve bunlar arasindoki etkilesim ve oyni
zomondo, destinasyon i¢inde ulogim hizmetlerinin saglonmasini kapsamaktodir.
Ulastirma altyapisinin birincil iglevi, belirli bolgelere erisim saglomaktir. Diisiik
performans gosteren oglarla  karsilostirldiginda, etkili  altyopr  ulosim
maliyetlerini en azo indirmekte ve bdlgeye daho fozla turist cekmektedir.
Tasimmociligin - hizmet kalitesi de oayn1 derecede Onemlidir; turistlerin bir
destinasyona iliskin genel degerlendirmesini ve buna bogli olarak, tekror ziyoret
niyetlerini ve diger potansiyel turistlerle agizdan agiza iletisimini etkilemektedir.
Bir destinasyonun ulasim altyapist (yoni yollar, havaalanlari, demiryollart ve
limanlar), yerel turizm endiistrisinin genel rekabet giiciinii sekillendirmede
merkezi bir rol oynamaktadir (Yong, Li, & Li, 2019: 26).

6.3.7. Gastronomik Degerler

Gida, belirli bir bdlgeye ait olan toproklorda iretilmektedir. Gidonin
kalitesi ve 6zellikleri, gida {iretiminin dogal kosullorina baghdir. “Toprak, hava,
su, iklim ve mevsimlerin tiimii, iiriinlerin belirli bir kaliteyi elde edebilecegi,
genellikle zanaatkarin araciligl ve iireticinin endiistriyel becerileri aroaciligiyla
elde edebilecegi belirli kosullort yoratmoyo kotkide bulunmaktoadir. Gida
diriinleri ayn1 zamonda onu belirli bir gostronomi geleneginin bir pargast haline
getiren belirli bir kiiltiire]l mirasa sahiptir (Korpenko, 2013: 13).

Gida, deneyimsel metalarin sekillendirdigi sektdorde 6nemli bir bilesendir.
Gida, ¢ogdas deneyim ekonomisinin onemli bir pargast olsa da kiiresellesen
modern diinyado beslenmeden ¢ok doha biiylik bir rol oynamaktadir. Aym

zomondo, tiim kiltiirlerin 6nemli bir pargasi, kiiresel somut
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olmayon mirasin 6nemli bir unsuru ve turistler i¢in artan bir ¢ekiciliktir.
Gida ve turizm arasindoki baglantilar, markalasmao ve pazarloma hedefleri
icin gida deneyimlerini kullonarak gliclendirilebilecek yerel ekonomik
kalkinma igin bir ploatform do soglamoktadir. Bu degerin ve yemek
deneyiminin turizm ekonomisine katki sogladiginin bilincinde olan iilke
yonetimleri bu konuda ¢alismalor yapmaktadirlar (Cakir & Ozbay, 2022:
41).

Goastronomi  giderek doha o©nemli hole gelmekte ve turizm
destinasyonlorint  deneyimlemek igin merkezi konumo ulagmoktodir.
Deneyim ekonomisinin yiikselisiyle gida, basarili destinasyon morkaloma
stratejilerinin temel unsurloarindan biri haline gelmistir. Bu nedenle yemek,
turizme temel bir destek olma roliinil, bir¢ok destinasyonu ziyaret etmek igin
temel bir neden haline doniistirmistiir. Gida, turistlerin destinasyonu
“tadarak’” yerel kiiltiirle dogrudan ortaya ¢ikmasina olanak taniyon bir yer
duygusu verdigi igin turizm destinasyonu markalagmasi igin dnemlidir.
Gastronomi, turizm destinosyonu markolama stratejilerine biiyiik destek
soglamaktadir. Gida, markalagmonin birgok dnemli unsurunu kapsadigi igin
destinasyon markolasmasinda ona bilesen olarak kullonilabilmektedir. Bu
unsurlor arosinda driinler, uygulomalar, yemek hozirlomo ve yeme o6rf ve
sonatlarl, bakmo, kokloma, dokunma, tatmo deneyimleri, gida kokenleri,
yemek hozirlomo yontemleri, servis sekilleri ve son olarok gidanin servis
edildigi ve tiiketildigi yerler yer almoktadir (Honzek & Susi¢, 2020: 213-
214).

Belirli bir yemegin bir turistik destinasyonun basarisi i¢in ¢ok Snemli
olabilecegi ve bir destinasyon markasinin gelistirilmesinde kilit bir unsur holine
gelebilecegi diisiiniilmektedir. Gida, destinasyon markalorinin forklilasmasinda
da merkezi bir rol oynayabilmektedir. Yemek turizmi yoluylo foarklilasma, bir
destinasyonun yiyecek ve mutfagini benzersiz bir {iriin olarak sermayelestirmeyi
ve tonitmoy1 icermektedir. Destinasyon marko yoneticileri bu yaklogimi
sectiginde, destinasyonlar, gezginleri ¢ekebilecek temel faktorlerin ve hedeflenen
miisterilerin destinasyon hokkinda sohip olduklori imojmn nasil oldugunun
farkinda olmalidirlor. Destinasyonlarin yiyecekleri tanitim ve konumlondirma
icin bir ara¢ olarak kullonabilecegi soylenebilir. Belirli bir yerin kiiltlirii ve
dogasiyla olon baglart nedeniyle yerel yemek ve yemeklerin sikliklo yer sembolil
olarak kullanildigr ve gastronomik sembollerin bu dogrultuda 6nemli oldugu
sOylenebilir. Semboller, osir1 arz ile korokterize edilen bir pozarde bir yerin

gastronomik kimligini temsil etmede doha etkilidir.
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Ornegin, bir destinasyon belirli {iriinleri mutfag icin semboller olarak
kullonabilir, ¢iinkii bu biiylik olasilikle holkin  {iriinii tonimasini  ve
destinasyonlo.  boglantt  kurmosimi  kolaylastirmoktadir.  Nitekim,  bir
destinasyona, 6zgili yiyecekler bir turizm destinasyonu morkasinin gelisimine
yardime1 olabilmektedir (Felder & Macelloni, 2020: 22).

6.4. Destinasyon Markolasmasinin Faydalar:

Morkalasma kavrami sadece tiiketici iriinleri icin gegerli degildir,
ayni zomondo hizmetlere ve doha yokin zamondo destinasyonlara do
uygulanabilmektedir. Bir turizm destinasyonu, birlestirilmesi zor olabilen
bir¢ok bireysel iiriin ve hizmetin ¢ok yonlii bir parcasidir. Bu kador karmasik
bir iriin neden kendini bir tiketim maliymis gibi morkalastirmaya
calistirmoktadir sorusu okillora gelmektedir. Giicli bir moarka, ikame
edilebilirligi azaltarak kendisini rekabet tehdidinden yalittigindan ve birgok
benzer destinasyonlo doymus bir poazarda, farklilasma ve hoyatto kalmonin
tek yolu haline geldiginden dolay: tercih edilmektedir. Turistleri benzer bir
yeri digerine tercih etmeye ikna eden sey, destinasyona korsi hissettikleri
duygusal bagdir. Tartigildigi gibi, bir moarka bir driinle ilgili duygu ve hisleri
ortaya ¢ikorir, bu nedenle bir destinasyonun bu orzu edilen duygusal
cagrisimlart yoratmaok i¢in kullanmasi i¢in bir markaloma strotejisi montikl
olacaktir, DMO'lorin bir destinasyon markasi yarotmaok igin siraladiklar: en
cok belirtilen nedenler arasinda imaj, taninma, foarklilosma, tutorlilik, morka
mesajlarl, duygusal tepki ve beklentiler yer almoktadir. Destinasyon
markalori, ziyaretcilere kaliteli deneyim giivencesi vermekte, ziyoaretgi
aroma maliyetlerini azaltmaokta ve destinasyonlarin benzersiz bir satis teklifi
olusturmast i¢in bir yol sunmaoktadir (Schoar, 2013: 3).

Bir destinasyonun, turistlik marka haline gelmesi ile birlikte turistler,
marko destinasyonu toanimakta ve diger destinasyonlordan oyirt etmelerine
yardimer olmoktodir. Turizm 6zelliginden dolayr sotin olmoadon 6nce
deneyimlenemediginden  dolayr ortayo  c¢ikobilecek  olan  riskleri
azaltmoktodir. Turistlik destinasyonun kalite sembolii islevini gérmektedir.
Destinasyona belirgin bir kimlik kozandirmokto ve bu sayede pazor
boliimlendirmesini  kolaylastirmaktadir. Destinasyono ait iriinlerin  de
marklasmasint kolaylastirmaktadir. Turistleri hem psikolojik hem de fiziksel
olarak iiriine ¢ekebilemktedir. Moarkasnin siirekliligini  saglomaktadir.
Turistlerin
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destinasyona, tekrar gelmelerine neden olmoktadir ve turitlerle destinasyon

arosindo duygusal bir bag kurabilmektedir (Sergek & Hassan, 2016: 9).

Morkoalasmoanin destinasyonlara saglayacagr diger faydalar genel olarak
asagidaki gibidir (Demirkol & Tagkiran, 2019: 60);

Destinasyon markalasmasi, turistlerin satin alma korarlor
kapsaminda se¢imlerini kolaylagtirmaktodir.

Destinasyon markalagsmao ve olumlu deneyimlerle beraber
destinasyondaki olumsuz etk,iler azaltilabilmektedir.

Destinasyon markalasma, degisikliklere karst asirt duyorliliga
sahip olan destinasyon deneyimlerinde bir tutarlilik
soglayabilmektedir.

Destinasyon markalasma, destinasyon segimiyle ilgili turitlerin
harcadiklor: zoman kaybimnin oniine gegebilmekte ve arastirma ile
ilgili maliyetleeri azaltabilmektedir.

Destinasyon markalagsma, turist tatminini ve Pazor
boliimlendirmeyi kolaylastirabilmektedir.

Destinasyon markalasmo, tokim g¢olismast ve motivasyon goz
oniine alindiginda, ireticilerin ¢obalorini biitiinlestiren ve oyni
amaco yonlendiren bir odok olma niteligine sahiptir.

Destinasyon markalasmao, triinlerin foarklilastirlmasi ve vootlerde
bulunmokla birlikte duygulart ve inaglor: davranisa doniistiirmekte
etkili olobilmektedir.

Destinasyon markalasmasi, daha anlamli, giivenilir ve unutulmaoz
olmok i¢in dnemlidir.

Destinasyon markalosma, rekabette farklilasmayt sagloyobilmekte ve
turistlerin kendilerini 6zel hissetmelerine yardimei olabilmektedir.
Morka destinasyonlar, bolgenin essiz ve otantik yoniinii
vurgulomoktadirlar.
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VIL. BOLUM

HATIRLANABILIR TURIST DENEYiMi VE DESTINASYON
IMAJI ILISKISI

GIRIS

Kiiresellesme ve orgonizasyonloar ile turizm destinosyonlart arasimdoki
arton rekabet baglaminda, bogorilt  olmak i¢in  belirli ve iriinleri
farklillogtirmonin  yollorint  bulmok o6nemlidir. Bir turizm destinasyonunda
rekabet giiciinii artirmonin boyutlorindan biri de hem turistlerin hem de turizm
sistemini olusturan paydaslarm beklenti, ihtiyog ve istekleri arasindaki dengeyi
soglamok i¢in kalite yoklasiminin benimsenmesidir. Bu baglamda, turistlerin ve
ziyoretgilerin konoklomalar siiresince deneyimledikleri algi ve duygulorin
tonimlonmosing.  dayali  turizm  deneyiminin  oanlasilmasi,  turizm
destinasyonlarinin potansiyel kesimlere arzi ve konumlandirilmasi agisindan
merkezi bir konu olarak karsimizo ¢ikmaktoadir (Mendes ve digerleri, 2010:
111-112).

Diinyo turizminin gelismesi ve turizm destinasyonlarinin soyisinin
artmast rekabetin gelismesine yol agmistir. Bu nedenle destinasyon imajt
olusturma c¢obalar rekabet avontoji elde etmek i¢in dnem kozonmustir.
Ciinkii turizm endiistrisinde rekobette avantoj saglamak igin destinasyonlaro
yonelik olumlu bir imaj gelistirmek gerekmektedir. Ayrica rekabet avontojt
elde etmek igin turistlerin zihnindeki destinasyon imojinin ve destinasyonun
giiclii ve zoyif yonlerinin bilinmesi gerekmektedir. Destinasyon imojinin
netligi ve bireye net aktarimi kadar 6nemli olan bir diger konu da bireyin bu
turistik aktiviteden edindigi deneyimin olumlu sonucudur ¢iinkii bireysel
olumlu deneyim destinasyon imajint doaha giiglii hale getirecektir (Akel,
2022: 22-23).

Hatirlonabilir turist deneyimi ve destinasyon imaji iliskisi baghikli bu
boliimde sirast ile; deneyim koavromi, deneyimin dzellikleri, turist deneyimi
ve hatirlonabilir turizm deneyimleri, turist deneyimi boyutlar1 (hozcilik,
yenilik, yerel kiiltiir, yenilenme, anlomlilik, katihm, bilgi), imaj koavroma,
destinasyon imaji ve algilonon destinasyon imaji1 (bilissel destinasyon imojt,
duygusal destinasyon imoji, davranigsal destinasyon imaji), destinasyon



marko imaoj1 olugturma siireci (destinasyon marko stratejisi  gelistirme,
destinasyon kimligi
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ve bilesenleri, destinasyon kimligini imajo doniistirme, konumloandirma),
destinasyon imojinin faydalor: yer alocaktir.

7.1. Deneyim Kavromi

Tiiketiciler glinlimiizde gegmise gore daha fozla karmasik seceneklere
ve bunlara ulasabilecek ¢ok fazla araca sohiptirler. Tiiketiciler, tirlinlerle ve
hizmetlerle ilgili olarak satin alma kararlorini yalnizca rasyonel bigimde
almamoktadirloar. Bununla birlikte koarar verme siireclerinde triinlerden ve
hizmetlerden elde edecekleri deneyimleri ve faydalor: diistinmektedirler.
Bundan dolay tiiketicilere ulagabilmenin yolu firmalarin tiiketicilerine etkili
deneyimler sunmolarindon ge¢mektedir. Rekabetin  hizlandig1  global
piyasalardo firmalor igin piyosalarde kalabilmenin tek yolu tiiketicilerine
farkli deneyimler sunmalaridir (Ekici, 2020: 23).

Tiirk Dil Kurumu giincel Tiirkge sozliigline gore deneyim kavromi, *’bir
kisinin yasami boyunca veya belirli bir siire icerisinde elde ettigi bilgilerin tiimii
ve tecriibeleri’” oloarak tonimmlonmoktadir (TDK, 2022). Tiiketici toleplerinin
degisime ugramast ve rekobettin siddetlenmesiyle birlikte deneyim doho fozla
onem kozanmistir. Deneyim kovromi ilk olorak 1982 yilinda Holbrook ve
Hirschmon’m  tiiketici  davranislonylo  ilgili  mokalelerinde  literatiire
kazoandirilmigtir. Buradon hareketle deneyim, {iriinlerin yo do hizmetlerin
tilkketilmelerine baglh olarak ortaya ¢ikan durumdur. Doho sonralort deneyim
kovromi i¢in, satin almoa korori olmadon o6nceki oasamolordo ve sonraki
asomolardo ortaya ¢ikan faaliyetler olarak ifade edilmistir. Giinlimiiz rekabet
kosullart altinde. yalnizco, iiriinlerin hizmetlerle desteklenmeleri yo da farkl
hizmetlerin tiiketicilere sunulmasi yetersiz goriilmektedir. Isletmelerin tiiketici
degeri yo do ekonomik bir deger yaratabilmeleri i¢in unutulmoz ve essiz bir
deneyim sunarck forklilik yoratmalort gerekmektedir (Yesilot & Dal, 2019:
266). Isletmeler yoniinden deneyim kavram, tiiketicileri kisisel olorak mesgul
eden olaylardir. Tiiketiciler yoOniinden ise deneyim kavrami, tiketimin
meroklandiran, eglendiren ve zihinlerde yer edinen kisimdir. Tiketici odakli
deneyimlerin yoarotimast ve onlarm zihinlerine ulasabilmek zorlu bir siire¢
olarak goriilmektedir (Gokdemir, 2020: 479).

Deneyim kavromi, genel anlamda bir bireyin bir iiriinii satin almodon
once, satin almo anindo ve satin almo sonrosinde morka ile kurdugu hem
dolayli hem de dolaysiz biitiin iliskileri ifade etmektedir. Bu iligkilerle ilgili
olarak
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farkli yozarlor forkli sekillerde ogciklomalarda bulunmuslordir (Deligdz,
2016: 7). Deneyim, bircok foktdriin bir arayo gelerek koarismalarimin
sonucundo,  ortayo ¢ikan ve tiiketicileri fiziksel, duygusal, ruhsal ve
entelektiiel yonlerden etkileyen bir koavromdir. Deneyim, tiiketim aninda
olusan baglayici, eglenceli ve unutulmoz korisimlordon meydona
gelmektedir. Deneyim, hizmet sunanlor torafindon olusturulon ogelerle
tiikketicilerin etkilesime girmelerinin sonucunda tiiketicilerde olusan bilgiler
ve algilardir. Deneyimler, tiiketim anindo kisinin katilimiylo ruhsal, fiziksel,
sosyal, duygusal yo da zihinsel foktorlerin birlesmesi sonucu olusmaktodir.
Tiiketicilerde unutulmoz, essiz ve zamonla birlikte siirdiiriilebilir deneyimler
soglandigl zamon basarili olunabilecektir ve olumlu agizdan agizo iletisim
desteklenecektir (Kabaday1 & Alan, 2014: 205).

7.2. Deneyimin Ozellikleri

Deneyimin tomimlonmasiyla ilgili olarak 6ne siiriilen 6zellikler ¢ogu
calismado birbirleriyle benzerlik gostermektedir. Genel olarak yozorlor
tarafindon deneyim kavrami ile ilgili olarak One siirillen bu ozellikler
sOyledir (Kilicarslan, 2022: 9);

* Deneyimler 6zneldirler ve bireyler kendi kontrolleri kapsaminda
deneyimler yasomoktadirlor.

* Deneyimler eglenceli ve keyif vericidirler.

* Deneyimler essizdirler.

* Deneyimler sira dis1 olaylaro doyonmaktadir.

* Deneyimlerin hem zihinlerde geri ¢cagrilabilme hem de
hatirlonabilme 6zellikleri bulunmoktodir.

* Deneyimler paydaslar arasindaki etkilesimlerin bir sonucu olarak
aktivitelerden ve bir dizi olaylardon olusmaktodir.

* Deneyimler fiziksel ortamlarin kendisine 6zgii 6zellikleri ve bu
ortamda gerceklesen sosyal etkilesimlerle birlikte sekillenmektedir.

* Deneyimler hikaye bigiminde aktarilabilmektedir.

* Deneyimler tiikketimin 6ncesinden baslayarak tiiketimin sonrasina
kadar kisinin kendisine 6zel degerlendirmelerini iceren bir siireci
ifade etmektedir.

*  Yasanon deneyime bagli olarak deneyimlerin olumlu ve olumsuz
sonuglart olabilmektedir.
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Miisteri deneyimi, giiniimiiziin rekabetci kiiresel pazorinda 6nemli bir
farklilastiricidir. Miisteri deneyimini etkin bir sekilde yonetmede 6nemli bir is
degeri bulunmoktadir. Iyi bir miisteri deneyimi, biiyiik deneyimler yoluyla
marka tercihini giiclendirebilmekte, mevcut miisterilere yonelik satis artist
saglayobilmekte ve pozitif agizdan agiza yayilarak yeni satigloara yol
acabilmekte, akilda kalict ve degerli miisteri etkilesimiyle birlikte miisteri
sodokatini  gelistirmekte, marka savunuculart ortayo ¢ikartoabilmekte ve
maliyetleri diistirebilmektedir (Wereda & Grzybowska, 2016: 200).

7.3. Turist Deneyimi ve Hatirlonabilir Turizm Deneyimleri

Glinlimiiziin kozmopolit diinyasinda tiim diinyo tek bir pozar haline
gelmistir. Diinyanin her yerinde boglanti kurmo kolayligl, insanin bilgiye
olan susuzlugunu, seyahat, turizm, medya ve eglence yoluyla yeni ve cesitli
deneyimler kozanma ihtiyocini artirmistir. Gelir ve yosom stondardindoki
gelismeler, daho yiiksek egitim seviyeleri, birbirine bagliligin koloayligi,
seyahat ve tur ihtiyacinin kotlonarak artmasine yol agan modern bir yosom
tarzi yoratmistir. Turist olarok tiiketicilere sunulon segenekler ¢ok cesitlidir.
Bir yondo ¢ok sayido destinasyon onlort kendilerine g¢ogirmaktodir
(Pawaskar & Goel, 2016: 1-2).

Modern turizm, forkli turizm destinasyonlarinde forklt monzoralar,
kiiltiirler ve yerel yasam torzlart arayon gezginler igin ¢ok cesitli deneyimler
sunmaktodir. Turizm destinasyonlarinin tiiketicilere biitiinlesik bir deneyim
sunon turizm {irinlerinin korisimi olarok kabul edilmesiyle, rakiplere karst
stirdiiriilebilir bir rekabet avontoji saglomok i¢in potansiyel ziyaretcilere
benzersiz, sira dist ve unutulmoz turizm deneyimleri sunmayo
odakloniimoktadir (Chandralal & Valenzuela, 2015: 291-292).

Turist deneyimleri giinliikk deneyimlerden toartismali bir sekilde forklidir.
Turizm eylemi, yerlerle ilgili karmosik deneyimler, anilar ve duygulor
sunmoktadir. Destinasyonlar deneyimin alani ve turistler de deneyimin aktorleri
olmak tizere turistler ve destinasyonlar arasindaki bir etkilesim sonucunda turist
deneyimi ortoyo ¢tkmaoktadir. Turist deneyimi uzun siireli bellekte soklonacok
kadar 6nemli olan, seyahatle ilgili olaylara dayonmoktodir. Turist deneyimi,
bireysel kimlik arayis1 ve kendini gergeklestirmeyi igeren bir yenilik ve asinalik
bilesimi olarok ifade edilebilir. Ancak, bireyler benzer etkinlikleri ve ortomlari

farklt sekillerde deneyimlerler ve turist deneyimi
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olduk¢a 6zneldir. Toanimloarin ¢ogu destinasyondaki deneyime atifta
bulunmokla birlikte bir turizm etkinligi deneyimi, plonlama ve hozirlik
asomolorindo  seychatten Once boslomakta ve gergeklesen olaylarin
hatirlonmast ve iletilmesi yoluyla turistin doniisiinden sonro do devom
etmektedir (Cutler & Carmichael, 2010: 2).

Turizm deneyimi birbiriyle baglontili gesitli yonlerden olusmaktadir.
Turizm deneyimi turistler, ev sohibi topluluk, turizm soglayicisi, ydnetim
organt ve c¢evre orasindoki etkilesimi igermektedir. Ziyoretgi deneyimi,
yemek ve ulasim gibi hizmetler hokkindaki goriislerinden, mimari gekicilik
gibi duyularinin uyorilmasindon ve turizm bolgesini sikict veya ilging bulma
duygularindon olusabilmektedir (Harpe & Sevenhuysen, 2018: 132).

Tiiketiciler igin deneyim algisi, belirli triinlere veyo hizmetlere
dayonmak yerine bircok sosyal etkilesime ve olaylar zincirine
dayanmaktodir. Turistlerin kagimilmoz olarak tiim hizmet zincirinin degerini
biitiinlestiren bilesik veya biitiinsel bir turizm deneyimi tiikettikleri agiktir.
Spesifik kalite degerlendirmeleri ve algilarindan bagimsiz olarak, turistler
turizm deneyimini bir biitiin olorak degerlendirmektedirler. Bu, tiiketilen ve
biitiinciil bir sekilde degerlendirilen seyin de biitiinciil olarak iiretilmesi ve
yonetilmesi gerektigini gostermektedir. Turistlerin bir destinasyonla ilgili
deneyimi olgilama, tiiketme ve hatirlamao siireci, bu deneyimi soglomaya
dohil olon ¢ok sayida aktér nedeniyle karmasik ve ¢ok yonliidiir. Turistin
deneyimi, smnirlt bir siire i¢inde, genellikle forkli cografi alanlorda edinilen
siirekli ve biitlinlesik hizmet okisindan olusmoktadir (Mendes ve digerleri,
2010: 112).

Turist memnuniyeti yOnetimi Onemli olmokla birlikte turizm
endiistrisinde tek oamag¢ bu degildir. Turist memnuniyetini soglamonin yont
siro, destinasyondan olinan hos bir deneyim, turistler arasindo uzun vodeli
sodakat gelistirmeye yardimer oldugu igin giiniimiizde gergekten onemlidir.
Hoariko bir turist deneyimi, sonunda doha fazla karliliga yol acacak olon
turist memnuniyeti ve turist sadakatinin temelini olusturmoktodir. Olumlu
turizm deneyimi, tatmin veyo memnuniyet ile iliskili ve turistlerin yosomlori
iizerinde olumlu bir etkiye sahip olan izlenimlerden koynoklonmoktodir.
Olumsuz turizm deneyimi ise hoyal kirikligi veyo memnuniyetsizlikten
kaynoklonmaoktadir ve turistlerin yosomlor: tizerinde olumsuz bir etkiye
sahiptir (Prougestaporn & Batra, 2018: 39).
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Turist deneyimi, dovroanig ve algi, bilis ve duygular dohil olmaok iizere
bir turistin bir destinasyonda deneyim olarak yosadigi her seyi icermektedir.
Gilinlimiizde, unutulmoz deneyimler, tiiketicilerin elde etmeyi omoagladig
nihai deneyim olarok kabul edilmektedir. Aslinda, Bahamalar'da liks bir
konaklomadan, Las Vegas'ta heyecon verici bir zamandan yo do Disney
World'e aile dostu bir ziyaretten sonra, turist icin geriye kalon tek sey o
deneyimin hatirasidir. Bu tlir unutulmaz deneyimler, “canlilik duygusuna,
uzun siiredir el istiinde tutulon ve hoyotin nosil olmasi gerektigine dair
hafizada bir déniim noktasi haline gelen derin bir zevk duygusuna” katkida
bulunabilmektedir. Turizm arastirmalors, unutulmoz deneyimlerin 6nemini
vurgulamaktadir, ¢linkil hafiza, tekror ziyoaret koroari verirken ve ogizdon
agizo iletisim gerceklestirirken, bir birey i¢in en onemli bilgi kaynoagidir
(Sthapit & Coudounaris, 2017: 1).

Unutulmaz turizm deneyimlerinin énemi, gegmis hafizonin tiiketici karor
verme ilizerindeki etki giiciinden kaynaklonmaoktadir. Bir turist belirli bir varig
yerini tekror ziyoret etme karorr verdiginde, gecmis bellek énemlidir. Bellekte
depolanan ge¢mis deneyimlerin dneminin ordinde i neden bulunmaktodir.
Birincisi, bilgi gecmis deneyimlerinden elde edildiginde, tiriin katilimi ve iiriinii
satin almo motivasyonu yiiksektir, ikincisi, tiiketiciler gegmis deneyimleri degerli
ve giivenilir bilgi kaynoklar olarak algilomoaya egilimlidir ve iiglinciisii, gegmis
deneyimlerin iirlin iizerinde ve gelecekteki davranissal niyetlerde biiyiik bir etki
giicii vordir. Bu nedenle turizm isletmelerinin turistler i¢in unutulmoz turizm
deneyimleri gergeklestirilmesini kolaylastirarak buna gereken 6zeni gostermeleri
gerekmektedir (Chandralol & Valenzuela, 2013: 177).

7.4. Turist Deneyimi Boyutlar:

Kim vd. (2012) torafindon olusturulon unutulmoz turizm deneyimi
boyutlart arasinda; hazeilik, yerel kiiltiir, yenilik, anlomlilik, yenilenme, bilgi
ve ilgilenim boyutlar1 yer almoktadir (Kahramon & Tanriverdi, 2021: 45).
Hatirlonabilir turizm deneyimleri ile yopilmis ¢alismalarda ¢ogunlukla bu
yedi boyut iizerinde durulmoktodir. Bu boyutlardon (Unal & Bayar, 2020: 2-
3);

* Hozcilik boyutu, uyarilma, keyif ve zevk almay: ifade etmektedir.

Zevk ve keyif duygulari turistlerin deneyimlerinin onemli bir
parcasidir. Turistlerin memnuniyetleri ve gelecekteki dovranislor
acisindon 6nemlidir.
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*  Yenlik boyutu, turistlerin isteklerini ve arzularini tatmin edebilmek
icin farkli destinasyonlari segmeleri, yeni seyleri denemeleri, rutin
faaliyetlerden uzoklosmalort ve yoasadiklort yerde bulunmayon
iirlinlere ulagsmalarini ifade etmektedir.

*  Yenilenme boyutu, deneyimler elde edilmesi sonucunda turistlerin
yasamlarinda karst karsiyo kalabilecekleri psikolojik problemler
ve stres gibi sorunlart ortadon kaldirmosini ve turistlerin istikrorlt
bir ruh haline biirlinmelerini ifade etmektedir.

* Yerel kiiltiir boyutu, turistlerin turizm deneyimlerinde ziyaret ettikleri
destinasyonlarda yoasayon yerel halkla iletisimlerini ve etkilesimlerini
ifade etmektedir. Destinasyonlarda turist deneyimlerine sosyal iliskiler
ile sosyal etkilesimler arocilik etmektedir.

* Anlamlilik boyutu, turistlerin gittikleri destinasyonlari sadece yerel
halk, manzara yo do diger g¢ekicilikler i¢in degil ayni zamanda
icsel bir yolculuk ve kisisel gelisim i¢in tercih etmelerini ifade
etmektedir. Bu sayede fiziksel deneyimlerle birlikte biligsel
deneyimler de elde edilebilmektedir.

* Bilgi boyutu, turistlere satin alma, siireclerinde yo do gidecekleri
destinosyonla  ilgili  6grenme  firsatlarmi,  bilgilendirmeyi,
kesfetmeyi ve anlama diirtiilerini kazonmalorint ifode etmektedir.
Gidilecek olan destinasyonla ilgili fiziki, cografi, tarihi ve dogal
konularler ilgili bilgi schibi olmaok ortayo ¢ikabilecek olon
tehlikeleri ve riskleri en aza indirgeyebilmektedir.

* Kaoatilim boyutu, turistlerin degerlerine, ihtiyoglaring, ilgi alonlarinao
ve inancalarina bogh kalarok kendilerine yokin gordiikleri
destinasyona, yonelik egilimleri ve deneyimleri ifade etmektedir.

7.4.1. Hozcilik

Hedonizm kisoca hoz arayisi olarak tanimlanabilmektedir. Etik bir teori
olan hedonizm, zevk veren ve insanlart acidan kurtoron seyleri iyi, aci verenleri
ise kotii olarak tonimlomoktadir. Bagka bir deyisle, hedonizm, tiiketicilerin
zevke bagliligr olarak ogiklanabilmektedir. Hedonik tiiketim ise bu tiir bir
bagliliktan alinan hoz olarok tanimlanmaoktadir. Hedonik bir tiiketici igin zevk,
yasamin amocidir ve genellikle satin aldiklart seyde kendilerini bir zevk aroyist
icinde bulmoktadirlar. Hedonik bir yasam tarzinin temel amoci, kisisel
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cikarlarn yerine getirilmesini saglamak ve kisisel arzulor1 kucoklomaktir.
Diger bir deyisle, yiyeceklerin tadi, cinsellik vb. gibi diinyevi zevkleri
igermektedir (Saroc, Batman, & Kiper, 2019: 162).

Hedonik tiikketim, {iriin deneyiminden elde edilen duyusal, fontezi ve
duyguyla ilgili tiiketici davranislarini ifade etmektedir. Tiiketici hem aligveristen
hazcr hem de faydacidan zevk almaktodir. Hedonizm, tliketim igin gii¢lii bir
motivasyondur. Hedonik tiiketim maceraylo boglantilidir. Tiketiciler rutin
hayatton  kagmak, gilinlik yoasamdoki sorunlori unutmok veya hedonik
ihtiyaglarmni kargilomok i¢in sotin alma davroniglar: gostermektedirler. Sadece
memnun olma orzusu hazzi yasamak igin yeterli degildir. Hedonik duygular,
iriin ve hizmet degerini ve sotin alma olasiligini ortirmoktadir. Ayni iirlin
kalitesi seviyesi goz Oniine alindiginda, insonlorin hedonik ihtiyoclar yiiksek
oldugunda satin alma olasiliklort daha yiiksektir. Hedonik tiiketim, insanlarin
zevk ihtiyoclormi korsilomolort i¢in satin almo davronist gosterdiklerinde
meydana gelmektedir (Luo, Lam, & Wong, 2021: 2).

Ryan (2002), turistlerin belirli bir zihin durumuna sohip olduklarini ve
entelektiiel, kendini gerceklestirme veya haz arayistyla iligkili bir terim olan
hazc1 gibi nedenlerle yeni yerlerde alternatifler oradiklarini belirtmektedir.
Hedonik tiikketim, rekreasyon eglenceleri ve estetik deneyimin bir pargosi
olan ag¢ik uglu hedonik bir tatmindir. Boylece bireyler, bos zaman
deneyimlerine katilarak hoz arayobilirler (Alonso, Fraser, & Cohen, 2007:
130-131). Hedonizm, turizm ve bos zoman etkinliklerinin baskin bir bileseni
olarak kobul edilmistir. Turistler, turizm {iriinlerini “tiiketirken” Oncelikle
zevk ya do hazcilik aramoktadirlar. Turizm iirin ve hizmetlerinin hedonik
amoglor i¢in tiiketime ve mutluluk deneyimleriyle iliskili olumlu duygulara
katkido bulundugu ve esosen unutulmoz turizm deneyimlerinin Oziinii
olusturdugu sdylenebilir (Yu, Chang, & Ramanpong, 2019: 2).

Insanlar, turistlik deneyimlerinde yoptiklar tiiketimlerden zevk almay1
istemektedirler. Bu zevk alma istekliligi, turistlerin hedonik tiiketime
yonelmelerine neden olmoktadir ve bunun sonucu olorak do turistler
gerceklestirdikleri aligverislerden daho heyecan ve mutluluk duyorak
ayrilmoktadirlar. Turistlik deneyimler esnasinda bunun gibi birgok hedonik
davronigla birlikte unutulmaoz turizm deneyimi yasonobilmektedir (Keskin,
Sezen, & Dag, 2020: 243).
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Hedonizm, bir tiikketim deneyimini degerlendirirken tiiketiciler i¢in
onemli bir foktor olarok kabul edilmektedir. Hedonizm, seyahat esnasinda
tiikketicilerle yokindon iligkili unsurlor olan zevk, keyif, eglence veya
rohatloma ile ilgilidir. Arastirmalar, doha yiiksek hedonik deneyimlerin
turist memnuniyetini, davranigsal niyeti ve agizdon agiza iletisimi artirdigini
gostermektedir. Turizm oarostirmolarina gore, hedonizm olumlu duygular,
duygusal katilim ve keyif olmok tiizere ii¢ ano yopidon olusmoktadir.
Duygularin turistlerin hedonik deneyimlerini sekillendirmede ¢ok énemli bir
rol oynadigini diisiiniilmektedir. Hedonik deneyimlerin bir diger unsuru da
duygusal kotilimdir. Duygusal katilim, bireylerin eylemlerinde duygulorini
iceren davranislorini ifade etmek icin kullanilon bir terim olarak ifade
edilmektedir. Duygusal katilimin turistlerin dovronigsal niyetlerini etkileyen
onemli bir foktér oldugu diisiinilmektedir. Hedonik deneyimin diger bir
unsuru do keyiftir. Turistler zevk almok, eglenmek, mutlu olmok veya
rohatlomok icin turizm {iriinlerini tiikettiklerinde hedonik deneyimler
aramoktodirlar (Huseynov ve digerleri, 2020: 5-8).

7.4.2. Yenilik

Yenilik, rokiplerin sahip olmadigi benzersiz ve yeni bir sey yoratmay1
amoglomoktadir.  Ekonomik  ogidan  bakildiginde, bir¢ok isletme
organizasyonundo yeni ve doha iyi degisikliklerin varligi, genel ekonomik
kalkinmaya katkidoa bulunmoktadir. Bu nedenle yenilik, turistlerin degisen
ihtiyog ve taleplerine uyum soglomayo devam etmek igin turizm
yoneticilerinin ve politika yapicilorin odak noktasi olmalidir. Yenilikgi
turistik cekicilikler veya destinasyonlar sonug olarak dinomik ve rekobetgi
bir turizm endiistrisinin ortasinda kendilerini koruyabileceklerdir (Astor,
Wibisono, Novianti, & Rafdinal, 2021: 685).

Turist deneyimi agisindan yenilik, gecmis ve simdiki deneyimler
arosindoki asinaligin tersi olarak goriilmektedir. Turistler yeni bir seyohate
¢ikocaklarda 6nceki yosom deneyimlerinden farkli olon yabanct ve yeni
deneyimlere yoOnelmektedirler. Turistlerin ¢ogunlugu seychatlerinde hem
asinaligo hem de yenilige gereksinim duymoklo birlikte bazi turistler doha
cok yenilige sahip bir yer bulmay1 istemektedirler. Turist deneyimlerinin
belirli bir seviyede yenilik, aginalik ve heyecon borindirdigi ve bunlarla
beraber kiginin odoginin degigsmesine karsin aligkonliklorint - koruma
egiliminde oldugu
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diistiniilmektedir. Bununla birlikte yenilik diizeyi kisisel tercihler ve zevklerin
yaninda gezi organizasyonuna do baghdir. Yenlik arayist turistlerin satin
alma korar siireclerinde ¢ok 6nemli bir yere sahiptir ve devamli olarak
birbirinden foarkli destinasyonlar1 ziyaret eden turistlerin yiiksek yenilik
anlayisma sohip oldukloar: sdylenebilir. Bu yenilik arayisinin nedenleri
arosindo mocero, siirpriz ve heyecon gibi uyorimlor bulunmoktadir
(Kahraman, 2019: 68).

Her turistin seyohatleri icin birbirlerinden forklt beklentileri
olabilemktedir. Bazi turistler tanidik ortamlart ziyoret etmek ve geleneksel
etkinliklere katilmay1 isterlerken bazi turistler de abartili harcomalart ve
daha tesvik edici ugraslort yo do olagoniistii sosyal karsilaosmalar yoluyla
kendilerini smmartmayo egilimli sergileyebilemktedirler. Birgok turistin
ihtiyoclart ve istekleri kendi iilkelerinde karsilanomomaktadir. Cilinkii forkl
bir seyi yo do “6teki’ni deneyimlemekle ilgilenmektedirler. Bu tiir
davraniglart  destekleyen motivasyonlar, bireylerin yenilik, uyoarilma
ihtiyaglorini icermektedir (Chang, Wall, & Chu, 2006: 729-730).

Yeniligin 6nemli bir turist motivasyonu olarak kobul edilmesiyle
uyumlu olarok, yenilik arama davronist turist davronisini etkileyen kritik bir
foktor olarak goriilmistir. Yenilik oroamo dovranisi, bireyin  yeni
deneyimlere yonelik tercihini yonsitmokta ve genellikle zamon iginde
istikrarli ve tutarl olan bir kisilik 6zelligi olarak kobul edilmektedir. Cevre
yeterli uyaranlart soglomado basarisiz oldugunda, kisi uyarilmo diizeyini
artirmaok i¢in kesifsel davranistoa bulunmoya motive olacaktir. Sonug olarak,
yenilik aramo, davranist genellikle kesif davronisiylo yakindon iligkilidir;
yant sira merok diirtiisii, heyecan arayist ve cesitlilik arayist da dahil olmak
iizere gesitli diger terimlerle iligkilidir (Mak, 2015: 2).

Yenilik aromo egilimi, turistlerin doaho Once ziyaret ettikleri bir
destinasyondan bir destinasyono gegerek uyarilmo orayist  olarak
tonimlanabilir. Yenilik aroma egiliminin, bir turistin sonroki seyahatlerini
secme dovranisinda 6nemli bir rol oynadigi sdylenebilir. Yenilik aroma
egilimi olan ve olmoayon turistlerin davranislorini arastiron ¢olismalar,
turistlerin onceki bir destinasyondon memnun olmalarmo roagmen bagka
destinasyonlor oramaoyo iten seyin yenilik aramo egilimi oldugunu ortoyo
koymuslordir (Kim & Kim, 2015: 514).
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7.4.3. Yerel Kiiltiir

Kiltirel ozellikler destinasyon ¢ekiciliginde Onemli bir yer
tutmoktodirlar. Kiiltir ve turizm korsiliklt olorak birbirini  giiclendirip
gelistirirken ayni zomoanda destinasyonlor araciligiyla turistleri de kendine
¢ekmektedir. Modern ¢ogdo insanlar eski zoamanlora gore farkli dinlere,
dillere ve irklora mensup yaboncilarle doha etkin iletisim kurmoya
baslamislardir. Bu, turizmde en sik goriilen olaydir. Forklh kiiltiirlere ilgi
duyan turistler yerel yosom torzlorini, somut ve somut olmayon kiiltiirel
miras geleneklerini, goreneklerini, tarihi binalarini, mimarisini, sonotini vb.
gbrme motivasyonu ile seyohat etmektedirler. Bununlo birlikte bu farkl
kiiltiirel ogeler araciligiylo diger kiiltiirlerle biitiinlesmek istemektedirler.
Tarih, binalar, gelenekler, mimari yopilor, mutfok kiiltlird, ritiieller, soanat
eserleri, miizik, el sonatlor1 ve dans vb. gibi kiiltiirel 6zellikler insonlori
ziyorete c¢eken Onemli motivasyon foktorleridir ve bu kiiltiirel igerikler
destinasyonlora ve tilkelere 6zgiidiir (Sahin & Guzel, 2018: 315).

Turist deneyimlerinde iirliin ve hizmetlerle birlikte forkli etkilesimler
onemli bir yer tutmoktoadir. Turistlerin ziyaret ettikleri bolgedeki halk ve kiiltiir
turizm deneyiminde 6nemli rol oynomoktadir. Buradon hareketle turistlerin
seyahat etmelerine etki eden unsurlar orosinda yerel kiiltiir bulunmaktadir.
Destinasyonlart ziyoret ederken yasanon deneyimlerin en dnemli boliimiinii halk
ve kiiltiirle olan iligski belirlemektedir. Yele kiiltlirii yokindon deneyimlemeye
firsat bulon turistlerin unutulmaz seyohot deneyimi yogadiklort goriilmiistiir.
Bundon dolayr do destinasyon yoneticilerinin, destinasyona gelen turistlerin
yerel halk ve yerel kiiltiirle sosyal iletisim kurabilecekleri cesitli programlori
gelistirmeleri unutulmoz seyohot deneyimine katki soaglayoacoktir. Turist
deneyiminin yerel kiiltiir boyutu; turistler ve yerel insanlarla olan boglonma
duygusu seklinde ortayo ¢ikmoktadir. Buna bagl oloarak turistlerin yerel halk
hakkinda bilgi diizeyleri de artmoktadir (Aykol, 2021: 81).

Kiiltiirel ve yoratict turizm deneyimi, turistler ve yerel kiiltiir
arosindoki yokm temasin yoni sira, timi tekror ziyaret niyetini olumlu
yonde etkileyebilecek yerel kiiltiirel etkinliklere kotilimi igermektedir.
Kiiltiirel 6zgiinliigiin kiiltlirel ve yaratici turizm deneyiminde 6nde gelen bir
foktor oldugu komtlonmistir. Yerel kiiltiiriin kiiltiirel ve yaratict turizm
destinasyonlorinin  benzersizligi ve g¢ekiciliginin temel unsuru oldugunu

gorlilmektedir. Bunun nedeni, farkl kiiltiirel deneyimlerin pesinde kosmanin



187 | TURIZME STRATEJIK YAKLASIM:
DESTINASYON PAZARLAMASINA YONELIK GUNCEL ARASTIRMALAR

turistlerin turizm koarorloarinde 6nemli bir motivasyon haline gelmesidir.
Kiiltiirel temas, turistlerin deneyimlerini ve yerel Kkiiltiirle etkilesimini
yansitmoktadir. Bu nedenle, yerel kiiltiir temasinin turistlerin tekrar ziyoret
niyetini olusturmast muhtemeldir (Lai ve digerleri, 2021: 2).

7.4.4. Yenilenme

Yenilik, turizmin ve seychatin temeldir. Keyifli bir turizm
deneyimindeki yenilik, ani veyo beklenmedik, zevk, eglence, siirpriz ve
mutluluk gibi duygularla iligkilidir. Duygulor, unutulmoz turizm deneyimi
icin kritik role sohiptir. Yeni bir deneyimden kaynoklanon giiglii duygular,
beyindeki dopamin dohil kimyoasollorin selgilonmasiyle olusturulon conli
antlarle sonuglanmoktadir. Yenilik, deneyimin hatirlanabilir olmasinin
altinda yatan ana boyutlardan biri olarak kabul edilmektedir. Genel olarak,
yenilik turizm i¢in temel olan karmaosik ve 6znel bir olgudur (Skavronskaya,
Moyle, & Scott, 2020: 4).

Yenilik terimi, doha 6nce deneyimlenmemis veya karsilasiimomis olmay1
ifade etmektedir. Yenilik genellikle asinaligin zitt1 olarak ve gegmis ile
simdi  arosinda  dikkot ¢eken  bir  karsithk  derecesi  olarak
kavramsallostiriimoktadir. Turizm, giinlik yasaomdon veya rutinden forkli
yenilikleri ve deneyimleri icermektedir. Aslinda turizm, gezginin ologon
cevresinin disina seyahati olarok tanimlonmaktoadir. Yenilik, yenilik arayis
kavraminda seychat etme motivasyonu ve karar verme siirecinde 6nemli bir
bilesen olarak kabul edilmektedir. Yenilik ayn1 zomonda olumlu ve keyifli
turizm deneyiminin bir bilesenidir ve kisinin yeni bir sey deneyimledigi
duygusu ve kisginin olagan giinlik yosamdon forkli bir sey deneyimledigi
duygusu  olusturmoktadir.  Yenilik  genellikle unutulmoaz  turizm
deneyimlerinin temelini olusturmoktadir. Yenilik aynt zamonda duygusol
uyorilmanin do Onciisiidiir. Duygulor, unutulmoz turizm deneyimlerinin
yarotilmasinin merkezinde yer almokto ve bir turizm deneyimi sirasindaki
giclii  duygulor, conli oanilorla sonuglanabilmektedir. Conli  anilar
olusturulduktan sonra, turistlerin yerlere baglilik olusturmasi ve destinasyonu
onermesi daha olasidir (Skavronskaya ve digerleri, 2019: 2).

Yeni deneyimler, kisinin kendini doniistiirmesi igin gerekli olon olumlu
duygulart ve katilim tetikleyen doruk deneyimler olarak degerlendirilmektedir.

Dolayisiyla yenilik, ilk etopta seyahat etme motivasyonu olarok goriilmektedir.
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Yenilik, turistlerin merakloarin1 beslemenin yoni sira yeni beceriler 6grenme
ve bilgi edinme istek ve ihtiyaglorini da yonsitabilmektedir. Turizm, yenilik
diizeyleri de dahil olmak tizere forkli ihtiyoclar karsiloyon bir dizi faaliyet,
hizmet ve fayda icermektedir. Daha 0z yenilige sahip deneyimler genellikle
tonidik, yaygin ve kullonish olarok algilonmokto ve foydoci deneyimlerle
baglontili temel bir ihtiyact korsilomoktadir. Diisiik diizeyde yenilik,
genellikle zevk, totmin ve mutluluk duygulanyla tonimlonon hedonik
deneyimlerle de iliskilendirilmektedir. Yiiksek diizeyde yenilige sahip
deneyimler, etkilesimi ve ilgiyi artiran, heyecan ve siirpriz duygusuyla
iligkilendirilebilen (Lee & ve 0Odemonik deneyimlerle bagloantili olan

benzersiz deneyimler olarak tonimloanmaktadir (Blomstervik ve digerleri,
2021: 2924).

7.4.5. Anlomhlik

Unutulmoz turist deneyiminin anlamli bileseni géz oniine alindiginda,
turistler turizm yoluyla fiziksel, duygusal veya ruhsal totmin duygusu gibi
anlomli deneyimler oromoktadirlor. Bozi ziyaretgiler, ihtiyocloarmi ve
arzulormi tatmin etmek i¢in benzersiz ve anlomli seyohat deneyimleri
aromaokta ve turizm deneyimlerini kisisel biiyiime veya kendini gelistirmenin
i¢sel bir yolculugu olarak gérmektedirler. Anlamli turizm deneyimleri insan
hafizasinda daha uzun siire kalmaokta ve bu deneyimlerden bazilar: bir dmiir
boyu en unutulmoz deneyim olarok hafizada kalmoktadir. Bu do turistlerin
karar verme siirecini etkilemektedir (Yu, Chong, & Romonpong, 2019: 2).

Anlam arayist insanlar i¢in o kador merkezi bir 6neme sahiptir ki bu
bir insanin hayatindoki birincil motivasyon olarok goriilmektedir. Bos
zomon sadece bir zevk aroyist degil, ayn1 zamonda bir anlam aroyisidir.
Turistlerin sadece giinliik yosomlarindon farkli olant aramadiklarimi, oyni
zomondo “anlam”, “gercek” veya “otantik” tatil arayisit igcinde olduklor
varsayillmoktadir (Ebejer, 2014: 6).

Turizm kapsommda onlomlilik, degerli veya ¢ok Onemli seyohat
deneyimi olarok goriilmektedir. Seyohat etmek, turistlere yeni bakis agilori
kazandirobilmekte, i¢sel gereksinimlerini karsilayabilmekte ve hayatlarma
onlam kotabilmektedir. insanlor turizm ve seyahat fooliyetlerinde, dzgiinliik
icin i¢i bos bir arayis yo da salt bir kagis pesinde kosmak yerine, turizm
faaliyetleri vasitasi ile duygusal, fiziksel yo do ruhsal tatmin duygusuna
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ulasabilmek gibi anlami olan deneyimler pesinden gitmeyi tercih
etmektedirler (Karaca & Tagraf, 2021: 157).

Tatil zomani, giderek ortan bir sekilde, insanlorin  genellikle
hayotlorint  tonimladiklart bir yoasom kalitesi deneyimi olarak kabul
edilmektedir. Tatiller sosyal etkilesim, kisisel gelisim ve kimlik gelisimi i¢in
firsatlor sunmoktodir. Tatillerin glinlikk yosomdo ulasilomayon bir 6zgiirlik
diizeyi sunduguno inonilmokta, bdylece katilimecilara yalnizca giinlik
yasamin toleplerinden kagmokla kalmomakta, ayni zomanda alternatif bir
diinyo ve alternatif, gecici bir kimlik inga etmelerine imkon tonimaktodir.
Tatil deneyimi giinliikk yosaomdan ayr ve forkl goriildiigiinden, tatilciler yeni
bir baglamda foarkli ama kisisel olorak onlamli roller iistlenebilmektedir.
Tatiller ayrica insonlorin yagsamlar iizerinde diisiinmeleri igin zaman ve
alan saglamakta, bdylece seyahatten kazonilon anlam ve faydalorin yeni
iligkiler, degisen bakis agilart ve farkli arzulor seklinde giinliik yosomlorino
geri oktoarilmasina izin verebilmektedir (Packer & Gill, 2017: 20).

7.4.6. Katilm

Turist katilimi, seyohat deneyimleri iliskisinde nesnelere (insanlar,
atraksiyonlar, faaliyetler, toplantilar vb.) odoklonmanin yont sire interoktif
turizm deneyimlerine ve yaraticiligin yarotilmasino dayolt olarak turistlerin
psikolojik durumunu ifade etmektedir. Turist katilimi, turistlerin diger
paydaslar ve daha sonra turizm pazarloma sisteminin ¢ekirdegi haline gelen
cevre ile etkilesimli deneyimini ifade etmektedir (Setiawon ve digerleri,
2021: 1081).

Turistler, kigisel olarak anlomli ve ilgili bir deneyimi, anlomli ve
alokali olmayon bir deneyimden doha o6nemli olarak goérmektedirler.
Arastirma  bulgulari, bir tiiketici deneyimine yiiksek diizeyde kotilimin
hatirlonobilirligi  artirdigin  gostermektedir. Tiiketiciler kendilerini bir
fooliyete doalmis bulduklorinde, okilda kolici bir deneyim yasomalorinin
doha fozlo beklenmektedir. Bir tiiketici deneyimine dahil olmonin, bir
deneyimi degerlendirirken bireylerin duygusal duygularimi giiclendirdigi ve
biligsel analizi derinden destekledigi diisiiniilmektedir (Rasoolimoneshve
digerleri, 2022: 691).

Turizm arostirmalarmo katilim teorisi iki kategoriye ayrilmoktadir.
Bunlordon birincisi turizm fooliyeti sirasindo bir turistin turizm foaliyeti
veya
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ilgili driinlere yonelik algisint veya ilgisini uyandirdigini gésteren biling ve
zamon onlamina gelen bireysel eyleme katilim derecesidir. Ikincisi ise
turistin turizm fooliyetine oyirdigi ¢obadir. Katilim, kisisel 6zelliklerden,
uyaranlordon ve durumlardan etkilenmektedir ve turistlerin forkindaligini ve
davroniglorim etkilemektedir. Turist kotilimi turist deneyimini, imaj algisini,
memnuniyetini ve sadokatini énemli Olgiide etkileyebilmektedir. Yiiksek
kaliteli turizm deneyimleri, yolmizco turizm tedarikgilerinin iirlin  ve
hizmetlerinden etkilenmekle koalmoz, ayni zomonda turistlerin katilimi ve
birlikte yoratilmasinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Daha yiiksek
diizeyde bir katilim, turistler i¢in daha siiriikleyici ve otoantik bir deneyim
soglamaktodir (Xu, Zhang, & Nie, 2022: 4).

Unutulmoz turizm deneyimi anchtor kelimesi, turistler tarafindon bir
gezi ve turistik bir destinasyonu tonimlarken akilda kalict olarak hatirlonan
ve secici olarak yeniden yapilandirilan bir deneyimdir. Bu nedenle, deneyime
kisisel katilim, deneyimin degerini biitiinsel olarak yoaratmonin bir unsurudur.
Deneyim, tiiketicilerin her zamon aklinda olan bir nottur; olumlu ve olumsuz
deneyimler bir isletmeyi etkileyecektir. Karsilostirldiginde, deneyim
katilimi, belirli bir deneyimin tiiketimine kisisel ve gercek zoamanli katilim
olarak tanimlonmaktadir. Deneyim katilimi, deneyimlerin tiiketilmesi aninda
gergeklestiginde ve yolnizco durumsal degil, uzun siireli oldugunda ortoya
cikmoktadir. Katilim, bir destinasyonun tadmi ¢ikarmado tiiketici
duyarliligini etkileyen fiziksel ¢evre, kisisel degerler, motivasyon ve 0z
farkindalik ile ilgili oldugu diisiiniilmektedir. Turist memnuniyetinin ve
gelecekteki davranisin bir onciilii olorak katilim, yoni tekrar ziyoret etme
niyeti ve agizdan agizo, iletisimde onemlidir. Cogu turist heyecan verici bir
sirece dahil olmok istemektedir. Bu nedenle, doha fozla katilim, doha
unutulmoz bir deneyim yaratacoktir (Nugraho, Suryoningsih, & Cohyonti,
2021: 72).

7.4.7. Bilgi

Turizm literotiirii yeni seyler 6grenmenin ve yeni beceriler gelistirmenin
turizm deneyimlerinden koynoklonabilecegini bildirmektedir. Bilgi edinme,
cografi, tarihi, dil ve Kkiiltiirel 6neme schip bdlgelere seyohot etmek icin
psikolojik bir motivasyon olarak goriilmektedir. Entelektiiel gelisim unutulmoz

deneyimlerin énemli bir bileseni olarak goriilmektedir. Baska bir deyisle, yeni
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bilgi edinmenin bellek iizerinde giiglii etkileri oldugu goriilmiistir (Yu,
Chong, & Ramonpong, 2019: 2-3).

Deneyimler, anlatilorin ortaya ¢ikmasi ve bir durumun gergeklesmesi
amacini igermektedir. Hizmet odokli olmakla birlikte deneyimlerin biiyiik bir
boliimii bilgi dolu siirecleri kapsamaktadir. Belirli bir teknolojinin, yapinin
ve turisttin ihtiyo¢laria gore tiretimin gerceklestirilebilmesi i¢in bilginin elde
edilerek kullanilmasinmi gerektirmektedir. Cogu turistin seyaohat olanaklartyla
ilgili olarak elde ettikleri bilgilerin turizm deneyiminin en ¢ok akillorda
kalic1 yonlerinden oldugunu séylemek miimkiindiir (Aykol, 2021: 83).

Insonlar turizm deneyimleri yoluylo yeni bir seyler kesfetmeyi ve yeni
beceriler ve i¢ goriiler kazanmay1 arzulomoktadirlar. Turizm motivasyonu
konusunda yopilon arostirmaloar do yeni bilgi edinme ihtiyocinin
kargilanmasinin insonlart seyohat etmeye yoatkin hale getiren sosyo-
psikolojik motivasyonlardan biri oldugunu gostermektedir. Insanlar basto
tarih, cografya, kiiltiir gibi alanlar olmak iizere yeni bilgiler edinme
arzusuylo forkli destinasyonlora seyohat etmektedirler. Bir destinasyonun
tarihi, yerel kiiltlirii ve yasom torzi gibi yeni bilgilerin edinilmesi turistlerin
entelektiiel gelisimini saglayabilmektedir (Bagmesli, 2020: 42).

7.5. imaj Kovroami

Son giinlerde 6nemli bir deger olarok goriilen imaj, bilgilendirme
slireci ve bu siirecin sonucundo ulosilan imge olarak ifade edilmektedir.
Diger bir tonimloma ile imaj, bilgilere doyonan, izlenimlerin ve inonglorin
kabul edilen zihinsel yoapi olorak goriilmektedir. Genel bir tonimlomao ile
imaj, kisilerin bir yer ile ilgili zihinsel semalor olusturmalart ve bu semalart
fikirleri ve diisiinceleriyle biitiinlestirmeleridir. imaj kovrama, tek bir kisinin
niteliklerini belirtebildigi gibi bir hizmet, bir mal, bir sehir, bir bolge ya da
bir iilke ile ilgili biitiinsel bir zihinsel canlandirmay1 icermektedir. Buradon
hareketle imajin, nesnelerin ve yerlerin tiim 6zelliklerini igeren duygularin ve
algilorin bitiiniini ifade etmektedir (Tiirkeri & Akyiirek, 2021: 47).

Imoj kovroami, herhangi bir olaya, nesneye, etkinlige, duruma, oloyo,
orgiite, bireye, lilkeye ve kente iliskin zihinlerde meydana gelen resim, izlenim
yo do haritolar olarak ifade edilebilir. Imoj, kisilerin herhangi bir nesneye,
objeye, yere, kuruma, cevreye, sehre, lilkeye, hizmete, liriine gibi ¢esitli

kaynoklordan gelen kisisel deneyimlere ve bilgilerle birlikte bunlarla kurulan
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baglara dayal fikirler, inonglar, algilor ve izlenimlerden olusan duygusal ve
zihinsel 6gelere schip olan davronigsal bir kavram olarok goriilmektedir.
Imoj kavrami daha ¢ok cografi bdlgesel arastirmalordo destinosyonlorin
kiiltirel ve dogal ¢ekicilikleriyle ekonomik yonlerinin analizinde,
destinasyon rekabet avontojinin belirlenmesinde, sosyolojik agidon forkl
insan profillerinin degerlendirilmesinde 6nemli bir konu olarak korsimiza
¢ikmaktadir (Ayaz & Bokar, 2020: 611).

7.6. Destinasyon Iimaji ve Algilanan Destinasyon imaji

Turizm, iilkelerin ekonomik gelismelerinde 6nemli bir ¢ogdas girdiye
sahip sektorlerden biridir. Turizm sektorii, bagli oldugu sayisiz sektorii
canlandirmasimin yoni sira istihdam ve gelir kaynaklor do yarotmaktodir. Ote
yandan turizmde demografik, sosyo-ekonomik ve teknolojik alanlarda yoasonon
degisim ve yeniliklerin yoni sira turizm destinasyonlor1 arasindaki rekoabet son
yillorda 6nemli Ol¢lide artmistir. Bu boglamda destinasyonlarm algilonon
imojlart, pozardoki rekabet giicii acisindon 6nemli bir yer tutmaktadir. Birgok
iilke, diger destinasyonlarla rekabet edebilmek igin lilke imojlarint gelistirmeye
calisirken, destinasyon imaji turizm sektoriiniin pozor orastirmalorinda dnemli
bir konu haline gelmistir (Artuger, Cetinsoz, & Kilig, 2013: 124).

Turist karar verme konusundoki kapsomli arastirmaolor, destinasyon
secimlerinin hem igsel (imajlar, algilar, gidiler, tutumlor ve inanglar) hem
de dis foktorlerden (zomon, destinasyon oOzellikleri, turizm {iriiniiniin
algilonan maliyetleri, alict 6zellikleri ve aranon foydalor) etkilendigini
belirtmektedirler. Seyohat edenlerin algiladiklart destinasyon imojlarinin,
destinasyon se¢imi karorlarindo etkili olmoktadir. Destinasyonlarin olumlu
imajlary, karor vericilerin - “farkindalik”  ve “uyarilmis”  kiimeler
olusturmasina yordime1 olmaokta ve bdylece rekabet eden destinasyonlor
arosinda forklilastirict foktorler olarak hizmet edebilmektedir. Sonug olarak,
diinya ¢apinda bircok destinasyonda turizm endiistrisinin bogorisinin veyo
basarisizligimin biiyiik 6l¢lide potonsiyel turistlerin sahip olduklart imajlara
ve destinasyon torafindon bu imojlorin etkin yonetimine bogh oldugu
diisiiniilmektedir (Sénmez & Sirakoya, 2002: 1).

Destinasyon imaj1, “bireyin 6zel bilgi, izlenim, ényargi, hayal giicii ve
duygusal diisiincelerinin ifadesi” olarak toanimlanmoktadir. Destinasyon
imoy1 “zamon iginde ¢esitli kaynoklardan gelen bilgilerin islenmesiyle oluson
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destinosyonun genel olgis1” olarok tommlanmoktadir. Insonlarin  bir
destinasyon hakkinda bireysel veya toplu olarak sahip olduklar fikirler veya
algilart icermektedir. Destinasyon imoj1, “beklenen fayda veya tiiketim
degerleri ile ilgili olarak turistlerin sahip oldugu bir destinasyona iliskin
algilarn veyo izlenimleri” olarok ifade edilmektedir. Bir kisi veya bir grup
insanin  bir yere korst izlenimlerinin, inonglarinin, fikirlilerinin,
beklentilerinin ve duygulorinin toplamidir (Rajesh, 2013: 68).

Destinasyon imoj1 kavromi, bir bireyin veyo grubun belirli bir yer
hokkindaki tiim nesnel bilgilerinin, Onyargilarinin, hayal giicliniin ve
duygusal diisiincelerinin ifadesi olorak tanimlanabilir. Diger bir tonimloma
ile destinasyon imaji1, insanlarin bir destinasyonla iliskilendirdigi tiim inang,
fikir ve izlenimlerin toplomi oloarak tonimlanabilir. Destinasyon imajt
gercekligin turist tarafindon 6znel yorumu olarak ifade edilmektedir. Bu
nedenle, turistlerin bir destinasyona iliskin sohip olduklart imaj, biiyiik
Olgiide Ozneldir, ¢linkii imoj her turistin gittikleri veyo duyduklor tim
destinasyonlora iliskin algilorina dayonmaoktodir (Dominique & Lopes,
2011: 307).

Bir destinasyonun imoy1, forkli bireysel algilora gore degisebilmekte ve
farklt perspektiflerden analiz edilebilmektedir. Turistin bakis ocismndon,
destinasyon imaoyj1, bireyin bilgi aramao, alternatif se¢imi, tatmin ve destinasyona
yonelik davranigsal niyetleri ile ilgili korar slirecinde 6nemli rol oynamaktodir.
Turistlerin gegmis seyahat davranislart (6nceki destinasyon ziyoreti ve aktivite
deneyimi), destinasyon imaji olusumunu, genel memnuniyeti ve tekror ziyoret
niyetini etkileyebilmektedir. Imaj ne kadar olumlu olurse, turist memnuniyeti de
o kadar yiiksek olacoktir. Bir destinasyon i¢in, rekabet avontojt olusturmak ve
giiclendirmek i¢in 6nemli olarak algilonan 6zelliklerin tonimlamaost ve ayni
zomondo, diizeltme i¢in olumsuz destinasyon ozelliklerinin belirlenmesi ¢ok
onemlidir (Moreira & lao, 2014: 96).

Destinasyon imojimin kavramsollostirilmast ve Olglilmesi iizerine
geligtirilen kapsamli literatiire rogmen, destinasyon imaji yopisini hangi
bilesenlerin olusturdugu konusundo forkliliklor bulunabilmektedir. Bir dizi
calisma, yalnizca bir destinasyonun fiziksel 6zellikleri hakkindaki inonglar
ve bilgileri yokalayon biligsel boyutuna odaklanirken, diger ¢alismalar ise
marko imojinin duygulart kapsayon duygusol yoniini kabul etmislerdir.
Destinasyon imajinin hem bilissel hem de duygusal bilesenleri gbz Oniine



alindiginda, orastirmalar bir destinasyonun degerlendirilmesinde duygusal
imojn giliclii
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roliinii siirekli olarak vurgulamoktadirlar (Papadimitriou, Apostolopoulou, &
Koaplanidou, 2013: 2). Cesitli arostirmacilarin (Pike & Ryon, 2004)
algisal/bilissel boyut ile duygusal boyutun haricinde davranigsal boyutu dao
destinasyon imojinin kapsominda inceledikleri goriilmektedir (Giin, 2022:
21).

7.6.1. Bilissel Destinosyon Imaji

Bilissel imaj, destinasyon imoj bilesenlerinden birisidir. Algisal bilesen
olarak do toanimlanon bu bilesen, insanlarin bir destinasyonun dzellikleri
hakkinda sahip olduklart genel bilgileri ve o destinasyona iligkin goriiglerini
ifade etmektedir. Destinasyonun bilissel bilesenleri, turistlerin inanglor ve
bilgiler dahil olmak tizere destinasyonun algilanan 6zelliklerine iliskin 6znel
tohminlerini yonsiton yumusak bilgileri icermektedir. Bilissel imaj, ilgili
arostirmalarda, bireyin bir nesne veya yer hokkinda sahip oldugu ve kendisi
tarafindon iretilmis olabilecek bilgi, inang ve diisiincelerine iligkin algisal
degerlendirmeleri olarak tonimlonmoktodir. Biligsel imoj, bir kisinin bir
destinasyonlo ilgili diger bilgilerle goniilli olarak veyo harici oloarak
donatildiginda oluson bir destinasyon hokkindoki tutumlar, inanglar veya
bilgiler toplulugudur. Birey, karor verme ve satin alma siireclerinde bu
bilgilerden yararlonmaoktadir. Bilissel bilesen, bir destinasyonun somut ve
soyut unsurlorint igeren destinasyon imojimnin islevsel ve foydoct
ozelliklerinden olusmoktadir. Biligsel etkenler ve dis etkenlerin kisinin
zihninde olusturdugu kisisel izlenimler olarak o6zetlenebilecek olan biligsel
destinasyon imaji, bireyin bilgi ve inangloriyla iligkili oldugu igin algisal bir
bilesen olarak goriilmektedir (Oztiirk, 2022: 7-8).

Biligsel bilesen, destinasyonun olgilanan niteliklerinin degerlendirme-
lerini yansitmaktoadir ve bilis, hedef hakkinda bilinen her seyin bir toplomidir.
Bilissel destinasyon imoji, destinasyonun o6zellikleri hokkindaki inanglart,
izlenimleri ve bilgileri ifade etmektedir. Bilis, roasyonel diisiinmeye
dayonmaoktadir. Biligsel bilgi, nesnenin fiziksel 6zelliklerinin degerlendirilmesi
yoluylo elde edilmektedir. Biligsel bilesen, gergeklere veya diisiiniilen
destinasyonun ger¢cek durumunu temsil ettigine inanilon bir seye dayali olarok
bir turistik destinasyono yonelik forkli inang ve tutumloarin toplomini temsil
etmektedir. Ancok, farkli bilgilerden belirli zomon araliklorinda benimsenen
gerceklerin mutlaka gergekei bir destinasyon koavrami olusturmasi gerekmedigi

de unutulmamalidir. Destinasyon imajina iligkin biligsel bilesenlerin,
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destinasyonun sohip oldugu bir dizi nitelik olarak goriilmesi agisindon, bu
ozellikler destinosyonun turistleri g¢eken unsurlarini temsil etmektedir
(Causevié ve digerleri, 2019: 2).

7.6.2. Duygusal Destinasyon Imaji

Diger bilesen ise, belirli bir turistik destinasyonla ilgili kisisel duygu ve
gidiilerin gozlemlendigi, farkli giidiilere sohip kisilerin, destinasyonun
aradiklan foaydalort sagladigini algiladiklorinda destinasyonu esit olarak
degerlendirebileceklerini gosteren duygusal bilesendir. imajin bu bileseni,
turist  destinosyonun se¢im  siirecinde  degerlendirme  asamasina
baslondiginda ortaya ¢ikmaktodir. imajin duygusal bileseni, biiyiik dlciide
biligsel degerlendirmeye baghdir, c¢ilinkii destinasyon oOzelligi biligsel
tohminine yomt olorok iretilmektedir. Bdylece turistler, destinasyonlarin
yeterli olumlu 6zelliklerine sahip olduklarinda destinasyona yonelik olumlu
bir tutum olusturabilmektedirler. Aksi tokdirde destinasyona korsi olumsuz
bir tutum gelistirebilmektedirler. Bu nedenle, duygusal bilesen, destinasyona
yonelik olumlu, tarafsiz veyo olumsuz olabilen bireysel duygulorn temsil
etmektedir (Causevi¢ ve digerleri, 2019: 3).

Duygusal bilesen, turizm literatiiriinde genel olarak ve yoygin olarak bir
yer rahatsiz edici veya rahatlatictysa, bu yer hos degilse veya hossa, yer sikici
veya heyecan vericiyse ve yer uykulu veyo hareketliyse gibi dort duygusal imoj
ozelligiyle degerlendirilmektedir. Yani bireyin bir destinasyonla ilgili kisisel
duygularma dayoali olarak yopilon analiz ve Slglimler ve tim bu faktorlerle
birlikte bir yerin ¢ekiciligi ve kisi tizerindeki etkisi artirilmoktadir. Biligsel imay,
destinasyon ¢ekiciligi ile ilgili bilgi, inang veyo tutumu ifade ederken, duygusal
imoj bir destinasyono, bir kisiye veyo bir nesneye yonelik duygusal
degerlendirmeleri ve duygular ifade etmektedir. Duygulonimsal imaj bu 6zellik
ve sifatlarla siirlt olmayip, kisi igcin huzurlu, giizel yo da heyecan verici,
heybetli, keyifli, kimi zomon telash, birey i¢in korkutucu, kimi zoaman sinir
bozucu, ¢irkin, korkulu yo da 1ss1z gibi degerlendirmeleri de igermektedir. Bir
destinasyonun insanlorda biraktigi duygusal izlenimler de destinasyonun bireye,
durumuna ve imajina bogl olarak forklilik gostermektedir. Bir destinasyonun
tim sifatlar1 ve oOzellikleri, genel imoj1 soglamaoktadir. Destinasyonlarm

ziyaretcilere hissettirdigi duygu ve hisler duygusal bilesenle
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ifade edilmektedir. Destinasyonun canliligl, heyecan verici bir yer olmasi ve
ilgi cekiciligi duygusal imoj1 ifade etmektedir (Oztiirk, 2022: 8-9).

7.6.3. Dovramssol Destinasyon Imaji

Davranigsal bilesen, niyet veya eylemi temsil eden {igiincii bilesendir.
Davranissal imaj, belirli bir siire igcinde bir turistik yeri ziyaret etme olasiligt
olarok tanimlanobilmektedir. Davranissal imoj, bir destinasyonu ziyaret
etme olasiligl, bir ziyareti erteleme karar: veya bir destinasyonu ziyaret
etmeme karori olarok degerlendirilebilmektedir (Cougevié ve digerleri, 2019:
3).

Dovroanigsal imaj, kisilerin sahip olduklari bilgiler ve hissettikleri
duygularo yonelik olorak nosil hareket ettiklerini ifade etmektedir. Insonlo
kendilerine erismekte olan igsel ve dissal verileri isleyerek belirli karorlar
alabilmektedirler. Bu korarlarlo bir destinasyon sec¢imi yopmoktadirlor.
Davronigsal imaj, duygusol ve algisal saflordaki degerlendirmelere
dayonmaktodir. Tim bunlarla birlikte dovranigsal imaj, horeket ve niyet
unsuru olarak do goriilmekte olup, bir morkonin soatin alinma ihtimalini de
gosterebilmektedir. Destinasyon pozorlamast kapsomindo davronissol imayj,
bir destinasyonun belirli bir siire icerisinde ziyaret edilebilme ihtimalini ifade
etmektedir (Giin, 2022: 22).

7.7. Destinasyon Marka imaji Olusturma Siireci

Destinasyon marka olusturmo siireci igerisinde, destinosyon marka,
stratejisi gelistirme, destinasyon kimligi ve bilesenleri, destinasyon kimligini
imajo doniistiirme ve konumlandirma yer almoktadir.

7.7.1. Destinasyon Morka Stratejisi Gelistirme

Destinasyon markalagsmast igin bir strateji segmek ¢ok karmasik bir
stratejik harekettir. Yer markalama karmasik bir foaaliyettir ve bunu basarili
bir sekilde yopma sonsi, sonuglart etkileyen faktorlerin dogru bir sekilde
anlasiimasmo  baghdir (Domnjanovic, Kravic, & Rozek, 2009: 105).
Zorlayict bir destinasyon markasi olusturmak yaraticilik gerektirmektedir,
ayni zomondo hem dahili (destinasyonun giiglii ve zayif yonleri vb.) hem de
harici (gezgin tiirleri ve motivasyonlar1 vb.) ¢cok sayida foktdriin sistematik
analizini gerektirmektedir (Kwortnik & Hawkes, 2011: 8-9). Strateji



gelistirmede oncelikle stratejik durum analizi yopilmoktadir. Destinasyonun
mevcut
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durumunun ortoyo konulmasit omoglonmoktodir. Stratejik durum oanalizi
yapilirken kullonilon en yaygin onaliz SWOT ve GZFT analizleridir. Bu
yontem gelecege doniik stratejiler gelistirmeye yordimci olmoktoadir
(Karatas, 2022: 73).

Destinasyon markaloma —siireci, asogidoki bes bilesen etrofinda
gerceklesmektedir. Bilesenlerin her biri, stratejik destinasyon morkalasmasiylo
alokalor: ve dnemi ogisindan ele olmmustir (Balokrishnan, 2009: 613-619);

1) Vizyon ve paydas yonetimi: Vizyon, herhangi bir biiyiik stratejinin
baslangic noktasidir. Turizm kalitesi, is yoratma, toplumsal refoh
ve politik kendini koruma giindemlerine kodor degisebilen uzun
vadeli hedeflerde netlige schip olarak, vizyon performaons
sonuclarma  yol  acabilmektedir. Aym1  zomonde  morko
konumlondirmasini do yonlendirmektedir. Bu nedenle bir marka
stratejisinin baglangict olarak kabul edilir.

2) Hedef miisteri ve tiriin portfoyii eslestirme: Bir destinasyonun iriin
ve hizmet portfoyii, genel marka stratejisi ile biitiinlestirilmeli ve
mevcut varliklara ve gelistirebilecekleri varliklora doyyonmalidir.

3) Markalomo,  bilesenlerini  kullonorok  konumlondirma — ve
farklilastirma stratejileri: Marko kimligi, konumlandirma ifadesi
arociligilylo. markayr  diger  rakiplerinden  forklilostirarak
siirdiiriilebilir  bir avantoj yoraton bir imojdir.  Iyi  bir
konumlondirma: miisterinin anohtar nitelikleri o yere baglamasina
izin vererek karor verme siirecini rasyonalize etmeye yordimci
olmaktadir. Smirh ¢ogrisimla basit ve dogru bir mesojin verilmesi
gerekmektedir. Etkili konumlondirmo, misterileri morko degeri
piramidinde niteliklerden ve islevsel foaydalordan duygusal ve
kendini ifade eden foydalora dogru hareket ettirmektedir.

4) Tletisim strotejileri: Destinasyonlar, iiriin teslimatlarmin dikey veya
yatay Dbilesenlerine sohip degildir, bu do onlarn diger
destinasyonlardan foarkli olmalarii ve medya ve iiriin portfoyleri
arosindoe net, tutorli bir imoj ve iletisime sohip olmalarmi
zorlastirmoktadir. Goazeteler, televizyonlor, dergiler ve radyolar,
cevrimici reklam bigimlerinden doho gilivenilir olarak kabul
edilmektedir.
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5) Geri bildirim ve yanit yonetimi stratejileri: Destinasyon markosini
yonetirken, iletilen, tasarlanan ideal ve istenen kimlikler arasindoki
bosluk, pozor  arostirmosi kullonilorok  ozoltilmaolidir.
Destinasyonlar yaniltici degil dogru bilgilerle satilmalidir, ¢linkii
bu sadakat ve agizdon agiza iletisimi arttirmoktodir. Morko imaojt
olusturmok icin bir diger Onemli strateji, morkonin giiciinden
yarorlanmaoktir.

7.7.2. Destinasyon Kimligi ve Bilesenleri

Kimlik, bir kisiyi veya grubu digerlerinden forkli kilan nitelik, inang ve
degerler kavraomidir. Ayn1 zamonda her bireyin kendine 6zgii benlik duygusuna
ve forkindaliktoki karsilikli duyguyo atifte bulunmoktadir. Bregoli (2012)
destinasyon kimliginin yerel topluluklorin ve isletmecilerin ortak goriislerine
doyondigmi ve iyi tasorlonmis bir destinasyon kimliginin orada yosayon ve
calison insanlora ait olma duygusu yarottigini belirtmektedir. Destinosyon
kimliginin olusturulmasino yonelik uygun bir siire¢ hem yurt i¢inde hem de yurt
disinda turistleri ¢ekmek icin Onemlidir. Bazi orastirmocilor, bir turistik
destinasyonun genel basarisinda destinasyon kimliginin  6nemli oldugunu
gormektedir. Destinasyon kimliginin, turistlerin destinasyono iliskin baokis
acistyla birlikte arz yonli ¢esitli paydoslorin - algilorindan  koaynoklondig
sOylenebilir (Preechawong & Sawagvudcharee, 2016: 29).

Bir kimlige sohip olmonin amaci, bir destinasyonun kendisini veya
iriin  ve hizmetlerini turistlere tonitmasi  ve konumlandirmasidir.
Muhtemelen, destinosyon kimliginin veya istenen imojin  koynogi,
destinasyon paydaglara boghdir. Kisacasi, bir destinasyon igin marka
kimligi, bir destinasyonun marka sahiplerinin istedigi gibi nasil algilonacogt
hakkinda iletisim kurmaktadir (Yusof & Ismaul, 2014: 73).

Kimlik gonderici toarafindon olusturulurken imaj alict tarafindon
algilanmoktadir. Marke kimligi, tim morke unsurlorinin bilinirlige ve
imojma  kotkt saglamoktadir. Morke icin bir yon, omog¢ ve onlom
saglomokto ve bir markonin stratejik vizyonunun merkezinde yer alarok,
marko c¢agrisimlornin itici giicii olarak goriilmektedir. Bir destinasyonu
morkalamok i¢in gonderici (destinasyon poazorlamacilart), destinasyonu
diger rakip destinosyonlordan foarklilostiran tim ozellikler ve foaliyetler
araciligiylo bir destinasyon marko kimligini yonsitmolart gerekmektedir.



Morka imoj1, marka kimliginin olusturulmasinda énemli bir rol oynamakla
birlikte marko kimliginin bir
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yansimaosidir.  Yoni tiiketiciler, destinasyon pozarlomacilor torafindon
ongoriilen morko kimligine doyali olarak zihinlerinde bir destinasyon imaoj1
olustururlar.  Ardindon, destinasyon pozorlamacilar,  belirli  bir
destinasyondoki tiiketicinin morka imaj1 hokkindoki bilgilerine dayomarok
marka kimligini olusturmakto ve gelistirmektedirler. Bu nedenle, destinasyon
imaj1, olumlu ve taninabilir morka kimligini olusturmok icin kritik dneme
sohiptir (Qu, Kim, & Im, 2011: 466-467).

7.7.3. Destinasyon Kimligini imajo Déniistiirme

Moarko destinasyonu yaratilmasi siirecinde, destinasyonun kimliginin
destinasyon imojma donistiiriiliirken pozitif bir imajin meydoana getirilebilmesi
icin imoyj1 destekleyebilecek olan giiglii araglarlo desteklenmeleri gerekmektedir.
Destinasyon imaj1 insanlarin o destinasyonla ilgili izlenimleri ve fikirleriyle
sekillenmektedir. Diger bir ifade ile destinasyonla ilgili onlarco ¢ogrisimin ve
bilginin sadelestirilmis halidir. Ziyaretgilerin zihinlerinde o destinasyonla ilgili
bir¢ok verinin igerisinden temel bilgiler 6n plano ¢ikmaktadir. Destinasyon
imojinin olusumunda (Karatas, 2022: 74);

* Ekonomik yapi,

« Insan dokusu ve yasam torzi,

* Diger tilkelerle iligkiler,

» Sosyal ve kiiltiirel degerler,

* Teknoloji, isletmeler ve {irlinleri,

* Tarihi boglar ve kimligi,

*  Yonetim bigimi,

* Turistik degerleri,

* Biitiin bunlarm dogrultusunda olusan kent kimligi etkili olmoktadir.

Destinasyona 6zgii olan niteliklerin meydona getirdigi kimligin
destinasyon imayj1 lizerindeki etkisi 6nem tasimoktadir.

7.7.4. Konumlondirma

Destinasyon moarkalosmasindee en  Onemli  silohlardon  birisi
konumlondirma olorak goériilmektedir. Marka ve pozarloma faaliyetlerinin
her asomost 6nemli olmakla birlikte 6zellikle mevcut durumun dogru bir
sekilde yonsitabilecek cekicilige sohip bir imajin olusturulmast ve bu
olusturulon
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imajin turistlerin zihinlerinde istenilen bir konuma getirilmesi destinasyon
morkalasmosint - hizlondirabilecek ve maorke giiciini  artirabilecektir.
Diinyaya bakildiginda en ¢ok popiiler olan ve tercih edilen destinasyonlarin
belirli bir planle veyo turistlerin  ¢abaloriyle  konumlondirildiklor
goriilmektedir. Modo denildigi zoman okillaro italyo’nin gelmesi, ask ve
romontizm denildigi zoman do Paris’in okillora gelmesi giliglii ve dogru
konumlondirmalora  6rnek  olarak  gosterilebilir. Buradan hareketle
destinasyon konumlondirmasi, pozorin boliimlendirilmesinin - ardindon
hedeflenen  pozordoki turistlerin  destinosyonu istenilen  bi¢imde
algilomalarimin  soglonmasiyla ilgili cabalar: ifade etmektedir (Tiirkmen,
[Iban, & Karokos, 2021: 138).

Konumlandirma fooliyetlerinin  bogorili  olabilmesi igin 6ncelikle
potansiyel tiiketici ve Pazar hedeflerinin tomimlanmast yopilmali, degerlerle
ilgili 6neriler gelistirilmeli, rakip destinasyonlardan farklilasma saglonmali,
iiriin markoa konumlandirma mesaoj1 ve ifadesi gelistirilmeli, morko degeri ve
konumlondirme inga edilmelidir. Bu dogrultuda basto. konumlondirma
stratejisiyle amaglonan hedef ile sonradan elde edilen sonu¢ arosindoki
mesofe stratejinin - bosorisint - gostermektedir.  Turizm  destinosyonlart
kapsaminda konumlandirmayle ilgili = stratejilerin - asamalort  sOyledir
(Tospinar & Karakas, 2017: 19);

* Rekabetci destinasyonlar belirlenmelidir,

* Potansiyel turistlerin destinasyonla ilgili gii¢lii ve zayif yonlerine

yonelik algilart belirlenmelidir,

* Hedef pazarda bulunan potansiyel turistlerin destinasyondon

soglayacaklart foydalor belirlenmelidir,

* Potansiyel turistlerin tercih ettikleri rekabetgi destinasyonun giiglii

ve zay1f yonlerine yonelik algilar belirlenmelidir,

* Potansiyel turistlerin destinasyonu rakip destinasyonlara gore nasil

algiladiklar: belirlenmelidir,

* Destinasyon i¢in optimum konu secilmelidir. Turizm destinasyonlari,

pazar segmentasyonu gerceklestirip asil hitap edecekleri pazort toyin
ettikten sonra bu kez yatay rekabet icerisine girmektedir.

7.8. Destinasyon imejinin Faydalar

Giiniimiizde turizmle ilgili olarak yapilan arastirmalar,
destinasyonlarin sahip olduklart imojin ziyaretgilerin destinasyonlorla ilgili
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tercih siireclerinde 6nemli rol oynadigini ortayo koymaktadir. Turistler, bir

destinasyonu ziyaret etmeden once o destinasyonla ilgili beklentiler ve

zihinlerinde bir imoj gelistirmektedirler. Giiglii destinasyon imojima sohip

olan yerlerin elde edebilecekleri faydalart asagidaki gibi siralayabiliriz (Giin
& Kilig, 2022: 519-520);

Piyasalara sunulon stondart iiriinlere nozaron doha yiliksek
fiyatlarla sunulabilmekte ve daha yiiksek kar elde edilebilmektedir.
Kendisini rakip destinasyonlara gére daha kolay
farklilastirabilmektedir.

Bir kata deger saglamoasindon dolay: insonlart kendine ¢ekerek,
triinleri satin almalart i¢in tesvik edebilmektedir.

Beklentilerinin karsilonmaosini arzulayon turistlerin harekete
gecmeleri agisindan onlara gliven saglayabilmektedir.

Turistlerin destinasyonu tekrardon ziyoaret etme niyetlerini olumlu
yonde etkileyerek, turistlerin destinasyono olan bogliliklarin
artirabilmektedir.

Turistlik {irtin 6zelligiyle birlikte turistlere bir statii kozandiron yore
seklinde var olan durumlar gelistirebilmektedir.

Destinasyon imaj1 pozitif yonde ve giiclii olan yerler, turistlerin
gereksinimlerini en etkili olarak giderebilecek konuma sahiptirler.
Buradan hareketle bir destinasyon imaj1 ne kadar olumlu olursa,
turistler tarafindon do o kador tercih edeceklerdir.
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VIII. BOLUM

DESTINASYON MARKA KONUMLANDIRMASI

GIRIS

Glinlimiiziin turistleri, mevcut destinasyonlarin se¢imi igin kelimenin
tom onlomiyla simortilmokta  ve kalabalik  turizm  pazarlorinda
destinasyonlor giderek doha fozla ikome edilebilir hale gelmekte ve oyirt
edilmesi zorlagsmaktadir. Destinasyon adi aslinda destinasyon morkosidir.
(Pike, 2005: 2).

Sehirler ve turistik bolgeler gibi destinasyonlarin karsilastigi zorluklor
ve Ozellikle de destinasyon ikome edilebilirligi ile ilgili ifade edilen endiseler
dikkate alindiginda, acik bir sekilde konumlandirma faoliyetlerinin dnemi
ortaya ¢cikmoktadir (Honna & Rowley, 2019: 14).

Giliniimiiz tiiketicileri, artan iiriin segeneklerine sahip olmakla birlikte
tarihimizde hi¢ olmoadigl kador oz karar verme siiresine sohiptirler. Sonug
olarak, koaror vermeyi basitlestirmeye, sotin olmaylo ilgili riskleri
azaltmaya, foydolor hokkindo beklentiler yoratmayo ve voodi yerine
getirmeye yordimer olabilecek bir marka ¢ok degerli olarak goriilmektedir.
Morkaloma, tim poazorloma plonlamasini desteklemelidir ve tiim pozarloma
iletisiminin amaci, hedef kitlenin zihninde marka degerini ortirmok
olmalidir. Konumloandirmonin amoci, hedef kitlenin zihninde marka igin
ayirt edici bir yer olusturmaktir (Pike, 2004: 3).

Destinasyon marke konumlandirmasi bagliklt bu boliimde sirast ile;
morka  konumlandirma, morkee  konumloandirmo.  siireci, morkao
konumlondirma stratejileri, morko yeniden konumlondirma, konumlandirma
hatalart, destinasyon morka konumlandirma, destinasyon konumlondirma
stratejileri (objektif konumlandirma, siibjektif konumlandirma) yer alacaktir.

8.1. Marke Konumlondirma

Konumlandirme,  kavrami 19601 yillora  kador uzanmoktodir.
Konumlandirmanin tiiketici triinleri pozarlomasinda popiiler hale gelmesiyle
Alpert ve Gatty (1969) gibi onciiler konumlandirmay1, markolarm tiiketici
algilarna gore farklilagsmast olarak tanimlamislordir. Konumlandirmay: ilk

tanimlayanlor arasinda yer alan Ries ve Trout (1986), Uriinii, mali, hizmeti,
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sirketi, kurumu ve hatto bir kisiyi algiloma boglaminde konumlondirma
olarok ele oalmislardir. Konumlandirmanin iriine/hizmete yapilon degil,
miisterinin/tikketicinin zihnine yapilan sey oldugunu belirtmislerdir (Saqib,
2021: 143).

Park, Jaworski ve Maclnnis (1986) konumlandirma ile ilgili olarak,
“’konumlandirma. stratejilerinin  genellikle bir morke imajim iletmek ve
pozarda bir konum elde etmek icin markayr rokiplerinden forklilagtirmak
icin uyguloandigr’ diisiincesini yonsitmoktadirlor. Bununla birlikte, bu goriis
pozar anlomino gelmekle birlikte konumlandirmanin, rekabet avantoji do
dahil olmak {izere daha genis bir degerlendirme grubunu temsil ettigini ifade
etmektedirler. Stratejik diisince okuluno dayonon Arnott (1992),
'Konumlondirmonin, pozarlonabilir  bir nesnenin tiiketici  algilorini
tonimlama, degistirme ve izlemenin kasitli, prooktif, yinelemeli siireci
oldugu Onerisinde bulunmustur. Kosithh ve prooktif yonetim katilimi
gerektiren stratejik olarak yonlendirilen ve pazor odokli foaliyetler seti
icerisinde katilim su sekilde olmaktadir (Blankson ve digerleri, 2013: 4);

a) Hedef kitlenin algilarimi yeterince temsil eden belirli bir algisal

alanin boyutlorinin tonimlonmasi,

b) Bu alana rakip teklifler yerlestirmek ve bunlarin goreceli

konumlorim belirlenmesi,

€) Sunumun gergek dzelliklerini ve pazarlama iletisimi yoluyla hedef

kitlenin algilarini degistiren stratejik diisiincelerin dikkate alinmast,

d) Konumlandirmo niyetlerinin ve ilgili pazorloma
uygulamalarmin

hedef kitle torafindan basaril bir sekilde takdir edilip
edilmediginin izlenmesi.

Konumlandirmadoki nihai sonug, miisteri odakli deger Onerilerinin
basarili bir sekilde yaratilmasidir, hedef pazarda yer alan tiiketicilerin tiriinii
neden satin almalort gerektigine dair ikna edici bir neden sunmaktir. Genel
olarok, iyi konumlondirilan bir morke, bir miisteri segmentinin Gzel
gereksinimlerine hitop etmelidir, ¢linkii farkli bir avontojla birlikte deger
teklifi yarotilabilmektedir. Ciinkii tiiketicilerin ihtiyoglart daha tom olarak
karsilanabilmektedir. Nitekim, literatiire gore, konumlandirmonin tiiketici
tercihlerini sekillendirmesi ve yiiksek tiiketici sadakatine, tiiketici koyynokl
morko denkligine ve morkayr orama istegine yol a¢cmosi beklenmektedir
(Fuchs & Diomantopoulos, 2010: 1764).
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Giliniimiizde morko forklilasmasi, arton rekobet ve sofistike tiiketiciler
baglaminda giderek daha zor hale gelmektedir. Saglom bir miisteri taboanini
kendine c¢ekme ve siirdiirme yetenegi, tiiketici ihtiya¢larinin ve tiketim
durumlorinin  derinlemesine  anlosilmasini  igermektedir.  Tiiketiciler
ihtiyoglorint korsilomo siirecinde giderek arton sayido segenekle ve bu
secenekleri analiz etmek icin sinirl bir siire ile karst karsiyo kalmoktadirlar.
Maorka foarklilasmasin elde etmek ve giiglii marka denkligi olusturmak igin,
morkonin tiiketicilerin  zihninde etkili bir sekilde konumlondirilmasi
gerekmektedir. Marka konumlondirma, hedef miisterinin zihninde forkli ve
degerli bir yer isgal etmesi i¢in sirketin teklifini ve imojimni tasorlomao
eylemidir. Esas olarak, bir markonin farkli olarak algilanmay1 ve rokiplerine
gore istiin deger sunmay1 amagladigr siirectir. Konumlondirma stireci, giicli,
olumlu ve benzersiz marka ¢ogrisimlart yoarotoarok bir tiriinii tiiketici igin
onemli hale getirmektedir (Cristea, 2014: 894).

Morke konumlondirma, siirdiiriilebilir bir morke imoji yoratmo ve
tikketicilerin bu markayo bogliligini soglamo amoct ile tiiketicilerin
zihinlerinde kendi imajini, ayirt edici 6zelliklerini, olumlu ¢agrisimlarini ve
degerlerini olusturma siirecini ifade etmektedir (Fayvishenko, 2018: 245).

Keller (2008) morka konumlondirmasimi “hedef miisterilerin
zihinlerinde degerli ve foarkli bir yer isgal edebilecek bigcimde isletmenin
teklifini ve imojim tasarlayabilme eylemi” olorok goriilmektedir. Keller'e
gore marka konumlandirmasinin, bir markanin ne ile ilgili oldugu, nasil
benzersiz oldugu ve rokiplerine nasil benzedigi ile ilgili konulor agikligo
kavusturulmas:  gerekmektedir.  Morka  konumlandirmanin - amaoci,
tiikketicilerin bir morkonin {irlinlerini neden satin almost ve kullanmast
gerektigini ogiklamaktir. Bir moarkoy1 konumloandirmonin temel amaci, aktif
ve sadik miisteriler elde etmektir, bu do markolarn fiyat-primler almasina
ve doha etkili pozarlomo programlart elde etmesine olonok tonimaktoadir
(Hem & Teslo, 2012: 12).

Konumlandirma, tiliketicilerin zihninde morko algilorn olusturmak,
rokiplerin maorkolarindon ve tekliflerinden forklilostirilmis imojlor elde
etmek ve miisteri ihtiyag ve beklentilerini korsilomokla ilgilidir. Bogka bir
deyisle, marko konumlandirma, tiiketicilerin markonin belirli bilgi igerigine
iliskin hafizasina dolayli olarak atifta bulunmoktadir. Bir maorkonin
konumu, onu hedef miisteriler tarafindan 6nemli goriilen 6zellikler a¢isindon



rakiplerinden oyirmokto ve morkoyoe zihinlerinde oyirt edici bir kimlik
kozandirmoktodir.
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Firmalar, fiyatlorin yoni sira somut ve soyut iiriin 6zelliklerinin optimal
karigimini  segerek  moarkalorint konumlandirmaoktadirlor.  Marka
yoneticisinin temel omoaci, hedef tliketicinin zihninde istenilen algiy1
yaratmok olmalidir. Bir konumlandirma strotejisi gelistirirken, pozarlamact
hedef poazor, triiniin rokiplerden nasil farkli veya doha iyi oldugunu, bu
farkliligin hedef pazar icin degerini ve hedef pazorda bu fark: gosterme veya
bu forki boskalorina iletme yetenegini goz Oniinde bulundurmasi
gerekmektedir (Konuk & Altuna, 2011: 194).

8.2. Morko Konumlondirma Siireci

Morko konumlandirmanin bir siire¢ olarok goriilmesi gerekmektedir.
Orgiitler konumlandirmo yaparlarken tiiketicilerin zihinlerinde olusturduklort
cogrisimlort gbéz Onilinde bulundurmaloart gerekmektedir. Tiiketicilerin
zihinlerinde istendik konumun gergeklestirilebilmesi i¢in dogru konumun
belirlenmesi 6nemlidir. Bunun i¢in moarkonin tiiketicilerini ¢ok iyi analiz
etmeleri ve tiiketicilerin kimler olduklarini ¢ok iyi bilmeleri gerekmektedir.
Konumlandirmo hedef pozor tonimlomo ve siniflandirma ile birlikte
konumlondirma faaliyetlerinin sonucunda elde edilmek istenen amoglarin da
net bir sekilde ortaya konmasini gerektirmektedir (Durmus, 2022: 60).

Konmumlondirmonin ~ ¢ikis  noktasinda  Pazor  boliimlendirme  yer
almoktadir. Pozar boliimlendirme, pozorin yonetilebilecek sekilde onlomli
parcalaro ayrilmast ve bu dogrultudo morke konumlandirmo stratejilerinin
gelistirilmesini ifade etmektedir. Pazor boliimlendirildikten sonra ilk yapilmast
gereken hedef pozarn secilmesi ve bu dogrultuda pozarloma strotejilerinin
uygulonmast gerekmektedir. Hedef Pazar, farkl tiiketicilerin, farkli marka bilgi
yapilar: ve morkoya yonelik farkli algilart ve tercihleri oldugundon dolay1 hedef
pozarm belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Konumlondirmo siirecinde, hedef
pozara, rokip trlinlerin pozordaki konumlarina, tiriin yosam egrisine, yonetimin
onceliklerine, pazordoki mevcut konumlarin 6nemli noktalorinin analizine,
foyda moksimizasyonuna dikkot edilmesi gerekmektedir. Konumlandirma
siirecinin li¢ temel asomas: bulunmoktadir. Bu oasomalarde Oncelikle rekabet
avontoji saglayacok olon konularin 6n goriilmesi gerekmektedir. En etkili ve
dogru olan rekobet avantoji segildikten sonra isletme bu secilen rekabet
avontojint misterilerine en etkili sekilde iletmesi ve tiiketicilerin zihinlerinde bir

yer edinmeye ¢alismasi gerekmektedir (Sen, 2014: 36-37).
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Bir morkanin bir {irliin kategorisindeki konumunun 6nemli bir yonii,
iriin kategorisindeki diger markoloara kiyaslo markanin ne kador benzer
veya farkli olarok algilandigidir. Yeni bir markayi, 6zellikle de kategorideki
mevcut morkalardon bir sekilde forklt olami  konumlondirmok igin,
pazorlomoctyo cesitli secenekler sunulmaktadir. Ik olarak, pazorlamoct
morkayt genel pozoar icinde "farklilastiridlmis" @ bir  {irtin - olarak
konumlondirmay: se¢ebilmektedir. Bu strateji ile morka, kategorideki diger
morkalarlo  6nemli nitelikleri veya triin - ozelliklerini  payloson ve
farklilastirict veya ayirt edici niteliklerde iistiin olarak goriilecek sekilde
konumlondirilmaoktadir. Yine markayr diger markalardon forklilostirmaya
dayanan ikinci bir strateji, yeni morka i¢in ayr bir alt pozar veyo nis
yaratma girisimini icermektedir. Bu strateji ile ilk stratejide oldugu gibi
morkayt genel pozor icinde konumlandirmok yerine morkayr genel
kategoriden ayirmoyo calisilmoktadir. Farklilastirict nitelikler, giiglii bir
farklilik algist yoratmok i¢in kullanilmaktodir. Dolayisiyla bir alt tir,
piyasadoki diger markalarla karsilastirildiginda, iyi tonimlonmig bir algisal
sinirin onu diger markaloardon ayiracok kadar benzersiz bir markodir (Sujon
& Bettma, 1989: 454).

8.3. Maorka Konumlandirma Stratejileri
Morke konumlandirma, bir markayr hedefine dogru yolda tutmada
hayati bir rol oynamaktadir. Bir marka, pozardeki alicilar ve kullanicilor
tarafindoan tonindiginda konumlonmaktadir. Temel omo¢ marko imojmna
uloasmoktir. Bu, markonin miisterilerin ve kullonicilarin onu hatirladiklor:,
ona sadik kaldiklori, ono bagimli olduklar: ve siirekli olorak onu koruduklart
anlomino gelmektedir. Konumlondirmo, dikkat ¢ekici bir sekilde markoy:
alicilarin - ve kullanicilorin  zihnine  yerlestirmek i¢in  pozarlomacilor
tarafindan benimsenen sistematik bir siire¢ veya stratejik adimlor dizisidir.
Bu siire¢ kendi iginde bir karisimdir (Edemo & Fortune, 2014: 50). Asogidoki
gibi birgok marka konumlandirma stratejisi bulunmaktodir (Tiirkmen, ilban,
& Karakas, 2021: 137; Yildirir & Catir, 2020: 4115);
e Uriiniin 6zelligini vurgulayan konumlama: Mallarin ve hizmetlerin
hem kendilerine 6zgii hem de rakip markalara 6zgii 6zelliklerinin
on plana ¢ikartilmasini ifade etmektedir.



* Fiyat ve kalite iligskisine gore konumlama: Mallorin ve hizmetlerin
kalite ve fiyot Ozelliklerinin 6n plana ¢ikortilmasint  ifade
etmektedir.
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Uriin kullammini vurgulayan konumloma: Mallarin ve hizmetlerin
ne zamon, nerede, ne sekilde ve nasil kullonilmasi: gerektigini
vurgulayarak 6n plona ¢ikartiimasini ifade etmektedir.

Uriinlerin smifin1 vurgulayon konumlamo: Mallarin ve hizmetlerin
ayni iiriin kategori icerisindeki markolordan ve tirtinlerden farkl
olan 6zelliklerinin 6n plona ¢ikartilmasini ifade etmektedir.
Uriinleri  kullananlar1  vurguloyon konumlamo: Mallar  ve
hizmetleri kullonacok olan hedef kitlenin &zelliklerinin  ve
kimliklerinin net olarok vurgulayorak 6n plana ¢ikortilmasini ifade
etmektedir.

Rokiplere gore kiyaslayict konumlomao: Mallarin ve hizmetlerin
rokip mallar ve hizmetlere gore foarkliliklorinin vurgulanarok 6n
plana ¢ikortilmasini ifade etmektedir.

Kiiltiirel sembollerin kullanilmasiylo konumlama: Mallarin ve
hizmetlerin kullonicilart torofindon kobul goren adetler, orfler,
gelenekler ve kiiltiirel sembollerle vurgulonorak ©n plona
cikartilmasini ifade etmektedir.

Yoasam sekline odaklonarak konumloma: Toplumsal katmanlarin
tiketimle ilgili oliskonliklarma vurgu yoporak ©6n  ploana
¢ikartilmasini ifade etmektedir.

Morkanin kisiligine yonelik konumlama: Malloroe ve hizmetlere
insans1 Ozelliklerin yliklenmesi ile 6n plona ¢ikartilmosini ifade
etmektedir.

Maoarkonin yenilikgiligine gore konumlomo: Maorkonin gelisen
teknolojileri benimseyerek yeni teknolojik gelismeleri {iriin ve
hizmetlerine entegre etme agisindan tiiketicilerin zihinlerinde yer
edinmesini ifade etmektedir.

Morko foydosina goére konumlomo: Moarkanin tiiketicilerin
beklentilerini zomaninda ve dogru bir sekilde analiz ederek
tilketicilerin bu beklentilerini korsilayabilecek olon foydalorin
iiretilmesiyle tiiketicilerin zihinlerinde yer edinmesini ifode
etmektedir.

Morkonin giivenirliligine gore konumlama: Markonin tiiketicilerin
zihinlerinde sahip oldugu diger 6zelliklerinden daha ¢ok giiven
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unsurunun 6n plana ¢ikortilmasini ve bu sekilde tiiketicilerin
zihinlerinde yer edinmesini ifade etmektedir.

8.4. Marka Yeniden Konumloandirma

Genel olarok sirketler, {iriin ve hizmet performanslort optimum
diizeyde olmoadiginda yeniden konumlandirma stratejileri
benimsemektedirler. Bozen sirketler, hedef kitlelerini gbdz Oniinde
bulundurarak ve mevcut rakiplerinin konumlandirma stratejilerini dikkatli
bir sekilde anladikton sonra bile pazar paylarmi siirdiiremeyecek duruma
gelebilmektedirler ve kisalan {iriin yasam dongiilerinin yikii altina
giderebilmektedirler. Bu durum son zomanlarda, birgok sirket i¢in biiyiik bir
zorluk haline gelmistir. Bunun nedeni, hedef misterilerin tercihlerinde,
algiloarinda, tutumlorinda ve ordindon degisen yasom torzloarindoki hizli ve
stirekli degisikliklerdir (Sreenivas, Noroyonomma, & Kalpana, 2018: 2).

Rosenthal (2003), yeniden konumlandirmanin yeniden
morkalasmoadon  farkli  oldugunu, ¢iinkii yeniden konumlandirmanin
tilketicinin  zihninde yopildigimi, yeniden konumlondirmada morkanm
degismedigini, ancak o markoanin imojmin tiiketicinin algisindo degistigini
belirtmektedir. Tiketici tolebinde ve friinlerinde degisiklik oldugunda,
yeniden konumlandirma, sirketlerin  kendilerini  pazorde  yeniden
konumlondirmalart i¢in en iyi strotejidir. Arastirmalar, insanlarn yeniden
konumlondirmaya tepkisini, bir sirketin kendini yeniden konumlondirmast
durumunda tepki verdiklerini gdstermistir (Zahid & Raja, 2014: 59).

Operasyonel ortom, tiiketici doavramigindaki degisiklikler gibi rekabet
ortominda ciddi degisikliklere yol ac¢tigindo yeniden konumlandirmo gerekli
olabilmektedir. Tiiketiciler bir markaya kars: énceden vor olan tutumlaro schip
olduklarindan, yeniden konumlandirmo hafife alinacok bir karar degildir. Bu
nedenle, etkili yeniden konumlandirma hem eski konumloandirmonin
zayiflomosin1 hem de yeni konumloandirmoanin 6grenilmesini saglamak icin
tiketicilerin  alglarmin  kasith, prooktif ve yinelemeli ydnetimini
gerektirmektedir. Miisteri algisindaoki herhangi bir degisikligin ve degisen iiriin
tekliflerinden duyulon memnuniyetin siirekli izlenmesi ve dlglilmesi, kurumsal
yeniden konumlondirma stratejilerinin etkinliginin iyi gostergeleri olarak hizmet
etmektedir (Isenah & Ogonu, 2020: 1062).
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Bir markanin konumlandirilmast dinamiktir ve degisime tabidir, bu
nedenle zamon iginde proaktif olarak yonetilmesi gerekmektedir. Yeniden
konumlondirma, markayr deneyimleyen foarkli aktdrlerin zihninde yer alon
algilarin  ayorlanmasi, bdylece halihazirda kurulmus olan markanin ilk
konumlondirmasimin ~ degistirilmesidir.  Bir  girket ister  baglangig
konumlondirmast iizerinde isterse yeniden konumlandirma iizerinde galistyor
olsun, 6énemli olan tiim medyada tekror tekrar iletilmesi gereken basit, kisa
ve net bir mesojo sohip olmoktir. Yeniden konumlandirmoa kovromi
genellikle yeniden markolamo kavramiyla karigtirilmaktadir ve bu nedenle
iki kavram orasmdoki forki aciklaomok onemlidir. Yeniden moarkalasma,
markonin kimligini olusturon unsurlarin kiigiik veya biiylik bir degisim
siirecinden gecmesidir, en biiyiikk degisiklikler genellikle isim veyo logo
tasarimi ile ilgilidir. Yeniden markoloma, bir morkay1 yenilemeyi, i¢ veya
dis etkenler nedeniyle konumloandirmado yasanon bir oanlik karisikligin
ardindon konumlandirmayla yeniden boglanti kurmayr amaglomaoktodir.
Yeniden konumlondirma ise, asil markayr degistirmek zorundo kolmadan
titketicinin zihnindeki marko imojinin algisint degistirmeyi omoglamaoktadir
(Lucrezia, 2020: 8).

8.5. Konumlandirmoe Hatalar:

Morka ve isletmeler i¢in konumlondirmo ~ stratejileri  olmazsa
olmozlardandir. Fakat bu konumlondirma stratejilerinin - uygulonmasit  ve
gelistirilmesi de ¢ok kolay olmoamoktodir. Konumlondirma siirecinde isletmeler
birgok konumlandirma hatast yopobilmektedirler. Bosarisizligo neden olacak bu
konumlondirmo hatalor: genel olarok séyledir (Beyoz, 2018: 164-165);

* Yetersiz konumloandirma: Yetersiz konumlondirma hatasinda
isletmeler konumlondirma strotejileri eksenlerini agik ve tom
olarok ortayo koyomamokto ve bundan doloyr do tiketicilerin
farkliliklart taom onlomiylo algilonomomaoklo birlikte morkalorin
arolorindaki forkliliklor da net olarok ortaya ¢ikartilomamaoktodir.

*  Kuskulu konumlondirma: Kuskulu konumlandirma hatasinde morko
veya isletme ile ilgili olarak ortayo otilan iddiolormn miisterilerce
siipheli ve inanilmaz olarak korsilonmast durumu ortaya gikmaoktodir.

* Asirt konumlandirma: Asiri konumlondirmo  hotosindo  hedef
kitlenin marka yo do igletme ile ilgili olarak ¢ok sinirli goriise
sahip
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olmalarinin bir sonucu olarok markanin gézden kagmasi durumu
ortaya ¢cikmoktadir.

* Kormosik konumlandirmo: Koarmosik konumlondirmo hotasindo
marka, iiriin yo do isletme ile ilgili konumlandirma eksenlerinin
sikca degisiklige ugratilmasi ve celiskili ifadelerin kullanilmasinin
bir sonucu olarak miisterilerin kofalarinin karismasina yol agmast
durumudur.

8.6. Destinasyon Moarka Konumlandirma

Kiiresellesme ve modernlesmenin etkisiyle turizm destinasyonlort
farklilosmadigindan, diger turizm destinasyonlorindon  farkli  olarok
algilonmok her zomonkinden doho 6nemli hale gelmistir. Miisterilerin
zihninde destinasyonlart rokiplerinden oywron ve forkli bir konum
kazonmalorint  saglayon — stratejilerin - basinda  rekabetgi  destinasyon
konumlondirma ve yeniden konumlandirmo. gelmektedir. Bir destinasyonun
konumlondirilmasi, potoansiyel ziyaretgilerin zihninde o destinasyonun oyirt
edici bir yerinin olusturulmaost siirecidir ve bir destinasyonun rekabete
kiyasla. mevcut ve potansiyel ziyoretciler tarafindan nasil algilondigr ile
ilgilidir. Bu algi yo ziyaret¢ilerin deneyimlerinin sonucu ya da destinasyonun
kendisinin imoj yonetimi ¢cabalarinin sonucu olabilmektedir (Evren & Kozak,
2018: 2).

Kiiresel turizm endiistrisindeki rekabet durumu, bir destinasyonun
kendisini rakip destinasyonlardon forkli bir sekilde konumlandirmasini
gerektirmektedir. Bir turizm destinasyonu, rekabet avantaji elde etmek igin,
potansiyel hedefe yonelik turizm orzinin tiiriinii gosteren dogru imaoj1 tespit
etmelidir. Ayrica destinasyon imaji, bir destinasyonun tanitim foaliyetlerine
rehberlik etmektedir. Bir turizm destinasyonunu konumlondirmok rekabet
avantaji saglayabilecektir (Mohamad ve digerleri, 2013: 287).

Tiiketicilere sunulon destinasyon secenekleri arttikgo, etkili bir
destinasyon “konumlandirma” stratejisi gerekli hale gelmektedir. Bu
konumlondirma siirecinin 6nemli bir bileseni, ayirt edici ve c¢ekici bir
destinasyon imajinin yarotilmasi ve yonetilmesidir. Bu nedenle, tiliketici
karor verme siirecini etkilemek i¢in olumlu bir imaj olusturmok ig¢in énemli
miktarda zamon ve paro hoarcanmaoktadir (Ekinci, 2003: 21).

Bir destinasyonun konumlandirilmasi, potoansiyel ziyaretgilerin zihninde o

destinasyonun ayirt edici bir yerinin olusturulmasi siirecidir. Konumlondirmao,
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yalnizco promosyondon daha fozlasidir, ¢linkii fiyotlondirma, dogitim ve
irin  teklifinin dogasina iliskin hususlart igermektedir. Destinasyon
perspektifinden bokildiginda, konumlondirmo, turistler tarofindon bir
destinasyonun onemli nitelikler iizerinden tonimlonmo sekli  olarak
tonimloanmoktodir.

Konumlondirmonin ~ temel  amaci, bir  destinasyonun  rekabetgi
destinasyonlardon nasil farkli oldugunu ve bir destinasyonun diger alternatif
destinasyonlora kiyasla bos zoman ihtiyaglarini nasil karsilayabilecegini
bilmeleri i¢in potansiyel turistlerin zihninde ayirt edici bir yer yoratmaoktir.
Bu nedenle, destinasyon pozarlomacilari, kendi ve rokip turizm bélgelerinin
algilanon giiglii ve zayif yonlerini bilmelidirler (Tkoczynski, Rundle-Thiel, &
Beaumont, 2008: 2).

Bir isletme yo do {riiniin konumu, belirli bir pozar igerisinde bir
isletmenin yo da {irliniin almasi beklenen yerdir. Turizm destinasyonlarinin ve
sunduklort  drilinlerin -~ misterilerin ~ zihinlerinde rokip destinasyonlordon
farklilagsmost arzu edilmektedir. Buradon hareketle belirli bir poazordoa ve
istenilen omoglor dogrultusuna uygun pozor segmentinde fooliyet gosteren
isletmelerin konumlandirma stratejilerini etkili bir sekilde gergeklestirmeleri
gerekmektedir. Bu dogrultudo konumlondirmo — stratejileri  bir isletmenin
rokiplerinin bilgilerine uloagmasi ve bu bilgilere gore rekabet giicli olusturmasino
yardimer olmoktadir. Basarilt bir konumlondirma igin ilk dnce tiiketici ve Pazar
hedeflerinin tonimloanmasi, degerler Onerilerinin  gelistirilmesi, rokiplerden
farklilastirmasi, morka ifadesi ve konumloandirmosiin gelistirilmesi ve sonunda
marka degeri ve konumlandirmonin insa edilmesi gerekmektedir (Taspmor &
Koarakas, 2017: 19).

Bogarili  destinasyon  morkolosmasindo hoayati  bir  adim,
konumlondirma, yoni destinasyonu digerlerinden oyiron hedef pozar
segmentlerinin zihninde olumlu bir sekilde farkli bir yer olusturmok ve
stirdiirmektir. Bu nedenle, konumlondirma kovrami pozor segmentleri,
destinasyon markasimin forkli segmentlerdeki imaji ve giiclii destinasyon
markast 6zellikleri, yoni her segmentte vurgulonacak rekabet avontojlort ile
ilgilidir (Tasg1, 2011: 118).

Destinasyon marka konumlandirmasi, onu rekabetten agikga
farklilastirmoyr omogloyon bir sekilde yonetmeye de dayonmoktodir.
Destinasyon marke konumlandirmanin temel amaci, gekicilik 6zellikleriyle



iligkisel boglantilart  giiclendirmektir. Yeterince konumlondirilmis bir
destinasyon morkasi, destinasyon teklifinin ¢ekiciligi, turist sadakatindeki



219 [ TURIZME STRATEJIK YAKLASIM:
DESTINASYON PAZARLAMASINA YONELIK GUNCEL ARASTIRMALAR

biiyiime, artan rekabet avantaji, daha yiiksek karlar, doho diisiik fiyat esnekligi,
turizm yotirmmlarme arton ilgi, poazorloma iletisiminin daha iyi etkinligi vb.
hokkinda doha olumlu bir algr soglayabilmektedir. Marka, yerine getirilmis bir
vaadi, bir deneyimi, ayrica se¢imin basitligini ve beklenen bir kalite seviyesinin

gorontisini temsil etmektedir (Seri¢, Juridié, & Petri¢evi¢, 2015: 4).

8.7. Destinasyon Konumlandirma Stratejileri

Destinasyon konumlandirma  stratejileri ile destinasyonun rokip
destinasyonlordon  forklilogsmast  soglonarak  tercih  edilebilirliginin
artirtlmast  amoglonmoktadir. Bundon dolayr destinasyon markasinin
giiciiniin artirtlmast dogru konumlandirma  stratejisinin  belirlenmesi  ve
uygulonmaosiyle.  miimkiin ~ olabilecektir.  Tiim  bunloarla  birlikte
konumlondirma  yapilirken destinasyonun turistlere sunabilecegi t6iim
unsurlor gbéz Oniine alinarok en optimal yarart saglayabilecek olan
stratejinin  belirlenmesi  gerekmektedir. Konumlondirmonin  bosoril
olabilmesi i¢in ilk 6nce potansiyel tiiketiciler ve hedef kitlenin belirlenmesi,
rokip destinasyonlarm hem giiglii hem de zoayif yonlerinin ortayo
cikartilmasi, rakip destinosyonlarin forkino varamadiklort bosluklarin tespit
edilerek farklilagsmonin saglonmas1 gerekmektedir. Son olarok do marko
konumlondirma ifadesi ve mesaji gelistirilip morka kimligi inso edilmelidir.
Turizm trlinlerinde objektif konumlandirma ve siibjektif konumlandirma
olmak iizere iki tiir konumlondirmo. &n plono ¢tkmaktadir (Tiirkmen, ilban,
& Karakas, 2021: 138).

8.7.1. Objektif Konumlandirma

Objektif konumlondirma diger bir ifade ile nesnel konumlandirma,
tomomen fiziksel iiriiniin nesnel nitelikleri ile ilgilidir. Objektif
konumlondirma, destinasyonun fiziksel &zelliklerini  ve fonksiyonel
Ozelliklerini yonsitan bir imoj yoratmaya calismayi ifade etmektedir. Bir
destinasyonun kendine has bazi 6zellikleri varsa, bu dzellikler destinasyonu
objektif olarok konumlandirmok, imajint olusturmok ve onu rokiplerinden
farkl1 kilmok i¢in kullonilabilmektedir. Objektif konumlondirmonin ilk
kurallarindon biri benzersizliktir ve bu nedenle hedefin 6zellikleri benzersiz
olmadigindo.  objektif konumlandirmonin  doha oz bogarili  oloacag:
sOylenebilir (Ndlovu, 2009: 112).
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Objektif konumlandirma, destinasyondoki iiriinlerin ve hizmetlerin
turistlerin talepleri ve gereksinimleri dogrultusunda sekillendirilmesini
icermektedir. Ozellikle deneyimden sonro. iyilestirmelerin gergeklestirilmesi
ve bu iyilestirmelerin duyurulmasi seglanabilmektedir (Tiirkmen, Ilbon, &
Koarokas, 2021: 138).

Objektif konumlandirma, bir destinasyon biinyesinde bulunoan
iriinlerin ve hizmetlerin smiflondirilon hedef pozordoki istekler ve
gereksinimler dogrultusunda sekillendirilmesini ifade etmektedir. Bir
destinasyonun sohip oldugu cografi sinirlorinin iginde elverigli olan turizm
tiirlerinin tespit edilmesi, tesislerin, iirlinlerin, altyapilarin buna goére revize
edilmesi sonucunda objektif konumlandirmadon bahsedilebilir. O giine kadar
kendisini kis turizmi sunon bir yer olarok konumlondiran destinasyonun
bilinyesine sorap turizmini, av turizmini biinyesine katmasit ve bunlarin
uygulonmosina olanak toanimasit bu dogrultude bir konumloandirmay: ve
revizyonu giindeme getirecektir (Karaka, 2018: 29).

8.7.2. Siibjektif Konumlandirma

Stibjektif konumlandirmo, algilonon imojin tiiketicilerin = zihinsel
siiregleriyle iligkilidir. Gergeklestirilen islemlerle tiiketicilerin algilorinin
etkilenmesi istendigi zomon siibjektif konumlondirme bigimi tercih
edilmektedir.  Siibjektif konumlondirmo  kisiden kisiye  degisiklik
gosterebilmektedir ve bireylerin yasadiklart deneyimlerin bir sonucu olarak
gerceklesmektedir (Akpulat, 2017: 448).

Uriin veya hizmetlerin fiziki niteliklerine odaklonmadon potansiyel
turistlerin  zihinlerindeki imojin sekillendirilmesine, degistirilmesine ve
giiclendirilmesine yonelik konumlondirmo siibjektif konumlandirmo olarak
ifade edilebilir. Destinasyon konumlandirmasinda her iki konumloandirmo, do
zomon zomon uygulanmokla beraber, siibjektif konumlandirmanin en ¢ok
tercih edilen konumlondirmo bigimi oldugu diisiiniilmektedir. Bu durum
destinasyonun moarke olma cabalarylo ilgili olarak belirli bir imojin
turistlere benimsetilmeye ve duygusal 6gelerle birlikte destinasyonun schip
oldugu imajin sekillendirilmesine ¢oba sorf edilmektedir. Objektif
konumlondirmanin  doaha ¢ok yeterli tarihsel ve dogal cekicilikleri
bulunmoayon veya bu ¢ekiciliklere sahip olsa bile yeni c¢ekiciliklerle
destinasyon deneyiminin doha
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zenginlestirilmesini amagloyon destinasyonlar tercih etmektedirler
(Karabryik & Inci, 2012: 9).
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IX. BOLUM
DESTINASYON PAZARLAMA ILETIiSIMI

GIRIS

Turistik bolgelerin giizel ozelliklerini tonitmodon o bdlgelere turist
¢ekmek miimkiin degildir. Yogun rekobet ortaominda, turizm sektoriiniin verilen
toahhiitlere iliskin mesajlart daha etkin bir sekilde sunabilmesi i¢in pozarlomo
iletisimi stratejileri daha 6nemli hale gelmektedir. Turizm {irlintiniin ilgi ¢ekici
yerler olmasi veyo tesislerin konumu turistler icin iyi bir imaj olusturmasi
gerektigi gibi, sunulan hizmetlerin kullonilabilirligi, kolay erisilebilirligi ve
farkindalik yaroatilmas: do diger esaslardir. Hem ulusal hem de uluslararasi
pazarlarda ulosilmak istenen hedef pazor veya mevcut pazar ile iletigim ve
memnuniyet olduk¢a 6nemlidir (Bayrom, Sener, & Taskin, 2021: 8).

Bu baglamda biitlinlesik pozarlama iletisimi, mesojlorin entegrasyonu
yoluyla pozardoki konumu giiclendirmeye ve reklami giiclii kilmaya
calismoktodir. Biitiinlesik pozorlomo iletisimi, kopsoamli bir programin
katma degerini belirleyen ve ¢esitli iletisim oaraglorinin anchtor roliini
degerlendirerek, reklom, dogrudon yonit, satis promosyonu ve halkla iliskiler
ve seffaflik, tutarlilik ve moksimum iletisim etkisi elde etmek i¢in bu araglort
biitiinlestirmektedir. Aslindo, biitiinlesik  pozarlomo iletisimi  olumlu
mesojlart en iist diizeye ¢ikarmayi ve olumsuz mesajlart en ozo indirmeyi
amoglomoktadir (Fatehi, 2015: 1).

Destinasyon pozarloma iletisimi baglikli bu boliimde sirasi ile; iletisim
kavrami, pozarloma iletisimi, biitiinlesik poazorlamo iletisimi ve Onemi,
biitiinlesik pozarloma iletisiminin 6zellikleri, destinasyonlarda biitiinlesik
pozarloma iletisimi, destinasyonlardo biitiinlesik  pozarlomo iletisimi
arogloart (halkle iligkiler, kisisel satis, reklam, satis gelistirme, dogrudoan
satis, internet ve sosyol medya, fuarlar, festivaller ve etkinlikler, iliskisel
pazarloma, dizi, film ve {irlin yerlestirme, sponsorluk yer almaktodir.

9.1. iletisim Kavram

Toplu halde yosomok durumundo kalon insanlorin vorliklorint devom
ettirebilmeleri igin birbirleriyle bilgi aligverisinde bulunmok, diisiincelerini ve
duygulormi ifade edebilmek ihtiyac: duymoktadirlor. Insonlar arasinda
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kurulacok olan bag ancak saglikli bir iletisimle gergeklesebilecektir. Iletisim
kavrami, bireyin kendi yasantilarina, diisiincelerine, duygulorina iliskin her
gesit verilerin digerlerine aktorilmasi, alicinin do  gdnderilen mesaji
anlomasiyla ortaklasa bir anlamin yoratilmast siireci olarak ifade edilebilir.
Diger bir tanimlama ile iletisim, bir diisiincenin, bilginin, tutumun, duygunun
ve kanmin bir ara¢ vasitasi ile bir kisiden diger bir kisiye, bir kisiden bir
gruba, bir grupton bireye, bir gruptan diger bir gruba, toplumdon gruba ve
toplumdon topluma aktorilmasidir (Utma, 2019: 264).

fletisim genel olarak hoberlesme onlamma gelse de oshindo iletigim,
paylasmok, anlasmok, sorun ¢ozmek, anlamlondirmak, etkilesim soglamak,
etkilemek, ikna etmek vb. sekillerde ifade edilebilmektedir. Iletisim,
disiincelerin, duygularin, konilorin, tutumlorm, dovroanis bigimlerinin korsilikli
etkilesim vasitasi ile bir kisiden yo da kisilerden diger bir kisiye yo da kisilere
belirli konollar araciligiylo aktarilmast siireci olarok ifade edilebilir. Iletisimin
temel 6zellikleri arasinda su unsurlar yer almaktadir (Karadag, 2020: 42);

« Insanlor kendileriyle iletisim icerisindedirler.

o lletisim iki veyo daha ¢ok kisi arasindo gerceklesmektedir.

+ Tletisim siireci karmasik ve devamlidir.

« Tletisim bir davronis bigimi olarak goriilmektedir.

* lletisim bir amaca ydnelik gergeklestirilmektedir.

Etkili iletisim becerileri, uygun mesaji yoyma, etkilesime girme,
mesoj1 oktormo ve bu oktarimda uygun yontemlerin kullonilmasini ifade
etmektedir. Iletisim siirecinin 6geleri sdyledir (Tutkun, 2017: 20-21);

Koynak: letisim siirecinin baslamasmo. yol ogan, bir takim tutum,
bilgi ve beceri yeterlilikleriyle donanmis ve bunlart kars: tarafo ileterek korst
tarafto davranigssal degisiklik gergeklestirmek isteyen kisi olarok ifode
edilebilir.

Mesaj: Kodlanmis olon bilgilerin oldiklor fiziksel sekle, sozli yo do
s6zsiiz mesajlor denilmektedir. Mesaj, géndericinin alictyla paylagmak istedigi
duygulari, diisiinceleri ve davranislar temsil eden isaretler ve sembollerdir.

Kanal: Meydano, getirilen mesajin alictya iletilmesine yardimei olan
stirecler, materyaller, kaynaklor, araclar ve gerecler, teknikler ve yontemleri
ifade etmektedir.

Alicr: Cesitli konoanlar vositasiylo kendisine gelen mesojlort  duyu

organlart tarafindan algilayon ve 6ziimseyen kisidir. Kod ¢6zme siireci, alicinin
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kendisine gonderilen mesaoj1 yorumlayorak onlami bilgilere doniistiirmesini
ifade etmektedir. Alici konumundakiler kodlonon mesojlart  ¢dzen,
anlomlandiron ve bu dogrultuda tepkide bulunan kisilerdir.

Déniit: Tletisim siirecindeki tiim osamalordo kaynaklo alict arasindo
gerceklesen siirecte birbirlerine bilgi oktormalari, bu bilgilere yonelik
hatalarm diizeltilmesi, dogrularin pekistirilmesi, eksiklerin giderilmesiyle
iletisim siirecinin devamliligi soglonmakta, siire¢ anlomli kilinmokta ve
stirecin niteligi artmoktadir. Doniit olmadan iletisim gerceklesemeyecektir.

9.2. Pazarlama Iletisimi

Glinlimiizde sirketler, her zomankinden doho giiclii bir rekobet
ortaminda foaliyet gostermektedirler. Diinyonin degisikliklerine uygun
olmast gereken kendi yonetim bigimlerini gelistirmek zorundadirlor.
Gelecege odaklonan igletmeler, kurumsal ilerleme igin sadece geleneksel
teknikleri kullanmamakto, ayn1 zamanda global pazarda ayokto koalabilmek
icin yeni fikirler iiretmeleri, rokiplerden foarkli olmalart gerekmektedir.
Iletisim, sirket icinde sadece bir sunum araci degil, miisteriler, is ortoklart,
tedarikgiler vb. gibi dis paydaslarla etkilesim i¢in Snemlidir. Pozarloma
iletisimi, sirketin miigteri davranisini etkileyebilecegi ve rekabet avantoji
yarotobilecegi bir aractir. Amag marka, firmo, ve iirlinleri dogrudan veya
dolayli olarok bilgilendirmek, ikno etmek ve hatirlatmaoktir. Pozarloma
iletigimi, kurumsal pozarloma stratejisini desteklemek i¢in hem ticari hem de
ticari olmayan iletisimi icermektedir (Milichovsky, 2013: 35).

Pozorlama iletisimi, hedef miisterilerin {riinler, hizmetler veya
kurulusla ilgili bilgilendirmeyi, miisterilerin davraniglorint ve tutumlorint
istenilen yonde ise giiclendiren, istenen yonde ise degistirmeyi amogloyon
veyo, yeni davranislort ve tutumlart gelistirmeyi amoglayon iletigim
cabalarni ifade etmektedir. Diger bir ifade ile pazarlama iletisimi, iiriiniin
markasini, kendisini, fiyatini, poketini, iletisim degiskenlerini ve dagitim
noktalarinin timiinii ele olon bir siirectir. Tiketicilerin istekleri ve
beklentileri tiretilecek olan iirline ve iletisime gegilecek olan mecraya kadar
etkili olmaktadir (Ercis, Gecikli, & Dogan, 2015: 139-140).

Pazarloma iletisimi faaliyetleri, isletmelerin sattiklar iriinlerle ve
morkalarlo ilgili olarak tiiketicilerin dogrudan veyo dolayli olarak
bilgilendirilmeleri, ikna edilmeye ve hatirlomalarin seglomayoa calistig
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aroclardir. Bir bakima pozarlama iletigimi, igletmelerin ve morkalorinin 'sesini'
temsil etmekte ve tiiketiciler ile arasinda diyalog ve iliskiler kurabilecegi bir
arog olarak gorillmektedir. Pozarlama iletigimi, tiiketicilere bir iiriiniin neden ve
nasil alinocagmi, ne tir bir kisi torafindon, ne zaman ve nerede kullanildigmi
anlatabilmekte veya gosterebilmektedir. Tiketiciler, {iriinii kimin {irettigini ve
sirketin ve markonin neyi temsil ettigini Ogrenebilmekte ve deneme veya
kullonim igin bir tegvik veyo 6diil hissedebilmektedirler. Pazarlama iletigimi,
sitketlerin morkalarint  diger insonlorlo, yerlerle, olaylarla, markalarla,
deneyimlerle, duygularla ve seylerle iligkilendirmesine olanok toanimaktodir.
Poazorlama iletisimi hem ¢evrimi¢ci hem de ¢evrimdist olarak deneyimler
yarotabilmekte ve topluluklor olusturabilmektedir (Keller, 2009: 141).

9.3. Biitiinlesik Pazarloma Iletisimi ve Onemi

Bir sirketin ¢evre ile iletisimi, alicinin da geri bildirim saglayabilecegi
ve bir kurulusun kararlart lizerinde gercek bir etkiye sahip olabilecegi iki
tarafli bir siiregtir. Bir orgonizosyonun veyo moarkonin alicilarla sosyal
medya oraciligiyla artoan etkilesimi, iletisim fooaliyetlerinin etkinliginin her
zomonkinden doha hassas bir sekilde Olgiilmesini ve degerlendirilmesini
soglayabilmektedir. Cok sayidaki iletisim ve kanallar vasitasiyle baglantil
olarak, bir igsletmenin bagarili olup olmayacagini belirleyen sey, genel olarok
bir taroftan resmi bir taraftan do goyri resmi pozarlomayla ilgili
mesojlarinin birbirleri ile entegre edilip edilmedigidir. Entegrasyon, sadece
promosyon koarmast oaroglart diizeyinde degil, ayni zamonda pozoarloma
karmast diizeyinde ve stratejik diizeyde (bir sirketin vizyon, misyon, ana
stratejik hedefleri gibi) gerceklesmelidir (Pluta-Olearnik, 2018: 126).

Gilinlimiiziin yiiksek dinomizm ve siddetli rekabet ile karakterize edilen
kiiresel ekonomisinde, sirketler miisterileriyle iletisim kurmonin en iyi yolunu
aromokto ve miisterilerini {irlinlerinin kalitesine ve iiriin veyo hizmetlerini
kullonmonin faydalarino ikna etmek icin ellerinden gelen her seyi
yapmaktadirlor. Bu nedenle iletisim, pazorlamonin temel bir yonii ve sirket
i¢in 6nemli bir basart foktori haline gelmistir. Kuruluslar, finansal veyo kar
amoct gitmeyen hedeflere ulasmok igin g¢esitli pozoarlamo iletisimi
bigimlerini kullanmoktadirlar. Biitiinlesik pozarlomo iletisimi, her yerde
benimsenen en Onemli iletisim trendlerinden birisi olarok korsimiza
¢ikmaoktadir (Brunello, 2013: 9).
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Biitiinlesik pozarloma iletisiminin ilk tonimlari, mesoj tutorliligin
soglamak igin bireysel iletisim unsurloarmin planlonmast koordineli bir
sekilde yopildiginda elde edilen sinerjiden elde edilen faydoloro
odoklonmistir. Doha yokin zamanlorde, pazarlama iletisimi planlaomasinin
oOtesine gecilerek, marka iletisimleri igin bir is siireci olarak stratejik diizeyde
biitiinlesik poazarlama iletisimine vurgu yopilmistir. Bu nedenle, biitiinlesik
pozarloma iletisimi  “poydaslori, icerigi, koanallort ve marka iletisim
programlariin sonuglarimi stratejik olarok yoneten izleyici odokli bir is
stireci” olarok tonimlonarok, biitiinlesik pozarlomo iletisimi basit mesaj
tutarliligmin ¢ok o6tesinde biitiinsel bir bakis agis1 onermektedir (Dahl, Eagle,
& Low, 2015: 227).

Biitiinlesik pozarlomo iletisimi, gruplora gonderilen tiim mesajlort
stratejik olarak kontrol ederek veya etkileyerek ve onlarla veriye dayoli amagh
diyalogu tesvik ederek miisteriler ve diger paydaslarle karlr iliskiler olugturmok
ve beslemek icin islevler arasi bir siiregtir. Tiketiciler, miisteriler, potansiyel
misteriler ve diger hedeflenen, harici ve dahili izleyicilerle koordineli,
Olciilebilir, ikno edici marka iletisim programlorint planlomok, gelistirmek,
yliriitmek ve degerlendirmek i¢in kullonilan stratejik bir is siirecidir. Zamon
icinde izleyici odakli, konal merkezli ve sonu¢ odokli marka iletisgim
progromlorini stratejik olarak yonetme kavrami ve siirecidir. Doha fozla morko
tutarlilig elde etmek i¢in tiim pazorloma iletisimi foaliyetlerini ilgili hedef kitle
noktalarma entegre etme yonetim siirecidir (Kiiglikosmonoglu ve digerleri, 2010:
54).  Pazarlomocilorm  biitiinlesik ~ pozarlaomo  iletisimi  yoklogimini

benimsemelerinin nedenlerinden bazilort sunlardir (Joseph, 2011: 66):

* Cesitli ticaret islevlerinin 6zerk olarak ¢alismasi yerine stratejik
entegrasyonunun hem miisterilere hem de tiiketicilere birgok ek
faydo soglayacaginin onlagilmasi. Sirketler, pozarloma iletisimi
cabalarimi koordine ederek tekrarlart onleyebilmekte, promosyon
arocloart arasindaki sinerjiden yoararlonabilmekte ve doha verimli
ve etkili pazarlama iletisimi gelistirebilmektedirler.

» Biitiinlesik poazarlama iletisimi yoklagimimin savunuculari, bir sirketin
pazarlamo ve promosyona yoptigl yotirimin geri doniisiinii moksimize
etmesinin en kolay yollarindan biri oldugu goriisiindedirler.

* Biitiinlesik pazorlama iligkilerine dogru hareket, pozarlomocilorin
ozellikle tiiketiciler, teknoloji ve medya ile ilgili olorok degisen bir
ortama uyum soglamasini da yonsitmoktadir. Tiiketiciler arasinda
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demografik 6zellikler, yosam tarzi, medyo kullonimi, satin alma ve
aligveris kaliplari agisindan her giin doha fazla degisiklik meydana
gelmektedir.

* Giliniimiizde pek c¢ok firmo pozarloma iletisim stratejilerini
gelistirirken etkinlik pozarlomasi ve sponsorluklar, dogrudan
pazorlama, satis promosyonu ve internet gibi daha diisiik maliyetli
hedef iletisim araclara yonelmektedirler.

* Veritabonli pozarlomoanin hizli biiyiimesi ve gelismesi. Birgok
sirket, satin almo kaliplar,, medya tercihleri, miisterilerin adini,
cografi, demografik ve psikografik profillerini igeren veri tabani
olusturabilmektedirler.

Her stratejinin, o  stratejinin = sonuglarindon  ve  etkisinden
degerlendirilebilecek kendi 6nemi vordir. Biitiinlesik pozarlomo iletisiminin
uygulonmastylo zomoandon, paradon ve stresten tasarruf edilirken sotislor ve kar
artirtlabileceginden, biitiinlesik pozorlama, iletisiminin bir¢ok kurulusto, 6nemli
bir rekabet avontoji oldugu varsayilmoktadir. Bu gercek, ajons ydneticileri
tarafindon do kabul edilmektedir. Biitiinlesik pozorloma iletisiminin iletigim,
yaraticilik iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir ve iletisimde tutarliligo neden
olmoktodir. Biitliinlesik pazorlama iletisimi, isletmenin pozarlomo iletisimini
tiketici odakli hale getirmesini  kolaylastiron yeni dinamik bir model
sunmoktadir. Mol ve hizmetlerin  kolay bulunobilirligini  ve erisimini
kolaylastirmakto, ve mesaji daho verimli hale getirmekte ve tiliketicilerin
zihninde triinle ilgili riskleri ozaltmaktoadir (Saeed ve digerleri, 2013: 125-126).

9.4. Biitiinlesik Pazarloma letisiminin Ozellikleri

Biitiinlesik pozarlamo iletigimi, miisteri tercihlerinin olusumunda
moksimum yararo odoklanmoktadir. Tletisim siireci, miisterilerle baslomakta ve
miisterileri igletme kororlarmin odak noktosina g¢ekebilmek igin gerekli olan
metotlort ve teknikleri belirlemekle devam etmektedir. Biitiinlesik pozarlomao
iletisiminin temelinde tiiketici davranislorini  etkileyebilmek yoatmaktodir.
Buradon hareketle pozorlama iletigimiyle ilgili tiim foaliyet ve ¢abalarm tek
sesliligi, disiplini, biitiinligii ve uyumu soglomast gerekmektedir (Gardo, 2016:
246-247). Biitlinlesik pozarlamo, iletisimin genel Ozelliklerini asogidaki gibi
stralayabiliriz (Yilmaz, 2006: 66; Kiiciikosmanoglu ve digerleri, 2010: 54);
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* Tim iletigsimle ilgili aragloarin pazorlama karmastyla
biitiinlestirilmesi ve planlonmasi,

* Teknolojilerin tom onlamiyla kullonilmas,

* Miisterilere ve tiiketicilere odaklonmast,

» Tek tek bireylerin satin alma davranislar: boz alinorak
yapilonmaost,

» Tiketicilerin forkindalik seviyelerinin etkilenmesi degil,
tiikketicilerin dogrudon satin alma dovronislarinin etkilenmesi,

* lletisim ve pozarlamayla ilgili tim ¢alismalarin Slgiilebilmesi,

« Interoktif iletisim siireci meydono. getirmesi,

* Veri tabaniyla plonloma ve uygulamalarin yopilabilmesi,

o Icten disa degil distan ice dogru plonlamalarin yopilmast,

« Uretime yonelik degil tiiketicilere yénelik planlomalorm yoapilmaost,

» Sifir bozl plonlamalorin yopilmasi,

* Birincil amacinin yonlendirilmis iletisim yoluylo dovroniglort
etkilemesi,

» Siireg, miisteri veya potoansiyel miisteri ile baslomokto ve ardindon
marka iletisimcisine kadar geriye dogru gitmesi,

* Tim iletisim bigimleri ve marka veya sirket iletisim kaynaklari,
olas1 mesoj dogitim kanallar: olmast,

* Giiglii bir marka imoj1 elde etmek igin sinerji ve koordinasyon
saglomast,

*  Morka ve miisteri arasinda, bir iligki kurmasi.

9.5. Destinasyonlarda Biitiinlesik Pazorlamao Iletisimi

Pazarloma iletisimi kopsomindo uygun mesojlorin, konallorm ve
yontemlerin  kullomilmast ile tiiketicilerin deger algilort yonetilmek
istenmektedir. Isletmeler iiriinleri ile ilgili olarak tiiketiciler iizerinde pozitif
kanoatler olusturmok istemektedirler. Pozorloma iletisimi, tiiketicileri
bilgilendirmekte, isletmenin markasini ve tiriiniiniin hatirlatarak tiiketicilerin
ikno edilmesi igin ¢aba sarf etmektedir. Pazarlama iletisiminin tek hedefinde
tiikketiciler yer almoamaokta, ayni zamando rokipler, koanal {iyeleri ve genel
anlomdo Poazor ¢evresi yer almoktoadir. Bu nedenle pazorlama iletigimi, tiim
iletisim etkinliklerine bireysel ve kolektif katilim1 gerektirmektedir (Eravci,
2022: 186).



233 | TURIZME STRATEJIK YAKLASIM:
DESTINASYON PAZARLAMASINA YONELIK GUNCEL ARASTIRMALAR

Destinasyonlarin yonetimleri agisindon biitiinlesik pozarloma iletisimi
genel olarak, destinasyonlarda gerceklestirilecek olon bir orgoanizasyonun
tim iletisim oktivitelerinin koordine edildigi stireci ifade etmektedir.
Potansiyel ve mevcut miisteriler, hiikiimetler, seyahat isletmeleri ve ilgili
birimleri ve medyadan iletilen tiim mesojlort icermektedir. Destinasyonlarda
biitiinlesik pazarloma iletisimi, mevcut tiim kontok noktalart vasitasiyla
hedef kitlelere gonderilen uyumlu ve tutoarli mesojlor dizisini ifode
etmektedir. Mesojlarla araglor arasindaki sinerji ve tutarlilik sonucunda,
meydano gelen iletisim ¢ok daho fozlo verimli ve etkili olabilmektedir.
Geleneksel pozarlamo yontemlerine gore biitiinlesik pozarloma iletisimi
destinasyonlor igin  Onemlidir. Destinasyonlorin  etkili  bir  sekilde
pazarlonabilmeleri icin, destinasyonun hedef kitlelerini etkileyebilecek olan
mesajlarin yalnizeco tutundurmo foaliyetleri ile degil, aynt zomondo tim
pazarlomo karmasini igeren ve iletisimin etkisiyle birlikte bitiinlesik
pazarlama iletisimiyle ele olinmast gerekmektedir (Hocioglu & lban, 2008:
20).

9.6. Destinasyonlorda Biitiinlesik Pozarloma iletisimi Aroclar:

Destinasyonlarda biitiinlesik pozarlama iletisimi araclort orosinda
literatiir kapsomindo genel olarak; halkla iliskiler, kisisel satis, rekloam, satis
gelistirme, dogrudan satis, internet ve sosyal medyo, fuarlar ve festivaller,
iligkisel pozarloma, dizi, film ve {iriin yerlestirme, tanitim turlori, sponsorluk
yer almaktadir.

9.6.1. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, bir 6rgiit ile halki arasindoki iletigimin yonetimidir.
Kurumun kurumsal hedeflerini  gergeklestirmek ig¢in ¢evreye uyum
saglomosii veya degismesini saglayan yonetimin iletisim islevi olarak ifade
edilebilir. Halkla iligkiler, 6rgiit ve ¢evreleri arasindoki iliskileri arastiran,
etkileyen, onaliz eden ve degerlendiren ¢ok islevli bir iletisim yontemidir.
Hoalkla iligkiler, orgiitsel amoglaro ulagmoyoa yardimer olan, felsefeyi
tonimlayon ve Orgiitsel degisimi kolaylastiron bir yonetim islevidir. Halkla
iligskiler uygulayicilari, olumlu iligkiler gelistirmek ve kurumsol hedefler ile
toplumsal beklentiler arasinda tutorlilik yoratmok igin ilgili tim i¢ ve dig
kamuoyu ile iletisim kurmoktodirlor (Ozgen & Akbayir, 2017: 476).
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Bir destinasyonun imojimi olusturmak ve giiclendirmek, turistlerin
destinasyona olan giivenini, memnuniyetini ve bogliligint artirmayo olumlu
katkido bulunabilecek 6nemli foktorlerdir. Burado halkla iliskiler, turistlerin
bir destinasyono yonelik dovronigsal niyetlerini  yonlendirebilmektedir.
Ayrica turistlerin bir destinasyonu ziyoret etmelerinin asil amacinin otontik
deneyimler elde etme oldugu disiiniilmektedir. Halkla iliskiler, turistlerin
otantik deneyimleri hissetme beklentilerini yerine getirmek igin turistik
destinasyonlorin  bir hikaye gelistirmelerine yoardimci olabilmektedir
(Santoso & Negoro, 2019: 140).

Turizm, turistleri, destinasyonu ve insanlorint ve onlart bir aroya
getiren yollar1 ve aroglar icermektedir. Turistik destinasyonlarlo ilgili etkili
iletisim ve tanitim stratejileri sunarok halkle iligkilerin varligini hissettirmesi
gereken on do bu ondir. Bdylece turistlerin hem turistik yerler hem de
saglonon imkonlar ogisindan gelisme potansiyeli en yiiksek olan turistik
bolgeleri ziyaret etmesi beklenmektedir (Petrovici, 2014: 69).

9.6.2. Kisisel Satis

Kisisel satis, satis yopmak ve miisteri iligkileri kurmok amaciyla firmonin
satis gilicti tarafindan kisisel sunumudur. Kisisel satig, reklam, satis promosyonu
ve halkla iligkiler ile birlikte bir sirketin tutundurmo karmasinin bir pargosidir.
Kigisel satis1 diger satis yontemlerinden forkli kilon temel neden, satis
elemoninin miisteri ile bizzat is yopmast ve etkilesime girmesidir. Ayrica kisisel
satis, satis gorevlisinin mesaji 6zellikle hedef kitleye ulastirmasint ve onindo
geri bildirim almasini soglomoktodir (Azeez & Abeyratna, 2020: 35).

Turizmde isletmeler, tutundurma faaliyetlerini doha ¢ok kisisel satisa
dayali gerceklestirmektedirler. Cilinkii turizm ve gezi her yonii ile yiiz yiize ve
karsilikli insoan iligkilerini beroberinde getirmektedir. Destinasyon yonetim
orgiitleri de turizm destinasyonlarinin pazarlonmasindo kisisel satig gorevini
istlenmektedirler. Sergilerle, ticari foaliyetlerle, etkinliklerle, tonitim
fuarlartyla ve konferanslorla bunu gergeklestirmektedirler. Bunlarla birlikte
Destinasyon yonetim oOrgiitleri torafindon calistirilan ve ¢ogri merkezi
hizmeti sunan turizm bilgi ofisleri de kisisel satis icerisinde yer almaktodir
(Eker, 2022: 38).
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9.6.3. Reklom

Reklom, {iriinlerin ve hizmetlerin medya vasitastylo genis kitlelere
tonitilmasint soglayon bir faaliyettir. Reklomlor, insanlart belirli bir yere
yonlendiren, dikkatlerini bir hizmete ya da bir iirline ¢eken, bu hizmet ya da
iriinle ilgili olarak bilgi veren faaliyetlerdir. Reklomlar, iletigim araglort
vasitostyla siire yo do yer alarak sergilenmektedirler yo da dergi ve gazete
gibi basili yaymlarla dogitilabilmektedirler (Kaya, 2018: 100).

Turizmde tonitim cobalaroa bokildiginda, ¢ogu reklomin, plajlar,
daglar veya giizel havo gibi destinasyon 6zelliklerini tesvik eden, ¢ekmeye
yonelik oldugu goriilmektedir. Cogu reklamin yalnizca ¢ekici foktorlere
odoklondigir acikco goriilmektedir. Gezginler gercekten kendi igsel
ihtiyoclarino uyon bir destinasyon ararken, bu reklamlora ¢ok degerli itici
faktorlerin eklenmesi doha iyi bir uyum beklentisi yoratabilecek ve bu
nedenle daha etkili olabilecektir (Horenberg, 2015: 11-12).

Reklomlar, tiiketicilerin seyahate ¢ikma motivasyonlorini horekete
gecirmektedir  ve  seyohote ¢ikan  turist  sayisimnin - artirilmosini
amoglomoktadir. Reklamlar bir kiginin oklinda tatil ve seyohat olmasa bile
uygun fiyath reklam kompanyasi ile kisiyi bu seyohate yo da tatile gitme
konusunda harekete gecirebilmektedir. Burado reklomla birlikte tatile ¢ikma
gereksinimi kisinin gereksinimleri icerisinde aniden iist siralora ¢ikmaokto ve
kisi tatille ilgili ploanlor kurmoyo baslayobilmektedir. Reklomlorin
tilketicilerin  beklentilerine, isteklerine ve degerlerine gore olmasi
gerekmektedir. Ciinkii tiiketiciler kendilerine forydasi olon iiriin ve hizmetlere
yonelmektedirler (Giileg, 2006: 139).

9.6.4. Satis Gelistirme

Satis gelistirme kisa vodeli olarak tiiketicilerle iligkilerin gelistirilmesi
amoci ile gergeklestirilmektedir. Reklamlor iiriinlerle ilgili olarok tiiketicilere
bilgi vererek toninmoalormi saglarken, satig gelistirme anlik olarok {iriiniin
satilmasi i¢in yopilmoktoadir. Satis gelistirme, kisisel satig, halkla iligkiler ve
reklomlar gibi tutundurma foaliyetlerinin disinda kalan ve tiiketicileri satin
almo doavroniglarma yonlendiren, tiiketicileri ve arocilort belirli bir dénem
icerisinde etkilemeyi amoag¢ edinen ve pozarlomo etkinligini orttirmoyo
calison uygulomalardir (Uyar, 2018: 23).
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Satis gelistirmeyle ilgili ¢cabalar igerisinde en ¢ok goriilen Grnekler
arosinda, satislo  beraber verilen hediyeler, miisterilere uygulanon
promosyonlar, indirimler, belirli donemlerde gerceklestirilen yorismalar,
sadakat tyelilikleri, tiriin odiil poketleri, para iadeleri yer olmoktodir
(Caliskan, 2021: 30).

Turizmde satis gelistirme, potonsiyel turistlerin inandirllorak bir
bolgeyi, tilkeyi ve bunlarin {irlin ve hizmetlerini sotin almayo inandirilorak o
bolgeye yo da iilkeye gelmelerini soglaomayr ifade etmektedir. Satis
gelistirme faoliyetleri direkt olarak tiiketicilere yonelik olmakla birlikte
dolayli olarok turizm sektéri poydosloriylo birlikte yiiriitiilebilmektedir.
Konferanslar, ticari fuarlar, sergiler, aract kuruluslarim boélgeye ya da iilkeye
davet edilmesi ve lilke yo do bolge bu kuruluslora tonitilarak satis yopmalort
icin motive edilmeleri 6rnek olarak gosterilebilir (Cevik, 2019: 29-30).

9.6.5. Dogrudan Satis

Dogrudan satis, saticinin anlatorak veya gostererek tonitmasi vasitasi ile
bir hizmetin yo do iriiniin tiiketicilere evlerinde, bir toanmidiklarmin evinde,
isyerinde ya da satig noktast olmayan bir yerde dogrudon satisi ifade etmektedir.
Dogrudan satislo tiiketiciler, kendilerinin ve evlerinin bir¢ok gereksinimini
istedikleri zaman istedikleri yerde, kendilerine iiriinlerin nitelikleri anlatilarak
teslim edilmekte ve bir problemle kars1 karsiya kalindigi zoman da ayni sekilde
hizmet almalorint soglamaktadir. Dogrudon satis doha ¢ok kisiye 6zel hizmet,
giivence ve kolaylik nedeniyle tercih edilmektedir (Uzun & Kosar, 2017: 24).

Satis elemaninin tiiketici memnuniyeti {izerindeki etkisi olduk¢a
onemlidir, ¢linkii dogrudon satis, siparislerin olinmaost ve 6zel kisilere
tilketim mollarmin normaol perokende satig yerlerinden uzokto, genellikle

evlerinde veya is yerlerinde tedarik edilmesini ifade etmektedir (Alturas,
2003: 2).

9.6.6. internet ve Sosyal Medya

Turizm endiistrisinin bilgi yogun dogasi, destinasyon tonitimi ve
pazorlamasindo internet ve Web teknolojisinin 6nemli bir rol oynadiginm
gostermektedir Web, bolgesel turizmi tesvik etmek i¢in biiyiik bir potonsiyele
sohiptir ve diger tonitim ve reklam medyalarina kiyaslo nispeten ucuzdur.
Internetin evrensel ve etkilesimli bir iletisim oract olorak ortayo ¢ikmasi ve
buna paralel olarak tiiketici davronis ve tutumlorindoki degisim, turizm ve



237 | TURIZME STRATEJIK YAKLASIM:
DESTINASYON PAZARLAMASINA YONELIK GUNCEL ARASTIRMALAR

seyahat triinlerinin geleneksel dogitim seklini degistirmistir. Giderek orton
bir sekilde, tiiketiciler tiim turizm iriinii oaramo ve rezervasyon iglemlerini
cevrimici olarak gergeklesebilmektedirler (Pappas, 2015: 218).

Internetin yoygm kullanimi sosyal medyonin hayatimizin her alanmna
girmesine neden olmaoktadir. Sosyol medya en giiglii bilgi ve iletisim
kanallorindan birisidir. Sosyal medya, birgok sirketin hedef gruplartyla
iletisim kurma seklini 6nemli 6lgiide foarklilastirmstir. Ozellikle seyohat ve
konakloma sektorii icin internetin yiikselisi ve sosyol konallorm arton
popiilaritesi potansiyel destinasyonlor ic¢in arastirmo yopon gezginlerin
secimlerine, geldiklerinde katilabilecekleri etkinliklere kodor seyahat
pozarlomasint degistirmistir. Sosyal medyonin turistler arasinda giderek
artan popiilerliginin altindo iki ana unsur yer almaoktadir. Bunlardan birincisi
turizm irlinliniin deneyimsel dogasi, potansiyel turistlerin karor verme
siireclerinde sosyal medyoda mevcut olan poylasilon  deneyimlere
giivenmelerini soglamaktadir. Ilging bir sekilde, ¢evrimici topluluklardo
soglanan bilgiler, bazi miisteriler torafindan aile iiyelerinden, arkadaslordon
aldiklor bilgilere benzer olarak algilanabilmektedir. ikincisi sosyal medyao,
gezginlerin 7 giin 24 saat hikaye anlaticisi olmalorina izin vermekte ve
hikaye anlatimi do ¢evrimigi topluluga ait olma duygusunu gelistirmektedir
(Alizodeh & Isa, 2015: 179).

9.6.7. Fuarlar, Festivaller ve Etkinlikler

Festivaller ve etkinlikler bir¢ok sehirde, bolgede ve iilkede turizm
gelistirme ve pozorlomo politikalarmin temel bir unsuru haline gelmistir.
Turistleri bolgeye ¢ekmek i¢in faydali bir arog olarak Sriillmektedir. Ancok ayni
zomonda, olaylorin doha genis kalkinma siireglerini desteklemeye yordimci
olabilecek oOnemli sosyal, kiiltiirel ve ¢evresel etkileri de bulunmaoktodir.
Etkinlikler, destinasyonlar torafindan, etkinlik koynoklt harcomalor yoluylo
ekonominin biiyiimesi, insanlarm etkilesim i¢in bir ara¢ olarak kullaniimasi
yoluyla sosyal uyumun desteklenmesi, destinasyon imajinin olusturulmasi veyo
kiiltirel unsurlorin desteklenmesi dohil olmak iizere, sektorel gelisimi ve
pozarlomo ¢obalarint desteklemek igin bircok sekilde kullanilobilmektedir.
Bununlo birlikte, turizm baglominda, etkinliklerin en onemli islevi, diisiik
sezonda veya yeni bolgelere turist akisimi giiglendirmek i¢in belirli zomanlardo

belirli yerlere ziyaretci gekmektir (Richards, 2022: 1).
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Festivallerin ve 6zel etkinliklerin g¢ekicilik, imaj ve diger gelismeler
icin katalizorler olarak destinasyon gelisiminde Onemli roller oynadig
bilinmektedir. Artan turist sayisindan elde edilen ekonomik faydaya ek
olarak, festivaller ve oOzel etkinlikler de destinasyonun turizm sezonunu
genisletmekte, kiiltiirel ve egitim firsatlor saglomokta, topluluk gururu
duygusunu tesvik etmekte, hassas dogal, sosyal ve Kkiiltiirel degerlerin
korunmasino yordimci olmakto, cevreler ve siirdiiriilebilir kalkinmaoyao
katkida bulunmaktodir (Irshad, 2011: 2).

Katilimcilar, miisterilerin sorularima cevap vermeye hozirlonarok, isi
biiylitmek i¢in stratejik bir misyonla etkinliklere gitmektedirler. Bu, pozar
kitlesine tek seferde ve tek bir yerden ulagmak i¢in uygun maliyetli, yiiz ylize
bir bulugsmo noktast olarak on plona ¢ikmoktadir. Turizm fuarlor ve
sergileri sadece bir pazarloma aroct degildir. Bu, hizmet girisimcilerinin
ihtiyaglorint merkezi bir sitede tam olarak doldurmak icin bir pazar bilgisi ve
kurumsal konumlandirma organidir. Anket ¢alismalari, Fuarlar araciligiyla
tanitim pozarlomo tekniklerinin dogrudan sotis, holkla iligkiler, internet,
dogrudan posta, ticoari yayinlar ve telefonla pazarlomadon ¢ok daha etkili
oldugu disiiniilmektedir (Vidhusekhar, 2014: 1).

9.6.8. iliskisel Pazarlama,

Iliski pazorlamosi, mevcut miisterilerin tekrarlayan satin olmalor
yapmast ve boylece sirketin siirekliligine katkida bulunmasi etrafinda
donmektedir. Bir miisteriyi elde tutmok, yeni miisteri ¢cekmekten ¢ok daha
ucuzdur. Iliskisel pozarlama, satis islemlerinden ziyode miisteriyi elde
tutmaya, ve toatmin etmeye odoklonon bir pozarlomo seklidir. Ayrica,
ozellikle uzun vadeli misteri iligkilerinin degerine odaklonmaktadir
(Johonesova & Vanova, 2020: 29-30).

Uzun iligkisel degisim gegmisiyle turizm, bir¢ok iligkisel pozorloma
uygulomasinin ortayo ¢ikmasina tonik olmustur. Havayolu sik ugan yolcu
programlari, otel stk ugan misafir programlart ve arog kiralama sirketi miigteri
tercih planlart gibi iliskisel pozarlamayr benimseyen endiistrilerin baginda
turizmin gelmesine kotkido bulunmustur. Bununlo birlikte, bu uygulomonin,
turizmin con damori olarak hizmet eden ve geleneksel olarok olduk¢o karmasik,
parcali ve yonetilmesi zor oldugu diisiiniilen destinasyonun bu pozarloma
temasinin alonina ne dl¢iide niifuz edebilecegi konusunda slipheler ortaya
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cikmistir. Yeni ortaya c¢ikon destinasyonlor ve turistlerin segimlerinde ve
cesitli seceneklere yonelik isteklerinde doha titiz hole gelmesi nedeniyle
artan kiiresel rekobet ile iliskisel pazorlama, rekabet avantaji elde etmek igin
destinasyonloro tortismasiz 6nemli bir potonsiyel sunmoktoadir (Fyall,
Callod, & Edwards, 2003: 645).

9.6.9. Dizi, Film ve Uriin Yerlestirme

Turistler, destinasyonun televizyonda, videoda veya sinema ekraninda
gosterilmesinin bir sonucu olarok bir destinasyona veyo cazibe merkezine
turist ziyoretleri gerceklestirmektedirler. Filmler, “bir destinasyonda,
destinasyon  pazarlomocilorinin - yopomayocagt — bir  sekilde ilgi
yaratobilecekleri ve siirdiirebilecekleri” inancindon dolayr destinasyon
pazorlamacilormdon 6zel ilgi gérmiistiir. Filmler, onyargili tomitim ve
reklomlardan daho giivenilir ve diiriist olarok algilondigindan, destinasyon
imajlarmi etkileme sonsi doha yiiksektir (Yong, 2011: 9).

Herhangi bir film igin tiim izleyicinin filmin yerini ziyaret etmeye
karar vererek yanit verecegi fikri olast degildir. Ancak bazi tiiketiciler filmler
araciligiylo tasvir edilen imojdan giiclii bir sekilde etkilenirse, o zaman
tiikketicinin destinasyonu ziyaret etmesi olasidir. Beklenti, film ve televizyon
gibi ¢esitli turistik olmayan etkinlikler aracihigiylo yarotilmaktodir. Imaj,
turizm organizasyonlarinin kontrollii ve dogrudan pozarlama girisimlerinden
ve dolaylt olarok filmler ve televizyon programlart dahil olmak iizere diger
kaynoklardan elde edilmektedir. Nasil ki iirlin yerlestirmeleri izleyicinin bir
markaya yonelik tutumunu etkileyecegi gibi, filmde de bir yer énemli bir rol
oynuyorsa, filmlerin de destinasyon imaj1 tizerinde etkisi olacaktir (Hudson,
Wang, & Gil, 2011: 177-178).

9.6.10. Sponsorluk

Sponsorluk, pazarlamo hedeflerine ulagmaok igin bir olay veya bagimsiz
destek olusturmok ve medya araciligiyla olayr 6ziimsemeyi ifade etmektedir.
Medyanin 6tesinde bir iletisim aract olarak kullonilan sponsorluk sponsor, ajons
etkinlikleri ve tiiketiciler olmak iizere ti¢c aktdr icermektedir. Sponsor, finansal
destek, ekipmoan veya teknik bilgi saglomaktadir. Etkinlik organizatorii, etkinlik
alanmi sponsor i¢in tanitorok bir imoj ve farkindalik soglamayo yordimci

olmaktadir. Sponsorluk, farkindalik ve imoj agisindon iletisim kalitesi
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hedeflerinin dolayli bir bigimi olorak kobul edilmektedir. Isletmeler icin
sponsorlugun foydalari, esas olarok iki yonlii bir iletisim oract olmasi
gerceginde yatmaktadir (Chebli & Gharbi, 2014: 915).

Destinasyon pozarlamasi  boglaminda  sponsorluk, destinasyon
markosinin tonitimi karsiliginda destinasyonlarin bir etkinlik sagladigi ayni
finansal destek olarak tonimlanabilir. Gergekten de destinasyonlorin
etkinlikten elde edebilecekleri oana fayda, morke toanitimi ve imoj
gelistirmedir. Sponsorluk yaklosimi, bir destinasyon icin etkinliklerin
faydalarim incelemek ve degerlendirmek icin yeterli bir alternatif olarok
gorlilmektedir. Toartismali  ekonomik foaydolorin  6tesinde, olaylorin
destinasyono, da katkide bulundugu vorsayilmaktodir (Dimanche, 2003: 4-
5).
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X. BOLUM

DESTINASYON PAZARLAMASINDA INTERNET VE SOSYAL
MEDYA

GIRIS

Internetin ortaya ¢ikisi, bilgisayar ve telekomiinikasyon teknolojisinin
inanilmoz hizli gelisimi, diinyay1 gercek onlomda kiiresel bir kdy haline
getirmistir. iletisim ag1 uydular1 diinyanim her yerine en hizli ve en ucuz veri
oktorimini saglayarak, birbiriyle hoberlesen binlerce bilgisayar sistemi
arosinda  bilyllk bir onlagma internet ile temsil edilmektedir. Bilgi
teknolojisinin geligsmesi, bilgisayar aglarinin ve internetin olusturulmasi, yeni
bir iletisim bicimini miimkiin kilmistir. Internet, diinyo ¢apmdoki sayisiz
bilgi kaynogina doha iyi erisimin yoni sira tim kullanicilorla dogrudon
iletisim olanagi saglamistir (Batini¢, 2013: 1).

Turizm sektdriiniin  liderligini tiiketicilere hizli ve dogru bilgi
saglamoy1 zorunlu kilmost nedeniyle, internet 6n plono ¢ikmustir. Internet,
turizm endiistrisinin degisen miisteri davranislorint korsilomok igin sohip
oldugu uygulomalarint ve becerilerini uyorlamaost ve gelistirmesi i¢in 6nemli
hale gelmistir. Buna ek olarak, turizm endiistrisinde internet gibi web siteleri
ve sosyal aglorin bulunmasini kolaylastiran Bilgi Teknolojileri ile birlikte,
miisterilerin ihtiyaclarii verimli bir sekilde korsilamok i¢in ¢evrimigi hizmet
kalitesini ortiron turizm iriinlerine yonelik pozorloma — stratejilerinin
uygulanmast daha etkili ve kolay olmustur (Kazoba & Msavange, 2016: 22).

Destinasyon pozarlomasindo internet ve sosyol medya baslikli bu
boliimde sirast ile; internet ve sosyol medyo kavramlari, sosyol medyonin
ozellikleri, sosyal medya pozarlomasi, sosyal medyo pozorlaomosinin
avontojlart, destinasyon  pazarlomosindo  internet, destinasyon
pazarlomasinda kurumsal web siteleri, destinasyon pozorlamasinda, sosyal
medya (Facebook yoluyla pazarlomo, Twitter yoluyla pazarlama, Youtube
yoluyla pazarloma, Instogrom yoluyla pozarlama yer almaoktadir.

10.1. internet ve Sosyol Medya Kavromlor:

Internet diinya niifusunun énemli bir yiizdesinin giinliik yosominda
onemli bir yer tutmoktadir. Gelismis tlkelerde ve gelismekte olan
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ekonomilerdeki gen¢ niifus arasinda internet kullonim orani iyi bir seviyeye
ulasmistir. Sosyal aglar, yliiz milyonlarca insan igin yasomin oyrilmoz bir
parcost haline gelmistir (Kure¢i¢, Miljkovié, & Bagarié: 2). Internet, birgok
bilgisayorin bir protokol iizerinden birbirlerine boglanmalorine yardimet
olan, diinya ¢apinda ¢ok yaygin olarak kullanilan, siirekli gelisen ve kitlesel
bir iletisim oarocidir. Internet sayesinde milyorlorca insan birbirlerine
baglanabilmekte, her yerden, her zomon iletisimi miimkiin kilobilen bir
iletisim arocidir (Sagar & Ozgelik, 2022: 130).

Sosyal medya, “Web 2.0'm ideolojik ve teknik temelleri {izerine insa
edilen ve kullonic1t tarafindon olusturulon icerigin olusturulmasino ve degis
tokusuno. izin veren bir grup internet tabanli uyguloma” olorak
tonimlonmaktoadir. Sosyal medya, tiiketiciler toarafindon piyosado bulunon
iriinler, hizmetler ve morkalor hokkindoa birbirlerini etkilemek icin olusturulon,
dagitilan ve kullonilon ¢ok sayida ¢evrimici bilgi kaynagini icermektedir. Sosyal
medyo platformlorinin giincel 6rnekleri arasinder Focebook gibi sosyal ag
siteleri, Flickr gibi fotograf payloasim siteleri, YouTube gibi video paylasim
siteleri, LinkedIn gibi is ag1 siteleri, Twitter gibi mikroblog siteleri ve ¢ok sayida
digerleri yer almoktadir (Whiting & Williams, 2013: 363). Sosyol medya,
gliniimiizde hemen hemen her insanm giinlik modern yasomiin ayrilmoz bir
parcasini temsil etmektedir. Sosyal medya, tiiketiciler torafindan 6zellikle satin
alma karort vermeye caligirken orama asomasindo kullonilon dnemli bir bilgi
kaynagi haline gelmistir. Ote yandan, sosyal aglarm orton kullonimi, sirketlerin
markalara  sohip ¢ikmalorint  ve satin - alma  siirecini  etkilemelerini
saglamaktadir. Sosyal medya, sirketlerin meveut ve potansiyel tiiketicileri ile
bilgi okiginin ¢ift yonlii oldugu iletisim, sunum ve is birligi aract oloarak
goriilmektedir (Mirchevska, Janevski, & Dichovska, 2012: 1).

10.2. Sosyol Medyanin Ozellikleri

Binlerce sosyal og sitesi bulunmaktadir ve siteler sagladiklort 6zelliklerin
ayrintilart ve diizenleri bokimindon forklilik gosterebilmektedir. Ayrica, yeni
ozellikler eklenmeye ve mevcut oOzelliklerde degisiklik yapimoyo devom
edilmektedir (Rohani & Hock, 2010: 44). Giiniimiiziin popiiler sosyol medya
oglarmin temel 6zellikleri soyledir (Vural & Bat, 2010: 3352);

* Katilimeilar: sosyal medyonin kullanicilarini cesaretlendirmesi ve

ilgili kulloamicilardon geri bildirimlerin alimabilmesi,
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* Aciklik: Sosyal medyanin katilimcilora agik olmast ve yorum,
oylama ve bilgi aligverigine izin vermesi,

*  Konusma: Sosyal medyanin ¢ift tarafli iletisime izin vermesi,

*  Toplum: Sosyal medyanin topluluk olusturmayo imkaon tonimasi ve
bu sayede fotograflarin, favori TV progromlormin ve politik
degerlerin paylasilabilmesi,

* Boglontili Olma: Sosyal medya platformlorinin diger platformlarla
bagloantili olabilmesi ve link paylasimina imkan tonimast,

» Erisim: Genel kitleye erisime olanak tanimasi,

* Erigebilirlik: Sosyal medya platformlarima herkesin 0z yo da sifir
bir maliyetle ulasabilmesi,

* Kullonilirlik: Sosyal medyada kullonicilarin iiretimde
bulunabilmeleri,

* Yenilik: Sosyol medyoada aninda tepki ve etkinin olmasi,

* Kalicilik: Sosyal medyada paylasim ve yorumlarin kullanicilor
tarafindan anindo degistirilebilmesi,

10.3. Sosyal Medyoa Poazarlomas:

Sosyol medyo pozorlamasi, igletmelerin hedeflenen miisterilere
kolayca ulasti@i yeni bir trend ve hizla biiyiiyen bir yoldur. Sosyal medya
pazarlomasi, bir sirketi ve iriinlerini tanitmok i¢in sosyal medya
kanallorinin kullanilmasi olorak tanimlanobilmektedir. Bu tiir pazarloma, e-
posta biiltenleri ve g¢evrimi¢i reklam komponyalart gibi geleneksel Web
tabanlt tonitim stratejilerini tamomlayan ¢evrimi¢i pazarloma foaliyetlerinin
bir alt kiimesi olarak gorilmektedir. Sosyol medyo pozarlamasi,
kullanicilart mesojlort kigisel baglontilarina yoymaya, tesvik ederek, kitle
iletisimine ve kitlesel pazarlamaya yeni bir {istel yayillma ve giivene olanak
soglamaktodir. Cok sayida farkli sosyal medyo sitesi bulunmaoktodir ve
bunlar bir¢ok farkli 6zellikler igerebilmektedir (Nadarojo & Yoazdaniford,
2013: 2).

Sosyal medyo pozarlamasi, gergekte isletmelerin bloglar, resimler ve
derecelendirmeler araciligiylo miisterilerinden gelen geri bildirim, yorum ve
onerileri almalarin1 ve miisteri ihtiyocloarinin daho prooktif bir sekilde ele
alinabilmesi i¢in {irlin ve hizmetlerini gelistirmelerini saglomstir. Yoni
sosyal medyo sayesinde reklam ve pozarlomoa tomomen degismistir.
Pozarlomoda
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sosyol medya, tomamen insanlorin ihtiyoglarini karsilomok i¢in onlarla iliskiler

kurmok i¢in dogal konugma platformlarini kullanmokla ilgilidir. Sosyal medya

platformu, miisterilerin ihtiyaclarnin etkin bir sekilde korsilonobilmesi igin

isletmelerin  kendileri ve mallart hokkindo olumlu bir ogizdon ogiza
yaymolorino yordimer olmoktodir (Naddo, Dadwal, & Firdou, 2015: 362).

10.4. Sosyal Medyo Pazarlomasinin Avontaojlor:

Sosyal medyayt pozorlamo alaninde kullanmonin gesitli avantajlort
vardir (Sharmo, 2018: 176-177):

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Artirllmis Marka Bilinirligi: Sosyal aglar, igerikleri stondart hale
getirmek ve igletmenin goriiniirliigiinii artirmok ic¢in kullanilon en
uygun maoliyetli dijital pozarlama yontemlerinden biridir. Bir
sosyal medyo stratejisi uygulamok, genis bir tiiketici kitlesiyle
etkilesime gececegi icin marko Dbilinirliligini  biiyiikk Olglide
artirabilmektedir.

Doha Fozla Gelen Trafik: Isletmeyi geleneksel yoldan pozarlamok,
normal misterilerle sinirhidir. Sosyal medya pazarloma stratejilerinin
bir parcasi olarak kullonilmadiginda, meveut ve sadik miisterilerden
doha fozlasine ulogsmakta ¢ok daha fazlo zorluk yasanobilmektedir.
Gelistirilmis  Aroma  Motoru  Siralomasi:  Aramo  motoru
optimizasyonu (SEO), doha yiksek sayfa  siralomalort
gergeklestirmek ve isletmenin web sitesine trafik elde etmek igin
¢ok onemlidir.

Daha Yiiksek Dontisim Oranlori: Sosyal medyo pozorlamaosi,
sosyal medyoda icerik paylasarak, yorum yoparok ve statiiler
yayimlayorak —isletmenin  olumlu bir izlenim birakmasini
soglayarok bir markay: kisilestirebilmektedir.

Daha Tyi Miisteri Memnuniyeti: Sosyal medya bir iletisim ve of
olusturma  progromloridir. Bu  plotformlar ve programlor
araciligiylo firmaya bir isim olusturarak insanlostirmak oldukgo
onemlidir. Miisteriler, sayfoya yorum gonderdiklerinde otomatik bir
mesoj yerine kigisellestirilmis bir yonit alocoklorini bilmekten
memnun olobilmektedirler.

Gelistirilmis Marko Sadokati: Sadik bir misteri taboani gelistirmek,
isletmelerin ana hedeflerinden biridir. Sosyol medya, marka
iiriinlerini ve tonitim kamponyalarini tanitmoklo sinirh degildir.
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Miisteriler bu platformlart  dogrudan isletme ile iletisim
kurabilecekleri bir hizmet konali olarak gormektedirler. Miisteri
memnuniyeti ve morko sadokati, isi daho iyi hale getirmede rol
oynamaktodir.

7) Diisiik Maliyet: Bir reklam stratejisinin sosyol medya pozarlamasi
uygun maliyetlerle gerceklestirilebilmektedir. Profil olusturma ve
kaydolma hemen hemen tiim sosyal ag platformlart i¢in ticretsizdir
ve yatirm yopmayo karor verdiginiz tiim {icretli promosyonlar,
geleneksel pazarlamaya kiyaslo nispeten daha diisiik maliyetlidir.

8) Pozar Yeri I¢goriirleri Kozanmo: Sosyal medyonm en onemli
avontojlorindan biri pazor yeri i¢ goriisi kazonmadir. Sosyal medyay1
tamamlayict bir arastirma aract olorak kullonmaok, sektorii anlomoyo

yardimer olacak bilgiler elde etmeye yordimei olabilmektedir.

10.5. Destinosyon Pazarlamaosinda Internet

Internetin arton popiilaritesi, nispeten kisa bir siire iginde turizm
endiistrisi lizerinde biiyiik bir etkiye sohip olmustur. Baslangicta, seyahat
tedarikgileri bilgi saglomok i¢in g¢evrimi¢i olmaklo birlikte giiniimiizde
biiylik online seyahat sitelerinin, internetten onlayan tiiketicilere, noktadon
noktayo ugus, otel rezervasyonlart ve turizm destinasyonu gibi basit
islemlerin Gtesine gegebilen rezervasyon segenekleri sunmoktadir. Aslinda,
seyohat poketleri, turizm endiistrisinde ¢evrimici ticoretin ortan poyin
aciklor niteliktedir (Al-Kassem & Nassuora, 2012: 75).

Internette turizm destinasyonlar: hakkinda bilgi oranobilmekte ve
internet turizm Uriin ve hizmetlerinin sotin alinmasinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Diinyoanin dort bir yonindoki turizm endiistrileri, ¢evrimigi turizm
faaliyetlerinin genel performansint etkileyen orama motorlort igin bir
platform olarak bilgi teknolojisinin 6nemli etkisini deneyimlemislerdir.
Internet iizerinden turizm iiriin ve hizmetlerinin satm olinmosi, okill
telefonlorla daha kolay hale gelmistir. Akilli telefonlar, her yerde kablosuz
olarck kullonma oavontojindon dolayr turizm endiistrisinde popiilerlik
kazonmaoktadir (Kotoua & Ilkan, 2017: 2).

Gliniimiiziin gezginleri, bir parmok dokunusuyla destinasyonlart sanal
olarak gezebilmekte, uzaktoki adalarla iletisim kurabilmekte ve basit ¢evrimigi

platformlar aroaciligiyla kisisellestirilmis moceralor planlayabilmektedirler. Pek
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cok turizm isletmesi, bu online izleyiciyle baglonti kurmayr ve onlari
cezbetmeyi bosaromoyinco zorlu bir miicadele vermek durumunda
kalmaktadirlar. Internet pazarlomasi genellikle ¢evrimigi pazarlamo veyo. e-
pazarloma olarak adlondirilir ve yalnizca web sitelerinde gosterilen
reklamlart degil, ayn1 zamanda e-posto ve sosyal ag gibi diger ¢evrimigi
etkinlikleri de igermektedir. internet giiniimiizde en etkili iletisim, bilgi ve
tanitim aroclarindon biridir. Bu tonitim konali, potansiyel ziyaretgileri
sunulon turizm trlinleri hokkinda bilgilendirmek, onlarla en c¢ekici ve
yenilik¢i ozellikleri paylasmok icin Snemli bir yere sahiptir. Internet
pazarlomasi, e-agizdan ogiza strateji, Focebook, Twitter, LinkedIn,
YouTube, web siteleri, blog yazilart vb. gibi gesitli sosyal medya araclart
kullonilarak internet {izerinden yapilabilmektedir (Odigbo, Ogbu, & Alfred,
2015: 40-41). Turizmde internet pozorlamosinin foydalart soyledir (Kumar,
2014: 288);

Alicilara foydalort;

» Kullonigh ve kullanimi kolaydir ve mahremiyet sunmaoktadir.

* Alicilar satin almok i¢in odadan ¢ikmak zorunda degildirler;
alicilar satis gorevlileriyle yiizlesmek zorunda degildirler.

* Daha fozlo iiriin erisimi, se¢imi ve dolayistyla korsilagtirmali bilgi
sunmaktodir.

* Alicilarin gok ¢esitli alternatiflere kolay erisim ve alternatifler
arosinda karsilastirma yopmalar: ¢ok daho kolay olmaktadir.

« Internetten satin alma interoktif ve hizlidir. Satin alma siirecinin bu
dogast, alicilarn istenen bilgi, iiriin ve hizmet yopilondirmasini
olusturmak igin saticilarmn sitesiyle oninda etkilesime girmesine
olanak tonimaktadir.

* Alcilare satin alma siireci iizerinde doha fozle kontrol
soglayabilmektedir.

Saticilora foydalari,

» Miisteri iliskileri kurmak icin giiclii bir aragtir.

» Saticilar misterileriyle etkilesime gegebilmektedirler.

* Cevrimi¢i olarak ve miisteriler torafindan sorulon sorular ve
soglanan yorumlor araciligiyla miisterilerinin ihtiyag ve istekleri
hakkinda bilgi edinebilmektedir.

« s yapma maliyetini azaltmokta ve hiz ve verimliligi artirmaktodir.
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* Doha fozla esneklik sunmoktodir.

* Konokloma  sektérii  pazarlomocilorimin - tekliflerinde  ve
programlarinda aninda ayorlamalar yapilobilmektedir. Ornegin
otel, ongoriilen doluluk kosullarna goére oda fiyatlarini kolayca
ayorlayabilmektedir.

10.6. Destinasyon Pozarlomasindo Kurumsal Web Siteleri

Bilgi teknolojileri ve o6zellikle internet, bu “bilgi yogun” sektdriin
operasyonlart ve gelisimi igin ¢ok 6nemli bir arag olarak goriilmektedir. Bir
web sitesi turizm olonindo is yopmok icin 6nemli bir aragtir. Ayrica,
internete dayoli of sistemi, bir destinasyon ig¢in, yerel turizm tedarik
operatdrlerini destinasyon iiriin/hizmet zincirini entegre etmelerine ve ortak
yeterlilikler ve bilgi birikimi gelistirmelerine olanak taniyon bir araci bir
arayo getirebilmektedir. Web, dogasi geregi, dinamik olarak biiyiiyen
karmagik bir agdir ve bu baglomda, kiiresel 6zellikleri topolojik yoapisiyla
yakindon iligkilidir (Baggio, Corigliono, & Tallinucci, 2007: 280).

Resmi turizm web siteleri veya destinasyon web siteleri, yalnizca
destinasyonlarini tonitmayo ve temsil etmeye adanmis web siteleridir. Resmi
olarok hedeflerini temsil ettikleri i¢in en giivenilir bilgi kaynogi olarak kabul
edilmektedir. Cevrimigi seyahat bilgisi aroyon Internet kullanicilarmin
%93"iniin resmi hedef web sitelerini ziyoret ettigi goriilmektedir. Bu nedenle,
DMO'lar, hedef web sitelerini hassaslagtirmalidir, ¢iinkii bu tiir web siteleri,
kullonicilor bir destinasyon toarafindon sunulan driinleri, hizmetleri ve
deneyimleri degerlendirmelerine olanak tanimaktoadir. Hedef web siteleri,
kullonicilorin  yer hakkinda olumlu bir imoj olusturmolarina yordimer
olmokta ve hatto yolculuk edecekleri destinasyona yonelik niyetlerini
etkilemektedir (RuelNovabos, Matias, & Mena, 2015: 3479)

Destinoasyon pazorlamo orgiitleri, hedef pozarlamo amactylo bir Web
sitesi gelistirmislerdir. Bununla birlikte, destinasyon pozarlamacilorin giderek
artan bir sekilde Web sitelerini gezginlerin korar verme siirecini etkilemek igin
bir ara¢ olarak tasarlomayo calistiklort muozzom bir rekabetle korst korsiyo
kalmaktadirlor. Internetin insonlar: ikno etmek icin &zellikle etkili bir iletisim
aroct oldugunu iddia edilmektedir. Cogu destinasyon poazarlomo web sitesinin,

potansiyel ziyoret¢iyi destinasyono ¢ekmek i¢in dncelikle bilgi
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soglama ve kullanilabilirlige odaklandigr goriilmektedir (Kim & Esenmauer,
2008: 1).

Son yillarda internet, tiiketici bilgi arama davronisi tizerinde biiyiik bir
etkiye sahip olmustur ve en 6nemli turizm bilgi kaynaklarindan biri haline
gelmistir. Internetin dogru bilgiyi saglayarok bilgi islemeyi ve tiiketici korar
verme siirecini gelistirdigine inonilmoktoadir. Turistlere diinyonin dort bir
yanindoki destinasyonlor hokkinda ilgili bilgilere erisim saglamakta, bilgi
talep etmek i¢in turizm tedarikgileri ile dogrudan iletisim soglamakta, koloy
ve hizli rezervasyon saglomakta ve tliketicilere herhangi bir zamando ve
herhangi bir yerde kendi giizergahlarimi gelistirme ve satin almo yetkisi
vermektedir. Ayrico, ¢evrimici turizm bilgi aramonin avontajlart arasinda
nispeten diisiik maliyet, ozellestirilmis bilgi, {irlin karsilastirmo kolayligi,
etkilesim, sanal topluluk olusturma ve 24 saat erisilebilirlik yer almaktoadir
(Loncari¢, Maja, & Markovié, 2013: 377).

Bir destinasyon hakkinda ¢evrimigi bilgi arayon seyohat planlayicilari,
bir aromo motoruna varis yeri ile ilgili anohtor kelimeleri girerek, varis yeri
hakkinda 6nceden bilgi sahibi olunmadigi durumlarda eski alternatifi segme ve
¢evrimigi bir bilgi aramasi gergeklestirme egilimindedirler. Arama asomasinda,
insanlor bir aramo motoruyla bilgi almak i¢in anahtar kelimeleri belirlemek igin
bilgi ve uzmonliklarini kullonmoktoadirlar. Bir ana sayfa tarafinden olusturulon
ilk izlenimlere doyonarak, ziyaretgiler detaylondirma asomosinda web sitelerini
ya kesfetmekte yo da bu sitelerden ayrilmoktadirlar. Bilgi, insanlor genellikle iki
ila yedi saniye i¢inde bir nesne veya kigiyle ilgili ilk izlenimi gelistirmektedirler
ve bir web sitesinin gorsel ¢ekiciligi bundan dolay1r 6nemlidir. Hedef web siteleri
bilgi arayonlar siteye eristigi anda olumlu bir ilk izlenim uyondirmalidir, ¢linkii
potansiyel olarak doha ikno edici baska bir web sitesi bulmak igin bir kerelik
tiklamayla siteyi kolayca terk edebilmektedirler. Giliven ayni zomondo ilk
izlenim olusumunu do etkilemektedir. Bir web sitesinin yiiksek kaliteli ve
kullonilabilir olduguna inanan ziyaretciler, saticinin yetkinligi, diriistliglii ve
yardimseverligi hokkindo doaha yiiksek giiven inancina sohip olacok ve saticiya
bagimmli olma istegi gelistirecektirler. Ziyaretciler bir destinasyon web sitesini
giivenilir olmayon olarak goriirlerse, bu durum destinasyonun imojino ve
dolayisiyla ekonomik performansina zoror verebilmektedir (Luna-Nevarez &
Hymaon, 2012: 95).
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Destinasyonlara yonelik talepleri etkileyebilmek, potansiyel turistlere
ulasabilmek icin, turizm organizasyonlari, yerel yonetimler, kor amact
giiden reklom ve tonitim firmaolari, sivil toplum kuruluslart ve buna benzer
olusumlarco, destinasyonlaro.  yonelik Web siteleri  gelistirilmektedir.
Destinasyon Web sitelerinin bolgeye olan katkilarini soyle siraloyobiliriz
(Ery1lmaz & Zengin, 2011: 6-7);

* Destinasyonun turistlere bilgi saglamada diger destinasyonlarla

esit erigim saglama olanagi

* Destinasyon miisteri profilini kolay elde edebilme

* Diinya ¢opinda diisikk maliyetlerde tanitim olonogi

* Hem destinasyon icerisinde hem de destinasyonlar arasindo hizlt

iletisim imkani

* Destinasyon isletmelerinin is birligi stratejilerini

gelistirebilmelerine katki soglamast

+ Siirekli ve kolay bilgilendirmeler vasitasiyla turistleri destinasyonla

ilgili ikon olonog:

*  Coklu ortom uygulomalariyla forklilasabilme olanogi

« Internet vositasiylo milyarlorca turiste ulasobilme olonog

* Bolgesel diizeyde sanal bir rezervasyon ag1 kurularak, sanal is

birligi olanag1 sunmasi

10.7. Destinasyon Pozarlomasinda Sosyal Medya

Teknolojik ilerlemenin modern turizm diinyasmnin kilit bir foktori
oldugunu belirtmek gerekir. Modern telekomiinikasyon ve dijital teknolojilerin
gelisimi ve nihayetinde internet ve sosyal medya, birgok yeni pazorlama firsati
sunmoktadir. Sosyoal medyo, e-pozarlomodo 6nemli bir rol oynomaoktadir.
Turizmin bir¢ok olaninda, 6zellikle bilgi arama ve karor verme siirecinde,
destinasyon tonittimindo ve turistlerle etkilesim i¢in en iyi uygulamalora
odaklonmada sosyal medya, ideolojik ve teknolojik temeller tizerine insa edilen
bir grup internet taboanli uyguloma oloarok korsimizo ¢ikmoktadir. Web 2.0 ve
destinasyon pazarlamasinde, kullanici torafindon igerigin olusturulmosina ve
degis tokusuno izin veren ekonomik durgunluk déneminde, komu sektoriiniin

disiiste oldugu destinasyon organizasyonu pozorlama stratejisinin bir unsuru
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olarak sosyal medya doha 6nemli bir rol oynomaoktadir (Andrlic & Alwis, 2016:
121).

Diinyonin kiiresel bir kdy haline gelmesiyle birlikte bilgilerin elde
edilmesi ¢ok ucuz ve kolay bir sekilde gerceklesebilmektedir. Tiiketiciler tatil
yapmak, aligveris yopmak, kiiltiirel ve turistlik degerlere sahip olan iilkeleri
gezmek igin internet ortamini oktif bir sekilde kullanmoktodirlar. Tatil
bolgesiyle ilgili yorumlar, otellerle ilgili degerlendirmeleri internet ve sosyal
medya aroglart vositasiyla takip eden turistler, verecekleri kararloart sosyal
medyada okuduklart yorumlaro, otellerin degerlendirmeleri ve puonlarina
gore yapmoktadirlar. Buradon hareketle turizmde fooliyet gosteren tim
kurum ve kuruluslarin sosyal medya platformlorini, kurumsal Web sitelerini
doha ¢ok dikkat etmeleri, giincellemeleri ve takip etmeleri gerekmektedir
(Dugon & Aydin, 2018: 2).

Sosyal ag siteleri, tiiketicilerin mal ve hizmetler hokkindo bilgi
edinebilecekleri, farkindalik yaratabilecekleri, fikir, davranig, satin alma
kararlarinda, satin alma sonrast degerlendirmelerinde online olarak agizdon
agizo iletisim kurabilecekleri 6nemli araglardir ve isletmeler igin triinlerini
pazarlayobilecekleri, markalorini giiglendirmek ve miisteri iligkilerinde
kullonmok i¢in énemli yerlerdir. Giintimiizde kiiresellesen diinyada tiiketicilerin
biling diizeyinin artmasi, bilgi paylasiminin kolaylasmasi ve birgok yorumun
sanal ortamda incelenebilmesi turizm destinasyonlarinin veyo isletmelerinin
tiketiciler torofindon doha ucuz, hizli ve kolay degerlendirilmesini miimkiin
kilmoktadir. Birgok potoansiyel turist seyohat planlorn  i¢in  interneti
kullonmoktodirlar. Sonol degerlendirmenin satin almo kararlormda foydali
olacagina inondiklor i¢in seyohate karor vermeden once ilgili sosyal medya
sitelerini ziyaret etmektedirler. Sosyal medya siteleri yorum ve degerlendirmeler
icerdiginden turizm isletmesinin morkasinin olusumuna etki etmekte, mal ve
hizmetlerin iletisim ve pozorlamao siirecinde etkinlik soglamokto, morkoyo
bagliligr artirmoktadir (Sahin & Sengiin, 2015: 775-776).

Sosyal medyo Ozellikle rezervasyonlar, bilgi ve deneyim aligverisi ve
ayrica turizm siteleri i¢in poazarlamado giderek birgok agidon énemli bir rol
oynamaoktodir. Sosyal medya aglari, bilgi aligverisinde ve yoymadao normaol
web sitelerinin sinirhi geleneksel islevlerini asmistir. Sosyal medya aglorinin
kullonimi yoluyla elektronik pazorlamonin tesvik edici boyutu stirekli olarak
artmokto ve diinya ticaret hocminin yiiksek bir yiizdesini olusturmoktodir.
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Turizm sektdriiniin  kalkinmasindee 6nemli bir rolii vardir (Alghizzawi,
Salloum, & Habes, 2018: 59-60).

Turizm “bilgi yogun bir endiistri” oldugu i¢in sosyal medya 6zellikle
onemlidir. Tiketiciler, gezi planlomoa silirecine yordimer olmok ve
destinasyonlar, konoklama yerleri, restoranlar, turlor ve cozibe merkezleri
hokkinda bilingli kararlor vermek icin bilgi edinmektedirler. Turizm
deneyimleri soyut oldugu i¢in tiiketimden once degerlendirilememekte ve
kisisel tavsiyeler ¢ok etkili olmoktadir. Seyahat edenler, rehber kitaplora ve
standart bosili reklamlara korsi diger gezginlerin tavsiyelerine glivenme
egilimindedirler. Sonug olarak, seyahat sirketleri, tiikketicileri sohbetlere dahil
etmek icin kendi ¢evrimici seyohat topluluklorimi gelistirmektedirler.
Pozarlamacilar sohbeti tegvik etmek, etkilesimi tesvik etmek ve geleneksel
pazarloma  yontemleriyle mesgul olmok icin  sosyal medyoay1
kullanabilmektedirler. Bu katilim sadokati gelistirmek, ilgi ¢ekici igerikler
olusturmok ve farkindaligi ortirmok igin hayati rol oynayobilmektedir.
Agizdon ogiza turizm pozorlomoasindo sosyol medyo uygulomalorini
benimsemenin dnemi kritiktir (Hays, Page, & Buhalis, 2012: 2-3).

Sosyal medya araglart destinasyonlara, turizm igletmeleri ve turistler
icin geleneksel aroglarlo kurulon iletisim sekline gore doho oz masrafli
avontojlor sunmaktodir. Destinasyonlar ve turizm isletmelerinde sosyal
medya ve internetin onemsenmesiyle birlikte hedef kitle ile aralarmdoki
iletisim daho soglikli ger¢eklesebilmektedir. Bununla birlikte hedef kitlenin
begeni ve onoymin kozonilmasindo ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Sosyal
medya araclarmin anlik geri bildirim 6zelligine sahip olmalart sayesinde,
hedef kitlenin hem olumlu hem de olumsuz goriisleri anindo elde
edilebilmektedir ve bu durum turizm isletmeleri i¢in ¢ok onemlidir. Sosyal
medyoanin diinyay1 kiiresel bir kdy haline getirmesiyle birlikte mekon ve
zamaon sinirlomalart do ortadon kalkmistir. Sosyal medyo vasitast ile turizm
isletmeleriyle ilgili sOylenti ve goriislere diinyonin her yerinden istenilen
zomonda ulosabilmek miimkiin olmoktadir (Ciftgi, 2016: 548).

Sosyal medya aroclort vasitasiyla iiretilen igerikler ve paylosimlor
turistlerin {izerlerinde kalite olgisint olusturabilmektedir. Turistler ilgili
igerikleri ve paylasimlart yalnizca bir bilgi kaynoagt olarak gormemektedirler
ayni zomondo kendileri igin prestij ve statii olarok do degerlendirebilmek-
tedirler. Destinasyonla ilgili sosyal medya paylasimlartyla birlikte turistlerin
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ziyaretlerinin sonrasindo destinasyon ile ilgili yoptiklor: poaylasimlor: potansiyel
turistler torafindon bir referons olorak goriilmektedir. Basko bir ifade ile
potansiyel turistler sosyal medya platformlarindo goérdiikleri paylasimlori esas
alarok  seyohat  niyetlerini yo do  satin @ almo  siireclerini
sekillendirebilmektedirler. Bu dogrultuda destinasyonla ilgili marka
farkindaligr ve kalite algisinin gelisiminde sosyal medya araclort vasitasiylo
gerceklesecek poylasimlara 6zellikle odoklaniimas: énemlidir (Unal, 2020:
14-15).

10.7.1. Facebook Yoluyla Pozarloma

Sosyal medya, turistlerin bilgi arama, seychot plonlomo ve koror
verme bicimlerini yeniden sekillendirdigi i¢in seyahat endiistrisinde giderek
doha 6nemli bir rol oynomoktadir. Turistler, seyohatin yolculuk oncesi,
yolculuk sirasinda ve yolculuk sonrasi olmok lizere li¢ asamasinin tiimiinde
sosyal medyaya basvurulmaoktodirlor. Bununla birlikte, sosyol medyo,
seyahatin seyohat dncesi asamasinda en biiyiik etkiye sahiptir. Bu asomada
sosyal medya fikirler saglar, riskleri azaltir ve destinasyonlar1 gezginler igin
gorsel olarak erisilebilir kilabilmektedir. Tiim sosyol medyo platformlar
arasinda Facebook, turistler arasinda kullonilon en popiiler platformdur ve
turistlerin yizde 59'u Focebook platformunu tatil ilhomi ve seyohat
isletmeleri ile etkilesim i¢in kullanmaktadirlar (Leung & Jiang, 2018: 3).

Facebook sosyal medya platformunda kullanicilar cinsiyetleri, yaslart,
egitim durumlari, fotograflart ve ilgi alonlar gibi kisisel 6zelliklerinin
oldugu kendilerine ait profiller olusturmoktadirlor. Facebook kullonicilort
hem arkoadaslaria hem de herkese agik olarak mesajlarini ve poaylasimlarin
gonderebilmektedirler. Fakli gruplara katilabilmektedirler. Facebook profil
soyfost  duvorit  ile  kullanicilorin = olusturduklart  ve  arkadoslorinin
paylasimlarint gorebilmektedirler. Facebook ile rahatlikla video, fotograf ve
cesitli metinler yliklenebilmektedir. Kullanicilar istedikleri kisilere yonelik
olarak hangi
bilgilerinin  goriilmesini  istiyorlorsa  buna  yonelik  ayorlaomalor
yapobilmektedirler (Giimiis, Zengin, & Gegti, 2013: 89).

Foacebook, 70°den fozla dil segenegine sohip bir sosyal medya platformu
olarak diinyo ¢apinda en c¢ok tercih edilen oglardan birisidir. Cogu turizm
isletmeleri i¢in sahip olduklor kurumsal Web sitesinden sonra gelen en 6nemli

arog olarak goriilmektedir. Facebook yonlendirmesi sonucunda gergeklesen



257 | TURIZME STRATEJIK YAKLASIM:
DESTINASYON PAZARLAMASINA YONELIK GUNCEL ARASTIRMALAR

ziyaretlerin biiylik bir bolimii rezervasyona doniismektedir. Bununla birlikte
Facebook sosyal medya platformunda paylasilan tatil ile ilgili fotograflar, diger
kullonicilarn tatil ile ilgili korarlarina etki etmektedir (Belber, 2022: 209).

Facebook, daoha c¢ok bir turizm destinasyonunu tonitmok igin
kullonilmaktadir. Focebook, seyahat markalaria, potansiyel gezginleri
belirleme, kullanicilorla dogrudan iletisim kurma, savunucularlo etkilesim
kurma, reklomlar ve o6zel oloarak gelistirilmis Focebook uygulamalar
arociligiylo markali deneyimler olusturma yetenegi sunmaktodir. Facebook,
platformun satin alma siireci nedeniyle turizm pozorlamacilar i¢in en giiglii
sosyal medyo konali olarak goriilmektedir. Giderek doha fozlo turisti
destinasyonu ziyoret etmelerini soglayabilmek amaciyla Facebook'to bir
turizm destinasyonunu tonitmo  siireci, diger isletmelerin tonitimlarino
oldukc¢a benzer 6zellikle icermektedir (Rohman, 2017: 88).

10.7.2. Twitter Yoluyla Pazarloma

Twitter, kullonicilorin birbirlerini tokip etmelerine ve kati bir 140
karakter sinirlo basloyon ve giiniimiizde 280 karoktere yiikselen bir mesoyj
gondermelerine veyo "tweet atmolorina” olanok toanityon bir mikroblog
hizmetidir. Twitter, iligkilerin tamoamen tek tarafli olabilmesi bakimindon
diger sosyal ag sitelerinden forklidir. Ornegin, bir kullonici bosko bir
kulloniciyr tokip edebilir ve takip edilenin tokip etme zorunlulugu
bulunmomaoktadir. Twitter ayrica, ¢ok yonlii bir uygulomo programloma
arobirimi (API) sunarak en basindon beri tglincli taraf gelistiricileri
benimsemistir ve oyni zomondo iinliiler arasinda benzeri goriilmemis bir
popiilerlige sahiptir (Curran, O'Hara, & O’Brien, 2011: 1).

Twitter, en ¢ok ziyaret edilen sosyal medya plotformlarindan birisidir ve
diinyonin en popiiler mikroblog sitesi olarak kabul edilmektedir. Giinde yorim
milyardon fozla retweet yopildigi goriilmektedir. Twitter plotformunun asil
amact insanlarin ne yoptigini bilgilendirmekle ilgilidir. Bununla birlikte Twitter,
giincel kisisel ve kamusal olaylor hokkinda en 6nemli bilgi kanallarindon biri
haline gelmigtir. Twitter platformunun yoyginligi, konoklomo ve turizm igin
onemli sonuglor dogurmustur. Twitter, ABD'deki oteller ve restoran isletmecileri
tarafindon en sik kullonilon ilk i¢ platformdon birisidir. Twitter, elektronik
ogizdan ogiza pozarlomodo foydali olabilmektedir. Twitter, turizm sektorii

konularinin niteliksel geri bildirim toplamasina veyo
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rekabetci kriterler olusturmosmo olonak tanmoktadir (Curlin, Jakovié, &
Miloloza, 2019: 103).

Sosyal medya platformlarindo hedef kitlelerle etkilesimin, sirketlerin
ve isletmelerin hayatto kalmast i¢in gerekli oldugu tartisilmaktadir. Twitter
platformunda  kurumlar, retweetler, hoshtag'ler kullonarak ve diger
kullonicilort  tokip ederek bu tir hedef kitlelerle etkilesime
gecebilmektedirler. Bu baglilik ve etkilesimin bir sonucu olarak sirketler,
bireylerin zihinlerindeki marka olgisin1 degistirme, bireylerin diisiince ve
davraniglarini etkileme yetenegine sohiptirler. Markaloma ve destinasyon
pazarlomast ile ilgili iletisim “seffaf, erisilebilir, yenilik¢i ve diyalog
arayon” bir sekilde yapilmalidir. Twitter, bu dort sart1 yerine getirerek, giiclii
destinasyon maorkalarinin - yoaratilmasint - kolaylastirmokta  ve  yerlerin
cevrimici varligini artirmoktodir (Sevin, 2013: 229).

10.7.3. Youtube Yoluyla Pazorloma

Diinya ¢apinda dokikada 400 saatlik videolarin yiiklendigi bir sosyal
medya platformu olon Youtube, insanlorin en ¢ok zaman horcadiklor yer
olarok karsimizo ¢ikmoktadir. Youtube bir ayda ortaloma 1,5 milyar kisinin
online video paylasimino olonok tonimaktodir. Bundon dolayr do diinya
copinda  online video poylagim siteleri arasinde  lider konumda
bulunmoktadir. Yopilon arostirmalare gore Youtube kullomicilarmin %34’
begendikleri markalarla ilgili olarok yorum yopmoakta, %55°1 seyrettikleri
videolar1 diger kisilerle paylasmoktadirlar. Tiim bunlarla birlikte Youtube
kullonicilarinin %631 bir iriin tercih etmeden once {iriinle iliskili videolart
izleme egilimi gostermektedirler (Akgdz, Ismanova, & Mamezova, 2021:
46).

Influencer pozarlama, bir markonin tiiketicileri ile iletisim kuron
bireylerin belirlenmesi, katilimi ve desteklenmesi siireci, pazarlama, reklom ve
iletisim stratejilerinde uygulanan gelisen bir trenddir. Etkileyici pozarlamanin
ano platformlarindan biri, insanlarmn baskoloarinin videolarmi izlemesini veya
kendi {irettigi icerigi yiiklemesini sogloyon bir platform olan Youtube
platformudur. Youtube, insonlorin video izlerken diger insonlarlo etkilesim
kurmasint soglamaoktadir. Diger sosyal medyo platformlorindon forkli olarok
YouTube, Influencerlar kisilere giinlilk yasamlar: i¢in doha detayli videolar

olusturma ve paylagma firsat1 vermektedir. Youtube etkileyicileri, popiiler
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videolar i¢in diger etkileyicileri tokip etmektedirler (Acikgoz & Burnaz,
2021:

207).

Youtube, kullanicilorinin algilart tizerinde giiglii bir etkiye sahip olan
son derece popiiler bir sosyal mecradir ve turizm endiistrisinde bir pazorlama
aroct olarak hizmet vermektedir. Cevrimici olarak paylasilon videolarin
izleyicilerinin hayal giiciinii ve hayal kurmasini 6nemli 6l¢iide etkilemekte
ve bu nedenle destinasyonu ziyaret etmek i¢cin hem bilingli hem de bilingaltt
motivosyonun Onemli bir arocisini  veyo katalizoriinii  temsil ettigi
diistiniilmektedir. Youtube'un Viral pozorlomo potonsiyelini, ¢evrimigi
olarok paylasilan videolarla etkilesimi, deneyimi ve bunun sosyal dnemi
ortayo koymaoktodir (Paskova, Hruska, & Zelenka, 2018: 48).

Sosyol medyo ve c¢evrimigi video dagitim siteleri, turistik
destinasyonlorin tanitimi i¢in en etkili kanallardir. Turistik destinasyonlarlo
ilgili videolar, turistik destinasyonlarin imojimi gelistirmek ve bu turistik
destinasyonlor1 ziyaret eden turist sayisini artirmayo yordimer olmaok igin
giiclii bir ara¢ olarak goriilmektedir. Turistik destinasyon ziyaretlerini
belirlerken Youtube icerikleri dnemli bir rol oynamoktadir. Youtube igerigi,
gezginler torafindon, diger potansiyel gezginlere yordimel olon deneyimleri
paylasmak icin de olusturulobilmektedir (Rahayu & Hariadi, 2020: 295).

Hem destinasyonun/iiriin imojimin sekillenmesinde hem de olumsuz
algilarin giderilmesinde giderek daha 6nemli bir rol oynayan Youtube gibi
video poylagim siteleri arociligiylo gorsel kullanict tarafindan olusturuloan
igerikler sik¢o kullonilmaktadir (Reino & Hay, 2016: 3).

Kullanicilora destinasyonlarin ve konaklama yerlerinin gorsel-igitsel
icerigi soglanaobildiginden, Youtube ayrica turizm organizasyonlori igin
onemli bir tonitim oraci olarak kobul edilmektedir. Youtube, kuruluslaro
akis i¢i video ve video igi reklamlor olarak boliimlere ayrilmis gok ¢esitli
reklamcilik firsatlart do sunmaoktadir (Djofarove & Kramer, 2020: 119).

10.7.4. Instogram Yoluyla Pozarloma

Instogram genellikle yeni bir fotograf poyloasim sosyal ag platformu
olarak bilinmektedir. Esasen Instogrom, kullanicilorin fotograf veya video
¢ekmesine, gorintilerin  goriinlimiinii  doniistirmek i¢in  farkli  aroglor
kullonmolarmo ve bunlart forklt sosyal ag sitelerinde arkadoslartylo aninda

paylasmalarina olanok tontyon mobil tabanli bir uygulomadir. Uygulama heniiz
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2010 yilinda baslatilmis olmasina ragmen, istikrarli ve giliglii bir sekilde
bliylimeye devam etmistir. Instogram, doha ¢ok geng nesle ulasmakto ve
diger sosyal ag hizmetlerinden doho fozlo cesitlilik gosteren toplumloro
hitap etmektedir. Instogrom, fiziksel ve dijital aloanlart birbirine baglayoarak
cevrimici vorligr ve kimligi gelistirmekte ve yalnizca kisisel nedenlerle degil,
ayni zomonda is amoglart icin de daha etkili etkilesime izin vermektedir.
Bireylerin, sirketlerin, saticilarin ve ¢ikar gruplariin kolayco katilabildigi
bir sosyol medya konoli oldugundon dolayi, herhongi birinden yiiklenen
fotograf veyo resimler tekrar yayinlanabilmekte ve bdylece bilgi hizla
yayilabilmektedir (Ting, Ming, Run, & Choo, 2015: 18).

Turistler sosyol medyo vositast ile totil deneyimi Oncesinde
destinasyonlar ve turistlik tiriinlerle ilgili paylasilan fotograflar, videolar ve
degerlendirmelerle online olarak bilgi sahibi olabilmektedirler ve tatillerinin
somunda do  yoasadiklart deneyimleri sosyoal medya platformlarinda
payloasmaktodirlar. Bu sayede turistler iletisime gectikleri, fikirlerini ve
diisiincelerini paylastiklart sosyal medyoada deneyimledikleri destinasyon ve
turistlik {riinlerden bohsederek yo do bu deneyimlerini gorsellerle
destekleyerek  tokipeilerini  etkileyebilmektedirler.  Instoagrom  da
kullanicilarint sunmus oldugu sinirsiz video, fotograf payloasimi ve filtreleme
ozellikleriyle diger sosyal medya platformlarmo nozoron doho ¢ok tercih
edilmektedir. Gorselligin insanlor1 doho ¢ok etkiledigi diisiintildiigii zamon
Instogromin destinasyon tercihinde hem bilgi oroama siirecinde hem de
deneyimleri paylosmoda oldukca etkili oldugu sdylenebilir (Unal, 2020: 2).

Instagram, son yillarda internet iizerinden tanitim faaliyetlerinde en
stk kullanilan sosyal medya platformlorindon birisidir. Instogramin diinyo
capinda turizm destinasyonlarimi tonitmada turizm aktorlerinin yoraticiligina
meydon okumoktadir. Instogramin doha ¢ok geng nesli ve seyahat
kararlarini etkiledigi de kesfedilmistir (Gumpo ve digerleri, 2020: 1).

Turizmin tomtimi Instogram iizerinden ¢ok etkilidir. Destinasyonlort
ve turizmi tanitmok i¢in etkileyicilere de giivenilmektedir. Reklam yopmak
icin harika bir platformdur. Hedefleri, otelleri, turistik yerleri, pazarlor: ve
doho fazlasini sergilemeye yordimer olmaktodir. Insonlar bunlor kesfetmek
icin Instogromi kullanmoktadirlar. Turistleri destinasyonlar ve deneyimler
hakkinda yonlendirmek ve turizme ¢ekmek igin iyi bir yoludur (Soni &
Deshmukh, 2019: 668).
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XI. BOLUM
DESTINASYONLAR VE SANAL GERCEKLIK TEKNOLOJIiSI

GIRIS

Sanal gergeklik teknolojisi, 6zellikle turizm endiistrisi igin giderek
doha 6nemli bir rol oynomoktadir. Potonsiyel turistlerin destinasyona
gitmeden destinasyonlar hokkinda bilgi sohibi olmalarint kolaylastiran
sosyal medya ve etkilesimli web siteleri gibi son gelismelere paralel olarak
sonal gergeklik
teknolojileri,  turistlerin ~ destinasyon  imaji  olusturma  siirecini
etkileyebilmektedir. Son arastirmalar, geleneksel basili materyallerin, web
sitelerinin ve videolarin artik algilonan hedef imaoj1 iizerinde biiylik bir etkisi
olmadigimi gosterirken, destinoasyon imoji1 olusumunun kullanicilorin bir
cihaz veya platformo katilimi ile iliskili oldugunu gostermektedir (McFee ve
digerleri, 2019: 1).

Sanal gerceklik uygulamalart otel deneyimlerinde, destinasyon
morkalasmosindo, miize deneyimlerinde, temo poarkloarinde, mocera
etkinliklerinde ve kiiltirel miras oalonlarindo  birden fozlo turizm
endistrisinde yoyilmistir. Sonol gergekligin bu endiistrilerin her birinde
uygulanmasi, teknolojinin deneyimleri doniistiirebilecegi ve davranist olumlu
yonde etkileyebilecegi Onciiline dayonmoktadir. Sonal gerceklik, turizm
poazorlamacilarmin, tiiketicinin  destinasyonu  ziyoret etme olasiligimi
etkileyebilecek siiriikleyici duyusal deneyimler araciligiyla gezginlere soyut
turizm deneyimlerini iletmesine oloanok tommoktadir. Sonol gergeklik
teknolojisi, ger¢ek diinyonin {i¢ boyutlu (3D) sonal bir versiyonunu
olusturabilmekte ve bu da turizm tiliketicilerinin bir ziyoretten once bir
destinasyonu deneyimlemelerini saglayabilmektedir (Alyahyo & McLeon,
2022: 1666).

Destinasyonlar ve sanal gergeklik teknolojisi boaslikli bu bolimde
sirast ile; sanal gerceklik, sanal gerceklik teknolojisinin avontajlart, soanal
gerceklik ve pazarlamo, destinosyon poazorlaomast ve sanal gerceklik (bilgi
aroma siirecinde sanol gerceklik, korar verme siirecinde sanal gergeklik,
sonal turlar) yer almoktodir.
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11.1. Sanal Gergeklik

Sanal gerceklik, icinde bulundugumuz on yilda asir1 derecede popiiler
ve moda haline gelmistir. Sonal gercekligin 1950'lerde basladigi kabul
edilmektedir, ancok 19801erin sonlarindoa ve 1990'lorde doho 6n plona
cikmoya baslomistir. Joron Lonier 1987'de diinyayr “’sanal gerceklik’”
terimiyle tonistiran Oncii bilgisayar bilimcisidir. Sanal gerceklik {izerine
arostirmalar 1990'lara kadar devom etmistir ve The Lawnmower Man gibi
filmlerin ortaya ¢ikisiyla birlesince profilini yiikseltmeye yoardimci olmustur.
Cogu sanal gergeklik ortami, bir bilgisayar ekraninda veya 6zel stereoskopik
ekranlar aracilifiyla goriintiilenen dncelikle gorsel deneyimleri icermektedir.
Sanal gerceklik, hoparldrler veyo kulakliklar araciligiyla isitsel uyorimi da
icerebilmektedir. Kullanicilar klavye, fare veya kablolu eldiven gibi aygitlar
kullonorak sonol ortamla etkilesime girebilmektedirler. Sanal gercekligin
tarihi, biliylik Olclide, bir deneyimi daho gercek kilma girisimlerinin bir
sonucu olarak gelisim gdstermistir (Mandal, 2013: 304).

Sanal gerceklik, gercek degil, gercek bir sey olarak deneyimlenmektedir.
Sanal gerceklik, fiziksel gergeklige yoklason simiile edilmis bir deneyime sahip
olmomizi saglayon bir ortamdir. Sanal gerceklik, fiziksel gergekligin bir klonu
olarak tonmlonmoktadir. Sonal —gerceklik, kullonicinin = yopay olarak
olusturulmus oancok gercek zamanli olarok yasanabilen deneyimlere ve doha
fazlasino sohip olmasimi sogloyon ortomdir. Shermon ve Croig'e gore sonal
gerceklik teriminde sonol diinyo, daldirmo, geri bildirim ve etkilesim olmak
lizere dort unsur 6n plana ¢ikmaktadir. Sonal diinya, bir uzaydoki nesnelerin bir
koleksiyonunun ve bu nesneleri yoneten kurallorin ve iligkilerin  bir
aciklomasidir. Daldirma, disoridan goézlemlemek yerine gergekten var olma
hissidir. Duyusal geri bildirim, kullanicinin konumu, yeri ve eylemleriyle ilgili
duyusal verilerinin dogru bir sekilde algilonmasidir. Etkilesim, sanal diinyonin
kullanicinin gezinme, nesneler ve karakterlerle ilgili eylemleriyle iletisim kurma
yetenegidir. Sonol ortomdo yaratilon bir seyin soanal gerceklik koavroamiylo
aciklonmast ve degerlendirilmesi i¢in bu unsurlara uygun olmasi gerekmektedir
(Aydogan, 2017: 140).

Sanal gerceklik, gergeklige alternatif olarak kullanicilor i¢in duyusal ve
psikolojik bir deneyim yaratma anlamina gelmektedir. Tek bir teknolojiden daha
fazlasi olon sanal gerceklik, alternatif bir alonda olmonin psikolojik hissini

yaratmaok i¢in kullanilabilecek, siirekli biiyiiyen bir arag ve teknikler setidir.
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Sisteme dogada karsilasilanlor etkili bir sekilde taklit eden duyusal girdiler
ne kadar ¢ok saglanirsa, sonugto ortayo ¢ikan algisal ve biligsel deneyim
kullanici i¢in o kadar ikna edici olabilmektedir. Sanal gergeklik ortamlarinin
tasarimeilarmin  ve kullanicilorinin  nihai  hedefi, kullanict igin gercek
diinyodoki esdegerinden ayirt edilemeyen bilgisayor torafindon olusturulan
bir simiilasyon yaratmaktir (Bohil, Owen, Jeong, Alicea, & Biocca, 2009: 1).
Sanal gerceklik, kullonictyr miimkiin oldugu kadar gergekten
bilgisayor tarafindan olusturulan ortomda olduguna inandirmak amociyla
disaridon bokon bir goézlemci olmonin aksine yiiksek derecede daldirma,
inantlirlik ve etkilesim ile karakterize edilen yeni bir bilgisayor ara yiiziidiir.
Ideal bir sanal diinyada, bir kulloanici bir bilgisayar simiilasyonu mu yokso
"gercek sey" mi deneyimledigini tomomen belirleyememektedir. Sonal
gerceklik uygulamalari, yiiksek derecede gergekeilik ve inanilirlik elde etmek
icin genellikle yiiksek hizli, yiiksek kaliteli ii¢ boyutlu grafikler, {i¢ boyutlu
sesler, basa takilan ekranlar ve koblolu giysiler gibi 6zel donamimlorla
birlikte kullonilmoktadir (Bell & Fogler, 1995: 2). Sanal gergeklik igin dort
teknoloji gok dnemlidir (Brooks, 1999: 16):
* Kullaniciy1 sanal diinyaya ¢eken ve gercek diinyadon geligkili
duyusal izlenimleri engelleyen gorsel, isitsel ve dokunsal ekranlar;
» Siirekli degisen goriintiileri saniyede 20 ila 30 kare iireten grafik
isleme sistemi;
* Kullonicinin basinin ve uzuvlarmin konumunu ve yoniini siirekli
olarok rapor eden izleme sistemi;
* Sonal diinyonin ayrintili ve gergek¢i modellerini olugturmok ve
siirdiirmek i¢in veri taboni olusturma ve bokim sistemi
Sanal gerceklik, yeni gergekliklerle ilgili olarak uygulayicilorla ve
kullonicilarle bulusmustur. Bireylerin yeni diinyalor1 kesfetme gereksinimleri
ve meroklart teknolojiyle hayat bularak simiilosyon ortamlarmi giindeme
getirmigtir. Internet ve bilgisayar teknolojilerinin gelisimi insanlorin
yasoming sanol diinyayr katmistir. Sanal diinya, ger¢ek diinyayo alternatif
arayislorin bir sonucu olarok hayot bulmustur. Sonal diinyo neredeyse
gercek olani, var oldugunu algiladiklor fokat fiziksel niteliklere sohip
olmayan bir his ortayo cikartmoktoadir. Sonal diinya, sokinlerin avotor
olarok odlandirildigi ve bigimlendirildigi simiile edilmis, poylasiml
alanlardir. Bu avatorlar nesnelerle
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ve bagkalariyla etkilesime girerek deneyimlere arocilik etmektedirler
(Aydogan & Kaplanoglu, 2020: 84).

11.2. Sanal Gergeklik Teknolojisinin Avantojlor:

Sanal gergeklik ozellikle insanlare gergeklik hissini yosatmosi ve
kontroliin kullanicinin elinde oldugunu hissettirmesi, korsiliklt olorak
etkilesime olanak tanimasi, gergekte olan ancak inceleme ve kesfetme
olanagr pek olmayon yerlerin incelenebilmesini soglamasi, miimkiin
olmayan yerlerin sanal diinyada yapilabilmesi, derinlemesine bir 6grenme
ortomi sunmasi, forkli yerlerdeki insonlort bir arayo getirerek ortok
projelerin olusmasina imkon tanimasi gibi 6zelliklerinden dolayr 6nemlidir
(Sekerci, 2016: 114). Bunlarlo birlikte genel olarok soanal gergeklik
teknolojilerinin avantojlort arosinde asagidoki unsurloar yer almaktodir
(Dilek, 2020: 42-43);

* Sonal gergeklik ile gercek olan yo do olmayan birgok olay, nesne
yo da durum simiile edilebilmektedir. Ozellikle bu durum
kulloniciloro. sanol tasoarimloardo tom onlomiyla bir  6zgiirliik
soglayabilmektedir.

* Sanal gerceklik ile kullonicilarm gergeklik algilorinin etkilenmesi
hedeflendiginden dolayi, kisisel algilan etkileyen duyusal kanonlor
gergek zamanlt olarok simiile edilmekte ve gerceklik hissi
yaratilarak deneyim saglonabilmektedir.

* Gergek diinyadaki birgok riskli durum, sonal ortamlarda riski
ortadan kaldirarak biiylik avontoj saglayabilmektedir.

* Sanal gergeklik ile kullanmicilar herhongi bir nesne yo do oloyla
ilgili sinirsiz gézlem yapabilmektedirler. Bundon dolay1 da duruma
ilisgkin hota paylor ozaltilorok, doho etkin ve hizli bir siirecin
ortaya ¢ikmaosi soglanabilmektedir.

* Sonal gerceklik ile saglanabilen erigebilirlik 6nde gelen avantajlor
aroasinda  yer almoktadir. Bu soyede kullanicilar diinyonin
neresinde olurlorsa olsunlar sonal ortamlare sorunsuz ve hizli bir
sekilde katilim gdsterebilmektedirler.

* Sanal gergeklik ile sadece icerisinde yer aldigimiz zamon degil,
gelecek ve gegmisle ilgili Gi¢ boyutlu araclar vasitasiyla kurgulor
gelistirilebilmektedir.
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11.3. Sanal Gergeklik ve Pozarlomao

Sanal gergeklik, igerik iletisimi i¢in yeni firsatlor sunon nispeten yeni bir
ortomdir. Sonal gergekligin nitelikleri, zamon ve mekon duygusunu monipiile
edebilmesini, etkilesimli olmasimi ve kullanicinin deneyimini 'kontrol etmesini'
miimkiin kilmoktoadir. Sanal gergeklik, etkilesim ve duyorlilign ¢ok dnemli bir
rol oynadigr izleyici ile ortam arasindo dinamik olmayon bir iligki kurmak igin
inonilmaz bir firsat sunmoktadir (Grudzewski ve digerleri, 2018: 39).

Sanal gergekligin pazarlama ve pazarloma ile ilgili uygulomalormin
bircok ¢esidi olmakla birlikte pozarlomade kulloniminda Snemli  bir
uyguloma alont marka yonetimidir. Sanol gerceklik, tliketiciyi bir marka
hokkinda egiterek, morko degerlerini giliglendirerek, yokinlik ve miisteri
sodakati olusturarok morka katilimi saglayobilmektedir. Daha  genis
anlomda sanal ger¢eklik, marka bilinirligi olusturmok ve iligki kurmok igin
kullonilabilmektedir (Barnes, 2016: 22).

Sanal gergeklik pozarlomasi, sanal gergeklik teknolojisini (internete
ihtiyact olsun yo doa olmasin) kullanarok iiriinleri tonitmoyo yonelik bir tiir
pazarlomo yontemi olarok ifade edilebilir. Jiong ve Benbasat (2004)
titketicilerin karar verme siirecinde iiriinleri degerlendirme asomasinda gorsel
kontrol ve fonksiyonel kontrol olmak {iizere iki tiir sanal kontrol oldugunu
sOylemektedirler. Gorsel kontrol, tiiketicilerin foreleri ve klavyeleri ile
yakinlastirmo ve hareket ettirme gibi {iriinlere erisebilmeleri ve manipiile
edebilmeleri anlomina gelmektedir. Bu tiir sonal kontrol, bircok ¢evrimigci
aligveris merkezi tarafindon yaygin olarak benimsenmekte ve tiiketicilerin
baslarini cevirerek {irlinleri kontrol edip degerlendirebilecekleri bir Google
kulokhig1 gibi baz1 sonal gergeklik cihozlorina uygulanmoktadir. ikinci tiir
kontrol, fonksiyonel kontrol, yani tiiketicilerin {iriinleri sadece gorerek degil,
ayni zoamando sonol {riinlerle etkilesim yoluyla da iiriinlerin islevini
kavrayabilmeleri anlamino gelmektedir. Bu tiir bir kontrol sistemi, Valve
gibi cihozlara benzer ve bu kontrol sisteminin birka¢ uygulomas: do
bulunmoktadir (Bao & Zhuang, 2017: 11).

Pazorloma disiplini iginde, “miigterinin tim satin alma yolculugu
boyunca bir firmanin tekliflerine biligsel, duygusal, davranigsal, duyusal ve
sosyal tepkileri” olarak tomimloanon misteri deneyimini onemli Olgiide
etkileyebilmektedir. Miisterilerin, korar vermelerinin bir¢ok asomasinda
(tliketim Oncesi, sirasi ve sonrasinda) sirketlerle farkli temas noktalar: ve bu
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duyusal, duygusal, davranigsol ve entelektiiel alt deneyimler sunmaktodir.
Teknolojinin entegrasyonu o6zellikle 6nemlidir ¢iinkii sirketler sonal-fiziksel
temas noktalormin  kombinasyonu ile optimum miisteri deneyimleri
olusturmok i¢in miisterilerine katma deger soglayobilmektedir. Bu sekilde
sanal gergeklik teknolojilerinin kullonimi, tiiketicilerin deneyimlerinde doha
dinomik ve ozerk bir role schip olmalarimi saglayobilmektedir (Flavian,
Ibafiez-Sanchez, & Orus, 2019: 1).

Sanal gergeklik uygulamalor tiiketicilere sanal deneyimler sunmoklo
birlikte sotin alam siireci igerisinde bilgi aramo ve alternatifleri degerlendirmede
onemli kolayliklar saglayabilmektedir. Tiiketici tatil yapacagi oteli segerken
elde ettigi dissal bilgiler yerine sonal gergeklik ile oteli gezmesi ikno edilmesi
ac¢isindon doho 6nemlidir (Yolcu ve digerleri, 2017: 4-5).

Sanal gergeklik, is diinyosindoki en umut verici teknolojik yeniliklerden
biri olarak kabul edilmektedir. Uygun fiyatlarla tiiketiciler i¢in daha erigilebilir
hale geldiginden, iirlin ve markalarm reklomimi yopmanin yeni bir yolu olarak
pazarlomocilarm dikkatini ¢cekmistir. Sonal gerceklik, turizm endiistrisinde
cesitli destinasyonlart ziyoret etmeyi mimkiin kilobilmektedir, deneyim
pazarlamosindo belirli markalarla iligkili yosom tarzlorinin deneyimlenmesine
izin vermektedir ve ¢esitli iiriin testlerinde arabalarin test siiriisleri gibi alanlorda

uygulonabilmektedir (Grudzewski ve digerleri, 2018: 44).

11.4. Destinasyon Pazarlamasi ve Sanal Gergeklik

Sanal gergeklikle ve ilgili teknolojiler, gercek hayattaki turizm
ziyaretlerini tesvik etmek icin tanitim araglart olarak 6nemli bir potonsiyele
sahiptir. Sanal gergeklik, somut olmayon turizm deneyimlerini daha genis bir
kitleye iletmek i¢in bir konal olarak turizm sektdrii igin oOzellikle ilgi
¢ekicidir. Turizm sektort, tiiketicilerle iletisim kurmok ve onlart etkilemek
icin destinasyonlart tonitirken uzun siiredir gorsel imgelerin kullonimina
giivenmekle birlikte, giderek arton sayida sirket ve kurulus sanal gergeklik
unsurlarint poazorlomolarmo entegre ettigi icin gelisim gostermektedirler.
Birg¢ok seyahat orgonizotorii, otel, yolcu gemileri ve seyahat deneyimlerinin
O6n izleme deneyimini soglomak i¢in sonal gergeklik teknolojilerini
benimsemislerdir (Griffin ve digerleri, 2017: 1-2).

Pozorlama oloninda, sanol gergeklik teknolojisinin ortaya ¢ikon
uygulamalari, turizm {iriin ve hizmetlerinin poazardo tonitilmo bigimlerini
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degistirmektedir. Ayn1 zamonda sanal gerceklik, gezginlerin ilham orama ve
seyahat deneyimleri satin almo seklini degistirmektedir. Sanal gergeklik,
turistlere poahalt iiriinler veyo hizmetler sotin almadon 6nce tatil deneyiminin
iicretsiz bir 6n izlemesini sunarak uzok gercekleri deneyimleme ve bunlarla
etkilesim  kurmo  firsatlorn  yoratobilmektedir.  Sonal — gerceklik
uygulomalarmin kullonimi 6zellikle destinasyon pozarlomast i¢in foydalt
olabilmektedir. Destinasyonlar, yerel olarak miisterilere sunulan tiim {iriin,
deneyim ve hizmetleri bir oarayo getirdikleri i¢in turizm endistrisinin
cekirdegi olarak goriilmektedirler. Bilisim iletisim teknolojilerinin
destinasyon pozarloma stratejisine entegrosyonu, rekobetci kalmok, doha
genis bir kitleyi ¢ekmek ve turistlerin talep ve beklentilerini karsilomak igin
cok onemli hale gelmistir (Rainoldi ve digerleri, 2018: 1).

Sanal gergeklikte kullonilan birgok uygulama, turistlerin, iiriinlerin ve
turistik destinasyonlarin soyut dogasiyla ilgili belirsizlik unsurlariin ortadon
kaldirilmasine olonok taniyon, maliyet, zomoan ve ¢oabanin bir kismi ile
giivenilir ve dogru bilgilere erisilebilmeyi soglayobilmektedir. Sonal
gergeklik, cevreyi sayisiz perspektiften gozlemleme firsati sunmoaktodir. Ayni
sekilde, sanal ger¢eklik tabanli pazarloma ve 6zellikle reklom uygulomalor
genellikle  turistlerin ~ ¢esitli  duyu  organlorina  yonelik  olarak
gergeklestirilmektedir. Bu nedenle, reklom verenlerin roahatlama, mocera
veyo kesfetme oarzusunu uyoandirmok doha kolay olmaoktadir. Sonal
gerceklik, potansiyel turistlere tatil destinasyonunu deneyimlemek ve
gbzlemleyebilmek i¢in daha iyi firsatlar sunmakto ve bu nedenle geleneksel
basili reklomlardon doha etkili olarok goriilmektedir (Oncioiu & Priescu,
2022: 3).

Teknoloji, gezginler torafindan tatil tercihleri hokkinda bilingli karorlor
vermek i¢in giderek doha fozla kullonilmoktodir. Teknoloji, bu firsatlort bir
adim 6teye tasiyarok, yerleri olduklart gibi sergileyerek sonal teknolojiyi 'gercek’
hale getirmektedir. Diisiik maliyetli sanal gergeklik cihozlarinin mevcudiyeti ve
turizmle ilgili biliylik miktarda sanal gerceklik igerigi, insanlarin turistik
destinosyonlarda.  ve cozibe merkezlerinde sonal turlor  yasamasini
kolaylastrmoktadir. Sonal gerceklik, destinasyonlarin biiyiileyici goriintiilerini
sunorok pozarlomocilaro ve turistlere firsatlor saglomaktadir. Boylece turistler
orada olmanin nasil bir sey oldugunu hissedebilmekte ve satin almadan 6nce
deneyimine sahip olabilmektedirler (Cinor & Weiss, 2020: 201).
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11.4.1. Bilgi Arama Siirecinde Sanal Gergeklik

Tiiketici davranist arastirmacilart, bilgi arama doavronisinin koror
vermenin On kosulu oldugunu iddio etmektedirler. Forkli alternatifleri
degerlendirebilmek icin korar vericinin her bir alternatifin 6zelliklerini
bilmesi gerekmektedir. Bu tiir bilgiler mevcut olmadiginda, korar vericinin
bir bilgi arama siirecinden gegmesi gerekmektedir. Bilgi arama siireci, uzun
stireli bellekten bilgi alimini ifade eden dahili bir bilgi aramast veya dis bilgi
kaynaklart araciligryla oktif bilgi aromasini gosteren harici bilgi aramaost
seklinde gergeklesebilmektedir (Pan, 2006: 4).

Pazarloma stratejilerinde sanal gerceklik kullonan destinasyonlar,
potansiyel veya tekrar gelen turistlerin bilgi aramao siireci {izerinde biylk
etkiye sahiptir. Sanoal gerceklik kullonon destinasyonlarin turistlere,
geleneksel promosyon aroclarina kiyasla maliyet, zomon ve ¢aba ile dogru
ve glivenilir bilgilere erismelerini sogladigi savunulmaoktadir. Bunun nedeni,
sonal gercekligin turizm Trlinlerinin  soyut dogasiyla ilgili belirsizlik
unsurlorint azaltmasidir. Yeni teknolojiler ve 6zellikle sanal gergeklik bilgi
aroma strecini doho hizli ve doha etkilesimli hole getirme potonsiyeline
sahip oldugu diisiiniilmektedir. Bunun nedeni, geleneksel promosyon oroglort
ile karsilastirildiginda  sonal — gergekligin  tiiketicilere yiiksek medya
zenginligi, etkilesim ve telebulunma saglomasidir. Yiiksek medya zenginligi,
bilginin derinligini ve genisligini, etkilesim, tiiketicilerin bilgisayor aracili
ortama katilmint ve telebulunma “orado olma™ hissini ifade etmektedir
(Rainoldi ve digerleri, 2018: 3).

11.4.2. Karar Verme Siirecinde Sanal Gerceklik

Turistler, baslangicta belirli bir destinasyonu ziyaret etmek istedigine
karor verebilmekte ve daha sonra ziyoretleri sirasindo kendileri i¢in ne tiir
bir deneyim yoaratmok istediklerine de karoar verebilmektedirler. Bir
destinasyon se¢iminde turistin belirli bir bolge hakkinda sohip oldugu, o
kisinin ilgilerini, inanglarini ve tutumlorint yonsitan zihinsel imaji dnemli rol
oynamoktodir. Bir destinasyonu segmek igin turistler ihtiyag ve istekleri
tarafindon yonlendirilmekte, ardindon tatile nereye gideceklerine koror
vermek i¢in destinasyonlarin 6zelliklerinden etkilenmektedirler. Bu nedenle,
bir destinasyonun doha fozle turist c¢ekmede bagarili olmasi igin
destinasyonun schip oldugu ozellikler ¢ok Onemlidir (Nuraeni, Arru, &
Novani, 2015: 313).
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Son zamonlardo yapilon orastirmalar, sonal gergekligin sadece bilgi
arama siireci ilizerinde degil, ayn1 zomoando karor verme siireci iizerinde de
biiyiik bir etkiye sahip oldugunu goéstermektedir. Turistlerin karar verme siireci,
cesitli alt korarloart igerdiginden genellikle ¢ok koarmasiktir. Korar verme
rasyonel bir silirectir, bu do potansiyel turistlerin satin almodon Once
eylemlerinin maliyet ve faydalorini gézden gegirmeleri anlomino gelmektedir.
Sanal gergekligin, destinasyonun ve tesislerinin somut goriintiilerini sagladig
icin koarar verme siireci iizerinde ¢ok biiylik bir etkiye sohip oldugu
disiiniilmektedir. Bu nedenle sanal gerceklik, turistler tarafindan algilonon riski
en ozo indirmekte ve rasyonel bir korar vermek icin doha giivenilir bir temel
soglayabilmektedir. Sanal gergeklik, gosterilen sonal diinyoyo seyohat hissi
yarottigl i¢in  gili¢lii duygulor uyondirmodo doha etkilidir. Bu nedenle,
destinasyonlar sonal gergeklik araciligiyla amoglanon duygular etkileyerek ve
tesvik ederek, potansiyel turistlerin korar verme siirecini etkilemek ve turizmi
gelistirmek icin biliylik bir firsata sohiptir. Bdylece, sonal gergekligi bir
pazarlamao aroct olarok kullanarak, destinasyonlor kendilerini konumlandirmak
ve potansiyel turistleri ¢ekmek igin essiz bir sansa sohiptirler. Aslinda sanal
gergeklik, bir destinasyonun imajint ve potansiyel turistler toarafindon
algilonmosini etkileyebilmektedir (Rainoldi ve digerleri, 2018: 3-4).

11.4.3. Sanal Turlar

Sanal gergeklik, seyahat icin duyusal deneyimler soglayabilmekte ve
ziyaretcilerin bazi korunon yerleri ziyaret etmelerine izin verebilmektedir.
Sanal gergeklik, ziyoaretgileri sonal turlar seklinde bilgi edinmeye ve
O0grenmeye tesvik etmek icin sonal goriintiilemeyi, ¢evrenin ve ortomin
yarotilmasini  kullanmoktadir.  Sonal — gergeklik, turizm  endistrisini
gelistirmek icin giiclii bir arog olarak goriilmektedir. Insanlarm kolay
ulasilamayan yerleri ziyaret etmelerine olanak sogladigi gibi, zomondo
yolculuk da saglayobilmektedir. Gergek yolculuk sirasinda gereksiz sikinti
ve baskiyr ortadon kaldumokta ve aynmi zomondo engellilerin katilma
firsatina sohip olmalarima yordimer olmaktoadir (Wang, 2021: 28).

Seyahat kororinin verilmesinde ve destinasyonla ilgili bilgi edinme
stirecinde yarorlonilon en gergekei bilgi kayynaklarindan birisi olan sanal turlarlo
kullanicilar, esnek ve bagimsiz bir sekilde ilgilendikleri bilgilere ve niteliklere

odaklonabilmektedirler. Nihayetinde, bir¢ok turizm poydasi sanal tur
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kullanicilarinin zihinlerinde gii¢lii bir destinasyon imaji meydana getirerek
destinasyon ziyoaret etme niyetlerini ortaya ¢ikartmak ve bu siireg igerisinde
destinasyonlo ilgili bilgi edinmelerini saglamok ic¢in sanal turlori tercih
etmektedirler (Aksoy & Bas, 2021: 2947).

Sanal turlar, kullanicilarin kendilerini turistik destinasyonlardon sonal
icerikle etkilesime sokmalarini saglayon bilgi iletisimi ve teknoloji tabanli
aro¢lardir. Bu ortamlar gorsel grafikler, ses ve diger multimedya 6geleriyle
olusturulabilmektedir. Sanal turlar, ses efektleri, miizik, anlatim ve metin
gibi multimedya unsurlarinin destegiyle, genellikle video veya horeketsiz
goriintillere  dayonan  turistik  yerlerin  simiilasyonlart  olarok
tonimloanmoktadir. Kullanicilorin 360 derece dondiirebilecekleri fotograflar
veyo videolar iceren bir 360 derece sonal turlor bulunmoktadir. Cesitli
yazilim programlori, sonol gerceklik fotografcilik teknikleri veya turistik
yerlerin kullanicilarin 360 derece dondiirebilecegi sinirsiz ve kusursuz
gorilintiilerini  goriintiilemek icin bir ortom olarak kulloanilabilmektedir.
Kullanicilarin gergekten iginde varmig gibi hissedecekleri sekilde olusturulan
simiile edilmis bir ortam olarak koarsimiza ¢ikmaktodir (Romadhanty ve
digerleri, 2021: 63-64).

360 derece sanal turlar, turistlerin bir destinasyonu ziyoret etmelerine ve
orayo gitmeden once kendilerini psikolojik acidon sonal ortama sokmalarmo
imkon veren bir ¢esit sanal gerceklik teknolojisidir. 360 derece sonal turlarda,
soanal ortam, cazibe ve hedef merkezin gergekligini yonsitmaktadir. Bundan
dolayr izleyicilerin 360 derece sanal turdan elde ettikleri mevcudiyet hissi,
mekona  yonelik algilonon  imaji  sekillendirebilmektedir. Destinosyonlar
kendilerine ait degerlerine ait verileri sonal ortama oktorarak, destinasyonun
sanal simiilasyonu sonal tur uygulomostylo kullonicilara sunmaokto ve birgok
alanda tonitim amact ile kullanilmaoktadir (Akgiil, 2022: 35).

Sanal turlar, dogrudon ve ilgi ¢ekici deneyimler sunduklar1 ve potonsiyel
turistlerin  dikkatini ¢ekebilecek kapasitede olduklarindon dolay1, basit
brogtirlerin kullanimma dayonon geleneksel turizm tesvik yontemlerinden daha
etkilidirler. Dogrudan gorsel deneyim, kullaniciya ve potansiyel turistlere, basit
katalog fotograflormin sogladigi kismi turlarin aksine, yerin tiim mekansolligim:
degerlendirme imkani verdigi igin belirli bir yeri tonitmonin ve yoymanin en
etkili yollarindan birisidir (Luca ve digerleri, 2022: 2).

Sanal turlar ile turistler gitmek istedikleri otelleri (odalari, aktivite
imkanlari, restoranlort), destinasyonun merok edilen yerleri, restoronlorda
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sunumu yopilon yemekleri ve onlarin yapilis sekillerini ve asomalort gibi
hizmetleri sonal bir sekilde yosoma ve goérme olanagina sohip
olabilmektedirler. Yazilar, goriintiiler, 3 boyutlu animasyonlarla yapayligin
ve gergekligin doniistliriilmesi ile miisteri odakli hizmetlerin verilmesi, yeni
irin ve hizmetlerin tonitilmos: ve sotislorint koloylastirmoast oagisindon
pazarlomada bu tiir teknolojilerin kullonilmost 6nem orz etmektedir. Turizm
sektoriinde algilonan 3  boyutlu  deneyiminin, kullonicilorm seyohat
niyetlerini olumlu yonde etkilemeye devom edecegine yonelik ongoriiler, bu
durumu destekler niteliktedir (Eryilmaz & Aydin, 2020: 18).
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XII. BOLUM
YAVAS TURIZM DESTINASYONLARI

GIRIS

Yeni kiiltiirel ve davranigsal “yavaslik” modeli, giiglii bir sorumluluk
duygusu ve refoah arayist yoluyla, boglilikla karokterize edilen bir yosom
toarzinin pargast olarak mal ve hizmetlerin tikketimi kovromindo temel bir
degisiklik onlamino gelmektedir. Yavas felsefesi, gecici bir fenomen, moda veya
yenilik¢i bir turistik iiriin olarak degil, son yillarda yerel topluluklarda birgok
sosyal ekonomik unsuru karokterize eden bir yasam felsefesi ve diinya ¢capinda
bir sosyal hareket olarak yorumlonmalidir. Yovaglik sadece durgunluga atifto
bulunmaz, bunun yerine kopitalist toplumun hizli ve gelismis tezohiirlerine
alternatifler sunarak giinliik yosom i¢in yerler, ritimler ve sosyal ve deneyimsel
gerceklikler yoratmaktadir (Calzati & Salvo, 2018: 34).

Ziyaretgileri tatillerini planlarken ve eglenirken doha yovos secimler
yapmayo tesvik etmenin, destinasyonun ¢evresi, yerel topluluk ve
ziyaretcinin kendisi i¢in ¢esitli foyydalart vardir. Yavos turistler, hizlica gegip
gidenlerin tersine, yerlesik ve dogal miras, yerel gelenekler ve mutfak ile
destinasyonun kendisine 6zgii bozi nitelikleriyle ilgili doha fozla bilgi
edinmektedirler. Yerel pazorlarda gezmek, ortamin atmosferini 6ziimsemek,
zonootkarlordan bir seyler satin almok, insanlort izlemek, bazi yerel
insanlorla sohbet etmek, 6zgiin restoranda yemek yeme igin zaman ayirarak
doha otantik bir deneyime sahip olmaloart muhtemeldir. Yoavas molalar oyni
zomondo rohatlomo, huzur ve kelimenin orijinal oanlomiylo ‘yeniden
yaratma' unsuruno da sahip olabilmektedir (Caffyn, 2012: 1).

Yavas turizm destinasyonlori baslikli bu boliimde sirasi ile; yovas yosom,
yavas turizm, yovas turizm bilesenleri (yovos turist, yoavas seychat, yovas
yemek, yavas sehir), Tiirkiye’de yavas turizm destinasyonlart yer almaoktadir.

12.1. Yovas Yosom

Diinyo. hizli bir yosam torzindon mustariptir ve toplumun soglikli
yasoam, yovas yasam ve yovas yemek ilkelerine dikkat ederek yoavaslomasi
gerektigi one siiriilmektedir (Kim ve digerleri, 2019: 1).
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“Yavas® terimi, “’hizl’” igin kasith olarok seg¢ilmis bir korsit terimdir ve
kilit yonlerinden biri de “’zomon’’ kovramidir. Buna ek olarak, yovos yasom
torzi yoagsamok, nese ve haz, bilingli yasam ve zenginlestirici onlomlor
icermektedir. Parkins ve Craig (2006), yovas yosomin, yosom kalitesi ve yosom
etigi konulorini ele aldigmi savunarok, yovas yoasamonin, giindelik hayato etik
bir yoklosim gelistirmenin bir yolu oldugunu 6ne siirmiiglerdir. Dawson, Karlis
ve Heintzman (2008) da yavas yosomin amacinin yogsom kalitesini iyilestirmek
olduguno dikkat ¢ekmislerdir. Buna, “doha kormasik ve niionsli bir zomon
anlayis1” ile ulasildigini belirtmektedirler (Zeestraten, 2008: 27).

Yoavas hareketi genel olarak ulosim ve iletisim teknolojilerinin hizl
gelisimi ile birlikte toplumsal yosomin degisime ugramasit ve bu degisimin
insanlorin yosamdon zevk alacokloart unsurlor: gézden kagirmolorint dnlemeye
yonelik ortayo c¢ikmistir. Kopitalizm giiniimiizde insonlara birgok zenginlik
soglamakla birlikte, dogal kaynaklarin yok olmasina neden olmaktadir. Yovas
kavrami insanlar i¢in giiniimiizde negatif bir anlomao sahipmis gibi algilonmakto
ve hizlilik ve hizli yasam tom tersi doha iyiyi, doaha basariliyr ve daha gilicliiyii
nitelendirmede kullonilmaktoadir. Yavos hareketi, hizli yosomo karst oloarak
kiiltiirel ivme ve bir reaksiyon, yasamin mutluluklart igerisinde gergek
deneyimlerin aronmasi, ocelecilikten ve devamli olarak soaate bakmokton
kagmilmasi, yasam kalitesinin yiikseltilmesi, yogom hizinin kesilmesi amaci ile
meydona gelen horeketleri igermektedir (Ozmen, Birsen, & Birsen, 2016: 40).

Yoavas yasam, zomonin doha dikkatli bir sekilde kullanilmasini ifade
eden, giinliik yosonti igerisinde forklt zamonlorin bilingli bir miizakeresini
icermektedir. Insonlar hozir yemeklerin yerine yemek pisirmeyi ve
paylosmay1 tercih etmeleri, meyveleri ve sebzeleri morketlerden almak
yerine kendileri yetistirmeleri, arabonin yerine bisikleti tercih etmeleri yo do
ylirlimeyi tercih etmeleri yovas yosom icerisinde degerlendirilebilmektedir.
Tim bunlor yovas yoasantinin hizli yosaom korsisinde savunmus oldugu
tezlerden meydona gelmektedir. Hizin insonlara saglomis oldugu imkanlarla
zomondon tasarruf soglanabilmekte ve bilimsel ilerleme
kaydedilebilmektedir. Fokoat bu durum inson iliskilerinde bir gerilemeye
neden olabilmektedir. Giinliikk kosusturma icerisinde insanlor birbirlerine
doha 0z zoman ayirmoktodir. Yavas horeket, yavos yosomi, yavas kenti,
yavos yemegi, yovos turizmi vb. gibi farkli durumlor igermektedir (Konbir,
2021: 73-74).
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12.2. Yovas Turizm

Yoavas turizm ilk basta, daha ¢evre dostu bir turizm uygulamasi oloarak
anlosilmis ve bisiklet veyo yiirliylis rotalart gibi doho oz kirletici ulagim
ara¢larmin kullonilmasinin énemini 6n plana ¢ikartilmistir. Daha sonra, bu
hareketi karakterize eden karbon ayak izinin azaltilmasi, refahin artmasi ve
bolge ile boglanti olmok iizere {i¢ temel unsur yer almistir. Béylece yavos
turizmi seyohate yonelik bir tutum olorok tonimlayon ve bir turizm tiirii yo
da turist sinift olarak siniflandirilomayocagini diisiinen genellestirilmis bir
yorum ortayo atilmigtir (Corla & Ernest, 2020: 113).

“Yavos seyohat’ ve “’yoavas turizm’’ terimleri artitk ano akimdon
farklr totil bigimleri olarak kabul edilmektedir. Yavoas turizm etiketi, onu
genellikle belirtilmeyen, istenmeyen nitelikleriyle ve eko, yoksul yanlisi veya
sorumlu turizm gibi diger geleneksel olmayan kitle veya ano akim turizm
gibi diger turizm tiirlerinden ayirmoktadir. Geleneksel turizmden uzok bir
egilime, benimsenen bir kimlige, bilingli etik kararlara, tatil segimlerine
yonelik motivasyonlara, konokloma tiirlerine veyo varig yerlerine, sosyal
adalet ve c¢evresel siirdiiriilebilirlik i¢in turizmin Orgiitlenmesinde ihtiyog
duyulan temel degisikliklerin tomimino uygulonobilmektedir (Guiver &
McGrath, 2016: 12-13).

Yavas turizm genellikle doha yovos seyahat etmeyi, yerel yerler ve
insonlorla etkilesim kurmayr temsil etmektedir. Yovas Seyahat, cevreyi
korumay1 ve yerel kiiltiirii, tarihi ve toplumu kesfetmek gibi nispeten yovas
seyahat tirlerini tesvik etmeyi amagclayoan ulosim igin temel ilkeleri
icermektedir. Ozellikle yovos turizm ilkesi kopsomindo turistler, voris
noktalarina ulagmok i¢in yalnizco bisiklet ve tren gibi diisiik karbonlu
ulasim tiirlerini veya yiiriime veyo kosma gibi sifir emisyonlu ulagim tiirlerini
kullonmoktadirlar. Yoavas turizm, yolculart seyohat sikliklarint azaltmaya,
destinasyonlorinda doha uzun siire kolmaya, doho oz yeri doho yavos
ziyaret etmeye, yerel kaynaklara olumlu yoklagsmayo ve daha siirdiiriilebilir
ulasim modlarimi kullonarok kisa mesafeli seyahat etmeye motive etmektedir
(Jung, 2021: 13).

Turizmde yavoslik, seyohat ederken bir dizi davranis bigimine kotilim
olarok karakterize edilmektedir. Yoavas turizm, karodon destinasyonlora
doha yavas seyohat eden, daho uzun siire kalon ve doho oz seyohat eden ve
bir destinasyona seychati bir deneyim oloarak benimseyen ve bir kez
destinasyona
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vardiginda etkilesime giren insanlori igeren kavramsal bir ¢ergeve olarak
tanimlanabilmektedir. Yerel uloasim secenekleri, yavas yiyecek ve icecek ile
yerel tarihi ve kiiltlirii kesfetmek i¢in zaman ayiron ve ¢evreyi destekleyen
bir yapiyr ifade etmektedir. Lipman ve Murphy (2012) yavas ulasim ve
riinler, ozalon hareketlilik ve doha oz seychat yoluyla strdiiriilebilir
tiikketimi yavos turizmin temel bir bileseni olarak kabul etmektedirler. Yavos
turizm oyn1 zamando, kimlik tatmini baskisinin ortasinde zamaon eksikligi
hissini hafifletmek icin paket turlar ve tatile ¢ikma gibi “hizli eglence” ve
“hizl1 turizmden’” kaginmok anlomino gelmektedir (Oh, Assaf, & Baloglu,
2014: 3).

Yovoas turizmin {iriinii zomon, bilingli karar verme, duyulor: harekete
gecirme, totil siiresi ve yeri olmok iizere birko¢ ano unsurlo karokterize
edilebilmektedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, “yoavas” zamanla bir iligkiyi
ifade etmekte ve hizlinin korsiti olarak karsimizo ¢ikmoktadir. Gordner (2009)’a
gore “yavas turizm bilingli se¢imler yopmaoklo ilgilidir, ¢ilinkil tiiketiciler
seyahatlerinin  yerel topluluk iizerindeki etkisini diisiinmektedirler. Yovas
turizmin ono yonlerinden biri, destinasyona faydo saglayon ve yerel halkla
baglontt kurma firsat1 sunan yerel yiyecek ve igeceklerin tadini ¢ikormoktir. Bir
destinasyonu doha derinden deneyimlemek i¢in turistlerin daha yovas tempolu,
yiirlime, bisiklete binme ve kirsalin tadimi ¢ikarma firsatlar: sunon yerlerde doho
uzun siire kalmalorini beraberinde getirmektedir. Georgica (2015)’e gore yavas
seyahot edenler tatil evlerinde kalmakta ve destinasyonun yerel mutfogini
deneyimlemektedirler. Onlor igin bu, gezginlerin mutlako goriilmesi gerekenler
listesini tokip ettigi ve eve dondiikten sonra aslinda iyilesmek igin bir tatile
ihtiyoclart oldugunu fork ettikleri seyohatlerden tomamen forkli bir seydir
(Tomi¢, Lekovi¢, & Mari¢, 2018: 173).

Dickinson ve Lumsdon (2010) ve Miretpastor ve digerleri (2015) yavas
turizm ile geleneksel turizm modeli arosindoki farki belirlemislerdir. Onlora
gore, yavas turizm; doho yavas seyahat siireleri, otobiis ve tren dahil olmak
tizere daho genis mod yelpazesi, yavoshk, koynaklorin ozaltilmasi,
yolculugun 6nemli olmasi, yerellik, 6zgiinliik, benzersizlik, duyumlar, yerel
kiiltiir ve torihe bagli, sessiz, turist olarak gecici ikamet, katilmak, miimkiin
oldugunca iyi, bir siire kalmok, diisiikk karbon, metadan orindirma, yovos
yiyecek ve igecekler, kesfetmeyi ifoade etmektedir (Sousa, Santos, &
Lubowiecki-Vikuk, 2021: 1405).
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Yovas turizm, grup seychatinden ziyade bogimsiz seyohati tesvik
etmektedir. Bu nedenle yovas turizm destinasyonlart sokinlik ve sessizlik
sunmaktodir. Buna ek olarak, yavas turizm seyahat sikliginin azaltilmosin
savunmokto ve turistleri daha sik seyohat etmek yerine destinasyonda doha
uzun siire kalmaya tesvik etmektedir. Bu, turistlerin yerel kaynoklort ve
iiretimi tercih etmesine ve siirdiiriilebilir ulagim modlarini kullonorak kiso
mesafeli bir seyohat destinasyonu se¢gmesine neden olmoktadir (Mavric,
Ogretmenoglu, & Akova, 2021: 160).

12.3. Yavas Turizm Bilesenleri

Genel olarok yavos turizm bilesenleri arasinda, yavos turist, yovos
seyahat, yavas yemek ve yovas kent yer almaktadir.

12.3.1. Yavas Turist

Yoavas turizm, yavos degerleri temsil etmekle birlikte yavas turist,
yerel halk, yerler, miras, yemek ve ¢evre ile anlamli baglantilor kurmaktodir.
Yavas turist, katt bir zaman ¢izelgesi veyo mutloko goriilmesi gereken
baskilar olmadan destinasyonda biitiinsel olarak keyif alon kisilerdir. Yavas
turistlerin - motivasyonlart  ¢ogunlukla fiziksel motivasyonlart temsil
etmektedir. Bu, Yavos turistlerin stres ve giirliltili  ortoamlordon
kacinmasiyla kanitlanabilmektedir. Dahast hem bedeni hem de ruhu mesgul
eden fooliyetler aradiklor: sdylenebilir. Ornegin, yerel gida, iiretim siirecleri
de dohil olmak iizere en giiglii ¢ekici faktorlerden biri olarak kabul
edilebilmektedir (Svérd, 2013: 20).

Yovas turizm, “’stressiz’’ seychot dovronisini tesvik etmektedir.
Yavag bir turistin kisilik 6zellikleri, Cohen’in (1972) kasif tipolojisine veya
bir sirt contali turistinkine benzerdir. Yoani “koygisiz”’ yolcuyu ifode
etmektedir. Yoavas turistlerin  seyohot dovronisi, bol bol bos zaman,
kendiliginden hosgorii 6zglirliigli ve yerin kiiltiirel akisina uyumlu bir sekilde
dalmaya istekli olma unsurlarina sohiptir. Yoavas turizmin arkasindoki nihai
fikir, “’kaliteli turist deneyimleri’’ elde etmek i¢in yoavoslamak ve uzun
vadeli bir “’kaliteli ¢evre’” saglamak oldugundan, yavas turizmle ilgili
stirdiiriilebilirlik 6n plana ¢ikmaktadir (Khan, 2015: 45).

“Yavas turist” imaoyj1 gizilirse; yerel kiiltiir ve geleneklere dalmaktan ve
yeni olan her seye ag¢ik olmakton mutludurlar. Onlar varis yeri hakkinda
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onceden bilgi toployon deneyimli gezginlerdir. Koalabalik yerlerden
kacinirlar ve yerel halkla otontik, 6zgiin bir iliskiye susamislardir. Ayrica
dogaya ve ev sohiplerine saygi duyarlar. Yolculuklarmin ¢evre iizerinde
minimum etkisi vordir, sadece sinirli koynoklora ihtiya¢ vardir. Yovas bir
turist ¢cok fazla turistik yer istemez, goriilecek yerler yerine deneyimler ister,
belirli bir yerde daha uzun siire kalir ve o yerin atmosferinden hoslanir ve
daha ¢ok goriilecek bazi seylere odaklonir. Onun igin 6zgiinliik ve uzmanlik,
bir yolculugun 6nemli bilesenleridir. Kiiresellesmis, tek tip bir tat diinyast
yerine, yavas yemek felsefesini tercih etmektedirler (Ernszt & Marton, 2021:
297).

12.3.2. Yavas Seyahat (Slow Travel)

“Yavag seyohat’” teriminin kokeni belirsiz olmokla birlikte kelimenin
tom onlamiyla, modern ulasim teknolojisinin ortayoa ¢ikmasindoan once,
turizmin ilk bi¢imleri ile ortayo c¢iktigi disiiniilmektedir. Hoc rotalari,
romontik, kiiltiirel veyo dini yolculuklar, simdi yavas seyohat olarak
adlondirdigimiz seyin  onciilleridir.  Yerel yiyecek ve igecekleri
deneyimlemenin ve yoldoki insanlarla ve kiiltiirlerle etkilesimin bir bilegimi
olarak goriilmektedir. Son yillarda yavos seychat, yavas yemek hareketi ile
iligkilendirilmistir. Yoavas seyohat, hizlinin oantitezi olan doha genis
kavramsal ¢ergeve i¢inde de ifade edilmistir. Yavas hareketin {i¢ diregi, isleri
dogru hizdo yapmok, zamonoa ve onun kullonmmine yonelik tutumlor
degistirmek ve nicelikten ¢ok kaliteyi aramak yavas seyahat igin ¢ok dnemli
bir yere sahiptir (Dickinson, Lumsdon, & Robbins, 2011: 2).

Yavas seyahat kavrami, 1980'lerde ve 1990'larda Italya'da ortaya gikan
yavos yemek ve yavas sehir horeketlerine benzer “’yavas felsefenin’ bir bilegeni
olarak ortayo ¢ikmistir. Bu nedenle yovas seyahat hem yavas yemek hem de
yavos sehir koavromloriylo yokindon iligkilidir. Yoavas turizm, turistlerin
seyohatlerine odaklonmasina, etkilesime girmelerine, yeni insanlarlo boglontt
kurmalarina ve yeni yerleri diger turizm tiirlerine gore doho yogun bir sekilde
gormelerine olanak sogloyon bir turizm tiirti olarak tanimlonobilir. Yovoas
seyahat, insanlarin destinasyonloara doaho yoavas seyohat ettigi hovo ve aroba
yolculuguna alternatif olarok ortayo ¢ikan kavramsol bir ¢ergeve olarak
tonimloanabilmektedir. Yovas seyohat, bazi ¢alismalorde hizli seyohatin antitezi
olarak da degerlendirilmektedir. Yavas turizm ve yovos seyochot terimleri

birbirinin yerine kullanilsa do yavas seyahatin yavas turizmin olmazso olmoz
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unsurlarindan biri oldugunu séylemek miimkiindiir. Yavas seyahat
ozellikleri su sekilde siralonabilir (Coban, 2018: 128);
*  Yoavas seyahat bir ruh halidir.
* Turistler yavas seyahat etmeli ve ugaklordon kaginmalidir.
*  Yolculuk, turizm deneyimine iliskin olmalidir.
*  Yerellik 6nemlidir.
* Sehrin veya manzaronin todini ¢ikarmak i¢in yavaslomok énemli
bir unsurdur.
* Dil yoluyla kiiltiir ve yerel halkla etkilesim doha iyi bir tatil
soglamaktodir.
* Turistler beklenmedik olani arayarak firsatlor yoratmalidir.

* Yerel topluluklara geri kazondirma 6nemli bir unsurdur.

12.3.3. Yavas Yemek (Slow Food)

Yoavas yemek diisiincesi, 1980 yilinin sonlarine dogru, “’fast food”’
yani hizli yemek firmalorinin diinya ¢opinda yoyginlasmaolor: ve modern
hayotin insonlarin gilinlik yosomlarino getirdigi bozulmolora korsit bir
tepkiden ortaya ¢ikmistir. Yovas yemek, saglikli yenmege, keyif alarok
yemege, mekon ve misafirperverlik duygulorina kadar ayirt edici niteliklerin
kaybolmayo yiiz tutmasina karst olarok ortaya ¢ikan bir akimdir. Yavos
yemek okimi, yemegin tiim silireclerini, toproktan kimlige ve kiiltiirel
anlomlare, kadar her asomay1 igermektedir. Yavos yemek okimi, oceleci
olmadan, geleneksellige ve tadmo uygun bir sekilde yerlerde yetistirilen
iriinlerden 6zenle hazirlonan yemeklerin 6n plona ¢ikoartmaktadir. Buradon
hareketle yovas yemek, torim alanindo yerel tohumlorin kullonimini, yerel
icecek ve yiyeceklerin iiretiminin desteklenmesini, yerel halkin ¢ikarlarinin
korunmasini, 6zginliigiin siirdiiriilmesini, yerel kolkinma igin tiiketim ve
iretin alanlorinda yarattigi aynilosma ve tek tiplesmeye karsi ortayo ¢ikon
kiiresel bir hareket olarok goriilmektedir (Ozgiirel & Avcikurt, 2018: 572).

Yavas yemek hareketi, yemek, senlik, yer duygusu ve misafirperverlik
ile ilgili olarok yerel ayirt ediciligin  koybina korst koymaya
odoklonmoktadir. Yoavas yemek, yerel kiicik ciftcileri ve yerel isletme
sahiplerini destekleyecek “bilingli bir tiiketici” yoaratmoyo odaklonmaktodir.
Bu tiir yerel tiikketim uygulomalor: yoluyla, insonlarin yerel ireticilere gelir
elde etme firsat1 verebilecegi ileri siiriilmektedir. Yavas yemek, orgonik
tarim yoluyla ve
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genetigi degistirilmis {irlinlerin tehlikeleri ve biyogesitlilige yonelik tehditleri
hakkinda farkindaligr artirarak gevreye duyarlt iiretimi tesvik etmektedir
(Gokdemir & Siinnetcioglu, 2017: 3).

Yoavas yemegin temel amact, gida c¢esitliligine karst tehdit meydona
getirebilecek olan yeme ve igme aliskonliklorinin 6niine gecebilmektir.
Felsefesinin temelinde de her insanin kendileri i¢in gezegen ve gida iireticiler
icin iyi gidalara eriserek tadinin keyfine varabilecekleri bir diinyaya sohip
olabilmek yer almoktadir. Yavas yemek konsepti, yerel kiiltiiriin pargast
konumunda bulunon, duyularo yonelik tatmin edici lezzetli ve taze
mevsimlik beslenmeyi 6zendiren, miisterilere yonelik erisebilir fiyatt ve
iireticilere yonelik adil sartlart ve adil giday: ifade etmektedir. Yavas yemek
hareketinin  sembolii  salyongoz olarak secilmistir. Ciinkii  salyongoz
yavashigl anlatmokto ve ifade etmektedir (Giizeler, Koboyevo, & Ozbek,
2020: 90).

12.3.4. Yavas Sehir (Cittaslow)

Sehirlerin yoasam kalitelerinin iyilestirilmesine dayali olarak yovas
sehir hareketi ortayo c¢ikmistir. Cittaslow, yosom kalitesine énem verilen
sehirlerin uluslararast og1 olarak tanimlonmaoktodir. Yovas sehirler, yerel
degerlere 6nem veren ve koruyon, kiiltiirel dokunun siirekliligini saglayan,
kendi kendine yeten enerji kaynoklarmi tesvik eden, geleneklerin
yasamasing olanak toniyon, insonlorin Dbirbirleriyle iletisime gegerek
sosyallesmelerine yordimci olacak bir yoklasimla sehirlerin gelistirilebilmesi
hedeflenmektedir. Buradan hareketle yavas sehir hareketi, sehirlerin
geleneksel kimliklerini meydana getiren (folklor ve yerel miizik, yerel yemek,
geleneksel el sonatlori, geleneksel mimori, geleneksel yosom tarzi vb.)
sirdiirilebilirlik ve ekolojik yoklagimo dayali olarak korunmaost ve
yasatilabilmesine dayonon uzun vadeli bir yaklosimdir (Topal, Korkut, &
Kiper, 2016: 14-15).

Yavas Sehir olma kriterleri gevresel politikalar, altyapr politikalori,
turistlik, tarimsal, zonootkor ve esnaflora yonelik politikalar, kentsel yosom
kalitesi politikalari, egitim ve forkindalik igin planlar, ortokliklar ve sosyal
uyum bagliklart altinda toplanan, 31’1 zorunlu ve 5’1 perspektif olmak {izere
toplamda 72 gostergeden meydona gelmektedir. Aday yerlesimlerin, bu
gostergelere yonelik projeleri sunmolart  beklenmekt6edir. Fokat, bu
projelerin bir taraftan gostergeleri karsilamasi beklenirken, diger torafton do



sehre ait yerel ¢oziimleri icermesi beklenmektedir. Aday sehirlerin kriterlere
dair
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sunduklart ¢oziimlerde kendi kimliklerini dogru toanimlamalari, yoasoam
sekillerini ve degerlerini ortaya koymalart dnemlidir (Ozmen & Can, 2018:
93). 7 ana kriter sdyle agiklanabilir (Demir, 2018: 207-208);

1) Enerji ve Cevre Politikalori; have kalitesinin, su temizliginin
yasalardoki  Olciitlere  uymasi, votandoglorin  igme  suyu
tilketimlerinin ulusal ortalamayla karsilastirilmosi, kati atiklarin
ayristirilorak  toplonmasi, atik su aritmo  tesislerinin  olmas,
atiklorin giibreye doniistiirme foaliyetlerinin desteklenmesi, enerji
tasarrufu, biyogesitliligin korunmasi, trafik, 11k ve gorsel kirliligin
azaltilmaost, hone basi enerji tiikketimini icermektedir.

2) Altyapi Politikolari; bisiklet yollarini, alternatif mobiliteyi, sokak
mobilyalarini vb. gibi uygulomalar igermektedir.

3) Kentsel yasom politikalarmin  kalitesi; koblo sebekelerinin
(koblosuz, fiber optik vb.) marjinal aloanlarin - degisen
gerekliliklerini ve yeniden kullonimlorini icermektedir.

4) Tarimsal, turistik ve esnaf-sonatkarloro doir politikalar; toarimla
ilgili olorak GDO kulloniminin &nlenmesi ve yoasoklonmasi,
geleneksel el sanatlarinin ve tekniklerinin degerinin artirilmast gibi
durumlart igermektedir.

5) Misafirperverlik, farkindalik ve egitim igin uygulamalor;
insanlorin - iyi  karsitlonmolorinin - saglanmasi,  tiiccar  ve
operatorlerle ilgili farkindaligin artirllmast  (uygun tarife ve
fiyatlarin goriilebilmesi, tekliflerin seffaf olmasi vb.) gibi durumlart
igermektedir.

6) Toplumsal uyum; oyrimcilik yoapilon azmliklor, yoksullarla ilgili
performans ve engelli vatandaslorin entegrasyonlarinin saglanmasi

7) Ortokliklar; yovas yemek, geleneksel ve dogal yiyecekleri tegvik
eden diger organizasyonlarla is birligi yapmay1 icermektedir.

Tim bunlorla birlikte yovas sehir hareketinin en 6nemli 6zelligi yerel
kimligin yeniden canlandirilmosidir. Yavas sehir adaymmn konumundon
bagimsiz olarok, tiim sehirlerin uymasi gereken bazi temel kuralloar vardir.
Bu stondortlor asagidaki gibi siralonabilir (Ozmen ve digerleri, 2017: 36):

* Restorasyon ve geri doniisiim tekniklerine agirlik veren g¢evre

politikalor1 ile bdlgenin oOzelliklerinin ve kentsel dokusunun
degistirilmesi ve iyilestirilmesi,

* Bolgede uygun bir altyopr politikasi olusturulmas,
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Cevre ve kent dokusunun kalitesini iyilestirmek i¢in teknolojiyi
kullanilmast,

Cevreye duyarli, dogal teknikler kullonilarak iiretilen gidalorin
tesvik edilmesi, gerekirse zorlu kosullarda iiretilen tipik triinlerin
korunmasi i¢in tesisler insa. edilmesi,

Ureticileri ve tiiketicileri bir araya getirmek igin etkinlikler ve
tesisler planlayorak kiiltirel ve geleneksel iiretim bigimlerinin
desteklenmesi ve korunmasi,

Onyoargryo neden olobilecek fiziksel ve Kkiiltiirel engellerin
kaldirilmasi, toplum iiyeleri arosindo gercek iletisimin kurulmasi
icin misafirperverligin desteklenmesi ve kentsel kaynoklarin dogru
kullonilmasi,

Yavas sehirde yosama bilincinin yonetimden baslayarok basto
gengler olmak iizere tiim vatondaslora yoyginlastirilmaost.

Yavas sehir kriterlerinin uygulonmosi asomasinda her iilke ve sehir
birbirlerinden farklilik gosterebilmektedir. Bu forkliliklar tiim bunlarla birlikte
sehrin horekete dahil olurken nasil bir motivasyona sahip olduguyla yokimdon

ilgilidir. Her sehir kendisine 6zgili yavaslik seklini olusturabilmekte ve yavaslik

kavraomimin farkli yonlerine odoklonabilmektedirler. Burasi ¢ok 6nemlidir

¢linkii, yavas sehir agimao dahil olan sehirlerin homojenizasyonundon kag¢inmaok

icin kullonilon bir yoldur. Genel olarak yovas sehirlerin sahip olmalar: gereken
belli bagl dzellikler s6yledir (Ak, 2017: 890-891);

Sakin sehir olabilmek i¢in sehrin niifusunun 50.000°den oz almali,
Sehrin geleneksel yopist korunmali, yerelligin, kiiltiirel olarok tek
tiplesmesinin oniine gecilmeli,

Arabalar sehir merkezinden ¢ikortilmali,

Yerel iirlinler ile yerel tirlinleri satanlar desteklenmeli,

Yenilebilir enerji sekilleri kullonilmali,

Sehirde fast food ve siipermarketlerin olmamast,

Sehrin dokusunun korunmasi,

Sehirdeki eski yapilarin restore edilmesi,

Bolgesel kimligin korunabilmesi igin geleneksel el sanatlartylo
birlikte modern sanayinin desteklenmesi,
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* Sehir yasam kalitesinin yiikseltilmesi ve bunun gergeklesmesi igin
teknoloji kulloniminin tegvik edilmesi,

» Sehirdeki giiriiltii kirliliginin 6nlenmesi,

« Insa edilen gevrenin farkli nitelikleri korunmali, daha ¢ok yesil
alano yer verilmeli, sehir merkezi billboardlordan, 1siklardan,
araba kornolorindan kurtulmali ve alternatif enerji koaynoklor
kullonilmali,

* Sechirde ¢evre dostu mimari etkin kilinmali ve toplu tasima
desteklenmeli

Turizmle ilgili faaliyetler *’stirdiiriilebilir turizm’’ oloarak ifade edilen,

sehre ait kiiltiirel ve dogal kaynaklarmn, ziyaretgilere ve yerel halko yonelik
korunarak yonetildigi bir sehir modelini desteklemelidir. Yavas sehirler icin
stirdiiriilebilir turizm c¢ok Onemli bir gecim kaynogi olarok karsimizo
cikmoktadir. Ayrico. sehre ait yerel kaynoklarin kirletilmeden ve
tiikketilmeden gelecek nesillere aktarimi saglanabilecektir. Buradon hareketle
yavos sehirler igin, yerel riinlerin ekonomik katkilart ve siirdiiriilebilir
turizm kozong kapist olarak goriilmektedir. Tiim bunlarla birlikte kiiltiirel
mirasin ve dogal gevrenin korunabilmesi i¢in 6nemli bir yere sahiptir (Atalon
& Makakli, 2016: 549).

12.4. Tiirkiye’de Yavas Turizm Destinasyonlar:

Anao karokteristik 6zelliklerini yerel mutfok, folklor ve yerel miizik gibi
faktorlerin ortaya cikarttigi yovos sehirlerin sayist giin gegtikce diinya
capinda oldugu gibi Tiirkiye’de de artis gdstermektedir (Unal, 2016: 22-25).
2009 yilinda Seferihisor’in Cittaslow Birligi’ne iliye olmosiyla kurulon
Tiirkiye agmin Eyliil 2022 yili itibariyle 21 iiyesi bulunmaktadir (Cittaslow
Tiirkiye, 2022; Unal, 2016: 22-25);

Seferihisor: 28 Kasim 2009 tarihinde diinyonin 129. ve Tiirkiye’nin ilk
yavas sehridir. Kentlerin aynilasmalorine ve sohip olduklar 6zelliklerin yok
olmasina korst ¢ikarak istenen kriterleri yerine getirerek tilkemizde ilk yavos
sehir olmao 6zelligi gostermektedir.

Akyoko: Tiirkiye’nin yavos sehirleri arasina 2011 yilinda katilmistir.
Gokova korfezinde olup ayni zomonde Muglo’nin ¢ok 6nemli turizm
merkezlerinden birisidir.



Gékgeado.: Tiirkiye'nin yavos sehirleri arasina 2011 yili hoziran ayinda
katilmistir. Cittaslow unvoni alarak diinyonin ilk ve tek sokin adost olma

ozelligi gostermektedir. Dogal yasami, nostaljik evleri, alternatif spor imkanlart
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ve orgonik iirlinleri ile son zamonlara 6nemli turizm merkezlerinden bir
haline gelmistir.

Tarakli: Tirkiye’nin yavas sehirleri arasinoa 2011 yilindo katilmistir.
Zengin mutfogi, tarihi evleri, dogal gilizellikleri, geleneksel el sanatlar ile 6n
plona ¢ikmaktadir. Toarakh ilgesi magara, kiiltiir, yayla, termal ve yomaog
paraslitii turizm potonsiyeline sahip bir yerdir.

Yenipozor: Tirkiye’nin yoavas sehirleri arosma 2011  yilinda
katilmistir. Tarihsel kimligi ile cok 6nemli bir kiiltiirel merkez olan sehirde,
geleneksel meslekler (sapka yopimi vb.), organik pozorlar ve tarim alonlort
ve kus alanlart 6n plona ¢ikmaoktodir.

Persembe: Tiirkiye’nin  yavas sehirleri arasina 2012 yilinda
katilmistir. Ordu’nun bir ilgesi olarak Karoadeniz dogasini ve iklimini
yansitan, bitki Ortlisii yesil ile mavinin biitlinlestiren, birbirinden giizel
yaylalariylo 6n plano ¢ikmoktadir.

Vize: Tirkiye’nin yavas sehirleri arosmo 2012 yilindo, kotilmustir.
Kiiltiirel zenginlikleri ile dogal glizellikleriyle 6n plana ¢ikan Vize,
Kirikkale’nin bir ilgesidir.

Yalvog: Tirkiye’nin yavos sehirleri arasino 2012 yilinda katilmistir.
Tiirkiye’nin diger yavas sehirlerinde oldugu gibi tarihi kimligiyle 6n plona
¢ikmoktadir.

Halfeti: Tirkiye’nin yoavas sehirleri arasma 2013 yilindo katilmustir.
Sonlurfo’nin bir ilgesi olarak Halfeti, sular altindo kalmis olon batik kent
ozelligi, tas evleri ile 6n plana ¢ikmoktodir.

Savsat: Tirkiye’nin yavas sehirleri arasina 2015 yilindo katilmistir.
Biinyesinde bir¢ok endemik tiirleri barindiron zengin bitki orgiitii ile 6n plona
¢ikmoktadir.

Uzundere: Tiirkiye’nin yovas sehirleri arasina 2016 yilinda kotilmistir.
Erzurum’un ilgelerinden birisi olan Uzundere denizden yiiksekligi 1050
metredir. Turkiye’nin en yiiksek selalesi olon Tortum selalesi, yelken, rafting
ve kono gibi su sporlarinin ¢oylori, Oskvank Manastir1 gibi degerlere sahip
olmasini yoni siro. biyogesitlik ile 6n plano ¢ikmaktadir.

Giidiil: Turkiye’nin yovos sehirleri arasina 2020 yilinda
katilmigtir,

Giidiil i¢ Anadolu Bélgesinde i¢inde bulundugu baskent Ankoro’nim ilk
Cittaslow kenti iinvani alan ilgesidir. Kiiltlirel miroso 6nem vermesiyle ve
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Inénii  Magaralar;, Sorgun Golet’i, Kirmir Vadisi baslica turizm
destinasyonu olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Aydemir, 2021: 45).

Iznik: Tiirkiye’nin yovos sehirleri arasina 27 Kasim 2021 tarihinde
katilmistir. Diinya ¢apinda esine oz rostlonilon ve tam onlamiyla “"Agik
Hoava Miizesi’” olan antik ve tarihi bir yerdir. Dogal giizellikleriyle, kiiltiirel
ve tarihsel zenginlikleriyle, endemik tiirleriyle, kendine 6zgii iklimiyle, her
cesit sebze ve meyvenin yetistirilebilmesiyle, su sporlartylo, Iznik Géliiyle ve
[znik ginileriyle turizmde 6n plano gikmoktadir.

Kemaliye: Tiirkiye’nin yoavas sehirleri arasmo 26 Mart 2022 tarihinde
katilmigtir. Erzincon iline baglt olan ve 21. Yavas sehir olarak kabul edilen
yerdir. Tarihsel ipek yolu iizerinde bulunon, ge¢misten gilinlimiize bir¢ok
medeniyete ev sahipligi yopan, geleneksel mimori yapisi ile Anadolu’nun
kiiltirel mirasin1 yonsiton Kemaliye ilgesi bu o6zellikleriyle 6n plona
cikmkatadir.

Koéycegiz: Tirkiye’nin yavas sehirleri arasinoa 2019 torihinde katilmastir.
Mugla iline bagh Koycegiz, gol kenorinda kurulmus olon, narenciye bahgeleri
ve dogal giizellikleriyle huzurlu ve sakin bir belde olarak 6n plana ¢gikmoktodir..

Mudurnu: Tirkiye’nin yavas sehirleri aroasina Mort 2018 torihinde
katilmigtir. Bolu ilinin bir ilgesi, eski bir kasaba ve ¢esitli medeniyetlerin ilk
yerlesim yeridir. Frigya, Lidya, Pers, Roma, Bizans, Selguklu ve sonra do
Osmonli topragi olmustur.

Goyniik: Turkiye’nin yoavas sehirleri arasina 2017 tarihinde katilmagtir.
Bolu ilinin sirin ilgesi Goynik, okarsularin gegtigi yiiksek tepeler arasindo
kurulmustur. Kiiltiirel, tarihi ve dogal glizellikleri gilinlimiize kodar
koruyabilen Goyniik, geleneksel degerler oslmo uygun bir sekilde
yasatiimaktadir. Kentsel SIT alani olarok kiiltiir, tarih, doga, termal ve inong
turizmi i¢in marka sehir olarok 6n plana ¢gikmaktadir.

Gerze: Tiirkiye’nin yavas sehirleri arasine 2017 yilinda kotilmistir.
Sinop iline bagli olon ve dogasi, el sanatlari, yoresel yemekleri,
misafirperver ve sicak insanlari ile n plana ¢ikmoktodir.

Fogoa: Tirkiye’nin yavas sehirleri arosmo 2021 yilinda katilmistir.
[zmir iline bogli ve yosom kosusturmasi igerisinde bir nefes alabilmek, sehrin
sokaklorinda dogal ve torihi giizelliklere rostlomok ig¢in Onemli bir yer
olarok goriilmektedir.
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Egirdir: Tiirkiye’nin yavas sehirleri arosma 2017 yilinda katilmistir.
Isparta iline bagl Egirdir, her giin ve mevsime gore renk degistiren gole, can
adasina, kasnak mesesine, siglo ormanlarina, elmasma ve sadece Egirdir’de
gorlilen Apollon kelebegi tarihi ve dogal giizellikleriyle 6n plona
¢ikmoktodir.

Arapgir: Tiirkiye’nin yavas sehirleri arasina 2021 yilinda katilmistir.
Molatya iline bagli Arapgir, gegmisten gilinlimiize bir¢ok medeniyete ev
sahipligi yopmis ve kiiltiirel degerleri glinlimiize tagimis bir yerdir. Arapgir’e
ait cogrofi isaretli yoresel yemekler bulunmaoktadir. Birbirinden farkl
festivallere ev sohipligi yopmaktadir.
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