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Ozet

Giiniimiiz rekabetgi turizm ortaminda, destinasyonlarin yalnizca dogal ve
kiiltiirel kaynaklara sahip olmalari, siirdiiriilebilir bir turist akist saglamak
i¢in yeterli olmamaktadir. Bu baglamda, destinasyon kavrami, bir bolgenin
turistik ¢ekicilik unsurlari, altyap: olanaklari, erisilebilirligi ve hizmet sunumu
gibi ¢ok boyutlu yapisiyla ele alinmaktadir. Destinasyon pazarlamasi ise, bu
gok katmanli yapinin sistematik bir bigimde yonetilmesi ve hedef pazarlara
etkili bigimde sunulmasini amaglayan stratejik bir siire¢ olarak kargimiza
ctkmaktadir.

Caliymada, destinasyon pazarlamasinin gerekliligi, destinasyonlarin artan
kiiresel rekabet kargisinda kendilerine 6zgii imaj ve marka degerleriyle 6ne
¢tkma zorunlulugu vurgulanarak agiklanmugtir. Bu siiregte, klasik pazarlama
karmast unsurlart (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma) ile turizmin bir hizmet
sektorii olmasi dolayisiyla hizmet pazarlama karmas: unsurlart (insan, fiziksel
kanit, siireg) ilave edilerek bu kavramlar destinasyon baglaminda yeniden
yorumlanarak konumlandirilmigtir.

Ayrica, destinasyonun planlanmasi, gelistirilmesi ve siirdiirtilebilir bicimde
yonetilmesinde rol oynayan Destinasyon Yonetim Orgiitleri (DMO)’nin
iglevlerine yer verilmis; bu orgiitlerin paydag koordinasyonu ve tanitim
faaliyetlerindeki merkezi rolleri vurgulanmigtir. Destinasyon pazarlama
bilesenleri arasinda yer alan destinasyonun gekicilikleri, destinasyona
erigebilirlik diizeyi, altyap: hizmetleri, konaklama ve yiyecek -i¢ecek olanaklart,
hizmet kalitesi agisindan insan kaynagi, destinasyon imaji, destinasyon marka
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algis1, destinasyonun konumlandiriimast gibi unsurlarin, destinasyonun
rekabet giiciinii farkli diizeylerde belirleyici ve etkileyici faktorler oldugu
ortaya konmustur.

Bu caligma, destinasyon pazarlamasinin teorik altyapisini ele almakta olup;
destinasyonlarin siirdiiriilebilir gelisimine katki saglamayr amaglamaktadr.

1. Giris

Glintimiizde kiiresel ekonomide, turizm alaninda kitlesel tiretim ve
tilketimin artmasiyla birlikte uluslararasi arenada turizm hareketliliginin
ok oOnemli bir seviyeye ulagsacagi beklenmektedir. Birlesmis Milletler
Diinya Tarizm Orgiitii (The United Nations World Tourism Organization-
UNWTO)’niin “Tourism Towards 2030 isimli ¢aligmasinda 2010-2030
yillart arasinda yaklagik %3,3’liik bir artigla uluslararas: turist geliglerinin
1,8 milyar seviyesine ulagabilecegi 6n goriilmektedir (UNWTO, 2011). Bu
durumu destekleyen daha yeni bir galigma olan; Diinya Ekonomik Forumu
(World Economic Forum-WEF) ile Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi
(World Travel & Tourism Council- WITC)’nin birlikte hazirlamig oldugu
rapora gore, 2034 yilina kadar turizm sektorii yaklagik 30 milyar seyahat
diizeyine ulagabilecegi ve bu rakamin kiiresel ¢apta GSYH’ya katkisinin 16
trilyon USD olacagi 6ngoriilmektedir (Hotel News Resources, 2025).

Bu geligmelerin 1g1ginda  destinasyon olarak isimlendirilen turistik
bolgelerin ortaya ¢iktig1 ve giiniimiizde destinasyonlarin bir turizm {irtini
olarak sunuldugu bilinmektedir. Ancak bu destinasyonlarin her birinin
sahip oldugu egsiz ozellikleri, bu bolgelerde tiretilen iirtinlerin neler olacags,
bunlarin siirdiiriilebilir olmas1 amaciyla tiiketilme siireglerinin kontrolii gibi
konular destinasyonlarin pazarlanmasi ve bu siirecin yonetiminin 6nemini
ortaya koymaktadir (Koba ve Aktepe, 2023:75).

Giiniimiizde turizm sektoriinde faaliyet gosteren her tilke, destinasyonlar:
agisindan benzer avantajlara sahip olabilmektedir. Bu durum iilkeler igin
risk tegkil edebilmektedir. Ciinkii turizm sektoriinde rekabetin yogun
yagandigr ve iirtin farklilagtirmasinin zor oldugu bilinmektedir. Bu agidan
da destinasyon pazarlamasi ve bu siirecin yonetimi 6nem arz etmektedir
(Crouch ve Ritchie, 1999; Sagik vd., 2019). Aym zamanda teknolojideki
gelismeler ve kiiresellesmenin etkisi, turizm sektoriiniin de biiytimesine
ve turistik destinasyon sayisinin biiyiik olglide artmasina firsat yaratmugtur.
Bu destinasyonlarin rakipleri arasindan potansiyel turistler tarafindan
fark edilerek tercih edilmeleri ve bu durumun siirdiirtilebilirligi agisindan
destinasyon pazarlamasi gibi yeni arayiglar ortaya ¢tkmustir (Yavuzyilmaz ve
Eksi, 2022 :99).
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Stratejik bilgi toplama, bu bilgilerin analizi ve analiz edilen bilgilerin
rekabet avantajina ¢evirme, profesyonelce yapilan bir destinasyon pazarlama
isine doniigmektedir (Mudrik, Nastisin ve Horvith, 2016). Destinasyon
pazarlamasi igeriginde; tiim alic1 ve saticilari bir araya getirerek yiiriitiilen
biitiin faaliyetler ve siiregler yer almaktadir. Bu kapsamda destinasyon
pazarlamasi potansiyel ve mevcut turist taleplerine ve iriiniin rekabetgi
bir gekilde konumlandirilmasini gergeklestirmeye odaklanmaktadir (WTO,
2004).

Turizm pazari, rekabet nedeniyle stirekli degismektedir. Turizmin temelini
olusturan turistik destinasyonlarda, bu pazara dahil olmak ve pazarda
kalabilmek igin gesitli zorluklarla kargi kargiya gelmektedir (Fratu, 2020).
Bu sebepten, turizmin bir biitiin olarak bolgesel gelisebilmesi amaciyla
destinasyon diizeyinde pazarlama faaliyetlerinin yonetilmesi bir gereklilik
olarak goriilmektedir.

Bu boliimde deginilecek konular; destinasyon kavrami ve oOzellikleri,
destinasyon pazarlamasi, destinasyon pazarlama karmasi ve unsurlari,
destinasyon yonetim orgiitleri, destinasyon pazarlama bilesenleri olarak
siralanmaktadir.

2. Destinasyon Kavrami ve Ozellikleri

Destinasyon, farkl sekillerde ifade edilmig bir kavram olarak kargimiza
gtkmakta olsa da genellikle gesitli turistik iiriinlerin sunulmakta oldugu ve
tutarl bir kimlige sahip cografi bir bolge olarak tanimlanmaktadir (Binter ve
ark, 2016:210). Turistlerin segtigi bir kita, tilke, sehir, koy, tatil yeri gibi bir
bolge olup; gegici konaklamalarin yapildig: yerlerdir (Varija, Ramabrahmam
ve Raghu, 2017: 96-99).

Destinasyon, tizerinde tagidigr farkli ve benzersiz turizm ozellikleri ile
turistleri ¢ogunlukla kendisine geken, farkli unsurlart 6nemli bir sekilde
etkileyen ve bu faktorlerin bir¢ok farkl: iglerin dolaylt veya direkt sagladig:
turizm hizmetlerinin toplamindan olugan birlesik ve biitiin {irtin olarak
kargimiza ¢ikan bir kavramdir (Suna, 2019).

Diinya Turizm Orgiitii (WTO) destinasyonu; bir gezginin ya da turistin en
az bir giin ge¢irdigi somut bir yer olarak ifade etmektedir. Farkli bir yorumla
kavram; turizm sistemi iginde ziyaretgiler i¢in destinasyon deneyimini
saglayan turizm triinleri karmasi olusturmakta ve onlarin beklentileri ile
kararlari arkasinda ilham veren kaynak olarak agiklanmaktadir (Fletcher vd.,
2018). Bu sebeple bir destinasyonun 6zelliklerinin iyi belirlenmesi ve ona
gore bir pazar olusturulmas: 6nem arz etmektedir. Destinasyon bir tiiketim
mali gibi diigiiniilmeli, turizm pazarinda gegerli bir hedef ile yola ¢ikilmal,
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ilgili kigilerce 6ziimsenmeli ve titizlikle korunmasi saglanmahdir (Sariyildiz
ve Aksu, 2025:63).

Destinasyonlar turizm sektorii  agisindan  bakildiginda  kendilerine
has ayirict o6zelliklere sahip olmak zorundadir, bu durum onlar1 diger
destinasyonlardan farkli kilmaktadir. Sahip olduklar1 6zelliklerinden dolay1
insanlar tarafindan tercih edilecektir. Bu sebeple her destinasyonun kendine
ait ozellikleri bulunmaktadir (Ozgiirel, 2020: 69). Destinasyonlar ile ilgili
yapilan ¢aligmalarda; bolgenin ucuzlugu, giivenligi, ekonomik istikrar1 ve
bunlara ilaveten mutfak gelenegi, tasima kapasitesi, hedefleri, rekreasyonel
taaliyetleri, mimari Ozellikleri ve imaj1 gibi unsurlarinda 6nemli oldugu
goriilmektedir (Erdemir, 2018). Ayrica destinasyonun iyi alt yap1 olanaklarina
(su gebekesi, kanalizasyon sistemi, yol - cadde, iletigim olanaklart gibi) sahip
olmas1 da bolgeye avantaj saglamaktadir (Davras, 2020).

Turistik destinasyonlarin sahip olmasi gereken ortak ozellikleri ise cazibe,
konfor ve erigilebilir olmaktir. Bu destinasyonlar belirli dogal ve yapay turizm
kaynaklarina, turistik ihtiyaci karsilayacak tesislere, uygun ulagim kogullarina
sahip olmasi ayrica, yogun rekabet ortaminda tirtinlerine yonelik degisimleri
gergeklestirebilmesi, kalitelerini koruyabilmesi, ¢esitliligini arttirabilmesi ve
bunun neticesinde miigteri memnuniyetini saglamalarina katki sunmaktadir
(Sever ve Girgin, 2019).

3. Destinasyon Pazarlamas1 Kavrami

Turizm, bir destinasyonun ekonomik ve sosyal faaliyetler agisindan
geligimini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Turizm destinasyonu; gesitli turistik
taaliyetlerin gergeklestigi turistlerin yerel toplumla biitiinlestigi cografi bir
bolge olarak tanimlanmaktadir (Tinsley ve Lynch, 2001:370).

Pazarlama, bir isletme ile miisteri arasinda gergeklesen, isletmenin
trtinlerini satmak amaciyla miigterisi ile arasinda gergeklestirmekte oldugu
bir iletisim bigimi geklinde ifade edilmektedir. (Kotler ve digerleri, 2000:12)
Destinasyon pazarlamasiysa, destinasyon orgiitleri tarafindan, turistlerin
ihtiyag ve istekleri goz 6niinde bulundurularak, destinasyonun, bu orgiitlerin
vizyon, amag ve hedeflerini tatmin edecek sekilde programlarin planlanmasi,
aragtirilmasi, uygulanmasi, uygulamalarin belli periyod araliklartyla kontrol
edilmesi ve degerlendirilmesini kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir.
(Sotiriadis, 2021:42)

Destinasyon pazarlamasi; bir turistik destinasyonun iiretmig oldugu
turistik tirlinlerin hedef pazara yiiksek kazang saglamak amaciyla sunulmasinu,
bu amact gergeklestirirken turizm talebini de goéz Oniinde bulundurarak
iriine ile alakali arastirma ve tahmin yapma gibi konular1 da kapsamakta
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olan karar ve uygulamalardan olugan bir yonetim felsefesi olarak ifade
edilmektedir (Ozer, 2012).

Bir destinasyonun etkin bir gekilde pazarlama yonetiminin yiirtitiilmest,
destinasyonu meydana getiren unsurlarin ve bunlar arasindaki iletigimin 1yi

olmasina bagl oldugu bilinmektedir (Sabanci ve Girgin, 2023:239).

Turizm sektoriinde bir destinasyonun pazarlamasinda kullanilan araglar;
fuar ve festival gibi etkinlikler, reklam, yayin ve brosiirler, dogrudan satig ve
satig geligtirme gabalari, tanitim gezileri, web {izerinden yapilan pazarlama
faaliyetleri, dogrudan posta gibi gesitli faaliyetler sayilabilmektedir. Ayrica
bunlara ilaveten destinasyon pazarlama unsuru olarak; konumlama, marka
ve imaj onem arz etmektedir (Argan, 2007).

Diinya Tarizm Orgiiti‘'ne (WTO, 2004) gore, turizm tiiketicilerinin
taleplerine yonelik, alict ve saticilart bulugturmayr amaglayan destinasyon
pazarlamasi, yliksek potansiyeli olan pazarlara iiriinlerin dagitimini, bu
stirecin  koordinasyonunu ve siirekliligini saglamaktadir. Ayni zamanda
destinasyon pazarlamasi siirecinde; {iriin, fiyat, marka, promosyon, dagitim
ve pazar boliimlendirme konular hakkinda da karar verilmektedir (Ulker,
2010).

Destinasyon pazarlamasi, turistleri bolgeye ¢ekmek ve bolgenin
gelistirilmesinde etkisi biiyiik bir arag¢ olarak kullanilmaktadir (Nguyen,
2017). Giin gegtikge rekabet diizeyi artan diinyada turizm destinasyonlar1
gelecekteki  biiylimesinin  bir  pargast olarak  goriilmektedir. Bunu
basarryla gergeklestirebilmesi destinasyon pazarlamasindaki uzmanligina
baglanmaktadir (Calitz ve Cullen, 2018).

Destinasyon pazarlama siirecinde gorev alan paydasglar arasinda;
tur operatorleri, seyahat acenteleri, oteller, kamu otoriteleri, destinasyon
pazarlama orgiitleri ve sivil toplum kuruluglar1 (STK) yer almaktadir
(Harman, 2014). Sektoriin digindan gibi goriinmekte olan STK’larin
destinasyonun rekabet etmesine katki saglamalari, bu STK’larin destinasyon
yonetim Orgiitlerinin yonetim kademelerinde yer alarak  stirdiiriilebilir
turizme katki sunmalari, turizm gesitliligini desteklemeleri, bolge halkina
alternatif turizm tiirleri sunarak, istthdam yaratmalar1 ve gelir elde etmelerine
katki sunmalari, turizm konularinda egitim destegi saglamalar: gibi alanlarda
kargimiza gikabilmektedir (Harman, 2014; Giiney ve Bahar, 2017). Diger bir
birim ise Destinasyon Yonetim Orgiitleridir. Bu 6rgiitler, turizm paydaslari
arasinda 1§ birligi ve koordinasyonu saglamak, turizm geligimine yon
vermek, yerel halkin haklarini gozetirken turizm sektoriintin ihtiyaglarina da
dikkat ¢gekmek, turizmin gelisimini desteklemek, turistlere seyahat 6ncesi ve
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sirasinda bilgi sunmak, ayrica turizmin farkl alt sektorleri arasinda etkilegim
kurmak gibi gesitli gorevleri tistlenmektedir (Bornhorst vd., 2010).

Destinasyon pazarlamasi uygulamalarinda dort tane stratejik amag
bulunmaktadir. Bu amaglar; bolgedeki yerel girigimlerin karmni maksimum
diizeye gikarmak; bolgeyi ziyaret eden turistlerin isteklerinin gergeklestirmek
ve memnuniyetlerini saglamak; bolge insaninin refahini uzun vadede
saglayabilmek, sosyo-kiiltiirel, ¢evresel maliyetler ile ekonomik maliyetler
arasinda dengeyi saglayarak bolge i¢in turizmin etkilerini en uygun hale
getirmek olarak siralanmaktadir (Buhalis,2000: 21).

4. Destinasyon Pazarlamasmin Gerekliligi

Salgin ve kriz donemleri diginda turizm sektorii, kiiresel ekonomi
iginde 6nemli bir yere sahiptir (Soares vd., 2021). Bu sektor normal sartlar
alinda hizla gelismekte olan bir endiistri olarak bilinmekte (Kocaman,
2012) ve ekonomi bagta olmak iizere bir¢ok sektore pozitit yonlii katkist
bulunmaktadir. Ayn1 zamanda, bolgeler arasi farkliliklarin giderilmesine katki
saglayan sektor, emek-yogun bir hizmet sektorii olmasi sebebiyle istthdama
da destek saglamaktadir (Sit, 2016). Boylece sektoriin; yerel halkin gelir
seviyesinin artmasina dolayisiyla yagam standartlarinin yiikselmesine, bolgede
kiiltiirel ve dogal kaynaklarin korunmasina ve siirdiiriilebilirligine, altyapi
hizmetlerinin iyilegtirilmesine (Tiirker vd., 2016) katkis1 mevcuttur. Tiim bu
gerekgeler goz oniinde bulunduruldugunda turizm faaliyetlerinin biiyiik bir
kisminin turistik destinasyonlarda gergeklesmesi (Korkmaz, 2019) sebebiyle
bu bolgelerin dogru bir sekilde yonetilmesi ve pazarlanmasi gerekliligi
dogmugtur. Destinasyon yonetimi, belirlenmig bir turizm alani iginde yer
alan ekonomik, sosyal ve cografi unsurlarin koordinasyonunu igermektedir.
Giiniimiizde giderek daha rekabetgi ve karmagik bir 1§ (Pechlaner vd., 2012)
olan destinasyon yonetimi, bolgede siirdiiriilebilirligi saglamak ve turistik
faaliyetleri gelistirmek amaciyla, gesitli faaliyetler gergeklestirirken tiim
paydaglar1 dahil eden bir yonetim siireci olarak kargimiza gitkmaktadir (Palmer
ve Bejou, 1995). Her bir destinasyonun karmagik bir yapiya sahip olmasi ve
kendine has 6zellikleri ile yerel ihtiyaglar1 dikkate alindiginda kendine 6zgii
yonetim ve pazarlama politikalarinin olusturulmas: gerekliligi dogmaktadir
(Koba ve Aktepe, 2023:77).

5. Destinasyon Pazarlama Karmasi

Bir turizm destinasyonu bir¢ok i¢ ve dig faktorle baglantisi olan, mal
ve hizmetlerin birlesiminden olugan {iiriin topluluklarindan meydana
gelen kapsamli bir yapiya sahip oldugu bilinmektedir. Bu yapist itibariyle
pazarlamaya yonelik faaliyetlerde genis bir bakis agisiyla degerlendirilmesinin
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yapilmasi 6nem arz etmektedir. Klasik pazarlamada, pazarlama karmasi
unsurlary; tirtin, fiyat, dagitm ve tutundurma olarak isimlendirilen dort
elemandan olugmaktadir (McCarthy, 1975). Fakat bu dort elemanin, baz
pazarlama aragtirmacilar tarafindan, turizm sektoriinii de iginde barindiran
“hizmet pazarlamas1” i¢in yeterli olmadig1 gortisgii hakimdir. Bu sebeple; insan,
fiziksel kanit ve siire¢ olarak isimlendirdikleri ti¢ elemani daha pazarlama
karmasi unsuru olarak ilave etmislerdir (Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2000).
Boylece hizmet pazarlama karmas: yedi elemandan olugmakta ve bunlari
destekleyen pek gok alt degiskenin (6rnegin; markalama, yasal diizenlemeler,
iggiicii gibi) birlesiminden meydana gelmektedir. Hizmet pazarlamasi
karmas1 ayn1 zamanda bir¢ok somut ve soyut iiriiniin biitiinlegmesiyle ortaya
gtkan “turizm destinasyonlarinin” pazarlanmasinda da kullanilabilecegi
ongoriilmektedir (Wang ve Pizam, 2011).

5.1. Destinasyon Pazarlama Karmasinda Uriin

Uriin; turizm destinasyonunda, potansiyel turistlere sunulan degerler
biitlinii, tiim turistik g¢ekicilikler olarak kisaca ifade edilebilmektedir (Koba
ve Aktepe, 2023:80). Somut ve soyut unsurlarin birlesiminden olugmakta
olan iirlin, turistlerin ihtiya¢ ve isteklerini kargilamak amaciyla pazara
sunulmakta olan bir hizmet, diisiince, bilgi ve deneyimlerden olugmaktadir
(Aytug, 1997:137). Bunlara ilaveten destinasyonun kendisi de bir iiriindiir.
Destinasyon bir iiriin olarak, bir iilke ya da bolgenin sahip oldugu turizm
kaynaklarinin, mal ve hizmetlerin biitiinii olarak diisiiniilmektedir (Wahap
ve Rothfild, 1976:32). Ornek vermek gerekirse; dogal giizellikler, kiiltiirel
miras, konaklama tesisleri, bolgede diizenlenen etkinlikler, yerel halk ile
kurulan iletigim ve etkilesim olarak ifade edilebilmektedir (Binter ve ark,

2016).

5.2. Destinasyon Pazarlama Karmasinda Fiyat

Fiyat, tiriine olan talebi belirleyen ve pazarlama karmasi unsurlarindan
tek gelir getiren unsur olarak bilinmektedir. Farkli bir ifadeyle turistlerin
destinasyon (ulagim, konaklama, etkinlikler vb.) i¢in katlanacagi toplam
maliyettir. Destinasyonlara yonelik fiyat politikalar: bolgenin rekabet giiciinii
olusturmada en 6nemli etken olarak gortilmektedir. Bu sebepten fiyat ve
destinasyon arasindaki iligki 6nem arz etmektedir. Fiyatin yiiksek ya da diigiik
olmas, tercih edecek kitleyi farklilagtirmasi agisindan turizm igletmeleri igin
tizerinde diigiiniilmesi gereken bir unsurdur (Koba ve Aktepe, 2023:80-
81). Sezonsal fiyatlamalar, promosyon {iicretlendirmeleri, fiyat liderligi gibi
unsurlar destinasyonun rekabetgiligini etkilemektedir (Imiru, 2024:9).
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5.3. Destinasyon Pazarlama Karmasinda Dagitim

Dagitim, potansiyel turistin destinasyona ulagim ve destinasyonla ilgili
bilgiye erisim yollarin1 kapsamaktadir (Camilleri, 2024). Turistik iiriinlerin
ve destinasyonlarin, sektoriin kendine has 6zelliklerinden otiirii, tiretildikleri
yerde tiiketilmeleri gerekmektedir. Bu sebeple turistlerin, titketmek istedikleri
driinlerin bulundugu yerlere yani destinasyonlara gitmeleri gerekmektedir.
Tur operatorleri, seyahat acenteleri, online rezervasyon sistemleri, dijital
platformlar sektorde siklikla kullanilan dagitim kanallart olarak bilinmekte
ve destinasyona erigimi kolaylastirmakta ve destinasyonun daha goriiniir
olmasini saglamaktadirlar (Koba ve Aktepe, 2023:80-81).

5.4. Destinasyon Pazarlama Karmasinda Tutundurma

Tutundurma, destinasyonun tanitimi, turistik iirlinlere ve destinasyonlara
talep yaratmak, hedef pazarda farkindalik olugturmak amaciyla hazirlanmig
gesitli mesajlarin potansiyel turistlere, reklam, halkla iligkiler, dijital pazarlama,
sosyal medya gibi kanallar aracihigiyla iletilmesine olanak saglamakta olan
pazarlama karmasi elemanidir (Islamoglu, 2008:419). Turizm sektoriinde
tutundurma igin kullanilmakta olan elemanlar, turizm iiriiniiniin 6zelliklerinin
benzersiz olmasi dolayisiyla taklit edilmesi gii¢ olmakla birlikte, tutundurma
faaliyetleri kapsaminda, turistik tiriinlerin ve destinasyonlarin 6zgiinliiklerini
vurgulayan unsurlar 6ncelikli tercih edilmektedir (Koba ve Aktepe, 2023:81-
82).

5.5. Destinasyon Pazarlama Karmasinda Insan

Insan unsuru hizmet sunumunda yer almakta olan tiim insan figiirlerini
kapsamakta olup; turistle dogrudan temasta olan turistik igletme galiganlari,
destinasyonda ikamet eden yerel halk, esnaf gibi kisileri kapsayan pazarlama
karmast unsurudur. Bu unsur hizmet kalitesini ve turistlerin memnuniyeti
agisindan belirleyici olmasi sebebiyle 6nem arz etmektedir (Binter ve ark,

2016)

5.6. Destinasyon Pazarlama Karmasinda Fiziksel Kanit

Turistik  destinasyonun sahip oldugu fiziksel goriiniimii, atmosteri,
mimari yapilari, bolgenin altyapisini, yonlendirme tabelalarini, ortamin
temizligini kapsami igine alan pazarlama karmasi unsurudur. Bu olanaklarin
varhig turistlerin kalite algisini ve bolgedeki deneyimini pozitif yonde
etkilemektedir (Imiru, 2024).
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5.7. Destinasyon Pazarlama Karmasinda Siireg

Destinasyon pazarlama karmasi olarak siire¢ ile kastedilen gey; bir
turistik hizmetin sunulma seklidir. Ornegin; rezervasyon alim siireci, turistin
kargilanma siireci, gikayet yonetim siireci gibi durumlarda turistin seyahat
deneyimini kolaylagtirmaya yonelik adimlarin atilmasi arzulanmaktadir.
(Imiru, 2024).

6. Destinasyon Yonetim Orgiitleri (Destination Management
Organizations-DMO) ve Destinasyonun Gelismesindeki Rolleri

Destinasyon Yonetim Orgiitleri ya da Organizasyonlar1 (DMO),
bir bolge ya da bir destinasyonun yonetim tarzimi ifade etmektedir. Bu
alanlarin turizm agisindan planlanmasi, gelistirilmesi, tanitiminin yapilmasi
ve yonetiminden sorumlu orgiitlerdir. Turizm sektorii ile ilgili kamu, 6zel
sektor ve yerel paydaslarin bir araya gelerek olusturdugu bir organizasyon
olmas1 beklenmektedir. Bu orgiitler, turistik bolgenin ya da destinasyonun
stirdiiriilebilirligini, turistlerin bolgedeki deneyimlerinin iyilestirilmesi ve
yerel halkla etkilesimi ve bolgenin marka yonetimi gibi stratejik 6neme
sahip konularda tiim paydaslarla birlikte hareket etmektedirler (Pike ve Page,
2014). Tim paydaslar destinasyonun siirdiiriilebilirligini saglamak ve ortak
rekabet glicli yaratmak amaciyla; destinasyon pazarlamasi, iiriin gelistirme,
ziyaret¢l yonetimi, lobicilik faaliyetleri, piyasa diizenlemesi, kriz yonetimi,
finansal kaynak bulma gibi tiim bolgeyi ve paydaglar etkileyecek konularda
gerekli iglevleri yerine getirmek ve ortak kararlart almak amaciyla bir araya
gelmekte ve orgiitlenmektedirler (Ding, Komiir ve Tlban, 2021:4376).

Her turistik destinasyonun dogal ve kiiltiirel 6zellikleri birbirinden farkl
olup; her birinin kendine 6zgii bir yonetim modeli gelistirmesi bir ihtiyag
olarak goriilmektedir (Ozdemir, 2014:34). Buna ilaveten siirdiiriilebilir
destinasyonlar igin turizm sektortinde tiriin gesitliligi 6nem arz etmektedir.
Bu gerekgeyle de giiniimiiz diinyasinda her destinasyonun, sektorle ilgili
tiim paydaslar1 dahil ettigi yonetim orgiitleri olusturulmast hem kendi igini
hem de merkezi yonetimi rahatlatacagy diistintilmektedir. (Ding, Komiir ve
Ilban, 2021:4378). Ozellikle alternatif, yoreye 0zgi turistik {irtinlere sahip
destinasyonlarin, yerel destinasyon yonetim Orgiitlerince idare edilmesi,
bolgenin pazarlama basarisi i¢in son derece 6nemli oldugu vurgulanmaktadir
(Pike, 2008).

7. Destinasyon Pazarlamasmin Bilesenleri

Destinasyonun biitiinlegik tiriin 6zelligi tagimasindan dolayr pazarlama
faaliyetleri agisindan zorluklar yaganmaktadir. Tuaristik bir destinasyonun
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hedef pazarlarda tanitilmasi, marka degeri yaratilmasi, rekabet avantaji elde
edebilmesi amaciyla kullanilan stratejik unsurlar, pazarlama bileseni olarak
ifade edilmektedir. Bu bilegenler; destinasyonun gekicilikleri, destinasyona
erigebilirlik diizeyi, altyapr hizmetleri, konaklama ve yiyecek - igecek
olanaklari, hizmet kalitesi agisindan insan kaynagi, destinasyon imaji,
destinasyon marka algisi, destinasyonun konumlandirilmast gibi unsurlar

kapsamaktadir (Buhalis, 2000).

7.1. Destinasyon Cekicilikleri

Turistik bir destinasyonun gekicilik unsurlari; bu destinasyonu ziyaret
edilebilir kilan, turistlerin ilgisini ¢ekerek seyahat kararlarini etkileyen dogal,
kiiltiirel, tarihi, sosyal ya da yapay daha sonraki donemlerde insan eliyle
yapilmig kaynaklarin biitiinii olarak ifade edilmektedir. Bu sayilan unsurlarin
tamami bir destinasyonun, turistik iirin olarak degerini artirmakta ve
pazarlama stratejilerinin temelini olugturmaktadir (Crompton, 1979).

Her turizm destinasyonu, kendine 6zgii niteliklere sahip benzersiz bir
yapiya sahiptir. Bu 6zgiinliigiin bilincinde olunmasi ve degeri goz Oniinde
bulundurarak turizmin planlanmasi ve gelistirilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir
(Ozdemir, 2008:3). Destinasyonun cekicilikleri turizm endiistrisinin
temellerini olusturmaktadir. Turistlerin destinasyona gelmelerine yol agan
unsurlar olarakta diistiniilmektedirler. Turizm destinasyonlarinin gekicilikleri
genellikle; dogal gekicilikler (dag, plaj, orman, iklim vb.), kiiltiirel ve tarihi
gekicilikler (miize, tarihi yapilar, el sanatlari, dini mekanlar vb.), sosyal
unsurlar (yerel yasam tarzi, misafirperverlik, yerel etkinlikler vb.), yapay
gekicilikler (tema parklari, aligveris merkezleri, festivaller vb.) (Crompton,
1979; Sabanc1 ve Girgin, 2023:240), ekonomik unsurlar (turistik tiriin fiyati,
doviz kuru, enflasyon, satinalma giicli vb.), psikolojik unsurlar (imaj algisi,
duygusal bag kurma, aliskanlik vb.) diye isimlendirilmekte olan unsurlardan
olugmaktadir (Geng, 2019).

Turizm sektorii iginde turistleri seyahat motivasyonuna iten en
onemli unsurlarindan biri destinasyon ¢ekicilikleri olarak goriilmektedir.
Tiim diinyada hem destinasyonlar hem de gekicilik tiirleri giin gegtikge
gesitlendirilmektedir (Okuyucu, 2020). Turistler seyahat etme kararlarini
cogunlukla i¢ giidiisel motivasyonlarina gore vermekte, fakat destinasyon
tercihi s6z konusu oldugunda karar verirken destinasyonlarin gekiciliklerinden
etkilenmektedirler. Bir turistin destinasyona baghliginda destinasyonun
gekici unsurlarinin hayati bir 6nemi oldugu gortilmektedir (Yilmazdogan ve
Segilmig, 2020).
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7.2. Destinasyona Erisilebilirlik Diizeyi, Altyap1 Hizmetleri,
Konaklama ve Yiyecek-Icecek Olanaklari

Destinasyona erigebilirlik diizeyi, turistlerin destinasyona ulagabilme
kolayligini ifade etmektedir. Destinasyona ulagim esnasinda tercih edilecek
yollar; demiryolu, denizyolu, havayolu ve karayolu baglantilart olmak {izere,
bolgeye ulagima kolaylik saglayan toplu tagima sistemleri, sinir gegisleri ve
vize uygulamalar1 bu kapsamda degerlendirilmektedir. Ulagim siiresi, maliyet
ve erigilebilirlik agisindan kolay olan destinasyonlar turistler tarafindan
daha ¢ok tercih edilmektedir (Buhalis, 2000). Buna ilaveten, Gunn’da
(1997) yapmus oldugu “Tatil Mekanlar1: Turistik Alanlarin Geligtirilmesi”
isimli ¢aligmasinda destinasyonlarin gekiciligi erisilebilirlik ve destekleyici
hizmetlerle birlikte degerlendirilmelidir goriisiinii vurgulamaktadir. Ciinkii
gekiciligin tek bagina yetersiz kaldigini diisiinmektedir (Gunn, 1997).

Altyapt  hizmetleri, destinasyonda turizm faaliyetlerinin = saglikli
yuriitiilebilmesi amaciyla ulagim aglari, havaalanlari, enerji kaynaklari,
su, kanalizasyon, iletisim, saglik, giivenlik ve hatta bankacilik sistemleri
gibi turistlerin tatil deneyimlerini etkileyebilecek unsurlar1 kapsamaktadir.
Altyapinin kalitesi bir turistik destinasyonun rekabet giiciinii pozitif yonlii
etkilemektedir (Inskeep, 1991).

Konaklama ve yiyecek-igecek olanaklari, bu ihtiyaglari kargilamak amaciyla
destinasyonun sahip oldugu her tiirlii tesis ve hizmetler kastedilmektedir.
Bunlar; otel, pansiyon, kamp alanlari, alternatif konaklama segenekleri
(Airbnb vb.), restoran, kafe, sokak lezzetleri, yerel mutfak, uluslararas
zincirler vb. unsurlar1 kapsamaktadir (Cooper ve digerleri, 2008; Hjalager
ve Richards, 2002).

7.3. Hizmet Kalitesi Agisindan Insan Kaynagt

Turistik bir destinasyonda insan kaynagi, turistlere sunulan hizmetlerin
niteligini etkilemektedir. Sunulan hizmetlerin standartlagma diizeyi hizmetin
kalitesi agisindan 6nem arz etmektedir. Insan kaynagi olarak kastedilen
unsurlar; turistrehberleri, hizmetsunulanigletmeleringaliganlari, enformasyon
birimlerinde gorev yapan bilgi saglayici ¢alisanlar ve yerel halktan turistlerle
etkilesim saglayan tiim paydaglar olarak ifade edilebilmektedir. Her bir
unsur turistlerin deneyimini etkilemektedir. Bu unsurlarin; misafirperverligi,
iletigimi, bilgi diizeyi, empati kurabilme yetisi ve kiiltiirel duyarhiliklar
hizmet kalitesinin belirleyici faktorleridir (Parasuraman, Zeithaml & Berry,

1988).
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7.4. Destinasyon imajl

bal

Imaj, Latincedeki “imago (resim)” sozciigiinden tiiretilmig olup; bir
bireyle, isletmeyle, iiriinle, olayla alakali olarak insanlarin kendi zihinlerinde
olugturmug olduklar1 psikolojik ve biligsel bir resim olarak tanimlanmaktadir

(Cokal, 2019: 15). Imajin; cagrisgmm, algt ve inanglarla iliskili oldugu
bilinmektedir (Yilmaz, 2011: 12).

Destinasyon imaji, bir destinasyonun turistlerde olusturdugu beklenti,
tikir, izlenim, inang, tutum ya da duygular birlesiminde olugmaktadir (Koba
ve Aktepe, 2023:83). Kavram; turistlerin aidiyet duygusunu harekete gegiren
onemli bir unsur olarak goriilmesinden dolay1, turistik ziyaret 6ncesinde,
esnasinda ve sonrasinda turist davraniglarini etkilemektedir. (Agapito, Do
Valle ve Mendes, 2012: 471; Chen ve Phou, 2013: 269). Destinasyon
imaj1; destinasyonun potansiyel turistler tarafindan tercih edilme olasiligini
arttirmaktadir (Yang, 2016: 425; Cesur, 2023:349).

Destinasyon imaj1; biligsel, duygusal ve davranigsal imaj olarak
isimlendirilen ii¢ unsur altinda ele alinmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999;
Koba ve Aktepe, 2023:83). Biligsel imaj, bir destinasyon hakkinda turistlerin
sahip oldugu gercek veya algiladiklar1 bilgiye dayali diisiince, inang ve
degerlendirmeler biitiinii olarak ifade edilmektedir. Bu imaj, turistlerin
destinasyona iligkin gevresel ozellikleri, altyapr unsurlari, giivenlik imkan,
fiyat diizeyi, erigim kolaylig1, bolgenin kiiltiirel mirasi, konaklama imkanlari
ve kalitesi gibi somut ve 6lgiilebilir unsurlar hakkindaki zihinsel diigtincelerini
kapsamaktadir. Ayni1 zamanda biligsel imaj, turistin destinasyonu ziyaret
etmeden Onceki geligtirdigi bir imaj olup; destinasyon segim siirecinde etkisi
biyiiktiir (Baloglu ve McCleary, 1999)

Destinasyonun duygusal imaj1 ise turistlerin destinasyon hakkindaki
hisleri ile ilgili olup; bir turistin destinasyon hakkindaki duygusal tepkilerini
ve degerlendirmelerini kapsamaktadir (Albayrak ve Ozkul, 2001). Bu imaj,
oznel ve duygusal olmast sebebiyle her turiste gore degismektedir. Ozellikle
turistik ziyaret Oncesi beklentilerden etkilenirken, ziyaret ger¢eklestikten
sonra turistik deneyimle gii¢clenmekte ve hatta degisim gosterebilmektedir
(Baloglu ve Brinberg, 1997).

Davranigsal imaj ise bir turistin bir destinasyonu ziyaret etme, yeniden
ziyaret etme ya da bagkalarina 6nerme gibi ger¢ek veya niyet diizeyindeki
davranigsal egilimlerini ifade etmektedir. Bu imaj, biligsel ve duygusal imaj
bilegenlerinin bir sonucu olarak sekillenmekte ve turistik karar alma siirecinin
son agamasi olarak ortaya ¢tkmaktadir (Qu, Kim, ve Im, 2011).
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Destinasyon imaji olugturma girisimi seyahat Oncesi ve sonrasinda
olabilmektedir. Imaj olusturmada en 6nemli unsur bilgi olarak kargimiza
¢tkmaktadir. Bu sebeple turistlere seyahat Oncesi uygun mesajlarla,
destinasyon se¢imini etkileyecek mesajlarin verilmesi gerekmektedir. Bu
mesajlar verilirken ayni zamanda turistlerin destinasyonu ziyaret ettikten
sonra ilk imajlarinin, destinasyonu deneyimledikten sonra degisebilecegini
unutmamak ve gergeklikten uzaklagmamak gerekmektedir (Koba ve Aktepe,
2023:83)

7.5. Destinasyon Marka Algisi

Destinasyon markalagmasi; bir turistik destinasyonun potansiyel
turistlerin zihninde ayrigan, tutarli ve olumlu bir imaj olusturmak amaciyla
yapilan stratejik iletisim, kimlik gelistirme ve pazarlama faaliyetlerinin
biitiinii olarak ifade dilmektedir. Burada amag, destinasyonu benzersiz
rekabet giiciinii artirmak (Cai, 2002) ve potansiyel turistlerle destinasyon
arasinda duygusal bir kurmak istenmektedir (Koba ve Aktepe, 2023:84).

(<9

Destinasyon markalamasi, genellikle “yer markalamas” olarak
da adlandirilmakta olup; bir destinasyonun kendine o6zgii kimliginin
tanimlanmast, inga edilmesi ve gelistirilmesi stireci olarak agiklanmaktadir.
Bu siirecin temel bilegenleri arasinda; destinasyonun degerleri ve hedefleri
dogrultusunda etkileyici bir hikaye kurgulamak, bu hikayeyi destekleyen
tutarl mesajlar iletmek ve nihayetinde turistlerin zihninde destinasyonla ilgili
olumlu bir imaj ve itibar olugturmak yer almaktadir. (Yavuzyilmaz ve Eksi,
2022:101). Boylelikle sadece destinasyona turist gekme amaciyla kalmayip,
ayni zamanda bolgede yagayan yerel halkinda hem istihdama katilimina hem
de seviyelerinin artmasina ve turistik destinasyonda yatirimlarin olugmasina
olanak yaratilmig olacaktir (Akdogan, 2017).

7.6. Destinasyonun Konumlandirilmasi

Destinasyonun konumlandirilmasi, bir turistik destinasyonun, turistlerin
zihninde rakiplerinden farkli, ayirt edici ve gekici bir yer edinmesini saglamak
amaciyla yapilan stratejik iletisim ve pazarlama faaliyetlerinin biitiini
olarak ifade edilmektedir. Konumlandirma, destinasyonun hangi yoniiyle
bilinmek istedigini belirlemektedir. Buradaki amag, turistlerin zihninde net
ve birbiriyle tutarlt bir bilgi olusturmaktir. Konumlandirma, algilanan imaj,
rakip analizleri, hedef pazar 6zellikleri dikkate alinarak gekillendirilmektedir
(Echtner ve Ritchie, 1993). Bu sebepten destinasyon ve rakipler igin giiglii ve
zayif yonleri i¢eren bir durum analizi yapilmast optimum bir konumlandirma
stratejisi olugturmada kritik bir 6neme sahiptir (Crompton vd., 1992:20-21).
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8. Sonug

Kiiresel rekabetin ¢ok sert oldugu giiniimiiz diinyasinda turizm
sektortiniin siirekli kendini yenilemesi, gelisme gostermesi ve ekonomik
agidan iilkeler ig¢in 6nem arz eden bir sektor olmasi sebebiyle turistik
destinasyonlar arasinda rekabet artmugtir. Rekabetin artmasiyla bu turistik
bolgeleri yonetenler igin pazarlama ¢aligmalari daha da 6nemli hale gelmisgtir.

Destinasyon pazarlamasi, turistik destinasyonlarin sadece tanitimin
yapmamakta, bununla birlikte bu destinasyonlarin stratejik bigimde
yonetilmesine ve kiiresel ortamda rekabet avantaji elde etmesine katki
saglamaktadir. Caliymada ele alnan teorik gergeve dogrultusunda,
destinasyonlarin strdiiriilebilir gelisgimi igin yalmzca dogal ve Kkiiltiirel
kaynaklara sahip olmalarinin yetersiz kaldigini, asil 6nem arz eden konunun
bu kaynaklarin etkin bi¢gimde pazarlanabilmesi ve yonetilebilmesi oldugunu
vurgulamaktadir.

Destinasyon pazarlamasi siirecinde, hizmet pazarlama karmast unsurlar:
dikkate alnarak destinasyon baglaminda yeniden yapilandirimasi,
destinasyonlarin farklilagmasini ve hedef kitleye daha etkili ulagmasini
miimkiin kilmaktadir. Bunun yaninda, destinasyon yonetim orgiitlerinin
stratejik planlama, paydays ig birligi ve marka gelistirme siireglerindeki rolleri,
destinasyonlarin  siirdiiriilebilirligi agisindan kritik 6neme sahip oldugu
goriilmektedir. Tiim yapilan ¢aligmalar, turistik destinasyonlarin, rakipleri
kargisinda daha giiglii olabilmesi igin ger¢eklestirilmektedir.
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