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Diinya turizminin geligsmesi ile birlikte, ulusal anlamda turizmi yonetmek
amaciyla iilkeler farkli turizm pazarlama sistemlerini kullanmaktadirlar. Ozellikle
Avrupa ve Amerika’da “destinasyon pazarlama orgiitleri” olusturularak turizm
pazarindan en yiiksek verim alinmasi saglanmaktadir. Bu kuruluslarin sagladigi en
onemli yarar iilkelerin pazarlanmasit ve tamitilmasi konusunda olmaktadir. Bu
orgiitler cogunlukla kamu — 6zel ortakligiyla kurulan orgiitler olup; ¢esitli turizm

paydaslarindan olusmaktadirlar.

Bu arastirmada, bir destinasyon olarak Tiirkiye’nin pazarlanmasinda
destinasyon pazarlama orgiitlerinin onemi ve yeri incelenerek; Tiirkiye’ye uygun
turizm Orgiit yapisinin belirlenmesine iliskin turizm profesyonellerinin goriigleri
degerlendirilmistir. Bu amagla, Ankara, Istanbul, Izmir, Mugla ve Antalya’daki

toplam 226 turizm profesyonelinden anket araciligiyla bilgiler toplanmistir.

Bu calisma dort boliimden olusmaktadir. ik boliimde destinasyon
kavrami, ozellikleri, pazarlamast ve bir turizm destinasyonu olarak Tiirkiye ele
alinmakta, ikinci boliimde destinasyon pazarlama orgiitleri ve cesitli iilkelerdeki
turizm  Orgiit  yapisinda  destinasyon  pazarlama  Orgiitlerinin  yeri
degerlendirilmektedir. Ugiincii boliimde ise, bir destinasyon olarak Tiirkiye’'nin
pazarlanmasinda uygun orgiit yapisinin belirlenmesine iliskin faktorlere yonelik
degerlendirmeler analiz edilmistir. Sonu¢ ve Onerilerde ise, arastirmadan elde

edilen veriler 1s181nda sonuclar ve ¢esitli 6neriler ortaya konmustur.
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Elde edilen bulgulara gore, turizm profesyonelleri Tiirkiye’deki turizm
orgiit yapisinin etkili olmadigini bu anlamda daha etkili ve etkin bir orgiit yapisina
ihtiyaci oldugunu diisiinmektedir. Bu kapsamda arastirmaya katilanlar, ilgili tiim
paydaslarin (kamu kurumlari, yerel yonetim, 6zel sektor ve sivil toplum orgiitleri)
katilimiyla gerceklestirilen bir pazarlama orgiit yapisinin daha etkili olacagini
diisiinmektedirler. Bu anlamda, belirtilen paydaslarin katiliminin saglanmasi ve
etkili bir turizm pazarlama Orgiit yapist olusturulmasi i¢in oncelikle Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi ile birlikte sektor icinde yer alan diger tiim birimler arasinda

ortak fikir birliginin saglanmas1 gerekmektedir.

Sonug olarak; turizm konusunda devletin, 6zel sektoriin, sivil toplum
kuruluglarinin ve yerel yonetimin birbirlerine karst1 daha sorumlu davranarak
Tirkiye turizm sektoriiniin istek ve beklentilerini dikkate alan, sistemli ve etkili

bir yapi igerisinde fikir birliginde olunan caligmalar yapmalidirlar.

Anahtar Sozciikler: 1) Turizm pazarlamasi 2) Destinasyon pazarlama oOrgiitleri
(DPO), 3) Destinasyon pazarlamasi, 4) Tiirkiye turizm politikas1, 5) Turizm

orgiitleri
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ABSTRACT

DESTINATION MARKETING ORGANIZATIONS IN TOURISM
MARKETING AND A RESEARCH TO DETERMINE THE IDEAL
ORGANIZATION STRUCTURE FOR TOURISM IN TURKEY

Emre Ozan AKSOZ

Department of Business Administration,
Graduate School of Social Sciences, Anadolu University, January 2010

Advisor: Prof. Dr. Sevgi Ayse Oztiirk

During the development of world tourism, the management of tourism
countries have composed different tourism marketing systems to rule their tourism
industry on a national level. Especially in Europe and United States established
“destination marketing organisations” to have benefit from the tourism market.
The most important benefit provided by these organizations is about the
marketing and promotion of the country’s tourism potential. These organizations
are often established as public - private partnerships that consists various tourism

stakeholders.

In this study, the importance of the destination marketing organizations for
the marketing of Turkey as a destination has been examined, and the views of
tourism professionals are evaluated for determining an appropriate organizational
structure for tourism in Turkey. For this purpose, primary data was collected
through the survey method from 226 tourism professionals in Ankara, Istanbul,

[zmir, Mugla and Antalya.

The study is composed of four parts; In the first part, the concept,
properties, and marketing of destinations are explained, and Turkey as a tourism
destination are reviewed. In the second part, the places of destination marketing
organizations in the organizational structure of tourism in various countries are

evaluated. The third part deals with the analysis of the factors determinating the



appropriate organizational structure for the marketing of Turkey as a destination.
In the conclusion part of the study, the results of the questionnaire and some

suggestions are revealed.

According to the results of the research, tourism professionals in Turkey
thinks that the organizational structure of tourism is not effective and a more
operative and efficient organizational structure is needed. In addition, research
participants; also propose that a marketing organization structure, including all
relevant stakeholders (public institutions, local governments, private sector and
non govermental organizations) will be more effective. In this sence, for ensuring
the participation of stakeholders and to establish an effective organizational
structure for tourism marketing, consensus needs to be shared primarily with the

Ministry of Culture and Tourism and with all other units within the sector.

As a result, for tourism, by acting more responsibility towards one another,
the government, private sector, non govermental organizations and local
governments must take consideration of Turkey's demands and expectations of the

tourism sector and systematic and effective work with consensus should be made.

Keywords: 1) Tourism marketing 2) Destination marketing organizations (DMO)

3) Destination marketing 4) Tourism policies in Turkey 5) Tourism organizations
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GIRIS

Turizm destinasyonlart i¢inde bulunduklar1 rekabet ortaminda siirekli
yenilenmeye ve dogru pazarlama stratejilerinde bulunmaya zorlanmaktadir.
Giintimiizde Avrupa ve Amerika’daki bir cok iilke destinasyon pazarlama
stratejilerini tek basina kamu otoritesine birakmamaktadir. Bu iilkeler, turizm
tanitim, pazarlama, planlama ve benzeri tiim fonksiyonlarin1 kamu, 6zel, STO ve
yerel yonetimleri de icine alan tiim turizm paydaslarn ile ylriitmektedirler.
Tiirkiye turizm pazarlama stratejilerinde ise sorunlar oldugu bilinmektedir. Bu
anlamda, Tiirkiye i¢in uygun turizm Orgiit yapisinin belirlenmesinde diger
ilkelerdeki pazarlama faaliyetlerine benzer bir yapinin olusmasi ve pazarlama
stratejilerinin bu dogrultuda belirlenmesi gerekmektedir. Ancak, iilkemizde
yapilan ¢alismalar incelendiginde Tiirkiye turizm Orgiit yapisina yonelik olarak
benzer bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu diisiinceden hareketle, bu c¢alismada

Tiirkiye icin en uygun turizm orgiit yapisinin belirlenmesi hedeflenmistir.

Calismanin birinci boliimiinde, oncelikle destinasyon kavrami, 6zellikleri
ve pazarlamasit ele alinmistir. Sonrasinda, bir turizm destinasyonu olarak
Tiirkiye’nin - mevcut durumundan bahsedilmistir. Bir destinasyon olarak
Tiirkiye’nin pazarlanmasinda yer alan orgiitler aciklandiktan sonra, Tiirkiye

turizminin pazarlama sorunlari incelenmistir.

ikinci Béliimde ise, destinasyon pazarlama orgiitleri ele almmustir. Bu
orgiitlerin isleyisine iliskin farkli modeller incelenmistir. Bu iilkelerdeki turizm
pazarlamasinda rol oynayan kamunun, ozel sektoriin, STO’lerin ve yerel
yonetimlerin Ozelliklerinden bahsedilerek; cesitli iilkelerde bu yonde yapilan
turizm stratejileri ve turizm orgiitlenme modelleri incelenmistir. Bununla birlikte
Tiirkiye’de destinasyon pazarlama Orgiitlerinin uygulanabilirligine de bu boliimde

yer verilmistir.

Uciincii Boliimde, Tirkiye’nin turizm pazarlamasina uygun orgiit
yapisinin belirlenmesine yonelik bir arastirma hedeflenmistir. Bu yondeki
caligmanin Tirkiye'nin turizm pazarlama faaliyetlerine 151k tutmasi amaciyla

Tiirkiye turizm Orgiit yapis1 ve pazarlama faaliyetleri konusunda yetkin olan



turizm profesyonellerine yonelik olarak gerceklestirilmistir. Uciincii boliimiin
ikinci kisminda, Tiirk turizminin mevcut pazarlama sorunlarina, en uygun orgiit
yapisinin belirlenmesine ve bu yapida yer almasi gereken paydaslara yonelik

degerlendirilmeler analiz edilmistir.

Buradan elde edilen bulgular cercevesinde, sonu¢ ve onerilere dordiincii

boliimde yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM
DESTINASYON KAVRAMI, OZELLIiKLERi, PAZARLAMASI

VE

BiR TURIZM DESTINASYONU OLARAK TURKIYE

1. DESTINASYON KAVRAMI

Fertlerin gecici yer degistirmelerinin hedefinin cogu zaman belli bir
turistik destinasyon oldugu sdylenmektedir (Toskay, 1989, s.172). Destinasyon,
Tiirkce turizm yazininda cesitli ifadelerle kullanmilmaktadir. Bu ifadeler, “ziyaret
edilen yer” (Atay, 2003a, s.145), “turizm bolgesi” (Kozak, 2006, s.137), “yonelim
yeri”’ (Ahipasaoglu, 2002, s.62), “varis noktasi” (Korzay ve Alvarez, 2007, s.161),
“cekim yeri” (Cakic1 ve Aksu, 2007, s.183), “turistik mahal” (Toskay, 1989,
5.173), “turizm yoresi” (Varlier, 2004, s.4), “hedef bolge” (I¢oz ve Basarir, 1996,
s.14), “turistik hedef” (Oner, 1997, s.60), “turistik istasyon” (Olali ve Timur,
1988, s.179) gibi kavramlara karsilik gelmektedir.

Yukarida siralanan ifadeler tek basmna destinasyon kelimesini tam
anlamiyla karsilamadigr icin ve “destinasyon” kelimesinin Tiirkce yazinda sikca

kullanildigindan bu aragtirmada da destinasyon kelimesi kullanilmistir.



Yabanci yazinda, “destinasyon” kavrami degisik kaynaklarda farkli

sekillerde tanimlanmistir. Asagida, tablo (1)’de bu tanimlar verilmektedir.

Tablo 1. Destinasyon Tanimlari

Yazar Adi ve Yayim Destinasyon Tanimi
Yih

Spatt (1975) Ziyaretgilerin konakladigi ekonomik, sosyolojik ve yerlesim
cografyasi ve kiiltiirel agidan turizmin kuvvetli veya zayif olarak
damgasini tagiyan yerdir.

Ryan (1989) Icinde turistler icin cazip kabul edilecek farkli dogal gekicilikleri
ve Ozellikleri barindiran bilyiik ya da kiiciik cografi alanlardir

Coltman (1989) Yerel olmayan giiniibirlik¢ilerin veya turistlerin hizmetine
sunulmus ve onlara cazip gelecek farkli dogal ve yapay
cekicilikleri ve 6zellikleri barindiran yerler olarak ifade etmistir.

Leiper (1990) Destinasyonlar1 insanlarin seyahat ettikleri ve destinasyonun
cekiciliklerine bagli olarak, belli seyahat deneyimleri yasamak
i¢in belirli bir siire kaldiklar1 yerler olarak tantmlamistir.

Meethan (1996) Insanlar1 yagadiklari giinliik is ve ugras alanlarinin, kendi istek ve

arzulan Ol¢iisiinde digina ¢ikaran yerlere verilen isimdir

Cooper  ve  digerleri | Turistlerin ihtiya¢larini karsilamaya yonelik tasarlanan faaliyet ve

(1998) hizmetlerin biitiinii olarak tanimlamiglardir.

Buhalis (2000) Turizm faaliyetlerinin temel kaynaklarin1 biinyesinde barindiran,
bu faaliyetlerin gerceklestigi, turistik mal ve hizmetler ile tiiketici
deneyimlerinin biitiinlesik bir sunumunun saglandigt ana
zemindir.

Shaw ve Morris (2000) Turizm amach seyahat edenlere bir ya da birden fazla yonlii
turizm {rlini sunan cografik alan ya da bolge olarak
tanimlamislardir.

Murphy ve digerleri Cesitli turistik iriin ve deneyimlerin, bir potada eritilmis bir

(2000) bilesiminin ifadesi olarak tanimlanmaktadir.

Morgan ve Pritchard
(2002)

Destinasyon, turistlerin ihtiyaglarini karsilamak icin tasarlanmig
hizmet ve olanaklarin odak noktasini olugturan cografi bir alandir

Atay (2003)

Insanlarin turistik ihtiyac ve isteklerini karsilamaya yonelik,
cekiciligi yiiksek bir cografi alandir.

Gonzalez ve Falcon
(2003)

Cografi bir alan olan destinasyon, belirli bir ekonomik aktiviteyi
gerceklestirmeye elverigli cesitli kaynaklara ve/veya olanaklara
sahip.

Tinsley ve Lynch (2004)

Turist toplumunun yerel toplum i¢inde bulundugu cografi bir yer
ya da bolgedir.

Terzibag (2004)

Turistin en az bir gece konaklama yapacagi fiziksel bir yerdir. Bu
yerde bir turistin ihtiya¢ duyabilecegi tiim iiriin ve hizmetler
sunulmaktadir. Ayn1 zamanda bu destinasyonlar, idari bir yénetim
altinda bulunan, sinirlar belirli yasam alanlarini ifade etmektedir.

Duman ve Oztiirk (2005)

Yerel ol¢ekte sunulan mal, hizmet ve tatil tecriibelerinin birlesimi

* Arastirmaci tarafindan derlenmistir.

Tablo (1)’de goriildiigii gibi destinasyonlar, bir kita biiyiikliigiinde
olabilecegi gibi, bir iilke ya da iilke biitiiniinden kiiciik ve iilke icindeki bir kent
hatta bir koy kadar da kiiciik olabilir. Koyler, kasabalar, sehirler, eyaletler ve hatta

ilkeler kendilerini destinasyonlar olarak pazarlayabilmektedirler (Kozak, 2006,



$.139-140; Tosun ve Jenkins, 1996, s.520). Bunun yaninda, Las Vegas, Kibris,
Monte Carlo 6rneginde oldugu gibi belirli kumarhane merkezleri bile destinasyon

olarak nitelendirilebilir (Yavuz, 2007, s.38).

Yukaridaki  tanimlar 1s18inda  destinasyonlar  asagidaki  sekilde
siniflandirilabilirler (Oter ve Ozdogan, 2005, s.133; Howie, 2003, s.78):

e Kentler (Ozellikle tarihi ve kiiltiirel gekiciliklere sahip olan kentler)
e Koyler ve kiigiik kasabalar,

e Tatil merkezleri

e Turistik tesisler (Otel, su parki v.b.)

e Eglence ve/veya aktivite merkezi

e Korunma altinda olan bdlgeler, 6zellikle kirsal alanlar ve dogal cekicilikler

(ulusal parklar)
e Bolgeler
o Ulkeler
e Kitalar

Kotler, Bowen ve Makens (1999, s.648), destinasyonlar1t mikro ve makro
diye ikiye ayirmistir. Bir sekilde sinir fiziki olarak var olan veya genellikle var
oldugu kabul edilen yerleri mikro destinasyon, birden ¢ok destinasyon alanini
iceren yere ise makro destinasyon demektedir. Bu tanima gore, Bodrum mikro
destinasyon, Tiirkiye makro destinasyon olmaktadir (Atay ve Akyurt, 2007, s.496;
Kotler vd. 1999, s.648).

1.1. Destinasyonu Olusturan Unsurlar ve Ozellikleri

Destinasyonlar genel olarak birbirinden farkli ve karmasik o6zellikler
gostermektedir (Morgan ve Pritchard, 2002, s.20). Sahip olduklar1 degerlerle bir
cekim giicii olusturmalari, belirli bir ziyaretci kitlesi tarafindan ziyaret edilmeleri
ve sahip olduklart {iriin  karmasi ile seyahat ihtiyacin1 karsilamalari

destinasyonlarin ortak o©zellikleri olarak belirtilebilir (Atay ve Akyurt, 2007,



s.497). Ayrica, ekonomik ve toplumsal unsurlarin birlesimden ortaya c¢ikan nihai
riinlerin turistler tarafindan satin alinmasi destinasyonlarin genel ozellikleri
olarak kabul edilmektedir (Kozak ve Sari, 2005, s.249; Atay ve Akyurt, 2007,
s.497). Bir {iriin olarak destinasyon; hizmet altyapisi icerisinde yer alan aligveris
merkezleri, ulasim, yemek, konaklama, dogal cevre, politik, yasal, ekonomik,
kiiltiirel ve teknolojik yapilarina gore benzerlik tasiyabildikleri gibi aym1 zamanda
farklilasabilmektedirler (Morgan ve Pritchard, 2002, s.11). Bu anlamda,
destinasyonlarin; turizm isletmeleri, turistik cekicilikleri, yerel halk ve yerel
yonetimle iligkide olan bir yapiya sahip olmalari nedeniyle destinasyonlarin bir
tiriin olarak birbirlerinden farklilastiklarini sdylemek yerinde olacaktir (Rainisto,

2003, 5.6).

Cooper ve digerleri (1998) destinasyonlarin sahip oldugu ortak ozellikleri
asagidaki sekilde siralamiglardir:

e Biitiinlesik alanlardir (cekicilikler, konaklama olanaklari, ulasim
olanaklari, destek hizmetleri),

e Kiiltiirel degerlere sahiptirler,

e Talep yaratirlar,

e Farkli gruplart igerisinde barindirirlar (yerel halk, turistler, turizm

isletmeleri ve kamu)

Turistik destinasyonlar benzerlikler gosterse de bir cografi mekan olmasi
nedeniyle bir destinasyonu mutlak suretle diger destinasyonlardan farkli kilan bazi
ozellikler soz konusudur. Bu farkliligin nedeninin destinasyona ait 6zellikler ve
yapist oldugu belirtilmekte ve bu yapinin yonetimi cesitli iilkelerde profesyonel
kuruluglarca yonetilmektedir (Atay ve Akyurt, 2007, s.498; Hosany vd., 2006,
s.43).

Destinasyon gelisim siirecinde, destinasyon tiiriiniin ve 6zelliklerinin
belirlenmesi  pazarlama stratejilerinin  gelistirilmesi agisindan  Onemlidir.

Destinasyon Ozelliklerinin turistlerin algilamalarinda yer etmesi, dogru kitlelere



yonelmek, uygun turistik iiriin sunumu ve seyahat motivasyonun saglanmasinin
etkili pazarlama stratejilerinin uygulanmasi ile miimkiin olacagi ongoriilmektedir
(Atay ve Akyurt, 2007, s.498). Bu nedenle destinasyonlarin o6zelliklerini ve

siniflandirilmasini belirlemek yerinde olacaktir.

Destinasyonlarin 6zelliklerini belirlemede ¢esitli kaynaklarca siniflamalar
yapilmigtir (Hu ve Ritchie, 1993, s.27; Leiper, 1990, s.371). Buhalis bu
siniflamalar1 gelistirerek, turizm destinasyonlarin1 olusturan unsurlar1 alti ana

baslik altinda toplamak gerektigini savunmaktadir (Buhalis, 2000, s.98). Bunlar;

e (ekicilikler (Attractions), dogal olusumlar veya insa edilmis
yapilar, 6zel olaylar.

e FErisilebilirlik (Accessibility), ulagim sistemleri ve yapilari.

® QOlanaklar (Amenities), konaklama, yiyecek-icecek ve benzeri
turizm hizmetleri olanaklar1 ve kalitesi.

e Planli turlar (Available Packages), aracilar veya tur operatorleri
tarafindan hazirlanan ve turistlerin katilabilecekleri her tiirlii
aktiviteler.

e FEtkinlikler (Activities), destinasyonda yer alan tiim etkinlikler.

e Diger yardimct hizmet birimleri (Ancillary Services), bankalar,

iletisim araglari, hastaneler, gazete bayileri.

Yukarida sayilan unsurlarin tamami ya da bir kaci bir destinasyonun
ozellikleri icerisinde yer alabilmektedir. Daha Oncede ifade edildigi gibi, tiim
destinasyonlar birbirlerine benzememektedir. Destinasyonlarin bazilar1 dogal
kaynaklar1 acisindan zengin bir yapiya sahipken, bazilari ise bu zenginliklere ve
altyapilara sahip degildir. Bu acidan bakildiginda, bir destinasyonun basarisi
bircok faktore bagli olarak degisebilmektedir. Destinasyonlarin hedef kitlenin
beklentilerine uygun olarak yonetilmesi ve pazarlanmasi gerekmektedir (Jafari,

1983, 5.74).



Bir turist, gittigi bolgede otelde konaklar, restoranda yemek yer, aligveris
yapar, ulasim aracglarindan yararlanir, bolge halkiyla iletisime gecer ve cesitli
yerleri ziyaret eder. Destinasyonu olusturan unsurlar kendi icerisinde “turizmden
bagimsiz unsurlar” ve “turizme bagimli unsurlar” olmak iizere ikiye ayrilmaktadir

(Toskay, 1989, s.193).

Destinasyonu olusturan turizmden bagimsiz olan unsurlar asagida su

sekilde siralanabilir (Kozak, 2006, s.138):

e Dogal ozellikler,

e Tarihi ve kiiltiirel degerler,
e Etkinlikler,

e Altyap,

Bir destinasyonun dogal o©zellikleri arasinda; destinasyonun cografi
konumu, iklimi, genel goriiniisii, bitki Ortiisii, ormanlari, su kaynaklari, dinlenme
ve piknik alanlari, yiiriiylis alanlari, deniz ve kumsallar1 ile turist gonderen

bolgelere olan uzaklig yer almaktadir.

Tarihi ve kiiltiirel degerler anlaminda destinasyonda yer alan arkeolojik ve
tarihsel kalitlar, yapilar, mimari ve sanat eserleri, gelenek ve gorenekler, kiiltiir,
mutfak kiiltiirli, yemekler, misafirperverlik gibi oOzellikler turizmden bagimsiz

unsurlar arasinda yer almaktadir (Toskay, 1989, s.194).

Bir destinasyonda c¢esitli etkinliklerin ve aktivitelerinde olmas1 bir
bolgenin turizme agilmasinda onemli rol oynamaktadir. Bunlar arasinda fuarlar,
sergiler, senlikler, festivaller, panayirlar, kongreler, spor karsilasmalari, onemli

giin kutlamalar sayilabilir (Giiltekin, 2005, s.126).

Destinasyonun sahip oldugu altyapi1 olanaklar1 ve bunlarin sorunsuz bir
sekilde islevlerini yerine getirmesi de o bolgenin turizm bolgesi olmasinda onemli

olmaktadir. S6z konusu altyap:r olanaklar1 icerisinde su, enerji ve elektrik



olanaklari, ulastirma altyapisi, kanalizasyon sistemi, atik aritma sistemi, temizlik
hizmetleri, parklar, otoparklar, spor tesisleri yer almaktadir (Kotler vd., 1999,

s.291).

Turizme bagimli unsurlar, dogrudan turizm iiriinii iireten ve sunan kurum
ve kuruluslardan meydana gelmektedir. Kendi igerisinde bese ayrilan bu unsurlar
kamu kurumlarinin cesitli hizmetlerini de kapsamaktadir. S6z konusu unsurlar

asagida siralanmistir (Kozak, 2006, s.142; Toskay, 1989, s.194);

e Kamu yonetimlerinin turizme yonelik hizmetleri; turizm danisma biirolart,
turizm polisi, tanitma kuruluglari, cevreyi koruyucu kurum ve kuruluslar
ve turizm isletmelerinde ¢alisacak isgorenlerin egitildigi egitim kurumlar
dogrudan turizm hizmetinin siirdiiriilebilirligi acisindan onem kazanan
hizmetler arasindadir.

e Ulastirma kuruluslari; gezinti yollari, tren istasyonu, gar, havaalani,
terminal gibi hizmet tiniteleridir.

e Konaklama gereksinmesini saglayan isletmeler; otel, motel, tatil koyii, dag
oteli, termal turizm tesisi, apart otel ve kamping gibi konaklama
tesisleridir.

o Ozel mallar ve hizmetler iireten ve pazarlayan isletmeler; hali, kuyum ve
diger hediyelik esya satan magazalar, yerel kitapc¢ilar, fotografcilar,
diikkanlardur.

e Pazarlama ve tanitim kuruluslari; turizm hizmetinin  sunulmasi
asamalarinda islevleri olan tur operatorii, seyahat acentasi, tanitim ve
reklam kuruluslari, sanal ortamda hizmet sunan isletmeler gibi

isletmelerinde de bir destinasyonda bulunmasi gerekmektedir.

Pazarlama ve tamitim kuruluslar1 baglaminda “destinasyon pazarlama
orgiitleri” de o©Onemli bir igleve sahiptir. Destinasyon yOnetimi ve
pazarlanmasindaki ilgili taraflar arasinda yerel halk, turistler, turistik ve diger
isletmeler, tur operatorleri ve kamu yonetimi birimleri yer alir. Destinasyon

yonetimleri, daha cok bu bolgelerin pazarlanmasi konusunda caligmalar yapar,
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gelecege yonelik planlama etkinliklerinin yiiriitiilmesi konusunda aktif hareket

ederler.

Bir destinasyon, sayilan biitiin bu elemanlariyla bir turizm {iriinii olarak
diisiiniiliirse, bu iriiniin pazarlanmasimnin pahali ve zor bir yonetim islevini

gerektirecegi soylenebilir (Kotler ve Armstrong, 2003, s.123).

1.2. Destinasyon Pazarlamasi ve Ozellikleri

Destinasyon pazarlamasi, bir yerin kendine 6zgii niteliklerine uygun olarak
olusturulan destinasyon kimliginin, belirlenen hedef kitlelere yonelik olarak etkin
iletisim ¢aligsmalar1 ile daha cekici hale getirilmesini amaglar (Rainisto, 2003,
s.12). Destinasyon pazarlamasinda; destinasyonda yer alan isletmeler tek tek
degil; destinasyonun biitiinii bir iiriin olarak pazarlanmaktadir (Aksoz, 2006,
s.388). Diger bir deyisle; destinasyonu ziyaret etmek amaciyla gelen turistlere, o
destinasyonu pazarlayan kuruluslar ve yerel halk icinde gerekli olan tiim etkinlik
ve icgeriklerin pazarlanmasina “destinasyon pazarlamasi” adi verilir (Kotler vd.,
1997, s.23). Daha genis bir ifadeyle; gerek bos zamanlar1 degerlendirme amaciyla,
gerekse is, aile, gorev, toplant1 ve benzeri diger amaclarla acikca belli olan veya
olmayan seyahat etme gereksinimi duyan turistlerin beklentileri dogrultusunda
olusturulmaya calisilan turistik yorenin pazarlanmasina destinasyon pazarlamasi
adi verilir. Bunun yaninda, karsilayan iilkeler icin en iyi ortami olusturmak ve
turistik kuruluslar icin de en uygun mali kosullarda tatmin saglamak amaciyla,
arastirma, analiz ve devamli irdelemeyi temel alan bir tutumla diizenli bir sekilde
desteklenen bir dizi teknik ve yontemler destinasyon pazarlamasi icerisinde yer

alir (Buhalis, 2000, s.99).

Destinasyon pazarlamast denilince reklam ve tanitim ilk akla
gelenlerdendir. Bununla beraber; dagitim kanallarina verilen onem, uygun fiyat
politikas1 ve iiriin gelistirmeye yonelik faaliyetler de destinasyon pazarlamasi
icinde yer almaktadir. Ayrica, uygun hedef pazarlarin belirlenmesi de bu faaliyet
kapsamindadir. Organizasyon faaliyeti, destinasyonun organizasyon yapisiyla

ilgilidir. Destinasyonlarin tiim yonlerinin ve 0Ozelliklerinin belirlenmesi ve
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gelistirilmesi, her seyin ¢ok ayrintili bir sekilde koordine ve organize edilmesini

gerektirmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999, s.871).

Destinasyonlar, hemen yan1 basindaki destinasyonlardan da, kendisine ¢cok
uzak olan destinasyonlardan da turist ¢ekebilmek igin cok ciddi pazarlama
faaliyetlerine ihtiya¢ duyabilmektedirler (Pike, 2004, s.45). Bir destinasyonda
gecirilen tatil deneyimini bir biitiin olarak ele alindiginda, bu biitiiniin herhangi bir
parcasinda olusacak bir rahatsizlik genel tatil memnuniyetini etkileyebilecektir
(Duman ve Oztiirk, 2005, s.10; Jafari, 1983, s.74). Bir destinasyonun sundugu ¢ok
iyi bir iriin ve hizmet olanaklar1 olabilir; ancak, bu hizmetlere insanlar
ulasamadiklar1 zaman turizm anlaminda basaridan s6z etmek miimkiin
olamamaktadir (Blain, 2001, s.21). Bu ac¢idan bakildiginda destinasyon
pazarlamasinda hem arz hem de talebi olusturan unsurlarin esgiidiim iginde
hareket etmeleri o destinasyonun tercih edilmesinde One cikabilir (Bornhorst,

2004, s.24).

Buhalis ve Fletcher (1995, s.5) destinasyon pazarlanmasinda ilgili taraflari

bes baslikla ortaya koymuslardir. Bunlar,

® Yerel halk,

e Turistler,

e Turistik ve diger isletmeler,
e Tur operatorleri

e Devlet birimleridir.

Yukarida siralanan; yerel halkin, turistlerin, turistik ve diger isletmelerin,
seyahat acentalar1 ve tur operatorlerinin ve devlet birimlerinin destinasyon
tizerindeki etkileri de farkli farkli olabilmektedir (Meethan, 1996, s.23). Algilar
ve beklentileri farkli olan taraflar1 memnun edebilmek daha da karmasik bir
durum ortaya koymaktadir. Bu amacla, yukarida sayilan bes taraf agisindan da
destinasyonlarin Ozellikleri belirlenerek; ayn1 zamanda destinasyonu turizm

amaciyla ziyaret edenlerin hedefi haline gelecek sekilde bir yap1 olusturulmalidir
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(Kozak, 2006, s.143). Bu anlamda, destinasyonlarin pazarlanmasinda asagidaki
unsurlara dikkat etmek gerektigi soylenebilir (Kozak, 2006, s.140; Pike ve Ryan,
2004, s.337);

¢ Uygun konaklama olanaklari,

e Uygun fiyat diizeyi,

e Uygun ulagim olanaklari,

e Dogal goriiniim ve peyzaj,

e (Cafe (kahve evi) ve restaurantlar,

e Uygun hava kosullari,

e Varsa uygun deniz-kum-giines 6zellikleri,
® Yiiriiyiis alanlari,

* Alisveris merkezleri,

® Macera etkinlikleri i¢in ortamlar,

e Eglence olanaklari,

e Diger turizm bolgelerine yakinlik,

e Kis turizmine elverisli doga olanaklari,

e Kiiltiirel deneyim i¢in ortamlar.

Yukaridaki faktorlerin kimi zaman bir 6zelligi; kimi zamanda cekicilik
dereceleri ve uyumluluklar1 bir destinasyonun turizm pazarindaki sansini
arttirabilmektedir (Kozak, 2006, s.140). Bu faktorler genel anlamda ele alindigi

zaman bir destinasyon asagidaki unsurlar1 barindirmalidir (Buhalis, 2000, s.99);

e (Cekicilik,

e Ulasilabilirlik,

e Etkinlikler,

e Turizm isletmeleri,

e imaj,
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Basarili bir destinasyon pazarlamasindan soz edebilmek icin; nitelik ve
hizmetlerin uygun karmasi, hedef pazar1 c¢ekecek imajin olmasi, iirlin ve
hizmetlerin etkin ve kolay yollardan ulastirilabilir olmasi, potansiyel kullanicilarin
destinasyonun farkli distiinliiklerinden haberdar olmalarina yardimci olmak
amaciyla, destinasyonun itibar ve imajmnin etkileyici bir sekilde gelistirilerek

reklam ve tamtiminin yapilmasi gerekmektedir (Howie, 2003, s.45).

Destinasyon pazarlama hedefleri, turizm pazarlamasi hedeflerinden
farklilik gostermektedir. Destinasyon pazarlamasi, 6zel ve kamu tesebbiislerinin
isbirligini gerektiren hedeflere ihtiya¢ duymaktadir (Pike, 2004, s.12). Bolgesel
planda ortak bir ticari politika saptamak, turizm arzini destinasyon kaynaklarina
uygun olarak cekici kilmak, turistlerin ihtiyaglarina uygun mal ve hizmet
tiretimini saglamak, destinasyona uygun ortak fiyat politikalar1 gelistirmek bir
turizm destinasyonu pazarlamasimin hedefleri seklinde siralanmaktadir (Okumus

vd., 2007, s.254; Atay ve Akyurt, 2007, s.502).

Destinasyon pazarlamasinin yonetiminde, o destinasyonda yasayan,
destinasyonu 1iyi taniyan ve destinasyonun gelecegi hakkinda bir takim hayalleri
ve beklentileri olan 6zel ve/veya tiizel kisilikler bulundugundan bu pazarlama
tiirli, destinasyonu rakiplerinden farklilagtirmak i¢in daha esnek, hizli ve yaratici
coziimler sunabilme ve olasi riskleri en aza indirebilme potansiyeline sahip bir

stratejidir (Yavuz, 2007, s.40).

Bir destinasyonun pazarlanmasi konusu iiriin gelistirme, uygun
fiyatlandirma politikalar1 olusturma, etkili dagitim kanallar1 kurma ve iiriin
paketleme (sunum) gibi bir takim tanitim ile ilgili faaliyetlerle iligkilidir. Bu konu,
ayrica uygun hedef pazarlarin secimini de igerir. Destinasyonda iiretilen ve elde
edilen hizmet ve deneyimlerin kalitesi de destinasyon yonetim faaliyetleri
icerisinde  gozetilen diger Onemli bir bilesendir. Hizmet Kkalitesinin

tyilestirilmesinin, turist tatminini arttirdig bilinmelidir.
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Sonug olarak bu destinasyon temelli pazarlama ¢abalarinin, destinasyonun
rekabetci konumu gii¢lendirdigi ve destinasyonun sahip oldugu turistik c¢ekicilik
unsurlarinin cazibesini artirma potansiyeline sahip oldugu gozden uzak

tutulmamalidir (Mihalie, 2000, s.66).

1.3. Destinasyon Pazarlamasi ile ilgili Kavramlar

Destinasyon pazarlamasi, bazen birbirinin yerine kullanilan, aralarinda
yakin iligkiler bulunan cesitli kavramlarla karistirilabilmektedir. Bu kavramlar
arasinda destinasyon imaji, destinasyon markalamasi, destinasyon yonetimi ve
destinasyon tanitimi gibi kavramlar yer almaktadir. Bu amagcla, asagida ad1 gecen
kavramlar ve destinasyon pazarlamasiyla iligkileri ve ortak noktalar1 agiklanmaya

calisilmistir.

1.3.1. Destinasyon Secimi

Canton’a (2004) gore destinasyon se¢ciminde; kendi basina serbest
seyahat eden yolcular i¢in, emniyet ve giivenlik, cazip aktiviteler, ulasilabilirlik,
satin alma giici ve iklim Onemlidir. Toplanti ve kongre planlayicilari igin
destinasyon seciminde etkili olan hususlar; emniyet ve giivenlik, cazip aktiviteler,
ulagilabilirlik, satin alma giicii ve iklim, otel oda arzi, toplantt ve kongre

kolayliklaridir.

Grup halinde tur operatorleri i¢cin destinasyon seciminde; emniyet ve
giivenlik, cazip aktiviteler, ulasilabilirlik, satin alma giici ve iklim degiskenleri
etkilidir. Ticari gosteri ve sergi amacgh planlayicilar i¢in ise; ulasilabilirlik, satin
alma giicii, ticari serginin yapildig1 yer (fuar), kurumsal huzur, niifus, otel oda

arzi, elde hazir olan gelir, destinasyon seciminde etkili olan 6nemli faktorlerdir.

1.3.2. Destinasyon imaji

Imaj sozciigii tek basina tamimlanacak olursa, hedef Kitleyi

olusturan bireylerin ¢ogunlugunun (genelde) iilke, konu veya iriin (marka) ile
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ilgili diislinceleri ve deger yargilar olarak ifade edilebilir (Aaker ve Keller, 1990,
s.28). Diger bir ifadeyle imaj, bir yer ya da iiriin hakkinda kisi ya da gruplarin
bilgi, izlenim, Onyargt ve goriisleri olarak tanimlanabilir (Tolungii¢, 1999, s.12).
Kimlik bilesenlerinin ilgili gruplar iizerinde biraktig: biitiinsel algidir (Kerr, 1998,
$.26).

Turizmde imaj ise; bir iilkenin veya bolgenin turizm icin ¢ekicilik tagiyan
her tiirlii olanagim1 (tarih, sanat v.b.) icermektedir ve hitap edilen sahis veya
kitlenin hafizasinda uzun zaman yer edebilecek, her hatirlayista bellekte belirli bir
esyayl, maddeyi, hizmeti canlandirabilecek sekil, slogan, resim, yazi gibi olgular

olarak tanimlanmaktadir (Sahin, 2007, s.532).

Tiiketicilerin turistik mal ve hizmetleri, satin alma Oncesi iiriiniin sahip
oldugu imaj1 da dikkate alarak bazi beklentilerle satin aldiklari goriilmektedir
(Chaudhary, 2000, s.294). Destinasyon pazarlamasinda anahtar faktor olarak
kabul edilen imaj, son yillarda turizm arastirmalari icin de onemli bir konu olarak

one ¢cikmistir. (Tiirkay ve Akyurt, 2007, s.109; Flagestad ve Hope, 2001, s.506).

Destinasyon igerisinde imaj kavrami, genel olarak, bireylerin bir nesne ya
da destinasyon hakkindaki bilgi, inanc, his ve genel izlenimlerinin zihinsel tasviri
seklinde olusan bireysel yargilardir (Baloglu ve McCleary, 1999, s.870). Diger
yandan imaj insanlarin tanimladigi, hatirladigi ve anlattigi bilinen nesnelerden
olusan bir anlamlar kiimesidir. Bu da insanlarin bir nesneyle ilgili inanclari,
fikirleri, duygular1 ve izlenimlerinin etkilesiminin bir sonucudur. Bu tanim, imajin
pek c¢ok faktorden olustugunu ve bireylerin davraniglarinin nesnelerden
etkilendigini gostermektedir (Avcikurt, 2004, s.4). Eger her hangi bir destinasyon,
potansiyel turistlerin zihninde giiclii, pozitif, tanidik ve ayirt edilebilir bir imaja
sahipse secim siirecinde rakip destinasyonlara gore tercih edilme sansi o derece
yiiksek olacaktir (Nart 2007, s.351; Etchner ve Ritchie, 1991, s.9). Diger taraftan,
her hangi bir destinasyonu ziyaret sonrasi olusan imaj turistlerin memnuniyetini
ve gelecekte tekrar ayni destinasyonu ziyaret etme egilimini etkilemektedir (Bigne

vd., 2001, 5.608).



16

Bir ¢ok destinasyonda turizm endiistrisinin basaris1 ya da basarisizligi
biiylik oranda potansiyel turistlerin destinasyon hakkindaki diisiincelerine ve
destinasyondaki kurumlarin imaj yonetimi c¢alismalarina baghdir (Middleton ve
Clarke, 2001, s.83). Destinasyonlar i¢in imaj 6nemli ve ihmal edilmemesi gereken
bir olgudur. Destinasyonlarda saghikli bir turizm politikalarinin  ve
uygulamalarinin olmamasi bazen istenmeyen imajlarin olugsmasina neden

olabilmektedir (Atay, 2003a, s.128).

Baloglu ve McCleary’e gore (1999), turistin destinasyon sec¢iminde
seyahat Oncesinde imaj olusumu en Onemli asamadir ve bu nedenle davranisi
etkilemeden ©nce imajin nasil olustugunu anlamak gerekmektedir. Sosyo-
demografik ozellikler icinde en cok yas ve egitim diizeyinin imaj1 etkiledigi
anlasilmistir. Ornegin; ABD’ye giden Alman turistler iizerine yapilan bir
arastirmada algilanan imaji1 farklilastiran en Onemli faktor olarak yas ortaya

cikmistir (Baloglu ve McCleary, 1999, s.74).

Turizm yazininda da, saha arastirmalarindan elde edilen bulgulara
dayanarak, destinasyon imaj1 destinasyon sadakatinin anahtar bilesenlerinden biri
olarak kabul edilmektedir (Nart, 2007, s.351; Hosany vd., 1999, s.43).
Destinasyon imaji1 konusunda yapilan calismalar ozellikle 1990’lardan itibaren
artmis ve asagidaki konularda yogunlasmistir (Oter ve Ozdogan, 2005, s.128;
Baloglu ve McCleary, 1999, s.74);

e  Turistin algiladig1 imaj ve destinasyonlarin yaymaya calistiklar1 imaj
arasindaki farklar,

o Onceki ziyaretlerin giincel algilamalara etkisi,

®  Turistin destinasyona uzakligi, cografi konumu ve imaj iliskisi,

e Destinasyon imajinin ol¢iimii veya imajin derecesini etkileyen faktorler,

e Imaj degisiminde zamansal etkiler,

e Imaj ve seyahat amaclar arasindaki iliskiler,

e Destinasyon imaj1 ve turistin sosyo-demografik profili arasindaki iligkiler.
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Destinasyon pazarlamasinda destinasyon imajinin Onemli yer tuttugu

sOylenebilir (Getz vd., 1998, s.332). 1maj1n olumsuz olmasi destinasyon

pazarlamasi faaliyetlerinde stratejilerin daha uzun vadede gerceklestirilmesini

gerektirebilir.

Imaj yonetiminin etkin ve verimli bir sekilde ortaya konmasi, yerel

yonetimler ile 0zel isletmeler arasinda isbirligi saglanmasini ve destinasyon

pazarlamasina yonelik ortak cabalar icerisine girilmesini gerektirmektedir (Tiirkay

ve Akyurt, 2007, s.115).

Destinasyonlarda imaj yonetimi ¢alismalar1 genellikle asagidaki adimlari

icerir; (Turkay ve Akyurt, 2007, s.115; Avraham, 2004, s.473; Laws vd., 1995,

s.40).

Hedef ziyaretci kitlelerinden bilgi edinerek bu bilgi dogrultusunda mevcut
imaj1 degerlendirilir, imaj olumlu ve olumsuz ise bunun nedenleri ortaya
konur,

Rakip destinasyonlarin imaj1 arastirilir ve belirlenir,

Hedef kitleyi etkileyecek ve ¢ekecek imaj unsurlari tespit edilir,

Yerel otorite ve 6zel kuruluslar arasinda isbirligi saglanarak ortak calisma
yiiriitiiliir,

Net bir sekilde belirlenen bolge degerlerini tamamlayict bir yOnetim
anlayis1 benimsenir,

Yeniliklere ve teknolojik degisimlere acik bir yaklasim olusturulur,

Ulke, bolge ve isletmeler yararina uygun pazarlama stratejileri gelistirilir,
Belirlenen stratejiler kapsaminda uygun iletisim kanallar1 belirlenir,

Belirli kanallardan istenen imajin yerlesmesi i¢in caligmalar yiiriitiilerek
(basin vb. yolu ile); bolgenin avantajli yanlarim1 6n plana cikararak hedef
kitleye duyurulur,

Istikrarl1 bir pazarlama politikas1 uygulamak ve imajin kontroliinii elden

birakmayarak yonetimde devamlilik saglanir.
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Turizm pazarinda yer alan bir iilke icin yaratilan genel bir pozitif imaj, o
tilkenin sahip oldugu farkli turizm destinasyonlarinin bireysel imajlarim1 da olum
etkileyecektir. Boylece rakiplerin arasindan siyrilmak ve olumlu algilamalari
olumlu tutumlara doniistiirmek agisindan onemli bir zemin ortaya ¢ikacaktir (Nart,

2007, s.353).

Bilindigi iizere, Kiiltir ve Turizm Bakanlhig1 Tiirkiye iilke imajim
olusturmada ve yurt disinda tanitilmasinda en onemli rolii iistlenmektedir. Tiirkiye
Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanligr 2023 yil1 Tiirkiye turizm stratejilerini
aciklarken; Tiirkiye’nin ulusal ve bolgesel bazda imaj yaratilmasi geregini
belirtmistir. Bakanlik, uluslararast ve ulusal pazarlarda net bir imajin
olusturulmas1 ve bunun igerisinde; bolgesel ve yerel olarak turizm imaji
olusturulmasi gerektigini vurgulamistir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007,
s.18).

Kiiltiir ve Turizm Bakanlhgi tarafindan ge¢mis yillarda yapilan pazar
arastirmalarinda, ozellikle imaj ¢alismalarinda, genel iilke imaj1 ile turistik imaj
arasinda 6nemli bir korelasyon bulundugu tespit edilmis, korelasyon katsayisinin
yiizde 73’lere kadar c¢iktigi saptanmistir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 1992,
s.12).

Bakanlik, pazarlama faaliyetlerinde bir biitiin halinde hareket edilmesi ve
bolgesel degerlerin on plana cikarilmasi yoluyla destinasyonlarin marka haline

getirilmesini amaclamaktadir.

Baloglu ve Brinberg’in, Tiirkiye’nin diger Akdeniz iilkelerine gore
imajinin algilanmasina yonelik olarak ABD’li 160 iiniversite 6grencisi iizerinde
yapmis olduklar1 arastirma sonucunda, Tiirkiye’'nin Israil ve Urdiin ile birlikte
olumsuz bir imaja sahip oldugu ortaya cikmistir (Baloglu ve Brinberg, 2007,
s.13). Aym sekilde, 2005 yilinda gergeklestirilen Anholt- Kiiresel-Ulus Marka
indeksinde onbir iilkenin turizm imajlarini belirlemek i¢in, turistlere, yatirimcilara
ve isadamlarina onbir iilke ile ilgili olarak algilar1 sorulmustur. Elde edilen
sonuglara gore en olumlu imaja sahip iilke Isve¢ olurken Tiirkiye ise son sirada

yer almigtir.
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Bu sonuglar gostermektedir ki, Tiirkiye ulusal marka olmada basarisizdir.
Profesyonel bir orgiitlenmeye gidilmemesi bunun nedenlerinden biri olabilir.
Ayrica, gerek yabanci gerekse yerel medyada azinlik sorunlari, insan haklari
ihlalleri, kan davalar ve tore cinayetleri gibi turizm ile dogrudan ilgili olmasa da
Tiirkiye imajimn1 dogrudan etkileyecek haberin ¢ok¢a yer almasi da imajmi
etkileyebilir. Bu durumun dogal olarak turizm pazarmna da olumsuz yansimalari

oldugu soylenebilir.

Bir destinasyonda giiclii bir marka imajina sahip olunmasi demek (Atay,

2003(b), s.151);

» Pazara sunulan normal iiriinlere gore daha yiiksek fiyata ve kar marjina
sahip olunmasi,

= Kendisini rakiplerinden kolayca farklilastirabilmesi,

» Katma deger hissi saglayarak turistleri destinasyona ¢ekecek {iiriinleri satin
almaya itebilmesi,

= Beklentilerini gerceklestirmek isteyen turistlerin harekete gecmeleri igin
giivenilir bir referans olabilmesi,

= Tekrar ziyaret sayisim artirma ve bagimlilik olusturma firsatlarim
degerlendirebilmesi,

» Bir turistik bolge olmanin otesinde statii bolgesi olarak pozisyonunu

gelistirebilmesi anlamina gelmesidir.

Sonug¢ olarak, destinasyona yonelik olumsuz algilamalar1 degistirme
acisindan, destinasyon pazarlamasi siirecinde imaji sadece somut bilgilere ve
reklamlara dayali gerceklestirme cabasi yaratacag etkiler acisindan oldukga sinirli
kalacaktir. Turistlerin psikolojilerine yonelik hamleler ise bir yandan onlarin
zihinlerinin destinasyon lehine isleyisini saglayacak ve diger yandan da reklam ve

tanitim faaliyetlerinin etkinligini en iist diizeye ¢ikaracaktir (Nart, 2007, s.361).
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1.3.3. Destinasyon Markalamasi

Marka “mal veya hizmeti ayirt etmek, tanimlamak ve rakiplerinden
farklilastirmak i¢in kullanilan isim veya semboller” (logo, 6zel amblem, ambalaj
dizayni1) olarak tanimlamaktadir (Aaker, 2002, s.21). Aaker’in taniminda logo

markanin bir pargasidir.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) markayil, “saticilarin iirlin ve
hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden farklilagtirmayr amaglayan bir isim,
terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin bir kombinasyonu” olarak

tanmimlamaktadir (AMA, 2008).

Uzun zamandir tiiketim mallarinda yaygin olarak kullanilan marka, mal ve
hizmetleri belirlemek ve rakiplerinden ayirt etmek i¢in kullanilan isim veya
sembol olarak ifade edilmektedir (Kotler, 1996, s.602). Turizmde marka ise,
sunulan turistik iiriinler hakkinda tiiketicilerin ya da ziyaretcilerin kafasinda bir

kimlik olusturmayla ilgilidir.

Turizm agisindan marka, bir destinasyonun kimligini ve imaji olusturan
karakteristik ©zelliklerin toplami, anlamina gelmektedir. Bagka bir ifade ile
marka, tiiketiciye verilen bir taahhiidiin, destinasyondaki mal/hizmet
performansindan beklentilerin, giiven ve itibarin isareti olmaktadir. Bu nedenle
marka olgusuna salt yaratici bir slogan ya da sembol olarak degil, markayi
olusturan temel felsefe ve degerler biitiinii olarak bakmak daha dogru olacaktir
(Kaplanidou ve Vogt, 2003, s.11). Turizm {iriiniinde marka, pazara sunulan diger
biitiin mal ve hizmetlerde oldugu gibi, herhangi bir isim ya da semboliin 6tesinde
cok daha fazla derinligi olan bir anlam ifade etmektedir. Marka, tiiketicilerin bir
iirine ve bu {iriiniin ihtiyact karsilamadaki performansina iliskin algilamalarin1 ve
duygularin1 temsil etmekte, kisaca iiriin ya da hizmetin tiiketici icin tasidigi

anlamlar biitiinii olusturmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2003, s.43).



21

Schmitt ve Simonson marka, logo ve imajin 6nemini ve markanin kendi
basina bu deneyimleri ortaya c¢ikardigl vurgulanmaktadir. Schmitt ve Simonson’in
fikirleri deneyime son derece ©6nem vermektedir. Turizm iiriinlerinde de
deneyimin 6nemli oldugu sodylenebilir (Blain, 2001, s.10). Ritchie ve Ritchie’nin
“destinasyon markalamasin1”, bir isim, sembol, logo, harf veya diger grafiksel
islemlerin destinasyonu hem tamimlamak hem de farklilastirmak icin; hatta
hatirlanan seyahat deneyimini tamamen destinasyonla da iligkilendirilerek

deneyimleri olusturan edinimler olarak tanimlamislardir.

Markalasma calismalarindan once diinyada cografik bir bolge 6zelligi olan
markalagma ¢alismalariyla marka iilke, bolge veya sehir olarak belirli alanlarda 6n
planda olmay1 basarmistir. Turizmin bolgesel gelisme ve kalkinmadaki oneminin
bilincinde olan bolgeler her yil daha ¢ok turist cekmek, benzer 6zelliklere sahip
rakip bolgelerden daha farkli algilanmak ve giiclii bir marka imajina sahip olmak
icin destinasyon markalamasi caligmalarina agirlik vermeyi 6nemli bir ihtiyag

olarak gormektedirler (Sahin, 2007, s.527).

Markalagma, destinasyonlar icin gereklidir. Markalagsmadan elde edilecek
faydalar, destinasyonlarda da aynen saglanir. Bir destinasyonun markalasmasi i¢in
gorsel ogeler mutlaka 6n planda tutulmalidir. Brosiirler ve web siteleri yan1 sira
giiclii sloganlar bulmak da markalagsma i¢in yapilmasi gerekenlerdendir. Bir
destinasyonun markalagmasinda imaj cok Onemli bir rol oynar. Marka imaji,
pazarda saygin bir yer tutmak ve giiclii bir kimlikle yer almak i¢in son derece
onemlidir (Gretzel vd., 2006, s.116). Destinasyon markalamasi ile, destinasyon
deneyimlerinin ortaya ¢ikarttigr turistler icin olumlu anilarin akilda kalmasini
giiclendiren ve pekistiren bir hizmet sunma amacglanir. Destinasyon markalamast,
stratejik ve 6nemli bir pazarlama araci olarak goriilmektedir (Lee vd., 2006, s.579;

Park ve Petrick, 2006, s.262).

Destinasyon markalamasinin amaci, destinasyona gelen ya da gelmesi
istenen turist ya da ziyaretgilerle destinasyon arasinda bir duygusal bagin

kurulmasini saglamaktir (Yavuz, 2007, s.27). Destinasyon markalamasi ile
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destinasyona iliskin tutarli bir marka kimligi olusturulur ve olumlu imaj gelistirme

calismalariyla marka farklilagtirilir (Cai, 2002, s.722).

Destinasyon markalamasi ayrica, anlam ve fonksiyon agisindan, cesitli
tiriin/hizmet markalarim1 altinda toplayan sirket markasi ya da semsiye marka
kavramlarina da paralellik gosterir (Gnoth, 2002, s.263). Destinasyonda sunulan
tim mal ve hizmetler, yani biitiinlesik deneyimler, tiiketici tarafindan
destinasyonun markasi ile iligkili olarak algilanir ve destinasyonun marka ismi
altinda tiiketilir (Buhalis, 2000, s.98). Potansiyel turistlerin bir yer yerine digerini
ziyaret etmelerine ikna olmalari, o ililke ile duygu paylasimi ve o iilkenin

degerinin olup olmadig ile ilgilidir (Morgan ve Pritchard, 2002, s.23).

Destinasyon markalamast c¢alismalari, destinasyonun ekonomik ve
kiiltirel ~ kaynaklarinin ~ belirli  alanlarda  odaklanmasini  sagladigindan,
destinasyonun ekonomik, idari yapi, sundugu yasam standardi ve benzeri
boyutlarinin da daha iyi hale gelmesini saglar. Destinasyon markalamasi
konusunun 6neminden dolayi, diinyanin c¢esitli yerlerinde cesitli bilim adamlari,
yer, bolge, yore ve kent yoneticileri destinasyon markalamasi konusuna egilmis ve

arastirmalar yapmislardir (Yavuz, 2007, s.14).

Cai (2002) calismasinda, destinasyon imajinin ¢ok calisilmis bir konu
oldugunu ancak, destinasyon imajindan ¢ok daha fazla sey ifade eden, destinasyon
markalamas1 konusu iizerinde yeterince calisilmadigini ifade etmektedir. Cai,
destinasyon markasi, destinasyon imaji ve destinasyon marka kimligi
kavramlarinin farkliligina deginmistir. Cai’ye gore, marka kimligi marka imajinin
on sartidir ve basarili bir markayi tutarli yapan temel 6gedir (Yavuz, 2007, s.16).
Nihai asamada marka tiiketicilerin belleklerinde var olan bir olgudur. Bu olgunun
farkindalik (awareness) ve tercih edilme (preference) asamalarin1 basar ile
gecmesi ile markaya baglilik (loyalty) yaratilmis olmakta ve marka giicii de bu
sekilde olusmaktadir. Turizm {riiniinde markalagsma siireclerini ulusal diizeyde
markalasmanin bir bileseni olarak degerlendirmek gerekmektedir. Nihai asamada

marka tiiketicilerin belleklerinde var olan bir olgudur. Bu olgunun farkindalik ve
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tercih edilme asamalarini basar1 ile gecmesi ile markaya baghilik yaratilmig
olmakta ve marka giicii de bu sekilde olugsmaktadir. Turizm iiriiniinde markalagsma
siireclerini ulusal diizeyde markalagsmanin bir bileseni olarak degerlendirmek

gerekmektedir.

Anholt Ulus Markalar Endeksine gore, Tiirkiye, 2007 yilinda 40 iilke
arasinda 34. sirada yer almaktadir (Anholt, 2007, s.5). Ayrintili raporda Tiirkiye
markasinin alanlara gore siralamasinda turizmde 28., kiiltiirde 30., yonetimde 33.,
ihracatta 35., gocmenler konusunda 36. ve halk olarak 38. sirada yer aldigi
goriilmektedir (Anholt, 2007, s.6). Tiirkiye’nin bu marka analizine gore en yiiksek
siralamay1 elde ettigi alaninin turizm oldugu diisiiniiliirse, Tiirkiye’yi ziyaret
etmemis kimselerin Tiirkiye hakkinda daha olumsuz yargilara sahip oldugu fark

edilecektir.

Turizmin diizeltici bir gorev yapmasi, Tiirkiye imajmnin bir miktar
yiikselmesini saglamaktadir, fakat Tiirkiye hakkinda olumlu diisiiniilmesini
saglamak i¢in diinya iizerindeki milyarlarca insam Tiirkiye’ye getirip, Tiirkiye’yi
bu yontemle tanitmak mantikli ve uygun bir ¢6ziim yolu degildir. Diger yandan
olumsuz diisiincelere sahip olanlarin, diistincelerini degistirmelerini saglayacak bir
seyahat ise bu kisilerin hayallerindeki Tiirkiye imaj1 nedeniyle zaten pek miimkiin
gorlinmemektedir. Anholt’a gore (2007) gelecegin destinasyon pazarlarinda
miisteri cekme savasi fiyatlar iizerindeki miicadele ile degil, kendisini destinasyon

markasina gotiiren kalpler ve zihinler lizerindeki miicadele tizerine olacaktir.

1.3.4. Destinasyon Yonetimi

Destinasyon yonetimi, “destinasyonun stratejik amaglarim gerceklestirmek
tizere destinasyonun 6zelliklerini koordine eden, turistlerin istekleri dogrultusunda
destinasyonun kullanimin1 gerceklestirmeyi amaglayan bir yonetim bicimidir”,
seklinde tanimlanabilir (Zehrer vd., 2007, s.319). Diger bir ifadeyle, destinasyon
yonetimi; destinasyonun yonetim organizasyonu, politika-planlama ve gelisme,

insan kaynaklarin1 gelistirme ve ¢evresel yonetimi kapsar (Dwyer vd., 2000, s.5).
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Destinasyon pazarlamasi ile destinasyon yonetimi birbirlerine kimi zaman
karigtirilan kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kozak, 2006, s.45; Buhalis,
2000, 98; Kotler vd., 1999, s.726). Destinasyon igerisinde yer alan 6zel, tiizel
veya kamu kuruluslarinin her biri kendi yoneticileri tarafindan belirlenen kurallar
ve stratejiler 1s1ginda yonetilmektedir. Oysa destinasyon yonetiminde; yukaridaki
kisi, kurum ve kuruluslarin destinasyonun basaris1 i¢in bir araya gelerek isbirligi

ve stratejiler olusturmasi gerekmektedir (Kozak, 2006, s.85).

Destinasyon yOnetimi stratejik, Orgiitsel ve yonetsel kararlardan
olusmakta, turizm {iriinlerini tanimlama, tutundurma ve ticarilestirme siirecinden

meydana gelmektedir (Ozdemir, 2008(a), s.30; Angelo vd., 2004, s.2) .

Destinasyon yoOnetiminin enformasyon bileseni, etkili {iriin gelisiminin
saglanmasi ile ziyaretcilerin gereksinimlerini belirlemek i¢in arzu edilen bilginin

yoneticilere iletilmesinde kullanilan bir faktordiir (Arslan, 2007, s. 49).

Destinasyon yonetimi, iilkelere gore degisiklik gosterebilmektedir. Bazi
iilkelerde destinasyon yonetimi tamamen kamuya bagh iken (Tiirkiye ve Ispanya
gibi), baz1 iilkelerde ise, kamu ve ©zel kuruluslar bir arada yonetmektedirler
(Italya, Ingiltere gibi) baz1 iilkelerde ise, kamu ve 6zel kuruluslar iilkeyi bolgesel
ve yoresel olarak ayirarak tek tek yonetmeyi iistlenmektedirler (ABD ve Kanada

gibi).

Turizmde ortaya c¢ikan celiskili konularda, destinasyon yonetimi kilit rol
oynamaktadir. Destinasyonlar, farkli ihtiyaglara sahip turistlere, yerel halka ve
endiistrilere cevap vermek zorunda oldugu i¢in karmasik bir yap1 gostermekte bu
da destinasyon yonetimini ve gelisimini zorlastirmaktadir. Destinasyon ydnetimi
stratejik, orgiitsel ve yonetsel kararlardan olusan, turizm {iriinlerini tanimlama,
tanitma ve ticaretlestirme siirecinden meydana gelmektedir (Ozdemir, 2006, s.23;

Presenze vd., 2004, s.4).
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Destinasyonunun gerek kendi igerisindeki etkinliklerin gerceklestirilmesi
ve gerekse destinasyonun turizm pazarinda pazarlanmasi gibi etkinlikler dogrudan
destinasyon yonetiminin gorevleri arasindadir (Kotler vd., 1999, s.286). Bunun
yaninda, destinasyon yonetimi, destinasyona ait belirgin konular1 giindeme
getirerek destinasyonun taninmasina ve belirli bir kimlige kavusmasina yonelik
calisma yapmalidir (Atay(b), 2003, s.146). Bu baglamda, bir turizm
destinasyonunun pazarlanmasi, bu amagla brosiirler, afisler bastirilmasi, CD’lerin
hazirlanmasina karar verilmesi gibi konular destinasyon yoOneticilerinin

sorumluluklari igerisinde yer almaktadir (Kozak, 2006, s.45).

Destinasyon yonetimi, profesyonel damismanlik hizmetlerinden de
faydalanarak destinasyon i¢in gerekli unsurlar1 bir araya getirmeyi ve bunlari
etkin bir sekilde kullanmay1 amac¢lamaktadir. Destinasyon yonetimi acisindan en
dogru planlama uygun bir destinasyon yoOnetimi ve bu yonetim icerisinde yer
alacak paydaslar1 belirlemektir. Daha sonra destinasyonun belirlenen amaglarina
uygun pazarlama stratejileri ve hedefleri ortaya konmaya calisiimalidir. Bu
anlamda, destinasyon ic¢in gerekli kosullar1 saglayacak ve bunlari bir uyum

icerisinde sunabilecek bir birlikteligin olugmasi hedeflenen bir durumdur.

Destinasyon yoOnetimi, ziyaretcilerin tatmin durumunu diizenli olarak
gozlemek ve endiistrinin performansini takip etmek ile yakindan ilgilidir. Gozlem,
izleme ve takip faaliyetlerinden elde edilen bilgiler, destinasyon yoOneticilerinin
ziyaretcilerin isteklerini anlamasina ve daha etkili destinasyon {riinleri
gelistirmesine yardimci olmada kritik bir rol iistlenmektedir. Bu bilgiler,
destinasyon verimliligini ve etkinligini saglama acisindan ayrica O6nemlidir.
Bunun yaninda, turizm destinasyonlarinda destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin
fonksiyonu, destinasyonun tiim boyutlar1 ve paydaslarinin iyiligi ve refahini temin
etme sorumlulugunu yiiklenme olarak diisiiniilmelidir. Destinasyonun rekabet
etme yetenegi ele gecen cesitli firsatlarin degerlendirilmesi ve pazarlama ve

yonetim cabalar1 araciligiyla giiclendirilebilir (Yavuz ve Karabag, 2007, s.15).
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1.3.5. Destinasyon Tamitimm

Tanitma ulusal, toplumsal, 6znel veya nesnel bir imaj yaratmak
icin halkla iligkiler ve enformasyon hizmetlerini siirdiiren her tiir iletisim
diizenlemeleridir (Kaya, 1992(b), s.4; Eralp, 1978, s.161). Tamitim, mal ve
hizmetlerin, markalarin, kisilerin, yerlerin, fikirlerin, etkinliklerin, orgiitlerin ve
hatta uluslarin belirlenmis bir hedef kitleye sunumudur (Kavak ve Ang, 2007,
s.32; Berkowitz vd., 1997, s.500). Bir siire¢ olarak degerlendirilmesi gereken
tanitmayi, amaclar1 agisindan; siyasal tanitma, ekonomik tanitma, sosyo-kiiltiirel
tanitma ve turizm tanitmasi olarak simiflandirmak miimkiindiir (Biilbiil, 2000,
s.104). Tanmitmanin boyutlarini ¢izebilmek icin farkli bakis agilariyla yapilan

tanimlara goz atilmalidir.

Mikro anlamiyla tanitma; bir mal, hizmet, kisi, isletme, kurulus (orgiit),
yore, bolge, iilke ya da ulusa iligkin ticari agidan anlam tasiyan mesajlarin, bir
icret 0denmeksizin kitle iletisim araclar (ve {iciincii kisiler eliyle) ile iyi niyet ve
hosgorii ortam1 yaratmak amaciyla, haber degeri tasiyacak bicimde, hedef
kitlelere ya da kamuoyuna iletilmesidir (Konecnik, 2005, s.269; Kaya, 1992(a),
s.4; Kaya, 1992(b), s.24). Tamitim; kisi, topluluk veya kurumun, hedef kitleleri
uygun yontem ve iletisim araglarindan yararlanarak, bir durum veya olay
konusunda aydinlatarak, bir tutum veya davranisa yonlendirmeyi amaclayan
faaliyet olarak adlandirilabilir (Berkowitz vd., 1997, s.499). Tamtim bir
destinasyon i¢in yapildiginda o destinasyonu ziyaret etmek isteyenlerin goziinde
olumlu imaj yaratma c¢abasi vardir (Kavak ve Arg, 2007, s.32). Destinasyon
tanitimi, hedef kitleyi olusturan turistlerin ihtiyaclarinin karsilanmasinin yani sira,
yerel halkin ve destinasyondaki hizmet sunucularinin amaclarini da goz oniinde

bulunduran bir yaklasimdir.

Tanitim faaliyetlerinin bazilar1 reklam, halkla iligkiler ve satig ¢abalar ile
gerceklestirilebilir. En uygun araclardan olusan ve uygun biitceyle etkin ve yeterli

sonucu doguracak bir satis faaliyetleri karmasini olusturan araglarin ne olgiide
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kullanilacagin1 belirlerken, destinasyonun stratejisi ve araclarin uyumu dikkate

alinmasi gereken onemli bir noktadir (Atay, 2003(a), s.120).

Destinasyonda tanitimin amaci; kisi ve toplumlarin dikkatini ¢ekerek turist
sayisi ile pazar paymi arttirmak, turistlerde bu yonde bir davranis degisikligini
meydana getirebilecek motivasyonu saglamak ve bdolge imajini giiglendirmek

veya yeni bir imaj gelistirmektir (Webster ve Ivanov 2007, s.68).

Destinasyon tanitiminda olumlu imaj yaratmak, diisiinceleri degistirmek,
varsa yanlis diisiince ve Onyargilar1i ortadan kaldirmak etkin bir disg tanitim
stratejileriyle olanakli olabilmektedir (Avcikurt, 2004, s.5). Dis tanitim, bir
destinasyonun diinyadaki diger destinasyonlar arasinda bir yer edinmesi ve
olumlu imaj saglayarak iyi bir goriinim kazanmasi i¢in yapilan, dis iilkelere
doniik, siyasal, ekonomik, kiiltiirel ve turistik faaliyetlerin tiimiidiir (Avcikurt,

2004, s.5; Biilbiil, 2000, s.104).

Destinasyon dis tamittminda tarih, sosyoloji, psikoloji, dis politika,
uluslararast iligkiler gibi bilim dallarindan faydalanilmaktadir (Tas¢1, 2007, s.4).
Bu baglamda c¢esitli ilkelerin destinasyon tanittminda Onem kazandigi
sOylenebilir. Destinasyon acisindan dis tanitim ilkeleri genellikle devlet tarafindan
saptanir. Tanitmanin amaci, tilkketim toplumlarinin degisik kesimlerinde tanitimi
yapilan bolgeye, iilkeye ve iiriine karsi bir sempati, yakinlik ve benimseme
duygusu olusturmaktir (Sahbaz, 2008, s.2). Bu asamada onem kazanan bir unsur
da tamitimda hedef alinacak pazarlarin belirlenmesinde Oncelikle bu pazarlarin
analiz edilmesi ve iyl tanminmasinin gerekliligidir. Hedef kitlelerin egilimleri,
zevkleri ve tatilden beklentileri bilinirse potansiyel turistin ilgisini ¢cekmek

miimkiin olabilir (Sahbaz, 2008, s.2; Tas¢1, 2007, s.8).

Turizm tamitimlarinda son on yilda izlenen temel yontem Tiirkiye nin
tarihi, dogal ve sanatsal giizelliklerinin dogu ve bat1 karisimi ile gorsel ve isitsel
yeterlilikte, ozellikle batida ve cogunlukla da televizyon kanallar1 iizerinden

yayinlanmasidir (Akyiiz, 2007, s.18). Ayrica, Tiirkiye’de, tanitim ig¢in ayrilmasi
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gereken biitcenin % 2 civarinda olmasi gerekirken, bu rakamin cok altinda

kalmas1 irdelenmesi gereken bir konudur (Rizaoglu, 2004, s.73).

2. BiR TURIZM DESTINASYONU OLARAK TURKIYE

Destinasyon markalamas: konusundaki ¢aligmalariyla taninan, pazarlama
uzmani Simon Anholt tarafindan yapilan "Ulusal Markalar Arastirmasi'"na gore
Tiirkiye, diinyada “marka” olma anlaminda oldukg¢a basarisiz bir konumdadir
(TUROFED, 2007, s.43). Avrupa’da onbir iilkede yaklasitk 10.000 kisinin
katildigr ve on {iilkenin ulusal marka olarak cazibesinin degerlendirildigi soz
konusu calismada, Isve¢ en iyi marka secilmistir. Bu iilkeyi sirasiyla Ingiltere,
Italya, Amerika ve Almanya, Japonya, Cin, Hindistan, Giiney Kore ve Rusya
izlemistir. Listenin ilk sirasinda yer alan Isve¢’e, bariscil ve adil toplumu,
istikrarli hiikiimeti nedeniyle hayranlik duyuldugu belirtilmistir. Ayn1 arastirmada,
Ingiliz halki ise saygili, egitimli, zeki, diiriist ve giivenilir olarak goriilmektedir.
Calismaya katilanlar, Tiirkiye’yi asir1 Islami akimlar ve insan haklari ihlallerinin
bulundugu iilke" olarak degerlendirmislerdir. Tiirkiye’nin "basarisiz ulusal marka"
olmasinin nedenleri arasinda ise yanlis taninmaktan kaynaklanan Onyargilar da
yer almaktadir. Yillardir caba sarf edilmesine ragmen Tirkiye'nin hala yurt
disinda varolan olumsuz imaj sorunu ¢oziilebilmis degildir (Sahbaz, 2008, s.4).
Bununla birlikte Tiirkiye hakkinda yapilan bagka bir arastirmada, yabanci
turistlerin Tiirkiye’yi pahali bir destinasyon olmamasi nedeniyle tercih ettiklerini

gostermektedir (Antalya Ticaret ve Sanayi Odasi, 2001).

Arastirmaya gore turistlerin Tiirkiye’yi tercih etmesinde etkili olan

faktorler Tablo 2’de yer almaktadir.



29

Tablo 2. Yabanci Turistlerin Tiirkiye’yi Tercih Etmesinde Etkili Olan Faktorler

Faktorler Oran (%10)

Fiyat 25

Kiiltiirel Etkinlikler 17

Ucuz Aligveris 19

Tiirk Halkin1 Tanima 19

Kaliteli Uriinler 3

Is Olanaklari 13

Tiirk Mutfagi 4

Kaynak: Antalya Ticaret ve Sanayi Odasi, Ekonomik ve Sosyal Gostergeler, www.antalyacci.org.tr,
(08.08.2008).

Bir diger arastirmaya gore ise, Tiirkiye’ye gelen turistlerle yapilan bir
anket calismasinda turistlerin Tiirkiye’ye % 90,1 tatil, % 52,8 kiiltiir, % 18,7
sportif faaliyet amacl olarak geldikleri ortaya ¢ikmustir. Yine aym caligmada,
turistlerin gelis kararlarimi etkileyen en 6nemli faktoriin, ucuz tatil olanagi olmasi

gozlemlenmistir (Tung, 2003, s.39).

Yukarida ele alinan arastirmalar gostermektedir ki, Tiirkiye’nin olumsuz
imaj1, “ucuz iilke” olarak konumlandirilmasi ve ¢ogu yabanci turiste gore sadece
“deniz kum ve giines” iilkesi olarak bilinmesine karsin, uluslararasi turist sayilari
acisindan Tiirkiye’nin ilk on iilke arasinda oldugu goriilmektedir (Tablo 4). Bu
anlamda, dogru ve etkin bir turizm Orgiitlenme yapist ile Tiirkiye’'nin daha da iist
siralara yiikselebilecegini sOylemek gii¢ degildir (Antalya Ticaret ve Sanayi

Odasi, 2001).

2.1. Uluslararasi Turizm Hareketleri ve Tiirkiye’nin Yeri

Diinya genelinde insanlar bos zamanlarinin artmasi, harcanabilir gelir
seviyelerinin yiikselmesi ve ayni zamanda hizlanan ve ucuzlayan ulasim
sayesinde daha fazla seyahat etme olanagi bulabilmektedirler (Webster ve Ivanov,

2007, s.67).

Bunun yaninda, 6zellikle ulasim ve iletisim teknolojisindeki gelismeler,
egitim ve kiiltiir diizeyinin yiikselmesi, reklam ve tanitim hizmetlerinin gelismesi,
refah seviyesinin yiikselmesi ve siyasal ve sosyo-ekonomik yapidaki degisiklikler

turizm ve seyahatin gelismesini etkilemektedir (Kotler vd., 1999, s.93).
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Tablo 3. Uluslararasi Turizm Hareketleri

1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006

Turist Sayist 541 575 599 617 640 688 687 707 694 765 808 842
(milyon kisi)

Yillik - 2,8 3,0 2,0 4,0 5,7 -0,4 2,5 -0,9 10,2 5.5 45
Degisim (%)

Turizm Geliri | - 423 443 445 456 483 472 487 533 633 682 712
(Milyar $)

Yillik - 1,8 2,1 0.4 2,5 59 -2,3 32 9,4 18,8 5,5 4,5
Degisim (%)

Kaynak: UNWTO (Diinya Turizm Orgijtii), UNWTO World Tourism Barometer,
http://unwto.org/facts/menu.html> (17.10. 2008).

Diinya Turizm Orgiitii’niin acikladigi ve Tablo 3’te goriildiigii gibi
uluslararast seyahat eden turist sayis1 2005 yilinda bir 6nceki yila gore %S5,5
artarak 808 milyona, 2006 yilinda ise bir onceki yila oranla %4,5 artarak 842
milyona ulagsmistir (WTO, 2007). 2006 yili Ocak ayinda Diinya Turizm Orgiitii
2006 yili tahmini biiylime oranin1 % 4,6 olarak aciklamistir. 2006 yil1 sonunda
sadece % 0,1’lik sapma ile % 4,5’lik biiylime oram1 yakalanmigstir. 1990-2002
yillarinm1 kapsayan 13 yillik donemde diinya turizm gelirleri % 80, uluslararasi
turizme katilanlarin sayis1 ise % 49 artis gostermistir (WTO 2005). Bunun
yaninda, yalnizca son bes yilda turizm harcamalar1 yiizde 40 civarinda artig

gostermistir.

Uluslararasi turizm pazar1 giderek biiyiirken turist ¢eken iilkeler arasindaki
rekabet giderek artmaktadir. 1980-2005 yillarim kapsayan son 25 yillik donemde
turist sayis1t % 310 artarken ayni1 donemde turizmden saglanan gelir de de biiyiik

artislar gerceklesmistir (WTO, 2006).

Yukarida yer alan Tablo 3’e gore; uzun donemde uluslararasi turist
sayisindaki yillik ortalama artis yiizde 4,1 iken 2003 yilinda bir 6nceki yila gore
artis; % 9,4; 2004 yilinda ise rekor bir seviye % 18,8’e ¢ikmistir. Ayni sekilde,
turizm hareketlerinin 1995 yilindan itibaren gelisen egilimlerine bakildiginda,
uluslararas: seyahatlerin genellikle bir onceki yila gore siirekli bir artig i¢inde
oldugu, seyahat eden kisi sayisinin 1995 yilinda 541 milyondan 2006 yilinda 842
milyona ulastigi goriilmektedir. Bu gelisme bir yandan 20. yiizyilin ikinci

yarisinda insanlarin gezme, gorme ve yeni yerler kesfetme arzusundan
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kaynaklanirken, diger yandan da turizm iiriiniindeki cesitlenme ve turist kabul

eden yoreler arasindaki artan rekabete bagl olarak ortaya ¢cikmustir.

Tablo 3’te uluslararasi turist hareketliligi sayisinin her yi1l ge¢mis yila gore
arttign goriilmektedir. Sadece 2002-2003 yillar1 arasi1 bir diisiis yasanmistir. Bu
diisiis turizm arastirmacilart tarafindan 11 Eyliil’tin yarattigi olumsuz etki olarak
aciklanmistir (Swarbrooke, 2002, s.23). Tablo 4’te yer verilen 2007 yil1 itibariyle
gelen yabanci turist sayisinda ise, Ukrayna ve Tiirkiye, Avusturya ve Rusya’ ile
yer degistirerek, 8. ve 9. siralara yerlesmistir. Tiirkiye, 2006’daki diisiisten sonra,
2007°de % 18’lik bir biiyiime gostermigstir. Tiirkiye’ye 2007 yili gelen yabanci
turist sayis1 22,2 milyon olarak kaydedilmistir.

Tablo 4. 2007 Yih itibariyle Gelen Yabanc Turist Sayilarinda ilk 10 Ulke
ULKE ADI MILYON

Fransa 81,9
Ispanya 59,2
AB.D 56,0
Cin 54,7
Italya 43,7
Ingiltere 30,7
Almanya 24,4
Ukrayna 23,1
Tiirkiye 22,2
Meksika 21,4

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, 2008; TUIK, 2008.

Diinya Turizm Orgiitiiniin 2004 y1l1 itibariyle hazirladig1 rapora gore 2020
yilinda uluslararasi turist sayisinin 1,5 milyar, toplam turizm gelirlerinin ise

yaklasik iki trilyon dolar olabilecegi ongoriilmektedir.

Giiniimiizde turizmin yarattifi ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve politik
etkilerin, iilke ekonomilerine ve Ozellikle uluslararasi ekonomik ve politik
iliskilere onemli katkilar sagladig1 sdylenmektedir (Ahipasaoglu, 2001, s.43). Bu
durum, yalniz uluslararasi turizm hareketinden biiyiik pay alan gelismis tilkelerde

degil, aym1 zamanda gelismekte olan iilkelerde de turizme verilen Onemi
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arttirmaktadir. Turizm, uluslararasi Olcekte genis istthdam olanaklar1 yaratan bir

sektordiir ve diinyada yaklasik 300 milyon insan1 istthdam etmektedir.

Baska bir ifadeyle; diinyadaki her 16 ¢alisandan biri turizm sektoriindedir
(T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Turizm Stratejisi 2023, 2006, s.6). Diinya

Turizm Orgiitii’'niin 2020 Turizm Vizyonu adli arastirmasinda 21. yiizyilda

diinyanin en biiyiik endiistrisi olacagi seklinde Ongoriilen turizm igin yapilan
sayisal tahminler bunun en 6nemli kamiti olarak kabul edilebilir. Aym raporda,
politik engellerin daha kolay asilmasi, gelir ve bos zamanin artis1 ve gelismis ya
da gelismekte olan iilkelerin ekonomilerinin giiclenmesi sonucu 2020 yilinda 378
milyonu uzun mesafeli, 1,2 milyar1 ise ayn1 bolge icinde olmak iizere yaklasik 1,6
milyar uluslararasi seyahate ulasilacagi Ongoriilmektedir. Rapora gore,
uluslararasi seyahatlerin ana turizm bolgelerine gore dagilimmin su sekilde

gerceklesecegi ongoriilmektedir (Tablo 5).

Tablo 5. Uluslararasi Seyahatlerin Alt1 Ana Turizm Bolgesine Gore Dagilim

Baz Alinan Tahminler Pazar Pay1 (%) Yillik Ortalama
Yil (Milyon) Artis Hiz1 (%)
1995 2010 2020 1995 2020 1995-2020
Diinya 565 1006 1561 100 100 4,1
Afrika 20 47 77 3,6 5,0 5,5
Amerika 110 190 282 19,3 18,1 3,8
Avrupa 336 527 717 59,8 459 3,1
Dogu Asya ve Pasifik 81 195 397 14,4 25,4 6,5
Giiney Asya 4 11 19 0,7 1,2 6,2
Orta Dogu 14 36 69 2,2 44 6,7

Kaynak: Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO), 2007.

Tablo 5°teki turist sayisinin ve turizm gelirlerinin Diinya {izerindeki
bolgelere gore dagilimina bakildiginda Avrupa kitasimin agirhgr  goze
carpmaktadir. Avrupa kitasimin 1995-2010 yillar1 arasindaki payr % 50’nin
tizerindedir. Avrupa kitasin1 Asya-Pasifik iilkeleri ile Amerika kitasi takip

etmektedir.

Tablo 5’te de goriildiigii lizere 1995-2020 yillart arasinda uluslararasi

turizm hareketlerinin diinya genelinde ortalama yillik artig oran1 % 4,1 olarak
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tahmin edilmektedir. Bu oranin Afrika kitasi i¢in, % 5,5; Amerika kitas1 i¢cin %
3,8; Avrupa iilkeleri icin % 3,1, Dogu Asya Pasifik % 6,5; Giliney Asya % 6,2 ve

son olarak Orta Dogu i¢in % 6,7 olarak gerceklesecegi tahmin edilmektedir.

Tablo 5’te yer alan tahminler 1518inda, Avrupa ve Amerika kitasinda yer
alan iilkelerin 2020 yilina kadar diinya turizm hareketlerinin ortalama artis hizinin
altinda yer alacagi goriilmektedir. Ancak, Tiirkiye’nin hem Avrupa hem de Orta
Dogu icerisinde kabul edilen bir iilke olmasindan otiirii turizm hareketlerinde

onemli bir destinasyon merkezi olarak kabul edilebilecegi diisiiniilebilir.

2.2. Turizm Gelirleri ve Tiirkiye’nin Turizm Gelirleri icindeki Pay1

Tiirkiye’de turizm, 2005 yilinda GSMH icinde yiizde 5,5, ddemeler dengesi
bilancosunda ise ylizde 24,5 oraninda paya ulasan bir faaliyet alani haline
gelmigtir (T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi, 2007, s.8). Tiirkiye cografik ve
jeopolitik konumu itibariyle dogu-bati arasinda koprii ozelligi goren bir iilke
konumundadir. Bununla birlikte, sahip oldugu turistik, tarihsel ve Kkiiltiirel
degerleri ile diinyada merak uyandiran Onemli iilkeler arasinda yer aldigi
sOylenebilir (T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007, s.21). Tiirkiye acisindan
bakildiginda, turizm gerek ulusal ekonomiye katkis1 gerekse uluslararasi alanda
tilke imajin1 olumlu yonde etkilemesi acisindan olduk¢ca onem teskil eden bir

sektordiir.

1996 yilinda, diinyada toplam turizm gelirleri 423 milyar dolar, 1997 yilinda
443 milyar dolar iken, 2006 yilinda bu rakam 712 milyar dolara kadar ¢ikmistir
(UNWTO, 2007). Diinyada turizm gelirleri en yiiksek iilkeler i¢cinde Tiirkiye 2005
ve 2006 yillar itibariyle 9’uncu sirada yer almaktadir (Tablo 6). Diinya Turizm
Orgiitii’niin verilerine gore, 2006 yilinda turizm gelirleri 20,3 milyar dolar1 bulan
Tiirkiye’nin diinya turizm piyasasindaki piyasa pay1 sadece yiizde 2,5 iken; 2005
yilinda ise bu oran yiizde 2,2 seviyesinde gerceklesmistir. Diinya’daki en biiyiik
pay 2005 yilinda 11,3 ile ABD’de de iken bir yil sonra 2006 yili verilerinde

Fransa ylizde 9.4 ile ilk siraya yerlesmistir.
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Tablo 6. 2005 — 2006 Yillar1 itibariyle Turizm Gelirlerinde ilk 10 Ulke ve Diinyadaki Paylari

Ulke (2006 Milyon Diinyadaki No | Ulke (2005 Milyon Diinyadaki
yil) ® Pay1 (%) yil) ® Pay1 (%)

1 Fransa 76,0 9,4 1 ABD 81,7 11,3

2 Ispanya 55,6 6,9 2 Ispanya 51,1 6,8

3 ABD 494 6,1 3 Fransa 46,3 6,3

4 Cin 46,8 5,8 4 1talya 38,1 5,0

5 Italya 36,5 4,5 5 Cin 339 49

6 Ingiltere 30,0 3,7 6 Ingiltere 33,5 4.4

7 Meksika 21,9 2,7 7 Almanya 32,8 4,2

8 Almanya 21,5 2,7 8 Avustralya 17,8 2,6

9 Tiirkiye 20,3 2,5 9 Tiirkiye 16,9 2,2

10 Avusturya 20,0 2,5 10 Avusturya 16,7 2,2
Diinyada Toplam 808 Milyon Dolar

Kaynak: Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO), 2007.

Tiirkiye, 2005 yilinda elde ettigi 16,9 milyar dolarlik turizm geliri ile
siralamada, Almanya ile Avusturya arasinda yer almistir. Diinya Turizm Orgiitii
(WTO) verilerine gore, diinyada en fazla turizm gelirini 81,7 milyar dolar ile
ABD elde etmistir. 2004 yilinda da 74,5 milyar dolar ile ilk sirada bulunan
ABD’nin turizm gelirleri 2005 yilinda % 9,6 oraninda artis gostermistir. ABD’yi
turizm gelirleri 2004 yilina gore % 5,8 artigla 51,1 milyar dolar gergeklesen
Ispanya ve turizm geliri 42,8 milyar dolardan 46,3 milyar dolara yiikselen Fransa
izlemektedir. 2005 yilinda turizmden 38,1 milyar dolar kazanan italya, siralamada
dordiincii sirada yer almaktadir. Ancak, en yiiksek gelirler siralamasinda ilk 10’da
bulunan iilkeler ile karsilastirildiginda, Italya’nin 2005 yilindaki turizm gelirinin

bir dnceki yila gore % 0,7 oraninda geriledigi dikkati cekmektedir.

Tablo 6’da yer alan verilere gore, Almanya 21,5 milyar dolarlik geliri ile
2006 yilinda Tiirkiye'nin bir 6n sirasinda yer almaktadir. 2004 yilinda 15,9 milyar
dolar elde eden Tiirkiye'nin turizm geliri 2005 yilinda yiizde 14,2 oraninda
artmistir. Ancak, 2006 yilinda Tiirkiye’de ve dis basinda yer alan karikatiir krizi,
kus gribi, terOrist faaliyetler ve baska olumsuz haberlerden otiirii bu ylikselis

durmaya hatta aynm y1l i¢cinde diigmeye baslamistir.
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1990-2005 tarihleri arasindaki 16 yillik bir donemde turist sayisinda yiizde
92, turizm gelirlerinde ise yaklasik yiizde 152 artis oldugu goriilmektedir. Ayni
donemde bolgesel bazda farkliliklar gosteren artis trendi iilkelerin diinya

turizmindeki pazar paylarinda da 6nemli degisiklikler meydana getirmistir.

Tablo 7. 2007 Yih itibariyle Diinyada Turizm Gelirinde ilk 10 Ulke (Milyar $)

AB.D 96,7
Ispanya 57,8
Fransa 54,2
Italya 42,7
Cin 41,9
Ingiltere 37,6
Almanya 36,0
Avustralya 22,2
Avusturya 18,9
Tiirkiye 18,5

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2008; TTYD, 2008; TURSAB, 2008.

Tablo 7°de yer alan 2007°de diinyanin en ¢ok turizm gelirine sahip ilk 10
iilkesinin siralamasinda 2006 yilina gore siralamada degisiklikler oldugu
goriilmektedir. Avusturya 9. siraya yiikselerek Tiirkiye’nin yerini aldi. Tiirkiye ise
gelirlerde 10. siraya geriledi. Tiirkiye’nin 2007 yili turizm geliri 2006’ya gore %
9,7 artisla 18,5 milyar dolar olarak kaydedildi.

Diinya Turizm Orgiitii'niin verilerine gore, 2020 yilinda, 1.6 milyar
turistin, yilda 2 trilyon veya her giin 5 milyar Amerikan dolarindan fazla harcama
yaparak, farkli lilkelere ziyarette bulunacagi 6ngoriilmektedir (WTO, 2004). Tiirk
turizminin 1993-2008 yillar1 arasindaki performansina bakildiginda, 1993 ve 1999
yillar1 disinda, Tiirkiye’ye gelen turist sayisinda siirekli bir artis goze
carpmaktadir. Kriz yili olan 1999 yilinda diisiis yasanmis, 10 milyona yaklasan
ziyaret¢i sayist 7,5 milyonun altina inmistir. Ancak Tiirk turizmi bu olumsuz
durumu 2000-2005 yillar1 arasinda ziyaret¢i sayisimi ve turizm gelirini ikiye

katlayarak atlatmistir (T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007, s.3).
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Tiirkiye’nin potansiyelini turizmin hizmetine tasiyabilmek ciddi, bilincli
ve bilimsel bir tamitim ve pazarlama calismasim gerektirdigi soylenebilir (Duman,
2004, s.39). Ekonomik, sosyal, kiiltiirel, turistik talep ve cevresel gelismelerin
izlenmesi, dis diinya ile verimli iligkiler kurulmasi, turizm varliklarinin akilci ve
etkin kullanimi ile birlikte turizm gelirlerinin en iist diizeye ¢ikartilmasit ancak
turizmde etkin bir tamitim ve pazarlama planlamasi ile saglanabilir. Turizmin bu
konularda yeterliligi ise iilke ya da turistik yorenin diinyada tanittminin siirekli ve
etkin bir sekilde yapilmis olmasina baghdir. Ancak, yapilan calismalar
incelendiginde Tiirkiye’nin tanitim ve pazarlama faaliyetlerine yiiklii miktarlarda
para aktarmasina karsin etkili ve olumlu tamitim ve pazarlama faaliyetlerinde

bulunduklarini soylemek giictiir (Duman, 2004, s.40).

Tiirkiye turizm agisindan benzer Ozelliklere sahip iilkelerle sektoriiniin
kalkinmiglik diizeyi ve geliri acgisindan kiyaslandiginda daha gerilerde
kalmaktadir. Yillarca sadece kamu kaynaklar1 ile yiiriitilen tanitim

kampanyalarinin etkisiz kaldig1 soylenebilir (Giiltekin, 2005, s.23).

2.3. Tiirkiye'nin Tamitim Biitcesi ve Yabanc1 Ziyaretci Sayilar:

Tablo 8’de Tiirkiye’nin 1990 yilindan 2006 yilina kadar olan tanitim

biitceleri, yabanci ziyaret¢i sayilart ve yabanci ziyaretcilerin harcamalar1 yer

almaktadir.
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Tablo 8. Yillara Gore Tiirkiye'nin Tamtim Biitcesi, Yabanci Ziyaret¢i Sayilar1 ve

Harcamalar:

Yillar Tanitim Biitgesi Yabanci Ziyaretci Degisim Yabanci Ziyaretci Degisim %
(Milyon $) Sayisi (bin kisi) % Harcamas: (Milyon $)

1990 10,4 5389 - 2705 -
1991 12,8 5517 2.4 2654 -1,9
1992 25,3 7076 28,3 3639 37,1
1993 28,4 6 500 -8,1 3959 8,38
1994 36 6670 2,6 4321 9,1
1995 34,4 7726 15,8 4957 14,7
1996 37,2 8614 11,5 5650 13,9
1997 332 9689 13 7008 23,9
1998 22 91752 0,6 7177 24
1999 43,5 7464 -234 5193 -27,64
2000 79,7 10412 39 7 636 47
2001 60,9 11569 11 8090 59
2002 90,1 13247 14,5 8481 4,7
2003 84,1 14 030 5.3 9677 14,1
2004 93 17 517 24,86 12 125 25,3
2005 96 21122 20,59 13929 14,8
2006 75 19 819 -6,2 12 553 -9,8

Kaynak: www.turizm.gov.tr/tanitim/2007, www.turizm.gov.tr/turizmgelirleri/2008.

Tablo 8’de goriildiigi gibi, turizm tanmittmi ve pazarlamasina Onem
verilmeye baslandiglr 1990’11 yillarin baglarinda tanitim biitgesi 10,4 milyon dolar
olarak tahsis edilmistir. Takip eden yillarda biitce kaynaklarina ek olarak Turizmi
Gelistirme Fonu (TGF), Tamitma Fonu ve Ozel Tertip’ten aktarilan kaynak

takviyesi ile biit¢eler artirillmaya calisilmistir.

Tablo 8’de yer alan rakamlar gostermektedir ki; 1990 yilinda 10,4 milyon
dolar tanitim biit¢esine ayrilmigken; ayni1 yil Tiirkiye’yi 5.389.000 yabanci turist
ziyaret etmistir. 1990 yilinda, turistler Tiirkiye’ye, toplam 2.705.000 milyon dolar
doviz birakmislardir. Bir sonraki yila bakildiginda ise, tanitim biitcesine 12,8
milyon dolar ayrilmigken; Tiirkiye’ye giris yapan yabanci turist sayisi bu kez ¢ok
az bir artigla 5.517.000 kisiye ulasmis; yani % 2,4’liik bir degisim gostermistir.

Yabanci ziyaret¢i harcamasinda ise gecen yila nazaran % 1,9’luk azalma
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goriilmiistiir. Yani, gelen yabanci ziyaret¢i sayis1 artmasina karsin; yillik gelirde

diisme yasanmistir.

Tablo 8 incelendiginde, 1991 yilindaki tanitim harcamalarinin 12,8 milyon
dolar olmasina karsin bir yil sonra; yani 1992 yilinda, gelen yabanci ziyaretci
say1s1, 7.706.000’e ve toplam harcamada, 3.639.000 dolara ulastig1 goriilmektedir.
Bu rakamlar 1s181inda 1992 yili, onceki yila gore, gelen ziyaret¢i oraninda % 28,3
ve harcamada ise % 37,1’lik bir artisla kapandig1 soylenebilir. Bu biiyiik oranda
artisa ragmen, bir sonraki yil i¢in tanitim biitcesi % 100’e yakin oranda artirilmis
ancak; turist sayilar1 ve harcamalarinda ilerleyen yilda yani 1993’de rakamlar %
100 yerine, ziyaretci sayis1 % 8,1 diiserken; toplam harcama 3.959.000 dolar ile %
8,8’lik bir artis gostermistir. Tabloya gore 1997’ deki biiyiik artis disinda, 1999 yili
korfez savasina kadar, yukarida bahsedilen rakamlar istikrarsiz bir ¢izgide devam

etmistir.

1999 yilindaki korfez savasindan dolayr Tiirkiye tabloda yer alan 26 yil
verileri icinde en diisiik sayilara gerilemistir. Daha acik bir ifadeyle, tamtim
biitcelerinin artmasiyla, yabanci ziyaret¢ci sayilart ile ve onlarin toplam

harcamalar1 arasinda dogru oranda bir iliski olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 8 incelendiginde, biitce 6deneklerinin tahsisinde yillar itibariyle
istikrarli bir egilimden s6z etmenin miimkiin olmadigi, ddenek tahsisinde bilimsel
bir yontemden yararlanilmadig1 anlasilmaktadir. Ayrica biitge artilart ile turizm
gelirleri arasinda bir ilgi kurmanin da anlamli olmadigir goriilmektedir. Ayni
sekilde, kriz donemlerinde sektor kuruluslarinda oldugu gibi kamu kesiminde de
biitce Odeneklerinde tasarrufa gidilmekte, turizm tanitimina ayrilan biitce ise

kisint1 uygulanan kalemlerin basinda yer almaktadir.

Tanitim biitcesinin artirildigi yilin ertesi yilinda, turist sayisi tamamen
artmis ve o baglamda turist gelirinde de olumlu artis vardir demek dogru bir tespit
olamamaktadir. Aym sekilde, tanitim biitcesinin azaltildigi yilin ertesinde de

gelen yabanci ziyaretgilerinin sayist ve harcama oranlarinin da arttigi
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goriilebilmektedir. Dolayisiyla, bu tabloya gore, tamitim ve pazarlama
kampanyalarinin etkinliginden siiphe edilebilecek hususlar vardir. Bir siireklilik

ve standart gelisme saglanamamaistir.

Tanitim biitcelerinin tahsisinde cesitli yontemler uygulanabilmektedir.
Kimi iilkeler bir onceki yilin rakamini esas alarak biitce tahsisi yapmakta,
digerleri ise faaliyetler temelinde biitce rakamlarini belirlemektedirler. Cagdas
yonetimlerde ise planlamasi ve programlamasi yapilmis faaliyetler esas alinarak
faaliyet bazinda ihtiya¢c duyulan rakamlar tahsis edilmekte ve tahsis edilen
Odeneklerin kullanim1 ve program hedeflerini gerceklestirmedeki etkinligi

Olciilerek bir sonraki biitce rakamlarinin tespiti yapilmaktadir.

Dogru iilke pazarlarina, dogru ve etkin tanitim yapilmadigr yukaridaki
tablodan (Tablo 8) kolayca anlasilabilmektedir. Oysaki jeopolitik konumu
bakimindan Tiirkiye gore daha tehlikeli olarak adlandirilabilecek bir iilke olan
Israil’de bile yabanci turist sayis1 ve gelirlerinde bir standart vardir. Israil’de yillik
teror olaylart Tiirkiye’den cok daha yiiksek olmasina karsin bu iilkeye ziyarete
gelen sayisinda biiyiik inisler cikislar goriilmemektedir. Bu durum ancak, etkin,

dogru ve planli yapilan tanitim stratejileriyle miimkiin olabilmektedir.

Tiirkiye’de performans biitce uygulamalarinin basladigi son donemlere
kadar tanitim biitgeleri bir onceki y1l ddeneklerinin belirli oranlarda, genelde yillik
enflasyon oraninda artiritlmasi yontemi ile tayin edilmis, sektoriin ekonomik kriz
icinde bulundugu yillarda yukarida deginilen cesitli fonlardan ek 6denek tahsisi
ile ihtiyac duyulan biit¢elerin teminine c¢alisilmistir. Yillar itibariyle biitce
rakamlarinda goriilen inis ve cikislar biit¢e biiyiiklerinin TL bazinda saptaniyor
olmasi, fon kaynaklarindan yapilan aktarmalarin siirekli degisiklik gostermesi ve
yiiksek enflasyonun s6z konusu oldugu ortamlardaki kur farklarinin etkilerini de

yansitmaktadir (Alp ve Siyahhan, 2007, s.16).

Biitiin bu degiskenlerin yani sira, bakanlik tarafindan aciklanan biitce

rakamlarinin bazen tahsis edilen 6denek miktarlarini bazen de gerceklesen reklam
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harcamalarin1 esas aldig1 bilinmektedir. Tamitim biit¢esinin farkli tanimlari
nedeniyle yillar itibariyle ayrilan Odeneklerin izledigi trendi saptamak giic

olmaktadir (Alp ve Siyahhan, 2007, s.16).

Tiirk turizm iirliniiniin ulusal anlamda tanitimindan sorumlu kurum Kiiltiir
ve Turizm Bakanligidir. Turizm ve Tanitma Bakanlig1 adi altinda kuruldugu 1963
yilindan itibaren bakanlik, turizm alaninda gelismis iilkelerin orgiitsel yapilarin
ve uygulamalarini yakindan izlemistir. Uluslararasi turizmin gelistirilmesinde rol
alan Diinya Turizm Orgiiti ve Avrupa’ya yonelik turizm talebinin
gelistirilmesinde faaliyet gOsteren Avrupa Seyahat Komisyonu gibi kuruluslara
cok erken tarihlerde iiye olmak suretiyle Tiirk turizm {iriiniiniin tanitimin

saglanan biit¢e olanaklari ol¢iisiinde yapmaya calisilmistir.

Tanitma biitcesi denince Tiirkiye’de sadece Kiiltiir ve Turizm Bakanligi
akla gelmekte ve bakanlik disinda bagka bir alternatif gelmemektedir. Oysa
gerekli iilkesel tanitimin devletce ele alinmasi paralelinde tiim bolgesel
tanititmlarinin piyasaya doniik ve profesyonel olarak varis yerleri yonetimlerince

organize edilmesi gergeklestirilmelidir (Yavuz, 2007, s.45).

Bakanligin tanitmadan sorumlu teskilati, merkezde Tanitma Genel
Miidiirliigii, yurticinde 11 Kiiltir ve Turizm Miidiirliikleri ile Danisma
Miidiirliikleri, yurtdisinda ise Kiiltiir ve Turizm Miisavirlik ve Ataselikleri

seklinde orgiitlenmistir.

Tablo 9°da Tiirkiye nin Kiiltiir ve Turizm Biit¢esinin 2001 ile 2007 yillar

arasindaki gelisimi verilmistir.
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Tablo 9. 2001-2007 Yillar1 Aras1 Tiirkiye’nin Kiiltiir ve Turizm Biitcesinin Gelisimi

Yil Bakanlik Milyon TL | Toplam Artis (%) | Biitce Icindeki Pay1

2001 | Kiltiir+Turizm 231 0,50 -

2002 | Kiiltiir+Turizm 443 92,6 0,61
2003 | Kiltiir+Turizm 539 21,7 0,38
2004 | Kiltiir ve Turizm 588 8,9 0,36
2005 | Kiiltiir ve Turizm 632 18,5 0,41
2006 | Kiiltiir ve Turizm 712 12,6 0,42
2007 | Kiltiir ve Turizm 809 13,6 0,40

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2008; TURSAB, 2008.

Tiirkiye’de turizm pazarinda rekabet giiclinii arttirmak i¢in turizme ayrilan
biitce siirekli artis gostermistir. Ancak, kiiltiir ve turizm bakanliklarim
birlestirmesinin sektor aleyhine oldugunu yukaridaki biitce tablosu ortaya
koymaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanliklarinin ayr1 oldugu donemde, iki birim
biitceden % 0.6 pay alirken, bakanliklarin birlestirilmesinden sonra bu oran %
0.4’e gerilemistir. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin biit¢esi bir dnceki seneye gore
stirekli artis gosterirken, toplam biitce i¢indeki paylar1 azalmistir (Arslan, 2007, s.
68).

Merkezi hiikiimetin bir parcasi olan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, aym
zamanda Tiirkiye'nin Ulusal Turizm Orgiitii statiisiinii tasimaktadir. Ancak
faaliyetlerinin finansmami yiizde yiiz kamu kaynaklarindan saglanmakta,
calisanlart kamu personeli statiisiinde bulunmakta, karar verme siirecine sektoriin
ve diger paydaslarin katilimi olduk¢a simirli diizeyde olmaktadir (Alp ve
Siyahhan, 2007, s.16).

Ayni sekilde, bakanlik tarafindan 2007 yilinda yayinlanan Tiirkiye Turizm
Stratejisi 2023 dokiimaninda tanitmanin bastan sona bilimsel analizler ve
arastirmalara dayandirilacagi ifade edilmekte, boylece bu konudaki ihtiyacin alt1
cizilmektedir. Ancak, gerekli idari, teknik ve finansal kapasitelerin nasil

saglanacagi net degildir (Alp ve Siyahhan, 2007, s.17).

Tiirkiye ornegine bakildiginda, son 30 yillik donemde altyap1 yatirimlarina
devletin, {istyapr yatinmlarina ise sektoriin 6nemli kaynaklar aktardigi
goriilmekte, ancak tanitim ve pazarlama alaninda gerek ulusal diizeyde gerekse

bolgesel ve yerel diizeyde fazla mesafe alinamadig1 anlasilmaktadir. Tanitma ve
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pazarlamanin kamusal gorev olarak algilanmasi devam etmekte, devlet
biitgesinden ozellikle son yillarda 6nemli kaynaklar aktarilmasina karsin, mevcut
yapilanmanin yarattigr sikintilar nedeniyle planlanan hedeflere ulasilmasi

mumkiin olamamaktadir.

Diinyadaki turist akisi yildan yila artarken, bu artisin iilkelerin
ekonomisine katkilar1 da giderek artmaktadir. Bilindigi {izere, turizm gelirleri
odemeler dengesine ve dis 6demeler acigina olumlu katki saglar. Ozellikle
Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkeler acisindan turizmin ekonomik katkilar1 ¢ok

onemlidir. Bu agidan turizmin ekonomiye katkisina goz atmak yararli olacaktir.

2.4. Tiirkiye’de Turizmin Ekonomiye Katkisi

Turizm faaliyetlerinin iilkelere ©nemli Ol¢iide doviz girdisi ve gelir
yarattigi bilinmektedir. Uluslararas1 turizm Ozellikle gelismekte olan iilkelerin

ekonomik kalkinmasina katkida bulunmaktadir (Lanfant, 2004, s.367).

Barutcugil, (1986, s.33-34) turizmin ekonomik boyutlarinin, sektoriin ulusal
ve bolgesel ekonomilere saglayacagi dogrudan ve dolayli etkilerin iilke
yonetiminin turizmle ilgili olarak belirledigi planlar ve politikalar sonucunda

ortaya cikacagini belirtmistir.

Turizm gelirlerinin dis ticaret ac¢igim karsilama orani ile ihracat gelirleri
icindeki payina iligkin veriler turizm sektoriiniin ulusal ekonomi agisindan tasidigi

Onemi ortaya koymaktadir.

Turizmin iilke ekonomileri iizerinde yarattigi gelirler, iilkelerin ekonomik
sorunlarinin ¢éziimiinde ve iilkenin kalkinmasinda etkili olabilmektedir. Tiirkiye
ozellikle 1980’li yillarin basindan itibaren turizm sektoriinde atilim yaptigi
sOylenebilir (Tung ve Sag, 2002, s.98). Tiirkiye yine bu donemden sonra turizm
sektorii araciligiyla doviz geliri elde etme olanagina kavusmustur. 1980’11 yillarin
basindan itibaren uygulanmaya konulan tesvikler bu durumu saglayan baslica

unsurlar arasinda yer almaktadir (Tung ve Sac, 2002, s.99).
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Tiirkiye’ye gelen yerli ve yabanci turistler ile turizm ile iligkili yatirnmlarda
bulunan 6zel ve kamu kuruluslarinin harcamalari, ulusal geliri dogrudan ve
dolayli sekilde etkilemektedir. Turizm yatirimlarinin dogrudan ulusal gelir
tizerinde etkide bulunmasinin yami sira, turizm alaninda gercgeklestirilen
yatirnmlarin diger sektorler iizerinde uyarici etkisi de bulundugu soylenebilir
(Cetinel, 2001, s.3). Girdi — Cikt1 tablolari, Tiirkiye’de turizm gelirlerinin diger
sektorler iizerindeki etkisini ekonometrik temeller iizerinde ortaya koymaktadir
(Giirsoy, 2006, s.24). Bunun yam sira, turizm harcamalarinin sektorel dagilimi
konusunda cok genel olmakla birlikte bazi sonuglara ulasan arastirmalar
bulunmaktadir. Buna gore bir iilkede turizm gelirinin yaklasik % 30’u tarima, %
20’si ¢alisanlara, % 15’1 turizm sektorii isletmelerine, % 15’1 ticari kuruluslarina
gittigi ve kalan % 20’sinin ise vergi geliri olarak kamuya yansidig1 hesaplanmistir

(Cetinel, 2001, s.4).

Otomasyona ve mekanizasyona ge¢me olanaklari sinirli olan turizm
endiistrisinde istihdam orami da genel olarak yiiksektir. Turizm yarattig1 uyarici
etkiler nedeniyle de dolayli olarak, diger kesimlerdeki istthdam ve gelir
diizeylerini  yiikseltmektedir (Barutcugil, 1986, s.33). Diger ekonomik
faaliyetlerde oldugu gibi, turizmin yarattigi gelir ve doviz akimi gelisen
destinasyonun ekonomisinde birbirini takip eden ekonomik etkiler yaratir (Olali
ve Timur, 1988, s.146). Turizmin yarattigi diger ekonomik etkiler yaninda,
turistik tiikketim harcamalari, dogrudan turizm sektoriine ve dolayli olarak diger
sektorlere istihdam olanaklari saglamaktadir. Turizm faaliyeti sonucunda artan
istihdamdan bahsedebilir. Bu istihdamlar arasinda dogrudan, dolayli ve uyarilmis

istihdam yer almaktadir. (Aydin, 2007, s.21).

e Dogrudan Istihdam: Turizm sektoriiniin kendisinden kaynaklanan
islerdir. Bunlar arasinda konaklama, yeme-i¢me isletmeleri, hediyelik
esya satan magazalar, bar ve gece kuliipleri, seyahat acenteleri, ulastirma
isletmeleri ve turizm Orgiitlerinde yaratilan islerde c¢alisanlar vardir.

Uluslararas1  alanlarda yapilan arastirmalar, turizm sektoriinde



44

calisanlarin  yaklasik  %75’inin  dogrudan  istthdam  edildigini
gostermektedir.

e Dolayl Istihdam: Turistik harcamalar sonucu gerceklesmeyen ancak
turizmle ilgili oldugundan turistik arz icerisinde yer alan ve diger
sektorde olusan dolayli istihdam tiiriidiir. Bolgedeki turizm
hareketlerindeki degismeye bagli olarak ulagtirma, eglence ve aligveris
merkezlerinde istihdam edilen personel sayisinda meydana gelen
degisme bu kapsamda incelenebilir (Kozak vd., 2006, s.82).

e Uyarilmis Istihdam: Bolge halkinin tesislerden elde ettikleri geliri
yeniden harcamalar1 sonucunda elde edilen ek istthdam olarak
tanimlanmaktadir. Market, kasap, kuyumcu, gibi isyerlerinde meydana

gelen istihdam artis1 bu kapsamda ele alinabilir (Kozak vd., 2006, s.82).

Turizmin istihdama etkisinden sonra gelir etkisinde ise, turizmdeki mal ve
hizmetlerin saticis1 olan ulastirma ve seyahat sirketleri, konaklama ve yiyecek
icecek isletmeleri, eglence yerleri, hediyelik esya saticilar1 gibi arz kuruluslar1 bir
gelir saglamis olduklarini sdylemek miimkiindiir. Yabanci turistlerin oldugu gibi
ilke vatandaslariin iilke i¢indeki turistik tiiketim harcamalar da, turistik mal ve
hizmetlerin saticilarinin gelirlerini olusturmaktadir. Bu mal ve hizmet tiikketimi
ilgili sektorlerde harcama-gelir akimin1 hizlandirmakta ve ekonomide dinamizm
yaratmaktadir (1962 ve Kozak, 1998, s.198). Turizm faaliyetine yonelik olarak
meydana gelen harcama-gelir akimi turistlerin, ulagtirma konaklama, beslenme,
eglence vb. ihtiyaclarim1 karsilamaya yonelik olarak faaliyet gosteren turizm
sektoriine dogrudan, turizm sektoriine girdi saglayan diger sektor, kurum ve

kisilere de dolayl olarak gelir saglamaktadir.

Yukarida da belirtildigi gibi turizm geliri ile turizmin iilke ekonomisindeki
rolii ve onemi o iilkenin bu gelirleri kullanma basarisiyla ilgili olarak gelisme
gostermektedir. Tablo 9’da Tirkiye’deki turizm gelirleri ve turizm gelirlerinin
Gayri Safi Milli Hasila (GSMH) icindeki payr ve turizm gelirlerinin ihracata
oranlar1 yer almaktadir. Bu baglamda, asagidaki tabloda da (Tablo 10) goriildiigii

gibi Tiirk turizminin son 16 yillik donemi incelendiginde turizm geliri belirli bir
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istikrara sahip olmasa da yillar bazinda artis gosterme egilimde oldugu

sOylenebilir.

Tablo 10. Turizm Gelirlerinin GSMH icindeki Payi ile ihracata Oram

Yillar | Turizm Gelirlerinin Thracata | Turizm Gelirlerinin Turizm Geliri
Orani (%) GSMH icindeki Pay1 (1 milyon USD)
1991 19,5 1,8 2.654
1992 24,7 2,3 3.639
1993 25,8 2,2 3.959
1994 23,9 3,3 4.321
1995 22,9 2,9 4.957
1996 25,7 3,2 5.650
1997 30,8 42 8.088
1998 28,9 3,8 7.808
1999 19,6 2,8 5.203
2000 27,5 2,9 7.636
2001 32,1 4,1 10.066
2002 33,9 5,2 11.900
2003 25,2 43 13.203
2004 27,7 4,1 15.887
2005 24,5 3,8 18.153
2006 19,8 3,2 16.850
2007 17,3 2,8 18.500

Kaynak: T.C Devlet Planlama Teskilati, 2008.

Turizm sektoriiniin ekonomideki diger sektorlerle olan ileri ve geri
baglantilarina bakilacak olursa; turizm sektorii, diger sektorlerden girdi talep
etmesi (geri baglanti etkisi) ve diger sektorlere mal arz etmesi (ileri baglanti
etkisi) yoluyla ekonomi iizerinde onemli etkiler yarattigr soylenebilir (Aydin,
2007, s.29). Ayn1 zamanda, turizmin bir¢ok sektére olumlu etkide bulunmasinin
yaninda turizmin c¢arpan etkisini de vurgulamak gerekir. Tiirkiye’ye gelen turist
basina ortalama harcama miktari; 1980 yilinda 253 dolarken, 2005 yilinda 679
dolara yiikselmistir. Uluslararasi turizmden saglanan net turizm gelirlerinin
Tiirkiye'nin dis ticaret dengesindeki acigi karsilama orani, 2005 yili itibariyle
yaklasik olarak % 24,5’tir. Tablo 10 incelendiginde; Tiirkiye'nin uluslararasi
turizm gelirlerinin ihracata oran1 1991 yilinda % 19,5 civarinda iken, bu oran
diger yillarda inisli ¢ikisl bir grafik izlemistir; ancak hi¢bir donemde % 17’lerin

altina inmemistir.

Odemeler dengesi belli bir donemde bir iilkenin diger iilkelerle olan tiim

ekonomik iglemlerini ana bagliklar altinda toplam olarak ortaya koymaktadir. Bu
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amagla, iilkeler arasindaki mal hareketleri icin “dis ticaret bilancosu” hizmet
hareketleri i¢in “hizmetler bilancosu ve sermaye hareketleri i¢cin de “sermaye
bilancosu diizenlenir. Ayni sekilde bir iilkenin diger iilkelerle olan turistik
iliskilerinden dogan doviz hareketleri i¢inde “turizm bilancosu” diizenlenir
(Yildirim, 2005, s.24). Goriinmeyen kalemler altinda yer alan dis turizm hesabina

ait biitiin gelir ve giderler dis turizm bilangosunda gosterilmektedir.

Dis turizm bilangosu bir iilkenin belirli bir siire icerisinde (genellikle bir
yildir) diger iilkelerle olan turistik iligkileri sonucunda olusan turistik gelir ve

giderlerini gosteren bir tablodur.

Yillik olarak diizenlenen dis turizm bilangosunun sonucu ii¢ sekilde olabilir

(Yildirim, 2005, s.24).

® Denk Dis Turizm Bilangosu: Bir yil igerisinde uluslar arasi turistik
hareketler sonucunda iilkeye giren doviz ile iilkeden c¢ikan doviz
miktarinin esit olmasi durumunda denk dis turizm bilangosu olusmaktadir.
Denk dis turizm bilangosunun iilkenin 6demeler dengesine olumlu ya da
olumsuz herhangi bir katkis1 bulunmamaktadir.

o Aktif Dis Turizm Bilancosu: Bir yil igerisinde uluslar arasi turistik
hareketler sonucunda iilkeye giren doviz miktarinin iilkeden ¢ikan doviz
miktarindan fazla olmast durumunda dis turizm bilangcosunda iilke lehine
bir fazlalik olusmaktadir. Bu durum Japonya gibi istisnalar hari¢c tiim
tilkeler tarafindan arzulanan bir durumdur. Ciinkii dis turizm
bilangosundaki fazlalik Odemeler dengesi aciklarimin kapatilmasinda
kullanilmaktadir.

o Pasif Dis Turizm Bilancosu: Bir yil icerisinde uluslararasi turistik
hareketler sonucunda iilkeye giren doviz miktarinin iilkeden ¢ikan doviz
miktarindan az olmasi durumunda dis turizm bilancosunda iilke aleyhine
bir acik olusmaktadir. Bu durum yukaridakinin aksine istenmeyen bir

durumdur ve 6demeler dengesi agiklarinin artmasina neden olur.
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Turizm hareketlerinden dogan harcama-gelir akimi, turizm gelirlerinin
ekonomik acidan bazi belirli 6zelliklerini ortaya koyarak, gelismis iilkelerden
gelismekte olan iilkelere doviz akimimi  saglayip, gelir transferini
gerceklestirebilmektedir. Gelen turistlerin konaklama, yeme-i¢gme, ulagtirma, alis-
veris, eglence gibi c¢esitli gereksinimleri karsilamak amaciyla yaptiklar

harcamalar ulusal geliri arttirmaktadir.

Tablo 11. Turizm Gelirlerinin Dis Ticaret Aciklarim Kapama Pay1

Y1l | Dis Ticaret Acigi (DTA) $ | Turizm Geliri | Turizm Gelirinin DTA Kapama Pay1 (%)
1996 20.402 5.650 27,7
1997 22.298 6.208 27,8
1998 18.947 7.177 379
1999 14.100 5.203 36,9
2000 22.410 7.636 34,1
2001 4.543 8.090 117
2002 13.500 8.481 62,8
2003 16.230 9.676 56,6

Kaynak: T.C Devlet Planlama Teskilati, 2008.

Tablo 11’den de anlasildigr gibi, turizm gelirlerinin dis ticaret agigini
kapamadaki pay1 oldukg¢a yiiksektir. Bunun sebepleri icerisinde turizmin iiretildigi
yerde tiiketilen yapisi gosterilebilmektedir. 1999 yilinda yasanan Marmara
depremi sonrasinda dis ticaret acig1 % 100’e yakin iizerinde artarak 2000 yilinda
22410 milyon dolara ulasmis, krizlerden ve dis etkenlerden c¢ok c¢abuk
etkilenebilen turizm gelirlerindeki toparlanma da ¢ok yiiksek diizeyde olamamastir.
Bu sebeple 2000 yilindaki turizm gelirlerinin dis ticaret aciklarini (DTA) kapama
orant % 34 seviyelerinde kalmis ve Kasim 2000 ve Subat 2001 krizlerini takiben
uygulanan istikrar programi sonucu dig ticaret agcigindaki azalmaya karsilik turizm
gelirlerinde goriilen artis, turizm gelirlerinin dis ticaret aciklarin1 kapama oranini

artirmigtir.

Yukaridaki boliimlerde, turizmin uluslararast énemi ve gelecekte de bu
onemin daha da artacagini gosteren rakamlardan bahsedilmistir. Bunun yaninda,
kiiltiir, tarth ve turizm agisindan potansiyeli yiiksek olan Tiirkiye’nin; turizm

gelirlerinden yeterince faydalanamadigimi da soylemek miimkiindiir.
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Yukaridaki rakamlardan yola cikarak, Tiirkiye icin gerek imaj gerekse
ekonomik anlamda biiyiik oneme sahip olan turizmin, gegmisten giiniimiize kadar
nasil degerlendirildigi Tiirkiye turizminin analizi boliimiinde ortaya konulmaya

caligilacaktir.

2.5. Tiirkiye Turizminin Analizi

Tiirkiye turizm endiistrisinin gelisimi, planli donem ©Oncesi olarak kabul
edilen 1923 ile 1963 aras1 ve 1963’ten giiniimiize planl1 donem olmak iizere iki
asamada degerlendirilebilir. Planli donem Oncesinde turizm sektorii ile ilgili
gelisme son derece sinirli olmakla birlikte, turizmin devletin giindeminde yer
aldigi goriilmektedir. Ozellikle, 1963 yilinda Turizm ve Tanitma Bakanligi'nin
kurulmasiyla birlikte Tiirkiye’de turizm sektorii biiyiime gostermis; ancak
sektoriin gelisimi yasal diizenlemenin sonrasinda gerceklesmistir. 1963’ten sonra
artik Tiirkiye’de planli bir “turizm” doneminden bahsetmek miimkiindiir. Bu
planli donem, 1963—-1983 yillar1 arasinda, devletin turizm gelisimini saglamak
tizere sartlart olusturdugu ve oncii oldugu “birinci donem” ve 1983’ten giiniimiize
siiregelen “liberalizasyon donemi” olarak iki alt donemde tanimlanabilir (Atay,

2003(b), s.145).

1983 yili, pazar ekonomisine ge¢is doneminde, devletin iist yap1
yatinnmlarindan c¢ekildigi ve 0Ozellestirmelerin basladigi donem olmustur ve
boylece pazar mekanizmalar1 devreye girerek turistik tesislerde fiyat belirleme
devletin denetiminden ¢ikmis ve yeni bir tesvik sistemi yiiriirliige girmistir. Bazi
turizm uzmanlarinca, 19822003 yillarim1 kapsayan iigiincii donem, yukarida da
deginildigi tizere, Tiirkiye turizm sektoriiniin en Onemli gelismeyi gosterdigi
yillardir (Durgun, 2006, s.17; Giirsoy, 2006, s.39; Duman, 2004, s.38). Bu
donemde turizm isletmelerinin sayisinda onemli gelismeler yasanmis, yatak sayisi
65.934'ten 420.697'ye ulasmus, iilkeye gelen turist sayisi da 1,2 milyondan 14

milyona ¢ikmustir.
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Tablo 12. Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayisi ve Turizm Gelirinin Yillara Gore Dagilim

Y1l | Turist Sayis1 [ Yillik Degisim (%) Turizm Geliri (Milyon $) Yillik Degisim (%)
1991 5.517.897 2.4 2.654 -17,7
1992 7.076.096 28,2 3.639 37,1
1993 6.500.638 -8,1 3.959 8,8
1994 6.670.618 2,6 4.321 9,1
1995 7.726.886 15,8 4.957 14,7
1996 8.614.085 11,5 5.650 14,0
1997 9.689.004 12,5 7.002 23,9
1998 9.752.697 0,7 7.177 2,5
1999 7.487.285 -232 5.203 -33,4
2000 10.428.153 39,3 7.636 46,8
2001 11.618.969 11,4 8.090 5,9
2002 13.256.028 14,1 8.473 4,7
2003 14.029.558 5,8 9.676 14,2
2004 17.517.610 24,9 12.124 25,3
2005 21.124.886 20,6 13.929 14,9
2006 19.819.833 -6,2 12.554 -9,9
2007 23.341.074 17,8 13.990 11,4

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2008; T.C. Merkez Bankasi, 2008.

Tiirk turizm sektoriiniin son 25-30 yillik donemine bakildiginda gerek
turizm arzinin yaratilmasinda gerekse turizm talebinin olusturulmasinda
ilerlemeden bahsedilebilir. Ayn1 donem igerisinde gelen yabanci turist sayis1 ise

20 milyonun iizerine ¢ikmustir.

Tablo 12 incelendiginde gelen yabanci turist sayisindaki yillik artiglarda
bir istikrarsizhgin oldugu goriilmektedir. Ozellikle, diinya ya da Tiirkiye
genelindeki bir kriz durumunda (dogal afet, hastalik, ekonomik istikrarsizlik)
sayllarda o yi1l ve ertesi yil bir diisiis olmaktadir. Turizm talebindeki artis
egilimine benzer bir gelismeyi turizm gelirlerinde de gérmek miimkiindiir. 1980
yilindan itibaren artis egilimine giren turizm gelirleri 2005 yilinda rekor diizeye

ulagmustir.

Asagida, Tiirkiye’deki kalkinma planlarinda hedeflenen turist sayilari,
gelirleri ve gergeklesme oranlariin yer aldigi tabloda goriildiigii tizere (Tablo 13);
giinlimiize kadar uygulanan sekiz adet bes yillik plan doneminin altisinda

gerceklesen turist sayilarinin plan hedeflerinin gerisinde kaldig1 anlagilmaktadir.
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Tablo 13. Kalkinma Planlarinda Hedeflenen Turist Sayilari, Gelirleri ve Gerceklesme
Oranlarmin Karsilastirilmasi

Plan 5 Yilhk Plan Gerceklesme | Artis/Azahs Plan Gerceklesme | Artis/Azals
No Plan Hedefi (Bin Kisi) Oram (%) Hedefi (Milyon $) Oram (%)
Donemleri | (Bin Kisi) (Milyon$)

1 1963-67 1.488 1.805 21.03 139 55 -60.4

2 1968-72 4.822 3.983 -17.05 422 279 -33.9

3 1973-77 8.051 7.330 -9.0 670 952 42.1

4 1979-83 13.942 7.234 -48.1 2418 1.770 -26.8

5 1985-89 12.300 16.493 34.1 3.388 9.339 175.4

6 1990-94 31.830 31.125 -2.2 21.702 17.778 -18.0

7 1995-99 51.050 43.270 -15.2 34.700 29.989 -13.6

8 2001-05 58.043 77.545 33.6 48.437 52.292 8.0

Kaynak: www.turizm.gov.tr/istatistikler/01.02.2007.

Yukarida, Tablo 13’e gore, kalkinma planlarinda hedeflenen turist
sayilarina bakildiginda, Birinci Bes Yillik Kalkinma Plani'nda (1963-1967) plan
hedefleri yiizde 21'lik, Besinci Bes Yillik Kalkinma Plani'nda (1985-1989) yiizde
34'liik, Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Planinda ise yiizde 33,6 oraninda bir artigla
plan hedefleri gerceklestirilmistir. Bunun yaninda, turizm gelirleri bakimindan
plan hedeflerinin asildigi dénemler; Ugiincii Bes Yillik Kalkinma Plam (1973-
1977), Besinci Bes Yillik Kalkinma Plan1 (1985-1989) ve Sekizinci Bes Yillik
Kalkinma Plan1 (2001-2005) olmustur. Bunlardan Besinci Plan doneminde
hedeflenen turizm gelirlerinin yiizde 175 iizerinde, Uciincii Plan doneminde yiizde
42 iizerinde ve Sekizinci Plan doneminde ise hedeflenen gelirin yiizde 8 iizerinde
bir artis gerceklestigi goriilmektedir. Plan hedeflerinin en fazla gerisinde kalinan
donem 1979-1983 yillarin1 kapsayan Dordiincii Bes Yillik Kalkinma Planidir. Bu

donemde plan hedeflerinin yiizde 48 oraninda gerisinde kalinmstir.

Turizm gelirleri bakimindan Birinci Plan doneminin plan hedeflerinin en

fazla gerisinde kaldigi donem oldugu Tablo 13’e gore sdylenebilir.

Kalkinma Planlari, turizm sektoriinde temel olarak rekabet giicii yiiksek ve
verimli bir turizm ekonomisinin gelistirilmesi, yerel halkin ve turistlerin
beklentilerinin karsilanmas: ve dogal ve Kkiiltiirel degerlerin zenginlestirilerek
sirekliligin saglanmasin1 amag¢lamaktadir (T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi, 2007,
s.12). Kalkinma planlar1 bolgeye iliskin bir karar icermemektedir. Genelde
mevcutta turizm agisindan kalkinmig yorelere ve sorunlarina agirlik verilmistir

(www.dpt.gov.tr, 28/07/2008).
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1963’ten itibaren gelismeyi yonlendiren Bes Yillik Kalkinma Planlari’nda,
hedefler, oncelikler, araglar ve kamu-6zel sektor dengesindeki degisime paralel
olarak turizm etkinliklerinde agirlik, devletin Oncii roliinden, ozel sektor, sivil
toplum oOrgiitleri ve bunlarin kombinasyonlarini iceren yapilara doniistiigi
sOylenebilir. Bu donemde turizm sektoOriiniin yeni aktorleri Tiirkiye Seyahat
Acentalart Birligi (TURSAB), Turistik Otelciler Federasyonu (TUROFED),
Tiirkiye Otelciler Birligi (TUROB), Turizmi Gelistirme ve Egitim Vakfi
(TUGEV), Turizm Yatirimcilar1 Dernegi (TYD) gibi sektor organizasyonlaridir.
Etkilesim ve esgiidiim acilarindan yeni aktorlerin, tanitim, altyapi, turizm egitimi,
cevre konularinda gorevlerinin ve bu baglamda devletin roliiniin yeniden
tanimlanmasi gere8i dogmustur. Yukarida sayilan bu kurum ve kurulusglara ileride
ayrintili olarak deginilecektir; ancak; 1963’ten giiniimiize kadar bakildiginda, bu
kuruluslarinda turizm tanitimi ve iilke imaj1 iizerinde profesyonellesemeyen bir

yapida ve birbirlerinden kopuk olarak hareket ettiklerini s6ylemek olasidir.

Yukarida siralanan bes yillik kalkinma planlarinin rakamsal sonuglarinin
yaninda turizmi ilgilendiren hedef ve ilkeler su sekilde 6zetlenebilir (Tung ve Sag,

2002, s.25):

¢ Kitle turizmine uygun yatirimlar tesvik etmek,

® Yabanci sermayeyi 6zendirmek,

e Dogal ve kiiltiirel degerlerin korunmasini saglamak,

e ¢ turizm faaliyetlerini gelistirmek,

e Turizm egitimi politikasini belirlemek,

e Turizm istatistiklerini saglikli hale getirmek,

e Turizmde Oncelikli yoreleri belirlemek,

e Tamtim etkinliklerine agirlik vermek,

e Kamunun alt yapiyr ve 6zel sektoriin {ist yapiy1 gerceklestirmesini
saglamak,

e Tesvik ve kredi politikasin1 yonlendirmek,

e Turizmi ¢esitlendirmek ve tiim yila yaymak.
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Daha once de belirtildigi gibi 1963 yilindan itibaren hazirlanan 8 adet bes
yillik kalkinma planinin besinde turist sayist acisindan planlarin gerisinde
kalinmistir (Tablo 13). Plan hedeflerinin tutturulmas: ve Bakanlik tarafindan
onerilen 2023 Vizyonu’nun yakalanmasi acisindan yeniden yapilanmada, sektorde
rol alan biitiin aktorlerin, ozellikle kamu ve 6zel kurumlarin igbirligiyle, turizmde
sirdiiriilebilir ~ gelismenin  biitiin ~ alanlarinda  oldugu gibi  destinasyon
pazarlamasinda da yeterli sorumluluklarin iistlenilmesi gerekmektedir (T.C Kiiltiir

ve Turizm Bakanligi, 2007, s.19).

Kamu kuruluslarinin yam sira Tiirkiye’'nin bir destinasyon olarak
pazarlanmasinda etkili dernek, birlik, sivil toplum orgiitleri ve ©zel sektor
kuruluglar1 da yer almaktadir. Bu orgiitlerin baglicalar1 arasinda, Tiirkiye Seyahat
Acenteleri Birligi (TURSAB), Tirkiye Otelciler Birligi (TUROB), Tirkiye
Turizm Yatirrmcilar1 Dernegi ve Turist Rehberleri Birligi Dernegi (TUREB) gibi
daha bir¢ok kurulus sayilabilir.

Bahsedilen bu kuruluslar gibi bir destinasyon olarak Tiirkiye nin
pazarlanmasinda 6ne ¢ikan bazi kamu ve 6zel kurum ve kuruluslar asagida detayl

olarak ele alinmistir.

3. BiR DESTINASYON OLARAK TURKIYE’NiN PAZARLANMASINDA
YER ALAN ORGUTLER

Turizm destinasyonu kaynaklarinin iyi pazarlanabilmesi, bu pazarlama
stratejilerine katki saglayan kurum ve kuruluslarin pazarlama stratejisini dikkatli

ve gecerli bir sekilde olusturmasina bagli oldugu sdylenebilir.

Asagida bir destinasyon olarak Tiirkiye’nin pazarlanmasinda yer alan

orgiitler incelenmeye calisilmistir.

3.1. Merkezi idare

Tiirkiye’de turizm alaninda gorev ve yetkiye sahip merkezi idare

kuruluglart arasinda, basta Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 olmak iizere, Cevre ve
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Orman Bakanlig1, Ozel Cevre Koruma Kurumu Bagkanlig1, Tarim ve Koy Isleri
Bakanligi ve Saglik Bakanlig: sayilabilir (Giirsoy, 2006, s.74). Ancak Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, Tiirkiye’deki turizm politikalarinin saptanmasi, turizm
hizmetlerinin planlanmasi, yonlendirilmesi, tesvik edilmesi, denetlenmesi ve

esglidiimii ile gorevlendirilmis en yetkili kamu kurulusudur.

Tiirkiye’de turizm olgusu ilk kez 1957 yilinda bakanlik diizeyinde temsil
edilmeye baslanmis olsa da, Turizm ve Tanmitma Bakanligi’nin kurulusu 1963
yilinda gerceklesmistir. Turizm ve Tanitma Bakanligi, 1963-1981 yillar1 arasinda
turizm ve iilkenin tamitilmasi konularinda calismalarda bulunmustur. 1980
sonrasinda bazi bakanliklarin birlestirilmesi giindeme geldiginde, Kiiltiir
Bakanligi ile Turizm ve Tanitma Bakanligi’nin bir ¢ati altinda orgiitlenmesine
karar verilmistir. 1981’in son donemlerinde Kiiltiir ve Turizm Bakanlig
olusturulmustur. Ancak, turizm sektoriiniin zaman icerisinde, 6zellikle 2634 say1li
Turizmi Tesvik Kanununun yiiriirliige girmesinden sonra ¢ok hizli bir sekilde
biiylimesi, iilkeye gelen turist sayisinda biiyiik artislarin gdzlenmesi ve iilkedeki
turizm isletmelerinin sayica artmasi, 1989 yilindan itibaren turizmin yeniden
bagimsiz bir bakanlik seklinde temsil edilmesine yol a¢cmistir. 2002°nin son
giinlerinde iktidara gelen 59. Hiikiimet’in ¢alismalar1 cercevesinde, 16.4.2003
tarih ve 4848 sayili kanunla, birbirinden ayri olarak faaliyet gosteren bakanliklar

yeniden birlestirilerek Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 olusturulmustur.

3.1.1. Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi

Kiiltir ve Turizm Bakanligi, Tiirkiye’deki turizm politikalarinin
saptanmasi, turizm hizmetlerinin planlanmasi, yonlendirilmesi, tesvik edilmesi,
denetlenmesi ve esgiidiim ile gorevlendirilmis en yetkili kamu kurulusudur.
Kuruldugu 1963 yilindan bu yana, yurt disindaki miisavirlik ve ataselikleri kanali
ile iilke imajinin gelistirilmesi, bir turizm {lkesi olarak tanitilmasi ve

pazarlanmasi amaciyla ¢esitli faaliyetlerde bulunmaktadir (www.kultur.gov.tr).

Kurulus kanununa gore Bakanligin amaci; kiiltiirel degerleri yasatmak,

gelistirmek, yaymak, tanitmak, degerlendirmek ve benimsetmek, tarihi ve kiiltiirel
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varliklarin tahribini ve yok edilmesini 6nlemek, yurdun turizme elverisli biitiin
imkanlarini iilke ekonomisine olumlu katki saglayacak sekilde degerlendirmektir.,
bununla birlikte turizmin gelistirilmesi, pazarlanmasi, tesviki ve desteklenmesi
icin gerekli onlemleri almak, kiiltiir ve turizm konulariyla ilgili kamu kurum ve
kuruluglarint yonlendirmek ve bu kuruluslarla isbirliginde bulunmak, yerel
yonetimler, sivil toplum kuruluslari ve 6zel sektor ile iletisimi gelistirmek ve

igbirligi yapmaktir (Giirsoy, 2006, s.74).

Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi’nda bakana bagli bir Miistesar, Ozel Kalem
Miidiirliigii, Basin ve Halkla Iliskiler Miisavirligi yer almaktadir. Miistesara bagl
olarak calisan birimler ise, Hukuk Miisavirligi, Bakanlik Miisavirleri, Ig Denetim
Birimleri Bagkanligi, Strateji Gelistirme Baskanligt ve Toplumsal Faaliyet
Koordinatorliigii’diir. Asagida detaylariyla ele alinacak olan miistesarliga bagl
diger birimler ise, Yatirimlar ve Isletmeler Genel Miidiirliigii, Arastirma ve Egitim
Genel Midiirligii, Giizel Sanatlar Genel Miidiirligii, Tanitma Genel Midiirligi,

Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirliigii gibi miidiirliiklerdir.

Yukarida sayilan miidiirliiklerin kendi igerisinde gorev tanimlart vardir.
Ancak genel anlamiyla, bakanlik cesitli faaliyetleri yukarida sayilan miidiirliikler
araciligiyla planlar, organize ederler. Bakanlik, Tur operatorleri ve Seyahat
Acentalan ile ortak reklam ve sektor reklamlarini destekleyici reklam katkisi
saglarlar. Bunun yanminda bakanlik, halkla iligkiler faaliyetleri acgisindan,
bakanligin yurt disi biirolarinca halkla iliskiler ajanslarindan hizmet alinmasi
suretiyle yiiriitiilmektedir. Yurt disinda yiiriitiilen baslica halkla iligkiler

etkinlikleri (www.kultur.gov.tr) asagida siralanmustir;

e Kamuoyunun (tiiketicinin) olumlu ilgisini ¢ekecek etkinlikler (seminer,
basin toplantisi, resepsiyon vb.) gerceklestirilmesi,

e Haber biirosu etkinlikleri, Tiirkiye’ye basin turlar1 ve Seyahat Acentalari
icin egitim turlar diizenlenmesi,

e Basin gezilerinin diizenlenmesi,

¢ Basin-yayin organlarinda yer alma sikligi,
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¢ Kriz donemi haberlesmesinin saglanmas.

Bakanligin diger bir gorevi ise Tiirkiye’ye gelen ya da gelebilecek
potansiyel turistlerin “seyahatini gelistirme” cabalaridir. Diinya turizm pazarina,
giines, deniz, dinlencenin yam sira, farkli turizm {iriinlerini tanitmak amaciyla
1990’1 yillarin basindan bu yana turizmi cesitlendirme projelerinin gelistirilip

uygulanmasina yonelik faaliyetler yiiriitiilmektedir.

Bakanlikca pazarlamaya yonelik olarak (DPT, 2007, s.23);

e Genel anlamda Kkiiltiir, sanat, edebiyat ve tarih dallarinda yayinlar
bastirilmakta ve dagitimi yapilmaktadir. Ancak, baski sayisinin ihtiyaci
karsilayacak kadar artirilmasi miimkiin olamamaktadir.

e Yurt disinda acilan fuarlara katilan kuruluslarin, kiiltiirel ve sanatsal
gosteriler sunmast konularinda Bakanligin katkida bulunmasi uygun
goriilmekte; ancak, biitce yetersizligi nedeniyle tiim hedef pazarlara ayni
sekilde ulastirilamamaktadir.

e Bakanligin sinema yolu ile yurt disinda yiiriittiigii tanitim faaliyetleri,
maddi olanaksizliklar nedeniyle yeterince yapilamamakta, yurt disindaki
Biiyiikelcilikler aracilig: ile gelen film gosterisi, film haftas: talepleri ve
Kiiltiirel Degisim Programi cercevesinde karsilikli olarak diizenlenmesi
gereken film haftalar1 biitce yetersizligi nedeniyle ¢ok sinirli sayida ve

kisitli imkanlarla yapilabilmektedir.

Kiiltir ve Turizm Bakanligi belirlenen turistik destinasyonlarin
gelistirilmesinde, Oncelikle ilgili alanlara bakanligin uygun gordiigii uzmanlar
gondererek turizm degerlerini yerinde gormesini ve turizm envanterini
olusturmasim1 saglamaktadir (Atay ve Akyurt, 2007, s.501). Yine sadece
bakanligin belirledigi takvim c¢ercevesinde uzmanlarin hazirladigi rapor bir
calistayla bakanlik¢a gorevlendirilenlerin bilgisine sunulmaktadir (T.C Kiiltiir ve

Turizm Bakanligi, 2007, s.23).
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Turizm sektoriiniin planli gelisimini saglayacak, iilke capindaki beseri ve

fiziki planlamanin bir parcasi olmasi gereken Turizm Master Plamini heniiz

gerceklestirilememistir. Bu konuda yiiriitiilen ¢alismalarin 2006 yil1 Eyliil ayinda

sonuglanacagl bizzat Bagbakan R. Tayyip Erdogan tarafindan ifade edilmistir.

Fakat yapilan tespitlere gore, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan yiiriitiilen

planlamanin, halen turizm alan1 olarak ilan edilen bolgelerdeki dar kapsamli ¢evre

diizeni planlama ¢alismalar1 oldugu ve sektorde beklenen “master plan” kapsami

ile bagdagmadig1 anlasilmaktadir (Alp ve Siyahhan 2007, s.17).

3.1.2.Tamitma Genel Miidiirliigii

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 biinyesinde yer alan Tanitma Genel

Miidiirliigii’niin gorevleri sunlardir (T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007, s.6):

Her tiirli imk&ndan yararlanarak, Tiirkiye’nin milli, manevi, tarihi,
kiiltiirel, sanatsal ve turistik degerlerinin yurt i¢i ve yurt disinda tanitimini
yapmak, yaptirmak, bu amacla yurt i¢inde ve yurt disinda seminer,
sempozyum, kolokyum, kongre, fuar, sergi, festival, yarisma, gosteriler ve
benzeri faaliyetleri diizenlemek veya diizenlenmis olanlara katilmak, bu
yonde faaliyet goOsteren yerli veya yabanci, kamu veya 6zel kurum,
kurulus, topluluk ve kisileri desteklemek, yonlendirmek ve bunlar arasinda
gerekli igbirligini saglamak, bu tiir faaliyetlerin iilkemizde yapilmasini
ozendirmek, odiil vermek,

Diinya seyahat ticaretinin Tiirkiye’ye yonelmesini saglamak iizere, yurt ici
ve yurt disindaki yerli ve yabanci seyahat ticaret kuruluslari ile ortak
projeler gelistirmek, bunlarin faaliyetlerine yardimci olmak,

Yukarida belirtilen faaliyetlerin kolaylastirilmas1 ve gelistirilmesi
amactyla bu faaliyetleri yiiriiten, yonlendiren kitle iletisim veya ulastirma
kurumlann ile yakin iligski i¢inde bulunmak ve yabanci kamuoyunu
etkileyebilecek konumda bulunan kisi, kurum, kurulus, topluluk veya

bunlarin temsilcilerini davet etmek ve agirlamak,
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e Yurt ici ve yurt dig1 tanitma i¢in gerekli yayin, dokiiman ve malzemeyi
hazirlamak, hazirlatmak, satin almak ve dagitmak,

e Tiirkiye’ye yonelik turizm talebinin degerlendirilmesi ve buna uygun
politikalarin olusturulmasi amaciyla yurt i¢cinde ve yurt disinda her tiirli
etiit ve arastirmalar1 yapmak veya yaptirmak, istatistik verilerini derlemek,

e Tiirkiye’ye yonelik turizm talebini artirmak amaciyla yurt disinda basin,
yayin gibi tanitim faaliyetlerine iliskin mal ve hizmetleri satin almak,

e Bakanlik makaminca verilecek benzeri gorevleri yapmak.

Bakanligin pazar iilkelerdeki faaliyetleri yurtdisi kiiltiir ve turizm
miisavirlikleri ve ataselikleri tarafindan yiiriitiilmektedir. Halen 33 pazar iilkede
36 biirodan olusan yurtdisi teskilatinin, agilmasi planlanan Yeni Delhi, I[slamabat,
Sofya ve Riyad biirolar1 ile 37 pazar iilke ve 40 biiroya genisletilmesi

hedeflenmektedir.

Tiirkiye’nin pazar iilkelerdeki oOrgiitlenme acisindan da rakip iilkelerle
benzer bir yapiya sahip olunmasina karsin, is ve islemlerin yiiriitiilmesi acisindan
bakanligin pazar iilkelerdeki tanmitim faaliyetlerinde kamusal 6zellik 6n plana
cikmaktadir. Ornegin, gorevli personel merkezdeki kadrolardan belirli siireler icin
atanmakta, harcamalar kamu ihale yasasi ve baglhh yonetmeliklere gore
yapilmakta, pazar iilkelerdeki seyahat ticareti kuruluslart ile yakin bir igbirligi
tesis edilmekle beraber, sektor kuruluslarinin karar siireclerine katilimlari ¢ok

sinirlt diizeyde olmaktadir (Alp ve Siyahhan, 2007, s.16).

Turizm Bakanligi’nin bodlge bazinda bir teskilati bulunmamaktadir. Her il
merkezinde Turizm [l Miidiirliikleri ve baz1 ©6zel yerlerde Turizm Danisma

Biirolar1 bulunmaktadir.

Donanim eksikligi nedeniyle kuruluslarin beklenen ¢alismay1 yapmalart ve
gerekli hizmeti vermeleri miimkiin olmamaktadir. En biiyiik sorun harita, brosiir

gibi basili tanitict malzemenin teminidir



58

Merkezi hiikiimetin bir parcasi olan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, aym
zamanda Tiirkiye'nin Ulusal Turizm Orgiitii statiisiinii tasimaktadir. Ancak
faaliyetlerinin finansmani yiizde yliz kamu kaynaklarindan saglanmakta,
calisanlart kamu personeli statiisiinde bulunmakta, karar verme siirecine sektoriin

ve diger paydaslarin katilim1 oldukga sinirli diizeyde olmaktadir.

3.1.3. il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin gorevleri, Merkezi Idarenin tagra
teskilati olan illerde, Il Kiiltir ve Turizm Miidiirliikklerince yiiriitiilmektedir.
Ancak bu birimlerin, iyi niyetli ¢abalara ragmen, gerek mali sorunlar gerekse
arag-gerec ve personel yetersizligi nedeniyle, {istlendikleri gorevleri tam
anlamiyla yerine getirebildiklerini soylemek giigtiir. 11 Kiiltir ve Turizm
Miidiirliiklerinin ¢caligma alani, ilin kiiltiir ve turizm envanteri, turizm istatistikleri,

miizecilik ve kiitiiphanecilik faaliyetleri ile sinirhi kalmaktadir.

11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin gorev, yetki ve sorumluluklarma dair

esaslar asagidaki alanlar icin su sekilde gerceklesmektedir.

i) Giizel Sanatlar Alaninda;

e Klasik, ¢agdas ve geleneksel sanat alanlarim takip ederek I icindeki sanat
faaliyetlerinin Milli Kiiltiir ve cagdas anlayisa uygun olarak yiiriitiilmesi
ve yayillmasini saglamak.

e Resim ve heykel sanatlar1 ile geleneksel Tiirk siisleme ve el sanatlarini
gelistirmek icin faaliyetlerde bulunmak

e Bakanlifimiza bagli Giizel sanatlar galerileri, orkestralar, topluluklar ve
korolarin yani sira, amator ¢algi, ses ve halk oyunlar1 topluluklar ile resim
ve heykel miizelerine iligskin hizmetleri yiiriitmek,

e Yoresel kiiltiir, sanat ve folklor degerlerinin tespit ve gelistirilmesine

yonelik envanter caligmalar1 yapmak.
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ii) Kiiltiir Varhklar1 ve Miizeler Alaninda;

e Ozel Miizelerin kurulmasma rehberlik etmek, desteklemek ve belirli
esaslar ¢ercevesinde bunlari kontrol altinda bulundurmak.

e Miizelerin gelistirilmesi, korunmasi gerekli kiiltiir ve tabiat varliklarinin
bakimi ve restorasyonu konularinda gerekli tedbirleri almak ve
uygulamak.

e Kiiltiir ve Tabiat Varliklarin1t Koruma Yiiksek Kurulu ve koruma kurullar
kararlarinin ~ uygulanmasina  dair  islemlerin  yiiriitilmesini  ve
koordinasyonunu saglamak.

e Her tirli imkdn ve aragtan faydalanarak, koruma kiiltiiriiniin
gelistirilmesini saglamak.

e Tarihi ve arkeolojik degerlerin giivenligi ve korunmasi, kiiltiir varliklar
kacakciliginin  Onlenmesi, izinsiz define arama ve kacak kazilarin
yapilmamasi i¢in gerekli tedbirleri almak, ruhsath tasinir Kiiltiir Varlig
Ticarethaneleri ile Koleksiyonerlerin faaliyetlerini denetlemek, bunlara

rehberlik etmek, tesvik ederek gelistirilmesini saglamak.

iii) Kiitiiphaneler ve Yayimlar Alaninda;

e Vatandaslarin kiitiiphanelerden yararlanmasi i¢in gerekli tedbirleri almak
ve uygulamak, yeni kiitiiphaneler kurulmasini teklif etmek.

® Yurt icinde ve yurt disinda basilmis okuyucuya faydali yayinlari. Tiirk
kiiltiirii ile ilgili eser ve belgeleri ve diger kiitiiphane malzemelerini temin
etmek, kiitiiphanelerin koleksiyonlarini zenginlestirmek amaciyla gerekli
caligmalar1 yapmak.

e Diger kamu kurum ve kuruluslarinca idare olunan kiitiiphanelerle birlikte,
gercek ve tiizel kisiler tarafindan kurulan umuma acik kiitiiphanelerin
idari, ilmi ve teknik faaliyetlerinin diizenlenmesi, gerceklestirilmesi ve
gelistirilmesine yardimci olmak

e 2527 sayilh Basma Yazi ve Derleme Kanununa gore gerekli islemleri

yaptirmak ve yapmak.
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Kiiltiiriimiiziin gelismesine istiraki saglamak icin yeni Kkiiltiir eserleri
vermeyi tesvik edici ve destekleyici caligmalar1 yapmak.

Okuma aligkanligin1 kazandirmak ve yayginlastirmak, kitap ve kiitiiphane
sevdirmek ve kiitiiphane kullanma aligkanligi kazandirmak icin gerekli

faaliyetlerde bulunmak.

iv) Tamitma Alanminda;

Her tiirlii imkandan yararlanarak, milli, manevi, tarihi, kiiltiirel, sanatsal ve
turistik degerlerin tanittmim1 yapmak, yaptirmak, bu amagla seminer,
sempozyum, panel, konferans, sergi, festival, yarisma, gosteriler, kutlama
haftalar1 ve benzeri faaliyetleri diizenlemek veya diizenlenmis olanlara
katilmak bu yonde faaliyet gosteren kamu veya 6zel kurum, kurulus,
topluluk ve kisileri desteklemek, yonlendirmek ve bunlar arasinda gerekli
isbirligini saglamak.

Yerli ve yabanci seyahat ticaret kuruluslari ile ortak projeler gelistirmek ve
bunlarin faaliyetlerine yardimci olmak,

Tiirk ve yabanci basin yaym organlarinin yoredeki caligmalarimi diger
ilgili kuruluslarla isbirligi yaparak kolaylastiracak tedbirleri Bakanligin
talimatlarina gore yiiriitmek, ulusal ve yerel basin yayin kuruluglariyla
igbirligi yaparak yoreyi tanitict haber ve calismalarin yayginlagtirilmasini
saglamak,

[lin her alanda tanitilmasina iliskin hizmetleri yorenin 6zelligini de dikkate
alarak planlamak, yiiriitmek ve tanitic1 brosiir, depliyan, kitap, CD, VCD,
DVD belgesel film ‘ve benzeri caligmalar1 yapmak,

Yorede kiiltiir ‘ve turizm hareketlerini desteklemek amaciyla kamu ‘ve
0zel sektor igbirligini saglamak, yerli ve yabanci turistin bilgi aligverisini
kolaylastirmak i¢in gerekli tedbirleri almak.

11 ve ilcelerdeki kiiltiir ve turizm hareketlerini koordine etmek icin “Kiiltiir
ve Turizm 11 Koordinasyon Kurulu” olusturmak, toplantilarini
diizenlemek, kurulda alinan kararlarin uygulanmasina yonelik caligmalari

yapmak.
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e Kiiltiir ve turizm anlagsmalar1 c¢ercevesinde iilkemize gelen yabancilarin
Bakanlik hizmet alanlarina giren konularda bir programa bagl olarak, Il

icinde yapacaklar1 gezi ve incelemelere yardimci olmak,

3.2. Basbakanlik Tanitma Fonu

Ulke turizmine pazarlama ve tanitim anlaminda katki saglamaya calisan

kurum ve kuruluslardan biri de “Basbakanlik Tanitma Fonudur”.

Bagbakanlik Tanmitma Fonu gorev ve sorumluluklart arasinda

(www.kultur.gov.tr, 9. Tanitma Ozel ihtisas Komisyonu);

e Belirlenen strateji ve hedefler dogrultusunda Tiirkiye'nin yurt disinda, her
alanda tanitilmasina,

e Tamtimla ilgili biitiin kurulusglarin tamitim kaynaklarinin en etkili sekilde
degerlendirilmesine,

e Tiirkiye'nin tanittimina ayrilan kaynaklarin iilke cikarlar1 dogrultusunda
kalict bir sekilde kullanilmasinin saglanmasina,

e Devlet aleyhine yapilacak faaliyetlerin, yayinlarin, pesin hiikiimlerin ve
yanlis degerlendirmelerin etkisiz hale getirilmesine,

¢ Ulkenin menfaatleri dogrultusunda dis kamuoyu olusturulmasina,

e Tiirkiye'nin yurt disinda politik, ideolojik, ekonomik, kiiltiirel ve turizm
politikalarinin amagladig: hedeflerin gergeklestirilmesine,

e TRT yaymlarimin Tirk Cumhuriyetleri'ne ve Tiirk topluluklarina
ulastirilmasina,

e Devlet arsivinin etkin hale getirilmesine,

e Yurt icinde yapilan, yurt disgina yonelik faaliyetlerin desteklenmesine,

maddi olarak katki yapmaktadir.

3.3. Devlet Planlama Teskilat1 (DPT)

Devlet Planlama Teskilati, ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel politikalarin ve

hedeflerin tayininde ve ekonomik politikayr ilgilendiren c¢alismalarin
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koordinasyonu ve bes yillik kalkinma planlar c¢alismalart kapsaminda, iilke
kaynaklarinin, sektorlere dagilimi sorumlulugu ile, tim kamu kuruluslarinin
tanitma etkinliklerini belirleyici bir konumdadir. Hiikiimetlere miisavirlik
yapmakla yiikiimlii olan DPT, plan calismalar1 ve miisavirlik hizmetleri ile, diger
sektorlere oldugu gibi, tamitma sektoriinde de koordinasyon sorumlulugunu

siirdiirmektedir (www.kultur.gov.tr, 9. Tanitma Ozel Thtisas Komisyonu).

Ulke diizeyinde tanitma faaliyetlerinin alt yapisimin olusturulmasi, ortak
strateji ve uygulama alanlariin tespiti, kalkinma planlarina ve yillik programlara
sorunlarin ve ¢Oziim Onerilerinin yansitilmasi, konuyla ilgili kurum ve
kuruluglarin bu ilke ve politikalar iizerinde yapmis olduklar1 faaliyetlerin
izlenmesi ve isbirliginin saglanabilmesi i¢in gerekli tedbirlerin alinmasi, hukuki
ve kurumsal diizenlemelerin yapilmasi konularindaki ¢alismalar DPT’de Tanitma

Sektorii tarafindan yapilmaktadir.

Bes Yillik Kalkinma Planlar1 oncesinde DPT biinyesinde toplanan Ozel
Ihtisas Komisyonu’nda; tanitma konusunda olusan ortak goriisler ve bunlarla ilgili
coziim Onerileri; plan stratejilerinde, planlarda ve yillik programlarda dikkate
alinmakta, bir bakima dagimik ve birbirinden habersiz yiiriitiilen tanitma
faaliyetlerinin, komisyon igerisinde gozden gecirilmesi, tartisilmasi ve ¢oziim
onerilerinin  gelistirilmesinde ©nemli bir koordinasyon gorevi yerine
getirilmektedir. Ayrica iilke tanitimina yonelik uluslararasi toplantilar yaninda
DPT’nin kamu i¢indeki onemli yeri geregi iilke sorunlar ile ilgili her etkinlikte
aktif gorev iistlenmekte ve dogrudan ve dolayli olarak iilke tanitimina katki

saglamaktadir.

Tanitma faaliyetlerinin siireklilik icerisinde; yurt icinde vatandaslar ulusal
ilke ve hedefler cercevesinde biitiinlestiren, asgari ortak noktalarda birlestiren
serbest, dogru ve c¢ift yonlii bilgi dolasimini saglayan; yurt disinda ise Tiirkiye nin
yerini, kiiltiirel birikimini, toplumun amaglarimi, i¢c ve dis sorunlarmi diinya
kamuoyunda aciklayarak yanlis ve olumsuz imajlar1 ortadan kaldiran ve biitiin

bunlar1 bir koordinasyon i¢inde gelistirerek Tiirkiye'nin tanitimiyla birlikte bu
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faaliyetten ekonomik faydayr da saglayacak bir cerceveye kavusmasina katkida

bulunmak; ¢alismalarina esas teskil etmektedir.

Bu amaclar dogrultusunda DPT tarafindan 1998 yilinda 300 dolayinda
kamu ve 6zel kurulus ile dernege ve vakfa “Tanitma Faaliyetleri Anket Formu”
gonderilmistir. S6z konusu ankete verilen cevaplarin degerlendirilmesi sonucu
asagidaki bulgular elde edilmistir (www kultur.gov.tr, 9. Tanitma Ozel Ihtisas

Komisyonu).

e Kamu ve Ozel kurum ve kuruluslar, kendilerine tahsis edilen tanitim
amacgl 6denek miktarim1 yetersiz bulmaktadirlar. S6z konusu kurum ve
kuruluglar tanitim alaninda personel sayisini da az bulmaktadir.

e Personelin gelistirilmesi yoniinde hizmet i¢i egitim cok gerekli
goriilmektedir.

e Tantim alaninda kamu teskilatlanmasi yeterli bulunmamaktadir.

e Mevcut kurumlarin etkinlestirilmesi koordinasyon agisindan yeterli
goriilmektedir.

e Tanitma alaninda yeni bir teskilatlanma modeli olarak agirlikli bir teklifte
uzlasilamamistir. Ancak merkezi bir tanitma kurulusu, yurt i¢i ve dist
farkli kurulus, mevcut kuruluslarin etkin organizasyonu gibi teklifler
yapilmustir.

e Devlet Planlama Teskilati'ndan koordinasyon ve mali destek
beklenmektedir.

e Tanitma alaninda en onemli unsur olarak turizm, kiiltiir, ekonomi, egitim,
tarih gibi 68eler cogunlukla benimsenmistir.

e Tanitma alaninda faaliyet gosteren 6zel kuruluslar1 tegvik acisindan; vergi,
parasal, personel, onurlandirma gibi tesvik unsurlarinin gelistirilmesi
istenmektedir.

e Tanitmada Onemli goriilen sorunlar olarak; mali kaynak, teskilatlanma,

personel, koordinasyon gibi unsurlar birlikte siralanmaistir.
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3.4. Tur Operatorleri ve Seyahat Acentalari

Tiirkiye’de turizm sektoriinde seyahat acentalar1 ve tur operatorleri
oldukca agirlikli bir yer tutmaktadir; c¢iinkii onlar miisterileri igin bir
destinasyonun Onciileridir. Onlarin destinasyon hakkindaki imajlar1 ve bilgileri
potansiyel ziyaretcilerin karar verme siireclerinde 6nemli etkiye sahiptir (Baloglu
ve Mangaloglu, 2001, s.9). Tur operatorleri ve seyahat acentalar1 ozellikle
diizenledikleri paket turlar ile turistlerin destinasyon secimini etkilemektedir.
Turizm hizmetlerinin satisinin % 80’inden daha fazlasi araci seyahat kuruluglar
olarak adlandirilan tur operatorleri ve seyahat acentalar1 tarafindan
gerceklestirmektedir. Turistler, seyahat baslamadan once iilkeler ve destinasyonlar
hakkinda gerekli olan genel bilgileri seyahat acentalart ve tur operatorlerinden ¢ok
rahatlikla elde edebilmektedirler. Bu araci kuruluslar, tiiketiciler bazinda
olusturduklar1 giivenle gidilecek yerlerin tiim 6&zellikleri hakkinda bilgi
saglamaktadirlar. {lk kez gitmekte olan tiiketiciler, gidilecek yerler hakkinda bilgi
edinmeleri icin gidip yerinde gorerek bilgi edinmelerine gerek kalmadan
bulunduklar1 ortamda istedikleri bilgileri elde edilebilmektedirler (Akkilig, 2005,
s.270). Araci seyahat kuruluslar1 yoresel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi gibi
farkli yerlere turlar diizenleyerek tiiketicilerine o destinasyon hakkinda bir yer
faydas1 saglamaktadirlar. Bu acidan bakildiginda, bir destinasyon olarak
Tirkiye’nin pazarlamasina uygun bir orgiit yapisi icinde seyahat acentalart ve tur

operatorlerinin de yer almasi gerektigi soylenebilir.

Seyahat acentalar1 ve tur operatorleri, faaliyetini siirdiirdiigii iilkenin
ekonomisine diger ticari isletmeler gibi katki saglamaktadirlar. Hazirlanmis
turizm ve seyahat iiriinlerini tiiketicilere satan ve bazen de fiili olarak cesitli
islevleri yerine getiren seyahat acentalari, ticari kazang elde etmenin disinda su

islevleri de iistlenmektedirler (Misirli, 2002, s.36-37):

a) Turizmin gelisimini saglamak; turizm olaylari incelendiginde, turizm iiriinleri
arasinda, paket tur ya da programli tur olarak adlandirilan turlarla yapilan
seyahatlerin yerinin fazla oldugu goézlenmektedir. Bu da gostermektedir ki seyahat

acentalari, nihai turizm iriinii kullanicilarinin, maddi olanaklarina, zevklerine ve
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toplumsal Ozelliklerine uygun geziler ve turlar diizenleyerek, turizme katilan
insanlarin sayisini artirarak turizmden elde edilen gelirlerin artmasinda etken rol

oynamaktadir.

b) Tamitim ve pazarlama faaliyetlerine katkida bulunmak; turizmle ilgili
ilkelerin biiyiikk ¢ogunlugunda turistik tamitim ve pazarlama hizmetleri resmi
turizm Orgiitleri ve bagh birimler tarafindan yiiriitiilmektedir. Seyahat acentalari
da satis ve pazarlama faaliyetleri yaparak dolaylida olsa iilke turizminin

tanitilmasina ve pazarlamasina katkida bulunmus olurlar.

¢) Yeni turizm destinasyonlari iiretmek ve hizmete sunmak; seyahat acentalar1
tiikketici taleplerini siki takip ederek, yeni turistik iirlinler arastirmak ve hizmete
sunarak faaliyetlerini siirdiirmektedir. Diinyada turizm talebini yaratan kisilerin
zevk, yasam bicimi, hayat standartlar1 gelismekte ve ¢esitlenmektedir. Bu talepleri
karsilamak icin gerek iilke disina yeni turizm merkezlerinin arastirilmasi, hem
talebin yeni bolgelere yonlendirilmesine hem de turistik varliklara sahip olan

bolgelerin kalkinmasinda acentalar dncii rol oynayabilmektedirler.

d) Fiyat secenekleri yaratmak; seyahat acentalari iirettikleri turizm {riinleri
farkli gelir gruplan icin secenekli fiyatli ve icerikli iiriinler sunarak daha fazla
sayida bireyin bu f{irlinleri satin almasini ve programlara dahil olmalarini

saglamaktadir.

e) Uriin maliyetlerini asagiya cekmek; kisisel olarak bir turizm iiriiniinii satin
almak ve program yapmak, genellikle hazir bir iirlinii acentadan almaktan daha
pahaliya gelmektedir. Seyahat acentalarinin sektdrde yer alan diger iiretici ve
araci firmalarla yapmis olduklar1 6zel anlasmalar ve toplu pazarlik giicii nedeniyle

iiriin fiyatlar1 kabul edilebilir bir seviyeye indirilebilmektedir.

f) Tiiketicilere damismanhk yapmak ve bilgilendirmek; Avrupa iilkelerinde
sembolikte olsa bilgilendirme ve danisma hizmeti i¢in iicret talep edilmeye

baslanmasina karsin seyahat acentalarinin ¢ogu bu hizmetlerinden herhangi bir
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ticret talep etmemektedirler. Acenta gorevlileri, olast acenta miisterilerinin talep
ettigi, yore, konaklama, ulastirma vb. hakkinda bilmek istedikleri konularda

kendilerine danismanlik yapmakta ve bilgilendirmektedirler.

3.5. Sivil Toplum Orgiitleri (STO)

Uluslararas: literatiirde “kar amaci olmayan isletmeler” (Non Profit
Organizations) veya “hiikiimet dis1 kuruluslar” (NGO - Non Governmental
Organizations) olarak tanimlanan sivil toplum orgiitleri, bircok alanda oldugu gibi
turizm sektoriinde de faaliyet gostermektedir. Turizmin ulusal ve bolgesel dlcekte
gelisiminde sivil toplum orgiitleri onemli bir role sahiptir. Turizm politikalarinin
gelistirilmesinde, cevresel, tarihi ve insani degerlerin korunmasi ve gelistirilmesi
gibi turizmi yakindan ilgilendiren konularda sivil toplum orgiitleri bir sivil birlik
olarak yol gosterici ve baski grubu olma 6zelligi de tasimaktadir (Unliibnen ve

Sevim, 2005, s.56).

Giiniimiize kadar tanitim, nitelik ve niceligin saptanmasi, planlama ve
benzeri tiim fonksiyonlar1 tek basina yiiriiten kamu otoritesi, artik bu islevleri sivil
inisiyatifle ortaklasa yliriitmelidir. Bu doniistimii saglama sorumlulugunu
tistlenmis bulunan turizm sektoriiniin tiim yoneticileri sivil yerel inisiyatifin itici
giiciinii dogru degerlendiren bir yapilanmay1 geciktirmeden hayata gecirmek
anlaminda c¢alismalara baglamiglardir. Sivil inisiyatiflerin ve sivil toplum
orgiitlerinin Onemi, tiim politikalarin olusumu ve yoOnlendirilmesinde etkilerini

gostermektedir (DPT, 2006, s. 6).

Turizmin gelismesi i¢in kurulmus olan sivil toplum orgiitleri, kendi
cikarlar1 yoniinde, faaliyette bulunduklar1 bolgelerde, bolgeleri tanitma cabasi
icindedir. Bu kuruluglarin amaci, tanitim faaliyetleri ile kendi bolgelerini 6n plana
cikararak tur operatorlerinin dikkatlerini buralara cekme ve bolgelerinde olusacak

turist talebini arttirmaktir (Ding, 2002, s.95; Kii¢iikonal ve Korul, 2004, s.69).
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Uluslararas1 turizm alaninda bdlgeye yonelik disg turizm talebinin
arttirtlmas1 amaciyla turizm orgiitleri ve diger meslek orgiitleriyle, turizmle ilgili
sivil toplum orgiitlerince, degisik tanitim ¢alismalart yiiriitiilmelidir. Uluslararasi
alanda turizmle ilgili ¢esitli fuarlara katilma, brosiir ve katalog basim ve
dagittminin yiiriitiilmesi, yabanci medyada reklam ve lobi faaliyetlerinde

bulunulmasi, yapilabilecek ¢alismalardan bazilaridir (Yavuz, 2004, s.313).

Asagida, Tiirkiye’de turizmin gelismesi i¢in kurulan sivil toplum

orgiitlerinin en 6nemlileri yer almaktadir.

3.5.1 Tiirk Tanitma Vakfi (TUTAV)

Tiirkiye’nin uluslararas1 tamtiminda en yogun ve en etkili
calismalar1 Tiirk Tanitma Vakfi'min (TUTAV) yerine getirdigi sdylenebilir. 1982
yilinda Tiirkiye’nin arkeolojik, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve turistik deger ve
varliklarini tanitmak amaciyla kurulmus bir vakif olan TUTAV kuruldugu tarihten
bu yana yaklasik 25 yildir toplamda iilke tanitimina yonelik 800 ayr1 performans

gerceklestirmistir.

TUTAV’1n turizm amagh faaliyetlerinden bazilar1 sunlardir (Sezgin, 1995,
s.172):

e Tirkiye'nin tarihi, turistik ve dogal giizelliklerini tanitict yabanci dilde
yayinlar hazirlamak ve yurt disinda dagitimini saglamak.

e Yurt i¢cinde ve disinda cesitli seminer, sempozyum, kongre, fuar, festival
ve yarigsmalar diizenlemek, bu organizasyonlara katilmak.

® Yabanci gazete ve dergilerde Tiirkiye’nin turistik degerleri hakkinda
yazilar ¢ikmasimi saglamak, tanitict TV ve sinema filmleri gosterimi
saglamak.

e Tarihi eserlerin, antik kalintilarin restorasyonunu saglayarak, yurt disinda

tanitimin1 gergeklestirmek.
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TUTAV’1n ¢esitli bilim, kiiltiir, isadam ve gazeteciden olusan 460 iiyesi

bulunmaktadir.

3.5.2. Turist Rehberleri Birligi Dernegi (TUREB)

TUREB-Turist Rehberleri Birligi, Eyliil-1998’de dort meslek
orgiitiiniin bir araya gelmesiyle olusmus, ardindan 15.04.2002 tarihinde yedi
meslek Orgiitiiniin yenilenmis bir protokol etrafinda bir araya gelmesiyle

olusturulmus temsili bir birliktir (www.tureb.org.tr).

Birlik calismalar1 3 Nisan 2006 tarihinden itibaren Profesyonel Turist
Rehberleri Birligi Dernegi catis1 altinda siirdiiriilmektedir. Turist rehberlerinin
meslek oOrgiitlenmelerinin farkli kimlik ve kuruluslar altinda olmasinin yarattig
ortak irade olusumu ve ortak temsil sorununu ve turizm sektoriinde faaliyet
gosteren diger meslek orgiitlenmeleri ile kamu kurum ve kuruluslariyla idari
makamlar karsisinda temsilde isbirligi ve koordinasyonu saglamak amaglariyla,
bir isbirligi ve koordinasyon platformu niteligini tasiyan, “TUREB - Turist
Rehberleri Birligi Dernegi” adiyla kurulmus ve tiiziigiinde belirtilen kurallar

cergevesinde caligmalarin siirdiirmektedir.

Tiirkiye’deki 9.000’e yakin profesyonel turist rehberinin yaklasik bes bini
TUREB biinyesi i¢inde temsil edilmektedir.

3.5.3 Tiirkiye Otelciler Birligi (TUROB)

TUROB, 1971 yilinda Marmara Bolgesi Turistik Otelciler Dernegi
adiyla ve 13 kisi ile kurulmustur. 1983 yilina kadar faaliyet gosteren bu dernek;
dernekler kanunu'nun degismesi iizerine Turistik Otelciler, Isletmeciler ve
Yatirimcilar Birligi (TUROB) olarak calismalarina devam etmektedir. Amaglari
otellerin turizme katki saglayacak tiim imkanlarin1 yine oteller ve turizmi
gelistirecek sekilde tekrar organize etmek, gelistirmek, pazarlama ve tesvikler

konusunda c¢alismalar yapmak, bakanlik ve sektor kuruluslariyla konusunda
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caligmalar yaparak, sektore yol gosterici raporlar hazirlamak (www.turob.org.tr, 9.

Tanitma Ozel ihtisas Komisyonu).

Dernegin kurulus amaci, turizmle ilgili konular, sorunlar ve c¢oziimler
tizerinde bilimsel ve pratik calismalar yapmak, bu yonlii c¢alismalara katkida
bulunmak, turizmin ve turistik tesislerin turizmin gereklerine uygun gelismesini
saglamak, bu dogrultuda iiyeleri arasinda ve turizmle dogrudan ve dolayl ilgisi
bulunan daire, kurum, kurulus ve kisilerle irtibat1 ve koordinasyonu saglamak ve
iiyelerini sektor icinde ve disinda temsil etmektir. Istanbul’da turizme hizmet

veren 5 ve 4 yildizli otellerin ekseriyeti birlige tiyedirler.

Dernegin, iiyeleri ile yakin bir iligkide bulunmakta ve kamu tarafindan
konaklama sektoriinii ilgilendiren mevzuat konusunda genelgeler yayinlayarak
iyelerini bilgilendirmektedir. Ayrica birligin iiyeleri arasinda sosyal dayanigmay1
saglamak ve turizm mevzuati konusunda bilgilendirmek amaciyla aylik toplantilar
diizenlemekte ve gecen donem i¢inde Birligin faaliyetleri ve katildigi toplantilar
konusunda bir haber biilteni yayinlamaktadir. Birligin turizm sektOriiniin en
onemli kolu olan konaklama bdliimiinii anayasal bir kurulus toplayacak olan
Tiirkiye Turistik Otelciler Birligi kanun taslaginin hazirlanmasinda onciilitk
yapmis ve bu konuda calismalara devam etmektedir. Birlik, {iyelerine tanitma
kart1 hazirlayarak iilke ve uluslararasi turizm faaliyetlerinde gecerlilik saglayan

bir hiiviyet kart1 vermektedir.

TUROB tarafindan siirdiiriilen pazarlama faaliyetleri  sunlardir

(www.turob.org);

e Her tiirlii imkandan yararlanarak tesislerin yurt i¢i ve yurt disinda fuar,
seminer sempozyum, kongre, sergi, festivallerde tanitimini saglamak,

e Bu fuarlarda ve organizasyonlarda cesitli dillerde brosiir, dergi, kitap,
katalog, poster ve cesitli hediyelik esya ile yurt i¢i ve yurt dis1 fuarlarda

kalic1 ve etkileyici hediyeler vererek tanitim amach reklam yapmak,
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e Her belgeli otelin kendi biinyesinde bir tanitim biitgesi ayirarak bolgesi ve
tesisinin tanittmini yaptirmak,

e Kendisi gibi birlik olmus yurt disindaki kuruluglarla iligkileri diizenlemek,
gelistirmek. Tur operatorleri ile birlikte yurt disindan ¢esitli basin yayin
kuruluslarin1 ve yabanci kamuoyunu etkileyecek kisi, kurum ve kuruluslar
tilkemize getirerek onlarin konaklama ihtiyaglarina cevap vererek olumlu
bir imaja sahip olmalarini saglamak,

e Yine tur operatorleri ile ortaklasa yurt disinda faaliyet gosteren firmalarin
satig biirolarindaki elemanlarin Tiirkiye’ye getirilmesini saglamak ve
onlarin konaklama ihtiyaclarin1 saglayarak Tiirkiye satiglarinda etkili hale

getirmektir.

3.5.4. Tiirkiye Seyahat Acentalar Birligi (TURSAB)

Seyahat acentalarinin calisma alanlarinin ve kosullarinin degisik
olmast, kosullarin agirligi, pazarlanan iiriinlerin fiziksel yapist ve gii¢lii kuruluslar
olmayislar1 seyahat acentalarim orgiitlenme zorunluluguna itmistir (Unal, 2006,

s.0).

TURSAB, 1618 nolu kanunla kurulmus olup, Tiirkiye’de tiim seyahat
acentelerini temsil eden tek kurulus olarak gerek uluslararasi alanda gerekse iilke
icinde turizm ve acentacilik meslegi ile ilgili yogun tamitim faaliyetlerini

yiirlitmektedir.

Birlik faaliyetlerinin gereksindigi parasal kaynagi seyahat acentalarinin
kurulusunda aldig1 giris ve yillik olarak 6dedikleri iiyelik aidatlar1 saglamaktadir.
Ana c¢izgileri ile bu faaliyetler (www.tursab.org., 9. Tamtma Ozel Ihtisas

Komisyonu)

e Diinya Turizm Orgiitii (WTO) (bagh iiye), Uluslararast Tur Operatorleri
Federasyonu (IFTO), Seyahat Acentalar1 Birlikleri Evrensel Federasyonu
(UFTAA), Avrupa Birligi Seyahat Acentalar1 Birlikleri Grubu (ECTAA),
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Asya Pasifik Seyahat Acentalar1 Birligi (PATA), Uluslararas1 Kadin Tur
Operatorleri Federasyonu (IFWTO) gibi uluslararasi kuruluslarin tiyesidir
ve bu kuruluslarda her platformda etkin bicimde temsil edilerek,
enformasyon vererek, zaman zaman toplantilara iilke icinde ev sahipligi

yaparak, sponsorluk saglayarak, lobi ve tanitim faaliyetleri siirdiirmektedir.

TURSAB, bu birlikler kanali ile iiyeleri olan seyahat acentalar1 ve tur
operatorlerini kapsayan, bilgi degisimi, tanitim ve pazarlama faaliyetlerini
yiriitmektedir. Tur operatorlerinin ve seyahat acentalarinin Tiirkiye’yi dogrudan
tanimalar1 amaci ile seyahat acentalar1 ve birliklerinin genel kurul toplantilarinin

ev sahipligini iistlenmektedir.

TURSAB, Karadeniz Ekonomik Is Birligi paralelinde Karadeniz Seyahat
Acentalar1 ve tur operatorleri isbirligi orgiitlenmesinde inisiyatif alarak ve lider
rolii oynayarak “Karadeniz Turizm Is Birligi” orgiitlenmesini ve calismalarini

baglatmustir.

Kurum, Tiirk turizminin terdr, deprem ve benzeri nedenlerle yasadigi
krizlerde olumsuz etkenlere karsi yogun bilgilendirme faaliyetleri yiiriitmektedir.
Medya mensuplar tarafindan yapilan roportaj, medyanin bilgilendirilmesi, medya
mensuplarina  kolaylik saglanmasi ve agirlama TURSAB’m faaliyetleri

arasindadir.

Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi’nin (TURSAB) amaglar ise asagida su
sekilde siralanmaktadir (Resmi Gazete, 1972):

e Seyahat acentalarin arasindaki iligkileri diizenlemek ve gelistirmek.

e Seyahat acentalarin ile endiistrinin diger kesimleri arasindaki iliskileri
diizenlemek, sorunlara ¢6ziim getirmek.

e Acentalarin ile resmi kuruluslar arasindaki iliskileri diizenlemek.

e Ulusal ve bolgesel turizm sorunlarina ¢6ziim aramak, bunlar1 izlemek ve

sonuglandirmak.
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e Uluslararasi orgiitlerde Tiirk seyahat acentalarini temsil etmek ve bu
orgiitlerle olan iliskilerde ulusal ¢ikarlari korumak.
e Seyahat acentalarinin bolgesel sorunlarini, bolge ile ilgili 6zel sorunlara

cOziimler aramak.

Enformasyon biiltenleri, TUROB’la isbirligi halinde hazirlanan “HOTEL
GUIDE”, “Development of Turkish Tourism” isimli kitap, TURSARB brosiirii ile
“Turn of a Millenium, Black Sea Tourism Coorporation” brosiirleri yayin

ornekleri arasindadir.

Bu faaliyetler arasinda en oOnemlilerinden biri biiyiik meblaglar sarf

edilerek yayinlanip dagitilan brosiir, poster ve diger tanitim araclaridir.

Kongre turizminin tegvik seyahatlerinin Tiirkiye’ye yoneltilmesi i¢in karar
verici Ozel kisi ve gruplar1 hedef alan toplant1 ve faaliyetler ve acentalarin turizm
fuarlarinda en genis Ol¢iide katilimlarinin saglanmasi yoniinde yogun caba

igerisindedir.

Uluslararas1 alanda 6nemi artan EMITT fuarlan diger sektor kuruluslari ile
birlikte organize edilmektedir. Yurt dis1 ve yurt ici pazar, talep gibi konularda

gerceklestirilen arastirma faaliyetleri vardir.

3.5.5. Turizm Gelistirme ve Egitim Vakfi (TUGEYV)

Kisa adi TUGEV olan Turizm Gelistirme ve Egitim Vakfi, 1984
yillinda kurulmustur. Turistlerle dogrudan ve dolayl iliskide bulunan bu vakif,
yurt i¢i ve yurt digt turizm biirolarinda gorevli personelin, hizmet ve davranig
kalitelerinin  gelistirilmesi amaciyla egitim caligmalart ve seminerler
diizenlemektedir. Bunun yani sira, turistlerle bir sekilde beraber olan halkin genel
davranis egilimlerinin  gelistirilmesine  yOnelik faaliyetlerde etkin rol

oynamaktadir.
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Vakaf, Tiirkiye’nin devletce uygulanacak turizm plani ¢ercevesinde Tiirk
turizminin, turizm kiiltiiriiniin, turizm ekonomisinin, turizm endistrisinin ve
turizm ticaretinin gelistirilmesinde; Tiirkiye'nin turistik degerlerinin yurt ici ve
yurt diginda tanitilmasina maddi ve manevi destek olmak amacindadir.
Tiirkiye’nin dogal giizelliklerini, tarihi eserlerini, Tiirk kiiltiiriinti, Tiirk hatira ve
hediyelik esyalar1 ile turistik el sanatlarini, Tirk mutfagini, Tirk miizigini ve
folklorunu, Tiirk tarih ve edebiyatini, Tiirk mimarisini yurt icinde ve yurt disinda
tanitma amacina yonelik her tiirlii calismalar1 yapma ¢abasinda olan bir kurulustur

(www.tugev.org.tr, 9. Tanitma Ozel Thtisas Komisyonu).

Vakfin pazarlama etkinlikleri su sekilde siralanabilmektedir:

e Tirkiye'nin dogal giizelliklerini, tarihi eserlerini, Tiirk kiiltiiriinti, Tiirk el
sanatlarini, Tiirk Mutfagini, Tiirk musikisini, folklorunu, tarihini ve
edebiyatin1 tanitmak, bu amagcla yazili ve gorsel malzeme iiretmek, halkla
iliskiler faaliyetlerinde bulunmak,

e Bu amacla festival, senlik ve uluslararas1 Tiirk giinlerine katilmak ve
diizenlemek,

e Tiirk el sanatlar1 ve kaybolmakta olan orf, adet ve geleneklerimizi
arastirmak ve bunlarin gelistirilmesi ve iiretilmesini tesvik amaciyla
bolgesel turizm kooperatifleri kurmak, sirketlere ve isletmelere
danismanlik hizmeti vermek,

® Yerel yonetimler, sivil toplum Orgiitleri ve lobiler yardimiyla seminer,
sempozyum, panel ve konferanslar diizenlemek,

e Halki, turizmin temeli olan ¢evre temizligi yoniinden bilinclendirmektir.

3.5.6. Tiirkiye Turizm Yatirnmcilar:1 Dernegi (TYD)

1988 yilinda baglica turizm yatirimcilar tarafindan kurulan dernek,
turizm sektoriinde yatirim yapan kisi ve kuruluslarin meslek orgiitiidiir. Dernek
turizmin ana dallarindaki baslica yatirnmci ve isletmecileri biinyesinde
toplamaktadir. Kuruldugundan bu yana turizmin ve turizm yatirimcilarinin cesitli

sorunlarinin ¢oziimiinde yardimci olan, kamuoyuna turizm yatirimciliginin
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Onemini anlatan, Tiirkiye’nin diinya turizminden aldig1 pay1 her gecen giin biraz
daha arttirmak icin caba sarf eden, turizm sektdriinde yatirim yapan kisileri ve
sirketleri temsil eden bir sivil toplum kurulusudur. Yatirimlarinda iilkenin dogal
ve kiiltiirel varliklarim koruma ve kullanma dengesi icinde degerlendirerek,
stirdiirtilebilir turizm anlayisiyla turizmi tiim iilke sathina yaymak, TYD nin temel

hedefleri arasindadir.

TYD, Turizm Yatirimlarim iilke turizminin ve ekonomisinin gelismesinde
daima Onemli bir gii¢ olarak gormektedir. TYD’ nin diger bir faaliyeti de, Tiirkiye’
de ve Tiirkiye ile birlikte diger iilkelerde Turizm Yatirimi yapmak isteyen yabanci
girisimcilere yardimci olarak isbirligi olanaklar1 yaratmaktir. Bu baglamda TYD

bir referans kurulus olarak kabul edilmektedir.

Tiirkiye Turizm Yatirimcilart Dernegi, Bakanlik belgeli konaklama
tesisleri, marina, havayolu, tur operatorleri gibi yatirimci ve isletmeci yaklagik
200 kurum ve kurulusun olusturdugu bir dernektir (www.tyd.org.tr, 9. Tanitma
Ozel Ihtisas Komisyonu). Diinya turizm orgiitiinde (WTO) Business Council
tiyesi olup, Advisory Forum’a da sec¢ilmistir. FEEE’nin (Foundation of
Environment Education in Europe) Tiirkiye subesi sayilan Tiirkiye Cevre Egitim
Vakfi’nin kurucu iiyesidir. Vakfin iic onemli ve Avrupa patenti kendisine ait
faaliyeti vardir. Mavi Bayrak kampanyalari, Cevrenin Geng¢ Sozciileri Programa,

Eco Schools Projesi.

TYD Mavi Bayrak konusunda tiim uluslararast toplantilarda yer
almaktadir. Yabanci sermaye ve yatirimlarin Tiirkiye’ye yonlendirilmesi amaciyla
turizm potansiyeli, turizm sektoriiniin gelisimi, finans ¢evrelerinde, yatirimla ilgili
sermaye gruplart ¢evrelerinde etkin bir bicimde tamitilmaktadir. Dig Ekonomik
lliskiler Kurulu Is Konseylerinin giindeminde turizm olan tiim Konsey
toplantilarina katilmaktadir. Karadeniz Ekonomik Is Birligi (KEiB) Turizm
Calisma Grubu iiyesi olarak toplantilara katilmaktadir. Uyelerin bolgeler
Olceginde “Tamitma Vakiflar1” kurmalarina onderlik etmistir. Bu vakiflar halen

ozellikle yurt dis1 turizm fuarlarina katilarak bolge tamitimi yapmaktadirlar.
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Dernegin liyeleri arasinda bulunan tur operatorleri ile 6zel ve kamuya ait hava
yolu sirketleri (THY, Istanbul Havayollar1 vb.) ise gerek yurt ici gerekse yurt

disinda tanitim faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.

3.5.7. ICVB (istanbul Kongre ve Ziyaretci Biirosu)

ICVB (Istanbul Convention and Visitors Bureau), TUGEV (Turizm
Gelistirme ve Egitim Vakf1) biinyesinde 6zel ve kamu sektorii destegi ile 1997
yilinda kurulmustur. ICVB kéir amaci giitmeyen bir kurulustur. Basta oteller,
kongre merkezleri ve organizasyon sirketleri, turizm ve seyahat kuruluslar: olmak
izere, kongre turizmine hizmet sunan yan sektorlerden kuruluslarin da destek
verdigi ICVB'nin kurulus amaci uluslararasi kongreleri, toplanti veya seyahat
gruplarim Istanbul'da bir araya gelmeye tesvik etmek, Istanbul'un kongre

olanaklarini genisletmek ve tanitimini saglamak.

ICVB iiyeleri arasinda oteller, acentalar, konferans ve sergi merkezleri,
hava yollar1 ve buna benzer kuruluslar bulunmaktadir. Diinyadaki 6rneklerinde
oldugu gibi kar amaci giitmeyen bir yapisi olan ICVB sektor kuruluslari yaninda
Kiiltir ve Turizm Bakanligi ve Istanbul Belediyesi ile isbirligi halinde
calismaktadir. ICVB toplant1 organizatorlerine ¢esitli mesleki vakif ve derneklere
kongre planlamasi ve pazarlamasi ile ilgili genis capta hizmet sunmakta olan bir

Orgiittiir.

3.5.8. Turizm Yazarlari ve Gazetecileri Dernegi (TUYED)

TUYED (Turizm Yazarlar1 ve Gazetecileri Dernegi), turizm
sektoriine yonelik yazili ve gorsel basin yayin organlarinda c¢alisan gazeteci,

yazar, editor, muhabir ve aragtirmacilarinin kurdugu bir dernektir.

1996 yilinda kurulan TUYED’in amaci, diger iilkelerde ve Tiirkiye de
hizla gelisen, her alanda uzmanlagsma siirecinin basin yayin alanindaki

yansimasinin bir ifadesi olarak turizm gazeteciligi, muhabirligi, yazarhig,
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editorliigli ve akademisyenliginin genelden ayri1 bir uzmanlik alani oldugu

gerceginden hareketle kurulmus bir dernektir.

TUYED’ in amaci, turizm haberi yazan muhabir, turizm yayimi cikaran
yayinct veya editor ya da turizm ile ilgili yaz1 yazan yazarlar ve turizm sektoriine
yonelik aragtirma yapan akademisyenlerin sahip olduklar1 deneyim ve birikimleri
ile sektore ve genel kamuoyuna seyahat endiistrisi konusunda kurum ve kisilere

saglikli bilgi aktarilmasini saglamaktir.

3.5.9. istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi (iIKSV)

Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi (IKSV), kir amaci1 giitmeyen bir sivil
toplum kurulusu olarak Istanbul’da uluslararas1 sanat festivalleri diizenlemek
amaciyla 1973 yilinda Dr. Nejat F. Eczacibasi oOnciiliigiindeki 14 isadami
tarafindan kurulmustur. Vakfin birincil hedefi kiiltiir ve sanat ¢aligmalarinin en
seckin orneklerini sunmak ve ayni zamanda sanat yoluyla uluslararasi bir platform
olusturarak Tiirkiye’nin ulusal, kiiltirel ve sanatsal degerlerini tanitmaktir.
Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin  kurulugunun 50. yildoniimii olan 1973 yilinda
diizenlenen ilk Istanbul Festivali, bir bucuk aylik bir déneme yayiliyor ve
programinda cogunlukla klasik miizige yer veriyordu. Bir siire sonra festival
kapsaminda diger sanat dallarina da yer verilmeye baslandi. Film gosterimleri,
tiyatro, caz, bale performanslar1 ve tarihi mekanlarda gerceklestirilen sergiler de
programda yer aldi. Izleyicilerin giderek artan ilgisi sonucu farkli sanat
disiplinlerine ait etkinlikler, zaman i¢inde geliserek ayr1 festivaller olarak

yapilandilar.

Film Giinleri 1989 yilinda Uluslararasi istanbul Film Festivali adim aldz;
1987 yili Uluslararas1 Istanbul Bienali’nin baslangiciydi. 1989°da baslayan
Uluslararas1 Istanbul Tiyatro Festivali’ni 1994’te Uluslararas1 Istanbul Caz
Festivali izledi ve ayni yil Uluslararasi Istanbul Festivali’nin adi Uluslararasi

Istanbul Miizik Festivali olarak degistirildi.
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Vakfin kurulusunun 30. yilinda kiiltiirel mirasin korunmasi ve sanatin
ilerlemesine olanak saglamak iizere bir sosyal sorumluluk projesi olarak Istanbul
Dostlar1 adinda bir iiyelik programi olusturuldu. Bugiin Istanbul Kiiltiir Sanat
Dostlar1 (IKSD) adiyla siirdiiriilen program, sanatseverleri catis1 altinda bir araya
getirirken iiyelerine de Istanbul Festivallerinde bir¢ok ayricalik ve oncelik

saglamaktadir.

IKSV 30. yilinda farkl1 projelerle etkinliklerini yil icine yayma karar1 ald.
Istanbul Festivallerinin yani sira diizenlenen bu etkinliklerden Filmekimi 2002,

Phonem By Miller ile Minifest ise 2003 yilindan bu yana gerceklesmektedir.

Vakif, 2004 yilinda etkinliklerinin menzilini artirarak, Dogu ile Bati
arasindaki anlayis, diyalog ve etkilesim platformunun giiclenmesi adina yurtdist
projelerine baslatti. Bu dogrultuda Avrupa’nin belli bash kentlerinde festivaller
diizenlendi. 2004 yilinda "Simdi Now" ile Berlin'de baglayan ve 2005’te "Simdi
Stuttgart"la devam eden yolculugun 2007°deki yeni duragi, “Turkey Now” baslig1

altinda Amsterdam ve Rotterdam olmustur.

3.5.10. Tiirkiye Otelciler Federasyonu (TUROFED)

Tiirkiye’deki otelcilik sektoriiniin temsilcileri olarak federasyon
catis1 altinda toplanan olusuma Tiirkiye Otelciler Federasyonu (TUROFED) adi
verilmektedir. 12 bolge dernegini tek cati altinda toplayan Tiirkiye Otelciler
Birligi’'nin hedefi sektore soz verilen Turizm Birlik Yasasi’nin ¢ikartilmasina
yonelik ¢abalaridir. TUROFED 1800 tesisiyle, Tiirkiye’ye yayilmis 12 dernegiyle,
300 bini askin yatak kapasitesiyle, Tiirkiye’nin konaklama sektoriindeki en biiyiik
semsiye Orgiitii Tlirkiye Otelciler Birligi’nden yola ¢ikarak, daha da gii¢lii yeni bir
yapilanma i¢ine girmeye calistifi soylenebilir. Birlik Yasasi’nin bir tiirlii hayata
gecmemesi gercegi karsisinda genel kurullarini yapan 12 iiye dernegi Tiirkiye

Otelciler Federasyonu’nu kurmustur.
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3.5.11. Uluslararasi Seyahat ve Turizm Profesyonelleri Birligi
(SKAL)

Skal, seyahat ve turizmin tiim kollarin1 bir araya getiren
uluslararast organizasyonlardan biridir. Biinyesinde, sektordeki yonetici ve iist
diizey yetkililer bulunmaktadir. Ik kuliip 1932 yilinda Paris'te, Iskandinavya’da
egitim turunda bulunan turizm sektorii yoneticileri tarafindan kurulmustur. Skal
uluslararasi statiisiinii "Association Internationale des Skal Clubs" formasyonunda
ve Paris Skal Kuliibii'niin baskam1 olan ve "Father of Skal" olarak bilinen
Florimand Volckaert onciiliigiinde kazanmistir. Bugiin ise Skal, 80 iilkede 500
kuliip ve 25.000 iiyeye sahiptir. Diger profesyonel organizasyonlar gibi (Rotary,
Lions v.b.) biitiin milli ve bolgesel komiteler ispanya’da, Torremolinos'da kendi
sekreteryasina sahip A.l.S.C. (Skél International) adi altinda toplanmugtir. Skal
diinya kongresine katilan, Genel Kurul'a baglh kuliip delegeleri arasindan segilen 9
kisilik bir Yonetim Kurulu kadrosu ile yonetilmektedir. Bu bes giinliik diinya
kongresi her yil degisik bir iilke tarafindan yapilir ve boylece o iilkenin turizm

sektoriindeki potansiyeli ilk elden incelenip, degerlendirilmesi saglanmis olur.

3.5.12. Profesyonel Otel Yoneticileri Dernegi (POYD)

Otelcilik  sektoriinde,  profesyonelligi  gelistirmek,  sektor
yoneticileri arasindaki yardimlasma ve iletisimi kuvvetlendirmek, sektoriin ve
yOneticinin sorunlarina miisterek ¢coziimler aramak, yoneticinin sektordeki gercek
roliinii ve yerini bulmasini saglamak amaciyla 1992 yilinda Profesyonel Otel

Yoneticileri Dernegi Antalya'da kurulmustur.

POYD’un en Onemli amaglar arasinda, Tiirk otelciliginin ve turizminin
gelistirilmesi ile diinya standartlarina ulastirilmasi yolunda ulusal ve uluslararasi
diizenlemeleri olusturmak diinyada "Tiirk Otelciligi" konusunda soéz sahibi

olabilmektir.
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Bu ana hedeflere ulasabilmek i¢in bir dizi faaliyet POYD' un kurulusu ile
birlikte siirdiiriilmektedir. Dernek iiyelerinin otelcilik ve turizm meslegi ile ilgili
bilgilerini giincel tutmak icin biilten ve dergi calismalart devam etmektedir.
Mesleki bilgileri arttirmak, mesleki bilgi aligverisi ve dayanismayi saglamak
amaciyla aylik yemekli toplantilar ve egitim seminerleri, paneller

dizenlemektedir.

POYD Mesleki Standartlarin belirlenmesi ve gelismis turizm iilkelerinde
oldugu gibi Tiirkiye’de de otelcilik mesleginde sertifikasyona gegilmesini, Ulusal
Kongre ve toplantilarda bildiriler sunarak savunmaktadir. Otelcilik Mesleginin
saglikli gelismesini siirdiirebilmek i¢in bu dogrultuda meslek kurulusu veya

kurumlarla igbirligi yapilmaktadir.

POYD, Turizm Bakanlig1, Tiirkiye Turizm Yatirimeilari Dernegi, SKAL,
AKTOB, TUROB, TURSAB ve benzeri kurum ve kuruluslarla ortak girisimlerde

bulunmay1 planlanmaktadir.

POYD "Profesyonel Otelci" kavraminin tanimimin yapilmas: i¢in her
diizeyde girisimde bulunularak "Profesyonel Otelci" nin yetki ve sorumluluklar
genis bir perspektif igcinde belirlemeyi amaclamaktadir. Bu amagla sektor
mensuplar ve liyelerin goriisleri alinacak, derlenecek ve cesitli toplantilarda genis

kitlelerin katilim1 ile kamuoyuna duyurulacaktir.

Dernegin degisik yorelerde 102 asil, 2 aday, 6 onur ve 4 6grenci iiyesi ile
112 toplam {iyesi vardir. Ancak, merkezi Antalya da olmasi nedeniyle
orgiitlenmeyi  "Bolge i¢i" ve "Bolge disi" olarak kurulustan beri
stirdiirmektedirler. Yonetim Kurulu iiyeleri disinda da tiim {iiyelerin aktif gorev

alabilecegi bir orgiitlenme modeli olusturmay1 planlamaktadirlar.
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3.5.13. Diger Kuruluslar

Tiirkiye’de faaliyet halinde olan turizm alanindaki diger belli bash

kuruluglar asagida tablo (14)’de verilmektedir.

Tablo 14. Tiirkiye’de Turizm Alamndaki Diger Sivil Toplum Orgiitleri

AKTOB (Akdeniz Turistik Otelciler ve Isletmeciler Birligi)

Ascilik ve Turizm Dernegi,

Alanya Profesyonel Ascilar Dernegi,

ALTID (Alanya Turistik Isletmeciler Dernegi)

ATID ( Anadolu Turizm Isletmeleri Dernegi)

Cesme Turistik Otelciler Birligi

Ankara Rehberler Odasi,

Antalya Rehberler Dernegi

BETUYAB (Belek Turizm Yatirimcilar1 Dernegi)

BODER (Bodrum Otelciler ve Pansiyoncular Dernegi)

CUKTOB (Cukurova Turistik Otelciler ve Isletmeciler Dernegi)

Ege Seyahat Acentalar1 Dernegi

Ege Turistik Isletme ve Konaklama Dernegi,

Giiney Marmara Otelciler ve isletmeciler Dernegi

Housekeeperlar Dernegi,

Ic Anadolu Otelciler Dernegi

Istanbul Rehberler Odast,

Izmir Rehber Odast,

KAPTID (Kapadokya Otelciler Birligi)

KETAV (Kemer Tanitma Vakf1)

KOMLID (Kusadas1 Otel, Motel ve Restaurant Isletmecileri Dernegi)

MARYAD (Marina ve Yat Yatirimcilar1 Dernegi)

Mutfak Profesyonelleri Dernegi

Onbiiro Caliganlar Dernegi

Ozel Belgeli Turistik Otelciler Dernegi

Turist Rehberleri Vakfi

Turizm ve Seyahat Vakfi

Tirkiye Barmenler Dernegi

ORTID (Ordu Tanitim ve Turizm Isletmecileri Dernegi)

TURSAV (Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Vakfi)

Istanbul Tanitma Vakfi

*Arastirmaci tarafindan derlenmistir.

Tablo 14’°te verilen kuruluslarin Tiirkiye’nin farkli alanlarinda tanitimina

cok etkin olmasa da belirli acilardan katki saglamaktadir (Tung ve Sag, 2002, 43).

Sonug olarak, Tiirkiye’de faaliyet gosteren turizm alanindaki mesleki
kuruluglarin kendi aralarindaki iletisim ve pazarlama bilgi akiglarinin olduk¢a

yetersiz oldugu belirtilmektedir. Sektordeki meslek orgiitleri ve sivil toplum
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kuruluslart olduk¢a daginik, kendi aralarinda yeterli koordinasyonu saglayamamis
durumdadir (Tanriverdi ve Comert, 2003, s.13). Bununla birlikte, bir destinasyon
olarak Tiirkiye’nin pazarlanmasina katki yapan, sektore hizmet veren tiim turizm
paydaslarinin meslek kuruluslar1 araciligiyla yer alacaklar1 {ilkesel turizm

pazarlama orgiitlenmesi de oldukca yetersiz diizeydedir.

Sivil toplum orgiitleri ve mesleki kuruluslar gibi yerel yonetimlerinde
turizm Orgiit yapisi icinde olmasi gereken kuruluglar olmasi gerektigi sdylenebilir.
Bu anlamda, yerel yonetimlerin tanimi ve turizm acisindan gorevlerini ortaya

koymak gerekmektedir.

3.6. Yerel Yonetimler

Tiirkiye’de yerel yoOnetimler anayasal kurumlardir. 1982 Anayasasi’na
gore “Yerel yonetimler, il, belediye veya koy halkinin mahalli miisterek
ihtiyaclarim1  karsilamak {izere kurulus esaslar1 kanunla belirtilen ve karar
organlari, gene kanunda gosterilen se¢cmenler tarafindan secilerek olusturulan
kamu tiizel kisileridir. Yerel yonetimlerin kurulus ve gorevleri ile yetkileri,
yerinden yonetim ilkesine uygun olarak kanunla diizenlenir. Giiniimiizde
Tiirkiye’de ii¢ ayr1 tiirde yerel yonetim kurulusu vardir. Bunlar; il sinirlart i¢indeki
yerel topluluga hizmet veren il 6zel yonetimleri, kentsel yorelere hizmet eden
belediyeler ve kirsal topluluklarin yerel yonetim kurulusu olan koylerdir. Bu
nedenle bolgenin iistiin ve zayif yonleri yerel yonetimlerce, merkezi yonetime
gore daha iyi ve isabetli tespit edilebilir. Yerel kaynaklarin etkin ve akilci bir
bicimde kullanilarak bolgesel kalkinmanin hizlandirilmasi, o boélgedeki yerel
kurumlarin bolge yoOnetimindeki koordinasyonuna baglidir. Koordinasyonun
gerceklesmesinde en Onemli gorev yerel halkin oylar ile secilen ve halka karsi

sorumlulugu fazla olan yerel yonetimlere diismektedir (Bilgin, 2002, s.328).

Turizmin gelismesinde yerel yonetimler de ©Onemli islevlere sahiptir.
Oncelikle turistik yorelerde is basinda bulunan yerel yonetimlerin turizme bakis

acilar1 bu yorelerde turizmin gelisimini olumlu ya da olumsuz olarak
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etkileyebilmektedir. Alt yapi, iist yapi, ulasim ve imar planlamalar1 gibi yerel
yonetimlerin yetki sahibi oldugu konular, bu kuruluslar1 turizm konusunda daha
da onemli bir konuma getirmektedir (Durgun, 2006, s.141). Yerel yonetimler,
kapsadiklar1 cografi alanda yasayan halkin yerel nitelikteki ortak ihtiyaglarini
karsilamak {izere kurulan ve karar organlart se¢menler tarafindan secilerek
olusturulan, idari ve mali 6zerklige sahip kamu tiizel kisileridir (Giirsoy, 2007,

s.79).

Yerel yonetimlerin turizm sektoriinii dogrudan ilgilendiren yasal gorevleri
oldugu gibi, mahalli ve miisterek ihtiyaclarin karsilanmasi iizerine olup turizmi de
olumlu yonde etkileyebilecegi diisiiniilen gorevleri de bulunmaktadir. Yerel
yonetimler, valilik, belediyeler ve kaymakamliklar olmak {iizere ii¢ baslikta ele

alinmaktadirlar.

Yerel yonetimlerin  geleneksel gorevlerinden birisi, o  yoreye
gelebileceklerin ilgisini ¢cekmek, gelenlerin ilgisini canli tutmak ve yorenin
tanittmin1 yapmaktir. Belediye Kanununun 14. maddesinde, “turizm ve tanitim”
hizmetlerinin yapim: ya da yaptirilmasi, belediyelerin gorev, yetki ve

sorumluluklari icerisinde sayilmistir.

Il ve ilcelerin tamtim1 konusunda ise valilik ve kaymakamliklarin 6nemli
katkilar1 olmaktadir. Tiirkiye’de, uzun yillar boyunca, turizme yonelik tanitim,
spor, rekreasyon, sanat ve kiiltiir gibi hizmetlerin agirlikli olarak merkezi
yonetimin gorevi oldugu goriisiinden hareket edilmistir. Yerel yoOnetimler ve
odalar gibi aktorlere de turizme yonelik bazi roller verilmekle birlikte, bunlar daha
cok altyapr ve temel hizmetler ile ilgilidir. Aslinda belediyelere 1930 tarih ve
1580 sayili kanunla, turizmle dogrudan ve dolayl ilgili ¢ok farkli alanlarda yetki
ve gorevler verilmistir ancak zamanla bu gorevler neredeyse tamamen merkezi

yonetimin kontroliine ge¢mistir (Giirsoy, 2007, s.79).

Turizm ile yerel yonetimler arasindaki etkilesim iki yonliidiir. Bir yandan

merkezi yonetim ve yerel yoOnetimlerin plan, politika ve hizmetleri turizm
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faaliyetlerini etkilemekte; diger yandan da turizm faaliyetleri, yerel yonetimlerin
yonetim ve hizmetleri iizerinde etkide bulunmaktadir. Turizmin yerel yonetimler
tizerindeki etkisi, Ozellikle yaz ve kis niifus farkiyla ve turistler ile turistik
tesislerin ihtiyaglarina gore belediye yonetiminin yeniden yapilandirilmasi geregi

ile yakindan iligkilidir (Gtirsoy, 2007, s.80).

5393 sayili yeni Belediye Kanununun 73. maddesinde, belediyelerin
“kentin gelisimine uygun olarak eskiyen kent kisimlarini yeniden insa ve restore
etmek; konut alanlari, sanayi ve ticaret alanlari, teknoloji parklari ve sosyal
donatilar olusturmak, deprem riskine kars1 tedbirler almak veya kentin tarihi ve
kiiltiirel dokusunu korumak amaciyla kentsel doniisiim ve gelisim projeleri”

uygulayabilecekleri belirtilmektedir.

Bu kuruluglar tarafindan; kentleri tanitici kitaplar, tarihi ve turistik
yerlerinin anlatildifi  brosiirler ve tanitici videolar hazirlamip dagitima
saglanmaktadir. Bolge genelinde yerel yonetimlerin turizm konusunda bir katkis1
olmamaktadir. Ancak, baz1 belediyelerin kentlerin rekreasyon yatirimlar

konusunda ciddi yatirirmlart bulunmaktadir.

Yerel yonetimler bir yandan dogrudan turizm amagh yatirimlari,
hizmetleri gerceklestirmekte, turizme olumlu tesir eden altyapiya iligskin planlama
ve uygulama islevlerini yerine getirmekte, diger taraftan ise denetim
fonksiyonunu gormektedirler. Yerel yonetimlerin turizm sektoriindeki denetim
gorevleri temel olarak; planlama ve yapilagsma denetimi, ¢evre koruma denetimi
ile tesis ve isletmelerin denetimidir (Unliiénen ve Sevim, 2005, s.56; Yeter, 1993,

s.45).

Ozellikle turistik bolgelerde yer alan yerel yonetimlerin, tarihi eserlerin
onarilip korunmasi, festival ve cesitli senlikler diizenlemeleri, turizm agisindan
cekicilik saglamaktadir. Bu anlamda, bir destinasyon olarak Tiirkiye nin
pazarlanmasina yonelik turizm Orgiit yapist iginde belediye, valilik ve

kaymakamliklarinda yer almasi gerektigi soylenebilir (Argan, 2007, s.134).



84

Ozellikle belediye yonetimi organizatorliigiinde yerel giiclerin bir araya gelerek
festivaller diizenlemesi, turistik bolgelerin ulusal ve uluslararasi tanitimina biiyiik
katkilar saglayabilir (Giinersel, 1997, s.126). Yine yerel yonetimler hem kendi
bolgelerinin tanittmini yapmak ve imajini yiikseltmek hem de bolgelerindeki
turizme yonelik arkeolojik, tarihi, kiiltiirel ve dogal degerlerin ortaya ¢ikarilmasi
ile ilgili tiniversiteler, kamu kuruluslan ile igbirligi icinde ulusal ve uluslararasi

panel, sempozyum ve kongre diizenleyebilirler (Azakl1 ve Ozgiir, 2004, s.139).

3.7. Konaklama Isletmeleri

Turizm sektoriiniin en 6nemli alt dallarindan birisini olusturan konaklama
isletmelerinin  temel islevi, miisterilerinin konaklama gereksinmelerini
karsilamaktir. Konaklama isletmeleri bu gorevlerinin yaninda miisterilerinin
yeme-icme ve eglence gereksinmelerini de karsilamak i¢in ¢alisirlar (Avci, 2008,

s.1).

Konaklama isletmeleri ekonomik bir birim olmalarinin yaninda iilke
tanitim ve pazarlamasina da son derece 6nemli katkilar saglayabilecek potansiyele

sahiptirler.

Konaklama isletmelerinden yararlananlarin belli bir boliimii uluslararasi
seyahat eden kisilerdir ve bu kisiler konaklama isletmelerindeki memnuniyet ve
/veya memnuniyetsizliklerini kaldiklar1 iilke ile de 0©zdeslestirebilirler.
Uluslararasi rekabet konaklama isletmelerini daha kaliteli mal ve hizmet iiretmeye
yoneltmektedir. Bunun sonucunda, belirlenen hedeflere ulasabilmek icin hem yurt
ici hem de yurt dig1 tanitim ve pazarlama calismalar1 yapmalar1 gerekmektedir.
Konaklama isletmeleri iilkedeki turizm yapilar1 ve politikalarindan olumlu ya da
olumsuz en c¢ok etkilenen alt sektorlerden biridir. O nedenle iilke turizm
stratejileri icerisinde Onemli oranda soz sahibi olmalarim1 beklemek yanlig

olmayacaktir.
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3.8. Havayolu Isletmeleri

1960’11 yillarda uluslararasi turizmde gozlenen hizli artis ile ulagimda
havayolunun tercih edilmesi arasinda bir paralellik olugsmustur. Havayolu
tasimacilig1 oncelikle uzun mesafeli seyahatlerin vazge¢ilmez bir unsuru olmus,
seyahat ihtiyacinin giderilmesinde olumsuz faktor olan kisithh zamani minimuma

indirmistir (Serazhatdinova, 2007, s.10).

Havayolu isletmeleri, bir iilkede basta ekonomi olmak iizere sosyal ve
kiiltiirel faaliyetlerin canlanmasinda etkin rol oynayan isletmelerdir (Kiiciikonal
ve Korul, 2004, s.77). Ozellikle Tiirkiye acisindan iilke imajinin gelistirilmesi ve
Tiirkiye’nin bir destinasyon olarak pazarlanmasi yoniinde havayolu igletmelerine

onemli gorevler diismektedir.

Havayolu isletmeleri gelecege doniik tahminler, pazar arastirmasi ve
analizleri, hizmet/iiriin aragtirmasi ve gelistirmesi, finansal etkinlikler, Tiirkiye
turizmini tanitict reklam ve tutundurma faaliyetleri gibi bir destinasyon olarak
Tiirkiye’'nin ~ pazarlanmasina  katki  saglayan  pazarlama  stratejilerini
kullanmaktadirlar. Bu anlamda, bir destinasyon olarak Tiirkiye’nin

pazarlanmasina yonelik bir turizm 0rgiit i¢inde yer almalar gerekmektedir.
3.9. Universiteler

Universiteler hem bilimsel bilgiyi iireten hem de bu bilginin iiretim
asamalarinin 6gretildigi merkezlerdir (Aksoz, 2006, s. 387; Ataol vd., 1990, s.4).
Asil faaliyetleri olan egitim vermek ve bilgi iiretmenin yani sira iiniversiteler
bugiin iilkeler arasinda bilgi ve kaynak aligverisi yaparak da, uluslarin birbirlerini
ve karsilastiklart ortak sorunlar1 taniyip, ¢oziimiine yardimci olmak gibi cok
onemli bir islevi de yerine getirmektedirler. Universiteler gibi yiiksek egitim
kurumlari, yeni kavram ve sistemlerin tamitilmasinda ya da uygulanmasinda
merkezi bir rol oynamaktadir. Diger yandan {iniversiteler, diizenledikleri
uluslararast konferanslarda, bir¢ok yabanci bilim adami ve arastirmaciya ev

sahipligi yaparak bilgi aligverisini arttirmanin yani sira, bu konuklarin iilkeyi,
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bolgeyi, toplumu dogrudan tanimalarina olanak hazirlamaktadirlar (Tolungiic,
1999, s.24). Universiteler aynt zamanda, seminerler, doktora tezleri, arastirma
projeleri, ¢alistay ve konferanslarin organize edilmesi yoluyla, iktisadi girisimleri,
sivil toplum kurumlarini ve devleti harekete gecirecek kurumlar1 hazirlamaktadir.
Bu kurumlar ayni zamanda entelektiiel cevrenin geleceginin sekillendirilmesi

siirecine katilirlar (Pesmazoglou, 2006, 5.96).

Tiirkiye turizmimin Orgiitlenmesi, biitiin kurum, kurulus ve isletmeleri
ilgilendiren ve bunlarin hepsinin katkilarini gerektiren bir nitelige sahiptir.
Universitelerde bolgesel tanitim faaliyetleri icinde, tamtimla ilgili bilimsel
bulgular ortaya koyacak bilgileri saglamasi acisindan 6nemli bir role sahiptir. Bu
nedenle, tiniversitelerin bu konuyla ilgili yapacagi arastirmalar ve sonuclari biiyiik

onem arz etmektedir.

Bunlarin yaninda, bolgenin tarihi, kiiltiirel ve turistik zenginliklerini
yansitan dokiiman, film, brosiir, web sayfasi gibi araglarin hazirlanmasinda bu
kurumlarin destegi alinabilir. Ayrica bolgede turizme yonelik egitim veren orta ve
yiksekogretim kurumlarini varligt hem o bolgedeki halkin turizm konusunda
bilin¢glenmesinde, hem de bolgedeki hizmet kalitesinin arttirilmasi ve siirekliligin
saglanmas1 icin gerekli kalifiye isgilicliniin saglanmasinda ©Onemli rol
oynamaktadir. Dolayisiyla bu da hem tanmitim faaliyetlerin etkinliginin

saglanmasinda hem de bolgenin markalasmasinda etkili olacaktir.

3.10. Yiyecek ve icecek Isletmeleri

Yiyecek ve icecek isletmelerinin tanimi yapilacak olursa; yapisi, teknik
donatimi, konforu ve bakim durumu gibi maddesel, sosyal degeri ve personelin
hizmet kalitesi gibi niteliksel elemanlar1 ile kisilerin yeme igme ihtiyaglarini
karsilamay1 meslek olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmig

bir isletmedir denilebilir (Atak, 2006, 21; Boliikkoglu, 1988, s.6).
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Bir bagka tanimda ise, miisterilere rahat ve huzurlu bir sekilde yeme ve
icme olanag1 saglayan, gerek tek basina ve gerekse bir konaklama tesisine bagl

olarak calisan kuruluslar olarak ele alinmaktadir.

Kisacasi, yiyecek icecek isletmeleri, genellikle seyahat eden kisilerin
beslenme ihtiyaclarim karsilamak ve kar elde etmek amaciyla kurulmus
isletmelerdir. Yiyecek icecek isletmeleri konaklama tesisi biinyesinde hizmet
verdigi gibi, bagimsiz ticari kuruluslar olarak da hizmet sunmaktadir (Altinigik

vd., 2004, s. 125).

Bir destinasyonun pazarlanmasinda yerel yonetimlerden {niversitelere
kadar biitiin kurumlara gorevler diismektedir. Destinasyonda bu kurumlarin
ortaklasa ¢alismasi, faaliyetlerin belirli bir plan dahilinde yonlendirilmesi ve elde
edilecek sonuclarin ciddi bir sekilde degerlendirilmesi gerekir. Bu amagla tiim
pazarlama ve tamitim cabalarin1 koordine edecek bir orgiite gereksinim olabilir

(Avcikurt, 2003, 5.60).

4. BIiR DESTINASYON OLARAK TURKIYE'NIN PAZARLAMA
SORUNLARI

Kiiltir ve Turizm Bakanlhigi’ndan ayr olarak cesitli kuruluslarca
siirdiiriilen tiim turizm pazarlama faaliyetlerinin en iyi niyetle gerceklestirilmek
istendigi diisiiniilse dahi, hak edilen diizeyde sonu¢ alimyor mu sorusu

tartisilabilmektedir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan uygulanmakta olan sistem, merkezi
bir planlamaya dayanmakta, pazar iilkelerde uygulanacak kampanyalar yillik ihale
usulii ile bir ya da birden c¢ok reklam ajansina ihale edilmektedir. Kamu
kaynaklarindan tanitmaya ayrilan biitceler bir 6nceki yi1l rakamlarinin enflasyon
oraninda artirtlmas1 yontemi ile belirlenmekte, daha cagdas bir yontem olan
arastirmaya dayali hedef saptanmasi, hedeflerin gerceklestirilmesine uygun biitce
tahsisi ve performans Olctimii heniiz dikkate alinmamaktadir (Alp ve Siyahhan,

2007, s.18).
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Tiirkiye’de dogrudan ya da dolayli tamitim ve pazarlama etkinligi olan
kuruluslarin faaliyet konulari ve yontemleri incelendiginde, herhangi bir
igbirliginden bahsetmek olas1 degildir. Gec¢cmis donemler incelendiginde,
Tiirkiye’nin bir destinasyon olarak pazarlama sorunlar1 Devlet Planlama Tegkilati
9. 6zel ihtisas komisyonu ve tanitim komisyonunca asagidaki sekilde belirtilmistir

(DPT 2006; 9. Tanitma Ozel Ihtisas Komisyonu 2007):

e Pazarlama ve tanitim faaliyetiyle ilgili kurumlar, belli donemlerde Turizm
Bakanligi ve Dagisleri Bakanhigi hari¢, bir pazarlama stratejisi
belirlememislerdir,

e Pazarlama ve tanitma faaliyetlerinin koordinasyonu i¢in gerekli tedbirler
alinmamustir.

e Devletin uluslararas: iliskilerinde pazarlama boyutuna gereken Onem
verilmemistir.

e Pazarlama ve tanitmaya katkilarin1 temin etmek iizere halki bilinclendirme
calismalar etkili bir sekilde siirdiiriilmemistir,

e Yurtdisi tanitma ve pazarlama faaliyetleri, Tiirkiye’nin diinya kamuoyunda
dogru izlenimlerle algilanmasini saglayacak bir yapiya kavusturulmamais,
Tiirkiye’nin diinyadaki imaj1 iilkeler bazinda arastirilip tespit edilmemistir,

e Turistik hizmet ve diger iriinlerin pazarlamasi amaciyla; devlet, meslek
birlikleri ve 06zel sirketlerin fonksiyonlar1 ayr1 ayr1 belirlenmemistir,
yapilacak uygulamalar bu caligmalar 1s181inda yonlendirilememistir,

e Tarihi zenginliklerin 0zel girisimciler tarafindan restore edilip
degerlendirilmesi yeterince desteklenmemistir,

e Yurt disina ¢ikan kamu gorevlilerine Tiirkiye'nin tanmitilmasiyla ilgili
konularda gerekli enformasyon hizmeti saglanmamaistir.

e Turizm bolgesi bazinda, altyapr ihtiyaclarinin  planlanmast  ve
gerceklestirilmesindeki eksiklikler yetersiz kaynak ve insan giicii, cevresel
ve Kkiiltirel degerlerin korunmamasi gibi olumsuz unsurlar yeterince
diizeltilememistir.

e Sektor bilgi bankasinin olusturulamamasi, iki ayri turizm geliri tespit

edilmesi ve tesislerin isletilmesinden kaynaklanan sorunlar bulunmaktadir.
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Aragtirma ve gelistirme faaliyetleri ¢ercevesinde, turizm sektoriiyle ilgili
bilgi iireten tim kamu kurum ve kuruluslari ve ©zel kuruluslar ile
tiniversitelerin bilgi toplama, degerlendirme ve kullanimi konusunda
sorunlarinin bulunmasi.

Imaj sorunu; Tiirkiye’de yasanan teror, trafik kazalar1 veya diger olaylar
Tiirkiye’nin yurt disindaki imajini1 olumsuz etkilemektedir.

Rakip ve pazar iilkelerde, iletisim teknolojilerindeki son gelismelerin
turizm politikalar1 {izerindeki etkilerinin incelenememesi,

Turizm sektoriindeki her brangin bilgi aglarina uyumlulugu ¢alismalarinin
baglatilamamasi,

AR-GE calismalarinda sektoriin ihtiyag duydugu arastirmalara Oncelik
verilememesi,

Tirkiye’ye giris c¢ikis yapan turistlerin giris c¢ikislarinda saglikli veriler

elde edilememesi.

Yukaridaki tespitlerin 1s18inda bir destinasyon olarak Tiirkiye’nin

pazarlama sorunlarin1 asagida verilen {i¢ ana baslik altinda incelemek miimkiindiir

(Kozak, 2006, s.54):

Orgiit Yapisina Iliskin Sorunlar: Mevcut orgiitlenmenin niteligi ve bicimi
turizm gibi hizli kararlar alinmasimi gerektiren sektoriin esnek ve etkin
kararlar almasin1 engelleyebilmekte bu da pazarlamada zaman ve kaynak
masrafina neden olmaktadir.

Destinasyon Pazarlamasina Ayrilan Kaynaklarla Ilgili Sorunlar:
Pazarlamaya yeterince biitce ayrilamamasi nitelikli ve hedefe yonelik
destinasyon pazarlamasi faaliyetlerine olumsuz etki yapmaktadir.
Kurumlararasi Koordinasyonla Ilgili Sorunlar: Halihazirda birgok kamu
ve 6zel kurulusu pazarlama ile ilgili ¢calismalar yiiriitmekte ve bu konuda
biitceler ayirmaktadir. Kurumlar arasinda isbirliginin olmamasi da kit
kaynaklarin plansiz kullanilmasina bu da uzun dénemde dogal ve beseri
kaynaklarin etkin bir sekilde amaca uygun kullanilamamasina neden

olmaktadir.
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Tiirkiye’de turizminde, simdi oldugu gibi Onceden de organizasyon ve
orgiitlenme sorunu vardir (Tirkiye’de, uzun yillar boyunca, turizme yo&nelik
tanitim, spor, rekreasyon (eglendinlen), sanat ve Kkiiltiir gibi hizmetlerin agirlikli
olarak merkezi yonetimin gorevi oldugu goriisiinden hareket edilmistir (Giirsoy,
2006, s.81). Ozel sektor ve sivil toplum orgiitleri gibi kurum ve kuruluslara da
turizme yoOnelik bazi roller verilmekle birlikte, bunlar daha ¢ok kisa vadeli

projeler ve yapilanmalar olarak etkisiz roller olmaktadir.

Diinya Turizm Orgiitii arastirma sonuglari, arastirma yapilan iilkelerin
biiyiik bir boliimiinde, dis turizmin pazarlanmas1 amaciyla kamu ve 6zel sektoriin
katilimiyla ulusal turizm oOrgiitleri ve/veya destinasyon pazarlama orgiitlerinin

kuruldugunu gostermektedir (WTO 2001).

Tiirkiye’de de dis tamitim ve pazarlama konusundaki bu tiir 6rgiitlenmelere
duyulan ihtiya¢ onemini korumaktadir (Aksoz, 2006, s.390; Varinli, 2006, s.44;
Tosun ve Bilim, 2004, s.125; Once, 1992, s.32; Karasu, 1990, s.32).
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IKIiNCIi BOLUM

DESTINASYON PAZARLAMA ORGUTLERI
ve
CESITLi ULKELERDEKI TURIiZM ORGUT YAPISINDA
DESTINASYON PAZARLAMA ORGUTLERININ YERi

1. DESTINASYON PAZARLAMA ORGUTLERININ TANIMI

Gliniimiizde, oOzellikle Kuzey Amerika’da destinasyon tanmitimi ve
pazarlamasi icin ¢ok sayida orgiit faaliyet halindedir (Sheehan vd., 2007, s.64).
Diinyada bu orgiitlere “destinasyon pazarlama oOrgiitleri” adi verilmektedir
(Sheehan vd., 2007, s.65). Diinya Turizm Kurumunun (World Tourism
Foundation) 6ngoriisiine gore, 2012 y1l1 itibariyle destinasyon pazarlama orgiitleri
bu biiylik endiistri i¢inde etkin, sozii gecen ve saygi duyulan orgiitler olarak

faaliyetlerini devam ettireceklerdir (www.worldtourismfoundation.org).

Destinasyon pazarlama orgiitleri bir destinasyonun imajini, markasini ve
konumunu yo6neten, pazarlayan ve yonlendiren profesyonel ve kurulus sekline
gore kar amacli ya da kar amaci giitmeyen kuruluslar olarak tanimlanmaktadir
(Myers, 1998, s.3). Diger bir tanima gore, destinasyon pazarlama orgiitleri, bir
destinasyonun kendisine has 0Ozelliklerine uygun olan ve aym1 zamanda
ziyaretcilerin taleplerini karsilamaya yonelik olarak etkin tamitim ve pazarlama
stratejisi gelistirmesi i¢in resmen gorevlendirilen kamu, 6zel ya da kamu — 6zel

ortakligi ile kurulmus orgiitlerdir (Pike, 2004, s.7).

Destinasyon pazarlama oOrgiitleri, destinasyonla ilgili verileri derleyerek, o
destinasyona olan ilgi ve tutumu belirleyip; potansiyel miisterilerin destinasyonla
ilgili talepleri ve destinasyonun kendine has 6zellikleri dogrultusunda pazarlama

faaliyetleri gelistiren orgiitlerdir (Sheenan vd., 2007, s.66).
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Destinasyon pazarlama orgiitleri, kamu, 6zel veya kamu-6zel isbirligi ile
ziyaretgilere en uygun hizmetleri sunma amacryla cesitli etkin planlara, geligime

ve giiclere sahip olan pazarlama orgiitleridir (Leiper, 1990, s.368).

Destinasyon pazarlama orgiitlerinin yiiklendigi sorumluluklar arasinda,
destinasyonun pazarlanmasina yonelik olarak stratejiler gelistirmek, reklam,
dogrudan pazarlama, satis tutundurma, kisisel satis, tamitim ve halkla iliskiler
gelmektedir (Ozdemir, 2006, s.34). Baska bir ifadeyle; bu orgiitler belirli bir
turistik destinasyon alanini; tanitim, pazarlama ve imaji acisindan gelistirme

calismalar1 yapmaktadirlar (Adamczyk, 2005, s.248).

Bu orgiitler, destinasyonu ziyaret eden veya etmek isteyenlere yonelik
tanitim, pazarlama ve imaj faaliyetlerini yonetme gorevini iistlenirler. Orgiitlerin
temel mantig1, kamu ve/veya 6zel sektoriin pazarlama kaynaklarim kullanarak,
biiyiik capli reklam ve tanitim faaliyetlerini tek elden yiiriitmektir (Gretzel vd.,
2000, s.116). King’e (2002, s.105) gore destinasyon pazarlama orgiitleri, siire
gelen yapilariyla, stratejileriyle ve dagitim siirecleriyle potansiyel miisterileri
destinasyona cekmeyi ve var olan ziyaretcilerin de destinasyondaki kalis

stirelerini uzatmay1 amaglayan orgiitlerdir.

Diinya Turizm Orgiitii, destinasyon pazarlama orgiitlerini, destinasyonlari
yonetme ve pazarlamadan sorumlu oOrgiitler olarak adlandirmakta ve genel
anlamda yoOnetim sekli ve boyutuna gore asagidaki kategorilerden birine dahil

etmektedirler (Ozdemir, 2006, s.32; Pike, 2004, s.21; WTO, 2004, s.3);

e Destinasyonu yonetme ve pazarlamadan sorumlu orgiitler,

e Ulusal anlamda turizm yonetiminden ve pazarlamasindan sorumlu
ulusal turizm orgiitleri ya da otoriteleri ile birlikte ¢alisan ya da
pazarlama faaliyetlerinden sorumlu olan orgiitler,

e Belirli bir cografi bolgenin turizminin yonetim ve pazarlamasindan

eyalet ya da bolgesel bazda sorumlu olan orgiitler,
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e Kent, kasaba veya daha kiicik cografi alanlarin turizm
yonetiminden ve pazarlamasindan sorumlu yerel destinasyon

pazarlama Orgiitleri.

Yukaridaki ag¢iklamalardan da anlasilabilecegi gibi yonetim sekli ve
boyutuna gore farkli olan turizm Orgiitlerinin hepsi destinasyon pazarlama
orgiitleri olarak adlandirilabilmektedirler (Getz vd, 1998, s.2). Destinasyon
pazarlama orgiitleri (DPO), turist gonderen iilkeler ile destinasyon arasindaki
toplam turizm hacmini belirlemek, pazarlama biitcelerini olusturmak ve
pazarlama faaliyetlerinin kalitesini yiikseltmekle birlikte, destinasyon ile ilgili
politik ve ekonomik gelismeleri de etkilemesi beklenen oOrgiitlerdir. Destinasyon
pazarlama orgiitlerinin, turizm gelirlerini arttirmak, istihdam yaratmak, turizmi
bolgesel ve mevsimsel olarak yaymak, destinasyon cevresinin kalitesini korumak,
turistlerin ilgisini cekmek, siirekliligi saglamak, siirdiiriilebilir gelisim saglamak
gibi yerine getirmesi gereken amaclar1 genelde aymidir (Atay ve Akyurt, 2007,
5.497; Ozdemir, 2006, s.33). Yukarida sayilan, turizm gelirlerini arttirmak ve
istihdami1 yaratmak amaclarinin hemen hemen her iilke icin gecerli oldugu
sOylenebilirken diger unsurlar daha ¢ok az gelismis iilkelerdeki destinasyon
pazarlama orgiitleri icin gecerli sayilmaktadir (Ozdemir, 2006, s.33; Mendling
vd., 2005, s.1).

Destinasyon pazarlama orgiitleri baz1 kaynaklarda, destinasyon yonetim
orgiitleri (Destination Management Organisations — DMO) adiyla yer almaktadir
(Gretzel vd., 2000, s.21). Destinasyon pazarlama Orgiitlerinin pazarlama
fonksiyonun yaninda yonetim fonksiyonlar1 da s6z konusudur. Bu iki kavramin
kimi zaman birbirleriyle i¢ i¢e olduklar1 goriilmektedir. Eger destinasyon imaju,
tanittm1 ve pazarlamasi acisindan ele alimyorsa bu Orgiitlere “destinasyon
pazarlama Orgiiti”, destinasyonun yonetilmesi acisindan ele aliniyorsa

“destinasyon yonetim oOrgiitii” denmektedir (Kotler vd., 2003, s.41).
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2. DESTINASYON PAZARLAMA ORGUTLERININ OZELLIiKLERI

Destinasyonun ¢ekicilik unsurlar1 ve 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilarak daha
cok turizm harcamasinin yapilmasini saglamak destinasyon pazarlama
orgiitlerinin en bilinen 6zelliklerindendir. Bu amacin gerceklestirilebilmesi igin,
bir turizm bolgesinin dogal ya da yaratilmis olan degerlerinden olusan
avantajlarin1 uzun donemler i¢in rekabet edilebilir ve siirdiiriilebilir avantajlara

doniistiirmesi gerekmektedir (Lee, 2000, s.317).

Bu avantaj1 yaratmada destinasyon pazarlama orgiitleri en dnemli goreve
sahiptirler (Ritchie ve Crouch, 2003, s.11). Bu baglamda, destinasyon pazarlama
orgiitlerinin ozellikleri ¢esitli arastirmacilar tarafindan su sekilde agiklanmaktadir

(Ozdemir, 2006, s.33; Angelo vd., 2004, s.23; Andersen, 1997, s.71);

¢ Destinasyon Pazarlama Orgiitleri (DPO) ¢ogunun kendi aralarinda isbirligi
icinde olmadiklar1 ¢ok sayida kiiclik turizm girisiminden olusan
destinasyonlar1 tanitmadan sorumlu orgiitlerdir.

e Hedef ziyaret¢i pazarlarina en uygun destinasyon imajini, turist
cekiciliklerini ve turizm olanaklarin1 duyurmak amaclar1 arasindadir.

e DPO’ler herhangi bir fiziksel yapinin sahibi ya da yoneticisi degildirler.

e DPO’ler ¢ogunlukla biirokratik yapilanma ile yonetilirler ve yonetim
kurullar tarafindan denetlenirler.

® Turizmin artan faydalarindan yararlanmak i¢in net bir odak saglamak
amaciyla sektorel daginikligin miimkiin oldugunca bir araya getirmeye
caligirlar.

e Birey ve grup ziyaretcisinin turizm endiistrisi acisindan haklarin1 koruma
ve endiistri icin mesruluk saglamak amacindadirlar.

e Yasam kalitesini yiikselterek hem ziyaretciye hem de yerel halka onderlik

ederler.

Destinasyon pazarlama orgiitlerinin yukarida siralanan 6zellikleri

incelendiginde, Orgiitin en O©Onemli o©zelligi destinasyonun her asamadaki
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pazarlama faaliyetlerini yliriitmektir. Bunun yam sira, turizm endiistrisindeki
koordinasyonu saglamak, hizmet ve kalite standartlarin1 diizenlemek, yerel halkla
turizmin iliskilerini gelistirmek diger 6zellikleri icerisinde sayilabilir (Pike, 2004,

s.47).

Destinasyonlarin etkin bir sekilde ele alinmasi, yonetilmesi ve
pazarlanabilmesi i¢in, destinasyonu olusturan Ozelliklerin ve bu oOzellikler
arasindaki iligkilerin tespit edilmesi ve anlasilmasi gerekmektedir. Bu iliskilerin
tespit edilmesi ve anlasilmasi destinasyon pazarlama Orgiitlerinin en Onemli
gorevlerinden biridir. Bu konuda basarili olan destinasyon pazarlama orgiitleri o

destinasyonun basarisina da katki saglamis olurlar.

3. DESTINASYON PAZARLAMA ORGUTLERININ GEREKLILIiGi

Turizm endiistrisi arz ve talep agisindan rekabetin yogun oldugu bir
sektordiir. Turistik destinasyonlarda da uygulamalarin karmasik olmasi,
pazarlama ve yonetim islevlerinde giicliiklerle karsilasilmasina neden olmaktadir.
Turistik destinasyonlarin pazarlama ve yonetim siireclerinde farkli sektorlerin
isbirligi gerekmektedir. Farkli 6zellikleri icerisinde bulunduran destinasyonlarin,
benzer rakip destinasyonlarla rekabet edebilmesi, turistik iiriinlerin tiiketicilere iyi
sunulmas1 ve pazarda siireklilik kazanmasi i¢in etkin stratejilerin ve ortakliklarin
olusturulmas1 ongoriilmektedir (Atay ve Akyurt, 2007, s.498; Laws vd., 1995,
s.43).

Her sektor ve isletmede oldugu gibi, uluslararasi turizm ve seyahat
sektoriindeki bir¢cok turizm destinasyonu, bolgesine daha fazla yabanci turisti
cekmek ve turizm gelirlerini arttirmak icin kiyasiya bir calisma igindedir.
Destinasyonlarin kendilerini gelistirmeleri ve artan rekabet kosullarinda pazar
paylarin1 koruyabilmeleri, giiniimiiziin degisen talep yapisina ve kiiresel sartlara
uyum saglamasina ve etkin turizm planlamalar1 yapmalarina baghdir. Kapsamli
bir turizm planlamasi yapabilmek icin turizm ¢ekicilikleri, hedef pazarlar, belirli

bir bolge ya da destinasyonda turizm ile baglantili olarak faaliyet gosteren yerel
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girisimler ve destinasyon pazarlama oOrgiitlerini de iceren mevcut tiim bilesenler
dikkate alinmalidir (Young, 2002, s.573). Bu bilesenlerden, bir iilkenin, kentin,
yore ya da bolgenin planli ve diizenli bir yasam alani ve turizm destinasyonu
durumuna getirilmesi noktasinda genel koordinasyon islevini etkin ve verimli bir
sekilde ifa edebilmeyi saglayacak olan destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin 6zel bir

konumu bulunmaktadir.

Diinya Turizm Orgiitii (DTO), turizm endiistrisinin kendine 6zgii
mekanizmasinda rol oynayan destinasyon pazarlamasinin dnemini vurgulayarak;
diinyadaki turizm gelismelerinde basarili bir sekilde uygulanan ve Orgiit
tarafindan sikg¢a tavsiye edilen “destinasyon pazarlama orgiitleri” heniiz Tiirkiye

turizm stratejisinde benimsenmemektedir.

Bu anlamda, diinya genelindeki en basarili destinasyonlar, stratejik
ortakliklarla kurulan yapilanmalar sonucunda pazarlama faaliyetinde bulunan
destinasyonlar olarak kabul edilmektedir (Pike, 2004, s.23). Destinasyon
pazarlama oOrgiitleri genis bir pazarlama arastirmasi programi olustururlar ve bu
sayede destinasyon hakkinda agik ve net bilgiler elde etmeyi amaclarlar. Bunun
sonucunda destinasyondaki yerel halk, potansiyel ziyaretgiler ve paydaslar
acisindan o destinasyonun degerleri ve egilimleri belirlenmeye calisilir (Tinsley
ve Lynch, 2001, s.369). Destinasyon pazarlama Oorgiitlerinin kurulmasi ile
destinasyona gelen ziyaret¢i sayisinin artmasi, ziyaretgilerin kalig siirelerinin
uzamast ve toplam harcamanin artmast hedeflenir (Prideaux ve Cooper, 2002, s.
39).

Destinasyon anlaminda pazarlama faaliyetlerinde, eskiden potansiyel
turistleri hedeflemek icin yaratict etki birakacak medya ve iletisim kanallarim
kullanan pazarlama uzmanlar1 turist boliimlendirmesine giderlerdi. Turistler,
demografik, psikografik veya seyahat tercihlerine gore boliimlendirilirlerdi. Artik,
pazarlama uzmanlarinin turistleri boliimlere ayirmasindan ziyade, cogunlukla
turistler kendilerini boliimlendirmeye baslamislardir (King, 2002, s.106). Bu
baglamda, destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin gelismesi ile birlikte turistlerin

destinasyon ile ilgili pazarlama ve bilgi dagitim siirecini kontrollerine alma
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durumlart artmaktadir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005, s.507). Giinlimiizde,
turistlerin nasil ve ne zaman seyahate ¢ikacaklari, destinasyonu ziyaret etmelerine
karar vermeleri ve kendilerinin o destinasyona yonlendiren oOrgiitlere nasil

ulagmak istedikleri kendileri tarafindan belirlenmektedir (King, 2002, s.106)

Ritchie ve Crouch ise (2003, s.163), destinasyon pazarlama oOrgiitlerini
karmasik ve kopuk bir turizm sistemini en iyi sekilde yoOnetebilecek devlet
destekli veya 6zel kamu ortakligi ile kurulan orgiitler olarak adlandirmaktadir.
Yazin taramasi incelendiginde, arastirmacilarin cogu destinasyon pazarlama
Orgiitlerinin amacinin ve var olus sebebinin Orgiitiin gerekliligi a¢isindan en

onemli unsurlar olarak goriildiigiinii soylemektedirler (Aguas vd., 2006, s.330).

Destinasyon pazarlama orgiitlerinin gerekliligi ile ilgili olarak, gelismis
turizm iilkelerinin bu Orgiitlerle turizmini yonetmeye basladigindan beri Turizm

Bakanlig1 gibi bir yapilanmanin artik kalmadigi s6ylenebilir.

Kent, bolge ve benzeri destinasyonlarin pazarlanmasi ve markalanmasinda
Avrupa, Kanada ve ABD’de kamu, 6zel sektor ve sivil toplum kuruluslarinin bir
araya gelmesi ile baz1 calisma modelleri olusturulmustur. Buna ragmen,
Tiirkiye'nin Istanbul ve Antalya gibi, en taminmis destinasyon markalarinin
planlanmasi1 ve tamitiminin yapilmast konusunda bile tam bir plan ve
koordinasyon icerisinde olundugu sdylenemez (Giiltekin, 2005, s.21). Ad1 gecen
bu destinasyonlarda hem valilik hem belediye hem de sivil toplum kuruluslarinca
bir takim calismalar yiiriitilmektedir, ancak bu c¢alismalar birbirinden kopuk

durumdadir (Giiltekin, 2005, s.21).

Destinasyon pazarlama oOrgiitleri destinasyonlarin turizm degerlerinin
genel tanitimini yaparlar (WTO 2004). Bu tanitim ve pazarlama faaliyetleri yerel,
bolgesel ve ulusal boyutta olabilmektedir. Avrupa’nin 6nde gelen iilke markasi
danigman1 Christer Asplund, bir destinasyonun turizm ve yatinmcilar icin
markalastirilabilecegini ifade ederek, destinasyonlarin markalastirilmasinda uzun

vadeli diisiinmek gerektigini, bir destinasyonun bes yil i¢cinde marka olabilecegini
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belirtmistir (Kotler vd., 2003, s.44). Bu durumda bir destinasyonun markalagmasi

icin profesyonel bir yapiyla yonetilmesi gerektigi sdylenebilir.

Herhangi bir tiiketim malinda oldugu gibi turizmde de tiiketicilerin bir
destinasyonu nasil  algiladiklari, bu  destinasyonu zihinlerinde nasil
konumlandirildigi, sektoriin hedef kitle ile iletisiminin hangi diizeyde bulundugu,
yiiriitiilen kampanyalarin mesajlari ile gerceklerin ne kadar ortiistiigii belirlenmesi

gereken sorun alanlaridir (Pike, 2004, s.21).

Bu orgiitlerin diger amaclar1 arasinda, bulunduklar1 bélgenin potansiyel ya
da sadik ziyaretcilerin sayisini arttirmak icin pazarlama faaliyetlerinde bulunmak
yer alir. Destinasyon pazarlama orgiitlerinin sorumlu oldugu diger bir husus ise,
bolge icin uygun olan potansiyel is kollar1 ve sektor temsilcileri icin bu bolgeyi
pazarlamaktir. DPO’ler igin yeterli fon kullanimi 6nemli bir yonetim basarist
olacaktir. Bu fonlar DPQO’ler tarafindan reklama, personele ve arastirma
gelistirmeye gerekli harcama miktarini tespit etmek i¢in gereklidir (Law, 1993,
s.34). Amerika Birlesik Devletleri’'nde, otel vergileri gelir icin en Onemli

kaynaklardan biridir. Uyelik aidat1 ise sermaye i¢in ikinci 6nemli kaynaktir.

Yoon, 900 destinasyon pazarlama orgiitiinii temel alarak yaptig1 ¢calismada,
destinasyonlarin rekabet giicliniin artirllmasinda destinasyon pazarlama
orgiitlerinin ciddi rolleri oldugunu ortaya koymustur. Bu calismaya gore
destinasyon pazarlama orgiitlerinin, belirli bir bolgede turizmin gelismesi i¢in
yerel idarelerin destegi ile kolaylastirici rolii; bolgenin bir turizm destinasyonu
olarak pazarlanmasinda liderlik rolii ve ¢esitli turizm deneyimleri i¢in farkli kalite
diizeyleri sunmanin alternatif maliyetlerinin tespitini i¢eren yatirim planlama rolii

bulunmaktadir (Melian ve Falcon, 2003, s.721).

Turizm tamitiminda kamu ve Ozel sektor ortakli§i (Public-Private
Partnership) yaklasimi Diinya Turizm Orgiitii tarafindan da benimsenen ve tesvik
edilen cagdas bir yaklasim olarak c¢ok sayida gelismis iilke tarafindan

uygulanmaktadir.
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Destinasyonlarin tanimi yapilirken, boyutlar1 anlaminda yerel, ulusal ve
uluslararasi olarak ayrildiklari daha dnceki boliimlerde belirtilmisti. Bu ayrim goz
Oniine alindiginda, destinasyonun boyutuna gore destinasyonu yoOneten, sekil
veren, pazarlayan ve tiiketenler arasinda farkliliklar olacaktir (Warnaby, 1988,
s.55). Bu baglamda, o destinasyona yonelen turistlerin beklentilerine ve
siirdiiriilebilir rekabetcilige uygun bir Orgiitlenmenin olmasi, destinasyonun

basarisinda onemli bir rol oynamaktadir.

Destinasyon pazarlama oOrgiitleri etkili pazarlama faaliyetlerinde
bulunabilmek amaciyla ¢ogunlukla, turizmdeki arz kaynaklariyla, tasima
sektoriiyle, araci isletmelerle ve diger destinasyon pazarlama orgiitleriyle ortak
pazarlama stratejileri gelistirirler (Sheehan vd., 2007, s.64). Bu ortakliklar
orgiitlerin etkinliligine ve finansal anlamda gelismelerine katki saglar (Morgan ve

Pritchard, 2000, s.275).

Destinasyon pazarlamasinda profesyonel orgiitlenmelerin eksikligi o

destinasyonda uzun vadede asagidaki sorunlar1 beraberinde getirebilir (Morrison

vd., 1998, s.4; Pearce, 1992, s.24):

® Turizmin gelismesi ve pazarlamasi konusunda birbirinden kopuk
yaklasimlar,

e Bolgesel turizm isletmeleri arasinda isbirliginin eksikligi,

e Turizm endiistrisinin olanaklarinin yetersiz kalmasi,

e Bolgesel kamu kuruluslarinin yetersiz destegi,

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

basarisiz kalmasi

Yukarida sayilan bu hususlarin ortadan kalkmasi ya da olumsuz etkilerinin
azaltilmas1 amaciyla, destinasyon pazarlamasinda profesyonel oOrgiitlenmenin

gerekliligi daha da onem kazanmaktadir (Pike, 2004, s.71).
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4. DESTINASYON PAZARLAMA ORGUTLERINDE MODELLER

Bir destinasyonun yonetimi; sadece kamuya baglh destinasyon pazarlama
orgiitlerinin veya sadece Ozel sektor destekli destinasyon pazarlama oOrgiitleri
tarafindan yoOnetilme seklinde olabilecegi gibi ulusal turizm Orgiitlerinin
pazarlama birimi gibi calisan destinasyon pazarlama Orgiitlerinin yonetmesi
seklinde de olabilir. Bununla birlikte, bir destinasyonun 6zel — kamu ortakligiyla
kar amaci giiden ya da giitmeyen bir isletme araciligiyla da yonetilmesi

miimkiindiir (Schauman, 2005, s.3).

Bir iilke ya da bolgede turizmin planlanmasi, gelistirilmesi, pazarlanmasi,
esgiidiimii ve yonetimi i¢in etkin bir orgiitsel yap1 gereklidir (Inskeep, 1994, s.73).
Ulke turizm orgiitlenmesinde bazi iilkelerde kamu tek basma bu gorevi
iistlenirken; bazi iilkelerde ise turizm Orgiit yapisimm kamu ve oOzek sektor
sekillendirmektedir. Tek basina kamunun turizmi yoOnlendirmesi disindaki
orgiitlenmeler, daha sonra detayli olarak deginilecegi gibi, ulusal anlamda ulusal
turizm Orgiitleri, bolgesel anlamda bolgesel turizm oOrgiitleri ve yerel anlamda
yerel turizm Orgiitleri kisaca destinasyon pazarlama Orgiitleri tarafindan

yiiriitiilmektedir.

Destinasyon pazarlama orgiitleri 1900°1ii yillarin basinda Yeni Zelanda’da
ilk olarak devlet tarafindan organize edilen orgiitler olarak faaliyete ge¢cmislerdir
(Pike, 2004, s.11). Finansal agidan da devletin finanse ettigi orgiitler olarak
bilinmekteydiler. Giiniimiizde de halen en sik kullanilan model olmakla birlikte
alternatif modellerde ortaya cikmistir (Mintel International Group 2005, s.6;
DMO Survey, 2004, s.4).

Franch ve Martini destinasyon pazarlama oOrgiitlerindeki modelleri
asagidaki sekillerde siralamislardir (Ritchie ve Crouch, 2003, s.58; Franch ve
Martini, 2002, s.13):
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e  Devlete bagl bir bakanlik ya da miistesarlik,

e  Devlete bagh bir bakanlik icerisinde yer alan bir birim,

e Ozel ve kamu ortaklif ile yiiriitiilen orgiitler,

e  Kar amaci giitmeyen kamu ve/veya 0zel orgiit,

e Devletin kamu kurulusu olarak calisan Ulusal Turizm Orgiitii’ne bagh orgiit,
e Devlete bagli arac1 bir 6zel kurulus olarak calisan Ulusal Turizm Orgiitii,

e  Devletin kamu kurulusu olarak calisan Bolgesel Turizm Orgiitii,

e Devlete bagl araci bir 6zel kurulus olarak calisan Bolgesel Turizm Orgiitii,
e  Devletin kamu kurulusu olarak ¢alisan Il Turizm Orgiitii,

e Devlete bagl araci bir 6zel kurulus olarak calisan il Turizm Orgiitii,

e  “Kar amaci giitmeyen” kamu-6zel ortakli bir orgiit,

e  “Kar amaci giitmeyen” turizm profesyonellerinden olusan birlik,

e  Kar amacl ticari bir sirket.

Destinasyon pazarlama ve tanitim diizeyindeki caligmalar Tiirkiye’de
“Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1” tarafindan yiiriitiilirken baz1 iilkelerde ise, bakanlik
bir anlamda denetleyici ve koordine edici bir konumdadir. Bu iilkelerdeki turizm
politika ve pazarlamasi, turistik ve turizm ile iliskili isletmeler, tur operatorleri ve
seyahat acentalari, ulastirma isletmeleri ve kamu yonetimleri temsilcilerinin
olusturdugu “destinasyon pazarlama orgiitlerince” yiiriitiilmektedir. Bu orgiitler,
daha cok destinasyonun pazarlanmasi konusunda plan ve stratejiler gelistirler,
gelecege yonelik planlama etkinliklerinin yiiriitiilmesi konusunda aktif hareket

ederler (Heath ve Wall, 1992, s.23).

Buradan hareketle; kamu ve 6zel sektor isbirliginin saglanabilmesi, bir
destinasyon olarak {iilke turizminin gelistirilmesinde Onemli bir unsur olarak

goriilmektedir (Young, 2002, s.503).
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4.1. Devlet Destekli (Kamu Sektorii Agirhkh) Orgiit Modeli

Destinasyonun yonetim ve pazarlamasi iilkede yasanan ekonomik, sosyal
ve politik gelismelerden etkileneceginden kamu sektoriiniin destegi ve diizenleyici

roliine ihtiya¢ vardir.

Arastirmalar, destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin faaliyetlerinde kamu
sektoriiniin roliiniin 6nemli Olciide devam ettigini ortaya koymaktadir (Mintel
International Group, 2005, s.8; Wiig, 2003, s.72; Buhalis 2000, s.99). Bu durumun
en Onemli nedenleri arasinda destinasyon pazarlamasi icin ihtiya¢ duyulan
finansman kaynaklarinin tahsisinde devletin belirleyici olmas1 ve bu kaynaklar

icin gereken paylarin kamu gelirlerinden ayrilan paylar oldugudur.

Devlet ve biirokrasi, destinasyonun rekabet giiciinii dolayli yonden
etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Hantal olmayan, 6zel sektore kolaylik
saglayan, yonetisim konusunda uzmanlagsmis ve kendini degisen kiiresel
ekonomik, Kkiiltiirel, sosyal ve toplumsal sartlara kolayca uyum saglayabilen
destinasyonlarin, turizm pazarinda daha basarili olacagi bir gercektir (Arslan,

2008, s.92).

Turizm Orgiit yapisinin ¢ogunda, turistik iiriinlerde tamamlayici1 unsurlar
devlet tarafindan karsilanmalidir. Yollar, hava alanlari, kara transferleri, finansal
sektor ve haberlesme ag1 ancak devletin karsilamasi gereken tamamlayici altyapi

unsurlaridir (Wiig, 2003, s.72).

Destinasyon pazarlama orgiitleri, kamu sektorii agirlikli uygulamalarda,
ilkelerin turizm destinasyonu olarak pazarlanmasindan sorumlu ulusal turizm
orgiitlerinin pazarlama bolimii olarak ele alinabilirler (Ozdemir, 2008, s.50;
Middleton ve Clarke, 2001, s.327). Bu modelde, devletin sadece fon kaynagi
saglama, yatinm yapma veya yapilarin sahibi olma, dogrudan yonetme, bilgi akis1
saglama, planlama ve kanun koyma caligmalar1 i¢in, tanitim ve koordinasyon
faaliyetlerinde bulunmak gibi farkli seviyelerde iistlendigi sorumluluklar vardir

(Enright ve Newton, 2004, s.779). Bu sorumluluklar iilke turizm politikalarina
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gore yukarida siralanan unsurlardan sadece birini de icerebilir. Bunun yaninda

stiralanan tiim unsurlar da sorumluluklar icerisinde yer alabilir.

Almanya, Italya, Portekiz, Afrika iilkelerinin ¢ogu, Giiney Amerika
tilkeleri ile New York’un tercih ettigi bu modeldeki uygulamalarda destinasyon
pazarlama Orgiitlerinin ortak Ozellikleri su sekilde siralanabilir: (Mintel

International Group, 2005, s.2),

e Ulkenin marka imajin1 gelistirir ve pazarlarlar,

e Altyapiy: gelistirirler,

® Turist haklarinin korunmasini saglarlar,

® Yasal kalite giivence semalar1 olustururlar,

¢ Fiyat kontrolleri yaparlar,

e Seyahat acentasi ve tur operatorlerinin yonetmeligini hazirlarlar,

e Isgiicii becerilerinin gelismesini saglarlar,

¢ Ulkenin miizeleri, parklari, ulagimi gibi baz1 cekiciliklerin sahibi ya

da isletmecisi olabilirler.

Yukarida sayilan bu modele uygun diger ornekler arasinda, eski Sovyetler
Birligi’nden ayrilan Estonya, Letonya ve Litvanya’nin yam sira, Gliney Afrika
disinda kalan ¢cogu Afrika iilkesi ve cok sayida Giiney Amerika iilkeleri ile Yeni
Zelanda da sayilabilir.

Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii'ne (OECD) gére, devlet destekli
turizmi hakli gosterecek ¢ok sayida unsur vardir (OECD 2002). Bunlar;

= Rekabetin yiiksek oldugu uluslararasi pazarda, devletler; kendi iilkelerini
turist destinasyonu olarak pazarlamak anlaminda yatirim yapmazlarsa
pazar payimi kaybetme riskiyle kars1 karsiya kalirlar.

» Turizm ve iilkenin ulusal imajimnin tanitimi yabanci yatirimlart iilkeye

cekebilir. Turizm istthdam saglamasi anlaminda diinyadaki en biiyiik
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endiistrilerden biridir. Turizm topluma refah ve is olanaklar1 saglayan bir
sektordiir.
= Eger, turistik tanmitim ve pazarlama tamamen Ozel sektore birakilirsa,

carpik altyapr ve bunun yam sira, ¢evresel anlamda en duyarh alanlarin

turistler acisindan c¢ekici bulunmasi sebebiyle bu alanlarin tanitim alanlari

olarak kabul goriilmesine yol ac¢ilabilir.

Diinya Turizm Orgiitii de (WTO) benzer unsurlarla devlet destekli turizmi
one c¢ikartmaya calismaktadir. Bu unsurlar asagida siralanmaktadir (WTO 2004,
s.1):

e Turizm, hizla biiyliyen, is yaratma kaynag: yiiksek olan ve doviz girdisi
saglayan bir sektordiir. Uluslararast turizm, uluslarin birbirini daha iyi
anlamasina yardimci olur.

e Turizm, endistriyel biiyiime olanagt olmayan kirsal kesime gelir
kazandirici bir sektordiir.

e Ticaret olanaklar1 kisith olan ii¢iincii diinya iilkeleri i¢in ciddi bir yabanci

yatirim firsatidir.

Yukaridaki unsurlar 1s18inda, turizmin ekonomik, politik, sosyal ve
cevresel unsurlarinin gelismesi ve tamitimi i¢in kamu fonlarinin kullanilmasi
gerektigi soylenebilir. Bu unsurlarin disindaki uygulamalarda bazen “pazar
basarisizligi’” kavrami ortaya cikabilmektedir. Turizm baglaminda “pazar
basarisizligi’” devlet destegi olmadan turizmden en yiiksek seviyede
yararlanilamamas1 demektir (Mintel, 2005, s.3). Diger bir ifadeyle, turizm pazari
tamamen serbest birakilirsa turizmin arz ve talebi cok etkin bir sekilde
caligmayabilir. Bunun yam sira, turizmin beklenen ekonomik ve sosyal yararlari
tam anlamiyla fark edilemeyebilir. Ornek olarak, tartisildig: iizere destinasyon
pazarlama oOrgiitleri olmadan turistik cekicilikleri yiiksek olan merkezler, turist
cekmeye belki sayilar1 artarak devam edecektir ama ayni zamanda, cevreyi
olumsuz etkilemesi artarak siirebilecektir. Bunun yam sira, diger merkezlere gore
gelismesi gerekli goriilen turizm merkezleri devlet destegi olmadan ekonomik ve

pazarlama anlaminda gelisemeyecektir.
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Biiyiik Britanya hiikiimeti parca parca yonetim modelinin olasi sonuglarini

su sekilde ifade etmeye calismistir (Mintel, 2005, s.13):

® Turist deneyimlerine bagl iiriin ve hizmetleri birbirlerinden kopuk olarak
faaliyet gosteren o6zel ve kamu isletmeleri iilkenin destinasyon olarak
pazarlanmasinda da  kopukluklar yaratabilir. Ornegin, ulastirma
faaliyetleri, miizeler, ulusal parklar, konaklama isletmeleri, restoranlar,
eglence yerleri gibi unsurlarin hi¢ biri potansiyel turistlere Biiyiik Britanya
markasin1 tanitmak gibi bir sorumluluga sahip degildirler. Oysa bu
kurumlarin temsilcileri bir araya gelerek bir orgiit kurduklarinda gerek
hizmet karsilagsmalarinda gerek cesitli ortak projelerde bir arada hareket
ederek bir destinasyon pazarlama Orgiitii olarak iilke markasina ve
tanittmina katki saglayabileceklerdir.

e Rekabete ragmen, sektor kuruluslari tamitimlarda ortak hareket etmek
zorundadirlar; clinkii bu pazarin biiylimesi icin gereklidir. Bu durum
kampanyalarin yiiriitilmesi ve planlanmasinda devletin cesitli yardim ve

desteklerinin alinmasini gerektirir.

Yukarida siralanan bu unsurlarin uygulanmasinda destinasyon pazarlama
orgiitleri kolaylastirict  ve birlestirici bir gorev iistlenmektedirler. Orgiit,
destinasyonun kus bakici goriintiisiine bakarak; bu birlestirici gorevi iistlenirler.
Cesitli arastirmacilar ve uzmanlar tarafindan ‘“destinasyon pazarlama orgiitleri”
master planlamaci olarak kabul edilmektedirler (Mintel, 2005, s.22; Wiig, 2003,
s.73).

4.2. Kamu - Ozel Sektor Ortakhg Modeli

Kamu ve Ozel Sektor Isbirligi (KOSI) kavrami, genel olarak kamu sabit
sermaye (altyap1) yatirnmlarimin gerceklestirilmesi, kamusal hizmetlerin
saglanmas1 icin kamu ve Ozel sektor arasindaki isbirligi uygulamalarini ifade
etmektedir. KOSI uygulamalari; isbirligindeki taraflar (kamu ve o6zel sektor)

arasinda yatirim, risk, sorumluluk ve kazancin paylasilmasi ile bilinmektedir. Bu
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isbirliklerinin varlik sebepleri degisik olmakla birlikte, KOSI’lerde genel ortak
amagc; kamu altyap1 ve hizmetlerinin tasarlanmasi, finanse edilmesi, insa edilmesi,
isletilmesi ve bakiminin saglanmasi i¢in en iyi finansal kaynagin en uygun
finansman imkan1 ile temin edilmesidir (Sarisu, 2008, s.4; Koletavitoglu, 2002,

s.1).

Kamu ve 06zel kesim arasindaki igbirligi ve ortaklifin ekonominin tiim
alanlarinda oldugu gibi turizm sektoriinde de onemli faydalar saglayacagi 2000’1
yillarda daha sik dile getirilmeye baslanmustir (Tung ve Sag, 2002, 5.99). Ozellikle
kamu ve oOzel sektor ortakliginin giic ve katki sagladigi unsurlar asagida

belirtilmistir (Alp ve Siyahhan, 2007, s.24):

e Para ve insan kaynaklarinin verimli kullanilmasina,

¢ Olgekler ekonomisinin uygulanmasina,

e Ortaklardan her birinin bireysel olarak ulasmasi miimkiin olmayan
rekabet giicline ulagmasina,

® Pazar potansiyellerinin yaratilmasina,

e Ulusal ve bolgesel bazda amaclarin1 gerceklestirilmesine biiyiik

katki saglamasina yardimci olur.

Giiniimiizde, ozellikle gelismis iilkelerde kamu-6zel ortakligi ile yiiriitiilen
DPO sayist hizla artmaktadir (Pike, 2004, s.73). Bu modelde, 6zel sektor, turizm
tanitim maliyetlerine yiizde 25 ila yiizde 75 oraninda katkida bulunmaktadir. Yine
bu modelde, 6zel sektor, pazarlama faaliyetlerinin stratejik planlanmasinda ve

taktiksel kampanyalarda pay sahibidir (Augustyn ve Knowles, 2000, s.343).

Bu modeli benimseyen destinasyonlar arasinda Bati Avrupa devletleri
(Ingiltere, Fransa, Danimarka), Avustralya ve Kanada gibi gelismis iilkeler yer
almaktadir. Daha ¢ok kamu agirlikli olsa da Almanya, Italya ve Portekiz’de de;

kamu-06zel ortaklikli destinasyon pazarlama orgiitleri faaliyet gostermektedir.
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Sozii edilen igbirligi ve ortakligin sekli, modeli ve kapsami mevcut
kosullara gore farklilik gostermektedir. Gerek ©zel kesimin kendi icerisinde
gerekse 6zel ve kamu kesimi arasindaki ortakliklarda tek bir dogru yontemden sz
etmek miimkiin degildir (Pike, 2004, s.71). Kurulacak ortakligin tiirii, kapsami ve
modelini belirlemede ortakliga taraf olan 6zel ve kamu kurum ve kuruluslarinin

ekonomik, kurumsal, kiiltiirel ve yapisal yetenekleri etkili olmaktadir.

Destinasyon bazinda kamu ve 6zel kesim menfaatlerinin esgiidiim i¢inde
gozetilmesinden sorumlu bir koordinatorlilk miiessesesi; turizm talebine iliskin
verilerin siirekli ve etkin bir sekilde toplanmasini saglayacak, oOzel sektor
kuruluglarin1 firsatlar ve tehditler hakkinda bilgilendirecek ve esgiidiim
yapilabilecek, potansiyel alanlar1 belirleyerek kamu ve 6zel sektor kuruluglarinin
birbirinden bagimsiz hareket etmeleri halinde gergeklestiremeyecekleri hizmetleri

destinasyon i¢in saglamis olacaktir (Yavuz, 2008, s.33).

4.3. Ozel Sektoriin Oncii Oldugu Model

Ozel sektoriin oncii oldugu destinasyon modellerinde dogrudan devlet
miidahalesinin gereksiz oldugu ve sektorel isleyisin biiylik bir boliimiiniin pazari
olusturan kurum ve kuruluslara birakilmasi gerektigi savunulur. Bununla birlikte,
devlet; oOzel sektoriin tamitim ve pazarlama faaliyetlerine ek gelir saglamak
amaciyla, turizm ile ilgili vergilerin artmasini kolaylastiran bir rol iistlenebilir.
Ozel sektor, destinasyonlarda cok biiyiik olcekte tanitim ve pazarlama

kampanyalar1 yapan oldukg¢a biiyiik turizm orgiitleridir.

Destinasyon pazarlama Orgiitlerinin daha cok 0zel sektor tarafindan

yonlendirildigi bu modelde (Ozdemir, 2006, s.34; Mintel, 2005, s.3);

o Ozgiir pazar giicleri vardir,
® Destinasyon tutundurma girisimleri 6zel sektor Onciiliiglinde
yapilmaktadir,

® Devlet koordinator gorevini iistlenir,
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e Goniillii kalite giivence semalar1 vardir,

e Turizm stratejilerinde devlet daha ¢ok koordinator roliindedir,

® Turizm vergisinin toplanmasi ve dagitiminda 6zel sektoriin rolii
vardir,

® Bircok turizm iiriinii 6zel sektoriin elindedir.

Ozel sektor endiistrinin ilerlemesine dogrudan katkida bulundugu bu
modelde kamu daha cok denetleyici ve koordine edici bir rol iistlenmektedir
(Plog, 2001, s.15). Bu modele uygun destinasyonlara Ornek olarak, A.B.D,

Japonya ve son donemleriyle Hollanda verilebilir.

Yukarida siralanan orgiit modelleri disinda, {ilkelerin kendine has
ozellikleri ve ekonomik oOrgiitlenme ve yasalari 1s181inda farkli orgiit modelleri
bulunmaktadir. Devlet destegine bagli olarak uygulanan modellerde farkhi
tilkelerde farkli isimler ve uygulamalar goze carpmaktadir (Pike, 2004).
Japonya’da ozellestirilmis ve kapsami agisindan “Ulusal Destinasyon Pazarlama
Orgiitleri” ad1 altinda bir goniillii ticaret kurumu turizm orgiitlenmesinde s6z

sahibidir. Isvec’te ise turizm orgiitlenmesinin kaldirilmas1 s6z konusudur.

Turizm sektoriinde degisen kosullar ve rekabet durumu nedeniyle yonetim
ve pazarlama acgisindan strateji gelistirmek diger sektorlere gore daha giic
olmaktadir. Yukarida verilen modellerde de goriildiigii ve daha onceki tanimlarda
da belirtildigi gibi, destinasyon pazarlama orgiitleri bir bolge, iilke, yer, kent ve
benzeri merkezlerin g¢ekim giiciinii arttirict destinasyon markas: adi altinda
yonetiminden ve pazarlamasindan sorumlu Orgiitlerdir. Bu oOrgiitlerin o
destinasyondaki turizmi canlandirma, ¢ikarlarina uygun yonetimsel kararlar
almadaki etkinlilikleri sadece kamu, kamu 6zel ya da tek basina 6zel sektor ile

gerceklestirilebilir.

Uluslararas1 turizmdeki yogun rekabet yaninda her giin 6zgiin nitelikli
bircok yeni destinasyonun ortaya c¢ikmasi, destinasyonlarin yoOnetim ve

pazarlamasini On plana ¢ikarmaktadir.
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Destinasyon pazarlama orgiitleri, destinasyonun az tanindigi, diinya
genelinde yanlis ya da olumsuz imaja sahip oldugu, turizm faaliyetlerinin
potansiyele oranla yetersiz kaldig1 durumlarda daha etkin orgiitler olarak faaliyet
gosterebilmektedirler (Plog, 2001, s.16). Tersi durum s6z konusu oldugunda, yani
destinasyonun iyi tanindigi ve imajmnin cogunlukla olumlu oldugu gibi
durumlarda ise, destinasyon pazarlama orgiitleri daha ¢ok imaji gelistirme ya da

marka {izerinde yogunlagmaktadirlar (Ozdemir, 2006, s.44).

Devlet ve biirokrasi, destinasyonun rekabet giiciinii olumlu ya da olumsuz
yonde etkileyebilmektedir; eger devlet turizm politikalarin1 uygulamada hantal bir
yapiya sahipse ve 6zel sektore kolaylik saglayamiyorsa ve yonetisim konusunda
uzmanlasamamis ise o destinasyonun basarili olmasindan soz etmek pekte yerinde

olamayacaktir.

Yeni veya gelismekte olan destinasyonlar i¢cin kamunun onderliginde bir
orgiitlenme daha makul olabilirken, yeterli diizeyde gelismis ve turizmin onemli
bir endiistri oldugu destinasyonlarda kamunun katiliminin ve etkisinin azalmasi ve
ozel sektoriin lokomotif roliinii istlenmesi gerekir (Atay ve Akyurt, 2007, s.501;

Ozdemir, 2006, s.45).

5. DESTINASYONUN PAZARLAMASINDAN SORUMLU DiGER
ORGUTLER

Destinasyon pazarlama orgiitleri ylizyili agkin bir siiredir var olmakta ve
bircok iilkede yine ¢ok sayida orgiitle i¢ i¢ce ve benzer kavramlar olarak karsimiza
cikabilmektedirler (Presenza, 2001, s.27). Ornegin ABD’de destinasyon
pazarlama orgiitleri ile kongre ve ziyaret¢i biirolar1 ayn1 kavramlar olarak kabul
edilebilmektedir (Getz vd., 1998, s.331). Asagida, bu orgiitler aciklanarak

aralarindaki iligkiler, benzerlikler ve farkliliklar ortaya konacaktir.
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5.1. Kongre ve Ziyaretci Biirolar:

Kongre ve ziyaret¢i biirolar1 (CVB) bir kenti temsil eden ve kar amaci
giitmeyen kuruluslar olarak adlandirilmaktadirlar. Kongre ve ziyaretci biirolari, is
ve/veya tatil seyahatleri diizeyinde yoOnetilen bir cesit destinasyon pazarlama

orgiitiidiir (Ozdemir, 2008, 5.309).

Diger bir deyisle, kongre ve ziyaret¢i biirolari, birka¢ kentin olabilecegi
gibi tek bir kentin de tanitim ve pazarlamasimi yapmak amaciyla kurulan

orgiitlerdir (Getz vd., 1998, s.2).

Biirolarin en temel gorevleri arasinda, bir kente veya bolgeye kongreleri,
toplantt ve seminerleri getirmeye calismak ve kongre turizmi ile ilgili tiim
hizmetleri bu gruplara sunmaktir. Bu amacla basta seyahat acenteleri, tur
operatorleri, organizatorler, kongre merkezleri, havayolu sirketleri ve konaklama
tesisleri olmak iizere cesitli kuruluslarla isbirligi ic¢inde faaliyette

bulunmaktadirlar (Arslan, 2008, s.71).

Giintimiizde sayilar1 5000’1 bulan biirolarin ilki 1919 yilinda Montreal’de
kurulmustur (Getz vd., 1998, s.1). Yalnizca is turizmi kapsaminda gelenlere degil;
tatil icin gelenler de dahil olmak iizere tiim turistlere hizmet veren kongre ve
ziyareti biirolar1 diger bir ifadeyle, DPO’lerin goérevini yerel bazda yapmaya
calisan oOrgiitler olarak da tamimlanabilir (Lancaster vd., 2001, s.44). Biirolarin
gorevleri arasinda kentin imajimn1 yonetme ve gelistirme faaliyetleri de yer

almaktadir (Presenza vd., 2004, s.31).

Kongre ve ziyaret¢i biirosunun agilmasini gerektiren en onemli nedenler
kentlerin bir biitiin olarak pazarlanmaya baslamasi ve zaman icerisinde kendi

baslarina bir marka olmasidir (Lapierre vd., 1999, 5.236).

Bir kongre ve ziyaret¢i biirosunun en Onemli Ozellikleri bir kentin

olanaklarinin pazarlanmasinda o kentin Ozelliklerini 6ne ¢ikaracak unsurlari
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belirlemek, pazar olanaklarindan tiim taraflarin esit olarak yararlanmasi saglamak
ve bunun yam sira gerektiginde bu konudaki danigmanlik ihtiyacin1 da kar amaci

giitmeden saglamasidir (Pike, 2004, s.54).

Kent oOl¢ceginde ve genelde Belediye, Ticaret Odalar1 ve Vakiflarin
onderliginde kurulan, kar amaci giitmeyen Kongre ve Ziyaret¢i Biirolarinin
iyeleri oteller, seyahat acentalari, kongre ve sergi salonlaridir. Biit¢elerinin % 70—
75 oranindaki boliimii kamu kuruluslar tarafindan saglanmaktadir (Meethan,

1996, 5.76).

Kongre ve ziyaret¢i biirolari, belediyeler, ticari kuruluslar, otel, motel,
restoran, miizeler ve yerel ulasim gibi kentin tiim olanaklarin1 bir semsiye altinda
toplayan tek bir kimlik 6zelligindedir (Getz vd., 1998, s.398). Biirolarin toplanti
planlayicilarina sundugu hizmetlerin basinda kent oryantasyonu, tedarik¢i ve
toplant1 planlayicilar1 arasindaki baglantiy1 saglama ve bizzat toplanti yonetimi

gelmektedir.

Kongre ve ziyaret¢i biirolariin orgiitsel yapisi destinasyonun ozelligine,
turistik iirtine ve finansal diizeylerine bagli olarak cesitlilik gostermektedir. Kamu
kuruluglar1 tarafindan olusturulan kongre biirolari, yerel otorite yapisinin
biitiinlesik bir parcasidir ve belirli bir cografi alanda tiim turizm tedarik¢ilerini
temsil etme yetkisine sahiptirler. Ozel olarak vyiiriitiilen biirolar ise iiye bazli ve
genellikle kar amaci giitmeyen kuruluslardir. Genelde kongre ve ziyaretci biirolart
belirli bir sehri, daha biiyiik bir metropolitan alani, birka¢ sehri veya bolgesel bir
destinasyonu temsil etmektedir (Arslan, 2008, s.73; Webster ve Ivanov, 2007,
s.67).

Kongre ve ziyaretci biirolar1, sorumlu olduklar1 destinasyonlar i¢in logolar
ve sloganlar gelistirerek markalasma yoniinde ¢alismalarda bulunurlar (Ozdemir,

2008, s.310).
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Getz ve digerleri (1998), kongre ve ziyaret¢i biirolart ile destinasyon
pazarlama Orgiitleri arasinda temel bir farkin olmadigin1 ve biirolarin destinasyon
pazarlama oOrgiitleri olarak adlandirilmalarinin  daha dogru  olacagim

savunmaktadirlar.

Aym sekilde Myers (1998, s.11) kongre ve ziyaretci biirolart icin bir ¢esit
destinasyon pazarlama orgiitii haline geldigini ve en onemli gorevlerinin “kenti

satmak’ ya da “pazarlamak’ oldugunu vurgulamaktadir.

5.2. Ulusal Turizm Orgiitleri

Bir¢ok iilkede, iilke turizminin gelisimine katki saglamasi amaciyla devlet
tarafindan kurulan ve iilke turizmini yonlendiren turizm oOrgiitleri vardir. “Ulusal
Turizm Orgiitleri” ad1 verilen bu orgiitler, Turizm Bakanligi’na veya bakanlik ya
da hiikiimetin turizmden sorumlu boliimiine baglh olarak calisirlar (Adamczyk,

2005, 5.248).

Ulusal turizm orgiitleri diger bir adiyla Ulusal Turizm Otoriteleri (National
Tourism Authorities NTA) ulusal diizeyde turizmin tanitimi, pazarlamasi ve
yonetimi faaliyetlerinden sorumlu bir orgiittiir. Diger bir ifadeyle, Ulusal Turizm
Orgiitleri; devlet tarafindan turizme iliskin konularda gorevli ve yetkili kilinmis
kuruluslara verilen addir (Ozdemir, 2006, s.21). Kamu kurumu niteliginde ve
merkezi hiikiimetin bir parcasi olarak faaliyet gosteren bir érgiitlenme bicimidir.
Bu tiir orgiitlerin genelde tanitim ve pazarlamadan sorumlu bir alt birimi
bulunmaktadir. Destinasyon Pazarlama Orgiitii (DMO) adi verilen bu alt 6rgiit
ulusal tanitim ve pazarlamadan sorumlu olmakta planlama, egitim ve altyap1 gibi

diger faaliyet alanlarina miidahil olmamaktadir (Middleton ve Clarke, 2001, s.83).

Ulusal turizm oOrgiitleri, iilke turizminin gelisimi, yapist ve
organizasyonundan sorumlu kuruluslardir (Hannam, 2004, s.259). Bu
organizasyonlar lilkenin ekonomik ¢ikarlarin gozeterek turizmin stratejik yonde

gelisimini belirlemeyi amaglarlar (Adamczyk, 2005, 5.48).



113

Ulusal turizm orgiitleri iilkelerdeki yapilanmaya gore bakanlik, genel
miidiirliik, kurul, otorite, konsey veya 6zerk bir kurulus olarak yer almaktadirlar
(WTO, 2004, s.8). Soz konusu orgiitlerin iilkenin yonetsel yapist icindeki
konumu, sahip olduklar1 giic ve sorumluluklari, o iilkenin ekonomik gelismislik
diizeyi, siyasal yapilanmasi ve turizme verilen 6nem gibi nedenlere bagl olarak

farklilasabilmektedir (Tolungii¢, 1992, s.17).

Diinyada ulusal turizm Orgiitlerinin pazarlama {izerine faaliyette
bulunmalar1 yeni bir olaydir. Ozellikle turizm acisindan gelismekte olan iilkelerde
ulusal turizm Orgiit yapilanmasinin ¢ok biiyiikk etkisi oldugu soylenebilir
(Middleton ve Clarke, 2001, s.330-331). Heniiz destinasyon pazarlama
orgiitlerinin olusmadig1 bir yapilanmada turizmin tiim pazarlama yiikii ulusal
turizm Orgiitleri tarafindan iistlenilmektedir (Kotler ve Gertner, 2002, s.254). Bir
cok arastirmaciya gore, destinasyon pazarlama Orgiitleri, ulusal turizm
orgiitlerinin pazarlama departmani gibi ¢alisan orgiitler olarak kabul edilmektedir

(Adamczyk, 2005, s.45; Dore ve Crouch, 2003, s.137; Kotler vd, 1999, s.203).

Ulusal turizm orgiitleri reklam kampanyalarina ve uluslararasi turizm
fuarlarindaki temsilciliklerine biiyiilk oranlarda fon ayirirken, pazarlamanin en
onemli unsurlarindan biri olan ziyaretcilerin ilgileri, davranis ve tutumlari
tizerinde yapilmasi gereken pazarlama arastirmalarina ayrilan pay cok kisith
kalmaktadir (Middleton ve Clarke, 2001, s.38). Ayrica ulusal turizm orgiitlerine
ayrilacak biitce miktarina hiikiimet yetkilileri karar verdikleri i¢in biitgenin nasil

degerlendirilecegi ¢ok 6nem arz etmektedir.

5.3. Ulusal Turizm Yonetimi

Bagimsiz idari otorite niteliginde ve kamu - 6zel sektor ortakligi seklinde
yapilanmig bir orgiitlenme bicimidir. Bu tiir ulusal turizm orgiitleri daha ¢ok
gelismis Bati Avrupa iilkelerinde bulunmaktadir. Ulusal turizm yonetimlerinin

gorev ve sorumluluklari arasinda (Kotler vd., 1999, s.57);
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¢ Ulke imaj1 olusturulmas1 konusunda mutlak otoriteye sahip olmak.

e Ulke (destinasyon) icin marka degeri belirlemek, farkindahig: artirmak,
sunulan mal ve hizmetler hakkinda kalite garantisi vermek suretiyle yeni
tilketicileri cezbetmek.

e Enformasyon hizmetlerinde standardizasyona giderek enformasyon
dagitim kalitesini yiikseltmek, enformasyonun hedefe dogru sekilde
ulastirilmasini saglamak.

® Turistik mal ve hizmetlerin siirekli yenilenmesi konusunda Enformasyon
Teknolojisi (IT) destekli iiriin yonetimine yatirim yapmak.

e Yeni iirlin gelistirilmesi ve pazarlanmasinda 6zel sektorle isbirligi
yapilarak pazarlamaya dogrudan ve daha aktif katilimda bulunmak.

e Kamu kaynagimin kullammmina iliskin gereken seffafligi saglamak yer

almaktadir.

5.4. Bolgesel Turizm Orgiitleri

Bolgesel turizm orgiitleri ise, turizmin yonetim ve pazarlamasini belirli bir
cografi smirlar icerisinde kalan yerlesim bolgesinin cikarlari ve amaclari
dogrultusunda yonetmeye c¢alisan orgiitlerdir (WTO 2004). Bu orgiitlere, bolgesel,
kentsel ve eyalet pazarlama oOrgiitleri kapsamasi anlaminda “bolgesel turizm
orgiitleri” adi verilir. Bolgesel turizm oOrgiitleri, turizm amaclarina bagli olarak
sinirlar1 tanimlanan, eyalet veya bolgesel bir idareyi ya da belirli bir cografik

bolgenin turizm tanitim ve pazarlama faaliyetlerinden sorumludurlar.

Bolgesel turizm Orgiitleri, yerel bolge ile hiikiimet arasindaki etkilesimi
saglayici igbirligine yonelik calismalarda bulunurlar. Bolgesel turizm oOrgiitleri
tiyelik bazli orgiitlerdir. Sorumluluklar1 arasinda, yerel ve yabanci turistler i¢in
destinasyonun pazarlama aktivitelerini olusturmak; destinasyon icin iriin ve alt
yapilar1 gelistirme, bolgesel anlamda, sektorii gelistirmeye yonelik cesitli bilgiler
saglamak, iletisimi gelistirmek ve egitici ortamlar yaratmak yer almaktadir.

Bunlarin yaninda, diger bir sorumlulugu ise, bolgesel turizm endiistrisine liderlik
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ve temsil etmektir. Bu orgiitler cogunlukla bolgesel anlamda belli sirketler

arasinda isbirligi ile yiiriitiilen orgiitlerdir (Gretzel vd., 2000, s.149).

5.5. Yerel Destinasyon Pazarlama Orgiitleri

Yerel anlamda, diger bir deyisle kiiciik cografi alan olan kasaba, ilce, kdy
v.b yerlesim yerlerini yonetme ve pazarlamada sorumlu orgiitlere de “yerel
destinasyon pazarlama orgiitleri (Local Tourism Authority)” adi verilir. Yerel
Destinasyon Pazarlama Orgiitleri “Bolgesel Turizm orgiitlerinin” alt kuruluslar:
gibi calisirlar. Kiigiik bir cografik alan, yore veya kentlerin turizm tanitimi ve

pazarlamasindan sorumlu orgiitlerdir.

Destinasyon pazarlama orgiitleri, Diinya Turizm Orgiiti'ne (WTO) gore
iice ayrilmaktadir (WTO, 2004, s.3). Orgiite gore DPO’ler gorev alanlarina ve
biiyiikliiklerine gore ii¢ farkli isim almakta ancak hepsi destinasyon pazarlama
orgiitii olarak kabul edilmektedir. Bunlar, ulusal turizm orgiitleri, bolgesel turizm
orgiitleri ve yoresel turizm orgiitleridir. Asagida, ulusal, bolgesel ve yoresel

turizm Orgiitlerinin gorev ve sorumluluklarina igeren tablo yer almaktadir.

Tablo 15. Ulusal, Bolgesel ve Yoresel Turizm Orgiitlerinin Gorev ve Sorumluluklar

Ulusal Bolgesel Yerel
*

Destinasyonda Tutundurma (Markalama ve Imaj dahil) *

Ozellikle KOBI’lere Yonelik Kampanyalar * * *
Tarafs1z Bilgi Sunmak * * *
Rezervasyon Islemleri *
Destinasyon Koordinasyonu ve Yonetimi *
Ziyaretci Danigsma ve Rezervasyonlari *
Staj ve Egitim * *
Sektor (Is) Tavsiyeleri * *
Uriin “start ups” baglatma * *
Etkinlik Gelistirme ve Yonetimi *
Strateji, Aragtirma ve Gelistirme * * *

Kaynak: Sabrina Kaman, “Destination Marketing Organizations In Europe - An In Depth
Analysis”, Breda University of Applied Sciences.

Yukaridaki tanimlar 15181nda, destinasyon pazarlama oOrgiitleri, iilkelerin
turizm destinasyonu olarak pazarlanmasindan sorumlu ulusal turizm 6rgiitlerinin

pazarlama boliimii olarak ele alinabilmektedir (Middleton ve Clarke 2001, s.21).
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Diger bir ifadeyle, ulusal olarak turizme sekil veren ve yoneten Orgiitlerin

pazarlama faaliyetlerini yiiriiten boliimiinii olusturmaktadirlar.

Destinasyon pazarlama orgiitleri yonetim fonksiyonundan daha c¢ok
pazarlama fonksiyonu ©ne c¢ikan orgiitlerdir. Orgiitlerin, iiriin gelistirme ve
yiirlitme calismalari, daha c¢ok 0©zel sektor tarafindan kurulan destinasyon

pazarlama orgiitlerinin gorevleri arasindadir (Dore ve Crouch, 2003, s.137).

Destinasyon pazarlama orgiitleri ilk olarak devletin finanse ettigi orgiitler
olarak hayata baglamistir, bugiin hala agirliklt bir model olmakla birlikte bazi

ilkelerde bagimsiz ve kar amaci giiden orgiitler olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Destinasyon pazarlama OoOrgiitlerinin icerisinde yer alan tiim Orgiitler
biiytikliik, kurulus amact ve fon kaynaklart bakimindan farkli da olsa her biri

destinasyon pazarlama orgiitii olarak adlandirilmaktadirlar (WTO, 2004, s.2).

Yukaridaki tanimlamalar ¢ercevesinde ¢ok sayidaki destinasyon pazarlama
orgiitleri, diger iilkelerde Ozerk statiiye ya da kamu 6zel ortakliga sahip kuruluglar
olarak orgiitlenmektedir. Tiirkiye’de ise turizm Orgiitlenmesi bakanlik diizeyinde

sadece kamu kurumu olarak gerceklesmektedir.

Turizm pazarinda degisen pazar kosullari, kamu (devlet) ve 6zel sektdrden

gelen taleplere uyum saglamak durumundadirlar. (WTO, 1999, 5.23).

6. DESTINASYON PAZARLAMA ORGUTLERI’NIN (DPO)
PAYDASLARI

Destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin yapilarim  agiklamanin oldukca
karmasik oldugu soOylenebilir. Destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin biinyesinde
olan kurum ve kuruluslartyla islevleri ve yapilari degismektedir. Destinasyon
pazarlama Orgiitlerinin paydaslar1 arasinda yerel ve merkezi hiikiimet kuruluslari,

konaklama isletmeleri, tur operatorleri, seyahat acenteleri, {iniversiteler, sivil
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toplum kuruluglari, ulagim isletmeleri, yerel yoOnetimler ve havayollar yer
almaktadir. Destinasyon pazarlama orgiitlerinin dogas1 geregi oteller, restoranlar,
aligveris merkezleri, sehir planlamacilar, ulastirma firmalar, tur sirketleri,
havayollar1 ve yerel operatorler potansiyel destinasyon pazarlama orgiitlerinin
tiyeleridir. Tiim destinasyon pazarlama orgiitlerin yukarida sayilan sekilde
biinyesinde iiyeler barindiran organizasyonlar olmayabilirler. Bazilar1 hiikiimet
fonlariyla desteklenip yine hiikiimetlerce yonetilmekte ve bu yonde hareket
edenler ise, kar amaci giitmeyen isletmeler olarak anilmaktadirlar (Beritelli vd.,

2007, s.101).

Destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin yukarida sayilan paydaslari ile olumlu
iliskileri destinasyonun basarisin1 arttirabilen en Onemli etkenlerden biridir.
Paydaslarin, kamu ya da 0zel sektore bagli da olsa her biri belirli oranlarda
finansal kaynak sagladiklari, ¢esitli desteklerde bulunduklari, turizm iist yapisini
olusturduklari, turistik iiriin sagladiklar1 ve hiikiimet kararlarini etkileyebildikleri

icin destinasyon pazarlama orgiitleri adina biiyiik 6nem tasimaktadirlar.

Bunun yam1  sira, destinasyon  yOnetiminin  basarili  sekilde
gerceklestirilebilmesi, destinasyon pazarlama Orgiitlerinin paydaslarini koordine
edebilme becerisi ile de dogrudan ilgilidir. Turizmde paydaslarin sayis1 42’yi
bulmaktadir ve basarili destinasyon pazarlama oOrgiiti  uygulamalarina
bakildiginda basar1 sebebinin paydaslarin1 da siirece dahil etmeleri ile iletisim ve

isbirlik¢i yaklagimlar oldugu goriilmektedir (Arslan, 2008, s.79).

7. DESTINASYON PAZARLAMA ORGUTLERININ GOREV VE
SORUMLULUKLARI

Destinasyonlarin stratejik anlamda ticari ve finansal 6neme sahip turistik
cekim bolgeleri oldugu soylenebilir. Bu baglamda, turistik ¢cekim merkezlerinin
benzer merkezlerle rekabet edebilecek sekilde yonetilmeleri gerekmektedir.
Destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin en temel gorevleri destinasyonun rekabet

avantajim siirekli hale getirmektir (Beldora vd., 2003, s.41).
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Destinasyonlarin yonetilmesinde etkin gorevi olan “destinasyon pazarlama
orgiitlerinin” gorev ve sorumluluklart bulunduklar1 destinasyonlarin yapisina gore
degisiklik gosterebilmektedir. DPO’ler boyut, uzmanlik, fon kullanimi1 ve benzer
ozellikler acisindan farkliliklar gosterse de, hepsi de turizm pazarlama oOrgiitleri
olarak kabul edilirler. DPO’lerin cogu kendi bulunduklar1 bolgeye 6zgii logolar
gelistirirler. Yine bir¢cogunun bu logoyu destekleyici yazili ve gorsel ekipmanlari

sunmalar1 beklenir (Wang vd., 2007, s.193).

Bircok arastirmadan yola cikarak, DPO’lerin gorev ve sorumluluklari genel
anlamda asagida belirtilmektedir (Wang vd., 2007, s.194; Presenza vd., 2001,
s.21; Murphy vd., 2000, s.44; Blamwell ve Rawding, 1994, 5.425).

e Destinasyonda varolan olanaklar1 (deniz-kum-giines, tarihi, kiiltiirel, dinsel
ve dogal yapilar, festivaller, etkinlikler ve atraksiyonlar v.b) belirleyerek,
gerekli ve olumlu unsurlar1 6ne ¢ikarmak,

e Paydaslarin ilgisini artiracak organizasyonlar yapmak,

e (esitli ortakliklar yaratarak ve uygulanan pazarlama c¢abalarimi daha da
gelistirerek ziyaretci cekmek i¢in programlar gelistirmek,

e Gelen ziyaretcilerin kalis siirelerini uzatmak amaciyla alternatif
programlar ve/veya tur programlar gelistirmek,

e Destinasyon icerisinde yer alan kurum ve kuruluslarca belirlenen kaynak
ve Ozellikler kullanilarak ziyaret¢i deneyimlerini zenginlestirmeye
calismak,

e Qelistirilen pazarlama plam 1518inda; 6zellikle hedeflenen turist kitlesine
yonelik aktiviteleri iceren ¢ok kapsamli bir katalog gelistirmek ve boylece
genis kitlelere ve ayni zamanda Ozel ilgi alan1 olan turist gruplarina
tanitilmasini amaglamak,

e Ziyaretgilere cekici gelecek unsurlar1 6rnegin; aktiviteler, etkinlikler ve
atraksiyonlarin vitrini ve tanitim roliinii {istlenmek, bunu tamamen
bagimsiz olarak degil ama ya tek devlet ile (kar amaci giitmeyen isletme

olarak) ya da devlet ve 6zel sektorle birlikte yapmak,
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e Destinasyon tanitim ve pazarlamasini yerel, bolgesel ve/veya ulusal
seviyede gerceklestirmeye calismak,

e Devletin ve ulusal turizm biirolarinin, iiyelerinin ve cesitli programlarin
belirledigi standartlar1 uygulamak,

e Devlet icerisinde yer alan unsurlarin, bolgesel ve ulusal yayinlarin,
reklamlarin ve/veya pazarlama kampanyalarinin dahil oldugu bir
yapilanma igerisinde “tek cati” gorevini iistlenmek, bu uygulamacilarin
belirledikleri standart ve uygulamalar1 “tek elden” yiiriitmeyi amaglamak,

e Bir destinasyonun etkin markalama ve pazarlama yoluyla daha ¢ok sayida

ziyaret¢i cekmesini saglamay1 amaclamaktir.

Destinasyon pazarlama orgiitlerinin genel gorev ve sorumluluklart yukarida
belirtilen hususlar icerisinde belirtilmistir. Bu hususlar arasinda, DPO’lerin
planlama, iiriin gelistirme, pazarlama, veri taban1 olusturma ve ekonomik gelisim

gibi daha belirgin gorev ve sorumluluklarina asagida yer verilmektedir.

Destinasyon pazarlama Orgiitlerinin planlama acisindan gorev ve

sorumluluklar su sekilde siralanabilir (Pike, 2004, s.34):

e  Bir gelisim modeli olusturmak,

e  Destinasyon stratejisi gelistirmek (Rekabete dayali ve ortak bir strateji)

¢  Turizm sektOriiniin uyum igerisinde calismasi icin sektor icindeki
karigikliklart en aza indirmek ve uyumsuzluklara karsi tek elden

aciklik getirmek.

Destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin iiriin gelistirme acgisindan gorev ve

sorumluluklari sunlardir (Beritelli vd., s.101):

. Merkezi bilgi ofisi ve bilgi masas1 kurmak,
. Pazarlama stratejilerine uygun iiriinler yaratmak,

. Miisteri memnuniyetini ylikseltmek,
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. Esglidiim hizmet aglarinin yardimiyla kalite gelistirme ve giivenlik
sistemi olusturmak,
. Miisteri sikayet ofisi kurmak,

. Biiyiik etkinlikler organize etmek.

Destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin pazarlama fonksiyonlar1 icerisindeki

gorev ve sorumluluklart ise (Pike ve Ryan, 2004, s.337);

e  Pazarlama stratejisi gelistirmek,

e  Destinasyonu ilgilendiren pazarlama arastirmalarina 151k tutacak anket
ve verilerin analizini yapmak,

e  Marka yonetimi olusturmak,

e Imaj pazarlamasi, tamtim ve halkla iliskileri faaliyetlerini yansitmak,

e Destinasyon dagitim sisteminde yer alan {riinlerle ilgili fiyat
stratejisini tanimlamak.

e  Hedef kitleyi olusturan turist pazarlarina gore destinasyon imaji,
cekicilikleri ve faaliyetleri gelistirmek,

e Merkezi rezervasyon sistemi ofisi yardimiyla dagitim sistemi ve
pazarlama ag1 yaratarak Uiriinlerin satisin1 yapmak.

e Hem yerel halk hem de ziyaret¢iler agisindan destinasyonlart daha da
kaliteli hale getirmek ve destinasyonlari yasam acisindan daha da

zenginlestirmeye calismaktir.

Destinasyon pazarlama orgiitlerinin turizmle ilgili veri taban1 olusturmadaki

gorev ve sorumluluklari su sekildedir (Palmer ve Mccore, 2000, s.186):

¢ Endiistri ve niifus hakkinda bilgi toplamak,
® Turizm farkindalig1 yaratmak i¢in rakamsal bilgiler sunmak,

o Ozel projeler icin ekipler olusturmaktir.

Destinasyon pazarlama orgiitleri’nin ekonomik gelisim agisindan gorev ve

sorumluluklari ise (Morrison vd., 1998, s.8);
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® Yeni gelirler elde edecek olusumlar yaratmak,
® Turizm faaliyetlerini belirli donemlerde daha da artirarak istihdami
artirmak

e Yerel ekonomiyi canlandirmak i¢in devletten tesvik almaktir.

Yukarida deginilen unsurlar 15181nda destinasyon pazarlama orgiitlerinin
gorevleri, destinasyonla 1ilgili bilinci yiikseltmek ve potansiyel turistlerin
destinasyona olan tutumunu ve satin alma davranislarini degistirmek igin

pazarlama ve iletisim yoluyla turistlere ulagsmaya calismaktadir.

Asagidaki tabloda destinasyon pazarlama orgiitlerinin fonksiyonlar1 {izerine

yapilan aragtirmalar yer almaktadir.

Tablo 16. Destinasyon Pazarlama Orgiitlerinin Fonksiyonlar1 Uzerine Yapilan Cahsmalar

Yazar Cahsma Rolii/Fonksiyonu

Bramwell ve Bes turizm Kent pazarlama orgiitleri; kente 6zel ayirict 6zellikler

Rawding destinasyonundaki, turizm tizerinde durmaktadirlar. Ayn1 zamanda, halkin arzu ve
pazarlamasinda yer alan isteklerine pazarlama unsurlar1 ve rekabet kosullarina
orgiitlerin tiirii ve cesitleri uygun sekilde cevap vermektedirler.
incelenmistir.

Perdue ve Destinasyon pazarlamasinda | Turist ve/veya ziyaretcilere mal ve hizmet sunanlarla, bu

Pitegoff 1990 | kullanilan ikna edici mal ve hizmetlerin etkinliligini arttirmak ve onlara sahip
araglarin tiirleri ve bu olmak ve bilgi almak arzusunda olanlar i¢in Destinasyon
araglara uygun metotlar pazarlama orgiitlerinin rolii ortaya konmustur.
incelenmistir.

Newman 1989 | ABD kongre pazarinin Bir turizm Orgiitiiniin, otelleri, restoranlar1, magazalari,
etkileri iizerine akademik turistik faaliyetleri iceren igletmeleri ve diger benzeri
bir caligma. kuruluslari, o topluma uygun stirdiiriilebilir ve

geligtirilebilir bir turizm ve seyahat endiistrisine uygun
amag iginde tek bir girisimde toplanmasi gerektigi

vurgulanmstir.
Morrison, ABD Turizm biirolarinin Kongre ve ziyaret¢i biirolarinin bes anahtar rolleri
Bruen ve profili incelenmistir. oldugu belirtilmistir. Bunlar; ekonomik ilerlemeler,
Anderson toplum yonelik pazarlamacilar, endiistri koordinatorleri,
1998 goriiniiste toplum temsilciligi ve toplumun turistik
acidan gururun inga edilmesi.
Gartrell 1994 | Turizm orgiitleri lizerine Destinasyon pazarlama orgiitlerinin, destinasyon
yazilan ders kitabi. pazarlamasindaki rolleri ele alinmigtir.
Thomas L. Destinasyon ve destinasyon | Destinasyon pazarlama orgiitlerinin performanslari
Bornhost pazarlama orgiitlerinin Olciilmeye galisilmustir.
(2004) turizm basarisinin
belirleyici 6zellikleri
incelenmistir.
Carmen Rae Destinasyon Pazarlama Destinasyon pazarlama orgiitlerinin markalagmadaki
Blain (2001) orgiitlerinde Destinasyon etkileri ve gorevleri ele alinmigtir.

markalamasi incelenmigtir.
Kaynak: Bornhorst L. T. (2004). The Fundamental Determinants Of Destination And DMO
Tourism Success - An Empirical Assessment; Calgary, Alberta.
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Bu baglamda, ¢alismalar ¢ogunlukla orgiitlerin gerekliligi ve bunun yani
sira  Orgiitlerden  yiikksek  performans alma c¢abalart iizerine oldugu

sOylenebilmektedir.

8. DESTINASYON PAZARLAMA ORGUTLERININ FON KAYNAKLARI

Diinya Turizm Orgiitiine gore destinasyon pazarlama orgiitlerine en
yiiksek miktarda fon kaynagin1 kamu sektorii saglamaktadir (WTO, 2007). Diinya
Turizm  Orgiitiiniin ~ destinasyon pazarlama orgiitlerinde fon kaynaklart
modellerine yonelik gelistirdigi caligmalart sonucunda, ulusal diizeyde fon
kaynaklar1 modelleri daha cok devlet bazl yiiriitiilirken, bolgesel ve kentsel
diizeyde ise daha ¢ok 6zel sektor bazli ve 6zellikle kamu — 6zel ortakli olarak
yiriitiildiigiinti tespit etmistir. Bunun yaninda destinasyon pazarlama orgiitleri i¢in
fon kaynaklari, pazarlama gorevini iustlendikleri destinasyonun yapisina ve

ozelliklerine gore de degisebilmektedir (Mintel, 2005, s.12).

Mintel’in (2005) raporuna gore iki farkli fon kaynak kaynagi modeli
vardir. Bunlar sadece kamuyu ya da Ozel sektorii icine alan fon kaynaklari

modelleridir. Tamamen devlet destekli fon kaynag1 Sekil (1)’de goriilmektedir.
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Ulke Marka
Imajin1
Gelistirme

Devlet Sahipli
Atraksiyonlar

Altyap1 ve
Gelistirme

Is Giicii
Becerilerini
Arttirma

Tamamen
Devlet
Miidahalesi

Kalite
Giivence
Projeleri

Acenta ve Tur
Operatorleri
Uygulamalar1

Fiyat
Kontrol

Sekil 1: Tamamen Devlet Destekli Destinasyon Pazarlama Orgiitii Fon Kaynagi Modeli
Kaynak: Mintel International Group Limited (2005). Destination Marketing, Travel & Tourism

Analyst.

Pike’a (2004, s.29) gore ¢ogu DPO, biitcelerinin biiyiik bir boliimiinii
devletten destegiyle sagladiklar1 icin tam bagimsiz Orgiitler olmadiklarini
belirtmektedir. Pike ayn1 zamanda, turizme yonelik uzun donemli belirsizliklerde
devreye devletin girdigini ve bircok DPO’ye fon kaynaklar1 aracilifiyla cikis yolu
sagladiklarini ortaya koymaktadir.

DPQO’lerin faaliyet halinde oldugu cesitli iilkelerdeki yukaridakilere ek
olan farkli fon kaynaklar1 modellerine ise asagida deginilmistir (WTO, 2004,
s.24):

e Kanada’da otelciler birligi “destinasyon gelistirme fonu™ ad1 altinda bir
alt kurulus kurarak kazanglarinin %1’ini bu fona aktarma suretiyle, o
destinasyonu gelistirmeye yonelik caligmalara katkida

bulunmaktadirlar.
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e Amerika Birlesik Devletleri’nin Kaliforniya eyaletinde; Kaliforniya
yonetimiyle, Kaliforniya {iniversitesi ortaklasa iki yillik pilot program
uygulamak i¢in bir fon olusturmuslardir. Bunun sonucunda ileride “kar
amaci giitmeyen” bir destinasyon pazarlama orgiitii kurmuslardir.

® Dogu Avrupa iilkelerinde bazi destinasyonlar hem sehir yonetimiyle,
hem iiniversite ve sanayi organizasyonlariyla, hem cekicilik unsurlari
sunan dogal ve yapay unsurlarla hem de otellerle ortakliklar
kurmuslardir. Bu organizasyonlar bazi durumlarda oteller, dogal ve
yapay cekicilik unsurlar1 saglayan kurum ve kuruluslar ile birlikte
ulastirma firmalarinin katkilariyla da yiiriitmektedirler.

¢ Devlet kamu fonlari i¢in ayrilan ddenekten elde edilen gelirler,

¢ Ozel turizm vergileri,

e Otel ya da konaklama isletmelerinden toplanan vergiler,

e Otel ve/veya konaklama isletmelerinden yararlanan kisilerden alinan
ticretler,

e Kullanici giris iicretleri (user fees),

e Kumar ve sans oyunlarindan elde edilen belirli orandaki vergiler,

® Turizm orgiitlerine iiye olanlardan alinan iiyelik aidatlari,

® Destinasyon tanitim aktiviteleri icin yapilan reklam, sponsorluk ve
satiglardan elde edilen komisyonlar,

e Ziyaretci merkezlerindeki aktivitelere katilanlardan elde edilen gelirler,

e Toplanti ve konferanslar ve seyahat yazarlarinin kitap ve/veya basili

yayinlarindan elde edilen gelirler,

Diinya Turizm ve Seyahat Konseyine gore (WTTC) Las Vegas diinyadaki
en 1yi fon geliri elde eden “destinasyon pazarlama oOrgiitiinden” birisi olarak kabul
edilmektedir (WTTC, 2001). Orgiit, otel ve kumar vergilerinden yiiksek miktarda

gelir elde etmektedir.

Destinasyon pazarlama orgiitlerinin yer aldigi ilkelerdeki turizm
otoriteleri soz konusu oOrgiitlerin basart performanslarim1 ¢esitli sekillerde

incelemeye calismiglardir. Asagidaki tabloda (Tablo 17) destinasyon pazarlama
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orgiitlerinin potansiyel basar1 degiskenlerinin arastirilmasi {izerine yapilan

caligmalar ele alinmugtir.

Tablo 17. Destinasyon Pazarlama Orgiitlerinin Potansiyel Basar1 Degiskenlerinin

Arastirllmas1 Uzerine Yapilan Cahsmalar

Yazar

Calismanin Amacit

Yontem

Sonuclar

Ritchie ve
Crouch 2000

Destinasyon pazarlama
orgiitlerinin ¢esitli sekillerde
basarili olmasini 6l¢ebilecek bir
model gelistirme

Goriigsmeler,
ikincil veriler

Destinasyon rekabetciliginde destinasyon
pazarlama orgiitlerinin basar1 olmasini
saglayan gesitli potansiyel ol¢timlerin
oldugu bir model olusturmak,

ve Kaminski
1995

icin “bolinmiis yonetme teknigi”
incelenmistir.

Perdue ve Destinasyon pazarlamasinda Ikincil veriler Metodoloji se¢iminde hangi pazarlama

Pitegoff 1990 kullanilan ikna edici araglarin fonksiyonu yiiriitiilecegi tespit edilmis ve
tiirleri ve bu araglarin orgiitiin basarili olmak istedigi konularin
Destinasyon pazarlamasindaki belirlenmesi saglanmistir.
etkinliligi degerlendirilmesi
amaclanmustir.

Pollock 1995 Elektronik dagitimin Destinasyon | Ikincil veriler Destinasyon pazarlama orgiitlerinin
pazarlama orgiitleri pazarlama potansiyel ziyaretcilere daha rahat
stratejilerinde nasil ulagabilmeleri i¢in elektronik dagitim
kullanilabileceginin incelenmesi kanallarinin etkin kullanilmas1 gerektigi

tartisilmigtir.

Schoenbachle | Bir devletin turizm reklaminin Ug Bilinen sozlui caligma tekniklerine gore

r, di Bendetto | basarismm ol¢imii ve etkinliligi destinasyondaki boliinmiis yonetme tekniginin reklam

tesadiifi ornekleme
gore segilen belli

basarisinda etkisi olup olmadigi
tartistlmistir. Bunun yaninda, orgiitiin

sayidaki kisiye projenin esas imajin1 hazirlarken
anket pazarlamasini da reklami olustururken ¢ok
gonderilmistir iyi bilinmesi gerektigi vurgulanmistir.
Masberg 1999 | Kongre ve ziyaretci biirolarinin Ikincil veriler, agik | Kongre ve ziyaretci biirolarmin kendilerini
pazarlamada oncelikli ve kapali uglu daha etkin kilmak; aragtirmalarin1 daha
arastirmalar1 incelenmistir. sorularin biiyiitebilmek i¢in daha bigimsel bilgi
bulundugu anket sistemlerine ihtiya¢larinin oldugu tespit
caligmast edilmistir.
O’Neill 1998 ABD’deki ii¢ kongre ve ziyaretgi | Onemli Ug kongre ve ziyaretgi biirosunun
biirosunun etkinliginin paydaslarla pazarlamadaki bagaris1 giiclii 6zel sektoriin
degerlendirilmesi amaglanmustir. goriismeler hisse almasina ve geleneksel turizm

yapilmig ve ikincil
veriler araciligiyla
ornek olay
yaklagimi
olusturulmusg

sektorlerinin disinda olan paydaslarin
olmasina bagli oldugu tartigilmistir.

Prideaux ve
Cooper 2002

Destinasyon gelisimi ile
destinasyon pazarlamasi
arasindaki iligki incelenmistir.

Paydaslarla
gorlisme ve genis
bir literatiir
arastirmasi
araciligiyla 6rnek
olay calismasi

Pazarlama basarisin1 marka gelistirme ve
paydas hisse alimu ile arttirmak icin
gelistirilen pek cok sayidaki stratejiler
tartisilmigtir.

Kaynak: Bornhorst L. T. (2004). The Fundamental Determinants of Destination and DMO Tourism
Success - An Empirical Assessment; Calgary, Alberta.

Yukaridaki caligmalardan anlasilabilecegi lizere, destinasyon pazarlama

orgiitlerinin performanslarinin  dl¢iimii  degiskenlik gostermekte ve o6zellikle

gelismis iilkelerdeki calismalar daha ¢ok yeni modeller ve oOrgiit yapilar

tizerinedir.
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9. DESTINASYON PAZARLAMA ORGUTLERININ
KARSILASABILECEKLERI ZORLUKLAR
Pike’a (2004, s.39) gore destinasyon pazarlama Orgiitlerinin
karsilasabilecegi zorluklar yerel turizm endiistrisi ve yerel politik ¢evre olmak
tizere iki 6nemli boyutta ele alinmaktadir. Bu boyutlarin 6nemi, Sheenan ve
Ritchie’nin (2005) calismasiyla da desteklenmistir. Sheenan ve Ritchie
caligmasinda destinasyon pazarlama Orgiitlerinin  basarisinda  konaklama

isletmeleri ile kent yonetiminin roliiniin ¢ok 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Destinasyon pazarlama orgiitlerinin turizm endiistrisinin hizla degisim
gecirmesinden otiirii cesitli zorluklarla karsilagsmasi olasidir. Bu zorluklar asagida

ele alinmaya calisilmistir (Gretzel vd., 2006, s.116).

Tablo 18. Pazarlama Orgiitlerinin Karsilasabilecekleri Zorluklar ve Faktorler

Faktorler
Yetersiz insan ve finans kaynaklari,
Internet teknolojisi eski yontemlerle yapilan pazarlamay1 temsil
etmemektedir,
web sayfalar1 miisterilerin kendilerine has ihtiyaglari
kargilayamamaktadir.
DPO’lerin yerel halktaki liderlik rolii,
Olusumlarin sayisinin artmasi,
Tiiketici davranisindaki degisimlerin fark edilmesinde iletisimin
daha etkin olmasi,
Yerel halkla iligkilerin planlama ihtiyac1

Zorluklar
Degisen teknolojiye adapte olmak,

Yonetim beklentileri

Destinasyon pazarlamasindan
destinasyon yonetimine gegis

DPO sorumluluklarinin daha karmasiklasmast,
Planlama ve gelisim projelerinde daha ¢ok yer almak,
Biiro yapilarinin degisim ihtiyaci,

Rekabetin yeni boyutlarina kars1 | Diger destinasyonlarla pazar payi igin miicadele etme,

koymak, Kar amaci giiden destinasyon pazarlama orgiitlerinin belirmesi,
Diger sektorlerle az olan fonlar icin yarisa girmek,

Yeni hayat diizeninde yaratic1 | Cografi sinirlar 6tesinde olan ortakliklar,

ortakliklar1 fark etmek

Ortakliklar kurmak igin yetersiz tesvikler,
Yaratici ortaklik fikirlerine ihtiya¢ olmasi

Basari icin yeni performans olgtimleri
bulmak

Sorumlugu gosterme ihtiyacin arttirmak,

Dogru 6rnek edinmeler ve 6rnek edinme ortakliklari bulmak,
Sorumluluk ve pazarlama araclarinin  degismesi ama
degerlendirmelerin hala ayn1 geleneksel yontemlerle yapilmast

Kaynak: Gretzel, Fesenmaier, Formica ve O’Leary. (2006). Searching for the Future: Challenges
Faced by Destination Marketing Organizations, s.118.

Destinasyon pazarlama orgiitlerinin bu zorluklarla miicadelede basarili
olmalar1 icin destinasyon pazarlama orgiitlerinin kurulum asamasinda ; (Laws vd.,

1995, s.41);
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e Paydaslarin iyi belirlenmesi ve katilimin arttirilmast,

e Kaynak yetersizligine karsi yeni fon ve kaynak taleplerinde
bulunulmasi,

e Destinasyon yapisinin ¢ikarlarina uygun olacak sekilde hiikiimetin
orgiite dahil edilmesi,

e Personel yapisinin ve sorumluluklarinin tecriibe ve egitim alanina

gore olusturulmast,

Stratejik pazarlama faaliyetlerinin basarisizlikla sonuglanmamasi i¢in; kisa
donemli tanitim ve pazarlama planlamasindan kacinilmasi gerekmektedir. Bunun
yani sira basarili olunmasi icin gereken degiskenler ise pazarlama faaliyetleri ve
cabalarim1 Olgme ve degerlendirmede 1yi isleyen, giivenilir mekanizma ve
yapilarin kullanimi, destinasyon pazarlamasinda elektronik yontemlerin daha sik
tercih edilmesi, bilgi edinme sistemleri ve etkin pazarlama karmasi uygulamalari,
i¢ paydaslarla uyumlu, devamli ve etkin iletisim halinde olunmasi, belirgin bir
marka stratejisi yaratilmasi ve destinasyon pazarlama Orgiitleri ve onun

paydaslaryla giiclii ortaklik kurmak gerekmektedir (Laws vd., 1995, 5.42).

10. CESITLi ULKELERDEKI TURiZM ORGUTLENME MODELLERI

Bir devletin turizm Orgiitlenmesi, iilke turizminin O6zelliklerini, gelisim
seyrini ve iilkeye katkisimm gosteren bir ara¢ niteligindedir. Turizm
orgiitlenmesindeki degisiklikler, sektoriin islevlerinin ve isleyisinin durumu ile
ilgili bilgi verdiginden, sektdriin mevcut durumunun analizi ve bunun sonucunda
da yeni bir orgiitlenmenin gerekip gerekmedigi gibi hususlar ancak mevcut orgiit
modeli ile ondan farkli olan diger oOrgiit modelleri ile karsilastirilarak ortaya
konabilir. Bu nedenle, gerek Tiirkiye'nin gerekse rakip iilkelerin turizm alanindaki

orgiitlenmeleri incelemek ve orgiitsel yapilarindaki degisimleri izlemek énemlidir.

Diinyadaki turizm sektoriinde ulusal diizeyde orgiitlenmeler biiyiik
farkliliklar gostermektedir. Turizm sektoriindeki gelismislik diizeyi ve tanitim

faaliyetlerine ayrilan biitcelerin kaynaklarina baglh olarak orgiitlenme modelleri
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salt kamu kurumu niteliginde bir kurumdan, tamamen 6zel sektor Orgiitlenmesi

biciminde bir kurulusa kadar degisen yapilanmalar gostermektedir.

Bu amagla, bu boliimde on dort farkli iilkenin turizm politikalari, yapisi ve
istatistiksel verileri ele alinmaya ve aciklanmaya calisilacaktir. Tiirkiye nin turizm
anlaminda rakiplerinin ve diger iilkelerin turizmi nasil yonettikleri incelendiginde
turizmde s6z sahibi olmus s6z konusu iilkelerin cogunda 6zel sektoriin ve yerel

yonetimlerin s6z sahibi oldugunu goriilmektedir.

Ele alinan iilkeler arasinda 1ngiltere, Fransa, Danimarka, Ispanya,
Yunanistan, Almanya, Avusturya, Isve¢, Portekiz, Norveg, Hirvatistan, Italya ve
Izlanda ve Yunanistan yer almaktadir. Bu sayilan iilkelerden sadece Yunanistan
ve Ispanya’da turizm bakanlhigi bulunmaktadir. Yunanistan’da da Turizm
Bakanlig1 2004 yilinda kurulmustur. Diger iilkelerin biiyiik boliimiinde ise turizm
hiikiimetler diizeyinde iletisim, istihdam ve ekonomi alanindaki bakanliklarca
temsil edilirlerken, cogunda turizm yonetiminde en yiiksek otorite olarak kamu ve

0zel sektoriin birlikte temsil edildigi 6zerk kuruluglar yer almaktadir.

Oncelikle, iilkelerin turizm orgiitlenme yapilarini incelediginde; turizm
biitcesinin tamamim1 devletin sagladig1 iilkelerin Ispanya ve Tiirkiye oldugu
goriilecektir. Turizm biitcesine kamu disindan kaynak alabilen iilkeler ise,
Yunanistan, italya, Almanya, Ingiltere, Avusturya, Hollanda, Fransa’dur.

Tablo 19’da iilkelerin turizm orgiitlenmeleri goriilmektedir.

Tablo 19. Cesitli Ulkelerdeki Turizm Orgiitlenme Modelleri

Ulkeler Hiikiimet Diizeyinde Temsil Ozerk Kuruluslar Ozel Sektor
Endiistri Turizm ve Ticaret Bakanlig1 Turizm Sektor
biinyesindeki Turizm ve Ekonomi Genel Bakanliklararas1 Turizm Konferansi’na katiliyor

Ispanya Sekreterligi vardir, Komisyonu 19 otonom bolgenin Turizm
19 Otonom bolgeye ait Turizm Konseyleri yer | Turizm Sektor Konferansi Konseyleri’nde temsil
almaktadir. ediliyorlar

Yunanistan Turizm Bakanlhig1 biinyesindeki Yunan Ulusal Yok Ozel sektor turizm
Turizm Orgiitii (GNTO) yonetiminde yok

Alman Turizm Merkezi

(DZT)

* Kamu-ozel sektor ortaklig
var. Yonetim Kurulu Segimle
is bagina geliyor.

« Biitcesini agirlikli olarak
devletten aliyor

Ekonomi ve Calisma Bakanligi Ozel sektor sirketleri ve

Almanya hiikiimet temsilcileriyle

birlikte s6z sahibi.

 Turizm Danisma Konseyi

kuruluglar tiyeleri DZT’ de
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Avusturya Ulusal Turizm
Ofisi

Federal Ticaret Odasi’nin

Denmark”

Ekonomik Isler Bakanlig « Bakanlik, Federal Kattlmi ile Avusturya

Avusturya 9 Federal bolgeye ait turizm yonetimleri biiyiik | hiikiimetler ve Federal Ticaret . .2,

. . Ulusal Turizm Ofisi’nde
yetkilere sahip Odast 52 hakk
« Biitcesini agirlikli olarak s0z haikt
devletten aliyor
Is ve Komiinikasyon Bakanhg1 Isve¢ Turizm Ot?rlte§1 (ST.A‘)
Bolgesel kuruluslar . Bvakanhktan bagimsiz en st | )
turizm kurulusudur Isve¢ Turizm ve Seyahat
Isvee ¢ Cogu Turizm Kurullar1 seklinde ve 6zellikle ISVC? Se.yahat ve Turizm Kon‘s.eyi’pfie ozel sekior
tanitim alaninda faaliyet gosteriyor. Konseyi s temsil ediliyor.
* Tanitimla gorevli
Biitgesini devlet sagliyor
Portekiz Dis Ticaret Enstitiisii
. < < . (ICEP) -- . .
. Ekonomi Bakanligi’na bagl Turizm Genel R Ozel sektor turizm
Portekiz Miidiirliigii (DGT) ¢ Kurulusun Yo6netim Kurulu Snetiminde vok
g Bakanlar Kurulu tarafindan y y
ataniyor
Norveg¢ Turizm Ofisi’nde

Norveg Norveg Ticaret ve Endiistri Bakanligi Norveg Turizm Ofisi llfl?rrlrllll:] :lzgzoejt;le(ll:;; temsil

ediliyorlar.

Hirvatistan | Deniz ,Turizm, Ulagtirma ve Kalkinma Hirvatistan Ulusal Turizm Ozel sektor CNTB’de
Bakanlig1 Kurulu (CNTB) temsil ediliyor

Italya Verimli Aktiviteler Bakanligi (Ministry of Italyan Devlet Turizm Kurulu | Ozel sektér ENIT
Productive Activities) (ENIT) yonetiminde s6z sahibi
* Turizm Genel Miidiirligii ¢ Yonetim kurulu kamu yerel

yonetimler ve 6zel sektor
temsilcilerinden olusuyor
Ulusal Seyahat ve Turizm
Endiistrisi Federasyonu
(Federturismo-Confindustria)

Izlanda Komiinikasyon Bakanlif: Izlanda Turizm Ofisi (ITO) Ozel sektor izlanda Turizm
7 kisiden olusan Yonetim Ofisi’nin yonetimine 5 Kisi
Kurulu’nun 2’si bakanlik, gonderiyor.
geri kalam Seyahat Endiistrisi
Birligi, yerel otoriteler ve
Turizm Birligi tarafindan
gosterilen adaylar arasindan
atantyor.

Kanada Kanada, Tim federal, kent ve merkezi | 1995 de Ozel bir birlik olarak | Federal, kent ve 6zel
hiikiimetler turizme katiliyor. Kanada turizm | kurulmus. 2001 de | sektorden olusan bir birlik
komisyonu, Turizm endiistrisini gelistirmek. | yenilenmis.

Global reklam ve tamitim faaliyetlerinde
bulunmak. Pazar aragtirmasi yapmak

Meksika Kamu - Ozel bir arada. 1960 da kuruldu. 1980 de | Kar amaci giitmeyen, kamu
birlesti. 1997 de Etkinliklere | ozel ortaklifn
cekmek ve  destinasyonu
tanitmak.

Fransa Strateji, Arastirma, Degerlendirme ve Istatistik | Maison de la Farnce (MDLF), | 25 Bolgeden olusan turizm

Dairesi turizm  bakanhigma bagli | Konseyi
caligmaktadir. Kamu-6zel
nitelikte  ekonomik  ¢ikar
grubudur.

Ingiltere Kiiltiir, Medya ve Spor Departmam Visit Britain, Ulusal diizeyde Bolgesel Gelisme Ajanslari
turizm endiistrisini Bolgesel Turizm Otoriteleri,
desteklemek, Bolgesel ve Destinasyon Yonetim
yerel diizeyde, stratejik bir Kurumlar1/Ortakliklar:
anlayisla sektore destek Londra Belediyesi
saglamak, Yerel Yonetimler

Turizm Yonetimi Enstitiisii
Turizm Birligi
Danimarka | Turizm Bakanlig1 Yoktur. Danish Tourist Board “Visit Danimarka Ticaret

Bakanligi’na baglh olarak
hizmet veren bir kurulustur.

Kaynak: “Onlar Turizmi Nasil Yonetiyor” TURSAB Ar-Ge Departman 2004 ve “Ulusal Turizm

Orgiitleri” Turizm Bakanlig1, Mart 2007’ den uyarlanmuistir.
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Yukarida Tablo (19)’da yer alan iilkelerin “turizm oOrgiitlenmelerinin”
Tiirkiye’den oldukca farklt oldugu goriilebilir. Asagida, bu iilkelerin turizm

politikalar1 daha genis bir sekilde incelenmeye calisilacaktir.

10.1. ispanya

Ispanya’da 1997 yilinda Turizm Maliye ve Ekonomi Bakanlig
kurulmustur. Bu bakanlik i¢inde Turizm Genel Midiirliigii olusturulmustur. Bu
miidiirliigiin bir kolu olan Bakanliklararas1 Turizm Komisyonu ile 6zel sektor ve
kamu otoritesinin birlikte yer aldigi Turizm Sektor Konferanst da turizm

politikalarinin ve planlarinin olusturulmasinda baslica rol oynamaktadir.

Turizm ve Ekonomi Genel Sekreterligi, Bakanliklar arasi Turizm
Komisyonu’nun ve Turizm Sektor Konferansi’nin aldigi kararlarin uygulayicisi
pozisyonundadir. Kurulusun son yillarda hazirladigi ve icraya koydugu planlardan
“Plan de Calidad Turistica Espafiola” (Ispanya Turizm Kalitesi Plani), turizm
endiistrinin  iletisim  teknolojilerinden yararlanmas1 dogrultusundaki EDI,
TURINTER, TURCENTRAL gibi teknolojik projeler de kurulusun faaliyetleri
arasindadir (TURSAB, 2006).

Turizm tamitimi ile yiikiimlii ve biitcesini genel biitceden alan Turespana
ve turizm arastirmalari ve dokiimantasyon hazirlamakla gorevli Turizm Calisma
Enstitiisii, Turizm ve Ekonomi Genel Sekreterligi’ne ait organlar olarak gorev
yapmaktadir. Genel Sekreterlik, {ilke genelinde turizm yOnetiminin
koordinasyonunu saglarken bolgeler diizeyinde biitiin otonom hiikiimetlerin kendi
turizm kuruluslart (Turizm Konseyi seklinde oOrgiitlenmis) bulunmaktadir. Bu
turizm kuruluslarinda otonom hiikiimetler, belediyeler ve 6zel sektor kuruluglari
temsil edilmektedir. 19 ayr1 otonom hiikiimetin bulundugu Ispanya’da bu
hiikiimetlerin turizmin her alaninda genis yetkileri bulundugu sdylenebilir
(www.spain.info). Yaklasik on yil kadar 6nce, Balear Adalar1 Hiikiimetinin turizm
isletmelerinden Ecotourist Tax ad1 altinda ¢evre vergisi alma karar1 alabilmesi bu

yetkilerin boyutlarin1 gésteren iyi bir 6rnektir.
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Ulkenin ulusal turizm orgiitii statiisindeki TURESPANA Ispanya’nin
yurtdisindaki turizm tamitimindan sorumlu o6zerk bir kurulustur. Bolgesel
yonetimler ve 6zel sektorle siirekli iletisim ve isbirligi i¢indedir. 2006 yil1 toplam

biitcesi 138,2 milyon Avro’dur. Yurtdisinda 31 turizm biirosu bulunmaktadir.

Turespana, Turizm ve Ekonomi Genel Sekreterligi’ne bagl Turizm Genel
Sekreterligi bagli 6zerk bir kurulustur. Turespana, idari serbestlik ve hukuki
ehliyetin yaninda kendi malvarlig1 ve biitcesi ile farklilagtirilmis bir kamu tiizel
kisiligine sahiptir. Sanayi, Turizm ve Ticaret Bakanligi, Turizm ve Ekonomi
Genel Sekreterligi araciligiyla Turespana’nin yaptig1 faaliyetlerin etkinliginin ve
sonuglarinin izlenmesi, degerlendirilmesi ve stratejik yonetiminden sorumludur.
Biitiiniiyle bir kamu kurulusu olan Turespana’nin faaliyetleri bakanlikla yapilan

bir anlagsma temeline dayanmamaktadir.

Yurtdist tanmitimindan sorumlu Turespana’nin yami sira, yurti¢i turizm
sektoriine yonelik bilgilerin toplandigr kurulusun adi ise Turizm Calisma
Enstitiisidiir. Turizmi dogrudan ya da dolayli etkileyen her tiirlii konuda
arastirmalar gerceklestiren, istatistikler toplayan, yayinlar hazirlayan kurumun en
onemli gorevlerinden biri de bu bilgileri fuar, seminer, elektronik ya da basim gibi

yollarla sektoriin bilgisine sunmaktir.

Galicia, Valencia, Katalonya, Bask Bolgeleri gibi otonom idarelerden
olusan bir devlet yapisina sahip olan Ispanya’da bu otonom idarelerin hepsinin
turizm Orgiitleri vardir. Bu idarelerin daha cok tamitima ve altyapi projelerine

aktardiklar1 miinferit biitgeleri bulunmaktadir.

Ispanya’da yurtici ya da yurtdisi seyahatin organize edilebilmesi icin
acenta olunma sart1 aranmaktadir (Yiicel, 2003, s.2). Yasalarda seyahat acentalar1
ve tur operatorleri ayr1 ayr1 tammlanmaktadir. Ispanya’da yasal olarak iiyeligin
zorunlu bulundugu bir birlik olmadigindan, iilkede bir¢cok seyahat acentasi
orgiitleri bulunmaktadir. Seyahat acentalar1 istedikleri Orgiite iiye olabilmesine
ragmen seyahat acentalar1 birliklerinin hepsi de FEAAV (ispanya Seyahat

Acentalar1 Birlikleri Federasyonu) catist altinda toplanmis durumdadir.
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10.2. Yunanistan

Yunanistan’da Gayri Safi Milli Hasilanin %15’ini turizm gelirleri
olusturmaktadir (Karayilanoglu, 2007, s.7). Yunanistan’in 2006 yili turizm geliri
14,4 milyar Euro’dur. Bu rakam 2004 yilinda 9,5 milyar Euro idi (Karayilanoglu
2007, s.11).Yunanistan’da 1950 yilindan 2004 yilina kadar Yunan Ulusal Turizm
Orgiitii (GNTO, Yunanca EOT) yer almaktaydi (www.visitgreece.gr). Orgiit,
hiikiimetin turizmle ilgili politikalarin1 ve stratejilerini 6nermek, uygulamak ve
tanitim1 organize etmekle gorevli en iist devlet kurulusu durumundaydi. Ancak
2004 yilinda bu kurum uzun yillardan sonra yeniden kurulan “Turizm
Bakanligi’nin” catis1 altina girdi. Yasayla ilk kez 1927 yilinda kurulan ve en son
yasal revizyonu 2001 yilinda yapilan kurulugsun, Tanmitim ve Kalkinma olmak
tizere iki genel miidiirliglii vardir. Kurulusun baskani 3 yillik siire ile Turizm

Bakani tarafindan atanmaktadir.

Bu kurulusun biinyesinde halen bir KIT olarak faaliyet gosteren Hellenic
Tourism Real Estate SA bulunmaktadir. Bugiin bu sirketin biinyesinde oteller,
marinalar, kamp sahalari, plaj isletmeleri ve termal tesisler gibi genis bir ¢esitlilik
icinde 700l askin turistik tesis yer almaktadir. Sirket, giiniimiizde biinyesinde
bulundurdugu miilklerin bir kismin1 borsaya agmak suretiyle 6zellestirme gayreti
icinde oldugu soylenebilir (www.visitgreece.gr). Yunanistan turizmi hakkinda
elde edilen verilerin degiskenlik gostermesine karsin, bir arastirmaya gore
GNTO’nun tanitim biitcesinin 2002 yilinda 30 ve 2003 yilinda da 38 milyon dolar

oldugu soylenmektedir (www.travelling.gr).

2004 yilinda kurulan hiikiimetin politikasi heniiz ¢ok net degilse de onceki
hiikiimetin Kalkinma Bakan1t GNTO’nun sadece tanitimdan sorumlu bir kurulus
haline getirilmesi ve turizm politikalarinin ve altyap1 yatirimlari ile ilgili konularin
Bakanlik biinyesinde bir genel sekreterlikle icra edilmesinin planlanmakta
oldugunu aciklamisti (www.visitgreece.gr). Bakan ayrica tanitim i¢in GNTO

biinyesinde kurulacak bir sirketin tanitim islerini yiiriitmesinin de uygun olacagi
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goriisiindeydi. Yeni hiikiimetin bu alandaki en Onemli icraatt ise Turizm

Bakanligr’m1 kurarak GNTO’yu Bakanlik ¢atis1 altina almak olmustur.
10.3. Almanya

Turizm Bakanligi’nin olmadig1 ve turizm politikalarinin Ekonomi
ve Calisma Bakanligi’nin sorumlulugunda vyiiriitiildiigii Almanya’da turizm
tanittm1  ve pazarlamast Alman Turizm Merkezi (Deutsche Zentrale fiir
Tourismus/DZT) aracilifiyla gerceklestirilmektedir. Bu merkez ayni zamanda

pazar arastirmalar1 da yapmaktadir (Andersen, 1997, s.144).

2002 yil1 biit¢esi 30,4 milyon Euro olan DZT, 50 yildan bu yana Federal
Hiikiimet adina Almanya’nin yurti¢i ve disinda tanitim ve pazarlama faaliyetlerini

yiiriiten kurulustur.

Asagida Alman Turizm Merkezi (DZT)’ nin orgiit semasi yer almaktadir.

Alman Ulusal Turizm Kurulu (GNTO)

. . . 2004 yih Biitcesi:
Kel;,‘i::::;aﬁ: 12 Toplam 33.7 h}/iilyon I:éuro
Acentast Personel: 154
Yerel: 75
Yurt Dis1: 79
Ortakh Pazarlama Cesitli Ulkelerde Kurul Uye Sayisi:
Acentasi Savisi: 16 || === || Turizm Fuarlar ve 49
Etkinlikler

Sekil 2. Alman Turizm Merkezi (DZT) Orgiit Semas1

Kaynak: Scholz, J. (2004). Destination Marketing Techniques: The Case of Germany, WTO-
Seminar On Destination Marketing For The 21st Century (23 Mart 2004 Moskova)
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Almanya Ekonomi Bakanligi’'na gore DZT’nin faaliyetlerinin hicbirine

bakanlik miidahale etmemektedir (www.germany-tourism.de).

49 iiyesi ve 24 farkh iilkede temsilcilikleri bulunan DZT nin 2002 yili
biitcesinin % 73’1 bakanliktan, yiizde 18’1 vermis oldugu hizmetlerden, % 1,6’s1
tiyelerden, % 1, 4’1 6zel projelerden, geri kalan boliim ise federasyonlardan elde

edilen fonlar aracilifiyla elde edilmektedir (www.deutschland-tourismus.de;

TURSAB, 2006).

DZT’nin 49 iiyesi arasinda Accor, Sheraton, Start Amadeus, TUI
Almanya, Thomas Cook gibi turizm sirketleri, Bolgesel Pazarlama Birlikleri ile

DRV, DTV, RDA, DHV gibi turizm birlikleri de yer almaktadir.

Yurti¢i ve yurtdisinda Almanya imajini1 gelistirmek, Almanya’nin kiiltiirel
degerlerini yurtdisinda tanitmak, turist akisin1 artirmak, gelirleri artirmak,
turizmin Alman ekonomisi i¢indeki payimi artirmak gibi bir¢ok gorevi bulunan
DZT’nin iiriin gelistirmek, is alanlar1 olusturmak, merkezi hiikiimet fonlarindan
kaynak saglamak, medya ve reklam diinyasiyla iyi iligkiler yiiriitmek de diger

gorevleri arasinda siralanmaktadir (Andersen, 1997, s.144).

DZT, statiisii dernekler kanunu ile belirlenmis bir birliktir. DZT nin karar
mekanizmast ise Yonetim Kurulu ile Uyeler Meclisi'nden olusmaktadir.
Danigmanliklart ise Danisma Kurulu ve pazarlama komiteleri yiiriitmektedir.
Alman Hiikiimeti, hem Idari Kurul hem de Damsma Kurulu'nda temsil
edilmektedir. DZT’nin yonetim kurulu secimle isbasina gelen iiyelerden
olugmaktadir. Yonetim kurulunda ayrica iki tane de bakanlik temsilcisi yer
almaktadir. Karar mekanizmasi ve Danisma Kurulu secimle isbasina gelen 6zel
sektor temsilcilerinden olusmaktadir. Bakanliktan ise temsilci diizeyinde katilim

vardir.

Turizmle ilgili bir diger komite ise Federal ve Eyalet Turizm Komitesidir.

Bu komite federal hiikiimet ile eyalet hiikiimetleri arasindaki koordinasyonu
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saglamak amaciyla kurulmus bir birliktir. Komite, hem Ekonomi ve Calisma
Bakanlig1, hem de turizmden sorumlu eyalet bakanliklarindan olusmaktadir. Yasal
bir mevcudiyeti olmayan ve goniilliiliik temelinde kurulmus olan bu komite, daha
cok hiikiimet ve eyaletler arasindaki isbirliginin diizgiin bir bigimde yiiriitiilmesi

hedefini giitmektedir.

Akademik ve ticari cevreleri, belediye organlarini ve diger birlikleri turizm
konusunda bir araya getirebilmek amaciyla 1977 yilinda Ekonomi ve Calisma
Bakanligi’nca Turizm Konusunda Danisma Konseyi olusturulmustur. Konsey,
turizm politikalarinin olusturulmasi konusunda Bakanliga destek ve danigsmanlik

hizmeti vermektedir.

Almanya yonetim ve pazarlama olarak birlesmeye gitmektedir. Ozellikle
tur operatorleri diinyadaki en giiclii ve en gelismis olanlar arasindadir. Almanya
turist gonderen iilkelerin en onemlilerinden olup, Tiirkiye’ye gelen turistlerde de
en biiyiik grubu olusturmaktadir. Alman turistlerin birinci tercihleri Ispanya olup;
sirastyla Italya Avusturya, Tiirkiye, Fransa ve Yunanistan izlemektedir (Andersen,

1997, s.144).

10.4. Avusturya

Avusturya kisi basina diisen milli gelir bakimindan diinyanin 11. iilkesi
konumundadir. Dolayisiyla, yasam standartlar1 olduk¢a yiiksektir. Turizmin
toplam Gayri Safi Yurti¢i Hasilasinin yiizde 6,5’ine denk oldugu iilkede turizmde
yerel yonetimlerin ve Ozel sektoriin 6nemli yeri vardir. Turizm Avusturya
ekonomisinin en Onemli kaynaklarindan biridir. Avusturya turizmi yabanci
turistlere bagimhidir. Ozellikle yabanci gecelik konaklayanlarin % 60’1ndan

fazlasini olusturan Alman pazaridir (Andersen, 1997, s.74).

Avusturya’nin tanittminda en iist kurulus olan Avusturya Ulusal Turizm
Ofisi’nin biitgesi 2002 yilinda 45 milyon dolara ulasmistir. Ekonomik Isler

Bakani’nin dogal bagkan oldugu kurulusun iiyeleri Federasyon, federatif eyaletler,
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Federal Ekonomi Odasr’ndan olusmaktadir. Kurumun biitcesi Ekonomi ve
Calisma Bakanligi’'ndan alinan ddenek haricinde, kendi gelirleri ve Avusturya
Ticaret Odalari’nin katilimlariyla saglanmaktadir. Ekonomi ve Calisma Bakanlig,
Turizm ve Tarihi Varliklar Boliimii turizm ve eglence sektorii ile kamu mali olan

tarihi varliklar ile ilgili iki birimden olugmaktadir.

Avusturya yasalar1 geregi turizmle ilgili her tiirlii konu 9 federal vilayetin
sorumlulugunda yonetilmektedir. Avusturya Ekonomik Isler Federal Bakanhigi ise
bu federal hiikiimetler ve diger turizmle ilgili birimlerin arasindaki koordinasyonu
saglamakta da ayrica biinyesinde bir Turizm Endiistrisi Departmani

bulunmaktadir.

Turizm endiistrisinin yasal temsilcilikleri arasinda Avusturya Federal
Ekonomi Odas1 basta gelmektedir. Odaya baglh Turizm ve Eglence Sektorii
Boliimiiniin yaklagik 88,477 zorunlu iiyesi vardir. Bunlarin yaklagik 50 bini
restoran, 19 bine yakinmi otel, 1934 tanesi seyahat acentasi ve tur operatorii, 2473
tanesi ylizme havuzu, 846’s1 SPA isletmesi, 1188’1 eglence merkezi, 430’u
sinema ve 12,663 tanesi ise eglence sektorii isletmelerinden olugsmaktadir. Kamu
gorevlileri ve yonetimdekiler hari¢ yukarida bahsi gecen sektorlerde galisanlar bu

odaya iiye olmak zorundadir (www.austria.info).

10.5. isvec

Isvec diger Iskandinav iilkelerine kiyasla en fazla konaklama kapasitesine
en fazla niifusa ve i¢ turizmde en fazla paya sahip olan iilkedir (Nyberg, 1995,
s.95). Isve¢ Hiikiimeti'nin turizm politikas1 ve pazarlamasina dogrudan
katilmadig1 sdylenebilir. Isve¢’te turizm endiistrisini hiikiimet diizeyinde, Is ve
Komiinikasyon Bakanligr temsil etmektedir. Bununla beraber, devlete ait
dogrudan turizmle ilgili en iist kurulus olan Isve¢ Turizm Otoritesi (STA),

Bakanliktan bagimsiz olarak hizmet vermektedir.
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Kurulusun, Isvec turizmini gelistirmek, istatistikleri toplamak ve turizmin
gelistirilmesi yoniindeki tiim girisimlere katilmak, bolgeler arasi isbirligini
gelistirmek, turizmle ilgili her tiirlii bilgiyi derleyerek ilgililerine ulastirmak,
kamu ve 0Ozel sektor igbirligini gelistirmek gibi bircok gorevi vardir

(www.visitsweden.com).

Ozel sektor ve devlet kuruluslarmin yari yariya temsil edildigi “Isveg
Seyahat ve Turizm Konseyi (STTC)” ise yonetiminde 6zel sektoriin de oldugu bir
kurulustur. Isve¢’i bir destinasyon olarak pazarlamak iizere kurulmus olan
STTC’ nin 6zel sektore ait yiizde 50 hissesi, 200 kadar turizmle ilgili 6zel sektor
sirketine aittir. 13 pazarlama ofisinde yaklasik 60 calisan1 olan konseyin tiim
giderleri devlet tarafindan karsilanmaktadir. 2004 yili icin devlet tarafindan

ayrilan biitce 87 milyon Isve¢ Kronudur.

Isve¢ Turizm ve Seyahat Endiistrisi Federasyonu, adeta Isve¢ turizm
endiistrisinin tamamlayicis1 olmakta, parlamento, hiikiimet ve diger resmi organlar
ve 6zel sektor kuruluslart da temsil edilmektedir. Isve¢ Tur Operatorleri Birligi
(FRA ve RIS), Isve¢ Araba Kiralama Birligi (BURF), Isve¢ Seyahat Acentalar1
Birligi (SRF), Isve¢ Gemi Yolcular1 Birligi (PRF) ve Isve¢ Havayollar1 Birligi

gibi bircok birlik Federasyon iiyesidir (www.visitsweden.com).

1937 yilinda kurulan Isve¢ Seyahat Acentalart Birligi SRF’nin yiizden
fazla iiyesi vardir. Isve¢’te bulunan seyahat acentalarmin biiyiik bir boliimii bu
birligin iiyesi durumundadir. Isve¢ Turizm Ag ise turizmle ilgili her tiirlii olanak

ve kosullar gelistirmek ve endiistriye girdiyi artirmak gibi gorevleri yerine getirir.

10.6. Norvec

Norveg’te, turizmin iilke ekonomisine yiizde 4 oraninda bir pay1 vardir.

Endiistri, toplam istihdamin yaklasik yiizde 6,7 sini kapsamaktadir.



138

Norve¢ turizm endiistrisinde en 6nemli organlardan biri olan Norveg
Turizm Ofisi 1984 yilinda Norve¢ Hiikiimeti ve Norve¢ turizm endiistrisi
tarafindan kurulan ticari bir kurulustur. Kurulusun ana hedefi, iilkeye gelen
yabancilarin sayisim artirmak ve iilkenin imajin1 gerek {iilke icinde gerekse

yurtdisinda giiclendirmektir.

Norveg turizm endiistrisi, Norve¢ Ticaret ve Endiistri Bakanligi’na bagh
olarak yiiriitilmektedir. Norvec’te seyahat endiistrisi genellikle kiiciik ve orta
Olcekli sirketlerden olusmaktadir. Bunlarin biiyiik bir ¢ogunlugu kasabalarda
hizmet vermektedir. Bu sirketler yoreye gelir kapisi yarattigindan yore endiistrisi

icin de biiyiik 6nem tasimaktadir (www.visitnorway.com).

10.7. Portekiz

Turizm, Portekiz igin en 6nemli sektorlerden biridir. GSYIH'nin yiizde

5'ini olusturan sektor ayni1 zamanda niifusun yiizde 6'sina is olanagi saglamaktadir.

Ozel sektoriin turizm yonetiminde dogrudan bir rolii olmadigi bir diger
tilkede Portekiz’dir. Portekiz’de turizm endiistrisi Ekonomi Bakanligi’na bagh
Turizm Genel Midiirliigii (DGT) eliyle yonetilmektedir. 1968 yilinda kurulan
miidiirliigin - mevzuati 1998 yilinda c¢ikan bir yasayla yenilenmistir
(www.portugal.org). Bu kurulusun gorevi iilkenin turizm politikalarini olusturmak
ve uygulamaktir. Turizm gelisimi dogrultusunda alt ve {istyapr yatirnmlarini

planlamak, standartlar1 belirlemek ve denetlemektir.

Genel Sekreterlige bagli kuruluslardan birisi Turizm Fonlama ve
Destekleme Enstitiisii’diir. Turizm sektoriiniin alt ve {ist yapisim1 dogrudan ya da
dolayli olarak gelistirmek, giiclendirmek ve modernize etmek, ilgili yatirim ve
projelere kamu tesvikleri sunmakla gorevli bu kurulusun sagladigi tesvikler
arasinda krediler, dogrudan ortakliklar, konsorsiyum katilimlari da yer

alabilmektedir.
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Portekiz’de tamitim konusuna turizmin de dahil oldugu daha genis bir
acidan bakan bir kurulus olan Portekiz Dis Ticaret Enstitiisii de (ICEP)
bulunmaktadir. Yine bir kamu kurulusu olan ICEP’in Yonetim Konseyi, Ekonomi
ve Dis Isleri Bakanliklarmin tavsiyesi iizerine Bakanlar Kurulu tarafindan tayin
edilmektedir. ICEP, Portekiz ekonomisinin uluslararasilagsmasi, ekonomik
faaliyetlerin tanitilmasi, Portekiz imajimnin ve Portekiz markalarimin uluslararasi

planda tanitilmasi i¢in ¢aba gosteren bir kurulustur.

1949 yilinda kurulan kurulusa her hangi bir 6zel sektdr miidahalesi yoktur.
Kurum, biit¢esi, agirlikli olarak devlet biitcesinden ayrilan tahsisata dayali, ancak,
finansal ve idari o0zerklige de sahip. Bu arada sagladigi bazi iiriin ve hizmetlerden

ve sahibi oldugu tasinir tasinmaz miilklerden de geliri vardir.

ICEP sadece bir tamtim kurulusu olmamakla birlikte ayni1 zamanda
yabanci sermayeye danigsmanlik ve rehberlik hizmeti veren bir 6zelligi de vardir.

Kurumun yurtdisinda 46 ofisi bulunmaktadir.

800 civarinda seyahat acentasinin bulundugu Portekiz’de seyahat acentasi
olabilmek i¢in Turizm Genel Miidiirliigi tarafindan verilen bir lisansa sahip
olmak ve asgari sermaye yeterliligi gibi bazi kriterleri yerine getirmek
gerekmektedir. Seyahat acentalarinin en biiyliik oOrgiitii Portekiz Seyahat

Acentalar1 Dernegi APAVT 1n 250’ye yakin iiyesi vardir.

10.8. izlanda

Izlanda, turizm yonetiminde 6zel sektoriin s6z sahibi oldugu iilkelerden
birisidir. Izlanda Turizm Ofisi (ITO), Komiinikasyon Bakanligi’na bagl olarak
hizmet vermektedir. Ulkenin tamitim ve pazarlamast ITO tarafindan
gerceklestirilmektedir. Bakanlik doniisiimlii olarak her dort yilda bir 7 kisiyi
atamaktadir. Bu kisilerin ¢aligma siireleri 4 yil olmakla birlikte, bakanin ¢alisma
siiresi doldugunda atamalar da yeniden gerceklestirilmektedir. ITO baskanm ve

baskan vekili bakanlik tarafindan dogrudan atanirken, diger bes iiyenin ikisi
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Irlanda Seyahat Endiistrisi Birligi, diger ikisi Yerel Otoriteler Birligi ve biri de
[rlanda Turizm Birligi’nin gostermis oldugu adaylar arasindan secilmektedir. ITO,

farkli konularda ¢alismak iizere komiteler olusturabilmektedir.

ITO’nun konular1 arasinda; Izlanda turizmini organize etmek ve
planlamak, turizm alaninda gerekli arastirma ve anket caligsmalarini yiiriitmek,
turizmle ilgili uluslararasi toplantilara katilmak, pazarlama ve tanitim, turistlerle
ilgili her tiirlii dokiimantasyonu hazirlamak, c¢evre ile ilgili her tiirli
organizasyonla isbirligi i¢inde calismak, kongre ve konferanslar organize
etmektir. ITO tarafindan kontrol edilen finansal kaynaklar; turizm aktivitelerini
yiiriitmek iizere 6zel ve kamu tesebbiislerine kredi destegi saglamak, tanitimin da
icinde bulundugu projeler yiiriitmek, turizm fonuna kredi aktarmak gibi amaglarla
kullanilmaktadir. ITO yilda bir kez biitcesini hazirlayarak Komiinikasyon
Bakanligi’'nin onayma sunmaktadir. Bunun disinda gerceklestirilen harcamalar,

ulusal biitce iizerinden hazine tarafindan ITO’ya 6denmektedir.

10.9. Hirvatistan

Turizm, Hirvatistan ekonomisinin yeniden yapilanmasinda ¢ok ©nemli
rolii olan bir sektordiir. Calisan niifusun yiizde 6’sina istthdam olanagi
saglamaktadir (DEIK, 2006, s.7). Hikiimet turizm sektoriinde oOzellestirme
siirecine devam etmekte ve iilkenin hizla gelisip Onemli bir turistik merkeze

doniismesi beklenmektedir (DTM, 2008)

Ulkede turizm hiikiimet diizeyinde Deniz, Turizm, Ulastirma ve Kalkinma
Bakanlig: ile temsil edilmektedir. Hirvatistan Ulusal Turizm Kurulu (CNTB),
iilkenin gerek yurticinde gerekse yurtdisinda bir destinasyon olarak tanitimini
saglamak, kimliginin olusturulmasi ve itibarinin giiclendirilmesinden sorumlu bir

orgiittiir (www.htz.hr).

Kurul ayn1 zamanda genel stratejinin planlanmasi1 ve uygulanmasi, tanitim

kampanyalar1 konseptinin olusturulmasi, tiim sektorii ilgilendiren tanitim
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faaliyetlerinin planlanmasi ve uygulanmasi ve turistik hizmetlerin kalitesinin
tyilestirilmesinden de sorumludur. Meclis tarafindan onaylanan bir yillik calisma
programi ve biitce gerceklestirilecek faaliyetlerin temelini olusturmaktadir.
Kurulun gelir kaynaklarimi turistlerden alinan vergiler, iiyelik aidatlari, devlet

biitcesinden yapilan 6denek tahsisleri ve diger gelirler olusturmaktadir.

Yonetim kademesi bir baskan (Bakan), bir direktor ve bir yonetici
sekreteri ile bunlara bagli c¢esitli dairelerden olugmaktadir. Kurul sektor
kuruluslart ile proje bazinda isbirligi yapmaktadir. Deniz, turizm, ulastirma ve
gelistirme bakan1 ayn1 zamanda CNTB’nin dogal baskani konumundadir. Ancak,
yillik calisma programi ve finansal program kurulusun genel kurulu tarafindan
belirlenmektedir. Organizasyon finansal kaynagimi turizm vergilerinden, iiyelik

aidatlarindan, devlet biitcesi ve diger kaynaklardan saglamaktadir.

Kurulusun yonetim yapisinda kamu ve oOzel sektor yer almaktadir.
Gorevleri arasinda, Hirvatistan’in tanitimi i¢in pazar arastirmalari yapmak, turizm
riinlerinin pazarlanmasina yonelik stratejiler gelistirmek, tanitim faaliyetlerinin
analizlerini yapmak, Hirvatistan enformasyon ag1 olusturmak, Hirvatistan
turizmine yonelik her tiirli konuda arastirmalar yapmak, Turizm sektOriiniin

gelismesine yonelik her tiirlii aktiviteyi gerceklestirmektir.

Hiikiimet turizm sektoriinde Ozellestirme siirecine devam etmektedir.
Istria, Primorje-Gorski Kotar, Lika-Senj, Zadarska, Sibenik-Knin, Split-
Dalmacija, Dubrovnik-Neretva bolgelerindeki oteller yogun olarak devlete aittir.
Hirvatistan Ozellestirme Ajansina ait “Club Adriatic” bu otellerin satisini

yonetmektedir.

10.10. italya

Turizm Bakanligi’'min olmadig: Italya’da turizm, hiikiimet diizeyinde
Verimli Aktiviteler Bakanligi (Ministero delle Attivita Produttive) tarafindan

temsil edilmektedir. Verimli Aktiviteler Bakanligin biinyesinde bir Turizm Genel
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Miidiirliigii bulunmaktadir (www.enit.it). Idari yapilanmasi agisindan Bakanlar
Kurulu'na baghh Turizmde Rekabet ve Gelisme Departman ile bu departmanin
altinda gorev yapan Turizm Genel Miidiirliigii’nden olusmaktadir (Yiicel, 2004,

s.35).

Italya Devlet Turizm Kurulu (ENIT) ise tamitim ve pazarlama, arastirma ve
koordinasyon islerinden sorumlu yasayla kurulmus bir devlet kurulusudur.
Italya’nin resmi ulusal turizm orgiitii olarak kabul edilen ENIT (Ente Nazionale
Italiano per il Turismo) 1919 yilinda kurulmustur ve sektor kuruluslarina pazar
gelistirme ve talep yaratmada destek saglamaktadir. 2003 yilinda yaklasik 28
milyon Euro tanitim biit¢esi olan kurulusun yonetim kurulunda kamu temsilcileri,
yerel yonetimler ve 6zel sektor kuruluslarinin da temsilcileri bulunmaktadir. Son
yillarda ENIT in yapisinin 0zel sektor ve yerel kuruluslarin da soz sahibi olacagi
sekilde yeniden organize edilmesi yolunda Bakanlik diizeyinde c¢alismalar vardir

(Yicel, 2004, s.35).

Italya’da 6zel sektor ve turizmle ilgili yerel yonetimler Italya Ulusal
Seyahat ve Turizm Endiistrisi Federasyonu catis1 altinda toplanmis durumdadir.
Bu cat1 altinda konaklama isletmelerinin, seyahat acentalarinin, tur operatdrlerinin
birlikleri yan1 sira yerel yonetimler ve o©zel sirketler de bulunmaktadir. Bu
yapisiyla Federasyon oldukc¢a gii¢lii bir endiistriyel birlik konumundadir. Ancak
tanitim ve turizm yonetiminden sorumlu ENIT i¢inde bu Federasyonun s6z sahibi

olmamasi tartisma konusudur.

Italyan turizmi, merkezi hiikiimet diizeyinde disisleri ve iiretimden
sorumlu bakanliklarin gorev alanlar icinde bulunmaktadir. Ancak Turizm
alanindaki biitiin tedbirler iki bakanlik ile ulusal turizm orgiitii ENIT tarafindan
isbirligi ve koordinasyon icinde alinmaktadir. Merkezi Roma’da bulunan ENIT in
yurtdigina 23 biirosu bulunmaktadir (www.enit.it). 2005 yilinda toplam tanitim
biitcesi 50 milyon Avro’dur. Bu biit¢enin yiizde 86’s1 kamu kaynaklarindan yiizde
14’1ik kismi ise, yerel yonetimler, ©Ozel sektdor ve tamtim gelirlerinden

olusmaktadir.
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ENIT, reklam ve pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesi, turizm
veritaban1 olusturulmasi, gerekli tanitici yayimnlarin basilmasi ve dagitilmasi,
bolgelere ve ozel Italyan operatdrlere damsmanlik yapilmasinin yani sira, italya
ve {llke disindaki basinla iligkilerin yiiriitiilmesi, yurtdist turizm ofisleri
araciligiyla ile kiiltiir ve sanat cevreleriyle iletisim kurulmas: ve cesitli kiiltiirel
organizasyonlarin diizenlenmesi, ulusal turizm politikalarin1 yonlendirme ve

koordinasyon saglanmasi gibi gorevlerden de sorumludur.

10.11. Fransa

Fransa’da turizm 6zellikle 1986°da hiikiimetin turizmin istihdam yaratma
ve dig gelirlerdeki potansiyelini gordiikten sonra verdigi Onemle gelismeye
baslamistir. Bunun sonucu olarak, “Turizm Endiistrisi Departmani” (DIT)
kurulmugtur. 1988’de artik turizmin gercekten bir ekonomik aktivite olarak
goriilmesi ile Fransa'da Ekonomi, Maliye ve Calisma Bakanli§i'na bagh Tiiketici
Isleri ve Turizmden Sorumlu Devlet Bakanligi altinda bir Turizm Genel
Miidiirliigii kurulmustur (Bauer, 1993, s.216). Bu miidiirliik var olsa da sektordeki
liderlik yine bir kamu, 6zel sektor ve yerel yonetim ortakligi olan Maison de la
France'in (MDLF) elindedir. Maison de la France, strateji belirleme, Fransa'nin

tanitimi ve pazarlanmasi faaliyetlerinde etkin rol oynamaktadir.

1987 yilinda kurulan Maison de la France oOrgiitii Fransa’nin destinasyon
pazarlama Orgiitiidir ve Turizm Bakanhigi’'na bagli c¢alismaktadir. Yasal
yapilanmasi; kamu - 0Ozel sektor niteliginde ekonomik c¢ikar grubudur
(www.mdlIf.org). Turizm Bakanhgi, bolgesel turizm otoriteleri, turizm
profesyonelleri ve ekonomideki diger biiyiik sektorlerin ortakligindan
olugmaktadir. Maison de la France (MDLF) ve bolgesel ve yerel turizm otoriteleri
arasinda sozlesmeye dayali bir iliski vardir (www.mdlf.org). Orgiitiin 1300 iiyesi

vardir. Yeni iiyelerin kabulii Yonetim Kurulu tarafindan onaylanmaktadir. Fransa
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turizm orgiit semasi asagida Sekil 3’te belirtilmektedir.

Turizm
Sekreteryast

Turizm

Basbakanlk Otoriteleri

Turizm
Yonetimi

Turizm Genel
Miidirlugi

Maison de la
France
(MDLF)

Turizm Ulusal
Konseyi

Sekil 3. Fransa Turizm Orgiit Semasi

Kaynak: Visintainer P. (2004). Maison de la France; Destination Marketing Techniques: The
Case of France

MDLF’ye iiye kisilerden alinan her yil alinan iiyelik {iicreti orgiitiin
biitgesinin bir kismini olusturmaktadir. Merkez Paris’te bulunan Maison de la
France’in, 28 iilkede 33 biirosu bulunmaktadir ve 40 iilkede faaliyet

gostermektedir (www.mdlf.org).

Maison de la France 1200 den fazla iiye sayisina sahiptir ve liyelerin timii
kararlarda soz sahibidirler. Orgiit, biitcesinin ortalama %352’sini ortaklarindan
%48’ini ise devletten saglamaktadir. 2004 yili itibariyle yonetici kadrosu 27
kisiden olusmaktadir. 280 personeli 27 iilkede bulunan 32 ofisinde hizmet
vermektedirler (Visintainer, 2004, s.2). Asagida Maison de la France’in Orgiit

semas1 yer almaktadir.
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Sekil 4. Maison de la France’m (MDLF) Orgiit Yapist

Kaynak: Visintainer P., (2004). Maison de la France; Destination Marketing
Techniques: The Case of France

Orgiitiin gorevleri arasinda Fransa destinasyonunu iilke i¢inde ve disinda
tanitmak, reklam faaliyetlerini yiiriitmek, bilgilendirme ve tanitim amacli brosiir
hazirlamak, fuarlar diizenlemek veya katilmak, profesyoneller i¢cin her sene
calisma atolyeleri diizenlemek, tiim diinyadan gelen tur operatorleri ve seyahat
acentelerini agirlamaktir. 2005 yil1 turizm ve tanitim biitcesi 51 milyon Avro olup;
bunun % 54’nii devlet tahsisi, diger % 46’lik kisim ise MDLF’ye iiye kisilerin
verdigi liyelik {icretinden ve sektoriin katkisindan olusmaktadir (TURSAB 2006).

MDLF’nin turizm bakanligiyla ortak yiiriittiigi calismalar ise, pazarlama
hedefleri olusturulmasi, ulusal turizm yonetiminin yillik biitgesini belirlemek,
mali denetim, personel maaslarinin ve sayisinin belirlenmesi, yurtdisinda agilacak
veya kapanacak ofislerin belirlenmesidir. MDLF ayrica, iilke imajin1 yenileyerek
Fransa’nin cekiciligini arttirmak, deger yaratmak ve Fransa’nin turizm gelirini
arttirmak, Fransa’nin kiiltiirel ¢esitliliginde ve zenginliginden yararlanarak turizmi

tiim tilkeye yaymak gibi hedefleri de vardir.
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Maison de la France diinyanin bircok iilkesinde atdlye caligmalari
diizenlemektedir. Fransa Turizm Bakanligi ve Maison de la France (MDLF)
Fransa turizm sektoriinii kamu ve 6zel sektor ortakligi seklinde yonetmektedir.
Sektordeki biitiin kuruluglar Maison de la France’a iiye olmakta, ddedikleri yillik
aidatlar karsiliginda bu kurulus tarafindan sunulan hizmetlerden yararlanma hakki
elde etmektedirler. MDLF ile bolgesel ve yerel turizm otoriteleri arasinda
sozlesmeye dayali bir iliski vardir. MDLF’nin Onciiliigiinde kurulan diger
kuruluglar ise; SNAV (Fransa Seyahat Acenteleri Birligi), CETO (Fransa Tur
Operatorleri Birligi), SNET (Turizm Girisimcileri Sendikasi), Ulusal Rehberler
Birligi’dir.

10.12. ingiltere

Ingiltere, turizm gelirleri bakimindan ABD, Ispanya, Fransa ve talya gibi
ilkelerin ardindan diinyada ilk bes i¢inde yer almaktadir (T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, 2007, s.23). Niifusun 2,1 milyonluk kismina istihdam saglayan sektor
iilke GSYIH’sinin de yiizde 5’ini olusturmaktadur.

Ingiltere’de 1989’da kabul edilen yasaya gore turizm sektorii hiikiimetten
dogrudan ¢ok az tesvik almaktadir. Ozel sektor ve devlet ortakligina dayali
miisterek girisimler yer almaktadir (WTO, 1994, s.57). Turizm sektorii merkezi
hiikiimet diizeyinde Kiiltir, Medya ve Spor Departmani tarafindan temsil

edilmektedir.

Ingiltere turizm yo6netiminden sorumlu orgiit olan Visit Britian 2003
yilinda kurulmustur. Visit Britian, Britanya Turist Yonetimi ile Ingiltere Turizm
Konseyi’nin birlestirilmesi ile olusturulmus sektor kuruluslar1 ve yerel otoritelerle
isbirligi icinde calisan bir kamu kurulusudur (www.visitbritain.com).Y onetim
kurulu iiyeleri, Kiiltiir Medya ve Spor Departmani tarafindan atanmaktadir. 23
biiro ile 35 pazar iilkede faaliyet gostermektedir. Gorevleri, Britanya’y1 diinya
capinda tanitmak ve marka haline getirmek, pazarlama kampanyalarin yiiriitmek,

Britanya turizminde pay sahibi olan kuruluslarla isbirligi yapmak, Britanya’daki
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turizm sektoriinde faaliyet gosteren 120.000 firmanin hedef kitleye ulagmasina

olanak saglamaktir (www.visitbritain.com).

2005 yili biitgesi 71,7 Milyon Avro olup bunun % 73’1 devlet, % 27’lik
kismi ise diger kaynaklardan tahsis edilmektedir. VisitBritain’in Ulusal Turizm
Yonetimi ile ortak yiiriittigli faaliyetler arasinda, pazarlama hedeflerini
olusturmak, Ulusal Turizm Orgﬁtﬁ’nﬁn yillik biitgesini belirlemek, mali denetim,
personel maaglarinin ve sayisinin belirlenmesi, yurtdisinda agilacak/kapanacak
ofislerin belirlenmesi, yillik pazarlama planinin olusturulmasi, stratejik pazarlama
planlamasi, Onceden belirlenmis hedef ve sonuclara ulasilip ulasilmadiginin
degerlendirilmesi vardir. Ingiltere’nin turizm stratejisindeki 6ncelikleri, pazarlama
ve e-turizm, iriin kalitesi, kalifiye isgiicii, gelistirilmis veritaban1 ve kamu/6zel

sektor isbirligidir.

Visit Britain’in birlikte c¢alistigi kurumlar, yurtdisindaki diplomatik ve
kiiltiirel temsilcilikler, yerel seyahat endiistrisi ve medya, The British Council, Tur
Operatorleri  Birligi, Britanya Konukseverlik Dernegi ve Ingiltere Gogmen

Servisi’dir.

Ingiltere'de Medya - Kiiltiir ve Spor Bakam'na bagh Kiiltiir, Yaratici
Endiistriler ve Turizm Bakan1 altinda yer alan bir turizm birimi olsa da, turizm ile
ilgili faaliyetler VisitBritain eliyle yiiriitiilmektedir. Kamu, 6zel sektor ve yerel
idarelerin birlikteligi temelinde bakanlik dist bir orgiit olan VisitBritain, yillik
performans hedeflerinin belirlendigi 3 yillik bir finansman anlagmasi ile fon
aktarilmaktadir. VisitBritain'in islevi, Ingiltere'nin disaridan turist cekmesinin ve
Ingiliz halkimin Ingiltere'de tatil yapmasmn saglanmasidir. VisitBritain bu
amacla, tanittm ve pazarlama faaliyetlerine agirlik vermektedir. Benzer bir kurum
olan VisitEngland ise, ulusal ve bolgesel turizm kuruluslari, yerel otoriteler ve
ozel sektorden miitesekkil bir yapi olarak pazarlama, planlama, strateji gelistirme,

veri toplama ve arastirma yapma islevlerini yerine getirir.
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Ingiltere'de, turizm sektoriindeki ©zel sektor orgiitlenmesi de kamu
orgiitlenmesi kadar cesitli ve gelismis diizeydedir. Buna ragmen, iilkede kamu-
ozel sektor ve yerel idarelerin birlikte hareket ettigi bir yap1 olan VisitBritain
sektorde liderligi elinde bulundurmakta ve bir nevi ¢at1 yapr gorevi gérmektedir.
VisitBritain disginda bolgesel gelisme ajanslari, bolgesel turizm otoriteleri ve
destinasyon yoOnetim kurumlari, Londra Belediyesi, yerel yonetimler, Turizm
Yonetimi Enstitiisii ve Turizm Birligi gibi kuruluglar da destek kuruluslar olarak

faaliyet gostermektedirler.

Ingiliz turizm orgiitlenmesinde en ¢ok dikkat ceken olgu ise, bolgesel
tanitim icin pek ¢ok kurulusun var olmasidir. VisitBritain, Britanya genelinde
turizm faaliyetlerinden sorumlu olsa da, Ingiltere, Iskogya, Galler ve Irlanda
turizm kurullan ile esgiidiim i¢inde ¢alismaktadir. Bunun disindaki bolgeler de,
ozellikle Bolgesel Kalkinma Ajanslari eliyle, bir destinasyon olarak, turizm

faaliyetinde bulunmaktadirlar.

10.13. Danimarka

Danimarka’da turizm ekonomik, sosyokiiltiirel, cevresel politikalarla
baglantili olarak degerlendirilmekte ve bu nedenle siirdiiriilebilir turizme Snem
vermektedirler (Ooi, 2002, 5.689). Turizm Bakanliginin olmadigr Danimarka’da
turizm endiistrisi, tarim ve sanayiden sonra en biiyiik sektor olarak kabul
edilmektedir (DRF, 2006). 1967°de kurulan, iilkenin yurticinde ve yurtdiginda
tanittm ve pazarlama faaliyetlerini yiiriiten Danish Tourist Board, diger adiyla
“Visit Denmark” Danimarka Ticaret Bakanligi’na baglh olarak hizmet veren bir
kurulugs olarak gorev yapmaktadir. Ondan fazla {lkede temsilcilikleri
bulunmaktadir. Danimarka’da ayrica bolgesel bazda tanitim ve pazarlama yapan
bircok kurulusta mevcuttur. Bunlardan biri olan “Wonderfull Kopenhagen”,
Kopenhag sehrinin pazarlama, tanitim, iiriin gelistirme, halkla iligkiler gibi
faaliyetlerinden sorumlu, genis anlamiyla destinasyon pazarlama orgiitii, mikro

anlamiyla bir kongre ve ziyaretci biirosudur (Ooi, 2002, 5.690).
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Danimarka’nin dis turizme yonelik faaliyetleri ise 1930’1u yillarda kurulan
Danimarka Seyahat Acentalar1 ve Tur Operatorleri Birligi (DRF) tarafindan
yiiriitiilmektedir. DRF’ye IATA acentalarinin biiyiik bir cogunlugu, is seyahatleri
diizenleyen acentalar, diger acenta ve tur operatorleri, bazi charter firmalar1 ile
incoming seyahat acentalarinin biiyiik bir cogunlugu iiyedir. Yaklasik 280 acenta
DRF’nin logosunu kullanmaktadir. DRF’ ye iiyelik bazi etik ve finansal kurallara
uyulmasin1 gerektirmektedir. DRF logosunun, adeta acentalarin kalite belgesi

ozelligini tasidig1 soylenebilir.

DRF biinyesinde bir de “Seyahat Tahkim Kurulu” olusturulmus
durumdadir. Tiim DRF iiyeleri bu kurulun otomatik iiyesi gibi ¢alismaktadirlar.
Boylelikle her iiyenin kurulun her kararina uymasi zorunlu kilinmis olmaktadir.
Otel, turizm organizasyonlari, otobiis sirketleri gibi diger turizm sirketleri de

DRF’nin gozlemci iiyeleri olarak yer almaktadir.

Danimarka’da seyahat acentaciligi yiiriitmek i¢in herhangi bir birlige iiye
olmak zorunlulugu yoktur. Bununla birlikte sirketin kapanmasi durumunda,
tilkketicinin magduriyetini onlemek amaciyla kurulmus olan Danimarka Seyahat
Garantisi Fonu’na paket tur satan her seyahat acentas: ya da tur operatoriiniin iiye

olmasi zorunludur (www.denmark.dk).

10.14. Diger Ulkeler

Yukarida siralanan ve diinyadaki uluslararasi turizm paylarina gore
turizmde Oncii olan iilkelerdeki yapilanmalarin incelenmesinden sonra diger

ilkelerdeki yapilanmalar da kisaca su sekilde agiklanabilir;

i) Macaristan: Ulkenin turizm biit¢esinin % 90’1 devlet tarafindan ve diger
%10’luk kismi ise kumarhane ve KDV’den ve pazarlama faaliyetlerinden (fuar
kayit ticreti, reklam gelirleri) elde edilen gelirlerden olusmaktadir. 1990’1 yillarda
uluslararasi oOrgiitler, kurumlar Macaristan’da turizmin gelismesini amaclayarak

bazi yardimlarda bulunmuslardir. Bu destegi verenlerden en onemlisi Avrupa
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Birligi olmustur. Ozellikle PHARE (Polonya Macaristan Yardimi Ekonomiyi
Yeniden Yapilandirma) programi ile Yerel Turizm Acenteleri kuruldu ve turizm

stratejisi planlarinda onlarda yer aldilar (Szias, 2005, s.95).

ii) Malta: Turizm ve tanitim biitcesi turizm sektoriinde yer alan biitiin firma ve

kuruluslarin faaliyetlerinin niteligi oraninda verdigi katkidan olugmaktadir.

iii) Litvanya ve Meksika: % 80’e yakini devlet tarafindan karsilanirken, diger %

20’1ik kismini ise yerel yonetimler ve sektor karsilamaktadir.

iv) Guatemala ve Nepal: Turizm biitgcesi tamamen turizm vergilerinden
olusmaktadir.  Biitce yetersiz kaldiZi  durumlarda devlet tarafindan

desteklenmektedir.

v) Sili: Tanitim biit¢esinin bir kism1 devlet tarafindan, diger kismi ise iilkeye

gelen turistlerden alinan ayakbasti vergisinden olusturulmaktadir.

Turizm kuruluslarinin bolgesel ve yerel diizeyde olduk¢a gelismis oldugu
ABD gibi iilkelerde devletin sektore miidahalesi asgari diizeyde olmaktadir. Ote
yandan gelismekte olan iilkelerin cogunda seyahat ve turizm sektorii biiyiik 6l¢iide

kamu kaynaklarindan finanse edilmekte ve kamu eliyle yiiriitiilmektedir.

Yukaridaki aciklamalardan da anlagilabilecegi sekilde Tiirkiye’deki gibi
ilke turizm yonetiminin tek basina kamudan gelen katkiyla siirdiirdiigii iilke pek
yok iken; tamamen olmasa da biiyiik bir kismin1 yine kamudan saglayan diger bir
iilke ise Ispanya’dir. Diger iilkelerin ¢ogunda Turizm Bakanhig: bulunmamakta,
bakanligin oldugu diger iilkelerde ise, Bakanlik fon kaynag disinda yonetimsel

anlamda yetkisizdir.

Bir iilkede turizm yonetimi Turizm Bakanligina ya da sadece bir kamu
kurulusuna birakilmak zorunda degildir. Giintimiizde, birbiri ile benzer niteliklere

sahip olan destinasyonlardan, sadece sundugu degeri farklilastirabilenlerin bu
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pazarda kendine iyi bir yer bulduklar1 soylenebilir (Tomasz ve Tomasz, 2007,
s.35). Yukaridaki iilke turizm Orgiitlenmeleri yapisina yonelik tartismalar 1980-90
yillarinda yogunlagsmis ve turizm alaninda rakip olan pek ¢ok iilke, cagdas kamu
yonetiminin ve turizm sektoriiniin dinamik yapisinin bir geregi olarak rekabetin
her gecen giin arttig1 pazarda daha giiclii olabilmek icin yillar 6nce bu alanda
gerekli adimlan atarak, ulusal turizm idarelerini destinasyon pazarlama orgiitleri
ile giiclendirme yolunu se¢mislerdir. Yukaridaki aciklamalar ve orneklerden,
turizm tanittmi1 ve pazarlamasinda destinasyon pazarlama oOrgiitleri gibi bir
yapilanmanin, iilkelerin ekonomisi ve tamitimi ile ilgili 6nemli katkilar1 olan bir

olusum olarak ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Destinasyon pazarlama orgiitii modeli, s6z konusu destinasyonun goreli
rekabet giicliniin artmasini, sadece sistemli ve bir biitiin olarak tanitabilmesi
vasitasiyla yapmamaktadir. Model ayrica, s6z konusu destinasyonun orijinal ve
giiclii turistik c¢ekiciliklerinin kesfedilmesi, gelistirilmesi ve 6ne ¢ikarilmasini da

saglamaktadir (Heller ve Ahmed, 1997, s.146).

Diinya Turizm Orgiiti (WTO, 2004) tarafindan, diinya genelinde 550
“Destinasyon Pazarlama Orgiitii” iizerine yapilan genis 6lcekli bir ¢alismanin
sonuglarina gore, bu orgiitlerin kamu - 6zel ortaklig1 (public — private partnership)
seklinde orgiitlenmesinin daha uygun olduguna isaret etmektedir. Caligmaya
katilan orgiitlerin hemen hemen hepsi, destinasyonlarin tanitimi, pazarlanmasi ve
yonetiminde kamu sektoriinden 6nemli diizeyde destek gormeye devam etmekte
olduklarini belirtmislerdir. Arastirmaya katilan “destinasyon pazarlama orgiitleri”,
turizmi gelistirme, yonetme, pazarlama ve tanitmanin biitiinlesik bir yap1 i¢cinde

olmas1 gerektigi konusunda, yiiksek diizeyli bir mutabakat gostermektedir.

Avrupa’daki cogu DPO yapis1 kamu - 6zel ortakli ve kar amac1 giitmeyen
orgiitlerdir. En 6nemli fonksiyonlar1 destinasyon markalama ve turizm planlamasi
ve gelistirilmesi iizerinedir. Kamu sektorii, yonetim kurulu, ortakliklar ve fon

temini unsurlar1 agisindan DPO’ler icin etkili bir paydas konumundadirlar. Bunun
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yaninda, DPO’ler 6zel sektorle de ortakliklar ve iiyelikler ile &nemli bir etkilesim

icindedirler.

Avrupa’daki DPO’ler en onemli amagclar1 arasinda egitim ve calismalari
gelistirerek kendilerini sektor konusunda yetistirmektir. DPO’ler 6zellikle
markalama ve pazarlama gibi geleneksel fonksiyonlarini gelistirmek ve bdylece
turizm planlamasi1 ve gelistirmesi ile sektordeki egilim ve gelismeleri daha iyi

takip edebileceklerini diisiinmektedirler.

11. TURKIYE’DE DESTINASYON PAZARLAMA ORGUTLERININ
GEREKLILIiGi

Tirkiye’nin turizm sektoriindeki rakipleri yukarida da goriilecegi lizere,
diinya turizm pazarindaki rakipleri ile rekabet edebilmek i¢in yakin zamanda
turizm Orgiitlenmesi alaninda yeniden yapilanmaya gitmistir. Bu yapilanmalarin
ortak yoOnii; kamu-6zel sektor isbirliginin temel alinmasidir. Ancak, turizm
gelisiminde kamunun roliiniin ve 6zel sektor ile iligkilerinin nasil olmas1 gerektigi
konusunda, gerek kamu yOnetimi sistemi gerekse turizmin gelisim seyri
bakimindan var olan farkliliklar nedeniyle, bir iilkeden baska bir iilkeye transfer
edilebilecek standart bir modelden s6z etmek zordur. Bununla birlikte, Ornek
tilkelerdeki turizm orgiitlenmesi incelendiginde, kamunun ana roliiniin; kamu ve
Ozel sektor arasinda esgiidiim saglanmasi, turizm politika ve planlarinin
incelenmesi, turizm alanim1 diizenleyen yasa ve diger yasal araclarin
olusturulmasi, yatinmlarin ve turizm gelisiminin yonlendirilmesi, turizm
tanittmini  yonetmek ve turizm egitiminin saglanmasi c¢evresinde sekillendigi
goriilmektedir. Tiim bu gorevleri etkin bir bicimde yerine getirmek icin ise yerel
yonetimler, 6zel sektor ve diger kamu kurumlar arasinda, her diizey yOnetimi
kapsayan ve biitiinlestiren bir orgiitlenmenin olusturulmasi gereklidir (WTO,

2004, s.11).

Gerek Tiirk turizminin diinya pazarindaki mevcut konumu ve gerekse

diinya turizm sektoriindeki gelismeler, Tiirkiye'nin, mevcut daginik ve verimsiz
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orgiitlenmesini bir an 6nce diinyadaki gelismelere uygun, esnek ve bagimsiz bir

yapt ile degistirmesini zorunlu kilmaktadir (Yavuz, 2007, s.23).

Tiirkiye’de, destinasyon pazarlama orgiitlerinin diger iilkelerde oldugu gibi
faaliyete ge¢cmesi durumunda tanitim ve pazarlama konularinda asagida belirtilen

hususlar acisindan katki saglayacagi diistiniilmektedir;

e Ulusal, bolgesel ve yerel anlamda marka olusturarak turizm bolgelerinin
pazarlanmasi ve sektorel faaliyetlerin bolge ozelliklerine gore gelisimini
koordine edilebilmesi,

e ¢ turizmin gelisimi dogrultusunda, turizmin olumlu etkilerinden iilke
vatandaglarinin da yararlanmasini saglamak ve bu amaca yoOnelik
politikalar gelistirilmesi i¢in bakanliga bilgi ve Oneriler sunmak,

e Turizm pazarinda ve tiiketicilerde olusan degisimler, diinyadaki
konjonktiirel yapr dolayisiyla ortaya cikabilecek firsat ve tehditler ve bu
firsatlarin kullanilmas1 veya tehditlerin etkilerinin asgariye indirilmesi i¢in
politika ve programlar hazirlamak,

e Turizm sektorii acisindan tesis, iiriin ve isgiiciine iliskin minimum kalite
standartlar1 belirleyebilmek,

e Kiiltir ve Turizm Bakanligina, tiim ortaklar1 dikkate alacak sekilde bir
politika belirleme ve gerektiginde degisiklikler yapabilme anlaminda
ulusal turizm bakis1 saglamak amaciyla politika belirleme ¢alismalarinda
temel teskil edecek verileri hazirlama ve sunma ve turizm ile iligkili tiim
konularda tavsiyelerde bulunmak,

e Net ve Olciilebilir kriterlere dayanan caligmalar yaparak, uygulanan turizm
politikalarinin tutarliligimi degerlendirme ve bu konuda Bakanlik nezrinde

bilgilendirme yapabilmektir.

Tiirkiye’de turizm Orgiitlenmesi kamu sektoriine bagh bir orgiitlenmedir.
Tiirkiye’de turizm, mali kaynaklarin fazla merkezilesmis olmasi, en kiigiik

yatirimlara kadar her seyin dogrudan veya dolayli olarak devlet biitcesinden
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karsilanmasini gerektirmektedir. Bu durum kamu yatirimui talebini ve bunun i¢in

kullanilan baskiy1 artirmaktadir.

Tiirkiye’nin rakiplerinin turizm orgiitlenmeleri 1990’11 yillarin ikinci
yarisindan itibaren yurti¢cinde ve yurtdisinda sektor kuruluslari ile ortakliklar
kurmaya baglanustir. DTO iiyesi turizm orgiitlerine uygulanan bir ankette yanit
verenlerin yaklasik yiizde 80’nin bu tiir bir iliskinin kurulmasi arayisi icinde

olduklarini belirtmislerdir.
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UCUNCU BOLUM

TURIZM PAZARLAMASININ ORGANIZASYONUNDA DESTINASYON
PAZARLAMA ORGUTLERI VE TURKIYE iCiN UYGUN ORGUT
YAPISININ BELiRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde, teorik kismi Onceki boliimlerde verilen
arastirmanin amacina, onemine ve yontemine yonelik bilgilere yer verilecektir. Bu
boliimde ayrica, anket formunun olusturulmast ve pilot uygulamanin, veri
toplamanin ve orneklem biiyiikliigiiniin se¢iminin nasil yapildig1 ayrintili olarak
aciklanacaktir. Daha sonra arastirmada kullanilan istatistiksel teknik ile ilgili

bilgiler ve sonuglar: verilecektir.

1. ARASTIRMANIN KONUSU

Calismanin teorik boliimlerinde deginildigi gibi giiniimiizde birbiri ile ayni
fiziksel niteliklere sahip olan destinasyonlardan sadece sundugu degeri
farklilastirabilenler diinya turizm pazarindan hak ettigi payr alabilmektedirler.
Calismanin ikinci boliimiinde de belirtildigi gibi, Avrupa ve Amerika kitasinda
yer alan pek cok iilke, ulusal turizm pazarlama stratejilerini destinasyonlari
yonetme ve pazarlamadan sorumlu destinasyon pazarlama orgiitlerinin yardimiyla
gelistirmektedirler. Avrupa ve Amerika kitasindan sonra diinyadaki pek cok
bolge, yore veya kent yoOneticileri konunun Oneminin farkina varmis ve
destinasyon markalarinin bilingli ve wuzman bakis acisiyla planlanmasi,
pazarlanmasi ve tanitimi i¢in destinasyon pazarlama orgiitlerinin faaliyetlerinden
yararlanmaya baslamislardir (Gretzel ve Fesenmaier, 2001, s.3; Kotler vd., 1999,
s.254). Tiirkiye turizm Orgiit yapisinda ise yukarida belirtilen bir olusumdan sz
etmek miimkiin olamamaktadir. Bu noktadan hareketle arastirmanin konusu,
Tiirkiye’deki turizm paydaglarmin (Kiiltir ve Turizm Bakanhigi, turizmle ilgili
diger kamu kuruluslari, konaklama isletmeleri, tur operatorleri ve seyahat
acentalari, havayolu isletmeleri, sivil toplum kuruluslari, yerel orgiitler, turizm

alanindaki akademisyenler ve yerel yonetimler) goriisleri dogrultusunda, bir
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destinasyon olarak Tiirkiye’nin pazarlanmasina uygun turizm Orgiit yapisinin

belirlenmesidir.

2. ARASTIRMANIN AMACI

Tiirkiye ekonomisinin de ©nemli unsurlarindan birisi olan ve iilke
kalkinmasinda s6z sahibi olan turizm sektoriinden elde edilen sayisal
biiyiikliiklerin sahip olunan dogal, kiiltiirel ve tarihi zenginliklerin karsiligi
olmadig1 goriilmiistiir (Cimat ve Bahar, 2003, s.8). Bu durumda Tiirkiye’nin
gecerli ve etkin bir turizm planlamasi, stratejisi ve politikasinin olmadigr zaman
zaman elestiri konusu olabilmektedir. Turizmle ilgili her yil yapilan
hesaplamalarin dogru olarak tahmin edilemedigi ve turizm endiistrisini olusturan
her bir kurum ve kurulusun arasinda koordinasyon eksikligi oldugu calismanin
teorik boliimlerinde belirtilmisti. Hemen her hiikiimet doneminde, Tiirkiye
turizminde tanitim ve pazarlama agisindan bir koordinasyon sorunu oldugu One
siirilmiis; ancak, Tiirkiye’nin bir destinasyon olarak pazarlanmasinda bu
koordinasyon sorununu ortadan kaldiracak yeni bir Orgiit yapilanmasina

gidilmemigtir.

Calismanin kuramsal kismindan ¢ikarilabilecegi iizere, Tiirkiye nin turizm
orgiit yapisi incelendiginde; 6zel sektoriin tecriibe birikimi, fikri dinamizmi ile
devlet tecriibe ve mali olanaklarinin birlestirilmedigi goriilebilmektedir.
Tiirkiye’nin turizm Orgiit yapisinin ise devlet eliyle yiiriitiilen bir yap1 oldugu i¢in

etkinliliginin sinirh kaldig1 gézlenmektedir.

Bu baglamda, arastirmanin amaci, bir destinasyon olarak Tiirkiye nin
pazarlanmasindaki mevcut Orgiit yapisinin analizi, bu orgiit yapisinin eksik
yonlerinin tespiti ve turizmle ilgili taraflarin goriisleri dogrultusunda daha etkin

bir orgiit yapisinin nasil olmasi gerektiginin belirlenmesidir.
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Arastirmanin alt amaclari ise sdyle siralanabilir.

e Tirkiye turizminin mevcut orgiit yapisina iligkin goriislerin belirlenmesi,

e Tirkiye turizminde gorev dagiliminin nasil olmasi gerektiginin
belirlenmesi,

e Destinasyon pazarlama Orgiitlerinin  Tiirkiye turizm  Orgiitlenme
yapisindaki yerine yonelik goriislerin ortaya konmast,

e Tirkiye turizm Orgiit yapisinda yer almasi gereken paydaslarin
belirlenmesi,

e Tirkiye turizminin pazarlama sorunlarinin c¢oziimiinde destinasyon

pazarlama orgiitlerinin gerekliliginin belirlenmesidir.

3. ARASTIRMANIN ONEMIi

Calismanin teorik kisminda da belirtildigi gibi bir destinasyon olarak
Tiirkiye’nin pazarlanmasina yon veren en Onemli kurum Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’dir. Ancak, bakanlik ile birlikte baz1 kamu kurum ve kuruluslar ile 6zel
sektor, cesitli Sivil Toplum Orgiitleri, havayolu isletmeleri, tur operatorleri ve
seyahat acentalari, iiniversiteler ve yerel yonetimler de turizm yapisi icerisinde yer
alan kuruluglardir. Bunun yaninda, iilke turizm pazarlama ve planlamalarinda
belirlenen amag, politika, strateji ve somut projelerin yiiriitiilmesi ya da kararlarin
alinmas1 sadece Kiiltir ve Turizm Bakanligmmin elindedir. Calismanin teorik
boliimiinde belirtildigi gibi bu durum Tiirkiye’nin bir destinasyon olarak
pazarlanmasin1 olumsuz olarak etkilemektedir. Tiirkiye turizm Orgiitlenmesinde
tek basina bakanlik esliginde degil tiim turizm paydaslarinin icerisinde yer alan
bir turizm Orgiitlenmesinin heniiz yeterli diizeyde ilgi gérmedigi ve bunun
sonucunda ulusal turizm stratejilerinde destinasyon pazarlama Orgiitlerinin
getirecegi faydalardan yararlanilamadig goriilmektedir. Oysa destinasyon
pazarlama orgiitleri uluslararas1 pazarda, turizm bakanlig1 igerisinde yer alan bir

boliim ya da ayr1 bir olusum olan bir 6rgiitlenme bicimidir.
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Yukarida belirtilen olumsuzluklarin giderilmesi agisindan bu caligsma,
bilimsel arastirma ile mevcut durumun ortaya konulmasi ve Tiirkiye’ye uygun bir
turizm Orgiit yapisinin iilke turizmini olusturan taraflarca tespit edilmesi acisindan

onemlidir.

Arastirma, bir destinasyon olarak Tiirkiye’nin pazarlanmasinda etkin ve
tutarlt bir turizm oOrgiitlenmesinin gelistirilmesi siirecini 6rneklemesi yoniiyle de
onem tasimaktadir. Arastirma konusu Tiirkiye turizm pazarlama stratejisi yazini
icin yeni sayilabilecek bir konudur. Bu anlamda arastirma bulgularinin, gerek
kamu gerekse 6zel sektor temsilcileri ile paylasilmast sonucu, Tiirkiye’nin turizm

pazarlama orgiit yapisina yonelik olumlu katkilar saglayacagi beklenmektedir.

Arastirmanin diger bir 6nemi ise arastirmanin yapildigi donemde Kiiltiir ve
Turizm Bakanlhig’nin 2023 yili turizm stratejik plan1 icerisinde kurmay:
planladigi “ulusal turizm konseyi” yapisiyla calismadaki yapinin oOrtiismesidir.
Bakanligin 2023 yili turizm planmi orgiitlenme stratejisi icerisinde yer alan ulusal,
bolgesel ve noktasal diizeyde kamu, 6zel sektor kuruluslari ve sivil toplum
kuruluglarinin turizmle ilgili karar verme siireclerine katilimlarin1 saglayacak
konseyler bazinda kurumsallasmaya gidilmesi amaciyla “ulusal turizm konseyi‘
kurulmasi planlanmaktadir. Arastirma sonunda elde edilen bilgiler 2023 yil1 icin
planlanan turizm stratejisinin gelistirilmesinde yardimci olabilecek ipuclari da

saglayabilir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

“Turizm Pazarlamasinmin Organizasyonunda Destinasyon Pazarlama
Orgiitleri Ve Tiirkiye I¢cin Uygun Orgiit Yapisinin Belirlenmesine Yonelik Bir
Aragtirma” adli bu calisma iki asamada gerceklestirilmistir. Birinci asamada
ikincil kaynaklardan veriler toplanarak yazin taramasi yapilmistir. Konunun
Tirkiye turizm oOrgiit yapist agisindan yeni hatta ilk olmasi bilimsel kaynak

sikintisin1 da beraberinde getirmistir. Yazin taramasinda; iiniversite kiitiiphaneleri,
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turizm sektorii ile ilgili siireli yaymnlar, Kiiltiir ve Turizm Bakanlg ile 11 Kiiltiir ve

Turizm Miidiirliikleri verilerinden ve internetten yararlanilmistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda; anket araciligi ile dogrudan veriler elde
edilmistir. Anket formunda arastirmanin amacina uygun olarak 75 adet soru

sorulmustur.

Kesifsel arastirma modelinin kullanildigt bu calismanin verileri,
Tiirkiye’nin turizm planlamas: ve gelisimi konusunda soz sahibi olan kamu
yoneticileri (Valilik, Kaymakamlik, Belediye, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig, Il
Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri, turizm ile dogrudan ilgili kamu kurumlar1), 6zel
sektor yoneticileri (konaklama isletmeleri, seyahat acentalar1 ve tur operatorleri,
yiyecek igecek isletmeleri, havayolu isletmeleri) turizm ile ilgili sivil toplum
kuruluglart yoneticileri ve turizm konusunda uzman olan 6gretim iiyelerinden

toplanmustir.

Yukarida sayilan turizm profesyonellerine, “Tiirkiye’nin turizm Orgiit
yapisina iligkin goriisleri”, “Tiirkiye turizminde gorev dagiliminin nasil olmasi
gerektigi”, “Tiirkiye turizminin sorunlarinin neler oldugu” sorulmustur. Burada
amac turizm profesyonellerinin sorulara katilim diizeyleri belirlenerek konuya

bakis acilarini ortaya koymalarini saglamaktir.

Calismada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde SPSS (Statistical
Program for Social Science) paket programi kullanilmistir. Bir betimsel aragtirma
olan bu caligmada arastirma verileri degerlendirilerek gerekli goriilen analizlere

tabi tutulmustur.
4.1. Arastirmanin Evreni
Arastirmanin evrenini arastirma konusu ile ilgili, turizmde iist diizey

yonetici ve konu hakkinda bilgisi olan turizm profesyonelleri olusturmaktadir.

Buradaki “profesyonel” terimi, arastirma konusu hakkinda “bilgili” oldugu kadar,



160

“konu hakkinda soz sdyleme yeterliligi ve konumunda olan” katilimcilar1 ifade

etmektedir (Yavuz, 2007, s.70).

4.2. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma evreninin genis ve kesin saymin belirlenmesinin ¢ok gii¢
olmasindan ve bu sebeple evrenin tamamina ulagsmanin zorlugundan dolay: evren

icerisinden evreni temsil yetenegine sahip 6érneklem se¢ilmistir.

Orneklemin olusturacak turizm profesyonellerinin seciminde, “yargisal
ornekleme” yontemi kullanilmistir. Bu Ornekleme yonteminde arastirmaci,
caligma alanina giren konuda yapilacak bir inceleme i¢in en iyi 6rnek olacagina
inandig1 bir 6rnedi ya da grubu kendi yargisina gore secmektedir (Balci, 2004,

s.19; Sencer ve Irmak, 1994, s.187).

Arastirmada, c¢alismanin birinci bolimiinde de belirtildigi iizere
Tiirkiye'nin en biiyiik turizm ¢ekim merkezleri olan Istanbul, Izmir, Antalya,
Mugla ve Ankara’da faaliyet gosteren 5 yildizli otellerin, A grubu seyahat
acentalarinin, ve havayolu isletmelerinin yoneticileri ile belirtilen bolgedeki yerel
yoneticiler ve il kiiltiir turizm miidiirlerinden veri toplanmistir. Yukarida belirtilen
bolgeler yine calismanin teorik boliimde belirtildigi gibi, Tiirkiye turizm
sektoriine gerek profesyonel turizm bakis1 gerekse yiiksek oranda gelir ve isgiicii
saglamasi anlaminda Onciilik eden turizm destinasyonlaridir. Bu nedenle,
caligmaya katki saglamasi1 anlaminda Tiirkiye geneline oranla daha etkin ve
gecerli sonuclar alacagi varsayimindan hareket edilmistir. Bununla birlikte anket
formu, turizm konusunda uzman olan 6gretim iiyelerine, turizmle ilgili Sivil
Toplum Orgiitleri ve kamu kuruluslari ile Kiiltiir ve Turizm Bakanhg ve 11 Kiiltiir
Turizm Miidiirliiklerinde gorev alan iist diizey yoneticilerine uygulanmistir.
Arastirmada, turizm konusunda soz sahibi olan sadece 6zel kuruluslarla degil ayn1
zamanda turizm biirokrasisini yonlendiren kamu kesimi ve {iniversiteleri de i¢ene
alarak verilerden daha kapsamli, detayli ve saglikli bir sonu¢ alinmasi

amaclanmigtir. Turizm sektoriinde soz sahibi olan tiim kurum ve kuruluglarin
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goriiglerinin  alinmasinin, c¢alismaya tam anlamiyla katki saglayacagi

ongoriilmektedir.

4.3. Arastirmanin Kisitlari

Calismanin tasarim ve yiiriitiilme siireclerinde ¢esitli kisitlayici unsurlarla
karsilasilmistir. Arastirmanin en Onemli kisitlar1 zaman ve ulasim konularinda
olmustur. Arastirmanin amacina yonelik olarak degerlendirmelerine basvurulan
turizm profesyonellerine ulagsmak; onlardan anketle ilgili gerek yiiz yiize gerekse
internet ortaminda geri doniisiim almak olduk¢a uzun zaman gerektirmistir.
Ozellikle yerel yonetimlerin yoneticileri, Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi ile {1 Kiiltiir
ve Turizm Miidiirliikleri iist diizey yoneticilerinden randevu almak ve goriismeyi

gerceklestirmek oldukca zor olmustur.

Arastirma kapsamina Tiirkiye genelindeki 5 yi1ldizli konaklama isletmeleri,
A grubu seyahat acentalar1 yoneticileri, turizmle ilgili sivil toplum orgiitlerinin,
tiniversitelerin ve yerel yoOnetimin tiimiine ulasilmasinin zaman ve maliyet
acisindan gii¢ olmasi aragtirmanin belirli bir kesime yapilmasini gerekli kilmis ve
arastirmay1 siirlamistir. Bu anlamda Orneklem olarak sadece Istanbul, Izmir,
Antalya, Mugla ve Ankara’da turizm profesyonellerinin alinmasi, arastirma igin

ayrica bir kisit olarak algilanabilir.

Bunun yaninda arastirmanin daha saglikli ve gerceklestirilebilir boyutlara
indirgenebilmesi amaciyla turizm profesyonelleri ile kimlerin kastedildiginin

belirlenmesi konusunda bazi kisitlamalara gidilmesi gerekli goriilmiistiir.

Ayrica Tiirkiye’de arastirma konusuna benzer yol gosterici, model bir
uygulamaya ulasilamamasi ve literatiir sayisindaki yetersizlikler arastirmayi

sinirlandiran diger bir 6nemli etkendir.
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4.4. Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirma konusu ile ilgili olarak ayrintili bir yazin taramasi yapilmis ve
konuyla ilgili ulusal yazinda yer alan hi¢bir calismaya rastlanamamistir. Bundan

dolayr tamamiyla uluslararasi yazinda bulunan kaynaklara yonelinmistir.

Anket formu, Diinya Turizm Orgiitii (2004) tarafindan gerceklestirilen
“DMO Survey” (WTO, 2004) adli arastirmada yer alan anket sorularindan bazilari
ve yiiz ylize goriisiilen bes turizm profesyonelinin Tiirkiye nin turizm politikalar
lizerine goriis ve deneyimlerinden yararlanilarak olusturulmustur. Diinya Turizm
Orgiitii’niin yukarida bahsedilen ¢alismasinda, destinasyon pazarlama orgiitlerinin
mevcut durumlarini belirlemeyi ve oOrgiitlerin genel performanslarini 6lgmeyi
amaclayan bir anket formu gelistirilmistir. Calismamizda bu sorular Tiirkiye’deki
mevcut turizm sistemine gore uyarlanmis ve yliz yiize goriislilen turizm
profesyonellerinden de elde edilen cevaplarla birlikte anket tekniginin kullanimina

daha elverisli bir hale getirilmistir.

Yiiz yiize goriisiilen katilimcilarin kisisel bilgileri asagida verilmistir:

. Ferit Biilent Senses (ACCOR Otel Grubu Genel Koordinatorii)

. Ali Kirgiz (Sivil Hava Ulastirma Dernegi Genel Koordinatorii)
. Teoman SU (Grand Cevahir Hotel & Convention Center Genel Miidiirii)
. Doc. Dr. Nazmi Kozak (Anadolu Universitesi Turizm ve Otel Isletmeciligi

Y.O Ogretim Uyesi),
° Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Yatinm ve Isletmeler Genel Miidiirliigi,
Seyahat Acentalar1 Daire Bagkanligi, (kendisi verdigi bilgilerin adi

kullanilarak yayimlanmasini istememistir).

Goriisme sorularinin olusturulmasi islemi i¢in Oncelikle taslak sorular
olusturulmus ve bir uzman goriisiine sunulmustur. Uzman goriisii dikkate alinarak
gerekli degisiklikler yapilarak sorular hazirlanmistir. Goriismelerin yapilacagi

zamanlarin belirlenmesinde katilimcilarin istekleri ©n planda tutulmustur.
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Goriisme baslangicinda, yapilacak goriismenin amaci katilimcilara agiklanmistir.
Kendilerine bes adet yar1 yapilandirilmig soru yoneltilmistir. Yart yapilandirilmis
goriisme teknigi, onceden diisiiniilmeyen ve goriisme sirasinda ortaya cikabilen
yeni durumlarda goriismede bazi de§ismeler yapmaya olanak taniyan bir
yontemdir (Ozgﬁven, 2004, s.21). Goriisme sirasinda cevaplarin uzun olmast
sebebiyle ve daha sonra tiim cevaplarin metne dokiilebilmesini kolaylastirmak
amaci ile katilimcilarin bilgileri dahilinde ses kayit cihazi kullanilmistir.
Goriismeler 10 — 22 Aralik 2008 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Her
goriisme ortalama kirk bes dakika siirmiistiir. Arastirmada kullanilan goriisme
tekniginin 6zelliginden dolay1r sorular sorulurken goriisme yapilan kisiye
secenekler sunulmamistir. Ancak verilen cevaplar belirli boyutlar altinda

toplanilmustir.

Bu goriismeler sonucunda elde edilen verilerle ve daha once bahsedilen
“DMO Survey 2004” calismasindaki anket sorular1 birlestirilerek calismamizda
kullanilacak soru formu olusturulmustur. Hazirlanan biitiin sorular tezin ikinci

boliimiindeki teorik altyapr ile uyumludur.

4.5. Pilot Uygulama (On Test)

Pilot uygulama, arastirmanin etkinligi ac¢isindan, hazirlanan anket
sorularinin hedef kitle tarafindan algilanma sekli, sorularmn anlasilirligi ve anketin
uygulama siiresinin tespiti amaciyla yapilmaktadir (Dursun ve Kuzu, 2008, s.164).
Bu amagla ¢alismanin daha saglikli, giivenilir ve dogru sekilde gidip gitmedigi
test edilerek, arastirmanin bir sonraki asamasina rahatlikla gecilmesi

saglanacaktir.

Arastirma ile ilgili olarak yapilan kesifsel nitelikli pilot arastirmada
konularinda uzman 49 kisi ile goriisiilmiis ve ¢alismanin ihtiya¢ duydugu oncii
veri kaynagi sorulara verilen cevaplar 1s1ginda saglanmigstir.  Anketin
giivenirliligini artirmak i¢in {ic adet kontrol sorusu ifadeler arasina

yerlestirilmistir.
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On uygulamada yer alan turizm profesyonellerinin dagilimi ise,
konaklama isletmelerinden bes yOnetici, seyahat acentalarindan yedi yonetici,
havayolu isletmelerinden iki yonetici ve yiyecek icecek isletmesi yoneticilerinden
iki kisi seklinde siralanmistir. Ayn1 zamanda, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nda ve
Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinde gorev yapan iist diizey yoneticilerden dort
kisi ve turizmle ilgili sivil toplum kuruluslarindan toplam onbir yonetici ile yerel
yonetimlerdeki iist diizey yoneticilerden yedi kisi ve son olarak iiniversitelerin
turizm boliimii 0gretim elemanlarindan yedi akademisyenle goriisiilerek anket
formunun sorularinin son hali belirlenmeye calisilmistir. S6zii edilen pilot
uygulama calismasinda, yiiz ylize goriisme suretiyle anket formunun ortalama on

iki dakikalik bir siire icinde cevaplandig tespit edilmistir.

Elde edilen sonuglara gore, anket sorularina iligkin yetmis bes adet
sorudan sadece ii¢ adet sorunun tam olarak anlagilmadig: tespit edilmistir. Bunun
disinda anket sorular ile ilgili 6nemli bir sorunun olmadiglr goriilmiistiir. Bu
anlamda anket formundan bu ii¢ soru kaldirilmis, alt1 soru igerisinde degisiklik
yapilmis; sekiz soru siralamada yer degistirmis ve katilimcilardan gelen talebe
gore dort adet yeni soru eklenmistir. Ayrica; yapilan bu pilot uygulama ile soru
yoneltilen her gruba hazirlanan anketle ilgili goriis ve Onerileri icin acik uglu bir
soru sorulmustur. Genel goriislere gore sorularin, katilimcilar tarafindan rahatlikla
cevaplandirildigini, diger bir deyisle; sorularin agik, anlasilir ve etkin oldugu

gorilmistiir.

4.6. Anket Formunun Uygulanmasi

Anket formunun son hali olusturulduktan sonra, katilimcilara anket formu
iki farkl sekilde ulastirilmistir. Tiirkiye’deki turizm profesyonellerinden goriisme
talebini uygun bulanlarla 6ncelikle yiiz yiize goriisiilmiistiir. Yiiz yiize goriisiilen
katilimer sayist toplam 45 kisidir. Ulasim olanaklarinin kisithligindan dolayi
kendileriyle yiiz yiize goriisilemeyen katilimcilara ise Internet araciligiyla
ulagilmistir. Bilindigi iizere internetin yayginlagsmasiyla, hedef kitlelere ulasmanin

daha kolay, hizli ve ucuz bir yontem olmasi bu tiir anketlerin yayginlagsmasina
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neden olmaktadir. Ozellikle uzak mesafede bulunan ¢ok sayida kisiden veri
toplamak i¢in internet araciligiyla yapilan anketleri kullanmak faydal
olabilmektedir. Posta yoluyla yapilan anketlerde cevaplama orani oldukga diisiik
olmaktadir (Islamoglu, 2002, s.70). Anket sorularina internetten rahatlikla
erigebilmesi, veri toplama yontemini oldukca verimli kilmaktadir (Ozgiiven, 2004,

s.21).

Teknolojinin hizli gelisimiyle birlikte sanal is gruplar1 diger adiyla e-
gruplar olusturulmaya baglanmistir. Bu e-gruplar, bilgiyi paylasmak ve belirli
kararlara ulagsmak amaciyla etkilesimde bulunan, iiyelerinin ilgi alanlarindaki
sorumluluklarin1 basarili bir sekilde yiiriitmelerinde yardimci olan gruplardir.
Turizm profesyonelleri agisindan da Internet kullamm orammin arttifim ve
iletisim araci olarak e-gruplarin yaygin olarak kullanilmaya baslandigin1 sdylemek
yanlis olmayacaktir. Tarafimizca yapilan arastirmaya gore elektronik posta
gruplarinda 84 adet “turizm” icerikli e-gruba rastlanmistir. Bu gruplarda 1500
kadar turizm profesyonelinin aktif oldugu, bu elektronik posta turizm grup
tiyeliklerde kisilerin calistiklari kurum, gorev tamimlar1 ve calistiklart yerlerin
adlarinin yer almasi sayesinde kisilerin ¢alistiklar1 kurumlar, yer aldiklar1 bolgeler
ve gorevleri tespit edilebilmektedir. Boylece, ¢calismanin konusunda da belirtildigi
gibi ulasilmak istenen turizm profesyonellerine anket formlarimi iletmek daha
kolay olacaktir. Dolayisiyla calismanin Internet araciligiyla yiiriitiilmesinin ¢ok da
sagliksiz olmayacagi ve belirli bir turizm grubuna ulasilarak ¢alisma icin gerekli
yiikksek temsiliyete ulasabilecegi sOylenebilir. Aym1 zamanda bu yontem ile
cevaplama zamaninin cevaplayicinin kontroliinde olmasi ve Internet sayfasinin
giinde 24 saat haftada 7 giin erisilebilir olmas1 dolayisiyla cevaplayan kisinin bu is

icin kendine uygun bir zaman se¢mesi hatali cevap oranini azaltacaktir.

Hazirlanan anket, internet {iizerinden bir anket diizenleme sitesine
yiiklenmistir. Her katilimcr icin, anketle ilgili temel agiklamalarla beraber “anketi
doldurmak i¢in liitfen tiklayiniz” ibaresi iceren bir e-posta iletisi gonderilmistir.
Anket, sitenin 0zelligi sayesinde otomatik olarak katilimcinin e-posta adresine

yollanmustir.
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Hazirlanan soru kagidini1 cevaplamalari amaciyla toplam 1402 turizm {ist
diizey calisaninin elektronik posta adresi belirlenmistir. Bunlar arasindan birden
fazla elektronik adresine sahip olanlarin sadece bir adresi belirlenip digerleri
cikartilmis olup sonugta toplam 980 adet turizm profesyonelinin elektronik posta
adreslerine anket gonderilmistir. ilk gonderimde anketi cevaplayanlarin sayis1 84
kisi olarak tespit edilmistir. Ikinci gonderim sonrasinda bu sayr toplam 145’e,
ticlincii kez gonderimden sonra ise toplam cevaplayanlarin sayis1 185°e ¢ikmustir.
Dordiincii ve son kez, e posta listesinde adresleri yer almalar1 ve kendilerine anket
formunun iletilmesine karsin cevap vermeyenlere, cevaplamalari rica edilen bir e-
posta iletilmistir. Sonugta cevaplayanlarin sayisit toplamda 199’a cikmustir. S6z
konusu 199 anketten 18 tanesi eksik ya da yanlis cevaplandigi gerekcesiyle
degerlendirmeye alinmamustir. Yiiz yiize goriisiiliip anketleri dolduranlarla (45)

bu say1 toplam 226 kisiye ulagmustir.

Anket  formunun  tasarimina  gelince, oncelikle  katilimcinin
bilgilendirilmesi amaciyla anketin amacina iliskin genel bilgiler verilmistir (Ek
I’de verilmistir). Anket formu tasariminda cevaplayan kisilerin azami Onemi
vermeleri ve dogru yeri isaretlemelerini saglamak i¢in satirlar arast renk

farkliligina dikkat edilmistir.

Anket formu, yedi bolimden olusmaktadir. Anketin giris boliimiinde,
yapilan anket caligmasinin amaci, verilerin hangi amagla kullanilacagi, elde
edilecek bilgilerin etik sinirlar igerisinde degerlendirilecegi ve cevaplamaya
yonelik kisa bilgiler yer almaktadir. Birinci boliimde, katilimcilara demografik
ozellikleri iceren sorular sorulmustur. Katilimcinin, bir destinasyon olarak
Tiirkiye’nin pazarlanmasina uygun oOrgiit yapisina yonelik diisiinceleri degiskenlik
gosterebilecegi diisliniilerek cinsiyet, yas, egitim diizeyi, ka¢ yildir turizm
sektoriinde calistigi, calistigit kurumun alani ve sahipligi ve son olarak c¢alistig
kurumdaki gorevi sorulmustur. Calismada, katilimcilarin yaglar1 cevaplamalardan

sonra alt gruplara ayrilmistir.
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Arastirmaya katilanlarin Ogrenim diizeyleri ile turizmin Orgiit yapisina
iliskin goriislerinin kendi igerisinde benzer olabilecegi varsayimindan hareketle
ilkogretim, lise, iiniversite/yliksekokul, ve lisansiistii olarak katilimcilar alt

kategorilere ayrilmistir.

Smiflama 0Olceklerinde kodlama yapilabilmesi icin her sik 1’den
baslayarak aralik sayisina gore numaralandirilmistir. Egitim konusunda sorulan
sorulara verilen cevaplara karsilik gelen kodlamalar asagida ornek olarak

gosterilmektedir.

Tlkokul
Ortaokul
Lise

Yiiksekogrenim

N B~ W N =

Lisansiisti

Katilimeilarin  turizm sektoriindeki hizmet yillart cesitli alt gruplara
ayrilmistir. Gruplamada en alt sinir 1 ile 5 y1l arasi olarak belirlenmistir. Boylece,
turizmdeki calisma yillary, 1 =5 yil, 6 — 10 y1l, 11 — 20 yil, 21 — 30 y1l ve 31 ve

tistii y1l seklinde gruplandirilmstir.

Sonraki asamada, katilimcilara caligma alanlart sorulmustur. Katilimcilarin
calisma alanlari, kamu kurumu/kurulusu, konaklama, seyahat, yiyecek icecek
veya havayolu isletmesi, iiniversite, sivil toplum orgiitii ve diger secenegi seklinde
gruplandirilmistir. Diger secenegi ile yukarida sayilan kurumlarin disinda bir

kurulusta calisiyorlarsa bu kurulusun ¢alisma alanini belirtmeleri istenmistir.

Bir sonraki soruda ise katilimcilarin calistiklar1 kurumlarin sahipligi
sorulmustur. Bu kurum sahiplikleri sirasiyla, kamu, 6zel, kamu-6zel ortakligi,

sivil toplum orgiitii (dernek, vakif, federasyon v.b) seklinde gruplandirilmistir.
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Kisisel bilgiler i¢cinde katilimcilara en son olarak, calistiklar1 kurumdaki
gorevleri acik uc¢lu olarak sorulmustur. Anket formlarinin tamamlanmasindan
sonra katilimcilarin gorevleri verdikleri cevaplara gore gruplara ayrilarak

belirlenmistir.

Ikinci boliimde Tiirkiye turizm yapisinin mevcut durumunu belirlemeye
yonelik sorular yer almaktadir. Arastirmaya katilan turizm profesyonellerine
yoneltilen bu sorular, “Kesinlikle Ayni1 Fikirdeyim”, “Ayn1 Fikirdeyim” “Ne Ayni
Fikirdeyim Ne Degilim”, “Ayn1 Fikirde Degilim”, “Kesinlikle Ayn1 Fikirdeyim”
seklinde 5°1i Likert tipi Olgek ile sorulmustur. Likert tipi Olceginin amaci,
bireylerin belirli tutumlar karsisinda tavirlarimi derecelendirmektir (Karagoz ve
Ekici, 2004, s.24). Bu boliimdeki sorular 18 adet ifadeden olusmaktadir. 1-5.
sorular katilimcilarin Tiirkiye turizminin kamu tarafindan yonetilmesi ile ilgili
diisiincelerini  anlamaya yonelik sorulardan, 6-13. sorular Tiirkiye turizm
pazarlama Orgiit yapisina iligkin diisiincelerini belirlemek amaciyla sorulan
sorulardan, 14. ve 15. sorular katilimcilarin Tiirkiye turizminin finansal yapisina
yonelik diisiincelerini belirlemek amaciyla sorulan sorulardan ve son olarak 16-
18. sorular ise, turizm profesyonellerinin Tiirkiye turizm planlamasina yonelik

diisiincelerini anlamak i¢in sorulan sorulardan olugsmaktadir.

Anket formunda 5°’li Likert tipi Olcegin katilimcilarin isaretledikleri
ifadelerin istatistiksel verilerin elde edilebilmesi i¢in kodlara doniistiiriilmiistiir.

Bu kodlamalar su sekilde yapilmistir.

Kesinlikle Ayni Fikirdeyim
Aym Fikirdeyim

Ne Ayni Fikirdeyim Ne Degilim
Ayni Fikirde Degilim

Kesinlikle Ayni Fikirde Degilim

— N W B~ W

Uciincii boliimde, daginik bir yapilanma oldugu 6ngériilen Tiirkiye turizm
orgiit yapisindaki gorev dagilimini netlestirmek amaciyla sorular yoneltilmistir.

Bu boliimde hedeflenen temel amag, turizm ile ilgili olarak ifade edilen gorevlerin
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hangi kurum ve kuruluslar tarafindan yerine getirilmesi gerektigini belirlemektir.
Bu bolimde, Tirkiye turizminin Orgiit yapisina iliskin gorev dagilimin
belirleyebilmek amaciyla katilimcilara turizmle ilgili cesitli gorevler sorulmus ve
bu gorevlerin hangi kurumlara ait olmasi1 gerektigini belirtmeleri istenmistir. Bu
bolimde yer alan kurumlar sirasiyla, Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi, kamu
tesekkiilleri, konaklama sektorii, tur operatorleri ve seyahat acentalari, havayolu
isletmeleri, sivil toplum kuruluslari, yerel orgiitler, tiniversiteler ve il kiiltiir ve
turizm miidiirliikleridir. Katilimcilarin gorev dagilimi konusuyla ilgili net cevap
verebilmelerine yoOnelik olarak sorular “evet” ve “hayir” secenekli olarak
sorulmustur. Ancak bazi gorevler tek basina bir kurumun gorevi olmadigi
diisiincesinden hareketle, katilimcilara bir gorev i¢in en fazla iic kurum ya da

kurulusu isaretlemeleri istenmistir.

Doérdiincii  bolimde yoneltilen iki soruda, destinasyon pazarlama
orgiitlerinin ~ Tiirkiye turizm Orgiitlenme yapisindaki yerini  belirlemek
amaclanmaktadir. Bu amagla, katilimcilara oncelikle destinasyon pazarlama
orgiitlerinin tanimi yapilmis ve kendilerinin bu Orgiitlerden ne Ol¢iide haberdar
olduklar1 sorulmustur. Bu boliimdeki ikinci soru orgiitlerin Tiirkiye’de ne derece
gerekli olduguna iliskin sorudur. Turizm profesyonellerinin her iki soruya da

katilim dereceleri 5°1i Likert tipi 6l¢ek ile sorulmustur.

Besinci boliimde ise katilimcilara, Tiirkiye turizminde gorev alacak
destinasyon pazarlama oOrgiit yapisina iliskin ifadelere katilma dereceleri
sorulmustur. Bu boliimde destinasyon pazarlama orgiitlerinin Tiirkiye’nin orgiit
yapisinda ulusal diizeyde, bolgesel diizeyde veya sadece yoresel diizeyde mi
gorev lstlenmeleri gerektigi sorulmustur. Bu soru ile Tiirkiye i¢in en uygun

destinasyon pazarlama orgiit yapist belirlenmeye calisilmistir.

Altinc1 boliimde Tiirkiye turizm orgiit yapisinda yer almasi gereken turizm
paydaslarinin hangi kurum ve kuruluslardan olusmasi gerektigi belirlenmeye
calistimistir. Bu kurumlar sirasiyla, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, konaklama

isletmeleri, tur operatorleri/seyahat isletmeleri, yiyecek icecek isletmeleri,
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tiniversiteler, valilikler, belediyeler, sivil toplum orgiitleri, kaymakamliklar, Il
Kiiltiir ve Turizm Midirliikleri’dir. Yukarida belirtilen paydaslarin Tiirkiye
turizm Orgiit yapisi i¢inde yer alip almamalarina yonelik olarak hazirlanan sorular;
“Kesinlikle Yer Almalidir”, “Yer Almalidir”, “Ne Yer Almalidir Ne
Almamalidir”, “Yer Almamalidir” ve “Kesinlikle Yer Almamalidir” seklinde 5’1

Likert tipi 6lgek ile sorulmustur.

Anket formunun yedinci ve son boliimiinde ise, c¢alismanin teorik
boliimiinde belirtilen Tiirkiye turizminin pazarlama sorunlar1 ve bu sorunlarin
cOziimiinde destinasyon pazarlama orgiitlerinin etkisine yonelik ifadelere katilim
dereceleri sorulmustur. Bu boliimde hazirlanan sorular “Kesinlikle Katiliyorum”,
“Kismen Katiliyorum”, “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “Kismen
Katilmiyorum” ve “Hi¢ Katilmiyorum” seklinde 5°1i Likert tipi 6lcek kullanilarak

sorulmustur.

Anket formunda arastirmanin amacimna uygun olarak demografik
ozelliklerle ilgili yedi, Onermeler ile ilgili 69, toplamda ise 76 adet soru

sorulmustur. Anket formu yedi sayfadan olugsmaktadir.

Geri donen anket sayisimin azli@i dolayisiyla bu anket formlarinin
degerlendirilmesinde kesfe yonelik istatistiksel teknikler kullanilmamis, sadece
tanimlayicu istatistiksel tekniklerden siklik (frekans), yiizde analizleri ve aritmetik
ortalama alinarak tablolastirilmistir. Uygulanan anket ve elde edilen veri sonuglari
ile bu alanda yapilacak ¢alismalara 1s1k tutacak bir bagvuru kaynagi olusturulmaya

calisilmistir.

5. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Arastirmaya veri toplamak amaciyla turizm profesyonellerine yonelik
anket formu hazirlandig1 daha Onceki boliimlerde belirtilmisti. Ek 1°deki anket
formundan elde edilen yanitlar, arastirmada kullanilmasi diisiiniilen ve anketin test

edilmesi safhasinda uygunlugu tespit edilen, istatistiksel analiz yapabilmek
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amacityla SPSS 13.0 (Statistical Package for the Social Science) bilgisayar
programina aktarilmistir. Bu verilerin analizi ile elde edilecek sonuglarla, Tiirkiye
turizm Orgiit yapisinin en iyi sekilde olusturulmasina olanak saglayacak ¢oziimler

sunulmaya ¢alisilacaktir.

Tanimlayici istatistik bazinda oncelikle katilimcilara iliskin demografik
bilgiler ve demografik 6zelliklerinin tespitine yonelik olarak sorulan sorularin
analizleri verilmistir. Yiizde degerleri, frekans olciimleri ve ortalama (mean)

degerleri tablolar halinde sunulmustur.

5.1. Ankete Katilan Turizm Profesyonellerinin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore, cinsiyet, yas, egitim durumu,
turizm sektoriindeki calisma yili, kurulusun ¢alisma alani, kurumun sahipligi ve
kurumdaki gorevlerinin tespitine yonelik olarak sorulan sorular yiizde ve frekans

Olctimleri yapilarak analiz edilmis ve tablo 20’de sunulmustur.

Tablo 20. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Grup Degiskenler Sikhk Yiizde (%)

Cinsiyet Erkek 133 58.8
Kadin 93 41.2
30 ve Al 32 14.2
Yas 31 - 40 83 36.7

41 - 50 68 30.1
51 - 60 35 15.5

61 ve Ustii 8 35

Ortaokul 2 0.9

N Lise 12 52
Egitim Durumu Yiiksekogrenim 126 55.8
Lisansiistii 86 38.1

1 - 5yl 35 155

6 — 10yl 40 17.7

Turizm Sektoriindeki Calisma Yili 11 - 20 y1l 86 38.1
21 - 30yl 43 19.0

31 ve Uzeri 22 9.7
Konaklama Isletmesi 24 10,6

Seyahat 1$letmesi 25 11,1

Havayolu Isletmesi 14 6,2

Kurulusun Calisma Alam Yiyecek-Igecek Isl. 17 7,5
Universite 31 13,7
Kamu Kurumu/Kurulusu 76 33,6

Sivil Toplum Orgiitii 39 17,3

Kamu 105 46,5

s Ozel 74 32,7

Kurumun Sahipligi Kamu - Ozel 3 35
Sivil Toplum Orgitii 39 17,3

Otel Miidiirii 16 7.1

N Ogretim Uyesi 31 13.8
Kurumdaki Gorevi Kamu Kurumu Daire Bagkanlig1 23 10.1
Yiyecek Igecek Isletme Sahibi 17 7.5

Acenta Sube Miidiirii 18 8.0
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Havayollar1 Yon. Kur. Uyesi 12 53
Genel Koordinator 14 6.2

STO Yoneticisi 33 14.6
Turizm Basini 9 4.0
Bakanlik Daire Bagkanlig1 17 7.5

1l Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii 18 8.0
1l Yoneticisi 18 8.0

Tablo 20°de goriildiigii gibi arastirmaya toplam 226 kisi katilmistir.
Arastirmaya katilanlarin % 58,81 erkek, % 41,2’si ise kadindir. Cinsiyetler

acisindan, aragtirmaya katilanlarin sayisinin ¢ok farkli olmadigi goriilmektedir.

Arastirmaya  katilan  turizm  profesyonelleri  yaslarma  gore
gruplandirilmistir. Buna gore, ankete katilanlardan 31-40 yas arasinda olanlar
toplam 83 kisi ile yogunlagsmanin en ¢ok oldugu grubu (% 36,7) olustururken, 41—
50 yas aras1 68 kisi ile ikinci sirada gelmektedir (% 30,1). 51 — 60 yas aras1 35
kisiden olugmaktadir (% 15,5). 30 yas ve altinda olanlarin sayis1 ise 32°dir (%
14,2). Son olarak 61 ve iistii yasinda olan katilimcilarin sayis1 ise 8 kisidir (%
3,5). Genel dagilima bakildiginda, katilimcilarin ¢cogu 30 yas iistii ile 50 yas alt1

araliginda olduklar1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin 6grenim diizeyleri ile iilke turizm orgiit yapisina
yonelik goriislerinin kendi igerisinde ayni veya benzer olabilecegi varsayimindan
hareketle katilimcilar; ilkokul, ortaokul, lise, yiiksekogrenim ve lisansiistii olarak
alt kategorilere ayrilmigtir. Katilimcilardan 2 kisi (% 0,9) ortaokul mezunu
olurken; lise mezunu olanlarin sayisi ise 12’dir (% 5,3). Bir iiniversite ya da
meslek yiiksek okulunu bitiren katilimcilarin sayis1 digerlerine gore en yliksek
orandir. Yiiksekogrenim mezunlarinin sayist 126’dir (% 55,8). Katilimcilar
arasinda yiiksekogrenim sonrasi yiiksek lisans ve/veya doktora yapan lisansiistii
mezunlarinin sayisi ise 86 kisidir (% 38,1). Katilimcilar arasinda hi¢ ilkokul

mezunu yoktur.

Katilimcilarin  egitim durumuna gore dagilimlarina bakildiginda ise,
yogunlagsmanin % 93,9 ile iiniversite ve lisansiistii 0grenim diizeyinde oldugu

goze carpmaktadir. Bu sonuglara gore, ankete katilanlarin egitim seviyesinin
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yiiksek oldugu sodylenebilir. Bu durum, katilimcilarin iilke turizm Orgiit yapisina

iliskin acilimlara vakif olabilme olasiliklarini artirmaktadir.

Katilimcilarin turizm sektoriinde calistiklari siire incelendiginde. 1-5 yil
arasinda turizm sektoriinde calisanlarin sayist ise 35°tir (% 15,5). Turizm
sektoriinde en az 6 en ¢ok 10 yildir calisanlarin sayisi ise 40 kisidir (% 17,7).
Katilimcilar arasinda en ¢ok 11-20 yil arasinda turizm sektoriinde ¢alisanlar yer
almaktadir. Bu katilimcilar 86 kisiden olusmaktadir (% 38,1). ikinci en yiiksek
oran ise, 21-30 yildir turizm sektoriinde c¢alisan katilimcilara aittir. Bu
katilimcilarin sayis1 43 kisi olup; oranlart ise % 19’dur. Son olarak ankete
katilanlardan turizmde 31 yil ve iistiinde turizm sektoriinde ¢alisanlarin sayisi ise
22°dir (% 9,7). Genel toplama bakildiginda; ankete cevap veren katilimcilarin
yarisindan biraz fazlasinin 11-20 yildir turizm sektoriinde calisanlar (% 50,3)

oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin calistiklar1 alanlarin dagilimina bakildiginda, toplam 226
kisinin 24’°{i konaklama isletmesinde (% 10,6), 25’1 seyahat isletmesinde (% 11,1),
14’4 havayolu isletmesinde (% 6,2), 17°si ise yiyecek — icecek isletmesinde
calistiklarim1  belirtmislerdir (% 7,5). Katilimcilar arasinda turizm konusunda
uzman olan Ogretim {iyelerinin sayist 31 (% 13,7) iken, kamu kurulusunda
calisanlarin sayisi ise toplam igerisindeki en yiiksek say1 olan 76’dir (% 13,8). Son
olarak, katilimcilardan bir sivil toplum Orgiitiinde yonetici olanlarin sayisi ise
39°dur (% 17,3). Bu dagilim, ankete katilan kisilerin sektor hakkinda genis bilgisi
olan kisilerden olustugunu ve ankete katilanlarin dagiliminin birbirlerine yakin

oldugunu gostermektedir.

Katilimeilarin calistiklart kurumlarin sahiplikleri incelendiginde, toplam
226 kisinin 105’i kamu kurumlarinda calistiklarini belirtmislerdir (% 46,5). Ozel
sektorde calisanlarin sayist ise 74’dir (% 32,7). Ankete katilan turizm
profesyonellerinden kamu — 6zel ortakli isletmelerde calisanlarin sayisi ise 8’dir
(% 3,5). Bir sivil toplum orgiitiinde ¢alisan turizm profesyonellerinin sayisi ise

39’dur (% 17,3).
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Katilimcilarin kurumdaki gorevlerinin dagilimina bakildiginda ise, 16’s1
otel midiirii (% 7,1), 31’1 dgretim tiyesi (% 13,8), 23 kisi bir kamu kurulusunda
daire baskanliginda calismakta (%10,1), 17°si bir yiyecek icecek isletmesinin
sahibi (% 7,5), 18 kisi bir seyahat acentasinin sube miidiirii (% 8,0), 12’si
havayollar1 yonetim kurulu iiyesi (%5,3), 14’ii genel koordinator, 33 kisi sivil
toplum orgiitiinde yonetici (14,6), 9’u turizm basininda iist diizey gorevli (% 4),
17°si Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'nda daire baskanliginda calismakta (% 7,5),
18’1 ise il kiiltiir ve turizm miidiirligiinde (% 8,0) ve son olarak il yoneticisi
olarak calisanlarin sayisi ise yine 18’dir (% 8,0). Dolayisiyla toplam 12 farkl

gorevde olan turizm profesyonelleri ile goriisiilmiistiir.

Ankete katilan turizm profesyonellerinin gérev dagilimlarina bakildiginda
turizm ile ilgili gerek kamu gerek 0zel gerekse sivil toplum oOrgiitlerinden iist

diizey yoneticilerin oldugu goriilmektedir.

Bu arastirmalarin 1s181nda, elde edilecek sonuglarla, Tiirkiye turizm orgiit
yapisinin en iyi sekilde olusturulmasina olanak saglayacak coziimler sunulmaya

calisilacaktir.

5.2. Turizm Profesyonellerinin Tiirkiye’nin Turizm Orgiit Yapisma

Yonelik Degerlendirmeleri

Calismanin bu kisminda, katilimcilarin Tiirkiye’nin mevcut turizm Orgiit
yapisina yonelik degerlendirmelerine yer verilmistir. Bu degerlendirmelere iliskin
verilerin analizi Tablo 21’de sunulmustur. Tablo 21’in sol siitununda anket
formunda yer alan Tiirkiye turizminin Orgiit yapisina yonelik 18 adet ifade yer
almaktadir. Bu ifadelere iligkin frekans dagilimlar1 ise hemen yanindaki siitunda
belirtilmektedir. Yan siitunda ise bu ifadelerin siklik degerlerine gore anlamli bir
yigilmayr kapsayip kapsamadiginin belirlenmesi amaciyla ifadelere katilim
derecelerinin ortalamalar1 yer almaktadir. Degiskenlerin standart sapmalart ise

tablonun en sagindaki siitununda yer verilmistir.
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Tablo 21. Turizm Profesyonellerinin Tiirkiye Turizminin Orgiit Yapisina iliskin ifadelere

Verdigi Cevaplarin Ortalama Degerleri

)

=

2

5]

“ 7))

g =

< <

3|z

E | 2

=) )
Kiiltiir ve Turizm Bakanlifi’nin mevcut idari yapisi korunmalidir. 3,39 | 1,216
Tiirkiye’de turizmin idari yapisi dagimiktir. 4,13 , 798
Turizm orgiitlenmesinin bakanhk diizeyinde olmasi gereklidir. 2,96 | 1,315
Turizm, kiiltiirden bagimsiz bir bakanlik halinde 6rgiitlenmelidir. 3,72 1,198
Kamu sektorii, turizm sektoriine miidahale etmemelidir. 2,98 1,255

Biitiin olarak Tiirkiye’nin pazarlanmasinda profesyonel bir orgiitiin destegine ihtiyac vardir. | 4,24 ,757

Biitiin olarak Tiirkiye’nin pazarlanmasinda kamu sektorii oncii olmahdir. 2,72 | 1,139
Biitiin olarak Tiirkiye nin pazarlanmas: 6zel sektore devredilmelidir. 3,01 | 1,139
Biitiin olarak Tiirkiye'nin pazarlanmasi kamu-ozel sektor ortakligi ile kurulan bir orgiit tarafindan 3,85 [ 1,049
yiiriitiilmelidir.
Destinasyon olarak Tiirkiye’nin pazarlanmasinda, bakanlik sadece denetim roliinii iistlenmelidir. 3,89 1,078
Destinasyonlarin bolgesel olarak pazarlanmas: kamu — 6zel sektor isbirligi tarafindan 3,92 873
yiiriitiilmelidir.

Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin yerel destinasyonlarin pazarlanmasindaki rolleri 3,64 | 1,123
arttirilmalidir.

Biitiin olarak Tiirkiye'nin pazarlanmasi kamu-6zel ortakli “kar amagh” ticari bir sirket biinyesinde 2,88 | 1,099
yiiriitiilmelidir.

Destinasyon pazarlamasinda kamu fonlarimin kullamlmasi dogru degildir. 2,50 ,985
Bir destinasyon olarak Tiirkiye’nin tanitim ve pazarlama biitcesi yeterlidir. 2,62 | 1,295
Tiirkiye’de turizmle ilgili kuarumlar arasinda yeterli koordinasyon (isbirligi) yoktur. 4,25 ,744
Tiirkiye’de ilgili tiim taraflarin katilimiyla hazirlanan bir turizm stratejisine ihtiyac vardir. 4,33 ,817
Ozel sektoriin Tiirkiye turizm politikalarinin belirlenmesindeki rolii arttirilmalidir. 4,09 ,839
1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum,

n=226

Genel anlamda, arastirmada belirtilen ifadeler igerisinde turizm
profesyonellerin katilim diizeylerinin en yiiksek oldugu ifade, “Tiirkiye’de ilgili
tim taraflarin katilimiyla hazirlanan bir turizm stratejisine ihtiya¢ vardir”
ifadesidir (ortalama = 4,33). Tablo 21 incelendiginde, turizm profesyonellerine
gore diger ifadeler arasinda en yiiksek ikinci sirada “Tiirkiye’de turizmle ilgili
kurumlar arasinda yeterli koordinasyon (isbirligi) yoktur” ifadesi yer almaktadir.
(ortalama = 4,25). Turizm profesyonellerine gore iiciincii sirada katildiklar1 ifade
ise 4,24’liik ortalama degeri ile “Biitiin olarak Tiirkiye’nin pazarlanmasinda

profesyonel bir orgiitiin destegine ihtiyac¢ vardir” ifadesi gelmektedir.
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Bunun yaninda arastirmaya katilan turizm profesyonellerinin “Destinasyon
pazarlamasinda kamu fonlarinin kullanilmasi dogru degildir” ifadesine katilim
diizeylerinin ortalamasi orta diizeyin biraz altindadir. Bu ifadeye verilen
cevaplarin ortalamasi diger ifadelere oranla en diisiik diizeydedir (ortalama =
2,50). Bununla birlikte katilimcilar, bir destinasyon olarak “Tiirkiye’nin tanitim ve
pazarlama biitcesi yeterlidir” ifadesine katilim dereceleri diger ifadeler i¢inde
sondan ikinci sirada yer almaktadir (ortalama = 2,62). Ayn1 zamanda ‘“Biitiin
olarak Tiirkiye’nin pazarlanmasinda kamu sektorii oncii olmalidir” ifadesine ise
turizm profesyonelleri yiiksek oranda katilmadiklarini belirtmislerdir (ortalama =

2,72).

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa ankete katilan turizm
profesyonellerinin Tiirkiye turizminin mevcut orgiit yapisim yetersiz gordiikleri
ve Orgiit yapisindan memnun olmadiklarn goriisii ¢ikartilabilir. Ayrica, Tiirkiye
turizminin icerisinde yer alan paydaslarin s6z sahibi oldugu bir turizm stratejisine
gereksinim duyuldugu soylenebilir. Aym sekilde Tiirkiye’de turizm sektoriinde
hizmet veren kuruluslarin birbirlerinden kopuk olduklar1 ve bu nedenle yeterince
etkin  olmadiklari, katilimcilarin  degerlendirmelerinden  cikartilabilecek
sonuclardir. Katilimeilarin cevaplarinin oranlar: dikkate alindiginda “Biitiin olarak
Tiirkiye’nin pazarlanmasinda kamu sektorii oncii olmalidir” ifadesine yiiksek
oranda katilmamalari Tiirkiye’de yeni bir turizm pazarlama orgiit yapisina ihtiyag

oldugu anlamina geldigi sOylenebilir.

5.3. Turizm Profesyonellerinin Destinasyon Pazarlama Orgiitleri

Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Diizeyleri

Bu boliimde, turizm profesyonellerinin destinasyon pazarlama orgiitleri
hakkindaki bilgi diizeyleri belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu amagla, katilimcilara
“DPO’ler hakkinda ne olciide bilgi sahibisiniz” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya

iliskin goriislerin analizi Tablo 22’de verilmistir.
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Tablo 22. Turizm Profesyonellerinin DPO’ler Hakkindaki Bilgi Diizeylerinin Dagilinm

DPO Bilgi Diizeyleri Sikhik % Yiizde Ortalama Std.Sapma
Hig Bilgi Sahibi Degilim 3 1,3

Pek Bilgi Sahibi Degilim 27 12,0

Ne Bilgi Sahibiyim Ne Degilim 23 10,2 3,75 .882
Yeterince Bilgi Sahibiyim 142 63,1

Genis Bilgi Sahibiyim 31 134

Toplam 226 100,0

* 1: Hi¢ Bilgi Sahibi Degilim, 5: Genis Bilgi Sahibiyim

Tablo 22’de goriilebilecegi gibi, DPO’ler hakkinda hi¢ bilgi sahibi
olmayanlarin oram sadece % 1,3 iken, pek bilgi sahibi olmayanlarin oran1 % 12,
DPO’ler hakkinda ne bilgi sahibi olan ne de olmayanlarin orant % 10,2, yeterince
bilgi sahibi olanlarin oram1 % 63,1 ve genis bilgi sahibi olanlarin oram ise, %
13,4’tiir. Yeterince bilgi sahibi olanlar ile genis bilgi sahibi olanlarin toplam orani
% 76,4diir. Bu iki grup destinasyon pazarlama orgiitleri hakkinda bilgi sahibi
olanlar olarak kabul edilebilir. DPO’ler hakkinda pek bilgi sahibi olmayanlar ve
hi¢ bilgi sahibi olmayanlarin toplam orani ise % 13,3’tiir ve bu grupta DPO’ler
hakkinda bilgi sahibi olmayanlar olarak kabul edilebilir. Katilimcilarin
destinasyon pazarlama oOrgiitleri hakkindaki bilgi diizeylerinin ortalamasi ise
3,75°dir. Bu durum katilimcilarin ¢ogunlukla destinasyon pazarlama orgiitleri ile

ilgili bilgi sahibi olduklar1 anlamina gelmektedir.

5.4. Katihmclarin DPO Hakkinda Bilgi Diizeylerinin Demografik

Faktorler Acisindan Degerlendirilmesi

Bu kisimda katilimcilarin  demografik verilerinden yola ¢ikarak
destinasyon pazarlama oOrgiitleri hakkindaki bilgi diizeyleri belirlenmeye
calistimistir. Bu kapsamda tablo 24’te katilimcilarin c¢alistiklart kurumlarin
sahiplikleri ile destinasyon pazarlama Orgiitleri hakkindaki bilgi diizeyleri
arasindaki iligkinin belirlenmesi i¢in ortalamalarin dagilimlari, siklik ve standart

sapmalar1 verilmistir.
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Tablo 23. Katiimeilarin Calistiklar1 Kurumlarm Sahiplikleri ile DPO’ler Hakkindaki Bilgi

Diizeyleri
Cahsilan Kurum Sikhk Ortalama Std. Sapma
Kamu 105 3,74 855
Ozel 74 3,70 ,953
Kamu - Ozel 8 3,88 641
STO 39 3,85 875
Toplam 226 3,75 882

1: Hig¢ Bilgi Sahibi Degilim, 5: Genis Bilgi Sahibiyim,

Katilimcilardan, calistiklart kurumlarin sahipliklerini asagida belirtilen
dort kurulustan hangisine dahil oldugunu belirtmeleri istenmistir (Tablo 23). Bu
dort kurum sahipligi sirasiyla kamu, 6zel, kamu 6zel ortaklig1 ve sivil toplum
orgiitleridir. Katilimcilardan kamu — o6zel ortakhiginda calisanlarin DPO’ler
hakkindaki bilgi diizeyleri diger kurumlar arasindaki en yiiksek degerdir (ortalama
= 3,88). Ozel sektorde calisanlarin bilgi diizeyi ortalamalari ise tiim kurumlar
arasinda en diisiik ortalamaya sahiptir (ortalama = 3.70). Ancak, bu oran bile
genis bilgi sahibi olma diizeyine (4.00) yakin bir orandir. Genel anlamda ankete
katilan turizm profesyonellerinin calistiklar1 kurumlarin sahipligine gore
destinasyon pazarlama orgiitleri hakkindaki bilgi diizeyleri incelendiginde, bu
kurumlarin her birinde c¢alisanlarin bilgi diizeylerinin yiiksek oldugu ama en
yiiksek oranda bilgi sahibi olanlarin kamu-6zel ortakliginda calisan turizm

profesyonellerinin oldugu sdylenebilir.

Katilimcilarin - gorevlerine gére DPO’ler hakkindaki bilgi diizeyleri

arasindaki iliski tablo 24’te verilmistir.
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Tablo 24. Katimeilarin Gérevlerine Gore DPO’ler Hakkindaki Bilgi Diizeyleri

Gorevi Sikhik Ortalama Std. Sapma
Otel Miidiirii 16 3,69 ,946
Ogretim Uyesi 31 3,61 ,817
Kamu Kurumu Daire Baskanh@ 23 4,13 ,694
Yiyecek icecek isletme Sahibi 17 4,06 ,556
Acenta Sube Miidiirii 12 3,67 ,778
Havayollar1 Yon. Kur. Uyesi 14 3,64 1,151
Genel Koordinator 33 3,88 ,820
STO Yoneticisi 9 3,67 ,866
Turizm Basini 17 3,65 ,786
Bakanlik Daire Bagkanlhg 18 3,22 1,166
11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii 18 3,57 1,092
11 Yoneticisi 18 4,03 ,639
Toplam 226 3,75 ,882

1: Hig Bilgi Sahibi Degilim, 5: Genis Bilgi Sahibiyim,

Yukaridaki tabloya gore destinasyon pazarlama orgiitleri hakkinda en
yiiksek oranda bilgi sahibi olanlar kamu kurumu daire baskanliginda ¢alisanlardir
(ortalama = 4,13). Ikinci sirada ise yiyecek igecek isletmesi sahipleri gelmektedir
(ortalama = 4,06). Bunun yaninda, katilimcilarin gorevlerine gore destinasyon
pazarlama oOrgiitleri hakkindaki bilgi diizeyleri en diisiik olanlar ise Kiiltiir ve
Turizm Bakanligr daire baskanlifinda calisanlardir (ortalama = 3,22). Sondan
ikinci sirada en az bilgi sahibi olanlar ise il kiiltiir ve turizm miidiirliiklerinde
calisanlardir (ortalama = 3,57). Bu sonuglara bakildiginda, tiim kurumlar
icerisinde son iki sirayr paylasanlar Kiiltiir ve Turizm Bakanligy ile il kiiltiir ve
turizm miidiirliikkleri olmalar1 diisiindiiriictidiir. Tiirkiye turizm Orgiitlenmesinin
kamu tarafinda ve en yiiksek temsiliyet oranina sahip olan Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 ve 1l Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri olmasina karsin turizm konusunda
yeterli donanimda olmadiklar1 ve turizm giindemini yeterince takip etmedikleri

sOylenebilir.
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Tablo 25. Katiimeilarin Turizmdeki Hizmet Yillarina Gére DPO’ler Hakkindaki Bilgi

Diizeyleri
Hizmet Yillar Siklik Ortalama Std. Sapma
1-5Yil 35 3,73 ,898
6—-10 Y1l 40 3,75 ,927
11-20 Y1l 86 3,74 ,846
21-30 Yil 43 3,76 ,983
31 ve Ustii 22 3,82 ,795
Toplam 226 3,75 ,882

1: Hic Bilgi Sahibi Degilim, 5: Genis Bilgi Sahibiyim,

Yukarida katilimcilarin turizm sektoriindeki ¢alistiklart yillara gore
destinasyon pazarlama Orgiitleri hakkindaki bilgi diizeylerine iliskin tanimlayici
istatistik tablosu yer almaktadir. Tablo 25’te katilimeilarin ¢alistiklart yillara gore
dagilimlar1 ile verdikleri cevaplarin ortalamalar1 ile standart sapmalar1 yer
almaktadir. Tablo 26’ya gore DPO’ler ile ilgili bilgi diizeyleri digerlerine gére en
yilksek olan turizmde 31 yil ya da iistiinde hizmet verenlerin cevaplaridir
(ortalama = 3,82). Son sirada ise, turizm sektoriinde 1-5 yil arasinda calisanlar
gelmektedir (ortalama = 3,73). Turizmde 21-30 yil, 6-10 y1l ve 11-20 y1l arasinda
gorev alanlarin DPO’ler hakkindaki bilgi diizeylerine bakildiginda, aralarinda %
0,1 oraninda fark oldugu yani birbirlerine ¢ok yakin degerlere sahip olduklar
goriilmektedir. Tablo 25’e¢ gore, katilimcilarin hizmet yillari arttikca DPO

hakkinda bilgi diizeylerinin de arttig1 soylemek yerinde olabilir.

Katilimcilarin ¢alistiklart kurulug tiirlerine gore destinasyon pazarlama

orgiitleri hakkindaki bilgi diizeyleri arasindaki iligki ise tablo 27°de verilmistir.
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Tablo 26. Katihmcilarin Cahstiklar1 Kurulus Tiirlerine Gore DPO’ler Hakkindaki Bilgi

Diizeyleri

Kurulus Tiirleri N Ortalama Std. Sapma
Konaklama 24 3,67 ,761
Seyahat 25 3,76 ,970
Havayolu 14 3,29 1,069
Yiy-Ic 17 3,59 ,870
Universite 31 3,52 ,890
Kamu 76 3,89 ,858
STO 39 3,95 ,804
Toplam 226 3,75 ,882

1: Hig¢ Bilgi Sahibi Degilim, 5: Genis Bilgi Sahibiyim,

Tablo 26’da ankete katilanlarin c¢alistiklart kurulus tiirleri, konaklama
isletmeleri, seyahat isletmeleri, havayolu isletmeleri, yiyecek - icecek isletmeleri,
tiniversiteler, turizmle ilgili kamu kuruluslari, turizmle ilgili sivil toplum

orgiitiinde ¢alisanlar seklinde siniflandirilmistir.

Katilimcilarin galistiklar kurulus tiirlerine gore DPO’ler hakkindaki bilgi
diizeyleri arasindaki iliskiye bakildiginda; Turizmle ilgili sivil toplum orgiitlerinde
calisanlarin DPO’ler ile ilgili bilgi diizeyleri digerlerine gore en yiiksek ortalama
degerine sahiptir (ortalama = 3,95). Tablo 26’ya gore turizmle ilgili bir kamu
kurulusunda calisanlar ikinci sirada gelmektedir (ortalama = 3,89). Turizmde
uzmanlasmis akademisyenlerin DPO’ler hakkindaki bilgi diizeyleri ise sondan
ikinci siradadir (ortalama = 3,52). Destinasyon pazarlama orgiitlerine iligskin bilgi

diizeylerinin en diisiik oldugu kurulus havayolu isletmeleridir (ortalama = 3,29).

Sonu¢ olarak, DPO’ler hakkindaki en yiiksek oranda bilgi sahibi
olduklarim1 belirtenler sivil toplum orgiitlerinde calisan turizm profesyonelleri
olmustur. ikinci sirada ise, kamuda ki turizm profesyonelleri gelmektedir.
Akademisyenler ile havayolu isletmeleri ise son iki sirayr paylagsmaktadir. Bu
acidan bakildiginda, kamu ile sivil toplum orgiitlerinin DPO’ler ile ilgili daha ¢ok

bilgiye sahip olduklar1 soylenebilir.
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5.5. Turizm Profesyonellerinin Destinasyon Pazarlama Orgiitlerinin

Tiirkiye’de Gerekliligi Uzerine Goriisleri

Anketin bu bolimiinde turizm profesyonellerinin Tiirkiye turizminin
pazarlama Orgiit yapisinda destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin gerekliligine
yonelik goriisleri incelenmistir. Bu goriislere iliskin verilerin analizi Tablo 28’de
verilmistir. Tablo 27’in sol siitununda “DPO’lerin Tiirkiye’deki gereklilik
diizeyleri” yer almaktadir. Tabloda ayrica bu soruya verilen cevaplarin siklik ve

yiizdelik dagilimlar ile ortalamalar ile standart sapmalar1 yer almaktadir.

Tablo 27. Turizm Profesyonellerinin DPQ’lerin Tiirkiye Turizm Orgiit Yapisinda Gerekliligi

Uzerine Verdigi Cevaplar

DPO Gereklilik Diizeyleri Sikhik | % Yiizde | Ortalama | Std. Sapma
Kesinlikle Gerekli Olduguna inanmiyorum 2 9

Gerekli Olduguna Pek inanmiyorum 3 1,3

Kararsizim 6 2,7 4,33 .680
Kismen Gerekli Olduguna Inaniyorum 93 41,2

Kesinlikle Gerekli Olduguna inaniyorum 122 54,0

Toplam 226 100,0

1:Kesinlikle Gerekli Olmadigina Inaniyorum, 5:Kesinlikle Gerekli Olduguna Inaniyorum

Tablo 27’ye gére, DPO’lerin Tiirkiye turizm orgiit yapisinda kesinlikle
gerekli olmadiklarini diisiinenlerin oran1t % 0,9’dur. Gerekli oldugunu pek
diisinmeyenlerin oram ise % 1,3’diir. Gerekli olduguna pek inanmayanlar ile
kesinlikle gerekli olduguna inanmayanlarin toplam orani ise % 2,2°dir. Bu grup
destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin Tiirkiye turizm oOrgiit yapisinda gerekli
olmadigini diisiinenler olarak kabul edilebilir. Kararsizlarin orani ise % 2,7°dir.
Kismen gerekli oldugunu diisiinenlerin orant % 41,2 iken, destinasyon pazarlama
orgiitlerinin turizm Orgiit yapist icinde kesinlikle gerekli oldugunu diisiinenlerin
orani ise % 54’diir. DPO’lerin orgiit yapisi icinde kismen gerekli oldugunu
diisiinenler ile kesinlikle gerekli oldugunu diisiinenlerin toplam orani ise %
95,2’dir. Bunun yani sira yine tablo 27’den anlasildig iizere, ankete katilan turizm
profesyonellerinin Tiirkiye turizminin Orgiit yapisinda destinasyon pazarlama

orgiitlerinin gerekliligine iliskin verdigi cevaplarin ortalamalar1 oldukca ytiksektir.
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Sonu¢ olarak denilebilir ki, ankete katilan turizm profesyonellerinin, %
95,2%si (215) gibi biiyiik bir cogunlugu Tiirkiye turizm orgiit yapisinda DPO’lerin

gerekli oldugunu ifade etmektedirler.

5.6. Farkh Demografik Ozelliklere Sahip Katihmcilarin DPO’lerin
Tiirkiye’de Gerekliligine iliskin Goriisleri

Destinasyon pazarlama OoOrgiitlerinin Tiirkiye turizm Orgiit yapisindaki
gerekliligine yonelik cevaplar katilimcilarin  demografik 6zelliklerine gore
degisiklik gosterebilmektedir. Bu amacla, Tablo 28’de katilimcilarin turizmdeki

hizmet yillarina gore DPO’lerin gerekliligi izerine goriisleri verilmistir.

Tablo 28. Katiimeilarin Turizmdeki Hizmet Yillarina Gére DPO’lerin Gerekliligi Uzerine

Goriisleri

Hizmet Yillar: Sikhk Ortalama Standart Sapma
1-5 Y1l 35 4,26 ,666

6-10 Y1l 40 4,40 ,591
11-20 Yl 86 4,36 , 529
21-30 Y1l 43 4,44 ,629

31 ve Ustii 22 4,00 1,234
Toplam 226 4,33 ,680

1: Kesinlikle Gerekli Olmadigina Inaniyorum, 5: Kesinlikle Gerekli Olduguna Inaniyorum

Yukaridaki tabloya gére, DPO’lerin gerekli oldugunu en yiiksek oranda
diistinenler turizmde 21-30 yil arasinda hizmet verenler olmustur (ortalama =
4,44). ikinci sirada ise, 6-10 yil arasinda calisanlar gelmektedir (ortalama = 4,40).
31 yil ve iizerinde calisanlarin DPO’lerin gerekliligine yonelik cevaplarinin
ortalamasi ise tiim yillar icerisinde en diisiik ortalamaya sahiptir (ortalama =
4,00).
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Tablo 29. Katihmcilarin Cahstiklar: Kurulus Tiirlerine Gore DPO’lerin Gerekliligi Uzerine

Goriisleri
Kurulus Tiirleri Sikhik Ortalama Standart Sapma
Konaklama 24 4,21 ,833
Seyahat 25 4,40 577
Havayolu 14 4,50 ,519
Yiy-Ic 17 3,82 ,728
Universite 31 4,26 ,815
Kamu 76 4,46 ,642
STO 39 4,33 ,530
Toplam 226 4,33 ,680

1: Kesinlikle Gerekli Olmadigina Inaniyorum, 5: Kesinlikle Gerekli Olduguna Inaniyorum

Tablo 29°da, ankete katilanlarin calistiklart kurulus tiirlerine gore
DPO’lerin gerekliligi iizerine goriisleri arasindaki iliski yer almaktadir. Tabloya
bakildiginda en yiiksek ortalama degeri havayolu isletmelerinindir (ortalama =
4,50). Tablo 31’e gore kamu kurumlar1 ikinci sirada gelmektedir (ortalama =
4,46). Konaklama isletmelerinde calisan turizm profesyonelleri, Tiirkiye turizm
orgiit yapisinda DPO’lerin gerekliligine yiyecek icecek isletmelerinden sonra en
az oranda inananlardir (ortalama = 4,21). Yiyecek icecek isletmelerinde

calisanlarinin verdikleri cevaplarin ortalamasi ise 3,82 dir.

Sonug olarak, DPO’lerin Tiirkiye turizm 6rgiit yapisinda gerekli oldugunu
en yiiksek oranda havayolu isletmelerinde ve kamu kurumunda calisanlar
belirtmislerdir. Ancak, DPO’ler ile ilgili bilgi diizeyleri soruldugunda digerlerine
gore en az bilgi diizeyine sahip olanlar arasinda havayolu isletmelerini olmasina
karsin DPO’lerin gerekliligine yonelik cevaplardaki en yiiksek ortalama havayolu
isletmelerindir. DPO’lerin turizm 6rgiit yapisinda gerekliligine iliskin en diisiik

ortalama degerleri yiyecek icecek isletmelerine ait oranlardir.
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Tablo 30. Katiimeilarin Gorevlerine Gore DPO’lerin Gerekliligi Uzerine Goriislerinin

Ortalamalari
Gorevleri Sikhik Ortalama Std. Sapma
Otel Miidiirii 16 4,44 ,629
Ogretim Uyesi 31 4,26 ,815
Kamu Kurumu Daire Bagkanligi 23 4,30 ,470
Yiyecek icecek isletme Sahibi 17 4,59 ,507
Acenta Sube Miidiirii 18 4,42 ,669
Havayollar Yon. Kur. Uyesi 12 4,14 ,864
Genel Koordinator 14 4,33 ,540
STO Yoneticisi 33 4,56 ,527
Turizm Basin 9 4,18 ,951
Bakanlik Daire Bagkanligi 17 4,33 ,767
1l Kiiltiir ve Turizm Miidiirlugi 18 4,39 ,502
Il Yéneticisi 18 4,22 ,808
Toplam 226 4,33 ,680

1: Kesinlikle Gerekli Olmadigina Inaniyorum, 5: Kesinlikle Gerekli Olduguna Inaniyorum

Tablo 30’da goriildiigii gibi, katilimcilarin gorevlerine goére DPO’lerin
gerekliligi iizerine gorislerinin ortalamalarina bakildiginda, en ¢ok oranda
yiyecek icecek isletmeleri sahipleri DPO’lerin gerekliligine inanmaktadirlar
(ortalama = 4,59). Ikinci sirada ise sivil toplum orgiitii yoneticileri gelmektedir
(ortalama = 4,56). Bunun yaninda, en diisiik oran ise havayollar1 yonetim kurulu
tiyeleri (ortalama = 4,14) ile turizm basiindan olanlara (ortalama = 4,18) ait

ortalama degerleridir.

Sonuclara bakildiginda, katilimcilarin  gorevlerine goére DPO’lerin
gerekliligi iizerine genel ortalamanin 5 degerine (kesinlikle gerekli olduguna
inaniyorum) yakin olmasi ankete Katilan turizm profesyonellerinin DPO’lerin
Tiirkiye turizm orgiit yapisinda oldukca gerekli oldugunu diisiindiikleri anlamina

gelmektedir.



186

Tablo 31. Katiimeilarin isletmelerinin Sahipliklerine Gore DPO’lerin Gerekliligi Uzerine

Goriisleri

Kurulus Tiirleri Sikhik Ortalama Standart Sapma
Kamu 105 4,35 ,759

Ozel 74 4,28 ,652
Kamu-Ozel 8 4,38 518
STO 39 4,36 ,537
Toplam 226 4,33 ,680

1: Kesinlikle Gerekli Olmadigina Inaniyorum, 5: Kesinlikle Gerekli Olduguna Inaniyorum

Katilimcilarin  calistiklar: kurulus tiirlerine gére DPO’lerin  gerekliligi
arasindaki iliskiye bakildiginda; en yiiksek oran kamu - 6zel ortakliginda
calisanlara ait cevaplarin ortalamasidir (ortalama = 4,38). Tablo 31’e gore
destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin Tiirkiye turizm orgiit yapisinda gerekliligine
iliskin katilim diizeylerinin en diisiik oldugu alt sektor ise 6zel sektordiir (ortalama

=4,28).

Sonug olarak, DPO’lerin gerekliligi hakkinda en yiiksek oran kamu - 6zel
ortakliginda calisan turizm profesyonellerine aittir. En diisiik ise ©6zel sektor

calisanlarinindir.

5.7. Turizm Profesyonellerinin Tiirkiye Turizmi Icin En Uygun

Destinasyon Pazarlama Orgiitii Yapisina iliskin Goriisleri

Bu boliimiinde turizm profesyonellerinin Tiirkiye turizmi icin en uygun
destinasyon pazarlama Orgiiti yapisina iliskin goriisleri incelenmistir. Bu
goriislere iliskin verilerin analizi Tablo 32’de verilmistir. Tablo 32’nin sol
siitununda ankette bu boliimiinde yer alan ii¢ adet soru bulunmaktadir. Tablo
32’de sorulara verilen cevaplarin frekans dagilimlari ve ortalamalar yer

almaktadir.
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Tablo 32. Turizm Profesyonellerinin Tiirkiye Turizmi icin En Uygun “Destinasyon

Pazarlama Orgiitii” Yapisina iliskin Verdigi Cevaplarin Ortalama Degerleri

DPQO’lerin Gorev Alam Ortalama Standart Sapma
Ulusal Diizeyde Gorev Ustlenecek Bir DPO 4,13 ,625
Bolgesel Diizeyde Gorev Ustlenecek Bir DPO 3,38 ,936
Yoresel Diizeyde Gorev Ustlenecek Bir DPO 3,47 1,034

* 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiltyorum

n=226

Turizm profesyonellerine Tiirkiye’de gorev istlenecek bir destinasyon
pazarlama Orgiitiiniin ulusal, bolgesel ya da yoresel diizeyde mi olmasi gerektigi
sorulmustur. Tablo 32’de bu sorularin cevaplar1 incelenmistir. Tablo 32’ye gore
Tiirkiye turizmi i¢in en uygun destinasyon pazarlama orgiitii, ulusal diizeyde
gorev lstlenecek yapida olmalidir sonucu ¢ikmaktadir (ortalama = 4,13). Yoresel
diizeyde olmasina yonelik cevaplarin ortalamasi ise diger ikisine oranla daha
diisiiktiir (ortalama = 3,47). En son olarak ise, DPO’niin bolgesel diizeyde gorev

istlenmesine yonelik cevaplarinin ortalamasi ise 3,38’dir.

Ulusal diizeyde gorev iistlenecek bir DPO’ye katilim derecelerinin
ortalamasinin en yiiksek olmasi dikkate alindiginda, Tiirkiye turizm Orgiit
yapisinin ulusal diizeyde profesyonel bir orgiitlenme ile yiiriitiilmesi gerektigini

gosterdigi soylenebilir.

5.8. Turizm Orgiit Yapisinda Yer Almasi Gereken Paydaslara iliskin

Goriisler

Bu béliimde, turizm profesyonellerinin hangi paydaslarin turizm Orgiit
yapisinda yer almasi gerektigine iliskin goriisleri Tablo 33’te verilmistir. Tablo
33’iin sol siitununda calismanin kuramsal boliimlerinde belirtilen 11 adet turizm
paydasi yer almaktadir. Paydaslar sirasiyla, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, turizm ile
ilgili Kamu Tesekkiilleri, Konaklama Isletmeleri, Tur Operatorleri ve Seyahat
Isletmeleri, Yiyecek — Icecek Isletmeleri, Havayolu Isletmeleri, Universiteler,
Valilikler, Belediyeler, Sivil Toplum Orgiitleri ve Kaymakamliklardir.

Katilimcilarin ~ goriiglerinin ~ ortalamalar1 ~ verilmistir. Boylece herhangi bir
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dagilimdaki alt ve iist degerlerin “ortalamasi” goriilebilmektedir. Degiskenlerin

standart sapmalari ise yine ayni tabloda verilmistir.

Tablo 33. Turizm Profesyonellerinin Tiirkiye Turizm Orgiit Yapisinda Yer Almasi Gereken

Paydaslara iliskin ifadelere Verdigi Cevaplarin Ortalama Degerleri

Kurumlar Ortalama Standart Sapma
Kiiltiir ve Turizm Bakanhg 4,18 ,710
Kamu Tegsekkiilleri (Turizmle ilgili) 3,41 1,038
Konaklama isletmeleri 4,23 ,602
Tur Operatorleri ve Seyahat Isletmeleri 4,14 762
Yiyecek — igecek isletmeleri 3,03 1,152
Havayolu Isletmeleri 3,85 ,980
Universiteler 3,84 957
Valilikler 3,79 ,831
Belediyeler 3,88 872
Sivil Toplum Kuruluslari (Turizmle ilgili) 3,92 ,793
Kaymakamliklar 3,55 1,002
i1 Kiiltiir ve Turizm Midiirliikleri 3,57 ,898

*#]: Kesinlikle Yer Almamalidir, 5: Kesinlikle Yer Almalidir,

n=226

Turizm profesyonellerinin turizm oOrgiit yapisinda yer almasi gereken
paydaslara iliskin verdigi cevaplar Tablo 33’te goriilmektedir. Ankete katilan
turizm profesyonellerine gore Tiirkiye turizmi igin ideal Orgiit yapisinda yer
almas1 gereken Orgiitlerin basinda ‘“Konaklama isletmeleri” gelmektedir.
Cevaplara gore konaklama isletmelerinin ortalamasi 4,23’diir. Ikinci sirada ise
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 gelmektedir (ortalama = 4,18). Ankete katilan turizm
profesyonellerine gore turizm Orgiit yapisi icinde en az oranda yer almasi
gerektigi belirtilen kurum ise yiyecek-igecek isletmeleridir (ortalama degeri =

3,03).
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5.9. Turizm Profesyonellerinin Tiirkiye Turizminin Pazarlama
Sorunlarmmm Coziimiinde Destinasyon Pazarlama Orgiitlerinin

Gerekliligi Hakkindaki Goriisleri

Turizm profesyonellerinin Tiirkiye turizminin pazarlama sorunlarinin
coziimiinde destinasyon pazarlama Orgiitlerinin gerekliligine iliskin verdigi

cevaplarin degerlendirilmesi Tablo 34’de verilmistir.

Tablo 34. Turizm Profesyonellerinin Tiirkiye Turizminin Pazarlama Sorunlarin
Coziimiinde Destinasyon Pazarlama Orgiitlerinin Gerekliligine iliskin Gériislerinin

Ortalama Degerleri

ifadeler Ortalama | Std. Sap.
DPOQO’ler ile iilke imajina yonelik caligmalar daha etkin hale getirilebilir. 4,31 ,561
DPO’ler ile turist basina diisen harcamalarda artis saglanabilir. 4,05 ,662
DPO’ler ile turizm paydaslar: arasinda koordinasyon eksikligi ortadan kalkabilir. 3,99 ,667
DPQ’ler ile turizm pazarlama stratejilerinde fikir birligi saglanabilir. 4,09 ,593
DPO’ler ile stratejik planlamalar daha etkin bir sekilde gergeklestirilebilir. 4,06 ,629
DPO’ler ile ulusal tanmitum ve pazarlama biitcesi daha verimli kullanilabilir. 3,86 ,764
DPO’ler ile bolgesel tanitim ve pazarlama biitgeleri daha verimli kullanilabilir. 4,04 ,595
DPO’ler ile yoresel tanitim ve pazarlama biitceleri daha verimli kullanilabilir. 4,04 ,595
DPO’ler ile yerel halkin turizm bilinci kazanmasi saglanabilir. 4,04 ,736
DPO’ler ile Tiirkiye turizmde daha etkili rekabet edebilir. 4,08 611

1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

n=226

Tablo 34’te sol siitunda caligmanin teorik boliimiinde belirlenen

Tiirkiye’nin on adet turizm sorunu yer almaktadir. Turizm profesyonellerine gore
bu sorunlarin ¢oziimiinde destinasyon pazarlama orgiitlerinin gerekliligine iliskin
olarak katilimcilarin goriisleri alinmistir. Ortalamalar genelde birbirine yakin
olmakla birlikte, ankete katilan turizm profesyonelleri, destinasyon pazarlama
orgiitleri ile “Ulke imajma yonelik calismalar daha etkin hale getirilebilir”
onermesine yonelik verdikleri cevaplarin ortalamasi 4.31°dir. Bu oran ayni
zamanda toplam on ifade icinde en yiiksek ortalama degeridir. Katilimcilar i¢in
“turizm pazarlama stratejilerinde fikir birligi saglanabilir” ikinci sirada
gelmektedir ve ortalama degeri 4,09°dur. Turizm profesyonellerine gore “Ulusal
tanitim biitcesi daha verimli kullanilabilir” 6nermesi en diisiik ortalama derecesine

sahip Onermedir (ortalama = 3,86). Sondan ikinci sirada ise, destinasyon
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pazarlama Orgiitleri ile turizm paydaslar arasinda koordinasyon eksikligi ortadan

kalkabilir” ifadesi gelmektedir (ortalama = 3,99).

Sonug olarak, turizm profesyonellerinin Tiirkiye turizminin pazarlama
sorunlarinin ¢oziimiinde destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin gerekliligine biiyiik
olciide katildiklarini sdylemek yerinde olacaktir. Kisacast DPQ’lerin turizm
pazarlama sorunlarinin ¢6ziimiinde katilimcilara gore dikkate alinmasi gereken bir

husus olarak kabul edilebilir.

5.10. Turizmle Ilgili Cesitli Gorevlerin Kurumlar Arasindaki

Dagilimina Iliskin Goriisler

Bu boliimde, Tirkiye turizm oOrgiit yapisindaki gorev dagiliminin nasil
olmast gerektigi belirlenmeye calisilmistir. Bu amagla, ankete katilan turizm
profesyonellerine asagida belirtilen gorevlerin hangi kurum veya kurumlarin
oncelikli gorevi oldugu sorulmustur. Turizm profesyonellerine yoneltilen 27 adet
soruya verilen cevaplar ile turizmle ilgili olarak hangi gorevlerin hangi kurum
ve/veya kurulus tarafindan yerine getirilmesi gerektigi tespit edilmeye
calistlmistir. Gorev dagilimini belirlerken gorevin hangi kurum ya da kurumlara
ait oldugunu tespit edebilmek icin bu ifadelere yonelik olarak, katilimcilardan
belirtilen gorev ile ilgili olarak kurum adlan tek tek verilerek kendilerinden eger
bu kurumun gorevi ise “evet” o kurumun gorevi degilse “hayir” secenegini
isaretlemeleri  istenmistir.  Boylece, katilimcilarin  verdikleri  cevaplar
degerlendirilerek hangi gorevin hangi kurum ya da kurumlarca yerine getirilmesi
gerektigi belirlenmistir. Daha ©nce belirtildigi iizere, turizm profesyonellerine
aynt gorev icin en fazla iic kurum ve/veya kurulus icin “evet” secenegini
isaretleyebilecekleri ifade edilmisti. Ancak, katilimcilarin cevaplari incelendikten
sonra bazi gorevler icin iigten fazla kurum adinin isaretlendigi tespit edilmistir. Bu
sayinin ¢ok olmasindan dolay1r azami {i¢ kurum isaretlemeleri gerektigi hususu
dikkate alinmadan verilen tiim cevaplar analize katilmistir. Sonuclar tablo 35 ile

tablo 65 arasinda verilmektedir.
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Tablo 35. Turizm Stratejisini Belirlemek

Kurumlar Sikhk Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhg 115 26,6
Kamu Tesekkiilleri 18 4,1
Konaklama Isletmeleri 66 15,2
Tur Oper./Sey. Acentalari 86 19,9
Havayolu Isletmeleri 21 4,8
Sivil Toplum Orgiitleri 34 7,8
Belediyeler 13 3,0
Universiteler 32 7,4
i1 Kiiltiir ve Turizm Midiirliikleri 31 7.1
Valilikler 11 2,5
Kaymakamliklar 5 1,1
Toplam 432 100

* [fadelerde belirtilen gorevlerin birden fazla kurum/kuruluslarca yerine getirilmesi gerektigini diisiinen
katilimeilar oldugu icin toplam frekans sayisi kisi sayisint gegcmektedir.

Bu kapsamda katilimcilara sorulan ilk soru “turizm stratejisini belirlemek”
hangi kurum ya da kurumlarin gorevi olmalidir sorusudur. Tablo 35’teki
verilerden anlasilacagi iizere, ankete katilan turizm profesyonellerinin % 26,6’s1
“turizm stratejisini belirleme” gorevinin Oncelikli olarak Kiiltiir ve Turizm
Bakanligina ait olmas1 gerektigini belirtmislerdir. Ikinci sirada ise bu gorevin tur
operatorliigii/seyahat isletmelerinin sektoriiniin - gorevi oldugu diisiinenler
gelmektedir (% 19,9). Turizm stratejisini belirlemek valiliklerin gorevidir diye
goriis bildirenlerin orani sadece % 2,5°dir. Katilimcilarin cevaplarina gore bu

gorev tiim kurumlar icerisinde en az kaymakamliklara ait bir gorevdir (% 1,1).

Tablo 35’e gore katilimcilar turizm stratejisini belirleme gorevinin en ¢ok
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’min gorevi oldugunu ve ikinci sirada ise bu gorevin
seyahat isletmelerine ait oldugunu diisiinmektedirler. Katilimcilara gore valilik ve
kaymakamliklarin turizm stratejisini belirlemede s6z sahibi olmamalar

gerektigini belirttikleri sOylenebilir.
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Tablo 36. Yeni Turistik Uriinler Gelistirmek

Kurumlar Sikhik Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 84 23,3
Kamu Tesekkiilleri 17 4,7
Konaklama Isletmeleri 61 16,9
Tur Oper./Sey. Acentalari 90 29,7
Havayolu Isletmeleri 23 6,3
Sivil Toplum Orgiitleri 38 10,5
Belediyeler 20 5,5
Universiteler 32 8,8
I1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri 37 10,2
Valilikler 10 2,7
Kaymakamliklar 9 2,5
Toplam 360 100

Tablo 36’ya bakildiginda, “yeni turistik iiriinler gelistirme” gorevi ankete
katilan turizm profesyonellerine gore en yiiksek oranda ‘“‘tur operatorleri ve
seyahat acentalarina” aittir (% 29,7). Katilimcilara gore, tur operatorleri ve
seyahat acentalarindan sonra “yeni turistik tirlinler gelistirme” gorevi ikinci sirada
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’min gorevidir (% 23,3). Ankete katilan turizm
profesyonellerinin sadece % 2,7’sine gore, yeni turistik iiriinler gelistirme gorevi
valiliklerindir. Katilimcilar tarafindan bu gorevin en az oranda kaymakamliklara

ait bir gorev olarak kabul edildigi tabloya gore soylenebilir (% 2,5).

Tablo 36 degerlendirildiginde, “yeni turistik iiriinler gelistirme” konusunda
en Oonemli gorevler sirasiyla tur operatorleri ve seyahat acentalan ile Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi’na diismektedir. Katilimcilarin cevaplari sonucunda her ikisi
arasinda % 6,4 oraninda bir fark oldugu diger bir ifadeyle cokta biiyiik bir fark
olmadig1 goriilmektedir. Bu durumda yeni turistik tiriinler gelistirme konusunda
en bilyiik pay seyahat isletmeleri ile bakanliga aittir. Aynen bir 6nceki tablo gibi
(Tablo 35), bu gorevinde valilikler ile kaymakamliklar1 pek ilgilendirmedigi

katilimcilarin cevaplart dogrultusunda soylenebilir.
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Tablo 37. Turizm Bilgi Sistemleri Olusturmak

Kurumlar Sikhk Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 106 23,7
Kamu Tesekkiilleri 36 8,0
Konaklama Isletmeleri 42 9.4
Tur Oper./Sey. Acentalar1 49 10,9
Havayolu Isletmeleri 12 2,6
Sivil Toplum Orgiitleri 33 7.3
Belediyeler 21 4,7
Universiteler 53 11,8
1l Kiiltiir ve Turizm Midiirliikleri 38 8,5
Valilikler 21 4,7
Kaymakambiklar 5 1,1
Toplam 446 100

Tablo 37°de goriilebilecegi gibi katilimcilara gore “turizmde bilgi
sistemleri olusturma” konusunda en c¢ok gorev iistlenmesi gereken kurumun
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 oldugu soylenebilir (% 23,7). Ankete cevap veren
turizm profesyonellerine gore ayni gorev Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'ndan sonra
ikinci sirada iiniversiteler bu gorevi iistlenmeleri gerekmektedir (% 11,8). 446
adet cevaptan sadece 12’sine gore bu gorev havayolu isletmelerine ait bir gorevdir
(% 2,6). Aym gorevin kaymakamliklara ait oldugunu savunanlarin orani ise

sadece % 1,1 olup; tiim cevaplar icinde en diisiik orana sahiptir.

Yukaridaki tabloya gore, turizm bilgi sistemleri olusturma diger kurumlar
icerisinde en ¢ok Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na aittir ve ikinci sirada yer alan
tiniversitelerle arasinda onemli bir oranda fark vardir. Bu anlamda katilimcilart bu
gorevi Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin yiiklenmesini istedikleri sdylenebilir.
Daha onceki iki tabloda da oldugu gibi katilimcilara gore bu gorev icinde
kaymakamliklar en az oranda s6z sahibi olmalidir. Havayollar isletmeleri de
sondan ikinci sirada gelmektedir. Bu durumda turizm bilgi sistemleri olusturmada

havayolu isletmelerinin 6nemli bir gorevi olmadig: katilimcilara gore sdylenebilir.
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Tablo 38. Dis Pazarlar icin Brosiir/ilanlar Hazirlamak

Kurumlar Sikhk Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 122 29,2
Kamu Tesekkiilleri 23 5,5
Konaklama Isletmeleri 49 11,7
Tur Oper./Sey. Acentalari 84 20,1
Havayolu Isletmeleri 23 55
Sivil Toplum Orgiitleri 36 8,6
Belediyeler 21 5,0
Universiteler 14 33
1l Kiiltiir ve Turizm Midiirliikleri 38 9,1
Valilikler 12 2,9
Kaymakambiklar 5 1,1
Toplam 417 100

Bu kisimda yer alan diger bir soru ise; “dis pazarlar icin brosiir ve ilanlar
hazirlamak™ hangi kurum ve kuruluslara ait bir gérevdir sorusudur. Tablo 38’de
goriildiigii gibi bu gorev katilimcilara gore en yiiksek oranda (% 29,2) Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi’na ait bir gorevdir. En yiiksek ikinci oran ise, tur operatorleri ve
seyahat acentalarina aittir (% 20,1). “Dis pazarlar i¢in brosiir ve ilanlar
hazirlamak™ valiliklerin gorevidir diye goriis bildirenler 417 cevap icinden sadece
13 kisidir (% 2,9). Katilimcilara goére aym gorev en az kaymakamliklara

diismektedir (% 1,1).

Bu anlamda, karsimiza ilk iki tablodaki duruma benzer sonuclar
cikmaktadir. Ankete katilan turizm profesyonellerine gore dis pazarlar igin
brosiir/ilanlar hazirlamak birinci sirada Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin gorevidir.
Ikinci sirada bu gorev seyahat isletmelerine diisen bir gorev oldugu tabloya goére
sOylenebilir. Son iki siradan en son siray1r yine kaymakamliklar alirken sondan
ikinci sira ise, valiliklere aittir. Boylece, dis pazarlar icin brosiir veya ilanlar
hazirlamak katilimcilara gore Oncelikle bakanlik ve seyahat isletmelerine
diiserken; kaymakamlik ve valilikler bu gorevi iistlenecek kurumlar olmadiklar

sOylenebilir.



195

Tablo 39. Dis Pazarlar icin Turizm Reklam Filmi Hazirlamak

Kurumlar Sikhik Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 123 26,2
Kamu Tesekkiilleri 21 4.4
Konaklama Isletmeleri 84 17,9
Tur Oper./Sey. Acentalari 86 18,3
Havayolu Isletmeleri 23 4,9
Sivil Toplum Orgiitleri 36 7,6
Belediyeler 21 4.4
Universiteler 23 4,9
1l Kiiltiir ve Turizm Midiirliikleri 33 7,0
Valilikler 13 2,7
Kaymakambiklar 5 1,0
Toplam 468 100

Tablo 39’daki oranlar dikkate alindiginda, katilimcilara gore “dis pazarlar
icin turizm reklam filmi hazirlamak™ en yiiksek oranda Kiiltir ve Turizm
Bakanhigi’nin gorevidir (% 26,2). Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan sonraki en
yiikksek oran ise, % 18,3 ile tur operatorleri ve seyahat acentalarina aittir. “Dig
pazarlar icin turizm reklam filmi hazirlamak™ valiliklerin gorevidir diye goriis
bildirenlerin orani sadece % 2,7’ dir. Katilimcilara gore bu gorev yine en az oranda

kaymakamliklara diismektedir (% 1,0).

Tablo 39’daki veriler 1s18inda, dis pazarlar i¢in turizm reklam filmi
hazirlamak ilk sirada Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin sorumlulugunda oldugu
sOylenebilir. Ancak; bu noktada bilinmesi gereken husus, Kiiltir ve Turizm
Bakanlig1 2634 sayili Turizm Tesvik Kanunu’nun 21. maddesine gore dis pazar
icin reklam filmini bir reklam ajansina ihale yoluyla vererek hazirlatmaktadir. Bu
durumda yukaridaki siralama bu durumun yine Kiiltiir ve Turizm Bakanligi
onciiliigiinde olmas1 gerektigi seklinde yorumlanabilir. Bununla birlikte turizm
profesyonellerinin cevaplarina gore, bakanlikla beraber tur operatorleri ve seyahat
acentalar ile konaklama isletmeleri de bu gorev icerisinde yer almasi gerektigi
sOylenebilir. Tur operatorleri ve seyahat acentalarinin bu gorevi iistlenmesine
yonelik verilen cevaplarin orani ikinci sirada yer alirken (% 18,39); az bir farkla

konaklama isletmeleri iiclincii sirada bulunmaktadir (% 17,9).
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Tablo 40. i¢ Pazar i¢in Turizm Reklami Hazirlamak

Kurumlar Sikhk Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 106 22,6
Kamu Tesekkiilleri 19 4,0
Konaklama Isletmeleri 65 13,8
Tur Oper./Sey. Acentalari 71 15,1
Havayolu Isletmeleri 22 4,6
Sivil Toplum Orgiitleri 33 7,0
Belediyeler 33 7,0
Universiteler 22 4,6
I1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri 56 11,9
Valilikler 33 7,0
Kaymakamliklar 9 1,9
Toplam 469 100

Ankete katilan turizm profesyonellerine gore, “i¢ pazar i¢in turizm reklami
hazirlama” gorevi yukaridaki tabloya gore en cok Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin
gorevidir (% 22,6). Ikinci sirada tur operatorleri ve seyahat acentalar1 gelmektedir
(% 15,1). Bunun yaninda ankete katilan turizm profesyonellerinin verdigi 469
cevap arasinda sadece 19’u bu gorevin kamu tesekkiillerine ait oldugunu
belirtmektedir (% 4,0). Bu gorev en az oranda kaymakamliklara diismektedir (%

1,9).

Dolayisiyla denilebilir ki, ankete katilan turizm profesyonellerine gore i¢
pazar i¢in turizm reklami hazirlamak en ¢ok Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na ait
olmakta ve sonrasinda tur operatorleri ve seyahat acentalarinin gorev
sorumlulugunda olmaktadir. Bir onceki tabloda (Tablo 39) yer alan hususlara
benzer bir husus karsimiza ¢ikmaktadir. Tablo 39°da goriildiigii gibi, tablo 40’ daki
verilerde de dis pazarlar i¢in reklam filmi hazirlama gorevi yine ilk sirada Kiiltiir
ve Turizm Bakanhig, ikinci sirada seyahat igletmeleri ve iiclincii sirada yine
seyahat isletmelerinden az bir farkla konaklama isletmeleri gelmektedir. I¢ pazar
icin reklam filmi hazirlama gorevi tipki dig pazarlar gibi yine en az gorev
kaymakamliklara diiserken; ancak bu kez sondan ikinci sirada kamu tesekkiilleri

gelmektedir.

Bu durumda, ankete katilan turizm profesyonellerine gore hem i¢ pazar

hem de dis pazar icin reklam filmi hazirlama gorevleri sirasiyla, Kiiltiir ve Turizm
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Bakanligi’na, Tur operatorleri ve seyahat acentalarina ve konaklama isletmelerine

ait bir gorevdir denilebilir.

Tablo 41. Tiirkiye Turizmi Icin Turizm Web Sayfasi Hazirlamak

Kurumlar Sikhik | Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhg 122 29,6
Kamu Tesekkiilleri 17 4,1
Konaklama Isletmeleri 56 13,5
Tur Oper./Sey. Acentalari 65 15,7
Havayolu Igletmeleri 13 3,1
Sivil Toplum Orgiitleri 23 5,5
Belediyeler 17 4,1
Universiteler 33 8.0
i1 Kiiltiir ve Turizm Midiirliikleri 36 8,7
Valilikler 21 5,0
Kaymakamliklar 9 2,1
Toplam 412 100

Tablo 41’de goriildiigu iizere, katilimcilarin cogu Tiirkiye turizmi icin
turizm web sayfas1 hazirlama gorevinin oncelikle Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na
ait bir gorev oldugunu diisiinmektedirler (% 29,6). Katilimcilara gére bu gorev
ikinci olarak tur operatorleri ve seyahat acentalarina ait bir gorevdir (% 15,7).
Toplamda 412 cevabin sadece 13’line gore bu gorev havayolu igletmelerine aittir
(% 3,1). Aym gorevin kaymakamliklara ait oldugunu savunanlarin orani ise

sadece % 2,1°dir.

Bu sonuclara gore, yine ilk iki siray1 Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: ile tur
operatorleri ve seyahat acentalar1 alirken; son sira yine kaymakamliklara aittir.
Ancak, katilimcilara gore, Tiirkiye turizmi i¢in turizm web sayfasi hazirlama
gorevi sondan ikinci sirada ise havayolu isletmelerine diigmektedir. Bu tabloda da
ilk iki sira yer degistirmemektedir. Bu tabloya gore, kaymakamliklar yine son

sirada yer alsa bile ilk defa oranlar1 % 2’nin iizerine ¢ikmaktadir.
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Tablo 42. Turizm Etkinlikleri Organize Etmek

Kurumlar Sikhik Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 106 25,1
Kamu Tesekkiilleri 9 2,1
Konaklama Isletmeleri 56 13,2
Tur Oper./Sey. Acentalari 84 19,9
Havayolu Isletmeleri 21 4,9
Sivil Toplum Orgiitleri 36 8,5
Belediyeler 33 7,8
Universiteler 13 3,0
I1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri 36 8,5
Valilikler 23 54
Kaymakamliklar 5 1,1
Toplam 422 100

Yukaridaki tabloya gore “turizm etkinlikleri organize etmek” en c¢ok
Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin gérevidir (% 25,1). Ikinci sirada % 37,2 oran ile
tur operatorleri ve seyahat isletmeleri gelmektedir. Kamu tesekkiilleri tipki bir
onceki tabloda (Tablo 41) oldugu gibi etkinlikleri organize etme gorevi
siralamasinda da sondan ikinci sirada yer almaktadirlar (% 2,1). Katilimcilara

gore bu gorev en az oranda yine kaymakamliklara diismektedir (% 1,1).

Tablo 42°de yer alan turizm etkinlikleri organize etmek ile iligkin gorev
dagilimi sonuglar1 6nceki tablolardakilerden cokta farkli degildir. Yine ilk iki
sirayr Kiiltir ve Turizm Bakanlii ile tur operatorleri ve seyahat acentalari
almaktadir. Son iki siranin en sonunda yine kaymakamliklar yer alirken; sondan

ikinci sirada kamu tesekkiilleri gelmektedir.

Bu sonuglara gore, etkinlikleri organize etme gorev diger gorevlerde

oldugu gibi bakanlik ve seyahat isletmelerine ait gorevler oldugu sdylenebilir.
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Tablo 43. Seyahat ve Turizm Fuarlarma Katilmak

Kurumlar Sikhk Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 84 19,3
Kamu Tesekkiilleri 9 2,0
Konaklama isletmeleri 86 19,8
Tur Oper./Sey. Acentalari 106 24,4
Havayolu Isletmeleri 36 8.3
Sivil Toplum Orgiitleri 23 5.3
Belediyeler 21 4,8
Universiteler 13 3,0
1l Kiiltiir ve Turizm Midiirliikleri 33 7,6
Valilikler 17 39
Kaymakambiklar 5 1,1
Toplam 433 100

Turizm profesyonelleri agisindan, seyahat ve turizm fuarlarina katilmak en
cok tur operatorleri ve seyahat acentalarina ait bir gérev olmalidir (% 24,4). Yine
katilimcilara gore, ikinci sirada bu gorev konaklama iletmelerine ait bir gorevdir
(% 19,8). Katilimcilar bu gorevin en az kaymakamliklara ait oldugunu
diistiniilirken (% 1,1), kamu tesekkiillerinin bu gorevi tistlenmelerini olduk¢a az

bir oranda gormektedirler (% 2,0).

Yukarida Tablo 43’e bakarak; sonuclarin diger tablolardaki sonuglardan
olduk¢a farkli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu tabloya gore, seyahat ve
turizm fuarlarina katilma gorevi oncelikle tur operatorleri ve seyahat acentalarina
ait olurken; ikinci sirada bu gorev konaklama isletmelerine diismektedir. Kiiltiir
ve Turizm bakanlig: ilk kez bir gorevin istlenilmesinde ilk iki sirada yer alan
kurumlar icerinde bulunmamaktadir. Bir¢cok seyahat ve turizm fuarina Kiiltiir ve
Turizm Bakanhigi’min katildigr diisiiniiliirse, katilimcilarin verdikleri cevaplara
gore, Kiiltlir ve Turizm Bakanligindan ¢ok seyahat ve turizm fuarlarina seyahat ve

konaklama isletmelerinin katilmalarinin daha dogru olacag1 sonucu ¢ikartilabilir.
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Tablo 44. il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin isleyislerini Belirlemek

Kurumlar Sikhk Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhg 117 35,0
Kamu Tesekkiilleri 14 4,2
Konaklama Isletmeleri 34 10,1
Tur Oper./Sey. Acentalar1 33 9,9
Havayolu Igletmeleri 5 1,5
Sivil Toplum Orgiitleri 33 9,9
Belediyeler 13 3,9
Universiteler 17 5,1
11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri 35 10,6
Valilikler 31 9,2
Kaymakambiklar 0 0
Toplam 332 100

Ankete Kkatilan turizm profesyonellerinin “Il Kiiltir ve Turizm
Miidiirliiklerinin isleyislerini belirleme” gorevi ile ilgili verdikleri cevaplarin
dagilimi1 Tablo 44’te goriilmektedir. Yukaridaki tabloya gore, bu gorev en cok
Kiiltir ve Turizm Bakanligi'nmin gorevidir (% 35). 11 Kiiltir ve Turizm
Miidiirliikleri ikinci sirada gelmektedir (% 10,6). Bunun yaninda toplamda verilen
332 cevaptan sadece 5’inde bu gorevin havayolu isletmelerine ait olmasina evet
denmistir (% 1,5). Katilimcilarin tamami bu gorevin kaymakamliklara ait

olmadigin diisiinmektedirler.

Tablo 44’e gore katilimcilar, Il Kiltir ve Turizm Midiirliiklerinin
isleyislerini belirleme gorevinin en ¢ok Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin gorevi
oldugunu ve ikinci sirada ise bu gorevin kendilerine yani Il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliiklerine ait oldugunu diisiinmektedirler. Katilimcilara gore, konaklama
isletmeleri (% 10,4), seyahat isletmeleri (% 9,9) ve sivil toplum orgiitleri (% 9,9)
ise hemen il kiiltiir ve turizm miidiirliiklerinden ardindan gelmektedirler bu
tabloya gore havayolu isletmeleri hemen hemen hi¢ bu gorev sorumluluguna sahip
olmazken (% 1,5); katilimcilara gore, kaymakamliklarin kesinlikle bu gorevle

ilgili bir sorumluluklarinin olmamasi gerektigini belirttikleri sdylenebilir.
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Tablo 45. Yurtdisindaki Turizm Ofislerinin isleyislerini Belirlemek

Kurumlar Sikhik | Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 122 37,7
Kamu Tesekkiilleri 21 6,5
Konaklama Isletmeleri 33 10,2
Tur Oper./Sey. Acentalari 65 20,1
Havayolu Isletmeleri 17 5.2
Sivil Toplum Orgiitleri 19 5,8
Belediyeler 4 1,2
Universiteler 33 10,2
[1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri 7 2,1
Valilikler 2 0,6
Kaymakamliklar 0 0
Toplam 323 100

Tablo 45’e gore, “yurtdisindaki turizm ofislerinin isleyislerini belirleme”
gorevi yukarida siralanan onbir kurum icinde en ¢ok Kiiltiir ve Turizm
Bakanlhigi’nin gorevidir (% 37,7). Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan sonra
katilimcilara gore bu gorev ikinci sirada tur operatorleri ve seyahat isletmelerine
aittir (% 20,1). Sadece 2 katilimciya gore (% 0,6) bu gorev valiliklere ait bir
gorevdir. Tabloya gore, aym gorevin kaymakamliklara ait oldugunu diisiinen

hicbir turizm profesyoneli yoktur.

Tablo 45°teki sonuglarin, daha Onceki tablolarin cogunda yer alan
durumlara benzerlik tasiyan sonuglar oldugunu soylemek miimkiindiir.
Yurtdisindaki turizm ofislerinin isleyislerini belirleme gorevi oncelikle Kiiltiir ve
Turizm bakanhigi'min gorevi oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada ise, tur
operatorleri ve seyahat acentalar1 gelmektedir. Son iki siradan en son sirayi
kaymakamliklar alirken sondan ikinci sira ise valiliklere aittir. Kaymakamliklarin
orant % 0 iken, valiliklerin orani ise sifir degerine yakin bir orandadir. Boylece,
yurtdisindaki turizm ofislerinin isleyislerini belirleme gorevi katilimcilara gore
oncelikle bakanlik ve seyahat isletmelerine diiserken; kaymakamlik ve valilikler
bu gorevi kesinlikle {iistlenmemesi gereken {istlenecek kurumlar olduklari

sOylenebilir.




202

Tablo 46. Dis Pazarlarla flgili Pazar Arastirmas1 Yapmak

Kurumlar Sikhik Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhg 117 29,8
Kamu Tesekkiilleri 21 5,3
Konaklama Isletmeleri 65 16,5
Tur Oper./Sey. Acentalari 84 214
Havayolu Isletmeleri 21 5,3
Sivil Toplum Orgiitleri 33 8.4
Belediyeler 4 1,0
Universiteler 38 9,6
i1 Kiiltiir ve Turizm Midiirliikleri 7 1,7
Valilikler 2 0,5
Kaymakamlklar 0 0
Toplam 392 100

Turizm profesyonelleri i¢in “dis pazarlarla ilgili pazar aragtirmasi1 yapmak™
birinci sirada Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin (% 29,8), ikinci sirada ise tur
operatorleri ve seyahat isletmelerinin gorevidir (% 21,4). Tablo 46’ya gore
katilimcilarin higbiri dis pazarlarla ilgili pazar arastirmasi yapma gorevinin
kaymakamliklara ait bir gorev oldugunu diisiinmektedirler. Katilimcilara gore bu

konudaki en az gorev valiliklere diigmektedir (% 0,5).

Bu anlamda, karsimiza diger tablolardaki duruma benzer sonuglar
cikmaktadir. Ankete katilan turizm profesyonellerine gore dis pazarlarla ilgili
pazar arastirmasi yapmak birinci sirada Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin gorevidir.
Ikinci sirada bu gorev, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'min ardindan az bir farkla
seyahat isletmelerine aittir. Hicbir turizm profesyoneli bu gbrevin
kaymakamliklara ait oldugunu belirtmemistir. Sondan ikinci sira ise, valiliklere
aittir. Boylece, dis pazarlarla ilgili pazar arastirmasi yapmak katilimcilara gore
oncelikle bakanlik ve seyahat isletmelerine ait olarak diisiiniilirken; kaymakamlik
ve valilikler bu gorevi iistlenecek kurumlar olarak kabul edilmedikleri seklinde

yorumlanabilir.
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Tablo 47. Tiirkiye’nin Turizm Degerlerini Arastirmak

Kurumlar Sikhik Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 106 29,2
Kamu Tesekkiilleri 33 9,1
Konaklama Isletmeleri 13 3,5
Tur Oper./Sey. Acentalar1 23 6,3
Havayolu Isletmeleri 2 0,5
Sivil Toplum Orgiitleri 38 10,4
Belediyeler 21 5,8
Universiteler 65 17,9
I1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri 33 9,1
Valilikler 21 5,8
Kaymakamliklar 7 1,9
Toplam 362 100

Ankete katilan turizm profesyonellerinin “Tiirkiye’nin turizm degerlerini
arastirma” gorevi ile ilgili verdikleri cevaplarin dagilimi Tablo 47°de
goriilmektedir. Tablodan da goriilebilecegi gibi katilimcilar “Tiirkiye’nin turizm
degerlerini arastirma” gorevinin en cok Kiiltiir ve Turizm Bakanlii’na ait bir
gorev oldugunu diisiinmektedirler (% 29,2). Kiiltir ve Turizm Bakanligi’ndan
sonra katilimcilara gore bu gorev iiniversitelere ait bir gorevdir (% 17,9). Sadece 7
turizm profesyoneline gore ise (% 1,9) bu gorev kaymakamliklara aittir. Ayni
gorevin havayolu isletmelerine ait oldugunu diisiinenlerin toplam igindeki orani

en diisiiktiir (% 0,5).

Tablo 47’ye bakarak; sonuglarin diger tablolardaki sonug¢lardan biraz farkl
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu tabloya gore, Tiirkiye’nin turizm degerlerini
arastirma gorevinin oncelikle Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na ait olurken; ikinci
sirada bu kez iiniversiteler yer almaktadir. Universiteler, bir gorevin
istlenilmesinde ilk iki sirada yer alan kurumlar icerisinde ilk kez Tiirkiye nin
turizm degerlerini arastirma gorevinde ikinci sirada yer almislardir. Katilimcilara
gore, bu gorev icin liniversiteler onemlidir. Onlara gore, tiniversiteler Tiirkiye nin
turizm degerlerini arastirabilecek en iyl iki kurumdan birisi olduklarim
diistindiikleri anlamina geldigi soylenebilir. Bunun yaninda, havayolu isletmeleri
ile kaymakamliklar ise, Tiirkiye’nin turizm degerlerini arastirma konusunda
onemli bir gorev iistlenmemeleri gerektigi yine turizm profesyonellerinin

cevaplarina gore soylemek olasidir.
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Tablo 48. Turizm Konulari ile ilgili Kurumlar1 Yénlendirmek

Kurumlar Sikhik Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 118 27,6
Kamu Tesekkiilleri 38 8.8
Konaklama Isletmeleri 33 7.7
Tur Oper./Sey. Acentalar1 31 7,2
Havayolu Isletmeleri 13 3,0
Sivil Toplum Orgiitleri 38 8,8
Belediyeler 21 4,9
Universiteler 56 13,1
I1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri 39 9,1
Valilikler 33 7,7
Kaymakamliklar 7 1,6
Toplam 427 100

Ankete katilan turizm profesyonelleri icin turizm konular1 ile ilgili
kurumlar1 yonlendirmek birinci sirada Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi’nin (% 27,6),
ikinci sirada ise tiniversitelerin gorevidir (% 13,1). Tablo 48’e gore katilimcilar
oldukca az oranda bu gorevin havayolu isletmelerine ait oldugunu
distinmektedirler (% 3,0). Bu konudaki en az gorev katilimcilara gore

kaymakamliklara (% 1,6) aittir.

Bu tabloda yer alan turizm konulan ile ilgili kurumlar1 yonlendirmeye
iliskin gorev dagilimi1 sonuglar1 bir onceki tablodaki sonuglardan cokta farkli
degildir. Yine ilk iki siray1r Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi ile {iniversiteler
almaktadir. Son iki siranin en sonunda yine kaymakamliklar yer alirken; sondan

ikinci sirada havayolu isletmeleri gelmektedir.

Bu sonuglara gore, turizm konulari ile ilgili kurumlar1 ydnlendirme
gorevinin bakanlik ve {iniversitelere ait gorevler olmasi konusunda bir goriis

olustugu soylenebilir.
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Tablo 49. Yeni Turizm Destinasyonlarini Belirlemek

Kurumlar Sikhk Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 121 30,0
Kamu Tesekkiilleri 21 5,2
Konaklama Isletmeleri 31 7.6
Tur Oper./Sey. Acentalari 57 14,1
Havayolu Isletmeleri 18 4.4
Sivil Toplum Orgiitleri 32 7,9
Belediyeler 16 4,0
Universiteler 56 13,8
[1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri 27 6,6
Valilikler 18 4.4
Kaymakamliklar 6 1,4
Toplam 403 100

“Yeni turizm destinasyonlarin1 belirleme” goérevinin hangi kurum ya da
kurumlara ait oldugunu belirlemeye yonelik soruya verilen cevaplar yukaridaki
tablo 49’da yer almaktadir. Bu tabloya gore, en yiiksek oran Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’na aittir (% 30). Katilimcilarin cevaplarina gore, ikinci sirada tur
operatorleri ve seyahat acentalar1 gelmektedir (% 14,1). Yeni turizm
destinasyonlarini belirleme gorevinin dagiliminda sondan ikinci sirada havayolu
isletmeleri gelmektedir. Katilimcilar en az oranda (% 1,4) bu gorevin

kaymakamliklara ait oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 49°da yer alan yeni turizm destinasyonlarini belirlemeye yonelik
gorev dagilimi sonuglar1 onceki tablolardaki sonuglardan ilk iki siray1 paylasanlar
acisindan ¢okta farkli degildir. Yine ilk iki siray1 Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: ile
tur operatorleri ve seyahat isletmeleri almaktadir. Universiteler sadece % 0,3 daha
az oranla iiciincii siray1 almaktadir. Bu sonugta iiniversitelerin bu gérevde onemli
bir yeri oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, son iki siranin en sonunda
yine kaymakamliklar yer alirken; bu kez sondan ikinci sirada belediyeler
gelmektedir. Bu durum, belediyelerin yeni turizm destinasyonlarini belirleme

konusunda gorevli olmamalarina iliskin goriis bildirmislerdir.
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Tablo 50. Yeni Destinasyonlar1 Pazarlamak

Kurumlar Sikhik Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 120 27,3
Kamu Tesekkiilleri 12 2,7
Konaklama Isletmeleri 59 13,4
Tur Oper./Sey. Acentalari 124 28,2
Havayolu Isletmeleri 26 59
Sivil Toplum Orgiitleri 21 4,7
Belediyeler 18 4,1
Universiteler 14 3,1
1l Kiiltiir ve Turizm Midiirliikleri 25 5,6
Valilikler 14 3,1
Kaymakambiklar 6 1,3
Toplam 439 100

“Yeni destinasyonlar1 pazarlama” gorevinin hangi kurum ya da kurumlara
ait olduguna iligkin cevaplarinin dagilimi Tablo 50’de verilmistir. Ankete katilan
turizm profesyonellerine gore, “yeni destinasyonlar1 pazarlama’ gorevi yukarida
siralanan kurumlar icinde en c¢ok tur operatorleri ve seyahat acentalarini
ilgilendiren bir gorevdir (% 28,2). Katilimcilara gore ¢ok az bir farkla bu gorev
ikinci sirada Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na aittir (% 27,3). Yeni destinasyonlar1
pazarlama kamu tesekkiillerinin gorevidir diye goriis bildirenler sadece 12 kisidir

(% 2,7). Katilimcilara gore bu gorev en az oranda kaymakamliklara diismektedir
(% 1,3).

Dolayisiyla denilebilir ki, ankete katilan turizm profesyonellerine gore,
yeni destinasyonlar1 pazarlamak en ¢ok tur operatorleri ve seyahat acentalarina ait
bir gbrev olmakta ve sonrasinda bu gorev ikinci sirada ve ¢ok az bir farkla Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi’nin gorev sorumlulugunda olmaktadir. Son iki siray: ise,
kamu tesekkiilleri ile kaymakamliklar paylagmaktadir. Yeni destinasyonlari
pazarlama gorevinin Kiiltiir ve Turizm Bakanlig ile tur operatorleri ve seyahat
isletmelerinin gorevi oldugunu diisiinenler ile diger kurumlarin gérevi oldugunu
diisiinenler arasinda cok biiytik bir fark vardir. Bu acik fark, yeni destinasyonlari
pazarlama gorevine yonelik egilimin en ¢ok Kiiltiir ve Turizm Bakanlig ile tur

operatorleri ve seyahat acentalarina yoneliktir, seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 51. Turizm Yatirimlar ile ilgili Proje Gelistirmek

Kurumlar Sikhk Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 105 28,8
Kamu Tesekkiilleri 32 8,7
Konaklama Isletmeleri 40 10,9
Tur Oper./Sey. Acentalar1 28 7,6
Havayolu Isletmeleri 7 1,9
Sivil Toplum Orgiitleri 32 8,7
Belediyeler 26 7,1
Universiteler 46 12,6
1l Kiiltiir ve Turizm Midiirliikleri 23 6,3
Valilikler 22 6,0
Kaymakambiklar 3 0,8
Toplam 364 100

Ankete katilan turizm profesyonellerinin “turizm yatirimlar ile ilgili
projeler gelistirme” gorevi ile ilgili verdikleri cevaplarin dagilimi Tablo 51°de
goriilmektedir. Tabloya gore, katilimcilarin ¢cogunlugu turizm yatirimlar ile ilgili
projeler gelistirme gorevinin Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na ait bir gorev
oldugunu diisiinmektedirler (% 28,8). Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'ndan sonra
katilimcilara gore ikinci sirada bu gorev iiniversitelere ait bir gorevdir (% 12,6).
Sadece 7 katilimciya gore ise (% 1,9) bu gorev havayolu isletmelerinin
sorumlulugundadir. Aynm1 gorevin kaymakamliklara ait oldugunu savunanlarin

orani ise en diisiik orandir (% 0,8).

Bu tabloda yer alan sonuclar tablo 47°deki sonuglarla benzerlik
gostermektedir. Turizm yatirnmlar ile ilgili projeler gelistirme gorevi Oncelikle
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na daha sonra ise iiniversitelere diismektedir Son iki
siranin en sonunda yine kaymakamliklar yer alirken; sondan ikinci sirada

havayolu isletmeleri gelmektedir.

Bu sonuclara gore, Kiiltir ve Turizm Bakanhigi ile iiniversitelerin
igbirliginde turizm yatirnmlar ile ilgili projeler gelistirmesi gerektigi tablodaki

veriler 15181inda soylenebilir.
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Kurumlar Sikhik Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 115 28,8
Kamu Tesekkiilleri 26 6,5
Konaklama Isletmeleri 25 6,2
Tur Oper./Sey. Acentalari 55 13,8
Havayolu Isletmeleri 13 3,2
Sivil Toplum Orgiitleri 30 7.5
Belediyeler 31 1,7
Universiteler 27 6,7
I1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri 46 11,5
Valilikler 22 5,5
Kaymakamliklar 8 2,0
Toplam 398 100

Tablo 52’ye gore, “Tiirkiye’deki turizm degerlerini tanitma” gorevi

yukarida siralanan kurumlar icinde en cok Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin

gorevidir (% 28,8). Ankete katilan turizm profesyonelleri i¢cin bu gorev ikinci

sirada tur operatorleri ve seyahat acentalarina ait bir gorevdir (% 13,8). Bu

gorevin havayolu isletmelerine ait oldugunu diisiinenlerin orani ise sadece %

3,2°dir. Yine tablo 52’ye gore “Tiirkiye’deki turizm degerlerini tanitma” gorevi

katilimcilara gore en az kaymakamliklara (% 2) ait bir gérevdir.

Yukaridaki tablo daha onceki tablolarda yer alan gorev dagilimlarinin

coguyla benzerlikler gostermektedir. Tiirkiye’deki turizm degerlerini tanitmaya

yonelik gorev dagiliminda ilk iki sirayr Kiiltiir ve Turizm Bakanhi@ ile tur

operatorleri ile seyahat acentalar1 almaktadir. Yine son iki sira ise, havayolu

isletmeleri ile kaymakamliklara aittir.
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Tablo 53. Turizmden Elde Edilen Gelirlerin Dagilimim Tespit Etmek

Kurumlar Sikhik | Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 106 33,7
Kamu TesekKkiilleri 57 18,1
Konaklama Isletmeleri 13 4,1
Tur Oper./Sey. Acentalar1 20 6,3
Havayolu Isletmeleri 3 0,9
Sivil Toplum Orgiitleri 23 7.3
Belediyeler 13 4,1
Universiteler 28 8,9
1l Kiiltiir ve Turizm Midiirliikleri 22 7,0
Valilikler 24 7,6
Kaymakamliklar 5 L5
Toplam 314 100

Ankete katilan turizm profesyonellerine gore “turizmden elde edilen
gelirlerin dagilimini tespit etme” gorevinin hangi kurum ya da kurumlara ait
olmast gerektigine iliskin cevaplarinin dagilimi Tablo 53’te verilmistir.
Katilimcilara gore en yiiksek oranda bu gorev Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na
diismektedir (% 33,7). Kamu tesekkiilleri ise ikinci sirada en yiiksek orana sahip
kurulustur (% 18,1). Tablo 53’teki yiizdeler incelendiginde, katilimcilara gére bu
gorev en az havayolu isletmelerine diismektedir (% 0,9). Sondan ikinci sirada ise

bu gorev kaymakamliklara ait bir gorevdir (% 1,5).

Dolayisiyla denilebilir ki, ankete katilan turizm profesyonellerine gore
turizmden elde edilen gelirlerin dagilimini tespit etmek en ¢ok Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’'na ait olmakta ve sonrasinda kamu tesekkiillerinin gorev
sorumlulugunda olmaktadir. Bu anlamda, en az gorev havayolu isletmelerine

diiserken; sondan ikinci sirada kaymakamliklar gelmektedir.

Ankete katilan turizm profesyonellerine gore turizmden elde edilen
gelirlerin dagilimini tespit etme gorevleri en biiylik oranda sirasiyla, Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi’na ve kamu tesekkiillerine aittir. Bu durumda, bahsedilen
gorevin turizmle ilgili kamu kuruluslarina ait bir gorev olmas1 gerektigi ankete

katilan turizm profesyonellerin verdikleri cevaplara gore sdylenebilir.



210

Tablo 54. Ulusal Turizm Plan1 Hazirlamak

Kurumlar Sikhk Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 113 33,2
Kamu Tesekkiilleri 36 10,5
Konaklama Isletmeleri 24 7.0
Tur Oper./Sey. Acentalar1 29 8,5
Havayolu Isletmeleri 9 2,6
Sivil Toplum Orgiitleri 32 9.4
Belediyeler 10 2,9
Universiteler 50 14,7
1l Kiiltiir ve Turizm Midiirliikleri 18 5,2
Valilikler 13 3,8
Kaymakambiklar 6 1,7
Toplam 340 100

Tablo 54’e gore, “ulusal turizm plani hazirlama” gorevi yukarida yer alan
kurumlar icinde birinci sirada Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin gorevi oldugu
soylenebilir (% 33,2). Ankete katilan turizm profesyonelleri i¢in ayn1 gorev ikinci
sirada {niversiteleri ilgilendiren bir gorevdir (% 14,7). Bu gorevin havayolu
isletmelerine ait oldugunu diisiinenlerin orani ise sadece % 2,6’dir. Yine tablo
54’e gore ulusal turizm planm1 hazirlama gorevi en az kaymakamliklar ilgilendiren

bir gorevdir (% 1,7).

Bu sonuclara gore, yine ilk sirayr Kiiltir ve Turizm Bakanligi alirken;
ikinci sirada ise iiniversiteler yer almaktadir. Katilimeilara gore, ulusal turizm
plan1 hazirlama gorevi sondan ikinci sirada havayolu isletmelerine diismektedir
Tablo 54’e gore, kaymakamliklar son sirada yer almaktadir. Havayollar
isletmeleri ise sondan ikinci siradadir. Bu sonuclara gore, ulusal turizm planini
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig ile iiniversitelerin onciiliiglinde hazirlamak gerektigi

sOylenebilir.
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Tablo 55. Turist Gelmesi Hedeflenen Pazarlar: Belirlemek

Kurumlar Sikhk Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 100 28,9
Kamu Tesekkiilleri 21 6,0
Konaklama Isletmeleri 40 11,6
Tur Oper./Sey. Acentalari 65 18,8
Havayolu Isletmeleri 24 6,9
Sivil Toplum Orgiitleri 27 7.8
Belediyeler 7 2,0
Universiteler 36 10,4
[1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri 17 4,9
Valilikler 5 1,4
Kaymakamliklar 3 0,8
Toplam 345 100

Ankete katilan turizm profesyonellerinin “turist gelmesini hedeflenen
pazarlar1 belirleme” gorevi ile ilgili verdikleri cevaplarin dagilimi Tablo 55’te
goriilmektedir. Tabloya gore, katilimcilar bu gorevin en cok Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’na ait bir gorev oldugunu diisiinmektedirler (% 28,9). Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’ndan sonra katilimcilara gore ikinci sirada bu gorev tur operatdrleri ve
seyahat acentalarina ait bir gorevdir (% 18,8). Toplamda sadece 5 katilimciya
gore ise (% 1,4) bu gorev valiliklere aittir. Aym1 gorevin kaymakamliklara ait

oldugunu savunanlarin orani ise sadece % 0,8’dir.

Bu sonuglara gore, turist gelmesini hedeflenen pazarlart belirlemeye iliskin
gorev dagilimi sonuclar1 Onceki tablolardakilerden ¢okta farkli degildir. Yine ilk
iki siray1 Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ile tur operatorleri ve seyahat acentalari
almaktadir. Son iki siranin en sonunda yine kaymakamliklar yer alirken; sondan
ikinci sirada valilikler gelmektedir. Bu veriler 1s18inda, turist gelmesini
hedeflenen pazarlar1 belirleme hususunda oncelik Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: ile

tur operatorleri ile seyahat acentalarinda olmalidir demek olasidir.
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Tablo 56. Turist Cekmek Amach Uluslararasi isbirlikleri Yapmak

Kurumlar Sikhik Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 98 29,8
Kamu Tesekkiilleri 24 7,3
Konaklama Isletmeleri 35 10,6
Tur Oper./Sey. Acentalari 63 19,2
Havayolu Isletmeleri 27 8,2
Sivil Toplum Orgiitleri 31 9.4
Belediyeler 12 3,6
Universiteler 18 5,4
1l Kiiltiir ve Turizm Midiirliikleri 10 3,0
Valilikler 6 1,8
Kaymakambiklar 4 1,2
Toplam 328 100

Yukaridaki tabloya gore, “Turist cekmek amacl uluslararas: isbirlikleri
yapma”» gorevi katilimcilarin cevaplarina gore en c¢ok Kiiltir ve Turizm
Bakanligi’'nin gorevi olarak goriilmektedir (% 29,8). Ankete katilan turizm
profesyonelleri i¢in bu gorev ikinci sirada tur operatorleri ve seyahat acentalarini
ilgilendiren bir gorevdir (% 19,2). Bu gorevin valiliklere ait oldugunu
diistinenlerin orani ise sadece % 1,8’dir. Yine tablo 56’ya gore “Turist ¢cekmek
amaclh uluslararas1 isbirlikleri yapma” gorevi katilimcilara goére en az

kaymakamliklara ait bir gérevdir (% 1,2) .

Tablo 56’ya bakarak; sonuclarin diger tablolardaki sonuglardan oldukca
farkli oldugunu soylemek pek de olasi degildir. Bu tabloya gore, turist ¢ekmek
amacl uluslararas1 igbirlikleri yapma gorevi Oncelikle Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’na ait oldugu diisiiniiliirken; ikinci sirada bu gorev tur operatorleri ve
seyahat acentalarina ait goriilmektedir. Yine son iki sira ise, valilikler ile

kaymakamliklara aittir.
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Tablo 57. Ulke icinde Turizm Bilinci Olusturmak

Kurumlar Sikhik Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 86 23,6
Kamu Tesekkiilleri 21 5,7
Konaklama Isletmeleri 18 4,9
Tur Oper./Sey. Acentalar1 21 5,7
Havayolu Isletmeleri 9 2,4
Sivil Toplum Orgiitleri 46 12,6
Belediyeler 39 10,7
Universiteler 38 10,4
I1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri 43 11,8
Valilikler 30 8,2
Kaymakamliklar 12 3,3
Toplam 363 100

Ankete katilan turizm profesyonellerine gore “ililke icinde turizm bilinci
olusturma” gorevinin hangi kurum ya da kurumlara ait olduguna iliskin
cevaplarinin dagilimi Tablo 57°de goriilmektedir. Katilimcilarin en biiyiik kismi
bu gorevin ilk olarak Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na ait oldugunu belirtmislerdir
(% 23,6). Ikinci sirada ise sivil toplum kuruluslar1 gelmektedir (% 22,8). Tablo
57’ye gore, katilimcilar iilke icinde turizm bilincini olusturma gorevinin
kaymakamlara ¢okta ait bir gérev olmadigini belirtmislerdir (% 3,3). Toplam

icerisinde bu gorev en az oranda havayolu isletmelerine diismektedir (% 2,4).

Tablo 57’ye bakarak; sonuglarin diger tablolardakinden biraz farkli oldugu
goze carpmaktadir. Bu tabloya gore, Tiirkiye'nin iilke i¢inde turizm bilinci
olusturma gorevinin Oncelikle Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na ait olurken; ikinci
sirada bu kez sivil toplum orgiitleri yer almaktadir. Sivil toplum orgiitleri, bir
gorevin Ustlenilmesinde ilk iki sirada yer alan kurumlar icerisinde ilk kez bu
gorevde yer almistir. Bunun yaninda, turizm profesyonellerinin Tiirkiye’'nin iilke
icinde turizm bilinci olusturma konusunda kaymakamliklar ile havayolu

isletmelerinin gorevli olmamalar1 konusunda goriis bildirdikleri sdylenebilir.
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Tablo 58. Hediyelik Esya Pazarlamasim Yonlendirmek

Kurumlar Sikhk Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 54 17,0
Kamu Tesekkiilleri 11 3,6
Konaklama Isletmeleri 15 4,7
Tur Oper./Sey. Acentalar1 29 9,1
Havayolu Isletmeleri 4 1,2
Sivil Toplum Orgiitleri 51 16,1
Belediyeler 56 17,71
Universiteler 13 4,0
Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri 44 13,9
Valilikler 24 7,6
Kaymakamliklar 15 4,7
Toplam 316 100

Tablo 58’e gore, “hediyelik esya pazarlamasini yonlendirme” gorevi en
cok belediyeleri ilgilendiren bir gorevdir (% 17,71). Ankete katilan turizm
profesyonelleri icin bu gorev belediyelerden sonra en ¢ok Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’na ait bir gorevdir. Bu gorevin iiniversitelere ait oldugunu diisiinenlerin
orani ise sadece % 3,8’dir. Tabloya gore ‘“hediyelik esya pazarlamasini
yonlendirme” gorevi katilimcilara gore en az oranda havayolu isletmelerine (%

1,8) ait bir gorevdir.

Tablo 58’de yer alan hediyelik esya pazarlamasini yonlendirmeye yonelik
gorev dagilimi sonuglar1 onceki tablolardaki sonuclardan gerek ilk iki, gerekse
son iki siray1 paylasanlar acisindan oldukca farklidir. Katilimcilarin cevaplarina
gore, hediyelik esya pazarlamasini yonlendirmede belediyeler en 6nemli gorevlere
sahiptir. Belediyeler ilk kez bir gorevin iistlenilmesinde ilk sirada yer alan kurum
olmustur. Bu tabloya gore, ikinci sirada bu gorev Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na
diismektedir. Bununla birlikte, son iki siranin en sonunda havayolu igletmeleri yer
alirken; bu kez sondan ikinci sirada kamu tesekkiilleri gelmektedir. Bir gorev
dagillmimda ilk kez kaymakamliklar son iki igerisinde yer almamiglardir. Bu
durum, kaymakamliklarin hediyelik esya pazarlamasini yonlendirmede diger

gorevler agisindan en ¢ok gorev iistlenmesi gereken konu olarak yorumlanabilir.
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Tablo 59. Turizm icin Alt Yapi1 Cahsmalarim Belirlemek

Kurumlar Sikhk Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 96 28,4
Kamu Tesekkiilleri 41 12,1
Konaklama Isletmeleri 13 3,8
Tur Oper./Sey. Acentalar1 13 3,8
Havayolu Isletmeleri 4 1,1
Sivil Toplum Orgiitleri 21 6,2
Belediyeler 52 154
Universiteler 24 7,1
I1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri 27 8,0
Valilikler 34 10,1
Kaymakamliklar 12 3,5
Toplam 337 100

Bu kisimda yer alan diger bir soru ise; “turizm icin alt yapr ¢aligmalarin
belirlemek” hangi kurum ve/veya kuruluglara ait bir gérevdir sorusudur. Tablo
59°da goriildiigii gibi bu gorev katilimcilara gore en yiiksek oranda (%?28.,4)
Kiiltir ve Turizm Bakanligi’na ait bir gorevdir. Turizm profesyonellerinin
cevaplarina gore en yiiksek ikinci oran ise, % 15,4 ile belediyelere aittir. Turizm
icin alt yap1 caligmalarim1 belirlemek kaymakamliklarin gorevidir diye goriis
bildirenlerin oranm1 sadece % 3,5’tir. Katilimcilara gore bu gorev en az havayolu

isletmelerini ilgilendiren bir gorevdir.

Bu sonuclara gore, yine ilk sirayr Kiiltir ve Turizm Bakanligi alirken;
ikinci sirada ise belediyeler yer almaktadir. Belediyeler, bir 6nceki tabloda (Tablo
58) yer alan hediyelik esya pazarlamasim1 yonlendirmeye iliskin gorev
dagiliminda ilk sirada yer alirken; turizm icin alt yapi ¢alismalarini belirleme
gorevini iistlenmede ise katilimcilara gore ikinci sirada sorumlu kurumlardir.
Tablo 58’e gore, bu goreve iliskin olarak havayolu isletmeleri son sirada yer
alirken; kaymakamliklar ise sondan ikinci siradadir. Bu sonuglara gore, turizm
icin alt yap1 ¢alismalarini belirlemesi gereken en onemli iki kurulus Kiiltiir ve

Turizm Bakanlig1 ile belediyeler olmal1 seklinde bir yorum yapilabilir.
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Tablo 60. Sektor Personelinin Hizmet ici Egitimini Saglamak

Kurumlar Sikhik | Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 72 21,5
Kamu Tesekkiilleri 15 4,5
Konaklama Isletmeleri 37 11,0
Tur Oper./Sey. Acentalar1 29 8,6
Havayolu Isletmeleri 13 3,9
Sivil Toplum Orgiitleri 33 9,8
Belediyeler 18 5,3
Universiteler 60 17,9
1l Kiiltiir ve Turizm Midiirliikleri 34 10,1
Valilikler 17 5,8
Kaymakambiklar 6 1,8
Toplam 334 100

Ankete katilan turizm profesyonellerinin “sektor personelinin hizmet ici
egitimini saglama” gorevi ile ilgili verdikleri cevaplarin dagilimi Tablo 60’ta
goriilmektedir. Tabloya gore, bu gorevin en ¢ok Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na
ait oldugu goriilmektedir (% 21,5). Katilimcilara gore, Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’ndan sonra gore ikinci sirada bu gorev iiniversitelere ait bir gorevdir (%
17,9). Sadece 13 katilimciya gore ise bu gorev havayolu isletmelerine aittir (%
3,9). Ayn1 gorevin kaymakamliklara ait oldugunu savunanlarin orani ise sadece %

1,8 dir.

Dolayisiyla denilebilir ki, ankete katilan turizm profesyonellerine gore,
sektor personelinin hizmet i¢i egitimini saglamak en cok Kiiltir ve Turizm
Bakanligi’na aittir. Bakanliktan sonra ise bu gorev en c¢ok {iniversitelere
diismektedir. Son iki siray1r ise, havayolu isletmeleri ile kaymakamliklar
paylasmaktadir. Sektor personelinin hizmet i¢i egitimini saglama gorevinin Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi ile iiniversitelerin gorevi oldugunu diisiinenler ile diger
kurumlarin gorevi oldugunu diisiinenler arasinda cok biiyiik bir fark vardir. Bu
acik fark, bu gorevin Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: ile iiniversitelerin gorevidir

seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 61. Turizm Egitimini Gelistirmek

Kurumlar Sikhik Yiizde (%)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 83 25,2
Kamu Tesekkiilleri 16 4,8
Konaklama Isletmeleri 22 6,6
Tur Oper./Sey. Acentalar1 21 6,4
Havayolu Isletmeleri 9 2,7
Sivil Toplum Orgiitleri 29 8,8
Belediyeler 12 3,6
Universiteler 79 24,0
I1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri 35 10,6
Valilikler 17 5,1
Kaymakamliklar 6 1,8
Toplam 329 100

Tiirkiye turizmindeki gorev dagilimini belirlemek amaciyla sorulan son
soru ise, “turizm egitimini gelistirme” gorevinin hangi kurum ya da kurumlara ait
oldugudur. Bu goreve iliskin yilizdelik dagilimlar tablo 61°de goriilmektedir.
Ankete katilan turizm profesyonellerinin biiyiik kismina gore “turizm egitimini
gelistirmek” Kiiltiir ve Turizm Bakanligina ait bir gérevdir (% 25,2). Katilimcilara
gore ikinci sirada {iniversiteler gelmektedir. Tablo 61’e gore “turizm egitimini
gelistirme” gorevi % 4,2 oraninda havayolu isletmelerine ve en az ise

kaymakamliklara (% 2,8 ) ait bir gérevdir.

Yukaridaki tabloya gore, turizm egitimini gelistirmek en ¢ok Kiiltiir ve
Turizm Bakanlhigi’na aittir ve ikinci sirada yer alan {iniversitelerle arasinda
oldukca az bir fark vardir. Bu anlamda katilimcilar i¢in bu gorevi Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig ile tiniversitelerin iistlenmesi gerektigini istedikleri sdylenebilir.
Katilimcilara gore bu gorevin en az oranda kaymakamliklarin s6z sahibi oldugu

goriisli hakimdir. Havayollar isletmeleri de sondan ikinci sirada gelmektedir.

Sonu¢ olarak, Tiirkiye turizm Orgiit yapisindaki gorev dagilimin
belirlemeye yonelik sorularin yiizdelik dagilimlar1 Tablo 35 ile Tablo 61 arasinda
verilmeye calisilmistir. Bu amagla, turizm profesyonellerinin bu gorevlerin hangi
kurum ya da kurumlara ait oldugunu gorebilmek amaciyla, konunun bir biitiin
halinde ortaya koyabilmek icin Tablo 62’deki sekilde Ozetlenmesinde fayda

goriilmektedir.
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Tablo 62. Turizmdeki Gorev Dagiliminin Belirlenmesi

Gorev

Girrevi Ustlenmesi Istenilen Kurum Adi ve Yiizdesi

1)Turizm Stratejisini Belirlemek

1.Kiiltiir ve Turizm Bakanligt (% 26.6)
2.Tur Operatorleri/Seyahat Acentalart (% 19,9)

2)Yeni Turistik Uriinler Gelistirmek

1. Tur Operatorleri/Seyahat Acentalart (% 29,7)
. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 (% 23,3)

3) Turizm Bilgi Sistemleri Olusturmak

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (% 23,7)
. Universiteler (% 11,8)

4) D1s Pazarlar I¢in Brosiir/Ilanlar Hazirlamak

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (% 29,2)
. Tur Operatorleri/Seyahat Acentalari (% 20,1)

5) D1 Pazarlar I¢in Turizm Reklam Filmi
Hazirlamak

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (% 26,2)
. Tur Operatirleri/ Seyahat Acentalari (% 18,3)

6) I¢ Pazar Icin Turizm Reklami Hazirlamak

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (% 22,6)
. Tur Operatorleri/ Seyahat Acentalart (% 15,1)

7) Tiirkiye Turizmi I¢in Turizm Web Sayfasi
Hazirlamak

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (% 29,6)
. Tur Operatorleri/ Seyahat Acentalart (% 15,7)

8) Etkinlikleri Organize Etmek

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (% 25,1)
. Tur Operatorleri/ Seyahat Acentalart (% 19,9)

9) Seyahat ve Turizm Fuarlarina Katilmak

. Tur Operatorleri/ Seyahat Acentalart (% 24,4)
.Konaklama Isletmeleri (% 19,8)

10) I Kiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin
Isleyislerini Belirlemek

. Kﬁlttir ve Turizm Bakanligt (% 35,0)
. 1l Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri (% 10,6)

11) Yurtdisindaki Turizm Ofislerinin Isleyislerini
Belirlemek

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (% 37,7)
. Tur Operatorleri/ Seyahat Acentalart (% 20,1)

12) D1s Pazarlarla Ilgili Pazar Arastirmast
Yapmak

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (% 29,8)
. Tur Operatorleri/ Seyahat Acentalart (% 21,4)

13) Tiirkiye’nin Turizm Degerlerini Arastirmak

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (% 29,2)
. Universiteler (% 17,9)

14) Turizm Konulari {le Tlgili Kurumlari
Yonlendirmek

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (% 27,6)
. Universiteler (% 13,1)

15) Yeni Turizm Destinasyonlarini1 Belirlemek

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (% 30,0)
. Tur Operatorleri/ Seyahat Acentalart (% 14,1)

16) Yeni Destinasyonlar1 Pazarlamak

. Tur Operatorleri/ Seyahat Acentalart (% 28,2)
. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (%27,3)

17) Turizm Yatirimlarn ile flgili Proje
Gelistirmek

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (% 28,8)
. Universiteler (% 12,6)

18) Tiirkiye’deki Turizm Degerlerini Tanitmak

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (% 28,8)
. Tur Operatirleri/ Seyahat Acentalart (% 13,8)

19) Turizmden Elde Edilen Gelirlerin Dagilimini
Tespit Etmek

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligt (% 33,7)
. Kamu Tesekkiilleri (% 18,1)

20) Ulusal Turizm Plan1 Hazirlamak

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (% 33,2)
. Universiteler (% 14,7)

21) Turist Gelmesi Hedeflenen Pazarlari
Belirlemek

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (% 28,9)
. Tur Operatirleri/ Seyahat Acentalari (% 18,8)

22) Turist Cekmek Amacl Uluslararasi
Isbirlikleri Yapmak

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligt (% 29,8)
. Tur Operatorleri/ Seyahat Acentalart (% 19,2)

23) Ulke I¢inde Turizm Bilinci Olusturmak

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (% 23,6)
. Sivil Toplum Orgiitleri (% 12,6)

24) Hediyelik Esya Pazarlamasini Yo6nlendirmek

. Belediyeler (% 17,71)
. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (% 17,0)

25) Turizm Igin Alt Yap1 Calismalarmi
Belirlemek

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligt (% 28,4)
. Belediyeler (% 15,4)

26) Sektor Personelinin Hizmet I¢i Egitimini
Saglamak

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (% 21,5)
. Universiteler (% 17,9)

27) Turizm Egitimini Gelistirmek

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (% 25,2)
. Universiteler ( % 24,0)
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Tablo 62’ye elde edilen sonuglar cercevesinde bakildiginda, 27 adet

gorevin 23’tinde ilk sirada Kiiltir ve Turizm Bakanhigi'min yer aldigi
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goriilmektedir. Uc adet goreve yonelik siralamada bakanlik ikinci sirada gérev
tistlenmesi gereken kurum olarak yer almaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig
sadece bir gorevde ilk iki kurumdan biri olmamistir. Kiiltir ve Turizm
Bakanligi’'ndan sonra gorev dagilimi icerisinde en c¢ok yer almasi gerektigi
belirtilen kurulus ise tur operatorleri ve seyahat acentalandir (3 kez ilk sirada, 11
kez ikinci siradadir). Tur operatorleri ve seyahat acentalarindan sonra ise ilk iki
strada en ¢ok iiniversiteler yer almaktadir (6 kez ikinci sirada yer almistir). 11k iki
sirada yer alan diger kuruluslar ise, belediyeler (iki kez), kamu tesekkiilleri (bir
kez), il kiiltiir ve turizm miidiirliikleri (bir kez)ve sivil toplum orgiitleri (bir kez)

yer almislardir.

Calismanin bu bolimiine kadar, turizm profesyonelleri agisindan
Tiirkiye’'nin mevcut turizm oOrgiit yapisi degerlendirilmistir. Bunun yaninda
Tirkiye turizmi i¢cin en uygun pazarlama Orgiit yapisina iliskin
degerlendirmelerde bulunarak; Tiirkiye turizm Orgiitlenme yapisinda destinasyon
pazarlama orgiitlerinin yeri belirlenmeye calisilmistir. Daha sonra Tiirkiye turizm
orgiit yapisinda yer almasi uygun goriilen turizm paydaslari incelenmis ve son

olarak Tirkiye turizmindeki gérev dagilimi belirlenmeye c¢alisilmistir.

Bu veriler 1s1ginda, Tiirkiye turizm Orgiit yapisina iliskin yapilmasi

gerekenler sonug ve Oneriler kisminda ele alinacaktir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada, Tiirkiye’deki geleneksel turizm pazarlama oOrgiit yapisina
alternatif olarak Ongoriilen Tiim turizm paydaslarinin icinde yer aldigi bir
yapilanmanin oldugu bir Orgiit yapisina iligkin goriisler ortaya koyulmaya
calistimistir. Bununla birlikte bu calismanin konuyla ilgili c¢alisma yapan

arastirmacilara yol gosterici bir kaynak teskil ettigi diisiiniilmektedir.

Tiirkiye’de bu giine kadar uygulanan turizm pazarlama stratejilerinin
stnirhi kaldigi ve bu faaliyetlerin tek elden yiiriitiilmesinden kaynaklanan
eksikliklerin bulundugu soylenebilir. Avrupa ve Amerika’da yer alan bir ¢ok
tilkedeki gibi destinasyon pazarlama orgiitleriyle birlikte yiiriitiilen turizm
pazarlama faaliyetleri Tiirkiye turizminde bugiine dek uygulamasi goriilmemekle
birlikte turizmin gelisim siirecinde en c¢ok etkilenen turizm sektoriinde yer alan
tim paydaglarin konuyla ilgili istek ve beklentilerinin dikkate alinmadigi
goriilmektedir. Bu aragtirmayla turizm sektorii i¢inde yer alan paydaslarin turizm
orgiit yapisina katilim konusunda istekli oldugu goriilmiistiir. Bu arastirma bir
destinasyon olarak Tiirkiye’nin pazarlama faaliyetlerine yon vermek agisindan

biiyiik 6nem tasimaktadir.

Yapilan yazin incelemesinde Tiirkiye turizmi icin uygun bir turizm Orgiit

yapisinin belirlenmesine yonelik bir calismaya rastlanmamaistir.

Calismada elde edilen sonuglar degerlendirildiginde, Oncelikle,
arastirmamiza katilan turizm profesyonellerinin biiyiik bir cogunlugu Tiirkiye’de
turizmle ilgili tiim taraflarin katilimiyla hazirlanan bir turizm stratejisine ihtiyag
oldugunu belirtmiglerdir. Bu durum, turizm profesyonellerinin Tiirkiye
turizmindeki mevcut yapinin belirledigi turizm stratejisini yetersiz bulduklarinm
gostermektedir. Bununla birlikte turizm profesyonellerinin Tiirkiye’de turizmle
ilgili  kurumlar arasinda yeterli koordinasyon  (isbirligi) olmadigin
diisiinmektedirler. Bu durum, turizm profesyonellerine gore Tiirkiye’de turizm

sektoriinde hizmet veren kuruluslarin birbirlerinden kopuk olduklari anlamina
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gelmektedir. Bu kopukluk nedeniyle turizmle ilgili kuruluslarin yeterince etkin
olmadiklarimi belirten turizm profesyonellerinin yine biiyilk bir boliimii ayni
zamanda bu durumun giderilmesi amaciyla, biitiin olarak Tiirkiye’nin
pazarlanmasinda profesyonel bir Orgiitiin  destegine ihtiyag oldugunu
diistinmektedirler. Katilimcilarin bu goriisiinii kuvvetlendiren diger bir durum ise,
biitiin olarak Tiirkiye’nin pazarlanmasinda kamu sektorii oncii olmalidir sorusuna
katilmamalar1 gosterilebilir. Turizm profesyonellerinin katilmadig: bir diger ifade
ise bir destinasyon olarak Tiirkiye nin tanitim ve pazarlama biit¢esinin yeterliligi
konusudur. Turizm profesyonelleri destinasyon pazarlamasinda kamu fonlarinin
kullanilmasint dogru bulmamakta ve bunun yaninda bir destinasyon olarak
Tiirkiye’nin tanitim ve pazarlama biitcesinin hem arttirilmasi gerektigini hem de

bu biitcenin kamu fonlariyla yiiriitiilmesi gerektigini belirtmektedirler.

Turizm profesyonellerinin Tiirkiye turizminin mevcut Orgiit yapisina
iliskin degerlendirmelerinden sonra kendilerinin diger {ilkelerdeki turizm
yapilarinda yer alan destinasyon pazarlama orgiitleri hakkindaki bilgi diizeyleri
belirlenmeye calisilmistir. Bu amagla yoneltilen sorulardan elde edilen sonuclara
gore, arastirmaya katilan turizm profesyonellerinin ¢ogu destinasyon pazarlama
orgiitic kavramina asinadir. Ancak bu noktadaki en ilgin¢g durum, katilimcilarin
gorevlerine gére DPO’ler hakkindaki bilgi diizeyleri incelendiginde ortaya
cikmistir. 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri ile Kiiltiir ve Turizm Bakanlhig: daire
baskanliginda calisanlarin DPO’ler hakkindaki bilgi diizeyleri diger kurumlar
icerisinde en diisiikk ¢ikmistir. Bu durum turizm ile ilgili kamu kurumlarinda
caligmalarina karsin gerek bakanlik gerekse il kiiltiir ve turizm miidiirliiklerinin
yurtdisinda ¢ok yaygin olan destinasyon pazarlama orgiitleri ile ilgili olarak
yeterli bilgi donaniminda olmadiklarim1 ve turizm giindemini yeterince takip
etmediklerini gOstermektedir. Bunun yam sira, Turizm profesyonellerinin
turizmdeki hizmet yillarina gore DPO’ler hakkindaki bilgi diizeylerinde
turizmdeki hizmet yillar1 arttikca DPO hakkinda bilgi diizeylerinin de arttig

belirlenmistir.
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Turizm profesyonellerinin destinasyon pazarlama orgiitleri ile ilgili bilgi
diizeylerinin belirlenmesinden sonra; Tiirkiye turizminin pazarlama Orgiit
yapisinda destinasyon pazarlama orgiitlerinin gerekliligine yonelik goriislerinin
neler oldugu tespit edilmistir. Sonuglara bakildiginda, ankete katilan turizm
profesyonellerinin, % 95,2°si gibi biiyiik bir cogunlugu Tiirkiye turizm Orgiit
yapisinda DPO’lerin gerekli oldugunu ifade etmislerdir. DPO’lerin gerekli
oldugunu en yiiksek oranda diisiinenler turizmde 21-30 yil arasinda hizmet veren
turizm profesyonelleridir. Bu durum, turizmde o6zellikle uzun siire ¢alisanlarin
mevcut Orgiit yapisindaki eksiklikleri ve yanlisliklar daha iyi gorerek, ¢oziim
Onerileri hakkinda daha etkili olabilecek yeni yapilanmalardan biri olan
destinasyon pazarlama orgiitlerinin gerekli oldugu konusunda bilgi sahibi
olmalarindan kaynaklanabilir. Katilimcilarin c¢aligtiklart kurulus tiirlerine gore
DPO’lerin gerekliligi hakkindaki goriislerine bakildiginda; en yiiksek oran kamu -
ozel ortakliginda calisanlara ait cevaplarin ortalamasi cikmistir. Kamu-6zel
ortakliginda kurulan destinasyon pazarlama orgiitii modeli yurtdisindaki turizm

tilkelerinde sikca karsilasilan bir durumdur.

Destinasyon pazarlama Orgiitlerinin Tiirkiye turizm Orgiit yapisindaki
gerekliligi yiiksek oranda kabul goriirken bu oOrgiitiin hangi boyutta olmasi
gerektigini belirlemek yine onemli bir husustur. Bu amacla sorulan soruya en
yiiksek oranda Tiirkiye turizmi icin en uygun destinasyon pazarlama oOrgiiti,
ulusal diizeyde gorev iistlenecek yapida olmalidir cevabr verilmistir. Ulusal
diizeyde gorev iistlenecek bir DPO’ye katilim derecelerinin ortalamasinin yiiksek
olmasi, mevcut orgiit yapisindaki merkezi idare ile yonetilmesinden ¢ok Tiirkiye
turizm Orgiit yapisinin ulusal diizeyde profesyonel bir orgiitlenme ile yiiriitiilmesi

gerektigini gostermektedir.

Tiim bu degerlendirmelerden sonra, turizm profesyonellerine hangi
paydaslarinin turizm Orgiit yapisinda yer almasi gerektigine iliskin goriisleri
sorulmustur. Ankete katilan turizm profesyonellerine gore Tiirkiye turizmi i¢in
ideal orgiit yapisinda yer almasi1 gereken Orgiitlerin baginda “konaklama sektorii”

gelmektedir. Ikinci sirada ise Kiiltiir ve Turizm Bakanligi yer almaktadir. Ankete
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katilan turizm profesyonellerine gore turizm Orgiit yapisi icinde en az oranda yer
almas1 gereken kurum ise yiyecek-icecek isletmeleridir. Bu sonug, turizm
stratejilerine yon vermesi gereken kurulusun tek basmma Kiiltir ve Turizm
Bakanligi degil mutlaka turizmle ilgili taraflarinda yer aldigi bir yapinin

olusturulmasi gerektigini gostermektedir.

Diger boliimde ise, Tiirkiye’nin on adet turizm sorunu ve bu sorunlarin
coziimiinde destinasyon pazarlama orgiitlerinin etkilerinin ne olacagina iliskin
turizm profesyonellerinin goriislerine basvurulmustu. Arastirmaya katilanlar
destinasyon pazarlama oOrgiitleri ile iilke imajina yonelik c¢alismalar daha etkin
hale getirilebilecegini diisiinmektedirler. Destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin
olusumu igerisinde yer alan turizm profesyonelleri halen siiregelen Tiirkiye
imajinin daha gelismesi konusunda devlet eliyle yiiriitillen caligmalardan daha
olumlu katki saglayabilecek bilgi birikimine sahip olabileceklerdir. Bununla
birlikte turizm profesyonellerine gére DPO’ler ile turizm pazarlama stratejilerinde
fikir birligi saglanabilecegi de yiiksek oranda kabul goren bir onermedir. Bu
durum daha once belirtilen mevcut turizm yapisindaki koordinasyon eksikligini
gidermede destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin Oonemli bir katki saglayacagi
anlamma gelmektedir. Ozellikle Avrupa iilkelerinde uygulanmakta olan turizm
politikas1 daha ¢ok kamu ile 6zel sektoriin bir arada oldugu hatta bazi iilkelerde
0zel sektoriin agirlikta oldugu bir yapilanmadir. Tiirkiye’nin rakibi konumunda
olan iilkelerdeki bu yap1 sayesinde turizm pazarlama stratejileri isbirligi ve bilgi
paylasmaya yonelik olup, 6zendirici ve yOnlendirici bir 6zellik tasimaktadir. Bu
dogrultuda Tiirkiye turizm sektoriinde oOrgiitlenme yapisin1 gozden gecirmek
durumundadir. Her seyden o©nce sektordeki devlet-6zel sektor dengesi ve
isboliimii yeniden degerlendirilmelidir. Sonu¢ olarak, turizm profesyonellerine
gére DPO’lerin Tiirkiye turizm pazarlama sorunlarmin ¢oziimiinde dikkate

alinmasi gereken bir yapilanma oldugu sonucu ¢ikmaktadir.
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Arastirmamizda, elde edilen bulgular dogrultusunda uygulamaya yonelik

su Oneriler yapilabilir:

Tiirkiye’de yeni bir turizm pazarlama Orgiit yapisina ihtiya¢ oldugu

anlasilmaktadir.

Tiirkiye turizminin en 6nemli sorunlarinin basinda etkin bir pazarlama
stratejisinin olmadig1 tespit edilmistir. Bu amacla Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi Onciiligiinde, turizm sektoriinde faaliyet gosteren tiim
paydaslarinda igerisinde yer aldigi bir destinasyon pazarlama Orgiitii

modeli olusturulmalidir.

Destinasyon pazarlama orgiiti modeliyle turizm sistemi icindeki

koordinasyon eksikligi de ortadan kaldirilmis olur.

Yukarida bahsedilen bir destinasyon pazarlama orgiitii ile Tiirkiye’ye
gelen uluslararasi ziyaretci sayist ve ziyaretci basina yapilan harcamalar
arttirillabilir. Bunun yani sira turizm iilke genelinde yil boyunca talep

yaratacak bir sisteme kavusmus olur.

Turizm ile ilgili politikalar belirlenirken kisa vadeli ¢oziimleri hedefleyen
kararlar degil, uzun vadede iilke turizmi gelistirecek, kaynaklar1 olumlu
yonde kullanabilecek ve tiim paydaslarin etkin bir rol alacag: bir anlayisi

ongoren kararlar alinmalidir.

Tiirkiye turizminde s6z sahibi olan 6nemli kurum ve kuruluglarin bir arada
oldugu bir yapr olusturulmasi durumunda Tiirkiye turizmi rekabet etme

acisindan daha avantajli duruma gelecektir.

Tiirkiye turizm pazarlama Orgiit yapisinda etkin olabilecek bir destinasyon
pazarlama orgiit modelinde, turizm igerisinde yer alan tiim paydaslarin yer

aldig1 bir yonetim kurulu olusturulmalidir. Paydaslarin s6z sahibi oldugu



225

yonetim kurulu ile turizm pazarlama planlarindaki etkinlik ve verimliligin

artmasi olasidir.

Turizme yonelik 6denek ve fonlarin denetimi yine Kiiltiir ve Turizm
Bakanlhigi tarafindan gerceklestirilirken, bu kaynaklarin kullanimi1
sektoriiniin  amaglart  dogrultusunda bahsedilen turizm paydaslar

tarafindan belirlenmelidir.

Tiirkiye’de 11 Kiiltir ve Turizm Miidiirliiklerinin bulunduklar1 il ve
ilgelerde turizm endiistrisi i¢in isbirligi ve denetim rollerine sahip
olduklar1 soylenebilir. Ancak, bu miidiirliikklerin merkezi hiikiimete bagl
olmalar1 ve biirokrasiden otiirii yavas isleyen ve sektoriin dinamik
yapisindan biraz geri kalan bir yapida oldugu goriilmektedir. il Kiiltiir ve
Turizm Miidiirliikleri tim turizm paydaslan ile koordineli ¢aligmalar ve
yaptinmlarda bulunmasi durumunda o il veya ilgcelerde basar1 elde

edilmesi daha da kolaylasabilir.

Turizm sektoriinde istihdam edilecek personelin imkanlar dahilinde Kiiltiir
ve Turizm Bakanligt ve {niversiteler isbirliginde egitilmesi uygun

olacaktir.

Turizm i¢inde Onemli yerli olan kamu kesimini olusturan Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 11 Kiiltir ve Turizm Miidiirliikleri ve turizmle ilgili
diger kamu kuruluslar1 ve bakanliklarin bugiinkii biirokratik, agir isleyen,

sorun ¢ikaran, teknik olarak yetersiz niteligi mutlaka iyilestirilmelidir.

Ulke turizm pazarlamasina yonelik olarak sektor iginde yer alan farkli
kesimlerin bir arada yiiriitebilecegi projelere yer verilmelidir. Ornegin
1999 yilinda TURSAB ile TUROB birlikte “Turizmde C6ziim Ortaklig1”
adli bir calisma baslatmisti ve bu proje 0Ozel sektdr anlaminda ortak

yiirlitilen ilk turizm pazarlama projelerinden birisi olmustur. Bu tiir
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birlesmelerin yer aldig1 projelerin sayisinin artarak devam etmesi

gerekmektedir.

Ulke turizminin tanitilmas1 ve pazarlanmasinda etkin bir ara¢ olan turizm
fuarlarina  profesyonelce  hazirlanmak  gerekmektedir.  Turizm
profesyonelleri Tiirkiye turizminin seyahat ve turizm fuarlarinda resmi
olarak tek basina kamu tarafindan temsil edilmemesi gerektigini
belirtmislerdir. Fuarlarin devlete getirdigi mali anlamdaki yiikii turizm
paydaslar1 arasinda paylastirilarak azaltma yoluna gidilebilecek bir model
olusturulmalidir. Boylece fuarlara daha etkin katilim saglanirken bununla

birlikte daha cok sayida katilma sansina ulasilmis olur.

Turizm konusundaki planlamalarin da yer aldigi bes yillik kalkinma
planlar1 incelendiginde, turizmle ilgili politika ve hedeflerin genellikle
uygulama anlaminda belirlenen hedeflerle ortiismedigi goriilmektedir. Bu
amacla, bu hedef ve politikalarin olusturulmasinda tiim turizm
paydaslarinin goriisii ile olusan bir arastirma plam gelistirilmeli ve boylece
gerceklesme orani olasi olan hedeflerin kalkinma planlart icerisinde yer

almas1 saglanabilir.

Aragtirmada yer alan turizm profesyonellerine gore Kiiltir ve Turizm
Bakanhigi, {iilke turizm pazarlama orgiit yapisi icinde koordinasyon
saglama ve denetleme islemlerini yerine getirmeli diger islevleri ise 6zel
sektor, sivil toplum Orgiitleri, yerel yonetimler ve iiniversitelere

birakmalidir.

Turizm pazarlamasi orgiit yapisinda iilkesel bolgesel ve yoresel anlaminda
cesitli farkliliklar olabilir. Ornegin 6zellikle yoresel anlamdaki turizm idari
yapilanmasinda yerel yonetimlerin rolii daha 6nemli yer tutabilmektedir.
Bu amagla, yerel yonetim birimlerinin yapilanmasi gozden gecirilmeli,

turizm yorelerine 0zgii belediyecilik esaslar1 yasa ile belirlenmeli, bu
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yorelerde gorev yapacak miilki idare amirleri ile yerel yoneticilerin turizm

bilgisine sahip olmalarina dikkat edilmelidir.

Yeni turistik iiriinler gelistirme gorevi oncelikle tur operatorleri ve seyahat
acentalar1 Onciiliigiinde, sonrasinda Kiiltiir ve Turizm Bakanlhig1 ve diger

kuruluglarinda katkilariyla gerceklestirilmelidir.

Turizmde bilgi sistemleri olusturma konusunda 6zellikle Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig ile iiniversiteler isbirligi yapmalidirlar. Universitelerin turizm ile
ilgili boliimleri ile bilgisayar destekli iinitelerinin ortak caligmasi ile
interaktif, ¢ekici ve teknolojinin sagladig yiiksek standartta olan, diinyada
yaygin dillerde hazirlanan ve siirekli giincellestirilen ve gelistirmeye agik

olan bir bilgi sisteminin gelistirilmesi saglanmis olur.

Ulusal turizm plant hazirlama gorevi tek basma Kiiltir ve Turizm
Bakanligi’'na ait olmamalidir. Bu konuda isbirligine gidilmeli ve

universiteler mutlaka bu konuda etkin rolde olmalidirlar.

Tirkiye turizmi ile ilgili dis pazarlar icin brosiir veya ilanlar hazirlamak
oncelikle Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ve seyahat isletmelerine ait bir gorev
olmahdir. Kiiltir ve Turizm Bakanligi’'nin denetimde seyahat
isletmelerinin de sektorel bilgilerinden yararlanilarak ortaya daha etkili bir

calisma c¢ikartilabilir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin yurtdisi reklam filmini bir reklam ajansina
thale yoluyla vererek hazirlattigi daha Once belirtilmisti. Turizm
profesyonellerinin goriisiine gore ise, yine bakanlifin Onciiliiglinde tur
operatorleri ve seyahat acentalari ile konaklama isletmelerinin de bu goérev

icerisinde yer almasi gerektigidir.

Tiirkiye turizmi i¢in turizm web sayfasi hazirlamak hususunda Kiiltiir ve

Turizm Bakanligr ile seyahat isletmeleri bir arada caligmalidirlar. Web
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siteleri hazirlanirken, sitelerin kapsamli ve bilgi verici olmasma dikkat
edilmelidir. Boylece Tiirkiye’nin turizm agisindan Onemli unsurlarinin

one ¢cikmasi saglanmis olur.

Ozellikle yabanc1 turistlerin kalis siirelerini uzatmak amaciyla yiiriitiilmesi
gereken etkinliklerinin organizasyonu Kiiltiir ve Turizm Bakanlhgi ile

seyahat isletmelerinin ortak ¢alismalariyla yiiriitiilmelidir.

Ulke iginde turizm bilinci olusturma ve duyarliliginin arttirilmasi
konusunda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, STO’ler ve iiniversiteler bir arada

sistemli caligmalar yapmalidirlar.

Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin isleyislerini belirleme gérevi Kiiltiir
ve Turizm Bakanlig ile 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin kendilerine
ait olmalidir. Yurtdigindaki turizm ofislerinin isleyislerini belirleme gorevi
ise Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ile tur operatorleri ve seyahat isletmelerine

ait olmalidir.

Di1s pazarlarla ilgili pazar arastirmasi yapma konusunda Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig ile tur operatorleri ve seyahat isletmelerine daha ¢ok gorev

diismektedir.

Tiirkiye’nin turizm degerlerini arastirma Kiiltiir ve Turizm Bakanlig ile
tiniversitelere ait bir gorev olmalidir. Aym sekilde, turizm konular ile
ilgili kurumlar1 yonlendirmek Kiiltiir ve Turizm Bakanlig ile
tiniversitelerin birlikte calismasiyla miimkiin olabilmektedir. Bunun
nedeni olarak, tiniversiteler Tiirkiye nin turizm degerlerini arastirabilecek
gerek donanim gerekse konuyla ilgili uzman ogretim elemanlarina sahip

olmas1 gosterilebilir.

Yeni turizm destinasyonlarini belirleme gorevi daha cok Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi’na ait bir gorev olmalidir. Ancak, bakanlik tur operatorleri ve
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seyahat acentalariyla birlikte iiniversitelerle de isbirligi icinde olmalidirlar.
Boylece daha etkin ve genis bir degerlendirme yapma giicline sahip

olunabilir.

Yeni destinasyonlar1 pazarlama daha c¢ok oranda tur operatorleri ve
seyahat acentalar1 ile Kiiltir ve Turizm Bakanligi’na ait bir gorev

olmalidir.

Turizm yatirimlari ile ilgili projeler gelistirme Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1

ile tiniversitelerin ortak yiiriitmesi gereken bir sekilde olusturulmalidir.

Turizmden elde edilen gelirlerin dagilimini tespit etme Oncelikle Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi’na sonrasinda kamu tesekkiillerine ait bir gorev

olmalidir.

Tiirkiye’ye gelmesi hedeflenen yabanci turistlere yonelik hedef pazar
calismalarinin Kiiltiir ve Turizm Bakanligr ile tur operatorleri ve seyahat
acentalar1 Onciiliigiinde yiiriitiilmesi gerektigi belirlenmistir. Boylece,
rakip tiilkelerden farkli olan iiriin iistiinliikleri vurgulamak daha giivenilir
ve etkin olacaktir. Bu amacla 6zellikle bu iki kurumun 6nciiliigiinde diger
turizm paydaslarinin da ortak payda da birlestigi bir uygulama ile hedef

pazara yonelik ¢alismalar yapilmalidir.

Turist cekmek amagh uluslararasi igbirlikleri yapma gorevi en cok Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi ile tur operatorleri ve seyahat acentalarina

diismektedir.

Hediyelik esya pazarlamasini yonlendirme gorevi belediyelerden sonra en

cok Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na ait olmalidir.

Sektor personelinin hizmet i¢i egitimini saglama Kiiltiir ve Turizm

Bakanlig1 ve tiniversitelerin isbirligi ile hazirlanmalidir.
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e Turizm egitimini gelistirme gorevi Kiiltir ve Turizm Bakanlig ile

tiniversiteler onciiligiinde gelistirilmelidir.

Sonug olarak; turizm konusunda devletin, 6zel sektoriin, sivil toplum
kuruluglarinin, iniversitelerin ve yerel yonetimlerin birbirlerine karsi daha
sorumlu davranarak Tiirkiye turizm sektoriiniin istek ve beklentilerini dikkate
alan, sistemli ve etkili bir yapr icerisinde fikir birliginde olunan caligmalar

yapmalidirlar.

Sonraki arastirmalar icin Oneriler,

Bu arastirmanin Tiirkiye ile baska bir iilkedeki turizm orgiitlenmesini
karsilagtirma iizerine yapilmasi durumunda daha farkli sonuglarin elde edilmesi ve

bu arastirmanin sonuglarini zenginlestirmesi olasi goriinmektedir.

Turizm profesyonelleri ile yapilan bu calismaya turizm yatirimcilart dahil
edilmemistir. Yatinmcilarin ya da daha baska turizmle ilgili alanlarin da
icerisinde oldugu daha genis katilimli bir 6rneklem de arastirmaya onemli katki
saglayacak bir yontem olacaktir. Daha sonraki calismalarda bu hususa dikkat
edilmeli ve arastirmaya katilacak turizm profesyonellerinin sayisinin arttirilmasi

ile arastirmanin sonuclarinin daha da genellenebilmesi saglanmis olur.
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EK 1: ANKET FORMU

% Anadolu Universitesi

SOSYAL BILIiMLER ENSTIiTUSU

PAZARLAMA ANA BILIM DALI,
DOKTORA PROGRAMI

Sayin Katilimci,

“Destinasyon Pazarlama Orgiitleri ve Tiirkiye’de Turizmin Orgiitlenmesi” konulu bir doktora tezi hazirlamaktayim.
Turizm ile ilgili taraflarin goriisleri dogrultusunda, Tiirkiye’de turizmin ideal 6rgiit yapisini belirlemeyi amag¢lamaktayim.
Bu anket formundaki sorular, aragtirmaya veri toplamak amaciyla hazirlanmistir.

Calismada kimlik bilgileriniz sorulmamustir.

Sizden alinan bilgiler gizli tutulacak olup yalnizca bilimsel amaclh kullanilacaktir.

Degerli goriisleriniz ile ¢calismaya katki sagladiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Aras. Gor. E.Ozan AKSOZ
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KiSISEL BiLGILER
1. Cinsiyetiniz U Kadin U Erkek
2. Yasimiz U30vealtn 31-40 a41-50 a51-60 O 61 ve iistii

3. Egitim Durumunuz: Q ilkokul U Ortaokul U Lise U Yiiksekogrenim U Lisansiisti
4. Kac yildir turizm sektoriinde cahsmaktasimz? (1 1-5 6-10 O11-20 Q21-30 O 31 veisti
5. Kurulusun Cahsma Alam: O Konaklama Isletmesi O Seyahat Isletmesi O Havayolu isletmesi O Yiyecek — Igecek Isletmesi

Q Universite 0O Kamu Kurumu/Kurulusu Q Sivil Toplum Orgiitii
Q Diger (Liitfen Belirtiniz)

6. Kurumunuzun Sahipligi: 1 Kamu Q Ozel O Kamu — Ozel Q Sivil Toplum Orgiitii (dernek, vakif, federasyon vb.)

U Diger (Liitfen Belirtiniz)

7. Kurumdaki/Kurulustaki Goreviniz?
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A- Tiirkiye Turizminin Organizasyon Yapisina Iliskin Goriisleriniz

Bu boliimde Tiirkiye’nin turizm orgiit yapisina iliskin ifadeler yer almaktadir.

Liitfen bu ifadelere katilim derecenizi gosteren secenegi isaretleyiniz.

1-T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi’nin mevcut idari yapisi korunmalhidir.

2-Tiirkiye’de turizmin idari yapis1 dagmktir.

3-Turizm orgiitlenmesinin bakanlik diizeyinde olmasi gereklidir.

4-Turizm, kiiltiirden bagimsiz bir bakanlik halinde orgiitlenmelidir.

5-Kamu sektorii, turizm sektoriine miidahale etmemelidir.

6-Biitiin olarak Tiirkiye’nin pazarlanmasinda profesyonel bir oérgiitiin destegine ihtiyac¢ vardir.

7- Biitiin olarak Tiirkiye’nin pazarlanmasinda kamu sektorii oncii olmahdir.

8- Biitiin olarak Tiirkiye’nin pazarlanmasi 6zel sektore devredilmelidir.

9- Biitiin olarak Tiirkiye’nin pazarlanmasi kamu-ozel sektor ortaklig ile kurulan bir oérgiit tarafindan yiiriitiilmelidir.

10-Destinasyon olarak Tiirkiye’nin pazarlanmasinda, bakanhk sadece denetim roliinii iistlenmelidir.

11-Destinasyonlarin bolgesel olarak pazarlanmasi kamu — 6zel sektor isbirligi tarafindan yiiriitiilmelidir.

12- 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin yerel destinasyonlarin pazarlanmasindaki rolleri arttirilmahdir.

13-Biitiin olarak Tiirkiye’nin pazarlanmasi kamu-ézel ortakh ‘“kar amaclh” ticari bir sirket biinyesinde yiiriitiilmelidir.

14-Destinasyon pazarlamasinda kamu fonlarmin kullanilmasi dogru degildir.

15-Bir destinasyon olarak Tiirkiye’nin tanmitim ve pazarlama biitcesi yeterlidir.

16-Tiirkiye’de turizmle ilgili kurumlar arasinda yeterli koordinasyon (isbirligi) yoktur.

17- Tiirkiye’de ilgili tiim taraflarin katihmiyla hazirlanan bir turizm stratejisine ihtiyac¢ vardir.

18- Ozel sektoriin Tiirkiye turizm politikalarinin belirlenmesindeki rolii arttirilmahdir.

0000000000 D000 D0 O D 00| Kesinlikle Ayn Fikirdeyim

00|00 00000000000 0|0|0| Ay Fikirdeyim

00 0000000000000 OoD|Og| NeAym Fikirdeyim Ne Degilim

0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0| 0| Aym Fikirde Degilim

000 0000000000000 D|O| Kesinlikle Ayni Fikirde Degilim




B: Tiirkiye Turizminde Gorev Dagilimi Nasil Olmahdir?

Size gore, turizmle ilgili olarak asagida ifade edilen girevlerin, yanda belirtilen hangi
kurum/kuruluslar tarafindan yerine getirilmesi uygun diismektedir?

Liitfen, her ifade icin en fazla 3(iic) kurum/kurulusu isaretleyiniz.

Kamu Tesekkiilleri
(DPT.TUIK v.bh.)

Konaklama Sektorii

Havayolu Isletmeleri

Sivil Toplum Kurulugslar

Belediyeler

Universiteler

11 Kiiltiir ve Turizm

Miiiidiirliikleri

Valilikler

Kaymakamliklar

1-Turizm stratejisini belirlemek,

2-Yeni turistik iiriinler gelistirmek,

3-Turizm bilgi sistemleri olusturmak,

4- Dis pazarlar icin brosiir veya basili ilanlar basmak ve dagitmak,

5- Dis pazarlar icin turizm reklam filmi hazirlamak,

6- i¢ pazar icin turizm reklamm hazirlamak,

7-Tiirkiye turizmi icin Turizm Web sayfasi hazirlamak ve giincellemek,

8-Seyahat, gosteri, fuar ve benzeri etkinlikleri organize etmek,

9-Seyahat, turizm ve ticaret fuarlarina katilmak,

10-11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin isleyislerini belirlemek,

11-Yurtdisindaki turizm ofislerinin isleyislerini belirlemek,

12-Dis pazarlarla ilgili pazar arastirmasi yapmak,

13-Tiirkiye’nin turizm degerlerini arastirmak,

14-Turizm konulari ile ilgili kurum ve kuruluslari yonlendirmek,

15-Yeni turizm destinasyonlarim belirlemek,

16-Yeni destinasyonlar1 pazarlamak,

17-Turizm yatirimlar ile ilgili proje gelistirmek,

18-Tiirkiye’deki turizm degerlerini tamtmak,

19-Turizmden elde edilen gelirlerin dagilimim tespit etmek,

20-Ulusal turizm plam hazirlamak,

21-Turist gelmesi hedeflenen pazarlari belirlemek,

22-Turist cekmek amach uluslararasi isbirlikleri yapmak,

23-Ulke icinde turizm bilinci olusturmak,

24-Hediyelik esya pazarlamasim yonlendirmek,

25-Turizm icin gerekli alt yap1 calismalarim belirlemek,

26-Sektor personelinin hizmet ici egitimini saglamak,

27-Turizm egitimini gelistirmek,
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C) Destinasyon Pazarlama Orgiitleri ve Orgiitlerin Tiirkiye Turizm Orgiitlenme Yapisindaki Yeri

TANIM:

Destinasyon Pazarlama Orgiitleri (DPO), Diinya Turizm Orgiitii’niin (WTO) tamimina gore, destinasyonlar1 yonetme ve pazarlamadan sorumlu orgiitler

olarak adlandirmakta ve genel anlamda yonetim sekli, boyutu ve biitcesine gore asagidaki kategorilerden birine dahil edilmektedirler.

e Destinasyonu yonetme ve pazarlamadan sorumlu orgiitler,

® Ulusal anlamda turizm yonetiminden sorumlu ulusal turizm orgiitlerinin pazarlama boliimii gorevini iistlenen orgiitler,

e Belirli bir cografi bélgenin turizminin yonetim ve pazarlamasindan eyalet va da bolgesel bazda sorumlu olan orgiitler,

e Kent, kasaba veya daha kiiciik cografi alanlarin turizm yonetiminden ve pazarlamasindan sorumlu yerel destinasyon pazarlama orgiitleri.

Yukarida tanimu verilen “Destinasyon Pazarlama Orgiitleri’nin” Tiirkiye’deki turizm yapilanmasindaki gerekliligine iliskin asagida yoneltilen sorulara katilim
derecelerinizi liitfen belirtiniz.
1) Destinasyon Pazarlama Orgiitleri (DPO) hakkinda ne élciide bilgi sahibisiniz?

O Genis bilgi sahibiyim
O Yeterince bilgi sahibiyim
Q Fikrim Yok
QO Pek bilgi sahibi degilim
QO Hig bilgi sahibi degilim
2) Yukarida tamm verilen “Destinasyon Pazarlama Orgiitleri’ne (DPO)” Tiirkiye’de ne derece gerekli oldugunu diisiiniiyorsunuz?

U Kesinlikle gerekli olduguna inaniyorum

QO Kismen gerekli olduguna inanmyorum

U Gerekli olduguna ne inaniyorum ne inanmiyorum
Q Gerekli olduguna pek inanmiyorum

U Kesinlikle gerekli olmadigina inanmyorum
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D) Tiirkiye Turizmi icin En Uygun “Destinasyon Pazarlama Orgiitii” Yapisi

Asagida, Tiirkiye turizmi icin en uygun “Destinasyon Pazarlama Orgiitii”’ yapisina iliskin ifadeler yer almaktadur.

Liitfen, bu ifadelere katilim durumunuzu belirtiniz.

1) Tiirkiye’nin turizm orgiit yapisinda ulusal diizeyde gorev iistlenecek bir “Destinasyon Pazarlama Orgiitii”’ yer almahdir.

O |0 | NeKatihyorum Ne Katilmiyorum

O |0 | Kesinlikle Katiliyorum

U |0 | Kismen Katihyorum
O |0 | Kismen Katilmiyorum
O |0 | Kesinlikle Katilmiyorum

2)Tirkiye’nin turizm orgiit yapisinda sadece bolgesel (6r: Ege, Marmara, Karadeniz v.b. gibi) diizeyde gorev iistlenecek
“Destinasyon Pazarlama Orgiitleri” yer almahdir.

3)Tiirkiye’nin turizm orgiit yapisinda sadece yoresel (Fethiye, Bodrum, Alanya, Kapadokya v.b gibi) diizeyde gorev
iistlenecek ‘“Destinasyon Pazarlama Orgiitleri”’ yer almahdir.

O
O
O
O
O
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E) Turizm Orgiit Yapisinda Yer Almasi Gereken Paydaslar

Tiirkiye turizminin 6rgiit yapismda DPO’lerin yer almasi durumunda; size gore; asagidaki paydaslarin
hangi/hangileri bu olusumun icerisinde olmahdir.

Katilim derecenizi liitfen belirtiniz.

Kesinlikle Yer Almahdir

Yer Almahdir

Ne Yer Almahdir Ne Almamahdir

Yer Almamahdir

Kesinlikle Yer Almamalidir

1) Kiiltiir ve Turizm Bakanhg:

2) Konaklama Sektorii

3) Tur Operatorleri ve Seyahat isletmeleri

4) Yiyecek — icecek isletmeleri

5) Havayolu isletmeleri

6) Universiteler

7) Valilikler

8) Belediyeler

9) Sivil Toplum Kuruluslar: (Turizmle ilgili)

10) Kaymakamhklar

11) il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri

12) Diger (Liitfen Belirtiniz)
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F- Tiirkiye Turizminin Pazarlama Sorunlar1 Ve Bu Sorunlarin Coziimiinde Destinasyon Pazarlama Orgiitleri’nin Gerekliligi

Asagida, cesitli calismalar ve uzman goriisleri dogrultusunda 6ne cikan Tiirkiye turizminin pazarlama sorunlar1 yer almaktadir.

Liitfen, Tiirkiye’nin turizm pazarlama sorunlarinin ¢éziimiinde DPO’lerin etkisine yonelik ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

1) DPO’ler ile birlikte iilke imajina yonelik calismalar daha etkin hale getirilebilir.

2) DPO’ler ile birlikte turist basina diisen harcamalarda artis saglanabilir.

3) DPO’ler ile birlikte turizm orgiitlenmesinde ulusal diizeyde koordinasyon eksikligi ortadan kalkabilir.

4) DPO’ler ile birlikte turizm orgiitlenmesinde bolgesel diizeyde koordinasyon eksikligi ortadan kalkabilir.

5) DPO’ler ile birlikte turizm orgiitlenmesinde yoresel diizeyde koordinasyon eksikligi ortadan kalkabilir.

6) DPO’ler ile birlikte turizm pazarlama stratejilerinde fikir birligi saglanabilir.

7) DPO’ler ile birlikte stratejik planlamalar daha etkin bir sekilde gerceklestirilebilir.

8) DPO’ler ile birlikte ulusal tanitim biitcesi daha verimli kullamilabilir.

9) DPQ’ler ile birlikte bolgesel tamitim biitceleri daha verimli kullamlabilir.

10) DPO’ler ile birlikte yoresel tamtim biitceleri daha verimli kullamlabilir.

11) DPO’lerin uygulamaya gecmesi ile birlikte yerel halkin turizm bilinci kazanmasi saglanabilir.

12) DPQ’lerin uygulamaya gecmesi ile birlikte Tiirkiye turizmde daha etkili rekabet edebilir.

000000000 0|0 0| Kesinlikle Katiliyorum

00000000000 0| Kismen Katillyorum

00000000000 0| Ne Katihlyorum Ne Katilmiyorum

00000000000 O Kismen Katilmiyorum

O oooooooo oo gl Kesinlikle Katilmiyorum

Arastirma konusu ile ilgili paylasmak istediginiz goriis ve onerileriniz varsa liitfen yazimz:

...................... @
) Iletisim Adresi: e-posta: ozana@anadolu.edu.tr,
GOSTERMIS OLDUGUNUZ iLGIYE TESEKKUR EDERIM.
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