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ONSOZ

Destinasyon pazarlamasi, turizmin {ilke ekonomilerine katkilarinin artmasindan
dolay1 son donemde 6nemi giderek artan bir konudur. Destinasyonlar birer cografi alan
olduklar1 i¢in geleneksel ticari iirinlerden farklilik gostermektedirler. Bunlardan en
Oonemlisi, ¢cok sayida farkli etkenin destinasyon pazarlamasini etkiliyor olmasidir. Bu fark

ayni zamanda destinasyonlarin pazarlanmasinin da zorluklarindan bir tanesidir.

Ulkelerin ekonomik kalkinmalar1 igin turizm sektdriine 6zel onem vermeleri
gerekmektedir. Bu nedenle, iilkelerin, turistik cekiciligi olan destinasyonlari etkin bir
bi¢imde yonetmeleri gerekmektedir. Destinasyon yonetimine etki eden ¢ok sayidaki
paydas, ayni amaca yonelik farkli faaliyetleri esglidiim halinde yiirlitmek zorundadirlar.
Her destinasyonun, turistik ag¢idan farkli avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bunlarin

tespit edilip, yonetimsel ¢abalarin buna gére diizenlenmesi gerekmektedir.

Tiirkiye’deki illeri birer destinasyon olarak diisiindiiglimiizde turistik avantaj ve
dezavantajlarmin tespit edilmesi, destinasyon pazarlama faaliyetlerin belirlenmesi
acisindan olduk¢a Onemli olmaktadir. Bu caligmada, Tiirkiye’deki 81 ilin destinasyon

rekabetcilikleri tespit edilmeye ¢alisilmistir.
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OZET

Bos zamanlarin artmasi, iletisim ve ulasim imkanlarinin gelismesi ve ekonomik
imkanlarin elverisli hale gelmesi sonucunda her gegen yil daha fazla insan seyahat edebilir
hale gelmistir. Bu durum iilke ekonomilerinin elde ettigi turizm gelirinin de artmaya
devam ettigini gdstermektedir. Ulkeler, daha fazla ziyaretci cekebilmek icin birbirleriyle
rekabet etmektedirler. Ozellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde turizmin
ekonomiye katkis1 olduk¢a 6nemli oldugundan illerin kendi turizm potansiyellerini
bilmeleri ve buna gore bir pazarlama faaliyetlerini planlamalar1 zorunludur. Turizm iiriinii,
geleneksel ticari iiriinler gibi tek bir pazarlama karmasi ile pazarlanamamaktadir. Bu
nedenle, llkeler, turizm alaninda rekabet edebilmek icin tiim iilkeyi tek bir destinasyon
olarak degil de farkl ziyaret¢ilerin farkli ihtiyaclarini karsilayacak daha kiigiik birden ¢ok
destinasyon olarak pazarlamaktadirlar. Bu durum, iilkelerdeki sehirlerin destinasyon
rekabetciliginde 6ne ¢ikmalarina neden olmaktadir. Sehirler, kendi i¢lerinde ¢cok karmasik
yaptya sahip cografi alanlardir. Dolayisiyla, turizm {irlinii olarak bir destinasyon olmay1

amaglayan her sehir bir ¢cok faktorii dikkate almak zorundadir.

Bu calismada destinasyonlarin rekabet giiclerini etkileyen faktorlerin aciklandigi,
literatiirde yaygin olarak kullanilan modeller, ortak 6zellikleri dikkate alinmak suretiyle
birlestirilerek destinasyon rekabetgilik endeksi (DRE) olusturulmustur. Cok sayida kriterin
etkilemis oldugu bir konu olan destinasyon rekabet¢iliginin olgiimiinde ¢ok kriterli karar
verme yontemlerinden (AHP, TOPSIS, PROMETHEE, MOORA) yararlanilmistir. Tiirkiye
icin gelistirilen destinasyon rekabetciligi endeksi 81 il’den elde edilen verilerle test
edilmis, elde edilen siralamalar ile gergeklesen turizm performans: (GTP) siralamalari
arasinda yiiksek bir korelasyon elde edilmistir. Bu durum gelistirilen DRE’nin

aciklayiciliginin yiiksek oldugunu gdstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Rekabetgiligi, Destinasyon Pazarlamasi,

Destinasyon Siralamasi, Turizm Pazarlamasi, Cok Kriterli Karar Verme Y ontemleri

Vil



ABSTRACT

Since the leisure time increases, the means of transport and communication
improve and the economic opportunities become more efficient, more people travel with
each passing year. This indicates that tourism revenue of national economies continues to
rise. Therefore, countries compete with each other to attract more visitors. Since the
contribution of tourism to economy is highly important, especially for developing countries
such as Turkey, each province has to know its own tourism potential and has to plan its
marketing activities according to this. Tourism product cannot be marketed with a single
marketing mix like conventional commercial products. Therefore, countries market their
entire country not as a single destination but as multiple smaller destinations that will meet
the various needs of different visitors to compete in the tourism sector. This causes the
cities in the country to come to the forefront in the destination competitiveness. Cities are
geographical areas that have a very complex structure within themselves. Therefore, each
city which aims to be a destination as a tourism product has to take into consideration
many factors.

In this study, the destination competitiveness index has been created by taking into
consideration the common features of the models, commonly used in the literature and
explaining the factors affecting the competitive capacity of the destinations. Multi-criteria
decision-making methods (AHP, TOPSIS, PROMETHEE, MOORA) have been used in
the evaluation of the destination competitiveness which is a subject affected by many
criteria. The DCI developed for Turkey is tested with the data obtained from 81 provinces
and a high correlation is acquired between the obtained rankings and the actual tourism
performance rankings. This situation indicates that the explanatoriness of the developed
DCI is high.

Key Words: Destination Competitiveness, Destination Marketing, Destination
Ranking, Tourism Marketing, Multi Criteria Decision Making Methods
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GIRIS

Turizm, giin gectikge 6nemi artan bir hizmet sektoriidiir. Bos zamanlarin artmasi,
iletisim ve ulagim imkanlarmin gelismesi ve ekonomik imkanlarin elverisli hale gelmesi
sonucunda her gegen yil daha fazla insan seyahat etmektedir. Diinyada, 1 milyarin tizerinde
insan c¢esitli sebeplerle turizm sektoriinden hizmet almaktadir. Bu durum turizm
sektoriinden iilke ekonomilerinin elde ettigi kazancin da artma egiliminde oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle iilkeler, daha fazla ziyaret¢i c¢ekebilmek icin birbirleriyle

rekabet etmektedirler.

Geleneksel ticari trlinler gibi, turizm {riinii tek bir pazarlama karmas: ile
pazarlanamamaktadir. Turizm iirlinii olan destinasyonlara, her ziyaret¢i farkli amaglarla
gelmektedir. Bir ziyaretgi bir destinasyona kongre icin gelirken, ayni destinasyona baska
bir ziyaret¢ci dogasi i¢in gelmektedir. Bu nedenle, iilkeler, turizm alaninda rekabet
edebilmek icin tiim iilkeyi tek bir destinasyon olarak degil de farkli ziyaret¢ilerin farkli
ithtiyaclarini karsilayacak daha kiiciik birden ¢ok destinasyon olarak pazarlamaktadirlar. Bu
durum, iilkelerdeki sehirlerin destinasyon rekabetciliginde ©One ¢ikmalarina neden

olmaktadir.

Sehirler, kendi i¢lerinde ¢ok karmasik yapiya sahip cografi alanlardir. Dolayisiyla,
turizm irlinii olarak bir destinasyon olmayi1 amaglayan her sehir bir ¢ok faktorii dikkate
almak zorundadir. Sehirler i¢in bahsedilen veya ge¢misten miras kalan kaynaklar dogal
olarak birer avantaj olmaktadir. Ancak, insan eliyle yonetilebilecek otel, restoran gibi
altyap1 imkanlari, etkinlikler, sportif faaliyetler, kurulan siyasi ve ekonomik iliskiler, sehrin
emniyeti ve giivenligi gibi unsurlar da, destinasyon olarak o sehrin g¢ekiciligini
arttirmaktadir. Sehrin bir destinasyon olarak rekabetciliginin gelistirilmesi i¢in tiim bu

faktorlerin dogru yonetilmesi gerekmektedir.

Ozellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde turizmin ekonomiye katkisi

olduk¢a 6nemlidir. Sehirlerin iilke ekonomisine daha fazla katki yapmalart i¢in diinya



turizm pazarindan daha fazla pay almalar1 gerekmektedir. Bu nedenle, kaynaklarini etkin
kullanarak daha fazla sayida ziyaretci cekmek ve daha fazla turizm geliri elde etmek i¢in
illerin birer destinasyon olarak pazarlanmalar1 gerekmektedir. Bunun igin, illerin kendi

turizm potansiyellerini bilmeleri ve buna gore bir planlama yapmalar1 zorunludur.

Bu ¢alismada, Tiirkiye’deki illerin destinasyon rekabetcilikleri olgiilerek siralama
yapilmistir. Bu siralama sonucunda elde edilen Destinasyon Rekabetciligi Endeksi (DRE),
her ilin diger illere gore turizm potansiyelleri agisindan konumunu ortaya koymaktadir. Bu
sayede, illerin, turizm agisindan durumlarin1 gérerek destinasyon rekabetgiliklerini arttirma
imkant bulmalari amaglanmaktadir. DRE, literatiirde yaygin olarak kullanilan,
destinasyonlarin  rekabet giiglerini  etkileyen faktorlerin  agiklandigi  modellerin

birlestirilmesi ile olusturulmustur.

DRE olusturulurken, literatiirden elde edilen ¢ok sayida kriter belirlenmistir.
Kiriterlerin ve bu kriterlerin bir araya toplandiklar1 faktorler uzman goriisleri alinarak ortak
yarglt karar1 olusturulmak suretiyle AHP yontemi kullanilarak agirliklandirilmistir.
Tiirkiye’deki 81 il ile ilgili turizm verileri, Kiiltiir ve Turizm il Miidiirliikleri web siteleri
ve Kiiltiir ve Turizm Bakanligi kiiltiir portalindan elde edilmistir. Toplanan veriler ve
uzman goriisleri ile onem dereceleri belirlenerek agirliklandirilan faktor ve kriterler dikkate
alinarak cok kriterli karar verme yontemlerinden Topsis, Promethee ve Moora kullanilarak
81 ilin destinasyon rekabetcilikleri acisindan siralamasi yapilmistir. Farkli yontemler
kullanilarak elde edilen farkli siralamalar, daha rasyonel sonuclar elde edilebilmesi i¢in

Borda Sayim Yo6ntemi kullanilarak birlestirilmistir.

Bu calismanin temel amaci, destinasyonlarin rekabet giiclerini arttiran faktorlerin
belirlenmesi ve bu faktorler ile Tiirkiye’deki illerin turizm potansiyellerine gore
siralanmasint  saglayacak DRE’nin olusturulmasidir. Bu endeksi olusturmak igin,
literatiirde yaygin olarak kullanilan destinasyon rekabetciligi modelleri incelenerek
birlestirilmis ve destinasyon siralamasi yapan diger yayinlarda kullanilan faktorler de

endekse dahil edilmistir.

Calismanin ylriitilmesinde cesitli kisitlarla karsilasilmistir. Bu kisitlardan en

onemlisi nitel verilerin elde edilememesi olmustur. Illerin destinasyon rekabetgiliklerini



etkileyen, hizmet kalitesi, misafirperverlik, turistik kaynaklarin ¢ekicilikleri gibi kriterler
81 il i¢in ayr1 ay1 ve Olgiilebilir olarak tespit edilememistir. Bir diger kisit ise, bazi kriterler
ile ilgili tilkemizde kiyaslanabilir verinin elde edilememesidir. 81 ilde turizm sekt6riinde
fiyatlar olusmakta ancak bu veriler herhangi bir kaynakta kiyaslanabilir bir sekilde
bulunmamaktadir. Ayrica, ¢evresel faktorler altinda incelenmesi gereken olagan dist
faktorler, ol¢iilmesi ve 81 il i¢in ayr1 ayr1 kiyaslanabilir olarak elde edilmesi imkansiz

oldugu i¢in arastirmaya dahil edilememistir.

Calisma ti¢ boliimden olusturulmustur. Birinci boliimde, turizmin iilke ekonomileri
acisindan 6neminden bahsedilmis ve turizm pazarlamasi kavrami cografi boyutu dikkate
aliarak incelenmistir. Cografi alanlarin pazarlanmasi, literatiirde yer pazarlamasi olarak
ele alindigindan dncelikle yer pazarlamasi kavrami aciklanmistir. Yer pazarlamasi kavrami
aciklandiktan sonra yine literatiirde yaygin olarak yer alan sehir pazarlamasi kavrami
incelenmistir. Sehirler turistik birer destinasyon olabilecegi gibi sehir olmayan cografi
alanlar da turistik ¢ekim merkezi olabilirler. Bu nedenle, birinci boliimiin sonunda

destinasyon pazarlamasi kavrami agiklanmuistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, destinasyonlarin rekabetgiliklerini agiklayan 7 model
incelenmeye ¢alisilmistir. Bu modeller, Ritchie ve Crouch’un Kavramsal Rekabet Modeli,
Porter’in Rekabet Giicii Analizi Modeli (Dinamik Elmas Modeli), Kim’in Rekabet Modeli,
Dwyer ve Kim’in Biitiinlestirilmis Rekabet Modeli, Bahar ve Kozak’in Rekabet Modeli,
Heath’in Biitiinlestirilmis ve Dinamik Destinasyon Rekabet¢iligi Modeli ve Diinya
Ekonomik Forumu Seyahat ve Turizm Rekabet¢ilik Endeksidir. Ikinci bolimiin sonunda,
destinasyonlar1 Cok Kriterli Karar Verme Yontemleri (CKKVY) kullanarak siralayan

caligmalara yer verilmistir.

Uygulamanin yer aldigi son boliimde, 2014 yili sonu itibariyle Tiirkiye’deki 81 ilin
turizm potansiyelleri incelenerek siralanmis ve DRE olusturulmustur. Bu endeks
olusturulurken iller toplam 91 kriter agisindan incelenmis ve CKKVY kullanilarak
siralanmistir. Elde edilen bulgular sonucunda illerin gerceklesen turizm performanslar ile
DRE performanslari karsilagtirilmis, arada olusan farklarin nedenleri {izerinde durulmustur.
Sonug boliimiinde ise elde edilen bulgular degerlendirilmis ve illerin turizmden daha fazla

pay almalar1 i¢in uygulamalari1 gereken politikalar konusunda 6nerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

1. TURIZM VE DESTINASYON PAZARLAMASI

Bu boliimde, turizmin 6neminden ve cografi boyutu goz onlinde bulundurularak
turizm pazarlamasi konusu yer pazarlamasi, sehir pazarlamasi ve son olarak destinasyon

pazarlamasi basliklar1 altinda incelenmistir.

1.1. Turizmin Onemi

Yillar boyunca, turizm sektoriiniin ekonomik ve sosyal agidan stratejik oneme sahip
oldugu gergegi (Estevao ve Ferreira, 2012: 711) devlet yonetimleri ve toplumlarin
¢ogunlugu tarafindan g6z ardi edilmistir. Daha sonra devlet yonetimleri turizmin ekonomik
oneminin farkina varmislardir ve bu sayede cesitli uygulamalarla gelirlerini arttirmiglardir.
Ayni sekilde toplumlar da turizmin sosyal ve ¢evresel etkilerinin 6nemini kabul etmislerdir

(Crouch ve Ritchie, 1999: 137; Dwyer ve digerleri, 2004: 307).

1950’11 yillara kadar ekonomik refahin en 6nemli kaynagi tarim ve iiretim olmustur.
1950’11 yillardan sonra, bati ekonomilerinin gelismesi ile birlikte, hizmet sektoriiniin
ekonomik 6nemi ciddi oranda artmistir (Crouch ve Ritchie, 1999: 138). Milli gelirlerin
artmasi, insanlarin bos vakitlerindeki artis (Ceylan, 2010: 9), eglence kiiltiiriiniin gelismesi
ve kiiresel koy (kiiresellesme) mantiginin popiiler olmasi nedeniyle i¢ ve dis turizm
insanlarin hayatlarinin bir pargast haline gelmistir (Chang ve Katrichis, 2016: 791).
Kiiresellesme ile birlikte, llkeler arasindaki ticaret ve yatirimlarin artmasi nedeniyle
insanlarin uluslararasi hareketliligi ciddi oranda artmistir. Boylece, uluslararasi turizm,
uluslararas1 ekonomik faaliyetlerle birlikte biiylimiistiir ve biiylimeye de devam etmektedir
(Kim, 2012: 39). Bu nedenle, diinya ekonomilerinde, refahin kaynagi olarak iiretimin
yerini biiyiik oranda hizmetler almistir (Bahar, 2004: 9). Bir hizmet sektorii olan turizm
sektorii, tiim bu sebeplerden dolayi, yirminci yiizyilin ikinci yarisindan itibaren diinyanin
en dinamik sektorlerinden biri olmustur (Crouch ve Ritchie, 1999: 138; Font ve Ahjem,
1999: 73).



60 yildan daha uzun bir siiredir, turizm, diinyanin en hizl biiyliyen endiistrilerinden
biri olmustur (Goffi, 2013: 13; UNWTO, 2015: 2) ve diinya ekonomisinin ortalama
bliyiime hizindan daha fazla biiyiimiistiir (Croes ve Rivera, 2010: 217). Baz1 soklara
ragmen, turizm sektorii reel olarak kesintisiz biiylimiistiir. Diinya iizerindeki toplam
uluslararasi turist sayisi, 1950’de 25 milyon kisi iken 2014 yilinda bu say1 1 milyar 133
milyona yiikselmistir. Diinya ¢apindaki destinasyonlardan elde edilen turizm gelirleri ise
1950°de 2 milyar dolar iken 2014°de bu say1 1 trilyon 245 milyar dolara yiikselmistir.
Uluslararasi turist sayisinin, 2010 ile 2030 yillar1 arasinda her yil ortalama % 3,3 oraninda
artarak 2030 yilinda 1 milyar 800 milyon kisiye ulagmasi beklenmektedir (UNWTO, 2015:
2).

Bir¢ok iilke ve sehir i¢in ana gelir kaynagi turizmdir (Karmowska, 2002: 139).
Turizm, sehirlerin kalkinmasina ve yerel halkin refahinin artisina pozitif katki yapan
dinamik bir endiistridir. Turizm, emek yogun bir endiistri oldugu i¢in, gelismis tilkelerin ve
ozellikle gelismekte olan iilkelerin, yerel ve ulusal ekonomilerine istihdam olusturarak
katki saglayabilmektedir (Bahar ve Kozak, 2007: 61; Croes ve Rivera, 2010: 218; Font ve
Ahjem, 1999: 73; Goffi, 2013: 13). 2010 ile 2030 yillar1 arasinda gelismekte olan
tilkelerdeki destinasyonlara (her yil %4,4 artis) yapilan ziyaret sayilarmin gelismis
tilkelerdeki destinasyonlara (her yil %2,2 artig) gore 2 kat fazla artmasi beklenmektedir.
Gelismekte olan {ilkelerin diinya turizm pazarindaki payr 1980 yilinda %30 iken 2014
yilinda %45 ‘e ¢ikmistir. 2030 yilinda bu oranin %57’ye ¢ikmasi beklenmektedir ki bu da
1 milyardan daha fazla uluslararasi turist sayisina es degerdir (UNWTO, 2015: 2).

Ekonomik ve sosyal getirilerinden dolayr son yillarda uluslararas1 turizmdeki bu
hizli biiyiime (Kwon ve Vogt, 2010: 423) daha fazla ziyaretci ¢ekebilmek i¢in kaynaklarimi
gelistirme ve tanitma konularinda, {ilkeler arasindaki rekabetin artmasina (Font ve Ahjem,
1999: 73; Ketter ve digerleri, 2016: 135) ve giin gectikce daha ¢ok yerin turizm
destinasyonu olarak ortaya g¢ikmasina neden olmaktadir (Kwon ve Vogt, 2010: 423).
Ayrica, Turizm sektoriinlin basarisi, enerji, iletisim, ziraat, tagimacilik gibi bir¢ok yan
sektoriin gelisimine de katki saglamaktadir (Crouch ve Ritchie, 1999: 138; Tsai ve
digerleri, 2009: 524).



1.2. Turizm Pazarlamasi

Literatiirde ¢ok sayida tanimi yapilan turizm pazarlamasi kavrami genel olarak

asagidaki sekilde tanimlamaktadir (Kozak, 2014: 26):

Bir turistik destinasyonun ya da turizm isletmesinin en yiiksek kazang elde etme hedefine

uygun olarak, turizm iriiniiniin pazarda iyi bir yer almasini saglamak amaci ile turizm
talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak turistik iiriin ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im
yapmay1 hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesidir.

Bu calismada yapilan tiim incelemelerde turizmin cografi boyutu ele alinmis olup,

yer, sehir ve destinasyonlar acisindan turizm pazarlamast kavrami aciklanmaya

calisiimastir.

1.2.1. Yer Pazarlamasi

Ekonomik ve kiiltiirel kiiresellesmenin etkileriyle birlikte, insanlar, sermaye ve
sirketler ¢cok daha serbest hareket edebilir hale gelmislerdir. Bu nedenle, tim diinyada
yerler arasinda rekabet onemli oranda artmustir (Kavaratzis, 2005: 329; Kuusik ve
digerleri, 2011: 379). Son yillarda, yerler, yatirrm ve yerlesimci ¢ekebilmek ve turizm
geliri elde edebilmek igin birbirleriyle ¢ok ciddi bir sekilde rekabet etmektedirler (Baker ve
Cameron, 2008: 79; Ulaga ve digerleri, 2002: 393; Wu, 2000: 349). Bu rekabette avantaj
elde etmek isteyen yerler, yer pazarlamasini bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar (Walker,

2000: 95).

Cografi olarak bir yere ait her hangi bir diisiince, yer pazarlamasi uygulamalari gibi
bilingli ¢abalar1 mutlaka icermelidir (Kavaratzis ve Ashworth, 2008: 151). Yerler,
konusulan ve yazilan kelimeler vasitasiyla sonsuza kadar yeniden tanimlanacak ve
yorumlanacak sosyal iiriinler olarak ortaya ¢ikan, insan eliyle iiretilmis bir iiriin ve/veya
insanlarin olusturduklar1 bir algidir (Warnaby ve Medway, 2013: 357). Cografi olarak
herhangi bir alan1 tanimlayan kelimeler; bolge, sehir, iilke, kasaba, il, ilge, eyalet ve tatil
yeridir. Bu kelimelere karsilik olarak literatiirdeki yayinlarda kullanilan kavramlar ise; yer,
konum, destinasyon, iilke, ulus, sehir ve bolgedir (Hanna ve Rowley, 2008: 66). Yer
pazarlamasi, uluslar, sehirler, bolgeler ve topluluklar gibi cografi konumlara yonelik
pazarlama araglarinin uygulanmasini kapsar (Eshuis ve digerleri, 2013: 508; Hospers,

2011: 2). Yerler, iiretilen ve tiiketilen birer iirtin (Hall, 1997: 65) olduklart igin yer



pazarlamasi kavrami ele alindiginda, iiriin veya mal; sehir (Deffner ve Metaxas, 2010: 59;
Metaxas, 2005: 49), bolge, iilke (Ayyildiz ve digerleri, 2013: 106; Martinez, 2012: 379),

konum veya destinasyon gibi yerlerdir.

Yer pazarlamasi, sadece turizm gelirlerinin arttirilmasinda degil, ayn1 zamanda
gelismemis bolgesel alanlarin rekabetci avantaj elde etmelerinde, ekonomik kaynaklarin en
uygun sekilde tahsisinde ve uzun dénemli ekonomik kalkinma stratejileri ve politikalarinin
basarisinda (Wang, 2009: 75) ve yerin uluslararasi diizeyde konumlandirilmasinda 6nemli
rol oynamaktadir (Maheshwari ve digerleri, 2011: 1). Yer pazarlamasinin amaci bir
bolgenin hem ekonomik hem de sosyal islevlerini en yiiksek noktaya ¢ikarmaktir (Zenker
ve Martin, 2011: 36). Yer pazarlamasi ile ilgili olarak asagidaki hususlar oldukca

onemlidir:

1. Pazarlama uygulamalarina baslamadan once, yer pazarlamasinin éneminin tiim
paydaslar tarafindan anlasilmasi gerekliligi (Kavaratzis ve Ashworth, 2008:
151).

2. Pazarlama uygulamalarimin etkili koordinasyonu ile birlikte genis isbirligi
(Warnaby ve digerleri, 2002: 878) ve net gorev dagilimimnin 6nemi (Kavaratzis
ve Ashworth, 2008: 151).

3. Pazarlama uygulamalarinin, ara sira yapilan bir faaliyet olmadiginin, bir siire¢
olarak el alinmasimin 6nemi (Kavaratzis ve Ashworth, 2008: 151).

4. Pazarlama anlayiginin, turizmden daha farkli alanlara dogru genislemesi
(Kavaratzis ve Ashworth, 2008: 151).

5. Bir biitiin olarak yerle ilgili pozitif bir imaj olusturmak i¢in yerin se¢ilmis
ozelliklerinin belirgin bir sekilde ortaya konulmasi (Warnaby ve digerleri, 2002:
879)

6. Pazarlama ¢abalarina yerel halklarin daha yiiksek oranda katilimi ve yerel
halkin gereksinimlerinin tiim pazarlama siireclerine déhil edilmesinin gerekliligi
(Kavaratzis ve Ashworth, 2008: 151; Warnaby ve digerleri, 2002: 878).

7. Cevresel firsatlarin daha iyi yakalanabilmesi i¢in, sehirlerarasi rekabet algisinin
genisletilmesi (Kavaratzis ve Ashworth, 2008: 151).

8. Pazarlama uygulamalarinin sonuglarinin izlenmesi ve degerlendirilmesinin daha

iyi anlagilmasi (Kavaratzis ve Ashworth, 2008: 151).



9. Yer pazarlamasinin sadece ekonomik biiylimeyi amaglamamasi, ayn1 zamanda
yerin ayirt edici Ozelliklerinin ortaya konulmasi ve yerle ilgili memnuniyet
seviyesi gibi sosyal yonlerinin de gelistirilmesini amag¢lanmasi (Zenker ve
Martin, 2011: 33).

10. Yer pazarlamasinin, sehrin tiim miisterilerinin dahil edildigi miisteri odakli bir
yaklagim oldugu (Zenker ve Martin, 2011: 33).

11. Yer pazarlayan organizasyonel yapilarin karmasikligi (Warnaby, 2009: 407).

12. Bir iiriin olarak yerin karmasikligi (Warnaby, 2009: 407).

Yer pazarlamasinda hedef kitle 3 ana baglikta toplanmaktadir (Andersson ve
Ekman, 2009: 41; Deffner ve Metaxas, 2010: 58; Eshuis ve digerleri, 2013: 508; Hospers,
2011: 371; Rainisto, 2003: 12; Zenker ve Martin, 2011: 34);

1. Ziyaretgiler (Turistler)
2. Yerlesimciler, ¢alisanlar ve 6grenciler

3. Yatirimcilar

Yer pazarlamasi, belirli bir yerle ilgili {irin ve hizmetlere pozitif anlamlar
yiikleyerek hedef kitlenin davranislarim1 etkilemek i¢in tasarlanan pazarlama cabalari
biitinidiir (AMA, 2016). Yer pazarlamast, yerin ¢ekici unsurlarinin (bir iiriin olarak yerin),
yatirnm(ci)lar, turistler, yerlesimciler ve ogrencilere (hedef kitleye) tanitmanin 6zgiin
yollarmi1 bulma ve uygulama c¢abalaridir (Andersson ve Ekman, 2009: 41; Kotler ve
digerleri, 1993: 18; Zenker, 2011: 41). Yerin ne anlama geldigini veya o yeri kullananlar
tarafindan yerin nasil gelistirilecegini anlamadan yer pazarlamasini anlamak miimkiin
degildir (Parker ve digerleri, 2015: 1095). Cografi olarak bir yer, emlak¢ilarin yaptiklari
gibi bazi durumlarda satilabilmektedir. Ancak, yeri tanimlamak i¢in cografi konum yeterli
olmamaktadir. Clinkii ev, arsa veya tatil alan bir tiiketici sadece o alam1 degil, o alanda

yasamay1 umdugu beklentileri de satin almaktadir (Kavaratzis ve Ashworth, 2008: 153).

Pazarlanabilir bir tirlin olarak yer, diinya iizerindeki herhangi bir cografi alan
(Kavaratzis ve Ashworth, 2008: 152) ve bu alanda yasanan deneyimlerin (Parker ve

digerleri, 2015: 1094) toplami olarak tanimlanabilir. Yer pazarlamasi aragtirmalarinin



cogunda, mekansal rekabeti incelemek yeterli goriilmekte (Niedomysl ve Jonasson, 2012:

225), 6l¢iimii zor oldugu igin deneyimler goz ardi edilmektedir.

Yerin li¢ temel boyutu vardir (Agnew, 1987)’dan aktaran (Warnaby ve Medway,
2013: 348-349);

1. Konum: Herkesin sosyal etkilesim kurdugu cografi bir alan.

2. Yerellik: Kurumsal ve kurumsal olmayan sosyal iliskilerin olusturulmasini ifade
eder.

3. Yerin Duygusu: Birey ve yer arasindaki iliskiyi tanimlayan sosyo-mekansal bir

algidir.

Yer aidiyeti, belli bir yer ile birey arasindaki duygusal ve psikolojik bagdir (Tsal,
2012: 139). Bir yer, kendi yerlesimcileri ile bag kurabilirse, bagka yerlere gog ihtimali
azalabilir (Hospers, 2011: 373). Cografi bakis agist ile yer duygusu, yer pazarlamasi
faaliyetleri ile bazi duygularin bilingli bir sekilde olusturulmasini igermelidir (Dhamija ve
digerleri, 2011: 96). Bir yerin rekabetgi avantaj elde edebilmesi i¢in, o yerin heyecan verici
bir “hikaye”sinin olmasi1 gerekir. Bu tiir anlamlar, i¢ ve dis hedef kitle icin hem bir aidiyet

hem de o yere ait bir kimlik olusturmaktadir (Warnaby ve Medway, 2013: 346).

Yasam, yere bagimhidir (Merrifield, 1993: 525). Insanlar yerleri, yerler de insanlart
olusturmaktadir (Holloway ve Hubbard, 2001: 7). Cogu zaman yerler, giinliik hayatta bazi
yerlerde yasamis oldugumuz giindelik duygularimizla es anlamlidir (Hernandez ve Lopez,
2011: 94).

Yer, karmasik ve hassas bir kavram (Lichrou ve digerleri, 2010: 135) oldugundan
ve ¢ok farkli tiirde hedef kitlesinin bulunmasindan (Metaxas, 2010: 230; Zenker ve Martin,
2011: 35) dolayi siradan bir {iriin i¢in gelistirilen geleneksel pazarlama teorisinin ¢ok daha
kapsamli bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir (Warnaby ve Medway, 2013: 357). Yer
pazarlamasi, bilgi, elestirel diisiince ve stratejik analiz gerektirir. Yer pazarlamasi,
rastlantisal veya sehrin imajin1 gelistirmek i¢in yapilmis tanmitim faaliyetleri ile sinirli bir
sey degildir (Metaxas, 2009: 1372). Bu nedenle, yer pazarlamasi faaliyetlerini 6lgmeye

calisan ¢alismalar yapilmaktadir.



1.2.1.1. Yer Pazarlamasinin Dezavantajlar1 (Yer Pazarlamama)

Yer pazarlamasi uygulamalari, genel olarak yatirim, turist, yerlesimei gibi faktorleri
o yere ¢ekmeye cabalasa da, yonetilemeyen turizm c¢abalar1 ziyaret edilen yerlerde
problemlere (altyap: eksikligi, ¢evre kirliligi gibi) neden olabilmektedir (Bahar ve Kozak,
2007: 61; Kwon ve Vogt, 2010: 423; Medway ve digerleri, 2011: 125). Bu durum, mevcut
uygulamalarla siirdiiriilebilir, saglikli ve adil degildir (Zivoder ve digerleri, 2015: 68).
Ayrica, yer pazarlamasi faaliyetleri ile amaglanan ekonomik refah artisina olumsuz etki

edebilmektedir (Bahar ve Kozak, 2007).

Bu problemleri bertaraf etmek i¢in “yer pazarlamama” kavrami ortaya ¢ikmustir.
Yerin stirdiiriilebilirligi ve yerlesimcilerin ve ziyaretcilerin memnuniyeti agisindan yer
pazarlamama kavrami da 6nem arz etmektedir (Medway ve digerleri, 2011: 125). Yer
pazarlamama, ilk bakista talebi azaltan negatif bir kavram gibi algilansa da, aslinda yere

olan talebi arttiran bir kavramdir (Medway ve Warnaby, 2008: 645-646).

Yer pazarlamamanin nedenleri asagidaki gibi Ozetlenebilmektedir (Medway ve
digerleri, 2011: 129-130);

1. Bir iiriin olarak yerin siirdiiriilebilirligi: Gelen ziyaretgilere sunulan hizmetlerin
eksiksiz olarak saglanabilmesi i¢in daha az sayida fakat diizenli olarak ziyaret¢i
cekmeyi amaglamak

2. Pazar boliimlendirme ve hedef pazarlama: Cok sayida ziyaretci ¢gekmek yerine,
daha az sayida 6zellikli ziyaretgilere 6zellikli hizmetler sunmak

3. Mevsimsellik etkisinin azaltilmasi: Daha ¢ok sayida ziyaret¢iyi, bir mevsimde
cekmek yerine, tiim sezona yayarak, mevsimselligin negatif etkilerini azaltmak

4. Kiriz yonetimi: Ortaya ¢ikmis olan bir sorunu en az zararla atlatmak icin yapilan
tepkisel pazarlamama cabalari ve sorun heniiz ortaya ¢ikmadan planli bir

yonetimle negatif etkilerinin azaltilmasi i¢in yapilan dnleyici pazarlama gabalari

Yukarida belirtilen nedenlerden dolayr uygulanmasi gereken yer pazarlamama

stratejileri asagidaki gibidir;
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Pazarlamama: Yer ile ilgili herhangi bir pazarlama faaliyetinde bulunulmamasi
(Buhalis, 2000: 100; Medway ve digerleri, 2011: 131).

. Alternatif yerlere yonlendirme: Ziyaretgilerin konaklamak istedikleri yerde,
uygun konaklama imkanlarinin bulunmadigi durumlarda, farkli yerlerin
onerilmesi (Buhalis, 2000: 100; Medway ve digerleri, 2011: 131).

Bilgilendirici yer pazarlamama: lyi organize edilmis medya vasitasiyla, yer ile
ilgili dogru ve tam bilginin paydaslara ulastirilmasi faaliyetlerini kapsamaktadir
(Medway ve digerleri, 2011: 132).

. Erisim kisitlama: Bireylerin kendi iradeleri ile verdikleri ziyaret kararlarinin,
belli otoriteler tarafindan tamamen ya da kismen yasaklanmasi faaliyetleridir.
Ziyaretgilerin takip ve kontrol edilebildigi bilet sistemleri bu uygulamaya 6rnek
olarak verilebilir (Medway ve digerleri, 2011: 133).

. Fiyatlama Politikalari: Fiyat artirimi, talebi azaltmak i¢in, siklikla kullanilan bir
pazarlamama stratejisidir (Buhalis, 2000: 100; Medway ve digerleri, 2011:
135).

. Konaklamay1 Tesvik Etme: Gilintibirlik ziyaretgileri vazgecirip, konaklamali
ziyaretleri tesvik etmek (Buhalis, 2000: 100).

. Kaliteye Odaklanma: Charter uguslara izin vermeyerek, daha kaliteli konaklama
imkanlar1 sunmak suretiyle toplam ziyaretci sayisini azaltip, yiliksek harcama

yapan ziyaretgilerin oranini arttirmak (Buhalis, 2000: 100).

1.2.1.2. Yer Pazarlamasi1 Karmasi

Uriin; ihtiyag¢ veya isteklerin karsilanmasi icin pazara sunulabilen, mallari,

hizmetleri, deneyimleri, olaylari, insalari, organizasyonlari, bilgiyi, yerleri ve bolgeleri

kapsayan her seydir (Dinis, 2004: 5).

Ticari trilinlerle ilgi pazarlama teknikleri ile yer pazarlamasi teknikleri biiyiik
oranda benzerlik gosterse de (Deffner ve Metaxas, 2010: 59; Hospers, 2004: 272)
detaylarda farkliliklar bulunmaktadir (Kavaratzis ve Ashworth, 2008: 152; Martinez, 2012:
370; Metaxas, 2010: 230). Bu farkliliklar, sehirlerin kitleler ve kurumlar arasindaki

karmasik iligkiler sistemi olmalarindan ileri gelmektedir (Hankinson, 2004: 112; Martinez,

2012: 370; Warnaby, 2009: 407). Ayrica, yerler bir ticari iriin degildirler, yerleri
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yonetenler iiretici degildirler ve yerleri kullananlar da tiiketici degildirler (Kavaratzis ve
Ashworth, 2005: 510).

Bir iiriin olarak yer, ticari iiriinlere gore daha karmasik yapidadirlar (Briggs, 2009:
237; Warnaby, 2009: 407). Yer, iiretilmis iirinler gibi miisteri deneyiminin kolaylikla
kontrol edilebildigi bir iiriin degildir. Yer, yasal olarak sinirlart belirlenmis bir {iriin oldugu
icin, iizerinde degisiklik yapmak diger triinler kadar kolay degildir. Yerler, kamu ve 6zel
sektor paydaslarindan olusan karmasik yapilar tarafindan yonetilirler (Hankinson, 2004:
112). Yerler, ticari iriinlere oranla insan faktoriinden daha fazla etkilenirler. Yerler
insanlarda, yerin konumuyla iliskilendirdikleri hatiralar, deneyimler ve aliskanliklarin
toplami1 seklinde bir his uyandirir (Hospers, 2011: 371). Yer, bir {irlin olarak
incelendiginde, cografi konum, dogal kaynaklar, altyapi, yasam kalitesi, is etkinligi, is
giicli arz1, ulasim kapasitesi gibi hedef kitlenin ilgisini ¢cekecek tiim kaynak ve aktiviteleri

kapsamaktadir (Barutgu, 2014: 11; Voznuka, 2014: 173).

Yerin fiyat; {irtinlere, o yerin miisterilerinin (ziyaretgiler, sehirde yasayanlar,
yatirimcilar) 6dedikleri tutardir (Barutgu, 2014: 12). Sehir yasayanlar igin, bulundugu
bolgenin yasam kalitesi, gelir seviyesi ve sosyal imkanlar1 igeren fiyat, ziyaretciler igin
hizmet (konaklama, yeme-igme v.b.) fiyatlarin1 ifade etmektedir. Yatirimcilar igin ise
mevcut kaynaklarin degeri, vergi oranlari ve yerel kanunlar ve diizenlemeleri
kapsamaktadir (Voznuka, 2014: 173). Pazarlanan iiriin sehir oldugundan dolayi, hedef
kitlelerin katlanacaklari maliyetleri net bir sekilde ifade etmek oldukg¢a zordur (Ceylan,
2010: 15).

Klasik pazarlama karmasi elemanlarindan olan dagitim acisindan yer; dogru turistik
uriinlerin, hedef kitlenin ulasabilecegi dogru kanallara yerlestirilmesini ifade eder
(Barutgu, 2014: 13). Turistik kaynaklarin varligi ve yogunlugu, hedef kitleye ve onlarin
bulunduklar1 konuma gore sunulabilecek hizmetler i¢in beseri sermaye ve teknolojik
altyapmin varligi, kiiltiirel kuruluslar, seyahat acenteleri, turizm aktiviteleri, iiniversiteler,
arastirma sirketleri, ticari tesebbiisler bir yerin dagitim kanali iiyelerini olustururlar

(Barutgu, 2014: 13; Voznuka, 2014: 173).

12



Yerin tutundurma faaliyetleri; pazarlama iletisimi ¢abalarinin tiimiinii ifade eder
(Voznuka, 2014: 173). Tanitim ¢abasi olmayan higbir pazarlama faaliyeti yoktur. Tanitim
faaliyetleri (reklam, halkla iliskiler ve satig), yer pazarlamasinin destekleyici faktoriidiir
(Barutgu, 2014: 14). Tutundurma, yeni bir imaj olusturulmasi veya mevcut negatif imajin

diizeltilmesi amaciyla yapilmaktadir (Ceylan, 2010: 16).

1.2.2. Sehir Pazarlamasi

Son yillarda iilkemizde “marka kent” kavrami sehri yonetenler tarafindan siklikla
kullanilmakta ancak heniiz bu konuda kiyaslanabilir bir 6l¢ii ortaya konulmadigindan her
kurum ya da kurulus marka kent kavramini igine geldigi gibi uygulamaktadir (Tek, 2009:
169).

Sehir pazarlamasi, yer pazarlamasi, sehir markalamasi, yer markalamasi, yer satisi,
kent pazarlamasi, kent markalamasi, destinasyon pazarlamasi, destinasyon markalamasi
kavramlar1 bir ¢ok ¢aligmada ayni anlamlarda kullanilmaktadir (Barutgu, 2014; Hospers,
2011; Lucarelli ve Olof Berg, 2011; Martinez, 2012; Metaxas, 2005). En ¢ok kullanilan iki
kavram sehir pazarlamasi ve yer pazarlamasidir (Barutgu, 2014: 3; Deffner ve Metaxas,
2010: 59).

Sehirler, farkl fikirleri ile sehri yonlendiren, vatandaslar, girisimciler, kamu ve 6zel
sektor kuruluslar tarafindan olusturulur (Ceylan, 2010: 13; Wang, 2009: 76). Sehirler,

insanlarin olusturmus olduklart iiriinlerdir (Ismail ve digerleri, 2015: 34).

Sehirler, sehir pazarlamasi uygulamalar1 ile rekabet giiclerini, turizm
performanslarmi ve ekonomik biiyiikliiklerini arttirabilirler (igli ve Vural, 2011: 148).
Ekonomik biiylimede sehirler, turizm gibi lilkeye gelir getiren bir kaynak oldugu ig¢in

giderek daha fazla 6nem kazanmaktadirlar (Ismail ve digerleri, 2015: 34).

Sehir pazarlamasi, sehirlerin siirdiirtilebilir kalkinmasi amaciyla, ekonomik ve
sosyal amaglarinin gergeklestirilmesi i¢in yapilan, hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarinin goz
ontinde bulunduruldugu uzun vadeli genis kapsamli bir siirectir (Ashworth ve Voogd,
1990: 27; i¢li ve Vural, 2011: 149).
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Sehir pazarlamasi kavrami, sadece turizm ile ilgili bir kavram degildir (Barutcu,
2014: 3). Sehirlerin pazarlanmasinin ana sebepleri asagidaki gibidir (Barutgu, 2014: 6;
Karmowska, 2002: 139);

e Turist ¢gekmek
e Yatirim ¢ekmek ve endiistrinin ve girisimciligin gelisimini saglamak
e Schre yeni yerlesimciler cekmek

e Yerel halki etkilemek-I¢sel pazarlama

Sehirler, farkli tiirde toplumlar1 ve farkli bakis agilarina sahip insan topluluklarini
iceren karmasik yapilar olduklar1 i¢in, bu kadar ¢ok ¢esitli insan gruplarint memnun etmek
ve hedef kitlelerin tanimlanmasi ve sehir imaj1 olusturmak olduk¢a zordur (Barutgu, 2014:
3; Ceylan, 2010: 14). Her schir, ayn1 anda (Ceylan, 2010: 12-13) farkli turistlere farkli
sekillerde (Liouris ve Deffner, 2005: 12) satilabilir. Geleneksel tirinlerden farkli olarak bu
satigin sonucunda sahiplik el degistirmemektedir. Bir {iriin olarak sehrin tiiketilmesi, sehrin
miktarinda bir azalma meydana getirmeyeceginden diger paydaslarin da kullanim
miktarlar1 azalmamaktadir. Sehrin bir {iriin olarak pazarlanmasi sonucunda sehirde bulunan

bagka tirlinlerinde satislarina katki saglamaktadir (Ceylan, 2010: 12-13).

Sehir pazarlamasi uygulamalarinin basarist asagidaki kriterler araciligi ile

olgtilebilmektedir (Goovaerts ve digerleri, 2014: 192);

1. Gelen yatirm miktar:: Iktisadi faaliyetlerin biiyiimesi, yeni is olanaklari
olusturma, girisimciligi tesvik etmek imkanlar
2. Turizm: Turist sayisi, ziyaret sayisi, harcama

3. Algt: Sehrin, mevcut ve potansiyel hedef kitlesinin zihnindeki yeri

Is firsatlarmin ¢ok, yasam Kkalitesinin yiiksek oldugu sehirler, ziyaretciler,

yatirimcilar ve sehirde yasayanlar igin oldukga cazip goriinmektedir (Sahin, 2015: 19).

Sehir pazarlamasi, yerel paydaslar arasindaki esgiidimli cabalar (Liouris ve
Deffner, 2005: 19) ve giiclii kamu 6zel sektorler isbirligi ile basartya ulasabilir (Kavaratzis,

2007: 710). Sehir pazarlamasi, sehrin potansiyelinin ortaya ¢ikarilmasi ve bu potansiyelin
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halk yararna kullanimi1 uygulamalari arasinda ¢ok onemli bir koprii rolii iistlenmektedir

(Karmowska, 2002: 139).

Sehir algisin1 olusturan somut unsurlar asagidaki gibidir (Lynch, 1960: 52);

1. Yollar: Sehrin paydaslarinin kullanmis olduklari, sokaklar, caddeler, yollar,
toplu tagima alanlari, kanallar ve demir yollar1 gibi, o sehri anlamaya ve
tanimaya yarayan unsurlardir.

2. Sinirlar: Sehrin iki bolgesini birbirinden ayiran, kiyilar, duvarlar gibi
unsurlardir.

3. llgeler (Bolgeler): Sehrin birbirinden farkli boliimlerini olustururlar.

4. Odak Noktalari: Kavsaklar, meydanlar gibi sehir sakinlerin yogun olarak
toplandiklar1 merkezlerdir.

5. lIsaret Ogeleri: Farklilik arz eden bir bina, bir dag, bir diikkan gibi yer tarif

ederken referans olabilecek unsurlardir.

Yollar (hareket hatlar1), sinirlar (gegis bolgeleri), ilgeler (farkli sehir bolgeleri),
odak noktalar1 (stratejik bulusma noktalari), isaret 6geleri (tek olan belirgin nesneler),
modern sehir pazarlamasi i¢in faydali bir baglangi¢c noktasi sunmaktadir (Hospers, 2010:
2079).

Bir yerin veya sehrin kimligini olusturan, insanlar ve yer, tarih, inanislar, degerler
ve kiiltiir arasindaki tanimlayict unsurlar incelenmelidir (Martinez, 2012: 370, 373). Sehir
pazarlamasi, bir sehirle ilgili olarak uygulanan hilelerle ilgili degildir. Sehir pazarlamasz,
insa edilen ve gorsel olarak algilanan somut sehir avantajlan ile ilgilidir (Hospers, 20009:
232).

1.2.3. Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyonlar, turizme konu olan bir yer tiriidiir. Bu nedenle, turizm, yer
pazarlamasi amaglarinin gergeklestirilmesi i¢in 6nemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir
(Barutcu, 2014: 3; Lichrou ve digerleri, 2010: 135). Bir baska ifadeyle, herhangi bir yerin
pazarlanmasina konu olan alanlardan birisi turizmdir. Turizm ile yer pazarlamas siiregleri

derinlemesine iliski igerisindedirler (Hall, 1997: 63).
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Ziyaretgilerin kararlarinin ve beklentilerinin arkasindaki motive edici faktor olan
destinasyonlar (Von Friedrichs Gringsjo, 2003: 430) turizmin temel yap1 tasidir ve ¢ok
sayida turizm arastirmasinin odak noktasidir (Pearce ve Schinzel, 2015: 4). Turizm ile
ilgili herhangi bir modellemede anahtar rol oynayan destinasyon kavrami igin tanim
gelistirmek zor oldugundan (Pearce, 2014: 141), literatirde genel kabul goren bir
tanimlama bulunmamaktadir (Pike ve Page, 2014: 204).

2 (13

Tirk Dil Kurumu Biiyiik Tirkge Sozliigiine gore “destinasyon”, “varilacak olan
yer” olarak tanmimlanmistir (www.tdk.gov.tr, 2016). Destinasyon, bir turistin, turistik
faaliyetlerde bulunmak igin (Tiirkeri, 2014: 28), ikamet ettigi yerden baska bir yere gegici
olarak seyahat ettigi yerdir (Leiper, 1979°dan aktaran: Pike ve Page, 2014: 204).
Destinasyon, ziyaretgilere biitiinlesik bir deneyim sunan turistik iiriinlerin bir karisimidir
(Buhalis, 2000: 97). Destinasyonlar, iyi tanimlanms {ilke, sehir, ada veya birkag farkli
yerden olusan, fiziksel, politik ve yapay sinirlara sahip (Ceylan, 2010: 9) cografi alanlar
olarak tanimlanabildigi gibi, ziyaretcilerin, kendi seyahat giizergahlarina, kiiltiirel
gecmislerine, seyahat amagclaria, egitim seviyelerine ve ge¢cmis deneyimlerine bagh
olarak subjektif olarak gelistirdikleri algisal bir kavram olarak da tanimlanabilir (Buhalis,
2000: 97; Sari ve Kozak, 2005: 254). Arz yonlii bakis agisiyla destinasyon; kita, iilke,
eyalet, il, sehir, kasaba ya da daha kiigiik bir siyasi bolge bile olabilir. Talep agisindan ise,
destinasyon, turizm kaynaklariin bulundugu cografi alan olarak tanimlanabilir (Pike ve
Page, 2014: 204). Destinasyon; ¢ekicilikler, konaklama, ulasim ve diger hizmetler ile alt
yap1 gibi bir dizi bilesenden olusan bir sistemdir (Tinsley ve Lynch, 2001). Destinasyonlar,
insan eliyle Uretilmis lirtin ve hizmetlerin (konaklama, ulasim, yeme icme imkanlar1 gibi),
kamu mallarinin (deniz, gol, iklim gibi) (Tiirkeri, 2014: 42) ve ziyaret edilen yerdeki tiim

deneyimlerin karigimindan olugmaktadir (Murphy ve digerleri, 2000: 44).

Literatiirde destinasyonlarla ilgili ¢ok farkli tanimlamalar ve ozellikler ortaya

konulmus olsa da destinasyonlarin yaygin olarak belirtilen 6zellikleri asagidaki gibidir;

1. Destinasyonlar; aktivitelerin, ¢ekiciliklerin, 6zelliklerin, deneyimlerin, yerlerin,
tiriinlerin veya hizmetlerin karisimi (amalgam), demeti, kiimelenmesi, bilesimi,
paketi, portfoyii, takimi veya toplamindan olusur (Buhalis, 2000: 98; Murphy
ve digerleri, 2007: 44; Pearce ve Schinzel, 2015: 5; Youell, 1998: 25-26).
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2. Destinasyonlarin cografi boyutu olduk¢a onemlidir. Yerel diizeyden makro
boyuta kadar ¢ok sayida konum, yerlesim, bolge, alan veya yer, destinasyon
olarak tanimlanmaktadir (Buhalis, 2000: 98; Pearce ve Schinzel, 2015: 5;
Youell, 1998: 25-26).

3. Destinasyonlar genel olarak arz ya da talep agisindan tanimlanmaktadirlar. Ya
turistlerin ihtiyaclari, beklentileri veya deneyimleri ele alinmaktadir, ya da ¢ok
cesitli kamu ve 6zel sektor kuruluslari tarafindan sunulan mal ve hizmetler
acisindan incelenmektedir (Buhalis, 2000: 98; Pearce ve Schinzel, 2015: 5;
Pike ve Page, 2014: 204).

4. Destinasyonlarda sahiplik tek bir kisi ya da kurulusta bulunmamaktadir.
Sunulan iirlin ya da hizmetler kamu ve 06zel sektor kuruluslari tarafindan
ortaklasa sunulmaktadir (Youell, 1998: 25-26).

5. Destinasyonlar farkl tiirdeki ziyaretcilerin farkli ihtiyaglarini karsilamak tizere

iriin ve hizmetleri uyarlamaktadirlar (Buhalis, 2000: 98; Youell, 1998: 25-26).

Kiiresel turizm endiistrisi ile ilgili dort temel 6nerme genel kabul gérmektedir (Pike

ve Page, 2014: 202);

1. Turizm ile ilgili olaylarin birgogu destinasyonlarda gergeklesmektedir (Kunst,
2009: 135).

2. Turizm ile ilgili analizlerin ve turizm sistemin temel noktasi destinasyonlardir
(Kozak ve Rimmington, 1999: 274).

3. Destinasyonlar, seyahat endiistrisindeki en biiyiik markalardir.

4. Cok sayida iilke, bolge veya sehir, rekabet etmek ve ziyaretci ¢cekebilmek i¢in

Destinasyon Yonetim Orgiitlerine finansal destek saglamaktadirlar.

Destinasyonlar, yaygin olarak, pazarlanmasi ve yOnetilmesi en zor iiriinlerden biri
olarak bilinir. Bunun nedeni; destinasyonlarin bir {iriin olarak sunulabilmeleri i¢in ¢ok
sayida triiniin, paydasin, organizasyonel yapinin ve bireyin bir araya getirilmesinin

gerekiyor olmasidir (Fyall ve Leask, 2006: 51).

Destinasyon pazarlamasi, destinasyonun turizm ydnetim siirecine dahil olan,

paydaslar tarafindan ziyaretciler icin olusturma, iletisim kurma ve deger aktarma
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faaliyetlerinin ~ gergeklestirilmesi  amaciyla yapilan siirekli  yonetim  siirecidir
(Machlouzarides, 2010: 83). Destinasyon pazarlamasi, mevcut ve/veya potansiyel
turistlerin se¢ilmesi, onlarla iletisim kurulmasi, onlarin isteklerini, ihtiyaglarini, giidiilerini,
neyi begenip neyi begenmediklerini anlamak ve onlar1 etkilemek igin (Morrison, 2013: 9),
yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararas: seviyede, en ideal turist memnuniyetini elde etmek
icin kendi turizm iriinlerini, tasarlamak ve uyarlamak icin kamu ve/veya Ozel sektor
girisimleri tarafindan uygulanan bir yonetim siirecidir (Wahab ve digerleri, 1976’dan
aktaran Pike ve Page, 2014: 204).

Ziyaret¢i ve konaklama sayisini arttirmak destinasyon pazarlamasinin en 6nemli
amaglarindan birisidir (Pratt ve digerleri, 2010: 179). Bu nedenle, bir turistik
destinasyonun talep yaratacak giiglii cekiliklere ve bolgeye gelen turistlere, konaklama,
beslenme, eglence ve diger rekreasyonel faaliyetler gibi imkanlari olusturan turistik

donatiya sahip olmasi gerekir (Giiripek, 2013: 47).

Ziyaretgilerin, ziyaret sebepleri asagidaki gibi smiflandirilabilmektedir (Ejigu ve
digerleri, 2004)’den aktaran (Liouris ve Deffner, 2005: 12);

e s amach ziyaret

e Kongre ve fuarlara katilim

e Kisa stireli ziyaretler

e Giiniibirlik seyahatler

e Akraba ve dostlar1 ziyaret

e Uzun siireli seyahat, sadece tek bir sehirde konaklama
e Yolcu gemisi yolculari i¢in aligveris duraklar

e Uzun siireli seyahat, sehri, etrafindaki bolgeleri gezmek i¢in kullanma

Ziyaretciler, destinasyon se¢imlerini birden fazla kritere gore yaptiklar igin
destinasyon bir biitiin olarak pazarlanabilecegi (Ceylan, 2010: 10) gibi destinasyonda

bulunun bir iiriin de tekil olarak pazarlanabilir (Von Friedrichs Griangsjo, 2003: 432).
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1.2.3.1. Destinasyonlarin Yonetiminin ve Pazarlanmasimin Zorlugu

Turistik trlinlerin gelistirilmesi ve tretilmesine dahil olan paydaslarin sayisinin
fazla olmasi (Aktas ve Atrek, 2015: 6605) ve bu paydaslarin isteklerinin ¢ok ¢esitli olmasi
(Machlouzarides, 2010: 84) nedeniyle destinasyonlarin yonetilmesi ve pazarlanmasi
oldukga zordur (Buhalis, 2000: 98; Feng ve digerleri, 2004: 45).

Destinasyonlarin bir iirlin olarak pazarlanmasinin zor olmasinin nedenleri asagidaki

gibidir (Fyall ve Leask, 2006: 53-61);

1. Karmasiklik: Her destinasyon, farkli derecelerde olsa bile, ¢ok sayida
paydastan, ¢ok sayida bilesenden ve ¢ok sayida tedarik¢iden olusmaktadir. Bu
nedenle destinasyonlar karmasik tirtinlerdir.

2. Kontrol: Destinasyonlarda, ¢ok sayida paydasin ve faktoriin bir araya gelerek,
hedef kitlenin ¢ok sayidaki isteklerini karsilamaya calismasi ve bu nedenle
pazarlama faaliyetlerinin kontrol edilmesi son derece zordur (Fyall ve Leask,
2006: 55). Pazarlama iletisim ¢abalar1 araciligi ile s6z verilenler ile gergeklesen
ziyaret¢i deneyimi arasindaki farki kontrol etmek imkani ¢ok azdir. Ziyaret
edilen yerdeki ev sahibi halkin turizm pazarlama c¢abalarina katilimi ve
ziyaretcilere karst tutumu da kontrol edilmesi zor olan konulardan biridir.
Destinasyon pazarlamacilarinin, arazinin, alt yapi ve ist yap:r imkanlariin
kullanim1 konusunda kisitlamalar1 mevcuttur. Ayrica, bir yerin siyasi sinir1 veya
resmi ismi de degistirilemez (Pike ve Page, 2014: 204).

3. Degisim: Destinasyon yonetiminde var olan, 6zel ve kamu sektorii arasindaki
geleneksel ayrimin ortadan kalkiyor olmasini ifade etmektedir.

4. Krizler: Hemen hemen tiim destinasyonlar, diinya {izerindeki her tiirlii
ekonomik, sosyal ve siyasi krizlerden negatif olarak etkilenmektedir.

5. Rehavet: Kriz korkusu ve siirekli devam eden degisim, pazarlanana
destinasyonlarin rehavet kapilmalarina engellemeye yeterli olmalidir

6. Miusteriler: Cok farkli yerlerden c¢ok farkli Ozelliklere sahip ziyaretgileri
etkilemek destinasyon yonetimi agisindan olduk¢a zordur.

7. Kiiltiir:  Uriin  farkhilastirmas1  agisindan  kiiltiir, birgok destinasyonun

digerlerinden ayirt ediciliginin saglanmasi hususunda 6nemli rol oynamaktadir.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Rekabet: Tiim destinasyonlar, boyutlar1 farkli olan yeni ve eski, iilke i¢i ve dis1
destinasyonlar ile giderek artan bir rekabet igerisindedirler.

Metalagsma: Daha fazla ziyaret¢i ¢gekebilmek i¢in, destinasyonun sadece bir iiriin
olarak goriilmesi sonucu ortaya ¢ikan en yaygin uygulama fiyat indirimidir. Bu
durum ziyaretgiler i¢in oldukca faydali olmasinda ragmen elde edilen turizm
gelirlerinde azalmaya yol agmaktadir.

Yaraticilik: Destinasyonlari, diger destinasyonlara rekabet edebilir hale
getirmenin en 6nemli yolu, ayirt ediciliginin olmasidir. Bunun i¢in yaygin
olarak kullanilan yontem, destinasyon markasi olusturmaktir. Sinrlt biitce,
yetersiz {riin kontrolii ve politik miidahalelerin oldugu durumlarda etkili bir
destinasyon markasi olusturmak i¢in sinirli kabiliyetler 6nemli bir sorun teskil
etmektedir.

Iletisim: Tekrar ziyaretleri arttirmak igin (Pike ve Page, 2014: 204), ziyaret
oncesi, esnasi ve sonrasinda, ziyaretgilerle iletisim ¢ok 6nemlidir. Ancak, daha
egitimli ve daha 6zel ziyaretciler icin, geleneksel iletisim ¢abalar1 (el brostirleri
gibi) 6nemini kaybetmektedir. Bu tiir ziyaretciler, sosyal medya geribildirimleri
gibi (Pike ve Page, 2014: 204) daha 6zel iletisim cabalar1 talep etmektedirler.
Kanallar: Pazarlardaki degisim hiz1 yavaslayana kadar ve ziyaretgilerin
destinasyona erisimlerini kolaylastiracak kanallarin degisim hizindan memnun
olana kadar, dagitim kanali konusu 6nemini korumaya devam edecektir.

Sanal Ortam: Internetin gelisimiyle beraber yakin gegmiste ortaya cikan
rezervasyon siteleri destinasyonlar i¢in en 6nemli aracilar haline gelmislerdir.
Biitiinlesme: Kiiresel turizm endiistrisindeki havayollari, oteller ve aracilar
giderek daha fazla i¢i ice ge¢mektedir. Ayni1 web sitesi lizerinden ulagim
konaklama gibi islemleri yapabilmek ziyaretgilerin erisimi ve kapsamli bilgi
sunulmast agisindan olumlu sonuglar dogururken, yerel tepkileri elde edebilmek
ve sistematik olmayan detay bilgileri elde etmek agisindan yeterince faydali
olamamaktadir.

Isbirligi: Destinasyonlarm, biitiinlesik pazarlama karmasi ve dagitim
sistemlerini gelistirmeleri i¢in kaynak havuzu olusturmalar1 gerekmektedir.
Hedef kitleye kesintisiz deneyim sunabilmek i¢in turizm endiistrisinde ¢ift
yonlii havayolu anlagmalar1 gibi (Pike ve Page, 2014: 204), stratejik ortakliklar

kurulmalidir.
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1.2.3.2. Destinasyon Pazarlama Karmasi

Turizm yOnetiminde ve pazarlama stratejisinde dncelikle, destinasyonun pazarlama

karmasinin nasil gelistirilecegine karar verilmelidir (Buhalis, 2000: 109).

1.2.3.2.1. Uriin

Somut ve soyut bilesenlerden olusan turistik tiriin (Chang ve Katrichis, 2016: 791),
o bolgede yerel olarak sunulan tiim hizmetler ve olanaklar ile bunlardan elde deneyimleri,
gevresel kaynaklarini, hizmet altyapisini (Tiirkeri, 2014: 42-43), o bolgenin sosyo-kiiltiirel
yapisint ve kamu mallarini kapsamaktadir. Tiim bu faktorler destinasyon ismi altinda

toplanir (Buhalis, 2000: 109).

1.2.3.2.2. Fiyat

Fiyat, bir destinasyondan elde edilen faydalarin karsiliginda 6denen bedeldir (Celik,
2009: 68). Fiyatlama, destinasyonlar i¢in zor bir siirectir. Destinasyonlarda, ¢ok sayida
tekil girisim faaliyet gosterdiginden, fiyatlama ve pazarlama politikalart bu paydaslar
tarafindan kendi politikalaria goére belirlenmektedir (Buhalis, 2000: 110). Dolayisiyla
destinasyonda, farkli fiyatlamalar ortaya ¢ikabilmektedir. Bu nedenle destinasyonlardaki
fiyatlar ile ilgili yorum yapilacak olursa, fiyatlar genel seviyesi dikkate almnir.
Destinasyondaki fiyatlar genel seviyesini prestij ve rekabet belirlemektedir (Celik, 2009:
76-77). Destinasyonlar, farkli bir deneyim sunabiliyorlarsa daha yiiksek fiyatlar talep
edebilirler. Ayrica, destinasyonlardaki imkanlara ulasimi saglayan 6nemli aktorlerden biri
olan tur operatorleri, fiyatlarinin olusmasinda 6nemli rol oynamaktadirlar (Buhalis, 2000:
110).

1.2.3.2.3. Dagitim

Turizm sektoriinde dagitim kanallar1 ikiye ayrilir (Celik, 2009: 84);

1. Hizmet Uretenler: Konaklama, yiyecek—igecek, eglence, ulasim ve destek

hizmetleri.
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2. Hizmeti Pazarlayanlar: Tur operatorleri, seyahat acenteleri ve diger seyahat

aracilari.

Destinasyon Y&netim Orgiitleri, ¢ok sayida faktoriin etkili oldugu destinasyon
pazarlamasi uygulamalar1 igerisinde dagitimin merkezini olusturan bir kurulustur (Celik,
2009: 84). Destinasyonlarin dagitimi faaliyetleri, turistik iriin fiyatlarinin %20 ile %30
arasint  olusturdugu tahmin edilmekle birlikte tedarik¢ilerin  hedef pazar ile
bulusabilmesinin kosullarini belirlemesi agisinda 6nem arz etmektedir (Buhalis, 2000:

111).

1.2.3.2.4. Tutundurma

Bir iiriin olarak destinasyonla ilgili lirlin veya hizmetlerin, hedef kitle ve diger
paydaslar tizerinde bilinirligini saglama ve ilgili tirinlerin satin alinmasi konusunda hedef
Kitleyi ikna etmek i¢in iletisim kanallar1 olusturma gelistirme siirecidir (Buhalis, 2000:
112).

Birinci boliimde pazarlamaya konu olan yer kavramlari iizerinde durulmustur.
Pazarlamaya konu olan yer kavramlar1 icerisinde destinasyonlar Onemli bir yer
tutmaktadir. Turizm pazarindan daha fazla pay elde etmek isteyen destinasyonlar,
birbirleriyle rekabet etmektedirler. Ikinci boliimde, destinasyonlarin rekabet giilerini

etkileyen etkenlerin agiklandigi modeller ve ¢alismalar incelenmektedir.
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IKINCI BOLUM
2. DESTINASYON REKABETCILIGI

Bu béliimde, destinasyon rekabetciligi kavrami ve destinasyon rekabetciligi
modelleri incelenmis, destinasyonlarin rekabetgiliklerine gore siralandiglr g¢alismalarin

tartisildig literatiir taramasi yapilmistir.

Rekabetgilik, gorecelidir, mutlak bir kavram degildir. Ayn1 zamanda rekabet,
rekabet¢i cevrede etkiye tepki verebilme kabiliyeti ortaya c¢ikaran, paydas ve miisteri
degeri ve finansal giic ile ilgilidir. Rekabet¢ilik, gerekli stratejik degisimlere uyum
saglayabilecek isgiicli ve teknolojik potansiyeline baglidir. Rekabet¢ilik, ¢eliskili faktorler
arasinda uygun bir dengenin saglanmasi ile siirdiiriilebilir olabilmektedir (Feurer ve

Chaharbaghi, 1994: 58).

Turizm literatliriinde rekabetcilik kavrami ile ilgili ortak goriis, rekabet¢iligin
ekonomik kalkinma ve toplumun refahinin arttirllmasinda itici gii¢ oldugudur (Mazanec ve
digerleri, 2007: 88). Diinya piyasalarindaki turizm destinasyonlarinin basarisinda, bu
destinasyonlarin goreceli rekabetgilikleri olduk¢a 6nemli bir faktordiir (Crouch ve Ritchie,
1999; Dwyer ve Kim, 2003; Enright ve Newton, 2004; Gooroochurn ve Sugiyarto, 2005;
Hassan, 2000; Kozak ve Rimmington, 1999; Mazanec ve digerleri, 2007). Destinasyonlar
tarafindan sunulan hizmetler ve deneyimler maddi mallara gore ¢cok daha karmasik yapida
olduklarindan dolay1r destinasyonlar i¢in rekabetcilik ¢cok daha 6nemli bir konu haline

gelmektedir (Giirsoy ve digerleri, 2009: 153).

Hem literatiirde hem de politikada (Croes ve Rivera, 2010: 218) destinasyon

rekabetciligi konusunun artan oranda ilgi gormesinin ii¢ temel nedeni bulunmaktadir

(Croes, 2010: 1);

1. Turizmin kiresel, ulusal ve bolgesel ekonomiler i¢in 6nemi artan bir sektor

olmasi



2. Destinasyonlar arasindaki rekabetin ciddi oranda artmasi
3. Kisa vadede turizm karlilig1 net olarak belirlenebiliyor olsa da uzun vadede

sektor karliliginin net olarak tahmin edilememesi

Destinasyonlarin rekabet etmelerinin 6ncelikli nedeni ekonomik olsa da farkl
nedenler de destinasyonlar arasinda rekabete neden olabilmektedir. Ornegin; uluslararasi
turizm tlkelere, yasamak, is yapmak, yatirim yapmak ya da ticaret yapmak i¢in iyi bir yer
olduklarin1 gostermelerine firsat veren bir vitrin sunmaktadir (Crouch ve Ritchie, 1999:
144).

Bir destinasyon, potansiyel ziyaretcileri ¢ekebildigi ve onlari memnun edebildigi
Ol¢iide rekabetci olabilmektedir. Rekabetgi destinasyonlar, hem ziyaretgi sayilarinda ve
gelirlerinde artis elde etmektedirler hem de dolayli olarak turizmle iligkili olan sektorlere

(otel, tasimacilik gibi) olumlu katki saglamaktadirlar (Tsai ve digerleri, 2009: 524).

Asagidaki nedenlerden dolay1, turizm destinasyonlari i¢in rekabet bir zorunluluktur
(Poon, 1993: 291);

1. Karsilagtirmali Gistiinliikler artik dogaldir.

2. Turizm, hassas, degisken ve yogun rekabetin oldugu bir endiistridir.

3. Turizm endiistrisi, siirekli hizli ve ciddi doniisiim igerisindedir — oyunun
kurallar1 herkes i¢in degisiyor.

4. Degisime acik olan sadece turizm degil, turizme bagimli ekonomiler i¢inde bu
durum ¢ok 6nemlidir.

5. Turizme bagimli ekonomilerin gelecekteki kalkinmalar1 sadece turizme bagl

degil, tiim hizmet sektoriine bagimlidir.

Gliglii bir ekonomiye sahip olmak i¢in, her destinasyon diger destinasyonlarla
rekabet etmek zorundadir (Bahar ve Kozak, 2007: 61). Bir destinasyonun rekabetgiligi, o
destinasyonda yasayanlara daha yiiksek yasam standardi sunmanin alternatif yollarin
gostermektedir. Bir bagska ifadeyle, uzun vadede en rekabetci destinasyon, kendi

sakinlerinin refah seviyesini arttirabilen destinasyondur (Bahar ve Kozak, 2007: 62).
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Uluslararas1 turizmin ve seyahatin gelismesi, yeni destinasyonlarin ortaya ¢ikmasi,
tur operatorlerinin ve medyanin pazarda daha etkin hale gelmis olmasi, turistlerin daha
deneyimli ve bilgili olmas1 destinasyonlar arasindaki rekabetin artmasina neden olmustur.
Tim bu sebeplerden dolayi, destinasyon yoneticileri, kendi turizm performanslarini tek bir
destinasyona gore degil, diger onemli rakiplerinin tamamina gore degerlendirebilmelidirler

(Bahar ve Kozak, 2007: 62).

Temel olarak ekonomi alaninda ortaya ¢ikmis olan rekabetcilik kavramiyla
benzerlik gosteren destinasyon rekabetciligi, karmasik ve c¢ok boyutlu bir kavramdir
(Abreu-Novais ve digerleri, 2016: 493; Cracolici ve Nijkamp, 2008: 337). Literatiir
incelendiginde destinasyon rekabetgiligi kavramu ile ilgili calismalarin {i¢ temel boyutu
oldugu goriilmektedir (Abreu-Novais ve digerleri, 2016: 493): destinasyon rekabet¢iliginin
tanimlanmasi, destinasyon rekabetciligi modelleri ve destinasyon rekabetciliginin

Olclilmesi.

2.1. Destinasyon Rekabetciliginin Tanimlanmasi

Destinasyon rekabetgiligi tanimlari genel olarak destinasyonun “yetenekleri” ile
ilgilidir. Bu yetenekler, Tablo 1’deki tanimlardan anlasilacagi gibi, destinasyonun
ekonomik getirisi, destinasyonun c¢ekiciligi ve miisteri memnuniyeti ile siirdiiriilebilirlik

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Abreu-Novais ve digerleri, 2016: 493-496).
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Tablo 1: Destinasyon Rekabetciligi Tanimlari

Yazar/Yil Tanim
Destinasyonlar, potansiyel ziyaretcilere agik olan alternatif destinasyonlarin
Crouch ve Ritchie (1999) birgoguna esit ya da onlardan daha fazla gekici unsur ve biitiinsel bir deneyim
sunmalidir.

Bir destinasyonun, zaman igerisinde, pazardaki yerini ve pazar payini
D'Hauteserre (2000) rakiplerinden daha iyi bir sekilde koruma ve siirdiirme yetenegidir.

Turizm rekabetgiligi, doviz kuru hareketleri ile birlikte fiyat farkliliklarini,
turizm  endistrisindeki ¢esitli  bilesenlerin  verimlilik  seviyelerini ve
Dwyer ve digerleri (2000) destinasyonun ¢ekiciliklerini veya diger 6zelliklerini etkileyen nitel faktorleri
kapsayan genel bir kavramdr.

Rakiplere gore pazardaki konumunu korurken ayni zamanda kaynaklarin
Hassan (2000) siirdﬁrﬁ!ek_)ilirligini saglayan katma degerli iiriinleri gelistirme ve biitiinlestirme
yetenegidir.

Turizm gelirlerini arttirma, tatmin edici ve unutulmaz deneyimler sunarak
ziyaretgi sayisini arttirma, ve tim bunlari karli bir sekilde yapmak igin,
Ritchie ve Crouch (2003) destinasyonda yagayanlarmm yasama kalitesini ve gelecek nesiller igin
destinasyonun dogal kaynaklarinin korunmasi yetenegidir.

Bir destinasyonun, turistler tarafindan turizm deneyimleri ile ilgili 6nem
Dwyer ve Kim (2003) Verdiklgr! kpnl_JI_ar.da diger destinasyonlardan daha iyi mal ve hizmet sunma
yetenegi ile ilgilidir.

) Bir destinasyon, eger potansiyel turistleri ¢ekebiliyor ve memnun edebiliyorsa
Enright ve Newton (2004) rekabetgidir.

Bahar ve Kozak (2007) Uzun vadede en rekabetgi destinasyon kendi halkina refah olusturandir.

Destinasyonun kargilagtirmali iistlinliilk belirleme ve bundan faydalanma ve
turizm endiistrisinin  karlilik  gereksinimini karsilayacak makul fiyatla
ziyaretgilere benzersiz biitiinciil bir deneyim sunarak destinasyona daha fazla
Azzopardi (2011) ziyaretgi cekmek igin rekabetgi tistlinliik olusturma ve gelistirme ve tiim bunlari
yaparken halk i¢in ekonomik refah olusturmayi amaglamak kadar gelecek
nesiller i¢in vazgegilemez olan kaynaklarin da tehlikeye atilmamasi yetenegidir.

Rekabetgilik, destinasyonun yiiksek kaliteli iiriin tretme ve gelistirme igin
Croes (2010) yetenegi ile ilgilidir.

Kaynak: Abreu-Novais ve digerleri, 2016: 494

Ekonomik getiriler, déviz kurundan kaynaklanan kazanglar, turizm endiistrisindeki
verimlilik artist (Dwyer ve digerleri, 2000: 9), ziyaret¢i sayisi, pazar payi, turizm geliri,
istihdam, turizm endiistrisindeki katma deger artis1 (Giiripek, 2013: 69; Heath, 2002: 335)
ve bir ¢ok c¢alismada destinasyon rekabet¢iliginin temel amaci olarak gosterilen “yerel
halkin refah seviyesindeki artis” (Bahar ve Kozak, 2007: 61; Heath, 2002: 336; Ritchie ve
Crouch, 2003: 375) gibi faktorlerdir.

Bir destinasyonda bulunan dogal kaynaklar ve insanlarin sonradan olusturduklari
yapay ¢ekici unsurlar daha fazla ziyaretcinin o destinasyona gelmesini saglamaktadir. Tiim
bu c¢ekici unsurlar, ziyaretcilerin o destinasyonu ziyaret etmelerinin temel nedenini
olusturmaktadir. Cekici unsurlar aracilifiyla destinasyona gelen ziyaretgilerin,

beklentilerinin karsilanmasi memnun olarak ayrilmalarina ve aymi destinasyonu tekrar
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ziyaret etmelerine neden olmaktadir. Bu nedenle, destinasyonun ¢ekiciligi ve memnuniyet,
destinasyonun rekabetgiliginin saglam bir temele oturtulmasi konusunda son derece énemli
bir faktérdiir (Crouch ve Ritchie, 1999: 139; Dwyer ve digerleri, 2000: 9; Enright ve
Newton, 2004: 778; 2005: 340; Giiripek, 2013: 69).

Ekonomik getiri elde edilmek istenen bir destinasyonda, kaynaklarin korunarak
katma degerli turistik {rlinlerin siirdiiriilebilir bir bi¢imde sunulmasi gerekmektedir.
Turizm, ekonomik getirileri olan dogal, kiiltiirel ve tarihi kaynaklara 6nemli oranda bagl
bir sektor (Hassan, 2000: 239) oldugu igin destinasyonlarin dogal kaynaklarmin gelecek
nesiller i¢in korunmasi gerekmektedir (Ritchie ve Crouch, 2003: 2).

2.2. Destinasyon Rekabetciligi Modelleri

Her destinasyon igin gecerli olan kapsamli ve ideal rekabet¢ilik modeli mevcut
degildir (Gomezelj ve Mihali¢, 2008: 302). Literatiirdeki en kapsamli destinasyon
rekabetcilik modelleri (Ritchie ve Crouch, 2003), (Dwyer ve Kim, 2003) ve (WEF,
2015)dir (Pike ve Page, 2014: 209).

2.2.1. Ritchie ve Crouch’un Kavramsal Rekabet Modeli

Destinasyon rekabetciligi ile ilgili ilk model ¢alismasi, (Porter, 1990)’mn “Elmas
Modeli”’nden gelistirilen Crouch ve Ritchie (1999) ve Ritchie ve Crouch (2003)’tiir.
Ritchie ve Crouch’un Kavramsal Rekabet Modeli, destinasyon rekabetciligini etkileyen
faktorleri; temel kaynaklar ve cekicilikler, destek faktorleri ve kaynaklari, destinasyon
politikasi, planlamasi1 ve gelisimi, destinasyon yonetimi ve niteliksel belirleyenler olarak

bes baslik altinda incelemistir.
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Sekil 1: Ritchie ve Crouch’un Kavramsal Rekabet Modeli
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Kaynak: Ritchie ve Crouch, 2003: 63

a. Temel Kaynaklar ve Cekicilikler

Temel kaynaklar ve c¢ekicilikler,

ilgili destinasyonun ziyaret¢iler i¢in elinde

bulundurdugu dogal ve gelistirilmis kaynaklar1 ifade etmektedir (Ritchie ve Crouch, 2003:

110-127).

1. Fiziki Cevre ve Iklim: Gorsel ve duygusal anlamda cevre diizenlenmesi,
manzara ve iklim destinasyonlar i¢in olduk¢a 6nemlidir.

2. Kiiltiir ve Tarih: Entelektiiel ziyaretcilerin memnuniyetlerini kazanmak i¢in
kiiltiir ve tarih 6nemli bir faktordiir.

3. Karma Aktiviteler: Dinlendirici, zor-kolay macera, agik-kapali alan, yaz-kis,
aile-yetiskin merkezli v.b. aktivitelerin uygun kosullar altinda bir arada
sunulmasidir.

4. Ozel Etkinlikler: Destinasyonun hatirlanabilmesini saglayan benzersiz
aktivitelerdir.

5. Eglence: Belli destinasyonlarin yerel 6zelliklerini iceren, o bdlgeye has eglence

imkanlarini tanimlar.

28



6. Ust yapr: Turistik ziyaretcilerinin istek ve ihtiyaclarim karsilayacak olan
birincil hizmetlerin sagladig1 kolayliklar veya bu hizmetlerin sunuldugu yapilar
olarak tanimlanir.

7. Pazar lliskileri: Kisisel ve organizasyonel iliskilerden dogan turizm

hareketlerini tanimlar.

b. Destek Faktorleri ve Kaynaklar:

Destek faktor ve kaynaklari, rekabetci bir turizm destinasyonunun temeli olarak
tanimlanabilir (Ritchie ve Crouch, 2003: 130-143). Turizm ile dogrudan ilgili olmayip,
dolayli olarak destinasyon rekabetciligine katki saglayan kaynaklar bu baslik atinda

incelenmektedir.

1. Altyapr: Genel alt yap1 (Destinasyonun tasimacilik sistemleri, polis itfaiye gibi
kamu gilivenligi hizmetleri, su kaynaklar1 ve dagitim sistemleri, elektrik iiretim
ve dagitim sistemleri, kanalizasyon sistemleri, dogal gaz sistemleri gibi. ) ve
temel hizmetler alt yapist (genis perakende ve aligveris imkanlari, gida
magazalari, otopark ve ara¢ bakim imkanlari, akaryakit istasyonlari, eczane,
kitapg1 gibi.) olarak iki ana grupta incelenmektedir.

2. Erisilebilirlik: Bir destinasyondan baska bir destinasyona gitmek isterken
karsilagilan vize, siyasi ambargolar ve savas gibi engelleri aciklamaktadir.

3. Kolaylastirie1 Kaynaklar: Turizm sektdriinde istthdam edilen iyi yetismis
insan kaynaklari, ziyaretgileri en iyi hizmeti sunmak igin gerekli olan bilgi ve
deneyim ile tiim bunlar i¢in gerekli olan finansal sermayeyi ifade etmektedir.

4. Misafirperverlik: Destinasyonlarda yasayan insanlarin cana yakin olma
derecelerini agiklamaktadir.

5. Girisimcilik: Turizm sektoriindeki yatirim yapma istekliligini ifade etmektedir.

6. Siyasi Irade: Hiikiimetlerin kanun yapma, kaynak tahsis etme gibi turizm

sektoriine verdigi onemi ifade etmektedir.
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c. Destinasyon Politikasi, Planlamasi ve Gelisimi

Yonetim anlayis1 olarak tanimlanabilecek olan bu faktorler, ilgili destinasyonun
rekabet¢i avantaj elde edebilmesi i¢in gelistirmesi gereken politikalarin planlanmasi ve

uygulanmasini ifade etmektedir (Ritchie ve Crouch, 2003: 154-167).

1. Sistemin Tanmmlanmasi: Destinasyonun resmi bir tanimi, kimliginin
belirlenmesi ve her bir paydasin algisidir.

2. Felsefe / Degerler: Turizm felsefesi, turizmin bir iilkenin ya da bdlgenin
niifusuna nasil hizmet edecegine iligskin toplumun degerlerini ve inanislarini
gosteren ve turizmle ilgili aktivitelerin yararlarini gelistirmek i¢in bir rehber
olarak yapilacaklarin genel bir ilkesi veya ilkeler kiimesi olarak tanimlanabilir.

3. Vizyon: 5, 10, 20 veya 50 yillik bir gelecekte destinasyonun olmasi gerektigi
ideal durumu hayal etmektir.

4. Konumlandirma / Markalama: Konumlandirma, bir destinasyonun pazarin
tamaminda ya da 6zel bir pazar bolimiinde, faydalar ve deneyimler agisindan
nasil  gOriindiigiinii tanimlamaya  c¢aligmaktir. Destinasyon  markast;
destinasyonu hem belirleyen hem de ayirt edilmesini saglayan bir isim, sembol,
logo, is isareti veya diger sekillerdir.

5. Gelisim: Destinasyonun kidemli politika yapicilar1  ve  yoneticileri,
destinasyonun vizyonunu gergeklestirebilecek ciddi bir gelisim programina
olusturmay1 basarmalidirlar.

6. Rekabet / Isbirligi Analizi: Yeni Zelanda ve Avustralya, Kanada ve Amerika
gibi llkeler, bircok pazarda birbirleriyle rekabet etmelerine ragmen, ortak
c¢ikarlarinin bulundugu Avrupa gibi piyasalarda yapilan arastirma ¢abalarindaki
isbirliginin 6nemini kabul ediyorlar.

7. Izleme ve Degerleme: Destinasyon performansinin ve bu performansin
destinasyon basarisina ne derece katki yaptiginin siirekli izlenmesi ve
degerlendirilmesi gerekmektedir.

8. Kontrol: izleme ve degerleme asamasmnin mantiksal bir uzantisidir. Kontrol,
gecmis performanslar, siirekli yapilan arastirmalar ve kidemli yoneticilerin
yonetim sezgileri sayesinde bir destinasyonun rekabetciligi ve stirdiiriilebilirligi

ile ilgili bir¢cok seyin 6grenilmesi firsatinin yakalanmasini saglar.
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d. Destinasyon Yonetimi

Destinasyonu yonetenlerin, koordine etmesi ve yonetmesi gereken faaliyetler bu

faktor altinda incelenmektedir (Ritchie ve Crouch, 2003: 184-221).

1. Organizasyon: Hem stratejik agcidan hem de operasyonel agidan, islevsel bir
Destinasyon Yonetim Orgiitii (DYO), destinasyonlar igin zorunluluktur. Bir
DYO’niin yapmas1 gereken liderlik ve esgiidiim rolii, siirekli ve uzun vadeli
basarinin temelidir.

2. Pazarlama: Pazarlama, DYO’niin énemli bir fonksiyonudur. Bu nedenle, talep
stratejilerinin gelistirilmesi (pazarlamanin temeli), destinasyon politikasinin
onemli bir bileseni olarak goriliiyor.

3. Hizmet / Deneyim Kalitesi: DYO, destinasyonun sundugu toplam yiiksek
kaliteli ziyaret¢i deneyimini saglamak i¢in ¢aba sarf etmelidir.

4. Bilgi / Arastirma: Destinasyonun ihtiya¢ duydugu bilgi ve arastirmalarin
yonetilmesidir.

5. Insan Kaynaklar1 Gelistirme: DYO, turizmle iliskili egitim ve Ogretim
programlarina Oncelik vermeye istekli yerel ve ulusal enstitlilerde, egitim
Ogretim programlarinin olusturulmasii destekleme noktasinda 6nemli bir rol
oynar.

6. Finans ve Girisim Sermayesi: DYO, biitiin yonetim fonksiyonlarin1 kendi
imkanlariyla gergeklestirmeye c¢alisamaz ve c¢alismamali. Zorlukla karsilagan
DYO, biitiin bu yonetim siireclerini gézden gecirecek ve eger miimkiinse bu
streclerin  biiyilk bir boliimiiniin  bir bagkas1 tarafindan yapilmasini
saglayacaktir.

7. Ziyaretci Yonetimi: Tiim destinasyon yoneticileri, destinasyonlariin sadece
ziyaret edilecek ve bir seyler yapilacak bir yer olmadigin1 gérmek icin ¢aba sarf
etmelidirler. Aksine, ziyaretcilere begenilen ve hatirlanan deneyimler sunmak,
yliksek derecede ziyaretci memnuniyeti ve rekabetcilik ve stirdiiriilebilirlik
acisindan gerekli olan olumlu agizdan agiza reklam meydana getirecektir.

8. Kaynak Yénetimi: Insan kaynaklari ve Fiziksel kaynaklar temelinde iki ana
gruba ayrilir. Destinasyonun tiim kaynaklarinin  esgiidiim igerisinden

yonetilmesini amacglamaktadir.
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9. Kriz Yonetimi: Bes temel faktorle krizler ele alinir;
a. Karsilasilan krizlerin tiirleri ve risk kategorilerinin belirlenmesi
b. Bu krizlerle basa ¢ikma yollarinin belirlenmesi
c. Kirizleri tespit etmeye, analiz etmeye ve ¢Oziimii i¢cin harekete gecmeye
yardim edecek organizasyonel sistemlerin gelistirilmesi
d. Kirizin ¢oziilmesinde yardim edebilecek paydaslarin belirlenmesi

e. Kirizlerin ¢6ziimii i¢in senaryolarin gelistirilmesi

e. Niteliksel Belirleyenler

Destinasyon rekabetciligini etkileyen ve genel olarak ziyaretcilerin algilarina hitap
eden soyut kavramlar, niteliksel belirleyenler olarak tanimlanmaktadir (Ritchie ve Crouch,
2003: 234-246).

1. Destinasyonun Konumu: Destinasyonun fiziksel olarak bulundugu vyer,
ziyaretgileri ¢ekmek ve rekabet etme yetenegi agisindan oldukga biiyiik bir
etkiye sahip olabilir.

2. Emniyet ve Giivenlik: Bir destinasyonda, turistin kendisini giivende hissetme
derecesi, destinasyonun rekabetciligini, ciddi bir sekilde, felaketle
sonuglanabilecek ve ani bir sekilde etkileyebilecek Onemli bir niteliksel
faktordiir.

3. Maliyet / Deger: Almak istenilen sey ve almak istenilen sey i¢in 6denmek
istenen sey arasindaki denge ifade edilmektedir. Bu iki durum birlikte ele
alindiginda, bir {iriin satin alindiginda elde edilen deger aciklanmaktadir.

4. Bagmmhlik: Destinasyonlar arasindaki bagimlilik, birbirlerine olumlu ya da
olumsuz etki edebilir.

5. Farkindahk / Imaj: Destinasyon Yonetim Orgiitlerinin ¢ogu, destinasyonun
tanittmin1 temel gorev olarak ele almaktadirlar, dikkat, ¢caba ve aktivitelerin
onemli bir kismini, 6nemli pazarlarda destinasyonun giiclii bir farkindaligini
olusturma gorevine ayirmiglardir ve turist ¢ekmek i¢in destinasyonun olumlu
etkileyici ve cazip bir imajini olusturmaya ¢aligsmaktadirlar.

6. Tasima Kapasitesi: Bir destinasyonun ev sahipligi talebi i¢in gerekli olan

yetenegini ve karsilayabilecegi talep seviyesinin st limitini gosterir.

32



Tablo 2: Ritchie ve Crouch’un Kavramsal Rekabet Modeli

Fiziki Cevre ve Iklim

Iklim, dogal giizellikler ve ¢evresel yap1

Kiiltiir ve Tarih

® Kiiltiirel ve tarihi zenginlikler
5 . S Akraba-arkadas iligkileri, ortak dini inanglar, etnik benzerlik, egitim, askeri
< .0 | Pazar Iliskileri el
< ~ iliskiler, is iligkileri gibi.
E‘ § Karma Aktiviteler Dinlenme, macera, mevsimsel, aile merkezli gibi aktivitelerin bir arada sunulmast
3 . Londra’da tiyatro, New York’ta Broadway gosterileri, Paris’in gece hayati
@ | Eglence e o
g cilginliklar: gibi bolgesel etkinlikler
= Ozel Etkinlikler Festivaller, sergiler, olimpiyat oyunlar1, spor karstlagsmalar gib.
Ust Yapi Oteller, restoranlar, ziyaretci bilgi merkezleri ve ilgi ¢ekici yapilar
Alt Yao Ulagim sistemleri, polis, itfaiye, elektrik, su, kanalizasyon, aligveris merkezleri,
E P gida magazalari, eczane kitap¢1 v.b.
% E Erisilebilirlik Vize, siyasi ambargolar gibi engellerin olup olmamast
£ =4 | Kolaylast T A .
é % sz?]};lillsa;rICI Iyi yetismis insan giici, sektordeki bilgi ve deneyim ile finansal sermaye
i) e - - -
2 M Misafirperverlik Destinasyonlardaki insanlarin cana yakin olmalari
A Girigimcilik Turizm sektdriindeki yatirim yapma istekliligi
Siyasi Irade Hiikiimetlerin kanun yaparak ve biit¢e ayirarak turizm sektoriinii desteklemesi

Destinasyon Politikasi, Planlamas1 ve

Gelisimi

Sistemin Tanimlanmasi

Destinasyonun resmi olarak tanimlanmasi, kimliginin belirlenmesi

Turizmin destinasyona katacaklarinin elde edilebilmesi i¢in yapilacaklarinin

Felsefe / Degerler ilkesel olarak belirlenmesi

Vizyon Destinasyonun, gelecekte olmayi hayal ettigi yerin belirlenmesi

Konumlandirma / Destinasyonun, hedef kitle ve paydaslarin zihninde nasil goriindiigiiniin ya da
Markalama goriinmesi gerektiginin belirlenmesi

Gelisim Destinasyonu yonetenlerin, ciddi bir programa sahip olmalari

Rekabet / Isbirligi Rakip destinasyonlarin, rekabetgiliklerini gelistirmeye g¢alisirken, ortak ¢ikarlar
Analizi icin de is birligi yapabilmeleri

Izleme ve Degerleme

Destinasyon performansimin siirekli olarak izlenmesi ve gerekli diizenlemelerin
yapilmasi

Kontrol

izlem ve degerleme ile baglantilidir. Gegmis performanslardan bir seyler 6grenme

Organizasyon

Destination Management Organization (DMO) — Destinasyon Y&netim Orgiitii
(DYO)

Pazarlama Talep stratejilerinin gelistirilmesi i¢in yapilan her tiirlii faaliyet
Hizmet / Deneyim | Ziyaretcinin, destinasyonda gegirdigi siire igerisinde aldigi tiim hizmetlerden elde
Kalitesi ettigi toplam memnuniyet seviyesi
= o Ziyaretgiye yonelik bilgi saglamak ve destinasyon yOnetimine yonelik bilgi
g Bilgi / Arastirma 21 gye y te brig & v fasyon y mne-y e
2 saglanmasi
:>? Insan Kaynaklar1 | Sektorde c¢alisan/galisacak personelin  gelisimi igin egitim programlarmin
§ Geligtirme hazirlanmasi
& | Finans ve  Girigim . L
.E . ¥ Destinasyon yonetimi i¢in, digaridan kaynak saglanmasi
Z Sermayesi
A Ziyaretei Yonetimi Ziyaretgilere, utlutulmayan deneyimler sunarak, agizdan agiza olumlu tanitim
yapmalarmin saglanmast
. Turizm kaynaklarmin korunmasi, bakimi, planlanmasi, siirdiiriilebilirlik ve bu
Kaynak Yonetimi . . e
faaliyetlerin esgiidiimiiniin saglanmasi
e Destinasyonu etkileyebilecek her tiirlii olumsuz duruma karsi, dnceden hazirlikh
Kriz Y 6netimi
olmak
_ | Destinasyonun Konumu | Turist gonderen kilit pazarlara uzaklik
= % Emniyet ve Giivenlik Destinasyona gelen ziyaret¢inin kendisini giivende hissetme derecesi
L9 Maliyet / Deger Satin alinan deneyimle, bu deneyime ddenen bedel arasindaki denge
e Bagimlilik Destinasyonlarin, birbirleriyle olumlu ya da olumsuz etkilesimi
z g Farkindalik / imaj Destinasyonun, potansiyel ziyaret¢inin zihnindeki yeri

Tasima Kapasitesi

Destinasyonun, turistlerin toplam taleplerini karsilayabilme kapasitesi
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2.2.2. Porter’in Rekabet Giicii Analizi Modeli (Dinamik Elmas Modeli)

Porter’in  teorisinin  0zii  karsilastirmali  istiinliigiin, rekabetci Ustlinliige
cevrilebilmesidir (Bahar ve Kozak, 2012: 52). Karsilastirmali olarak iistiin olmayan bir
destinasyon, kaynaklarii etkin kullanarak rekabet¢i tistlinliigii ele alabilir. Yani, faktor
donatim1 acisindan yeterli zenginlige sahip olmayan destinasyonlar, mevcut kaynaklar
farklilastirip, farkli bir Urlin ortaya koyarak, kaynaklarindaki eksikligi olumlu hale
cevirebilirler (Bahar ve Kozak, 2012: 52).

Bu modele gore, uluslararas1 alanda rekabet giicii elde etmenin yolu, ulusal
firmalarin basarilarin1 uluslararasi piyasalar1 tagimalarinda gegmektedir. Porter’in rekabet
modeli, “dinamik elmas” ya da “karo” olarak da adlandirilir ve 4 temel igsel faktor ile iki
digsal faktoriin bilesiminden olusur (Bahar ve Kozak, 2012: 48-49). Bu faktorler asagidaki
gibidir;

Faktor Kosullart

Talep kosullar1

Bagli ve Destek Endiistriler
Firma stratejisi, yap1 ve rekabet

Firsatlar(Sans)

A A

Devlet

Sekil 2: Porter’in Dinamik Elmas Modeli
i ,| Firma Yapist,
. Stratejisi ve

Faktor Kosullar1 |4

Talep
v:'fi‘::-,._...,_ l ' Kosullari
‘ ......

...... ‘
\ Hgilive |

Destekleyici ve
Endiistriler

Kaynak: Porter, 1998: 172
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a. Faktor Kosullan

Faktor kosullari, geleneksel iiretim faktorlerinden (kalifiye is giicli, toprak, dogal
kaynaklar, sermaye veya alt yapi) olusmaktadir (Porter, 1990: 79). Bir turistin, bir
destinasyonu ziyaret etmesinin en Onemli nedeni faktor kosullaridir. Beseri kaynaklar,
turizm sektoriinde galisan isgiicliniin sayist ve kalitesini belirtmektedir (Bahar ve Kozak,
2012: 51). Turistlerin, bir destinasyondan memnuniyetlerinin en 6énemli sebeplerinden bir
tanesi, ziyaretleri sirasinda, kendilerine kaliteli hizmet sunan ¢alisanlardir. Fiziki
kaynaklar, turizmin en Onemli varlik nedenidir. Bir destinasyondaki, iklim, dogal
giizellikler, tarihi eserler gibi varliklar fiziki kaynaklari olusturur. Bilgi kaynaklari, iiriin
ve hizmetlerle ilgili bilimsel ve teknik bilgilerle, piyasa arastirmasi raporlart ve bilgisini
icermektedir. Sermaye kaynaklari, yerli ve yabanci yatirimcilar ile bu yatirimeilarin
yatirimlarinin maliyetleri ve sektorii ilgilendiren finans, maliye ve tesvik konularini igerir.
Altyapr yatirnmlari, ulasim, haberlesme, tasima sistemleri, teknoloji, saglik, egitim ve

kiiltiirel hizmetleri kapsamaktadir (Bahar ve Kozak, 2012: 51).

b. Talep Kosullar:

Eger, yerel alicilar, iirin ve hizmetler i¢in diinyanin en kapsamli ve talep eden

alicilari olurlarsa, ulusal firmalar rekabet avantaji elde edebilirler (Porter, 1990: 82).

Ulke icindeki ¢ok yonlii ve kapsamli talep yapisi, firmalarin rekabet giicii elde
etmeleri icin daha fazla gaba sarf etmelerine neden olacaktir (Porter, 1990: 82). Ulke i¢i
turizm piyasasindaki firma ve isletmeler arasinda rekabet yapisi ne kadar yiiksek ise, bu
ekonomik birimlerin uluslararasi turizm piyasasinda rekabet giicii elde etmeleri o dl¢iide
kolay olacaktir. Talep kosullari, ekonomik, sosyal, psikolojik, politik ve yasal ve diger

faktorler olarak gruplandirilir (Bahar ve Kozak, 2012: 53)

c. Bagh ve Destek Endiistriler

O iilkenin, uluslararas1 rekabette, bagli ya da destek endiistrilerinin bulunup
bulunmamasini ifade eder (Porter, 1990: 78). Tedarikgilerin son kullanicilarla birbirlerine
yakin yerde bulunmalari, iletisim hatlarinin kisalmasi avantaji, hizli ve saglam bilgi akisi

ve bilgi ve yeniliklerin siirekli degisimi imkan1 saglar (Porter, 1990: 83)
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Turizm sektorii, yaklasik 41 sektor ve alt sektor ile iligkilidir. Bunlar, miisteriler,

tedarikgiler, tamamlayicilar ve rakiplerdir (Bahar ve Kozak, 2012: 54-55).

d. Firma Stratejisi, Yap1 ve Rekabet

Ic rekabetin diizenlenmesi gibi iilkedeki firmalarm nasil kurulacagi, organize
edilecegi ve yonetileceginin de merkezi hiikiimet tarafindan diizenlenmesini gerekmektedir

(Porter, 1990: 78)

Yerel firmalarin faaliyetlerini gerceklestirdikleri lilke i¢indeki rekabet yapisi, sekli
ve ortami durgunlugu Onleyerek gelismenin devamliligin1 saglar. Turizm sektoriindeki
firmalarin hedefleri, uyguladiklar stratejiler ve organizasyon yonetimindeki farkliliklar

rekabet giiciine etki etmektedir (Bahar ve Kozak, 2012: 56).

e. Firsatlar(Sans)

Onceden tahmin edilemeyen bazi olaylar, cevreyi ve icinde bulunduklari piyasayi
etkileyebilmektedir. Bu olaylar, bazen bir destinasyon i¢in avantaj saglarken, bazen diger
destinasyonlar i¢in avantaj saglar. Bir destinasyonda meydana gelen olumsuz bir durumda,
turistler bagka destinasyonlara yonelebilmektedirler (Bahar ve Kozak, 2012: 56).
Dolayisiyla, bir destinasyon i¢in olumsuz olan bir durum, rakip destinasyonlar i¢in olumlu
olabilir. Olumsuz durumlarda, bu olaylar1 basar1 ile yonetebilecek iyi bir kriz yonetiminin

bulunmasi destinasyon rekabeti i¢in ¢ok 6nemlidir (Bahar ve Kozak, 2012: 57)

f. Devlet

Devletin, turizm sektdrii iizerinde dogrudan ve dolayli etkileri olmaktadir. Tanitim
ve reklam harcamalari, iilke i¢indeki turizm biirolarinin kurulmasi ve yonetilmesi gibi
faaliyetler, rekabet giliciine dogrudan etki etmektedir. Destinasyondaki fiziksel ve beseri
kaynaklarin gelistirilmesi, sektor politikalari, egitim ve dis ticaret faaliyetleri ile rekabet

giiciine dolayli etki etmektedir (Bahar ve Kozak, 2012: 57).
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Tablo 3: Porter’in Rekabet Giicii Analizi Modeli

Beseri Kaynaklar Turizmde istihdam edilen isgiicii
= Fiziki Kaynaklar Iklim, doga, tarih gibi kaynaklarm varlig ve kullanilabilirligi
% Bilgi Kaynaklari Sektorle ilgili bilgi iireten kurumlarin varlig
5 Sermaye Kaynaklar Turlzm Sektoriine yapilan yatirimlar ve bu yatirimlar i¢in sunulan her tiirli
X imkan.
= . . .. N oo -
Altyapt Yatirimlar: Ulaslm, haberlesme, tasima sistemleri, teknoloji, saglik, egitim ve kiiltiirel
hizmetler
Ulusal gelir, Gelir dagilimm, Nispi déviz kurlari, Uzaklik, Uriiniin fiyati,
Ekonomik Konaklama Potansiyeli ve arz kapasitesi, Reklam ve tanitim, Niifus, Saglk,
= ulagim
<
é Sosval Moda, zevk ve aliskanliklar, Bos zaman, Yas, Cinsiyet, Aile yapisi, Meslek,
5 Q Y Toplumsal deger yargilari, Din, Kentlesme Diizeyi
—
2 5 |psikolojik
= = =
= Politik ve Yasal
& ;
= Diger
Miisteriler Turistler, is adamlari, turizm sirketleri, turist génderen iilkeler
3. Is giicii ve hammadde kaynaklar1, oteller, tatil koyleri, konaklama ve yiyecek
62 Tedarikgiler arz edenler, bakkallar, eczaneler, gece kuliipleri, hediyelik esya satanlar,
% %‘ dagitim kanallar1, ulagtirma gorevlileri, yerel halk
> H
5
o 5 Tur operatorleri, hava yollari, seyahat acenteleri, finans, sigorta, bilgi, ulagim
an M ) > > > > >
o Temagggyicilar ve diger hizmet sektdrleri, bilgisayarlar, kiiltiirel etkinlikler, yerel isverenler
Rakipler Rakip iilke turizm firma ve isletmeleri, iilke i¢i firma ve isletmeler
cZ 28
E g =X 8 | Firmalarin organizasyon yapilari, sektordeki rekabetin tiirii ve yapisi gibi unsurlar
L e
8
= = .. . . .
- g Terdrist saldiri, Politik boykot, ambargo, ¢cevresel felaket, savas, doviz kuru, ekonomik kriz v.b.
2 3
&
Tﬁ -+
& = .
A 2 Tanitim, turizm biirolar1 kurulmasi
(@)

Kaynak: Bahar, 2004: 35-43’ten derlenmistir.

2.2.3. Kim’in Rekabet Modeli

C. Kim (2000)’in gelistirmis oldugu modelde, destinasyon rekabet¢iligini birincil,

ikincil, ti¢iinciil ve dordiinciil kaynaklar olmak {izere dort ana faktor etkilemektedir.
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Sekil 3: Kim’in Rekabet Modeli

Turizm Politikasi

Turizm Alt Yapisi

Turizm Talebi

Turizm Vergi
Sistemi & Fiyatlar

insan Kaynaklari

Turizm
Planlamasi Konaklama 3
. . (5]
Sistemi Turizm istihdami 3
Paydaslar . - @
Turizm Yatirimi Cekicilikler Turizm <
Performansi -
Tanitim *

Turizm Ihracati

Gelisimi
Turizm Yonetimi
Birincil ikincil Uciineiil Dérdiinciil
Kaynaklar Kaynaklar Kaynaklar Kaynaklar

Kaynak: Kim, 2000’den aktaran Giiripek, 2013: 98 ve Bahar, 2004: 59

Birincil kaynaklarda yer alan paydaslar, turizm politikas1 ve planlamasi yapiminda
kritik rol oynayan politikacilar, yetkililer, devlet, yiyecek icecek, konaklama, seyahat
acentesi ve havayolu isletmelerinin yoneticileri, okul ve enstitiilerin gorevlileridir
(Giiripek, 2013: 99). Diger bir ifadeyle, turizm politika ve planlamasi konusunda etkiye
sahip olabilecek, bu igin egitimini almis ve sektorde biiyiik bir tecriibeye sahip olan uzman
kisi ve gruplardir (Bahar, 2004: 57). Cevre ise politik, ekonomik, sosyo-kiiltiirel, teknolojik
g¢evre ve cevre sorunlari, uluslararasi is cevresi olarak agiklanan dissal bir faktordiir.
Kaynaklar, bir iilkenin tarihi, kiiltiirel ve dogal kaynaklarini igermektedir (Bahar, 2004: 57,
Giiripek, 2013: 99).

Ikincil kaynaklar, destinasyon rekabetgiligini etkileyen temel faktorlerdendir ve
liciinciil ve dordiinciil kaynaklara dnciiliik ederler. Ikincil kaynak olarak tanimlanan turizm
politikasi, vizyon belirlenmesi, etkin politika olusturulmast ve uygulanmasi,
diizenlemelerin derecesi, geleneksel devlet tesvikleri, yatirim ortaminin yapisi, c¢evre
kontrolii ve kamu kurumlarinin rekabetini icermektedir. Turizm planlamas: ise turizm ile
ilgili kamu kurumlarina ve diger paydaslara siirdiiriilebilir turizm ortami olusturulmasi ve
yiikksek katma deger yaratilmasina yon gostermesi anlaminda kullanilmaktadir. Turizm

yonetimi 1ise turizm politikast ve planlamasim1 ve turizm faaliyetlerini yOnetme

yontemlerini igermektedir. Turizm vergi sistemi ve fiyatlar bir turizm destinasyonunun
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rekabet giiclinli etkilemektedir. Yiiksek vergi oranlar1 ve fiyatlar bir destinasyonun rekabet

giiciinii azaltmaktadir (Bahar, 2004: 57; Giiripek, 2013: 99).

Modelde bir destinasyonun uluslararas1 rekabet giicliniin yliksek olmasi,
ziyaretcileri o destinasyona g¢ekebilecek zengin {igiinciil kaynaklara sahip olmasina bagl
oldugu belirtilmektedir (Bahar, 2004: 57; Giripek, 2013: 99). Turizm alt yapisi, gerekli
bilgilerin yer aldigi rehberlik ve bilgi sistemi, kongre fuarlar ig¢in uygun konaklama
tesisleri olarak degerlendirilmektedir. Konaklama sistemi ise ziyaretgileri i¢in yabanci
dilde isaret ve bilgilendirmeler, konukseverlik, finansal hizmetler, seyahat islemleri gibi
cesitli durumlar igin ziyaretcilere destek verilmesini kapsamaktadir. Kaynak ¢ekiligi, yapay
kaynaklarin, dogal kaynaklarmn, tarihi ve kiiltiirel kaynaklarin ziyaretcilere sunulmasi
olarak tanmimlanmaktadir. Tanitim ise stratejik yonetim lizerine yogunlasmay1 ve etkili bir
izleme sisteminin kurulmasi gibi sistematik faaliyetleri icermelidir. Insan giicii ise insan
kaynaklar1 egitimi i¢in bir kurumunun olmasi, sektorde ¢aligsanlarin nitelikleri, ¢alisanlarin

diizeyini igermektedir (Giiripek, 2013: 99).

Modelde dordiinciil kaynaklar, birincil, ikincil ve {giinciil kaynaklarin bir sonucu
olarak goriilmektedir (Giiripek, 2013: 99). Yani, diger kaynaklarin her birinin gosterecegi
verimlilik diizeyi, dordiinciil kaynaklari, o da rekabet giiciinii belirleyecektir (Bahar, 2004:
58). Modelde turizm talebi ile bolgeye gelen ziyaretci sayist ifade edilmektedir. Turizm
istihdami 1le turizm sektoriinde olusturulan istihdam, genel istihdam i¢indeki payi, isgiicii
verimliligi, yillik biiyiime oranlar1 ifade edilmektedir. Turizm performansi, turizm
sektoriiniin biiylime oranlari, ddemeler dengesi lizerine etkisi, destinasyona gelen yabanci
ziyaret¢i sayist ve artis oranlari, sektorde gayri safi yurti¢i hasila orani, destinasyonda
ortalama kalis siiresi ve ziyaret tekrar oranit gibi turizm kaynakli gostergeler olarak
tanimlanmaktadir. Turizm ihracati olarak ise yabanci ziyaretcilerin kisi basina harcama
miktart ve turizm gelirlerinin ihracat igindeki orani ifade edilmektedir (Bahar, 2004: 58;

Giiripek, 2013: 99).
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Tablo 4: Kim’in Rekabet Modeli

Havayollar;, Oteller, Restoranlar, Seyahat Acenteleri, Isletme Y®oneticileri, Politika

Paydaglar Yapicilari, Kamu Goérevlileri, Hiikiimet Yetkilileri
Birincil Politik Cevre, Ekonomik Cevre, Sosyo-Kiiltiirel Cevre, Teknolojik Cevre, Cevre sorunlart,
Kaynaklar |Cevre ) .
uluslararast is ¢evresi
Kaynaklar Tarih, Dogal ve kiiltiirel kaynaklar
. Vizyon belirlenmesi, Etkin politika olusturulmast ve uygulanmasi, Diizenlemelerin
Turizm . 1 .
.. derecesi, Geleneksel devlet tesvikleri, yatirim ortaminin yapisi, ¢evre kontrolii, kamu
Politikasi .
kurumlarinin rekabeti
Turizm Turizm endiistrisinde bulunan kamu ve 6zel sektér paydaslarina siirdiiriilebilir turizm
Planlamas1 ortami olugturma, Yiiksek katma deger yaratilmasina yon gosterme
Tincil Turizm Turizm politikasi ve planlamasi, Turizm faaliyetlerini yonetme yontemleri
Kaynaklar |Y6netimi P p ’ y Y y
Turizm Turizmde istihdam edilen isgiiciiniin egitimine yonelik yatirimlar, Destinasyon rekabetinin
Yatirnmlar1  |elde edilmesini saglayacak yatirimlar
;gtr;nr? \\Ilgrgl Destinasyon rekabeti agisindan, yiiksek vergi ve fiyatlar olumsuz, diisiik vergi ve fiyatlar
fiyatlar olumlu etki yapar.
Tz Konaklama tesisleri, Rehberlik ve bilgi sistemi v.b.
Altyapisi
Konaklama |Yabanci dilde isaret ve bilgilendirmeler, Misafirperverlik, Finansal hizmetler, Seyahat
Sistemi islemlerinde kolaylik
Ugiinciil Kaynaklarin Dogal, Yapay(Gelistirilmis), Tarihi ve Kiiltiirel kaynaklar1 ziyaretcilere sunulmast
Kaynaklar |Cekiciligi gal, Yapay(Lels 2 Y yarete
Tanitim Stratejik yonetim, etkili bir ziyaretgi takip sistemi
Insan
Kaynaklar1  |Isgiiciiniin egitimi, Is giiciiniin niteliklerinin arttirilmasi
Gelisimi
Turizm Talebi |Bolgeye gelen toplam ziyaret¢i sayisi
Turizm Sektorde galisan isgiicii sayis1 ve verimliligi, Istihdamdaki reel biiyiime orani
Istihdarm galisan 15g Y &b yu
Dérdiinciil -
Kaynaklar |Turizm Biiyiime orani, Yabanci turist giriglerinin sayist ve artis orani, Turizmin 6demeler dengesi
Performans:  [lizerindeki etkisi, Ortalama kalis siiresi, Turizmin GSMH igindeki pay1, Tekrar ziyaret orani
Turizm Yabanci ziyaretcilerin kisi basina harcama miktari, Turizm gelirlerinin genel ihracat
Thracati igcindeki pay1

Kaynak: Bahar, 2004: 57-58 ve Giiripek, 2013: 99-100’den derlenmistir.

2.2.4. Dwyer ve Kim’in Biitiinlestirilmis Rekabet Modeli

Kaynaklar, miras kalan/bahsedilen kaynaklar ve gelistirilen yapay kaynaklar olarak

ikiye ayrilir. Miras kalan/Bahsedilen kaynaklar; dogal kaynaklar (daglar, goller, plajlar,

nehirler, iklim v.s.) ve tarihi miras veya kiiltiirel kaynaklar (geleneksel mutfak, el sanatlari,

dil, gelenek/gorenek, inang sistemleri) olarak ikiye ayrilir. Yapay/Gelistirilmis kaynaklar;

turizm altyapisi, 6zel etkinlikler, aktivite gesitliligi, eglence ve aligveris olanaklarini
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kapsar. Destek kaynaklary;, genel altyapi, hizmet kalitesi, destinasyona ulasilabilirlik,
misafirperverlik ve pazar iligkilerini igerir (Dwyer ve Kim, 2003: 377).

Sekil 4: Dwyer ve Kim’in Biitiinlestirilmis Rekabet Modeli

Destinasyon Yénetimi
Kaynaklar o
Ll L
| Devlet | |Enduatri|
. Sosyo-
v t Destinasyonun R
i Ny Rekabet Giicii | Eg::;";’;k
Dogal apay Durumsal Kosullar e
Kaynaklar Kaynaklar
A \\ t
-
Dodgal
Talep Kosullari
Destek
A 4 A
Kaltarel Kaynaklari
Miras Destinasyon L
| Rekabet Gaca Ya@uam Kal|te_§|
Gostergeleri Gostergeleri

Kaynak: Dwyer ve Kim, 2003: 378, Dwyer ve digerleri, 2004: 2

Destinasyon yonetimi; destinasyon yonetimi orgiitlerinin faaliyetlerini, destinasyon
pazarlama yoOnetimini, destinasyon politikasi, planlamasi ve gelisimini, insan kaynaklar1
gelisimini ve ¢evre yonetimini kapsamaktadir (Ritchie ve Crouch, 2000). Bu modeldeki
fark ise, destinasyon yonetimini kamu ve 6zel sektor olarak ikiye ayirmasidir (Dwyer ve
Kim, 2003: 379). Durumsal kosullar; ekonomik, sosyal, kiiltiirel, demografik, ¢evresel,
politik, yasal, diizenleyici, teknolojik ve rekabetcilik egilimlerini igeren dis cevre
faktorlerini ifade eder. Bu faktor (Crouch ve Ritchie, 1999)’un Uzmanlik ve
Kuvvetlendirme Faktorleri’ne karsilik gelmektedir (Dwyer ve Kim, 2003: 379). Talep
kosullart; turizm farkindaligi/taninmighgi, algi ve tercihleri ifade etmektedir (Dwyer ve
Kim, 2003: 379). Turizm performans gostergeleri ise; ziyaret¢ci sayilar1 ve harcamalari,

turizmin ekonomiye katkilari gibi faktorleri ifade etmektedir.
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Tablo 5: Dwyer ve Kim’in Biitiinlestirilmis Rekabet Modeli

Kaynaklar

o Dogal: iklim, temizlik/hijyen, dogal giizellikler, manzara, flora, fauna, bozulmamis doga, ulusal parklar

llzg)g/z:iklar o Kiiltiirel Miras: Tarihi yerler ve miizeler, Mimari, Geleneksel sanatlar, zengin mutfak, kiiltiirel yerler ve
koyler

e Turizm Altyapisi: Konaklama tesisleri, Havaalani, Turist rehberi, Yerel tagimacilik, dogal alanlara ziyaretci
erisimi, Kongre ve fuar imkanlari, yemek hizmetleri

Gelistirilmis o Aktivite cesitliligi: Su, doga, macera, sp'or', dinlgnme ak'tivi.teleri ' o o
Kaynaklar e Algveris olanaklari: Aligveris triinlerinin ¢esidi, kalitesi ve parasal degeri, aligveris imkanlarmm kalitesi,
aligveris deneyiminin farklilig

e Eglence: Tema parklar, Eglence kalitesi ve gesitliligi, gece hayati

o (Ozel olay ve festivaller:

e Genel Altyapr: Ziyaretci gereksinimlerini karsilayabilecek altyapinin yeterliligi, turistlere sunulan saglik
hizmetleri, finansal kurumlar ve para doniistiirme imkanlari, turistler i¢in telekomiinikasyon sistemi, turistler
icin emniyet ve giivenlik, yerel tasimacilik sistemi, ¢op toplama sistemi, elektrik arzi.

e Hizmet Kalitesi: Turizm firmalarimin hizmet sunumu konusunda iyi belirlenmis performans standartlarinin
olmasi, Firmalarinin miisteri memnuniyetini takip etmek igin programlarinin olmasi, Kaliteli hizmetle miisteri
memnuniyeti, Turizm endiistrisinin hizmet kalitesinin 6nemini kavramasi, Hizmet kalitesini arttirmak igin

Destek egitim  programlarinin  gelistirilmesi,  Giimriikteki/gogmen  biirolarindaki  hiz  veya  gecikme,
Faktorleri ve Giimriikteki/Go¢men biirolarindaki yetkililerin tutumlari.
Kaynaklar e Destinasyonun Ulagilabilirligi: Kilit bolgelerden destinasyona uzaklik/ugus siiresi, destinasyona

direkt/dogrudan uguslar, Vize kolayligi/maliyeti, Diger destinasyonlarla seyahat birlestirme kolayligi,
Destinasyona ulasim sayisi/kapasitesi.

Misafirperverlik: Yerel halkin turistlere karsi cana yakinligi, Yerel halkin misafirperverligini gelistirme
programlarinin varlig, turizm sektoriine yerel halkin destegi, turistlerle yerel halk arasindaki iletisim kolayligi.
Pazar iliskileri: Ana turist pazarlar ile is iligkileri/ticaret hatlari, sportif baglantilar, etnik baglantilar ve dini
baglantilar, yerel turizm endiistrisindeki yabanci yatirimin boyutu.

Destinasyon
Yo6netim
Orgiitii

Ulusal Turizm Orgiitiiniin (UTO) kamu ve 6zel sektor turizm organizasyonlar: arasinda koordinasyon gérevi
yapmasl

UTO niin turizmin kalkinmasinda biitiin turizm paydaslarmimn gériislerini etkili bir sekilde almasi

UTO’niin, turizm politika, planlama ve gelisiminde 6zel sektér ile etkin bir baglant1 kurmast

UTO’niin, turizm politika, planlama ve gelisimi icin istatistiksel bilgi sunmas1

UTO niin, turizmin yapist ve tiirlerini stratejik olarak izlemesi ve degerlendirmesi

UTO niin itibar1 e Destinasyon yonetim oOrgiitleri ile seyahat ticaret arasindaki

L]
e Destinasyon konumlandirmasinin etkinligi baglantilar .
Destinasyon  |e Destinasyon imajinin giicii ve berrakligi * Hedfefp.azar.lfirm UTO k1‘rr1111g1 N
Pazarlama o Destinasyon pazarlama aktivitelerin etkili . UTQ’nun diger UTO’leri ile s‘tratejlk 1$‘b1rl¥g14 4
Yonetimi bir sekilde izlenmesi e Destinasyon pazarlamasi, rakip tirlinlerin bilgisine dayanir
‘g o Destinasyon deneyimlerinin  etkili  bir|® Destinasyon triinleri ile ziyaretgi tercihleri arasindaki mevcut
"é sekilde ambalajlanmasi uyum
'if‘ o Turizm endiistrisi gelisimi icin uzun vadeli|® Turizm gelisimi, tiim endiistriyel gelisimle biitiinlesmistir
g resmi bir vizyonun varhg o Siirekli turizm gelisimi, ziyaret¢i ihtiyaclarina cevap verir
%’ e Destinasyon vizyonu, sehir sakinlerinin|® Arastlrma bul_gu_larlnln genisligi, turizm planlama ve gelisimi
.E |Destinasyon degerlerini yansitir ile biitiinlesmistir
g politikast, e Destinasyon vizyonu, turizm endiistrisi|® Destinasyonda, en énemli gekicilikler, imkanlar, hizmetler ve
planlamasi ve paydaslarmin degerlerini yansitir deneyimlerin envanteri sunulmahdir
geligimi e Turizm politikasi, resmi destinasyon|® Qnemli rakipler ve onlarin sundugu iiriinler belirlenmesi
vizyonuna uyar e Ogzel etkinliklere halk destegi
e Turizm planlama ve gelisimi resmi
destinasyon vizyonuna uyar
Insan e Turizm egitimlerine kamu ve 6zel sektoriin katkisi
kaynaklari o Egitimlerin, degisen ziyaretc¢i gereksinimlerine cevap vermesi
gelisimi o Turizm egitim programlarinin sayisi ve kalitesi
Cevresel e Kamu ve 6;el sektoriin sfirdﬁrﬁlebilir turizm gelisiminin 6nemini kabul etmele.:ri
Vénetim e Kiiltiirel miras ve ¢evrenin korunmasi konusunda kanunlarin ve diizenlemelerin varlig
e Turizmin gevresel etkisinin arastirilmasi ve takibi
5 o Destinasyondaki yerel is cevresi . Tu}‘izm firmalart ile diger endistriyel firmalar arasindaki
% e Turizm firmalarim ve orgiitlerinin yonetim baglantllz.ir L
z kapasiteleri e Yerel turizm paydaslariin girisimcilik nitelikleri
* |Rekabetci o Yerel turizm endiistrisindeki firmalar|® Girisim sermayesine katilim
% (Mikro) Cevre |  arasindaki rekabetgi yarisin boyutu . Turlzm fl.rmalarmm etik kurallara uygun bir sekilde
3 e Destinasyon turizm endiistrisindeki firmalar| YOnetilmesi ) ) ) o
A arasindaki isbirliginin seviyesi e Firmalarin, rekabetgi avantaj elde edebilmeleri igin bilgisayar

teknolojileri/elektronik ticareti kullanmalari
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Tablo 5’in Devami

Destinasyonun |* Destinasyonun ~ konumunun  algilanan|® C")neml% pazarlara uzaklik )
Konumu egzotikligi e Onemli pazarlara seyahat siiresi
e Diger destinasyonlara yakinlik
e Kiiresel ekonomik durum ¢ Ana pazarlardaki ekonomik durum
Kiiresel e Siyasi istikrar e Sosyokiiltiirel ¢cevre
(Makro) Cevre |o Yasal/Diizenleyici ¢evre e Turizmin gelisimi i¢in yatirim ¢evresi
o Turizmin geligimi i¢in devlet politikalar o Teknoloji degisimi
Fivat e Destinasyon turizminde paranin degeri ° Kona.klama fiyatlari
Ryk betciligi | Doviz kuru ¢ Destinasyon paket tur fiyatlari
ckabeteiligi -/ Ana pazarlardan ucak bileti fiyatlar ¢ Rakip destinasyonlara gore destinasyonun ziyaret fiyati
Emniyet- o Destinasyondaki ziyaretcilerin giivenlik seviyesi
Giivenlik e Destinasyondaki turistlere karsi islenen suglarin orani
g |° Destinasyonun farkindaligi/taninmishig
]
Q e Destinasyon algisi
&
= | Destinasyon tercihleri
Ziyarctel e Yabanci ziyaretci sayilari e Pazar paymdaki degisimlef )
sayilari e Yabanci ziyaretgilerin artig orani o Konaklamalan ortalama SR
o Destinasyonun pazar payl — diinya, bolgesel |® Tekrar ziyaretlerin oram
e Yabanci ziyaretcilerin harcamalari (déviz|® Toplam ihracat orami olarak turizmden elde edilen yabanci
Ziyaretci gelirleri) A A . .
harcamalart e Yabanci ziyaretcilerin harcamalarmin artis|® Toplam turizm harcamalarinda destinasyonun pay1 — diinya,
orani bolgesel
e Harcama payindaki degisimler
= |Turizmin e Turizmin katma degere katkist (kesin|® Turizmin istihdama katkisi (kesin sayilar, toplam istihdamin
2 ekonomiye degerler ve yiizdeler, ve biiyiime orant) — (Ig| Yiizdesi ve biiyiime orani) — (I¢ turizm - Uluslararas turizm)
g Katkis1 turizm - Uluslararasi turizm)
2 o Turizm sektériiniin verimliligi
2 Ekonomik o [stihdamin toplam seviyesi e Kisi bagina diisen gelir
g |refah o Ekonomik biiylime oran
E |gostergeleri
]
“« . . B
E Turizm e ¢ kaynaklardan turizm endiistrisine yatinm |® Toplam endiistri yatirimlart olarak turizme yatirim
g |yatirimi e Turizm endustrisine yabanci direkt yatirim
S . P .
'E Fiyat e Toplam fiyat rekabetgiligi endeksi ¢ Turizm sektoriine gore
rekabetcilifi  |e Yolculuk amacia gére
endeksleri
o Turizm bakanliginin biitgesi ° Verg“i irr}tiyazlap
o Ulusal turizm érgiitiiniin biitgesi * Endiistriye tesvikler
Turizme devlet|® UTO’niin, destinasyon pazarlamas: igin|® [hracat pazarlamasi yardim
destei harcamalart e Turizm endiistrisi i¢in mesleki egitim becerileri
o Tasimacilik altyapisi destegi
e Turizm enddistrisi olarak endiistri
programlarina katilim

Kaynak: Dwyer ve Kim, 2003: 400-405

2.2.5. Bahar ve Kozak’in Rekabet Modeli

Bu modelde, destinasyon rekabetini etkileyen faktorler; Olgiilebilen niceliksel

faktorler ve Olglilmesi zor olan niteliksel faktdrler olmak iizere iki ana baslik altinda

toplanmistir.
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Tablo 6: Bahar ve Kozak’in Rekabet Modeli

Beseri Sermaye ve Egitimin Rolil

Bilisim Teknolojileri ve Teknolojik Gelisme

Turizmin Arz Kosullari(Turizm Ust yapisi: dogal ve sosyo-kiiltiirel

Niceliksel Faktorler varliklar, turizm alt yapisi: ulasim durumu ve altyap1)

Turizmin Talep Kosullar1

Maliyet, Yatirim, Tesvik ve Mali Diizenlemeler

Siirdiirtilebilir Turizm Ve Cevre

Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti

Verimlilik ve Kaynaklarin Etkin Kullanimi

Turistik Uriin Cesitlendirmesi

Niteliksel Faktorler -
Imaj ve Yenilik

Turizm Pazarlama Stratejisi ve Pazar Pay1

Devlet ve Biirokrasi

Turizm Rekabet Stratejisi

iki Ulke Arasindaki ekonomik, siyasi ve kiiltiirel isbirligi

Seyahat sigortasi

Diger Faktorler Ikinci ve daha fazla tekrar eden ziyaretlerde uygulanan avantajlar

Miisterinin ddedigi paranin karsiligini alma durumu

Turizm {ilkesinin iiye oldugu ekonomik ve siyasi orgiitlerin varligi

Kaynak: Bahar, 2004: 63-95

a. Niceliksel Faktorler

Begeri Sermaye ve Egitimin Rolii; turizm sektorii emek yogun ve insan merkezli bir
hizmet sektorii olmasi, insan kaynaklarini her zaman 6n plana ¢ikarmistir. Bir destinasyonu
ziyaret eden turistler, oradaki fiziksel ¢ekiciliklerle birlikte, turizm sektoriinde calisan is
giliciiniin sundugu hizmeti de satin almaktadirlar (Bahar, 2004: 68). Bu nedenle, iyi egitimli

ve kalifiye insan kaynag1 destinasyonlar i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Bilisim  teknolojilerinin  kullanimi ve teknolojik gelisme sayesinde; turizm
sektoriinde iletisim maliyetleri azalir, bilgiye tam ve dogru bir sekilde ulagilir, miisteri
memnuniyeti ile zaman ve personel tasarrufu saglanir, hizmet kalitesi gelistirilir, etkinlik
artar, iirtin ve hizmette farklilasmaya gidilir, rekabet¢i bir fiyat belirlenir ve bdylece

rekabet avantaji elde edilir (Bahar, 2004: 73).

44



Turizmin arz kosullar: ile bir destinasyonun dogal varliklari, sosyo-kiiltiirel
varliklar1, altyapisi (konaklama tesisleri, restoranlar v.s.) ve ulagim durumu ifade
edilmektedir (Bahar, 2004: 74). Bu modelde turizmin talep kosullar: kapsaminda; turistik
iirlin fiyati, nispi doviz kurlari, tanitim ve reklam, uzaklik ile giivenlik ve toplumsal istikrar

konular ele alinmigtir (Bahar, 2004: 76).

Maliyet, Yatirum, Tesvik ve Mali Diizenlemeler; destinasyonda yatirim yapabilme
kolayliklari, firmalarm/isletmelerin diisiik faizli uzun vadeli kredi kullanabilmeleri,
sektorel tesviklerden yararlanabilmeleri, yabanci sermayeyi ¢ekebilmeleri, diisiik katma

deger vergisi (KDV) oranlar1 gibi parasal konular1 kapsamaktadir (Bahar, 2004: 78-79).

b. Niteliksel Faktorler

Stirdiiriilebilir turizm ve ¢evre, turizmin temel olgusu olan “gevre”nin korunmasini
ifade eder. Yillar sonra da ayni turizm destinasyonun gelir elde edilebilmesi i¢in, bugiinden
kaynaklarin korunmasi gerekmektedir (Bahar, 2004: 80). Hizmet Kalitesi ve Miisteri
Memnuniyeti; bir hizmet sektorii olan turizmde rekabet¢i avantaj elde etme agisindan

destinasyonlar igin olduk¢a 6nemlidir (Bahar, 2004: 83).

Verimlilik ve Kaynaklarin Etkin Kullanimi; destinasyondaki firmalarin/isletmelerin
daha 1yl Triin iretmelerinin yollarint bulmalarini, kaynaklarini nasil daha etkin
kullanabilecegini arastirmalarini, isin nasil daha verimli yapilabilecegini kesfederek ve
kendisini miisterinin yerine koyup onlar i¢in iiriinii nasil daha c¢ekici hale getirecegini
ogrenmelerini kapsamaktadir (Bahar, 2004: 85). Turistik Uriin Cesitlendirmesi; turistin
talep ettigi ya da edebilecegi iirlin Ozelliklerini tespit ederek, bu dogrultuda uygun

cesitlendirme stratejileri belirleme ve uygulama faaliyetlerini kapsamaktadir (Bahar, 2004:
86).

Imaj ve Yenilik; destinasyonun tiiketici zihnindeki algisini ifade etmektedir (Bahar,
2004: 89). Turizm Pazarlama Stratejisi ve Pazar Payi, turistin satin alma kararini etkileyen
faktorleri analiz ederek uygun bir pazarlama stratejisinin belirlenmesi belirlenmesidir.
Pazar lideri, Pazar rekabetgisi, Pazar izleyicisi ve Pazar kiiclikleri izlenebilecek 4 farkli

pazarlama stratejisidir (Bahar, 2004: 91).
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Devlet ve Biirokrasi; hantal olmayan, 6zel sektore kolaylik saglayan, yonetigim
konusunda uzmanlasmis ve kendini degisen kiiresel ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve
toplumsal sartlara kolayca uyum saglayabilen, kamu ve 6zel sektor isbirligini saglayan bir
yapmin olusmasmi ifade etmektedir (Bahar, 2004: 91). Turizm Rekabet Stratejisi;
destinasyonun, toplam maliyet liderligi, farklilastirma ya da odaklanma stratejilerinden

birini ya da birkagini uygulamasini ifade eder (Bahar, 2004: 94).

C. Diger Faktorler

Destinasyonun rekabet giiciinii etkileyen ancak herhangi bir baglik altinda
toplanmayan faktorlerdir. Bunlara; iki tlilke arasindaki ekonomik, siyasi ve kiiltiirel
isbirligi, seyahat sigortasi, ikinci ve daha fazla tekrar eden ziyaretlerde uygulanan
avantajlar, misterinin 6dedigi paranin karsiligini alma durumu ve turizm {ilkesinin {iye

oldugu ekonomik ve siyasi orgiitlerin varligi 6rnek verilebilir (Bahar, 2004: 94-95).

2.2.6. Heath’in Biitiinlestirilmis ve Dinamik Destinasyon Rekabetciligi Modeli

Bu model Ernie Hearth tarafindan, destinasyon rekabet¢iliginin basar1 faktorlerini
ortaya koymak igin, Crouch ve Ritchie (1999), C. Kim (2000) ve Dwyer (2001)’in
destinasyon rekabetcilik modellerinden faydalanilarak gelistirmistir (Heath, 2002: 327).
Gelistirilen modele gore destinasyon rekabetciligini etkileyen faktorler asagidaki

aciklanmistir (Heath, 2002: 338-350):

1. Temel Unsurlar

Stirdiirtilebilir rekabet giicii elde etmek isteyen destinasyonlarin ellerinde bulunan
en temel unsurlar; temel ¢ekicilikler, ticarete konu olmayan unsurlar, destekleyici unsurlar,

deger arttirict unsurlar, aracilar ve deneyim zenginlestiricilerdir.

Temel c¢ekicilikler, muhtemel ziyaretgilerin bir destinasyonu digerine tercih
etmesinin ana nedeni olarak acgiklanmaktadir ve miras kalan ve daha sonra insan eliyle
olusturulan ¢ekicilikler olmak iizere ikiye ayrilmaktadirlar. Miras kalan ¢ekicilikler, dogal
cekicilikler ile kiiltiirel ve tarihi gekicilikler olarak ikiye ayrilirlar. Dogal cekicilikler,

iklim, manzara, flora ve fauna gibi ziyaretcileri hoslandiklar1 ¢cevresel unsurlardir. Kiiltiirel
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ve tarihi ¢ekicilikler ise destinasyonun tarihini, kurumlarini, geleneklerini ve goreneklerini,
mimarisini, mutfagini, sanat eserlerini, miizik kiiltiiriinii, el sanatlarini1 ve halk oyunlarini
ifade etmektedir. Olusturulan c¢ekicilikler, kapsayici etkinlikler, mevcut aktivitelerin
cesitliligi, eglence ve alisveris imkanlaridir. Ticarete konu olmayan unsurlar, emniyet,
giivenlik ve saglik imkanlarin1 kapsamaktadir. Destekleyici unsurlar, yollar, hava alanlari,
tren yollari, otobiis sistemleri, su tedariki, iletisim imkanlari, kanalizasyon, saglik tesisleri,
temizlik isleri, elektrik iiretim sistemleri, finansal hizmetler ve bilgisayar hizmetleri gibi
genel altyap1 olanaklarin1 kapsamaktadir. Destinasyona erisim imkanlarinin (vize
imkanlari, ulasim kolaylig1 gibi) kolaylig1 da rekabetcilik acisindan dnemli bir destekleyici
unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Deger arttirict unsurlar, deger ve fiyat rekabetgiligi,
ana pazarlara yakinlik ve stratejik destinasyon iliskilerini kapsamaktadir. Aracilar,
tasimacilik sirketleri, yemek hizmetleri, konaklama isletmerleri, tur operatorleri, seyahat
acenteleri, ara¢ kiralama firmalari, turizm birolarim1 icermektedir. Deneyim
zenginlestiriciler, yerel halkin sicakkanliligi, iletisim kolayligi, turistlere bilgi verme
konusunda yerel halkin istekliligi, turistlere ve turizm sektoriine karst tutumlari

kapsamaktadir.

2. Temel Basar1 Faktorleri

Vizyon gelistirme, destinasyonun “gelecekteki ideal durumunu” tiim paydaslar
tarafindan paylasilan bir resim olarak tasarlamaktir. Farkli deger yargilarina sahip c¢ok
sayidaki paydasin ortak bir mutabakata varmalar1 olduk¢a zordur. Bu zorluk tiim
destinasyonlar icin gegerlidir. Destinasyonun gelecegi icin olusturulacak olan anlamli bir

hayal hayati derecede 6nem arz etmektedir.

Destinasyondaki girisim ruhu, girisimcilik, yeni yatirim gelistirme ve yenilikgilik,
cesitli sekillerde rekabetcilige katki yapabilmektedir. Uzmanlasma, yenilikgilik, risk alma

ve verimliligi arttirmakla destinasyonlarin rekabetcilikleri arttirilabilmektedir.

Yeni teknolojilerin neden olduklari yeni firsatlardan ve siirdiiriilebilir ytliksek talepli
miisteri sadakatinin 6neminden dolayi, kalifiye insan kaynagi rekabetgi avantaj elde etmek

isteyen destinasyonlar i¢in olduk¢a dnemli bir faktordiir.
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3. Senaryo (Stratejik Cerceve)

Her destinasyonun, rekabetci avantaj elde etmesine katki saglayan kamu ve 6zel
sektorden ¢ok sayida paydasi bulunmaktadir. Bir senaryo (stratejik ¢erceve), her paydasin
kendi gérevinin Ozetini, her paydasin gerceklestirmis oldugu goérevinin ve basarmis oldugu
0zel amaclarinin ortaya c¢ikardigi firsatlari, paylasilan ortak vizyonun amagclarint ve

destinasyonun pazarlama ¢ergevesini igermesi gerekmektedir.

4. Temel Yapi Taslar1 (Uygulama Odakl)

Destinasyonun gelisimi, kaynaklarin etkin kullanimi ile ilgili stratejik kararlarin
sonucudur. Strdiiriilebilir kalkinma politikast ve ¢ergevesi, triin gelistirme stratejilerini,
marka olusturmayi, stratejik finansal kararlari, stratejik insan kaynagi kararlarmi ve
kurumsal yap1 ile ilgili kararlar1 icermektedir. Kaynaklarin ve yeterliliklerin yonetilmesi,
saglikli bir yatinm ortaminin saglanmasi siirdiiriilebilir ¢evresel ilkelerin belirlenmesi de

bu ¢ergevede degerlendirilmektedir.

Stratejik ve biitiinsel destinasyon pazarlamasi ¢ergevesi ve stratejisi, yiiksek
seviyede destinasyon farkindaligi olusturma, giiclii bir destinasyon imaj1 gelistirme, uygun
pazar bolimlerinin segilmesi, turizm toptancilari ve perakendecileri ile giiglii iliskiler

gelistirme ve ¢ekici ve esnek tur paketleri gelistirme faaliyetlerini kapsamaktadir.

5. Pekistirici Unsurlar

Eger uygun pekistirici unsurlar bir destinasyonda yoksa, temel unsurlar ve temel
yap1 taslar1 destinasyon rekabetciliine ideal bir sekilde katki saglayamazlar. Pekistirici
unsurlar, tiim paydaslar arasinda siirekli ve seffaf iletisim kanallarinin varligmni,
paydaslarin (6rnegin; seyahat sektorii iiyeleri, destinasyonda yasayanlar, isgiicli, sivil
toplum kuruluslari, medya, finansal kurumlar ve kamu idaresi) ilgi ve isteklerinin
dengelenmesini, karar vermek i¢in dayanak olusturan aragtirma ve bilginin yonetilmesini
ve uygun rekabetcilik faktorlerinin tespiti ve karsilastirmalarin yapilmasinin saglanmasini

kapsamaktadir.
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Sekil 5: Heath’in Biitiinlestirilmis ve Dinamik Destinasyon Rekabetgiligi Modeli

Makro gevre, rekabetgi ¢evre ve pazar gevrelerindeki degisime stratejik uyumluluk

2.TEMEL BASARI FAKTORLERI

Paydaslar tarafindan paylasilan bir turizm vizyonu ve ilham verici liderlik
Degerler ve temel ilkelere rehberlik etme

Stratejik Onceligin “insan” faktoriine verilmesi (siyasi irade, girisimcilik,
toplumsal odak ve insan kaynagi gelisimi)

3.SENARYO (STRATEJiK CERCEVE)
Paylasilan ortak bir vizyon dogrultusunda tiim turizm paydaslarinin kendi gorevlerini ideal bir sekilde yapmalarinin saglanmasi
4. TEMEL YAPI TASLARI (UZYGULAMA ODAKLI)

Esgiidiim ve uyum ile gelisim ve pazarlama

4.1.SURDURULEBILIR KALKINMA 4.2.STRATEJIK VE BUTUNSEL DESTINASYON
POLITIKASI VE CERCEVESI PAZARLAMASI CERCEVESI VE STRATEJISI

®  Politik ve yasal gergeve ®  Destinasyon imaji ve markasi

®  Kurumsal ve finansal gergeve ®  Rekabetgilik durumu

®  Kaynaklar ve yeterlilikler ®  Hedef pazarlama / talep yonetimi

®  Yatirim ortamu ®  Yenilikgi pazarlama stratejileri

®  Siirdiiriilebilir gevresel ilkeler ®  Ziyaretci memnuniyet yonetimi

5.PEKISTIiRiICi UNSURLAR

®  Siirekli ve seffaf iletisim kanallari

®  Dogrudan ve dolayli paydaslarin katilmlarmin ve kazanglarmin dengelenmesi
®  Bilgi yonetimi, arastirma ve tahmin

®  Rekabet gostergelerinin ve karsilastirmalarinin yonetimi

1. TEMEL UNSURLAR

1.1.TEMEL CEKICILIKLERIN SUNULMASI VE YONETILMES]
(Ornegin; tarih, kiiltiir, iklim, olaylar, eglence v.b.)

Karsilagtirmali ve rekabetgi avantajlarin en ideal hale getirilmesi

1.2.TICARETE KONU OLMAYAN TEMEL UNSURLARIN BELIRLENMESIi
(Ornegin; kisisel giivenlik ve saglik konularr)

1.3.DESTEKLEYIiCI UNSURLARIN SAGLANMASI

(Ornegin; altyapi [havaalani, yollar, yol tabelalar1 v.b.], kapasite yonetimi)
1.4.DEGER ARTTIRICI UNSURLARA YATIRIM YAPILMASI
(Ornegin; destinasyonun konumu, degeri ve baglantilar1)

1.5.UYGUN ARACILARIN SAGLANMASI

(Ornegin; uygun havayolu kapasitesi, konaklama, dagitim kanallar1 v.b.)
1.6.DENEYIMi ZENGINLESTIREN UNSURLARA ODAKLANMA

(Ornegin; misafirperverlik, hizmet miikemmelligi, 6zgiin deneyimler)

Kaynak: Heath, 2002:339
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2.2.7. Diinya Ekonomik Forumu Seyahat ve Turizm Rekabetg¢ilik Endeksi

[k defa 2007 yilinda olusturulan Seyahat ve Turizm Rekabetcilik Endeksi (STRE),
seyahat ve turizm sektOriiniin gelisimine olanak veren dolayisiyla da bir iilkenin
kalkinmasina ve rekabetgiligine katki saglayan faktor ve kurallar kiimesini 6lger (WEF,

2015: 3).

STRE, 2015 yilinda endeksini giincelleyerek 4 ana baslik altinda toplamistir. Bu
basliklar; Destek Cevresi, Seyahat ve Turizm Politikast ve Destek Kosullari, Altyap1 ve
Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklardir.

Destek Cevresi; isletme cevresi, emniyet ve gilivenlik, saglik ve hijyen, insan
kaynaklar1 ve is giicii piyasasi, bilgi ve iletisim teknolojilerine hazir olma kriterlerini
kapsamaktadir. Seyahat ve Turizm Politikast ve Destek Kogullary; turizm ve seyahat
endistrisine verilen destek, diinyaya agiklik, fiyat rekabetciligi ve ¢evresel stirdiiriilebilirlik
faktorlerini igerir. Altyapi; havayolu ulasim alt yapisi, kara ve liman alt yapisi, turizm
hizmet alt yapist olmak ilizere 3 ana baglik altinda incelenmistir. Dogal ve Kiiltiirel
Kaynaklar; dogal kaynaklar ve kiiltiirel kaynaklar olmak iizere 2 bashk altinda
incelenmistir (WEF, 2015: 4).
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Tablo 7: Diinya Ekonomik Forumu Seyahat ve Turizm Rekabetcilik Endeksi

DESTEK CEVRESI

Is Cevresi

Miilkiyet haklar

Dogrudan yabanci yatirimlarin etkisi

Uyusmazliklarin ¢6ziimiinde yasal ¢ergevenin yeterliligi
Zorlayici diizenlemelerde yasal gergevenin yeterliligi
Insaat izinleri i¢in gerekli olan zaman

Ingaat izinleri igin gerekli olan para

Piyasa hakimiyetinin genisligi

1$e baslayabilmek icin gerekli siire

Ise baslayabilmek icin gerekli para

10 Isletme icin tesviklerdeki vergilemenin genisligi ve etkisi
11. Yatirim i¢in tegviklerdeki vergilemenin genisligi ve etkisi
12. Toplam vergi oran

©CoOoNoR~WDNE

Emniyet ve
Gilivenlik

. Terdriin isletmelere maliyeti

. Polis hizmetlerinin giivenilirligi

. Sug ve siddetin isletmelere maliyeti
. Terdrizm yayginlik indeksi

. Cinayet orani

Saglik ve
Hijyen

. Doktor yogunlugu

. Kanalizasyon, foseptik, tuvalet imkanlar1 gibi genel saglig1 etkileyen faktorlerin
gelismisligi (sanitasyon)

. Igme suyunun saghkli olusu (sebeke suyu) (giinliik kisi bas 20 litre)

. Saglik Kuruluglar1 yatak sayisi

. HIV yaygmlig1
. Sitma yaygimligi

NRFRPOITEWNPRE

1O 01~ W

Insan
Kaynaklar1 ve

Iggucunun Nitelikleri

1. TIkdgrenime katilim orani

2. Ortadgrenime katilim orani

3. Personel egitiminin durumu
4. Misteri sorunlarinin ¢ézimii
I;gucu Piyasast

Isgiicii Piyasas1 | 1. Iste alim ve isten ¢ikarma uygulamalar
2. Kalifiye isgiiciiniin is bulma kolaylig1
3. Yabanci iggiiciiniin is bulma kolaylig1
4. Ucret ve verimlilik
5. Kadinlarin isgiicline katilim orant
1. B2B islemleri i¢in Bilgi ve Iletisim Teknolojilerinin kullanimi
2. B2C iglemleri i¢in internet kullanimi
Bilgi ve 3. Bireysel internet kullanimi
Tletisim 4. internet abonelerinin bant genisligi
Teknolojilerine | 5. Mobil telefon aboneligi
Hazir Olma 6. Mobil genigbant aboneligi
7. Mobil kapsam alani
8. Elektrik arz kalitesi
SEYAHAT VE TURIZM POLITIKASI VE DESTEK KOSULLARI
1. Turizm ve Seyahat Endiistrisine hiikiimet destegi
Turizm ve 2. Turizm ve Seyahat endiistrisine hiikiimet harcamalari
Seyahat 3. Turist ¢ekebilmek i¢in pazarlama faaliyetlerinin etkinligi
Endiistrisine 4. Yillik turizm ve seyahat verilerinin kapsamlilig
Verilen Destek | 5. Aylik/ii¢ aylik turizm ve seyahat verilerinin zamaninda sunulmasi
6. Ulke Marka Stratejisi derecesi
1. Vize gerekliligi
Diinyaya 2. Karsilikli (ikili) hava yolu servis anlasmalarina acik olma (uluslararasi sivil
Aciklik havacilik orgiitii/diinya hava yolu hizmet anlagmasi)
3. Yirirlikteki bolgesel ticaret anlagmalarinin sayisi
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Tablo 7°nin Devami

Fiyat
Rekabetciligi

. Bilet vergileri ve havalimani iicretleri
. Otel fiyat endeksi

. Satin alma giicii paritesi

. Akaryakit fiyat seviyesi

Cevresel
Stirdiiriilebilirlik

POONOUORWNREAWNRE

. Cevresel diizenlemelerdeki titizlik (siklig1 ve hassasiyeti)
. Cevresel diizenlemelerin uygulanmasi

Turizm ve seyahat endiistrisinin gelisiminin siirdiiriilebilirligi

. Su stresi alt sinir1

Orman Ortiisii degisimi

. Atik su aritma

Partikiiler madde yogunlugu (niifusa goére yogunluk)

. Tehdit altindaki tiirler
. Onaylanan ¢evre sdzlesmelerinin sayisi

S1g kiyilarda avlanma yasagi

ALTYAPI

Havayolu
Ulasim Alt
Yapist

. Hava tagimacilig1 alt yapisi kalitesi

. Mevcut yerel ugus koltuk kapasitesi

. Mevcut uluslararasi ugus koltuk kapasitesi
. Ucak kalkis sayisi

. Havaalan1 yogunlugu

. Aktif havayolu sayisi

Kara ve Liman
Alt Yapist

. Yollarin kalitesi

. Demiryolu altyapisinin kalitesi
. Liman altyapisinin kalitesi

. Kara ulagim ag1 kalitesi

. Demiryolu yogunlugu

. Yollarin yogunlugu

. Asfalt yollarin yogunlugu

Turizm Hizmet
Alt Yapist

. Otel odalar1
. Tavsiye edilen is seyahatlerinin ¢esitliligi

Biiyiik arag kiralama igletmelerinin varligi

. ATM’lerin kredi kartlarin1 kabulii

DOGAL VE KULTUREL KAYNAKLAR

Dogal
Kaynaklar

[N

. Diinya mirasi olarak tanimlanan dogal alanlarin sayisi (UNESCO, Diinya Mirast

Orgiitii, Manevi Kiiltiirel Miras)

. Toplam korunan alanlar

Doga turizmine dijital talep

. Toplam bilinen tiirler

Dogal gevrenin kalitesi

Kiltiirel
Kaynaklar ve Is
Seyahati

Plor s wn

O owN

Diinya mirasi olarak tanimlanan kiiltiirel alanlarin sayis1 (UNESCO, Diinya Mirasi
Orgiitii, Manevi Kiiltiirel Miras)

. Dilsel ve maddi olmayan kiiltiirel miras ifadelerinin sayisi
. Spor stadyumlarinin sayisi

. Uluslararasi igbirligi bulugmalarinin sayisi

. Kiiltiirel ve Cevresel turizme dijital talep

Kaynak:

WEF, 2015: 29-30
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2.2.8. Destinasyon Rekabetciligi Modellerinin Birlestirilmesi

Yukarida agiklanan destinasyon rekabetciligi modellerinde bulunan ortak
faktorlerden biri turistik kaynaklardir. Dogal olarak o destinasyonda bulunan ya da daha
sonra insanlarin olusturmus olduklar1 turizm degerlerinin tamami bu kategoride

incelenmektedir.

Destinasyon yoOnetimi, hemen hemen tiim destinasyon rekabet¢iligi modellerinde
farkli isimler altinda olsa da bulunan bir faktordiir. Daha 6nceki boliimlerde agiklandigi
lizere, ¢ok fazla sayida faktoriin etkiledigi destinasyonlar, yonetilmesi zor olan ancak
yonetilmesi zorunlu olan yerlerdir. Destinasyonun bir organizasyon gibi yonetilmesinin
yaninda turizm hizmeti sunacak olan beseri sermayenin de elde edilmesi ve yonetilmesi
olduk¢a dnemlidir. Ayrica, ziyaretgilere hizmet sunulan turizm altyapisinin olusturmasi ve
stirdiiriilmesi, destinasyonun tiim ziyaretcilere tanitilmasi ve rakip destinasyonlara gore
daha iyi hizmet sunulmas1 ve ziyaretci ¢ekilebilecek yerler ile siyasi, ekonomik ve sosyal
pazar iligkilerinin olusturulmasi ve gelistirilmesi, destinasyon yoOnetiminin yapmast

gereken faaliyetlerdir.

Turistik kaynaklar ve destinasyon yonetimi faktorleri, dogrudan destinasyon
rekabetciligi etkileyen faktorlerdir. Bunlarin yani sira, destinasyonun rekabet giiciinii
dolayli olarak etkileyen faktorlerde bulunmaktadir. Destek Faktorleri olarak adlandirilan
bu faktorler, ilgili destinasyonun ulagim altyapisini, saglik, iletisim ve finans imkénlarini,
destinasyonun giivenligini ve ulasilabilirligini ifade etmektedir. Ayrica, destinasyonun
rekabetgiligini arttirmak i¢in devletin ekonomik destegi ve destinasyonun turizm fiyat

seviyesi yine destek faktorleri olarak incelenmektedir.

Turizm bir hizmet sektorii oldugu ig¢in, digsal faktorlerden Onemli oranda
etkilenmektedir. Uluslararasi ¢evrede ve destinasyonun bulundugu iilkedeki yerel sartlar
icerindeki Ongoriilebilir digsal durumlar ile olagan dis1 etkiler, destinasyonun uyum
saglamas1 gereken ¢evresel faktorler olarak adlandirilmaktadir. Turizm performans
gostergeleri ise destinasyonlarin, rekabetgiliklerinin sonucunda elde ettikleri soyut ve

somut kazanimlar ifade etmektedir.
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Tablo 8: Destinasyon R(?kabet(;ilik Modellerinin Birlestirilmesi

RITCHIE VE CROUCH PORTER DWYER VE KIM KIM BAHAR VE KOZAK HEATH WEF 2015 ONERILEN
e Fiziki Cevre ve Iklim : gogla loll(ayt\llaklar o Temel e Dogal
e Kiiltiir ve Tarih « Fizik F::tivalfgr ¢ cekicilikleri | Kaynaklar
o Karma Aktiviteler o 1.« |® Kaynaklar  |e Turizmin Arz Kosullart | n sunulmast |e Kiiltiirel TURISTIK KAYNAKLAR
N Kaynaklar o Aktivite Cesitliligi
e Eglence « Eglence ve Kaynaklar ve
o inli onetilmesi | Is Seyahati
o Ozel Etkinlikler « Aliveris Olanaklart yonetilmesi | Is Seyahati
; * Insan e insan
* Insa.n _Kaynaklarl ® Beseri o insan Kaynaklari Ka}{n.akl.arl e Beseri Sermaye ve * Temel Kaynaklar1 BESERI
Gelistirme Kaynaklar Geligimi Gelisimi Egitimin Roli Basari e I giicil SERMAYE
e Girisimeilik 4 st e Turizm gitimin Rolu Faktorleri | Yo 5 8uct
. piyasasi
Istihdami
e Turizm e Temel Yap1
. . . Y onetimi e Verimlilik ve Taglar1
* Kayna_k yonetimi * D.?VIEt_Tunzm ° Dgstln_asygn o e Turizm Kaynaklarin Etkin (Uygulama |e Cevresel
» Organizasyon biirolarinin Y o6netim Orgiitii et g
s e - Planlamasi Kullanimi Odakl) Siirdiirtilebili .
e Kriz Yonetimi kurulmast o Destinasyon L . - DESTINASYON
. g e - T o Ikincil e Turizm Rekabet ¢ Senaryo rlik - gl
e Ziyaret¢i YOnetimi e Firma yonetimi-politika K K Strateiisi Strateiik Dii YONETIMI
Destinasyon Politikas1 Stratejisi, Yap1| planlama ve gelisme aynakiar- ratejisi (Strateji e Diinyaya .
° Plan] Y Gelisin, ve Rekabet  |o Cevresel yonetim | TUNZM o Siirdiiriilebilir turizm ve | Cergeve) Agiklik DESTINASYON
anfamasi ve Leligimi y politikast cevre e Pekistirici YONETIMI
o Cevre unsurlar
e Turizm Pazarlama
Stratejisi ve Pazar Pay1
e Turistik Uriin o Temel Y
e Pazarlama o Devlet- cesitlendirmesi emel Yapi
e Konumlandirma / Tanitim o Destinasyon e imaj ve Yenilik Taslan
M . .. .|® Tanitim LT (Uygulama PAZARLAMA
arkalama  Bilgi Pazarlama Y Onetimi e [kinci ve Daha fazla Odaklr)
e Bilgi / Arastirma Kaynaklar1 ziyaretlerde uygulanan
avantajlar
o Bilisim teknolojileri ve
teknolojik gelisme
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Tablo 8’in Devami

o 1ki iilke arasindaki

LT e Deger
o destek faktor ve elfor.].oml.k’ §|y'éis'| ve arttirict
o Pazar iliskileri . kaynaklari-Pazar . Killtirel isbirligi, unsurlart  PAZAR
A e Turizm tulkerinin iiye ILISKILERI
iliskileri nuy yatirim
oldugu ekonomik ve apilmasi
siyasi Orgiitlerin varligi yap
e destek faktor ve
kaynaklari-hizmet o Deneyimi
o Hizmet / Deneyim Kalitesi . kalitesi . e Hizmet kalitesi ve zenginlestir HiZMET_
o Misafirperverlik e destek faktor ve miisteri memnuniyeti en unsurlara KALITESI
kaynaklari- odaklanma
Misafirperverlik
T e Turizm .
* Geligtirilmis Altyapist * Turizm TURIZM ALT
Kaynaklar-turizm Hizmet Alt
altyapisi * Konaklama Yapist YAPISI
yap Sistemi P
¢ Havayolu
Ulasim Alt
o Destek Faktor ve . EZ?;S\IIE
kaynaklar-kolaylast . .
kaznaklar SR, Albvans o destek faktor ve o Destekleyic | Liman Alt | oo AT
. yap kaynaklari-genel alt iunsurlarin | Yapisi
e iist yap1 Yatirimlari < i YAPI
« alt yap1 yapt saglanmasi |e !?l,llg| ve
. Iletigim DESTEK
e tasima kapasitesi Teknolojileri FAKTORLERI
e Saglik ve
Hijyen
e Turizm
. .. . Yatiimlar1  |e Maliyet, Yatirim, * Temel Yap!
e Finans ve Girigim e Sermaye e Turizme Devlet . . : . Taglar1
: .. e Turizmvergi | Tesvik, ve Mali SERMAYE
Sermayesi Kaynaklar Destegi . - . (Uygulama
sistemi ve Diizenlemeler Odakly)

fiyatlar
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o Ticarete
konu
9 |e Emnivet ve Giivenlik e Emniyet ve e Diger faktorler-Seyahat f[)elrngglyan e Emniyet ve EMNIYET_VE
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2.3. Destinasyon Rekabetciliginin Ol¢iimii

Destinasyon rekabet¢iliginin  Olglilmesinde ii¢ temel sorunun cevaplanmasi

gerekmektedir (Abreu-Novais ve digerleri, 2016: 502);

e Rekabetcilik seviyelerinin  Olgiilecegi  destinasyonlarin, hangi konuda
rekabetciliklerinin incelenecegine karar verilmesi gerekmektedir. (Olgiilen
Nedir?)

e Destinasyon rekabetgiliginin 6l¢iimiinde kullanilacak faktorlerin ve Kriterlerin,
yontemin,  destinasyonun  biiyiikliglinlin ve  sayisinin  belirlenmesi
gerekmektedir. (Nasil dl¢iiliir?)

e Destinasyonlarin rekabetgilik seviyelerinin arz yonlii bakis agisiyla m1 (turizm
sektorlinli olusturan paydaslar, turizm alaninda uzmanlar, resmi kuruluglardan
elde edilen veriler gibi) yoksa talep yonlii bakis agisiyla m1 (ziyaretgiler)

belirlenmesine karar verilmesi gerekmektedir (Kim 6lger?).

2.3.1. Ol¢iimii Yapilacak Konunun Belirlenmesi (Ol¢iilen Nedir?)

Baz1 ¢aligmalarda destinasyon imaji (Ayyildiz ve Turna, 2012, 2013) ve
cekiciliklerini 6lgmeye calisirken (Baloglu ve McCleary, 1999; Echtner ve Ritchie, 1993;
Hong-Bumm, 1998), bazi1 ¢alismalar fiyat rekabetciligi tizerine (Azzoni ve de Menezes,
2009; Dwyer ve digerleri, 2000, 2002) yogunlagmislardir (Enright ve Newton, 2005: 340).
Bu c¢aligmalarin bir yonleriyle eksik kalmalar1 nedeniyle daha biitiinsel yaklasimlar
gelistirilmis ve fiyatlanabilen ve fiyatlanamayan faktorlerin bir arada incelendigi
caligmalar (Crouch, 2011; Dwyer ve Kim, 2003; Enright ve Newton, 2004) yapilmistir
(Enright ve Newton, 2005: 340). Cesitli kurumlardan somut veriler elde edilerek,
destinasyonlarin rekabetgiliklerine gore siralandig1 ve/veya kiyaslandigi ¢cok sayida ¢alisma
bulunmaktadir (Armenski ve digerleri, 2012; Assaf ve Josiassen, 2011; Assaker ve
digerleri, 2013; Botti ve Peypoch, 2013; Carrillo ve digerleri, 2013; Croes, 2010; Croes ve
Kubickova, 2013; Gooroochurn ve Sugiyarto, 2005; Giirsoy ve digerleri, 2009; Huang ve
Peng, 2012; Kayar ve Kozak, 2010; Mondéjar-Jiménez ve digerleri, 2010; Segilmis ve
Sar1, 2010; Wu, 2011; Zhang ve digerleri, 2011).
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Gorilig alinarak soyut verilerin elde edilmesi yoluyla da destinasyon rekabetgiligi
Olciilebilmektedir. Talep yonlii bir bakis acistyla, ziyaretcilerin algilari, beklentileri ve
aligkanliklar1 ile subjektif verilerle destinasyonlarin rekabet¢iliklerinin  olgtldigi
calismalarin  (Andrades-Caldito ve digerleri, 2013; Cracolici ve Nijkamp, 2008;
Michailidis ve Chatzitheodoridis, 2006) yani sira turizm alaninda uzman goriisii alinarak
subjektif veriler elde edilmek suretiyle destinasyonlarin rekabetgiliklerinin 6l¢iildigii veya
siralandigi ¢alismalar da bulunmaktadir (Goksu ve Kaya, 2014; Hudson ve digerleri, 2004;
Onder ve digerleri, 2013). Tedavi hizmet sunabilme potansiyelleri (Levary, 2011) ya da
kalite ve etkinlik (Assaf ve Tsionas, 2015) gibi 6zel bazi konularda da destinasyonlarin

siralandig1 ¢alismalarda yapilmaktadir.

2.3.2. Konunun Nasil Olciileceginin Belirlenmesi (Nasil Olgiiliir?)

Destinasyon rekabetgiligini dlgcmek icin gerekli uygulamalar dort bashik altinda
toplanabilir (Abreu-Novais ve digerleri, 2016: 504-507).

2.3.2.1. Kriterlerin Belirlenmesi

Destinasyon rekabetciligi, ¢ok boyutlu bir kavramdir ve dl¢iilmesi durumunda ¢ok
sayida kriter dikkate alinmak zorundadir (Crouch ve Ritchie, 1999: 140). Biitiinsel bir
yaklasimla destinasyon rekabet¢iliginin Olglilmeye c¢alisildigi ¢alismalarda (Chens ve
digerleri, 2008; Dwyer ve digerleri, 2003) daha fazla sayida kriter ile analiz yapilmaktadir.
Ancak bir ¢ok ¢alismada (Bahar ve Kozak, 2007; Wang ve digerleri, 2012) 20 ile 30

arasindaki sayida kriter kullanilmistir.

Destinasyon rekabetgiligi ile ilgili yapilan caligmalarda kullanilan kriterler ve

sayilar1 asagidaki gibidir:

Hudson ve digerleri (2004), c¢alismalarinda Ritchie ve Crouch’un Kavramsal
Rekabet Modelini kullanmiglardir. 5 ana faktor (temel kaynaklar ve cekicilikler, destek
faktorleri ve kaynaklari, destinasyon politikasi, planlamasi ve gelisimi, destinasyon
yonetimi ve niteliksel belirleyenler) altinda toplam 33 alt kriter ile destinasyon

rekabetciligi ol¢iilmiistiir.
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Gooroochurn ve Sugiyarto (2005), ¢alismalarinda, fiyat, agiklik, teknoloji, ziyaretci
gostergeleri, altyapi, sosyal kalkinma, ¢evre ve insan kaynaklar1 olmak iizere 8 ana faktor

altinda toplam 23 kriter ile destinasyon rekabetgciligini 6lgmiislerdir.

Michailidis ve Chatzitheodoridis (2006), calismalarinda 2 ana faktor (Destinasyon
Imaj1 ve Destinasyon Kisiligi) altinda toplam 48 alt kriter kullanmislardur.

Cracolici ve Nijkamp (2008), calismalarinda 11 faktoér (Yerel halkin kabulii ve
sempatisi, Sanatsal ve kiiltiirel sehirler, Peyzaj, cevre ve doga, Oteller ve diger konaklama
hizmetleri, Yoresel yemekler, Kiiltiirel faaliyetler, Fiyatlarin seviyesi ve yasam maliyeti,
Magazalardaki tirtinlerin kalitesi ve gesitliligi, Bilgilendirme ve turistik hizmetler, Turist

giivenligi, Sarap kalitesi) kullanmislardir.

Giirsoy ve digerleri (2009), calismalarinda, Diinya Seyahat ve Turizm konseyinin
200’den fazla iilkenin rekabet¢iliklerini incelemek i¢in gelistirip kullandig1 6 rekabetgilik
endeksini (fiyat rekabetciligi, cevre, teknoloji, aciklik, sosyal kalkinma ve insan kaynaklari

endeksleri) kullanmislardir.

Kayar ve Kozak (2010), ¢alismalarinda Diinya Ekonomik Forumunun Seyahat ve
Turizm Rekabetgiligi endeksinden temin edilen 13 faktor (Politik Kurallar ve
Diizenlemeler, Cevresel Diizenlemeler, Emniyet ve Giivenlik, Saglik ve Hijyen, Seyahat ve
Turizmin Onceligi, Hava Ulasim Altyapisi, Kara Ulagim Altyapisi, Turizm Altyapisi, Bilgi
ve lletisim Teknolojileri Altyapisi, Seyahat ve Turizm Sektdriinde Fiyat Rekabetciligi,
Insan Kaynaklari, Ulusal Turizm Algisi, Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar) ile destinasyon

rekabetgiligi dl¢ciimii yapilmustir.

Croes (2010), calismasinda Turizm Rekabet¢ilik Endeksi gelistirmistir. Bu
endekste kisi basina turizm gelirleri, turizm gelirlerinin artis orani ve turizm katma

degerinin gayri safi yurt i¢i hasilaya orani olmak {izere toplam 3 kriter kullanilmistir.

Sec¢ilmis ve Sart (2010), calismalarinda Tiirkiye’deki illerin turizm gelismislik
endeksini 6 faktorle (Tesis sayisi, yatak sayisi, geceleme sayisi, tesise gelis sayisi, doluluk

orani ve seyahat acentesi sayisi) olusturmuslardir.
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Mondéjar-Jiménez ve digerleri (2010), destinasyonlar1 toplam 16 faktor (ilgi
cekicilik, Ziyaret edilebilecek yerler, Ticaret endeksi, Turist endeksi, Restoran endeksi,
Ekonomik aktivite endeksi, Altyap1 endeksi, 4 ve 5 yildizli oteller, 3 yildizli oteller, 2 ve 1
yildizli oteller, Geceleme yiizdesi, Otel doluluk orani, Ortalama kalig siiresi, Turizm

ofislerinde yapilan goriisme sayisi, Toplam kapasite ve Turizm biitgesi) ile siralamislardir.

Assaf ve Josiassen (2011) galismalarinda 8 ana faktér (Ekonomik Kosullar, Altyap,
Emniyet - Giivenlik ve Saglik, Turizm Fiyat Seviyesi, Hiikiimet Politikalari, Cevresel
Siirdiiriilebilirlik, Isgiicii ve Egitim, Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar) altinda toplam 30 alt

kriter kullanmislardir.

Wu (2011), calismasinda Diinya Ekonomik Forumunun Seyahat ve Turizm
Rekabetcilik Endeksinin 3 alt endeksi (Diizenleyici Cerceve Siralamasi, Is Cevresi ve
Altyapr Siralamasi, Insan, Kiiltiirel ve dogal kaynaklar Siralamasi) kullanilarak iilkelerin

siralamasi yapilmustir.

Levary (2011), calismasinda, destinasyonlart tedavi hizmeti alabilme
potansiyellerine gore siralamak i¢cin 4 faktér (Beklenen Maliyet, Hastanin dilini
konusabilme yetenegi, Hastanin ikametine uzaklik, Ulkenin politik istikrarr)

kullanmiglardir.

Zhang ve digerleri (2011), calismalarinda 4 ana faktor (Dogal turizm kaynaklari,
Turizm resepsiyon kapasitesi, Turizmin endiistriyel giicliiliigii ve Turizm destek kabiliyeti)

altindaki toplam 35 alt faktor dikkate alinarak kiyaslamislardir.

Armenski ve digerleri (2012), ¢alismalarinda, Dwyer ve Kim’in Biitiinlestirilmis
Rekabet Modelini kullanmiglardir. 6 ana faktor (Dogal/Miras Kalan Kaynaklar,
Gelistirilmis Kaynaklar, Destek Faktor Ve Kaynaklari, Destinasyon Yo&netimi, Talep
Kosullari, Durumsal Kosullar) altinda toplam 85 kriter ile destinasyon rekabetciligini

Olgmiislerdir.

Huang ve Peng (2012) calismalarinda, destinasyon rekabet¢iligini 6 ana faktor
(Cekicilikler, Hizmetler, Ekonomiklik, Olumlu pazar imaji, Baris ve istikrar, Kiiltiirel

baglar) altinda toplam 15 alt kriter ile 6lgmiislerdir.
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Onder ve digerleri (2013) ¢alismalarinda 2 ana faktor (Kantitatif faktorler, Kalitatif

Faktorler ve Fiyat) altinda toplam 31 alt kriter ile destinasyon rekabetg¢iligini dlgmiiglerdir.

Croes ve Kubickova (2013) gelistirmis olduklar1 Turizm Rekabet¢ilik Endeksinde 5
faktor (Kisi Bast Gayri Safi Yurt I¢i Hasila, Kisi Bas1 Turizm Geliri, Turizm gelirlerindeki
ortalama artis orani, Gayri Safi Yurt I¢i Hasilaya katma deger orani, Insani Gelismislik

Endeksi) kullanilmistir.

Carrillo ve digerleri (2013) calismalarinda Ritchie ve Crouch’un Kavramsal
Rekabet Modelini kullanmiglardir. 5 ana faktor (temel kaynaklar ve c¢ekicilikler, destek
faktorleri ve kaynaklari, destinasyon politikasi, planlamasi ve gelisimi, destinasyon
yonetimi ve niteliksel belirleyenler) altinda toplam 36 alt kriter ile destinasyon

rekabetciligi dl¢lilmiistiir.

Botti ve Peypoch (2013) calismalarinda Ritchie ve Crouch’un Kavramsal Rekabet
Modelini kullanmiglardir. 5 ana faktor (temel kaynaklar ve cekicilikler, destek faktorleri ve
kaynaklari, destinasyon politikasi, planlamasi ve gelisimi, destinasyon yonetimi ve

niteliksel belirleyenler) ile destinasyon rekabetciligi ol¢iilmiistiir.

Andrades-Caldito ve digerleri (2013) c¢alismalarinda Ritchie ve Crouch’un
Kavramsal Rekabet Modelindeki faktorlerden 4 tanesi (temel kaynaklar ve cekicilikler,
destek faktorleri ve kaynaklari, destinasyon yonetimi ve niteliksel belirleyenler) ile

rekabetcilik 6l¢iimii yapmiglardir.

Assaker ve digerleri (2013) ¢aligmalarinda Diinya Ekonomik Forumunun Seyahat
ve Turizm Rekabet¢ilik Endeksinden elde edilen 17 kriter, 4 ana faktdr (Toplum/Altyaps,

Ekonomi, Turizm, Cevre) altinda rekabet¢ilik 6lgiimiinde kullanilmistir.

Goksu ve Kaya (2014) ¢alismalarinda 7 ana faktor (Ulasim, Dogal Giizellik, Tarih
ve Kiiltiir, inan¢ ve Doktrin, Eglence, Termal Kaynaklar, Maliyet) altinda toplam 20 alt

kriter ile destinasyonlar siralanmigtir.
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Assaf ve Tsionas (2015) ¢alismalarinda 3 ana faktor altinda (altyapi kalitesi, insan
kaynag1 kalitesi, dogal ve c¢evresel kalite) toplam 21 alt kriter ile destinasyonlar

kalitelerine gore siralamislardir.

2.3.2.2. Yontemin Belirlenmesi

Tiim destinasyonlarda uygulanabilecek destinasyon rekabetgiligi 6lgme yontemini
gelistirmek zordur (Dwyer ve digerleri, 2012: 306). Bu nedenle, genel kabul goren ortak
bir destinasyon rekabet¢iligi 6lgme yontemi bulunmamaktadir (Armenski ve digerleri,
2012: 498).

Literatiir incelendiginde, destinasyon rekabetciliginin oOlgiildiigii calismalarda
CKKVY’den PROMETHEE I,1I (Michailidis ve Chatzitheodoridis, 2006; Mondéjar-
Jiménez ve digerleri, 2010), AHP (Goksu ve Kaya, 2014; Levary, 2011; Onder ve
digerleri, 2013), veri zarflama analizi (Assaf ve Josiassen, 2011; Wu, 2011), gri sistem
teorisi (Wu, 2011), TOPSIS (Goksu ve Kaya, 2014; Huang ve Peng, 2012; Onder ve
digerleri, 2013; Zhang ve digerleri, 2011), ELECTRE | (Botti ve Peypoch, 2013),
ELECTRE Il (Andrades-Caldito ve digerleri, 2013) ELECTRE Il (Carrillo ve digerleri,
2013) yontemlerinin kullanildigi goriilmektedir.

CKKVY’nin disinda, destinasyon rekabetciligi oOl¢iimiinde kullanilan farkl
yontemler de bulunmaktadir. Ornegin; Hudson ve digerleri (2004) ¢alismalarinda, sorulara
verilen cevaplar 1 ile 6 arasinda puanlandirilip, tiim cevaplayicilarin aritmetik ortalamasi
alinmigtir. Gooroochurn ve Sugiyarto (2005), calismalarinda faktor analizi ile kiimeleme
analizinden yararlanmiglardir. Giirsoy ve digerleri (2009), calismalarinda ¢ok boyutlu
Olgekleme analizi kullanmiglardir. Croes (2010), gelistirmis oldugu Turizm Rekabetgilik
Endeksinde panel regresyon analizi kullanmistir. Kayar ve Kozak (2010) ¢alismalarinda
kiimeleme analizi ve ¢ok boyutlu 6lgekleme analizi kullanmislardir. (Cracolici ve Nijkamp,
2008; Segilmis ve Sari, 2010) calismalarinda temel bilesenler analizi yontemini
kullanmiglardir. Assaf ve Josiassen (2011) calismalarinda kesilmis regresyon yontemleri
kullanilmistir. Wu (2011) calismalarinda Gri Sistem Teorisi, Veri Zarflama Analizleri ile
birlikte Yapay Sinir Aglar1 ve Borda Sayim yontemlerini de kullanilmislardir. Armenski ve

digerleri (2012) caligmalarinda pared samples t-test uygulanmistir. Croes ve Kubickova
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(2013) c¢alismalarinda Turizm Rekabetcilik Endeksi olusturmak i¢in Herfindahl—
Hirschman Endeksinden yararlanilmistir. Botti ve Peypoch (2013), c¢alismalarinda
ELECTRE I yontemi ile birlikte agirlikli toplam metodunu da kullanmislardir. Andrades-
Caldito ve digerleri (2013) ¢alismalarinda ELECTRE 1l ile birlikte Bray-Curtis Farklilik
Endeksini kullanmiglardir. Assaker ve digerleri (2013) c¢alismalarinda kismi en kiigiik
kareler modelinden faydalanmiglardir. Assaf ve Tsionas (2015) ¢alismalarinda Bayesyan

skotastik sinir modelini kullanmislardir.
2.3.2.3. Destinasyonun Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Iyi tanimlanmis cografi alan olarak tanimlanan bir destinasyonun, tatil yeri, sehir,
bolge ya da iilke olmasi rekabetciligini farkli boyutlarda etkileyebilmektedir. Bu agidan
bakildiginda destinasyon rekabetgilikleri agisindan iilkelerin (Armenski ve digerleri, 2012;
Assaf ve Josiassen, 2011; Assaf ve Tsionas, 2015; Assaker ve digerleri, 2013; Croes ve
Kubickova, 2013; Gooroochurn ve Sugiyarto, 2005; Giirsoy ve digerleri, 2009; Huang ve
Peng, 2012; Kayar ve Kozak, 2010; Levary, 2011; Wu, 2011), sechirlerin (Andrades-
Caldito ve digerleri, 2013; Carrillo ve digerleri, 2013; Cracolici ve Nijkamp, 2008; Goksu
ve Kaya, 2014; Michailidis ve Chatzitheodoridis, 2006; Mondéjar-Jiménez ve digerleri,
2010; Secilmis ve Sar1, 2010; Zhang ve digerleri, 2011), ilgelerin (Onder ve digerleri,
2013), adalarin (Botti ve Peypoch, 2013; Croes, 2010), tatil yerlerinin (Hudson ve

digerleri, 2004) siralandigi ¢alismalar bulunmaktadir.

2.3.2.4. Destinasyonlarin Sayisinin Belirlenmesi

Destinasyonlar rekabetciliklerine gore kiyaslanirken, ka¢ tane destinasyonun
kiyaslamaya dahil edilecegi konusunda, arastirmacilar arasinda ortak bir goris
bulunmamaktadir. Bir destinasyonun rekabet¢ilik durumunu 6lgmek icin, dogrudan o

destinasyonun rakipleri ile kiyaslama yapilabilmektedir.

Destinasyon rekabetciligini etkileyen bir faktoriin, her destinasyon igin
kiyaslanabilir 06zellikte olamamasi, rekabetcilik Olgiimiinde ciddi bir sorundur. Bu
durumda, kiyaslanabilir ve destinasyon rekabetgiligini 6l¢ebilecek performans kriterlerinin
belirlenmesi 0onem arz etmektedir. Rekabetcilik Ol¢iimiinde, sadece bir destinasyonun

rekabet¢i olup olmadigi da incelenebilmektedir (Dwyer ve digerleri, 2012: 306).
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Faktorlerin yani sira, verilerin elde edilebilmesi de incelenecek destinasyon sayisini
etkilemektedir. Soyut veriler ile (ziyaretgi goriisleri gibi) analiz yapilmak istendiginde
kiyaslama yapilacak destinasyon sayisi azalmaktadir. Ciinkii, destinasyon sayis1 arttik¢a,
her destinasyonla ilgili goriis belirtebilecek 06zellikte cevaplayict bulmakta zorluk
cekilmektedir. Somut veriler ile (ziyaret¢i sayisi, turizm geliri gibi) analiz yapilmak
istediginde, bu veriler ¢esitli kurum ve kuruluslardan (Diinya Ekonomik Forumu gibi) elde
edildiginden dolay1 daha fazla sayida destinasyon ile ilgili veri toplanabilmektedir. Bu

durumda daha fazla sayida destinasyon incelemeye tabi tutulabilmektedir.

Literatiir incelendiginde yapilan caligmalarda farkli sayilarda destinasyonlarin
analiz edildigi goriilmektedir. Ornegin; Hudson ve digerleri (2004) calismalarinda
Kanada’da bulunan 13 adet kayak merkezi rekabetciliklerine gore siralanmistir.
Gooroochurn ve Sugiyarto (2005), calismalarinda, 200°den daha fazla sayida iilkeyi
incelemislerdir. Michailidis ve Chatzitheodoridis (2006) c¢alismalarinda Yunanistan’in
kuzey ve orta bolgelerinde bulunan 3 (Halkidiki, Pelion ve Katerin) sehri incelemislerdir.
Cracolici ve Nijkamp (2008) giiney Italya bolgesinde bulunan 6 sehrin destinasyon
rekabetgiliklerini incelemislerdir. Giirsoy ve digerleri (2009), 10 adet Orta Dogu iilkesinin
(Urdﬁn, Misir, Yemen, Fas, Suudi Arabistan, Liibnan, Bahreyn, [srail, Kuveyt, Birlesik
Arap Emirlikleri) destinasyon rekabetgiliklerini incelemislerdir. Kayar ve Kozak (2010)
calismalarinda Avrupa Birligi tilkeleri ve Tiirkiye’de dahil olmak iizere toplam 28 iilkenin
destinasyon rekabetcilikleri incelenmistir. Croes (2010), c¢alismasinda Karayipler’de
bulunan 16 adet kiigiik boyutlu (nifusu 1,5 milyondan az) ada destinasyonunu,
rekabetciliklerine gore siralamistir. Se¢ilmis ve Sar1 (2010) ¢alismalarinda Tiirkiye’deki 81
ilin tamamim incelemislerdir. Mondéjar-Jiménez ve digerleri (2010), ispanya’da bulunan
UNESCO Diinya Mirasi Listesindeki 11 sehri siralamislardir. Levary (2011) ¢alismasinda
5 iilkeyi (Hindistan, Dubai, Polonya, Kosta Rica, Tayland) karsilastirmistir. Assaf ve
Josiassen (2011) Afrika, Amerika, Asya, Avrupa ve Okyanusya’da bulunan toplam 120
tilke incelenmistir. Wu (2011) ¢alismalarinda 133 iilkenin rekabet¢ilik siralamasi yapilmis,
13 iilkenin rekabetcilik siralamalari ise Ozellikle analiz edilmistir. Zhang ve digerleri
(2011) Cin’in Yangtze Nehri Deltasi’nda bulunan 16 sehri (Shanghai, Nanjing, Suzhou,
Wuxi, Changzhou, Zhenjiang, Yangzhou, Nantong, Taizhoua, Hangzhou, Ningbo, Jiaxing,
Huzhou, Shaoxing, Zhoushan ve Taizhoub) kiyaslamislardir. Armenski ve digerleri (2012)

calismalarinda 2 (Slovenya ve Sirbistan) iilkenin destinasyon rekabetgiliklerini
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kiyaslamiglardir. Huang ve Peng (2012) Asya’daki 9 iilke (Cin, Hong Kong, Japonya,
Kore, Malezya, Singapur, Tayvan, Tayland ve Filipinler) incelenmistir. Onder ve digerleri
(2013) c¢alismalarinda 13 ilgeyi (Alanya, Bodrum, Cesme, Datca, Didim, Fethiye, Kas,
Kemer, Kumluca, Kusadasi, Marmaris, Manavgat ve Serik) destinasyon rekabetgilikleri
acisindan kiyaslamiglardir. Croes ve Kubickova (2013) calismalarinda orta Amerika
bolgesinde bulunan 6 iilke (Belize, Kosta Rika, El Salvador, Honduras, Guatemala,
Nikaragua ve Panama) analiz edilmistir. Carrillo ve digerleri (2013) calismalarinda
Meksika’nin Sinaloa bolgesindeki 3 6nemli sehri (Ahome, Culiacan and Mazatlan)
incelemiglerdir. Botti ve Peypoch (2013), c¢alismalarinda, Hawaii’de bulunan 4 adayi
(Kaua'i, Kona, Maui ve O'ahu) siralamiglardir. Andrades-Caldito ve digerleri (2013)
Calismalarinda Ispanya’nin Endiiliis bolgesinde bulunan 8 sehir (Almeria, Cadiz, Cordoba,
Granada, Huelva, Jaén, Malaga ve Sevilla) incelenmistir. Assaker ve digerleri (2013)
calismalarinda 154 iilkeyi kiyaslamislardir. Goksu ve Kaya (2014) calismalarinda Bosna
Hersek’te bulunan 6 sehri (Saraybosna, Mostar, Travnik, Jajce, Srebrenitsa, Bjelasnica)

incelemislerdir. Assaf ve Tsionas (2015) ¢alismalarinda 101 tilkeyi kiyaslamiglardir.

2.3.3. Karar Vericinin ve Veri Tiiriiniin Belirlenmesi (Kim Olcer?)

Destinasyon rekabetgiliginin Olglimiinde somut veriler (kantitatif) ya da soyut
veriler (kalitatif) kullanilabilir (Kozak ve Rimmington, 1999: 275). Somut veriler ziyaret¢i
sayilari, pazar payi, turizm doluluk orani, turizm harcamalari, turizm gelirleri, is giicii,
turizm endistrisinin katma degeri gibi objektifligi bagimsiz olarak dogrulanabilir
verilerdir. Soyut veriler ise manzara giizelligi, sicakkanlilik, hizmet kalitesi, memnuniyet
gibi bagimsiz olarak dogrulanamayan subjektif verilerdir (Bahar, 2004: 25). Destinasyon
rekabetgiliginin biitiinsel bir yaklasim ile 6l¢iilmesi i¢in hem somut veriler hem de soyut
verilerin bir arada kullanilabilmesi gerekmektedir (Gomezelj ve Mihali¢, 2008: 301).
Ancak, ¢ok sayida faktoriin etkiledigi bir kavram olan (Gooroochurn ve Sugiyarto, 2005:
26) destinasyon rekabetgiliginin, somut ve soyut verilerin bir arada kullanilarak

olgtilebilmesi olduk¢a zordur (Dwyer ve digerleri, 2012: 306).

Destinasyon rekabetciligini 6lgcmeye calisan arastirmacilar, somut verilere (ulusal
ve uluslararas1 kuruluslardan elde edilen veriler) gorece olarak kolay ulasabilmektedirler.

Ancak soyut verilere ulasmak daha zor olmaktadir. Bu durumda, soyut veriler turistlerden
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ya da destinasyonun arz tarafindaki paydaslardan elde edilmektedir. Bu paydaslar, turizm
uzmanlari, turizm sektor temsilcileri (otel isletmecileri, tur operatorleri, restoranlar gibi.),
destinasyonun kamu idaresi, turizm akademisi ve turizm Ogrencileri olabilmektedir

(Abreu-Novais ve digerleri, 2016: 507).

Literatiir incelendiginde, destinayon rekabet¢iligi Ol¢imiinde ¢ogunlukla, ¢esitli
kuruluglardan elde edilen ikincil (somut) veriler kullanilmistir. Bazi c¢alismalarda,
ziyaretcilerin goriisleri alinarak, soyut veriler yardimiyla destinasyon rekabetciligi
Olclilmiistiir. Destinasyon rekabetciligi Ol¢limiinde, uzman goriisii alimmak suretiyle
konunun arz tarafindaki paydaslarindan elde edilen soyut wverilerin kullanildig:

calismalarda bulunmaktadir.

Destinasyon rekabetciligi 6l¢timiinde, ilgili kuruluslardan, ikincil (somut) veri elde

edilerek yapilan ¢calismalar asagidaki gibidir:

Gooroochurn ve Sugiyarto (2005), ¢alismalarinda somut veriler kullanmislardir. Bu
veriler, Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi (WTTC), Diinya Bankasi (WB), Birlesmis
Milletler Web Sitesi (http://www.un.org) ve Birlesmis Milletler Kalkinma Programi
(UNDP)’dan elde edilmistir.

Giirsoy ve digerleri (2009), calismalarinda kullandiklart somut verileri Diinya

Seyahat ve Turizm Konseyi (WTTC)’nden elde etmislerdir.

Croes (2010), gelistirmis olduklari Turizm Rekabetgilik Endeksinde, 1986 ile 2006
yillar1 arasm kapsayan somut veriler kullanilmis olup bu veriler Diinya Turizm Orgiitii,
Karayip Turizm Orgiitii, Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi ve Uluslararasi Para Fonunun

Uluslararas1 Finansal Istatistiklerinden elde edilmistir.

Kayar ve Kozak (2010) ¢alismalarinda kullanmis olduklar1 somut verileri Diinya
Ekonomik Forumunun 2007 yilindaki Seyahat ve Turizm Rekabetcilik Raporundan elde

etmislerdir.

Secilmis ve Sar1 (2010) galismalarinda kullanmis olduklar1 somut verileri Kiiltiir ve

Turizm Bakanlig1 ve Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birliginden elde etmislerdir.
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Mondéjar-Jiménez ve digerleri (2010) ¢alismalarinda kullandiklart somut verileri

UNESCO’dan elde etmiglerdir. Agirliklandirmalarda ise entropi metodu kullanilmistir.

Assaf ve Josiassen (2011) calismalarinda, kamu ve 6zel sektér kuruluslarindan
(Diinya Turizm Orgiitii (WTO), Diinya Bankas1 (WB), Birlesmis Milletler Uyusturucu ve
Su¢ Ofisi, Diinya Saghk Orgiitii (WEF), Booz and Company, Uluslararas1 Seffaflik
Orgiitii, Uluslararas1 Enerji Ajansi, Uluslararas1 Hava Tasimacilifi Birligi, Deloitte,
Euromonitor, Skytrax, Eurostat veri tabani, Penn World Table) elde edilen somut verilerle

analiz yapilmistir.

Wu (2011) galismalarinda kullanmis olduklart somut verileri Diinya Ekonomik

Forumunun 2007 yilindaki Seyahat ve Turizm Rekabet¢ilik Raporundan elde etmislerdir.

Zhang ve digerleri (2011) destinasyon rekabet¢iligini ¢esitli kurumlardan (Cin
Ulusal Turizm Idaresi, Jiangsu Turizm Biirosu, Zhejiang Turizm Biirosu, Cin Ulusal Parki,
Kiiltiirel Miras Devlet Idaresi, Tasinmaz Kiiltiirel Miras) elde edilen somut veriler ile

Olemiislerdir.

Huang ve Peng (2012) destinasyon rekabetgiligini gesitli kurumlardan (Yo6netim
Kalkinma Enstitiisli, Diinya Ekonomik Forumu, Hong Kong Turizm Kurulu, Japonya
Ulusal Turizm Orgiitii, Singapur Hiikiimeti, Cin Halk Cumhuriyeti Ulusal Turizm Idaresi,
Filipinler Cumhuriyeti Turizm Departmani, Malezya Turizm, Kore Turizm Orgiitii, Tayvan

Turizm Biirosu) elde edilen somut veriler ile 6lgmiislerdir.

Croes ve Kubickova (2013) somut verilerin kullanildigi ¢alismalarinda, veriler
Diinya Turizm Orgiitii (WTO), Diinya Bankas1 (WB), Nikaragua Merkez Bankasi, Kosta
Rika Turizm Kurulu ve Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi (WTTC)’ nden elde edilmistir.

Carrillo ve digerleri (2013) ¢alismalarinda somut veriler kullanmiglardir. Bu veriler

Meksika Ulusal Istatistik ve Cografya Enstitiisiinden elde edilmistir.

Botti ve Peypoch (2013) calismalarinda Hawaii Turizm Otoritesinden elde edilen

somut veriler kullanilmistir.
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Andrades-Caldito ve digerleri (2013) c¢alismalarinda Endiiliis Istatistik ve
Haritalama Enstitiistiniin hazirlamis oldugu Endiiliis Turizm Durumu Anketi verilerinden
yararlanmiglardir. Bu veriler 2001 ile 2010 yillar1 arasinda, talep yonlii bakis agisiyla

ziyaretcilerin destinasyon imaj1 algilarini 6lgen siibjektif verilerdir.

Assaker ve digerleri (2013) calismalarindan kullanmis olduklart somut verileri

Euromonitor International’dan elde etmislerdir.

Assaf ve Tsionas, (2015) ¢alismalarinda kullanmis olduklart somut verileri gesitli
uluslararasi kuruluslardan (UNWTO, WEF, WHO, UNESCO) elde etmislerdir.

Ziyaretcilerin  gorlisleri  alinarak, soyut veriler yardimiyla destinasyon

rekabetgiliginin ol¢iildiigi calismalar asagidaki gibidir:

Michailidis ve Chatzitheodoridis (2006) ¢alismalarinda kullanmig olduklar1 soyut
verileri, 2005 yili Temmuz ve Agustos aylarinda, ilgili destinasyonlar1 son 3 ay igerisinde

en az 1 kez ziyaret etmis 933 kisi ile yapmis olduklar1 anketten elde etmislerdir.

Cracolici ve Nijkamp (2008) calismalarinda italyan turistlerin aliskanliklarinin ve
davraniglarinin 6l¢iildiigii 2001 yilindaki AC Nielsen SITA anketinden elde soyut veriler

kullanilmistir.

Uzman goriisti alinarak elde edilen soyut verilerle yapilan destinasyon

rekabetciliginin 6lclildiigli ¢alismalart asagidaki gibidir:

Hudson ve digerleri (2004) rekabetcilikleri incelenecek olan 13 kayak merkezinin
her birinden, turizm arz tarafinda faaliyet gosteren 10’ar paydasla (tur operatorleri,
konaklama igletmesi sahipleri, kayak merkezi operatorleri gibi) toplam 130 goriisme

sonucunda soyut veriler elde edilmistir.

Levary (2011) iilkeleri siralamak i¢in kullanacagi verileri, hastalara tedavi hizmeti
veren yabanci kuruluslar konusunda destek veren sirketlerde yoneticilik yapan 4
yoneticiden (uzman) goriis alarak elde etmislerdir ve siibjektif olduklarindan soyut veri

olarak degerlendirilmektedir.
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Armenski ve digerleri (2012) kiyaslama yapilan iki tilkeden (Slovenya ve
Sirbistan), turizm sektoriinlin arz tarafinda faaliyet gosteren toplam 258 uzmandan anket

yoluyla alinan goriisler ile soyut veriler 1518inda destinasyon rekabetgilikleri 6l¢iilmiistiir.

Onder ve digerleri (2013) rekabetciliklerinin dlgiilecegi destinasyonlarda daha énce
deneyim sahibi olan 5 adet uzmanin goriisii alinarak kiyaslama yapilmistir. Toplanan

veriler soyut veri niteligindedir.

Goksu ve Kaya (2014) calismalarinda soyut veriler kullanilmis olup bu veriler 4

seyahat acentesinde toplam 12 uzmandan elde edilmistir.
2.3.4. Destinasyon Rekabetciligi ile Tlgili Calismalarin Sonuclar

Hudson ve digerleri (2004) c¢alismalarinin sonucunda en rekabetgi kayak merkezi
Whistler, en az rekabet¢i kayak merkezi ise Fernie olarak tespit edilmistir. Niteliksel
belirleyenler agisindan Tremblant ve Blue Mountain, destinasyon politikasi, planlamasi ve
gelisimi agisindan Blue Mountain, destinasyon yonetimi agisindan Whistler, temel
kaynaklar ve cekicilikler acisindan Whistler, destek faktorleri ve kaynaklari agisindan ise

Tremblant en rekabetci kayak merkezi olarak tespit edilmistir.

Gooroochurn ve Sugiyarto (2005) ¢alismalarinda, en rekabetci iilkeler ABD, Isvec,
Norveg, Finlandiya ve Avusturalya olarak tespit edilirken, en az rekabet¢i iilkeler ise
Burkina Faso, Cad, Benin, Etiyopya ve Kambogya olarak belirlenmistir. Ayrica, teknoloji
ve sosyal kalkinma faktorlerinin agirliklart en yiliksek c¢ikarken, ziyaretci gostergeleri ile
cevre faktorlerinin agirliklart en az ¢ikmistir. Yine, bu calismada gelismis tilkeler yiliksek
rekabetcilige sahip c¢ikarken, az gelismis {ilkeler daha az rekabet¢i olarak

gruplandirilmstir.

Michailidis ve Chatzitheodoridis (2006) ¢alismalarinin sonucunda, temel senaryoya
gore net akis siralamasi biiyiikten kiiclige Halkidiki, Pelion ve Katerin seklinde tespit

edilmistir.

Cracolici ve Nijkamp (2008) c¢alismalarinin sonucunda, bdlgesel turizm

cekicilikleri endeksi olusturmuslar ve bu endekse gore en yliksek puandan en diisiige gore
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Sicilya, Puglia, Campania, Sardinya, Calabria ve Molise seklinde bir siralama elde
edilmistir. Ayn1 yazarlarin daha 6nceki ¢alismalarinda (Cracolici ve Nijkamp, 2006) ayni
sehirler i¢in olusturmus olduklar1 destinasyon rekabetcilik endeksine gore ise siralama en
yiiksek puandan en diisiige gore Molise, Campania, Sardinya, Sicilya, Puglia ve Calabria
sekliden bir siralama olusmustur. Bu iki endeks arasindaki farkliliklara gore, bazi sehirler
(Campania gibi) cekicilik agisindan zayif olmasma ragmen yiiksek rekabet¢i ¢ikmislar,
baz1 sehirler (Sicilya gibi) ise ¢ekicilikleri yiiksek olmasina ragmen rekabetcilikleri diisiik

olarak tespit edilmistir.

Glirsoy ve digerleri  (2009) c¢alismalarinin  sonucunda, ¢evre ve fiyat
rekabetciliginde Urdiin, Misir, Yemen, Fas ve Suudi Arabistan, sosyal kalkinma, insan
kaynaklar1 ve teknoloji endekslerinde Bahreyn, Kuveyt, Israil, Liibnan ve Birlesik Arap
Emirlikleri, aciklik endeksine gore ise Birlesik Arap Emirlikleri, Kuveyt ve Israil en

yiiksek puan1 almislardir.

Mondéjar-Jiménez ve digerleri (2010), Ispanya’daki UNESCO diinya mirasi
listesinde bulunan 11 sehri siraladiklar1 caligmalarinda, faktorler esit agirliklandirma ile
analiz edildiginde PROMETHEE 1 sonuclar1 elde edilmis ve faktorler farklh
agirliklandirildiginda ise PROMETHEE 11 yontemi kullanilmigtir. Ibiza ve Avila
sehirlerinin siralamalarinin yer degistirmesi haricinde PROMETHEE 1 ve II ile yapilan

siralamalar biiyilik oranda benzerlik gostermistir.

Kayar ve Kozak (2010) kiimeleme analizi sonucunda, analiz edilen iilkeler 3 gruba
ayrilmistir. Birinci grupta 8 iilke (Bulgaristan, Letonya, Litvanya, Macaristan, Polonya,
Romanya, Slovakya ve Tiirkiye), ikinci grupta 9 iilke (Avusturya, Almanya, Ingiltere,
Danimarka, Fransa, Finlandiya, Isve¢, Hollanda ve Belgika) ve iigiincii grupta 11 iilke (Cek
Cumhuriyeti, Estonya, Irlanda, Malta, Slovenya, Liiksemburg, Ispanya, Kibris, Portekiz,
Yunanistan ve Italya) bulunmaktadir. Cok boyutlu dlgekleme analizi sonucunda 28 iilke iki
boyutta incelenmistir. Birinci boyuta gére, Almanya ve Romanya, ikinci boyuta gore ise

Kibris ve Polonya birbirlerine en uzak iilkeler olmustur.

Croes (2010) bir destinasyonla ilgili 6nceki deneyimlerin, ziyaretcilerin satin alma

davraniglarin1 olumsuz yonde etkiledigini, rekabetciligin destinasyonun yiiksek kaliteli
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iriin lretme ve gelistirme yetenegi ile ilgili oldugunu, yiliksek fiyatin kalite algisi

olusturdugu ve bu sayede yiiksek harcama yapan turistlerin ¢ekilebildigini tespit emistir.

Secilmis ve Sar1 (2010) ¢alismalarinin sonucunda turizm gelismislik endeksine gore
Tiirkiye’deki ilk alt1 sehir sirasiyla Antalya, Istanbul, Mugla, Izmir, Aydin ve Balikesir

olarak tespit edilmistir.

Assaf ve Josiassen (2011) ¢alismalarini sonucunda, turizm performansi en yiiksek 5
iilke sirasiyle Isvigre, Fransa, Ispanya, Tiirkiye ve Ingiltere olurken, en diisiik turizm
performansina sahip 5 iilke ise sirasiyla Senegal, Cad, Madagaskar, Kenya ve Gambiya
olmustur. Ayrica, turizm performansini olumsuz etkileyen 10 kriter sirasiyla su¢ orant,
akaryakit fiyatlari, otel fiyatlari, kisi bas1 karbondioksit emisyonu, vize kosullari, yolsuzluk
seviyesi, 1gsizlik orani, HIV/AIDS, bilet fiyatlar: is yatirima baglamak i¢in gereken zaman
olarak tespit edilmistir. Turizm performansini olumlu yonde etkileyen 10 kriter ise sirasiyla
turizme devlet katkisi, turizm endistrisindeki ¢evre diizenlemelerinin katiligi, yabanci
ziyaretgilere karsi toplumun hizmet eksenli diisiincesi, kisi bagina gayri safi yurt ici hasila,
havayolu hizmet kalitesi, hizmet veren havayolu sayisi, yaratici ihracat endiistrileri, 4 ve 5

yildizl1 otel sayilari, isgiicii egitim seviyesi ve egitim siralamasi olarak belirlenmistir.

Levary (2011) galismalarinda 5 iilkeyi tibbi hizmet sunma potansiyelleri goére

siralamiglardir ve Hindistan ilk sirada, Dubai ise son sirada bulunmustur.

Zhang ve digerleri (2011) caligmalarinin sonucunda destinasyon rekabetciligi en

yiiksek sehir Sangay en diisiik olan sehir ise Jiangsu bolgesindeki Taizhou olmustur.

Wu (2011) calismalarinda farkli yontemler ile elde edilen siralamalar farkli
sonuglar ortaya ¢ikarmistir. Veri zarflama yontemi ile elde edilen siralamada ilk 5 ABD,
Tanzanya, Brezilya, Giircistan ve Tayvan, gri sistem teorisine gore elde edilen siralamada
ilk 5 Isvicre, Avusturya, Almanya, Singapur ve Fransa, ¢ok katmanli algilayict ag
modeline gore elde edilen siralamada ilk 5 Isvicre, Avusturya, Almanya, Fransa ve
Singapur ve radyal tabanli fonksiyon ag modeline gore elde edilen siralamada ilk 5 Isvigre,
Avusturya, Almanya, Fransa ve Kanada olarak tespit edilmistir. Borda sayim yontemi ile

birlestirilen siralamalar sonucunda ise ilk 5 lilke ABD, Almanya, Hong Kong, Avusturya
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ve Singapur olarak belirlenmistir. Farkli yontemlerin farkli sonuclar verebilecegi tespit

edildiginden, Borda sayim yontemi ile bu farkliliklarin en aza indirilmesi saglanmistir.

Armenski ve digerleri (2012) calismalarinda, Slovenya’nin kiiltiirel miras ve
kaplicalar konusunda, Sirbistan’in ise gece hayati, yoresel mutfak ve 0Ozel etkinlikler

konusunda daha rekabet¢i oldugu sonucuna varmislardir.

Huang ve Peng (2012) Asya’da bulunan 9 iilkeyi, TOPSIS yontemi ile destinasyon
rekabetcilikleri agisindan siralamislar en rekabet¢i Cin ve en az rekabetci Filipinler olarak

tespit edilmistir.

Onder ve digerleri (2013) calismalarinda incelenen 13 ilge icerisinde en rekabetci
ilge Alanya ve Marmaris, en az rekabet¢i ilgeler ise Didim ve Kemer olarak tespit

edilmistir.

Croes ve Kubickova (2013) gelistirdikleri Turizm Rekabetgilik Endeksine gore
siralama Belize, Panama, Kosta Rika, El Salvador, Honduras, Nikaragua ve Guatemala
seklinde tepit edilmistir. Diinya Ekonomik Forumunun gelistirmis oldugu Seyahat ve
Turizm Rekabetcilik Endeksi siralamasinda ise en rekabet¢i ililke Kosta Rika olurken, bu
iilkeyi sirastyla Panama, Guatemala, Honduras, El Salvador ve Nikaragua takip etmektedir.

Belize ise bu endekse dahil edilmemistir.

Carrillo ve digerleri (2013), Ritchie ve Crouch’un Kavramsal Rekabet Modelini
kullandiklar1 ¢alismalarinda destinasyonlar rekabetgiliklerine gore Mazatlan, Culiacan ve

Ahome siralamasi elde edilmistir.

Botti ve Peypoch (2013), ELECTRE I yonteminin destinasyon rekabetgiligi
alaninda kullanilabilir oldugunu gosteren calismalarinda, ELECTRE 1 ve agirlik toplam

metotlarinin farkli sonuglar verdigini tespit etmislerdir.

Andrades-Caldito ve digerleri (2013), calismalarinda Ispanya’nin Endiiliis
bolgesinin bir biitlin destinasyon olarak algisini1 dlgmiislerdir. Ve daha sonra bu bolgede

bulunan 8 sehrin, Endiiliis bolgesinin toplam algisina etkisi derecesi ve Ricthie ve
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Crouch’un kavramsal rekabet modelinden elde edilen 4 kriterin her biri i¢in hangi sehrin

daha rekabet¢i oldugu tespit edilmistir.

Assaker ve digerleri (2013) ¢alismalarinin sonucunda en rekabetgi tilkeler sirasiyla
ABD, Fransa ve Cin olarak elde edilirken, en az rekabet¢i iilkeler ise Makedonya,

Madagaskar ve Gambia olarak tespit edilmistir.

Goksu ve Kaya (2014) calismalarinin sonucunda TOPSIS ve Bulanik AHP
kullanilarak 6 sehir siralanmistir. Birbirine ¢ok yakin sonucglarin elde edildigi iki
siralamada da en cok tercih edilen ilk iki siradaki sehir (Saraybosna ve Mostar) ve son
siradaki sehir (Srebrenitsa) ayni olmustur. Ayrica, ziyaretgiler i¢in en ¢ekici faktorler,

dogal giizellik, tarih ve kiiltiir olarak belirlenmistir.

Assaf ve Tsionas (2015) ¢alismalarinin sonucunda, 101 iilke destinasyon kalitesine
gore kisa ve uzun vadeli siralama elde edilmistir. Buna gore, destinasyon kalitesi a¢isindan
kisa vadede Isvicre, Almanya, Danimarka Isve¢ ve Japonya ilk bes sirayr elde ederken,
uzun vadede Isvigre, Isve¢, Almanya, Yeni Zelanda ve Ingiltere ilk bes sirada
hesaplanmistir. Destinasyon kalitesi agisindan kisa vadede son 5 siradaki iilkeler Nepal,
Cad, Banglades, Bolivya ve El Salvador olurken, uzun vadede son 5 siradaki tilkeler Cad,

Zimbabve, Kuveyt, Nikaragua ve Bolivya olarak elde edilmistir.

Pazarlanmasi1 gereken bir {irlin olan destinasyonlarin, daha 1yi turizm performansi
sergilemeleri i¢in rekabet giiclerini arttirmalar1 gerekmektedir. Bir destinasyonun rekabet
giicli, diger destinasyonlardan istiin yonlerine goére belirlenmektedir. Destinasyon
rekabetciligi modelleri ve literatlirdeki bir ¢ok caligsma, destinasyonlarin rekabet gli¢lerini
arttirmada etkili olan faktorlerin incelenmesine yonelik olarak yapilmaktadir. Bu
calismanin takip eden boliimiinde, biitlinciil bir yaklasimla destinasyonlarin gorece rekabet
giicleri, ¢ok sayida destinasyon ve rekabet gii¢lerini etkileyen c¢ok sayida kriter ile

kapsamli bir endeks gelistirmek suretiyle tespit edilmeye calisilmistir.
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Tablo 9: Rekabetgiliklerine Gore Destinasyonlarin Siralandigi Calismalar

Destinasyonun Tiirii

Yazar / Tarih Konu Kriterler Veri Kaynag Yontem
ve Sayisi
Assaf ve Tsionas Destinasyon Kalitesi |1. Altyap kalitesi Ulke / 101 adet Birlesmis Milletler Diinya | Bayesyan Skotastik Sinir Modeli
(2015) ve Etkinlik 2. Insan Kaynag kalitesi Turizm Orgiitii (UNWTO)
Siralamast 3. Dogal ve Cevresel Kalite

Diinya Ekonomik Forumu
(WEF)

Diinya Saghk Orgiitii
(WHO)

UNESCO

Goksu ve Kaya Turizm Destinasyon |[1. Ulasim Sehir / 6 adet Uzman Goriisii Bulanik AHP
(2014) Siralamasi 2. Dogal Giizellik TOPSIS
3. Tarih ve Kiiltiir
4. Inang ve Doktrin
5. Eglence
6. Termal Kaynaklar
7. Maliyet
(Toplam 20 alt kriter)
Assaker ve digerleri | Destinasyon 1. Toplum/Altyap1 Ulke / 154 adet Euromonitor International | Kismi En Kiiciik Kareler Modeli
(2013) Rekabetciligi 2. Ekonomi
3. Turizm
4. Cevre
(Toplam 17 alt kriter)
Croes ve Kubickova | Turizm Destinasyon |1. Kisi Basi Gayri Safi Yurt i¢i Hasila Ulke / 7 adet Diinya Turizm Orgiitii Herfindahl-Hirschman Endeksi

(2013)

Rekabetgiligi

2. Kisi Basi Turizm Geliri

3. Turizm gelirlerindeki ortalama artig orant

4. Gayri Safi Yurt I¢i Hasilaya katma deger
orani

(WTO)

Diinya Bankasi (WB)
Nikaragua Merkez Bankasi
Kosta Rika Turizm Kurulu

(HHI)

5. Insani Gelismislik Endeksi Diinya Seyahat ve Turizm
Konseyi (WTTC)
Andrades-Caldito ve | Destinasyon 1. Temel Kaynaklar ve gekicilikler Sehir / 8 adet Endiiliis Tstatistik ve ELECTRE Il
digerleri (2013) Rekabeteiligi 2. Destinasyon yonetimi Haritalama Enstitiisii Bray-Curtis Farklilik Endeksi
(Destinasyon Imaj1) |3. Niteliksel belirleyenler
4. Destekleyici Faktorler ve Kaynaklar
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Botti ve Peypoch Destinasyon 1. Temel Kaynaklar ve ¢ekicilikler Ada/ 4 adet Hawaii Turizm Otoritesi ELECTRE |
(2013) Rekabetgiligi 2. Dest@nasyon yén.e.timi Agirlikli Toplam Metodu (WSM)
3. Destinasyon politikasi, planlamasi ve
gelisimi
4. Niteliksel belirleyenler
5. Destekleyici Faktorler ve Kaynaklar
Carrillo ve digerleri | Destinasyon 1. Temel Kaynaklar ve ¢ekicilikler Sehir / 3 adet Meksika Ulusal Istatistik ve | ELECTRE Il
(2013) Rekabetgiligi 2. Destinasyon yonetimi Cografya Enstitlist
3. Destinasyon politikasi, planlamasi ve
gelisimi
4. Niteliksel belirleyenler
5. Destekleyici Faktorler ve Kaynaklar
(Toplam 36 alt kriter)
Onder ve digerleri | Turizm Destinasyon |1. Kantitatif Faktorler flge / 13 adet Uzman Goriisii AHP
(2013) Rekabetgiligi 2. Kalitatif Faktorler ve Fiyat TOPSIS
(Toplam 31 alt kriter)
Huang ve Peng Turizm Destinasyon Cekicilikler Ulke / 9 adet Yonetim Kalkinma TOPSIS
(2012) Rekabetgiligi Hizmetler Enstitiisii (IMD)
Ekonomiklik Diinya Ekonomik Forumu

Olumlu pazar imaji
Barig ve istikrar
. Kiiltiirel baglar

(Toplam 15 alt kriter)

NG AW

(WEF)

Hong Kong Turizm Kurulu
Japonya Ulusal Turizm
Orgiitii

Singapur Hiikiimeti
Cin Halk Cumhuriyeti
Ulusal Turizm Idaresi
Filipinler Cumhuriyeti
Turizm Departmant
Malezya Turizm

Kore Turizm Orgiitii
Tayvan Turizm Biirosu
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Armenski ve
digerleri (2012)

Turizm Destinasyon
Rekabetgiligi

oo s wN P

Dogal/Miras Kalan Kaynaklar
Gelistirilmis Kaynaklar
Destek Faktor Ve Kaynaklart
Destinasyon Y onetimi

Talep Kosullar

Durumsal Kosullar

(Toplam 85 alt kriter)

Ulke / 2 adet

e Uzman Gorlisii

Pared Sample T-Test

Assaf ve Josiassen
(2011)

Turizm Performans
Siralamas1

CNoORWNE

Ekonomik Kosullar

Altyap1

Emniyet, Giivenlik ve Saglik
Turizm Fiyat Seviyesi
Hiikiimet Politikalar1
Cevresel Siirdiirtilebilirlik
Isgiicii ve Egitim

Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar

(Toplam 30 alt kriter)

Ulke / 120 adet

e Diinya Turizm Orgiitii
(WTO)

¢ Diinya Bankasi (WB)

e Birlesmis Milletler
Uyusturucu ve Sug Ofisi

e Diinya Saglik Orgiitii (WEF)

e Booz and Company

o Uluslararas: Seffaflik
Orgiitii

o Uluslararasi Enerji Ajansi

o Uluslararas1 Hava
Tasimacilig1 Birligi

e Deloitte

e Euromonitor

o Skytrax

o Eurostat veri tabani

e Penn World Table

Veri Zarflama Analizi (DEA)
Kesilmis Regresyon Yo6ntemi

Zhang ve digerleri | Turizm Destinasyon |1. Dogal turizm kaynaklari Sehir / 16 adet e Cin Ulusal Turizm Idaresi | TOPSIS
(2011) Rekabeteiligi 2. Turizm resepsiyon kapasitesi e Jiangsu Turizm Biirosu
3. Turizmin endiistriyel giigliiligii e Zhejiang Turizm Biirosu
4. Turizm destek kabiliyeti e Cin Ulusal Parki, Kiiltiirel
(Toplam 35 alt kriter) Miras Devlet idaresi,
Taginmaz Kiiltiirel Miras
Levary (2011) Tibbi Turizm Beklenen Maliyet Ulke / 5 adet e Uzman goriisii AHP

Destinasyon
Siralamast

pOONPE

Hastanin dilini konusabilme yetenegi

Hastanin ikametine uzaklik
Ulkenin politik istikrart
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Wu (2011)

Seyahat ve Turizm
Rekabetgilik
Siralamast

Seyahat ve Turizm Rekabetgilik Endeksi
Diizenleyici Cer¢eve Siralamast

Seyahat ve Turizm Rekabetgilik Endeksi
Is Cevresi ve Altyapi Siralamasi
Seyahat ve Turizm Rekabetgilik Endeksi
Insan, Kiiltiirel ve dogal kaynaklar
siralamasi

Ulke / 133 (18) iilke

Diinya Ekonomik Forumu
(WEF)

Veri Zarflama Analizi (DEA)
Gri Sistem Teorisi (GST)
Yapay Sinir Aglar1 (ANN)
Borda Sayim Yo6ntemi

Croes (2010)

Turizm Rekabet¢iligi

~

Kisi bagina turizm gelirleri

Turizm gelirlerinin artis orani

Turizm katma degerinin gayri safi yurt i¢i
hasilaya orani

Ada/ 16 adet

Diinya Turizm Orgiitii
(WTO)

Karayipler Turizm Orgiitii
(CTO)

Diinya Seyahat ve Turizm
Konseyi (WTTC)

Panel Regresyon Analizi

Secilmis ve Sari
(2010)

Turizm Gelismislik
Endeksi

Tesis sayisi

Yatak Sayist

Gelis Sayist

Geceleme Sayist
Doluluk orani

Seyahat acentesi sayisi

Sehir / 81 adet

Kiltiir ve Turizm Bakanlig1
Tiirkiye Seyahat Acenteleri
Birligi (TURSAB)

Temel Bilesenler Analizi (PCA)

Mondéjar-Jiménez
ve digerleri (2010)

Destinasyon Se¢imi

CoNoRRWNE OO R~WNE

flgi gekicilik

Ziyaret edilebilecek yerler
Ticaret endeksi

Turist endeksi

Restoran endeksi
Ekonomik aktivite endeksi
Altyap1 endeksi

4 ve 5 yildizli oteller

3 yildizli oteller

. 2 ve 1 yildizl oteller

. Geceleme yiizdesi

. Otel doluluk oran:

. Ortalama kalis siiresi

. Turizm ofislerinde yapilan goriisme sayist
. Toplam kapasite

. Turizm biitgesi

Sehir / 11 adet

UNESCO

PROMETHE |
PROMETHE Il
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Kayar ve Kozak
(2010)

Destinasyon
Rekabetgiligi

BoOoo~NogaprwNE

Politik Kurallar ve Diizenlemeler
Cevresel Diizenlemeler

Emniyet ve Giivenlik

Saglik ve Hijyen

Seyahat ve Turizmin Onceligi

Hava Ulasim Altyapisi

Kara Ulagim Altyapisi

Turizm Altyapisi

Bilgi ve lletisim Teknolojileri Altyapisi
Seyahat ve Turizm Sektoriinde Fiyat
Rekabetgiligi

. Insan Kaynaklar

Ulusal Turizm Algist
Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar

Ulke / 28 adet

¢ Diinya Ekonomik Forumu
(WEF)

Kiimeleme Analizi
Cok Boyutlu Olgekleme Analizi

Giirsoy ve digerleri
(2009)

Destinasyon
Rekabetgiligi

Fiyat rekabet¢iligi
Cevre

Teknoloji

Agiklik

Sosyal kalkinma
Insan kaynaklar

Ulke / 10 adet

¢ Diinya Seyahat ve Turizm
Konseyi (WTTC)

Cok Boyutlu Olgekleme Analizi

Cracolici ve
Nijkamp (2008)

Turizm
Rekabetgiligi

ouhhwhE OO R~WONE

Yerel halkin kabulii ve sempatisi
Sanatsal ve kiiltiirel sehirler

Peyzaj, ¢evre ve doga

Oteller ve diger konaklama hizmetleri
Yoresel yemekler

Kiiltiirel faaliyetler(konserler, resim
sergileri, festivaller gibi.)

Fiyatlarin seviyesi, yasam maliyeti
Magazalardaki iriinlerin kalitesi ve
cesitliligi

Bilgilendirme ve turistik hizmetler
Turist glivenligi

. Sarap kalitesi

Sehir / 6 adet

e AC Nielsen SITA anketi
(italyan turist aliskanliklar1
tizerine)

Temel Bilesenler Analizi

Michailidis ve
Chatzitheodoridis
(2006)

Turizm Destinasyon
Siralamasi

Destinasyon Imaj
Destinasyon Kisiligi

Sehir / 3 adet

e Anket (Ziyaretgiler)

PROMETHE Il
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Gooroochurn ve
Sugiyarto (2005)

Turizm Rekabetciligi

Ziyaretgi Gostergeleri
Fiyat

Altyap1

Cevre

Teknoloji

Insan Kaynag:
Agiklik

. Sosyal Kalkinma

(Toplam 23 alt kriter)

e I A

Ulke / 200+ adet

Diinya Seyahat ve Turizm
Konseyi (WTTC)

Diinya Bankas1 (WB)
Birlesmis Milletler Web
Sitesi (http://www.un.org)
Birlesmis Milletler
Kalkinma Programi (UNDP)

Faktor Analizi
Kiimeleme Analizi

Hudson ve digerleri
(2004)

Destinasyon
Rekabetgiligi

1. Temel Kaynaklar ve ¢ekicilikler

2. Destinasyon yonetimi

3. Destinasyon politikasi, planlamasi ve
gelisimi

4. Niteliksel belirleyenler

5. Destekleyici Faktorler ve Kaynaklar

(Toplam 33 alt kriter)

Tatil Yeri/ 13 adet

Anket (Paydaglar)

Aritmetik Ortalama




UCUNCU BOLUM
3. DESTINASYON REKABETCILiGi ENDEKSi UYGULAMASI

Bu béliimde turizm  sektoriiniin ekonomik getirilerinin Diinya ve Tiirkiye
ekonomisi i¢in 6neminden kisaca bahsedilmistir. Daha sonra Tiirkiye i¢in destinasyon
rekabetgiligi  endeksi  gelistirme amaciyla model  olusturulmustur.  Modelin
olusturulmasinda kullanilan CKKVY’nin agiklandigi bu béliimde, gerekli analizler
yapilarak Tirkiye’deki illerin destinasyon rekabetgilik siralamalar1 elde edilmistir. Son
olarak kriter agirliklarinin degisimin siralamalarda meydana getirmis oldugu oynamalari

tespit etmek icin duyarlilik analizi yapilmistir.

3.1. Arastirmanin Onemi

Turizm sektorii birgok agidan ekonomiler i¢in 6nem arz etmektedir. Bu kisimda,

Diinya ve Tiirkiye ekonomisi i¢in turizm sektoriiniin 6nemi kisaca agiklanmistir.

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (2015)’niin raporuna gore, Diinyadaki
toplam Gayri Safi Yurti¢i Hasilasinin %9’u turizm sektoriinden elde edilmektedir.
Diinyada istthdam edilen her 11 kisiden 1’i turizm sektoriinde istithdam edilmektedir.
Turizm sektorii sayesinde toplam 1,5 trilyon dolar ihracat yapilmistir ve bu rakam diinya
toplam ihracatinin %6’sin1 olusturmaktadir. Diinyadaki toplam turist hareketi 1950 yilinda
25 milyon iken, 2014 yili sonu itibariyle 1 milyar 133 milyona ulagmistir. Bu rakamin
2030 yilinda 1 milyar 8 yiiz milyona ulagmasi beklenmektedir (UNWTO, 2015: 3).

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii'niin 2015 yili raporuna gére, 2014
yilinda Tiirkiye’ye gelen uluslararasi turist sayist 39 milyon 811 bin ile diinyada 6. sirada
bulunmaktadir. Ayn1 rapora gore, 2014 yilinda Tirkiye’nin turizm geliri 29 milyar 552
milyon dolar ile diinyada 12. sirada bulunmaktadir (UNWTO, 2015: 6-8). Bu veriler,
turizm agisindan Tiirkiye'nin diinya {llkeleri igerisinde 6nemli bir konumda oldugunu

gostermektedir (Ayyildiz ve Turna, 2014: 2).



Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi (TURSAB) verilerine gore Tiirkiye’nin turizm
gelirlerinin gayri safi milli hasila icerisindeki payr 2014 yili itibariyle % 4.3, turizm
gelirlerinin toplam ihracat gelirleri igerisindeki pay1 ise % 21.8 ve turizm giderlerinin
toplam ithalat giderleri igerisindeki pay1 da % 2.8 dur (TURSAB, 2016).

Kaliteli pazar bilgisi elde edebilme ve bu bilgiyi kullanabilme yetenegine sahip
olma, bir destinasyonunun pazarlama kararlarinin basarisinda belirleyici bir faktor
olabilmektedir (Stalidis ve Karapistolis, 2014: 110). Bu nedenle Tiirkiye’deki illerin,
kiyaslanabilir veriler kullanilarak destinasyon rekabetgiliklerinin Olglimii 6nem arz

etmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu calismanin temel amaci, Tiirkiye’deki 81 ilin destinasyon rekabetgiliklerinin
oOlglilmesi ve goreceli rekabetgilik siralamasimin elde edilmesidir. Alt amaglardan birincisi
Tiirkiye’deki 81 ilin gerceklesen turizm performanslart ile destinasyon rekabetgilikleri
siralamalar1 arasindaki iliskinin  tespit edilmesidir. Ikinci alt amag, destinasyon
rekabetcilik potansiyelini asan, potansiyeline esit ve potansiyelini kullanamayan illerin
tepit edilmesidir. Ugiincii alt amag ise destinasyon rekabetgiligini etkileyen faktorlerin
onem derecelerinin tespit edilmesidir. Dordiincii alt amag ise kullanilan CKKVY’lerinden
(Topsis, Promethee ve Moora) hangisinin GTP siralamasina en yakin sonuglari verdiginin

tespit edilmesidir.

3.3. Arastirma Sorulari

Arastirmada cevabi aranmaya ¢alisilan sorular asagidaki gibidir:

Soru 1: Tiirkiye’deki 81 ilin destinasyon rekabetciligi siralamasi nasildir?

Soru 2: Tiirkiye’deki 81 ilin turizm performanlari ile destinasyon rekabetgilikleri
arasinda iliski varmidir?

Soru 3: Tirkiye’deki 81 ilin, turizm performansinin iizerinde, esit ve altinda
destinasyon rekabetcilik potansiyeline sahip olanlar1 hangileridir?

Soru 4: Tirkiye icin gelistirilen DRE’yi olusturan faktorlerin énem dereceleri

nasildir?

82



Soru 5: CKKYV yontemlerinden hangisi ger¢eklesen turizm performans siralamasina

en yakin sonuglar1 vermektedir?

3.4. Arastirmanin Modeli

Destinasyon rekabetgiliginin 6l¢iimiinde kullanilan faktor ve kriterler literatiirden
bulunan modellerin birlestirilmesi ve yapilan ¢aligmalarda kullanilan kriterlerin bir araya
getirilmesi sonucu elde edilmistir (Sekil 6). Calismanin bu kisminda modeli olusturan ana

faktorler ve alt kriterler agiklanmaktadir.
a. Turistik Kaynaklar

Turistik kaynaklar; destinasyonda dogal olarak bulunan ve/veya ge¢misten miras
olarak kalan miras/bahsedilen kaynaklar, destinasyonun daha fazla turist ¢ekmesi icin
sonradan olusturulan gelistirilmis kaynaklar olmak iizere iki ana bashk altinda

toplanmaktadir (Dwyer ve Kim, 2003: 380-381; Heath, 2002: 338).
aa. Miras/Bahsedilen Kaynaklar

Kiiltiirel Miras: Sehirler, kiiltlirel unsurlar1 (Y6re mutfagi-Gastronomi, el sanatlari,
dil, gelenek-goérenekler gibi) birer turistik triin olarak sunmaktadirlar. (Armenski ve
digerleri, 2012: 491-492; Ayyildiz ve Turna, 2012: 431; Bahar, 2004: 74; Dragicevi¢ ve
digerleri, 2012: 320; Dwyer ve Kim, 2003: 377; Karmowska, 2002: 140; Kavaratzis, 2011:
336; Kim, 2000; Ritchie ve Crouch, 2003: 110; WEF, 2015: 29-30).

Dogal Kaynaklar: Dogal kaynaklar, insan etkisi olmadan olusan turizm
varliklaridir. Insan eliyle yapilamadiklarindan dolayi, taklidi miimkiin olamayacagi igin
baska destinasyonlarda olmayan bir dogal kaynaga sahip olmak, rekabet giicii agisindan
olduk¢a onemlidir (Armenski ve digerleri, 2012: 491-492; Bahar, 2004: 74; Bahar ve
Kozak, 2012: 51; Dragicevi¢ ve digerleri, 2012: 320; Dwyer ve Kim, 2003: 377; Kim,
2000; Porter, 1990: 79; Ritchie ve Crouch, 2003: 110; WEF, 2015: 29-30).

Deniz Turizmi: Kiy1 turizmi ve buna ek olarak yat ve kruvaziyer turizmini de

(Albayrak, 2013: 203) kapsayan, destinasyon rekabetciligini etkileyen faktorlerden
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birisidir. inan¢ Turizmi: Genellikle insanlari manevi ihtiyaglarmi gidermek amaciyla

gerceklestirdikleri seyahatler olarak tanimlanmaktadir (Albayrak, 2013: 230)

Tarihi Eserler: Gegmisten giiniimiize miras kalan eserler (kaleler, miizeler, hanlar,
hamamlar, kopriiler, antik kentler gibi), ziyaretlerden elde edilen entelektiiel memnuniyeti
arttiran en 6nemli unsurlardandir. (Armenski ve digerleri, 2012: 491-492; Bahar, 2004: 74;
Bahar ve Kozak, 2012: 51; Dragiéevi¢ ve digerleri, 2012: 320; Dwyer ve Kim, 2003: 377,
Kim, 2000; Porter, 1990: 79; Ritchie ve Crouch, 2003: 110; WEF, 2015: 29-30).

Iklim: Turizmin en zevk verici seylerinden bir olan iklim, turistlere hem gorsel hem
de duygusal olarak haz vermektedir. (Dragicevi¢ ve digerleri, 2012: 320; Ritchie ve
Crouch, 2003: 110).

ab. Gelistirilmis Kaynaklar

Spor Turizmi: Insanlarm belirli sportif faaliyetleri profesyonel olarak ya da bos
zamanlarini gecirmek amaciyla yapmak i¢in ya da sadece izlemek i¢in seyahat etmeleri ve
bu esnada turizme konu olan mal ve hizmetlerden yararlanmalaridir (Albayrak, 2013: 187;
Armenski ve digerleri, 2012: 492-493; Dragicevi¢ ve digerleri, 2012: 320; Dwyer ve Kim,
2003: 377; Kozma ve Danyi, 2009: 152; Ritchie ve Crouch, 2003: 118-119; Tuna, 2012:
53; WEF, 2015: 29-30).

Ozel Etkinlikler: Hatirlanmay1 saglayan farkli ve &zgiin faaliyetlerin olusturmasi
destinasyonlarin rekabetgiliklerini arttirmaktadir (Armenski ve digerleri, 2012: 492-493;
Baptista Alves ve digerleri, 2010: 22; Dragicevi¢ ve digerleri, 2012: 320; Dwyer ve Kim,
2003: 377; Kavaratzis, 2011: 343; McClinchey, 2008: 251; Ritchie ve Crouch, 2003: 111).

Korunan Kaynaklar: Kamu otoritesi tarafindan kontrol altinda alinan ve korunan

ulusal parklar ve dogal kaynaklardir (WEF, 2015: 7).

Egitim: Egitim siirecinde, egitim alan 6grenci ile egitim alinan yer arasinda uzun
vadeli iliskiler kurulmaktadir (Ritchie ve Crouch, 2003: 129). Bu durum Ritchie ve Crouch
(2003)’e gore pazar iliskileri kavrami altinda incelenmesine ragmen, iilkemizde

tniversitelerin (ve diger egitim kurumlarinin) illere yapmis olduklar1 ekonomik katkilar
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g6z Oniinde tutuldugunda, bu c¢aligmada egitim hizmetleri gelistirilmis kaynaklar altinda

incelenmistir.

Turizm Alt Yapisi: Ziyaretgilerin istek ve ihtiyaglarini 6ncelikli olarak karsilayacak
hizmetleri sunmak i¢in olusturulan binalar veya tesisler olarak tanimlanir (Ritchie ve
Crouch, 2003: 125). Turizm alt yapisini olusturan unsurlar; konaklama tesisleri (Armenski
ve digerleri, 2012: 492-493; Dragicevi¢ ve digerleri, 2012: 320), lokanta/bar (Armenski ve
digerleri, 2012: 492-493), eglence yeri (Armenski ve digerleri, 2012: 492-493; Dragicevi¢
ve digerleri, 2012: 320; Ritchie ve Crouch, 2003: 123), kongre ve fuar turizmi olanaklari
(Dragiéevi¢ ve digerleri, 2012: 320; Dwyer ve Kim, 2003: 400), seyahat acenteleri (ilban,
2008: 127-128) ve aligveris olanaklaridir (Bahar, 2004: 74; Dragiéevi¢ ve digerleri, 2012:
320; Dwyer ve Kim, 2003: 400; Ritchie ve Crouch, 2003: 132; Teller ve digerleri, 2010:
125).

b. Destinasyon Yonetimi

Destinasyon yonetimi ile ilgili rekabet¢ilik unsurlart bu kisimda agiklanmaktadir.
Ancak, kisitlarda da belirtildigi gibi baz1 kriterler ile ilgili tiim iller i¢in kiyaslanabilir ve
Olciilebilir veri bulunamamistir. Bu nedenle organizasyon, pazarlama ve hizmet kalitesi

kriterleri arastirma modelinden ¢ikarilmistir.

Beseri Sermaye: Destinasyonda istihdam edilecek olan insan kaynaginin nitelikleri
ve istthdam edilen insan kaynaginin gelisimi i¢in siirekli egitimi, destinasyon yonetiminin
onemli konularindan biridir (Armenski ve digerleri, 2012: 494; Bahar, 2004: 68; Bahar ve
Kozak, 2012: 51; Dragicevi¢ ve digerleri, 2012: 322; Dwyer ve Kim, 2003: 379; Kim,
2000; Ritchie ve Crouch, 2003: 211; WEF, 2015: 29-30).

Pazar lliskileri: Kisisel ve kurumsal olarak kurulan iliskiler ilgili destinasyona
gelen ziyaret¢i sayisini arttirmaktadir. Etnik ve dini paydaslik, akrabalik, arkadashik gibi
faktorler kisisel iliskiler olarak tanimlanirken, liye olunan ekonomik, askeri ve siyasi
kuruluslar da kurumsal iliskilere 6rnek olarak verilebilir (Bahar, 2004: 94-95; Dragiéevi¢
ve digerleri, 2012: 323; Dwyer ve Kim, 2003: 377; Ritchie ve Crouch, 2003: 127; WEF,
2015: 29-30).
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Organizasyon: Uygulanacak olan turizm politikalarin1 belirleyen ve uygulayan ve
tim paydaslara liderlik ederek esgiidimii saglayan Destinasyon Yonetim/Pazarlama
Orgiitleri’ni ifade etmektedir (Dragi¢evié¢ ve digerleri, 2012: 323; Dwyer ve Kim, 2003:
379; Kim, 2000; Ritchie ve Crouch, 2003: 184).

Pazarlama: Yabanci dilde turizm tanitim materyalleri, ziyaretciler i¢in tur ve turizm
programlari, &zendirici seyahat potansiyeli (Dragicevi¢ ve digerleri, 2012: 322-323),
destinasyon imaj1 olusturma, hedef pazar se¢imi, konumlandirma gibi tanitim faaliyetlerini
kapsamaktadir (Armenski ve digerleri, 2012: 496; Bahar, 2004: 91; Dwyer ve Kim, 2003:
379; Ritchie ve Crouch, 2003: 188).

Hizmet Kalitesi: Turizmin bir hizmet sektorii olmasindan dolayi, emek yogun
olmasi, hatalarin diizeltilmesinin ¢ok zor olmasi, insan faktoriiniin ¢ok Onemli olmasi
nedeniyle hizmet kalitesi olduk¢a 6nemlidir (Armenski ve digerleri, 2012: 493-494; Bahar,
2004: 83; Dragicevi¢ ve digerleri, 2012: 320; Dwyer ve Kim, 2003: 377; Ritchie ve
Crouch, 2003: 205).

c. Destek Faktorleri

Destinasyonlar1 rekabet giiclinii arttiran, turistik kaynak ya da turizm organizasyonu
gibi turizm sektoriinii dogrudan etkilemeyen fakat dolayli olarak turizme katk:i saglayan
unsurlar bu kisimda agiklanmaktadir. Bu kisimda incelene fiyat kriteri, destinasyon
rekabetciligini onemli oranda etkilemektedir. Ancak, 81 il i¢in turizm sektori ile ilgili

kiyaslanabilir fiyat verisi bulunamadigindan, bu kriter arastirmadan ¢ikarilmustir.

Genel Alt Yap1: Turizm sektorii ile dolayl olarak iliskisi olan, karayolu, havayolu,
hava alanlar1 gibi ulasim (Dragic¢evi¢ ve digerleri, 2012: 321) imkanlari, telefon, posta,
internet gibi iletisim (Armenski ve digerleri, 2012: 493-494; Cobos ve digerleri, 2009: 421)
olanaklari, hastaneler, klinikler gibi saglik (Dragi¢evi¢ ve digerleri, 2012: 321) imkanlari,
bankalarin olusturdugu finansal sistemler (Armenski ve digerleri, 2012: 493-494) gibi alt
yapi faktorlerini ifade etmektedir (Ritchie ve Crouch, 2003: 132).
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Sermaye: Turizm sektoriinde faaliyet gosteren Ozel sektor kuruluslarin devletin
destegi ve turizm sektoriine yapilan kamu yatirimlarinmi ifade etmektedir (Armenski ve

digerleri, 2012: 494; Dragicevi¢ ve digerleri, 2012: 321).

Emniyet/Giivenlik: Ziyaret¢inin kendini glivende hissetme derecesi, destinasyonun
rekabetgiligini, ciddi bir sekilde etkilemektedir. Dolayisiyla destinasyonlar, ziyaretgilerin
kendilerine son derece giivende hissetmeleri i¢in gerekli her seyi yapmak ve bu konuda
alg1 olusturmak zorundadirlar (Armenski ve digerleri, 2012: 496; Dragicevic¢ ve digerleri,
2012: 321; Ritchie ve Crouch, 2003: 237).

Konum: Destinasyonun fiziki konumu, ziyaret¢i ¢ekme ve rekabet edebilme
acisindan ¢ok onemli etkiye sahiptir (Armenski ve digerleri, 2012: 493-494; Dragicevié¢ ve
digerleri, 2012: 321; Hospers, 2004: 271; Ritchie ve Crouch, 2003: 234).

Fiyat: Maliyet, rekabetciligin en temel faktoriidiir. Elde edilen sey ve bunun
karsiliginda 6denen bedelin iki bir arada disiiniildiigiinde, satin alinan {rliniin degeri
ortaya c¢ikmaktadir (Ritchie ve Crouch, 2003: 240). Destinasyon rekabet¢iliginde,
konaklama fiyatlari, aligveris fiyatlari, turizm destinasyonu deneyiminin parasal karsilig
(Armenski ve digerleri, 2012: 496) ulasim maliyetleri ve paranin uluslararasi piyasada

degeri (Dragicevi¢ ve digerleri, 2012: 321) 6nemli faktorlerdir.
d. Cevresel Faktorler

Ulke i¢i ekonomik, siyasi, sosyal cevreyi olusturan mikro cevre faktorleri,
uluslararasi ¢evresel faktorleri olusturan istikrarsiz politik ¢evre (Ayyildiz ve Turna, 2012:
432) gibi makro ¢evre faktorleri ve ongorillemeyen terdr olaylari (Ayyildiz ve Turna,
2012: 432) gibi durumlarin ortaya ¢ikarmis oldugu olagan dusi etkiler, destinasyon
rekabetgiligini olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Destinasyon
rekabetciligini ciddi oranda etkileyebilme potansiyeline sahip olan ¢evresel faktorler, il

bazinda kiyaslanabilir veri elde edilemediginden dolay1 arastirmadan ¢ikarilmistir.

Arastirmanin kisitlar1 kriterlerden ¢ikarildiktan sonra, dlgtilebilir DRE modeli Sekil
6’daki gibi olusmustur.
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Sekil 6: Destinasyon Rekabetciligi

Endeksi Modeli

DESTINASYON
REKABETCILIGI

| 1 vaylalar (0,09691)

{2 vagerir 20070 |

1 coter oosei |

{4 vapbeans @reean |
|{© tomeceter 0415 |
{6 penecnen w0709 |
7 Axarmuir oosoa0 |

+—| & paglar (0.03634)

oo rARAR || ovaer o |

ot vaduerve kamyonier @074 |
{2 Adaer zzsen |

5 s comnes 0039 |
{3 semier w229 |
{3 omtoion At 001710 |

Parklar-Mesire Yerleri-
Seyir Teraslan (0,02423)
)7 Bolgenin kendine

‘has yerleri(tarihi olmayan) (0.03230)
—{ 1 Plajlar (024000) |
DENIZ TURIZMI { 2 Mavi Bayrakis Plajlar 040000) |
(0.1549) t—| 3 Mavi Bayrakh vatiar (0,12000)

v Bormanaer 10599 |

1 Camiler (0,54545)
2 Turbeler (0,18182) |

Kiliseler,

2 diger dinlerin ibadet mekanlan (0.27273)

| 16

INANG TURIZMI

MIRAS/BAHSEDILEN KAYNAKLAR
(0.75000)

| 1 Kaleler (0.30754)
|2 vaniarve pedenten G760 |
[ Hamamir @os120 |
|5 oepmers 0029 |
e wommaseve pvies 03040 |
e

0,20067) t—{ & Muzeler (010251
f— 9 Samiglar-Kasteller (0,02563)
({10 Anitlar-genintik (0,03078) |
t— 11 Medreseler-Tarihi egitim kurumlan (0,02366) |
(—{ 12 Saat Kulesi ve diger kuleler (0,02197) |
t—{ 13 saraylar-Kasirlar-Kogkler (0,04393) |
L[ 14 Tarihi koy ve kasabalar (0,03417) |
1 Yerel Yiyecekler-igecekler (0.66667) |
2 El Sanatlan (0.33333) |

—| 1 ortalama En Yuksek sicaklik (‘C) (0,24000) |

W f— 2 ortalama En Dusuk Sicaklik ("C) (0,16000) '|
(010034) H= (0.48000) |

L[ 4 ortalama vagish Gun Sayis: (0,12000) (MIN) |
—] 1 super Ligteki futbol talamlan (0,06428) |
{2 oot sshatan (a00642) |
t—{ 3 Rafting Alam (0,12856)
e 4 Vamao Parnyos P G571 |

+—{ & Treldang-Tumanma (0,19284) |
{6 Ki5 Sporlan Turizm Merkezleri (0,38567) |
\{ 7 Kamp ve Karavran Turizmi (0.06510) |

OZEL ETKINLIKLER
ey
| 1 milli Parklar (0,36794)

t—{ 2 Tabiat: Koruma Alanlan (0.09198)
{—| 3 Tabiat Parklan (0,06132)

KORUNAN KAYNAKLAR ||| 4 Korunmas: Gerekli Tagmmaz Kaltar Varhg (0,07359) |
0.22840), {—{ s Tabiat Amtlan (0,05256) |

GELISTIRILMI KAYNAKLAR
£0.26000),

t—| & UNESCO Dunya Miras Listesi Varlik Adedi (0.18397) |

t—{ 7 Tescilli Cografi Isaretler (0,04599)

L~ 8 Tarnhi sit alanlan (0,12265)

1 Yatak sayis: (0.27273)

—| Wm }P 2 oda sayisi (019182)
L 3 Tesis sayis1 (0,54545)
— 1 Luks lokanta (0.48000)

LOKANTA / BAR —{ 2 1Sunf Lokanta (0,24000)
[__—“‘-“’9” t—{ 3 2suf lokanta (0,16000)

| 4 Barlar (0,12000)
el

1 A grubu (0,54545)
3 Cgrubu (8182)
KONGRE/FUAR TURIZML

ANAKLARI 1 AVM sayisi (0,33333)
2 AVM Kiralanabilir Alan (0,66667) |

EGITIM
(©14603)

| Turizm sektorunde istihdam
| * edilen kigi says1 (1,00000)

1 Kardey Sehirler (0,33333)

2; kurulugar (0,66667)

(1 Hastane says1 (0,56667) |

2 Hastane Yatak Kapasitesi (0,33333) |
| 1 Havalimam says: (0.48000) |
[oLAsmM t—{ 2 Kara yolu uzunlugu (0,24000) |

SAGLIK

lasesn SR 1 5 vomem Sayem: 26000 ]

'—{ 4 pemiryolu Uzunlugu (0.12000)
ILETISIM

L {—{ 1 Fiber optik Kablo Uzunlugu (1.00000) |

o

1 Turizm Sektorune Kamu Yatinmlan (0,33333) |
2 Devletten tesvik alan turizm yatimlan (0,66667) |

J—[ 1 Nifus bagina sug orani_(1,00000) (MIN) |

1 Diger ]
2 Engok
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3.5. Arastirmanin Kisitlar

Olgiilmesi miimkiin olmayan ve &lgiilebiliyor olmasmna ragmen veri elde

edilemeyen kriterler ¢alismadan ¢ikarilmistir. Bu kisitlar asagidaki gibi agiklanmistir.

e Destinasyon yonetiminde aktif rol alan kuruluslarin organizasyon yapilarinin
etkinligi o ilin destinasyon rekabet¢iliginin etkilemektedir. Ancak, Tiirkiye’deki
81 ilin turizm yonetiminde kiyaslanabilir saglikli veri bulunamadigindan, bu
kriter arastirmadan ¢ikarilmistir.

e Destinasyon rekabet¢iliginde 6nemli olan pazarlama faaliyetleri ile ilgili kismi
olarak verilerin var oldugu, ancak bu verilerin her il bazinda bulunamamasindan
dolay1 pazarlama kriteri aragtirmadan ¢ikarilmistir.

e Hizmet Kkalitesi ile ilgili olarak, Tirkiye’de il bazinda herhangi bir veri
bulunamamistir. Elde edilen veriler kiigiik alanlar1 ve dar zaman araliklarini
kapsayan ¢aligmalardan ibarettir.

e Turizm sektoriinde tek elden yonetilen bir fiyat politikas1 olmamasindan dolayi,
il bazinda turizm fiyatlar1 genel seviyesi tespit edilememistir.

e C(evresel faktorleri olusturan, mikro ¢evre, makro cevre ve olagan dis1 etkiler
kiyaslanabilir olmadiklarindan ve nitel veriler olduklarindan dolay: veri elde
edilemesi nedeniyle arastirmadan ¢ikarilmstir.

e Kongre ve fuar turizmi ile ilgili olarak fuar alanlari sayis1 elde edilebilmis ancak
kongre merkezi sayis1 81 ilin tamami i¢in elde edilememistir.

e Destinasyon rekabetgiliginin 6l¢timiinde, GTP yaygin olarak kullanilmaktadir.
Ancak, bu caligmada turizm performansi (geceleme sayisi ve turist sayisi)
kontrol degiskeni olarak kullanildigindan arastirmaya dahil edilmemistir.

e Pazar iliskileri icerisinde incelenmesi gereken akarabalik iliskileri,
Olciilemediginden dolay: aragtirmadan ¢ikarilmistir.

e Turistik yerlerin bilinirligi, cekiciligi ve algis1 gibi nitel faktorler 81 il i¢in
kiyaslanabilir bir sekilde dl¢iilemediginden arastirmaya dahil edilememistir.

e Inang turizmi kaynag olan cami, kilise gibi mekanlar say1 olarak arastirmaya
dahil edilmistir. Biiyiikliikleri ve ilgili dini gruplar icin O6nem derecesi,

Olclilemediginden arastirmaya dail edilmemistir.
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3.6. Verilerin Toplanmasi

Her bir ile ait verileri biiytik bir kismui ilgili ilin kiltiir ve turizm miidiirligii resmi
web sitelerinden ve Kkiiltiir.gov.tr portalindan elde edilmistir. Ayrica, iklim Kkriterinin
Olctildiigii sicaklik dereceleri Meteoroloji Genel Miidiirliigiiniin web sitesinden, turizm alt
yapisinda bulunan seyahat acentesi kriteri ile ilgili veriler TURSAB web sitesinden,
aligveris olanaklar1 igerisindeki AVM sayilar ile ilgili veriler Alisveris Merkezleri ve
Yatirimcilart Derneginden talep edilerek mail yoluyla, kongre fuar turizmi kriterinin
altindaki fuar alanlar ile ilgili veriler Tirkiye Fuar Yatirnmcilar1 Derne8i web sitesinden,
egitim kriterinin dl¢tildigi ilgili ildeki iiniversite 6grencisi sayist ile ilgili veriler Yiiksek
Ogretim Kurumu web sitesinden, beseri sermaye kriterinin &l¢iildiigii sektordeki istihdam
ile ilgili veriler ISKUR web sitesinden, pazar iliskileri kriterinin altinda bulunan kardes
sehir ve iiye olunan kuruluslar ile ilgili veriler Mahalli Idareler Genel Miidiirliigii web
sitesinden, genel alt yap1 unsurlarindan saglik alt yapisi altinda bulunan hastane sayilari ve
yatak Kapasiteleri ile ilgili veriler Tiirkiye Istatistik Kurumu web sitesinden, ulasim alt
yapusi ile ilgili olarak havalimani sayist ile ilgili veriler Devlet Hava Meydanlar1 isletmesi
genel miidiirliigii web sitesinden, kara yolu uzunlugu ile ilgili veriler Karayollar1 Genel
Miidiirliigii web sitesinden, liman sayisi ile ilgili veriler Deniz Ticareti Genel Mudiirligi
web sitesinden, demir yolu uzunlugu ile ilgili veriler Tirkiye Cumhuriyeti Devlet
Demiryollar1 web sitesinden, iletisim alt yapisi ile ilgili olarak fiber optik kablo uzunlugu
verileri Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu web sitesinden, finans altyapist ile ilgili
olarak banka sube sayisi verileri Tiirkiye Bankalar Birligi web sitesinden, turizm sektoriine
yapilan kamu yatirimlan ile ilgili veriler Kalkinma Bakanlig1 web sitesinden, tesvikten
yararlanan turizm yatirimlari ile ilgili veriler Tiirkiye Turizm Yatirimcilar1 Dernegi web
sitesinden, ilin emniyet ve giivenligi kriterinin 6l¢iimiinde kullanilan savciliga intikal eden
dosya sayist verileri Adalet Bakanligi web sitesinden, konum kriterinin altindaki diger
illere ortalama uzaklik verileri Karayollart Genel Miidiirliigii web sitesiden ve en ¢ok turist

gonderen llkelere ortalama uzaklik verileri ise google maps’ten elde edilmistir.

3.7. Kriterlerin Agirhklandirilmasi

Destinasyon rekabetciliginin 6l¢limii ile ilgili kriterlerin belirlenmesinden sonra, bu

kriterlerin agirliklandirilmasi konusunda uzman goriisiine basvurulmustur. Turizm
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sektorlinde faaliyet gosteren 6zel sektor ve kamu kuruluslarinin temsilcileri, turizm
alaninda arastirmalar yapan akademisyenler ve turizm sektoriinden hizmet alanlardan
olusan 3 gruptan toplam 38 uzmandan www.onlineanketler.com internet sitesi tizerinden
anket yoluyla goriis alinmistir. AHP ile yapilan ikili karsilastirmalarda elde edilen
goriiglerde tutarlilik oranlart 0,1’in lizerinde olan 8 goriis analizden ¢ikarilmig ve tutarlilik
oranlar1 0,1’in altinda olan toplam 30 uzman goriisii analize dahil edilmistir. Ust
kriterlerde AHP’de kullanilan 1-9 6l¢egi kullanilip ikili karsilastirma yapilmistir. En alt

kademe kriterlerde ise siralama yontemine bagvurulmustur.

Uzman goriisleri alindiktan sonra, AHP ile karsilastirilan kriterler geometrik
ortalama yoOntemiyle birlestirilip grup karari olusturulmustur. Siralama yontemi ile
karsilastirilan kriterler ise Borda Sayim yontemi kullanilarak birlestirilmis ve grup karari

ortaya ¢ikarilmistir.

3.8. Arastirmada Kullanilan Yontemler

Arastirmanin  bu kisminda, destinasyon rekabetgiligi endeksinin Olglimiinde
kullanilan Analitik Hiyerarsi Siireci (AHP), TOPSIS, Promethee, MOORA ve Borda

Sayim yontemleri agiklanmustir.

3.8.1. AHP (Analytic Hierarchy Process- Analitik Hiyerarsi Siireci)

AHP, Thomas L. Saaty tarafinda 1970’11 yillarda gelistirilen, CKKVY’dir. Tiim
kriterlerin konusunda uzman karar vericilerin goriislerine gore énem dereceleri belirlenir.
Tiim kriterler Saaty’nin gelistirmis oldugu 1-9 Olcegine gore karsilastirilir ve Snem

dereceleri ortaya konulur (Onder ve Onder, 2015: 21).

AHP, asagidaki adimlar takip edilerek uygulanir (Kegek ve Yildirim, 2010: 198;
Onder ve Onder, 2015: 23; Saaty, 2008: 85);

Adim 1: Problemin tanimlanmas1 ve Karar hiyerarsisinin olusturulmasi
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AHS yontemine oncelikle amag belirlenerek baslanmaktadir. Belirlenen amaca
gore, kriterler tespit edilmekte ve hiyerarsik yapi olusturulmaktadir. Hiyerarsik yap1

olusturulmasinin amaci, kriterlerin birbirlerine olan etkilerini tespit etmektir.

Sekil 7: Analitik Hiyerarsi Siireci Yonteminin Hiyerarsik Yapisi

AMAC
Kriter 1 Kriter2 Kriter 3
Alt Kriter 1 Alt Kriter 2 Alt Kriter 3 Alt Kriter 4 Alt Kriter 5
Alternatif 1 Alternatif 2 Alternatif 3 Alternatif 4 Alternatif 5

Kaynak: Razmi ve digerleri, 2000: 203

Adim 2: Onceliklerin Belirlenmesi ve ikili Karsilastirma Matrisinin Olusturulmasi

Onceliklerin belirlenmesi asamasinda Saaty’nin gelistirmis oldugu 1-9 odlgegi
kullanilmaktadir. Bu Olgege gore esit onem derecesinde olan kriterler 1 degerini
almaktadir. Bir kriter digerine gore mutlak derecede onemli ise, onemli olan kriter 9

degerini, diger kriter ise 1/9 degerini almaktadir.
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Tablo 10: AHP Kriter Karsilastirma Olgegi

Doeﬁei:r:si Tanim Aciklama

1 Esit derecede onemli Her iki faktér aymi 6neme sahiptir

3 Orta derecede dnemli Bir faktor digerine gore biraz daha énemlidir

5 Kuvvetli derecede onemli Bir faktor digerine gore kuvvetle daha onemlidir

7 Cok kuvvetli derecede 6nemli | Bir faktor digerine gore yiiksek derecede daha énemlidir

9 Mutlak Derecede Onemli Bir faktor digerine gore ¢ok yiiksek derecede onemlidir
2,4,6,8 | Ara degerleri temsil etmektedir
Kargilikli |a ile b kriterleri karsilagtirilirken (x) degeri atanmus ise; b ile a karsilagtirilirken (1/x) degeri
Degerler | verilecektir.

Kaynak: Saaty, 1994: 26

Karar vericiye, kriterleri degerlendirmeleri i¢in Tablo 11’deki gibi bir form
sunulmaktadir. Karar vericiden, hangi kriteri 6nemli goriiyor ise o kritere yakin olan ilgili
degeri se¢mesi istenmektedir. Asagidaki tabloda Kriter 1 ile Kriter 2 kiyaslandiginda
Kriter 2’ye 7 degeri verilmisken, Kriter 1 ise 1/7 degerini almaktadir. Ayni sekilde Kriter 2
ile Kriter 3 kiyaslandiginda Kriter 2’nin 5 degerini aldigi, Kriter 3’iin ise 1/5 degerini
aldig1 goriilmektedir. Kriter 1 ile Kriter 3 kiyaslandiginda ise her ikisinin de esit dneme

sahip oldugu ve 1 degerini aldiklar1 goriilmektedir.

Tablo 11: Kriter Karsilastirma Ornegi

Kriterl | 9] 8|7 |6]5]a]3]2 2]3]als 6.8 9 | Kriter2
Kriter 1 98| 7|6|54)|3]2 2134|516 |7]8]9 Kriter 3
Kriter2 | 9 | 8 | 7 6.4 3] 2 2 3lals5l6|7]8]0] kritrs3

Tablo 12: ikili Karsilastirma Matrisi

Kriterler Kriter 1 Kriter 2 Kriter 3

Kriter 1 1 1/7=0,14 1

Kriter 2 7 1 5

Kriter 3 1 1/5=0,2 1
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Tablo 11°’te karar vericiden alinan goriisler, Tablo 12°deki gibi matris haline

dontstiirilmektedir.

Adim 3: Kriterlerin Onem Derecelerinin (Oncelikler Vektorii) Belirlenmesi

Ikili karsilastirma matrisi olusturulduktan sonra, kriterlerin énem derecelerinin
tespiti icin Oncelikle normalizasyon islemi yapilmaktadir. ikili karsilastirma matrisinde

bulunan her bir deger ilgili slitunun toplamina béliinerek normalize edilmis matris elde

edilir.
Tablo 13: Normalizasyon Islemi 1
Kriterler Kriter 1 Kriter 2 Kriter 3
Kriter 1 1 0,14 1
Kriter 2 7 1 5
Kriter 3 1 0,2 1
Toplam 9 1,34 7
Tablo 14: Normalizasyon Islemi 2
Kriterler Kriter 1 Kriter 2 Kriter 3
Kriter 1 1/9 =0,111 0,14 / 1,34 =0,105 1/7 =0,143
Kriter 2 719 =0,778 1/ 134 = 0,746 517 =0,714
Kriter 3 1/9 =0,111 0,2 /1,34 =0,149 1/7 =0,143

Normalize edilmis matris elde edildikten sonra, her bir kritere ait satirin aritmetik

ortalamalar1 alinarak kriterlerin 6nem dereceleri tespit edilmektedir.

Tablo 15: Kriterlerin Onem Derecelerinin (Oncelikler Vektorii) Tespiti

. . ) . Kriterlerin Onem Dereceleri Aritmetik Ortalama
Kriterler | Kriter 1 | Kriter 2 | Kriter 3 (Kriter1+Kriter2+Kriter3)/3
Kriter 1 0,111 0,105 0,143 0,120
Kriter 2 0,778 0,746 0,714 0,746
Kriter 3 0,111 0,149 0,143 0,134
Toplam 1,000
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Adim 4: Cevaplarin Tutarlilik Oraninin Tespiti

Kriterlerin 6nem dereceleri, karar vericilerin subjektif yargilarina gore
belirlendiginden, bu cevaplarda tutarsizliklar ortaya ¢ikabilmektedir. Bunu onlemek igin,
Tutarlilik Oran1 hesaplamasi yapilmaktadir. Bu oran %10°dan kiigiik ise, belirlenen 6nem

dereceleri tutarlidir yorumu yapilabilmektedir.

Tutarlilik orani hesaplanirken, oncelikle ikili karsilastirma matrisindeki her bir
kritere ait degerler ile o kriterin 6nem derecesi ¢arpilarak tiim oncelikler matrisi elde

edilmektedir.

1 014 1 0,120 1 0,14 1 0,358
<7 1 S)X <0,746> = 0,120x (7) + 0,746x< 1 > +0,134x (5) = (2,256)
1 020 1 0,134 1 0,2 1 0,403

Tiim oncelikler matrisindeki degerler, kriterlerin 6nem derecelerine boliinmektedir.
Bu islemin sonucunda elde edilen degerlerin aritmetik ortalamasi alinarak A,,,.s elde

edilmektedir.

0,358/0,120 = 2,983
2,256/0,746 = 3,024
0,403/0,134 = 3,007

2,983 + 3,024 + 3,007

Amaks = 5 = 3,004667

Tutarlilik indeksi , asagidaki formiil yardimiyla hesaplanmaktadir.

_ (Anaks — )
e

_ (3,004667 —3) _ 0,004667
- B-1) 2

= 0,0023335
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Tablo 16: Rasgele Deger indeksi
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0 0 052 | 089 | 1,11 | 125 | 1,35 | 1,40 | 1,45 | 1,49

Alternatif Sayisi (n)

Rasgele Deger indeksi

Kaynak: Saaty, 2004: 23

Tutarlilik orani, tutarlilik indeksini, rasgele deger tablosundaki alternatif sayisina

denk gelen degere boliinmesi ile elde edilmektedir.

I

CR =—
RI

_0,0023335

0.52 = 0,0044875

Elde edilen tutarlilik orani (0,0044875<0,1) oldugundan, karar vericilerden elde

edilen cevaplarin tutarli oldugu sonucuna varilmaktadir.

Adim 6: Alternatiflerin Siralanmast

Cevaplarin tutarli oldugunun tespitinin ardindan kriterlerin 6nem derecelerinin
tutarl oldugu diisiiniilmektedir. Dolayisiyla, en 6nemli kriterin 1 numarali kriter oldugu ve

onem derecesinin diger kriterlere gore hayli yliksek oldugu yorumu yapilabilmektedir.

Tablo 17: Alternatiflerin Siralanmasi

Kriterler Kriterlerin Onem Dereceleri | Siralama
Kriter 1 0,120 3
Kriter 2 0,746 1
Kriter 3 0,134 2

Adim 7: Duyarlilik Analizi

Yapilan analizler sonucunda elde edilen siralamanin gozden gegirilmesi
gerekmektedir. Bunun nedeni, yargilarin kisiden kisiye degisim gosterebilmesi ve zamana

gore kisilerin yargilarinin degisebilmesidir.
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Kriterlerin agirliklarinda yapilan degisimlerin, alternatiflerin siralamasinda ne

derece degisime neden oldugunun tespiti i¢in duyarlilik analizi yapilmaktadir.

3.8.2. TOPSIS (Technique for Order Preference by Similarty to Ideal Solution)

Alternatifler arasindan en iyi olanin se¢ilmesine olanak taniyan TOPSIS y6ntemi,
1981 yilinda Hwang ve Yoon tarafindan, ¢ok kriterli karar verme problemlerinin ¢éziimii
icin gelistirilmistir (Baky ve Abo-Sinna, 2013: 1004). Bu yontemde, segilen alternatifin
ideal ¢Oziime olan uzaklhigi ve yakinligi belirlenir. Alternatifler arasindan pozitif ideal
¢oziime en yakin olan ve negatif ideal ¢6ziime en uzak olan segilir (Baky ve Abo-Sinna,
2013: 1004; Ozdemir, 2015: 134).

Topsis yontemi agagidaki adimlar takip edilerek uygulanmaktadir.
Adim 1: Karar Matrisi Olusturularak Normalize Edilmis Degerlerin Hesaplanmasi

Karar verilecek olan olan alternatifler satirlara ve bu alternatiflerin kiyaslanmasinda

kullanilacak olan kriterler sutiinlara yazilmak suretiyle A;; baslangic matrisi olusturulur. i

=1,2,......,m alternatif sayisini, j = 1,2,...... n kriter sayisin1 gostermektedir
a1 Q12 Ain
G221 Ay QAon
Am1 Amz2 ° Omn

Her bir kriter degeri paya yazilir. Ayni kriterin tiim alternatiflerdeki degerlerinin
ayr1 ayri karelerinin toplamimin karekokii de paydaya yazilarak, normallestirilmis (7;;)

degerler elde edilir.

Elde edilen normallestirilmis degerler kullanilarak (R;;) matrisi olusturulur.
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"Tmi Tmz2 *° Tmn
Adim 2: Agirliklandirilmis normalize matrisin elde edilmesi

Her bir kriter igin belirlenen agirliklar (W;) , normalize edilmis matristeki kriter

degerleri ile ¢arpilarak agirliklandirilmis normalize matris elde edilir.

Vij = Wry; I=1.2,..m j=1.2,...... n
WiTi1  Walip 0 Wyl O
_[ W11 WaTz Wann vy
iy~ : :
WiTm1i W2oTma Wnrmn sz Umn

Adim 3: Pozitif ve Negatif Ideal Coziimlerin Belirlenmesi

Elde edilen agirliklandirilmis normalize matristen, her bir kritere ait maksimum ve
minimum degerler tespit edilir. Eger kriterden elde edilmek istenen ama¢ maksimizasyon
ise, o kritere ait pozitif ideal ¢dziim degeri (A1) siitundaki en biiyiik deger, negatif ideal
¢oziim degeri (A7) ise siitundaki en kiigliik degerdir. Eger amag minimizasyon ise, 0
kritere ait pozitif ideal ¢oziim degeri (A1) siitundaki en kiiciik deger, negatif ideal ¢6ziim

degeri (A7) ise siitundaki en biiyiik degerdir.

Pozitif ideal C6ziim Degerleri;

At = {maxvijli =12,.....,m;j = 1,2,.... n}
j

AY = {v],v3, ... .. .. .., vf } her bir kriterin en biiyiik degerlerini gostermektedir.

Negatif Ideal C6ziim Degerleri;
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A” = {m_invijli =12,......m;j = 1,2, ... n}
J

A™ = {v{, V5, e e, Uy } her bir kriterin en kiigiik degerlerini gostermektedir.

Adim 4: Alternatiflerin Pozitif ve Negatif Ideal Coziim Degerlerine Uzakliklarinin

Belirlenmesi

Pozitif ve Negatif ideal ¢dziim degerlerinden uzakliklar hesaplanirken Oklit
Uzaklik Yaklasimindan yararlanilmaktadir. Her alternatifin, pozitif ideal ¢6ziimden

uzaklig1 (S;7) ve negatif ¢oziimden uzaklig1 (S;") asagidaki gibi hesaplanmaktadir.

n n

2 2

Sl+ = z(vij —Uj+) Sl_ = Z(UU —Uj_)
j:l ]=1

Alternatif sayis1 kadar, (S;") ve (S;") degeri hesaplanacaktir,
Adim 5: Ideal Coziime Goreli Yakinligi Hesaplanmasi

Her alternatifin degerinin pozitif ideal ¢6ziime goreli yakinhg (C;") asagidaki gibi

hesaplanmaktadir;
ST
G =5—5

C;t degeri 0 < ;" <I araliginda deger almaktadir. C;" = 1 ise ilgili alternatifin ilgili
degerinin pozitif ideal ¢6ziime mutlak yakin oldugunu gostermektedir. C;* = 0 ise ilgili

alternatifin ilgili degerinin negatif ideal ¢6zlime mutlak yakin oldugunu gostermektedir.
Adim 6: Alternatiflerinin siralanmasi

Alternatiflere ait C;" degerleri biiyiikten kiigiige dogru siraya dizilir ve en biiyiik C;"

degerine sahip olan alternatif tercih edilir.
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3.8.3. PROMETHEE (Preference Ranking Organisation Method for

Enrichment Evaluations)

PROMETHEE yontemi, alternatifleri belirlenmis tercih fonksiyonlarmma gore
degerlendiren ve alternatifleri ikili olarak karsilastirarak kismi ve tam siralama yapan bir

CKKVY’dir (Dag ve Yildirim, 2015: 178).

PROMETHEE yo6ntemi uygulama basamaklari asagidaki gibidir (Dag ve Yildirim,
2015: 186; Dagdeviren ve Eraslan, 2008: 70-72):

Adim 1: Karar Vericinin Alternatifleri, Kriterleri ve Kriter Agirliklarini Belirlemesi

Alternatifler; A = (a,b,c,...)

Kriterler; c = (fu forer fi0)

Kriter Agirhiklari; w = (W, Wy, .., W)

Tablo 18: Veri Matrisi

Kriterler a b c w
fi fi(a) f1(b) f1(©) Wy
f2 f2(@) f>(b) f2(c) W2
fr fi(@) fr(b) fre(©) Wik

Adim 2: Tercih Fonksiyonlarinin Belirlenmesi

PROMETHEE yonteminde her bir kriter i¢in tercih fonksiyonu tanimlanmaktadir.
Bu yontemin uygulanmasinda kullanilabilecek olan alti farkli tercih fonksiyonu

bulunmaktadir (Brans ve Vincke, 1985: 650-652);

Birinci Tip Tercih Fonksiyonu (Olagan Tip): Karar vericinin kriter i¢in herhangi
bir tercihinin olmamasi durumunda segilen tercih fonksiyonudur (Dag ve Yildirim, 2015:

179).
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ikinci Tip Tercih Fonksiyonu (U Tipi): Karar vericinin, kendi belirledigi bir
degerden daha fazla degere sahip olan alternatifleri tercih etmek istedigi durumlarda

secilecek olan tercih fonksiyonudur (Dag ve Yildirim, 2015: 179).

Uciincii Tip Tercih Fonksiyonu (V Tipi): Karar vericinin, hem kendi belirledigi
degerden daha fazla degere sahip olan alternatifleri tercih etmek istedigi hem de kendi
belirledigi bu degerden daha az degere sahip olan alternatifleri géz ardi etmek istedigi

durumlarda segilecek olan tercih fonksiyonudur (Dag ve Yildirim, 2015: 179).

Doérdiincii Tip Tercih Fonksiyonu (Seviyeli): Karar vericinin, kriter i¢in deger
aralig1 belirlemek istedigi durumlarda segilecek olan tercih fonksiyonudur (Dag ve

Yildirim, 2015: 180).

Besinci Tip Tercih Fonksiyonu (Lineer): Karar vericinin, bir kriter i¢in ortalama
degerin iizerinde olan alternatifler arasindan tercih yapmak istedigi durumlarda segilecek

olan tercih fonksiyonudur (Dag ve Yildirim, 2015: 180).

Altinc1 Tip Tercih Fonksiyonu (Gaussian): Karar vericinin, bir kriter igin
ortalamadan sapma degerine gore tercih yapmak istedigi durumlarda segilecek olan tercih

fonksiyonudur (Dag ve Yildirim, 2015: 181).
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Tablo 19: PROMETHEE Tercih Fonksiyonlar:

Tip Parametreler | Fonksiyon Grafik, p(x)
A P(X)
Birinci 1
Tlp _ p(x) = 0. X=Q
(olagan) 1. x>0
0 o
A px)
. 1 |==-=---1
Ikinci Tip / ()= 0, =
(U-tipi) DA 1. x>]
0 7 x
A px)
Ugtincti x/m, x<m Iy d
Tip m p(x) = :
(V-tipi) i X=Zm ‘:
0 m V\
A px)
< ————————————— —
Dérdiincii 0. ¥ Ea 1
Tip g p p(x)=+<1/2, g<x=qg+p 77> [ E— !
(Seviyeli) »15 x>q+p E .
0 q q+p x
A pix)
< g
Besinci 0, X=S 1 f-=-------- ;
Tip s, 7 pX))=<x-8)/r,s<x<s+r !
(Lineer) 1. - :
0 s s+r V\
A px)
Altinci 0, <0 1 [FesEg
Tip o PG = .
(Gaussian) 1—e 7 ,x=0 :
0 o e

Kaynak: Dagdeviren ve Eraslan, 2008: 71

Adim 3: Ortak Tercih Fonksiyonlarinin ve Tercih Indekslerinin Belirlenmesi

Tercih fonksiyonlar1 temel alinarak alternatif ciftleri i¢in ortak tercih fonksiyonlar

belirlenir.
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Sekil 8: Ortak Tercih Fonksiyonlar:
P(a, b) o
P(b, a)
P(a, c) P(¢ b)

P({?,{J} P(b,ﬂj TR

a ve b alternatifleri i¢in ortak tercih fonksiyonu asagidaki gibi belirlenir.

0, f(a)=f(b)

Plab) = {p[f(a) —f®)],  f(@) > f(b)

Ortak tercih fonksiyonlarindan hareketle her alternatif ¢ifti icin tercih indeksleri
belirlenir. w; (i=1,2,...k) agirliklarina sahip olan k kriter tarafindan degerlendirilen a ve b

alternatiflerinin tercih indeksi asagidaki gibi hesaplanir.

k
(a,b) = Z P.(a,b).w;

Adim 4: Pozitif ve Negatif Ustiinliik Degerlerinin Hesaplanmasi

Pozitif tstiinlik ®*(a), a alternatifinin, diger alternatiflere nasil tstiin geldiginin
bir gostergesidir. Negatif {istiinliik @~ (a), a alternatifinin diger alternatifler tarafindan
nasil bastirildiginin bir gostergesidir. Bir alternatifin pozitif istiinliik degerinin yiiksek
olmasi, o alternatifin digerlerine goére daha iyi bir se¢im oldugunu gostermekte iken,
negatif tstlinliik degerinin yliksek olmasi o alternatifin digerlerine gore kotii bir se¢im

oldugunu gostermektedir.
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Sekil 9: Pozitif ve Negatif Ustiinliik Degerleri

P(a, c) P(c, a)
' P(d,
P@a b | P@d P(b, a) a)

& (a) D (a)

Pozitif iistiinliik ve negatif {istlinliik, asagidaki sekilde hesaplanir
(@) = = ) n(a,x)
a)=7—7, ™ax

1
P~ =—
(a) k_lgﬂ&ﬂ)
Adim 5: PROMETHEE I ile Alternatiflerin Kismi Sirasinin Elde Edilmesi

Kismi oOncelikler alternatiflerin birbirlerine gore tercih edilme durumlarinin,
birbirinden farksiz olan alternatiflerin ve birbirleriyle karsilastirilamayacak olan

alternatiflerin belirlenmesini saglar.
Asagidaki kosullardan herhangi biri saglaniyorsa a alternatifi b alternatifine tercih edilir.

o ®T(a) >t (b)ved (a) < ® (b)
o ®*(a) >t (b)ved (a) = 0 (b)
o dt(a) =t (b)ved (a) < d(b)

Asagidaki kosullar saglantyorsa a alternatifi ile b alternatifi farksizdir
e ®T(a) =t (b)ved (a) = o~ (b)

Asagidaki kosullarin herhangi biri saglaniyorsa a alternatifi b alternatifi ile

karsilastirilamaz.
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o ®(a) >t (b)ved (a) > o (b)
o &T(a) <dt(b)ved (a) < P (b)

Adim 6: Net Oncelik Degerlerinin Hesaplanmas: ve Alternatiflerin Tam Sirasinin

Elde Edilmesi

PROMETHEE 1 ile kismi siralama olanagi saglamaktadir. Alternatiflerin tam
siralamasinin - elde  edilmek istendigi durumlarda PROMETHEE 1II  ydntemi
kullanilmaktadir. Bu yontemde, her bir alternatifin pozitif ve negatif istiinliik degerleri

arasindaki farkin bulunmasiyla net 6ncelik degerleri elde edilir.
o™t (q) = @ (a) — P (a)

Hesaplanan net oncelik degerlerinin siralamasi, alternatiflerin tam siralamasini

vermektedir. ®"¢(a) degeri en yiiksek olan alternatif en iyi alternatif olarak segilmektedir.

3.8.4. MOORA (Multi-Objective Optimization on basis of Ratio Analysis)

MOORA yo6nteminin, oranlarin uygulandigi durumlarda alternatiflerle ilgili verilen
cevaplarin matrisini ifade eden oran yontemi ile karsilagtirmalarda kullanilan referans

noktasi yontemi olmak {izere iki tiiri mevcuttur (Brauers ve Zavadskas, 2006: 445).
a. Oran Yontemi

Moora yontemi, alternatiflerin ve kriterlerin bir matrisinin olusturulmasi ile baslar. j
=1,2,......,m alternatif sayisini, i = 1,2,...... n kriter sayisin1 gostermektedir. Her bir kriter
degeri paya yazilir. Ayni kriterin tiim alternatiflerdeki degerlerinin ayr1 ayr karelerinin

toplaminin karekokii de paydaya yazilir (Brauers ve Zavadskas, 2006: 447).

X;:
— 2

m 2

j=1%ij

Bolme igleminin sonucunda her bir alternatifin kriter degerlerinin normallestirilmis

degerleri elde edilir. Bu degerler ile kriter agirliklar1 ¢arpilarak normallestirilmis matris
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olusturulur. Her kriterin alternatif se¢imine etkisinin maksimum yada minimum olmasi
gerektigi belirlenir. Her bir alternatifin, maksimum kriter degerlerinin toplami ile
minimum  kriter degerlerinin toplami farki alinarak elde edilen degerler siralamir. y;

degerlerinin biiylikten kiiciige siralanarak en biiylik degere sahip olan alternatif segilir

(Brauers ve Zavadskas, 2006: 447).

Q

i
Yi =

i=

i=n
xij— Z xi]-
i=g+1

[N

b. Referans Noktas1 Yontemi

Oran yonteminde oldugu gibi normallestirilmis matris olusturulur. Oran yontemine
ek olarak, maksimum olmas1 gereken kriterlerin en biiyiik alternatif degerleri, minimum
olmas1 gereken kriterlerin en kiiclik alternatif degerleri olan referans noktalar
() belirlenir. Normallestirilmis matristeki her deger (x;;) ile referans noktalar: arasindaki
uzaklik belirlenerek (r; — x;;) yeni bir matris olusturulur (Brauers ve Zavadskas, 2006:

448).

ol

Olusturulan bu yeni matriste, her alternatifin bulundugu satirdaki en biiyiik degere
gore siralama yapilir (Brauers ve Zavadskas, 2006: 448). Bu ¢alismada ikili karsilastirma

yapildigindan referans noktasi yontemi tercih edilmistir.
3.8.5. Borda Sayim Yontemi (Borda Count Method)

Borda sayim yontemi, iki veya daha fazla sayidaki farkli siralamalart daha rasyonel
tek bir siralamada birlestirmek igin kullanilan yontemlerden biridir (Wu, 2011: 12974).

Veri birlestirmede kullanilan bu yontem Jean-Charles de Borda tarafindan Onerilmistir
(Nuray ve Can, 2006: 598)

Bu yontemde en yiiksek siralamayi elde eden alternatife (alternatif sayisi-1) puan

verilir (5 kriter siralanmis ise 1. Siradaki kritere 4 puan verilir). Ve siralama azaldikg¢a bu
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puan 1 eksiltilir (2. Siradaki kritere 3, 3.siradaki kritere 2, 4. Siradaki Kritere 1 ve
5.siradaki kritere O puan verilir). Daha sonra alternatifler bu puanlarin toplanmasiyla tekrar

stralanir (Cakir ve Pergin, 2013: 452)

3.9. Analiz ve Bulgular

Uzman gorisleri alinarak elde edilen kriter agirliklart Sekil 6’teki gibi olugmustur.
Ayrica Tirkiye’deki 81 ilin il kiiltlir ve turizm miidiirliiklerinin resmi web sitelerinden ve
kiltiir.gov.tr portalindan 91 kriterle ilgili veriler toplanmistir. Yaklasik olarak 32.000 veri
islenerek ve DRE’deki agirliklar kullanilarak CKKVY uygulanmustir.

Topsis, Promethe ve Moora/Referans Noktas1 Yontemi kullanilarak Tablo 20’deki
gibi ayr1 ayri siralamalar yapilmistir. Bu siralamalarin daha rasyonel olabilmesi i¢in Borda
Sayim yontemi kullanilarak her il i¢in yeni bir puan ve yeni bir siralama elde edilmistir.

Elde edilen siralama ile Tiirkiye’deki 81 ilin DRE’si elde edilmistir.
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Tablo 20: CKKVY ile Tiirkiye’deki 81 ilin DRE Siralamasi

MOORA Borda | Borda
TOPSIS | Sira | PROMETHE | Sira (Referans Sira
Noktas) Puan Sira

1 | ADANA 0,047270 | 62 0,113937213 | 28 | 0,137629865 9 144 29
2 | ADIYAMAN 0,077066 | 25 0,056533693 | 35 | 0,139868602 51 132 36
3 | AFYONKARAHISAR | 0,084332| 18 0,367384023 | 9 0,138863965 18 198 12
4 | AGRI 0,041917| 70 -0,411019046 | 76 | 0,140138761 73 24 76
5 | AMASYA 0,072693 | 30 0,085386673 | 31 | 0,139749948 41 141 30
6 | ANKARA 0,311664 | 3 0,488769746 | 4 0,128435648 4 232 4
7 | ANTALYA 0,327567 | 2 0,546233253 | 2 0,096570173 2 237 1
8 |ARTVIN 0,070799 | 31 -0,187974905| 58 | 0,140080905 65 89 55
9 |AYDIN 0,060159 | 44 0,290409418 | 17 | 0,136530109 7 175 20
10 | BALIKESIR 0,078089 | 24 0,435185463 | 6 0,138384937 13 200 11
11 | BILECIK 0,035186 | 79 -0,317587732 | 68 | 0,140068647 64 32 75
12 | BINGOL 0,041125| 71 -0,362043841 | 74 | 0,140063744 62 36 72
13 | BITLIS 0,063216 | 41 -0,238704759 | 62 | 0,140110323 67 73 58
14 | BOLU 0,051861| 54 0,012257548 | 40 | 0,139347897 26 123 40
15 | BURDUR 0,049104 | 59 -0,277138322 | 65 | 0,140138271 72 47 66
16 | BURSA 0,229863| 5 0,508234603 | 3 0,135431333 6 229 5
17 | CANAKKALE 0,080561 | 22 0,290493151 | 16 | 0,139382709 29 176 19
18 | CANKIRI 0,042174| 69 -0,339945761 | 72 | 0,140119149 69 33 74
19 | CORUM 0,052215| 52 -0,026685913 | 43 0,13980045 44 104 48
20 | DENIZLI 0,087563 | 16 0,329082933 | 13 | 0,138781104 16 198 12
21 | DIYARBAKIR 0,054028 | 50 0,085359178 | 32 | 0,139277293 24 137 34
22 | EDIRNE 0,049882 | 57 -0,053671766 | 47 | 0,139851442 50 89 55
23 | ELAZIG 0,050586 | 55 -0,043527544 | 46 | 0,139506757 32 110 46
24 | ERZINCAN 0,038431| 74 -0,222885423 | 61 | 0,139761225 43 65 60
25 | ERZURUM 0,054593 | 49 -0,002343281 | 41 0,1397524 42 111 44
26 | ESKISEHIR 0,084725| 17 0,380857578 | 8 0,138368756 12 206 9
27 | GAZIANTEP 0,008852 | 11 0,311127774| 14 | 0,138933099 22 196 14
28 | GIRESUN 0,059664 | 45 -0,081834883 | 51 | 0,139827417 45 102 50
29 | GUMUSHANE 0,081937| 20 -0,130168966 | 54 | 0,140138761 74 95 52
30 | HAKKARI 0,035800 | 78 -0,506786143 | 78 | 0,140093162 66 21 77
31 | HATAY 0,039899 | 72 -0,015138222 | 42 | 0,139398889 30 99 51
32 | ISPARTA 0,075450 | 27 0,048993951 | 36 | 0,139847519 48 132 36
33 | MERSIN 0,116547 | 9 0,357166067 | 10 | 0,138354538 11 213 7
34 | ISTANBUL 0,786135| 1 0,441504199| 5 0,025983391 1 236 2
35 | IZMIR 0,232068 | 4 0,645795841 | 1 0,130440509 5 233 3
36 | KARS 0,045742 | 65 -0,284418116 | 66 | 0,140127484 71 41 70
37 | KASTAMONU 0,074068 | 28 -0,066831634 | 49 | 0,139909788 53 113 43
38 | KAYSERI 0,087587 | 15 0,29234903 | 15 | 0,138931628 21 192 16
39 | KIRKLARELI 0,070144 | 34 0,041539192 | 37 | 0,140064234 63 109 47
40 | KIRSEHIR 0,052734| 51 -0,130472655 | 55 | 0,140032365 59 78 57
41 | KOCAELI 0,094865 | 13 0,342020346 | 11 | 0,136780655 8 211 8
42 | KONYA 0,097376 | 12 0,189223405| 22 | 0,138445244 14 195 15
43 | KUTAHYA 0,068158 | 35 0,104111678 | 30 | 0,139842126 47 131 38
44 | MALATYA 0,127174| 8 0,162081334 | 25 | 0,139308183 25 185 18
45 | MANISA 0,067190 | 37 0,196359478 | 20 | 0,139509208 33 153 26
46 | KMARAS 0,081212| 21 0,159163167 | 26 | 0,139476848 31 165 23
47 | MARDIN 0,076160 | 26 0,029520346 | 39 | 0,139923517 55 123 40
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Tablo 20°nin Devami

48 | MUGLA 0,129125| 7 0,408529544 | 7 0,127161343 3 226 6
49 | MUS 0,050078 | 56 -0,318541292 | 69 | 0,140143174 76 42 68
50 | NEVSEHIR 0,058574 | 46 0,111646421| 29 | 0,138900738 20 148 27
51 | NIGDE 0,080028 | 23 -0,087912418 | 52 | 0,139967154 57 111 44
52 | ORDU 0,061136 | 43 0,065259448 | 33 | 0,139347897 27 140 32
53 | RIZE 0,067855| 36 -0,028535543 | 44 | 0,139683267 39 124 39
54 | SAKARYA 0,064418 | 38 0,194937263 | 21 | 0,138881616 19 165 23
55 | SAMSUN 0,061186 | 42 0,164668316 | 24 | 0,138837489 17 160 25
56 | SIIRT 0,042679 | 68 -0,340013247 | 73 | 0,140039229 60 42 68
57 | SINOP 0,046368 | 64 -0,212794941| 60 | 0,140113265 68 51 65
58 | SIVAS 0,088835| 14 0,174473855| 23 | 0,139548433 34 172 22
59 | TEKIRDAG 0,057896 | 47 0,121222006 | 27 | 0,139164033 23 146 28
60 | TOKAT 0,104956 | 10 0,224993751| 19 | 0,139721511 40 174 21
61 | TRABZON 0,083624 | 19 0,337574985| 12 | 0,138101049 10 202 10
62 | TUNCELI 0,047801| 60 -0,333124625| 70 | 0,140192204 78 35 73
63 | SANLIURFA 0,158295| 6 0,260420416 | 18 | 0,139379277 28 191 17
64 | USAK 0,038749 | 73 -0,200324935| 59 | 0,139849971 49 62 61
65 | VAN 0,070762 | 32 0,038953459 | 38 | 0,139669538 38 135 35
66 | YOZGAT 0,049435| 58 -0,167179064 | 57 | 0,140043151 61 67 59
67 | ZONGULDAK 0,070587 | 33 0,057515997 | 34 | 0,139579812 35 141 30
68 | AKSARAY 0,073198 | 29 -0,135715357 | 56 | 0,139915181 54 104 48
69 | BAYBURT 0,038271| 75 -0,571067037 | 80 | 0,140212797 80 8 80
70 | KARAMAN 0,064044 | 39 -0,071993101 | 50 0,13867961 15 139 33
71 | KIRIKKALE 0,033265| 80 -0,395775845| 75 | 0,140140232 75 13 78
72 | BATMAN 0,036363 | 76 -0,335415417 | 71 | 0,139902924 52 44 67
73 | SIRNAK 0,052084 | 53 -0,308090882 | 67 | 0,140123561 70 53 64
74 | BARTIN 0,042971| 67 -0,253018146 | 63 | 0,140018636 58 55 63
75 | ARDAHAN 0,056757 | 48 -0,430938812 | 77 | 0,140210346 79 39 71
76 | IGDIR 0,035954 | 77 -0,532662218 | 79 | 0,140182398 77 10 79
77 | YALOVA 0,063216 | 40 -0,102806939 | 53 | 0,139579812 36 114 42
78 | KARABUK 0,047785| 61 -0,040276945| 45 | 0,139828397 46 91 54
79 | KILIS 0,022771| 81 -0,572076835 | 81 | 0,140220642 81 0 81
80 | OSMANIYE 0,047238 | 63 -0,27469756 | 64 | 0,139924497 56 60 62
81 | DUZCE 0,044736 | 66 -0,059135673 | 48 | 0,139631294 37 92 53

Olusturulan DRE ile elde edilen siralamanin, GTP ile aralarinda bir iliski olup
olmadiginin tespiti onem arz etmektedir. Bunun i¢in 2014 yili geceleme sayilar ile aym
yilin turist sayilart il bazinda ayr1 ayr1 siralanmis ve yine daha rasyonel siralama elde
etmek i¢in Borda Sayim yontemi kullanilarak il bazinda yeni puanlar ve bu skorlarla

olusturulan tek bir siralama elde edilmistir (Tablo 21).
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Tablo 21: Tiirkiye’deki 81 ilin 2014 Yili GTP Siralamalarinin Borda Sayim Yéntemi

ile Birlestirilmesi

Geceleme Sayist

Turist Sayist

Turizm Performansi

(2014) Sira (2014) Sia | Bordapuany | ST
1 | ADANA 1232050| 14 808154 | 14 134 14
2 [ ADIYAMAN 141124 61 85158 | 62 39 61
3 | AFYONKARAHISAR 2019518 | 10 965734 | 12 140 10
4 | AGRI 124064 | 63 65394 | 67 32 64
5 | AMASYA 218980 | 53 130123 57 52 55
6 | ANKARA 3459348 6 2042339 | 6 150
7 [ANTALYA 80379943 | 1 17778677| 1 160
8 | ARTVIN 323257| 43 238285 | 40 79 41
9 [AYDIN 6303426 5 2294206 | 5 152 5
10 | BALIKESIR 3251760 7 1690900 | 7 148 7
11| BILECIK 86931| 72 42810 74 16 73
12 | BINGOL 30641| 80 36377 | 76 6 77
13| BITLIS 117065 | 64 73880 | 65 33 63
14| BOLU 691755 | 24 430180 | 21 117 23
15 | BURDUR 243718 | 48 214333 | 43 71 46
16| BURSA 2280176 | 9 1272409 | 9 144 9
17 | CANAKKALE 1476486 | 13 1031943 | 11 138 12
18| CANKIRI 99070 | 68 56756 | 71 23 69
19| CORUM 444738 | 35 181658 | 49 78 23
20 | DENIZLI 1571588 | 12 1198453 | 10 140 10
21 | DIYARBAKIR 707419 22 511624 | 18 122 18
22 | EDIRNE 403554 | 38 322320 | 33 o1 36
23 [ELAZIG 230132 | 51 179067 | 51 60 52
24 | ERZINCAN 178188 | 57 159976 | 52 53 53
25 | ERZURUM 572446 | 26 392277 25 111 26
26 | ESKISEHIR 391617| 39 238447 39 84 38
27 | GAZIANTEP 836530 | 17 523211 17 128 17
28 | GIRESUN 197898 | 55 141333 | 54 53 53
29 | GUMUSHANE 72040 | 74 26137 73 15 74
30 | HAKKARI 42917| 78 28949 | 80 4 80
31 | HATAY 762764 19 409557 | 24 119 20
32 [ ISPARTA 365756 | 40 248359 | 37 85 37
33 | MERSIN 1863167 | 11 928385 | 13 138 12
34 [ ISTANBUL 22455162 | 2 9584339 | 2 158 2
35 [ 1ZMIR 8613631 | 4 5037577 | 4 154 4
36 | KARS 145105| 58 116394 | 58 46 58
37 | KASTAMONU 315076 | 44 198631 | 45 73 45
38 | KAYSERI 498924 | 31 365526 | 27 104 30
39 | KIRKLARELI 281401| 45 220767 42 75 44
40 | KIRSEHIR 101584 | 67 79753 | 63 32 64
41| KOCAELI 731960 20 422396 | 22 120 19
42 | KONYA 1100802| 15 728596 | 15 132 15
43 | KUTAHYA 805953 | 18 355099 | 30 114 24
44| MALATYA 345249 | 41 247909 | 38 83 39
45 | MANISA 719686 | 21 419049 | 23 118 21
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Tablo 21’in Devam

46 | KMARAS 574751 | 25 456488 | 19 118 21
47 | MARDIN 477413 | 33 315129 | 35 94 33
48 | MUGLA 21286018 | 3 5155304 | 3 156 3
49 | MUS 103874 | 66 69800 | 66 30 66
50 | NEVSEHIR 3157193 | 8 1657389 | 8 146 8
51 | NIGDE 90836 | 70 57493 | 70 22 70
52 | ORDU 475736 | 34 366137 | 26 102 31
53 | RIZE 226225 | 52 185666 | 47 63 49
54 | SAKARYA 567503 | 27 359693 | 28 107 27
55| SAMSUN 552329 | 29 440307 | 20 113 25
56 | SIIRT 40306 | 79 33209 | 78 5 79
57 | SINOP 199919 | 54 134373 | 56 52 55
58 | SIVAS 546849 | 30 348812 | 31 101 32
59 | TEKIRDAG 701059 | 23 321179 | 34 105 28
60 | TOKAT 232778 | 50 179971 | 50 62 50
61 | TRABZON 942958 | 16 654456 | 16 130 16
62 | TUNCELI 53704 | 76 34360 | 77 9 76
63 | SANLIURFA 494189 | 32 300219 | 36 94 33
64 | USAK 144579 | 59 100724 | 60 43 59
65| VAN 339551 | 42 228896 | 41 79 41
66 | YOZGAT 239866 | 49 181695 | 48 65 48
67 | ZONGULDAK 273774 | 46 191858 | 46 70 47
68 | AKSARAY 190524 | 56 135812 | 55 51 57
69 | BAYBURT 30135 81 25279 | 81 0 81
70 | KARAMAN 107015| 65 61881 | 68 29 67
71 | KIRIKKALE 49065 | 77 29781 79 6 77
72 | BATMAN 143682 | 60 107172 | 59 43 59
73 | SIRNAK 127065 | 62 89958 | 61 39 61
74 | BARTIN 251289 | 47 156886 | 53 62 50
75 | ARDAHAN 84445 | 73 61334 | 69 20 71
76 | IGDIR 92829 | 69 79686 | 64 29 67
77 | YALOVA 567038 | 28 356902 | 29 105 28
78 | KARABUK 412544 | 36 337594 | 32 94 33
79 | KILIS 63784 | 75 36457 | 75 12 75
80 | OSMANIYE 90008 | 71 46483 | 72 19 72
81 | DUZCE 409158 | 37 211736 | 44 81 40

Destinasyonlari rekabetgiliklerine gore siralamak igin kullanilan CKKVY ’nin, GTP
siralamas1 ile ayr1 ayri1 korelasyonlar1 incelendiginde, en yiliksek korelasyon (0,883)
Promethee yontemi ile elde edilen siralama ile elde edilmistir. Daha sonra 0,862
korelasyon ile Moora ve 0,635 korelasyon ile Topsis yontemleri gelmektedir. Bu durum,
arastirmada kullanilan ic CKKVY’den Promethee’nin gercek performansa en yakin

siralama verdigini gostermektedir.
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Tablo 22: Korelasyon — DRE

Turizm

Destinasyon

. Promethee | Rekabetcilik
Perf(s)ﬁr;ana Topsis Sira | Moora Sira Sira Endeksi
(Borda) Sira
Turizm Performans1 |Correlation 1.000! 635™ 862 883" 851"
Sira Coefficient ' ' ' ' '
Sig. (2-tailed) .1,000 ,000 ,000 ,000
N 81 81 81 81 81
Topsis Sira Correlation 635™ 1.000| 659" 837" 882™
Coefficient ! ! ! ' '
Sig. (2-tailed) {,000 .|,000 ,000 ,000
N 81 81 81 81 81
o R
£ |Moora Sira Corre_laglon 862" 659" 1,000{.907™ 922"
o Coefficient
©
% Sig. (2-tailed) {,000 ,000 .1,000 ,000
=4 N 81 81 81 81 81
Promethee Sira Correlation 883" 837" 907" 1.000| 982™
Coefficient ' ' ' ' '
Sig. (2-tailed) {,000 ,000 ,000 .|,000
N 81 81 81 81 81
Destinasyon Correlation - - . .
Rekabetcilik Endeksi |Coefficient |20+ /882 922 ,982 1,000
Sira Sig. (2-tailed) |,000 ,000 ,000 ,000
N 81 81 81 81 81

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Illerin 2014 yili GTP igin elde edilen siralama ile DRE ile elde edilen siralama

arasinda 0,851 gibi yiiksek bir korelasyon ortaya ¢ikmistir. DRE ile GTP arasindaki yiiksek

korelasyon, endeksin illerin rekabetgiligini 6l¢ebildiginin gostergesidir.

DRE ile elde edilen siralamalar ile GTP siralamalar1 arasinda bazi farklar ortaya

cikmustir. Ornegin; Adana, GTP’ye gore 14. sirada bulunurken DRE siralamasma gore

29. sirada bulunmaktadir. 29.sirada olmasi gereken bir il turizm performansi ile 14. siraya

cikiyorsa potansiyelinin iizerinde turizm performans: sergiliyor anlamina gelmektedir.

Tablo 23’te Tiirkiye’deki 81 ilin potansiyelinin {izerinde turizm performansi sergileyenler,

potansiyelinin altinda turizm performansi gerceklestirenler ve potansiyelleri ile es deger

turizm performansi gergeklestiren iller gosterilmektedir. Buna gore, Tiirkiye’deki 81 ilin

40’1 potansiyelinin lizerinde turizm performansi sergilerken, 35’1 potansiyelini tam olarak

kullanamamaktadir. 6 il ise potansiyeli ile esdegerde turizm performansi sergilemektedir.

112



Tablo 23: GTP ile DRE Borda Skorlarimin Karsilastirilmasi

Turizm Performansi DESt.i nzilgyon .
(Borda Puan) Sira | Rekabetgiligi Endeksi | Sira Durum
(Borda Puan)

1 | ADANA 134 14 144 29 | Potansiyelini astyor

2 | ADIYAMAN 39 61 132 36 | Potansiyelini kullanamiyor
3 | AFYONKARAHISAR 140 10 198 12 | Potansiyelini agtyor

4 | AGRI 32 64 24 76 | Potansiyelini astyor

5 | AMASYA 52 55 141 30 | Potansiyelini kullanamiyor
6 | ANKARA 150 6 232 4 | Potansiyelini kullanamiyor
7 | ANTALYA 160 1 237 1 | Potansiyeli ile esdegerde

8 | ARTVIN 79 41 89 55 | Potansiyelini asiyor

9 | AYDIN 152 5 175 20 | Potansiyelini astyor

10 | BALIKESIR 148 7 200 11 | Potansiyelini astyor

11 | BILECIK 16 73 32 75 | Potansiyelini astyor

12 | BINGOL 6 77 36 72 | Potansiyelini kullanamiyor
13 | BITLIS 33 63 73 58 | Potansiyelini kullanamiyor
14 | BOLU 117 23 123 40 | Potansiyelini asiyor

15 | BURDUR 71 46 47 66 | Potansiyelini astyor

16 | BURSA 144 9 229 5 | Potansiyelini kullanamiyor
17 | CANAKKALE 138 12 176 19 | Potansiyelini agiyor

18 | CANKIRI 23 69 33 74 | Potansiyelini astyor

19 | CORUM 78 43 104 48 | Potansiyelini asiyor

20 | DENIZLI 140 10 198 12 | Potansiyelini agiyor

21 | DIYARBAKIR 122 18 137 34 | Potansiyelini astyor

22 | EDIRNE 91 36 89 55 | Potansiyelini astyor

23 | ELAZIG 60 52 110 46 | Potansiyelini kullanamiyor
24 | ERZINCAN 53 53 65 60 | Potansiyelini astyor

25 | ERZURUM 111 26 111 44 | Potansiyelini agiyor

26 | ESKISEHIR 84 38 206 9 | Potansiyelini kullanamiyor
27 | GAZIANTEP 128 17 196 14 | Potansiyelini kullanamiyor
28 | GIRESUN 53 53 102 50 | Potansiyelini kullanamiyor
29 | GUMUSHANE 15 74 95 52 | Potansiyelini kullanamiyor
30 | HAKKARI 4 80 21 77 | Potansiyelini kullanamiyor
31 | HATAY 119 20 99 51 | Potansiyelini astyor

32 | ISPARTA 85 37 132 36 | Potansiyelini kullanamiyor
33 | MERSIN 138 12 213 7 | Potansiyelini kullanamiyor
34 | ISTANBUL 158 2 236 2 | Potansiyeli ile esdegerde
35 | IZMIR 154 4 233 3 | Potansiyelini kullanamiyor
36 | KARS 46 58 41 70 | Potansiyelini astyor

37 | KASTAMONU 73 45 113 43 | Potansiyelini kullanamiyor
38 | KAYSERI 104 30 192 16 | Potansiyelini kullanamiyor
39 | KIRKLARELI 75 44 109 47 | Potansiyelini agtyor

40 | KIRSEHIR 32 64 78 57 | Potansiyelini kullanamiyor
41 | KOCAELI 120 19 211 8 | Potansiyelini kullanamiyor
42 | KONYA 132 15 195 15 | Potansiyeli ile esdegerde
43 | KUTAHYA 114 24 131 38 | Potansiyelini astyor

44 | MALATYA 83 39 185 18 | Potansiyelini kullanamiyor
45 | MANISA 118 21 153 26 | Potansiyelini asiyor
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Tablo 23’in Devami

46 | KKMARAS 118 21 165 23 | Potansiyelini astyor

47 | MARDIN 94 33 123 40 | Potansiyelini astyor

48 | MUGLA 156 3 226 6 | Potansiyelini astyor

49 | MUS 30 66 42 68 | Potansiyelini astyor

50 | NEVSEHIR 146 8 148 27 | Potansiyelini astyor

51 | NIGDE 22 70 111 44 | Potansiyelini kullanamiyor
52 | ORDU 102 31 140 32 | Potansiyelini astyor

53 | RIZE 63 49 124 39 | Potansiyelini kullanamiyor
54 | SAKARYA 107 27 165 23 | Potansiyelini kullanamiyor
55 | SAMSUN 113 25 160 25 | Potansiyeli ile esdegerde
56 | SIIRT 5 79 42 68 | Potansiyelini kullanamiyor
57 | SINOP 52 55 51 65 | Potansiyelini astyor

58 | SIVAS 101 32 172 22 | Potansiyelini kullanamiyor
59 | TEKIRDAG 105 28 146 28 | Potansiyeli ile esdegerde
60 | TOKAT 62 50 174 21 | Potansiyelini kullanamiyor
61 | TRABZON 130 16 202 10 | Potansiyelini kullanamiyor
62 | TUNCELI 9 76 35 73 | Potansiyelini kullanamiyor
63 | SANLIURFA 94 33 191 17 | Potansiyelini kullanamiyor
64 | USAK 43 59 62 61 | Potansiyelini agiyor

65 | VAN 79 41 135 35 | Potansiyelini kullanamiyor
66 | YOZGAT 65 48 67 59 | Potansiyelini agiyor

67 | ZONGULDAK 70 47 141 30 | Potansiyelini kullanamiyor
68 | AKSARAY 51 57 104 48 | Potansiyelini kullanamiyor
69 | BAYBURT 0 81 8 80 | Potansiyelini kullanamiyor
70 | KARAMAN 29 67 139 33 | Potansiyelini kullanamiyor
71 | KIRIKKALE 6 77 13 78 | Potansiyelini astyor

72 | BATMAN 43 59 44 67 | Potansiyelini astyor

73 | SIRNAK 39 61 53 64 | Potansiyelini asiyor

74 | BARTIN 62 50 55 63 | Potansiyelini astyor

75 | ARDAHAN 20 71 39 71 | Potansiyeli ile esdegerde
76 | IGDIR 29 67 10 79 | Potansiyelini asiyor

77 | YALOVA 105 28 114 42 | Potansiyelini agiyor

78 | KARABUK 94 33 91 54 | Potansiyelini asiyor

79 | KILIS 12 75 0 81 | Potansiyelini astyor

80 | OSMANIYE 19 72 60 62 | Potansiyelini kullanamiyor
81 | DUZCE 81 40 92 53 | Potansiyelini asiyor

Potansiyelinin en fazla altinda kalan 5 il sirasiyla Karaman, Tokat, Eskisehir, Nigde
ve Amasya olurken, potansiyelini en fazla asan 5 il sirasiyla Hatay, Karabiik, Burdur,
Edirne ve Nevsehir olarak tespit edilmistir. Potansiyeli ile esdegerde turizm performansi
gerceklestiren 6 il ise Ardahan, Tekirdag, Samsun, Konya, Istanbul ve Antalya olarak
belirlenmistir (Grafik 1).

114



Grafik 1: illerin DRE Siralamalari ile GTP Arasindaki Farklar
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Hatay, DRE siralamasinda 51. Sirada yer alirken, GTP siralamasinda 20.sirada yer
almaktadir. Bu durum Hatay ilinin potansiyelinden daha fazla ziyaret¢i ¢ektigini

gostermektedir.

Ornegin; 2014 yili niifus verilerine gore Tiirkiye’nin en kalabalik 13. ili
konumundadir (1.519.836 kisi). Gorece olarak kalabalik olan Hatay iline, akrabalik
iliskileri nedeniyle gelebilecek ziyaretgi sayisi olduk¢a onemli olabilmektedir. DRE’de
akrabalik iliskilerinin Ol¢iilememesi siralamanin GTP’ye gore daha diisiik kalmasinin

nedeni olabilir.

Ayrica, Hatay ilinin 6nemli o6zelliklerinden birisi inang turizmi potansiyelidir.
Hatay, cami, kilise ve havranin bir arada bulundugu, Miisliman, Hristiyan ve Musevilerin
bir arada yasayabildigi 6nemli bir dini merkezdir. Diinyanin ilk Katolik Kilisesi Hatay’da
bulunmaktadir. Inanc turizmi acisindan, dini mekanlarin manevi 6nem dereceleri,
ziyaretgiler i¢in olduk¢a Onemli olabilmektedir. Arastirmada, inang turizmi potansiyeli
oOlgiiliirken dini mekanlarin sayilar1 dikkate alinmig ancak bu mekanlarin manevi 6nem

dereceleri, 6l¢iilmesi miimkiin olmadigi igin arastirmaya dahil edilmemistir.

Suriye’de devam eden i¢ karisiklik nedeniyle, tilkemize gelen ¢ok sayida ziyaretci
bulunmaktadir. Suriye’deki siyasi belirsizligin basladigi 2009 yilindan itibaren Hatay
ilindeki ziyaretci sayisinda ciddi oranda degisimler meydana gelmistir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig verilerine gore, 2009 yilinda Hatay iline gelen toplam ziyaretgi sayisi (isletme ve
belediye belgeli tesislere toplam gelis sayisi) 235.074 iken, 2010 yilinda %60 gibi 6nemli
oranda bir artig gostererek 375.902’ye yiikselmistir. Yabanci ziyaretci sayist 2009 yilinda
59.027 iken 2010 yilinda 87.797’ye ulasarak %49’luk bir artts meydana gelmistir. Yerli
ziyaretci sayisi ise 2009 yilinda 177.047 olurken 2010 yilinda bu rakam %39 artisla
288.105 olmustur. 2014 yilinda toplam ziyaretci sayist bu zamana kadarki en yiiksek
noktaya ulasmig ve 409.557 olmustur. Suriye’deki i¢ karigikligin basladigi yilda meydana
gelen bu artig, GTP’nin yiikksek ¢ikmasimin bir nedeninin zorunlu ziyaretler olabilecegini

ortaya koymaktadir.

Suriye’deki i¢ karisikliktan etkilenen illerimizden biri olan Edirne, DRE

siralamasinda 55. Sirada yer alirken, GTP siralamasinda 36.sirada yer almaktadir. 25
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Haziran 2014 tarihinde Tirkiye Biyiikk Millet Meclisi’nde kabul edilen Tirkiye Avrupa
Birligi Geri Kabul Anlagsmasindan sonra, ayni yil GTP’de ciddi oranda artis meydana
gelmistir. 2013 yilinda 27.131 olan toplam yabanci ziyaretgi sayist 2014 yilinda %47°lik
artisla 39.911°e ulasmustir. Yine 2013 yilinda 241.162 olan toplam yerli ziyaretgi sayisi
%17’lik artigla 282.409 olmustur. 2013 yili toplam ziyaretgi sayis1 268.293 iken 2014 yili
toplam ziyaret¢i sayis1 %20 artarak 322.320 olarak ger¢eklesmistir. Edirne ilinde 2009 ile
2013 yillar1 arasinda 5 yil igerisinde toplam yabanci ziyaret¢i sayisinda (23.455 — 27.131)
%16’lik artis gergeklesirken 2014 yilinda 2013 yilina oranla %47 oranindaki artisin en

onemli nedenlerinden birinin Geri Kabul Anlasmasi oldugu diistiniilmektedir.

Edirne ilinin GTP’nin destinasyon rekabetciligi potansiyelini fazlasiyla asmasinda
olagan dig1 faktorlerin etkisinin oldugu tahmin edilmektedir. Arastirmada, olagan disi
faktorlerin etkisi olglilemediginden goz ardi edilmis olup, Edirne ili i¢in destinasyon

rekabetgiligi endeksi ile GTP arasindaki farkin bu faktérden ileri geldigi diisiiniilmektedir.

Karabiik ve Nevsehir illeri potansiyellerinin {izerinde ziyaretgi ¢ekmektedirler.
Karabiik, DRE siralamasinda 54. Sirada yer alirken, GTP siralamasinda 33.sirada yer
almaktadir. Nevsehir, DRE siralamasinda 27. Sirada yer alirken, GTP siralamasinda
8.sirada yer almaktadir. 2014 yilinda Nevsehir’e gelen yerli ziyaretgi sayist 655.295,
yabanci ziyaret¢i sayist 1.002.094 ve toplam ziyaretgi sayis1 1.657.389 ile bu zamana kadar
ki en yiiksek sayiya ulagsmustir.

Karabiik igin, bu pozitif farkin en 6nemli nedeninin UNESCO Diinya Miras
Listesinde bulunan tarihi Safranbolu Sehri, Nevsehir i¢in ise, UNESCO Diinya Miras
Listesindeki Goreme Ag¢ik Hava Miizesi (Kapadokya) oldugu tahmin edilmektedir.
Safranbolu ve Kapadokya’nin, destinasyon rekabetciligi endeksinde antik kentler altinda
incelenmis olmasina ragmen, bilinirliginin ve g¢ekiciliginin endekse dahil edilememesi,
yeterince yiiksek siralamalar elde etmesini engellemis oldugu tahmin edilmektedir. Turistik
yerlerin bilinirligi, ¢ekiciligi 81 il i¢cin kiyaslanabilir bir sekilde o&lglilemediginden

arastirmadan ¢ikarilmistir.

Burdur, DRE siralamasinda 66. Sirada yer alirken, GTP siralamasinda 46.sirada

yer almaktadir. Burdur ili konum olarak Tiirkiye nin giiney batisinda bulunmakla birlikte,
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siir komsusu olan iller Antalya, Mugla, Denizli, Afyon ve Isparta’dir. Bu iller turizm
performansi agisindan Tiirkiye’nin 6nde gelen illeridir. Burdur, potansiyel olarak 66.
Sirada olmasi gerekirken, yukarida bahsedilen illere gelen ziyaretgilerin bu ili de ziyaret

etmeleri seklinde turizm potansiyelinin artmis olabilecegi diistiniilmektedir.

Erzurum, DRE siralamasinda 44. sirada yer alirken, GTP siralamasinda 26.sirada
yer almaktadir. Erzurum ilinin denize kiyisinin bulunmamasi ve hava sicakliklariin diisiik
seyretmesi, bu kriterlerin agirliklarinin gérece olarak daha yiiksek olmalarindan dolayz,
DRE’deki siralamasimi olumsuz etkilemistir. Kis sporlarina uygun bir il olan Erzurum, bu
kriterden avantaj elde etse de, agirligi az oldugu igin endeks siralamasina etkisi pek fazla
olmamistir. Kriter agirliklarinin degismesi durumunda Erzurum’un siralamasinin artacagi
diistiniilmektedir. 2014 yilinda gelen toplam ziyaret¢i sayist (392.277) 2013 yilina goére
(446.670) dislis gostermesine ragmen (%12), turizm performansi siralamasinda 26. olmasi,

Erzurum’un turizm potansiyelini kullanabildigini gostermektedir.

Ayrica 2011 yilinda Erzurum’da diizenlenen kis olimpiyatlarinin da GTP’ye
etkisinin oldugu distiniilmektedir. 2010 yilinda Erzurum iline gelen yabanci ziyaretgi
sayist 34.409 kisi iken bu say1 %28 artigla kis olimpiyatlarinin diizenlendigi 2011 yilinda
44.050 kisiye ulasmistir. Yerli ziyaret¢ilerde ise 2010 yilinda 399.321 kisiden 2011 yilinda
382.354 kisiye % 4’lik bir diisiis gerceklesmistir. Sonug olarak 2011 kis olimpiyatlarinin,
Erzurum iline gelen yabanci ziyaretgi sayisina olumlu etki etmis olabilecegi, yerli ziyaretci
sayisl Ve toplam ziyaret¢i sayisi iizerinde ise hissedilir bir etkisinin olmadigi tahmin

edilmektedir.

Kis sporlarina uygun illerden bir digeri olan Bolu’da da benzer durum
gozlenmektedir. Bolu ili, DRE siralamasinda 40. sirada yer alirken, GTP siralamasinda 23.
sirada yer almaktadir. Diizce’nin il olmasindan sonra Bolu’nun denize kiyist kalmamustir.
Erzurum gibi Bolu’da kriter agirligi yiiksek olan deniz turizminden yeterince puan
alamamistir. Kis sporlart ile ilgili kriter agirliklarinin nispeten diisiik olmasinin endeksteki
siranin disiik ¢ikmasina neden oldugu distiniilmektedir. 2014 yilinda gelen toplam
ziyaretci sayisi (430.180) 2013 yilina gore (453.381) diisiis gostermesine ragmen (%5),
turizm performansi1 siralamasinda 26. olmasi, Bolu’nun turizm potansiyelini

kullanabildigini gostermektedir.
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Mardin, DRE siralamasinda 40. sirada yer alirken, GTP siralamasinda 33.sirada
yer almaktadir. Mardin’in kendine has diinyaca iinlii evleri, Stiryani’lerin dini merkezleri
konumunda olmasi, ¢ok sayida tarihi medrese ve cami bulunmasi ve magara agisindan
zengin bir olmasi gelen ziyaret¢i sayisinin arttirdigi diistiniilmektedir. Ancak tiim bu
kriterler DRE’de bulunmaktadir. Endekste bulunmayan ve GTP’nin 7 sira gerisinde
kalmasima neden olan faktoriin, Ortodoks’larin dini merkezlerinin Mardin ilinin olmas1 ve
bu ile manevi deger yiiklemelerinin olabilecegi tahmin edilmektedir. Ayrica Mardin
evlerinin ¢ekicilik derecesi endekse dahil edilemediginden, bu faktoriin gelen ziyaretci
sayisint 6nemli derece etkiledigi, bu nedenle GTP’nin DRE siralamasindan daha yiiksek
ciktigi tahmin edilmektedir.

Canakkale, DRE siralamasinda 19. sirada yer alirken, GTP siralamasinda 12.
sirada yer almaktadir. Canakkale savaglarinin somut unsurlar1 DRE’de analiz edilmis
ancak soyut unsurlar1 dl¢lilemediginden siralamasina etki edememistir. Aradaki siralama

farkinin soyut unsurlardan kaynaklandig diistiniilmektedir.

DRE ile yapilan siralama sonucunda Tiirkiye’deki 81 ilin 6’min potansiyelleri ile es

degerde turizm performansi sergiledikleri tespit edilmistir

Antalya, DRE ve GTP siralamalarmin her ikisinde de 1. sirada, Istanbul ise 2.
sirada yer almaktadir. Turizm potansiyeli agisindan bakildiginda tarihi, kiiltiirel, dogal ve
beseri kaynak olarak imkanlari olduk¢a genis olan bu iki il, bilinirlik agisindan da
Tiirkiye’nin 6nde gelen illerindendirler. Bu durum gelen ziyaretgi sayisi ile de dogru

orantili olarak gergeklesmistir.

Konya, DRE ve GTP siralamalarinin her ikisinde de 15. sirada, Samsun 25. sirada,
Tekirdag 28. sirada ve Ardahan 71. sirada yer almaktadir.

DRE siralamalar1 ile GTP siralamalar esit olan illere bakildiginda 4’iiniin denize
kiyisinmn oldugu (Antalya, Istanbul, Samsun, Tekirdag), 2’sinin ise denize kiyismin

bulunmadigi (Ardahan, Konya) goriilmektedir.

Ankara, Izmir ve Bursa illerinin turizm performans siralamalari DRE siralamalar

arasinda c¢ok kiiciik farklar bulunmakta ve potansiyellerini kullanamiyor olarak
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goriinmektedirler. Ankara’nin gergeklesen turizm performans siralamasi 6 iken DRE
stralamast 4’tiir. Izmir’in gerceklesen turizm performans siralamasi 4 iken DRE siralamast
3’tlir. Bursa’nin gergeklesen turizm performans siralamasi 9 iken DRE siralamasi 5’tiir.
Buna gore, Ankara, izmir ve Bursa illerinin turizm potansiyelleri ile gerceklesen turizm

performanslarinin es degerde oldugu kabul edilebilir.

DRE ile yapilan siralama sonucunda Tirkiye’deki 81 ilin  35’inin
potansiyellerinden daha az turizm performansi sergiledikleri tespit edilmistir. Bu farkin,
arastirma kisitlarindan ve ilgili illerin turizm kaynaklarini dogru kullanamamalarindan

ortaya ¢iktig1 diistiniilmektedir.

Karaman, DRE siralamasinda 33. Sirada yer alirken, GTP siralamasinda 67. sirada
yer almaktadir. Karaman’da 75 adet magara, 92 adet tarihi sit alam1 ve 42 adet cami
bulunmaktadir. Bu sayilar ortalamanin oldukga iizerindedir. 2014 yilinda gelen toplam
ziyaretgi sayisi (61.881), 2013 yilina gore (53.030) artis gostermesine ragmen (%17),
turizm performansi siralamasinda 67. olmasi, Karaman’in turizm potansiyelini
kullanamadiginmi gostermektedir. Etkin bir destinasyon yonetimi ile turizm performansinin

arttirilabilecegi diistiniilmektedir.

Eskisehir, DRE siralamasinda 9. Sirada yer alirken, GTP siralamasinda 38. sirada
yer almaktadir. 2014 yilinda gelen toplam ziyaret¢i sayisi (238.447), 2013 yilina gore
(247.375) diistis gostermis (%4) ve turizm performansi siralamasinda 38. olmustur. Bu

durum Eskisehir’in turizm potansiyelini kullanamadigini géstermektedir.

Tokat, DRE siralamasinda 21. Sirada yer alirken, GTP siralamasinda 50. sirada yer
almaktadir. 2014 yilinda gelen toplam ziyaretgi sayist (179.971), 2013 yilina gore
(187.908) %4 oraninda diistis gostermis, turizm performansi siralamasinda 50. olmustur.

Bu nedenle, Tokat’in turizm potansiyelini kullanamadigi distiniilmektedir.

Nigde, DRE siralamasinda 44. Sirada yer alirken, GTP siralamasinda 70. sirada yer
almaktadir. 2014 yilinda gelen toplam ziyaretgi sayisi (57.493), 2013 yilina gore (58.924)
artis gostermesine ragmen (%2), turizm performansi siralamasinda 70. olmasi, Nigde’nin

turizm potansiyelini kullanamadigini gostermektedir.
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Amasya, DRE siralamasinda 30. Sirada yer alirken, GTP siralamasinda 55. sirada
yer almaktadir. 2014 yilinda gelen toplam ziyaretci sayist (130.123), 2013 yilina gore
(126.398) artis gostermesine ragmen (%3), turizm performansi siralamasinda 57. olmasi,

Amasya’nin turizm potansiyelini kullanamadigin1 gostermektedir.

Adiyaman, DRE siralamasinda 36. Sirada yer alirken, GTP siralamasinda 61.
sirada yer almaktadir. 2014 yilinda gelen toplam ziyaretgi sayist (85.158), 2013 yilina goére
(108.883) %22 oraninda diislis gostermis Ve turizm performansi siralamasinda 61.

olmustur. Bu nedenle Adiyaman’in turizm potansiyelini kullanamadig: diistiniilmektedir.

DRE siralamasi ile GTP siralamasi arasinda en fazla negatif fark olan ilk 8 ilin,
denize kiyisinin bulunmamasi deniz turizminin, gelen ziyaret¢i sayisini ciddi oranda

etkiledigini gostermektedir.

3.9.1. Duyarhlik Analizi

Duyarliik analizi, faktorlerin agirliklarinin  degistirilmesinin alt  kriterlerin
agirliklarinda ve DRE siralamasinda meydana getirecegi degisimleri belirlemek i¢in
yapilmaktadir. Grafik 2°de DRE modelindeki 3 ana kriterin uzman gortisleri ile elde edilen

agirliklart gosterilmektedir.

Grafik 2: DRE Ana Kriter Agirhiklar

Turistik Kaynaklar
(0,538961038961039)
0,6

0,5
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0,3

Destek Faktorleri Destinasyon Y6netimi
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Senaryo 1’de Turistik Kaynaklar ile Destinasyon Yd&netimi Kriterlerinin agirliklari,
Senaryo 2’de Turistik Kaynaklar ile Destek Faktorleri Kriterlerinin agirliklart ve Senaryo
3’te Destinasyon Yonetimi ile Destek Faktorleri kriterlerinin agirliklart degistirilmistir. Bu

degisimleri sonucunda olusan alt kriterlerin agirliklar1 Tablo 24’te gosterilmektedir.

Tablo 24: Duyarhhik Analizi Sonucunda Olusan Alt Kriter Global Agirhiklar:

Destinasyon
Agirliklar Senaryol Senaryo2 Senaryo3 Rekabetgilik
Kriterler Endeksi
g‘:ﬁki savetlik dosya sayisinin nitfusa orant (sug oram) | 046794475 | 0153088868 | 0,084930942 | 0,046794475
Turizm sektoriinde istihdam edilen kisi sayisi 0,269480519 | 0,148629149 | 0,081890332 | 0,148629149
E;‘;Elyk"(ﬁlz‘;‘éi’ri;‘iﬁ gonderen ilkelere ortalama | 431196317 | 0,102650246 | 0,056620628 | 0,031196317
Uye olunan ekonomik ve/veya siyasi orgiitler 0,17965368 | 0,099086099 | 0,054593555 | 0,099086099
Yerel yiyecekler 0,029825917 | 0,016433211 | 0,054077572 | 0,054077572
Camiler 0,022151066 | 0,012204592 | 0,040162248 | 0,040162248
Diger illere ortalama uzaklik(kilometre) min 0,015598158 | 0,051329623 | 0,028310314 | 0,015598158
Devletten tegvik alan turizm yatirimlari 0,015598158 | 0,051329623 | 0,028310314 | 0,015598158
Kardes sehir 0,08982684 | 0,04954305 0,027296777 0,04954305
El sanatlart 0,014912958 | 0,008216606 | 0,027038786 | 0,027038786
Kaleler 0,013759193 | 0,007580915 | 0,024946887 | 0,024946887
Magaralar 0,013007179 | 0,007166577 | 0,023583404 | 0,023583404
Festivaller 0,012503722 | 0,006889187 | 0,022670583 | 0,022670583
Mavi bayrakli plajlar 0,012358739 | 0,006809305 | 0,022407713 | 0,022407713
Eg;;ﬂle;’lma“as“ﬂar ve diger dinlerin ibadet 0,011075533 | 0,006102296 | 0,020081124 | 0,020081124
Universite 6grenci sayisi 0,010852287 | 0,005979294 | 0,019676355 | 0,019676355
Ortalama giineslenme siiresi (saat) 0,01073733 | 0,005915956 | 0,019467926 | 0,019467926
Fiber kablo uzunlugu(km) 0,010398772 | 0,034219749 | 0,018873543 | 0,010398772
Havalimani sayisi 0,009982821 | 0,032850959 | 0,018118601 | 0,009982821
Turizm sektdriine kamu yatirimlari 0,007799079 | 0,025664811 | 0,014155157 | 0,007799079
Tiirbeler 0,007383689 | 0,004068197 | 0,013387416 | 0,013387416
Hastane sayis1 0,006932515 | 0,022813166 | 0,012582362 | 0,006932515
Antik kentler 0,006879597 | 0,003790457 | 0,012473444 | 0,012473444
Kaplicalar 0,006503589 | 0,003583288 | 0,011791702 | 0,011791702
Plajlar 0,006179369 | 0,003404653 | 0,011203857 | 0,011203857
Milli parklar 0,006163043 | 0,003395657 | 0,011174254 | 0,011174254
Ortalama en yiiksek sicaklik 0,005368665 | 0,002957978 | 0,009733963 | 0,009733963
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Tablo 24°iin Devami

Banka sube sayist 0,005199386 | 0,017109874 | 0,009436771 | 0,005199386
Illere gore kara yolu uzunlugu(km) 0,004991411 | 0,016425479 0,0090593 0,004991411
Kis sporlari turizm merkezleri 0,004822372 | 0,002656987 | 0,008743476 | 0,008743476
Miizeler 0,004586398 | 0,002526972 | 0,008315629 | 0,008315629
Konaklama tesisi sayisi 0,004470695 | 0,002463223 | 0,008105847 | 0,008105847
Yaylalar 0,004335726 | 0,002388859 | 0,007861135 | 0,007861135
Mavi bayrakli marinalar 0,00411958 | 0,002269768 | 0,007469238 | 0,007469238
Ortalama en diisiik sicaklik 0,00357911 | 0,001971985 | 0,006489309 | 0,006489309
Hastane yatak sayisi 0,003466257 | 0,011406583 | 0,006291181 | 0,003466257
Hanlar ve bedesten 0,003439798 | 0,001895229 | 0,006236722 | 0,006236722
Liman sayis1 0,003327607 | 0,01095032 | 0,006039534 | 0,003327607
Peri bacalar1 0,003251795 | 0,001791644 | 0,005895851 | 0,005895851
Mavi bayrakl yatlar 0,003089685 | 0,001702326 | 0,005601928 | 0,005601928
Unesco diinya miras listesi varlik adedi 0,003081521 | 0,001697828 | 0,005587127 | 0,005587127
Kopriiler-kemerler 0,002751839 | 0,001516183 | 0,004989377 | 0,004989377
Ortalama yagigh giin sayis1 min 0,002684333 | 0,001478989 | 0,004866982 | 0,004866982
Eglence yeri 0,002674002 | 0,001473297 | 0,004848252 | 0,004848252
Goller 0,002601436 | 0,001433315 | 0,004716681 | 0,004716681
1l bazinda demiryolu uzunlugu 0,002495705 | 0,00821274 0,00452965 | 0,002495705
Trekking-tirmanma 0,002411186 | 0,001328493 | 0,004371738 | 0,004371738
Hamamlar 0,002293199 | 0,001263486 | 0,004157815 | 0,004157815
Konaklama tesisleri yatak sayisi 0,002235347 | 0,001231611 | 0,004052923 | 0,004052923
Akarsular 0,002167863 | 0,001194429 | 0,003930567 | 0,003930567
Tarihi sit alanlar 0,002054348 | 0,001131886 | 0,003724751 | 0,003724751
Fuar alani say1si 0,002041532 | 0,001124825 | 0,003701516 | 0,003701516
Avm kiralanabilir alan(metrekare) 0,002001906 | 0,001102992 0,00362967 0,00362967
Saraylar-kasirlar-koskler 0,001965599 | 0,001082988 | 0,003563841 | 0,003563841
Tgmeceler 0,001858168 | 0,001023797 | 0,003369058 | 0,003369058
A grubu seyahat acentesi sayisi 0,001761245 | 0,000970395 | 0,003193325 | 0,003193325
Konaklar ve evler 0,001719899 | 0,000947614 | 0,003118361 | 0,003118361
Daglar 0,001625897 | 0,000895822 | 0,002947926 | 0,002947926
Raftinge uygun akarsu sayisi 0,001607457 | 0,000885662 | 0,002914492 | 0,002914492
Tabiat1 koruma alanlart 0,001540761 | 0,000848914 | 0,002793564 | 0,002793564
Tarihi koy ve kasabalar 0,001528799 | 0,000842324 | 0,002771876 | 0,002771876
Konaklama tesisleri oda sayis1 0,001490232 | 0,000821074 | 0,002701949 | 0,002701949
Bolgenin kendine has yerleri(tarihi olmayan) 0,001445242 | 0,000796286 | 0,002620378 | 0,002620378
Anitlar-sehitlik 0,001375919 | 0,000758091 | 0,002494689 | 0,002494689
Travertenler 0,001300718 | 0,000716658 | 0,00235834 0,00235834
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Tablo 24°iin Devami

Cesmeler 0,001250836 | 0,000689174 | 0,002267899 | 0,002267899
Korunmasi gerekli tasinmaz kiiltiir varligi 0,001232609 | 0,000679131 | 0,002234851 | 0,002234851
Liiks lokanta 0,00122926 | 0,000677286 | 0,002228779 | 0,002228779
Golf sahasi sayisi 0,001205593 | 0,000664247 | 0,002185869 | 0,002185869
Vadiler ve kanyonlar 0,001182471 | 0,000651507 | 0,002143946 | 0,002143946
Sarniglar ve kasteller 0,001146599 | 0,000631743 | 0,002078907 | 0,002078907
Parklar mesire yerleri Seyir teraslart 0,001083932 | 0,000597215 | 0,001965284 | 0,001965284
Medreseler-tarihi egitim kurumlar 0,001058399 | 0,000583147 | 0,001918991 | 0,001918991
Tabiat parklari 0,001027174 | 0,000565943 | 0,001862376 | 0,001862376
Avm sayisi 0,001000953 | 0,000551496 | 0,001814835 | 0,001814835
Selaleler 0,001000552 | 0,000551275 | 0,001814108 | 0,001814108
Saat kulesi ve diger kuleler 0,0009828 | 0,000541494 | 0,001781921 | 0,001781921
Yamag parasiitii parkur sayisi 0,000964474 | 0,000531397 | 0,001748695 | 0,001748695
Adalar 0,000929084 | 0,000511898 | 0,001684529 | 0,001684529
B grubu seyahat acentesi sayisi 0,000880622 | 0,000485197 | 0,001596663 | 0,001596663
Tabiat anitlart 0,000880435 | 0,000485094 | 0,001596322 | 0,001596322
Kus cenneti 0,000867145 | 0,000477772 | 0,001572227 | 0,001572227
Ovalar 0,000812949 | 0,000447911 | 0,001473963 | 0,001473963
ggll’grsleif;iﬁgtb"l takimi say1si(2013-2014 ve 2014- 1) 15080379 | 0,000442831 | 0,001457246 | 0,001457246
Tescilli cografi isaretler 0,00077038 | 0,000424457 | 0,001396782 | 0,001396782
Ornitoloji alam 0,000765128 | 0,000421563 | 0,001387259 | 0,001387259
Kamp ve karavan turizmi 0,00068891 | 0,00037957 | 0,001249068 | 0,001249068
1.sinuf lokanta 0,00061463 | 0,000338643 | 0,00111439 0,00111439
C grubu seyahat acentesi sayist 0,000587082 | 0,000323465 | 0,001064442 | 0,001064442
2.smnif lokanta 0,000409753 | 0,000225762 | 0,000742926 | 0,000742926
Barlar 0,000307315 | 0,000169322 | 0,000557195 | 0,000557195

Kriter agirliklarimin 3 farkli senaryoya gore degistirilmesi sonucunda turizm
sektoriinde istihdam edilen kisi sayis1 kriterinin global agirligi diger kriterlere gore daha
fazla degismistir. Bu kriteri sirasiyla, ildeki savcilik dosya sayisinin niifusa orani, iiye
olunan ekonomik ve/veya siyasi kuruluslar, Tiirkiye’ye en ¢ok turist génderen iilkelere
uzaklik ve kardes sehir kriterleri takip etmektedir (Grafik 3). Ana kriter agirliklarinin
degisimine en fazla duyarl olan bu kriterlerin Destek Faktorleri ile Destinasyon Yonetimi
ana kriterlerinin altinda bulunmalari, Turistik Kaynaklar ana kriterinin agirliginin diger

ana  kriterlere  gore Onemli oranda fazla olmasindan kaynaklanmaktadir.
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Senaryo 1,2,3 ve DRE Kriter Agriliklarimin Karsilastirilmasi

Grafik 3
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Senaryo 1°e gore, turistik kaynaklar ana kriterinin agirligi (0,538961038961039) ile
destinasyon yonetimi ana kriterinin agirliginin (0,297258297258297) degistirilmesi ile elde
edilen siralamalar Tablo 25’te gosterilmektedir. Destinasyon rekabetgiligi endeksi
siralamasindaki ilk 2 il (Antalya ve Istanbul) ve son siradaki il (Kilis) senaryo 1’de
degismemistir. Ayrica, senaryo 1’de elde edilen siralama ile DRE’den elde edilen
siralamalar arasindaki en biiyiik fark Edirne ilinde ortaya ¢ikmistir. Destinasyon yonetimi
ana kriterinin agirhigindaki artis ve turistik kaynaklar ana kriterinin agirligindaki diisiis
Edirne ilini 55. siradan 35. siraya ¢ikarmaktadir. Bu durum, Edirne’nin destinasyon
yonetimi agisindan iyi durumda oldugunu veya turistik kaynaklar agisindan potansiyelinin

diisiik oldugunu gostermektedir.

Tablo 25: Turistik Kaynaklar - Destinasyon Yonetimi Agirhiklariin

Degistirildigi Durum

AOORA Borda | Borda
Senaryo 1 TOPSIS | Sira | PROMETHE | Sira | (Referans | Sira P
uan | Sira
Noktasi)
1 |[ADANA 0,032552136| 40 0,1716| 27 | 0,137629865| 9 167 26
2 |ADIYAMAN 0,039822649| 32 0,0141] 40 | 0,139868602] 51 | 120 39
3 |AFYONKARAHISAR | 0,050687885| 16 0,4373] 11 | 0,138863965| 18 | 198 11
4 |AGRI 0,02270839| 68 -0,4933| 76 | 0,140138761| 74 25 74
5 |AMASYA 0,038969947| 33 0,1134| 31 | 0,139749948| 41 | 138 32
6 |ANKARA 0,316074303| 2 0,6428| 3 | 0,128435648| 4 234 3
7 |ANTALYA 0,30335496| 3 0,6464| 2 | 0,096570173| 2 236 1
8 |ARTVIN 0,027950248| 52 -0,3675| 66 | 0,140080905| 65 60 63
9 |AYDIN 0,042151507| 28 0,3873| 13 | 0,136530109| 7 195 13
10 |BALIKESIR 0,04413808| 26 0,465 10 | 0,138384937| 13 | 194 14
11 |BILECIK 0,018295265| 78 -0,3712| 68 | 0,140068647| 64 33 71
12 |BINGOL 0,021623566| 73 -0,4452| 72 | 0,140063744| 62 36 70
13 |BITLIS 0,030341088| 45 -0,3107| 60 | 0,140110323| 67 71 58
14 |BOLU 0,023418071| 63 0,0047| 43 | 0,139347897| 26 | 111 44
15 |BURDUR 0,020425444| 77 -0,4353| 70 | 0,140138271| 72 24 75
16 |BURSA 0,233239654| 4 0,6384| 4 | 0,135431333| 6 229 5
17 |CANAKKALE 0,04596223| 23 0,3053| 17 | 0,139382709| 29 | 174 21
18 |CANKIRI 0,021347419| 74 -0,4435| 71 | 0,140119149| 69 29 73
19 |CORUM 0,026805771| 54 -0,0546| 46 | 0,13980045| 44 99 49
20 |DENIZLI 0,046028177| 22 0,38| 14 | 0,138781104| 16 | 191 15
21 IDIYARBAKIR 0,042112596| 29 0,167| 28 | 0,139277293| 24 | 162 28
22 |EDIRNE 0,044801561| 25 0,0292| 37 | 0,139851442| 50 | 131 35
23 |[ELAZIG 0,023155361| 64 -0,0562| 47 | 0,139506757| 32 | 100 48
24 |ERZINCAN 0,02308617| 65 -0,1838| 54 | 0,139761225| 43 81 56
25 |ERZURUM 0,027931196| 53 -0,0111| 44 0,1397524| 42 | 104 47
26 |[ESKISEHIR 0,055448164| 12 0,4805| 9 | 0,138368756| 12 | 210 9
27 |GAZIANTEP 0,051751501| 15 0,3544| 15 | 0,138933099| 22 | 191 15
28 |GIRESUN 0,02501515| 58 -0,1588| 53 | 0,139827417| 45 87 53
29 IGUMUSHANE 0,033166738| 39 -0,3443| 64 | 0,140138761| 73 67 59
30 [HAKKARI 0,022483199| 70 -0,5012| 77 | 0,140093162| 66 30 72
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31 |[HATAY 0,022915595| 66 0,0234| 39 | 0,139398889| 30 | 108 46
32 |[ISPARTA 0,028742438| 49 -0,0959| 51 | 0,139847519| 48 95 51
33 [MERSIN 0,054504165| 14 0,4236| 12 | 0,138354538| 11 | 206 10
34 [ISTANBUL 0,918272114| 1 0,6344| 5 | 0,025983391| 1 236 1
35 [IZMIR 0,216065628| 5 0,7112| 1 | 0,130440509| 5 232 4
36 |KARS 0,023966935| 60 -0,37| 67 | 0,140127484| 71 45 68
37 [KASTAMONU 0,029915335| 47 -0,1933| 55 | 0,139909788| 53 88 52
38 |[KAYSERI 0,038389175| 34 0,2921| 19 | 0,138931628| 21 | 169 23
39 |[KIRKLARELI 0,048926597| 18 0,0395| 36 | 0,140064234| 63 | 126 37
40 |KIRSEHIR 0,043714755| 27 -0,0612| 48 | 0,140032365| 59 | 109 45
41 |[KOCAELI 0,087174939| 7 0,52| 7 | 0,136780655| 8 221 7
42 IKONYA 0,054867861| 13 0,2929| 18 | 0,138445244| 14 | 198 11
43 |IKUTAHYA 0,032242065| 41 0,0581| 35 | 0,139842126| 47 | 120 39
44 IMALATYA 0,048242555| 20 0,154| 29 | 0,139308183| 25 | 169 23
45 IMANISA 0,041033723| 31 0,2288| 23 | 0,139509208| 33 | 156 30
46 |[K.MARAS 0,034850611| 37 0,1465| 30 | 0,139476848| 31 | 145 31
47 IMARDIN 0,041946417| 30 0,0235| 38 | 0,139923517| 55 | 120 39
48 IMUGLA 0,102818046| 6 0,5351| 6 | 0,127161343] 3 228 6
49 IMUS 0,028481714| 51 -0,4035| 69 | 0,140143174| 76 47 67
50 [INEVSEHIR 0,04532856| 24 0,2607| 22 | 0,138900738| 20 | 177 20
51 |INIGDE 0,031213391| 43 -0,2104| 56 | 0,139967154| 57 87 53
52 |ORDU 0,029296793| 48 0,0881| 33 | 0,139347897| 27 | 135 34
53 |RIZE 0,036822191| 36 0,0124| 41 | 0,139683267| 39 | 127 36
54 |[SAKARYA 0,037642049| 35 0,2902| 20 | 0,138881616| 19 | 169 23
55 [SAMSUN 0,048395592| 19 0,3351| 16 | 0,138837489| 17 | 191 15
56 [SIIRT 0,025384303| 57 -0,3564| 65 | 0,140039229| 60 61 62
57 [SINOP 0,025970585| 55 -0,2563| 57 | 0,140113265| 68 63 61
58 [SIVAS 0,034601066| 38 0,072| 34 | 0,139548433| 34 | 137 33
59 |TEKIRDAG 0,049247688| 17 0,2829| 21 | 0,139164033| 23 | 182 18
60 |TOKAT 0,046253289| 21 0,1951| 25 | 0,139721511| 40 | 157 29
61 |TRABZON 0,061121274| 8 0,4831] 8 | 0,138101049| 10 | 217 8
62 | TUNCELI 0,022578366| 69 -0,461| 74 | 0,140192204| 78 22 76
63 |[SANLIURFA 0,059577913| 9 0,199 24 | 0,139379277| 28 | 182 18
64 |USAK 0,029950505| 46 -0,1265| 52 | 0,139849971| 49 96 50
65 [VAN 0,03165666| 42 -0,0303| 45 | 0,139669538| 38 | 118 43
66 |YOZGAT 0,024022626| 59 -0,2599| 58 | 0,140043151] 61 65 60
67 |ZONGULDAK 0,057191344| 11 0,195 26 | 0,139579812| 35 | 171 22
68 |[AKSARAY 0,028592482| 50 -0,2722| 59 | 0,139915181| 54 80 57
69 [BAYBURT 0,021998411| 71 -0,6441| 80 | 0,140212797| 80 12 79
70 [KARAMAN 0,025601477| 56 -0,0668| 49 | 0,13867961| 15 | 123 38
71 |[KIRIKKALE 0,017408768| 80 -0,4792| 75 | 0,140140232| 75 13 78
72 |BATMAN 0,021919667| 72 -0,3279| 61 | 0,139902924| 52 58 64
73 |SIRNAK 0,023808311| 62 -0,4466| 73 | 0,140123561| 70 38 69
74 |IBARTIN 0,020984848| 75 -0,3355| 62 | 0,140018636| 58 48 65
75 |[ARDAHAN 0,022774055| 67 -0,5783| 78 | 0,140210346| 79 19 77
76 |IGDIR 0,018284017| 79 -0,6122| 79 | 0,140182398| 77 8 80
77 [YALOVA 0,058593203| 10 0,1058| 32 | 0,139579812| 36 | 165 27
78 [KARABUK 0,023886058| 61 -0,0698| 50 | 0,139828397| 46 86 55
79 |KILIS 0,008696696| 81 -0,6764| 81 | 0,140220642| 81 0 81
80 |OSMANIYE 0,0209314| 76 -0,3374| 63 | 0,139924497| 56 48 65
81 |DUZCE 0,030905473| 44 0,0078| 42 | 0,139631294| 37 | 120 39
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Korelasyonlar incelendiginde (Tablo 26) DRE siralamasinda oldugu gibi Promethee
yontemi ile elde edilen siralamanin korelasyonu (0,890) senaryo 1°de de en yiiksek
cikmistir. Senaryo 1 sonucunda elde edilen Sl1Destinasyon Rekabetcilik endeksi
siralamasmin  korelasyonu (0,864) Destinasyon Rekabetgilik Endeksi  siralamasi
korelasyonundan (0,851) yiiksek ¢ikmistir. Bu sonug, rekabetgilik 6lgtimiinde destinasyon

yonetiminin agirligi arttik¢a gergege daha yakin sonuglar elde edildigini géstermektedir.

Tablo 26: Korelasyon-Senaryol

Turizm S1Destinasyon
Performansi| S1Topsis|S1Promethee| SIMoora| Rekabetgiligi
Sira Endeksi Sira
Turizm Correlation 1000 738™ 890" 861" 864™
Performansi Sira|Coefficient ' ' ' ' '
Sig. (2-tailed) |,000 ,000 ,000 ,000
N 81 81 81 81 81
S1Topsis Correlation 738" 1,000(,902™ 764~ | 930™
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 .[,000 ,000 ,000
o N 81 81 81 81 81
o -
= S1Promethee Corre!aglon 890™ 902" 1,000/.935™ 990"
= Coefficient
§ Sig. (2-tailed) ,000 ,000 |,000 ,000
;’.}_ N 81 81 81 81 81
S1Moora Correlation 861" 764 | 935 1,000/,939™
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 .[,000
N 81 81 81 81 81
S1Destinasyon |Correlation ox - . .
Rekabetciligi | Coefficient 864 930 1,990 939 1,000
Endeksi Sira - Igjg (2-tailed) 000 ,000 ,000 ,000 .
N 81 81 81 81 81
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Senaryo 2’ye gore, turistik kaynaklar ana kriterinin agirhig: (0,538961038961039)
ile destek faktorleri ana Kkriterinin agirhiginin (0,163780663780664) degistirilmesi ile elde
edilen siralamalar Tablo 27°de gosterilmektedir. Buna gore, DRE ile elde edilen ilk 5 sira
(Istanbul, Ankara, Antalya, izmir, Bursa), kendi aralarinda kiiciik oynamalarla, aym
hesaplanmustir. Son sirada yine Kilis ili yer almistir. Ayrica, senaryo 2’ye gore elde edilen
siralama ile DRE’den elde edilen siralamalar arasindaki en biiyiik fark Isparta ilinde ortaya
cikmistir. Destek faktorleri ana Kriterinin agirhgindaki artis ve turistik kaynaklar ana

kriterinin agirhi@indaki diistis Isparta ilini 36. siradan 64. siraya diislirmiistiir. Destek
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faktorleri agisindan Isparta ilinin potansiyelinin diisiik oldugu veya turistik kaynaklar
acisindan potansiyelinin daha fazla oldugu diisiiniilebilmektedir.

Tablo 27: Turistik Kaynaklar - Destek Faktorleri Agirhklarinin Degistirildigi Durum

MOORA Borda Borda
Senaryo 2 TOPSIS Sira | PROMETHE | Sira (Referans Sira Puan Sira
Noktast)
1 |ADANA 0,077500751| 70 0,1212| 31 | 0,137629865| 9 133 34
2 |ADIYAMAN 0,118701473| 9 0,089| 34 | 0,139868602| 51 149 23
3 |AFYONKARAHISAR | 0,103767981| 33 0,356| 7 0,138863965| 18 185 11
4 | AGRI 0,11063709| 17 -0,2481| 66 | 0,140138761| 73 87 60
5 |AMASYA 0,103867979| 32 0,0988| 33 | 0,139749948| 41 137 32
6 |ANKARA 0,309742079| 3 0,4704| 1 0,128435648 | 4 235 2
7 |ANTALYA 0,365558582 | 2 0,3356| 9 0,096570173| 2 230 3
8 |ARTVIN 0,096312243 | 45 -0,2773| 69 | 0,140080905| 65 64 68
9 |AYDIN 0,060960254 | 80 0,1816| 23 | 0,136530109| 7 133 34
10 | BALIKESIR 0,097488762 | 42 0,3581| 6 0,138384937| 13 182 12
11 | BILECIK 0,076542928 | 73 -0,2942| 72 | 0,140068647 | 64 34 76
12 |BINGOL 0,104331236| 31 -0,2941| 71 | 0,140063744| 62 79 62
13 |BITLIS 0,114241048| 14 -0,2053| 63 | 0,140110323| 67 99 47
14 |BOLU 0,081366201| 64 0,0152| 41 | 0,139347897| 26 112 42
15 | BURDUR 0,078578352| 68 -0,3951| 75 | 0,140138271| 72 28 77
16 | BURSA 0,231003791| 4 0,4499| 4 0,135431333| 6 229 5
17 | CANAKKALE 0,132075332| 6 0,2378| 16 | 0,139382709| 29 192 10
18 | CANKIRI 0,100892302| 40 -0,158| 58 | 0,140119149| 69 76 64
19 | CORUM 0,10230871| 38 0,0452| 36 0,13980045| 44 125 37
20 | DENIZLI 0,077050893| 71 0,1798| 25 | 0,138781104| 16 131 36
21 | DIYARBAKIR 0,077842528| 69 0,0015| 42 | 0,139277293| 24 108 45
22 |EDIRNE 0,065636817 | 79 -0,0773| 51 | 0,139851442| 50 63 69
23 |ELAZIG 0,091295691| 53 -0,0084| 44 | 0,139506757| 32 114 41
24 |ERZINCAN 0,093359293| 50 -0,1006| 54 | 0,139761225| 43 96 51
25 |ERZURUM 0,10621751| 27 0,0659| 35 0,1397524 | 42 139 30
26 | ESKISEHIR 0,069979125| 78 0,2788| 11 | 0,138368756| 12 142 27
27 | GAZIANTEP 0,090960522 | 54 0,2016| 19 | 0,138933099| 22 148 24
28 | GIRESUN 0,094403433| 48 -0,0466| 49 | 0,139827417| 45 101 46
29 | GUMUSHANE 0,117036352| 12 -0,1611| 59 | 0,140138761| 74 98 48
30 | HAKKARI 0,093253563| 51 -0,5118| 78 | 0,140093162| 66 48 74
31 |HATAY 0,080614315| 65 -0,0508| 50 | 0,139398889| 30 98 48
32 | ISPARTA 0,082311325| 63 -0,1276| 56 | 0,139847519| 48 76 64
33 | MERSIN 0,076040411| 74 0,2037| 18 | 0,138354538| 11 140 29
34 | ISTANBUL 0,821855538| 1 0,4592| 2 0,022410101| 1 239 1
35 | IZMIR 0,221673591| 5 0,4532| 3 0,130440509| 5 230
36 | KARS 0,108129702| 21 -0,1895| 62 | 0,140127484| 71 89 58
37 | KASTAMONU 0,106169714 | 28 0,0444| 37 | 0,139909788| 53 125 37
38 | KAYSERI 0,096368774 | 44 0,2999| 10 | 0,138931628| 21 168 17
39 | KIRKLARELI 0,093850004 | 49 0,0174| 40 | 0,140064234| 63 91 54
40 | KIRSEHIR 0,101830624 | 39 -0,0442| 48 | 0,140032365| 59 97 50
41 | KOCAELI 0,108279217| 20 0,3528| 8 0,136780655| 8 207 8
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42 | KONYA 0,10802264 | 22 0,2719| 14 | 0,138445244| 14 193 9
43 | KUTAHYA 0,106285963 | 26 0,1733| 27 | 0,139842126| 47 143 25
44 | MALATYA 0,102839406| 35 0,1254| 29 | 0,139308183| 25 154 20
45 | MANISA 0,078806691 | 67 0,116| 32 | 0,139509208| 33 111 43
46 | KMARAS 0,107092147| 25 0,1828| 22 | 0,139476848| 31 165 18
47 | MARDIN 0,118333555| 11 0,0369| 38 | 0,139923517| 55 139 30
48 | MUGLA 0,129865265| 7 0,2786| 12 | 0,127161343| 3 221 6
49 | MUS 0,121741746 -0,2113| 64 | 0,140143174| 76 95 52
50 | NEVSEHIR 0,0921756 | 52 0,1321| 28 | 0,138900738| 20 143 25
51 |NIGDE 0,098818703 | 41 -0,0941| 53 | 0,139967154| 57 92 53
52 | ORDU 0,103285011| 34 0,1233| 30 | 0,139347897| 27 152 22
53 |RIZE 0,102642004 | 37 -0,0416| 47 | 0,139683267| 39 120 39
54 | SAKARYA 0,089538984 | 56 0,2589| 15 | 0,138881616| 19 153 21
55 | SAMSUN 0,096746204 | 43 0,2779| 13 | 0,138837489| 17 170 15
56 | SIIRT 0,107664824 | 23 -0,2823| 70 | 0,140039229| 60 90 56
57 | SINOP 0,104351668 | 30 -0,1103| 55 | 0,140113265| 68 90 56
58 | SIVAS 0,105908923 | 29 0,1952| 20 | 0,139548433| 34 160 19
59 | TEKIRDAG 0,085614257 | 60 0,1813| 24 | 0,139164033| 23 136 33
60 | TOKAT 0,111117718| 16 0,234| 17 | 0,139721511| 40 170 15
61 | TRABZON 0,118544384 | 10 0,3851| 5 0,138101049| 10 218 7
62 | TUNCELI 0,070962894 | 77 -0,487| 77 | 0,140192204| 78 11 80
63 | SANLIURFA 0,116677886| 13 0,1787| 26 | 0,139379277| 28 176 13
64 | USAK 0,075726313| 75 -0,167 | 60 | 0,139849971| 49 59 73
65 | VAN 0,108792936 | 19 -0,0199| 45 | 0,139669538| 38 141 28
66 | YOZGAT 0,107652965 | 24 0,0247| 39 | 0,140043151| 61 119 40
67 | ZONGULDAK 0,113219052| 15 0,1877| 21 | 0,139579812| 35 172 14
68 | AKSARAY 0,094860983 | 47 -0,1357| 57 | 0,139915181| 54 85 61
69 [ BAYBURT 0,11057052| 18 -0,3981| 76 | 0,140212797| 80 69 67
70 | KARAMAN 0,072246416| 76 -0,1827| 61 0,13867961| 15 91 54
71 | KIRIKKALE 0,082924768 | 61 -0,263| 67 | 0,140140232| 75 40 75
72 |BATMAN 0,086965869 | 57 -0,3372| 73 | 0,139902924| 52 61 71
73 | SIRNAK 0,102685164 | 36 -0,3427| 74 | 0,140123561| 70 63 69
74 | BARTIN 0,095620232 | 46 -0,2127| 65 | 0,140018636| 58 74 66
75 | ARDAHAN 0,082839622 | 62 -0,5462| 79 | 0,140210346| 79 23 79
76 | IGDIR 0,086468655| 58 -0,5677| 80 | 0,140182398| 77 28 77
77 | YALOVA 0,089862164 | 55 -0,0042| 43 | 0,139579812| 36 109 44
78 | KARABUK 0,080309321 | 66 -0,081| 52 | 0,139828397| 46 79 62
79 | KILIS 0,028575515| 81 -0,7093| 81 | 0,140220642| 81 0 81
80 | OSMANIYE 0,085672039| 59 -0,2716| 68 | 0,139924497| 56 60 72
81 | DUZCE 0,076754765| 72 -0,0253| 46 | 0,139631294| 37 88 59

Korelasyonlara bakildiginda (Tablo 28) Senaryo 2’de Moora yontemi ile elde

edilen siralamanin korelasyonunun (0,862) en yiiksek c¢iktig1 goriilmektedir. Ayrica

S2Destinasyon

Rekabetcilik  Endeksi

siralamasinin

siralamasinin korelasyonunun altinda kalmstir.
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Tablo 28:

Korelasyon-Senaryo?2

Turizm S2Destinasyon
Performansi| S2Topsis |S2Promethee| S2Moora | Rekabetgiligi
Sira Endeksi Sira
Turizm Performansi |Correlation Coefficient 1,000,145 846" 862" 769™
Sira
Sig. (2-tailed) |,197 ,000 ,000 ,000
N 81 81 81 81 81
S2Topsis Correlation Coefficient |,145 1,000/,364™ ,103 568"
Sig. (2-tailed) 197 .|,001 360 ,000
N 81 81 81 81 81
2 |s2Promethee Correlation Coefficient |,846™ 364 1,000,876 951"
K%}
é Sig. (2-tailed) 000 001 .| ,000 000
«
S N 81 81 81 81 81
wn
S2Moora Correlation Coefficient |,862™ 103 876" 1,000,820
Sig. (2-tailed) ,000 360 ,000 |,000
N 81 81 81 81 81
S2Destinasyon Correlation Coefficient |,769™ 568" 9517 820 1,000
Rekabetgiligi
Endeksi Sira Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 81 81 81 81 81
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Senaryo  3’e¢  gore, destinasyon  yonetimi ana  Kriterinin  agirligi

(0,297258297258297) ile destek faktorleri ana kriterinin agirhiginin (0,163780663780664)
degistirilmesi ile elde edilen siralamalar Tablo 29°da gosterilmektedir. Buna gore, DRE ile
elde edilen ilk 7 sira hi¢c degismeden (Antalya, Istanbul, izmir, Ankara, Bursa, Mugla,
Mersin) ayni hesaplanmistir. Son sirada yine Kilis ili yer almistir. Ayrica, senaryo 3’e gore
elde edilen siralama ile DRE’den elde edilen siralamalar arasindaki en biiyik fark
Diyarbakir ilinde ortaya ¢ikmustir. Destek faktorleri ana kriterinin agirhigindaki artis ve
destinasyon yonetimi ana Kriterinin agirligindaki diistis, Diyarbakir ilini 34. siradan 49.
siraya diisirmiistiir. Destek faktorleri agisindan Diyarbakir ilinin potansiyelinin disiik
oldugu veya destinasyon acisindan  potansiyelin  daha iyi

yonetimi oldugu

diistiniilebilmektedir.
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Tablo 29: Destinasyon Yonetimi - Destek Faktorleri Agirhklarimin Degistirildigi

Durum
MOORA Borda Borda
Senaryo 3 TOPSIS Sira | PROMETHE | Sira (133‘5[;2?)5 Swa |5 o0 Sira

1 | ADANA 0,083173175| 73 0,0841| 29 0,075830047 | 9 132 33
2 | ADIYAMAN 0,139222294 | 18 0,0917 | 28 | 0,077063526 | 51 146 27
3 | AFYONKARAHISAR 0,13602499 | 20 0,3254| 7 0,07651| 18 198 9
4 | AGRI 0,10262893 | 50 -0,3078 | 73 | 0,077212376| 73 47 71
5 | AMASYA 0,126730768 | 29 0,0749 | 30 | 0,076998151| 41 143 29
6 | ANKARA 0,300092889 0,3966 | 4 0,070764301| 4 232 4
7 | ANTALYA 0,387809734 0,4166 | 2 0,053207352 | 2 237 1
8 | ARTVIN 0,126427802 | 30 -0,1209 | 56 | 0,077180499| 65 92 51
9 | AYDIN 0,087108727 | 67 0,1987 | 20 | 0,075224113| 7 149 25
10 | BALIKESIR 0,128931242 | 26 0,3907 | 5 0,076246069 | 13 199 8
11 | BILECIK 0,07655013 | 78 -0,2799| 70 | 0,077173745| 64 31 75
12 | BINGOL 0,098367428 | 56 -0,2922 | 71 | 0,077171043| 62 54 68
13 | BITLIS 0,123894791 | 32 -0,1872| 60 | 0,077196707 | 67 84 55
14 | BOLU 0,096882165 | 58 0,0176 | 41 | 0,076776633 | 26 118 43
15 | BURDUR 0,093337596 | 63 -0,232| 66 | 0,077212105| 72 42 72
16 | BURSA 0,222694141 6 0,4152| 3 0,07461872| 6 228 5
17 | CANAKKALE 0,147321235| 15 0,2641 | 14 | 0,076795813 | 29 185 18
18 | CANKIRI 0,097367206 | 57 -0,218 | 64 0,07720157 | 69 53 69
19 | CORUM 0,106689323 | 46 0,0146 | 42 | 0,077025976 | 44 111 46
20 | DENIZLI 0,134074213 | 22 0,2484 | 15 | 0,076464346 | 16 190 15
21 | DIYARBAKIR 0,084846686 | 71 0,0096 | 43 | 0,076737732| 24 105 49
22 | EDIRNE 0,06774658 | 80 -0,1087| 54 | 0,077054071| 50 59 65
23 | ELAZIG 0,10056672 | 52 -0,0239 | 46 0,07686416 | 32 113 44
24 | ERZINCAN 0,087859261 | 65 -0,201| 62 | 0,077004364 | 43 73 58
25 | ERZURUM 0,110975615| 41 0,0272 | 39 0,076999502 | 42 121 40
26 | ESKISEHIR 0,119817603 | 34 0,2901| 10 | 0,076237155| 12 187 16
27 | GAZIANTEP 0,152536481 | 12 0,2477 | 17 0,076548091 | 22 192 14
28 | GIRESUN 0,112520082 | 39 -0,0267 | 47 0,077040834 | 45 112 45
29 | GUMUSHANE 0,147687292 | 14 -0,023 | 45 | 0,077212376 | 74 110 47
30 | HAKKARI 0,085146493 | 70 -0,5122 | 80 | 0,077187252| 66 27 77
31 | HATAY 0,081894914 | 75 -0,049 | 50 | 0,076804728 | 30 88 52
32 | ISPARTA 0,127000767 | 28 0,0664 | 32 0,07705191 | 48 135 32
33 | MERSIN 0,173378794 8 0,2665| 12 0,07622932 | 11 212 7
34 | ISTANBUL 0,670545067 1 0,3406| 6 0,025983391| 1 235 2
35| 1ZMIR 0,258480026 0,5407 | 1 0,071868921| 5 233 3
36 | KARS 0,104536308 | 48 -0,2034| 63 | 0,077206162| 71 61 63
37 | KASTAMONU 0,133800649 | 23 0,0427 | 35 | 0,077086218 | 53 132 33
38 | KAYSERI 0,144694424 | 16 0,2958 | 8 0,07654728 | 21 198 9
39 | KIRKLARELI 0,111694456 | 40 0,0342| 38 | 0,077171314| 63 102 50
40 | KIRSEHIR 0,095557021 | 60 -0,1379| 57 0,077153754 | 59 67 59
41 | KOCAELI 0,11668078 | 36 0,2481| 16 | 0,075362157| 8 183 19
42 | KONYA 0,153163133 | 11 0,162 | 23 | 0,076279297 | 14 195 13
43 | KUTAHYA 0,125572685 | 31 0,1545| 24 0,077048938 | 47 141 30
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Tablo 29°un Devami

44 | MALATYA 0,198040327 | 7 0,1539| 25 | 0,076754751| 25 186 17
45 | MANISA 0,106645491 | 47 0,1503 | 26 0,07686551 | 33 137 31
46 | KMARAS 0,141139598 | 17 0,1739| 21 | 0,076847681 | 31 174 22
47 | MARDIN 0,135960169 | 21 0,0357| 37 | 0,077093782| 55 130 35
48 | MUGLA 0,17147246| 9 0,293 9 0,070062196 | 3 222 6

49 | MUS 0,115213578 | 37 -0,2337 | 67 | 0,077214807| 76 63 61
50 | NEVSEHIR 0,096422394 | 59 0,0371| 36 | 0,076530261| 20 128 38
51 | NIGDE 0,137555845 | 19 -0,0224 | 44 | 0,077117825| 57 123 39
52 | ORDU 0,116802264 | 35 0,0736 | 31 | 0,076776633 | 27 150 24
53 | RIZE 0,12036261 | 33 -0,0557 | 51 | 0,076961412| 39 120 41
54 | SAKARYA 0,109380857 | 42 0,1655| 22 | 0,076519726 | 19 160 23
55| SAMSUN 0,099659095 | 54 0,1114| 27 | 0,076495413| 17 145 28
56 | SIIRT 0,100191322 | 53 -0,3108 | 74 | 0,077157536| 60 56 67
57 | SINOP 0,101721867 | 51 -0,1525 | 58 | 0,077198328 | 68 66 60
58 | SIVAS 0,15193146 | 13 0,239| 19 | 0,076887122 | 34 177 20
59 | TEKIRDAG 0,087536748 | 66 0,0538| 34 | 0,076675329 | 23 120 41
60 | TOKAT 0,170137029 | 10 0,2452 | 18 | 0,076982483 | 40 175 21
61 | TRABZON 0,133278095 | 24 0,2747| 11 | 0,076089656 | 10 198 9

62 | TUNCELI 0,086946442 | 69 -0,3177 | 75 | 0,077241821| 78 21 78
63 | SANLIURFA 0,24106597 | 5 0,2658 | 13 | 0,076793922 | 28 197 12
64 | USAK 0,072635894 | 79 -0,2293 | 65 | 0,077053261| 49 50 70
65| VAN 0,130456931 | 25 0,0566 | 33 | 0,076953847 | 38 147 26
66 | YOZGAT 0,107810335| 45 -0,0475 | 49 | 0,077159697 | 61 88 52
67 | ZONGULDAK 0,114745826 | 38 0,0269 | 40 | 0,076904411| 35 130 35
68 | AKSARAY 0,128150127 | 27 -0,0602 | 52 0,07708919 | 54 110 47
69 | BAYBURT 0,099394017 | 55 -0,4697 | 78 | 0,077253167| 80 30 76
70 | KARAMAN 0,108118757 | 43 -0,1143 | 55 | 0,076408426| 15 130 35
71 | KIRIKKALE 0,078773572 | 77 -0,3028 | 72 | 0,077213186| 75 19 79
72 | BATMAN 0,082120504 | 74 -0,3405| 76 | 0,077082436| 52 41 73
73 | SIRNAK 0,107881819 | 44 -0,2442 | 69 | 0,077204001| 70 60 64
74 | BARTIN 0,095283546 | 61 -0,1933 | 61 0,07714619 | 58 63 61
75 | ARDAHAN 0,103971456 | 49 -0,3911 | 77 | 0,077251817| 79 38 74
76 | IGDIR 0,083307058 | 72 -0,5018 | 79 | 0,077236418 | 77 15 80
77 | YALOVA 0,087062929 | 68 -0,184 | 59 | 0,076904411| 36 80 56
78 | KARABUK 0,000893246 | 64 -0,0384 | 48 | 0,077041374| 46 85 54
79 | KILIS 0,040376006 | 81 -0,564 | 81 0,07725749 | 81 0 81
80 | OSMANIYE 0,094133299 | 62 -0,2391 | 68 | 0,077094323 | 56 57 66
81 | DUZCE 0,080470374 | 76 -0,084 | 53 | 0,076932776 | 37 77 57

Korelasyonlar incelendiginde (Tablo 30) Moora yontemi ile elde edilen siralamanin
korelasyonu (0,862) senaryo 3’te en yiiksek ¢cikmistir. Senaryo 3 sonucunda elde edilen
S3Destinasyon Rekabetcilik endeksi siralamasinin korelasyonu (0,804) DRE siralamast
korelasyonundan (0,851) disiik ¢ikmistir. Bu sonug, rekabetgilik 6lgtimiinde destinasyon
yonetiminin agirh@r azaldikca veya destek faktorlerinin agirligi arttikga siralamalar,

gerceklesen performanslardan uzaklagmaktadir.
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Tablo 30: Korelasyon-Senaryo3

Turizm S3Destinasyon
Performansi| S3Topsis |S3Promethee| S3Moora | Rekabetgiligi
Sira Endeksi Sira
Turizm Performans1 |Correlation 1.000| 440™ 844™ 862™ 804™
Sira Coefficient ' ' ' ' '
Sig. (2-tailed) .1,000 ,000 ,000 ,000
N 81 81 81 81 81
S3Topsis Correlation 240™ 1.000| 7417 450™ 808™
Coefficient ! ' ' ' '
Sig. (2-tailed) ,000 .1,000 ,000 ,000
N 81 81 81 81 81
2 |S3Promethee Correlation gaa™ 741" 1.000| 853 978™
@ Coefficient ' ' ' ' '
e
[5+
% Sig. (2-tailed) ,000 ,000 .|,000 ,000
[«5)
& N 81 81 81 81 81
S3Moora Correlation 862" 450™ 853" 1.000! 863™
Coefficient ' ' ' ! '
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 .|,000
N 81 81 81 81 81
S3Destinasyon Correlation - - . .
Rekabetgiligi Coefficient 804 808 978 863 1,000
Endeksi Sira
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 81 81 81 81 81
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

sonucunda,
S2Destinasyon Rekabetgilik  Endeksi

Duyarlilik analizi Senaryo 2 ve Senaryo 3 ile olusturulan
ve S3Destinasyon Rekabetgilik Endeksinin
gerceklesen turizm performanslari ile aralarinda olusan korelasyonlar DRE’den diisiik
cikarken, Senaryo 1 ile olusturulan S1Destinasyon Rekabetgilik Endeksinin gergeklesen
turizm performanslari ile arasinda olusan korelasyon DRE’den yiiksek ¢ikmustir. Bir bagka
ifade ile, Turistik Kaynaklarin agirliginin azalmasi ve/veya destinasyon yonetiminin
agirh@inin artmas1 sonucu elde edilen siralama, GTP ile daha benzer bir siralama

olmaktadir.
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Tablo 31: Senaryo 1,2,3 ve DRE Siralamalarimin Karsilastirilmasi

Destinasyon

Senaryo 1 Senaryo 2 Senaryo 3 Rekabetgilik
Endeksi

Borda Borda Borda Borda Borda Borda Borda Borda

Puan Sira Puan Sira Puan Sira Puan Sira
7 | ANTALYA 236 1 230 3 237 1 237 1
34 | ISTANBUL 236 1 239 1 235 2 236 2
35 | IZMIR 232 4 230 3 233 3 233 3
6 | ANKARA 234 3 235 2 232 4 232 4
16 | BURSA 229 5 229 5 228 5 229 5
48 | MUGLA 228 6 221 6 222 6 226 6
33 | MERSIN 206 10 140 29 212 7 213 7
41 | KOCAELI 221 7 207 8 183 19 211 8
26 | ESKISEHIR 210 9 142 27 187 16 206 9
61 | TRABZON 217 8 218 7 198 9 202 10
10 | BALIKESIR 194 14 182 12 199 8 200 11
20 | DENIZLI 191 15 131 36 190 15 198 12
3 | AFYONKARAHISAR 198 11 185 11 198 9 198 12
27 | GAZIANTEP 191 15 148 24 192 14 196 14
42 | KONYA 198 11 193 9 195 13 195 15
38 | KAYSERI 169 23 168 17 198 9 192 16
63 | SANLIURFA 182 18 176 13 197 12 191 17
44 | MALATYA 169 23 154 20 186 17 185 18
17 | CANAKKALE 174 21 192 10 185 18 176 19
9 | AYDIN 195 13 133 34 149 25 175 20
60 | TOKAT 157 29 170 15 175 21 174 21
58 | SIVAS 137 33 160 19 177 20 172 22
46 | KMARAS 145 31 165 18 174 22 165 23
54 | SAKARYA 169 23 153 21 160 23 165 23
55 | SAMSUN 191 15 170 15 145 28 160 25
45 | MANISA 156 30 111 43 137 31 153 26
50 | NEVSEHIR 177 20 143 25 128 38 148 27
59 | TEKIRDAG 182 18 136 33 120 41 146 28
1 | ADANA 167 26 133 34 132 33 144 29
67 | ZONGULDAK 171 22 172 14 130 35 141 30
5 | AMASYA 138 32 137 32 143 29 141 30
52 | ORDU 135 34 152 22 150 24 140 32
70 | KARAMAN 123 38 91 54 130 35 139 33
21 | DIYARBAKIR 162 28 108 45 105 49 137 34
65 | VAN 118 43 141 28 147 26 135 35
32 | ISPARTA 95 51 76 64 135 32 132 36
2 | ADIYAMAN 120 39 149 23 146 27 132 36
43 | KUTAHYA 120 39 143 25 141 30 131 38
53 | RIZE 127 36 120 39 120 41 124 39
47 | MARDIN 120 39 139 30 130 35 123 40
14 | BOLU 111 44 112 42 118 43 123 40
77 | YALOVA 165 27 109 44 80 56 114 42
37 | KASTAMONU 88 52 125 37 132 33 113 43
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Tablo 31°nin Devami

51 | NIGDE 87 53 92 53 123 39 111 44
25 | ERZURUM 104 47 139 30 121 40 111 44
23 | ELAZIG 100 48 114 41 113 44 110 46
39 | KIRKLARELI 126 37 91 54 102 50 109 47
68 | AKSARAY 80 57 85 61 110 47 104 48
19 | CORUM 99 49 125 37 111 46 104 48
28 | GIRESUN 87 53 101 46 112 45 102 50
31 | HATAY 108 46 98 48 88 52 99 51
29 | GUMUSHANE 67 59 98 48 110 47 95 52
81 | DUZCE 120 39 88 59 77 57 92 53
78 | KARABUK 86 55 79 62 85 54 91 54
22 | EDIRNE 131 35 63 69 59 65 89 55
8 | ARTVIN 60 63 64 68 92 51 89 55
40 | KIRSEHIR 109 45 97 50 67 59 78 57
13 | BITLIS 71 58 99 47 84 55 73 58
66 | YOZGAT 65 60 119 40 88 52 67 59
24 | ERZINCAN 81 56 96 5ill 73 58 65 60
64 | USAK 96 50 59 73 50 70 62 61
80 | OSMANIYE 48 65 60 72 57 66 60 62
74 | BARTIN 48 65 74 66 63 61 55 63
73 | SIRNAK 38 69 63 69 60 64 53 64
57 | SINOP 63 61 90 56 66 60 51 65
15 | BURDUR 24 75 28 77 42 72 47 66
72 | BATMAN 58 64 61 71 41 73 44 67
49 | MUS 47 67 95 52 63 61 42 68
56 | SIIRT 61 62 90 56 56 67 42 68
36 | KARS 45 68 89 58 61 63 41 70
75 | ARDAHAN 19 77 23 79 38 74 39 71
12 | BINGOL 36 70 79 62 54 68 36 72
62 | TUNCELI 22 76 11 80 21 78 35 73
18 | CANKIRI 29 73 76 64 53 69 33 74
11 | BILECIK 33 71 34 76 31 75 32 75
4 | AGRI 25 74 87 60 47 71 24 76
30 | HAKKARI 30 72 48 74 27 77 21 77
71 | KIRIKKALE 13 78 40 75 19 79 13 78
76 | IGDIR 8 80 28 77 15 80 10 79
69 | BAYBURT 12 79 69 67 30 76 8 80
79 | KILIS 0 81 0 81 0 81 0 81
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Grafik 4: Senaryo 1,2,3 ve DRE Siralamalarimn  Karsilastirilmasi
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SONUC VE ONERILER

Son yillarda turizmin Diinya ve Tiirkiye ekonomisi agisindan énemi biiyiik oranda
artmistir. Ekonomilere ciddi oranda katki saglayan turizm sektoriiniin getirilerinden
yararlanmak isteyen iilkeler cesitli pazarlama faaliyetlerine yonelmislerdir. Bu faaliyetler
ele alinirken, turizmin cografi boyutu g6z ardi edilmemektedir. Cografi agidan turizm
sektorii incelendiginde yer pazarlamasi kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Yeryiiziindeki her
hangi bir yer, bir {iriin olarak pazarlamaya konu olabilmektedir. Turizm sektorii agisindan
pazarlamaya konu olan yerler, destinasyon olarak tanimlanmaktadir. Destinasyonlar, bazen
bir {ilke olabilecegi gibi bazen bdlge, bazen bir sehir bazen de kiigiik bir alan

olabilmektedir.

Destinasyonlarin pazarlanmasi, birgok agidan geleneksel iiriinlerin pazarlanmasina
benzese de bazi onemli konularda farkliliklar1 bulunmaktadir. Bu konularin basinda,
destinasyonlar1 olusturan unsurlarin ¢ok fazla sayida olmalari gelmektedir. Hem arz
yoniinde hem de talep yoniinde ¢ok fazla ve farkli tiirde faktoriin etkisi altinda bulunan

destinasyonlarin pazarlanmasi oldukga zor ancak bir o kadar da zorunluluktur.

Destinasyonlar, etkin yonetildiginde ekonomilere katkilar1 ¢ok fazla olabilmektedir.
Bu durumun aksi de gegerlidir. Yani, eger bir destinasyon iyi yonetilmiyorsa bu durum o
destinasyon i¢in biiyiik dezavantaj olusturabilmektedir. Fazla ziyaret¢i ¢cekebilmek i¢in ¢ok
fazla ¢aba gosteren bir destinasyon, aynmi g¢abayr ulasim, iletisim, saglik gibi alt yapi
imkanlarina yatirrm konularinda gostermiyorsa orta ve uzun vadede turizmden istedigi

kazanci elde edemeyecektir.

Destinasyonlarin, sosyal ve ekonomik agidan daha fazla getiri getirmeleri igin
rekabet gii¢lerinin arttirllmasi1 gerekmektedir. Bir baska ifadeyle, destinasyonlar fazla
ziyaret¢i ya da daha fazla turizm geliri elde etmek istiyorlarsa, rakiplerine gore daha fazla

¢ekici unsura sahip olmalar1 gerekmektedir.



Bir destinasyonun rakiplerine gore daha fazla sahip olmasi gereken unsurlarin tespit
edilmeye calisildig1 birgok ¢alisma ve model ortaya konulmustur. Bu ¢alismada Ritchie ve
Crouch, Porter, Kim, Dwyer ve Kim, Bahar ve Kozak, Heath ve Diinya Ekonomik
Forumunun gelistirmis olduklar1 destinasyon rekabetgilik modelleri incelenmis ve
birlestirilerek genis kapsamli destinasyon rekabet¢ilik modeli ortaya konulmustur. Bu
model araciligiyla DRE gelistirilmis ve Tiirkiye’deki 81 il birer destinasyon olarak ele

alinip, gelistirilen DRE test edilmistir.

Olusturulan DRE ile illerin turizm rekabetcilik potansiyelleri tespit edilmistir.
illerden toplanan nicel veriler kullanilarak olusturulan DRE siralamasi ile GTP arasinda
0,851 gibi yiiksek bir sira korelasyonu meydana gelmistir. Bu durum DRE’nin rasyonel
sonuglar verdigini gostermektedir. Ayrica, literatiirdeki destinasyon rekabetgiligi
modellerinden ve diger c¢alismalardan elde edilen kriterlerin, illerin birer destinasyon

olarak rekabetgiliklerini agiklayabildiklerini gostermektedir.

DRE’ye gore, Tirkiye’deki 81 ilin 40’min (yaklasik olarak %49) potansiyellerine
oranla daha fazla turizm performansi (gelen toplam ziyaretgi sayisi ve geceleme sayilarina
gore) sergiledigi, 35’nin (yaklasik olarak %43) potansiyellerini kullanamadiklar1 ve 6’sinin
(yaklasik olarak %7) potansiyelleri ile esdegerde performans sergiledikleri tespit edilmistir.
Potansiyelini en ¢ok asan 5 ili Hatay, Karabiik, Burdur, Edirne ve Nevsehir olurken,
potansiyelini en fazla kullanamayan 5 il ise Karaman, Tokat, Eskisehir, Nigde ve Amasya

olarak belirlenmistir.

Destinasyonlarin = siralandigi  birgok ¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalar
incelendiginde iilkelerin, bolgelerin, sehirlerin yada daha kiigiik yerlerin destinasyon olarak
ele alindigi goriilmektedir. Destinasyonlarin  ¢ok sayida etkenden etkilendigi
diigiiniildiigiinde, caligmalarda fazla sayida kriterle Olgiim yapilmaya calisildig
goriilmektedir. Bu durum veri elde etme zorlugu ortaya ¢ikardigindan fazla sayida kriterle
6l¢tim yapilan ¢alismalarda az sayida destinasyonun siralandigi, az sayida kriterle 6l¢iim
yapilan caligmalarda ise daha ¢ok sayida destinasyonun siralandigi goériilmektedir. Bu
calismada ise tiim destinasyon rekabetgiligi ile ilgili tiim model ve ¢alismalardaki Kriterler
birlestirilerek kapsamli bir 6l¢iim yapilmistir. Bu birlestirme sonucunda elde edilen

kriterler literatiire oranla ¢cok daha fazla sayidadir. Ancak, literatiiriin aksine, analizde ¢ok
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sayida kriter kullanilmasina ragmen destinasyon sayisi diisiik tutulmamistir. Bu durum

aragtirmanin kapsayici bir nitelik tagidigini géstermektedir.

DRE’ye gore, destinasyonlarin rekabetgiliklerini etkileyen 3 ana kriterden Turistik
Kaynaklar %54 gibi biiyiik bir 6neme sahip olarak belirlenmistir. Destinasyon yonetimi
kriterinin 6nem derecesi %30 ve Destek Faktorleri Kriterinin 6nem derecesi ise %16 olarak
hesaplanmistir. Literatiirii destekleyen bir sekilde Turistik Kaynaklarin 6neminin fazla

¢ikmasi normal kabul edilebilmektedir.

Ancak, farkli senaryolar ile agirliklarin degisiminin alternatiflerin siralamasina
etkisinin hesaplandig1 durumlarda, senaryo 1’e gore olusturulan SIDRE siralamasinin GTP
ile korelasyonu diger senaryolara gore en yiiksek oranda ¢ikmustir. SIDRE, Turistik
kaynaklarin agirhiginin %54’ten %30’a distigiinde ve Destinasyon Y 6netiminin agirliginin
%30’dan  %54’¢ ¢iktigt durumda olusmaktadir. Destinasyon yonetimi Kriterlerinin
agirliklariin  artmasi, diger senaryolara gore gergege daha yakin sonug¢ verdigini
gostermektedir. Buradan destinasyon yonetimi ana kriterinin olduk¢a 6nemli oldugu

sonucuna varilmaktadir.

Arastirmada 3 farklih CKKVY kullamilmistir. Bunlar Topsis, Promethee ve
Moora’dir. Bu yontemlerden, Promethee tiim senaryolarda ve DRE siralamasinda en
yiikksek korelasyona sahip olarak belirlenmistir. Bu durum Promethee yo6nteminin
destinasyonlarin rekabetgiliklerinin 6l¢iimiinde kullanilabilen uygun bir yontem oldugunu

gostermektedir.

Onemli oldugu diisiiniilen bazi kriterler, veri elde edilemediginden arastirmadan
cikarilmigtir. Bu kriterlerin birgogu nitel verilerdir. Arastirmadan ¢ikarilan nitel veriler, 81
il icin kiyaslanabilir bir sekilde ikincil kaynaklardan elde edilememistir. Ornegin il bazinda
hizmet kalitesinin 6l¢timii teorik olarak miimkiin olmakla birlikte, pratik olarak miimkiin
goziikmemektedir. Bu verinin elde edilmesinin, 81 ilde faaliyet gosteren kamu veya 6zel
sektor kuruluslarinin ortaya koyabilecegi bir ¢aba oldugu diisiiniilmektedir. Olagan disi
etkiler gibi ¢evresel faktorlerin turizm sektoriine etkisi 6nemli orandadir. Ancak bu Kriterin
Olgiilmesi ve il bazinda kiyaslanabilir hale getirilmesi olduk¢a zordur. Bu nedenle

arastirmaya dahil edilememistir.
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Arastirmadan, bazi nicel verilerde ¢ikarilmistir. Ornegin, fiyat konusu destinasyon
rekabetgiliginin 6l¢iilmesinde son derece 6nemlidir. Ancak, Tiirkiye’de turizm sektoriinde
tek elde yonetilen bir fiyat politikasi olmadigindan, il bazinda turizm fiyatlar1 tespit

edilememistir.

Destinasyon rekabetgiliginin dl¢iilmesi igin 6nemli oldugu diisiiniilen bu kriterlerin
tilkemizde kayit altina alinmadigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum hem akademisyenler

acisindan hem de uygulayicilar agisindan sorun teskil etmektedir.

Diinya ekonomileri i¢in onemli olan turizm sektorii Tirkiye ekonomisi iginde
oldukga 6nemlidir. Tiirkiye, Diinya turizm pazarindan daha fazla pay almalidir. Bunun igin

kisa, orta ve uzun vadeli planlamalar yapilmali ve uygulanmalidir.

Tiirkiye’deki her turistik ¢ekim merkezi destinasyon olarak tanimlanmali ve her
destinasyon kendi 6zel kosullarina gore yonetilmelidir. Bu destinasyonlar bazen bir bolge,
bazen bir sehir bazen de kii¢iik bir alan olabilmelidir. Merkezden yonetilen standart bir
destinasyon yonetimi, giiniimiiz rekabet ortaminda, turizm pazarindan daha fazla pay elde

etmeyi saglamamaktadir.

Aragtirmadan elde edilen bulgulara gére destinasyon yonetimi ile ilgili kriterlerin
agirhiklar arttirlldiginda, sonuglar ger¢ege daha yakin ¢ikmaktadir. Bu durum destinasyon
yonetimin olduk¢a 6nemli oldugunu gostermektedir. Destinasyon yonetiminin Gnem
derecesinin artmasinin, destinasyonlarin rekabetciliklerini arttirdiginin tespit edilmesinden
dolay1 turizmden daha fazla ve siirdiiriilebilir olarak gelir elde etmek isteyen destinasyonlar
i¢in Destinasyon Yonetim Orgiitlerine ihtiyag duyulmaktadir. Tiirkiye’de bu anlamda var
olan tek kurulus Istanbul Kongre ve Ziyaretci Biirosudur. Istanbul ilinin 2014 yili GTP
siralamasinda 2. olmasinda bu organizasyonun etkisinin oldugu diistiniilmektedir. Diger
illerde, turizm faaliyetlerini tek elden yonetecek ve turizm sektorii paydaslarinin

esgiidiimiinii saglayacak Destinasyon Yénetim Orgiitleri kurulmalidir.

Destinasyon yonetim oOrgiitlerinin gerekliliginin bir diger nedeni turizm sektoriinde
faaliyet gosteren kamu ve 6zel sektor kuruluslarinin, tiim ¢abalarini kendi ¢ikarlarina gore
ayr1 ayri yiriitmeleridir. Turizm seyahat acentesinin en énemli amaci daha ¢ok sayida

ziyaretci elde edebilmektir. Ancak illerin stirdiiriilebilirligi agisindan turizm imkanlarinin
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korunmasi da énem arz etmektedir. Bu noktada, tiim paydaslarin iizerinde koordinasyonu
saglayacak ve kaynaklarin etkin kullanimmi ve siirdiiriilebilir turizm performansini

gerceklestirebilecek destinasyon yonetim orgilitlerinin olusturulmasi saglanmalidir.

[llerin turizm yonetimi tek elden yiiriitilmemektedir. Ust kurulus olarak turizm
paydaslarin1 ve faaliyetlerini yonetmesi beklenen 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin bu
vasiflarindan ¢ok uzakta olduklar1 gozlemlenmektedir. Bu nedenle, arastirmanin
kisitlarinda bulunan organizasyon kriterini 6lgecek herhangi bir veri bulunamamistir. Ayni
sekilde, pazarlama faaliyetlerinin de kamu ve 6zel sektor kuruluslar: tarafindan ayr1 ayr1 ve
esgidiimden yoksun bir sekilde gergeklestirildigi gozlemlenmistir. Tiirkiye’nin 81 ilinin
turizm faaliyetlerini ve paydaslarini yonetecek standart 6lgiitleri olan kuruluslarin varligina

ihtiya¢ duyulmaktadir.

Aragtirma sonuglaria gore potansiyellerini kullanamayan 35 il tespit edilmistir. Bu
illerin turizm performanslarini arttirmak igin ¢esitli ¢alismalar yapilmahidir. Bu 35 il ile
potansiyelini asan 40 il arasinda turizm ¢abalari konusunda isbirligi yapilmalidir. Ayrica,
alt kriterler agisindan yapilacak olan farkli siralamalar sayesinde illerin zayif yonlerinin

tespiti saglanacaktir.

Olgiilemedigi icin bu arastirmadan c¢ikarilan pazarlama faaliyetleri, destinasyon
markast olusumunda ¢ok onemli bir yere sahiptir. Tiirkiye’de destinasyonlarin tanitimi
cabalar1 siireklilik arz etmemekte ve kamu-6zel sektor isbirligi devamlilik
gosterememektedir. Destinasyon yonetim Orgiitleri, uzun doénemli bir ¢aba olan marka
olusumu konusunda tim paydaglari ve tiim kaynaklari ayn1 amaca gore faaliyette
bulunmaya yonlendirebilir. Marka sehir olma iddiasinda bulunan tiim illerin, ellerinde
bulunan turizm kaynaklarini, olusturulmak istenen marka algisina gore diizenlemeleri uzun

doénemli turizm amaglarinin gergeklesmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Il bazinda tek elden yonetilen ve takip edilen bir fiyat politikas: bulunmamaktadir.
Fiyat, turizm talebi olusturmada olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle, piyasa kosullarina uygun
bir sekilde gerceklesen turizm arz fiyatlarinin takibinin ve kontroliiniin yapilmasi

gerekmektedir.

142



Arastirmanin kisitlarinda bulunan hizmet kalitesi, destinasyon algisi, ¢ekicilik gibi
kriterlerin nitel olmalar1 Ol¢iimlerini zorlagtirmaktadir. Ancak ulusal istatistik Slgimii
yapan kamu ve/veya oOzel sektor kuruluslari 81 ili kapsayan ve bu nitel verilerinde
olgiilmesini saglayabilecek veriler olusturabilirler. Bu konuda Tiirkiye Istatistik
Kurumu’nun énemli bir islev gorebilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin, ulusal anlamda, 81 il
icin hizmet kalitesi 6l¢iimii yapilabilirse, arastirmada olusturulan DRE’nin daha gergekgi

siralamalar olusturabilecegi diisiiniilmektedir.

Destinasyonlarin turizm performanslarini etkileyen olagan disi ¢evresel faktorler
bulunmaktadir. Sinir tilkedeki bir karisiklik kontrol edilemeyen bir durumdur. Hatay ili
ornegindeki gibi bu olumsuz ¢evresel faktoriin en az zararla atlatilmasi gerekmektedir.
Hassasiyet derecesi yiiksek olan turizm sektoriinde, bu tarz krizlere yonelik ¢oziim
cabalari, yine ilgili sehrin turizm faaliyetlerini yoneten destinasyon yonetim Orgiitleri

tarafindan yonetilmelidir.

DRE, 2014 yil1 verileri ile gelistirilmis ve 2014 yili GTP ile test edilmis ve yiiksek
sira korelasyonu elde edilmistir. 2015 ve daha sonraki yillara ait verilerle ilgili yillara ait
DRE hesaplamalar1 tizerinden illerin rekabetgilik siralamalarinin yapilmasi, il bazinda
yillara gore siralamalarda degisiklik olup olmadiginin tespit edilmesini saglayacaktir. Bu
sayede iller, y1l bazinda siralamalarindaki artis ya da azalisa gore gelecek planlamalarini
yapabileceklerdir.

Destinasyonlarin siralanmasi konusunda yapilacak olan daha sonraki caligmalarda
kisitlarda belirtilen pazarlama faaliyetleri, hizmet kalitesi, fiyat gibi konularda veri elde
edilerek yeni bir siralama yapilmasi durumunda c¢ok daha rasyonel sonuglarin ortaya

¢ikmas1 beklenmektedir.

Destinasyon rekabetgiliginin 6l¢iilmesinde kullanilan modellerin birlestirilmesi
sonucu elde edilen DRE siralamasinin, her bir model i¢in ayri ayr1 yapilmasi sonucunda
hangi modelin daha agiklayici oldugu tespit edilmelidir. Kapsayict bir caligma olarak
gelistirilen DRE’nin diger modellere gore daha agiklayict olup olmadigi belirlenmelidir.

DRE’deki kriterlerin yil bazinda elde edilip, zaman igerisindeki degisimlerin takip

edilmesi hem akademisyenlerin hem de uygulayicilarin fayda saglayacagi bir calisma
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olacaktir. Bu noktada Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun hem nitel veriler konusunda, hem de
il bazinda tam olarak elde edilemeyen diger veriler konusunda calismalar yapabilecegi
diisiiniilmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu 81 ilde &rgiitlii oldugundan bu verileri elde

etmesinin daha kolay olacagi tahmin edilmektedir.

Akademisyenler agisindan, elde edilemeyen nitel veriler igin, daha dar kapsamli
calismalar yapmalar1 dnerilmektedir. Ornegin hizmet kalitesinin dlciilmesi icin 81 il yerine
2-3 il almarak tek bir kriterin oOlglilmesi, sonu¢ alma acgisindan faydali olacaktir.
CKKVY’nin disinda farkli yontemler kullanilarak destinasyon rekabetgiligi siralamasinin
yapilmasinin, daha agiklayict yontemlerin tespitini saglayacagi diistiniilmektedir. Ayrica,
daha az sayida destinasyon incelenerek, nitel verilerin (kiiltiirel faktorler, algi gibi) elde

edilmesi ile 6zel konularda destinasyon rekabetgiligi 6l¢timii yapilmalidir.
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DESTINASYON REKABET GILIGINI ETKILEYEN FAKT ORLERIN ONEM DERECELERININ
BELIRLENMESI
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Sayfa 3
Destinasyon Rekabetgiligini etkileyen 3 ana kriteri dnem di ine gore kiyaslay 4
Turistik Kaynaklar=====> Turizme konu olan, her tirla dogal, kiltarel, tarihi v.b. kaynaklarin timi
Deslinasyon Yonetim Turistik vans noktasinin daha gekici olmasi noktasindaki her tirli faaliyet (Destinasyonun yénelen kurum, insan kaynagy, piyasa iligkileri v.b.)
Destek Faktérleri= > Direkt olarak degilde dolayl olarak turizmi etkileyen faktorler (Altyapi imkanlari, turizme yonelen sermaye, emniyet, destinasyonun konumu gibi)
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Dogal/Miras Kalan/Bahsedilen Kaynaklar ==> Nehirler, plaj, deniz, tarihi eserler gibi gegmisten giinimiize gelen, o yorede zaten var olan turistik degerler
Gelistirilen Kaynaklar ligili desti a dan insan eliyle ekl turistik dederler.(Festivaller, Universite, Spor imkanlan, oteller, avm'ler gibi)
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Deniz Turizmi ===> Plaj, yat, marina gibi turizm kaynaklan



inang Turizmi ===> Cami, tirbe, kilise gibi dini mekanlar

Tarihi Eserler ===> Kaleler, hanlar, hamamlar, cesmeler, kopriiler, konaklar gibi gegmisten giinimiize miras kalan eserler
Kiltiirel Miras ===> El sanatlar, yore mutfagi gibi turizm kaynaklan
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Sayfa 6

Geligtirilen Kaynaklar' olus sagidaki faktorleri 6nem der ine gore kiyaslay *
Spor TurizMi========: >Spor yapmaya uygun alanlar ve sportif faaliyetler

Ozel Eikinlik Destinasyon‘da yapilan festivall

Korunan Kaynaklar===>Kamu yada STK'lar tarafindan korunan ve diizenlenen turistik alanlar
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Turizm Alt Yapisi'ni olusturan agagidaki orleri 6nem d ine gore kiy y ®

Konaklama Tesisleri====>Deslinasyon'daki otellerin saysi, yatak sayisi ve oda sayisi
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Organizasyon Yapisi===>Destinasyonu yoneten otoritenin hiyerarsik yapisi, etkinligi gibi.
==>Turizm sekidriinde istihdam edilen insan kaynagi ve bunlarin yetkinligi

Pazar lligkileri=: =>Deslinasyonun diger destinasyonlarla kurmus oldugu iliskiler
Pazarl D yonun taniimi igin yapilan her tir faaliyet
Hizmet Kalitesi======>Ziyaretgilere sunulan hizmetin memnuniyet derecesi
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Sayfa 9

Destek Faktorleri'ni olusturan agagidaki faktorleri énem d lerine gore kiy y 2
Alt Yapi==s=sssssaannn==: >Destinasyondaki saglk kurumlan ve kapasiteleri, ulagim imkanlary, iletisim olanaklari, bankacilik hizmetleri gibi sunulan genel hizmetler
Sermaye===============>Turizm sekloriine 6zel ve kamu sekloriiniin maddi destegi(yatinm)

Emniyet ve Glvenlik=====>Destinasyondaki su¢ orani
Konum ve Erigilebilirlik===>Deslinasyonun bulundugu yer
Fivat Desti

daki hizmetlerin ve bu hizmetlere ulagsmanin maliyeti
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Alt Yapi'yi olugturan agagidaki faktérleri dnem d

Saglk=====>Deslinasyondaki hastaneler ve kapasiteleri

Ulagim====>Hava yolu, kara yolu, deniz ve demir yolu ulagim imkanlan
lletisim===>Yeni nesil iletisim alt yapisinin kapasitesi (Fiber optik kablo uzunlugu}

Finans====>Banka sube sayisi
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Ikinci bolumde, verilen kriterleri dnem derecelerine gére (en 6nemli olan 1 olacak sekilde) siralayiniz.

Sayfa 12

i Gnem di

Spor Turizmi ile ilgili

>ag

En 6nemli olan faktor 1 olacak sekilde siralayniz

3 Sﬂper Ligteki futbol takimi sayisi

2 Eeolf sahasi sayisi

— EIRaﬁjng alami

& IE]Yamac Parasiti parkuru

4 ETrekking-T:rmanma

a2 EKls Sporlari Turizm Merkezleri(kayak pisti ve buz pisti)

v
:EK&mp ve Karavran Turizmi

gore
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Sermaye

Emniyet Ve Gavenlik
Konum ve Erisilebilirlik
Fiyat

Emniyet Ve Gavenlik
Konum ve Erigilebilirlik
Fiyat

Konum ve Erisilebilirlik
Fiyat

Fiyat

Ulagim
iletigim
Finans
iletisim
Finans

Finans



Sayfa 13

Korunan Kay

ile ilgili agagidaki faktdrleri énem d lerine gdre

En 6nemli olan faktor 1 olacak sekilde siralayiniz

b

Tabiati Koruma alanlan

b

Tabiat Parklan

. IZ" Korunmasi Gerekli Taginmaz Kaltar Varhig

4[] rabiat Anttan

UNESCO Diinya Miras Listesi Varliklari
:EITescilli Cografi isaretler

2 ETarihi sitalanlan

Sayfa 14

Konaklama Tesisleri ile ilgili asagidaki faktorleri Gnem ine gore

En 6nemli olan faklor 1 olacak sekilde siralayiniz

2 I—;[,Yalak sayisi
2 EOﬂa sayist
. l__;"Tesis sayist

Sayfa 15

Lokanta/Bar'lar ile ilgili agagidaki faktérleri dnem d lerine gore siral

Y

En 6nemli olan faktor 1 olacak sekilde siralayniz

2 IZB 1.Sinif Lokanta
4[E2snitiokana
N

Sayfa 16

y iileilgili asad i faktorleri onem ine gore

En 6nemli olan faktor 1 olacak sekilde siralayiniz

a l:ﬂ[A grubu seyahat acentesi
- EB grubu seyahal acentesi

] C grubu seyahat acentesi

Sayfa 17

Y

Aligverig Olanaklan ile ilgili agagidaki faktorleri nem d lerine gore

En énemli olan faklor 1 olacak sekilde siralayniz

Aligveris Merkezi Sayisi

Qﬂmlsveris Merkezi Biyakligi

Sayfa 18
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Dogal Kaynaklar ile ilgili asagidaki faktorleri nem d

En énemliolan fakior 1 olacak sekilde siralayiniz

<>

Kaplica sayist

icmece Sayist

2 EIPeri Bacalan
2 I:ﬂ]Neh irler-Caylar-irmaklar

Kus cenneti

2 E]smaleler

Kus gozlemine uygun alan sayisi

<>

b

Parklar-Mesire Yerleri-seyir teraslan

b

Balgenin kendine has yerleri(tarihi olmayan)

Sayfa 19

Deniz Turizmi ile ilgili asagidaki faktorleri 6nem derecelerine gore siralayimiz. *

En énemli olan fakior 1 olacak sekilde siralayiniz

3[EPraisays:
4 E[Mavi Bayrakh Plaj Sayisi

2 E‘Mavi bayrakli Marina sayist

A
v

Mavi Bayrakh Yat Sayist

Sayfa 20

inang Turizmi ile ilgili asagidaki faktdrleri Snem derecelerine gére siralayiniz. *

En dnemli olan faktor 1 olacak sekilde siralaymiz

2 E‘Camiler
4 ElJroreter

Sayfa 21

iliseler, Manastirlar ve diger dinlerin ibadet mekanlar

ine gore sir

Y
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Tarihi Eserler ile ilgili agagidaki faktérleri nem ine gore *

En 6nemli olan faktor 1 olacak sekilde siralayiniz

A
‘EKaleler

Hanlar ve Bedesten

b

Hamamlar

> -Koprﬂler-Kemerler

] [ECesmeler

Konaklar ve Evier

3 Ellantik kentier

= EIMuzeler
Sarniglar-Kasteller

4 ElJantar-genii
B “Tarihi egitim kurum|
Saal Kulesi ve diger kuleler
— [ESaraylar-Kasular-Ké§kler
4[] varini koy ve kasabalar

Sayfa 22

4b

4>

Kultiirel Miras ile ilgili agagidaki faktérleri Gnem ine gore sir 4

En énemli olan faktor 1 olacak sekilde siralaymiz

s Yerel Yiyecekler-igecekler
2 EEI Sanatlan

Sayfa 23

iklim ile ilgili agagidaki faktorleri nem ine gore L

En énemli olan fakior 1 olacak sekilde siralayiniz

4[_=]lortatama En Yiksek Srcakik
4[Slonatama En Dosik Sicakiik
2 Eonalama Gineglenme Siiresi

2 Eonalama Yagish Giin Sayisi
Sayfa 24

Pazar lligkileri ile ilgili agagidaki faktorleri 5nem derecelerine gore siralayiniz. *

En 6nemli olan faktor 1 olacak sekilde siralayiniz

4[] Kardes sehir
Qﬂﬂye olunan kurulugar

Sayfa 25

Saglik Alt Yapisi ile ilgili agagidaki faktorleri Gnem d lerine gore >

Y

En 6nemli olan fakior 1 olacak sekilde siralayiniz

— [EI Hastane Sayist

~ IZII Hastane Yatak Kapasitesi
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Sayfa 26

I *

Ulagim Alt Yapisi ile ilgili agagidaki faktdrleri nem d

En 6nemli olan faktor 1 olacak sekilde siralayiniz

QHavaIimam sayisi
:ﬂKma yolu uzunlugu
o IZ" Liman Sayist

Demiryolu Uzunlugu

Sayfa 27

ine gore y

Sermaye ile ilgili asagidaki faktorleri 6nem derecelerine gore siralayiniz. *

En dnemli olan faklér 1 olacak sekilde siralayiniz

QE"Turizm Sektdriine Kamu Yatinmlan

:[EIDevlenen tesvik alan turizm yatnmlari

Sayfa 28

Desti in K ile ilgili didaki faktdrleri dnem d

¥ad

En 6nemli olan fakiér 1 olacak sekilde siralayiniz

iger illere ortalama uzaklik

QIZ[IEn cok turist gdnderen (ilkelere ortalama uzaklik

Sayfa 29
Turizm sektdri ile iliski dizeyinizi belirtiniz. *

D Al i (Turizm Orind
() oiger [

Ankeli basaryla lad K igin gok kir ederiz.

ine gore \

O Sektorden (Hizmet sunan)

168

D Turist (Hizmet alan)
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