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OZET

Yiiksek Lisans Tezi
KASTAMONU TURIZM DESTINASYONUN PAZARLANMASI: ARAP
TURIZM PAZARI ORNEGI
Hasret POYRAZ
Kastamonu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali

Danisman: Dr.Ogr. Uyesi Muharrem Avci

Arap turizm pazari son donemlerde Diinya’da ve Tirkiye’de hizla yiikselise
geemistir. Tiirkiye’de bir¢ok bolgenin Arap turizm pazarindaki pay1 oldukga fazladir.
Arap turistlerin tercih ve taleplerini karsilayacak diizeyde olan Kastamonu
destinasyon  bolgesi  ise, Arap turizm pazarindan istedigi  Olgiide
yararlanamamaktadir. Tiirkiye genelinde Arap turistlerin hareketleri incelendiginde,
Kastamonu, kiiltiir ve inan¢ turizminin yaninda, dogasi, havasi ve olanaklar1 ile de
Arap turistlerin dikkatini ¢ekebilmektedir. Bu noktada bu c¢aligmanin amaci,
Kastamonu destinasyonun Arap turizm pazarina girmesine yonelik pazarlama
faaliyetlerini belirlemek ve uygulama noktasinda Oneriler gelistirmektir. Bolgesel
olarak benzerlik gosterdigi iizere ¢alismaya, Arap turistlere uzun yillardir hizmet
veren Dogu Karadeniz bolgesi 6rneklem olarak secilmistir. Arastirmada detayli ve
gercek sonuglara ulagsmak tizere nitel arastirma yontemlerinden gozlem, goériisme ve
belge incelenmesi teknikleri kullanilmistir. Yapilan belge incelemelerinde Tiirkiye
genelinde Arap turist hareketleri ve Arap turizm olanaklar1 6grenilmistir. Gézlem ve
goriisme teknigi ile, Dogu Karadeniz bolgesinde gergeklesen faaliyetlerin Kastamonu
destinasyon alanmna uyarlana bilirligi saptanmistir. Elde edilen sonuglara gore,
Kastamonu destinasyon bolgesi, dogru strateji ve planlama ile Arap turizm
pazarindan fazlaca payini alabilecektir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Arap Turizmi, Destinasyon Pazarlamasi, Kastamonu
2019, 70 Sayfa



ABSTRACT

Master’sDegreeThesis
MARKETING OF KASTAMONU TOURISM DESTINATION AREA:ARAB
TOURISM MARKET INSTANCE
Hasret POYRAZ
KastamonuUniverstiy
Social Sciences Institute
Department of Tourism Management

Supervisor: Assis. Prof. Dr. Lecturer MuharremAvect

Arab tourism market is rapidly rising in recent history in the world and Turkey.Arab
tourism market share in many regions in Turkey is very high.The destination of
Kastamonu, which is able to meet the preferences and demands of Arab tourists,
cannot benefit from the Arab tourism market to the extent it desires.When Turkey
examined the movement of Arab tourists in general,Kastamonu, besides cultural and
faith tourism, can attract Arab tourists with its nature, air and facilities.At this point,
the aim of this study is to determine and implement the marketing activities for the
destination of Kastamonu to the Arab tourism market. The regional Black Sea
region, which has served Arab tourists for many years, was chosen as the sample.In
this research, observation, interview and document analysis techniques, which are
qualitative research methods, were used to reach detailed and real results.Arab
tourists in Turkey movements made in the document review and Arab tourism
facilities has been learned. With the observation and interview technique, the
adaptability of the activities in the Eastern Black Sea region to the Kastamonu
destination area was determined. According to the results, the destination area of
Kastamonu will be able to take its share from the Arab tourism market with the right
strategy and planning.

KEYWORDS:Tourism, ArabTourism, Destination Marketing, Kastamonu

2019, 70 Pages
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1.GIRIS

Tirkiye i¢in turizm, iilkenin i¢ ve dis aktif gelirlerine 6nemli katkilar saglamaktadir.
Ozellikle son donemlerde dis aktif turizm hareketlerinin 6nemi biraz daha
artmistir.Bu kapsamda gittik¢e artan turizmhareketlerinden aldiklar1 pay:r arttirmak
isteyen destinasyonlar (turistik yoreler)rakiplerinin Oniine ge¢gmek ve sektorde
adlarim1 duyurmak i¢in pazarlamafaaliyetlerini arttirmakta, uygun stratejiler ve
politikalarla bu diisiincelerinieyleme gegirmektedirler (Giinaydin, vd., 2015).Sar1 ve
Yildirim (2015)’a gore; “Daha fazla turist cekebilmek ve turizm gelirleriniarttirmak
amacityla  yeni  pazarlara  yonelmek  zorunlu  hale  gelmistir.  Bu
cercevede,Ortadogulularin  Tiirkiye’ye yonelik algilarinin  olumlu olmasit ve
Ortadogulu turistlerinsayisindaki artistan yola ¢ikarak bu pazara yonelerek turist
sayilarint ve turizmgelirlerini artirmak mimkiindiir. Nitekim son donemde
Tiirkiye’ye gelen Ortadoguluturistlerin sayilarinda artis gozlenmeye baslamigtir”. Bu
etkenler dogrultusunda Kastamonu, bozulmamis turistik destinasyon alanini yeni
turizm pazarlarina agmayi1 hedeflemektedir. Arap turizm pazari, Kastamonu nun
adin1 daha fazla duyurmak, gelirlerini arttirmak ve turizm rekabetinde iist siralarda
yer almak adma 6nemli hedef pazar noktasindadir. Arap turistlerin lilke genelindeki
hareketleri incelendiginde, Kastamonu, Arap turistler i¢in 6nemli bir turizm
destinasyonu konumundadir. Bu baglamda Kastamonu destinasyonunun, hedef pazar

dogrultusunda yeni stratejiler belirlemesi gerekmektedir.

Stratejiler, destinasyon pazarlamasi unsurlarinin iyi anlagilmasi ve yerine getirilmesi
dogrultusunda belirlenecektir. Destinasyon pazarlama konusunda stratejiler
olusturulurken pazarlama karmasibilesenleri ile ilgili ¢aligmalara baslanir ve ilk
olarak turistik iirtin ele alinir (Buhalis2000:112; Alvarez 2010:126). Turistik iriin
pazarlanirken ilk asamada turistik kaynaklar ve ¢evresel durum dikkate alinmalidir
(Ozer 2012: 165). Turist, destinasyondaki iiriin veya hizmetleri bir biitiin olarak
algilar bu nedenle destinasyon pazarlamasi, biitiin bu hizmetleri kapsayici olmalidir

(Buhalis 2000:112).



Bir iirlin olarak degerlendirilen destinasyon pazarlanirken oncelikle turistlerin
beklentilerine gore dogru konumlandirilmalidir. Konumlandirma destinasyon iiriiniin

turistlere ifade ettigi degerlerin toplamidir (Ersun ve Aslan 2011:237).

Tim bunlar dikkate alindiginda, Kastamonu destinasyonu mevcut potansiyelini Arap
turistlerin beklentilerini karsilayacak sekilde pazarlamalidir. Hali hazirda Arap
turistlerin ilgisini ¢ekecek destinasyon alanina sahip olmasi biiylik avantajdir.
Destinasyon alanim1 dogru pazarlamasi bu avantajim firsata c¢evirecektir. Pazar
payindan beklenilen Ol¢iide karsilik alabilmesi igin, bolgesel olarak imkan ve
cesitliliklerinin iyi bilinmesi gerekmektedir. Kastamonu destinasyon bdlgesi,
olanaklar1 degerlendirildiginde, 6zellikle dogas1 geregi Oncelikle Arap turistlerin
dikkatini ¢ekmektedir. Gegtigimiz donemlerde de bu konuda adimi duyurmaya

baslamis, doga, inang, kiiltiirel 6zellikleriyle ziyaret¢ileri kendine hayran birakmistir.

Mevcut durumda pazarlanacak iiriiniin, pazar yarisinda aranan oOzelliklere sahip
olmasi, dogru tanitim ile beklenen geliri karsilayacaktir. Bu calisma, Kastamonu
destinasyon bolgesinin Arap Turizm pazarinda yerini alabilmesi adina hedefler
belirlerken, bolgenin pazarlanmasina yonelik yeni stratejileri gelistirmeyi de
amaglamigtir. Boylece ¢alismanin amaci ilk etapta Arap Turizm pazarina girmek, bu
yonde hedefler gelistirmek olurken, ayni zamanda turizm pazarinda ki rekabetine de

katki saglayacaktir.

1.1 Arastirmanin Amaci

Bu calisma Kastamonu destinasyon alaninin Arap turizm pazarina girmesine yonelik

faaliyetleri incelemistir. Arastirmanin baslica amaglari ise;

o Kastamonu  destinasyon  bolgesinin  Ozelliklerini  incelemek — ve

gelistirilebilirligi bakimindan yeni hedefler belirlemek,

e Tirkiye Turizmi igin biiyiilk 6neme sahip olan Arap Turizminin, ilke
genelindeki hareketlerini arastirmak ve Kastamonu destinasyon alanina hangi

noktalarda uygun oldugunu saptamak,



e Belirlenen uygunluklarla birlikte, Kastamonu destinasyon alaninin Arap
Turizm pazari i¢in pazarlama faaliyetlerini neler olabilecegini belirleyip,

stratejiler gelistirmek,

e Arap Turizmi ile ilgili daha Onceden yapilan caligmalar1 inceleyip bu

caligmalarda izlenilen yollar1 dikkate alarak yeni yon haritalar1 belirlemektir.

Belirlenen ana basliklarla birlikte bu c¢alisma, “Kastamonu” ve “Arap turizmi”

basliklar1 altinda yapilmis ilk akademik ¢alisma olmay1 hedeflemektedir.

1.2 Arastirmanin Onemi

Turizm potansiyeli glin gectikge biiyliyen Kastamonu destinasyon alani, yeni pazar
arayislarina girmektedir. Bu noktada ¢alismada, hedef pazar olarak belirlenen Arap
Turizminin 6zellikleri, Kastamonu icin gerekliligi ve uygulanabilirligi incelenmistir.
Kastamonu turizm destinasyon alanin Arap Turizm pazarina agilmasi, mevcut turizm
gelirlerini artiracak ve Kastamonu ilinin turistik {iriinlerinin iilke disindaki tanitimi
acisindan olduk¢a onemli katkilar saglayacaktir. Bu noktada konu ile ilgili yapilmis
olan bilimsel kaynak 6zelligini tasiyacak olan bu arastirma, mevcut durumda yol
haritas1 gorevinde olacaktir. Ayni zamanda bu calisma Kastamonu ilinin Arap
Turizm pazarina agilmasinin getirecegi olumlu etkilerle birlikte, bolgenin reklam ve
tanitim1 i¢in de Onem tasimaktadir. Soyle ki, arastirma bolgelerinde yapilan
incelemeler ve goriismeler esnasinda Kastamonu il, kiiltiir ve turizm 6zellikleriyle

ilgili sahis ve kurulusglara bilgi verilmis, tanitim1 yapilmigtir.

1.3 Arastirmanin Sinirhhiklar:

Bu calisma Kastamonu i¢in Arap Turizm potansiyelini arastirmaktadir. Calismada
Tiirkiye genelinde Arap Turizm potansiyeli incelenmistir ancak calismanin hedef
bolgesi, Kastamonu bolgesel, kiiltiirel turizm 6zellikleri benzerligi nedeniyle Dogu
Karadeniz bolgesidir. Arastirmanin verileri, Arap turistlere hizmet veren kurum ve
kisiler ile birlikte, Arap turistler ve Arap Turizmi ile ilgili yapilan g¢alismalar,

haberler, etkinlikler dikkate alinarak elde edilmistir.



1.4 Tanimlar

Arap Turizmi:DOKA (2015), ¢alismasinda, “Arap Turizmi denildiginde literatiirde
tanim olarak tam bir karsilik bulunamamaktadir. Ancak iilke genelinde turistik
faaliyet gosteren, genelde Arap iilkeleri 6zelde ise Korfez iilkeleri bu baglamda
dikkat ¢ekmektedir. Cesitli arastirmalar ve gozlemler sonucunda Arap turistlerin
karakteristik 6zellikleri belirlenmistir. Bu belirlenmeler dogrultusunda bir genelleme
yapildiginda; Arap turistlerin seyahat motivasyonlariin temelde dogal giizellikleri
ve 1liman iklim sartlarina sahip yerleri gorme, helal yemek yeme ve konaklama,
alternatif turistik aktiviteler, eko turizm olanaklari, dini motivasyonlar, aligveris gibi
unsurlar1 igeren tiim faaliyetleri” seklinde Arap turizmini bu basliklar altinda

toplamanin miimkiin oldugunu belirtmistir.

Destinasyon Pazarlamasi: Destinasyon; “merkezinde turistik mal ve hizmetleri

barindiran, tliketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in sunulan cografi bolgedir”
(Buhalis, 2000: 98).Bu bolgelerin tanitilmasi eylemine ise destinasyon pazarlamasi
denir. Bir turistik destinasyonun potansiyel pazarlara ve bireysel olarak turistlere

pazarlanmasi faaliyetlerini igeren sistematik bir siiregtir (Celik, 2009: 12).

Kastamonu: Kastamonu Ili, sahip oldugu dogal, tarihi ve kiiltiirel ozellikleriyle,
tilkemizde dort mevsim boyunca turizm faaliyetlerinin yapilabilecegi nadir illerden
biridir. Kastamonu’da, kiy1 turizminden, kis turizmine, eko turizmden, inang
turizmine oldukc¢a genis bir turizm c¢esitliligi olmasina ragmen, var olan bu
imkanlaryeterince degerlendirilememektir. Diinyada ve iilkemizde alternatif turizm
bolgelerine ve ¢esitliligine talepler artmaktadir. Kastamonu da sahip oldugu turizm
potansiyelleri gdz &niine alindiginda bu acgidan oldukca uygun durumdadir (ibret,

Aydinozii ve Ugurlu, 2015).

1.5 Arastirma Evreni

Aragtirmanin evreni Tiirkiye genelinde Arap turizm hareketleridir. Orneklemi ise,

Kastamonu bolgesel ve kiiltiirel benzerligi nedeniyle Dogu Karadeniz bolgesidir.



1.6 Veri Toplama Araci

Bu calismada amaca uygun olarak nitel arastirma yontemlerinden, gozlem, goriisme
ve belge incelemesi teknikleri kullanilmistir.Veri toplama teknigi olarak, yar
yapilandirilmis agik uglu sorularin olusturdugu, goriisenin ve goriis bildirenin bazi
konularda derine gidebildigi yar1 yapilandirmis miilakat olusturulmustur. Ilk olarak
Arap turizmi ile ilgili yapilan bilimsel, ekonomik, bolgesel caligmalar ile gazete
haberleri incelenmistir. Tiirkiye genelinde Arap turizminin hangi diizeyde oldugu ve
bunun bilinirligi aragtirilmistir. Daha sonra ¢alismaya hedef bdlge olarak secilen,
Arap turistlere hizmet veren Dogu Karadeniz bolgesindeki turistik isletmeler
gozlemlenmistir. Burada dikkat edilen durum ise; verilen hizmette gelinen noktadir.
Turistik isletmelerin ve bu isletmelerin calisanlarinin, yore halki, ve esnafin Arap
turistleri kabullenis durumlar1 ve hangi diizeyde turistik {iriin gelistirdikleri diger bir
gozlem konusudur. Devaminda ise, Kastamonu destinasyon alaninin Arap turizmine
acilmasina yonelik gerceklesecek olan ¢alisma icin yapilandirilmis goriisme formu
olusturulmustur. Katilimcilar; Dogu Karadeniz bolgesinde Arap turistlere hizmet
veren turistik isletme ¢alisanlari, Arap turizmi ile ilgili bilimsel, bolgesel ve ekonomi
alaninda ¢alisma yapan kisiler, acenteler, 11 Kiiltiir Turizm Miidiirliikleri, Kalkinma

ajansi, Belediyeler, Ticaret ve Sanayi Odalari ilgililerinden seg¢ilmistir.

1.7 Verilerin Analizi

Arastirmada yapilan gozlem, goriisme ve belge incelemesi onunda elde edilen veriler
nitel desenlenmis ve icerik analiz yontemiyle yorumlanmistir. Burada 6nemli olan
nokta; goriisme yapilan katilimcilarin cevaplar1 ¢alisma alanlar1 dikkate alinarak
yorumlanmasidir. Ornegin; bir konaklama isletmesi calisanin goriisme formu
yorumlanirken agirlikli olarak; Arap turistler igin gelistirdikleri turist driinler ele
alinacaktir. Arap turizm pazari ile ilgili fuar diizenleyen bir kurumun ilgili kisisi ile
yapilan goriisme sonucunda ise; yapilan bu fuarin, 6ncesi ve sonrasinda bolgeye

sagladig1 katkilar birincil veri olarak ele alinacaktir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Destinasyon Kavrami

Minghetti (2001) c¢alismasinda “Destinasyon kavrami igerisinde bir¢ok bileseni
bulundurmaktadir. Bu bilesenler potansiyel ve fiili turistler, kamu ve 6zel sektor
kuruluslar, yerel halk ve dis cevre olarak siralanabilir. Igeriginde birgok bileseni
bulundurmasindan dolay1 tanimlanmasi noktasinda giicliikler ile karsilagilmaktadir.”

destinasyon’nun tanimlama zorlugundan bahsetmistir.

Leiper (1995: 87)’e gore destinasyon, “turistlerin bir noktada belirli bir siire
kalmayiplanlayarak, turistik deneyimleri kazanabilecek yer olarak sectikleri cografi
bolgedir”. i¢6z ve Basarir, (1996: 79): “Seyahatlerde ulasilmak istenen hedef bolge
(destinasyon), kisi tarafindan seyahatinde gitmeyi amagladigi ya da ulasmak istedigi
nokta olarak secilmis, belirlenmis yerdir” olarak
tanimlamaktadirlar. Ahipasaoglu(1997: 62)’na gore ise, “YoOnelimin (destinasyonun)
tek bir yore/bolge/lilke olmasi da zorunlu degildir. Birden cok iilke ya da bir iilkenin
icerisinde birden ¢ok yore bir araya getirilerek bir yonelim (destinasyon)

olusturulabilir.”

Hosany, Ekinci ve Uysal(2006: 59) “Genis anlamda turizm destinasyonu, iilke
biitiiniinden kiiciik ve iilke i¢cindeki pek ¢ok kentten biiyiik, insan beyninde belirli bir
imaja sahip markalasmis ulusal bir alan ve onemli turistik ¢ekiciliklere, ¢ekim
merkezlerine, festivaller, karnavallar gibi ¢esitli etkinliklere, bolge i¢inde kurulmus
1yl bir ulasim agia, gelisim potansiyeline, dahili ulasim agiyla baglantili bolgeler
aras1 ve lilke diizeyinde ulagim olanaklarina ve turistik tesislerin gelisimi igin yeterli

cografi alana sahip bir bolge” olarak tanimlanmaktadirlar.

“Bir turizm destinasyonundan sz edebilmek icin aym kiltir, iklim ve doga
kosullarina sahip, dogal ve Kkiiltiirel ¢esitliligi olan, misafirlere sunulabilecek o
bolgeye oOzgili aktiviteler gelistirmis, konaklama, beslenme, ulasim ve iletisim

olanaklarina sahip, kamusal hizmetlerin sunuldugu turist ¢ekim merkezlerinden



olusan, belli bir marka ve imaj1 bulunan cografik alan olmalidir” (Bahar ve Kozak,

2005:78).

Destinasyon
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Rekreasyon Konaklama
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Sosyal
Faktirler
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Destinasyon Cevresi

Sekil 1 Destinasyon Uriiniiniin Kavramsal Modeli

Kaynak: Murphy Pritchard ve Smith, 2000: 46, Akt. Celik 2009: 15

2.1.1 Destinasyonun Ozellikleri

Destinasyon alanlari, yapilar1 geregi birbirlerine benzemeyen 6zelliklere sahiptirler.
Ancak gelistirilebilir 6zellikleri dikkate alindiginda benzer yonleri ortaya

cikmaktadir. Nitekim yeni destinasyon alani olusturmak veya var olan destinasyon



alanlarm1 gelistirmek amacli olusturulabilecek yenilikler, destinasyon alanlarini
benzer kilmaktadir. Bazi destinasyon alanlar1 olusumlarindan bazi 6zelliklere sahip
olduklar1 i¢in diger bolgelere nazaran avantajli konumdayken, bazi bdlgeler ise
turizm agisindan gerekli alt yapiya sahip olmadiklar i¢in gelistirilebilir konumda

biraz daha dezavantajli durumundadirlar.

Warnaby(1998: 55-58)’ a gore, “Destinasyonlar iiriin olarak ele alindiginda farkli

yapilar1 oldugundan dolay1 6zelliklerini asagidaki gibi belirtmek miimkiindiir” :

1. Turistik bolge dogasinda tiimsel bir {iriin olmas1 ve bu bdlge 6ziindeki hizmetler,
ozellikler ve firsatlardan dolay1 ikilem durumu mevcuttur. Bu ikilem dogrultusunda
sehir {iriinii dogrudan ve dolayli olmak {lizere turizmle ile alakali iki parcadan

olusmaktadir.

2. Destinasyon friinii tiiketicinin kazandigi hizmet ve tecriibelerden meydana
gelmektedir. Pazarlamacilarin turistlerin edindigi destinasyon deneyimi hakkinda
sorumlu olma durumu ¢ok azdir.Bu nedenle her bir destinasyon bolgesi her turist i¢in

baska bir deger tasimaktadir.

3. Destinasyon bolgesini sekillendiren ve anlam kazandiran, bdlgeyi pazarlayan ve
yonetenlerdir. Yalnizca tek bir bilesenden olugmaktadir. Fakat yerel, bolgesel, ulusal

anlamda da degerlendirilir.

4. Destinasyon bolgeleri birgok satis modeline uygundur. Ayni fiziksel alan sahip
oldugu 6zellikleri kullanilarak farkli tiiketici gruplarina pazarlanabilir. Ornegin bir
dini merkezleri olan bir kent ayni zamanda aligveris sehri ya da bagka anlamda

degerlendirmeye alinarak farkli ya da ayni tiiketicilere pazarlanabilir.

Belirtilen 6zellikler dikkate alindiginda, bir destinasyonun imaji ve durumu zamanla
degisiklik gosterebilmektedir. Bu degisiklik, destinasyon bolgesine uygun goriinen
degisim ve gelisimden kaynaklanmaktadir. Bir destinasyon bolgesi ulusal ve
uluslararast pazarda yerini koruyabilmesi igin, gelisimde siirdiiriilebilirligi
yakalamali, talepleri dogru degerlendirmeli, kaynaklarmi gerektigi olgiide

kullanabilmelidir. Turizm ag¢isindan destinasyon, tek basina degerlendirilen, sadece



turistlerin ilgisi yoniinde sekillenen bir kavram degildir. Destinasyon bolgesinin yerel
halk, alt yap1 olarak paydaslar1 vardir. Turizm; yerel halkin yaklagimini, alt yapimnin

elverisliligini, turistlerin hareketlerini ve isteklerinin tamamini degerlendirir.

Bir destinasyon bolgesinin, 6zellikle uluslararasi pazarda yerini koruyabilmesi igin,

toplumu, gelisim ve degisimleri, ekonomiyi iyi takip etmesi gerekmektedir.

2.1.2 Destinasyon Tiirleri

Destinasyon bolgeleri, 1ilgi alanlari, tercihler ve taleplere gore cesitlilik
gostermektedir. Bu unsurlar siirekli degisim i¢inde oldugundan, turistlerin ne zaman
neyi tercih edecekleri tam olarak bilinememektedir. Tercihlere ve taleplere gore

sekillenen destinasyon bolgeleri i¢in farkl tiirler meydana gelmistir.

Law, (2002:4)“Destinasyon tiirleri ¢esitlilik gostermekle birlikte turistik

destinasyonlarin temelinin asagidaki gibi siniflandirilabilir” oldugunu savunmustur:

» Merkez sehirler ve kiiltiirel baskentler: Tokyo, Londra, Paris, Istanbul gibi taninmus
sehirler merkez haline gelmis bulunmakta Roma gibi kiiltiirel bagkentler ise tarih ve

sanat 0geleri ile taninmishik kazanmistir,

* Metropolitan merkezler ve tarihi sehirler: Canterbury ve York,

* Biiyiik tarihi kentler: Palermo, Floransa, Oxford, Cambridge,

+ Ic kent alanlari: Ulkelerin i¢ kesimlerinde bulunurlar ve turistik cekicilige

sahiptirler. Manchester’in i¢ bolgeleri 6rnek olabilir,

* Canlandirilmis deniz kiyist alanlari: Londra’da bulunan Docklands ve Sydney’de
bulunan DarlingHarbour canlandirilmig deniz kiyisi alanlarina ornek olarak

gosterilebilir,

* Endiistri ve teknoloji kentleri: Tokyo ve Bradford gibi endiistriyel ve teknoloji

anlaminda gelismis kentler farkli bir destinasyon tiirii olarak cekicilik yaratmaktadir,
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* Deniz kiyist resortlar1 ve kis sporlart merkezi: Lillehammer 6rnek olarak

gosterilebilir,

* Yapay turist resortlari: Dubai’de bulunan Palmiye adas1 yapay turist resortlarina

ornek olarak gosterilebilir,

» Eglence merkezleri: Orlando’da bulunan Disneyland, Waterworld, LasVegas’da

bulunan eglence merkezleri 6rnek olarak gosterilebilir,

» Kiiltiirel sanat sehirler: italya’da bulunan Floransa kiiltiirel sanat sehirlerine érnek

olarak gosterilebilir,

+ Ozel ilgi turist hizmet merkezleri: Ozel ilgi turizmine yonelik kolayliklart
bilinyesinde barindiran destinasyonlar 6rnek olarak gosterilebilir. Termal tesislerin
yogunlukta bulundugu destinasyon bir destinasyon o6zel ilgi turistlerine hizmet

verebilir.

Belirtilen smiflandirmalarda da goriildiigii iizere, destinasyonlar sehir, koy, kasaba
seklinde olabilmektedir. Ayn1 zamanda kita, iilke veya bir bolge de olabilir. Ozellikle
tilkelerin ve kitalarin destinasyon alani olarak pazarlama faaliyetlerinin igerisinde

bulunmasi glintimiizde rekabeti arttirmaktadir.
2.1.3 Turistik Destinasyon Kavram

Ozdemir(2007: 1)’e gore,“Turistik destinasyon; sahip oldugu turistik kaynaklari ile
turistleri ceken ve yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan pek ¢ok kurum ve
kurulusun sagladigi dogrudan veya dolayli turizm hizmetlerinin biitliniinden olusan
karmagik bir iirlindiir”. Bu 6zelliklerinden dolay1, destinasyonlar, turizmin en 6nemli
bilesenlerinden biri olmakla beraber yonetilmesi ve pazarlanmasi en zor olan turistik
tirlindiir. Nitekim destinasyon, turizm i¢in ¢ok 6nemli bir faktor iken ayni zamanda
turizm de destinasyon gelisimi i¢in ekonomik ve sosyal anlamda ¢ok 6nemli bir

paydas durumundadir.
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Rekabetin hizla yiikselise gectigi turizm enddistrisi pazarinda, miisterilerin segici
olmasi, ¢esitliligin arttirllmasi yoniinde talep olusturmaktadir. Bu baglamda kar ve
kazang elde etmek isteyen isletme sahipleri ve yoOnetimler, turistik destinasyon
gelisimi dogrultusunda ¢esitlendirme ile yatirim yapmaktadirlar. Turizmin getirecegi
kazancin biiyiik olmasi, yatirimcilart heyecanlandirsa da bu noktada yeni atilimlar
icin genis anlamda arastirma yapilmasi gerektirmektedir. Gelirlerin tek elden olacagi
bir yenilikten ziyade, turistik harcamalarin ve motivasyonun fazlaca saglandigi bir

destinasyon bolgesinin olusturulmasi daha karli olacaktir.

Destinasyon alanlarinda kar amaci ile birlikte bolge halkinin da yasam kalitesi
distiniilmelidir. Turizm ag¢isindan var olan yasam standardinin belirli bir seviyede
olmas1 gerekliligi ile birlikte bu yasam standardinin turizm kaynakli bir diisiise
geememesi gerekmektedir. Ciinkii turizmde ve dolayli olarak destinasyon bolgesinde
yasanan gelisimler sosyal ve ekonomik acidan farklilik gosterebilmektedir. Bir
destinasyon bolgesindeki olumlu ve olumsuz etkiler o bolgedeki yerel yonetimin
kararlarim1  etkilemektedir. Turizmin bolgedeki varligit bu kararlarla dogru

orantidadir.

Celik(2009: 13)’e gore: “Turizmin bir destinasyonda {iistiin bir sektor olmasi, o
destinasyonun ekonomik olarak turizme bagli oldugunu ve turizm faaliyetlerinin,
bolgenin ekonomisini etkileyecegini gosterir. Bu durumda turizmde yasanan
gelismeler o destinasyonun turizm hareketleri igindeki yerini etkileyecegi gibi, yerel
ekonominin de gidisatin1 belirleyen bir rol iistlenmektedir. Ustiin olunmadig
durumda ise turizmin bir destinasyonda yer alan pek ¢ok ekonomik faaliyetten
yalnizca biri oldugunu gosterir. Bu baglamda turizmdeki gelismeler o destinasyonun

ekonomik durumunu ¢ok fazla etkilememektedir”.

2.2 Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyon pazarlamasini Dacko(2007: 389),“bir alani, bolgeyi ya da bir yeri
bireylere ya da organizatdrlere ¢ekiciuygun ve Ozellikli oldugunu gdstermek

amactyla yapilan pazarlama faaliyetlerininbiitiinii” olarak tanimlanmaktadir.



12

Diger Turizm ™,
Organizasyonlar: |

Knnaklama ..
[sletmeleri

=

g M 5 A
?E'D ED [T
2 E EE
. © £ H

Dtrganizasyonla

Isletmeleri

_ Duger Tunzm
*., Organizasyonlar1 -

Sekil 2 Destinasyon Pazarlama iliskisinin Genel Cercevesi

Kaynak: Wang, 2004: 4Akt. Celik 2009: 15

Sekil 2’te gorildiigli lizere destinasyon pazarlamasi siirecinde birbiri ile
baglantihalinde olan destinasyona ait degerler, isletme ve kuruluslar mevcuttur. S6z
konusudestinasyona ait degerler, isletme ve kuruluslar; kongre ve ziyaretgi biirolari,
konaklamaisletmeleri, cekicilikler, yiyecek ve igecek isletmeleri, kiiltiir, sanat ve
etkinlikorganizatorleri, enformasyon merkezleri, aligveris merkezleri ve diger

turizmorganizasyonlaridir (Wang, 2004: 4).

Rekabet¢i turizm pazarinda yerini koruyabilmek icin, destinasyonlar pazarlama
faaliyetlerini dikkate almaktadirlar.

Destinasyon pazarlamasinda en Onemli faktorlerden biri talebe gore gelisen
pazarlama triiniidiir. Gelisimini stirekli tutup, marka haline getirilebilen pazarlama
trtini her zaman icin tercih edilebilir. Ciinkii insanlarin isteklerinin degisim
gostermesi, taleplerin zamanla farkli yonde olmasi kaginilmazdir. Bu noktada

insanlarin tercih sebeplerinin degisebilecegi ve kararlarmi etkileyen faktorlerin
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bilinmesi, pazarlanan {iriin i¢in ¢ok Onemlidir. Benzer O6zellik gosteren turizm
destinasyon alanlarinda ayirt edici en dnemli 6zellik, var olan destinasyon alaninin
insanlar iizerinde yaratacagi duygu ve cekiciliktir. Insanlarin kararlari, yasamis
olduklar1 duygular ve deneyimler iizerinedir. Farklilik gdsterebilecek tercih
sebeplerinin bilinmesi ve ¢alismalarin bu yonde olmasi, s6z konusu olan destinasyon
bolgesini genel tercih merkezi haline getirebilir.

Destinasyon pazarlamasinin en énemli destekleyicilerinden biri de, turistin bolgeden
memnun ayrilmasi ve baska turistlere bolgeyi tavsiye etmesidir. Turistik destinasyon
bolgelerinin pazarlama faaliyetleri, turistlerin memnuniyeti ile baglamaktadir.
Bolgenin ozellikleri ve var olan glizellikleri memnuniyeti olusturur. Pazarlama
faaliyetleri de bu durumdan diger turistleri haberdar etme ve beklentileri dogru yonde
belirleme ile devam etmektedir. Bu noktada pazarlama faaliyetinin basarili
olabilmesi i¢in, turistlerin farkli yasam tarzlarinda, duygularinin, diisiincelerinin ve
buna baglh olarak beklentilerinin de farkli olabileceginin bilinmesi ve belirlenmesi
gerekmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin basarisi i¢cin en dnemli faktorlerden biri de
bolge halkinin iyi taninmasi ve yapilabilecek 6n hazirliklardir. Dogru strateji ve
reklam ile destinasyon bdlgesinin pazarlanmasinda basar1 yakalanabilmektedir.
Destinasyon pazarlamasinda basartya ulasabilmek i¢in destinasyonpazarlayicilarinin
asagidaki konulara dikkat etmesi gerekmektedir (King, 2002: 106’den Akt. Celik
2009:28):

* Hedef kitle tizerinde olumlu izlenim uyandirabilecek giiclii bir marka
imajiolusturulmalidir.

* Turistlerin ihtiyag, beklenti ve onlar1 destinasyona motive eden faktorlerin
tamolarak  belirlenmesi ~ ve  miisteri =~ memnuniyetinin  saglanabilmesi
amacuylatiiketicilerin ihtiyaglar arastirilmalidir.

* Destinasyon pazarlamasinin basarili ve kalict olabilmesi i¢in Onemli
olankonulardan birisi de tiim iletisim kanallarmin acik tutulmasi  kilit
noktadakituristlerle dogrudan irtibat halinde olunmasi ve tim gelismelerden
haberdaredilmesi gerekmektedir.

« Tiiketicileri haberdar etmek adina pazarlama faaliyetlerinde tiiketicideneyimlerine
yer verilmelidir.

* Tutundurma faaliyetleri daha etkili iletisimin olugmasini kolaylastirir.

Destinasyon pazarlamasinin en 6nemli 6gelerinden biri de turistleri iyi tanimaktir.



14

Buyime & Yeniler Fenizleyenler
O
O
O
O
Diastne
v Gerileyenler Durgunlar

Sekil 3 Destinasyon Pazarlama Matriksi

Kaynak: Fyall ve Garrod, 2005: 82, Akt. Celik 2009:29

Destinasyon  pazarlama  matriksi  dort ~ yasam  dongiisii  basamagini
icermektedir.Karelerin icinde bulunan yuvarlaklar pazarlar1 temsil etmektedir. Dikey
eksen her birpazarin gelecekteki durumunu yiliksek biiyiime hizi, durgunluk ve
gerileme seklindegostermektedir. Yatay eksende ise pazarin yas1 gosterilmektedir.
Bir destinasyonda “A”ile temsil edilen “yeniler”, “B” ile temsil edilen “genisleyen”,
“E” ile temsil edilen“gerileyen” ve “C, D” ile temsil edilen “durgunlar” turist profili
bulunmaktadir.Destinasyon pazarlama matriksidestinasyon pazarlart ile 1lgili
asagidaki bilgilerivermektedir (Fyall ve Garrod, 2005: 81’den Akt. Celik 2009: 29);

* Pazarlar arasindaki 6nem durumunu,

* Her bir pazarin hayat seyrinde hangi siirecte oldugunu,

* Her bir pazarin yasini,

*Pazarin  su  anda  bulundugu  konum = performanst ile  pazarin
gelecektekiperformansinin nasil olacagi,

* Bir karede bulunan biitiin pazarlar,

* Pazarlar arasindaki iligkiler hakkinda bilgi verir.

Destinasyon pazarlamasinda kullanilan pazarlama araclar1 Sekil 6’dadestinasyon
pazarlama tekerlegi cercevesinde aciklanmaktadir. Destinasyon

pazarlamatekerleginde bulunan unsurlari;Prezensa, Sheehan ve Ritchie, (2004:
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5)“turizm fuarlari, dogrudan satis, satis gelistirme ¢abalari,reklam, tanitim gezileri,
yayin ve brosiirler, web pazarlamasi, etkinlikler ve festivaller,dogrudan posta ve
isbirlik¢i program unsurlarindan olusmaktadir. Destinasyonpazarlama faaliyetleri
kapsaminda pazarlama tekerleginde bulunan unsurlar géz onilindebulundurularak
pazarlama faaliyetleri yapilan destinasyona uygun olan unsurlarkullanilmalidir”
seklinde yorumlamaktadir. Pazarlama tekerlegindebulunan festival ve etkinlikler

destinasyon pazarlamasinda 6nemli bir unsur olarakdikkat ¢ekmektedir.

PAZARLAMASI

Sekil 4 Destinasyon Pazarlama Tekerligi

Kaynak: Prezensa ve digerleri, 2004: 5

2.2.1 Destinasyon Pazarlama Siireci

Destinasyon pazarlama siireci; mevcut iirlin pazari, iiretici ve Uriinii satin alan
tilketicinin ortak noktada bulugmasi ile olusur. Destinasyon pazarlamasinda temel
unsurlar insanlar, pazarlama stratejileri ve kaynaklardir. Sekil-5’de destinasyon
pazarlama siireci goriilmektedir (Celik, 2009: 13). Destinasyon pazarlama siireci

“pazarin analizi”, “hedeflerin belirlenmesi ve stratejilerin planlanmas1”, “cografik
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pazarlama karmasinin belirlenmesi” ve “inceleme ve degerlendirme” temel
asamalarindan olusmaktadir (i¢oz, 2007: 76).

Destinasyon pazarlama matrisi yardimi ile pazar analizi yapilir ve hangi tiir pazar ya
da pazarlarin segilecegine karar verilir. Pazara hitap edilecek strateji ve stratejilere

karar verilir(Celik, 2009: 13).
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Sekil 5 Destinasyon Pazarlama Siirecinin Ana Ogeleri

Kaynak: i¢oz, 2007: 75

Pazarlamanin en iyi sekilde yapilabilmesi i¢in tiim hedef pazara uygunpazarlama
karmasi1 olusturulmalidir. Asagidaki pazarlama karmasi unsurlar1 hedefpazara gore

uyarlanmalidir (Goeldner, Ritchie ve Mcintosh, 2000: 621):
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« Zamanlama: Paket iiriinlerde zamanlama 6nemlidir. Hafta sonlari, yiikseksezon,
diisiik sezon ve 6zel giinler gibi belirleyiciligi olan zamanlar1 temsil eder.

» Marka: Tiiketicinin tiriinii hatirlamasina yardimei olmak amaciyla kullanilan

her tiirlii etiket, isim, logo ve her tiirlii hatirlatici isaretler biitiiniidiir.

*Paketleme: Turizmdeki paketleme terimi her ne kadar diger sektdrlerdekipaketleme
tabiriyle fiziksel anlamda ayni terimi ifade etmese de hizmetlerinpaketlenmesi
kavrami kullanilmaktadir. Paketleme adi altinda ulasim, konaklama, rekreasyon,
eglence faaliyetleri ve benzeri liriinler bir aradasatilabilir.

* Fiyatlama: Fiyat iiriine nitelik katan ve tiiketicilerin satin alma siirecindetiiketiciye
yol gbsteren dnemli bir karmadir.

* Dagitim Kanallari: Dagitim kanallart tiiketiciye ulagmak acisindan biiyiik
biréneme sahiptir. Uriiniin tiiketici tarafindan daima ulasilabilir olmasim
saglamakicin dagitim kanallar1 iyi organize olmalidir.

+ Destinasyon Uriinii: Bir destinasyonun rekabetgi bir ortamdaki konumunu
budestinasyonun sundugu hizmet kalitesi ve fiziksel nitelikleri belirler.

+ Imaj: Uriiniin kalitesi ve tanmirhg: tiiketicinin iiriin ile ilgili fikirlerinde 6nemlibir
faktordiir.

+ Reklam: Uriin pazarlamasinda reklam onemli bir unsurdur. Bu nedenlereklamin
nerede, ne zaman ve nasil yapilacagi cok dikkatli bir sekildeplanlanmalidir.

* Satig: Basariya ulasmanin 6nemli unsurlarindan biri de satistir. Hedef pazarauygun

degisik satig teknikleri kullanilmalidir.

Destinasyon pazarlamasinda faktorler belirlendikten sonra, belirlenen se¢imler genel
olarak bolge i¢in degerlendirilir. Degerlendirmeler sunucu hedef kitleye uygun
pazarlama stratejileri gelistirilir. Belirlenen pazarlama faktorleri ve gelistirilen

pazarlama stratejileri faaliyete gegirildiginde istenilen noktaya gelinir.

2.2.2. Destinasyonda Satis Gelistirme Calismalar

Satig gelistirme ¢aligmalari (promosyon) 6zellikle kisa vadede tiiketicilerin satin
alma egilimlerini canlandirmaya yonelik faaliyetlerdir(Kasper, Helsdingen, Vries,
2000: 564).
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Her promosyon basarili sonugvermemekle birlikte iyi se¢ilmis ve ydnetilmis
promosyonlar etkili ve hizli sonuglardogurmaktadir.

Promosyonlarin etkili sonu¢ verebilmesi i¢in hedef pazarin yani miisterinin iyi
taninmasi1 gerekmektedir. Promosyonun devamli olmasi, bir standart haline gelmesi
onemlidir. Bu nedenle de destinasyon bdlgesinin veya pazarlanan {irliniin
ozelliklerine uygun promosyonlar gelistirilmelidir. Bu noktada turistik destinasyon
isletmelerinin ve diger destinasyon faaliyeti gosteren paydaslarin ortak hareket
etmesi gerekmektedir.

Turizm endiistrisi yogun bir rekabet i¢indedir ve bu rekabeti destekleyen en dnemli
unsur fiyattir. Fiyat lizerinden yapilan ¢alisma ve gelistirmeler ile, taleplerde ki
hareketlenmeler kontrol edilebilir ve farkli hedefler dogrultusunda tiiketiciler
tizerinde yeni satin alma istekleri yaratilabilmektedir (Peattie, 1995: 22-39).
Ozdemir, (2007: 77) “Fiyat miisteri acisindan harcanan zaman, ¢aba ve
paraanlaminda maliyeti ifade etmektedir. Turizm {iriinlerinde para iadesi miimkiin
olmadigindan harcanan zamanin iadesi de miimkiin degildir dolayisiyla turistin
tatilini bosa harcamariski olmamalidir. Bu nedenle destinasyon iiriiniiniin genel
anlamda fiyative buna karsilik olarak triiniin verdigi memnuniyet ve motivasyonu

turistlerin kisiseldegerlendirmelerine tabi olmaktadir” demektedir.

2.2.3. Destinasyonun Pazarlamasinda Ulusal Turizm Orgiitlerinin Rolii

Tolongii¢ (1999: 77)’e gore; “Ulusal turizm orgiitii deyimi, devlet tarafindan turizme
iligkin konularda gorevli veyetkili kilimmis Kuruluslar anlaminda kullanilmaktadir.
Bunlar kimi iilkelerde bakanlik,kimilerinde genel miidiirliik, kimilerinde bir kurul,
kimilerinde de o6zerk bir kurulus olarak bulunmaktadir. S6z konusu orgiitlerin
iilkenin yonetsel yapist i¢indeki konumu,sahip olduklar1 giic ve sorumluluklari, o
tilkenin ekonomik gelismislik diizeyi siyasalyapilanmasi ve turizme verilen 6nem
gibi nedenlere bagli olarak farklilagabilmektedir”.

Turizme olan ilgi ve gelir arttikca olusan rekabette yerini koruyabilmek i¢in iilkeler
yeni pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Ozellikle turizm pazarinda yerini
korumaya c¢alisan gelismis {ilkeler i¢in ulusal turizm oOrgiitleri ¢ok Onemli bir

faktordur.



19

Rekabetin yogunlastig1 diinya pazarinda, ulusal turizm orgiitleri iilke tanimi roliinii
tistlenmektedir. Turistik destinasyon bdlgelerinin ve iriinlerin siirekli degisim
gosterdigi ve sayica arttig1 turizm pazarinda devamliliklarini saglamak adina ¢agdas
teknolojiden yararlanmaktadirlar. S6z konusu olan degisimleri takip etmek ve
gelisimi bu duruma gore degerlendirmek turizm sektoriinde basart ve yarar
saglatmaktadir.

MiddletonandClarke, (2001, 341-346) “Pazarlamanin sagladig1 yararlar ¢ok onemli
bir role sahip oldugu i¢in diinyadaulusal turizm orgiitleri tarafindan kullanilan 12

onemli yarar siireci” oldugundan bahsetmektedirler:

1. Pazar arastirmalarinda verilerinin aktarimini yapmak ve bilgi toplama,

Turizm endiistrisine konu olan arastirmalarin incelemek ve elde edilen bulgularin
doru orantida dagilimmi yapmak, var olan pazarda tercihlerle ilgili rapor ve
istatistikleri belirleyip isletmeleri bilgilendirmek.

2. Turist génderen pazarlarda temsilcilikler agmak;

Ulke genelindeki turizm hareketlerine goére, yabanci turistlerin geldigi iilkelerle
baglant1 kurarak o bdlgelerde ofisler agmak ve bilgi akisini saglayarak, iletisime
gecilen tilkelerle turizm orgiitlerinin ticaret {izerinden anlagsmalarini yapmak ve farkli
turizm tirtinlerinin reklamini ve dagitimini gergeklestirmek.

3. Ticari fuarlarin ve seminerlerin organizasyonunu yapmak;

Turizm sektoriinde ¢alisan seyahat aracilari ile tiiketiciyle dogrudan bir arada olan
hizmet calisanlar1 arasinda etkilesim kurmasmma ve mevcut pazarda belirledikleri
hedeflere ulasmasini saglamak.

4. Tanmitim gezileri diizenlemek;

Destinasyonlar i¢in en 6nemli pazarlama faaliyeti tanitimdir. Tanitim faaliyetini en
iyl gerceklestirecek olan gazeteciler ile birlikte, iirliniin tanitilmasinin istenildigi
Ozellikle yabanci seyahat acenteleri, tur operatorlerini bir araya getirmek ve
pazarlanan {iriiniin hizmetlerini yerinde denemelerini saglamak.

5. Seyahat ticaret kilavuzlar hazirlamak;

Seyahat kilavuzlari teknoloji gelisimi ile birlikte tercih edilmemekle beraber web
sitelerin kullanim1 giincel bilgileri sundugundan kilavuzlarin yerini almaya
baslamistir. Fakat kurumsallik ve akilda kalicilik sebeplerinden 6tiirii ulusal turizm

oOrgiitleri tarafindan birden fazla ticaret kilavuzu basimini gerceklestirmek.
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6. Eser tiretimi ve dagitimina destek vermek;

Uluslararasi turizm orgiitlerince 6zellikle kiigiik turizm igletmelerine firsat sunmak
ve gelirlerini arttirmak adina, uluslararasi pazarlama hedefli dagitim yapilan
brosiirlerine reklam almak ve bahsi gecen pazarlama biit¢esi olmayan isletmelere
firsat sunmak.

7. Birlesik pazarlama projelerine katilmak;

Ulusal turizm orgiitlerinin belirlenen pazarlama projelerine katilim saglayarak
projenin birparcasi olmasi.

8. Bilgi ve rezervasyon sistemlerti;

Modern donemde teknolojinin gelismesi ile farkli bilgi sistemleri de ortaya ¢ikmuistir.
Bu o6zellikler kullanarak yerli ve yabanci turistlerle her yerden etkilesim i¢inde olmak
ve bilgi aktarimini gergeklestirerek talepleri yerine getirmek.

9. Yeni tiriinler icin destek;

Ulusal turizm  Orgiitlerinin ~ destinasyon  yonetim  bilisim  sistemleri  ve
internetaraciligiyla yeni Ozellikli farkli iiriinlerin ortaya ¢ikmasi ve pazarlanmasi
konusundadestek olmasi.

10. Ticaret konsorsiyumu;

Kiiciik isletmelerce pazarlama amaglar1 dogrultusunda 6zel sektorkonsorsiyumuna
destek olmasi.

11. Tiiketici korumasi ve yardimi;

Pazarlama temellerine dayanarak yapilan arastirmalara gore, ziyaret edilecek
destinasyonun ilk kez tercih edecekler ile birlikte diger ziyaretgileri de ulusal turizm
orgiitiiniin ve ofislerin bilgi aktarimina siirekli ihtiya¢ duymaktadir. Bu baglamda
ulusal turizm orgiitlerinin bu 6devlerini yerine getirmesi.

12. Endiistri i¢in genel tavsiyelerde bulunmak;

Turizm endiistrisinde bilgi aktarimi her zaman 6nemini korumaktadir. Bu baglamda
Ulusal turizm orgilitlerinin seminerler ve konferanslar diizenleyerek veya turizm
sektorii odakli yaymlar yapip pazarlama faaliyetleri konulari ile ilgili sektore

yonlendirmelerde veénemli bilgi aktariminda bulunmasi.
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2.2.4. Destinasyonun Pazarlamasinda Tur Operatorleri ve Seyahat
Acentalarimin Rolil

Carey, Gountas, Gilbert, (1997: 425-431) derki ; “Turizm endiistrisi kendine 6zgii
ilgileri ve amaglar1 olan pek ¢ok sektér ve hizmettenolusmaktadir. Bu amaglara
ulasmak igin her isletme farkli yollar segebilmektedir. Turoperatorlerinin de 6ncelikli
amaci turizm pazarinda 6nemli bir yere sahip olabilmektir”.

Ozdemir, (2007: 82) “Yatay ve dikey biitiinlesmelerin yasandig1 giiniimiizde, tur
operatorleri turizmsektoriinde daha cok s6z sahibi oldugu gii¢lii bir konuma
erismistir. Bir destinasyonayonelik turizm hareketlerini yonlendirecek ve ivme
kazandiracak etkiye sahip turoperatérleri milyonlarca insana ulasilabilirligi sayesinde
s0z konusu destinasyonlaringeleceklerini ellerinde tutmaktadirlar” demektedir.
Baloglu ve Mangaloglu, (2001:19) seyahat acentalar1 ve tur operatorlerinin
miisterilerin kararlar1 {izerindeki roliinii “Seyahat acentalar1 ve tur operatorlerinin
miisterilerinfikir ireticileri gibihareket etmeleri dolayisiyla, sunduklar1 destinasyon
imaj1 ve bilgisi dogrultusundapotansiyel turistlerin seyahat kararlar1 {izerinde
sunduklar1 destinasyon imaji ve bilgisidogrultusunda biiylik etkileri vardir. Bu
durumda tur operatorleri ve seyahat acentalaridestinasyon se¢im siirecinde hem
dagitim hem de imaj tasarimcilari gibi hareketetmektedirler. Seyahat aracilari
promosyon ve danigmanlik ¢abalari ile hem resmi hemde sosyal bilgi kaynaklaridir,
bu anlamda turistlerin uyarilmig imajlarinin olusumunudesteklemektedirler” seklinde
yorumlamaktadir.

Ozellikle uluslararas1 turistlerin ~ destinasyonlar icin seyahat segimlerinde
aracikullanmaya daha egilimli olmasi nedeniyle seyahat aracilarinin pazarlama ve
imajyaratmadaki rolii daha yiiksektir (Baloglu, Mangaloglu, 2001:1-9).0zdemir,
(2007: 89)’ der ki, “Bu dogrultuda turist destinasyonlar1 pazarlamagabalarini
yalnizca dogrudan tiiketiciye yonelik degil turizm dagitim kanali aracilar
olanseyahatacentalar1 ve tur operatorlerine yonelik de gergeklestirmeleri 6nemli
olmaktadir.Boylelikle s6z konusu aracilar vasitasiyla milyonlarca turiste
ulasabilmek, onlarlailetisimde kalmak miimkiin olabilmektedir. Bir tur operatoriiniin
bir destinasyonayonelik tur diizenleme karari ya da diizenledigi turlar1 arttirmaya
yonelik cabalaribinlerce hatta milyonlarca turist anlamina geldigi i¢in pazarlama

faaliyetlerinin turoperatorlerine yonlendirilmek stratejik bir yaklasim olmaktadir”
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2.3. Destinasyonun Bolge I¢i Pazarlanmasi

Teare, (1998:76-94) derki, “iI¢sel pazarlama, pazarlamanin isletme icinde
uygulanmasmi anlatan bir terimdir. I¢selpazarlamay1 destekleyen iki temel konu
vardir. Birincisi; aslinda bir isletmede ¢alisanherkesin hem miisteri hem de tedarikei
roliinde olmas1 nedeniyle, i¢ miisteri goriisiidiir. Ikincisi ise miisteri odakli kiiltiir
goriisiidiir. Bu durumda, tiim isletme misyonunu,hedeflerini ve stratejilerini yerine
getirmek i¢in koordineli olarak miisteri-tedarikgiiligkilerinin oneminin farkinda
olarak ve dig miisteriler ile yakin iliski kurarak hareketetmek 6nemlidir”

Icsel pazarlama isletmelerin ¢alisanlarima uyguladiklar1 bir yontemdir. Miisteriye
daha iyi hizmet verebilmek adina Oncelikle, sahip olduklar: {iriinii ¢alisanlarina iyi
bir sekilde tanitmak ve pazarlama stratejilerini bu yonde olusturmaktir. Bu noktada
onemli olan c¢alisanlarla kurulacak iletisimdir. Miisteriler i¢cin memnuniyetin
saglanmasi, ¢alisanlarin hem isletme ve liriinle olan iletisimi hem de miisteriyle olan
iletigsimi dikkat ¢ekmektedir. Miisteriler sadece pazarlanan iiriinle degil, calisanlar ve
bolge halki ile de etkilesim halindedirler. Pazarlama faaliyetlerinin basarili
olabilmesi i¢in, ¢alisanlarin bolge halki, isletme ve pazarlanan iiriinle koordinasyonu
dogru yonde kurmasi gerekmektedir.

Basarili bir turizm pazarlama faaliyeti, {riinlin Oncelikle topluma dogru
pazarlanmasiyla alakalidir. Toplumun yani bdlge halkinin turizmin gelirlerinden ve
faydalarindan haberdar olmas1 gerekmektedir. Turizmi, turistleri ve bolgedeki turizm
olanak ve faaliyetlerin bolge halkina tanitilmasi, turistlere uygun davranista
bulunmalarini saglayacaktir. Ciinkii toplumun turistlere misafirperver yaklagimi ve
yardimci olmasi o bolgedeki turistik faaliyetler i¢in ¢ok dnemlidir.

Pazarlanan {irlinlin marka haline getirilmesi pazarlama faaliyeti icin hareket
noktalarindan biridir. Markalagan iirlinii isletmeler Once calisanlarina ve bdlge
halkina benimsetmeli daha sonra reklammi yapmalidirlar. Uriiniin markalasmas1 ve
hizmetin kaliteli olmas1 pazarlama basamaginin diger bir adimidir. Ciinkii turistler
icin sadece iirlin degil, o {rlinlin kalitesi de onemlidir. Dogru hizmet ve tanitim
markalasan tiriinlin kalitesini arttiracaktir. Bu baglamda, isletmelerin, ¢alisanlarin ve

bolge halkinin ortak hareket etmesi gerekmektedir.
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2.4. Destinasyonun Pazarlama Stratejileri

Sainaghi, (2006, 1053-1063) “Turizm destinasyonunun yapisi, destinasyon yonetimi
ve pazarlamasi agisindan  stratejikyonetim  uygulamalarimi  son  derece
karmagiklastirmaktadir” demektedir. Destinasyon pazarlamahedefleri genelde
ziyaret¢i sayilar1 ve harcama tutarlarina odaklidir (Velles, Becherel, 2003:189).
Bununla birliktestratejinin temel ilkesi; kisa vadeli kazanglar elde etmek ugruna uzun
vadeli hedeflerdenfedakarlik yapilmamasidir(icoz, 2001: 136).

Kastenholz, (2002: 79) “Pazarlama stratejisi; gelistirilmesi ve yararlanilmasi gereken
rekabetgi avantajtiirlerini ve belirli hedef pazarlarini isaret eden bir strateji olarak
tanimlanmaktadir” seklinde yorumlamaktadir.

Cohen, (2006:34) der ki ; “Stratejik pazarlama yonetim diizeyinde stratejigelistirmek,
gerekli kararlar vermek ve bu kararlar1 pazarlama planina dahil etmek iginbir
destinasyonun sahip oldugu kaynaklarmi hangi iriinlere ayiracagini belirlemek
onemlidir.” Destinasyonlarda ¢esitli aktdrler arasindaki sinerji pazarlama
faaliyetleriniyonlendirmektedir, ayn1 zamanda bu aktorler arasindaki ortaklik hem
strateji gelisimininem  de  yerine  getirilmesi  gereken  faaliyetleri
icermektedir(Warnaby, Bennison, Davies, Hughes, 2004: 545-556).
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Strawejik Pazarlama
Yonetimi

Pazarlama Swatejisi

Yeni pazar gingi

Sekil 6 Stratejik Piramit

Kaynak: Cohen 2006 : 34’den Akt. Ozdemir 2007: 95

2.5. Destinasyonun Pazarlama Plani

Pazarlama plani, gelistirilen pazarlama faaliyetlerinin ve stratejilerinin biitiinliigiinii
olusturan ¢ok 6nemli bir pargadir. Bir destinasyon alaninin pazarlanmasinda basariya
ulagilabilmesi i¢in, pazarlama planina ihtiyaci vardir. Pazarlama hedeflerine ulagmak
i¢in izlenilecek yolun ve adimlarin tamamini pazarlama plani olusturmaktadir.
Pazarlama planmi olusturulurken izlenecek en Onemli strateji, Urliniin iyl
taninmasidir. Destinasyon pazarlamasi i¢in bir plan yapildiginda ilk olarak bolgenin
ozelikleri ve rakip kuruluslarin iyi bilinmesi gerekmektedir. Bu noktadan hareketle
hedefler ve stratejiler belirlenecektir.
Pazarlama plan1 hedef olarak gosterilen ¢ogu ¢alismanin birlesenidir ve asagidaki
gorevlere sahiptir (Cohen, 2006):

e Hedef odakli ilerlemek

e Plan ve stratejilerin dogru uygulanmasini saglamak
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e Belirlenen hedeflere ulasilmasi ve planlarin uygulanmasinda yeni
katilimcilara gorev belirlemek

e Plan ve stratejilerin uygulanmasi icin gerekli kaynaklarmm bulunmasina
yardimci olmak

e Temin edilmesi zor olan kaynaklarin dogru bigimde kullanilmasini saglamak

e Sorumluluklari, 6devleri ve zaman planini organize etmek

e Mevcut durumda ileriyi planlamak, tehdit ve sorunlari énceden tahmin edip
bilgili olmaya yardimci olmak.

2.6. Destinasyonda Pazarlama Unsurlari

Destinasyon pazarlama unsurlart konumlama, imaj, marka ve etkinlikler olarak

siralanmaktadir (Arslan, 2008; Ozdemir, 2008).

2.6.1 Destinasyon Pazarlama Unsuru Olarak Konumlama

Bulut, (2005: 32)’e gore;“Konumlandirma, bir iiriin, hizmet ya da bir destinasyonun
pazardaki rakiplerekars: stiinliik saglayacak bir sekilde farklilagtirma ve tiiketici
zihninde bu farkliligialgilanmasin1 saglamaktir. Konumlandirmada ii¢ temel
yaklagim bulunmaktadir. Bunlarilk olma, tek olma ve duygulara hitap edebilmedir.
Ik olma konumu, belli bir konumuilk olarak isletmenin ele gecirmesi ve onu tutarl
bir sekilde siirdiirmesidir. Tek olmatiiketicilerin iiriinii essiz  6zellikleriyle
algilamasidir. Duygulara hitap edebilme iseisletmenin {riinii, markast ve
hizmetleriyle tiiketicilerin duygularina hitap edeceksekilde konumlanmasidir”.i¢6z’e
gore ise (2001: 185) “Bir {riiniin ya dabir isletmenin konumu, pazardaki rakip
tiriinlerle karsilastirildiginda miisterilerin sahipolduklar1 duygularin ve izlenimlerin
algisal biitlintidiir.

Ozdemir (2007: 101)’e gdre “turizm ve seyahathizmetleri i¢in kullanilabilecek iki tiir
konumlama bulunmaktadir”:

* Objektif konumlama; hizmetler ve flriinler hedef pazarin ihtiyag ve
istekleridogrultusunda sekillenmektedir. Bu durumda iirtin ya da hizmete
gerekliuyarlama ve eklemeler yapilabilmektedir.

* Subjektif konumlama; iriin ya da hizmetin fiziksel o6zelliklerine
odaklanmadanpotansiyel turistin aklindaki imaji1 sekillendirmek, degistirmek ve

giiclendirmekamaclanmaktadir.
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Isletmenin {iriinii, hizmeti ya da markasi i¢in yapti§1 konumlandirma ¢abalarinin
ozellikleri sunlardir (Bulut, 2005: 33-34):

» Aciklik: Konumlandirma diisiincesi agik olarak ifade edilmelidir.

* Tutarlilik: Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglariyla tutarli olacak mesajlarverilmelidir.
eInandiricihik:  Konumlandirmada  belirlenen  farklilasmanin  dogru  olmasi
gerekmektedir. Konumlandirmayla hedef kitlenin zihninde inandirict bir
etkiyaratilmalidir.

» Rekabetsel Ozelligi: Mevcut pazardan kazanilacak payin fazla olmasi dnemlidir.
Bu nedenle konumlandirma calismalari ile diger triinlerden farkli olan 6zelliklerin

bahsi gecen pazarda rekabet edici 6zellikleri tasimasi gerekmektedir.

2.6.2. Pazarlama Unsuru Olarak Destinasyon imaji’nin Onemi

Bir {riiniin imaji, {riinliin pazarlandigr tiiketicinin o irlini duygulariyla
degerlendirmesi sonucu olusur. Turistik iirlinlerin sahip oldugu imaj, hem genel hem
de bireysel olarak degerlendirilmektedir. Bunun nedeni, insanlarin duygularinin
birgok faktorden etkilenmesidir. Bir turistin olumlu yonde etkilendigi turistik
iriinden bagka bir turist olumsuz etkilenebilir, bu durum o iirlinlin imajim
degistirebilir. Bu nedenle imaj degerlendirmeleri farklilik gosterebilir. Bununla
birlikte imajin dzellikleri su sekilde siralanabilmektedir(Kastenholz, 2002, 121-122).
1. Sosyal bir ortamda bir insanin bir nesne ile karsilastigi durumlardaolusur;

. Karmasik, ¢ok boyutlu biiyiik bir aciklik ve plastiklik sistemi ileyapilandirilmistir;
. Klise, taslak ve tutum faktorlerini igerir;

. Objektif ve subjektif, dogru ve yanlis izlenimler, tutumlar ve tecriibeleri igerir;

. Hayal 6geleri igerir;

. Biitlinsel olarak ayirt edilir;

. Olusumdan, Kklise sabitlemeye gelisim gosterir;

. Orijinal, dayanikli ve sabittir ama yine de etkilenebilirdir;

O© 0 ~N O »n b~ W DN

. Sembolik bir anlam tasir;

10. izdiisiimsel fonksiyonu vardir (motivasyon ve beklentiler agisindan);

11. Degerlendirir ve basitlestirir (simgeleri ve 6zellikleri azaltir);

12. Kavramsal, duygusal, davranissal, sosyal ve kisisel degerlendirmebilesenlerine

sahiptir;
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13. Ruhsal gercekligi temsil eder;

14. Genelde bilingli degildir;

15. Oryantasyona, bireysellesmeye ve ihtiya¢ tatminine katkida bulunarakgevreyle
psikolojik miicadeleye yardimei olmaktadir;

16. Cok farkli bireyler tarafindan paylasilir ve sosyal fonksiyonlari tistlenir

(grup kimligi ve farklilasma, sosyal agiklama);

17. Sosyal alanda fikirleri ve davraniglar etkiler;

18. Iletilebilir ve dl¢iimlenebilirdir;

19. Uriinlerin, firmalarin ve hizmetlerin psikolojik yonlerine iliskindir vednemli bir
pazarlama degiskeni olarak kullanilir (satin alma davranisinibelirler).

20. Pazarlama alanindaki anlayis1 ve kullanilma kapasitesi (imaj tasarimzi)

basarili pazar iletisimi ve konumlamasi i¢in gereklidir.

Organik imaj

.

4
S«Tyahnt Alternatf Destinasyvon ve
Motivasyonu . 2 oal 2
: Yararlarinin Degerlendirmesi
‘__.
Aktif Bilgi
Arastimasi ve
Siireci A
l v
" = 4 Destinasyon Secimi
Uyarilms Imaj
Destinasyona Zivaret ve Daha
Karmasik Bir Imajm Olusumu ——p

Sekil 7 imajin Olusum Siireci
Kaynak: Mill ve Morrison, 1992: 311°den Akt. Ozdemir 2007: 112

2.6.3. Destinasyonda Pazarlama Unsuru Olarak Marka’nin Onemi
King ve Grace, (2005: 277)’ e gore “Marka; bir iiriinlin nitelikleri, 6zellikleri ile ilgili
tiketici algi ve duygularimintoplamimi ifade eder”. Blackston, (2000: 79) gore ise;

“Marka tiiketiciler ve iireticileragisindan bir deger teskil eden, tiiketicinin bir {iriinle
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ilgili distincesi olup, iriindenfarkli bir seydir ve bu fark tiiketiciler tarafindan
yaratilan bir kavramdir”

Baska bir anlatim ile Yavuz,(2007: 49) “Markanin destinasyon boyutu ise
destinasyon markalamasini getirir.Destinasyon markalamasi, destinasyona iliskin
tutarli bir marka kimligi olusturmak veolumlu imaj gelistirme caligmalariyla markay1
farklilagtirmak anlamina gelmektedir.Markanin bilesenleri marka imaji ve marka
kimligidir. Marka kimligi marka imajindandaha 6nce gelir ve imaj olusturmada temel
noktadir. Ciinkii marka imaj1, marka kimligine iliskin algilanan bilesenlerin tiiketicCi
zihninde sentezi sonucunda olusur” diyerek destinasyon i¢in markayi yorumlamistir.
Destinasyon pazarlamasinda bagariya ulasmanin yolu turistleri motive edenfaktorleri
belirlemekten ge¢mektedir. Turistleri motive eden faktorlerin belirlenmesi ileturist
memnuniyeti ve turistlerin destinasyona yonelik sadakat durumlart da
olusacaktir(Yoon ve Uysal, 2005: 45). Dolayisi ile miisteri sadakatini kazanmak i¢in
turistlerin neistedigini bilmek ve bu dogrultuda turistik irlinlerin olusturulmasi,
tiriinlerinbireysellestirilmesi gerekmektedir. Marka sadakati de ayn1 dogrultuda bir
yolgizmektedir. Marka sadakatini olusturmak tiiketicileri iyi tamimak, tercih ve
taleplerini bilmek, bu talepleri karsilayarak onlart memnun etmek ve bunlarin
devamliligint  saglamakla mimkiin olur. Marka sadakatini  olusturan
unsurlarasagidaki gibi siralanmistir (Ozdemir, 2007: 25);

* Deger (fiyat-Kkalite),

» Imaj (markanin kisiligi ve itibar1),

* Giiven ve ulasim kolayligi,

* Memnuniyet,

* Hizmet,

* Garantidir.

Celik, (2009: 39)’e gore, “Her destinasyon, seckin bir marka kisiligi gelistirme ve
sirdiirmeye bagimhidir. Hedef kitle acisindan marka konsepti, kalite ve degerlerin

algilanmastyla birlikte markagagrisimlar: ve duygulari iceren konumlar demektir”.
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2.6.4. Destinasyon Pazarlamasinda Etkinlikler

Getz, (2008: 404) der ki; “Etkinlikler destinasyona turistleri ¢ekmek ve turistlerin
hosca vakit gecirmelerinisaglamak amaciyla diizenlenmektedirler. Destinasyona
turistleri ¢eken etkinlikleragsagidaki gibi siniflandirilabilir”:

* Kiiltiirel Kutlamalar (Festivaller, karnavallar, anma giinleri, dini etkinlikler),

* Politik Etkinlikler,

* Sanat ve eglence etkinlikleri,

» Is ve ticaret etkinlikleri,

* Kongre etkinlikleri,

* Fuar etkinlikleri,

* Spor etkinlikleri,

» Ozel faaliyetler (diigiin, parti, social).

Etkinlikler turistler i¢in o bolgede ¢ekicilik yaratmaktadir. Bolgeyi tercih etmelerinde
onemli bir gorev lstlenmektedir. Kiiltiirel, sanatsal, spor vs alaninda ger¢eklesen
etkinlikler o bolgenin taninmasi ve tanitilmasii saglamaktadir. Bu durum bolge
pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli unsurunu olusturmaktadir.

Arslan, (2008: 95)’a gore; “Turizm potansiyeline bagli olarak gelistirilen bu
etkinlikler, temel ¢ekiciliklere yardimci olabilecegi gibi ima;j yiikseltici fonksiyonlara
da sahip olabilmektedir. Destinasyonlarin etkinliklere katilim nedenleri asagidaki
gibi siralanabilir”;

* Etkinliklerin 6zellikle diisiik sezonda ziyaret¢i ¢ekim giicline sahip olmasi,

 Kalis siirelerinin uzamasi sonucu otel, restoran ve diger cekicilikler i¢in harcama
tutarini artirmasi,

* Pozitif imaj ve farkindalik yaratmasi,

« Uyelere ortak promosyonda yer alma ve sponsor olma firsat1 taninmasi,

* Destinasyon ve toplum i¢in gelir saglamasi,

* Altyapi iyilestirmelerine katkida bulunmasi,

* Mevcut olanaklardan daha fazla yararlanilmasini saglamasidir.

Etkinlikler destinasyonlarin farkindaligini artiran bir ¢ekicilik tiirtidiir.

Destinasyonda yapilan g¢esitli etkinlikler destinasyona olan talebi arttirir.
Turistlerinetkinlikler sebebiyle destinasyona gelmesi destinasyona ekonomik yarar

saglamasininyaninda sosyal etkiler de birakir (Liang, Ilium, Cole, 2008: 15’den Akt.
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6z 2009:42). Richie (1997) ve Getz(2008) etkinliklerin destinasyon pazarlamasinda
kullanilabilecek bir ara¢ oldugunu veetkinlikler konusunda arastirmalarin

yapilmasinin gerektigini belirtmistir.

3.ARAP TURIZMi

Arap Turizmi ile ilgili genis bir ¢alisma yaparak rapor hazirlayan Dogu Karadeniz
Kalkinma Ajansmin (2015)’de; “Arap Diinyasit genel olarak 22 iilkeden ve 360
milyondan fazlaniifustan olusan 2.8 trilyon dolarlik biyiik bir ekonomidir.
Korfeziilkeleri ise petrol gelirleri sayesinde Arap diinyasinda one ¢ikan 6iilke olarak
one ¢ikmakta; {ist diizey grubu olarak taninan bolgeAraplari ve bu minvalde yiiksek
harcama yapan turist grubu olarakdikkat ¢ekmektedir. Bu nedenle tiim diinya
tilkeleri, zengin Arapturistleri ¢ekebilmek i¢in faaliyetler yiiriitmektedir” seklinde
Arap Turizmi hakkinda bilgi vermektedir.

3.1 Diinyada Arap Turizmi

Arap Diinyasi, niifusun cogunlugunu Araplarinve Miisliimanlarin olusturdugu; batida
AtlantikOkyanusundan doguda Umman Denizine kadar uzananyaklasik 14 milyon
km?*’lik cografyay1 ve Arapg¢a konusulaniilkeleri temsil eder. Arap Diinyasina dahil
olan 22iilke bulunmaktadir ve bu iilkeler ayn1 zamanda giiniimiizdeArap Ligi yani
Arap Birligi’ni olusturan iilkelerdir.Uye iilkeler Irak, Suriye, Liibnan Urdiin,
SuudiArabistan, Bahreyn, Katar, Birlesik Arap Emirlikleri, Umman, Yemen, Kuvewt,
Misir, Libya, Tunus, Cezayir,Fas, Moritanya, Sudan, Somali, Filistin, Cibuti
veKomor’dur.Toplam niifusu 364 milyon olan Arap Diinyasi’nin enkalabalik tilkesi
82 milyon niifusu ile Misir, en az niifuslusuise 873 bin kisi ile Cibuti’dir. (Doka,

Mevcut Durum ve Gelistirme Stratejisi Raporu)
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Devietler Niifus (2013)
= Mizir 82.056.378
= 5udan 37,964,306
| B 33.008.150
B o ayir 39.208.13a
“Euudi Arabistan 28.82B.870
[k 33.417.476
m— fzmen 24.407 381
STy 72.Ba5.550
R Tunus 10.686.500
Bl somai 10.495.583
B Urdin £.455.000
. Liby= 6205
= Filistin 3,889,243
L Liibnan 4.457.390
E Moritanya 3.8B5.880
== Umman 3537444
== Birlesik Arap Emirlikleri 9346129
= Kuveyt 3.388.572

W Katar 2.16B.673

M sahreyn 13321
[ ormor £90,548
i Cibuti 872932
Toplam 364 B57.TH

Tablo 1 Arap Ulkelerin Niifus Ol¢iimleri

Kaynak: Diinya Bankast

Arap Diinyas1 yiizeysel olarak béliimlendirildiginde ii¢ gruptan olusur.ilk olarak
Korfez Arap iilkeleri, digeri Afrika Arap tilkeleri, son olarak ise Bati1 Asya/Ortadogu
Arap ilkeleridir. Bu gruplandirmaArap iilkelerin siyasi durumlari, ekonomik
performanslar1 veturizm etkinlikleri bakimindan da analiz i¢in kolayliksaglamasi

tizerine yapilmistir(Doka, Mevcut Durum ve Gelistirme Stratejisi Raporu).

T T

Korfez Olkeleri Afrika Dlkeleri | Bats Asya/Ortadodu
Swudi Arabistan Misir Suriye
Kuveyt Cezayir Irak
Katar Tunus Ordiin
BAE Faz Litbnan
Bahreyn Litwa ‘femen
Umman Tunus Filistin

Moritanya

Sudan

Ciburti

Komor

Tablo 2 Arap Ulkelerin Dagilim

Kaynak: DOKA
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3.2 Arap Ulkelerinde Ekonomik Durum

Doka, yaptig1 arastirmada, “Arap Diinyasinin ekonomik durumu Diinya Bankasi
verilerinegore toplamda 2.8 trilyon USD GSMH biiyiikliigiindedir.Kisi basi ortalama
gelir ise 16 bin dolar dolayindadir.Kisi bast gelirlerine bakildiginda ekonomik
biiyiikliik acisindanSuudi Arabistan ilk sirada gelmekte iken niifus faktoriinebagl
olarak kisi basi gelirde ise Katar ilk siradadir. Katarayn1 zamanda kisi basi gelir

bakimindan diinyada da ikincidir” sonucuna varmustir.

GSMH ve Kisi Bast GSMH dagilimina bakildiginda korfeziilkeleri grubunu
olusturan 6 iilke ilk siralarda gelmektedir.Bahreyn ve Umman GSMH bakimindan
mukayeseli olarakdaha kiiclik ekonomilere sahip olmalarina karsin kisi basiGSMH
bakimindan yiiksek iilkedirler.

Arap llkelerinin refahlik diizeylerinde en iist siralarda olan korfez iilkeleri
kazanglarinin ¢ogunlugunu petrolden almaktadir. Birlesik ArapEmirlikleri, Bahreyn
ve Umman gibi iilkelerde bu kazan¢ durumu digerlerine oranla daha alt seviyededir..
Bu sebepten dolay1r baska sektorlerde pazar payir arayisi iginde olmus ve turizm
endiistrisi bu konuda yeni kazang kaynagi olma durumundadir (Doka, Mevcut

Durum ve Gelistirme Stratejisi Raporu).

3.3 Arap Ulkelerinde Turizm

Arap Diinyasi, gelirleri petrol oldugu igin zengin olan Korfez Ulkeleri vatandas: ve
harcamalart st seviyedeki gruba dahil liiks tiketimi seven turist profili olarak
bilinmektedirler. Bahsi gegen iilkelerin cografi 0Ozelliklerinden dolayr turizm
destinasyon kaynaklar1 hi¢ yok denilebilecek kadar azdir. Gelir diizeyinin yiiksek
olmasi etkisi ile de farkli bolgeleri gérmek ve tanimak istenmektedir. Bu nokradan
hareketle BirlesikArap Emirlikleri gibi bazi korfez iilkelerinin turizme daha ¢ok
onem vermesi iki yonlii(inbound/outbound) ilginin ¢ok oldugu turizm faaliyetlerinin
gelismesine ortam olusturmustur (Doka, Mevcut Durum ve Gelistirme Stratejisi
Raporu).

Tiim diinyadaki turizm ve diger endiistrilerde kriz etkisi olusturan 11 Eyliil teror

saldiris1 ozellikle Amerika ve diger Miisliman olmayan iilkelerde Miisliimanlara
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kars1 cephe alinmasina sebebiyet vermistir. Miisliiman kesin bahsi gecen bu
durumdan dolayr su¢lanmis gerek diplomatik gerekse toplumsal anlamda psikolojik
baskiya maruz kalmislardir. Arap ve Miisliiman diinyasina karsi saldirilar bunlarla
sinirl1 kalmamis Amerika’nin Iraga olan ¢ikartmasi ile de bu durum zirveye
taginmistir. Tiim bu durumlardan biitiin sektorler etkilenirken en ¢ok turizm sektorii
etkilenmis, Islam iilkeleri maruz kaldiklart durumdan dolay1 bu iilkelere turizm
faaliyetlerinde bulunmamuslardir.

“2010 yilinda baslayan Arap bahar1 bolgedeturizm sektoriinde yeni bir ¢ikmaz
yarattr. Ozellikle bolge icinde 6ne ¢ikan turizmmerkezleri giivenlik zaafiyeti
nedeniyle basta Korfez {ilkelerivatandaglar1 tarafindan tercih edilmez oldu.
Tunus,Libya, Fas, Misir, Suriye gibi iilkelerde siyasi agmazlar yasanirkenLiibnan,
Yemen, Irak gibi iilkelerde ise giivenlikproblemi agiga ¢ikt1”’(Doka, Mevcut Durum
ve Gelistirme Stratejisi Raporu).

Arap baharinin ardindan turizm hareketi daha giivenilirve Miisliiman-Arap
yasantisina da uygun hizmet sunabilenTiirkiye, Malezya, Endonezya gibi {ilkelere

kaymayabasladi (Hamernah, 2005-16).

3.4 Arap Turizm Modeli

“Arap turistlerin seyahat egilimlerinin temelinde dogal giizellikleri ve iliman iklim
sartlarina sahip yerleri gérme, helal yemekyeme ve konaklama, alternatif turistik
aktiviteler, eko turizm olanaklari, dini motivasyonlar, aligveris gibi unsurlar
oldugugdriilmektedir. Genelde Arap iilkeleri, 6zelde ise Korfez Ulkeleri turistlerinin
profili; gelir durumu, diinyaya bakisi, egitim durumuvs. gibi faktorlere bagh olarak
degisirken ayni iilke vatandaslar1 arasinda bile tercihlerde farkliliklar goriilmektedir.
Buna ragmenasagidaki gibi genel bir profil olusturulabilir”(Doka, Mevcut Durum ve
Gelistirme Stratejisi Raporu).

* Arap turistler ¢ogunlukla 4-8 kisilik bireylerle olusanaile tipi seyahat eyleminde
bulunmaktadirlar. Baz1 verileregore aile 30 Kkisilikte olabilmektedir.Diger bazi
verileregore ise turistlerin ¢cogunlugunun genclerin olusturdugul4-21 kisilik aileler
ya da arkadas gruplarnn ile 8-12 kisilik erkekgen¢ arkadas gruplari seklinde
olabilmektedir.
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* Genellikle kent merkezlerinde liix diizeyde hizmetsunan ortamlarda konaklamay1
tercih etmektedirler. Aile gruplar1 genis oldugundan ve hep birlikte kalmak
istediklerinden dolayi, birbirine baglantili olan genis odalar1 veyaapartlaritercih
ederler.

* Seyahat tercihlerini genellikle arkadas gruplarindan almaktadirlar. Tanidik
tavsiyesiyle hareket etmeyi daha garanti bir yol olarak gordiiklerinden acente
tavsiyeleri, kararlarinda pek etkili olmamaktadir.

* Tatil beldeleri tanitimlarii artik ¢ogunlukla internet ortamindan yapmaktadirlar.
Tiiketiciler de bu yol ile bilgi toplamaya baglamislar, son donemlerde rezervasyon
islemlerini ¢ogunlukla internet ortamindan yapmaktadirlar. Fakat Arap turistlerin bu
tir aliskanliklar1 oldukg¢a diisiiktiir,ok az bir kismu1 internet {izerinden rezervasyon
yapmakta bir kismi isegidecegi yer hakkinda bilgi sahibi olmak i¢ininternet ortamini
tercih etmektedir(Ariffin, Hasim, 2009).

» Sezon olarak genellikle okullarin tatil oldugu aynizamanda bdlgede havalarin en
sicak oldugu Haziran-Agustos aylar1 arasindaki 3 aylik yaz ddnemlerini
tercinetmektedirler.

* Tatil organizasyonlarini normal zamandan ge¢ planlamaktadirlar. Ugak biletleri
daha ileri tarihlerde yapilirken konaklama planlari tahmin edilen tarihten 1 hafta
Oncesine diisebilmektedir.

* Arap turistler kalabalik sekilde seyahat ederler ve bu gruplar1 cogunlukla gengler
olugturmaktadir. Budurum goz oniine alindiginda gidilen yerlerde sunulan hizmetin
ve aktivitelerin ¢esitliligi ¢ok Onemlidir. Aymi sekilde etkinlikler kalabalik aile
gruplarini tatmin edici diizeyde de olmalidir.

* Arap iilkelerinde Birlesik Arap Emirliklerine mensup Araplar turistlerin egitim
seviyeleri yiiksektir. Bu nedenle daha seckin destinasyon bdlgeleri arayisi
icindedirler. Verilen hizmet, cesitlilik ¢evre diizeni dikkat ettikleri hususlardir..
Kuveyt ve Katarli turistlerin liiks tatilegilimleri varken Suudi Arabistanl turistlerin
beklentilerinin kismen fazla olmadigigorilmustiir.

* Arap turistlerden 25 yas altt Emirlik ve Suudi Arabistan iilkelerinden gelen misafir
incelemelerinde bazi tespitlere gore, dzellikle aile hayatina ve Islami yasam tarzina

uygunluk ile misafirperverlik beklentilerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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» Farkli mutfaklara olan meraklari, Helal tiriin statiisii altinda denedikleri ve
sevdikleri bilinmektedir. Hint, Cin, Tai, italyan ve Tiirk yemeklerini yemeyi veyaen
azindan denemeyi severler. Seyahatlerinde yemek aktivitesionemli yer tutmaktadir.

» Gece organizasyonlari ¢ok tercih edilmektedir.

* Arap turistlerin ¢ogunlugu aligveris faaliyetine ¢ok dnem vermektedirler (Ariffin,
Hasim, 2009). Memnuniyetleri ve begenileridl¢iisiinde aligveris miktarlar
degismekte ve bir smir bulunmamaktadir. Tiirkiye’nin  tekstil  {riinlerini
begendiklerindenTiirkiye agisindan bu alanda 6nemli bir avantaj s6z konusudur.

* Gittikleri iilkelerde ¢cogunlukla ydresel kiyafetlere merakli olduklar1 ve kadinlarin
bu kiyafetleri giymeyi tercih ettikleri goriilmiistiir. Bu duruma bagl olarak da,
seyahat ettikleri baz1 Avrupa tilkelerinde, Miisliiman olan destinasyon merkezlerini
tercih etmektedirler. Ozellikle kadin turistlerin dikkat ettigi diger bir husus ise yiizme
aktiviteleridir. S6z konusu olan durumdan dolay: Islami sartlara uygun olamamasi
nedeniyle kadin turistler yiizme olanaklarimi tercih edememektedirler. Ancak
kadinlara uygun imkanlarsunuldugundaise yiizme faaliyetinde bulunabilmektedirler.
* Deniz kum giines ti¢liisii pek ilgi alanlar1 olmasa da denize kiyis1 olangehirleri
tercih ettikleri, manzarasi deniz olan odalar1 tercih ettikleri goriilmektedir.

+ Islami sartlara uygun olmadigindan alkol tiiketilen otel ve restoranlar1 tercih
etmemektedirler.

* Havayolu ulasgiminin seyahat bolgelerde olmasmna ve uygunluguna ¢ok Onem
vermektedirler. Yorucu olmasindan dolayr uzun yolu fazla tercih etmediklerinden
gidecekleri yerlere direkt uguslarin olmasi ¢ok onemlidir. Charterlaryiiksek talep
almaktadirlar.

* Toplu tasima araglarimi tercih etmediklerinden genel anlamda kiralik ara¢ ve
taksileri kullanirlar. Ozellikle aile gruplart bu konuda genis aragli ve sofér imkani
sunun kiralik ara¢ ve hizmetleri tercih ederler. Gelir grubuna gore VIP tur
hizmetlerine talepartmaktadir.

» Saglik turizmine biiylik 6nem verirler. Bu sektorde ki tiiketici gruplarindan

cogunlugunu olustururlar(Doka, Mevcut Durum ve Gelistirme Stratejisi Raporu).
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3.5 Tiirkiye’de Arap Turizmi

Arap Diinyasi, Uluslararas1 turizm endiistrisinde ¢ok 6nemli bir konumdadir ve
Tirkiye Turizmi i¢in Pazar paymin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir. Tiirkiye,
Arap Diinyasi ile din, kiltiirel, tarihi ve cografi yakinligindan dolayr turizm
potansiyeli, dinamikekonomisi, kentli niifus olgusu, kiiciik ve ortabiiyiikliikteki
isletmelerin  yayginligindan  dolayibolgedeki  diger {ilkelere gore daha
avantajlikonumdadir. Ancak ne yazik ki iilkemizi ziyaret eden turist rakamlarinda
son donemlerde yasananartisa ragmen bu iilkelerden yeterinceturist cekisinin
saglanamadig1 ve potansiyelinaltinda kalindigi goriilmiistiir(Doka, Mevcut Durum ve
Gelistirme Stratejisi Raporu).

“Tiirkiye’de Istanbul basta olmak iizere Bursa ve Yalova Arapturistler tarafindan
ziyaret edildigi bilinirken son 5 yildir DoguKaradeniz Bolgesi’ni ziyaret eden Arap
sayis1 hizla artarak 230bine ulasmustir. Bu agidan Istanbul disindaki en onemli iki
destinasyondanbiri olmustur. Turizmin yan1 sira konut, otel, arsa gibigayrimenkul
yatirimlari, ticari baglantilar, dogrudan charter seferleri,aligveris gibi alanlarda

onemli artis yasanmistir”(Doka, Mevcut Durum ve Gelistirme Stratejisi Raporu).

S.N ULKELER 2016 2017 2018
1 CEZAYIR 176 233 | 213333 | 288207
2 FAS 87 660 114155 | 176538
3 LIBYA 72 014 99 395 188 312
4 MISIR 94 871 100971 | 148943
5 SUDAN 10 562 12 162 15 661
6 TUNUS 100185 | 111627 | 142372
7 BAHREYN 41 505 59 442 77 075
8 | B.AEMIRLIKLERI | 38315 49 360 43292
9 IRAK 420831 | 896876 |1172896
10 KATAR 32681 48 764 96 327
11 KUVEYT 179938 | 255644 | 298620
12 LUBNAN 191642 | 237476 | 338837
13 | S.ARABISTAN | 530410 | 651170 | 747233
14 URDUN 203179 | 277729 | 406469
15 YEMEN 25325 28 491 39545
TOPLAM 2205 351 | 3156 595 | 4 180 327

Tablo 3 Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayilarina Gore 15 Arap Ulkesi

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi
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Koérfez Araplarinin iilkemizde tercih ettikleri illerin basinda Istanbul gelmektedir.
Bunda hava ulasimi, turizm kaynag, Istanbul’u konu alan filmler ve iilkemizin en
gelismis kenti olmas1 nedenlidir. Istanbul’un disinda benzer dzellik gdstermesi ve
iklim sartlari, turizm olanaklar1 ile Bursa, Yalova ve Dogu Karadeniz Bdlgesi’nin
Arap turistler tarafindan en c¢ok tercih edilen diger destinasyonlar oldugu
bilinmektedir.

“Genel olarak yilda birden fazla yurtdisi seyahati egilimibulunan Arap turistlerin
Istanbul’u tanidiktan sonra yeni yerlergdrme ve yeni destinasyonlar kesfetmek iizere
yesili suyuve dogal giizelligi bol olan Anadolu kentlerine yoneldikleritespit

edilmistir’(Doka, Mevcut Durum ve Gelistirme Stratejisi Raporu).

4. KASTAMONU TURIZM DESTINASYONUN PAZARLANMASI

Kastamonu bolgesi turizm destinasyon alaninin pazarlanmasi iizerine, yapilan
literatiir ¢alismasinda, destinasyon pazarlama yontemleri incelenmistir. Buna gore;
oncelikle destinasyon alaninin iyi taninmasi ve tanitilmasi gerekmektedir. Arap
turizm pazaria girmeyi hedefleyen Kastamonu turizm destinasyonu igin, var olan
destinasyon Ozellikleri incelenmis, Arap turistlerin tercih ve talepleri dogrultusunda
karsiladigi mevcut durumlar tespit edilmistir. Orneklem olarak secilen Dogu
Karadeniz bolgesi ile fazlasiyla benzerlik gosteren Kastamonu ilinin, konumu, bitki
ortiisti, turizm ¢esitleri ve olanaklari ile ilgili bilgiler verilmistir. Yapilan arastirmada,
Kastamonu bdlgesinin Arap turizm pazari i¢in uygunlugu tespit edilirken, var olan

alt yapinin da gelistirilmesi gerektigi gortilmuistiir.

4.1 Kastamonu Bolgesi Genel Bilgiler

4.1.1 Kastamonu Konumu
Karadeniz bdlgesinin batisinda bulunan Kastamonu 13.108 km2 yiiz 6l¢iime, Ilgaz
Daglari'nin eteklerinde, Kara Comak vadisi flizerinde kurulmustur. Denizden

yiiksekligi 775 metredir (Baydil ve ibret, 1999: 4). Kastamonu; doguda Sinop; batida
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Bartin ile Karabiik, giineyde Cankiri, glineybatida Corum illeri ile komsudur (Tiirker
ve Cetinkaya, 2009: 356).

Kastamonu'nun merkez ilce, Abana, Agh, Arag, Azdavay, Bozkurt, Cide,
Catalzeytin, Daday, Devrekani, Doganyurt, Hanonii, Ihsangazi, inebolu, Kiire,
Pinarbasi, Senpazar, Taskoprii ve Tosya olmak {izere toplam 19 il¢esi bulunmaktadir
(Tirker ve Cetinkaya, 2009: 356). Giineyinde Ilgaz daglari, kuzeyinde ise Kiire
(isfendiyar) daglar1 bulunmaktadir. ilin kuzeyinde Bat1 Karadeniz Daglar1, Karadeniz
sahiline paralel olarak Isfendiyar (Kiire) Daglar1 ve giineyinde ise Ilgaz Daglari
uzanmaktadir (Yilmaz, Tiirkben, Kavasoglu, Teke ve Arkin, 2011: 52). Cide,
Doganyurt, Inebolu, Bozkurt, Abana ve Catalzeytin olmakiizere 6 ilgenin sahili
vardir ve 176 km’lik bir kiyiya sahiptir.

4.1.2 Kastamonu Bélgesi Cografi Sekilleri, Bitki Ortiisii

Kastamonu ili genellikle engebeli arazilerden olusmaktadir. Yaraligoz Dagi (1985
m.), Goyniik Dag1 (1770 m.), Dikmen Dag1 (1471 m.), Kurtgirmez Dag1 (1450 m.),
Giiruh Dag1 (1493 m.), Ballidag (1400 m.), Isirganli Dag1, Harami Dag1 ve Elek Dag1
ilin en Onemli yiikseltilerini olusturmaktadir (URL-22, 2017). Kastamonu’nun
yiizlgiimiiniin %74,6"s1 daglik ve ormanlik, % 21,6"s1 plato ve % 3,8“i ovadan
olusur (Ibret, 2001: 434).

Kastamonu, kuzeyden Karadeniz, giineyden ise i¢ Anadolu karasal iklimleri arasinda
kalan bir gecis iklimine sahip bulunmaktadir (Yilmaz vd., 2011: 52). En soguk gecen
aylar ocak ve subat, en sicak gegen aylar ise temmuz ve agustostur. Yagislar onemli
bir kismi bahar aylarinda diigmektedir. Kis donemindeki yagislar yillik yagisin %
18'ini, yaz yagislari ise % 27'sini olusturmaktadir.

Kastamonu’nun bitki Ortiisti ve flora bakimindan zengindir. Ilgaz milli parklar1 ve
Kiire daglar iilkemizin verimli ormanlik alanlarindandir. Bu ormanlarda basta kayin
olmak iizere karagam, saricam, goknar, karaagac¢, akcaagac ve kestane gibi agac
tiirleri bulunmaktadir. Genelde Karadeniz kiyis1 boyunca genis yaprakli giir ormanlar
varken i¢ kesimlerde yapragin1 dokmeyen ormanlar bulunur. Ilin Devrekani dolaylar
orman Ortlisiinden yoksundur. Ancak, bu kesimlerde de seyrek agag, ¢ali ve orman
kalintilarina rastlanmaktadir (Kemal, 1922; ibret, Aydindzii ve Ugurlu, 2015: 243-
244; URL-24, 2017).
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4.2 Kastamonu Destinasyon Bolgesi Turizm Olanaklar:

Kastamonu konumu ve imkanlar1 geregi yilin her dénemi turizm olanaklarina imkan
saglamaktadir. 12 Ay boyunca turizm faaliyeti goOsterebilme, turist c¢ekebilme
Ozelligine sahiptir. Kiiltliir ve inan¢ turizmi ile birlikte 6zellikle son donemlerde
Gastronomi ve Doga turizmi ile de dikkat ¢cekmektedir. Calismaya konusu olan Arap
Turizmi igin, tercihlerin karsilanacagi ve gelistirilebilir diizeyde olan destinasyon
alanina sahiptir. Ozellikle Arap turistlerin doga turizm odakli tercihlerine cevap
verebilecek olanaklar1 biinyesinde barindiran Kastamonu ili, ¢esitli 6zellikleriyle
dikkat c¢ekmektedir. Asagida siralanan tablolarda Kastamonu’da bulunan Milli
Parklar ve Benzeri Sahalar, Magara ve Kanyonlar, Selaleler, Sifali Sulari, Yaylalar,
Kiyilar, Daglar, Goller, Barajlar ve Sulak Sahalar,Doga Yiiriisii ve Giizergahlar ile
ilgili bilgiler verilmistir(Orman ve Su Isleri Bakanlig1 10. Bélge Miidiirliigii,2013).

Sira .
A Bul gu ll
No di ulundugu lige
1 Klre Daglari Pinarbasi
Kastamonu
2 Il Dagi Milli Park
gaz Dagi Milli Parki Merkez
3 | Dipsiz Gol Tabiat Parki Tosya
4 Serife Baci Tabiat Kastamonu
Parki Merkez
5 | Yesil Yuva Tabiat Parki Abana

Tablo 4Mlli Parklar ve Benzeri Sahalar

Kaynak:(Orman ve Su Isleri Bakanlig1 10. Bélge Miidiirliigii,2013).Kastamonu ili Doga
Turizm Master Plani

s;\l": Adi Bulundugu ilge
1 | Sarpu Alinca Magarasi Kire
2 llgarini Magarasi Pinarbasi
3 Medil Magarasi Azdavay

4 Kuylu¢ Magarasi Senpazar
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5 Basoren Magarasi Devrakani

Tablo 5 Magaralar

Kaynak: (Orman ve Su Isleri Bakanlig1 10. Bélge Miidiirliigii,2013).Kastamonu ili Doga Turizm

Master Plani

Sira o s
No Adi Bulundugu llge

1 Valla Kanyonu Pinarbasi-Cide

2 Gatak Kanyonu Azdavay

3 Horma Kanyonu Pinarbasi

4 Haciveli Kanyonu Abana

5 Cal Kanyonu Azdavay

6 Aydos Kanyonu Cide

Tablo 6 Kanyonlar

Kaynak: (Orman ve Su Isleri Bakanligi 10. Bolge Miidiirliigii,2013).Kastamonu ili Doga Turizm

Master Plani
Sira Adi Bult:mdugu
No lige
1 Ilca selalesi Pinarbasi
2 Azdavay selalesi Azdavay
3 Poyracik selalesi Senpazar
oot e ok | Az0avar-
4 y ¢ ¢ Pinarbasi-
saylida selale Senpazar
bulunmaktadir. P
5 Usao gl Catalzeytin
6 Okcular selalesi Arag

Tablo 7 Selaleler

Kaynak: (Orman ve Su Isleri Bakanlig1 10. Bélge Miidiirliigii,2013).Kastamonu ili Doga Turizm
Master Plam



Sira No

Tablo 8 Sifali Sular
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Adi Bulqndugu
lige
Giricik sifali Suyu Arag
Acisu Merkez
Ayazma Suyu Plnﬁlrcbaasl—
Mendik Camuru Arag
Kanlg¢ay Camuru Pinarbasi
Sarilik Suyu Arag
Fatma“nin Olugu Arag

Kaynak: Kaynak: (Orman ve Su Isleri Bakanlig1 10. Bolge Miidiirliigii,2013).Kastamonu ili Doga

Sira

LDOO\IO\Ln-bUJNl—\g

N R R R R R RRRR R
O L W N O WU DM WN L O

Turizm Master Plani

Adi

Yaraligoz

Dereyayla- Munay Yaylasi

Findikh Yaylasi
Baskoy Yaylasi

Siragém Yaylasi

Yuvalca Yayla
ikiornaz Yaylasi
Kirazli Yaylasi
Oluklu Yayla
Ballidag

Egriceova Yaylalari

Sugla Yaylasi
Ayranci Yaylasi

GoOyniikdagi Yaylasi
Deresokii Yaylasi

Kosen Cayiri
Armutlu Yaylasi
Sorkun Yaylasi

Kokurdan Yaylasi

Baragdz Yaylasi
Tablo 9 Yaylalar

Bulundugu
ilge
Devrakani
Arag
Arag
Arag
Arag
Arag
Arag
Arag
Daday
Daday
Daday
Azdavay
Kire
Bozkurt
Bozkurt
Tosya
Cide
Pinarbasi
Pinarbasi
Senpazar

Kaynak: (Orman ve Su Isleri Bakanlig1 10. Bolge Miidiirliigii,2013).Kastamonu {li Doga Turizm

Master Plani
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SI\Ilrj Adi Bulundugu ilge
1 Gideros Koyu Cide
Cide- Doganyurt Kiyilar Doganyurt
3 Abana-Catalzeytin Kiyilari | Abana-Catalzeytin

Tablo 10 Kiyilar

Kaynak: (Orman ve Su Isleri Bakanlig1 10. Bélge Miidiirliigii,2013).Kastamonu ili Doga Turizm
Master Plani

Sira .
No Adi Bulundugu llge
Pinarbasi-
1 Klre Daglari Azdavay-Cide-
Senpazar
isfendiyar Daglar, Agl, Kire,
2 .. .
Yaraligoz Devrekani
3 Ballidag Daday

Tablo 11 Daglar

Kaynak: (Orman ve Su Isleri Bakanligi 10. Bolge Miidiirliigii,2013).Kastamonu li Doga Turizm
Master Plani

Sl:: Adi Bulundugu ilge
1 Devrekani Cayi Devrekani-Pinarbasi
2 Beyler Baraji Devrekani
3 Gokirmak Merkez-Taskopri
4 Arag Cayi Arag
5 Arag Tuzakli Goleti Arag
6 Yumurtaci Goleti Daday
7 Kiguksu Goleti Taskopri
8 Yesilgol Tosya
9 Alan Avlogu Golu Tosya
Valla, Aydos ve Catak
10 Kanyonlariiginde ¢ok | Azdavay-Pinarbasi-
sayida nehir goli Senpazar
bulunmaktadir.

Tablo 12 Sulak Sahalar, Goller

Kaynak: (Orman ve Su Isleri Bakanlig1 10. Bélge Miidiirliigii,2013).Kastamonu ili Doga Turizm
Master Plam



Sira
No

1

10

11

12

13

14

15

Adi

Siragdémui-Yuvalca
Yayla YirlyUs Parkuru

Siragdmu-Findikl-
Muna-Kirazl Yayla
Yirayls Parkuru

Yaraligdz Yuruyus
Parkuru

Kicuk Hacet-Blyuk
Hacet Yurayus
Parkuru

Yukaribergin Koyu-
Bliylk Hacet Ylrlyus
Parkuru

Bostan — Bliylik Hacet
YirlyUs Parkuru

Haciveli Kanyonu
YirtiyUs Parkuru
Dipsizgol Yuruyus
Parkuru
Beyler Baraji-
Sarpunalinca
Magarasi Ylrlyus
Parkuru
BallidagYuriyu$S
Parkuru
Yesilgol Yariyis
Parkuru

Sorkun Yaylasi -
llgarini Magarasi-
Topmeydani

Sorkun Yaylasi-
Menik Mahallesi
YirlyUs Yolu

Oru¢ Mahallesi -
Sorkun Yaylasi —
Caldibi Sirt1 Ylrtyus
Yolu

Medil Magarasi
YirliyUs Yolu
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Bulundugu ilge

Devrakani

Merkez

Merkez

Merkez

Abana

Tosya

Devrakani

Daday

Tosya

Pinarbasi

Pinarbasi

Pinarbasi

Azdavay
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17

18

19

20

21

22

23

24

25

26
27
28

29

30

31

32

33

34

35

Damla Mah. —
Nalbantoglu Mah.
Yiriyis Yolu

Senpazar-Poyracik
lelalesi parkuru
Dagh- Harmangeris
YiiriyUs Yolu
Salman-Kizilcasu-
Zumrut Koyu
Senpazar-Kizilcasu
Harmangeris-
Muna(Cide)
Dagh-Valla Kanyonu
Senpazar-Azdavay
1(Ambarh)
Senpazar-
Azdavay2(Mentese
Degirmeni)

Senpazar-llica Selalesi

Poyracik Selalesi-
Azdavay Selalesi
Senpazar-Pinarbasi
Senpazar-Aglh Kalesi

Senpazar-llica Selalesi-
Valla Kanyonu-llgarini
Magarasi-Sorkun
Yaylasi

Azdavay-Yanikali
Konagi

Nalbantoglu-
Yanardag-llica Selalesi

Nalbantoglu-
Afetevleri-llica Selalesi

Azdavay-Catak
Kanyonu Seyir Terasi

Azdavay-Azdavay
Selalesi

Azdavay gelalesi-
Samanci-TekGen
Konagi

Azdavay

Senpazar

Senpazar

Senpazar
Senpazar
Senpazar-Cide
Senpazar-Pinarbasi

Senpazar-Azdavay

Senpazar-Azdavay

Senpazar-Pinarbasgi

Senpazar-Pinarbasl
Senpazar-Pinarbasi

Senpazar-Aglh

Senpazar-Pinarbasi

Azdavay

Azdavay-Pinarbasi

Azdavay-Pinarbasi

Azdavay

Azdavay

Azdavay

44
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Azdavay
36 gelalesiYanikali Konagi Azdavay
Azdavay-Nalbantoglu-
37 Ziimriit Koy Azdavay
38 Senpazar-Aglh Kalesi Azdavay-Agl
39 Kizkayasi-Kire Ecevit e

Han-Gstiklal Yolu

40 Azdavay-Valay Azdavay-Senpazar
Tablo 13 Yiiriiyiis Yolu

Kaynak: (Orman ve Su Isleri Bakanligi 10. Bélge Miidiirliigii,2013).Kastamonu li Doga Turizm
Master Plani

Tablolarda belirtmis oldugumuz Kastamonu destinasyon bolgesine ait olan Milli
Parklar ve Benzeri Sahalar, Magara ve Kanyonlar, Selaleler, Sifali Sulari, Yaylalar,
Kiyilar, Daglar, Goller, Barajlar ve Sulak Sahalar,DogaYiiriisii ve Giizerhaglar
yapilan incelemelerde Arap turizmi i¢in ilgi odag1 olabilecegi tespit edilmistir. Daha
once de belirtmis oldugumuz Arap turistlerin tercihlerinin ¢ogunlukla bu yonde
oldugu seklinedir. Kastamonu destinasyon alanmin belirtmis oldugumuz bu
ozelliklerinin turizme kazandirilmasi sadece Arap turizm pazarinda degil, genel
anlamda turizm pazarinda yariginda iist siralarda olmasini saglayacaktir.

Belirtildigi tlizere, Kastamonu bolgesine ait olan diger turizm cesitleri de Arap
Turistlerin ilgisini ¢ekmektedir. Bu noktada bolgede gergeklesen turizm cesitleriyle

ilgili bilgi verilmistir.

4.2.1 Gastronomi (Gurme) Turizm

Gilinlimiiz diinyasinda turist sayist 1 milyar kisiyi agsmistir ve bu turistlerin %88.2’si
“destinasyon se¢iminde yeme ve igmenin ¢ok énemli” oldugunu ifade etmektedirler
(TURSAB, 2015). Tiirk Kiiltiirii'nde de 6énemli bir yeri olan Yemek Kiiltiirii zengin
yoresel yeme-igcme ¢esitliligine sahip Kastamonu gibidestinasyonlarin (Aydogdu ve
Mizrak, 2017) turistik iiriin olarak pazarlanmasi acisinda olduk¢a Onemlidir
(Dogdubay ve Giritoglu, 2008). Yoreye 6zgii (yerel) mutfaklar Kastamonu i¢in hem
bir ¢ekim unsuru olmakta hem de yodrenin farklilasmasini ve diger destinasyonlarin

bir adim 6nde olmasini saglamaktadir (Aydogdu ve Duman, 2017).

4.2.2 Inan¢ Turizmi
Kastamonu ili inan¢ turizmi agisindan incelendiginde, Selguklu, Candarogullar1 ve

Osmanli donemlerinden kalan birgok cami, tiirbe, medrese, dergdh bulunmasi
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nedeniyle cazibe merkezi konumundadir. Sayilanbu eserler Kastamonu’nun bir¢ok
mahallesine dagilmis haldedir. Seyh Saban-1 Veli Tiirbesi, Sahabe Tiirbesi, Miifessiri
Dergahi, Atabeygazi Camii, Nasrullah Kadi Camii ve Miinire Sultan Medresesi
bunlara drnek olarak gdsterilebilir (ibret vd., 2015).Ayrica Kasaba Kdyii Mahmut
Bey Camii’de UNESCO Diinya Miras1 Gegici Listesinde bulunmaktadir (11 Kiiltiir ve
Turizm Miidirligi, 2015).

4.2.3 Kiiltiir Turizmi

Bir¢cok tarihi mekéna sahip olan Kastamonu’da var olan bir diger Onemli
cekicilikTagkoprii ilgesinde bulunanson yillarda kazi caligmalari hizlanmis olan
Pompeipolis Antik Kenti’dir. Pompeipolis’in yakin bir gelecekte énemli bir kiiltiir
cekiciligi olarak c¢ok sayida turisti yoreye cekmesi beklenmektedir. Her sene
Taskoprii'de diizenlenen Taskoprii Sarimsak Festivali ve ilki 2016 yilinda
diizenlenen Uluslararas1 Azdavay Motosiklet ve Doga Sporlar1 Festivali gibi
festivaller bolgenin hem ulusal hem de uluslararas: alanda tanitilmasini saglayan
Oonemli organizasyonlardan sadece birkagidir (Aydogdu, Tiifek¢i ve Karabaltaoglu,

2017; Kastamonu Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2016).

4.2.4 Kis Turizmi

Kis turizmi agisindan Ilgaz Kis Sporlart Turizm Merkezi dikkat cekici bir diger
cazibe merkezi konumundadir (Aydogdu ve Oztiirk, 2012).Kastamonu’nun kis
turizm potansiyeliniolusturan en 6nemli kaynaklardan biri“Kayak™ tir.Ilgaz Dag1
Milli Parki kayak merkezinde 2 adet kayak pisti bulunmaktadir. Bir nolu kayak pisti
800m., 2 nolupist ise 1500 m. uzunlugundadir(UTTA, 1998). Diger yandan yapimi
stirmekte olan Yurduntepe kayak alaninda 2 adet pistin yer alacagi
belirtilmektedir.Yeni yapilacak pistlerin uzunlugunun 8.000

m.olmasi1 beklenmektedir.

4.2.5 Yaz Turizmi

Karadeniz Bolgesi’nde yaz turizminin mevsimsel nedenlerden oOtiirii fazla
gelismemis olmasina karsin son yillarda durumun degistigi ve 172 km. sahil bandina
sahip Kastamonu’ya yonelik bir ilginin olustugu gézlemlenmektedir. Kastamonu’nun
Cide, Abana, Bozkurt, Doganyurt, Inebolu Catalzeytin ilgelerinin deniz giines kum
ticliisii olarak bilinen rekreasyonel turizm etkinliklerinin rahatlikla yapilabilecegi bir

iklim konforuna sahip olduklari ifade edilebilir (Giiglii, 2009; Aydogdu, 2012).
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4.3 Kastamonu Bolgesi Arap Turizm Faaliyetleri

Yapilan incelemelerde goriildiigii lizere Kastamonu destinasyon alani bir¢gok turizm
faaliyetine ev sahipligi etmektedir. Calismaya konu olan Arap turizm pazari igin
elverisliligi g6z Oniindedir. Bununla birlikte Kastamonu bdlgesinde gectigimiz
donemlerde Arap turizmi baslhigr altinda hareketlenmeler baglamistir.

Yakin zamanda Tiirk Hava Yollar1 (THY), Kas-Kon (Kastamonu Konfederasyonu)
ve Tirk Orta Dogu Turizm Konseyi Acenteleri'nin isbirligi ile diizenlenen "Bati
Karadeniz FamTrip”ine katilan bazi Arap iilkelerin temsilcileri, Kastamonu’yu
ziyaret etmis, dogasi, havasi ve yoreye 0zgiin el isi ¢alismalarini ¢ok begenmislerdir.
Ayn1 zamanda Kuzey Anadolu Kalkinma Ajansi’nin faaliyetlerinde de Arap
turizmine yer verilmistir. Ayni zamanda Arap Turizmin Kastamonu bdlgesine
uygunlugunu i¢eren Swot Analizi yapilmis akademik bir ¢alisma mevcuttur. Bununla
birlikte Kastamonu Ticaret Odasinin Arap iilkelerinin bazi ileri gelen is adamlart ile
goriismeler yaptig1 ve hedef pazar olarak Arap Turizm Pazarinda ¢alismalar yapmay1
planladiklar1 gérilmistiir. Bununla birlikte Kastamonu turizm isletme sahiplerinin de
Arap Turizm hareketlerini takip ettikleri ve bu konuda calismalar yaptiklart
bilinmektedir.

Kastamonu’nun Arap turistlerle olan etkilesimi, gazete haberlerine de konu olmustur.
Bahsi gecen haberlere gore; Urdiin eski Turizm Seyahat Acenteleri Birligi Baskani
ayni zamanda IMC Turizm Acentesi Kurucusu Dr. MohamadQawasmi,
Kastamonu’yu ziyaret etmis turizm acisindan Kastamonu’nun ¢ok sansh bir bdlge
oldugunu ve bunun iyi degerlendirmesi gerektigi kanisina varmustir. Bir diger
haberde, Kastod, Baskani Mustafa Giin’lin, arap turistlerin Kastamonu’ya olan
ilgisinden ve bu Arap Turizm pazarina girmenin Kastamonu Turizminde yeni ufuk
yaratacagi diisiincesinde oldugunu dile getirmistir. Baz1 arap iilkelerinin turizm
temsilcilerinden olusan heyetin de Kastamonu’yu ziyaret ettigi yine baska bir

gazeteye haber olarak konu olmustur.
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Haber Bashg Gazete Ad1 Tarih
KATSO’da Hedef Arap
P?zar1 Hedeﬁrm. Ar'ap Ye www.Habertilirk.com 16.10.2018
Korfez Sermayesini [limize
Cekmek”
Arap Seyahat Turizmcileri, -
Kastamonu'yu Ziyaret Etti www.Milliyet.com.tr 17.01.2018
Turizm Igin Beyin Firtinasi Kastamonu Gazetesi 22.02.2016
Kastamonu’nun Turizmde .
Ufku Genisliyor Kastamonu Giindem 13.04.2016
Kastamonu Turizmi Kastamonu Giincel 25.04.2016
Ortadogu’ya Agiliyor o
Arap Turizm IAcenteIe_rl, www.haberler.com.tr 22.04.2012
Kastamonu'yu Gezdi

Tablo 14 Gazete Haberleri

5.BULGULAR

Kastamonu destinasyon alaninin Arap Turizmi i¢in pazarlanmasi yoniinde yapilan bu
calismada, Kastamonu bolgesi ile benzerlik gosterdigi tizere 6rneklem bolge olarak
secilen Dogu Karadeniz bolgesinde gerceklestirilen gozlem ve goriismeler

neticesinde elde edilen veriler bu boliimde sunulmustur.

5.1 Goriisme Yapilan Kurumlar

Dogu Karadeniz bolgesinde Arap Turizm faaliyetlerinin siklikla goriildiigii Rize,
Trabzon ve Ordu illerinde 11 Kiiltiir Turizm Miidiirliikleri, Ticaret ve Sanayi Odalari,
Kalkinma Ajanst ve Belediyeler ile bolgedeki turistik isletmelerle goriigmeler
yapilmig ve turizm faaliyetleri gozlemlenmistir. Goriismeye katilan katilimcilar,
mevcut konumlar1 geregi kimliklerinin belirtilmesini istememislerdir. Bununla
birlikte goriismeler bahsi gegen kurumlarda genel anlamda adlandirilmis, toplamda
45 kisiye ulagilarak goriismeler sonuglandirilmastir.

Katilimcilara ucu acgik sorular sorulmus, goriisme; tartisma ve sohbet ortaminda

gerceklesmistir. Gorlismede sorulan sorular asagidaki gibidir.
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KONAKLAMA VE YIiYECEK ICECEK iSLETME CALISANLARINA YONELTILEN SORULAR

Sira No

Otelinizde pazarlama departmani var midir?

Arap turistlerle nasil etkilesim kuruyorsunuz?,Anlagmali oldugunuz seyahat acenteleri var midir?

Otel konseptiniz nedir?, Arap turistlerin 6zellikle tercih ettigi konaklama tiirii var midir? Varsa nedir?

Arap turistler i¢in gelistirmis oldugunuz 6zel bir hizmet var midir?,Arap turistlere 6zel fiyatlandirma yapryor
musunuz?

Arap turistlerin tercih ettigi yemek c¢esitleri var midir? Varsa nelerdir?

Otelinizde konaklayan Arap turistlerin kisi sayisi ile konaklama gece sayis1 ortalama kacgtir?

Avrap turistlerin tercih ettikleri turistik faaliyetler nelerdir?

Arap turistlerle nasil iletisim kuruyorsunuz?Isletmenizde yabanci ¢aliganiniz mevcut mudur?

OloNoO|o B [WIN|F

Arap Turistlerin aligveris faaliyetleri nelerdir?

iL KULTUR TURiZM MUDURLUKLERI, TICARET VE SANAYI ODASI, KALKINMA AJANSIVE
BELEDIYELERE YONELTILEN SORULAR

Arap turistleri turistik bolgelere ¢ekmek i¢in ve sehri, turistik bolgeleri, Arap turizm pazarina hazirlamaya
yonelik yaptiginiz faaliyetler nelerdir?

Gergeklestirdiginiz faaliyetlerde paydaslariniz var midir? Varsa kimlerdir?

Turistik faaliyetlerde paydaslarin 6nemi nedir?

AIWN| -

Kastamonu ‘nun Arap turizm pazarina girmesine yonelik faaliyetleri i¢in 6nerileriniz nelerdir?

Tablo 15 Katihmcilara Yoneltilen Sorular

5.2 Katihmei Bilgileri

Katilimcilar goriisme talebine olumlu cevap verenlerden olusmaktadir. Mevcut

konumlar1 geregi ve istekleri lizerine kimlik ve isletme bilgilerini belirtmek

istememislerdir.
. GORUSULEN KiSsi
KURUM BOLUMU SAYISI
Rize Il Kiiltiir ve Turizm .
Miidiirliigii Birim Sefi ve Sef Yardimcisi 2
Rize Ticaret ve Sanayi Odas1 Kalite Yo6netim Temsilcisi 1
Rize Iyidere Belediyesi Belediye Bagkan Yard. 1
Trabzon Il Kul tu"rN\./.e Turizm 11 Kiiltiir Turizm Miidiirii 1
Miidiirliigi
Dogu Karadeniz Kalkinma Ajansi Uzman, Bolge Planlama ve 3
Arastirma
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Ordu Ill\I/[(ililcléiurrluvgeﬁTurlzm Birim Sefi ve Sef Yardimcisi 2
Toplam 10

iL TURIZM FAALIYET GORUSULEN KISI

ALANI SAYISI

Trabzon Konaklama ve Yiyecek Icecek 12
Trabzon Yiyecek Igecek 5
Rize Konaklama ve Yiyecek Igecek 8
Rize Yiyecek Igecek 7
Ordu Yiyecek Igecek 3
Toplam 35
Genel Toplam 45

Tablo 16 Katihma Bilgileri

5.3 Katihmel Cevaplan

Gorlismeye katilan katilimeilara daha once belirttigimiz ucu agik sorular yoneltilmis
ve katilimcilar sirastyla asagidaki sekilde cevaplarint vermislerdir. Burada verilen
hizmet ve turizm faaliyetlerinde iistlenilen gorevler farkli oldugundan dolayi,
kurumlara ve turizm ¢alisanlarina ayr1 sorular sorulmustur. Yapilan geri dontisler ilk
basta teker teker baz alinmis fakat gerekli incelemeler yapildiginda istisna durumlar
disinda ortak bir dille yorumlanmistir. Sebebi ise goriismeye katilan katilimcilarin

verdikleri cevaplarin genel anlamda ortak bir noktada bulusmasidir.

5.3.1 Konaklama Ve Yiyecek icecek isletme Cahsanlaria Yoneltilen Sorulara
Verilen Cevaplar

Dogu Karadeniz’de Rize (Ayder Yaylasi), Trabzon (Uzungdl), Ordu (Merkez)
bolgelerinde, Arap turistlere hizmet veren toplamda 45 kisiyi olusturan konaklama ve
yiyecek icecek isletme sahiplerine ve ¢alisanlarina belirledigimiz sorular yoneltilerek
asagidaki gibi cevaplar almmistir. Katilimcilar, turizm isletme belgesine sahip
olanlardan belirlenmistir.

1. Otelinizde pazarlama departmani var midir?

Katilimcilara isletmelerinde pazarlama departmaninin olup olmadigi sorulmus bu
soruya iki tiirlii cevap verilmistir. Cogunlugunu olusturan birincil tiir cevapta;
katilimcilarin  isletmelerinde pazarlama departmani bolimii altinda ¢alisanin

olmadig1 bilgisi elde edilmistir. Genellikle isletme biinyesinde calisan en yetkili
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kisinin pazarlama departman ile ilgili oldugu goriilmiistiir. Az sayida bulunan ikincil
tiir cevapta ise katilimcilarin isletmelerinde pazarlama departmani bulundugu fakat
mevcut departmanin isletme biinyesinde yeni agildigi 6grenilmistir. Bu departmanda
calisan kisilerin pazarlama islevleri ve faaliyetleri konusunda standart bir cizgide
ilerledikleri diger sorulara verdikleri cevaplarda goriilmiistiir.
2. Arap turistlerle nasil etkilesim kuruyorsunuz?, Anlasmali oldugunuz seyahat
acenteleri var midir?

Katilimcilar arap turistlerle genellikle www.booking.com internet sitesi araciligi ile

etkilesim kurduklarin1 belirtmislerdir. Otel bilgilerini ilgili siteye ylikleyip bu site
lizerinden rezervasyon veya dogrudan telefon ile turistlerle etkilesim kurmaktadirlar.
Katilimcilarin  tamaminin  seyahat acenteleri ile bir anlagsmalar1 olmadigi bu
dogrultuda acentelerle caligmadiklar1 saptanmistir. Bu durumun baslica nedeni ise,
acentelerin isletmelerden komisyon almasidir. Isletme sahiplerinin ¢ogu, turlarla
veya bireysel olarak gelen turistlerle kapi miisterisi olarak adlandirdigimiz
sekildemiisteri kazanmaktadirlar. Ozellikle yiyecek icecek isletmeleri kap1 dnlerinde

isletmelerini tanitacak sekilde faaliyette bulunan ¢alisan bulundurmaktadirlar.

3. Otel konseptiniz nedir? Arap turistlerin ozellikle tercih ettigi konaklama tiirii
var midir? Varsa nedir?
Gorlisme yapilan isletmeler ve ilgili bolgede hizmet veren diger isletmelerde
incelendiginde otellerin butik otel olarak daha ¢ok odatkahvalti diizeyinde hizmet
verdigi saptanmistir. Genel olarak liiks tiiketim ve hizmeti tercih eden Arap
turistlerin konaklama tiirlerinde tercihlerinin , apart tarzi veya daha genis olan
odalarin oldugu 6grenilmistir.
4. Arap turistler icin gelistirmis oldugunuz o6zel bir hizmet var midir? Arap
turistlere ozel fiyatlandirma yapiyor musunuz?
Gortistilen isletmelerde, Arap turistler i¢in farkli bir fiyatlandirma veya 6zellikle bir
hizmet gesitlendirmesi yapilmadigi goriilmiistiir. Fakat uzun yillardir hizmet veren
isletmelerin Arap turistlerin bdlgeye ilgisi arttiktan sonra isletmelerinde mimari
olarak degisiklik yaptiklar1 goriilmiistir. Bu degisiklikler, odalarin ve yemek
salonlarinin genisletilmesi yoniindedir. Bunu disinda Arap turistlerin fiyatlar
konusunda pazarlik egilimlilerin fazla oldugu belirtilmistir. Isletmelerin sistem

tizerinde fiyatlarin sabit oldugu herhangi bir indirim veya kullanim dis1 bir
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fiyatlandirma yapilmadigr dile getirilmistir. Tirk misafirlere uygulanan fiyatlarin
Arap turistler i¢in de gegerli oldugu goriilmiistiir. Bolgede ki isletmelerde yapilan
fiyat aragtirmasinda oda fiyatlari, isletmeler tarafindan belirlenen butik otel
standartlarinda oda+kahvalt1 olacak sekilde yaklasik olarak ayni diizeydedir.

5. Arap turistlerin tercih ettigi yemek cesitleri var midir? Varsa nelerdir?
Arap turistlerin yemek tercihlerinin helal olmasi yoniinde incelik gosterdikleri
Ogrenilmistir. Tiirkiye’yi helal gida bulundurduklari i¢in ve kendi yorelerinin damak
tatlarina uygun oldugu icin tercih ettikleri goriilmiistiir. Bunun yaninda belirli bir
yemek tercihlerinin olmamasiyla birlikte yeme aliskanliklarinda kahvaltida
haslanmig yumurta ile diger Ogiinlerde genel olarak pilav ve tarzlarni istedikleri
saptanmugtir. Ayrica isletme ¢alisanlar1 tarafindan arap turistlerin farkli lezzetlere
kars1 merakli olduklar belirtilmistir.

6. Otelinizde konaklayan Arap turistlerin kisi sayisi ile konaklama gece sayisi

ortalama kactir?

Goriismeye katilan katilimcilar otellerinde konaklayan Arap turistlerin ortalama
olarak en fazla 15 en az 5-6 Kisi olduklarin1 sdylemistir. Genelde turlarla gelen Arap
turistlerin en fazla konaklama gece sayilarinin 15 en az ise 7 giin oldugu
ogrenilmistir.

7. Arap turistlerin tercih ettikleri turistik faaliyetler nelerdir?
Daha ¢ok dogada vakit gecirmeyi seven Arap turistlerin otel i¢inde fazla vakit
gecirmedikleri 6grenilmistir. Otele giris yapildiktan sonra genelde yemek saatleri
disinda bolgede gezi turlarina katildiklar1 veya bireysel olarak vakit gecirdikleri
gorilmistiir. Yasadiklar1 bolgelerin asir1 sicak olmasi, Karadeniz bolgesinin serin,
yagmurlu mevsimsel 6zelligi bu bolgeyi tercih etmelerinin baslica nedeni olarak
gosterilmektedir. Bu nedenle dogada wvakit gecirmek baglica turistik
faaliyetlerindendir. Doga sporlari, gezi programlar1 ve yaylalarda gerceklesen her
tiirlii faaliyetleri ozellikle takip ettikleri katilimcilar tarafindan belirtilmistir. Sehir
merkezlerinde yapilan kiiltiir turlarina katilm sagladiklari, ayrica inang turizmi
bashigi altinda gergeklesen faaliyetlere de ilgi duyduklari, yatir ve tiirbe
ziyaretlerinde bulunduklar1 saptanmistir.

8. Arap turistlerle nasil iletisim kuruyorsunuz?Isletmenizde yabanc ¢calisaniniz

mevcut mudur?
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Gortisiilen igletmelerde herhangi bir yabanci dil bilen veya yabancit uyruklu ¢alisan
bulunduranlarin sayist ¢ok azdir. Yabanci uyruklu calisanlari olan isletmeler,
misafirlerin ¢ogunlugu Arap turistlerden olustugu icin Arap uyruklu c¢alisanlar
bulundurmaktadir. Yabanci uyruklu veya yabanci dil bilen calisan1 olmayan
isletmeler, turistlerle anlasma konusunda kendilerinin gelistirdikleri yOntemleri
kullandiklar1 goriilmiistiir. Genel iletisim konusunda belirli kelimeleri 6grenip, isaret
dili ile de anlasma sagladiklarini belirtmislerdir.
9. Arap Turistlerin alisveris faaliyetleri nelerdir?

Arap turistlerin aligveris olarak genelde yore halkinin yapmis oldugu, yine yorenin
tanimini yapan Urlinler oldugu 6grenilmistir. Rize bolgesinde yapilan arastirmada,
Arap turistlerin kendir ipinden yapilan kiyafetleri tercih ettikleri bunun nedeninin ise,
kendir ipinin 6zelligi ile insan viicudunu serin tutmasi oldugu tespit edilmistir.
Bunun disinda lix tiiketim aligkanliklarinin oldugu, sehir merkezlerinde daha ¢ok
biiyiik aligveris magazalarina gittikleri dile getirilmistir. Aligverislerin daha ¢ok
kiyafet {izerinden yapildigi, yiyecek konusunda fazla segici olmamakla beraber, satin
almadan ziyade, yerinde tiikketim yaptiklar1 yapilan gozlemler sonucunda da

belirlenmistir.

5.3.201 Kiiltiir Turizm Miidiirliikleri, Ticaret Ve Sanayi Odasi, Kalkinma Ajansi
ve Belediyeye Yoneltilen Sorulara Verilen Cevaplar
Caligmanin basinda da belirtildigi lizere, destinasyon pazarlamasinda en Onemli
faktorlerden biri de paydaslarin ortak hareket etmesidir. Bu noktadan hareketle Dogu
Karadeniz’de yapilan arastirmalarda, Rize, Trabzon, Ordu illerinde paydaslarin, il
Kiiltiir Turizm Midiirliikleri, Ticaret ve Sanayi Odalari, Kalkinma Ajansi ve
Belediye oldugu 6grenilmistir. Aragtirmanin konusu geregi ve istlenilen gorevlerin
Ogrenilmesi ve yeni yon haritalarinin belirlenmesi adina kurumlara hazirlanan sorular
yoneltilmis ve asagidaki cevaplar alinmistir.

1. Arap turistleri turistik bolgelere ¢cekmek icin ve sehri, turistik bélgeleri, Arap

turizm pazarina hazirlamaya yonelik yaptiginiz faaliyetler nelerdir?

Dogrudan tanitim ve pazarlama iizerine yoneltmis oldugumuz bu soruya, Trabzon,
Rize ve Ordu illerindeki, il Kiiltiir Turizm Miidiirliikleri, Ticaret ve Sanayi Odalar,

Trabzon’da bulunan DOKA (Dogu Karadeniz Kalkinma Ajansi), donemin Rize



54

Iyidere Belediye Baskan Yardimcisi ¢ok sistemli bir ¢alisma faaliyeti gdsterip, genel
olarak ortak cevap vermislerdir. Oncelikli olarak, bolge plam ¢alismasinda, yeni
destinasyon alanlarni planlayan bolge ve iilkelerin incelendigi belirtilmistir.
Tiirkiye’de Arap turistlerin yogun olarak geldigi Bursa, Yalova, Istanbul illerinin
ornek alindigr sOylenmistir.Bolgenin tanitilmas: i¢in Oncelikle Arap iilkelerinin
fuarlarina katilim sagladiklarint belirtmiglerdir. Bunun i¢in oncelikle, bahsi gecen
Arap {lkelerinin turizm faaliyetlerinde bulunan birimleriyle etkilesim kurmaya
baslamislaridir. Genellikle seyahat acentelerinin olusturdugu bilgi akisi ile fuar ve
diger faaliyetlere katilimda bulunabildikleri goriilmiistiir. Fuarlara, bolgedeki isletme
ilgili isletme sahiplerinden, turizm dernekleri de katilim saglamistir.Yurt i¢inde ve
yurt disinda gerceklesen fuarlara ilk Katilimlarinda, oncelik olarak Arap turistlerin
taleplerini kesfedip, talebe gore {iriin hazirlik asamasina gectiklerini ve daha sonra
bolgesel tanitim igin faaliyette bulunduklarini dile getirmislerdir. Baslangi¢ olarak
kurumlarda ilgili birimlerle birlikte, faaliyette bulunan isletme ve acenteler igin
hizmet ici dil egitimi yapilmistir. Arap turistlerin ilgisini ¢cekecek ve talep ettikleri
diizeyde yapilan calismalarda, bolgesel tamtimi igerenTiirkce, Ingilizce, Arapga,
dillerinde tanitic1 yayimlar hazirlanmistir. Bununla birlikte bolgede oncelikle alt yap1
calismalarin1 yapildigi, isletme ve turistik bolge g¢evrelerinin gerekli bolgelerinde
tyilestirme yapildigim1 belirtmislerdir. Fuarlarda yapilan bu tanitim faaliyetlerinin,
davetler, i goriismeleri ile zamanla Karadeniz bolgesine tagindigini belirtmislerdir.
Bolgesel ve genel tanitimin yerinde yapilmasi igin, faaliyetleri igeren fuarlar, basin
agirlamalari, Karadeniz bolgesinde de gergeklesmeye baslamistir. Bolgedeki isletme
sahipleri bu fuarlara katilarak hem isletmelerini tamitip hem de is ortakligi kurma
imkanlarinibulmuslardir. Fuarlara katilan Arap turistler icin, il kiiltiir turizm
mudiirliikleri ve acentelerin de yonlendirmesiyle, isletme sahipleri ilk sefer iicretsiz
olmak tizere gezi turlar1 organize etmislerdir. Bu sayede hem isletmeler hem de bolge
yerinde tanitilmistir. Gergeklestirilen bu turlarda, cesitli hediyeler, brosiirler
dagitilmistir.

2. Gergeklestirdiginiz faaliyetlerde paydaslariniz var midwr? Varsa kimlerdir?
Dogu Karadeniz bolgesinde yapmis oldugumuz incelemede; Il Kiiltiir Turizm
Miidiirliikleri, Ticaret ve Sanayi Odalari, Kalkinma Ajanslarinin birimlerinin ortak
hareket ettigi tespit edilmistir. Bahsi gecen kurumlara ayr1 ayr1 bu soru

yoneltildiginde ortak cevap alinmistir. 3 ana paydas grubunun tamamlayicilari olarak
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seyahat acenteleri, turizm dernekleri ve igletme sahipleri ile birlikte esnaf gruplarinin

da oldugu saptanmustir.

Sekil 8 Paydaslar

3. Turistik faaliyetlerde paydaglarin onemi nedir?
Bahsi gecen katilimcilarin tamami, bolgenin pazarlanmasi igin yapilan faaliyetlerde
ozellikle tanmitim faktorii icin paydaslarin birlikte hareket etmesi gerektigini
vurgulamistir. Maddi destek ve kurulacak baglantilarda tek basma bir kurumun
yeterli olmadig1 dile getirilmistir. Ticaret ve Sanayi Odalari, Il Kiiltiir Turizm
Midirliikleri, Kalkinma ajanslarinin bilgi, birikim ve maddi destek durumlarinda
ortak bir yol haritas1 belirledikleri saptanmistir. Ornegin, tanitim amagli yapilan
calismalarda 11 Kiiltiir Turizm Miidiirliikleri ile Kalkinma Ajansinin ortak hareket
ettigi, Ozellikle baz1 maddi destek durumlarinda Ticaret ve Sanayi Odalarinin
devreye girdigi Ogrenilmistir. Bahsi gecen destinasyon bolgesindeki alt yapi
caligmalarinda da yine ayni durum s6z konusudur. Gerekli mecralardan izinlerin
alinmasi, bolgedeki iyilestirilmelerde bazen ihale yOntemine basvurulmasi

konusunda paydaslar bu sorunlarin belirlenmesi ve giderilmesinde ortak hareket
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etmiglerdir. Yore halkina ve turizm isletme sahipleri ve c¢alisanlarina, turizm odakli
egitimlerin verilmesinde de Kalkinma Ajansinin dnderliginde paydaslar ortak hareket
etmislerdir. Yapilan arastirma da Sehir ve Ilge Belediyelerinin de kismi olarak bu
paydaslarim icinde yer aldig1 goriilmiistiir. Ozellikle Rize, Iyidere Belediyesinin,
bolge icin Arap turizm faaliyetlerinde bir fiil faaliyet gosterdigi yapilan goriisme ve
gbzlemlerde saptanmaistir.
Bu noktada goriisme yapilan tiim kurumlar ve turizm calisanlarinin paydaslarla ortak
hareket edilmesi gerektigi onerisi verilmistir.

4. Kastamonu ‘nun Arap turizm pazarina girmesine yonelik faaliyetleri igin

onerileriniz nelerdir?

Goriisme yapilan Il Kiiltir Turizm Miidiirliikleri, Ticaret ve Sanayi Odalari,
Kalkinma Ajansi, Turizm isletme sahipleri ve calisanlarinin siraladiklar1 dnerinin
basinda, paydaslarin ortak hareket etmesi gelmektedir. Bu noktada tiim paydaslarin
konu belirlenmesi, varsa sorunlarin saptanmasi, ¢oziimlerin olusturulmasi, yapilacak
faaliyetlerin siralanmasi konusunda ortak bir yol haritas1 belirlenmesi gerektigi ortak
goriigler arasindadir. Dogu Karadeniz bolgesinde yapilan arastirmada katilimcilar ilk
olarak, tanittimin dogru yapilmasimin Pazar yarigina girmelerinde avantaj
saglayacagini dile getirmislerdir. Burada bahsi gecen tanitim, hem s6z konusu olan
destinasyon bolgesinin Arap Turistlere tanitilmasi hem de bdlgeye gelip turizm
faaliyetlerinde bulunacak olan Arap turistlerin, turizm calisanlar1 ve bolge halkina
tanitilmas: yoniindedir. Taleplere gore alt yapinin gelistirilmesi diger bir Oneri
konusudur. Daha once de belirtildigi tizere, oOzellikle konaklama ve ulasim
imkanlarinin Arap turistlerin tercihlerine gore sekillenmesi gerekmektedir. Yine bir
diger Oneri ise Arap turistlerin yayla ve doga igerikli tercihlerinden 6tiirli, Kastamonu

bdlgesinin var olan bu imkanlar1 gelistirmesi yoniinde yapilacak caligmalardir.

Verilen cevaplar ve yapilan gozlemler sonucu elde edilen veriler Sonug¢ ve Oneriler
kisminda yorumlanmis, Kastamonu Destinasyonun pazarlanmasina yonelik hedefler

belirlenmistir.
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6. SONUC ve ONERILER

Turizm faaliyetlerinin gergeklesmesinde en 6nemli faktorlerden biri destinasyondur.
Turistik destinasyon bdolgesi, bir turistin, turistik faaliyetleri sirasinda deneyim
kazandig1 bolgedir. Destinasyon bolgeleri turistlerin tercih ve taleplerine gore
sekillenen 6nemli bir konumdadir. Bu baglamda, turizmde istenilen paya ulasabilmek
i¢cin, destinasyon bdlgelerinin bilinirliligini arttirmak ve reklamini yapmak ¢ok
onemlidir. Tanitima ¢ikan ve reklami yapilan destinasyon bolgeleri zamanla daha
cok turist c¢ekmeye baglayacak ve turistlerin taleplerine gore yeniden
sekillenebilecektir.

Destinasyon pazarlamasi, var olan turistik hareketlerin ¢cogalmasinda ve bolgenin
turizm gelirlerinin artmasinda olduk¢a 6nemli bir roldedir. Bir biitiin olarak ele
alindiginda destinasyon pazarlamasi i¢in, bolgenin verimliligi ve oOzellikleri ¢ok
onemlidir. Pazarlama faaliyetlerinde pazara sunulan {iriiniin 6ncelikle ne oldugu yani
{irliniin taninmas1 gerekmektedir. Ozellikleri ve yapisi geregi iyi bilinen iiriin, daha
iyi ve daha kolay pazarlanabilir. Destinasyon bélgelerinde de ayni durum s6z
konusudur. Bolgenin hangi turistik faaliyete ve turizm pazarina hizmet verecegi iyi
bilinmelidir. Daha sonra var olan destinasyon alaninin, bu pazara uygunlugu
saptanmalidir. Ardi sira gelecek olan pazarlama faaliyetleri ilk bagta bu yontemlerle
belirlenecektir. Pazar taninmadan, pazarlama faaliyetleri ve stratejileri
olusturulamaz.

Kastamonu destinasyon bdlgesi, bircok turizm faaliyet i¢in gerekli alt yapiya
sahiptir. Inang ve kiiltiir turizmi bolgenin en gézde turizm gesitleridir. Evliyalar sehri
olarak bilinen Kastamonu bdlgesi, inan¢ turizm faaliyetlerinde fazlaca turist
cekebilmektedir. Tarihi dokusu ile sahip oldugu turistik iirlinlerle bir¢ok turistin
dikkatini ¢ekebilmektedir.

Kastamonu bolgesinin bilinir turizm faaliyetlerinin yaninda, doga giizelliklerine de
sahiptir. Karadeniz bdlgesinde onemli bir konuma sahip olan Kastamonu, mesire
alanlari, yayla ve kanyonlar1 ile gelistirilebilir yeni destinasyon bolgesi olma
durumundadir. Sahip oldugu bu giizelliklerin pazarlanmasina yonelik olan bu
caligma, Kastamonu bdlgesindeki turizm faaliyetleri i¢in yeni yon haritast olma

durumundadir.
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Son yillarda turizm endistrisinde fazlasiyla giindemde olan hizla Arap turizmi,
Kastamonu destinasyon boélgesi igin yeni pazar alani olmustur. Arap turistlerin
Tirkiye’de ki hareketleri incelendiginde, daha ¢ok doga igerikli turizm faaliyetlerini
tercih ettikleri saptanmistir. Dogal, mesire alanlari, yayla ve kanyonlarin oldugu
bolgeleri tercih eden Arap turistler i¢in Kastamonu, tercih edebilecek bir turistik
destinasyon bolgesi olabilmektedir. Bu kaniya Tiirkiye genelinde Arap turistlerin
tercih ettigi yerlerde yapilan arastirmalar sonucunda ulasilmistir. Kastamonu
destinasyon alaninin benzerlik gosterdigi Dogu Karadeniz bolgesinde, son yillarda
Arap turistlerin oldukca biiyiik ilgisi vardir. Calismada belirtildigi {izere tercih
sebeplerinin daha ¢ok inan¢ merkezleri, kiiltiir yerler ve doga icerikli olmasi,
Kastamonu destinasyon bolgesi i¢in biiyiik avantaj durumundadir. Bu noktada Dogu
Karadeniz bolgesinde yapilan incelemelerde turizm alaninda hizmet veren turistik
isletmeler, calisanlari, 11 Kiiltiir Turizm Miidiirliikleri, Kalkinma Ajansi1 ve Ticaret
Odalart ile goriismeler yapilmig ve Kastamonu destinasyon alani i¢in yon haritasi
belirlenmesi hedeflenmistir.

Yapilan arastirma sonucu gelinen noktada, Kastamonu destinasyon alaninda ilk
adimda paydaslarin belirlenmesi ve ortak hareket edilmesi kanisina varilmistir.
Kastamonu ilinde turizm hareketlerinde ¢ok dnemli bir role sahip olan iiniversite igin
yapilan bu ¢alisma biiyiik 6neme sahiptir. Ciinkii il genelindeki turizm faaliyetlerinin
tamami, Universite bilinyesinde turizm fakiiltesi is birligi ile yapilmaktadir. Arap
turizmi i¢in de ayni durum s6z konusudur. Arap turistlerin bolge halkina
tanitilmasindan, isletme sahiplerinin yapacagi yenilikler ve mevcut turizm alanlarinin
turizme katilmasi konusunda tiniversitenin de diger paydaslar gibi rolii cok biiytiktiir.
Dogu Karadeniz bolgesi, Arap turistlerin ilgilerini ¢ekmek ve mevcut destinasyon
alanlarinin reklamimi yapmak iizere tanitim fuarlarina katilmak ile pazar yarisina
girmislerdir. Devaminda kendi bolgelerinde diizenledikleri tamitim ve gezi
programlarinda, Arap {llke turizmcilerini agirlayarak destinasyon alanlarinin
reklamin1 yapmislardir. Kastamonu’da da aynmi sekilde tanitim yapilmasi, bdlgenin
Arap turistlere pazarlanmasinda ¢ok 6nemli role sahip olacaktir. Gegtigimiz yillarda
bazi Arap iilkelerinin seyahat acentelerinden olusan bir grup Kastamonu’yu ziyaret
ederek bolge hakkinda bilgi almisti. Bu gibi faaliyetlerin sik sik gerceklesmesi bolge

tanitimin1 saglayacaktir.
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Incelenen Dogu Karadeniz blgesinde ayn1 zamanda bolgedeki turizm isletmelerine
ve yore halkina gerekli bilgilendirmeyi yaparak, alt yap1 olusturulmaya caligilmistir.
Pazarlanan {iriiniin 1yi bilinmesi, pazarlama stratejisi i¢in ¢ok 6nemli bir faktordiir.
Dogu Karadeniz bolgesinde bu durum her ne kadar en basta yapilmaya calisilmis
olsa da, Arap turistlerin taninmasi1 ve hizmetin taleplere gore sekillenmesi, yapilan
inceleme sonucunda, biraz da turistler bolgede faaliyet gostermeye basladiktan sonra
miimkiin olmustur. Bu durum ise isletme sahipleri ve ¢alisanlar i¢in zorluklara sebep
olmustur. Kastamonu bdlgesi i¢in bu tiir zorluklarla karsilasmamak icin, Arap
turistler, istekleri ve tercihlerinin yore halkina ve turizm isletme sahipleri ve
calisanlarina iyi tanitilmasi gerekmektedir.

Arap turistler yasam tarzi bakimindan, Ozellikle turizm faaliyetleri agisindan
bizlerden farklilik gdstermektedir. Dogu Karadeniz bdlgesinde tespit edilen duruma
gore, isletme calisanlari, Arap turistlerin temizlik ve odalar1 kullanimindan dolay1
zorluk cektiklerini belirtmislerdir. Yeme i¢me aligkanliklart biraz daha farkli
oldugundan ilk baglarda bu duruma alismanin giic oldugunu dile getirmislerdir.
Kastamonu’daki turizm isletmelerinin ve yore halkinin bu durumlar1 daha 6nceden
bilmesi, Arap turistlere hizmet verirken daha temkinli ve diizenli olmalarin
saglayacaktir.

Kalabalik aile seklinde konakladiklarindan otel odalarinin biiyiik olmas1 gerektigi ve
daha ¢ok apartlar tercih ettikleri saptanan diger konulardan biridir. Bu noktada
konaklama igletmelerinin, odalarinda yerine gore diizenlemeler yapmalar1 ve yatak
sayilarina talebe gore arttirmalar1 avantajlarina olacaktir.

Arap turistler, Ozellikle Dogu Karadeniz bolgesini, yasadiklar1 bdlgenin
mevsiminden dolayr daha c¢ok serin havasi ve dogayla i¢ ice olan yaylalarindan
kaynakli tercih etmektedir. Kastamonu, bahsi gecen tercih sebeplerini
karsilamaktadir. Bu noktada mevcut destinasyon alaninin  gelistirilmesi
gerekmektedir. Kiire ve Ilgaz daglarinda, il¢elerinde bulunan yaylalarinda konaklama
isletmelerinin agilmas1 ve yeni turistik faaliyetlerin derlenmesi planlanmalidir.
Kastamonu’nun ulagim konusunda kolayliklarininolmasi bireysel olarak gelen Arap
turistler ve acentelerin tur planlamalart i¢in olumlu yonde etki saglayabilecektir.
Ankara, Samsun gibi illerimize yakimligi, havaalanin bulunmasi ve Istanbul’a bu

noktada ulasimin siirekli saglanabilmesi Kastamonu i¢in avantaj olusturmaktadir.
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Biiyiik sehirlere yakinliginin bir diger olumlu etkisi ise, kendi i¢inde dezavantaj olsa
da, Arap turistlerin aligveris aligkanliklarindan dolay1r Kastamonu iline avantaj
saglamaktadir. Akdeniz ve Ege bolgeler ile Dogu Karadeniz bolgesini tercih eden
Arap turistler, profil olarak farklilik gosterse de, ortak aligkanliklarindan biri lix
tilketim ve aligveristir. Kastamonu bolge piyasasi bu konuda gelisim gosterebilecek
durumdadir. Yeni magaza ve aligveris merkezlerinin agilmasinin planlandigi ve
faaliyete gecirilmesi bu konuda Arap turistleri tatmin edecek iirlinlerin olusumunu

saglayacaktir.
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