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ÖZ 
Bu çal mada; Kapadokya Bölgesi�nin kongre turizmi destinasyonu olarak geli tirilebilmesi 

için turizm arzn olu turan unsurlar incelenmi , mevcut yapsal sorunlarn giderilebilmesi ile 
ilgili öneriler geli tirilmi , gerçekçi ve sürdürülebilir stratejiler olu turularak kongre turizminin 
Bölge kalknmasnda �itici güç� olarak de erlendirilebilmesi imkanlarnn ortaya konulmas 
amaçlanm tr. 

Çal ma kapsamnda kavramsal çerçevenin olu turulabilmesi için ikincil veri kaynaklar 
kullanlm  ve çal ma literatür tarama yöntemi ile gerçekle tirilmi tir. 

Sorunlarn çözümüne yönelik olarak, kongre organizatörlerinin destinasyon seçimi konu-
sundaki kararlarn etkileyen faktörlerin iyile tirilmesi, destinasyon imajnn geli tirilmesi, arzu 
edilen hedeflere ula labilmesini sa layacak ortak bir vizyon olu turulmas suretiyle Bölge�nin 
rekabet gücünün artrlmas, pazarlama alannda ortaya çkan problemlerin çözümü ve kongre 
turizminde yer alan kurulu lar arasndaki koordinasyonun sa lanabilmesi için çe itli stratejiler 
önerilmi tir.  

Anahtar kelimeler: Turizm, Kongre, Kongre Turizmi, Kongre Bürolar, Kapadokya. 

THE POSSIBILITIES OF DEVELOPING CONGRESS TOURISM IN 
THE CAPPADOCIA REGION AS AN ALTERNATIVE TOURISM TYPE 

ABSTRACT 
In this study the factors constituting the tourism supply for the enhancement of Cappadocia 

region as a congress destination are examined and suggestions are made to solve the current 
infrastructural problems. Also realistic and sustainable strategies are offered for congress tourism, 
which can be an �impulsive force�. 

For the establishment of the conceptual framework secondary data sources are used and the 
study is carried out by searching relevant literature in the subject area. 

For the solution of the problems several strategies are offered to improve the factors that 
affects the destination selection decisions of the congress organizers, to develop the image of the 
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destination, to create a common vision to achieve the desired targets, to solve problems in marke-
ting and maintain coordination with the organizations in congress tourism and to increase the 
competitive power of the region. 

Key words: Tourism,Convention,Convention Tourism,Convention Bureaus,Cappadocia. 

G R   
Turizm sektörü Dünya�da en hzl geli en ve büyüyen sektörlerin ba nda 

yer almaktadr. Dünya Turizm Örgütü�nün (WTO) tahminlerine göre 2005 y-
lnda Dünya gayrisafi haslasnn %15�i turizm sektörü tarafndan yaratlm tr. 
2020 ylnda uluslararas turizm gelirlerinin 2 trilyon ABD dolarna ula aca  
tahmin edilmektedir. Bu geli meler, Dünya turizminden pay almak isteyen ülke-
lerin saysnn artmasna ve yeni destinasyonlar ve yeni turistik ürünlerin ortaya 
çkmasna yol açm tr. Bunlar arasnda �kongre� ve �fuar� amaçl olarak yap-
lan seyahatlerin ön planda yer ald  ve dünya turizm gelirlerinin %30�unu olu -
turdu u anla lmaktadr (Özdemir, 2007:12).  

Turizm hareketleri içindeki yeri ve önemi her geçen gün artan ve geli en 
kongre turizmi, hem ülke ekonomisinin hem de turizm sektöründe faaliyet gös-
teren i letmelerin verimliliklerini etkileyen önemli bir unsur konumuna gelmi -
tir. Bu yönüyle kongre turizmi, turizm i letmeleri için hzla büyüyen bir pazar 
niteli ini kazanmakta, turizmin çe itlendirilmesi ve mevsimlere yaylmas poli-
tikalarnda ön plana çkan ve di er turizm türlerine göre daha istikrarl olan bir 
turizm türü olmaktadr.  

Türkiye�de kongre turizminin önemi ve sosyo-ekonomik etkileri son yl-
larda anla lm  ve Dünya kongre turizminden daha fazla pay alnabilmesi için 
çe itli giri imlerde bulunulmu tur. Ancak yaplan tüm çabalara ra men kongre 
turizmi stanbul d ndaki iller veya bölgelerde geli tirilememi tir. Dünya kong-
re turizmindeki genel e ilimler insanlarn yeni yerler görmeyi, daha dü ük ma-
liyetler ve ula m kolay destinasyonlar tercih ettikleri yönündedir.  

Ülkemizde kongre destinasyonu potansiyeli arz eden bölgelerden bir tanesi 
de Kapadokya Bölgesi�dir. Nev ehir, Ni de, Aksaray, Kr ehir ve Kayseri ille-
rini kapsayan Kapadokya Bölgesi, zengin kültürel miras, tarih boyunca çe itli 
medeniyetlere ev sahipli i yapm  co rafyas ve ço u ke fedilmemi  do al 
potansiyeli ile kongre turizmi alannda henüz kullanlmam  bir destinasyondur. 
Kongre turizmine katlacak potansiyel ki i ve gruplar için merak, heyecan ve 
ilgi duyularak gidilecek bir Bölge olarak görülmektedir. Sektöre yönelik ger-
çekçi ve sürdürülebilir stratejilerin uygulanmas halinde Bölge�de kongre turiz-
minin geli tirilmesi ve Bölge�nin kalknma ve geli tirilmesinde �itici güç� ola-
rak de erlendirilmesi mümkün olabilecektir. 

Bu çal mada, Kapadokya Bölgesi�nin sundu u turizm potansiyeli ile 
önemli bir kongre destinasyonu olmaya aday konumunda oldu u dikkate alna-
rak Bölge�nin kongre turizmi destinasyonu olarak geli tirilebilmesi amacyla 
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öncelikle turizm arzn olu turan temel unsurlar incelenmi  ve kongre turizmi 
açsndan de erlendirilmi tir. Bu ba lamda Bölge�nin temel kaynak ve çekici-
likleri, geli tirilmi  kaynaklar, destek faktör ve kaynaklar ile niteliksel faktör-
leri ve yapsal sorunlar üzerinde durulmu tur.  

Çal mann ikinci bölümünde, Kapadokya Bölgesi�nin kongre destinasyo-
nu olarak geli tirilmesi ve pazarlanmasna ili kin temel stratejiler belirlenmeye 
çal lm tr. Bu amaçla Bölge�deki turizm aktörleri arasnda payla labilir �or-
tak bir vizyon� olu turulmas, faktör zenginliklerinin geli tirilmesi, destinasyon 
imajnn önemi, rekabet gücünün artrlmas ve yeni pazarlama stratejileri olu -
turularak uygulanmasnn önemi ve muhtemel sonuçlar ayrntl ekilde ince-
lenmi tir.  

Sonuçta, Bölge�nin yapsal sorunlarnn çözümü ve yeni bir kongre desti-
nasyonu olarak pazarlanabilmesi için gerekli çözüm önerileri sunulmu tur. 

I. TUR ZM ARZINI OLU TURAN TEMEL UNSURLAR 
Kongre turizminin geli mesinde etkili olan ve turizm arzn olu turan alt-

yap ve üstyap faktörleri literatürde, anlaml, kavramsal ve örgütsel olarak üç 
grupta toplanmaktadr (Akat, 2000:14).  

Anlaml Faktörler: 
Do al çevre 
Özel de erler (kültürel zenginlikler) 
Ekolojik de erler 
E lence ve al veri  frsatlar 

Kavramsal Faktörler: 
Güvenlik (rahatlk, riskler, terör) 
Turistlere bak  (tutuculuk-dü manlk) 
Turistik faaliyetler (e itim ve turlar) 
Turistlerin deneyimleri (kalite, fiyat, dostluklar, aldatlma) 

Örgütsel Faktörler: 
Co rafi uzaklk 
Ula m imkanlar 
Örgütlenme 
Turizm hizmetleri 

ehirle me 
Kentiçi ula m sistemi 
Konaklama kapasitesi 
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Tesis ve i letme özellikleri 
Personel kalitesi 
Kongre salonu ve imkanlar 
Yan hizmetler 

Sözkonusu faktörler, kongre delegelerini bir ülkeden veya destinasyondan 
di erine çeken sistemin temel unsurlardr. Bu unsurlarn kongre turizmi ve 
Kapadokya Bölgesi açsndan ayr ayr de erlendirilmesi suretiyle turistik ürün 
olu turulmas ve turistik çekicilikler üzerindeki etkilerinin belirlenmesi gerek-
mektedir. Böylece Kapadokya Bölgesi�nde kongre turizmi bakmndan önem 
arz eden kritik faktörler ve bu faktörlerde ula lan performanslar ortaya konula-
bilecek ve sistemin hangi alanlarnda desteklenmeye muhtaç oldu u tespit edi-
lebilecektir.  

A. KAPADOKYA BÖLGES �NDE TUR ZM ARZINI OLU TURAN 
UNSURLAR VE KONGRE TUR ZM  POTANS YEL  

Turizm arz en genel anlamda; belirli artlar altnda bir ülkenin ya da böl-
genin turistlere sunmaya hazr oldu u turistik zenginliklerdir. Turizm arz kav-
ram; turistik ürün, turistik zenginlikler, turistik kaynaklar, turizm verileri ek-
linde hemen hemen ayn anlamlarda ifade edilmektedir (Olal, 1998:171). 

Turizm arz iki ekilde ortaya çkmaktadr. Birincisi; bir ülke veya bölge-
nin sahip oldu u tüm do al, tarihi ve turistik kaynaklarnn olu turdu u arzdr. 
Di eri ise, turistlerin yer de i tirmelerine ve tatil yapmalarna olanak veren 
ula trma, konaklama, yiyecek-içecek i letmeleri, seyahat acenteleri, e lence, 
al veri  ve di er turistik hizmetlerdir.  

Genel turizmde oldu u gibi kongre turizmi açsndan da turizm arzn olu -
turan kaynaklarn geli tirilmesi uzun vadeli çabay, maddi ve kültürel yatrmla-
r gerektirmektedir. Kongre turizmi arz olu turulabilmesi için co rafi konum, 
do al güzellikler, tarihi ve kültürel de erler, iklim, ula m, konaklama imkanla-
r, seyahat acenteleri, yiyecek-içecek ve e lence imkanlar gibi turistik alt ve üst 
yap imkanlarnn varl  önemli unsurlardr.  

Bu unsurlarn yan sra kongre merkezleri, konferans merkezleri ve kongre 
bürolar, simültane tercüme imkanlar vb. gibi özel alt ve üst yap imkanlarnn 
da mutlaka bulunmas gerekmektedir. Bunlardan biri veya birkaçndaki eksiklik, 
sistemin sa lkl uygulanmasn engelleyebilmektedir. Bu nedenle, genel turizm 
için uygun olan her yer ( ehir veya bölge) kongre turizmi açsndan uygun ol-
mayabilmektedir.  

Turizm arznn yo unla t  destinasyonlar çe itli bile keler toplamndan 
olu an bir turizm ürününü ifade etmektedir. Destinasyonlarn bu özelli i nede-
niyle destinasyon tipleri ve kaynaklar çe itlilik göstermekle birlikte bir desti-
nasyonun turizm arzn olu turan unsurlar olarak dört önemli faktörden söz 
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edilmektedir Bunlar: temel kaynak ve çekicilikler, geli tirilmi  kaynaklar, des-
tek faktörleri ve niteliksel belirleyicilerdir (Bahar ve Kozak, 2005:207). 

Söz konusu faktörler, do al olarak her bölge için farkl özellik göstermekte 
ve bu da, rekabetin eklini ve içeri ini, dolaysyla rekabet gücünü etkilemekte-
dir. Uluslararas kongre turizmi pazarnda rekabet gücü kazanlmas açsndan 
üretim faktörlerinin miktar ve artrlmas kadar, bunlarn geli tirilmesini sa la-
yabilmek ve mevcut olan etkili ve sürdürülebilir ekilde kullanmak da önemli 
olmaktadr. Bu nedenle, a a da turizm arzn olu turan unsurlarn Kapadokya 
Bölgesi açsndan genel bir de erlendirmesi yaplm tr.  

1. Temel Kaynak ve Çekicilikler 
Turistik destinasyonlarn temel çekicilikleri ziyaretçilerin e lenmesi, keyif 

almas ve e itilmesi amacyla yönetilen ve kontrol edilen kaynaklardr. Çekici-
likler, seyahat ve turizm endüstrisinin temellerinden biridir ve destinasyonlar 
ana çekiciliklerini pek çok kaynaktan elde ederler.  

Temel kaynak ve çekiciliklerin en önemlisi, insanlarn herhangi bir katks 
ve eme i olmadan do al olarak meydana gelmi  olan zenginliklerdir. Do al 
kaynaklar en önemli çekicilik unsurudur ve kongre katlmclar turistik çekim 
merkezlerindeki do al kaynaklardan önemli ölçüde etkilenirler.  

Do al kaynaklar olarak ifade edilen özellikler; bölgenin iklim yaps, do al 
güzellikleri, görünümü ve manzaras, flora ve faunas, bozulmam  do as ile 
ulusal parklar ve alanlardan olu maktadr. Bununla beraber, tarihi/kalnt eser-
ler, dinsel yaplar/antlar, sanatsal ve mimari özellikler, geleneksel sanatlar, 
bölgenin yerel kültürü gibi faktörler de do al kaynaklar kapsamndadr.  

Özellikle tarihi ve kültürel çekicilikler potansiyel turist ak  için temel ve 
güçlü bir çekicilik unsurudur. Bir destinasyona yönelik kongre talebini tek ba -
na ve birinci derecede etkilememekle beraber giderek homojenle en bir dünya-
da birbirine benzer hale gelen destinasyonlar arasnda tercih nedeni olmaktadr. 
Dolaysyla bir destinasyon, turistlere günlük rutin ya amlarnn haricinde, kül-
türel ve tarihi açdan farkl bir hizmet sunabiliyorsa, açkça bir rekabet avantaj-
na sahip demektir (Özdemir, 2007:21). 

Kongre organizatörleri bakmndan ise kongre yeri seçimi yaplrken kong-
re destinasyonunu cazip klan do al güzellikler, tarihi ve kültürel çekicilikler 
söz konusu oldu unda bu tür destinasyonlarn pazarlanmas daha kolay olmak-
tadr. Dolaysyla kongre turizminde destinasyon rekabetinin birincil kaynaklar 
olarak tanmlanan fiziksel, tarihsel, kültürel ve rekreatif kaynaklar destinasyona 
olan çekicili in ve motivasyonun en önemli nedeni olarak görülmektedir. Bu 
faktörler, bir grup insan için do rudan seyahat nedeni ve çekicilik unsuru ol-
makta ve turistin kal  süresine ve harcama hacmine etki etmektedir (Bahar ve 
Kozak, 2005:207). 
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Kapadokya Bölgesi temel kaynak ve çekicilikler açsndan oldukça zengin 
ve cazip ko ullara sahiptir. Tarihi ve kültürel de erleriyle Bölge, insanlk tarihi-
nin tüm evrelerine tanklk eden özellikler ta maktadr. Çok sayda uygarl a 
ait izleri barndrmakta ve ayn zamanda üç semavi din açsndan da kutsal say-
lan mekanlara ev sahipli i yapmaktadr. Uygarlklarn brakt  kültürel iz ve 
tarihi miraslar Bölge�yi sadece ülkemiz açsndan de il evrensel de erler ba -
lamnda da son derece çekici klmaktadr.  

Bu zenginlik, dünyada da benzer bir alglamaya neden olmu  ve Bölge, 
1985 ylnda kültürel ve do al koruma alan ve insano lunun ortak miras olarak 
UNESCO Dünya Miraslar listesine alnm tr (Ödemi , 2008a:9). 

Kapadokya Bölgesi, Hristiyanlk için önce e itim ve dü ünce merkezi 
sonra bir s nma mekan olmu , Selçuklu ve Osmanl hakimiyetinin ardndan 
her dönemden, art bir iz ile do a ve kültür laboratuar olarak günümüze ula -
may ba arm tr. Kapadokya, do al ve kültürel peyzaj alan, görkemli do as 
d nda; adeta onu yaratan kültürlerin heykelsi bir kopyas gibidir. Do ay alg-
lay  tarz, onu kullanma biçiminin en belirleyici etkeni olmu ; bu co rafyaya 
hep kutsal, estetik ve masals de erler biçilmi  ve i lenmi tir (Ödemi , 
2008a:9).  

Tarihte ticaret kolonilerinin u rak yerlerinden olan Kapadokya, pek Yo-
lu�nun da önemli kav aklarndan biridir. Bu özelli iyle de kültürler arasnda 
ticari ve sosyal anlamda bir köprü olma görevi üstlenmi tir.  

Günümüzde ise Kapadokya, geçmi te sahip oldu u bu ticari, sosyal ve kül-
türel köprü olma görevini, farkl bir çok tematik turizm rotalarnn kesi me nok-
tas olarak farkl kültürden co rafyadan gelen insanlar kendine has do al ve 
kültürel peyzaj üzerinde bulu turarak, de i ik bir boyutta sürdürmektedir.  

Özellikle inanç turizmi açsndan önemli de erleri olan Bölge�de 1000�den 
fazla tarihi kilise bulundu u söylenmektedir. Bunlar, mimari yaps ve sanatsal 
düzenlemeleri, ikonografik özellikleriyle Hristiyanlk tarihi açsndan önemli 
unsurlardr. Bu özellikleri nedeniyle Kapadokya Bölgesi Kültür ve Turizm Ba-
kanl  tarafndan 2005 ylnda Kültür ve Turizm Koruma ve Geli me Bölgesi 
olarak kabul ve ilan edilmi tir. 

2. Geli tirilmi  Kaynaklar 
Geli tirilmi  kaynaklar; turizm altyaps, konaklama tesislerinin kalitesi, 

yeterlili i ve çe itlili i, havaalanlarnn ve ula m sisteminin yaps, seyahat 
acentelerinin varl , özel olay ve festivaller, e lence ve al veri  imkanlarnda-
ki kalite ve çe itlilik gibi unsurlardan olu maktadr.  

Turizmi ihtiyaç haline getiren ve ona katma de er sa layan nedenlerin ba-
nda ula m olanaklar gelmektedir. Bu nedenle ula m ve turizm bir bütünün 

ayrlmaz parçalar kabul edilmektedir. Turizmin de er kazanabilmesi ve talebin 
artabilmesi, turizm kaynaklar ya da çekiciliklerinin kullanm, turistlerin o böl-
geye eri meleri halinde mümkündür.  
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Bu nedenle çekicili i yüksek olan turistik merkezlerin pazardaki hedef kit-
leye olan yaknl  ve dü ük maliyetle ula labilme olana  önem kazanmakta-
dr. Çekicili i yüksek olmasna ra men turistik merkezlere ula mak güç ise, 
di er bir ifade ile ula trma ba lants yetersiz ise, turistik ürünlerin pazarlan-
masnda güçlükler ortaya çkmaktadr. Ayrca, turizm talebi fiyata kar  çok 
duyarl oldu undan talep dü mekte veya yön de i tirmektedir. Çünkü mesafe-
nin artmasyla uluslararas turizm pazarna giren ve birbirine rakip olabilen ülke 
says artmaktadr (Aymankuy, 2003:41). 

Kongre turizmi açsndan, kongre destinasyonunun seçiminde oldukça 
önemli olan bir di er unsur konaklama kapasitesi ve konaklama imkanlardr. 
Kongre yeri olarak seçilecek ehrin veya bölgenin yeterli sayda ve kapasitede 
konaklama tesislerine ve kongre otellerine sahip olmas ön ko uldur.  

Günümüzde delegelerin e ilimleri yalnzca kongreye katlmak de il, baz 
gezilere katlarak kongre bölgesindeki konaklama süresini uzatmak yönündedir. 
Dolaysyla beklentileri daha fazla olmaktadr. Bu nedenle kongre bölgesinin, 
di er olanaklar yannda konaklama tesisleri açsndan da iyi bir altyapya sahip 
olmas gerekmektedir (Özen, 1996:20). Kongre ehrinin sadece lüks ve 4-5 
yldzl otellere de il, çe itli gelir düzeyindeki ve sosyal gruptaki katlmclarn 
kongrelere katlabilmelerine olanak veren, orta düzeydeki otellere de sahip ol-
mas önemli bir unsurdur. 

Özel olaylar olarak tanmlanan çekicilikler, hem ziyaretçilerin hem de böl-
ge insannn katld , büyük ilgi uyandran (festivaller, sergiler, uluslararas 
katlmclarn oldu u kongre ve sempozyumlar ve spor müsabakalar gibi) faali-
yetler bütünüdür. Yöresel özelliklerle farklla an folklor, yöreye özgü el sanatla-
r ile yörede düzenlenen çe itli festivaller ve sergiler do rudan çekim gücü olu -
turmamakla beraber bölgeye gelen turistlerin ortalama kal  sürelerini ve har-
cama miktarn etkilemesi bakmndan önemli olmaktadr (Özdemir, 2007:20). 

Kültür ve sanat olaylar ise medyada skça yer almalar nedeniyle destinas-
yon ile ilgili olumlu imaj yaratlmasna yardmc olmakta ve böylece hem turist-
lerin hem de yatrmclarn ilgisini çekebilmektedir.  

Kapadokya Bölgesi, geli tirilmi  kaynaklar açsndan çok elveri li sayla-
maz. Bölge�de turizm belgeli konaklama tesislerinin yatak kapasitesi 7500�e 
ula m tr. Bölge�nin co rafi yapsn yanstan mimariye sahip, modern ve yeni-
likçi anlay la in a edilen tesislerin tamamlanmas ile birlikte turizme kazandr-
lacak yeni yatak says 4000 civarnda olacak ve toplam kapasite 11.500�e ula-
acaktr (Bozkurt, 2007a:19).  

Ancak büyük kongre organizasyonlar için elveri li kongre merkezi henüz 
yoktur. Avanos yaknlarnda kayalar içine oyularak yaplmaya çal lan kongre 
merkezi uzun süredir tamamlanamam tr. Kongre salonlu otel saysnn ve otel-
lerin donanmlarnn kongre turizmi için yeterli olmad  bilinmektedir. Kongre 
katlmclarnn toplant d ndaki zamanlarn de erlendirebilecekleri al veri , 
e lence ve rekreasyon olanaklar da oldukça snrldr.   
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Peribacalarn gezdikten sonra yaplabilecek aktiviteler ve e lence olanak-
larnn artrlmas, termal turizm, atl do a turlar, balonla seyahat, bisiklet ve 
golf turizmi gibi alternatif turizm çe itlili i geli tirilmeye çal lmaktadr. An-
cak geli tirilmi  kaynaklar bakmndan bölgede önemli darbo azlar söz konusu-
dur ve ksa vadede bunlarn a lmas kolay görünmemektedir (Ödemi , 2008:b).  

3. Destek Faktör ve Kaynaklar 
Temel kaynak ve çekicilikler, ziyaretçiler için esas çekici ve motive edici 

özellikler içermesine kar n; rekabet gücü yüksek bir destinasyon olu turulabil-
mesi, destek faktör ve kaynaklarnn varl  ile mümkündür. Bu bile en; kongre 
merkezleri, kongre bürolar, seyahat acenteleri, e lence ve al veri  olanaklar, 
sektörel hizmet sunan i letmelerin varl , gibi faktörlerden olu maktadr (Öz-
demir, 2007:17,27).  

Kongre turizmi bir ülkede kendili inden ortaya çkp geli me ansna sahip 
olan bir turizm türü de ildir. Di er turizm türlerindeki gibi do al veya tarihi 
miras gibi hazr bir altyapya sahip olmad  için, önemli maliyet gerektiren 
fiziki altyap olu turmak gerekmektedir. 

Turizm faaliyetinin gerisinde, iyi i leyen bir destek ünitesi yoksa turizm 
olgusundan ve dolaysyla rekabet gücünden söz edilmesi mümkün de ildir. Bu 
nedenle turizm sektöründeki firma ve i letmelere destek veren ba l ve tedarikçi 
sektörler arasndaki organizasyon, etkile im, pazarlama ve di er ekonomik ili -
kilerin varl , destinasyonun rekabet gücü kazanmasnda ve geli tirilmesinde 
önemli bir unsur olmaktadr.  

Bu açdan bakld  zaman, uluslararas kongre turizminde rekabet avantaj 
olu turulabilmesi, ba arl bir ba l ve destek endüstrisinin varl  ile mümkün-
dür. Ekonominin di er sektörleri için de geçerli olan bu durum, özellikle kongre 
turizmi için çok daha önemli bir konu olarak görülmektedir. Turizm, yakla k 
42 sektör ve alt sektörle iç içedir. Turizm sektöründeki turizm ürününün geli i-
mine, di er sektörlerdeki ölçek ekonomilerinden öte, özel ve genel hizmet grup-
larn olu turan ba l ve destek endüstrileri katk sa lamaktadr (Bahar ve Ko-
zak, 2005:94). 

Bunlarn ba nda ise kongrelerin yaplabilece i kongre merkezleri gelmek-
tedir. Avrupa ülkelerinin büyük ehirlerinin hemen tamamnda, özellikle ba -
kentlerinde, ABD�de büyük ehirler yanndaki küçük kasabalarda bile kongre 
merkezleri mevcutken, Türkiye�de sadece stanbul�da iki ve Antalya�da bir 
kongre merkezinin bulunmas dü ündürücüdür. Bu eksiklik, ço unlukla 4 ve 5 
yldzl otellerin bünyesinde yer alan, uygun fiziki imkanlarla donatlm  konfe-
rans merkezleri ile giderilmeye çal lmaktadr. 

Kongre merkezlerinin yan sra konferans merkezleri de, toplant atmosferi 
için gerekli imkanlar sa lamak amacyla geli tirilen mekanlardr. Konferans 
merkezleri, ço unlukla bir otel bünyesinde yalnzca toplant amacyla yaplm , 
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yeterli ve gerekli ekipmanlarla donatlm , toplantlara uygun dizayn edilmi , 
uygun fiziki imkanlara sahip alanlardr. Türkiye�deki konferans merkezleri, 
daha çok stanbul, Ankara, zmir ve Antalya�daki 4 ve 5 yldzl oteller bünye-
sinde toplanm tr.  

Bir bölge ya da destinasyonun kongre turizminden gelir elde edebilmesi 
için çok sayda kongre merkezine ve toplant salonlarna sahip olmas yeterli 
de ildir. Ayn zamanda bu imkanlar pazarlayacak yerel ve ulusal düzeyde uz-
manla m  kurum ve kurulu lara da sahip olunmas gereklidir. Bu kurulu lar, 
kendi destinasyonlarnn kongre turizmi imkanlarn etkin biçimde pazarlamak 
suretiyle uluslararas kongre pazarndan pay almaya çal maktadrlar. Üyesi 
olduklar kurulu lar vastasyla uluslararas kongrelerin varl ndan haberdar 
olmakta ve kongrelere ev sahipli i yapabilmek için teklif verme ansna sahip 
olabilmektedirler.  

Bu tür kurulu larn ba nda kongre ve ziyaretçi bürolar ile seyahat acente-
leri gelmektedir. Türkiye�de halen üç ilimizde, stanbul, Antalya ve zmir�de 
kongre ve ziyaretçi bürosu bulunmaktadr ve stanbul d ndaki bürolarn henüz 
etkin bir varlk olu turdu unu söylemek mümkün de ildir.  

Kongre ve ziyaretçi bürolar gibi seyahat acenteleri seyahatler, konaklama 
ve ula trma hizmetleri hakknda bilgiler veren, belirli bir komisyon kar l nda 
hizmet ve seyahat ürünlerinin belirli fiyatlarla tüketicilere sat na araclk eden 
i letmelerdir. Seyahat acentecili inin geli meye ba lamasyla birlikte, kongre 
organizasyonlar kolayla m  ve bu durum kongre organizasyonlarn ve kongre 
turizmini olumlu yönde etkilemi tir (Haco lu, 2000:39). 

Destek faktör ve kaynaklar arasnda bir destinasyonun rekreasyon olanak-
lar da önemli bir unsurdur. Rekreasyon, sözcük olarak �dinlendirmek, e len-
dirmek, canlandrmak vb� anlamlarn ta maktadr (Kozak vd., 2001:61). Din-
lenme, e lenme ve seyahat etme ihtiyac, lüks ihtiyaçlar olmaktan çkarak zo-
runlu ihtiyaçlar arasna katlm tr. Bu bakmdan, turistik faaliyetlerde, bu ihti-
yaçlar kar layacak olanaklarn sunulmas önem kazanmaktadr.  

Kapadokya Bölgesi temel kaynak ve çekicilikler açsndan zengin ve cazip 
kaynaklara sahiptir. Bir di er avantaj ise kongre organizatörleri ve katlmclar 
için henüz �ke fedilmemi � bir Bölge olmasdr. Ancak, geli tirilmi  kaynaklar 
ve destek faktörleri bakmndan ayn eyi söylemek mümkün de ildir. 

Bölge�yi ziyaret eden yerli ve yabanc turistlerin geli  nedenleri incelendi-
inde ilk iki sray do al çekicilikler ve kültürel de erlerin ald  görülmektedir. 

Bölge�deki konaklama, yeme-içme, e lence, ula m, seyahat acentesi, alt yap 
olanaklar ve yöre halknn tutumu gibi turistik kriterler ise yetersiz bulunmak-
tadr. Bu yüzden, ziyaretlerin ço u günübirlik olarak gerçekle mektedir (Boz-
kurt, 2007a:19). 
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4. Niteliksel Faktörler 
Niteliksel faktörler, destinasyon rekabetinin ölçe ini, snrn veya potansi-

yelini belirleyecek unsurlar etkilemesi nedeniyle �bölgesel ko ullar� olarak da 
tanmlanmaktadr. Yerle im yeri, ba llk, güvenlik vs. olarak ifade edilen bu 
nitelikler, destinasyon rekabetini olumlu ya da olumsuz yönde etkilemektedir.  

Yerle im yeri, destinasyonun turist gönderen belli ba l ülkelere olan uzak-
lk-yaknl  ile ilgili oldu u için, rekabet gücünü geli tirmek açsndan büyük 
etkiye sahiptir. Ba llk faktörü ise, destinasyon rekabetinin ksmi olarak bir 
di erine ba l olmasdr. Örne in, turizm bölgesinde ya anan olumsuz bir ge-
li me (terör, deprem, sava  vb.) ziyaretçileri annda ba ka bir destinasyona kay-
drabilmektedir. Bu nedenle destinasyondaki güvenlik, kritik bir niteliksel belir-
leyendir (Özdemir, 2007:29). Ziyaretçilerin gittikleri destinasyonda turistlere 
yönelik suç oranlarnn yüksek olmas, do al felaketler, kaliteli medikal hizmet-
lerin noksanl  vb. konular varsa, rekabet gücünü olu turmada etkili olan di er 
bile enler çok iyi özellikte olsa bile, turistler için fazla anlam ifade etmeyecektir.  

Niteliksel belirleyenler arasndaki önemli unsurlarn ba nda destinasyon 
yönetimi ve pazarlama çabalar yer almaktadr. Destinasyon pazarlamas, etkin-
liklerin bütünle tirilmesi ve yo un finans kaynaklar ile desteklenmesi halinde 
ba arl olabilir. Çünkü pazarlama; destinasyonun ekonomik, politik, turistik, 
do al ve tarihi özellikleri ile alt ve üst yap ve seyahat kolaylklarn içeren çok 
yönlü faaliyetler bütünüdür. Bu nedenle sadece kongre turizmine yönelik unsur-
larn pazarlanmas tek ba na bir yarar getirmemektedir ( çöz, 2001:255).  

Pazarlama sorunlarndan bir di eri, pazarlama faaliyetlerinin kim ya da 
kimler tarafndan yaplaca  konusundadr. Münferit olarak yaplmas zor ve 
maliyetlidir, uzmanlk gerektiren bir alandr. Türkiye�de kongre turizmine yöne-
lik örgütsel olu um henüz tamamlanamam tr. Bu nedenle, tüm Türkiye�de 
oldu u gibi Bölge�de de pazarlama konusunda koordinasyon sa lanamamakta 
ve ileriye yönelik plan ve projeler üretilememektedir.  

Türkiye�de kongre düzenleme yetkisi seyahat acentelerindedir. Kapadokya 
Bölgesi�nde bu konuda uzmanla m  seyahat acentesi says çok azdr. Mevcut 
seyahat acenteleri genellikle tatil turizmi alannda uzmanla m lardr ve bu ko-
nudaki ba arlar, turist saylarnn art ndan da görülmektedir. Ancak kongre 
organizasyonu, tatil turizminden çok farkl ve oldukça karma k bir i tir. Bu 
nedenle kongre organizasyonu konusunda bilgi ve tecrübe birikimi olmayan 
acenteler tarafndan düzenlenecek organizasyonlarda ortaya çkabilecek olum-
suzluklar, destinasyon imajn olumsuz yönde etkileyecek ve onarlamaz yaralar 
açabilecektir (Çizel, 1999:82). 
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II. KAPADOKYA BÖLGES �N N KONGRE DEST NASYONU 
OLARAK GEL T R LMES  VE PAZARLANMASINA L K N 
TEMEL STRATEJ LER 

Turizm yatrmlar ile ilgili yeni e ilim, rekabet gücü olan, turistlerin 
memnuniyetini ön plana alan, sürdürülebilir bir geli me ve planlama ile küresel 
e ilimleri yakalayabilen, çevre dostu, özel sektör katlmn ve yaratcl n 
artrarak devletin yükünü hafifleten �stratejik planlama� yakla mdr.  

Bu anlay la kongre turizmi talep yapsndaki de i iklik ve yenilikleri iyi 
analiz ederek, rekabet stratejilerini bu de i ime göre ekillendirebilen destinas-
yonlar avantajl duruma gelebilmektedir. Yeni e ilimler do rultusunda Dünya 
turizm talep yapsndaki de i ikliklerin bilinmesi, var olan turizm pazarlarnn 
geli tirilmesine, alternatif pazarlarn ortaya çkarlmasna ve sonuçta rekabet 
gücünün artmasna neden olabilmektedir.  

Kapadokya Bölgesi�nin kongre turizmi alanndaki rekabet gücünün geli ti-
rilebilmesi ve mevcut kaynaklaryla çekebilece i kongre turisti potansiyeline 
ula abilmesi için, ilgililerin tümünü harekete geçirecek ortak bir �vizyon�a ihti-
yaç vardr. Gelece in nasl ekillendirilece ini tanmlamak için, bilgi ile besle-
nen zengin bir hayal gücü olu turulmas gerekmektedir. Çizilecek vizyonun 
sadece bir hayal olarak kalmasn ya da ba kalar tarafndan kolaylkla a labil-
mesini önlemek amacyla vizyonun gerçekçi ama zorlayc olmas da önemlidir.  

Uluslararas kongre turizminde mü teri taraf, yani kongre düzenleyicileri-
nin talepleri analiz edildi inde �faktör zenginli inin rolü� ve yeni destinas-
yonlarn yükseli i kar snda destinasyon �rekabet yetene inin geli tirilmesi� 
gere i ortaya çkmaktadr. Dolaysyla herhangi bir destinasyonun kongre mer-
kezi olarak kabul edilmesinde do al veya geli tirilmi  olsun, faktör zenginlikle-
rinin rolü ku kusuz önemli ve belirleyici olmaktadr.  

Bu noktada yerel envanterin saptanmas, yerel de erlendirme ve pazarlama 
faaliyetleri için projeler geli tirilmesi önem kazanmaktadr. Bu projelerin ba a-
rsnda merkezi yönetimden tabana yöneltilen ekilde de il, tabandan merkeze 
yönelen bir sistem olu turulmasna özen gösterilmesi ve yerel sahiplenme ön 
ko uldur.  

A. PAYLA ILAB L R �ORTAK� V ZYON OLU TURULMASI 
Kongre turizminin geli tirilmesi, Kapadokya Bölgesi için büyük önem ta-

maktadr. Sektörün geli tirilmesi ve böylece turizm gelirlerinin artrlmas, 
hem bölgedeki sosyo-ekonomik dengelerin iyile tirilmesi, hem de turizm i let-
meleri ve çal anlar için önemli bir hedef durumuna gelmi tir.  

Ula lmak istenen hedef için gösterilecek çaba, uzun vadeli ve zorlaycdr. 
Ancak hedefe ula ma arzusunu sürekli klan itici güç, sahiplenme duygusu ve 
payla lan vizyondur. Bir vizyonun etkiledi i tüm gruplarca sahiplenilmesi, 
payla lan ortak bir vizyon olmasyla mümkündür (Senge, 2000:226). 
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Mevcut gerçekli i, ula lmak istenilen gelece e adapte eden süreç ve gele-
cekte yaratlmak istenen imaj olarak tanmlanabilecek vizyon, organizasyonun 
yapsn, politikasn ve kaynaklarn da lmn do ru biçimde koordine etme 
amac güder. Vizyon, bir organizasyon için rehber, güç, olmak istedi i eyin 
hayali ve varlk nedenidir (Goetsch ve Davis, 1997:78). Vizyon, bir tahmin 
olmann ötesinde gelece e dönük hayallerin ifadesidir. Hedefleri hayallerden 
ayran, zaman snr konulmasdr. Büyük hedefler, büyük vizyonlar gerektir-
mektedir (Johnson, 1993:42). 

Küresel dünyada sermaye, bilgi ve emek hzla yer de i tirebilmektedir. 
Ancak do al, kültürel ve tarihi de erlerin ve yaplarn ak kanl  mümkün de-

ildir. O halde bu de erlere sahip çkarak korumak ve geli tirmek, turizmciler 
için gelece in sabit sermayesini olu turabilir. Bu açdan bakld nda Kapadok-
ya Bölgesi�nin kongre turizmi için yaplandrlm  do ru bir vizyona ihtiyac 
oldu u açktr.  

Vizyon belirlendikten sonra bunun gerçekle tirilmesi için gerekli kaynak-
lar seferber etmeyi sa layacak bilgi altyapsyla donatlm  rasyonel ve ayrntl 
stratejilerle desteklenmesi gerekmektedir. Bu stratejiler, turizm i letmelerinin ve 
ilgili kesimlerin tümünün ortak vizyon yönünde kenetlenmesini sa lamaldr. 
Bunun yolu, vizyon içindeki rollerin somutla trlmas ve ortak bir ruh yaratl-
masna ba ldr. Bu ba lamda öncü rolü üstlenerek bireysel enerjileri harekete 
geçirecek ve bütünle tirecek, öngörülen hedeflere ula ma yönündeki motivas-
yonu güçlendirecek bir organizasyona ihtiyaç duyulacaktr.  

B. FAKTÖR ZENG NL KLER N N GEL T R LMES  
Küreselle me sürecinde kongre destinasyonlarn farkl klan unsurlarn 

ba nda hiç üphesiz o destinasyonun tarihi, kültürü ve etnografisi ba ta gel-
mektedir. Tarihi ve kültürel de erlere sahip kentler, bulunduklar ülkelerden 
daha çok tannr, bilinir olmu lar ve dünya pazarnda turizm adna satlan birer 
meta haline gelmi lerdir. Örne in Fransa�dan daha çok Paris, ngiltere�den daha 
çok Londra, Macaristan�dan daha çok Budape te, Rusya�dan daha çok Mosko-
va, Türkiye�den daha çok stanbul bilinir hale gelmi tir (Blain, 2001). Bu ne-
denle, Kapadokya Bölgesi�nin yeni bir kongre destinasyonu olarak geli tirilme-
sinde en etkili yollardan biri, tarihi ve kültürel zenginliklerinin ortaya konulma-
sdr.  

Hergün daha fazla ülke ve destinasyon yönetimleri tarafndan kongre en-
düstrisinin önemi ve de eri anla lmaktadr. Yüksek ki isel harcamalar ve bü-
yük gruplarn ziyareti, kongre turizminin olumlu yönlerinden sadece ikisi olarak 
saylabilir (Opperman, 1996a: 17). Bu yüzden, hemen hemen her turizm merke-
zi veya her ehir, turizm endüstrisinin en hzl geli en sektörlerinden biri olan 
kongre turizminden yararlanmaya çal maktadr (Opperman, 1996b: 175). 

Kongreler sayesinde tekrar gelmek isteyen çok sayda potansiyel ziyaretçi, 
ilgili turizm bölgesini yakndan tanmaktadr. Kaliteli hizmet aldklar ve mem-



Alternatif Turizm Çe idi Olarak Kapadokya Bölgesi�nde Kongre Turizmini Geli tirme Olanaklar 151 

nun olduklar takdirde sadece a zdan a za tantm yapmakla kalmayp, ayn 
bölgeyi veya destinasyonu ba ka zamanlarda da ziyaret etmek isteyeceklerdir 
(Abbey ve Link, 1994: 274). 

ABD ve Kanada�daki 30 ehirde yaplan bir ara trmada, kongre organiza-
törlerinin kararn olumlu yönde etkileyen ve bu yüzden kongre turizmi açsn-
dan önem arz eden faktörler hiyerar ik olarak Tablo 1�deki gibi sralanm tr 
(Opperman, 1996a:15). 

1. Kongre salonlar ve imkanlar 
2. Otel hizmet kalitesi 
3. Otel odas bulunabilirli i 
4. Destinasyonun temizli i ve çekicili i 
5. Destinasyonun güvenli i 
6. Havayolu ile ula m kolayl  
7. Yemek ve konaklama maliyeti 
8. Genel harcama gere i 
9. ehir imaj 

10. Ula m maliyeti 
11. Yeme-içme tesisleri / lokantalar 
12. Sergi imkanlar 
13. Manzara / gezi frsatlar 
14. klim 
15. Gece hayat 

Kongre organizatörleri açsndan destinasyon konusunda karar vermeyi et-
kileyen 15 önemli unsurdan ilk sray kongre salonu ve tesisleri alm , konfe-
rans planlamada otel hizmet kalitesi ikinci öncelikte bulunmu tur. Di er önemli 
özellikler srasyla otel odas bulunabilirli i, destinasyonun temizli i ve çekici-
li i ile güvenlik olmu tur. En önemsiz de i kenler ise gece hayat, iklim ve 
do al çevre özellikleri olarak ortaya çkm tr. 

Tablo�da listelenen de i kenlere ili kin faktör analizi sonucunda kongre 
düzenleyicilerin karar verme sürecini etkileyen faktörler hizmet, maliyet, imaj, 
kongre yeri ve imkanlar olarak be  faktör altnda gruplandrlm tr. Kongre 
destinasyonuna ili kin imaj be  faktörden biri olmakla beraber, di er de i ken-
lerin birço u bir destinasyonun kongre merkezi olarak genel imajna katkda 
bulunmaktadr (Opperman, 1996a: 15).  

Tüm bu faktörlerin ve etkilerin üzerinde, önemli ve yaygn bir de i ken, 
potansiyel kongre ehrinin tannm l  ve imajdr. Alglamann önemli oldu u 
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ve bunun çok güçlü bir tercih nedeni olu turdu u ifade edilmektedir 
(Opperman, 1996a: 13). Ayrca organizatörlerin kongrenin düzenlenece i yere 
ili kin önceki deneyimlerinin ehir imaj üzerinde önemli derecede etkisi vardr. 
Kongre organizatörlerinin %79�unun kongre destinasyonu seçiminin kendi so-
rumluluklar arasnda oldu unu ifade etmi  olmalar organizasyon yapan kuru-
lu larn ne denli önemli olduklarn vurgulamaktadr (Opperman, 1996b: 177). 

Kapadokya Bölgesi, kongre turizmi alannda henüz fazla kullanlmam  bir 
destinasyondur. Kongre turizmine katlacak potansiyel ki i ve gruplar için me-
rak, heyecan ve ilgi duyularak gidilecek bir bölgedir. Büyük ehirlerin giderek 
artan ve birbirine benzeyen sorunlar, onlar cazip olmaktan çkarmakta, büyük 
ehirlere nazaran daha ucuz, daha az yorucu ve hizmet kalitesinin yüksek oldu-
u yeni destinasyonlar yükseli ini sürdürmektedir.  

Küreselle me sonucu ortaya çkan ekonomik de i imlerle olu an yeni 
mü teri talebi, kongre turizmi piyasasnn ve dolays ile rekabetin yeniden e-
killenmesine neden olmakta, birçok yeni destinasyonun geleneksel destinasyon-
larn gücüne �meydan okumasna� yol açmaktadr (Bahar ve Kozak, 
2005:104). Bu gerçek, Kapadokya Bölgesi�ndeki kaynaklarn Tablo 1�de belirti-
len kriterler temelinde çok akllca yönetimini ve profesyonel bir yakla mla 
uygulama yaplmasn gerektirmektedir.  

C. DEST NASYON MAJININ GEL T R LMES  
Turizmin yapsal özelli i gere i, bir turist sadece tek bir unsurdan fayda-

lanmaz; tersine çok saydaki co rafik, ekonomik ve toplumsal unsurun birle -
mesinden ortaya çkan �nihai ürünü� satn alr ve bu ürün turistin tatil deneyi-
minin olu masnda önemli bir etken olarak kendisini gösterebilir. Dolaysyla 
turizm sektörü ile dolayl ya da dolaysz ili kisi olan her birey ya da kurulu  
�domino etkisi� nedeniyle kaliteli hizmetin sunulmasnda ve sonuçta destinas-
yonu ziyaret eden turistin tatmin düzeyinde ya da tekrar ayn bölgeyi ziyaret 
etme ya da etmeme e iliminde mutlaka bir ekilde rol oynamaktadr. Sonuçta 
destinasyonlar arasndaki rekabet yo unla makta, turisti memnun eden ve olum-
lu imaj geli tirebilen destinasyonlar rekabet gücü açsndan avantajl hale gel-
mektedir (Bahar ve Kozak, 2005:146, 167). 

Potansiyel kongre katlmclar di er turistlerle benzerliklere sahiptir, çün-
kü farkl zamanlarda çok de i ik maliyetler içeren farkl yerlerdeki saysz 
kongre ve konferans arasndan seçim yapma ansna sahiptirler. Bu yüzden 
di er bütün turistler için oldu u gibi, potansiyel kongre katlmclar için de 
motivasyon, kongre ve/veya destinasyonun çekicili i, uzaklk, maliyet ve za-
man faktörleri ara trma nedeni olmaktadr (Opperman, 1996b: 176). Kongre 
turizminde toplant salonlar ve otel gibi tesislerin yeterlili i ve ula labilirlik 
üphesiz ba lca faktörler arasndadr, ancak kongre destinasyonunun imaj çok 

önemli bir rol oynamaktadr (Opperman, 1996a:13). 
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Destinasyon imaj kavramsal, duygusal ya da bütünsel imajdan olu makta-
dr. Kavramsal imaj bir yerin objektif özellikleri ile ilgili bilgi iken; duygusal 
imaj bir yerle ilgili bir duygudur. Bir destinasyonla ilgili hem kavramsal hem de 
duygusal imajlar, o destinasyonun bütünsel imajn ekillendirmektedir (Balo lu 
ve Mangalo lu, 2001:7). 

Herhangi bir kongre destinasyonunun rekabet gücünü etkileyen çok sayda 
faktörün bir bütün halinde etkile im içinde olmas, rekabet üstünlü ünün sa -
lanmasnda önemli bir role sahiptir. Ancak, bu amaçla olu turulacak makro 
politikalarn yan sra, destinasyon bazndaki i letmelerin belirli standartlara 
eri tirilmeleri ve destinasyon hakknda olumlu imaj olu turulmas arttr. majn 
geçerli, inanlr, sade, ayrc ve çekici olmas onu etkili klmaktadr. 

Ba arl bir destinasyon pazarlamas için uygun ve etkili bir �imaj� yarat-
mak ön ko uldur. Bir destinasyonun çekicili inin önemli bir bile eni olan imaj, 
pazarlama çal malarnn da temelini olu turmaktadr. Çünkü turistin karar alma 
sürecinde onun objektif bilgilenme düzeyi, sahip oldu u izlenimler, önyarglar, 
hayaller, beklentiler, duygu ve dü üncelerden olu an imajn belirleyicili i söz 
konusudur. Kongre organizatörlerinin karar verme sürecinde de önceki deneyim 
ile destinasyon imaj etkisi, dikkat çeken iki faktör olarak görülmü tür. Turizm 
destinasyonu karar modellerinin ço unda, önceki deneyim, karar verme sürecini 
etkileyen önemli bir de i ken olarak yer almaktadr (Opperman, 1996a: 14). 

Her ülke ya da bölgenin sahip oldu u olanaklar ve sundu u hizmetler aç-
sndan o bölgenin özgün ko ullarnn önemi yadsnamayacak bir gerçek olmakla 
birlikte �tannyor ve biliniyor� olmasnn ve olumlu bir imaja sahip bulunma-
snn, turizm hareketlerini biçimlendiren etkenlerin en ba nda yer ald  genel 
kabul gören bir olgudur (Leisen, 2000: 56). Bir destinasyona ili kin önceki de-
neyim, destinasyon alglamasnda sonucu belirleyecek önemde bir faktör olarak 
ortaya çkmaktadr. 

maj olu turma konusunda Dünya Turizm Örgütü�nün (WTO) yakla m 
�ulusal marka imaj� yaratlmas yönündedir. Ulusal marka imaj yaratlmas-
nn anlam, görüldü ünde ya da duyuldu unda hemen o ülkenin adnn ça r t-
rlmasn sa layacak birtakm simgelerin ve buna ba l imajlarn olu turulmas-
dr. Kanada�nn �Çnar Yapra �, Fransa�nn �Eiffel Kulesi�, ya da Yunanis-
tan�n �Pantheon�u gibi. lginç bir örnek olarak, ABD�nin Arizona eyaleti gös-
terilebilir. Arizona�nn yaygn olarak kullanlan bir di er ad da �Grand 
Canyon State�dir ve do al çekim gücüne sahip bir varl n, ulusal marka ima-
jna dönü mesini simgelemektedir (Balo lu ve McCleary, 1999:870). Kapadok-
ya�da ise �peri bacalar� güzel bir örnektir ancak henüz yeterli çekim gücüne 
sahip de ildir (Bozkurt, 2007b:19). 

Türkiye�de bugüne kadar izlenen tantm stratejisi, �ülke tantm� eklin-
de olmu  ve olumlu bir �Türkiye imaj� yaratlmas zorunlulu una ba lanm -
tr. Halbuki destinasyon imaj, bölgenin sundu u altyap ve üstyap özellikleri-
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nin bir fonksiyonu olarak ele alnmakta ve yeterli düzeydeki altyapnn gerçek-
le tirilmi  olmas temel ko ul olarak kabul edilmektedir. Dolaysyla kongre 
destinasyonu olarak öngörülen bölgelerde her eyden önce temel turizm çekici-
liklerinin yeterli düzeye ula trlmas gerekmektedir. Bunun için yerel unsurlarn 
turizmin arz ksmnda yer almalar ve proaktif olmalar önem kazanmaktadr.  

Dünya�da tüketim hemen her alanda �markal� ürünler üzerinde yo un-
la maktadr ve küresel rekabette tutunabilmenin yollarndan biri �marka� hali-
ne gelmektir. Türkiye�nin deniz-kum-güne  anlamnda saysz rakipleri mevcut-
tur. Ancak, uygarlklar konusunda Türkiye kadar ayrcalkl ba ka bir turizm 
ülkesi yoktur (Ünal, 2001:27). Bu nedenle Kapadokya Bölgesi�nde destinasyon 
kimli inin ve onu di er destinasyonlardan ayran özelliklerin belirlenmesi ve 
pazarlama çabalarnda bu unsurlarn vurgulanmas, Kapadokya�y uluslararas 
turizm pazarnda daha rekabetçi pozisyona ta yacak ve bir marka haline gelme-
sini sa layacaktr.  

D. REKABET YETENE  OLU TURULMASI 
Literatürdeki rekabet tart malar, �kar la trmal� üstünlüklerden ziya-

de, uluslararas rekabetin kayna  olarak �rekabetçi� üstünlüklere önem ver-
mektedir (Bahar ve Kozak, 2006:158-159). Turizm destinasyonu için kar la -
trmal üstünlük; iklim, manzara, flora, fauna vb. gibi do al kaynaklar açsndan 
ele alnmaktadr. Rekabetçi üstünlük ise turizm altyaps, yönetim kalitesi, çal-
anlarn yetenekleri, hükümet politikalar gibi unsurlara dayanmaktadr. Turizm 

rekabetinde, hem kar la trmal hem de rekabetçi üstünlükler söz konusudur ve 
küreselle menin etkisi yüzünden firmalar aras rekabetten destinasyonlar aras 
rekabete kadar de i iklik göstermektedir (Bahar ve Kozak, 2006: 163-165).  

Bu nedenle, kongre turizmi pazarndaki yo un rekabet, sanayi sektöründe 
oldu u gibi kurulu larn �dikey� olarak entegre olmu  yaplar üzerine in a 
edilmemekte, tamamlayc uygulamalar sonucu olu an �eksiz ebekeler� üzeri-
ne kurulmaktadr. Böyle bir yaplanmann belirsiz, dayanksz ve daha rekabetçi 
olmas gibi özellikleri nedeniyle yönetilmesi de daha zor olmaktadr.  

Bunun için sektörde faaliyet gösteren ve ço unlukla birbirinin rakibi du-
rumunda olan i letmeler arasndaki �arayüzün� en iyi nasl yönetilece i ve 
aralarndaki ili kinin en iyi nasl idare edilece i ba langçta belirlenmekten çok 
�ke fedilmesi� gereken bir husustur. Böyle bir yap içinde koordinasyonu sa -
lamak ve birbirinden ba msz ve aralarnda organik ili ki bulunmayan hizmet 
sa layclarnn yaptklar i leri uyumla trmak önemli olmaktadr. Bu takdirde 
sadece birbirini tamamlayc güçlerin bir araya getirilmesi gibi ola an bir amaca 
hizmet etmekten öte, ayn zamanda belirsizliklerin ve risklerin azaltlmas da 
mümkün olabilecektir (Ünüsan ve Sezgin, 2005:98).  

Di er yandan, turizm sektöründe rekabet ve rekabet gücü kavramnn basit 
formüller ve reçetelerle açklanmas mümkün de ildir. Rekabet, dinamik bir 
olgudur ve ilerlemenin kayna dr. Turizm destinasyonlarndaki rekabet, birey-
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sel hizmet ve ürün sunan kimi büyük kimi küçük yüzlerce i  kollarndan olu an 
ve de i ik alt sektörleri içeren bir yapya sahiptir.  

Dolaysyla kongre turizmi sektöründeki i letmelerin faaliyetleri, i  yaptk-
lar ve içinde bulunduklar destinasyonu pazarlama amacndaki bireysel firmalarn 
kolektif çal malar ile ekillenmekte ve kolektif bir hareket ekli olmaktadr. 

Bu durum, di er sektörlere göre turizmde rekabet gücü elde etme ve sürdü-
rebilmenin ne kadar zor ve çok fonksiyonlu bir yapda oldu unu ortaya koy-
maktadr. Bu nedenle destinasyon rekabetinin belirleyici unsurlar olarak yeni-
den yaplanma, de i ime ayak uydurma, hizmet kalitesini geli tirme ve mü teri 
memnuniyetinin önemi gibi kavramlar açsndan Kapadokya Bölgesi�ndeki 
hizmet gruplar arasnda uyum sa lanmas ve yönlendirilmesi büyük önem 
arzetmektedir.  

E. PAZARLAMA STRATEJ LER  OLU TURULMASI 
Tutundurma faaliyetleri insanlarn ilgisini çekmek, onlar bilgilendirmek, 

ikna etmek, harekete geçirmek, olumlu bir izlenime sahip olmalarn sa lamak 
gibi amaçlardan bir ya da birkaçn gerçekle tirmeye çal r. Ba ka bir anlatmla 
tutundurma amaçl ileti im süreci, alc konumundaki �hedef�in istenilen yönde 
tutum ve davran  de i ikli ine yönelmesini ve bu yönde harekete geçirilmesini 
amaçlamaktadr (Avckurt, 2005:9).  

Tutundurma çabalarndan beklenen sonuçlarn eksiksiz olarak elde edile-
bilmesi için birbirleriyle do rudan ili kili olan siyasal, ekonomik, toplumsal ve 
kültürel alanlardaki tutundurma faaliyetlerinin �bütüncül� bir yakla mla ele 
alnmas zorunlulu u vardr. Kongre turizminde tutundurma faaliyetlerine iki 
açdan bakmak gerekmektedir. Birincisi; makro tutundurma faaliyetleridir. kin-
cisi ise konaklama tesisleri, kongre ve ziyaretçi bürolar ile profesyonel kongre 
organizatörleri, seyahat acenteleri ve tur operatörleri tarafndan yaplan tutun-
durma faaliyetleridir.  

Makro açdan tutundurma, ülke baznda uygun teknik ve ileti im araçlar 
kullanlarak hedef kitleleri bir konu veya olay hususunda bilgilendirmek ama-
cyla yaplan faaliyetlerin bütünüdür. Bir ba ka deyi le, ülkenin geneli hakknda 
yaplan tutundurma çal malardr.  

Bu çal malar ço unlukla Kültür ve Turizm Bakanl , D i leri Bakanl , 
ulusal havayolu irketleri vb. gibi resmi kurulu lar ile turizm sektöründe faaliyet 
gösteren i letmelerin kurduklar �ulusal birlikler� tarafndan gerçekle tirilmek-
tedir. Burada amaç, ülkeye özgü olumlu imajlar yaratmak ve uluslararas piya-
sada gelecekte iyi bir yer edinmek olarak ifade edilebilir. Ancak, destinasyon 
bazndaki her bir bile enin ba ars ve kalitesi, ulusal imajn ba arsn ve kalite-
sini de etkileyece i için destinasyonlar tarafndan yaplacak pazarlama çabalar 
daha önemli olmaktadr. Bu iki unsurun etkin ve verimli olmas ise ortak bir 
anlay  çerçevesinde sürdürülmesine ba ldr. Dolaysyla destinasyon pazarla-
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mas tüm çkar ortaklarnn ayn amaca yönelik uyumlu çal malarnn bir sonu-
cu niteli indedir. Aksi durumda pazarlama faaliyetlerinden beklenen ya da arzu 
edilen sonuçlarn elde edilmesi mümkün olmayacaktr (Fyall vd., 2003:644). 

Destinasyon pazarlama faaliyetleri, destinasyondaki turizm i letmeleri ta-
rafndan bireysel olarak yürütüldü ü için i letmeler aras koordinasyon ve da-
yan ma aracl  ile ortak bir mesaj verilmesi önemli olmaktadr. Çünkü pazar-
lama, bir destinasyonun ekonomik, politik, turistik, do al ve tarihi özellikleri ile 
alt ve üst yap ve seyahat kolaylklarn içeren çok yönlü faaliyetler bütünüdür. 
Sadece kongre turizmine yönelik unsurlarn pazarlanmas tek ba na bir yarar 
getirmemektedir.  

Bu yüzden destinasyonun pazarlanmas, sonuçlarndan yararlanacak tüm 
kesimleri kapsayan yardmla ma ve i birli ine dayal bir çal madr. Ki ileri ve 
kurumlar yöresinde, d nda ve dünyada birbirine yakla tran bir karaktere sa-
hiptir. yi bir strateji olu turulmas halinde özel sektör ve sivil toplum kurulu la-
r arasnda birlik ve bütünlük sa lanrken toplumda da rol alma ve katlm art-
makta, çevre ve dünya ile güçlü ve olumlu ba lar kurulabilmektedir.  

Di er yandan kongre turizminin veya kongre paketinin lüks bir ürünün pa-
zarlanmas gibi dü ünülmesi gerekmektedir. Ayrnt gibi görünen tüm unsurlar, 
ayr ayr ve bir bütün olarak çok büyük önem ta r. Bunlardan bir veya birka-
çndaki eksiklik, sistemin sa lkl ekilde uygulanmasn engeller ve emekler 
bo a gidebilir. Bu nedenle öncelikle ne tür alt ve üst yaplara, hangi kapasiteler-
de ihtiyaç duyuldu unun ve toplam kalite düzeyinin belirlenmesi gerekmekte-
dir. Ayrca, kongre delegelerinin bir kongre ülkesini ya da ehrini di erlerine 
tercih etmesi, kendilerine sunulacak imkanlar hakknda bilgi ve olumlu imaj 
sahibi olmalaryla mümkündür. Çünkü kongre destinasyonunun sundu u tüm 
olanaklar, sa lk ko ullar ve güvenlik durumunun yan sra kongreye katlacak-
lar için al veri , e lence ve mutfak özelliklerine de öncelik tannmaktadr. Do-
laysyla kongre turizminde rekabet, i letmeler arasnda olmaktan çok ülkelerin 
veya destinasyonlarn sunduklar de erlerin bütünü arasnda gerçekle mektedir.  

Kongre merkezleri ve ehirleri de, turistik destinasyonlar gibi zamanla çe-
kiciliklerini ve anslarn yitirmektedir. Bugün arzulanan bir destinasyon birkaç 
yl sonra, belki de ba ka merkezlerin ortaya çkmasyla gölgede kalabilmekte-
dir. Kongre merkezleri in aatlarnn hzla büyümesi daha önce �bilinmeyen� 
yerlerde de toplant merkezleri olu turmu  ve büyük kongreleri a rlayabilecek 
destinasyonlarn says giderek ço alm tr (Opperman vd., 1997: 180). Ancak, 
destinasyonlar için önemli olan, konferans organizatörlerinin öncelik listesinde 
yer almasdr. Bu ba lamda ilgili destinasyonun potansiyel delegelere cazip 
görünüyor olmas yannda kongre organizatörleri için de dikkat çekici olmas 
gerekmektedir. 

majlarn iyile tirmek amacndaki destinasyonlarn genel reklamdan ziya-
de kongre organizatörlerine tantm gezileri düzenlemeleri daha yararl olabile-



Alternatif Turizm Çe idi Olarak Kapadokya Bölgesi�nde Kongre Turizmini Geli tirme Olanaklar 157 

cektir. Ancak kstl sürelerde destinasyonun can alc özelliklerinin tantlmas 
giderek daha çok önem kazanmaktadr. Çünkü kongre organizatörleri çok yo un 
çal tklarndan snrl zamanlarn iyi de erlendirmeyi arzu etmektedirler. Di er 
bir konu da pek çok organizatörün olumlu deneyim ya am  oldu u otel yetkili-
leriyle tekrar çal may ye lemesidir. Kongrenin planlama sürecinden tüm a a-
malarnn tamamlanmasna kadar faaliyetlerin içinde yer alan ve destek sa la-
yan personelin çal makta oldu u oteller tekrar tercih edilmektedir (Opperman, 
1996b: 176). 

Kongre turizminin bu kendine özgü çok boyutlulu u, pazarlama alannda 
ortaya çkan problemleri daha karma k hale getirmekte, kongre turizminde yer 
alan kurum ve i letmeler arasndaki ili kileri planlama, koordinasyon ve i birli-

i olanaklarn snrlamakta ve kararlarn kar lkl etkile imini denetim altna 
almak zorla maktadr. Bu yüzden, koordinasyonu ve payda lar arasndaki ili ki-
leri düzenleyecek, kongre turizminde yer alan çe itli kurum ve kurulu larn tek 
ba larna de il, gittikçe artan bir i birli i içinde çal malarn sa layacak, desti-
nasyon yönetim ve pazarlama faaliyetlerini organize edecek kurum ve kurulu -
lara sahip olunmas gerekmektedir.  

F. KONGRE VE Z YARETÇ  BÜROSU KURULMASI 
Dünya turizm gelirlerinin yakla k dörtte birinden fazlasn kongre turiz-

minin olu turmas, kongre turizmi alanndaki rekabetin daha da artmasna sebep 
olmu tur. Artan rekabet, Dünyann de i ik bölgelerindeki kongre destinasyonla-
rnn pazarlama konusunu gündeme getirmi  ve bu amaçla birçok ülkede kongre 
ve ziyaretçi bürolar kurulmu tur. Genellikle destinasyonun pazarlamas ile 
ilgili faaliyetleri planlayan ve koordinasyon görevini yürüten bu kurulu larn 
kar amac gütmeyen ba msz örgütler eklinde olu turuldu u görülmektedir.  

Bu nedenle bir destinasyonu bütün olarak pazarlayan ve dünya çapnda ta-
nnrl n sa lamaya çal an kongre ve ziyaretçi bürolar bir trend de il, gerek-
lilik haline gelmi tir. Dünya�da 5000�den fazla kongre ve ziyaretçi bürosu mev-
cuttur ve her gün yenileri eklenmektedir. Çünkü uluslararas kongre organiza-
törleri do rudan ticari kurulu larla de il, kongre ve ziyaretçi bürolar aracl  
ile kongre organizasyonlar gerçekle tirme e ilimindedirler (Getz, vd., 1998).  

Di er yandan dünyada i letme-yönetim politikalarn belirleyen trendlerin 
ba nda, i letmelerin ve kurulu larn kendi esas faaliyet alanlarna �odakla ma-
lar� gelmektedir. letmelerin ana veya temel i lerini tanmlayarak o alana 
yönelmeleri, verimlili i de beraberinde getirmektedir. Bunun için sadece kendi 
sahip olduklar yetenek ve becerileri esas alan i leri daha iyi yapmalar, üstesin-
den gelemeyecekleri i leri ise Kongre ve Ziyaretçi Bürosu�na brakmalar tercih 
edilmektedir.  

Bu temel görevlerin d nda bölge imajnn iyile tirilmesi, destinasyon ba-
znda pazarlama stratejilerinin planlanmas ve uygulanmas, kongre ve ziyaretçi 
bürosu ile sektördeki di er kurulu lar arasnda i birli i ve sinerji yaratlmas, 
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turizm i letmelerinin kendi ba larna üstesinden gelemeyecekleri i lerin yerine 
getirilmesi ve çal malarn etkinli inin de erlendirilmesi de Kongre ve Ziyaretçi 
Bürosu�nun sorumluluklar arasndadr.  

Bu hususlar dikkate alnd nda Kapadokya Bölgesi�nde kongre turizminin 
geli tirilebilmesi için, Bölge�nin kimlik ve imajnn olu turulmasnda önemli bir 
misyon üstlenecek ve bir nevi �destinasyon yönetim ve pazarlama örgütü� 
olarak faaliyet gösterecek Kongre ve Ziyaretçi Bürosu kurulmas gere i ortaya 
çkmaktadr. 

Kapadokya Kongre ve Ziyaretçi Bürosu�nun öncelikli görevi bölgesel ve 
yerel anlamda �marka� olu turulmas, sektörel faaliyetlerin bölge özelliklerine 
göre geli iminin koordine edilmesi ve bu amaca yönelik politikalar geli tirilme-
si için Bakanl a bilgi ve öneriler sunulmas, kongre turizmi pazarnda ortaya 
çkabilecek frsatlarn kullanlmas veya tehditlerin etkilerinin asgariye indiril-
mesi için politika ve programlar hazrlanmas, kongre turizmi ile ilgili temel 
çekiciliklerin ve hizmetlerin olu turulmas için turizmin alan kullanm ve eko-
nomik geli im planlarnda rol almas eklinde özetlenebilir.  

Bu durumda Kapadokya Kongre ve Ziyaretçi Bürosu�nun sadece pazarla-
madan sorumlu bir kurulu  olarak dü ünülmemesi, kongre turizmi sektöründe 
topyekün geli me sa layacak, kamu, özel sektör, yerel yönetimler, sivil toplum 
örgütleri, turizm i letmeleri ve üniversiteler arasnda ortak akl, sürekli i birli i 
ve yeni bir bak  açs geli tirmek, turistik ürün kalitesini olu turmak için öneri-
ler sunmak eklinde çok geni  bir görev ve sorumluluk alanna sahip oldu unun 
kabul edilmesi gerekecektir.  

Birçok ülkede oldu u gibi Türkiye�de de destinasyon baznda pazarlama 
yapmak üzere kongre ve ziyaretçi bürolar kurulmu tur. Çünkü uluslararas 
kongre organizatörleri, do rudan ticari kurulu larla de il, kongre ve ziyaretçi 
bürolar aracl  ile kongre organizasyonlarn gerçekle tirme e ilimindedirler 
(Boyce, 2008). stanbul Kongre ve Ziyaretçi Bürosu, Antalya Kongre Bürosu ve 
zmir Kongre ve Ziyaretçi Tantm A. . ülkemizdeki örneklerdir.  

Yurtd ndaki en iyi örneklerden biri ise Barselona Turizm Konsorsiyu-
mu�dur. 1993 ylnda Barselona Belediye Ba kanl , Barselona Ticaret Odas, 
Barselona Tantma Vakf ve di er kurulu larn katlm ile kurulmu tur. Barse-
lona�nn kongre destinasyonu olarak pazarlanmas faaliyetlerini üstlenmi  ve 
ksa sürede Barselona�nn tüm dünyada tannmasn ve büyük kongrelere ev 
sahipli i yapmasn sa lam tr (Dall, 2008). Kar amac gütmeyen bu kurulu -
larn temel amac, içinde bulunduklar destinasyonu pazarlamak eklinde tanm-
lanmakta ve snrlandrlmaktadr.  

Ancak bir bölge ya da destinasyonun kongre turizmi açsndan pazarlana-
bilmesi, her eyden önce ziyaretçiler tarafndan satnalnabilecek çekiciliklerin 
ve çe itli hizmetlerin olu turulmasna ve sürdürülebilir klnmasna ba ldr. Bu 
anlamda kongre ve ziyaretçi bürolarnn turizmin alan kullanm ve ekonomik 
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geli im planlarnn hazrlanmas ve turistik ürünlerin somutla trlmas çabala-
rnda da görev almalar önemli olmaktadr. Bu ekilde kongre ve ziyaretçi büro-
larnn turizmin �arz ksmna� dahil olmas, destinasyonun pazarlanmas için 
gerekli pazarlama stratejilerinin planlanmas ve destinasyon imajnn geli tiril-
mesi; pazarlama faaliyetlerinin çok daha ötesinde �politik bir süreci� gerektir-
mektedir (Morrison, vd., 1998:8). 

Türkiye�de stanbul d ndaki kongre ve ziyaretçi bürolarnn pek bir varlk 
gösterdi i söylenemez. Zira, örgütlenme yaplarna ba l olarak finansman ihti-
yaçlarnn temininde önemli sorunlarla kar la lmaktadr. Kongre bürolarn 
desteklemek ve geli melerini sa lamakla sorumlu üyeler arasnda iyi ili kiler 
kurulamamas dolaysyla onlarn deste i de yeterli olmad  için mevcut kong-
re bürolar arzu edilen verimlilik düzeyine eri ememi tir.  

Bu nedenle Kapadokya�da kurulacak Kongre ve Ziyaretçi Bürosu�nun ba-
arl olabilmesi için ba ta Kültür ve Turizm Bakanl  olmak üzere yerel yöne-

timlerin (Belediye ve l Özel dareleri), Ticaret ve Sanayi Odalarnn ve meslek 
kurulu larnn deste i arttr. Aksi takdirde öngörülen ve arzu edilen amaç ve 
hedeflerin gerçekle tirilmesi mümkün olmayacak, kongre ve ziyaretçi bürola-
rndan beklentiler yerine getirilemeyecek ve sorunlar ya anacaktr. 

SONUÇ VE ÖNER LER 
Kongre turizminin ekonomik önemi son yllarda daha çok anla lm  ve 

ula m ve bilgi teknolojilerindeki geli melerle birlikte en hzl geli en sektör 
olmu tur. Bu yüzden günümüzde geli mi  ve geli mekte olan ülkelerin ço unda 
kongre turizmi ekonomik geli menin önemli parametrelerinden biri haline gel-
mi tir. Özellikle bölgesel kalknmay hzlandran, sosyal ve kültürel ya anty 
olumlu yönde etkileyen kongre turizminin geli tirilmesi, bölgedeki di er eko-
nomik de i kenler üzerinde de olumlu etkiler yaratmaktadr.  

Kapadokya Bölgesi, zengin kültürel miras, tarih boyunca çe itli medeni-
yetlere ev sahipli i yapm  co rafyas ve ço u henüz ke fedilmemi -bilinmeyen 
do al potansiyeli ile kongre turizmi açsndan önemli potansiyele sahiptir. Bu-
güne kadar sadece kitle turizmi ve günübirlik ziyaretlerle gerçekle tirilen turizm 
potansiyelinin de erlendirilebilmesi ve turizmin yln büyük bir bölümüne yay-
labilmesi için kongre turizmi, kültür turizmi, inanç turizmi gibi alternatif turizm 
çe itlerine yönelinmesi gerekmektedir. 

Ancak Bölge�ye havayolu ile ula m olanaklarnn ve karayolu ba lantla-
rnn yetersiz olmas, kongre turizmi için gerekli olanaklarn (kongre salonlar, 
uzman personel, teknik olanaklar vs) eksikli i, turizm i letmelerinin kongre 
turizmine gereken önemi vermemesi ve pazarlama faaliyetlerinin yetersizli i 
gibi önemli sorunlar mevcuttur. Geleneksel aile yapsnn hakim oldu u Böl-
ge�de, i sizlik ve gelir da lmndaki bozukluk, Bölge�ye ait problemleri daha 
da artrmaktadr (Eren ve Ylmaz, 2005:115). 
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Belirtilen yapsal sorunlarn çözümü uzun dönemlidir ve kamu kurulu la-
rna büyük görev dü mektedir. Yöresel kalknma ve geli menin önünü açmada 
çok etkili araçlardan biri olan �yerel liderlik� eksikli i nedeniyle Bölge�deki 
kurumlar arasndaki i birlikleri yeterince geli tirilememi tir. Oysa kongre tu-
rizminde ba ar, sistemi olu turan her alt sektörün ayr ayr ba arsna ba ldr. 
Bu nedenle ortak akl yaratlabilmesi, kaynaklarn rasyonel biçimde yönetilmesi 
ve süreklili in sa lanabilmesi için ortak bir �vizyon�a ihtiyaç vardr. Bu viz-
yon, ula labilir ama zorlayc nitelikte olmal ve ilgililerin tümünün vizyon 
yönünde kenetlenmesini sa lamaldr.   

Kapadokya Bölgesi�nin kongre turizmi açsndan henüz yeterince bilinme-
yen bir destinasyon olmas, bir avantaj saylabilir. Ancak bu avantajn de erlen-
dirilebilmesi için her eyden önce temel turizm çekiciliklerinin yeterli düzeye 
ula trlmas gerekmektedir. Bu nedenle, yerel unsurlarn turizmin arz ksmnda 
yer almalar ve proaktif olmalar, her bir hedefin özel bir projeye dönü türülme-
si için gerekli ara trmalarn ve fizibilite etütlerinin yaplmas ve bunlarn uygu-
lamaya konulmasna önderlik etmesi gerekmektedir. 

Kongre organizatörlerinin destinasyon seçimindeki kararlarn etkileyen 
destinasyon özelliklerinin ba nda, kongre ehri veya bölgesinin tannm l  ve 
imaj yer almaktadr. Bir destinasyonun çekicili inin önemli bir bile eni olan 
imaj, pazarlama çal malarnn da temelini olu turmaktadr. Kapadokya Bölge-
si�nde destinasyon kimli inin ve onu di er destinasyonlardan ayran özelliklerin 
belirlenmesi ve pazarlama stratejilerinin bu unsurlar üzerinde yo unla trlmas, 
Bölge�yi daha rekabetçi bir pozisyona ta yacak ve kongre turizminden daha 
fazla pay almasn sa layacaktr.   

Kongre turizminin kendine özgü çok boyutlulu u, pazarlama alannda or-
taya çkan problemleri daha karma k hale getirmekte, kongre turizminde yer 
alan kurum ve i letmeler arasndaki planlama, koordinasyon ve i birli i olanak-
larn snrlamaktadr. Bu yüzden, payda lar arasndaki ili kileri düzenleyerek, 
ortak bir amaca do ru i birli i içinde çal malarn sa layacak kongre ve ziya-
retçi bürosu ihtiyacn ortaya çkarmaktadr.  

Kongre ve ziyaretçi bürolar, bir destinasyonu bütün olarak pazarlayan, 
destinasyonun kimlik ve imajnn olu turulmasnda önemli görevler üstlenen 
ba msz örgütler eklinde çal makta ve uluslararas kongre organizatörleri 
do rudan ticari kurulu larla de il, kongre ve ziyaretçi bürolar ile kongre orga-
nizasyonlar gerçekle tirmeyi arzu etmektedirler. Bu nedenle Kapadokya Bölge-
si�nde bir kongre ve ziyaretçi bürosu kurulmas halinde, pazarlama faaliyetle-
rinden sorumlu bir kurulu  olu turulmasnn yan sra kongre turizmi sektörün-
deki kurulu lar arasnda ortak akl, sürekli i birli i ve yeni bir bak  açs geli -
tirilmesi sa lanabilecektir.  

Kongre turizmi, Dünya�daki geli imine paralel olarak Türkiye�de de hzla 
geli mektedir. Ancak, bu hzl geli meye ra men stanbul d ndaki Antalya, 
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zmir ve Ankara gibi ehirlerimizin bile dünya kongre pazarnda adndan söz 
edilmemektedir (Eren ve Ylmaz, 2005:117). Kongre turizminin talep yapsn-
daki e ilimler incelendi inde, büyük ehirlerin artan sorunlar nedeniyle henüz 
ke fedilmemi  ve cazip maliyet avantajlar sunabilen destinasyonlarn tercih 
edildi i görülmektedir. Kapadokya Bölgesi�nin sahip oldu u potansiyel geli ti-
rildi i ve mevcut sorunlar giderilebildi i takdirde, uluslararas kongreler için 
tercih edilecek bir destinasyon olacaktr. Bu nedenle, Bölge�nin bir an önce 
kongre turizminde arzu edilen seviyeye gelmesi ve yeterli pay almas sa lan-
maldr. 

Bundan sonraki çal malarda, Kapadokya Bölgesi�nde kongre turizmi aç-
sndan kritik önem arz eden unsurlarn belirlenmesi ve hangi alanlarn destek-
lenmesi gerekti i ortaya konulabilir. Ayrca, kongre organizatörlerinin ülke ve 
bölge tercihleri ile ilgili kararlarn tahmin edici ara trmalar önerilebilir.  
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