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OZET

DESTINASYON PAZARLAMA, DESTINASYON CEKICILiGi VE TURIiZM
GELIiSiMi ARACI OLARAK HUZUN TURIZMi: ANKARA iLi ORNEGI

Hilal YILMAZ
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Seyahat Isletmeciligi ve Turizm Rehberligi Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi
Danisman: Dog. Dr. Bekir ESITTI
24/07/2023, 178

Turistik  destinasyonlar  tipik  olarak  bos zaman  yerleri  olarak
kavramsallastirilmaktadir. Son yillarda insan sefaleti ve olimiyle iliskilendirilen yerler
oldukga biiytik turistik ilgi odagi haline gelmistir. Hiiziin turizmi, tarihi ve kiiltiirel varliklart
ticarilestiren ve turist ceken degerli bir turizm tiiriidiir. Bu tiir turizmin destinasyon yonetimi
i¢in kullanilmasi turizm gelisimine fayda saglar. Bu ¢alismada amag edinilen, hiiziin turizmi
acisindan destinasyon pazarlamasi, destinasyon ¢ekiciligi ve turizmin gelisimi yoniinden
ziyaretci tutumlarin1 belirlemektir. Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden biri olan
anket yontemi kullanilmistir. Gegerli olan 450 adet anket calismaya dahil edilerek analiz
edilmistir. Katilimcilara gore bulgular, destinasyon pazarlamasi, destinasyon gekiciligi,
turizm gelisimi ve hiiziin turizminin birbiriyle iligkili oldugunu ve birbirini karsilikli olarak
etkiledigini gostermistir. Ayrica sonuca gore, katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu hiiziin
turizmin destinasyon pazarlama araci, destinasyon c¢ekicilik aract ve turizm gelisimini
saglayict bir ara¢ olarak kullanilabilecegine inanmaktadir. Hiiziin turizminin meydana
gelmesi, tanitilmast ve gelismesi i¢in hiiziin turizmi destinasyonlar1 korunmali, restore

edilmeli ve gelecek nesillere aktarilmasi saglanmalidir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Cekiciligi, Destinasyon Pazarlamasi, Hiiziin

Turizmi, Turizm Gelisimi



ABSTRACT

DARK TOURISM AS A MEANS OF DESTINATION MARKETING,
DESTINATION ATTRACTION AND TOURISM DEVELOPMENT: EXAMPLE
OF ANKARA PROVINCE

Hilal YILMAZ
Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies
Master of Science Thesis in Animal Science
Travel Management and Tourism Guidance Department Master Thesis
Co-supervisor: Assoc. Prof. Dr. Bekir ESITTI
07/24/2023, 178

Touristic destinations are typically conceptualized as leisure places. In recent years
places associated with human misery and death have become a major tourist attraction. Dark
tourism is a valuable type of tourism that commercializes historical and cultural assets and
attracts tourists. The use of this type of tourism for destination management benefits tourism
development. The aim of this study is to determine visitor attitudes in terms of destination
marketing, destination attractiveness and tourism development in terms of dark tourism. The
survey method, one of the quantitative research methods, was used in the research. 450 valid
questionnaires were included in the study and analyzed. According to the participants, the
findings showed that destination marketing, destination attractiveness, tourism development
and dark tourism are interrelated and mutually affect each other. In addition, according to
the result, the majority of the participants believe that blue tourism can be used as a
destination marketing tool, a destination attractiveness tool and a tool for tourism
development. Dark tourism destinations must be preserved, restored and passed on to future

generations in order for dark tourism to occur, promote and thrive.

Keywords: Destination Attractiveness, Destination Marketing, Dark Tourism,

Tourism Development
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BIiRINCi BOLUM

GIRIS

Turizm, en hizli biiyliyen sektorlerden biridir, bir¢ok tilkede ekonomik faaliyetlerin
biliylimesinde ve gelismesinde 6nemli rol oynamaktadir; bu nedenle, turizm gelistirmede
iilkenin yeteneklerini kullanmak o6nemlidir. Turizm sektoriinii  gelistirebilecek ve
tyilestirebilecek etkenlerden birisi pazarlama basta olmak iizere etkin pazarlama arag ve
parametrelerinin kullanilmasidir (Shirshamsi vd., 2021). Turizm, birlikte 'turistik {irtin'
tireten ¢ok yonlii faaliyetleri nedeniyle ¢ok karmasik bir endiistridir. Pazarlama; planlama,
cizelgeleme, calisma, ¢6zme, arastirma, test etme ve uygulama dahil her seyi kapsamaktadir.
Pazarlama, bireylerin, gruplarin, miisterilerin ihtiyac ve isteklerini arzu edilen bir fiyat ve
yerde tatmin edebilecek tirlinleri, fikirleri, mallar1, hizmetleri; sagladig, degistirdigi ve elde

ettigi strateji gerektiren bir siiregtir (Varija vd., 2017: 96).

Seyahat ve turizm sektoriiniin odak noktasi turistlerdir (Yu vd., 2012: 447). Turistler,
olumlu-olumsuz yorumlari1 ve seyahat tercihleri ile bir turistik destinasyonun itibarini ya
daha fazla popiilerlestirme ya da zedeleme yetenegine sahiptirler. Turistleri memnun edecek
ve bir turistin seyahat ederken harcamak istedigi paraya degecek iiriinler yaratmak pazarlama
calisanlarinin isidir. Pazarlamacilarin, turistlerle dogrudan etkilesimi bulunmaktadir ve
potansiyel miisterilerini iyi tanimalar1 beklenmektedir (Mishra ve Sajnani, 2020). Rekabetin
biiylimesi turizm pazarmm siirekli olarak degismesine yol agar. Turizmin temel
direklerinden olan turizm destinasyonlari, pazara girme ve pazarda kalma miicadelesi
vermektedir. Bu nedenle, turistik destinasyonlardaki pazarlama faaliyeti, onlarin rekabetgi

bir diizeyde tutulabilmesi i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir.

Artan rekabet ve turistlerin eglenceye yonelik talepleri, sinirli kamu biitgeleri turizm
destinasyonlarin stratejik diisiinmeye ve hareket etmeye, giincel olaylar1 ve trendleri takip
etmeye zorlarken, uzun vadeli rekabet avantaji elde etmeye de zorlamaktadir. Destinasyon
pazarlamasi, stratejik bilgileri toplamak, analiz etmek ve bunu rekabet avantajina
doniistiirmek i¢in bir arag olarak Kullanilir. Destinasyon pazarlamasi, bolgedeki destinasyon
cekiciliklerinden faydalanilarak gergeklestirilir. Bir bolgede iirtinlerin kaliteli olmasi, iyi

hizmet sunulmasi, turizm etkinliklerinin fazlaligi vb. gibi cazibe faktorleri destinasyon

1



cekiciligini artirabilir. Destinasyon cekiciligini olusturan unsurlar; kiiltiirel ¢ekicilikler,
turistik faaliyetler, ulasim olanaklari, hijyen ve temizlik, yiyecekler, dogal ¢ekicilikler,
konaklama tesisleri, maliyet ve turistik olanaklar olarak siralanabilir. Cekiciliklerin
kullanilmasiyla destinasyonun pazarlanmasi o destinasyonun gelisimine ve turizmine etki
edebilir. Ayrica destinasyondaki cazibe merkezleri turizmin gelisimine katkida bulunabilir.

Turizm endiistisinin kurulumu ve siirdiiriilmesi turizmin gelisimine baglhdir.

Turistleri cezbetmek icin yeni pazarlama stratejilerindeki gelismeler destinasyonlar
arasindaki farkliliklarin olusmasina neden olmaktadir. Son dénemde turizme olan talebe
bagli olarak turizm aligkanliklarinda da ¢esitlilik goriilmektedir. Boylece yeni farkl talepler,
aligkanliklar ve ilgi alanlar1 nedeniyle 6zel ilgi turizmi tiirleri ortaya c¢ikmistir. Hiiziin
turizmi, ozel ilgi turizm tiirleri arasinda yer alir (Topsakal ve Ekici, 2014). Yeni yerleri
ziyaret etmeyi, kesfetmeyi, seyahat etmeyi, eglenmeyi ve dinlenmeyi hatirlatan turizmin,
hiiziin turizmi olarak saygi ve hiiziinle anilmay1 bekleyen {iziicii bir yan1 da bulunmaktadir
(Koleoglu, 2018). Hiiziin turizmi temel cazibe mekanlarinin (siddet, aci, korku ve {liziintii
vb.) ziyaret edilmesiyle meydana gelir. Duygusal ve manevi nedenlerle hiiziin alanlarin
ziyaret etmek isteyen turistler igin hiiziin destinasyonlarinin siirdiiriilebilirligini saglamak
onemlidir. Hiiziin veya karanlik turizm, yabanci kaynaklarda dark tourism olarak

adlandirilmaktadir (Biran vd., 2011: 825).

1.1. Arastirmanin Kavramlary/Terimleri

Destinasyon pazarlamasi, alicilart ve saticilart birbirine baglamayr amaglayarak
tasarlanmus, tiiketici ihtiyaglarina cevap vermeye ve rekabetci konumlandirmaya odaklanan
biitiin caligmalar1 ve stiregleri igerir; Uirtinler yliksek potansiyelli pazarlara verimli bir sekilde
dagitilir. Ayrica destinasyon pazarlamasinda iiriin, markalasma, fiyat, pazar boliimlendirme,

tutundurma ve dagitim hakkinda kararlar alinir (WTO, 2004).

Destinasyon c¢ekiciligi, turistin tatil ihtiyaglarin1 karsilamak icin destinasyonun
saglayabilecegi dogal nitelikler ve insan yapimi nitelikler hakkinda turistlerin biligsel ve

duyussal degerlendirmeleridir (Ab-Ghani vd., 2021: 401).



Turizm gelisimi, belirli bir destinasyonda turizmi artirmak/gelistirmek/tesvik etmek
icin stratejiler ve planlar gelistirme siireci olarak tanimlanabilir. Turizmi gelistirmeye
yonelik stratejiler, biiyiik olgiide yeni potansiyel miisteriler i¢in halihazirda mevcut olan

destinasyonlarin pazarlanmasina dayanmaktadir (Tzanelli ve Korstanje, 2016: 298).

Hiiziin turizmi, insanlarin uzun zamandir bilerek veya bilmeyerek, su veya bu sekilde
Olum, stirap, siddet veya felaketle baglantili cazibe merkezlerine ziyaret gergeklestirmesi
veya olaylara cekilmesini ifade etmektedir. Hiiziin turizmi destinasyonlari hem iilke

ekonomisinde hem de imajinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Fonseca vd., 2016: 2).

1.2. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Problemi

Bu tezin konusunu, Ankara’daki hiizlin turizmi destinasyonlarin1 ziyaret eden
ziyaretgiler tarafindan destinasyon pazarlamasi, destinasyon gekiciligi ile turizmin gelisimi
hususunda hiiziin turizmine yonelik goriislerinin alinmasini ve hiiziin turizmi potansiyelinin
degerlendirilmesi kapsamaktadir. Arastirmada destinasyon pazarlamasi, destinasyon
cekiciligi, turizmin gelisimi ve hiiziin turizmi konular1 tek tek ele alinmaktadir. Konular alt
basliklara ayrilip Ankara’daki hiiziin turizmi destinasyonlar: ve potansiyeli olan yerler de

incelenmektedir.

Bu tez calismasinin amaci, Tiirkiye’deki turizmin cesitliligini gdstermek, hiiziin
destinasyonlarinin bilinirligini artirmak ve bilinen destinasyonlarinda aslinda hiiziin
destinasyonu oldugunun farkina varilmasini saglamaktir. Calismanin asil amaci destinasyon
pazarlamasi, destinasyon ¢ekiciligi ve turizmin gelisimi baglaminda ziyaretgilerin hiiziin
turizmine yonelik bakis agilarini belirlemektir. Caligmanin ayrica diger amaci Ankara’da yer
alan hiiziin turizmi destinasyonlarinin potansiyelini 6lgmektir. Arastirma sonunda elde
edilecek sonuglarla Ankara’nin pazarlanabilir, ¢ekici ve gelistirilebilir bir destinasyon
oldugunu ortaya koymak hedeflenmektedir. Bu c¢alismayla hiiziin turizmi konusunun

literatiire katki saglamasi ve literatiirde daha fazla yer edinmesi beklenmektedir.



Ayrica caligmada hiiziin turizminin bir destinasyonun pazarlanmasinda, o
destinasyonun turizmini gelistirmede ne kadar etkili oldugu ve hiiziin turizminin bir
destinasyon ¢ekiciligi olusturup olusturmayacagi gosterilmek istenmektedir. Bu baglamda
arastirmada ‘’Ankara’da hiiziin turizmi bilinmekte midir?’’, ’Hiiziin turizmi, destinasyon
pazarlama, destinasyon cekicilik aract ve turizmin gelisimini saglayici bir ara¢ olarak
kullanilabilir mi?”* ve ’Destinasyon pazarlamasi, destinasyon g¢ekiciligi, turizmin gelisimi
ve hiizlin turizmi arasinda bir iliski s6z konusu mudur?’’ sorularina cevap aranmaktadir. Bu
dogrultuda Ankara’daki hiiziin destinasyonunu ziyaret eden turistlerin hiiziin turizmi
acisindan degerlendirmeleri, destinasyonun gelistirilmesi i¢in biiylik oranda Onemlilik
gostermektedir. Bu sayede arastirmanin biitlinliyle bolgesel kalkinma konusunda
destinasyon pazarlama/tanitim/yonetim Orgiitlerine, turizm paydaslarina ve yerel

yonetimlere 151k tutmasi umulmaktadir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Dogal, tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikler, mevcut turizm ¢esitlerini aktiflestirme, yeni
turizm tiirlerine odaklanma, marka ve imaj olusturma destinasyon pazarlamasinda
kullanilabilir (Altun Ipek, 2016). Her destinasyon kendisini diger destinasyonlardan ayiran
unsurlara sahiptir (Ulas, 2017). Bir destinasyonun genel turizm ¢ekiciligi, mevcut
cekiciliklerin mevcudiyeti ile bu tiir cekiciliklerin algilanan 6nemi arasindaki iligkiye
baghdir. Destinasyon yoneticileri, destinasyonlarindaki en o©Onemli destinasyon
cekiciliklerini belirlemelerine olanak sagladigindan, bu ¢ekicilikler turizm i¢in ¢ok yararlt

bir ara¢ olarak goriilebilir (Kresi¢ ve Prebezac, 2011).

Bunghez (2016)’in turizmin bir destinasyonun ekonomisine ne derece katkida
bulundugunu belirleyen faktorleri belirlemek amaciyla yapmis oldugu arastirma sonucunda
bir destinasyonun ekonomisine turizm katkisinin miktari, altyap: gelistirme derecesi, yerel
yetkililerin ve 0Ozel yatirimcilarin yonetim yetenekleri, destinasyonun veya iilkenin
ekonomik kalkinma diizeyi ve destinasyon pazarlama yetenekleri gibi ¢cok sayida faktdrden

etkilenebilecegine ulasmustir. Oztiirk (2016) ¢alismasinda, hiiziin turizminin alternatif bir



turizm ¢esidi ve yeni bir kavram olduguna deginmekte, ayrica ¢alisma yaptiklari bolgenin

hiiziin turizmi potansiyelinden ve literatlirdeki eksikliginden bahsetmektedir.

Yan ve digerleri (2016)’nin, Cin’deki Beichuan deprem kalintilarina iliskin hiiziin
turizm alaninda motivasyon-deneyim iliskisini arastirdiklar1 ¢alismada hiiziin turizminin,
diger turizm trilinlerini gelistirmenin yan1 sira 6zellikle gelisiminin ilk asamasinda, tiiketim
acisindan bir marka pazarlama yaklasimiyla kendilerini tanitmalar1 gerektigini
vurgulamiglardir. Stone ve Sharpley (2008)’e gore hiiziin turizmine artan akademik ilgiye
ragmen, kavramin anlasilmas1 6zellikle tiiketici perspektifinden sinirl kalmaktadir. Hiiziin
turizmi, artan bir ilgi konusudur, fakat ana akim ve ticari turizm i¢in Onemi yeterince
anlasilmamaktadir (Powell vd., 2018). Insanlar Gelibolu Yarimadasi, Demokrasi ve
Ozgiirliikler Adas1 (Yassiada), Anitkabir ve Ulucanlar Cezaevi Miizesi vb. gibi alanlari
gezerken aslinda yogun sekilde hiiziin/ac1 duygularin1 hisseder. Ziyaret¢iler veya turistler
hiiziin destinasyonlarina gittiginde hiiziin turizmine fiilen katilmis olur. Hiiziin turizmi
kavramint ve turizmdeki karsiligini bilmeyen ziyaretciler ise bu turizm tiirtine farkinda
olmadan katilim gostermektedir. Topsakal ve Ekici (2014)’ye gore Tirkiye'de hiiziin turizmi
farkindalig1 diger iilkelere gore daha diistiktiir. Hiiziin turizmi destinasyonlarini tanitmanin
basta ekonomik olmak iizere ¢evresel, kiiltiirel ve toplumsal acilardan Tiirk turizmine katki

saglayacag diisliniilmektedir.

Calismanin kuramsal nedeni ve gerekliligi ise, Tirkiye’de diger turizm ¢esitleri
kadar hiiziin turizmine verilen 6nem azligindan ve Tiirk literatiirlinde hiizlin turizmi
calismalarinin az olmasindan kaynaklanmaktadir. Farkli konu basliklar1 ile hiiziin turizmi
konusunu bir araya getirerek, hiiziin turizmi c¢alismalarina katkida bulunmak ve
uygulayicilarin hiizlin turizmine ilgisini ¢ekmek c¢alismanin 6nemini olusturmaktadir.
Ayrica Anitkabir, Ulucanlar Cezaevi Miizesi gibi hiiziin turizmi destinasyonlarinin daha ¢ok

tanitilmasi saglanacaktir.



1.4. Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirma, literatiir taramas1 sonucunda ulasilan kaynaklar ile smirli olmaktadir.
Tirkiye’de birgok hiiziin turizmi destinasyonu olmasina ragmen Ankara’nin hiiziin turizmi
destinasyonlara sahip oldugu diisiincesi ve gerekgesiyle arastirma kapsaminda sadece
Ankara’daki hiiziin turizmi destinasyonlar1 ele alinmaktadir. Arastirma Ankara ve
Ankara’daki hiiziin turizm destinasyonlarini belirli bir donemde ziyaret eden ziyaretgiler
arasindan ulagilabilen ziyaretciler ile smirlandirilmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini
Ankara’daki hiiziin destinasyonlarini ziyaret edenler olusturacagi i¢in sonuglar diger hiiziin
destinasyonlarma genellenemez. Arastirmanin verilerinin, ankette yer alan maddelere
verilen cevaplarla kisitli olmasi ve verilerin belirli bir donemde toplanmis olmast sinirlilik

olusturmaktadir.

1.5. Onceki Cahsmalar

Destinasyon pazarlamas1 kavrami daha c¢ok destinasyon yonetimi, destinasyon
markalagmasi, destinasyon imaji, destinasyon rekabetgiligi, destinasyon se¢imi, destinasyon
sadakati (Duman ve Sagli, 2023; Kuo vd., 2016; Nangru vd., 2012; Unal vd., 2023)
kavramlariyla yan yana gelmistir. Ayrica bazi calismalar da destinasyon pazarlamasi,
gastronomi turizmi (Yildirnm ve Tekeli, 2022), saglik turizmi (Giircii ve Tengilimoglu,
2018), savas alanlar1 turizmi (Kuo vd., 2016) vb. gibi alternatif turizm tiirleri ile birlikte
kullanilmigtir. Son zamanlarda arastirmacilar (Line ve Runyan, 2014; Line ve Wang, 2017)
destinasyon pazarlamasinda pazar odakli yaklagimin 6nemli oldugunu vurgulamiglardir.
Blumberg (2005), Yeni Zelanda’nin Nelson/Tasman Bolgesi’'nde gerceklestirdigi
aragtirmasinda destinasyon pazarlamasinin destinasyon yonetiminde bir ara¢ olarak
kullanildig1 sonucuna ulasmistir. Mohammed ve Ahmed (2023), calismasinda Tiirk

dizilerinin basarili bir turizm destinasyon pazarlamasi araci olduguna deginmistir.

Aragtirmacilarin birgogu (Kresi¢ ve Prebezac, 2011; Vengesayi vd., 2009) turizm
cekiciliklerini, destinasyonun en Onemli belirleyicilerinden biri olarak gostermistir.
Karasakal (2019) ¢alismasinda destinasyon ¢ekiciliklerini su sekilde siniflandirmistir; alim

giici, yemek, emniyet, ulasim, faaliyetler/olaylar, temizlik, kurum/kuruluslar,
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konukseverlik, kiiltiirel/dinsel/tarihsel faktorler, natiirellik, turizm vizyonu, enformasyon
saglayicilik ve negatif faktorlerdir. Dey ve digerleri (2020) tarafindan destinasyon
cekiciliginin bilesenleri su sekilde kategorize edilmistir; dogal giizellikler, tarihi ve kiiltiirel
giizellikler, kirsal yerler, spor ve eglence olanaklari, destinasyon yeri ve ulasim, konaklama-
yemek ve sosyal On kosul. Destinasyon c¢ekicilikleri, c¢ekicilik faktorleriyle de
iliskilendirilmistir. Unal (2020)’m yapmus oldugu calismada gekicilik faktorleri; finansal
deger, konukseverlik, kiiltiirellik, temiz ve dogal alanlar, turizm imkanlar1 boyutlarinda
toplandig1 belirlenmistir. Khairi ve Darmawan (2021), yapmis olduklar1 arastirma
sonucunda bir turistik cazibe merkezinin ¢ekiciligi, destinasyonun konumu ve tesislerindeki
her iyilestirme ve gelisme, turistlerin turistik alanlar1 tekrar ziyaret etme niyetleri iizerinde
etkisi oldugunu ortaya c¢ikartmustir. Emir ve digerleri (2016)’nin Tiirkiye'de i¢ Anadolu
Bolgesi'nde yer alan en 6nemli destinasyon merkezlerinden biri olan Eskisehir i¢in ¢ekim
kriterlerinin goreceli Onemini belirlemek amaciyla yaptiklart g¢alisma, insan yapimi
cekiciliklerin (turistik amagli) en 5nemli kriter oldugunu gdstermistir. Onem derecesine gore
diger kriterler ise; sirasiyla dogal cazibe, {ist yap1 ve turistik olmayan amagl insan yapimi

cekiciliklerdir.

Turizmin gelisimi c¢alismalarinda (Buzluk¢u, 2020; Kilig ve Yozukmaz, 2020)
turizmin gelistirilmesinde yer kimliginin, topluluga bagliligin ve siirdiiriilebilirligin etkili
oldugundan s6z edilmektedir. Mandi¢ ve digerleri (2018)’nin Hirvatistan’in turizm altyapisi,
eglence tesisleri ve turizm gelisimi arasindaki karsilikli baglantiyr arastirmak amaciyla
yaptiklar1 calismada gelen sayisi, geceleme sayisi, altyapr ve tesislerin meveut durumu
arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Bagheri ve digerleri (2022)’nin sunmus olduklari
calismada, planlama ve uygulama sirasinda hiikiimetin mevcut arastirmada sunulan yiiriitme
onceliklerine dikkat etmesi, Iran'in turizm endiistrisinin daha iyi gelismesi icin temel
olusturabilecegine ulagsmislardir. Falatoonitoosi ve digerleri (2022)’nin bes farkli paydas
grubuna yaptiklar1 aragtirmanin sonucunda, siirdiiriilebilir turizm gelisiminin genel olarak

hedef destinasyonun refahini artirdigi ortaya konulmustur.

Alternatif veya ozel ilgi turizm tiirlerinden birisinin de hiiziin turizmi oldugu
sOylenebilir (Celik, 2017; Topsakal ve EKici, 2014). Hiiziin turizmi ¢aligmalarinin ¢ogu
(Biran vd., 2011; Dunkley vd., 2011; Lemelin vd., 2010; Strange ve Kempa, 2003; Yan vd.,
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2016) turistlerin gilidiilerini belirlemek ve calisma bolgelerinde gelisme potansiyelini
kesfetmekle ilgilidir. Shekhar ve Valeri (2022) ’nin arastirmasi sonucu, otantikligi korumak,
yonetim sorunlar1 ve destinasyonlarin siirdiiriilebilirligi, hiiziin turizmi arastirmalarinda en
cok calisilan konular olarak one ¢ikmistir. Wang ve digerleri (2021)’nin hiiziin turistlerinin
duygusal deneyimine odaklandiklari arastirmanin sonucunda turistlerin otantik deneyimi ne
kadar derinse, hiiziin turizmi baglaminda ulusal kimligin ve tekrar ziyaret niyetinin o kadar
giiclii olduguna ulasilmistir. Min ve digerleri (2021)’nin hiiziin turizmi destinasyonlariyla
ilgili olarak ziyaret¢ilerin deneyimlerini, ziyaret sonrasi tutumlarini ve faydalarini arastirma
amacityla yapmis olduklart ¢alismada, hiiziin turizm bdlgelerini ziyaret etme
motivasyonlarinin, turistlerin deneyimlerini ve ziyaret sonrasi olumlu niyetlerini 6nemli
Olciide etkiledigini ve esas olarak turistlerin demografik 6zellikleriyle (6rnegin, milliyet ve
seyahat sekli) iligkili oldugunu gostermistir. Mionel (2020)’in Sapanta'daki Neseli
Mezarligin karanlik bir turistik cazibe merkezi oldugunu belirleme amaciyla yaptigi
calismasinin sonuglart mezarligin daha ¢ok bir halk kiiltiirii yeri olarak ve karanlik bir
turistik cazibe merkezi olarak algilandigin1 gostermistir. Ayrica bulgulardan yola ¢ikarak,
bu hiiziin destinasyonunun tanitim paradigmasi ve turizm destinasyonu olarak yonetimini

degistirmede daha biiyiik bir rol oynamasi gerektigi ifade edilmistir.

Son arastirmalar (Price ve Kerr, 2017; Tzanelli ve Korstanje, 2016), elektronik
medyanin ve sosyal medyanin hiiziin turizminin tanittminda nasil faydali kaynaklar haline
gelebilecegini vurgulamistir. Celebi ve Igneci (2018), Auschwitz Birkenau Nazi Toplama
Kampi'nin resmi Instagram hesab1 6rnek olarak aldiklar1 ¢aligmada "hiizlin turizmi cazibe
merkezlerinin, sosyal medyay1 yeni bir pazarlama araci olarak nasil kullandigin1" anlamay1
amaclamislardir. Arastirmacilar goénderileri glivenilirlik agisindan siiflandirmistir. Molla
ve digerleri (2022)’nin arastirmasinda Bangabandhu anit miizesi tarafindan hiiziin turistleri
cekmek icin Facebook pazarlamasinin kullanimlari tespit edilmistir. Sosyal medya
araciligiyla hiiziin turizmi noktalari tanitilabilir. Bangabandhu anit miizesi, Facebook

pazarlamasini dogru bir sekilde kullanirsa, turist sayisini artirabilir.



IKINCi BOLUM

DESTINASYON PAZARLAMASI

Bu boliimde destinasyon, pazarlama, turizm pazarlamasi, destinasyon pazarlamasi,
Destinasyon Pazarlama Organizasyonu (DPO) kavramlar1 agiklanmistir. Destinasyonda
pazarlamanin 6nemine deginilmistir. Destinasyon pazarlama unsurlar1 bashigi altinda tirtin,
fiyat, tutundurma, dagitim, insan, siire¢ ve fiziksel kanitlara yer verilmistir. Destinasyon
pazarlama stratejileri baslig1 altinda ise pazar gelistirme, dagitim kanallari, is birlikleri ve
ortakliklar, dijital pazarlama, markalasma ve rekabet konularindan bahsedilmistir.
Destinasyon pazarlamasini gili¢lendiren/artiran ¢ekim unsurlari; internet/sosyal medya ve
kullanici yorumlari, cografi isaretler, dogal giizellikler, gastronomi, televizyon

dizileri/sinema, etkinlik/festival, 6zel ilgi turizm tiirleri olarak siralanmistir.

2.1. Destinasyon

Destinasyonlar, rekabetin yogun oldugu seyahat ve turizm diinyasinda ¢ekmeye
calistiklar1 her hedef pazar icin tek bir varlik olarak tanitilmasi gereken semsiye markalar
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Rita, 2000). Destinasyonlar, turizm etkinliklerinin ve dolayisiyla
turizm ¢aligmalarinin hedef merkezindedir. Paydas sistemlerinin karmasik oldugu
destinasyonlarda yonetim zorluklar1 meydana gelmektedir. Destinasyonlar tipki sirketler
gibi miisterilerine mal ve hizmet (konaklama, ulagim, yeme-i¢gme, yerel yiyecekler, rehberli
turlar, kiltiirel etkinlikler, alisveris, geleneksel esyalar vb.) sunarlar. Ayrica destinasyonlar
farkl: tiirde turizm iriinleri (dogal, kiiltiirel, dini, sanatsal, tarihi varliklar; restoran, spor ve
eglence tesisleri; seyahat acenteleri ve tur operatorleri; teknoloji  vb.)

saglarlar. Destinasyonlarin amaci, miisterilerinin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmektir

(Cavlak, 2021).

Varija ve digerleri (2017: 96-99)’ne gore destinasyonlar, kitalardan iilkelere, eyalet
ve illere, sehirlere, koylere, amaca yonelik inga edilmis tatil yerlerine kadar gegici bir
konaklama igin ziyaretci ¢eken yerlerdir. Kurulus diizeyinde, destinasyonlar esasen yerel
yonetim smirlarina dayanan topluluklardir. Turistler destinasyonlara seyahat ederler.

Destinasyonlar, bir adanin fiziksel sinirlari, siyasi sinirlar ve hatta pazar tarafindan yaratilan
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siirlar gibi bir tiir fiili veya algilanan sinir1 olan yerlerdir (Hudson, 2008: 390).
Destinasyonlar belki de pazarlanmasi en gii¢ mallardandir, ayrica pek ¢ok paydasi icerir ve
destinasyon pazarlama yOneticilerine marka imaji1 tizerinde genellikle cok az kontrol birakir
(Pease vd., 2007: 315). Farkli turist pazarlarinin ihtiyaglarini, ilgi alanlarini ve davranislarini

anlamak, onlar1 destinasyona ¢ekmede kritik bir rol oynamaktadir (Firmansyah, 2017).

Turizm destinasyonlarmma yonelik geleneksel yaklasima (tipik is modeli; tek
destinasyon modeli; her iilkenin ve/veya destinasyonun kendi pazar payina yonelik rekabet
ettigi, ziyaretcileri gekmek icin ¢esitli pazarlama ve tanitim stratejilerinin kullanilmasi) gore,
destinasyonlara turist ziyaretlerinin nesneleri olan mekansal birimler olarak muamele
edilerek turizm gelisiminde pasif bir rol verilmistir (Reinhold vd., 2017). Bununla birlikte
1990'larin sonlarindan beri, jeo-uzamsal, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel bir fenomen olarak
turizmin artan karmasikligi, teorisyenlerin turizm destinasyonlarinin turizm gelisiminin ¢ok
aktif bir konusu olarak kabul edilmesi gerektigini ve destinasyon paydaslarinin aktif olarak
dahil edilmesi gerektigini kabul etmelerine neden olmustur (Jovicic, 2016). Turizm
destinasyonlar1 giderek daha rekabetgi bir ortamla karsi karsiyadir ve g¢ekici bir ziyaretgi
deneyimi sunma ihtiyact yogundur. Ancak destinasyonlar, hizmet saglayicilardan yerel
hiikiimet kurumlarina kadar farkli bir grup aktoriin dahil oldugu yonetisim yapilarinin parcali

dogasi nedeniyle engellenmektedir (Murray vd., 2016).

Destinasyonun pazarlamasinda amag turist sayisini artirmaktir. Ozel ve kamu sektorii
kurulusglari, turizm pazarlamasinda koordineli bir faaliyet gosterirler. Turizm
pazarlamasinda, alanlar1 ve destinasyonlar1 tanitmak i¢in ¢ok cesitli iletisim stratejileri
(reklam, sosyal medya, afisler) ve teknikleri (indirimli fiyat, kaliteli iirtin) kullanilir
(Morrison, 2018). Bir kongre merkezi, toplant1 planlayicilar: igin ticari dergilerde reklam
satin alabilir ve etkinlik diizenleyen sirketlere dogrudan posta materyalleri gonderebilir.
Turizm destinasyonlari, web siteleri olusturur ve hedef miisterileri tarafindan okunan

tilkketici yayinlarina reklam yerlestirirler (Sofronov, 2019).

Turizm endiistrisinin hem arz hem de talep tarafindaki mevcut egilimler,
destinasyonlar1 konuklarina daha iyi hizmet verebilmek icin is birligi veya entegrasyon

yollarin1 aramaya zorlamaktadir. Turist kaynaklarinin ve turistik tirlinlerin kalitesi, rekabet
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giicli ve destinasyonlarin turizm pazarindaki konumu iilke ekonomisinin gelisimini etkiler
(Todorovic, 2015). Diinyadaki bir¢ok turizm destinasyonunda turizmin basarili bir sekilde
gelismesi, pazarlama yoneticileri ve turizm planlayicilar tarafindan turistlerin algilarinin
nasil yonetilecegine baglhidir (Pourashraf vd., 2018). Destinasyonlarin basarili bir
destinasyon olabilmesi i¢in ¢ekicilik, erisilebilirlik, aktivite ve benzeri faktorler gibi bir¢ok
unsura hakim olmasi gerekir. Bu unsurlar turistik payini artirmak ve basarili olmak isteyen
destinasyonlar i¢in 6nemlidir. Bir turistik destinasyon, fiziksel/somut (tarihi, dogal, kiiltiirel
yapilar, el sanatlari, kiyafetler) ve psikolojik/maddi olmayan (degerler, 6rf ve adetler,
inanglar) unsurlardan olusur. Her iki unsur da bir destinasyonun imajini etkileyebilecek
niteliktedir (Birdir vd., 2018).

2.2. Destinasyon Pazarlamasi

Kotler ve digerleri (2005: 12)’ne gore pazarlama, bir isletme ile miisterileri arasinda
tiriinlerini veya hizmetlerini onlara satmak amaciyla gerceklestirilen bir iletisim bigimidir.
Uriinler, miisterilerin eline gegene kadar tamamlanmus {iriin degildir. Yonetim siireci olan
pazarlamada, mal ve hizmetler konseptten miisteriye ge¢mektedir. Pazarlama yoluyla
pazarin biiytlikliigi 6l¢tiliir ve kar durumu tanimlanir. Sirketlerin ne tiir konuda en iyi sekilde
hizmet sunacagi belirlenir, uygun iirlinler secilir ve tasarlanir. Pazarlama, herhangi bir
destinasyonun hayatta kalmasi ve gelismesi icin ¢ok Onemli bir rol oynamaktadir.
Dolayisiyla pazarlama, yer, zaman, sahip olma, farkindalik yararlar1 ve Otesinin

yaratilmasiyla ilgili tiim faaliyetleri ifade eder (Fragkogianni, 2016: 8).

Belirli bir gsehre yonelik hayranlik algisi, destinasyon pazarlamasinin diizeyi ile
ilgilidir. Bir destinasyonun pazarlama kaynagi olarak ¢ekiciligi, doga ve peyzaj, iklim,
kiiltiir, tarih, ¢esitli hobiler, etkinliklere katilma olasilig1 ve erisilebilirlik gibi farkli agilardan
degerlendirilebilir. Ancak, kaynagin kendisi bir tirtin degildir. Aksine, mevcut kaynaklar
satilabilir bir turizm {riiniine doniistiiriilebilecek bir seyahat deneyiminin yaratilmasi i¢in
gerekli 6n kosullardir (Pesonen ve Tuohino, 2016). Destinasyonlar turist cekmek i¢in rekabet
ederken, bir taraftan kendilerini rakiplerinden farklilagtirmalidir. Birgok destinasyonun

benzer tekliflere sahip oldugunu g6z oOniinde bulundurarak, pazarlamacilarin yenilik¢i
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fikirler bulmasi ve miisterilerin ihtiyaglarini1 daha iyi anlamasi gerekmektedir (Mussalam ve

Tajeddini, 2016).

Sadq ve digerleri (2019: 8-9) turizm pazarlamasini, turizm pazarlamacisinin veya
turizm igletmelerinin, turistleri ¢gekmek, onlarin ihtiyag¢ ve isteklerini kargilamak, kurulusun
amaclarina ulagmak, rekabet giiclerini artirmak ve uygun bir getiri elde etmek amaciyla tiim
turistik hizmet ve olanaklarini sagladig: bir faaliyet seklinde ifade etmislerdir. Sofronov
(2019: 117)’a gore turizm pazarlamasi, ziyaretcileri belirli bir yere ¢ekme is
disiplinidir. Oteller, sehirler, eyaletler, tiikketici cazibe merkezleri, kongre merkezleri,
tilkketici ve is seyahati ile ilgili diger siteler ve konumlarin tiimii, ziyaretleri artirmak i¢in
tasarlanmig belirli tekniklerle temel pazarlama stratejilerini uygular. Turizm endiistrisinde

pazarlama, benzersiz satis avantajinin veya faydalariin belirlenmesini i¢erebilir.

Turizm pazarlamasi, 6zellikle imaj olusturma agisindan destinasyon planlamasinin
son derece onemli bir alanidir. Basarili pazarlama politikalari, destinasyonlarin bireyler
tarafindan nasil algilandigini anlamaya baghdir, ¢iinkii destinasyonlardan ne beklendigi
konusunda tutarli bir anlayis olmadan, onlarin yonetimi hakkinda akilli kararlar almak
zordur (Silva vd., 2018). Turizm destinasyonlari, turist {ireten pazara yakin bir yerde
bulunuyorlarsa 6nemli 6l¢iide daha iyi performans gosterirler. Olumsuz imaja sahip
destinasyonlar ¢ogunlukla sOmiirge sonrasi, c¢atisma sonrasi veya afet sonrasi
destinasyonlardir (veya li¢ii hepsi bir aradadir) ve zayif (eger yoksa) pazarlama stratejilerine
ragmen, turizm pazarinda paylarini bulmak i¢in miicadele etmeye devam ederler (Séraphin

ve Gowreesunkar, 2017).

Palmer ve Bejou (1995: 617)’ya gore turizm destinasyon pazarlamasi ise, karisik bir
iirlin sunumunu ve ¢ok sayida paydasi icermektedir. Yerel turizmde paydaslarin igindeki
karmasiklik ve karsilikli bagimlilik, pazarlama konusunda anlagsma yoluyla ¢6ziilebilir.
Turizm destinasyonu pazarlamas: biiylik ol¢lide tanitima baglidir. Destinasyonla birlikte
paydaslarin ve pazarlama organizasyonlarinin destegiyle planlama, gelistirme ve
pazarlamada daha stratejik bir bakis a¢is1 kazanma konusunda bir durus sergilenebilir
(Varghese, 2016). Destinasyonlar i¢in ilerleryen yillarda biiylimeye ve ilerlemeye yardimci

olacak ana unsurun destinasyon pazarlamasi oldugu sdylenebilir. Destinasyon pazarlamast,
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bir 'pazar odakl stratejik planlama' bigimi ve dolayisiyla bir tutundurma aracindan ziyade

yer gelistirmeye yonelik stratejik bir yaklagim olarak ifade edilebilir (Blumberg, 2005: 45).

Nakip ve Gokmen (2018: 48)’e gore destinasyon pazarlamasi, mikro agidan tatil ve
dinlenme  yerlerinin  tanitimi, makro agidan ise tiim turizm tesislerinin
pazarlanmasidir. Hedef, kii¢iik veya biiyiik bir il olabilir. Amag, olumlu bir destinasyon imaji
olusturmak ve bu imaji reklam faaliyetlerinde kullanabilmektir. Destinasyonlari
gelistirebilmek icin destinasyon pazarlamasi kullanilan yontemlerin basinda gelmektedir.
Pazarlama faaliyetlerinin etkinligi, turizm tedarikgileri ile diger kuruluslarin ¢abalarina ve
planlarina baglidir. Basarili turizm destinasyonlarinin 6nemli bir 6zelligi olan etkili
pazarlama, turizmin biiyliimesini tesvik etmek igin gereklidir. Etkili pazarlama, sehir
merkezine uzak destinasyonlar i¢in daha da 6nemlidir, ¢iinkii bu destinasyonlar erisilebilirlik
ve yetersiz altyapi algilari gibi iistesinden gelinmesi gereken ekstra zorluklara sahiptir.
Hedef planlar ile bolgesel kalkinmaya ve turizm politikalarinin uygulanmasina kolaylik
saglayan unsur destinasyon pazarlamasidir. Turizm etkenlerinin ¢dziime ulastirilmasi ve

bolgeden faydalarin elde edilmesinde destinasyon pazarlama bir kilavuzdur (Buhalis, 2000).

Destinasyon pazarlamasinda bir destinasyonu tanitmak igin birden fazla
kisi, kurulusun katilimi ve is birligi s6z konusudur. Destinasyonlarda turizm yoneticileri ve
orgiitleri, paydaslar arasindaki is birlikleri ve etkilesimler yoluyla pazarlama faaliyetlerini
uygulayabilir (Trang-Nguyen vd., 2021). Destinasyon Pazarlama Organizasyonu
(Destination Marketing Organization)’nun kisaltmast DMO olarak kullanilmaktadir
(Sheehan vd., 2016). Destinasyon Pazarlama Organizasyonlari, gliniimiizde temelde eglence
etkinliklerinin yapildig1 yerler olan destinasyon tabanli bir organizasyondur (Kaurav vd.,
2015: 138). Bu nedenle organizasyonlar, bir destinasyonu koordine etmek, yonetmek,
planlamak ve tanitmak birincil sorumlulugu ile gorevlendirilmistir. Destinasyon Pazarlama
Organizasyonlari’nin birincil rolii turistlerin ihtiyaglarini karsilamak olsa da, yerel toplumun
yasam tarzina aktif katilarak esas olarak canli deneyimlerin tatmini olan isteklerinin ciddi
taleplerini yerine getirmekle de gorevlidirler. Destinasyon Pazarlama Organizasyonlari,
turizm destinasyonlarinin pazarlanmasinda merkezi bir konuma sahiptir. Bu organizasyonlar
destinasyonlarin pazarlanabilirligi ve siirdiiriilebilirliginde aragsal olan gesitli roller iistlenen

destinasyon temelli organizasyonlardir (Gowreesunkar vd., 2018: 19).
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Chaudhary (2018: 3) ise Destinasyon Pazarlama Organizasyonu’nu, turistleri
cogaltmak icin bir bolge, sehir veya {ilke olabilecek bir destinasyonu tanitan bir
organizasyon seklinde tanimlamistir. Ayrica bu organizasyonlar destinasyonun tanitimi,
gelistirilmesi ve pazarlanmasindan sorumludur. Devlet DMO'lar1, bir cografi bolgedeki
turizm faaliyetlerinin yonetilmesinden ve pazarlanmasindan sorumludur. Bazen DMO'lar,
genis bir bolgede veya bir iilkede turizm faaliyetlerini yonetmek ve tesvik etmek i¢in idari
bir organizasyon olarak da hareket eder. Yerel DMO'larin sorumlulugu, sehir/kasaba veya
destinasyon olabilecek kiiglik bir cografi alanin turizm faaliyetlerini yonetmek ve/veya

pazarlamaktir. Presenza ve digerleri (2005: 14) DMO'lar1 asagidaki sekilde siniflandirmistir:

Destinasyonu ulusal/uluslararasi diizeyde yonetmek ve tanitmaktan sorumlu olan

Ulusal Turizm Otoriteleri veya Kuruluslar1 (Ulusal DMO'lar),

Bolgesel, il veya eyalet DMO'lar1. Bunlar, bu hedefe gore tarif edilmis bir cografi

bolgede destinasyonun yonetiminden veya tanitimindan sorumludur.

Yerel DMO'lar. Kiiciik bir cografi alana dayali  destinasyonun

yonetiminden/tanitilmasindan sorumludur.

Destinasyon Pazarlama Organizasyonu, turizm destinasyonunun tanitiminda ve
yonetiminde, esasen destinasyon pazarlama sisteminde pazarlama araci olarak etkin bir
sekilde kullanilmasiyla ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir (Rita, 2000). Bu kuruluslarin, hizla
degisen tiiketici taleplerine ve degisken bir ekonomik ortama ayak uydurmalari igin siirekli
olarak yeni turizm teklifleri gelistirmeleri gerekmektedir. Pazarlama organizasyonlarinin
ana islevi, destinasyonlari pazarlamaktan sorumlu olmaktir. Bir¢ok destinasyon, farkli
tirden paydaslari igerebilir (Elbe vd., 2009). Bu organizasyonlar, paydaslarin is birligine
dahil edilmesinde 6nemli bir role sahiptir. Paydaslarla is birligi, hem paydaslar hem de
destinasyonlar igin faydalidir (Abou-Shouk, 2018). DMO'larin temel amaci, hiikiimet, yerel
topluluk ve 6zel sektdr arasinda ortak ve agik bir platformdan yararlanarak destinasyonlarin
etkin ve verimli bir sekilde yonetilmesine ve pazarlanmasina izin vermektir (Kaurav vd.,
2015). DMO'larin bir diger amaci, yolcularin ihtiyaglarin1 belirleyerek ve karsilayarak
hizmet vermektir. Destinasyon pazarlamasinda tiiketiciler destinasyonlara tasinir

(Chaudhary, 2018).
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Pazarlama yoOnetimi, turizm gelisimine giincel bir yaklagim sunmaktadir. Turizm
gelisiminde is birligi ve stratejik planlama ile tiim paydaslar ve turizm destinasyonlari igin
olumlu etkiler yaratilabilir (Marakova ve Kvasnova, 2017). Pazarlama faaliyetleri ile
ulasilmas1 gereken amag, turistik destinasyonun iyi bir imajini olusturmak ve turistler
tizerinde iyi bir izlenim birakmaktir. Gerekli tim analizler yapilarak ve dogru stratejiler
gelistirilerek faaliyetlerin yonlendirilecegi dogru pazarin se¢imine izin verilir, turistlerin
ihtiya¢ ve istekleri belirlenir (Angelevska-Najdeska vd., 2017). Pazarlama uygulamalari
gelismeye devam ederken, turizm sektorii pazarlama stratejileri ve paydaslarinin gorev
degisimleri agisindan siirekli gelismektedir. DMO'lar, tiim paydaslarla birlikte ¢alisarak ve

farkli pazarlama stratejileri kullanarak destinasyonu satmaya ¢aligir (Lopez-Torres, 2015).

Turizm
Pazarlamaszimin
Fontrol
Edilemeyen
Degizkenlen

Turizm

Pazarlama
Hedeflen

Yolew Tagunacilify

Seyahat Acentalan ve Tur
Operatérlern:

Konaklama ve Yemek

T

Pazarlama Stratejisi

Pazarlatna karmass kararlari, pazarlama
kaynaklarimn tahsizini igerir

Sekil 1. Turist Pazarlama Sistemi

Kaynak: Meidan, 1984: 173.

Turizm  destinasyonlarinin  pazarlanmasi  sadece Destinasyon Pazarlama
Organizasyonlari tarafindan degil, ayn1 zamanda tur operatorleri gibi aracilar tarafindan da
yapilabilmektedir. Glinlimiizde turizm destinasyonunun pazarlanmasi, turistlerin
ziyaretlerinden Once destinasyon bilgilerini artiran yiiksek oranda teknoloji tarafindan
yonlendirilmektedir (Chilembwe vd., 2019). Aslinda, destinasyon pazarlamasi amaciyla

farkl1 pazar segmentlerine odaklanmak uygun maliyetli bir stratejidir. Destinasyonlarla
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baglanti kurmak, destinasyonlar1 deneyimlemek, kisiye 6zel yaklasimlar gelistirmek, bir
destinasyonun pazar ¢ekiciligini siirdiirmek ve gelecekteki ziyaretleri tesvik etmek akillica
bir yaklagimdir. Destinasyon pazarlamacilari, bu unsurlara dikkat ederek ve farkli turlar

diizenleyerek kaynak pazarlardaki seyahat acentalarini kullanabilirler (Xu ve Ho, 2021).

2.3. Destinasyonda Pazarlamanin Onemi

Destinasyon pazarlamasi, yillardir turizm gelisimi i¢in kritik 6neme sahip olmustur.
Turizm gelisimi i¢in iyi bir pazarlama performansi elde etmek ¢ok énemlidir (Tovmasyan,
2016). Turizmin karmasik yapist nedeniyle destinasyon pazarlama ¢abalarinda paydas is
birligine 6nem verilmektedir (Radomskaya, 2018). Destinasyonlarin yonetilmesinde, turizm
destinasyonlarinin pazarlanabilmesi onemli bir faktordiir (Blumberg, 2005). Turizm
destinasyonu pazarlamasindaki sdylemler, turizm destinasyonlarinin olusturulmasinda ve
tilkketilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bununla birlikte, turizm gelisimini sinirlayan
veya kolaylastiran celigkiler ortaya ¢ikabilir. Bolgesel turizm pazarlama stratejileri giiclii bir
sekilde igsel sembolik, fiziksel, sosyal kaynaklara dayanmaktadir ve pazar biliylimesi
acisindan dig yonelimler i¢in bir dncelige sahiptir (Jeuring, 2015). Destinasyon pazarlamasi
alaninda bilgi arama trendi ve gorsel imajlarin daha giiclii etkisinin kombinasyonu
diisiiniildiiglinde, DMO'larin yansitilan imajlarmin ziyaretcilerin algilanan imajlariyla ne
kadar ortiistiiglinii kavramak onemlidir (Song ve Kim, 2016). DMO'larin destinasyonlari

pazarlamasi asagidaki nedenlerden dolay1 6nemlidir (Chaudhary, 2018: 27):

1. Rekabet¢i kalabilmek: Bir destinasyon etkin bir sekilde pazarlanmazsa, rekabet

giiclinili diger destinasyonlara kars1 kaybedecektir.

2. Ziyaretgilerin ihtiyaclarini belirlemek: Destinasyona ilgi ¢ekici yerler eklemek ve
bunlar1 gelistirmek, DMO'larin birincil hedeflerinden biridir. Pazarlama verimli ve etkili bir

sekilde yapilirsa, ziyaretcilerin destinasyona yiiksek girisi ile sonuglanacaktir.

3. Geliri artirmak: Destinasyon pazarlama faaliyetleri diizgiin bir sekilde yiiriitiiliirse,
destinasyona gelen ziyaret¢i sayisinda kademeli ve siirdiiriilebilir bir artis olacaktir. Bu,

destinasyonlardaki paydaslar i¢in gelir artisina neden olacaktir.
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4. Marka imaj1 yaratmak: Destinasyonun ziyaret¢ilerin zihninde marka imaji
olusturmasi1 onemlidir. Destinasyon ziyaretcilerin zihninden pay alabiliyorsa, logo veya
fotografla kolayca tanimlanabiliyorsa, o destinasyon marka olarak adlandirilacaktir. Marka
imaj1 olusturulursa, destinasyonun iyi niyeti giiclenecek ve destinasyonu daha fazla kisi

ziyaret edecektir.

2.4. Pazarlama Karmasi ve Destinasyon Pazarlama Unsurlari

Khan (2014: 95)’a gore pazarlama karmasi, bir isletmenin hedef pazarinda istenen
bir tepkiyi alabilmek igin degerlendirdigi bir dizi denetlenebilir pazarlama araci olan
pazarlamanin en temel kavramidir. Amerikan Pazarlama Birligi'nin baskanlik dairesi 1953'te
"pazarlama karmasi" terimini ortaya atmistir (Durmaz, 2011). Pazarlama Karmas1 4P'ler,
yani iirlin (product), fiyat (price), dagitim yeri (place) ve promosyon/tutundurma
(promotion) olarak anilir ve bilinir. Bunlar, bir pazarlama stratejisinin temel bilesenleridir
ve pazarlama planlamasini uygulamaya doniistiirmenin bir aracidir. Dort P'yi ilk 6neren
1960 yilinda McCarthy olmustur. Daha sonra insan (person), siireg (process) ve fiziksel kanit
(physical evidence) da eklenerek pazarlama karmasi 7Ps haline gelmistir. Pazarlama karmasi
terimi, 1964 yilinda Neil H. Borden'in “Pazarlama Karmasi Kavram1” baglikli makalesini
yayinlamasiyla popiiler hale gelmistir. Pazarlama karmasi, hangi liriinlerin belirli bir fiyattan
satiga sunulacagi, ayni iiriin i¢in farkl pazarlara gore farkli fiyat uygulanabilecegi ile ilgili
kararlar1 icermektedir. Pazarlama yoneticisi farkli faktorlerin etkisini hesaba katmak

zorundadir (ISoraite, 2016).

Gilaninia ve digerleri (2013: 53)’ne goére pazarlama karmasi, sirketlerin mal ve
hizmetlerini satmak i¢in kullandiklar1 strateji ve faaliyetlerin birlesimidir. Firmansyah
(2017: 65)’a gore pazarlama karmasi, bir devlet veya sirket tarafindan hedef pazarda
pazarlama hedeflerine ulasmaya devam etmek i¢in kullanilan bir dizi pazarlama aracidir.
Tellis (2011: 506-521) pazarlama karmasini, bir pazarlama yoneticisinin bir markanin
satiglarin1 veya pazar paymni etkilemek icin kontrol edebilecegi degiskenleridir, seklinde
ifade etmektedir. Bu degiskenler pazarlamanin dort P'si (iiriin, fiyat, promosyon ve yer)

olarak 6zetlenmektedir. Pazarlama karmasini planlamak, pazarlama yonetiminde merkezi
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bir gorevdir. ISoraité (2016: 28)’ye gore pazarlama karmasi, iiriin pazarlama karmasi ve
hizmet pazarlama karmasindan olusmaktadir. Uriin pazarlama karmas1 genellikle iiriin, fiyat,
yer, tutundurmadan olusur ve genellikle maddi mallarin pazarlama karmasi i¢in kullanilir.
Ancak hizmet pazarlama karmasi, insanlar, siire¢ ve fiziksel kanit olmak tizere ii¢ farkli
degiskenle ilgilidir. Seifpanahi-Shabani ve digerleri (2018: 95), pazarlama karmasini,

yoneticilerin hedeflerine ulagsmak i¢in kullanilabilecekleri bir arag olarak gormektedir.

Pazarlama karmasi, pazar teklifini basarili bir sekilde konumlandirmak igin
pazarlama Ogelerini tanimlamaya yardimci olmaktadir. Pazarlama karmasini planlamak,
pazarlama yonetiminde 6nemli bir gorevdir. Pazarlama yoneticileri, gegmiste pazarlarin
pazarlama karmasina nasil tepki verdigini ilgili ve ihtiyatli planlama ile dikkate almalar
gerekmektedir (Shahhosseini ve Ardahaey, 2011). Pazarlamacilar, hedef pazarlara {iriin
teklifleri yaratmak ve sunmak i¢in pazarlama karmasi kavramina bakmaktadir. Geleneksel
dort P'den hizmetlerin pazarlanmasi i¢in yedi P'ye ve turizm pazarlamasi i¢in daha genis
cercevelere kadar mevcut ve farkli P’ler (Packaging-Paketleme, Public Relations-Halkla
Iliskiler, Purchaser-Alici, Push/Pull-itme/Cekme, Personal Relationships-Kisisel iliskiler,
Positioning-Konumlandirma, Persuasion-ikna, Performance-Performans vb.) bulunmaktadir
(Pomering vd., 2010). Pazarlama stratejilerini degerlendirirken bu P’ler ¢ok 6nemlidir (Nasir
vd., 2020).

Turizm pazarlama karmasi, turizm yonetiminin ana temelidir (Nouri ve Soltani,
2015). Turizm destinasyonlarinin planlanmasi, pazarlanmas: ve gelistirilmesi siirecinde
pazarlama karmasi ¢ok Onemlidir (Akbarian-Ronizi ve Rastegar, 2019). Bir turizm
destinasyonunun basariya ulasmasi i¢in hedef pazarlarini anlamasi gerekir. Boylece
pazarlama karmasimi farkli hedef pazar ihtiyaclarina ve isteklerine gore uyarlayabilir
(Kamau vd., 2015). Pazarlama unsurlar1 turizmin performansinda 6zel bir role sahiptir ve
turizm sektoriinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Murati, 2015). Pazarlama karmasi
unsurlarinin  yardimiyla turizm organizasyonu cevresel kosullara uyum saglayarak
misyonunu gerceklestirir. Pazarlama karmasimin belirli unsurlari, hem is hem de turizm
politikasiyla ilgili ¢cok karmasik bir igerige sahiptir. Bu karisimin 6ncii/tasiyict unsuru, bir
hizmetle ilgili oldugu diisliniildiigiinde ¢ok spesifik ve talepkar olan turizm iirtiniidiir.

Turizm pazarinda tiiketicilerin istenen tepkisine yol agmasi gereken iiriiniin bu unsurlarini
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tanimlamak ve vurgulamak esastir. Basarinin anahtari ise, bu unsurlarin en uygun

kombinasyonunu bulmaktir (Cirikovi¢, 2014).

2.4.1. Uriin

Bansal ve digerleri (2018: 2)’ne gore Uriin, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini
karsilamak i¢in bir firma tarafindan sunulan bir mal, hizmet veya benzersiz bir mal ve hizmet
kombinasyonunu ifade eder. Uriin kararlari, kalite, marka ad1, ambalaj, iiriin logolar, ticari
markalar, {riin hattinin genisligi ve karisimi1 (bir firma tarafindan sunulan {riin ve
hizmetlerin sayis1 ve tiirii) gibi iiriin 6zelliklerini igerir. Uriinler yemek, araba, ev, kitap vb.
mallar ve yemek servisi, araba servisi, ev bakimi, 0gretim vb. hizmetler olabilir. Marusi¢
(2019: 431) iirtinti, bir istek veya ihtiyaci karsilamak igin piyasaya sunulabilecek her sey
seklinde tanimlamaktadir. Uriin altinda, belirli bir ihtiyaci veya istegi karsilamak igin
piyasaya sunulabilecek her sey kabul edilir. Uriin, tercihen agik bir marka stratejisi ile
turistlerin istek, ihtiya¢ ve faydalarini karsilayan bir turizm teklifini (fiziksel tirlinler veya
hizmetler) temsil etmektedir (Brezovec vd., 2021: 5). Turistlerin ihtiyag ve isteklerini
karsilamak i¢in {irlin 6nemlidir (Nasir vd., 2020). Destinasyonlarin {iriin portfoyii, bu
tirtinlerin yeniligi, rakiplerinden farklilasmasi veya rakip iirlinlerinden kalite agisindan tistiin

olacak sekilde genisletilebilir (Tellis, 2011).

2.4.2. Fiyat

Bansal ve digerleri (2018: 2)’ne gore fiyat, iiriiniin parasal degeri ve bir firmanin iiriin
ile hizmetlerine verdigi degerdir. Ayni1 zamanda fiyat; indirimler, 6denekler, kredi kosullari,
6deme siiresi vb. dahil olmak iizere alicinin saticiya 6dedigi unsurdur (Kotler vd., 2005:
68). Hizmet sektoriinde, fiyat terimi genellikle faiz, kira, maas, ticretler vb. gibi bir dizi ad
altinda gecmektedir. Genel kural, fiyat diistiik¢e talep edilen miktarin artmasidir ve fiyat
arttikca talep edilen miktar diiser. Ancak, istisnalara gore bazi1 durumlarda fiyat ne kadar
yiiksek olursa, talep o kadar biiyiik olur. Bu nedenle, yiiksek fiyatlar yiiksek kalitenin bir
gostergesi olabilir. Talepteki degisikliklerin fiyattaki degisikliklere goreli tepkisi esneklik
olarak bilinir. Fiyatlandirma bagimsiz bir degisken degildir, pazarlama karmasinin diger

degiskenlerinden etkilenir (Camilleri, 2017).
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Fiyat, iiriiniin liste fiyat1 veya miktar indirimleri, gegici fiyat indirimleri veya firsatlar
gibi tesvik edici satis promosyonlarini etkilemektedir (Tellis, 2011). Tiiketicileri ve satin
alma kararlarii en yakindan etkileyen fiyatlarin diizeyine, belirli bir {ilkenin degisen siyasi
durumu ¢ok gii¢lii bir sekilde yansir (Gburova ve Bacik, 2018). Fiyat cogu zaman, kalite
hakkinda bilgi veren hizmet saglayicilar igin tek kar getiren ara¢ durumuna gelmektedir.
Turist icin destinasyon se¢iminden sonra fiyat en onemli ikinci faktordiir, ancak bazen
secilen destinasyonu da belirlemektedir (Happ ve Ivancs6-Horvath, 2018). Basarili iiriin
stratejisinin gelistirilmesinde optimal fiyat politikasinin belirlenmesi ve fiyatla ilgili
konumlandirma ¢ok &nemlidir. Uriinii piyasaya siirerken kullanilabilecek birkag
fiyatlandirma politikasi veya stratejisi (penetrasyon fiyatlandirmasi, fiyat kaymasi, premium
fiyatlandirma ve mevcut pazar payini koruma) bulunmaktadir (Marusi¢, 2019). Herhangi bir
seyahat isletmesinin uygulayabilecegi bir dizi fiyatlandirma stratejisi (prestij
fiyatlandirmasi, penetrasyon fiyatlandirmasi, maliyet esasl fiyatlama, farkli fiyatlandirma
ve tek tip fiyatlandirma) oldugundan fiyati belirlemek kolay bir is degildir (Camilleri, 2017).
Bir saglayic1 ve turistler arasindaki bir degisim isleminin performansi i¢in bu gesitli

fiyatlandirma stratejilerini dikkate almak gerekmektedir (Brezovec vd., 2021).

Fiyat, ozel dikkat gerektirir ve diger pazarlama unsurlarindan farkli olarak
tiiketicilerin gelirini etkiler. Sirketler, fiyat1 belirlemeden once ulasilmas: gereken hedefleri
belirlemelidir. Her sirketin belirledigi hedefler g6z Oniine alindiginda, bir sonraki
giincelleme fiyatlandirma politikasidir. Farkli politikalarin ve mevcut piyasa durumuna
iliskin bilgilerin birlesimi ile sirket kar edebilir (Hustic ve Gregurec, 2015). Fiyat, her
isletmenin basarisin etkileyen énemli bir faktordiir. Uriin ve hizmetlerin indirimli fiyati,
alict kadar satictya da uygun olacak sekilde secilmelidir. Saticinin amaci, maliyetleri
karsilamak, yeterli kar yaratmak ve elbette bir rekabet araci olarak hizmet etmektir. Fiyat,

yas ve cinsiyet gdzetmeksizin her tiiketicinin satin alma kararlarini degistirebilir (Bacik vd.,
2018).
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2.4.3. Tutundurma

Bansal ve digerleri (2018: 3)’ne gore tutundurma, hedeflenen tiiketiciye ulasmak,
alicilan iiriin hakkinda bilgilendirmek, onlar1 satin almaya ikna etmek i¢in kullanilan tiim
arag ve yontemleri ifade etmektedir. Iyi sonuglar elde etmek igin promosyon yontemlerinin
uygun bir kombinasyonu gereklidir. Tellis (2011: 506) i¢in tutundurma, o6zellikler ve
gorlntiiler gibi reklam, detaylandirma veya bilgilendirici satis promosyonlarini
icermektedir. Bir igletmenin, {liriin veya hizmetlerinin faydalarini miisterilerine etkin bir
sekilde iletmek i¢in kullandig1 arag seti ile tutundurma saglanir. Familmaleki ve digerleri
(2015: 1) ise tutundurmay1, mal ve hizmetleri satmak veya bir fikri tesvik etmek, bilgi ve
ikna kanallar1 olusturmak i¢in satic1 tarafindan baslatilan tiim ¢abalarin koordinasyonu

seklinde agiklamaktadir.

Marusi¢ (2019: 431-444)’e gore tutundurma, tiiketicilerle her tiirlii iletisim (reklam,
ticari pazarlama, halkla iligkiler, dogrudan satis ve dogrudan pazarlama) bi¢imidir. Burada,
son bes yilda internetin biliylimesine, sosyal aglarin etkisine, insanlarin iletisim kurma ve
bilgi alma seklini nasil degistirdigine bakmak onemlidir. Novak (2011: 505) tutundurma
terimini, isletmeler ile tiiketiciler arasinda tiriin ve hizmetlere kars1 pozitif tutumlar olusturan
ve pazar satin alma siirecinde olumluluga yol agan iletisim siireci seklinde ifade etmistir.
Tutundurmada, en ¢ok iirlin veya hizmetlerin satigini artirmak i¢in miisterilerle kitlesel
iletisim kurulur. lyi tasarlanmis bir promosyon, sirketin basarisinin ve miisteri kazanmanin

yarisidir.

Tutundurma, bir mesajin hedef tliketici kitlesine iletilebilecegi cesitli araglari
(reklam, kisisel satig, satis promosyonu, dogrudan satis, dogrudan pazarlama, magazacilik,
tanitim, halkla iligkiler, satis giicli faaliyetleri, brosiir iiretimi, internet iletisimi) iceren
pazarlama karmasiin en goriiniir 6gesidir ve satis promosyonu, tutundurmanin hayati bir
unsurudur (Brezovec vd., 2021: 5). Tutundurma araclari, iirliniin cinsine, iiriin i¢in alinacak
ticrete ve ayrica Uriiniin fiyatina karar verirken miisteriye nasil ulasacagi prosediire de bagl
olmaktadir. Uriiniin {iretim maliyeti, promosyon maliyeti ve dagitim kanallarinda olusan

miktar dikkate alinmasi gereken 6nemli hususlardir (ISoraité, 2016). Tutundurma karmasinin
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gorevi, somut bir turizm iiriiniiniin taninmasini ve turizm pazarindaki konumunu saglamaktir

(Cirikovi¢, 2014).

2.4.4, Dagitim

Yer/dagitim, bulunabilirlik ve raf alan1 gibi degiskenlerle olgiilen iirliniin teslimatini
ve iriinlerin tiiketicilere dagitimini ifade eder (Tellis, 2011: 506). Dagitimda iiriin
saticilardan alicilara taginir, lirtinler uygun zaman ve yerlerde alicilara ulastirmak i¢in farkli
noktalarda depolanir. Uriin siber uzayda, biiyiik sehirlerdeki biiyiikk magazalarda, kirsal
alanlarda veya bagka yerlerde erisilebilir hale getirilebilir (Bansal vd., 2018). Dagitim,
tiriinlin tiiketicilere sunuldugu perakende, toptan satis, uzmanlagmis magazalar, iiriiniin
magazalarda nasil konumlandirildigr vb. gibi kanallar igermektedir (Marusi¢, 2019).
Dagitim, tiim dagitim kanallarin1 ve tiim satis noktalarinin (web siteleri, rezervasyon
sistemleri vb.) konumlarini temsil etmektedir (Brezovec vd., 2021: 5). Online rezervasyon
secenekleri arasinda firmalarin kendi web sitesi iizerinden rezervasyon sistemi, diger
rezervasyon sistemlerinin kullanimi1 ve e-posta ile rezervasyon yer almaktadir. Tur
operatorleri ve destinasyonlar, yenilik¢i araglar aracilifiyla satis yapabilmektedir. Online
seyahat acentalar1 satiglarda da 6nemli bir rol oynamaktadir (Happ ve Ivancso-Horvath,
2018).

2.4.5. insan

Bansal ve digerleri (2018: 3)’ne gore insanlar, hizmet deneyimine dahil olan insan
unsurlarin1 ima etmektedir. Alicilar ve saticilar, miibadelede en goriiniir unsurlardir.
Organizasyonda ¢alisan insanlar, miisterilerin aldig1 hizmetlerin kalitesine karar verir.
Pazarlamacilar, insanlarin pazarlama karmasina katkisini anlamali ve uygun insan
kaynaklart yoOnetimi uygulamalar1 yoluyla insanlarin kalitesini artirmak i¢in ¢aba
gostermelidir. Miisteriler, hizmet deneyimine katilimlariyla karar veren baska bir insan
kategorisine girmektedir. Pazarlamacilarin bu deneyimi insanlar araciligiyla gelistirme
yontemlerini bilmeleri gerekmektedir. Insanlar hizmetlerde ¢ok dnemlidir, ¢iinkii onlarm
eksikligi onlar1 saglamanin imkansizligina yol agmaktadir (Manea, 2017). Hizmetlerde insan

faktorli belirleyicidir ve c¢alisanlar turistlerle dogrudan baglantili olduklarindan hizmetin
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imajimi da etkilerler (Happ ve Ivancs6-Horvath, 2018). Turizm ¢alisanlar1 olarak insanlar,
Ozellikle 6n hat ¢alisanlari, hizmet sunumunu 6nemli 6lgiide etkileyebilir ve turistlerle
kapsaml1 bir temasa sahip olduklari icin turistlerin deneyimlerini iyilestirebilir (Brezovec

vd., 2021).

2.4.6. Siirec

Siiregler, musteriler tarafindan egitim hizmetini ele gegirmek i¢in yapilan tiim
eylemlerdir (Manea, 2017: 913). Siire¢, hizmet sunumu i¢in kapsamli ve karmasik hizmetleri
temsil etmektedir (Brezovec vd., 2021: 5). Siireg, bir iiriin veya hizmetin miisteriye teslim
edildigi prosediirleri, faaliyetleri, mekanizmalari, gorev c¢izelgelerini ve rutinleri ig¢inde
barindirmaktadir. Hizmet sunumu siireci, miisterilerin memnuniyet diizeyine karar verir.
Zay1f bir siirecin eksiklikleri, pazarlama karmasinin bagka herhangi bir unsuru tarafindan
giderilemez (Bansal vd., 2018). Siire¢, birgok pazar firsatinin daha genis bir sekilde
degerlendirilmesini tesvik eden genis bir pazar firsatlar1 goriisiiyle baslar. Her pazar firsati
i¢in, pazar ¢ekiciligine ve pazarda elde edilen veya ulasilabilen rekabet avantajina dayali
olarak stratejik bir pazar hedefi belirlenir. Takip edilecek her pazar i¢in ayr1 bir durum analizi
ve pazarlama plant gereklidir. Durum analizi, isletmenin performansini sinirlayan temel
sorunlar1 ortaya ¢ikarmasini saglar. Bu kilit performans sorunlari, pazarlama stratejilerinin

gelistirildigi temel yonergelerdir (Hollensen, 2018).

2.4.7. Fiziksel Kanitlar

Happ ve Ivancsd-Horvath (2018: 13)’a gore hizmetler dogas1 geregi soyuttur; belirli
bir fiziksel goriiniimii yoktur ve dogrudan incelenemezler. Turizmde fiziksel kanit ve araglar,
hizmetin yeri ve ¢evresidir. Web siteleri, bloglar, sosyal medya ve diger dijital etkinlik
bicimleri fiziksel ortamin Onemli pargalaridir. Fiziksel kanitlar, hizmet sunumunu
destekledikleri i¢in teslim edilen iiriin ve hizmetler hakkinda somut ipuglar1 igerirler
(Brezovec vd., 2021). Fiziksel kanitlar binalar, mobilyalar, donanimlar tarafindan temsil
edilir ve hizmetin faydasina verebilecekleri alginin artmasi nedeniyle 6nemlidir, baska bir

deyisle hizmet somutlasir (Manea, 2017: 913). Fiziksel kanitlar, maddi olmayan hizmetler
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(temizlik hizmetleri, bakim hizmetleri vb.) i¢in somutluk yaratir. Binalar, dekor, ¢alisan
tiniformas1 vb. gibi fiziksel mevcudiyet yoluyla olumlu bir imaj ¢izer. Maddi olmayan
hizmetler biiylik Olgiide fiziksel kanitlara baghdir. Fiziksel kanit olusturulmazsa,
miisterilerin degisim siirecinde daha yiiksek risk algilamasi muhtemeldir. Bu kaniti
olustururken pazarlamacilarin, iriiniin imajiyla uyumlu olmasma dikkat etmesi

gerekmektedir (Bansal vd., 2018).

2.5. Destinasyon Pazarlama Stratejileri

Morgan ve digerleri (2019: 4)’ne gore pazarlama stratejisi, stratejik pazarlama
alaninin kavramsal merkezinde ve pazarlama uygulamasinin merkezinde yer alan bir
yapidir. Ayn1 zamanda pazarlama stratejisinde, pazarlamacilar tarafindan belirlenen en acil
mevcut zorluklarin ¢cogu ortaya ¢ikmaktadir. Avraham ve Ketter (2015: 347) pazarlama
stratejilerini, bir pazarlama hedefi se¢iminin dinamik bir sonucu olarak ifade etmektedir.
Daha sonraki pazarlama hedefleri genellikle daha fazla sayida turisti olan destinasyonlar
tarafindan kullanilmaktadir. Farkli destinasyonlar tarafindan farkli pazarlama hedeflerinin
kullanilmasi, destinasyonlarin igsel farkliliklarimi yansitmaktadir. Sayisiz faydadan
yararlanmak i¢in her turizm destinasyonunda stratejik planlara ve hedeflere yonelik
yonetime sahip olmak hayati onem tasimaktadir (Nematpour vd., 2021). Pazarlama
stratejileri, ¢esitli stratejiler uygulayarak destinasyonun farkindaligini, dogal kaynaklarin ve
hizmetlerin kalitesini artirarak ziyaret¢inin zihninde dogru imaj ve algiyr olusturmaya

odaklanir (Srisangkaew, 2017).

Turizm destinasyonunu en dogru ve en iyi sekilde tanitmak, giiniimiizde tiim
destinasyon organizasyonlarmin hayati pazarlama faaliyetlerinden biridir. Pazar
boliimlendirme, pazarlama stratejisi gelistirmenin baslangic noktalarindan biridir. Bir
destinasyon, yalnizca destinasyonu dogru potansiyel miisteri segmentine dogru sekilde
sunarak, pazarlama ve promosyonunun etkinligini en iist diizeye ¢ikarabilir (Mulec, 2010).
Turizm destinasyonlarinin gelecekte basarili olmasi i¢in, stratejik planlar gelistirmek ve
uygulamak temel bir gerekliliktir. DMO'larin nihayetinde segtikleri stratejiler ne olursa
olsun, destinasyonun hayatta kalmasi veya bliylimesi umuluyorsa, iiriin yeniligi ve

iyilestirmesine gidilmelidir. Bir¢cok turizm destinasyonu, belirli tiiketici segmentlerinin
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ihtiyaglarina odaklanmak veya belirli bir turizm iirliniinde uzmanlagsmak icin planlarini
kiiciiltmek zorunda kalmaktadir (Evans vd., 1995). Destinasyon pazarlama stratejileri; pazar
gelistirme, dagitim kanallari, is birlikleri ve ortakliklar, dijital pazarlama, markalasma ve

rekabet olmak tizere bes gruba ayrilabilir.

2.5.1. Pazar Gelistirme

Rundh (2022: 14)’a gore pazar gelistirme, mevcut iirliinleri veya hizmetleri yeni bir
miisteri grubuna satmay1 igeren bir biiylime stratejisidir. Bu stratejide yeni pazardan ziyade
mevcut pazart gelistirmek hedeflenmektedir. Tarihsel olarak turizm pazarlar1 ulusal ve
bolgeseldir, yani birbirinden izole edilmistir. Gelismekte olan turizm piyasasinin genis bir
kisimini denetlemeyi talep eden iilkeler icin destinasyon rekabet giicli giderek daha 6nemli
hale gelmektedir (Navickas ve Malakauskaite, 2009). Bir nis pazarin (kiigiik/6zel veya dar
bir tiiketici grubu) basarisindaki en dnemli faktor tiiketicinin bilgisi olmaktadir. Destinasyon
yoneticileri, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini anlayarak, destinasyon iiriinleri i¢in dogru
pazara  odaklanmalidir  (Buhalis, 2000). Destinasyon yoneticilerinin,  turizm
destinasyonlarinin gelisimini planlarken deneyimlerini ve pazarlarini konsolide (vadesi
uzatilan borg) etmeye devam etmeleri, yeni deneyimler gelistirerek ve pazarlari hedefleyerek

yenilik yapmay1 diisinmeleri gerekmektedir (Gardiner ve Scott, 2018).

2.5.2. Dagitim Kanallar

Smith (2007: 321)’e gore dagitim, bilgilerin yayilmasini, rezervasyon ve satin alma
araglarini, iiriin gruplandirmasini veya paketlemesini icerir. Giderek daha rekabetci hale
gelen bir pazarda, diger turizm iirlinleri gibi 6zel etkinlikler de hedef turistlere ve yerel
pazarlara ulagsmak i¢in etkili bir dagitim stratejisi gerektirmektedir. Dagitim kanallarinin rolii
destinasyonun gelisimi i¢in ¢ok Onemli olabilir. Paydaslar tarafindan dagitim kanallari,
destinasyona siirdiiriilebilir kalkinma saglamak ve {irlinlerini stratejik olarak yeniden

konumlandirmak i¢in kilit bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Andrade, 2018).

Miisteriler, seyahat acentalari, tur operatorleri ve hizmet saglayicilar gibi kaynaklar

turizm sektoriindeki dagitim kanallarina 6rnek olarak gosterilebilir. Gliniimiizde biiyiik
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uluslararasi tur operatorleri, turizm dagitim kanallarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Tur
operatorleri, uluslararasi turizm akisini1 6nemli 6l¢iide etkileyebilir ve 6zellikle kitle/eglence
turizminde konaklama isletmeleri ile diger isletmelere hakim olabilirler (Boz, 2016).
Destinasyonun kapasite yonetimi; yiiksek sezonda ugak bileti sikintisi, varis noktasina
ulagimin fiyatin1 artirmasi ve dolayisiyla pahali destinasyon imaji olusturmasi nedeniyle

tedarikgilerin dagitim kanallarini etkilemektedir (Andrade, 2018).

2.5.3. Is Birlikleri ve Ortakhklar

Is birligi 6zellikle ¢ok paydasl ortakliklar yoluyla, turizm gelisimindeki girisimleri
desteklemenin etkili bir yolu olarak goriilmiistiir (Graci, 2013). Turizm endiistrisinin parcali
dogasi, destinasyon pazarlamasindaki ¢esitli farkli oyuncular arasinda Onemli derecede
koordinasyon ve is birligi gerektirmektedir (Wang ve Fesenmaier, 2007). Is birligi
faaliyetleri, bir turizm destinasyonunun planlanmasinda, kalkinmasinda ve gelistirilmesinde
merkezi bir rol oynamaktadir. Bir turizm destinasyonunu yonetmek ve pazarlamak, cok
sayida farkli aktor arasinda is birligine dayali bir yaklasim gerektirmektedir (Zehrer vd.,
2014). Turizm destinasyonlarindaki aktorler ve paydas gruplari arasindaki is birlikgi
davranis, kisiler aras1 bir istir ve is birligi stliregleri karsilikli sempati gerektirir. Aktorler ve
kurumlarn arasindaki karsilikli bagimliliklar1 belirlemek ve vurgulamak, is birlik¢i davranisi
tesvik etmeye yardimci olur (Beritelli, 2011). Destinasyon paydas is birligi, destinasyon
rekabet giiciinii artiran tartisilmaz bir faktor olarak goriilebilir ve destinasyonlar arasi is
birligi yapan destinasyonlar rekabet avantajlarini artirabilir. Destinasyonlar arast ig birliginin
etkinligi, yalmzca karar vericilerin iradesinden degil, gercek piyasa siireglerinden

kaynaklanmaktadir (Zemta, 2014).

Stratejik ortakliklar, siddetli ticari rekabette rekabet avantaji elde etmek i¢in 6grenme
ve paylagsma yoluyla destinasyonlar i¢in kritik bir kaynak olarak goriilmektedir. Ortakliklar
yoluyla etkili bolgesel pazarlama faaliyetleri, bir biitiinlesik ¢oklu medya stratejisine
dayanmaktadir. Bu genellikle basili, televizyon, dogrudan posta, medya iliskileri ve
internetin bir karisimini igermektedir (Reid vd., 2008). Teknoloji, is birligi siirecini

kolaylastirmasi, bir kurulusun bagkalariyla ne olgiide verimli ve etkili bir sekilde
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calisabilecegini belirlemesi bakimindan 6nemli bir tema olarak goriinmektedir (Wang ve

Fesenmaier, 2007).

2.5.4. Dijital Pazarlama

Sawicki (2016: 87) dijital pazarlamanin, internet pazarlamasindan daha genis bir
kavram oldugunu belirtmektedir. Dijital pazarlama yalniz internetle sinirli degildir,
cihazlarin ve kullanicilarin veri aligverisinde bulunmak igin yararlandiklar: elektronik
cihazlar, yazilimlar vb. alanlarda da yer almaktadir. Desai (2019: 196)’ye gore dijital
pazarlama, iiriin veya hizmetlerin dijital teknoloji kullanilarak pazarlanmasidir. Bu dijital
teknolojilere Oncelikle internet olmak iizere, cep telefonlari, reklamecilik ve diger dijital
platformlar da dahildir. Markalar, isletmeler ve kurumlarin teknolojiyi kullanma sekli, 1990
ve 2000’li yillarda dijital pazarlamanin gelisimi ile degismistir. Yasmin ve digerleri (2015:
78) dijital pazarlamay1, pazarlamacilar tarafindan iiriin veya hizmetleri pazara tanitmak i¢in
elektronik medyanin kullanilmasi seklinde agiklamaktadir. Dijital pazarlamanin temel
amaci, miisterileri ¢ekmek ve dijital medya araciligiyla marka ile etkilesime girmelerini

saglamaktir.

Dijital pazarlama stratejisi, dijital teknolojilerin pazarlamay1 nasil daha etkili hale
getirdiginin altin1 ¢izmektedir. Dijital pazarlama, sektor, biyiiklik veya mense tilkesi fark
etmeksizin rastgele bir sirketin ve destinasyonun pazarlanmasinda Onemli bir yer
edinmektedir (Patrutiu-Baltes, 2016). Destinasyonlarda dijital pazarlama performansini
artirmak, ayrica en iyi yolu belirlemek icin yenilik¢i miisteri deneyimleri ve medyaya 6zel
stratejilerin olusturulmasi1 gerekmektedir (Yasmin, vd., 2015). Dijital pazarlamanin en
biiyiik avantaji, sosyal medya ve arama motorlarini kullanarak hedef kitleye dogru sekilde

ulagmaktir (Durmaz ve Efendioglu, 2016).

2.5.5. Markalasma ve Rekabet

Destinasyon markalagma siirecinde destinasyonun rekbat edebilmesi i¢in gereken
unsurlar pazarin benzersizligi ve goriniilirligiidir. Bir destinasyonu markalamak, mevcut

ve potansiyel miisterilerin ihtiyaglarini karsilama girisimlerinde turist yoneticilerinin ilgisini
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ceken bir bagka Onemli stratejik ara¢ haline gelmistir (Deslandes ve Goldsmith, 2014).
Markalagsma zordur, ancak stratejik bir sekilde pazart kullanarak uygulandiginda
destinasyonlar i¢in bu miimkiindiir. Gii¢lii destinasyon markalar1 yaratmak i¢in uyumlu bir
stratejiye ihtiya¢ duyulmaktadir. Basarili ve stratejik bir marka gelistirmede bakis agilarinin
degerlendirilmesi son derece Onemlidir. Stratejik bir destinasyon markasi yaratmak ve

uygulamak siirekli bir ¢aba gerektirmektedir (Tas¢1 ve Gartner, 2009).

Destinasyon markalama, her destinasyonun turizm planlama siireglerinde, yonetim
faaliyetlerinde ve destinasyon pazarlama programlarinda kriz yonetimi stratejilerini igermesi
gerektigini ortaya koymaktadir (Ndlovu vd., 2009). Destinasyon markalasmasi, bir
destinasyonu rakiplerinden farklilastiran en giiclii araglardan biridir. Paydaslar hem kamu
hem de 6zel kuruluslari, yerel sakinleri ve yurtdisinda kalan vatandaslari i¢erdiginden,
destinasyon markalagmasi en karmagik markalagsma stiregleri arasindadir (Khanna, 2011).
Markalagsma, satin alma kararlarim1 tesvik etmek icin ticari bir kisayol olarak, turizm
destinasyonlarini1 tanimlamak, ayirt etmek ve daha fazla sayida ziyaret¢iyi ¢cekmek igin

gereklidir (D’Hauteserre, 2001).

Turizm destinasyonlar1 diinya ¢apinda yogun ve artan rekabetle karsi karsiya
kalirken, tiiketiciler sadece hizmet kalitesini degil, ayn1 zamanda sosyal sorumluluk sahibi
destinasyonlar1 da talep ederck daha da talepkar hale gelmektedir. Turizm destinasyonlari
arasindaki artan rekabet seviyeleri, pazarlama harcamalarinin etkinligini en st diizeye
cikarmak i¢in Destinasyon Pazarlama Organizasyonlar {izerinde artan baskiya yol agmistir
(Pratt vd., 2010). Destinasyonlar arasinda artan rekabete yanit olarak, DMO’larin
destinasyonlarin rekabet avantajini etkin bir sekilde iletmesi ve onlar1 marka olarak
pazarlamasi gerekmektedir (Nangru vd., 2012). Turistik destinasyonun rekabet giicii politik,
ekonomik, sosyal, ¢evresel, kiiltiirel ve teknolojik avantajlari igeren ¢ok boyutlu bir kavram
sunmaktadir. Bu bilesenlerin uygun kombinasyonu, her turist destinasyonunu turistler igin
az ya da ¢ok ¢ekici benzersiz bir olusum haline getirmektedir. Uluslararasi turizm pazarinda
rekabet avantajinin elde edilmesi ve 6zellikle siirdiiriilmesi, korunmasi ve gii¢lendirilmesi
her turistik destinasyonun birincil hedefidir (Hong, 2009). Tiiketicilere kaliteli seyahat

deneyimleri saglamak i¢in, hangi destinasyonlarin inisiyatif alacagi ve hangi
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destinasyonlarin reaktif stratejiler yoluyla rekabette pazar paymi kaybedecegi stratejik

planlama yoluyla 6l¢iilebilir (Evans vd., 1995).

2.6. Destinasyon Pazarlamasini Giiclendiren/Artiran Cekim Unsurlar:

Diinya capinda bir¢ok turizm destinasyonu yer alir, ancak her biri turistik {irtinlerin
tamitiminda farkliliklar yaratamaz. Destinasyonlarda, turizm akiglarint ¢ekmek ig¢in
pazarlama unsurlarinin goz oniine ¢ikacagi sekilde uygulanmasi gerekmektedir (Esipova ve
Gokova, 2020). Destinasyon Pazarlama Organizasyonlar tarafindan igletilen destinasyon
pazarlamasii artiran ¢ekim unsurlarinin gelismisligi, etkilesimi ve kalitesinde biiyiik
farkliliklar gozlemlenebilmektedir (Wang, 2008). Pazarlama unsurlari ayni zamanda
gezginlerin o destinasyonu tekrar ziyaret etmesi ve olumlu doniisler almak igin
kullanilmaktadir (Marathe, 2015). Destinasyon pazarlama faaliyetlerinin daha etkin ve
verimli hale getirilmesine katkida bulunmak i¢in bazi faktdrler kullanilmaktadir. Bu
faktorler; internet/sosyal medya ve kullanict yorumlari, cografi isaretler, gastronomi,

televizyon dizileri/sinema, etkinlik/festival ve benzeri olarak siralanabilir.

2.6.1. Internet/Sosyal Medya ve Kullanic1 Yorumlari

Internet bagta olmak {izere iletisim ve bilgi teknolojilerinin gelisimi, pazarlama
araglarinmn kullanimindaki degisiklikler {izerinde giiglii bir etkiye sahiptir. Internetin varlig
insanlarin bilgi edinme, seyahat planlama, rezervasyon yaptirma, seyahat tecriibelerini
baskalariyla paylasma seklini ve hislerini temelden degistirmistir (Popesku, 2014). Internet
uygulamalarinin artan popiilaritesi nedeniyle oteller, havayolu sirketleri ve seyahat
acentalar1 gibi birgok turizm kurulusu interneti 5nemli pazarlama ve iletisim stratejilerinden
biri olarak kullanmaya baslamistir. Bu sayede internet, turizm sektoriinde rekabetin en giiclii
unsurlarindan biri olmustur. Gezginler bir destinasyon hakkinda bilgi edinmek istediklerinde
uygun bir arag olarak interneti kullanmaktadir. Destinasyonlarin web siteleri sadece etkili
bir pazarlama araci degildir, ayn1 zamanda sistem igerisinde turistlere hizmet verilmektedir.

(Sahin ve Sengiin, 2015).
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Web tabanli destinasyon pazarlama sistemi, turizm destinasyonlarinin tanitimi ve
yonetiminde farkli seviyelerde Destinasyon Pazarlama Organizasyonlar: tarafindan bir
dagitim kanali ve pazarlama araci bigiminde yaygin olarak kullanilmaktadir (Wang, 2008).
Internet ortami, turizm destinasyonlarinin turistlere etkin bir sekilde tanitilmasimi
saglamakta, destinasyon pazarlama web sitelerinin igletilmesi ve yonetilmesi i¢in avantajlar
yaratmaktadir (Zhang vd., 2018). Internette seyahat destinasyonlarmin pazarlanmasi,
seyahat destinasyonunun ve destinasyonda sunulan hizmetlerin bir goriintiisiiniin
olusturulmasini ifade etmektedir (Burgess vd., 2011: 341). Internet, fiyatlar ve bilgi saglama
konusunda o6nemli turizm avantajlar1 saglamaktadir. Internet kullanimi ulasim ve

destinasyon se¢imini 6nemli dl¢iide etkilemektedir (Pappas, 2015).

Sosyal medya, turizm sektorii tarafindan gelisen internet teknolojileri igerisinde bir
pazarlama yaklagimi olarak kullanilmaya baslanmistir. Sosyal medya, turizm sektdriinii hem
olumlu hem de olumsuz yonde etkiyebilmektedir (Sahin ve Sengiin, 2015). Sosyal medya,
etkinlikleri ve turistik yerleri tanitmak igin vazgegilmez bir ara¢ haline gelmistir. Turistler,
deneyimlerini paylasmak, seyahat ve turizm destinasyonlar1 hakkinda bilgi edinmek i¢in
sosyal medyay1 kullanmaktadir (Martinez-Ruiz vd., 2018). Turizm tiiketicileri, farkli turizm
tiriinlerinin yan1 sira turistik destinasyonlarin se¢imi ile ilgili seyahat planlama ve karar
verme siirecinde onlara yardimci olabilecek bilgilere ihtiya¢ duymaktadir. Sosyal medya

bilgi yogun aktiviteye sahiptir ve 6zellikle turizm i¢in 6nemlidir (Popesku, 2014).

Destinasyon Pazarlama Organizasyonlari, Facebook, Twitter ve YouTube'un yaygin
oldugu ¢esitli sosyal medya platformlari araciliiyla destinasyonlari tanitmaktadir (Kumar
vd., 2021). Sosyal medyanin (6rnegin, sosyal ag siteleri, mikro blog, web siteleri)
popiilaritesi Destinasyon Pazarlama Organizasyonlar i¢in hem firsatlar (ulagim kolayligs,
hizli iletisim) hem de zorluklar (her kesime ulasamama, rekabet) sunmaktadir. DMO'larin,
pazarlama etkinliklerini artirmak ve paydaslarinin beklentilerini karsilamak i¢in sosyal
medyay1 kullanarak pazarlama stratejilerini gelistirmesi gerekmektedir (Yang ve Wang,
2015). Destinasyon pazarlamacilari, geziden once (ilham verin, bilgilendirin), gezi
esnasinda (hedefte kolaylastirin) ve geziden sonra (hatirlayin, paylasin) olmak iizere sosyal
medyay1 yonetebilir (Popesku, 2014). Destinasyon pazarlamacilari, sosyal medya pazarlama

performansin1 (6rnegin, takipgi sayisi) izleyebilir, icerik iiretkenligi ve sosyal medya
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kullanic1 katilimu ile ilgili rakip analizi yaparak etkinligi degerlendirebilir (Song ve Park,
2020). Cevrimi¢i pazarlama ve sosyal medyanin roliiniin anlasilmasi, pazarlama
stratejilerinin basarisina ve buna bagli olarak destinasyonun rekabet giiciinii artirmaya
katkida bulunabilir (Nguyen ve Wang, 2011). Bir destinasyon pazarlama araci olarak sosyal
medyanin  kullanim1  yayginlastikca, DMO'larin pazarlama stratejileri muhtemelen
gelisecektir (Hays vd., 2013). Stratejik bir pazarlama plani ¢er¢evesinde sosyal medyaya
yatirim yapmayan destinasyonlar, miisterilerle baglant1 kurma firsatlarini kaybederler (Pabel

ve Prideaux, 2016).

Carvao (2010: 374)’ya gore kullanici yorumlari, giiniimiiziin turizm pazarinda ve bir
turizm destinasyonu hakkinda dnemli bir seyahat bilgisi ve karar alma kaynagidir. Ayrica
herhangi bir destinasyonun pazarlama stratejisinin ayrilmaz bir pargasidir. Kisisel tavsiyeler,
turizm tirlinlerinin soyutlugu nedeniyle bu baglamda 6zellikle 6nemlidir. Sosyal medya bunu
tilkketiciler tarafindan olusturulan igeriklerle ve giivenilebilecek yorumlarla saglamaktadir
(Popesku, 2014). Bloglarda, sosyal aglarda ve hizmet paylasim platformlarinda yayinlanan
icerikler, 0 konuma yapilan ziyaretleri etkiler (Martinez-Ruiz vd., 2018). Kullanici
yorumlar1 ve sosyal aglar, ziyaret¢inin bir destinasyonda sahip olabilecegi biligsel imajin
uygun bir sekilde yonetilmesini saglamak igin degerli bir kaynak haline gelmektedir (Serna
vd., 2013).

2.6.2. Cografi Isaretler

Her gegen giin artan uluslararasi rekabet kosullarinda, girilen pazarda farklilagarak
ve ayakta kalarak biiylimek ilk hedeftir. Uluslararasi platformlarda farklilasmak igin
kullanilabilecek en gliclii degerlerden biri olan cografi isaretler, rekabetin artmasi ve
bolgesel kalkinma acisindan sagladigi avantajlarla 6nemli bir potansiyele sahiptir (Kirgiz,
2017). Belirli gida firiinlerinin kokenini koruyan cografi isaretler, diinya c¢apinda
genislemekte ve gelismekte olan tilkelerde tarimsal ve yerel kalkinma i¢in birinci dereceden
bir arag olarak tanitilmaktadir (Donner vd., 2017: 173). Cografi isaretler, bir iiriiniin
menseinin belirli bir lilke veya bolgede iiretildigini kanitlayan ve bir iirliniin itibarinin
cografi kokenine dayandirilabilecegini gosteren yasal isaretlerdir (Suh ve MacPherson,
2007: 518).
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Neilson ve digerleri (2018: 35)’ne gore cografi isaretler, iireticilerin bir tiriinde yer
alan yerle ilgili degeri elde edebilecegi tahmin edilen bir kolektif fikri miilkiyet bicimidir. Bu
nedenle, genellikle gecim kaynaklarini iyilestirmek ve yoksullugu azaltmak i¢in geride kalan
kirsal topluluklara yonelik bir kalkinma girisimi olarak tanitilirlar. Cografi isaretler, bir
malin belirli bir cografi bolgeden geldigini tanimlayan toplu miilkiyet haklaridir (Folkeson,
2005: 82). Tedarik belirleyicilerinin pazarlama faaliyetlerinde ve turizm tiirlerinin
gelisiminde bagarili olabilmek i¢in cografi isaretler kullanilir. Cografi isaretlerin, sadece bir
bolgeye istihdam ve daha yiiksek gelir acisindan degil, cografyaya, iklim kosullarina, mensei
bulundugu yere atfedilebilen iirlin veya siireci kapsayacak sekilde alaninin genisletilmesi

gerekmektedir (Vats, 2016).

2.6.3. Dogal Giizellikler

Usta (2001: 124)’ya gore dogal giizellikler, insan eli degmeden kendiliginden
meydana gelmis veya gelen olusumlardir. Bunlara daglar, ormanlar, kanyonlar, dogal anitlar,
nehirler 6rnek verilebilir. Turizm, basaris1 i¢in fiziksel cevreye ve ¢ok cesitli dogal
giizelliklere bagli olan kiiresel bir olgudur. Dogal giizellikler ve ¢evre, destinasyonlar
tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir, ancak i1yi yonetildiginde kaynaklarin korunmasina da
katkida bulunabilir (Kline, 2001). Dogal giizellikler, insanlarin destinasyona seyahat
etmelerinin bir nedenidir. Bir destinasyonun dogal giizellikleri, bu giizelliklerin adeti ve
farkliligt  gezginlerin o destinasyonu ziyaret etmesindeki en biiylikk miknatisi
olusturmaktadir. Bu nedenle dogal giizellikler, turizmde gerekli bir yap1 tas1 oldugu kadar,

insanlarin hareketlerine siirekli yon veren cezbedici bir giictiir (Lee vd., 2010: 825).

2.6.4. Gastronomi

Yemek, bir destinasyonun en dnemli 6zelliklerinden ve cazibe merkezlerinden biri
olarak kabul edilir. Bir yorenin mutfagmin/yemek kiiltiiriiniin yaraticilifi  ve
uyarlanabilirligi, ulusal bir turizm stratejisinin = gligli  bir unsuru haline
gelebilir. Destinasyonlarin arzu edilen gastronomik kimlik yaratmasi yerel yemek kiiltiiriine
ve yemek yollarindan etkin bir sekilde yararlanma yetenegine baglidir (Mohamed vd., 2019).

Modern ¢agda, kiiltiir ve kiiltiirel alt kiimelerle karistirilmis yiyecekler, turizm destinasyonu
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pazarlamasinda rol oynamaktadir. Yemek, kiiltiir ve turizm, geleneksel destinasyon
pazarlamasii gilinlimiiziin destinasyon pazarlamasindan ayiran gastronomik bir {ligleme
olusturur. Gastronomi iiglemesi, her birinin birbirine bagimli oldugu ve her birinin oynadigi
roliin digerinden etkilendigi bir tiggen olusturan benzer nitelikler grubu olarak tanimlanabilir

(Mohanty vd., 2020: 15).

Aksu ve digerleri (2018)’ne gore bir destinasyonun destinasyon pazarlamasi
acisindan sahip olmasi gereken en dnemli 6zelliklerden biri, o yorenin sahip oldugu yemek
kiiltiiri ve gastronomik ¢esitliliktir. Gastronomi, basit yeme-igme etkinliklerinin 6tesinde
tarihsel, sanatsal ve felsefi anlamlariyla destinasyon imaji olusturmada etkili bir faktordiir.
Gastronomi ¢esitli toplumlarmn, kiiltiirlerin, felsefelerin, edebiyatlarin, dinlerin, tarihi
bilesenlerin, ekonomik durumlarin vb. ana temasinin yemek oldugu anlayisini igerir. Bir
destinasyonun gastronomi iizerindeki etkisi, yerel yeme aligkanliklari, gelenekler, giivenlik
ve destinasyonun kiiltiiriine uygun yerel olarak {iretilen yiyecek ve iceceklere dayanmaktadir

(Bjork ve Kauppinen-Raisénen, 2017).

Toplumlarda yeme aligkanliklarinin degismesi ve sosyal olarak yemek yemenin
degerinin artmasi turizm faaliyetlerindeki hareketlerin sebeplerinden biri olmustur. Mutfak,
son yillarda turistik destinasyonlarin tanitimi ve pazarlanmasi i¢in kilit unsurlardan biri
olarak belirlenmistir. Gastronomi turizmi, ziyaret edilen yerlerin, gastronomi kiiltiiriiyle
ilgili her bilginin gezginler igin sahip oldugu artan 6nem nedeniyle, belirli yerel turistik
destinasyonlar1 giiclendirmenin ve pekistirmenin en 1iyi yollarindan biri olarak
algilanmaktadir (Galvez vd., 2017). Mutfak turizmi 6nemli bir segmenttir; yerel, bolgesel,
ulusal ve uluslararas1 mutfaklarin mevcudiyeti, potansiyel turistlerin belirli bir destinasyonu
secmeleri i¢in 6nemli bir neden olabilir (Andersson ve Mossberg, 2017). Gastronomik
faaliyetlerin pazarlamaya katki saglamasi, turistlerin bir lokasyonu tercih etme nedenleri
arasindadir. Sunulan gastronomik hizmetlerin kalitesi, gastronomik iiriinlerin ¢esitliligi,
Ozgiinlik veya ¢ekicilik ziyaret igin ek nedenlerdir (Aksu vd., 2018). Turistlerin
destinasyonlarda yerel lezzetleri deneyimleme istekleri ve konaklama tesisleri gastronomi

turizminin gelismesine etki etmektedir (Kivela ve Crotts, 2006).
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2.6.5. Televizyon Dizileri/Sinema

Biitiin iilkeler cesitli pazarlama teknikleri kullanarak turistik iirlinlerini tanitmaya
caligirlar. Filmler, turizm destinasyonlarinin tanitimina yonelik stratejiye etkin bir sekilde
hizmet edebilecek dnemli bir pazarlama aracidir (Vagionis ve Loumioti, 2011: 353). Film
turizmi pazarlama stratejileri, Yeni Zelanda, Amerika, Ingiltere, iskocya, Kuzey irlanda ve
Avustralya gibi onde gelen film destinasyonlarinda basariyla uygulanmaktadir. Bu
tilkelerden Ogrenilen dersler, filmleri mevcut veya yeni cazibe merkezlerini tanitmak icin

kullanmay1 amaglayan birgok destinasyona fayda saglayabilir (Chen vd., 2021).

Iwashita (2006: 59)’ya gore filmler, televizyon ve edebiyat gibi popiiler kiiltiirel
medya bigimleri tarafindan insa edilen turistik destinasyonlarin temsilleri ve goriintiileridir.
Ayrica filmler, insanlarin tatil tercihlerini etkiyelebilecek 6nemli bir unsurdur. Bir seyahat
destinasyonunun film ve televizyonda temsil edilme sekli, diinya ¢apinda o iilkenin belirli
bir imajim1 ve vizyonunu siirdirmede diinya ¢apinda muazzam bir etki yaratilabilir
(Rodriguez-Campo vd., 2011). Filmler ve televizyon dizileri, insanlari seyahat etmeye
motive eden imgeler, mitler, ikonlarla duygular veya hisler saglayarak insanlari bir
destinasyona daha giiclii bir ilgi duymaya yonlendirme konusunda biiylik bir yetenege
sahiptir (Iwashita, 2008). Destinasyondaki 6zel film ve televizyon dizileri, turizm talebini
artirma giicline sahiptir. Film turizmi, hem eglence endiistrisinin biliylimesi hem de
uluslararasi seyahatteki artigin koriikledigi diinya ¢apinda biiyiiyen bir olgudur. Film turizmi,
destinasyonlara Oonemli Ol¢lide artan gelir saglamakta, turist ziyaretleri ve ekonomik

kalkinma firsati sunmaktadir (Hudson ve Ritchie, 2006).

Filmler aracilifiyla destinasyonlarin {irlin yerlestirme yoluyla pazarlanmasi,
DMOlar tarafindan uygulanan yeni bir olgudur, ¢iinkii filmlerde gorsel ve gergek anlamda
arzu edilen bir imaj yaratarak turistleri destinasyonlara yonlendirmedeki ekonomik etkisi
fark edilmistir. DMO'lar destinasyonun marka imajini gelistiren film turizmini desteklemek
icin gesitli stratejiler araciligryla film yapimcilarini ¢cekmeye ¢alismaktadir (Hahm ve Wang,
2011). Asgari diizeyde destinasyon pazarlamacilarinin, filmin i¢eriginden haberdar olmasi
ve destinasyonun filmde nasil tasvir edildigini belirlemesi gerekmektedir. Film mekanlarinin

basarisi, filmlerin basarisina baglidir. Baz1 film mekanlari, gelen turist sayisi agisindan
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digerlerinden ¢ok daha basarilidir. Filmler, destinasyonun ekonomik ve kiiltiirel degerleri,
algilari, imaji vb. agilardan bir destinasyon iizerinde bir¢ok olumlu etkiye sahip olabilir
(Chen vd., 2021).

2.6.6. Etkinlik/Festival

Etkinlikler, turizm pazarlamasi olarak bilinen destinasyon markalagmasinin giderek
daha onemli bir bileseni haline gelmistir. Diinya c¢apinda bir¢cok destinasyon, turistleri
cekmek ve markalarini giliglendirmek icin stratejik bir girisim olarak etkinlik portfoyleri
gelistirmistir. Etkinlik, miisterilerin destinasyonlar1 se¢mesi i¢cin 6nemli olan bir destinasyon
tanitim faktorii olarak rol oynamakta, bir bolgeye seyahatler iiretmekte ve bdylece
destinasyona biiyiik faydalar saglamaktadir (Ranjan ve Kumar, 2016). Etkinlik turizmi, son
zamanlarda turizm, seyahat, eglence, rekreasyon ve konaklama sektorlerine giiclii bir turizm
talebi yaratan faktor haline gelerek onemli katkilar saglamistir. Bunun yani sira etkinlik
turizmi sosyal, ekonomik, ¢evresel hedefleri yakalamanin toplumlara ve destinasyonlara

fayda saglamanin 6nemli bir yoludur (Celik ve Cetinkaya, 2013).

Chang (2006: 1224)’a gore festivaller bir tiir kiiltiirel etkinliktir ve benzersiz
Ozelliklere sahip gezi yerleridir. Festivaller, turizmi tesvik etmek ve bolge ekonomisini
canlandirmak igin arag olarak kullanilmaktadir. Ozdemir ve Tiirkmenoglu (2016: 131-137)
ise festivalleri, destinasyon pazarlamacilari tarafindan kisa vadeli ancak 6nemli cazibe
merkezleri olarak kabul etmistir. Celik ve Cetinkaya (2013: 1) etkinlik turizmini,
destinasyonlarda dogal ve fiziksel turizm kaynaklarin1 gelistiren, imaj olusturan ve turistik
cekicilik olusturan faaliyetlerin planlanmasi, gelistirilmesi ve pazarlanmast olarak
tanimlamaktadir. Etkinlikler, amaclara ve temalara bagli olarak farkli gruplara
ayrilmaktadir. Bu etkinlikler; kiiltiirel/dini festivaller, sosyal kutlamalar, festivaller, sanat ve
eglence etkinlikleri, sportif, ticari ve bilimsel etkinliklerdir. Etkinlikler sosyal, sportif,
kiiltirel, ekonomik, ¢evresel veya eglence temellidir. Ortak deneyimleri paylagmak igin
belirli tarih ve saatlerde diizenlenirler. Alternatif turizm iirlinleri olusturmak, ziyaretci
sayisin1 artirmak, ekonomik kalkinmaya katki saglamak, rekabet avantaji yaratmak,
destinasyonun altyapisini gelistirmek, yasam kalitesini artirmak ve sosyokiiltiirel gelisim

destegi saglamak amaciyla ulusal ve uluslararasi etkinlikler diizenlenmektedir (Koba, 2020).
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Ozellikle kentsel festivaller, deneyim alanlari yaratmak ve sehirleri pazarlamak igin
popliler bir organizasyon bi¢imi haline gelmistir. Festivaller, genellikle “’farkli bir sehir’’1
tesvik etme amaciyla stratejik olarak tasarlanmaktadir (Johansson ve Kociatkiewicz, 2011).
Etkinlikler ve turistik yerler birbiriyle baglantilidir. Etkinlik turizmi stratejileri,
destinasyonlarin bir turizm roliinde olaylar1 planlamasina yardimci olmaktadir (Trost vd.,
2012). Turistlere tarihsel, kiiltirel ve sosyal gilincellemeler saglayan etkinlikler,
destinasyonun ana c¢ekiciliklerindendir. Tiim toplumlarda bulunan festivaller ve halk
kutlamalari, giderek artan bir sekilde benzersiz turistik cekicilikler ve cesitli diger 6zel
etkinliklerle birlikte destinasyon imaji olusturuculari olarak goriilmektedir. Etkinlikler,
insanlar arasindaki kiiltiirel aligverise katki saglamada biiyiik rol oynarlar, sehirlerin ve
marka sehirlerin gelisimine biiyiik destek saglamaktadirlar (Celik ve Cetinkaya, 2013).
Etkinlikler ve festivaller, turistler i¢cin degeri yeni ve yenilik¢i bir sekilde destinasyonu
yeniden kesfetmek icin kullanilmaktadir. Destinasyonun pazarlanmasini giiglendirecek ve
turisti bolgeye ¢ekecek sekilde etkinlik portfoyiinii gelistirmek gerekmektedir (Van Niekerk,
2017).

2.6.7. Ozel 11gi Turizm Tiirleri

Smith ve digerleri (2010: 161) 6zel ilgi turizmini, 6zel bir ilgiyi uygulamak veya
bundan zevk almak gibi birincil motivasyonla seyahat etmek olarak tanimlamaktadir. Bu,
nis pazarlart ¢ekme egiliminde olan olagandis1 hobileri, etkinlikleri, temalar1 veya
destinasyonlar1 icerebilir. Turistler, pazarlama planlamasiin en 6nemli pargasiyken, 6zel
ilgi turizmi tiirleri destinasyon pazarlamasi igin uygundur. Ozel ilgi turizm {iriinleri
genellikle destinasyon ve onun ozellikleri ile baglantilidir. Bu nedenle, her destinasyon
birbirine benzememektedir. Ornegin her destinasyon yerel mutfaga gore farkli yemek turlari,
kendine 6zgii manzarasi ve doga harikalarina gore farklt macera turlar1 sunmaktadir
(Balderas-Cejudo vd., 2019). Kozak ve Bahge (2012: 138-266)’ye gore ozel ilgi turizm

tiirleri dort kategori altinda toplanmaktadar:

1.Dogaya dayali tiirler; kOy turizmi, dag turizmi, akarsu turizmi, botanik turizmi,
tarim/¢iftlik turizmi, doga turizmi, saglik turizmi, hava sporlar1 turizmi, kus gézlemciligi,

kis/kayak turizmi, kruvaziyer turizmi, yayla turizmi.
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2 Kiiltiire dayali tiirler; karanlik/hiizlin turizmi, inang turizmi, etkinlik turizmi, ipek

yolu turizmi, kiiltiir turizmi, etnik turizm, tiglincii yas turizmi, kiiltiirel miras turizmi.
3.Egitime dayal tiirler; kongre turizmi, egitim turizmi, genglik turizmi.

4.Hobilere dayali tiirler; macera turizmi, alisveris turizmi, kumar turizmi, magara

turizmi, golf turizmi, sarap turizmi, av turizmi, yat turizmi, uzay turizmi.

Ozel ilgi turizmi, turistlerin ve ev sahiplerinin ihtiyaclarini karsilama potansiyeline
sahip yeni turizm bigimlerine odaklanmaktadir. Ayn1 zamanda kitle turizminin tam tersidir
(Trauer, 2006). Ozel ilgi turizminin gelisimini etkileyen faktdrler; yeni yasam tarzi, artan
refah, kentlesme, tip alanindaki gelismeler ve insan-doga iliskisidir. Kiiresel turizm
endiistrisinde en c¢ok turiste sahip ve turist basina en yiiksek gelire sahip iilkeler, 6zel turizm
ve marka olusturma zevkine sahip iilkelerdir (Akinci ve Kasalak, 2016). Ozel ilgi turizmi,
turizm sektoriiniin onemli bir pargasi olarak goriilmektedir. Son zamanlarda 6zel ilgi turizmi,
bireylerin veya gruplarin 6zel ihtiyaglarini veya ¢ikarlarini tatmin ettigi i¢in daha popiiler
hale gelmistir. Turistler, geleneksel kitle turizminden daha farkli bir seyler bulacaklari diinya

capinda yeni yerlere seyahat etme konusunda daha ilgili ve motivedirler (Bansal vd., 2018).

Ozel ilgi turizmi, belirli destinasyonlar, topluluklar veya bilgi yapilar1 hakkinda
benzersiz bilgiler saglar. Destinasyonlarda 6zel ilgi turizmi, nis pazar ve temel bir faaliyet
olarak kendini gostermektedir (Wen ve Wu, 2020). Ozel ilgi turizmi pazarlari, belirli
destinasyonlarda sunulan nis iriinlerin farklilagtirillmasini1 saglayarak destinasyonlari daha
rekabetci hale getirir (Wen vd., 2019). Giderek daha fazla tur operatorii ve turizm paydasi
bu dzel turizm tiirlerine ilgi gdstermektedir (Kruja ve Gjyrezi, 2011). Ozel ilgi turizminin,
geleneksel kitle turizminin yerini alarak turistlerin bireysel ve kisisel ihtiyaglarina gore tatil

se¢cmelerine olanak sagladig1 soylenebilir.

2.7. Destinasyon Cekiciligi

Cazibe merkezleri turizm sektoriiniin en Oonemli unsurlarindan biridir. Seyahat
destinasyonlar1 ve cazibe merkezleri diinya ¢apinda giderek daha gesitli hale gelmektedir

(Okuyucu, 2020). Turistler seyahat etmeye i¢ giidiilerine gore karar verirler, ancak
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destinasyon  se¢imi  ile  ilgili = kararlar1  destinasyonlarin  c¢ekiciliklerinden
etkilenmektedir. Diger bir deyisle destinasyonlar, g¢ekicilikleri ile ziyaretgilerini
cekerler. Turistlerin bir destinasyonu neden ziyaret etmeyi tercih ettigini anlamak

destinasyon yonetimleri igin 6nemlidir (Emir vd., 2016).

Turizm destinasyonlarinin ¢ekiciligi, destinasyonlarin turistleri ¢cekme ve tatmin
etme yetenegini anlamak isteyen arastirmacilar ve profesyoneller i¢in biiyiik ilgi goren bir
konudur (Medina-Mufoz ve Medina-Mufioz, 2014). Turizm ¢ekicilikleri bir destinasyonun
onemli bir unsurudur ve bu nedenle destinasyon tatmini olusumunda 6nemlidir. Destinasyon
cazibe sisteminin 6zii, dogal (zoolojik, botanik, ekolojik, jeolojik, jeomorfolojik, biyolojik
cesitlilik) veya kiiltiirel degerleri (tarihi, miras) ile korunan ortamlardan olusmaktadir

(Gonzalez, 2021).

Turistik yerler, turizmin temel bir bilesenidir ve turistleri cezbetme egiliminde
olduklari i¢in genellikle “turistik yerler” olarak adlandirihirlar. Turistik yerler,
turistlerin bakisin1 olusturan ve turistleri destinasyonlara geken yerler, insanlar, olaylar
cazibe merkezleridir (Benckendorff, 2015: 1). Turistlerin ihtiyaglarin1 karsilayabilen veya
karsilamayan cekicilikler, destinasyon ¢ekicilikleridir. Her destinasyon, kendi g¢ekiciligini
vurgulamanin bir yolu olarak ¢ekicilerini gelistirir ve turistlere satar (Ngwira ve Kankhuni,

2018: 3).

Destinasyon ¢ekicilikleri, ¢ekiciligin temel belirleyicileriyken, destinasyon destek
tesisleri ve hizmetleri, insanlarla ilgili faktorler ikincil belirleyicilerdir (Vengesayi vd.,
2009). Destinasyon gekiciligi, destinasyon sadakatinin 6nemli bir bileseni olarak kabul edilir
ve bir destinasyonu ziyaret eden turist tutumlar tarafindan iretilir. Destinasyonlarda uygun
erisim yollari, olanaklar ve yerel topluluk deneyimi, destinasyona yonelik tutumun en énemli

itici giicleridir (Chi ve Qu, 2009).

Cazibe merkezleri arasinda dogal ve kiiltiirel alanlar, tarihi yerler, anitlar, hayvanat
bahgeleri ve oyun rezervleri, akvaryumlar, miizeler ve sanat galerileri, bahgeler, mimari

yapilar, tema parklari, spor tesisleri, festivaller ve etkinlikler, vahsi yasam ve insanlar
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sayilabilir (Benckendorff, 2015). Destinasyon c¢ekiciligini olusturan unsurlar; ilgi g¢ekici
yerler, kamu ve Ozel tesisler, fiyatlar, erisim, personel, imaj ve karakter olarak siralanabilir
(Mandi¢ ve Pranicevi¢, 2019). Milli parklar gibi yaban hayati koruma alanlarinin

¢ekiciligine turizm literatiiriinde nadiren yer verilmistir (Ariya vd., 2017).

Destinasyon c¢ekiciligi ve itibarinin, bir destinasyonu tanitirken pazarlamacilar
tarafindan dikkate alinmasi gereken temel faktorlerden birkagi oldugu 6ne siiriilmektedir. Bir
destinasyonun benzersiz ¢ekicilik yonlerini  bilmek, destinasyonu rakiplerinden
farklilagtirmaya, uygun pazarlama ve stratejilerin uygulanmasina yardimeci olabilir (Ma vd.,
2018). Bir destinasyon cazibesinin kalitesi sadece cazibe merkezlerinin giizelligini
tanitmaya degil, ayn1 zamanda o destinasyonda sunulan farkl tiirdeki hizmetlerin kalitesini

artirmaya da bagl olmaktadir (Giizel, 2017).

2.7.1. Destinasyon Cekicilik Unsurlari

Destinasyonlarda bulunan cazibe unsurlari, 6nceliklerine gore turistlerin segimlerini
etkilemektedir. Destinasyon ¢ekim unsurlari destinasyonlarin farkli 6zelliklerine gore
degisim gosterebilmektedir (Kim vd., 2003). Destinasyonlar kent, yaz, dag (kis), kirsal,
otantik turizm destinasyonlart seklinde siniflandirmak miimkiindiir (Buhalis, 2000). Bir
destinasyonun ¢ekicilikleri arasinda yiyeceklerin kalitesi, hizmet, mutfak ¢esitliligi, konfor,
orjinallik, tarihi iligki, ulasim, emniyet ve giivenlik, gezi bilgilendirmesi, erisim, etkinlikler

ve festivaller gibi 6zelliklerin yer almasi gerekmektedir (Chi ve Qu, 2009).

Bajs (2015) alisveris kalitesini, yeme-igme kalitesini, eglence ve turizm galisani
kalitesini, iyi havayi, plajlarin sayis1 ve goriiniimiinii, dogal giizellikleri, kiiltiirel ve tarihsel
anitlari, bensersiz goriiniimii bir destinasyonun olmazsa olmaz Ozellikleri arasinda
gostermistir. Giizel (2017)’in siniflandirmasina gore destinasyon ¢ekicilikleri; tarihi ve dini
alanlar, ulasimin basitligi, dogal harikalar, ambiyans, yoresel pazarlar, yoresel yemekler,
giiriiltiisiiz sehirler, kiiltiir olanaklari, kentsel imaj, ekonomik refah, giivenli sehirler, temiz

ve nitelikli restoranlardir. Destinasyon ¢ekim unsurlarini agagida oldugu gibi (dogal, tarihi
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ve kiiltlirel, ekonomik, ulasim hizmetleri, listyapi, konukseverlik, konaklama hizmeti ve

yerel tasima hizmeti unsurlari) sekiz baglik altinda toplamak miimkiindiir.

Dogal Unsur

Zhang (2010: 105)’a gore dogal varliklar, insanlarin yardimi olmadan olusan
cekiciliklerdir ve iilkedeki turistik zenginliklerin basinda gelmektedir. Bunlar
degerlendirilmediginde ekonomik anlamda hicbir katki saglamamaktadir. Jafari (1974:
77)’ye gore ise dogal cekicilik, doga tarafindan yaratilmis bir cekiciliktir. Dogal ¢ekim
unsurlari/yerleri; iklim, dogal giizellik, manzara, daglar, su kaynaklari, flora ve fauna, vahsi
yasam, koruma alanlari, milli parklar, plajlar, safari, vadiler, magaralar vb. gibi ¢cevreden ve

dogal kaynaklardan olugmaktadir.

Dogal kaynaklar, turizmde ve turistik tirtindeki en 6nemli bilesenlerden biridir.
Turistik tirtinlere ¢ekicilik kazandiran sey, ortam ile uyum saglayan dogal giizellikler ve
dogal ¢evredir. Dogal ortamda bulunan turistik tesisler, secim 6nceliginde ilk siralarda yer
alabilir (Usta, 2014). Tesislerin dogal kaynaklarin oldugu yere kurulmasiyla saglik turizmine
de kap1 agilmaktadir. Cevredeki dogal kaynaklarin kullanimi, saglik turizminin gelisimi igin
gerekli kosullardan biridir. Dogal ¢evre faktorlerinin insanlarin saglig: ve ge¢im kaynaklari

tizerinde etkisi bulunmaktadir (Dunets vd., 2020).

Tarihi ve Kiiltiirel Unsur

Tarih, uluslar1 farklilagtirir ve birlestirir. Destinasyonlar1 ziyaret etmenin 0nemli
nedenlerinden biridir. Tarihi seyahatler ¢ok daha popiiler hale gelmektedir (Iliachenko,
2005). Tarihi yap1, gegmiste onemli bir donemle baglantisi olan ve bir sekilde giiniimiize
kadar gelen yapilardir. Bunlar bir bina veya koprii, maden, kanal, gemi, otoyol veya
lokomotif vb. olabilir (Altin ve Gilingor, 2022).

Kiiltiir, insan gruplar tarafindan paylasilan inanclar, davranislar, nesneler ve diger

ozelliklerdir (Johnson, 2013: 97). Kiiltiir, genel ¢ekiciligi belirleyen faktorlerden biridir ve
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kiiltiirde gevrenin insan yapimi bir pargasi oldugunu 6ne siirmektedir (Iliachenko, 2005: 2).
Kiiltiirel ¢ekicilikler, belirli bir alandaki (dogal ortam) yerli toplulugun yasam bi¢imini
olusturan ve modernlesmeden ¢ok fazla etkilenmeyen cekiciliklerin ikincil unsurlaridir.
Kiiltiirel unsurlar arasinda kirsal koy, uzak yerlesim, mimari, kiyafet, sanat, el sanatlari,

inanglar, din, dil, yerel yemekler vb. sayilabilir (Jafari, 1974).

Ekonomik Unsur

Turizm, diinyadaki bir¢ok ekonominin basarisi i¢in hayati 6neme sahiptir. Turizmin,
ev sahibi destinasyonlarda farkli avantajlar1 bulunur; turizm ekonomik geliri artirir, tilkenin
altyapisini gelistirir, sayisiz ig yaratir, vatandaslar ve yabancilar ortaminda kiiltiirel aligveris
hissiyat1 yaratir (Bunghez, 2016). Turizmi etkileyen ekonomik faktorler; gelir/seyahat
maliyeti, hedef tilkenin siyasi ortami, uluslararasi giivenlik, destinasyonlarin nispi fiyati, bir
turizm destinasyonunun ekonomik biiylimesi ve gelismesi, turistik destinasyondaki
konaklama endiistrisinin dogasi, turizm destinasyonu iilkelerindeki altyapi kosullari, belirli
bir destinasyondaki turistik cazibe alanlarinin dogasi, destinasyondaki doviz kurlari ve
turizm endiistrisini dogrudan etkileyen sosyal faktorler (destinasyonun kiiltiirel uzakligs,

ortak dili, kiiltiirel baglari, dilsel baglari ve misafirperverlik kiiltiirii)’dir (Gidebo, 2021: 16).

Ziyaretci harcamalari, turizmden bir bolge veya iilkeye dogrudan ekonomik etkinin
bir olciistidiir. Bu, konaklama, restoranlar, eglenceler, ulasim vb. gibi birincil turizm
sektorlerini igermektedir. Birincil sektorlerin ardindan turizm, turizm endiistrisi ve hane
halklar1 tarafindan ekonominin diger sektorlerine yeniden harcama yapilmasi gibi dolayli ve
uyarilmis ekonomik etkiler de igermektedir (Fredman, 2008). Turizm, ekonomiyi birbiriyle
iliskili ii¢ yolla etkilemektedir. Bunlar; dogrudan, dolayli ve uyarilmis etkilerdir (Lemma,
2014: 19):

1-Dogrudan etkiler, turizm faaliyetlerinin dogrudan bir sonucu olarak ortaya ¢ikan
etkilerdir, yani turist harcamalari, turizm sektorii tarafindan istihdam ve turistik faaliyetler

tarafindan 6denen vergiler.
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2-Dolayli etkiler, turizm faaliyetlerinin diger ekonomik sektorleri, yani
perakendecilerden mal satin alan veya iireticilerden gida tedarik eden oteller tizerindeki

etkisi nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir.

3-Uyarilmis etkiler, turizm sektoriinden yararlanan hane halklarindan, yani vergi
O0deyen veya yerel mal ve hizmetlere para harcayan turizm c¢alisanlarindan kaynaklanan
ekonomik aktivitedeki degisikliklerdir. Bu etkiler ve turizm sektoriiniin yapisi, sektorlerin

bir tilke tizerindeki ekonomik etkisini belirlemektedir.

Ulasim Hizmeti Unsuru

Turistin destinasyona gidis ve gelis yolculugu tatilin temel bir bileseni oldugundan,
ulagim turizm arastirmalarinda 6nemli bir konudur (Barros, 2012). Turizm destinasyonlarina
seyahat eden her turist i¢in ulasim dnemlidir, turizm endiistrisi onsuz basarili bir sekilde
gelisemez (Tan ve Ismail, 2020). Ulasim, herhangi bir iilkenin ekonomisini gelistirmede kilit
bir unsurdur. Ulagimin gelismesi, diinya ¢capinda turizmin gelismesi ve siirdiiriilebilirliginde
¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir (Alkheder, 2016). Turizm endiistrisinin ayrilmaz bir pargasi
ulagimdir ve turizmin genislemesi, biiyiik 6l¢iide ulagimin gelismesinden kaynaklanmaktadir

(Sorupia, 2005).

Ulasim hizmeti, yolcular1 yani turistleri turizm hizmetlerinin gergeklestirildigi asil
alana tagimanin temel aracidir. Turizm sisteminde kullanilan enerjinin biiyiik bir kismini
ulasim tiiketmektedir. Bu tiikketimin ¢ogu, destinasyona ve destinasyondan seyahat ile
iligkilidir (Reilly vd., 2010). Ulastirma sektdrii, limanlar ve havaalanlari gibi ulagim tiirleri,
araclar1 ve seyahat altyapisini igeren dinamik turizm unsurunu olusturmaktadir. Ulagim, ayni
zamanda bir turizm {riinii ve hizmetidir (Jafari, 1974: 77). Ulasimin nitelikleri sunlardir:
Giivenilirlik, karsilanabilirlik, kolaylik, gesitlilik ve rahatlik. Turizm sektoriinde ulagim
tiirleri; demiryolu, denizyolu, havayolu ve karayolu olmak {izere dort gruba ayrilmaktadir.
Ulastirma araglar1 ile turistler, gidilen destinasyonun ekonomisine katkida bulunurken
turizmin gelistirilmesine de olanak saglamaktadir (Usta, 2014). Belirli bir bdlgenin
cekiciligini artirmak icin politika yapicilarin dikkate almasi gereken ana kaldiraglardan birini

ulastirma temsil etmektedir (Bereciartua ve Noto, 2015).

42



Ustyap1 Unsuru

Crouch ve Ritchie (1999: 151) tarafindan iistyapi, turistlerin isteklerini veya ilgilerini
yerine getirmesi amaclanan bir bina veya tesis olarak tanimlanmaktadir. Moon ve Han
(2018: 80)’a gore Ustyap1, bir destinasyondaki mimarilerin ve binalarin benzersizligini ifade
etmektedir. Ozellikle turist deneyimine ydnelik iistyapinin ana unsuru konaklama
sektoriidiir. Ustyapinin kalitesi, altyapinin kalitesine baglidir. Turistik hizmetler veya turistik
tesisler olarak da bilinen {ist yapilar, turistlere deneyim ve hizmet sunan kamuya veya 6zele
ait tesislerden meydana gelir. Ustyap1 elemanlar1, eleman islevlerinin iyilestirilmesi, yap1
elemanlarinin iyilestirilmesi, normal ve dogal elemanlarin iyilestirilmesi olmak tizere {i¢
kategoriye ayrilabilir. Eleman fonksiyonlarindaki tistyapr elemanlari, oteller, restoranlar,
havaalanlari, tema parklari, yolcu gemileri/limanlari, kongre merkezleri ve yorumlama
merkezlerini igermektedir (Anuar vd., 2012). Turizm ustyapisinin bazi unsurlart (tarihi
binalar, miizeler vb.), destinasyon g¢ekiciligini destekleyici faktorler olarak kategorize
edilebilmektedir. Ornegin, ziyaretciler normalde sadece yemek yemek ve uyumak icin bir
destinasyon se¢mezler. Biiylik oOlclide cazibe merkezlerinin ¢ekiciligi nedeniyle bir

destinasyonu ziyaret etmektedir (Crouch ve Ritchie, 1999).

Konukseverlik Unsuru

Blain ve Lashley (2014: 1) konukseverligi, insan davraniginin her yerde bulunan bir
yonii olarak tanimlamaktadir. Konukseverlikte, insan toplumunun evrensel bir gelenegi olan
ziyaretgiler korunur ve onurlandirilir, buradaki amag insancil bir davranisi temsil edebilmek
ve sergilemektir. Bir sehir, kendi sakinleri ve ziyaretgileri olmak {izere ¢esitli konuklara ev
sahipligi yapabilir. Misafirperverlik ya da konukseverlik, konaklama, yiyecek ve igcecek
sektorleri de dahil olmak iizere, misafir kabuliine yonelik ticari faaliyetleri kapsamaktadir
(Chavez ve Van-Der-Rest, 2014). Bir destinasyon c¢esitli alanlarda (oteller/moteller,
lokantalar, havalimanlari, ulasim, sokaklar vb.) konukseverlik hizmeti saglamaktadir.
Konukseverligin sergilenmesi, ev sahiplerinin tavrina baglidir. Turizm destinasyonunun
misafirperverlik ruhu, destinasyonlarin {istiinliigiiniin karsilastirma kaynaklarindan biridir ve

ayni zamanda destinasyon iiriinlerinin kalitesini etkileyen 6nemli bir faktordiir (Fangying,
2021).
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Konaklama Hizmeti Unsuru

Ionel (2021: 319)’e gore konaklama hizmeti, konaklama sektoriiniin 6ziinii olugturan
ve turizm kavrami olmadan turist kavraminin miimkiin olmayacagi temel bir turizm
hizmetidir; ¢iinkii turist statiisii, konaklama sektoriinde konaklamanin 6nemini yansitan en
az bir gecelik konaklamayi igermektedir. Konaklama hizmetlerinin kalitesini hem insan
kaynaginin kalitesi hem de turizme 6zgii teknik-materyal tabanin kalitesi belirlemektedir.
Gelisen iilke ckonomilerinde, teknolojik gelismeler ve artan rekabet ile
beraberinde; konaklama isletmelerinde mevcut miisterilerini elde tutmak, yeni miisteriler
kazanmak ve caligmalarini siirdiirmek i¢in pazarlama faaliyetlerine 6ncelik sunulmaktadir

(Uygurtiirk, 2020).

Uran-Maravi¢ (2017) konaklama isletmelerini, oteller, moteller, pansiyonlar, tatil
koyleri, konukevleri, kamping, oberj vb. olarak siralamistir. Usta (2014)’a gore konaklama
isletmeleri li¢ gruba ayrilmaktadir: Geleneksel konaklama isletmeleri (oteller), tamamlayici
konaklama isletmeleri (kampingler, moteller, tatil koyleri, oberjler, pansiyonlar, saglik
turizmi isletmeleri), diger konaklama isletmeleri (hosteller, dag evleri, apartman daireleri,
villa ve evlerden olusan konutlar). Bir turist konaklama yaptig1 destinasyonun giizelliklerini
ve cazibe merkezlerini deneyimleyebilir ve tadabilir, yerli iiriin ve hizmetlerden gercekten
zevk alabilir. Ayn1 zamanda otantik cazibe merkezleri ve bir destinasyonun turistik

ozellikleri hakkinda gercek bilgi edinebilir (Portolan, 2010).

Konaklama hizmetleri, kisinin satin aliman hizmetlere iligkin algilarina gore
siralanmaktadir. Turistlerin yerel konaklama hizmetlerini ve sehri nasil gordikleri,
pazarlamacilarin destinasyonu tanitabilmeleri, strateji olusturabilmeleri agisindan 6nem
tasimaktadir (Caruntu ve Ditoiu, 2014). Konaklama isletmelerinin en 6énemli sorunlarindan
biri sorunlara ¢6ziim olan stratejilerin eksikligidir. Yoneticiler kendi sorunlarini tam olarak
cozemedikleri icin rakiplerine karst uygulanacak pazarlama stratejilerinde basarisiz

olmaktadir (Uygurtiirk, 2020).

44



Yerel Tasima Hizmeti Unsuru

Destinasyonda bir yerden digerine gidip gelmek i¢in yerel tasima araglari
kullanilmaktadir. Yerel tasima araglari, otobiis, metro, tren, bisiklet, taksi vb. olarak
siralanabilir. Yerel ulasim sadece yerel halkin ihtiyaglar1 goz oOniinde bulundurularak
gelistirilmektedir. Ancak yerel ulasim sadece yerel halk tarafindan kullanilmamakta,
destinasyonlarda ziyaretgiler tarafindan da kullanilmaktadir (Orbasli ve Shaw, 2004). Toplu
tasima, kentsel turizmin 6nemli bir bileseni haline gelmistir. Yerel tasima arzinin yetersiz
olmasi, hem yerel halkin hem de turistlerin destinasyon memnuniyeti lizerinde ters etkiler
yaratabilmektedir (Yiiksek vd., 2016). Turistik destinasyonlarda yerel ulasimin mevcudiyeti
ve algilanan kalitesi, ziyaret¢i deneyimini, genel memnuniyeti ve tekrar ziyareti
etkilemektedir. Turistler, yerel kullanicilara gore yerel tasima performansina biraz daha fazla

dikkat etmektedir (Thompson ve Schofield, 2007).
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UCUNCU BOLUM

TURIZM GELIiSIMi

Bu boliimde oncelikle turizm gelisiminin ne oldugu ifade edilmistir. Tarihsel
stirecteki turizmin gelisimine deginilirken, Tiirkiye’deki turizmin gelisimine de yer
verilmistir. Turizm gelisimi teorileri bashigir altinda modernlesme teorisi, bagimlilik
(azgelismislik) teorisi, neo-liberalizm ve siirdiiriilebilir kalkinma baglaminda alternatif
turizm konularindan bahsedilmistir. Turizmin gelisimine etki eden faktorler ise altyapi
kosullar1, ekonomik kosullar, giivenlik-emniyet ve saglik kosullari, kentlesme, hiikiimet
politikalari, ¢cevresel siirdiiriilebilirlik, i gilicii-insan kaynaklar1 ve egitim, dogal ve kiiltiirel

kaynaklar olarak siralanmustir.

3.1. Turizm Gelisimi

Turizm, 20. yiizyilin ikinci yarisinda yillik ortalama %4 oraninda bir biiylime
kaydeden, diinyanin en Onemli sosyo-ekonomik sektorlerinden biri haline gelmistir
(Burghelea vd., 2016). Turizm her zaman gelismekte olan iilkelerde kalkinmayi
hizlandirmanin uygun bir alternatif yolu olarak goriilmektedir. Sosyal gruplarin proje
alanina erisiminin olmasi, barinma, beslenme, egitim, saglik hizmetleri gibi baslica
hizmetler ile her seyden 6nce gelistirilen belirli bir alanin sosyal ¢ergevesi i¢inde kiiltiir ve
geleneklerine saygi gosterilmesiyle kalkinma gergeklesmektedir (Giampiccoli ve Mtapuri,
2012). Gelistirme, mevcut bir yapida tam veya kismi yenilige neden olabilir. Kalkinma
terimi, dogal kaynaklarin ve sistemlerin rasyonel ve siirdiiriilebilir kullanimiyla niifusun
Ozglin ihtiyaglarinin karsilandigr bir ulus icindeki sosyal kosullar1 ifade etmektedir

(Ukabuilu ve Igbojekwe, 2015: 1).

Ko ve Stewart (2002: 522)’a gore turizm gelisimi, 6nemli ekonomik, teknolojik,
sosyal ve kurumsal degisimle sonuglanan, genellikle yerel ekonomileri iyilestiren ve
toplumlarin genel refahini destekleyen ¢ok yonlii bir faaliyetlerden olusur. Turizm gelisimi,
turizmden elde edilen toplam gelir ile dlgiilmektedir. Turizm gelisimi, sehirlerdeki farkli
kentlesme diizeylerini aciklar. Il diizeyinde, kentlesmenin turizm gelisimi iizerindeki etkisi
bulunmaktadir (Luo vd., 2015). Turizmin gelisimi, agirlikli olarak bir bolgenin veya ulusun
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ekonomik kalkinmasiyla iliskili olarak kavramsallastirilsa da turizm diinya barisin
desteklemektedir. Turizm gelisiminde, endiistri gelismelerinin yoriingelerinin yani sira

turistlerin davranis kaliplarinin izini siirmek gerekmektedir (Lee, 2006).

Turizm gelisiminin tiim anlayis1 ve kademeli olarak gergeklestirilmesi, finansal ve
idari olarak ¢ok zaman alicidir; bu nedenle turizm piyasasinin tiim katilimcilarinin is birligini
gerektirir. Destinasyon ve turizm yonetiminin en karmasik bi¢imi oldugu gelismis Avrupa
tilkelerinden elde edilen deneyim ve sonuglar, turizmin uzun vadeli gelisiminin ortaklik ve
is birligi olmadan saglanamayacagmin kanitin1 vermektedir (Dunets vd., 2019). Turizm
gelistirme stratejilerinin formiile edilmesi ve uygulanmasi, sistematik bir turizm anlayigina
dayanmaktadir. Turizm gelistirme stratejileri Oncelikle mevcut destinasyonlarin yeni

potansiyel miisterilere pazarlanmasini igerir (Luo vd., 2015).

Destinasyonlarin gelismesinde turizm 6nemli bir rol oynarken, modern ¢agin en
genis unsurlarindan biri olarak goériilmektedir. Turizm gelistirme tiirlerinin farkli 6zellikleri
nedeniyle, destinasyonlardaki bolge sakinlerinin tepkileri farkli olabilir. Yani bolge
sakinleri bir tiir gelisimi destekleyebilirler, ancak bagka bir tiirli desteklemeye daha az istekli
olabilirler veya kars1 ¢ikabilirler (Lindberg vd., 1999). Destinasyon gelistirmedeki hiikiimet
sorumluluklart arasinda turistik cazibe merkezlerine ve altyapiya yatirim yapmak, kamusal
alanlar1 ve c¢evresel degerleri korumak, yerel miras1 yorumlamak, festivalleri/etkinlikleri
desteklemek ve turizmi tesvik etmek yer almaktadir. Bununla birlikte, hiikkiimetin turizm
destinasyonlarinin geligsimini nasil etkileyebilecegi hala aragtirilmaktadir (Burghelea vd.,
2016).

Turizm gelisiminin ist asamalarindaki destinasyonlar, eglence parklari, spor ve
konser salonlari, sinemalar dahil olmak {izere daha karmasik ve pahali altyap: projelerinin
gelistirilmesini gerektirir. Rekreasyon tesislerinin gelisiminin mevcut durumu, turizm
gelisimiyle 6nemli Ol¢iide iligkili olmaktadir (Mandi¢ vd., 2018). Her birey, genel yasam
kalitesinde turizm gelisiminden olumlu ve olumsuz etkilenebilir. Ornek olarak, birgok
alanda rekreasyon firsatlarinin niteligi ve niceligi, canli bir turizm endiistrisi olmadan var
olamazdi. Ayrica, turizmin varliginin toplumlarda yarattig1 ortam, yeni is ve endiistrilerin

cazibesini kolaylasgtiracak zemini hazirlamaktadir (Andereck ve Nyaupane, 2011).
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Turizm gelisiminin, bdlge sakinlerinin turizm algilarin1 ve dolayisiyla turizmin
gelisimine desteklerini etkileyebilecek hem olumlu hem de olumsuz etkileri vardir (Nunkoo
vd., 2013). Olumlu sonuglar, 6zellikle ekonomik faydalarla ilgili oldugu i¢in, bolge sakinleri
tarafindan memnuniyetle karsilanir, ancak olumsuz sonuglarin destek diizeylerini diistirmesi
muhtemeldir. Turizm gelisiminin maliyeti, uluslararasi yatirnmlar baglaminda daha da
vurgulanmaktadir. Cogu zaman bolge sakinleri turizm karar verme siirecinden diglanirken,
yabanci yatirimcilar bu iilkelerin siyasi, ekonomik ve kiiltiirel yapilarinda baskin bir rol
oynamaktadir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde turizm operasyonlarina ydén veren
yapilar, siyasi, ekonomik-kiiltiirel giigleri ve hakimiyetleri nedeniyle uluslararasi
yatirimcilardan etkilenerek emperyalizmle sonuglanmaktadir (Sinclair-Maragh ve Giirsoy,

2016).

Hiikimet ve turizm sektorii yetkilileri veya galisanlar1 basarili turizm gelisimi igin
turizmi Ozenle planlar; turizm uygun sekilde planlanmazsa felaket olabilir. Turizmin
olumsuz potansiyellerini en alta indirgemek ve faydalarini en fazla seviyeye ¢ikarmak igin
genellikle planlama asamasinin dikKatlice diizenlenmesi gerekmektedir (Wariboko, 2016).
Cogu zaman, turizm gelisimi yerel ¢evrenin veya toplumun ihtiyaglari ve 6zellikleri dikkate
alinmadan planlanir. Cevreye ve topluma yonelik etik bir muamele de, hem geleneksel hem
de geleneksel olmayan calisanlarin istihdaminda adaleti saglamak i¢in etkili yonergeler
uygulanmali, planlama ve karar verme siireci dikkate alinmalidir (Payne ve Dimanche,
1996).

3.2. Tarihsel Siirecte Turizmin Gelisimi

Dinleme ve egitim seyahatleri klasik diinyada ve hatta Firavun Misir'inda
bulunmaktaydi. Klasik Roma ayrica seyahate ve belirli tatil bicimlerine ilham vermistir.
Seyahatlere verilen 6nem altyapinin gelisiyor olmasi ile artmistir. Bunlar yalniz asker ve
erzak nakliyesini degil, beraberinde kisisel seyahatleri de kolaylastirmistir. Orta c¢ag
kurumsal toplumunun akiskanligi, benzersiz seyahat yontemleri ve farkli gruplara
(gezginler, hacilar, 6grenciler, tiiccarlar, askerler, dilenciler, soyguncular) uyarlanmis
anlayislarla sekillenmistir (Gyr, 2010). Seyahat tarihinde bir sonraki 6nemli dénem

Ronesans'tir. Toplum kirsal kesimden kentsel bir temele gecerken, zenginlik artmis ve daha
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fazla insanin seyahat edecek parasi olmustur. Avrupa'da Protestanligin biiylimesi nedeniyle
Kudiis'e yapilan yolculuklar azalmis olsa da hac ziyaretleri hala 6nemliydi. 16. yilizyilin
baslangici, Fransa’da baslayan Biiyiik Tur (Grand Tour)'un popiilaritesiyle sonug¢lanan yeni
bir merak ve kesif cagma tamk olmustur. Ogrenciler heykeltiraslik, miizik ve sanat

ogrenmek icin Italya'ya gitmistir (McIntosh vd., 1995).

18. ylizyilin sonlarinda ve 19. ylizyilin baslarinda turizmin gelisiminde etkilenme
meydana gelmistir. Sanayi Devrimi, kirsal alanlardan kentsel alanlara hareketi
hizlandirmistir. Sanayi Devrimi'nden sonra dini bayramlar giderek azaltilmis ve hafta tatili
ortaya ¢ikmistir. Sanayi Devrimi'nin getirdigi ekonomik ve sosyal degisimlere bagli olarak
tatil, isveren ve isgiler arasinda miizakere edilmistir (Mohajan, 2019). Kiiresel turizm
endiistrisi, 19. yiizyildan beri biiyiik bir gelisme gostermistir. Teknolojinin icadi, yeni ulagim
imkanlar1 saglamig ve bireylerin seyahat etme firsatlarini artirmigtir.  Yollarin
iyilestirilmesiyle beraber egitim, gezi ve din amach seyahatlere ilgi artmustir. Ikinci Diinya
Savasi'ndan bu yana, seyahat etme kabiliyeti siyasi kosullar ve yetersiz fonlar tarafindan

kisitlanmasina ragmen, gezginlerin yurtdigina ¢ikmalarina izin verilmistir (Holloway vd.,
2009).

Ikinci Diinya Savasi sonras1 dénemin ¢ogu icin, bilim adamlar1 gelismeyi anlamaya,
tanimlamaya ve Ol¢meye calismiglardir (Kinyondo ve Pelizzo, 2015). Ticari ugus
endiistrisinin biiylimesine yol agan ucak teknolojisindeki ilerleme nedeniyle seyahatte
degismeler yasanmistir. Modern teknoloji, iletisimi yogunlastirmis ve insanlar
dontistiirmede onemli bir rol oynamistir. Miisteriler artik tatil yerleri, seyahat sirketleri
karsilastirmast ve online rezervasyon hakkinda arama yapabildiginden, bilgisayarlarin ve

internetin turizm tizerindeki etkisi kendini gostermistir (Holloway vd., 2009).

3.2.1. Tiirkiye’de Turizmin Gelisimi

Cumhuriyet doneminde ilk girisim, Tiirkiye Turing ve Otomobil Kuliibii olarak 1930
senesinde adini degistiren ve uzun yillar devlet kurumu olarak gorev yapan Gezginler
Dernegi'nin 1923 yilinda kurulmasi olmustur (Roney, 2011). Bu enstitii ilk yol haritalarini,

turist rehberlerini ve brosiirlerini yayinlamig, turist rehberleri i¢in kurs ve sinavlar
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diizenlemis, turizmle ilgili ¢calismalar, toplantilar ve konferanslar diizenlemistir (Nohutgu,
2002). Iki partili dénem olarak adlandirilan 1950l yillarda turizm, gec de olsa hiikiimetin
giindemine girmistir. Bu donem, turizm politikalarinin gelisimi agisindan sorun belirleme ve

giindem belirleme asamasi olarak nitelendirilebilir (Tosun ve Jenkins, 1996).

Tiirkiye, uluslararasi turizm pazarlari igin gerekli kaynaklara sahiptir. 1960'l1 yillarda
baslayan uzun vadeli yonelim sonucunda Tiirkiye turizmde 6nemli bir biiylime kaydetmistir
(Yolal, 2016). 1960'l1 yillardan itibaren segilen turizm politikalarinin temel amaci, ¢ok
ihtiya¢ duyulan doviz ve istihdami saglamak olmustur. Diger bir deyisle, gelismekte olan
diinyadaki pek ¢ok hiikiimet gibi, ardi1 ardina gelen Tiirk hiikiimetleri de sorunu tanimlayan,
tasarlayan, formiile eden, politikalar1 benimseyen ve uygulayan aktdrler olarak turizmi,
doviz kazanci saglamanin ve para yaratmanin nispeten ucuz ve kolay bir yolu olarak

gormiislerdir (Nohutgu, 2002).

Tiirkiye'de turizm, 1980'1 yillardan itibaren ekonomik ve sosyal kalkinmaya biiyiik
katki saglamistir. Ancak Tiirkiye'de turizmin kitle turizmi seklinde gelismesi g¢evre
sorunlarina yol agmistir. Bu sebeple yakin donemde iilke turizm politika ve stratejilerinde
de degisimler yasanmaktadir. Gelecekte, Tiirkiye turizminin ekonomik, ¢evresel ve sosyal
pozitif yonlerinin artmasi igin farkli adimlar atilmistir. Bu tiir gelismeler, alternatif
destinasyonlarin (daglik, ren ve hac yerleri gibi) turizm pazarini artirmaktadir (Okuyucu,
2020). Tiirkiye, turizm endiistrisini gelistirmenin yollarini ararken, 1982 yilinda Turizmi
Tesvik Kanunu ¢ikartilmigtir. Bu kanun, kamu arazilerinin sahsi turizm isletmelerinin
devrini de alarak farkli tesviklerle sonuclanmistir (Erkus-Oztiirk ve Eraydin, 2010). Bu
yasay1 goz oniinde bulundurarak iilke, uluslararasi turizm gelislerini artirmak amaciyla kitle
turizminin ihtiyaglarina uygun olarak tasarlanmis oteller, yollar ve havaalanlar gibi fiziksel

kolayliklar insa etmeye odaklanmistir (Tosun vd., 2008).

19901 yillarda kiiresellesmenin derin etkisi ile diinyada ve Tiirkiye'de cevre
farklindaliginin artmasi, stirdiiriilebilir kalkinma ve yumusak turizm gibi yeni kavramlar
baglatmistir. Bu donemde turizmin gelisimi hala tesvik edilmis, ancak turizmin tiim

ekonomik sorunlara mucizevi bir ¢6ziim olmadigi ve siirdiiriilemez turizm politikasinin
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tilkenin kiiltiirel ve dogal kaynaklarini yok edebilecegi de anlasilmistir (Tosun ve Jenkins,
1996). Akabinde Cumhuriyetin kurulusunun 100. yili anisina hazirlanan 2023 Tirkiye
Turizm Stratejik Plami gelistirilereck 2007 yilinda yiiriirliige girmistir. Bu plan, turizm
sektoriindeki yonlendirici ve uygulamali eylemler i¢in bir yol gdstermektedir. Stratejik
planlama ¢abalarinin uygulanmasi, kamu ve 6zel sektor arasindaki is birliginin gelistirilmesi

yonetim ilkesinin gereklerindendir (Kalaycioglu, 2023).

3.3. Turizmin Gelisimi Teorileri

Baslica turizm gelisme teorileri, turizmin gelisimine yonelik evrimsel bir yaklasima
dayanmaktadir (Butler ve Miossec, 1993). Yani bu teoriler turizmdeki gelismenin farkli
asamalarinda, farkl faktorlerin (dogal unsurlar, yillik izinler, kentlesme, yasal diizenlemeler,
teknolojik gelismeler vb.) turizmin gelismesine yol agtigim1 iddia etmektedirler
(Streimikiene ve Bilan, 2015). Gelisme teorileri, turizm gelisimindeki siiregleri aydinlatmak
icin uygun kavramsal c¢er¢eve ve platform saglamaktadir. Bu siiregler sadece tek tarafli
eylemlerin sonucu degildir. Bunun yerine, turizm gelisiminin dogasi, digerlerinin yani sira
siyaset, ekonomi, kiiltlir ve ¢evre gibi faktorlerin cagristirdigi ¢evreden etkilenmeye acik
olan oldukga tartigmali bir konudur. Bu tiir siiregler, turizm endiistrisinin birbiriyle iliskili
cesitli alanlardan olusmasi ve bu nedenle kapsam ve derinlik bakimindan genis olmasi
nedeniyle daha karmasik hale gelmektedir (Awang vd., 2009). Turizm gelistirme teorileri;
gelisim asamasi teorisi, diflizyon teorisi, modernlesme (modernizasyon) teorisi, bagimlilik
(azgelismislik) teorisi, neo-liberalizm, siirdiirtilebilir kalkinma (alternatif turizm) olarak

siralanabilir (Awang vd., 2009; Opperman, 1993).

3.3.1. Modernlesme Teorisi

Sharpley (2000: 4) modernlesmeyi, tim toplumlarda gelisme potansiyelini
gerceklestiren igsel bir siire¢ seklinde ifade ederken, Ukabuilu ve Igbojekwe (2015: 1)
modernlesmeyi, degisimi sisteme dahil eden sistematik ve doniistiiriicti dogas1 nedeniyle
onemli bir siire¢ seklinde tanimlamaktadir. Modernlesme teorisinin  baslica
uygulamalarindan biri ekonomik alanda ve kamu politikasinda olmustur. Modernlesme

teorisi, 1950'li yillarda Amerika’da meydana ¢ikan en etkili tarihsel ve politik paradigmalar
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arasindaydi, ancak 1970'lerde akademik anlamda itibarsizlagsmistir (Gilman, 2018).
Modernlesme teorisi, devletlerin veya bolgelerin kalkinma siiregleriyle dogrudan
baglantilidir. Bu nedenle turizm sektoriiniin 6nemli bir kalkinma faktorii oldugu bolgelerde
modernlesmeye katki saglayabilir. 20. ylizyilin bilgi devrimi ve internetin teknolojik devrimi
ile 1980'lerin sonlarinda modernlesmenin ikinci asamasi baslamistir (Bausch ve Spisla,
2016).

Modernlesme teorisi, Ugiincii Diinya'da yeni bagimsiz devletlerin ekonomik
kalkinmay1 tesvik etmenin bir araci olarak denizasir1 turizme ve sermaye yatirimina
acilmasina yonelik ideolojik girisime erken entelektiiel ortii saglamigtir (Bianchi, 2018).
Modernlesme teorisi, lilkelerin gelenekselden moderne doniisiimiindi, bu tilkelerin izledikleri
cesitli yollar1 ve bu siiregte ortaya ¢ikan 6zellikleri inceleyerek ele almaktadir (Fangjun,
2009). Modernlesme teorisi, toplumlar sanayilestikge ve daha da gelistikge, sosyal arka
planin ve diger atfedilen 6zelliklerin egitim ve sosyoekonomik sonuglar iizerindeki etkisinin
azaldigini ve egitim sisteminde basarinin daha 6nemli hale geldigini savunmaktadir (Marks,

2009: 917).

Lacher ve Nepal (2010) modernlesme teorisi igin, tiim uluslarin daha fazla gelismeye
dogru giden dogrusal bir yolda oldugunu ve gelismis diinyanin gelismekte olan uluslarin
uluslararas: ticaret ve yabanci yatirim yoluyla bu yol boyunca ilerlemelerine yardimei
oldugunu ileri stirmektedir. Ayrica gelismekte olan iilkeler, miilkiyet haklarmi koruyan
ulusal yasalar gili¢lendirmenin yani sira pazarlarini uluslararasi ticarete ve yatirima agmaya
tesvik edilmelidir. Bordoloi ve Das (2016: 11)’a gore modernlesme teorisi, birden fazla

disiplinin bir projesidir. Her disiplin, modernlesmeyle ilgili temel sorunlar1 belirlemistir:

Sosyologlar: Modernlesmenin dniindeki kiiltiirel engeller.

Ekonomistler: Bat1 yardim1 ve yatirimi, serbest girisim fikirleri dahil olmak {izere

iiretken yatirimlarin hizlandirilmasi.

Siyaset bilimciler: Siyasal sistemin modernlesmeyle iligkili stresle (6rnegin, halk

seferberligi) basa ¢ikma kapasitesinin arttirilmasi.
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Cografyacilar: Modern fikirlerin mekansal dagilimi.

Sosyal bilimlerdeki en etkili teorilerden biri olan modernlesme teorisi, ekonominin
bilesiminin tarimdan sanayiye ve ardindan sanayi sonrasi doneme dogru gelistikge,
vatandaslarin ¢evre koruma, kendini ifade etme ve cinsiyet esitligi gibi kozmopolit ve
materyalist degerleri giderek daha fazla kucaklamaktadir. Modernlesme siiregleri tilkeler
icinde ve llkeler arasinda farkli hizlarda gerceklesmektedir (Stockemer ve Sundstrom,
2016). Temel olarak teori, gelisme eksikligini, yoksul iilkelerdeki modern degerlerin
yoklugu iizerinden aciklamaya ¢alismaktadir. Bu degerler, kar odakli ekonomik kalkinmaya
elverigli degildir. Ayrica teori, geleneksel toplumlardaki insanlarin degisime karst direngli
oldugunu (yeni teknolojiyi ve yeni fikirleri kolayca kabul etmediklerini), bu nedenle doga
ve toplum hakkinda modern bilimsel bilgiden yoksun olduklarin1 s6ylemektedir (Bordoloi
ve Das, 2016).

3.3.2. Bagimhilik (Azgelismislik) Teorisi

Bagimlilik teorisi, Ugiincii Diinya'daki politika eylemlerini etkilemek icin giiglii bir
potansiyele sahip bir dizi fikirdir (Ates vd., 2010). ilk olarak 1960'larmn sonlarinda, o bdlgede
calisan bilim adamlar tarafindan Latin Amerika'daki kalkinma sorunlarini agiklamak i¢in
gelistirilen teori, hem literatiirde hem de Ugiincii Diinya iilkelerinde biiyiik ilgi gérmiistir.
Diinya ekonomisinin ¢evresine siirglin edilen yoksul iilkeler, merkezin zengin uluslarinin
kolesi olduklar siirece gelisemezlerdi. Bagimlilik ayni1 zamanda 1960'larda modernlesme
teorisine bir elestiri, 1970'lerde bir nesil Latin Amerikali solcularin ve liderlerin
kozmolojisini sekillendiren bir dindi. Bagimlilik bir azgelismislik teorisidir (Velasco, 2002:
45).

Sharpley (2000: 5)’e gore esasen bagimlilik teorisi, bir grup iilkenin ekonomilerinin
digerlerinin gelismesi ve genislemesi tarafindan kosullandirildigi bir kosullandirma
durumunu temsil etmektedir. Teoriye gore iki veya daha fazla ekonomi arasinda Karsilikli
bagimlilik iligkisi kurulmaktadir. Bazi iilkeler yalnizca baskin iilkelerin genislemesinin bir

yansimasi olarak genisleyebildiginde bagimli bir iliski haline gelir. Bagimlilik teorisi,
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kalkinmanin dogrusal bir siire¢ olmadigini, bunun yerine zenginlik ve yoksullugun kiiresel
Olgekte yakindan baglantili oldugu biitiinsel bir siire¢ oldugunu savunmaktadir (Clancy,
1999: 2). Bagimlilik teorisi, diinyanin gelismis ve az gelismis alanlara (yani milletler)
analitik bir sekilde boliinmesini ima etmektedir. En basit haliyle, azgelismisligin daha az
gelismis iilkelerin karakterinden degil, dis ve igyapilar arasindaki esitsiz iligkilerden
kaynaklandigini 6ne siirebilir. Bu tiir yorumlar, kiiresel ¢cevredeki azgelismisligin digsal ve
sosyal ya da politik olmaktan ¢ok ekonomik olan nedenlerini vurgulama egilimindedir

(Chaperon ve Bramwell, 2013).

Gelismekte olan bolgelerin gelismis llkelere bagimlilik derecesi, yalnizca bu
uluslarin egemenliginin ve zenginligin etkisinin degil, ayn1 zamanda ¢evre lilkelerin belirli
ic kosullarmin da bir sonucudur. Bagimliligin yerel topluluklar {izerindeki olumsuz
sosyoekonomik etkileri, ev sahibi iilkelerin dig sermaye iizerindeki zayif kontrolii ve
miidahaleleri ile yogunlasabilir (Khan, 1997). Bir iilkenin sosyoekonomik gelisiminin,
tarimdan sanayiye, kirsaldan kente gegisle ve merkezi bir rol oynayan piyasalarla birlikte,
geleneksel bir toplumdan modern bir topluma evrimsel bir yol izlemesi gerektigi 6ne
stiriilmektedir. Geleneksel bir toplumu siirdiiren bir iilkenin hem azgelismisligin bir ifadesi

hem de nedeni oldugu savunulmaktadir (Jafari ve Xiao, 2015).

Bagimlilik teorisinde gelismis uluslarin politik, kurumsal ve ekonomik avantajlarini,
daha az gelismis {ilkeleri somiirmek i¢in kullandiklarima inanilmaktadir. Bagimlilik
teorisyenleri genellikle ulusal siyasi ve yasal kurumlar1 gérmezden gelir, bunun yerine
gelismekte olan iilkelerin gelismis tilkelerle olan baglarini ya zayiflatmasi ya da koparmasi
gerektigini one siirerler (Lacher ve Nepal, 2010). Bagimlilik teorisyenleri, pre-kapitalist
dogal ekonomilere niifuz eden ve ekonomik fazlaliklarina el koyanlarin kapitalist toplumlar
oldugunu, modernlesmenin Bati'min katilimini1 ve egemenligini hakli ¢ikarmak icin

kullanilan bir ideoloji oldugunu savunmaktadirlar (Jafari ve Xiao, 2015).

Bagimlilik kavrami, turizmin ¢evre ve merkez bolgeler arasindaki iliskilerine iligskin
yararhi bilgiler saglamaktadir. Bu fikirlerin asir1 basit uygulamalari, turizmin her zaman

cevresel bagimlilik ve somiirii gerektirdigini ima edebilir. Bagimlilik turizm gelisiminde
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onemli olabilir (Chaperon ve Bramwell, 2013). Turizmde gerekli olan yiiksek ilk yatirim
maliyetleri gelismekte olan {ilkeler i¢in genellikle ¢ok yiiksektir ve bu nedenle yabanci
sermaye bagimliligina yol agmaktadir. Bagimli iilkenin hiikiimetlerinin, iilke ekonomisinde
faaliyet gosteren yabanci tatil beldelerinde ve ¢ok uluslu otel sirketlerinde sunulan turizmin
tizerinde hicbir etkisi yoktur (Anderson, 2011). Bagimliligin turizm iizerindeki etkisi,
somiirgecilik kadar emperyalizmle de iliskilendirilebilir. Cekirdek uluslar tiretim igin
uzmanlik ve kaynaklar sagladiginda, ¢evre uluslar bu 6grenmeler yoluyla hammaddelerini
ve yeteneklerini gelistirdiginde ekonomik ve kiiltiirel emperyalizm ortaya ¢ikar. Sonug
olarak, emperyalizm etkisi dogada sadece ekonomik degildir (Sinclair-Maragh ve Giirsoy,
2015).

3.3.3. Neo-liberalizm

Jessop (2012: 1)’e gore neoliberalizm, tarihsel 6nemi olan ¢agdas bir sosyal ve politik
fenomendir. Neoliberalizmin ilging bir yoriingesi vardir. Baslangigta 1938'de entelektiiel-
politik bir proje olarak formiile edilmistir. Neoliberal yaklasimlar, 1970'lerde ekonomik-
politik bir strateji olarak kabul gérmiis ve uluslararasi 6neme sahip olmustur. 1970'lerden
itibaren neoliberalizm, politikalar1 uluslararasi, ulusal ve yerel diizeylerde sekillendirmistir
(Brenner ve Theodore, 2002). 1980'lerin Anglo-Amerikan muhafazakar hiikiimetlerinde
ortaya c¢ikisindan bu yana neoliberal diisiincenin unsurlari, bir zamanlar resmi olarak serbest
piyasaya karsi ¢ikanlar da dahil olmak {izere, tiim siyasi hiikiimetlere hiikmetmektedir
(Holborow, 2012). 1990'arin ortalarinda, devletler, sirketler ve Uluslararasi Finans
Kuruluslari (International Financial Institutions/IFI) dahil olmak {izere bir dizi kiiresel aktor

tarafindan One siiriilerek kiiresel olarak baskin gériinmiislerdir (Brenner ve Theodore, 2002).

Bockman (2013: 14)’a gore neoliberalizm, hem hiikiimete bir yaklasim hem de
bugiiniin belirleyici bir siyasi hareketidir. Her iki anlamda da neoliberalizm, hiikiimetlerin
ekonomik biiylime yaratamayacadi veya sosyal refah saglayamayacagi varsayimina
dayanmaktadir. Daha ziyade, hiikiimetler yardim etmeye c¢alisarak diinyay1 yoksullar dahil
herkes i¢in daha kotii hale getirmektedir. Bunun yerine, 6zel sirketler, 6zel kisiler ve en

onemlisi, engellenmemis pazarlar, ekonomik biiyiimeyi ve sosyal refah1 en i1yi sekilde
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tiretebilir. En genel diizeyde neoliberalizm, ¢agdas ekonomik yeniden yapilanma bigimleri

icin agiklayici bir terim olarak kiiresellesmeyi gasp etmis gibi goriinmektedir (Larner, 2003).

Ganti (2014: 89)’ye gore neoliberalizm, insanlarin yasam sanslarini etkileyen yapisal
bir giic ve Oznellikleri sekillendiren bir yonetisim ideolojisidir. Neoliberalizm siklikla
kiiresel politik-ekonomik diizenin bir gostergesi olarak islev gormekte, cok ¢esitli etnografik
sitelerin ve konularin ayn1 ¢ergeve iginde yer almasina izin vermektedir. Bununla birlikte,
analitik bir cergeve olarak neoliberalizm, etnografik ozellikleri gizleyebilir ve belirli
arastirma yollarinin oniinii kapatabilir. Duffy ve Moore (2010: 654) kisaca neoliberalizmi;
Ozellestirme, piyasalastirma, kuralsizlastirma ve ¢esitli yeniden diizenleme bi¢imleri olan
belirli bir kapitalizm big¢imi olarak tanimlamaktadir. Brenner ve Theodore (2005: 102-

103)’ye gore neoliberalizm,;

1.Neoliberalizm bir siiregtir; Neoliberalizm sabit bir son durum veya kosul degildir.

Daha ziyade, piyasa giidiimlii bir sosyal ve mekansal doniisiim siirecini temsil eder.

2.Neoliberalizm, baglamsal olarak belirli stratejiler aracilifiyla
eklemlenir; Neoliberalizm saf bir bigcimde var olmaz, her zaman tarihsel ve cografi olarak

kurumsal doniisiim ve ideolojik yeniden ifade etme stratejileri araciligiyla eklemlenir.

3.Neoliberalizm, devlet giiciiniin aktif seferberligine dayanir; Neoliberalizm, devlet
diizenlemesinin  geri alinmasim1i  ve piyasanin ileriye dogru  yuvarlanmasini
gerektirmez. Bunun yerine, devlet kurumlarinin piyasaya dayali diizenleyici diizenlemeleri
tesvik etmek icin aktif olarak seferber edildigi devlet-ekonomi iligkilerinin karmasik bir

yeniden yapilanmasini iiretir.

4 Neoliberallesme yola bagimli sonuglar tiretir; Neoliberalizm, empoze edildigi her

baglamda 6zdes (ekonomik, politik veya mekansal) sonuglar dogurmaz.

5.Neoliberallesme yogun bir sekilde tartisilir; Piyasa temelli diizenlemeleri ve
sosyokiiltiirel normlar1 dayatma girisimi olarak anlasilan neoliberallesme, serbest sermaye
birikimini kisitlayan piyasa dist veya “toplumsallasmis” koordinasyon bigimlerini

korumakla ilgilenen cesitli sosyal giicler tarafindan bir sekilde tartisilmaktadir.
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6.Neoliberallesme  diizenleyici  basarisizligi  siddetlendirir;  Neoliberalizmin
dayatilmasi, istikrarli ekonomik kalkinma, siyasi diizenleme veya sosyal uyum i¢in bir
gergeve olusturmamustir. Bu nedenle, neoliberalizm, ¢agdas kapitalizmin politik-ekonomik
kriz egilimlerini ¢ozmek yerine, ¢esitli piyasa basarisizligi, devlet basarisizlig1 ve yonetisim

basarisizlig1 yaratarak onlari ciddi sekilde alevlendirmektedir.

7.Neoliberalizm projesi gelismeye devam etmektedir; Neoliberalizmin
basarisizliklari, onun radikal bir kurumsal doniisiim projesi olarak terk edilmesini veya
¢oziilmesini tetiklememistir. Tam tersine, bu proje kendini siyasi, orgiitsel ve mekansal

olarak yeniden icat etmeye devam etmistir.

McCarthy ve Prudham (2004), neoliberalizmin ¢evresel degisim ve ¢evre politikalari
arasindaki baglantilarin ayrilmaz bir sekilde olmasa da derinden i¢ ice oldugunu
savunmaktadir. Bu sekilde neoliberalizm, insan topluluklar1 ve biyofiziksel doga arasindaki
iligkileri degistirdigi icin dogas1 geregi ve zorunlu olarak cevresel bir proje olarak
goriilebilir. Neoliberal stratejiler {iretimi bir ulus-devlet islevinden kiiresel bir isleve
kaydirdikca, devletin miidahale etme giicli 6nemli Ol¢iide degisir. Asirt basitlestirilmis bir
formiilde neoliberalizm, piyasanin diizenleme olmaksizin en verimli ve etkili bir sekilde
isledigi inanciyla, bir hiikiimet islevi olarak sosyal refah tamponunu ortadan kaldirmay:

amaglamaktadir (Lakes ve Carter, 2011).

Neoliberal ¢agda turizm, insanlar iizerinde ciddi esitsizlik ve adaletsizlikleri
kolaylastirmis, yiriirliige koymus ve kiiresel iklim degisikligine katkilar1 da dahil olmak
tizere 6nemli ekolojik hasara yol agmistir. Neoliberalizm, turizm araciliiyla dogay: kiiresel
tiiketim i¢in yeniden yapilandirir ve yeniden tasarlar (West ve Carrier, 2004). Kiiresel turizm
endiistrisindeki olaganiistii biiyiime, neoliberal normlarin ve degerlerin zaman ve mekan
icinde seyahat etmesine izin veren bir dizi kiiresel siirecten birini olusturmaktadir (Castree,
2009). Gegmiste alternatif ¢oziimler gelismekte olan flilkeler arasindaki is birliginden
gelebilirken bugiin ihtiya¢ duyulan sey, neoliberal kiiresellesme baglaminin ve gelismekte
olan iilkelerin i¢inde yer aldigi uluslararasi is birligi yapisal ortaminin bir kismim

ayristirmaktir (Giampiccoli ve Mtapuri, 2012).
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Turizm, neoliberalizmin en Onemli kiiresel itici gili¢lerinden biridir, sadece
neoliberalizmin yayilmasini yansitmaz, onu aktif olarak yonlendirir, genisletir ve
derinlestirir. Turizm gelisimi, piyasalara, yerellesmeye ve devletin geri doniisline olan yeni
inangla ¢ok iyi uyum saglamistir. Neoliberalizm turizm yoluyla, dogay: kiiresel tiiketim igin
yeniden yapilandirir ve yeniden tasarlar (Duffy ve Moore, 2010). Turizm sadece kiiresel
neoliberalizmi yansitmakla kalmaz, ayn1 zamanda neoliberal ilkeleri genisleyen bir dizi
biyofiziksel fenomene genisleten Kkilit itici gii¢lerinden birini olusturur. Bunun nedeni,
turizmin neoliberalizmin dogada yeni sinirlar1 hedeflemesine ve agmasina izin vermesidir.
Doganin neoliberallesmesi, standart yollarla kolayca uygulanabilen diizglin bir siireg
degildir (Duffy, 2013).

3.3.4. Siirdiiriilebilir Kalkinma Baglaminda Alternatif Turizm

Siirdiiriilebilir kalkinma; mevcut nesil tarafindan dogal, kiiltiirel ve diger tiim turistik
kaynaklarin somiiriilmeden kullanilmasi ve gelecek nesillerin kullanimi igin korunmasi
anlamina gelmektedir (Angelevska-Najdeska ve Rakicevik, 2012: 210). Ekonomik ve sosyal
kalkinma tiirlerini i¢eren siirdiiriilebilir kalkinma, sosyal esitligi ve dogal ¢evreyi korumakla
ayrica gelistirmekle yiikiimlidiir. Siirdiiriilebilirlik kavrami, gezegene ve insan toplumuna
kolaylikla uygulanabilir. Bununla birlikte sirketler s6z konusu oldugunda, stirdiiriilebilirligi
tesvik etme veya siirdiiriilebilirligi engelleme derecesini dikkate almak daha anlamlidir (Tien
vd., 2019).

Siirdiiriilebilir kalkinma tartigmali olarak iki farkli hedefin ya da siirecin bir araya
gelmesi durumudur (Lél1¢é, 1991: 608). Siirdiiriilebilir kalkinmanin igsel ilkelerini, hedeflerini
ve bunlarm belirli turizm gelistirme baglamina ne Olgiide aktarilabilecegini
kavramsallastirmak yararli bir temel saglar. Agirlik olarak i¢ tarafa yonelik siirdiiriilebilir
turizm gelisimi {irlin odakl bir goriise sahiptir (Sharpley, 2000). Siirdiiriilebilir kalkinma,
modern diinyada turizm gelisiminde giderek artan bir sekilde oncelikli bir konu haline
gelmektedir. Temel amag, yerel topluluklari bu yeni yaklasimin ilkeleri konusunda
egitmektir (Kapera, 2018). Destinasyonlarin ¢evresel ve kiiltiirel bozulmalarini 6nlemek igin

stirdiiriilebilirlik ilkelerini uygulamak ve yiirlitebilmek gerekmektedir. Siirdiiriilebilir bir
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itibar, bir turizm sirketinin markasin1 gii¢lendirir, pazarim1 kuvvetlendirir ve kisa stireli

pazara kars1 daha az duyarli hale getirir (Niedziotka, 2014).

Turizm gelisimi istthdam yaratir, gelir iiretir, toplumsal kalkinmaya katkida bulunur
ve siirdiirtilebilir kalkinma i¢in ¢evresel kaynaklart korur. Siirdiiriilebilir kalkinmay1 veya
sirdiiriilebilir turizm gelisimini saglamak icin kaynaklari uygun sekilde kullanmak,
kaynaklarin asir1 kullanimini kisitlamak ve israfi en aza indirmek gerekmektedir (Tien vd.,
2019). Siirdiiriilebilir turizm gelisiminin planlanmasi aslinda ¢evreyi korumanin planlanmasi
ile ilgilidir, herhangi bir gelisme cesitli aragtirma ve analizleri kapsar. Siirdiiriilebilir turizm
gelisimi, temel olarak cevrenin kalkinmasi i¢in istikrarli ve kalici bir temel saglama

yetenegine baglidir (Angelevska-Najdeska ve Rakicevik, 2012).

Belirli bir alanda turizmin gelismesi, biiyiik 6l¢iide cevrede bulunan dogal cekicilige
bagli oldugundan, siirdiiriilebilir kalkinmanin uygulanmasi giderek daha Onemli hale
gelmektedir. Bu kaynaklarin tahrip edilmesi veya bozulmas: durumunda destinasyonun
cekiciligi azalmakla birlikte bu bolgede turizmin gelismesi agisindan da sorgulanmaya yol
acmaktadir, ¢linkil potansiyel turistler, kaliteli hizmet sunan ¢ekici ve temiz destinasyonlari
ziyaret etmekle ilgilenmektedir. Ancak kaliteli bir ¢evre niteligi tasimayan g¢evre sadece
turistlere c¢ekici gelmemekte, ayni zamanda bu g¢evrede yerli halk kendini rahat
hissetmemektedir (Angelevska-Najdeska ve Rakicevik, 2012). Sinir 6tesi bir bolgede turizm
destinasyonlarmin gelisimi, siirdiiriilebilir kalkinma ve devletleraras: is birligi ilkeleri
temelinde belirli projelerin uygulanmasiyla iligkilidir. Bu projeler dncelikle 6zel koruma
altindaki dogal alanlarda ekoturizm gelistirmeyi, sinir 6tesi yollari, turizm altyapisim
icermektedir. Sinir bolgelerinin biitiinlesik turizm gelisimi, kiiltiirel, sosyal ve ekonomik

alanlardaki etkilesiminde bir artisa yol agmaktadir (Dunets vd., 2019).

Hem simdiki hem de gelecek nesillerin ihtiyaclarim1 karsilama girisiminde,
stirdiiriilebilir kalkinma, kisa vadeli kar yonelimi ile daha uzun vadeli gevre koruma
taahhiidii arasinda denge kurmaya calisir. Stirdiirtilebilir turizm, gelismis ve gelismekte olan
iilkelerde cevreyi korumak, kiiltiir biitiinliigiinti siirdiirmek ile ekonomik faydalar1 tegvik
etmek arasinda bir denge kurmaya c¢alismaktadir (Jayawardena vd., 2008). Siirdiirtilebilir

turizm kavramina uygun olarak, turizm gelisiminin iyi planlanmas1 ve kontrol edilmesi
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durumunda olumsuz sosyal ve cevresel etkilerin Onlenebilece§i veya en aza
indirilebilecegine inanilmaktadir (Gdssling, 2000). Siirdiiriilebilir turizm gelisiminin 6n
kosulu, ekonomik, cevresel, sosyal ve Kkiiltiirel amaclar1 birlestirmek ve koordine
etmektir. Bu ev sahibi toplum, turistler, dogal kaynaklarin ve kiiltlirel mirasin korunmasi
icin uzun vadeli faydalar saglamaya yol agmaktadir (Karami-Dehkordi vd., 2012).
Siirdiiriilebilir turizm, temelde ¢oziime dayali diyalektik perspektifinden sirasiyla tez ve
antitez olarak konumlanan kitle ve alternatif turizm arasinda ortaya ¢ikan bir birlesme olarak
baglamsallagtirilabilir (Weaver, 2014).

Alternatif turizmin popiilaritesi ve kapsami artmaktadir. Ozellikle daha az gelismis
iilkelerde, turizm gelisimi i¢in daha uygun bir bicim saglamaktadir. Ancak, alternatif
turizmin bazi unsurlarinin, 6zellikle etnik turizm ile ilgili olarak siirdiiriilebilirligi konusunda
endiseler dile getirilmistir. Siirdiiriilebilirlik, kismen turizm kaynaginin ziyaret baskisina
dayanma kabiliyeti ve ziyaretcilerin kaynagi gérme konusundaki siiregelen istekleri ile
ilgilidir (Deaden ve Harron, 1994). Alternatif kalkinmanin temel ilkesi, i¢sel olmasi, temel
ihtiyaglar1 karsilamasi, insanlarin kendi topluluklarina katkida bulunma, onlardan
yararlanma potansiyelinin yerine getirilmesi ve kendine giivenmeyi tesvik etmesi
gerektigidir (Sharpley, 2000).

Alternatif turizm faaliyetleri i¢in gerekli olan turizm gelisme diizeyi nedeniyle,
alternatif turizmin kitle turizmine kiyasla yerel topluluklar tizerinde daha az ¢evresel, sosyal
ve kiiltirel etkiye sahip oldugu varsayilmaktadir. Bununla birlikte, alternatif turizm
gelisiminin daha kii¢iik 6l¢egi, yerel halkin turistlerle dogrudan etkilesime girmesi igin
firsatlar saglamaktadir (Giirsoy vd., 2019). Alternatif turizm, ¢evre, kiiltlir, doga ve tarihin
onemi konusunda daha bilingli olan turistler ve destinasyonun ¢ekiciligini artirmak i¢in bir
arag olarak kullanilabilir. Alternatif turizm, hem turizm destinasyonlarina sahip ¢ikmak i¢in
bir firsat hem de turizm degerlerini farklilastirmak i¢in bir anahtar olarak degerlendirilebilir
(Pektas, 2018).
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3.4. Turizmin Gelisimine Etki Eden Faktorler

Turizm, ekonominin ¢ok hizli biiyliyen ve ayni zamanda uluslararasinda giderek
daha popiiler hale gelen bir yoniidiir. Uluslar ve genel olarak turizm endiistrisi gelismeye
yoneliktir. Turizmin ekonomik oldugu kadar sosyokiiltiirel ve ¢evresel etkileri de
bulunmaktadir. Bu etkiler, turizmin planlanip planlanmadigina, ne kadar iyi planlandigina
ve uygulandigina bagl olarak olumlu veya olumsuz olabilir (Wariboko, 2016). Turizm,
gelismekte olan bir¢ok iilkede énemli bir endiistridir. Son birkag¢ yilda, turizmin dogal ve
kiiltiirel cevreler iizerindeki negatif etkilerinin nasil en aza indirilecegi ve ekonomik
kalkinma {izerindeki olumlu etkilerinin nasil en st diizeye ¢ikarilacagi konusu, turizm
uygulayicilart i¢in énemli bir konu olmustur. Basarili turizmle ilgili politikalar yalnizca
topluluklara, bolgelere ve iilkelere ekonomik faydalar saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda

stirdiiriilebilir ekonomik, ¢evresel ve kiiltiirel kalkinmalarini da kolaylastirabilir (Ran, 2015).

Chheang (2008)’e gore turizmi gelistirmek i¢in dokuz faktdr bulunmaktadir. Bunlar,
turistler i¢in giivenlik ve emniyet, altyap1 ve turizm tesislerinin gelistirilmesi, paydas is
birligi, kiiltiirel mirasin korunmasi, ¢evresel koruma, insan kaynaklar1 gelisimi, turizm
tirlinlerinin pazarlamasi ve tanitimi, seyahat prosediirlerinin basitlestirilmesi, bolgesel is
birligidir. Ran (2015)’a gore zaman i¢inde turizm gelisimini etkileyen ana faktorler arasinda;
sOhret, agizdan agiza iletisim, ekonomik biiyiime, turizm hizmet kapasitesi, kritik dogal

kaynaklar, go¢gmenler, otantik kiiltlir ve insa edilmis kiiltiir yer almaktadir.

Behzadi ve digerleri (2018)’ne gore ise turizm gelistirme faktorleri; kredilerinin
tahsisi, enflasyon, ulasim altyapisi, hizmetler, bilgi ve istihbarat, kuraklik ve su
kaynaklarinin nicel ve nitel olarak azaltilmasi, giivenlik, master plan, STK'lar (Sivil Toplum
Kuruluslart), reform ve kalkinmayr hedefleyen yerel toplumun kalkinma diizeyi ve
ekonomik durumu olarak siralanabilir. Turizm gelisiminde kurumlar ve politikalar,
ekonomi, toplum, ¢evre, altyapi, teknik imkanlar, turizm kaynaklari, insan kaynaklari, dogal
turizm kaynaklari, turizm hizmetlerinin gesitliligi, ilgili destek hizmetleri, dernek ve is birligi
faaliyetleri, turizm kalitesi, turizm iiriin ve hizmetleri, turizm promosyonu ve tesviki, turist

memnuniyeti, yerel topluluk ve diger faktorler rol oynamaktadir (Vu vd., 2020).
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3.4.1. Altyapi Kosullari

Turizmin biiylimesinin ana 6n kosullarindan biri turizm altyapisinin gelistirilmesidir.
Altyapr kavrami ekonomide 20. Yiizyil’dan beri kullanilmaktadir. Turizm altyapisi,
isletmelerin, kurumlarin ve hizmetlerin toplami olarak anlagilmalidir (Damuliené, 2003: 85).
Turizm altyapist genel olarak, turistleri ¢cekmek i¢in olusturulan veya insa edilen fiziki
faktorler olarak anlasilmaktadir (Adebayo ve lweka, 2014: 13). Turizm altyapisi, turistlerin
ihtiyaclarim1 karsilamak ve destinasyonda kaldiklar1 siire boyunca memnuniyetlerini
artirmak i¢in gerekli olan ¢ok sayida hizmeti igermektedir. Turizm altyapisina temel

olusturan destinasyonda var olan kaynaklarin kullanimi ve turizm gelisimidir (Jovanovi¢ ve

Ivana, 2016: 293).

Altyapr sistemleri, enerji, su, atik yonetimi, ulasim ve telekomiinikasyonu iceren
temel hizmetleri saglayarak her toplumun bel kemigini olusturur. Altyap1 ayrica zararli
sosyal ve cevresel etkiler yaratabilir, dogal afetlere karst kirillganligi artirabilir ve
stirdiiriilemez bir bor¢ yiikii birakabilir. Altyapiya yapilan yatirim kiiresel olarak tiim
zamanlarin en yiiksek seviyesindedir (Thacker vd., 2019). Yol ve ulagim altyapisi, turizm
destinasyonlarina kolay erisim saglamakta ve bolgedeki yerel toplumun yasam standardi

tizerinde olumlu bir etkisi olan ticari faaliyetleri artirmaktadir (Kanwal vd., 2020).

Turizmin hizli gelisimi nedeniyle, artan seyahat talebini takiben destinasyon rotalar1
ag1 surekli genislemektedir. Devlet tarafindan isletilen ulagim altyapisi, dogrudan, mevcut
gezgin cazibe merkezlerinin genisletilmesi, yenilenmesi ve yeni seyahat destinasyonlarinin
gelistirilmesine yonelik tedbirlerin zamaninda uygulanmasina baglidir (Kolupaev vd.,
2018). Destinasyonlar1 ve hizmetleri giderek daha cekici hale getirmek ig¢in turizm
altyapisinin  gelistirilmesine yapilan yatirim, bir {lkenin turistik destinasyonlarini
gelistirmede Onemli bir Onlem olarak kabul edilmektedir (Nguyen, 2021). Turizm
altyapisinin daha yiiksek diizeyde gelistirilmesi, turizm hizmetlerinin {iretim ve dagitim
verimliliginin artmasina, ayrica turizm hizmetlerinin arzinin artmasina katkida bulunabilir.
Turizm altyapisinin gelistirilmesine yonelik yatirimlar, turizm rekabet gliciiniin 6nemli bir

bileseni haline gelmektedir (Jovanovi¢ ve Ivana, 2016).
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Iyi bir altyapt olmadan turizm sektdriinii ilerletmek imkansizdir. Turizm
sektoriindeki gelismenin bir bolge ile diger bolgeleri karsilikli olarak destekleyebilmesi ve
rekabete donlismemesi ic¢in ilgili kurumlar aras1 koordinasyonun gelistirilmesi
gerekmektedir (Cholik, 2017). Turizmi gelistirmek ve turizmi tesvik etmek igin altyapiya
yatirim yapmak dnemlidir. Ozellikle daha fazla turist cekecek kosullarin saglanmasi, yerel
halk i¢in altyapi kosullarinin iyilestirilmesi ve ziyaretgileri memnun edecek hizmetlerin
iyilestirilmesi gerekmektedir (Tuan ve Rajagopal, 2019). Tiirkiye'de turizm sektoriinde artan
kalis siiresi, daha fazla ziyaret edilen yer ¢esitliligi ve artan ziyaret¢i harcamalar1 agisindan

gelisimi, altyapidaki iyilestirmelerle ilgilidir (Okuyucu, 2020).

3.4.2. Ekonomik Kosullar

Gelismekte olan bircok iilke, uluslararasi turizmi gelistirerek kiiresel ekonomiye
katilimlarin1 ve katkilarimi artirmayr basarmistir. Turizm gelisimi, ekonomik biiylimenin
desteklenmesinde, yoksullugun azaltilmasinda ve gida giivenliginin gelistirilmesinde
giderek daha 6nemli bir ara¢ olarak goriilmektedir. Turizm, gelismeyi siirdiiren iilkelerin
%383'li i¢in en 6onemli dis satim kalemi ve petrolden sonra ikinci en dnemli gelir kaynagidir
(Richardson, 2010: 1). Turizm, bir destinasyonun ekonomik ve sosyal gelisiminde dnemli
bir faktor haline gelmistir. Ekonomik biiylimeyi artiran, gelir kaynagini iyilestiren, istihdami
genisleten gelisimin turizm gelisimi oldugu sodylenebilir. Turizm gelisiminin ekonomik

etkileri, 6zel mal tiikketimi ve bos zamandaki degisikliklerle temsil edilir (Khurramov, 2020).

Ekonomik biiyiimenin turizm gelisimi {stiinde pozitif ve ayni zamanda negatif
yonleri bulunmaktadir. Olumsuz etkisini azaltmak icin, olas1 bir politika ile yerli sakinlere
stibvansiyon (karsiliksiz yapilan yardim) saglanabilir (Ran, 2015). Ekonomi {izerindeki
olumlu etkilerinden dolay1 turizm, bir {ilkenin kalkinmasinda 6nemli bir unsurdur. Bu
nedenle turizm destinasyonlarinda tesislerin iyilestirilmesi ve 6zellikle bu destinasyonlarin
stirdiirtilebilirligi i¢in yerel halkin 6zgiliveninin artirilmast gerekmektedir (Ginting vd.,
2019). Diinya ekonomisinin hizla gelismesiyle birlikte turizm, ekonominin gelismesini
artirmada bir enerji olarak goriilmektedir ve turizmin gelisimi kesinlikle turizm

destinasyonunun her yoniint etkilemektedir (Xue-Yan, 2008).
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Turizm sektoriindeki hizli gelisme ile geleneksel turizm uygulamalarinin
yayginlasmasi, iilke ekonomisine &nemli faydalar saglamaktadir (Aljerf, 2015). Ulke
ekonomisinin stratejik sektorlerinden biri olan turizmin hizla gelismesi, yeni istthdam
yaratilmasi, gelirlerin artirilmasi, yasam standartlarinin, yasam kalitesinin yiikseltilmesi ve
hedeflenen turizmin gelistirilmesi i¢in kapsamli 6nlemler alinmaktadir (Khurramov, 2020).
Yiiksek enflasyon, gelismekte olan iilkelerde turizm talebini ve turizm sektoriinii etkileyen
onemli bir faktordiir. Uluslararasi turizm, sektordeki dahili (fiyatlar) ve harici (kiiresel

ekonomik egilimler) degisikliklere kars1 oldukc¢a hassastir (I¢dz, 1991).

3.4.3. Giivenlik, Emniyet ve Saghk Kosullar:

Gilivenlik ve emniyet, seyahat ve turizm i¢in her zaman temel gereksinimlerdir.
Terorist saldirilari, bolgelerdeki sug seviyeleri, savaslar, salgin hastaliklar ve dogal afetler
glivenligi biiyiik oranda azalmistir. Seyahat ve turizm endiistrisi, bu vakalarin olumsuz
etkilerine ve sonuglarina karsi savunmasiz kalmistir (Kovari ve Zimanyi, 2011). 21. yiizyilin
ilerlemesinde giivenlik sorunlari hala goriilmekte ve turizm sektorii savunmasiz kalmaya
devam etmektedir. Turizm i¢in saglanan giivenligin niceligi ve niteligi, bu amagla tahsis
edilen fon miktarinin bir fonksiyonudur. Bu nedenle turizm destinasyonlarina ve genel
olarak turizm i¢in giivenlige, dnemini yansitmasi i¢in hiikiimet tarafindan finansal bir

onceligin verilmesi gerekmektedir (Nwokorie, 2014).

Karami-Dehkordi ve digerleri (2012: 59)’ne gore giivenlik ve turizm, dogrudan iligki
icinde olan ayni denklemin parametreleridir. Giivenlik duygusu, bireylerin ¢evrelerindeki
nesnel ve edinilmis deneyimlerinden kaynaklanmaktadir. Sosyal agidan bakildiginda
giivenlik duygusu, tiim sosyal yapilarin onu olusturmada rol oynamasi anlaminda bir sosyal
tretimdir. Bu goriise gore, insanlar, hiikiimet, polis vb. dahil olmak {izere toplumun tiim
unsurlari, giivenlik duygusunun iretilmesinde ve gelistirilmesinde Onemli roller
oynamaktadir. Cavlek (2002: 493)’e gore baris, emniyet ve giivenlik, bir destinasyonun,
bolgenin veya iilkenin normal turizm gelisimi i¢in birincil kosullardir ve dolayisiyla
biiylimesinin temel belirleyicileridir. Onlar olmadan destinasyonlar, pazarlama
kampanyalarinda en ¢ekici, en kaliteli, dogal, insa edilmis cazibe merkezlerini sunsalar bile,

gelisen pazarlarda basarili bir sekilde rekabet edemezler. Turistlerin giivenligine yonelik
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herhangi bir tehdit, etkilenen bir destinasyonda aktivitenin azalmasina veya tamamen
yokluguna neden olabilir; bu da komsu destinasyonlara gelen turizmi olumsuz yonde

etkileyebilir.

Sugun makro diizeydeki etkisi, genel olarak toplum tizerindeki, sosyal topluluk veya
turistik destinasyon tizerindeki etkilerine; sugun mikro diizeydeki etkisi, sugun bireyler
tizerindeki etkilerine atifta bulunmaktadir. Sugun bir turizm destinasyonu iizerindeki en
onemli etkisi, destinasyonun olumsuz imajidir ve bu da turist talebinin azalmasina neden
olur. Sucu onlemek ve turistlere giivenli bir ortam yaratmak igin turizmle ilgili tiim
paydaslarin (turizm endiistrisi, yerel topluluk, ulusal makamlar, polis ve devlet kurumlari) is
birligini saglamak gerekmektedir (Matakovi¢ ve Cunjak-Matakovié, 2019). Turizm
sektoriiniin gelisimini sinirlayan husus, turizmde giivenlikle ilgili konularin yeterince
diizenlenmemesidir. Turizm enddistrisi, giinliikk faaliyetlerinde giivenligin 6nemini kabul
etmeli, bu cabalarda yerel ve ulusal diizeyde gilivenlik hizmetleriyle yakin is birligi iginde
olmalidir (Radovic ve Arabska, 2016).

Uluslararasi ve i¢ savaslar, darbeler ve terdr saldirilarinin neden oldugu calkantil bir
giivenlik ortami, diinyanin bircok iilkesinde turizmin gelisimi lizerindeki olumsuz etkisini
gostermistir. Suclar, terdrizm, sivil kargasa ve savas, destinasyonlari etkileyip turizm
endiistrilerine ciddi zararlar vermistir. Turizm ancak baris¢il bir ortamda herhangi bir 6l¢lide
gergeklesebilir (Shin, 2005). Giivenli turizm i¢in iyi bir imaja sahip bir iilke, bunu rekabet
avantaj1 olarak kullanabilir ve uluslararasi turizm pazarmnin farkli kesimlerini kendine

¢ekebilir (Popescu, 2011).

Saglik turizmi, sagligin tesviki ve gelistirilmesi i¢in yapilan herhangi bir geziyi
kapsamaktadir. Turizmin boyutlarindan biri olarak kalkinma ile sonuclanmaktadir ve
dinamik ekonomiye yol agmaktadir. Milli geliri artirmaya yonelik bir ulusal strateji de
olabilir ve ayn1 zamanda bir ulusal giivenlik yardimi olarak da degerlendirilmektedir (Izadi
vd., 2012). Saglik hizmetlerinin ve konaklama tesislerinin kalitesi, bir destinasyonun saglik
ve turizm kiiltiiriinii yansitmaktadir. Saglik turizminde iiriin gelistirmenin tiim asamalarinda
devlet destegi ¢cok dnemlidir. Kalkinmay1 hizlandirmak i¢in ilk adim olarak devlet destegi

ve tanitimina ihtiya¢ duyulmaktadir (Heung ve Kiigtlikusta, 2013).
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3.4.4. Kentlesme

Luo ve Lam (2016: 141)’a gore kentlesme, tiim iilkelerde sanayilesmenin ve hizli
gelir artisinin ayrilmaz bir unsurudur. Kentlesme, is, egitim, barinma ve ulagim firsatlarini
iyilestirirken, ise gidip gelme, ulasimin zamanini ve masrafini azaltmaya yonelik bireysel ve
kurumsal ¢abalarin bir sonucu olarak ger¢ceklesmektedir. Turizm endiistrisi, hizli kentlegsme
icin onemli bir endistri destegi olarak kabul edilmektedir. Y1gin ekonomileri olusturmaya,
yeni isler yaratmaya, kentsel mekansal yapiy1 optimize etmeye ve turizm yigilmasini tesvik
etmek icin yeterli tesvikler saglayan medeni yasam tarzlarina rehberlik etmeye katkida

bulunur (Zhao ve Dong, 2017).

Stirdiirtilebilir kalkinmanin saglanmast i¢in Onemli bir arag, turizmin artan
kentlesmesidir. Ancak artan turizm, azalan biyocesitlilik, hizlanan toprak erozyonu ve sel
gibi ¢evresel sorunlara yol acabilir. Bu nedenle, kentlesme siireci boyunca turizm ve ¢evre
arasindaki iliskileri koordine etmek, sehirler ve kasabalarda siirdiiriilebilir kalkinmanin
saglanmasina yonelik 6nemli bir adimdir (Kapera, 2018). Kentlesme kiiresel 1sinmaya, artan
yagislara ve asit yagmurlarina yol agmistir. Sel ve toprak kaymasi gibi dogal afetler turizmin
gelisimi icin biiyiik bir tehdit olusturmaktadir. Ulkelerde kentlesme, kalkinma siirecinde
daha fazla altyap1 gereksinimini tetiklemektedir (Wu vd., 2020).

Gelismekte olan iilkelerin turizm odakli sehirlerinde, yiiksek bir kentlesme oranini
stirdiirmek i¢in hiikiimet, turizmin kentlesme {izerindeki olumlu etkisini destekleyebilecek
turizm gelisimini siirekli olarak tesvik edecektir. Yeni kentlesmenin temel yontemlerinden
biri olan turizm kentlesmesi, turizmi oncii endiistri olarak gelistirerek hizli kentlesmeyi
tesvik eden bir kentlesme yontemidir (Liu vd., 2021). Turizm kentlesmesi, dogal kaynaklarin
turizm kaynaklarina doniistiiriilmesi siirecinde dogal ekosistemlerin diizenlenmesi ve
dayaniklilig1 iizerinde muazzam bir etkiye sahiptir. Turizm kentlesmesi genellikle yesil ve

cevre dostu bir kentlesme yontemi olarak kabul edilmektedir (Keesing vd., 2018: 568).
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3.4.5. Hiikiimet Politikalar:

Hiikiimetler ulusal, bolgesel veya yerel diizeylerde faaliyet gosterir ve bir¢ok politika
alan1 mevcuttur, ancak belirli faaliyetlerin bu diizeylerden birinde gerceklesmesi daha olasi
olabilir. Hiiklimetler tarafindan turizmde istlenilen gorev ve yetkinlikler; arastirma,
yonetmek, sosyal turizm, diizenleme, planlama, operatorlere siibvansiyonlar, egitim ve
Ogretim, tiiketici korumasi, ulasim, terfi, etkinlikler ve turist trafigi alimidir. Turizme
elverisli bir makro ¢evre saglamak ve makro hedeflere ulagsmak i¢in hiikiimetlerin turizme
dahil olmas1 gerekir (Qin vd., 2011). Pek ¢ok az gelismis iilkede, turizm enddistrisi igin
gerekli olan temel ¢alismalart genellikle hiikiimetler olusturur ve bdylece endiistrinin
gelisimini hizli bir sekilde bagslatir. Turizm politikasi ¢ergevesinin formiile edilmesi ve ulusal
turizm kalkinma planinin gelistirilmesi ve baslatilmasina dahil olmanin yani sira, bircok az
gelismis Ulkede hiikiimet, turizmin isletilmesi ve saglanmasi ile ilgili olarak turizm

girisimciligi faaliyetlerinde aktif olarak yer almaktadir (Shone vd., 2016).

Turizm gelisiminde baslica rol alan unsur hiikiimettir. Hiikiimetin turizmin
gelisimine katilimi, turizm endiistrisinin benzersizligini ve 6zelligini yansitir. Cesitli SOSyo-
ekonomik durumda, turizmin gelismesinde yer alan cesitli ve farkli ¢ikar gruplarin
faaliyetlerini bir araya getirmek, koordine etmek ve ayrica gerekli oyun alanini olugturmak
icin gerekli sosyal ve politik kapasiteye ve mesruiyete sahip olan genellikle hiikiimettir
(Akama, 2002). Turizm gelisiminden kaynaklanan esitsizlikler vatandaglarin hiikiimete olan
giivenini engellerken, sosyal esitligi tesvik eden turizm politikalarinin giiveni artirmasi
muhtemeldir. Ayrica, hiikkiimet ve seckin paydaslar genellikle turizm gelistirme sdylemleri
tizerinde dogrudan ve giiclii bir etkiye sahipken, kamu c¢ikarlar1 marjinallestirilme

egilimindedir (Dredge, 2010).

Turizm endiistrisinin gelisimini hizli bir sekilde baslatmak i¢in, hiikiimetin dogrudan
zorunluluktan dolay1 turizm ve konaklama tesislerinin kurulmasi ve yonetimine dahil olmas1
gerekir. Turizmin uzun vadeli gelisimi i¢in 6n kosul olan 1yi bir altyapi, yeterli giivenlik ve
siyasi istikrar1 saglamak hiikiimetin sorumlulugundadir. Siirdiirtilebilir turizm gelismeleri
icin gerekli olan genel bir olumlu siyasi ve sosyo-ekonomik imaj yaratmak da hiikiimetin
sorumlulugundadir (Akama, 2002). Kamu mallarinin yonetimine ve kullanilmasina iligkin

hiikiimet politikas1 girisimleri ve planlama miidahaleleri, turizm sektoriiniin evrimi ve
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gelisimi lizerinde etkilidir. Bunlar; ulagim altyapisi ve iletisim aginin kurulmasi, sanat ve
zanaatin tegviki, miizelerin gelistirilmesi ve mirasin korunmasi gibi unsurlar olabilir. Buna
ek olarak, herhangi bir destinasyon bolgesinde turizmin gelisimi, dogal manzaralar,
bozulmamis kumsallar, essiz dogal ve kiiltiirel miras dahil olmak {izere “temel turizm”
kaynaklarinin ve cazibe merkezlerinin mevcudiyeti ile yakindan iligkilidir (Fletcher vd.,

2016).

3.4.6. Cevresel Siirdiiriilebilirlik

Dogal ¢evrenin ve ayrica insan yapimi g¢evrelerin kalitesi turizm igin son derece
onemlidir. Bununla birlikte, turizm ve ¢evre arasindaki iligkinin ¢oziilmesi zordur. Pek ¢ok
cevre faaliyeti turizmin olumsuz etkilerinden etkilenebilir. Bu etkilerin ¢ogu oteller, tatil
koyleri, magazalar, restoranlar, golf sahalari ve marinalar gibi turistik tesislerin yani sira
yollar ve havaalanlari gibi genel altyapi insaatlar ile iliskilidir (Altinay ve Hussain, 2005).
Cevrenin kalitesi 6nemli bir turizm kaynagidir. Turizm gelisiminin kisa veya orta vadeli
ekonomik faydalar1 ne olursa olsun, ¢evresel kaynak tabani bir esik kapasitesinin otesine
gecerse turizm optimal diizeyde stirdiiriilemez. Turizm gelisimi ile g¢evresel kalitenin
korunmasi arasindaki potansiyel olarak ¢ok karmagsik iligkinin anlasilmasi, turizm
projelerinin, programlarinin ve politikalarinin basarisi i¢in ¢ok énemlidir (Green ve Hunter,

1992).

Stirdiirtilebilir tiiketim, temiz iiretim teknikleriyle yapilan ftriinlere ve turizm
hizmetleri gibi ¢evresel etkiye en az etki edecek sekilde sunulan hizmetlere yonelik tiiketici
talebini tesvik etmeyi igerir. Cevresel siirdiiriilebilirligin temel amaci, ne ¢evrenin atik
oztimseme kapasitesini ne de yenilenebilir kabiliyetini bogmamak icin dogal sermayeyi
stirdirmektir. Bir iilkenin en biiyiik sektorlerinden onemli ¢evresel etki verilerinin ve
bilgilerin toplanmasi, ¢cevresel etkileri azaltmaya ¢alisan politika yapicilar ve yoneticiler i¢in
onemli bilgiler saglamaktadir (Saviolidis vd., 2021). Turizm endiistrisi, ¢evresel bilgi
saglamada ve turizm faaliyetlerinin ¢evre iizerindeki etkisi hakkinda i¢gdrii yaratmada
onemli bir rol alabilir. Gezginler ve turizm endiistrisi ¢ok biiyiik miktarlarda mal tiiketirken

hizmeti de tiiketmektedir. Onlar1 ¢evre agisindan sirdiiriilebilir bir sekilde iiretilen ve
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saglananlar1 kullanmaya yonlendirmek, gezegenin cevresi lizerinde muazzam bir pozitif

etkiye sahip olabilir (Gazta, 2018).

Gelismekte olan iilkeler, dogal kaynaklarin korunmasi ve yesil biiylime glindemini
takip etmek i¢in ¢evre ve turizm arasindaki sinerjilerinden yararlanma konusunda iyimserdir.
Ancak gelismis iilkeler, devasa sanayilesme ve ekonomik genisleme nedeniyle hala yiiksek
yogunluklu kirlilik sorunuyla kars1 karsiyadir (Zaman vd., 2016). Her gelisimsel aktivite
cevresel degisime (olumlu veya olumsuz) yol agar ve turizm de bunun istisnast degildir.
Turizmin gevresel etkileri, biiyiik miktarda atik {iretimi, birikmis genisleme, ormanlarin
bozulmasi, erozyon, su kalitesinin bozulmasi ve benzerleri seklinde belirgindir (Malik ve
Bhat, 2015). Cevresel kaynaklar asama asama turizm gelisiminin olumsuz etkileriyle yok
olabilir. Ote yandan turizm, ¢cevrenin korunmasina ve sahip ¢ikilmasina destek olur ve bunlar
sayesinde cevrede olumlu etkiler yaratilabilir. Cevresel deger hususundaki farkindalik
turizm ile arttirilabilir. Ayrica turizm, dogal alanlarin gdzetilmesine olanak tanir ve

ekonomik saglayici olarak gorev edinebilir (Altinay ve Hussain, 2005).

3.4.7. Is Giicii, Insan Kaynaklar1 ve Egitim

Turizmin gelismesinde temel unsurlardan biri is gilicii arzidir. Emegin nereden
geldigi, motivasyon, insan sermayesi ve istikrar agisindan kalitesine dair bazi ipuglari verir
(Szivas vd., 2003). Turizm, hem ziyaret edilen iilke hem de turistlerin mense durumu
acisindan is giicli piyasasi lizerinde etkiler yaratabilen bir olgudur. Ancak turizm, istthdam
artisina, is gelisimine, sosyal kalkinmaya (uluslararasindaki baglar), kiiltiirel-cevresel
kaliteye ve ekonomik biiyiimeye duyarlidir (Onetiu ve Predonu, 2013). Isgiicii, emek yogun

dogasi geregi turizm endiistrisinin her yoniinii etkilemektedir (Hon ve Gamor, 2021).

Turizm sektoriindeki is giicii piyasasi, artan sayidaki biiyiik 6lgekli etkinliklerin ve
sehir yetkililerinin ziyaretgileri ¢cekmek i¢in cazibe merkezini popiilerlestirmeye yonelik
siirekli cabalarinin tesvik ettigi i¢ turizm gelisimi nedeniyle artmaktadir. Ote yandan, is giicii
piyasasi 6nemli bir yapisal dengesizlik (kalifiye personel eksikligi) ile karakterize edilebilir
(Polukhina vd., 2016). Turizm is giicii, endiistrinin basar1 Oykiisiinde kritik bir rol

oynamaktadir. Turizm, bir¢cok iilkede ekonomik kalkinma ve istihdam olanaklarinin
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yaratilmasi i¢in Onemli bir mekanizmadir (Akeh, 2021). Bircok {ilke, ekonomik olarak
turizme bagimli olmalarina ragmen vasifl ig giicii sikintis1 ile kars1 karsiyadir. Gelismekte
olan bir ekonomide, diisiik beceri ve niteliklere sahip is giicii fazlasi, turizm uzmanligindan
yoksun olmakla birlikte, beseri sermayedeki eksiklikler, ev sahibi niifusun turizm

istihdamina etkin bir sekilde katilmasini engellemistir (Szivas vd., 2003).

Turizm ve konaklama sektoriindeki firmalar igin Insan Kaynaklar1 (IK) énemlilik
gostermektedir. Turizm insan kaynaklari, turistleri/turist aktorlerini veya isgileri (istihdam)
icermektedir. Turizm sektoriinde insan kaynaginin 6nemi, insanlarin ¢ogu kurulusta ¢ok
onemli bir kaynak olmasidir. Ozellikle hizmet tabanli organizasyonlarda insan kaynaklari,
basarili performansin elde edilmesinde kilit bir rol oynamaktadir (Garcia-Lillo vd., 2018).
Turizmde iiriin ve hizmetler biiytik 6l¢iide kaliteli insan emegine bagliyken, insan kaynaklari
yonetiminin gorevi, yiiksek kaliteli insan emegini saglamak ve motivasyon, egitim, kariyer
gelisimini tegvik etmektir. Turizm endiistrisindeki {iriin ve hizmetler, yiiksek oranda kaliteli
insan kaynaklarina baglidir ve yonetiminin rolii; kaliteli insan kaynaklar1 saglamak, egitim,
motivasyon ile kariyer gelisimini desteklemektir. Turizmde kaliteli insan kaynaklari
yonetimi, turizm pazarinda ekonomik performanslarin ve rekabet giicliniin artmasina katkida
bulunmaktadir (Herman ve Zoonosis, 2015). Turizm sektdriiniin en 6nemli konulardan biri
de insan giiciiniin kalitesidir. Sektor, kalifiye kaliteli personel talebi ile hayati bir sekilde

kars1 karsiyadir (Khan, 2008).

Birgok iilkede turizmin planlanmasi ve gelistirilmesi siirecinde, turizm faaliyetlerinin
dogru ve etkin bir sekilde sunulmasi i¢in gerekli olan insan kaynaklar tartigmasi genellikle
hafife alinmaktadir. Hatta bazen tamamen goz ardi edilir. Bu durum turizm enddistrisinde
ciddi sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olmakta ve yerel halkin turizmin gelismesiyle
gelisen ekonomik faaliyetlere katiliminin engellenmesine yol agmaktadir (Banerjee, 2014).
Son yillarda 6zellikle en sanayilesmis iilkelerde, bu sektore dahil olan insan kaynaklarinin
egitimi ve giiclendirilmesi gz oniine alindiginda, turizm sektoriiniin gelisme egilimi agikca
ortaya ¢ikmaktadir (Tohidy-Ardahaey ve Nabiloo, 2012). Turizmin gelismesi, yliksek
igsizlik sorununu hafifletmenin ana yollarindan biri olma egilimindedir. insan kaynaklari,
organizasyonun ekonomik hedeflerine ulagsmasi i¢in 6nemli bir unsur olarak hayati bir rol
oynamaktadir. Turizm sektdriinde istihdam edilen insan kaynaginin kalitesi bu sektoriin

basarisinin belirlenmesinde en 6nemli rolii oynamaktadir (Qiqi ve Rova, 2014).
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Malihah ve Setiyorini (2014: 1) egitimi, insan kaynaginin daha iyi bir insan olmasi
ve gelistirilmesi i¢in bilingli ve nesnel bir ¢aba seklinde ifade etmektedir. Egitim, insan
hayat1 ve bos zaman aktivitelerini, rekreasyon ve turizm faaliyetleri de dahil olmak {izere
giinliik faaliyetlerine gore ayrilamaz. Destinasyon turizminin gelisiminde rol alan daha
egitimli insanlar, hem turistler hem de destinasyondaki yerel halk icin daha iyi yasam
kalitesini gostermektedir. Dolayisiyla turizm destinasyonunun basar1 faktorlerinden biri,
kamu sektorii, 6zel sektor, toplum ve turistlerden olusan paydaslar i¢in turizm egitiminin
gelistirilmesindeki basarili ¢abaya bagli olmaktadir. Turizm egitimi, turizm gelisimini
desteklemede ve endiistrinin ezici gereksinimlerini karsilamak igin siirekli kaliteli insan
kaynagi tedarikini saglamada 6nemli bir rol oynamaktadir. Turizmin hizli gelisimi, turizm

egitimi reformlarini tesvik etmektedir (Akeh, 2021).

3.4.8. Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar

Dogal kaynaklar fiziksel ¢evre lizerinde etkilidir ayrica insan ve turizm faaliyetlerine
hizmet sunmaktadir. Bu kaynaklar ekonomik, sosyal ve turizm faaliyetlerinden kaynaklanan
emisyonlarin ve atiklarin emilmesine yardimci olmaktadir (Gazta, 2018). Ayrica ulasim,
otel, restoranlar gibi tesislerde gelisme i¢in malzeme saglamaktadir. Dogal kaynaklarin agir1
kullanim1 ve asir1 tiiketimi gevresel bozulma gibi ¢evresel sorunlar yaratabilir. Turizmin
gelismesi, fazla istimar ve hatali yonetim ile dogal kaynaklar1 negatif yonde etkileyebilir
(Kongbuamai vd., 2020). Dogal kaynaklarin korunmas: ve ekonomik kalkinmay:
dengelemenin bir yolu olarak turizmin kullanilmasinin, yerel halkin turizm isletmeciligine
katilimin1 ve bundan faydalanmasini tesvik etmek ve onlara yardimci olmak i¢in etkili
politikalarin ~ 6nkosullar1  altinda kullanilmasi miimkiin olmaktadir. Destinasyon
farklilastirmasi, dogal ve kiiltiir kaynaklarinin turizm hizmetlerine biitiinlestirilmesine ve

uzun vadede himaye edilmesine baglidir (Li vd., 2006).

Ezenagu ve Iwuagwu (2016: 1)’ya gore kiiltiirel kaynaklar, insan faaliyetleriyle
iligkili dogal ve insan yapimi fiziksel 6zelliklerdir. Bunlar, turizm gelisiminin ihtiyaglarini
karsilamak icin baskalarinda harekete gecirilebilecek insanin kiiltiirel yasaminin tiim
riinlerini igermektedir. Gracan ve digerleri (2010: 25)’ne gore Kkiiltiirel kaynaklar,

potansiyel turist kaynaklarini temsil eder. Kiiltiirel kaynaklarin potansiyelden gergek
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kaynaklara doniistliriilmesiyle; kiiltiirel kaynaklar, turizmle turistler {izerinde olumlu ve
olumsuz etkileriyle turist kaynaklar1 haline gelmektedir. Kiiltiirel kaynaklar bir yandan
turizm gelisimini ve turizmi tesvik ederken, diger yandan bir halkin kiiltiirel mirasini
sergilemekte ve korumaktadir. Kiiltiirel kaynaklar, turizm endiistrisinin gelisimi i¢in bir yol
olusturduklar1 ve genel olarak yerel toplumu canlandirdiklari i¢in hem devlet hem de toplum

tarafindan korunmayi hak eden paha bigilmez miraslardir (Minguez, 2012: 80).

Insan yapimi kaynaklar, insan eylemleriyle sekillendirilen veya yaratilan nesneleri
igerirken, dogal kaynaklar, insanlar tarafindan dogal kullanim1 diginda belirli amaglar i¢in
kullanilan fiziksel ve hayvansal 6zellikleri igerir (Ezenagu ve Iwuagwu, 2016). Biitiiniiyle
kiiltiirel kaynaklar, insanin ge¢mis deneyimini temsil eder ve ¢ogu zaman belirli gruplara
Ozgudiir. Bu nedenle kiiltiirel kaynaklar, gegmisi ne olursa olsun tiim insanlarin kendilerini
komsularindan ayirt edebilecekleri ve kendilerini ifade edebilecekleri essiz bir ortam
olusturur (Herrero-Prieto ve Gomez-Vega, 2017). Turizm gelisimi, yapili ¢evre de dahil
olmak iizere dogal ve kiiltiirel kaynaklardan dikkatli bir sekilde yararlanmaktadir. Turizm
tiretiminde kaynaklarin kullanimi uzun bir bakis agis1 gerektirmektedir. Hem bolge sakinleri
hem de turistler tarafindan kullanilan ve saygi duyulan destinasyonlar ve kiiltiirel kaynaklar,

turizm gelisiminin nihai hedefidir (Terzi¢ vd., 2014).

72



DORDUNCU BOLUM

HUZUN TURIZMi

Bu boliimde oncelikle hiiziin turizmi kavrami anlatilmis ve agiklanmistir. Ayrica
hiiziin turizmi i¢in kullanilan kavramlara da yer verilmistir. Hiizlin turizmi ¢esitleri baslig
altinda kiyamet giinli turizmi, hapishane turizmi, felaket (afet) turizmi, soykirim turizmi,
yoksulluk turizmi, savas alanlar1 turizmi, intihar turizmi, hayalet turizmi ve atomik turizm
konularma deginilmistir. Hiiziin turizmi alanlar1 olarak eglence fabrikalari, savas/catisma
alanlari, mezarliklar, zindanlar, sergiler, tiirbeler/tapinaklar ve soykirim kamplar
stralanmistir. Ankara’daki hiiziin turizmi 6rnekleri ve potansiyeli olan yerler arasinda ise
Anitkabir, Ulucanlar Cezaevi Miizesi, Sakarya Meydan Muharebesi Tarihi Milli Parki, 15
Temmuz Darbe Girisimi Alanlari, Midas Tiimiiliisii, Hac1 Bayram-1 Veli Tiirbesi

gosterilmistir.

4.1. Hiiziin Turizmi

Turizm alan1 diizenleyicileri, tiiketici isteklerine gore turistik yerler ve iirlinler
yaratabilmek igin '6liim alanmi (death space)' kullanir. Oliim, ayrilmaz bir sekilde korkuyla
baglantilidir ve cagdas bilissel turizmde yaygin olarak bulunan kiiltiirel bir varliktir (Tanas,
2014: 26). Insanlar hac igin bilinen kutsal 6liim yerlerine seyahat etmis, Roma doneminde
Gladyator oyununu seyretmis ve Ortagag doneminde halka agik infaza tanik olmak i¢in bir

araya gelmistir (Sharpley, 2009).

Hiiziin turizminin ne oldugu konusunda kesin bir tanim ve goriis birligi yoktur.
Tanimlama ve yorumlama, miras, turist davranisi, uygulamalar ve site tiirleri gibi ¢esitli
perspektiflerden evrimlesmis ve yansitilmistir (Light, 2017). Ozel turizm tiirleri, 6zel
taleplerin genel bir kategorisidir ve hiiziin turizmi, literatiirde 6zel ilgi alanlarma sahip
turistleri ¢geken bir turizm bi¢imi olarak tasvir edilmektedir. Hiiziin turizmi, uzak gecmiste
veya yakin gegmiste meydana gelen ve oliim, trajedi, 1zdirap, siddet, yikim ve genel olarak
her olay1 konu alan olaylarla ilgili modern ve tartismali bir turizm seklidir (Mionel, 2020:

10). Hiiziin turizminin ¢ekici faktorleri (iskence ¢ekenlerin kaldigi mekanlar, 6len tinliilerin
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evleri-hatiralari-esyalari vb.) diger 6zel ilgi turizmi tiirlerinden farklidir. Son zamanlarda,
hiiziin turizminin ¢ekiciligi artmaktadir c¢ilinkii hiiziin turizmi olagandist deneyimler
sunmaktadir. Hiiziin turizmi, ziyaret¢ilerin veya turistlerin farkinda olmadan katildigi 6zel

ilgi turizmidir (Topsakal ve Ekici, 2014: 328).

Tiim diinyada hiiziin destinasyonlarinin ve bu destinasyonlari ziyaret eden turistlerin
sayisinda da goriildiigli gibi, hiiziin turizmine artan bir ilgi vardir. Hiiziin turizmi, 19.
yiizyilin sonlarinda ortaya ¢ikan ve gergek ya da degil, 6liim, aci, felaket ve goriiniiste
tirkiitiicii bir yere seyahat eylemini tanimlayan bir terimdir (Ramlee vd., 2018: 55). Hiiziin
turizmi kavrami, iki ana nedenden dolayi turizm arastirmacilari tarafindan genis capta
arastirilmistir. ilk olarak, oliimii ana cazibe olarak alan yeni bir uygulamaya isaret
etmektedir. Ikincisi, hiiziin turizmi, afet sonras1 baglamlarda destinasyonlari1 canlandirmak
ve yeniden insa etmek icin faydali olabilir (Korstanje ve George, 2015). Hiizlin turizmi
alaninda 20 yili agskin bir siiredir ¢alisilmaktadir. Bu alandaki aragtirmalar, Rojek'in
(1993) “kara nokta” terimini kullanmasiyla baslamistir. Bu essiz turizm deneyimi,
“karanlik” ve “aydinlik” hislerini ifade ettigi i¢in “karanlik turizm (dark tourism)” en sik
kullanilanidir (Sun ve Lv, 2021). Karanlik/hiiziin turizm terimi ilk olarak Malcolm Foley ve
John J. Lennon tarafindan 1996 yilinda ortaya atilmistir. Ziyaretgileri cekmeye hizmet eden
soykirim, holokost, suikast, su¢ veya hapsetme yerlerini belirlemek i¢in bir terim olarak

kullanilmistir (Lennon ve Foley, 2009).

Hiiziin turizmi, énemli 6teki Oliimlerin ve kiiltlirel agidan 6nemli Oliilerin turistik
yerlerini kesfetmeye verilen akademik bir unvandir (Hartmann vd., 2018: 293). Turizmde
oliimle ilgili gergek veya yapay cekiciliklerin pazarlanmasina hiiziinlii turizm denir (Lennon
ve Foley, 2009: 17). Hiiziin turizmi insanlarda iiziintii, ac1, keder, ge¢mise yonelik hiiziin,
korku, empati, sempati, intikam ve nefret gibi igsel duygulara yonelik alternatif bir turizm
hareketidir (Celik, 2017: 42). Hiiziin turizmi alanina dahil olan yerler ve olaylar; teknolojik
afetler, dogal afetler, iskence alanlari, soykirimlar, savas bolgeleri, tinliilerin vefat ettigi
yerlerdir. Hiizlin turizmi, turistlere hem karmasik/duygusal hem de bilissel deneyimler

saglayan 'sembolik bir tiiketim siireci' olarak ele alinmaktadir (Cui vd., 2020: 1500).
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Hiizlin turizmi, ge¢misteki olaylarin nerede ve ne zaman meydana geldigine
odaklanir, ancak ayni zamanda bu olaylarin simdiki zamanla nasil alakali olduguyla da
ilgilidir. Turistler hiiziin turizm alanlarin1 ziyaret ettiginde, zaman ve mekanin sosyal yapisi
cogu zaman deneyimlerini etkiler ve ahlaki ¢atismalara neden olur (Chen ve Xu, 2021).
Hiiziin turizmi, duygusal bir sosyo-mekansal karsilasmadir (Martini ve Buda, 2020: 679).
Sadece oOfke, keder, korku, depresyon gibi olumsuz duygulari1 davet etmekle
kalmaz; minnettarlik, umut, rahatlama ve gurur gibi olumlu duygular da bu tiir turizmin

duygusal deneyiminin bilesenleridir (Nawijn ve Fricke, 2015).

Hiiziin turizminde, keder, korku ve oOliim gibi olaylardan etkilenen turistler
meraklarin1 gidermek, bir savasta ya da kotii olaylarda hayatini kaybeden atalarina
saygilarin1 ifade etmek i¢in mezarliklar1 ve anitlar1 ziyaret ederler (Koleoglu, 2018).
Kiiltiirel, tarihi, korku ve siddet mekanlarinin ziyaret edilmesi, bazi destinasyonlarin
ekonomik acidan gelirini artirmaya yardimci olmaktadir. Hiizlin turizmi, ziyaretgilerin bir
trajediye farkli, alisilmadik bir bakis acisiyla yaklagmalarini saglamaktadir. Hiizlin turizmi,
hem dogrudan 6liimle ilgili hem de dolayli olarak 6liimle iligkilendirilmektedir (Olejniczak,
2019). Bati kiiltiirlerinde karanligin anlam1 olumsuz bir ¢agrisima sahipken, karanlik yerlere

yapilan ziyaretler yalnizca olumsuz nedenlere baglh degildir (Nawijn ve Fricke, 2015).

Turistlerin ~ hiiziin turizmine yonelik davramiglarini  anlamak i¢in, hiiziin
destinasyonlarinin ¢ok yonlii tonlarmi ve hiizlin turizmindeki ilgi gruplarini tanimak ¢ok
onemlidir. Hiizlin destinasyonlarini ziyaret etmek icin degisen nedenlere katkida bulunan iki
ana yon; ziyaretcilerin tipolojisi ve hiiziin destinasyonlarinin tipolojisidir (Farmaki, 2013).
Genel olarak hiiziin destinasyonuna gelen ziyaretgiler ti¢ gruba ayrilabilir; gegmis olay, turist
ve yerel toplulukla baglantisi olanlar. Bu turistlerin 6zelliklerini ve davranislarin1 anlamak,
hiiziin turizmi turistlerinin gelismesine yardimci olabilir. En karanliktan en agik tonlara
kadar hiiziin turisti tipolojisi; yas tutanlar, hacilar, hastalik derecesinde merakli bireyler,
heyecan arayanlar, bilgi arayanlar, hobiler, gezenler, inzivaya c¢ekilenler ve pasif
eglencecilerden olusmaktadir (Ramlee vd., 2018). Karanlik turizm tirlinlerini en karanlik,
daha koyu, karanlik, aydinlik, daha agik ve en agik seklinde alti kategoriye ayirmak
miimkiindiir (Stone, 2006).
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Darkest Darker Dark Light Lighter Lightest

{En Karanhk) (Daha Koyu) (Karanlik) {Avdinlils) (Daha Agik) (En Agik)
Canalkale Sarikamig Afyonkarahizar Anitiabir

Sekil 2. Hiizlin Turizmi Destinasyon Siniflandirmasi Tiirkiye Omegi

Kaynak: Celik, 2017: 51.

Sekil 2°ye bakildiginda Stone (2006), hiiziin turizmi tiirlerini en karanliktan en agiga
dogru siralamistir. Celik (2017) tarafindan, Tirkiye Ornegi iizerinden hiiziin turizmi
destinasyonlarinin siniflandirilmasi yapilmistir. Buna gére Canakkale Sehitligi en karanlik,
Saritkamig daha koyu, Afyonkarahisar (Baskomutan Tarihi Milli Parki) karanlik, Sinop
Cezaevi Miizesi aydinlik ve Amtkabir daha acik olarak ifade edilmistir. Oliimle ilgili
turizmin ilk 6rnekleri, Roma gladyator oyunlarinin himayesinde, Orta ¢ag halk infazlarina
katiimda veya belki de Viktorya doneminin rehberli morg turlarinda bulunabilir. Bu
nedenle, 6liim ve 1zdirap alanlarina seyahat, yeni bir diinyada eski bir kavram olabilir (Stone,
2005). Ayrica kutsal mekan ziyaretleri, dogal afet merkezlerine yapilan ziyaretler, savas
alanlar1i, Pompeii de dahil olmak iizere hiiziin turizminin ilk 6rnekleridir (Seaton, 2002).
Hiiziin turizmi destinasyonlar1 arasinda Cernobil bdlgesi, New York'un Diinya Ticaret
Merkezi kulelerinin eski yerindeki Ground Zero, Auschwitz-Birkenau'daki anit ve miize,
Nanjing Katliami'ndaki Kurbanlar Anit Salonu yer almaktadir ve bunlar 6nemli 6lim

alanlaridir (Sun ve Lv, 2021).

4.2. Hiiziin Turizmi i¢in Kullamlan Kavramlar

Hiiziin turizminde kavramin anlasilmasi, 6zellikle tiikketim perspektifinden sinirh
kalmaktadir (Stone ve Sharpley, 2008). Hiiziin turizmi i¢in birbirinden farkli adlandirmalar
bulunuyor olsa da taniminda ortak bir birliktelik bulunmamaktadir (Baranaydin, 2016).
Tanimlar degisir, ancak cogunlukla terimler, savas, soykirim, iskence gibi genellikle siddetli
ve biiyiik 6l¢ekli 6liimlerle baglantili turizm sitelerine atifta bulunur (Schafer, 2015). Hiiziin

turizminin; karanlik (dark) turizm, 6liim turizmi (Thanatourism), keder (grief) turizmi ve
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hastalikli (morbid) turizm gibi bircok adi ve c¢esitli adlandirmalart bulunmaktadir

(Heidelberg, 2015).

Kara noktalar turizmi (black spots tourism), Rojek (1993) tarafindan ele alinmustir.
Kara noktalar turizmi, ticari amaglarla kullanilan ¢ok sayida insanin veya tinliilerin ani bir
6liime maruz kalmis oldugu yerler veya noktalardir (Rojek, 1993: 136). Elvis Presley, James
Dean, Buddy Holly gibi {inliilerin 6liim yerleri, kara noktalara 6rnek olarak verilebilir
(Griffiths, 2015).

Karanlik (dark) turizm, insanlar ihtiya¢ duyulan yerlere, vahsete, kedere ve aciya
tagimakla ilgilidir (Gotham, 2015: 3). Karanlik turizm, turistlerin 6liim, siddet, 1zdirap veya
felaketin 6nemli bir rol oynadigi olumsuz tarihsel olaylarla bir sekilde baglantili olan yerlere,
cazibe merkezlerine veya olaylara ziyaretleri olarak tanimlanmaktadir (Sharpley ve Stone,

2009: 248).

Oliim turizmi (Thanatourism), belirli bir &liimii deneyimleme arzusuyla motive
edilen uzun siireli seyahat uygulamalariyla ilgili daha ayrintili bir kavramdir. Thanaturizm
destinasyonlar1 ya kasith olarak olusturulabilir ya da tarihsel deneyimlerin sonucudur
(Olejniczak, 2019). Thanaturizm kavrami, 1990'larin ortalarinda Tony Seaton tarafindan
tanitilmistir. 1996 tarihli makalesinde, savas alanlarina ve mezarliklara gelen bazi
ziyaretgilerin 6liim ve oliimle ilgili derin hayranligimi fark etmistir (Hartmann, 2014). Bu
seyahat bicimi savas ve savas alani turizmi calismalarindan ortaya ¢ikan bir arastirma
alamdir. Giderek daha popiiler bir turizm alani olan thanaturizm, 6liim ve insan 1stirabi

bolgelerine ziyaretleri icermektedir (Best, 2007: 30).

Keder (grief) turizmi, trajedi veya felaketle ilgili tarihi yerlere seyahat etme olgusunu
tanimlamak i¢in 1997 yilinda ortaya ¢ikmistir. Thanaturizm, kara veya yas turizmi olarak da
adlandirilan keder turizmi, trajedi kurbanlarinin mezar yerlerini veya dinlenme yerlerini

ziyaret etmeyi igermektedir (Dunkley vd., 2007: 55).
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Korku (fright) turizmi, hiiziin turizminin daha hafif bir seklidir. Her ikisinde de
benzer 6liim ve 6lme unsurlar1 varken, korku turizmi hiizniin daha eglenceli bir versiyonudur
(Bristow ve Keenan, 2018: 63). Korku turizmi, bir turistin ugursuz bir ge¢misi olabilecek
veya sahip olmasi i¢in terfi ettirilebilecek bir destinasyonda zevk igin korkutucu bir firsat

aradiginda ortaya ¢ikmaktadir (Bristow ve Newman, 2004).

Zorluk (hardship) turizmi, bireylerin insani zorluk, miicadele, 6liim yasadigi veya

yasamakta oldugu yerleri ziyaret etmekle ilgilidir (Dunkley vd., 2007: 56).

Zor miras (difficult heritage) turizmi, karanlik miras ¢alismalarinin kapsamini
genisletme girisiminde bulunmaktadir. “Zor miras”, “tartismali miras”, “uyumsuz miras” ve
“olumsuz miras” dahil olmak tizere “karanlik miras” ile yakindan baglantili birka¢ terim
vardir (Thomas vd., 2019). Zor miras turizmi, toplu Oliim yerlerinin temsillerine,
sembollestirmelerine ve maddi kanitlarina ilgi gosteren Thanaturizm bigimini alabilir

(Seaton, 1996).

Hastalikli (morbid) turizm, bir yandan ani siddet iceren 6liimlere odaklanan ve ¢ok
sayida insan1 hizla ¢eken turizm bi¢imi, diger yandan cazibe odakli yapay morbidite ile ilgili
turizm olarak tanimlanabilir (Blom, 2000: 32). Morbid turizm, turizmin gelismesinde 6ncii
bir role sahiptir. Morbid turizm, turistleri farkli, daha ilging, daha yaratic1 ve daha fazlasi
olmaya tesvik eden bir turizm tiirii olarak goriilmektedir. Morbid turizm, bilingli ya da
bilingsiz olarak hastaliga neden olan, aci, 1zdirap, korku veren, sonuglar ile giincel zevk
veren, turistlerin unutmak isteyecegi ama unutamayacagi tedavi gerektiren seyahattir

(Jankovi¢ ve Kosti¢, 2015: 534).

4.3. Hiiziin Turizmi Cesitleri

Hiiziin turizmi farkli turizm tiirlerini iceren bir semsiye kavramdir (Kunwar ve Karki,
2019: 42). Hiiziin turizmiyle ayn1 kefeye konulan ancak farkli olan birka¢ turizm tiirii
bulunmakla birlikte hiizlin turizmi, ¢ogu birbiriyle ortiisen bir¢ok alt kategoriye ayrilabilir

(Heidelberg, 2015). Literatlir arastirmacilar1 arasindaki fikir birligi hiiziin turizminin,

78



ziyaretgilerin motivasyonlarina ve sitelerine bagli olarak Savas Alan1 Turizmi (Miles, 2012),
Kiyamet Giinii Turizmi (Lemelin vd., 2010), Intihar Turizmi (Mann, 2003), Yoksulluk
Turizmi (Rolfes, 2010), Afet Turizmi (Becken vd., 2014), Hapishane Turizmi (Strange ve
Kempa, 2003) Soykirim Turizmi (Dunkley vd., 2007), Hayalet Turizmi (Thompson, 2010)
ve Atomik Turizm (Berger, 2006) olmak iizere bir tipolojisi oldugu yoniindedir. Her gegen
giin farkli hiiziin turizm tiirleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu da konu kapsaminin genis olmasina

bagliligindan kaynaklandigi sdylenebilir.

4.3.1. Kiyamet Giinii Turizmi

Kiyamet giinii turizmi olgusunu tanimlamak i¢in; gitmeden 6nce goriin (see it before
it's gone) turizmi, kiyamet (doom) turizmi, kiyamet giinii (doomsday) turizmi ve kiyamet
turizmi (tourism of doom), kiiresel 1sinma (global warming) turizmi, iklim (climate) turizmi
ve yok olma (extinction) turizmi, nesli tiikkenmekte olan destinasyon (endangered
destination) turizmi, son sans (last chance) turizmi ve gérmek i¢in son sans (last chance to
see) turizmi gibi ¢esitli terimler kullanilmistir (Eijgelaar vd., 2010; Lemelin vd., 2010). Bu
konsept, tehlike altindaki destinasyonlara kaybolmadan once turistlerin yogun bir sekilde
akin etmesi nedeniyle ortaya ¢ikmistir. Kiyamet turizmi, harika yerleri yok olmadan 6nce

gormek ve 6ziimsemek i¢in seyahat etmeyi ifade etmektedir (Chandran vd., 2012: 99-101).

Son sans turizmi (LCT/Last Chance Tourism), insan veya dogal tahribatin sonucu
olarak yok olan manzaralar1 ve destinasyonlari, yok olmalarindan dnce ziyaret etme niyetini
ifade etmektedir (Lemelin vd., 2010: 480). Son sans turizmi, bireylerin kaybolan kaynaklari
degistirilmeden veya tamamen kaybolmadan 6nce gérmek ve deneyimlemek i¢in acele ettigi
turizmdir (Fisher ve Stewart, 2017: 511). Son sans turizmi kendi kendini gerceklestiren bir
kehanet olmasina ragmen, tizerinde diisiiniilerek uygulandig: takdirde ekonomik kosullarin

ve dogal cevrelerin iyilestirilmesi i¢in kullanilmasi miimkiindiir (Hoogendoorn, 2021).

Diinyanin dort bir yanindaki tur operatorleri, kiyamet fenomeninden faydalanarak ya
cok hassas, solmak, parcalanmak tlizere olan ya da tekrar1 goriilemeyecek ve benzer bicimde
deneyimlenemeyecek egzotik ve inanilmaz yerlerden birkagina seyahatler diizenlemektedir

(Woosnam vd., 2021). Kiyamet turizmi konsepti ayni zamanda diinya capinda tur
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operatorlerinin sundugu paket turlar arasinda yer alan bir¢ok destinasyonda nesli tiikenme
tehlikesi altindaki hayvanlarin gézlemlenmesi, etkilesime girmesi ve hatta fotograflarinin

¢ekilmesini de kapsamaktadir (Ballantyne vd., 2009).

Turistlerin yok olan manzaralara veya deniz manzaralarina ve yok olan tiirlere tanik
olma/tadin1 ¢ikarma konusundaki arzusu, turizmin tesviki ve gelisimi i¢in 6nemli sonuglar
dogurabilir. Great Barrier Reef, Tuvalu, Alaska, Gronland, Antarktika, Venedik, Alpler,
Yellowstone Milli Parki, Florida Everglades, Kilimanjaro Dagi'ndaki buzul ve Maldivler
gibi destinasyonlarin ortadan kalkacagi korkusu, bazi tur operatorlerinin ve seyahat
acentalarinin bu destinasyonlar ortadan kalkmadan 6nce turistlere tavsiyelerde bulunmasina
yol agmustir (Agnew ve Viner, 2001; Kulualp ve Sari, 2019). Galapagos Adasi'na ve kutup
bolgelerine gelen ve tiimii ekosistemlerindeki degisikliklerle kusatilmis olan gezginlerin

sayisinda artis gozlemlenmistir (Lemelin vd., 2010).

Destinasyonlar diinya c¢apinda iklim degisikliginin  yikict  sonuglarindan
etkilenmektedir. Ozellikle Kuzey ve Giiney Kutuplari ile tropikal algak ada iilkeleri, olumsuz
etkilerin zaten tanik olunabilecegi destinasyonlar, son sans turizmi kavramiyla iligkilendirilir
(Huebner, 2011). Azalan yerli el sanatlarin1 sergileyen miizeler, son sans turizmi
destinasyonlar1 arasinda sayilabilir. Isfahan'daki Geleneksel Dokuma Evi, pamuk da dahil
olmak tlizere dokuma tezgahlarimin ve diger bazi geleneksel dokumalarin sergilendigi ve
sunuldugu yerdir (Finastiian vd., 2019). Tiirkiye'de yanlis yonetim sonucunda son sans
turizmi destinasyonu olmaya siiriiklenen ¢ok sayida LCT destinasyonu bulundugu,
Hasankeyf'in (Batman) turistler tarafindan LCT destinasyonu olarak kabul edildigi ve bu
nedenle LCT destinasyonu oldugu ortaya c¢ikmistir. Salda Golii, Allianoi Antik Kenti,
Hasankeyf, Zeugma Antik Kenti ve Pamukkale son sans turizmi destinasyonlarina
Tiirkiye’den verilebilecek orneklerdendir (Kili¢c ve Yozukmaz, 2020).
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4.3.2. Hapishane Turizmi

Fonseca ve digerleri (2016: 2)’ne gore hapishane turizmi, karanlik bir ge¢gmisi olan
cezaevlerine yapilan ziyarettir ve egitim ile eglenceyi birlestirir. Bu tiir turizmle birlikte eski
cezalandirma, hapsetme alanlari, devre disi1 birakilan cezaevleri, miizelere veya miras
alanlarina doniistiirildigi i¢in popiiler turistik deneyimler haline gelmistir. Hapishane
turizmi, hiiziin turizmi olarak adlandirilan daha genis uygulamanin bir parcasi olarak

diisiiniilebilir (Barton ve Brown, 2015).

Hemen hemen tiim hapishane miizeleri kendilerini turistik yerler olarak
pazarlamaktadir ve tahmin edilebilecegi gibi ¢ekici brosiirler ve web siteleri olusturmustur
(Ross, 2012). Son zamanlarda, bazi eski hapishaneler restore edilerek turistik yerlere
¢evrilmistir. Diinyanin en bilinen hapishaneleri Alcatraz ve Robben Adasi'dir. Alcatraz ve
Robben Adas1 gibi eski hapishaneler; eski rejimlerin yasalari ¢igneyen, tehditkar veya
slipheli gorlinen insanlara yapmaya hazir oldugu eylemlerin tas gibi sessiz taniklaridir

(Strange ve Kempa, 2003).

4.3.3. Felaket (Afet) Turizmi

Korstanje (2017: 46)’ye gore felaketler, insanin dogaya miidahalesi veya doganin
kendisi tarafindan iiretilen ve insanlarin ya uyum sagladigi ya da yok oldugu kiiltiirel bir
kopusu ifade etmektedir. Wright ve Sharpley (2018: 1580)’e gore afet, kurtarilmasi dis
yardim ve kaynak gerektiren olaganiistii bir olay olarak 6zetlenebilir. Afet bolgeleri turizm
baglaminda genellikle yonetilmeyen veya ham alanlardir. insanlar organize turlar, resmi
rehberlik vb. olmadan afet bolgelerini turist olarak kendiliginden ziyaret ederler ve
deneyimlerler. Yani, afet turizmi herhangi bir resmi turizm sektorii katilimindan bagimsiz

olarak gerceklesebilir.

Wang (2019: 670)’a gore afet turizmi, bir afet bolgesine merak veya afet egitimi
amaciyla seyahat etme eylemi olarak tanimlanabilir. Afet turizminin hiiziin turizminden ayirt
edici bir farki, afet turizminin daha yakin zamanda gergeklesen 6zel bir tiir olmasi, hiiziin

turizminin ise hem yakin tarihli hem de tarihi olaylar1 iceren daha genel bir terim olmasidir.
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Ister insan yapimi ister dogal olsun, afetler merakli insanlar1 ¢ekmektedir. Ide (2009: 35),

afet bolgelerini turizm agisindan su sekilde siniflandirmistir:

A Tipi: Bolge, afetten once bir turizm merkeziydi ve afetten sonra hala bir turizm

merkezidir.

B Tipi: Bolge, afetten once turistik bir yer degildi, ancak afetten sonra turistik bir

cazibe merkezi haline geldi.
C Tipi: Bolge, afetten dnce bir turizm merkeziydi, ancak artik afetten sonra degil.

D Tipi: Bolge, felaketten once turistik bir yer degildi. Felaketten sonra turistik bir

cazibe merkezi olarak gelistirildi, ancak basarisiz oldu.

Dogal afet turizminin énemli bir unsuru, afetin yeri ve olas1 bir gezinin varis yeri
hakkinda bilgiye hizli erisimdir. Dogal afet turizmi, hiiziin turizmine ait olup, yumusak,
kaliteli ve benzersiz alternatif turizm 6zelliklerine sahiptir. Dogal afet turizmi veya dogal
karanlik turizm ile ilgilenen turistler, kasifler veya kiiciik gruplarin turistleridir (Rucinska,
2016). Dogal afetlerin meydana gelmesi, yalnizca altyapiya ve insa edilmis tesislere zarar
vermekle kalmaz, ayni zamanda destinasyon i¢in uzun vadeli olumsuz sonuglar
dogurabilecek olumsuz destinasyon imajlarina da yol acabilir. Dogal afetlerin neden oldugu
toplam ekonomik zarar, 1970'de 19 milyar ABD dolarindan 2016'da %684 artarak 149
milyar ABD dolarma yiikselmistir (WTTC, 2019).

Turistik destinasyonlar, dogal afet olaylarinin neden oldugu aksakliklara karsi
savunmasizdir. Orman yangilari, depremler, seller, tsunamiler, kurakliklar, sicak hava
dalgalar1 ve kasirgalar hep mevcudiyet gostermistir (Becken vd., 2014). Son zamanlarda,
giderek artan sayida destinasyon, afet yardim ¢abalarina turizm geligimini dahil etmis, afet
sonrast turizmi yerel gecim kaynaklarini ve toplum direncini artirmak i¢in bir strateji olarak
kullanmistir (Liu-Lastres vd., 2020). Dayanikl1 bir turizm destinasyonu ayrica sistemin tiim
parcalarinin bir dogal afet olayma miimkiin oldugunca hazirlikli olmasini gerektirmektedir.
Bugiine kadar ¢esitli iilkelerde, 11 Eyliil teror saldirilari, niikleer santral, niikleer patlama ve
tsunamiler gibi beklenmedik dogal, insan yapimi ve teknolojik felaket tiirleri meydana

gelmistir. En eski afet turizmi alanlarindan biri, turistlerin Veziiv'iin volkanik aktivitesinin
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tarihi ve yonleri hakkinda bilgi edinebilecekleri Pompeii ve Herculaneum'dur (Mair
vd., 2014).

Afet turizmi 6rnekleri; Katrina kasirgast (New Orleans), Katmandu depremi (Nepal),
Niikleer test alam (Bikini Adasi/Atolii), Eyjafjallajokull volkanik patlamasi (Izlanda), Hint
Okyanusu depremi ve tsunamisi (Endonezya, Tayland, Hindistan, Maldivler), Hirosima
Barig Anit1 (Japonya), Cernobil (Ukrayna) olarak verilebilir (Dixit vd., 2013; Telford ve
Cosgrave, 2007). 2005'teki Katrina kasirgasinin ardindan, New Orleans'n hasarl
bolgelerine turlar diizenlenmektedir (Miller, 2008). Hint Okyanusu depremi ve tsunamisi
Aralik 2004'te Aceh'i vurmus ve 200.000'den fazla insani etkilemistir. 14 y1l sonra Aceh,
stirekli afet yardimi cabalarinin yani sira STK'lar, ordular ve 6zel sirketler gibi cesitli
partilerin kiiresel yardimlariyla nihayet dogal afetten kurtulmustur. Aceh de turizm
geleneksel bir endiistri olmasa da tsunami turizminin hizla gelismesi, felaketin ardindan onu
yeni ve 6nemli bir ekonomik sektor haline getirmistir (Nazaruddin ve Sulaiman, 2013).
Londra'daki Doga Tarihi Miizesi, Wellington'daki Yeni Zelanda Ulusal Miizesi, Te
Papa'daki deprem ve yanardag sergileri, dikkat cekmek i¢in afetleri kullanmaktadir (Kelman

ve Dodds, 2009).

4.3.4. Soykirim Turizmi

Soykirim adi, Yunanca genos "irk", "kabile" kelimesinden ve Latince -cid "6ldiirme"
kelimesinden tiiremistir. Bir ulusal topluluk grubu (irksal), etnik veya politik, kasitli ve
sistematik olarak tamamen veya kismen yok etmek amaciyla islenen bir su¢ olarak
tanimlanmaktadir (Loredana ve Cornelia, 2017: 206). Soykirim (genocide) turizmi,
insanlarin veya bir ulusun kasten 6ldiiriilmesinin ifsa edilmesiyle baglantili yerleri ziyaret
etmektir (Dunkley vd., 2007: 62). Soykirim turizmi, komiinizmden kurtulus i¢in miicadele
edilen yerleri, sivil ozgiirliikler i¢in savas alanlarini, ac1 ve Sliimii temsil eden yerleri ve
toplama kamplariyla iliskili yerleri igermektedir. Soykirim bolgelerine seyahat ve deneyim
ya da soykirimla iligkili alanlar, genel turizm pazarinda gelisen bir sektordiir (Cornelia,

2021).
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Hem Ermenistan hem de Kambogya, soykirim turizmi destinasyonlar1 haline
gelmistir. Ozellikle, Kambogya'daki Tuol Sleng Soykirim Miizesi ve Cheung Ek Soykirim
Merkezi, bu iilkeye hizla artan sayida uluslararasi turist getirerek ve giderek daha popiiler
cazibe merkezleri haline gelmektedir (Beech, 2009). Kanarya Adalari'ndaki Guanche
niifusunun yok edilmesi, Tazmanya yerlilerinin yok edilmesi, Ilk Milletlerin/Kuzey Amerika
Halklarinin toplu katliami1 soykirim Orneklerindendir. Bununla birlikte, Tiirkiye'deki
Ermenilerin toplu katliami ve etnik temizligi (1915), Irak'ta Hiristiyan Siiryanilerin katliami
(1933), Holokost (1941-1945), Kambogya'da Kizil Kmerler tarafindan islenen vahset
(1975), Ruanda'daki Tutsi niifusunun soykirimi (1994), eski Yugoslavya'da Bosnaklara karsi
islenen suglar (2007) ve Sudan'da islenen zuliimler (2008) soykirimin diger ornekleri

arasindadir (Cornelia, 2021).

4.3.5. Yoksulluk Turizmi

1990'larin ortalarinda, birkag gelismekte olan iilkenin veya yiikselen ulusun
metropollerinde yeni bir turizm bi¢imi kurulmustur. Bu turizm g¢esidi, ilgili sehrin en
dezavantajl bolgelerini ziyaret etmeyi igermektedir (Rolfes, 2010). Yoksulluk turizmi, hem
etik hem de adil olan yoksul bolgelere yapilan turizm anlamina gelmektedir ve yoksulluk
turizminin 6zel bir bigimi, seyahat deneyimlerinin bir pargasi olarak goniillii calisma yapan
turistleri kapsamaktadir (Scheyvens, 2001: 20). Yoksulluk turizmi, ayn1 zamanda gecekondu
veya getto turizmi olarak da bilinir, ¢ogunlukla az gelismis veya gelismekte olan iilkelerde
olmak {iizere, gelismis lilkelerden bireylerin yoksulluktan mustarip bdlgeleri gézlemlemek

i¢in tistlendigi bir tiir kentsel seyahattir (Pradhana, 2019: 392).

Yoksulluk turizminde, finansal agidan ayricalikli turistler yoksulluga ilk elden tanik
olmak amaciyla yoksul topluluklari ziyaret ederler. Pek ¢ok ziyaretci gezinin egitici olmasini
ve yoksullugun hafifletilmesine yardime1 olmasini beklemektedir (Outterson vd., 2011). Bu
tiir seyahatler genellikle Brezilya'daki favelalar veya Giiney Afrika'daki ayrilmis kasabalar
gibi kentsel yoksul bolgelerde yapilan rehberli turlardan olusmaktadir. Gergekten de
topluluklar, yalnizca iiyelerinin yoksul olmasi nedeniyle yoksulluk turizmi destinasyonlar1
haline gelmektedir (Selinger ve Kevin, 2010). Yoksulluk turlar1 genellikle, sakinlerle daha

fazla is birliginin kendilerine saglanan faydalar1 6nemli 6l¢iide artirabilecegi bir dlgekte
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gerceklesmektedir (Whyte vd., 2011). Yoksulluk turlar1 veya gecekondu turlari igin bazi
onemli Ornekleri saymak gerekirse, Giliney Afrika'nin Johannesburg ve Cape Town
kentlerinde, Brezilya'daki Rio de Janeiro'da ve Hindistan metropollerinde nispeten biiylik
Olgekte sunulmaktadir. Bu turlarin hedef kitlesini Oncelikle uluslararas: turistler

olusturmaktadir (Rolfes, 2010).

4.3.6. Savas Alanlar1 Turizmi

Giiniimiizde milyonlarca insan farkli nedenlerle savas alanlarini ziyaret etmektedir.
Bu ziyaretlerin sebepleri farklilik gostermekle birlikte genel olarak milli ve manevi duygular
gozlenmektedir. Her toplum tarihteki 6nemli olaylari gelecek nesillere aktarmak ister. Savag
alan1 turizmi, 19. yiizyillda Amerikan i¢ Savasi'nda &ldiiriilen askerleri anmak amaciyla
diizenlenen anma torenleri ile baglayan ve zamanla kitleleri harekete geciren bir turizm
hareketine doniismiistiir (Korkmaz, 2020). Savas alanlar1 ve savagla ilgili diger eserler
yiizyillardir ziyaretgileri gekmektedir. Savasla ilgili sitelere yapilacak bir gezi bir¢ok farkl
sekilde olabilir ve ziyaretcilerin gegmisleri, tutumlar1 ve savasla ilgili siteleri ziyaret etme
nedenleri de degisebilir. Savas alani turizmi, ruhi ve hissi deneyimlere vurgu yaparak
oliilerin yasii tutmak ve anmak igin savasla alakali yerleri ziyaret etmektir (Kokkranikal
vd., 2016: 321).

Savag alani turizmi, kendisi hiiziin turizmi altina giren 6zel turizm bi¢imidir. Savas
alan1 turizmi, anitlar, abideler, miizeler ve anma torenleri gibi kiiltlir araglar1 aracilifiyla
kiiltiirel bellek alani1 saglamaktadir (Dunkley vd., 2011: 864). Savas alani turizmi hizla
geligsen bir olgudur. Hem uluslararas1 hem de i¢ turizm pazarinda 6nemli bir paya sahiptir.
Savas alan1 turizmi, savas alaninin korunma, insa edilme ve temsil edilme bigimi agisindan
politiktir (Miles, 2012). Turizm agisindan bakildiginda savas alani turizmi, turizm
endiistrisini zamansal ve mekansal olarak c¢esitlendirmek i¢in bir firsat sunmaktadir. Bu
Ozellikle deniz-giines-kum temelli kitle turizmine sahip iilkeler i¢in gegerlidir (Yeneroglu-

Kutbay ve Aykac, 2016).
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Savas alanlar1 turistleri savaslarin ve catismalarin yasandigi yerleri ziyaret ederler ve
gozlemlerler (O'Bannon, 2006). Turistlerin, tarihe ilgi duyma veya ge¢misle yeniden
baglanti kurma arzusu gibi cesitli nedenlerle savas alanlarini ziyaret ettikleri One
stiriilmektedir (Winter, 2009). Genel olarak Birinci Diinya Savasi'min yiiziinci yili, savas
alan1 turizmi icin bir katalizor olmustur. Savas alani turizmi yiiziincii yildan 6nce de var
olmus ve son yiiz yilda farkli yasam dongiilerinden ge¢mis olsa da, genel olarak “yiizyil
etkisinden” 6nemli l¢iide faydalanmistir (Fathi, 2021). Waterloo, Gettysburg, Pearl Harbor,
Iwo Jima, Normandiya, Bat1 Cephesi ve Gelibolu gibi savas alanlari, uygun fiyatli hava
yolculugu ve kiiresel iletisim sistemlerinin yarattig1 ilgi ile kolaylastirilan kitle ve savas

turizminin odak noktasi haline gelmistir (Foley ve Lennon, 1996).

4.3.7. intihar Turizmi

Oliim olgusu, insanlarin inang, diisiince, fikir, ahlaki ve manevi yapisina nazaran
goreli bir yapi alabilir. Dolayisiyla 6liime atfedilen anlam, kisilerin bakis acisina gore
degisiklik gostermektedir (Pratt vd., 2019). Turizm ve 6liim kavramlarini bir arada igeren
Hekim/Doktor Destekli Intihar Turizmi, kisilerin tibbi uzmanlar yardimiyla planl bir 6liim
gerceklestirmek i¢in yasadiklar1 bolgeden farkli bir bolgeye seyahat etmeleri veya bireylerin
seyahat ederek planli bir 6liim i¢in doktorlar1 ziyaret etmeleri olarak tanimlanabilir (Yayla
ve Altan, 2020: 511). Baska bir iilkede hekim olan veya olmayan bir kisinin yardimiyla
6lmek isteyen bir kisinin yaptig1 eyleme intihar turizmi denmektedir (Pathak vd., 2009: 274).
Genellikle '6liim turizmi' veya 'intihar turizmi' olarak adlandirilan bu faaliyetlerin sinirlarinin

giderek genisledigi goriilmektedir (Srinivas, 2009).

Yu ve digerleri (2020: 697), intihar turizmini, intihara meyilli bir kisinin bir yargi
alanindan digerine yaptig1 ve intihar etmesi i¢in bagka kisiler tarafindan yardim edilecegi
(veya alinmasinin beklendigi) seyahati igerdigi seklinde belirtmistir. Yardimli intihar
turizminde, intihara meyilli bir kisinin, intihar1 tamamlamak amaciyla baskalarindan yardim
alarak seyahat etmesine yardimci olunmaktadir. Yardimli intihar, bireyin yasadig: diinyadan
fiziksel ve psikolojik olarak iyi olmaktan ziyade alternatif bir diinyaya kagmasidir

(Higginbotham, 2011: 178). Yardimli intihar bir¢ok iilkede yasal olarak kisitlanmis olsa da,
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Isvigre'de belirgin bir yasal diizenleme yoktur. Bu dengesiz durum pek ¢ok kisinin sirf intihar

turizmi igin Isvigre'ye akin etmesine neden olmustur (Gauthier vd., 2015).

Intihar turizmi yardimsiz intihar1 igerebilir ve bir kisinin yasamini sona erdirmek i¢in
kiiltiirel, dini veya kisisel 6nemi nedeniyle 'intihar noktalar1' da dahil olmak {izere belirli
yerlere seyahat etmesini igerebilir. Kisiye veya seyahat konumuna bagli olarak ¢ok sayida
risk faktorii intihar riskini artirabilir ve bu faktorleri azaltmak icin Onleyici tedbirler
gereklidir (Zhi vd., 2019). En yaygin intihar yontemleri asilma, asir1 doz kullanma, bogulma
ve atesli silahlardir. En yaygin yerler ise oteller ve ticari binalar olup, bunu kopriiler, parklar
ve sokaklar gibi dis mekanlar izlemektedir (Christou, 2021). Intihar kurbanlarinin %90'ndan
fazlasinin teshis edilebilir bir psikiyatrik hastaligi bulunmaktadir. intihar girisimleriyle en
yakindan iliskili tan1 depresyondur. Intihar icin ek risk faktorleri arasinda; madde kullanimi
ve alkolizm, Onceki intihar girisimi, Sliimciil yontemlere erisim, zayif saglik bakimi,
zayiflatan fiziki rahatsizliklar, ekonomik istikrarsizlik, yoksulluk, issiz olmak, ¢ocuk
travmalari, diirtiisel veya saldirgan hareketler, toplumsal veya mali kayiplar yer almaktadir
(Mann, 2003).

II. Diinya Savas1 zamanlarinda, yaklasik bin dort yiiz kamikaze pilotu toplu intihar
gorevi olarak diisman bolgelerine ugmustur. Japonya'daki Chiran Baris Miizesi bu olayin
kanit1 olarak durmaktadir. San Francisco'daki Golden Bridge, Sidney'deki The Gap veya
New York sehir merkezi gibi diger yerler bazi {inlii intihar noktalaridir (Stack ve Bowman,
2009). Intihar i¢in siklikla kullanilan bir baska yer de y1lda yaklasik 20 kisinin &liime atladig
Niagara Selalesi'dir. 2000 yilinda intihar etmek ic¢in Ziirih'e gidenlerin sayis1 3 iken, 2001
yilinda 37'ye ¢ikmis, 2002 yilinda ise 55 olmustur. Sonraki yillarda 1000'den fazla kisi
dlmek igin Isvigre'ye gitmistir (Gross vd., 2007).

4.3.8. Hayalet Turizmi

Tarihi 6zellikler ve miras alanlari, hayalet tarihi ve hikayeleri, dogaiistii sesler ve
hayalet goriintiileri hayalet turizminin ana 6zellikleridir. Perili yerler, 6zel ilgi ve turist talebi
olusturmak i¢in benzersiz ge¢mislerden ve belirli hayalet hikayelerinden yararlanmaktadir

(Kingsepp, 2018). Ziyaretgiler i¢in perili bir ortam olusturan ayirt edici 6zelliklere sahip
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yerler mezarliklar, karanlik sokaklar ve konaklar gibi yerlerdir (Houran vd., 2020). Perili
yerler, insanlar1 ziyaret etmeye ittikleri i¢in ¢ekici bir faktdr haline gelmistir. Merak ise,
insanlar1 bu sitelere getiren itici faktor haline gelmistir (Rahmawati, 2016). Hayalet turizmi
genellikle kamusal alanlardaki hareketi igermektedir, bunun nedeni paranormal aktiviteyi
gozlemlemek i¢in yapilan gezilerin giderek daha sik hale gelmesidir. Hayalet turizm
promosyonu ii¢ temel bicime dayanmaktadir; halki ¢ekmek icin bu 6zel 6zelligi kullanan
perili oteller, miinhasiran paranormal olaylara odaklanan isletmeler ve hayaletleri bulmak
icin yapilan paranormal turlar. En dikkat g¢ekici hayalet turizm alanlarindan bazilari
sunlardir: Kentucky'deki Waverly Hills Sanatoryumu, Londra Kulesi, Gloucestershire'deki
Antik Ram Inn, Meksika'daki Bebekler Adasi’dir (Gentry ve Alderman, 2015).

Thompson (2010: 80)’a gore hayalet turizmi, hayaletlerin goriiniimii veya algisinin
atfedildigi yerlere seyahat etmek olarak tanimlanabilir. Garcia (2012: 14)’ya gore hayalet
turizmi, esas olarak hayaletlerle karsilasma istegi, dogaiistiine ilgi ve ayrica perili evler,
tarihi kasabalar, kaleler ve mezarliklar gibi ruhlar diinyasiyla iliskili yerleri igermektedir.
Pharino ve digerleri (2018: 27), hayalet turizmini, turistlerin paranormal inang ve fenomene
¢ekildigi bir tiir paranormal turizm olarak ifade etmistir. Hayalet turistleri dogaiistii olaylarla
baglantili yerlere ilgi duyarlar. Hayalet turizminde turistler, hayalet turlarina, hayalet avina
veya arastirma turlarina katilmaktadir ve hayalet turizmin en yaygin tiirii hayalet turlarina

katilimdir (Holloway, 2010).

Amerika Birlesik Devletleri'nde, Kansas, Atchison'daki Sallie House, 1993'ten beri
perili bir ev ve hayalet saldir1 alan1 olmustur. Louisiana, St. Francisville'deki Myrtles
Plantation, mistik ve biiylileyici tarihiyle iinlii bir malikanedir. Avrupa'daki 6rnekler
arasinda, Iskogya'da yeraltina gémiilii mistik ve siiriikleyici Mary King's Close sayilabilir.
Bir bagka popiiler alan, Kuzey Irlanda'daki Montpelier Tepesi'ndeki Hell Fire Club, perili
bir harabe binas1 ve spekiilatif dogaiistii olaylarin yeridir. Ayn1 derecede popiiler olan,
oOliilerin kalintilar1 ve kemikleriyle kapli eski bir magaradan olusan Fransa'daki Paris Yeralt:
Mezarlar1 veya Avusturya'da 18. yiizyilda biiyiiciiliige son veren Moosham Kalesi giizel
orneklerdendir (Pharino vd., 2018). Afrika'da, nemli alanlar arasinda Castle of Good Hope,
Pretoria'daki Smuts House, Kwa Zulu Natal'daki Nottingham Road Hotel ve Kimberley'deki

Rudd House bulunmaktadir. Avustralya'da paranormal unsurlar, hayalet ve arastirma turlari
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icin cazibenin bir pargasi olarak kabul edilmektedir. Ornekler arasinda Beechwood Lunatic
Asylum, Studley Park House, Monte Cristo Homestead, Min Lights veya Casular sayilabilir
(Irwin, 2009).

4.3.9. Atomik Turizm

Atomik olan her seye ilgi, niikleer cagin agilmasiyla artmistir. Diinyanin her yerinde,
hiikkiimetlerin Niikleer Enerji Santralleri (NPP/Nuclear Power Plant) kurdugu, atom
bombalarini kontrol ettigi ve bilim insanlarinin niikleer arastirmalar {izerinde ¢alistig1 alanlar
artik turistik bolgeler konumuna gelmis ve halen gelmektedir (Mazeikiene ve Gerulaitiené,
2018). Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri'nde niikleer gelismelerin tarihini, silahlanma
yariginin ve soguk savasin mirasini anlatmaya adanmis miizeler de sasirtict bir hizla

olusturulmakta ve ziyaret edilmektedir (Berger, 2006).

Mircea ve Tiberiu (2021: 227) atomik, atom veya niikleer turizmi, niikleer turistin
savas veya niikleer felaketlerle ilgisi bulunan alanlara seyahat gerceklestirdigi bir turizm
bi¢imi olarak goriilen hiiziin turizminin bir alt tiirii seklinde tanimlamistir. Atomik turizm,
niikleer turizm tiiketicisinin niikleer savas, kasitli niikleer felaket ile ilgili yerleri ziyaret
ettigi ve tasarladigi, tanik oldugu olaylar1 yeniden yasadig bir tiiketici yikim hizmeti bigimi
olarak kabul edilir. Romanova (2020: 131) Cernobil/Niikleer turizmini, 1986'daki Cernobil
niikleer santral patlamasi gibi biiyilik 6l¢ekli bir teknolojik felaketin sonucu olarak olusan
dislama bolgesine egitim, bilim, is, eglence ve diger amaglarla yapilan turizm amagh bir
ziyaret olarak tanmimlamaktadir. Cernobil turizminin gelisim asamalari; yasak bolgeye
yapilan yasadis1 ziyaretler (1980'lerin sonundan itibaren), resmi ziyaretler (1990'larin
sonundan itibaren), Cernobil turizm sirketlerinin ortaya ¢ikisi (2000'lerin ilk on yilindan

itibaren), kitle turizmi (2000'1i yillarin ikinci on yilindan itibaren)’dir (Bakota vd., 2020).

Baglica atom turizmi destinasyonlari; Bataan Niikleer Santrali, Cernobil Niikleer
Santrali, Dungeness B, Heysham 1 ve 2, Amerikan Bilim ve Enerji Miizesi, Cernobil
Miizesi-Kiev, Cernobil Miizesi-Slavutych, Hirosima Barig Anit1 Miizesi, Nagazaki Atom
Bombas1 Miizesi, Nagazaki Barig Parki, Stratejik Fiize Kuvvetleri Miizesi, Ulusal Atom

Testi Miizesi, Ulusal Niikleer Bilim ve Tarih Miizesi olarak siralanabilir (Exploring the
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Worlds Atomic and Nuclear Sites, 2022). Ancak bu yerleri gezmek ve ziyaret etmek, izole
bolgelerde bulunduklari i¢in ucuz degildir. Bu turizm faaliyetinden elde edilen ekonomik
faydalar, turizm isletmecileri tarafindan bu tiir turizmin tesvik edilmesinde 6nemli bir rol

oynamaktadir (Connie, 2012).

4.4, Hiiziin Turizmi Alanlar:

Hiiziin turizmi alanlari, 6liim ile yogunlasan miras ve hac mekanlar1 olarak temsil
edilmektedir (Korstanje, 2015: 10). Eski savas yerleri, cezalar, suikast yerleri, mezarliklar,
toplama kamplari, hayalet turlari, hapishaneler vb. popiiler bir turizm deneyimi haline
gelmistir. Bu zihniyet, hiiziin turisti adinda yeni bir turist tiiriinii ortaya ¢ikarmistir. Bu
nedenle, bu alanlarin ¢ogu miizelere veya hiiziin turizmi alanlarina donistiirilmektedir.
Turistler bu yerleri ziyaret ederek ge¢cmisle ve gegmiste yasayanlarla bag kurabilmektedir
(Aslan, 2015).

Tiim dilinyaya biraz dagilmis olan hiiziin turizmi, bazi destinasyonlarin hem
ekonomisinde hem de imajinda dnemli rol oynamaktadir (Becker, 1973). Hiiziin turizmi
alanlari, turizm ¢ekiciligi olarak insanlara sunulmaktadir. Bu cazibe merkezleri insanlar da
sempati, korku, depresyon, empati, iizlintii ve intikam duygularini kapsayan olumsuz
duygular uyandirmaktadir. Hiiziin turizmi destinasyonlarinin 6zelliklerinden  biri,
ziyaretgilerin tarihi olaylarla ilgili daha yakin bir deneyim kazanmalarina izin veriyor
olmasidir (Fabros vd., 2023). Turizm potansiyeli olmayan yerler, hiiziin destinasyonlarina
ve turistik bir yere donistiiriilebilir. Bu da turizm yoluyla ekonomiyi canlandirmak

anlaminda bdlgeye yardimer olacaktir (Shetty, 2020).

Hiiziin turizminin bilinen yerleri arasinda Londra Kulesi, Berlin Duvari, Leap Kalesi,
Tac Mahal, Sedlec Ossuary, Roma ve Paris yeralti mezarlari, savas meydanlari, iinli
insanlarin mezarlari ve hatta simdi ABD (Amerika Birlesik Devletleri) Korfez Kiyisi
boyunca Katrina Kasirgasi'nin yikimi sayilabilir (Gentry ve Alderman, 2015). Hiiziin turizmi
alanlariyla ilgili bazi diger yerler Jakarta'daki Lubang Buaya, Riau Adalari'ndaki Galang
Adasi, Aceh'deki Tsunami Miizesi ve Bali'deki Bali Bomba Aniti'dir (Rahmawati, 2016).

Tiirkiye hiiziin turizmi alanlar1 konusunda biiytlik bir zenginlige sahiptir. Yillardir insanlar
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bu alanlar1 farkli nedenlerle ziyaret etmektedirler. Canakkale, Tiirkiye'nin en bilinen hiiziin
turizmi yerlerinden biridir. Canakkale Sehitler Aniti, savas alanlari, Anzak Koyu her yil yerli
ve yabanci turistleri kendine ¢ekmektedir. Tiirkiye tarihinde savas alanlarinin yani sira
cezaevleri de onemlidir. Bu cezaevleri arasinda Sagmalcilar, Ulucanlar, Sinop ve daha

niceleri sayilabilir (Aslan, 2015).

Tablo 1
Yedi Karanlik Tedarikci
. . ALGILANAN
- TIPOLOJI ODAK ALTYAPILAR YER, KONUM OZGUNLUK
g
=
A3 Karanlik Eglence -
Fabrikalar1 (Dark  Eglence SonIQergce Olumuozlzzlndan Diisiik
Fun Factories) gelistlly
Karanlik Catisma Esitici -
- giticl
g Siteleri (Dark Gelisimde artis Olitry Oi}l];na gok Orta
E Conflict Sites) Hatira Y
@)
Karanlik Dinlenme  Hatira 0112 (Zir(;l:;aizfﬁl;?na
Yerleri (Dark Gelisimde artis yinda ceg Orta
Resting Places) Tarihi gitede
(mezarliklar)
=
O
< o Dogrudan 6lim
Karanlik Zindanlar ~ E&iticl Son derece olayinda degil ama ..
. . Yiiksek
(Dark Dungeons) Esl Gelismis yerinde
™ Slence ;
= (hapishaneler)
5
5 Egitici s
Karanlik Sergiler - Oliim olayindan .
s Orta gelismis Orta-yiiksek
(Dark Exhibitions) Hatira uzak
>
>
<)
® Karanhik Egitici N
g’ Tapinaklar (Dark Diisiik gelismis Olim oliyma gok Yiiksek
Shrines) Hatira yaxi
= e
E Soykirimin Egitici
— 1. e PN 1.
E Karanlik Kamplar1 Hatira Sik degll, (.1usuk Olurr} olay1 Yiiksek
5 (Dark Camps of gelismis yerinde
Genocide) Anma

Kaynak: Stone, 2006: 152-157; Zaccaria ve Romano-Romero, 2019: 24.

Karanlik/hiiziin turizm tiirlerini smiflandirmak igin Stone (2005) bir c¢ergeve

olusturmustur. Bu endiistri, turistlerin motivasyonlarini tatmin edebilecek yedi kategoriye
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(Yedi Karanlik Tedarik¢i) ayrilmistir. Bunlar; Karanlik Eglence Fabrikalari, Karanlik
Sergiler, Karanlik Zindanlar, Karanlik Dinlenme Yerleri/Mezarliklar, Karanlik
Tapinaklar/Tirbeler, Karanlik Catisma Siteleri, Karanlik Soykirim Kamplari’dir. Karanlik
yerler ve ilgi ¢ekici yerler, en koyu siyah ve en agik siyah arasinda geg¢is yapabilir, en koyu
siyah oliimiin gercekten meydana geldigi yerlerdir ve bu nedenle ziyaretgileri cekmek i¢in
daha az turizm altyapisini kullanir. En acik siyah ise, cazibe merkezlerinin ilgilendigi
yerlerdir. Bu yerlerde 6liim yeniden yaratilir ve turistleri ¢cekmek icin daha ytliksek turizm

altyapilarinin kullanilmasi gerekmektedir (Fonseca vd., 2016).

4.4.1. Eglence Fabrikalari

Stone (2006: 152)’a gore Karanlik Eglence Fabrikalari, 6liim veya tirkiitiicii olaylarin
gercek veya hayali oldugu eglence ile ticari degerlere odaklanmis ziyaret edilecek yerleri ve
cazibe merkezlerini ifade etmektedir. Karanlik Eglence Fabrikalarinda, gercek veya
kurgusal 6lim ve tirkiitiicii olaylar ticari etikle sunulmaktadir (Niemeld, 2010). Bu siteler
genellikle yapay olarak olusturulmus, yiiksek diizeyde altyapiya sahip sitelerdir. Bu grup,
hem gergek hem de kurgusal trajedileri ve 6liim olaylarini temsil ettigi i¢in karanlik turizm
yelpazesinin 'en hafif' tarafinda yer almaktadir ve bu nedenle bu boliimde sunulan diger
karanlik turizm tedarikgileri gruplarina kiyasla karanlik algisin1 daha gergek dist kilmaktadir
(Vu, 2021).

Londra Zindam1 veya Drakula Parki gibi cazibe merkezleri, diinyanin en hafif
karanlik turizm yerleri olarak belirtilmektedir (Fonseca vd., 2016). Londra Zindani, ¢esitli
kanli ve korkung tarihi olaylar1 bir daragacinda yeniden canlandiran, Londranin Giiney
Bankasi, Ingiltere'de bulunan bir turistik cazibe merkezidir (Powell ve lankova, 2016: 342).
Romanya Turizm Bakani, Biikres'in 300 kilometre kuzeybatisindaki tarihi Sighisoara
(Transilvanya) kasabasi yakinlarinda bulunan biiyiik bir tema parki olan Drakula Park'i

baslatmis ve 2004 yil1 i¢in projenin tamamlanmasi planlanmistir (Jamal ve Tanase, 2005).
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4.4.2. Savag/Catisma Alanlar

Stone (2006: 156) savas alanlarini, temel giidiisii askeri bir ¢atisma olan faaliyetler,
yerler ve destinasyonlar seklinde ifade etmektedir. Savas alanlari egitici 6zelliklere sahipler,
ancak her seyden Once hatira amaglidirlar. Miles (2012: 23)’a gore ise bu alanlar, herhangi
bir llkenin kiiltiirel mirasindaki en ikonik yerlerden bazilaridir ve ziyaretcilerin hayal
giiclinii yakalamaya devam etmektedir. Savas alanlar1 gii¢lii cesaret, fedakarlik, ithanet ve
hatta korkaklik hikayeleriyle doludur. Bu alanlar giiclii bir yer duygusuna sahiptirler, ¢esitli
biligsel (hafiza problemleri, kafa karigiklig1) ve duygusal (korku, 6fke, mutluluk, tiksinti,
lizlintli ve saskinlik) tepkileri tetikleyebilirler. Savag alanlari, neredeyse diger tiim turistik

yerlerden daha fazla derin duygusal duygular yaratmaktadir (Lee, 2016).

Andreassen (2021: 23)’a gore catisma alanlari, savaslar ve savas alanlariyla
iligkilendirilebilecek cazibe merkezleri, siteler veya hedeflerdir. Catisma alanlar1 genellikle
anit, anma ve doga olmak iizere ii¢ boliimde ele alinmaktadir. Tur operatdrlerinin artan
gezileri nedeniyle, bu savas alanlar1 ve savasla ilgili diger cazibe merkezleri daha ticari hale
gelmektedir (Niemeld, 2010). Tarih boyunca savas alanlar1 hayranlik ve ilham, yas ve
kutlama, eglence ve turistik yerler olarak hizmet vermistir. Savas alan1 bolgeleri, bir {ilkenin

ortak tarihinde ve kimliginde 6nemli bir rol oynamaktadir (Venter, 2011).

Belgika'daki Waterloo, Cin'deki Red Cliff ve Fransa'daki Normandiya gibi savas
alanlar1 ve mezarliklar tinlidiir. Somme ve Flanders, Rorke's Drift ve Mafeking, Bull Run
ve Gettysburg, Gallipolli ve Culloden, Crecy ve Agincourt gibi siyasi, sosyal ve kiiltiirel
tarithin mekan1 olarak hizmet veren yerler {inlii savas alanlarindandir (Gold ve Gold, 2003).
Long Tan (Vietnam), Girit (Yunanistan), Bati Cephesi (Fransa/Belcika) veya Nazi
rejiminden pek ¢ok yerlesim yeri olan Almanya’da savas alanlarina ornektir (Vu, 2021).
Guadalcanal savasmin gergeklestigi Solomon Adalari, iyi bilinen karanlik catisma

alanlarindan biridir (Fonseca vd., 2016).

Gelibolu Savasi, Avustralya ve Yeni Zelanda Kolordusu'nun (Anzak) 25 Nisan
1915'te Gelibolu'da su anda Anzak Koyu olarak bilinen yerde baglayan Birinci Diinya
Savasi’na katilimindan kaynaklanmaktadir (Lockstone-Binney vd., 2013). Canakkale Savasi
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her sene Tirkiye, Yeni Zelanda ile Avustralya'da bir anma giinii olarak
anilmaktadir. Canakkale'deki savas alanlar1 1973'te Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Park1
olarak eski haline getirilmistir. Park, 33.000 hektarlik bir alanda iki taraftan ¢ok sayida asker
mezarligini, anitlari, miizeleri ve savas alanlarini kapsamaktadir. Savas deneyiminin canli
bir ortamimni ve tasvirini saglayan park, Tiirkiye'nin en Onemli savas alani1 olarak one

¢ikmaktadir (Yeneroglu-Kutbay ve Aykac, 2016).

4.4.3. Mezarhklar

Karanlik Dinlenme Yerleri esas olarak mezarlik alanlarini ifade etmektedir (Stone,
2006: 154). Karanlik Dinlenme Yerleri, turizm amagh iirlinler olarak goriilmektedir ve
turistleri belirli bir destinasyonu ziyaret etmeye ¢ekmek icin bir pazarlama araci olarak
kullanilmaktadir (Andreassen, 2021). Bu alanlar hem kutsal hem de duygusal alanlardir, ayn1
zamanda yerel tarihe, hafizaya ve kimlige de taniklik ederler. Mezarliklar, kontrollii erisime
ve ¢ok sayida toplumsal norma sahip olan karmasik ve ¢ok boyutlu alanlardir (Mateci¢ vd.,
2021: 451). Modern sehirlerde tarihi mezarliklar siki bir sekilde ¢evrelenir, ¢it veya duvarla
cevrilidir. Birgok kiiltiirde sayisiz kiiltiirel tabu ve yasakla baglantilidirlar. Zengin tarihi ile
sakli ve unutulmus mezarliklar sehrin ekonomik, sosyal, siyasi ve dini hayatinin degerli
isaretleridir. Mezarliklar sadece kamu hizmeti sunan defin yerleri degildir. Ayn1 zamanda
kiiltiirel ve dogal niteliklere sahip yesil kentsel alanlardir (Nordh ve Evensen, 2018: 80).
Cogu insan mezarliklar1 {iziinti ve hastalikla iliskilendirmektedir, fakat mezarliklari
hayranlik veya ilgi kaynagi ile iliskilendiren insan sayist da artmaktadir. Mezarlik turistleri,

mezarliklarin tarihi yonleri veya tarihsel 6nemi ile ilgilenebilirler (Logan ve Reeves, 2009).

Diinyanin en iinlii mezarliklarindan biri, Oscar Wilde, Eugéne Delacroix, Edith Piaf,
Jim Morison, Marcel Proust, Moliere gibi inlii sahsiyetlerin gomiildiigii Paris Pére Lachaise
Mezarligr’dir. Roma'da sair ve sanat¢i mezarligl olarak bilinen “Cimitero Acattolico” da
ayni derecede iinliidiir. Portekiz'deki Prazeres Mezarlig1, Ispanya'daki San Amaro Mezarligi,
Almanya'daki Eski St. Matthew's Mezarlig1 Avrupa’daki mezarliklardandir. 2001 yilinda
Avrupa'nin Onemli Mezarliklar Birligi (Association of Significant Cemeteries in Europe/
ASCE) kurulmustur. ASCE'nin amaci, Avrupa mezarliklarini insanligin kiiltiirel mirasinin

temel bir pargasi olarak tanitmak ve Avrupa vatandaslari arasinda ilgili mezarliklarin 6nemi
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konusunda farkindalik yaratmaktir (Abranja vd., 2012). Diger {inlii mezarliklar arasinda;
Novodevichy Mezarlig1 (Moskova), Highgate (Londra), St. Louis Mezarligi (New Orleans),
Westwood Village Memorial Park Mezarlig1 (Los Angeles), La Recoleta Mezarligi (Buenos
Aires), Hollywood Forever Mezarligi, (Los Angeles), Weaste Mezarlig1 (Salford), Arlington
Ulusal Mezarligi (Arlington), Rossoshki Askeri Anit Mezarligi (Voronezh Oblast)
sayilabilir (Fonseca vd., 2016; Tomasevic, 2018).

4.4.4. Zindanlar

Stone (2006: 154)’a gore zindanlar, onceki su¢ eylemleri ve adalet eylemleriyle
iligkilendirilebilecek cazibe merkezleridir; bagka bir deyisle, adalet ve cezai meselelerle ilgili
yerler/atraksiyonlar, eski adliyeler ve hapishanelerdir. Bu cazibe merkezlerinin ana odak
noktasi, egitim ve eglencenin bir kombinasyonu olan egitici eglencedir. Aslan (2015: 602)
hiiziin turizminin alt gruplarindan biri olan hapishaneleri, bir¢ok farkli insan1 ve farkl
hikayeleri barindiran yerler; siddet ve istirabin yasandigi yerler olarak ifade etmektedir.
Miizeye dontistiiriilen eski cezaevleri turistlerin ilgisini cekmektedir. Cezaevi turistik yerleri,
standart miizelerin bir¢ok 6zelligini paylastig1 i¢cin hapishane miizeleri olarak anilmaktadir.
Hiiziin alanlar1 olarak hapishane miizeleri ayn1 zamanda insan acilarinin, 1zdiraplarinin ve

bazen de 6liimiin tarihlerini temsil etmektedir (Sharpley ve Stone, 2009).

Alcatraz Federal hapishaneleri, Robben Adasi hapishanesi ve Missouri Eyalet
hapishanesi digerleri arasinda zindanlara iyi 6rneklerdendir (Fonseca vd., 2016). En iinlii
hapishane miizelerinden biri Alcatraz'dir. Alcatraz, 1972'de Golden Gate Ulusal Rekreasyon
Alanina dahil edilmistir ve su anda Ulusal Park Servisi tarafindan isletilmektedir. O
zamandan beri sayis1 yilda 1 milyonu asan turistlere agiktir. Adada bir miize ve diikkanlar
acilmis olup, adanin doga tarihi de dahil olmak iizere genel tarihini kapsayan rehberli turlar
da yapilmaktadir (Prodan, 2009). Hapishanelerin diger ornekleri arasinda Avusturya'daki
Old Melbourne Gaol ve Bodmin Jail Center sayilabilir. Ingiltere, Nottingham'daki Adalet

Galerileri’nin de bu alanlar arasinda 6nemi bulunmaktadir (Andreassen, 2021).
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4.4.5. Sergiler

Stone (2006: 153)’a gore sergiler, 6lim ve trkitiicii ile ilgili bir anma ve egitim
havasi tasiyan triinler sunmaktadir. Lunapark fabrikalarinda oldugu gibi sadece eglence ya
da ticari degildir. Sergiler, genellikle hatira, egitici ve yansitici bir mesajla 6lim ve 1zdirap
etrafinda donen iiriinler ortaya koymaktadir. Bu sergiler, egitim ve potansiyel 6grenme
etkinliklerini yansitacak sekilde hazirlanmaktadir. Oliimii egitici ve animsatic1 amaglarla
sergileyen miizeler, karanlik sergilerin en giizel 6rnekleridir (Fonseca vd., 2016). Sergiler
basta miizeler, sanat galerileri, kiitiiphaneler ve turistik mekanlar olmak iizere bir dizi
kiiltiirel organizasyon tarafindan planlanmakta ve sahnelenmektedir (Laing ve Frost, 2019).
Bu cazibe merkezlerinin temel amaci turistleri egitmek, O6gretmek ve digiindliirmektir

(Andreassen, 2021).

Korumaci etigine ragmen, bu siteler bazi ticari hedefi ve turizm altyapisini
icermektedir. Karanlik Sergiler ¢ogu zaman asil 6liim bolgesi veya lrkiitiicii bolgenin
uzaginda bulunmaktadir. Diinya capindaki Body Worlds Sergisi, saglik egitimi, anatomi ve
fizyoloji adma plastinasyon adi verilen bir teknikle korunmus cesetlerin sergilenmesi
konusunda etik tartigmalara yol agmistir (Niemeld, 2010). Atom bombalarinin Japonya'ya
atilmasin1 anmis olan Enola Gay Sergisi, New York'ta 9/11 terorist saldirilariyla ilgili
yapilan sergiler {inlii sergiler arasindadir. Smithsonian Amerikan Tarihi Miizesi'de 11 Eyliil
terorist saldirilarindan kalma eserler sergilenmektedir. Karanlik sergilerin bir bagka 6rnegi
de Italya'daki Catacombe dei Cappucini’dir (Whitmarsh, 2001). Londra'daki Imperial War
Museum'daki Holokost Sergisi, Avustralya'da Sidney Yahudi Miizesi'nde ve
Melbourne'deki Yahudi Soykirim Merkezi'nde Macaristan Ulusal Sergisi de karanlik
sergilerdendir (Messham-Muir, 2015).

4.4.6. Tiirbeler/Tapinaklar

Tapinaklar, bir terdr saldirisinda veya karanlik turizme baglh diger dliimlerde dlen
insanlar1 hatirlamanin ve onlara saygi gostermenin bir yolu olarak yapilmaktadir. Bu
nedenle, genellikle resmi veya gayri resmi olarak, oliimlerin bulundugu yerin yakininda ve

Olimlerden kisa bir siire sonra insa edilen alanlar hiizlin turizmiyle iliskilendirilmektedir.
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Stone (2006: 155)’a gore tiirbeler/tapinaklar, 6len bir kisiye anma ve saygi gosterilen
yerlerdir. Cameron (2004: 61) tapinagi, insanlarin tanrilara ibadet etmek veya diger dini
amaclar i¢in kullandiklar1 bir yap1 seklinde tanimlamistir. Birgok eski dinde ibadethanelere
tapmak denirdi. Hinduizm, Budizm ve diger bazi dinlerin bugilin de tapimaklar
vardir. Tapmaklarin mimarisi veya yapi tarzi yerden yere degismektedir. Tapinaklar
genellikle 6liim bolgesine ¢ok yakindir. Tapinaklarin ¢ogu turizm amacli degildir ve ¢ok az1
turizm altyapisina sahiptir (Niemeld, 2010). Tapinaklarda, insanlar saygilarin1 gostermek
icin cicek koyarlar. 11 Eyliil teror saldirilarindan sonra New York'taki Sifir Noktas1 bu
alanlara 6rnek olarak verilebilir. Diinya ¢apinda popiiler turistik yerler arasinda birgok tiirbe
vardir ve belki de en inliisii Kudiis'teki Kubbet-iis-Sahra'dir. Tapinaklar 6zellikle Asya

tilkelerinde popiilerdir (Andreassen, 2021).

4.4.7. Soykirnm Kamplar

Stone (2006: 157)’a gore oliim, vahset ve soykirimlarin gergeklestigi yerler
soykirim/toplama kamplarini temsil etmektedir. Soykirimlar ve savaslarla iligkili turistik
yerler, diinyadaki en biiyiik ziyaret noktasi kategorilerinden birini olusturmaktadir. Thurnell-
Read (2009: 27)’e gore soykirim, insanliga karsi islenen suglar veya Holokost turizmi;
acimasiz tarihi olaylarin meydana geldigi yerlere, 6zellikle imhalarla baglantili bolgelere
yapilan ziyaretlerden olusmaktadir. Holokost turizmi, gegmiste islenen hatalari sunmanin bir
yolu olarak, bu siteler burada yasanan olaylar sirasinda dogmus insanlardan sonra diinyaya
gelen gen¢ gezginlere hitap etmektedir. Holokost kiiltiirel temsillerine; Anne Frank's
Memory Book (1959), Killing Fields (1984), Schindler's List (1993), The Downfall (2004),
Der Untergang (2004) 6rnek verilebilir (Uzdu, 2016).

Soykirimin Karanlik Kamplari, ’En Karanlik-En Ac¢ik” arz cercevesine gore
karanlik turizm yelpazesinin en karanlik tarafinda yer alan varis noktalaridir. Soykirimin
Karanlik Kamplari, 6liim olayinin ger¢ek mahallinde bulunmaktadir ve onlara bagl yiliksek
derecede siyasi ideolojiye sahiptir (Niemeld, 2010). Bu sitelerin ve ilgi ¢ekici yerlerin ana
temalarindan biri felakettir. Diger temalar arasinda soykirim, vahset, iskence ve 6liim yer
almaktadir. Bu Karanlik Soykirim Kamplar1 daha ¢ok Kosova, Kambog¢ya ve Ruanda'da

bulunmaktadir (Andreassen, 2021). Avrupa'da bu mevzuat kapsaminda korunan ve
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ziyaretgilere agik olan bu tiir kamp anitlarindan bazilari, Polonya'da Auschwitz-Birkenau,
Gross-Rosen, Majdanek ve  Stutthof;, Almanya'da Buchenwald, Dachau ve
Sachsenhausen’dir. Bunlardan Auschwitz-Birkenau en biiyiik, en ¢ok arastirilan, anma ve
toplu yas yeridir. Auschwitz-Birkenau gibi alanlar, insanlarin ¢ektigi acilarin korkung
hikayelerini anlatmaktadir. Auschwitz, diinyadaki en onemli Holokost olmaya devam

etmektedir (Knudsen, 2011; Thurnell-Read, 2009).
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BESINCI BOLUM

YONTEM

Yontem, giincel bilgileri ortaya ¢ikarmak ve bir konuyu daha derinden anlamak igin
kanit veya veri toplamada yararlanilan strateji, siire¢ ya da tekniktir (Williams, 2007: 65).
Bu tez, iki temel yontemde incelenmektedir. Bunlardan ilki tezde yer alacak kavramlar ve
terimler yani tezin konusu ikincil kaynaklardan yararlanarak teorik ac¢idan agiklanmustir.
Ikinci olarak da nicel arastirma yontemiyle ¢alismanin uygulanmasi gergeklestirilmektedir.
Ankara’daki hiiziin turizmi destinasyonlar1 ile potansiyeli olan yerleri ziyaret eden ve ankete
katilim gostermek isteyen ziyaretcilerden veriler toplanmustir. Bu veriler istatistik programi
ile analiz edilmistir. Arastirmanin temelinde yer alan sorulara ise analizler sonucunda olusan

bulgulardan yola ¢ikarak cevap verilmektedir.

5.1. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin temelinde ‘’Ankara’da hiiziin turizmi bilinmekte midir?”’, ’Hiiziin
turizmi, destinasyon pazarlama, destinasyon ¢ekicilik araci ve turizmin gelisimini saglayici
bir ara¢ olarak kullanilabilir mi?”” ve “’Destinasyon pazarlamasi, destinasyon cekiciligi,
turizmin gelisimi ve hiiziin turizmi arasinda bir iliski s6z konusu mudur?’’ sorularina cevap
aranmistir. Ayrica tezde hiiziin turizmine iliskin teorik ve pratik bilgiler sunulmaktadir. Bu
bilgiler 15181nda hiizilin turizmi kavrami, destinasyon kavrami gibi farkli caligma alanlariyla
birlikte verilmektedir. Hiiziin turizmi ile destinasyon pazarlamasi, destinasyon cekicilikleri,
turizmin gelisimini ele alan Tiirkiye’de ve uluslararasi literatiirde herhangi bir benzer
akademik arastirmaya rastlanmadigindan ¢aligmanin 6zgiin oldugu ve o6zellikle ulusal
literatiirdeki boslugu dolduracagi diisiiniilmektedir. Bu baglamda ¢aligmanin hipotezleri

asagida sunulmaktadir.

Hi: Ziyaretgilerin hiizin turizmi kavrami bilgisi cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.
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Hz: Ziyaretcilerin hiiziin turizminin destinasyon pazarlamasi, destinasyon cekiciligi
ve turizm gelisimi agisindan aract olarak kullanilmasi tercihi cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

Hs: Destinasyon pazarlama, destinasyon g¢ekiciligi, turizm gelisimi ve hiiziin turizmi

algisi1 cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Ha: Ziyaretgilerin turizm gelisimi algist ile egitimleri anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Hs: Ziyaretgilerin turizm gelisimi algist ile gelirleri anlamli bir farklilik

gostermektedir.

He: Ziyaretcilerin hiiziin turizmi kavrami bilgisi egitime gore farklilik

gostermektedir.

H7: Destinasyon pazarlamasi, destinasyon cekiciligi, turizm gelisimi ve hiiziin

turizmi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.
Hs: Destinasyon ¢ekiciligi, destinasyon pazarlamasini anlamli olarak etkilemektedir.
Ho: Destinasyon ¢ekiciligi, turizm gelisimini anlamli olarak etkilemektedir.
Hio: Destinasyon c¢ekiciligi, hiiziin turizmini anlamli olarak etkilemektedir.
Hi1: Destinasyon pazarlamasi, turizm gelisimini anlamli olarak etkilemektedir.
Hi2: Destinasyon pazarlamasi, hiiziin turizmini anlamli olarak etkilemektedir.
His: Turizm gelisimi, hiizlin turizmini anlamli olarak etkilemektedir.

Arastirmanin modeli, arastirma hipotezleri dogrultusunda olusturulmustur.

Destinasyon Destinasyon

Pazarlamaz Cekicilikleri
Turizmin Hiiziin
Geligimi > Turizmi

Sekil 3. Arastirmanin Kavramsal Modeli
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5.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirma sonuglarinin bir genellemesi olan arastirma c¢ergevesinde, ortak nitelikleri
olan birimlerin tamamina evren denilebilir (Ural ve Kilig, 2018: 29). Arastirmanin evrenini
2022 yilinin ilk ¢eyreginde Ankara ilini ziyaret eden toplam kisi sayist olusturmaktadir.
Arastirmanin  verileri 2022 yilinin son g¢eyreginde Ankara’daki hiiziin turizm
destinasyonlarin1 ve potansiyeli olan yerleri (Anitkabir, Ulucanlar Cezaevi Miizesi vb.)
ziyaret eden kisilerden toplanmustir. 2021 yili verilerine gére Ankara ilini toplamda
5.181.689 kisi ziyaret etmistir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2022). 2019 yil1 verilerine
gore Anitkabir’i ziyaret eden kisi sayis1 6.406.945 iken, 2020 yili 1.072.779, 2021 yil
2.146.892°dir. Anitkabir’i 2022 yili Ocak aymnda 109.526, Subat ayinda 118.332, Mart
ayinda 170.409 kisi ziyaret etmistir. 2022 yil1 verilerine gore ise toplam ziyaretci sayisi
3.966.286°dir (Anitkabir, 2022). Orneklem, hedefe uygun olan ve evrenin temsil edilmesine
izin veren herhangi bir yontem kullanilarak arastirma evreninden secilen bir varliklar veya
Ogeler grubu olarak tanimlanabilir. Buna gore evren biiyiikliigii zaman ve maliyet a¢isindan
ulagilabilir nitelikte olmadigindan olasiliksiz 6rnekleme yontemi olan kolayda 6rneklemenin
secilmesi uygun goriilmiistiir. Evrenin tamami 100 binden fazla oldugu i¢in 6rneklemin en

az 384 kisiden olusmasi gerektigi ongoriilmektedir (Ural ve Kilig, 2018: 31-43).

Ankara, Anadolu'nun koklii tarihi ve kiiltiirel devirlerini sirayla yasamis Anadolu'nun
en eski yerlesim yerlerinden biridir. Arkeolojik kanitlardan bilinen kentin ilk mekansal
bi¢imi, MO 8. YY'da Frigler dénemine kadar uzanmaktadir (Kutlu, 2021). Antik epigrafik
kaynaklarda Ankara sehrinin adi ilk olarak MO 2. binyilda ortaya ¢ikmis, uzun tarihinde
bir¢ok isimle anilmistir. Daha once bahsedilen bu donemlerde sehir Ancyra (Yunanca
"Ayxvpo/Latince: Ancyra: Anchor) olarak biliniyordu. Zaman iginde Ancyre, Engiiriye,
Engiirli, Angora adlar1 kullanilmistir. Cumhuriyet doneminde ise Ankara adi kullanilmaya
baslanmistir. Tiirkiye'nin baskenti Ankara’dir ve Istanbul’dan sonra iilkenin en kalabalik
ikinci biiyiik sehridir. Anadolu'da merkezi bir konumda bulunan Ankara, 6nemli bir ticaret
ve sanayi sehridir. Etraftaki tarim bolgeleri i¢in uygun bir pazarlama alanina sahip olmakla
birlikte ulagim yollarinin merkezinde stratejik bir konumu bulunmaktadir (Ankara

Universitesi, 2022).
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Tiirkiye, diinyadaki hiiziin destinasyonlari arasinda ciddi hiiziin turizmi potansiyeline
sahip bir {ilkedir. Ankara’nin, Tiirkiye’de 6ne ¢ikabilecek bir hiizlin destinasyonu oldugu ve
hiiziin alanlarin1 barindirdigi sdylenebilir. Ankara’nin hiiziin turizmi destinasyonlar1 ve
olabilecek yerler arasinda Anitkabir, Ulucanlar Cezaevi Miizesi, Sakarya Meydan
Muharebesi Tarihi Milli Parki, 15 Temmuz Darbe Girisimi Alanlari, Midas Timiiliisii ve
Hac1 Bayram-1 Veli Tiirbesi siralanmigtir. Anitkabir anit mezar olarak Tiirkiye’nin 6nemli
hiiziin destinasyonlarindan birisi olarak goriiliir. Anitkabir, Anitsal yap1 ve Baris Parki'ndan
olugmaktadir. Baris Parki, 48.500 ¢esit bitki ve agactan olugmaktadir. Bu bitkiler iilkenin
farkli yerlerinden ve diinyanin ¢esitli bolgelerinden gonderilmistir. Toplamda 24 adet aslan
heykeli 24 Oguz boyunu temsil etmektedir ve bunlar anitsal tiirbeye giden yolun iki tarafinda
bulunmaktadir. Atatiirk'iin tek parca kirmizi mermerden yapilmis sembolik mezar1 sadedir.
Naasi, Seref Salonu’nun altindaki 6zel bir mezar odasmna gomiiliidiir. Mezar odasinin
ortasinda giineye dogru, Mekke yoOniinde konumlanmig mermer sanduka yer
almaktadir. Mermer lahdin etrafina tiim illerden ve Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti'nden
topraklarin bulundugu piring kaplar yerlestirilmistir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,
2022).

Ulucanlar Cezaevi Miizesi, Tiirkiye’nin miithim hiiziin turizmi destinasyonlarindan
bir tanesidir (Cetins6z, 2017). 1925 yilinda agilan Ulucanlar Hapishanesi, mahkimlarin
Sincan Cezaevi'ne nakledilmesinin ardindan 2006 yilinda kapatilmistir. Altindag Belediyesi
tarafindan bina onartlmistir, 2011 yihnin Temmuz ayinda cezaevi miizesi olarak hizmete
acilmistir. Cezaevi miizesinin avlusunda tutuklu bulunan ¢ok sayida gazeteci, sair, yazar ve
siyaset¢cinin ayrintili bilgileri, ailelerinden elde edilen kisisel esyalar ve hiikiimliiyken
cekilmis fotograflar: sergilenmektedir. Miize, cezaevi koguslarinda ve daragacinda yasanan
acl gecmisin hatiralarini unutturmamak igin herkesi bu tarihi yapiyr gérmeye davet
etmektedir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2013). Sakarya Meydan Muharebesi Tarihi
Milli Parki, Ankara ilinin Polath ve Haymana ilge siirlari igerisinde yer almaktadir. 2015
yilinda Milli Park olarak ilan edilmistir. Milli park 13.850 hektarlik alan1 kaplamaktadir.
Tiirbe Tepe, Sarical Dagi, Duatepe, Karatepe, Yildiz Dag1, Kartaltepe, Mangal Dag:1 gibi
alanlar milli park smirlar1 arasinda bulunmaktadir (Milli Parklar Genel Midiirliigi, 2022).
Polath ilgesi sinirlar iginde Sehitler Kasi1 tepede bulunan Sakarya Sehitleri Zafer Aniti’nin
yapimina 13 Eyliil 1971 tarihinde baslanmis ve 28 Ekim 1973 tarihinde torenle ziyarete

acilmistir. Merdivenlerin bagladigi yer anit girisidir. 420 basamaktan olusan bu merdivenli
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yolda 42 ¢ift siitun bulunmaktadir, bu siitunlar savasin 21 gece ve 21 giin siirdiigiinii
simgelemektedir. Merdivenli yolun daralmasi Sakarya Zaferi’nin zor kosullarda
kazanildiginin bir géstergesidir. Sakarya Sehitligi ise 1961 yilinda agilmistir ve 140 isimsiz

sehit mezar1 bulunmaktadir (T.C. Tarim ve Orman Bakanlig1-9.Bolge Miidirligii, 2022).

Ankara’da bulunan Kizilay, Golbasi-Ozel Harekat Daire Baskanligi, Golbasi
Tirksat, Emniyet Genel Miidirliigii, TRT binasi, Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi,
Cumhurbagkanligr  Kiilliyesi, Tiirk Silahli  Kuvvetleri Genelkurmay Baskanligi,
Kahramankazan 15 Temmuz darbe girisiminden etkilenen baslica alanlar arasindadir.
Ankara’nin Yenimahalle il¢esinde bulunan 15 Temmuz Miizesi’nin ¢ikisindaki vadiden
ilerleyerek 15 Temmuz Schitler Anitina ulasilir. 2019 yilinda ziyarete agilan 15 Temmuz
Sehitleri ve Demokrasi Miizesi ise Ankara’nin Kahramankazan ilgesinde bulunmaktadir
(T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2022). Midas Tumiilisii, Frig Kralligi'min baskenti
Gordion sehri, Ankara'nin 94 km batisinda, Polatli'nin 29 km kuzeybatisinda Yassthoyiik
koyliniin yaninda yer almaktadir. Tiimiiliis adin1 Friglerin en {inlii kralindan aldig1 i¢in Midas
Hoytigli'niin kisaltmasi olarak genellikle MM (Midas Mound) kullanilmaktadir. Tiimiiliisiin
olusturulmasinda kalin bir kil kullanilmis ve toprak mantosu ile kaplanmistir (Liebhart ve
Stephens, 2016). Hac1 Bayram-1 Veli Cami’nin giineyinde Haci Bayram-1 Veli'nin tiirbesi
bulunmaktadir. Tiirbenin kuzeydogusunda kare planli, tas dosemeli ve silindirik tugla
duvarli ti¢ serefeli bir minaresi yer almaktadir (Giiltekin ve Canbolat, 2019). Tiirbenin iginde
biri Hac1 Bayram Veli’ye ait geri kalan1 seyhlere ait toplam 9 adet sanduka bulunmaktadir.
Tiirbenin tstli kursun kubbe ile ortiiliidiir ve tiirbe kare plana sahip olmakla birlikte sekizgen

tamburlu yapiya sahiptir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2022).

5.3. Veri Toplama Teknigi

Arastirmada veri toplamak i¢in nicel yontemlerden olan anket teknigi kullanilmistir.
Belirlenmis kurallar dahilinde hazir bulunan ankete 6rneklem grubunun (katilimcilarin)
verdikleri yanitlar neticesinde verilere ulagsabilme teknigine anket teknigi denmektedir (Ural
ve Kilig, 2018: 32). Evreni temsil etme giicii ve genis kitlelere ulasabilme 6zelligi sebebiyle
anket teknigi seg¢ilmistir. Anket iki béliimden ve toplam 60 sorudan meydana gelmektedir.

Birinci bdliim, demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikli 10 sorudan olusmaktadir. Ikinci
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bolimde ise destinasyon pazarlamasi, destinasyon ¢ekicilik unsurlari, turizmin geligimi ve
hiiziin turizmi konularindan olusan 50 ifade yer almaktadir. Birinci boliimde ¢oktan segmeli
sorulurken ikinci boliimdeki ifadeler “Kesinlikle Katilmiyorum” ifadesinden “Kesinlikle

Katiliyorum” ifadesine dogru uzanan besli Likert 6l¢eginde hazirlanmistir.

Destinasyon pazarlamasi ifadeleri igin Altun Ipek (2016)’in yiiksek lisans tezinden
yararlanilmistir. Kozak (2001) ve Haddadzadehhendou (2013)’nun c¢aligmalarindan
yararlanarak Ulas (2017)’1n olusturdugu destinasyon ¢ekicilik unsurlar1 6l¢eginin ifadeleri
kullanilmistir. Turizmin gelisimi ifadeleri i¢cin Buzluk¢u (2020)’nun doktora tezindeki Choi
ve Sirakaya (2005) tarafindan gelistirilmis olan Siirdiiriilebilir Turizm Tutumu Olgegi (SUS-
TAS)’nden faydalanilmistir. Hiiziin turizmi ifadeleri i¢in ise Baranaydin (2016) tarafindan

olusturulan Hiiziin Turizmi Tanitim1 ve Bilinirligi dl¢egine yer verilmistir.

5.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizleri

Arastirma i¢in anketler yiiz ylize olarak toplanmistir. Toplamda 533 adet anket elde
edilmistir. Anketler toplandiktan sonra eksik veya gegersiz sayilacak verilerin analize
alinmamasi amaciyla eleme yapilmistir. Bu sebeple 83 adet anket analize dahil edilmemistir.
Geride kalan 450 adet anket analize tabi tutulmustur. Veriler istatistiksel analiz programa ile
analiz edilmistir. Elde edilecek verileri ve hipotezleri test edebilmek amaciyla normal
dagilim analizi, betimsel analiz (frekans, yiizde, ortalama ve standart sapma), agiklayict
faktor analizi, giivenilirlik analizi, t-testi, tek yonlii varyans analizi, Ki-kare analizi,

korelasyon ve regresyon analizi uygulanmustir.
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ALTINCI BOLUM

BULGULAR

Arastirma bulgusu, veri analizinden elde edilen sonugtur ve arastirmaci tarafindan
sorgulanan degiskenler arasindaki olgusal baglantiy1 veya iligkiyi temsil eder (Ural ve Kilig,
2018: 49). Parametrik veya nonparametrik testlerin uygulanmasina karar vermek igin
oncelikle verilerin normal dagilim analizine bakilmistir. Ardindan O6l¢cek maddelerinin
ortalamalarini ve standart sapmalarini belirlemek amaciyla maddelere iliskin frekans analizi
uygulanmistir. Arastirmanin gegerli ve giivenilir bir calisma oldugunu ifade etme istegi ile
Cronbach’s Alpha katsayis1 belirlenmis ve Agimlayict Faktdr Analizi yapilmigtir.
Katilimcilarin demografik ve deneyim 6zelliklerine iliskin frakans analizi uygulanmis ve
ortaya ¢ikan ylizedelik degerlere yer verilmistir. Hipotezleri test edebilmek i¢in bagimsiz
orneklem t-testi, tek yonlii varyans, ki-kare, korelasyon ve regresyon analizlerinden

faydalanilmistir.

6.1. Maddelerin Frekans Analizi ve Normal Dagilim Analizi

Destinasyon Pazarlama 6l¢eginde ortalamasi en yiiksek ifade ‘’Bolgede turistik {iriin
cesitliligi arttirilmalidir.”” (4,106) iken, ortalamasi en diisiik ifade ‘’Ankara’da pazarlama
faaliyetleri yeterli diizeydedir.”” (2,904)’tlir. Buna gore katilimcilarin Ankara’daki
pazarlama faaliyetlerini yeterli bulmadig1 anlagilmaktadir. Katilimcilar Ankara’da turistik
iriin ¢esitliliginin arttirilmasi gerektigini diistinmektedir. Destinasyon Cekiciligi 6l¢eginde,
’ Ankara’nin miizeleri ve kiiltiirel ¢ekicilikleri vardir.”” ifadesi 4,066 ortalama ile en yiiksek
ifadedir. Destinasyon Cekiciligi 6l¢eginde, <’Ankara’da gezi, tur ve eglence aktivitelerinin
fiyatlarinin genel seviyesi uygundur.’” ifadesi 3,213 ortalama ile en diisiik ifadedir. Buna
gore katilimcilarin, Ankara’min miizeleri ve kiltlirel c¢ekiciliklerini yeterli bulduklari
sOylenebilir. Turizm Gelisimi 6lgeginde diger ifadelere gére ortalamasi en yiiksek ifade
“’Uygun bir turistik gelisim her zaman dogal habitati korumalidir.”” (4,215) iken, dl¢egin en
diisiik ifadesi “’Ankara’ya gelen turistlerin ihtiyaglarini karsilamak turistik isletmelerin
sorumlulugundadir.”” (3,684)’tlir. Hiiziin Turizmi 6l¢eginde en yiiksek ifade 3,904 ortalama
ile <’ Ankara’da hiiziin turizmini gelistirmeye yonelik ¢alismalar yapilmalhidir.”” iken, 2,680

ortalama ile “’Hiizlin turizminin ne oldugu bilinmektedir.”” en diisiik ifadedir. Tablo 2’ye
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gore ortalamasi en diisiik ifade “’Hiiziin turizminin ne oldugu bilinmektedir’’ (2,680) iken,
ortalamast en yiliksek ifade “’Uygun bir turistik gelisim her zaman dogal habitati
korumalidir’’ (4,215)’dir. Burdan yola ¢ikarak katilimcilarin dogal habibati1 koruyan, diizenli
bir turistik gelisimi destekledigine ve hiiziin turizmi hakkinda bir bilgi sahibi olmadiklarina

ulasilabilir.

Tablo 2

Maddelerin Frekans Analizi ve Normal Dagilim Analizi

ifadeler Ortalama  Standart Carpikhk  Basikhik
Sapma

Destinasyon Pazarlama ifadeleri

Turizmde pazarlama faaliyetleri devlet eliyle
yapilmalidir. (DP1)

Devletin belirleyecegi pazarlama stratejileri
Ankara’daki her bir destinasyon i¢in ayr1 ayr1 3,593 1,072 -,625 -,200
olmalidir. (DP2)

Ankara’daki her bir destinasyon i¢in fiyatlar, ayni

3,244 1,233 -274 -,852

is kolundaki firmalar tarafindan belirlenmelidir. 3,368 1,095 -,444 -,448
(DP3)
Ankara’da yer alan turizm igletmeleri ortak
pazarlama s}f[ratejileri gelistiimelidir. (DP4) - T4 . 473
Bir destinasyonun, pazarlanabilmesi i¢in bolgeye 3851 1030 863 323
0zgii bir markanin yaratilmasi 6nemlidir. (DP5) ' ' ' '
Ankara’nin pazarlanmasinda kamu sektorii oncii 3484 1068 _ 367 _348
olmalidir. (DP6) ' ' ’ ’
Bolgede, turistik {irlin ¢esitliligi  arttirilmalidir.
(DP7) 4,106 ,984 -1,398 1,986
Ankara’da  pazarlama  faaliyetleri,  yeterli 2004 1.200 200 747
diizeydedir. (DP8) ' ' ' '
Tek tip turist yerine, her tiirden turist ¢ekmek igin 4037 1012 1201 1208
pazarlama stratejileri gelistirilmelidir. (DP9) ' ' ' ’
Ankara, pazarlanabilir bir destinasyondur. (DP10) 3,684 1,089 -, 780 ,088
Destinasyon Cekicilik ifadeleri
Ankara’nin, goriilecek essiz yerleri vardir. (DC1) 3,917 1,074 -,984 ,455
Ankara’da, dogal cekicilikler bulunmaktadir.

3,764 1,068 -, 728 ,035
(DG2)
Ankara’nin, tarihi mimarisi vardir. (DC3) 4,013 1,007 -1,076 ,819
Ankara’nin, mizeleri ve kiiltiirel ¢ekicilikleri
vardir. (DC4) 4,066 ,980 -1,158 1,195
Ankara’da, hatira ve hediyelik esya fiyatlariin
genel seviyesi uygundur. (DC5) 3,275 1,096 -390 ~337
Ankara’da gezi, tur ve eglence aktivitelerinin 3213 1077 _208 _401
fiyatlarinin genel seviyesi uygundur. (DC6) ' ' ' '
Ankara’da ¢esitli ulasim olanaklari vardir. (DC7) 3,806 ,981 -,898 ,659
Ankara’da ulasim hizmetleri kalitelidir. (DCS8) 3,520 1,105 -,588 -,161
Ankara’da korunan dogal alanlar vardir. (DC9) 3,544 1,094 -,601 -,153
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Tablo 2’nin devami

Ankara’da saglik hizmetleri yeterlidir. (DC10) 3,364 1,140 -,495 -,459
Ankara’da yerel saticilar ve esnafin ziyaretgilere
kars1 tutumu uygundur. (DC11) 3,384 1,006 ~406 - 147
Ankara’da yerel halk ziyaretcilere karsi
misafirperverdir. (DC12) 3,588 937 ~381 ~131
Ankara’da konaklama isletmelerindeki hizmetler 3380 957 243 148
kalitelidir. (DC13) ' ‘ ‘ :
Ankara’da konaklama igletmelerinde giris ve ¢ikis
islemleri hizlidir. (DC14) 3,404 967 ~424 130
Ankara’da yerel tasima araclar1 sik sefer yapar.

3,535 1,042 -,533 -,186
(DC15)
Ankara’da yerel tasima hizmetleri konforludur.
(DC16) 3,391 1,035 -,390 -,275
Turizmin Gelisimi ifadeleri
Uygun bir turistik gelisim her zaman dogal 4215 976 1423 1805
habitati korumalidir. (TG1) ' : : '
Ankara’da turizm gelisim planlar1 siirekli bir
sekilde giincellenmelidir. (TG2) pu4s 1169 -1,056 372
Ankara’da turizmin planlanmasinda uzun dénemli
bir bakis agisina ihtiya¢ duyulduguna inaniyorum. 3,826 ,990 -,641 -,119
(TG3)
Ankara’daki turistik igletmeler ziyaretcilerin
memnuniyetinde sorumluluk almahidir. (TG4) 394 1,042 -1.129 912
Turizm endiistrisi Ankara’ya gelen ziyaretgilere 4.060 089 1119 930
iyi kalitede turistik deneyimler sunmalidir. (TG5) ' ’ : '
Ankara’ya  gelen turistlerin  ihtiyaglari
karsilamak turistik isletmelerin 3,684 1,048 -,694 ,086
sorumlulugundadir. (TG6)
Ankara’nin kalkinmasinda turizm Onemli bir
kaynak olabilir. (TG7) 3,931 1015 862 ,201
Ankara’ya  daha  fazla  turist ¢ekmeye 4.093 996 1110 845
calisiimalidir. (TG8) ' ' ' ’
Ankara’nin turizm yatinmlart artarak devam
etmelidir. (TG9) 4,071 ,991 -1,023 ,631
Ankara’da turizmin daha fazla gelismesi i¢in ¢aba
sarf edilmelidir. (TG10) 4,053 1,066 123 112
Ankara’nin turizm gelisimini  destekliyorum.
(TG11) 4,171 1,027 -1,388 1,600
Turizm, toplumumuzun énemli bir pargasi1 olmaya
devam etmelidir. (TG12) 4,180 1,040 -1,401 1,485
Hiiziin Turizmi ifadeleri
Hiiziin turizminin, ne oldugu bilinmektedir. (HT1) 2,680 1,255 412 - 775
Hiiziin turizmi Ankara’da yapilmaktadir. (HT2) 3,200 1,114 -,285 -485
Diinya’daki  hiiziin turizmi  ¢ekim yerleri
bilinmektedir. (HT3) 3,000 1,136 073 -, 742
Ankara’daki  hiiziin turizmi  ¢ekim yerleri
bilinmektedir. (HT4) 3,062 1,150 ~018 »/ol
Ankara’daki hiiziin turizmi tanitim calismalari

2,877 1,173 ,222 -, 735

yeterlidir. (HT5)
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Tablo 2’nin devami

Ankara  hiiziin turizm  bolgeleri agisindan

zengindir. (HT) 3,404 1,084 -,457 -,260
Gorsel medya hiiziin turizminin taninmasinda
etkilidir. (HT7) 3,595 1,045 -,414 -,513
Yazili medya hiiziin turizminin taninmasinda
etkilidir. (HTS) 3,511 1,136 -,484 -,476
Hiiziin turizmi icin harita ve rehber kitaplar 3795 1041 _794 260
¢ikarilmalidir. (HT9) ' ' ' '
Ankara’da hiiziin turizmini gelistirmeye yonelik 3.904 1030 _973 623
galismalar yapilmalidir. (HT10) ' ' ' '
Ankara’da hiiziin turizminin bir turistik {iriin
¢esidi olarak one ¢ikmasi gereklidir. (HT11) 3,804 1,081 -879 325
Genel olarak, hiiziin turizm tiiriine iligkin

3,675 1,194 -, 747 -,217

faaliyetlere katilmak isterim. (HT12)

Maddelerin standart sapmas1 0,937 ve 1,255 araligindadir. Carpiklik degerleri -1,423
ve 0,412 araliginda, basiklik degerleri -,852 ve 1,986 araligindadir. George ve Mallery
(2010)’e gore carpiklik ve basiklik degerleri -2,00 ve +2,00 araliginda ise veriler normal

dagilim gostermektedir. Bu nedenle ¢alismada parametrik testler kullanilmistir.

6.2. Giivenilirlik Analizi ve Acimlayic1 Faktor Analizi

Cronbach’s Alpha katsayisi bir anketin giivenilirligini 6lgmek ve belirlemek igin
kullanilir. Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,70 ve iizerinde olmasi1 6l¢gme aracinin giivenilir
oldugunu gostermektedir (Biiylikoztiirk, 2011: 171). Calismada kullanilan 6lgeklerin
giivenilirlik katsayisinin 0,70’in lizerinde oldugu goriilmektedir. Toplamda 50 adet ifadenin

yani 6l¢ek genelinin Cronbach’s Alpha katsayis1 0,940 olarak hesaplanmustir.

Tablo 3

Olgekler ve Tiim Ifadelerin Giivenilirligine iliskin Degerler

Olgekler Cronbach’s Alpha Katsayisi
Destinasyon Pazarlamasi Olgegi 815
Destinasyon Cekicilik Unsurlar1 Olgegi 883
Turizm Gelisimi Olgegi ,919
Hiiziin Turizmi Olgegi ,853
Tiim ifadelerin Giivenilirlik Katsaysi1 (Olgek Geneli) ,940
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Tiim 6lgeklerin yapt gecerliligini tespit etmek amaciyla A¢imlayict Faktor Analizi
(AFA) yapilmistir. AFA sonucunda, Destinasyon Pazarlamasi 6l¢eginde ‘’Ankara’nin
pazarlanmasinda kamu sektorii oncli olmalidir. (DP6)”” ve ¢’ Ankara’da pazarlama
faaliyetleri yeterli diizeydedir. (DP8)’’ ifadeleri faktor yiiklerinin diizgiin dagilmamasi
sebebiyle analizden ¢ikarilmistir. Destinasyon Pazarlama 6l¢eginin Kaiser-Meyer-Olkin
degeri 0,841 olarak tespit edilmistir. Bu degerin 0,50 nin {izerinde olmas1 AFA i¢in yeterli
oldugunu gostermektedir (Field, 2009: 647). Barlett Testi sonucunda ise x? (28)=1097,385;

p<0,05 yani anlamli olarak bulunmustur.

Tablo 4

Destinasyon Pazarlamasi Olgegi Faktdr Analizi Bulgulari

ifadeler Faktor Eskokenlilikleri Faktor 1 Faktor 2
Destinasyon Pazarlama ifadeleri

DP9 ,666 ,793

DP7 ,619 741

DP10 ,540 124

DP5 ,518 ,639

DP1 ,651 77
DP3 ,583 ,760
DP2 ,657 ,133
DP4 421 554
Oz Deger 2,399 2,256
Acikladig1 Varyans 29,987 28,201
Aciklanan Toplam Varyans 58,188

Destinasyon Pazarlamasi dlgeginin 2 faktdrlii yapidan olustugu ve bu 2 faktdriin
toplam varyansin %58,188’ini agikladigi goriilmektedir. Faktor 1 varyansin %29,987’sini
ve Faktor 2 varyansin %28,201’ini agiklamaktadir. Buna gére bu dlgegin gecerli oldugu
sonucuna ulasilmistir. Destinasyon Pazarlamasi dlgeginde birinci faktér DP9-DP7-DP10-
DP5 ifadelerinden olusurken, ikinci faktor DP1-DP3-DP2-DP4 ifadelerinden olugsmaktadir.
En diisiik faktor yiikii 0,554 olarak tespit edilmistir. Faktor yiikii 0,40 ve lizerinde ise ideal
olarak kabul edilmektedir (Field, 2009: 666).
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Tablo 5

Destinasyon Cekicilik Olgegi Faktor Analizi Bulgular

ifadeler Faktor Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Eskokenlilikleri

Destinasyon Cekicilik ifadeleri

DC8 ,644 776

DC16 515 ,697

DC15 516 ,693

DC7 ,517 ,627

DC11 ,481 573

DC10 ,434 ,558

DC9 ,457 ,536

DC12 371 ,457

DC3 ,720 ,837

DC4 ,705 ,815

DC2 ,700 ,815

DC1 ,692 ,808

DC5 ,748 ,833

DC6 ,686 187

Oz Deger 3,280 3,092 1,812

Acikladig1 Varyans 23,431 22,089 12,946

Aciklanan Toplam Varyans 58,466

Yapilan AFA sonucunda, Destinasyon Cekicilik 6l¢eginde *’ Ankara’da konaklama
isletmelerindeki hizmetler kalitelidir. (DC13)”” ve ‘’Ankara’da konaklama isletmelerinde
giris ve cikis islemleri hizhidir. (DC14)’ ifadeleri binisik olmasi sebebiyle analizden
cikarilmigtir. Destinasyon Cekicilik 6lgeginin Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0,853 olarak tespit
edilmistir. Barlett Testi sonucunda ise x? (91)=2430,217; p<0,05 yani anlamli olarak
bulunmustur. Destinasyon Cekicilik dlgeginin 3 faktorlii yapidan olustugu ve bu 3 faktoriin
toplam varyansin %58,466’si1 agikladigi goriilmiistiir. Faktor 1 varyansin %23,431’1ni,
Faktor 2 varyansin %22,089’unu ve Faktor 3 varyansin %12,946’sim1 agiklamaktadir. Buna
gore bu Olgegin gecerli oldugu sonucuna ulasilmistir. Destinasyon Cekicilik 6l¢eginde
birinci faktoriin ifadeleri sirastyla DC8-DC16-D15-DC7-DC11-DC10-DC9-DC12 dir.
Ikinci faktdr DC3-DC4-DC2-DC1 ve iigiincii faktér DC5-DC6 ifadelerinden olusmaktadir.
En diisiik faktor yiikii 0,457 olarak tespit edilmistir.
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Tablo 6

Turizm Gelisimi Olgegi Faktor Analizi Bulgular

ifadeler Faktor Eskokenlilikleri Faktor 1 Faktor 2
Turizm Gelisimi ifadeleri

TG9 ,730 ,821

TG10 714 ,789

TG8 ,669 ,769

TG7 ,626 ,735

TG11 ,689 731

TG12 ,639 ,708

TG4 ,720 ,809
TG2 712 ,749
TG3 ,597 723
TG1 ,562 123
TG5 ,554 ,664
TG6 ,334 ,489
Oz Deger 4,002 3,545
Acikladi@1 Varyans 33,351 29,544
Aciklanan Toplam Varyans 62,895

Turizm Gelisimi 6l¢eginin Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0,928 olarak tespit edilmistir.
Barlett Testi sonucunda ise x? (66)=3040,847; p<0,05 yani anlamli olarak bulunmustur.
Turizm Geligimi 6lgeginin 2 faktorlii yapidan olustugu ve bu 2 faktdriin toplam varyansin
%62,895’1ni acikladigr goriilmiistiir. Faktor 1 varyansin %33,351’ini ve Faktor 2 varyansin
%29,544’1inii agiklamaktadir. Buna gore bu 6lgegin gegerli oldugu sonucuna ulasilmistir.
Turizm Gelisimi 6l¢eginin birinci faktori TG9-TG10-TG8-TG7-TG11-TG12 ifadelerine,
ikinci faktorii ise TG4-TG2-TG3-TG1-TG5-TG6 ifadelerine sahiptir. Olgegin en diisiik
faktor ytikii 0,489°dur.

Tablo 7°ye bakildiginda AFA sonucunda, Hiiziin Turizmi 6l¢geginde *’Hiiziin turizmi
icin harita ve rehber kitaplar ¢ikarilmahidir. (HT9)’ ifadesi binisik olmasi sebebiyle
analizden ¢ikarilmistir. Hiiziin Turizmi 6lgeginin Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0,838 olarak
tespit edilmistir. Barlett Testi sonucunda ise x2 (55)=1933,038; p<0,05 yani anlaml1 olarak
bulunmustur. Hiizlin Turizmi 6l¢eginin 3 faktorlii yapidan olustugu ve bu 3 faktdriin toplam
varyansin %66,429’unu agikladigi goriilmiistiir. Faktor 1 varyansin %27,569’unu, Faktor 2
%20,373’1inii ve Faktor 3 %18,487sini1 agiklamaktadir. Buna gore bu 6lgegin gecerli oldugu
sonucuna ulagilmistir. Hiiziin Turizmi 6lgeginin birinci faktorii HT3-HT4-HT1-HT5-HT2
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ifadelerinden olusmaktadir. ikinci faktor ifadeleri HT11-HT12-HT10 ve iiciincii faktor
ifadeleri HT7-HT8-HT6’dir. Olgeklerden toplamda 10 adet faktdr elde edilmistir.

Tablo 7

Hiiziin Turizmi Olgegi Faktdr Analizi Bulgular:

ifadeler Faktor Eskokenlilikleri  Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Hiiziin Turizmi ifadeleri

HT3 ,700 ,832

HT4 ,697 7184

HT1 ,599 ,751

HT5 ,609 723

HT2 572 ,669

HT11 ,795 ,865

HT12 ,675 ,7193

HT10 ,669 743

HT7 178 ,851
HT8 ,654 ,136
HT6 ,558 ,643
Oz Deger 3,033 2,241 2,034
Acikladig1 Varyans 27,569 20,373 18,487
Ag¢iklanan Toplam Varyans 66,429

6.3. Katihmcilarin Demografik ve Deneyim Ozelliklerine iliskin Frekans
Analizi

Katilimeilarin demografik ve seyahat/deneyim ozelliklerine (cinsiyet, yas, egitim,
meslek, aylik gelir, hiizlin turizmi bilgisi vb.) iligkin yiizde ve frekans dagilimlar1 Tablo 8’de
verilmistir. Katilimeilarin %51,3°1 kadinlardan, %48,7’s1 erkeklerden olusmaktadir. Yas
dagilimlarina bakildiginda %36,7 ile 18-25 yas aralifi One ¢ikmaktadir. Buna gore
katilimcilarin biiyiik gogunlugunu geng niifus olugturmaktadir. Katilimeilarin %30,4’i lisans
mezunudur. Geriye kalanlar ise lise (%29,3), onlisans (%20,0), ilkogretim (%11,8) ve
lisansiistii (%8,4) seklinde siralanmaktadir. Meslek dagilimina bakildiginda %25,8 ile is¢i
grubu birinci sirada yer almistir. Aylik gelir de ise katilimcilarin %51,6°lik oranla 7001 TL

ve lizerinde gelire sahip oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 8

Katilimeilarin Demografik ve Deneyim Ozelliklerine iliskin Frekans ve Yiizde Degerleri

Degiskenler Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 231 51,3
Erkek 219 48,7
18-25 165 36,7
26-35 123 27,3
Yas 36-45 92 20,4
46-55 47 10,4
56 ve lizeri 23 51
[Ikogretim 53 11,8
Lise 132 29,3
Egitim Onlisans 90 20,0
Lisans 137 30,4
Lisansiisti 38 8,4
Ogrenci 94 20,9
Isci 116 25,8
Isyeri Sahibi 35 7.8
Meslek Memur 96 21,3
Emekli 22 49
Calismiyor 25 5,6
Diger 62 13,8
4000 TL ve alt1 86 19,1
4001-5000 TL 18 4,0
Aylik Gelir 5001-6000 TL 52 11,6
6001-7000 TL 62 13,8
7001 TL ve tlizeri 232 51,6
Hiiziin turizmi kavramm Evet 136 30,2
hakkinda bilginiz var mi? Hayir 314 69,8
Ankara’da hiiziin turizmi, Evet 304 67,6
destinasyon pazarlama araci Hayir 146 32,4
olarak kullamilabilir mi?
Ankara’da hiiziin turizmi, Evet 322 71,6
destinasyon cekicilik araci Hayir 128 28,4
olarak kullamilabilir mi?
Ankara’da hiiziin turizmi, Evet 317 70,4

turizm gelistirme araci olarak Hay1r 133 29,6
kullanilabilir mi?

Anitkabir 397 27,9

Ulucanlar Cezaevi Miizesi 247 17,3
Ankara’da bulunan ve ziyaret Sakarya Meydan Muharebesi 128 9,0
edilen yerler Tarihi Milli Parki

15 Temmuz Darbe Girigimi 241 16,9

Alanlar1

Midas Tumiiliisi 99 6,9

Hac1 Bayram-1 Veli Tiirbesi 313 22,0

Hiiziin turizmi kavrami bilgisine bakildiginda katilimcilarin %69,8’1 hayir yaniti
vermistir. Buna gore katilimcilarin hiiziin turizmi kavramini bilmedikleri anlasilmaktadir.
Diger ii¢ evet-hayir sorusuna ise katilimcilarin cogunlugu (%67,6, %71,6, %70,4) {i¢ soruya
da evet yanitin1 vermistir. Ankara’da hiiziin turizmi olan ve olma potansiyeli olan yerlerin

113



ziyaret cokluguna bakildiginda Anitkabir (%27,9) ve Haci Bayram-1 Veli Tiirbesi
(%22,0)’nin 6ne ¢iktigr goriilmektedir. Midas Timiiliisti (%6,9) ise katilimcilarin en az

ziyaret ettigi yer olarak ifade edilebilir.

6.4. Farkhihik Analizleri (T-testi, One Way Anova, Ki Kare)

Calismada belirli bir degisken acisindan bagimsiz iki 6rneklemin birbirinden farkl
olup olmadigin1 6lgmek igin t-testinden yararlanilmistir. T-testinde p degerinin 0,05’ten
kiigiik olmas1 gruplar arasinda anlamli bir degisikligin oldugunu ifade etmektedir (Norusis,

2006).

Tablo 9

Hiiziin Turizmi Sorular1 ile Cinsiyet Degiskeni Arasindaki Farklilik Analizi (T-testi)

Degiskenler Gruplar n X SS t p Fark
Hiiziin turizmi kavram hakkinda bilginiz var m1?

- Kadin 231 1,64 478
Cinsiyet Erkek 219 174 434 -2,312 ,021 2>1
Ankara’da hiiziin turizmi, destinasyon pazarlama araci olarak kullanilabilir mi?

. Kadn 231 1,28 ,452
Cinsiyet Erkek 219 136 482 -1,802 ,072 Yok
Ankara’da hiiziin turizmi, destinasyon ¢ekicilik araci olarak kullanilabilir mi?

. Kadin 231 1,25 437
Cinsiyet Erkek 219 1,31 465 -1,400 162 Yok
Ankara’da hiiziin turizmi, turizm gelistirme araci olarak kullanilabilir mi?

. Kadn 231 1,29 ,456
Cinsiyet Erkek 219 129 457 -,056 ,955 Yok

Hiizlin turizmi kavrami bilgisi hakkinda anlamli bir farklihik (p=,021) tespit
edilmistir. Buna gore bu soruya hayir yanitini veren erkeklerin kadinlardan daha ¢ok oldugu
sOylenebilir. Diger sorulara verilen yanitlarda ise erkekler ve kadinlar arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilememistir. Dolayisiyla Hi hipotezi desteklenirken, H. hipotezi
reddedilmistir.
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Tablo 10
Olgekler ile Cinsiyet Degiskeni Arasindaki Farklilik Analizi (T-testi)

Dfegi.skenler Gruplar n X SS t p Fark
T S T TR —
DCO  Edek 2L S a0 s vk
32?%“ Ié?lfenkl §f$ 222 ;gi - 714 476 Yok
G0y Edek ss a2 o LS u3 vk

Destinasyon Pazarlama 6l¢eginin p degeri 0,471, Destinasyon Cekicilik 6lgeginin p
degeri 0,818, Turizm Geligimi 6l¢eginin p degeri 0,476 ve Hiizlin Turizmi dl¢eginin p degeri
0,113 olarak bulunmustur. Yani anlamlilik degeri p>0,05 olarak tespit edildigi i¢in cinsiyet
degiskeni ile oOlgekler arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Dolayisiyla Hs hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 11

Turizm Gelisimi ile Egitim Degiskeni Arasindaki Farklilik Analizi (One-Way Anova)

Degiskenler Gruplar n X SS F p Fark
Turizm Gelisimi
1kdgretim 53 3,70 ,849
Lise 132 3,92 ,765
Egitim Onlisans 90 3,97 ,738 5,544 ,000 4>1,2
Lisans 137 4,21 671
Lisanstustii 38 4,05 ,673

Tablo 11°e bakildiginda Turizm Gelisimi 6l¢egi ile egitim degiskeni arasinda anlaml
bir farklilik (p=,000) bulunmustur. Anlamli bir farklilik bulundugu i¢in varyanslarin
homojenlik testine (p=,008) bakilmistir. Varyanslarin esit dagilmamasi sebebiyle Post Hoc
testlerinden Tamhane’s T2 ve Dunett’s C testleri uygulanmis ve iki testten de ayni sonuca
ulagilmistir. Buna gore Lisans grubunun turizm gelisimi algis1 Ilkogretim ve Lise

gruplarindan daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Dolayistyla Hs hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 12
Turizm Gelisimi ile Gelir Degiskeni Arasindaki Farklilik Analizi (One-Way Anova)

Degiskenler Gruplar n X SS F p Fark
Turizm Gelisimi
4000 TL ve alt1 86 4,23 ,588
4001-5000 TL 18 4,12 ,809
Gelir 5001-6000 TL 52 4,09 577 3,537 ,007 1>5
6001-7000 TL 62 4,00 ,826
7001 TL ve tizeri 232 3,89 , 794

Tabloya bakildiginda gelir degiskeni ile Turizm Gelisimi 6l¢egi arasinda anlamli bir
farklilik (p=,007) tespit edilmistir. Varyanslarin homojenlik testine (p=,011) bakilip ve
Tamhane’s T2 ve Dunett’s C testleri kullanilmistir. Buna gére 4000 TL ve altin1 yanitlayan
grubun Turizm Gelisimi algisinin, 7001 TL ve iizeri grubuna goére daha fazla oldugu

sOylenebilir. Bu dogrultuda Hs hipotezi desteklenmistir.

Tablo 13

Hiiziin Turizmi Kavrami Bilgisi ile Egitim Degiskeni Arasindaki Ki-Kare Analizi

Gruplar Hiiziin turizmi kavram bilgisi Toplam X2 0
Evet Hayir
“Egitim N % N % N %
I1kogretim 9 6,6% 44 14,0% 53 11,8%
Lise 45 33,1% 87 27,7% 132 29,3%
Onlisans 28 20,6% 62 19,7% 20 20,0%
Lisans 35 25,7% 102 32,5% 137 30,4% 13,845 ,008
Lisansiistii 19 14,0% 19 6,1% 38 8,4%
Toplam 136 100,0% 314 100,0% 450 100,0%

Tabloya gore ilkogretim grubunda evet diyenlerin oran1 6,6%, hayir diyenlerin orani
ise 14,0%’tlir. Lise grubundaki kisiler 33,1% ile evet, 27,7% ile hayir yanitin1 vermistir.
Onlisans grubunda evet (20,6%) ve hayir (19,7%) diyen kisilerin yiizdelik oranlar1 birbirine
yakindir. Lisans grubunda hayir diyen kisilerin orani (32,5%) diger gruplara gore daha
fazladir. Lisansiistli grubunda ise evet diyenlerin oran1 14,0% iken, hayir diyenlerin orani
6,1%’dir. Yine Tablo 13’e bakildiginda 100’liik degerler iizerinden, ilkdgretim grubunda
evet diyenler %16,99 iken hayir diyenler %83,01°dir. Lise grubunda evet yanitlarinin orani
%34,10 ve hayir yanitlarmin oran1 %65,90°dir. Onlisans grubundaki evet cevabini veren

kisiler %31,11’lik bir orana sahiptir, hayir cevabini veren kisiler ise %68,89’luk bir orana
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sahiptir. Lisanstaki evet oran1 %25,55°tir, hayir oran1 %74,45tir. Lisansiistii grupta ise evet
(%50,00) ve hayir (%50,00) yanitin1 veren kisilerin sayisi sebebiyle esitlik saglanmistir.
Ziyaretcilerin hiiziin turizmi kavrami bilgisi ile egitim degiskeni arasinda anlamli farklilik

(X?=13,845, p=,008) bulunmustur. Dolayisiyla Hs hipotezi desteklenmistir.

6.5. Olgekler Arasindaki Korelasyon ve Regresyon Analizleri

Pearson korelasyon katsayisi, normal dagilima sahip veri setleri i¢in gecerli sonuglar
vermektedir. Destinasyon Pazarlamasi ve Destinasyon Cekiciligi 6l¢ekleri arasinda (r=,495,
p<0,05) pozitif yonlii bir iligki tespit edilmistir. Destinasyon Pazarlamasi ve Destinasyon
Cekiciligi 6lcekleri arasinda orta siddetli korelasyon (0,30-0,60) var oldugu sdylenebilir.
Destinasyon Pazarlamasi ve Turizm Gelisimi dl¢ekleri arasinda (r=,649, p<0,05) pozitif
yonli bir iligki tespit edilmistir. Destinasyon Pazarlamasi ve Turizm Gelisimi Olg¢ekleri

arasinda kuvvetli korelasyon (0,60-0,80) oldugu sdylenebilir.

Tablo 14

Olgekler Arasindaki Korelasyon Analizi

Pearson Destinasyon Destinasyon Turizm Hiiziin Turizmi
Korelasyonu Pazarlamasi Cekiciligi Gelisimi
Destinasyon ! 4957 6497 4907
Pazarlamasi ,000 (sig.) ,000 (sig.) ,000 (sig.)
450 (N) 450 (N) 450 (N) 450 (N)
. ,495** 1 ,439** ,496**
Destinasyon 000 (sig.) 000 (sig.) 000 (sig.)
Cekiciligi 450 (N) 450 (N) 450 (N) 450 (N)
,649** ,439** 1 ,419*%*
Turizm Gelisimi ,000 (sig.) ,000 (sig.) ,000 (sig.)
450 (N) 450 (N) 450 (N) 450 (N)
,490** ,496** ,419** 1
Hiiziin Turizmi ,000 (sig.) ,000 (sig.) ,000 (sig.)
450 (N) 450 (N) 450 (N) 450 (N)

**Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamlidur.

Destinasyon Pazarlamasi ve Hiizin Turizmi 6lgekleri arasinda (r=,490, p<0,05)
pozitif yonlii bir iliski bulunmustur. Destinasyon Pazarlamasi ve Hiizlin Turizmi 6l¢ekleri
arasinda orta siddetli korelasyon (0,30-0,60) var oldugu sdylenebilir. Destinasyon Cekiciligi
ve Turizm Gelisimi 6lgekleri arasinda (r=,439, p<0,05) pozitif yonlii bir iligki tespit
edilmistir. Destinasyon Cekiciligi ve Turizm Gelisimi Olcekleri arasinda orta siddetli
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korelasyon (0,30-0,60) var oldugu soylenebilir. Destinasyon Cekiciligi ve Hiiziin Turizmi
Olgekleri arasinda (r=,496, p<0,05) pozitif yonli bir iliski tespit edilmistir. Destinasyon
Cekiciligi ve Hiiziin Turizmi 6lgekleri arasinda orta siddetli korelasyon (0,30-0,60) oldugu
sOylenebilir. Turizm Gelisimi ve Hiizlin Turizmi 6l¢ekleri arasinda pozitif yonlii (r=,419) ve
anlamli (p<0,05) bir iliski bulunmustur. Turizm Gelisimi ve Hiizin Turizmi 6lgekleri
arasinda orta siddetli korelasyon (0,30-0,60) oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla H7 hipotezi

desteklenmistir.

Tablo 15

Destinasyon Cekiciligi ve Destinasyon Pazarlamasi Arasindaki Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz B R? Adj. = B Std. Beta ¢
Degisken Degisken R? Hata (Std.) P

Destinasyon  Destinasyon ;7,3 o45 243 145065 527 044 495 12,044 000
Pazarlamas1  Cekiciligi

Regresyon analizi bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla bagimsiz degisken
arasindaki etkinin olup olmadigim1 gostermektedir. Destinasyon pazarlamasinin %24,5°1
destinasyon ¢ekiciligi tarafindan agiklanmaktadir. R? degeri 0,245, F degeri 145,065 ve
anlamlilik diizeyi p<0,05’tir. Destinasyon ¢ekiciliginin, destinasyon pazarlamasi iizerinde
pozitif yonlii anlaml (B=1,723, B(std.)=,495, df=448, t=12,044, p=0,000) bir etkisi oldugu

sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda Hs hipotezi desteklenmistir.

Tablo 16

Destinasyon Cekiciligi ve Turizm Geligimi Arasindaki Regresyon Analizi

Bagimh  Bagimsiz B R? Adj. = B Std. Beta ¢
Degisken Degisken R? Hata  (Std.) b

Turizm — Destinasyon 155 193 191 107205 527 051 439 10354 000
Gelisimi  Cekiciligi

Turizm gelisiminin  %19,3’i (R?=,193) destinasyon cekiciligi tarafindan
aciklanmaktadir. F degeri 107,205 ve anlamhilik diizeyi p<0,05°tir. Destinasyon
cekiciliginin, turizm gelisimi tizerinde pozitif yonlii anlamli (B=2,125, B(std.)=,439, df=448
t=10,354, p=0,000) bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla Hg hipotezi

desteklenmistir.
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Tablo 17

Destinasyon Cekiciligi ve Hiizlin Turizmi Arasindaki Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz ,  Adj. Std. Beta
Degisken  Degisken B R R? F b Hata  (Std.) t P

Hizin — Destinasyon —, jo0 545 244 146250 551 046 496 12,093 000
Turizmi Cekiciligi

Destinasyon  Cekiciligi bagimsiz  degiskeninin  Hiizin  Turizmi bagimh
degiskenindeki varyansi agiklama giicii R?=,246 (%24,6) olarak saptanmistir. F degeri
146,250 ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altinda bulunmustur. Destinasyon ¢ekiciliginin, hiiziin
turizmi tizerinde pozitif yonlii anlamli (B=1,408, B(std.)=,496, df=448, t=12,093, p=0,000)
bir etkisi tespit edilmistir. Bu dogrultuda Hio hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 18

Destinasyon Pazarlamasi ve Turizm Gelisimi Arasindaki Regresyon Analizi

Bagimhi  Bagimsiz B R? Adj. = B Std.  Beta t
Degisken Degisken R? Hata (Std.) P

Turizm Destinasyon

1,375 421 419 325,320 ,730 ,040 ,649 18,037 ,000
Gelisimi ~ Pazarlamasi

Destinasyon Pazarlamasi bagimsiz degiskeninin Turizm Gelisimi bagiml
degiskenindeki varyansi agiklama giicii R?=421 (%42,1) olarak saptanmistir. F degeri
325,320 ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altinda bulunmustur. Destinasyon pazarlamasinin,
turizm gelisimi tizerinde pozitif yonlii anlamh (B=1,375, B(std.)=,649, df=448, t=18,037,
p=0,000) bir etkisi tespit edilmistir. Dolayisiyla Hi1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 19

Destinasyon Pazarlamasi1 ve Hiiziin Turizmi Arasindaki Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz B R2 Adj. E B Std. Beta t

Degisken  Degisken R? Hata  (Std.) P
Hizin — Destinasyon  gan 500 239 141721 510 043 490 11,905 000
Turizmi Pazarlamasi

Destinasyon Pazarlamast bagimsiz degiskeninin Hiiziin Turizmi bagimh

degiskenindeki varyansi agiklama giicii R?=,240 (%24,0) olarak saptanmistir. F degeri
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141,721 ve anlamhilik diizeyi p<0,05’tir. Destinasyon pazarlamasinin, hiiziin turizmi
tizerinde pozitif yonli anlamli (B=1,535, B(std.)=,490, df=448, t=11,905 p=0,000) bir etkisi

bulunmustur. Dolayisiyla Hi2 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 20

Turizm Gelisimi ve Hiiziin Turizmi Arasindaki Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz Adj. Standart Beta

2
Degisken  Degisken R R? F p Hata (Std.) t P
Hizin — Turizm 1821 176 (174 95657 388 040 419 9,780 000
Turizmi Gelisimi

Hiiziin turizminin %17,6’s1 turizm gelisimi tarafindan aciklanmaktadir. R? degeri
0,176, F degeri 95,657 ve anlamlilik diizeyi p<0,05’tir. Turizm gelisiminin, hiizlin turizmi
tizerinde pozitif yonlii anlamlhi (B=1,821, B(std.)=,419, df=448, t=9,780, p=0,000) bir etkisi

oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla His hipotezi desteklenmistir.
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YEDINCi BOLUM

SONUC VE ONERILER

Insanlarin seyahat etme tutkusu yillardir siiregelen bir durumdur. Seyahatler
sonucunda insanlar bir¢ok deneyim elde etmis olurlar. Seyahat etmek aslinda bir kesiftir,
yasayarak 6grenmektir, 6zgirliiktiir, baglant1 ve iletisim kurmaktir. Artan seyahatle birlikte
turizm sektorii biiylimiis ve ¢esitlenmeler meydana gelmistir. Dolayisiyla farkli turist tipleri
olusmus ve farkli ilgi alanlar1 ortaya ¢ikmistir. Turizmdeki bu hareketlenmeler
destinasyonlarin ¢ekiciliginin artmasina etki etmektedir. Giiniimiizde bazi destinasyonlarla
on plana ¢ikan, 6zel ilgi turizmi tiirlerinden biri olan hiiziin turizminin giderek éneminin
arttig1 sOylenebilir. Hiiziin turizmi destinasyonlarina her yastan ve her kesimden insanlar
gelmektedir. Bu destinasyonlarda ziyaretgilerin ¢ogu hiiziin turizminin ne oldugunu
bilmeden hiiziin turizmine katilim gostermektedir. Hiiziin turizmi ile ilgili daha fazla

calismalar yapilip insanlarin bu konuda bilinglendirilmesi gerekmektedir.

Aragtirmanin temelinde ‘’Ankara’da hiiziin turizmi bilinmekte midir?’’ sorusuna
cevap aranmustir. Calismanin sonucunda ise arastirmaya katilan ziyaretgilerin cogunun (314
kisi) hiiziin turizmi kavramini bilmedigi tespit edilmistir. Hiizlin turizmi kavramini bilmeyen
ziyaretgilere kavramin agiklamasi yapilmistir. Hiiziin turizmi, turist ya da ziyaret¢i gekmek
i¢in kullanilan soykirim, sug, suikast, 1zdirap, trajedi ve hapsetme alanlar1 veya yerleri olarak
tanimlanabilir (Light, 2017: 277). Katilimcilar anketi doldurmaya kavrami 6grendikten
sonra devam etmiglerdir. Baranaydin (2016) c¢alismasinda, 256 katilmcinin (%77,6)
hiiziin/karanlik turizm kavramini daha once duymadigimi belirtmistir. Bu agidan aragtirma
sonuglari birbiriyle benzerlik gostermektedir. Katilimcilar, Ankara’daki hiiziin alanlarindan
Anitkabir’i (%27,9) diger alanlara gore daha fazla ziyaret etmistir. Hiiziin alanlarindan Hac1
Bayram-1 Veli Tirbesi (%22,0) ziyaret sikligina gore ikinci sirada gelmektedir.
Katilimcilarin  ¢ogunlugu hiiziin turizmiyle iliskili faaliyetlere katilmak istemektedir.
Koleoglu (2018)’nun, hiiziin turizmi baglaminda Gelibolu Tarihi Alani’na yonelik ¢alismast
sonucunda katilimeilarin biiylik cogunlugu bdlgedeki turizmin gelisiminin devam etmesini
istemektedir. Ayrica katilicimlar turizmin gelisimi dogrultusunda bolgedeki turistik

faaliyetlere katilmak istediklerini belirtmistir.
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“Hiizlin turizmi, destinasyon pazarlama, destinasyon cekicilik araci ve turizmin
gelisimini saglayici bir ara¢ olarak kullanilabilir mi?’’ aragtirmanin bir diger sorusudur.
Katilimcilarin  ¢ogunlugu hiiziin turizminin, destinasyon pazarlamasi araci olarak
kullanilabilecegini ifade etmistir. Yine katilimeci1 ¢ogunluguna gore hiiziin turizminin,
destinasyon c¢ekicilik araci olarak kullanilabilecegine ulasilmistir. Ayrica katilimcilarin
bliylik c¢ogunlugu Ankara’da hiiziin turizminin turizm gelistirme aract olarak
kullanilabilecegini diisiinmektedir. Buradan hareketle hiiziin turizminin hem destinasyon
pazarlama araci hem destinasyon cekiciligi araci hem de turizm gelisimi araci olarak
kullanilabilecegi sonucuna varilmistir. Yani arastirma sonunda Ankara’nin pazarlanabilir,
cekici ve gelistirilebilir bir destinasyon oldugu ortaya koyulmustur. Sahip oldugu deger g6z
oniinde bulundurularak Ankara’da 6nemli bir hiiziin turizmi potansiyeli bulunmaktadir ve

hiiziin turizmi destinasyonuna doniistiiriilebilir.

Ayrica bazi diger hiiziin destinasyonu temelli ¢alismalar ile de bu ¢alismanin sonucu
benzerlik gosterdigi sOylenebilir. Zerva (2021)’nin hiiziin turizmini arz tarafindan ele alan
arastirmasinin sonucu bazi hiizlin cazibe merkezlerinin temelde kisiye bagl oldugunu ve
mekana c¢ok az Onem verdigini, bu da hiiziin cazibe yelpazesinde yeni pazarlama
segeneklerinin Oniinii agtigini gostermistir. Nhamo ve Chikodzi (2021)’nin, Mart 2019'da
Zimbabwe'yi harap eden Tropical Cyclone Idai'nin merkez iissiinde hiizlin turizmi
potansiyelini arastirdiklar1 calismada, Zimbabwe'de hiiziin turizmi igin bir potansiyel
oldugu, bunu gerceklestirmek ve tanitmak i¢in adimlar atilmasi gerektigi sonucuna
varilmistir. Dinitri ve De-Sember (2021)’in Goa Gudawang'da hiiziin turizminin potansiyel
gelisimini kesfetmek amaciyla yaptiklari arastirma sonucunda Goa Gudawang'in karanlik
bir sergi olarak hiiziin turizmi cazibesi olma potansiyeline sahip oldugu bulunmustur. Goa
Gudawang'in  hiiziin turizmini gelistirmek i¢in destinasyon g¢ekiciliklerini Kkullanmak
gerekmektedir. Bhati ve digerleri (2020)’nin, Guadalcanal Savasi c¢evresinde hiiziin
turizmini gelistirme potansiyelini arastirdiklar1 ¢aligmada hiizlin turizmi destinasyonlarini
gelistirmenin zorluklarindan birinin, hiikiimetin kalintilara sahip olmasina ragmen bu cazibe
merkezlerini gelistirmek i¢in araziye sahip olmadigi sonucuna ulasmislardir. Krejcova
(2021)’nin bir anket arastirmasi yoluyla secilen hiiziin turizmi mekanlarini ziyaret etmenin
motivasyonlarini bulmak amaciyla yaptigi arastirma sonucuna gore hiiziin turizmi
manzaralarinin destinasyon imajinda ve pazarlamasinda 6nemli bir rol oynadigina da

ulasilmstir.
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Arastirma sorularindan bir digeri ise ‘’Destinasyon pazarlamasi, destinasyon
cekiciligi, turizmin gelisimi ve hiizlin turizmi arasinda bir iliski s6z konusu mudur?”’
sorusudur. Bulgular, destinasyon pazarlamasi, destinasyon c¢ekiciligi, turizm gelisimi ve
hiiziin turizminin birbiriyle iliski oldugunu ve birbirlerini etkilediklerini gdstermistir.
Baranaydin (2016), ¢alismasi sonucunda karanlik turizmin tanitimi ve bilinirliginin, karanlik
turizme katilma istegi tiizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. llgaz (2021)
arastirmasinda destinasyon ¢ekiciligi ile turist tatmini arasinda iliskiyi test etmis, pozitif ve
anlamli bir etki saptamistir. Ayn1 zamanda destinasyon cazibeleri ile turist sadakati

arasindaki iligkiyi test ederek yine pozitif ve anlamli bir etki bulmustur.

Biran ve digerleri (2011), miras deneyiminin temel unsurlarinin, turistlerin hiiziin
turizm alanlarina yonelik motivasyonlart ve algilarmin bir kombinasyonu olarak
degerlendirildigi ve birbirlerini etkiledigi sonucuna varmistir. Kang ve digerleri (2012)’nin
caligmas1 Giliney Kore, Jeju Adasi'ndaki modern Kore tarihinin en yikict bdliimlerinden
birini anan ve bir site olan 3 Nisan Baris Parki’n1 konu edinmektedir. Arastirma sonunda
Ziyaret¢inin ziyaret nedenleri agisindan iki temel boyutun, yani 6grenme-zorunluluk ile
sosyal nedenler-merakin, hiiziin deneyimlerinin alt1 boyutuyla iligkili oldugu belirlenmistir.
Ayrica ziyaretgi deneyimlerinin ziyaret¢inin elde ettigi faydalarla dnemli Slgiide iliskili
oldugunu gostermistir. Oztiirk (2016)’iin Sinop Cezaevi Miizesi drnegindeki ¢alismasinda
katilimcilarin kisilik yapis1 ve genel memnuniyeti ile hiiziin turizmi motivasyonlar1 arasinda
anlamli bir iligki tespit edilmistir. Fabros ve digerleri (2023)’nin arastirmasi, turist
motivasyonlarmin (egitim, hatirlama, gezi, eglence, aile bagi, merak ve etkinlik mekanini)
hiiziin turizmi alanlarin ziyaret etmede karsilikli iligkili oldugunu gostermistir. Ciinkii turist
motivasyonlari, turistlerin hiiziin olarak kabul edilen belirli bir cazibe merkezinde yapmayi
planladiklar1 aktivite tiirline bagli olarak degismektedir. Calismanin genel sonucunda ise
Filipinler'de hiiziin turizmi alanlar1 sunan yerlerin pazarlanmasi ve tanitiminin yani sira
destinasyon planlamasi ve yonetiminde ¢ok yararli olabilicegine deginilmistir. Buradan yola
cikarak turist motivasyonlarinin bu turizm big¢iminin énemli bir yonii oldugu sdylenebilir.
Bu motivasyonlar dikkate alindiginda, turistlerin tilkedeki hiiziin yerlerini ziyaret etme

nedenleri anlasilacaktir.
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Nawijn ve Fricke (2015)’nin, Almanya'daki Neuengamme toplama kampi1 anitindaki
ziyaretcilerin duygusal tepkilerini 6lgtiikleri arastirmanin sonucu, ziyaretcilerin olumsuz
duygular1 olumlu duygulardan daha yogun deneyimlediklerine ulasilmistir. Ayrica belirli
kosullar altinda, olumlu duygular ve belirli olumsuz duygularin turistlerin davranigsal
niyetlerini etkileyebilecegini gostermistir. Sharma ve Nayak (2019)’1n ¢aligsmasinda, hiiziin
turizminde duygusal degerin memnuniyet ve sadakat niyetlerini giiclii sekilde etkiledigi
tespit edilmistir. Wang ve digerleri (2021)’nin arastirmalart sonucunda, otantiklik
baglaminda hiiziin turizmine katilim gosteren ziyaretgilerin hem ulusal kimlik hem de tekrar
ziyaret etme niyetleri tizerinde olumlu bir etkiye sahip olduguna ulasilmistir. Sun ve Lv
(2021)’in arastirmasinda, katilimeilarin duygularindaki karanlik/hiiziin diizeyinin, gorsel
ifadelerindeki karanlik/hiiziin diizeyi iizerinde etkisi olduguna ulasilmistir. Ayrica
katilimeilarin - gorsel algilarindaki  karanlik/hiiziin - diizeyinin, onlarin karanlik/hiiziin
duygularinin diizeyini etkiledigi tespit edilmistir. Yani turistlerin deneyimleri hiiziin

deneyimleri duyusal ifadeleri ve gorsel ifadelerine yansimaktadir.

Ghorbanzadeh ve digerleri (2021) tarafindan, iran'da Khorramshahr Savas Miizesi
ve Kutsal Savunma Miizesi Bahgesi’ni ziyaret eden kisilere yonelik arastirma yapilmustir.
Sonuglar hiiziin deneyimi kalitesinin destinasyon imaji, algilanan deger ve turist
memnuniyeti yoluyla dolayli olarak davranigsal niyetleri etkiledigini gostermistir.
Turistlerin memnuniyeti, savas turizminde davranigsal niyetlerin en giiclii etkeni olarak
bulunmustur. Qian ve digerleri (2022), calisma alani olarak Cin'in depremle harap olmus

"o

ilge sehri Beichuan’1 se¢mistir. Caligmada "An1 yeri imaji" ve "egitim yeri imaji"nin €en
algisal imajlar oldugunu, saha deneyimi ve davranigsal niyetin ¢cogu alt boyutuyla pozitif
iligkili oldugunu bulmustur. “Eglence yeri imaj1” ve “korku manzaralar1 imaji” turistler
tarafindan daha az algilanmistir, saha deneyimi ve davranigsal niyetin bazi alt boyutlari ile
negatif iligkili bulunmustur. Kim ve Barber (2022)’in, Kore Askerden Arindirilmig
Bolgesi’ne yaptiklar1 ¢alismada turistlerin destinasyon imajinin turistlerin katilimi ve
gelecekteki niyetlerini pozitif yonde etkiledigi, turistin katitliminin ise gelecek niyetini
pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ek olarak, turistin katilimi, destinasyon imaji ile

gelecek niyeti arasinda kismen iliski saptanmistir. Bu ¢alismalarin bulgulartyla aragtirmanin

bulgular1 benzerlik géstermektedir.
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Sarkar ve digerleri (2021)’nin yapmis olduklar1 ¢alismada, bes degiskenden ikisinin
Hindistan'daki insanlarin hiiziin turizmi algisi tizerinde etkisi oldugu bulunmustur. Anma ve
eglence degiskenlerinin hiiziin turizmi iizerinde etkisi bulunurken egitim, medya ve
hiikiimetin rolii degiskenlerinin hiiziin turizmi {zerinde etkisi bulunamamistir. Bu
calismanin bulgulartyla da arastirmanin bulgulart farklilik gdstermektedir. Dolayisiyla
hiiziin turizminin gelistirilmesi, destinasyonda yapilacak olan ¢aligmalara bagli oldugu

sOylenebilir.

Hiiziin turizmi, turizm pazarinin Onemli bir parcast haline gelmektedir.
Destinasyonlar ve alanlar, turistler i¢in ¢ok dnemli katilim faktorleri olarak turistik yerlerin
olumlu imajini, 6zgiinliigiinii ve bagliligini gelistirmeye ve yaratmaya odaklanmalidir. Diger
turistik destinasyonlar gibi, hiizlin turizmi alanlar1 da kiiresellesmistir ve farkli kiiltiirlerden
farkli anlamlar olusturabilen ziyaretgileri ¢ekmektedir. Dogru pazarlama tekniklerini
gelistirmek icin destinasyon yoneticileri kiiltiirel farkliliklart anlamalidir. Turizm gelisimini
ve planlamasini dogrudan veya dolayli olarak etkileyebilecek ¢ok sayida paydasi igeren yeni
arastirmalar i¢in 6nemli bir potansiyel bulunmaktadir. Paydaslarin (ulusal hiikiimetler, yerel
yonetimler, yerel halk, turizm igletmeleri ve destinasyon yoneticileri) bakis agisin1 anlamak,
destinasyon pazarlamasina ait sahip olunan bilgiyi genisletecektir. Bu baglamda destinasyon

saglayicilarinin, ziyaretcilere iliskin bakis agilarinin daha fazla arastirilmasi gerekmektedir.

7.1. Oneriler

Hiiziin turizminin ortaya ¢ikmasi, tanitilmasi ve ilerlemesi i¢in hiiziin turizmi

destinasyonlar1 korunmali, restore edilmeli ve gelecek nesillere aktarilmasi saglanmalidir.

Hiiziin turizm destinasyonlarina yonelik gilizergah belirlenmeli, seyahatler

planlanmali ve biit¢e ¢alismalar1 yapilmalidir.

Hiiziin turizmi destinasyonlarinin bilinirligi arttirilmalidir. Her hiiziin destinasyonu
icin stratejiler gelistirmeli, destinasyonun kalitsal kaynaklarini kullanarak ziyaretgiler

tizerinde uzun siireli etki yaratacak bir deneyime doniistiiriilmesi saglanmalidir.

Hiizlin turizmi destinasyonlari, topluma fayda saglayacak bigimde tasarlanabilir ve

bu destinasyonlar markalastirilabilir.
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Hiiziin turizmi hakkinda daha fazla gorsel ve yazili olarak bilgilendirme

saglanmalidir.

Hiiziin alanlarina yapilan ziyaretlerin her yil artmasi ile beraber bu alanlarda

yapilacak turizm harcamasinin ekonomik yonden kalkinmayi artirmasi diisiiniilmektedir.

Giliniimiiziin iletisim aract olan sosyal medya daha aktif kullanilarak, hiiziin

turizminin ne oldugu duyurulmalidir.

Turist beklentilerinin degismesi ile meydana ¢ikan hiiziin turizmine kars1 bu alanda

iyi hizmet sunulmalidir.

7.1.1. Uygulayicilara Yonelik Oneriler

Oncelikle turizm isletmeleri 6zel ilgi turizm tiirlerine ait turlarim gesitlendirmelidir.

Tur ile gezi veya seyahat programina katilan insanlara, tur programindaki hiiziin
turizmi destinasyonu hakkinda turist rehberleri tarafindan hem gidilen destinasyon hem de
hiiziin turizmi ile ilgili bilgi verilmelidir. Eger bir hiiziin alan1 ziyaret edilmis ise bu
destinasyonun tarihi, kiiltiirel, yapisal 6zellikleri aktarilirken hiiziin turizmi ile olan iligkisi

de aktarilmalidir.

Ziyaretgilerin hiiziin turizmi destinasyonlarmi gezerken hiiziin turizmiyle ilgili
bilgiye sahip olmasi, gezdigi yerler hakkinda farkindaliga ulasmalarin1 ve daha bilingli
olmalarim saglayacaktir. Ayrica ziyaretgilerin hiiziin turizmine yonelik duygusal durumlari

ve kurmus olduklar1 bag seyahat niyetini etkileyecektir.

Hiiziin destinasyonundaki ziyaret¢ilerin bilgi ¢ikarmasi ve alan iginde sorunsuz bir
sekilde hareket etmesi icin agik tabelalar, ¢esitli gorseller ve goriintiilleme platformlar

mevcut olmalidir. Uygun destekleyici olanaklarin olmasi olumlu bir deneyimi etkileyecektir.

Hiziin turizminin gelistirilmesi amaciyla reklam ve tanitim faaliyetleri

arttirilmalidir.

Hiiziin turizmi tarihimizi yasatmak, gegmisimizi bilmek ile iligkilendirilmeli ve daha

verimli bir sekilde pazarlanmalidir.
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Ankara’nin destinasyon olarak pazarlanabilmesi i¢in oncelikle turizm bir biitiin
olarak incelenmeli ve Ozel ilgi turizm c¢esitleri pazarlama c¢alismalari alaninda

kullanilmalidir.

Kamu ve 6zel isletmeler hiiziin turizmi konusundaki faaliyetlerini Ankara’nin hiiziin
turizmi potansiyeline gore sekillendirebilir. Hiizlin turizmi ile ilgili calismalar fazlalastirilip

baskent Ankara’nin turizm agisindan kalkinmasi ve gelistirilmesi saglanabilir.

Turizm destinasyonu yoneticileri, hiiziin deneyimleri arayan turistler i¢in tesisler ve
tur teklifleri hakkinda internet sitesi, mobil uygulama vb. gelistirerek daha fazla bilgi
edinmeleri saglanmalidir. Destinasyon yoneticileri, bu kanallar araciligiyla ziyaretgi
etkilesimlerini tegvik eden stratejileri kullanmalidir. Bilgiyi turistler i¢in hazir hale getirmek

seyahat niyetini arttirmaya yardime1 olacaktir.

7.1.2. Akademiye Yénelik Oneriler

Aragtirmanin O0rneklemini Ankara’daki belirli destinasyonlar1 ziyaret eden kisiler
olusturdugu icin diger alanlara genellenemez. Arastirmanin verileri, ankette yer alan

maddelere verilen cevaplarla sinirlidir.

Hiiziin alanlarmi ve tanimlayic1 6zelliklerini anlamak i¢in daha fazla arastirmaya

thtiya¢ duyulmaktadir.

Sonraki donemlerde arastirmacilar ziyaretcilerin hiiziin turizm bdlgesine yaptiklar

ziyaretin asil amacini belirlemek i¢in ankete farkli sorular da ekleyebilir.

Arastirmacilar hem ziyaret¢ilerin hem akademisyenlerin hem de hiiziin turizmi
alanlarindaki kamu ve 6zel isletme g¢alisanlarinin goriislerini alarak nitel veya karma bir

calisma yapabilir.

Yurtdisindaki hiiziin destinasyonlarin1 ziyaret edenler ile Tiirkiye’deki hiiziin
destinasyonlarini ziyaret edenlerin karsilagtirildigi bir arastirma tasarlanarak ortaya ¢ikan

sorunlarin giderilmesi saglanabilir.

Hiiziin turizmi faaliyetleri tizerindeki medyanin 6nemi ve etkisi arasindaki iligkiyi

arastiran baska bir ¢calisma yapilabilir.
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Literatiir taramas1 sonucu hiiziin turizmi alaninda gecerliligi ve gilivenilirligi olan
yetersiz sayida Ol¢ek oldugu anlasilmistir. Arastirmacilara bu alanda yiiksek diizeyde

giivenilir ve gecerli olacak olgek gelistirmeleri onerilmektedir.

Universitelerde 6zellikle turizm ile ilgili alanlarda hiiziin turizmi konusuna yer
verilmelidir. Yani tniversitelerin 6zel ilgi turizm derslerinde bu konu daha kapsamli

anlatilabilir.

Belirli hiiziin alanlarina yonelik, tiniversite dgrencilerine gezi diizenlenebilir. Bu

konuda arastirma yapmalar1 ve gidilen alan hakkinda anlatim yapmalar istenebilir.
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EKLER

EK1
ANKET FORMU

Saym Katilimei, bu anket formu; Ankara'daki hiiziin alanlarin1 ve potansiyeli olan
yerleri ziyaret eden ziyaretcilerin destinasyon pazarlamasi, destinasyon cekiciligi ve
turizmin gelisimi baglaminda hiiziin turizmine yonelik bakis agilarini belirlemek amaciyla
veri toplamak igin hazirlanmistir. Bu ¢alisma Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Turist
Rehberligi Yiiksek Lisans programi kapsaminda yiiriitiilmektedir. Vermis oldugunuz
cevaplara kars1 bir sorumlulugunuz yoktur. Ankete katilmakla ilgilendiginiz i¢in tesekkiir
ederiz.

Hilal Yilmaz

Birinci Boliim

1-Cinsiyetiniz?

Erkek () Kadin ()

2-Yasmiz?

18-25 (1) 26-35 () 36-45 (1) 46-55 () 56 ve tistii ()

3-Egitim Diizeyiniz?

[Ikogretim () Lise ( ) On lisans () Lisans () Lisansiistii ()

4-Mesleginiz?

Ogrenci () Isci () Isyeri Sahibi () Memur ( ) Emekli () Calismiyor () Diger ()
5-Aylik Geliriniz?

4000 TL ve alti () 4001-5000 TL () 5001-6000 TL () 6001-7000 TL () 7001 TL ve iizeri
()

6-Hiiziin turizmi kavram hakkinda bilginiz var mm? Bu kavram daha dénce
duydunuz mu?

Evet () Hayir ()

7-Ankara’da hiiziin turizmi, destinasyon pazarlama araci olarak kullanilabilir mi?
Evet () Hayir ()

8-Ankara’da hiiziin turizmi, destinasyon cekicilik araci olarak kullanilabilir mi?

Evet () Hayir ()



9-Ankara’da hiiziin turizmi, turizm gelistirme araci olarak kullanilabilir mi?
Evet () Hayir ()

10-Asagida verilen Ankara’da bulunan alanlardan hangilerini ziyaret ettiniz? (Coklu
isaretleme yapabilirsiniz).

Anitkabir ()
Ulucanlar Cezaevi Miizesi ()
Sakarya Meydan Muharebesi Tarihi Milli Parki ()

15 Temmuz Darbe Girisimi Alanlar1 (15 Temmuz Sehitler Anit1, 15 Temmuz Sehitleri ve
Demokrasi Miizesi, 15 Temmuz Sehitler Anit1) ()

Midas Tiimiiliisii ()
Haci Bayram-1 Veli Tiirbesi ()

ikinci Boliim

Agamida Ankara’mn degtinasyon pazarlamas; destinasyon celdcilik
unsurlary, turizm gelisimi ve hilziin turizmi ile ilgili birtakum ifadelere
ver verilmigtir. Bu ifadelerden size uygun olam igaretleyiniz.

i

Ne Katiliyorum

Ne Kanlmmvorom
Katliyorum

Kesinlikle Katlmvorum

Kesinlikle
Kanlmiverum
Katnlmivoerum

Destinasyon Pazarlamasi

[y
et
Laa
=
tn

Turizmde pazarlama faaliyetleri devlet elivle yapilmahdir.

Devletin belirlevecedn pazarlama stratejilenn Ankara’daln her bar
destinasyon icin ayr ayn olmalidr,

Ankeara’daki her bir destinasyon igm fiyatlar aym 15 kolmndald firmalar

tarafindan belirlanmelidir.
Ankara’da ver alan turizm 1glefmelen ortak pazarlama stratejilen 1 2 3 4 5
gelighinmelidir.
Bir destinzsvonun pararlanabilmesi igin balgeve Szzil bir markanm

" S 1 2 3 4 5
varatlmas Snemlidor.
Anlears min pararlanmasmda kamu sektdril Sncil olmahdir. 1 2 3 ! 5
Bilgede turistik firin gegitlilizi artinlmahdr. 1 2 3 4 5
Anlears’da pazarlama faaliyvetlen veterli diizeyvdedir. 1 2 3 4 5
Tek tip turist yerme her tiirden turist elmelk igin pazarlama stratejilen 1 5 3 A 5
geligtinlmelidir.
Anlears pazarlanabilir bir destinasyondur. 1 2 3 4 5
Destinasyon Cekicilik Unsurlan
Anlearsmin goritlecek egziz yerleri vardir. 1
Anleara’da dogal gekicilikler bulunmaltadir. 1

Ankara nim tarths mimarisl vardir. 1 2 3 4 3




Amnlara'nin miizeleri ve kiltiirel gelacilikler: vardir.

Ambara’da hatwra wve hediyelik egva fivatlanmn genel sevives
uygundur.

Ambara’da gezi, tur ve eglence aktivitelerinin fivatlarmmn genel seviyves
uygundur.

Anlkara’da gesitlh ulagim olanaklan vardir,

Anlara’da ulagim hizmetlen kalitelidir.

Ambara’da konman dogal alanlar vardir.

Ankara’da sz3hk hizmetlert veterlidir.

ot |t |t | et

Pt | bedt| bedt] Bt B

laa| lad| laa| lea|  laea

TSN IS R I

n| wal La| el Ln

Ambara’da yerel sabicdar ve esmafin ziyaretgilere karm futmmm
uygundur.

(=

Ankara’da yerel halk zivaretgilere karg misafirperverdir.

Anlara’da konaklama igletmelenndel hizmetler kalitelidir.

Ambara’da konaklama izletmelennde ging ve gikag iglemlen hozlidir,

Ankara’da verel taima araglan sik sefer yvapar.

Anlkara’da verel tapma hizmetleri konforludur.

ot | ot |t | ot | et

Pt | bet| Bt Bdt| Bt B2
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Turizmin Geligimi

Uygun bir turistik geligim her zaman dogal habitat koramalidir.

Ambara’da turizm geligim planlan siireldi bir gelkilde ginecellemmelidir,

Fedt | Bea

Laa| laa

o

Lnl| n

Ambara’da turizmin planlanmasmda uzun dénemli bir balag agisma
ihtiyag duynldufuna inanryomm.

Ambara’dald  turstik  igletmeler  zivaretgilern  memnunivetinde
sorumluluk almahdir.

Turizm endiistrizi Ankara'va gelen miyaretgilere 171 kalitede turistik
deneyimler sunmalidar.

]

Apkara™ya  gelen tunstlerm  ihtivaglarom  kargplamak  turistik
1gletmelerin soruminlufundadir.

bt

L

Ambara’min kallkmmasmda turizm dnembh bir kaynak clabilir.

Ambara’ya daha farla torist celameye caliplmalidir.

Ambara’min turizm yatirmlan artarsl devam etmelidir.

Ankara’da turizmin dzha fazla geligmes] igin ¢aba sarf edilmelidir.

Ankara’nm turizm gelisimini desteldryorum.

Turizm, toplumumuzun dnemli bir pargas olmaya devam etmelidir.
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Hiiziin Turizmi

Hiiriin turizymnin ne oldugn bilinmektedir.

Hiaziin turizmi Ankara’da yapilmaltadir.

Diimya’daki hiiziin turizmi gekim verlen bilmmektedir.

Ankara’dala hilziin torizm gelam yerleri bilmmelctedir.

Ankara’dala hilziin turizm tamtun galigmalan yeterlidir

Anlkara hitzin turizm bilgaler agzindan zengindir,

Girsel medya hilzin turizminin tanmmasmda etlalidic.

Vazh medya hilziin turizminin tanmmesnda ethilidir.

Hidziin turizmni igin harita ve rehber kitaplar gikanlmahdar.
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Apkara’da  hirin turizmini  gelistirmeve yinelik caligmalar
vapilmalhidir.
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Anlara’da hitzim turizmmim bir tunstik rin gesidi olarak éne gikmas:
gereklidir.
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Genel olarak, hiiziin turizm tirine iligkin faalivetlers katilmak isterim.
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