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OZET

Stres, sehir hayat1 ve yogun c¢alisma bireyleri agik alanda yapilan doga temelli etkinliklere
tesvik etmektedir. A¢ik alanda yapilan doga temelli rekreatif etkinlikler hem turistik hem
sportif agidan bireylere deneyim kazandirmakta, ayn1 zamanda bu faaliyetlerin yapilmasina
uygun olan destinasyonlarin da 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir. Bu g¢aligmada agik
alanda yapilan doga temelli rekreatif etkinliklerin yapildig: Ilgaz Dag1 Milli Parki’na gelen
ziyaretcilerin markalagsmig destinasyona iligkin beklentileri ile Ilgaz Dag1 Milli Parki’nmi
markalagsmis bir destinasyon olarak degerlendirmeleri arasinda anlamli bir fark olup
olmadigini ortaya koymak amaclanmistir. Calismada yiiz yiize goriigme teknigi yontemi ile
anket uygulanmistir. Arastirma Ilgaz Dagi Milli Parki’na gelen ziyaretcileri kapsamaktadir.
Calisma kapsaminda anova testi ve t testi yapilmistir. Arastirmanin sonunda katilimcilarin
cogunlugunun erkek oldugu, yogunlukla kis mevsiminde geldikleri, Ilgaz Dag1 Milli
Parki’na yonelik algilamalarina yonelik sorulara en fazla “kayak™ cevabi verdikleri
gozlemlenmigtir. Aragtirmaya katilan ziyaretcilerin markalagmis bir destinasyona iliskin
beklenti diizeylerinin, Ilgaz Dagi Milli Parki’na yonelik degerlendirmelerinden daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Buna bagl olarak ziyaretgilerin beklentilerinin mevcut durum
karsisinda daha yiiksek olmasi, Ilgaz Dagi Milli Parki’min heniiz tam anlamiyla
markalagmig bir destinasyonun sahip oldugu nitelikler bakimindan eksikliklerinin
oldugunu ortaya koymustur. Calisma sonuclarindan yola cikilarak Ilgaz Dagi Milli
Parki’na ve calismaya yonelik Oneriler gelistirilmistir.
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ABSTRACT

Stress, urban life and busy work encourage individuals to do nature-based outdoor
activities. Nature based outdoor recreative activities lead both a touristic and sportive
experience for the individuals, besides highlighting the proper destinations for these
activities. The aim of this study is to verify if there is a significant difference between the
expectations of the visitors concerning a destination brand and their personal assessment of
Ilgaz Mountain National Park as a destination for nature based outdoor recreative
activities. Face to face interview method was applied to collect data in the study. The scope
of the study is the visitors coming to llgaz Mountain National Park. ANOVA and t- test
were used for this purpose. As a result of the study, it was observed that most of the
participants are male, they come especially in winter season and their perception regarding
Ilgaz Mountain National Park is “skiing” most. It was found out that the expectation levels
of the participants are higher than their assessment of llgaz Mountain National Park as a
destination brand. Therefore, higher expectations of the visitor comparing the current state
of the destination reveal the deficiencies of llgaz Mountain National Park as for the
complete destination brand features. Suggestions about the study and llgaz Mountain
National Park were offered with reference to the result of the study.
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GIRIS

Turistik destinasyon faaliyetlerinin tiiketicilerin nihai karar mekanizmasini uyaran
nitelikte ¢alismalar ortaya koymasi, modern turizm yaklasimlar1 arasinda yaygin olarak
kabul gormiis bulunmaktadir. Bununla birlikte turizm hizmetlerinden yararlanan
tiiketicilere giizel bir manzara esliginde sicak bir ortamda kaliteli bir konaklama hizmeti
sunmak, destinasyon segenekleri arasinda yerini almistir (Qu, Kim ve Im, 2010: 465). Tiim
bunlar destinasyon markalasmasi kavrammin dogmasina neden olmustur. Destinasyon
markalagsmasi kavrami, Uriin markalasmasimin aksine akademik yazinda da yeni yeni

kendini gostermeye baslamistir (Konecnik ve Go, 2008: 177).

Destinasyon markalasmas: olgusunun igerisinde baskaca pazarlama {iriin ve
faaliyetlerinde oldugu gibi markay1 6n plana cikartarak, onu etkili bir bicimde yonetme
amaci yatmaktadir. Turizm kavrami artik 6zellikle pasif kitlenin deniz, kum ve giinesten
ibaret olan seyahat anlayigsindan siyrilarak destinasyonlarin yerel ve kiiltiirel 6zelliklerini,
ekosistemini ve rekreatif imkanlarin1 onceleyen bir anlayisa doniismiistiir. Bu sebeple
destinasyonlar faaliyetlerini yeniden gbézden gecirerek mevcut turizm pazarinda

destinasyon markasi olarak kendilerini konumlandirmaya ¢alismislardir (Segim, 2014: 3).

Tirkiye’de turizm sektoriiniin ekonomik dnemi batili tilkelere oranla geg anlasildig
icin destinasyon markalasmast ve bunun gibi kavramlarin kesfedilerek turizm sektdriine
entegre edilmesi de ayni oranda gecikmistir. Uluslararasi turizmdeki destinasyon duraklari
gerek sahip olduklar: tabi turizm kaynaklari, gerek ise diger turistik 6geler bakimindan
benzerlik gostermektedir. Bu nedenle turizm sektoriinde yiikselen deger olmay1 amaglayan
destinasyonlar farkli turizm kaynaklar1 kesfetmeyi deneyerek cekiciliklerini arttirmaya
cabalamaktadirlar. Bu ama¢ dogrultusunda rakiplerini saf dis1 birakmay1 kendine hedef
edinen destinasyonlar markalasma kavrami iizerine egilmislerdir. Markalasma kavrami
cesitli slirecler icermektedir, bu siireclere en etkin katkiy1 saglayacak aktivitelerden biri de

rekreasyonel faaliyetlerdir.

Rekreasyon; kisilerin giinliik rutin igler ve yogun tempo nedeni ile zihinsel ve
fiziksel olarak kendini hem yenilemek hem de dinlenmek amaciyla, zorunlu olarak

gerceklestirdigi (is, okul vs.) isler disinda arta kalan serbest zamanlarinda yapmis oldugu,
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goniilliiliik esasl, haz ve tatmin duygusu olusturan aktiviteler olarak tanimlanabilir (Oztiirk

ve Aydogdu, 2012: 613).

Rekreasyon faaliyetleri kendi i¢inde mekansal agidan, “agik alan rekreasyon
faaliyetleri ve kapal1 alan rekreasyon faaliyetleri” olarak iki sekilde siniflandirilmaktadir.
Acik alan rekreasyon faaliyetleri, agik alanda yapilan her tiirlii sportif (futbol, basketbol,
voleybol, tenis vb.) ve doga temelli (yiiriiyiis, piknik, kamp, su sporlar1 vb.) faaliyetleri
kapsamaktadir (Hazar, 2003: 23; Goker, 2014: 190).

Doga temelli agik alan rekreasyon faaliyetleri yogun stres ve ¢alisma temposu ile i¢
ice olan kent insaninin talep ettigi seyahat ve eglence aktiviteleri arasinda yerini
almaktadir. Milli parklar, tabii parklar, ormanlar ve kent ormanlar1 bireylerin bu aktiviteleri
gerceklestirebilecegi yerlerdir. Ozellikle kent ormanlarini estetik, sessizlik, biyogesitlilik,

yalnizlik, giiven gibi bir ¢ok sebep ile tercih etmektedirler (Choon vd., 2013: 201).

S6z konusu ¢alisma ile acik alanda yapilan doga temelli rekrasyonel faaliyetler ve
destinasyon markalagsmas1 konular1 ele alinarak turistik tiiketicilerin rekreasyonel
faaliyetlere katilim gosterdikleri destinasyonlara yonelik tatmin duygusu ve marka deger

algis1 degerlendirilmistir.

Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci ziyaretcilerin markalasmis destinasyona iliskin beklentileri ile
llgaz Dag1 Milli Parki’n1 markalasmis bir destinasyon olarak degerlendirmeleri arasinda
anlamli bir fark olup olmadigini ortaya koymaktir. Arastirmanin amaci kapsaminda

gelistirilen hipotezler su sekilde siralanmistir:

H1: Ziyaretcilerin markalagmis bir destinasyona yonelik beklentileri ile demografik

Ozellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2: Ziyaretcilerin Ilgaz Dagi Milli Parki’na yonelik degerlendirmeleri ile

demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardar.



H3: Ziyaret¢ilerin markalagmis bir destinasyona yonelik beklentileri ile Ilgaz Dag1

Milli Parki’n1 degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Arastirmanin Onemi

Bir destinasyonun markalasmasi destinasyon igerisinde sunulan iiriin ve hizmetin
cesitliligine, kendine 6zgii dogal yapisina, rakip destinasyonlar igerisinde vermis oldugu
hizmetler ve sahip oldugu giiclii ilkeler ile bunlar1 iddial1 bir sekilde yansitmasina baglidir.
Tiim bunlar ekonomik, politik ve yatirim desteginin yani sira gii¢lii iletisim kanallarinin
kullanilmast ve dogru stratejik plan gelistirilmesi ile gerceklesmektedir (Doganli, 2006:
73).

Ilgaz daglar1 Bat1 Karadeniz bdliimiiniin i¢ kesimlerinde bulunmaktadir. Adin1 bu
daglardan alan Ilgaz Dagi Milli Parki, Cankir1 ve Kastamonu illeri arasinda kalan bir
bolgededir (Oztirk ve Aydogdu, 2012: 615). Ilgaz Dagi Milli Parki igerisinde orman
alanlar1, orman i¢i dinlenme yerleri, konaklama tesisleri ve kayak pistleri bulunmaktadir.
Zengin flora, fauna ve estetik degerlere sahiptir. 02/06/1976 tarihinde Milli Park ilan
edilmistir. Alan, Kastamonu’ya 40 km, Cankiri'ya 80 km, Ankara’ya 200 km,

(www.kastamonukultur.gov.tr).

S6z konusu c¢alisma dogrultusunda farkli c¢ekicilik unsurlarina sahip
destinasyonlarin markalasmalar1 acisindan degerlendirilmeleri yapilabilecektir. Ayrica
caligma, Ilgaz Dagi Milli Parki’nin rakip destinasyonlar (Kartalkaya, Uludag vb.) arasinda
sahip oldugu konum ve rekabet edilebilirligini ortaya koymak, Ilgaz’a gelen ziyaretgilerin
talep ve beklentilerini belirlemek, destinasyonun daha iyi diizeyde tanitilmasi i¢in, belirli
bir pazarlama ve reklam stratejisi gelistirmek agisindan 6nem arz etmektedir. Bunlarin yani
sira agik alan rekreasyon faaliyetleri yapilan destinasyonlarda bu tiir faaliyet degerlerine

yonelik markalagmay1 inceleyen calismalara rastlanmamustir.

Problem Durumu

Kayak, doga yliriiylisii, snowboard, yaban hayati gézlemleme gibi agik alanda
yapilan doga temelli rekreatif faaliyetler sayisiz insan igin deneyim ve faydalar

saglamaktadir (Williams, vd., 2004: 86). Kisisel rehabilitasyon ve terapi agisindan


http://www.kastamonukultur.gov.tr/

degerlendirildiginde agik alan rekreasyon faaliyetlerinin faydalarinin fazla sayida oldugu
gozlemlenmektedir. Sosyal ve fiziksel anlamda gelisim, stres ve asabiyet bozukluguna
bagli duygusal problemleri azaltmanin yani sira insanlar arasinda yakinlasma ve

entegrasyonu saglama gibi yararlari da mevcuttur (Anderson, vd., 1997:215).

Tiirkiye’de de Avrupa’da oldugu gibi doga temelli rekreatif etkinliklere katilim
say1st giderek artmaktadir. Bunun en 6nemli 6rnekleri Dogu Karadeniz bolgesine yapilan
turlarin sayisindaki artiglardir. Sehrin giiriiltiisiinden ve yogun c¢alisma temposundan
sikilan kentli insanlar fiziksel ve ruhsal agidan tatmin olmak ve yeni deneyimler yasamak
amaciyla dogada yapilan etkinliklere katilmaktadirlar. Tiirkiye’de bu tiir etkinliklerin

yapildiklar1 yerler cogunlukla ormanlar ve milli parklardir.

Milli parklar, 1983 yili itibari ile kabul edilen 2873 sayili Milli Parklar Kanunu
(md.1) dogrultusunda ulusal ve uluslararasi ¢apta estetik bakimdan nadir goriilen, dogal ve
kiiltiirel kaynaklar1 agisindan turizm ve rekreasyon amagh faaliyetlere sunulmus, her tiirlii
hayvan avlanmasinin ve bitki toplanmasinin yasak oldugu korunan alanlardir. Orman ve su
isleri bakanlig1 tarafindan milli park karakterine uygun goriilen yerler, Milli savunma
bakanliginin onay1 ve enerji ve tabii kaynaklar bakanlig1 ve kiiltiir ve turizm bakanlig: ile
diger ilgili bakanliklarin goriisii de alinarak ¢evre ve sehircilik bakanliginin teklifi {izerine
bakanlar kurulu karari ile milli park olarak belirlenmektedir (Denis, vd; 2008: 96, Andag,
2013: 58-59).

Tirkiye’de toplam 41 adet milli park bulunmaktadir (www.tukcev.org.tr)
Tiirkiye’de milli parklar yani sira, tabii parklar, ormanlar, mesire yerleri gibi alanlarda

doga temelli etkinlikler i¢in ziyaretgilerin odak noktasi olmaktadir.

Tirkiye’de bu tiir faaliyetlerin yogunlukla yapildig1 yerlere bakildiginda Uludag
Milli Parki, Kackar Daglar1 Milli Parki Ayder Yaylasi, Trabzon Uzungdl Yaylasi, Bolu
Yedi Goller Milli Parki son dénemlerin en gozde acik alan rekreatif amagli ziyaret edilen

yerler oldugu goriilmektedir.

Bat1 Karadeniz bolgesi, Cankir1 ve Kastamonu illeri arasinda yer alan Ilgaz Dagi
Milli Parki Tiirkiye’de diger rakip destinasyonlara gore heniiz beklenen ilgiyi yeterli
diizeyde gorememistir. Ilgaz Dagi Milli Parki dogal ve estetik yapisi ile doga temelli



rekreatif faaliyetlerin yapilabilecegi, kis turizmine uygun c¢ekiciliklere sahip bir
destinasyondur.

Bu arastirmanin konusunu doga temelli acgik alan rekreasyon etkinliklerinin
yapildig1 Ilgaz Dag Milli Parki’na gelen ziyaretgilerin markalasmis bir destinasyondan
beklentileri ile Ilgaz Dagi Milli Parki’'m1 markalagsmis bir destinasyon olarak
degerlendirmeleri arasindaki farkliligin incelenmesi olusturmaktadir. Buradan hareketle
Ilgaz Dag1 Milli Parki’nin dogal ¢ekicilik, ulasilabilirlik, turizm isletmeleri ve rekreasyon

acisindan bakildiginda marka degeri tasiyip tasimadigi temel problem olarak ele alinmustir.

Arastirmanin Varsayimlari

Bu arastirma asagidaki varsayimlara dayandirilarak yapilmaistir:
- Arastirmada Ilgaz Dagi Milli Parki doga temelli agik alan rekreasyon alani
olarak varsayilmistir.

- Arastirmada Ilgaz Dag1 Milli Parki kis sporlarina uygun bir destinasyon olarak
varsayilmistir.

- Secilen 6rneklem evreni dogru bir sekilde temsil etmektedir.

Arastirmamn Sumirliliklar:

Aragtirmanin sinirliliklart su sekilde ifade edilebilir:

- Arastirmada tiim doga temelli agik alan rekreasyon alanlarina ulasmak maliyet,
zaman ve ulagim bakimindan miimkiin olmamuistir. Saha arastirmasi i¢in zaman, maliyet ve
ulasgim olarak en uygun yer olmasi nedeni ile arastirma Ilgaz Dag Milli Parki ile

sinirlandirilmastir.

- llgaz Dag1 Milli Parki igerisinde bulunan 4 ve 5 yildizli otellerde konaklayan
miisteriler ile kayak tesisleri civarinda bulunan kafelerde ve piknik alanlarinda bulunan

giiniibirlikg¢i ziyaretciler katilimer olarak sinirlandirilmistir.



Tammlar

Marka: Marka bir iiriin ve ya hizmetin tiiketici tarafindan algilanmasini saglayan,
onu rakiplerinden ayiran, sembol, isaret, isim ve ya sekil olarak tanimlanabilir (Aysen,

Yayli ve Helvaci, 2012: 184).

Destinasyon: Destinasyon ¢ok basit anlamiyla ziyaret edilen yer anlamini
tasimaktadir (Yavuz, 2007: 38). Destinasyonlar iilke ve ya sehir gibi cografi bolgeler
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilere konaklama, yeme-igme, sosyal aktiviteler, kiiltiirel

eglenceler vb. biitiinlesik degerler sunan yerlerdir (Karabiyik ve Inci, 2012: 2).

Destinasyon Markasi:  Destinasyon markast  bir  destinasyonu  diger
destinasyonlardan ayiran kimlik veya gorsel sekiller ya da logo vb. gosterimlerdir.
Tiiketicilerin zihninde destinasyon algisi, o destinasyon ile ilgili deneyimleri, destinasyon
markasini olusturmaktadir (Ersun ve Aslan, 2011: 239). Destinasyon markasi diger tiikketim
triinlerinin yan1 sira daha karigik, 6znel bir yapiya sahiptir (Shaar, 2013: 3). Turistik
destinasyonlarin markalagsmasi siireci acisindan ziyaret¢i deneyimlerinin fikirleri biiytik

onem arz etmektedir (Blain, vd., 2005: 329).

Rekreasyon: Rekreasyon kisilerin zorunlu ihtiyaglarin1 karsilamak ve galismak
disinda kalan serbest zamanlarinda sikint1 ve streslerinden uzaklagmak amaciyla goniillii

olarak katildiklar1 aktivitelerdir (Tiirkmen, vd., 2013: 2141.)

Doga Temelli Acik Alan Rekreasyon Faaliyetleri: Doga ile yakinlasmak isteyen
isteyen katilimcilarin agik alanda yapmis oldugu, kayak, balik¢ilik, avcilik, yaban hayati
gozleme vb. faaliyetler olarak tanimlanabilir (Shafer, vd., 2013: 480).

Lloili Arasturmalar

Aragtirmanin bu bdliimiinde agik alanda yapilan doga temelli rekreasyon

faaliyetleri ve destinasyon markalasmasi ile ilgili yapilan diger ¢aligmalara yer verilmistir.



Acik Alanda Yapilan Doga Temelli Rekreasyon Ile Ilgili Calismalar

Smailes ve Smith (2001) Adelaide tepelerindeki devlet orman arazilerinin
rekreasyonel kullanim gelisimi ile ilgil ¢alisma yapmiglardir. Calismada 12 ay boyunca
Adelaide Tepelerine genel ziyaretcilerle ikamet ve sosyo-ekonomik 6zellikler gibi sorular
yoluyla roportaj yapilmistir. Ayrica ¢alismada seyahat maliyet teknigi de kullanilmistir.
Calisma da soz konusu destinasyona olan talebin bir Onceki yillara gore gelisimi
gbézlemlenmistir. Seyahat maliyet yontemi kullanilan ¢alismada ii¢ ormanin rekreasyon
kullanim degerinin yilda 2.15 milyon avro degerinde oldugu sonucuna ulasilmistir. Orman
arazilerine giris tUcreti uygulamasinin ziyaretci taleplerini diisiirebilecegi konusunda

tahminler sunulmustur.

Shrestha, Stein ve Clark (2007) c¢alismalarinda Florida Apalachicola Nehri
bolgesine gelen ziyaretgilere yonelik doga tabanli seyahat maliyet yontemi uygulamasi
yapilarak bu bolgenin rekreasyon acisindan ekonomik degeri belirlenmeye calismislardir.
Ziyaret¢i harcamalarinin toplamda ortalama 484, 56 $ oldugu belirlenmis ve giinliik
harcamanin ise 74,18 $§ oldugu saptanmistir. Calisma sonucunda ziyaretgilerin Florida,
Apalachicola Nehir Bolgesi’nin bozulmamis dogal alanlarina yiiksek oranda talep oldugu
gbézlemlenmis, yerel yonetimlerin ve sivil kuruluslarin bu alanlarin tanitimi ve uzak
bolgelerdeki kisilerin bu yore hakkinda bilgilenmesi i¢in yeterli ¢alismalar yapmasi

gerektigi ile ilgili Ooneriler sunulmustur.

Cetinkaya (2008)’in caligmasinda Antalya ili Termossos Milli Parki’nin
rekreasyonel olanaklar1 Milli parkin rekreasyon potansiyelinin tespiti i¢in Giilez yontemi
ve uzman goriislerine de bagvurularak belirlenmeye c¢alisilmistir. Calismada Termessos
Milli Parki’nin Rekreasyon potansiyeli %74 olarak belirlenmis ve rekreasyonel
olanaklarinin yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Diinyadaki 6rneklerden yararlanilarak

bu tarz alanlarin kullanima ile ilgili 6neriler gelistirilmistir.

Doélarslan  (2009)’in calismasinda orman  kaynaklarinin  turizm  temelli
pazarlanmasinda kullanicilarin karar alma siirecinin belirlenmesine yonelik olarak, Ilgaz
turizm merkezinde konaklayan bireylerle anket uygulamasi yolu ile goriisme yapilmistir.
Ankette karar alma siirecine etki eden kisitlar, kisisel nedenler, bilgi edinme kaynaklart ile

diisinme seti sorular1 sorulmustur. Calisma sonucunda bireylerin satin alma karar



stirecinde turizm yerleri hakkinda belleklerindeki dnceden yer etmis bilgileri kullandig1
onceligi olmasina ragmen, reklam, taniim vb. dissal bilgi kaynaklarinin da bu karar
stirecinde etkili olabilecegi, ayrica ekonomik zorluklarin tiiketicilerin ilgi duyduklar1 bir
seyahat iirlinii ya da hizmete ulagsmada en biiylik engellerden biri oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Kogak ve Balc1 (2010) calismalarinda, dogada yapilan sportif etkinliklerde ekolojik
cevre agisindan karsilagilan yanlis uygulamalarin siirdirilebilirlik yaklasimi agisindan
degerlendirilmesi amaglanmistir. Dogada yapilan rekreatif etkinliklerin dogal yasama olan
etkisi incelenmis ve calismanin sonucunda bu etkilerin azaltilmasi ig¢in etkinliklerin

stirdiirebilirlik ilkeleri dogrultusunda yapilmasi gerekliligine uygun oneriler gelistirilmistir.

Dinger, Yiksek, Cilli ve Yilmaz (2012) Calismalarinda Rize kentine ait
zenginliklerin rekreasyonel potansiyelinin ortaya konulmasi, vurgulanmasi, bu konuda
yapilabilecek c¢aligmalara, planlamalara 1s1k tutulmasi bunun sonucunda da biitiin bu
zenginliklerin koruma altina alinarak tanitilmasi hedeflenmistir. Calismada, kisisel
gozlemler, fotograflar ve literatiir bilgilerinden yararlanilmistir. Caligma sonucunda Rize
Ili rekreasyon alanlarmm, trekking (doga yiiriiyiisii), rafting, termal turizm, heliksi
(helikopterle kayak), kus gézlemciligi, motosiklet ve bisiklet turu, dagcilik, yayla turizmi,
jeep safari, foto safari, kamp-karavan turizmi, yamag¢ parasiitii gibi agik alanda yapilan
doga temelli rekreasyon faaliyetleri agisindan zengin bir potansiyel tasidigi

gozlemlenmistir.

Kalkan (2012)’ in aragtirmasinda, Antalya ili ve yakin ¢evresinde doga sporlarindan
doga yiiriiyiisii, dagcilik ve kaya tirmanis1 aktivitelerine katilan bireylerin bu aktivitelere
katilma nedenleri ve katilimlarindan elde ettikleri faydalarin bazi1 demografik degiskenlere
gore karsilagtirllmasi ve katilimcilarin profillerinin belirlenmesi amaglanmistir. Kruskal
Wallis Varyans Analizi (y) ve Mann-Whitney U (Z) testi kullanilmistir. Arastirma
sonucunda bu etkinliklere katilan kisilerin fiziksel ve zihinsel olarak faydalar elde ettigi ve

tatmin diizeylerinin yliksek oldugu goriilmiistiir.

Kiper ve Oztiirk (2012) calismalarinda Edirne kent ormanlarmin planlamasi ve
yonetimine 1iligkin amag¢ ve stratejilerin belirlenmesi siirecinde, toplumsal katilimin

saglanmasini 6ncelemislerdir. Edirne ili kent ormaninda halkin kent ormanlar1 hakkinda



biling diizeyini gelistirmek, kent ormanlarini 6nemini arttirmak, bu alanda yapilan
rekreasyon olanaklarini ortaya koymak amacglanmistir. Bu amagla arastirmada standart
formlar araciligr ile yerinde anket yontemi uygulanmistir. Edirne ili kent ormaninin
ekolojik, kiiltiirel ve dogal yaklagim dogrultusunda planlandigi siirece halk agisindan
saglik, spor, dinlenme ve rekerasyonel ihtiyaglarin1 karsilayan 6nemli bir kaynak oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Oztiirk, S. ve Aydogdu, A. (2012)’nun arastirmasinda Ilgaz Dag1 Milli Parki’nin
Rekreasyonel olanaklarmin saptanmasi amaglanmistir. Calisma kapsaminda alanda
yerlesik halk ve kar amaci gliden isletme temsilcileri ile yiliz yiize gorligmeler yapilmistir.
Bulgulanan olanaklarin dogaya zarar vermeden rekreasyonel amagli kullaniminin nasil
saglanabilecegi konusunda oOnerilerde bulunulmustur. Arastirma sonucunda milli park
alaninin simdiye kadar yonetim planinin hazirlanmamis olmasi ve alanin doga koruma
kriterleri agisindan ¢ok kiiciik olmasinin sorun teskil edebilecegi, giderek artan konaklama
ve insan sayisinin milli park i¢in g¢evresel bir tehdit olabilecegi vurgulanmistir. Ayrica
kamping alanlarimin ve yliriiylis rotalarinin tam olarak belli olmamasi ziyaret¢ilerin
bilingsizce yiirliylis yapmalarina ve endemik bitki tiirlerinin de zarar gérmesine yol

acabilecegi sonucunu ortaya koymuslar bu konuda oneriler gelistirmiglerdir.

Polat ve Polat (2012)’in arastirmasinda Karabiik Yenice Ormanlarinin rekreasyon
potansiyelinin belirlenmesi amaglanmistir. Rekreasyon alani mevcut potansiyelinin
belirlenmesi i¢in Orman i¢i Rekreasyon Potansiyelini Degerlendirme Yontemi (Giilez
Yéntemi) kullanilmistir. Giilez yontemi ile Yenice Ormanlari Orman Ici Rekreasyon
potansiyeli % 68 olarak hesaplanmistir. Giilez yontemi degerlendirme kriterlerine deger %
61 - %75 arasi yiiksek bir deger olarak goriilmesi “Yenice Orman i¢i Rekreasyon

Potansiyelinin” yliksek oldugu sonucunu vermistir.

Asan (2013) calismasinda, doga aktivitelerinin turizm ve rekreasyon amagli
pazarlanmasina yonelik, doga temelli rekreasyonu ve tatil turizmi arasindaki davranigsal
iliskilerin belirlenmesi amaglanmistir. Agik alan rekreasyon davranisinin belirlenmesinde
Deneyim Tercihleri Kurami temelinde acik alan rekreasyon giidiileri ve Deneyim
Ekonomileri Kurami temelinde doga deneyimleri arastirilmigtir. Calismanin 6rneklemini

Eskigehir’deki rekreasyonistler olusturmaktadir. Katilimcilara yiiz yiize ve internet



10

ortaminda anket yontemi ile uygulama yapilmistir. Cok boyutlu nicel veri analizi
yontemlerinden Yapisal Esitlik Modellemesi’ne bagvurulmustur. Calismanin sonunda doga
deneyimi, tatil aktiviteleri tercihi ve iliskisel modele iliskin sonuglar sunulmustur. Agik
alan rekreasyon davranisi ve tatil turizmi davranisi arasinda baglant1 kurulmus olup, acik
alan rekreasyon giidiilerinin ve doga deneyimlerinin tatil aktivite tercihleri incelenmistir.
Tatil aktivite tercihlerinin, doga deneyimlerine kiyasla, acik alan rekreasyon giidiilerinden

daha fazla etkilendigi tespit edilmistir.

Brabyn ve Sutton (2013) ¢alismalarinda cografi olarak erisilebilirlik kistas alinarak
yol haritas1 ve seyahat noktalarmin belirlenmesine yonelik istatistiki bir arastirma
yapilmistir. Bunun yani sira en uygun seyahat maliyet analizi ve seyahat siireleri
belirlenmistir. Calisma Yeni Zellanda’nin farkli rekreasyon firsatlarinin degerlendirilmesi
acisindan onem arz etmektedir. Yeni Zellanda’da kiiltiirel, ekonomik yada cografi gibi
rekreasyon etkinliklerine engel olan durumlar olmaktadir. Bu calismada tilke arazi
yapisinin ulagim konusunda sikintilara sebep olmasindan dolay1 cografi engeller {izerinde
durulmustur. Yeni Zellanda’nin farkli boliimlerindeki bir ¢ok rekreasyon faaliyeti icin
ulagim siireleri hakkinda bilgiler igeren haritalar ve mekéansal istatistikler arastirma
ciktilarin1 kapsamaktadir. Arastirmada {ic ana veri girisi kullanilmigtir. Niifus sayimi,
rekreasyon olanaklar1 erisim noktalar1 olan destinasyonlar ve karayolu aglari. Calisma
sonucunda Auckland, Wellington, Christchurch ve Dunedin. Auckland sehirlerinde yapilan
arastirmada birden fazla rekreasyon imkanlar i¢in yaklasik 2400 erisim noktasi bulunmus
ve bu erisim noktalarinin kamp alanlari, farkli yiirliyiis rotalar1 ve gece kuliiplerine kap1
actig1 gorilmiis olup, toplamda 4900 rekreasyon aktivite olanaklar1 tespit edilmistir.
Seyahat siiresi i¢in yapilan arastirmalarda en yakin mesafe 30 dk, en uzak mesafe ise 4 saat

olarak belirlenmis ve harita lizerinde gosterilmistir.

Calik, Baser, Ekinci ve Kara (2013) ¢alismalarinda Ballikayalar Vadisi Tabiat
Parkinin sahip oldugu dogal kaynak degerleri ile alanin agik hava sportif rekreasyon
aktiviteleri agisindan potansiyelinin belirlenmesi amaglanmistir. Alanin acik hava sportif
rekreasyon potansiyelinin belirlenmesinde Giilez'in gelistirdigi, bir yerin orman igi
rekreasyon potansiyelinin belirlenmesi yontemi ile aragtirmanin konusuna uygun bazi

degisiklikler yapilarak ortak bir degerlendirme formu olusturulmus ve Tabiat Parkina
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uyarlanmigtir. Calismanin sonucunda rekreasyon potansiyeli %75 yiiksek degerde

cikmugtir.

Graefe ve Burns (2013) calismalarinda agik alan rekreasyon faaliyetlerinin miisteri
memnuniyetine etkisini 6lgmek amacli modeller incelenmistir. Birlesik Devletler Kara
Kuvvetleri Miihendisleri Birligi godllerinde verilen miisteri hizmetlerine yonelik iilke
genelinde yapilan degerlendirmeler yoluyla veriler toplanmigtir. Toplam 2933 kisi ile
gorlistilmiistiir. Anket yontemi ile ziyaretcilere 19 bireysel nitelikler, 4 genel etki ve genel
memnuniyet sorular1 sorulmustur. Elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak olusturulan
hipotez modelinin genel memnuniyet ve miisteri hizmetleri boyutlar1 dahilindeki
memnuniyet ile bireysel misteri hizmetleri niteligi iliskilerini destekledigi sonuglarina

ulasilmstir.

Paracchini vd. (2014) c¢alismalarinda rekreasyonel ekosistem  durumu
belirlenmesinin yan1 sira anket ve niifus dagilimini da baz alinarak farkli rekreasyon
potansiyellerinin gelistirilmesi tizerinde durmustur. Calisma AB c¢apinda ekosistem
degerlerini lizerine olusturulan kavramsal gergeveye rekreasyon eklemeye yonelik bir
yontem sunmaktadir. Onerilen model ii¢ bilesen iizerine kurulmustur. Bunlar ekosistem
fonksiyonu (rekreasyon potansiyeli), rekreasyon firsat spektrumu gercevesinin ekosistem
hizmetinin karakterize edilmesi ve AB'deki potansiyel talebin dagilimi. Calisma da AB’nin
%38 nin kolayca erisilebilen agik alan rekreasyon alani potansiyeline sahip oldugu, mesafe
acisindan bakildiginda ise en yakin rotalarin neredeyse 8 km’lik bir ev gezisi kadar
olabilecegi sonucuna ulagilmistir. Ortalama saatte 80 km siiren uzun mesafeli yolculuklar

baz alindiginda bu oranin % 37.6 olabilecegi saptanmustir.

Naghipour ve Somuncu (2015) calismalarinda Ilgaz Dagi Kis Turizm Merkezi’'ne
rekreasyon amaciyla gelen ziyaret¢ilerin motivasyonlarinin ve turizmdeki memnuniyet
diizeylerinin belirlenmesini amaclamistir. Calismanin evrenini Ilgaz Dagi Milli Parki’na
gelen ziyaretciler olusturmaktadir. Calismada tesadiifi 6rnekleme yontemi ile 110 kisiye
yliz yiize anket uygulanmistir. Caligmanin sonucunda kis aktivitelerinin ziyaretcilerin
motivasyonunu arttirdigi, destinasyondan memnun kaldiklar1 ve bir baskasina tavsiye

edebilecekleri yoniinde destinasyona iligkin olumlu bir algiya sahip olduklar1 gériilmiistiir.
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Dirlik (2016) calismasinda, agik alan rekreasyon faaliyetlerinin yasam doyumu
izerindeki etkilerini belirlemeyi amaglamistir. Diener, Emmons, Larsen ve Griffin, (1985)
tarafindan olusturulan Pavot ve Diener (1993) tarafindan gelistirilen, Tiirk¢eye uyarlamasi
Koker ve Yetim (1991) tarafindan yapilan yasam doyum 06lgegi ve Ardahan tarafindan
2010 yilinda gelistirilen doga sporlar1 6lgeginden yararlanilmistir. Arastirma Antalya ili
Beskonak mevkii Kopriilii Kanyon Milli Parki’nda rafting yapan turistlerin anketlere
verdikleri cevaplar ile smirlandirilmistir. Calismanin sonucunda katilimcilarin rafting
etkinligine katilma nedenleri ile elde ettikleri faydalar ve yasam doyum diizeyleri arasinda
ve yine elde ettikleri faydalar ile yagsam doyum diizeyleri arasinda anlamli bir iligki oldugu
gozlemlenmistir. Ayrica katilimcilarin yasam doyum diizeyleri ile tekrar ziyaret etme ve
bagkalarina tavsiye etme niyetleri arasinda da anlamli bir iliski oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Karagar (2016)’1n calismasinda, Ilgaz Dag1 Milli Park’inda yapilan doga temelli
etkinliklere katilan bireylerin tutumlariin ve destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme
niyetine etkisini belirlemek amaglanmistir. Destinasyon imajin1 6lgmek amaciyla Byon ve
Zhang’m (2010) gelistirdigi 18 maddelik 6l¢ekten yararlanilmistir. Dunlap, Van Liere,
Mertig ve Jones (2000) tarafindan gelistirilen ¢evre tutum Olgegine yonelik olarak faktor
analizi yapilmistir. Caligmanin sonunda Ilgaz Dagi Milli Parki’nda rekreasyon
etkinliklerine katilan bireyler igerisinde, c¢evreye yonelik tutumlart yiiksek olanlarin,
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerinin daha yiiksek oldugu goriilmistir. Ayni
zamanda c¢evreye yonelik tutumu yiiksek olmasina ragmen tekrar ziyaret niyeti olmayan
bireylerin destinasyon imaj1 ile ilgili degerlendirmelerinin diisiik oldugu gézlemlenmistir.
Sonug olarak bireylerin ¢evreye yonelik tutumu ve destinasyon imajmin ziyaretcilerin

tekrar ziyaret niyeti tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmstir.

Destinasyon Markalasmas: Ile Ilgili Calismalar

Cai (2002) calismasinda turistlerin kirsal alanlara yonelik algiladiklart marka
degeri ve tutum ortaya konulmustur. Cesitli destinasyon markasi ve destinasyon imajina
yonelik bilesenlerden faydalanilmistir. Amerika ve Meksikadaki yedi kirsal bolgede
calisma yapilmis olup, turistlere organik imaj kapsaminda sorular yoneltilmis, bireysel

ozellikler ve destinasyon algis1 arasindaki farkliliklara yonelik Anova testi yapilmustir.
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Calismada kirsal alanlarin miinferit olarak markalagsmadan ziyade ortak bir markalasma
caligmasi, tiiketicilerde daha olumlu algi olusturdugu ve talebi destekledigi sonucuna

ulasilmstir.

Doganli (2006) Antalya iline yonelik destinasyon markalasmasi c¢aligmasi
yapmigtir. Calismada Antalya’ ya gelen 520 ziyaretci ile yliz ylize gorlisme yontemi ile
anket uygulamas1 yapilmistir. Calisma ile Antalya’nin yabanci ziyaretgiler agisindan marka
degeri tasiylp tasimadigi amacglanmistir. Calisma bulgulart iki degiskenli Kikare modeli
yardimi ile sonuglandirilan uygulama ve yorumlar seklinde sunulmustur. Calisma
sonucunda Antalya’nin algilanan belli bir imaji olmadigi, turistlerin sadece ucuz maliyetli
seyahat anlayis1 olarak yaklastiklar1 ortaya c¢ikmistir. Destinasyon marka kisiligi

kavraminda tam olarak kendine ait bir yer bulamamastir.

Konecnik ve Go (2007) caligmalarinda Slovenya bdlgesinin goriinen marka
kimligini ortaya koymayr amaglamislardir. Turistik seyahat ve pazarlama sirketlerinin
gorisleri alinarak bir uygulama olusturulmustur. Slovenya’nin disarda genel ve ekonomik
pazar1 icin ii¢ adet, destinasyon pazarlama stratejileri i¢in dort adet temsilcisi
bulunmaktadir. Bu temsilcilerle mail yolu ile goriisme yapilmistir. Gorligmelerde
Slovenya’nin stratejik analizleri, lilke hakkinda eski kimlik algilari, markaya yonelik
uygulama stratejileri ve sosyo-demografik ayrintilar sorulmustur. Calismada Slovenya’nin
ev sahibinin bakis agistyla nasil bir kimlik olusturabilecegi konusu iizerinde durulmustur.
Slovenya i¢in tam olarak bir marka kimliginden bahsedilemese de ilerde yapilacak marka
kimligi c¢alismalart icin bu ¢aligmanin Ornek teskil edilebilecegi sonucu ortaya

konulmustur.

[lban (2008)’mn ¢alismasinda A grubu merkez sube seyahat acenta yoneticilerinin
marka imaj1 algilart belirlenmek amaglanmustir. Arastirmada evreni, Istanbul, Antalya,
Izmir ve Mugla‘da faaliyette bulunan a grubu seyahat acentalarinin merkez Subeleri
olusturmaktadir. Baloglu ve McCleary (1999), Awaritefe (2003), Rezende-Parker,
Morrison ve Ismail (2003), Beerli ve Martin (2004), Konecnik (2004) ve Hankinson‘in
(2005) hazirlamis olduklar1 c¢alismalardan yararlanilmistir. Calismanin  sonucunda
yoneticilerin destinasyon marka imaj1 iizerinde etkili olan insan ve cografi konum

ozellikleri, memnuniyet ve deneyim, aktivite ve etkinlikler, turistik altyapi, genel altyap:
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ve sosyal ¢evre, dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, bolgenin atmosferi, destinasyon kimligi, ve
ekonomik kosullar degiskenleri igerisinden en fazla insan ve cografi konum o&zellikleri
iizerinde durduklari, marka imaj1 algilarinda tiiketicilerin bu konularda hassasiyet

gosterdiklerini belirttikleri sonucuna ulasilmistir.

Hudson ve Ritchie (2009) Kanada’nin markalagmasina yonelik c¢aligma
yapmiglardir. Calismada yaygin olarak kullanilan durum calismalarindan faydalanilmistir.
Turizm c¢alisanlar1 ile isletme sahipleri ile goriismeler yapilmistir. Kampanyalar ve
promosyonlara yonelik analizler yapilmistir. 4 asamali markalagma silireci Ol¢eginden
faydalanilmistir. Bu modelin pazarlamacilar tarafindan deneyimsel pazarlama teknikleri
olarak nasil kullanildig1 iizerine bir inceleme yapilmigtir. Kanada'nin yeni gorsel kimligi,
Kanada'nin fiziksel 6zelliklerine odaklanan geleneksel pazarlama yaklasimindan biiyiik bir
degisme olan marka deneyiminin iletisiminde agik bir rol oynamistir. Ancak tam olarak
hedeflenen marka imajima sahip olmak i¢in zamana ihtiya¢ duyuldugu turist taleplerinin

arttirllmasi gerekliligi sonuglarina ulagilmistir.

Yergaliyeva (2011) Calismast ile destinasyonun markalasmasi siirecinde yerel
mutfaklarin etkisini 6lgmek amaclamistir. Calismada Kazakistan’nin Uralsk bodlgesinde
bulunan 20 adet restoran isletmecisi ile gorisiilmiistiir. Uralsk Bolge’sindeki yoresel
yemek sunan restoranlarin marka olabilmek i¢in dis kaynaklardan yararlanma yolunu

tercih etmedikleri sonucuna ulasilmistir.

Aziz, Kefallonitis ve Friedman (2012) ¢aligmalarinda Tiirkiye’ye gelen Amerikali
ziyaretcilere yonelik marka kalitesi, marka algisi, marka sadakati ve duygulara iligkin
sorularla anket uygulanmistir. Calisma elde edilen sonuglar dogrultusunda TV’lerin ABD
vatandaglar1 arasinda marka bilinirligi olusturmada etkili oldugu ortaya konulmustur.
Ayrica ziyaretgilerin tekrar geri gelme ve baskasina tavsiye etme niyetlerinin yiiksek
oldugu sonucuna da ulasilmigtir. Calisma Tiirkiye’nin dogru pazarlama ve reklam
stratejileri kullanarak, yurt disinda imaj agisindan daha onemli bir yere gelerek, marka

degerini yiikseltmesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Kavacik, Zafer ve Inanli (2012) ¢aligmalarinda destinasyon pazarlamasinda énemli
bir ara¢ olan destinasyon markasinin olusturulma ilkelerine deginilerek, Alanya’nin bir

destinasyon markasi olup olmadig analiz edilmistir. Calismada gozlem, belge ve goriislere
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dayal1 nitel bir arastirma teknigi kullanilmistir. Alanya’nin swot analizi yapilmigtir. Alanya
ile ilgili zayif yonler degerlendirildiginde tam olarak bir destinasyon markasi olamadigi
ancak sivil toplum kuruluslar1 ve halkin genel goriisleri dogrultusunda gerekli unsurlari

tam anlamiyla sagladiktan sonra marka olabilecegi sonucuna ulasilmistir.

Tasoglu (2012) calismasinda liman kenti olan Mersin’in daha iyi bir destinasyon
markasina sahip olabilmesi adina nitel bir aragtirma yapilarak, pazarlama ve tanitim
stratejilerine yoOnelik Oneriler gelistirilmistir. Mersin’deki liman ve serbest bolge igin
yapilan web sitesi, e-pazarlama gibi tanitim faaliyetlerinin, diger kamu ve 6zel sektordeki
destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin tanitim g¢aligmalart ile uyumlagtirilmasi gerekliligi

sonucuna ulasilmistir.

Kaypak (2013)’1n ¢alismasinda, kiiresellesme siirecinde kentlerin markalagmasi ve
bu dogrultuda marka kentleri inceleme amaclanmistir. Buna bagl olarak konu ile ilgili
diger kaynaklar taranarak kiiresellesme siirecinde kentin markalagmasi temelinde sosyal,
ekonomik ve kiiltiirel degisimler irdelenmistir. Kiiresellesmenin kentler arasinda bir
rekabet ortami olusturdugu, markalasma siirecinde olumlu etkiler olustururken, kentin
kendine has dokusu ve geleneksel yapisinda bozulmalar olusturdugu sonucuna ulasilmistir.
Markalasma siirecinde kentlerin kent kimliklerinin muhafaza edilmesi gerekliligi O6ne

stiriilmiistiir.

Aslan, Giineren ve Coban (2014) c¢alismalarinda, Nevsehir mutfaginin turizm
hareketinde bir ¢ekicilik unsuru olarak kullanilip kullanilmadiginin saptamasi ve ilin
yoresel yemek kiiltiiriiniin, bolgenin markalagmasina saglayacagi diislintilen katkinin
belirlenmesi amaglanmistir. Bu amaca ulasmak i¢in, Oncelikle bir literatlir incelemesi
yapilmis ve elde edilen bilgilerden yola ¢ikarak bir alan arastirmasi gerceklestirilmistir.
Veri toplama yontemi olarak nitel arastirma teknigi olarak gorlisme tekni8i tercih
edilmistir. Paydaslarla yapilan goriismeler sonucunda yoresel yemeklerin maliyetinin
yiiksek olmasinin restoranlarin meniilerinde yer vermemesine sebep oldugu, turistlerin
yoresel yemek ve kahvaltilara ilgisinin yiiksek olmasina ragmen sunum becerisi gerekliligi
ve yiiksek maliyetlerden dolayr sikintilarin oldugu ve Nevsehir ilinin marka algis

olusturmada yoresel mutfaktan tam olarak faydalanamadigi sonucuna ulagilmigtir.
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Hanzaee ve Saeedi (2014) Iran’m tarihi bolgelerinde markalasma diizeyini ortaya
koyan bir ¢alisma yapmislardir. Yapilan ¢alismanin érneklemini Iran’in tarihi bolgelerine
gelen 750 adet ziyaret¢i olusturmus ve destinasyonun algilanan marka ve kalitesi ile
ziyaretcilerin destinasyon ile ilgili gelecekteki tutumlari iligkilendirilmeye calisilmistir. Bu
calismanin amaci geleneksel markalasma kuramlarini Siraz, Isfahan ve Kermanshah
schirlerine uygulayarak pazarlama ve turizm alanlarinda kiltiirel destinasyon marka
kavrami gelistirmektir. Calismada elde edilen sonuglar dogrultusunda tarihi ve kiiltiirel
destinasyon imaj1 agisindan Siraz kenti birinci sirada, Isfahan ikinci ve Kermanshah kenti
liciincii sirada yer almistir. Elde edilen bulgular hipotezleri kismen desteklemistir. iran’in
dogal manzarasi, tarihi yapilari, miizeleri, el sanatlari, giivenligi, tur fiyatlari, ulasim,
hizmet vb. tiim turistik ¢ekicilik unsurlar1 kentin destinasyon marka imajin1 destekleyici

etkenler olarak goriilmiistiir.

Secim (2014) calismasinda Eskigehir’e ait yerel-kiiltiirel simgeler ortaya ¢ikarilmis
ve bu simgelerin Eskisehir’in markalagsmasi siirecine etkisi incelenmistir. Caligsmanin
sonucunda kente kazandirilan sembollerin, bir destinasyon markas1 olarak
konumlandirilmast siirecinde sehrin turistik taleplerinde artiglarin saglandigi ve bolgenin

kalkinmasinda etkili oldugu goriilmiistir.

Adan (2015) is amagl gelen turistlerin izmir ili destinasyon marka imaj1 algilarin
O0lcmek amagcli ¢alisma yapmistir. Arastirmada kolayda 6rnekleme metodu kullanilmis ve
[zmir Fuari alaninda gerceklestirilen Uluslararas1 Dogaltas ve Teknolojileri Fuari'na gelen
yabanci turistlere uygulanmistir. Destinasyon biligsel imaj1 ile ilgili ifadeler, Usakli ve
Baloglu; (2010), Baloglu ve Mccleary (1999) ve Lin, Morais, Kerstetter ve Jing Shoung
Hou (2007)’1n ¢alismasindan uyarlanmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda Izmir iline
is amaclh gelen yabanci turistlerin dogal ¢ekicilikler, kiiltiirel ¢ekicilikler ve alt-iist yap1
olanaklar1 hakkinda olumlu goriis bildirdikleri, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
egilimlerinin yiiksek oldugu, genel olarak imaj algilarinin da olumlu oldugu sonucuna

varilmistir.

Markalagma ile ilgili ¢aligmalar incelediginde, destinasyonlarin kiiltiirel, tarihi,
gastronomik ve kiyr turizmi ile ilgili 6zellikleri dogrultusunda markalasma degerleri

Olciildiigii gortilmiistiir. Acik alan rekreasyon faaliyetlerinin yapildigi destinasyonlarda bu
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tir faaliyet degerlerine yonelik markalasma siirecini inceleyen bir caligmaya

rastlanmamustir.
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1. REKREASYON VE DESTINASYON MARKALASMASI

Calismanin  ikinci kisminda rekreasyon, destinasyon, marka destinasyon
markalagsmas1 kavramsal agidan ele alinmistir. Ayrica rekreasyon tiirleri, agik alanda
yapilan doga temelli rekreasyon aktiviteleri, destinasyon, destinasyon ¢ekicilik unsurlari,
marka ve destinasyon markalagsmasi konularina yer verilerek, bir destinasyon olarak Ilgaz

Dagi Milli Parki’ndan bahsedilmistir.

1.1. Rekreasyon Kavramm

Rekreasyon insanlarin haz agisindan doyurucu, psikolojik ve fizyolojik agidan
yenilenme amaci tastyan, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve fiziksel imkanlari ile kisilerin is
vb. zamanlardan arta kalan zamanlarmi degerlendirmek icin yaptiklar faaliyetlerdir
(Kocaeski vd, 2012: 7). Rekreasyon ile ilgili diger yazarlarin yapmis oldugu tanimlar su

sekilde siralanabilir:

- Butler (1959: 3) ‘e gore is disinda farkli bir deneyim kazanmak i¢in yapilan

serbest zaman faaliyetleridir.

- Meyer (1969: 29, 34) ‘a gore rekreasyon bireylerin yasaminit siirdiirmek igin
yaptiklar1 eylemler (yeme, igme, uyuma, ibadet, caligma, egitim vb.) disinda kalan serbest

zamanlarinda yaptiklari her tiirlii fiziksel, duygusal ve zihinsel etkinliklerdir.

- QGray ve Pelegrino (1973: 7) ’ye gore rekreasyon bireyin i¢indeki 1y1 hissetme ve
memnuniyet, basari, nese, kabul, kisisel deger, zevk gibi duygu durumlarn ile
ozlesmektedir. Rekreasyon ayni zamanda kisinin hedeflerine ulagmasi ya da olumlu
tepkiler almasi agisindan 6nem arz eden estetiksel bir deneyimdir. Rekreasyon sosyal ve

bagimsiz bir serbest zaman aktivitesidir.

- Lundberg (1980: 4) © e gore rekreasyon, insanlarin tamamen Ozgiir iradesi ile
goniilli olarak katildiklari, ruhsal ve bedensel haz almak amaciyla, aktif yada pasif,
bireysel ya da grup olarak yaptiklari her tiirlii, sportif, kiiltiirel, doga temelli serbest zaman

aktiviteleridir.
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- Bayer (1992: 205) ‘e gore rekreasyon insanlarin serbest zaman dilimlerinde

gerceklestirdikleri her tiirlii sosyal etkinlikler, rekreatif faaliyetlerdir.

- Mull ve digerleri (1997: 4)’ne gore ise rekreasyon katilimindan elde edilen

sonuglarin ve alternatiflerinin bireye birakildigi deneyimlerdir.

- Karakiiciik (2005: 59) ‘a gore rekreasyon doyum saglamak ya da bazi fiziki,
sosyal ve duygusal davraniglar1 kazanmak igin, bireylerin serbest zaman dilimlerinde

yaptiklar etkinlikler ya da deneyimlerdir.

- Mirzeoglu (2006: 203) © e gore rekreasyon bireylerin rutin diizene girmis olan is-
ev arasi olan hayatlarinda, fiziksel ve ruhsal giic kazanmak, kendini yenilemek i¢in diger

insanlar ile kaynagmak ve sosyallesmek i¢in yapmis olduklari serbest zaman aktiviteleridir.

- Hazar (2009: 27) rekreasyonu, sinirli yasam siiresinde insanlarin goniillii olarak

katildiklar1 doyum sagladiklar: etkinlikler olarak tanimlar.

- Rossman ve Schlatter (2000: 11)’ e gore rekreasyon bireylerin kisisel gelisimleri
icin dnemli olan, serbest zamanlarinda 6zgiirlik ve zevk dolu ihtiyaglarini karsilamaya

yarayan deneyimlerdir.

Lundberg (1980: 4)’in yapmis oldugu “rekreasyon, insanlarin tamamen o6zgiir
iradesi ile goniillii olarak katildiklari, ruhsal ve bedensel haz almak amaciyla, aktif yada
pasif, bireysel ya da grup olarak yaptiklar1 her tiirlii, sportif, kiiltiirel, doga temelli serbest
zaman aktiviteleridir” tanimin yapmis oldugumuz arastirma ile en uyumlu tanim oldugu

sOylenebilir.

1.1.2. Rekreasyon Tiirleri

Rekreasyon aktiviteleri kendi igerisinde, islevsel ag¢idan rekreasyon tiirleri,
mekansal acidan rekreasyon tiirleri, etkinliklere katilma sekline gore rekreasyon tiirleri,

cesitli kriterlere gore rekreasyon tiirleri olmak iizere dort tiire ayrilmaktadir.
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1.1.2.1. Tslevsel acidan rekreasyon tiirleri

Islevsel acidan rekreasyon cesitlerini sekiz ana grupta incelenmektedir. Bunlar;
ticari, estetik, sosyal, saglik, fiziksel, sanatsal, kiiltiirel ve turistik rekreasyondur (Hazar,
2003: 24).

1.1.2.2. Etkinliklere katilma sekline gore rekreasyon tiirleri

Etkinliklere katilma sekline gore ii¢ tiir rekreasyon vardir. Bireylerin aktif rol
aldiklar1 serbest zaman degerlendirme etkinlikleri olan “etken katilimli (active)
rekreasyon”, bireylerin ruhsal ve mental olarak haz almak amaci ile sadece izleyici olarak
katildiklar1 “edilgen katilimli (passive) rekreasyon”, son olarak digsaridan yardim
aracilifiyla yapilan, egitsel, Ogretsel, terapotik amach “ettirgen katilimli (causative)
rekreasyon”. (Giil, 2014: 22). Ettirgen katilimli rekreasyon ilk olarak 1980’lerde Amerika
Birlesik Devletleri'nde engelli bireylere yonelik “Ozel Rekreasyon” adi ile uygulanmaya

baslamistir (Austin, 2008: 165).
1.1.2.3. Cesitli kriterlere gore rekreasyon tiirleri

Yas, katilimer sayist ve katilimceilarin milliyetlerine bagli olarak degisen rekreasyon
tirleridir. Bunlar, katilimcilarin yasina gore, katilimci sayisina gore ve katilimcilarin
milliyetlerine gore rekresyon tiirleri olarak iice ayrilir (Hazar, 2003: 23-24, Karakiiciik,
2008: 78).

1.1.2.4. Mekénsal acidan rekreasyon tiirleri

Mekansal agidan rekreasyon kendi iginde kapali alan (indoor) ve agik alan

(outdoor) rekreasyon olarak ikiye ayrilmaktadir.
- Kapali Alanda Yapilan (Indoor) Rekreasyon

Kapali alanda yapilan rekreasyon; modern toplumlarda kamu ve 6zel kurumlari ve
ya uiniversiteleri de kapsayan, insanlarin yogun calisma temposuna bagli olarak yasadiklar

stresten kurtulmalari, kaliteli yasam standardina ulagmalarini, ayrica serbest zamanlarini
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verimli ve etkin bir sekilde kullanmalarini saglayan, kapali alanda yapilan her tiirlii

aktivitelerdir (Kili¢ ve Sener, 2013: 221).

Diger bir ifade ile kapali alanda yapilan rekreasyon halkin serbest zamanlarinda
eglendirici ve dinlendirici etkinliklere katilimini saglamak amaci ile olusturulmus kapali
mekanlarda ya da evde yapilan aktivitelerdir (Yiinci, 2013: 12). Kapali alanlarda yapilan

rekreasyon faaliyetleri su sekilde siralanabilir:

- Genglik merkezleri, spor kompleksleri (basketbol, voleybol, tenis..)

- Aligveris merkezleri.

- Sergi, defile vb.

- Kongre ve toplant1 alanlari.

- Miizeler.

- Opera, tiyatro, sinema vb.

- Termal turizm (kaplica, sauna...)

- Oyun salonlari (satrang vb.)

- Ev igi aktiviteler (televizyon izlemek, radyo dinlemek, akraba ziyaretleri...

- Acik Alanda Yapilan (Outdoor) Rekreasyon

Kapali bir mekan disinda, agik alanda ya da tamamen doga ile bas basa kalinarak

yapilan rekreasyon faaliyetleridir (Giil, 2014: 23, Hacioglu vd., 2009: 37).

Acik alan rekreasyon faaliyetleri pek cok farkli tiirden deneyimler sunarak, eglence
diinyas icerisinde toplumsal 6nem kazanan bir noktaya gelmistir (Arni ve Khairil, 2013:
58). Acik alan rekreasyon alanlari kaynak bakimindan degisiklik gostermektedirler. Park
ve ya orman gibi pek c¢ok aktivite imkam1 sunan acgik alan rekreasyon alanlari
bulunmaktadir. Bu alanlar1 kaynak bakimindan siniflandirmanin miimkiin olmasinin yani
sira aktivite seviyesine gore belirlemek zordur. Sehir merkezleri ve ilgelerde tenis, golf,
ylizme ve piknik alanlar1 gibi halkin hizmetine sunulan alanlar mevcuttur. Bazi iilkelerde
ozellikle bu tiir etkinliklere herkesin katiliminin saglamasi ig¢in &zel olarak karayolu

hizmetleri de sunulmaktadir (Bammel, 1996: 224).
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Acik alan faaliyetleri igerisinde yer alan aktivitelerden biri de temali parklardir.
Organize turlar sayesinde tema parklar da ziyaretgiler igin rekreatif ¢ekicilik alanlar1 haline
gelmistir. Ayrica tarihi yerlere yapilan ziyaretler, hayvanat bahgesi gezileri, yaban hayat1
gozleme ve eglence parklarinda yapilan aktiviteler agik alanda yapilan rekreasyon
kapsaminda degerlendirilebilir. Disneyland gibi pek ¢ok popiiler tema park bulunmaktadir
(Torkildsen, 1992: 246).

Tim bunlarin yam sira tamamen dogal ortamda yapilan kaynak merkezli ve araci
merkezli doga temelli agik alan faaliyetleri bulunmaktadir. Kaynak merkezli agik alan
faaliyetleri, yiriiyiis, kamp yapmak, balik tutmak, avcilik, dagcilik gibi faaliyetleri
icerirken, araci merkezli faaliyetler ise yine dogal alanda yapilan, bisiklete binmek, piknik

yapmak, hava ve su sporlarini kapsamaktadir (Yiincii, 2013:13).

1.1.3. Doga Temelli Acik Alanda Yapilan (Outdoor) Rekreasyon Etkinlikleri

Bilimsel ve teknolojik gelismeler ¢agdas uygarlik olusturmanin yani sira sagliksiz
yasam, stres ve toplumsal rekabeti de beraberinde getirmistir. Bu kosullar insanlar1 giderek
dogaya yoneltmekte ve doga temelli faaliyetlerde talep ve cesitlilik artigin1 ortaya
¢ikartmaktadir (Zhang vd., 2013: 44).

Insanlar1 rahatlatici aktiviteler dogal ortamda bulunmaktadir. insan yapimi unsurlar
bunun igerisinde pek fazla yer almaz. Doga insanlarin stresini aza diigiiren serbest zaman
icin en ideal yerdir (Amman vd., 2014: 4 ). Agik alanda yapilan doga temelli rekreasyon
faaliyetleri insanlar1 ruhsal agidan rehabilite eden, sosyal alanda faydalar saglayan
etkinliklerdir (Anderson vd., 1997: 215). Doga temelli aktiviteler turizm agisindan
stirdiiriilebilirlik, dogal kaynaklarin korunmasi, yerel ekonomiye katkisi agisindan 6nem

arz etmektedir (Shrestha, vd., 2007: 977).

Acik alanda yapilan doga temelli rekreatif faaliyetler cok fazla ekonomik harcama
gerektirmeyen profesyonelden ziyade c¢ok basit rekreasyon tesisleri ya da dag evleri
bulunan yerlerde yapilabilir. Bilhassa Avrupalilar i¢in yiiriiylis yollar1 ve dogal alanlar
kiiltiirel miras olarak gériilmektedir. Uzun doga yiirilyiisleri ve at binisleri Fransa, Isvigre
ve Avusturya gibi daglik bolgeleri genis olan Avrupa iilkelerinde yaygindir (Sahin ve
Kocabulut, 2014: 9)
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Bircok kamu kuruluslar1 halkin, vahsi doga gezileri, kaya tirmanigi vb. doga temeli
acik alan faaliyetlerine katilimi hususunda da kolayliklar saglayabilir (Bammel, 1996:
449). Kullanima ag¢ik kamu arazilerinde ve sahillerde, av, balik tutmak, tirmanis, yelken,
tiiplii dalis, kayak yapmak, kamp kurmak, parasiitle atlamak gibi faaliyetler yapilmaktadir.
Bir ¢ok yerde bu faaliyetlerin kolayligini saglamak amaci ile otopark, giivenlik gibi

hizmetler de sunulmaktadir (Kelly, 1990: 213).

Park, orman gibi dogal alanlarda yapilan agik alan rekreasyon faaliyetleri
eglencenin yani sira insanlarda ¢evreyi koruma bilinci olusturan ve insanlar1 bu dogrultuda
etik davraniglara yonlendiren etkinliklerdir (Brabyn and Sutton, 2013: 124). Kollmuss ve
Agyeman (2002: 239,260) yapmis olduklar1 bir ¢alismada ¢ocukluk donemlerinde cevre ile
temas halinde bulunan kisilerin yetiskinlik dénemlerindeki tutum ve davraniglarini

incelemislerdir.

Cocuklarin ve ergenlik donemindeki genglerin bu tiir faaliyetlere yonlendirilmesi
yetiskinlik donemlerindeki davraniglarini ve ¢evreye yonelik tutumlarini olumlu bir sekilde
etkilemektedir. (Brabyn and Sutton, 2013: 124, Kollmuss ve Agyeman 2002: 239,260).
Karakiiciik (2005: 229)’ e gore serbest zamanlarinda doga temelli aktivitelere katilan
insanlarin sayisinin fazla olmasi, ¢evreye duyarli insanlarin sayisi ile dogru orantida

olmaktadir

Petersson-Forsberg (2014: 38) yapmis oldugu bir ¢alismada doga temelli agik alan
rekreasyon faaliyetlerinin halk saghigi agisindan yararinm yiiksek oldugu ve Isveg
hiikiimetinin halki bu konuda tesvike yonelik ¢alismalar icerinde oldugunu belirtmektedir.
Bu faaliyetlere katilim sayesinde obezite, bagimlilik, akil hastalig1 gibi durumlarda azalma

ve daha aktif bir yasam tarzina sahip olmada artig gézlemlendigi savunulmustur.

1.1.3.1. Kampg¢ihk

Kampgilik kirsal alanlarda gergeklestirilen etkinliklerden birisidir. Agik havada,
doga ile biitiinlesmek, Ozgiirliik kampciligin temel 6geleridir. Kampgilik agik alanda
yapilan bir tiir spor faaliyetidir (Karakiigiik, 2008: 80).
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Kampeiligin anlami kisiden kisiye gore degismektedir. Bir ebeveyn igin kamp
yapmak bir kagis, bir aile tatili, ucuz masrafsiz bir konaklama, bazilar1 i¢in ise bir yasam
tarzi olabilir. Kamp acik alan rekreasyon faaliyetlerinin farkli bir konaklama ve eglence
seklidir. Kampgilik faaliyeti, c¢adir, karavan, rekreasyon araglari ve liikks imkanlar1 da
beraberinde getiren farkli tarzlar ile Amerika Birlesik Devletleri, Avrupa ve Avustralya’da

giderek popiilerlik kazanmaktadir (Brooker and Joppe, 2013: 1).

1.1.3.2. Dagcihk

Uluslararas1 Dagcilik Federasyonlar1 Birligi’ne gore dagcilik, “daglarin zirvesine
ve/veya tanimlanmis bir noktasina tirmanarak ulagilmak”™ olarak tanimlanmaktadir. Farkli
bir tanima goére dagcilik, insanlarin kendi cesaret ve psikolojik sinirlarini 6grenmek ve
dogay1 kesfetmek amaci ile yiiksek yerlerde yaptiklart spor faaliyetleridir (Ardahan ve
Kaplan, 2012: 96). Daglik alanlar, el degmemis dogal alani, temiz havasi ve biyogesitliligi
ile ¢ekicilik arz etmektedir. Kent hayatindan uzaklagmak isteyen ve macera arayan bireyler

icin dagcilik popiiler bir spor haline gelmistir (Cuhadar ve Meydan, 2013: 569).

Dagcilik kendi iginde, alpinizm ve sportif tirmanis olarak iki tiire ayrilmaktadir.
Alpinizm, alpin stil, glinliik yiiriiylis (hiking), kampli etkinlik (trekking), expedition, feratta
olarak bes sekilde gerceklesmektedir. Alpinizm igerisinde en yaygin tiir hiking ve
trekkingdir (Kozak ve Bahge, 2009: 178).

- Giinliik Yiiriiyiis (Hiking) : Sabah baglayip, aksam biten dag ylriiyiisiidiir.

- Kampl Etkinlik (Trekking) : Uzun ve zorlu yolculuk anlamina gelen trekking
engebeli arazi parcasi lizerinde herhangi bir yardim almadan yiiriime faaliyetidir. Trekking
sehrin stresli yasamindan kagmak isteyen kisilerin rahatlamak amacli yaptigi spor
faaliyetlerinden birisidir. Her mevsim yapilabilir fakat hava ve iklim sartlarina gore
hazirlik yapilmalidir (A¢iks6z vd., 2006: 81).

Sportif tirmanis ise; kaya tirmanisi, uzun duvar tirmanisi, Yapay duvar tirmanisi

olarak ti¢ tiire ayrilmaktadir (Kozak ve Bahge, 2009: 178).
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1.1.3.3. Rafting ve diger su sporlari

Rafting alt1 ve sekiz kisilik gruplarla raft adi verilen botlarla debisi yiiksek
nehirlerde yapilan bir akarsu sporudur. Iki cesit rafting bulunmaktadir. Birincisi daha ¢ok
Amerika’da yaygin goriilen rafting seklidir. Yolcular higbir seye karigmaz. Biitlin yiik
kiirekleri kullanan rehbere aittir. Tiirkiye’de de uygulanan diger tiir raftingde ise biitiin
yolcular kiirek ¢eker. Raftingin amaci doga ile miicadele etmek ve iizerinde bulunduklari
raftt devirmeden kiirek yardimi ile engeller arasindan gegmektir (Kozak ve Bahge, 2009:

174).

Kano sporu da rafting gibi dayaniklilik gerektiren bir spor dalidir. Kayak ve kano
olmak tizere iki disipline ayrilmaktadir. Kayakli sporda kiirek iki tarafli iken kanoda kiirek
tek tarafli olmaktadir. Tekne sekli olarak kano teknelerinin iist kismi1 kayak teknelerine
gore daha agiktir. Kayak sinifi kayagin bas harfi (k) ile kano sinifi ise canoe’nin bas harfi
(c) ile belirlenmistir (Ahipasaoglu ve Celtek, 2006: 50-51).

Bunlarin yani sira sualtt zipkinla balik avi, yelken sporu, riizgar sorfii, deniz
motosikleti, diz stii kayagi (kneeboard), su kayagi (wakeboard), yalin ayak su kayagi

(barefooting), sisme lastik, muz bot, su alti dalis vb. suda yapilan rekreatif etkinliklerdir
(Kalkan, 2012: 76).

1.1.3.4. Parasiit ve diger hava sporlari

Hava sporlar1 kapsaminda, parasiit, yamag¢ parasiitii, planor ve balon aktiviteleri
soylenebilir (Erdem ve Girgin, 2008: 397). Bu sporlarin u¢gma duygusunu tatmin eden
heyecan verici bir yonii vardir. Yamag parasiitii dik yamaglardan yelken kanatlar yardimi
ile kosarak yapilan ucus yontemidir. Yamag parasiitii sporunun bir iilkede yayginlagmasi o
tilkenin cografi ozellikleri ile ilgilidir (Kozak ve Bahge; 2009: 194,196). Yamag parasiitii
ilk olarak 1940’lhn yillarda denenmistir. Tiirkiye’de 1990’11 yillarin basinda Fethiye
Oliideniz’de Baba Dagi’nda yamag parasiitii yapilabilecegi yabanci pilotlar tarafindan

kesfedilmistir (Ahipasaoglu ve Celtek, 2006: 41).

Diger bir hava sporu olan balon ise; balon igerisine sivi propan gazinin

doldurulmas ile balonun 500-1500 metre yiikselmesi seklinde olusan spordur. Plandr ise
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bagka motorlu bir ugak tarafindan, halatla parasiitiin c¢ekilerek yapildigi ugus sporudur
(Kozak ve Bahge, 2009:197,198).

1.1.3.5. Botanik ve kus gozlemciligi

Botanik bitkileri inceleyen bir bilim dali olarak tanimlanmaktadir. Botanik
gozlemciligi ise dogal ortamda endemik bulunan bitki tiirlerini ya da 6zel olarak yapilan
botanik bahgelerini ziyaret etmek amagli yapilan rekreatif faaliyet olarak nitelendirilebilir.
Kus gozlemciligi ise doga ile bas basa kalinarak kuslarin yasamini izleme seklinde yapilan
bir aktivitedir. Diirblin ya da teleskop, not defteri ve ses kayit cihazi ile profesyonel
anlamda kus gozlemciligi yapilabilmektedir. Amag¢ kuslar1 tanimak korumak yasam
alanlarin1 bilmek ve bu sayede doga ve gevre iizerindeki sorunlari saptayip ¢6ziim

uretmektir (Kozak ve Bahge, 2009: 175, 176, 182, 183).

Kus gozlemciligi Avrupa ve Kuzey Amerika’da yaygin olan bir rekreatif etkinliktir.
Uluslararas1 Kus Koruma Konseyi (International Council Bird Protection) ICBP, Orta
Dogu Ornitoloji Toplulugu (Ornithological Society of the Middle East) OSME,
Uluslararas1 Su Kuslar1 ve Islak Alanlar Arastirma Biirosu (International Waterfowl and
Wetlands Research Bureau) IWRB, ve Royal Kus Koruma Toplulugu (Royal Society of
Bird Protection) RSBP kus tiirlerini gézlemleyen ve aragtiran kuruluglardir. Tiirkiye 466

kus tiirti ile Avrupa’da en fazla kus tiirtine sahip iilkelerden biridir (Akpinar ve Bulut,
2010: 1580).

1.1.3.6. Kis sporlari

Kis sporlar1 karli veya buzlu ortamlarda uygun arag¢ ve gerecler ile bireysel ve ya
toplu olarak yapilan tirmanis, yiiriiyiis veya kayak gibi faaliyetlerdir. Kis sporlari, alp
disiplini, kuzey disiplini ve buz disiplini olarak tige ayrilmaktadir. Kis turizmi igin karl
ortam, gerekli yiikseklik, sogukluk ve teknik alt yap1 olusturulmasi zorunludur. Kis sporlari
icerisinde en yaygin olarak “kayak™ sporu yapilmaktadir. Kayak sporu yapilan alanlarda
kayak merkezi, kayak evi, kayak pisti, kayak mekanik tesisleri ve teleski bulunma
zorunlulugu vardir (Ilban ve Kasli, 2008: 322, 323, 324).
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1.1.3.7. Acik alanda yapilan diger aktiviteler

Tim bu faaliyetlerin yani sira nehir ve gol balik¢iligi, aveilik, atli geziler, tiiplii
dalis, bisiklet turu, orienteering gibi agik alanda yapilan aktiviteler de mevcuttur
(Ahipasaoglu ve Celtek, 2006: 54, 58, 61).

1.2. Destinasyon Kavram

Destinasyonlar genellikle bulunduklar1 alanin cografi adi ile marka olurlar. Asil
olan destinasyonun digerlerine gore farkli ve ¢ekici yonlerinin olmast onu 6zel kilacak
ozellikleri ile bir marka olusturmasidir (Yavuz, 2007: 41). Bireyleri herhangi bir
destinasyonu ziyaret etmeye tesvik eden unsurlarin belirlenmesi hem akademik alanda
caligmalarin hem de sektorel alanda etkin bir destinasyon yonetiminin Oniinii agmaktadir

(Karamustafa vd., 2015: 118).

Destinasyonun turistlerin ihtiyag ve beklentilerini karsilayacak hizmetler
barindirmasi, turist karar agamasinda onem arz etmektedir (Akyurt ve Atay, 2009: 1).
Destinasyonun ¢ok farkli tanimlar1 bulunmaktadir. Coltman (1989: 4)’ a gore destinasyon
turist ve giiniibirlik¢ilere hizmet sunan dogal gekicilikleri, 6zellikleri ve giizellikleri olan

yerlerdir.

Destinasyon turist toplumunun i¢inde bulundugu cografi bir yerdir (Ozdemir, 2014:
5). Destinasyonlar, farkli insa ve tesis yapilari ile koylerden sehirlere, iilkelerden kitaya
gore degisiklik gosteren, ziyaretciler agisindan ¢ekicilik arz eden yerlerdir (Pike, 2004: 11).
Destinasyon, kisilerin daimi ikamet ettikleri yer disinda seyahat ettikleri veya turistlerin

vakit gecirmek istedikleri yer olarak da tanimlanabilir (Oztiirk, 2013: 3).

Farkli bir tanima gore destinasyon, bireylerin siirekleri yasadiklar1 yerler disinda
gormek istedikleri yerlerde destinasyon olarak kabul edilmektedir (Cho, 2000: 144). Tosun
ve Jenkins (1996: 520)’ a gore destinasyon, iilke i¢inde ve disinda gii¢lii bir ulasim agi
olanaklarina, turistik tesislerin gelisimi igin yeterli cografi alana ve belli bir ulusal imaja
sahip, festival vb. etkinliklerin yapilabilmesi i¢in miisait, pek ¢ok kentten biiyiik, turistik

cekim merkezidir.
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Destinasyonlar kendilerine 6zgii ¢ekicilik 6zellikleri bulunan, turizm ve rekreasyon
alaninda 6zel hizmetler sunan cografik alanlardir (Kozak ve Bahar, 2005: 78). Buhalis
(2009: 98) destinasyonu, “yerel olcekte sunulan mal, hizmet ve tatil tecriibelerinin
birlesimi olarak tanimlamistir. Ziyaretgilerin bakis agisi ile destinasyon, genel olarak
benzer 6zelikte ve benzer imkanlar sunan, rakipler icerisinden segilen herhangi bir turizm

triintidiir (Geng vd., 2014: 50).

Kotler vd., (1999: 648, Akt. Kocaman, 2012: 12) ’ye gore destinasyonlar makro ve
mikro destinasyonlar olarak ikiye ayrilmaktadir. Birden fazla destinasyonu igeren makro
destinasyon, tek bir alanla sinirli olan destinasyonlar ise mikro olarak ifade edilmektedir.

Paris makro destinasyon olan Fransa icerisinde bulunan bir mikro destinasyondur.

Destinasyon {iriinii, yeme-icme, eglenme, konaklama ve ulasim gibi hizmetlerin
yani sira, ekonomik, politik, kiiltlirel yapisi ile de bir biitlin olusturarak ziyaretcilere
sunulan deneyimdir (Ozdemir, 2014: 6). Turizm destinasyonlar: birbirlerinden farkli
yapida ve cok cesitli olmaktadir. Turistlerin seyahatleri sirasinda aldiklari, konaklama,
ulagim, yeme-igme vb. hizmetler, bunun yani sira hediyelik esya vb. satin aldiklar1 mallar,
turistlerin beklentilerini olumlu karsiliyorsa, turistin seyahat deneyimi tatmin edici diizeyde

olmaktadir (Kolb, 2006: 54)

Turistik destinasyon, turistlerin ziyaret ettigi cografi alan olarak nitelendirilebilir.
Destinasyon bir sistemdir. Bu sistem igerisinde, toplum, hizmet, is faaliyetleri ve girdi-
ciktilar mevcuttur. Bu sistem insanlar1 ve mekanlar1 birbirine baglamaktadir.
Destinasyonlar, ¢ekici faktorleri, bolge halki, yonetim sekli ve turistik isletmeleri ile
birlikte komplike bir yapidadir. Bu yap1 destinasyon yonetimini zorlastirmaktadir (Tinsley
ve Lynch, 2001: 368).

Destinasyonlar genellikle birbirinden farkli 6zelliklere sahip olmaktadir. Fakat
destinasyon gelistirme ¢abalar1 aynmi tip destinasyon tiirlerini ortaya c¢ikarmaktadir.
Destinasyonlarin  bazilar1 dogal kaynaklar acisindan zengin olmakta iken, diger
destinasyonlar kaynak ve altyap1 bakimindan yetersiz olmaktadir. Destinasyonlarin sahip
olduklar1 6zellikler su sekilde siralanmaktadir (Kocaman, 2012: 12, Hsu vd., 2004: 121,
126):
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1- Destinasyonun sahip oldugu hizmet ve olanaklar dogrudan ya da dolayli olarak

turistik irlin niteligi tagimaktadir.

2- Destinasyon f{iriinii tiiketicilerin seyahat deneyimi agisindan farkli olarak

degerlendirilir. Elde edilen deneyim her bir turist i¢in farklilik gdstermektedir.

3- Destinasyonlar tek bir bilesendir. Yerel, bolgesel ve ulusal baglamda

degerlendirilir. Uriinii olusturan, pazarlayan ve tiiketen birbirinden farklidir.

4- Destinasyonlar sahip olduklar1 6zellikleri bakimindan, farkl: tiiketici gruplarina
farkl1 istek ve ihtiyag dogrultusunda pek gok kez satilabilir. Ornegin Ayder Yaylasi ayn

anda kaplica hizmeti de vermektedir.

Destinasyonun pazarlamasinda basar1 elde etmek turistlerin  her acidan
memnuniyeti ile saglanir. Bu memnuniyeti saglamak ise giiglii bir destinasyon imaji
olusturmakla olur (Duman ve Oztiirk, 2005: 10). Turizm destinasyonunun &zellikleri

Cizelge 1.1’ de agiklamalart ile birlikte verilmistir.

Cizelge 1.1. Turizm Destinasyonunun Ozellikleri

Dogal, insan elinden ¢ikmig, bir amaca hizmet i¢in yapilmig ve miras

Cekicilik olarak gecmis uygarliklardan ulagsmis eserler ile 6zel olaylarin biitiiniidiir

Ulasilabilirlik Biitiin toplu ‘Faslma araclarinin, r'otalam}, terminallerin ve hizmetlerin bir
araya gelmesiyle olusan ulagim sistemidir

Olanaklar Konaklama, beslenme, satin alma ve diger turist hizmetleridir.

Uygun Aracilar ve turizm otoriteleri tarafindan onceden diizenlenmis tur ya da

Paketler gezi paketlerinin biitiiniidiir

Aktiviteler Ziyaretleri sirasinda miisterilerin katilabilecegi biitlin aktiviteleri ifade
eder.

Yardimel Turistlerin her an ihtiya¢ duyabilecekleri banka, iletisim, postane, gazete

Hizmetler biifesi, hastaneler vb. hizmetlerin genel adidir.

Kaynak: Kozak ve Bahar, 2005: 78.
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1.2.1. Destinasyon Imaji

Baloglu (1997:33) imaj1 su sekilde tanimlanmaktadir: “durum, yer, kisi ve nesneler
hakkinda bireylerin zihinlerinde canlandirdiklar:, algilamalarina ve tavirlarina etki eden

psikolojik ve sosyal nitelikli bir kavramdir”.

Imaj sadece kisiler ya da isletmeler i¢in degil destinasyonlar agisindan da
onemlidir. Turizm alaninda imaj ¢alismalari yapmak turizmin genel 6zelliginden dolay1
diger sektorleri de etkilemekte ve planli bir ¢alismay1 beraberinde getirmektedir (Akyurt ve
Atay, 2009: 2-3). Destinasyonlarin ziyaret¢ilerin zihinlerinde kendilerini ne sekilde
konumlandirmak istedikleri, rekabet ortamindaki yerlerini belirlemektedir. Dolayisiyla
destinasyonun rakiplerinden farkli olarak bilinmesi, taninmasi, dogru ve makul bir imaj
caligmasini gerektirmektedir (Ersun ve Arslan, 2011: 237). Bir turistin herhangi bir yere
seyahat karar1 vermesi, o yer hakkindaki gercek bilgiden ziyade zihninde olusturduklarina

baglidir (Tapachai ve Waryszak, 2000: 37).

Turizmde imaj sadece destinasyon igerinde sunulan mal ve hizmetlerden ibaret
olmayip, destinasyonun genel oOzelliklerinden de kaynaklanmaktadir. Destinasyonun
kendisi ve destinasyonda sunulan mal ve hizmetlerin, ziyaretgilerin zihinlerinde

olusturduklari algilar destinasyon imajini ortaya koyar (Akyurt ve Atay, 2009: 2-3).

Stirdiirebilirlik ve rekabet ortamlarindaki artiglar destinasyon imaj1 ¢alismalarina
agirlik verilmesini saglamistir. Bir destinasyonun imaj1, bolgenin turistik yapisi, turistik
ihtiyaclar, devletin turizme bakis agisi, yerel halkin tutumu ve {ilkenin uluslararasi turizm

acisindan konumuna baglidir (Albayrak ve Ozkul, 2013: 16).

Destinasyonlarin imaji, tiiketicilerin destinasyonlari tercih etmesi agisindan onem
arz etmektedir (Kozak, 2010: 130). Cai (2002: 723)’ye gore destinasyon imaji, turistlerin
zihinlerinde olusan bdlgeye yonelik cagrisimlardir Ayni zamanda destinasyon imajt
potansiyel turistlerin de alg1 ve beklentilerinin toplamidir (Murphy vd., 2000: 44). Baska
bir tamima gore destinasyon imaji, bireylerin o yer hakkindaki diisiince izlenimlerinin

sadelestirilmis halidir (Cakmak ve Isaac, 2012: 124).
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Destinasyon imaji1 bireylerin belli bir mekan hakkinda sahip olduklar1 duygu,
izlenim ve Onyargidir. Kisilerin destinasyon ile ilgili sahip olduklar1 bilgiler kendi inang ve
gorlisleri dogrultusunda zihinlerinde belli bir kavram ortaya g¢ikarir. Bu kavram imajin
olumlu ya da olumsuz olarak algilanmasini saglar (Ozdemir, 2014: 132). Destinasyonlar
genellikle rekabet ortamindaki diizeylerine gore algilanan imaja odaklanmaktadirlar

(Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 1).

Temizkan (2005:7) destinasyon imajinin, destinasyonun gevresi, tarihi, kiltiri,
siyasi yapis1 vb. unsurlar1 hakkinda, turistlerin inandiklar1 diisiince ile baglantili oldugunu

vurgulamaktadir.

Destinasyon imaj1 destinasyonun pazarlanmasi boyutunda da &nemli bir yere
sahiptir (Cooper ve Hall, 2008: 217). Destinasyon imaji bilissel ve duyussal
degerlendirmeler sonunda ortaya c¢ikmaktadir. Bireylerin destinasyon hakkinda sahip
olduklar bilgiler bilissel degerlendirmeleri, destinasyona karsi hissettikleri duygular ise

duyussal degerlendirmeleri ifade eder (Beerli ve Martin, 2004: 660).

Referans gruplari da insanlarin destinasyon hakkinda bilgi sahibi olmasia temel
saglar. Medya vb. kaynaklar bu konuda etkileyici olabilir (Lopes, 2011: 308). Potansiyel
turistler seyahat edecekleri yerler ile ilgili cok fazla bilgiye sahip degillerdir, bu bilgiler
sosyal medya vb. gibi yerlerden sahip edindikleridir (Ilban vd., 2008: 108) Reklam, tanitim
ya da referans gruplarina ihtiya¢ duyulmaksizin da destinasyona ait bir imaj insanlarin
benliklerinde olusabilir. Ayrica ziyaret oncesi ve sonrasi da destinasyon hakkindaki imajda

kisiye gore farkliliklar olabilir (Echtner ve Ritchie, 2003: 39).

Baloglu ve McCleary, (1999) yapmis olduklar1 bir ¢alismada imaj iizerinde iki
onemli uyaricin mevcut oldugunu one siirmiislerdir. Digsal uyarici ve fiziksel objeler
temelde uyaran etkeni belirtmektedir. Tiiketicinin sosyo-psikolojik yapist ise kigisel uyaran
etkeni ifade eder. Imaj acisindan verilebilecek Orneklerden biri de Tiirkiye imajidir.
Tiirkiye pek cok batili iilkeler tarafindan heniiz olumlu bir imaja sahip olmamaktadir.
Yanlis tanitim ve dogru pazarlama caligmasinin olmamast bunun en énemli sebeplerinden

birisidir (Eroglu, 2007: 66, Kavacik, vd., 2012: 174).
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Yavuz (2007: 12) ve Kavacik vd.,( 2012:174) yapmis olduklart her iki farkli
calismada bu konu tizerinde su sekilde bir 6rnek vermislerdir:  “Midnight Express” adl
film Tiirkiye’yi, “insan haklart ihlalleri had safhada olan bir polis devleti” olarak diinyaya
tamitmisgtir. Basroliinii Jackie Chan’in oynadigi “Altin Yumruk Istanbul’da” filminin bazi
sahnelerinde Tiirkiye, “pegeli kadinlar diyari bir Ortadogu iilkesi” olarak gosterilmistir.
Bu 6rnek dogrultusunda bu tarz filmlerin Tiirkiye’yi daha dnce hig¢ ziyaret etmemis kisiler
iizerinde olumsuz bir imaj olusturdugunu, bu yanlis imaj1 diizeltmek adina mikro bazda bir
alt destinasyon g¢alismasiin gerekliligini vurgulamaktadirlar. Yogun reklam ve tanitim
faaliyetleri ve dogru bir iletisim ile tiiketiciyi ¢ekmek ve tatil amagli gelen tiiketicilerin
onceden zihinlerinde olusan iilke imajini, bu deneyim ile olumlu bir bigime ¢evirmek

mumkin olabilmektedir.

Gunn (1994: 255) destinasyon imaji ile ilgili yaptigi calismada, imajin ii¢ asamadan
olustugunu belirtmektedir. Gunn e gore imaj, ilk olarak dogal imaj(organik), tesvik edilen
imaj(uyarilmis), deneyim sonrasi ortaya c¢ikan karmasik imaj olarak ¢ sekilde

olusmaktadir. Imaj olusumunda basamak teorisi Cizelge 1.2’de verilmektedir.

Cizelge 1.2. Imaj Olusumunda Basamak Teorisi

Dogal imaj Radyo-TV bilgileri disinda edinilen bilgilere
dayanir
Tesvik Edilen imaj Reklamlar ile desteklenen bilgilere dayanir

Turizm bolgesine seyahat
Seyahate karar verme
Karmasik imaj Turizm bolgesinde tatil deneyimi
Eve doniis
Tecriibelere dayanarak yeniden sekillenen imaj

Kaynak: (Gunn, 1994: 255)

1.2.2. Destinasyon Cekim Unsurlar:

Farkli ve egzotik yerleri ziyaret etme istegi turizm agisindan motive edici bir
kaynak olmaktadir. Cekici kaynaklara sahip olmanin yan sira yeterli ve kaliteli standartta
hizmet vermek bir destinasyonun ¢ekiciligi agisindan tamamlayici bir unsurdur (Kocaman,

2012: 23).
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Destinasyon ¢ekim unsurlari, ziyaretgiler {izerinde, seyahate yonelik bir motivasyon
kaynag1 olabilmektedir (Gnoth, 1997: 288). Destinasyonun sahip oldugu ¢ekim unsurlari,
destinasyonu tercih eden tiiketici tipi ve saglanacak gelir lizerinde 6nemli etkiye sahiptir

(Pender ve Sharpley, 2005: 193) .

Bir destinasyonun c¢ekicilik unsurlar1 dogal kaynaklarin yani sira sosyal durum ile
de alakali olmaktadir. Ayrica kentin tarihi dokusu, gelenek-gorenekler, senlik ve
festivaller, destinasyon agisindan ¢ekicilik unsuruna ornek verilebilir. Tarihi yerlere
yapilan ziyaretler, turistlerin tarihi yerleri gezip gorme istegi, destinasyonlarin bu alanda da
caligmalar yapmasi lizerinde etkili olmustur. Tarihi dokular korunarak bakim ve onarim ile
halkin ve turistlerin ziyaretlerine agik hale getirilmistir. Atik kentler, tarihi cami, ev vb.
yapilar destinasyon agisindan cekicilik kaynagi olarak goriilmektedir. Bu agidan direk
olarak kiiltiir turizmi amagh ziyaret edilen yerlerin sayis1 ¢ok fazladir (Kutvan ve Kutvan,
2013: 162).

Buhalis (2000: 98)’e gore destinasyonu olusturan unsurlar alti grupta
toplanmaktadir. Dogal ve yapay ¢ekicilikler, konaklama, ulasim, alisveris ve yiyecek-

icecek hizmetleri, turlar ve diger hizmetler.

Destinasyon ¢ekim unsurlarini Cizelge 1.3’teki gibi siralamaktadir:

Cizelge 1.3. Destinasyon Cekim Unsurlari

Ulasim Destinasyona ulagim mesafesi ve yerel ulasim
Imkanlar

Yerel Cekicilikler Destinasyona ulagim mesafesi ve yerel ulasim
Imkanlar

Fiyat Konaklama, yeme-igme, ulasim ve goriilmeye
deger yerlerin fiyatlari

Cevre Iklim; Sosyal ve siyasi istikrar

Olanaklar Konaklama, yeme-igme ve alt yap1 - st yap1
olanaklar1

Imaj Destinasyonun  imaji ~ veya  katilimcinin
diisiinceleri ve destinasyonun s6hreti

Bilgi (tanitim) Destinasyon hakkindaki bilgiler ve
ulagilabilirligi

Giivenlik Hijyen ve su¢ orani

Hizmet Destinasyonun  konaklama isletmelerindeki

hizmet kalitesi

Kaynak: Kang vd. 2005: 60.
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Karabiyik ve Inci (2012: 2)’ye gore, destinasyonlarn gekicilik unsurlari; tarih,
kiltir ve sanat faaliyetleri, spor faaliyetleri, eglence ve aligveris olanaklar1 seklinde
siralanmaktadir. Cekicilik pek ¢ok ¢alismada farkli sekilde siralanmaktadir. Demir (2014:
1042) ¢ekici faktorleri, bir bolgenin sahip oldugu, dogal giizellikler, flora ve fauna yapisi,
tarihi, sosyo-kiiltiirel 6zellikleri, etnik ve dini yapisi, yasam tarzi ve folklorik degerleri

olarak siralamaktadir.

Kutvan ve Kutvan (2013: 161, 162, 163)’ a gore bir destinasyonun, kiy1 seridi,
bitki oOrtiisii, iklim, tarih yapilar gibi dogal ¢ekiciliklerinin yani sira, alt ve {ist yapi, tesisler,
saglik hizmetleri gibi yapay c¢ekicilikleri mevcuttur. Sadece sahip olunan dogal kaynaklar
basli basma tercih nedeni olmamaktadir. Benzer ozellige sahip iki destinasyonda,
rekreasyonel cekicilikler, yore halki tutumu, alt ve iist yap1 gibi unsurlar1 daha iyi diizeyde

olan destinasyon digerine gore daha ¢ok tercih edilmektedir.
1.2.2.1. Destinasyon ¢ekim unsuru olarak dogal cekicilikler

Cesitli kaynaklar destinasyonlarin ana g¢ekim kaynagini olusturur (Huybers ve
Bennett, 2003: 573). Destinasyonlar ayn1 zamanda turistleri ¢ekme giicii bakimindan
farklilik gosterir (Law, 2002: 14).

Dogal kaynaklar bir destinasyonda sonradan yapilmamis, tamamen kendi kendine
meydana gelmis en dnemli ¢ekicilik kaynaklaridir. Dogal giizellikler, deniz, dag, ova, gol,
ada gibi yerytizii sekilleri, iklim, flora ve fauna vb. yapay olmayan, 6zgiin kendiliginden

olugsmus destinasyon ¢ekim kaynaklaridir (Tekin, 2012: 32).

Oner (1997: 67)’ e gore elverigli iklim sartlari, kis sporlarma uygun giizel
manzaralar1 olan daglar, akarsu, gol ve plaj, kaplicalar vb. dogal kaynaklar seyahat etmeye

neden olan faktorler igerisinde siralanabilir.

Turistler turistik sezonun daha uzun oldugu, yagisin ve nem oraninin az oldugu
yerleri tercih etmektedirler. Diinyada en ¢ok turist ¢ekimi yesillige ve denize sahip olan
iilkelerde olmaktadir. Insanlar genel olarak dogal giizellikleri olan yerleri seyahat
tercihinde 6n siraya koymaktadir (Oztiirk, 2012: 52; Doganli, 2006: 105; Zengin, 2006:
32).
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1.2.2.2. Destinasyon ¢ekim unsuru olarak Kiiltiir ve tarih

Bir destinasyonun tarih ve kiiltiirii turistler agisindan 6énemli derecede tercih unsuru
olmaktadir. Tarih ve kiiltlir, destinasyonun sahip oldugu dogal kaynaklardir. Dolayisiyla
tarihi ve kiiltiirel degerlerin bozulmadan c¢ekici hale getirmesi, destinasyon agisindan
onemlidir. Kiltir destinasyonlarin pazarlanabilir turistik iriinlerindendir. Bu dogrultuda

“kiiltiir turizmi” ortaya ¢ikmaktadir (Page ve Hall, 2003: 153).

Zengin tarihi ve kiiltiirel kaynaklara sahip olan destinasyonlar turist ¢ekim giicii
bakimindan en 6n siralarda yer almaktadir (Law, 2002: 14). Turistlerin yorelerin kiiltiirel
ozelligi ile ilgili meraklari, kiiltiirel degerleri ve tarihi yapisi ile popiilerlik kazanmis
destinasyonlara olan seyahatlerini arttirmaktadir. Kiiltiir ve farkli turizm kaynaklariin

entegre olmasi, destinasyon i¢in yiiksek kazang sunar (MacDonald ve Jolliffe, 2003: 308).

Kiiltiir ve tarihi destinasyon gelisimi agisindan kullanmak kamu politikas1 haline
gelmektedir. Turizm sayesinde kiiltlirel tiiketimlerin olmasi, kiiltiir ve turizm arasindaki
iligkiyi degistirmektedir. Kiiltiirel politikalar etkisiyle bazi destinasyonlar imaj

calismalarini revize yoluna gitmektedirler (Robinson, vd; 2000: 23,32).

Baz1 destinasyonlar ise tarihi ve kiiltlirel kaynaklar1 az olmasma ragmen turizm
sektoriintin gelisimi i¢in ugrasmaktadirlar. Tlim ugrasilar alt ve iist yap1 bakimindan yeterli
olsa dahi tarihi bina ve Kkiiltiirel degerleri sonradan olusturmak miimkiin olmamaktadir

(Law, 2002: 14).

Uygur ve Baykan (2007: 35) Kiiltir ve Turizm Bakanhigi’nin 1988 yilinda
hazirladigr “Bir Yérenin Turizm Imkanlarmin Degerlendirilmesi Igin Rehber” adli yaymin
“Kiiltirel Degerler” baslikli yazisinda, bu degerlerin su sekilde anlatildigini ifade
etmektedirler:

“Tarihi eserler ad: altinda yorenin tarihini yansitan, giiniimiize kadar
gelmis eserler: Cami, han, hamam, tiirbe, su kemeri, tescilli yapi- sokak,
anmitsal agaclar, cesme, kervansaray, saat kulesi sayilabilir. Miizeler, iilke ve
yorenin tarihi ve kiiltiire ozelliklerini yansitan tasinabilir eser ve esyalarin
sergilendigi acitk ya da kapali mekanlardir. Etnografya miizesi, arkeoloji
miizesi, a¢tk hava miizesi, 6zel konulu miizeler buna érnektir. Festivaller, yilin
belirli giinlerinde diizenlenen konulu ulusal veya uluslararasi katilima agik
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(miizik, tiyatro, dézel konulu toplantilar) faaliyetler biitiinii olarak kabul
edilmektedir. Ozel giinler, gelenek ve gireneklerden ya da dini inanclardan
kaynaklanan, torensel 6zelligi olan giinlerdir”. Yoresel el sanatlart adi altinda
ise hali, kilim gibi dokumalar, toprak isleme, agag isleme, bakir isleme, tas
isleme, miicevher swralanmistir. Tiirk folkloru, Tiirk turizmine entegre
edilebilecek dzgiin degeriere sahiptir. Folklor turistik talebin dogmasinda rol
oynadigi gibi turizme arz edilen degerler agisindan da énemlidir.”

1.2.2.3. Destinasyon cekim unsuru olarak sanat ve spor faaliyetleri

Sanatsal faaliyetler destinasyonlarin kalite ve prestijini arttirmaya ve olumlu bir
imaj sergilemesine olanak saglayan etkinliklerdir (Ozdemir, 2014: 57). Sanat faaliyetleri,
tiyatro, resim, bale, folklor, opera, grafik tasarimi, el sanatlari, heykel, seramik, resim,
fotografcilik, sinema, televizyon, bale, edebiyat pek cok fakli dalda olabilmektedir
(Robinson, 2000: 31).

Sanat faaliyetlerine katilim bireylerin gelir diizeylerine gore degismektedir.
Destinasyon igerisinde yer alan gesitli sanat faaliyetleri yerli ve yabanci medyada yer
almasinin destinasyona kattig1 faydalarin yani sira, bu tiir faaliyetler ulusal ve uluslararasi

diizeyde turizme olumlu katkilar saglamaktadir.

Destinasyon yoneticilerinin, sanatsal faaliyetlere agirlik vermelerinin nedenleri

genel itibari ile su sekilde olmaktadir (Ipar, 2011: 44, 45):

- Ogzellikle sezon disinda da turistleri bolgeye ¢ekebilmek,

- Turistlerin kalis siirelerini ve harcamalarini arttirmak,

- Destinasyon ile ilgili olumlu imaj ve farkindalik ortaya koymak,
- Destinasyon yonetim biirolar1 ve toplum igin gelir elde etmek,

- Bolgenin altyap1 iyilestirmelerine katkida bulunmaktir.

Festivaller, fuar, kongre, karnaval, spor organizasyonlari, sinema ve
televizyonculuk odiilleri vb. olaylar turistik {iriinii olusturan etkinlikler arasinda

siralanabilir (Kozak, 2006: 129).
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Sportif etkinliklere aktif olarak katilim ya da pasif anlamda sportif etkinlikleri
izleme, seyahate yonelten etkenler icerisindedir. Sportif faaliyetler turizmde gelismeye

olumlu katk1 saglamaktadir (Hazar, 2007: 82; Oztiirk, 2012: 60).

Spor turizmi, ekonomik bir sektérii dogmasin1 ve bu sektor sayesinde insanlarin
turizm faaliyetlerine katilarak, kiiltliirler arast aligveris imkanlarinin ¢ogalmasini
saglamaktadir. Uluslararas: kiiltlirel kaynagma, tanitim, egitim, sportif karsilasmalar, bu
alanda saglanan kolayliklar, turistik agidan bir cazibe alani olusturmaktadir. Ornegin;
olimpiyat oyunlar1 vb. faaliyetler, turistlerde gezip gérme meraki ortaya ¢ikarmakta, bu

durum gelismis ve gelismekte olan iilkeler i¢in bir gelir kaynagi olusturmaktadir (Glgli,
2001: 227; Goker, 2011: 24).

Spor turizmine insanlar, ilk olarak sportif amag i¢in seyahate katilmis olsalar dahi,
gittikleri yerlerde dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikleri de tanmimak istemektedirler. Bir
destinasyonda spor turizminin gelisebilmesi i¢in, dogal ve kiiltiirel varliklarin da zengin
olmas1 gerekmektedir. Ornegin; Antalya’da, iklim uygunlugu ve dogal giizellikler golf

turizmi ve futbol turizminin gelisimini kolaylamistir (Hazar, 2007: 80).

Destinasyonlarin spor faaliyetlerine ilgi gdstermesinin ¢esitli nedenleri su sekilde

siralanabilir (Page ve Hall, 2003: 172; Ozdemir, 2014: 58; Oztiirk, 2012: 61):

- Prestij kazanmak ve biiyiik kent imaj1 olusturmak,
- Destinasyonlarin pazarlama giiciinii artirmak,
- Ek istihdam olusturmak, satislar1 arttirmak ve vergi geliri saglamak,

- Yerel halk i¢in oOzellikle uyusturucu, alkol gibi sosyal olarak yikic1 olan
aktivitelerin yerini alarak ek rekreasyon olanaklar1 saglamak,

- Kentte basaril1 bir spor takiminin bulunmasi ile moral olusturmak,

- Genglerin spora olan ilgisini arttirmak.

1.2.2.4. Destinasyon cekim unsuru olarak eglence ve alisveris olanaklari

Kent merkezlerine seyahatlerde aligveris ve eglence imkanlarinin fazlalig turistik

cekicilik acisindan énem arz etmektedir (Page ve Hall, 2003:159; Ozdemir, 2014: 59;
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Goker, 2011: 25). Gece hayati ve eglence, kent ekonomilerine katkida bulunmaktadir.
Omegin, Londra’daki Oxford caddesi ya da Pariste’ki Elysses caddesi, igerisinde
magazalar, kafeler, restoranlar ve hediyelik esya diikkanlar1 bulunmakta ayrica eglence ve
gece hayati imkan1 sunan barlar sokag bulunmaktadir (Robinson, 2000: 35, Ozdemir,
2014: 59; Goker, 2011: 25).

Aligveris yapmak ve AVM tutkusu insanlarin en fazla yoneldigi serbest zaman
degerlendirme faaliyetlerinden birisidir. Rekreasyonel aligveris faaliyeti kapsamina giren
sinemaya gitmek, oyun oynamak, yemek yemek Kkisilerin en fazla yaptiklar etkinlikler
icerisindedir. Aligveris esnasinda alinan haz gereksinim duygusunun Oniine ge¢mektedir

(Argan, vd; 2012: 76; Goker, 2014: 195).

Kisilerin gelir diizeylerindeki artislar eglence faaliyetlerine daha ¢ok zaman ve para
ayirdiklarini ortaya koymaktadir. Bunu sonucu olarak destinasyonlar eglence imkanlarina
daha fazla 6nem vermeye baglamiglardir. Eglence ve turizme olan talebin artis nedenleri su

sekilde siralanmaktadir (Haciogu vd., 2003: 80):

- Bos zamanlarin artisi,

- Gelir seviyesinin yiikselmesi,

- Teknolojik gelismeler,

- Sehirlesme egilimleri,

- Niifus artis1 ve hareketliligi,

- Kitle iletisim araglarinin etkisi, reklam ve propaganda,
- Egitim ve kiiltiir seviyesinin ylikselmesi,

- Deger yargilariin degismesi,

Turizm ve rekreasyon bilincinin artmasi.

1.3. Marka Kavramm

Marka sdzciigii Italyanca “marca” sdzciigiinden ge¢mektedir. Marka ile ilgili hem

hukuksal hem de pazarlamaya dayali olarak iki tanim bulunmaktadir. Hukuksal olarak,
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“bir igletmenin sundugu mal veya hizmetlerin, diger isletmelerin
sundugu mal veya hizmetlerden ayut edilmesini saglamasi sartiyla, kisi adlari
dahil, sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi ve ambalajlart gibi
cizimlerle goriintiilenebilen veya benzer bir bi¢imde ifade edilebilen, baski
yvoluyla yaywmnlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isaretlerin marka oldugu
belirtilmektedir”. Pazarlamaya dayali olarak, “saticilar ya da saticilar
grubunun bir iiriin veya hizmetinin rakiplerinden ayiwrt edilebilmesi amaciyla
kullandig isim, terim, isaret, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir”’(Toksar1
ve Inal, 2012: 18).

Marka tanimi, gliven, kalite, isim, benzersizlik, farklilik gibi 6geleri barindiran
kavramdir. Marka her sekilde deger ortaya koymak zorundadir. Markanin degeri tiiketici
tarafindan tanimlanmalidir (Randall, 2000: 2).

Ebin (2009: 1518)’c gore marka, gergek anlamda bir iiriin degildir. Fakat iiriinii
digerlerinden ayiran, degerler ve ozelliklerdir. Uriiniin algilanis bigimi marka olarak ifade

edilir.

Baker ve Cameron (2008: 85) markanin, farkli 6zellige sahip olmasina ragmen
diger iiriinlerle ayn1 hizmete cevap veren iirlinlerin sahip olduklari olgu oldugunu

vurgulamiglardir.

Marka benzersiz ve tek olmalidir. Uriin fabrikada iiretilir fakat marka tiiketici
tarafindan satin aliir. Marka iiriiniin kalitesini ve kimligini belirler. Uriiniin tasidig1 deger

marka ile dl¢iiliir. Marka tiiketiciye verilen bir s6z bir giivendir (Ozdemir, 2014: 143).

Marka tiiketicilerin duyusal ya da fonksiyonel algilarinin bir doniitii olarak ortaya
cikmaktadir. Bir markanin basarisi tiiketicinin diislinceleri ile paralel noktada olmasindan
gecer (Knapp, 2003: 26). Tiiketici istek ve ihtiyaglariin siirekli hizli ve degisken olmasi
markaya da yansir. Marka bu hiza uyum saglamalidir. Tiiketici ve marka arasinda gizli bir
is birligi olmali, marka tiiketiciyi takip etmelidir. Eger bir marka tiiketici ile biitiinlesmis ve
tamamen giliven kazanmis ise, zaman zaman yapilan hatalar1 tiiketicinin géz ardi etmesini
saglar. Kisi lirlin ya da hizmette herhangi bir memnuniyetsizlik durumu ile karsilagsa bile,
markaya olan giivenini ve baglhiligini yitirmez. Bu durum adeta bir tiiketici ile marka

dostlugunu gozler oniine serer (Winkler, 2004: 62, 97, 98).



41

Uriin ya da hizmeti digerlerinden ayiran, tiiketicinin alg1 ve degerleri ile uyumlu
sekilde nitelenmis markalar, mevcut kalite ve basarilarim1 daha da arttirmak igin
tilketicilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda kendilerini yenilemek zorundadirlar. Bir

iirlin ya da hizmetin marka olabilmesi i¢in, benzersiz ve dinamik yapida olmasi gereklidir.

Markanin ifade ettigi deger lizerinde markaya verilen ismin de etkisi ¢cok biiyiik
oOlgiide olmaktadir (Bennett ve Strydom, 2001: 111). Marka ismi bir markanin sdzel olarak
ifade tiiriidiir. Asil marka rekabet ortaminda miisterilerin zihinlerindeki yer alis seklidir.
Etkileyici bir marka ismi mal ve hizmetin kalitesinin miisteri zihninde kolay yer
edebilmesine imkan saglar (Dereli vd., 2007: 19, 20). Marka tiiketicilerin, duygusal ve
islevsel acidan farklilastirdigi, zihinlerinde igsel bir anlamlandirma yaptigr ozellikler
biitiintiidiir (Aysen vd., 2012: 184). Marka bir iriiniin nasil ortaya ¢iktigi ve iriiniin

ozellikleri ile ilgili tiikketicide meydana gelen algilar toplamidir (Ozdemir, 2014: 141).

Markanin ifade ettigi deger iizerinde markaya verilen ismin etkisi ¢cok biiyiik dlciide
olmaktadir. Iyi bir marka ismi su 6zelliklere sahip olmalidir (Bennett ve Strydom, 2001:

111) :

- Uriiniin kalitesi ve faydalari iizerinde birseyler sdylemelidir.
- Telaffuzu kolay ve akilda kalict bir isim olmalidir.

- Yabanci dillere ¢evirisi miimkiin olmalidir.

Marka dort 6nemli unsurdan meydana gelmektedir (Demir, 2006: 4):

- Oz degerler: Markanin, iizerine insa edildigi degerlerdir. Isletmenin temelini
olusturmakta olup, disariya verilecek her tirlii mesajin dayanagi
durumundadir.

- Marka mesaji: Iletilmeye calisilan ana mesaji kapsamaktadir. Markayla ilgili
diger biitiin iletiler bu mesaji desteklemeli ve inanilirligini artirmalidir.

- Marka kisiligi: Marka aktarilirken kullanilan genel tarz ve tutumdur.

- Marka simgeleri: Miisterilerin zihninde markay: canlandirmaya yarayan
renk, yazi karakteri, logo, taslaklar ve miizik gibi, markaya ozgii niteliklerdir.
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Marka kavramini daha iyi anlayabilmek ve tanimlayabilmek i¢cin markanin kendi
icerisinde sahip oldugu bazi terimler mevcuttur. Markaya ait terimler su sekilde
siralanmaktadir (Goeldner vd., 2000: 651, Ozdemir, 2008: 116):

- Marka Degeri: Bir markanin toplamda soyut ve somut olarak iiretici firmaya
sagladig katkilardir.

- Marka Kimligi: Marka degerinin parcalarindan biridir. Uriin kisiligi ve konumu
marka algilanmasini saglar.

- Marka Konumlamasi: Markanin pazar igerisinde rakiplerine kiyasla tiiketici
zihninde sahip oldugu yeri ifade eder.

- Marka Kisiligi: Markanin tasidig1 insani dzellikler. Orn; dinamik, sert, neseli vb.
- Marka Karakteri: Markanin dogruluk ve diiriistliik dlgiitiidir.

- Marka Ruhu: Marka karakteri ile iliskilidir. Markanin degeri ve duygusal 6zii
olarak nitelenir.

- Marka Ozii: Marka kimligi ¢ekirdegini olusturur.

- Marka Imaji: markanin stratejik kisiligi ve tiiketiciler agisindan bakildiginda
markanin sahip oldugu itibar1 temsil etmektedir.

1.3.1. Marka Cesitleri

Markalar kendi igerisinde ticari, bireysel, hizmet, ortak ve garanti marka olmak

iizere bes gruba ayrilmaktadir.
A. Ticari Marka

Ticari marka (trademark), firmanin dretip ticaretini yaptigi tdriinlerin diger
firmalarin {rlinlerinden farkli olmasmi saglayan marka ¢esididir. (Aktuglu, 2004: 2,

Oztiirk, 2010: 47, Coktalas, 2016: 5).
B. Hizmet Markasi

Mali misavirlik, bankacilik, sigortacilik, turizm gibi hizmetlerini belirli bir

markaya baglayabilirler. Hizmet markasi, isletmelerin yapmis olduklar1 hizmetleri
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digerlerinden ayirmalarini saglayan marka cesididir (Gemci vd., 2009: 109, Oztiirk, 2010:
47).

C. Bireysel (Ferdi) Markalar

Bireysel marka, bir markanin gergek veya tiizel kisiler tarafindan tek baslarina

kullanilan, yani markanin haklarinin sadece bir kisiye ait oldugu markalardir (Gemci vd.,

2009: 109, Coktalas, 2016: 5).
D. Ortak Marka

Ortak marka, isletmelerden olusan bir grup tarafindan mal veya hizmetlerini diger
isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirmak i¢in kullanilan isarettir (Coktalas, 2016: 5).
Ortak markada sadece ortak markanin standartlarini yakalayabilmis firmalar {iriinlerini bu
ortak marka adi altinda satisa sunabilmektedirler. Ornek olarak, Ege bolgesinde farkli
alanlardaki tarim kooperatiflerinin birleserek tescil ettirdigi Taris markas1 verilebilir.

(Taskin ve Akat, 2012: 20, Oztiirk, 2010: 47, Coktalas, 2016: 5).
E. Garanti Markas:

“Garanti markasi, bir¢ok isletmenin triinlerinin giivenirligi ve tiiketici emniyeti
icin, marka sahibinin bilgi ve kontrolii dogrultusunda, isletmelerin {riinlerine o markanin
damgasinin basilmasi ve iiriiniin garantili oldugunun vurgulanmasini ortaya ¢ikaran marka
cesididir. Garanti markalarina 6rnek olarak, Uluslararast Yiin Birligi’ne ait “Woolmark”
markasi, Tirk Standartlari Enstitiisii tarafindan verilen standartlara uygunluk belgesi
niteligi tasiyan TSE markas1 gosterilebilir” (Taskin ve Akat, 2012: 20, Coktalas, 2016: 5).

1.3.2. Marka Yonetimi

Uriin odakli pazarlama anlayisinin, tiiketici odakli anlayisa gegmesi ile birlikte,
markalar artik daha esnek tiiketicinin istek ve beklentisi dogrultusunda sekillenebilir bir hal

almaya baglamistir (Bati, 2013: 57).
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Borga (2009: 9)’ ya gore Marka yonetimi, “Bir markamin olusturulmast ve
vapilandirimasindan baslayip, marka adimin iiriinlere tasinmast ve uygun, giiclii bir

nitelikte satin alinmasina kadar siiren tiim ¢alismalar: planlama ve yiiriitme siirecidir”.

Davis (2011: 452)’¢ gore bir markayir olusturmak, hayal kurmaktan ve reklam
yapmaktan ¢ok fazlasini gerektirmektedir. Marka gelistirmek stratejik bir hedef haline
gelmekte, markanin sorumlulugu sadece pazarlama birimini degil, {ist yonetimi de
ilgilendirmektedir. Hedeflenen marka igin, dogru bir plan yapmak, sinir ve Kkriterleri
dikkatli bir sekilde belirlemek gerekir.

Marka sadece bir isim degil, ayn1 zamanda yoOnetilmesi gereken bir kavramdir.
Gtglii bir marka olusturmak i¢in, mevcut rekabet kosullar1 dikkate alinmali ve dogru bir

marka yonetimi yapilmalidir (Ergiin, 2011: 28).

Marka yonetiminin tarihi eski Eski Misir’a, kimilerine gore Eski Yunan’a
dayanmaktadir. Orta Cag’dan itibaren ticaret yapan kisiler tirettikleri tiriinlere isaret ya da
sembol koyarak, diger iirlinlerden ayrilmalarim1 saglamis ve marka yonetimi kavraminin
tarihini baglatmislardir. Bu isaretler ve semboller iiretilen iirliniin kaynak ve kalitesini
belirtmekte idi. Bunlara &rnek olarak, Yunan ve Roma lambalari, Cin porselenleri ve M.O.

1300’1 yillarda Hindistan’daki tescilli markalar gosterilebilir (Aktuglu, 2004: 46, 47).

Marka yonetimi, markanin olusumundan baslayarak piyasada gii¢lii bir hale gelene
kadar yapilan biitiin ugraslar1 kapsamaktadir. Marka yOnetiminin konusunu olusturan
marka stratejileri ve yontemler, markanin {riinlerinin verimini arttirmayr ve marka

kaliciligini saglayan tiim ¢alismalar olusturmaktadir. (Ergiin, 2011: 28).

Markanin bilinirligi ve gliglii marka olmak, marka yonetiminin en onemli iki
faaliyet alanin1 olusturmaktadir. Gii¢lii bir marka olusturmak i¢in, marka ydnetiminin
isletmenin stratejik yOnetim, plan uygulama ve c¢alismalar1 ile koordineli olmasi

gerekmektedir (Aaker, 1996: 21)

Marka yonetimi pazardaki yogun rekabet karmasasinin Oniine ge¢mek, iiriin ve
hizmetlere farklilik, bireysellik katmak ve faaliyetlerinin bilinmesine yardimci olmak

amaci ile ortaya cikmistir. Marka yonetimin temel islevi, marka olusturmak ve marka
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stirekliligi saglamaktir. Ayrica satig ¢abalarina destek saglayip, satiglari arttirmak, fiyat
indirimi konusundaki baskilart en aza indirmek de marka yonetimi faaliyet alani igerisinde

diisiiniilebilir (Karpat, 2000: 207, 208).

Borga (2002: 184), Kotler ve Armstrong (1999: 245) ve Oztiirk (2010: 54, 55)

marka yOnetiminin 6nemini agagidaki gibi siralamiglardir:

A) Isletmeler Acisindan Onemi:

- Markanin ismi ve sembolii, iiriiniin taklit edilmesini onler. Uriinii giivence altina
alir.

- Uriin iiretimden sonra belli bir imaja sahip olur. Uriiniin marka adi olmas1 onun
kendine has bir pazar paymin ortaya ¢ikmasini saglar.

- Firmalarin tiiketici agisindan olumlu olarak degerlendirilen markali {iriinleri bir
sonraki piyasaya siirecekleri tiriinler i¢in de avantaj olusturur.

- Imaj1 giiclii olan bir marka bir sonraki iiriinlerinin tanitim maliyetlerini de diisiiriir.

- Markalama sayesinde firmalar pazari1 daha kolay boliimleme yoluna giderler.

B) Tiiketiciler Acisindan Onemi:

- Markali triinler tiiketiciler i¢in daha gilivenilir tirlinlerdir. Markali iirlin alan bir
tiikketici iirlin ile ilgili her tiirlii bilgiye daha rahat ulasabilmekte, ayrica bakim,
onarim degisim gibi durumlarda ¢ok fazla zorluk cekmemektedir.

- Uriin kalabaligmin ¢ok fazla oldugu piyasada tiiketicinin belirli bir markaya bagl
olmasi ona zaman kazandiracaktir. Ayn1 markal iiriinii alan tiiketici ayn1 kalite ve
faydaya sahip iiriinii kullanmis olmanin huzur ve giiveni i¢inde olacaktir.

1.3.3. Marka Kisiligi

Markalarim insanlar gibi kisilik 6zellikleri bulunmaktadir. Marka kisiligi,
markalarin karakteristik 6zelliklerini yansitmaktadir (Freling ve Forbes, 2005: 149). Marka
kisiligi, tiiketicinin kendini farkli sekillerde ifade edebilmesine yardimci olan aragtir

(Escalas ve Bettman, 2005: 382).

Marka kisiligi markanin islevsel ve sembolik degerlerinin bilesimidir. Markanin
sembolik degerler, markanin soyut riin 6zellikleri (6zgiirliik, genglik, rahatlik, farklilik

vb.) olarak tanimlanabilir. Markanin islevsel degerleri (uzun omiirlii olma, dayaniklilik
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vb.) digsal somut degerlerini yansitir (Aktuglu, 2004: 28). Aaker (1997: 347)’e gore, geng,
dinamik insanlarin kendilerine has kisilik 6zelliklerinin marka ile iliskilendirilmesi marka

kisiligi kavramini ortaya ¢gikarmistir.

Marka kisiligi markanin tiiketiciler a¢isindan kabul goriip gérmeyecegini belirleyen
duygusal bir 6gedir. Marka kisiligi tiikketici ve marka arasinda duygusal bir bag olusturur.
(Moser, 2007: 151). Marka kisinin kendi kisiligini giiglendirmesine de fayda saglayabilir.
Markanin adini tasiyan kiyafetler giyen bir kisi, giydigi kiyafet ile kisilik ve demografik
durumu hakkinda disariya fikirler verebilir. Kisinin kendini tanitmasina markanin faydasi

olabilir (Palmer, 2004: 224).

Erdil ve Uzun (2009: 101)’a gore, ornegin Rolex saat kullanmak “basari”, Club
Med’ de tatil yapmak “genclik”, Pera Palas“da konaklamak “tarih” olarak

simgelenmektedir.

Freling ve Forbes (2005: 149)’a gore 6rnegin, Goodyear marka kisiligini “doga ile

va da dogada yasayan varliklarin markaya yansitilmis hali olarak nitelendirmistir ™.

1.3.4. Marka Denkligi ve Marka Degeri

Aaker (2001: 165) marka degerini “bir isletme veya igletmenin miisterileriyle iligkili
olarak, mal ve hizmetlerle saglanan degere eklenen veya o degerden ¢ikarilan, markayla,
marka ismiyle veya sembollerle iliskili varlik ve yiikiimliiliiklerdir” seklinde

tanimlamaktadir.

Keller (1993: 8) marka degerinin tiiketici temelli oldugunu ve tiiketicilerin marka
bilgisine bagli olarak, markaya yonelik verdikleri tepki sonucunda ortaya ¢ikan deger
oldugunu savunmaktadir. Tiiketicilerin marka olan bir iiriinle marka olmayan bir iriine
verdikleri tepkiler birbirinden farklilik gostermektedir. Marka bilgisi, marka farkindaligi ve
marka imaj1 ile iligkili olmaktadir. Kisiler hakkinda bilgi sahibi olduklar1 markaya kars:

daha olumlu bir tutum sergilemektedirler.

Markalama bir iriine isim verme, tiiketicilerin zihninde yer edinme ve tiiketici

algis1 olusturma siirecidir. Marka degeri markanin finansal G6l¢limiinii ifade eder. Marka
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denkligi ise, bir markanin rekabet ortamindaki yeri, kalitesi, tiiketicilere yonelik
memnuniyet diizeyi, ekonomik basaris1 gibi degerler toplamidir (Dereli ve Baykasoglu,
2007: 87). Knapp (2003: 3)’ a gore Marka denkligi; markanin géreceli iiriin ve hizmet
kalitesi dahil olmak iizere algilanis bicimi, finansal performansi, miisteri sadakati,

memnuniyeti ve markaya duyulan sayginin toplamidur.

Marka degerinin kaynaklarini, markanin farkindaligi, bagliligi, iiriiniin algilanan
kalitesi, markanin ¢agrisimi, patent vb. unsurlar olusturmaktadir. Markanin farkindaligi ve
kalitesinin algilanis1 markanin ulasilabilirligini ortaya koyacak sekilde hesaplamak

gerekmektedir (Kogak ve Ozer, 2004: 3).

Marka degeri markasiz bir iirlinlin marka sahibi olmasi ile birlikte degerinin
artmasidir (Doyle, 2003: 41). Solomon’a gore marka denkligi, markasiz iiriiniin edecegi
degerle karsilastirildiginda markanin, iireticisine saglayacagr degeri anlatmak igin
kullanilir. Tiketicinin markaya duydugu giiven marka denkligini olusturur. Olusan bu
giiven, tiiketicide sadakat duygusunun olusmasina ve lretici firma agisindan bir sonraki

tirtinleri de piyasaya siirmeye yardimci olur (Doyle, 2003: 390).

Marka denkligi kavrami, ekonomik deger, marka giicii ve sadik tiiketici olarak tig
hassas noktaya dikkat ¢ekmektedir. Marka denkliginin en 6nemli 6zelligi firma agisindan
ekonomik bir deger olarak goriilmesidir. Markanin ekonomik bir deger olarak goriilmesi,
markanin sahip oldugu imaja bagl olmaktadir. Marka imaji ise markanin tiiketici zihninde

nasil yer edindigi ile ilgilidir (Feldwick, 1996: 86, 87, Uztug, 2005: 46, Doganli, 2006: 54).

Knapp marka denkligi formiiliinii sekil 2.1°de su sekilde gostermektedir:

Kazandiran Kombinasyon

Optimum Marka Denkligi = Meslek Uzmanhgi + Marka Uzmanhgi

Sekil 1.1. Marka denkligi formiilii (Knapp, 2003: 18)
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1.4. Destinasyon Markalamasi ve Onemi

Markalagma, en etkili pazarlama unsurlarindan birisidir. Bu sebeple pazarlamacilar
tiketicileri ¢ekmek i¢in sadece miisteri memnuniyeti degil iyi bir destinasyon markasi
olusturmaya da gayret etmektedirler (ilban, 2008: 122; Aslan vd., 2014: 4).
Destinasyonlarin her biri kendine has o6zelliklere sahiptir. Bazi destinasyonlar kisilerin
zihinlerinde daha gii¢lii bir konumda iken bazilar1 zayiftir. Giiclii imaja sahip
destinasyonlarin algilanmas1 daha hizli ve kolaydir. Destinasyon pazarlamacilar1 igin,
giiclii bir marka, giiclii imaj yaratacak unsurlar1 belirlemek ve bu unsurlar1 gelistirmek

onemli bir gerekliliktir (Giilmez vd., 2012: 2, Aslan vd., 2014: 4).

Destinasyon markalagsmasi da {iriin markalagsmasi gibi, onu digerlerinden ayiran,
slogan, sembol, logo vb. bilesimidir (Ersun ve Arslan, 2009: 101). Marka bir
destinasyonun kendine o0zgii farkini tiiketiciye iletme aracidir. Potansiyeli giicli
olabilecekken diisiik potansiyeli olan bir destinasyonun markalasma ile birlikte bunu
gergeklestirebilir (Aslan vd., 2014: 4). Kaynaklarini iyi degerlendiren ve dogru bir tanitim
uygulamas1 yapan destinasyonlar kendi markasin1 olusturma da daha basaril

olabilmektedirler (Kercher, Okumus ve Okumus, 2008: 137; Aslan vd., 2014: 4)

Bir destinasyon markasi olustururken, logo, sembol vb. destinasyonu digerlerinden
ayrran ve salt destinasyona ait Ozellikleri niteleyen unsurlar kullanilmahidir. Bir
destinasyon markasini olusturmak igin dncelikle destinasyon ile ilgili bir kimlik ve tiiketici
zihninde destinasyona yonelik pozitif bir imaj olusturmak gereklidir. Kisacas1 destinasyon
markalamasi, destinasyonu diger rakiplerinden ayiran 6zgilin bir kimlige biiriinme olarak

tanimlanabilir (Giingér vd., 2008: 11).

Caldwell ve Freire (2004: 58)’ e gore destinasyon markasinin iki énemli boyutu
bulunmaktadir. Bu boyutlardan ilki, insanlar1 karakterize ederek, destinasyona bir deger
ifadesi yiiklemeleridir. Ikinci boyutu ise tiiketicilerin destinasyonun dogal vb. turistik

cekicilik kaynaklarini yakalayabilmesidir

Insanlarin seyahat segimlerinde kolaylik saglayan, destinasyon markalar1 turizm
sektoriiniin en Onemli markalari, ayrica iriin ve hizmetin kalite etiketleridir.  Bir

destinasyonun marka olabilmesi i¢in paydaslari tarafindan desteklenmesi ve hayat
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verilmesi gerekmektedir. Ozdemir, (2008: 124) destinasyon markasi olusturma ve baslatma

slirecini bes ana baglik ve yirmi adimda ifade etmistir:

1. Plan Yapmak:

- Destinasyon i¢in bir strateji gelistirmek,

- Bir marka nedir ya da ne degildir, marka ile ne yapilabilir gibi konulara aciklik
getirmek,

- Markanin hedef kitlesini arastirmak ve onlar1 anlamak,
- Marka olusturulacak iiriin ve hizmetlerin 6zelliklerini iyi belirlemek,
- Bir marka yoneticisi belirlemek,

- Bir marka ismi arastirmasi yapmak, belirlemek ve ikon ya da logo tayin etmek,
marka stratejisi gelistirmek,

- Markanin kékenini ve 6zelligini belirlemek, markay1 ticari marka olarak korumak,
- Markanin diger rakip markalara gore konumunu belirlemek,

- Marka imaj1 ve marka kimligi gelistirmek.

2. Plan Gelistirmek:

- Markanin tasidig1 imaj, kimlik, karakter ve kisiligin tam olarak anlasilabilmesi igin
arastirma yapmak,

- Marka stratejisinin destinasyon stratejisine uyup uymadigini kontrol etmek,

- Uriinlerin, hizmetlerin ve markanin stratejisini destekleyecek uygulama plani ve
taktikler gelistirmek.

3. Hedef pazar, zamanlama, biitcelemeyi icine alan bir marka baglatma plam
hazirlamak:

- Calismak istenilen reklam ajansi ya da hakla iligkiler sirketini se¢gmek.

4. Planm Uygulamak:

- Markanin sunumunu, dig goriintiisiinii tasarlamak,
- Pazarlama ve promosyon planlar1 gelistirmek,

- Planlar destekleyecek uygun materyaller gelistirmek,
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- Markanin ve logonun nerede ve ne zaman kullanilacag: ile ilgili kriterleri
belirlemek,

- Hizmeti satmak ve sunmak.

5. Plani Degerlendirmek ve Uyarlamak:

- Marka ve reklam farkindaligini 6lgmek, rakip isletmelerin ve turistlerin tepkilerini
belirlemek.

- Sonuglara bagli olarak gerekli diizenlemeleri ve uyarlamalari1 yapmak.

1.4.1. Uluslararasi Destinasyon Markalamasi

Yeni destinasyonlarin pazara hizli bir sekilde girmesi ile birlikte mevcut
destinasyonlarin da yeni stratejiler gelistirmesi ortamdaki rekabeti arttirmaktadir. Artan
rekabet ile birlikte, pazar payinin daha fazla boliinmesi kazang ve basar1 da zorluklara
sebep olur. Destinasyonun basarisi, ¢ekici bir imaj ile desteklenmis giiglii bir markaya
baglidir. Destinasyon markasi, destinasyon imajinin turist zihninde olumlu bir sekilde
konumlanmasina yardimei1 olan en etkili aragtir (Atay, 2003: 29). Kozak (2008: 139, 140) ’
da destinasyonlarin tercih edilmesini, 6nemli ¢ekici kaynaklara, giliclii bir imaja ve kendi

capinda bir marka olmaya baglamaktadir.

Markalagsma sirketlerin kendi {iriin ve hizmetlerini tiiketiciye kabullendirme ve

mevcut marka iizerinde tiiketici bagliligini arttirma ¢abasidir (Ak ve Sagdig, 2011: 8).

Erdil ve Uzun (2009: 28)’a gére markalagmanin iriinler ve hizmetler iizerinde,
kisilerin his ve diisiincelerine bagl olarak soyut faydalar sagladig1 s6ylenebilir. Markanin
tiiketici lizerinde daha kalict bir etki olusturmasi i¢in marka ile tiiketici arasinda duygusal

bir bag kurulmasi gerekmektedir (Lindstrom, 2005: 117, 118).

Marka, seyahat sonrasi seyahatle ilgili hatiralar1 canli tutmaktadir (Ritchie ve
Ritchie, 1998: 17, 18). Destinasyonda markalasmanin asil amaci, harcama giicii yiiksek
turist tiplerini destinasyona ¢ekmek, piyasada rekabet iistiinliigii ve genis capta bilindik ve
giiclii bir imaj olusturmak ayrica destinasyonun ekonomik olarak kalkinmasma fayda
saglamaktir. Tiim bunlarin basarisi destinasyon ile turist arasinda duygusal bir bag kurmay1

basarmak ile miimkiindiir (Park ve Petrick, 2006: 263).



51

Kisilerin iyi bir seyahat ve buna degecek bir harcama yapmalari igin segecekleri
destinasyon onemlidir (Morgan vd., 2004: 4). Destinasyon imajimin tiiketicilerin seyahat
davranisi tizerinde biraktig1 etki destinasyon pazarlamasi i¢in 6nem arz etmektedir (Leisen,
2001: 50). Bu sebeple seyahat edenler genellikle isim yapmus yerleri tercih ederler. Bir
destinasyonun isim yapmasi diger {irlinlerden ¢ok daha farkli ve karmasik yapida
olmaktadir (Morgan vd., 2004: 4). Destinasyon markalamasiin zorluklarini su sekilde
aciklamak miimkiindiir (Pike, 2005: 258, 259):

- Destinasyonlar ¢ok boyutludur. Slogan kullanmak i¢in destinasyonun tek bir
ozelligine odaklanmak zor olmaktadir. Destinasyonlar dogal, tarihi vb. pek cok
kaynaga sahiptir.

- Aktif paydaslarin {iriine olan ilgileri heterojendir. Destinasyona yonelik ilginin
kisinin seyahat zevkine gore degisiklik gosterdigi goriilebilmektedir. Ayrica
destinasyonlar markalanirken diger iriinlerdeki gibi tek bir sirketin s6z sahipligi
yapmast miimkiin degildir. Yerel halk, turist beklentisi vb. pek ¢ok etken mevcuttur.
Bu durumda markalama yapilirken destinasyonun hangi yoniiniin 6n planda olacagi
tam olarak kestirilemeyebilir.

- Toplum ile marka teorisi uyumlu olmalidir. Marka teorisi ile toplumun ortak goriisii
arasinda denge olmalidir.

- Destinasyonun marka sadakatini 6l¢gmek zor olmaktadir. Ancak destinasyona tekrar
gelme durumuna gore sadakat 6l¢limii yapilabilir.

- Destinasyon pazarlama organizasyonlar1 i¢in finansal kaynak 6énemli bir problemdir.

Ulke markalasmasi énemli ve zor bir siireci kapsamaktadir. Iyi bir {ilke markast i¢in
ekonomik gelisme durumu yiiksek olmalidir. Dubai bu konuda verilebilecek en iyi
orneklerden biridir (Pekyaman, 2008: 40, Oztiirk, 2012: 63).

Ulkeler igerisinde her bir sehrin kendine has farklilik gdstermesi, cekiciligin iilke
bazindan ziyade sehir bazinda olmasina sebebiyet vermektedir. Her bir sehrin fakli dogal,
tarihi ¢ekiciligi, alt ve {ist yap1 sistemi, kiiltiirii olmasi, net bir iilke imaji vermeye olanak
saglamaz. Ornegin Venedik, Paris birer kenttir. Ve insanlar bu kentleri gdormek i¢in Fransa

ve Italya’ya giderler (Demirddgen, 2009: 56, 57).

Bagaeen (2007: 173), yapmis oldugu bir ¢alisma da destinasyon markalamasina en
iyi 0rnek olarak yine Dubai’yi vermistir. Dubai’nin sehir olarak bir marka olmas1 20 yillik

bir siireci kapsamaktadir. Balikgilik ile geginen bir liman kasabasi iken 20 y1l sonunda bir
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turizm merkezi haline gelen Dubai’nin basarist dogru bir pazarlama anlayist ve
markalagma ile miimkiin olmustur. Dubai markas1 gosterisli bir aligveris sehri, sicakkanl
bir ¢evre, kaliteli hizmet ve triinler gibi kendine has tanimiyla tam bir marka sehri temsil

etmektedir.

1.4.2. Destinasyon Marka imaji ve Destinasyon Marka Kimligi

Marka imaj1 tiiketicinin marka ile ilgili algilarin1 yansitir. Marka kimligi ise,
tiikketiciye verilmek istenen mesajdir (Doyle, 2003: 411). Iletisim siirecinde marka kimligi
olusturmak pazarlamacilarin elindedir. Marka imaji ise tiiketicilerin marka ile ilgili

diisiincelerinden olusmaktadir (Uztug, 2008: 44).

Destinasyonun marka kimligi ve marka imaji, destinasyon markasinin en temel iki
0gesi konumundadir. Destinasyon cekiciliginin arttirilmasi ve destinasyon popiileritesi
icin, destinasyon marka kimligi iizerine ¢alismalar 6nemlidir. Destinasyon marka kimligi
caligmalari, destinasyon marka imajinin da giliclenmesine zemin hazirlayabilir (Yavuz,
2007: 47). Pazarlama faaliyetlerinin basarisi, giiglii iddial, tutarli bir marka imajina

baghdir. (Ozdemir, 2008: 105).

Kotler (1988: 197)’e gore marka imaji, marka hakkinda sahip olunan inaniglar
seklinde nitelendirilebilir. Aaker (1991: 85) ise marka imajm tiiketicilerin markay1
algilama sekli olarak tamimlar. Keller (1993: 3)’e gore de marka imaji markayir insan
zihninde cagrigtiran algilamalardir. Oneren (2013: 78), marka imajii tiiketicilerin
genellikle markanin fonksiyonel o6zelliklerinden ziyade soyut Ozellikleri ile ilgili

diisiinceleri olarak nitelemektedir.

Sektorde yogun bir rekabet ortaminin bulunmasi turistik destinasyonlar1 olumlu ve
giicli imaj calismalar1 olusturmaya sevk etmistir. Destinasyon imaj1 ziyaretgilerin
destinasyonu tekrar tercih etmesi agisindan 6nemlidir (Qu vd, 2011: 473). Marka imaj1 da
yine tiiketicilerin tutum ve davranislart sonucuna bagl olarak ele alinmaktadir (Bivainiene,

2010: 413).

Olali ve Timur (1986: 208), destinasyon marka imajmin da bu dogrultuda

incelenmesi gerektigini belirtmislerdir. Turistik {irlinlerde diger iirlinler gibi ayn tiirde
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fakat farkli kalite ve fiyatta piyasaya araliksiz olarak siiriilmektedir. Bu durum

destinasyonlar i¢in de bir marka politikasi belirlemeyi zorunlu kilmigtir.

Kirdar (2007: 240)’ a gore tiiketici zihninde olusan marka imaji sadece triiniin
maddi kalitesinden ibaret olmayip, tliketicinin sosyal anlamda da belirli bir tatmin
diizeyine ulagsmasini saglamalidir. Bu durumda markaya bir kisilik yliklenmeli, gorsel

anlamda logo, amblem, renk ve yazi gibi ifadeler tasimalidir.

Teknoloji ve wulasimin gelismesi insanlarin seyahat etkinliklerinde kolaylik
saglamaktadir. Boylelikle sadece yakin destinasyonlar degil birbirine mesafe olarak uzak
olan destinasyonlar da rekabet igine girmektedir. Piyasada olusan rekabet destinasyon
pazarlamacilarini harekete gecirmis ve markalagsma faaliyetlerine baglamalarini saglamistir.
Pazarlamacilar bu baglamda birer destinasyon marka kimligi arayisi i¢ine girmekte bu
sebeple, destinasyona uygun bir marka kimligi gelistirmek ve bu kimligi pazarda
konumlandirmak i¢in ugragmaktadirlar. Bu ugraslarin sonucunda tiiketici zihninde olusan
algilar tam anlamiyla bir destinasyon marka imaji simgelemektedir (Pira, vd; 2005: 73).
Kumar vd., (2010: 83) marka imajimmin markanin bir 6zelligini tiiketicilerin hafizasina

bagladigini vurgulamaktadirlar.

Destinasyon imaj1 farkli soyut ¢agrisimlarin tiiketici zihninde baglanmasi sonucu
olusur. Imaj tiim bu ¢agrisimlarin hepsini kapsamaktadir. Bu ¢agrisimlar seyahat eden
bireylerin hem kendi tatil deneyimleri, hem de basin-yayin medya gibi kurumlardan

duyduklar1 haberler vasitas ile olusabilir (Oneren, 2013: 78)

Hsu, vd., (2004: 121) destinasyon marka imajinin destinasyon agisindan faydasini
bilen pazarlamacilarin imaj/fark saglamak/marka gibi unsurlart modellerine eklemesinin
kacinilmaz oldugunu sdylemektedirler. Simsek ve Noyan (2009: 147) {iriin ya da hizmetin

kalite ve imajinin artmasi markaya olan giiveni de arttirdigini savunmaktadir.
Giiclii bir marka imaj1 olan destinasyon (Atay (b), 2003: 132, Ilban, 2008: 127);

- Pazara sunulan normal iriinlere gore daha yiiksek fiyata ve kar marjina sahip
olabilir,

- Kendisini rakiplerinden kolayca farklilastirabilir,
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- Katma deger hissi saglayarak turistleri destinasyona ¢ekecek {iirlinleri satin almaya
itebilir,

- Beklentilerini gergeklestirmek isteyen potansiyel turistlerin harekete gegmeleri i¢in
giivenilir bir referans kaynagi olabilir,

- Tekrar ziyaret sayisini arttirma ve bagimlilik olusturma firsatlarini yakalayabilir,

- Bir turistik iirtin olmanin 6tesinde statii bolgesi olarak pozisyonunu gelistirebilir.

1.4.3. Destinasyon Markasi Olusturma Ogeleri

Destinasyon markasi olusturma 6geleri, slogan, logo ve sembol, reklam miizigi,

film, alt ve iist yap1 ¢alismalari, internet olarak alt1 grupta incelenmistir.

1.4.3.1. Destinasyon markasi olusturmada slogan

Slogan iirtin hakkinda bilgi veren ve iiriiniin faydalarin1 ortaya koyan hatirlatici
birka¢ kelime grubudur. Slogan tiiketici iizerinde hatirlatict bir sekilde marka etkisi
olusturan kelimelerin dizayni ile olusturulmustur. Iyi bir slogan kolay hatirlanabilir, acik
ve kisa olmalidir. Vakko’nun ‘Moda Vakko’dur’ slogani iyi bir slogan 6rnegidir (Uzoglu,

2001: 154).

Marka slogani, markay:r tanimlayan ve tiiketiciyi ikna eden bir kelime grubudur.
Sloganlar markanin amacinin ne oldugunun tiiketici tarafindan daha kolay anlasilmasini

saglar (Ural, 2009: 58). Bir slogan marka i¢in ek ¢agrisimlar yapar (Aaker, 2007: 231).

Iyi bir slogan, tiiketicinin zihninde olumlu ¢agrisimlar yapmalidir. Ornegin;
Cola’nin “Her Zaman Coca Cola” slogani1 gibi. Sloganlarin degisik kiiltiir ve dillerdeki

cevrilmis sekillerine ¢ok dikkat etmek gerekmektedir (Coroglu, 2002: 114, 115).

Marka konumlamasi agisindan marka slogani ¢ok 6nemli olmaktadir. Mekanlarinin
artitk birbiri yerine ikamesi kolay olmaktadir. Bu sebeple sloganlarin marka imajini
yansitmasi gerekmektedir. Ornegin, Virginia Turizm Kurumu, “Virginia is for Lovers”
slogani ile yeni destinasyon markasini olusturmustur. Markanin konumlama agiklamasi ise
su sekildedir: “Bir tatilde ne hosunuza gidiyorsa onu Virginia’da bulabilirsiniz ¢ilinkii

burada ¢ok iyi vakit gecirebilirsiniz — eglenceli, dinlendirici, ilging ve saglikli” seklindedir.
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(Ozdemir, 2007: 127). Tayland’in marka slogan1 ise “Amazing Thailand”dir. Bu slogan
Tayland’in siirpriz ve eglence dolu bir sehir oldugunu vurgulamaktadir. Sloganlar
destinasyonlar agisindan farklilik saglarlar. Bu slogan ile tiiketicilerin zihninde Tayland,
stirprizlerin ve eglencenin merkezi olarak konumlandirilmistir (Kilig, 2007: 75, Kocaman,

2012: 78).
1.4.3.2. Destinasyon markasi olusturmada logo ve sembol

Gorsel araglar insanlarin algilamalari tizerinde biiyiik bir etki yapmaktadir (Avci,
2007: 19). Logolar isletmenin kurumsal kimligini niteler. Isletmenin isareti olarak
goriilmektedir. Logo bir markanin tiiketici tarafindan hatirlanmasini saglar. Logolar zaman
gectikce donemine uygun olarak yenilenebilir (Palmer, 2004: 226). Logolar sayesinde
isletmeler kolayca ayirt edilebilmektedir. Isletmeler logolarimi her yerde kullanabilirler
(Aymankuy, vd., 2010: 676).

Sembol de slogan gibi markanin digerlerinden ayirt edilebilmesini saglamaktadir.
Bu sebeple sembol olustururken tiiketici zihninde kalict olmasini saglamak ve markanin

kimlik yapisina uygun sekilde tasarlanmis olmasima dikkat etmek gerekir (Tek ve Ozgiil,

2005: 324).

Diinyada pek ¢ok turistik destinasyon ve {iilke kendi kiiltiirlerini ve turistik
ozelliklerini simgeleyecek sekilde logo olustururlar. Kural olarak, resmi turizm logosu,
turizm kaynaklar1 ve ¢ekicilikleri hakkinda inceleme yapilarak, dikkatli bir ¢alismanin
ardindan olusturulur. Ulke ve turistik destinasyonlar daha sonra pazarlama stratejilerine
gore logolart tizerinde degisiklik yapabilirler. Genellikle destinasyonlar anit vb. tarihi
yapilar1 logo olarak kullanmaktadirlar. Ornegin; Paris icin Eyfel Kulesi, Roma icin
Kolozyum, Rusya i¢in Kremlin Sarayi, Misir i¢in de Piramitler. Logo ve sembol
gelistirirken kentin kimligini yansitan 6gelerin kullanilmasi tiiketici zihninde kalict bir

imge olugmasi agisindan dnemlidir (Basc1, 2006: 74).



56

Ozdemir (2007: 127) destinasyonlarda logo kullanmanm 6nemini su sekilde

Ozetlemistir:

- Destinasyon imajin1 destekler,

- Destinasyonu tanimlayan bir etiket sunar,

- Diger destinasyonlardan farklilagtirir,

- Miisterilerin edinmeyi bekledikleri deneyim ile ilgili tutarli bir imaj olusturur,
- Tiim destinasyon firma ve orgiitlerini tek bir sembol altinda toplar,

- Telif hakki uygulamasi saglar,

- Orgiitiin vizyonunu ve stratejik planini destekler,

1.4.3.3. Destinasyon markasi olusturmada reklam miizigi

Moser (2007: 128, 130) miizigin insanlar iizerindeki etkisini su sekilde anlatmistir:

“Miizik, insanlari hissetmeleri istenilen duygulari aktarmanin en hizli
yollarindan biridir ve onemli bir pazarlama aracidir. Genellikle bir duygusal
bag kurmak icin on ile altmis saniye arasinda bir siire vardir. Zihin sunucunun
aktarmakta oldugu mantiksal Mmesajla ve gozler de gorselle mesgulken, fonda
duyulan miizik kiginin duygularint harekete gecirebilmektedir. Miizik i¢giidiisel
olarak nostalji, mizah, hiiziin, seving¢ pek ¢ok duyguyu iletebilmektedir. Miizik,
kiginin zihnine takilan ve orada varligimi siirdiiren basit bir sarki sézii veya
melodidir. Duyuldugu zaman isteseniz de istemeseniz de sarkimin tamamini
miridanmaya veya soylemeye baslarsiniz.”

Marka isminin devamli olarak tekrarlanmasi ile siislenen bir reklam miizigi
destinasyon agisindan ¢ok ilgi ¢ekici olabilmektedir. Bu tarz bir reklam miizigi kisilerin
miizigi ilk duydugu andan itibaren destinasyon ile ilgili zihinlerinde olusturduklar1 imgeyi
hatirlamalarini saglar. Reklam miizigi de aynen logo ve slogan gibi markanin kimligi ile
biitiinlesmis olmalidir. Miizik direk olarak kisilerin destinasyon hakkindaki sahip olduklar
olumlu imaja odaklanmalarini saglamalidir. Reklam miizigi kisilerde o bolgeye seyahat
etme istegi uyandirmalidir. New York, Paris gibi sehirler bu 6zelligi ¢ok iyi degerlendirmis

sehirlere 6rnek olarak verilebilirler (Doganli, 2006: 93, Kocaman, 2012: 80).
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1.4.3.4. Destinasyon markasi olusturmada film

Film izlemek baslica yapilan serbest zaman aktiviteleri i¢erisinde yerini almaktadir
(Kim ve Richardson, 2003: 217). Hudson ve Ritchie (2006: 258)’ye gore “bir film icinde

destinasyon kullanimi, miikemmel bir turizm tiriinii yerlestirmedir”.

Popiiler kiiltiirtin kilit aktorleri olan filmler kisa bir siirede diinya genelinde pek ¢ok
insan1 etkileyebilmektedirler artirabilmektedir. Filmlerin destinasyon imaji iizerindeki
etkileri azzimsanmayacak kadar azdir (Yilmaz ve Yolal, 2008: 177). Televizyon dizileri de

en az filmler kadar destinasyonlarin ¢ekici yonlerini izleyicilere ulagtirmaktadir.

1.4.3.5. Destinasyon markasi olusturmada alt ve iist yapi calismalari

Turistik destinasyonlar ilk olarak turistik ¢ekicilige sahip olmasi gerckmektedir.
Fakat o bolgenin daha fazla gelisebilmesi ve turist ¢ekimini arttirmasi i¢in sadece arz
kaynaklarina sahip olmasi yeterli degildir (Doganli, 2006: 93). Alt (elektrik, su, iletigim,
ulagim olanaklart vb.) ve st yap1 (turistik tesisler, aktivite, aligveris olanaklar1 vb.)
calismalar1 destinasyonun turistik faaliyetlerinin gelismesinde birincil etkenlerdir (ilban ve
Kasli, 2009: 1278).

Kaliteli ve nizami bir alt ve {ist yapinin bulunmasi marka olan destinasyonlarin
oncelikli standartlaridir. Markalagmig destinasyonlarda alt ve iistyapi problemlerinin

kesinlikle olmamasi gerekmektedir (Doganli, 2006: 93).
1.4.3.6. Destinasyon markasi olusturmada internet

Turistik  bolgelerin  tanitiminda internetin  yiiksek diizeyde faydali oldugu
kacinilmaz bir gercektir. Destinasyonlarin kendilerine ait web sitelerinde, bolgenin dogal,
kiiltiirel, tarihi gekicilikleri, konaklama, yiyecek-igecek, aligveris vb. hizmetleri, bolgede
yapilabilecek rekreatif etkinlikler gibi, bolgeyi tanitan tiim unsurlar bulunmaktadir.
Bireylerin destinasyon ile ilgili merak ettikleri hersey bu web sitelerinde mevcuttur. Bu
siteler, turizm bdlgesi yerel yonetimleri, yerel turizm organizasyonlari, bolgede faaliyet

gosteren turizm ve bilgisayar firmalari, bolge tanitimini gorev bilen goniillii kuruluslar,
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bolgede yasayan kisiler ve daha Once bolgeyi ziyaret etmis turistler tarafindan

hazirlanmaktadir (Sar1 ve Kozak, 2005: 258).

1.5. Bir Destinasyon Olarak Ilgaz Dag Milli Parka

llgaz Dag Milli Parki yiikselti ve iklim sartlarinin elverigli olmasi1 sebebi ile
turistler i¢in kis turizmi agisindan cazibe merkezi olan bir destinasyon olarak
goriilmektedir. llgaz Dagi Milli Park: bitki Ortiisti, fauna yapist ve pek ¢ok barindirdigi
zengin turistik arz kaynaklar1 sayesinde sadece kis turizmi i¢in degil, acik alanda yapilan
doga temelli diger rekreatif etkinlikler iginde talep goren bir destinasyon olarak dikkat
¢cekmektedir.

Diinyada ilk kez 1872 yilinda ABD’de Yellowstone Milli Park’t milli park olarak
ilan edilmistir (Ddlarslan, 2009: 61, 62). Yellowstone Milli Parki diinyanin ilk ve en eski
milli park: 6zelligini tagimakta olup biiytikliigii 898.700 hektardir. Bu biiyiikliik neredeyse
tilkemizdeki tiim milli parklarin alan1 kadardir. (www.tukcev.org.tr). Devaminda milli
park ve koruma alanlar1 gibi calismalar hizla yayilmaya baslamistir. Diinya Koruma
Birligi’nin verilerine gore, diinya yiizeyinin % 6,29°dan fazlas1 koruma alani igerisindedir.
Koruma alanlarinin %61°ni ise milli parklar olugturmaktadir. Milli parklar doga temelli

turizm aktivitelerinin en yogun gergeklestirildigi yerlerdir (Ddlarslan, 2009: 61, 62).

Milli parklar 2873 sayili Milli Parklar Kanunu (1983 md.1)’ a gore “bilimsel ve
estetik bakimindan, milli ve milletleraras: ender bulunan tabii ve kiiltiirel kaynak degerleri
ile koruma, dinlenme ve turizm alanlarina sahip tabiat par¢alari” olarak tanimlanmaktadir
(Andag, 2013: 58, 59). Tiirkiye’ de toplam 41 adet Milli Park bulunmaktadir. Diinya’da ise
milli park sayist 6500 civarindadir (www.tukcev.org.tr). Ilgaz Dagi Milli Parki sahip
oldugu bitki ortiisii, yaban hayati, cografi konumu ve her alanda farklilig1 ile dikkat ¢ceken
dogal peyzaj degerleri bakimindan biiyiik bir 6neme sahiptir (Kuter, 2008: 40).

Ilgaz Daglar1 Karadeniz Bolgesinin Bat1 boliimiimiin i¢ kesimlerinde, Kastamonu
Havzasi ile Devrez Vadisi arasinda bati-dogu dogrultusunda uzanmakta olup, yaklasik 160
km’lik uzunluga sahiptir (Oztirk ve Aydogdu, 2012: 615). Bélgenin en yiiksek
daglarindan biridir. Zengin bitki ortiisii, yaban hayati ve ender peyzaj degerlerine sahip
olmasi nedeniyle Ilgaz Dag1 02/06/1976 yilinda Milli Park ilan edilmistir. Milli park


http://www.tukcev.org.tr/
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alaninda, orman alanlari, orman i¢i acikliklar, konaklama ve dinlenme tesisleri, kayak
pistleri ile smirlar1 olusturan dereler bulunmaktadir. Alan, Kastamonu’ya 40 km,

Cankiri'ya 80 km, Ankara’ya 200 km uzakliktadir (www.kastamonukultur.gov.tr).

1.5.1. Cografi Konum

Iigaz Dag1 Milli Parki 33°42'12" — 33°45'39" dogu boylamlar1 ile 41°02'55" —
41°05'17" kuzey paralelleri arasindadir. Bati Karadeniz Boélgesi’nde Kastamonu ve
Cankir1 illeri smirlan igerisinde yer almaktadir. Alanin toplam yiizolglimi 1088.61

hektardir (www.milliparklar.gov.tr/).

Milli parkin 751 hektar1 Ilgaz Dagi’'nin kuzeyinde Kastamonu merkez ilgesi
sinirlart igerisinde, 339 hektar1 da Ilgaz Dagi’nin giineyinde Cankiri’nin Ilgaz ilgesi
sinirlart igerisinde yer almaktadir. Ayrica Tirkiye’nin dogusunu batisina baglayan E-80
devlet karayolunun yaklasik 25 km yakinindadir. Bolge karayolu baglantisi agisindan
onemli bir noktada bulunmaktadir (Aydindzii vd., 2012: 110).

En yiiksek noktas1 2587 metre ile Biiyiikkhacet tepesidir. Milli park igerisinde 1900
metre yiikseklikte Baldiran tepesi, giineyde 2070 metre yiikseklikteki Kazancgal tepesi,
1843 metre yiikseklikteki Sadiman tepesi 2000 metre ylikseklikte Karakecilik tepesi yer
almaktadir (Oztiirk ve Aydogdu, 2012: 615).

llgaz Dagi Milli Parki Uzun Devreli Gelisme Plani, 2009 yilinda onaylanarak
yiirlirliige girmistir. Bati Karadeniz Bolgesi’nde Cankirt (%31) ve Kastamonu (%69) il
siirlari igerisinde yer alir (ilgazdagi.tabiat.gov.tr). Ilgaz Dag1 Milli Parki’nin haritadaki

konumu resim 2.1’°de verilmistir.


http://www.kastamonukultur.gov.tr/
http://www.milliparklar.gov.tr/
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Resim 1.1. Ilgaz Dagi1 Milli Parki’nin Konumu

Kaynak: bolge10.ormansu.gov.tr erisim: 12.12.2017
1.5.2. iklim, Bitki Ortiisii ve Fauna

ligaz Dag Milli Parki nemli Karadeniz iklimi ve karasal I¢ Anadolu iklimi
arasindaki gecis kusagi iizerinde yer alir (Oztiirk ve Aydogdu, 2012: 615). igne yaprak
agaclarin bulundugu orman bitki Ortiisiine sahiptir. Karagam, sarigam ve koknar yaygin
agagc tiirleridir. Karadeniz ve i¢ Anadolu iklimi gecis kusaginda bulunmasi bolgeye zengin

bir habitat ¢esitliligi kazandirmigtir (www.milliparklar.gov.tr/).

[lgaz daglarinda 306 bitki ve bunun yani sira kayitlarda olmayan 45 agac ve ¢alidan
olusan toplam 351 bitki tiirii bulunmaktadir. Bu bitkilerden 64 tanesi sadece llgaz
daglarma 6zgii endemik bitkilerdir (Kuter, 2008: 42).

llgaz Daglar cevresinde, yabandomuzu, bozayi, yabankedisi, vasak, kurt, tilki,
porsuk, agac sansari, kaya sansari, gelincik, susamuru, tavsan, sincap, kirpi, fare ve yarasa
tiurlerini  iceren 30 civarinda memeli  tlrliniin ~ yasadigr  diistiniilmektedir

(www.milliparklar.gov.tr/).
1.5.3. Rekreatif Degerler
llgaz Dag1 Milli Parki’'nda yogun olarak bitki inceleme gezileri, doga yiiriiyiisii

(trekking), dag bisikleti, foto safari etkinlikleri, fauna gbézlemi ve kamp gibi dogaya dayali
pek cok aktivite gerceklestirilmektedir. 1980’li yillarin sonu itibari ile konaklama


http://bolge10.ormansu.gov.tr/
http://www.milliparklar.gov.tr/
http://www.milliparklar.gov.tr/
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tesislerinin yapilmasi Ilgaz Dag Milli Parki’n1 kis turizmi merkezi haline getirmistir

(Goktug ve Arpa, 2015: 107).

Ziyaretgiler gevre gezisi, dinlenme vb. aktiviteler i¢in genellikle ilkbahar ve yaz
aylarinda gelmektedirler. Yaz aylarinda genellikle piknik amaclh ziyaretler yapilmaktadir.
llgaz Dagi1 Milli Parki sempozyum, tur, toplanti vb. aktiviteler i¢in de Onemli bir
destinasyon haline doniismektedir (Kuter, 2008: 42). Ayrica yaz aylarinda ¢adir kamp
yapmak isteyen ziyaret¢ilerde bulunmaktadir. Fakat alanda 6zel olarak cadir kamp igin
ayrilmis yerle olmadigi i¢in baz1 doga derneklerinin etkinliklerinde ilgili Valiliklerden

alinan 6zel izinler ile Milli Park igerisinde ¢adirli kamp yapilmaktadir (Karagar, 2016: 58).

Milli parkin, topografik yapisi, zengin flora ve fauna gesitliligi igerisinde, yabani
yasami, gorsel manzara giizellikleri, orman tiirleri, iklim 6zelligi, kis turizmi olanaklari,
oksijen dolu saglikli havasi, doga temelli rekreasyon aktiviteleri icin muhtesem bir firsat

olusturmaktadir. Bolgenin rekreatif degerleri su sekildedir:

- Kayak: Milli park alanmin turizm potansiyelini olusturan en Onemli
seceneklerden biri “Kayak’tir. Ayrica kis sporlart icin 6zel sektorce isletilen 2 adet kayak
pisti ve telesiyej mevcuttur ( www.milliparklar.gov.tr/) 1 nolu kayak pisti 800 m., 2 nolu
pist ise 1500 m. Uzunlugundadir. Kayak merkezinin kullanimi kig mevsiminde ve ara tatil
donemlerinde ¢ok fazladir. Milli Park kis mevsiminde mevcut tesislerin biiyiik bir kisminin
dolu olmasinin yani sira giinliikk olarak cevre illerden gelen misafirler tarafindan da

ziyaret¢i akimina ugramaktadir (Karagar, 2016: 58).

- Trekking: Milli park alani igerisinde heniiz hazirlamig bir parkur haritasi
bulunmamasina ragmen Trekking de yapilmaktadir. Isletme sahipleri ¢ok profesyonel
olmamakla birlikte gelen ziyaretciler i¢in haritalar olusturmuslardir. Amator olarak
diizenlenen trekking aktivitesinin parkurlart su sekildedir: - 1 nolu telesiyejin orta
kismindan Arpa Seki yaylasina, Arpa Seki’den de Karanlik Dereyi gecerek oteller
bolgesine doniis - Zirve kafeteryanin arkasindan TV vericisine dogru giden yoldan
Karanlik Dereye inen muhtesem biyolojik zenginliklerin izlenebilecegi parkur. - 1 nolu
telesiyejin alt istasyonundan ormana giden patika yolla teleski alt istasyonu ve oradan da

orman i¢i patikayla Arpa Seki yaylasina giden parkur. Bunun disinda milli park diginda


http://www.milliparklar.gov.tr/
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kalmasina ragmen, konaklama alanina yakin mesafede bulunan parkurlarda vardir (Oztiirk

ve Aydogdu, 2012: 621).

- Piknik: Milli park smuirlar1 igerisinde yer alan Kirkpmar Yaylasi ve
Yildiztepe mevkiinde piknik alanlar1 mevcuttur (Karagar, 2016: 58). Kirkpmar Yaylasi,
Ilgaz merkezden 22 km uzaklikta, denizden 1800 metre yiikseklikte bir yayla (golii) olup
admi, alandaki goleti besleyen kirk pinardan almistir (www.ilgaz.gov.tr). Oteller
bolgesinde de piknik i¢in uygun alanlar bulunmaktadir. Piknik faaliyeti yogun olarak bahar

aylarinda gergeklestirilmektedir.

- Dagcilik: Kaya tirmanist vb. dagcilik faaliyetleri agisindan en uygun
alanlardan birisi Ilgaz Daglari’dir. En yiiksek zirvesi 2.587 rakimli Biiyiikhacet tepesidir.
Gidis-gelis toplam 25 km olmaktadir. Kiiciikhacet tepesi ise 2546 metre yiikseklik ile
ikinci yiiksek zirveyi olusturmaktadir. Gidis-gelis toplam 12 km olmaktadir.
(www.ilgaz.gov.tr) Biiyiikhacet tepesinin 4 km batisinda kalmaktadir (Oztiirk ve Aydogdu,
2012: 621).

- Kampgilik: Milli park icinde bulunan Arpa Seki yaylasinin Cankirt
kismindaki alan1 kamp icin uygundur. Yalniz 6zel olarak hazirlanmis bir kamp alanm
yoktur. Yaz aylarinda kamp amagh gelen kisiler kendi imkanlar1 ile kamp kurmaktadir.
Diizensiz kamp yapma faaliyetleri ise ¢evre kirliligine sebebiyet vermektedir. Doruk Otel
ve cevresinin, manzara seyri, su kaynaklarina yakinlik gibi cografi acidan pek cok
avantaja sahip olmasi, kamp i¢in en ¢ok tercih edilen yerlerden birisi olmasini saglamistir.

Her donem bu ¢evrede kampeilik faaliyetleri yapilabilmektedir (Karagar, 2016: 58).

- Olta Balik¢iligi: Milli park alani oteller bolgesine 25 km. uzaklikta bulunan
Kirk Pinar Yaylasi’nda olta balik¢iligr yapilabilmektedir. Denizden 1800 metre yiikseklikte
olan Kirkpimar Yaylas1 Goli, adini yayladan almaktadir (www.ilgaz.gov.tr). Gol igerisinde
lezzetli ve ¢ok farkli tiirde baliklar bulunmaktadir (Oztiirk ve Aydogdu, 2012: 622). Ayrica
1654 m rakima sahip yaylada yazin kullanilan 32 adet yayla evinin yan1 sira 130x350 m
ebatlarinda bir de golet bulunmakta olup etrafi, sarigam, karagam, koknar agaclar1 ve
cayirliklarla gevrilidir (www.cankirikulturturizm.gov.tr). Milli park smirlari igindeki
Baldiran Vadisinde Karasu Deresi lizerinde alabalik {iretme istasyonlar1 ve avlanma

goletleri hizmete agiktir. 15 Haziran — 15 Eylil tarihleri arasinda ziyaretciler bu sahada


http://www.cankirikulturturizm.gov.tr/
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sportif olta balik¢iligr yapabilecekleri gibi yilin her gilinii isteklerine gore {iiretim

istasyonlarindan balik alma imkanina sahiptir (www.kastamonukultur.gov.tr).

- Yaban Hayati Izleme: Milli park alan1 yakininda Yaban Hayati Koruma
Sahast (17.036 ha.) bulunmaktadir. Bolgede, ayi, kurt, vasak, yaban domuzu, bozayi,
porsuk, su samuru, tavsan, sincap, karaca, tilki gibi yaban hayvanlart bulunmaktadir
(www.milliparklar.gov.tr/). Hayvanlari koruma ve neslini yagsatmak amagli, devlet destegi
ile hayvan salimlar1 yapilmaktadir. Fakat tim bunlarin yaninda bilingsiz avlanma gibi

sebepler dolayisiyla yaban hayatta tiir azalmalar olmaktadir (Karacar, 2016: 58).

- Foto-Safari: Milli park igerisindeki kus tiirleri, yaban hayati ve essiz doga
giizellikleri foto safari meraklilarini da bu bolgeye yoneltmektedir (Karacar, 2016: 58;
Oztiirk ve Aydogdu, 2012:622).

1.5.4. Tesis ve Ziyaretci Durumuna Yonelik Bilgiler

Ilgaz Dag1 Milli Parki, her mevsim yapilabilen doga temelli rekreatif etkinlikler i¢in
cok elverigli bir destinasyon olmasina ragmen yogun olarak kis aktiviteleri i¢cin daha ¢ok
tercih edilmektedir. Bolgedeki ziyaret¢i yogunlugu genellikle kis mevsiminde olmaktadir.
Iigaz Dag1 Milli Parki ¢ogunlukla kis turizmi ve kayak aktiviteleri ile bilinmektedir. A¢ik
alanda yapilan rekreasyona ilginin artmasi, destinasyonu, serbest zamanlarini bu sekilde

degerlendirmek isteyen ziyaretgiler i¢in cazibe merkezi haline getirmektedir.

Ilgaz dagi milli parki 1997 yilinda ilan edilen ‘Kastamonu-Cankir1 - Ilgaz Kis
Sporlar1 Turizm Merkezi’ icerisinde kalmaktadir. Milli Parkin Ankara iline yakin olmasi
da ziyaretci sayisinin artmasinda en 6nemli sebeplerden biridir. Yilda ortalama 50.000 kisi
alani ziyaret etmektedir (ilgazdagi.tabiat.gov.tr). T.C. Kastamonu Valiligi Il Kiiltiir ve
Turizm Mudirligi 2016 yili istatistik verilerine gore Ilgaz Dagi Milli Parki’na gelen
ziyaretci sayist toplamda 55.101 kisidir. llgaz Dagi Milli Parki Kastamonu Bélgesi tesis ve

yatak kapasitesi Cizelge 1.4’te verilmistir.


http://www.kastamonukultur.gov.tr/
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Cizelge 1.4. Ilgaz Dag1 Milli Parki Kastamonu Bolgesi Tesis, Oda ve Yatak Kapasitesi

(2016)
Tesis Oda Yatak
Ferko llgaz Mountain Resort 252 520
Hotel
Ilgaz Etap Altinel 42 120
Ankara Universitesi Orsem 74 160
Tesisleri
Tiirkiye Kayak Federasyonu Ilgaz 27 85
Tesisleri
Toprak Giibre ve Su Kaynaklari
Merkez Arastirma Enstitiisii Miid. 22 44
Misafirhanesi
Ilgaz Jandarma Kis Egitim 12 36
Merkezi Komutanligi
Tiirk Silahli Kuvvetleri Kig 91 375
Egitim Merkezi Komutanligi

Kaynak: T.C. Kastamonu Valiligi Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii

Cizelge 1.4°e gore Ilgaz Dag1 Milli Parki Kastamonu Boélgesi’nde toplam 7 tesis,
520 oda ve 1340 adet yatak bulunmaktadir.

Ilgaz Dag1 Milli Parki Cankir1 Bolgesi tesis ve yatak kapasitesi Cizelge 1.5°de

verilmistir.

Cizelge 1.5. Ilgaz Dagi Milli Parki Cankir1 Bolgesi Tesis, Oda ve Yatak Kapasitesi (2016)

Tesis Oda Yatak
Yildiztepe Otel 22 80
ligaz Otel 27 60
Toplam 49 140

Kaynak: www.cankirikulturturizm.gov.t

Cizelge 1.5’e gore llgaz Dag1 Milli Parki Cankir1 Bolgesi’nde toplam 2 tesis, 49
oda ve 140 adet yatak bulunmaktadir.
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2. DESTINASYON MARKALASMASI ACISINDAN ILGAZ DAGI MiLLi
PARKI’NA GELEN ZiYARETCILERE YONELIK BiR ARASTIRMA

Calismanin bu kisminda, arastirmanin modeli, arastirmanin amaci, evren ve 6rneklem,
veri toplama yontemi, veri analizi yontemi, arastirmaya iliskin bulgu ve yorumlar

verilmistir.
2.1. Yontem, Amag¢ ve Kapsam

Bu boéliimde aragtirmanin modeli, modele bagl olarak gelistirilen hipotezler, evren

ve 0rneklem, veri toplama yontemi ve veri analizi yontemi sunulmustur.
2.1.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmada nicel arastirma modellerinden tekil tarama ve iliskisel tarama
modelleri kullanilmistir. Tarama modelleri, ge¢gmiste ya da halen var olan bir durumu var
oldugu sekliyle betimlemeyi amaclayan arastirma yaklasimlaridir. Arastirmaya konu olan
birey ya da nesne, kendi kosullar1 i¢inde ve oldugu gibi tanimlanmaya c¢alisilir. Onlar1
herhangi bir sekilde degistirme, etkileme g¢abasi gosterilmez (Karasar, 2010: 77). Tekil
tarama modeli, degiskenlerin tek tek, tlir ya da miktar olarak olusumlarinin belirlenmesini
amaclar (Karasar, 2010:79). Iliskisel tarama modeli ise; iki ve daha ¢ok sayidaki degisken
arasinda birlikte degisim varli§i ve derecesini belirlemeyi amacglayan arastirma

modelleridir (Karasar, 2010: 81; Cepni 2007: 35).

Arastirmada Ilgaz Dag1 Milli Parki’na gelen ziyaretcilere yonelik hazirlanan anket
sorular1 dogrultusunda katilimcilarin demografik (yas, cinsiyet, egitim, gelir, meslek)
ozellikleri, Ilgaz Dag1 Milli Parki’na gelis sikliklari, Ilgaz Dagi’na iliskin algilar, Ilgaz
Dag1 Milli Parki’nda aktif olarak yapilabilen doga temelli agik alan rekeratif etkinliklerin
(trekking, kampgilik, kayak, dagcilik, yaban hayati izleme, olta balik¢iligi, piknik)
hangisine yogunluklu olarak katildiklar1 ve etkinlik esnasinda yasadiklar1 problemlerden
kaynaklanan sikayetleri belirlenmistir. Ayrica ziyaretgilerin bu etkinliklerden ne kadar
memnun oldugu ve llgaz Dagi Milli Parki’nm1 bir marka olarak goriip goérmedikleri,
ziyaretcilerin demografik 6zelliklerine bagli olarak vermis olduklar1 cevaplarin degiskenlik

gosterip gostermedigi bulgulanmistir. Aragtirmanin modeli sekil 3.1.’de 6zetlenmistir.
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Sekil 2.1. Arastirmanin Modeli

2.1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirma kapsaminda agik alanda yapilan doga temelli rekreatif etkinlikler alam
olan Ilgaz Dagi Milli Parki’nin bir destinasyon olarak markalasmasi ele alinmistir.
Arastirmanin amaci ziyaret¢ilerin markalasmis destinasyona iligkin beklentileri ile Ilgaz
Dag1 Milli Parki’m1 degerlendirmeleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigini ortaya
koymaktir. Arastirmanin amact kapsaminda gelistirilen hipotezler ve alt hipotezler su

sekilde siralanmaigtir:
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Hipotezler

H1: Ziyaretgilerin markalagmis bir destinasyona yonelik beklentileri ile demografik

Ozellikleri arasinda anlaml: bir farklilik vardir.

Hla: Ziyaretgilerin markalasmis bir destinasyona yonelik ¢ekicilik boyutu

beklentileri ile demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1b: Ziyaretgilerin markalasmis bir destinasyona yonelik ulagilabilirlik boyutu

beklentileri ile demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hlc: Ziyaretgilerin markalasmis bir destinasyona yonelik turizm isletmeleri boyutu

beklentileri ile demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1d: Ziyaretcilerin markalagsmis bir destinasyona yonelik rekreasyon boyutu

beklentileri ile demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardr.

H2: Ziyaretcilerin Ilgaz Dagi Milli Parki’na yonelik degerlendirmeleri ile

demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2a: Ziyaretcilerin Ilgaz Dag1 Milli Parki’nin ¢ekicilik boyutu degerlendirmeleri

ile demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2b: Ziyaretgilerin llgaz Dagi Milli  Parki’nin  ulagilabilirlik  boyutu

degerlendirmeleri ile demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2c: Ziyaretgilerin llgaz Dagi Milli Parki’nin turizm isletmeleri boyutu

degerlendirmeleri ile demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2d: Ziyaretgilerin Ilgaz Dag1 Milli Parki’nin rekreasyon boyutu degerlendirmeleri

ile demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3: Ziyaretcilerin markalagmis bir destinasyona yonelik beklentileri ile Ilgaz Dagi

Milli Parki’n1 degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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H3a: Ziyaretcilerin markalasmig bir destinasyona yonelik ¢ekicilik boyutu
beklentileri ile Ilgaz Dagi Milli Parki’nin ¢ekicilik boyutu degerlendirmeleri arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

H3b: Ziyaret¢ilerin markalasmis bir destinasyona yonelik ulasilabilirlik boyutu
beklentileri ile Ilgaz Dagi Milli Parki’nin ulagilabilirlik boyutu degerlendirmeleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir

H3c: Ziyaretgilerin markalagmis bir destinasyona yonelik turizm isletmeleri boyutu
beklentileri ile llgaz Dagi Milli Parki’nin turizm isletmeleri boyutu degerlendirmeleri

arasinda anlamli bir farklilik vardir

H3d: Ziyaretcilerin markalagsmis bir destinasyona yonelik rekreasyon boyutu
beklentileri ile llgaz Dagi Milli Parki’nin rekreasyon boyutu degerlendirmeleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir
2.1.3. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, trekking, piknik, g6l aktiviteleri, dagcilik, kayak ve
kampeilik gibi agik alan rekreasyon faaliyetlerinin yapildigi Ilgaz Milli Parki’na gelen
ziyaretgiler olusturmaktadir. Yillik ziyaretci sayis1 ortalama 50.000 olan Ilgaz Dagi Milli
Parki’nda, aragtirmanin yapilacag tarih igerisinde de ayni oranda ziyaret¢i olacagi tahmin
edilmektedir (ilgazdagi.tabiat.gov.tr). Orneklem secimi ise olasilikli olmayan drnekleme
yontem tiirlerinden biri olan “kolayda 6rnekleme” yontemi olmustur (Kilig, 2013: 45, Ural
ve Kilic 2005: 40). Yillik ziyaretci sayilart dikkate alindiginda 2016 yilinda Ilgaz Dag:
Milli Parki’n1 55.101 ziyaret ettigi goriilmektedir (Kastamonu Valiligi il Kiiltiir ve Turizm
Midiirligi 2016 ) Yamane (2001: 116, 117) formiilii ile arastirmanin 6rneklemdeki birey

sayist agsagidaki gibi hesaplanmistir:

_ N.z%.pg
N.d*+z°.pq
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N: Yigindaki birey sayisin1 gostermektedir. llgaz Dag1 Milli Parki'n1 2016 yilinda 55.101
kisinin ziyaret ettigi bilinmektedir (Kastamonu Valiligi il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii,

2016).

n: orneklemdeki birey sayisi

z: istenilen gilivenirlik diizeyi i¢in standart normal dagilim tablo degeri
d: duyarlilik

p: y1ginda istenilen 6zelligi tagiyan bireylerin orani

N:50.000 z:1,96 p:0,5 d:0,05 p=qvep+g=1

_55.101.3,842.0,25
" = 55.101.0,0025+3,842.0.25

Orneklem sayismin en az 382 kisi olmas1 gerektigi hesaplanmistir.

2.1.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada alan arastirmasi yontemi kapsaminda yapilandirilmis anket teknigi
kullanilmigtir. Detayli bir literatlir incelemesinden sonra arastirma problemi ve amaglari
dogrultusunda hazirlanan anket formlar yiiz yiize yontemlerle ilgililerine doldurtulmustur
Arastirmada kullanilan anket, Kocaman (2012) ve Giinay (2012) ‘in calismalarinda

kullandiklar1 anketlerden faydalanilarak hazirlanmistir.

Anketin birinci kisminda demografik 6zelliklere yonelik sorular sorulmustur. kinci
kisminda rekreatif etkinliklere yonelik sorular bulunmaktadir. Ugiincii kisimda ise 17-44
sayilt anket sorular1 5°li Likert dl¢egine gore hazirlanmis, “(1) Kesinlikle katilmiyorum,
(2) Katilmiyorum, (3) Ne Katilmiyorum Ne katiliyorum, (4) Katiliyorum ve (5) Kesinlikle
katiliyorum” seklinde puanlanmustir. Sorular beklenti Olgegi ve degerlendirme olcegi

olarak 2 kisma ayrilmaktadir. Olgek igerisinde cekicilik, ulasilabilirlik, turizm isletmeleri
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ve rekreasyon boyutu olmak {izere dort boyut bulunmaktadir. Sorular ilk olarak
markalagmis bir destinasyona yonelik, c¢ekicilik, ulagilabilirlik, turizm isletmeleri ve
rekreasyon beklentileri ile ilgilidir. Cekicilik, turizm isletmeleri ve rekreasyon boyutuna
yonelik beklentiyi 6lgmek icin her bir boyutta sekizer adet soru bulunmaktadir. Ayni
sorular ikinci olarak, Ilgaz Dagi Milli Parki’'nin markalagsmis bir destinasyon olarak

degerlendirilmesini 6l¢mek i¢in sorulmustur.

Aragtirma i¢in 44 sorudan olusan toplam 800 anket dagitilmis ve 530 tanesi saglikli
veri almak i¢in uygun goriilmiistiir. Toplam 530 anket {izerinden analiz yapilmistir. Ankete
Ilgaz Dag1 Milli Parki’nda bulunan konaklama tesislerindeki miisteriler, kayak pistlerinde
kayak yapan kisiler, piknik yapan kisiler, Milli Park igerisindeki kafelerde bulunan ve
gliniibirlik turla gelen kisiler ve yine bu kafelerde dinlenmeye gelmis profesyonel sporcular

katilim gostermistir.

2.1.5. Veri Analizi Yontemi

Arastirma kapsaminda ankete katilan ziyaretcilerin demografik 6zelliklerine, Ilgaz
Dagi’na gelme sikliga, Ilgaz Dagi Milli Parki’mi tercih sebeplerine, amaclarina ve
katildiklar etkinliklere, Ilgaz Dag1 Milli Park: algilarina ve sikayetlerine iliskin frekans ve
ylizde dagilimlar1 hesaplanmig ve tablolar halinde verilmistir. Ayrica ziyaretcilerin
markalasmis bir destinasyon ile ilgili beklentilerine ve Ilgaz Dag Milli Parki’m
markalagsmis bir destinasyon olarak degerlendirmelerine yonelik Olgeklerde bulunan
degiskenlerin her bir ifadesine iliskin vermis olduklar1 cevaplarin, frekans ve yiizde
dagilimlan ile birlikte, her bir ifadeye iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri hesaplanarak yorumlanmistir. Arastirmada elde edilen verilerin analizleri

istatistik paket programi yardimi ile yapilmustir.

Arastirma hipotezlerini incelemeye yonelik iki grup iceren degiskenler icin
(cinsiyet gibi) t-testi” ve ikiden fazla grup iceren degiskenler i¢in (yas, egitim diizeyi,
medeni durum gibi) Tek-Faktorlii Varyans Analizi (Anova)” kullanilarak analiz
yapilmistir. Ayrica beklenti 6lgegi ve degerlendirme 6lgegi arasinda t-testi yapilmustir.
Ayrica Olgeklere yonelik gilivenirlik kat sayisi hesaplanmistir. Beklenti 6lgegi ve
degerlendirme Slgegi boyutlar1 Cronbach’s Alpha giivenilirlik istatistikleri Cizelge 2.1°de

verilmistir.
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Cizelge 2.1. Beklenti Olcegi Ve Degerlendirme Olgegi Boyutlart Cronbach’s Alpha
Giivenilirlik Istatistikleri

Boyut Cronbach's Alpha Madde sayst
Beklenti 6lgegi ¢ekicilik boyutu 888 8
Beklenti 6lgegi ulasilabilirlik boyutu 885 4
Beklenti 6lgegi turizm isletmeleri boyutu 892 8
Beklenti 6lcegi rekreasyon boyutu ’925 8
Degerlendirme 6l¢egi ¢ekicilik boyutu :927 8
Degerlendirme 6l¢egi ulagilabilirlik boyutu 922 4
Degerlendirme 6lgegi turizm igletmeleri boyutu 918 8
Degerlendirme 6lgegi rekreasyon boyutu 868 8

2.2. Arastirmaya iliskin Bulgular ve Yorumlar

Aragtirmanin bulgu ve yorumlar kisminda, Arastirmaya katilan ziyaretgilerin
demografik Ozellikleri, Ilgaz Dagi’na gelme sikligi, Ilgaz Dagi Milli Parki’ni tercih
sebepleri, amaglar1 ve katildiklar1 etkinlikler, Illgaz Dag1 Milli Park: algilari, sikayetleri, ar
markalasmig bir destinasyon ile ilgili beklentileri, ligaz Dagi Milli Parki’n1 markalagmis
bir destinasyon olarak degerlendirmelerine iligkin bulgular, t testi sonuglari, Anova testi

sonugclari t testi sonuglarina iliskin bulgular verilmektedir.
2.2.1. Arastirmaya Katilan Ziyaretcilerin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan ziyaret¢ilerin demografik 6zelliklerine gore dagilimlart Cizelge

2.2’de verilmistir.
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Cizelge 2.2. Arastirmaya Katilan Ziyaretgilerin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimlari

. Kategori n %
Demografik Ozellikler
Erkek 280 52,8
Cinsiyet Kadin 250 47,2
Toplam 530 100
) Evli 207 39,1
Medeni Durum
Bekar 323 60,9
Toplam 530 100
20 Yas ve Alt1 176 33,2
21-29 Yas Arasi 136 25,7
30-39YasArasi 76 14,3
Yas
40-49Y asArasi 64 12,1
50-59 Yas Arasi 44 8,3
60 Yas ve Uzeri 34 6,4
Toplam 530 100
Lise ve alt1 114 21,5
Onlisans 102 19,3
Egitim Durumu _
Lisans 272 51,3
Lisans Ustii 42 7.9
Toplam 530 100
Isci 42 7,9
Meslek Serbest Meslek 126 23,8
Kamu Calisan1 82 155
Ogrenci 214 40,4
Emekli 34 6,4
Ev Hanim 32 6,0
Toplam 530 100
1500 TL ve Alt1 225 42 .4
1501 -3000 TL Arast 103 19,4
Gelir
3001-5000 TL Aras1 154 29,1
5001 TL ve Uzeri 48 9,1
Toplam 530 100

Arastirmaya katilan ziyaretgilerin demografik 6zelliklerine gore dagilimini gosteren
Cizelge 2.2ye gore, arastirmaya katilan 530 kisinin % 52,81 erkek, % 47,2’sinin ise kadin
oldugu, yas grubu olarak bakildiginda % 33,2’ sinin 20 yas Ve alt1 geng grup, %25,7’sinin
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21-29 yas aras1 geng¢ grup oldugu gortilmektedir. Katilimcilarm % 39,’1 evli, % 60,9’u
bekar kisilerden olusmaktadir. Egitim durumlarina bakildiginda % 51,31 lisans egitim
seviyesinde ve ¢ogunlugu olusturmaktadir. Katilimcilarin % 7,1’sinin lisansiistii egitim
seviyesinde ve en az sayida oldugu goriilmektedir. Gelir durumuna bakildiginda,
katilimcilarm % 42,4’Gnin 1500 TL ve alti, % 29,1’inin 3001-5000 TL gelire sahip
oldugu ve ¢ogunlugu olusturdugu, 5001 TL ve iistii gelir sahibi kisilerin ise sadece
%09,1°1ik kism1 olusturdugu goriilmektedir. Katilimeilarin mesleki durumuna bakildiginda
% 23,8’inin serbest meslek, % 40,4 “liniin 6grenci ve ¢cogunlugu olusturdugu, % 12,4 {liniin

ise emekli ve ev hanimi oldugu goriilmektedir.

2.2.2. Arastirmaya Katilan Ziyaretcilerin Ilgaz Dagr’na Gelme Sikhgna iliskin

Bulgular

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin Ilgaz Dagi’na gelme sikligina gore dagilimlari

Cizelge 2.3’de verilmistir.

Cizelge 2.3. Arastirmaya Katilan Ziyaretcilerin Ilgaz Dagi’na Gelme Sikligima Gore

Dagilimlari
. i 0)
ifade Kategori n Yo
lleaz Dasina Daha O Evet 282 53,2
gaz Dagina Daha Once
Geldiniz mi? Hayr 248 46,8
Toplam 530 100
Ik kez 252 47,5
2-3 124 23,4
Kacinc Gelis 4-5 42 7,9
6 ve lizeri 112 21,2
Toplam 530 100
Tek basima 38 7,2
. _ Arkadaslarimla 302 57,0
2
Kimlerle Geldiniz~ Alemle 190 35.8
Toplam 530 100
Kis 464 87,5
IIkbahar 16 3,0
Hangi Mevsimlerde Yaz 6 1,2
Gelirsiniz? Tiim Mevsim 44 8,3

Toplam 530 100
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Arastirmaya katilan ziyaretcilerin Ilgaz Dagi’na gelme sikligina gore dagilimlar
gosteren Cizelge 2.3’e gore, katilimcilarin % 53, 2’si Ilgaz Dagi’na daha once geldigini
belirtmistir. Katilimcilarin % 57’sinin arkadaslar1 ile, % 35,8’inin ailesi ile geldigi %
7,2’sinin ise tek basina geldigi goriilmektedir. Katilimcilarin % 87,5’inin kis, % 8,3 liniin

tiim mevsimlerde Ilgaz Dagi’ni tercih ettigi goriilmektedir.

2.2.3. Arastirmaya Katilan Ziyaretgcilerin Ilgaz Dag Milli Parki’m1 Tercih Sebepleri,
Amaclan ve Katildiklar1 Etkinliklere iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan ziyaret¢ilerin Ilgaz Dagi Milli Parki’n1 tercih sebepleri,

amaclar1 ve katildiklari etkinliklere gore dagilimi Cizelge 2.4’de verilmistir.

Cizelge 2.4. Arastirmaya Katilan Ziyaretgilerin Ilgaz Dagi Milli Parki’n1 Tercih Sebepleri,
Amaglar1 Ve Katildiklar1 Etkinliklere Gore Dagilimi

ifade Kategori n %
Kayak 384 47,2

Yiriiyiis 266 33
Piknik 82 10,1

Hangi Rekreatif Amag icin Tirmanis 28 3,4
Buradasiniz? Avcilik 22 2,7
Diger 20 2,5

Kus Gozlemciligi 12 2,3
Dinlenmek - Eglenmek 184 34,7
Kayak Yapmak 128 24,2
Cevreyi Gormek 112 21,1

Rekreatif Faaliyetlere Katilmak 32 6,0

Tlgaz Dagi Milli Parkini Tercih Yeni Seyler Ogrenmek 28 53
Nedeniniz Turizm Faqllyetlerlne Katilmak 26 49

Is Amaghi 10 19

Diger 8 15

Kiiltiirii Tanimak 2 4

Toplam 530 100

Kayak 312 39

Yiirilyiis 214 27
Teleferik 90 11,2

<, . Eglenme 70 8,8

s Dol :
Parti 22 2,7

Piknik 18 2,2

Fotograf Cekmek 4 0,5

Snowboard 4 0,5

Tirmanis 4 0,5

(Cizelge 2.4.”de birinci ve tiglincli kisim birden fazla segenekli anket sorularidir)

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin Ilgaz Dagi Milli Parki’nmi tercih sebepleri,
amaclart ve katildiklar1 etkinliklere goére dagilimimi gosteren Cizelge 2.4’e gore,

katilimcilarin % 72,5’inin kayak yapmak amaclh geldikleri, katilimcilarin ¢oklu yanit
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olarak verdikleri “Ilgaz Dagi’nda su anki Rekreasyon Faaliyetleri” sorusunun cevabi

olarak, %>58,9’unun kayak yaptiklari, goriilmektedir. Ziyaretgilerin Ilgaz Dagi Milli

Parki’n1 tercih nedenlerine bakildiginda ise %34,7 oraninda en fazla dinlenmek-eglenmek

nedeni ile geldikleri goriilmektedir.

2.2.4. Arastirmaya Katilan Ziyaretcilerin Ilgaz Dag Milli Parki Algilarna iligkin

Bulgular

Aragtirmaya katilan ziyaret¢ilerin Ilgaz Dag1 Milli Park: algilarina iliskin dagilimlar

Cizelge 2.5°de verilmistir.

Cizelge 2.5. Arastirmaya Katilan Ziyaretcilerin Ilgaz Dag1 Milli Parki Algilarina Iliskin

Dagilimlar
ifade Kategori n %
Kayak 206 38,9
Doga 78 147
Kar 64 121
Oksijen 44 83
Dag 38 7.2
Eglenme 24 45
Ilgaz Dag1 Denildigi Zaman
Aklimza Ne Gelmektedir? Orman 24 4,5
Dinlenme 16 30
Huzur 16 30
Teleferik 16 30
Turizm 16 30
Agag 10 1.9
Snowboard 6 11
Toplam 530 100

Arastirmaya katilan ziyaretgilerin Ilgaz Dagi Milli Parki algilarina iliskin

dagilimlar1 gosteren Cizelge 2.5’e gore, katilimcilarin %38,9’unun ¢ogunlukla kayak

cevabi verdigi goriilmektedir. % 14,7’sinin doga, % 12,1 ’nin kar, % 8,3’liniin oksijen, %

7,2’ sinin dag, %9’ unun eglenme ve orman, % 12’sinin dinlenme, huzur, teleferik, turizm,

% 1,9’unun agag, %]1,1’inin snowboard cevabi verdikleri goriillmektedir.
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2.2.5. Arastirmaya Katilan Ziyaretcilerin Sikayetlerine fliskin Bulgular

Arastirmaya katilanlarin ziyaretgilerin sikayetlerine iliskin dagilimlar Cizelge

2.6’ya verilmistir.

Cizelge 2.6. Arastirmaya Katilan Ziyaretcilerin Sikayetlerine Iliskin Dagilimlar

Ifade Kategori n %
Ulasim Sorunlari 152 28,7
Hava Kosullar 116 21,9
Rekreatif Etkinliklere Yonelik Asir1 Kalabalik 102 19,2
Sikayetleriniz Fiziki Yetersizlik 94 17,7

Cevre Sorunlari 32 6,0

Giivensizlik 22 4,2

Yabani Yasam 12 2,3

Toplam 530 100

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin sikayetlerine gore dagilimlart gdsteren Cizelge
2.6’ya gore, katilmcilarin % 28,7’ sinin ulasim sorunlarindan, % 21,9’unun hava

kosullarindan sikayetci olduklar1 gézlemlenmistir.

2.2.6. Aragtirmaya Katilan Ziyaretcilerin Markalasmis Bir Destinasyon Tle lgili

Beklentilerine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan ziyaretgilerin ¢ekicilik boyutu, ulagilabilirlik boyutu, turizm
isletmeleri boyutu ve rekreasyon boyutu yoniindeki beklentilerine iligkin bulgular Cizelge
2.7,2.8, 2.9 ve 2.10’da verilmistir.

Arastirmaya katilan ziyaretgilerin c¢ekicilik boyutu yoniindeki beklentilerine iligkin
dagilimlar1 gosteren Cizelge 2.7°ye gore, 4,66 ortalama ile “Destinasyonun kendine 6zgii
sembol yapisinin varlig1”, “Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin varligr”, “Destinasyonda
sanatsal faaliyetlerin ve organizasyonlarin varligi” ifadelerine en fazla katilim oldugu
goriilmektedir. Cizelge 2.7°ye gore, 4,45 ortalama ile “Destinasyonda kongre ve etkinlik

turizmleri i¢in imkanlarin varlig1” ifadesine en diisiik katilim oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 2.7. Aragtirmaya Katilan Ziyaretcilerin Cekicilik Boyutu Yoniindeki Beklentilerine

[liskin Dagilimlar

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne
Katihyorum

Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katilhyorum

Cekicilik Boyutu
Ifadeleri

S
N
S
N

%

%

#i

S.S.

Destinasyonun
kendine 6zgii 2 4 0 0
sembol yapisinin
varlif1

38

7,2

96

18,1

394

74,3

4,66

,643

Destinasyonda

dogal 2 A4 4 ,8
cekiciliklerin

varligi

34

6,4

90

17,0

400

75,5

4,66

,665

Destinasyonda
sanatsal
faaliyetlerin ve
organizasyonlarin
varlig1

28

5,3

100

18,9

396

74,7

4,66

,647

Destinasyonda
kultirel 4 .8 18 3,4
ozelliklerin
olmasi

32

6,0

56

10,6

420

79,2

4,64

,803

Destinasyonun
bilinen bir yer
olmasi

36

6,8

84

15,8

386

72,8

4,56

,836

Yoresel mutfagin =~ 6 1,1 8 15
cesitliligi

62

11,7

64

12,1

390

73,6

4,55

,841

Yoresel etkinlik,
festival ve
senliklerin varligi

12 2,3 8 15

44

8,3

86

16,2

380

71,7

4,53

,882

Destinasyonda
kongre ve
etkinlik 18 3,4 8 15
turizmleri i¢in
imkanlarin
varlig

44

8,3

104

19,6

356

67,2

4,45

,956
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Cizelge 2.8. Arastirmaya Katilan Ziyaretcilerin Ulagilabilirlik Boyutu Yoniindeki
Beklentilerine iliskin Dagilimlar

2 g £ £ g E o E
‘= X 5 5 £ 5 £ ~ EZ
= 3 z Z B v oz S z £
= 7z E E <5 2 E = 7 =
z = ¢ I c - ¢ E
s = 2 v N 2 M M
7 =
S
S &
n % n % n % n % n % —
X S.S.
Rahat ulagim
saglayan 2 4 6 1,1 18 3.4 68 12,8 436 82,3 4,75 605
karayolu
imkanlari
Tiirkiye’deki
birgok
sehirden 4 8 4 8 24 4,5 66 12,5 432 81,5 4,73 ,650
ulagimin
elverisli
olmasi
Destinasyon
igerisindeki
ulaslm 2 ,4 4 ,8 32 6,0 80 15,1 412 77,7 4,69 l652
imkanlarinin
yeterliligi ve
kalitesi
Turist
gonderen
hedef
N 4 8 2 4 66 125 54 10,2 404 76,2 4,60 775
bolgelere
mesafe
olarak
yakinlig1

Aragtirmaya katilan ziyaretcilerin ulagilabilirlik boyutu yoniindeki beklentilerine
iliskin dagilimlar1 gosteren Cizelge 2.8’e gore, 4,75 ortalama ile “Rahat ulasim saglayan
karayolu imkanlar1”, ve 4,73 ortalama ile “Tiirkiye’deki bir¢cok sehirden ulagimin elverisli
olmas1”, ifadelerine en fazla katilm oldugu goriilmektedir. Cizelge 2.8’e¢ gore, 4,60
ortalama ile “Turist gonderen hedef bolgelere mesafe olarak yakinlig1” ifadesine en diisiik

katilim gosterdikleri goriilmektedir.

Arastirmaya katilan ziyaretgilerin  turizm isletmeleri boyutu yoniindeki
beklentilerine iligkin dagilimlar1 gosteren Cizelge 2.9’a gore, 4,77 ortalama ile
“Destinasyondaki konaklama tesislerinde hizmet kalitesi”, 4,76 ortalama ile

“Destinasyonda yeterli sayida konaklama tesisinin varlig1” ve 4,73 ortalama ile “Mesleki
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bilgi, beceri ve yabanci dile sahip personel yeterliligi” ifadelerine en fazla katilim oldugu
goriilmektedir. Cizelge 2.9’a gore, 4,48 ortalama ile “Destinasyondaki konaklama
tesislerinin ulusal ve uluslararas1 kongre, sempozyum vb. etkinliklere ev sahipligi

yapabilme imkanlar1” ifadesine en diisiik katilim oldugu goriilmektedir.

Cizelge 2.9. Arastirmaya Katilan Ziyaretcilerin Turizm Isletmeleri Boyutu Yoniindeki
Beklentilerine Iliskin Dagilimlar

33 o § - e g s §
< < © = o = X =
g = = 2 £ 2% = =
RO n E £ zZ £ Zk = 7 =
§§ X X Y » M
B
2 3 —
n % n % n % n % n % X s.s
Destinasyondaki
_konaklama 0 0 4 8 26 49 54 102 446 842 477 563
tesislerinde hizmet
kalitesi
Destinasyonda
yeterli sayida 0 0 4 8 24 45 62 11,7 440 830 476 560
konaklama
tesisinin varlig
Mesleki bilgi,
beceri ve yabanct - g 0 0 0 40 75 58 109 432 815 473 586
dile sahip personel
yeterliligi
Alternatif
konaklama 0 0 2 4 34 6,4 90 17,0 404 76,2 469 ,604
tesislerinin varlig
Cesitli alternatif
_ rekreasyon 2 4 18 34 36 6,8 82 155 392 740 459 792
isletmelerinin
varlig1
Yoresel ve diinya
mutfaklarindan
fatlar sunan 0 0 26 49 38 72 74 140 392 740 456 827
yiyecek icecek
isletmelerinin
varlig1
Alternatif tur
programlari
olugturarak farkli
turist profillerine
yonelik {iriin 2 4 12 23 56 10,6 86 162 374 706 454 801

¢esitliligi sunan
seyahat acentalari
ve tur
operatdrlerinin
varhig

Destinasyondaki
konaklama
tesislerinin ulusal
ve uluslararasi
kongre, 2 4 4 8 86 16,2 80 151 358 675 448 816
sempozyum vb.
etkinliklere ev
sahipligi
yapabilme
imkanlari
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Cizelge 2.10. Arastirmaya Katilan Ziyareteilerin - Rekreasyon Boyutu  Yoniindeki
Beklentilerine Iliskin Dagilimlar

"g @ g g g g £ o £

2 X 3 5 S 5 £ x £

Sc s z z £ 2z =S =

5% g £ £ CONE- £ g z

=< —

o n % n % n % n % n % X S.S
Destinasyonda

cesitli

aligveris 0 0 30 57 28 53 80 15,1 392 74,0 457 831
imkanlarmin

varligi
Destinasyonda

sadece 0
yoreye ozgu 2 A 3 60 56 106 80 151 360 679 444 931
yapilabilecek
aktivitelerin

varlig1
Destinasyonda

konser vb.
etkinliklerin
yapilabilecegi 8 15 36 6,8 58 10,9 66 125 362 683 439 1,02
acik hava
sahnelerinin

varlig1

Destinasyonda
yeterli bar ve
restoranlarin

olmasi

8 15 28 53 80 15,1 70 13,2 344 649 434 1,01

Destinasyonda
maceraya
yonelik
alternatif
firsatlarin
bulunmasi

4 8 36 6,8 64 12,1 102 19,2 324 611 433 981

Destinasyonda
gece hayat1 ve
eglence 10 1,9 32 6,0 72 13,6 92 17,4 324 61,1 429 1,03
imkanlarmin
bulunmas!i

Destinasyonda

hava

sporlarina

yonelik 4 8 56 10,6 80 15,1 88 16,6 302 570 418 1,08
alternatif

ekinliklerin

varlig

Destinasyonda
su sporlari
agisindan 8
yeterli
imkanlarin
varlig

15 48 91 96 18,1 82 15,5 296 558 415 110

Arastirmaya katilan ziyaretgilerin rekreasyon boyutu yoniindeki beklentilerine
iliskin dagilimlar1 gosteren Cizelge 2.10’a gore 4,57 ortalama ile “Destinasyonda cesitli

aligveris imkanlarinin varlig1” ifadesine en fazla katilim oldugu gozlemlenmektedir.
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Cizelge 2.10’a gore, 4,15 ortalama ile “Destinasyonda su sporlari agisindan yeterli

imkanlarin varlig1” ifadesine en diisiik katilim oldugu goriilmektedir.

2.2.7. Arastirmaya Katilan Ziyaretcilerin Ilgaz Dag Milli Parkimm Markalasms Bir

Destinasyon Olarak Degerlendirmelerine Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin ¢ekicilik boyutu, ulasilabilirlik boyutu, turizm
isletmeleri boyutu ve rekreasyon boyutu yoniindeki degerlendirmelerine iliskin dagilimlar
sirastyla Cizelge 2.11, 2.12, 2.13 ve 2.14°de verilmistir.

Cizelge 2.11. Arastirmaya Katilan Ziyaretcilerin  Cekicilik Boyutu  Yoniindeki
Degerlendirmelerine iliskin Dagilimlar
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n % n % n % n % n % X S.S

Destinasyonda 4 75 3% 68 90 170 156 294 208 392 386 122
dogal ¢ekiciliklerin

varlig1
Destinasyonun 48 9,1 40 75 102 192 152 287 188 355 373 126
bilinen bir yer

olmasi
Destinasyonun
kendine 6zgii 44 8,3 54 10,2 92 17,4 154 29,1 186 351 3,72 1,26
sembol yapisinin

varlig
Destinasyonda 54 102 62 11,7 8 151 148 279 18 351 366 133

kiiltiirel

ozelliklerin olmasi

Destinasyonda

kongre ve etkinlik 60 11,3 54 10,2 104 19,6 138 26,0 174 32,8 358 133
turizmleri igin

imkanlarin varhigi

Yoresel mutfagin 74 14,0 48 9,1 102 19,2 130 245 176 33,2 3,53 1,39
cesitliligi

Destinasyonda

sanatsal 84 15,8 60 113 104 196 116 21,9 166 31,3 341 143
faaliyetlerin ve
organizasyonlarin

varlig

Yoresel etkinlik, 96 181 68 128 9% 181 110 208 160 30,2 332 147
festival ve

senliklerin varlig

Arastirmaya katilan ziyaretgilerin ¢ekicilik boyutu yoniindeki degerlendirmelerine

iligkin dagilimlar1 gosteren Cizelge 2.11°e gore, 3,86 ortalama ile “Destinasyonda dogal
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cekiciliklerin varlig1”, ifadesine en fazla katilim oldugu goriilmektedir. Cizelge 2.11°e

gore, 3,32 ortalama ile “Yoresel etkinlik, festival ve senliklerin varlig1” ifadesine en diisiik

katilim oldugu goriilmektedir.

Cizelge 2.12. Arastirmaya Katilan Ziyaret¢ilerin Ulagilabilirlik Boyutu Yo6niindeki

Degerlendirmelerine iliskin Dagilimlar

Ulasilabilirlik Boyutu
Ifadeleri

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katihyorum

Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

X

%

B3

%

%

#i

S.S

Rahat ulagim
saglayan
karayolu
imkanlart

46

8,7

60

11,3

82

15,5

154

29,1

188

355

3,71

1,29

Turist
gonderen
hedef
bolgelere
mesafe olarak
yakinlig

42

79

62

11,7

108

20,4

150

28,3

168

31,7

3,64

1,25

Tiirkiye’deki
bir¢ok
sehirden
ulagimin
elverigli
olmasi

50

9,4

88

16,6

76

14,3

134

253

182

34,3

3,58

1,35

Destinasyon
igerisindeki
ulasim
imkanlarmin
yeterliligi ve
kalitesi

46

8,7

100

18,9

72

13,6

120

22,6

192

36,2

3,58

1,36

Aragtirmaya

katilan

ziyaretcilerin

ulasilabilirlik

boyutu

yoniindeki

degerlendirmelerine iliskin dagilimlar1 gdsteren Cizelge 2.12°ye gore, 3,71 ortalama ile

“Rahat ulasim saglayan karayolu imkanlar1”

ifadesine en fazla katillm oldugu

goriilmektedir. Cizelge 2.12°ye gore, 3,58 ortalama ile “Destinasyon igerisindeki ulagim

imkanlarinin yeterliligi ve kalitesi” ifadesine en diisiik katilim oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 2.13. Arastirmaya Katilan Ziyaretcilerin Turizm Isletmeleri Boyutu Yoniindeki

Degerlendirmelerine iliskin Dagilimlar

Turizm isletmeleri
Boyutu ifadeleri

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

%

%

X

%

S.S

Destinasyondaki
konaklama
tesislerinde

hizmet kalitesi

52

9,8

60

11,3

124

23,4

146

27,5

148

27,9

3,52

1,27

Mesleki bilgi,
beceri ve
yabanci dile
sahip personel
yeterliligi

52

9,8

72

13,6

142

26,8

132

24,9

132

24,9

341

1,26

Destinasyondaki
konaklama
tesislerinin

ulusal ve
uluslararasi
kongre,
sempozyum vb.
etkinliklere ev
sahipligi
yapabilme
imkanlar1

50

9,4

66

12,5

162

30,6

126

23,8

126

238

3,40

1,23

Yoresel ve
diinya
mutfaklarindan
tatlar sunan
yiyecek icecek
isletmelerinin
varligi

52

9,8

76

14,3

152

28,3

116

21,9

136

25,7

3,39

1,27

Destinasyonda
yeterli sayida
konaklama
tesisinin varligi

72

13,6

62

11,7

130

24,5

136

25,7

130

245

3,35

1,33

Cesitli alternatif
rekreasyon
isletmelerinin
varligl

60

11,3

84

15,8

118

22,3

144

27,2

124

234

3,35

1,30

Alternatif
konaklama
tesislerinin

varlig

68

13,8

70

13,2

120

22,6

164

30,9

108

20,4

3,32

1,29

Alternatif tur
programlart
olusturarak
farkli turist
profillerine

yonelik iiriin

cesitliligi sunan
seyahat

acentalar1 ve tur

operatorlerinin
varligt

62

11,7

100

18,9

108

20,4

144

27,2

116

219

3,28

1,31
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Arastirmaya katilan ziyaretgilerin  turizm isletmeleri boyutu yoniindeki
degerlendirmelerine iliskin dagilimlar1 gosteren Cizelge 2.13°e gore, 3,52 ortalama ile
“Destinasyondaki konaklama tesislerinde hizmet kalitesi” ifadesine en fazla katilim oldugu
goriilmektedir. Cizelge 2.13’e¢ gore, 3,28 ortalama ile “Alternatif tur programlari
olusturarak farkli turist profillerine yonelik iiriin ¢esitlili§i sunan seyahat acentalar1 ve tur

operatdrlerinin varligi” ifadesine en diisiik katilim oldugu goriilmektedir.

Cizelge 2.14. Arastirmaya Katilan Ziyaretcilerin Rekreasyon Boyutu Yoniindeki
Degerlendirmelerine iliskin Dagilimlar

2 2 E Z £ £
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S X - X X X -
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g =
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& n % n % n % n % n % X s.s
Destinasyonda
maceraya
yonelik 9% 181 102 192 74 14,0 134 253 124 234 316 144
alternatif
firsatlarin
bulunmasi
Destinasyonda
sadece 0
ydreye ozgii 40 9,1 126 238 130 24,5 140 26,4 86 162 316 121
yapilabilecek
aktivitelerin
varhig

Destinasyonda
yeterli bar ve 80 151 116 219 104 196 148 279 82 155 306 131
restoranlarin
olmasi

Destinasyonda
hava sporlarina
yonelik 100 189 128 242 86 16,2 106 20,0 110 208 299 142
alternatif
ekinliklerin
varlig1

Destinasyonda
gece hayati ve
eglence 80 15,1 124 234 124 23,4 140 26,4 62 11,7 2,96 1,25
imkanlarinin
bulunmasi

Destinasyonda
konser vh.
etkinliklerin
yapilabilecegi 106 20,0 116 21,9 96 18,1 120 22,6 92 17,4 2,95 1,39
acik hava
sahnelerinin
varligi

Destinasyonda
su sporlart
aQISIIldE_lIl 124 23,4 112 21,1 84 15,8 116 21,9 94 17,7 2,89 1,43
yeterli
imkanlarin
varligi

Destinasyonda
cesitlialigveris 100 189 142 268 98 185 118 22,3 72 136 284 133
imkanlarinin
varlig
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Arastirmaya  katilan ziyaret¢ilerin ~ rekreasyon =~ boyutu  yoniindeki
degerlendirmelerine iliskin dagilimlar1 gosteren Cizelge 2.14°e gore, 3,16 ortalama ile
“Destinasyonda maceraya yonelik alternatif firsatlarin bulunmasi” ve ‘“Destinasyonda
sadece o yoreye 0zgii yapilabilecek aktivitelerin varlig1” ifadelerine en fazla katilim oldugu
goriilmektedir. Cizelge 2.14’e¢ gore, 2,84 ortalama ile “Destinasyonda cesitli alisveris

=9

imkanlarinin varlig1” ifadesine en diigiik katilim oldugu goriilmektedir.

2.2.8. Arastirma Hipotezlerinin Testleri

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin demografik 6zellikleri ile ¢ekicilik, ulasilabilirlik,
turizm igletmeleri ve rekreasyon boyutu yoniindeki beklentileri ve degerlendirmeleri

arasindaki t testi ve Anova testi sonuglart incelenmistir.

2.2.8.1. Beklenti dlcegi ile ilgili bulgular

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin markalasmis bir destinasyona yonelik cekicilik,
ulagilabilirlik, turizm isletmeleri ve rekreasyon beklentileri ile demografik ozellikleri
arasindaki farkliliga iligkin t-testi, Anova testi ve Tukey testi sonuglari sirasiyla Cizelge
2.15, 2.16, 2.17 ve 2.18’de verilmistir.

Cizelge 2.15°de arastirmaya katilan ziyaret¢ilerin markalasmig bir destinasyona
yonelik ¢ekicilik beklentileri ile demografik 6zellikleri arasindaki farkliliga iliskin analiz
sonuglart yer almaktadir. Elde edilen bulgulara gore, ziyaret¢ilerin markalasmis bir
destinasyona yonelik c¢ekicilik beklentileri cinsiyete goére anlamli bir farklilik
gostermemektedir (p>0.05). Ancak medeni hal degiskenine goére bir farklilik tespit
edilmistir (p<0.05). Ortalama degerleri incelendiginde, evli ziyaret¢ilerin bekar olanlara
kiyasla markalasmis destinasyona yonelik cekicilik beklentilerinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Yas durumuna bakildiginda, istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit
edilmistir (p<0.05). Ortalama degerler incelendiginde 21-29 yas aras1 katilimcilar ile 40-49
yas aras1 katilimcilarin 20 yas alt1 katilimcilara kiyasla markalagmis destinasyona yonelik
cekicilik beklentilerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Egitim durumu incelendiginde
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0.05). Ortalama degerlere
bakildiginda, lise egitim seviyesindeki sahip kisilerin, lisans egitim seviyesindeki kisilere

kiyasla markalagmis destinasyona yonelik ¢ekicilik beklentilerinin daha yiiksek oldugu



86

goriilmektedir. Gelir durumu incelendiginde ise, anlamli farkliliklar oldugu tespit
edilmistir (p<0.05). Ortalama degerlere bakildiginda, 1501-3000 TL ve 5001 TL ve iizeri
aras1 gelir durumuna sahip kisilere kiyasla, 1501-3000 TL aras1 3001-5000 TL aras1 gelir
durumuna sahip kisilerin markalasmis destinasyona yonelik ¢ekicilik beklentilerinin daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Mesleki duruma bakildiginda ise, anlamli farkliliklar tespit
edilmistir (p<0.05). Ortalama degerlere bakildiginda, 6grenci gruba kiyasla serbest meslek,
is¢1 ve ev hanimi grubun markalagmis bir destinasyona yonelik ¢ekicilik beklentilerinin

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Cizelge 2.15. Ziyaretgilerin Markalasmis Bir Destinasyona Yonelik Cekicilik Beklentileri
ile Demografik Ozellikleri Arasindaki Farkliliga iliskin t-Testi, Anova Testi
ve Tukey Testi Sonuglari

Demografik Ozellikler n X S.S. F/t p Tukey
HSD
Cinsiyet Erkek 280 4,55 ,62 -1,359 175 -
Kadin 250 4,63 .55
Medeni Hal Bekar 323 4,51 ,62 -3,740 ,000 -
Evli 207 4,71 51
20 yas ve altld 176 4,42 160
21-29° 136 473 43
30-39¢
Yas 40-29° 76 4,60 62 4,839 ,000 ailebve
B 64 4,70 46 ailed
50-59° 44 461 81
60 yas ve iizeri ' 34 460 69
Lise® 114 473 59
On lisans®
Egitim Diizeyi T 102 456 59 2,820 038 ailec
15ans 272 454 60
Lisanstistii® 42 459 44
1500TLve Alti? 225 4,50 .59 ]
1501-3000 TL s 468 e1 2 'i'lee tc’ ve
i Arast ’ ! 3,991 008 il b ve
Gelir Durumu 30015000 TL® |Ieil|3e\;e d
Arasi 154 4,68 53
5001 TL ve! Uzeri 48 4,52 83
Isci® 42 4.64 54
Serbest Meslek? 126 4,69 ,65
dilea, d
Cc l
Meslek Kamu Calgant 82 481 .52 444 000 ile b, d
Ogrenci® 214 4,46 ,58 ilee
Ev Hanimi® 32 4.89 ,29
Emeklif 34 4,63 ,64

*p<0.05
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H1: Ziyaretgilerin markalagmis bir destinasyona yonelik beklentileri ile demografik

Ozellikleri arasinda anlaml: bir farklilik vardir.

Hla: Ziyaret¢ilerin markalasmis bir destinasyona yonelik ¢ekicilik boyutu
beklentileri ile demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Cinsiyet harig¢
diger biitiin degiskenler acisindan farklilik oldugu goriilmiistiir. Hipotezin kabul edildigi

soylenebilir.

Cizelge 2.16. Ziyaretgilerin Markalasmis Bir Destinasyona Yonelik Ulagilabilirlik
Beklentileri ile Demografik Ozellikleri Arasindaki Farklihiga iliskin t-Testi,
Anova Testi ve Tukey Testi Sonuglari

Demografik Ozellikler n X S.s. Fit P Tukey
HSD
Cinsiyet Erkek 280 4,67 ,62
Kadin 250 4,72 52 L 374 i
Medeni Hal Bekar 323 4,58 ,64
Evli 207 486 40 - 000 i
20 yas ve altr” 176 441 69
b
21-29 136 484 36 e
30-39° aren,
Yas 76 4,85 A2 13,940 ,000 ) aile c, a
: : e ailef
50-59° 44 479 74
60 yas ve iizeri ' 34 482 32
Lise* 114 488 50
On lisans® aileb, a
Egitim Diizeyi st 102 467 56 5,463 001 jlec, aile
15ans 272 463 59 d
Ll.SdnSl;l.Stl:id 42 4,60 ,65
1500TLve Alti? 225 4,55 65
1501-3000 TLP Aras: 103 478 49 aileb,
Gelir Durumu ~ 3001-5000 TL® 11,178 ,000 ailec, ¢
Arasi 154 4,87 29 iled
5001 TL ve Uzeri® 48 4,59 86
Isci® 42 494 21
b
Serbest Meslek 126 4,87 A7 dileb, d
Meslek Ifamu Calisani® 82 4,72 ,59 15,310 ,000 I'I|e c, 3
Ogrenci® 214 445 66 ! ielslf
Ev Hanimi® 32 5,00 ,00
Emeklif 34 4,86 ,29

*p<0.05
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Cizelge 2.16°da arastirmaya katilan ziyaretcilerin markalagsmig bir destinasyona
yonelik ulasilabilirlik beklentileri ile demografik 6zellikleri arasindaki farkliliga iligkin
analiz sonuglar1 yer almaktadir. Elde edilen bulgulara gore, ziyaret¢ilerin markalagmis bir
destinasyona yonelik ulagilabilirlik beklentileri cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir (p>0.05). Ancak medeni hal degiskenine gore bir farklilik tespit
edilmistir (p<0.05). Ortalama degerleri incelendiginde, evli ziyaretcilerin bekar olanlara
kiyasla markalagsmis destinasyona yoOnelik ulasilabilirlik beklentilerinin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Yas durumu incelendiginde istatiksel olarak anlamli farkliliklar
tespit edilmistir (p<0.05). Ortalama degerlere bakildiginda, 21-29, 30-39, 40-49, 50-59 ve
60 yas ve tizeri katilimcilarin, 20 yas ve alt1 katilimeilara kiyasla markalagmis destinasyona
yonelik ulasilabilirlik beklentilerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Egitim durumu
incelendiginde istatiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0.05). Ortalama
degerlere bakildiginda, 6n lisans, lisans ve lisansiistii egitim durumuna sahip kisilerin, lise
egitim durumuna sahip kisilere kiyasla markalasmis destinasyona yonelik ulasilabilirlik
beklentilerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Gelir durumu incelendiginde ise,
anlamli farklhiliklar oldugu tespit edilmistir (p<0.05). Ortalama degerlere bakildiginda,
1501-3000 TL, 3001-5000 TL arast ve 5001 TL ve tizeri gelir sahibi kisilerin, 1501-3000
TL aras1 gelir sahibi kisilere kiyasla markalagsmis destinasyona yonelik ulasilabilirlik
beklentilerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Mesleki duruma incelendiginde,
anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0.05). Ortalama degerlere bakildiginda, serbest
meslek, kamu c¢alisani, emekli ve ev hanimi grubun, 6grenci gruba kiyasla markalagmis

destinasyona yonelik ulasilabilirlik beklentilerinin daha ytiksek oldugu goriilmektedir.

H1: Ziyaretcilerin markalagmig bir destinasyona yonelik beklentileri ile demografik

Ozellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1b: Ziyaretgilerin markalagsmis bir destinasyona yonelik ulasilabilirlik boyutu
beklentileri ile demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Cinsiyet harig
diger biitiin degiskenler agisindan farklilik oldugu goriilmiistiir. Hipotezin kabul edildigi

soylenebilir.



89

Cizelge 2.17. Ziyaretcilerin Markalasmis Bir Destinasyona Yonelik Turizm Isletmeleri
Beklentileri ile Demografik Ozellikleri Arasindaki Farkliliga Iliskin T-Testi,

Anova Testi ve Tukey Testi Sonuglari

Demografik Ozellikler n X S. s. Fit P Tukey
HSD
Cinsiyet Erkek 280 4,61 57
Kadin 250 468 47 oA 154 -
Medeni Hal Bekar 323 454 .59
Evli 207 a8l 34 880 000 -
20 yas ve alt1” 176 4,45 61
21-29° 136 477 44
_30° aileb, a
Yas 30 39d 76 478 39 9,467 000 ilec, a
40-49 64 479 31 ile d
50-59° 44 469 62
60 yas ve iizeri f 34 4,50 49
Lise® 114 469 59
On lisans®
Egitim Dizeyi ——— 102 468 52 928 427 ]
Lisans 272 461 52
Lisansiistii® 42 4.64 38
1500TLve Alti* 225 454 59
1501-3000 TL 103 466 59
Arasi 0 !
; ,000 i
Gelir Durumu - 350175000 TLS 6,038 ailec
Aras 154 4,76 ,36
5001 TL ve Uzeri® 48 471 60
Isci® 42 4,69 54
Serbest Meslek® 126 476 51 dileh
c e ’
Meslek [famu Calisan 82 4,72 41 5,748 000 dilec, d
Ogrenci® 214 4,50 ,58 ilee
Ev Hanmimi® 32 4,84 34
Emekli’ 34 467 42
*p<0.05

Cizelge 2.17°de arastirmaya katilan ziyaretgilerin markalasmis bir destinasyona

yonelik turizm isletmeleri beklentileri ile demografik 6zellikleri arasindaki farkliliga iliskin

analiz sonuglar1 yer almaktadir. Elde edilen bulgulara gore, ziyaret¢ilerin markalagmig bir

destinasyona yonelik turizm isletmeleri beklentileri cinsiyete gére anlamli bir farklilik

gostermemektedir (p>0.05). Ancak medeni hal degiskenine gore bir farklilik tespit

edilmistir (p<0.05). Ortalama degerleri incelendiginde, evli ziyaretcilerin bekar olanlara

kiyasla markalagsmis destinasyona yonelik turizm isletmeleri beklentilerinin daha yiiksek

oldugu goriilmektedir. Yas durumu incelendiginde istatiksel olarak anlamli farkliliklar
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tespit edilmistir (p<0.05). Ortalama degerlere bakildiginda 21-29, 30-39, 40-49 yas arast
katilimcilarin, 20 yas ve alt1 katilimcilara kiyasla markalagmis destinasyona yonelik turizm
isletmeleri  beklentilerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Egitim durumu
incelendiginde ise istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunamamistir (p>0.05). Gelir
durumu incelendiginde istatiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0.05).
Ortalama degerlere bakildiginda 3001-5000 TL aras1 gelire sahip grubun, 1500 TL ve alti
gelire sahibi gruba kiyasla markalasmis destinasyona yonelik turizm isletmeleri
beklentilerinin  daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Meslek durumu incelendiginde
istatiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0.05). Ortalama degerlere
bakildiginda serbest meslek, ev hanimi ve kamu calisan1 grubun, 6grenci gruba kiyasla
markalagsmis destinasyona yonelik turizm isletmeleri beklentilerinin daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

H1: Ziyaretgilerin markalagmis bir destinasyona yonelik beklentileri ile demografik

Ozellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hlc: Ziyaretgilerin markalasmig bir destinasyona yonelik turizm isletmeleri boyutu
beklentileri ile demografik 6zellikleri arasinda anlaml bir farklilik vardir. Cinsiyet harig
diger biitiin degiskenler agisindan farklilik oldugu goriilmiistiir. Hipotezin kabul edildigi

sOylenebilir.



Cizelge 2.18. Ziyaretgilerin Markalagmis

Anova Testi ve Tukey Testi Sonuglari

Bir
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) Destinasyona  Yonelik  Rekreasyon
Beklentileri ile Demografik Ozellikleri Arasindaki Farkliliga Iliskin t-Testi,

Demografik Ozellikler n X S. S. Fit p Tukey
HSD
Cinsiyet Erkek 280 4,39 79
Kadun 250 427 g3 718 086 ]
Medeni Hal ~ Bekar 323 437 |77
Evli 207 4029 86 084 219 ]
20 yay ve altr” 176 443 63
21-29° 136 466 50 aileb
30-39° arasinda
Yas . 6450 80 43396 000 abcd
40-49 64 439 82 ilee, f
50-59° 44 356 66 arasinda
60 yas ve iizeri ' 34 3,04 97
Lise® 114 436 80 _
On lisans” 102 461 57 bilec
Egitim Dizeyi 57— ’ : 7,548 000  Vveab,
272 428 85 ciled
Lisansiistii® 42 3,97 87
1500TLve Alt2 225 4,45 63
1501-3000 TL®
i Arasi 103 4,51 67 aveb
Arasi 154 4,14 ,96
5001 TL veizeri 48 4,04 1,06
Isci® 42 4,69 49
Serbest Meslek” 126 429 1,05 aile b
C
Meslek [famu Calisan 82 4,45 ,68 13,839 000 e f V'e| f
Ogrenci® 214 443 60 Veb €l ed
Ev Hamimi® 32 407 ,84 B
Emekli’ 34 340 ,82
*p<0.05

Cizelge 2.18’de arastirmaya katilan ziyaret¢ilerin markalasmig bir destinasyona

yonelik rekreasyon beklentileri ile demografik 6zellikleri arasindaki farkliliga iliskin analiz

sonuglar1 yer almaktadir. Elde edilen bulgulara gore, ziyaretgilerin markalasmis bir

destinasyona yonelik rekreasyon beklentileri cinsiyet ve medeni duruma gore anlamli bir

farklilik gostermemektedir (p>0.05). Yas durumu incelendiginde istatistiksel olarak

anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0.05). Ortalama degerlere bakildiginda, 21-29 yas

aras1 katilimeilarin 20 yas ve alt1 katilimeilara kiyasla markalasmis destinasyona yonelik

rekreasyon beklentilerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda 20 yas ve alt1
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ile 21-29, 30-39 ve 40-49 yas arast katilimcilarin 50-59 ve 60 yas ve iizeri katilimcilara
kiyasla markalagmig destinasyona yonelik rekreasyon beklentilerinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Egitim durumuna bakildiginda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit
edilmistir (p<0.05). Ortalama degerlere gore Onlisans egitim diizeyindeki kisilerin lise,
lisans ve lisansiistii kisilere kiyasla markalasmis destinasyona yonelik rekreasyon
beklentilerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Gelir durumu incelendiginde
istatistiksel olarak anlamli farkhiliklar tespit edilmistir (p<0.05). Ortalama degerlere
bakildiginda, 3001-5000 ve 5001 TL ve tizeri gelir sahibi gruba kiyasla, 1500 TL ve alt1 ve
1501-3000 TL aras1 gelir sahibi katilimcilarin markalasmis destinasyona yonelik
rekreasyon beklentilerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Mesleki durum
incelendiginde, istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0.05). Ortalama
degerlere bakildiginda, serbest meslek, ev hanimi ve emekli gruba kiyasla, is¢i grubun
markalagmis destinasyona yonelik rekreasyon beklentilerinin daha yiiksek oldugu
goriilmekte, yine ev hanimi ve emekli gruba kiyasla, is¢i, serbest meslek, 6grenci ve kamu
caligan1 grubun markalagmis destinasyona yonelik rekreasyon beklentilerinin daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

H1: Ziyaretcilerin markalagmis bir destinasyona yonelik beklentileri ile demografik

Ozellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1d: Ziyaretcilerin markalagsmis bir destinasyona yonelik rekreasyon boyutu
beklentileri ile demografik ozellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Cinsiyet ve
medeni durum hari¢ diger biitiin degiskenler acisindan farklilik oldugu goriilmiistiir.

Hipotezin kabul edildigi sdylenebilir.

2.2.8.2. Degerlendirme olcegi ile ilgili bulgular

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin Ilgaz Dagi Milli Parki’nin ¢ekicilik boyutu
degerlendirmeleri ile demografik 6zellikleri arasindaki farkliliga iligkin t-testi, Anova testi

ve Tukey testi sonuglari sirasiyla Cizelge 2.19, 2.20, 2.21 ve 2.22’de verilmistir.
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Cizelge 2.19. Ziyaretgilerin Ilgaz Dag1 Milli Parki’nin Cekicilik Boyutu Degerlendirmeleri
Ile Demografik Ozellikleri Arasindaki Farkliliga Iliskin T-Testi, Anova Testi
ve Tukey Testi Sonuglari

Demografik Ozellikler n X S. S. Fit p Tukey
HSD
Cinsiyet Erkek 280 3,73 1,03
Kadin 250 346 114 2831 005 -
Medeni Hal  Bekdr 323 360 1,00
Evli 207 361 1,22 -084 ,933 )
20 yas ve altr® 176 3,71 81
21-29° 136 336 116
_ C
Yas 30-39 76 363 120 2029 073 ]
40-49° 64 371 129
50-59° 44 357 115
60 yas ve iizeri' 34 375 1,20
Lise® 114 373 1,12
On lisans®
Egitim Diizeyi - 3 102 319 105 6432 ,000 bilea, c
Lisans 272 371 1,02
Lisansiistii® 42 3,53 1,25
1500TLve Alt? 225 3,59 1,00

1501-3000 TL®
103 384 1,02

Arasi
: 4,277 i
154 3,60 1,06

Arasi

5001 TL ve Uzeri® 48 3,16 1,551
Is¢i® 42 389 142
Serbest Meslek” 126 359 1,21

C
Meslek [famu Calisan 82 3,60 1,14 2,715 020 filea, e
Ogrenci® 214 357 87
Ev Hammi® 32 398 1,26
Emekli’ 34 3,12 ,91
*p<0.05

Cizelge 2.19’da arastirmaya katilan ziyaretcilerin llgaz Dagi Milli Parki’nin
cekicilik boyutu degerlendirmeleri ile demografik 6zellikleri arasindaki farkliliga iligkin
analiz sonuglar1 yer almaktadir. Elde edilen bulgulara gore ziyaretgilerin Ilgaz Dag1 Milli
Parki’na yonelik c¢ekicilik degerlendirmeleri cinsiyete gore farklilhik gostermektedir
(p<0.05). Ortalama degerlere bakildiginda, erkek katilimcilarin kadinlara kiyasla llgaz
Dagi Milli Parki’na yonelik ¢ekicilik degerlendirmelerinin daha yiiksek oldugu

goriilmektedir. Medeni durum ve yas incelendiginde istatiksel olarak anlamli farkliliklar
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bulunamamistir (p>0.05). Egitim diizeyine bakildigina, istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar tespit edilmistir (p<0.05). Ortalama degerler incelendiginde, on lisans egitim
diizeyindeki kisilere kiyasla, lise ve lisans egitim diizeyindeki kisilerin Ilgaz Dag1 Milli
Parki’na yonelik g¢ekicilik degerlendirmelerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Gelir
durumu incelendiginde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0.05).
Ortalama degerlere bakildiginda, 15001-3000 TL aras1 gelir sahibi kisilerin, 5001 TL ve
tizeri gelir sahibi kisilere kiyasla Ilgaz Dagi Milli Parki’na yonelik ¢ekicilik
degerlendirmelerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Meslek incelendiginde,
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0.05). Ortalama degerlere
bakildiginda emekli gruba kiyasla is¢i ve ev hanimi grubun Ilgaz Dagi Milli Parki’na
yonelik ¢ekicilik degerlendirmelerinin daha ytliksek oldugu goriilmektedir.

H2: Ziyaretcilerin Ilgaz Dagi Milli Parkina yonelik degerlendirmeleri ile

demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2a: Ziyaretcilerin Ilgaz Dag1 Milli Parki’nin ¢ekicilik boyutu degerlendirmeleri
ile demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Medeni durum ve yas harig
diger biitiin degiskenler acisindan farklilik oldugu goriilmiistiir. Hipotezin kabul edildigi

sOylenebilir.



Cizelge 2.20. Ziyaretgilerin
Degerlendirmeleri Ile Demografik Ozellikleri Arasindaki Farkliliga iliskin
T-Testi, Anova Testi ve Tukey Testi Sonuglari

ligaz

Dag1

Milli
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Parki’nin  Ulasilabilirlik  Boyutu

Demografik Ozellikler n X S. S. Fit p Tukey
HSD
Cinsiyet Erkek 280 3,63 112
Kadin 250 3,63 1,25 001 993 i
Medeni Hal Bekar 323 352 114
Evli 207 380 102 207> 008 ]
20 yas ve alt1” 176 3,48 99
21-29° 136 343 128 _
30-39°¢ eilea, b,
Yas i 76 339 1,22 9,237 000 c.dvef
40-49 64 380 123 ilea, b, c
50-5¢° 44 448 95
60 yas ve iizeri ' 34 425 1,08
Lise® 114 377 1,30
y . Onlisans® 102 315 11 bilea
Egitim Diizeyi Lisans® > 2V L1 7,186 ,000 ¢ d
Lisansiistii® 42 384 107
1500TLve Alti® 225 344 1,12
1501-3000 TL"
_ i 103 387 114 _
Gelir Durumu - ~3507.5000 TL® 4,493 ,004 aileb,c
Aras 154 3,78 1,19
5001 TL ve Uzeri® 48 348 1,35
Is¢i® 42 415 136
Serbest Meslek” 126 344 136
Meslek [famu Calisani® 82 3,72 .98 10,007 1000 a, e file
Ogrenci® 214 337 1,01 b, d
Ev Hammi® 32 436 1,05
Emekli’ 34 434 1,05
*<0.05

Cizelge 2.20’de arastirmaya katilan ziyaretgilerin Ilgaz Dagi Milli Parki’nin

ulagilabilirlik boyutu degerlendirmeleri ile demografik o6zellikleri arasindaki farkliliga

iliskin analiz sonuglar1 yer almaktadir. Elde edilen bulgulara gore ziyaretgilerin llgaz Dag1

Milli Parki’na yonelik ulagilabilirlik degerlendirmeleri cinsiyete bakildiginda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir (p>0.05). Medeni durum incelendiginde

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0.05). Ortalama degerlere

bakildiginda, evli kisilerin bekar kisilere kiyasla Ilgaz Dagi Milli Parki’na yonelik

ulasilabilirlik degerlendirmelerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yas durumu
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incelendiginde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0.05). Ortalama
degerlere bakildiginda, 50-59 yas arasi kisilerin 20 yas ve alt1, 21-29, 30-39, 40-49 yas
arasi kisilere kiyasla, ayrica 60 yas ve iizeri kisilerin de 20 yas ve alt1, 21-29 ve 30-39 yas
arasi kisilere kiyasla Ilgaz Dag1 Milli Parki’na yonelik ulasilabilirlik degerlendirmelerinin
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Egitim diizeyine bakildiginda, istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0.05). Ortalama degerler incelendiginde, 6n lisans
egitim diizeyindeki kisilere kiyasla, lise, lisans ve lisansiistii egitim diizeyindeki kisilerin
Ilgaz Dag1 Milli Parki’na yonelik ulasilabilirlik degerlendirmelerinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Gelir durumu incelendiginde, istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit
edilmigtir (p<0.05). Ortalama degerlere bakildiginda, 1500 TL ve alt1 gelir sahibi kisilere
kiyasla 15001-3000 ve 3001-5000 TL aras1 gelir sahibi kisilerin [lgaz Dag1 Milli Parki’na
yonelik ulagilabilirlik degerlendirmelerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Meslek
incelendiginde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<<0.05). Ortalama
degerlere bakildiginda, is¢i, ev hanimi ve emekli grubun, serbest meslek sahibi ve 6grenci
gruba kiyasla Ilgaz Dagi Milli Parki’na yonelik ulasilabilirlik degerlendirmelerinin daha
yiiksek oldugu goriilmektedir.

H2: Ziyaretcilerin Ilgaz Dag Milli Parkina yonelik degerlendirmeleri ile

demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2b: Ziyaretgilerin Ilgaz Dagr Milli Parki’nin  ulagilabilirlik  boyutu
degerlendirmeleri ile demografik 6zellikleri arasinda anlaml bir farklilik vardir. Cinsiyet
hari¢ diger biitiin degiskenler agisindan farklilik oldugu goriilmiistiir. Hipotezin kabul

edildigi sdylenebilir.
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Cizelge 2.21. Ziyaretcilerin Ilgaz Dag Milli Parki’nin Turizm Isletmeleri Boyutu
Degerlendirmeleri Ile Demografik Ozellikleri Arasindaki Farkliliga Iliskin

T-Testi, Anova Testi ve Tukey Testi Sonuglari

Demografik Ozellikler n X S. S. Fit p Tukey
HSD
Cinsiyet Erkek 280 3,44 97
Kadin 250 3,30 1,07 1,562 119 )
Medeni Hal Belkar 323 3,43 .95
Evli 207 330 111 1,385 167 i
20 yas ve altr” 176 353 84
21-29° 136 322 1,14
30-3¢9° 76 3,29 1,06 5018 000 eileb,c,
Yas 20-49° | | d, f
64 3,12 1,04 ,
50-59° 44 391 86
60 yas ve iizeri f 34 325 1,12
Lise® 114 354 112
On lisans®
Egitim Diizeyi : g 102 3,08 1,06 9,731 ,000 _a vec
Lisans 272 351 89 ileb, d
Lisansiistii® 42 2,82 1,14
1500TLve Alti* 225 342 96
1501-3000 TL
_ Arasi 103 359 1,06 b b _
Gelll‘ Durumu 3001_5000 TLC ) ' b ||e d
Arast 154 3,26 91
5001 TL ve Uzeri® 48 310 137
Isci® 42 365 1,32
Serbest Meslek” 126 3,19 1,02
C
Meslek Ifamu Calisan 82 3,21 1,08 3,448 004 eileb, ¢
Og'r.encid 214 341 .93
Ev Hanimi® 32 3,82 1,06
Emeklif 34 367 |77
*p<0.05

Cizelge 2.21°de arastirmaya katilan ziyaretgilerin Ilgaz Dagi Milli Parki’nin turizm

isletmeleri boyutu degerlendirmeleri ile demografik 6zellikleri arasindaki farkliliga iliskin

analiz sonuglar1 yer almaktadir. Elde edilen bulgulara gore ziyaretcilerin [lgaz Dagi Milli

Parki’'na yonelik turizm isletmeleri degerlendirmeleri cinsiyet ve medeni duruma

bakildiginda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir (p>0.05). Yas

durumu incelendiginde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0.05).

Ortalama degerlere bakildiginda, 50-59 yas arasi kigilerin 21-29, 30-39, 40-49 yas aras1 ve

60 yas ve lzeri kisilere kiyasla Ilgaz Dagi Milli Parki’na yonelik turizm igletmeleri
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degerlendirmelerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Egitim diizeyine bakildiginda,
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0.05). Ortalama degerler
incelendiginde, 6n lisans ve lisansiistii egitim diizeyindeki kisilere kiyasla, lise ve lisans
diizeyindeki kisilerin Ilgaz Dagi Milli Parki’na yonelik turizm isletmeleri
degerlendirmelerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Gelir durumu incelendiginde,
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0.05). Ortalama degerlere
bakildiginda, 1501-3000 TL aras1 gelir sahibi kisilerin, 5001 TL ve iizeri gelir sahibi
kisilere kiyasla Ilgaz Dag1 Milli Parki’na yonelik turizm isletmeleri degerlendirmelerinin
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Meslek incelendiginde istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar tespit edilmistir (p<0.05). Ortalama degerlere bakildiginda, ev hanimi grubun,
serbest meslek ve kamu ¢alisan1 gruba kiyasla Ilgaz Dagi Milli Parki’na yonelik turizm

isletmeleri degerlendirmelerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

H2: Ziyaretgilerin Ilgaz Dagi Milli Parkina yonelik degerlendirmeleri ile

demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2c: Ziyaretcilerin llgaz Dagi Milli Parki’nin  turizm isletmeleri boyutu
degerlendirmeleri ile demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Cinsiyet
ve medeni durum hari¢ diger biitiin degiskenler agisindan farklilik oldugu gorilmistiir.

Hipotezin kabul edildigi sdylenebilir.

Cizelge 2.22°de arastirmaya katilan ziyaretcilerin Ilgaz Dagi Milli Parki’nin
rekreasyon boyutu degerlendirmeleri ile demografik 6zellikleri arasindaki farkliliga iligkin
analiz sonuglar1 yer almaktadir. Elde edilen bulgulara gore ziyaretgilerin Ilgaz Dag1 Milli
Parki’na yonelik rekreasyon degerlendirmeleri cinsiyet ve medeni duruma gore anlaml
farklilik gostermektedir (p<0.05). Ortalama degerlere bakildiginda erkek katilimecilarin
kadin katilimcilara kiyasla ve bekar katilimcilarin da evli katilimeilara kiyasla Ilgaz Dag:
Milli Parki’na yonelik rekreasyon degerlendirmelerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Yas durumuna bakildiginda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir
(p<0.05). ortalama degerler incelendiginde 20 yas ve alt1 grubun, 21-29, 40-49, 50-59 ve
60 yas ve tlizeri katilimcilara kiyasla, 21-29 yas aras1 grubun, 50-59 yas arasi ve 60 yas ve
lizeri gruba kiyasla ve 30-39 yas grubun da 50-59 yas aras1 ve 60 yas ve iizeri gruba
kiyasla Ilgaz Dag1 Milli Parki’na yonelik rekreasyon degerlendirmelerinin daha yiiksek
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oldugu goriilmektedir. Egitim diizeyi incelendiginde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
tespit edilmistir (p<<0.05). Ortalama degerlere bakildiginda lisansiistii egitim seviyesindeki
kisilere kiyasla, lise, Onlisans ve lisans egitim seviyesindeki kisilerin Ilgaz Dag Milli
Parki’na yonelik rekreasyon degerlendirmelerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Gelir durumuna bakildiginda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir
(p<0.05). Ortalama degerlere gore 1500 TL ve alti gelir sahibi kisilerin 5001 TL gelir
sahibi kisilere kiyasla Ilgaz Dag1 Milli Parki’na yonelik rekreasyon degerlendirmelerinin
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Meslek incelendiginde istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar tespit edilmistir (p<0.05). Ortalama degerlere bakildiginda is¢i grubun ev
hanim1 ve emekli gruba kiyasla, kamu calisan1 grubun emekli gruba kiyasla Ilgaz Dagi
Milli Parki’na yonelik rekreasyon degerlendirmelerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Ayrica serbest meslek sahibi, kamu ¢alisan1 ve 6grenci grubun da emekli ve ev hanimi
gruba kiyasla Ilgaz Dagi Milli Parki’'na yonelik rekreasyon degerlendirmelerinin daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

H2: Ziyaretgilerin Ilgaz Dag Milli Parkina yonelik degerlendirmeleri ile

demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2d: Ziyaretgilerin Ilgaz Dagi Milli Parki’nin rekreasyon boyutu degerlendirmeleri
ile demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Biitiin degiskenler acisindan

farklilik oldugu goriilmiistiir Hipotez kabul edilmistir.
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Cizelge 2.22. Ziyaretcilerin

ligaz

Dag1

Milli

Parki’nin

Rekreasyon

Boyutu

Degerlendirmeleri ile Demografik Ozellikleri Arasindaki Farklihga iliskin

T-Testi, Anova Testi ve Tukey Testi Sonuglari

Demografik Ozellikler n X S. S. Fit p Tukey
HSD
Cinsiyet Erkek 280 3,13 97
Kadin 250 286 05 203 001 ]
Medeni Hal Bekar 323 3,09 .95
Evli 207 286 98 20 008 -
20 yas ve alt1” 176 3,31 90 aileb,
21-29° 136 299 1,06 def
30-39° arasinda
Yas ! 76 3 92 41047 000 bileae,
40-49 64 273 93 fvecile
50-59° 44 251 85 ef
60 yas ve iizeri ' 34 2,34 50 arasinda
Lise® 114 303 95
On lisans® -
Egitim Diizeyi : y 102 3,05 1,10 6,238 ,000 dile a,
Lisans 272 307 94 b, c
Lisansiistii® 42 2,39 69
1500TLve Alti® 225 3,13 94
1501-3000 TL"
. Arast 03 &° 1% 4,544 004 -
Gelll‘ Durumu 3001_5000 TLC ) ' a ||e d
Aras 154 2,87 79
5001 TL ve Uzeri® 48 266 96
Isci® 42 329 1,22
Serbest Meslek” 126 292 79 ailee f
. .
Meslek Ifamu Calisam 82 2,89 1,03 10230 1000 3 I'I|e fb
Og'r.encid 214 3,24 ,96 ! ef '
Ev Hammi® 32 2,50 73 G &,
Emekli’ 34 225 76
*p<0.05

2.2.8.3. Beklenti ve degerlendirme ol¢cegi boyutlarina gore t-testi sonuclari

Aragtirmaya katilan ziyaretcilerin beklenti 6l¢egi ve degerlendirme 6lgegi boyutlari

icerisindeki maddelere verdikleri cevaplara bakilarak, beklenti 6l¢cegi ve degerlendirme

Olcegi boyutlart karsilagtirma t testi yapilmistir. t testine iliskin bulgular incelenerek,

katilimeilarin memnuniyet diizeyi belirlenmistir. Beklenti dl¢egi ve degerlendirme 6lgegi

cekicilik, ulasilabilirlik, turizm isletmeleri ve rekreasyon boyutu karsilastirma t testi

sonuclari sirasiyla Cizelge 2.23, 2.24, 2.25 ve 2.26’da verilmistir.
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Cizelge 2.23. Beklenti Olgegi ve Degerlendirme Olgegi Cekicilik Boyutu Karsilastirma t-

Testi
ifade n X . s. t s.d. p
Beklenti Olcegi 4,59 59
Cekicilik Boyutu 530 19,305 529 000
Degerlendirme Olgcegi 3,60 1,09 ’ ,
Cekicilik Boyutu

Beklenti olgegi cekicilik boyutu ile degerlendirme Slgegi ¢ekicilik boyutu arasinda
yapilan iliskili 6rneklem t testi sonuglarinin verildigi Cizelge 2.23°c gore istatistiksel
olarak anlamli farkliik bulunmustur. Arastirmaya katilan ziyaretgilerin beklenti
ortalamalarinin degerlendirme ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna
gore ziyaretcilerin cekicilige yonelik beklentilerinin tam olarak gerceklesmedigi ve bu

ylizden memnuniyetlerinin diisiik oldugu goriilmektedir

H3: Ziyaretc¢ilerin markalagmis bir destinasyona yonelik beklentileri ile Ilgaz Dag1

Milli Parkini degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3a: Ziyaretcilerin markalagmis bir destinasyona yonelik c¢ekicilik boyutu
beklentileri ile Ilgaz Dagi Milli Parkinin gekicilik boyutu degerlendirmeleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir. Hipotez kabul edilmistir.

Ziyaretcilerin markalagmis bir destinasyona yonelik gekicilik beklentilerinin, llgaz
Dagi Milli Parki’nin mevcut ¢ekicilik durumundan ytiksek olmasi, destinasyonun c¢ekicilik
acisindan heniiz tam olarak markalagmis bir destinasyon 6zelligi ile biitiinlesmedigini,

ziyaretgilerin bu destinasyondan daha fazla beklentilerinin oldugunu géstermektedir.

Cizelge 2.24. Beklenti Olgegi ve Degerlendirme Olgegi Ulasilabilirlik Boyutu
Karsilastirma t- Testi

Ifade n h% S.S. t s.d. p
Beklenti Olcegi
4,69 ,58
Ulasilabilirlik Boyutu 530
- 19,481 529 ,000
Degerlendirme Olcegi 3,63 1,18

Ulasilabilirlik Boyutu
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Beklenti 6l¢egi ulasilabilirlik boyutu ile degerlendirme 6lgegi ulasilabilirlik boyutu
arasinda yapilan iligkili Orneklem t testi sonuglarinin verildigi Cizelge 2.24’e gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur. Arastirmaya Kkatilan ziyaretcilerin
beklenti ortalamalarinin  degerlendirme  ortalamalarindan daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Buna gore ziyaretcilerin ulasilabilirlige yonelik beklentilerinin tam olarak

gerceklesmedigi ve bu ylizden memnuniyetlerinin diisiik oldugu goriilmektedir.

H3b: Ziyaret¢ilerin markalasmis bir destinasyona yonelik ulasilabilirlik boyutu
beklentileri ile Ilgaz Dag1 Milli Parki’nin ulasilabilirlik boyutu degerlendirmeleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir. Hipotez kabul edilmistir.

Ziyaret¢ilerin markalasmis bir destinasyona yonelik ulasilabilirlik beklentilerinin,
llgaz Dagi Milli Parki’'nin mevcut ulasilabilirlik durumundan yiiksek olmasi,
destinasyonun ¢ekicilik acisindan heniiz tam olarak markalagmis bir destinasyon 6zelligi
ile biitiinlesmedigini, ziyaretcilerin bu destinasyondan daha fazla beklentilerinin oldugunu

gostermektedir.

Cizelge 2.25. Beklenti Olgegi ve Degerlendirme Olgegi Turizm Isletmeleri Boyutu
Karsilastirma t- Testi

ifade n X s. S. t s.d. p

Beklenti Olgegi
Turizm Isletmeleri 4,64 93

Boyutu 25,902 529 ,000

Degerlendirme Olcegi 530
Turizm isletmeleri 3,38 1,02
Boyutu

Beklenti 0lgegi turizm isletmeleri boyutu ile degerlendirme &lgegi turizm
isletmeleri boyutu arasinda yapilan iligkili 6rneklem t-testi sonuglarinin verildigi Cizelge
2.25’e gore istatistiksel olarak anlamli farklilhk bulunmustur. Arastirmaya katilan
ziyaretgilerin beklenti ortalamalarinin degerlendirme ortalamalarindan daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Buna gore ziyaretgilerin turizm isletmelerine yonelik beklentilerinin tam

olarak ger¢eklesmedigi ve bu ylizden memnuniyetlerinin diisiik oldugu goriilmektedir.
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H3c: Ziyaretgilerin markalagsmis bir destinasyona yonelik turizm igletmeleri boyutu
beklentileri ile Ilgaz Dagi Milli Parki’nin turizm isletmeleri boyutu degerlendirmeleri

arasinda anlamli bir farklilik vardir. Hipotez kabul edilmistir.

Ziyaretcilerin - markalasmis  bir destinasyona yonelik turizm isletmeleri
beklentilerinin, Ilgaz Dagi Milli Parki’nin mevcut turizm isletmeleri durumundan yiiksek
olmasi, destinasyonun ¢ekicilik agisindan heniiz tam olarak markalasmis bir destinasyon
ozelligi ile biitiinlesmedigini, ziyaret¢ilerin bu destinasyondan daha fazla beklentilerinin

oldugunu géstermektedir.

Cizelge 2.26. Beklenti Olgegi ve Degerlendirme Olgegi Rekreasyon Boyutu Karsilastirma

t- Testi
Ifade n X S. s. t s.d. P
Beklenti Olcegi
Rekreasyon Boyutu 530 4,34 8L
- . T 27,156 529 ,000
Degerlendirme Olgegi 300 97

Rekreasyon Boyutu

Beklenti 6lgegi turizm rekreasyon boyutu ile degerlendirme olgegi rekreasyon
boyutu arasinda yapilan iliskili 6rneklem t testi sonuclarinin verildigi Cizelge 2.26’ya gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur. Arastirmaya katilan ziyaretgilerin
beklenti ortalamalarinin  degerlendirme ortalamalarindan daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Buna gore ziyaretgilerin rekreasyon faaliyetlerine yonelik beklentilerinin

gerceklesmedigi ve bu ylizden memnuniyetlerinin diisiik oldugu goriilmektedir.

H3d: Ziyaretcilerin markalagmis bir destinasyona yonelik rekreasyon boyutu
beklentileri ile Ilgaz Dagi Milli Parkinin rekreasyon boyutu degerlendirmeleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir. Hipotez kabul edilmistir.

Ziyaretcilerin markalasmis bir destinasyona yonelik rekreasyon beklentilerinin,
llgaz Dag1 Milli Parki’nin mevcut rekreasyon durumundan yiiksek olmasi, destinasyonun
cekicilik acisindan heniiz tam olarak markalasmis bir destinasyon o6zelligi ile
biitiinlesmedigini, ziyaretcilerin bu destinasyondan daha fazla beklentilerinin oldugunu

gostermektedir.



104

Sonu¢ olarak bakildiginda beklenti 6l¢egi ve degerlendirme o6lcegi ¢ekicilik,
ulagilabilirlik, turizm isletmeleri ve rekreasyon boyutu acisindan karsilastirildiginda,
katilimcilarin beklenti diizeylerinin degerlendirme diizeylerine gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla ziyaretcilerin markalagsmis bir destinasyondan beklentilerinin
Ilgaz Dag1 Milli Parki’nin tam olarak karsilayamadigi ziyaret¢i memnuniyetinin beklenti

ile mukayese edildiginde diisiik oldugu goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirmaya katilan ziyaretgilerin demografik ozelliklerine gore dagilimlar
incelendiginde, aragtirmaya katilan 530 kisinin % 52,8’1 erkek, % 47,2’sinin ise kadin
oldugu, yas grubu olarak bakildiginda % 33,2’ sinin 20 yas alt1 gen¢ grup, %25,7’sinin 21-
29 yas arasi gen¢ grup ve ¢ogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Katilimeilarin % 39,1
evli, % 60,9’u bekar kisilerden olusmaktadir. Egitim durumlarina bakildiginda % 7,9’u
lisansiisti, % 51,3’ ¢ogunluk olarak lisans egitim seviyesindedir. Gelir durumuna
bakildiginda, Katilimcilarin %42,4’tiniin 1500 TL ve alti, % 29,1’inin 3001-5000 TL gelir
sahibi, %9,1’inin ise azmlikta olarak 5001 TL ve tizeri gelire sahip oldugu goériilmektedir.
Katilimcilarin mesleki durumuna bakildiginda % 23,8’inin serbest meslek ve % 40,4
‘Uniin 6grenci ve c¢ogunlukta oldugu % 12,4%niin ise emekli ve ev hanimi oldugu

goriilmektedir.

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin Ilgaz Dagi’na gelme sikligina gore dagilimlari
incelendiginde, Katilimcilarin % 53, 2’si Ilgaz Dagi’na daha once geldigini belirtmistir
Katilimcilarin % 7,2 ‘sinin tek basma, % 57’sinin arkadaslar ile, % 35,8’inin ailesi ile
geldigi goriilmektedir. Katilimceilarin % 87,5’inin kis, % 8,3 iliniin tiim mevsimlerde Ilgaz

Dagi’ni1 tercih ettigi goriilmektedir.

Arastirmaya katilan ziyaret¢ilerin Ilgaz Dagi Milli Parki’n1 tercih sebepleri,
amaglar ve katildiklar1 etkinliklere gére dagilimi incelendiginde katilimcilarin % 72,5’inin
cogunlukla kayak yapmak amagli geldikleri goriilmektedir. Kus gozlemciligi amaci ile
gelenlerin ise toplam katilimcilarin %2,3’{inti olusturdugu ve en diisiik sayida olduklart
goriilmektedir. Katilimcilarin % 34,7’sinin  dinlenme-eglenme sebebi ile geldikleri,
katilimcilarin  ¢oklu yanit olarak verdikleri “Ilgaz Dagi’nda su anki Rekreasyon
Faaliyetleri” sorusunun cevabi olarak, %58,9’unun kayak yaptiklari, fotograf ¢ekmek,
snowboard, tirmanig faaliyetleri yapanlar ise toplam katilimcilarin % 2,4’{ini
olusturmaktadir. Her bir faaliyet esit oranda katilimcilarin % 0,8’lik  kismini

olusturmaktadir.

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin Ilgaz Dagi Milli Parki algilarina iliskin
dagilimlar1 incelendiginde, katilimecilarin %38,9’unun ¢ogunlukla kayak cevabi verdigi

goriilmektedir. Arastirmaya katilan ziyaretcilerin = sikayetlerine gore dagilimlar
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incelendiginde, katilimcilarin % 28,7’ sinin ulagim sorunlarindan, % 21,9’unun hava

kosullarindan sikayetc¢i olduklar1 ve cogunlugu olusturdugu gozlemlenmistir.

Aragtirmaya katilan ziyaretgilerin ¢ekicilik boyutuna yonelik beklentileri
incelendiginde, katilimcilarin “Destinasyonun kendine 6zgli sembol yapisinin varligl”,
“Destinasyonda dogal cekiciliklerin varlig1”, “Destinasyonda sanatsal faaliyetlerin ve
organizasyonlarin varlig1” ifadelerine en fazla katilim gosterdikleri goriillmektedir. Dogal
cekicilikler, sanatsal faaliyetler ve destinasyonun kendine 6zgii sembol bir yapiya sahip
olmasi, katilimcilarin markalasmis bir destinasyondan beklentileri agisindan 6nem arz

ettigini gostermektedir.

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin ulagilabilirlik boyutuna yonelik beklentileri
incelendiginde, “Rahat ulasim saglayan karayolu imkanlar1”, ve “Tiirkiye’deki bir¢ok
sehirden ulagimin elverisli olmas1”, ifadelerine en fazla katilim oldugu goriilmektedir.
Rahat ulagim saglayan karayolu imkanlar1 ve bir¢ok sehirden ulagimin elverisli olmasinin

katilimcilar i¢in dncelikli oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin turizm isletmeleri boyutu yoniindeki beklentileri
incelendiginde, “Destinasyondaki konaklama tesislerinde hizmet kalitesi”, “Destinasyonda
yeterli sayida konaklama tesisinin varlig1” ve “Mesleki bilgi, beceri ve yabanci dile sahip
personel yeterliligi” ifadelerine en fazla katilim oldugu goriilmektedir. Konaklama
tesislerinin hizmet kalitesi, mesleki bilgi, beceri ve yabanci dile sahip personel yeterliligi
ve yeterli sayida konaklama tesislerinin varliginin katilimcilar i¢in oncelikli oldugu

goriilmektedir.

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin rekreasyon boyutu yoniindeki beklentileri
incelendiginde, “Destinasyonda cesitli aligveris imkanlarinin varhigi” ifadesine en fazla
katilim oldugu gozlemlenmektedir. Aligveris imkanlarinin fazla olmasinin katilimeilar igin

oncelikli oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin ¢ekicilik boyutu yoniindeki degerlendirmeleri
incelendiginde, “Destinasyonda dogal cekiciliklerin varlig1”, ifadesine en fazla katilim
oldugu goriilmektedir. Ilgaz Dagi Milli Parki’nin dogal c¢ekiciliginin katilimeilarin

beklentilerini diger gekicilik unsurlarina gore daha yiiksek karsiladigi goriilmektedir.
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Arastirmaya  katilan  ziyaretcilerin  ulasilabilirlik  boyutu  yOniindeki
degerlendirmeleri incelendiginde, “Rahat ulasim saglayan karayolu imkanlar1” ifadesine en
fazla katilm oldugu goriilmektedir. Karayolu imkanlarinin diger unsurlara gore

katilimcilarin beklentilerini daha yiiksek diizeyde karsiladig1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilan ziyaretgilerin  turizm isletmeleri boyutu yoniindeki
degerlendirmeleri incelendiginde, “Destinasyondaki konaklama tesislerinde hizmet
kalitesi” ifadesine en fazla katilm oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin Milli Park
igerisindeki konaklama tesislerinin hizmet kalitesi ile ilgili beklentilerinin diger unsurlara

gore daha yiiksek karsilandig1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilan ziyaretgilerin rekreasyon boyutu yoniindeki degerlendirmeleri
incelendiginde, “Destinasyonda maceraya yonelik alternatif firsatlarin bulunmasi” ve
“Destinasyonda sadece o yoreye 0zgii yapilabilecek aktivitelerin varligi” ifadelerine en
fazla katilim oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin maceraya yonelik alternatif firsatlar ve
yoreye 0zgii aktivitelerin varligi ile ilgili rekreatif beklentilerinin diger unsurlara gére daha

yiiksek karsilandigi goriilmektedir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesine iliskin bulgular incelendiginde, beklenti
olcegi acisindan bakilacak olursa, aragtirmaya katilan ziyaretcilerin cinsiyetleri ile ¢ekicilik
boyutu yoniindeki beklentileri arasinda istatistiksel olarak anlamli  farkliliklar
bulunamamistir. Katilimcilarin yas, egitim durumu, meslek, gelir durumu ve medeni
durumlan ile gekicilik boyutu yoniindeki beklentileri arasinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar bulunmustur. Sonu¢ olarak, Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile
markalagmis bir destinasyona yonelik beklentilerinin ¢ekicilik boyutu arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Ulagilabilirlik boyutu acisindan incelendiginde, arastirmaya katilan ziyaretgilerin
cinsiyetleri ile ulasilabilirlik boyutu yoniindeki beklentileri arasinda istatistiksel olarak
anlamli farklhiliklar bulunamamustir. Katilimcilarin yas, meslek, gelir durumu, egitim
durumlar1 ve medeni durumlar ile ulagilabilirlik boyutu yoniindeki beklentileri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Sonu¢ olarak, katilimcilarin
demografik Ozellikleri ile markalasmis bir destinasyona yonelik beklentilerinin

ulasilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Turizm isletmeleri boyutu beklentilerine bakildiginda, arastirmaya katilan
ziyaretcilerin cinsiyetleri ve egitim diizeyleri ile turizm isletmeleri boyutu yoniindeki
beklentileri arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunamamistir. Katilimeilarin
medeni durum, yas, meslek ve gelir durumu ile turizm isletmeleri boyutu yoniindeki
beklentileri arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Sonug¢ olarak,
katillmcilarin  demografik  6zellikleri ile markalagmis bir destinasyona yonelik

beklentilerinin turizm isletmeleri boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Rekreasyon boyutu agisindan incelendiginde, arastirmaya katilan ziyaretcilerin
cinsiyetleri ve medeni durumlar ile rekreasyon boyutu yoniindeki beklentileri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunamamistir. Katilimeilarin yas, gelir durumu,
meslek ve egitim durumu ile rekreasyon boyutu yoniindeki beklentileri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Sonug¢ olarak, katilimcilarin
demografik ozellikleri ile markalagmis bir destinasyona yonelik beklentilerinin rekreasyon

boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Degerlendirme dlgegi agisindan bakildiginda ise, arastirmaya katilan ziyaretgilerin
yaslar1 ve medeni durumlar ile ¢ekicilik boyutu yoniindeki degerlendirmeleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunamamistir. Katilimcilarin cinsiyet, gelir
durumu, egitim durumu ve meslekleri ile g¢ekicilik boyutu yoniindeki degerlendirmeleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Sonug olarak, katilimcilarin
demografik ozellikleri ile Ilgaz Dag1 Milli Parki’na yonelik degerlendirmelerinin g¢ekicilik

boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ulagilabilirlik boyutu agisindan bakildiginda, arastirmaya katilan ziyaretcilerin
cinsiyetleri ile ulasilabilirlik boyutu yoniindeki degerlendirmeleri arasinda istatistiksel
olarak anlaml farkliliklar bulunamamistir. Katilimcilarin medeni durum, yas, meslek, gelir
durumu ve egitim durumu ile ulasilabilirlik boyutu yoniindeki degerlendirmeleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Sonug¢ olarak, katilimcilarin
demografik 0Ozellikleri ile Ilgaz Dagi Milli Parki’na yonelik degerlendirmelerinin

ulasilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Turizm isletmeleri boyutu agisindan bakildiginda, arastirmaya katilan ziyaretcilerin

cinsiyetleri ve medeni durumlari ile turizm igletmeleri boyutu yoniindeki degerlendirmeleri
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arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunamamistir. Katilimeilarin yas, meslek,
egitim durumu ve gelir durumu ile turizm isletmeleri boyutu yoniindeki degerlendirmeleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Sonu¢ olarak, katilimcilarin
demografik 6zellikleri ile Ilgaz Dag1 Milli Parki’na yonelik degerlendirmelerinin turizm

isletmeleri boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardar.

Rekreasyon boyutu agisindan bakildiginda, arastirmaya katilan ziyaretgilerin
demografik o6zelliklerinin tamami ile rekreasyon boyutu yoniindeki degerlendirmeleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Sonug olarak, katilimcilarin
demografik ozellikleri ile Ilgaz Dagi Milli Parkina yonelik degerlendirmelerinin

rekreasyon boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin beklenti 6lcegi ve degerlendirme Slgegi boyutlari
icerisindeki maddelere verdikleri cevaplara bakilarak, beklenti 6lcegi ve degerlendirme
olgegi boyutlar1 karsilastirma t testi yapilmustir. Iliskili 6rneklem t testine iliskin bulgular

incelenerek, katilimeilarin memnuniyet diizeyi belirlenmistir.

Beklenti 6lcegi cekicilik boyutu ile degerlendirme 6lcegi ¢ekicilik boyutu arasinda
yapilan iligkili Orneklem t testi sonuclarma gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmustur. Arastirmaya katilan ziyaretgilerin beklenti ortalamalarinin degerlendirme
ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna gore ziyaretcilerin g¢ekicilige
yonelik beklentilerinin tam olarak ger¢ceklesmedigi ve bu yiizden memnuniyetlerinin diisiik
oldugu goriilmektedir. Sonug olarak katilimcilarin markalasmis bir destinasyona yonelik
beklentilerinin  ¢ekicilikler boyutu ile Ilgaz Dag Milli Parkina  yonelik

degerlendirmelerinin ¢ekicilikler boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ziyaretcilerin markalagmig bir destinasyona yonelik ¢ekicilik beklentilerinin, Ilgaz
Dag1 Milli Parki’nin mevcut ¢ekicilik durumundan yiiksek olmasi, destinasyonun ¢ekicilik
acisindan heniiz tam olarak markalagmig bir destinasyon 6zelligi ile biitiinlesmedigini,

ziyaretcilerin bu destinasyondan daha fazla beklentilerinin oldugunu goéstermektedir.
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Beklenti 6l¢egi ulasilabilirlik boyutu ile degerlendirme 6l¢egi ulasilabilirlik boyutu
arasinda yapilan iligkili o6rneklem t testi sonuglarina gore istatistiksel olarak anlamli
farklilik  bulunmustur. Arastirmaya katilan ziyaretcilerin  beklenti ortalamalarinin
degerlendirme ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna gore
ziyaretgilerin ulasilabilirlige yonelik beklentilerinin tam olarak gerceklesmedigi ve bu
yiizden memnuniyetlerinin diisiik oldugu goriilmektedir. Sonug¢ olarak katilimcilarin
markalasmis bir destinasyona yonelik beklentilerinin ulasilabilirlik boyutu ile Ilgaz Dagi
Milli Parkina yonelik degerlendirmelerinin ulagilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Ziyaret¢ilerin markalasmis bir destinasyona yonelik ulasilabilirlik beklentilerinin,
llgaz Dagi Milli Parki’'nin mevcut ulasilabilirlik durumundan yiiksek olmasi,
destinasyonun ¢ekicilik acgisindan heniiz tam olarak markalasmis bir destinasyon 6zelligi
ile biitiinlesmedigini, ziyaretcilerin bu destinasyondan daha fazla beklentilerinin oldugunu

gostermektedir.

Beklenti dlgegi turizm isletmeleri boyutu ile degerlendirme 0&lgegi turizm
isletmeleri boyutu arasinda yapilan iliskili 6rneklem t testi sonuglarina gore istatistiksel
olarak anlamli farklilik bulunmustur. Arastirmaya katilan ziyaretgilerin beklenti
ortalamalarinin degerlendirme ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna
gore ziyaretcilerin turizm isletmelerine yonelik beklentilerinin tam olarak gerceklesmedigi
ve bu yiizden memnuniyetlerinin diisiik oldugu goriilmektedir. Sonug olarak katilimcilarin
markalagsmig bir destinasyona yonelik beklentilerinin turizm isletmeleri boyutu ile llgaz
Dag1 Milli Parkina yonelik degerlendirmelerinin turizm isletmeleri boyutu arasinda anlamli

bir farklilik vardir.

Ziyaretgilerin - markalasmis  bir destinasyona yonelik turizm isletmeleri
beklentilerinin, Ilgaz Dag1 Milli Parki’nin mevcut turizm isletmeleri durumundan yiiksek
olmasi, destinasyonun ¢ekicilik acisindan heniiz tam olarak markalasmis bir destinasyon
ozelligi ile biitlinlesmedigini, ziyaret¢ilerin bu destinasyondan daha fazla beklentilerinin

oldugunu gostermektedir.

Beklenti 6l¢egi turizm rekreasyon boyutu ile degerlendirme Olgegi rekreasyon

boyutu arasinda yapilan iligkili 6rneklem t testi sonuglarina gore istatistiksel olarak anlamli
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farkliik  bulunmustur. Arastirmaya katilan ziyaretgilerin beklenti ortalamalarinin
degerlendirme ortalamalarindan daha yliksek oldugu goriilmektedir. Buna gore
ziyaretgilerin rekreasyon faaliyetlerine yonelik beklentilerinin tam olarak gerceklesmedigi
ve bu yiizden memnuniyetlerinin diisiik oldugu goériilmektedir. Sonug olarak katilimcilarin
markalagmis bir destinasyona yonelik beklentilerinin rekreasyon boyutu ile Ilgaz Dagi
Milli Parkina yonelik degerlendirmelerinin rekreasyon boyutu arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Ziyaretcilerin markalagmis bir destinasyona yonelik rekreasyon beklentilerinin,
Ilgaz Dag1 Milli Parki’nin mevcut rekreasyon durumundan yiiksek olmasi, destinasyonun
cekicilik acisindan heniiz tam olarak markalasmig bir destinasyon oOzelligi ile
biitiinlesmedigini, ziyaretcilerin bu destinasyondan daha fazla beklentilerinin oldugunu

gostermektedir.

Arastirmanin sonuglar1 genel olarak ele alindiginda, dogal ¢ekicilik agisindan
muhtesem oOzelliklere sahip Ilgaz Dagi Milli Parki’nin agik alan doga temelli rekreatif
faaliyetler bakimindan incelendiginde en fazla kis sporlar1 acisindan tercih edildigi
goriilmiistiir. Ziyaretgilerin Ilgaz Dagi Milli Parki ile ilgili algilarina verdikleri cevabin
cogunlukla “kayak™ cevabit olmasi Ilgaz Dag Milli Parki’nin kayak semboli ile
0zdeslesebilecegi ve marka sembolii olarak kayak icerikli marka logosu kullanilmasinin
uygun olabilecegi gorilmektedir. Ilgaz ilgesi girisinde bulunan ve heniliz yeni yapilan

kayak yapan geng erkek heykeli buna en giizel 6rnek verilebilir.

Kaynak: http://www.ilgazajans.com/kultur-sanat/ilgaza-spor-heykeli/1742
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Kis sporlar1 haricinde diger doga temelli agik alan rekreatif etkinlikler i¢inde uygun
sartlara sahip olan Milli Park, ziyaret¢iler icin gelecekte daha yiiksek bir cazibe merkezi

haline gelebilir.

Beklenti 6lgegi ve degerlendirme 6lgegi boyutlari arasinda yapilan iligkili 6rneklem
t testi sonuglarina bakildiginda beklenti 6lgegi ortalama degerlerinin, degerlendirme 6lgegi
ortalama degerlerine gore daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Arastirmaya katilan
ziyaretcilerin markalagmis bir destinasyona yonelik beklentilerinin, Ilgaz Dag Milli
Parki’n1 markalagmis bir destinasyon olarak degerlendirmelerine gore daha yiiksek oldugu
goriilmistlir. Buna bagli olarak ziyaretgilerin beklentilerinin mevcut durum karsisinda daha
yilksek olmasi, Ilgaz Dagi Milli Parki’'nin heniiz tam anlamiyla markalagmis bir
destinasyonun sahip oldugu nitelikler karsisinda eksikliklerinin oldugunu ortaya

koymustur. Dolayisiyla yapilan ¢alismanin sonucuna iliskin 6neriler gelistirilmistir.

Uygulamaya Yonelik Oneriler

ligaz Dag1 Milli Parki rekreatif degerlerinin 6ne ¢ikmasi acisindan su Oneriler

sunulabilir:

- Universite, kaymakamlik ve belediyenin is birligi igerisinde ve nitelikli
ekipmanlarla destinasyon tanitimini yapmast gereklidir. Tiirk milleti i¢in anlamli
bir nokta olan Istiklal Yolu'na Tiirkiye'nin farkli yerlerinden daha fazla
ziyaret¢inin gelmesi de bu sayede saglanmis olacaktir. Ayrica tanitimda ulusal ve
uluslararasi fuar organizasyonlar1 yakinen takip edilmelidir.

- Destinasyonda sadece turistik degil profesyonel veya amator sportif faaliyetler
icinde uygun kosullar saglanabilir.

- Destinasyonun Cankir1 bolgesinde sadece 2 adet tesis sayis1 bulunmaktadir. Cankir1
bolgesi mevcut konaklama tesisi sayist ve niteligi arttirtlmalidir. Nitelikli personel
konusunda {iniversite-sektor isbirligi onemi 6ne ¢ikmaktadir.

- llgaz Kadingayir1 Tabiat Parkinda ulusal ve uluslararas1 diizeyde bisiklet turlar
diizenlenerek bolgenin daha iyi tanitiminin yapilmasi ve daha fazla gelirin elde
edilmesi saglanmis olacaktir.

- lzcilik faaliyetlerinin artirilmasi igin izcilik kuliipleri ile iletisim kurularak onlara

her tiirlii destek, basta kaymakamlik ve belediye olmak iizere saglanmalidir.
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Destinasyondaki dogal yapiy1 bozmadan, profesyonel kamp alanlar1 ve trekking
parkurlart olusturulmalidir. Bu konuda {iniversite, 6zel sektor ve yerel yonetim
isbirligi igerisinde ¢aligmalar yapmalidir.

Ilgaz dag1 endemik bitki tiiri ve zengin florasi ile botanik turlar agisindan onemli
bir cazibe merkezi haline getirilebilir. Mantar bitkisi agisindan zengin verimlige
sahip bolgeye mantar turlar1 ve botanik turlar diizenlenebilecek sekilde tanitim ve
caligmalar yapilabilir.

Ilgaz Dag1 Milli Parki’na ulasim ile ilgili arazi yapisin1 bozmayacak sekilde kiiciik
capta dolmus taksiler tahsis edilip, milli park icerisinde ulasimin kolaylig
saglanabilir.

Bolge tanitim ve reklam ¢aligmalart Kastamonu ve Cankir1 bolgesi yerel yonetim,
ozel sektor ve tiim paydaslarin ortak calismalan ile yiiriitiiliip, dogru orantida
gelisimin saglanmasi i¢in ugragilmalidir.

Ilgaz Dag1 Milli Parki ve adini Ilgaz Daglari’ndan alan Cankiri Ilgaz ilgesi arasinda
ulasim kolaylig1 saglanmali, otel bdlgesinde konaklayan ziyaretgilerin ilge
icerisinde aligveris ve diger ihtiyaclar i¢cin gelmeleri saglanmalidir. Ayrica ilge
icerisinde bulunan tarihi Ilgaz evleri, miize, hamam ve tiirbeler i¢inde kiigiik bir
gezinti yapilacak sekilde tur programlari olusturulabilir.

Bolgenin bol oksijenli yapist futbol kamplari agisindan elverisli olmaktadir.
Ozellikle Yildiztepe bolgesi otellerinde bu tiir kamp etkinlikleri igin uygun ortam
saglanmal1 ve yerel yonetimlerinde destegi alinmalidir.

Yerel halk; kaymakamlik, belediye ve {iiniversite isbirligi ile Ilgaz’in turizm
potansiyeli ve degerleri konusunda bilinglendirilmelidir.

Son olarak yine kaymakamlik, belediye ve tniversite igbirligi ile Ilgaz’in turizm
potansiyeli ve degerleri konusunda daha fazla tanitimlar yapilmalidir. Ayrica
Cankir ilinin bélgenin tanitimi agisindan faydali olacak yerel televizyon kanalina
da ihtiyac1 vardir.

Kiiresel Cevre Fonu (GEF) destekli “Orman Koruma Alanlar1 YOnetiminin
Gliglendirilmesi Projesi” kapsaminda gergeklestirilen ¢aligmalar ile Kiire Daglar
Milli Parki Avrupa’da segkin korunan alanlar1 simgeleyen PAN Parks (Korunan
Alanlar Ag1 Parklari) sertifikasini almaya hak kazanmistir. llgaz Dag1 Milli Parki,
Kiire Daglar1 Milli Parki’na mesafe olarak yakinlik ve ayni bolgede bulunmasi

sebebi ile benzer flora ve fauna Ozelliklerine sahiptir. Yore halki ve kamu
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kurumlarmin stirdiiriilebilir turizm konusunda bilingli ve etkin katilimlar ile Ilgaz
Dagi Milli Parki i¢in de etkin ¢aligmalar sonucunda PAN Parks Vakfi Yonetim
Kurulu’na raporlar sunulabilir. Ozellikle yerel halk ve yerel yonetim siirdiiriilebilir
turizm konusunda bilin¢lendirilmelidir.

Ayrica Dagdeviren, Ozdemir ve Goker (2017: 526-527) tarafindan yapilan bir
calismada da bazi Oneriler sunulmustur. Arastirma da bu Onerilerden de
faydalanmakta yarar olabilir. Oneriler su sekildedir:

Ilgaz Daglar1, endemik bitki varlig1 ve bitki ¢esitliligi ile bitki gozlemciligi i¢in
uygundur. Ilgaz Daglari, orkidelerin bulundugu nadir yerlerdendir. Orkidelerin
bilingsiz sekilde toplanmasi bu bitkinin varligin1 tehdit etmektedir. Koruma
onlemleri artirilmalidir. Iyi bir tanitimla 6zellikle fotograf ¢ekme tutkunlari orkide
fotograflarin1 ¢ekmek icin Ilgaz’a daha fazla gelecektir. Ayrica, orkide bahgeleri
kurulmali, orkide ile ilgili tirtinler turistlere sunulmalidir. Béylece Ilgaz, orkidesi ile
anilan marka bir ilge olabilecektir. Ilgaz Daglarinin zengin hayvan varligi
diisiiniildiiglinde turizm {iriiniinii ¢esitlendirmek i¢in hayvan gbézlemciligi de etkin
bir sekilde kullanilabilir. Koruma calismalarinin ve kdylerden gdoclerin boz ayi
sayisini artirmasi ay1 gdzlemeciliginin yapilabilirligini artirmigtir.

Doruk Kayak Merkezinde 2016 yilinda faaliyete gegen telesiyej tesisi, bolgenin
turizm potansiyelinin artirilmasi agisindan son derece 6nemlidir; ancak konaklama
tesislerindeki yatak kapasitelerinin yetersizligi kayak pistlerinden yararlanmanin
oniindeki en biiyiik engeldir. Ilgaz Dag1 Milli Park siurlari i¢inde bulunan Ilgaz
Doruk Otelin mevcut yapisinin ¢ok eski ve yetersiz olmasi ayni zamanda yatak
kapasitesinin ihtiyaglara cevap verememesi nedeniyle otelin gelecegi konusunda

fayda-maliyet analizi dogrultusunda bir an 6nce karar alinmalidur.
Arastirmaya Yonelik Oneriler

llgaz Dag1 Milli Parki igerisinde bulunan konaklama isletmeleri calisanlarinin
katiliminin saglandigr bir calisma yapilarak, calisanlarin milli parkin mevcut
durumu ve yapilan etkinliklere yonelik fikir ve Onerileri alinabilir.

llgaz Dag1 Milli Parki’na gelen ziyaretcilerin harcama durumlarina yonelik bir

calisma yapilabilir.
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- Ilgaz Dag1 Milli Parki’nin Kastamonu’ya ait bolgesinde ve Cankiri-Yildiz Tepe
bolgesinde rekreatif etkinliklere yonelik ayr1 ayri iki calisma yaparak karsilagtirma
yapilabilir.

- Ilgaz Dagi Milli Parki rekreatif etkinlikleri ve benzer bir destinasyonun rekreatif
etkinlikleri ve ziyaretgilerin tercih nedenlerine yonelik iki ayr1 ¢alisma yapilarak
karsilagtirma yapilabilir.

- Ilgaz Dag Milli Parki igerisinde bulunan konaklama isletmelerinin hizmet
kalitesine yonelik bir ¢alisma yapilabilir.

- Ilgaz Dag1 Milli Parki’nin destinasyon pazarlamasi agisindan incelenmesi ve bu
yonde yapilabilecek faaliyetlerin ortaya konulmasi agisindan yerel yonetim ve

paydaslarla miilakat yapilarak ¢alisma yapilabilir.

So6z konusu ¢alisma agik alanda yapilan doga temelli rekreatif etkinliklere yonelik
caligmalara 151k tutmasi ve bu etkinliklerin yapildig1 destinasyonlarin tanitimi ve
markalagmas ile ilgili yapilacak olan diger ¢aligmalara da 151k tutmasi agisindan 6nem arz

etmektedir.
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Ek-1. Anket

Degerli Katilimet,

Bu anket hazirlanmakta olan “Ac¢ik Alanda Yapilan Doga Temelli Rekreatif Etkinlikler ve Destinasyon
Markalasmasi (Ilgaz Dag Milli Parki Ornegi)” konulu doktora galismasiyla ilgilidir. Tiim cevaplarniz gizli
kalacak ve yalnizca akademik amagh kullanilacaktir.

Katiliminizdan dolay: tesekkiir ederiz.

Ogr. Gor. Goniil GOKER

Cankir1 Karatekin Universitesi
Ilgaz Turizm ve Otelcilik Yiiksek Okulu

Prof. Dr. Kurban Unliiénen

Gazi Universitesi Turizm FaKiiltesi
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Markalasmis Bir Destinasyon
Nasil Olmahdir? Katihm
Diizeyinize Gore Belirtiniz.

DESTINASYON MARKALASMASI

Ilgaz Dag1 Milli Parki’'m Nasil
Degerlendiriyorsunuz?  Katihm

Diizeyinize Gore Belirtiniz.

D L

= =
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Destinasyonun kendine 6zgii sembol bir
yapisinin varligi

Destinasyonda dogal cekiciliklerin varlig1
(kanyon, nehir, vadi, yayla vb.)

Destinasyonun bilinen bir yer olmast

Yoresel mutfagin gesitliligi

Yoresel etkinlik, festival ve senliklerin
varlig1

Destinasyonda  kongre  ve  etkinlik
turizmleri i¢in imkanlarin varlig

Destinasyonda sanatsal faaliyetlerin ve
organizasyonlarin varligi

Ulasilabilirlik

Rahat ulagim saglayan karayolu imkanlar1

Tiirkiye’deki  birgok sehirden ulagimin
elverigli olmasi

Turist gonderen hedef bolgelere mesafe
olarak yakinlig:
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imkanlarimin yeterliligi ve kalitesi

Turizm isletmeleri

Destinasyonda yeterli sayida konaklama
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Destinasyondaki konaklama tesislerinde
hizmet kalitesi

Destinasyondaki  konaklama tesislerinin
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Rekreasyonel Faaliyetler

Destinasyonda su sporlari agisindan yeterli
imkanlarm varligi

Destinasyonda maceraya yonelik alternatif
firsatlarin bulunmasi

Destinasyonda hava sporlarina yonelik
alternatif etkinliklerin varlig
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Destinasyonda yeterli bar ve restoranlarin
olmasi

Destinasyonda gece hayati ve eglence
imkanlariin bulunmasi

Destinasyonda sadece o yoreye Ozgii
yapilabilecek aktivitelerin varligt

Destinasyonda ¢esitli aligveris imkanlarinin
varligi

Destinasyonda konser vb. etkinliklerin
yapilabilecegi agtk hava sahnelerinin
olmast
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Ek-2. Ilgaz Dag Milli Parki’na Ait Resimler
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