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OZET

ACIK ALAN REKREASYON PAZARLAMASINDA TURIST ALGILARININ
BELIRLENMESI: KARMA YONTEMLER ARASTIRMASINA DAYALI BiR
OLCEK GELISTIRME CALISMASI

Ipek Itir CAN
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Subat 2025

Danisman: Prof. Dr. Emre Ozan AKSOZ

Calismanin ¢ikis noktasini, literatiirde pazarlama karmasi elemanlarini agik alan
rekreasyonu ile iligkilendiren herhangi bir c¢alismaya ve rekreasyon veya acik alan
rekreasyon pazarlamasma yonelik turist algilarini arastiran herhangi bir 0Olgege
rastlanmamasi olusturmaktadir. Calismanin temel amaci destinasyonlar i¢in énemli bir
¢ekicilik unsuru olan agik alan rekreasyon unsurlarmin turizm karar vericileri ve
isletmecileri tarafindan nasil pazarlandiginin genisletilmis pazarlama karmasi elemanlari
(7P) agisindan tespit edilmesi, turistlerin ilgili pazarlama ¢alismalarina iliskin algilarinin
ortaya konmast ve Algilanan Agik Alan Rekreasyon Pazarlamasi Olgegi’nin
gelistirilmesidir. Kesfedici sirali karma yontemler arastirmast deseni ile yiiriitiilen bu
caligmanin dort temel agamasi bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanmaktadir: (1) Nitel
aragtirma: Agik alan rekreasyonuna iligkin genisletilmis pazarlama karmasi stratejileri,
yar1 yapilandirilmis goriismeler ve igerik analizi araciligiyla belirlenmistir, (2) Baglanti:
Icerik analizi sonucunda elde edilen tema, kategori ve kodlar Slcek maddelerine
dontistiiriilerek uzman goriislerine sunulmustur, (3) Nicel aragtirma: Uzman goriisleri
dogrultusunda tasarlanan 6lgek oncelikle pilot uygulamaya ve agiklayici faktor analizine,
ardindan esas uygulamaya ve dogrulayict faktor analizine tabi tutulmustur, (4)
Entegrasyon: Nitel ve nicel veri analizlerine iliskin bulgular biitiinlestirilerek
sunulmustur. Bu asamalar sonucunda, 27 madde ve yedi alt boyuttan olusan Algilanan
Acik Alan Rekreasyon Pazarlamas1 Olgegi, gecerli ve giivenilir bir l¢gme araci olarak
literatiire kazandirilmistir.

Anahtar Sozciikler: Acik Alan Rekreasyonu, Pazarlama, Rekreasyon Pazarlamasi,

Olcek Gelistirme, Kesfedici Sirali Karma Yéntemler Arastirmast.



ABSTRACT

DETERMINATION OF TOURIST PERCEPTIONS IN OUTDOOR RECREATION
MARKETING: A SCALE DEVELOPMENT STUDY BASED ON MIXED
METHODS RESEARCH

Ipek Itir CAN
Department of Tourism Management
Anadolu University, Graduate School, February 2025
Supervisor: Prof. Dr. Emre Ozan AKSOZ

The starting point of the study is that there is no study in the literature that relates
marketing mix elements to outdoor recreation and no scale that investigates tourist
perceptions towards recreation or outdoor recreation marketing. Therefore, the purpose
of this study is to determine how tourism decision-makers and managers market outdoor
recreation, which is an important attraction factor for destinations, in terms of expanded
marketing mix elements (7Ps), to reveal tourists' perceptions of related marketing efforts,
and to develop the Perceived Outdoor Recreation Marketing Scale. This study, which was
conducted with an exploratory sequential mixed methods research design, has four main
stages. These are listed as follows: (1) Qualitative research: Extended marketing mix
strategies for outdoor recreation were identified through semi-structured interviews and
content analysis, (2) Connection: The themes, categories, and codes obtained as a result
of content analysis were transformed into scale items and presented to expert opinions,
(3) Quantitative research: The scale designed in line with expert opinions was first
subjected to pilot study and exploratory factor analysis, then to main study and
confirmatory factor analysis, (4) Integration: The findings of qualitative and quantitative
data analyses were integrated and presented. As a result of these stages, the Perceived
Outdoor Recreation Marketing Scale, which consists of 27 items and seven sub-

dimensions, was introduced to the literature as a valid and reliable measurement tool.

Keywords: Outdoor Recreation, Marketing, Recreation Marketing, Scale Development,

Exploratory Sequential Mixed Methods Research.
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1. GIRIS

Calismanin giris boliimiinde sirasiyla ¢alismanin sorunu, amaci, Onemi, temel
varsayimlar: ve smirliliklart tanimlanmis ve calismada kullanilan temel kavramlarin

tanimlarina yer verilmistir.
1.1. Sorun

“Insanlarin yasam kalitelerini artirmak ve yenilenmek amaciyla serbest ve bos
zamanlarinda dogaya zarar vermeden, kendi istemleriyle ve goniillii olarak yaptiklar
faaliyetleri kapsayan disiplinler arasi bir ¢alisma alan1” olarak tanimlanan rekreasyona
(Titiined, 2012, s. 249) yonelik akademik ilgi her gegen giin artmaktadir. Bu ilginin
temelinde ise asagida siralanan faktorlerin yer aldigini sdylemek miimkiindiir (Aydin vd.,
2024; Cordell, 2012; Costanza vd., 2007; Ekinci, 2023; Frederick ve Sedjo, 2011;
Godbey, 2009; Giirbiiz, Oncii ve Emir, 2019; Lee ve Schuett, 2014; Manning, 2011;
Winter vd., 2020b).

e Rekreasyonun sosyal, psikolojik, fizyolojik ve ruhsal faydalar1 giderek daha fazla
kabul gérmektedir.

e Yasam Kkalitesini artiran, fiziksel ve ruhsal sagliga katkida bulunan ve sosyal
etkilesimler saglayan faaliyetlere yonelik ilgi ve farkindalik artmaktadir.

¢ Modern yasamin, yogun is temposunun ve kentlesmenin getirdigi stres ve kaostan
uzaklagma ihtiyaci daha sik glindeme gelmektedir.

e Insanlar kisisel gelisimlerine daha ¢ok zaman ve para ayirmaktadir.

e Sosyal medyanin yadsmamaz etkisiyle birlikte insanlarin farkli deneyimler
yasama, yeni hobiler edinme ve yeni yerler gérme ihtiyact her gegen giin
artmaktadir.

e Rekreasyonun destinasyonlar i¢in 6nemli bir turistik gekicilik unsuru oldugu her
gecen giin daha iyi anlasilmaktadir.

e Rekreasyonun yerel ekonomilere katkida bulundugu, yerel kimligi tesvik ettigi ve
bir koruma bilinci gelistirdigi yaygin olarak kabul edilmektedir.

e Rekreasyonun g¢evre bilincine, farkindaligina ve siirdiiriilebilirlige katkilar1 fark

edilmektedir.



Acik alan rekreasyonu ise gerek doga ile etkilesim firsat1 sunarak insanlarin iyi oluslarini
ve yasam kalitelerini artirmasi gerekse siirdiiriilebilirlige, ¢evre bilincine, sorumlu ve
cevre yanlist tutum ve davraniglara katki saglamasi sayesinde giderek Onem
kazanmaktadir. Bunu destekler nitelikte Ac¢ik Alan Vakfi ve Ag¢ik Alan Endiistrisi
Dernegi tarafindan yayimlanan raporun 2024 yili verilerine gore, Amerika Birlesik
Devletleri’'nde (ABD) acik alan rekreasyonuna katilanlarin bir dnceki yila gore %4,1
artarak 175,8 milyona ulastig1 (altt yas ve iizeri niifusun %57,3’iliniin agik alan
rekreasyonuna katildigi), katilanlarin 7,7 milyonunun 2023 yilinda agik alan
rekreasyonunu ilk kez deneyimledigi, 2016 yilinda baslayip COVID-19 salgin1 sirasinda
hizlanan biiyiime trendinin halen devam ettigi ve herhangi bir yavaslama belirtisi
gostermedigi belirtilmektedir. Ayni raporda, katilimeilarin yilda dort ila 24 kez acik alan
rekreasyon faaliyetleri i¢in seyahat ettigi ve ayn1 anda bir ila bes faaliyetle ilgilendigi;
acik alan rekreasyonuna katilma motivasyonlarinin baslicalari arasinda ise sosyallesmek,
ruh saghigini giiclendirmek, dogayla baglant1 kurmak ve hayranlik uyandiran deneyimler
yasamak oldugu ifade edilmektedir. Buna ek olarak, acik alan rekreasyonuna katilan
kadin, yasli ve beyaz olmayan (people of color) kisi sayisinin artigi ve bu durumun
katilimci tabanindaki biliylimeyi ve gesitliligi gosterdigi vurgulanmaktadir (Outdoor
Foundation ve Outdoor Industry Association, 2024). Avrupa’dan yedi iilkede (Ingiltere,
Fransa, Almanya, Ispanya, Italya, Polonya, Isvec) 2020 yilinda — COVID-19 kisitlarinin
oldugu doénemde — yiiriitiilen bir ¢aligmanin sonucunda ise katilimcilarin %70’inin
karantina uygulamalar1 hafifledikten sonra acik alan rekreasyonu faaliyetlerine katilmay1
sabirsizlikla bekledigi, %67’sinin bu faaliyetlere katilmay1 gercekten o6zledigi ve
%86’s1n1n agik alan rekreasyonunun insanlarin refahi icin gerekli oldugunu diisiindiigii
ortaya konmustur (European Outdoor Group, 2020). Ayrica, 2023 yili verilerine gore
Avrupa'da, 6zellikle acgik alan altyapisinin gelismis oldugu Hollanda gibi iilkelerde,
ylurliylis ve bisiklet gibi faaliyetlerde artis gorildigi (Fietsplatform, 2023) ve
Avustralya’da agik alan rekreasyonuna yonelik talebin 2014 yilindan 2024 yilina kadar
%47’lik bir artis gosterdigi ve 2024 yilinda niifusun %50’sinden fazlasinin aktif olarak
acik alan rekreasyonuna katildigi belirtilmektedir (Australian Government, 2024). Bu
verilerden hareketle, agik alan rekreasyonuna yonelik talebin her gegen giin artigini, bu
bliylime trendinin siirecegini ve bu nedenle, acik alan rekreasyonu hakkindaki akademik

caligmalarin artmasinin yararli olacagini séylemek miimkiindiir.



Literatiir taramas1 dogrultusunda, bu ¢alismanin iki temel gerekgesi oldugunu séylemek
miimkiindiir. I1ki, literatiirde pazarlama karmasi elemanlarin1 farkl sektérler kapsaminda
inceleyen bir¢ok farkli ¢alismanin olmasi fakat acik alan rekreasyonu ile iligkilendiren
herhangi bir ¢alismaya rastlanmamis olmasidir. Ikincisi ise rekreasyon ve acik alan
rekreasyonunu farkli agilardan inceleyen birgok farkli Glgege erisilmesine ragmen
turistlerin agik alan rekreasyon pazarlamasina yonelik algilarini arastiran herhangi bir

Olcegin tespit edilememesidir.

Literatiir incelendiginde; agik alan rekreasyonuyla en iliskili sektor olan turizmde
pazarlama karmasi elemanlarini inceleyen ¢alismalarin destinasyon ve ekoturizm (Joko,
2019; Pinontoan, Arafah ve Nurbaeti, 2024; Sarker, Aimin ve Begum, 2012) konaklama
(Chan, 2013; Ekawati ve Kerti Yasa, 2018; Hawari, 2024; Kara ve Oztiirk, 2021; Ilker,
2012), deniz turizmi (Jang ve Cho, 2018), yiyecek-igcecek (Khalil ve Ali, 2024; Praesri
vd., 2022), miizecilik (Cengiz, 2007), stirdiiriilebilir turizm (Pomering, Noble ve Johnson,
2011), engelli turizmi (Aksoy, 2023; Cengiz ve Aksdz, 2018) ve spor (Goctowska ve
Piatkowska, 2020) konu bagliklar1 kapsaminda ele alindig1 goriilmektedir. Turizm ve
rekreasyon sektorleri haricinde ise pazarlama karmasi elemanlarinin saglik (Mandasari,
Fitriani ve Nuraini, 2024; Prasetyawan vd., 2024; Rahmawati ve Susilowati, 2023;
Sreenivas, Srinivasarao ve Srinivasa Rao; 2023), egitim (Lim, Jee ve De Run, 2020;
Panditatwa ve Hidayat, 2024; Solak, 2022), elektronik perakende (Charastrakool, 2020;
Cinar ve Altunay, 2024; Eroglu Pektas, Durmaz ve Yiiksel, 2017), mal sektorii (Amelia
vd., 2024; Fuadah, Setiawan ve Syafrial, 2024; Song, Young ve Cabading, 2024) ve yesil
pazarlama (Bathmathan ve Rajadurai, 2019; Leonidou, Katsikeas ve Morgan, 2013;
Sakici, 2023; Santoso, Arigoh ve Maulida, 2019; Novita ve Hansopaheluwakan, 2018)
cergevesinde incelendigi karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama karmasi elemanlarinin
siklikla birlikte ele alindig1 degiskenlerin ise memnuniyet, satin alma niyeti, beklenti,
algi, sadakat, marka degeri, isletme performansi ve basarisi seklinde siralandiginda

s0ylemek miimkiindiir.

Rekreasyon ve agik alan rekreasyonu hakkinda gelistirilen veya uyarlanan 6l¢eklerde
agirliklt olarak tizerinde durulan temalarin; “katilim motivasyonu, katilm engelleri,
rekreasyon memnuniyeti, rekreasyonun faydalari, rekreasyon farkindaligi, rekreasyon
kolaylastiricilari, rekreasyon doyumu, rekreasyon tercihi, rekreasyon tutumu, 6z

yeterlilik algisi, bos zaman ve ciddi bos zaman algisi, ¢evresel farkindalik, ¢cevre dostu



davranis” seklinde oldugu karsimiza ¢ikmaktadir (Akgiil vd., 2016; Ayar, Ayyildiz
Durhan ve Karakiiciik, 2023; Beard ve Ragheb, 1980; Ekinci ve Ozdilek, 2019; Gould
vd., 2008; Kement, Karakii¢iik ve Cavusoglu, 2021; Kirova ve Yilmaz, 2022; Ragheb ve
Beard, 1982; Ragheb ve Tate, 1993; Simsek ve Cevik, 2020; Tsaur ve Yen, 2022; Wang
vd., 2011; Zeng, Liu ve Gong, 2018). Baska bir ifadeyle, literatiirde rekreasyon ve agik
alan rekreasyonu hakkinda gelistirilen Ol¢eklerde odaklanilan konularin bu basliklar
cercevesinde sekillendigi goriilmektedir. Bu 6lgeklere 6rnek olarak; “Bos Zaman Tutum
Olgegi” (Akgiil ve Giirbiiz, 2011; Ragheb ve Beard, 1982), “Bos Zaman Tatmin Olcegi”
(Beard ve Raghep, 1980; Karli vd., 2008; Vapur ve Sevin, 2021), “Ciddi Bos Zaman
Envanteri ve Olgiimii” (Akgiil vd., 2016; Gould vd., 2008), “Bos Zaman Aktivitelerine
Katilim Olgegi” (Simsek ve Cevik, 2020), “Rekreasyon Deneyim Tercihi Olgegi” (Ayar,
Ayyildiz Durhan ve Karakiigiikk, 2023; Manfredo, Driver ve Tarrant, 1996),
“Rekreasyonel Farkindalik Olgegi” (Ekinci ve Ozdilek, 2019), “Ac¢ik/Dogal Alan
Rekreasyonu Oz-Yeterlik Olgegi” (Ding ve Yavas, 2019; Mittelstaedt ve Jones, 2009),
“Acik  Alan Rekreasyonu Basar1 Ihtiyact Olgegi” (Prochniak, 2016), “Doga
Sporlarina/Agik Alan Rekreasyonuna Katilim Engelleri Olgegi” (Yasar vd., 2020) ve
“Doga Yiiriiyiisii Yapmaya Motive Eden Faktorler Olgegi” (Ardahan ve Mert, 2013)
verilebilmektedir.

Siralanan 6lceklerin yani sira, literatiirde rekreasyon pazarlamasi temasi altinda ele
alinabilecegi diisiiniilen dlcekler de incelenmistir. Ornegin; Kaya (2014) tarafindan
gelistirilen “Rekreatif Aligveris Olcegi” bireylerin bos zamanlarini degerlendirirken icsel
tatmin, haz ve eglence odakli gerceklestirdigi rekreatif aligverisin boyutlarini ortaya
koymakta; Simsek ve Hastiirk (2019) tarafindan gelistirilen “Rekreasyon Uriinlerini Satin
Alma Tarz1 Olgegi” ise rekreasyon iiriinlerini satin alan bireylerin satin alma tarzlarin
belirlemeyi amaglamaktadir. Ko ve Pastore’un (2005) gelistirdigi “Sporlar Igin
Rekreasyonel Hizmet Kalitesi Olgegi”nde rekreasyon amagcli spor faaliyetlerine iliskin
algilanan hizmet kalitesinin ortaya konmasi amaglanirken; Mokoena ve Dhurup’un
(2017) “Kampiis Rekreasyonuna Yonelik Hizmet Kalitesi Olgegi” kampiis
rekreasyonuna yonelik algilanan hizmet kalitesi boyutlarin1 arasgtirmaktadir. Glimiis ve
Ozgiil’iin (2017) gelistirdigi “Rekreasyon Alani Tercih Etkenleri Olcegi” tiiketicilerin bir
rekreasyon alanini tercih etmelerinde etkili olan faktorlerin; “Rekreasyon Alani Katilim
Engelleri Olgegi” ise bir rekreasyon alanina katilmaya engel olan faktorlerin

belirlenmesini saglamaktadir.



Gergeklestirilen literatiir taramasi sonucunda agik alan rekreasyonunda pazarlama
karmasi elemanlarimin turistler tarafindan nasil algilandigini ele alan herhangi bir
caligmaya rastlanmamistir. Ayrica, literatiir incelendiginde, rekreasyon ve acgik alan
rekreasyon pazarlamasimin genellikle kavramsal ¢alismalar ¢ergevesinde ele alindigini
(Can, 2015; Cakmak, 2020; Giin ve Kilig, 2020; Yayla ve Sagdig, 2020) fakat
metodolojik yaklagimin eksik oldugunu sOylemek miimkiindiir. Oysa, acik alan
rekreasyonu Ozellikle de turizm ile bitiinlestirildiginde — baska bir ifadeyle, bir
destinasyonun acik alan rekreasyon olanaklar1 yerel halkin katilimi ile sinirli tutulmayip
turistler i¢in ¢ekicilik unsuru haline getirilmek istendiginde — pazarlama c¢aligmalarinin
etkinligi olduk¢a Onemli hale gelmektedir. Bu noktada ise bir tiikketim iirlinii olarak
nitelendirilen (Keskin ve Bayram, 2018) acik alan rekreasyonuna yonelik pazarlama
karmasi stratejilerinin alana 6zgili olarak ele alinmasi ve degerlendirilmesi gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir (Cakmak, 2020; Horner ve Swarbrooke, 2004; Ozgéren, 2007).
Calismanin ¢ikis noktasini ise literatiirde rastlanan bu bosluklar olusturmaktadir. Buradan
hareketle, bu calismada nitel ve nicel arastirma yontemlerinin biitiinlestirildigi karma
yontemler arastirmasi (K'Y A) kullanilarak acik alan rekreasyon pazarlamasina iligkin hem
karar vericiler/isletmeciler hem de turistler perspektifinden bilgi edinilmis ve “Algilanan
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Acik Alan Rekreasyon Pazarlamasi Olgegi” literatiire kazandirilmustir.
1.2. Amacg

Calismanin temel amaci, destinasyonlar i¢in énemli bir ¢ekicilik unsuru olan acik alan
rekreasyon unsurlarinin turizm sektorii karar vericileri ve isletmecileri tarafindan nasil
pazarlandiginin genisletilmis pazarlama karmasi elemanlar1 (7P: {iriin, fiyat, dagitim,
tutundurma, insan, siireg, fiziksel kanitlar) acisindan tespit edilmesi, turistlerin bu
pazarlama ¢alismalarina iliskin algilarinin ortaya konmasi ve buradan hareketle Algilanan
Acik Alan Rekreasyon Pazarlamasi Olgegi’nin gelistirilmesidir. Bu dogrultuda, literatiire
Ingilizce dilinde gecerlii ve giivenirligi kanitlanmis bir dlgek kazandirilmasi ve
gelistirilen Olcegin  Tiirkiye’de kiiltiirel ve dilsel es degerliginin saglanmasi
amaglanmaktadir. Bu baglamda gelistirilen ve ¢alismanin kapsamini belirleyen arastirma

sorular1 ise asagidaki sekilde siralanmaktadir:

e Bir destinasyondaki acik alan rekreasyon unsurlari, turizm karar vericileri ve

isletmecileri tarafindan nasil pazarlanmaktadir?



e Nitel arastirma sonucunda elde edilen temalar dogrultusunda gelistirilmesi
planlanan 6l¢egin maddeleri nasil tasarlanmali ve olusturulmalidir?

e Turizm sektorii karar vericileri ve isletmecileri tarafindan yiiriitiilen agik alan
rekreasyon pazarlamasi faaliyetleri, turistler tarafindan nasil algilanmaktadir?

e Acik alan rekreasyon unsurlarmin pazarlanmasi hakkindaki nitel veriler ile
calisma kapsaminda gelistirilen Algilanan Ac¢ik Alan Rekreasyon Pazarlamasi
Olgegi aracihigiyla elde edilen nicel veriler karsilastirildiginda hangi sonuglar

ortaya ¢ikmaktadir?
1.3. Onem

Gliniimiizde ac¢ik alan rekreasyonuna yonelik talebin kiiresel diizeyde artig1
goriilmektedir. Bunun sebepleri arasinda agik alan rekreasyonunun sosyal, psikolojik ve
fizyolojik faydalarinin ve yasam kalitesine olumlu etkilerinin giderek daha iyi
anlasilmasi, kentlesmenin ve gilinliik hayatin kaosundan uzaklasarak dogayla etkilesim
kurma ihtiyacinin artmasi ve sosyal medyanin etkisiyle insanlarin farkli deneyimler
yagsama ve yeni hobiler edinme isteklerinin artmasi yer almaktadir (Aydin vd., 2024;
Cordell, 2012; Ekinci, 2023; Manning, 2011; Winter vd., 2020b). Bu talep artisina bagl
olarak, acik alan rekreasyonunun akademik camiada daha fazla ilgi cekmeye basladigini
soylemek miimkiindiir. Literatiir incelendiginde, agik alan rekreasyonu ile ilgili
calismalarin ve bu alanda gelistirilen ve/veya uyarlanan 6lgeklerin agirlikli olarak katilim
engelleri, tercih etkenleri, agik alan rekreasyon motivasyonu, memnuniyeti, doyumu,
tutumu ve faydalari, ¢cevresel farkindalik, ¢evre dostu davranis ve hizmet kalitesi temalari
ekseninde yogunlastigi (Akgiil vd., 2016; Beard ve Ragheb, 1980; Ekinci ve Ozdilek,
2019; Gould vd., 2008; Kement, Karakii¢iik ve Cavusoglu, 2021; Kirova ve Yilmaz,
2022; Ragheb ve Tate, 1993; Tsaur ve Yen, 2022; Wang vd., 2011; Zeng, Liu ve Gong,
2018); acik alan rekreasyon pazarlamasina iligkin literatiiriin ise genellikle kavramsal
caligmalarla ele alindig1r ve bu konuya yogunlasan sistematik bir inceleme ydntemine
sahip ¢alismalarin eksik oldugu karsimiza ¢ikmaktadir (Can, 2015; Cakmak, 2020; Giin
ve Kilig, 2020; Yayla ve Sagdi¢, 2020). Buna karsin, acik alan rekreasyonunun nasil
pazarlanmas1 gerektigini nitel bir yaklasim dogrultusunda ortaya koyan veya bu
pazarlama calismalarin turistlerin nasil algiladiklarini nicel bir yaklagim dogrultusunda
inceleyen herhangi bir ¢alismaya rastlanmamustir. Bu baglamda, bu ¢aligma hem nitel

hem de nicel aragtirma yontemlerinin bir arada kullanildigi karma yontemler arastirmasini



(KYA) kullanarak agik alan rekreasyon pazarlamasina genis bir perspektif sunmay1 ve

ilgili literatiire katkida bulunmay1 amaglamaktadir.

Calismanin temel amac1 dogrultusunda Ingilizce dilinde gelistirilen ve Tiirkce dilsel ve
kiiltiirel uyarlamas1 yapilan “Algilanan Ag¢ik Alan Rekreasyon Pazarlamasi Olcegi”
sayesinde, a¢ik alan rekreasyon faaliyetleri ile 6n plana ¢ikmak isteyen destinasyonlar
hedef kitlelerinin beklentilerini 6lgme ve mevcut pazarlama ¢alismalarinin etkinligini
tespit etme firsat1 bulabileceklerdir. Bu yoniiyle gelistirilen 6l¢egin hem ulusal hem de
uluslararas1 diizeyde agik alan rekreasyon pazarlamasi ile ilgili metodolojik ¢aligsmalar
icin tegvik edici olacagi ve agik alan rekreasyon faaliyetleri ile 6n plana ¢ikmak isteyen
destinasyonlarin paydaslart icin yol gdsterici bir nitelik tasiyacagini sdylemek

mumkuindiir.

Calismanin (acik alan) rekreasyon literatiiriine saglayacagi katkilarin yani sira
metodolojik 6neminden de bahsedilmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Tiirkiye’de
KYA’nin kavramsal altyapisinin oldukca yeni oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ozellikle
rekreasyon ve turizm disiplinlerinde KY A kullanilarak yazilan tez sayisinin sinirli oldugu
karsimiza ¢ikmaktadir. Yiiksekégretim Kurumu Ulusal Tez Merkezi’nde “turizm” ve
“karma yontem(ler)” arama anahtar kelimeleri ile tarama gergeklestirildiginde 14 adet;
“rekreasyon” ve “karma yOntem(ler)” arama anahtar kelimeleri ile tarama yapildiginda
ise li¢ adet teze ulasilmaktadir. Bu durum, Toraman (2021) tarafindan da ifade edildigi
tizere, Tiirkiye’de karma yontemler aragtirmasi alaninda niteligi yiiksek daha fazla sayida
aragtirmaya ihtiya¢ duyuldugunu ortaya koymaktadir. Calismanin niteliginin
artirllabilmesi adina, yontemin tasarlanma siirecinde bir KYA alan uzmanindan hem
egitim alinmis hem de c¢aligmanin metodolojisine iligkin goriis ve geri bildirimler elde
edilmistir. Buradan hareketle, ilgili calismanin KYA ile tasarlanacak gelecek calismalar

icin yol gosterici olmast beklenmektedir.

Calismanin bir diger énemi ise arastirma sahasinin Tiirkiye’de bir destinasyon yerine
ABD’de yer alan Jackson Hole se¢ilmesidir. Jackson Hole; acik alan rekreasyon temelli
turizmin onemli bir gelir kaynagi oldugu, rekreasyon pazarlamasi alaninda karar verici
veya isletmeci konumunda bir¢ok farkli paydasin yer aldigi ve turistlerin ilgili
destinasyona Oncelikli seyahat amaclarinin acik alan rekreasyon faaliyetlerine katilmak
oldugu bir destinasyondur. Jackson Hole, diinyanin ilk milli parki olan Yellowstone’a ve

ABD’nin 6nemli milli parklar1 arasinda gosterilen Grand Teton’a yakinligiyla



bilinmesinin yani sira; sahip oldugu dik ve yiiksek parkurlar ile kig turizmi ile ilgilenen
turistlerin de dikkatini ¢ekmektedir (ayrintili bilgi ig¢in bknz. 3.6. Arastirma Sahasi:
Jackson Hole, Wyoming, ABD). Arastirma sahas1 olarak Tiirkiye yerine ABD’den bir
destinasyon sec¢ilmesinin sebebi ise Tiirkiye’de rekreasyona iligkin mevcut sorunlardir.
Asagida maddeler halinde ifade edilen bu sorunlar, 2014 yilinda Anatolia Turizm
Akademisi tarafindan gergeklestirilen 6. Akademik Turizm Egitimi Arama
Konferansi’nin “Rekreasyon ve Rekreasyon YoOnetimi Programlarinin Amaglart Ne
Olmali?” baglikli sonu¢ raporunda (Kozak, Tiitiincii, ve Kozak, 2014); 2015 yilinda
Necmettin Erbakan Universitesi Turizm Fakiiltesi tarafindan gergeklestirilen
“Rekreasyonun Diinii Bugiinii ve Gelecegi” adl1 ¢alistayda (NEU, 2015) ve 2021 yilinda
Turizm Akademisyenleri Dernegi Onciiliiglinde gerceklestirilen Tiirkiye Turizm
Zirvesi’nin “Rekreasyon YoOnetimi Boliimiiniin Sorunlar1” baslikli sonu¢ raporunda

(Emir, Aks6z ve Misirli, 2021) tespit edilmistir.

e Tiirkiye’de rekreasyon igeriginin tam oturmamasi ve yanlis anlasilmasi,

e Rekreasyon kavraminin tam olarak bilinmemesi,

e Uzmanlasmis akademik kadrolarin sayica yetersizligi,

e Alanda yetismis akademisyen sayisinin az olmasi,

e Alana iliskin bilimsel arastirmalarin ve saha aragtirmalarinin noksanligi,

e Teorik altyap: eksikligi,

o Ozel sektor tarafindan rekreasyonun yeterince bilinmemesi,

e Rekreasyonun toplum, sektor ve kamu nezdinde yeterince taninmamast,

e Toplumda rekreasyon bilincinin olusmamasi,

e Sektor-liniversite is birliklerinin olmamasi veya yetersiz olmasi,

e Rekreasyon ile ilgili devlet personel rejiminin olusmamis olmasi,

e Rekreasyonun kamu kurum ve kuruluslarinda bir karsiliginin bulunmamasi,
kurumsal yapisinin tam olarak olusturulamamasi,

e Kamu yonetiminde ve yliksek Ogretimde alana iliskin planlamanin net
yapilmamasi,

e Rekreasyon uzmanlarinin istthdam olanaklariin belirgin olmamasi,

e Rekreasyona iliskin algilarin rasyonellik géstermemesi,

e Rekreasyona iliskin farkindaligin az olmasi.



Ayrica, Tirkiye Turizm Zirvesi: Rekreasyon YoOnetimi Boliimiiniin Sorunlari” adli
raporun “dgretim elemanlar1’” baslig1 altinda “0gretim elemanlarma diinya genelinde
tecriibe sahibi olabilecekleri ve kendilerini gelistirebilecekleri imkanlar sunulmalidir”
seklinde bir ¢6ziim Onerisi sunuldugu goriilmektedir (s. 309). Bu oneri ile Tiirkiye’de
rekreasyon alaninda c¢alismalar yapan akademisyenlerin, kendilerini yurt disinda
gelistirmeleri tesvik edilmektedir. Bununla birlikte, ayni raporda asagidaki ifade yer
almaktadir ve bu ifade, ¢calismanin Tirkiye yerine ABD’de gergeklestirilme nedenine
iliskin 6nemli bir gosterge olarak degerlendirilmektedir.
“ABD basta olmak iizere yurt disinda kavramsal agidan yerlesmis bir gelenegi olan
Rekreasyon Yonetimi programi, Tiirkiye igin halen yeni olarak kabul edilmektedir.
Programin temellerinin gii¢lendirilmesi, kavramsal ¢ercevesinin saglanmast ve daha
nitelikli hale getirilmesi adina paydaslarin bir araya gelerek ve iyi drnekleri gozleyerek
nitelikli bilgi iiretmesi gerekmektedir’ (s. 301).
Tiim bunlardan hareketle, calismanin arastirma sahasinin ABD olarak se¢ilmesinin ve
“Algilanan Agik Alan Rekreasyon Pazarlamasi Olgeginin” Ingilizce dilinde gelistirilerek

Tiirkce diline ve Tiirk kiiltiiriine uyarlanmasinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
1.4. Varsaymmlar

Calismanin nitel aragtirma asamasi kapsaminda yar1 yapilandirilmis goériigmelerin
gerceklestirildigi katilimeilarin, goriisme sorularina dogru, icten ve seffaf bir sekilde
cevap verdikleri; calismanin nicel arastirma asamasina dahil olan cevaplayicilarin ise
anket maddelerini anlayarak, objektif ve samimi bir sekilde yanitladiklar
varsayilmaktadir. Buna ek olarak, goriisme sorularinin ve 6l¢gek maddelerinin tasarlanma
stirecinde goriis alinan uzmanlarin, uzman goriis formlarin1 detayl bir sekilde inceledigi
ve samimiyetle doldurdugu varsayilmaktadir. Son olarak, seg¢ilen 6rneklemin evreni

temsil etmesi de ¢aligmanin varsayimlar: arasinda yer almaktadir.
1.5. Smrhhklar

Her calismada oldugu gibi bu calismada da birtakim smirliliklar bulunmaktadir.
Caligsmanin nitel arastirma asamasinda, ¢alisma grubu ABD’nin Wyoming Eyaletinde yer
alan Jackson Hole destinasyonundaki turizm ve agik alan rekreasyonu karar vericileri ve
isletmecileri arasindan amagli ornekleme teknigi ile secilmistir. Nitel aragtirmalarda
yaygin olarak kullanilan amagli Ornekleme, sinirli kaynaklarm en etkili sekilde

kullanilmas1 amaciyla bilgi agisindan zengin katilimeilarin belirlenmesini saglayan bir



tekniktir (Patton, 2002). Bu asamada, her ne kadar arastirmanin amacina en uygun
katilimcilar segilmeye ¢alisilmis ve veriler doyum noktasina ulasincaya kadar toplanmaya
devam edilmis olsa da ilgili destinasyonda goriisme yapilmamis alan uzmanlarinin varhigi

bir sinirlilik olarak degerlendirilebilmektedir.

Calismanin nicel asamasinda ise arastirma evrenini ABD’nin Wyoming Eyaletinde yer
alan Jackson Hole destinasyonunu acik alan rekreasyonuna katilmak amaciyla ziyaret
eden turistler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise bu evren icerisinden kasith
ornekleme teknigi ile seg¢ilmistir. Kasith ornekleme, belirli bir bolgenin, mekanin ve
katilimcilarin arastirma sorularina uygun olarak secilmesini icermektedir (Hasiloglu,
Baran ve Aydin, 2015; Turner, 2020; Yildiz, 2017). Bu ¢alismada, saha aragtirmasinin
yiiriitiildiigli destinasyonun agik alan rekreasyonu konusunda 6n plana ¢ikmasina ve
ankete katilan kisilerin agik alan rekreasyonu amaciyla seyahat eden turistlerden
olugsmasina dikkat edilmistir. Bu dogrultuda, pilot uygulama i¢in veriler 1 Nisan 2024 ile
1 Mayis 2024; esas uygulama i¢in ise 20 Mayis 2024 ile 16 Agustos 2024 tarihleri
arasinda toplanmustir. Arastirmacinin ABD’de TUBITAK 2214-A Yurt Dis1 Doktora
Siras1 Arastirma Burs Programi araciligiyla bulunmasi ve bir siire kisitinin olmasindan
dolayr c¢aligmanin verileri hem kis hem de yaz sezonunu kapsayacak sekilde
toplanamamistir. Kis ve yaz sezonu turistlerinin 6zellikle fiyat esnekligi konusunda
farklilik gosterdigi goz 6niinde bulunduruldugunda, bu durumun ¢alisma i¢in bir sinirlilik

olarak karsimiza ¢iktigini sdylemek miimkiindiir.
1.6. Tanmmlar

Birincil amac1 Algilanan Agik Alan Rekreasyon Olgegi’nin gelistirilmesi olan bu ¢alisma
kapsaminda “rekreasyon, acik alan rekreasyonu, pazarlama, pazarlama karmasi
elemanlari, algi, karma yontemler arastirmasi ve 6lgek™ kavramlarinin tanimlarina yer

verilmistir.

Rekreasyon: Rekreasyon, yeniden yaratilma, yenilenme anlamina gelen “recretio”
kelimesinden tiiremistir (Karakiiciik, 2008; Orel ve Yavuz, 2003; Metin, Kesici ve Kodas,
2013) ve bos zaman deneyimi anlaminda, kisiye kendisini yeniden yapilandirma olanagi
sunan ve goniilliliik esasina dayanan faaliyetlerin tiimii olarak agiklanmaktadir.
Rekreasyonu sosyolojik bir perspektiften ele alan Bucher ve Bucher (1974, s. 4-5)
“kisinin 6z benligine uygun olacak sekilde zevk alarak gerceklestirdigi kiiltiirel, sportif,

sosyal ve toplumsal etkinliklere katilmasi, glinliik yasamin sikiciligindan kurtulmasi ve
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toplumsal bir kisilik kazanmas1” seklinde agiklarken; Tiitiincii (2012, s. 249) “insanin
yasam kalitesini artirmak icin serbest ve bos zamaninda dogaya zarar vermeden, kendi
istemiyle ve goniillii olarak yaptig1 faaliyetleri kapsayan multidisipliner bir ¢alisma alan1”

seklinde tanimlamuastir.

Acik alan rekreasyonu: Acik alan rekreasyonu, “dogal veya yar1 dogal ortamlarda
gerceklesen serbest zaman aktivitelerini 6zel olarak ifade eden rekreasyonun bir alt
kiimesi” (Ewert ve Sibthorp, 2014, s. 8) veya “serbest zamanlarda dogayla etkilesim,
eglence, sosyallesme, rahatlama veya fiziksel egzersiz gibi amaclarla agik alanlarda
gercgeklestirilen faaliyetler” (Cordell, 2012, s. 5-6) seklinde agiklanmaktadir. Farkli bir
tanima gore ise “genellikle bir diizeyde kasitl fiziksel ¢aba iceren ve agik havada, dogaya
dayali ortamlarda meydana gelen, zevk igin gerceklestirilen tiim rekreasyon faaliyetleri”
acik alan rekreasyonu olarak ifade edilmektedir (Highfill ve Franks, 2019, s. 2). Bu
faaliyetlere yiirtiylis, trekking, bisiklet, dag bisikleti, dagcilik, kaya tirmanisi, kus
gozlemciligi, vahsi yasam gozlemciligi ve fotografciligi, binicilik, golf, kampeilik,
piknik, balik tutma, olta balik¢iligi, yiizme, kano, rafting, kayak, snowboard ve yoga
ornek olarak verilebilmektedir (Kalkan, 2012, s. 71). A¢ik alan rekreasyonu -faaliyet tiirii
fark etmeksizin- bireylere doga ile baglanti kurma, fiziksel aktivite yapma ve baskalariyla

sosyallesme firsati saglamaktadir.

Pazarlama: Kotler ve Keller (2012, s. 5) tarafindan “igletmelerin tiiketiciler ile olan
iletisimini daha karli hale getirme ve pazarda daha fazla tiiketiciye ulagsma stirecleri”
olarak tanimlanirken; Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan “tiiketiciler, miisteriler,
ortaklar ve genel olarak toplum ig¢in deger tasiyan tekliflerin olusturulmasi, iletilmesi,
sunulmasi ve takas edilmesine yonelik faaliyetler, kurumlar ve siirecler dizisi” seklinde
agiklanmaktadir (AMA, 2017). Farkli bir tanima gore ise pazarlama “siirecleri etkileme
potansiyeline sahip isletmeler ve/veya tiiketiciler i¢in — miisteriler, ortaklar ve genel
olarak toplum icin degeri olan tekliflerin olusturulmasi, iletilmesi, sunulmasi ve degis
tokus edilmesine yonelik — gelistirilen bilimsel bilgi ve onun uygulama alan1” (Hoffman

vd., 2022, s. 1) olarak ifade edilmektedir.

Pazarlama karmasi elemanlari: Kotler ve Armstrong (1989, s. 45) tarafindan “hedef
pazarda istenilen tepkiyi iretebilmek i¢in harmanlanan kontrol edilebilir pazarlama
degiskenleri kiimesi” olarak ifade edilen pazarlama karmasi; Amerikan Pazarlama Birligi

tarafindan “Uriin yaratma, iletisim kurma, teslim etme ve deger alisverisinde bulunmaya
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yonelik bir dizi siire¢ ve faaliyet” olarak tanimlanmaktadir (AMA, 2022). “Belirli pazar
segmentlerinin hedeflenmesi ve rakiplerden farklilasirken istenen satis hedeflerine
ulasilmasi icin stratejik ve operasyonel diizeylerde birlestirilebilecek yonetilebilir
degiskenler kiimesini” agiklayan pazarlama karmasi elemanlar1 (Batat, 2024, s. 101),
farkli bir tanimda “hedef pazarda istenilen davranisin sergilenmesini tesvik eden ve
boylelikle pazarlama hedeflerine ulagilmasina yardimci olan temel pazarlama

teorilerinden biri” olarak karsilik bulmaktadir (Lim, 2021, s. 455).

Algi: Biyolojik yonden algi, “cevreden gelen uyarilarin etkisiyle meydana gelen fiziksel
duyularin zihinsel degerlendirmesi” olarak tanimlanirken; psikolojik ydnden ise
“insanlarin etraflarindaki uyaranlarin veya olaylarin farkinda olarak onlar1 degerlendirme
stireci” seklinde ifade edilmektedir (Goksu, 2021, s. 13). Bu yoniiyle alginin, bireylerin
cevrelerine ilisin edindikleri duyumsal bir bilgi oldugunu ve bu yorumlamanin
duygularini, motivasyonlarint ve davranislarini nasil etkiledigini ortaya koydugunu
soylemek miimkiindiir. Pazarlama bilimi ve tiiketici davranigi ¢ercevesinde ele
alindiginda ise algi, bireylerin pazarlama uyaranlarindan gelen duyumsal girdileri nasil
isledigini ve yorumladigini; bu duyumsal girdilerin iirtine iliskin degerlendirmelerini ve
satin alma kararlarin1 nasil etkiledigini ifade etmektedir (Mothersbaugh, Hawkins ve

Kleiser, 2019; Solomon, Bamossy, Askegaard, ve Hogg, 2019).

Karma Yontemler Arastirmasi: Karma yontemler aragtirmasi (KY A), arastirmacilarin
bir arastirma amact dogrultusunda nicel ve nitel veri toplama ve analiz yontemlerini bir
araya getirdigi bir arastirma siireci olarak tanimlanmaktadir (Plano Clark ve Ivankova,
2018). Creswell’e gore (2021) arastirma problemini/problemlerini anlamak i¢in nicel
veriler (kapali uclu) ile nitel verilerden (agik ucglu) toplanan iki veri setinin birbiriyle
biitiinlestirildigi bir yaklasim olan KYA; nicel ve nitel veri setlerini, pozitivizm ve
yorumlayicilik gibi farkli aragtirma paradigmalarini bir araya getirme siirecidir (Farquhar,
Ewing ve Booth, 2011). Karma yontemler aragtirmalarinin temel ilkesi, nitel ve nicel
arastirma yontemlerinin karma hale getirilerek giicli ve zayif yonlerinin
biitiinlestirilmesidir. Burada karma hale getirilmekten kasit, nicel ve nitel bilesenlerin
acikeca birbirleriyle iliskilendirilmesidir. KYA, basit¢e nicel ve nitel verileri bir araya
getirmenin Otesinde onlarmn biitiinlestirildigi ve harmanlandig1 sistematik bir siireci

icermektedir (Creswell, 2021).
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Olcek: Nicel arastirmalar icin biiyiik énem tasiyan dlgekleri “teorik bir yapinin sistematik
ve giivenilir bir sekilde istatistiki 6l¢limiinii saglamak amaciyla tasarlanan ve bir araya
getirilmis bir dizi maddeden olusan bilesik bir 6l¢iim” seklinde tanimlamak miimkiindiir

(DeVellis, 2017; Hair vd., 2010; Kline, 2015).
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2.  ALAN YAZIN

Alan yazin bagligr altinda oncelikle pazarlama kavramimin ve pazarlama karmasi
elemanlarinin kavramsal ¢ercevesi ¢izilmektedir. Ardindan, bos zaman ve serbest zaman
arasindaki anlam farkliliklarina deginerek rekreasyon ve agik alan rekreasyonu
kavramlari ele alinmaktadir. Son olarak, acik alan rekreasyon pazarlamasinin kendine has
ozellikleri yorumlanmakta ve calisma amaci dogrultusunda literatiirde yer alan dlgekler

incelenmektedir.
2.1. Pazarlama Kavrami

Is modellerinde, teknolojide ve toplum yapisinda siiregelen bir degisim siireciyle birlikte,
isletmenin temel fonksiyonlarindan biri olan pazarlamanin anlami da degisime
ugramaktadir. Bu nedenle, pazarlamanin tanimin1 yapmadan 6nce pazarlamanin gelisim
evrelerini aktarmakta fayda bulunmaktadir. Bu evreler, Pazarlama 1.0 ile baslayip

Pazarlama 5.0’a devam eden bir siireci gostermektedir.

Pazarlama 1.0 sanayi devrimi ve kitle iiretimi kavramlar ile gelisim gostermistir ve
iiretim odakli anlayis olarak da tanimlanmaktadir. Bu dénemde geleneksel pazarlama
anlayis1 hakimdir. Isletmeler yalnizca {iriinii ve iiretimi dnemsemekte, tiiketicilerin
ihtiyag ve isteklerini g6z ardi etmektedir (Ertugrul ve Deniz, 2018, s. 161). Bunun temel
sebebi ise ilgili donemde {iiriin ¢esidinin smirlt olmasindan Gtiirii isletmeler arasinda
yogun bir rekabetin olmamasidir. Bagka bir ifadeyle, her malin bir alicis1 olduguna iliskin

goriis hakimdir ve tiiketici ilgili donemde pasif konumdadir (Nowacki, 2015, s. 313).

Pazarlama 2.0, bilgi teknolojileri ile birlikte ortaya ¢ikmistir ve iiriiniin degerinin miisteri
tarafindan belirlendigi bir dsnemdir (Ozden, 2022, s. 34). Tiiketicilerin en iyi olan iiriine
yonelmeye basladigi bu donemde (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010), iliskisel
pazarlama anlayis1 hakimdir ve pazar1 ve onu olusturan etmenleri anlamak, iliskileri
gelistirmek, miisterinin ihtiya¢ ve isteklerine odaklanmak, miisteriyi memnun etmek ve
bu dogrultuda satis1 artirmak hedeflenmektedir (Durukal, 2019, s. 1619; Fuciu ve
Dumitrescu, 2018, s. 45).

Pazarlama 3.0 donemi, bireylere basit tiiketiciler olarak degil; akli, kalbi ve duygular
olan, kendi deneyimleri, fikirleri ve sesleriyle 6n plana ¢ikan insanlar olarak davranmay1
gerekli kilmistir. Pazarlama 3.0; tiiketicilerin aktif, yaratici, endiseli, miidahaleci, sosyal,

hiimanist bilingli ve duyarl yonleri ile anildigi, isletmelerin ise tiiketicilerin en derin
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ihtiyag ve istekleriyle kars1 karsiya kaldigi, deger odakli bir donemdir (Kotler vd., 2010;
Kotler, Kartajava ve Setiawan, 2018). Bu donemde pazarlama stratejileri yalnizca
ekonomik, islevsel veya ¢evresel yonden degil; ayn1 zamanda manevi ve duygusal bir
bakis agisiyla deger olusturmak, yaratmak ve sunmak i¢in tasarlanmaktadir (Fuciu ve
Dumitrescu, 2018, s. 45). Dolayisiyla isletmeler yalnizca miisterilerin geleneksel ihtiyag
ve isteklerine odaklanmak yerine miisterilerle kisisellestirilmis diyaloglar gelistirmekte,
onlarin duygu ve diisiincelerine deger verdigini hissettirmekte, deneyimi 6n planda
tutmakta, kendilerini 6zgiir hissetmelerine destek olmakta ve kurumsal sosyal sorumluluk

faaliyetlerini 6nemsemektedir (Jimenez-Zarco vd., 2017).

Pazarlama 4.0, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki yeni gelismeler, artan dijitallesme,
agresif kiiresel rekabet ve ¢alkantili piyasalar, talepkar ve deneyim odakli miisteriler ile
0zdeslesen bir donemdir (Rahayu vd., 2018, s. 82-83). Bu donem, isletmeler ve tiiketiciler
arasindaki ¢evrim i¢i ve ¢evrim disi etkilesimi birlestirmektedir (Durukal, 2019, s. 1625).
Tiiketicilerin iiriinlere ve buna bagli olarak pazarlama faaliyetlerine her zamankinden
daha fazla yon verdigi Pazarlama 4.0 doneminde, dijital platformlar sayesinde
tilkketicilerin ihtiyaclari, istekleri ve beklentileri gercek zamanl olarak takip edilmesi;
biiyiik verinin toplanmasi, analiz edilmesi ve gelecek 6n goriilerinin derlenmesi de 6nem
kazanmstir (Basyazicioglu ve Karamustafa, 2018, s. 639; Ozden, 2022, s. 35). Baska bir
ifadeyle, bilgi ve iletisim teknolojileri ve biiyiik veri; pazarlamanin verimliligini ve
tiretkenligini artirmak, kisisellestirme siireclerini planlamak, glindemi takip etmek,
miisteri ile etkilesimi gelistirmek, miisteri katilimini ve isletme-tiiketici baglantisini
artirmak, miisteri istek ve ihtiyaglarini anlik olarak takip etmek ic¢in kullanilmaktadir
(Dash, Kiefer ve Paul, 2021, s. 609; Durukal, 2019, s. 1625; Fuciu ve Dumitrescu, 2018,
s. 45; Toksari, 2018, s. 347).

Pazarlama 5.0, miisteriler i¢in deneyimler yaratmak {izere teknoloji ve insanlarin ig birligi
yaptigi, “insanlik i¢in teknoloji” seklinde konumlandirilan bir pazarlama stratejisidir
(Kotler, 2021). Bu donemde siklikla adindan s6z ettiren “insan1 taklit eden” teknolojiler
(Next Tech) arasinda yapay zeka, nesnelerin interneti, robot teknolojisi, sensorler, dogal
dil isleme (NLP), artirilmis, sanal ve karma gergeklik, blockchain yer almaktadir. Bu
teknolojilerin bilesimini pazarlama c¢alismalarina dahil ederek miisterilere deger
yaratmak, onlarla iletisim kurmak, triinleri kisisellestirmek, gelistirmek ve sunmak 6n

plana ¢ikmaktadir. Pazarlama 5.0’1n ana kavramlar1 Kotler (2021) tarafindan su sekilde
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aciklanmaktadir: Veriye dayali (data-driven), tahmine dayali (predictive), baglamsal
(contextual), gergeklik teknolojileri (augmented) ve g¢evik (agile) pazarlama. Veriye
dayali pazarlama; miisteri bilgilerine dayali olarak marka iletisimini optimize etmek,
miisterilerin ihtiyag, istek ve beklentilerini belirlemek, gelecek davranislarini 6n gérmek
ve kisisellestirilmis stratejiler gelistirmek i¢in veri kullanmaya dayali bir pazarlama
yaklagimidir. Tahmine dayali pazarlama, gerceklestirilen pazarlama ¢abalarinin
sonuglari tahmin etmeyi ve bunlar1 faydali bilgilere doniistiirmeyi icermektedir.
Baglamsal pazarlama, yapay zeka ve benzeri teknolojilerin kullanimi ile miisteri
davraniginin, ihtiyag¢ ve isteklerinin tespit edilmesiyle liriinlerin kisisellestirilmesini ifade
etmektedir. Gergeklik teknolojileri pazarlamasi; sanal, artirilmis, karma gergeklik
teknolojileri araciligiyla miisterilerle sanal etkilesimler kurmay1 ve miisteri etkilesimini
tyilestirmeyi iceren bir yaklasimdir. Cevik pazarlama ise siirekli degisen bir pazarda,
stirekli degisen bir lirlinle, stirekli degisen bir hedef kitleye kisisellestirilmis bir deger
sunmak i¢in pazarlama fonksiyonunun hizini, dngoriilebilirligini, seffafligini ve degisime
uyum saglama yetenegini gelistirmek olarak acgiklanmaktadir. Tiim bunlardan hareketle,
Pazarlama 5.0 doneminde; miisterilerin duygularini harekete gecirmek, kisisellestirilmis
deneyimler sunmak, ihtiyag ve istekleri 6n gérmek, etkilesimi giiclendirmek, pazarlama
faaliyetlerindeki hizi ve esnekligi artirmak i¢in yeni nesil insani taklit eden
teknolojilerden yararlanildigini sdylemek miimkiindiir (Dizman, 2022, s. 3869). Yukarida
anlatilan pazarlama evreleri -Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 5.0’a kadar olacak sekilde-

asagida yer alan Tablo 2.1’de 6zetlenerek sunulmustur.

Tablo 2.1

Pazarlamanin Evreleri

Pazarlama Pazarlama

Pazarlama 3.0 Pazarlama 4.0 Pazarlama 5.0

1.0 2.0
Odak Uriin Tiiketici Deger Sanal Next Tech
imkan Sanayi Bilgi ve Yeni dalga Bilisim Devrimi Web 4.0 ve
.. . iletisgim L Next Tech
Taniyan Giig¢  Devrimi ... teknolojisi ve Web 4.0 -
teknolojileri teknolojiler
. .. - Miisteriye
Uriin Miisteriyi pl_myayl daha Bugunfl'en otomasyona
Amag memnun iyi bir yer gelecegi - <
satmak . . baglh deger
etmek haline getirmek  yaratmak
sunmak
Anahtar . Miisteriye gore Musterl.}./e. i
Uriin - ve tam teknolojinin tiim
Pazarlama . Farklilagtirma Deger yaratma .
gelistirme zamaninda imkanlarini
Kavram .
uretim yapma sunma
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Tablo 2.1 (Devam)

Pazarlamanin Evreleri

' Islevsel, '
Deger eveel islevsel ve élslevsel,I du;I/(gusda.l, ruhsal iflevsel,l
Onermeleri Islevse duygusal uygusal ve ve kendi uygusal ve
ruhsal kendine robotik
yaraticilik

Kaynak: Ertugrul ve Deniz, 2018, s. 161; Kotler vd., 2010, Ozden, 2022, s. 36, Tarabasz, 2013, s. 130,

Yagci, Kogak ve Ozkan, 2017

Tablo 2.1’de de goriilebilecegi lizere, pazarlama anlayisi insan faktoriiniin goz ardi

edildigi {irtin odakli bir yaklagimdan insanlik ve deger iiretimi i¢in teknoloji kullanimina

yonelik bir anlayisa dogru evrilmistir. Sektorel boyutta pazarlamanin gelisimi, akademik

baglamda pazarlama disiplinini de hi¢ kuskusuz etkilemis ve pazarlama disiplinine iligkin

de farkli siniflandirmalar gergeklestirilmistir. Literatiir incelendiginde onde gelen

siiflandirmalarin Bartels’e (1962) ve Wilkie ve Moore’a (2003) ait oldugu goriilmekte

ve bu siniflandirmalar asagida yer alan Tablo 2.2 araciligiyla sunulmaktadir (Atilgan

Inan, Akinc1 ve Kiymalioglu, 2011, s. 86; Oskan ve Giritlioglu, 2022, s. 8; Shaw ve
Tamilia, 2001; Tamilia, 2009; Unal Kestane, 2015, s. 187).

Tablo 2.2

Pazarlamanin Akademik Bir Disiplin Olarak Gelisim Evreleri

Yazar Gelisim Evresi

Aciklama

Kesfetme
(1900 - 1910)

Iktisat disiplininden alinan dagitim, ticaret ve emtia pazari ile ilgili
teoriler ¢ergevesinde pazarlama kavramina yonelik teorik ¢aligmalar
baglamustir.

Kavramsallagtirma Pazarlama kavrami gelismeye, kavramlar smiflandirilmaya ve

(1910 - 1920) terimler tanimlanmaya baglamistir.

Entegrasyon Pazarlama ilkeleri olusturulmus, pazarlama disiplininin genel

(1920 — 1930) diistince yapist ilk kez ortaya ¢ikmustir.

Gelisme Pazarlamanin Ozellestirilmis alanlart olusturulmus ve boylelikle

(1930 — 1940) pazarlamanin alani1 geniglemistir.

Yeniden Pazarlama kavrami ve uygulamalari, donemin gerekliklerine bagh
Bartels degerlendirme olarak revize edilmis ve pazarlama disiplinin bilimsel yonii 6n plana

(1962) (1940 — 1950)

cikmustir.

Yeniden

kavramsallagtirma
(1950 — 1960)

Pazarlama caligmalarina yonelik geleneksel yaklasimlar igerisinde,
yonetsel karar verme, pazarlamanin sosyal yonleri, nicel pazarlama
analizi gibi giincel konular 6énemli bir yer tutmaya baglamistir. Bu
donemde pazarlama, yonetim ve organizasyon basta olmak tizere
sosyal bilimlerden olduk¢a beslenmistir.

Farklilagtirma
(1960 — 1970)

Pazarlama  diisiincesi  genisledik¢e;  yoneticilik, ¢evrecilik,
sistemcilik, uluslararasilasma ve biitiinciiliik (holism) gibi yeni
kavramlar, disiplin icinde dnemli bilesenler haline gelmistir.

Sosyallesme
(1970 -)

Pazarlamanin toplum iizerindeki etkisi fark edildikge, sosyal konular
¢ok daha 6nemli hale gelmistir.
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Tablo 2.2 (Devam)

Pazarlamanin Akademik Bir Disiplin Olarak Gelisim Evreleri

Yazar Gelisim Evresi Aciklama
Pazarlama Oncesi Ayt edici bir ¢alisma alam yoktur, konular iktisat alam icinde
(—1900) incelenmektedir.
Temellerin Baglhiginda pazarlama ifadesi gegen ilk dersler baglamistir.
Atilmasi Pazarlamanin faaliyet alan1 iktisadi bir kurum olarak tanimlanmistir
(1900 — 1920) ve pazarlamaya bakis agis1 dagitim odaklidir.
Resmiyet Genel kabul gérmiis pazarlama ilkeleri gelistirilmistir. Pazarlamaya

iliskin bilgi altyapisi olusmaya baglamistir (mesleki dernek — AMA,

Kazanmasi L - .
konferanslar, bilimsel dergiler — Journal of Retailing ve Journal of

Wilkie ve (1920 B 1950) Marketing)

Moore Paradigma ABD kitle pazarinda ve pazarlama diisiincesinde hizli bir biiylime

(2003) Degisimi: gerceklesmis; pazarlamaya iliskin  bilgi altyapist gelismistir.
Pazarlama, Pazarlama ana akimima hakim olan iki bakig acist ortaya ¢ikmustir:
Yonetim ve Bilim  Yonetimsel bakig agist ve gelecekteki bilgi gelisiminin anahtari
(1950 — 1980) olarak davranissal ve nicel bilimler.
Degisim Is diinyasinda kisa vadeli finansal bakis, kiiciilme, kiiresellesme ve
Yogunlasmasi: yeniden yapilanma gibi yeni zorluklar ortaya ¢ikmistir. Pazarlamaya
Ana Akimin iligkin yaygin kabuller bilim felsefesi kapsaminda sorgulanmustir.
Pargalanmast Akademide “yayinla ya da yok ol” baskisi artmistir. Bilgi altyapisi
(1980 -) iyice genislemis ve uzmanlagmis ilgi alanlarina dogru ¢esitlenmistir.

Kaynak: Bartels, 1962; Kaya, 2019; Wilkie ve Moore, 2003

Pazarlamanin gerek sektorel gerekse akademik evrelerine bagli olarak pazarlama
tanimlarinin da hi¢ kuskusuz degistigini ve gilincellendigini sdylemek mimkiindiir.
Pazarlama kelimesinin Ingilizcesi olan marketing, “alis ve satis, bir piyasada is yapma
eylemi” olarak ifade edilen anglo-sakson kokenli “to market” fiilinden tiirerken
(Etymology Dictionary, 2018); Tiirkge olarak pazarlama kelimesi ise “garsi veya pazar,
aligveris edilen yer” anlamina gelen Farsca kokenli “bazar” kelimesinden tiiremistir
(Nisanyan Sozliik, 2015). Pazarlama tanimlamalar1 arasinda 1935 yilindan itibaren cesitli
yillarda i¢inde bulunulan cagin gereklerine gore pazarlama tanimini giincelleyen
Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA, American Marketing Association) énemli bir
yeri bulunmaktadir. AMA’nin pazarlama tanimlar1 agsagida yer alan Tablo 2.3 araciligiyla

sunulmaktadir (AMA, 1937, 1960; 2017, 2024; Gundlach, 2007; Rownd ve Heath, 2008;
Ogunsola, 2020; Thomas, 2020; Wilkie ve Moore, 2007; Zinkhan ve Williams, 2007).
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Tablo 2.3

Amerikan Pazarlama Birligi 'nin Pazarlama Tanimlari

Yil Pazarlamanin Tanimi
1935 “ . . . e S L . -
1948 Mal ve hizmetlerin akisini iireticilerden tiiketicilere dogru yonlendiren isletme faaliyetleri
1960 “Mal ve hizmetlerin akisini {ireticilerden tiiketicilere veya kullanicilara dogru ydnlendirilen
isletme faaliyetlerinin performans:”
“Bireysel ve kurumsal hedefleri tatmin eden degisimler yaratmak i¢in fikirlerin, mallarin ve
1985 . e . < N
hizmetlerin iretilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin siireg
“Tiiketicilere deger yaratmak, iletmek ve sunmak ve miisteri iligkilerini isletmeye ve isletme
2004 paydaslarmma fayda saglayacak sekilde yoOnetmek amaciyla gergeklestirilen bir dizi
organizasyonel islev siireci”
582; “Tiiketiciler, miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum i¢in deger tasiyan tekliflerin
2017 olusturulmasi, iletilmesi, sunulmasi ve takas edilmesine yonelik faaliyetler, kurumlar ve
2024 stiregler dizisi”

Tanimlardan da goriilebilecegi lizere, oncelikle yalnizca mal ve hizmetlerin akisina

(dagitimina) odaklanan anlayis, zaman igerisinde tiiketicileri tatmin etme, triinleri

tiretme, fiyatlandirma, dagitma ve tutundurma, deger yaratma gibi anlamlar1 da

barindirmaya baglamistir. AMA’nin tanimlari, kronolojik olarak pazarlamanin gecirdigi

evreleri gosterdigi icin Onemli olsa da elbette literatiirde oldukca farkli tanimlara da

rastlanmaktadir. Bu tamimlardan bazilar1 asagida yer alan Tablo 2.4 araciligiyla

aktarilmaktadir (Farayibi, 2017; Fuciu ve Dumitrescu, 2018; Gundlach, 2007; Srivastava
ve Sahn, 2021; Woolley, 2023).

Tablo 2.4

Pazarlamaya Iliskin Tanimlar

Yazar

Tanim

“Mallarin ve hizmetlerin dagitimimni etkileyen kosullari ve yasalari

Bartels, 1951 aragtiran bir ¢aligma alani; tiiketicilere kullanimlart i¢in mal ve hizmet

saglamanin kurumsallagmig islevi”

“Maksimum uzun vadeli kurumsal kar elde etme temel amaci i¢in tim

Felton, 1959 pazarlama fonksiyonlariin entegrasyonu ve koordinasyonunda 1srar eden

ve diger tiim isletme fonksiyonlariyla birlestirilen kurumsal bir zihniyet”

“Mevcut ve potansiyel miisterilerin isteklerini tatmin eden mal ve

Stanton, 1964 hizmetleri tretmek, fiyatlandirmak, dagitmak ve tutundurmak igin

tasarlanmig biitiin bir is faaliyetleri sistemi”

“Secilen miisteri gruplarinin ihtiyac ve isteklerini karl1 bir sekilde yerine

Kotler, 1967 getirmek amaciyla isletme kaynaklarinin, politikalarinin ve faaliyetlerinin

analizi, planlanmasi, organizasyonu ve kontrolii”

Denner, 1971

“Talebin siirekli analizi ve bu talebi karsilayacak araglarin kar elde etmek
kosuluyla gelistirilmesi ve kullanilmas1”
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Tablo 2.4 (Devam)

Pazarlamaya Iliskin Tamimlar

McNamara, 1972

“Miisteri ve kar odaklilik ihtiyacinin igletme ¢apinda kabul edilmesine ve
pazarin ihtiyaglarinin tiim kurumsal departmanlara iletilmesine dayanan
bir i yonetimi felsefesi”

Baker, 1976

“Kisiler ve/veya kuruluslar arasinda, karsilikli yarar ve taraflarin
memnuniyeti amaciyla sonuglanan bir aligveris siireci”

Nwokoye, 1981

“Nihai amact insan ihtiyaglarii karsilamak olan, ekonomik mal ve
hizmetlerin degis tokus islemlerini kolaylastiran faaliyetler biitiinii”

Stanton, 1984

“Mevcut ve potansiyel tiiketicilerin ihtiyaclarini kargilamaya yonelik mal
ve hizmetlerin iiretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi
ile ilgili tim ekonomik faaliyetler sistemi”

Kurtz ve Boone, 1984

“Secilen tiiketici segmentleri icin mallarin, hizmetlerin, fikirlerin,
konularin ve kavramlarin gelistirilmesi ve etkin bir sekilde dagitilmas1”

Kotler ve Armstrong, 1996

“Miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini belirleyen, isletmenin hangi hedef
pazarlara en iyi sekilde hizmet edebilecegini tespit eden ve bu pazarlara
hizmet etmek i¢in uygun {irlin, hizmet ve programlar1 tasarlayan isletme
fonksiyonu”

Kotler, 2003

“Hedef pazarin ihtiyaclarin1 karli bir sekilde karsilamak icin deger
liretme, yaratma ve sunma bilimi ve sanati”

Gronroos, 2006

“Kurumsal islevlere ve siire¢lere niifuz eden, deger 6nermesi yoluyla
vaatlerde bulunan, bu vaatlerin yarattig1 bireysel beklentileri karsilamaya
calisan ve isletmenin, miisterinin ve diger paydaslarin siiregte deger
yaratmasini destekleyen miisteri odakli bir yaklagim”

Kotler ve Keller, 2008

“Deger tasiyan mal ve hizmetlerin yaratilmasi, sunulmasi ve serbest
degisimi yoluyla, bireylerin veya gruplarin ihtiyag duyduklart ve
istediklerini elde edebildigi toplumsal siire¢”

Kotler ve Keller, 2012

“Isletmelerin tiiketiciler ile olan iletisimini daha karli hale getirme ve
pazarda daha fazla tiiketiciye ulagma siiregleri”

Kotler, 2016

“Kargilanmamis gereksinimleri ve talepleri saptayan, bunlarin
biiylikliigiinii ve olas1 karliligini tanimlayip 6lgen, organizasyonun hangi
hedef pazarlara en iyi sekilde hizmet verebilecegini belirleyen, se¢ilen bu
pazarlara hizmet edecek uygun mallara, hizmetlere ve programlara karar
veren ve organizasyondaki herkesin miisteriyi diisiiniip ona hizmet
etmesini isteyen bir igletme fonksiyonu”

Liu, 2017

“Is alan1 icerisinde tekliflerin degis tokusunu kolaylastiran ve genel olarak
topluma fayda saglayan faaliyetler ve deger yaratma siiregleri”

Hoffman vd., 2022

“Siirecleri etkileme potansiyeline sahip isletmeler ve/veya tiiketiciler i¢in
-miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum i¢in degeri olan tekliflerin
olusturulmasi, iletilmesi, sunulmasi ve degis tokus edilmesine yonelik-
gelistirilen bilimsel bilgi ve onun uygulama alan1”

Tablo 2.4’te yer alan pazarlama tanimlarindan da goriilebilecegi lizere, literatiirde fikir

birligine varilmis net bir pazarlama tanim1 bulunmamaktadir. Bununla birlikte, birbirine

yakin donemlerde yapilan pazarlama tanimlarinin benzer 6zellik gosterdigini sdylemek

miimkiindiir. Tiim bu tanimlardan hareketle, giinlimiizdeki pazarlama anlayis1 da goz

oniinde bulunduruldugunda, pazarlamay1 “tiiketiciler, miisteriler, ortaklar ve genel olarak

toplum i¢in deger tasiyan iiriinlerin ve fikirlerin yeni nesil teknolojilerin sundugu

imkanlar gozetilerek gelistirilmesi, iletilmesi ve sunulmasina yonelik faaliyetler ve

stiregler dizisi” olarak tanimlamak miimkiindiir. Hedef kitleye yonelik deger yaratan
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tirtinlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, iletilmesi ve sunulmasi noktasinda, pazarlamanin
temel degiskenleri konumunda olan “pazarlama karmasi elemanlarinin” stratejik bir

sekilde planlanmasi oldukga 6nem arz etmektedir.
2.1.1. Pazarlama karmasi elemanlari

Pazarlama karmasi, “belirli pazar segmentlerinin hedeflenmesi ve rakiplerden
farklilasirken istenen satig hedeflerine ulasilmasi i¢in stratejik ve operasyonel diizeylerde
birlestirilebilecek yonetilebilir degiskenler kiimesini” ifade etmektedir (Batat, 2024, s.
101). Bir bagka tanima gore pazarlama karmasi, “hedef pazarin tatmin edilmesi ve satin
almaya tesvik edilmesi i¢in koordine edilmesi gereken kontrol edilebilir degiskenlerdir”
(McCarthy ve Perreault, 1987). Benzer bir tanimda pazarlama karmasi, “hedef pazarda
istenilen davranisin sergilenmesini tesvik eden ve bdylelikle pazarlama hedeflerine
ulasilmasina yardimci olan temel pazarlama teorilerinden biri” olarak agiklanmistir (Lim,
2021, s. 455). Borden (1964) pazarlama karmasini, “miisteri gereksinimlerini karsilamak
icin bir araya getirilen bir dizi bilesen” olarak tanimlarken; Kotler ve Armstrong (1989,
s. 45) ise “hedef pazarda istenilen tepkiyi liretebilmek i¢in harmanlanan kontrol edilebilir
pazarlama degiskenleri kiimesi” olarak ifade etmistir. Gronroos tarafindan (1994)
“miisterilerle iliskiler kurmak ve siirdiirmek i¢in somut ve soyut unsurlarin bir arada
kullanildig1 bir arag seti” seklinde ifade edilen pazarlama karmasi; Amerikan Pazarlama
Birligi (AMA [American Marketing Association], 2022) tarafindan “iiriin yaratma,
iletisim kurma, teslim etme ve deger aligverisinde bulunmaya yonelik bir dizi siire¢ ve
faaliyet” olarak agiklanmistir. Tanimlar incelendiginde pazarlama karmasini, hedef pazari
etkilemek ve tesvik etmek amaciyla bir dizi kontrol edilebilir degiskeni koordine etmeyi

iceren temel bir pazarlama teorisi olarak tanimlamak miimkiindiir.

Pazarlama karmasinin kavramsal temellerinin Borden’a (1957) dayandig: fakat bugiin ele
alinan sekliyle McCarthy (1960) tarafindan olusturuldugu kabul edilmektedir. Harvard
Universitesi’nde gérev yapmis dnemli bir pazarlama akademisyeni olan Borden (1957),
hedef pazarda basarili olmak i¢in tlizerinde durulmasi gereken stratejik unsurlari
pazarlama karmas1 elemanlari olarak tanimlamis ve 12 baslik altinda incelemistir. Bunlar;
iriin planlamasi, fiyatlandirma, markalasma, dagitim kanallar, kisisel satig, reklameilik,
promosyonlar, paketleme, sergileme/teshir, servis ve bakim, fiziksel tagima, bilgi toplama
ve analiz seklinde siralanmakta ve Borden (1957, 1964) tarafindan asagidaki gibi

agiklanmaktadir.
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“Uriin planlamas1”, bir iiriiniin miisterilerin ihtiyag ve beklentilerine uygun tasarlanmasini
ve gelistirilmesini; “fiyatlandirma” ise {riiniin arz, talep, maliyet ve rekabet gibi
faktorlere bagli olarak fiyatlandirilma stratejisini agiklamaktadir. “Markalasma”, bir
trtinii digerlerinden farklilagtirarak ona bir kimlik kazandirmak igin gergeklestirilen
cabalart; “dagitim kanallar1” ise bir lirliniin miisteriye ulastirilmasini saglayan agsamalari
ve yollan ifade etmektedir. “Kisisel satig” bir satis temsilcisinin miisteriyle bulustugu
anlarda gergeklesen tanitim ve satiglar olarak tanimlanirken; reklamcilik, tiiketicilerin
bilgilendirilmesi ve yonlendirilmesi amaciyla kitle iletisim araglar1 vasitasiyla yapilan
tutundurma g¢alismalar1 olarak tanimlanmaktadir. “Promosyonlar” ise tiiketicilerde ilgi
uyandirmak ve onlar1 satin almaya tesvik etmek amaciyla olusturulan kampanyalari ifade
etmektedir. “Paketleme” ambalaj ve etiket ile ilgili politika ve prosediirleri igerirken;
“sergileme/teshir” satisin ger¢eklesmesine yardimci olmak i¢in magazalarda tiiketicilere
gosterilmek iizere kullanilacak teshir {riinlerinin giivence altina alinmasini ifade
etmektedir. “Servis ve bakim” bir iriiniin satis1 esnasinda ve sonrasinda tiiketiciler
tarafindan ihtiya¢ duyulan hizmetlerin sunulmasini; “fiziksel tasima” ise depolama ve
tagima faaliyetleriyle ilgili islem ve prosediirleri icermektedir. Son olarak “bilgi toplama
ve analiz” pazarlama operasyonlarinda bilginin giivence altina alinmasini, analiz

edilmesini ve bununla ilgili prosediirleri ifade etmektedir.

Borden’in (1957) sundugu pazarlama karmasi elemanlari, her ne kadar teori igin ilk adim
olsa da yapinin karmagiklig1 nedeniyle literatiirde siklikla kullanilmamaigtir. Bunun yerine
McCarthy (1960) tarafindan kavramsallastirilan ve daha sade, uygulanabilir ve anlasilir
bir yap1 sunan dort elemanli pazarlama karmasi teorisi 6n plana ¢ikmistir (Beke, 2018).
Bu pazarlama karmasi elemanlari; iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma seklinde
siralanmaktadir ve Ingilizce’deki bas harflerinden dolayi literatiirde 4P (product, price,

place, promotion) olarak ifade edilmektedir.

Uriin, pazarlama karmasinin temel unsuru olarak ifade edilmekte (Singh, 2012, s. 41) ve
“tiiketicilerin psikolojik, fizyolojik ve sosyal ihtiyaglarin1 karsilayan maddi ve maddi
olmayan tiim unsurlari igeren mal, hizmet ve fikirler” olarak tanimlanmaktadir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2017, s. 295). Benzer sekilde, AMA nin (2022) acikladig: iizere iiriin,
“somut ve soyut bigimlerin bir karigimi olan, degis tokus veya kullanim/deneyim niteligi
tastyan bir mal, hizmet, fikir veya bunlarin bir kombinasyonudur.” Uriinii daha genis bir

perspektiften ele alan Armstrong ve Kotler’e gore ise (2006, 2015, s. 230) “tiiketicilerin
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istek ve ihtiyacini karsilayabilecek dikkat, edinim, kullanim veya tiiketim i¢in bir pazara
sunulabilecek her seydir.” Bu yoniiyle, bir pazarlama karmasinin olusturulmasinda
baslangi¢ niteligi tasiyan triinler (Aksoy, 2023, s. 106), tiiketicilerin ihtiyaglarini, istek
ve beklentilerini karsilamanin 6nemli bir araci olarak goriilmektedir (Sarieyyiipoglu
Bilen, 2024, s. 12). Uriinler s6z konusu oldugunda unutulmamasi gereken nokta,
tiriinlerin yalnizca mal ve hizmetleri degil; ayn1 zamanda fikirleri, mekanlari, isletmeleri,

bilgileri ve deneyimleri i¢erdigidir (ISoraité, 2016, s. 28).

Fiyat, “bir iriiniin tiiketimi veya kullanimi dogrultusunda olusacak faydalardan
yararlanabilmeleri i¢in miisterilerin igletmeye 6dedigi/6demeye hazir oldugu bedel”
(Kalogiannidis ve Mavratzas, 2020, s. 119) veya “degisim i¢in mevcut olan bir mal veya
hizmetin nominal degeri” (Tang ve Mesfin, 2020, s. 18) olarak tanimlanmaktadir.
Pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda gelir iireten tek 6ge olarak karsimiza ¢ikan fiyat,
ayni zamanda pazarlama karmasinin en esnek — en kolay degistirilebilir — bilesenidir
(Onat, 2017, s. 25). Dogru bir fiyatlandirma yapilabilmesi adina iiriiniin niteliklerini iyi
bir sekilde ortaya koymak, pazar kosullarini ve rakipleri takip etmek, pazar kosullarinda
meydana gelebilecek olasi degisiklikler karsisinda fiyatlar1 giincellemek, hedef kitlenin
ihtiyaglarini, isteklerini, beklentilerini, satin alma davranislarini, tiiketim aligkanliklarini,
odeme istekliliklerini ve sosyo-demografik diizeylerini arastirmak, hukuki, teknolojik ve
cevresel diizenlemeleri incelemek ve farkli {irlinlere ve pazar boliimlerine gore
degisiklikler yapmak 6n plana ¢ikmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2015; Arslan, 2021,
Korkmazyiirek, 2020; Madhavedi, vd., 2020; Singh, 2012; Subasi, 2005).

Dagitim, “mal ve hizmetlerin, sermayenin ve bilginin; {ireticiler, aracilar ve tiiketiciler
arasindaki akis1” olarak tanimlanmaktadir (Semenik ve Bamossy, 1995, s. 434).
Isletmelerin iirettigi mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasini ifade eden dagitim,
“Uretim ve tiiketim arasindaki akis1 temin ederek iiretim ve tiiketimi uyumlu hale
getirmektedir” (Ecer ve Canitez, 2004, s. 245). Kotler’e gore (1997, s. 93) dagitim, “mal
ve hizmetlerin miisteriler tarafindan elde edilebilmesi ve erisilebilmesi i¢in gerekli tim
faaliyetleri” kapsamaktadir. Misterilerin triinlere kolaylikla erisebilecegi mekanlarin
belirlenmesi, lirlinlerin bu mekanlara aktarilmasi (veya hizmet sektoriinde miisterilerin bu
alanlara gelmesinin saglanmasi) ve bu islemin hangi kanallar araciligiyla yapilacagi
dagitim pazarlama karmasi ile ilgilidir. Dagitim kanallar1 “lirtinlerin tireticiden tiiketiciye

dogru izledigi yol” (ilker, 2012, s. 50) veya “mallar1 miilkiyetleriyle birlikte, hizmetleri
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ise kullanim hakkiyla birlikte iireticiden tiiketiciye ulastirmak iizere, aralarinda iktisadi
ve sosyal iligkiler kuran isletme ic¢i Orglitsel birimlerin ve isletme dis1 pazarlama
kurumlarinin olusturdugu yapilar” seklinde tanimlanmaktadir (Ecer ve Canitez, 2004, s.
246; Ilker, 2012, s. 50). Hizmet sektoriinde dagitim; hizmetlerin hedefkitleye dogru yerde
ve zamanda etkili bir sekilde sunulmasini ifade etmekte ve hizmetlerin somut olmayan
(soyut) yapisi, dagitimin tersine islemesi liretim ve tiiketimin es zamanliligi gibi
nedenlerden dolay1 mal sektoriine gore daha karmasik bir hale gelmektedir (Ayhan, 2011;
Gao vd., 2024; Kethiida ve Faikoglu, 2017). Hizmetlerin hem miisterilere sunulmasini
hem de hizmetler hakkinda bilgi verilmesini ve rezervasyonlarin yapilmasini iceren
dagitim (Pearce, Tan ve Schott, 2004, s. 398); “hizmetlerin bulunabilmesi, erisilebilir
olmasi ve istenildigi zaman satin alinabilir olmasin1” ifade etmektedir (Erin, 2006, s. 47,
Erkaya, 2007; Karagor ve Arkan, 2014). Bu yoniiyle, dagitimda rezervasyon siirecinin
kolayligi, ulasim imkanlarinin uygunlugu, isletmelerle iletisim ve bilgiye erisim
kanallariin etkinligi, fiziksel kanallarin yani sira dijital kanallarin mevcudiyeti 6nem
kazanmaktadir (Karagor ve Arkan, 2014; Kotler ve Keller, 2016; Laudon ve Traver,
2021).

Tutundurma, “tiiketicilerin triinler hakkinda bilgilendirilmesini, {iriinlerin hedef
pazarda kabul gorebilmesi igin ikna edilmesini ve satin almaya tesvik edilmesini igeren
iletisim faaliyetleri” olarak tanimlanmaktadir (Sayin ve Karaman, 2020, s. 4750;
TURSAB Akademi, 2021, s. 4; Widyastuti vd., 2020, s. 166). Baska bir ifadeyle, “iiriiniin
satisa sunuldugunun tiiketicilere duyurulmasini, tiiketicilerin {iriine kars1 tutumlarin
etkileyerek pozitif bir etki yaratilmasini, liriiniin satisinin ve goriiniirliigliniin artirilmasini
ve tiiketicilerin ikna edilmesini igeren bilingli iletisim etkinlikleri” tutundurma olarak
aciklanmaktadir (Bilen, 2024, s. 16). “Aktarilmak istenen bilginin hedef kitlede kabul
gormesini saglayacak, istenilen bir etkiyi yaratacak veya bir tepkiyi harekete gecirecek
bir iletisim siireci” olarak da ifade edilen tutundurmada (Tek, 1999, s. 708); reklam, halkla
iliskiler, dogrudan pazarlama, satis tutundurma ve kisisel satis seklinde siralanan
tutundurma karmasi elemanlarindan faydalanilmaktadir (Akkaya ve Akcali, 2016, S. 527,
Jasmani, 2020, s. 167; Shank, 2005, s. 47). Reklam, “belirli bir iiriiniin veya fikrin kigisel
olmayan bir sekilde ve bir bedel karsiliginda kitle iletisim araglar1 araciligiyla hedef
kitleye sunularak dikkat ¢ekilmesi, duygusal tepkiler yaratilmasi ve satin almaya tesvik
edilmesini” icermektedir (Kotler ve Armstrong, 2010, s. 408). Halka iligkiler, “bir

organizasyon ile organizasyonun basarisini belirleyen halk arasindaki karsilikli anlayzs,
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iyi niyet ve fayda iligkilerini gelistirme islevi” olarak tanimlanirken (Broom, Center ve
Cutlip, 1994, s. 2); dogrudan pazarlama ise “potansiyel miisterilerle temasa gegme ve
satiglar1 artirma hedefleri dogrultusunda hedef kitleyle telefon, elektronik posta, internet
sitesi, sosyal medya gibi kanallar aracilifiyla higbir araci kullanmaksizin iletisim
kurulmasi” seklinde agiklanmaktadir (Akkaya ve Akgali, 2016, s. 530; Darmawan ve
Fachira, 2023, s. 1317; Kotler ve Armstrong, 2010, s. 409). Satis tutundurma, “satiglarda
kisa siirede hizli bir artis elde edilmesi i¢in tasarlanmis ¢esitli tesvik araglar1” seklinde
tamimlanmakta (Lang, Lim ve Guzman, 2022, s. 177; Valette-Florence, Guizani ve
Merunka, 2011, s. 25); ilgili tesvik araglarna 6rnek olarak ise fiyat indirimleri, kupon
dagitimlari, yarismalar, cekilisler, esantiyon ve numune dagitimlart verilebilmektedir
(Y1ldiz, Sevim ve Akgiil, 2013, s. 5). Son olarak, kisisel satis ise “alict ve satic1 arasinda
dogrudan temasin ve karsilikli diyalogun oldugu bir tanitim ve ikna etme siireci” olarak
aciklanmaktadir (Abdeta ve Zewdie, 2021, s. 238). Ozetle, pazarlama karmasimin
ayrilmaz bir pargasi olan tutundurma (Khan, 2014, s. 101) gerek mal gerekse hizmet

sektorli i¢in hedef kitleyle iletisim kurma siirecini kapsamaktadir.

McCarthy (1960) tarafindan gelistirilen geleneksel (dort elemanl: tiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma) pazarlama karmasi teorisi, hizmet sektoriiniin gelismesiyle birlikte yetersiz
kalmaya baslamis; hizmetlerin soyutluk, heterojenlik, ayrilmazlik (es zamanli iiretim ve
tilkketim) ve dayaniksizlik seklinde siralanan Ozelliklerinden dolay1 6zellestirilmis bir
pazarlama karmasina ihtiya¢ oldugu fikri literatiirde giderek kabul gérmiistiir (Berry,
1984; Shostack, 1977). Bunun sonucunda, Booms ve Bitner (1981) tarafindan hizmet
sektorii i¢in geleneksel pazarlama karmasi elemanlarinin (4P) tutulmasi fakat buna ek
olarak “insan (people), siire¢ (process), fiziksel kanitlar (physical evidence)” seklinde
siralanan modern pazarlama karmasi elemanlarinin (3P) da eklenerek 7P’li (4P+3P=7P)
bir genisletilmis pazarlama karmasi yaklagimin benimsenmesi gerektigi belirtilmis ve bu

yaklasim literatiirde genis bir kabul gormiistiir (Rafiq ve Ahmed, 1995, s. 4).

Insan, “hizmetlerin sunumunda yer alarak tiiketici algilarin1 etkileyen insan oyuncularin
timii” olarak tanimlanmakta ve personel ile miisterileri temsil etmektedir (Saym ve
Karaman, 2020, s. 4750). Hizmetlerin ayrilmazlik (liretimin ve tiiketimin es zamanl
gerceklesmesi) 6zelliginden dolay1 insan unsurunun — 6zellikle de personelin — iiriiniin
bir parcasit oldugu ve iriine yonelik algilar iizerinde Onemli bir etkisi oldugu

savunulmaktadir (Kotler ve Keller, 2016; Lim, 2021). Baska bir ifadeyle; hizmet
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sektoriinde miisteri deneyimine iliskin kalitenin, memnuniyetin ve alginin biiyiik 6lgiide
hizmeti sunan personelin tutumuna, becerilerine ve davraniglarina dayandigi
belirtilmektedir (Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1985). Miisterilerin ise tiiketici
olmalarinin yani sira hizmetin ortak iireticisi konumunda olduklar1 ve miisterilerin siirece
katilimimin memnuniyet ve algi {lizerinde dogrudan etkili oldugu ifade edilmektedir
(Gronroos, 2000). Hizmet pazarlamasiin insan merkezli ve emek yogun yapist goz
oniinde bulunduruldugunda, insan karma elemaninin hizmet sektorii i¢in yadsinamaz bir

Ooneme sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Siirec, Kotler ve Keller (2016, s. 37) tarafindan “isletmelerin deger yaratmak ve sunmak
i¢in tasarladig1 sistematik ve yaratic1 akiglar ve prosediirler”; Lovelock ve Wirtz (2021,
s. 197) tarafindan ise “miisteri katilimi, hizmet planlamasi ve teknoloji entegrasyonu da
dahil olmak {izere hizmetlerin olusturulmasi ve sunulmasindaki belirli yontem ve
eylemler” seklinde tanimlanmaktadir. Bir baska agiklamaya gore ise siireg, “bir
isletmenin iriniinii hedef pazara ve miisterilerine sunarken gerceklestirdigi bir dizi
mantikli, sistematik, iligkili ve baglant1 faaliyetlerdir” (Aksoy, 2023, s. 115). Siire¢ karma
elemaninda, bir mal veya hizmetin miisterilere sunuldugu sistemlere, mekanizmalara ve
is akiglarina atifta bulunulmaktadir. Bu noktada, deger yaratan ve sunan operasyonlarin
tasarlanmasi, uygulanmasi ve yonetilmesi 6nem kazanmaktadir. Siireclerin hizli ve etkin
bir sekilde yonetilmesi ve siire¢ yonetimi becerilerinin miisterilere aktarilmasi, kalite ve
tutarlik gostergesi olarak kabul edilmektedir (Al Muala ve Al Qurneh, 2012; Hirankitti,
Mechinda ve Manjing, 2009). Ayni zamanda, siire¢ karma elemaninin, dogrudan miisteri
algilarini, deneyimlerini ve memnuniyetini etkiledigi ve bu yoniiyle 6zellikle de hizmet
pazarlamasinda kritik bir 6neme sahip oldugu ifade edilmektedir (Zeithaml, Parasuraman

ve Berry, 1985).

Fiziksel kanitlar, “bir hizmetin gerceklestirildigi somut ¢cevreyi ve miisterilerin kalite ve
deger algilarini etkileyen diger fiziksel ipuglarini” igermektedir (Booms ve Bitner, 1981,
s. 50). Bagka bir deyisle, hizmetin sunuldugu ortami ve hizmet sunumunu kolaylastiran
somut bilesenleri temsil eden fiziksel kanitlar (Darmawan ve Grenier, 2021, s. 79),
“miisterilerin hizmete iligkin algilarima ve genel deneyimlerine katkida bulunan tiim
somut unsurlar” olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Keller, 2016, s. 185). Fiziksel
kanitlara 6rnek olarak; bina, mobilyalar, dekorasyon, ambiyans, temizlik, miizik, koku,

renk, aydinlatma, hava kalitesi, 1s1, peyzaj diizenlemesi, ulasim imkanlari, alt yap1 ve tist
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yap1 olanaklari, liniformalar, simge ve isaretler, brosiirler ve kataloglar, logo ve isim
verilebilmektedir (Aksoy, 2023, s. 114; Page ve Connell, 2020, s. 300). Miisterilere
hizmeti satin almadan 6nce degerlendirme yapma imkani saglayan ve bu yoniiyle satin
alma karar1 tizerinde etkili olan fiziksel kanitlar (Siripipatthanakul ve Chana, 2021); ayni
zamanda, hizmet kalitesini, hizmete iligkin algiyr ve misteri memnuniyetini énemli
Olciide etkilemektedir (Darmawan ve Grenier, 2021, s. 79; Lovelock ve Wirtz, 2021, s.
600).

Literatiir incelendiginde, hizmet sektorii i¢in genisletilmis pazarlama karmasi
elemanlarinin (7P) kullaniminin yaygin oldugu goriilmektedir. Bunun temel sebebi,
7P’nin hem geleneksel yaklasimi hem de hizmetlerin kendine has ozelliklerini ele
almasidir. Ayrica, 7P’nin 4P’ye gore ¢ok daha kapsamli ve detayli oldugu, pazarlama
calismalarina iliskin daha genis bir perspektif sundugu, yalnizca temel unsurlar1 degil
ayni zamanda hizmet sunumu esnasinda miisterinin yasadigi deneyimi de igerdigi, insan
etkilesiminin ve hizmetlerdeki liretim ve tiikketim es zamanliliginin g6z ardi edilmedigi,
hizmetlerin soyut dogasini fiziksel kanitlar1 dahil ederek gozlenebilir bir hale getirmeye
calistig1 ve tiim bu nedenlerle hizmet sektoril i¢in ¢ok daha verimli bir strateji sundugu
belirtilmektedir (Al Muala ve Al Qurneh, 2012; Booms ve Bitner, 1981; Granfeldt ve
Nastasi, 2019; Kotler ve Keller, 2016; Lovelock ve Wirtz, 2021; Rafig ve Ahmed, 1995;
Tabelessy vd.,, 2023; Yamrali, Fakhari ve Shirkhodaie, 2024; Zeithaml, Parasuraman ve
Berry, 1985). Buradan hareketle, bu ¢aligmada hizmet sektoriiniin bir pargasi olan agik
alan rekreasyon pazarlamasinin yalnizca 4P ile siirlandirilmasindansa 7P (liriin, fiyat,
dagitim, tutundurma, insan, siireg, fiziksel kanitlar) ¢ergevesinde ele alinmasi1 gerektigine

karar verilmistir.
2.2. Rekreasyon

Calismanin bu bashg altinda oncelikle bos zaman ve serbest zaman kavramlari
arasindaki farklar agiklanacak, ardindan rekreasyonun cergevesi ¢izilecektir. Bunu
takiben, rekreasyonun siniflandirilmasindan bahsedilerek acgik alan rekreasyonunun

tanimi1 yapilacaktir.
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2.2.1.Bos zaman ve serbest zaman

Literatiir incelendiginde, rekreasyonun bir bos zaman etkinligi olduguna ve rekreasyon
literatiirliniin bos zaman c¢alismalarindan hareketle gelistigine iliskin yaygin bir kabul
karsimiza c¢ikmaktadir. Bu nedenle Oncelikle, rekreasyonun kavramsal temelleri
acisindan oldukga 6nemli olan bos zaman (Ing. Free time) ve serbest zaman (ing. Leisure

time) kavramlarina deginmekte fayda bulunmaktadir.

Insanligin varolusunun en temel yonlerinden biri olan zamanin degerlendirilme bicimi,
toplumlara iliskin temel gostergelerden biri olarak ele alinmaktadir (Kant, 1781, s. 142).
Toplumun zamani nasil degerlendirdigine iligskin agiklamalar1 kolaylastirmak adina bos
zaman ve serbest zaman kavramlariin 6nemli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiirkiye
literatiirlinde ise bu kavramlara iligkin bir anlam kargasas1 bulundugu goriilmektedir
(Kiliglar ve Sahin, 2020, s. 2267) ve bu nedenle kavramlari agiklamadan 6nce kelimelerin
ifade ettiklerini agiklamak onemli olacaktir. Tiirk Dil Kurumu Giincel Sozlik’e gore
“bos” kelimesi “(1) icinde, tistiinde hi¢ kimse veya hi¢cbir sey bulunmayan, (2) herhangi
bir is yapmadan, ¢alismadan” seklinde agiklanirken; “serbest” kelimesi “(1) hi¢chir sarta
bagli olmayan, istedigi gibi davranabilen, (2) Tutuklu veya bagimli olmayan, ézgiir, (3)
zamanw istedigi gibi kullanabilen” seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimlar g6z oniine
alindiginda, Ingilizce’de free time olarak gecen zaman diliminin bos zaman; leisure time
olarak gecen zaman diliminin ise serbest zaman olarak degerlendirilmesinin uygun
olacagi diisiiniilmektedir. Buradan hareketle; bos zaman (free time), zorunlu ihtiyaglari
giderme ve ¢alisma haricindeki tiim zaman dilimini ifade ederken (Broadhurst, 2001, s.
8); serbest zaman (leisure time) ise bos zaman dahilinde gerceklestirilen, 6zgiir irade,
gontlliliik, kisisel istekler, zevkler ve ihtiyaglar dogrultusunda degerlendirilen zaman
dilimini ifade etmektedir (Parker, 1979, s. 28-30). Baska bir ifadeyle bos zaman, is
saatleri haricindeki zaman araligin1 ifade ederken; serbest zaman, bireylerin 6zgiirce
gecirdigi, kisisel istekleri dogrultusunda hareket ettigi ve mutluluk, hosnutluk ve tatmin
duygular1 yasamalarini saglayan is dist zamandir (Demir ve Demir, 2006, s. 36-37;
Edginton, Hudson ve Hudson, 2004, s. 6). Tanimlardan hareketle, bos zamanin serbest

zamani kapsayan bir nitelige sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Serbest zaman tarihinin insanlik tarihiyle es zamanli tutulmasi olanakli olmakla birlikte,
gliniimiizdeki sekliyle bir serbest zaman kavraminin modern doneme 6zgii oldugunu

sOylemek miimkiindiir (Toker, 2021, s. 1002). Modern doneme 06zgili serbest zaman
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anlayisinin temellerinin ise Antik Roma donemlerinde atildigi kabul edilmektedir (EI-
Harami, 2015, s. 168; Parker, 2022, s. 9). Asagida yer alan Sekil 2.1°de serbest zaman

kavraminin tarihsel gelisimi kisaca aktarilarak gorsellestirilmistir.

Sekil 2.1

Serbest Zamanin Tarihsel Geligimi

Modern

A — Dénem
Endiistri Tiiketicilik ve
A Devrimi pazar anlayist

Orta Cag
Din
Konfor ve haz

Uretimi artirma

Antik Roma
Otium
Yenilenme
Tazelenme

Antik Yunan
Schole
Tefekkiir

Iyi yasam

Kaynak: Juniu, 2010, s. 466

Antik Yunan’da serbest zaman, “okul” anlamina gelen scholé kelimesiyle anilmaktadir
ve hakikati, 1yiligi ve giizelligi aramay1, benligi yetistirmeyi, huzura, dinginlige ve 1yi bir
yasama ulasmay1 ifade etmektedir (Pieper, 2009). Ilgili dénemde, alt tabakaya ait
bedensel etkinlikleri igeren ¢alisma zamanina zit bir kavram olarak degerlendirilen
serbest zaman; zihinsel etkinlikte bulunmay1 ve felsefi diislinceyi gelistirmeyi igeren, list
tabakaya ait bir zaman dilimi olarak tanimlanmistir (Kiliglar ve Sahin, 2020, s. 2266).
Antik Yunan’da serbest zaman; giizel sanatlar ile ilgilenme, miizik, spor, politika ve
benzeri konular hakkinda tartisma ve serbest aktiviteler ortaya koymanin yani sira felsefi
sorunlar1 tartismayi igermektedir (Hunnicutt, 2006, s. 59). Oyle ki, Sokratesci okullar,
Platon Akademisi, Epikuros¢u Okulu ve Stoa Okulu gibi felsefe okullari, Antik Yunan
doneminde serbest zamani degerlendirme cabasinin Ornekleri arasinda yer almaktadir
(Bahadir, 2016, s. 106). Bagka bir ifadeyle, Antik Yunan’da serbest zaman, iist sinifa
mensup kisilerin -bedensel bir iste calismayan, seckin, 6zgilir ve varlikli erkeklerin-
entelektiiel olarak gelismelerini saglayacak bir zaman dilimi olarak anilmistir. Kdleler,
kadinlar ve yoksullar ise serbest zaman pratiginden diglanmislardir (Kelly ve Freysinger,

2000). Tiim bunlardan hareketle, ilgili donemde serbest zamanin hem ¢alisma zamani ve
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calisma disi zaman agisindan hem de sosyokiiltiirel grup farkliliklar1 agisindan

keskinlestigini sdylemek miimkiindiir.

Antik Yunan’daki serbest zaman anlayisindan uzaklasilan Antik Roma’da ise serbest
zamanin, “caligmaya geri donmek i¢in yenilenme, dinlenme, iyilesme ve tazelenme”
anlamimna gelen otium kavranu ile ifade edildigi goriilmektedir (Munné, 1992). Ilgili
donemde negotium (is ve diger zorunluluklar) kavrami olduk¢a nemlidir ve otium bu
kavramin hem zitt1 hem de tamamlayicisi olarak goriilmektedir (Andreau, 2006). Antik
Yunan déneminin aksine Romalilar i¢in serbest zaman bir sosyal statii veya yasam bigimi
olarak degil; ¢aligmay1 ve tiretmeyi destekleyerek yasami daha dengeli hale getiren bir
arag olarak ele alinmigtir. Serbest zaman faaliyetlerinin kitlesel niteliginin ise yine Antik
Roma doneminde, yonetici sinifi tarafindan bir eglence araci olarak saglanan spor, oyun,
gosteri etkinlikleri ile kaplicalardaki dinlence ve eglence faaliyetleri seklinde ortaya
ciktig1 bilinmektedir (Morris, 2008). Bu agiklamalar géz oniinde bulunduruldugunda,
Antik Roma doneminde -giiniimiizdeki anlayisa yakin bir bi¢imde- ¢alisma zamani ve

bos zaman/serbest zaman kavramlarinin ayrildigini sdylemek miimkiindiir (McLean ve

Hurd, 2012, s. 54-55).

Orta Cag doneminde serbest zaman, dini ve kutsal bilgiye ulasabilmek adina harcanan
zaman olarak degerlendirilmistir (Kili¢lar ve Sahin, 2020, s. 2266). Baska bir ifadeyle,
Orta Cag’da serbest zaman, Hristiyanligin gereklikleri dogrultusunda Tanr1 rizasim
kazanabilmek adina gercgeklestirilen etkinlikleri kapsamaktadir (Bahadir, 2016, s. 108;
Juniu, 2000, s. 70) ve gercegin arastirilmasinin ve kesfedilmesinin verdigi haz ile
iligkilendirilmektedir. Hristiyan bir filozof ve rahip olan Thomas Aquinas’in tefekkiir
esasl saf ve derin diisiince yasaminin (vita contemplativa), emek, is ve eylem odakli aktif
yasamdan (vita activa) iistiin olduguna iligkin diisiincesi Orta Cag’daki serbest zaman
anlayisin1 da gézler oniine sermektedir (Giiven, 2019, s. 1128; Yilmaz, 2016, s. 24-26).
Bu dogrultuda, ilgili donemde kutsal bilgiye ulasma odakl1 olan serbest zamanin, ¢alisma

zamanindan iistiin sayildigini séylemek miimkiindiir.

Endiistri Devrimi ile birlikte kentlesme artmis ve sosyo-kiiltiirel yasam sekli keskin bir
degisim gostermistir. Temel amacin {iretimi artirmak oldugu bu dénemde, ¢alisma saatleri
fazlasiyla yiikselmis ve is¢i sinifinin somiiriisii artmistir (Juniu, 2010, s. 4). ilgili ddSnemde
is kavrami disiplinli, zorunlu, 6rgiitlii ve kuralc bir yapiya kavusurken (Iskender, 2017,

S. 820) serbest zaman kavrami olduke¢a dar bir alana sikistirilmis; is (fabrika) disindaki
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zaman, politakalar ekseninde kontrol altinda tutulmustur. Kisith izin giinlerinde 6diil
olarak sunulan, 6n goriilebilir ve denetlenebilir aktivite secenekleriyle serbest zaman
kontrol edilebilir bir hale getirilmistir (Kraus, 1984; Kraus, 1998, s. 187-188). Endiistri
Devrimi ile birlikte hizla gelisen sanayilesmeye bagli olarak ¢alisma saatlerinin artmasi
(glinde ortalama 15 ila 18 saat) ve buna karsin ticretlerin sefalet diizeyinde tutulmast
(Fulberth, 2018), insanlarin is dist zamanlarmi ve bu zamanlart degerlendirme
imkanlarin1 oldukga kisith bir hale getirmistir. Buradan hareketle, is zamani ile 15 dis1
zamanin (bos zamanin) keskin bir sekilde birbirinden ayrildigi Endiistri Devrimi
stirecinde, aktif yasamin (vita activa) hi¢ kuskusuz derin diisiince yasaminin (vita

contemplativa) 6niine gectigini séylemek miimkiindiir (Giiven, 2019, s. 1131).

Endiistri Devrimi siirecindeki olumsuz ¢aligma kosullari, 18. ylizyilin sonlarina dogru
is¢ilerin Orgiitlenmesine ve haklarini aramalarina yol agmuis, is¢i sendikalar1 kurulmaya
baslamistir (Ozkiraz ve Talu, 2008, s. 108). Iscilerin uzun siiren hak arayislar1 sonucunda
elde edilen ticretli izin ve yillik izin haklari, diizenlenen ¢alisma saatleri ve iyilestirilen
ticretler; serbest zaman hakkini yasal bir cercevede desteklemistir. Bu gelismelerle
birlikte bireysel ve ailesel bos zaman artmis ve insanlarin bu zamanlarini nasil
degerlendirecekleri s6z konusu olmaya baslamistir (Agaoglu, Tagsmektepligil ve Bayrak,
2005, s. 4). Ilgili donemde, serbest zaman aktiviteleri ve turizm faaliyetleri artis
gostermis, artan talep dogrultusunda ise arz kaynaklari, planlama ve pazarlama

calismalar1 artmistir.

ABD’de 19. yiizyilin sonlarinda adindan siklikla s6z ettiren “rekreasyon hareketi”
(recreation movement) buna 6rnek teskil etmektedir. Rekreasyon hareketi, hiikiimet ve
kar amaci glitmeyen Orgiitler tarafindan organize rekreasyon faaliyetlerinin ve tesislerinin
gelistirilmesiyle karakterize edilmektedir. Bu hareket; yetiskin egitim hareketini, milli
parklarin, eyalet ve belediye parklarinin gelistirilmesini, gonilli kuruluslarin
olusturulmasini ve oyun alani hareketini (playground movement) igermektedir. Yetiskin
egitim hareketi, yetiskinlerin siirekli gelisimlerinin ve entelektiiel birikimlerinin
artirtlmas1 amaciyla gergeklestirilen konferanslar, egitimler ve Kkiitliphaneler ile
karakterize edilmektedir. Cocuklarin oyun oynamasi i¢in tasarlanan Bostan’daki Kum
Bahgesi’nin (1886) agilmasi ile baslayan oyun alani hareketi, basta ¢ocuklar ve gencler
olmak tiizere toplumdaki her kesimin oyun oynamasini saglamak i¢in gerekli alanlarin

kurulmasini desteklemektedir (Kraus, 2001, s. 76). ABD’nin dnciiliigiinde gelisen serbest
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zaman ve rekreasyon hareketleri, Kanada’dan baslayarak diinyaya yayilmistir (Ready,
2017) ve glinimiizde sosyal refah, psikolojik ve fiziksel iyi olus ve sosyokiiltiirel gelisim

acgisindan halen 6nem arz etmektedir.

Tarihsel kosullara, atfedilen amaglara ve ¢alisma kavraminin anlamlarina bagli olarak
sekillenen bos zaman ve serbest zaman kavramlar: (Bahadir, 2016, s. 104), rekreasyon
kavramimnin anlasilmasina temel olusturmaktadir. Oyle ki, rekreasyon igin temel
kosullardan biri serbest zamanin varligidir. Serbest zamanin var olmadigi durumlarda

bireylerin rekreasyona yoneliminden s6z etmek miimkiin degildir.
2.2.2.Rekreasyon kavrami

Literatiir incelendiginde, rekreasyonun bir¢ok farkli taniminin yapildigi goriilmektedir.
Rekreasyon kimi tanimlamalarda “yenilenme” ¢ergevesinde ele alinirken daha yaygin bir
sekilde “aktivite veya etkinlik” baglaminda ele alinmaktadir (Kocamaz, 2023, s. 3).
Yenilenme ¢ercevesinde yapilan tanimlamalarda, rekreasyonun etimolojik kokeninin baz
alindigin1 sdylemek miimkiindiir. Oyle ki, rekreasyonun “yeniden yaratma, tazelenme,
yenilenme, sagliga kavusma” anlamlarma gelen ve “re: yeniden; creatio: yaratim”
sozciiklerinin birlesiminden olusan Latince’deki recreatio kelimesinden tiiredigi kabul
gormektedir  (Etymology Dictionary, 2022; Karakiiciik ve Akgil, 2016, s. 43).
Yenilenme, Kogak ve Eryilmaz (2018, s. 183-184) tarafindan “bireyin sevdigi seylerle
ilgilenmesi, farkli deneyimler yasamasi, yeni seyler 6grenmesi ve fiziksel olarak aktif
olmast hali” seklinde tanimlanmaktadir. Buradan hareketle rekreasyonun, kisinin ruhunu
ve bedenini yenilemesi, kendini sarj etmesi ve yenilemesi anlamina geldigini s6ylemek
miimkiindiir (McKenna, 2021). Bunu destekler nitelikte, Jensen ve Guthrie (2006, s. 17)
rekreasyonu “ruhun veya manevi giiclin canlandirilmasi, yeniden dogum” seklinde;
Cushman ve Laidler (1990, s. 2-4) ise “serbest zaman dahilinde gerceklestirilen, kisiyi
negatif durumlardan uzaklastirarak yenileyen ve bireyin sosyal amaclar dogrultusunda
toplumun bir parcast olmasina zemin hazirlayan olgu” olarak tanimlamislardir. Brey ve
Lehto (2007, s.161) tarafindan “insanlara kendilerini yeniden yapilandirma imkam
saglayan deneyimler” olarak aciklanan rekreasyon, Kelly’e gore (1990) gergek bireysel
mutlulugun kaynagidir. Benzer sekilde, Romney (1945, s. 10) rekreasyonun “kisilerin
psikolojik iyi oluslarini artiran bir yasam bi¢cimi” olarak ele alimmasi gerektigini
vurgulamistir. Jacks (1932) rekreasyonu “insanda zarar géren bir seyin yeniden

yaratilmasi, insanlardaki hasarlarin -psikolojik veya fiziksel- onarilmasi ve gelecek

32



nesillerde bunlarin 6nlenmesi” seklinde ifade ederken; Nash (2000) “insanlarin igsel

diirtiilerini ifade etme ihtiyaclarini gidermelerinin bir yolu” olarak belirtmistir.

Literatiirde, rekreasyonun yenilenme ve yeniden yaratma anlamlarmi temel alarak
ilerleyen fakat “faaliyet/aktivite” boyutunu 6n planda tutan tanimlarin daha yaygin
oldugu goriilmektedir. Bucher ve Bucher’a gore (1974, s. 7) rekreasyon “bireyin kendi
kimligine uygun sosyal, kiiltiirel ve sportif faaliyetlere katilarak ve bu faaliyetlerden
yararlanarak gilinliik yasamin monotonlugundan kurtulmasi ve baskalariyla etkilesime
girerek sosyal bir kisilik olusturmasi” olarak ag¢iklanmaktadir. Hutchinson (1949)
rekreasyonu “bireye aninda igsel tatmin saglayan, degerli, sosyal olarak kabul edilebilir
ve goniilliiliik esasli bir serbest zaman deneyimi” seklinde; Clawson ve Knetsch (2011, s.
6) ise “zorunluluk hissi olmadan gergeklestirilen, ¢alisma ve zorunlu ihtiyaglari
karsilamanin zitt1 olan tiim faaliyetler” seklinde tanimlamaktadir. Armagan ve Temel’e
gore rekreasyon (2022, s. 167) herhangi bir kurala, kazanca, siireklilige bagli olmaksizin
goniilli olarak yapilan, kisinin biligsel, fiziksel ve sosyal sagligini, yasam kalitesini
artiran ve tazeleyen, eglence ve dinlenmeye dayal faaliyetler biitlinlidiir. A¢ik Alan
Rekreasyon Biirosu (Bureau of Outdoor Recreation, 1996) ve Torkildsen (2005)
tarafindan rekreasyon ‘“kisinin haz ve doyum elde etmek amaciyla farkli sekillerde
gerceklestirebildigi bir serbest zaman degerlendirme ihtiyact ve faaliyeti” seklinde
tanimlanirken (akt. Kogak ve Eryilmaz, 2018, s. 62); Serarslan ve Bakir (1988, s. 28) ve
Lu ve Hu (2005, s. 117) tarafindan ise “serbest zaman dahilinde gergeklestirilen, kisilerin
goniilliiliik esasiyla tercih ettikleri, aktif veya pasif katilimin s6z konusu oldugu
faaliyetler” olarak agiklanmaktadir. Sagcan (1986, s. 45) “serbest zaman dahilinde
gerceklestirilen ve kisiye tatmin saglayan eylemleri veya serbest durgunlugu -6nceden
planlanmis hareketsizligi- kapsayan faaliyetlerin biitiinii” ve Karakiiciik (1995, s. 89)
“calisma zamani haricindeki zaman diliminde kisilere doyum saglayan faaliyetlerin
tamam1” seklinde ifade etmislerdir. Bu tanimlardan hareketle, rekreasyonun goniilliiliik
esasia dayanan ve kisilere doyum saglayan bir serbest zaman faaliyeti oldugunu

sOylemek miimkiindiir.
2.2.3.Rekreasyonun siniflandirilmasi

Kisilerin farkli istek, ihtiya¢c ve amaclari dogrultusunda gelisen ¢ok cesitli rekreasyon
faaliyetleri bulunmaktadir ve bu nedenle rekreasyon faaliyetlerini tek bir cati altinda

kategorize etme gii¢liigli sz konusudur (Ergiil, 2008). Literatiirde rekreasyonun farkl
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sekillerde siniflandirildigr karsimiza ¢ikmaktadir. Bu simiflandirmalardan baglicalari
derlenerek asagidaki sekilde sunulmaktadir (Ardahan, Turgut ve Kaplan Kalkan, 2016;
Argan, 2007; Edginton vd., 2004; Giil, 2014; Hacioglu, Gékdeniz ve Ding, 2017; Hazar,
2014; Hazar, 2014; Karakiigiik, 2008; Munusturlar, 2016; Wilson, Platts ve Plumley,
2023; Tezcan, 2007; Torkildsen, 2005; Tribe, 2020).

e Fonksiyonlarina gore: Sosyal, sanatsal, kiiltiirel, sportif, orman, kampiis, sanal,
turizm nitelikli, ticari nitelikli ve saglik ve terapi nitelikli (terapotik),

e Katilim sekline gore: Aktif ve pasif rekreasyon,

e Katilimci sayisina gore: Bireysel, grup ve kitlesel rekreasyon,

e Yas gruplaria gore: Cocuk, geng, yetigkin ve iiglincii yas rekreasyonu,

e Mevsime gore: Yaz ve kis rekreasyonu,

e Mekana gore: Ev i¢i, ev dis1, seyahat ve turizm rekreasyonu,

e Yerel smiflandirmaya gore: Kirsal ve kentsel rekreasyon,

e Alana gore: Kapali alan ve acik alan rekreasyonu.

Rekreasyonu fonksiyonlarina gore sosyal, sanatsal, kiiltiirel, sportif, orman, kampiis,
sanal, turizm nitelikli, ticari nitelikli ve saglik ve terapi nitelikli (terapotik) seklinde on
baslik altinda kategorize etmek miimkiindiir. Sosyal rekreasyon faaliyetleri, bireylerin
sosyal ihtiyaglarin1 gidermeye katki saglamakta, bireysel veya grup halinde
sosyallesmeye olanak tanimakta ve boylelikle bireylerin gii¢lii yonlerini artirarak toplum
islevselligini saglanmaktadir (Pascaris, 1991, s. 43). Bireyler sanatsal rekreasyon
faaliyetlerine sanatsal yonden kendilerini gelistirmek ve sanatsal bir ugras igerisinde
olmak adina katilim saglarken (Cubuk, Akgiil ve Esigiil, 2020, s. 337); kiiltiirel
rekreasyon faaliyetlerine kiiltiirel zenginliklerini artirmak ve genel kiiltiir birikimlerini
artirmak adina katilim saglamaktadirlar (Jureniene ve Stonyte, 2015, s. 89). Egitsel
rekreasyon ise bireylerin yeni bilgiler 6grenmek, kendilerini gelistirmek ve yeni beceriler
kazanmak amaciyla katildiklart gesitli seminerleri, kurslar1 ve egitimleri icermektedir
(Catalkaya, 2020, s. 29). Literatiirde fiziksel rekreasyon faaliyetleri olarak da karsimiza
cikabilen sportif rekreasyon faaliyetleri, agik ve kapali alanlarda gerceklestirilen her tiirlii
spor cesidini ve dans, yiiriiyiis gibi fiziksel etkinligi icermektedir (Onen, 2022, s. 11).
Orman rekreasyonu ile kast edilen doga temelli rekreasyondur. Bireylerin ormanlarda,
yabanil ¢evrelerde ve dogal alanlarda gerceklestirdikleri faaliyetler, orman rekreasyonu

olarak adlandirilmaktadir (Kurdoglu ve Diizgiines, 2011, s. 201). Kampiis rekreasyonu,
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kampiis icerisinde {iniversite mensuplarina, personele ve personel ailelerine, 6grencilere
ve 6grenci ailelerine ¢ok yonlii hizmet ve programlar sunulmasidir (Kaba, 2009, s. 33).
Baska bir ifade ile kamplis rekreasyonu, egitim kurumlarinin yerleskeleri igerisinde
gergeklestirilen kapali veya agik alan rekreasyon uygulamalari ifade etmektedir
(Iskender, 2019). Sanal rekreasyon, bireylere dijital ortamlarda veya gergek ortamlarla
sanal uygulamalarin birlestirildigi platformlarda sanal bir deneyim yasatan ve elektronik
bos zaman aktivitelerine katilim1 igeren bir rekreasyon ¢esididir (Giincan, 2021, s. 70-
71). Turizm nitelikli rekreasyon, bireylerin turistik amaglar ile yaptiklari seyahatler
neticesinde katilim sagladiklar1 her tiirli rekreasyon faaliyet iken; ticari nitelikli
rekreasyon bireylerin yine goniilliiliik esasiyla fakat belirli bir ticret karsiliginda katilim
sagladiklar faaliyetlerdir (Adilogullari, 2007, s. 20-22). Son olarak, saglik ve terapi
nitelikli rekreasyon (terapotik rekreasyon) ise bireylerin -6zellikle de engelli, yash ve
saglik sorunu olan bireylerin- bedensel, zihinsel ve duygusal sagliklarini, refahlarini, iyi
olus hallerini ve yasam kalitelerini gelistirmek icin 6zel olarak tasarlanmis rekreasyon
faaliyetlerini igermektedir (Carter ve Van Andel, 2019, s. 3; Robertson ve Long, 2008, s.
4).

Katilim sekline gore rekreasyon aktif (etken), yart aktif (ettirgen) ve pasif (edilgen)
rekreasyon olarak iice ayrilmaktadir. Aktif rekreasyon hem bilissel hem de fiziksel
gelisimi icerirken pasif rekreasyon fiziksel gelisimi igermemektedir (Friedmann, 2007).
Aktif rekreasyonda kisinin katilimer olma durumu s6z konusuyken pasif rekreasyonda
kisinin gdzlemci/seyredici olmasi s6z konusudur. Ornegin; bir kisinin futbol oynamasi
aktif rekreasyonken futbol magini evde televizyondan izlemesi pasif rekreasyon olarak
degerlendirilmektedir. Yar1 aktif rekreasyonda ise kisinin gbzlemci/seyredici olmasina
karsin ilgili faaliyete katilabilmek i¢in bir ¢aba gergeklestirdigi ve eyleme gectigi
durumlar s6z konusudur. Yar1 aktif rekreasyona, bir kisinin futbol mag1 seyretmek i¢in

stada gitmesi 6rnek olarak sunulabilir.

Katilimc1 sayisina gore rekreasyon bireysel, grup ve kitlesel rekreasyon olarak iice
ayrilmaktadir. Rekreasyon aktivitelerine bireysel katilim sergilenebilecegi gibi grup
olarak da katilinabilir. Bireysel rekreasyona drnek olarak kisilerin tek baslarina yiiriiyiis
yapmalari, kosmalari, kitap okumalar1 veya oyun oynamalar1 verilebilirken; grup
rekreasyonuna ornek olarak takim sporlari, arkadaslarla kampa veya konsere gitmek,

toplu trekking gezileri verilebilir (Sevil vd., 2012, s. 16). Kitlesel rekreasyon ise daha
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genis topluluklar icermektedir ve diinya kupasi maglarina veya olimpiyatlara katilim, Rio
Karnavali veya Venedik Karnavali gibi biliyik capli etkinliklere katilim ile
orneklendirilebilmektedir (Dalkili¢c ve Mil, 2017, s. 43).

Yas gruplarina gore rekreasyon ¢ocuk, geng, yetiskin ve ti¢ilincii yas rekreasyonu olarak
dort baslik altinda incelenmektedir. Ayrica, yetiskinlik donemi kendi igerisinde geng ve
orta yetigkinlik donemi olarak ikiye ayrilmaktadir. Yaglara gore siniflamada bos zaman
miktari, istek ve ihtiyaglar, bedensel, biliglsel ve psikolojik durum, hareket imkani, zevk
ve begeniler, tercihler, modaya verilen 6nem gibi durumlar degisiklik gostermekte ve tiim
bunlar rekreasyon faaliyeti seciminde etkili olmaktadir (Kozak, Akoglan Kozak ve
Kozak, 2014, s. 14; Giil, 2014, s. 30-38).

Rekreasyon faaliyetlerinin gerceklestirildigi mevsime gore yaz ve kis rekreasyonu
seklinde iki bashik altinda; mekana gdre ise ev i¢i, ev dist ve seyahat ve turizm
rekreasyonu olarak ii¢ baslik altinda incelendigi kabul gormektedir. Mevsime gore
rekreasyon adindan da anlasilabilecegi lizere rekreasyon faaliyetinin gergeklestirildigi
mevsimi ifade etmektedir. Mekana gore rekreasyonda ise kisinin ikamet ettigi yer
dahilinde 1ilgili faaliyeti evde gerceklestirmesi ev i¢i, ev disinda bir mekanda
gerceklestirmesi ev dig1 olarak belirtilmektedir (Tribe, 2020). Kisinin ikamet ettigi yerden
ayrilarak bagka bir yere seyahat etmesi ve bu seyahati esnasinda rekreasyon faaliyetlerine

katilmasi ise seyahat ve turizm rekreasyonu olarak incelenmektedir (Oztiirk, 2018, s. 37).

Yerel smiflandirmada kirsal ve kentsel rekreasyon olarak iki baslik bulunmaktadir.
Kentsel rekreasyon ilgili faaliyetin kent alanlarinda yapilmasimi ifade ederken; kirsal
rekreasyon ilgili faaliyetlerin kent hayatindan uzak yerlerde, kirsal alanlarda ve doga ile

i¢ ice gerceklestirilmesini kapsamaktadir (Birinci, 2018, s. 29)

Son olarak, alana gore rekreasyon ise kapali alan ve acik alan rekreasyonu olarak iki
baslik altinda incelenmektedir. Kapali alan rekreasyon faaliyetleri, evlerde ve toplumun
kullanimina ayrilmis kapali mekanlarda gergeklestirilirken; agik alan rekreasyon
faaliyetleri, acik alanlarda gerceklestirilmektedir. Kapali alan rekreasyonu doga ve hava
kosullarindan etkilenmezken, acik alan rekreasyonunda bu faktorler oldukca dnemlidir

(Dirlik, 2016, s. 10).

36



2.2.4. A¢ik alan rekreasyonu

Agik alan rekreasyonu, serbest zaman deneyimlerinin agik alanlarda ve genellikle dogal
cevrelerde gerceklestigi ve bireylerin bu alanlar ile etkilesim halinde oldugu bir serbest
zaman degerlendirme bigimi olarak tanimlanmaktadir (Guthrie, Cavins ve Gabriel, 2012).
Leitner ve Leitner’a gore (1996) “bireylerin fiziksel, sosyal, duygusal ve psikolojik olarak
yenilenmelerini saglayan faaliyetler ile agik alanlardaki dogal ¢cevre arasindaki etkilesim”
seklinde ifade edilen ag¢ik alan rekreasyonu; “bireylerin serbest zamanlarinda gontlliiliik
esasiyla ve kendi istekleriyle katilim sagladiklari, birbirleriyle ve ¢evreyle iligkilerinin
onemli oldugu, kaynak olarak doganin ve agik alanlarin kullanildig, bir tesisin varligina
bagli olmaksizin ¢esitli faaliyetlerin diizenlendigi ve dogal alanlarda yapilan rekreasyon
cesididir” (Kalkan, 2012, s. 11). Daha basit bir tanim ile agik alan rekreasyonu; dogal
cevrede meydana gelen, insanlarin birbirleriyle ve dogayla olan etkilesimlerini konu alan
serbest zaman degerlendirme faaliyetleridir (Plummer, 2009, s. 1). Tim tanimlardan
hareketle; acgik alan rekreasyonunu “serbest zaman dahilinde goniillii olarak katilim
saglanan, doga-insan etkilesimini artiran, dogay1 kaynak olarak kullanan, dogal ve/veya
diizenlenmis alanlarda bireysel veya organize sekilde gerceklestirilen faaliyetler biitiinii”
seklinde agiklamak miimkiindiir. A¢ik alan rekreasyon faaliyetlerine kampeilik, piknik,
kus gozlemciligi, doga yiiriiylisi ve kosusu, dag bisikleti, kaya tirmanisi, dagcilik,
parasiit, oryantiring, off-road araba kullanma, binicilik, balik tutma, vahsi yasam
gozlemciligi/fotografciligi, ylizme, tlipli dalig, su kayagi, riizgar sorfii, kano ve rafting
ornek olarak verilebilmektedir. Goriildiigii izere birgok farkli faaliyeti kapsayan acik alan
rekreasyonunun kategorize edilmesine iligkin farkli yaklasimlar bulunsa da kolaylik ve
anlasilabilirlik sebebiyle Tablo 2.5’te yer alan siniflandirma bigimi yaygin olarak kabul

gormektedir.

Tablo 2.5

Acik Alan Rekreasyon Faaliyetlerinin Siiflandirilmasi

Kara Temelli Acik Alan Rekreasyon Faaliyetleri

Doga yiiriyiisii Bisiklet Safari Magaracilik

Kosu Dag bisikleti Piknik Yoga

Kanyon gezintisi Kus gozlemciligi Kampeilik Golf

Binicilik Dagcilik Kaykay Tarihi ve dogal alanlar ziyaret

Izcilik Kaya tirmanisi Paten Acik hava miizelerini ziyaret
Su Temelli A¢ik Alan Rekreasyon Faaliyetleri

Yiizme Rafting Riizgar sorfi Tiiplii dalig

Yelkencilik Kano Dalga sorfu Balik tutma ve olta balik¢ilig

Yatcilik Su kayag1 Kiirek sorfii Su kayagi
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Tablo 2.5 (Devam)
Acik Alan Rekreasyon Faaliyetlerinin Stiflandiriimasi

Hava Temelli Acik Alan Rekreasyon Faaliyetleri
Yelken kanat

Paragiit Sicak hava balonu Skydiving .
Yamag paragsiitii Model ucak Plandr Hehkopte‘r.turlap .
Drone egitimleri ve hobi uguslari
Kar ve Buz Temelli Acik Alan Rekreasyon Faaliyetleri
Kayak Kar rafting Kar motoru Donmus selale tirmanist
Snowboard Kizak Kar sorfi Kar raketi yiiriiylisii
Buz pateni Kopekli kizak Kar savast Kar heykeli yapimi

Kaynak: Aylan ve Ardi¢ Yetis, 2021, s. 1281; lbrahim ve Cordes, 2002, s. 362; Kalkan, 2012, s. 71;
Karakiiciik vd., 2017, s. 132; Plummer, 2009, s. 140-142.

Acik alanda gergeklestirilen her tiirlii rekreasyon faaliyeti olarak tanimlanan agik alan
rekreasyonuna iliskin arastirmalar, yaklasik bir yiizyil oncesinde biyoloji ve ekoloji
temelli baslasa da (Bates, 1935; Meinecke, 1928) Ikinci Diinya Savasi sonrasina kadar
bir arastirma alan1 olarak yeterli ilgiyi géormemistir. 1950’lerden itibaren ise ekonomik
refahtaki hizli artislar, genisleyen ulasim aglari, artan bos zaman, yonetimlerin artan
farkindalig1 ve diger sosyal gii¢lerdeki hizli gelismeler sayesinde acik alan rekreasyon
alanlarinin kullaniminda keskin ve siirekli artislar meydana gelmistir (Frederick ve Sedjo,
2011). Bu durum ve buna bagl olarak ortaya ¢ikan ¢evresel ve toplumsal etkiler, agik

alan rekreasyonunun bir aragtirma alani haline gelmesine zemin hazirlamistir (Manning,

2011, s. 4).

Bir arastirma alani olarak agik alan rekreasyonu; multidisipliner yapisiyla, hem doga
bilimlerini hem de sosyal bilimleri kapsamasiyla ve uygulama yoniiniin kuvvetli
olmasiyla 6n plana ¢ikmakta ve bu yonde ilerlemektedir (Burdge, 1983; Crandall ve
Lewko, 1976; Van Doren ve Heit, 1973). 1950’li ve 1960’l1 yillarda -yukarida bahsi
gecgen nedenlerden oGtiirii- gelismeye baslayan agik alan rekreasyon arastirmalari, biyoloji
ve ekoloji gibi doga bilimlerinin yan1 sira sosyoloji, psikoloji, cografya ve ekonomi gibi
cesitli sosyal bilim dergilerinde de yer bulmaya baglamistir. Ardindan sirasiyla 1968°de
Journal of Leisure Research, 1979°da Leisure Sciences ve 1983’te Journal of Park and
Recreation Administration dergilerinin yayin hayatina baslamasiyla kendi alanini
saglamlastirmistir (Manning, 2011, s. 10). Bugiin ise Clarivate Master Journal List
izerinden taranan, ikisi direkt olarak acik alan rekreasyonu ile iliskili olmak iizere toplam
on dokuz adet rekreasyon ve serbest zaman arastirmasi dergisi bulunmaktadir. Buradan
hareketle, rekreasyon ve agik alan rekreasyonu arastirmalarinin yillar i¢erisinde dnemli

bir ivme kazandigini sdylemek miimkiindiir.
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Giliniimiizde agik alan rekreasyonu, artan niifus ve kentlesme ile yogun ¢alisma temposu
karsisinda dogaya donmenin, onunla baglanti kurmanin, saglikli bir is-yasam dengesi
kurmanin, c¢evresel kaygilar1 azaltip siirdiriilebilir davraniglar gelistirmenin bir yolu
olarak gosterilmektedir (Costanza vd., 2007; Ekinci, 2023, s. 41; Junot, Paquet ve Martin-
Krumm, 2017; Teisl ve O’Brien, 2003). Agik alanlarda rekreasyon faaliyetleri
gerceklestirmenin bir¢cok farkli nedeni bulunmaktadir. Bunlara 6rnek olarak sehir
hayatinin stresinden kurtulmak, dogayla yakinlasmak ve baglanti kurmak, fiziksel
egzersiz yapmak, dinlenmek, sakinlesmek, yaraticihigi gelistirmek, yeni beceriler
edinmek, maceraya atilmak, manzaranin ve vahsi doganin tadini ¢ikarmak, stresi
azaltmak, kalabaliktan ve rutinden kagmak, sosyal iliskiler kurmak, sosyal gii¢ elde etmek
ve aile ve arkadaslarla zaman gegirmek verilebilir (Ibrahim ve Cordes, 2002). Cogu
zaman ise bu nedenlerin bir kombinasyonu oldugunu séylemek miimkiindiir (Bell, 2008,
s. 1). Katilim nedeni her ne olursa olsun, son yillarda acik alan rekreasyon talebinin
strekli artif1 ve agik alan rekreasyon faaliyetlerinin genisleme egilimde oldugu

belirtilmektedir (Cordell, 2012; Lee ve Schuett, 2014).

Acik alan rekreasyon talebindeki artis1 destekler nitelikte; Acik Alan Vakfi ve Ac¢ik Alan
Endiistrisi Dernegi tarafindan 2024 yilinda yayimlanan raporda, Amerika Birlesik
Devletleri’nde (ABD) acik alan rekreasyonuna katilanlarin bir 6nceki yila gore %4,1
artarak 175,8 milyona ulastig1 (alti yas ve iizeri niifusun %57,3’linlin agik alan
rekreasyonuna katildigi), katilanlarin 7,7 milyonunun 2023 yilinda agik alan
rekreasyonunu ilk kez deneyimledigi, 2016 yilinda baslayip COVID-19 salgin1 sirasinda
hizlanan biiylime trendinin halen devam ettigi ve herhangi bir yavaglama belirtisi
gostermedigi belirtilmektedir. Ayni raporda, katilimcilarin yilda dort ila 24 kez agik alan
rekreasyon faaliyetleri i¢in seyahat ettigi ve ayn1 anda bir ila bes faaliyetle ilgilendigi,
acik alan rekreasyonuna katilma motivasyonlariin baglicalar1 arasinda ise sosyallesmek,
ruh saghgini giiglendirmek, dogayla baglanti kurmak ve hayranlik uyandiran deneyimler
yasamak oldugu ifade edilmektedir. Buna ek olarak, acik alan rekreasyonuna katilan
kadin, yashi ve beyaz olmayan (people of color) kisi sayisinin artigr ve bu durumun
katilimcir tabanindaki biiylimeyi ve g¢esitliligi gosterdigi vurgulanmaktadir (Outdoor
Foundation ve Outdoor Industry Association, 2024). Avrupa’dan yedi iilkede (Ingiltere,
Fransa, Almanya, Ispanya, Italya, Polonya, Isvec) 2020 yilinda — COVID-19 kisitlarinin
oldugu doénemde — yiiriitiilen bir ¢aligmanin sonucunda ise katilimcilarin %70’inin

karantina uygulamalar1 hafifledikten sonra agik alan rekreasyonu faaliyetlerine katilmay1
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sabirsizlikla bekledigi, %67’sinin bu faaliyetlere katilmay1 gercekten ozledigi ve
%86’s1n1in agik alan rekreasyonunun insanlarin refahi i¢in gerekli oldugunu disiindigi
ortaya konmustur (European Outdoor Group, 2020). Ayrica, 2023 yili verilerine gore
Avrupa'da, Ozellikle agik alan altyapisinin gelismis oldugu Hollanda gibi iilkelerde,
ylrliylis ve bisiklet gibi faaliyetlerde artis goriildiigii (Fietsplatform, 2023) ve
Avustralya’da acik alan rekreasyonuna yonelik talebin 2014 yilindan 2024 yilina kadar
%47’1lik bir artis gosterdigi ve 2024 yilinda niifusun %50’sinden fazlasinin aktif olarak
acik alan rekreasyonuna katildig1 belirtilmektedir (Australian Government, 2024). Bu
verilerden hareketle, agik alan rekreasyonuna yonelik talebin her gegen giin artigini ve bu

artis trendinde devamliligin 6ngorildigiinii sdylemek miimkiindiir.

Her gegen giin popiilerlesmeye devam eden agik alan rekreasyon faaliyetlerinin daha
dogru bir gergevede pazarlanabilmesi adina, agik alan rekreasyon talebini etkileyen
faktorleri incelemenin dnemli oldugu diistiniilmektedir. Bu dogrultuda, Bell (2008, s. 10-
14) tarafindan Kkategorize edilerek sunulan bu faktorler su sekilde siralanmaktadir:
Demografik faktorler, etnik c¢esitlilik, sosyal degisimler, gelir farkliliklari, yasam
tarzindaki degisimler, deneyime dayali 6zel zevkler, ag toplumu, degisen risk algilari,

saglik kaygilari, ticarilesme ve ¢evresel kaygilar.

Acgik alan rekreasyon talebini etkileyen faktorlerin basinda demografik faktorler
gelmektedir. Diinya niifusunun hizla artmasi ve yaslanmasi (Birlesmis Milletler Tiirkiye,
2023), acik alan rekreasyon faaliyetlerine katilan kisilerin yas skalasini da
genisletmektedir. Eskiden daha ¢ok gencler ve yetiskinler i¢in 6n planda olan ac¢ik alan
rekreasyonu, son yillarda ortaya ¢ikan “yagsizlik” algisi ile birlikte {gilincli yas
rekreasyonistleri olarak adlandirilan yash bireylere de hitap etmeye baslamistir. Ugiincii
yas rekreasyonistlerinin agik alan rekreasyon faaliyetlerine katilim orani artmis olsa da

ithtiyac duyduklari erisilebilirlik olanaklar1 g6z ardi edilmemelidir.

Etnik cesitlilik gerek iilkeler aras1 gerekse kirsal alanlardan kentsel alanlara
gerceklestirilen gocler olarak degerlendirilmektedir. Bu gogler neticesinde kiiltiirel
aktarimlar yasanmakta, dil cesitliligi artmakta ve farkli gelenek ve gorenekler
gozlemlenebilmektedir. Buna ek olarak, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler
sayesinde, farkl etnik kkenden bireylerin birbirleri ile sosyal medya ve internet ortami
tizerinden deneyim paylasiminda bulundugunu sdylemek de miimkiindiir. Bu gelismeler

neticesinde artan etnik cesitlilik, bireylerin acgik alan rekreasyon deneyimlerini
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farklilagtirmalarina ve yeniliklere kendilerini agmalarina neden olmaktadir. Ayrica, etnik
cesitlilik nedeniyle agik alan rekreasyon alanlarina iligkin bilgilendirmelerin ve

tanitimlarin, farkli dillerde sunulmasi da gerekli hale gelmektedir.

Sosyal degisimler, acik alan rekreasyon talebini etkileyen bir diger faktordiir. Bu baglik
ile geleneksellesmis aile yapisindan uzak yasam tarzlarinin artmasi ifade edilmektedir ve
bekar yetiskinlerin, ¢ocuksuz ciftlerin, yalniz ebeveynlerin, es cinsel birlikteliklerinin,
paylasimli konaklamalarin yayginlasmasi buna 6rnek olarak verilebilmektedir. Tiim bu
degisimler, bireylerin serbest zamanlarini degerlendirmek isteyecegi kisileri, dahil olmak

istedikleri faaliyetleri ve bulunmak istedikleri ortamlari etkilemektedir.

Gelir farkhhiklan -tim sektorlerde oldugu gibi- agik alan rekreasyonunda da talebi
etkileyen Onemli faktorlerden biridir. Agik alan rekreasyonu, liikks tesislerde
gerceklestirilebilecegi gibi kamusal alanlarda higbir tesise ve/veya ekipmana ihtiyag
duymadan da gergeklestirilebilecek bir rekreasyon cesididir. Bu dogrultuda, ozellikle
gelismekte olan ve gelismemis iilkelerde yasanan gelir dagilimi esitsizlikleri, toplumda
ekonomik gostergelere bagl siniflar olusmasina da sebebiyet verebilmektedir. Acik alan
rekreasyon alanlar1 6ziinde tiim sosyal siniflara hitap edebilecek sekilde, kamusal
nitelikte tasarlanmaktadir; fakat bu alanlarda gergeklestirilecek 0Ozel faaliyetler ve

kurulacak 6zel tesisler hedef kitle gozetilerek planlanmali ve pazarlanmalidir.

Yasam tarzindaki degisimler; degisen calisma kaliplarini, yar1 zamanli veya birden
fazla iste calismay1, uzaktan (ofis dis1) calismay1 ve dijital gocebelerin sayisindaki artist
ifade etmektedir. Bu kapsamda, “calisma dis1 zaman™ algis1 degismekte, is ve bos zaman
grift bir hale gelmekte, yalnizca yaz donemlerine sikistirilan yillik izin siireleri
genislemekte ve seyahatler esnasinda ¢alisma alanlarina dair ihtiyac artmaktadir. Bunun
yani sira, kigisellestirilmis deneyim ihtiyaci 6nem kazanmakta ve bu durum rekreasyon

deneyimine de yansimaktadir.

Giiniimiiz tiiketicilerinin standart triinlerden uzaklasarak yeni deneyimler edinmeyi
onceledigi bilinmektedir. Bu kapsamda, agik alan rekreasyonunda deneyime dayah 6zel
zevkler 6n plana ¢ikmakta ve agik alan rekreasyon faaliyetlerinin deneyim boyutunu
vurgulayarak pazarlama calismalarmi yliriitmek 6nem kazanmaktadir. Agik alanda
gerceklestirilen ve 6zel zevk kapsamina dahil edilebilecek rekreasyon faaliyetlerine kus

gozlemciligi, yildiz/astrolojik olay gozlemciligi, safari ve dalis 6rnek olarak verilebilir.
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Ag toplumu kavrami, Castells (1996) tarafindan ortaya atilmis ve Hollandali sosyolog
Jan Van Dijk tarafindan 1991 yilinda kavramsallagtirilmistir. Ag toplumu is, yonetim ve
iletisime yonelik amaglar dogrultusunda kiiresel aglar1 ve bilgi ve iletisim teknolojilerini
diizenli olarak kullanan bir toplum yapisini ifade etmektedir (Ozdemir, 2015, s. 128). Ag
toplumunun neticesi olarak tiiketicilerin siirekli olarak birbirine bagli, iletisim halinde ve
esnek bir yapida olmasi tiim sektorler gibi acik alan rekreasyonunu da etkilemektedir.
Smirsiz bilgi ve faaliyet arasinda kendilerine uygun olan1 se¢gmek isteyen tiiketicileri
etkilemenin yolu sanal topluluklari, sosyal medyayi, bilgi ve iletisim teknolojilerini etkin
kullanmaktan, siirekli olarak iletisim kanallari1 agik tutmaktan ve pazarlama

calismalarini esnetmeye hazir olmaktan gegmektedir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte degisen risk algilar1 da acik alan rekreasyonuna olan
talebi etkilemektedir. Kiiresel konumlandirma sistemlerinin (GPS), ¢evrim dis1
haritalarin, agik alan rekreasyonuna 6zgii tasarlanmis mobil uygulamalarin (6rnegin; rota
bulucular, alanin ii¢ boyutlu incelenmesine imkan taniyan uygulamalar) gelismesi
sonucunda acik alanda kaybolma, yoniinii bulamama riskinin neredeyse imkansiz hale
gelmesiyle birlikte insanlarin risk alma ihtimali de artmaktadir. Bu dogrultuda, agik alan
rekreasyon saglayicilarinin faaliyetlerindeki risk ihtimallerini de gézetmeleri ve bunlari

tilketicilere seffaf bir sekilde sunmasi gerektigini sdylemek miimkiindiir.

Insanlarin fiziksel, bilissel ve ruhsal saglik problemlerinin her gegen giin oransal olarak
artig1 ve bunun saghk kaygilarin: tetikledigi bilinmektedir. Buna 6rnek olarak obezite,
Alzheimer hastaligi ve antidepresan kullanim oranlarindaki siirekli artislar ve gelecek
yillara yonelik artis ongoriileri verilebilmektedir (Apari, 2023; Burns, 2022; World
Obesity Federation, 2023). Buradan hareketle, sagliklarina daha fazla 6zen gosterme
ihtiyact olan ve bilinglenen tiiketicilerin, doga ile zaman gecirme, stresi ve kaygiyi
uzaklastirma, agik alanda egzersiz yapma giidiilerinin de tetiklendigini sdylemek

mumkindiir.

Agik alan rekreasyon alanlarinin ¢ogu kamusal alan olarak kabul edilmektedir. Fakat
mevcut alanlarin bakimi ve restorasyonu, o6zellestirilmis hizmetler sunmak adina ek
binalar/alanlar olusturma, bilgi ve iletisim teknolojilerini siire¢lere dahil etmek igin
gerekli sistemler kurma ve alanlardaki tahribatlar1 gidermeye iligkin maliyetler agik alan

rekreasyonunda ticarilesmenin artmasina neden olmaktadir. Bu durum, 6nceden ticretsiz
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sunulan kimi hizmetlerin ticretli hale gelmesine yol agmakta ve bu durum agik alan

rekreasyon talebini etkilemektedir.

Giiniimiizde ¢evresel kaygilarin, siirdiiriilebilirlik bilincinin, somut ve somut olmayan
kiltiirel miras1 korumaya yonelik farkindaligin artigi ve bu yonde kaygilar1 olan
tilketicilerin gerekli durumlarda daha fazla 6deme yapmaya meyilli oldugu kabul
gormektedir. Bunun Otesinde, acik alan rekreasyon alanlarinin siirdiiriilebilirliginin
korunabilmesi ve olas1 tahribatlarin azaltilabilmesi adina tasima kapasitelerinin iyi
hesaplanmasi, yenilenebilir kaynaklara ve siirdiiriilebilir malzemelere yonelimin tegvik
edilmesi, bilgilendirmelerin yapilmasi, denetimin saglanmasi ve planlama ve pazarlama
calismalarinin ¢evreyi Onemseyen bir yaklagim ile gerceklestirilmesi Onem

kazanmaktadir.

Acik alan rekreasyonuna iligkin talebin artmasinda etkili olan diger faktorler ise Ardahan,
Turgut ve Kaplan Kalkan (2016, s. 55-59) tarafindan “kitle iletisim araglarinin ve sosyal
medyanin etkisi, siyasal otorite ve diger kurumlarin etkisi, dogal zenginliklerin etkisi,

poplilarite ve agik alan rekreasyon alanlarinin tasarimi” seklinde siralanmaktadir.

Bireylerin yasam tarzlarinmi etkilemede ve serbest zamanlarini daha 1yi degerlendirme
konusunda tesvik etmede Kitle iletisim araclarmnin, reklamlarin ve propaganda
calismalarinin etkisinden bahsedilmektedir. Giiniimiizde sosyal medyanin ve dijital
kanallarin bu konudaki etkisinin ise kitle iletisim araclarinin ¢ok daha oniine gectigini
sOylemek miimkiindiir. Bagka bir ifadeyle, bireylerin acik alan rekreasyonuna katilma
motivasyonlarini, sosyal medyada gordiikleri igeriklerin, izledigi reklamlarin veya

filmlerin, dinledigi podcastlerin 6nemli Gl¢iide etkiledigi yadsinamaz bir gergektir.

Siyasal otorite ve diger kurumlar tarafindan belirlenen ¢alisma siireleri ve ticretli tatil
haklari, agik alan rekreasyonuna katilim iizerinde etkilidir. Ayrica, siyasal otoritenin ve
diger kurumlarin, vatandaslarinin  serbest zamanlarin1  istedikleri  sekilde
degerlendirebilmelerini saglayacak bilinglendirme c¢alismalari yapmasinin, hizmet

saglayicilara ve tiiketicilere tesvikler vermesinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Bir bolgede milli parklar, agik hava miizeleri, plajlar, daglar, ormanlar, korular ve parklar
gibi dogal zenginliklerin varliginin ve bu alanlarin tiiketicilerin kullanimina uygun ve
sirdiiriilebilirlik ilkeleri gozetilecek sekilde tasarlanmasinin, agik alan rekreasyon

talebini etkiledigi ifade edilmektedir.
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Acik alan rekreasyon faaliyetlerinin gerceklestigi alanlarin popiilerlesmesi de talep
tizerinde O6nemli bir etkendir. Bir bdlgenin/alanin belirli bir rekreasyon faaliyeti ile
popiilerlesmesi sonucunda ilgili alana dogru bir hareketlilik (mobilite) meydana
gelmektedir. Burada onemli olan nokta, tasima kapasitesinin gozetilerek mobilitenin

dengeli bir sekilde yonetilebilmesidir.

Son olarak, acik alan rekreasyon alanlarinin tasariminin bireylerin ihtiyaglarini, istek
ve beklentilerini karsilayabilecek sekilde olmasi ve gerekli fiziksel unsurlari sunmasi
onem arz etmektedir. Ac¢ik alan rekreasyonu ozelinde degerlendirildiginde, fiziksel
¢evrenin temiz olmasi, ulagim imkanlariin yeterli olmasi, rotalarin belirlenmis ve agik¢a
haritada isaretlenmis olmasi, yer ve yon bilgilendirmelerinin iyi diizenlenmis olmasi1 buna

ornek olarak verilebilmektedir.

Acik alan rekreasyonuna yonelik talebin giderek artmasi sonucunda, destinasyonlar i¢in
onemli birer c¢ekicilik unsuru haline gelen acik alan rekreasyon {irlinliniin nasil
pazarlanmas1 gerektigine iliskin soru isaretleri giindeme gelmektedir. Oyle ki, genis
anlamda rekreasyon dar anlamda ise acik alan rekreasyon sektoriiniin asagida siralanan
kendine has 6zellikleri rekreasyon pazarlamasini karmasik hale getirebilmektedir (Argan,

2007; Cakmak, 2020, s. 110; Horner ve Swarbrooke, 2004; Sezgin ve Koseoglu, 2021).

e Acik alan rekreasyon iirliniiniin niteligi, hedef kitlenin yasam bi¢imi ile
baglantilidir.

e Acik alan rekreasyon iirlinleri, somut ve soyut iiriinlerin bilesiminden meydana
gelmekte ve stoklanamamaktadir.

e Acik alan rekreasyon tiiketicilerinin sunulan {iriinler ve faaliyetler ile ilgili
beklentileri yiiksektir.

e Acik alan rekreasyon tiiketicileri dissal etkilere kars1 duyarlidir.

e Acik alan rekreasyon faaliyetlerine katilim tamamen goniilliiliige dayalidir.

e Acik alan rekreasyon faaliyetlerinin biiylik bir kisminin kamusal alanlarda
gerceklesmesi ve bazi hizmetlerin {icretsiz olusu nedeniyle fiyatlandirma kararlari
zorlayic1 ve karmagiktir.

e Agcik alan rekreasyonunda satin alimlar genellikle biitiinlestirilmis hizmetlerden
olusan ¢at1 bir tUriin niteligindedir. Farkli bir ifadeyle, satin alimlar diger

unsurlarin bir karmasini igermektedir.
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e Acik alan rekreasyon sektoriinde dagitim aglari tersine islemektedir ve gogunlukla
karmasiktir.

e Acik alan rekreasyon sektoriinde kalite denetiminin tiiketiciye ulastirilmadan 6nce
yapilmasi miimkiin degildir.

e Acik alan rekreasyonu dogal afetlerden ve hava kosullarindan etkilenmeye ¢ok
aciktir.

e Acik alan rekreasyon alanlarinin fiziksel unsurlarini iyilestirmek ve gelistirmek

genellikle maliyetlidir.

Agik alan rekreasyon sektoriiniin yukarida siralanan 6zellikler dogrultusunda, karmasik
ve c¢ok sayida degiskenin bir arada degerlendirilmesini igeren bir yap1 sergiledigini
sOylemek miimkiindiir (Argan, 2007). A¢ik alan rekreasyon sektorii 6zellikle de turizm
ile bitiinlestirildiginde — baska bir ifadeyle, bir destinasyonun agik alan rekreasyon
olanaklar1 yerel halkin katilimi ile sinirh tutulmayip turistler igin ¢ekicilik unsuru haline
getirilmek istendiginde — pazarlama calismalarinin etkinligi olduk¢a Onemli hale
gelmektedir. Bu noktada ise bir tiiketim {iriinii olarak nitelendirilen (Keskin ve Bayram,
2018) acik alan rekreasyonuna yonelik pazarlama karmasi stratejilerinin, alana 6zgi
olarak ele alinmasi ve degerlendirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Cakmak, 2020;

Horner ve Swarbrooke, 2004; Ozgoren, 2007).
2.3. Acik Alan Rekreasyon Pazarlamasi

Gilintiimiizde pek ¢ok destinasyon; turistlere farkli deneyimler yasatmak, daha fazla turizm
talebi yaratarak gelir elde etmek, destinasyon imajini, marka degerini ve rekabetgiligini
giiclendirmek gibi nedenlerle rekreasyon faaliyetlerine biiylik 6nem atfetmektedir.
Rekreasyon ve agik alan rekreasyon faaliyetlerinin bir destinasyon cekiciligi haline
getirilmek istenmesinin temel sebepleri Arslan (2008, s. 95), Getz (2008, s. 404) ve Yayla
ve Yayli (2019, 677-678) tarafindan asagidaki gibi siralanmaktadir.

e Destinasyona yonelik talep artmaktadir.

e Turistlerin bir destinasyondaki kalis siirelerini uzatmaktadir.

e Turizm gelirlerini artirmaktadir.

e Ekonomik kalkinmay1 desteklemektedir.

e Ziyaretci oraninin diisiik oldugu sezonlarin ¢ekim giiciinii artirmaktadir.

e Mevsimselligin etkisini azaltarak turizm sezonunu uzatmaktadir.
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¢ Olumlu imaj ve farkindalik yaratmaktadir.

e (evre bilincini artirmaktadir.

e Altyapr imkanlarinin iyilesmesine katki saglamaktadir.

e Mevcut olanaklarin daha iyi degerlendirilmesi i¢in tesvik edici bir niteligi
bulunmaktadir.

e Destinasyon memnuniyetinin ve tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde

etkilemektedir.

Destinasyonlarin turizm ¢ekicilik kaynaklarini ve turistlerin bir destinasyona iliskin karar
alma siireclerinde etkili olan unsurlart belirlemeyi amaglayan caligmalarda, agik alan
rekreasyonunun siklikla soz edilen bir unsur olarak karsimiza ¢iktigi goriilmektedir
(Ayyildiz-Durhan vd., 2023; Backman, Uysal ve Backman, 1991; Formica ve Uysal,
2006; Gu vd., 2022; Hu and Ritchie, 1993; Kim, 1998; Liu vd., 2024; Var, Beck ve
Loftus, 1977). Buradan hareketle, destinasyonlar i¢in 6nemli bir turizm ¢ekiciligi olarak
degerlendirilebilen agik alan rekreasyonunun turistlerin seyahat etme motivasyonlarini,
memnuniyetlerini ve tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiledigini, turizm gelirlerini
artirdigini, destinasyonlara rekabetgi tistliinliik sagladigini ve bir destinasyonun turizmini
cesitlendirerek gelismesine katki sagladigini sdylemek miimkiindiir (Aylan ve Ardig
Yetis, 2021, s. 1280). A¢ik alan rekreasyonunun destinasyonlara sagladig1 faydalardan
hareketle, hedef pazara etkin ve dogru bir sekilde sunulmasi gerektigi diistiniilmekte ve

bu noktada “acik alan rekreasyon pazarlamasi” kavrami karsimiza ¢ikmaktadir.

Pazarlama ve acik alan rekreasyonu tanimlardan hareketle, acik alan rekreasyon
pazarlamasini “bireylerin yenilenmelerini saglayan, dogayla i¢ ice vakit gecirebildikleri
ve goniilliiliikk esasiyla katildiklar1 agik alanlarda gergeklesen faaliyetlerin yiiriitiilmesini
saglayan isletme ve kurumlarin, tiiketicilerle olan iletisimlerinin daha karli hale
getirmeleri ve pazarda daha fazla tliketiciye ulasma siireci” seklinde tanimlamak
miimkiindiir (Kotler ve Keller, 2012’den uyarlanmistir). Farkli bir ifadeyle ac¢ik alan
rekreasyon pazarlamasi “tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari tatmin edilirken organizasyonun
ama¢ ve beklentilerinin karsilandigi, agik alan rekreasyonuna konu olan iiriinlerin
tiretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi, tutundurulmasi, insan roliiniin belirlenmesi,
sireglerin yonetilmesi ve ilgili fiziksel kanit unsurlarinin tasarlanmasini kapsayan bir
siire¢” olarak aciklanmaktadir (Argan, 2016; Cakmak, 2020; Ozel, 2013). Siiner (2019, s.

5) tarafindan yapilan daha basit bir tanima gore ise acik alan rekreasyon pazarlamasi
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“genel pazarlama ilkelerinin agik alan rekreasyon iirlinlerine ve faaliyetlerine
uyarlanmasidir.” Kaya ve Kogyigit’e (2021, s. 89) gore “tiiketicilerin ihtiyag¢ ve istekleri
dogrultusunda memnuniyetlerini saglayacak sekilde agik alan rekreasyon fiirtinlerinin,
pazarlama unsurlar1 géz 6niinde bulundurularak olusturulmas1” seklinde ifade edilirken
Kiil Avan’a gore (2016, s. 95) “acik alan rekreasyon faaliyetleriyle ilgili mal ve

hizmetlerin hedef kitleye sunulmasini kapsayan bir siire¢” olarak tanimlanmaktadir.

Acik alan rekreasyonu; bircok farkli sayida ve biiyiikliikle isletmeleri kapsamasi, farkli
faaliyet alanlarini igeren genis bir pazarda hizmet vermesi (Argan, 2007, s. 25), insan-
cevre etkilesimini dikkate almay1 gerektirmesi (Ardahan ve Kaplan Kalkan, 2017, s.1),
birbirinden farkli 6zelliklere sahip genis bir sosyodemografik kitleye ve farkli yasam
bi¢imlerine hitap etmesi (Cakmak, 2020, s. 108), katihimcilar tarafindan anlik olarak
tilkketilen ve deneyimlenen, depolanamayan bir nitelik tagimasi, somut ve soyut {iriinlerin
bilesiminden olugmasi ve karmasik bir yapi sergilemesi, tiiketicilerin hem tiiketici hem
de tretici olarak rol almasi1 (Mahoney, 1987), goniilliiliik esasina dayanmasi, kamusal
acik alanlarda gergeklestirilen bazi hizmetlerin iicretsiz olmasi, dagitim aglarinin tersine
islemesi, dogal afetlerden, mevsim kosullarindan ve farkli dis etmenlerden etkilenmeye
cok agik olmasi, kalite denetiminin tliketiciye ulastirilmadan 6nce gerceklestirilmesinin
miimkiin olmamasi ve fiziksel kanitlarin iyilestirilmesinin maliyetli olmas1 (Argan, 2007;
Cakmak, 2020, s. 110; Horner ve Swarbrooke, 2004) seklinde siralanan kendine has

ozellikleri nedeniyle 6zellestirilmis bir pazarlama yaklasimini hak etmektedir.

Insanlarin bos zamanlarinin ve gelirlerinin artmasi sonucunda agik alan rekreasyon
alanlarina iligkin rekabetin artmasi, yeni miisteriler cekmenin ve mevcut miisterileri elde
tutmanin karmasik hale gelmesi, acik alan rekreasyon sektoriindeki bir¢ok isletmenin ve
kurumun kii¢iik 6l¢ekli olmasi ve etkili bir pazarlama stratejisi gelistirmek ve uygulamak
icin yeterli paraya, bilgiye ve uzmanliga sahip olmamasindan kaynakli olarak ag¢ik alan
rekreasyonunda etkili ve verimli pazarlama stratejilerinin arastirilmasinin 6nemli oldugu
diistiniilmektedir (Argan, 2007; Emir, Aks6z ve Misirli, 2021; Kozak, Tiitiincii ve Kozak,
2014; Mahoney, 1987; Novatorov, 2015; Sezgin ve Késeoglu, 2021; Ozgéren, 2007).
Novatorov’a gore (2015, s. 5) acik alan rekreasyon pazarlamasinin kavramsallastirilmasi
stirecinde pazarlama karmasi elemanlarinin énemli bir rolii bulunmaktadir. Buradan

hareketle, agik alan rekreasyonu 6zelinde pazarlama karmasi elemanlarini asagidaki gibi
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aciklamak mimkiindiir (pazarlama karmasi elemanlarina iligkin detayl bilgi i¢in bknz.

2.1.1. Pazarlama karmasi elemanlari).

Uriin: Deneyimsel yoniiyle 6n plana gikan acik alan rekreasyon iiriinlerinin soyut olmast,
standardizasyon eksikligi, iretim ve tiiketimin es zamanli olmasi, tiiketicinin hem tiiketici
hem de iiretici roliinii iistlenmesi; tirlin tasarimini karmasik hale getirmektedir (Mahoney,
1987, s. 58). Kisilerin katildiklari acik alan rekreasyon faaliyetinden ve bu faaliyeti
gergeklestirirken yararlandiklar1 tamamlayict mal ve hizmetlerden memnuniyet, tatmin
ve mutluluk duymasi olduk¢a 6nemli olmakla birlikte, iiriine iliskin degerlendirmelerinin
deneyimi yasamadan belirlenmesi miimkiin degildir (Cakmak, 2020, s. 112). Bu yoniiyle,
miisterilerin istek, ihtiyag¢ ve beklentilerini karsilayacak sekilde tasarlanmasi gereken agik
alan rekreasyon iirlinii, miisterilerin fiziksel, sosyal, zihinsel ve ruhsal tatmin sagladigi
deneyimlere ve bu deneyimlerin faydalarina odaklanmaktadir (Akyildiz, 2010; Horner ve
Swarbrooke, 2005). Bu noktada, agik alan rekreasyonunda yalnizca temel firiinlerin
sunulmasimin Otesine gegilerek daha genis ve farklilastirilmis bir deneyim yelpazesi
sunulmasi (Mahoney, 1987, s. 58; Sezgin ve Kdseoglu, 2021, s. 43) ve iriiniin igerigine

ve imajina odaklanilmasi gerektigi diisiiniilmektedir (Katirci, 2012, s. 90).

Fiyat: Fiyat, tiiketicilerin agik alan rekreasyon {irlinlinii satin alma motivasyonlarini
onemli Olgiide etkileyen unsurlardan biri olmasinin yani sira direkt olarak gelir getirici
tek pazarlama karmasi elemani olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Katirci, 2012, s. 90). Fakat
acik alan rekreasyonunda fiyatlandirma, kamusal alanlarda gerceklestirilen faaliyetlerden
ticretsiz de faydalanilabilecegi i¢cin karmagik bir hale gelebilmektedir. Ayrica, agik alan
rekreasyon Uriinlerini satin almak tamamen goniilliiliik esasina dayandigi i¢in degisen
kosullar karsisinda tiiketicilerin satin alimlarin1  kolayca erteleyebilme ihtimali
bulunmaktadir (Giincan, 2023, s. 340). Bu noktada, tiiketicilerin agik alan rekreasyonu
icin 6deme yapmasini etkileyen en Onemli faktorlerden birinin elde edeceklerini
diisiindiikler1 fayda ve yapilan fiyatlama arasindaki uyum oldugunu sdylemek
miimkiindiir. A¢ik alan rekreasyonunda fiyatlama stratejisi uygulanirken goz oniinde
bulundurulmasi gereken etmenler; “fiyatlandirma hedefi, organizasyonel yap1 ve
pazarlama hedefleri, paydaglarin beklentileri, maliyetler, yasal prosediirler ve rekabet”
seklinde siralanmaktadir (Horner ve Swarbrooke, 2005; Sezgin ve Kdseoglu, 2021, s. 44).
Katirci’ya gore ise (2012, s. 90) tiiketiciler “acgik alan rekreasyon {iriiniinden algilanan

yararlar / agik alan rekreasyon iriiniiniin fiyat1” seklinde formiilize edilen “deger”
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kavramint 6nemsemektedir. Buna istinaden, tiiketicilerin gerek agik alan rekreasyon
iirtinitine gerekse fiyatlandirilmasina yonelik algilarin1 ve beklentilerini tespit etmenin

onemli oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Dagitim: Tiiketicilerin satin almaya niyetlendikleri agik alan rekreasyon tirtiniine saglikli
bir sekilde ulasabilmesi, pazarlama karmasi elemanlarindan dagitim ile iliskilidir (Sezgin
ve Koseoglu, 2021, s. 45). Acik alan rekreasyonunda iiretim ve tiiketim es zamanl
gerceklestigi icin dagitim kanallar1 tersine islemektedir. Farkli bir ifadeyle, iirtinler
miisterilere degil, miisteriler iirtine ulastirilmaktadir. Dagitimda temel olarak tiiketicilerin
tireticilerle bulusturulmasi iki sekilde gerceklesmektedir. Bunlar dogrudan ve dolayli
seklinde ifade edilmektedir. Dogrudan dagitimda iireticiden tiiketiciye higbir aract
kullanmaksizin bir akis s6z konusuyken; dolayli dagitimda aracilardan yararlanilmaktadir
(Sezgin ve Koseoglu, 2021, s. 45). Acik alan rekreasyonunu da kapsayan hizmet
sektorlerinde genellikle dogrudan ve dolayli dagitimin bir arada kullanildigt
goriilmektedir (Calik, 2023). Katirc1 (2012, s. 94) ve Mull, Bayless ve Jamieson (2005)
tarafindan agik alan rekreasyon iiriinlerinin dagitimini yer (place) kavrami ekseninde
siirlandirildig: ve “yerleske, merkezilik, erisebilirlik ve islevsellik™ olarak siralanan dort
anahtar noktadan bahsedildigi goriilmektedir. Buna gore “yerleske,” agik alan
rekreasyonunun tiiketicilere sunuldugu yeri; “merkezicilik” ise bu yerin konumunun
merkezi olup olmadigini ifade etmektedir. Tiketicilerin ac¢ik alan rekreasyon iiriiniine
kolaylikla ve engelsiz bir bicimde ulasip ulasamadig1 “erisilebilirlik” olarak aciklanirken;
acik alan rekreasyon iriiniiniin tiiketicilere sundugu yararlar “islevsellik” olarak
tanimlanmaktadir. Buna karsin, dagitim daha genis bir perpektiften ele alindiginda
“tiiketicilere bilgi saglama, hizmete ulagsma siirelerini ve maliyetlerini azaltma, 6deme
kolayliklar1 sunma, {irlin ve iretici seceneklerini sunma ve satin alma sonrast destek
hizmetleri saglama” seklinde agiklanmaktadir (Bookman ve Bookman, 2007; Kotler,
1991, s. 513; Yilmaz, 2022, s. 1064). Buradan hareketle, acik alan rekreasyon
pazarlamacilarinin miisterilerin liriine kolaylikla ulasabilmelerini saglayan seyahat

Oncesi, esnasi ve sonrasi sistemleri kurmalar1 6nem arz etmektedir (Mahoney, 1987, s.

59).

Tutundurma: Acgik alan rekreasyon {riinliniin soyutlugu ve standardizasyon
eksikliginden dolayi, tutundurma c¢alismalarinda somut ipuglar1 saglamak, yasanilacak

rekreasyon deneyimini ve faydalarii somutlastirmak, sunulan iriine iligkin gergekgi

49



vaatler ve bilgiler sunmak ve tiiketicilerde giiven olusturmak 6n plana ¢ikmaktadir (Giin,
2020; Levitt, 1981; Mahoney, 1987, s. 60; Zeithaml, 1981). Ac¢ik alan rekreasyon
irlinliniin tutundurmasinda gergekci, somutlastirilmis, deneyime ve faydaya odaklanan,
miisteri zihninde olumlu bir algi ve imaj olusturan ve kisileri satin almaya tesvik eden
reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis tutundurma faaliyetlerinin olduk¢a 6nemli
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica, acik alan rekreasyon liriinii bir¢ok farkli mal,
hizmet ve faaliyetten olusan c¢at1 bir kavram olarak ele alabilecegi i¢in farkli ilgi
alanlarina ve ihtiyaglara yonelik Ozellestirilmis  tutundurma ¢alismalarinin

yiriitiilmesinde fayda oldugu diisiiniilmektedir (Giin ve Kilig, 2021, s. 1876).

insan: Agik alan rekreasyonunda hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve algilart
tizerinde oldukca onemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikan insan karma elemani, hizmetin
tilkketicilere ulastirilmasi ile ilgili siire¢lerde yer alan tiim bireyler olarak agiklanmaktadir
(Katirct, 2012, s. 98; Oztiirk, 2007). Agik alan rekreasyonunda iiretim ve tiiketimin es
zamanliligindan dolayi, {irliniin {iretimi ve sunumu genellikle personelin ve miisterinin
yiiz yiize geldigi anda gerceklestirilmektedir. Bu nedenle de agik alan rekreasyonunda
calisan personelin ¢esitli niteliklere sahip olmasi gerektigi vurgulanmakta ve bu nitelikler
su sekilde siralanmaktadir: Tiiketicilerin soru ve sorularini aktif bir sekilde dinlemesi,
etkin sorun ¢6zme ve karar alma yetenegine sahip olmasi, iletisim becerilerinin iyi olmast,
farkli istek ve beklentilere cevap verebilecek sekilde esnek olmasi, ¢ok kiiltiircli olmasi
ve toplumsal duyarlilik tagimasi, insanlar1 sevmesi, liderlik vasfi tasimasi, alaniyla ilgili
gerekli bilgi ve donanima sahip olmasi, alanina iliskin teorik ve mesleki egitime sahip
olmasi, adaletli, objektif, yaratici, giiler ylizli, enerjik, ¢aliskan, saglikli ve sorumluluk
sahibi olmasi ve inisiyatif alabilmesi seklinde siralanmaktadir (Cakmak, 2020, s. 115;
Cevik vd., 2020, s. 62; Hazar, 2014; Karakiigiik, Yenel ve Akgiil, 2017; Katirct, 2012, s.
98; Simsek, 2018; Simsek, Cevik ve Mercanoglu, 2021; Turnis ve Jordan, 2019).
Miisterilerin acik alan rekreasyon iirliniine iliskin kalite algilamalarini onemli 6lciide
etkileyen insan faktorii kapsaminda, personelin gerekli niteliklere sahip olmasina 6zen

gosterilmesi gerekmektedir.

Siire¢: Miisterilerle yiiksek etkilesime dayali bir sektor olan acgik alan rekreasyonunda,
tiikketiciler iirlinii satin alma Oncesi, esnasi ve sonrasindaki bir¢cok farkli faktérden
etkilenmektedir. Hizmetlerin olabildigince sorunsuz bir sekilde sunulmasini saglayan

siire¢ yonetimi, tiiketicilerin {irlinii satin almadan 6nce satin alma kararlarinda, satin alma
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esnasinda memnuniyet, giiven, kalite algist benzeri faktorlerde ve satin alma sonrasinda
tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme/satin alma niyeti tizerinde biiylik 6neme sahiptir. Agik
alan rekreasyonu kapsaminda siireg; “tiiketicilerin rekreasyon deneyimlerini en iyi hale
getirebilmek amaciyla miisteri katilimi, hizmet planlamasi ve teknoloji entegrasyonu da
dahil olmak {izere agik alan rekreasyon liriiniiniin olusturulmasi ve sunulmasindaki belirli
yontem ve eylemler” olarak tanimlanabilmektedir (Lovelock ve Wirtz, 2021, s. 197’den
uyarlanmistir). Giincan tarafindan (2021, s. 344) “acik alan rekreasyon firiinlerinin
tikketicilere sunulmasindan itibaren tiim asamalarin analizi, planlanmasi ve
uyumlastirilmas1” olarak ifade edilen siireg, Lovelock ve Wirtz’e gore (2021) etkili
hizmet siiregleri belirsizlikleri en aza indirmekte, hizmet giivenirligini iyilestirmekte ve
miisteri memnuniyetini artirmaktadir. Acik alan rekreasyonunda miisterilere giivenlik
onlemleri, ¢evre diizenlemeleri, seyahat ve etkinlik planlamalar1 hakkinda ayrintili
bilgiler saglanmasi, rezervasyon sistemlerinin ve iletisim kanallarinin etkin hale
getirilmesi, o6deme yoOntemlerinin  giivenli hale getirilmesi, geri  bildirim
mekanizmalarinin olusturulmasi vb. konulari igeren siire¢ yonetimi kapsaminda, esnek ve
miisteri merkezli (miisteri katiliminin 6nemsendigi) bir yaklasim sergilenmesinin 6nemli
oldugu disiiniilmektedir. Buna istinaden, agik alan rekreasyonunda miisteri
beklentilerinin karsilanmasi, operasyonel verimliligin iyilestirilmesi, miisteri sadakatinin
artirilmast i¢in 1yi tasarlanmais, basitlestirilmis, kolay ve etkin isleyen siireclere yatirim
yapilmasi gerektigini soylemek miimkiindiir (Kotler, Keller, Ancarani ve Costabile, 2014;
Othman vd., 2021, s. 371).

Fiziksel kamtlar: Acik alan rekreasyonunda fiziksel kanitlar, “agik alan rekreasyon
faaliyetlerinin gerceklestirildigi ortami, somut ¢evreyi, miisteri algilarini etkileyen tiim
fiziksel unsurlar1 igermektedir” seklinde agiklanabilmektedir (Booms ve Bitner, 1981, s.
50; Darmawan ve Grenier, 2021, s. 79°den uyarlanmistir). Baska bir tanima gore “acik
alan rekreasyon iirliniiniin performansina katkida bulunan somut unsurlar ile sunumun
yapildig1 ve isletme-tiikketici etkilesiminin yasandigi ortam” seklinde tanimlanabilen
fiziksel kanitlar (Selvi, 2009, s. 219; Yildirgan ve Zengin, 2014, s. 72), acik alan
rekreasyon faaliyetlerinin gergeklestirildigi alanlardaki (milli park, tabiat parki, orman,
acik hava miizesi, plaj, dag, sulak alan vb.) tiim somut unsurlar1 kapsamaktadir. Buna
ornek olarak altyapi, iistyapi, tabela ve yol bulma sistemleri, erisilebilirlik nitelikleri,
gerekli ekipmanlarin varlhigi, patikalar, haritalar, hava kalitesi, koku, cevresel estetik,

hijyen ve temizlik verilebilmektedir. Acik alan rekreasyonunda fiziksel kanitlarin hem
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misteri beklentilerini karsilayabilmesi hem de siirdiiriilebilirligi ve ¢evre yonetimini

destekleyecek sekilde tasarlanmasi biiylik 6nem arz etmektedir (Stevenson vd., 2019).

Acik alan rekreasyon pazarlamasinin 6neminin vurgulanmasinin ve pazarlama karmasi
elamanlarinin aciklanmasinin ardindan, bu béliimiin devaminda, ¢alismanin kavramsal
cergevesini olusturan konularla ilgili literatiirde yer alan ¢aligmalarin bir taramasi

sunulmustur.
2.3.1. Ilgili calismalar

Calismanin bu baghgi altinda, pazarlama karmasi elemanlarint cesitli sektorler
kapsaminda inceleyen caligmalar degerlendirilmis ve rekreasyon/agik alan rekreasyonu

ile ilgili 6l¢eklere yer verilmistir.

Pazarlama karmasi elemanlari, pazarlama literatiiriinde yaygin kabul goren teorilerden
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Literatiir incelendiginde, farkli sektorler kapsaminda
ele alinmis bir¢ok farkli ¢alismaya rastlanmaktadir. Bu noktada, ilgili ¢alismalar “(1)
turizm sektori, (2) saglik sektort, (3) egitim sektort, (4) elektronik perakende sektorii,

(5) mal sektorii, (6) yesil pazarlama” kategorileri altinda sunulmustur.

Pazarlama karmasi elemanlarin1 turizm sektorii kapsaminda ele alan caligsmalar asagida
detayli bir sekilde agiklanmistir. Rekreasyon ve turizm sektorleri birbirlerinden ayri
diistiniilemeyecegi igin bu kategoriye 6zellikle odaklanilmis ve bu dogrultuda incelenen
calismalarin amaglari, temel bulgulari, sonuglart ve Onerileri sunulmustur. Turizm
sektoriinde pazarlama karmasinin destinasyon ve ekoturizm, konaklama, deniz turizmi,
yiyecek-icecek, miizecilik, siirdiiriilebilir turizm ve engelli turizmi dogrultusunda
incelendigi karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica, rekreasyon ile iligkili olabilecegi diisiiniildiigii
icin fitness (saglikli yasam) merkezlerini ele alan bir ¢alisma da bu kategori altinda

incelenmistir.

Jang ve Cho (2018) Giiney Kore’de bos zaman degerlendirme amagl deniz turizminde
geleneksel pazarlama karmast (4P) kullanimini analiz etmek igin Gnem-performans
analizinden (IPA) faydalanmis ve ilgili sektérde memnuniyetin artirilmasi ve biiylimenin
tesvik edilmesi icin temel stratejiler belirlemislerdir. Ilgili ¢alismada; iiriin “program
uzmanligl, program cesitliligi, program farklilastirmasi, program giivenligi”, fiyat
“uaygun tesislerin maliyeti, yiyecek ve icecek maliyeti, ekipman satin alma ve kiralama

maliyeti, program kullanim maliyeti”, dagitim “erisilebilirlik, tesislerin kolayligi,
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olanaklarin sunumu, turistik yerlere baglant1” ve tutundurma “geleneksel medya tanitima,
tanitim etkinligi, halkla iliskiler materyali ve brosiirii, sosyal medya” seklinde siralanan
ifadelerden olusmaktadir. Calisma sonucunda, yiiksek 6nem ve diisilk performans
seviyesine sahip “erisilebilirlik, ekipman satin alma ve kiralama maliyeti ve program
kullanim maliyeti” unsurlarina daha ¢ok odaklanilmasi gerektigi onerilmistir. Denizde
gerceklestirilen rekreasyon sporlar {izerinde arastirma yapan Jung ve Oh (2024) ise
geleneksel pazarlama karmasi elemanlar1 ile miisteri sadakati ve katilim engelleri
arasindaki iligskiyi arastirmistir. Calismanin sonucunda; {iriin, fiyat ve tutundurmanin
sadakat tizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi oldugu ve en gii¢lii etkiyi iiriiniin sagladigi,
yer ve fiyatin ise erisilebilirligi artirarak ve maliyet etkinligini saglayarak katilim
engellerini azalttig1 bulunmustur. Bu dogrultuda, deniz temelli rekreasyon sporlari i¢in
iriin kalitesine dikkat edilmesi, uygun fiyatlandirma yapilmasi, etkili tanitim
kampanyalarina odaklanan hedefe yonelik pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve ilgili

sporlar i¢in gerekli altyapinin ve erisilebilirlik unsurlarinin iyilestirilmesi dnerilmistir.

Pinontoan, Arafah ve Nurbaeti (2024) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma, Endonezya’da
yer alan Angke Kapuk Mangrove Doga Parki’nin ekoturizm destinasyonu olarak
pazarlanmasinda genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarinin roliinii nitel arastirma
yontemi kapsaminda arastirmis ve betimsel bir analizle ortaya koymustur. Calisma
kapsaminda gelistirilen tema ve kategoriler; iirlin “tur operasyonlari, bilet
rezervasyonlari, eglence ve turizm paketlerinin olusturulmasi1”; fiyat “turizm deneyiminin
degerine uygun fiyatlandirma, ziyaret¢i biitcelerine gore konaklamalar icin esnek
fiyatlandirma”, “stratejik konum, otoyollar {izerinden erisilebilirlik, kaliteli turizm
altyapis1”; tutundurma “web sitesi ve sosyal medya igeriklerinin siirekli 1yilestirilmesi,
sosyal medya fenomenleriyle is birlikleri”; insan “ziyaretgilerin, tur rehberlerinin, park
yonetiminin ve yerel halkin ortak katilimi, kaliteli hizmet ve olumlu etkilesimler”; siire¢
“hizmet sunumunda i1yi yonetilen siirecler, igeriklerin olusturulmasi ve yayilim1”; fiziksel
kanitlar ise “temizligin, yapilarin biitiinliigiiniin ve ilgili dogal isaretlerin saglanmas1™
seklinde siralanmistir.  Genisletilmis pazarlama karmasi tabanli stratejilerin
uygulanmasinin  pazarlamanin etkinligini artirdigi, destinasyonun siirdiirtilebilir
gelisimini destekledigi ve miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu etkiler yarattig
savunulan bu ¢alismada; sosyal medyanin (6zellikle de Instagram, YouTube, TikTok) ve
dijital kanallarin aktif kullanilmasi, sosyal medya fenomenleriyle is birliklerinin

artirtlmasi, igerik pazarlamasinda tarihsel bilgiye, gorsel cekiciliklere ve siirekli
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giincellemelere dikkat edilmesi, yerel halkta ¢evresel biling olusturmak i¢in farkindalik
calismalar1 diizenlenmesi, ziyaretgilere yonelik biyogesitlilik ve ¢evre koruma odakli
egitim programlari diizenlenmesi ve parkin fiziksel ortaminin ve tesislerin iyilestirilmesi

seklinde siralanan oneriler gelistirilmistir.

Sarker, Aimin ve Begum (2012) tarafindan Cin’deki Dogu Golii'nii (East Lake) ziyaret
eden 132 {iniversite Ogrencisi {lizerinde gerceklestirilen calismada, genisletilmis
pazarlama karmasi unsurlarinin turist memnuniyeti lizerindeki etkileri arastirilmistir.
Calismanin sonucunda, fiyat disindaki tiim unsurlarin turist memnuniyeti {izerinde
anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu ortaya konmustur. Yazarlar tarafindan gelistirilen
sektorel Oneriler arasinda altyapinin gelistirmesi, indirim stratejileri uygulanmasi ve

miisteri hizmetlerinin iyilestirilmesi yer almaktadir.

Joko (2019) tarafindan Endonezya’min Sukabumi sehrinde yer alan bes farkli
destinasyonda geleneksel pazarlama karmasinin turistler tarafindan nasil algilandig:
incelenmistir. Calismada bir Slgekten faydalanilmamistir. Bunun yerine, pazarlama
karmasinin “benzersizlik ve hosluk (iiriin), uygun fiyatlandirma (fiyat), tesis ve giivenlik
(dagitim), servis ve kibarlik (tutundurma)” seklinde dort unsurla ele alindig: ve her bir
unsura iligkin algmin “iyi, orta, kotii” seklinde bir derecelendirme sistemiyle ortaya
kondugu goriilmektedir. Calisma sonucunda, destinasyonlarin {iriin, fiyat ve tanitim
yonlerinin turistler tarafindan i1yi algilandig1; dagitimin ise orta diizey algilandig1 ortaya
konmustur. Ayrica, ¢alismada destinasyonlarin altyapisinin iyilestirilmesi, temizlik
unsuruna dikkat edilmesi, hikdye anlaticiligi ve hedefli promosyonlar kullanilmasi,
mevsimsellige ve turist demografisine uygun farkli fiyatlandirmalar uygulanmasi ve adil
ve uygun fiyatlandirma yapilmasi gerektigi Onerilmistir. Calismanin yontem olarak
gelistirilmesi gerektigini sdylemek miimkiindiir ¢iinkii olduk¢a kapsamli olan pazarlama

(134

karmas1 elemanlarinin birer unsurla ve yalnizca “iyi, orta, kotii” seklindeki bir
derecelendirme sistemiyle oOlciilmesinin yetersiz oldugu diisiiniilmektedir. Bununla
birlikte, ¢calisma turistlerin pazarlama ¢abalarini nasil algiladiklarin1 6lgmek adina bir

baslangi¢ olarak nitelendirilebilmektedir.

Goclowska ve Pigtkowska (2020) tarafindan Polonya’daki fitness (sagliklt yasam)
salonlarinda miisteri memnuniyetini degerlendirmek amaciyla genisletilmis pazarlama
karmas1 teorisine dayali bir 6lgme araci gelistirilmistir. Calismada, genisletilmis

pazarlama karmasi elemanlarmin hepsinin miisteri memnuniyetini etkiledigi; miisteri
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memnuniyetinin Ozellikle fiziksel kanitlar ve dagitim karma elemanlartyla yiiksek
diizeyde bir iliski gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Fitness salonlarinin pazarlama
faaliyetlerinin optimize edilmesi i¢in gelistirilen 6lgme aracinin kullanilabilecegini
savunan bu c¢alismanin Onerileri kapsaminda; ekipman modernizasyonuna ve salon
alanlarinda estetik tasarima, salonlara ulasim kolayligina, miisteri sikayetlerinin

¢Oziimlenmesine ve hizmet saatlerinin optimize edilmesine dikkat ¢ekilmistir.

Kara ve Oztiirk (2021) tarafindan Tiirkiye’deki konaklama isletmelerinin genisletilmis
pazarlama karmasi bilesenlerinin (7P’nin) performansini anlamak amaciyla bir 6lgek
gelistirilmistir. Konaklama isletmesi yoneticilerinin pazarlama karmasi algilarini 6lgmek
igin gelistirilen bu 6lgek yedi faktor altinda degil tek bir faktor altinda toplanmus; 6lgekte
faktor yiikii en yiiksek maddelerin tutundurmayla, en diisiik maddelerin ise fiziksel
cevreyle ilgili oldugu bulgulanmistir. Calisma kapsaminda gelistirilen 6neriler arasinda;
pazarlama biitcelerinin misteri memnuniyetini artiracak ve marka bagliligini
giiclendirecek faaliyetlere yonlendirilmesi, dogrudan satis ¢cabalar1 yerine markalagmaya
ve misafir memnuniyetine yogunlasilmasi, iriin gelistirme ve iyilestirme siireglerine
misafirlerin ve calisanlarin dahil edilmesi, ¢alisanlarin yetkilendirilmesi ve egitilmesi,
fiziksel ¢evrenin gelistirilmesi ve kiigiik 6l¢ekli konaklama isletmelerinde pazarlama

karmasinin etkin bir sekilde kullanmasi yer almaktadir.

Ilker (2012) tez calismasinda, Tiirkiye’de termal turizm alaninda hizmet veren konaklama
isletmelerinin uyguladig1 geleneksel pazarlama karmasi stratejilerinin, miisteri
beklentileriyle ne derece Ortlistiiglinii ortaya koymayr amacglamistir. Bu amag
dogrultusunda Tiirkiye’nin dort farkli sehrinden dort ve bes yildizli termal otellerden veri
toplanmis; 36 otel yoneticisi ve 603 otel miisterisinden anket elde edilmistir. Caligsma
dogrultusunda; uluslararasi tutundurma caligmalarinin yiiriitiilmesi, ¢evrim i¢i pazarlama
ve satig faaliyetlerinin artirilmasi, imaj caligmalarina agirlik verilmesi ve hizmetlerin
farkli sosyodemografik 6zelliklerden insanlara hitap edebilecek sekilde ¢esitlendirilmesi

Onerilmistir.

Aksoy’un (2023) tez ¢alismasinda ise Izmir’deki konaklama isletmelerinde engelli
turizmi olanaklarmin genisletilmis pazarlama karmasi elemanlar1 g¢ergevesinde
incelenmesi, yOneticilerin engelli turizmine bakis agilarinin degerlendirilmesi ve bu
dogrultuda, Engelli Turizmi Pazarlama Karmasi1 Olgegi (ETPKO) gelistirilmesi

amaglanmistir. Gelistirilen Slgek, “lirlin/hizmet, fiyat, dagitim, tutundurma, biitiinsel
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erisilebilirlik, siirekli gelisim, siireg, karlilik/verimlilik, fiziksel ¢evre” seklinde siralanan
dokuz alt boyut ve 44 maddeden olusmaktadir. Calisma sonucunda, yoneticiler tarafindan
en ¢cok uygulanan faktoriin karlilik/verimlilik oldugu ve bunu sirasiyla dagitim, siireg,
fiziksel ¢evre ve tutundurmanin izledigi ortaya konmustur. Calisma dogrultusunda,
konaklama isletmelerinin engelli turistlerin ihtiyaglarin1 karsilayacak diizenlemeler
yaparak miisteri memnuniyetini artirabilecegi, engelli turizminin tanittimi ve kabulii i¢in
bilinglendirme kampanyalar1 diizenlenebilecegi ve engelli turizmi pazarlama
stratejilerinde  Oncelikleri belirlemek icin gelistirilen 06l¢egin  kullanilabilecegi

belirtilmistir.

Chan’in (2013) calismasinin temel amaci Hong Kong otel yoneticilerinin farkli yesil
pazarlama stratejilerinin goéreceli 6nemine iliskin algilarini arastirmaktir. Caligmada
konaklama isletmelerinin yesil pazarlama stratejileri geleneksel pazarlama karmasi
elemanlar1 kapsaminda ele alinmis ve 30 maddeden olusan bir dlgek tasarlanmistir.
Bulgular, en iyi yesil pazarlama stratejilerini “Otel yesil pazarlamasi yesil {irlin ve hizmet
tasarimiyla baslamalidir”, “Oteller insan sagligina zarar vermeyen iiriin ve hizmetler
sunar” ve “Internet, bir otelin yesil girisimlerini dogrudan miisterilere pazarlamak icin
etkili bir kanaldir” seklindeki ifadelerin ortaya koydugunu gostermistir. Calisma
kapsaminda gelistirilen Oneriler arasinda; glivenirligin ve pazar ¢ekiciliginin artirilmasi
adina ISO 14001 gibi sertifikasyonlarin takip edilmesi, yesil pazarlamanin tanitimi igin
internet tabanli platformlardan yararlanilmasi ve enerji tasarrufunu destekleyecek ¢evre

dostu iiriinlerin kullanilmas1 yer almaktadir.

Hawari (2024) tarafindan Endonezya’da yer alan New Panjang Jiwo Resort adli turizm
tesisini ziyaret eden 155 katilimciyla gergeklestirilen ¢alismada, geleneksel pazarlama
karmasinin ve hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyetini ve sadakatini nasil etkiledigi
arastirilmaktadir. Caligmada, pazarlama karmasi elemanlari tek bir boyut olarak ele
alinmis ve pazarlama karmasi ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerinde;
miisteri memnuniyetinin ise sadakat iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
bulgulanmistir. Konaklama isletmelerinde iiriiniin kaliteli olmas1 ve tiiketicilerin ihtiyag
ve beklentilerini karsilayacak faydalar sunmasi vurgulanmis; fiyatlarin adil, algilanan
degerle uyumlu ve uygun tutulmasinin 6nemli oldugu ifade edilmistir. Dagitim s6z
konusu oldugunda, dagitim kanallarinin etkin bir sekilde kullanimindan ve konaklama

tesisinin lokasyonunun erisilebilirliginden bahsedilmis; tanmitim ile ilgili ise satig
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tutundurmanin, reklamlarin ve halkla iligkilerin 6nemi ele almmistir. Calisma
kapsaminda, daha fazla misteri ¢ekmek i¢in sosyal medyanin kullanilmasi ve hedefli
indirimler sunulmasi, otellerin altyapilarinin gelistirilmesi ve miisteri sikayetlerinin etkin

bir sekilde ele alinmasi onerilmistir.

Ekawati ve Kerti Yasa’nin (2018) Bali’deki dort yildizli otellerde yiiriittiikleri
calismalarinin amaci, genisletilmis pazarlama karmasi stratejilerinin miisteri sadakati ve
hizmet bagaris1 tizerindeki etkilerinin yoneticiler perspektifinden arastirilmasidir.
Gergeklestirilen analizler, genisletilmis pazarlama karmasi stratejilerinin hem dogrudan
hem de miisteri sadakati araciligryla hizmet basarisint olumlu etkiledigini ortaya
koymustur. Caligma kapsaminda, otellerde genisletilmis pazarlama karmasinin her bir
elemaninin optimize edilmesiyle miisteri sadakatinin artirilabilecegi vurgulanmis; insan
unsuruna yapilan yatirimlarin artirilmast ve calisanlara egitimler verilmesi, miisteri
iligkileri yonetiminin giliglendirilmesi, hem c¢evrimi¢ci hem de geleneksel reklam
kampanyalarinin iyilestirilerek marka bilinirliginin artirllmasi1 ve hizmet siire¢lerinin

daha etkili ve seffaf bir sekilde yiiriitiilmesi onerilmistir.

Cengiz (2007) tarafindan gerceklestirilen tez calismasinda, Tirkiye’deki miizelerde
geleneksel pazarlama karmasit unsurlarinin  misteri  sadakati iizerindeki etkisi
incelenmigstir. Yapisal bir model gelistirilen bu ¢alismada, miisteri sadakatinin Onciil
degiskenleri “miisteri tatmini, algilanan kalite, algilanan deger ve miisteri sikayetleri”
olarak belirlenmis; pazarlama karmasi elemanlarinin miisteri sadakati ve Onciilleri
tizerinde degisik derecelerde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Calisma dogrultusunda,
miizelerde trlinlerin miister1 beklentilerine uygun sekilde diizenlenmesi, miize
bilinirligini artirmak adina tutundurma faaliyetlerine daha fazla yatirim yapilmasi,
tekrarlayan ziyaretleri tesvik edecek sadakat programlarinin ve avantajlarin sunulmasi,
tatmin edici bir miize atmosferi yaratilmasi i¢in miigteri geri bildirimlerinin iyi bir sekilde

analiz edilmesi ve sikayetlerin minimize edilmesi 6nerilmistir.

Praesri ve digerlerinin (2022) Yaowarat ve Khao San Sokaklari’nda (Tayland)
yirittiikleri ¢aligmalarinda, genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarini kullanarak
sokak yemegi (street food) turizmi i¢in bir is modeli gelistirmislerdir. Calismanin bagimli
degiskeni turistlerin sokak yemegi hizmetine yonelik kullanim davranisi iken bagimsiz
degiskenler genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarina ve turistlerin demografik

faktorlerine dayali sokak yemegi hizmetlerinin yonetimine iligkin degerlendirmeler
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olarak belirlenmigtir. Caligmanin bulgulari, yerli turistler icin ve genel olarak
degerlendirildigide en ¢ok fiyat, siireg, insan, Urlin ve fiziksel kanitlar karma
elemanlarinin; yabanci turistler i¢in ise en ¢ok fiyat, insan ve fiziksel kanitlar karma
elemanlarimin  kullanim davranisi tizerinde etkili oldugunu gOstermistir. Ayrica,
calismada yabanci turistlerin yerli turistlere kiyasla ve egitim diizeyi daha yiiksek olan
turistlerin daha disiik olanlara kiyasla pazarlama karmasi elemanlarini daha olumlu
degerlendirdigi tespit edilmistir. Calisma dogrultusunda gelistirilen uygulamali 6neriler
arasinda; sokak yemeklerinin pazarlanmasinda ¢alisan etkilesimlerinin ve ambiyansin
gelistirilmesi, hiikiimetlerin sokak yemegi turizmini tesvik etmesi ve temizlik, alan

yonetimi ve giivenlik konularina daha fazla odaklanmasi yer almistir.

Khalil ve Ali (2024) tarafindan Misir’daki hizli yemek (fast-food) restoranlarinda
gerceklestirilen ¢alismanin temel amaci, genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarinin,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerindeki etkisini incelemektir. Bu ¢alismanin
bulgulari, genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarinin yalnizca miisteri memnuniyeti
tizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmadigini, ayni zamanda miisteri memnuniyeti
araciligiyla miisteri sadakati lizerinde dolayli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Calisma kapsaminda hizli yemek restoranlar igin gelistirilen dneriler; {liriin kalitesinin
artirtlmasi, fiyatlarin saglanan hizmet kalitesine es deger olmasi, rekabet¢i mevsimsel
promosyonlar sunulmasi, miisteri sadakat programlarinin yaratilmasi ve kisisellestirilmis
kampanyalar tanimlanmasi, restorana ulagimin ve erisilebilirligin dnemsenmesi, dijital
siparis sistemlerinin ve web sitesinin iyilestirilmesi, ¢calisanlarin dostca tutum, etkili sorun
¢Oozme, diiriistliik ve isteklilik niteliklerine sahip olmasi1 ve ¢alisanlarin egitilmesi seklinde

siralanmaktadir.

Pomering, Noble ve Johnson (2011) tarafindan siirdiiriilebilirligin diisman1 olarak kabul
edilen pazarlamanin, siirdiiriilebilir turizmde nasil bir rol oynayabilecegi ana hatlariyla
aciklanmistir. Bu dogrultuda, 10P cergevesinde ele alinan pazarlama karmasi elemanlari
(tirtin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, siireg, fiziksel kanitlar, ortaklik, paketleme ve
programlama) ile siirdiiriilebilirligin ili¢ boyutu (ekonomik, ¢evresel ve sosyal)
biitiinlestirilerek 30 hiicreli bir matris olusturulmus ve bu dogrultuda, teorik bir
Stirdiiriilebilir Turizm Pazarlama Modeli gelistirilmistir. Calismada, ilgili modelin
hiikiimetler ve sektdr paydaslar1 tarafindan pazarlama boyutlarinda stirdiiriilebilirlik

performansini belirlemek ve 6lgmek i¢in kullanilabilecegi dnerilmistir.
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Pazarlama karmasi elemanlarini saghk sektorii kapsaminda ele alan ¢alismalar asagida
oncelikle amaclar1 ve temel bulgulari, ardindan gelistirdikleri oneriler dogrultusunda
aciklanmistir. Calismalarin agirlikli olarak hastane hizmetleri ¢ergevesinde incelendigi;

bir ¢calismanin ise eczane sektoriine odaklandigi goriilmektedir.

Mandasari, Fitriani ve Nuraini (2024) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada, genigletilmis
pazarlama karmasi elemanlarinin hasta karar alma siireci tizerindeki etkileri incelenmis
ve tiim pazarlama karmasi elemanlarinin hastalarin karar alma siiregleri {izerinde etkili
oldugu sonucuna varilmistir. Uriin, fiyat ve insan karma elemanlarinin etki diizeyi ise
digerlerinden daha yiiksek bulgulanmistir. Benzer sekilde, Rahmawati ve Susilowati’nin
(2023) hastane se¢im kararinda genisletilmis pazarlama karmasinin roliinii inceledikleri
calismalarinda; dagitim, siire¢ ve fiyat bilesenlerinin sirasiyla en etkili pazarlama karmasi
elemanlar1 oldugu tespit edilmistir. Sreenivas, Srinivasarao ve Srinivasa Rao (2023) ise
genisletilmis pazarlama karmasinin hastane hizmetlerinin kalitesini ve basarisini nasil
etkiledigini arastirmis ve pazarlama karmasima iliskin stratejilerin etkin bir sekilde
uygulanmasinin hasta memnuniyetini, sadakatini ve operasyonel verimliligi olumlu
yonde etkiledigi sonucuna varmiglardir. Calismada, pazarlama karmasi elemanlari
arasinda One ¢ikanlarin fiziksel kanitlar ve siire¢ oldugu vurgulanmigtir. Son olarak,
Prasetyawan ve digerleri (2024) tarafindan hazirlanan calismada, eczane sektoriinde
genisletilmis pazarlama karmasi elemanlariin miisteri memnuniyeti ve sadakati
tizerindeki etkileri analiz edilmistir. Calismanin bulgulari, her bir pazarlama karmasi
elemaninin miisteri memnuniyeti ve sadakati lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi

oldugunu ortaya koymustur.

Saglik sektoriinde yiiriitilen bu ¢alismalar dogrultusunda gelistirilen Oneriler
incelendiginde ortak noktalar; ¢gevrim i¢i ve ¢gevrim dis1 reklam kampanyalarinin birlikte
kullanilmasi, halkla iligkiler ¢calismalarina ve medya tanitimlarina 6énem verilmesi, fiyat
bilgilerinin daha seffaf ve erisilebilir hale getirilmesi, hizmet siireclerinde hizin ve
verimliligin artirillmasi, hizmet sunumunun iyilestirilmesi, personelin bilgi ve
niteliklerinin artirilmasi, ulagim kolayliginin saglanmasi ve fiziksel kanitlar kapsaminda
temizlige, i¢ tasarima, diizene ve ambiyansa 6zen gosterilmesi seklinde karsimiza

cikmaktadir.
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Egitim sektorii kapsaminda pazarlama karmasi elemanlarini inceleyen c¢aligmalar
amaglar1 ve temel bulgulariyla birlikte asagida sunulmus; ardindan, ¢aligmalarda 6nerilen

ortak noktalar derlenmistir.

Lim, Jee ve De Run (2020) yiiksekogretime 6zgii gelistirilmis pazarlama karmasi
elemanlarinin (6nem/imaj, prospektiis/tanitim brosiirii, program/miifredat, fiyat, insan,
prim/tesvik, tutundurma) iirin ve kurumsal marka algisi1 tizerindeki etkilerini incelemistir.
Calismada, yiiksekogretime 6zgii gelistirilmis pazarlama karmasi elemanlarindan faydaci
olanlarin (6nem/imaj, prospektiis/tanitim brosiirii, program/miifredat, fiyat) iiriin marka
algis1 lizerinde dogrudan ve kurumsal marka algisi lizerinde dolayr olarak anlamli ve
pozitif bir etkiye sahip oldugu ifade edilmistir. Buna karsin, hedonik olanlarin (insan,
prim/tesvik, tutundurma) iiriin ve kurumsal marka algis1 {izerinde anlamli bir etkisi

olmadig1 bulgulanmistir.

Solak (2022) tarafindan hazirlanan tezde, K12 diizeyindeki (anaokulundan baslayarak lise
son sinifa kadar olan egitim siireci) 6zel okullarda geleneksel pazarlama karmasi
elemanlar1 ve kurumsal itibar iliskisinin okula kayit yaptirma karari {izerindeki etkileri
arastirllmistir. Calisma sonucunda, geleneksel pazarlama karmasi elemanlariin okula
kayit yaptirma karari tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu ve bu iliskiye kurumsal
itibarin aracilik ettigi ifade edilmistir. Ayrica, ¢alisma kapsaminda ele alinan agizdan
ag1za pazarlama stratejisinin de benzer sekilde okula kayit yaptirma karari tizerinde

pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmstir.

Panditatwa ve Hidayat (2024) tarafindan gerceklestirilen ¢calismada, Endonezya'daki 6zel
meslek liselerinin siirdiiriilebilirligini artirmak amaciyla genisletilmis pazarlama karmasi
elemanlari cergevesinde bir Egitim Pazarlama Karmasi Olgegi gelistirilmistir. Olcek yedi
faktorden ve 60 ifadeden olusmaktadir. Calismada, pazarlama karmasi elemanlarinin
egitim sektoriinde rekabetgilik ve memnuniyet iizerinde belirgin etkiler sundugu

savunulmustur.

Egitim sektoriinde pazarlama karmasi elemanlarini inceleyen 6rnek caligsmalarin
gelistirdigi Oneriler arasinda; yerel ihtiyaca ve piyasa dinamiklerine uygun pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi, burslar ve indirimler gibi esnek fiyatlandirma politikalarinin
tercih edilmesi, sosyal medya ve dijital kanallar aracilifiyla marka bilinirliginin

artirilmasi, pozitif agizdan agiza pazarlamayr artiracak tutundurma c¢alismalarina
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yonelinmesi, kiitliphaneler, laboratuvarlar ve Ogrenci destek tesisleri gibi fiziksel

kanitlarin gelistirilmesi ve geri bildirimlerin diizenli olarak takip edilmesi yer almaktadir.

Pazarlama karmasi elemanlarini elektronik perakende sektorii kapsaminda ele alan
caligmalarin amaclart ve temel bulgularn asagida sunulmustur. Agirlikli olarak
memnuniyet, satin alma niyeti ve marka degeri degiskenleri gercevesinde incelenen

calismalarda sunulan sektorel oneriler derlenerek aktarilmistir.

Eroglu Pektas, Durmaz ve Yiiksel (2017) tarafindan gergeklestirilen calismada,
pazarlama karmasi elemanlarinin elektronik perakende sektoriine uygun olacak sekilde
ele alinmasi gerektigi savunulmus; elektronik pazarlama karmasi elemanlarinin (etkinlik,
islem gergeklestirme, gizlilik, site tasarimi, miisteri hizmetleri) elektronik perakendecilik
sitelerinden aligveris yapan miisterilerin memnuniyetleri ilizerindeki etkileri analiz
edilmistir. Calisma sonucunda, elektronik pazarlama karmasi elemanlarinin miisteri
memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi; miisteri hizmetlerinin ise diger elemanlara
kiyasla daha baskin etkiye sahip oldugu ifade edilmistir. Benzer sekilde, Thieu ve
digerleri (2018) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada, Google’in Vietnam’daki
pazarlama faaliyetlerinin miisteri memnuniyetini nasil etkiledigi geleneksel pazarlama
karmasi elemanlar1 ¢ercevesinde arastirilmistir. Caligmada, Google’in {iriin cesitliligi,
rekabetci fiyatlandirma politikalari, dijital dagitimi ve agizdan agiza pazarlamay1 etkin
bir sekilde kullandigi vurgulanmis; geleneksel pazarlama karmasi elemanlarinin her
birinin miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi ve iiriin ve dagitimin en etkili
bilesenler oldugu ortaya konmustur. Ahmed ve digerleri (2024) ise ¢evrim i¢i yemek
teslimat hizmetlerinde genisletilmis pazarlama karmasi elemanlar1 ile marka degeri
arasindaki iliskiyi arastirmigtir. Bunun sonucunda, dagitim, fiziksel kanitlar ve
tutundurma karma elemanlarinin ¢evrim i¢i yemek teslimat hizmetlerinin marka degerini
onemli 6l¢iide etkiledigi; diger karma elemanlarinin ise anlamli bir etki yaratmadigi

bulgulanmaistir.

Cinar ve Altunay (2024) tarafindan genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarinin
¢evrim i¢i satin alma niyeti tizerindeki etkileri arastirilmis ve yilda en az bir kez ¢evrim
ici aligveris yapan tiiketicilerle analizler gerceklestirilmistir. Caligma kapsaminda, iiriin,
tutundurma, insan, siire¢ ve fiziksel kanitlarin ¢evrim i¢i satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi; fiyat ve dagitimin ise ¢evrim igi satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi

olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Cevrim i¢i satin alma niyetini inceleyen bir diger ¢alisma
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ise Charastrakool (2020) tarafindan hazirlanmistir. ilgili calismada, genisletilmis
pazarlama karmasinin, demografik faktorlerin ve yasam tarz1 6zelliklerinin Z kusaginin
cevrim i¢i satin alma niyetini nasil etkiledigi arastirllmistir. Calismada, dagitim ve
fiziksel kanitlarin ¢evrim i¢i satin alma niyetini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigi;

diger unsurlarin ise anlamli bir etki gostermedigi bulgulanmistir.

Elektronik perakende sektorii hakkinda yapilan ¢aligmalarin ortak Onerileri
incelendiginde; zamaninda ve daha genis bir cografi alanda verimli bir sekilde teslimat
yapilabilmesi i¢in lojistik aglarimin  giiglendirilmesi, kisisellestirilmis indirim
kampanyalarinin tanimlanmasi, miisteri hizmetlerini gelistirmek i¢in daha fazla kaynak
ayrilmasi, kullanici geri bildirimlerine yonelik iyilestirmeler yapilmasi, ¢evrim i¢i site ve
mobil uygulama tasarimlarinin hem operasyonel hem de estetik agidan gelistirilmesi,
slire¢ optimizasyonunun saglanmasi, gizlilik ve giivenlik protokollerine 6zen gosterilmesi
ve hitap edilen pazarin sosyo-demografik o6zelliklerinin goz Oniinde bulundurulmasi

hususlar1 6n plana ¢ikmaktadir.

Hizmet sektoriinden ornek calismalarin sunulmasinin ardindan, pazarlama karmasi
elemanlarinin mal sektoriinde nasil ele alindig1 incelenmis ve agirlikli olarak satin alma
karar1 ve memnuniyet degiskenleri ekseninde arastirildig1 goriilmiistiir. Tlgili calismalar

asagida aciklanmis; ardindan mal sektoriine iligkin gelistirilen 6nerilere yer verilmistir.

Song, Young ve Cabading (2024) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada, Cin’deki sarap
tiketicilerinin satin alma davraniglar1 geleneksel pazarlama karmasi elemanlar
cergevesinde analiz edilmistir. Calismanin analizleri dogrultusunda, geleneksel
pazarlama karmasi unsurlarmnin tiiketicilerin satin alma davranislari {izerinde 6nemli bir
etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Amelia ve digerleri (2024) tarafindan gergeklestirilen
calismada ise geleneksel pazarlama karmasi elemanlarinin siipermarket miisterilerinin
memnuniyeti tizerindeki etkileri incelenmis; {iriin, fiyat ve dagitim karma elemanlarinin
miisteri memnuniyeti tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu fakat tutundurma
karma elemaninin anlamli bir etki gostermedigi bulgulanmistir. Ayrica, miisteri

memnuniyetini en ¢ok etkileyen unsurun fiyat oldugu belirtilmistir.

Pazarlama karmasi elemanlarinin hem miisteri memnuniyeti hem de satin alma karari
tizerindeki etkilerini inceleyen Fuadah, Setiawan ve Syafrial (2024) bir kizarmis sogan
markas1 iizerinde arastirmalarini yiiriitmiistiir. Calisma sonucunda dagitim hari¢ diger

pazarlama karmasi elemanlarinin satin alma karar1 iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye
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sahip oldugu; insan ve fiziksel kanitlar haricindeki diger pazarlama karmasi elemanlarinin
ise miisteri memnuniyeti lizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu ifade
edilmistir. Bagka bir ifadeyle, satin alma karar1 i¢in dagitimin; miisteri memnuniyeti i¢in

ise insan ve fiziksel kanitlarin anlamli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir.

Mal sektorii gergevesinde gergeklestirilen c¢alismalarin Onerileri incelendiginde; fiyat
politikalarinin optimize edilmesi, erisilebilir ve rekabet¢i fiyatlandirma stratejilerinin
benimsenmesi, kisisellestirilmis indirim tekliflerinin sunulmasi, hem ¢evrim i¢i hem de
cevrim dis1 satis kanallarinin kullanilmasi, ¢evrim i¢i reklamlara yonelinmesi, marka
sadakat programlarinin gelistirilmesi, mallarin sergilendigi fiziksel ortamin diizeninin,
atmosferinin ve erisilebilirliginin iyilestirilmesi, satin alma siireclerini hizlandirmak i¢in
stireglerin gelistirilmesi ve iiriin 6zelliklerinin tiiketici tercihlerine gére en uygun hale

getirilmesi seklinde siralanan ortak noktalar kargimiza ¢ikmaktadir.

Pazarlama karmasi elemanlarina iligkin literatlir taramasinin son kategorisi ise yesil
pazarlama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gliniimiizde siirdiiriilebilirligin artan 6nemiyle
birlikte yesil pazarlama siklikla arastirilan bir konu haline gelmistir. Buradan hareketle,
asagida yesil pazarlama karmasi elemanlarin1 ele alan calismalara ve caligsmalarin

gelistirdigi sektorel onerilere yer verilmistir.

Geleneksel yesil pazarlama karmasi elemanlarinin isletme performansi tizerindeki
etkilerini Ingiltere’deki imalat sektdrii kapsaminda arastiran Leonidou, Katsikeas ve
Morgan (2013); yesil iriin ve dagitim karma elemanlarinin pazar performansini
artirdigini, yesil fiyatlama ve tutundurma karma elemanlarinin ise finansal getiriler
sagladigini tespit etmislerdir. Benzer sekilde, Sakict (2023) tarafindan hazirlanan tez
calismasinda, siirdiiriilebilir tedarik zinciri yonetimi ve geleneksel yesil pazarlama
karmasi unsurlarinin isletmelerin siirdiiriilebilir performansi tizerindeki etkileri, Tiirkiye
ve Birlesik Krallik’taki hali sektorii kapsaminda arastirilmistir. Nitel arastirma yontemleri
cercevesinde gerceklestirilen ve odak grup goriismelerinin igerik analizine tabi tutuldugu
bu ¢alismanin sonucunda; hem siirdiiriilebilir tedarik zinciri yonetimi uygulamalarinin
hem de geleneksel yesil pazarlama karmasi elemanlarinin isletmelerin ekonomik, sosyal
ve cevresel performansini iyilestirdigi ifade edilmistir. Yesil pazarlama karmasi
elemanlarini isletmeler bakis agisindan ele alan bir diger ¢alismada, Santoso, Ariqoh ve
Maulida (2019) tarima dayali sanayideki yerel isletmelere iliskin yesil pazarlama

stratejilerinin gelistirilmesi icin SWOT analizine ve Nicel Stratejik Planlama Matrisine
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dayali alt1 stratejik Oneri sunmustur. Calisma kapsaminda, geleneksel yesil pazarlama
karmasi elemanlarinin etkin bir sekilde uygulanmasinin isletme rekabetgiligini artirirken

cevresel olumsuz etkileri azalttig1 vurgulanmastir.

Novita ve Hansopaheluwakan (2018) tarafindan hazirlanan c¢alismada, c¢evre dostu
giizellik ve viicut bakim iirlinlerinde genisletilmis yesil pazarlama karmasi elemanlarinin
miisteri memnuniyeti {izerindeki etkileri incelenmistir. Calismada, fiziksel kanitlar ve
insan karma elemanlarinin miisteri memnuniyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif bir etkisi oldugu; diger pazarlama karmasi elemanlarin ise anlamli bir etki
gostermedigi sonucuna ulasilmistir. Bathmathan ve Rajadurai’nin (2019) ¢aligmasinda
ise geleneksel yesil pazarlama karmasi elemanlarinin Malezya’daki Y Kusagi’nin yesil
satin alma kararlar1 tlizerindeki etkileri arastirilmistir. Calismanin sonucunda, iiriin,
dagitim ve tutundurmanin yesil satin alma davranisi tizerinde pozitif ve anlami bir etkisi
oldugu; fiyatin ise anlamli bir etkisi olmadig1 belirtilmistir. Ayrica, geleneksel pazarlama

karmasi elemanlar1 arasinda iiriin en yiiksek etkiye sahip bilesen olarak bulgulanmistir.

Yesil pazarlama hakkinda gergeklestirilen calismalar g6z oniinde bulunduruldugunda;
yesil iirlinlerin ¢evresel faydalarini vurgulayan reklam kampanyalarinin yiiriitiilmesi, geri
dondstiiriilebilir ve ¢evre dostu irilinler tasarlanmasi, yesil iriinlerin uzun vadeli
faydalariin miisterilere, personele ve topluma 6gretilmesine odaklanilmasi, ¢evre dostu
dagitim kanallarinin gelistirilmesi ve ¢evrim ig¢i satis platformlarina yapilan yatirimlarin
artirllmasi, cevresel sertifikalara basvurularin yapilmasit ve atik yonetimine dikkat

edilmesi seklinde oneriler gelistirilmistir.

Literatiirde yer alan pazarlama karmasi elemanlari ile iligkili caligmalarin aktarilmasinin
ardindan rekreasyon ve ac¢ik alan rekreasyonu ile ilgili Olgekler taranmis ve
orneklendirerek sunulmustur. Rekreasyon ve agik alan rekreasyonu hakkinda gelistirilen
veya uyarlanan Olgeklerde agirlikli olarak iizerinde durulan temalarm; “katilim
motivasyonu, katilim engelleri, rekreasyon memnuniyeti, rekreasyonun faydalari,
rekreasyon farkindaligi, rekreasyon kolaylastiricilari, rekreasyon doyumu, rekreasyon
tercihi, rekreasyon tutumu, 6z yeterlilik algisi, bos zaman ve ciddi bos zaman algisi,
cevresel farkindalik, ¢evre dostu davranis” seklinde oldugu karsimiza ¢cikmaktadir (Akgiil
vd., 2016; Ayar, Ayyildiz Durhan ve Karakiiciik, 2023; Beard ve Ragheb, 1980; Ekinci
ve Ozdilek, 2019; Gould vd., 2008; Kement, Karakii¢iik ve Cavusoglu, 2021; Kirova ve
Yilmaz, 2022; Ragheb ve Beard, 1982; Ragheb ve Tate, 1993; Simsek ve Cevik, 2020;
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Tsaur ve Yen, 2022; Wang vd., 2011; Zeng, Liu ve Gong, 2018). Baska bir ifadeyle,
literatiirde rekreasyon ve acik alan rekreasyonu hakkinda gelistirilen olgeklerde
odaklanilan konularin bu basliklar ¢ercevesinde sekillendigi goriilmektedir. Bos zaman

ve rekreasyona iliskin literatiirde siklikla kullanilan 6l¢ekler asagida agiklanmaktadir.

Ragheb ve Beard (1982) tarafindan gelistirilen ve Akgiil ve Gilirbiiz (2011) tarafindan
Tiirk¢eye uyarlanan “Bos Zaman Tutum Olcegi (Leisure Attitude Scale)” katilimcilarin
bos zaman faaliyetlerine yonelik tutumlarmi 6lgmeyi amaglamaktadir. Ilgili dlcek, 36
madde ve ii¢ alt boyuttan (bilissel, duyussal ve davranigsal) olugsmakta ve 5°1i Likert tipi
ile dlgiilmektedir. “Bos Zaman Tatmin Olgegi (Leisure Satisfaction Scale)” ise Beard ve
Raghep (1980) tarafindan gelistirilmis ve 6lgegin uzun formu Karli ve digerleri (2008),
kisa formu ise Vapur ve Sevin (2021) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanmistir. 5°1i Likert tipi
dlgiimlemenin kullanildigi Bos Zaman Tatmin Olgegi’nin uzun formu 51 madde ve alt:
alt boyuttan kisa formu ise 24 madde ve 6 alt boyuttan olusmaktadir. Bu alt boyutlar;

psikolojik, egitim, sosyal, rahatlama, fizyolojik ve estetik seklinde adlandirilmaktadir.

Gould ve digerleri (2008) tarafindan gelistirilen ve Akgiil ve digerleri (2016) tarafindan
Tiirkgeye uyarlanan “Ciddi Bos Zaman Envanteri ve Olgiimii (Serious Leisure Inventory
and Measure)”, “katilimcilarin kendileri igin tatmin edici ve ilging niteliklere sahip
oldugunu diisiindiigi, 6zel bilgi, deneyim ve yetenek gerektiren hobi amagh, goniillii ve
amator faaliyetlerle ilgili kariyer elde etmek amaciyla bos zamanlarini sistematik bir
sekilde degerlendirmesi” (Stebbins, 2015, s. 5) seklinde tanimlanan bos zamani 6lgmek
amaciyla gelistirilmistir. Uzun form 72 madde ve 18 alt boyuttan; kisa form ise 54 madde
ve uzun forma benzer sekilde 18 alt boyuttan olugsmakta ve her ikisi de 9’1u Likert tipi ile

Olgiilmektedir.

Bireylerin bos zaman faaliyetlerine katilimimin psikometrik 6zellikler cergevesinde
dlgiilmesinin amaglandig1 “Bos Zaman Aktivitelerine Katilim Olgegi (Leisure Activity
Participation Scale)” Simsek ve Cevik (2020) tarafindan gelistirilmistir. 34 ifadeden ve
sekiz alt boyuttan olusan 6lgek, 5’11 Likert tipi ile 6l¢tilmektedir ve 6lgegin alt boyutlari;
rahatlatic1, gelisimsel, sosyallestirici, cekici bir ortamda aktivite, iiretken, estetik,
eglenceli ve heyecan verici seklinde siralanmaktadir. Tsaur ve Yen’in (2022) gelistirdigi
“Bos Zaman Katilimcilar1 igin Zaman Perspektifi Olgegi (Time Perspective Scale for
Leisure Participants)” kapsaminda ise “bireylerin bos zamana ve bos zaman kullanimina

yonelik tutumlarinim” lgiilmesi amaglanmaktadir (s. 769). Ilgili 6lgek, 28 maddeden ve
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yedi alt boyuttan (yapilandirilmis rutin, zaman kullaniminin anlam, etkili organizasyon,
polikronik yonelim, tempo tercihi uyumu, 1srarcilik ve sosyal yonelim) olugmakta ve 5°1i

Likert tipi ile dl¢iilmektedir.

Manfredo, Driver ve Tarrant (1996) tarafindan gelistirilen ve Ayar, Ayyildiz Durhan ve
Karakiigiik (2023) tarafindan Tiirkgeye uyarlanan “Rekreasyon Deneyim Tercihi Olgegi
(Recreation Experience Preference Scale)” bireylerin rekreasyon faaliyetlerine katilim
nedenlerinin tespit edilmesini saglamaktadir. ilgili &lgek, 20 maddeden ve yedi alt
boyuttan (doga, fiziksel fitness, fiziksel dinlenme, fiziksel stresten kagis, yalnizlik,
kalabaliktan uzaklasma ve aile ile zaman geg¢irme) olusmakta; 5°li Likert ile
olciilmektedir. Ekinci ve Ozdilek (2019) tarafindan gelistirilen “Rekreasyonel
Farkindalik Olgegi (Recreational Awareness Scale)” ise 41 maddeden ve ii¢ alt boyuttan
(haz-eglence, sosyal-basari, kendini gelistirme) olusmakta ve 5°li Likert tipi ile
dlciilmektedir. ilgili dlgegin amaci, iiniversite dgrencilerinin katildiklari rekreasyon
faaliyetlerinin kendilerine sagladiklar1 kazanimlar ve avantajlar konusunda ne diizeyde
farkindaliga sahip olduklarin1 belirlemektir. Calismanin O6rneklemini her ne kadar
{iniversite dgrencileri olustursa da Rekreasyonel Farkindalik Olgegi’nin toplumun farkl

kesimlerinden bireyler i¢in kullanilabilecegi diisiiniilmektedir.

Mittelstaedt ve Jones (2009) tarafindan gelistirilen ve Ding ve Yavas (2019) tarafindan
Tiirkceye uyarlanan “Acik/Dogal Alan Rekreasyonu Oz-Yeterlik Olgegi (Outdoor
Recreation Self-Efficacy Scale)” 17 madde ve iki alt boyuttan (haz/basarma,
beceri/yeterlik) olusmakta ve 1 (hi¢ dogru degil) ila 10 (¢ok dogru) seklindeki bir
puanlama sistemi ile dl¢iilmektedir. ilgili dlgek, bireylerin yeterlik ve yeteneklerine olan
inanc¢larinin agik alan rekreasyon faaliyetlerine katilimini nasil etkiledigini belirlemek
amaciyla kullanilmaktadir. Ag¢ik alan rekreasyonuna katilan bireylerin basari ihtiyacini
aragtiran ve dogal cevreyle ilgili davraniglarini inceleyen “Acik Alan Rekreasyonu Basar1
Ihtiyaci Olgegi (The Outdoor Recreation Need for Achievement Scale)” Prochniak (2016)
tarafindan gelistirilmistir. Ilgili 6lcek, 10 madde ve tek boyuttan olusmakta ve 5°1i Likert

tipi ile Ol¢iilmektedir.

Yasar ve digerleri (2020) tarafindan gelistirilen “Doga Sporlarina/A¢ik Alan
Rekreasyonuna Katilim Engelleri Olgegi (Barriers to Outdoor Sports Participation
Scale)” katilimcilarin agik alanlarda gergeklesen spor faaliyetlerine katilim engellerini

incelemekte, 12 madde ve dort alt boyuttan (giivenlik, finansal durum, sosyal gevre,
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bilgilendirme) olusmakta ve 5°’1i Likert ile Ol¢lilmektedir. Bireyleri doga yiiriiylisiine
(trekking) motive eden faktorlerin belirlenmesini amaglayan “Doga Yiiriiyiisii Yapmaya
Motive Eden Faktorler Olgegi (The Benefits Scale of Participating in Trekking
Activities)” ise Ardahan ve Mert (2013) tarafindan gelistirilmistir. Ilgili 6l¢ek, 14 madde
ve dort alt boyuttan (sosyallesme, fiziksel aktivite ve saglik, kagma, dinlenme ve sakilik)

olugsmakta ve 5°1i Likert tipi 6l¢eklendirmeyi kullanmaktadir.

Siralanan 6lgeklerin yani sira, literatiirde rekreasyon pazarlamasi temasi altinda ele
aliabilecegi diisiiniilen Olgekler de incelenmistir. Ko ve Pastore (2005) tarafindan
gelistirilen “Rekreasyonel Spor Hizmet Kalitesi Olgegi” (Service Quality in Recreational
Sport Scale) rekreasyon amacl spor faaliyetlerine iliskin algilanan hizmet kalitesini 26
madde ve dort alt boyut (program, etkilesim, sonu¢ ve cevre kalitesi) ile Olgerken;
Mokoena ve Dhurup’un (2017) gelistirdigi “Kampiis Rekreasyonuna Yonelik Hizmet
Kalitesi Olgegi” kampiis rekreasyonuna yonelik algilanan hizmet kalitesini 22 madde ve
bes alt boyut (program, ekipman ve tesis, etkilesim, ¢evre ve sonug kalitesi) ile ele

almaktadir.

Kaya (2014) tarafindan gelistirilen, 27 madde ve bes alt boyuttan (duygusal deneyimler,
hedonik aligveris, kesfetme/macera aligverisi, sosyal amaclh aligveris, firsat aligverisi)
olusan “Rekreatif Alisveris Olcegi” bireylerin bos zamanlarini degerlendirirken igsel
tatmin, haz ve eglence odakli gerceklestirdigi rekreatif aligveris egilimlerini ortaya
koyarken; Simsek ve Hastiirk’{in (2019) gelistirdigi “Rekreasyon Uriinlerini Satin Alma
Tarz1 Olgegi” ise 22 madde ve 6 alt boyut (plansiz, maceraci, firsat1, sosyal, rahatlatici,
faydac1) ile rekreasyon iriinii misterilerinin satin alma tarzlarmi belirlemeyi

amaglanmaktadir.

Bunlara ek olarak, Giimiis ve Ozgiil (2017) rekreasyon alanlari tercihi ve engelleri
hakkinda iki ayr1 6l¢ek gelistirmistir. Tiiketicilerin bir rekreasyon alanini hangi faktorler
dogrultusunda tercih ettiklerini ortaya koyan “Rekreasyon Alani Tercih Etkenleri Olcegi”
24 madde ve bes alt boyuttan (sportif gesitlilik, personel, konum, fiziki imkanlar ve
aktivite) olusurken; bir rekreasyon alanina katilmaya engel olan faktdrlerin belirlenmesini
saglayan “Rekreasyon Alani Katilm Engelleri Olgegi” 17 madde ve bes alt boyuta

(bireysel engel, giivenlik, spor alani, zaman ve arkadas engeli) sahiptir.

Ilgili ¢alismalardan hareketle, bu ¢alismanin iki temel gerekgesi bulunmaktadir. Ilki,

literatiirde pazarlama karmasi elemanlarmin kullanimini farkli sektorler kapsaminda
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inceleyen bir¢ok farkli ¢alismanin yer almasi fakat agik alan rekreasyonu ile iligkilendiren
bir calismaya rastlanmamis olmasidir. Ikincisi ise rekreasyon ve agik alan rekreasyonunu
farkli agilardan inceleyen bir¢ok farkli 6lcege erisilmesine ragmen turistlerin agik alan
rekreasyon pazarlamasina yonelik algilarmi arastiran herhangi bir Glgegin tespit
edilememesidir. Buna istinaden, bu g¢alismada karma yontemler arastirmasi (KYA)
kullanilarak agik alan rekreasyon pazarlamasina iligkin hem karar vericiler/isletmeciler
hem de turistler perspektifinden bilgi edinilmis ve “Algilanan Ag¢ik Alan Rekreasyon

Pazarlamasi1 Olgegi” literatiire kazandirilmistir.
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3.  YONTEM

Bu boliimde kesfedici sirali karma yontemler arastirmasi (K'Y A) ile yiiriitiilen calismanin
arastirma deseni, Ol¢ek gelistirme siireci ile KYA entegrasyonu ve buna bagli olarak
caligmanin prosediir diyagrami ve ¢alismanin nitel arastirma, baglanti, nicel aragtirma ve
entegrasyon asamalarina iligkin bilgiler sunulmustur. Nitel aragtirma asamasi kapsaminda
calisma grubu, arastirma deseni, veri toplama teknigi ve veri analizi; nicel arastirma
asamasi kapsaminda ise evren ve drneklem, arastirma deseni, veri toplama teknigi ve veri
analizi basliklar1 sunulmustur. Son olarak, saha arastirmasinin ytriitiildiigli destinasyona

(Jackson Hole, Wyoming, ABD) iliskin bilgiler verilmistir.
3.1. Arastirmanin Deseni

Arastirmanin deseni baslig1 altinda kesfedici sirali karma yontemler aragtirmasi ve dlgek
gelistirme siireci agiklanmis ve ikisi arasindaki kesisim noktalar1 tespit edilerek

calismanin prosediir diyagrami ortaya konmustur.
3.1.1. Kesfedici sirali karma yontemler arastirmasi

Destinasyonlar i¢in 6nemli bir ¢ekicilik unsuru olan acik alan rekreasyon unsurlarinin
turizm karar vericileri ve isletmecileri tarafindan nasil pazarlandiginin genisletilmis
pazarlama karmasi elemanlari (7P: {irlin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, siireg, fiziksel
kanitlar) ac¢isindan tespit edilmesi, turistlerin bu pazarlama c¢alismalara iliskin
algilarinin ortaya konmasi ve bu amaca bagl olarak Algilanan Ag¢ik Alan Rekreasyon

Pazarlamas1 Olgegi’nin gelistirilmesi amaglanan bu calismada, yanit aranan sorular su

sekildedir:

e Bir destinasyondaki acik alan rekreasyon unsurlari, turizm karar vericileri ve
isletmecileri tarafindan nasil pazarlanmaktadir?

e Nitel arastirma sonucunda elde edilen temalar dogrultusunda gelistirilmesi
planlanan 6l¢egin maddeleri nasil tasarlanmal1 ve olusturulmalidir?

e Turizm karar vericileri ve isletmecileri tarafindan yiiriitiilen a¢ik alan rekreasyon
pazarlamas: faaliyetleri, turistler tarafindan nasil algilanmaktadir?

e Acik alan rekreasyon unsurlarmmin pazarlanmasi hakkindaki nitel veriler ile
caligma kapsaminda gelistirilen Algilanan Ac¢ik Alan Rekreasyon Pazarlamasi
Olgegi aracihigiyla elde edilen nicel veriler karsilastirildiginda hangi sonuglar

ortaya ¢ikmaktadir?
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flgili arastirma sorular1 dogrultusunda, calismada karma yéntemler arastirmasi (KYA)
kullanilmasina karar verilmistirr KYA, arastirmacilarin bir arastirma amaci
dogrultusunda nicel ve nitel veri toplama ve analiz yontemlerini bir araya getirdigi bir
arastirma siireci olarak tanimlanmaktadir (Plano Clark ve Ivankova, 2018). Creswell’e
gore (2021) arastirma problemini/problemlerini anlamak i¢in nicel veriler (kapali uglu)
ile nitel verilerden (agik uclu) toplanan iki veri setinin birbiriyle biitlinlestirildigi bir
yaklasim olan KYA; nicel ve nitel veri setlerini, pozitivizm ve yorumlayicilik gibi farkli
arastirma paradigmalarini bir araya getirme siirecidir (Farquhar, Ewing ve Booth, 2011).
Karma yontemler aragtirmalarinin temel ilkesi, nitel ve nicel arastirma yontemlerinin
karma hale getirilerek gii¢lii ve zayif yonlerinin biitiinlestirilmesidir. Burada karma hale
getirilmekten kasit, nicel ve nitel bilesenlerin agik¢a birbirleriyle iliskilendirilmesidir.
KYA, basitce nicel ve nitel verileri bir araya getirmenin 6tesinde onlarin biitiinlestirildigi
ve harmanlandig1 sistematik bir siireci igcermektedir (Creswell, 2021). KYA sayesinde
arastirma problemi daha kapsamli bir sekilde ele alinmakta ve tek bir ¢calisma iginde hem
nicel ifadeler hem de nitel sorular cevaplandirilmaktadir. Tek bir ¢alismada iki farkli
desenin tercih edildigi KYA’da (Creswell ve Plano Clark, 2011) temel amag, nicel ve
nitel arastirma desenlerinin kendilerine has avantajlarin1 kullanarak bir olgunun daha
kapsamli ve detayli bir sekilde anlagilmasini saglamaktir (Mills ve Gay, 2016). Plano
Clark ve Creswell’e gore (2015) karma yontem arastirmalarinin desenini agiklarken
calismanin “zamanlama, biitlinlestirme, Oncelik, Ornekleme teknigi ve gerekce”

ozelliklerinden bahsedilmesi gerekmektedir.

Zamanlama, KYA ile tasarlanmis bir ¢alismada veri toplama ve analiz siirecinin nicel ve
nitel bilesenleri arasindaki iliski olarak tanimlanmaktadir (Creswell ve Plano Clark,
2011). Zamanlama es zamanli veya sirali olabilmektedir. Bu c¢alismanin zamanlama
ozelligi “sirali” olacak sekilde tasarlanmistir. Sirali zamanlama, nicel ve nitel verilerin
sirayla toplandig1 ve analiz edilidigi durumlar1 ifade etmektedir (Teddlie ve Tashakkori,
2009). Bagka bir ifade ile zamanlamanin sirali oldugu ¢alismalarda bir siire¢ digerini takip

etmektedir.

Biitiinlestirme, KYA’da nicel ve nitel yontemlerin agikga birbirleriyle iliskilendirilmesi
olarak tanimlanmaktadir (Teddlie ve Tashakkori, 2006). Arastirmalarin uygulanmasi

esnasinda nicel ve nitel yontemlerin bir araya geldigi nokta ise kesisme noktasi olarak
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aciklanmaktadir (Morse ve Niehaus, 2009). Kesisme noktasi, calismanin KYA seklinde
tasarlanmasinin en 6nemli gerekcesi olarak goriilmektedir. Bu calismanin iki kesisme
noktast bulunmaktadir. Ilki, toplanan nitel verilerden 6lgegin madde havuzunun
olusturuldugu baglant1 asamasidir. Oyle ki, ¢alisma sonucunda gelistirilen dlcek, literatiir
taranarak degil, nitel goriismelerin ¢iktilarina dayandirilarak olusturulmustur. ikinci
kesisme noktasi ise Ol¢cek kullanilarak elde edilen nicel sonuglarin, nitel verilerin

sonuglariyla iliskilendirildigi entegrasyon asamasidir.

Oncelik, arastirma sorularmnin yanitlanabilmesi igin nicel ve nitel yontemlerin goreli
onemini belirtmektedir (Plano Clark ve Ivankova, 2018). Nicel veri toplama ve analizine
daha fazla 6nem verildiginde ¢alisma nicel oncelikli; nitel veri toplama ve analizine daha
fazla 6nem verildiginde ise calisma nitel oncelikli olmaktadir. Bu ¢alismanin ana noktasi
bir 6lcek gelistirmek ve 6lcegin saha arastirmasini gergeklestirmek oldugu icin ¢alisma
nicel oOnceliklidir. KYA’nin Onceligini aciklamaya yonelik bir gosterim sistemi
bulunmaktadir ve bu sistem secilen desene bagli olarak belirlenmektedir. Bu gdsterimde,
nicel arastirmanin kisaltmasi “nic” ve nitel arastirmanin kisaltmasi “nit” seklindedir.
Biiyiik harfler bir ¢caligmada nicel veya nitel yontemin Onceligini gostermektedir. Ok
isaretinin (=) kullanilmasi bir ¢alismada nicel ve nitel asamalarin sirali olarak; arti
isaretinin (+) kullanilmas1 ise bu asamalarin es zamanli olarak uygulandigini
belirtmektedir (Morse, 1991; Morse, 2003). Buradan hareketle, ¢alismanin gosterimi “nit
- NIC” seklindedir.

KYA’ya 6zgii 6rnekleme stratejileri Teddlie ve Yu (2007, s. 78) tarafindan bes baslik
altinda kategorize edilmektedir. Bunlar; temel (basic), sirali (sequential), es zamanh
(concurrent), cok diizeyli (multilevel) ve birlesim (combination) olarak siralanmaktadir.
Bu calismanin KYA 6rneklemi ¢ok diizeyli (multilevel) olarak kabul edilmektedir. Cok
diizeyli KYA Orneklemesi, arasgtirmanin farkli diizeylerinde farkli Ornekleme
tekniklerinin kullanilmasi olarak ifade edilmektedir (Tashakkori ve Teddlie, 2003, s.
712). Ayrica, bu drnekleme stratejisi, farkli analiz birimlerinin birbiri i¢inde yer aldig1 ve
bir konunun farkli analiz birimleri yoniinden ele alindig1 ¢alismalarda yaygin olarak
kullanilmaktadir. Calismada bir destinasyondaki agik alan rekreasyon unsurlarinin
pazarlanmasina iligkin yaklasim Oncelikle karar vericiler ve isletmeciler sonrasinda ise
turistler yoniinden ele alindigi igin ¢alismanin KYA 6rneklemi ¢ok diizeylidir (Teddlie

ve Yu, 2007, s. 93). Baska bir ifadeyle, ¢aligmanin nitel ve nicel siireglerinde farkli
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diizeylerden ve/veya popiilasyonlardan gelen 6rneklemler kullanildig igin ¢ok diizeyli

orneklem stratejisi kullanilmaktadir (Collins, Onwuegbuzie ve Jiao, 2007, s. 277).

Calismalarda KYA kullaniminin literatiirde kabul gormiis cesitli  gerekceleri
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, farkli yontemlerin gii¢lii ve zayif yanlari olmasi ve bu
farkliliklardan yararlanmak icin etkili bir biitiinlestirme yapilmasinin gerekliligidir
(Bryman, 2006; Cook ve Reichardt, 1979; Johnson ve Onwuegbuzie, 2004). Literatiirde
genis kabul gérmiis diger gerekceler ise liggenleme, tamamlayicilik, gelistirme ve sosyal
adalet seklindedir (Cresswell, 2021; Denzin, 1978; Greene, 2007; Lincoln ve Guba, 1985;
Mertens, 2003; Mertens, 2007; Plano Clark ve Ivankova, 2018). Bu ¢alismanin gerekgesi
ise gelistirmedir. Gelistirme gerekgesi, nitel verilerin ¢alismanin nicel boyutunun
gelisimine yardimei1 olmak amaciyla kullanilmasidir (Baki ve Gokgek, 2012). Plano Clark
ve Ivankova (2018) gelistirme gerekcesini agiklarken “arastirmacilarin nitel bulgulari
daha sonra test edilecek yeni bir arac, materyal veya programin gelisimine katki saglamak
amaciyla elde etmeleri” ifadesini kullanmiglardir. Bu ifadeden hareketle, 6lgek gelistirme

calismasina en uygun gerekgenin “gelistirme” oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Toraman (2021, s. 15) KY A kapsaminda ii¢ adet temel desen tanimlamistir. Bunlar; (1)
es zamanli/paralel desen, (2) aciklayici sirali desen ve (3) kesfedici sirali desen seklinde
siralanmaktadir (Creswell ve Plano Clark, 2018; Tashakkori, Johnson ve Teddlie, 2020).
Bu calismada “kesfedici sirali desen” kullanilmaktadir. Bu desende, zamanlama siralidir
ve biitiinlestirme 6zelligi ¢alisma asamalarinin baglanmasinda ve entegrasyonunda
karsimiza ¢ikmaktadir. Kesfedici sirali KY A desenine iliskin siire¢ asagida yer alan Sekil

3.1. araciligiyla aktarilmistir.

Sekil 3.1

Kesfedici Siralt Karma Yontemler Aragtirmasi

1ki veri tiiriinden

Nitel veri Nitel sonuglara Nicel veri elde edilen
toplama ve gore nicele toplama ve sonuglara gore
analizi baglant1 kurma analizi yorumlama -

Geneli anlama

Kaynak: Toraman, 2021, s. 16.
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Kesfedici sirali KYA’nin 6lgek gelistirme c¢aligmalari icin en uygun yontem oldugunu
sOylemek miimkiindiir (Bryman, 2006; Collins, Onwuegbuzie ve Sutton, 2006; Plano
Clark ve Creswell, 2015). KYA sayesinde; 6l¢iilmekte olan yapilara iliskin derinlemesine
bir i¢gdrii saglanmakta, salt nicel yaklasimla gozden kagabilecek boyutlarin belirlenmesi
kolaylasmakta, maddelerin kapsamlilig1 artmakta, gelistirilen maddeler titizlikle
dogrulanabilmekte, olusturulan maddelerin hedef kitleye uygunluk gosterme imkani
artmakta ve daha kapsamli ve incelikli 6l¢ekler ortaya ¢ikmaktadir (Bamberger, 2023;
Bryman, 2006; Collins, Onwuegbuzie ve Sutton, 2006; Firat, 2014; Grand-Guillaume-
Perrenoud vd., 2023; Johnson ve Onwuegbuzie, 2004; Plano Clark ve Creswell, 2015;
Timans, Wouters ve Heilbron, 2019; Zhou, 2019).

3.1.2.Ol¢ek gelistirme siireci

Kesfedici sirali KYA deseninin kullanildigt bu calismada, Algilanan Ag¢ik Alan
Rekreasyon Pazarlamasi Olgegi’nin gelistirilmesine iliskin nihai ama¢ dogrultusunda
DeVellis (2021) tarafindan agiklanan &lgek gelistirme asamalar1 takip edilmistir.
Olgmeye konu olan 6zelliklerin siralanmasi, simiflanmasi veya miktar ve derecelerinin
belirlenmesi i¢in uyulmasi gereken kural ve kisitlar1 belirleyen 6lgme araglari olarak
tanimlanan Olgeklerin (Karako¢ ve Donmez, 2014) gelistirilme siireci DeVellis (2021)

tarafindan asagidaki sekilde siralanmustir:

e Olgciilmek istenen yapinin acik bir sekilde belirlenmesi.

e Madde havuzunun olusturulmasi.

e Olgme biciminin belirlenmesi.

¢ Madde havuzunun uzmanlar tarafindan gozden gegirilmesi.

e Gegerlik maddelerinin dahil edilmesinin gz 6niinde bulundurulmasi.
e Maddelerin 6l¢ek gelistirme 6rneklemine uygulanmasi.

e Maddelerin degerlendirilmesi.

e Olgek uzunlugunun en uygun hale getirilmesi.

Olciilmek istenen yapimn acik bir sekilde belirlenmesi asamasi ile kastedilen dlgegin
Olclilmek istenen olguyla ilgili 6nemli kuramlara iyi bir bigimde dayandirilmasidir. Bu
durum, oOl¢iilmek istenen olgunun simirlarinin belirlenmesini saglamakta ve Olcegin
kapsaminin istenmeyen boyutlara siiriiklenmesini engellemektedir (DeVellis, 2021, s.

73). Bu galigsmada, 6l¢iilmek istenen yap1 genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarinin
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acik alan rekreasyonunda kullanimi ile sinirlandirilmis ve bu asamaya iligkin bilgiler tezin

“Nitel aragtirma asamasi (3.2.)” baslig1 altinda detayli bir sekilde aktarilmistir.

Madde havuzunun olusturulmasi1 asamasinda, 6l¢ege dahil edilmeye aday genis bir
madde havuzu tasarlama siirecinden bahsedilmektedir. Bu asamada literatiir
taramasindan, goriisme tekniklerinden (yapilandirilmig, yart yapilandirilmis veya
yapilandirilmamis) ve odak grup ¢alismalarindan faydalanilabilmektedir (Churchill Jr.,
1979, s. 67). Literatiir taramasi yaparak daha once gelistirilmis 6lgeklerden madde
secilmesi timdengelim; goriismeler veya odak grup calismalari dogrultusunda yeni
maddeler olusturulmasi ise tiimevarim olarak adlandirilmaktadir (Carkel, 2020).
Havuzdaki madde sayisinin nihai 6l¢ek formunda ulasilmasi hedeflenen saymin ii¢ veya
dort kat1 olmasi Onerilmektedir. Arastirilan olguya iliskin madde olusturmak zorsa veya
icerigin kapsami darsa, madde havuzunun nihai 6l¢cek formunda erisilmesi hedeflenen
saymin %50’sini asmasi da yeterli goriilmektedir (DeVellis, 2021, s. 80). Madde havuzu
olusturulurken ifadelerin anlasilir, yeterli uzunlukta, dil bilgisi kurallarina ve hedef

kitleye uygun sekilde tasarlanmasi 6nem tasimaktadir (DeVellis ve Thorpe, 2022, s. 102).

Ol¢me bi¢iminin belirlenmesi asamas1, madde havuzunun olusturulmasiyla es zamanl
gerceklesmektedir ve maddelere uygun yanit verme bigiminin karar verilmesini ifade
etmektedir. Bu noktada Thurston, Guttman, Bogardus, Stapel 6l¢ekleme tiirleri, esit
agirliklt maddeleri iceren 6lgeklemeler, Likert tipi 6l¢ekleme, anlamsal (semantik) farklar
iceren Olgeklemeler ve ikili segenekler arasinda tercih yapilabilmektedir (DeVellis, 2021,

S. 85-95; Gokdemir ve Yilmaz, 2023, s. 148).

Madde havuzunun uzmanlar tarafindan gozden gecirilmesi asamasinda, 6l¢egin
kalitesine katkida bulunabilecek alan uzmanlarindan, akademisyenlerden, sektor
temsilcilerinden ve yontem bilimcilerden maddelere iliskin geri doniitler alinmasi ifade
edilmektedir (Altunigik vd., 2022; 231; Johnson ve Morgan, 2016, s. 13). Baska bir
ifadeyle, bu asamada her bir maddenin anlam, uygunluk, anlasilirlik, taraflilik ve
Ozgiinliik agisindan uzmanlar tarafindan yorumlanmasi beklenmektedir (DeVellis, 2021,
s. 100; Irwing, Booth ve Hughes, 2018, s. 12). Maddelerin uygunlugu ise “uygun, kismen
uygun, uygun degil” veya “gerekli, gerekli ancak yetersiz, gereksiz” seklinde
degerlendirilebilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda, madde havuzunun olusturulmasina,

Olcme biciminin belirlenmesine ve madde havuzunun uzmanlar taratfindan goézden
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gecirilmesine iliskin bilgiler tezin “Baglanti agsamasit (3.3.)” baglig1 altinda detayli bir

sekilde aciklanmistir.

Gecerlik maddelerinin dahil edilmesinin géoz 6niinde bulundurulmasi asamasinda,
nihai Olgegin gecerliginin belirlenmesine yarar saglayacak bazi ek maddelerin dahil
edilmesi ifade edilmektedir. Baska bir deyisle, birinci tiir madde hatalarinin veya
sorunlarinin saptanmasina hizmet edebilecek literatiirde var olan hazir 6lgeklerden birinin
Olgek igerisine entegre edilmesinden bahsedilmektedir. Bu asama, tavsiye niteliginde
olup zorunluluk icermemektedir (DeVellis, 2021, s. 101). Calismada bu asama iki temel
gerekge nedeniyle atlanmustir. ilki; literatiirde gecerlik maddesi olarak ¢alismaya entegre
edilebilecek hazir bir dlgege rastlanmamasidir. ikincisi ise gegerlik maddelerinin dahil
edilmesi durumunda, Olcegin turistlerin cevaplamasini zorlastiracak sekilde uzun

olacaginin ve bu durumun giivenirligi olumsuz yonde etkileyeceginin diisiiniilmesidir.

Maddelerin dlcek gelistirme orneklemine uygulanmasi asamasini kendi igerisinde
“pilot uygulama ve esas uygulama” olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Uzman
goriislerinin alinmasinin ardindan elde edilen taslak 6l¢ek formu, oncelikle kiiciik bir
orneklem grubuna uygulanarak pilot uygulamaya tabi tutulmaktadir. Pilot uygulamalar,
esas saha arastirmasina gegmeden Once 6l¢egin test edilmesini saglamakta ve dlgegin i¢
gecerligi konusunda bilgi vermektedir (Ruel, Wagner ve Gillespie, 2015; Secer, 2015, s.
59). Pilot uygulamada 6rneklem biiytikliigiine iliskin farkli goriisler bulunmaktadir. Evci
ve Aylar’a gore (2017, s. 395) hedef kitlenin %5’ine ulasilmasi gerekirken; Ruel ve
digerlerine gore (2015, s. 125) hedef kitleyi temsil eden 30 ila 100 katilimcinin secilmesi
gerekmektedir. Pilot uygulamanin sonucunda gecgerlik ve giivenirlik analizleri
gergeklestirilmeli ve gerekli goriilmesi halinde 6lcekte ¢esitli diizenlemeler yapilmalidir
(Johnson ve Morgan, 2016, s. 97). Pilot uygulamanin ardindan, dlgegin nihai hali
verilerek esas uygulama icin sahaya c¢ikilmaktadir. Bu noktada, evreni temsil etme
yetenegi yiiksek olan bir 6rneklemin se¢ilmesi 6nem arz etmektedir. Sosyal bilimlerde,
esas uygulama igin Orneklem biyiikliginin 300 ila 400 kisi arasinda olmasi
onerilmektedir (DeVellis ve Thorpe, 2022; Johnson ve Morgan, 2016). Olgek gelistirme
caligmalart icin ise drneklem biiyiikligiiniin madde sayisinin en az 10 kat1 (Nunnally,
1978) veya 15 kat1 (Gorusch, 1983) olmas1 gerektigi belirtilmektedir (Ergene, 2020, s.
362; Karakog ve Donmez, 2014, s. 44; Sahin ve Boztung Oztiirk, 2018, s. 192). Buna ek

olarak, ozellikle saglik bilimlerinde oldukga popiiler olan fakat sosyal bilimlerde yeni
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yeni dikkat ¢ekmeye baslayan gii¢ analizi (power analysis) ile de gerekli 6rneklem

biiytlikliigiinii hesaplamak miimkiindiir (Sevgin ve Cetin, 2017).

Maddelerin degerlendirilmesi asamasinda; her bir maddenin performansi, madde
toplam korelasyonlari, madde varyanslari ve madde ortalamalar1 incelenmekte,
giivenirlik analizleri gerceklestirilmekte ve yap1 gegerligini test edebilmek amaciyla
aciklayici faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmaktadir.
Literatiirde kabul gordiigii tizere, AFA ve DFA’nin farkli veri setlerinde
gerceklestirilmesi gerekmektedir (Schumacker ve Lomax, 2010). Bu dogrultuda, pilot
uygulamaya ait veri setine AFA yapilmasi; AFA sonucunda elde edilen yapinin
gegerliligini dogrulamak i¢in ise esas uygulamaya ait veri setine DFA uygulanmasi 6nem
arz etmektedir (Organ, 2018, s. 413).

Olcek uzunlugunun en uygun hale getirilmesi olarak ifade edilen son asamada ise
madde analizleri ve faktor analizleri yorumlanarak O6l¢egin uzunlugunun giivenirlik
tizerindeki etkisinin tartisilmasi, uygun olmayan maddelerin atilmasi ve Glgege nihai
halinin verilmesi gerekmektedir (DeVellis, 2021, s. 110-111). Bu ¢alisma kapsaminda,
maddelerin ~ 6l¢ek  gelistirme ~ Orneklemine  uygulanmasina, = maddelerin
degerlendirilmesine ve 6l¢ek uzunlugunun en uygun hale getirilmesi iligkin bilgiler tezin

“Nicel aragtirma asamasi (3.4.)” baslig1 altinda ayrintili bir bigimde sunulmustur.

Kesfedici sirali KY A deseninin asamalar ile 6lgek gelistirme asamalarinin ortiistiigiinii
soylemek miimkiindiir. Bu asamalarin birbirlerine entegre edilmesiyle ¢alismanin

prosediir diyagrami olusturulmus ve asagida yer alan Sekil 3.2. araciligiyla aktarilmistir.

Sekil 3.2

Calismanin Prosediir Diyagrami

Ik Asama: Nitel Veri Toplama ve Analizi
e Olgek Gelistirme Asamalari: (1) Olgiilmek istenen yapimin agik bir sekilde
belirlenmesi.
o Nitel Arastirma Sorusu: Bir destinasyondaki agik alan rekreasyon unsurlari, turizm
karar vericileri ve isletmecileri tarafindan nasil pazarlanmaktadir?

Nitel veri e Katilimcilar: {lgili destinasyondaki (Jackson Hole, Wyoming, ABD) rekreasyon ve
t0p|aTa_Ve turizm sektorii karar vericileri ve igletmecileri.
analizi

e Orneklem Stratejisi: Amagh drnekleme teknigi.

e Calisma Grubu: 26 kisi (20’si yiiz ylize, altisi ¢evrim i¢i ortamda goriintiili
konugma seklinde).

e VVeri Kaynagi: Yari yapilandirilmig gériisme formu.

e Analiz: Nitel yaklasimli igerik analizi.

e Analiz programi: NVIVO 14.
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Sekil 3.2 (Devam)

Calismanin Prosediir Diyagrami

Baglant1

nit > NiC

NiCEL veri
toplama ve
analizi

Entegrasyon

ve
Yorumlama

Bir sonraki asamaya baglanti i¢in: nit & NiC

e Olgek Gelistirme Asamalar: (2) Madde havuzunun olusturulmasi, (3) Olgme
bi¢iminin belirlenmesi, (4) Baslangigtaki madde havuzunun uzmanlar tarafindan
gozden gecirilmesi, (5) Gegerlik maddelerinin dahil edilmesinin géz Oniinde
bulundurulmas:.

¢ KYA Baglant1 Sorusu: Nitel arastirma sonucunda elde edilen temalar, kategoriler
ve kodlar dogrultusunda gelistirilmesi planlanan 6lgegin maddeleri nasil
tasarlanmali ve olusturulmalidir?

¢ Genisletilmis pazarlama karmasi elemanlar1 (7P) ekseninde ve gerceklestirilen yari
yapilandirilmig goriigmeler dogrultusunda, 100 maddeden olusan bir madde havuzu
tasarlanmistir.

e Olgme bicimi 5°1i Likert tipi 6lgekleme olacak sekilde belirlenmistir.

e Madde havuzu, alaninda uzman akademisyenlerin (20 kisi), sektor temsilcilerinin
(5 kisi) ve dil bilimcilerin (3 kigi) goriisiine sunulmustur. Bunun sonucunda madde
eklemeleri, ¢ikarmalart ve ifade diizeltmeleri gerceklestirilmistir. Ayrica, uzman
goriisleri dogrultusunda tasarlanan taslak 6lgek formu 6rneklem kapsamina giren
iki kisi ile anlagilirlik agisindan incelenmistir.

ikinci Asama: Nicel Veri Toplama ve Analizi

e Olgek Gelistirme Asamalart: (6) Maddelerin &lgek  gelistirme drneklemine
uygulanmasi, (7) Maddelerin degerlendirilmesi, (8) Olgek uzunlugunun en uygun
hale getirilmesi.

e Nicel Arastirma Sorusu: Turizm karar vericileri ve isletmecileri tarafindan
yiiriitiilen acik alan rekreasyon pazarlamasi faaliyetleri, turistler tarafindan nasil
algilanmaktadir?

e Evren: Ilgili destinasyonu (Jackson, Wyoming, ABD) acik alan rekreasyon
faaliyetlerine katilmak amaciyla ziyaret eden turistler.

e Orneklem Stratejisi: Kasitli 6rnekleme teknigi.

e Orneklem Biiyiikliigii: Pilot uygulama igin 150 kisi ve esas uygulama icin 465 kisi
(eksik ve hatali girilen anket formlarinin ¢ikarilmasmin ardindan analizler pilot
uygulama icin 143 kisi ve esas uygulama i¢in 435 kisi ile gergeklestirilmistir).

e Veri Kaynagt: Gelistirilen 6l¢ek (Algilanan Ag¢ik Alan Rekreasyon Pazarlamasi
Olgegi).

e Analiz: Tarama.

e Analiz Programlari: SPSS 24, AMOS 24, G*Power.

¢ Calismada betimsel istatistikler incelenmis ve giivenirlik bulgulari Cronbach Alpha
araciligiyla ortaya konmustur. Pilot uygulamanin verilerine agiklayici faktor analizi
(AFA), esas uygulamanin verilerine ise dogrulayici faktdr analizi (DFA)
uygulanmistir. Ayrica, asgari drneklem biiyiikliigiinii tespit edebilmek amacryla
gii¢ analizinden faydalanilmistir.

Elde edilen bulgulan iliskilendirmek icin:

e KYA Entegrasyon Sorusu: Acik alan rekreasyon unsurlarinin pazarlanmasi
hakkindaki nitel veriler ile ¢alisma kapsaminda gelistirilen Algilanan Ag¢ik Alan
Rekreasyon Pazarlamas1 Olgegi ile elde edilen nicel veriler karsilastirildiginda
hangi sonuglar ortaya ¢ikmaktadir?

e Nitel veri analizine iligkin bulgular ile nicel veri analizine iliskin bulgularin hangi
noktalarda birlestigi ve ayristig1 yorumlanmustir.

e Biitiinclil bir yaklagimla entegre edilen KYA bulgularinin sunulmasi igin
birlestirilmis gorseller (joint display) tablosundan yararlanilmistir.
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Sekil 3.2°de goriildiigli tizere ¢aligma nitel asama ile baglamakta ve bunu nicel agsama
takip etmektedir. i1k kesisme noktasi, nitel asamaya ait verilerin, nicel asama igin temel
olusturdugu “baglant1” asamasi; ikinci kesisme noktasi ise nitel asamaya iliskin bulgular
ile nicel asamaya iliskin bulgularin biitiinlestirildigi “entegrasyon” asamasidir.
Calismanin devamindaki akis Sekil 3.2°de sunulan prosediir diyagramina gore

tasarlanmstir.
3.2. Nitel Arastirma Asamasi

Calismanin bu boliimiinde, kesfedici sirali KY A deseninin ilk asamasi olan nitel verinin

toplanmasi ve analiz edilmesine iligkin bilgiler aktarilmistir.
3.2.1.Cahsma grubu

Calisma grubunda yer alan agik alan rekreasyon ve turizm sektorlerinden karar vericiler
ve isletmeciler, amagh 6rnekleme teknigi ¢ercevesinde belirlenmistir. Amacl 6rnekleme,
simnirli kaynaklarin en etkili sekilde kullanilmasi1 amaciyla bilgi acisindan zengin
katilimcilarin belirlenmesi ve secilmesi i¢in nitel arastirmalarda yaygin olarak kullanilan
bir tekniktir (Patton, 2002). Amagli 6rneklemede, katilimcilarin ilgilenilen olgu hakkinda
bilgili ve/veya deneyimli olmalarinin yani sira isteklilikleri, goniilliiliikleri ve goriislerini
acik bir sekilde aktarma becerileri de 6nem tasimaktadir (Cresswell ve Plano Clark,
2010).

Calisma kapsaminda, acik alan rekreasyonu pazarlamasina iliskin genis bir perspektif
edinebilmek amaciyla farkl faaliyet alanlarinda uzmanlagmig toplam 26 katilimeiyla 5
Subat 2024 ile 4 Mart 2024 tarihleri arasinda yar1 yapilandirilmis goriismeler
gerceklestirilmistir. Ilgili katilimeilara iki sekilde ulasilmustir. ilki arastirmacinin agik
alan rekreasyonu ile ilgili toplantilara, zirvelere ve seminerlere katilmasi ve bu alandaki
paydaslar ile tamgmasidir. ikincisi ise arastirmacinin ABD’de calismasini yiiriitebilmesi
i¢in kabul veren Wyoming Universitesi A¢gik Alan Rekreasyonu ve Turizm Isletmeciligi
boliimii 6gretim iiyesinden alinan destektir. Tlgili 6gretim iiyesi ayn1 zamanda Wyoming
Acik Alan Rekreasyonu, Turizm ve Agirlama Girisimi’nin bagkani oldugu i¢in calismaya

uygun kisilere ulasma noktasinda 6nemli bir katki saglamistir.

Katilimcilarin faaliyet alanlari arasinda Destinasyon Yonetim Organizasyonlar1 (DMO),
acik alan rekreasyonu alaninda hizmet veren seyahat acentalari, turizm ve rekreasyon

yiiksekogretimi, Ulusal Orman Servisi, Milli Park Servisi, rekreasyon isletmeleri,
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konaklama isletmeleri, turizm ve rekreasyon alanindaki kamu daireleri ve sivil toplum
orgiitleri yer almaktadir. Nitel verilerin toplanma siireci, doyum noktasina ulasildigi i¢in

26. kisiden sonra sonlandirilmistir (Creswell, 2017).
3.2.2. Arastirma deseni ve veri toplama teknigi

Calismanin nitel asamasinda kullanilan arastirma deseni durum caligsmasidir. Durum
caligmasi, Merriam (1988, s. 16) tarafindan “tek bir olgunun, varligin veya sosyal birimin
detayl ve biitlinsel bir sekilde betimlenmesi ve analiz edilmesi” olarak agiklanmaktadir.
Durum c¢alismalarinda temel amag bir durumu, olguyu, birimi veya kisiyi kendi ortami
igerisinde kesfetmek, detayli bir sekilde betimlemek ve yorumlamaktir (Paker, 2017, s.
120). Calismanin veri toplama teknigi ise derinlemesine goriismedir. Goriisme, nitel
arastirmalarda oldukga sik kullanilan bir veri toplama teknigidir ve belirli bir arastirma
konusu hakkinda derinlemesine bilgi saglamaktadir. Gorlismeler sayesinde arastirmacilar
istatistiklerin Gtesine gegmekte ve belirli bir konuyu goriisiilen kisilerin bakis agisindan
anlamaktadir (Zainal, 2017). Baska bir ifadeyle goriismeler, arastirmaya dahil edilen
kisilerin belirli bir konu hakkindaki duygu ve diisiincelerinin anlagilmasini saglayan ve
amaci1 bilgi toplamak olan sohbetlerdir (Berg ve Lune, 2015; Démbekci ve Erisen, 2022;
Karatas, 2017). Bu ¢alismada, katilimcilara goriislerini ifade etme konusunda daha fazla
Ozgiirliik sundugu ve daha detayl bilgi edinme imkan1 tanidig1 i¢in yar1 yapilandirilmis
goriisme teknigi kullanilmistir  (Biiylikoztirk vd., 2014). Yart yapilandirilmis
goriismelerde, arastirma amacina yonelik olarak tasarlanmig sorular iceren bir goriisme
kilavuzu bulunmakla birlikte, dogal konusma akisi igerisinde sorularin sirasinda veya
ciimle yapilarinda degisiklikler gergeklestirilebilmektedir (Adeoye-Olatunde ve Olenik,
2021). Bu calismada, rekreasyon ve turizm sektorlerinin karar vericilerinin agik alan
rekreasyon pazarlamasinda dikkat ettikleri hususlar1 genisletilmis pazarlama karmasi
elemanlar1 (7P) cercevesinde belirleyebilmek amaciyla literatiir taramasindan hareketle
goriisme sorular1 hazirlanmistir (Anjani, Irham ve Waluyati, 2018; Jain ve Jain, 2022;
Kukanja, Gomezelj Omerzel ve Kodri¢, 2017; Mehraj ve Qureshi, 2020; Pramesty, Sapar
ve Agsa, 2022). Hazirlanan sorular turizm isletmeciligi alaninda ¢alisan ve rekreasyon
konusunda yayinlar1 olan alt1 akademisyene gonderilmis ve uzman goriisii alinmistir.
Gerekli diizenlemelerin yapilmasinin ardindan sorular Ingilizce’ye ¢evrilmistir. Ingilizce
dilindeki sorular ii¢ dilbilim uzmaninin ve ABD’de acik alan rekreasyonu ve turizm

isletmeciligi alanindan bes akademisyenin goriisiine sunulmustur. Son olarak, sorularin
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anlasilirlik diizeylerini kontrol etmek amaciyla saha aragtirmasinin gergeklestirilecegi
destinasyonda (Jackson Hole, Wyoming, ABD) a¢ik alan rekreasyonunda uzmanlagmis
ve yalnizca agik alan rekreasyonuna iligkin turlar (milli park turlar1 — milli park ig¢erisinde
yuriiylig/kar ~ raketi  yiirliyiisi/kar ~ motosikleti/kopek  kizagi/yaban  hayati
gbzlemciligi/yaban hayati fotograf¢iligi, rehberli gol ve rafting turlari, binicilik turlari
vb.) diizenleyen bir seyahat acentasi yetkilisine sorular yoneltilmis ve anlasilmadigi
diistiniilen ifadeler revize edilmistir. Bu siire¢ dogrultusunda, katilimcilara yoneltilen

goriisme sorularinin asagidaki gibi olmasina karar verilmistir.

e Uriin: Agik alan rekreasyonunu bir iiriin olarak nasil degerlendirirsiniz? A¢ik alan
rekreasyonu bir iriin olarak ele alindiginda hangi Ozellikleri 6n plana
cikmaktadir?

e Fiyat: Acik alan rekreasyon faaliyetlerini fiyatlandirirken dikkat ettiginiz konular
nelerdir? Turistlerin agik alan rekreasyon faaliyetlerini satin alirken nelere dikkat
ettigini diiglinliyorsunuz?

e Dagitim: Turistlerin agik alan rekreasyonuna katilmak amaciyla bir destinasyona
gelmelerini nasil sagliyorsunuz? Turistlere hangi dagitim kanallar1 araciligiyla
ulastyorsunuz?

e Tutundurma: Acik alan rekreasyon faaliyetlerinin turistlere tanitiminda dikkat
ettiginiz konular nelerdir? Miisterilerle iletisim siireciniz nasil ger¢eklesmektedir?

e Insan (Personel): Acik alan rekreasyonunda calisan kisilerin hangi niteliklere
sahip olmas1 gerekmektedir?

e Insan (Turist): Turistlerin hangi motivasyonlarla acik alan rekreasyon
faaliyetlerine katildigini diistiniiyorsunuz?

e Siire¢: Acik alan rekreasyon pazarlamasinda siire¢ yonetimini agiklar misiniz?
Hizmetleri hangi pazarlarda, hangi miisterilere ve hangi kosullar altinda
sunuyorsunuz?

e Fiziksel Kanitlar: Agik alan rekreasyon faaliyetlerinde hangi fiziksel unsurlarin

On plana ¢iktigini diisliniiyorsunuz?

Calismanin nitel agsamasi kapsaminda, toplam 26 katilimer ile 990 dakikalik (ortalama 38
dakika) yar1 yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilmistir. Goriismelerin 20 tanesi yiiz
ylize, altis1 ise ¢evrim i¢i ortamda goriintiilii konusma (Zoom) seklinde yapilmistir.

Calismaya dahil olan katilimcilarin onaylari Bilgilendirilmis Onam Formu araciligiyla
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alinmis ve bu dogrultuda kaydedilen ses dosyalar1 desifre edilerek Microsoft Office Word
belgesine aktarilmistir. Toplamda 210 sayfa (Times New Roman yazi fontu, 12 punto ve

bir satir aralifi ile) olan goriisme metni, igerik analizine tabi tutulmustur.
3.2.3.Veri analizi

Calisma kapsaminda yar1 yapilandirilmig goriismeler araciligiyla elde edilmis nitel
verilerin degerlendirilmesinde igerik analizi yontemi kullanilmis ve NVIVO 14 paket
programindan faydalanilmistir. Icerik analizini genis bir perspektiften ele alarak “yazili,
sozIii veya gorsel iletisim mesajlarin1 analiz etme yontemi” olarak ifade etmek
miimkiindiir (Cole, 1988). Bir baska tanimda, “bir metnin veya gorselin sistematik bir
bicimde temel bilesenlerinin saptanmasini, kategorize edilmesini ve yorumlanmasini
saglayan yontem” (Robert ve Bouillaguet, 1997, s. 4) seklinde tanimlanan igerik
analizinde amag; mesajlarin igeriklerinin nesnel, tutarli, dogrulanabilir ve Ol¢iilebilir bir
aciklamasini yapabilmektedir (Metin ve Unal, 2022, s. 275). Krippendorff (1980, s. 25)
tarafindan “metinlerden sistematik, ¢ikarimsal ve yapilandirmact bir sekilde belirli
arastirma sorularina yanitlarin ¢ikarildigi ve dogrulanabilir ve bilgilendirici sekilde
sunuldugu yontem” seklinde tanimlanan igerik analizi; verilerden baglamlarina iliskin
tekrarlanabilir ve gecerli ¢ikarimlar yapmak, yeni bakis acilar1 saglamak, olgularin bir
sunumunu yapmak ve eyleme yonelik pratik bir rehber sunmak amaciyla kullanilan bir

arastirma yontemidir (Elo ve Kyngis, 2008).

Igerik analizinin iki temel paradigmasi oldugu varsayilmaktadir. Bunlar; nicel yaklagimli
icerik analizi ve nitel yaklagimli i¢erik analizi olarak adlandirilmaktadir. Nicel yaklagimli
icerik analizi (veya temel icerik analizi) ilk olarak J. G. Speed tarafindan ele alinmistir
(Sahin, Kocaoglu ve Ersoy, 2023) ve tiimdengelimci ve pozitivist bir bakis agisiyla
metinlerin, seslerin ve goriintiilerin istatistiki ¢ikarimlarinin yapilmasmi i¢ermektedir
(Berelson, 1952; Tavsancil ve Aslan, 2001, s. 22; White ve Marsh, 2006). Fenomenleri
tanimlamak ve anlamlandirmak ig¢in onlara niceliksel bir form kazandirarak sistematik,
nesnel ve tiimdengelime dayali bir analiz yapilmasini igeren bir yontem olarak da
aciklanabilen nesnel yaklagimli igerik analizinde (Sandelowski, 1995); benzer
kategorilere siniflandirilan kelimelerin veya ifadelerin ayni anlami paylastig
varsayllmakta (Cavanagh, 1997) ve boylelikle veriler istatistiki analizlere tabi

tutulabilmektedir.
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Tlimevarimci ve yorumsamaci bir anlayisi benimseyen nitel yaklagimli igerik analizinin
temellerinin ise Kracauer’e (1952) dayandigi belirtilmektedir (Sahin vd., 2023). Nitel
yaklasimli igerik analizinde “metnin igerisindeki belirgin (agik) igerikten ziyade gizli
(ortiik) icerige, anlamlara ve Oriintiilere ulasilmaya g¢alisilmaktadir” (Yiiksel, 2019, s.
142). Belirgin igerik ifadelerin goriiniir ve gergek anlamlarindan tiiretilirken; gizli icerik
ise ifadelerin altinda yatan anlamlardan tiiretilmektedir. Baska bir ifadeyle, nitel
yaklasimli icerik analizinde metinlerden nesnel ve sayisal igerik ¢ikarmanin Otesine
gecilerek gizli kalmus, ortiik iceriklere odaklanilmaktadir. Bu gizli igerikler ise kodlama
yoluyla ortaya ¢ikarilarak kategoriler ve temalar araciligiyla sunulmaktadir (Sallan Giil
ve Kahya Nizam, 2021, s. 185). Buradan hareketle, metinlerin yorumlanmasina dayali
nitel yaklasimli icerik analizinin; etkilesimli, geri bildirimlerle gozden gecirilerek
tyilestirilen ve dikkatlice belirlenmis kategoriler ve temalar gelistirmeyi amacladigin

soylemek miimkiindiir (Drisko ve Maschi, 2016; Mayring, 2000; Schreier, 2012).

Mayring’e gore (2000, s. 4) nitel yaklasimli igerik analizinin alti temel asamasi
bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla “(1) arastirma konusunun ve sorusunun belirlenmesi, (2)
se¢me Olgiitiiniin belirlenmesi (temalarin olusturulmasi), (3) kategorilerin ve kodlama
cetvelinin olusturulmasi (4) kategorilerin ve kodlama cetvelinin revize edilmesi, (5)
metnin son kez incelenmesi, (6) bulgularin yorumlanmasi” seklindedir. Siirecin ilk
asasinda, arastirma konusuna iliskin bir ¢erceve ¢izilmekte ve arastirma sorulari1 net bir
sekilde ortaya konmaktadir. ikinci asamada, analizin rotasmin belirlenmesi ve daha
sistematik olunabilmesi amaciyla arastirma sorular1 baz alinarak se¢me 6l¢iitleri -baska
bir ifadeyle temalar- belirlenmektedir (Metin ve Unal, 2022). Ardindan, materyal
tizerinde detayli bir sekilde calisilmakta, metnin icerisinde benzer anlamlar tasiyan
ifadeler (ciimleler veya sozciikler) bir araya toplanarak kodlar olusturulmakta ve buna
bagli olarak kategoriler belirlenmektedir. Dordiincli asamada, kategoriler ve kodlar
baglaminda tekrarlamalar, eksiklikler ve Ortiisiikliikkler gézden gecirilmekte ve revize
edilmektedir (Mayring, 2015, s. 378; Sallan Giil ve Kahya Nizam, 2021, s. 185). Bu
asamada, aragtirmacinin Oznelligini en aza indirgemek amaciyla kategoriler uzman
goriisiine veya goriismelerin gergeklestirildigi katilimeilarin goriisiine sunulabilmektedir
(Yasar, 2018, s. 65). Takip eden siirecte, tim metin bir kez daha ele alinarak incelemekte
ve son agamada elde edilen bulgular, gecerligi ve giivenirligi (6zellikle de aktarilabilirligi)
saglayabilmek adma ayrintili bir sekilde betimlenerek dogrudan alintilar aracilifiyla

aktarilmaktadir.
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Bu ¢alismada nitel yaklagimli igerik analizi yontemi benimsenmis ve yukaridaki agamalar
takip edilmistir. Bu dogrultuda, bir destinasyondaki agik alan rekreasyon unsurlarinin
turizm karar vericileri ve isletmecileri tarafindan nasil pazarlandii yorumsamaci bir
sekilde arastirilmistir. Analiz rotasinin  belirlenebilmesi  ve sistematikliginin
olusturulmasi1 adina temalar genisletilmis pazarlama karmasi elemanlar1 (7P) olacak
sekilde belirlenmis; yapilan yari yapilandirilmis goriismelere iliskin metnin analiz
edilmesi sonucunda ise arastirmaci tarafindan kodlar ve kategoriler olusturulmustur. Ilgili
temalar, kategoriler ve kodlar, uzman goriisiine ve katilimcr goriisiine sunulmustur.
Ardindan, olasi tekrarlamalarin, eksikliklerin ve ortiistikliiklerin giderilebilmesi adina
ilgili metin {izerinde detaylica ¢alisilmis ve siire¢ sonunda ortaya c¢ikan temalar,

kategoriler ve kodlar derlenerek sunulmustur.

Calismanin nitel arastirma asamasinda, gecgerlik ve giivenirligin saglanmast oldukca
onemli kabul edilmektedir. Bu dogrultuda, ¢alismada Lincoln ve Guba (1985) tarafindan
onerilen ve Yildirnm ve Simsek (2013, s. 298) tarafindan derlenen ve Tablo 3.1’de
sunulan nitel arastirmalara 6zgili gegerlik ve giivenirlik stratejileri takip edilmistir. Tablo
3.1’de de goriilebilecegi lizere, nitel aragtirmalarda gegerlik ve gilivenirlik kavramlar
yerine “inandiricilik, aktarilabilirlik, tutarlilik ve teyit edilebilirlik (dogrulanabilirlik)”
kavramlar1 kullanilmaktadir (Arslan, 2022; Diiz, 2022; Lincoln ve Guba, 1985).

Tablo 3.1

Nitel Arastirmalarda Gegerlik ve Giivenirlik Stratejileri

Uzun siireli etkilesim
Cesitleme

Uzman incelemesi
Katilimer teyidi

Inandiricihik (ic Gegerlik) >

Amagli 6rnekleme

Aktarilabilirlik (D1s Gegerlik) > Ayrintili betimleme

Tutarlhihk (i¢ Giivenirlik) > Tutarlilik incelemesi

Teyit edilebilirlik (Dis Giivenirlik) >  Teyit incelemesi

Kaynak: Yilduim ve Simsek’ten (2013, 298) uyarlayan Diiz (2022, 5. 178).

Bu c¢aligmada “inandiricilik” kapsaminda, uzun siireli etkilesimi saglayabilmek adina
katilimcilarla goriismeler gergeklestirilmeden once ortak toplantilarda bulunulmus,
goriismeye baglamadan once en az 15 dakika sohbet edilmeye 6zen gosterilmis ve

gorlismelerden sonra da katilimcilarla irtibat halinde kalinmistir. Cesitleme stratejisini
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gerceklestirebilmek adina veri kaynagi cesitleme ve yoOntem c¢esitleme boyutlar
kullanilmistir (Denzin, 1978; Houser, 2015; Merriam, 2013). Veri kaynagi gesitlemesi
icin goriisme yapilan katilimcilarin mesleki nitelikleri ve c¢alisma alanlari agisindan
farkliliklar gdéstermesine 6zen gosterilmis; yontem cesitlemesi i¢in ise nicel asamanin
nitel asamay1 takip ettigi kesfedici sirali karma yontemler arastirmasi kullanilmistir.
Uzman incelemesi stratejisi kapsaminda, goriisme sorulari hazirlanirken turizm
isletmeciligi ve rekreasyon alaninda c¢alisan Tiirkiye’den alti, ABD’den bes
akademisyenin uzman goriisii alinmis; sorularin anlagilabilirligini teyit edebilmek
amaciyla goriismelere baslamadan Once calisma grubu ile benzer nitelik gdsteren bir
sektor temsilciyle sorular incelenmistir. Bunun yani sira, igerik analizinin ardindan elde
edilen temalar, kodlar ve kategoriler ABD’de agik alan rekreasyonu konusunda ¢aligsan
iki akademisyenin uzman goriisiine ve calisma grubu igerisinden segilen iki kisinin
katilimc1 goriisiine sunulmustur. Ayrica, nitel analizle ilgili tiim siireglerde ti¢ dil bilim
uzmani ile ¢alisilmis ve bu uzmanlarin Ingilizce Dili ve Edebiyati veya Ingilizce
Miitercim Terciimanlik boliimiinden lisans mezunu olmalarinin yani sira Turizm
Fakiiltelerinde en az bir yil ders verme deneyimine sahip olmalarina dikkat edilmistir.
Bunlarin yani sira, arastirma siirecinin tamaminda uzman paneli niteligi tasiyabilecek dort

adet Tez Izleme Komitesi gerceklestirilmistir.

Son olarak, katilimc1 teyidini saglamak amaciyla goriisme yapilan 26 kisiden altisina
ulagilarak elde edilmeye baslanan bulgular hakkinda bilgi verilmis ve kendi ifadelerini
teyit etmeleri istenmistir. “Aktarilabilirlik” dogrultusunda literatiirde belirtildigi sekilde
amacli ornekleme teknigi kullanilmis ve ayrintili betimleme stratejisini saglayabilmek

maksadiyla veriler dogrudan alintilar araciligiyla detayli bir sekilde aktarilmistir.

“Tutarlilik” igin katilimeilarm bilgi giici, veri kalitesi ve arastirmacinin yorum yetkinligi
olgiitleri 6n plana ¢ikmaktadir (Tutar, 2022, s. 130-131). Bu dogrultuda, katilimcilarin
arastirilan konu hakkinda yetkin, bilgili ve deneyimli olmalarina 6zen gosterilmis ve
katilimcilarin verdigi cevaplart detaylandirabilmeleri i¢in uygun bir goriisme ortami
saglanmistir. Ayrica, arastirmaci yorum yetkinligini artirabilmek adina hem KYA hem
de nitel ve nicel aragtirma yontemleri konusunda egitimler almis; arastirma sahasi ve
calisma grubu hakkinda daha detayli bilgi edinmek maksadiyla saha gezilerine ve
toplantilara katilmistir. “Teyit edilebilirlik (dogrulanabilirlik)” kapsaminda ise agiklik ve

seffaflik, teorik doygunluk, metadolojik titizlik, yontemsel biitiinlik ve uzman goriisi
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olgiitlerinden bahsedilmektedir (Tutar, 2022, s. 128-129). Bu olgiitleri saglayabilmek
amaciyla, arastirmanin her asamasi agiklik, denetlenebilirlik, seffaflik ve titizlik ilkeleri
cercevesinde yiriitiilmiis, aragtirmanin tasarim, Ornekleme, teknik ve yoOntem
biitiinliigiine 6zen gosterilmis, veriler doygunluk noktasina gelinceye kadar gériismelere
devam edilmis ve olusturulan temalar, kategoriler ve kodlar hakkinda iki akademisyen ve
iki katilimci ile goriisme saglanmistir. GOriis alinan akademisyenler hem arastirma
sahasina asinaliklar1 hem de alan uzmani olmalari sebebiyle Wyoming Universitesi, A¢ik
Alan Rekreasyonu ve Turizm Isletmeciligi boliimiinden secilmistir. Yar1 yapilandirilmis
goriismelerin  gergeklestirildigi (¢alisma grubunda yer alan) katilimcilara ise igerik
analizinin ardindan telefon veya e-posta araciligiyla tekrar ulasilmis ve kategorilerin
incelenmesine goniilliiliik esasiyla destek olmak istedigini belirten iki kisiden goriis

alinmustir.

Inandiricilik, aktarilabilirlik, tutarlilik ve teyit edilebilirlik stratejilerinin izlendigi nitel
arastirma agamasinda, nitel yaklagimli icerik analizi ile ¢dzlimlenen veriler takip eden

baglant1 asamasinda nicel verilere doniistiiriilmek tizere kullanilmistir.
3.3. Baglanti Asamasi (nit > NiC)

Kesfedici sirali KY A deseninin ikinci asamasi nitel asama ile nicel asama arasindaki ilk
kesisim noktasin1 ifade eden baglanti asamasidir. Bu asamada, g¢alismanin olcek
gelistirme gerekcesi dogrultusunda, onceki boliimde belirtilen nitel veri toplama ve
analizi siire¢lerinin sonucunda elde edilen kategoriler 6lgek ifadelerine doniistiiriilmiis ve
toplam 100 maddeden olusan bir madde havuzu olusturulmustur. Nihai 6l¢egin yaklasik
30 ifade icermesi hedeflendiginden, olusturulan madde havuzu sayica yeterli bulunmustur

(DeVellis, 2021, s. 80).

Madde havuzunun olusturulmasiyla es zamanl olarak caligmada kullanilacak 6lgme
bicimi de belirlenmistir. Literatiirde kabul goren 6lgme bi¢imleri arasindan Likert tipi
Olcekleme kullanilmasina karar verilmistir. Bunun sebebi, Likert tipi 6l¢eklemelerin
inanglar, tutumlar, bakis agilar1 ve fikirler gibi dogrudan dlgiilemeyen olgularin 6l¢iilmesi
igin genis bir kullanim alani sunmasi (DeVellis ve Thorpe, 2022, s. 110) ve katilimcilarin
asina olduklar1 bir 6l¢me big¢imi olmasidir (DeVellis, 2021; DeVellis ve Thorpe, 2022;
Gokdemir ve Yilmaz, 2023; Yilmaz, 2019, s. 59). Likert tipi 6l¢ceklemede, katilimeilarin
ifadelere katilma derecelerini gdsteren esit aralikli (besli, yedili, dokuzlu, on birli) yanit

secenekleri sunulmaktadir. Ilgili calismada, katilm dereceleri “(1) kesinlikle
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katilmryorum, (2) katilmiyorum, (3) ne katiliyorum ne katilmiyorum, (4) katilryorum, (5)
kesinlikle katiliyorum” seklinde olan 5°li Likert tipi olgekleme kullanilmistir. Bu
Olcekleme tipi, daha basit ve anlasilir bir yap1 sunarak cevaplayicilarin yanit

yorgunlugunu azaltmak amaciyla tercih edilmistir.

Madde havuzunun olusturulmasmnin ve Slgme bigiminin belirlenmesinin ardindan,
Olcegin kapsam gecerligini saglayabilmek amaciyla ilgili ifadeler uzman goriisiine
sunulmustur. Bu asamada; maddelerin bilimsel dogrulugu, 6l¢tilmek istenen yapiy1 lgme
derecesi, dil bilgisi kurallarina ve cevaplayicilarin demografik ve psiko-sosyal yapisina
uygunlugu incelenmektedir (Atilgan, Kan ve Aydin, 2019). Bu unsurlar géz oniinde
bulundurularak hazirlanan uzman degerlendirme formu, 25 uzmanin goriisiine
sunulmustur. Uzman degerlendirme formu 100 maddenin “gerekli, gerekli ancak yeterli
degil, gerekli degil” seklinde degerlendirilmesini saglayan kapali uclu bir cevaplama
alanmin yani sira; hem mevcut ifadeler hakkinda yorum yapilmasina hem de yeni madde
Onerilmesine imkan taniyan acgik uclu cevaplama alanlar1 sunmaktadir. Formu
cevaplayanlarin besi ABD’nin Wyoming eyaletinde rekreasyon sektdriinde yonetici iken
diger 20’si akademisyendir. Akademisyenlerin yaris1 ABD’deki bir {iniversitede, diger
yaris1 ise Tirkiye’de bir {niversitede c¢alismaktadir. Akademisyenlerin turizm
isletmeciligi alaninda en az doktorasinin olmasina, rekreasyon alaninda c¢aligmalarinin
olmasina ve eger Tiirkiye’de ikamet ediyorlar ise Ingilizce yeterliklerinin olmasina dikkat
edilmistir. Uzmanlardan gelen geri doniisler sonucunda maddelerin kapsam gecerlik
oranlar1 ve 6lgegin kapsam gecerlik indeksi hesaplanmistir (detayli bilgi i¢in bknz. 4.2.
Baglant1 asamasina iliskin bulgular). Ayrica, nitel arastirma asamasinda elde edilen sekiz
temadan “insan (turist)” adli temanin (detayli bilgi i¢in bknz. 4.1. Nitel aragtirma
asamasina iligkin bulgular) acik alan rekreasyon pazarlamasina yonelik algilar1 6l¢medigi
belirtilmis ve bu temaya iliskin maddelerin demografik sorular arasina eklenerek kisilerin
“agik alan rekreasyonuna katilma motivasyonlar1” kapsaminda degerlendirilmesine karar
verilmistir (detayl bilgi i¢in bknz. 3.4.2. Arastirma deseni ve veri toplama teknigi).
Bunlarin sonucunda 34 madde ile taslak hali verilen Glgek, ti¢ dil bilim uzmaninin
goriisiine sunulmus ve Ingilizce dil bilgisi agisindan incelenmistir. Son olarak, taslak
Olcek formu Amerikali iki turistin goriisiine sunulmus ve maddelerin acikligi ve

anlasilabilirligi teyit edilmistir.
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Baglanti asamasmin ardindan calismanin nicel asamasina gegcilmistir. Bu kapsamda,
baglant1 agsamasinda gelistirilen taslak 6l¢ek formu ile pilot uygulama gerceklestirilmis;
pilot uygulamanin ardindan gergeklestirilen nicel analizlerle forma nihai hali verilerek

esas uygulama yapilmastir.
3.4. Nicel Arastirma Asamasi

Calismanin bu boliimiinde, kesfedici sirali KYA deseninin {igiincii asamasi olan nicel

verinin toplanmasi ve analiz edilmesine iligskin bilgiler aktarilmistir.
3.4.1.Evren ve érneklem

Calismanin nicel asamasinda arastirma evrenini ABD’nin Wyoming Eyaletinde yer alan
Jackson Hole destinasyonunu agik alan rekreasyonuna katilmak amaciyla ziyaret eden
turistler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise bu evren icerisinden secilmistir.
Ana kiitlenin belirlenmesi ve listelenmesi miimkiin olmadig: i¢in ¢alisma kapsaminda
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kasitli 6rnekleme yontemi tercih edilmistir
(Gegez, 2010; Stratton, 2021). Kasitli 6rnekleme, belirli bir bélgenin, mekanin ve
katilimcilarin arastirma sorularina uygun olarak secilmesini icermektedir (Hasiloglu,
Baran ve Aydin, 2015; Turner, 2020; Yildiz, 2017). Bu 6rnekleme tiiriinde, arastirmaci
aragtirma sorularina en uygun denekleri ve vakalar1 bularak ¢alismaya dahil etmeye
caligmaktadir. Bu ¢alismada, saha arastirmasinin yiiriitiildiigii destinasyonun agik alan
rekreasyonu konusunda 6n plana c¢ikmasimna ve ankete katilan kisilerin agik alan
rekreasyonu amaciyla seyahat eden turistlerden olusmasma dikkat edilerek veriler

toplanmistir.

Calismada oOncelikle taslak 6l¢ek formu ile pilot uygulama gerceklestirilmis, ardindan
gerceklestirilen giivenirlik analizleri ve aciklayici faktor analizi dogrultusunda 6lgek
formuna nihai hali verilerek esas uygulama yapilmistir. Caligmanin pilot uygulamasina
iligkin veriler 1 Nisan 2024 ile 1 Mayis 2024 tarihleri arasinda hem yiiz yiize hem de o
an ¢Ozmeye zamani olmayanlara sunulan QR kod araciligiyla c¢evrim i¢i ortamda
toplanmis ve 150 kisiye (112’si yiiz yiize, 38’1 ¢evrim ici) ulagilmistir. Eksik ve hatali
girilen anket formlarmin c¢ikarilmasmin ardindan toplam 143 anket ile veri analizi
gerceklestirilmistir. Pilot uygulamalar i¢in hedef kitlenin %5’ine (Evci ve Aylar, 2017, s.
395) veya hedef kitleyi temsil etme kabiliyeti yiiksek 30 ila 100 katilimciya (Ruel vd.,
2015, s. 125) ulasilmas1 onerilmektedir. Bu dogrultuda, ilgili 6rneklem sayisinin yeterli

oldugunu séylemek miimkiindiir.
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Esas uygulamalar i¢in Orneklem biyiikliigiiniin 300 ila 400 kisi arasinda olmasi
onerilirken (Johnson ve Morgan, 2016; DeVellis ve Thorpe, 2022); 6lcek gelistirme
caligmalarinda ise madde sayisinin en az 10 kat1 (Nunnally, 1978) veya 15 kat1 (Gorusch,
1983) biiyiikliigiinde bir 6rneklem hacmine ulasilmasi gerektigi belirtilmektedir (Ergene,
2020, s. 362; Karakog ve Dénmez, 2014, s. 44; Sahin ve Boztung Oztiirk, 2018, s. 192).
Esas uygulama kapsaminda olgekte yer alan madde sayisinin 27 oldugu goéz oniinde
bulunduruldugunda, 270 (27x10) ile 405 (27x15) aras1 bir Orneklem biiyiikliigliniin
literatiirde kabul gorecegini sdylemek miimkiindiir. Buna ek olarak, ¢alismanin esas
uygulamasina baslamadan 6nce gerekli orneklem biytikliigiinii tespit etmek amaciyla
G*Power yazilimi araciligtyla prospektif (a priori) gii¢ analizi gergeklestirilmistir. Birden
fazla bagiml degiskenin bulundugu durumlarda tercih edilen F testlerinden MANOVA
kullanilarak gerceklestirilen ve 0,95 gii¢ biiytikliigii, 0.0625 etki biiyiikliigii (orta diizey
2) ve 0.05 alfa () hata payi ile hesaplanan gii¢ analizinin sonucunda ulasilmasi gereken
asgari orneklem biiyiikliigii 171 olarak tespit edilmistir. Gerekli 6rneklem biiytikliigliniin
saptanmasinin ardindan esas uygulamaya iliskin veriler, 20 Mayis 2024 ile 16 Agustos
2024 tarihleri arasinda — pilot uygulamaya benzer sekilde — hem yiiz yiize hem de
dagitilan QR kod araciligiyla ¢evrim i¢i ortamda toplanmistir. Bu dogrultuda, toplam 465
kisiye (398’1 yiiz yiize, 67’si ¢evrim i¢i) erisilmis fakat eksik ve hatali girilen anket

formlar1 sebebiyle 435 anket ile analizler gerceklestirilmistir.

Hem pilot ¢alismanin hem de esas ¢alismanin verileri arastirmaci tarafindan Jackson’in
sehir meydanindaki parkin g¢evresinde, turlarin ugrak yerlerinden olan Ulusal Yaban
Hayat1 Sanat Miizesi’nde (National Museum of Wildlife Art) ve Grand Teton Milli
Parki’nin turizm danigma biirosunun cevresinde toplanmistir. Ayrica, katilimcilarin
Jackson’t ziyaret etme amaglarinin agik alan rekreasyonu oldugu anketi

yanitlamalarindan dnce teyit edilmistir.
3.4.2. Arastirma deseni ve veri toplama teknigi

Turizm karar vericileri ve isletmecileri tarafindan yiiriitiilen agik alan rekreasyon
pazarlamasi faaliyetlerinin turistler tarafindan nasil algilandigini 6lgebilmek amaciyla
calismanin nicel aragtirma asamasinda, tarama deseninden faydalanilmis ve veri toplama
teknigi olarak anket kullanilmistir. Tarama deseni sosyal bilimlerde siklikla tercih
edilmektedir ve “genis bir katilimci grubunun belirli niteliklerini, goriislerini,

davraniglarin1 veya tutumlarini mevcut haliyle inceleyerek genellenebilir ve nesnel
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sonuclara ulagmak amaciyla kullanilan bir arastirma deseni” seklinde tanimlanmaktadir
(Biiytikoztirk vd., 2024; Christensen, Johnson ve Turner, 2020; Giirbiiz ve Sahin, 2017;
Karasar, 2024). Anket ise katilimcilarin 6lgiilmek istenen konu hakkindaki kisisel
degerlendirmelerini belirlemek i¢in nicel arastirmalarda siklikla kullanilan veri toplama
teknigi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Demirel, 2023, s. 35; Giirbiiz ve Sahin, 2017) ve
“insanlarin  davraniglarini, tutumlarini, davraniglarini, inanglarimi  ve fikirlerini
belirlemeye yonelik sorular igeren bir arastirma materyali” seklinde tanimlanmaktadir

(Thomas, 1998’den akt. Sonmez, 2023, s. 1).

Bu calismada, anket formu iic bolimden olusmaktadir. Ilk boliim alt1 soru olup
katilimcilarin demografik 6zelliklerini (cinsiyet, yas, ¢alisma durumu, medeni durum,
egitim durumu ve ikamet yeri) dlgmeye yoneliktir. Ikinci boliim, calismanin nitel
asamasinda ortaya ¢ikan kodlar dogrultusunda tasarlanmistir ve katilimcilarin agik alan
rekreasyonuna katilma sebeplerini tespit etmeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda,
katilimcilara “agik alan rekreasyon faaliyetlerine asagidaki motivasyonlardan
hangileriyle katiliyorsunuz?” sorusu yoneltilmis ve “yeni deneyimler kazanmak, yeni
maceralar yasamak, dogada vakit gecirmek, daha saglikli olmak, giinliik hayatin
kaosundan wuzaklagmak, stresi azaltmak” seceneklerinden kendilerine uygun
olani/olanlar1 isaretlemeleri istenmistir. Son boliim ise ¢alisma kapsaminda gelistirilen
Algilanan A¢ik Alan Rekreasyon Pazarlamasi Olgegi’ni igermektedir ve turistlerin acik
alan rekreasyon pazarlamasina iliskin algilarmi 5°li Likert tipi 6lgeklendirmeyle (1:

Kesinlikle katilmiyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum) incelemeyi amaglamaktadir.
3.4.3.Veri analizi

Calisma kapsaminda soru formlari araciligiyla elde edilmis nicel verilerin betimsel
istatistikleri incelenmis; verilere giivenirlik ve gegerlik analizleri, agiklayici faktor analizi
(AFA) ve dogrulayic1 faktor analizi (DFA) uygulanmistir. Ayrica, asgari orneklem
bliyiikliiglinii tespit edebilmek amaciyla gii¢ analizinden faydalanilmistir. Calismanin
nicel veri analizi SPSS 24 ve AMOS 24 paket programlari araciligiyla gergeklestirilmis;

giic analizi ise G*Power yazilimi araciligtyla hesaplanmistir.

Caligmaya baslamadan dnce 6rneklem biiyiikliigiiniin ne kadar olmas1 gerektiginin tespit
edilmesi amaciyla gii¢ analizi uygulanmistir. Istatistiksel gii¢ “gercekte yanlis olan sifir
hipotezinin reddedilme olasilig1” seklinde tanimlanirken (Cohen, 1988, s. 4; Kilbas ve
Cevahir, 2023, s. 3; Ozcomak ve Cebi, 2017, s. 414); gii¢ analizi ise “belirli bir boyuttaki
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etkiyi belirli bir giiven diizeyinde tespit edebilmek i¢in gerekli olan 6rneklem hacminin
belirlenmesini saglayan istatistiki analiz” seklinde agiklanmaktadir (Ellis, 2010, s. 56;
Nadkarni, 2016, s. 10).

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve agik alan rekreasyon faaliyetlerine katilma
motivasyonlari, betimsel istatistikler araciligiyla yorumlanmistir. “Bir veri setinin
merkezi egilimi, degiskenligi ve dagilimi gibi temel 6zelliklerini derlemek i¢in kullanilan
bir dizi yontem” (Babbie, 2016; Kumar, 2024) seklinde tanimlanan betimsel istatistikler
sayesinde; veriye iliskin mod, medyan, ortalama, frekans, yiizde degeri, standart sapma

ve varyans gibi tanimlayici bilgiler ortaya konmaktadir.

Olgek gelistirme ¢alismalarinda -nicel arastirma ydntemlerinde- giivenirlik ve gegerlik
oldukca 6nemli iki kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giivenirlik, kullanilan 6lgme
aracinin tutarliligini, kararliligini ve duyarliligini ifade etmektedir. Tutarlilik, bir 6lgme
aracindaki maddelerin bir yapiy1 O6lgme derecesini; kararlilik ise bir 6lgme araci
kullanilarak tekrarlanan testlerden elde edilen sonuglarin benzerligini ifade etmektedir.
Son olarak duyarlilik (veya esdegerlik) ayni yapiy1 6lgen farkli 6lgme araglarini veya
degerlendiriciler arasinda uyum olup olmadigini agiklamaktadir (Heale ve Twycross,
2015, s. 67). Giivenirlik, baska bir ifadeyle, “bir 6l¢iim aracinin farkli zaman dilimlerinde
uygulandiginda benzer sonuglar verme kabiliyeti” olarak tanimlanmaktadir (Karakog ve
Donmez, 2014, s. 44). Sosyal bilimlerde 6l¢ek gelistirme ¢alismalarinda en sik kullanilan
giivenirlik analizi, i¢ tutarlilig1 test etmek i¢in kullanilan Cronbach Alpha (o) katsayisidir.
Bu katsayi, “Olcekte yer alan maddelerin varyanslart toplaminin genel varyansa
oranlanmasi ile bulunmaktadir” (Ercan ve Kan, 2004, s. 213) ve 6lgek maddelerinin
homojen bir yapiyr agiklamak {izere anlamli bir biitiin olusturma derecelerini ifade

etmektedir (Dedeoglu, 2023, s. 292; Hair vd., 2010; Terzi, 2020, s. 2).

Nicel aragtirma yontemleri kapsaminda gegerlik ise bir 6l¢gme aracinin 6l¢gmesi gereken
yapiy1 ne kadar dogru 6lgebildigini ifade etmektedir (Heale ve Twycross, 2015, s. 66;
Siiriicii ve Maslakg1, 2020). Olgek gelistirme siireclerinde temel olarak iki gegerlik
tiriinden bahsedilmektedir. Bunlar; kapsam gecerligi ve yap1 gecerligidir. Kapsam
gecerligi, bir 6lgek maddesinin Olciilmesi amaglanan boyutu kapsayip kapsamadigiyla
ilgilenirken; yap1 gecerligi ise maddenin ilgili yapiy1 yorma giiclinii ifade etmektedir
(McGartland vd., 2003; Yurdugiil, 2005, s. 1). Baska bir ifadeyle, kapsam gegerligi bir

Olgme aracinin hedefledigi yapinin tiim boyutlar1 kapsama derecesini belirtmekte
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(Anastasi, 1985); yap1 gegerligi ise bir 6lgme aracinin teorik bir kavrami ya da yapiy1
temsil etme derecesini agiklamaktadir (Cronbach ve Meehl, 1955). Bu ¢alismada kapsam
gecerliginin saglanabilmesi amaciyla; 6l¢ek gelistirme siirecinde 25 uzmanin goriigiine
bagvurulmus, ti¢c dilbilim wuzmanm ile c¢alisilmis ve Orneklem kapsaminda
degerlendirilebilecek iki kisi ile ifadelerin anlagilabilirligi ve agiklig test edilmistir. Bu
stiregte, Olcekteki ifadelerin Olgiilmek istenen boyutlart temsil diizeyleri ve amaca
uygunluklar1 degerlendirilmis; birbirine benzer olan ifadeler birlestirilmis, anlam
kargasasi yarattii diisiiniilenler revize edilmis ve arastirma amacina uygun olmadigi

diisiiniilenler 6l¢ek formundan ¢ikarilmistir.

Olgegin yap1 gecerligini degerlendirmek amaciyla ise agiklayici faktor analizinden (AFA)
ve dogrulayict faktor analizinden (DFA) faydalanilmistir. Faktor, “aralarinda yeterli
diizeyde iliski bulunan gbzlenen degiskenlerin birbirleriyle hareket etmeleri sonucunda
olusan gizil yap1” seklinde tanimlanmaktadir (Field, 2017, s. 630; Giiris ve Astar, 2015,
S. 415). Faktor analizi ise sosyal bilimlerde 6zellikle de tutum ve algi 6lg¢eklerinin
gelistirildigi veya kullanildig1 arastirmalarda siklikla tercih edilen ve “gok sayidaki
bagimsiz degisken arasinda birbirine yakin olanlarin iliskilendirilerek belirli bir grup
sayisina diigiiriilmesini saglayan analizdir” (Yilmazdogan, 2017, s. 88). Faktor analizinin
amaci; verilerin yapisint tanimlamak, birbirine yakin olan bagimsiz degiskenleri
gruplandirmak ve verilerin sayisini yonetilebilir ve yorumlanabilir diizeye diistirmektir
(Nakip, 2006). Farkli bir ifadeyle, faktor analizi “genellikle 6lgiilen bir dizi degiskenin
altinda yatan korelasyonlar1 ve yapiy1 kesfetmek i¢in kullanilmaktadir” (Brown, 2001, s.
184). Temel amac1 boyut indirgeme olan faktor analizi (Yaslioglu, 2017, s. 75) agiklayici
faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Aciklayict faktor analizi (AFA) degiskenler arasindaki korelasyon Oriintiilerini
anlamlandirmak, iliskileri sadelestirilmis bir yap1 gergevesinde ortaya koymak ve ortak
faktorlerin sayisini ve dogasini belirlemek i¢in kullanilan bir analizdir (Tabachnick ve
Fidell, 2019). AFA, olgiilen degiskenler arasindaki korelasyon modelini agiklamak i¢in
gereken faktdr sayisini ortaya koyarak daha agiklanabilir bir yapiya ulagsmayi
saglamaktadir (Luo, Arizmendi ve Gates, 2019, s. 819). Baska bir ifadeyle, degiskenler
arasindaki korelasyon modelinin incelendigi AFA’da karmasik veri kiimeleri
basitlestirilmektedir (Alavi vd., 2020). Bu yoniiyle AFA “bir veri setindeki gizli yapilari

kesfetmek, degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamak ve degiskenlerin ortak faktorlerle
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Ozetlenmesini saglamak i¢in kullanilan kesifsel bir istatistiki analiz” geklinde
aciklanmakta (Field, 2017; Kline, 1994) ve yeni gelistirilen bir 6lgegin faktor yapisini
ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilmaktadir (Karaman, 2023, s. 47; Sarmento ve Costa, 2017,
s. 149; Yashoglu, 2017, s. 75). Olgek gelistirme ¢alismalarinda oncelikle pilot
uygulamaya AFA yapilmakta ve eger var ise yapinin disinda kalan maddeler tespit
edilerek olgekten gikarilmaktadir. AFA sonucunda faktdr yapist belirlenen 6lgegin farkli
bir veri setiyle test edilmesi i¢in ise esas uygulama gerceklestirilmekte ve elde edilen yeni

veri setine dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmaktadir.

AFA’nin dogal bir uzantisi olan DFA (Altun ve Palanci, 2015; Lee, 2007), gozlenen
degiskenler ile gizil degiskenler arasindaki iligkilerin incelenmesinde ve
yorumlanmasinda kullanilmaktadir (Celik ve Yilmaz, 2016). DFA’da temel amag;
gecerligi kanitlanmis bir 6lgegin veya modelin dogrulugunu sinamak, faktor sayisi bilinen
bir yapmin anlamliligini test etmek, 6nceden belirlenmis 6geler ile faktorler arasindaki
iligkilere yonelik hipotezleri sinamak ve varsayilan teorik yapinin verilerle uyumunu
ortaya koymaktir (Brown, 2015, s. 1; Effendi vd., 2019, s. 235; Karaman, 2023, s. 53;
Siiriicii ve Maslake1, 2020, s. 2700). Ozetle, kesfedici bir yaklasim benimsenen AFA’da
bir veri setindeki degiskenleri en iyi sekilde yeniden iireten faktorler belirlenirken;
DFA’da faktorlerin sayisi Onsel olarak sabit kabul edilerek modelin uyumu teyit
edilmektedir (Henson ve Roberts, 2006; Yilmazdogan, 2017, s. 95).

3.5. Entegrasyon Asamasi

KY A metodolojik diizeyde ele alindiginda, “bir ¢alismada arastirilan konuyu veya olguyu
anlamlandirmak amaciyla nitel ve nicel verilerin felsefi ve teorik bir anlayis
benimsenerek toplanmasini, analiz edilmesini ve analiz edilen sonuglarin birlestirilmesini
(entegrasyonunu) iceren arastirma yaklasimi” seklinde tanimlanmaktadir (Creswell ve
Plano Clark, 2018, s. 3-4). Nitel ve nicel verilerin entegre edilmesinin KYA’nin en temel
ozelliklerinden biri oldugu ve KYA’nin degerini 6nemli 6l¢iide artirdigi savunulmakla
birlikte (Plano Clark, 2019; Tashakkori, Johnson ve Teddlie, 2020; Tunarosa ve Glynn,
2017) entegrasyonun KYA calismalariin biiyiik bir ¢cogunlugunda goz ardi edilen bir
asama oldugu vurgulanmaktadir (Akerblad, Seppinen-Jirveld ve Haapakoski, 2021;
Bryman, 2006; Fetters, Curry ve Creswell, 2013; Fetters ve Freshwater, 2015; Lewin,
Glenton ve Oxman, 2009; Toraman vd., 2020).

92



KYA’da entegrasyonun goz ardi edilmesi “1+1=2" olarak agiklanirken; entegrasyonun
gerceklestirilmesi “1+1=3" seklinde ifade edilmektedir. Buna goére; 1+1=2 yaklagimina
neden olan iki durum bulunmaktadir. I1ki, nitel ve nicel asamalarin birbirinden tamamen
bagimsiz olarak ve yontemleri arasinda higbir iliski kurulmadan yiiriitiilmesi; ikincisi ise
birbiriyle baglantili nitel ve nicel asamalar bulunmasina karsin veriler arasindaki
iligkilerin incelenmeden ve birlestirilmeden ¢alismanin raporlanmasidir (Toraman, 2021).
1+1=3 ise KYA’da entegrasyonun benimsendigi bir yaklagimdir ve nitel ve nicelin
birlestirilmesinin ikisinden ayr1 ayri edinilen bilgiden daha fazlasini sundugunu ifade
etmektedir (Fetters, 2018; Fetters ve Freshwater, 2015). Bunu destekler nitelikte,
Toraman ve digerleri (2021) tarafindan entegrasyon asamasinin KYA c¢alismalarinda
ayirt ediciligi en yiiksek 6zellik oldugu ampirik olarak ortaya konmus; Fetters (2018) ve
Toraman (2021) tarafindan ise KY A ¢alismalarinda 1+1=2 yaklasiminin 6tesine gegilerek
1+1=3 yaklasimmnin benimsenmesi gerektigine dikkat c¢ekilmistir. Entegrasyon
asamasindaki bulgularin aktarilmasi igin ise literatiirde “birlestirilmis gorseller (joint
display)” kavramindan siklikla bahsedildigi goriilmektedir (Doran, Burden ve Shryane,
2022; James, DeJonckheere ve Guetterman, 2024; Nessle vd., 2023). Bir tablo, gorsel
veya teorik model olarak aktarilabilen birlestirilmis gorseller (Creamer, 2021; Younas
vd., 2019), “nitel ve nicel verilerden elde edilen sonuglarin entegre edilerek sunuldugu ve
KYA sonuglarinin sergilendigi yapilar” olarak tanimlanmaktadir (Plano Clark ve
Sanders, 2015; Toraman, 2021).

Tiim bunlardan hareketle, 1+1=3 yaklagiminin benimsendigi bu ¢alismanin entegrasyon
asamasinda, “acik alan rekreasyon unsurlarinin pazarlanmasi hakkindaki nitel veriler ile
calisma kapsaminda gelistirilen Algilanan A¢ik Alan Rekreasyon Pazarlamasi Olgegi ile
elde edilen nicel veriler karsilastirildiginda hangi sonuglar ortaya ¢ikmaktadir?” seklinde
belirlenen KYA arastirma sorusuna cevap aranmig ve bulgular birlestirilmis gorseller

tablosu araciligiyla sunulmustur.
3.6. Arastirma Sahasi: Jackson Hole, Wyoming, ABD

Jackson Hole, ABD’nin Wyoming eyaletinde yer alan ve Idaho eyaleti sinirina yakin
konumlanmig; Gros Ventre ve Teton siradaglart arasinda yer alan 89 kilometre
uzunlugunda ve 21 kilometre genisliginde bir vadidir (Kaliszewski, 2011). Jackson Hole
destinasyonunun turizm ve rekreasyon sektorleri konusundaki gelisimi, ii¢ ana unsurla

yakindan iliskilidir. Ilki, merkezine yaklasik 75 Kilometre uzaklikta bulunan ve diinyanin

93



ilk milli parki olan Yellowstone Milli Parki’nin 1872 yilinda agilmasidir (Gezimanya,
2018). ikincisi, 1929 yilinda merkezine yaklasik 8 kilometre uzaklikta bulunan Grand
Teton Milli Parki’nin ziyarete agilmasidir (National Park Service, 2017). Uciinciisii ise
ABD’nin ilk kayak merkezlerinden biri olan Snow King Resort’un 1939 yilinda Jackson
Hole’de kurulmasidir (Jackson Hole Chamber, 2000). Bu gelismeler sayesinde Jackson
Hole; bolgeyi ziyaret eden turistlere konaklama, yiyecek-igecek imkanlari saglamak
tizere gelismeye baslamistir. Ardindan rekreasyonun — ozellikle de agik alan
rekreasyonunun — oOnemi fark edilmis ve destinasyonun gelisimi rekreasyon
faaliyetleriyle iligkilendirilmistir. Gilinimiizde Jackson Hole, yilin on iki ay1 turistlere ev
sahipligi yapan inlii bir destinasyon konumundadir (Jackson Hole Traveler, 2018;
National Park Service, 2021). Jackson Hole destinasyonunun 2024 yili itibariyle baz
alinmus gesitli istatistiki verileri asagidaki gibidir (United States Census Bureau, 2024).

e Toplam niifus 22.695 kisidir.

e Toplam konut sayis1 12.716°dr.

e Yillik ortalama hane geliri 100.371 Amerikan dolaridir.

e En az lisans mezunu olanlarin oran1 %60,5’tir.

e Hane halkinin yas ortalamas1 39,8’dir.

e Bolgede yalnizca Ingilizce dilini bilenlerin oran1 %81,1°dir.

e En cok konusulan yabanci dil %16,2 ile Ispanyolcadir.

e Toplam istihdam oran1 %76,5’tir.

e Egitim, saglik ve sosyal yardim hizmetlerinin toplam istihdam igerisindeki pay1
%18,6’d1r. Bunu %17,8 ile sanat, eglence, rekreasyon, konaklama, yiyecek-igecek

hizmetleri seyretmektedir.

Istihdam verileri gdz oOniinde bulunduruldugunda egitim, saglik ve sosyal yardim
hizmetlerinden sonra gelen sektoriin “sanat, eglence, rekreasyon, konaklama, yiyecek-
icecek hizmetleri” olmasi ¢alisma i¢in 6nemli bir husustur. Jackson Hole kis aylarinda
sahip oldugu kayak merkezleri, Ulusal Elk Sigiag1 ve Grand Teton ve Yellowstone Milli
Parklari’nin acik olan bolgelerinde gergeklestirilen yaban hayat gozlemciligi ve
fotografeilik turlari ile kis turizmi i¢in dikkat ¢ekici bir destinasyon olma 6zelligi tasirken;
bahar ve yaz aylarinda bir¢cok farkli agik alan rekreasyon faaliyeti ile 6n plana
cikmaktadir. Destinasyonda on plana ¢ikan rekreasyon faaliyetlerini asagida yer alan

Sekil 3.3’teki gibi 6zetlemek miimkiindiir.
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Sekil 3.3

Jackson Hole Destinasyonundaki Rekreasyon Faaliyetleri

Su temelli Yaban hayati temelli Spor temelli Kis sporlari temelli
rekreasyon rekreasyon rekreasyon rekreasyon
faaliyetleri faaliyetleri faaliyetleri faaliyetleri
*Rehberli gol turlart «Safari ve yaban * Tirmanis ve kaya » Kayak ve
*Nehirde bot turlari hayat turlar1 tirmanigi snowboard
*Sinek oltacilig1 *Yaban hayati * Paragiit ve iliskili *Kir kayagi (cross-
*Balik tutmak gozlemciligi sporlar country skiing)
*Rafting *Kus gozlemciligi *Binicilik » Kar motosikleti (kar
»Kano *Yaban hayat *Dagcilik mobil)
*Kiirek sorfii fotografcilig * Trekking ve hiking *Kopek kizagi
*Diger su sporlari *Ulusal Elk Sigmagi *Bisiklet ve dag *Kar raketi yiiriiytisii
ziyareti bisikleti (snowshoeing)
*Sicak hava balonu +Off-road ve ATV
gezileri *Yiizme

* Golf ve mini-golf

Eglence temelli rekreasyon Sanat ve kiiltiir temelli
faaliyetleri rekreasyon faaliyetleri
*Dagi treni (mountain * Yaban hayat1 miizesi
coaster) e Tarih ve sanat miizesi
* Lunapark * Cocuk miizesi
*Rodeo sovlari *Tarih dernegi ve miizesi
*Kovboy sovlari +Sanat galerileri (30 adet)
* Animasyon «Jackson Hole Elk-Fest ve
»Dans geceleri boynuz miizayedesi
+Jackson Hole miizik
festivalleri
«Jackson Hole sanat
festivalleri

*Her yil diizenlenen farkl
festivaller (her yil en az 20
adet)

Kaynak: Jackson Hole Traveler, 2022

Milli park temelli rekreasyon
faaliyetleri

* Yellowstone Milli Parki

*Grand Teton Milli Parki

*Bridger-Teton Ulusal
Ormani

*Sehir i¢inde ve diginda
olusturumus park alanlari

*Piknik

* Kampgilik

Jackson Hole, Wyoming’te rekreasyon yonetimi ve pazarlama faaliyetlerini yiriiten

gesitli kurum ve kuruluglar bulunmaktadir. Bu kuruluslardan baslicalarini asagidaki gibi

stralamak mimkindiir.

Jackson Hole Ticaret Odas1 (Jackson Hole Chamber of Commerce): 1946 yilinda bir grup

yerel is insani tarafindan kurulan Jackson Hole Ticaret Odasi, bolgedeki turizmi ve

ekonomik kalkinmay1 tesvik eden kar amaci glitmeyen bir kurulustur. Yerel halkin ve

isletmelerin ¢ikarlarin1 savunmayi, refahlarini artirmay1 ve ekonomiyi 12 ay boyunca

canli tutmay1 hedeflemektedir. Bolgedeki ziyaretcilere ve isletmelere bilgi ve kaynak

saglamakta, turizm danigma biirolarin1 koordine etmekte, bolgeyi bir turizm merkezi
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olarak tanitmak icin etkinlikler ve pazarlama kampanyalar1 diizenlemekte, bolgeye ve
bolge turizmine iligkin bilgiler sunan bir basili dergi ¢ikararak dagitimini yapmakta ve
Jackson Hole bolgesine iliskin yillik raporlar (annual report) yayimlamaktadir (Jackson
Hole Chamber of Commerce, 2024).

Jackson Hole Seyahat ve Turizm Kurulu (Jackson Hole Travel and Tourism Board —
JHTTB): Jackson Hole bolgesinin sosyal, ekonomik ve gevresel siirdiiriilebilirligini
saglayarak onde gelen bir turizm destinasyonu olarak tanitmak i¢in ¢alisan kar amaci
glitmeyen bir kurulustur. 2011 yilinda kurulan Jackson Hole Seyahat ve Turizm
Kurulu’nun kurulus islevi, Wyoming eyaleti tarafindan toplanan konaklama vergisinin
Jackson Hole bolgesini de kapsayan Teton County’e diisen kisminin seyahat ve turizmi
tesvik etmek tizere kullanilmasidir. Fakat takip eden yillarda ziyaret¢i sayisinin ve
turizmin ¢ok yliksek diizeyde seyretmesiyle birlikte, kurulun islevi vergilerin uygun bir
sekilde kullanilmasinin &tesine gegerek destinasyon pazarlamasi, ziyaret¢i egilimi takibi,
stirdiiriilebilir destinasyon yonetimi, turizme iligkin yillik raporlarin hazirlanmasi, “Visit
Jackson Hole” adli web sayfasinin tasarlanmasi ve yoOnetilmesi hususlarmi igerecek

sekilde genislemistir (JHTTB, 2024; Visit Jackson Hole, 2024).

Wyoming Turizm Ofisi (Wyoming Office of Tourism): Wyoming eyaletini hem yerli
hem de uluslararasi kitlelere bir tatil destinasyonu olarak tanitarak turistleri Wyoming’e
getirmekle gorevli bir kamu kurulusudur. Eyaleti cazip bir turizm destinasyonu olarak
tanitmaktan, eyaletin marka kimligini olusturmaktan ve tutundurma kampanyalarini
yiiritmekten, kamuoyundaki imajin1 giiclendirmekten ve turizmin eyalete sagladig

ekonomik katkiy1 artirmaktan sorumludur (Shober, 2019; Travel Wyoming, 2024).

Wyoming Acik Alan Rekreasyonu Ofisi (Wyoming Office of Outdoor Recreation):
Wyoming Eyalet Parklar1 ve Kiiltiire] Kaynaklar Departmani (Wyoming Department of
State Parks and Cultural Resources) tarafindan isletilen Wyoming Acik Alan
Rekreasyonu Ofisi; paydaslar, arazi sahipleri, 6zel sektor ve kamu kuruluslar1 arasindaki
i1 birligini ve koordinasyonu artirarak eyaletteki acik alan rekreasyon firsatlarini
genisletmeyi, gelistirmeyi ve tesvik etmeyi amaglayan bir kamu kurulusudur.
Wyoming’in acik alan rekreasyon ekonomisini ¢esitlendirmeyi, agik alan rekreasyonunun
faydalarimi belirlemeyi ve tanitmayi, sektorel istihdam alanlarin1 genisletmeyi ve agik

alan rekreasyon altyapisin1 iyilestirmeyi hedefleyen kurulus, eyalete agik alan
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rekreasyonuyla ilgili politikalar 6nermekle de yiikimlidiir (The Office of Outdoor
Recreation, 2024).

Wyoming Acik Alan Rekreasyonu, Turizm ve Agirlama Girigimi (Wyoming Outdoor
Recreation, Tourism, and Hospitality Initiative — WORTH): Wyoming’in agik alan
rekreasyonu, turizm ve agirlama endiistrilerini tesvik etmek ve gelistirmek adina eyalet
diizeyinde ¢aba gdsteren ve Wyoming Universitesi ile is birligi icerisinde hareket eden
bir kurulustur. Wyoming’in eski valisi Matt Mead tarafindan 2018 yilinda kurulan
WORTH; Wyoming’deki ziyaretgi deneyimini gelistirmeyi, turizm ve ac¢ik alan
rekreasyonuna iliskin uygulamali aragtirmalar yapmay1 ve egitimler vermeyi, i giicliniin
niteligine katkida bulunmayi, ekonomik kalkinmayi desteklemeyi ve eyaletin dogal

kaynaklarini korumay1 ve muhafaza etmeyi amaglamaktadir (WORTH, 2024).

Wyoming Agik Alan Rekreasyonu Is ittifaki (The Wyoming Outdoor Recreation
Business Alliance — WYORBA): 2021 yilinda kurulan ve “ciinkii agik alan rekreasyonu
daha giiclii bir Wyoming anlamina gelir” sloganiyla hareket eden kar amaci giitmeyen bir
kurulustur. WYORBA, Wyoming’te agik alan rekreasyonunun is ortamini ve ekonomik
etkisini gelistirerek sektor igin tek ve dengeli bir ses olmay1 amaglamakta ve ¢aligmalarini
politika, egitim, yatirrm ve is birlikleri basliklar1 altinda yiiriitmektedir (WYORBA,
2023).

Milli Park Servisi (National Park Service — NPS): 25 Agustos 1916’da Baskan Woodrow
Wilson tarafindan imzalanan “Milli Park Hizmeti Organik Yasas1 (National Park Service
Organic Act)” dogrultusunda kurulan Milli Park Servisi, ABD I¢ Isleri Bakanligi’na bagl
bir kamu kurulusudur. Misyonu ise “milli parklarda yer alan tarihi, kiiltiirel ve dogal
unsurlari, manzaralari, yaban hayatin1t ve rekreasyon alanlarin1 hem simdiki neslin
kullanimina sunmak hem de gelecek nesillerin yararlanabilmesi i¢in korumak ve
stirdiirtilebilirligini saglamak™ seklindedir (NPS, 2024a). Milli Park Servisi, her biri
belirli eyalet ve bolgeleri kapsayan 12 birlesik bolgeye ayrilmis bir organizasyon
yapistyla hizmet vermektedir ve her milli parkin yonetiminden sorumlu kendi idari
yapilanmasi bulunmaktadir (NPS, 2024c). Jackson Hole destinasyonuna yakin konumda
bulunan Grand Teton (8 kilometre) ve Yellowstone (96 kilometre) Milli Parklarina ait
Milli Park Servisi Biirolari, bolgenin turizmi ve rekreasyonu i¢in hizmet saglayan

kuruluglar arasinda yer almaktadir.
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Milli Orman Servisi (National Forest Service USFS): ABD Tarim Bakanligina bagli olan
ve 1 Subat 1905 tarihinde kurulan Milli Orman Hizmetleri, lilke genelinde yaklasik 193
milyon doniim araziyi yonetmekle yiikiimlii federal bir kurulustur. Simdiki ve gelecek
nesillerin ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla iilkenin ormanlarmin ve otlak alanlarinin
sagligini, verimliligini ve siirdiiriilebilirligini saglamayi, bilimsel arastirma ve sorumlu
yonetim yoluyla ekosistemleri ve biyolojik ¢esitliligi korumay1 ve ilgili alanlarda agik
alan rekreasyon firsatlar1 yaratmay1 hedeflemektedir (USFS, 2024a). Milli Orman Servisi,
dokuz birlesik bolgeye ayrilmis bir organizasyon yapisiyla hizmet vermektedir ve her
milli ormanin kendisine ait bir biirosu bulunmaktadir (USFS, 2024b). Ayrica, ABD’de
milli orman alanlarindaki rekreasyon faaliyetlerini takip edebilmek amaciyla kurulan ve
hiikiimetin merkezi seyahat planlama platformu olarak bilinen “recreation.gov” adli web
sitesi de Milli Orman Servisi tarafindan yiiriitilmektedir. Jackson Hole destinasyonuna
oldukca yakin konumda bulunan Bridger-Teton Milli Ormani’na ait milli orman servisi
biirosu, bdlgenin turizmi ve rekreasyonu icin hizmet saglayan kuruluslar arasinda yer

almaktadir (Bridger-Teton National Park, 2024).

Jackson Hole bdlgesinin destinasyon yonetimini ve pazarlamasini yapmak, agik alan
rekreasyon firsatlarin1 genisletmek ve siirdiiriilebilirligi saglamak adina yukarida
siralanan kurum ve kuruluslarin is birligi igerisinde calistigi bilinmektedir. Ayrica,
bolgede turizm ve rekreasyon faaliyetlerinden elde edilen yillik gelirin belirli bir kismi
destinasyonun ve rekreasyon faaliyetlerinin gelisimi ve siirdiiriilebilirligi igin
ayrilmaktadir (Giil, 2020).

Jackson Hole destinasyonuna 2016-2024 yillar1 arasinda gelen turist sayisi, elde edilen
turizm geliri ve seyahatlerden elde edilen vergi miktar1 asagidaki Tablo 3.2 araciligiyla
aktarilmistir (JHTTB, 2017; 2018; 2019; 2020; 2021; 2022; 2023). Jackson Hole Seyahat
ve Turizm Kurulu’nun yillik raporlari, Aralik ayinda yayimlanmakla birlikte bir 6nceki
yilin temmuz ayindan ilgili yilin haziran ayina kadar olan verileri sunmaktadir. Ornegin;
2023 yilina ait rapor 01.07.2022 ile 30.06.2023 tarihleri arasindaki verileri

kapsamaktadir.
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Tablo 3.2

Jackson Hole Destinasyonuna Iliskin Turizm Verileri

Yil Turist Sayis1 ~ Turizm Geliri Seyahatlerden Elde Edilen Vergi
2016-2017 1,6 milyon 1,02 milyar dolar 54,8 milyon dolar

2017-2018 1,8 milyon 1,17 milyar dolar 61,7 milyon dolar

2018-2019 1,8 milyon 1,24 milyar dolar 65 milyon dolar

2019-2020 1,8 milyon 1,28 milyar dolar 67,3 milyon dolar

2020-2021 1,5 milyon 1,1 milyar dolar 55,2 milyon dolar

2021-2022 1,8 milyon 1,43 milyar dolar 96,5 milyon dolar

2022-2023 1,7 milyon 1,65 milyar dolar 56,9 milyon dolar

Kaynak: JHTTB, 2017; 2018; 2019; 2020; 2021; 2022; 2023

Sunulan bilgiler 1s18inda Jackson Hole destinasyonunun arastirma sahasi olmak igin
gerekli ozellikleri tasidigi diistiniilmektedir. Bolgede turizm ve rekreasyon yonetimi ve
pazarlamasi alaninda ¢alisan veya yonetici konumunda olan bir¢ok farkli paydas oldugu;
calisma kapsamindaki goriismelerin (nitel arastirma asamasi) bu paydaslar ile
gercgeklestirildigi diistiniildiiglinde, nitel aragtirma verilerinin anlamli ¢iktilar yarattigini
sOylemek miimkiindiir. Ayrica, ilgili destinasyonu ziyaret eden turistlerin &ncelikli
amaglarmin agik alan rekreasyon faaliyetlerine katilmak oldugu gz Oniinde
bulunduruldugunda, turistlerden toplanan anket sonuglarmin (nicel arastirma asamasi)

arastirma sorusuna uygun veriler sagladigina inanilmaktadir.
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4. BULGULAR

Bu boéliimde ¢alismanin nitel, baglanti, nicel ve entegrasyon asamalarina ait arastirma
bulgularina yer verilmistir. Nitel asamaya ait bulgularda yar1 yapilandirilmis gériismeler
yoluyla elde edilen verilerin icerik analizi sonuglar1 ele alinirken; baglant1 agsamasinda
Olgegin kapsam gecerligine iliskin bulgular degerlendirilmistir. Nicel asamaya ait
bulgularda anket araciligiyla elde edilen verilerin gegerlik, giivenirlik ve faktor
analizlerine iliskin sonuglar incelenmistir. Son olarak, entegrasyon ve yorumlama
asamasina ait bulgularda, c¢alismanin sonunda nitel ve nicel bulgularin
biitiinlestirilmesinden elde edilen ¢ikarimlar, birlestirilmis gorseller tablosu araciligiyla

sunulmustur.
4.1. Nitel Arastirma Asamasina iliskin Bulgular

Calismanin nitel aragtirma asamasina iliskin bulgular bu béliimde aktarilmistir. Tlk olarak
calisma kapsaminda yari yapilandirilmis goriismeler yapilan katilimcililara iligkin
bilgilere yer verilmis; ardindan igerik analizi sonucunda elde edilen temalar, kategoriler

ve kodlar sunulmustur.
4.1.1. Katihme profiline iliskin bulgular

Calismanin nitel arastirma asamast kapsaminda yar1 yapilandirilmis goriismeler
gerceklestirilen katilimcilarin profiline ve katilimcilarla gergeklestirilen goriismelerin

stirelerine iliskin bilgiler asagida yer alan Tablo 4.1 araciliiyla aktarilmistir.

Tablo 4.1
Katilime Profiline Iliskin Bilgiler

Katihmer  Cinsiyet  Unvan Goriisme Siiresi
K1 Erkek Genel miidiir — Konaklama igletmesi (milli park) 33 dakika
K2 Erkek Genel miidiir — Yiyecek icecek igletmesi 40 dakika
K3 Erkek Pazarlama direktorii — Konaklama igletmesi (kayak) 33 dakika
K4 Erkek Bagkan — Vakif (Wyoming Yaban Hayat1) 34 dakika
K5 Kadin Baskan — Destinasyon y0netim organizasyonu 41 dakika
K6 Erkek Pazarlama miidiirii — Destinasyon yonetim organizasyonu 38 dakika
K7 Erkek Akademisyen 35 dakika
K8 Erkek Bagkan — Girisim (Wyoming A¢ik Alan Rekreasyonu) 47 dakika
K9 Kadm Bagkan — Turizm biirosu (Wyoming) 39 dakika
K10 Kadin Akademisyen ve seyahat acentas1 danigmant 41 dakika
K11 Erkek Turist rehberi — A¢ik alan rekreasyonu acentasi 44 dakika
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Tablo 4.1 (Devam)
Katilimet Profiline Iliskin Bilgiler

Katihme1 Cinsiyet Unvan Goriisme Siiresi
K12 Erkek Kurucu ortak ve genel miidiir- Seyahat acentasi 49 dakika
K13 Kadin Arastirmaci — Milli park servisi 39 dakika
K14 Erkek Genel miidiir — Konaklama ve yiyecek igecek igletmesi 47 dakika
K15 Kadin Miisteri iliskileri miidiiri — Konaklama isletmesi (kayak) 33 dakika
K16 Erkek Ziyaretgi hizmetleri miidiirii - Destinasyon yonetim org. 37 dakika
K17 Kadin Rekreasyon program miidiirii — Ulusal orman servisi 34 dakika
K18 Kadin Yaban hayati rekreasyonu miidiirii — Ulusal orman servisi 44 dakika
K19 Erkek Genel miidiir — Park yerleri ve tatil kdyleri yonetim sirketi 33 dakika
K20 Erkek Kurucu ortak — A¢ik alan ekipmanlari girketi 36 dakika
K21 Erkek Bagkan - Destinasyon yonetim organizasyonu 40 dakika
K22 Erkek Genel miidiir - Konaklama ve rekreasyon isletmesi 32 dakika
K23 Kadin Pazarlama miidiirii - Rekreasyon igletmesi 36 dakika
K24 Kadin Kurucu ortak — Tur operatorii 37 dakika
K25 Erkek Kurucu, direktor ve turist rehberi — Seyahat acentasi 33 dakika
K26 Erkek Kurucu, direktér — Seyahat acentasi 35 dakika

Katilimcilarin profilleri incelendiginde, 17’°sinin erkek ve dokuzunun kadin oldugu,
turizm ve rekreasyon sektorlerinin farkli alanlarinda yonetici veya karar verici
konumunda calistiklari, toplam goriisme stiresinin 990 dakika ve ortalama goriisme

stiresinin 38 dakika oldugu goriilmektedir.
4.1.2.i¢erik analizine iliskin bulgular

Calismada yapilan yar1 yapilandirilmis goriismeler sonucunda, genisletilmis pazarlama
karmasi elemanlarini igeren sekiz tema ve bu temalarla iligkili 37 kategoriye ulasilmistir.
Pazarlama karmasi elemanlarindan olan “insan” kendi igerisinde personel ve turist olarak
ayrildigi i¢in yedi yerine sekiz tema bulunmaktadir. Caligma kapsaminda gelistirilen tema

ve kategoriler asagida yer alan Tablo 4.2 araciligiyla sunulmustur.

Tablo 4.2

Icerik Analizi Sonucunda Olusturulan Tema ve Kategoriler

Temalar Kategoriler Sikhik
Deneyim 23
Uriin > Dogayla etkilesim 19
Kategorizasyon 6
Profesyonellik 19
. Zaman tasarrufu 16
Fiyat > Kolaylik 9
Mevsimsellik 5
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Tablo 4.2 (Devam)

Icerik Analizi Sonucunda Olusturulan Tema ve Kategoriler

Temalar Kategoriler Sikhk
Dijital kanallar 24
o Sosyal medya 22
Dagiim Geleneksel medya kanallari 6
Dogrudan rezervasyon sistemleri 3
Icerik pazarlamasi ve 23
gorsellestirme
Hikaye anlaticilig1 18
Elektronik agizdan agiza
Tutundurma pazarlama 15
Deneyimsel pazarlama 12
Hatirli pazarlama 7
Sorumlu rekreasyon 4
Iletisimi kuvvetli 15
Misafirperver 12
. Kapsayici 10
Insan (Personel) Tutkulu 8
Bilgili 6
Sorun ¢dzme becerisi yiiksek 5
Yeni deneyimler ve maceralar 19
yasamak
Insan (Turist) Dogayla i¢ ice olmak 17
Kaostan ve stresten uzaklagmak 11
Sagligina 6zen gostermek 5
Iletisimi ve bilgi akisini giiglii 14
tutmak
Yeni teknolojilerden faydalanmak 13
Siirec Alternatifler sunmak 9
Giiven olusturmak 8
Farkli deneyimleri birlestirmek 5
Geri bildirimler almak 4
Dogal giizellikler ve manzaralar 15
.. Bilgilendirici unsurlar 13
Fiziksel Kamitlar Altyap1 ve iistyap1 olanaklari 12
Yaban hayati 7

“Uriin” temas1
degerlendirildiginde hangi 6zelliklerinin 6n plana ¢iktig1 tespit edilmeye caligilmistir. Bu

temanin altinda {i¢ adet kategori bulunmaktadir. Bunlar; deneyim, dogayla etkilesim ve

ile agik alan rekreasyonunun bir

kategorizasyon seklinde siralanmaktadir.

Deneyim kategorisi altinda agik alan rekreasyonunun tiiketicilere deneyim saglayan ve

bircok farkli mal ve hizmetin bilesiminden olusan bir {iriin oldugu ifade edilmektedir.

pazarlama {riinii olarak

Tgili kategoriye iliskin bazi 6rnek alintilar agagida sunulmustur.
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“Ben sahsen acik alan rekreasyon iiriiniinii bir dolar isaretinden daha fazlasi olarak
gortiyorum. A¢ik alan rekreasyonunun hissettirdikleri, yeni anilar yaratiyor olmasi ve onunla

gelen tiim bu deneyimler ¢ok daha derin.” (K5)

“Uriiniin kendisi, agik alanlarda nasil bir deneyim yasandigiyla ilgilidir ve bu sekilde
pazarlanmast gerekmektedir. Baska bir ifadeyle, kisilere ¢esitli mal ve hizmetleri iceren bir
urtinden ziyade deneyimleyebilecekleri faaliyetieri ve biriktirebilecekleri anilar pazarlamak
gerekir.” (K9)

“A¢tk alan rekreasyon iirtiniiniin deneyim ydniine odaklanmak onemlidir. A¢ik alan
rekreasyonu faaliyetlerinin ¢ogu herkesin erisimine acik olan kamu arazilerinde yapiliyor.
Bu durum goz oniinde bulunduruldugunda, turistlere kendi bagslarina bulamayacaklar

yerler, manzaralar, canlilar bulmak ve onlara bir deneyimi satmak 6n plana ¢tkiyor.” (K11)
Dogayla etkilesim kategorisi altinda agik alan rekreasyonunun insanlarin dogayla
etkilesimlerini artiran ve insanlara dogayla i¢ ice bulunarak huzur veren bir iiriin oldugu
aktarilmaktadir. Bu kategoriye iligskin alint1 6rneklerine asagida yer yerilmistir.

“A¢tk alan rekreasyon iiriinlerimizin ¢ogunu bos zaman tatilinin bir pargast olarak

pazarlyoruz. Ancak bu noktada, pazarladigimiz seyin yalnizca dogada yapilan bir yiiriiyiis

degil; dogayla kurulan duygusal bag, belki bir daha hichbir zaman goriilemeyecek hayvan

tiirleri, dogal manzaralar ve dogay! iginize ¢ektiginiz anlar biitiinii oldugunu belirtmeliyim.”

(K6)

“A¢ik alan rekreasyonu ¢ok ozel bir iiriin. Insanlara dogayr bes duyulariyla algilama firsati
sagliyor ve bu turizmin bile bir¢ok alaninda kisith kalan bir nokta. A¢ik alan rekreasyonu
genelde olabildiginde bakir veya dogalligi bozulmamis alanlarda gergeklestigi icin bu hissi

kisilere verebilecek ¢ok az tiriin var.” (K10)
Kategorizasyon kategorisi altinda ise bir¢ok farkli mal ve hizmetten olusan agik alan
rekreasyonunun bir liriin olarak degerlendirildiginde farkli aktiviteleri kapsayan bir
ozellik sergilemesi gerektigi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu kategoriye yonelik 6rnek alintilar
asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.

“A¢itk alan rekreasyon iiriiniinde farklilasmaya gitmenin tiiketiciler icin gercekten onemli

olduguna inaniyorum. Ortak bir alani kullanarak yapilabilecek farkl: faaliyetleri (ornegin;

yiiriiyiis, bisiklet, ttrmamis, yaban hayati gézlemciligi) birlestirmenin faydasini ¢cok gordiik.”
(K24)

“Bana kalirsa biz acik alan rekreasyonundaki farkly bilesenlerin kiiratorliigiinii yapryoruz.
Uriinii once kategorilerine ayiriyoruz, ardindan olabilecek en iyi tasarimi yaparak

kategorileri bir araya getirmeye ve ziyaretgilere sunmaya ¢alisiyoruz” (K26)
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“Fiyat” temasi ile tiiketicilerin agik alan rekreasyon isletmelerine 6deme yaparken dikkat
ettikleri hususlar anlasilmaya ¢aligilmis ve bu kapsamda dort kategori ortaya konmustur.
Bunlar; profesyonellik, zaman tasarrufu, kolaylik ve finansal erisilebilirlik seklinde

adlandirilmistr.

Profesyonellik kategorisi altinda, tiiketicilerin agik alan rekreasyon isletmelerine 6deme
yaparken Oncelikle Onemsedikleri konular arasinda profesyonellik oldugu ifade
edilmektedir. Bu noktada, tiiketicilerin hi¢cbir 6deme yapmaksizin da dahil olabilecekleri
acik alan rekreasyon faaliyetlerine isletmelerin, tur rehberlerinin veya alaninda uzman
kisilerin ~ profesyonelligi nedeniyle O6deme yapmaya istekli olduklarindan

bahsedilmektedir. Bu kategoriye ait 6rnek alintilar agagidaki gibi siralanmaktadir.

“A¢tk alan rekreasyonunun gergeklestirildigi alanlar genelde u¢suz bucaksizdir ve bakirdir.
Bélgeyi bilmeyen turistler icin bu ¢ogu zaman hem merak ve kesif duygularini tetikleyici hem
de tedirgin edici olabiliyor. Kisiler alani kesfetmeye nereden baslayacaklarini, o boz ayyi
nerede giivenlik tehlikesi yasamadan gorebileceklerini veya balik tutmak igin en dogru alanin
neresi oldugunu bilemiyorlar. Bu durumda, isletmelerin profesyonellikleri ve bolgeye dair

bilgi birikimleri on plana ¢ikiyor.” (K4)

“Bunu kendi baslarina yapabilirler mi? Elbette fakat biz onlara profesyonellik sunuyoruz.
Kendilerini giivende hissedeceklerine, gittikleri alani en iyi sekilde deneyimleyeceklerine, en
giizel manzaralart goreceklerine, gormek istedikleri hayvan tiirlerinin neredeyse hepsini
goreceklerine, yapmak istedikleri aktiviteleri en iyi sekilde yapacaklarina dair garanti

veriyoruz. Bize ticret ddemelerinin sebebi de bu, profesyonel yaklasim...”(K25)
Zaman tasarrufu, tiiketicilerin agik alan rekreasyon isletmelerine 6deme yaparken
onemsedikleri konular arasinda gosterilmektedir. Bu kategoride, turistlerin kisitl bir stire
ayirarak ziyaret ettikleri yerlerde ve dahil olduklar1 aktivitelerde en kisa siirede en fazla
verimi almay1 istedikleri ve bunu saglayan isletmelere 6deme yapmay1 tercih ettikleri
vurgulanmaktadir. Ilgili kategoriye iliskin rnek alintilar asagida yer almaktadir.
“Milli parkta yiiriiyiis yapmaya elbette herhangi bir isletmeye iicret Odemeden de
gidebilirsiniz — giris iicretleri harig¢. Fakat bes saat yiiriiyiis yapip gormek istediginiz
canlilart géremeden eve donme ihtimalini goz ardr edemezsiniz. Bir destinasyona kisa siireli

gelen turistler iste tam da bu sebeple iicret dodemeye istekli oluyorlar. Kisa zamanda

maksimum verim...” (K2)

“Bu destinasyonda gegireceginiz yalnizca bir haftaniz oldugunu varsayalim. Bu bir haftada
deneyimleyebileceginiz ve gorebileceginiz seyleri maksimize mi etmek istersiniz yoksa iginizi
sansa mi birakmak istersiniz? Insanlarin édeme yapma istegini artiran birincil sorunun bu

oldugunu diisiiniiyorum. Insanlar zamanlarim verimli kullanmak istiyorlar.” (K13)
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Kolayhk kategorisi altinda turistlerin acgik alan rekreasyonu amaciyla ziyaret ettikleri
alan1 veya katildiklar1 faaliyetleri olabilen en konforlu ve rahat sekilde deneyimlemek
istedikleri ve kendilerine bu yonden kolaylik saglayan isletmelere 6deme yapmaya istekli

olduklar1 ifade edilmektedir.

“A¢ctk alan rekreasyonunun gerceklestirildigi alanlar bir yandan riskleri de iginde
barindiryor. Vahsi bir hayvamn saldirisi olabilir veya telefon ve internetin ¢ekmedigi bir
alanda ayaginiz kayabilir ve bir yerinizi incitebilirsiniz. Bu nedenle insanlar her ne kadar bu
deneyimi yasamak isteseler de bir yandan kendilerini giivende ve konforlu hissetmek

istiyorlar. Isletmeler de bu noktada onlara kolaylik saglyor.” (K8)

“Turistler katilmak istedikleri her faaliyet icin gerekli techizata sahip olmayabiliyor.
Ornegin; kiirek sorfii yapmak istivorlar fakat bir kiirek sérfii tahtalart olmuyor veya dag
bisikleti yapmak istiyorlar fakat bisikletleri kiralamalar: gerekiyor. Bu noktada, her bir
faaliyet icin gerekli techizati kiralamak ve bu siireglerle ugrasmak yerine tek bir igletmeye
ticret ddeyerek bunlarin hepsine kolaylikla ulagmay tercih ediyorlar.” (K12)
Mevsimsellik kategorisi altinda tiiketicilerin agik alan rekreasyonunda 6demeye istekli
olduklar1 tutarlarin farklilik gosterdigi ifade edilmektedir. Katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu, turistlerin agik alan rekreasyon hizmetlerine kis mevsiminde — yaz mevsimine
nazaran — daha yiiksek tutarlar ddeme yapmaya razi olduklarini belirtmektedir. Ilgili
kategoriye iliskin 6rnek alintilar agsagida sunulmaktadir.
“Fiyat s6z konusu oldugunda, kg ziyaret¢ileri ile yaz ziyaret¢ileri arasinda onemli bir fark
oldugu géze c¢arpmaktadir. Anket verilerimiz ve diger c¢esitli kaynaklar bize kis

ziyaretgilerinin  daha varlikli ve yiiksek oddemeler yapmaya meyilli  olduklarini

gostermektedir.” (K3)

“Insanlarin fiyat bilin¢leri mevsimlere gore olduk¢a degiskenlik gosteriyor. Hava kosullar:
kétiilestikce insanlar konforlarina daha diiskiin  hale gelerek daha yiiksek iicretler
odeyebiliyorlar. Ayrica, agwrlikli kis aktivitelerinin kayak, snowboard gibi gorece pahali
aktiviteler olmasi da bunda bir etken. Yazin ise konfor odakliliklar: biraz da olsa azalabiliyor
ve bu da ddemeye razi olduklari iicreti etkiliyor.” (K16)
“Dagitim” temas: altinda agik alan rekreasyonunun turistlere nasil ve hangi kanallar
aracili@iyla ulastirildigi incelenmis ve dort Kategoriye ulasilmistir. Bunlar; dijital

kanallar, sosyal medya, geleneksel medya kanallar1 ve dogrudan rezervasyon sistemleri

seklinde siralanmaktadir.

Dijital kanallar kategorisinde giiniimiiz turistlerine ulagmak i¢in en dogru aracin dijital

kanallar oldugu, turistlerin dijital kanallar {izerinden isletmeler ile iletisime gectigi ve
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benzer sekilde tiiketicilerin agik alan rekreasyon alanlar1 veya faaliyetleriyle ilgili giincel
bilgileri dijital kanallardan takip ettigi vurgulanmaktadir. Ilgili kategoriye iliskin drnek
alintilar asagida sunulmaktadir.
“Teknoloji gelismeye devam ettik¢e sanirum bu sorunun cevabi her zaman dijitallesmeyle
iliskili olacak (...) Web sitemize dzen gosteriyoruz, arama motoru optimizasyonundan (SEO)
ve GoogleAds’ten yararlaniyoruz ve yapay zekd destekli sohbet robotlarini (chatbot)
sistemlerimize entegre etmeye calisiyoruz. Ayrica, sunu da soylemeliyim ki giiniimiizde agik
alan rekreasyonunda dijital haritalamanin onemi oldukca fazla. Artik kimse kdgit harita

tastmiyor. Bu teknolojileri rekreasyon temelli gelistirmenin de faydali olacagini

diistiniiyorum. ”(K19)

“Akliniza gelebilecek neredeyse her kanali kullanmaya ¢alisiyoruz. Ama bir éncelik vermem
gerekirse samrim  dijital kanallar: soyleyebilivim. Ozellikle markamizin tanmirliging
artrmak i¢in arama motoru optimizasyonuna (SEQ), arama motoru pazarlamasina (SEM)
ve organik arama sonug¢larimiza olduk¢a énem veriyoruz.” (K26)
Sosyal medya, dijital ¢agda turistlere verimli ve etkili sekilde ulagsmanin diger bir kanali
karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya kategorisi altinda sosyal medyayi aktif ve 6zenli
kullanmanin, siirekli olarak giincellemenin, anlik paylasimlar yapmanin, dogru icerikler
paylasmanin ve hedef kitleyle siirekli ve hizli iletisim kurmanin éneminin vurgulandigi
goriilmektedir. Buna iliskin 6rnek alintilar agagida aktarilmaktadir.
“Bence bugiin her sey sosyal medyayla ilgili (...) Bu nedenle, genis kitlelere ulasmak icin
sosyal medyada stratejik olarak tasarlanmis hizli videolarin ve ilgi ¢ekici iceriklerin
tiretilmesi gerektigini diisiiniiyorum. Ayrica, direkt olarak sosyal medya kanallart iizerinden

rezervasyon yapmaya imkan saglayan sistemlerin kurulmasi ve tiiketicilerle siirekli interaktif

bir iletisim halinde olunmast da olduk¢a onemli.” (K1)

“Insanlarin bir destinasyonu daha fazla incelemelerini ve ailelerini/arkadaslarim da alarak
o destinasyona tatile gelmelerini saglamak istiyorsaniz en iyi se¢eneginizin sosyal medya
kanallar iizerinden dagitim yapmak oldugunu soyleyebilirim (...) Bu elbette agik alan
rekreasyonuyla on plana ¢ikan destinasyonlar icin de gecerli. ”(K7)
Geleneksel medya kanallar kategorisi kapsaminda, giiniimiizde her ne kadar dijital
kanallar ve sosyal medya platformlar1 6n plana ¢iksa da turistlerin azimsanamayacak bir
kisminin halen geleneksel medya kanallarina (telefon aramalari, dergiler, gazeteler,
televizyonlardaki haberler veya belgeseller) ihtiya¢ duydugu ifade edilmektedir. Ilgili
kategoriye iligkin 6rnek alintilar asagida sunulmaktadir.

“Rekreasyon soz konusu oldugunda geleneksel kanallarin hala isledigini diisiiniiyorum.

Ozellikle Amerika’da acik alan rekreasyonuna katilim saglayan olduk¢a cok orta yasl veya
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yasl insan var. Onlar hala telefonla arayarak bilgi almayr daha giivenilir buluyor veya

televizyonda yaywmlanan bir tanitim filminden etkilenebiliyorlar.” (K2)

“Bolgesel yaywmlar, gazeteler, dergiler ve brosiirler de kullaniyoruz. Aynmi zamanda iilke

genelinde reklam panolart araciligiyla da insanlara ulasmaya ¢alistyoruz.” (K3)
Dogrudan rezervasyon sistemleri kategorisi altinda, turistlerin hizmet saglayanlarla
dogrudan etkilesim kurarak — bir araciya gereksinim duymadan — rezervasyon yapmayi
istedikleri vurgulanmaktadir. Dogrudan rezervasyon sistemlerine 6rnek olarak hizmet
saglayicilarin resmi web siteleri ve mobil uygulamalar1 iizerinden yapilan veya direkt
olarak hizmet saglayiciy1 telefonla arayarak yapilan rezervasyonlar verilebilmektedir.
Katilimcilar, dogrudan rezervasyon sistemlerinin turistlere daha ¢ok giiven sagladigin
ifade etmektedir. Bu kategoriye iliskin alint1 6rnekleri asagida sunulmaktadir.

“Miisteri iliskileri ile ilgileniyorum ve halen telefon aramalari araciligiyla direkt olarak

rezervasyon yaptirmak isteyen olduk¢a fazla miisterimiz oluyor. Bunun onlara daha fazla

gtiven verdiklerini soyliiyorlar (...) Aract firmalardansa kendi web sitemiz iizerinden daha

fazla kampanya yapmaya ve insanlari dogrudan rezervasyona tesvik etmeye ¢alisiyoruz”

(K15)

“Ziyaret¢i hizmetlerinin basidayim ve bir giin icerisinde ne kadar ¢ok telefon aramasi ve
elektronik posta aldigimiza inanamazsiniz. Sektordeki arkadaslarimla da bu konu hakkinda
konusuyoruz. Insanlar bir aract kullanmadan direkt olarak sizinle iletisime gectiklerinde
veya sizin web sitenizi/sosyal medya kanallarinizi kullanarak hizmet alimi yaptiklarinda ¢ok
daha fazla giiven duyuyorlar sanirim.” (K16)
“Tutundurma” temasi altinda hedef kitleyle iletisim kurulan yollar ve tanitim ¢abalari
tespit edilmeye calisilmistir. Bu temanin altinda alt1 farkli kategori bulunmaktadir.
Bunlar; igerik pazarlamasi ve gorsellestirme, hikaye anlaticiligi, elektronik agizdan agiza
pazarlama, deneyimsel pazarlama, hatirli pazarlama ve sorumlu rekreasyon seklinde

adlandirilmistir.

Icerik pazarlamasi ve gorsellestirme, tutundurma temasinin ilk kategorisidir. Icerik
pazarlamasi, “pazarlanan iirlinle ilgili eglenceli, bilgilendirici, motive edici, merak ve
heyecan duygularin1 harekete geciren igeriklerin olusturulmasi ve paylasilmasi siireci”
olarak tanimlanmaktadir (Bubphapant ve Brandao, 2024, s. 2). Bu kategori kapsaminda,
deneyim odakli olan agik alan rekreasyon {iriiniiniin igeriklerle ve gorsellerle
desteklenerek pazarlanmasinin turistler lizerinde giiclii bir satin alma motivasyonu

yarattig1 ifade edilmektedir. ilgili kategorinin 6rnek alintilari asagidaki gibidir.
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“Insanlara ‘ben de orada olmaliyim, benim de béyle bir fotografim olmali, ben de o daglarin
oniinde fotograf ¢ekilmeliyim’ duygusunu vermenin ¢ok onemli oldugunu diigiiniiyorum.
Insanlarin artik sosyal medyay: kisisel bir tamitim aract olarak da kullandigin
diigtindiigiimiizde, ilgi ¢ekici ve tesvik edici igerikler tiretmenin yadsinamaz bir ihtiyag

oldugunu séylemek miimkiin. ” (K6)

“I¢erikler iiretmeye, sosyal medyada paylasimlar yapmaya, videolardan ve fotograflardan
yararlanmaya ézen gosteriyoruz. Ciinkii bence giintimiiz pazarlamasinda her sey bir icerik
haline déniistii. Fakat her ne kadar insanlara bolgeyi ve acgik alan rekreasyon unsurlarini
tanitmak icin icerikler tiretiyor olsak da bilgilendirici yoniimiiziin agir bastigini da soylemem
gerekiyor. Ornegin, kopekleriyle milli parklar: ziyaret etmek isteyen ziyaretcilerimizin hangi
alanlart kullanmalari ve kullanmamalar gerektigiyle ilgili de icerikler gelistiriyoruz.” (K13)
Hikaye anlaticih@, “tiiketicilerle duygusal baglar kurarak satin alma davranislarini
etkilemek ve marka baghliklarin1 artirmak amaciyla ilgi ¢ekici ve tutarli anlatilarin
kullanildig1 bir pazarlama teknigi” seklinde agiklanmaktadir (Lundqvist vd., 2013, s. 287;
(Jinior vd., 2023, s. 240). Hikaye anlatilicilig1 kategorisinde acik alan rekreasyonunun
kisilere saglayacagi deneyimlerin ve hislerin, yasayacaklari anlarin, gorecekleri
manzaralarin veya iginde bulunacaklart ortamlarin hikayelestirilerek sunulmasinin
gerekliligi ele alinmaktadir. Ilgili kategoriye yonelik ornek alintilar asagida
siralanmaktadir.
“Pazarlamamizin onemli bir kismi hikaye anlaticiligina dayaniyor ¢iinkii insanlarda ilgi
uyandiran sey bu. Insanlarin duygularina ve ihtiyaglarina dokunan hikayeler yaratmaniz
lazim (...) Soyle bir baslangi¢ yapuabilir: Farkli insanlarla giinliik rutininizin i¢cindeyken
baglanti kuramayacaginiz sekilde iletisime gegin, yenilenin, dogay: icinize ¢ekin ve kim
oldugunuzu kesfedin. Bunun igin belki de yalnizca doganmin iginde, u¢suz bucaksiz

manzaralar esliginde birkag giin gecirmeniz gerekiyordur.” (K10)

“Bu bélgede agik alan rekreasyon alanlarimin ve firsatlarinin ne kadar dramatik, genis ve
giizel oldugunun biz farkindayiz ¢iinkii burada yagsiyoruz. Fakat bunun farkinda olmayan
insanlarda bu algyn yaratabilmek ve bu giizelliklerin tanitimini yapabilmek igin yaratic
olmak ve hikayelestirmeden faydalanmak gerekiyor.” (K17)
Elektronik agizdan agiza pazarlama (e-WOM), “tiiketicilerin ¢evrim i¢i platformlar
tizerinden bir mal veya hizmetle ilgili deneyimlerini, fikirlerini ve yorumlarimi diger
tiiketicilerle paylasmasini saglayan bir pazarlama araci” seklinde tanimlanmaktadir
(Akgiin ve Altay, 2024, s. 470). Elektronik agizdan agiza pazarlama kategorisi altinda,

turistlerin gevrim ig¢i ortamlardaki gergek tiiketici yorumlarindan ve deneyimlerinden
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oldukga etkilendigi ve e-WOM  un acik alan rekreasyonu iizerinde 6nemli bir rolii oldugu
vurgulanmaktadir. Ilgili kategoriye iliskin alint1 drnekleri asagidaki gibidir.
“Sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte elektronik agizdan agiza iletisim elbette én plana

ctkiyor. Bloglari, web sitelerini, sosyal medya yorumlarini ve Google yorumlarini kontrol

etmeniz ¢ok dnemli. Herhangi bir sikayet varsa bunu ¢ozmek zorundasmiz.” (K1)

“Turistler tur boyunca ‘kurtlarin fotografini hemen c¢ekip paylasmam lazim, bizonun
fotografini cekmeliyim, manzara éniinde fotografimi ¢ekmeniz lazim’ diyorlar ve sosyal
medyada paylasimlarint yapiyorlar. Biz de acentemizi etiketlemelerini rica ediyoruz.
Boéylelikle onlarin takipgileri bu bélge ve bizim hakkimizda bilgi edinmis oluyorlar. Ashinda
bir turistin yaptigi paylasimlar bir¢ok farkll insana ulasiyor ve merak uyandiriyor (...)
Ayrica, Google iizerinden bize yorum yapmalarini rica ediyoruz ve puanlarimizi
onemsiyoruz. Cilinkii giintimiizde turistler herhangi bir hizmet satin almadan énce mutlaka
cevrim i¢i yorumlart kontrol ediyor.” (K11)
Deneyimsel pazarlama kategorisi altinda, agik alan rekreasyonunun kisilere saglayacagi
duyusal, duygusal ve bilissel faydalarinin 6n plana g¢ikarilmasi ve kisilerin agik alan
rekreasyon faaliyetlerine katilmalari ile elde edecekleri deneyimin benzersizliginin ve
tatmin ediciliginin vurgulanmasi1 6nerilmektedir. Bu kategoriye yonelik alinti 6rnekleri
asagidaki gibi sunulmaktadir.
“Pazarlamasint yaptigimiz alan gercekten biitiiniiyle deneyimlerle ilgili. Bu yiizden de
insanlarin duygusal ve bilissel yonlerine dokunmamiz ve buraya gelmeleri sonucunda

kazanacaklari deneyimleri, biriktirecekleri giizel anilart ve kesfedecekleri benzersiz

giizellikleri vurgulamamiz gerekiyor.” (K19)

“Buraya geldiklerinde giinliik hayatin kosusturmacasindan fark etmedikleri ¢esitli duygular
hissedebilecekler mi, yenilenebilecekler mi, macera tutkunu bir yiiriyiscii veya dag
bisikletcisi gibi hissedebilecekler mi, bir kovboy kasabas: sakini gibi hissedebilecekler mi
veya doga ana ile biitiinlesebilecekler mi? Bunlarin cevabi evetse ve siz bu deneyimleri
satabiliyorsaniz, turistlerin ilgisini zaten kazaniyorsunuz.” (K22)
Hatirh pazarlama kategorisi altinda, acik alan rekreasyon faaliyetlerinin tutundurmasin
yaparken fenomenlerden (influencer) faydalanilmasi gerekliliginden bahsedilmektedir.
Pazarlama literatiiriinde, fenomen (kanaat 6nderi/influencer) “takip¢ilerinin satin alma
kararlarinda ve ilgi alanlarinda etkileyici giice sahip olan kisiler” seklinde tanimlanirken
“bir mal veya hizmetin pazarlanmasinda fenomenlerden yararlanilmasi” ise hatirlh
pazarlama olarak aciklanmaktadir (Giimiis ve Kizilirmak, 2023, s. 380). Ilgili kategori
kapsaminda, fenomenlerin agik alan rekreasyonu hakkindaki paylagimlarinin

takipcilerinde 1ilgi, merak ve deneyimleme istegi uyandirdifi ve takipgilerini
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cesaretlendirerek satin almaya tesvik ettigi vurgulanmaktadir. Ilgili kategoriye iliskin
ornek alintilar asagidaki gibi siralanmaktadir.
“Gtintimiizde fenomenlerin yadsinamaz etkilerinden yararlanmanin bir zorunluluk oldugunu

diistiniiyorum. Bu yiizden, diinyanin farkly iilkelerinden ¢ok sayida fenomen bu destinasyona

davet ediliyor ve destinasyonun diinya ¢apinda bilinirliginin artirtimast hedefleniyor.” (K15)

“Kisisel olarak sosyal medya fenomenleri ile ¢ok ¢alisivoruz. Bildiginiz gibi hem diinya
capinda hem de bu sektérde oldukca giiclii bir iletisim agina sahip insanlar var ve onlarla
calismak kesinlikle goriiniirliigiiniizii artirtyor. Bence bu, a¢ik alan rekreasyonunu veya
baska herhangi bir iirtinii genisletmek ve tanitmak i¢in gercekten iyi bir firsat.” (K20)
Sorumlu rekreasyon; olumsuz ¢evresel etkilerin en aza indirildigi, yerel topluluklara ve
kiiltiirlere saygi gosterilen, yerel halkin rekreasyondan elde edecegi katkilarin
onemsendigi ve dolaysiyla siirdiiriilebilirligin gozetildigi bir rekreasyon yoOnetimi
yaklagimidir (Recreate Responsibly Coalition, 2024; WORTH, 2023). Bu kapsamda, bu
kategori altinda tiiketicilerin bilinglendirilmesi igin gergeklestirilen sorumlu rekreasyon
kampanyalarinin (“sosyal medya paylasimlarinda #recreateresponsibly” gibi konu
etiketlerinin kullanilmasi, bilgilendirici sosyal medya iceriklerinin iretilmesi, milli
parklarin girislerinde ve turizm danigma biirolarinda siirdiiriilebilir ve sorumlu rekreasyon
hakkinda bilgilendirici brosiirlerin bulunmasi vb.) oneminden bahsedilmektedir. Bu
kategoriye iliskin 6rnek alintilar1 agsagidaki gibi siralamak miimkiindiir.
“A¢tk alan rekreasyonu soz konusu oldugunda giivenlik, uygun ve sorumlu davranis ve
surdiiriilebilirlik konulari hakkinda da igerikler iiretmemiz ve bir nevi yesil pazarlama
yapmamiz gerekiyor. Ama bu noktada ben eyaletimizde olduk¢a sik kullandigimiz sorumlu
rekreasyon kavramini tercih ediyorum. Bir seyi tamitirken ayni zamanda insanlarim bunu
nasil yapmalari gerektigine dair bilgiler vermek ve egitmek gerekiyor. Yoksa kamp yapmay:
tesvik edecegim derken orman yanginlarinda artisa sebebiyet verilebiliyor veya bélgemizde

oldukg¢a popiiler olan ayilar: tanitacagim derken ayr saldirilarina ugrayan turistler haber

olabiliyor” (K6)

“Bizim pazarlamadaki odagimiz daha ¢ok buraya gelen insanlara sorumluluk ve
surdiiriilebilirlik hakkinda bilgi ve bir nevi egitim vermek. A¢ik alanlarda ne yapacaklarini,
nasil davranmalar: gerektigini, hangi sekillerde giivende olacaklarini aktarmaya
calisiyoruz.” (K18)

“Insan (Personel)” temas: altinda acik alan rekreasyonunda calisan personelin hangi

nitelikleri olmas1 gerektigi arastirilmis ve bu kapsaminda alt1 kategori tespit edilmistir.
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Bunlar; iletisimi kuvvetli, misafirperver, kapsayici, tutkulu, bilgili ve sorun ¢dzme

becerisi yliksek seklinde siralanmaktadir.

Tletisimi kuvvetli kategorisi altinda, acik alan rekreasyonunda calisan personelin iletisim
konusunda yetenekli olmasinin ve farkli sosyo-demografik 6zelliklerden insanlara hitap
edebilmesinin dneminden bahsedilmektedir. Ilgili kategoriye iliskin 6rnek alntilar
asagida sunulmaktadir.

“Bu sektorde calisan insanlarin yiiksek diizeyde iletisim becerilerine sahip olmalart ve

kendilerini iyi ifade edebilmeleri gerekiyor. Hem yiiksek ikna kabiliyeti agisindan hem de

insanlart memnun edebilme a¢isindan...” (K6)

“Isler ters gittiginde herkes kararlart sizin vermenizi bekleyecek, sizin enerjinizi ve
davranislarimizi ornek alacaklar. Yani, eger siz panikliyorsaniz onlar da panikleyecek. Bu
yiizden iletisim becerileriniz iyi olmali.” (K11)
Misafirperver kategorisi; agik alan rekreasyonunda calisan personelin turistlere
kendilerini degerli hissettirmesi, samimi bir sekilde bilgi vermesi, sorularini igtenlikle
yanitlamasi ve sicak ve samimi bir atmosfer yaratilmasi hakkindaki agiklamalar
icermektedir. Bu kategoriye yonelik 6rnek alintilar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.
“Insanlarin burada hos bir sekilde karsilandiklarini hissetmeleri énemli. Bu yiizden, agik

alan rekreasyon sektoriinde ¢alisanlarin kesinlikle misafirperver, anlayisl, sempatik, insan

odakli, arkadas canlisi ve icten olmalari gerekiyor.” (K8)

“Insanlarla ¢alismak ¢ogu zaman zorlayici olabiliyor. Sanirim bu noktada, insan odakli ve
misafirperver bir karaktere sahip olmak 6n plana ¢ikiyor. Insanlarin bu deneyim icin zaman,
para ve enerji harcadiklarimi ve olumsuzluklara karsi fazla tepki verebildiklerini
anlayabilmek; onlara kendilerini degerli hissettirerek icten, samimi ve arkadas canlisi

yaklasabilmek gerekiyor.” (K21)
Kapsayic1 kategorisi kapsaminda, acik alan rekreasyonunda ¢alisan personelin farkli
goriislerden, etnik kokenlerden, sosyo-demografik ve kiiltiirel ozelliklerden gelen
turistlere karst hosgoriilii ve kapsayict olmasi gerektigi vurgulanmaktadir. lgili
kategoriye iligkin 6rnek alintilar asagidaki sekilde aktarilmaktadir.

“Insanlarin heyecammni igten bir sekilde paylasmak, egitici mesajlart bir dgretmen veya

bilirkisi gibi degil de bilgili bir arkadagmis gibi aktarmak, farklh kiiltiivlere, kiiltiirel

normlara, davranis kaliplarina olduk¢a yumusak ve saygili yaklasmak; ozetle ‘gel sen de

bizim bir par¢amiz’ ol demek gerekiyor bence.” (K5)

“Farkli sosyoekonomik gruplarla, kiiltirlerle, yaklagimlarla, iletisim bicimleriyle

karsilasyyorsunuz. Bu farkliiklar karsisinda rahatsiz hissetmemeniz aksine bu cesitlilikten
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dolayr mutlu ve yeni seyler ogreniyormus gibi hissetmeniz gerekiyor. Insanlar hosgériilii
olusunuzun yapay mi ger¢ek mi oldugunu hissediyor. Bu yiizden karakterinizin kapsayici ve
agik gortislii olmasi lazim.” (K23)
Tutkulu kategorisi altinda, acik alan rekreasyonunda ¢alisan personelin isini yalnizca bir
zorunluluk veya gelir kaynagi olarak gormeyip baglilikla, coskuyla, sevgiyle ve
mutlulukla yerine getirmesinden bahsedilmektedir. Bu kategoriye yonelik 6rnek alintilar
asagida sunulmaktadir.
“A¢itk alan rekreasyonu sizin yasam tarzimizin bir par¢astysa sektorde basaryt yakalama
olanagniz ciddi ol¢iide artiyor. Ciinkii isini seven, hobisini isine ¢evirmis, yaptigi seye tutku
duyan insan kendini belli ediyor (...) Bu sektérde ¢alisan ¢ok fazla arkadasim var. Ornegin;
bir arkadasim rehber ve isi geregi haftanin bes giinii insanlari doga yiiriiyiisiine ¢ikariyor.
Diger iki giin ne yapiyor dersiniz? Tek basina veya arkadaslariyla yine doga yiiriiyiisiine

¢tkiyor. Ciinkii onu mutlu eden sey bu.” (K4)

“Hangi sektor olursa olsun personelin yaptigi ise sevgi ve tutku duymasi gerektigini
diigtintiyorum. Hele ki konu rekreasyon olunca ise tutku duymak, kat be kat onemli hale
geliyor ciinkii rekreasyon bagh bagina bir deneyim ve turistlere bu deneyimi yasatacak
olanlar da bu sektorde ¢alisanlar.” (K14)
Bilgili kategorisi kapsaminda, agik alan rekreasyonunda ¢alisan personelin meslegiyle
ilgili teorik ve pratik bilgiye, deneyime ve uzmanliga sahip olmasindan ve siirekli gelisim
ve Ogrenme hevesi duymasindan bahsedilmektedir. Bu kategorinin 6rnek alintilar
asagidaki gibidir.
“Alanlarinda uzmanlasmis ve bilgili olmalart ¢ok onemlidir. Sektériin hangi alaninda
calisyyorlarsa o alana dair bilgileri giiclii olmali ve kendilerini siirekli gelistirmeliler. Eger
sahadalarsa ilk yardim uygulamalarini bilmeleri, herhangi bir aktiviteye iligkin egitim
veriyorlarsa bunun igin gerekli teorik ve pratik altyapiya sahip olmalari, yaban hayatini

nerede ve nasil bulacaklarini 6grenmis olmalari; eger ofis departmanlarinda ¢alistyorlarsa

turistlerin sorularma cevap verecek bilgi diizeyine sahip olmalari gerekiyor.” (K16)

“Egitim ve bilgi birikimi, a¢ik alan rekreasyonunda olduk¢a onemli. Calisanlarimizin ilgili
béliimlerden mezun olmalarina dikkat ediyoruz, bu genellikle biiyiik bir fark yaratiyor.”
(K25)
Sorun cozme becerisi yiiksek kategorisinde, agik alan rekreasyonunda ¢alisan
personelin karsilastigi sorunlar karsisinda hizli, etkili ve yaratici ¢ozlimler iiretebilme
kabiliyeti ele alinmaktadir. Bagka bir ifadeyle, gerek bire bir diyalogda gerekse bir grubu

yonetirken olas1 sorunlar karsisinda sakin kalarak mantikli ¢oziimler iiretebilme becerileri
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bu kategori altinda ifade edilmektedir. Ilgili kategoriye iliskin 6rnek alintilar asagida
siralanmaktadir.
“Elbette her sektorde iglerin plana goére gitmedigi senaryolar vardwr. Ancak, a¢ik alan
rekreasyonu fiziksel ortami nedeniyle bununla karsi karsiya kalma ihtimali en yiiksek

sektorlerin basinda gelmektedir. Bu yiizden de acgik alan rekreasyonunda ¢aliganlarin sorun

¢cozme becerileri yiiksek olmalidir.”(K10)

“A¢ik alan rekreasyonunda maalesef ongériilemeyen degisiklikler ¢ok sik yasaniyor,
sektoriin dogasinda bu var. Bu yiizden de sektorde ¢alisanlarin sorunlar karsisinda endiseli
bir durus sergilememeleri, konulara sakinlikle yaklasabilmeleri, problemleri hizlica
¢ozebilmeleri ve ¢oziimleri tiretirken yaratici davranabilmeleri aranan bir nitelik haline
geliyor.” (K20)
“Insan (Turist)” temasi altinda turistlerin a1k alan rekreasyonuna hangi motivasyonlar
ile katildig1 incelenmistir. Bu temanin altinda ii¢ adet kategori bulunmaktadir. Bunlar;
yeni deneyimler ve maceralar yasamak, dogayla i¢ ice olmak, kaostan ve stresten

uzaklagsmak ve sagligina 6zen gostermek seklinde siralanmaktadir.

Yeni deneyimler ve maceralar yasamak kategorisi altinda, turistlerin agik alan
rekreasyon faaliyetlerine maceract yonlerini beslemek, yeni deneyimler edinmek,
siirlarini genisletmek ve hayati kesfetmek i¢in dahil olduklarindan bahsedilmektedir. Bu
kategoriye iligskin 6rnek alintilar asagidaki gibi siralanmaktadir.

“Gozlemlerime gore, acik alan rekreasyonuna katilan insanlar genellikle yeni seyler

kesfetmeye can atan, yeni maceralar ve deneyimler yasamaya istekli, konfor alanlarinin

disina ¢tkmaktan hoglanan kisiler oluyor.” (K11)

“Bence daha once yapmadiklar yeni bir sey yapmak, yeni maceralara atilmak, sinirlarmni

ne kadar zorlayabileceklerini gérmek icin acik alan rekreasyonuna katilyyorlar. Herhangi

bir konuda uzmanliklar: olsa bile bunu diinyanin baska bir noktasinda deneyimlemek

istiyorlar veya sumirlarini zorlayan yeni bir maceraya atilmayi tercih ediyoriar.” (K24)
Dogayla i¢ ice olmak kategorisi altinda, acik alan rekreasyonuna katilan turistlerin
dogay1 ve hayvanlar sevdikleri, dogayla i¢ ige olmaktan keyif aldiklari, dogal alanlarda
gordiikleri manzaralara hayranlik duyduklari ve bu motivasyonlar ile agik alan rekreasyon
faaliyetlerine katildiklar1 ifade edilmektedir. ilgili kategoriye iliskin 6rnek alintilar
alintilar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.

“Dogaya deger verdiklerini ve dogayla temas halinde olmayr sevdiklerini rahatlikla

soyleyebilirim.” (K7)
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“Dogal giizellikleri, estetigi, doga anayt takdir eden ve biiyiileyici bulan insanlar olduklarini
gozlemliyorum. Orman, dag, gol, buzul fark etmeksizin onunla i¢ ice olmay: seviyorlar.

Ayrica, genellikle hayvanlara ve bitkilere deger veriyorlar.” (K15)

Kaostan ve stresten uzaklasmak kategorisi kapsaminda ise acik alan rekreasyonuna
katilan turistlerin, giinliikk hayatin rutininden ve karmasasindan, yogun is temposundan,
stresten, duygusal ve bilissel baskilardan uzaklasarak yenilenmek istediklerinden

bahsedilmektedir. Bu kategoriyle iliskili 6rnek alintilar agagida sunulmaktadir.

“Biz burada yasadigimiz i¢in fark etmiyoruz ama biiyiik sehirlerde insanlar gercekten bir
kaosun iginde yagsiyorlar. Siirekli olarak kosturmak, hizli olmak, farkl islerle ilgilenmek
zorundalar ve bu durum onlarda ciddi bir stres yaratabiliyor. Bu yiizden insanlar biiyiik
sehirlerin kalabaligindan ve telasindan kacarak biraz sakinlesmek igin de bu destinasyonlara
geliyor ve agik alan rekreasyon faaliyetlerine katiltyorlar. Bunu destekler nitelikte,

ziyaret¢ilerimizin ¢ogunun da metropollerden geldigini soyleyebilirim.” (K14)

“Yaptigimiz anketlerin de destekledigi iizere, turistlerin acik alan rekreasyonuyla iliskili
destinasyonlara seyahat motivasyonlart arasinda yogun hayatlarindan uzaklasma, stresten

ve kaygidan arinma ve sevdikleriyle rahatlatict bir seyler yapma istegi én plana ¢ikiyor.’

(K18)
Saghgina o6zen gostermek kategorisi kapsaminda; acik alan rekreasyonuna katilan
turistlerin genellikle sagliklarina 6zen gosterdikleri, spor yapmaktan ve aktif bir yasam
stirmekten keyif aldiklar1 ve buna bagli olarak, fiziksel olarak aktif olma halinin agik alan
rekreasyonu faaliyetlerini gerceklestirmek igin bir motivasyon kaynagi oldugu
belirtilmektedir. Ayrica, katildiklart acik alan rekreasyon faaliyetlerinin de sagliklarina
katkida bulundugu ifade edilmektedir. Bu kategoriye iligkin 6rnek alintilara agsagida yer
verilmektedir.
“Bana kalirsa a¢ik alan rekreasyonuna katilan insanlar genellikle sagliklarina ézen
gosteriyorlar. Hangisi hangisini tetikliyor bilmiyorum acgik¢ast ama ya agik alan
rekreasyonunun sagladig fiziksel, ruhsal ve mental faydalar tiim hayatlarina yansiyor ya da

zaten aktif ve saghkli bir hayatlart oldugu icin bu aktivitelere yénelimleri daha fazla

oluyor.”(K4)

“Bence genellikle saghklarina dikkat ediyorlar ve hem fiziksel hem de zihinsel olarak zinde
olmay: seviyorlar. Bu durum kilometrelerce yiiriimek seklinde olabilecegi gibi teknolojiden
uzak giinler gecirmek seklinde de kendini gosterebiliyor. A¢ik alan rekreaSyonuna
katildiklarinda kendilerini daha aktif, zinde ve yenilenmis hissettikleri icin de daha fazla

motive oluyorlar.”(K17)
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“Siirec” temasi altinda agik alan rekreasyon {iriiniiniin miisterilere sunulmasi esnasinda
gerceklesen faaliyetler ve prosediirler dizisi anlasilmaya c¢alisilmistir. Bu dogrultuda, alti
kategori ortaya cikmistir. Bunlar; iletisimi ve bilgi akismi gilicli tutmak, yeni
teknolojilerden faydalanmak, alternatifler sunmak, giiven olusturmak, farkli deneyimleri

birlestirmek ve geri bildirimler almak seklinde siralanmaktadir.

fletisimi ve bilgi akisim giiclii tutmak kategorisi kapsaminda, agik alan rekreasyonu
alaninda hizmet veren isletmelerin siireclerin tamaminda turistlerle iletisimlerini ve bilgi
akisin1 aktif, seffaf, ag¢ik ve slrdiiriilebilir bir sekilde yiirlitmeleri gerektigi

vurgulanmaktadir. Bu kategoriye ait alint1 6rnekleri asagida sunulmaktadir.

“Bu hizmeti satin aldiklarinda nasil bir deneyim yasayacaklarini bilmeleri lazim. Bu yiizden
de tiiketicilere seffaf bilgiler sunmaniz gerekiyor. Biz turistlerle seyahat kararlarini
vermeden once konusmaya bagsliyoruz ve onlar i¢in en uygun destinasyonu, faaliyetleri,
zamant belirlemeye c¢alisiyoruz. Sonrasinda, bildiginiz gibi, hizmet alumi yaptiklarinda
onlarla aktif olarak iletisime ge¢meye basliyoruz. Seyahat tarihlerinden en az ii¢ hafta dnce
kendilerine ulasip herhangi bir sorulart veya endiseleri olup olmadigini soruyoruz. Aktif
iletisim siireci seyahatleri boyunca devam ediyor ve seyahatlerini tamamladiklarinda da

sikdyet, oneri ve geri bildirimlerini almak iizere kendileriyle temasa gegiyoruz.” (K12)

“Stire¢ yonetimi kapsaminda en ¢ok enerji harcadigimiz sey giivenli ve keyifli bir deneyim
yasayabilmeleri i¢cin insanlarla siirekli iletisim halinde olmaya ¢alismak. Farkinda olmalart
gereken sorumluluklar, giivende hissetmeleri i¢in yapmalar gerekenler, talep ettikleri her
unsura en kolay sekilde nasil ulasabilecekleri vs. Insanlarla ziyaret kararlarini almadan
once sorularina cevap vermekle baslayan bir siirecimiz var ve bu iletisim siireci onlar burayi

ziyaret edip evlerine donene kadar — hatta belki ondan sonra bile — devam ediyor.” (K18)
Yeni teknolojilerden faydalanmak kategorisi altinda, agik alan rekreasyon
isletmelerinin tiim pazarlama siireglerine teknolojiyi entegre etmelerinin Onemi
vurgulanmaktadir. Bu kategoriye iliskin O6rnek alintilar1 asagidaki gibi siralamak
mumkiindiir.

“Giiniimiizde her sektoriin siireglerine teknolojiyi entegre etmek zorunda oldugunu ve bu

konuda kendilerini daha da geligtirmeleri gerektigini diisiiniiyorum. Yapay zeka bir¢ok seyi

degistirecek gibi duruyor. Tiiketiciler artik bir karar aldiklar: anda tiim siiregleri olabilen en

hizly siirede ve hatta tek tusla halletmek istiyorlar. Beklemeye ve yavashga pek tahammiilleri

oldugunu soyleyemem. Bu yiizden siz de hizlanmak ve verimliliginizi artirmak igin

teknolojiden faydalanmak durumundasiniz.” (K4)

“Insanlarin seyahatlerini planlamalar: ve keyifli bir seyahat gecirmeleri icin ihtiyag

duyduklar: her seye kolaylikla ulasabiliyor olduklarindan emin olmak istiyoruz. Onlar
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heyecanlandiracak ve ilham verecek icerikler, destinasyonla, isletmemizle veya aktivitelerle
ilgili rahatlikla bilgi sahibi olabilecekleri, ara yiizii konusunda ozen gésterilmis bir web
sitesi, kolay ve giivenli 6deme yapmalart i¢in yontemler, sikdyet yonetimi sistemleri vb. (...)
Dijitallesmeyi hem turistlere rahatlik ve kolaylik saglamast agisindan hem de bizim

stireglerimizi daha sistematik ve hatasiz yiirtitebilmemiz i¢in olduk¢a onemsiyoruz.” (K22)

Alternatifler sunmak kategorisi kapsaminda temelde iki unsurdan séz edilmektedir. ilki,
turistlere siireg icerisinde yasanabilecek olasi sorunlar karsisinda (6rnegin; hava kosullar
sebebiyle turun bir kisminda degisiklige gidilmesi vb.) alternatif planlarin var olduguna
dair bilgi verilmesidir. Digeri ise anlik yasanabilecek degisikliklerin sakinlikle,
profesyonellikle ve turistlerin memnuniyetini diisiirmeyecek sekilde yonetilebilmesidir.

Igili kategoriye iliskin alint1 drneklerine asagida yer verilmistir.

“Turistlere satin alma islemlerini tamamlamadan dnce sektoriin dogasinda anlik
degisikliklerin oldugunu fakat bunlara alternatifler gelistirdiginizi ve her kogulda iyi bir

deneyim yasayacaklarini garanti ettiginizi bildirmeniz gerekir.” (K6)

“Actk alan rekreasyonunun siire¢ yonetiminde alternatifler itiretebilmenin olduk¢a onemli
oldugunu diisiiniiyorum. Ozellikle hava veya cesitli dis mekdn kosullarina baglh olarak
planlarda degisiklikler yasanabiliyor. Bu stireglere hazirlikli olmak ve alternatif planlar
olusturmak; ayrica, bu alternatifleri turistlere aktarmak ve onlarmn ihtimalleri bilmelerini

saglamak miigteri memnuniyeti i¢in gereklidir.” (K24)

Giiven olusturmak kategorisi kapsaminda, satin alma siirecinin tiim asamalarinda
turistlerde  giiven  duygusunu  besleyecek  prosediirlerin  olusturulmasindan

bahsedilmektedir. Tlgili kategoriye iliskin alint1 drnekleri asagida sunulmaktadir.

“Tiim stire¢ boyunca insanlara onemsendiklerini ve degerli olduklarini hissettirmeye
calistyor ve onlara giiven vermeye odaklantyoruz. Iptal politikalarindan bahsetmek, alandaki
uzmanhgimizi kanitlamak, sorularini ézenle ve seffaflikla yanitlamak, iyi ellerde olduklarini
hissettirmek ¢ok miihim. Bir kere giiven kazandigimizda sizi baskalarina tavsiye etme

olasiliklar: ¢ok yiiksek oluyor ki bu da tam olarak istedigimiz seylerden biri.” (K10)

“Onlara gergek bir deneyim sunacagimiza dair giiven verme ¢abasi igerisindeyiz. Siirecin
basindan sonuna su mesajlari vermeye ¢alisiyoruz: Biz buradayiz, siireglere hakimiz,
profesyonel bir ekibimiz var, egitimliyiz ve bu alanda nitelikliyiz, bize her zaman
Ulasabilirsiniz, iptal politikalarimiz var, haklarinizi  koruyoruz, geri bildirimlerinizi
onemsiyoruz, web sitemizden giivenli bir sekilde 6deme yapabilirsiniz, bize ulasabileceginiz

bir¢ok farkl kanal var, emin emin ellerdesiniz...” (K26)
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Farkh deneyimleri birlestirmek kategorisinde, turistlerin farkl ilgi alanlara yonelik
farkli  faaliyetlerin, hizmetlerin, tarzlarin entegre edilerek sunulmasindan
bahsedilmektedir. Bu kategoriye iliskin 6rnek alintilara asagida yer verilmistir.
“Ayni alani yiiriiyiis yaparak, ormanlarmn igerisinden gecerek gormekle goliin tizerinde bir
kano igerisinde gérmek bambaska deneyimler. Bu farkliliklari miisterilerimize

biitiinlestirerek sunmaya ¢alisiyoruz. Her ne kadar bu durum siireglerimizi biraz daha

karmagik bir hale getiriyor olsa da geri doniislerinden ¢ok memnunuz.” (K1)

“Tek bir aktivitede uzmanlastiysaniz bile bu aktiviteyi farkli deneyimlerle nasil
zenginlestirebileceginize odaklanmalisiniz. Konaklamanin veya yiyecek-iceceklerin kalitesi,
rehberlerin uzmanligi, teknolojiden uzaklagma ve dijital detoks deneyimi, turun bir kismina
biniciligi entegre etmek gibi olabilir. Uriin gelistirme, hizmet sunumu, siireclerin nasil
yiiriitiillecegi gibi konularda profesyonel ve yenilik¢i olmaniz gerekiyor.” (K19)
Geri bildirimler almak kategorisinde ise turistlerin siirecin bir parcasi haline
getirilmesinden ve siirecin tiim agamalarinda turistlerin goriis, fikir ve geri bildirimlerinin
alinmasindan bahsedilmektedir. Bu kategoriye iliskin Ornek alintilar asagida
sunulmaktadir.
“Geri bildirim almak icin ¢alisan bir ekibimiz var. Hem ¢evrim igi kaynaklar: (Google
yorumlari gibi) ve sosyal medyay: tariyorlar hem de insanlara ulasip anket veya goriismeler

aracihigiyla bilgi topluyorlar. Geri bildirimler, kendimizi ve siireclerimizi gelistirmemize

yardimct oluyor. Bu sekilde her miisteri bir oncekinden daha iyi karsilaniyor.” (K12)

“Hem miisterilerimizin kendilerini daha iyi hissetmelerini saglamak hem de kendimizde fark
etmedigimiz noktalart gorme ve gelistirme firsati elde etmek i¢in onlarin sikayetlerine,
onerilerine ve geri bildirimlerine ¢ok onem veriyoruz. Olumsuz geri bildirimler aldigimizda
miimkiin olan en iyi sekilde yanit vermeye ¢alisiyoruz. Béylelikle insanlarin bizleri tavsiye
etme veya bir sans daha verme ihtimallerini artirtyoruz (...) Siireglerimize iligkin fark
etmedigimiz noktalar: gormek kendimizi iyilestirmemize olanak saglyor”(K14)

Son olarak, “Fiziksel Kamitlar” temasi altinda agik alan rekreasyonunun fiziksel ortami

icin gerekli olan somut unsurlar tespit edilmek istenmis ve dort kategoriye ulasilmistir.

Bunlar; dogal giizellikler ve manzaralar, bilgilendirici unsurlar, altyapr ve {istyap:

olanaklar1 ve yaban hayati1 seklinde siralanmaktadir.

Dogal giizellikler ve manzaralar, turistler i¢in biiyiileyici, nefes kesen ve benzersiz
goriintiiler sunduklart belirtilerek katilimcilar tarafindan acik alan rekreasyonunun
onemli bir fiziksel unsuru olarak degerlendirilmektedir. Bu kapsamda, dogal giizellikler

ve manzaralar kategorisine iligskin 6rnek alintilar asagidaki gibi sunulmaktadir.
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“Actk alan rekreasyonunun elbette ki birincil fiziksel unsuru dogal giizellikleri.
Fotograflarda veya videolarda gordiigiiniiz hi¢bir sey orada olmamn hissiyatini, doganin
icinde olmamin huzurunu veya yesili koklamanmizi saglayamaz. Bu yiizden agik alan

rekreasyonunda fiziksel deneyim ¢ok onemli.” (K4)

“Fiziksel kanit deyince aklima ilk olarak a¢ik alanlarin kendisi geliyor. Milli parklar, milli
ormanlar, daglar, nehirler, goller... Bunlarin hepsi acik alan rekreasyonunun somut

unsurlart. Daha dogrusu, var olma sebebi... ”(K23)
Bilgilendirici unsurlar, acik alan rekreasyonuna katilan kisilere bilgi saglayan
brosiirleri, yer ve yon levhalarini, haritalar1 ve mobil uygulamalari ifade etmekte ve agik
alan rekreasyonu icin &nemli bir fiziksel kanit olarak degerlendirilmektedir. Ilgili
kategoriye yonelik alint1 6rnekleri asagidaki gibi siralanmaktadir.
“Fiziksel kanitlarin basinda ziyaretcileri bilgilendiren unsurlar gelmektedir. Bunlar hem
suirdiiriilebilirligin  saglanmast hem de ziyaretcilerin giivende kalmast icin oldukca
onemlidir. Bu nedenle de acik alan rekreasyonunun gergeklestirildigi rotalarda tabelalar,
haritalar ve isaretleyiciler kullanmilir. Ayrica, ¢ogu yerde ‘¢oplerinizi ¢evreye atmayin,

¢oplerinizi agikta birakmayin, ¢op kutularinmin agzini kapayn, rotanizdan ayrilmayin, yaban

hayatindan uzak durun, hayvanlara yaklasmayn’ seklinde tabelalar gériirsiiniiz.” (K2)

“Ac¢tk alan rekreasyonunda yer ve yon levhalarinin, haritalarin ve bilgilendirici brogiirlerin
birer fiziksel kanit olarak ele alinmasi gerektigini diistiniiyorum. Milli parklarin icerisinde
ziyaretgilere yiirtiyiis rotalarimi gosteren yonlendirici levhalar bulunur ve onlardan bu
rotalardan birini takip etmeleri beklenir. Ciinkii rotadan ¢iktiklarinda vahsi bir hayvanla
karst karstya gelme veya kaybolma ihtimalleri yiikselir. Rotalarin baslangi¢ ve bitis noktalar
bellidir. Ziyaretgilere belirli mesafelerde bu rotamin neresinde olduklari, nereden devam
etmeleri gerektigini gosteren isaretleyiciler ve haritalar bulunur. Yine milli parklara giris
yaparken ziyaretcilere haritalar ve brosiirler iicretsiz bir sekilde sunulur. Onceligimiz
ziyaretgilerin - giivende kalmasi ve siirdiiriilebilir davramiglar sergilemesi; bunlari

destekleyecek sekilde brogiirlerimizi tasarlamaya calisiriz.” (K13)
Altyapi ve iistyapi olanaklarinin, agik alan rekreasyonunun gerceklestirildigi alanlar s6z
konusu oldugunda 6nemli birer fiziksel kanit haline geldigi ifade edilmektedir. Altyap1
olanaklar ilgili bolgedeki veya alandaki ulagim sistemlerini (yaya, bisiklet ve otomobil
yollarini), elektrik ve aydinlatma dagitim hatlarini, su ve kanalizasyon sistemlerini,
iletisim altyapisini (telefon ve internet baglantilarini) ve atik yonetimini (¢op toplama ve
geri doniisiim sistemlerini) ifade etmektedir. Ustyap1 olanaklari ise rekreasyon tesislerini
(piknik alanlarini, mesire yerlerini, banklari, masalari, kamp ve karavan parklarini),

yapisal tesisleri (kopriileri, gdzlem kulelerini, yiiriiyiis yollarini), spor alanlarini, giivenlik
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kuliibelerini, turizm danigma biirolarini, tuvaletleri, yeme-igcme tesislerini igermektedir.
Bu dogrultuda, altyap1 ve iistyapi olanaklar1 kategorisine iliskin 6rnek alintilara asagida

yer verilmektedir.

“Altyapt ve iistyapi olanaklar: goz ardi edilmemeli. Ornegin; kamp yapmak istemeyen veya
farkly beklentileri olan ziyaretgiler i¢in dogal yapuyt bozmayacak sekilde, dogal alanlarin
biraz disinda, genellikle pansiyon (lodge) olarak adlandirdigumiz konaklama tesisleri
saglamaya ¢aligtyoruz (...) Bunun disinda agik alan rekreasyon alanlarma giden yollarin

diizgiin ve giivenli olmasi da biiyiik onem tagiyor.” (K1)

“A¢itk alan rekreasyon alanlarindaki tuvaletler ve bu tuvaletlerin temizligi, toplu tasima
imkanlari, yollarin diizgiin olmasi, bisiklet yollarimin iyi bir sekilde tasarlanmasi, farkl
aktiviteler icin ekipman kiralanabilecek yerlerin varligi... Bunlarin hepsi ziyaretgilerin
deneyimini daha keyifli hale getirebilecek ve memnuniyetlerini artirabilecek fiziksel kanitlar
arasinda yer almaktadwr.” (K7)
Yaban hayat1 “bir ekosistemde dogal olarak var olan bitki ve hayvan topluluklarini”
ifade etmektedir (Kiigiik, 2012, s. 2). Bu kategori kapsaminda, agik alan rekreasyon
alanlarinda yasayan tiim canlilarin (hayvanlar, bitkiler, mantarlar vb.) fiziksel kanit olarak
ele alinabileceginden bahsedilmekte ve ilgili kategoriye iliskin ornek alintilar agagida
sunulmaktadir.
“Yaban hayatini dogal alaninda gérmek size benzersiz bir macera hissi yasatir. Milli parkta
dolasirken bir kurt stiriisiiniin olmiis bir hayvam yedigini goren ziyaretciler genellikle
saswryorlar. Oysa bu onlarin dogasi ve yasam alani; burasi bir hayvanat bahgesi degil...
Bunu fark ettiklerinde ise benzersiz bir macera ve deneyim icinde olduklarini hissetmeye

bashyorlar (...) Yaban hayati, a¢ik alanlarin ayrilmaz bir par¢asi. Bu nedenle yaban

hayatimin kendisini de acik alan rekreasyonunun bir fiziksel kanmiti olarak sayabilirim.”

(K11)

“Yaban hayatinin kendisi de bir fiziksel kamit bana kalwsa. Ozellikle biiyiik sehirlerde

biiyiiyen insanlar igin hayatlarinda ilk kez canl bir sekilde bizon, ay1, geyik ve diger bir¢ok

hayvan tiiriinii gormek basl basina bir cazibe unsuru.” (K20)
Calismanin “6lcek gelistirme” gerekcesinden hareketle, yukarida dogrudan alintilar
araciligryla sunulan kategoriler ve temalar dogrultusunda 6l¢ek maddeleri tasarlanmustir.
Uzman goriisleri dogrultusunda, nitel arastirma asamasinda elde edilen sekiz temadan
“insan (turist)” adli temanin acgik alan rekreasyon pazarlamasina yonelik algilar
Olcmedigi sonucuna varilmis ve bu temaya iliskin maddelerin demografik sorular arasina
eklenerek kisilerin “agik alan rekreasyonuna katilma motivasyonlar1” kapsaminda

degerlendirilmesine karar verilmistir. Bunun sonucunda, 100 maddelik bir havuz
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olusturulmustur. Bu siirece iliskin detayli bilgiye calismanin “baglant1 asamasi (3.3)”
basligi altinda yer verilmistir. Asagida yer alan “baglant1 asamasina iligskin bulgular (4.2)”
basliginda ise olusturulan madde havuzu igerisinden 6lgege konu olan maddelerin nasil

secildigi ve kapsam gegerliklerinin nasil saglandig1 agiklanmaistir.
4.2. Baglanti Asamasina lliskin Bulgular

Nitel ve nicel aragtirmalar arasindaki ilk kesisim noktasi baglanti asamasidir. Bu
asamada, calismanin 6lgek gelistirme gerekgesinden hareketle, icerik analizinde ortaya
cikan tema ve kategoriler dogrultusunda 6l¢ek maddeleri havuzu olusturulmustur. Bu
asamaya iliskin detayli bilgi, calismanin “baglanti asamasi (3.3)” bashigi altinda
sunulmus; bu kisimda ise 25 uzmanin goriisiine sunulan 100 maddenin kapsam

gecerliginin nasil saglandig aktarilmistir.

Kapsam gegerligi, 6l¢ekte yer alacak her bir maddenin amaca ne derece hizmet ettigini
(Karako¢ ve Donmez, 2014, s. 42); baska bir ifadeyle ol¢ek ile Olgiilmek istenen
ozelliklerin tutarli olup olmadigini ifade etmektedir. Kapsam gecerligi oOlceklerin
gelistirilmesi icin olduk¢a 6nemli olmakla birlikte uzman goriislerine — dolayisiyla 6znel
yargilara — dayandig1 i¢in ispatlanmasi yapi gecerligiyle kiyaslandiginda daha zordur
(Baghestani vd., 2017, s. 69). Bu nedenle, literatiir incelendiginde kapsam gegerligine
ilisgkin daha ispatlanabilir ve giivenilir sonuglar elde edilebilmesi amaciyla farkli
yontemlerin gelistirildigi goriilmektedir (Cohen, 1960; Davis, 1992; James, Demaree ve
Wolf, 1993; Lawshe, 1975; Lindell, Brandt ve Whitney, 1999; Tinsley ve Weiss, 1975).
Sosyal bilimlerde ise bu yontemler arasindan Lawshe metodu 6n plana ¢gikmaktadir
(Wilson, Pan ve Schumsky, 2012, s. 198).

Lawshe (1975) kapsam gecerliginin saglanmasi i¢in altt asamali bir slirecten
bahsetmektedir. Bunlar sirasiyla; uzman grubunun belirlenmesi, uzman goriis formunun
olusturulmasi, uzman goriislerinin alinmasi, maddelere iligkin kapsam gecerlik
oranlarmin (KGO) hesaplanmasi, 6lgege iliskin kapsam gecerlik indeksinin (KGI)
hesaplanmas1 ve KGO ve KGI’ye gore dlgegin nihai formunun olusturulmasi seklindedir
(Yurdugil, 2005, s. 2). Kapsam gecerligi i¢in en az 5 en fazla 40 uzmandan goriis
alinmasi; uzman goriis formunda ise her bir maddeye yonelik “gerekli, gerekli ancak
yeterli degil ve gerekli degil” seklindeki tiglii derecelendirme kullanilmasi 6nerilmektedir
(Ayre ve Scally, 2014; Yesilyurt ve Capraz, 2018). KGO, tek tek maddelerin

¢ikarilmasinda veya tutulmasinda yararli olan bir madde istatistigiyken KGI nihai aracta
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yer alan tlim maddeler i¢in ortalama KGO degeridir. Farkli bir ifadeyle, KGO’da kapsam
gecerligi madde bazinda ele alinirken; KGI’de 6lgek bazinda incelenmektedir (Gilbert ve
Prion, 2016, s. 531; Wilson, Pan ve Schumsky, 2012; s. 198).

KGO “her bir maddeye iliskin ‘gerekli’ yanitin1 veren uzman sayisinin, toplam uzman
sayisina oraninin bir eksigi” seklinde hesaplanmakta ve “KGO = Ng / (N/2) — 17 seklinde
formiilize edilmektedir (Lawshe, 1975). Bu formiilde Ng ilgili maddeye “gerekli” yanitini
veren uzman sayisini, N ise arastirmaya katilan toplam uzman saysin1 gostermektedir.
“KGO -1 (mutlak red) ve +1 (mutlak kabul) arasinda bir deger almakta” ve KGO
esitligine gore uzmanlarin yarisi 6lgekteki maddenin gerekli oldugunu belirttiginde
KGO=0 olmaktadir. Buna bagl olarak, yarisindan fazlas1 gerekli oldugunu belirttiginde
KGO>0; yarisindan az1 belirttiginde ise KGO<O0 olmaktadir (Yesilyurt ve Capraz, 2018,
s. 255). llgili hesaplamalar yapildiktan sonra KGO’su sifira esit veya sifirdan kiigiik
(negatif) olan maddeler 6lgekten direkt olarak ¢ikarilmakta; sifirdan biiytik (pozitif) olan
maddeler i¢in ise agagida yer alan Tablo 4.3 kullanilmaktadir.

Tablo 4.3
Minimum (Kritik) KGO Degerleri

Uzman Sayisi Minimum Deger Uzman Sayisi Minimum Deger
5 1,000 23 0,391
6 1,000 24 0,417
7 1,000 25* 0,440*
8 0,750 26 0,385
9 0,778 27 0,407
10 0,800 28 0,357
11 0,636 29 0,379
12 0,667 30 0,333
13 0,538 31 0,355
14 0,571 32 0,375
15 0,600 33 0,333
16 0,500 34 0,353
17 0,529 35 0,314
18 0,444 36 0,333
19 0,474 37 0,297
20 0,500 38 0,316
21 0,429 39 0,333
22 0,455 40 0,300

*Calisma kapsaminda kabul edilen minimum KGO degeri (25 uzman)
Kaynak: Ayre ve Scally, 2014, s. 85, Yesilyurt ve Capraz, 2018, s. 257.

Tablo 4.3’te goriilebilecegi tizere %5 anlamlilik diizeyinde (a=0,05) uzman sayisina gore
belirlenmis minimum (kritik) KGO degerleri bulunmaktadir. Maddelerden KGO’su bu

minimum degerin altinda kalanlar 6l¢gekten ¢ikarilmakta, {izerindekiler ise tutulmaktadir.
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Calisma kapsaminda 25 uzmandan goriis alindigi icin KGO’nun minimum degeri
(KGOmin) 0,440 olarak kabul edilmis; buna istinaden, 100 maddelik havuzdan 67 madde
cikarilarak 34 madde ile taslak dlgek hazirlanmistir. Olgegin tamamu igin hesaplanan KGI
ise Olcekte kalmasma karar verilen maddelerin KGO degerlerinin ortalamasi ile
hesaplanmaktadir (Yurdugiil, 2005, s. 2). KGI’nin Tablo 4.3’te sunulan ve ulasilan uzman
sayisina gére hesaplanan minimum KGO degerinin iizerinde olmast (KGI>KGOmin)
Olgegin kapsam gegerliginin saglandigini ifade etmektedir (Ayre ve Scally, 2014;
Lawshe, 1975). Sunulan bilgiler 1s1iginda, madde havuzunda yer alan ifadelerin
KGO’larina ve minimum KGO degerinin altinda kalan maddeler ¢ikarildiktan sonra

hesaplanan KGI degerine iliskin bilgiler asagida yer alan Tablo 4.4 araciligiyla

aktarilmistir.

Tablo 4.4

Calisma Kapsaminda Ulasilan KGO ve KGI Degerleri
Madde KGO Madde KGO
1* 0,600* 51 -0,680
2 0,200 52 -0,360
3 0,120 53* 0,840*
4 0,280 54 -0,440
5* 0,440* 55 0,040
6 -0,040 56* 0,520*
7* 0,520* 57 0,200
8 -0,120 58 0,360
9 0,040 59 -0,120
10 -0,360 60* 0,680*
11 0,120 61 0,200
12* 0,760* 62* 0,680*
13 -0,200 63 -0,280
14* 0,520* 64 0,360
15 -0,040 65* 0,600*
16 0,120 66 0,040
17* 0,680* 67 -0,280
18 -0,200 68* 0,520*
19 -0,120 69 -0,120
20 0,360 70* 0,840*
21* 0,680* 71 0,360
22 -0,040 72 -0,360
23* 0,520* 73 0,040
24 0,360 74 -0,280
25 0,280 75* 0,760*
26 0,120 76 -0,200
27* 0,920* 77 0,120
28* 0,840* 78* 0,600*
29 -0,280 79 -0,280
30 -0,440 80* 0,840*
31* 0,600* 81 -0,040
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Tablo 4.4 (Devam)
Calisma Kapsaminda Ulasilan KGO ve KGI Degerleri

Madde KGO Madde KGO
32 -0,520 82 0,040
33 -0,040 83 0,360
34 0,120 84* 0,520*
35* 0,520* 85 0,520
36 -0,200 86* 0,680*
37* 0,840* 87 -0,040
38 -0,680 88 -0,280
39 -0,440 89* 0,600*
40 -0,040 90 -0,360
41* 0,760* 91 -0,040
42 -0,120 92* 0,760*
43 -0,280 93 0,040
44* 0,600* 94 -0,040
45 -0,040 95* 0,840*
46 0,120 96 -0,280
47* 0,680* 97 -0,120
48 -0,280 98* 0,840*
49 -0,200 99 0,200
50* 0,440* 100 0,120

Toplam uzman sayisi: 25
KGOnmin = 0,440; KGI = 0,658

*Yildizli maddeler KGOnin degerini karsilayan ve dl¢ekte tutulan maddelerdir.

Tablo 4.4’te de goriilebilecegi lizere, bu ¢alismada %5 anlamlilik diizeyinde ve 25 uzman
sayisiyla kabul edilen minimum KGO degeri (KGOmin) 0,440 ve ¢alisma kapsaminda elde
edilen KGI 0,658°dir. Buna istinaden, KGI>KGOmin kosulunun saglandig1 ve kapsam

gecerligine sahip bir dlgek elde edildigini sdylemek miimkiindiir.
4.3. Nicel Arastirma Asamasina iliskin Bulgular

Calismanin nicel arastirma asamasina iliskin bulgular bu boliimde aktarilmstir. Ilk olarak
arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine ve agik alan rekreasyon faaliyetlerine
katilma sebeplerine iligkin bulgulara yer verilmistir. Ardindan, arastirma kapsaminda
gelistirilen 6lgegin test edilmesi siirecine gecilmistir. Bu siiregte, 6lgegin giivenirligi ve
gecerliligi, aciklayici faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) sonuglari

degerlendirilmistir.
4.3.1. Katihmcilarin profiline iliskin bulgular

Anket formunun ilk boliimiinde yer alan alti adet demografik soruya (cinsiyet, yas,
calisma durumu, medeni durum, egitim durumu ve ikamet yeri) ve ikinci boliimiinde yer

alan katilimeilarin agik alan rekreasyonuna katilma sebeplerini 6l¢meye yonelik ¢oktan
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se¢cmeli soruya iliskin bulgular; 6ncelikle pilot uygulamaya, ardindan esas uygulamaya

yonelik olacak sekilde aktarilmistir.

Pilot uygulama kapsaminda toplam 150 kisiye ulasilmis fakat eksik ve hatal1 girilen anket

formlariin ¢ikarilmasinin ardindan 143 anket ile veri analizleri gergeklestirilmistir. Bu

dogrultuda, pilot uygulamaya katilan toplam 143 turistin demografik ozelliklerini

gosteren bulgular asagida yer alan Tablo 4.5 araciligiyla; acik alan rekreasyonuna katilma

sebeplerini gosteren bulgular ise Tablo 4.6 aracilifiyla aktarilmistir.

Tablo 4.5

Pilot Uygulama Katilimcilarimin Demografik Ozellikleri

Degiskenler n %
Kadin 82 57,3
Cinsiyet Erkek 61 42,7
Toplam 143 100,0
18-24 yas 17 11,9
25-34 yas 46 32,2
35-44 yas 23 16,1
Yas 45-54 yas 14 9,8
55-64 yas 24 16,8
65 yas ve lizeri 19 13,3
Toplam 143 100,0
Calisan 82 57,3
Serbest meslek 16 11,2
Issiz 21 14,7
Gahgma Durumu =g oy 23 16,1
Diger 1 0,7
Toplam 143 100,0
Bekar 87 60,8
Medeni Durum Evli 56 39,2
Toplam 143 100,0
Lise 57 39,9
On Lisans 13 9,1
Egitim Durumu Lisans 30 21,0
Lisansiistii 43 30,1
Toplam 143 100,0
Amerika 80 55,9
Avrupa 18 12,6
. . Asya 12 8,4
Tkamet Yeri Gii)rlley Amerika 33 231
Orta Dogu 0 0,0
Toplam 143 100,0

Tablo 4.5’teki bulgulara gore pilot uygulamaya dahil olan katilimeilarin %57,3’4 kadin,

%42,7’s1 ise erkektir. Katilimcilarin yas dagilimlari incelendiginde; en ¢ok katilimcinin

%32,2 ile 25-34 yas araligindan oldugu ve en az katilmcinin %9,8 ile 45-54 yas
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araligindan oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin yarisindan ¢ogunun (%57,3) aktif
olarak bir iste calistigt; %60,8’inin bekar ve %39,2’sinin evli oldugu goriilmektedir.
Egitim durumlar1 incelendiginde ise biiyiik bir cogunlugun lise (%39,9) ve lisansiistii
(%30,1) mezunu olduklari, bunu %21 ile lisans mezunlarinin takip ettigi karsimiza
cikmaktadir. Son olarak, turistlerin yarisindan ¢ogunun Amerika’da (%55,9) ikamet ettigi

ve bunu %23,1 ile Giiney Amerika’dan gelenlerin izledigi ortaya konmaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde, katilimcilara “acik alan rekreasyon faaliyetlerine asagidaki
motivasyonlardan hangileriyle katiliyorsunuz?” sorusu yoneltilerek Tablo 4.6°da goriilen
degiskenlerden kendilerine uygun olani/olanlar1 isaretlemeleri (¢oktan se¢meli)
istenmistir. Ilgili sorulara verilen yanitlar SPSS 24 yazilimma aktarilirken, isaretleme
yapilanlar “evet (1)”, isaretleme yapilmayanlar ise “hayir (0)” olarak kodlanmis ve elde

edilen bulgular asagidaki gibi sunulmustur.

Tablo 4.6
Agik Alan Rekreasyonuna Katilma Sebepleri (Pilot Uygulama)

Degiskenler n %
veni D i Evet 51 35,7
eni Deneyimler 5 92 64.3
Kazanmak
Toplam 143 100,0
E
Yeni Maceralar vet 18 33,8
Hayir 95 66,4
Yagsamak
Toplam 143 100,0
Dosada Vakit Evet 40 28,0
Ggg;;‘eka ! Hay1r 103 72,0
¢ Toplam 143 100,0
. Evet 57 39,9
gf;iksaghkh Hayir 86 60,1
Toplam 143 100,0
Giinliik Hayatin Evet 61 42,7
Kaosundan Hayir 82 57,3
Uzaklagmak Toplam 143 100,0
Evet 75 52,4
Stresi Azaltmak Hayir 68 47,6
Toplam 143 100,0

Tablo 4.6’da goriilebilecegi lizere, pilot uygulamaya dahil olan katilimcilarin agik alan
rekreasyonuna katilma sebepleri sirasiyla stresi azaltmak (%52,4), giinliik hayatin
kaosundan uzaklagmak (%42,7), daha saglikli olmak (%39,9), yeni deneyimler kazanmak
(%35,7), yeni maceralar yagamak (%33,6) ve dogada vakit gecirmek (%28) seklindedir.
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Calismanin esas uygulamasi kapsaminda ise 465 kisiye ulagilmis fakat eksik ve hatali
girilen anket formlarinin ¢ikarilmasinin ardindan 435 anket ile veriler analiz edilmistir.
Buna istinaden, esas uygulamaya katilan toplam 435 turistin demografik 6zelliklerini
gosteren bulgular asagida yer alan Tablo 4.7 araciligiyla; acik alan rekreasyonuna katilma

sebeplerini gosteren bulgular ise Tablo 4.8 araciligiyla aktarilmistir.

Tablo 4.7
Esas Uygulama Katilimcilarinin Demografik Ozellikleri

Degiskenler n %
Kadin 238 54,7
Cinsiyet Erkek 197 45,3
Toplam 435 100,0
18-24 yas 58 13,3
25-34 yas 127 29,2
35-44 yas 75 17,2
Yas 45-54 yas 79 18,2
55-64 yas 61 14,0
65 yas ve lizeri 35 8,0
Toplam 435 100,0
Calisan 272 62,5
Serbest meslek 48 11,0
Issiz 60 13,8
Gahsma Durumu =g oy 50 115
Diger 5 1,1
Toplam 435 100,0
Bekar 254 58,4
Medeni Durum Evli 181 41,6
Toplam 435 100,0
Lise 122 28,0
On Lisans 41 9,4
Egitim Durumu Lisans 134 30,8
Lisansiistii 138 31,7
Toplam 435 100,0
Amerika 199 45,7
Avrupa 81 18,6
. . Asya 53 12,2
Tkamet Yeri Giiney Amerika 102 234
Orta Dogu 0 0,0
Toplam 435 100,0

Tablo 4.7°deki bulgulara gore esas uygulamaya dahil olan katilimcilarin %54,7’si kadin,
%45,3’1 1se erkektir. Katilimcilarin yas dagilimlar incelendiginde; en ¢ok katilimecinin
%29,2 ile 25-34 yas araligindan oldugu ve en az katilimcinin %8 ile 65 ve {izeri yas
araligindan oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun (%62,5) aktif
olarak bir iste ¢alistigl; medeni durumlar1 degerlendirildiginde ise %58,4’{iniin bekar ve

%41,6’s1mn1n evli oldugu karsimiza ¢ikmaktadir. Egitim durumlari incelendiginde biiyiik
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bir ¢ogunlugunun lisansiistii (%31,7) ve lisans (%30,8) derecelerine sahip oldugu ve son
olarak ikamet yerleri degerlendirildiginde, cogunlugun Amerika’da (%45,7) ve Gliney
Amerika’da (%23,4) yasadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.8
Acik Alan Rekreasyonuna Katilma Sebepleri (Esas Uygulama)
Degiskenler n %

Yeni Deneyimler Evet 181 50,1

Kazanmaky Hayir 304 69,9
Toplam 435 100,0

. Evet 182 41,8

gzngn'\l’icera'ar Hayir 253 58,2
: Toplam 435 100,0

- . Evet 104 23,9

gggii?ezaklt Hay1r 331 76,1
. Toplam 435 100,0

Daha Saglikli el 182 37,9

Olmak Hay1r 270 62,1
Toplam 435 100,0

Giinliik Hayatin Evet 178 40,9

Kaosundan Hayir 257 59,1
Uzaklagmak Toplam 435 100,0

Evet 216 49,7

Stresi Azaltmak Hayir 219 50,3
Toplam 435 100,0

Tablo 4.8’deki bulgular incelendiginde, esas uygulamaya dahil olan katilimeilarin agik
alan rekreasyonuna katilma sebepleri; stresi azaltmak (%49,7), yeni maceralar yasamak
(%41,8), giinliik hayatin kaosundan uzaklasmak (%40,9), daha saglikli olmak (37,9), yeni
deneyimler kazanmak (%30,1) ve dogada vakit gecirmek (%23,9) seklinde

siralanmaktadir.
4.3.2. Giivenirlige iliskin bulgular

Olgme aracinin tutarliligini, kararliigini ve duyarliligini ifade eden ve 6lgek maddelerinin
homojen bir yapiy1 aciklamak {iizere anlamli bir biitiin olusturup olusturmadigini
inceleyen (Dedeoglu, 2023, s. 292; Hair vd., 2010; Terzi, 2020, s. 2) giivenirligi test
etmek i¢in en sik kullanilan yontem Cronbach Alpha (o)) katsayisidir (detayli bilgi i¢in

yontem boliimii incelenebilir; bknz. 3.4.3. Veri analizi).

Cronbach Alpha (o) katsayis1 0 ile 1 arasinda bir deger almakta ve 1’e ne kadar yaklagirsa
i¢ tutarlik o kadar yiikselmektedir. Bir 6l¢egin giivenirliginden/i¢ tutarlilifindan
bahsedebilmek i¢in ise Cronbach Alpha’nin 0,70’ten biiyliik olmasi gerektigi kabul
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gormektedir (Hair vd., 2010). Buna istinaden, bir 6lgegin giivenirligini yorumlayabilmek

icin kullanilan deger araliklar1 asagidaki sekildedir (Nunnally, 1978).

e 0,00 <0<0,40 ise olcek giivenilir degildir.
e 0,40 <a<0,60 ise olcek diisiik glivenilirlige sahiptir.
e 0,60 <a<0,80ise olgek giivenilirdir.

e 0,80 <a<1,00ise olcek yiiksek oranda giivenilirdir.

Calismada, Ol¢iimiin giivenilirligini smamak amaciyla SPSS 24 paket programi
araciligryla hem pilot uygulamaya hem de esas uygulamaya iliskin verilere giivenilirlik
analizi gerceklestirilmis ve verilerin Cronbach Alpha katsayilari incelenmistir. Buna
istinaden, pilot uygulamaya iliskin Ol¢limiin genel giivenirlik diizeyi 0,846 ve esas
uygulamaya iliskin 6l¢iimiin genel giivenirlik diizeyi 0,838 olarak bulunmustur. Ayrica,
her bir faktore iligskin elde edilen Cronbach Alpha katsayilar1 asagida yer alan Tablo 4.9

araciligryla sunulmustur.

Tablo 4.9
Pilot Uygulama ve Esas Uygulama I¢in Cronbach Alpha Degerleri

Faktor Pilot Uygulama Esas Uygulama
Cronbach Alpha Cronbach Alpha
Faktor1: Uriin 0,759 0,781
Faktor2: Fiyat 0,834 0,846
Faktor3: Dagitim 0,874 0,852
Faktord: Tutundurma 0,755 0,793
Faktor5: insan 0,815 0,839
Faktor6: Stireg 0,785 0,796
Faktor7: Fiziksel Kanitlar 0,809 0,831
Toplam 0,846 0,838

Tablo 4.9 incelendiginde, hem pilot uygulama hem de esas uygulama i¢in elde edilen
toplam Cronbach Alpha katsayilarinin 0,80 < a < 1,00 araliginda yer alarak yiiksek oranda
giivenirlik gosterdigi; faktor bazli incelendiginde ise her bir faktoriin 0,70’ten biiyiik bir
deger aldig1 goriilmektedir. Buradan hareketle, dlgegin giivenirliginin ispatlandigini

s0ylemek miimkiindiir.
4.3.3. Aciklayic faktor analizine (AFA) iliskin bulgular

Aciklayici Faktor Analizi (AFA) 6lciilen degiskenler arasindaki korelasyon oriintiilerini
aciklamak i¢in gereken faktor sayisini ortaya koymakta ve boylelikle dlgege iliskin daha
sade ve anlasilabilir bir yap1 olusturulmasini saglamaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2019;
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Luo vd., 2019, s. 819). Olgek gelistirme ¢alismalar1 kapsaminda pilot uygulama verilerine
AFA uygulanmakta; degiskenler arasindaki iligkileri agiklamada yetersiz kalan, faktor
yapilarini bozan, kabul edilebilir bir degere sahip olmayan veya binisik yiiklii olan (birden
fazla faktore yakin degerlerle dagilan) maddeler tespit edilerek Olgekten ¢ikarilmaktadir
(Yi1lmazdogan, 2017, s. 89). Boylelikle, uygulanan AFA sonucunda 6l¢egin faktor yapist
olusturulmaktadir (detayli bilgi i¢in yontem bdliimii incelenebilir; bknz. 3.4.3. Veri
analizi). Ardindan, pilot uygulama ile ortaya ¢ikarilan faktor yapisi, esas uygulamada
toplanan veriler lizerinde teyit edilmekte ve ayni yapinin korunup korunmadigi kontrol
edilmektedir. Esas uygulama verilerinden edinilen AFA sonuglari, pilot uygulamadakiyle

ayni faktor yapisini koruyorsa Dogrulayict Faktor Analizine (DFA) gegilmektedir.

Calismada AFA yapilmadan 6nce, pilot uygulama verilerinin (143 anket) faktor analizine
uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi
Testi ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 incelenmis ve sonuglart asagida yer alan Tablo

4.10 araciligryla sunulmustur.

Tablo 4.10

Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Kiiresellik Testlerine Iliskin Sonuglar

Test Sonug¢
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,796
Ki-kare degeri 1640,081
Bartlett Kiiresellik Testi df 351
Sig. 0,000

Faktor analizine devam edilebilmesi ic¢in kullanilan orneklemin yeterliliginin
anlasilmasin1 saglayan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,70°e esit veya daha
biiyitk olmasi (Lloret vd., 2017; Watkins, 2018); Bartlett Kiiresellik testine iliskin
anlamlilik degerinin ise 0,05’in altinda olmasi1 (p<0,05) gerekmektedir (Williams,
Onsman ve Brown, 2010). Tablo 4.10°da sunuldugu {izere, testlere iliskin sonuglarin
faktor analizine devam edilebilmesi i¢in uygun oldugu goriilmis (KMO=0,796; p<0,05)

ve pilot uygulamada toplanan verilere AFA yapilmistir.

Algilanan A¢ik Alan Rekreasyon Pazarlamas1 Olgegi toplam 34 madde ile hazirlanmasina
karsin, AFA sonuglar1 dogrultusunda yedi madde 6lgekten gikarilmistir (FYT4, TUTS3,
INS3, INS5, SRC3, SRC5, FZK1). Bu noktada, faktor yiikk degerlerinin en az 0,40
olmasina (Kozak, 2015) ve birden fazla faktore yiiklenen yiik degerleri farkinin en az 0,10
olmasina (Biiyiikoztiirk, 2011) dikkat edilmistir. Buna istinaden, toplam 27 maddeye
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diisiiriilen Algilanan Ag¢ik Alan Rekreasyon Pazarlamasi Olgegi’nin AFA sonuglari

asagida yer alan Tablo 4.11 araciligiyla belirtilmistir.

Tablo 4.11
Aciklayict Faktor Analizi Sonuglar

Faktor

Faktor
Yiikii

Ozdeger

Agciklanan Cronbach
Varyans (%) Alpha

Faktor 1: Uriin

1,315

5,970 0,759

URN3: Agik alan rekreasyonu farkli
aktiviteler sunmalidir.

0,731

URN2: Acik alan rekreasyonu doga ve
insan arasindaki etkilesimi artirmalidir.

0,680

URNI1: Acik alan rekreasyonu yeni
deneyimler saglamalidir.

0,654

Faktor 2: Fiyat

2,124

7,186 0,834

FYT3: Ac¢ik  alan  rekreasyon
isletmelerine zamandan tasarruf etmek
icin 6deme yapmak mantiklidir.

0,858

FYT2: Agik  alan  rekreasyon
isletmelerine kolaylik elde etmek igin
o0deme yapmak mantiklidir.

0,786

FYTI: Acik  alan  rekreasyon
isletmelerine profesyonellik i¢in 6deme
yapmak mantiklidir.

0,644

Faktor 3: Dagitim

5,077

20,432 0,874

DGT3:  Ac¢ik  alan  rekreasyon
isletmelerine ulasmak i¢in dogrudan
rezervasyon kanallarin1  kullanmak
onemlidir.

0,923

DGT1: Ag¢ik  alan  rekreasyon
isletmelerine ulagsmak i¢in g¢evrim igi
kanallar1 kullanmak 6nemlidir.

0,869

DGT2: Ag¢ik  alan  rekreasyon
isletmelerine ulagsmak igin  sosyal
medyayi1 kullanmak 6nemlidir.

0,788

DGT4: Agik alan rekreasyonu hakkinda
bilgi almak i¢in geleneksel kanallar:
(telefon  aramasi, gazete, dergi)
kullanmak 6nemlidir.

0,526

Faktor 4: Tutundurma

2,313

7,884 0,755

TUT2: Hikaye anlaticiligi, acik alan
rekreasyon  faaliyetlerine  katilma
istegini artirir.

0,693

TUTS: Deneyim odakli pazarlama, agik
alan rekreasyon faaliyetlerine katilma
istegini artirir.

0,594

TUT1: Gorsel igerikler acik alan
rekreasyon  faaliyetlerine  katilma
istegini artirir.

0,553

TUT6: Sosyal medya fenomenlerinin
paylasimlari, acik alan rekreasyon
faaliyetlerine katilma istegini artirir.

0,494

TUT4: Cevrim i¢i yorumlar, agik alan
rekreasyon  faaliyetlerine  katilma
istegini etkiler.

0,476

130



Tablo 4.11 (Devam)
Aciklayici Faktor Analizi Sonuglari

. Faktor . Aciklanan Cronbach
Faktor Yiikii Ozdeger Varyans (%) Alpha
Faktor 5: insan 1,763 6,590 0,815
INS6: Agik alan rekreasyonunda ¢aligan
personel sorun ¢dzme becerilerine sahip 0,708
olmalidir.

INS2: Agik alan rekreasyonunda ¢aligan

. 0,705
personel misafirperver olmahidir.
INS1: Agik alan rekreasyonunda ¢aligan
personel iletisim konusunda yetenekli 0,697
olmalidir.
INS4: Agik alan rekreasyonunda caligan 0.634
personel isinde tutkulu olmalidir. '
Faktor 6: Siirec 2,935 10,190 0,785
SRC4: Agik alan rekreasyonuyla ilgili
stireclerde isletmelere duyulan giiven 0,810
onemlidir.

SRC6: Agik alan rekreasyonuyla ilgili

stireclerde geri bildirimlerin dikkate 0,741

alinmasi dnemlidir.

SRC1: Agik alan rekreasyonuyla ilgili

sireclerde isletmelerle aktif iletisim 0,654

kurmak dnemlidir.

SRC2: Agik alan rekreasyonuyla ilgili

siireclerde teknoloji kullanimi 0,599

onemlidir.

Faktor 7: Fiziksel Kanitlar 2,679 9,241 0,809

FZK4: Ustyap1 olanaklar1 (otopark,

tuvalet, piknik alanlari) agik alan 0,820

rekreasyonunun ortami i¢in dnemlidir.

FZK3: Altyapt olanaklar1 (ulagim,

iletisim, kanalizasyon) acik alan 0,671

rekreasyonunun ortami i¢in dnemlidir.

FZK2: Bilgilendirici unsurlar (yon

levhalari, brosiirler, haritalar) agik alan 0,655

rekreasyonu i¢in 6nemlidir.

FZK5: Yaban hayati, acik alan
. o 0,649

rekreasyonu i¢in dnemlidir.

Toplam 67,493 0,846

Cikarim yontemi: Temel bilesenler analizi (principal component analysis)

Dondiirme yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax

Tablo 4.11 incelendiginde, AFA sonucunda 1’den biiyiik 6zdegere sahip yedi faktorli bir
yap1 olustugu ve bu faktorlerin toplam varyansin %67,493’iinii agikladig1 goriilmektedir.
Tablo 4.11°de faktorlerin siralamasi — g¢alismanin literatiir taramasindan hareketle —
geleneksel pazarlama karmasi elemanlari (lirlin, fiyat, dagitim, tutundurma) ve hizmet
pazarlama karmasi elemanlari (insan, siireg, fiziksel kanitlar) akisini1 bozmayacak sekilde

sunulmustur. Varyansi agiklama oranlarina iliskin bir siralama yapildiginda ise toplam
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varyansin %20,432’sinin ti¢lincii faktor olan “dagitim”; %10,190’min altinct faktor olan
“stire¢”; %9,241’inin yedinci faktor olan “fiziksel kanitlar”; %7,884 {iniin dordiincii
faktor olan “tutundurma”; %7,186’smin ikinci faktor olan “fiyat”; %6,590’1mnin besinci
faktor olan “insan” ve son olarak %5,970’inin birinci faktor olan “iirlin™ ile acikladig:
goriilmektedir. Sosyal bilimlerde ¢ok faktorlii 6l¢eklerin varyans oraninin en az %40’ 11
aciklamasi gerektigi ve her bir faktoriin aciklanan varyans oranina en az %35 katki
saglamasi gerektigi géz onlinde bulunduruldugunda (Gokdemir ve Yilmaz, 2023, s. 153),
ilgili degerlerin uygun oldugunu sdylemek miimkiindiir. Maddelerin faktorlerden
aldiklart yiikler 0,923 ile 0,476 arasinda degismektedir ve bu durum faktor yiik degerinin
en az 0,40 olmasi kosulunun saglandigini géstermektedir (Kozak, 2015). Bunun yani sira,
gerek her bir faktore iliskin gerekse dlgegin tamami i¢in Cronbach Alpha katsayisinin
0,70’den biiyikk olmasi, 6l¢egin giivenirligini ortaya koymaktadir (Hair vd., 2010;
Nunnally, 1978).

Pilot uygulama verileriyle gerceklestirilen AFA sonucunda “Algilanan Ag¢ik Alan
Rekreasyon Pazarlamasi Olgegi” 27 maddeye diisiiriilmiis (bknz. Tablo 4.11) ve esas
uygulamaya bu madde sayisi ile c¢ikilmistir. Esas uygulama sonucunda elde edilen
verilere kontrol amaciyla AFA uygulanmis, dlgegin faktor dagiliminin ayni oldugu —
baska bir ifadeyle, 6l¢egin yapisinin korundugu — teyit edilmis ve dogrulayict faktor

analizine ge¢ilmistir.
4.3.4.Dogrulayici faktor analizine (DFA) iliskin bulgular

Dogrulayict faktor analizi (DFA), faktorlerin sayisini onsel olarak sabit kabul ederek
modelin uyumunun test edilmesini, gecerligi kanitlanmis bir 6l¢egin veya modelin
sinanmasini, gozlenen degiskenler ile gizil degiskenler arasindaki iligkilerin
incelenmesini ve varsayilan teorik yapmin verilerle uyumunun yorumlanmasini
saglamaktadir (Altun ve Palanci, 2015; Bean ve Bowen, 2021; Brown, 2015; Celik ve
Yilmaz, 2016; Effendi vd., 2019; Henson ve Roberts, 2006; Siimer, 2000; Siiriicii ve
Maslakgi, 2020). Baska bir ifadeyle, DFA “Gnceden belirlenen bir teorik modelin
dogrulanmasi ve bu modelde yer alan faktorler ile faktorlere yiliklenen maddelerin uyum
gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilen bir analizdir” (Sen, 2020;
Turgut, 2024, s. 207). DFA’ya iliskin detayli bilgi ¢alismanin ydntem bdoliimiinde
sunulmustur (bknz. 3.4.3. Veri analizi).
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Calisma kapsaminda, DFA i¢in gerekli olan drneklem biiytikligiiniin hesaplanabilmesi
adina G*Power yazilimi araciliiyla prospektif (a priori) gii¢ analizi gergeklestirilmistir.
Birden fazla bagimli degiskenin bulundugu durumlarda tercih edilen F testlerinden
MANOVA kullanilarak gergeklestirilen ve 0.95 gii¢ biiyiikliigii, 0.0625 etki biiyiikligii
(orta diizey f?) ve 0.05 alfa (a) hata payi ile hesaplanan gii¢ analizinin sonucunda
ulagilmas1 gereken asgari Orneklem biiytlikligti 171 olarak tespit edilmistir. Buna ek
olarak, Olgek gelistirme ¢alismalarinda madde sayisinin en az 10 kat1 (Nunnally, 1978)
veya 15 kat1 (Gorusch, 1983) biiyiikliigiinde bir 6rneklem hacmine ulagilmasi gerektigi
g6z oniinde bulundurulmustur (Ergene, 2020, s. 362; Karako¢ ve Donmez, 2014, s. 44;
Sahin ve Boztung Oztiirk, 2018, s. 192). Bu dogrultuda, 27 madde ile DFA’s1
gerceklestirilen Algilanan Acik Alan Rekreasyon Pazarlamasi Olgegi icin 270 (27x10)
ile 405 (27x15) arasi bir 6rneklem biiyiikliigiiniin literatiirde kabul gérecegini sdylemek
mimkiindiir. Esas uygulama dogrultusunda toplam 465 kisiye erisilmis fakat eksik ve

hatal1 girilen anket formlari sebebiyle DFA 435 ankete uygulanmustir.

Eksik ve/veya hatali anketlerin elenmesinin ardindan veri setinin normalligi arastirilmis
ve Kolmogorov-Smirnov testine iliskin sonucun p > 0,05 seklinde oldugu ve ¢arpiklik ve
basiklik katsayilarinin -2 ile +2 arasinda degerler aldigi goriilmiistiir. Bu dogrultuda,
verinin normal dagilim sergiledigi ortaya konmus (Demir, 2022, s. 399; Field, 2017;
George ve Mallery, 2010) ve DFA’nin kestirim yontemi olarak Maximum likelihood
(ML) seg¢ilmistir. Bunun sebebi ise ML nin siirekli verilerden olusan ve normal dagilim

sergileyen yapilarda en ¢ok kullanilan kestirim yontemi olmasidir (Capik, 2014, s. 199).

DFA’da yapisal iliskiler yol diyagramlari (path diagrams) araciligiyla sunulmaktadir. Yol
diyagramlarinda dikdortgenler gozlenen degiskenleri (6lgek maddelerini), ovaller gizil
degiskenleri (alt boyutlari) ve e harfli daireler hata terimlerini (hata varyanslarini) temsil
etmektedir (Capik, 2014, s. 198). Gizil degiskenler, “teorik bir yapiy1 6lgek maddeleriyle
iliskilendirerek agiklayan ve dogrudan gézlenemeyen degiskenler” olarak tanimlanirken
(Aksay ve Ay, 2016, s. 2); hata terimleri ise 6l¢iim degiskenlerinin gizil degisken
tarafindan aciklanamayan varyansini ifade etmektedir (Albayrak, 2008). Ayrica,
dikdortgenleri ve/veya daireleri birbirine baglayan tek yonlii oklar dogrudan iliskileri; ¢ift
yonlii kavisli oklar ise iki degisken arasindaki korelasyonu gostermektedir (Skrondal ve
Rabe-Hesketh, 2004). Bu calismada Agik Alan Rekreasyonuna iliskin Alg1 Olgegi’nde

bulunan 27 madde gozlenen degisken; Olgegin faktorleri (alt boyutlari; iiriin, fiyat,
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dagitim, tutundurma, insan, siire¢, fiziksel kanitlar) ise gizil degisken olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu dogrultuda, AMOS 24 programui araciligiyla elde edilen ¢alismanin yol

diyagrami asagida yer alan Sekil 4.1.’de sunulmustur.

Sekil 4.1
Algilanan A¢ik Alan Rekreasyon Pazarlamast Olgegi’nin Yol Diyagrami
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Sekil 4.1 incelendiginde, Olgekte yer alan maddelerin standardize edilmis faktor
yiiklerinin 0,57 ile 0,89 arasinda oldugu goriilmektedir. Yol diyagraminda yer alan
standardize edilmis faktor yiikleri, daha net anlasilabilmesi adina tablolastirilarak t ve p

degerleri ile birlikte asagida yer alan Tablo 4.12 araciligiyla sunulmustur.

Tablo 4.12
Olgegin Faktor Yiikleri ve t Degerleri

Maddeler Standardize edilmis faktor yiikleri  t degeri p degeri
Faktor 1: Uriin

URN1 0,73 A 1’e sabit

URN2 0,65 8,716 < 0,001
URN3 0,86 8,814 < 0,001
Faktor 2: Fiyat

FYTL 0,68 A 1°¢ sabit

FYT2 0,69 9,110 < 0,001
FYT3 0,89 9,213 < 0,001
Faktor 3: Dagitim

DGT1 0,77 A 1’e sabit

DGT2 0,79 8,894 < 0,001
DGT3 0,64 5,070 < 0,001
DGT4 0,70 7,908 < 0,001
Faktor 4: Tutundurma

TUT1 0,86 A 1’e sabit

TUT2 0,75 8,840 < 0,001
TUT4 0,73 8,501 < 0,001
TUT5 0,64 7,503 < 0,001
TUT6 0,57 6,464 < 0,001
Faktor 5: insan

INS1 0,74 A 1’e sabit

INS2 0,85 10,423 < 0,001
INS4 0,69 8,264 < 0,001
INS6 0,68 8,146 < 0,001
Faktor 6: Siirec

SRC1 0,86 A 1°¢ sabit

SRC2 0,61 7,609 < 0,001
SRC4 0,72 8,866 < 0,001
SRC6 0,68 8,496 < 0,001
Faktor 7: Fiziksel Kamitlar

FZK?2 0,62 A 1’e sabit

FZK3 0,69 7,409 < 0,001
FZK4 0,87 7,944 < 0,001
FZK5 0,67 7,206 < 0,001

DFA sonucunda her bir maddeye iliskin faktor yiikiiniin en az 0,50 olmas1 gerekmekte
(Hair vd., 2010); t degerinin ise 0,01 anlamlilik diizeyinde 2,58’den biiyiik (t>2,58) ve
0,05 anlamhilik diizeyinde 1,96’dan biiyiik (t>1,96) olmasi Onerilmektedir (Ergiil ve
Cakmak, 2021; Kline, 2015; Schumacker ve Lomax, 2010). DFA’da t degeri, “gizil

degiskenleri aciklayan gozlenen degigkenlerin standardize Ol¢lim/temsil degerlerini”
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ifade etmektedir (Yardimci, 2016, s. 82). DFA’da “gizil degiskene iliskin modelin
tanimlanabilirligi i¢cin gozlenen degiskenlerden birinin faktor yiikii referans degeri olarak
1’e sabitlenmekte” ve bu durum Lambda (1) 1°e sabit seklinde ifade edilmektedir (Brown,
2023, s. 264). Tablo 4.12 incelendiginde, 6l¢ege ait maddelere iliskin t degerlerinin 0,01
diizeyinde anlamli oldugu (t>2,58) ve faktor yiiklerinin 0,57 ile 0,89 arasinda degiserek
ilgili kosulun saglandig1 goriilmektedir. Buradan hareketle, gelistirilen Algilanan Acik
Alan Rekreasyon Pazarlamasi Olgegi’nin maddelerinin yap1 i¢in uygun oldugunu ve

yapinin dogrulandigini sdylemek miimkiindjir.

DFA kapsaminda incelenmesi gereken bir diger husus ise modelin uyum indeksleridir.
Onceden tanimlanmis bir modelin veriyi ne kadar iyi agikladigini belirleyen (Karagoz,
Bircan ve Begen, 2016, s. 34) uyum indeksleri iyilestikge modelin tahmin giiciiniin ve
dogrulugunun arttig1 ve boylelikle elde edilen sonuglarin daha giivenilir ve gecerli oldugu
kabul edilmektedir (Kline, 2015). DFA’da modeli sinamak tizere kullanilan model uyum
indekslerini asagidaki sekilde agiklamak miimkiindiir (Altun ve Palanci, 2015; Cangiir,
2012; Celik ve Yilmaz, 2016; Diiz, 2016; Erkorkmaz vd., 2013; Hair vd., 2010; Kline,
2015; McDonald ve Ho, 2002; Sezgin ve Diiz, 2017; Shi, Maydeu-Olivares ve Rosseel,
2019; Meydan ve Sesen, 2011; Shi vd., 2021; Ximénez vd., 2022; Yardimci, 2016;
Yilmazdogan, 2017).

Chi-Square Goodness of Fit Test: “Ki-Kare Testi”, uyum indeksleri arasinda modelin
genel uyumuna bakmak i¢in ilk kullanilan indeks olmakla birlikte, 6rneklem sayisina
fazlaca duyarli oldugu i¢in yalnizca ki-kare degerine bakilmasi yaniltici sonuglar
verebilmektedir. Bu nedenle model test etme ve 6lgek gelistirme ¢alismalarinda, ki-kare
serbestlik derecesine béliinerek (y?/sd) ‘“normalize edilmis Ki-kare” seklinde
yorumlanmaktadir. Ki-kare bolii serbestlik derecesinin ii¢ veya altinda olmas1 (0<y?/sd <
3) milkemmel uyuma, ii¢ ile beg arasinda bir deger almasi (3<}*/sd < 5) ise kabul edilebilir

bir uyuma isaret etmektedir.

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation): “Yaklasik Hatalarin Ortalama
Karekokii” onceden tahminlenmis bir modele ait kovaryans matrisinin, ornekten elde
edilen kovaryans matrisiyle uyumlu olup olmadigin tespit etmek icin kullanilmaktadir.
RMSEA’nin 0,05’in altinda olmasi1 (0SRMSEA<0,05) miikemmel uyumu, 0,05 ile 0,08
arasinda bir deger almasi (0,05<RMSEA<0,08) ise kabul edilebilir uyumu

gostermektedir.
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SRMR (Standardized Root Mean Square Residual): “Standartlagtirilmis Ortalama
Hatalarin Karekokii” modelde tahmin edilen korelasyon matrisindeki degerler ile
gozlemlenen korelasyon matrisindeki degerler arasindaki farklarin karelerinin
ortalamasinin karekokiidiir. RMSEA ’ya benzer sekilde SRMR ’nin 0,05’in altinda olmasi
(0<SSRMR<0,05) miikemmel uyumu, 0,05 ile 0,08 arasinda bir deger almasi
(0,05<SRMR=0,08) ise kabul edilebilir uyumu gostermektedir.

CFI (Comparative Fit Index): “Karsilastirmali Uyum Indeksi” gelistirilen model ile
sifir modelinin (gozlemlenen degiskenlerin birbirleriyle tamamen iliskisiz olduklarinin
var sayildigi bagimsiz modelin) karsilastirmali uyumunu degerlendirmek igin
kullanilmaktadir. CFI’'nin 0,95’ten biiylik veya esit olmast (0,95<CFI<1) miikemmel
uyuma; 0,90 ile 0,95 arasinda olmasi (0,90<CFI1<0,95) ise kabul edilebilir uyuma isaret

etmektedir.

GFI (Goodness of Fit Index): “Uyum lyiligi indeksi” modelin tahmin ettigi (agiklanan)
kovaryans matrisinin, toplam kovaryans matrisiyle uyumunu gostermektedir. GFI’nin
0,95’ten biiyiik veya esit bir deger almasi (0,95<GFI<I) miikemmel uyumu; 0,85 ile 0,95
arasinda bir deger almasi (0,85<GFI<0,95) ise kabul edilebilir uyumu gostermektedir.

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index): “Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi” GFI’nin
serbestlik derecesi dikkate alinarak diizelenmis halidir. GFI ile benzer sekilde, AGFI’'nin
0,95ten biliylik veya esit olmasi (0,95<AGFI<1) miikemmel bir uyumun; 0,85 ile 0,95
arasinda bir deger almasi (0.85<AGFI1<0,95) ise kabul edilebilir bir uyumun oldugunu

gostermektedir.

NFI (Normed Fit Index): “Normalize Edilmis Uyum Indeksi” modelin ki-kare degeri
ile sifir modelinin ki-kare degerinin karsilastirilip normalize edilmesiyle elde
edilmektedir. NFI’'nin 0,95’¢ esit veya daha biiyiik olmasi (0,95<NFI<1) miikemmel
uyumu; 0,90 ile 0,95 arasinda olmasi (0,90<NFI<0,95) ise kabul edilebilir uyumu
gostermektedir. NFI orneklem biiytikliiglinden etkilendigi i¢in ¢alismalarda genellikle
NNFI (TLI) ile birlikte sunulmas1 6nerilmektedir.

NNFI/TLI (Non-Normed Fit Index/ Tucker-Lewis Index): “Olgeklendirilmemis
Uyum Indeksi” veya diger bir adiyla “Tucker-Lewis Indeksi” NFI'nin serbestlik
derecesine gore diizenlenmis ve 6rneklem hacminin yaratabilecegi sorunlarin giderilmis

halidir. NFT ile benzer sekilde, NNFI'nin 0,95’¢ esit veya daha biiyiik bir deger almasi
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(0,95SNNFI<1) mikemmel uyum; 0,90 ile 0,95 arasinda bir deger almasi
(0.90<NNFI<0.95) ise kabul edilebilir uyum olarak agiklanmaktadir.

IFI (Incremental Fit Index): “Artan Uyum Indeksi” modelin uyumunun sifir modeli ile
karsilastirilarak degerlendirilmesinde serbestlik derecesinin dikkate alindigi bir uyum
indeksidir. IFI’nin 0,95’¢ esit veya daha biiyiik olmasi (0,95<IFI<1) miikkemmel uyumu,
0,90 ile 0,95 arasinda olmas1 (0,90<IF1<0,95) ise kabul edilebilir uyumu ifade etmektedir.

Olgek gelistirme ¢alismalarinda uyum indekslerinden en az dért tanesinin raporlanmasi
onerilmektedir (Kline, 2015). Uyum indeksleri, modelin kabulii ya da reddine yonelik
referans araliklar1 kullanilarak yorumlanmakta ve DFA sonrasi ortaya g¢ikan uyum
indekslerinin bu referans araliklarinin iginde yer almasi beklenmektedir. Buradan
hareketle, asagida yer alan Tablo 4.13°te A¢ik Alan Rekreasyon Pazarlamasi’na Y 6nelik
Alg1 Olgegi’nin uyum indekslerine ve ilgili uyum indekslerinin kabul edilebilir referans

araliklarma yer verilmistir.

Tablo 4.13
DFA Kapsaminda Ulasilan Uyum Indeksleri ve Referans Araliklar:

Uyum Indeksleri Miikemmel Uyum  Kabul Edilebilir Uyum Olcege Iliskin Degerler
X?/sd 0<y*/sd <3* 3<y?/sd <5 2,382
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,049
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,08 0,055
CFlI 0,95<CFI=l 0,90<CFI<0,95 0,918
GFlI 0,95<GFI<1 0,85<GFI1<0,95 0,893
AGFI 0,95<AGFI<I 0.85<AGFI<0,95 0,867
NFI 0,95<NFI<] 0,90<NFI1<0,95 0,912
NNFI/TLI 0,95<NNFI<1 0,90<NNFI<0,95 0,916
IFI 0,95<IFI<1 0,90<IF1<0,95 0,932

Tablo 4.13 incelendiginde, normalize edilmis ki-kare degerinin (X%sd=2,382) ve
RMSEA’nin (=0,049) miikkemmel uyuma sahip oldugu; diger uyum indekslerinin ise
(SRMR=0,055; CFI=0,918; GFI=0,893; AGFI=0,867; NFI=0,912; NNFI/TLI=0,916;
IF1=0,932) kabul edilebilir referans araliklarinda yer aldigi gorilmektedir. Kabul
edilebilir referans araliklarinin altinda yer alan higbir uyum indeksinin olmamasi, 6lgegin

1yi bir uyuma sahip oldugunu gostermektedir.

DFA kapsaminda yapi gegerliginin bir parcasi olan yakinsak (birlesme) ve iraksak
(ayrigma) gecerliginin de incelenmesi gerekmektedir (Ab Hamid, Sami ve Sidek, 2017).

Yakinsak gecerlik “ayn1 yapiya ait birbirleriyle uyum i¢inde olan birden fazla gostergenin
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korelasyon diizeyini Olgmek icin gerceklestirilen bir degerlendirme” seklinde
aciklanmaktadir (Aksu, 2024, s. 382; Karaman, 2023, s. 56). Baska bir ifadeyle,
“degiskenlere ait ifadelerin birbirleriyle ve olusturduklar1 faktorle iliskili olup
olmadiklarmi” gdstermektedir (Arslan, Yapici ve Unver, 2024, s. 341). Iraksak gecerlik
ise “modelde yer alan faktorlerin birbirlerinden hangi diizeyde ayristigini gosteren bir
degerlendirme” (Tor Kadioglu ve Yagci, 2021, s. 493) veya “bir yapinin diger yapilardan
ne derece farklilastiginin bir 6l¢iitii” (Ceylan, 2013, s. 52) seklinde tanimlanmaktadir. Bu
aciklamalardan hareketle, “ayn1 faktor i¢indeki ifadeler arasindaki korelasyonun yiiksek
olmasinin yakinsak gecerligi; farkli faktorlerde yer alan ifadelerin korelasyonunun diisiik
olmasimin ise wraksak gegerligi” ifade ettigini sdylemek miimkiindiir (Tor Kadioglu ve

Yagci, 2021, s. 492).

Yakinsak gecerlik icin bilesik gilivenirlik (CR: composite reliability) ve agiklanan
ortalama varyans (AVE: Average variance extracted) degerleri dikkate alinmaktadir.
AVE “bir gizil degiskenin, sahip oldugu gozlenen degiskenlerin varyansini ne kadar iyi
acikladigin1” ortaya koyan bir deger iken; CR ise “gizil bir yapiy1 temsil eden gbzlenen
degiskenlerin giivenilirligini ve i¢ tutarliligini” 6l¢mektedir (Fornell ve Larcker, 1981, s.
47; Karaman, 2023, s. 56; Shrestha, 2021, s. 5). Bu dogrultuda, AVE degerinin 0,50’den
ve CR degerinin 0,70’ten bliylik olmas1 dnerilmektedir (Ab Hamid vd., 2017; Byrne,
2016; Hair vd., 2010; Shrestha, 2021). Ayrica, bilesik giivenirligin ¢ikarilan ortalama
varyanstan biiyilk (CR>AVE) olmas1 gerektigi vurgulanmaktadir (Fornell ve Larcker,
1981; Hair vd., 2010; Karaman, 2023). Olcegin faktorlerine iliskin hesaplanan CR ve
AVE degerleri asagida yer alan Tablo 4.14 araciligiyla sunulmaktadir.

Tablo 4.14

Yakinsak Gegerlik: Olgegin CR ve AVE Degerleri
Faktor CR AVE
Faktor 1: Uriin 0,793 0,565
Faktor 2: Fiyat 0,801 0,577
Faktor 3: Dagitim 0,817 0,529
Faktor 4: Tutundurma 0,838 0,514
Faktor 5: Insan 0,830 0,552
Faktor 6: Siireg 0,812 0,523
Faktor 7: Fiziksel Kanitlar 0,808 0,517

Tablo 4.14 incelendiginde 6l¢egin tiim faktorlerinde CR degerinin 0,70’ten ve AVE
degerinin 0,50°den biiyiik oldugu ve her bir faktor icin CR>AVE kosulunun saglandigi
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goriilmektedir. Buradan hareketle, dlcegin yakinsak gegerliginin saglandigini séylemek

mimkindiir.

Iraksak gegerligin saglanabilmesi i¢in ise Fornell ve Larcker (1981) kriteri dogrultusunda
faktorlere iligkin agiklanan ortalama varyansin (AVE’nin) karekokiiniin, faktorler arasi
korelasyon degerlerinden yiiksek olmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda, asagida yer alan

Tablo 4.15’te Fornell ve Larcker Kriterine gore yapilan analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 4.15

Iraksak Gecerlik: Fornell ve Larcker Kriteri Sonuclar

URN FYT DGT TUT INS SRC FZK
URN 0,752*
FYT 0,173 0,760*
DGT 0,078 0,118 0,727*
TUT 0,064 0,058 0,093 0,717*
INS 0,108 0,204 0,078 0,124 0,743*
SRC 0,189 0,168 0,057 0,196 0,178 0,723*
FZK 0,121 0,151 0,063 0,032 0,143 0,086 0,719*

Yildiz (*) ile isaretlenen degerler AVE 'nin karekok degeridir.

URN: Uriin; FYT: Fiyat; DGT: Dagitim; TUT: Tutundurma; INS: Insan; SRC: Siire¢; FZK: Fiziksel
Kanitlar

Tablo 4.15 incelendiginde, her bir faktore iliskin AVE’nin karekokii degerinin diger
faktorlerle korelasyon degerlerinden daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ornegin;
“insan” faktorii i¢in 0,743°tin (AVE’nin karekdkiiniin) altindaki satirlarda yer alan
0,178den ve 0,143’ten (korelasyon degerlerinden) biiyiik olmas1 beklenmektedir. Tablo
sonuglarindan hareketle, Olgegin yakinsak gecerliginin de saglandigini sdylemek

mumkindiir.

Son olarak, Algilanan Acik Alan Rekreasyon Pazarlamasi Olgegi’nin nasil
yorumlanacaginin ifade edilmesi gerekmektedir. ilgili 6lgegin toplam puana ve ortalama

puana gore yorumlanma bi¢imi asagida yer alan Tablo 4.16 araciliiyla aktarilmaktadir.
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Tablo 4.16

Algilanan A¢ik Alan Rekreasyon Pazarlamast Olgegi 'nin Yorumlanmasi

Toplam  Ortalama
Puan Puan

27-40 1,00-1,49

Yorum

Acik alan rekreasyon pazarlamasi c¢aligmalari turistlerde karsilik
bulmamaktadir.

Acik alan rekreasyon pazarlamasi ¢aligmalari turistlerde diisiikk diizeyde
kargilik bulmaktadir.

Acik alan rekreasyon pazarlamasi calismalari turistlerde orta diizeyde
kargilik bulmaktadir.

Acik alan rekreasyon pazarlamasi ¢alismalari turistlerde iyi diizeyde karsilik
bulmaktadir.

Acik alan rekreasyon pazarlamasi ¢aligmalari turistlerde ¢ok iyi diizeyde
karsilik bulmaktadir.

41 - 67 1,50-2,49

68 — 94 2,50-3,49

95-121 3,50-4,49

122-135 4,50-5,00

Ozetle, ¢alismanin DFA’s1 kapsaminda olgegin faktor yiikleri, t degerleri, uyum
indeksleri ile yakinsak ve 1raksak gecgerligi degerlendirilmis ve Olgegin nasil
yorumlanacagi aktarilmistir. Elde edilen sonuclar dogrultusunda, Algilanan Ac¢ik Alan
Rekreasyon Pazarlamasi Olgegi’nin 27 maddeli ve 7 alt boyutlu yapisi DFA ile
dogrulanmig ve ilgili 6lgek gegerli ve giivenilir bir 6lgme araci olarak gelistirilerek

literatiire sunulmustur.
4.4. Entegrasyon ve Yorumlama Asamasina Iliskin Bulgular

KYA’nin en 6nemli agsamalarindan biri, nicel ve nitel yontemlerin nasil birlestirildiginin
— bagka bir ifadeyle, entegre edildiginin — aktarilmasidir (Creamer, 2018; Plano Clark ve
Ivankova, 2018; Tashakkori vd., 2020). Creamer’a gore (2018) “calismanin her
asamasinda nitel ve nicel yonlerin biitlinlestirilmesinin amaclandigi dinamik ve
etkilesimli bir silire¢” olarak tanimlanan entegrasyonun, KY A’ nin degerini 6nemli 6l¢iide
artirdigt  savunulmaktadir (Bryman, 2006; Creswell ve Plano Clark, 2018).
Entegrasyonun onemine ve gerekliligine dair detayli bilgi, ¢alismanin “entegrasyon
asamast (3.5)” baslig1 altinda aktarilmistir. Bu kisim ise calismanin nitel ve nicel
bulgulariin birlestirilmis gorseller (joint display) tablosu araciligiyla sunulmasini ve
yorumlanmasini igermektedir. Birlestirilmis gorseller, “nitel ve nicel verilerden elde
edilen sonuglar ile entegre edilmis KYA sonuglarmin bir arada sunuldugu ve
yorumlandig1 yapilar” seklinde tanimlanmakta ve bir tablo, sekil veya grafik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Fetters, 2019; Toraman, 2021).
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Tablo 4.17

Birlestirilmis Gorseller Tablosu

Nitel Arastirma Asamasi

Nicel Arastirma Asamasi

Entegrasyon Asamasi

Goriisme Sorular: Kategoriler

Madde

Nicel Bulgular

Entegrasyon Bulgular

Tema 1: Uriin

Faktor 1: Uriin

Uriin - Ortalama Puan: 3,81

Acik alan rekreasyonu
yeni deneyimler
saglamalidir.

Katilimeilarin - %2,5°1 tamamen katilmiyorum,;
%4,6’s1 katilmiyorum; %27,1°1 ne katiliyorum ne
katilmiyorum;%38,2’si katiliyorum; %27,6’s1 ise
tamamen katiliyorum secgeneklerini igaretlemistir.
Bu maddenin ortalama degeri 3,84 tiir.

AAR’nin deneyim saglayan bir {irlin
olmas1  gerektigine iliskin  sektdr
temsilcisi  goriigleri, turistlerde iyi
diizeyde karsilik bulmaktadir.

Deneyim
AAR’yl  bir iriin
olarak nasil
degerlendirirsiniz?
AAR bir iirlin olarak  Dogayla etkilesim

ele alindiginda hangi
ozellikleri 6n plana

Acik alan rekreasyonu
doga ve insan arasindaki
etkilesimi artirmalidir.

Katilimeilarin - %2,3°4  tamamen katilmiyorum,;
%6,2’si katilmiyorum; %26’s1 ne katiliyorum ne
katilmiyorum; %28,7’si katiliyorum; %36,8’1 ise
tamamen katiliyorum seceneklerini igaretlemistir.
Bu maddenin ortalama degeri 3,91 dir.

AAR’nin doga ve insan arasindaki
etkilesimi artiran bir {iriin olmast
gerektigine iliskin sektor temsilcisi
goriisleri, turistlerde iyi diizeyde kargilik
bulmaktadir.

¢ikmaktadir? Katilimeilarin - %3.4°i tamamen katilmiyorum; = AAR’nin aktivitelerin kategorize
Acik alan rekreasyonu %10,3”i katilmiyorum; %26,4’1 ne katiliyorum ne | edilerek ve harmanlanarak sunuldugu bir
Kategorizasyon farkli aktiviteler katilmiyorum; %34,2’si katiliyorum; %25,7°si ise = iirlin olmasi gerektigine iligkin sektor
sunmalidir. tamamen katiliyorum segeneklerini isaretlemistir. = temsilcisi  goriisleri, turistlerde iyi
Bu maddenin ortalama degeri 3,68’dir. diizeyde karsilik bulmaktadir.
Tema 2: Fiyat Faktor 2: Fiyat Fiyat - Ortalama Puan: 3,82
Acik alan rekreasyon Katilimeilarin %5,3’li tamamen katilmiyorum; AAR’nin fiyatlandirilmasini belirleyen
AAR faaliyetlerini isletmelerine %10,2’si katilmiyorum; %25,7’si ne katiliyorum unsurlar arasinda profesyonelligin 6n
fiyatlandirirken dikkat  Profesyonellik profesyonellik icin  ne katilmryorum; %34’i katiliyorum; %24,8’1 ise = plana g¢iktigina iligkin sektor temsilcisi
ettiginiz konular 6deme yapmak tamamen katiliyorum seceneklerini isaretlemistir. = goriisleri, turistlerde iyi diizeyde karsilik
nelerdir?  Turistlerin mantiklidir. Bu maddenin ortalama degeri 3,63 tiir. bulmaktadir.
AAR faaliyetlerini Katilimeilarin  %3,9’u tamamen katilmiyorum; AAR’nin fiyatlandirilmasini belirleyen
Acik alan rekreasyon ) ) - .
satin alirken nelere <letmeleri 4 %6,7’s1 katilmiyorum; %19,1°1 ne katiliyorum ne = unsurlar arasinda zaman tasarrufunun 6n
dikkat ettigini  Zaman tasarrufu lsletmerenine - zamandan katilmiyorum; %34,5’1 katiliyorum; %35,8’1 ise plana ¢iktigina iligkin sektor temsilcisi
e tasarruf etmek i¢in 6deme C .. oo 1 . e
diigiiniiyorsunuz? tamamen katiliyorum segeneklerini isaretlemistir. = goriisleri, turistlerde iyi diizeyde karsilik

yapmak mantiklidir.

Bu maddenin ortalama degeri 3,92°dir.

bulmaktadir.
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Tablo 4.17 (Devam)

Birlestirilmis Gorseller Tablosu

Goriisme Sorular: Kategoriler Madde Nicel Bulgular Entegrasyon Bulgular
Tema 2: Fiyat Faktor 2: Fiyat Fiyat - Ortalama Puan: 3,82
AAR  faaliyetlerini
fiyatlandirirken
dikkat ettlglr_uz Katilimeilarin = %2,5°1 tamamen katilmiyorum; AAR’nin fiyatlandirilmasint belirleyen
konular nelerdir? Acik alan rekreasyon , . ... 0 s o
; . . . %4,8°1 katilmiyorum; %16,8’1 ne katiliyorum ne unsurlar arasinda kolayliin 6n plana
Turistlerin AAR isletmelerine kolaylik o - o - - e .. o
. .. Kolaylik S katilmiyorum; %51,1°1 katiliyorum; %24,8°i ise = ¢iktigina iliskin ~ sektdor  temsilcisi
faaliyetlerini satin elde etmek icin &deme S - O S
. tamamen katiliyorum segeneklerini igaretlemistir. ~ goriisleri, turistlerde iyi diizeyde karsilik
alirken nelere dikkat yapmak mantiklidir. . . s 1
ettigini Bu maddenin ortalama degeri 3,91 dir. bulmaktadir.
diistiniiyorsunuz?
(Devami)
Tema 3: Dagitim Faktor 3: Dagitim Dagitim - Ortalama Puan: 3,58
V) ? .
Acik alan rekreasyon Katlllyr.ncﬂarm /01,6%s1 tame’lmen katilmiyorum; AAR’nin dagitiminda dijital kanallardan
. . %4,1°1 katilmiyorum; %18,6°s1 ne katiliyorum ne L o o
isletmelerine ulagmak ,e .. yararlanmanin verimli olduguna iligkin
Dijital kanallar . R katilmryorum; %43,1°1 katiliyorum; %32,6°s1 ise . e e . .
i¢in ¢evrim ig¢i kanallar tamamen Katthvoram secencklerini isaretlemisti sektor temsilcisi gorisleri, turistlerde iyi
Turistlerin ~ AAR’ye kullanmak &nemlidir. Y ¢ ? P diizeyde karsilik bulmaktadir.

Bu maddenin ortalama degeri 4,01°dir.

katilmak amaciyla bir
destinasyona

Acik alan
isletmelerine ulagmak
icin  sosyal medyay1
kullanmak 6nemlidir.

rekreasyon

Katilimeilarin - %2,1’i tamamen katilmiyorum,;
%2,1°1 katilmiyorum; %15,8’1 ne katiliyorum ne
katilmiyorum; %52’si katiliyorum; %28’1 ise
tamamen katiliyorum secgeneklerini isaretlemistir.
Bu maddenin ortalama degeri 4,02°dir.

AAR’nin dagitimmda sosyal medya
kanallarindan  yararlanmanin  verimli
olduguna iligkin sektor temsilcisi

goriisleri, turistlerde iyi diizeyde karsilik
bulmaktadir.

gelmelerini nasil
y Sosyal medya
sagliyorsunuz?
Turistlere hangi
dagitim kanallar1
araciligiyla
ulastyorsunuz?

kanallar1

Geleneksel medya

Acik alan rekreasyonu
hakkinda bilgi almak igin

geleneksel kanallar1
(telefon aramasi, gazete,
dergi) kullanmak
onemlidir.

Katilimeilarin+ %2,8’1 tamamen katilmiyorum;
%81 katilmiyorum; %22,3’ii ne katiliyorum ne
katilmiyorum; %42,1°1 katiliyorum; %24,8’1 ise
tamamen katiliyorum seceneklerini igaretlemistir.
Bu maddenin ortalama degeri 3,78 dir.

AAR’nin dagitiminda geleneksel medya
kanallarindan  yararlanmanin  verimli
olduguna iligkin sektdor temsilcisi
goriisleri, turistlerde iyi diizeyde karsilik
bulmaktadir.
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Tablo 4.17 (Devam)

Birlestirilmis Gorseller Tablosu

Goriisme Sorular: Kategoriler Madde Nicel Bulgular Entegrasyon Bulgular
Tema 3: Dagitim Faktor 3: Dagitim Dagitim - Ortalama Puan: 3,58
Turistlerin ~ AAR’ye
katilmak amaciyla bir
destinasyona o/ 10 , o -
. Acik alan rekreasyon Katilimeilarin %5,1’1 tamamen katilmiyorum; AAR’nin dagitiminda dogrudan
gelmelerini nasil - . . 0,7 g2t o s . .
< Dogrudan isletmelerine  ulagsmak %3,4’l katilmiyorum; %39,1°1 ne katiliyorum ne = rezervasyon sistemlerinden
sagliyorsunuz? . o % . e P . < e
Turistlere hangi Ezervasyon i¢in dogrudan katilmiyorum; %44,1°1 katiliyorum; %8,3’li ise yararlanmanin verimli olduguna iligkin
daditim kanallagl sistemleri rezervasyon kanallarint tamamen katiliyorum segeneklerini isaretlemistir.  sektor temsilcisi goriisleri, turistlerde iyi
sim kullanmak 6nemlidir. Bu maddenin ortalama degeri 3,47 dir. diizeyde karsilik bulmaktadir.
araciligiyla
ulasiyorsunuz?
(Devami)

Tema 4: Tutundurma

Faktor 4: Tutundurma

Tutundurma - Ortalama Puan: 3,75

AAR faaliyetlerinin
turistlere tanitiminda
dikkat ettiginiz
konular nelerdir?
Miisterilerle iletigim
siireciniz nasil
gerceklesmektedir?

Icerik pazarlamasi
ve gorsellestirme

Gorsel igerikler agik alan
rekreasyon faaliyetlerine
katilma istegini artirir.

Katilimeilarin - %5,1°1 tamamen katilmiyorum;
%4,1°1 katilmiyorum; %12,6°s1 ne katiliyorum ne
katilmiyorum; %37,31 katiliyorum; %40,9°u ise
tamamen katiliyorum secgeneklerini isaretlemistir.
Bu maddenin ortalama degeri 4,05 tir.

AAR’nin  tutundurma ¢aligmalarinda
icerik pazarlamasi ve gorsellestirmenin
on plana ¢iktigina iligkin sektor temsilcisi
goriisleri, turistlerde iyi diizeyde karsilik
bulmaktadir.

oA - Katilimcilarin - %4,8’1 tamamen katilmiyorum; AAR’nin  tutundurma c¢alismalarinda

Hikaye anlaticiligi, agik y yer . - N <
%9,7’si katilmiyorum; %22,3’li ne katiliyorum ne  hikaye anlaticiliginin 6n plana ¢iktigina
. _ | alan rekreasyon o)A o , s s e . . e
Hikaye anlaticiligt . . katilmiyorum; %34’ katiliyorum; %29,2°si ise iliskin  sektér temsilcisi  goriisleri,

faaliyetlerine katilma L7 . . . .
istegini artirir tamamen katiliyorum segeneklerini igaretlemistir.  turistlerde  iyi  diizeyde  karsilik
’ Bu maddenin ortalama degeri 3,73 tiir. bulmaktadir.

AAR’nin  tutundurma ¢aligmalarinda

Elektronik
agizdan
pazarlama

agiza

Cevrim i¢i yorumlar, agik
alan rekreasyon
faaliyetlerine katilma
istegini etkiler.

Katilimeilarin =~ %3’ tamamen katilmiyorum;
%3,4’1 katilmiyorum; %20,5’1 ne katiliyorum ne
katilmiyorum; %39,8’1 katiliyorum; %33,3’1 ise
tamamen katiliyorum seceneklerini igaretlemistir.
Bu maddenin ortalama degeri 3,97 dir.

elektronik agizdan agiza pazarlamanin ve
¢evrim i¢i yorumlarmn 6n plana ¢iktigina

iligkin ~ sektdor temsilcisi  goriisleri,
turistlerde  iyi  diizeyde  karsilik
bulmaktadir.
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Tablo 4.17 (Devam)

Birlestirilmis Gorseller Tablosu

Goriisme Sorular: Kategoriler Madde Nicel Bulgular Entegrasyon Bulgular
Tema 4: Tutundurma Faktor 4: Tutundurma Tutundurma - Ortalama Puan: 3,75
. Katilimeilarin = %3’i tamamen katilmiyorum; AAR’nin  tutundurma c¢alismalarinda
Deneyim odakli . .. o i . e
. il ] %35,5°1 katilmiyorum; %38,4’li ne katiliyorum ne deneyimsel pazarlamanin 6n plana
AAR faaliyetlerinin  Deneyimsel pazarlama, acgik alan A L o ver - o S . S
. . . katilmryorum; %34,7’si katiliyorum; %18,4’1 ise  ¢iktigina  iliskin  sektdr  temsilcisi
turistlere tamtiminda pazarlama rekreasyon faaliyetlerine N . S O
. e C tamamen katiliyorum seceneklerini igaretlemistir. =~ goriisleri, turistlerde iyi diizeyde karsilik
dikkat ettiginiz katilma istegini artirir. . . ,
. Bu maddenin ortalama degeri 3,60’t1r. bulmaktadir.
konular nelerdir? Katilimeilarin  %12’si  tamamen katilmiyorum,;
Miisterilerle iletisim Sosyal medya %13.6’s1 katllmlo orum: %14.9°u ne katllf/ orum’ AAR’nin tutundurma ¢alismalarinda
slireciniz nasil fenomenlerinin n:; k;tllml orum'y"/ 41 ’6’5‘1) k;tlll orum: ‘V}1,7 9 hatirhl pazarlamanin 6n plana ¢iktigina
gergeklesmektedir? Hatirli pazarlama = paylasimlari, agik alan ise tam};lmen’ Oka,tlll orum Y l;e )ene(:)kle’rinl: iligkin ~ sektdor temsilcisi  goriisleri,
(Devam) rekreasyon faaliyetlerine . o yor ¢ . . turistlerde orta diizeyde karsilik
C isaretlemistir. Bu maddenin ortalama degeri
katilma istegini artirir. 3 40°tr bulmaktadir.
Tema 5: insan (Personel) Faktor 5: insan insan - Ortalama Puan: 4,33
Acgik alan Katilmecilarin %1,6’s1 tamamen katilmiyorum; AAR’de calisan personelin iletisiminin
rekreasyonunda calisan  %4,6’s1 katilmiyorum; %11,5’1 ne katiliyorum ne Kuvvetli og{masm eI;ekti“ine i kirf sektor
Iletisimi kuvvetli ~ personel iletisim  katilmiyorum; %34,5°1 katiliyorum; %47,8°1 ise temsilcisi 61'1'% leri £ turis‘jer de ivi
konusunda yetenekli tamamen katiliyorum segeneklerini igaretlemistir. diizevde kar %hk l:s)ulniakta dir y
olmalidir. Bu maddenin ortalama degeri 4,22’dir. y 3 '
AAR’de calisan 0 > .
kisilerin hangi Acik alan g(atlll’n%cﬂarm %0,5°1 Otametrflen katilmiyorum; AAR’de calisan personelin misafirperver
iteli i rekreasyonunda caligan %3,2’si katilmiyorum; %8,3’i ne katihyorum ne olmasi erektigine  iliskin  sektor
niteliklere sahip Misafirperver 4 a  cans katilmiyorum; %34,9’u katiliyorum; %53,1°1 ise St gerexhgine 3 ..
olmasi personel  misafirperver L . . temsilcisi  gorlgleri, turistlerde iyi
- olmalidir tamamen katiliyorum seceneklerini isaretlemistir. diizevde karsilik bulmaktadir
gerekmektedir? ’ Bu maddenin ortalama degeri 4,37 dir. y 3 ’
V) 13 .
Acik alan z(atlll’m01lar1n 40’3.110 tama}men katiimryorum; AAR’de calisan personelin yaptigi ise
%2,5°1 katilmiyorum; %11,7’si ne katiliyorum ne A A .
Tutkulu rekreasyonunda calisan Katilmiyorum; %28,5’i katiliyorum: %S57si ise tutku duymas1 gerektigine iligkin sektor
personel isinde tutkulu tamamen kat1’h omr;l secencklerini 1’ aretlemisti temsilcisi  goriigleri, turistlerde iyi
olmalidir. Y ¢ ¥ SUr. diizeyde karsilik bulmaktadir.

Bu maddenin ortalama degeri 4,40’tir.
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Tablo 4.17 (Devam)

Birlestirilmis Gorseller Tablosu

Goriisme Sorular: Kategoriler Madde Nicel Bulgular Entegrasyon Bulgular
Tema 5: insan (Personel) Faktor 5: insan insan - Ortalama Puan: 4,33
léiAiEr(ilrf gil;iari Acik alan Katilmecilarin %0,9’u tamamen katilmiyorum; AAR’de ¢alisan personelin sorun ¢ézme
ni'feliklere Sahig Sorun Szme rekreasyonunda calisan  %0,7’si katilmiyorum; %11,3’l ne katiliyorum ne  becerisinin yiiksek olmasi gerektigine
olmast P becerisi ﬁkgek personel sorun ¢6zme katilmiyorum; %38,9’u katiliyorum; %48,2°si ise | iliskin  sektér temsilcisi  goriisleri,
erekmektedir? y becerilerine sahip tamamen katiliyorum seceneklerini isaretlemistir. = turistlerde  iyi  diizeyde  karsilik
?Devaml) ' olmalidir. Bu maddenin ortalama degeri 4,33 tiir. bulmaktadir.

Tema 6: insan (Turist)

Coktan Sec¢meli: AAR faaliyetlerine asagidaki motivasyonlardan
hangileriyle katiliyorsunuz?

AAR’ye Katilma Motivasyonu

Turistlerin
motivasyonlarla
AAR
katildigint

diisiiniiyorsunuz?

Yeni deneyimler
ve maceralar
yasamak

Yeni
kazanmak

deneyimler

Katilimeilarin - %30,1’inin  AAR  faaliyetlerine
katilma motivasyonlar1 arasinda yeni deneyimler
kazanmak yer almaktadir.

Yeni maceralar yagamak

Katilimceilarin - %41,8’inin  AAR faaliyetlerine
katilma motivasyonlar1 arasinda yeni maceralar
yasamak yer almaktadir.

hangi

Dogayla i¢c ice
olmak

Dogada zaman gegirmek

Katilimeilarin - %23,9’unun AAR  faaliyetlerine
katilma motivasyonlar1 arasinda dogada zaman
gecirmek yer almaktadir.

faaliyetlerine

Katilimeilarin - %40,9’unun AAR  faaliyetlerine

Gunlak hayatin katilma motivasyonlar1 arasinda giinliik hayatin
Kaostan ve kaosundan uzaklasmak
stresten kaosundan uzaklasmak yer almaktadir.
Katilimeilarin - %49,7°sinin  AAR  faaliyetlerine
uzaklagmak . . -
Stresi azaltmak katilma motivasyonlar1 arasinda stresi azaltmak
yer almaktadir.
Saghgma  Szen Katilimeilarin - %37,9’unun AAR faaliyetlerine
agis Daha saglikli olmak katilma motivasyonlar1 arasinda daha saglikh
gostermek

olmak yer almaktadir.

Sektor temsilcilerinin verdigi cevaplar
frekanslarina gore incelendiginde, “yeni
deneyimler ve yeni maceralar yagamak >
dogayla i¢ ice olmak > kaostan ve
stresten uzaklagsmak > saglhgmna O6zen

gostermek” seklinde siralandig1
goriilmektedir.  Turistlerin  verdigi
cevaplar  ylizde  oranlarma  gore

incelendiginde ise “stresi azaltmak > yeni
maceralar yasamak > giinlik hayatin
kaosundan uzaklasmak > daha saglikli
olmak > yeni deneyimler kazanmak >

dogada zaman gegirmek” seklinde
siralanmaktadir. Buna gore, sektor
temsilcilerinin turistlerin katilim
motivasyonlarint  dogru bir sekilde

tahmin ettigini; motivasyon saglayan
sebeplere iliskin siralamanin ise sektor
temsilcileri  ile  turistler  arasinda
farklilastigini séylemek miimkiindiir.
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Tablo 4.17 (Devam)

Birlestirilmis Gorseller Tablosu

Goriisme Sorulari

Kategoriler

Madde

Nicel Bulgular

Entegrasyon Bulgular

Tema 7: Siirec

Faktor 6: Siirec

Siire¢ - Ortalama Puan: 3,76

AAR pazarlamasinda
stire¢ yonetimini
agiklar misiniz?
Hizmetleri hangi
pazarlarda, hangi
miisterilere ve hangi
kosullar altinda
sunuyorsunuz?

Acik alan rekreasyonuyla

Katilimeilarin - %5,3’4i tamamen katilmiyorum,;

AAR’nin pazarlama siirecinde turistlerle

Iletisimi ve bilgi °, .. N %21,1’1 katilmiyorum; %18,4’1i ne katiliyorum ne  iletisimin ~ ve  bilgi akismin  giiglii
. = ilgili stireclerde P iy o y . LS S i

akigint glicli . PR katilmiyorum; %34,5°1 katiliyorum; %20,7’si ise = tutulmast gerektigine iliskin  sektor

isletmelerle aktif iletisim . . o ST .
tutmak kurmak dnemlidic tamamen katiliyorum seceneklerini igaretlemistir. = temsilcisi goriisleri, turistlerde orta
) Bu maddenin ortalama degeri 3,44 tiir. diizeyde karsilik bulmaktadir.

Katilimecilarin - %4,4’ti tamamen katilmiyorum; AAR’nin  pazarlama siirecine yeni

Yeni Acik alan rekreasyonuyla %18,4’i katilmiyorum; %16,6’s1 ne katiliyorum = teknolojilerin entegre edilmesi
teknolojilerden ilgili siireglerde teknoloji  ne katilmiyorum; %36,8’1 katiliyorum; %23,8’1ise = gerektigine iligkin sektér temsilcisi

faydalanmak

kullanimi 6nemlidir.

tamamen katiliyorum secgeneklerini isaretlemistir.
Bu maddenin ortalama degeri 3,57 dir.

goriisleri, turistlerde iyi diizeyde karsilik
bulmaktadir.

Giiven olusturmak

Acik alan rekreasyonuyla
ilgili stireclerde
isletmelere duyulan
giiven 6nemlidir.

Katilimeilarin  %3,4’i tamamen katilmiyorum;
%6,7’s1 katilmiyorum; %10,1°1 ne katiliyorum ne
katilmiyorum; %38,4’1 katiliyorum; %41,1°1 ise
tamamen katiliyorum seceneklerini igaretlemistir.
Bu maddenin ortalama degeri 4,08°dir.

AAR’nin pazarlama siirecinde turistlerde
giiven olusturulmasi gerektigine iligkin
sektor temsilcisi goriisleri, turistlerde iyi
diizeyde karsilik bulmaktadir.

Geri
almak

bildirimler

Acik alan rekreasyonuyla
ilgili ~ siireglerde  geri
bildirimlerin dikkate
alinmasi dnemlidir.

Katilimecilarin - %4,6’s1 tamamen katilmiyorum;
%09,7’si katilmryorum; %8’1 ne katiliyorum ne
katilmryorum; %42,1°1 katiliyorum; %35,6°s1 ise
tamamen katiliyorum secgeneklerini isaretlemistir.
Bu maddenin ortalama degeri 3,94 tiir.

AAR’nin pazarlama stirecinde
turistlerden geri bildirimler alinmasi ve
buna gore gerekli giincellemelerin
yapilmas1 gerektigine iligkin sektor
temsilcisi  goriigleri, turistlerde iyi
diizeyde karsilik bulmaktadir.

Tema 8: Fiziksel Kanitlar

Faktor 7: Fiziksel Kanitlar

Fiziksel Kamtlar — Ortalama Puan:

3,69
AAR faaliyetlerinde Bilgilendirici  unsurlar Katilimeilarin %3l tamamen katilmiyorum; %9’u = AAR’nin  fiziksel kanitlar1 arasinda
hangi fiziksel Bilailendirici (yon levhalari, brosiirler, katilmiyorum; %22,7°si ne katiliyorum ne bilgilendirici  unsurlarm  6n  plana
unsurlarin 6n plana g haritalar)  ag¢tk  alan katilmiyorum; %36,6°s1 katiliyorum; %28,7°si ise =~ ¢itktigina  iligkin ~ sektdér  temsilcisi
< unsurlar - S - A U
ciktigini rekreasyonu icin tamamen katiliyorum seceneklerini isaretlemistir. = goriisleri, turistlerde iyi diizeyde karsilik
diistinliyorsunuz? onemlidir. Bu maddenin ortalama degeri 3,79’dur. bulmaktadir.
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Tablo 4.17 (Devam)

Birlestirilmis Gorseller Tablosu

Goriisme Sorular: Kategoriler Madde Nicel Bulgular Entegrasyon Bulgular
Tema 8: Fiziksel Kamtlar Faktor 7: Fiziksel Kanitlar Fiziksel Kanltlag ggOrtalama Puan:
Altyapt olanaklar1 Katilimeilarin  %7,8’1 tamamen katilmiyorum; AAR’nin fiziksel kanitlar1 arasinda
(ulagim, iletisim, %13,6’s1 katilmiyorum; %27,1°1 ne katiliyorum ne = altyap1 olanaklarinin 6n plana ¢iktigina
kanalizasyon) acik alan katilmiyorum; %28,31 katiliyorum; %23,2°si ise  iliskin ~ sektdr temsilcisi  goriisleri,
rekreasyonunun  ortami tamamen katiliyorum segeneklerini isaretlemistir. = turistlerde  orta  diizeyde  karsilik
AAR  faalivetlerinde Altyap1 ve listyapr | i¢in dnemlidir. Bu maddenin ortalama degeri 3,46’dur. bulmaktadir.
. yerer olanaklar1 Ustyap1 olanaklar1 Katilimecilarin  %2,5’1 tamamen katilmiyorum; AAR’nin fiziksel kanitlar1 arasinda
hangi fiziksel A, o o . N <
i (otopark, tuvalet, piknik %4,9’u katilmiyorum; %17,7’si ne katiliyorum ne | iistyapir olanaklarinin 6n plana ¢iktigina
unsurlarin  6n plana o i o . o N oL e
kb3t alanlari) acik alan katilmiyorum; %50,3°1 katiliyorum; %24,6’s1 ise  iligkin ~ sektdor  temsilcisi  goriisleri,
Green rekreasyonunun  ortami tamamen katiliyorum segeneklerini isaretlemistir. = turistlerde  iyi  diizeyde = karsilik
diistiniiyorsunuz? e . . - ,
icin 6nemlidir Bu maddenin ortalama degeri 3,90’dir. bulmaktadir.
(Devami) o
Katilimeilarin - %3,4°3 tamamen katilmiyorum,; . .
o ) o , AAR’nin fiziksel kanitlar1 arasinda
Yaban hayati, agik alan %10,8’1 katilmiyorum; %27,6’s1 ne katiliyorum ne . .
. o , o vee s yaban hayatinin 6n plana ¢iktigina iliskin
Yaban hayati rekreasyonu icin  katilmryorum; %35,9°u katiliyorum; %22,3’1 ise .. SR - -
R 7 L . . sektor temsilcisi gorisleri, turistlerde iyi
o6nemlidir. tamamen katiliyorum secgeneklerini isaretlemistir.

Bu maddenin ortalama degeri 3,63 tiir.

diizeyde karsilik bulmaktadir.

AAR: Ac¢ik alan rekreasyonu

Entegrasyon bulgularinin degerlendirilmesinde Tablo 4.16 dan faydalanilmistir (bknz. 4.3.4. Dogrulayict faktor analizine iliskin bulgular)
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Acik alan rekreasyonunun genisletilmis pazarlama karmasi elemanlar1 (7P; iiriin, fiyat,
dagitim, tutundurma, insan, siireg, fiziksel kanitlar) cercevesinde incelendigi bu
caligmada, nitel bulgular ile nicel bulgular entegre edilerek Tablo 4.17 araciligiyla

aktarilmastir.

“Uriin” karma eleman1 incelendiginde; agik alan rekreasyon iiriiniiniin deneyim
saglamasi, doga ve insan arasindaki etkilesimi artirmasi ve kategorize edilmis farkli
aktiviteler sunmasina iliskin sektor temsilcisi goriislerinin, turistlerde iyi diizeyde karsilik
buldugu goriilmektedir. Turistlerin verdigi yanitlarin ortalamalar1 g6z Oniinde
bulunduruldugunda, sektdr temsilcilerinin goriisleri ile en ¢ok uyum gosteren alt bagligin
dogayla etkilesim (3,91) oldugu ve bunu sirastyla deneyim (3,84) ve kategorizasyon
(3,68) alt basliklarinin takip ettigi karsimiza ¢ikmaktadir.

“Fiyat” karma eleman1 degerlendirildiginde; ag¢ik alan  rekreasyonunun
fiyatlandirilmasinda rol oynayan unsurlar arasinda profesyonelligin, zaman tasarrufunun
ve kolayligin 6n plana ¢iktigina iliskin sektdr temsilcisi goriiglerinin, turistlerde iyi
diizeyde karsilik buldugunu sdylemek miimkiindiir. Turistlerin verdigi yanitlarin
ortalamalarina iliskin siralamanin ise zaman tasarrufu (3,92), kolaylik (3,91) ve

profesyonellik (3,63) seklinde oldugu goriilmektedir.

“Dagitim” karma elemani ele alindiginda, agik alan rekreasyonunun dagitiminda dijital
kanallardan, sosyal medyadan, geleneksel medya kanallarindan ve dogrudan rezervasyon
sistemlerinden yararlanmanin verimli olduguna iliskin sektdr temsilcisi goriislerinin,
turistlerde iyi diizeyde karsilik buldugu goriilmektedir. Sektor temsilcilerinin goriisleri ile
en ¢ok uyum gosteren alt basliklarin ise sirasiyla sosyal medya (4,02), dijital kanallar
(4,01), geleneksel medya kanallar1 (3,78) ve dogrudan rezervasyon sistemleri (3,47)
oldugu karsimiza g¢ikmaktadir. Buradan hareketle, agik alan rekreasyonu amaciyla
seyahat eden turistlere ulagsmada teknoloji temelli dagitim kanallarinin 6n plana ¢iktigini

s0ylemek miimkiindiir.

“Tutundurma” karma elemani kapsaminda; acik alan rekreasyonunun tutundurma
caligmalarinda igerik pazarlamasi ve gorsellestirmenin (4,05), elektronik agizdan agiza
pazarlamanin (3,97), hikaye anlaticiliginin (3,73) ve deneyimsel pazarlamanin (3,60) 6n
plana ¢iktigina iliskin sektdr temsilcisi goriislerinin turistlerde iyi diizeyde; hatirh
pazarlamanin (3,40) 6n plana ¢iktigina iliskin goriislerin ise orta diizeyde karsilik gordiigii

karsimiza ¢ikmaktadir. Buradan hareketle, sosyal medya fenomenleri (kanaat 6nderleri)

149



aracilifiyla yapilan hatirli pazarlama g¢alismalarinin, acik alan rekreasyonu amaciyla
seyahat eden turistler i¢in siralanan diger unsurlardan daha az 6nemli oldugunu sdylemek

mumkuindiir.

“Insan” karma eleman1 “personel” yoniiyle ele alindiginda; acik alan rekreasyonunda
calisan personelin igine dair tutkulu (4,40), misafirperver (4,37), sorun ¢d6zme becerisinin
yiiksek (4,33) ve iletisiminin kuvvetli (4,22) olmasi gerektigine iligskin sektor temsilcisi

goriislerinin, turistlerde 1yi diizeyde karsilik buldugu goriilmektedir.

“Siire¢” karma elemani incelendiginde; agik alan rekreasyonun pazarlama silirecinde
turistlerde giiven olusturulmasi (4,08), turistlerden geri bildirimler alinmas1 ve buna gore
gerekli gilincellemelerin yapilmast (3,94) ve yeni teknolojilerin kullanilmasi (3,57)
gerektigine iliskin sektor temsilcisi goriislerinin turistlerde iyi diizeyde; iletisimin ve bilgi
akisiin giiclii tutulmasina (3,44) iliskin goriislerin ise orta diizeyde karsilik buldugu
goriilmektedir. Buna istinaden, agik alan rekreasyonu amaciyla seyahat eden turistlerin
isletmelerle iletisim ve bilgi akisina atfettikleri Onemin, sektor temsilcilerinin

diisiindiigiinden daha az 6nemli oldugunu sdylemek miimkiindiir.

“Fiziksel Kanitlar” karma elemani kapsaminda; a¢ik alan rekreasyonun fiziksel kanitlari
arasinda tistyap1 olanaklarinin (3,90), bilgilendirici unsurlarin (3,79), yaban hayatinin
(3,63) On plana c¢iktigina iliskin sektor temsilcisi goriislerinin turistlerde 1yi diizeyde;
altyap1 olanaklarin (3,46) ise orta diizeyde karsilik buldugu goriilmektedir. Buradan
hareketle, acik alan rekreasyonu amaciyla seyahat eden turistlerin agik alanlardaki altyapi
olanaklarini, siralanan diger fiziksel kanitlardan daha az 6nemli buldugunu sdylemek

mumkindiir.

Son olarak, her bir pazarlama karmasi elemani biitiinsel bir sekilde ele alinarak
degerlendirildiginde, sektor temsilcileri tarafindan gergeklestirilen acik alan rekreasyon
pazarlamasi c¢alismalarinin turistlerde iyi diizeyde karsilik buldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Uyum diizeyinin ise insan (4,33), fiyat (3,82), iirtin (3,81), siire¢ (3,76), tutundurma
(3,75), fiziksel kanitlar (3,69) ve dagitim (3,58) seklinde siralandig1 goriilmektedir.
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5.  SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu boliim kapsaminda, calismada ortaya ¢ikan sonuglar degerlendirilmis, ¢alismanin
Onemi ve bulgular1 alan yazindaki ¢aligmalar kapsaminda tartisilmis ve ulasilan sonuglar

neticesinde akademiye, sektore ve kamuya yonelik Oneriler gelistirilmistir.
5.1. Sonug¢

Bu ¢alisma, destinasyonlar i¢in énemli bir ¢ekicilik unsuru olan agik alan rekreasyon
unsurlarinin turizm karar vericileri ve isletmecileri tarafindan nasil pazarlandiginin
genisletilmis pazarlama karmasi elemanlar1 (7P: iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan,
stireg, fiziksel kanitlar) acisindan tespit edilmesi, turistlerin bu pazarlama ¢aligmalarina
iligkin algilarinin ortaya konmasi ve Algilanan Acik Alan Rekreasyon Pazarlamasi
Olgegi’nin gelistirilmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda, ilgili calisma nicel
arastirma asamasinin nitel arastirma asamasim takip ettigi kesfedici sirali karma

yontemler arastirmasiyla yuirtitilmistir.

Kesfedici sirali KYA deseninin ilk agamasi olan nitel aragtirma asamasi kapsaminda,
turizm ve rekreasyon sektorlerinden 26 karar verici ve/veya isletmeci ile yari
yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilmis; ilgili goriismeler sonucunda genisletilmis
pazarlama karmasi elemanlarini igeren sekiz tema ve bu temalarla iligkili 37 kategoriye
ulasilmigtir. Pazarlama karmasi elemanlarindan olan “insan” kendi igerisinde personel ve

turist olarak iki baslik altinda incelendigi i¢in yedi yerine sekiz tema tespit edilmistir.

e Uriin: Bir pazarlama iiriinii olarak degerlendirilen agik alan rekreasyonunun hangi
ozelliklerinin 6n plana c¢iktiZinin tespit edilmeye c¢alisildigr {iriin temas,
“deneyim, dogayla etkilesim ve kategorizasyon” seklinde siralanan iig
kategoriden olusmaktadir.

e Fiyat: Tiiketicilerin agik alan rekreasyon isletmelerine 6deme yaparken dikkat
ettikleri hususlarin anlasilmaya calisildig: fiyat temasi altinda “profesyonellik,
zaman tasarrufu, kolaylik ve finansal erisilebilirlik” seklinde siralanan dort
kategori bulunmaktadir.

e Dagitim: Acik alan rekreasyonunun turistlere nasil ve hangi kanallar araciligiyla
ulastirildiginin  incelendigi dagitim temas1 “dijital kanallar, sosyal medya,
geleneksel medya kanallart ve dogrudan rezervasyon sistemleri” seklinde

siralanan dort kategoriden olugmaktadir.
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Tutundurma: Hedef kitleyle iletisim kurulan yollarin ve tanitim ¢abalarinin tespit
edilmeye calisildigi tutundurma temasi altinda “igerik pazarlamasi ve
gorsellestirme, hikaye anlaticiligl, elektronik agizdan agiza pazarlama,
deneyimsel pazarlama, hatirli pazarlama ve sorumlu rekreasyon” seklinde
siralanan alt1 kategori bulunmaktadir.

Insan (Personel): Agik alan rekreasyonunda ¢alisan personelin hangi niteliklere
sahip olmasi gerektiginin arastirildig1 insan (personel) temasi altinda kapsaminda
“iletisimi kuvvetli, misafirperver, kapsayici, tutkulu, bilgili ve sorun ¢ozme
becerisi yiiksek” seklinde siralanan alt1 kategori tespit edilmistir.

Insan (Turist): Turistlerin acik alan rekreasyonuna hangi motivasyonlar ile
katildiginin incelendigi insan (turist) temasi dogrultusunda “yeni deneyimler ve
maceralar yasamak, dogayla i¢ i¢ce olmak, kaostan ve stresten uzaklasmak ve
sagligina 6zen gostermek™ seklinde siralanan {i¢ adet kategori olusturulmustur.
Stire¢: Agik alan rekreasyon hizmetinin miisterilere sunulmasi esnasinda
gerceklesen faaliyetler ve prosediirler dizisinin anlasilmaya calisildigi siireg
temas1 altinda “iletisimi ve bilgi akisini giiclii tutmak, yeni teknolojilerden
faydalanmak, alternatifler sunmak, giiven olusturmak, farkli deneyimleri
birlestirmek ve geri bildirimler almak™ seklinde siralanan alti kategori
bulunmaktadir.

Fiziksel kanitlar: A¢ik alan rekreasyonunun fiziksel ortami i¢in gerekli olan somut
unsurlarin tespit edilmek istendigi fiziksel kanitlar temas1 “dogal giizellikler ve
manzaralar, bilgilendirici unsurlar, altyap: ve iistyap1 olanaklar1 ve yaban hayat1”

seklinde siralanan dort kategoriden olusmaktadir.

Kesfedici sirali KYA deseninin ikinci asamasi olan baglanti asamasinda; nitel veri

toplama ve analizi siireclerinin sonucunda elde edilen kategoriler ol¢ek ifadelerine

doniistiiriilmiis ve toplam 100 maddeden olusan bir madde havuzu olusturulmustur. Ilgili

madde havuzu ise kapsam gegerliginin saglanabilmesi adina 25 uzmanin goriisiine

sunulmustur. Lawshe (1975) kapsam gecerligi metodu kullanilan bu ¢alismada, kapsam

gecerlik oranlar1 (KGO) ve kapsam gegerlik indeksi (KGI) incelenmistir. Calisma

kapsaminda 25 uzmandan goriis alindigi i¢in KGO’nun minimum degeri (KGOmin) %5

anlamhilik diizeyinde 0,440 olarak kabul edilmis; KGI degeri ise 0,658 olarak

hesaplanmistir. Buna istinaden, 100 maddelik havuzdan 67 madde ¢ikarilarak 34
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maddelik bir taslak dlgek hazirlanmis ve KGI>KGOmin kosulu saglanarak kapsam
gecerligine sahip bir olgek gelistirildigi ispatlanmistir. Ayrica, uzmanlar tarafindan nitel
arastirma asamasinda elde edilen sekiz temadan “insan (turist)” adli temanin agik alan
rekreasyon pazarlamasina yonelik algilar1 6lgmedigi belirtilmis ve bu temaya iliskin
maddelerin demografik sorular arasina eklenerek kisilerin “acik alan rekreasyonuna

katilma motivasyonlar1” kapsaminda degerlendirilmesine karar verilmistir.

Kesfedici sirali KYA deseninin {i¢lincii asamasi olan nicel arastirma asamasinda,
oncelikle katilimcilarin demografik 6zellikleri ve acik alan rekreasyon faaliyetlerine
katilim motivasyonlar1 incelenmistir. Bu dogrultuda, ¢alismanin esas uygulamasina dahil
olan katilimcilarin agik alan rekreasyonuna katilma motivasyonlarinin; stresi azaltmak
(%49,7), yeni maceralar yasamak (%41,8), giinlik hayatin kaosundan uzaklagmak
(%40,9), daha saglikli olmak (37,9), yeni deneyimler kazanmak (%30,1) ve dogada vakit
gecirmek (%23,9) seklinde siralandigi goriilmiistiir. Ardindan, gelistirilen 6l¢egin
giivenirligine, AFA ve DFA sonuglarina yer verilmistir. Bu kapsamda, pilot uygulama
verileriyle gergeklestirilen AFA sonuclarina istinaden 34 maddelik taslak dlgekten yedi
madde c¢ikarilmis ve esas uygulama 27 maddelik bir 6l¢ek ile gergeklestirilmistir.
Calismanin esas uygulama verileriyle gergeklestirilen DFA kapsaminda ise 6l¢egin faktor
yukleri, t degerleri, model uyum indeksleri ile yakinsak ve 1raksak gecerligi
degerlendirilmis ve elde edilen sonuglar dogrultusunda, Algilanan A¢ik Alan Rekreasyon
Pazarlamasi Olgegi yapis1 dogrulanmis, gegerli ve giivenilir bir 6lgme araci olarak kabul

edilmistir.

Kesfedici sirali KYA deseninin dordiincii ve son agsamast olan entegrasyon agamasinda,
nitel ve nicel yontemlerin nasil birlestirildigi ve turistlerin acgik alan rekreasyon

pazarlamasina yonelik algilar1 aktarilmigtir.

“Uriin” karma elemani incelendiginde; agik alan rekreasyon iiriiniiniin dogayla etkilesimi
artirmast (3,91), deneyim saglamasi (3,84) ve kategorize edilmis farkli aktiviteler
sunmasina (3,68) iligkin sektor temsilcisi goriislerinin, turistlerde iyi diizeyde (3,81)
karsilik buldugu goriilmektedir. Dogayla etkilesim, agik alan rekreasyon {irlinliniin
insanlarin dogayla etkilesimlerini artirdigini ve insanlara dogayla i¢ ice bulunma firsati
saglayarak huzur verdigini; deneyim, turistlere farklt deneyimler ve maceralar
sagladigini; kategorizasyon ise farkli aktivitelerin etkili bir sekilde kategorize edilip

biitiinlestirilerek sunulmas1 gerektigini ifade etmektedir. Buradan hareketle, acik alan
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rekreasyon liriiniiniin 6n plana ¢ikarilmasi gereken nitelikleri arasinda bu hususlarin yer

aldigini s6ylemek miimkiindiir.

“Fiyat” karma elemant degerlendirildiginde; acik alan  rekreasyonunun
fiyatlandirilmasinda rol oynayan unsurlar arasinda zaman tasarrufunun (3,92), kolayligin
(3,91) ve profesyonelligin (3,63) 6n plana ¢iktigina iligskin sektdr temsilcisi goriiglerinin,
turistlerde iyi diizeyde (3,82) karsilik buldugunu séylemek miimkiindiir. Zaman tasarrufu,
turistlerin kisith bir siire ayirarak ziyaret ettikleri yerlerde ve dahil olduklar faaliyetlerde
en kisa siirede en fazla verimi almay1 istediklerini; kolaylik, agik alan rekreasyonu
amaciyla ziyaret ettikleri alan1 veya katildiklar1 faaliyetleri olabilen en konforlu ve rahat
sekilde deneyimlemek istediklerini; profesyonellik ise isletmelerin, tur rehberlerinin veya
alaninda uzman kisilerin profesyonelligini 6nemsediklerini ag¢iklamaktadir. Buradan
hareketle, siralanan bu sebeplerin turistleri — hicbir 6deme yapmaksizin da dahil
olabilecekleri — acik alan rekreasyonuna o6deme yapmaya istekli hale getirdigi

sOylenebilmektedir.

“Dagitim” karma elemani ele alindiginda, agik alan rekreasyonunun dagitiminda sosyal
medyadan (4,02), dijital kanallardan (4,01), geleneksel medya kanallarindan (3,78) ve
dogrudan rezervasyon sistemlerinden (3,47) yararlanmanin verimli olduguna iliskin
sektor temsilcisi goriislerinin, turistlerde iyi diizeyde (3,58) karsilik buldugu
goriilmektedir. Sosyal medya kapsaminda sosyal medyay1 aktif ve 6zenli kullanmanin,
stirekli olarak giincellemenin, anlik paylasimlar yapmanin, dogru igerikler paylasmanin
ve hedef kitleyle siirekli ve hizli iletisim kurmanin 6nemi; dijital kanallar kapsaminda ise
turistlerin igletmeler ile dijital kanallar iizerinden iletisime gectikleri ve agik alan
rekreasyon tiriinleri veya alanlari ile ilgili giincel bilgileri dijital kanallardan takip ettikleri
vurgulanmaktadir. Geleneksel medya kanallar1 dogrultusunda, giintimiizde her ne kadar
dijital kanallar ve sosyal medya platformlar1 6n plana ¢iksa da turistlerin
azimsanamayacak bir kisminin halen geleneksel medya kanallarina (telefon aramalari,
dergiler, gazeteler, televizyonlardaki haberler veya belgeseller) ihtiyag duydugundan; son
olarak, dogrudan rezervasyon sistemleri altinda turistlerin hizmet saglayanlarla dogrudan
etkilesim kurarak bir araciya gereksinim duymaksizin rezervasyon yapmayzi istedikleri ve
bu dogrultuda resmi web sitelerinin ve mobil uygulamalarin 6nemli hale geldiginden
bahsedilmektedir. Buradan hareketle, acik alan rekreasyon {irliniiniin dagitiminda bu

hususlara dikkat edilmesi gerektigini sdylemek miimkiindiir.
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“Tutundurma” karma elemani (3,75) kapsaminda; agik alan rekreasyonunun tutundurma
calismalarinda igerik pazarlamasi ve gorsellestirmenin (4,05), elektronik agizdan agiza
pazarlamanin (3,97), hikaye anlaticiliginin (3,73) ve deneyimsel pazarlamanin (3,60) 6n
plana ciktigina iliskin sektor temsilcisi goriislerinin turistlerde iyi diizeyde; hatirli
pazarlamanin (3,40) 6n plana ¢iktigina iligkin goriislerin ise orta diizeyde karsilik gordiigii
karsimiza ¢ikmaktadir. Buna istinaden, sosyal medya fenomenleri (kanaat onderleri)
araciligiyla yapilan hatirli pazarlama caligmalarinin, agik alan rekreasyonu amaciyla
seyahat eden turistler i¢in siralanan diger unsurlardan daha az 6nemli oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu noktada, agik alan rekreasyon pazarlamasi igin segilen sosyal medya
fenomeninin kritik dneme sahip oldugu diisiiniilmektedir. Oyle ki, dogal hayat ile uyumlu
gbziikmeyen, samimi hissedilmeyen ve kendi giinliik hayatinda acik alan rekreasyonuna
hi¢ katilmayan bir sosyal medya fenomeninin, turistlerde etki birakma diizeyinin diisme
ihtimali bulunmaktadir. Bununla birlikte; tutundurma calismalarinda igeriklerin ve
gorsellerin kullanilmasinin, hikayelestirmeden yararlanilmasinin, ¢evrim i¢i ortamdaki
gercek tiiketici yorumlarinin ve paylasimlarin takip edilerek c¢oziimlenmesinin ve
kisilerin agik alan rekreasyon faaliyetlerine katilmalar1 ile elde edecekleri deneyimin

benzersizliginin 6n plana ¢ikarilmasinin énemli oldugu karsimiza ¢ikmaktadir.

“Insan” karma eleman1 “personel” yoniiyle ele alindiginda; agik alan rekreasyonunda
calisan personelin isine dair tutkulu (4,40), misafirperver (4,37), sorun ¢dzme becerisinin
yiiksek (4,33) ve iletisiminin kuvvetli (4,22) olmasi gerektigine iliskin sektor temsilcisi
gorilislerinin, turistlerde iyi diizeyde (4,33) karsilik buldugu goriilmektedir. Buna
dogrultuda, acik alan rekreasyonunda calisan personelin sahip olmasi gereken nitelikleri
su sekilde siralamak miimkiindiir: Isini yalmzca bir zorunluluk veya gelir kaynag: olarak
gormeyip baglilikla, coskuyla, sevgiyle ve mutlulukla yerine getirmelidir. Turistlere
kendilerini degerli hissettirmeli, samimi bir sekilde bilgi vermeli, sorularini igtenlikle
yanitlamal1 ve sicak ve samimi bir atmosfer yaratmalidir. Karsilastig1 sorunlar karsisinda
hizl, etkili ve yaratic1 ¢dziimler iiretebilmelidir. Iletisim konusunda yetenekli olmal1 ve

farkli sosyo-demografik 6zelliklerden insanlara hitap edebilmelidir.

“Stire¢” karma eleman1 (3,76) incelendiginde; ac¢ik alan rekreasyonun pazarlama
sirecinde turistlerde giiven olusturulmasi (4,08), turistlerden geri bildirimler alinmasi ve
buna gore gerekli giincellemelerin yapilmasi (3,94) ve yeni teknolojilerin kullanilmasi

(3,57) gerektigine iliskin sektor temsilcisi goriislerinin turistlerde iyi diizeyde; iletisimin
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ve bilgi akiginin giiglii tutulmasina (3,44) iliskin goriislerin ise orta diizeyde karsilik
buldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda, acik alan rekreasyonu amaciyla seyahat eden
turistlerin isletmelerle iletisim ve bilgi akisina atfettikleri 6nemin, sektor temsilcilerinin
diisiindiigiinden daha az 6nemli oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu durum, yogunlugu
dogru ayarlanamayan bir iletisim ve bilgi akisinin, turistlerde sikilganlik yaratarak
algilarin1 olumsuz etkileyebilecegi seklinde yorumlanabilmektedir. Farkli bir ifadeyle, bu
bulgu sayesinde bilgi ve iletisim akisinda optimal noktayr bulmanin 6nemine dikkat
cekilmektedir. Buna karsin, satin alma siirecinin tiim asamalarinda turistlerde gliven
duygusunu besleyecek prosediirlerin olusturulmasinin, turistlerin siirecin bir pargasi
haline getirilerek goriis, fikir ve geri bildirimlerinin alimmasmin ve teknoloji

entegrasyonunun saglanmasinin 6nemli oldugu karsimiza ¢ikmaktadir.

“Fiziksel Kanitlar” karma eleman1 (3,69) kapsaminda; acik alan rekreasyonun fiziksel
kanitlar1 arasinda iistyapi olanaklarinin (3,90), bilgilendirici unsurlarin (3,79), yaban
hayatinin (3,63) 6n plana ¢iktigina iliskin sektor temsilcisi goriislerinin turistlerde iyi
diizeyde; altyap1 olanaklarinin (3,46) ise orta diizeyde karsilik buldugu karsimiza
cikmaktadir. Gortildiigii lizere, agik alan rekreasyonu amaciyla seyahat eden turistler agik
alanlardaki altyapir olanaklarini siralanan diger fiziksel kanitlardan daha az Onemli
bulmaktadir. Bu durumun; turistlerin bakir, el degmemis ve dogal olmasini 6n goérdiikleri
alanlarin alt yap1 sistemlerindeki eksikliklere iliskin (6rnegin, telefonun ¢ekmemesi,
internet baglantisinin olmamasi, elektrik ve aydinlatmadaki zayifliklar) daha toleransh
olabilmelerinden kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Bununla birlikte, {istyap1 olanaklarinin
(rekreasyon tesislerinin, yiiriiyiis yollarinin, turizm danigma biirolarinin, tuvaletlerin vs.),
bilgilendirici unsurlarin (kisilere bilgi saglayan brosiirler, yer ve yon levhalari, haritalar
ve mobil uygulamalar) ve yaban hayatinin (agik alan rekreasyon alanlarinda yasayan tiim

canlilarin) 6nemli birer fiziksel kanit olarak algilandigini sdylemek miimkiindiir.

Acik alan rekreasyonuna katilma motivasyonunun gelistirilen 6lgek araciligiyla degil de
ankette yer alan ¢coktan se¢gmeli bir soru ile 6l¢iildiigii “insan” karma elemaninin “turist”
yonii incelendiginde; c¢alismanin nitel verileriyle nicel verilerinin uyumlu oldugu
karsimiza ¢ikmakta ve bu motivasyonlarin sirasiyla stresi azaltmak, yeni maceralar
yasamak, gilinliik hayatin kaosundan uzaklagmak, daha saglikli olmak, yeni deneyimler

kazanmak ve dogada zaman geg¢irmek seklinde siralandigr goriilmektedir. Buradan
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hareketle, agik alan rekreasyonuna katilimda stresten ve giinliik hayatin kaosundan

uzaklagmanin 6nemli birer itici gii¢ oldugunu sdylemek miimkiindiir.
5.2. Tartisma

Genigsletilmis pazarlama karmasi elemanlar1 ¢ercevesinde sekillenen yedi alt boyuttan
olusan “Algilanan Acik Alan Rekreasyon Pazarlamasi Olgegi” ile elde edilen sonuglar,

ilgili literatiir dogrultusunda incelenerek sunulmustur.

Uriin alt boyutunda acik alan rekreasyon iiriiniiniin dogayla etkilesimi artirmasi, deneyim
saglamas1 ve kategorize edilmis farkli aktiviteler sunmasi gerektigi karsimiza
cikmaktadir. Acik alan rekreasyonunun doga-insan etkilesimini (dogayla kurulan iliskiyi)
artirdig1 belirtilmektedir. Dogayla iligkili olma hali, insanlarin dogayla kurdugu 6znel
baglantiy1 ifade etmektedir ve bu baglantinin saglik, refah ve iyi olus {izerinde olumlu
etkileri oldugu vurgulanmaktadir (Brymer, Freeman ve Richardson, 2019; Ewert, Mitten
ve Overholt, 2021; Puhakka, 2023). Sanayilesme ve kentlesme nedeniyle dogayla kurulan
baglant1 insanin ayrilmaz bir unsuru olmaktan ¢ikarak digsal bir pargasi haline gelmis
(Mitten ve Brymer, 2020); bu durum ise insanlarda ¢esitli ruhsal, mental ve fiziksel
rahatsizliklar1 beraberinde getirmistir (Landrigan vd., 2018; Peen vd., 2010). Bunlarin
fark edilmeye baglanmas1 ve dogaya 6zlemin artmasiyla birlikte dogal alanlarda zaman
gecirme istegi artmakta ve buna bagl olarak, a¢ik alan rekreasyonuna olan talep olumlu
yonde etkilenmektedir. Literatiirde acik alan rekreasyonunun dogayla kurulan baglantiy1
onemli dl¢iide destekledigini ve bu durumun refah, mutluluk, iyi olus ve saglik {izerinde
olumlu etkileri oldugunu belirten gesitli ¢alismalara rastlanmistir (Holland vd., 2024; Hu
ve Zhao, 2022; Humberstone, Cooper ve Collins, 2024; Mitra, 2023; Mitra vd., 2024;
Sharma-Brymer, Brymer ve Davids, 2015; Winter vd., 2020b). Buradan hareketle “a¢ik
alan rekreasyonu doga ve insan arasindaki etkilesimi artirmalidir” seklinde gelistirilen
Olcek maddesinin literatiir baglaminda desteklendigini sdylemek miimkiindiir.
Rekreasyon, Clawson (1963) ve Clawson ve Knetsch (1963, 1966) tarafindan bes
asamadan olusan bir deneyim olarak tasvir edilmistir. Bu asamalar; beklenti, gidis
seyahati, yerinde ziyaret, doniis seyahati ve hatirlama seklinde siralanmakta ve her bir
asamada katilimcilarin ¢esitli faydalar elde ettigi ifade edilmektedir. Bu kavramsal
cerceveden hareketle ¢alismasini tasarlayan Hammitt (1980), acik alan rekreasyonunun
da benzer sekilde ¢ok asamali bir deneyim (multiphase experience) oldugunu ortaya
koymustur. Akyildiz (2010), Cakmak (2020), Horner ve Swarbrooke (2005) ve Katirci
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(2012) tarafindan agik alan rekreasyon liriiniiniin miisterilerin fiziksel, sosyal, zihinsel ve
ruhsal tatmin sagladigi deneyimlere ve bu deneyimlerin faydalarma odaklanmasi
gerektigi belirtilmistir. Ayrica, literatiir incelendiginde agik alan rekreasyonunun bir
deneyim olarak ele alindig1 bir¢ok farkli ¢alisma karsimiza ¢ikmaktadir (Lackey, Meerts-
Brandsma ve Rose, 2022; Lieberman vd., 2022; Morse vd., 2022; Probstl-Haider vd.,
2020; Stewart, 1998). Tiim bunlar, “actk alan rekreasyonu yeni deneyimler saglamalidir”
seklinde gelistirilen 6l¢ek maddesinin literatiirde karsiligi oldugunu desteklemektedir.
Buna ek olarak, acik alan rekreasyon iirliniiniin farkli aktiviteleri etkili bir sekilde
kategorize edip biitiinlestirerek sunmasi gerektigi karsimiza c¢ikmaktadir. Literatiir
incelendiginde, acik alan rekreasyonuna katilanlarin farkli motivasyonlari, istekleri ve
beklentileri oldugu (Morse vd., 2022); bu nedenle de acik alan rekreasyonunda yalnizca
tek bir faaliyete ve temel iirlinlere odaklanilmasi yerine daha genis ve farklilastirilmis
deneyimler ve faaliyetler yelpazesi sunulmasinin 6nerildigi goriilmektedir (Ab Dulhamid
vd., 2023; Basarangil, 2022; Hu ve Zhao, 2022; Lieberman vd., 2022; Mahoney, 1987,
Sezgin ve Kodseoglu, 2021). Buna istinaden, “a¢ik alan rekreasyonu farkl aktiviteler
sunmalidir” seklindeki 6lcek maddesinin literatiirde karsilik buldugunu séylemek yanlis

olmayacaktir.

Fiyat alt boyutu kapsaminda, tiiketicilerin agik alan rekreasyon isletmelerine 6deme
yaparken dikkat ettikleri hususlar “zaman tasarrufu, kolaylik ve profesyonellik” seklinde
tespit edilmistir. Ag¢ik alan rekreasyonunda fiyatlandirma; kamusal alanlardaki
faaliyetlere ticretsiz olarak da katilim saglanabildigi ve tamamen goniilliiliik esasina
dayali olan acik alan rekreasyonunu satin alimin dis etkenlere bagl olarak kolayca
ertelenebildigi veya iptal edilebildigi gerekgelerinden hareketle karmasik bir hale
gelmektedir (Giincan, 2023, s. 340). Bu noktada, siralanan unsurlarin (zaman tasarrufu,
kolaylik ve profesyonellik) tiiketicileri 6deme yapmaya istekli hale getirdigi karsimiza
¢ikmakta ve turizmde tiiketicileri paket tur satin almaya tesvik eden nedenlerle benzerlik
gosterdigi goriilmektedir (Bresler, 2011; Pordevi¢ ve Hristov, 2016; Liao ve Chuang,
2020; Lo ve Lam, 2004; Tiirkmen ve Tagkin, 2023). Literatiirde yer alan ¢aligmalarin
birgogu, tiiketicilerin agik alan rekreasyonuna iistyapi, temizlik, rekreasyon tesisleri, su
kalitesi, rekreasyon alanina uzaklik, erisilebilirlik gibi fiziksel unsurlar nedeniyle 6deme
yapmaya istekli oldugunu ortaya koymaktadir (Ezebilo vd., 2013; Hassan-Basri, Karim
ve Bakar, 2015; Mohamad, 2022; Peng ve Oleason, 2017). Buna karsin, agik alan

rekreasyon tiiketicilerini 0deme yapmaya istekli hale getiren igsel motivasyonlari
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aragtirarak bu ¢alismada elde edilen zaman tasarrufu, kolaylik ve profesyonellik arayisina
benzer sonuglar elde eden bir ¢alismaya rastlanmamistir. Buna istinaden, Olgekte
gelistirilen “acik alan rekreasyon isletmelerine zamandan tasarruf etmek i¢in odeme
vapmak mantiklidir; agik alan rekreasyon isletmelerine kolaylik elde etmek igin 6deme
vapmak mantiklidir, agik alan rekreasyon isletmelerine profesyonellik icin odeme

vapmak mantiklidir” maddelerinin literatiire katki saglayacagini soylemek miimkiindiir.

Dagitim alt boyutunda, a¢ik alan rekreasyon iirliniiniin tiikketicilere ulastirilmasinda sosyal
medya, dijital kanallar, geleneksel medya kanallar1 ve dogrudan rezervasyon
sistemlerinden yararlanmanin verimli oldugu belirtilmektedir. “A¢ik alan rekreasyon
isletmelerine ulasmak icin sosyal medyayr kullanmak onemlidir’ maddesini destekler
nitelikle Doyon (2020), Flores ve Kuhn (2018), Harrison vd. (2022), Komossa vd. (2020),
Liu ve Chong (2023), Wartmann vd. (2021) ve Wilkins, Smith ve Keane (2018) acik alan
rekreasyonunda sosyal medya kullanimimin tiiketicilere ulasmak ve onlarla iletisim
kurmak, goriintirliigii artirmak, hizli bir sekilde bilgi akist saglamak i¢in etkili yollardan
biri oldugunu belirtmislerdir. Benzer sekilde, gilinlimiizde agik alan rekreasyonunun
dagitiminda dijital kanallar1 (internet siteleri, mobil uygulamalar, ¢evrim i¢i rezervasyon
siteleri vb.) kullanmanin 6n plana c¢iktigi goriilmektedir ve bu durum “ac¢ik alan
rekreasyon isletmelerine ulasmak icin cevrim i¢i kanallar: kullanmak 6nemlidir” maddesi
ile dlgiilmektedir. Dijital dagitim kanallarinin 6nemi, agik alan rekreasyonu kapsaminda
incelenmemis olmakla birlikte; literatiirde rekreasyon (Akkaya, 2023; Ozel ve Can, 2021;
Ozkazang, 2020) ve turizm (Géral ve Yurtlu, 2022; Pramudita, 2024; Pramudita, Bisma
ve Guslan, 2020; Liberato vd., 2020; Thakran ve Verma, 2013; Oksiiz ve Altintas, 2017)
alanlarindaki ¢aligmalarla desteklenmektedir. Sosyal medya ve dijital kanallar
giiniimiizde tiiketicilere ulagsmak i¢in en ¢ok tercih edilen dagitim kanallar1 olmakla
birlikte, tiiketicilerin azzmsanamayacak bir kisminin halen geleneksel medya kanallarina
(telefon aramalar, dergiler, gazeteler, televizyonlardaki haberler veya belgeseller) ihtiyac
duydugundan bahsedilmektedir. Bunun sebebi, acik alan rekreasyonuna oldukg¢a genis bir
sosyodemografik kitlenin katiliyor olmasidir. Gelistirilen olgekte, geleneksel medya
kanallarinin agik alan rekreasyon iiriiniiniin dagittimindaki etkisi “a¢ik alan rekreasyonu
hakkinda bilgi almak icin geleneksel kanallar (telefon aramasi, gazete, dergi) kullanmak
onemlidir” maddesi ile incelenmektedir. Literatiirde geleneksel medya kanallarinin tek
basina kullaniminin yetersiz oldugu, bununla birlikte dijital kanallar1 ve sosyal medyay1

destekleyici bir nitelik tagidig1 belirtilmekte (Sheldon, Antony ve Ware, 2021; USDA,
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2008; Ozsalih, 2024; Yapparova, 2013) ve bu durum, calismanin nitel arastirma
asamasindaki bulgularla tutarlilik gostermektedir. Dogrudan rezervasyon sistemlerine
iliskin tiiketici algilar1 “a¢ik alan rekreasyon isletmelerine ulasmak i¢in dogrudan
rezervasyon kanallarint kullanmak énemlidir” maddesi ile 6l¢tilmektedir. Bu ¢calismada,
tiiketicilerin hizmet saglayanlarla dogrudan etkilesim kurarak bir araciya gereksinim
duymaksizin rezervasyon yapmayi istedikleri ortaya ¢ikmistir. Bu bulgu, Kyomba,
Spencer ve Muresherwa’nin (2022) otel miisterilerinin genellikle dolayli dagitimi tercih
ettiklerini belirttikleri ¢alismalariyla farklilik gostermektedir. Buna karsin, Akova, Oz ve
Keskin (2016, s. 119) internetin dogrudan dagitim aracit olarak kullanilmaya
baslanmasiyla birlikte konaklama isletmelerinde Ozellikle web sayfalar1 {izerinden
dogrudan dagitimin 6nemli hale geldigini; Siiner (2019, s. 16) ise spor sektoriinde

genellikle dogrudan dagitim kanallarinin tercih edildigini belirtmektedir.

Tutundurma alt boyutunda, acik alan rekreasyonunun tanitiminda igerik pazarlamasi ve
gorsellestirmenin, elektronik agizdan agiza pazarlamanm, hikdye anlaticiliginin,
deneyimsel pazarlamanin ve hatirlh pazarlamanin 6n planda oldugu karsimiza
cikmaktadir. Acik alan rekreasyonunda gorsel icerik kullaniminin 6nemli oldugu
literatlirde yer alan farkli ¢calismalarda da ifade edilmistir (Arts vd., 2021; Evans, 2021;
Goldspiel vd., 2023; Hu, 2022; Wilkins, Smith ve Keane, 2018). Benzer sekilde,
paylasilan iceriklerden hareketle, sosyal medya fenomenleri araciligiyla gergeklestirilen
hatirli pazarlamanin da ag¢ik alan rekreasyonu i¢in 6nemli oldugu desteklenmekte; hatirli
pazarlamanin acik alan rekreasyonuna katilma niyeti lizerinde etkili oldugu, acik alan
rekreasyon katilimcilari arasinda baglanti kurulmasini sagladigi ve kisilere ilham verdigi
belirtilmektedir (Huebner, Mercure ve Gadais, 2024; Wichman, 2024; Zhao ve Shen,
2024). Ayrica, giiniimiiz tiiketicilerinin herhangi bir satin alim gerceklestirmeden 6nce
genellikle ¢evrim i¢i ortamlardaki gergek kisi yorumlarini inceledigi bilinmekte ve bu
durum, hi¢ kuskusuz acik alan rekreasyon sektoriine de yansimaktadir. Literatiir
kapsaminda, elektronik agizdan agiza pazarlamanin acik alan rekreasyon faaliyetleri ve
destinasyon se¢imini ve niyetini etkileyen onemli bir faktér oldugu gorilmektedir
(Choirisa, Purnamaningsih ve Alexandra, 2021; Kankhuni ve Ngwira, 2022; Othman,
Rashid ve Ramely, 2023; Zurawik, Hakala ve Sandberg, 2019). A¢ik alan rekreasyon
tirlinlerinin hikaye anlaticilig1 (hikayelestirme) yoluyla tanitilmasi, sektor karar vericileri
tarafindan Onerilen bir diger husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Literatiirde, acik alan

rekreasyonunda ve bununla iligkili olarak doga temelli turizm destinasyonlarinda hikaye
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anlaticiliginin 6nemli bir pazarlama araci oldugu ve 6zellikle ilgili destinasyonun yerel
halkina ait veya yasanilacak deneyimle baglantili hikayelerin aktarilmasi gerektigi
belirtilmektedir (Laurendeau, 2020; Mei, Hagensen ve Kristiansen, 2020; Pan ve Chen,
2019; Pokharel, 2024; Smutkoa, 2022). Son olarak, a¢ik alan rekreasyon iiriiniiniin bir
deneyim oldugunu belirten c¢alismalardan da hareketle (Clawson, 1963; Clawson ve
Knetsch, 1966; Horner ve Swarbrooke, 2005; Lackey vd., 2022; Lieberman vd., 2022;
Morse vd., 2022; Prébstl-Haider vd., 2020; Stewart, 1998), deneyimsel pazarlamanin agik
alan rekreasyonu i¢in olduk¢a onemli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Deneyimsel
pazarlamanin agik alan rekreasyonuna ve doga temelli turizme uygulanmasi, tiikketicilerin
ilgili destinasyonlar1 ziyaret etmek icin daha ilgili, merakli ve istekli hale gelmelerini
saglamaktadir. Bu durum literatiirde yer alan cesitli c¢alismalar tarafindan
desteklenmektedir (Indriyani ve Purnama, 2021; Lin, 2019; Nogueira vd., 2024; Sneha
ve Nagarjuna, 2023). Tiim bunlardan hareketle, dl¢egin tutundurma alt boyutunda yer
alan “gorsel icerikler acgik alan rekreasyon faaliyetlerine katilma istegini artirir, sosyal
medya fenomenlerinin paylasimlari, acik alan rekreasyon faaliyetlerine katilma istegini
artirwr; ¢evrim i¢i yorumlar, agik alan rekreasyon faaliyetlerine katilma istegini etkiler;
hikdaye anlaticiligi, acgik alan rekreasyon faaliyetlerine katilma istegini artirr; deneyim
odakli pazarlama, agik alan rekreasyon faaliyetlerine katilma istegini artirir” seklinde

siralanan maddelerin literatiir baglaminda desteklendigini sdylemek miimkiindiir.

Insan alt boyutu dogrultusunda, acik alan rekreasyonunda calisan personelin “isine dair
tutkulu, misafirperver, sorun ¢dzme becerisi yiiksek ve iletisimi kuvvetli” olmasi
gerektigi tespit edilmistir. Bu niteliklerin, literatiirde yer alan ¢aligmalar tarafindan da
desteklendigi karsimiza c¢ikmaktadir (Cakmak, 2020; Cevik vd., 2020; Hazar, 2014;
Karakiiciik, Yenel ve Akgiil, 2017; Katirct, 2012, s. 98; Simsek, 2018; Simsek, Cevik ve
Mercanoglu, 2021; Turnis ve Jordan, 2019). Ornegin Hazar (2014) tarafindan bu
ozellikler “adaletli, tiretken, zeki, objektif ve sorumluluk sahibi olmak, etkin karar alma,
analiz etme, degerlendirme ve sorun ¢dzme yetenegine sahip olmak, zaman yonetimini
iyi yapabilmek, 6rnek davranislar sergilemek, iletisim konusunda yetenekli olmak ve
fiziksel, ruhsal ve zihinsel olarak saglikli olmak” seklinde ifade edilirken; Karakiigiik ve
digerlerine gore (2017) ise “caligkan, istikrarli, saglikli, alcakgoniillii, empatik ve ¢ok
kiiltiircti olmak, toplumsal duyarlilik tagimak, kapsayict olmak, insanlar1 sevmek, yaptigi
ise kars1 istekli ve enerjik olmak ve grup i¢i ve dis1 etkilesimi saglayacak sorun ¢ézme ve

iletisim kurma becerilerine sahip olmak™ seklinde siralanmistir. Buradan hareketle,
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Olcekte yer alan “agik alan rekreasyonunda ¢alisan personel isinde tutkulu /
misafirperver / sorun ¢ézme becerilerine sahip / iletisim konusunda yetenekli olmalidir”

maddelerinin literatiir tarafindan desteklendigini séylemek miimkiindiir.

Acik alan rekreasyon iiriiniiniin tiiketicilere sunulmasi esnasinda gerceklesen faaliyetler
ve prosediirler dizisi olarak agiklanan siire¢ alt boyutu altinda, turistlerde giiven
olusturulmasi, turistlerden geri bildirimler alinarak iyilestirilmelerin yapilmasi, yeni
teknolojilerin kullanilmasi1 ve iletisimin ve bilgi akisinin giiclii tutulmasina iliskin
maddeler karstmiza g¢ikmaktadir. ilgili maddelerin kapsami, literatiirde acik alan
rekreasyon pazarlama karmasi elemanlarindan siire¢ altinda ele alinmamais olsa da farkli
perspektiflerden incelenmistir. Ornegin; giivenle iliskili calismalarin genellikle risk
yonetimi agisindan ele alindig1 goriilmektedir. Lynch ve Dibben (2014) tarafindan acik
alan macera etkinlikleri hakkinda yiiriitillen ¢aligmada, etkinlik organizatérleri ve
katilimcilar1 arasinda ¢ift yonlii bir gliven iligkisi olmast gerektigi belirtilmistir. Van
Riper ve digerleri (2016) ise agik alan rekreasyonunda algilanan riski hafifletmede ve
giiven olusturmada turizm rehberlerinin roliinii inceledigi c¢alismasinda, rehberin
yetenekli ve diiriist olmasin katilimcilarin giivenini artirdigin1 vurgulamistir. Buradan
hareketle, acik alan rekreasyon satin alma siirecinde veya seyahat baslangicinda turizm
rehberinin yetenegini ve diristliigiinii vurgulayan bilgilendirici igerikler sunmanin
onemli oldugu ifade edilmistir (Haegeli ve Probstl-Haider, 2016). Siire¢ yonetiminde,
tilketici sikayet ve Onerilerini (geri bildirimlerini) analiz etmek ve buna yonelik
tyilestirmeler gergeklestirmek, tiiketicilerin memnuniyetsizligini gidermede ve tekrar
ziyaret etme ihtimallerini artirmada oldukg¢a 6nemli bir yere sahiptir (Ekiz, Au ve Hsu,
2012). Buna karsin, agik alan rekreasyonu kapsaminda miisteri geri bildirimleri ile ilgili
bir calismaya rastlanmamistir. Konuyla iliskili olarak, Dalkili¢ ve Mil (2017) tarafindan
Tiirkiye’deki kiy1 otel isletmecilerinden toplanan toplam 216 anketin neredeyse yarisinin
(%48,6) rekreasyon, animasyon ve eglence faaliyetleriyle ilgili miisterilerden geri
bildirim aldig1 ve iyilestirmeler yaptiklart sonucuna ulasilmistir. Kim (2008) tarafindan
ise bir Ugiincli taraf sikayet sitesi araciligiyla engelli turistlerin geri bildirimleri
degerlendirilmis ve bu geri bildirimler, isletmelerin servis hatalarini tespit etmek {izere
kullanilmistir. Calismada, miisteri geri bildirimlerinin degerlendirilmesinin olas1 servis
hatalarinin giderilmesi i¢in 6nemli bir gosterge oldugu savunulmustur. Buna ek olarak,
teknolojinin agik alan rekreasyonuna entegre edilmesinin giiniimiizde bir gereklilik haline

geldigi ve isletmelere 6zellikle hizlilik, performans, pratiklik, kolaylik ve ¢ok daha genis
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kitlelere ulasilabilirlik; miisterilere ise giiven, giivenlik, deneyim eksikligini giderme ve
konfor sagladigi savunulmaktadir (Martin ve Pope, 2012; Martin, 2017; Valenzuela,
2020; Yumuk, 2023). Son olarak, iletisimin rolii ise acik alan rekreasyon tanitimina katk1
saglanmas1 (Harrison vd., 2022), siirdiiriilebilir davranisin desteklenmesi (Selvaag vd.,
2022), agik alan rekreasyonuna iligkin farkindaligin artirilmasi ve ilgi ¢ekici firsatlar
hakkinda bilgi verilmesi (Reis, Thompson-Carr ve Lovelock, 2012; Winter vd., 2020a)
seklinde siralanmaktadir. Tim bunlardan hareketle, Olgekte yer alan “a¢ik alan
rekreasyonuyla ilgili siireglerde isletmelere duyulan giiven onemlidir;, agik alan
rekreasyonuyla ilgili siireglerde geri bildirimlerin dikkate alinmasi 6nemlidir; a¢ik alan
rekreasyonuyla ilgili siireglerde isletmelerle aktif iletisim kurmak onemlidir; agik alan
rekreasyonuyla ilgili siireglerde teknoloji kullanimi onemlidir” seklinde siralanan
maddelerin, literatiirle ortak noktalarinin bulundugunu fakat agik alan rekreasyon
pazarlama siireglerinde dikkat edilen hususlart 6lgmek adina yenilik¢i bir perspektif

sundugunu sdylemek miimkiindiir.

Fiziksel kanitlar alt boyutunda, acik alan rekreasyonunun fiziksel ortami i¢in gerekli olan
somut unsurlar “lstyapi, bilgilendirici unsurlar, yaban hayati ve altyap1” seklinde
siralanmistir. Winter ve digerleri (2020b) acik alan rekreasyonundaki artan talep artisi
karsisinda ilgili kurum ve kuruluslarin; rekreasyon tesislerini ve altyapisini iyilestirmek,
ziyaretciler i¢in bilgilendirici basili materyaller ve tabelalar saglamak ve rekreasyon
konusunda egitim almis yeterli sayida kalifiye personel istihdam etmek i¢in finansman
ayirmast gerektigini belirtmistir. Benzer sekilde, Harrison ve digerlerinin (2022) ve
Zhang ve Smith’in (2023) ¢alismalarinda agik alan rekreasyonunun olumsuz ve olumlu
etkileri arasinda denge kurulabilmesi ve etkin bir yonetim saglanabilmesi i¢in altyapinin
bilimsel temelli karar alma yontemleriyle gelistirilmesi gerektigi vurgulanmistir. Probstl-
Haider ve digerleri (2020) tarafindan acik alan rekreasyon deneyiminin dogal
kosullardan, altyapidan ve tistyapidan etkilendigi belirtilmis; Asan (2013) ise macera
turizminde altyapi ve iistyap1 planlamasinin yapilmasinin, sektoriin ayrilmaz bir pargasi
oldugunu ifade etmistir. Ayrica, Goktug ve Yenilmez Arpa (2015) altyap: ve iistyap1
olanaklarinin, milli parklardaki rekreasyon deneyim kalitesi ilizerinde etkili oldugunu
bulgulamiglardir. Bunlara ek olarak, Basarangil (2022) tarafindan rekreasyon
sektoriindeki tur planlayicilarinin ¢esitli haritalar, rehber kitaplar vb. bilgilendirici
materyaller hazirlamasi gerektigi onerilmis; De Valck ve digerleri (2017) ise tabelalarla

ve yer-yon levhalariyla isaretlenmemis patikalarin/yiiriiylis rotalarinin, agik alan
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rekreasyon alanlarmin g¢ekiciligine zarar verdigi ifade edilmistir. Benzer sekilde, Drew,
Grocke ve Cahalan (2003), Kling (2017), Lekies ve Whitworth (2011) ve Nguyen (2017)
acik alan rekreasyon alanlarinda — dzellikle de yiiriiyiis parkurlarinda — bilgilendirici ve
yonlendirici tabelalarin ve levhalarin 6neminden bahsetmislerdir. Son olarak, “bir
ekosistemde dogal olarak var olan tiim bitki ve hayvanlar1” ifade eden yaban hayatinin
(Kiigtik, 2012, s. 2), acgik alan rekreasyonundan ayri diisiiniilemeyecek bir fiziksel kanit
olarak karsimiza ¢ikmasi sasirtict degildir. Bunu destekler nitelikte, literatiirde yaban
hayatin1 gozlemlemenin agik alan rekreasyon faaliyetleri igerisinde degerlendirildigi
goriilmektedir (Akay ve Zengin, 2012; Aylan ve Yetis, 2021; Calik ve digerleri, 2013;
Kuldna, Poltimie ve Tuhkanen, 2020). Bunun yan1 sira, siirdiiriilebilirlik ve etik ilkeler
dogrultusunda gozetilmesi ve korunmasi gereken yaban hayatinin, agik alan rekreasyon
faaliyetlerinden nasil etkilendigi de literatiirde ayr1 bir ¢alisma alani olarak karsimiza
¢cikmaktadir (Cardona vd., 2024; Hammitt, Cole ve Monz, 2015; Marion vd., 2020; Taylor
ve Knight, 2003). Tiim bunlara istinaden, ilgili 6l¢ek kapsaminda gelistirilen “iistyapr
olanaklar (otopark, tuvalet, piknik alanlary) acik alan rekreasyonunun ortami igin
onemlidir; altyapi olanaklar: (ulasim, iletisim, kanalizasyon) a¢ik alan rekreasyonunun
ortamui i¢in onemlidir; bilgilendirici unsurlar (yon levhalari, brogiirler, haritalar) agik
alan rekreasyonu i¢cin onemlidir; yaban hayati, a¢ik alan rekreasyonu igin énemlidir”
maddelerinin, acik alan rekreasyonunda fiziksel kanitlar1 6lgmek i¢in uygun oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Yukarida, ¢caligma kapsaminda gelistirilen “Algilanan A¢ik Alan Rekreasyon Pazarlamasi
Olgegi nin her bir maddesi literatiir kapsaminda degerlendirilmistir. Bunun yan1 sira,
literatiirde rekreasyon ile iligkili sektorlerde (6rnegin; turizm) genisletilmis pazarlama
karmasi1 elemanlari gercevesinde Olcek gelistirilen ve/veya kullandiklar1 6lgme aracinin
boyutlarini ve maddelerini acgiklayan c¢alismalarin da incelenmesinde yarar
goriilmektedir. Aksoy (2023) tarafindan Izmir’deki konaklama isletmelerinde engelli
turizmi olanaklarinin genisletilmis pazarlama karmasi elemanlar1 ¢ergevesinde
incelendigi ve bunun sonucunda “Konaklama Tesisleri I¢in Engelli Turizmi Pazarlama
Karmasi Olgegi (ETPKO) nin gelistirildigi goriilmektedir. ilgili 6lgek “iiriin/hizmet,
fiyat, dagitim, tutundurma, biitliinsel erisilebilirlik, siirekli gelisim, siireg,
karlhilik/verimlilik, fiziksel ¢evre” seklinde siralanan dokuz alt boyut ve 44 maddeden
olusmakta ve konuya otel yoneticileri perspektifinden yaklasmaktadir. Tiirkiye’deki

konaklama isletmelerinin genigletilmis pazarlama karmasi elemanlarinin performansini
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yonetici perspektifinden ortaya koymak amaciyla Kara ve Oztiirk (2021) tarafindan
gelistirilen “Konaklama Isletmeleri I¢in Pazarlama Karmasi Olgegi”nde yer alan 40
maddenin ise literatiirde kabul gordiigii sekilde yedi alt boyut altinda degil tek bir faktor
altinda toplandigi belirtilmistir. Bunun yani sira, Misir’daki hizli yemek (fast-food)
restoranlarinda genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarinin, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati lizerindeki etkisini inceleyen Khalil ve Ali (2024), yedi alt boyut ve 29
maddeden olusan bir dlgme araci kullanmis ve konuyu miisteri perspektifinden ele
almiglardir. Benzer sekilde, Polonya’daki fitness (saglikli yasam) salonlarinda miisteri
memnuniyetini degerlendirmek amactyla Goctowska ve Pigtkowska (2020) tarafindan
genisletilmis pazarlama karmasi teorisine dayali yedi alt boyuttan ve 56 maddeden olusan

ve miisteri perspektifini temel alan bir dl¢ek gelistirilmistir.

Ilgili dlgekler, bu galismada gelistirilen “Algilanan A¢ik Alan Rekreasyon Pazarlamasi
Olgegi” ile karsilastirildiginda benzer birkag nokta ile karsilasiimaktadir. Bu dogrultuda,
gerek agik alan rekreasyonunda gerekse turizm sektoriinde triinlerin farkli segenekler
sunuyor olmasinin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir. ilgili dlceklerde fiyat alt boyutu
kapsaminda indirimlerin, rakiplerin ve hizmet kalitesinin ortak noktalar oldugu; fakat
acitk alan rekreasyonunda 6n plana ¢ikan konularin farkli oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Dagitim alt boyutunda agik alan rekreasyonu ve turizm sektorlerindeki
Olceklerde cevrim i¢i dagitim kanallarinin, sosyal medyanin ve dogrudan rezervasyonu
saglayacak web sitelerinin varliginin Ortiistiigli; tutundurmada ise ilgili dl¢eklerin
tutundurma karmasi elemanlarindan yola ¢ikildig: fakat ¢aligma kapsaminda gelistirilen
olgeklerde genellikle tutundurmanin igerigine odaklanildigi karsimiza ¢ikmaktadir. Insan
alt boyutu kapsaminda, agik alan rekreasyon sektoriinde ¢alisan personelin sorun ¢6zme
becerilerine sahip, iletisim konusunda yetenekli ve misafirperver olmasi hususlarinin;
stire¢ boyutu kapsaminda ise acik alan rekreasyonuyla ilgili siireclerde isletmelerle aktif
iletisim kurulmasi ve teknolojinin kullanilmasina iliskin maddelerin diger 6lgeklerle
ortiistiigii goriilmektedir. Son olarak, fiziksel kanitlar alt boyutunda yer alan maddelerin
ise aragtirilan sektorlerin kendilerine has 6zellikleri ¢ergevesinde olusturuldugu ve bu

nedenle tiim dlgeklerde farklilastigini sdylemek miimkiindiir.
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5.3. Oneriler

Bu ¢alismada, destinasyonlar i¢in 6nemli bir ¢ekicilik unsuru olan agik alan rekreasyon
unsurlarinin turizm karar vericileri ve isletmecileri tarafindan nasil pazarlandigi
genisletilmis pazarlama karmasi elemanlar1 (7P: iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan,
stireg, fiziksel kanitlar) agisindan tespit edilmis, turistlerin bu pazarlama ¢aligmalarina
iliskin algilar1 ortaya konmus ve “Algilanan A¢ik Alan Rekreasyon Pazarlamasi Olgegi”
gelistirilmistir. Fakat arastirmanin kapsamina dahil olmadigi i¢in gelistirilen 6lgek farkl
degiskenlerle iliskilendirilerek ele alinamamistir. Buna istinaden, gelecek calismalarda
Algilanan Agik Alan Rekreasyon Pazarlamasi Olgegi’nin 6zellikle miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakati, yeniden ziyaret etme niyeti ve hizmet kalitesi degiskenleriyle birlikte
ele alinmas1 ve farkli modellerle test edilmesi Onerilmektedir. Ayrica, 6lgegin farkli
destinasyonlarda uygulanmasinin, kiiltlirleraras1 karsilastirmalar yapilmasinin ve agik
alan rekreasyonunun farkli faaliyetleri (6rnegin; yalnizca yiiriiyiis, kaya tirmanisi, kayak
gibi) kapsaminda test edilerek karsilastirmalar yapilmasinin  6nemli oldugu
diisiiniilmektedir. Bunun yani sira, turistlerin acik alan rekreasyonuna iliskin pazarlama
calismalarin1 nasil algiladiklar1 daha kapsamli bir sekilde inceleyebilmek adina nitel
arastirma yontemlerine dayali bir ¢aligma gerceklestirilmesi ve dlgek araciligryla ortaya

konamayan noktalarin tespit edilmesi gerektigini sdylemek miimkiindiir.

Calismanin bulgular1 dogrultusunda, bir destinasyondaki acik alan rekreasyon unsurlari
pazarlanmak istendiginde; agik alan rekreasyonunun yeni deneyimler yasatan, dogayla
etkilesimi artiran ve bircok farkli aktiviteyi kapsayan bir iiriin oldugunun 6n plana
cikarilmasi gerektigini sOylemek miimkiindiir. Turistlerin 6deme yapma egilimini
artirmak i¢in kendilerine profesyonellik, zaman tasarrufu ve kolaylik saglandigim
aktarmanin ve hissettirmenin 6nemli oldugu; turistlere ulasirken ise agirlikli olarak
dogrudan rezervasyon sistemlerini, dijital kanallar1 ve sosyal medyay1 kullanmanin,
geleneksel medya kanallarindan faydalanmanin, web sitelerini, mobil uygulamalar1 ve
giivenli 6deme sistemlerini iyilestirmenin gerekli oldugu sdylenebilmektedir. A¢ik alan
rekreasyon tutundurmasini yaparken deneyimsel pazarlama 6n plana ¢ikarilmali, gerek
ilgili destinasyon gerekse destinasyondaki agik alan rekreasyon faaliyetleri deneyim
arzusunu ve duygular tetikleyecek sekilde hikayelestirilmeli, hem fotograf hem de video
seklindeki gorsel igeriklere ve bu igerikleri paylasirken yazilan metinlere 6zen

gosterilmeli, sosyal medya fenomenlerinin giiciinden faydalanilmali fakat secilen sosyal
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medya fenomenlerinin acik alan rekreasyon faaliyetleriyle uyumlu olmasina, dogal, 6zgiir
ve neseli bir imaj ¢izmelerine dikkat edilmeli ve ¢evrim i¢i yorumlar siirekli takip edilerek
olas1 sikayet ve Oneriler olabilen en kisa siirede ¢oziimlenmeli ve degerlendirilmelidir.
Acik alan rekreasyonunda istihdam edilecek personelin ise sorun ¢6zme ve iletisim kurma
konusunda becerili, misafirperver ve isinde tutkulu olmasina dikkat edilmelidir. Farkli
sosyokiiltiirel ve demografik diizeylerden insanlarla ¢alisacak olan personelin
misafirperver, hosgoriilii, agik goriislii ve kapsayici olmasi, yasanabilecek her tiirlii olas1
olumsuzluk karsisinda insanlar1 sakinlestirebilmesi, alternatif ¢6ziim 6nerilerini hizli ve
kolaylikla gelistirebilmesi 6nerilmektedir. Bunun yani sira, acik alan rekreasyonu ile ilgili
tim siireclerde tiiketicilerle aktif fakat sikici ve/veya yorucu olmayan bir iletisim
kurulmasi, geri bildirimlerin dikkate alinmasi, teknoloji entegrasyonunun saglanmasi ve
tilkketicilerde giiven yaratilmasi 6nem kazanmaktadir. Son olarak, ag¢ik alan rekreasyon
alanlarindaki altyapinin (0rnegin; ulasim sistemlerinin, yollarin, su ve kanalizasyon
sistemlerinin, iletisim altyapilarinin ve atik yOnetimi sistemlerinin) ve iistyapinin
(6rnegin; otoparklarin, tuvaletlerin, giivenlik kuliibelerinin, danisma biirolarinin,
rekreasyon tesislerinin) iyilestirilmesi, bilgilendirici unsurlarin (levhalarin, haritalarin,
tabelalarin, yiirliylis parkurlar1 i¢in yonlendirici isaretlemelerin) sunulmasi ve yaban

hayatinin fiziksel bir kanit olarak on plana ¢ikarilmasi gerektigini sdylemek miimkiindiir.

Yiiksekogretim diizeyinde ele alindiginda; turizm fakiiltelerinde rekreasyon yonetimi
boliimlerinin  yaygilagsmasinin  ve turizm isletmeciligi ve turizm rehberligi
miifredatlarina acik alan rekreasyonu, agik alan rekreasyon alanlar1 yonetimi, rekreasyon
pazarlamasi, doga temelli turizm, siirdiiriilebilir turizm seklinde siralanan derslerin
eklenmesinin faydali olacag1 diisiiniilmektedir. Ayrica, Tiirkiye’de gerek lisans gerekse
yiiksek lisans diizeyinde turizm rehberligi miifredatlarinin kiiltiir, inan¢ ve tarih turizmi
ekseninde sekillendigi; acik alan rekreasyon alanlarinda gergeklesen ve doga temelli
turizm faaliyetlerine iliskin derslerin géz ard1 edildigi goriilmektedir. Buna istinaden, agik
alan rekreasyon alanlar1 ve faaliyetleri iizerine uzmanlagsmis turizm rehberlerinin
yetistirilebilmesi adina yiiksekogretim kurumlarinda tezli/tezsiz yiiksek lisans
programlarinin ve/veya Tirkiye Turist Rehberleri Birligi (TUREB) biinyesinde
yiirtitiilecek sertifika programlarinin acilmasi gerektigini sdylemek miimkiindiir. Yurt
disindaki 6rnek uygulamalar incelendiginde “Outdoor Guide” olarak ifade edilen bu
programlarin Tiirkiye’de “Acik Alan Rekreasyon Rehberi” veya “Ekoturist Rehberi”

olarak adlandirilmas1 6nerilmektedir. Ayrica, yurt disinda “wilderness first responder”
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olarak adlandirilan, Tiirk¢eye “vahsi yasam ilk miidahale gorevlisi” olarak g¢evrilebilen
ve acik alanlardaki — 6zellikle 1ssiz, bakir ve yaban hayatiyla i¢ ice olan alanlardaki —
liderlik, elestirel diistinme, siirdiiriilebilirlik ve ilk yardim uygulamalarina odaklanan bir
egitim tasarlanmasi ve acik alanlarda faaliyet gosteren bir rehber olabilmek icin bu

egitime katilmanin zorunlu hale getirilmesi gerektigi diigiiniilmektedir.

Yiiksekogretim diizeyinde Onerilen programlara ve/veya sertifikalara katilimin tesvik
edilebilmesi i¢in kamu diizeyinde agik alan rekreasyonuna iliskin bazi diizenlemeler
yapilmasinda fayda bulunmaktadir. Oncelikle, rekreasyon yonetimi programlarindan
mezun olan 6grencilerin Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, Genglik ve Spor Bakanlig1 ve Tarim
ve Orman Bakanlig1 biinyesinde yer alan Doga Koruma ve Milli Parklar Miidiirliikklerinde
ve Cevre, Sehircilik ve Iklim Degisikligi Bakanlig1 biinyesinde yer alan Park ve Bahgceler
Miidiirliikklerinde ve Tabiat Varliklarin1 Koruma Miidiirliiklerinde rekreasyon/acik alan
rekreasyon uzmani/sorumlusu/miidiirii, rekreasyon lideri, agik alan rekreasyon alani ve
rota planlayicilart vb. pozisyonlar yaratilarak istihdam olanaklariin artirilmasi
gerekmektedir. Bununla birlikte, yerel halkin rekreasyon bilincini artirmaya ve agik
alanlarda daha c¢ok zaman gecirmelerini tesvik etmeye yonelik bilinglendirme ve
farkindalik caligmalarinin yiiriitiilmesi, agik alan rekreasyonunun kisilere sagladigi
faydalarin 6n plana ¢ikarilmasi ve acik alanlarin siirdiiriilebilirlik ve sorumluluk ilkeleri
gozetilerek planlanmasi ve pazarlanmasi onerilmektedir. Ayrica, kamunun yonetiminde
olan agik alanlarda (6rnegin; milli parklarda, tabiat parklarinda, tabiat koruma
alanlarinda, korularda, ormanlarda, gollerde, akarsularda, denizlerde)
gerceklestirilebilecek faaliyetlerin (yliriiyls, tirmanis, rafting, kano, tiiplii dalis vb.) tesvik
edilmesi fakat Ozel sektoriin kapitalizm yaklasimi nedeniyle ilgili alanlarin tahrip
edilmesine izin verilmemesi gerekmektedir. Baska bir ifadeyle, a¢ik alanlarda kamunun
tesvik edici ve tanitici rollinlin yani sira siirdiiriilebilirlikle ilgili hukuki diizenlemeler,

yaptirimlar ve denetlemeler noktasindaki rolii olduk¢a 6nem kazanmaktadir.

Calisma kapsaminda, kamuya benzer sekilde 6zel sektor i¢in de ¢esitli Oneriler
sunulmaktadir. S6z konusu acik alan rekreasyonu oldugunda 6zellikle seyahat acenteleri
on plana cikmakta ve bu dogrultuda, seyahat acentelerinin agik alan rekreasyon
alanlarinda gerceklestirilecek daha fazla tur diizenlemesi ve pazarlamasi 6nerilmektedir.
Bu noktada hem destinasyon bazli (6rnegin; Kaz Dagi, Frig Vadisi, Karadeniz Yaylalar

vb.) hem de faaliyet bazli (6rnegin; rafting, yiiriiyiis, kaya tirmanisi, acik alanda yoga vb.)
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turlarin diizenlenebilecegini sdylemek miimkiindiir. Tiirkiye’nin sahip oldugu dogal
giizelliklerin, milli parklarin, agik alanlarda gergeklestirilebilecek faaliyetlerin, yiiriiyiis
rotalarinin 6n plana ¢ikarilmasi i¢in oldukg¢a 6nemli olan bu turlarda ise yukarida 6nerilen
Acik Alan Rekreasyon Rehberi/Ekoturist Rehberi programlarini tamamlamis profesyonel
turist rehberlerinden destek alinmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Bunun yani sira, genis
Olgekte acik alani olan ve cesitli agik alan faaliyetleriyle (6rnegin; golf, kayak vb.) 6n
plana ¢ikan otellerin ve kamp/karavan alanlarinin da agik alan rekreasyon uzmanlar1 ve
liderleri istihdam etmesinin; ilgili alanlarin yonetilmesi, faaliyetlerin pazarlanmasi ve
koordine edilmesi agisindan yararli olacagini sdylemek miimkiindiir. Ayrica, acik alan
rekreasyonunda girisimcilik de on plana ¢ikan konulardan biridir. Bu noktada, agik
alanlartyla 6n plana ¢ikan destinasyonlarin ve bu destinasyonlara uygun faaliyetlerin
tespit edilmesi, uygun tesislerin agilmasi, faaliyet alanlariyla ilgili yeni girisimlerin
desteklenmesi Onerilmektedir. Bunun yani sira, agik alan rekreasyonunun sosyal,
psikolojik ve fizyolojik faydalar1 6n plana ¢ikarilarak insanlarin cgesitli faaliyetlere
katillmim1  tesvik edecek sosyal platformlarin ve mobil uygulamalarin da

gelistirilebilecegi diisiiniilmektedir.

Siirdiiriilebilir ve sorumluluk ilkeleri ¢ergevesinde yonetilen ve planlanan agik alanlarin
ve acgik alan rekreasyon faaliyetlerinin destinasyonlara ve bdlgesel/ulusal diizeyde
turizmin gelisimine énemli faydalari bulunmaktadir. Etkin bir sekilde pazarlanan agik
alan rekreasyonunu sayesinde; turizm c¢esitlendirilmekte, sezon siiresi uzatilmakta,
mevsimsellik etkisi azaltilmakta, cevre ve siirdiiriilebilirlik bilincine sahip, yerel
isletmeleri destekleyen ve daha nitelikli turistlere hitap edilmekte, turizm gelirleri
artmakta, yerel halk desteklenmekte, yeni istihdam olanaklar1 yaratilmakta, iirlin
cesitliligi artmakta, farkli hedef pazarlara hitap edilebilmekte, alternatif konaklama
secenekleri tesvik edilmekte (glamping, kamp ve karavan alanlari, bungalov vb.),
uluslararas1 doga temelli spor etkinlikleri igin ¢ekici bir destinasyon haline gelinmekte,
marka degeri artmakta ve turizm imaj1 gelismekte, siirdiiriilebilir turizm uygulamalar1
tesvik edilmekte, yerel halk da dahil olmak {lizere tiim turizm paydaslarinin
stirdiiriilebilirlik bilingleri gelismekte ve siirdiiriilebilir kalkinma desteklenmektedir.
Ayrica, psikolojik, fizyolojik ve sosyal faydalariyla 6n plana ¢ikan acik alan rekreasyonu;
bireylerin 6znel iyi olusunu ve refahimi desteklemekte, stres diizeyini azaltmakta ve
bdylelikle halk sagligina katkida bulunarak kamu diizeyinde yarar saglamaktadir. Bunun

yani sira, acik alan rekreasyonuna katilimin bireylerin ¢evre yanlisi davranislari,
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stirdiiriilebilir tiketim tutumlari, iklim degisikligine yonelik tutumlar1 ve davraniglart
tizerinde olumlu etkileri oldugu bilinmekte ve bu etkinin giiniimiizde 6nde gelen konu

basliklarindan biri olan siirdiirtilebilirlik i¢in 6nemli oldugu diisiintilmektedir.

Acik alan rekreasyonunun siralanan bu yodnleri; On Ikinci Kalkinma Plani’nin (2024-
2028) turizm bashig1 altinda yer alan ifadeleri destekleyici bir nitelik tasimaktadir. ilgili
Kalkinma Plani’nda siklikla vurgulanan hususlar arasinda “siirdiiriilebilirlik ilkelerinin
gozetilmesi, turizm faaliyetlerinin ¢evre ilizerindeki olumsuz etkilerinin azaltilmasi, yesil
doniisimiin ~ gerceklestirilmesi,  ckosistemin  korunmasi, yerel ekonomilerin
desteklenmesi, turizm iriinlerinin ¢esitlendirilmesi, ziyaret¢i bagina turizm gelirinin
artirllmasi amaciyla daha fazla gelir birakan turizm ¢esitlerinin gelistirilmesi, turizm
gelirinin  artirilmasi, sezon siiresinin uzatilmasi, koruma-kullanma dengesinin
gozetilmesi” ifadeleri yer almaktadir (SBB, 2023, s. 109-111). Buradan hareketle,
gelecekteki turizm stratejileri ve kalkinma planlar1 kapsamina acik alan rekreasyon
rotalarinin olusturulmasi, mevcut rotalarin tanitiminin giiclendirilmesi, agik alanlarryla
On plana ¢ikabilecek destinasyonlarin ve bu alanlarda gerceklestirilebilecek faaliyetlerin

tespit edilerek pazarlanmasina iliskin konu basliklarinin dahil edilmesi 6nerilmektedir.

Agik alan rekreasyonunun, yukarida siralanan faydalarindan hareketle, Birlesmis
Milletler (BM) Siirdiirtilebilir Kalkinma Amagclari’ndan “Saglik ve Kaliteli Yasam (Amag
3), Sorumlu Uretim ve Tiiketim (Amag 12), Iklim Eylemi (Amag 13), Sudaki Yasam
(Amag 14), Karasal Yasam (Amag 15)” basliklarina katki saglanacagina inanilmaktadir.
2015 yilinda New York’ta gergeklestirilen Stirdiiriilebilir Kalkinma Zirvesi’nde kabul
edilen BM Siirdiiriilebilir Kalkinma Amagclari;; 2030 yilina kadar diinya genelinde
stirdiiriilebilir kalkinmay1 saglamay1 ve asir1 yoksulluk, esitsizlik, adaletsizlik ve iklim
degisikligi ile miicadele etmeyi hedefleyen 17 kiiresel amagtan olusmaktadir (BM
Tiirkiye, 2015). Bu noktada, Siirdiiriilebilir Kalkinma Amagclarmin yani sira Kiiresel
Turizm Diren¢ Giinii’nden (Global Tourism Resilience Day) de bahsedilmesi gerektigi
diisiiniilmektedir. BM tarafindan 6 Subat 2023 tarihinde kabul edilen bir karar ile her y1l
17 Subat giinlinde kutlanmak iizere ilan edilen Kiiresel Turizm Diren¢ Giinii; turizm
sektoriliniin karsilastig1 krizler ve acil durumlar karsisinda dayanikliliginin artirilmasini,
kamu-ozel sektor is birligi ve turizm faaliyetlerinin ¢esitlendirilmesi yoluyla krizler
sonrasinda turizm sektoriiniin rehabilitasyonu igin ulusal stratejiler gelistirmesini,

cevrenin korunmasini, ekonomik biiyiimenin ve siirdiiriilebilir kalkinmanin saglanmasini
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ve siirdiiriilebilirligin tesvik edilmesini ifade etmektedir. Ayni1 amaglardan hareketle ve
ilgili glinlin bir devami niteliginde, BM tarafindan 2027 yil1 “Uluslararas1 Siirdiiriilebilir
ve Direngli Turizm Yili” olarak ilan edilmistir. Tiim bunlara istinaden, glinimiizde ve
Oniimiizdeki yillarda siirdiirtilebilirligin turizm i¢in en 6nemli hususlardan biri oldugu ve
acik alan rekreasyonunun bu noktada faydali olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Agik
alan rekreasyonunun stirdiiriilebilirlige katki saglamasi adina agik alanlarda ¢evre ve atik
yoOnetimi, tasima kapasitesi hesaplamalari, siirdiirtilebilirlik ve sorumlu tretim/tiiketim
denetimleri, sorumlu ve stirdiiriilebilir tanitim ¢aligmalari, bilgilendirici igerik iiretimi,
farkindalik ve bilinglendirme ¢alismalari, acik alan rekreasyonuna katilimin
stirdiiriilebilir tutum ve davraniglara etkisini tespit edecek aragtirmalar ve uygun miifredat

tasarimi konularina 6zen gosterilmesi gerektigi diistintilmektedir.

171



KAYNAKCA

Ab Dulhamid, H., Isa, M. I., Mohamed, B., & Sazali, M. F. (2023). Motivation of
outdoor recreation participation among rural and urban communities. Planning
Malaysia: Journal of the Malaysian Institute of Planners, 21(1), 470-483.
https://doi.org/10.21837/pm.v21i25.1251

Ab Hamid, M. R., Sami, W., & Sidek, M. M. (2017). Discriminant validity assessment:
Use of fornell & larcker criterion versus HTMT criterion. Journal of Physics:
Conference Series, 890, Article 012163. http://doi.org/10.1088/1742-
6596/890/1/012163

Abdeta, O. E., & Zewdie, S. (2021). The effects of promotional mix strategies on
organizational performance: Evidence from systematic review of literature.
International Journal of Business and Economics Research, 10(6), 236-245.
https://doi.org/10.11648/}.ijber.20211006.14

Adeoye-Olatunde, O. A., & Olenik, N. L. (2021). Research and scholarly methods: Semi-
structured interviews. Journal of the American College of Clinical Pharmacy,
4(10), 1358-1367.

Adilogullari, 1. (2007). Bodrum ve Kusadasi'ndaki bes yildizli otellerde kalan turistlerin
rekreasyonel sorunlari [Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi]. Uludag
Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii.

Agaoglu, Y. S., Tasmektepligil, M. Y., & Bayrak, M. (2005). Diinyada ve Tiirkiye'de
serbest zaman kavraminin tarlhsel gelisimi. Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 2(11), 1-10.

Ahmed, S., Saad, A. T., Chowdhury, S. R., Sobhani, F. A., Hassan, S., & Islam, A. (2024).
Impact of marketing mix elements on the brand equity of online food delivery
services: An emerging economy perspective. Cogent Business & Management,
11(1), 1-25. https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2380018

Akay, B., & Zengin, B. (2012). Ekoturizm kaynaklarinin gelistirilmesi: Dogu Marmara
bolgesi Ornegi. Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi(2), 115-122.

Akerblad, L., Seppinen-Jirvelid, R., & Haapakoski, K. (2021). Integrative strategies in
mixed methods research. Journal of Mixed Methods Research, 15(2), 152-170.
https://doi.org/10.1177/1558689820957125

Akgiil, B. M., & Giirbiiz, B. (2011). Bos zaman tutum 6lcegi: Gegerlik ve giivenirlik
calismasi. Gazi Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi, 16(1), 37-43.
Akgiil, B. M., Ozdemir, A. S., Erturan Ogiit, E. E., & Karakiiciik, S. (2016). Ciddi bos

zaman envanteri ve Ol¢timii: Gegerlik ve giivenirlik ¢alismasi. Journal of Human
Sciences, 13(2), 2820-2838. https:// doi.org/10.14687/jhs.v13i2.3739

Akgiin, V. 0., & Altay, H. C. (2024). E-Wom’un tekrar satin alma niyetine etkisi. Sel¢cuk
Universitesi ~ Sosyal  Bilimler  Enstitiisii  Dergisi, (54), 470-488.
https://doi.org/10.52642/susbed.1476294

Akkaya, C. (2023). Yeni medya ve degisen spor yaymciligi. Icinde E. A. Ulug ve M. B.
Karademir (Ed.), Spor Bilimleri Uzerine Arastrmalar-V (ss. 71-84). Ozgiir
Yayinlart.

172



Akkaya, Y., & Akgali, K. (2016). Spor pazarlamasinda tutundurma karmasi elemanlarinin
kullaniminin incelenmesi. International Journal of Science Culture and Sport,
4(Special Issue 2), 522-532. https://doi.org/10.14486/IntJISCS577

Akova, O., Oz, M., & Keskin, M. (2016). Antalya bdlgesinde hizmet veren konaklama
isletmeleri web sayfalarinin rekreasyon faaliyetleri agisindan degerlendirilmesi.
Academic  Journal of Information Technology, 4(23), 115-127.
https://doi.org/10.5824/1309-1581.2016.2.008.x

Aksay, B., & Ay, U. (2016). Yaprsal esitlik modellemesi kapsaminda formatif ve reflektif
olgtim. Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 13(2), 1-21.

Aksoy, C. (2023). Lzmir ili engelli turizmi konaklama olanaklarinin pazarlama karmasi
catist altinda incelenmesi [Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi]. Uskiidar
Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii.

Aksu, M. (2024). ngﬁtsel 0zdeslesmenin calisan savunuculuguna etkisinin analizi.
Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 26(1), 372-394.

Akyildiz, M. (2010). Bos zaman pazarlamasinda deneyimsel boyutlar: 2009 Rock’n Coke
Festivali katilimcilarina yonelik bir arastirma [Yayimlanmamig Yiiksek Lisans
Tezi]. Anadolu Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii.

Al Muala, A., & Al Qurneh, M. (2012). Assessing the relationship between marketing
mix and loyalty through tourists satisfaction in Jordan curative tourism. American
Academic & Scholarly Research Journal, 4(2), 7-23.

Alavi, M., Visentin, D. C., Thapa, D. K., Hunt, G. E., Watson, R., & Cleary, M. (2020).
Exploratory factor analysis and principal component analysis in clinical studies:
Which one should you use. Journal of advanced nursing. Journal of Advanced
Nursing, 76(8), 1886-1889. https://doi.org/10.1111/jan.14377

Albayrak, A. S. (2008). Degisen varyans durumunda en kiiclik kareler tekniginin
alternatifi agirhikli regresyon analizi ve bir uygulama. Afyon Kocatepe
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10(2), 111-134.

Altun, T., & Palanci, M. (2015). Web kullanicilar1 &z-yeterlik 6lgeginin (WKOO)
Tiirk¢e’ye uyarlanmasi: Gegerlik ve giivenirlik calismasi. Egitimde Kuram ve
Uygulama, 11(2), 473-491.

Altunisik, R., Boz, H., Gegez, E., Kog, E., S1gr1, U, Yildiz, E., & Yiiksel, A. (2022).
Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri: Yeni perspektifler. Seckin Yayinlari.

Altunisik, R., Ozdemir, S., & Torlak, O. (2017). Pazarlama ilkeleri ve yonetimi (3. baski).
Beta Yayincilik.

AMA [American Marketing Association]. (1937). An association for the advancement of
science in marketing: Proposal for constitution and by-laws. American Marketing
Association.

AMA [American Marketing Association]. (1960). Marketing definitions: A glossary of
marketing terms. American Marketing Association Committee on Definitions.

AMA [American Marketing Association]. (2017). What is marketing? American
Marketing Association. https://www.ama.org/topics/marketing-definition/

173



AMA [American Marketing Association]. (2022). Definitions of marketing. American
Marketing Association. https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-
is-marketing/

AMA [American Marketing Association]. (2024). Definitions of marketing. American
Marketing Association. https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-
is-marketing/

Amelia, R. R., Maimunah, M., Akbar, N. R., Qomariah, N., & Thamrin, M. (2024). The
influence of marketing mix strategy on supermarket customer satisfaction in
Banyuwangi. International Journal of Management Science and Information
Technology, 4(1), 64-69.

Anastasi, A. (1985). Psychological testing: Basic concepts and common misconceptions.
Icinde A. M. Rogers ve C. J. Scheirer (Eds.), The G. Stanley Hall Lecture Series
(ss. 87-120). American Psychological Association.
https://doi.org/10.1037/10052-003

Andreau, J. (2006). Negotium. I¢inde H. Cancik ve H. Schneider (Eds.), Brill's new pauly
encyclopaedia of the ancient world (s. 13). Brill. http://doi.org/10.1163/1574-
9347 _bnp_e818980

Anjani, H. D., Irham, I., & Waluyati, L. R. (2018). Relationship of 7P marketing mix and
consumers' loyalty in traditional markets. Agro Ekonomi, 29(2), 261-273.
https://doi.org/10.22146/ae.36400

Apar, S. F. (2023, 09 20). Diinyada her 3,2 saniyede bir kisi, Alzheimer hastaligina
yakalaniyor. Anadolu Ajans. https://www.aa.com.tr/tr/saglik/dunyada-her-3-2-
saniyede-bir-kisi-alzheimer-hastaligina-yakalaniyor/2996570

Ardahan, F., & Kaplan Kalkan, A. (2017). A¢ik alan rekreasyonunun ortaya ¢ikis. Icinde
F. Ardahan (Ed.), A¢ik alan rekreasyonu iginde (SS. 1-22). Detay Yayincilik.

Ardahan, F., & Mert, M. (2013). Bireyleri doga yliriiyiisii yapmaya motive eden faktorler
Olgegi ve bu faaliyetlere katilarak elde edilen faydalar 6l¢eginin Tiirk popiilasyonu
icin gecerlilik giivenirlik ¢aligmasi. International Journal of Human Sciences,
10(2), 338-355.

Ardahan, F., & Mert, M. (2014). The factors affecting individuals’ participation in
cycling, mountaineering and trekking activities: An application of probit analysis
for Turkey case. Pamukkale Journal of Sport Sciences, 5(1), 128-150.

Ardahan, F., Turgut, T., & Kaplan Kalkan, A. (2016). Serbest zaman ve rekreasyon.
Icinde F. Ardahan (Ed.), Her yéniiyle rekreasyon (ss. 1-118). Detay Yayincilik.

Argan, M. (2007). Eglence pazarlamasi. Detay Yayincilik.

Argan, M. (2016). Bos zaman ve rekreasyon pazarlamasi. I¢inde S. Karakiigiik (Ed.),
Rekreasyon bilimi (ss. 201-240). Gazi Kitabevi.

Armagan, E., & Temel, E. (2022). Flow experience in tourism activities. Iginde G. Akel
(Ed.), Handbook of research on interdisciplinary reflections of contemporary
experiential marketing practices (ss. 166-200). 1GI Global.

Armstrong, G., & Kotler, P. (2006). Marketing: An introduction (8. bask1). Prentice Hall.
Armstrong, G., & Kotler, P. (2015). Marketing: An introduction (12. baski). Pearson.

174



Arslan, E. (2022). Nitel arastirmalarda gecerlilik ve giivenilirlik. Pamukkale Universitesi
Sosyal  Bilimler  Enstitiisii  Dergisi, Ozel say1 1(51), 395-407.
https://doi.org/10.30794/pausbed.1116878

Arslan, K. (2008). Tiirkiye'de kongre turizmini gelistirme imkanlari. Istanbul Ticaret
Odas1 Yaynlart.

Arslan, M. (2021). Hizmet pazarlamas1. Yayinlanmamis Ders Notu. Harran Universitesi
Birecik Meslek Yiiksekokulu.

Arslan, S., Yapici, H., & Unver, R. (2024). Tiirk yetiskinler icin 6znel yasam kalitesi
Olgegi: Gegerlik ve giivenirlik ¢aligmasi. International Journal of Social Sciences,
8(34), 328-348. https://doi.org/10.52096/ushd.8.34.20

Arts, ., Fischer, A., Duckett, D., & van Der Wal, R. (2021). The Instagrammable
outdoors: Investigating the sharing of nature experiences through visual social
media. People and Nature, 3(6), 1244-1256. https://doi.org/10.1002/pan3.10239

Asan, K. (2013). Doga deneyimleri acik alan rekreasyon giidiileri ve tatil aktivite
tercihleri arasindaki iliskinin belirlenmesi (Yayin Numarasi: 344805) [Yiksek
Lisans Tezi, Anadolu Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi

Atilgan Inan, E., Akinci, S., & Kiymalioglu, A. (2011). Tiirkiye’de pazarlama alaninda
yapilan ¢alismalarin diisiince okullarma gore smiflandirilmasi. Pazarlama ve
Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 8, 83-104.

Atilgan, H., Kan, A., & Aydin, B. (2019). Egitimde 6l¢me ve degerlendirme (H. Atilgan,
Cevirmen). An1 Yayincilik.

Australian Government. (2024, 07 22). The rise of nature-based tourism in Australia.
Australian Trade and Investment Commission.
https://www.austrade.gov.au/en/news-and-analysis/news/the-rise-of-nature-
based-tourism-in-australia

Ayar, H., Ayyildiz Durhan, T., & Karakii¢iik, S. (2023). Recreation experience preference
scale validity and reliability study. Research in Sport Education and Sciences,
25(2), 30-34. https://doi.org/10.5152/JPESS.2023.22009

Aydn, 1., Yasartiirk, F., Akay, B., Solmaz, S., & Ceylan, M. (2024). Turkish adaptation
of leisure motivation scale: A sample of Turkish adolescents participating in
regularly physical activity. Research in Sport Education and Sciences, 26(2), 51-
65. https://doi.org/10.62425/rses.1460045

Ayhan, E. (2011). Saglik hizmetleri pazarlamasinda inovasyonun énemi Malatyada
faaliyet gosteren hastanelerde bir uygulama (Yayin Numarast: 302791) [Yiksek
Lisans Tezi, Gaziantep Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi.

Aylan, F. K., & Ardi¢ Yetis, S. (2021). Acik alan rekreasyon faaliyetlerinin destinasyon
kiyaslamasi baglaminda incelenmesi: Nevsehir - Konya illerinin karsilastirilmasi.
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 20(79), 1279-1297.
https://doi.org/10.17755/esosder.835328

Aylan, F. K., & Ardis Yetis, S. (2021). A¢ik alan rekreasyon faaliyetlerinin destinasyon
kiyaslamasi baglaminda incelenmesi: Nevsehir - Konya illerinin karsilastirilmasi.
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 20(79), 1279-1297.
https://doi.org/10.17755/esosder.735328

175



Aylan, F. K., & Yetis, S. A. (2021). Agik alan rekreasyon faaliyetlerinin destinasyon
kiyaslamasi baglaminda incelenmesi: Nevsehir-Konya illerinin karsilastirilmasi.
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 20(79), 1279-1297.
https://doi.org/10.17755/esosder.835328

Ayre, C., & Scally, A. J. (2014). Critical values for Lawshe’s content validity ratio:
Revisiting the original methods of calculation. Measurement and Evaluation in
Counseling and Development, 47(1), 79-86.
https://doi.org/10.1177/0748175613513808

Aytac, O. (2002). Bos zaman iizerine kuramsal yaklasimlar. Firat Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 12(1), 231-260.

Ayyildiz-Durhan, T., Kilicarslan, F., Kurtipek, S., & Gungor, N. B. (2023). The effect of
recreation experience preference on destination preference. Journal of ROL Sport
Sciences, 4(3), 863-885. https://doi.org/10.5281/zenod0.8352567

Babbie, E. (2016). The practice of social research (14. baski.). Cengage Learning.

Backman, S. J., Uysal, M., & Backman, K. (1991). Regional analysis of tourism
resources. Annals of Tourism Research, 8(1), 323-327.
https://doi.org/10.1016/0160-7383(91)90016-5

Baghestani, A. R., Ahmadi, F., Tanha, A., & Meshkat, M. (2017). Bayesian critical values
for Lawshe’s content validity ratio. Measurement and Evaluation in Counseling
and Development, 52(1), 69-73. https://doi.org/10.1080/07481756.2017.1308227

Bahadir, M. (2016). Antik¢ag’dan giiniimiize bos zaman iizerine bir degerlendirme. ETU
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 1(2), 103-116.

Baki, A., & Gokgek, T. (2012). Karma yontem arastirmalarina genel bir bakis. Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi, 11(42), 1-21.

Bamberger, M. (2023). Importance of mixed-methods approaches in development
research and evaluation. International initiative for impact evaluation.
https://www.3ieimpact.org/blogs/importance-mixed-methods-approaches-
development-research-and-evaluation

Bartels, R. (1962). The development of marketing thought. Irwin Publishing.

Basarangil, I. (2022). Planning of activities on nostalgic train journeys: A recreational
perspective. Journal of Social, Humanities and Administrative Sciences, 8(57),
1271-1279. https://doi.org/10.29228/JOSHAS.64838

Basyazicioglu, H. N., & Karamustafa, K. (2018). Marketing 4.0: Impacts of technological
developments on marketing activities. Kirikkale Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 8(2), 621-640.

Batat, W. (2024). Why is the traditional marketing mix dead? Towards the “experiential
marketing mix” (7E), a strategic framework for business experience design in the
phygital age. Journal of Strategic Marketing, 32(2), 101-113.
https://doi.org/10.1080/0965254X.2022.2129745

Bates, G. H. (1935). Vegetation of footpaths, sidewalks, cart-tracks, and gateways.
Journal of Ecology, 23, 470-487.

Bathmathan, V., & Rajadurai, J. (2019). Green marketing mix strategy using modified
measurement scales: A performance on Gen Y green purchasing decision in

176



Malaysia. International Journal of Engineering and Advanced Technology, 9(1),
3612-3618. https://doi.org/10.35940/ijeat.A2699.109119

Bean, G. J., & Bowen, N. K. (2021). Item response theory and confirmatory factor
analysis: Complementary approaches for scale development. Journal of Evidence-
Based Social Work, 18(6), 597-618.
https://doi.org/10.1080/26408066.2021.1906813

Beard, J. G., & Ragheb, M. G. (1980). Measuring leisure satisfaction. Journal of Leisure
Research, 12(1), 20-33. https://doi.org/10.1080/00222216.1980.11969416

Beke, G. O. (2018). Demystifying McCarthy’s 4P’s of the marketing mix: To be or not
to be. European Journal of Business and Management Research, 3(4), 1-3.
https://doi.org/10.24018/ejbmr.2018.3.4.14

Bell, S. (2008). Design for outdoor recreation (2. baski1). Taylor & Francis.
Berelson, B. (1952). Content analysis in communication research. Free Press.

Berg, B. L., & Lune, H. (2015). Sosyal bilimlerde nitel arastirma yontemleri (H. Aydin,
Cevirmen). Egitim Yayinevi.

Berry, L. L. (1984). Services marketing is different. I¢inde C. H. Lovelock (Ed.), Services
marketing (ss. 29-37). Prentice-Hall.

Bilen, D. S. (2024). Dijital markalasma siirecinde pazarlama karmast elemanlarinin rolii
(Yaym Numarasi: 888940) [Yiiksek Lisans Tezi, Firat Universitesi]. Ulusal Tez
Merkezi.

Birinci, M. C. (2018). Bos zaman motivasyonu ve davranigsal niyet iliskisinde bos zaman
tatmininin aracilik etkisi ve rekreasyonel hizmet kalitesinin diizenleyici rolii:
rekreasyonel kayak etkinligine iligkin bir ¢alisma (Yayin Numarasi: 530707)
[Doktora Tezi, Gazi Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi.

Birlesmis Milletler Tiirkiye. (2023, 01 12). BM Raporu emeklilerin ve saglhk
hizmetlerinin arttigt bir donemde yaslanan diinya niifusunu destekleyecek
onlemleri agikliyor. Birlesmis Milletler Tiirkiye. https://turkiye.un.org/tr/215085-
bm-raporu-emeklilerin-ve-sa%C4%9F1%C4%B1k-hizmetlerinin-
artt%C4%B1%C4%9F%C4%B1-bir-d%C3%B6nemde-ya%C5%9Flanan-
d%C3%BCnya-n%C3%BCfusunu

BM Tiirkiye. (2015). Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglari. Birlesmis Milletler Tiirkiye.
https://turkiye.un.org/tr/sdgs

Bookman, M. Z., & Bookman, K. R. (2007). Medical tourism in developing countries.
Palgrave McMillan.

Booms, B. H., & Bitner, M. J. (1981). Marketing strategies and organization structures
for service firms. i¢inde J. H. Donnelly ve W. R. George (Eds.), Marketing of
Services (ss. 47-51). American Marketing Association.

Borden, N. H. (1957). Note on concept of the marketing mix. Harvard Business School.

Borden, N. H. (1964). The concept of the marketing mix. Journal of Advertising
Research, 4(2), 2-7.

Bresler, N. (2011). Decision factors for domestic package tours: Case study of a region
in South Africa. Turizam, 15(2), 53-64.

177



Brey, E. T., & Lehto, X. Y. (2007). The relationship between daily and vacation activities.
Annals of Tourism Research, 34(1), 160-180.

Bridger-Teton National Park. (2024). About the area: Recreational activities. Forest
Service: Caring for the land and serving people.
https://www.fs.usda.gov/main/btnf/about-forest/about-area

Broadhurst, R. (2001). Managing environments for leisure and recreation. Routledge.
Broom, G., Center, A., & Cutlip, S. (1994). Effective public relation. Prentice Hall.
Brown, J. D. (2001). Using surveys in language programs. Cambridge University Press.

Brown, T. A. (2015). Confirmatory factor analysis for applied research (2. baski).
Guilford Press.

Brown, T. A. (2023). Confirmatory factor analysis. i¢inde R. H. Hoyle (Ed.), Handbook
of structural equation modeling (ss. 261-276). Guilford Press.

Bryman, A. (2006). Integrating quantitative and qualitative research: How is it done?
Qualitative Inquiry, 6(1), 97-113. https://doi.org/10.1177/1468794106058877

Brymer, E., Freeman, E., & Richardson, M. (2019). One health: The wellbeing impacts
of human-nature relationships. Frontiers: Environmental Psychology, 10, Article
1611. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2019.01611

Bubphapant, J., & Branddo, A. (2024). Content marketing research: A review and
research agenda. International Journal of Consumer Studies, 48(1), 1-30.
https://doi.org/10.1111/ijcs.12984

Bucher, A. C., & Bucher, R. D. (1974). Recreation for today's society. Prentice Hall.

Burdge, R. (1983). Making leisure and recreation research a scholarly topic: Views of a
journal editor, 1972-1982. Leisure Sciences, 6, 99-126.

Burns, C. (2022, 07 08). Antidepressant prescribing increases by 35% in six years. The
Pharmaceutical Journal. https://pharmaceutical-
journal.com/article/news/antidepressant-prescribing-increases-by-35-in-six-years

Biiyiikoztiirk, S. (2011). Sosyal bilimler icin veri analizi el kitabi: Istatistik, arastirma
deseni, SPSS uygulamalari ve yorum. Pegem Akademi Yayinlari.

Biiyiikoztiirk, S., Cakmak, E. K., Akgiin, O. E., Karadeniz, S., & Demirel, F. (2014).
Bilimsel arastirma yontemleri. Pegem Akademi Yayinlari.

Biiyiikoztiirk, S., Kilic Cakmak, E., Akgiin, O. E., Karadeniz, S., & Demirel, F. (2024).
Egitimde Bilimsel Arastirma Yontemleri (35. baski). Pegem Akademi Yayinlari.

Byrne, B. M. (2016). Structural equation modeling with AMOS: Basic concepts,
applications, and programming 3. baski). Routledge.
https://doi.org/10.4324/9780203805534

Can, E. (2015). Bos zaman, rekreasyon ve etkinlik turizmi iligkisi. Istanbul Journal of
Social Sciences, 10, 1-17.

Cangiir, S. (2012). Yapisal esitlik modellemesinde kullanilan model uyum indekslerinin
karsilastiriimas: (Yaym Numarasi: 316760) [Doktora Tezi, Uludag Universitesi].
Ulusal Tez Merkezi.

178



Cardona, L. M., Brook, B. W., Harwood, A., & Buettel, J. C. (2024). Measuring the
human-dimension of outdoor recreation and its impacts on terrestrial wildlife.
Journal of Outdoor Recreation and Tourism, 47, Article 100808.
https://doi.org/10.1016/j.jort.2024.100808

Carter, M. J., & Van Andel, G. E. (2019). Therapeutic recreation: A practical approach.
Waveland.

Castells, M. (1996). The rise of the network society: The information age, economy,
society and culture. Blackwell.

Cavanagh, S. (1997). Content analysis: concepts, methods and applications. Nurse
Researcher, 4, 5-16.

Cengiz, E. (2007). Kar amact giitmeyen kurumlar olarak miizelerde pazarlama
faaliyetleri: Pazarlama karmasi unsurlarinin miizelerde miisteri sadakatine
etkisine iligskin yapisal bir model onerisi (Yayin Numarasi: 210460) [Doktora
Tezi, Karadeniz Teknik Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi.

Cengiz, F., & Aksoz, E. O. (2018). Misteri odakli pazarlama kapsaminda engelli
turizmine yonelik teorik bir inceleme. Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 11(1), 126-138.

Ceylan, H. H. (2013). Tiiketici tipleri envanterinin Tirk kiiltiriine uyarlanmasi. Cukurova
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 22(2), 41-58.

Chan, E. S. (2013). Managing green marketing: Hong Kong hotel managers' perspective.
International Journal of Hospitality Management, 34, 442-461.
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2012.12.007

Charastrakool, R. (2020). Factors affecting online purchase intention of Thai Generation
Z towards e- commerce platforms [Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi].
Dhurakij Pundit Universitesi.

Choirisa, S. F., Purnamaningsih, P., & Alexandra, Y. (2021). The effect of e-wom on
destination image and attitude towards to the visit intention in Komodo National
Park, Indonesia. Journal of Tourism Destination and Attraction, 9(1), 49-60.
https://doi.org/10.35814/tourism.v9i1.1876

Christensen, L. B., Johnson, R. B., & Turner, L. A. (2020). Arastirma Yontemleri : Desen
ve analiz (A. Aypay, Cev.; 3. baski). An1 Yayincilik.

Churchill Jr., G. A. (1979). A paradigm for developing better measures of marketing
constructs. Journal of Marketing Research, 16(1), 64-73.

Clawson, M. (1963). Land and water for recreation. Rand McNally.

Clawson, M., & Knetsch, J. (1966). Economics of outdoor recreation. John Hopkins
University Press.

Clawson, M., & Knetsch, J. L. (1963). Outdoor recreation research: Some concepts and
suggested areas of study. Natural Resources Journal, 3(2), 250-275.

Clawson, M., & Knetsch, J. L. (2011). Economics of outdoor recreation. RFF Press.

Cohen, J. (1960). A coefficient of agreement for nominal scales. Educational and
Psychological Measurement, 20(2), 37-46.
https://doi.org/10.1177/001316446002000104

179



Cohen, J. (1988). Statistical Power Analysis for the Behavioral Sciences (2. baski.).
Lawrence Erlbaum Associates.

Cole, F. L. (1988). Content analysis: Process and application. Clinical Nurse Specialist,
2(1), 53-57.

Collins, K. M., Onwuegbuzie, A. J., & Jiao, Q. G. (2007). A mixed methods investigation
of mixed methods sampling designs in social and health science research. Journal
of Mixed Methods Research, 1(3), 267-294.
https://doi.org/10.1177/1558689807299526

Collins, K., Onwuegbuzie, A., & Sutton, I. (2006). A model incorporating the rationale
and purpose for conducting mixed-methods research in special education and
beyond. Learning Disabilities: A Contemporary Journal, 4(1), 67-100.

Cook, T. D., & Reichardt, C. S. (1979). Qualitative and quantitative methods in
evaluation. Sage.

Cordell, H. (2012). Outdoor recreation trends and futures: a technical document
supporting the Forest Service 2010 RPA Assessment. Asheville, NC: U.S.
Department of Agriculture Forest Service, Southern Research Station.

Cordell, H. K. (2012). Outdoor recreation trends and futures: A technical document
supporting the Forest Service 2010 RPA assessment general technical report.
Asheville, NC: U.S. Department of Agriculture Forest Service Southern Research
Station. https://doi.org/10.2737/SRS-GTR-150

Costanza, R., Fisher, B., Ali, S., Beer, C., Bond, L., Boumans, R., . . . R.Snapp. (2007).
Quality of life: An approach integrating opportunities, human needs, and
subjective  well-being.  Ecological ~ Economics, 61(2-3), 267-276.
https://doi.org/10.1016/j.ecolecon.2006.02.023

Crandall, R., & Lewko, J. (1976). Leisure research, present and future: Who, what, where.
Journal of Leisure Research, 8(3), 150-159.

Creamer, E. (2018). An introduction to fully integrated mixed methods research. Sage.

Creamer, E. G. (2021). Leveraging an integrated visual display for case-based analysis in
mixed method research. International Journal of Qualitative Methods, 20.
https://doi.org/10.1177/16094069211059000

Cresswell, J., & Plano Clark, V. (2010). Designing and conducting mixed method
research (2. baski.). Sage.

Creswell, J. W. (2017). Arastirma deseni: Nitel, nicel ve karma yontem yaklasimlari (S.
B. Demir, Cevirmen). Egiten Kitap.

Creswell, J. W. (2021). Karma yontem arastirmalarina giris (M. Sozbilir, Cevirmen).
Pegem Akademi.

Creswell, J. W., & Plano Clark, V. L. (2011). Designing and conducting mixed methods
research (2. baski.). Sage.

Creswell, J. W., & Plano Clark, V. L. (2018). Designing and conducting mixed methods
research (3. baski). Sage.

Cronbach, L. J.,, & Meehl, P. E. (1955). Construct validity in psychological tests.
Psychological Bulletin, 52(4), 281-302. https://doi.org/10.1037/h0040957

180



Cushman, G., & Laidler, A. (1990). Recreation, leisure and social policy. Report of the
Royal Commission on Social Policy, Occasional Paper, 4(505), 1-24.

Cakmak, G. (2020). Bos zaman ve rekreasyon pazarlamasi iizerine. Icinde B. Bayazit, E.
Karagar ve O. Yilmaz (EdSs.), Spor ve rekreasyon arastirmalari kitabi-111 (ss. 106-
118). Cizgi Kitabevi.

Calik, F., Baser, A., Ekinci, N. E., & Kara, T. (2013). Tabiat parklarmin sportif
rekreasyon potansiyeli modellemesi: Ballikayalar Tabiat Parki Ornegi. Spor
Yonetimi ve Bilgi Teknolojileri, 8(2), 35-51.

Calik, U. (2023). Otel isletmelerinde pazarlama stratejileri iizerine bir degerlendirme.
Selcuk Universitesi Aksehir Meslek Yiiksekokulu Sosyal Bilimler Dergisi(16), 57-
77.

Capik, C. (2014). Gegerlik ve giivenirlik calismalarinda dogrulayici faktor analizinin
kullanimi. Anadolu Hemsirelik ve Saglk Bilimleri Dergisi, 17(3), 196-205.

Carket, J. (2020). Sosyal bilimlerde dlgek gelistirme kilavuzu. Cizgi Kitabevi.

Catalkaya, Y. (2020). Rekreasyon kavrami ve rekreasyon hizmet sistemi [Ders Notu].
Ondokuz ~ Mayis  Universitesi  akademik  veri  ydnetim  sistemi.
https://avys.omu.edu.tr/storage/app/public/yusuf.catalkaya/121028/REKREASY
ON%20VE%20AN%C4%BOMASY ON%?203.%20HAFTA.pdf

Celik, H. E., & Yilmaz, V. (2016). LISREL 9.1 ile Yapisal Esitlik Modellemesi: Temel
Kavramlar, Uygulamalar, Programlama. An1 Yayincilik.

Cevik, H., Simsek, K. Y., Kayacik, U., & Demirtas, H. (2020). Rekreasyon uzmaninda
aranan Ozellikler ve is olanaklari: Is ilanlarina yonelik igerik analizi. Tourism and
Recreation, 2(2), 59-66.

Cinar, D., & Altunay, S. (2024). The role of marketing mix elements in online purchase
intention. Romaya Journal: Multidisipliner Akademik Yaklagim Arastirmalari,
4(1), 34-50.

Cubuk, M. S., Akgiil, B. M., & Esigiil, Z. (2020). Sanatsal rekreasyon-yasam doyumu
iliskisi: “Ben” duyusunun uyarilmasinda dramatik oyunlarin roli. Akademik
Sosyal Arastirmalar Dergisi, 8(105), 337-348.
https://doi.org/10.29228/AS0S.42844

Dalkilig, G., & Mil, B. (2017). Rekreasyon-animasyon hizmetlerinin siniflandirilmasi ve
otel isletmelerindeki 6neminin degerlendirilmesi. Beykoz Akademi Dergisi, 5(2),

40-72.
Darmawan, D., & Grenier, E. (2021). Competitive advantage and service marketing mix.
Journal of Social Science Studies, 1(2), 75-80.

https://doi.org/10.56348/jos3.v1i2.9

Darmawan, M. A., & Fachira, I. (2023). Relationship between promotion mix and brand
awareness - Case study: Dizayn. International Journal of Current Science
Research and Review, 6(2), 1314-1326. https://doi.org/10.47191/ijcsrr/\VV6-12-51

Dash, G., Kiefer, K., & Paul, J. (2021). Marketing-to millennials: Marketing 4.0,
customer satisfaction and purchase intention. Journal of Business Research, 122,
608-620. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.10.016

181



Davis, L. L. (1992). Instrument review: Getting the most from a panel of experts. Applied
Nursing Research, 5(4), 194-197. https://doi.org/10.1016/S0897-1897(05)80008-
4

De Valck, J., Landuyt, D., Broekx, S., Liekens, I., De Nocker, L., & Vranken, L. (2017).
Outdoor recreation in various landscapes: Which site characteristics really matter?
Land Use Policy, 65, 186-197. https://doi.org/10.1016/j.landusepol.2017.04.009

Dedeoglu, M. (2023). Spor yoneticiligi boluimindeki 6grencilerin muhasebe dersi algist.
Van Yiiziincii Yil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 8(16),
288-302.

Demir, S. (2022). Comparison of normality tests in terms of sample sizes under different
comparison of normality tests in terms of sample sizes under different coefficients.
International Journal of Assessment Tools in Education, 9(2), 397-409.
https://doi.org/10.21449/ijate.1101295

Demir, C., & Demir, N. (2006). Bireylerin bos zaman faaliyetlerine katilmalarim
etkileyen faktorler ile cinsiyet arasindaki iligki: Lisans 6grencilerine yonelik bir
uygulama. Ege Akademik Bakis Dergisi, 6(1), 36-48.

Demirel, F. T. (2023). Arastirmalarda kullanilan yontem ve teknikler: Sosyoloji
Aragtirmalar1 Dergisi icerik analizi. Veche, 2(1), 30-43.

Denzin, N. K. (1978). The research act: A theoretical introduction to sociological
methods. McGraw-Hill.

DeVellis, R. F. (2021). Olcek gelistirme: Kuram ve uygulamalar (T. Totan, Cevirmen).
Nobel Akademik Yayincilik.

DeVellis, R. F., & Thorpe, C. T. (2022). Scale development: Theory and applications.
Sage.

Dijk, J. V. (1991). De netwerkmaatschappij: Sociale aspecten van nieuwe media. Bohn
Stafleu van Loghum.

Ding, S. C., & Yavas, O. (2019). Dogal Alan Rekreasyonu Oz-Yeterlik Olgegi: Gegerlik
ve giivenirlik calismasi. Gaziantep Universitesi Spor Bilimleri Dergisi, 4(3), 394-
410. https://doi.org/10.31680/gaunjss.610544

Dirlik, R. (2016). A¢ik alan rekreasyon faaliyetlerinin yasam doyumuna etkisi (Yaymn
Numarasi: 440879) [Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi]. Ulusal Tez
Merkezi.

Dizman, H. (2022). Pazarlama 1.0’dan pazarlama 5.0’a tarihsel bir inceleme. Social
Sciences Studies Journal, 7(87), 3866-3871. https://doi.org/10.26449/sssj.3449

Doran, P., Burden, S., & Shryane, N. (2022). Integration of narratives into mixed methods
research: An example from a study on the value of social support to older people
with cancer. Journal of Mixed Methods Research, 16(4), 418-437.
https://doi.org/10.1177/15586898211056747

Pordevi¢, A., & Hristov, S. B. (2016). Creating package tours in tour operator business:
Analysis of key benefits for tourists. Ekonomika preduzeca,, 64(3-4), 249-262.

Doyon, T. M. (2020). From screen to summit: An investigation of claims about social
media use for outdoor recreation purposes [Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi]. Humboldt State University.

182



Dombekcei, H. A., & Erisen, M. A. (2022). Nitel arastirmalarda goriisme teknigi. Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 22(Ozel Say1 2), 141-160.

Drew, G., Grocke, C., & Cahalan, P. (2003). Guidelines for producing trail signage:
Direction, interpretation and management. Adeliade: South Australia Tourism
Commission and Recreation Trails Signage and Interpretation Working Group.

Drisko, J. W., & Maschi, T. (2016). Content analysis: Pocket guides to social work
research methods. Oxford University Press.

Durukal, E. (2019). Pazarlama 1.0'dan pazarlama 4.0'a dogru degisim. Journal of the
Human & Social Science Researches, 8(3), 1613-1633.

Diiz, B. (2016). Turist rehberlerinin performans kriterlerini belirlemeye yonelik bir
calisma: Turist rehberligi performans olcegi gelistirilmesi (Yaymn Numarast:
432476) [Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi.

Diiz, B. (2022). Biiyiik Kilise'den Cami-i Kebir'e Ayasofya: Turist rehberlerinin sakl
bilgilerinin teyit edilmesine yonelik bir ¢alisma (Yaym Numarasi: 745502)
[Doktora Tezi, Anadolu Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi.

Ecer, F. H., & Canitez, M. (2004). Pazarlama ilkeleri: Teori ve yaklasimlar. Gazi
Yaymevi.

Edginton, C. R., Hudson, S. D., & Hudson, S. V. (2006). Managing recreation, parks,
and leisure services: An introduction. Sagamore.

Edginton, C. R., Hudson, S., Dieser, R. B., & Edginton, S. R. (2004). Leisure
programing- a service centered and benefits approach. Mc Graw Hill Companies.

Effendi, M., Matore, E. M., Khairani, A. Z., & Adnan, R. (2019). Exploratory factor
analysis (EFA) for adversity quotient (AQ) instrument among youth. Journal of
Critical Reviews, 6(6), 234-242. https://doi.org/10.22159/jcr.06.06.33

Ekawati, N. W., & Kerti Yasa, N. N. (2018). Service marketing mix strategy and service
loyalty towards hotel’s success. Global Business & Finance Review, 23(1), 63-74.

Ekinci, E. (2023). Macera arayisi, akis deneyimi ve serbest zaman tatmini iligkisi: A¢ik
alan rekreasyon katilimcilary iizerine bir arastirma (Yaymn Numarasi: 791519)
[Doktora Tezi, Ankara Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi.

Ekinci, N. E., & Ozdilek, C. (2019). Investigation of university students' awareness of
recreational activities. International Online Journal of Educational Sciences,
11(2), 53-66.

Ekiz, E., Au, N., & Hsu, C. (2012). Development of a tourist complaint constraint (TCC)
scale. Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, 12(4), 373-399.
https://doi.org/10.1080/15022250.2012.738050

El-Harami, J. (2015). Entertainment and recreation in the classical world - Tourism
products. Journal of Management and Sustainability, 5(1), 168-178.

Ellis, P. D. (2010). The essential guide to effect sizes: Statistical power, meta-analysis,
and the interpretation of research results. Cambridge University Press.

Elo, S., & Kyngis, H. (2008). The qualitative content analysis process. Journal of
Advanced Nursing, 62(1), 107-115.

183



Emir, O., Aksdz, E. O., & Misirly, 1. (2021). Rekreasyon yonetimi bdliimiiniin sorunlar.
Icinde M. Tuna, O. Diker, I. Ceki¢, A. Basoda, E. Das¢1 ve B. Ozyurt (Eds.),
Tiirkiye Turizm Zirvesi Calistay Raporu. Anadolu Universitesi Turizm Fakiiltesi
Yayinlari.

Ercan, 1., & Kan, 1. (2004). Olgeklerde giivenirlik ve gecerlik. Uludag Universitesi Tip
Fakiiltesi Dergisi, 30(3), 211-216.

Ergene, O. (2020). Matematik egitimi alaninda &lgek gelistirme ve Slgek uyarlama
makaleleri: Betimsel igerik analizi. Yasadikca Egitim, 34(2), 360-383.
https://doi.org/10.33308/26674874.2020342207

Ergiil, N., & Cakmak, A. (2021). Cocuklar i¢in 6zgecilik 6lgegi Tiirk¢e uyarlamasi:
Gegerlik ve gilivenirlik ¢alismasi. International Social Sciences Studies Journal,
7, 5508-5519. http://doi.org/10.26449/sssj.3710

Ergiil, O. K. (2008). Universite gencliginin sportif rekreasyon etkinliklerine yonelik
ilgileri ve katilma diizeylerinin belirlenmesi (Yayin Numarasi: 248059) [Yiiksek
Lisans Tezi, Celal Bayar Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi.

Erkaya, E. (2007). Ozel hastanelerde pazarlama ve miisteri iliskileri yonetimi (Yayin
Numarasi: 196037) [Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi]. Ulusal Tez
Merkezi.

Erkorkmaz, U., Etikan, I., Demir, O., Ozdamar, K., & Sanisoglu, S. Y. (2013).
Dogrulayict faktor analizi ve uyum indeksleri. Tiirkive Klinikleri/ Journal of
Medical Sciences, 33(1), 210-223. https://doi.org/10.5336/medsci.2011-26747

Eroglu Pektas, G. O., Durmaz, A., & Yiiksel, M. (2017). E- pazarlama karmasi
unsurlarinin miisteri memnuniyetine etkisi: E-ticaret siteleri lizerine bir arastirma.
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, (Pazarlama Kongresi Ozel
Sayisi), 105-118.

Ertugrul, I., & Deniz, G. (2018). 4.0 Diinyas1: Pazarlama 4.0 ve endiistri 4.0. BEU SBE
Dergisi, 7(1), 158-170.

Etymology Dictionary. (2018, 09 26). Marketing (n.), Online etymology dictionary.
https://www.etymonline.com/word/marketing

Etymology Dictionary. (2022, 03 30). Recreation (n.), Online etymology dictionary.
https://www.etymonline.com/word/recreation

European Outdoor Group. (2020). New research reveals greater public appetite for
outdoor activity. https://www.europeanoutdoorgroup.com/sustainability-
projects/new-research-reveals-greater-public-appetite-for-outdoor-activity

Evans, E. A. (2021). Experiencing nature on Instagram: A new space for outdoor
participation [Yayimmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi]. University of Colorado.

Evci, N., & Aylar, F. (2017). Olgek gelistirme calismalarinda dogrulayici faktor
analizinin  kullammmi.  Sosyal  Bilimler  Dergisi,  4(10), 389-412.
https://doi.org/10.16990/SOBIDER.3386

Ewert, A. W., & Sibthorp, J. (2014). Outdoor adventure education: Foundations, theory,
and research. Human Kinetics.

Ewert, A., Mitten, D., & Overholt, J. (2021). Health and natural landscapes: Concepts
and applications. Cabi Press.

184



Ezebilo, E. E.,, Boman, M., Mattsson, L., Lindhagen, A., & Mbongo, W. (2013).
Preferences and willingness to pay for close to home nature for outdoor recreation
in Sweden. Journal of Environmental Planning and Management, 58(2), 283-296.
https://doi.org/10.1080/09640568.2013.854196

Farayibi, A. (2017). Re-defining marketing in the light of recent contributions and
developments in its subject matter. SSRN, 1-12.
https://dx.doi.org/10.2139/ssrn.2998472

Farquhar, M. C., Ewing, G., & Booth, S. (2011). Using mixed methods to develop and
evaluate complex mterventions in palliative care research. Palliative Medicine,
25(8), 748-757.

Fetters, M. D. (2018). Six equations to help conceptualize the field of mixed methods.
Journal of Mixed Methods Research, 12(3), 262-267.
https://doi.org/10.1177/1558689818779433

Fetters, M. D. (2019). The mixed methods research workbook: Activities for designing,
implementing, and publishing projects. Sage.

Fetters, M. D., & Freshwater, D. (2015). Editorial: The 1+1=3 integration challenge.
Journal of Mixed Methods Research, 9(2), 115-117.
https://doi.org/10.1177/1558689815581222

Fetters, M. D., Curry, L. A., & Creswell, J. W. (2013). Achieving integration in mixed
methods designs - Principles and practices. Health Services Research, 48(6),
2134-2156. https://doi.org/10.1111/1475-6773.12117

Field, A. (2017). Discovering statistics using IBM SPSS statistics (5. baski1). Sage.

Fietsplatform. (2023). Recreational cycling: The Netherlands | 2023. Dutch Cycle
Platform.  https://www.fietsplatform.nl/wp-content/uploads/2024/01/2023dec-
Factsheet-Recreational-Cycling-Netherlands.pdf?utm

Firat, M. (2014). Bir egitim teknolojisi arastirmasmma dayali olarak karma yontem
arastirmasi deneyimi. Journal of Qualitative Research in Education, 2(1), 65-86.
https://doi.org/10.14689/issn.2148-2624.1.2s3m

Flores, D., & Kuhn, K. (2018). Latino outdoors: Using storytelling and social media to
increase diversity on public lands. Journal of Park and Recreation
Administration, 36(3), 47-62. https://doi.org/10.18666/JPRA-2018-V36-13-7868

Formica, S., & Uysal, M. (2006). Destination attractiveness based on supply and demand
evaluations: An analytical framework. Journal of Travel Research, 44(4), 418-
430. https://doi.org/10.1177/0047287506286714

Fornell, C., & Larcker, D. (1981). Evaluating structural equation models with
unobservable variables and measurement error. Journal of Marketing Research,
18(1), 39-50. https://doi.org/10.2307/3151312

Frederick, K. D., & Sedjo, R. A. (2011). America’s renewable resources: Past trends and
current challenges. Resources for the Future (RFF).
https://doi.org/10.4324/9781315064376

Friedmann, J. (2007). Reflections on place and place-making in the cities of China.
International Journal of Urban and Regional Research, 31(2), 257-279.
https://doi.org/10.1111/j.1468-2427.2007.00726.x

185



Fuadah, A. D., Setiawan, B., & Syafrial, S. (2024). Exploring the impact of marketing
mix on consumer purchasing decisions and consumer satisfaction: Case study of
fried shallots in Malang city. Eduvest: Journal of Universal Studies, 4(3), 1147-
1160.

Fuciu, M., & Dumitrescu, L. (2018). From marketing 1.0 to marketing 4.0 — The evolution
of the marketing concept in the context of the 21st century. International
Conference Knowledge-Based Organization, 24(2), 43-48.
https://doi.org/10.1515/kbo-2018-0064

Fulberth, G. (2018). Kapitalizmin ksa tarihi (S. Usta, Cev.; 4. baski). Yordam Kitap.

Gao, X., Wang, Z., Gao, Y., Wang, R., & Bai, Y. (2024). Research on reverse channel:
Review and prospects. Journal of Business-to-Business Marketing, 31(2), 141-
165. https://doi.org/10.1080/1051712X.2024.2336456

Gegez, A. E. (2010). Pazarlama arastirmalar: (3. baski). Beta Yayinevi.

George, D., & Mallery, M. (2010). SPSS for Windows step by step: A simple guide and
reference, 17.0 update (10. bask1). Pearson.

Getz, D. (2008). Event tourism: Definition, evolution, and research. Tourism
Management, 29(3), 403-428. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2007.07.017

Gezimanya. (2018). Yellowstone Ulusal Parka. Gezimanya.
https://gezimanya.com/yellowstone-ulusal-parki

Gilbert, G. E., & Prion, S. (2016). Making sense of methods and measurement: Lawshe’s
content validity index. Clinical Simulation in Nursing, 12, 530-531.
https://doi.org/10.1016/j.ecns.2016.08.002

Goctowska, S., & Pigtkowska, M. (2020). Satisfaction evaluation model in the light of
marketing mix theory applied to fitness clubs in Poland. Journal of Physical
Education and Sport, 20(3), 2036 — 2043.

Godbey, G. (2009). Outdoor recreation, health, and wellness: Understanding and
enhancing the relationship. RFF  Discussion Paper No. 09-21.
https://dx.doi.org/10.2139/ssrn.1408694

Goldspiel, H., Barr, B., Badding, J., & Kuehn, D. (2023). Snapshots of nature-based
recreation across rural landscapes: Insights from geotagged photographs in the
Northeastern United States. Environmental Management, 71, 234-248.
https://doi.org/10.1007/s00267-022-01728-2

Gorusch, R. L. (1983). Factor analysis. Lawrence Erlbaum Associates.

Gould, J., Moore, D., McGuire, F., & Stebbins, R. (2008). Development of the serious
leisure inventory and measure. Journal of Leisure Research, 40(1), s. 47-68.
https://doi.org/10.1080/00222216.2008.11950132

Gould, J., Moore, D., McGuire, F., & Stebbins, R. (2008). Development of the serious
leisure inventory and measure. Journal of Leisure Research, 40(1), 47-68. https://
doi.org/10.1080/00222216.2008.11950132

Goyal, K. A., & Joshi, V. (2012). Indian banking industry: Challenges and opportunities.
International Journal of Business Research and Management, 3(1), 18-28.

186



Gokdemir, F., & Yilmaz, T. (2023). Likert tipi Ol¢ekleri kullanma, modifiye etme,
uyarlama ve gelistirme siire¢leri. Journal of Nursology, 26(2), 148-160.
https://doi.org/10.5152/JANHS.2023.22260

Goksu, O. (2021). Algr yénetimi: Geleneksel medya, siyasal iletisim ve dijital medya
ticgeni tizerine. I¢inde O. Goksu (Ed.), Algt yonetimi: Siyasal ve dijital iletisim,
sosyal medya ve kitle iletisimi (SS. 11-36). Literatiirk Academia.

Goktug, T. H., & Yenilmez Arpa, N. (2015). Ziyaretci yonetimi baglaminda Ilgaz Dag1
Milli Parki’nda rekreasyon deneyim kalitesinin saptanmasi. Kastamonu
Universitesi Orman Fakiiltesi Dergisi, 15(1), 146-161.

Goral, R., & Yurtlu, M. (2022). Operation and interaction of software used in digital
distribution channels in direct marketing of hotels. Darnios Aplinkos Vystyma,
19(1), 142-156. https://doi.org/10.52320/dav.v19i1.221

Grand-Guillaume-Perrenoud, A., J., Geese, F., Uhlmann, K., Blasimann, A., Wagner, F.
L., . . . Schmitt, K. (2023). Mixed methods instrument validation: Evaluation
procedures for practitioners developed from the validation of the Swiss Instrument
for Evaluating Interprofessional Collaboration. BMC Health Services Research,
23, Article 83. https://doi.org/10.1186/s12913-023-09040-3

Granfeldt, S., & Nastasi, I. (2019). Relationship marketing for auditors: A qualitative
study on how SME auditing firms practice relationship marketing
[Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi]. Halmstad University.

Greene, J. C. (2007). Mixed methods in social inquiry. John Wiley & Sons.

Gronroos, C. (1994). From marketing mix to relationship marketing: Towards a paradigm
shift ~ in marketing. Management  Decision,  32(2), 4-20.
https://doi.org/10.1108/00251749410054774

Gronroos, C. (2000). Service management and marketing: A customer relationship
management approach. John Wiley & Sons.

Gronroos, C. (2006). On defining marketing:Ffinding a new roadmap for marketing.
Marketing Theory, 6(4), 395-417. https://doi.org/10.1177/1470593106069930

Gu, X., Hunt, C. A, Jia, X., & Niu, L. (2022). Evaluating nature-based tourism
destination attractiveness with a Fuzzy-AHP approach. Sustainability, 14(13),
Acrticle 7584. https://doi.org/10.3390/su14137584

Gundlach, G. T. (2007). The American Marketing Association's 2004 definition of
marketing: Perspectives on its implications for scholarship and the role and
responsibility of marketing in society. Journal of Public Policy & Marketing,
26(2), 243-250.

Gundlach, G. T. (2007). The American Marketing Association's 2004 Definition of
Marketing: Perspectives on Its Implications for Scholarship and the Role and
Responsibility of Marketing in Society. American Marketing Association, 26(2),
243-250. https://doi.org/10.1509/jppm.26.2.243

Guthrie, S. P., Cavins, B. J., & Gabriel, J. (2012). History of outdoor recreation in the
United States: An outdoor program administrator’s perspective. Icinde G.
Harrison ve M. Erpelding (Eds.), Outdoor program administration: Principles
and practices i¢inde (ss. 15-30). Human Kinetics.

187



Gil, A. M. (2020). Destinasyon pazarlamasinda rekreasyonel faaliyetlerin yeri ve onemi:
Jackson Hole drnegi (Yayin Numarasi: 647142) [Yiksek Lisans Tezi, Istanbul
Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi.

Giil, T. (2014). Rekreasyon olgusuna genel yaklasim. iginde A. Yayli (Ed.), Rekreasyona
giris (sS. 2-62). Detay Yayincilik.

Giimiis, D., & Kizilirmak, I. (2023). Hatirli pazarlamanin miisteri davranisina ve
memnuniyetine etkisi. Yasar Universitesi E-Dergisi, 18(72), 380-404.
https://doi.org/10.19168/jyasar.1273715

Giimiis, H., & Ozgiil, S. A. (2017). Rekreasyon alani kullanimina iliskin katilimengelleri
ve tercih etkenleri 6lgeklerinin gelistirilmesi. Journal of Human Sciences, 14(1),
865-882.

Giin, S. (2020). Rekreasyon ve pazarlama. Icinde Y. Yagmur ve U. Gaberli (Eds.),
Rekreasyon tarihsel geligim, teoriler, farkli alanlarla iliskiler ve giincel gelismeler
(s. 343-360). Nobel Yaymevi.

Gin, S., & Kilig, G. D. (2021). Pazarlama yontemlerinin rekreasyon baglaminda
degerlendirilmesi: Kavramsal inceleme. International Academic Social Resources
Journal, 6(31), 1869-1878.

Giincan, O. (2021). Sanal rekreasyon kavraminin 6zellik ve temel unsurlarini belirlemeye
yonelik bir ¢alisma. Tourism and Recreation, 3(1), 66-76.

Giincan, O. (2023). Recreation marketing. Icinde M. Bas, I. E. Tarake1 ve R. Aslan (Eds.),
The essentials of today's marketing I (ss. 329-350). Efe Academy Publishing.

Giirbiiz, B., Oncii, E., & Emir, E. (2019). The Turkish adaptation of leisure facilitator
scale: A validity and reliability study. Physical Education of Students, 23(2), 64-
69. https://doi.org/10.15561/20755279.2019.0202

Giirbiiz, S., & Sahin, F. (2017). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri (4. bask1). Seckin
Yayincilik.

Giiris, S., & Astar, M. (2015). Bilimsel arastirmalarda SPSS ile istatistik. Der Yayinlari.

Giiven, Z. (2019). Toplumsal doniistim gergevesinde degisen anlam ve kullanimlarryla

“bos zaman” sosyolojisi. Ankara Universitesi Dil ve Tarih-Cografya Fakiiltesi
Dergisi, 59(2), 1125-1148. https://doi.org/10.33171/dtcfjournal.2019.59.2.18

Hacioglu, N., Goékdeniz, A., & Ding, Y. (2017). Bos zaman ve rekreasyon yénetimi:
0rnek animasyon uygulamalarz (4. bask1). Detay Yayimcilik.

Haegeli, P., & Probstl-Haider, U. (2016). Research on personal risk in outdoor recreation
and nature-based tourism. Journal of Outdoor Recreation and Tourism, 13, 1-9.
https://doi.org/10.1016/j.jort.2016.02.00113

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2010). Multivariate data
analysis (7. baski). Pearson.

Hammitt, W. E. (1980). Outdoor recreation: Is it a multi-phase experience? Journal of
Leisure Research, 12(2), 107-115.
https://doi.org/10.1080/00222216.1980.11969430

Hammitt, W. E., Cole, D. N., & Monz, C. A. (2015). Wildland recreation: Ecology and
management. John Wiley & Sons.

188



Harrison, D. L., Scruggs, C. J., Hendrick, M. L., Caraway, J. K., Morales, B., Jones, J.

M., . . . Zajchowski, C. A. (2022). Contemporary issues, opportunities, and
resources for the US outdoor recreation profession. Journal of Outdoor
Recreation and Tourism, 39, Article 100560.

https://doi.org/10.1016/j.jort.2022.100560

Hassan-Basri, B., Karim, M. Z., & Bakar, N. (2015). Willingness to pay for recreational
attributes of public parks: A choice experiment approach. The Singapore
Economic Review, 60(3), Article 1550048.
https://doi.org/10.1142/S0217590815500484

Hasiloglu, S. B., Baran, T., & Aydin, O. (2015). Pazarlama arastirmalarindaki potansiyel
problemlere yonelik bir arastirma: Kolayda ornekleme ve siklik ifadeli 6l¢ek
maddeleri. Pamukkale Isletme ve Bilisim Yéonetimi Dergisi, 2(1), 19-28.

Hawari, M. S. (2024). The effect of marketing mix and service quality on customer
satisfaction in increasing customer loyalty at New Panjang Jiwo Resort.
Indonesian ~ Journal  of  Multidisciplinary  Science,  3(11), 1-10.
https://doi.org/10.55324/ijoms.v3i11.975

Hazar, A. (2014). Rekreasyon ve animasyon. Detay Yayincilik.

Heale, R., & Twycross, A. (2015). Validity and reliability in quantitative studies.
Evidence-based Nursing, 18(3), 66-67. https://doi.org/10.1136/eb-2015-102129

Henson, R. K., & Roberts, J. K. (2006). Use of exploratory factor analysis in published
research: Common errors and some comment on improved practice. Educational
and Psychological Measurement, 66(3), 393-416.
https://psycnet.apa.org/doi/10.1177/0013164405282485

Highfill, T., & Franks, C. (2019). Measuring the US outdoor recreation economy, 2012—
2016. Journal of Outdoor Recreation and Tourism, 27, Article 100233.
https://doi.org/10.1016/j.jort.2019.100233

Hirankitti, P., Mechinda, P., & Manjing, S. (2009). Marketing strategies of Thai spa
operators in Bangkok metropolitan [Sozli bildiri]. The International Conference
on Applied Business Research - ICABR Valletta, Saint Julian's, Malta.

Hoffman, D. L., Moreau, C. P., Stremersch, S., & Wedel, M. (2022). The Rise of new
technologies in marketing: A framework and outlook. Journal of Marketing,
86(1), 1-6. https://doi.org/10.1177/00222429211061636

Holland, F., Harvey, C., Ferris, E., Furlong, R., & Gibson, S. (2024). It was a whole other
world: The impact of residential outdoor trips on nature connectedness and
wellbeing in young people. Journal of Adventure Education and Outdoor
Learning, 1-19. https://doi.org/10.1080/14729679.2024.2350972

Horner, S., & Swarbrooke, J. (2004). Leisure marketing. Routledge.

Houser, J. (2015). Nursing research: Reading, using, and creating evidence (3. baski).
Jones & Bartlett Learning.

Hu, B., & Zhao, J. (2022). Factors promoting nature-based outdoor recreation during the
daytime and evening. Journal of Outdoor Recreation and Tourism, 40, Article
100572. https://doi.org/10.1016/j.jort.2022.100572

189



Hu, W. (2022). Urban recreational ecosystem services investigation based on social
media images [Yayimlanmamuis Yiiksek Lisans Tezi]. University of Michigan

Hu, Y., & Ritchie, J. R. (1993). Measuring destination attractiveness: a contextual
approach. Journal of Travel Research, 32(2), 25-34.
https://doi.org/10.1177/004728759303200204

Huebner, C., Mercure, C., & Gadais, T. (2024). Social media as a learning resource for
outdoor enthusiasts: A Canadian perspective. Journal of Adventure Education and
Outdoor Learning, 1-22. https://doi.org/10.1080/14729679.2024.2403022

Humberstone, B., Cooper, G., & Collins, D. (2024). Interconnections and wellbeing.
Embodiment of older lifelong outdoor enthusiasts and the more than human.
Journal of Adventure Education and Outdoor Learning, 1-11.
https://doi.org/10.1080/14729679.2024.2

Hunnicutt, B. K. (2006). The history of western leisure (C. Rojek, S. M. Shaw ve A. J.
Veal, Eds.). Palgrave Macmillan.

Ibrahim, H., & Cordes, K. A. (2002). Outdoor recreation,. Sagamore.

llker, G. (2012). Tiirkiye'de termal turizme yonelik hizmet veren konaklama
isletmelerinde pazarlama karmasi elemanlari: Ornek bir alan arastirmast (Yayin
Numarast: 308799) [Doktora Tezi, Selguk Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi.

Indriyani, S., & Purnama, A. H. (2021). Experiential marketing strategy to enhance the
interest of visitors of Liwa Botanical Garden. Journal of Management Analytical
and Solution, 1(3), 116-123. https://doi.org/10.32734/jomas.v1i3.6845

Irwing, P., Booth, T., & Hughes, D. J. (2018). The Wiley handbook of psychometric
testing: A multidisciplinary reference on survey, scale and test development. John
Wiley & Sons.

Iskender, A. (2017). Neulinger bos zaman paradigmasi ve bos zaman katilim
motivasyonlari {lizerine nitel bir arastirma. Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 21(3), 819-825.

Iskender, A. (2019). Kampiis rekreasyonu. Ansiklopedi maddesi (N. Kozak, Ed.). Tiirkiye
Turizm Ansiklopedisi.

[Soraité, M. (2016). Marketing mix theoretical aspects. International Journal of Research
Granthaalayah, 4(6), 25-37.
https //doi.org/10.29121/granthaalayah.v4.i6.2016.2633

Jacks, L. (1932). Education through recreation. Harper & Row.

Jackson Hole Chamber of Commerce. (2024). About us. Jackson Hole Chamber of
Commerce: Ride for the brand. https://www.jacksonholechamber.com/about-us/

Jackson Hole Traveler. (2018). Jackson Hole Tours: The Essentials. Jackson Hole
Traveler. http://www.jacksonholetraveler.com/article/jackson-hole-tours/

Jackson Hole Traveler. (2022). Jackson Hole Traveler. Jackson Hole Traveler.
http://www.jacksonholetraveler.com/

Jain, R., & Jain, S. (2022). Analyzing and exploring the effectiveness of each element of
7Ps of marketing mix. International Journal of All Research Education and
Scientific Methods, 10(1), 243-251.

190



James, L. R., Demaree, R. G., & Wolf, G. (1993). Rwg: An assessment of within-group
interrater agreement. Journal of Applied Psychology, 78(2), 306-309.
https://doi.org/10.1037/0021-9010.78.2.306

James, T. G., DeJonckheere, M., & Guetterman, T. C. (2024). Integrating transformative
considerations and quantitative results through a participant selection joint display
in explanatory sequential mixed methods studies. Journal of Mixed Methods
Research, 18(1), 14-30. https://doi.org/10.1177/15586898221149470

Jang, D. H., & Cho, W. J. (2018). IPA on the 4Ps of marketing mix for developing marine
leisure tourism in South Korea. Global Business & Finance Review, 23(3), 27-37.
https://doi.org/10.17549/gbfr.2018.23.3.27

Jasmani, D. S. (2020). The influence of product mix, promotion mix and brand image on
consumer purchasing decisions of sari roti products in South Tangerang. Pinisi
Discretion Review, 3(2), 165-174.

JHTTB. (2017). Annual Report: 01.07.2016-30.06.2017. Jackson Hole Travel and
Tourism Board.

JHTTB. (2018). Annual Report: 01.07.2017-30.06.2018. Jackson Hole Travel and
Tourism Board.

JHTTB. (2019). Annual Report: 01.07.2018-30.06.2019. Jackson Hole Travel and
Tourism Board.

JHTTB. (2020). Annual Report: 01.07.2019-30.06.2020. Jackson Hole Travel and
Tourism Board.

JHTTB. (2021). Annual Report: 01.07.2020-30.06.2021. Jackson Hole Travel and
Tourism Board.

JHTTB. (2022). Annual Report: 01.07.2021-30.06.2022. Jackson Hole Travel and
Tourism Board.

JHTTB. (2023). Annual Report: 01.07.2022-30.06.2023. Jackson Hole Travel and
Tourism Board.

JHTTB. (2024). About the JHTTB: Working toward a sustainable future. Jackson Hole
Travel & Tourism Board. https://industry.visitjacksonhole.com/about

Jimenez-Zarco, A. I., Rospigliosi, A., Martinez-Ruiz, M. P., & lzquierdo-Yusta, A.
(2017). Marketing 4.0: Enhancing consumer-brand engagement through big data
analysis. Iginde H. R. Kaufmann ve M. F. A. Khan Panni (Eds.), Socio-economic
perspectives on consumer engagement and buying behaviour (ss. 94-117). IGI
Global. https://doi.org/10.4018/978-1-5225-2139-6.ch005

Johnson, R. B., & Onwuegbuzie, A. J. (2004). Mixed methods research: A research
paradigm whose time has come. Educational Researcher, 33(7), 14-26.

Johnson, R. L., & Morgan, G. B. (2016). Survey scales: A guide to development, analysis,
and reporting. Guilford Press.

Joko, J. (2019). The effect of marketing mix quality on customer perceived values to the
images of well-known recreational destinations in Sukabumi region. Advances in
Economics, Business and Management Research, 65, 325-330.

191



Jung, S., & Oh, E. (2024). Unlocking loyalty: Exploring the marketing mix and
constraints in marine leisure sports. Library Progress International, 44(2), 90-99.

Junior, J. R., Limongi, R., Lim, W. M., Eastman, J. K., & Kumar, S. (2023). A story to
sell: The influence of storytelling on consumers' purchasing behavior. Psychology
& Marketing, 40(2), 239-261. https://doi.org/10.1002/mar.21758

Juniu, S. (2000). Downshifting: Regaining the essence of leisure. Journal of Leisure
Research, 32, 69-73.

Juniu, S. (2010). The transformation of leisure. Leisure/ Loisir, 33(2), 463-478.
https://doi.org/10.1080/14927713.2009.9651449

Junot, A., Paquet, Y., & Martin-Krumm, C. (2017). Passion for outdoor activities and
environmental behaviors: A look at emotions related to passionate activities.
Journal of Environmental Psychology, 53, 177-184.

Jureniene, V., & Stonyte, A. A. (2015). Recreational activities in cultural centres: A
theoretical approach. International Journal on Global Business Management &
Research, 4(1), 83-93.

Kaba, 1. C. (2009). Tiirkiye'deki iiniversitelerde kampiis rekreasyonunun mevcut durumu
ve kampiis rekreasyon modellemesi (Yaymn Numarasi: 236739) [Yiiksek Lisans
Tezi, Marmara Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi.

Kaliszewski, N. (2011). Jackson Hole trails project economic impact study
[Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi]. University of Wyoming.

Kalkan, A. (2012). A¢ik alan rekreasyonu, doga sporlart yapan bireylerin bu sporlari
vapma nedenleri: Antalya 6rnegi (Yaym Numarast: 302847) [Yiiksek Lisans
Tezi, Akdeniz Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi.

Kalogiannidis, S., & Mavratzas, S. (2020). Impact of marketing mix strategies effective
product development issues in MNCs/Retail. International Journal of Business
Marketing and Management, 118-125.

Kankhuni, Z., & Ngwira, C. (2022). Overland tourists’ natural soundscape perceptions:
influences on experience, satisfaction, and electronic word-of-mouth. Tourism
Recreation Research, 47(5-6), 591-607.
https://doi.org/10.1080/02508281.2021.1878653

Kant, I. (1781). Critique of pure reason. Floating Press.

Kara, A., & Oztiirk, Y. (2021). Pazarlama karmasi kararlar1 dlgiilebilir mi? Konaklama
isletmeleri i¢in bir 6lgek gelistirme ¢alismasi. Verimlilik Dergisi(4), 133-152.

Karagor, S., & Arkan, A. (2014). Saglik kuruluslarinda pazarlama: Saglik pazarlama
karma51 unsurlarinin hasta/miisteri agisindan 6nemi {izerine bir arastirma. Sel¢cuk
Lletisim, 8(2), 90-118.

Karagoz, Y., Bircan, H., & Begen, A. (2016). Yapisal esitlik modellemesi ile 6gretim
elemanlarinin  6grenci  basarisina  etkisi Glgeginin  gelistirilmesi. Giresun
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2(4), 27-44.

Karakog, F. Y., & Dénmez, L. (2014). Olgek gelistirme ¢alismalarinda temel ilkeler. Tip
Egitimi Diinyasi(40), 39-49.

Karakiigiik, S. (1995). Rekreasyon. Ankara Basimevi.

192



Karakiigiik, S. (2008). Rekreasyon bos zamanlart degerlendirme (6. baski). Gazi
Kitabevi.

Karakiigiik, S., & Akgiil, B. (2016). Ekorekreasyon rekreasyon ve ¢evre. Gazi Kitabevi.

Karakiigiik, S., Ardahan, F., Cetinkaya, G., Akgiil, B. M., & Kaplan Kalkan, A. (2017).
Agik alan rekreasyonu (F. Ardahan, Ed.). Detay Yayincilik.

Karakiiciik, S., Yenel, F. 1., & Akgiil, B. M. (2017). Rekreasyon liderligi. I¢inde S.
Karakiigiik, S. Kaya ve B. M. Akgiil (Eds.), Rekreasyon bilimi (ss. 166-233). Gazi
Kitabevi.

Karaman, M. (2023). Kesfedici ve dogrulayic: faktdr analizi: Kavramsal bir ¢alisma.
Uluslararas: Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 9(1), 47-63.

Karasar, N. (2024). Bilimsel arastirma yontemi: Kavramlar ilkeler teknikler (39. baski).
Nobel Akademik Yayincilik.

Karatas, Z. (2017). Sosyal bilim aragtirmalarinda paradigma degisimi: Nitel yaklagimin
yikselisi. Tiirkiye Sosyal Hizmet Arastirmalart Dergisi, 1(1), 68-86.

Karli, U., Po}gt, E., Yilmaz, B., & Kogak, S. (2008). Serbest Zaman Tatmin Olgegi'nin
(SZTO-uzun versiyon) gegerlilik ve giivenilirlik ¢aligmasi. Spor Bilimleri Dergisi,
19(2), 80-91.

Katirci, H. (2012). Bos zaman ve rekreasyon yonetimi. Icinde S. Kocaeksi (Ed.), Bog
zaman ve rekreasyon pazarlamasi (ss. 80-107). Anadolu Universitesi Yayinlari.

Kaya, B., & Kogyigit, M. (2021). Rekreasyon pazarlamasi ve sehir markalagmasi
iliskisinin incelenmesi. Icinde A. Kaya ve S. Uslu (Eds.), Akademik serbest zaman
ve rekreasyon arastirmalar: (sS. 86-101). Necmettin Erbakan Universitesi
Yayinlart.

Kaya, 1. (2014). Alisveris merkezi tiiketicilerine yénplik rekreatif aligveris 6l¢egi’nin
gelistirilmesi: Istanbul 6rnegi. Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi, 11(1), 58-69.

Kaya, T. (2019). Pazarlama tanimlar: ve degisen pazarlama [Ders notu]. Nevsehir Hact
Bektas Veli Universitesi.
https://sistem.nevsehir.edu.tr/bizdosyalar/9f901c33f25d77f51183773e84a6d406/
Pazarlama%20Kavram%C4%B1%20ve%20Modern%20Pazarlama.pdf

Kelly, J. R. (1990). Leisure and aging: A second agenda. Society and leisure, 13, 145-
167.

Kelly, J., & Freysinger, V. (2000). 21st century leisure: Current issues. Allyn & Bacon.

Kement, U., Karakiiciik, S., & Cavusoglu, S. (2021). Ekorekreatif tutum olcegi
gelistirilmesi: Gegerlik ve giivenilirlik ¢alismasi. Tourism and Recreation, 3(1),
34-54,

Keskin, U., & Bayram, A. (2018). Rekreatif aktivitelerin tiiketim tiriinleri siniflandirmasi
baglaminda degerlendirilmesi. Sportif Bakis: Spor ve Egitim Bilimleri Dergisi,
5(0Ozel say1 1), 1-13.

Kethiida, O., & Faikoglu, S. (2017). Dagitim kanali tiirlerinin otellerin cirosuna ve
doluluk oranina etkisinin degerlendirilmesi: Akgakoca’da bir aragtirma. Bartin
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 8(15), 203-224.

193



Khalil, G. G., & Ali, A. M. (2024). The influence of the marketing mix on customers’
loyalty in the fast-food restaurants in Upper Egypt: Customers’ satisfaction as a
mediator. The International Journal of Tourism and Hospitality Studies, 6(2),
108-133. https://doi.org/10.21608/ijthsx.2024.270928.1078

Khan, M. T. (2014). The concept of marketing mix and its elements. International
Journal of Information, Business and Management, 6(2), 95-107.

Kilbas, E. P., & Cevahir, F. (2023). Bilimsel aragtirmalarda 6rneklem se¢imi ve gii¢
analizi. Journal of Biotechnology and Strategic Health Research, 7(1), 1-8.
https://doi.org/10.34084/bshr.1217279

Kiliglar, A., & Sahin, A. (2020). Zaman kavramina bir bakis: Bos olan zaman midir yoksa
insan m1? Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 8(3), 2263-2276.

Kim, H. B. (1998). Perceived attractiveness of Korean destinations. Annals of Tourism
Research, 25(2), 340-361. https://doi.org/10.1016/S0160-7383(98)00007-3

Kim, S. E. (2008). The voice of tourists with disabilities: Insights from third party
complaint websites [Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi]. Purdue University .

Kirova, S., & Yilmaz, B. C. (2022). Bos zaman motivasyon dl¢eginin Tiirk¢e uyarlamasi:
Turistik tercihler tizerinden bir. GSI Journals Serie A: Advancements in Tourism
Recreation and Sports Sciences, 5(2), 107-123.
https://doi.org/10.53353/atrss.1070700

Kline, P. (1994). An easy guide to factor analysis. Routledge.
https://doi.org/10.4324/9781315788135

Kline, P. (2015). A handbook of test construction (2. bask1). Routledge.

Kline, R. B. (2015). Principles and practice of structural equation modeling. Guilford
Press.

Kling, K. G. (2017). Trails for tourism and outdoor recreation: A systematic literature
review. Tourism: An International Interdisciplinary Journal, 65(4), 88-508.

Ko, Y. J., & Pastore, D. L. (2005). A hierarchical model of service quality for the
recreational sport industry. Sport Marketing Quarterly, 14(2), 84-97.

Kocamaz, M. (2023). Cesitlenmis rekreasyonel aktivitelerin ve bos zaman egitiminin
etkileri (Yaym Numarasi: 817545) [Doktora Tezi, Anadolu Universitesi]. Ulusal
Tez Merkezi.

Kogak, G. N., & Eryilmaz, G. (2018). Rekreasyon aragtirmalart i¢in temel bir aragtirma
yapist ve Olgek onerisi. Gaziantep Universitesi Spor Bilimleri Dergisi, 3(2), 61-
84.

Komossa, F., Wartmann, F. M., Kienast, F., & Verburg, P. H. (2020). Comparing outdoor
recreation preferences in peri-urban landscapes using different data gathering
methods. Landscape and wurban planning, 199, Article 103796.
https://doi.org/10.1016/j.landurbplan.2020.103796

Korkmazyiirek, Y. (2020). Organik tarim {riinlerinde pazarlama karmasi (4P) ve bu

baglamda 6nemli kavramlar. Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Arastirmalart
Dergisi, 4(7), 60-86.

Kotler, P. (1991). Marketing management. Prentice Hall.

194



Kotler, P. (1997). Marketing management: Analysis, planning, implementation and
control. Prentice Hall.

Kotler, P. (2021). Marketing 5.0: Technology for humanity. John Wiley & Sons.

Kotler, P., & Armstrong, G. (1989). Principles of marketing (4. baski). Prentice Hall.
Kotler, P., & Armstrong, G. (2010). Principles of marketing. Pearson Education.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing management (14. baski). Pearson Education.
Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15. baski). Pearson Education.

Kotler, P., Kartajava, H., & Setiawan, I. (2018). Marketing 3.0: From products to
customers to the human spirit. John Wiley & Sons.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2010). Welcome to marketing 3.0. John Wiley
& Sons.

Kotler, P., Keller, K. L., Ancarani, F., & Costabile, M. (2014). Marketing management
(14. baski). Pearson Education.

Kozak, M. (2015). Bilimsel arastrma: Tasarim, yazim ve yayim teknikleri. Detay
Yayincilik.

Kozak, N., Akoglan Kozak, M., & Kozak, M. (2014). Genel turizm ilkeler ve kavramlar
(15. baski). Detay Yayincilik.

Kozak, N., Tiitiincii, O., & Kozak, M. (2014). Altinci akademik turizm egitimi arama
konferanst sonug¢ raporu: Rekreasyon ve rekreasyon yénetimi programlarinin
amaglari ne olmali? Anatolia.

Kracauer, S. (1952). The challenge of qualitative content analysis. Public Opinion
Quarterly, 16(4), 631-642.

Kraus, R. G. (1984). Recreation and leisure in modern society (3. baski). Scott, Foresman
and Company.

Kraus, R. G. (1998). Recreation and leisure in modern society (5. baski.). Jones & Bartlett
Learning.

Kraus, R. G. (2001). Recreation and leisure in modern society (6. baski). Jones & Bartlett
Learning.

Krippendorff, K. (1980). Content analysis: An introduction to its methodology. Sage.

Kukanja, M., Gomezelj Omerzel, D., & Kodri¢, B. (2017). Ensuring restaurant quality
and guests’ loyalty: an integrative model based on marketing (7P) approach. Total
Quality Management & Business Excellence, 28(13-14), 1509-1525.
https://doi.org/10.1080/14783363.2016.1150172

Kuldna, P., Poltimide, H., & Tuhkanen, H. (2020). Perceived importance of and
satisfaction with nature observation activities in urban green areas. Journal of
Outdoor Recreation and Tourism, 29, Article 100227.
https://doi.org/10.1016/j.jort.2019.100227

Kumar, A. (2024, 09 30). What is descriptive statistics: Definition, types, applications
and examples. Simplilearn Solutions.
https://www.simplilearn.com/resources/data-science-business-analytics/articles

195



Kurdoglu, O., & Diizgiines, E. (2011). Artvin Kent Ormaninin Rekreasyon Olanaklari ve
Kullanici Tercihlerinin irdelenmesi. Artvin Coruh Universitesi Orman Fakiiltesi
Dergisi, 12(2), 199-210.

Kiiciik, O. (2012). Ara¢ Orman Isletme Miidiirliigii niin yaban hayati potansiyeli ve
degerlendirilmesi. Kastamonu Universitesi Orman Fakiiltesi.

Kiil Avan, S. (2016). Bos zaman ve rekreasyon pazarlamasi . I¢inde 1. Yilmaz (Ed.),
Turizm pazarlamasinda yeni yaklasimlardan se¢meler (ss. 93-116). Detay
Yayincilik.

Kyomba, M. N., Spencer, J. P., & Muresherwa, G. (2022). Indirect versus direct
bookings: Hotel customer motivations for online reservations at travel agencies in
the Cape Metropolis. Acta Universitatis Danubius: Economica, 18(5), 58-76.

Lackey, N. Q., Meerts-Brandsma, L., & Rose, J. (2022). Youth outdoor recreation
experience, race, and socioeconomic status: Explaining connection to nature and
future career interest. Journal of Outdoor Recreation, Education, and Leadership,
14(4), 71-85. https://doi.org/10.18666/JOREL-2022-11599

Landrigan, P. J., Fuller, R., Acosta, N. J., Adeyi, O., Arnold, R., Basu, N., ... Yumkella,
K. (2018). The Lancet commission on pollution and health. The Lancet,
391(10119), 462-512. https://doi.org/10.1016/S0140-6736(17)32345-0

Lang, L. D., Lim, W. M., & Guzman, F. (2022). How does promotion mix affect brand
equity? Insights from a mixed-methods study of low involvement products.
Journal of Business Research, 141, 175-190.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.12.028

Laudon, K. C., & Traver, C. G. (2021). E-commerce 2020-2021: Business, technology,
society. Pearson.

Laurendeau, J. (2020). The stories that will make a difference aren’t the easy ones:
Outdoor recreation, the wilderness ideal, and complicating settler mobility.
Sociology of Sport Journal, 37(2), 85-95. https://doi.org/10.1123/ssj.2019-0128

Lawshe, C. H. (1975). A quantitative approach to content validity. Personnel Psychology,
28(4), 563-575. https://doi.org/10.1111/j.1744-6570.1975.tb01393.x

Lee, K. H., & Schuett, M. A. (2014). Exploring spatial variations in the relationships
between residents' recreation demand and associated factors: A case study in
Texas. Applied Geography, 53, 213-222.
https://doi.org/10.1016/j.apgeog.2014.06.018

Lee, S. Y. (2007). Structural equation modeling: A Bayesian approach. John Wiley &
Sons. https://psycnet.apa.org/doi/10.1002/9780470024737

Leitner, M. J., & Leitner, S. (1996). Leisure enhancement. Haworth.

Lekies, K. S., & Whitworth, B. (2011). Constructing the nature experience: A semiotic
examination of signs on the trail. The American Sociologist, 42, 249-260.
https://doi.org/10.1007/s12108-011-9129-y

Leonidou, C. N., Katsikeas, C. S., & Morgan, N. A. (2013). Greening' the marketing mix:
Do firms do it and does it pay off? Journal of the Academy of Marketing Science,
41(2), 151-170. https://doi.org/10.1007/s11747-012-0317-2

196



Levitt, T. M. (1981). Marketing intangible products and product intangibles. Cornell
Hospitality Quarterly, 22(2), 94-102.
https://doi.org/10.1177/001088048102200209

Lewin, S., Glenton, C., & Oxman, A. D. (2009). Use of qualitative methods alongside
randomised controlled trials of complex healthcare interventions: Methodological
study. British Medical Journal, 339, Article b3496.
https://doi.org/10.1136/bmj.b3496

Liao, C. S., & Chuang, H. K. (2020). Tourist preferences for package tour attributes in
tourism destination design and development. Journal of Vacation Marketing,
26(2), 230-246. https://doi.org/10.1177/1356766719880250

Liberato, D., Bernardo, V., Liberato, P., & Alén, E. (2020). Visit motivation influenced
by distribution channels: The case of Paiva Walkways. i¢inde A. Rocha, A. Abreu,
J. de Carvalho, D. Liberato, E. Gonzalez ve P. Liberato (Eds.), Advances in
tourism, technology and smart systems (ss. 669-680). Springer.
https://doi.org/10.1007/978-981-15-2024-2_57

Lieberman, L. J., Haibach-Beach, P., Perreault, M., & Stribing, A. (2022). Outdoor
recreation experiences in youth with visual impairments: A qualitative inquiry.
Journal of Adventure Education and Outdoor Learning, 2, 170-183.
https://doi.org/10.1080/14729679.2021.1984965

Lim, W. M. (2021). A marketing mix typology for integrated care: the 10 Ps. Journal of
Strategic Marketing, 29(5), 453-4609.
https://doi.org/10.1080/0965254X.2020.1775683

Lim, W. M., Jee, T. W., & De Run, E. C. (2020). Strategic brand management for higher
education institutions with graduate degree programs: Empirical insights from the
higher education marketing mix. Journal of Strategic Marketing, 28(3), 225-245.
https://doi.org/10.1080/0965254X.2018.1496131

Lin, M. T. (2019). Effects of experiential marketing on experience value and customer
satisfaction in ecotourism. Ekoloji Dergisi, 28(107), 3151-3156.

Lincoln, Y. S., & Guba, E. G. (1985). Naturalistic inquiry. Sage.

Lindell, M. K., Brandt, C. J., & Whitney, D. J. (1999). A revised index of interrater
agreement for multi-item ratings of a single target. Applied Psychological
Measurement, 2, 127-135. https://doi.org/10.1177/01466219922031257

Liu, C., & Chong, H. T. (2023). Social media engagement and impacts on post-COVID-
19 travel intention for adventure tourism in New Zealand. Journal of Outdoor
Recreation and Tourism, 44, Article 100612.
https://doi.org/10.1016/j.jort.2023.100612

Liu, R. (2017). A Reappraisal on marketing definition and marketing theory. Journal of
Eastern  European and Central Asian  Research, 4(2), 1-8.
https://doi.org/10.15549/jeecar.v4i2.170

Liu, Z., Yang, T., Yi, C., & Zhang, K. (2024). Effects and functional mechanisms of
serious leisure on environmentally responsible behavior of mountain hikers:
Mediating effect of place attachments and destination attractiveness. Journal of
Outdoor Recreation Tourism, 45, Article 100709.
https://doi.org/10.1016/j.jort.2023.100709

197



Lloret, S., Ferreres, A., Hernandez, A., & Tomas, I. (2017). The exploratory factor
analysis of items: Guided analysis based on empirical data and software. Anales
de Psicologia, 33(2), 417-432.
https://psycnet.apa.org/doi/10.6018/analesps.33.2.270211

Lo, A., & Lam, T. (2004). Long-haul and short-haul outbound all-inclusive package tours.
Asia  Pacific  Journal of Tourism  Research, 9(2), 161-176.
https://doi.org/10.1080/1094166042000233694

Lovelock, C., & Wirtz, J. (2021). Services marketing: People, technology, strategy (9.
bask1). World Scientific Publishing Company.

Lu, L., & Hu, C. H. (2005). Personality, leisure experiences and happiness. Journal of
Happiness Studies, 6, 325-342.

Lundgvist, A., Liljander, V., Gummerus, J., & Van Riel, A. (2013). The impact of
storytelling on the consumer brand experience: The case of a firm-originated
story. Journal of Brand Management, 20, 283-297.
https://doi.org/10.1057/bm.2012.15

Luo, L., Arizmendi, C., & Gates, K. M. (2019). Exploratory factor analysis (EFA)
programs in R. Structural Equation Modeling: A Multidisciplinary Journal, 26(5),
819-826. https://doi.org/10.1080/10705511.2019.1615835

Lynch, P., & Dibben, M. (2014). Maintaining leisure values in adventure recreation
events: The role of trust. Annals of Leisure Research, 17(2), 180-199.
https://doi.org/10.1080/11745398.2014.911663

Madhavedi, S., Sudhaker, P., Prathima, C., & Chakradhar, G. (2020). A study on
marketing mix elements (product, price, place, promotion) and their interplay in
driving customer acquisition, retention. Turkish Journal of Computer and
Mathematics Education, 11(3), 2649-2655.
https://doi.org/10.61841/turcomat.v11i3.14490

Mahoney, E. M. (1987). Recreation marketing: The need for a new approach. Visions in
Leisure and Business, 5(4), 53-71.

Mandasari, T., Fitriani, A. D., & Nuraini, N. (2024). The influence of marketing mix on
patient decision-making in choosing Nur'aini General Hospital South Labuhan
Batu. Promotor, 7(1), 146-159. https://doi.org/10.32832/pro.v7il1.607

Manfredo, M. J., Driver, B. L., & Tarrant, M. A. (1996). Measuring leisure motivation:
A meta-analysis of the recreation experience preference scales. Journal of Leisure
Research, 28(3), 188-213. https://doi.org/10.1080/00222216.1996.11949770

Manning, R. E. (2011). Studies in outdoor recreation: Search and research for
satisfaction (3. baski). Oregon State University Press.

Marion, S., Davies, A., Demsar, U., Irvine, R. J., Stephens, P. A., & Long, J. (2020). A
systematic review of methods for studying the impacts of outdoor recreation on
terrestrial wildlife. Global ecology and conservation, 22, Article e00917.
https://doi.org/10.1016/j.gecco0.2020.e00917

Martin, S. (2017). Real and potential influences of information technology on outdoor
recreation and wilderness experiences and management. Journal of Park and
Recreation Administration, 35(1), 98-101.

198



Martin, S. R., & Pope, K. (2012). The influence of hand-held information and
communication technology on visitor perceptions of risk and risk-related
behavior. icinde D. N. Cole (Ed.), Wilderness visitor experiences: Progress in
research and management (ss. 119-126). US Department of Agriculture, Forest
Service, Rocky Mountain Research Station.

Mayring, P. (2000). Qualitative content analysis. Forum Qualitative Sozialforschung
Forum: Qualitative Social Research, 1(2), Article 20.
https://doi.org/10.17169/fgs-1.2.1089

Mayring, P. (2015). Qualitative content analysis: Theoretical background and procedures.
Icinde A. Bikner-Ahsbahs, C. Knipping ve N. Presmeg (Eds.), Approaches to
Qualitative Research in Mathematics Education (ss. 365-380) Springer.
https://doi.org/10.1007/978-94-017-9181-6_13

McCarthy, E. J. (1960). Basic marketing: A managerial approach. Irwin.
MccCarthy, E. J., & Perreault, W. (1987). Basic marketing (9. basku.). Irwin,

McDonald, R. P., & Ho, M. H. (2002). Principles and practice in reporting structural
equation analyses. Psychological Methods, 7(1), 64-82.
https://doi.org/10.1037/1082-989x.7.1.64

McGartland, R. D., Berg-Weger, M., Tebb, S., Lee, E. S., & Rauch, S. (2003).
Objectifying content validity: Conducting a content validity study in social work
research. Social Work Research, 27(2), 94-104.

McKenna, M. (2021, 12 24). The true purpose of recreation. Medium. https://mythology-
and-metaphysics.medium.com/the-true-purpose-of-recreation-ael1c8f5fefc

McLean, D., & Hurd, A. (2012). Kraus' recreation and leisure in modern society (9.
baski). Jones & Bartlett.

Mebhraj, D., & Qureshi, I. H. (2020). Determinants of green marketing mix in developing
economies: Conceptualisation and scale validation approach. Business Strategy &
Development, 3(4), 522-530.

Mei, X. Y., Hagensen, A. M., & Kiristiansen, H. S. (2020). Storytelling through
experiencescape: Creating unique stories and extraordinary experiences in farm
tourism.  Tourism  and  Hospitality = Research,  20(1), 93-104.
https://doi.org/10.1177/1467358418813410

Meinecke, P. (1928). A report on the effect of excessive tourist travel on the California
Redwood Parks. State of California Department of Natural Sciences.

Merriam, S. B. (1988). Case study research in education: A qualitative approach. Jossey-
Bass.

Merriam, S. B. (2013). Nitel arastirma desen ve uygulama i¢in bir rehber (S. Turan,
Cevirmen). Nobel Yayincilik.

Mertens, D. M. (2003). Mixed methods and the politics of human research: The
transformative-emancipatory perspective. Icinde A. Tashakkori ve C. B. Teddlie
(Eds.), Handbook of Mixed Methods in Social and Behavioral Research (ss. 135-
164). Sage.

Mertens, D. M. (2007). Transformative paradigm: Mixed methods and social justice.
Journal of Mixed Methods Research, 1(3), 212-225.

199



Metin, O., & Unal, S. (2022). igerik analizi teknigi: Iletisim bilimlerinde ve sosyolojide
doktora tezlerinde kullanimi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 22(2),
273-294.

Metin, T. C., Kesici, M., & Kodas, D. (2013). Rekreasyon olgusuna akademisyenlerin
yaklasimlari. Journal of Yasar University, 30(8), 5021-5048.

Meydan, C. H., & Sesen, H. (2011). Yapisal esitlik modellemesi AMOS uygulamalari.
Detay Yayncilik.

Mills, G. E., & Gay, L. R. (2016). Educational research: Competencies for analysis and
applications. Pearson Education.

Mitra, S. J. (2023). A retrospective study of a history of outdoor practices, recreation,
and education in India [Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi]. Prescott College.

Mitra, S., Sharma-Brymer, V., Mitten, D., & Ady, J. (2024). India’s emerging trends and
meanings in healthy human-nature relationships: Indian outdoor education
practitioner perspectives. Journal of Adventure Education and Outdoor Learning,
1-14. https://doi.org/10.1080/14729679.2024.2350973

Mittelstaedt, R. D., & Jones, J. J. (2009). Outdoor recreation self-efficacy: Scale
development, reliability and validity. Journal of Outdoor Recreation, Education,
and Leadership, 1(1), 97-120.

Mitten, D., & Brymer, E. (2020). Outdoor and environmental education: Nature and
wellbeing. Icinde M. A. Peters (Ed.), The encyclopedia of teacher education (ss.
1169-1175). Springer. https://doi.org/10.1007/978-981-13-1179-6

Mohamad, W. N., Fatah, F. N., Samdin, Z., & Hasan-Basri, B. (2022). The willingness
to pay for beach recreational facilities in Malaysia. International Journal of
Economics & Management, 16(2), 179-191.

Mokoena, A., & Dhurup, M. R. (2017). Evaluation of a campus service quality
recreational scale. Studia Universitatis Babe-Bolyai Oeconomica, 62(3), 67-82.
https://doi.org/10.1515/subboec-2017-0014

Morris, R. C. (2008, 10 11). The pursuit of leisure and the rise of the Roman villa. The
New York Times. https://mwww.nytimes.com/2008/09/12/arts/12iht-
otium.1.16069552.html

Morse, J., & Niehaus, L. (2009). Mixed method design: Principles and procedures. Left
Coast Press.

Morse, W. C., Stern, M., Blahna, D., & Stein, T. (2022). Recreation as a transformative
experience: Synthesizing the literature on outdoor recreation and recreation
ecosystem services into a systems framework. Journal of Outdoor Recreation and
Tourism, 38, Article 100492. https://doi.org/10.1016/j.jort.2022.100492

Mothersbaugh, D. L., Hawkins, D. I., & Kleiser, S. B. (2019). Consumer behavior:
Building marketing strategy (14. baski). McGraw Hill.

Mull, R. F., Bayless, K. G., & Jamieson, L. M. (2005). Recreational sport management.
Human Kinetics.

Munné, F. (1992). Psicosociologia del tiempo libre: Un enfoque critico. Trillas.

200



Munusturlar, S. (2016). Bos zaman ve rekreasyon kavrami. Icinde M. A. Munusturlar
(Ed.), Rekreasyon vyonetimi (sS. 2-27). Eskischir: Anadolu Universitesi
Acikogretim Yaymlart.

Nadkarni, P. (2016). Clinical research computing: A practitioner's handbook. Academic
Press. https://doi.org/10.1016/B978-0-12-803130-8.00001-4

Nakip, M. (2006). Pazarlama arastirmalari: Teknikler ve SPSS destekli uygulamalar.
Seckin Yaymcilik.

Nash, J. (2000). Philosophy of recreation and leisure. McGraw-Hill .

National Park Service. (2017). Cultural history: Grand Teton. National Park Service.
https://www.history.com/this-day-in-history/grand-teton-national-park-is-
established

National Park Service. (2021). Visitor use statistics. National Park Service (NPS) Stats.
https://irma.nps.gov/STATS/

Necmettin Erbakan Upiversitesi [NEU]. (2015). Rekreasyonun diinii bugiinii ve gelecegi
calistayr. NEU Turizm Fakiiltesi Yayinlari.

Nessle, C. N., Ghazal, L. V., Choi, S. W., & Fetters, M. D. (2023). Joint display of
integrated data collection for mixed methods research: An illustration from a
pediatric oncology quality improvement study. The Annals of Family Medicine,
21(4), 347-357. https://doi.org/10.1370/afm.2985

Nguyen, H. (2017). An overview of trails and trail signs in outdoor recreation
[Yayimlanmamis Lisans Bitirme Tezi]. Lapland University of Applied Sciences.

Nisanyan  Sozlik. (2015, 04 10). Pazar. Erisim tarihi (25.11.2023),
https://www.nisanyansozluk.com/kelime/pazar adresinden alindi.

Nogueira, S., Durdo, M., Pacheco, L., Ramazanova, M., & Carvalho, J. (2024).
Experiential marketing and purchase intention of ecotourism experiences: Z-
Generation case. Proceedings of the 7th International Conference on Tourism
Research, 7(1), 270-279. https://doi.org/10.34190/ictr.7.1.2042

Novatorov, E. (2015). The administered public recreation marketing concept. SSRN, 1-
17. https://doi.org/10.2139/ssrn.2656506

Novita, S. N., & Hansopaheluwakan, S. (2018). Analysis of green marketing mix effect
on customer satisfaction using 7P approach. Pertanika Journals: Social Sciences
& Humanities, 26, 131-144.

Nowacki, F. (2015). Marketing 4.0 as a solution for international entrepreneurship. icinde
P. Michnon, A. PocztaWajda, M. Osak, P. Marszalek, R. Grayand ve S. Bialowas
(Eds.), First International Conference for PhD Students and Young Researchers
in Economics, Management and Finance (ss. 309-321). Poznan University of
Economics.

NPS. (2024a). About us. National Park Service. https://www.nps.gov/aboutus/index.htm

NPS. (2024b). Find a park: Wyoming. National Park  Service.
https://www.nps.gov/state/wy/index.htm

NPS. (2024c). Organizational chart. National Park Service.
https://www.nps.gov/aboutus/upload/NPS-Organizational-Chart.pdf

201



Nunnally, J. C. (1978). Psychometric Theory. McGraw Hill.

Ogunsola, S. (2020). Criticisms of the marketing definitions from 1935-2017. University
of Lagos.

Olgun, C. K. (2008). Nitel arastirmalarda icerik analizi teknigi. Sosyoloji Notlari, 66, 66-
71.

Onat, G. (2017). i¢sel pazarlama uygulamalarinin isgéren yetkinligi iizerine etkisi:
Nevsehir'deki otel isletmelerinde bir uygulama (Yaym Numarasi: 473567)
[Yiiksek Lisans Tezi, Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi]. Ulusal Tez
Merkezi.

Organ, F. (2018). A¢imlayict ve dogrulayici faktdr analizi: Ik hangisi kullanilmali?
Egitimde ve Psikolojide Ol¢cme ve Degerlendirme Dergisi, 9(4), 413-421.
https://doi.org/10.21031/epod.394323

Orel, F. D., & Yavuz, M. C. (2003). Rekreasyonel turizmde miisteri potansiyelinin
belirlenmesine yonelik bir pilot calisma. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 11(11), 61-76.

Oskan, M., & Giritlioglu, 1. (2022). Kruvaziyer turizmde deneyimsel pazarlama: Miisteri
sadakati ve tekrar ziyaret etme niyetine etkileri. IKSAD.

Othman, B. A., Harun, A., Marques De Almeida, N., & Zana, M. S. (2021). The effects
on customer satisfaction and customer loyalty by integrating marketing
communication and after sale service into the traditional marketing mix model of
Umrah travel services in Malaysia. Journal of Islamic Marketing, 12(2), 363-388.
https://doi.org/10.1108/JIMA-09-2019-0198

Othman, N., Rashid, B., & Ramely, A. (2023). Conceptualising the antecedents of eWOM
in the post-consumption behaviour assessment of tourism sports activities.
Journal of Event, Tourism and Hospitality Studies, 3, 80-98.
https://doi.org/10.32890/jeth2023.3.5

Outdoor Foundation ve Outdoor Industry Association. (2024). 2024 outdoor
participation trends report. Outdoor Foundation & Outdoor Industry Association.

Owens, G. P. (1965). Factors affecting demand for outdoor recreation [Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi]. The Ohio State University .

Oksiiz, B., & Altintas, V: (2017). Saglik turizminde dijital iletisim kanallarinin kullanima.
Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi, 14(1), 59-75.

Onen, M. (2022). Orta ergenlik dénemi lise ogrencilerinin sportif rekreasyon
aktivitelerine iligkin saglik inanglarinin incelenmesi. Sportive, 5(1), 10-21.
https://doi.org/10.53025/sportive.952619

Ozgomak, M. S., & Cebi, K. (2017). Istatistiksel gii¢ analizi: Atatiirk Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Dergisi iizerine bir uygulama. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Dergisi, 31(2), 413-431.

Ozdemir, M. (2015). Ag toplumu ve siyasal hareketlilik: Ag toplumunda siyasal iktidarin
konumu. Medeniyet Arastirmalar: Dergisi, 2(4), 127-138.

Ozden, T. (2022). 1.0°dan 5.0’a diinya: Web, pazarlama, endiistri ve toplum. Journal of
Business in The Digital Age, 5(1), 29-44.

202



Ozel, C. H. (2013). Bos zaman ve rekreasyon pazarlamast. Icinde M. Argan (Ed.),
Rekreasyon yonetimi (ss. 150-180). Anadolu Universitesi Yayinlari.

Ozel, C. H., & Can, 1. 1. (2021). COVID-19 pandemisi siirecinde bos zaman
aktivitelerinin dontisimii. Turar Turizm ve Arastirma Dergisi, 10(2), 63-98.

Ozgoren, F. (2007). Bos zaman pazarlamasi ve miizecilikte bir uygulama (Yaymn
Numarasi: 209943) [Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi]. Ulusal Tez
Merkezi.

Ozkazang, C. (2020). Sosyal medya pazarlamasinin bireylerin bos zaman degerlendirme
(rekreasyonel) aktiviteleri se¢melerine etkisi (Yayin Numarast: 638286) [Yiiksek
Lisans Tezi, Ankara Haci Bayram Veli Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi.

Ozkiraz, A., & Talu, N. (2008). Sendikalarin dogusu; Tiirkiye ve Bat1 Avrupa iilkeleri
karsilastirmasi. Sosyal Bilimler Arastirmalar: Dergisi, 2, 108-126.

Ozsalih, A. (2024). Covid-19 pandemisinin Tiirkiye’de mecralara gore medya
yatirimlarina etkisi: Karsilastirmali bir analiz. Intermedia International e-Journal,
11(21), 258-272. https://doi.org/10.56133/intermedia.1574821

Oztiirk, S. A. (2007). Hizmet pazarlamasi: Kuram, uygulama ve ornekler. Ekin Basim
Yayn.

Oztiirk, Y. (2018). Bos zaman, rekreasyon ve turizm kavramlari arasindaki iliskinin
karsilagtirmali bir analizi. Sosyal, Beseri ve Idari Bilimler Dergisi, 1(2), 31-42.

Page, S. J., & Connell, J. (2020). Tourism: A modern synthesis. Routledge.

Paker, T. (2017). Durum ¢alismasi. Icinde F. N. Seggie ve Y. Bayyurt (Eds.), Nitel
arastirma: Yontem, teknik, analiz ve yaklagimlar: (sS. 119-134). Am1 Yayincilik.

Pan, L. Y., & Chen, K. H. (2019). A study on the effect of storytelling marketing on brand
image, perceived quality, and purchase intention in ecotourism. Ekoloji Dergisi,
28(107), 705-712.

Panditatwa, P., & Hidayat, A. (2024). Education marketing mix for private vocational
high schools in Indonesia. Jurnal Pendidikan Teknologi dan Kejuruan, 30(1), 78-
97. https://doi.org/10.21831/jptk.v28i1.41482

Parker, S. (2022). The sociology of leisure (8. baski). Routledge.
Parker, S. R. (1979). The sociology of leisure. George Allen & Unwin.

Pascaris, A. (1991). Social recreation: A blind spot in rehabilitation? Psychosocial
Rehabilitation Journal, 15(1), 43-54. https://doi.org/10.1037/h0095802

Patton, M. (2002). Qualitative research and evaluation methods (3. baski). Sage.

Pearce, D., Tan, R., & Schott, C. (2004). Tourism distribution channels in Wellington,
New Zealand. 6(6), 397-410. https://doi.org/10.1002/jtr.503

Peen, J., Schoevers, R. A., Beekman, A. T., & Dekker, J. (2010). The current status of
urban-rural differences in psychiatric disorders. Acta Psychiatrica Scandinavica,
121(2), 84-93. https://doi.org/10.1111/j.1600-0447.2009.01438.x

Peng, M., & Oleson, K. L. (2017). Beach recreationalists' willingness to pay and
economic implications of coastal water quality problems in Hawaii. Ecological
Economics, 136, 41-52. https://doi.org/10.1016/j.ecolecon.2017.02.003

203



Pieper, J. (2009). Leisure: the basis of culture. Ignatius Press.

Pinontoan, N. A., Arafah, W., & Nurbaeti, N. (2024). Tourism marketing mix of angke
kapuk mangrove nature park as ecotourism. Jurnal Mantik, 7(4), 4013-4020.
https://doi.org/10.35335/mantik.v7i4.4938

Plano Clark, V. L. (2019). Meaningful integration within mixed methods studies:
Identifying why, what, when, and how. Contemporary Educational Psychology,
57, 106-111. https://doi.org/10.1016/j.cedpsych.2019.01.007

Plano Clark, V. L., & lvankova, N. V. (2018). Karma ydntemler arastirmasi: Alana
yonelik bir kilavuz (O. C. Bokeoglu, Cevirmen). Nobel Akademik Yaymcilik.

Plano Clark, V. L., & Sanders, K. (2015). The use of visual displays in mixed methods
research: Strategies for effectively integrating the quantitative and qualitative
components of a study. icinde M. McCrudden, G. Schaw ve C. Buckendahl (Eds.),
Use of visual displays in research and testing: Coding, interpreting, and reporting
data (ss. 177-206). Information Age Publishing.

Plano Clark, V., & Creswell, J. W. (2015). Understanding research: A consumer’s guide.
Pearson Education.

Plummer, R. (2009). Outdoor Recreation. Routledge.

Pokharel, P. (2024). Using storytelling to understand recreationists’ and farmers’
relation to water in the Snake and Green River Watersheds [Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi]. University of Wyoming.

Pomering, A., Noble, G., & Johnson, L. W. (2011). Conceptualising a contemporary
marketing mix for sustainable tourism. Journal of Sustainable Tourism, 19(8),
953-969. https://doi.org/10.1080/09669582.2011.584625

Praesri, S., Meekun, K., Lee, T. J., & Hyun, S. S. (2022). Marketing mix factors and a
business development model for street food tourism. Journal of Hospitality and
Tourism Management, 52, 123-127. https://doi.org/10.1016/j.jhtm.2022.06.007

Pramesty, D. P., Sapar, S., & Agsa, M. (2022). The effect of the 7P marketing mix and
service quality on customer satisfaction. Quantitative Economics and
Management Studies, 3(2), 186-192.

Pramudita, A. S. (2024). Increasing awareness of new Indonesia tourism destination
through digital distribution channel as the economic equality. Jurnal Logistik
Bisnis, 14(1), 1-5. https://doi.org/10.46369/logistik.v14i1.3516

Pramudita, A. S., Bisma, M. A., & Guslan, D. (2020). The distribution channel
preferences in purchase decision-making of backpacker hostel customers. Binus
Business Review, 11(2), 129-139. https://doi.org/10.21512/bbr.v11i2.6241

Prasetyawan, F., Saristiana, Y., Muslikh, F. A., Mildawati, R., Widyoko, W. H., Arifin,
C., ... Fadel, M. N. (2024). Descriptive analysis of marketing mix utilizing the
7P methodology encompassing product, price, promotion, people, process, and
physical evidence in pharmacies. International Journal of Asian Business and
Development (Metropolis), 1(1), 1-12.

Prochniak, P. (2016). Need for achievement in outdoor recreation: Scale construction and
validation. Journal of Psychology and Behavioral Science, 4(2), 142-151.

204



Probstl-Haider, U., Hunt, L. M., Rupf, R., & Haegeli, P. (2020). Choice experiments in
outdoor recreation. Journal of Outdoor Recreation and Tourism, 32, Article
100321. https://doi.org/10.1016/j.jort.2020.100321

Puhakka, R. (2023). Effects of outdoor adventures on emerging adults’ well-being and
connection with nature. Journal of Adventure Education and Outdoor Learning,
24(4), 719-734. https://doi.org/10.1080/14729679.2023.2220836

Rafig, M., & Ahmed, P. K. (1995). Using the 7Ps as a generic marketing mix: an
exploratory survey of UK and European marketing academics. Marketing
Intelligence & Planning, 13(9). https://doi.org/10.1108/02634509510097793

Ragheb, M. G., & Beard, J. G. (1982). Measuring leisure attitude. Journal of Leisure
Research, 14(2), 155-167. https://doi.org/10.1080/00222216.1982.11969512

Ragheb, M. G., & Tate, R. L. (1993). A behavioural model of leisure participation, based
on leisure attitude, motivation and satisfaction. Leisure Studies, 12(1), 61-70.
https://doi.org/10.1080/02614369300390051

Rahayu, A. U., Herawaty, ., Rahmawati, N. S., Prafitriyani, A. S., & Afini, A. P. (2018).
Marketing 4.0: a digital transformation in pharmaceutical industry to reach
customer brand experience. Farmaka, 16(1), 80-85.

Rahmawati, Y., & and Susilowati, S. (2023). The role of the marketing mix factors in
hospital selection. Academic Hospital Journal, 5(1), 8-18.

Ready, J. (2017, 08 17). Remembering where we came from in recreation. Langara: The
College of Higher Learning.
https://langara.ca/departments/recreation/news/2017/remember-recreation.html

Recreate  Responsibly Coalition. (2024). Campaigns. Recreate responsibly.
https://www.recreateresponsibly.org/campaigns

Reis, A., Thompson-Carr, A., & Lovelock, B. (2012). Parks and families: Addressing
management facilitators and constraints to outdoor recreation participation.
Annals of Leisure Research : 15(4), 315-334.
https://doi.org/10.1080/11745398.2012.737299

Robert, A. D., & Bouillaguet, A. (1997). L'analyse de contenu. Presses Universitaires de
France.

Robertson, T., & Long, T. (2008). Considering therapeutic recreation as your profession.
Icinde T. Robertson ve T. Long (Eds.), Foundations of therapeutic recreation (ss.
3-12). Human Kinetics.

Romney, G. O. (1945). Off the job living. McGrath Publishing & National Recreation and
Park Association.

Rownd, M., & Heath, C. (2008). The American Marketing Association releases new
definition for marketing. American Marketing Association.

Ruel, E., Wagner, W. E., & Gillespie, B. J. (2015). The practice of survey research:
Theory and applications. Sage.

Sagcan, M. (1986). Rekreasyon ve turizm. Cumhuriyet Basimevi.

205



Sakici, S. (2023). Siirdiiriilebilir tedarik zinciri yonetimi ve yesil pazarlama karmasi
baglaminda siirdiiriilebilir performansin degerlendirilmesi (Yaymn Numarast:
832580) [Doktora Tezi, Gaziantep Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi.

Sallan Gil, S., & Kahya Nizam, O. (2021). Sosyal bilimlerde icerik ve sdylem analizi.
Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (42), 181-198.
https://doi.org/10.30794/pausbed.803182

Sandelowski, M. (1995). Qualitative analysis: What it is and how to begin? Research in
Nursing & Health, 18, 371-375.

Santoso, D. I., Ariqoh, T., & Maulida, N. (2019). Green marketing strategy for local
specialty agro industry development to support creative agro industry. I¢inde
International Conference on Green Agro-industry and Bioeconomy (ss. 1-8). IOP
Conference Series: Earth and Environmental Science.
https://doi.org/10.1088/1755-1315/230/1/012052

Sarieyyiipoglu Bilen, D. (2024). Dijital markalasma siirecinde pazarlama karmasi
elemanlarimin rolii (Yayin Numarast: 888940) [Yiiksek Lisans Tezi, Firat
Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi.

Sarker, M., Aimin, W., & Begum, S. (2012). Investigating the impact of marketing mix
elements on tourists ‘satisfaction: An empirical study on East Lake. European
Journal of Business and Management, 4(7), 273-282.

Sarmento, R., & Costa, V. (2017). Comparative approaches to using R and Python for
statistical data analysis. IGI Global.

Sayim, K., & Karaman, A. (2020). Kiiciik otel isletmelerinde, yoneticilerin pazarlama
karmasina yonelik tutumlari: Bir uygulama. Uluslararast Toplum Arastirmalart
Dergisi, 16(32), 4743-4765. https://doi.org/10.26466/0pus.731669

SBB. (2023). On Ikinci Kalkinma Plani (2024-2028). Tiirkiye Cumhuriyeti
Cumhurbagkanlig: Strateji ve Biitge Baskanlig.

Schreier, M. (2012). Qualitative content analysis in practice. Sage.

Schumacker, R. E., & Lomax, R. G. (2010). A beginner's guide to structural equation
modeling (3. bask1). Routledge.

Seger, 1. (2015). SPSS ve LISREL ile pratik veri analizi (2 baski). An1 Yayncilik.

Selvaag, S. K., Keller, R., Aas, @., Gundersen, V., & Singsaas, F. T. (2022). On-site
communication measures as a tool in outdoor recreation management. a
systematic map  protocol. Environmental Evidence, 11(7), 1-11.
https://doi.org/10.1186/s13750-022-00261-3

Selvi, M. S. (2009). Turizm igletmelerinin pazarlamasinda 7P ve 7C. Degisim Yayinlari.

Semenik, R. J., & Bamossy, G. J. (1995). Principles of marketing: A global perspective.
Southwestern Publishing House.

Serarslan, M. Z., & Bakir, M. (1988). Turizm pazarlamasinda sporun yeri ve Tiirkiye
acisindan degerlemesi. Pazarlama Diinyast, 2(9), 28-30.

Sevil, T., Simsek, K. Y., Katirci, H., Celik, V. O., & Celiksoy, M. A. (2012). Bos zaman
ve rekreasyon yonetimi (S. Kocaeksi, Ed.). Anadolu Universitesi Yayinlari.

206



Sezgin, E., & Diiz, B. (2017). Testing the proposed “GuidePerf” scale for tourism:
Performances of tour guides in relation to various tour guiding diplomas. Asia
Pacific Journal of Tourism Research, 23(2), 170-182.
https://doi.org/10.1080/10941665.2017.1410196

Sezgin, M., & Kdseoglu, A. (2021). Rekreasyon ve animasyon pazarlamast. Iginde S. G.
Giines ve F. Varol (Eds.), Rekreasyon.: Disiplinlerarast yaklasim ve érnek olaylar
(ss. 31-60). Nobel Yayincilik.

Shank, D. M. (2005). Sport marketing — A strategic perspective (3. baski). Pearson
Education.

Sharma-Brymer, V., Brymer, E., & Davids, K. (2015). The relationship between physical
activity in green space and human health and wellbeing: An ecological dynamics
perspective. Journal of Physical Education Research, 2(1), 7-22.

Shaw, E. H., & Tamilia, R. D. (2001). Robert Bartels and the history of marketing
thought. Journal of Macromarketing, (21), 156-163.
https://doi.org/10.1177/0276146701212006

Sheldon, P., Antony, M. G., & Ware, L. J. (2021). Baby boomers’ use of Facebook and
Instagram: Uses and gratifications theory and contextual age indicators. Heliyon,
7(4), Article e06670. https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2021.e06670

Shi, D., DiStefano, C., Maydeu-Olivares, A., & Lee, T. (2021). Evaluating SEM model
fit with small degrees of freedom. Multivariate Behavioral Research, 57(2-3),
179-207. https://doi.org/10.1080/00273171.2020.1868965

Shi, D., Maydeu-Olivares, A., & Rosseel, Y. (2019). Assessing fit in ordinal factor
analysis models: SRMR vs. RMSEA. Structural Equation Modeling: A
Multidisciplinary Journal, 27(2), 1-15.
https://doi.org/10.1080/10705511.2019.1611434

Shober, D. (2019). That's Wyoming. Wyoming Office of Tourism:
https://wyoleg.gov/InterimCommittee/2019/09-2019082814-
01BoardofTourismPresentation.pdf

Shostack, G. L. (1977). Breaking free from product marketing. Journal of Marketing, 41,
73-80.

Shrestha, N. (2021). Factor analysis as a tool for survey analysis. American Journal of
Applied Mathematics and Statistics, 9(1), 4-11. https://doi.org/10.12691/ajams-9-
1-2

Singh, M. (2012). Marketing mix of 4P’s for competitive advantage. IOSR Journal of
Business and Management, 3(6), 40-45.

Siripipatthanakul, S., & Chana, P. (2021). Service marketing mix (7Ps) and patient
satisfaction in clinics: A review article. International Journal of Trend in
Scientific Research and Development, 5(5), 842-850.

Skrondal, A., & Rabe-Hesketh, S. (2004). Generalized latent variable modeling:
Multilevel, longitudinal, and structural equation models. Chapman and
Hall/CRC. https://doi.org/10.1201/9780203489437

207



Smutkoa, L. S. (2022). Narratives of place: Integrated digital storytelling and story-
mapping for sustainable recreation management. Journal of Park and Recreation
Administration, 40(1), 154-174. https://doi.org/10.18666/JPRA-2021-10985

Sneha, N., & Nagarjuna, G. (2023). Experiential tourism. i¢inde A. Mandi¢ ve S. K.
Walia (Eds.), The Routledge handbook of nature-based tourism trends in India
(ss. 378-391). Routledge.

Solak, S. (2022). K12 diizeyi egitim hizmetlerinde pazarlama karmast ve kurumsal itibar
iliskisinin kayit etme kararna etkisi (Yayin Numarast: 768811) [Doktora
Tezi, Maltepe Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi.

Solomon, M. R., Bamossy, G., Askegaard, S., & Hogg, M. K. (2019). Consumer
behaviour: A European perspective (7. baski). Pearson Education.

Song, Y., Young, F., & Cabading, C. B. (2024). Study of chinese wine consumers
behavior: Marketing mix model. Frontiers in Business, Economics and
Management, 15(1), 275-281.

Sénmez, G. (2023). Anket gelistirme kilavuzu. Istanbul Gelisim Universitesi.

Sreenivas, T., Srinivasarao, B., & Srinivasa Rao, U. (2013). An analysis on marketing
mix in hospitals. International Journal of Advanced Research in Management and
Social Sciences, 2(4), 187-207.

Srivastava, G., & Sahn, S. (2021). Marketing: Evolution, Paradigms and Perspectives.
Natural Volatiles & Essential Oils, 8(4), 1685-1693.

Stebbins, R. A. (2015). Serious leisure: A perspective for our time. Transaction
Publishers.

Stevenson, L. C., Allen, T., Mendez, D., Sellars, D., & Gould, G. S. (2019). Is open
defaecation in outdoor recreation and camping areas a public health issue in
Australia? A literature review. Health Promotion Journal of Australia, 31(3), 525-
532. https://doi-org.offcampus.anadolu.edu.tr/10.1002/hpja.300

Stewart, W. P. (1998). Leisure as multiphase experiences: Challenging traditions. Journal
of Leisure Research, 30(4), 391-400.
https://doi.org/10.1080/00222216.1998.11949840

Stratton, S. J. (2021). Population research: Convenience sampling strategies. Prehospital
and Disaster Medicine, 36(4), 373-374. https://10.1017/S1049023X21000649

Subas1, E. (2005). Uluslararas: pazarlara acilmada farkly kiiltiirlerin etkileri. IGEME.

Suhel, A. B., & Saadah, Y. (2019). Identifying the determining factors of recreation
demand in Kongar Lake of South Sumatera: An individual travel cost approach.
Forest and Society, 3(1), 34-48. https://doi.org/10.24259/fs.v3i1.5982

Stimer, N. (2000). Yapisal esitlik modelleri: Temel kavramlar ve 6rnek uygulamalar. Tiirk
Psikoloji Yazilari, 3(6), 49-74.

Siiner, H. 1. (2019). Rekreasyon pazarlamasi baglaminda sosyal ag kullanimimn kuliip
sadakatine etkisi (Yaym Numarasi: 550638) [Yiiksek Lisans Tezi, Necmettin
Erbakan Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi.

Siirticti, L., & Maslake1, A. (2020). Validity and reliability in quantitative research. BMIJ,
8(3), 2694-2726. https://doi.org/10.15295/bmij.v8i3.1540

208



Sahin, B., Kocaoglu, A., & Ersoy, A. (2023). igerik analizi: Nitel ve nicel paradigma
acisindan analitik bir degerlendirme. International Education Congress. EDU
Yayincilik.

Sahin, M. G., & Boztung Oztiirk, N. (2018). Egitim alaninda dlgek gelistirme siireci: Bir
icerik analizi c¢alismasi. Kastamonu Egitim Dergisi, 26(1), 191-1909.
https://doi.org/10.24106/kefdergi.375863

Sen, S. (2020). Mplus ile yapisal esitlik modellemesi uygulamalari. Nobel Akademik
Yayincilik.

Sevgin, H., & Cetin, B. (2017). Egitim arastirmalarinda gii¢ analizi ve bir uygulama. YTU
Egitim Fakiiltesi Dergisi, 14(1), 1462-1480.
https://dx.doi.org/10.23891/efdyyu.2017.52

Simsek, K. Y. (2018). Ticari rekreasyon. Detay Yayincilik.

Simsek, K. Y., & Cevik, H. (2020). Development of the leisure activity participation scale
(LAPS). Loisir et Société / Society and Leisure, 43(1), 98-115.
https://doi.org/10.1080/07053436.2020.1727661

Simsek, K. Y., & Hastiirk, G. (2019). Rekreasyon {iriinlerini satin alma tarzi dlgeginin
gelistirilmesi. Tiirkive Klinikleri Spor Bilimleri Dergisi, 11(3), 125-137.
https://doi.org/10.5336/sportsci.2019-65939

Simsek, K. Y., Cevik, H., & Mercanoglu, A. O. (2021). Main qualifications required for
employment of recreation experts: The perspective of sector representatives.
International Journal of Recreation and Sports Science, 5(1), 31-41.

Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2019). Using multivariate statistics (7. baski). Pearson.

Tabelessy, W., Ralahallo, F. N., Loppies, L. S., Pattinaja, E. M., & Siahaan, M. H. (2023).
Implementation of the 7P marketing mix principles as a marketing strategy for
business people: Application to the business community of KP. Ambon CU. Hati
Amboina, Ambon, Indonesia. Indonesia. Indonesian Community Empowerment
Journal, 3(2), 136-142. https://doi.org/10.37275/icejournal.v3i2.51

Tamilia, R. D. (2009). An overview of The History of Marketing Thought. , 1(2), .
doi:10.1108/17557500910974659 . Journal of Historical Research in Marketing,
1(2), 346-360. https://dx.doi.org/10.1108/17557500910974659

Tang, Z. Y., & Mesfin, H. (2020). Research on the effect of marketing mix on the
competitive advantage: A study of selected small and medium enterprises in Bole
Sub City, Addis Ababa, Ethiopia. International Journal of Management Science
and Business, 7(1), 15-28. https://doi.org/10.18775/ijmsba.1849-5664-
5419.2014.71.1002

Tarabasz, A. (2013). The revaluation of communication in customer approach towards
marketing 4.0. International Journal of Contemporary Managament, 12(4), 124-
134.

Tashakkori, A., & Teddlie, C. (2003). Handbook of mixed methods in social and
behavioral research. Sage.

Tashakkori, A., Johnson, R. B., & Teddlie, C. (2020). Foundations of mixed methods
research: Integrating quantitative and qualitative approaches in the social and
behavioral sciences (2. bask1). Sage.

209



Tavsancil, E., & Aslan, E. A. (2001). Sozel, yazili ve diger materyaller igin icerik analizi
ve uygulama ornekleri. Epsilon Yayimevi.

Taylor, A. R., & Knight, R. L. (2003). Wildlife responses to recreation and associated
visitor perceptions. Ecological applications, 13(4), 951-963.
https://doi.org/10.1890/1051-0761(2003)13[951:WRTRAA]2.0.CO;2

Teddlie, C., & Tashakkori, A. (2006). A general typology of research designs featuring
mixed methods. Research in the Schools, 13(1), 12-28.

Teddlie, C., & Tashakkori, A. (2009). Foundations of mixed methods research:

integrating quantitative and qualitative approaches in the social and behavioral
sciences. Sage.

Teddlie, C., & Yu, F. (2007). Mixed methods sampling: A typology with examples.
Journal of Mixed Methods Research, 1(2), 77-100.
https://doi.org/10.1177/234567890629243

Teisl, M. F., & O'Brien, K. (2003). Who cares and who acts? Outdoor recreationists
exhibit different levels of environmental concern and behavior. Environment and
Behavior, 35(4), 506-522.

Tek, O. B. (1999). Pazarlama ilkeleri. Beta Yaynlar1.

Terzi, Y. (2020). Anket: Giivenirlik, gecerlik analizi. Ondokuz May1s Universitesi Ders
Notlari.
https://avys.omu.edu.tr/storage/app/public/yukselt/62069/GA%20CRONBACH
%20ALFA.pdf

Tezcan, N. (2007). Rekreasyon etkinliklerin ¢alisanlarin performanslari iizerine
etkilerinin incelenmesi (Yaym Numarasi: 210328) [Yiiksek Lisans Tezi,
Sakarya Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi.

Thakran, K., & Verma, R. (2013). The emergence of hybrid online distribution channels
in travel, tourism and hospitality. Cornell Hospitality Quarterly, 54(3), 240-247.
https://doi.org/10.1177/1938965513492107

The Office of Outdoor Recreation. (2024). About us. Wyoming Outdoor Recreation.
https://wyooutdoorrecreation.wyo.gov/index.php/about

Thieu, B. T., Hieu, N. T., Huyen, N. T., Binh, P., & Hoang, N. V. (2018). Linkages
between marketing mix components and customer satisfaction: An analysis on
Google in Hanoi, Vietnam. Journal of Economics and Business Research, 23,
123-148.

Thomas, J. (2020). Marketing concept: Examining AMA definitions, evolution,
influences. 17th AIMS International Conference on Management (ss. 957-964).
The Association of Indian Management Scholars International & Indian Institute
of Management Kozhikode.

Thomas, R. M. (1998). Conducting educational research: A comparative view. Bergin &
Garvey.

Timans, R., Wouters, P., & Heilbron, J. (2019). Mixed methods research: What it is and
what it  could be. Theory  and Society, 48, 193-216.
https://doi.org/10.1007/s11186-019-09345-5

210



Tinsley, H. E., & Weiss, D. J. (1975). Interrater reliability and agreement of subjective
judgments. Journal of Counseling Psychology, 22(4), 358-376.
https://doi.org/10.1037/h0076640

Toker, A. (2021). Bos zaman ve rekreasyonun tarihsel perspektiften sosyolojik bir
degerlendirmesi. Sosyal, Beseri ve Idari Bilimler Dergisi, 4(10), 1000-1013.
https://doi.org/10.26677/TR1010.2021.858

Toksari, M. (2018). Kiiresel rekabet diinyasinda pazarlama 4.0'm ve ger¢ek zamanl
pazarlamanin (real time marketing) isletmelere katmis oldugu deger. icinde F.
Yardimcioglu, F. Besel ve V. Inal (Eds.), 5rd International Proceedings of
Congress on Political, Economic and Social Studies (Cilt 2, ss. 341-355). PESA.

Tor Kadioglu, C., & Yagci, M. 1. (2021). Gosterisgi tilketimin ve motivasyonlarmin yas
kusaklari ekseninde incelenmesi. Mehmet Akif Ersoy Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 8(1), 479-507.
https://doi.org/10.30798/makuiibf.858836

Toraman, S. (2021). Karma yontemler arastirmasi: Kisa tarihi, tanimi, bakis acilart ve
temel kavramlar. Nitel Sosyal Bilimler, 3(1), 1-29.
https://doi.org/10.47105/nsb.847688

Toraman, S., Cox, K., & Plano Clark, V. L. (2021). Can adoption of mixed methods
research be measured? A mixed methods study of dissertation abstracts. Annual
American Educational Research Association Conference. Orlando, FL.

Toraman, S., Cox, K., Plano Clark, V. L., & Dariotis, J. K. (2020). Graduate students'
current practices for writing a mixed methods research study abstract: An
examination of doctoral dissertation and master’s thesis abstracts in the ProQuest
Dissertations and Theses Global database. International Journal of Multiple
Research Approaches, 12(1), 110-128. https://doi.org/10.29034/ijmra.vi2nla4

Torkildsen, G. (2005). Leisure and recreation management (5. baski). Routledge.
Torkildsen, G. (2005). Leisure and recreation management (4. baski1.). Routledge.

Travel Wyoming. (2024). The Wyoming Office of Tourism. Travel Wyoming:
https://industry.travelwyoming.com/

Tribe, J. (2020). The economics of recreation, leisure and tourism (6. baski). Routledge.

Tsaur, S. H., & Yen, H. H. (2022). Time perspective of leisure participants:
Conceptualization and measurement. Journal of Leisure Research, 53(5), 768—
791. https://doi.org/10.1080/00222216.2022.2109945

Tunarosa, A., & Glynn, M. A. (2017). Strategies of integration in mixed methods
research: Insights using relational algorithms. Organizational Research Methods,
20(2), 224-242. https://doi.org/10.1177/1094428116637197

Turgut, T. (2024). Z kusaginin yasam perspektiflerini ve deger profillerini belirlemeye ve
yasam perspektifleri bataryasi gelistirmeye yonelik bir karma arastirma (Yayin
Numarast: 855460) [Doktora Tezi, Marmara Universitesi]. Ulusal Tez
Merkezi.

Turner, D. P. (2020). Sampling methods in research design. Headache: The Journal of
Head & Face Pain, 60(1), 8-12. https://doi.org/10.1111/head.13707

211



Turnis, B., & Jordan, D. (2019). An exploration of collegiate outdoor recreation
professionals’ personality traits and job task affect. Recreational Sports Journal,
43(1), 22-34. https://doi.org/10.1177/1558866119830849

Tutar, H. (2022). Nitel arastirmalarda gegerlilik ve givenilirlik: Bir model onerisi.
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 22(0Ozel Say1 2), 117-140.
https://doi.org/10.18037/ausbhd.1227323

Tiirkmen, S., & Taskin, C. (2023). Ileri yastaki tiiketicilerin paket tur satmn alma
niyetlerinin incelenmesi. Bursa Uludag Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 42(2), 183-207.

TURSAB Akademi. (2021). Turizm pazarlamasinda pazarlama karmas: elemanlarimin
yeri. Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi.
https://akademi.tursab.org.tr/WS/assets/pdf/konu-ozetleri/unite-11.pdf

Tiitiincii, O. (2012). Rekreasyon ve rekreasyon terapisinin yasam kalitesindeki rolii.
Anatolia: Turizm Arastirmalart Dergisi, 23(2), 248-252.

United States Census Bureau. (2024). Jackson Hole CCD, Teton County, Wyoming.
United States Census Bureau.
https://data.census.gov/profile/Jackson_Hole CCD, Teton_County, Wyoming?
g=060XX00US5603991815

USDA. (2008). Recreation visitor research: Studies of diversity. United States
Department of Agriculture.

USFS. (2024a). Meet the forest service. US Department of Agriculture - Forest Service:
https://www.fs.usda.gov/about-agency/meet-forest-service

USFS. (2024b). Agency organization. US Department of Agriculture - Forest Service:
https://www.fs.usda.gov/about-agency/organization

Unal Kestane, S. (2015). Antik Cagda Pazarlama ve Pazarlama Karmasi Elemanlarina
Yonelik Degerlendirmeler. Bitlis Eren Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 4(1),
185-205.

Valenzuela, F. (2020). Technology and outdoor recreation in the dawning of the age of
constant and instant digital connectivity. icinde S. Selin, L. K. Cerveny, D. J.
Blahna ve A. B. Miller (Eds.), Igniting research for outdoor recreation: Linking
science, policy, and action (ss. 101-113). United States Department of Agriculture
Pacific Northwest Research Station.

Valette-Florence, P., Guizani, H., & Merunka, D. (2011). The impact of brand personality
and sales promotions on brand equity. Journal of Business Research, 64(1), 24-
28. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2009.09.015

Van Doren, C., & Heit, M. (1973). Where it’s at: A content analysis and appraisal of the
Journal of Leisure Research. Journal of Leisure Research, 5, 67-73.

Van Riper, C. J., Wallen, K. E., Landon, A. C., Petriello, M. A., Kyle, G. T., & Absher,
J. (2016). Modeling the trust-risk relationship in a wildland recreation setting: A
social exchange perspective. Journal of Outdoor Recreation and Tourism, 13, 23-
33. https://doi.org/10.1016/j.jort.2016.03.001

212



Vapur, M., & Sevin, H. D. (2021). Bos Zaman Tatmin Olgegi’nin Tiirk¢e formunun
giivenirlik ve gecerlilik ¢alismasi. Journal of Tourism & Gastronomy Studies,
9(1), 409-425.

Var, T., Beck, R. A., & Loftus, P. (1977). Determination of touristic attractiveness of the
touristic areas in British Columbia. Journal of Travel Research, 15(3), 23-29.
https://doi.org/10.1177/004728757701500306

Visit Jackson Hole. (2024). Visit Jackson Hole: Adventure awaits. Jackson Hole Travel
& Tourism Board: https://visitjacksonhole.com/

Wang, W.-C., Kao, C.-H., Huan, T. C., & Wu, C.-C. (2011). Free time management
contributes to better quality of life: A study of undergraduate students in Taiwan.
Asia  Pacific Journal of Tourism Research, 12(4), 561-573.
https://doi.org/10.1007/s10902-010-9217-7

Wartmann, F. M., Baer, M. F., Hegetschweiler, K. T., Fischer, C., Hunziker, M., &
Purves, R. S. (2021). Assessing the potential of social media for estimating
recreational use of urban and peri-urban forests. Urban Forestry & Urban
Greening, 64, Article 127261. https://doi.org/10.1016/j.ufug.2021.127261

Watkins, M. W. (2018). Exploratory factor analysis: A guide to best practice. Journal of
Black Psychology, 44(3), 219-246. https://doi.org/10.1177/0095798418771807

White, M. D., & Marsh, E. (2006). Content analysis: A flexible methodology. Library
Trends, 55(1), 22-45. https://doi.org/10.1353/1ib.2006.0053

Wichman, C. J. (2024). Social media influences national park visitation. Proceedings of
the National Academy of Sciences, 121(15), Article 2310417121.
https://doi.org/10.1073/pnas.2310417121

Widyastuti, A. N., Pujiharto, P., Tubastuvi, N., & Santoso, S. B. (2020). The effect of
marketing mix on purchase decisions. Jurnal Manajemen Bisnis, 11(2), 163-176.
https://doi.org/10.18196/mb.11295

Wilkie, W. L., & Moore, E. S. (2003). Scholarly Research in Marketing: Exploring the
"4 Eras" of Thought Development. Journal of Public Policy & Marketing, 22(2),
116-146. https://doi.org/10.1509/jppm.22.2.116.17639

Wilkie, W. L., & Moore, E. S. (2007). What does the definition of marketing tell us about
ourselves? Journal of Public Policy & Marketing, 26(2), 269-276.

Wilkins, E. J., Smith, J. W., & Keane, R. (2018). Social media communication
preferences of national park visitors. Applied Environmental Education &
Communication, 19(1), 4-18. https://doi.org/10.1080/1533015X.2018.1486247

Williams, B., Onsman, A., & Brown, T. (2010). Exploratory factor analysis: A five-step
guide for novices. Australasian Journal of Paramedicine, 8, 1-13.
https://doi.org/10.33151/ajp.8.3.93

Wilson, F. R., Pan, W., & Schumsky, D. A. (2012). Recalculation of the critical values
for Lawshe’s content validity ratio. Measurement and Evaluation in Counseling
and Development, 45(3), 197-210. https://doi.org/10.1177/0748175612440286

Wilson, R., Platts, C., & Plumley, D. (2023). Torkildsen's sport and leisure management
(7. bask1). Routledge.

213



Winter, P. L., Crano, W. D., Basanez, T., & Lamb, C. S. (2020a). Equity in access to
outdoor recreation-Informing a sustainable future. Sustainability, 12(1), 124-140.
https://doi.org/10.3390/su12010124

Winter, P. L., Selin, S., Cerveny, L., & Bricker, K. (2020b). Outdoor recreation, nature-
based tourism, and sustainability. Sustainability, 12(1), Article 81.
https://doi.org/10.3390/su12010081

Woolley, D. (2023, 07 21). What is the definition of marketing? TrinityP3:
https://www.trinityp3.com/marketing-performance/definition-of-marketing/

World Obesity Federation. (2023). World obesity atlas 2023. World Obesity Federation.
https://data.worldobesity.org/publications/?cat=19

WORTH. (2023). Wyoming outdoor recreation report. Wyoming Outdoor Recreation,
Tourism and Hospitality Initiative.

WORTH. (2024). About us. Wyoming Outdoor Recreation, Tourism, and Hospitality
Initiative. https://www.uwyo.edu/worth/about.html

Wuest, D. A., & Fisette, J. L. (2012). Foundations of physical education, exercise,
science, and sport. McGraw-Hill.

WYORBA. (2023). How we do our work. The Wyoming Outdoor Recreation Business
Alliance. https://www.wyorba.org/mission-more-1

Ximénez, C., Maydeu-Olivares, A., Shi, D., & Revuelta, J. (2022). (2022). Assessing
cutoff values of SEM fit indices: Advantages of the unbiased SRMR index and its
cutoff criterion based on communality. Structural Equation Modeling: A
Multidisciplinary Journal, 29(3), 368-380.
https://doi.org/10.1080/10705511.2021.1992596

Yagci, M. 1., Kogak, G. N., & Ozkan, M. B. (2017). Paradigm shift in marketing and
presentation of the prodsumerism viewpoint. Dogus University Journal, 18(1),
135-145.

Yamrali, O., Fakhari, H., & Shirkhodaie, M. (2024). Marketing in auditing: Application
of the 7P model. Iranian Journal of Accounting, Auditing and Finance, 8(1), 1-
16. https://doi.org/10.22067/ijaaf.2024.44012.1313

Yang, B. E. (1983). Analysis of influencing factors on recreation demand: In the case of
Bomun recreation area in Korea. Seoul National University Journal of
Environmental Studies, 13, 19-43.

Yapparova, N. (2013). Best media for advertising local tourism among the Russian
tourists [Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi]. Haaga-Helia University of
Applied Sciences.

Yardimei, A. (2016). Yapusal esitlik modellemesi ve pazar arastirmalarinda kullanim
(Yaym Numarast: 465493) [Doktora Tezi, Istanbul Universitesi]. Ulusal Tez
Merkezi.

Yasar, M. (2018). Nitel arastirmalarda nitelik sorunu. Mugla Sitki Kogman Universitesi
Egitim Fakiiltesi Dergisi, 5(2), 55-73. https://doi.org/10.21666/muefd.426318

Yasar, O. M., Ozgen, C., Malkog, N., & Bal, E. (2020). Developing scale for barriers to
participation in outdoor sports. Sportif Bakis: Spor ve Egitim Bilimleri Dergisi,
7(2), 124-135. https://doi.org/10.33468/sbsebd.13

214



Yashioglu, M. (2017). Sosyal bilimlerde faktor analizi ve gegerlilik: Kesfedici ve
dogrulayict faktér analizlerinin kullanilmasi. Istanbul Universitesi Isletme
Fakiiltesi Dergisi, 46, 74-85.

Yayla, O., & Sagdig, D. (2020). Destinasyon pazarlamasinda rekreasyonel aktivitelerin
rolii. I¢inde B. Bayazit, E. Karagcar ve O. Yilmaz (Eds.), Spor ve Rekreasyon
Aragtirmalart Kitabt (5s. 120-134). Cizgi Kitabevi.

Yayla, 0., & Yayli,, A. (2019). Turistik destinasyonlarda rekreasyonel etkinliklerin
hizmet kalitesi 6l¢timii. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 7(1), 676-
687.

Yesilyurt, S., & Capraz, C. (2018). A road map for the content validity used in scale
development studies. 20(1), 251-264. https://doi.org/10.17556/erziefd.297741

Yildirgan, R., & Zengin, B. (2014). Turizm {iiriinlerinin pazarlanmasinda fiziksel kanit
stratejileri. Bilgi Sosyal Bilimler Dergisi, (2), 69-83.

Yildirim, A., & Simsek, H. (2013). Sosyal bilimlerde nitel arastirma yéntemleri. Seckin
Yayincilik.

Yildiz, E., Sevim, B., & Akgiil, B. (2013). Konaklama isletmelerinin t}_ltundurma karmasi
profilleri: Kayseri’de bir uygulama. Cankiri Karatekin Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, 4(1), 1-22.

Yildiz, S. (2017). Sosyal bilimlerde 6rnekleme sorunu: Nicel ve nitel paradigmalardan
ornekleme kuramina biitiinciil bir bakis. Kesit Akademi Dergisi, 3(11), 421-442.

Yilmaz, A. (2019). [Tiiketici tutumlart temelinde tutundurma karmasi olgegi
gelistirilmesi: CATPROM él¢egi (Yayin Numarasi: 561772) [Doktora tezi,
Sakarya Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi.

Yilmaz, V. (2022). Medikal turizmin pazarlama karmasi unsurlari agisindan bir analizi.
Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, 13(35), 1056-1078.

Yilmaz, Z. (2016, Ocak-Subat). Vita activa ve modern ¢agi okumak: Hannah Arendt.
Diisiinbil Dergisi, 10(51), 24-29.

Yilmazdogan, O. C. (2017). Destinasyon aidiyeti ve énciillerinin destinasyon sadakati
tizerindeki etkisi (Yaym Numarasi: 485373) [Doktora Tezi, Eskisehir Osmangazi
Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi.

Younas, A., Zeb, H., Aziz, S. B,, Sana, S., Albert, J. S., Khan, I. U,, . . . Rasheed, S. P.
(2019). Perceived challenges of nurse educators while teaching undergraduate
nursing studentsin Pakistan: An exploratory mixed-methods study. Nurse
Educationa Today, 81, 39-48. https://doi.org/10.1016/j.nedt.2019.07.002

Yumuk, E. D. (2023). The use of developing technology in sports. icinde 1. Bayraktar
(Ed.), Tech in rec: Technology use in outdoor recreation (ss. 151-165). Ozgiir
Yayin Dagitim. https://doi.org/10.58830/0zgur.pub315.c1485

Yurdugiil, H. (2005). Olgek gelistirme ¢alismalarinda kapsam gecerligi i¢in kapsam
gecerlik indekslerinin kullanilmasi. X1V. Ulusal Egitim Bilimleri Kongresi (SS. 1-
6). Pamukkale Universitesi Yayinlari.

Yiiksel, E. (2019). Tirkiye'de iletisim arastirmalarinda igerik analizi uygulamalari,
sorunlar ve ¢dziim oOnerileri. Igcinde G. Ibrahimova ve T. Nagiyeva (Eds.),

215



International Euroasia Congress on Scientific Researches and Recent Trends-V
(ss. 134-152). Hazar Universitesi.

Zainal, Z. (2017). Case study as a research method. Jurnal Kemanusiaan, 5(1), 1-6.

Zeithaml, V. (1981). How consumer evaluation processes differ between goods and
services. Iginde J. H. Donnelly ve W. R. George (Eds.), Marketing services (ss.
186-190). American Marketing Association.

Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., & Berry, L. L. (1985). Problems and strategies in
service marketing. Journal of Marketing, 49(2), 33-46.
http://doi.org/10.2307/1251563

Zeng, X,, Liu, R., & Gong, H. (2018). Motivations of adventure recreation in an emerging
market: Scale development and an empirical study on mainland Chinese
enthusiasts. Asia Pacific Journal of Tourism Research, 23(6), 600-612.
https://doi.org/10.1080/10

Zhang, H., & Smith, J. W. (2023). A data-driven and generalizable model for classifying
outdoor recreation opportunities at multiple spatial extents. Landscape and Urban
Planning, 240, Article 104876.
https://doi.org/10.1016/j.landurbplan.2023.104876

Zhao, C., & Shen, H. (2024). The moderating effect of ski influencer on ski tourism
intention. SAGE Open, 14(2). https://doi.org/10.1177/21582440241242318

Zhou, Y. (2019). A mixed methods model of scale development and validation analysis.
Measurement Interdisciplinary Research and Perspectives, 17(1), 38-47.
http://doi.org/10.1080/15366367.2018.1479088

Zinkhan, G. M., & Williams, B. C. (2007). The new American Marketing Association
definition of marketing: An alternative assessment. Journal of Public Policy &
Marketing, 26(2), 284-288.

Zurawik, M., Hakala, U., & Sandberg, B. (2019). Positive and negative emotional spirals
in e-WOM of new recreational sports: a case study on Nordic walking.
International Journal of Leisure and Tourism Marketing, 6(3-4), 254-278.
https://doi.org/10.1504/1JLTM.2019.103564

216



EKLER

EK-1: Anket Formu (Tiirkge)

Sayimn Katilimet,

Bu anket, “Ac¢ik Alan Rekreasyon Pazarlamasinda Turist Algilarmin Belirlenmesi: Karma Yontemler

Aragtirmasma Dayali Bir Olcek Gelistirme Calismasi” baslhkli doktora tez ¢aligmasi kapsaminda veri

toplamak icin hazirlanmigtir. Bu calismanin amaci, turistlerin acik alan rekreasyon sektoriinde

gerceklestirilen pazarlama ¢aligmalarina iliskin algilarinin tespit edilmesidir. Bu aragtirmadan elde edilecek

veriler, sadece bilimsel ¢alismalar i¢in kullanilacak olup kesinlikle iigiincii sahislar ile paylasilmayacaktir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

Iletisim: Ars. Gor. Ipek Itir CAN (Anadolu Universitesi)

PROFIL SORULARI
Cinsiyetiniz: Medeni durumunuz:
() Kadin () Evli
() Erkek () Bekar
() Soylemeyi tercih etmiyorum
Cahisma durumunuz: Yasiniz:
() Calisan () Emekli () 18-24 yas () 45-54 yas
() Serbest meslek () Issiz () 25-34 yas () 55-64 yas
() Diger () 35-44 yas () 65 yas ve tizeri
Egitim durumunuz: Ikamet edilen kita:
() lIkdgretim () Lisans () Amerika () Asya
() Lise () Lisansiistii () Gliney Amerika () Afrika
() On lisans () Avrupa () Orta Dogu
() Diger

Acik alan rekreasyonuna asagida yer alan motivasyonlarin hangisi/hangileri ile katihm

saghyorsunuz? (Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz)

() Yeni deneyimler kazanmak
() Yeni maceralar yagamak
() Dogada zaman gegirmek

() Daha saglikli olmak
() Giinliik hayatin kaosundan kaginmak
() Stresten uzaklagmak

ALGILANAN ACIK ALAN REKREASYON PAZARLAMASI OLCEGIi

Liitfen ilgili ifadelere katilim derecenizi verilen puanlamaya gore £ E £ E

uygun buldugunuz bir secenegi isaretleyerek belirtiniz. = g g = § § 2 g
=3 > > 9 = o
£z  £E & =%

(1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum ne E g % BT T § =

katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katilryorum) g g Z o M ~

=

URON

Acik alan rekreasyonu yeni deneyimler saglamalidr. 1 2 3 4 5

Agik alan rekreasyonu doga ve insan arasindaki etkilesimi artirmalidir. 1 2 3 4 5

Agik alan rekreasyonu farkli aktiviteler sunmalidir. 1 2 3 4 5

FIYAT

Acik alan rekreasyon igletmelerine profesyonellik i¢in 6deme yapmak 1 2 3 4 5

mantiklidir.

Agik alan rekreasyon isletmelerine kolaylik elde etmek i¢in 6deme 1 2 3 4 5

yapmak mantiklidir.

Agik alan rekreasyon isletmelerine zamandan tasarruf etmek igin 1 2 3 4 5

0deme yapmak mantiklidir.




ALGILANAN ACIK ALAN REKREASYON PAZARLAMASI OLCEGI (DEVAM)

DAGITIM

Acik alan rekreasyon igletmelerine ulagsmak i¢in ¢evrim ici kanallar 1 4 5
kullanmak 6nemlidir.

Acik alan rekreasyon igletmelerine ulagsmak icin sosyal medyay1 1 4 5
kullanmak 6nemlidir.

Acik alan rekreasyon isletmelerine ulagsmak i¢in dogrudan rezervasyon 1 4 5
kanallarini kullanmak énemlidir.

Acik alan rekreasyonu hakkinda bilgi almak i¢in geleneksel kanallari 1 4 5
(telefon aramasi, gazete, dergi) kullanmak énemlidir.

TUTUNDURMA

Gorsel icerikler acik alan rekreasyon faaliyetlerine katilma istegini 1 4 5
artirir.

Hikaye anlaticilig1, acik alan rekreasyon faaliyetlerine katilma istegini 1 4 5
artirir.

Cevrim i¢i yorumlar, acik alan rekreasyon faaliyetlerine katilma 1 4 5
istegini etkiler.

Deneyim odakli pazarlama, agik alan rekreasyon faaliyetlerine katilma 1 4 5
istegini artirir.

Sosyal medya fenomenlerinin paylagimlari, agik alan rekreasyon 1 4 5
faaliyetlerine katilma istegini artirir.

INSAN

Acik alan rekreasyonunda caligan personel iletisim konusunda 1 4 5
yetenekli olmalidir.

Acik alan rekreasyonunda calisan personel misafirperver olmalidir. 1 4 5
Acik alan rekreasyonunda ¢aligsan personel isinde tutkulu olmalidir. 1 4 5
Agik alan rekreasyonunda galigsan personel sorun ¢ézme becerilerine 1 4 5
sahip olmalidir.

SUREC

Agcik alan rekreasyonuyla ilgili siireglerde isletmelerle aktif iletigim 1 4 5
kurmak 6nemlidir.

Agik alan rekreasyonuyla ilgili siire¢lerde teknoloji kullanimi 1 4 5
onemlidir.

Agik alan rekreasyonuyla ilgili siireglerde isletmelere duyulan giiven 1 4 5
onemlidir.

Agik alan rekreasyonuyla ilgili siireglerde geri bildirimlerin dikkate 1 4 5
alimmasi dnemlidir.

FIZIKSEL KANITLAR

Bilgilendirici unsurlar (yon levhalari, brosiirler, haritalar) agik alan 1 4 5
rekreasyonu i¢in dnemlidir.

Altyap1 olanaklari (ulasim, iletisim, kanalizasyon) acik alan 1 4 5
rekreasyonunun ortami i¢in dnemlidir.

Ustyap1 olanaklar1 (otopark, tuvalet, piknik alanlar1) agik alan 1 4 5
rekreasyonunun ortami i¢in dnemlidir.

Yaban hayati, acik alan rekreasyonu i¢in énemlidir. 1 4 5




EK-2: Anket Formu (ingilizce)

Dear Participant,

This survey was prepared to collect data within the scope of the doctoral thesis titled “Determining Tourist

Perceptions in Outdoor Recreation Marketing: A Scale Development Study Based on Mixed Methods

Research.” The purpose of this study is to determine the perceptions of tourists regarding marketing

activities carried out in the outdoor recreation sector. The data obtained from this research will be used only

for scientific studies and will not be shared with third parties. Thank you for your participation.

Contact: Res. Asst. Ipek Itir CAN (Anadolu University)

DEMOGRAPHIC QUESTIONS

Gender: Marital Status:
() Women () Married

() Men () Single

() Prefer not to say

Employment Status: Yasiniz:

() Employed
() Self-employed
() Other

() Retired
() Unemployed

() 18-24 years
() 25-34 years
() 35-44 years

() 45-54 years
() 55-64 years
() 65 and above

Level of Education:
() Elementary school
() High school

() Associate degree

() Bachelor’s degree
() Graduate degree

Place of Residence:
() America

() South America
() Europe

() Other

() Asia
() Africa
() Middle East

With which of the following motivations do you participate in outdoor recreation activities? (You
can select multiple markings)

() To gain new experiences
() To live new adventures
() To spend time in nature

() To be healthier

() To get away from the chaos of daily life
() To get away from stress

PERCEIVED OUTDOOR RECREATION MARKETING SCALE

Please indicate your level of agreement with the relevant statements ® o @

by marking an option that you find appropriate according to the given >, 3 8 “E’) % © §

score. 25 o og§ @ >
£ 2 25 2 2

(1: Strongly disagree, 2: Disagree, 3: Neither agree nor disagree, 4: ¢ © Q g § e

Agree, 5: Strongly agree) o

PRODUCT

Outdoor recreation should bring new experiences. 1 3 4 5

Outdoor recreation should increase interaction between people and 1 2 3 4 5

nature.

Outdoor recreation should present different activities. 1 2 3 4 5

PRICE

Pay_ing to outdoor recreation businesses for professionalism is 1 2 3 4 5

logical.

Paying to outdoor recreation businesses for convenience is logical. 1 2 3 4 5

Paying to outdoor recreation businesses for saving time is logical. 1 2 3 4 5




PERCEIVED OUTDOOR RECREATION MARKETING SCALE (CONTD.)

PLACE

Using online channels is important to reach outdoor recreation
businesses.

Using social media is important to reach outdoor recreation
businesses.

Using direct booking channels is important to reach outdoor
recreation businesses.

Reaching outdoor recreation businesses through traditional
channels (phone calls, newspapers, magazines) is important.

PROMOTION

Visual content increases willingness to participate in outdoor
recreation activities.

Storytelling increases willingness to participate in outdoor
recreation activities.

Online reviews affect willingness to participate in outdoor
recreation activities.

Experience-related promotions increase willingness to participate in
outdoor recreation activities.

Social media influencers’ posts increase willingness to participate
in outdoor recreation activities.

PEOPLE

Staff working in outdoor recreation should have communication
skills.

Staff working in outdoor recreation should be hospitable.

Staff working in outdoor recreation should be passionate.

Staff working in outdoor recreation should have problem-solving
skills.
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PROCESS

Active communication is important in outdoor recreation processes.

Technology utilization is important in outdoor recreation processes.

Business trust is important in outdoor recreation processes.

Considering feedback is important in outdoor recreation processes.
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PHYSICAL EVIDENCE

Informative elements (directional signs, brochures, maps) are
important for outdoor recreation.

Infrastructure is important for the outdoor recreation environment.

Superstructure is important for the outdoor recreation environment.

The existence of wildlife is important for outdoor recreation.
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EK-3: Arastirma Goniillii Katihm Formu (Tiirkge)

Bu calisma, “Ag¢ik Alan Rekreasyon Pazarlamasinda Turist Algilarinin Belirlenmesi: Karma Yontemler

Aragtirmasma Dayali Bir Olgek Gelistirme Calismasi1” baslikli bir doktora tez arastirmasidir. Caligma,

destinasyonlar i¢cin dnemli bir ¢ekicilik unsuru olan agik alan rekreasyon unsurlarinin turizm karar vericileri

ve isletmecileri tarafindan nasil pazarlandiginin tespit edilmesi ve turistlerin bu pazarlama ¢alismalarina

yonelik nasil bir tutum gelistirildiginin incelenmesi amacini tasimaktadir. Calisma, Ars. Gor. Ipek Itir CAN

tarafindan ylriitilmektedir ve calismanin sonuglart ile Algilanan A¢ik Alan Rekreasyon Pazarlamasi

Olgegi gelistirilecektir.

Goniilli

Bu ¢alismaya katiliminiz goniilliiliik esasina dayanmaktadir.

Calismanin amaci dogrultusunda, yari-yapilandirilmig goriisme yapilarak sizden veriler
toplanacaktir.

Aragtirmada katilimeilarin isimleri gizli tutulacaktir.

Arastirma kapsaminda toplanan veriler, sadece bilimsel amaglar dogrultusunda kullanilacak,
aragtirmanin amact diginda ya da bir bagka arastirmada kullanilmayacak ve gerekmesi halinde,
sizin (yazill) izniniz olmadan baskalariyla paylasilmayacaktir.

Istemeniz halinde sizden toplanan verileri inceleme hakkiniz bulunmaktadir.

Sizden toplanan veriler bilimsel etik kurallar1 ¢ercevesinde korunacak ve arastirma bitiminde
arsivlenecek veya imha edilecektir.

Veri toplama siirecinde/stireclerinde size rahatsizlik verebilecek herhangi bir soru/talep
olmayacaktir. Yine de katilimimiz sirasinda herhangi bir sebepten rahatsizlik hissederseniz
caligmadan istediginiz zamanda ayrilabileceksiniz. Calismadan ayrilmaniz durumunda sizden
toplanan veriler caligmadan ¢ikarilacak ve imha edilecektir.

katillm formunu okumak ve degerlendirmek {izere ayirdiginiz zaman igin tesekkiir ederim.

Calisma hakkindaki sorularmizi Anadolu Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Isletmeciligi boliimiinden

Prof. Dr.

Emre Ozan AKSOZ’e veya Ars. Gor. Ipek Itir CAN’a yéneltebilirsiniz.

Aragtirmaci Adi: ipek Itir CAN

Adres: Anadolu Universitesi Turizm Fakiiltesi 26210 Tepebasi/ Eskisehir

Is Tel:

Cep Tel:

Bu calismaya tamamen kendi rizamla, istedigim takdirde ¢alisjmadan ayrilabilecegimi bilerek
verdigim bilgilerin bilimsel amaclarla kullanilmasin1 kabul ediyorum.

(Liitfen bu formu doldurup imzaladiktan sonra veri toplayan kisiye veriniz.)

Katilimer Ad ve Soyadi:

Imza:

Tarih:



EK-4: Arastirma Géniillii Katihm Formu (Ingilizce)

This study is a doctoral thesis titled “Determining Tourist Perceptions in Outdoor Recreation Marketing: A
Scale Development Study Based on Mixed Methods Research”. The study aims to determine how outdoor
recreation elements, which are an important attractiveness element for destinations, are marketed by
tourism decision-makers and operators and to examine how tourists develop an attitude towards these
marketing activities. The study is conducted by Res. Asst. Ipek Itir CAN and the Perceived Outdoor
Recreation Marketing Scale will be created with the study results.

Your participation in this study is based on volunteering.

In line with the purpose of the study, data will be collected from you through semi-structured
interviews.

The names of the participants will be kept confidential in the study.

The data collected within the scope of the study will be used only for scientific purposes, will not
be used outside the purpose of the study or in another study, and will not be shared with others
without your (written) permission if necessary.

You have the right to examine the data collected from you if you wish.

The data collected from you will be protected within the framework of scientific ethical rules and
will be archived or destroyed at the end of the research.

There will be no questions/requests that may cause you discomfort during the data collection
process/processes. However, if you feel uncomfortable for any reason during your participation,
you will be able to leave the study at any time. If you leave the study, the data collected from you
will be removed from the study and destroyed.

Thank you for taking the time to read and evaluate the voluntary participation form. You can direct your
questions about the study to Prof. Dr. Emre Ozan AKSOZ or Res. Asst. Ipek Itir CAN from Anadolu
University Tourism Faculty Tourism Management Department.

Researcher Name: Ipek Itir CAN

Address: Anadolu University Tourism Faculty 26210 Tepebast/ Eskisehir

Work Phone:

Mobile Phone:

I accept that the information | have provided for this study will be used for scientific purposes with
my own consent, knowing that I can leave the study if | want.

(Please fill out and sign this form and give it to the person collecting the data.)

Participant Name and Surname:

Signature:

Date:
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