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Günümüzde hızla değişen ziyaretçi ihtiyaç ve istekleri destinasyonları rekabet 

ortamına itmiştir. Destinasyonların artan rekabet ortamından avantaj elde 

edebilmeleri kendilerinde bulunan doğal, tarihi, kültürel vb. turistik çekicilikleri 

pazarlamalarına ve ziyaretçiler üzerinde çekici motivasyonları sağlamalarına 

bağlıdır. Bu doğrultuda Çanakkale destinasyonu için oldukça önemli bir turistik 

unsur olabileceği düşünülen Dardanos Tümülüsü örnek olay tekniği ile 

incelenmiştir. Yapılan araştırmanın sonucunda tarihi, kültürel vb. yerlerin önemli 

bir turistik çekicilik olduğu görülmüş ve önerilerde bulunulmuştur. 
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Today, rapidly changing visitor needs and demands have pushed destinations into a 

competitive environment. Destinations can take advantage of the increasing 

competitive environment, natural, historical, cultural and so on. Their tourist 

attractions depend on their marketing and providing attractive motivations for 

visitors. In this direction, Dardanos Tumulus, which is thought to be a very 

important touristic element for Çanakkale destination, has been examined with the 

case study technique. As a result of the research, historical, cultural etc. It has been 

seen that the places are an important tourist attraction and suggestions have been 

made. 
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GİRİŞ 

Artan imkanlar ve küreselleşme ile tüm sektörlerde değişimler yaşanmış, dünyanın en büyük 

endüstrisi olarak adlandırılan ve hizmet odaklı bir yapıya sahip olan turizm sektörü de bu durumdan 

etkilenmiştir (Uçkun, Konay ve Ergen, 2016; Deniz, 2019). Günümüzde, milyonlarca kişi bulundukları 

yerden geçici olarak başka yerlere seyahat etmektedir. Bu seyahat sürecinde artan ulaşım ve 

konaklama imkanlarından yararlanmaktadırlar (Kozak, 2012). Bireylerin günlük yaşamlarında 

karşılaştıkları çalışma şartları, dinlenme, eğlenme gibi ihtiyaçlar turizm sektörünün ivme 

kazanmasında rol oynamaktadır (Diker, Deniz ve Çetinkaya, 2016). Turizm sektörünün ivme 

kazanması beraberinde rekabet kavramını getirmiş ve destinasyonların turizm pastasındaki payını 

arttırması için çabalamaya sevk etmiştir (Hultman vd., 2015). Destinasyonların turizm pastasındaki 

payını arttırma çabalarını kendilerine özgü olan doğal ve kültürel çekiciliklerini vurgulayarak ve 

rakiplerinden farklılaşarak kullanması gerekmektedir (Atsız ve Kızılırmak, 2017). 

Turizm sektöründe rekabet avantajının sağlanması; bir destinasyonun genel cazibesinin ve sunulan 

turistik deneyimin potansiyel ziyaretçiler gözünden alternatifleri arasında daha üstün olmasına 

bağlıdır (Dwyer ve Kim, 2003). Üstünlüğü sağlamak için turizmin yaşam kalitesini arttırması, fiziksel 

çevre ve alt-üst yapıları iyileştirmesi ile desteklemesi gerekmektedir (Rodzi vd., 2013).  

Destinasyonların kendi üstünlük farkındalığını yaratmasında kullanılabilecek en büyük etkenlerden 

biri de kültürdür. Kültür, bir topluluğun miras olarak gördüğü değer (somut ve somut olmayan 

kültürel miras), bir topluluğa onu diğer tüm topluluklardan ayıran rekabet avantajı ve benzersizliğini 

sağlamaktadır (George, 2010). Kültürel miras, turizm deneyimi, motivasyon, davranış unsurları 

üzerinde etkisinin (Nyaupane vd., 2006) yanı sıra toplumsal refah ve sürdürülebilir kentsel gelişime 

de yardımcı olmaktadır (Tweed ve Sutherland, 2007). Ashworth ve diğerlerine göre (2007) 

destinasyonların somut ve somut olmayan kültürel miras değerlerini destinasyon pazarlaması 

kapsamında kullanabilmekte olduğunu söylemektedir (Akt. Mitsche vd., 2013). Nitekim UNWTO’nun 

verileri 1990-2018 yılları arasında dünya genelindeki toplam seyahatlerin %23 ile %28’inin kültür 

turizmi kapsamında yapıldığını söylemekte (UNWTO, 2021) ve Ashworth ve diğerlerinin söylemini 

desteklemektedir (2007). Ayrıca ziyaretçilerin zihninde destinasyon marka ve imajının oluşturulması, 

destinasyonun konumlandırılmasını sağlayabilmektedir (Mitsche vd., 2013). Bir destinasyonun sahip 

olduğu somut ve somut olmayan kültürel miras unsurları ekonomik bir etki yaratmak ve 

destinasyonun gelişimine katkı sağlamakta kullanılabilmektedir (Krasojević ve Djordjević, 2017). 

Kültürel turizmin destinasyonun rekabet avantajı sağlamasında önemli bir etmen olacağı 

düşünülmektedir.   

Yapılan bu çalışmanın amacını Çanakkale Boğazı’nda kurulan en eski kent olan Dardanos Krallığı’na 

(dardanos.comu.edu.tr) ait Dardanos Tümülüsü’nün destinasyon pazarlaması ve turistlerin seyahat 

motivasyonları kapsamında değerlendirilmesi oluşturmaktadır. 

Destinasyon Pazarlaması 

UNWTO (2011), Destinasyon pazarlamasının artık turistler için giderek küreselleşen ve rekabetçi 

pazarda turizm destinasyonlarının gelecekteki büyümesinin ve sürdürülebilirliğinin bir ayağı olarak 

kabul edilmekte olduğunu belirtmektedir (Pike ve Page, 2014). Atsız ve Kızılırmak (2017: 27), 

destinasyon pazarlamasının karmaşık bir yapıya sahip olduğunu, klasik pazarlama anlayışından 

farklı bir konumda yer aldığını belirtmiş ve destinasyonun bütün unsurlarının bir bütün olarak ele 

alınması gerektiğini söylemiştir. Vatan ve Zengin (2019: 273), belirli bir bölgenin popülerliğini 

sağlayan ve arttıran tamamlayıcı bir parça olduğunu ifade etmiştir. WTO, destinasyon pazarlaması 

“destinasyon pazarlaması, alıcı ve satıcıları bir araya getirmeye yönelik tüm faaliyetleri ve süreçleri 

kapsayan, tüketici taleplerine ve rekabetçi konumlandırmaya yanıt vermeye odaklanana, ürünlerin 

yüksek potansiyelli pazarlara verimli bir şekilde dağıtılmasıyla bağlantılı sürekli koordineli faaliyetler 

dizisidir. Ürün, markalaşma, fiyat, pazar bölümlendirme, promosyon ve dağıtım hakkında karar 

vermeyi içermektedir.” böyle tanımlanmıştır (Baker ve Cameron, 2008: 81).  
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Turizm sisteminin bağımsız veya kapalı bir sistem değil ve gelişimi, sosyokültürel, ekonomik, politik, 

fiziksel vb. gibi diğer dış veya çevresel sistemlerin desteğine dayanır. Aynı mantık doğrultusunda, 

destinasyon pazarlaması ve yönetimi birçok dış faktörden etkilenmiş ve etkilenmeye devam edecektir 

(Wang, 2011). Wang (2011: 3-5), destinasyon pazarlaması ve yönetimini anlamaya yardımcı 

faktörlerden bahsetmiş ve yardımcı faktörler Şekil 1.’de verilmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 1. Destinasyon Pazarlaması ve Yönetimini Anlamaya Yardımcı Faktörler 

Bu faktörler Wang (2011) tarafından şöyle açıklanmıştır; 

Müşteri Çevresi: Seyahat müşterileri kendi bireysel tercihlerine uygun deneyimler, ürünler ve fiyat 

kombinasyonları aramakta ve bunlara yanıt vermektedir. Destinasyonlar, destinasyona ekonomik 

katkıyı en üst düzeye çıkaran ve geri dönüş niyetini ve yönlendirme davranışını teşvik eden tatmin 

edici bir toplam ziyaretçi deneyimini tasarlamalı, teşvik etmeli ve koordine etmelidir. Destinasyon 

pazarlamacıları, her zamankinden daha zengin bir seçenekler paleti oluşturmalı ve değer paketlerini 

çeşitli tercih modellerine daha nitelikli olarak hedeflemelidir. 

Rekabetçi Çevre: Seyahat piyasası daha fazla akışkanlık, karmaşıklık, aracısızlaştırma ve yeniden 

aracılık yönünde gelişmeye devam ederken, ziyaretçiler ve onlara hizmet satan işletmelerde 

gelişmektedir. Özellikle ücretsiz çevrimiçi içeriğin yaygınlaşması, destinasyonların kendilerini tercih 

edilen bilgi sağlayıcıları haline getirmelerini zorlaştırmaktadır. Destinasyon pazarlamacıları, 

ziyaretçiler ve onlara hizmet satan işletmeler için en popüler bilgi kaynağı haline gelmeli ve tüm 

medyada popülerlik sağlayarak özellikle seyahat kararlarında önemli bir pay yakalamaları 

gerekmektedir. 
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Ekonomik Çevre: Giderek değişen ve belirsizleşen ekonomik ortam şoklar ve hatta yıkıcı beklenmedik 

durumlar göz önünde bulundurularak plan yapmayı gerekli kılmaktadır. Destinasyonlar, stratejik 

planlarını ve kalkınma gündemlerini alternatif ekonomik senaryolar etrafında oluşturmalı ve daha 

önce düşünülemez ekonomik çalkantılara yanıt vermek için acil durum planlarına sahip olmalıdır. 

Teknolojik Çevre: Ziyaretçiler ve ekonomik getiriler için verilen rekabet internet ortamında da 

yaşanmaktadır. Destinasyon pazarlamacıları, turistlere öğreten, bilgilendiren, eğlendiren, tavsiye 

veren, destekleyen ve yardımcı olan web siteleri geliştirerek şartlara uyum sağlamalıdır. Destinasyon 

pazarlamacıları, ziyaretçilerin güvenebileceği son teknoloji web tabanlı kaynakları oluşturmalı, 

sürdürmeli ve sürekli olarak iyileştirmelidir.  

Sosyal Çevre: Destinasyonlar, kişisel zenginleştirme, kültürler arası karşılıklı takdir konusunda 

sundukları seyahat ve seyahatle ilgili faydaları teşvik etmelidir. Destinasyona gelmesi muhtemel 

ziyaretçileri çeşitli internet teknolojileri kullanarak çeşitli toplumları birbirine bağlamalıdır. 

Politik Çevre: Destinasyon pazarlama/yönetim organizasyonları gibi destinasyon pazarlamacıları 

oynayabilecekleri roller ve sunabilecekleri değer konusunda yerel yönetimler, paydaşlar ve 

ortaklarıyla ilgili belirsizlikler yaşamaktadır. Karşılaştıkları belirsizlikler genelde vergilendirme ve 

turizmle ilgili olmayan kararlar yönündedir. Destinasyon pazarlama/yönetim organizasyonları 

topluluğun gelişimi hakkında önemli kararları yönlendiren stratejilerin dışında kalma riskiyle karşı 

karşıya kalabilmektedir. Tüm destinasyonun sürdürülebilir kalkınmasında ziyaretçinin rolü ve önemi 

ile ilgili olarak verilen/verilecek yerel stratejik kararlara dahil edilmesi gerekmektedir. 

Legal Çevre: Birçok ülkede çeşitli düzeylerdeki hükümetler, siyasi, sosyal, ekonomik ve ekolojik 

gündemlerinin bir parçası olarak seyahatle ilgili ticarete giderek artan bir şekilde vergiler, yasalar ve 

diğer kısıtlamalar getirebilmekte ve bu durum bazı destinasyonlara avantaj sağlarken bazılarına 

dezavantaj olarak yansımaktadır. Destinasyon pazarlamacıları, seyahat sektörünü için ekonomik, 

ekolojik, sosyal ve politik faydaları dengeleyen kararların alınmasını sağlamalıdır. 

Jeofiziksel Çevre: Küresel ısınma, iklim değişikliği ve ilgili ekolojik kaygılara yoğunlaşan odaklanma 

toplumun ve hükümetin birçok düzeyde ve birçok ekonomik sektörde yeşili savunan kararlar almaya 

teşvik etmiştir. Destinasyon pazarlamacıları, ekolojik kararlarda gerçekçi bir dengeyi savunmalı, eşsiz 

bir seyahat deneyimini sürdürülebilir ekonomik kalkınma ile birleştiren akıllı takasları ve sinerjik 

çözümleri teşvik etmelidir.  

Destinasyon pazarlaması ve yönetimini anlamaya yardımcı faktörler bir destinasyona dair fırsatlar ve 

tehditlerin belirlenmesinde yardımcı olabileceği gibi yeni stratejilerin, yeni ürünlerin ve ziyaretçiye 

değer sunulmasında yardımcı olabilmektedir.  Başarılı bir destinasyon pazarlaması için Howie (2003) 

bazı özellikler belirlemiştir. Bunlar; 

 Nitelik ve ürünlerin uygun karmasının oluşturulması, 

 Hedeflenen pazar için uygun imajın yaratılması, 

 Destinasyonun rakiplerinden farklılığının anlaşılmasının sağlanması, 

 Farklılıkların destinasyonun itibar ve imajını yükseltecek şekilde reklam ve tanıtım 

faaliyetlerinin gerçekleştirilmesi olduğunu belirtmiştir. 

Seyahat Motivasyonları 

Geçmişte insanlar ticaret, din ve fizyolojik sebeplerden dolayı sürekli seyahat etmişlerdir (Çelik, 2017). 

Seyahat etmenin zor olduğu geçmiş dönemlerde seyahate katılan kişiler oldukça sınırlıdır. Sanayi 

devrimi ile birlikte gelişen ulaşım imkanları ve insanların refah düzeylerinin artması ile seyahat etme 

olayı insanların keşif duygunu ve merak duygusunu arttırmıştır. Ticaret, din ve fizyolojik sebeplerden 

dolayı yapılan bir aktivite olmaktan çıkan seyahat, bir turizm faaliyeti halini almıştır. Turizm faaliyeti 

içerisinde insanlar zevk, eğitim ve iş gezilerinin yanı sıra rahatlamak, dinlenmek, eğlenmek, çeşitli 

faaliyetlere katılmak ve günlük yaşamın stresinden uzaklaşmak için seyahat etmeye başlamıştır 
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(Albayrak, 2013; Simkova ve Holzner, 2014). İnsanları seyahat etmeye yönlendiren nedenlerin 

arasında psikolojik faktörler öne çıkmaktadır. Psikolojik faktörler insanın zihnini etkileyen ve kişinin 

seyahat öncesinde, seyahat sırasında ve sonrasındaki davranışlarını ve satın alma karar sürecini 

etkileyen faktörlerden biri olmakla beraber seyahat davranışlarını etkileyen faktördür. Bunun yanısıra 

turistlerin davranışlarını açıklamada en önemli faktör motivasyondur (Yazıcıoğlu ve Akbulut, 2016; 

Ayaz ve Apak, 2017). 

Motivasyon, bir amaç doğrultusunda davranışları harekete geçiren, yönelten iç durum olarak 

tanımlanmaktadır (Harman, 2014: 271). Turistlerin seyahat davranışlarını etkileyen unsurları 

belirlemek açısından motivasyonlarının belirlenmesi gerekmektedir. Motivasyonların tespiti, 

destinasyon planlarının oluşturulmasında ilk adımdır çünkü bu, turistlerin neden bir gezi yaptıklarını 

ve istedikleri deneyimi, hedeflerini ya da etkinlik türünü açıklar (Harman, 2014). Motivasyon, tüketici 

karar sürecinin başlangıç noktası ve turist davranışını anlamak için önemli bir yapı olduğundan, 

turizm ve seyahat alanında akademisyenler tarafından uzun yıllardır yaygın olarak araştırılan bir 

kavram haline gelmiştir (Murphy vd., 2008; Huang  ve Hsu, 2009). 

Seyahat motivasyonu, kişileri belirli bir seyahat deneyimi yaşamaya yönelten nedenler olarak 

tanımlanır (Harman, 2014: 271). Turizmi kimin, nerede, ne zaman, nasıl yapacağı tanımlanabilir ancak 

“neden’’ sorusunu yanıtlamak zordur (Oh vd., 1995; Yoon ve Uysal, 2005; Pearce ve Lee, 2005; 

Albayrak ve Caber, 2016). Bu yüzden turist davranışlarını ve turizm sistemini anlamak için seyahat 

motivasyonunu öğrenmek başlangıç noktasıdır (Pearce ve Lee, 2005). Turistlerin seyahat 

motivasyonlarının belirlenmesi, turistlerin ihtiyaç ve isteklerine uygun turistik ürünlerin 

geliştirilebilmesine olanak sağlamaktadır (Harman vd., 2013). Farklı motivasyonlara sahip turist 

gruplarının, turizm işletmelerinde arayacakları niteliklerin ve işletmelerden beklentileri de farklı 

olabilmektedir. Ayrıca, seyahat motivasyonu belirlenen turistler sayesinde, destinasyon düzeyinde 

tutundurma çabalarında, destinasyonun hangi özelliklerine vurgu yapılıp ön plana çıkarılması 

gerektiği daha kolay belirlenebilir (Harman vd., 2013). Seyahat motivasyonu, turist davranışlarının ve 

ihtiyaçlarının anlaşılmasında önemli bir yaklaşım olmuştur. Seyahat motivasyonları ile ilgili, turizm 

literatüründe birkaç teori ve model olmasına rağmen araştırmalarda en çok kullanılanlar; itici ve 

çekici motivasyon teorileridir (Chon, 1989; Josiam vd., 1998; Yoon ve Uysal, 2005; Jönsonn ve 

Devonish, 2008; Jang vd., 2009; Zoltan ve Masiero, 2012; Albayrak, 2013; Kurnaz vd., 2013; Çetinsöz ve 

Artuğer, 2014; Dalgıç ve Birdir, 2015). Bu kavramlar, bireyin motivasyonel değişkenler tarafından bir 

seyahat kararının yapılmasına nasıl itildiğini ve destinasyon tarafından nasıl çekildiğini 

açıklamaktadır (Oh vd., 1995). 

Turistler, bazı doğal güçler tarafından itilir ve çekilir. Bu güçler, bireylerin içsel değişkenler tarafından 

nasıl itildiğini ve bir destinasyon tarafından nasıl çekildiklerini açıklar (Cha vd., 1995; Plangmarn vd., 

2012). İtici faktörler; kaçış arzusu, yenilik arayışları, macera arayışları, rüyaların gerçekleştirilmesi, 

dinlenme ve rahatlama, sağlık ve zindelik, prestij ve sosyalleşme gibi sosyo-psikolojik nedenlerdir. 

Çoğu itici faktör, insanın soyut ya da içsel arzularından kaynaklanır (Yoon ve Uysal, 2005). Çekme 

faktörleri, yalnızca seyahat edenlerin kendisinden ortaya çıkmak yerine, destinasyon tarafından 

uyandırılan motiflerdir.  

Çekme faktörleri, insanları doğal ve tarihi konumlar, yiyecekler, insanlar, rekreasyon tesisleri ve 

destinasyon pazarlanan görüntüsü gibi belirli seyahat deneyimlerinin gereksinimlerini 

gerçekleştirmek için çeken belirli bir destinasyon noktasının somut ve soyut ipuçlarını içerir. İtme 

motivasyonlarının bir tatile gitme arzusunu açıklamak için yararlı olduğu düşünülürken, çekme 

motivasyonlarının destinasyon seçimini açıklamak için yararlı olduğu düşünülmüştür (Plangmarn 

vd., 2012). Sonuç olarak, turizm literatüründe de yapılan çalışmalardan anlaşılacağı üzere, seyahat 

motivasyonunun birçok itici ve çekici faktörlerden etkilendiği görülmektedir (Jönsonn ve Devonish, 

2008; Zoltan ve Masiero, 2012). Turistler, destinasyon seçimlerini yaparlarken davranışlarını etkileyen 

faktörlerden yola çıkarak karar verme sürecinde bulunurlar. Bu bağlamda motivasyonlar önemli bir 

değişken olarak kabul edilmektedir (Aydın ve Sezerel, 2017). 
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YÖNTEM 

Yapılan araştırmada nitel yöntemlerden yararlanılmıştır. Nitel araştırma Creswell (2021: 44) 

tarafından “Nitel araştırma dünyayı görünür hale getiren bir dizi yorumlayıcı materyal 

uygulamalarından oluşumudur. Bu uygulamalar dünyayı dönüştürür. Bu uygulamalar dünyayı; alan 

notları, mülakatlar, konuşmalar, fotoğraflar, kayıtlar ve kendinize yazdığınız notları içeren bir 

temsiller serisine dönüşmesi” olarak tanımlanmıştır. Nitel araştırma; tümevarımsal bir yaklaşıma 

sahip olması, belirli durum ve kişilere odaklanması, sayılar yerine ifadeler üzerinden yorum yapması 

bakımından nicel yöntemlerden güçlü olduğu yanlar olarak karşımıza çıkmaktadır (Güler vd., 2015: 

45).  

Yapılan araştırmada nitel araştırma yöntemlerinden doküman anlizi tekniği kullanılmış ve bu teknik 

Karagöz (2017: 586) tarafından şöyle tanımlanmıştır “araştırılan konu ile ilgili bilgi içeren belgelerin 

incelenmesidir. Bu teknikte resimler, heykeller, binalar, insan, hayvan, bitki, yazılı belgeler, yaşam 

öyküleri vb. durumlar kullanılır. Bu kaynakların yanı sıra; film, video, fotoğraf vb. görsel verilerde 

kullanılmaktadır”. Yapılan çalışmanın önemini, Çanakkale detinasyonu için rekabet avantajı ve 

tanıtım unsuru olarak önemli bir etken olacağı düşünülen Dardanos Tümülüsü’nün turistik çekicilik 

olarak ele alınması oluşturmaktadır. 

BULGULAR 

Küresel turizm pazarında yaşanan gelişmeler destinasyonlar için giderek rekabetçi bir ortam 

hazırlamakta ve çok sayıda destinasyonu kendi kalitelerini arttırması için çabalamaya sevk etmektedir 

(Krešić ve Prebežac, 2011). Bu yüzden destinasyonlar rekabetçi yeni kaynaklar yaratmak ve turistlerin 

ilgisini çekecek hale getirmek zorundadır. Destinasyonlar için çekicilik unsuru olarak tümülüslerin 

olabileceği düşünülmektedir. Bu kapsamda yapılan benzer çalışmalar aşağıda özetlenmiştir.  

Vengesayi ve diğerlerine göre (2009), Zimbabve’yi ziyarete gelen 275 katılımcıdan veri elde etmişler 

ve katılımcıları seçerken yerel halkı dahil etmemişlerdir. Oluşturulan çalışma yapısında 3 faktör 

bulunmuş ve bu faktörler çekicilikler, destek hizmetleri ve insanla ilişkili faktörler olarak 

adlandırılmıştır. Çekicilik faktörü boyutları olarak; yaratılan, tarihsel, eşsiz, doğal, rekreasyon ve 

fiziksel çevre belirlenmiştir. Araştırmanın sonucunda çekicilik faktörü içinden yaratılan çekicilikler 

boyutunun tarihsel çekicilikler boyutundan daha güçlü etkisi olduğu bulunmuştur.  

Kılıç ve diğerlerine göre (2011), Çanakkale için çekicilik faktörlerinin belirlenmesine yönelik 

gerçekleştirdikleri araştırmada 403 katılımcıdan anket yolu ile veri elde etmişlerdir. Destinasyon 

seçiminde faktör olarak 4 boyut ortaya çıkmış, bu boyutları; sosyo-kültürel değerler ve rekreasyonel, 

doğal, tarihi ve doğa temelli ve hüzün turizmi çekiciliği olarak belirlemişlerdir. Araştırmalarının 

sonucunda Çanakkale için hüzün turizminin en etkili faktör olduğu ortaya çıkmış ve bu faktörü tarihi 

ve doğa temelli çekicilikler takip etmiştir. 

Halili (2015), Ferizaj’ın turistik potansiyelinin değerlendirilmesini gerçekleştirmiştir. Yaptığı 

araştırmada Ferizaj’ın birçok doğal ve kültürel çekiciliklere sahip olduğunu belirtmiş. Kültürel 

çekiciliklerden Tuma Tümülüsü’nün de önemli bir turistik çekicilik olduğunu belirtmiş ve tüm 

kültürel çekiciliklerin bölgenin turizm potansiyelini geliştirebileceğini söylemiştir. 

Pécsek (2015), Macaristan’ın Budapeşte kentinde bulunan Ulusal Mezarlığın turistik çekicilik olarak 

değerlendirilmesini incelemiştir. Bu kapsamda Budapeşte Ulusal Mezarlığı’na gelen 52 katılımcıdan 

veri elde etmiştir. Araştırmasının sonucunda ziyaretçilerin mezarlıkları hem doğal hem de kültürel 

değerleri temsil eden ve Budapeşte'nin şehir tatilinin olumlu deneyimlerine katkıda bulunan karmaşık 

cazibe merkezleri olarak gördüğü, memnuniyet oranı yüksek olmasına rağmen ziyaretçi azlığı 

nedeniyle Budapeşte'deki mezarlığın bugüne kadar bir kentsel cazibe merkezi olarak 

değerlendirilmeği sonucuna ulaşmıştır.  

Tomašević (2018), mezarlıkların turistik çekicilik olarak incelenmesine yönelik yapmış olduğu 

araştırmada mezarlık turizmi kavramını açıklamıştır. Mezarlık turizmini 6 sınıflandırması olduğunu 

belirtmiş ve bu sınıflandırmayı; aile mezarlığı, kültürel, ulusal, doğal, politik ve dini olarak 
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belirlemiştir. Araştırmasının sonucunda mezarlıkların turistik çekicilik olarak değerlenebileceği, bazı 

mezarlıkların artan ilgi ve finansal fayda yaratma olasılığının olabileceğini söylemiştir. 

Trimurti ve Utama (2019), Bali üzerinde gerçekleştirdikleri araştırmada 213 katılımcıdan veri elde 

ederek ziyaretçilerin motivasyonlarını ve çekicilikleri belirlemeye çalışmışlardır. Araştırmalarının 

sonucunda ziyaretçilerin temel motivasyonu olarak “tatil ve rahatlama” ve “sağlık” olduğu, çekicilik 

olarak; Bali doğa ve kültürü, devlet ve özel sektör', kamu hizmeti olduğu sonucuna ulaşmıştır. 

Dias ve diğerlerine göre (2020), Brezilya ve Peru üzerinde gerçekleştirdiği yaratıcı turizmin gelişmekte 

olan topluluklar üzerindeki etkisini incelemişlerdir. Araştırmada nitel yöntemlerden saha araştırması 

ve derinlemesine görüşme tekniğini kullanmışlardır. Araştırmasının sonucunda turizm aktivitelerinin 

bölgedeki ürün, gelenek ve kültürünün popülarite kazandığına ve girişim aktivitelerini yükselttiği 

sonucuna ulaşmışlardır. 

Dardanos Tümülüsü 

Taşlıklıoğlu (1963: 159-160) ve Tombul (2015: 60), Dardanos Tümülüsü hakkında detaylı bir araştırma 

gerçekleştirmiş ve şöyle bahsetmektedir; Dardanos Tümülüsü, Çanakkale merkez Kepez Beldesi ile 

Çınarlı Köyü arasında kalmaktadır. Çanakkale Boğazı’na hakim bir tepede olup yaklaşık 15 metre 

yüksekliğe sahiptir.  Dardanos Tümülüsü 1959 yılında çalışan işçiler tarafından tesadüfen 

bulunmuştur. Tümülüsün yakınında Dardanos antik kenti ve Dardanoslar ailesi bulunmasından 

dolayı ismini buradan almıştır. Tümülüsün yapısı giriş koridoru, ön oda ve mezar odası şeklindedir. 

Tümülüs M.Ö. 6.yy başından M.S. 1. yy’a kadar kullanılmıştır. Tümülüste bulunan yazıta göre 

Makharis oğlu Skamendiros adına yapılıp, karısı, oğlu ve torunlarıda buraya gömülmüştür. Bulunan 

bir bronz vazoda ise Sokles’in kızı Ksenokrite ait olduğu yazmaktadır. Tümülüsün içinden 

Praksiteles’in Knidos Afroditesi adlı eserinin toprak kopyası, altın taçlar ve bronz vazolar gibi çok 

sayıda eser çıkmıştır. Çıkan eserler Troya Müzesi’nde sergilenmektedir. Taşlıkoğlu (1963: 161-168) 

gerçekleştirmiş olduğu kitabe yazıtlarına dair çalışması Dardanos Tümülüsü’nün geçmişini 

doğrulamaktadır. 

 

 

Resim 1. Dardanos Tümülüsü 

Kaynak: https://dardanos.comu.edu.tr/yerleske/dardanos-tarihi 
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Resim 2. Dardanos Tümülüsü Kitabesi 

Kaynak: Taşlıkoğlu (1963:161) 

  

 

Resim 3. Dardanos Tümülüsü Kitabesi 

Kaynak: Taşlıkoğlu (1963:168) 

SONUÇ 

Günümüzde turizm sektörü kümülatif olarak önem kazanan bir sektör haline gelmiştir (Türker ve 

Türker, 2014; Aydoğdu ve Duman, 2017).  Turizmin artan imkan ve koşullar sayesinde daha da 

geliştiği ve turizm faaliyetlerine katılımının artış gösterdiği görülmektedir (Atsız ve Türkmen, 2020). 

Yaşanan artış ile beraber destinasyonlar turizm pastasından daha büyük pay almak istemeleri ile 

rekabet ortamı doğmuştur (Hultman vd., 2015). Turizmde rekabet ortamının dinamik olması 

destinasyonların sahip olduğu turistik çekiciliklerini rekabet avantajı sağlayacak şekilde 

değerlendirmesini sağlamıştır (Cracolici ve Nijkamp, 2008). Rekabet avantajını sağlanmasında en 

büyük yardımcı etkenlerden biri de pazarlamadır. Bir destinasyonu ziyaret etmeye karar veren 

ziyaretçiler destinasyonun çekiciliklerine ve etkili bir pazarlama stratejisinin uygulanmasına göre 

tercih etmektedir (Karasakal, 2019).  
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Çanakkale destinasyonu bünyesinde birçok kültürel değere sahip çıkmaktadır (Mercan ve Kazancı, 

2019). Sahip çıktığı kültürel değerlerden birisi de Dardanos Tümülüsü’dür. Taşlıklıoğlu (1963: 160) 

Dardanos Tümülüsü’nün yazıtlı bir başka örneğine rastlanmadığını söylemektedir. Çanakkale 

Belediyesi tarafından oluşturulan Çanakkale Kent Rehberi’nde Dardanos Tümülüsü’ne yer 

verilmediği, Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesine bağlı Dardanos Yerleşkesi’nde de Dardanos 

Tümülüsü hakkında sınırlı bilgi olduğu, yapılan literatür taramasında Dardanos Tümülüsü’nün yeteri 

kadar incelenmediği görülmüştür. Rastlanılan literatür taramasında (Vengesayi vd., 2009; Kılıç vd., 

2011; Halli, 2015; Pécsek, 2015; Tomašević, 2018; Trimurti ve Utama, 2019; Dias vd., 2020) gerek mezar 

turizminin gerekse doğal ve kültürel alanların bir destinasyon çekiciliği olarak ziyaretçiler tarafından 

ilgi gördüğünü göstermiştir. Dardanos Tümülüsü’nün Çanakkale destinasyonu için oldukça önemli 

bir çekicilik kaynağı olabileceği düşünülmektedir. Bu kapsamda öneri olarak; Dardanos 

Tümülüsü’nün ve çevresinin düzenlenerek bir turistik çekicilik merkezi haline getirilmesi, Çanakkale 

için yapılan destinasyon tanıtımlarında tüm paydaşlar tarafından etkili olarak pazarlanması, sosyal 

medya uygulamalarıyla desteklenen tanıtım çabalarının yapılması, Dardanos Tümülüsü için 

otantiklik duygusunun yaratılarak gelen ziyaretçinin memnuniyetinin sağlanabileceği 

düşünülmektedir. 
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