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OZET

Markalasma, destinasyonlarin kendilerini konumlandirma faaliyetlerinin tiimiidiir.
Destinasyonlarin marka haline getirilmesi diisiiniildiiglinde, tarihi, cografi, kiiltiirel
ve ekonomik 6zellikleri kullanilmaktadir. Sayilan 6zelliklerin birine ya da birkagina
sahip olan destinasyonlar bu o6zellik yada ozelliklerini on plana ¢ikarmak
isteyecektir. Ancak bu faaliyetlere baglamadan 6nce destinasyonun nasil tanindigi
veya algilandiginin 6grenilmesi ve ona gore bir yol haritasi ¢izilmesi gerekmektedir.
Elde edilen bilgiler dogrultusunda yapilacak markalagsma faaliyetleri hem
markalagma siirecini hizlandirabilecek hem de destinasyonun daha saglikli

konumlandirilmasina katki saglayabilecektir.

Bu calismayla Kars’in turistik agidan onemli yerlerinden biri olan Sarikamis Kayak
Merkezi’ni ziyaret eden yerli turistlerin, Sarikamis Kayak Merkezi’ni destinasyon
markasi olarak nasil algiladiklarinin tespit edilmesi amaclanmistir. Bu temel amag
15181nda ¢alismanin alt amaglar arasinda, yerli turistlerin Sarikamis kayak merkezini
ziyaret etme nedenleri ve tekrar ziyaret etme konusundaki diisiincelerini tespit etmek,
bolgeyi ziyaret eden turistlerin aldiklar1 hizmetler konusundaki kalite algilarinm
Olgmek ve Sarikamis Kayak Merkezi’ni ziyaretleri sirasinda kendilerini giivende
hissedip hissetmediklerini belirlemektir. Bu amaglar dogrultusunda Aralik 2016-
Mart 2017 tarihleri arasinda, Sarikamis Kayak Merkezi’ni ziyaret eden ve buradaki
konaklama igletmelerinde en az bir gece konaklayan 400 misafire anket

uygulanmustir.

Toplanan verilerin analizinde SPSS paket programi kullanilmistir. Frekans,
giivenilirlik ve gegerlilik analizleri, faktdr analizleri, ANOVA testleri ve korelasyon
analizleri yapilmistir. Temel bulgulara gore Katilimcilarin yarisindan fazlasi

Sarikamig Kayak Merkezi’ni bir destinasyon markas1 olarak gormektedir.

v



Katilimeilarin %98,5°1 gibi ¢ok biiyiik bir kismi Sarikamis Kayak Merkezi’ni tekrar
ziyaret etmek istedigini, %99,5’i ise Sarikamis Kayak Merkezi’ni ¢evrelerindeki

insanlara tavsiye edebilecekleri yoniinde goriis bildirmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Destinasyon Markalasmasi, Kis Turizmi, Kayak
Merkezleri, Sarikamis Kayak Merkezi.
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ABSTRACT

Branding is the whole of the self-positioning activities of destinations. Historical,
geographical, cultural and financial qualities of destinations are considered when
branding is planned. Destination possessing one or a few of the above-stated qualities
would like to emphasize such quality or qualities. On the other hand, it is important
to learn how the destination is known or perceived, before starting these activities
and planning a route. Branding activities to be carried out in parallel with the
information gained could both facilitate the branding process and help the better

positioning of the destination.

In this research, it was aimed to find out how the local tourists visiting Sartkamis Ski
Center, which is an important tourist attraction in Kars, perceived Sarikamig Ski
Center as a destination brand. The sub-objectives of the research involved the
exploration of the reasons for local tourists to visit Sarikamis Ski Center and their
views about revisiting, the assessment of their perceptions of quality regarding the
services they were offered and finding out whether they felt safe during their visit to
Sartkamig Ski Center. In parallel with these objectives, a questionnaire form was
applied on 400 guests who visited Sarikamig Ski Center and stayed at the
accommodation facilities there for at least one day, between December 2016-March
2017.

SPSS package program was used in data analysis. Frequency, reliability and validity
analyses, factor analyses, ANOVA tests and correlation analyses were performed.
According to the basic findings, more than half of the research participants
considered Sarikamis Ski Center as a destination brand. A large portion of the

participants, that is, 98.5% of them, stated that they would like to revisit Sarikamis

Vi



Ski Center and 99.5% of them stated that they could advise Sarikamis Ski Center to

people around them.

Key Words: Brand, Destination Brandig, Winter Tourism, Ski Centers, Sartkamuis
Ski Center.
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ONSOZ

Teknolojinin hizli yayilimiyla insanlar artik her tiirlii bilgiye kisa zamanda
erisebilmektedir. Bu erisilebilirlik neticesinde, bireyler benzer iiriinler arasinda ¢esitli
farkliliklara  yonelmektedir. Bir iiriinlin veya hizmetin varhigint devam
ettirebilmesinin ~ yolu artik  farklilagsmaktan geg¢mektedir. Bu c¢ercevede
irtiniin/hizmetin siirdiiriilebilir olmasmin 6nemli yollarindan birisi de marka ve
markalasmaktir. Bu nedenle birbirine benzer nitelikler tasiyan turizm destinasyonlar1
markalagarak farklarini ortaya koymaktadir. Bu ¢alismada da essiz dogal giizelligi ve
benzersiz kar kalitesiyle kis turizminin 6nemli bir destinasyonu olan Sarikamis
Kayak Merkezi’nin bir destinasyon markast olarak algilanip algilanmadiginm

belirlemeye ¢alisilmistir.

Bu calisma siirecinde benden gerek akademik bilgilerini gerekse hayat tecriibeleri
esirgemen degerli hocam Dog. Dr. Levent Gelibolu’ya tesekkiirli bir bor¢ bilirim.
Ayrica ¢alismamin en bagindan en son anina kadar her daim yanimda olan dostum
Ogr. Gér. Erol GECGIN’e, degerli arkadasim Dr. Ogr. Uyesi Deniz OZYAKISIR a
ve ylksek lisans egitimim boyunca bana her konuda yardimeci olan tiim hocalarima

sonsuz tesekkiir ederim.

Anket formlarimin toplanma silirecinde benden higbir desteklerini esirgemeyen
Sarikamig’taki otellerde gorev yapan tiim idareci ve ¢alisanlara slikranlarimi

sunarim.

Iki ¢ocukla girdigim bu zorlu yolculukta beni yalniz birakmayan esim Adem
CELIK e, bana her zaman giivenen ve her tiirlii destekle arkamda olan sevgili annem
Hemengiil PIRIM, babam Ilhami PIRIM’e ve bana olan inanglarm asla yitirmeyen
tim aileme ve arkadaslarima tesekkiirii bir borg¢ bilirim. Yolculugumun moral

kaynaklar1 oglum Aras ve kizim Dicle; 1yi ki hayatimdasiniz.

Kiibra CELIK
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GIRIS

Kis turizmi, kar yagisina bagh olarak kar alabilen yiikselti kusaginda agirlik kazanan
kayak ve diger aktivitelerin (yiiriiyiis, tirmanis vs.) yapilabilmesine imkan sunan bir
turizm gesididir (Doganer, 2001:178). Kis turizmi, turizm piyasasinda her gegen giin
gelisen bir turizm ¢esididir. Kis turizminin gelismesi oncelikle oradaki potansiyelin
gelistirilmesi ve tanitim faaliyetleriyle miimkiin olmaktadir. S6z konusu durumun
gerceklesmesi  i¢cin  ise kis turizmi destinasyonlarinin etkili pazarlanmasi
gerekmektedir. Bu dogrultuda, destinasyona yonelik pazarlama stratejilerinin dogru
bir sekilde belirlenmesi ve izlenmesiyle iilke ekonomisine biiyiik katki saglayan bir

kis turizm arz potansiyeli olusturulabilir (Vanat, 2013:7).

Marka, farklilik yaratma ve pazarlama agisindan ¢ok giiglii bir unsurdur. Marka
yalnizca bir iirlin degil ayn1 zamanda ¢ok degerli bir yatirimdir (Doganl1,2006:7).
Marka bir iiriin kategorisinde firmanin tiketiciye ya da miisteriye sundugu ve
rakiplerinden farkli oldugunu yansitan giiclii bir pazarlama aracidir (Kavas,
2004:19). Turizmde ve Ozellikle kis turizminde markalasmak Onemlidir. Bu
baglamda turizmin en fazla ilgi géren deniz, kum, gilines {¢liisiiniin yaninda diger
turizm tiirlerinin (6rnegin dag ve kis turizmi, kiiltlir turizmi, genglik ve {igiincii yas
turizmi  vb.) farkina varilip gelistirmesi Ve turizmin siirdirilebilirliginin
saglanmasinda markalagmaya gereken onemin verilmesi yerinde olacaktir (Kocak ve

Tandogan, 2008:7).

Destinasyon pazarlamasi kapsaminda olumlu destinasyon imaj1 olusturmak ve bunun
yaninda destinasyon markalagsmasi belirlenerek bu hususta pazarlama stratejileri
gelistirmek sadik turist edinme konusunda Onem arz etmektedir. Destinasyona
yonelik sadakatten s6z edilebilmesi i¢cin 6n kosul olarak turistler tarafindan
destinasyona duyulan aidiyet hissinin olusmasi gerekmektedir. Bu kapsamda kis
turizm destinasyonlarinin sadik turistler edinebilmesi stirdiiriilebilirliklerinde ve
rekabet istiinliigli elde etmelerinde O6nemli derecede etkilidir (Tirkeri, 2014:46).
Turistlerin gittigi destinasyonlarin markalagsmasinda destinasyon pazarlamasinin
onemli oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda da kis turizmi agisindan énemli oldugu

diistiniilen Sarikamig Kayak Merkezi incelemistir.



Tiirkiye’deki kis turizmi agisindan Onemli merkezlerden biri olma adayir olan
Sarikamis Kayak Merkezi; Sarikamis ilgesinin gilineyinde yer alan Cibiltepe
(2634m) Kayak Merkezi, Kars Sartkamis Stiphan Cibiltepe Balikdag Camurludag
Turizm Merkezi olarak, 20.05.1991 tarith ve 20876 sayili resmi gazetede
yayimlanarak ilan edilmistir. Daha sonra bu turizm merkezi 1993, 2005, ve 2006
yilinda sinirlart degisikligi yapilmis ve 26.07.2010 tarihinde 27653 sayili resmi
gazetede Kars Sarikamis Kis Sporlart ve Turizm Merkezi seklinde isim degisikligi
yapilarak giiniimiizdeki ismine kavusmustur (Caliskan:2014:45). Sarikamis Kayak
Merkezi, kayak igin elverisli arazisi, pistleri ve tesisleriyle onemli bir kis
potansiyeline sahip cazip merkezlerden biridir. ¢alismada bu cazip merkezin bir
destinasyon markasi olarak kayak turizminde markalasma diizeyinin ortaya
cikarilmasi amaglanmistir. Bu aragtirmadan ¢ikan sonuclarin gerek literatiire gerekse

ilgili kurum, kuruglara ve yoneticilere katki sunacagi diisiiniilmektedir.



1. BOLUM

TURIZM KAVRAMI, KIS TURIZMI VE SARIKAMIS KAYAK
MERKEZI

Bu béliimde turizm nedir, turizmin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel etkilerine
deginmekle beraber, alternatif turizm tiirlerini agiklanarak kis turizmi ve Sarikamis

Kayak Merkezi anlatilacaktir.
1.1. Turizm Kavram ve Analizi

Kavram olarak turizm, kokii acisindan eski bir gecmise sahiptir ve Latincede
donmek, ¢evreyi dolagmak, geri donmek anlamlarini tasiyan “tornus” kokiinden
gelmektedir (Usta, 2016:1). Tornus kelimesinden, “hareket edilen yere donmek
sartiyla yapilan seyahat” anlami tastyan “tour” (Ingilizce ve Fransizca) sdzciigii
tiiretilmistir. Turizm s6zciigli ise “tur yapan” anlami tasiyan “tourist” ve “tour”

kelimelerinden dogmustur (Hazar, 2007:3).

Turizm kavraminin kompleksli yapisindan dolay: birgok tanimi1 mevcuttur. Turizmin
evrensel ve genel gecer kabul edilebilecek anlamli bir tanimin yapilabilmesinin
neden zor oldugu anlamak i¢in turizmin ¢ok boyutlu taraflarini ve diger faaliyetlerle

etkilesimini goz Oniinde bulundurmak gerekmektedir.

TDK giincel sozliige gore turizm; “dinlenme, eglenme, gérme, tanima vb. amaclarla
yapilan gezi ve bir iilkeye veya bir bolgeye turist ¢cekmek icin alinan ekonomik,
kiiltiirel, teknik oOnlemlerin, yapilan ¢aligmalarin timii” olarak tanimlanmaktadir

(http://www.tdk.gov.tr. Erisim tarihi: 27.02.2018).

Turizmi farkli bir¢cok yoniiyle tanimlamak miimkiindiir. Turizmin ilk tanimm E.
Guyar-Freuler tarafindan 1905 yilinda yapilmistir. Freuler’e gore turizm: “Gittikge
artan dinlenme ve hava degisimi ihtiyacina, dogal giizelliklerin aranmasina ve
duyulan zevke, ticaretin ve endiistrinin gelismesine, ulastirma araglarinin
miikemmellesmesi sonucu olarak insan topluluklarimin ¢esitli iligkiler kurmalarina

dayanan, ¢agimizin é6nemli bir olayidir” (Ceken, 2016:13-14).

Diinya Turizm Orgiitii (WTO) turizmi; “insanlarin yasadiklar: ¢evrenin disindaki bir

yerde yirmi dort saatten az ve bir yildan fazla olmamak sartiyla, eglence, is, saglik,
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bos zaman ve spor gibi c¢esitli amacglarla ger¢eklestirdigi faaliyetler” olarak
tanimlamaktadir (Ugar vd.,2017: 1).

6086 sayili Turizm Endiistrisini Tesvik Kanununun 36. Maddesi geregi, Bakanlar
Kurulu’nun 5.8.1955 giin 5643 sayil karariyla vyiiriirliige giren Turizm Isbirligi
Tiiziigii’nlin 3. maddesinde ise turizm; “yerlesmek niyeti olmaksizin hava tebdili
vapmak, tedavi edilmek, eglenip dinlenmek gibi maksatlarla kiiltiir ya da sanat
hareketleri nedeniyle toplu ya da bireysel olarak yapilan seyahatlerdir” seklinde
tanmimlanmaktadir (Kozak vd., 2008:4).

1.1.1. Turizmin Ozellikleri

Kiiresel ekonomide birgok faktdre bagl olarak turizm olayinin gelismesi, ulusal ve
uluslararas1 diizeyde gittikge Onem kazanmasi, kendi biinyesi i¢inde yapisindan
kaynaklanan bir takim 0zellikleri bulundurmasindan kaynaklanmaktadir. Turizm
olayr turizm hareketlerinin ve bu hareketleri olusturan nedenlerin ¢esitliliginden
dolayr 6dnemi yadsinamaz ozelliklere sahiptir. Turizm, siirekli yasanan yer disinda,
ticari kazan¢ dis1 nedenlerle yapilan ve yirmi dort saati asan veya en az bir
gecelemeden olusan gegici seyahat ve konaklamalarin ortaya cikardigi ekonomik ve
sosyal nitelikli tilketim olayr ve iligkiler biitiinidiir. Turizm kavraminin net olarak
algilanabilmesi i¢in s6z konusu olay ve iliskilerin yani turizmin 6zelliklerinin
incelenmesi gerekmektedir. Buradan hareketle, turizmin 6zellikleri s6yle siralanabilir

(Usta, 2016:7-8, Hazar, 1994:12-14, Sahin, 1990:12-14):

e Turizm biri dinamik digeri, statik iki unsurdan olugsmaktadir. Dinamik unsur,
Seyahat olaymi ve buna hizmet veren ulagim sistemlerini kapsamaktadir.
Statik unsur ise konaklama olayin1 ve buna hizmet veren tesisleri
icermektedir.

e Turizm, 6ziinde ticari bir kazang elde etmeye yonelik degildir. Turizm olay1
kisisel bir ihtiyaca yonelmis olmali ve tiikketim niteligi tasimalidir. Turizm
spor, eglence, saglik, kongre, merak, inang, kiiltiir, egitim, dinlenme gibi
etkenlerle yapilmis olmalidir.

e Turizm, endistri yonlii olan bir olaydir. Turistlerin ihtiyaglarini
karsilayabilecek altyapr ve listyapr yatirim ve faaliyetlerinin olmasi turizmin

“agir endiistri” niteligini ortaya koymaktadir. Ayrica turizm kapsamindaki
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ulasim, konaklama, eglence ve diger tesislerin uyumlu calismasi turizmin
“biitlinlesik endiistri” 6zelligini tagimaktadir.

e Turizm, insanlarin en az yirmi dort saat siireli, yurt icinde en fazla alt1 ay,
yurt disinda en fazla bir y1l siireli seyahatleriyle ilgilidir.

e Turistlerin seyahatleri boyunca turistik mal ve hizmet talep etmelerinden
dolay1 ekonomik yonlii bir olaydir. DOviz hareketleri, seyahat edilen iilkede
yapilan harcamalar, goriinmeyen ve ek ihracat 6zelligi ile turizmin ekonomik
yOniinii ortaya ¢ikarmaktadir.

o Kompleksli yapisi ile turizm olalar ve iligkiler biitliniidiir.

e Turizm soysa-ekonomik bir olaydir, ¢linkii toplum i¢inde gergeklesmektedir.
Turizm diger kurumlar gibi (hukuk, dil, din, ekonomi) insanlarla birlikte
vardir ve toplumsal etkilesim yaratmaktadir.

e Turizm, dlgiilebilen ve rakamlarla ifade edilebilen olaydir.

e Turizm, turistlere fizyolojik, zihinsel ve psikolojik a¢idan yenilenme ve gii¢
kazandirma 6zelligine sahiptir.

e Giliniimiizde kitlesel bir nitelik tagimaktadir.
1.1.2. Turizmin Onemi

Turizm sektorii kiiresel ekonominin en hizli gelisen ve biiyiiyen sektorlerinden
biridir. Son 20 yilda turizm sektdriinde yillik ortalama %@4’liikk bir biliylime sz
konusudur. 2017 yilinda %4,2’lik biiylime ile bankacilik ve finans sektoriinii de
geride birakmistir. 1950 yilinda 25 milyon kisi turizm olayina katilirken 2016 yilinda
1.235 milyon kisi diinya genelinde turizme katilmistir. Yapilan harcama ise 1.220
milyar dolardir. Bu rakam diinya ihracatinin %7’sini, diinya GSYIH’nm %10’unu
olusturmaktadir (UNTWO Tourism Highligts 2017). Sektoriin bu 6zelliginden dolay:
glinlimiizde hem gelismis hem de az gelismis tilkelerin bu sektorden siirekli bir kar
saglama gayreti igerisinde olduklar1 goriilmektedir. Turizm sektoriiniin iilkelere olan
doviz girisi, bolgesel kalkinmaya etkisi, igsizligi gidermesi ve sektorel etkisinden

dolay1 biiyiik bir 6nem arz etmektedir.

Doviz kazandirict bir nitelige sahip olan turizm, ekonomik yonden tiim iilkeleri
etkilemektedir. Uluslararasi turizm tiim ilkeler i¢in 6nemli bir doviz kaynagi ve

istthdam kapisidir. Bu nedenle 6zellikle gelismekte olan {ilke ekonomileri igin
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onemlidir. Turizmin ekonomik kalkinma ve gelisme diizeyi ile olan dogrudan iliskisi,
gelismekte olan iilkeler i¢in kolay kalkinma araglarindan biridir. Clinkii gelismekte
olan iilkelerin en 6nemli sorunlarindan biri {iretim yapabilecek kaynaklarin ve
imkanlarin simirliligidir. Bu iilkelerde, endiistriyel ve bilisim teknolojileri yetersiz

oldugu i¢in bir hizmet sektdrii olan turizme yonelme s6z konusudur (Doganli,
2006:6).

1.1.3. Turizmin Tarihsel Gelisimi

Turizm de her olay gibi tarih i¢inde kendine 6zgii bir gelisim siireci gostermektedir.
Bu gelisim siirecleri Ilk¢agda turizm, Ortagag ve Ronesans ¢aginda turizm ve yakin

cagda turizm seklinde ifade edilmektedir.
1.1.3.1.ilk¢agda Turizm

Ilk¢agda insanlar yasamlarin1 devam ettirebilmek icin verimli topraklara dogru
hareket etmislerdir. Zamanla kiiglik toplumlar ve kavimler ulus haline
doniismiislerdir ve ekonomik nedenlerden dolayr bir hareketlilik yasanmistir.
Ornegin tiiccar bir toplum olan Fenikeliler, deniz yoluyla o dénemde bilgi sahibi
olduklar1 yénlere dogru gitmislerdir. Ayrica Ilkcagda Akdeniz iilkelerinde
diizenlenen “Olimpiyat Oyunlar1” turizm hareketliligine hiz katmistir. Oyunlar
seyretmek i¢in ¢ok sayida insanin seyahat ettigi bilinmektedir. Bu ¢agda kaplicalar
onemli saglik merkezleri olarak goriilmiistiir ve binlerce kisi buralara tedavi amagh
seyahat etmistir. ilkcagda en cok Romali zenginler dogal giizellikleri gérmek, tarihi
anitlar1 ve kiltiir eserlerini gormek i¢in 6zellikle Ege bolgesine ve Misir’a seyahat

ederek en ¢ok gezenler olmusturlar (Usta, 2016:30-31).
1.1.3.2. Ortacag ve Ronesans Caginda Turizm

Ortacag’da turistik seyahatlerin cogu dini amaclidir. Genis kitleler Islamiyet ve ya
Hristiyanlik acisindan kutsal sayilan yerleri ziyaret etmislerdir. Ayrica Ortagag’da
yeni kitalar ve ticaret yollar1 bulmak i¢in insanlar seyahat etmislerdir. Ronesans
Cag’inda ise insanlar Ronesans hareketinden dolayr Italya’ya yapilan yogun

seyahatler sonucunda kiiltiir turizmi gelismistir. Bu cagda teknolojinin elverdigi



Olclide insanlar gruplar halinde uzak yerlere seyahat etmislerdir. Bu donemdeki

seyahatleri daha ¢ok zengin kisiler gergeklestirmistir (Hazar, 2007:10-11).
1.1.3.3. Yakin¢agda Turizm

Thomas Cook’un 1841 yilinda 750 kisilik bir grubu diizenlenen bir kongre i¢in trenle
bir sehirden bagka bir sehre gotiirmesi ilk toplu seyahatin baslangici olarak kabul
edilmektedir. Boylelikle turizm, gittik¢e iilke ekonomilerini 6nemli 6l¢iide etkileyen
bir sektor ve bilim kolu olarak ortaya ¢ikmustir. 1918-1920 yillart modern turizmin
baslangi¢ yillar1 olarak kabul gdrmektedir. Ozellikle II. Diinya Savasi’ndan sonra
ulasim araglari, yollar, plajlar, spor alanlari, konaklama tesisleri, altyapt ve
tistyapimnin gelismesi biiyilk bir turizm endiistrisinin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirlamistir. Glinltimiizde turizm, iilkeler ve kitalar arasinda biiyiik kitleler halinde

seyahat hareketlerinden olusan dev bir hizmet endiistrisi niteligi kazanmistir

(Doganli, 2006: 7).
1.2. Turizmin Ekonomik Onemi
1.2.1. Turizmin Ekonomideki Yeri

Turizm, dinyada 6nemi her gegen giin artan, ulusal ve uluslararasi diizeyde,
ekonomik, kiiltiirel ve sosyal nitelikli bir hizmet endiistrisi agirlikli faaliyetler biitiinii
olarak, tilkelerin ekonomik ve sosyal gelisim siireclerine ¢cok yonlii katkis1 bulunan
bir sektor haine gelmistir. Turizmin ekonomideki yerini asagidaki gibi 6zetleyebiliriz

(Usta, 2016:51-52):

e Jeo-ekonomik, sosyo-kiiltiirel kaynaklarin rasyonelligini saglar.

e Ulusal ekonomiye yiiksek katma deger saglayan bir faaliyettir.

e Ekonomik gelismeye doviz ve gelir akisi olarak katki saglayan bir sektordiir.
e Insanlari dogrudan ilgilendiren bir iiretim ve tiiketim olayidir.

e s ve istihdam yaratma potansiyeline sahiptir.

e Dogal kiiltiirel ve sosyal ¢evreyi koruma bilinci saglayan etkin bir aragtir.

e Cari islemler dengesini olumlu etkileyen bir sektordiir.

e Koordineli olarak sektorel gelisimi saglamaktadir.

e Bolgeler arasindaki dengesizlikleri onler.



1.2.2. Turizmin Ekonomik Yoénden Onemi

Turizm, iilkeler ekonomisindeki etkinligi oldukg¢a yiiksek olan bir sektordiir. Cok az

ithalatla, kisa zamanda doviz arzina etki etmesi, yiiksek diizeyde doviz girdisi

saglamasi, istihdam alan1 yaratmasi gibi sebeplerden dolay1 turizmin ekonomik

olarak 6nemi vurgulanmaktadir. Turizm, ozellikle gelismekte olan iilkelerin sahip

olduklart 6demler dengesi agiklarini kapatma noktasinda dnemli bir aragtir. Turizm

sayesinde ihract miimkiin olmayan bir¢ok jeo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel kaynak,

ilkeye doviz girdisi saglayabilmektedir (Doganli, 2006: 11-12). Boylece ekonomik

olmayan degerlere ekonomiklik katarak iilke veya bdlge icin gelir yaratmaktadir.

Turizmin ekonomik 6nemini belirleyen unsurlar1 asagidaki gibi siralanabilir (Usta,

2016:53-54):

Turizm, hammaddesi (dogal, tarih, kiiltiir vb.) bakimindan disa bagimliligi az
olan ve yerel kaynaklara dayali bir sektordiir.

Turizm sektorii emek yogun oldugu igin teknoloji ve otomasyon belirli bir
noktaya kadar etkilidir. Insan emegine olan ihtiya¢ diger sektdrlere oranla
daha fazladir. Emek-yogun iiretim nedeniyle istthdam yogunlugu yiiksek bir
sektordiir ve bu durum issizlik sorunu noktasinda 6nemli katkisi vardir.
Turizm sektorii tarim, sanayi, ulagtirma, altyapr gibi bircok farkli sektorle,
sunulan mal ve hizmetlerin iretilmesi bakimindan stirekli etkilesim
halindedir. Boylelikle ekonomik canlilik 54 sektore yayilmaktadir.

Turizm sektorii, bir tilkenin dis ticaret dengesine goériinmeyen ihracat ve ek
thracat seklinde doviz girisi saglayarak, ekonominin doviz ihtiyacin1 6nemli
Olclide karsilamaktadir.

Bolgeler aras1 dengeli kalkinma ve gelisme saglama agisindan etkilidir.

Diinya turizminin ekonomiye katkilar1 Tablo 1.1., 1.2, 1.3., 1.4.’te verilmistir.



Tablo 1.1: Diinya Turizminin Gelisimi

Yil | Uluslararasi Turist Sayis1 (Milyon Kisi) Uluslararasi Turizm Gelirleri ($Milyar)
1990 435 271
1995 526 415
2000 674 495
2005 809 701
2008 930 968
2009 893 881
2010 953 961
2011 998 1,073
2012 1,045 1,110
2013 1,094 1,197
2014 1,138 1,252
2015 1,189 1,196
2016 1,235 1,220

Kaynak: World Tourism Organization (UNWTO) Tourism Highligts 2017 Edition s:6

Yukaridaki tabloyu inceledigimizde yillara gore turist sayisinda artig s6z konusudur.
Buna bagli olarak turizmden elde edilen gelir de artmistir. 1990 yilinda turizm
hareketine katilan toplam turist sayist 435 milyon kisi iken 2012 yilindan itibaren bu
rakam 1 milyarn asmistir. Teknolojide yasanan gelismeler, ulasimin yayginlasip
ucuzlamasi, insanlarin farkl yerleri taniyip ve kesfetme arzusu, trendler, turizmin alt
ve ist yapisindaki iyilesmeler, turizmin ¢esitlenmesi bu artisin temel nedenleri olarak

goriilebilir.

Tablo 1. 2: Diinya’da Uluslarars: Turizmde ilk On Ulke (Milyon kisi)

2015 2016 Degisim (%) Degisim (%)

Ulke 15/14 16/15
1. FRANSA 84,5 82,6 0,9 2,2
2. ABD 775 75,6 3,3 2,4
3. ISPANYA 68,5 75,6 55 10,3
4. CIN 56,9 59,3 2.3 42
5. ITALYA 50,7 52,4 44 3,2
6. INGILTERE 34,4 35,8 5.6 40
7. ALMANYA 35,0 35,6 6,0 1,7
8. MEKSIKA 32,1 35,0 9,4 8,9
9. TAYLAND 29,9 32,6 20,6 8,9
10. TURKIYE 39,5 0,8

Kaynak: World Tourism Organization (UNWTO) Tourism Highligts 2017 Edition s:6

Raporun hazirlandig: tarihlerde Tiirkiye’nin resmi ziyaretci verileri ilgili birimlere
verilmediginden dolay1 bazi béliimler bos birakilmistir. TURSAB verilerine gore
2016 yilinda Tiirkiye’yi 31.365.330 kisi ziyaret etmistir(https://www.tursab.org.tr.
Erisim tarihi: 03.03.2018).



https://www.tursab.org.tr/

Tablo 1.3: 2016 Yilinda Uluslarasi Turistlerin Diinyada Bolgesel Dagilimi ve
Bolgesel Olarak Elde Edilen Turizm Geliri

Bolge 2016 (milyon Kisi) 2016 (milyar dolar)
AVRUPA 612,2 447,3
ASYA VE PASIFIK 308,4 366,7
AMERIKA 199,3 313,2
AFRIKA 57,8 34,8
ORTA DOGU 53,6 57,6

Kaynak: World Tourism Organization (UNWTO) Tourism Highligts 2017 Edition s:4-5.

Yukaridaki tabloda da goriildiigii iizere diinya lizerinde turist hareketlerinin en ¢ok
yasandig1 bolge Avrupa’dir. Avrupa iilkelerinin hem sosyo-ekonomik diizeylerinin
yiiksek olusu hem de turizm kiiltiiriine sahip olmalar1 6nemli etkenlerdir. Ayrica
turist hareketlerinin en diisiik oldugu bolge olan Orta Dogu’da siirekli bir savas
halinin olmasi, giivenlik acisindan ziyaretcileri tedirgin etmesi bu sonucun ortaya

¢ikmasinda etkilidir.

Tablo 1.4.Turizm Gelirleri A¢isindan Uluslarars: Turizmde ilk 10 Ulke ($Milyar)

Ulke 2015 2016 Degisim (%) Degisim (%)
15/14 16/15
1.ABD 205,4 205,9 7,0 0,3
2. ISPANYA 56,5 60,3 -13,3 6,9
3.TAYLAND 44.9 499 16,9 11,0
4.CIN 45,0 444 2,1 -1,2
5.FRANSA 44,9 425 -22,9 5,3
6ITALYA 39,4 40,2 -13,3 2,0
7 INGILTERE 455 39,6 -2,3 -12,9
8. ALMANYA 36,9 37,4 -14.8 1,4
9.HONG KONG 36,2 32,9 -5,8 9,1
(CIN)
10.AVUSTRALYA 28,9 32,4 -8,2 12,3

Kaynak: World Tourism Organization (UNWTO) Tourism Highligts 2017 Edition s:6

Diinyanin en ¢ok turizm geliri elde eden ilk on iilke siralamasina giremeyen Tiirkiye,
18 milyar 743 milyon dolarlik gelir ile diinyanin en ¢ok turizm geliri elde eden
17’inci iilkesi olmustur (http://www.turizmguncel.com. Erisim tarihi: 03.03.2018).

1.2.3. Turizmin Gelir Yaratic1 Etkisi

Turizmin, lilkeye ekonomik agidan yaptigi olumlu etkiler igerisinde en Onemlisi
kuskusuz gelir yaratmasidir. Turizm bir tiiketim olay1 olmasindan dolayi, uluslararasi
turizm hareketi ile iilkelere gelen yabanci turistlerin ve i¢ turizme katilan yerli

turistlerin yapmis olduklar1 harcamalar {ilke ekonomisine gelir etkisi yaratmaktadir.
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Dinamik 6zelligi olan turizm olayi, turistlerin ikamet ettikleri yerlerden ayrilmalari
ile baglar, tatil boyunca devam eden harcamalar1 ikamet ettikleri yerlere geri
donmesiyle sona erer. Bu mekanizmanin islemesi esnasinda yabanci turistlerin
yapmis olduklar1 turistik mal ve hizmet harcamalar1 olduk¢a yiiksektir (Ceken,
2016:130). Bunun turizm hareketinin yasandigi yerlerde halkin gelir ve refah
seviyesi yiikselip alim giicii yiikselirken diger yandan yeni turistik yatirimlarin
yapilabilme potansiyeli de artmaktadir. Ayrica turizm faaliyetleri sonucunda olusan
gelir artis1 iilkede turizmle dogrudan ve dolayli olarak bir¢ok sektorii mal ve hizmet
tiretimi miktarinin artigi gibi olumlu yonde etkileri olmaktadir. Bu gelir ekonomide
cesitli sektorlerde el degistirerek diger iiretim faktorlerinin (tarim, insaat ve sanayi)
gelirlerine de katki saglamaktadir. Boylelikle gelir dagilimindaki ugurumlar1 da en

aza indirmektedir.

Tiirkiye ekonomisi gelismekte olan bir {lilkenin genel yapisal 6zelligini tagimasindan
dolay1, ekonomide en ¢ok ihtiya¢ duyulan dovizdir. Tiirkiye siirekli yurt disindan
sanayi iretimi i¢in gerekli olan hammadde, sermaye mallar1 vb. ithal ettigi i¢in
ithracat ithalati karsilayamamaktadir. Boylece dis ticaret dengesinde siirekli acik
olugsmaktadir. bu acig1 gidermek i¢in en uygun kaynaklardan biri turizm gelirleridir
(Usta, 2016:97). Yillara gore turizmin lilke ekonomisine doviz getirisi asagidaki

tabloda gosterilmektedir.

Tablo 1. 5. Tiirkiye’de Yillara Gore Turizm Geliri ($1000)

YIL TURIZM GELIRI ZIYARETCI SAYISI ORTALAMA HARCAMA ($)
2007 20.942.500 27.214.988 770
2008 25.417.067 30.979.979 820
2009 25.064.482 32.006.149 783
2010 24.930.997 33.027.943 755
2011 28.115.692 36.151.328 778
2012 29.007.003 36.463.921 795
2013 32.310.424 39.226.226 827
2014 34.305.904 41.415.070 828
2015 31.464.777 41.617.530 756
2016 22.104.440 31.365.330 705
2017 26.283.656 38.620.346 681

Kaynak:https://www.tursab.org.tr. Erisim tarihi: 04.03.2018).

Yukaridaki tabloda Tiirkiye’nin yillara gore elde ettigi turizm geliri ve ziyaretgi
sayilar1 verilmektedir. Tabloyu inceledigimizde dalgalanmalarin varhigi goze

carpmaktadir. Her ne kadar hem gelir yoniinden hem de ziyaret¢i agisindan artig s6z
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konusu olsa da belirli bir istikrardan s6z edemeyiz. Bunun temel nedeni iilkenin

icinde bulundugu konjonktiirle yakindan iliskilidir.
1.2.4. Turizmin Dis Odemeler Dengesine Etkisi

Turizmin iilke ekonomisindeki ve uluslararasi ekonomik baglantilardaki rolii ilk
olarak dis odemeler dengesindeki yeri ile belirtilmistir. Giiniimiizde uluslararasi
turizm hareketlerine bagli olarak turist kabul eden {ilkenin uluslararasi alanda
ekonomik durumunu en iy1 ve agik bir sekilde gosteren 6l¢ii dis 6demeler dengesidir.
Ayni durum turist gonderen {ilkeler i¢in de gegerlidir. Clinkli uluslararasi turizm
hareketlerine bagli olarak ortaya ¢ikan doviz hareketi turist gonderen iilkenin doviz
talebini, turist kabul eden iilkenin doviz arzimni arttirdigi i¢in her iki durumda da

ilkelerin dis 6demeler dengesini etkilemektedir (Ceken, 2016:72).

Di1s 6demeler dengesi, bir iilkenin diinyanin geri kalan iilkeleriyle yapmis oldugu dis
ekonomik ve mali iliskiler durumunu gésteren bir kayittir. Ulkenin turizmden elde
etmis oldugu doviz geliri, lilkeden turizm amaciyla ¢ikan doviz giderinden daha
fazlaysa turizm Odemeler bilangosuna olumlu etki etmektedir (Bahar ve Kozak,
2006:130). Turizm de uluslararasi bir dis ekonomik islem olduguna gore, yani
uluslararasinda yapilan ve parasal sonug doguran bir islem olduguna gore, bu akimin
dis 6demeler bilangosunda yer alacagi aciktir. Turizm bir hizmet sektorii oldugu icin
turizm islemleri bir iilkenin dis 6demeler dengesinin cari islemler harcamalarinin bir

alt kalemi olan goriinmeyen islemleler hesabinda kaydedilmektedir.

Turizm, ¢ok az disalim gerektiren ve kisa siirede doviz girdisi saglayan, geliri,
istthdami, verimliligi arttiran bir olaydir. Bu nedenle 6demeler dengesindeki
aciklarin kapatilmasi agisindan 6nemlidir (Kozak vd., 2008:125). Tiirkiye’de son on
yilin turizm gelirlerinin dis ticaret aciklarini kapatma payr asagidaki tabloda

gosterilmistir.
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Tablo 1. 6: Tiirkiye’de Turizm Gelirlerinin Dis Ticaret Agiklarin1 Kapatma Pay1

YIL DTA (dolar) Turizm Geliri Turizm Gelirinin DTA
Kapama Pay1(%)
2007 62.790.965 27.214.988 43,34
2008 69.936.378 30.979.979 44.30
2009 38.785.809 32.006.149 82,52
2010 71.661.113 33.027.943 46,09
2011 105.934.807 36.151.328 34,13
2012 84.066.659 36.776.645 43,75
2013 99.858.613 32.308.991 32,35
2014 84.508.918 34.305.903 40,59
2015 63.268.398 31.464.777 49,73
2016 55.995.686 22.107.440 39,48
2017 76.736.291 26.283.656 34.25

Kaynak:https://www.tursab.org.tr. Erigim tarihi: 03.03.18).

Yukaridaki tablo incelendiginde 2009 yilinda turizm gelirlerinin dis ticaret agigini
kapatmadaki paymin %82’ye yiikseldigi goriilmektedir. Ancak 2009 yilindan itibaren
turizm gelirlerinin dis ticaret acigini1 kapatmadaki paymin dalgalanmalarla birlikte,
azaldig1 goriilmektedir. Bunun nedeni sadece turizm gelirlerinin azalmasi degil aym
zamanda dis ticaret agiginin da yillara gore farklilik gosterse de artmasi oldugu

goriilmektedir.
1.2.5. Turizmin istihdama Etkisi

Istihdam kavrami ekonomi biliminde biri dar digeri genis olmak iizere iki anlamda
kullanilmaktadir. Dar anlamda istihdam yalnmiz emek faktoriiniin {iretimde
kullanilmasidir. Genis anlamda ise istihdam iiretim faktorlerinin tiretimde
kullanilmast anlamini tasir. Turizm sektoriinde istihdam kavrami sadece emek veya
isglicii ile ilgilidir. Turizmin kendi i¢inde yarattig1 is olanaklar1 dogrudan istithdamu,
turizme girdi saglayan diger sektorlerden isgiicii talebi ise dolayli istthdami ifade

etmektedir (Yagci, 2007:170-171).

Turizm sektoriinde turistik mal ve hizmet iiretiminde makinelesmeye ve otomasyona
gitmenin oldukca zor olmasindan dolayi, bu sektérde emek-yogun iiretim tarziyla
iiretim yapilmaktadir. Bu durum sektoriin dogrudan istihdama etkisini arttirmaktadir
ve diger sektdrlere oranla istthdam yogunlugu daha fazladir. Turizm sektdriinde

istihdamin yiiksek olmasinin baglica dort nedeni vardir (Ceken, 2016:140-141):

¢ Emek yogunlugu,
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e Diisiik ticretli isler,
e Yar1 zamanl veya gegici istthdam,

e Mevsimsellik.

Tirkiye’de turizm sektoriiniin toplam istihdama etkisi asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 1.7.Tiirkiye’de Turizm Sektériiniin Toplam Istihdama Katkisi(Bin kisi)

Yil Dogrudan Dolayh Dogrudan + Tiirkiye’de Turizmin
istihdam istihdam Dolayh Toplam Toplam
istihdam istihdam Istihdamdaki

Pay1
2005 474 1.260 1.734 22.046 7,86
2006 488 1.199 1.687 20.954 8,05
2007 435 1.252 1.688 21.189 7,97
2008 458 1.283 1.742 21.194 8,22
2009 451 1.373 1.825 21.277 8,58
2010 458 1.152 1.609 22.594 7,12
2011 487 1.367 1.855 24.110 7,69
2012 507 1.308 1.815 23.937 7,58
2013 531 1.450 1.981 24.602 8,05
2014 580 1.550 2.130 25.933 8,21
2015 614 1.596 2.210 27.341 8,08

Kaynak:Topgubast,http://www.turizmgazetesi.com, Erigim tarihi: 04.03.2018).

Yukaridaki tabloda yillara gbre turizmin istihdam igerisindeki payina bakildiginda,
kiiciik dalgalanmalar olmakla birlikte genel olarak %8 dolayinda oldugu
gorilmektedir.

1.2.6. Turizmin Sektoérlere Etkisi

Turizm sektorii hizmetler sektoriiniin bir alt dali olmakla beraber sahip oldugu
ozellikler nedeniyle diger sektorlerle de iliski icerisindedir. Bir {ilke veya bolgeye
yonelik turizm talebinin artmasiyla beraber, turizmin iilke ekonomisine sagladig:
katkilar sanayi, tarim ve hizmet sektorlerini de kapsayacak sekilde tiim iilke
ekonomisine yayilmaktadir. Turizm sektorii, turistik ihtiyaglar1 karsilarken, diger
sektorlerin Urettigi mal ve hizmetlerden faydalanmakta ve buna bagl olarak da o

sektorlerin gelismesine katk1 sunmaktadir (Unliiénen vd., 2007:170).

Son donemlerde, Tiirkiye’ye yonelik uluslararasi turizm hareketlerinin ivme
kazanmasi, turizm faaliyetlerine katilanlarin farkli zevk ve ihtiyaclarinin olmasi
turizm arzindaki gesitliligi de beraberinde getirmistir ve bu durum turizmin diger

sektorler iizerindeki etkisini de arttirmigtir. 90’1 yillarda turizmin girdi sagladig: ve
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gelismesine katki sagladigi sektor sayist 33 iken, giinimiizde bu say1 54°e

yiikselmistir (Eser vd., 1993:46, Resort Dergisi, 2012:24).
1.2.7. Turizmin Altyapiya Etkisi

Bir bolgenin veya yorenin turizme agilabilmesi i¢in buralarda altyapi, ulastirma ve
yerel hizmetlerin tamamlanmis olmasi gerekmektedir. Ciinkii turizm ile altyapi
arasinda dogru yonli bir iliski s6z konusudur. Turizmin geligmesi alt yapinin
gelismesine baghdir. Turizmin altyapiya etkisi fiziksel ve kurumsal altyapi
seklindedir. Fiziksel altyapi; turizm sektoriinden bagimsiz olarak daha ¢ok yore halki
icin yapilmis olmakla birlikte turizmin de altyap: ihtiyaclarini karsilayan sistemdir.
Kurumsal altyap1 ise; lilkede izlenen turizm politikalart dogrultusunda kamu kurum
ve kuruluslarinin turizm sektoriinii gelistirmek ve gelisimine yardimeir olmak
amactiyla gerceklestirdikleri biitlin faaliyetler, iirettikleri mal ve hizmetler {iretimine

katkida bulunan arag ve tesislerdir (Ceken, 2016:151).
1.3. Turizmin Sosyo- Kiiltiirel Acidan Onemi

Turizm olaymin temelinde insan olmasi, turizmin sosyal yonden 6nemini ortaya
koymaktadir. Turistler siirekli ikamet ettikleri yerlerden gecici bir siireligine oradan
ayrilip baska yerlere veya iilkelere seyahat etmektedirler. Gittikleri yeni yerlerde yeni
insanlarla, toplumlarla iletisime gegerek, yepyeni sosyal iliskiler gelistirmektedirler.
Turistler hem gittikleri etkileyebildikleri gibi hem de kendileri gidilen yerden
etkilenmektedirler (Usta, 2016:70). Ayrica turistlerin farkli yore insanlari ile
gelistirdikleri sosyal iliskiler sayesinde, insanla arasinda dostluk baglart geligir ve
turistlerle dayanisma saglanmasina katkida bulunur. Kiiltiirel anlamda turizmin
etkilerine baktigimizda insanlarin karsilikli olarak bilgi ve gorgiileri artar ve kiiltiirler

arasi aktarima olanak saglamaktadir (Hazar, 2007:46-47).

Turizmin toplumsal etkilerini asagidaki gibi siralanabilmektedir (Kozak, A.Kozak ve
Kozak, 2008: 92-94):

e Hosgori ortami gelisir.

e Kirsal bolgelerin kentlesmesi hizlanir.

e Kadin haklar1 konusunda ilerlemeye yardimci olur.
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e Pasif zamani aktif hale ¢evirir.

e Temizlik bilincinin gelismesini saglar.

e Yeni toplumsal kurumlarin ortaya ¢ikmasina saglar.

e Bolgesel istihdama katk1 saglar.

e Yerel halkin tarihi ve kiiltiirel degerlere sahip ¢ikma bilincini gelistirir.
e Yerel halki yabanci dil 6grenmeye yonlendirir.

e Aile baglarini gili¢lendirir.

e Turizm bilincini gelistirir.

e Cevre bilincini gelistirir.

e Turizmi bir meslek olarak 6n plana ¢ikarir.

o Turistik arz kaynaklarinin rasyonelligini saglar.
1.4. Alternatif Turizm ve Tiirleri

Turizmin doviz getirici etkisi, gelir getirici etkisi, istihdam yaratmadaki etkisi ve
bolgesel kalkinmadaki etkisi ve rolii ile iilke ekonomisinde Onemli bir yer
tutmaktadir. Bundan dolay1r hem gelismis hem de gelismekte olan iilkeler bu sektorde
stireklilik saglama gayreti icerisindedir. Turizmin makro anlamda tilke ekonomisine,
mikro anlamda ise bolge ekonomisine katki saglamasindan dolay1, alternatif turizm
arayislart hizlanmigtir (Yayli ve Siriicli, 2016:31). Giinlimiizde iilkeler sahip
olduklar1 farkli turistik arz verileri ile turistleri etkileme yarist igerisindedirler.
Onemli olan konu iilkelerin sahip olduklar: turistik arz verilerini en karli bigimde
ortaya koyabilmeleridir. Bu sebeple uluslararasi alanda 6nemli bir destinasyon haline
gelebilme yarisinda birgok turizm tlir veya ¢esidinin aynit anda sunulmasi biiyiik

Onem tagimaktadir.

Ogzellikle 21. yiizyiln ilk yarisinda diisiik {icretli havayolu ulasimi, internet
kullaniminin yayginlagsmasi, yeni ve kesfedilmemis turizm destinasyonlarini goérme
arzusu gibi turizm sektdriinde yasanan gelismeler, turizm arz ve talebinde 6nemli
degisimlerin yasanmasina zemin hazirlamistir. Bireyler kitle turizmi denilen deniz-
kum-giines ticlemesinin yerine alternatif turizm tiirlerine yonelmislerdir. Alternatif
turizm en genel tanimiyla; kitle turizminin ¢evre ve sosyal yap: lizerinde yarattigi

olumsuz etkileri minimuma indirmek ve klasik turizm anlayiginda farkli arayiglar:
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olan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla olusturulan tiim turizm

tiirleridir (Arslaner ve Erol, 2017:423).

Alternatif turizm, dogal kaynaklar1 koruyarak kaliteli bir ¢evre olusturmayi ayni
zamanda alternatif faaliyetlerinin gerceklestigi bolgede yasayan yore halkinin turizm
faaliyetlerinden kaynakli gelir elde etmelerini amaclayan bir turizm tiirtidiir.

Alternatif turizmin ortaya ¢ikmasinda;

e Ulkeler arasinda yasanan rekabet,

e Turizmin tim yila yayilmasinin istenmesi,

e Ulkelerin kimliklerini korumak istemesi,

e Ulkelerin ve insanlarin bakis agilarinin degismesi,

e Turistlerin beklenti ve isteklerinde meydana gelen degisimler gibi etkenler
onemli rol oynamaktadir (Albayrak, 2013:31-39).

Alternatif turizm tiirlerinin kendilerine has 6zellikleri olmakla birlikte, tiim alternatif
turizm tiirlerinin sahip olduklar1 bazi genel 6zellikler vardir. Bu 6zellikler (Yayli ve

Siirticii, 2016:36-38):

e Alternatif turizm kiigiik 6l¢eklidir.

e Alternatif turizm yerel halka 6ncelik vermelidir.

e Alternatif turizm siirdiirtilebilirlik ilkesi kapsaminda dogal, tarihi ve kiiltiirel
kaynaklar1 korumay1 6ngormektedir.

e Alternatif turizmin gelisim  slirecinde tim paydaslarin  katilimi
ongoriilmelidir.

e Yerel halkin ve tiiketicinin yagam kalitesini arttiracak nitelikte olmalidir.

e Sosyal ve fiziksel tasima kapasitelerini agmayan gelisim sergilemelidir.

e Yerel halk ve ziyaretciler arasinda pozitif etkilesim ongdrmelidir.

o Kitlesel tiiketim yerine bireysel turizm faaliyetlerini 6n planda tutmaktadir.

Gilintimiizde degisen turist istek ve ihtiyaglarin1 gidermek ve iilkelerin daha fazla kar
elde etmek istekleri sonucunda ortaya ¢ikan alternatif turizmin tiirleri daha c¢ok
uluslararasi turizm talebinin yogunluguna ve llkelerin ve bolgelerin sahip oldugu
turistik arz varliklarinin zenginligine bagli olarak bir alternatif veya tamamlayici
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Amag turizmin gelir getirici 6zelliginden ziyade turizm

talebini dengeli hale getirmek ve mevsimsellikten kurtarmaktir.
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1.4.1 XKiiltiir Turizmi

Gliniimiizde insanlar kendi ge¢cmislerine ait kiiltiirel izleri ve eserleri gormenin yani
sira farkli kiiltiirel degerlere de ilgi duymaktadirlar. Bu durum insanlar1 farkli
kiltiirleri tanimalar1 igin seyahat etmeye yoOneltmistir. Yilin her ayinda
gerceklesebilecek, toplumlara ait kiiltiirleri hem yerli hem de yabanci turistlere
tanitilmasini saglayan ve kiiltiirel degerlerin korunmasina imkan saglayan turistik
faaliyetler ortaya c¢ikmistir ve bu durum kiltliir turizminin dogmasina zemin

hazirlamistir (Albayrak, 2013:50).

Kiiltiir, bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi degerleriyle, tarih, felsefe,
ahlak, bilim, sanat, teknik, spor, ekonomi, sanayi, egitim, hukuk, saglik, turizm gibi
bircok alanda varliginin, siireclerinin ve etkinliklerinin olusturdugu bir biitiindiir

(Tung ve Sag, 1998:31).

Kiltiir turizmi ilk kez 1969 yilinda Kanada’nin Ontoria kentinde yapilan bir
kongrede “kiiltiirel motivasyonlar ile seyahat etmek™ olarak tanimlanmistir (Toskay,
1983:156).

Kiltir turizmi, festival, folklor, tiyatro ve sergi gibi el sanatlari etkinliklerine
katilmak, gecmis ve yasayan uygarliklar ile kiiltiirel degerleri tanimak, tarihi yerleri
ve toplumlarin yagam tarzlarin1 gérmek icin yapilan gezilerdir (Aydin, 1990: 27).
Kiiltiir turizmi, kiiltiirel miras turizmi, dark, etnik, etkinlik ve ipek yolu turizmi
olarak kendi igerisinde sinmiflanmaktadir;

e Kiiltiirel miras turizmi; ge¢cmisten kalan tarthi mimari eserleri gorme,
ge¢misteki toplumlarin sahip olduklart 6nemli yapitlar1 ve Gren yerlerini
tanitmak amaciyla yapilan gezilerdir (Karapinar ve Barakazi, 2017:10).

e Dark turizmi, kara turizm, kara nokta turizmi, hiiziin turizmi gibi isimlerle de
anilmaktadir. Savas alanlari, hapishaneler, soykirim alanlari, dogal afetlerin
yasandig1 bolgeler gibi turistlerde aci, keder, 6liim duygularini yasatan
destinasyonlara yapilan ziyaretlerdir.

e Etnik turizm, hiikiimetlerin kiiltiirel mirasin korunmasina 6nem verdikleri,
Ozellikle birden fazla etnik grubun bulundugu bdlgelerde gegmisten
giinlimiize yasamis insanlarin yasam tarzlarini ve giinlimiize kadar gelen

eserlerinin turizm amaciyla kullamldigi bir turizm tiiriidiir. Ilging, yerli ve
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egzotik geleneklerin halka pazarlanmasidir. Ayrica akrabalik baglarina gore
bir iilke vatandaglarinin diger bir iilkeye yakinlarini, akrabalarini ziyaret
etmesiyle de olusan bir turizm tiiriidiir (Albayrak, 2013:70 ve Jamontaite ve
Akova, 2016:34).

e Etkinlik turizmi, destinasyonlarda bulunan dogal ve fiziksel turizm
kaynaklarinin canlandirici, imaj yaratict ve bir turizm ¢ekiciligi olarak
etkinliklerin sistematik olarak planlanmasi, gelistirilmesi ve pazarlanmasi
olarak tanimlanabilmektedir (Donald ve Wicks, 1993:16).  Fuarlar,

festivaller, olimpik oyunlar, resmi ziyaretler gibi etkinliklerden olusmaktadir.
1.4.2. Kongre Turizmi

Bilim ve teknolojinin hizla gelismesiyle insanlar daha fazla toplanma ve bilgi
aligverisi i¢inde olma ihtiyaci hissetmislerdir. Ulasim imkanlarinin da gelismesiyle
insanlarin toplantilara katilmalar1 hizli ve ekonomik olmaktadir. Bu gerekgelerle
birlikte kongre turizmi hizla gelismistir. Kongre turizmi, insanlarin toplanti amaclh
seyahatlerinde, konaklama, yeme i¢me ulasim gibi hizmetlerin karsilandigi bir turizm
tiriidiir. Esas amag toplantiya katilmaktir alinan diger hizmetler kongre turizmini

desteklemektedir (http://www.kuto.org.tr, Erisim tarihi: 24.03.2018).

Kongre turizmi, aym1 ya da farkli mesleklerdeki kisilerin kisa, smnirlandirilmis ve
kesin bir program cercevesinde kendi meslekleri, belirli bir bilimsel alan ya da
konuda bilgi aligverisi yapmak amaciyla siirekli yasadiklar1 ve galistiklar yerler
disina yaptiklar1 seyahat ve konaklamalarda ortaya c¢ikan olaylar ve iligkiler

biitiintidiir (Cakici, 2009: 3).
1.4.3. Saghk Turizmi

Gelismis tilkelerdeki yasanan yogun sanayilesme ve kentlesme sonucu ortaya ¢ikan
cevre sorunlari, hava kirliligi, stres gibi olumsuz faktdrler insan sagligin1 olumsuz
yonde etkilemektedir. Bunun sonucunda insanlar sagliklarina korumak ve hastaliklar
icin sifa bulmak amaciyla saglik turizmine yonelmislerdir. Saghik turizmi,

glinlimiizde 6nemli bir turizm ¢esididir (Yayl1 ve Siiriicii, 2016:162).

Saglik turizmini, genel olarak saghigin gelistirilmesi, korunmasi ve geri kazanilmasi

icin baglayan ve saglik hizmetleri unsurlarinin yani sira tatil unsurlarin1 da kapsayan
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seyahatler, konaklamalar ve organizasyonlardan meydana gelen olay ve iligkiler

biitiinii olarak tanimlanabilir (Ozer ve Songur, 2012:70).

Saglik turizminin iki tiiri mevcuttur. Bunlar; medikal turizm ve termal turizmdir.
Medikal turizm, belirli bir hastalifi olan turistlerin genellikle kendi tlkelerindeki
yiiksek tedavi giderleri sebebiyle baska iilkelere giderek bu iilkelerde diisiik
maliyetle tedavi olmak ya da operasyon gecirmek suretiyle olugan turizm hareketidir
(I¢oz, 2009:2262). Termal turizm ise; dogal sekilde belirli sicakliga sahip olarak yer
iistiine ¢ikan ve faydali mineraller iceren sifali su, camur ve buharlarin bulundugu
yorelerde, yoreye 6zgiin iklim kosullart i¢inde gerceklesen turizm c¢esididir (Cetin,

2011:880).
1.4.4 Karsal Turizm

Giiniimiizde tarimsal ve hayvansal faaliyetlerin yogun oldugu yorelerde bu
faaliyetlerin turizm agisindan bir arz kaynagir olarak kullanilmasi seklinde
gerceklesen turizm tiiridiir. Kirsal turizm, kirsal kiiltiir, dogal g¢evreyle, tarimla
biitiinlesebilen, diger turizm tiirlerine kolay bir sekilde entegre olabilen bir turizm
¢esididir (Ugar vd., 2017:4). Kirsal turizmin, botanik, yayla, kamp ve karavan, kus

gozlemciligi ve magara turizmi olmak iizere alt1 farkli ¢esidi de mevcuttur.
1.4.5. Rekreasyonel Turizm

Rekreasyon, insanlarin  bos zamanlarinda kendi istekleriyle  Gzgiirce
gerceklestirdikleri, bulunduklar1 mekanlardan uzaklagma, dinlenme, hava degisimi,
gezme gorme gibi degisik amaclarla ev disinda veya icinde, acik veya kapali
alanlarda, aktif ya da pasif sekilde katiliklari etkinlikleri ifade eden kavramdir
(Hacioglu vd., 2003:29).

Rekreasyonel turizm, insanlarin bos zamanlarinda goniillii olarak katildiklari, tek
diizelikten kurtulmak i¢in yasadiklar1 c¢evreden bir siireligine uzaklasarak,
diisledikleri firsatlar1 degerlendirmelerine, 6zgiirce hareket etmelerine ve kendilerine
yenilenme imkani1 saglayan ve sonunda tatmin duyduklari, hosa giden faaliyetler

olarak tanimlanmaktadir (Albayrak, 2013:181).
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1.4.6. Spor Turizmi

Spor turizmi, insanlarin spor yapmak veya sportif etkinlikleri izlemek amaciyla
turizm olaymna katilmalarindan dogan olay biitiinii olarak tanmimlanmaktadir. Bir
seyahatin spor turizmi kapsamina girebilmesi i¢in, seyahatin turizm tanimina ve
kapsamima uygun olmast ve Oncelikli olarak sportif amaglarla yapilmasi
gerekmektedir (Hazar, 2007:79). Spor turizmi kendi arasinda; hava sporlari, kis
turizmi ve dagcilik, akarsu sporlari, golf, av ve futbol turizmi olmak iizere alt1 ana
bashiga ayrilmaktadir. Tezin esas konusunu olusturan kis turizmi ayr1 bir baslik

altinda incelenecektir.
1.4.7. inan¢ Turizmi

Inan¢ turizmi, insanlarin devamli ikame ettikleri, calistiklar1 ve temel ihtiyaclarmi
karsiladiklar yerlerin disina inan¢ ¢cekim merkezlerine, dini inanglarini tatmin etmek
amaciyla yaptiklari seyahatler ve bu seyahatleri sirasinda turizm igletmelerinin
tirettigi mal ve hizmetleri talep ederek, gegici konaklamalardan dogan olaylar ve

iligkiler biitlintidiir (Yayh ve Siiriicii, 2016:98).

Inang turizmi ii¢ sekilde ger¢eklesmektedir (Saman, 2009:10):
> Bireysel ya da grupla kutsal yerlere hac gezisi olarak yapilan
ziyaretler,
» Belirli tarihlerde yapilan, énemli dini olaylarin yil doniimlerinde
gerceklesen biiyiik capli dini olaylar,
> Belirli bir turistik giizergadh iizerinde yer alan O6nemli din

merkezlerine yapilan ziyaretler.
1.4.8. Gastronomi Turizmi

Gastronomi turizmi; her hangi bir bolgeye ait 6zel bir yemegin veya iriiniin
tireticisini, iretim siirecini yerinde incelemek amaciyla ve yine belli bir bolgeye ait
yiyecek veya igecek festivali ile o ydrenin tin kazanmis restoranlar ile 6zel alanlarim
ziyaret etmek ya da ¢ok iinlii bir sefin elinden 6zel bir yemek yeme amaciyla yapila

turistik gezilerdir (Birdir ve Akgdl, 2015:58). Gastronomi turizmi daha ¢ok yerel
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tiketime dayali oldugu icin ydreye olan turizm talebini de olumlu yonde

etkilemektedir.
1.4.9. Genglik Turizmi

Geng bireylerin, diinyay1r tanimak ve Ogrenmek amaciyla, belirli bir harcama
kapasitesiyle ebeveynlerinden bagimsiz olarak ve kendi akranlariyla birlikte,
kendilerine 06zel olarak sunulan konaklama ve diger hizmetleri kapsayan
seyahatlerdir. Ozellikler hostel kavraminin ortaya ¢ikmasiyla yaygilasan bir turizm
turtidiir (Karadag, 2016:150-151). Burada karsimiza kisith bir biitce ama genis bir
zaman kavrami ¢ikmaktadir. Ciinkii turizm talebinde gelir ve zaman faktorleri son
derece 6nemlidir. Dolayisiyla genglik turizmi hem turizm talebini etkilemekte hem

de turizm sezonunu uzatmaktadir.
1.4.10. Uciincii Yas Turizmi

60 ve lizeri yas grubu insanlarin gerceklestirdikleri turizm etkinlileri “ligclincli yas
turizm” olarak tanimlanmaktadir. Bu yas grubundaki insanlar yeterli bos zamana ve
belirli bir gelire sahiptirler, aile sorumlulugunun da azaldig1 bir donem olan tigiincii
yastaki kisiler dnemli bir turist potansiyelini olusturmaktadir. Insanlar yaslandikca
inanglarinin daha da gliglenmesiyle, kiiltiirel ve dini amach geziler, saglik
sorunlarinda kaynakli termal kaynaklara, iliman iklimli yerlere seyahat egilimleri
artmaktadir. Ugiincii yas turizmi, turizm talebinde son derece onemli bir yere
sahiptir. Cilinkii burada hem gelir hem de zaman faktorii vardir. Ayni1 zamanda

harcama diizeyleri yiiksektir (Kozak vd., 2008:15).
1.5. Kis Turizmi ve Kayak Merkezleri
1.5.1. Kas Turizmi

Kis turizmi, genellikle karli ortamlarda ve daglik bolgelerde yapilan ve kis sporlari
uygulamalarinin agirlikli olarak gelistirildigi merkez ve alanlar {izerinde yogunlagan
bir turizm hareketidir. Kis turizminin odaginda kayak sporunun yer aldigi ve buna
uygun karli ve egimli alanlara yapilan seyahatleri, konaklama ve diger hizmetlerden

yararlanmay1 kapsayan faaliyetler biitiinii olarak tanimlanabilir (Albayrak,
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2013:195).Ki1s turizminin etkin oldugu alanlarda sagladigi faydalari su sekilde
siralanabilir (TURSAB, 2015);

e Kis turizmi mevsimsellik sorunun asilmasinda, turizmin 12 aya yayilmasinda
etkin rol oynamaktadir,

e Donemsel olarak atil kalan kapasite ve 1is giiciiniin ekonomiye
kazandirilmasinda rol oynamaktadir,

e Istihdam agisindan bdlgesel talep yaratabilmektedir,

e Yaz aylarinda ¢alisan ve kisin issiz kalan vasifli turizm personeli icin bir
donem daha istthdam imkani saglamaktadir,

e Bolgeye yatirimlarin yapilmasini saglamaktadir,

e Bolgesel kalkinmay1 olumlu yonde etkiler,

e Bolge halkina gelir saglamasi agisindan énemlidir,

e Alt yapiy1 gelistirir.
1.5.1.1. Tiirkiye’de Kis Turizminin Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye’nin cografi konumu geregi kis turizmine oldukga elverisli oldugu ifade
edilmektedir. Ortalama 1100 metre yiiksekligi ile Tirkiye kis ve dag turizmi
konusunda iddiali bir konumdadir. Tiim diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de kis
turizminin gelismesi kis sporlarinin taninmasiyla olmustur. Tiirkiye kayakla I. Diinya
Savasi’nda tanigmistir ve Avusturyali subaylarin Palandokende egittigi askerler ilk
kayakgilar olmustur. Ozellikle Erzurum, Kars, Bitlis ve Kayseri gibi illerde olaym
sportif yaninin, bati1 bolgelerde ise orta-iist sinifa hitap eden bir “statii” ve turizm
iirtinii olma yaninin 6n plana ¢iktig1 sdylenebilir. 1939 yilinda Ankara’da Dagcilik ve

Kis Sporlar1 Federasyonu’nun kurulmasiyla kayak sporu Tiirkiye’de resmi bir statii

kazanmigtir (Demiroglu, 2014:116, Dinger ve Demiroglu, 2015:60).
1.5.2. Kayak Merkezleri

Tiirkiye kis turizmi acisinda oldukca elverisli yeryiizii sekilleri ve iklime sahip bir
iilke konumundadir. Degisen turizm talebine karsilik olarak Tiirkiye’de kis

turizminin gelisimi i¢in 6nemli olan kayak merkezleri agilmistir.
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Tiirkiye’nin 6nemli kis turizm merkezlerinden biri olan Uludag 1930’lu yillarda
baslayan ufak ¢apli turlar ve 1950’11 yillarda baglayan yatirimlarla Tiirkiye’nin ilk
mekanik kayak merkezi olmustur. Daha sonralar1 1956’da Elmadag (Ankara),
1963’te Erciyes, 1969 da ise Sapgor (Bitlis), Sarikamis, ve Palandoken katilmistir.
1980°’li yillarda ortaya ¢ikan yeni turizm anlayigina paralel olarak yayinlanan
Turizmi Tesvik Kanunu (1982), Devlet Planlama Teskilati’nin Kis Turizmi Master
Plan1 (1991) ve Turizm Bakanligi’nin Kis Sporlar1 Merkezleri Projesi kapsaminda,
mevcut kayak merkezlerinden Kartalkaya (1982), Uludag II. Bolge (1986),
Sarikamis (1991), Erciyes (1992), Sapgor ve Palandoken (1993) ve bunlara ek olarak
Hasandag (Aksaray), Kop Dagi (Bayburt), Zigana (Glimiishane), Akdag (Alanya),
Aladaglar (Nigde), Bolkar Daglari, Yildizeli (Sivas), Saklikent (Antalya), Davraz
(Isparta) ve Kartepe (Kocaeli) “Turizm Merkezi” olarak ilan edilmis ve 6zel sektorle
isbirligi igerisine girilmistir (Kosan, 1994:151, Doganer, 1997:19-44, ve Demiroglu,
2014:121-122).

Harita 1.1. Kis Sporlart TM/KTKGM

@ Kis Sporlart Turizm Merkezleri - KTKGB (28 Adet)

Kaynak:http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr, Erigim Tarihi: 27.02.2018

Kiiltir ve Turizm Bakanligi tarafindan kis sporlari merkezleri sahip olduklar

ozellikler bakimindan “Turizm Merkezi” ya da “Kiiltiir ve Turizm Koruma ve Gelisim
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Bolgesi” olarak siiflandirtlmigtir. Turizm Bakanligi’nin yaptigi tanimlamaya gore;
Kiiltiir ve Turizm Koruma Gelisim Bolgesi, tarihi ve kiiltiirel degerlerin yogun olarak
yer aldig1 ve /veya turizm potansiyelinin yiiksek oldugu yerleri korumak, kullanmak,
sektorel kalkinmay1 ve planh gelismeyi saglamak amaciyla degerlendirmek {izere
simnirt Bakanligin Onerisi veya Bakanlar Kurulu kararityla tespit ve ilan edilen
yerlerdir”. Yine Bakanligin tanimina gore “Turizm Merkezi, kiiltiir ve turizm koruma
ve gelisim bolgeleri i¢inde veya disinda yer alan oncelikle gelistirilmesi 6ngoriilen;
yeri, mevkii ve sinirlar1 Bakanlik 6nerisi ve Bakanlar Kurulu karariyla tespit ve ilan
edilen, turizm hareketleri ve faaliyetleri yOniinden Onem tasiyan yerlerdir”

(http://yigm.kulturturizm.gov.tr, Erisim Tarihi: 27.03.2018). Yukaridaki haritada

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan Kis Sporlart Turizmine yonelik olarak ilan
edilen 28 adet TM/KTKGB gosterilmektedir. Ayrica Tablo 1.8.’de Tiirkiye’deki

kayak merkezlerinin genel durumu hakkinda bilgi verilmektedir.
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Tablo 1.8. Tiirkiye’de Kayak Merkezleri ve Genel Durumlari

Yatak Mevcut Mekanik Tesis

NO TM/KTKGM Kapasitesi
Mevcut | Hedef | Adet | Kapasite | Uzunluk
(Kisi/saat) (m)
1 Erzurum Palanddken Kis Sporlar1 TM 2466 8850 | 19 24563 22108
2 Bursa Uludag 2. Gelisim Bolgesi TM 2250 3500 | 22 15000 16145
3 Bolu Koroglu Dagi KTKGM 1713 4000 | 14 10000 10380
4 Kayseri Erciyes Kis Sporlart TM 1000 6000 | 13 19300 21832
5 Kastamonu Cankir1 Ilgaz Kis Sporlar1 TM | 1217 1300 | 6 5639 5983
6 Kocaeli Kartepe TM 800 1000 |4 6400 3250
7 Kars Sarikamis Kis Sporlar1 TM 833 12000 | 4 5348 6263
8 Isparta Davraz Dag1 Kis Sporlar1 TM 467 1600 | 4 3800 3621
9 Sivas Yildiz Dagi Kis Sporlar1 TM 110 1600 | 3 3000 4547
10 | Cankir1 Ilgaz Kadmgayir1 Yildiztepe | 80 400 1 1200 1588
KTKGB
11 | Ardahan Yalnizgam Ugurludag Kis | 74 4250 |2 2000 2250
Sporlart TM
12 | Bayburt Kop Dagi TM 60 810 1 600 1220
13 | Gilimiishane Zigana TM 40 470 1 843 661
14 | Erzincan Ergan Dagi KTKGB 8000 | 3 3450 6967
15 | Denizli Tavas Bozdag KTKGB 2250 |3 2400 3822
16 | Samsun Ladik Akdag Kis Sporlar1 TM 800 1 800 1360
17 | Aksaray Hasan Dag1 Kis Sporlart TM 97 1235
18 | Mersin Tarsus Giilek Karbogazi KTKGB 8000
19 | Giimiishane Cakirgdl Kis Sporlar1 TM 5600
20 | Antalya Alanya Akdag Kis Sporlar1 TM 3000
21 | Mugla Seki Eren Dag1 Kig Sporlar1 TM 1500
22 | Glimiighane Siileymaniye Kis Sporlart TM 1180
23 | Artvin Kafkasor KTKGB 2000
24 | Diizce GolkayaKardiiz Yaylasi KTKGB
25 | Malatya Hekimhan Yamadagi KTKGB
26 | Rize Ikizdere Ovit Dagi Kis TM
27 | Antalya Alanya Akseki TM
28 | Bitlis Sapgor Kis Sporlar1 TM
TOPLAM 11207 | 79345 | 101 | 104343 111907

Faal Olan Turizm Merkezleri (8 Adet)

Tam Anlamiyla Faal Olmayan Turizm Merkezleri ( 8Adet)

Kaynak:http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr, Erigim tarihi:27.02.2018
Tablo son giincelleme tarihi: 21.06.2016

Caligmanin temel konusu olan Sartkamis Kayak Merkezi ile ilgili detayli bilgi ve son

giincel rakamlar bir sonraki boliimde verilecektir.

1.6. Saritkammus Kayak Merkezi

Sarikamis, Dogu Anadolu Bolge’sinde yer alan Kars iline bagli bir ilgedir. Sarikamis

Kafkasya’dan Anadolu’ya giden 6nemli gecis glizergahi lizerinde yer alan ve yollari

kontrol edebilen bir konuma sahiptir. Ilge merkezi 1878 yilinda Rus isgaliyle birlikte

askeri amacgla kurulmustur. Sarikamis ilge merkezinin bir¢cok yerinde Rus isgal
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doneminden kalma askeri ve sivil mimari Orneklerini varliklarini  devam
ettirmektedir. Ilgede turizm cekiciligi olusturan bu mimari eserlerin yami sira
Bayraktepe (Cibiltepe) Kis Sporlar1 Turizm Merkezi ile il¢eyi ¢evreleyen saf saricam
ormanlar1 ve Allahuekber Daglar1 Milli Parki 6nemlidir (Demir, 2017:147). Ayrica
Sarikamis festivaller ve 6zel giinler ile turistlerin dikkatini cekmektedir. Her y1l ocak
ayinda diizenlenen Sarikamig Sehitlerini Anma Programi ile ilgeye c¢ok sayida
ziyaret¢i gelmektedir. Yine her yil subat ayinda diizenlenen Kar Festivali
kapsaminda atli kizak gosterisi, kizak yarismalari, off-road yarislar1 gibi g¢esitli
etkinliklerin diizenlenmesi turizm  potansiyeli acisindan onemlidir

(http://testsite.kultur.gov.tr, Erisim tarihi: 28.03.2018).

1.6.1. Sarikamms Kayak Merkezi Genel Bilgileri
1.6.1.1. Lokasyon Bilgileri

Sartkamig’in gilineyinde yer alan Cibiltepe Kayak Merkezi, 20.05.1991 tarihli ve
20876 sayili Resmi Gazete ile Kars Sarikamis Siiphan Cibiltepe Balikdag
Camurludag Turizm Merkezi ilan edilmistir. Konu olan bu turizm merkezinde 1993,
2005 ve 2006 yillarinda sinir degisikligi yapilmistir. 26.07.2010 tarihli ve 27653
sayili Resmi Gazete ‘de Kars Sartkamis Kis Sporlart Turizm Merkezi olarak isim
degisikligi yapilmis ve gilinimiizdeki statii ve sinirlarina ulasmistir (Caliskan,

2014:45).

Bayraktepe (Cibiltepe) Kis Turizm Merkezi, Dogu Anadolu Bolgesinin
kuzeydogusunda Kars ilinin Sarikamis ilgesi sinirlart igerisinde yer almaktadir.
Yiiksekligi 2634 m olan Bayraktepe iizerinde bulunan kayak merkezinin ana
konaklama tesisleri ve merkezi mekanik tesisleri 2150 m yiiksekliktedir. D-080 Kars-
Erzurum karayoluna 1 km mesafede, ulasim bakimindan son derece elverisli bir
konumda bulunan turizm merkezi; Kars il merkezi ve havaalanina 50 km, Sarikamis
ilge merkezine 2 km, Erzurum il merkezine 150 km karayolu ulasim mesafesindedir.
Merkeze hava yoluyla, ugus siiresi ve ulagim transferleri dahil olmak {izere; Istanbul

ve Izmir’den 5 saat, Ankara’dan 4 saatte ulasilabilmektedir (Demir ve Alim,
2016:242-243).

27


http://testsite.kultur.gov.tr/

Harita 1.2. Kars Ili ve Cevresinin Lokasyonu

Topografya

{ | B om

Karayolu
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Kaynak: Demir, 2016:243.

1.6.1.2. Saritkams Kayak Merkezinin Kurulusu

Kayak sporu 20. yy baslarinda Tiirkiye’de askeri amagla glindeme gelmistir.
Sartkamig da bu donemin ilk orneklerinden bir tanesidir. Uzun yillar kayak sporu
Sarikamis’ta ¢ok kisith imkanlar dahilinde, ilce merkezi civarindaki yamaglarda
yapilmustir. Sarikamis’in 3km giineybatisinda yer alan Camurludag’da (2255m) 1964
yilinda, 894 m uzunlugundaki teleski ve giiniibirlik tesislerin ac¢ilmasiyla kayak
sporuna profesyonel olarak ilk adim atilmistir. Yerel halkin biiyiik kism1 bu kayak
evinde kayak sporunu 6grenmistir ve ileride bu spora yon verecek olan bir¢cok milli
sporcu ve kayak egitmenleri burada yetigsmistir. Tesise de burada yetisen ve gesitli
sampiyonluklar kazanan Osman Yiice’nin adi1 verilmistir. 20.05.1991 tarihli Resmi
Gazete’de Cibiltepe’nin turizm merkezi ilan edilmesi kapsaminda, Cibiltepe’ye
cesitli pistler kurulmaya baslanmistir. Sarikamig’taki kayak sporu ve turizme iliskin
faaliyetler bu alanda gelisme gosterince, Osman Yiice tesisleri talebin azlig
nedeniyle kamp ve egitim merkezine doniistiirilmistir. 26.07.2010 tarihli Resmi
Gazete’de Cibiltepe ve yakin ¢evresi “Kars Sartkamis Kis Sporlar1 Turizm Merkezi”

olarak ilan edilmistir (Demir ve Alim, 2016:244).
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Fotograf 1.1. Kars Sarikamis Kis Sporlar1 Turizm Merkezi

Karanhkdere
Pistleri

Erzurum
A
/

Oteller
Bolgesi

Kaynak: Demir ve Alim, 2016:245
1.6.1.3. Sankams Kayak Merkezinde Yer Alan Konaklama Tesisleri

Kars Sarikamig Kis Sporlar1 ve Turizm merkezinde cesitli yildiz ve 6zelliklere sahip
konaklama isletmeleri yer almaktadir. Sarikamis genelinde “Turizm Isletme Belgeli”
toplam 16 adet konaklama tesisi bulunmaktadir. Bu 16 tesisin toplam oda sayis1 549
olup, yatak kapasitesi ise 1037°dir. Ayrica ilgcede 7 adet “Belediye Belgeli”
konaklama tesisi mevcuttur. Bu 7 adet tesisin toplam oda sayis1 218 olup, yatak
kapasitesi ise 583°diir. Sarikamis’ta toplam 23 adet konaklama tesisi bulunmaktadir
ve bu tesisler toplam 767 oda ve 1620 yatak kapasitesine sahiptir. Kayak merkezinde
10 adet aktif, 1 adette insaat durumunda olan konaklama tesisi bulunmaktadir. Aktif
olan tesislerin toplam oda sayis1 726 olup, toplam yatak kapasitesi ise 1054’dir.
Merkezde yapilmasi planlanan 52 adet turizm tesisinin tamamlanmasi1 durumunda
toplam yatak sayisinin 7800 olmasi hedeflenmistir (Demir, 2017:147;
http://testsite.kultur.gov.tr, Erisim tarihi: 30.03.2018).

Sarikamis Kayak Merkezinde kayak sezonu aralik ayinda baslayip mart ayina kadar
devam etmektedir. Ziyaretcilerin cogu, merkezi bu bes aylik periyotta ziyaret

etmektedirler. Ayrica hafta sonlari ¢evre il ve ilgelerden giiniibirlik olarak merkeze
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gelen ziyaretei sayisi yaklasik 5000 civarindadir. Merkezi gelen ziyaretgilerin biiytlik

bir kismini burada konaklayan misafirler olusturmaktadir. Asagidaki tabloda yillara

gore yillara gore konaklayan yabanci ve yerli turist sayist verilmistir. 2006-2016

yillar1 arasindaki veriler Kiiltiir ve Turizm Bakanligi verilerinden elde edilirken,

2017 verileri Kars 11 Kiiltiir Turizm Miidiirliigii ile yapilan goriisme sonucu elde

edilmistir.

Tablo 1.9. Sarikamis’ta Konaklayan Toplam Ziyaret¢i Sayisi

Yillar | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Yabanai | 5468 | 2827 | 2794 | 2147 | 4725 | 4146 | 2768 | 1123 | 3878 | 2872 | 1248 | 680
Yerli 35922 | 11595 | 14236 | 17645 | 17605 | 14075 | 18353 | 11274 | 14450 | 21045 | 22470 | 12175
Toplam | 41390 | 14422 | 17030 | 19792 | 22330 | 18221 | 21121 | 12397 | 18428 | 23917 | 23718 | 12855
Kaynak: http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr, ve Kars il Kiiltiir Turizm Midiirliigi, Erigim

tarihi: 28.03.2018

Fotograf 1.2. Sarikamis Kayak Merkezi Otellerinden Bir Goriiniim

Kaynak:http://www.turkiyeturizm.com, Erigim tarihi: 30.03.2018)

1.6.1.4. Saritkams Kayak Merkezi’nin Mekanik Tesisi ve Pistler

Kars Sarikamig Kis Sporlar1 ve Turizm Merkezinde ¢ogunlukla alp disiplini kayak

sporu ile ilgilenen misafirleri ve sporculari tagimak icin kullanilan birbirinden

bagimsiz 4 adet mekanik tasima tesisi (telesiyej) bulunmaktadir. Celik halatlarla asili

4’li oturma diizenli seklinde bulunan telesiyejlerden 2 tanesi 1. etapta, 1 tanesi 2.
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etapta ve 1 tanesi de 3. etapta (Karanlikdere) bulunmaktadir. Asagidaki tabloda

merkezin mekanik tesisine ait 6zellikler yer almaktadir:

Tablo 1.10 Kars Sarikamis Kis Sporlari ve Turizm Merkezine Ait Mekanik Tesisi
Ozellikleri

Mekanik Tesis Ozellikleri
Etap Lift | Hizmete Lift Egim Kule Oturma Tasima
Giris Yili | Uzunlugu (%) Sayist Grubu Kapasitesi
(m) Sayisi (saat/kisi)
1. 1 1992 1437 9,6 14 77 1200
2 2014 700 9,6 6 50 1200
2. 1 1995 1807 17 15 53 800
3.Karanlikdere 1 2010 1613 21,4 14 76 1500

Kaynak: Demir, 2016:265.

Merkezde bulunan 1. etap, daha ¢ok baslangic asamasindaki kayak severlere hitap
etmektedir. Iki lift sisteminden olusan 1. etabin ilk kism1 1992 yilinda agilmis olup
saatte 1200 kisi tasima kapasitesine sahiptir.1. etabin ilk telesiyej sistemi 2. Etap ve
Karanlikdere pistlerine ¢ikabilmek igin gerekli olan sistemdir. Ikinci kisim ise 2014

yilinda faaliyete gegmis ve saatte 1200 kisi tasima kapasitesi mevcuttur.

Fotograf 1.3. 1. Etap 1. Lift Sistemi

Kaynak:http://www.camkarotel.com, Erigim tarihi: 30.03.2018
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Fotograf 1.4. 1. Etap 2. Lift Sistemi

Kaynak:Demir, 2016:266.

Merkezde bulunan 2. Etap 1995 yilinda hizmete ac¢ilmistir. Hat uzunlugu 1807 metre
olan telesiyej sistemi ile saatte 800 kisi tasima kapasitesine sahiptir. Ozellikle bu

etapta orta ve st diizey alp disiplini aktivitelerine uygun pistler bulunmaktadir.

Fotograf 1.5. 2. Etap Lift Sistemi

ssaanﬁgm:g Kayak Merkeﬁ(ie‘ZI

N
A o S

Kaynak: http://www.sarikamiswhitepark.com, Erigim tarihi: 29.03.2018

Merkezde yar alan ve 2014 yilinda hizmete acilan 3. Etapta (Karanlikdere) ise ¢ok
ileri diizeyde kayak kaymaya uygun pistler mevcuttur ve telesiyej sistemi Saatte 1500
kisi tasima kapasitesine sahiptir. Etaptaki pistlerin zorluk derecesi ¢ok yiiksek oldugu

icin merkezin en az ilgi géren bolimiidiir.
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Fotograf 1.6. 3. Etap Lift Sistemi

Kaynak: Demir, 2016: 268.
Merkezin pist bilgisi asagidaki sekilde gosterildigi gibidir.

Sekil 1.1. Kars Sartkamig Kis Sporlart Merkezi Pistleri

Kaynak:Demir, 2016:251.

Merkezde 1. Etap olarak nitelendirilen ve 1992 yilinda faaliyete giren 1 ve 2

numaralt pistler diigiik egimli ve fazla uzun olamamalarindan dolayr daha cok
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baslangi¢ ve orta diizeyde kayak sporu yapanlar i¢in uygundur. 2. Etapta yer alan 3, 4
ve 5 numarali pistler 1995 yilindan itibaren kullanilmaya baslanmistir ve orta ve ileri
diizeyde kayak kayanlar i¢in elveriglidir. 3. Etap olarak adlandirilan “Karanlikdere”
ise 2010 yilinda hizmete agilmistir. 6 ve 7 numarali pistlerden olusan bu etap egimi
fazla oldugu icin ileri diizeyde kayak yapanlar i¢cin hizmet vermektedir. Merkezin en
yogun pistleri 2. Etapta bulunurken en sakin pistler 3. Etapta yer almaktadir. Ayrica
Sarikamis kayak merkezine yagan karin nemi diisiik, kuru, hafif ve kristal 6zellikte
olmasi, kayma kalitesi arttirdigi ve sporcu sakatlanmalarini azalttigi i¢in kayak
severler tarafindan ozellikle tercih edilmektedir (Demir, 2016:241-275). Diinyada
Alpler’den sonra Sarikamis disinda kristal kara sahip kayak merkezi

bulunmamaktadir.
1.7. Saritkamis Kayak Merkezi’nin SWOT Analizi

Sartkamig Kayak Merkezi’nin sahip oldugu istlinliikler ve zayifliklar gz Oniinde
bulundurularak firsatlarin ve tehditlerin analizlerinin yapilmasi hem markalagmaya
icin hem de merkezin pazarlama faaliyetlerinin dogru yapilabilmesi bakimindan

olduk¢a onemlidir.
1.7.1. Giiglii Yonler

e Sarikamis Kayak Merkezinin kristal kar 6zellikli nadir bir kar 6zelligine
sahip olmasi,

e Sarikamis Kayak Merkezinin sahip oldugu dogal giizellik,

e Sarikamig Kayak Merkezine ulagimin kolay olmasi,

e Kayak sezonunun uzun siirmesi,

e Yerel halkin misafirperver tutumu,

e Sarikamig Kayak Merkezinde yer alan otellerin ¢esitliligi,

e Demiryolu, havayolu ve karayolu aginin bulunmasi,

e Sarikamis Kayak Merkezinin huzurlu ve giivenli bir lokasyonda yer almasi,

e Konaklama fiyatlarinin uygun olmasi,

e Sartkamig Kayak Merkezinin yakininda tarthi ve kiiltiirel varliklarin
bulunmasi,

e Sarikamig’in kis turizminin yani sira kiiltiir turizmine de elverisli olmast,

34



e Azerbaycan, Giircistan, Ermenistan ve Iran’a yakin bir konumda yer almasi,

e Gastronomik lezzetlerin ¢esitliligi.
1.7.2. Zayif Yonleri

e Kayak pisti ¢esitliligin az olmasi,

e Soguk iklim kosullarina uygun kapali telesiyej sisteminin olmamasi,
e Pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin yetersiz olmasi,

e Cocuklu ailelere yonelik aktivite eksikligi,

e Eglence merkezlerinin olmamasi,

e Tesislerde istihdam edilen personelin profesyonel olmamasi,
¢ Biiyiiksehirlere uzak olmasi,

e Konaklama tesislerinin sahip oldugu 6zelliklerin yetersizligi,
e Simir kapilarinin bir bolimiiniin kapali olmasi,

e Kayak merkezinin herhangi bir logoya sahip olmamasi,

e Kis turizmi agisindan alt turizm cesitliliginin olmamasi,

e Dogal ortamin korunmasi i¢in gerekli 6zenin gosterilmemesi,
e Yerel yonetimlerin ilgisiz olmasi,

e Fiyatlandirma politikalarinin tutarsiz olmasi.
1.7.3. Firsatlar

e Kars’n Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 2023 stratejik hedefleri igerisinde yer
alan “Marka Kent” projesinde yer almasi,

e TRAZ2 bolgesinin gelismeye acik olmasi,

e Kurulabilecek yeni tesisler i¢in devlet tesviklerinin olmasi,

e Tesislerde istihdam edilebilecek ucuz isgiiciiniin varligi,

e Sahip oldugu dogal 6zellikten dolayr doga ve kis sporlart i¢in merkez olma
potansiyeline sahip olmasi,

e Kapali sinir kapilarinin agilmasi halinde ortaya cikabilecek bir potansiyele
sahip olmasi,

e Sartkamis’in Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nca baslatilan Erzurum-Erzincan-

Kars Kis Koridoru projesi igerisinde yer almasi.
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1.7.4. Tehditler

e Kayak merkezinin bolgede bulunan diger kayak merkezlerine yakin bir
lokasyonda yer almasi,

e Kars’a metropollerden gelen ugak sefer sayilarinin azlig1 ve bilet fiyatlarinin
yiiksek olmasi,

e Markalagma eksikligi,

e Sehrin turizm merkezi olarak biiylimesinin gelecekte farkli c¢esitlilikte
tesislerin yapimini giiglestirebilmesi,

e Orta ve uzun vadede yapilacak yeni tesislerin dogal ortamin ve kayak
merkezinin dogal giizelliginin bozulmasina yol agabilecek olmasi,

e Plansiz kentlesme ve il¢ce merkezindeki konutlarin yarattigi goriintii kirliligi,

e Sehir merkezinde bulunan tarihi eserlerin restore edilmemis olmasi,

e Sehrin altyapi ve iist yap1 sorunlarinin varligi.
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2. BOLUM

MARKA KAVRAMI VE DESTINASYON MARKALASMASI

2.1. Markanin Tarihsel Gelisimi

Markanin tarihsel ge¢misine bakildiginda, kokleri eski caglara dayanmaktadir.
Markayi ilk kullanan toplum, bazi tarih arastirmacilarina gére Eski Misir, bazilarina
gore ise Eski Yunan’dir. Cesitli kaynaklara gore M.O. 5000 yillarma kadar
magaralarin duvarlarinda ve toprak c¢Omleklerde var olan ¢izimler markanin
baslangic1 olarak benimsenmektedir. M.0.30001i yillarda Mezopotamya’da iiretilen
mallarin ayirt edilebilmesi i¢in iizerinde bulunan silindirik yapidaki miihiirlere
bakilmaktadir. M.O. 2. yiizyilda ise Antik Yunan’da zeytinyag iireticileri {iriinleri
icin yaptiklar1 toprak ¢omleklere 1slakken parmak izlerini basarak ya da cesitli
isaretler koyarak (balik, yildiz, ¢arpr isareti gibi) kendi iiriinlerinin ayirt ediciligini
saglamislardir (Cakirer, 2013:3).

Ortacag’da zanaatkarlar kendi {iriin ve marka kimliklerini ayirt eden ¢esitli damgalar
kullanmislardir. 13. yiizyilda Ingiltere marka konusunda olduk¢a &nemli adimlar
atmistir. Ingiltere’de markanin ilk yasal yapiya kavusmasi “Firincilar Markalama
Kanunu” ile olmustur. Bu dénemde markalama {iriin i¢in garanti ve taklitlerine kars1

yasal koruma araci olmustur (Ercis ve Yiice, 2013: 5).

Ilk¢aglarda marka daha cok iiriinlerin iireticisini ayirt etmek i¢in kullanilirken, orta
cagda marka {iriinlin kalite ve gilivenilirligini gosteren ¢esitli isaretler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Cagdas anlamda iiriinlerin markalanmasi ise 6zellikle Sanayi
Devrimi’nden sonra 6nem kazanmaktadir. Sanayi devrimi ile birlikte birgok farkli
tireticinin ayni nitelikte ve kalitedeki Uriinleri iiretmeye baslamasi ve pazarlama
faaliyetlerinin artmasi, isletmeleri markalarini1 farklilastirmaya yoneltmis ve marka
isletmeler icin triinlerini rakip firmalardan ayirt etmeye yarayan bir unsura
doniismiistiir. Ulkeler cesitli yasal diizenlemeler yaparak sinai miilkiyet haklarim

yasal koruma altina almaya ¢alismislardir (Hatipoglu, 2010:3).

Markalarin genis capta kullanilmasi 19. ylizyilin sonlarinda 20. yiizyilin baglarinda
bir fenomene doniismiistiir. Diinya genelinde taninmis bircok kiiresel marka bu

donemlerde ortaya ¢ikmustir. Coca-Cola, Amerikan Express, Singer gibi biiyiik
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markalar bu donemde dogmustur. Markalarin dogmasi beraberinde marka isminin
giivence altina alinmasini da beraberinde getirmistir. Bu baglamda 1876 yilinda

Ingiltere’de Bas bira markasmin kirmiz iiggeni kayit altina alinan ilk markadir (Ercis

ve Yice, 2013:6).

Anadolu’da ise marka kavrami, bakir ve hali ustalarinin trettikleri tiriinlerin tizerine
isimlerini yazmasiyla ortaya cikmistir (Cakirer, 2013:5). Ulkemizde markanin
korunmasiyla ilgili ilk uygulama 20 Temmuz 1871°de “Alamet-i Farika” ile
baslamistir. Daha sonra 20 Eyliil 1871°de yiiriirliige giren ve incelemesiz marka
tescilini temel alan “Esya-i Ticari’ye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamname”
diinyadaki marka korumalarina ait ilk orneklerden biridir. Bu Nizamname, sinai
miilkiyet mallarin1 konusunda Tirkiye Cumhuriyeti’nin ilk yasal uygulamasidir.
Degisen kosullar dogrultusunda ve mallarin korunamamasi da goz Oniinde
bulundurularak, 12 Mart 1965’te 551 sayili marka kanunu c¢ikarilarak markalar
kanunen diizenlemeye tabi tutulmustur. Marka tescil islemleri ise giiniimiizde 1994

yilinda kurulan Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan yapilmaktadir (Ipar, 2011:5).
2.2. Marka Kavram

Marka kavraminin etimolojik kokenini incelersek; Almanca “marc” (sinir, smir
cizgisi), Fransizca’da “marque” (iirlin isareti), Anglo-Sakson dillerinde ise “brand”
sOzciiklerinden tiiretilmistir. Tarihsel gelisimine bakildiginda, marka sozciigiiniin ilk
kullanim amaci, herhangi bir {irliniin ya da isin nerede yapildigini ya da kime ait

oldugunun belirlemek i¢in kullanilan isaretlemedir (Cigek, 2006:456).

Gilinliimiizde marka kavrami oldukga sik tartisilan bir kavramdir. Marka olmanin ne
anlam ifade ettigi ve marka siireci bakimindan farkli goriislerin olmasi, farkli marka

tanimlarini da beraberinde getirmektedir.

Markanin en bilinen ve en yaygin olarak kullanilan tanimi AMA (American
Marketing Association) tarafindan yapilmistir. Buna gore marka; iriinlerini satiga
sunan kisi ya da isletmelerin, s6z konusu mal veya hizmetleri tanimlamak ve
pazardaki rakiplerinden ayirt edebilmek i¢in kullanilan isim, isaret, sembol, tasarim

ya da bunlarin kombinasyonudur (Kaplan ve Baltacioglu, 2013:307).
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Marka; isim, isaret, terim, sembol, dizayn veya bunlarin toplamindan olusan, bir
isletmenin kendisinin, iiriinlerinin veya hizmetlerinin taninmasina yardimei olan ve
onu rakiplerinden ayiran, farkli yonlerini agiga ¢ikaran bir kavramdir. Marka bir
irlinii Ureteni tanimlamakla birlikte ona kimlik kazandirmaktadir (Uslu vd.,

2006:13).

Aaker (2007:2)’e gore marka, bir veya bir grup saticinin mallarini ya da hizmetlerini
saptamaya ve bunlarin rakiplerinden farlilastirmaya yarayan, ayirt etmek amaciyla
kullanilan isim ve /veya sembollerdir. Bir marka, tiiketiciye iriiniin kaynagini
gosterir ve hem tiiketiciyi hem tireticiyi rakiplerinden korur. Erdil ve Uzun (2010:4)
ise markayi, sirketlerin avantaj sagladig1 bir pazarlama, mal veya hizmet araci olarak
ifade etmis, bir liriin ya da hizmet i¢in hatirlanabilir marka ismi olusturmanin,

rekabet iistiinliigli saglayacagini belirtmistir.

Biitiin bu tanimlardan hareketle marka; {iriin ya da hizmetlerin tanimlanabilmesi veya
rakiplerinden ayirt edilebilmesi i¢in kullanilan isim, logo, sembol, miizik veya

bunlarin kombinasyonundan olusan bir pazarlama unsudur.
2.3. Markanin Onemi

Gilintimiizde ekonomiler ya da isletmeler i¢in asil 6nemli olan sahip olduklar1 somut
varliklar degil, soyut varliklardir. Endiistriyel cagda, degerli bir miilke ya da fabrika
ve donanimlara sahip olan sirketler sektorlerinde s6z sahibiydiler. Ancak giiniimiizde
olduk¢a az sayidaki isletme kar i¢in iirettikleri iiriine odaklanmaktadir. Ciinkii, en
basarili isletmeler artik hizmet sektoriindedir ve temel varliklart bilgi, marka isimleri
ve miisteri ve paydaslari ile girdikleri iligskidir. Bir isletmenin en 6nemli soyut varlig
da markadir (Doganli, 2006:37). Marka, tiiketicinin tekrar eden satin alma davranisi
ile satislarin arttirillmasi ve bdylelikle de reklam maliyetlerinin azalmasi ve rekabet
giiciiniin artmasina yardimci olur. Isletmeler markalardan su faydalar1 saglarlar

(Durmaz ve Ertiirk, 2016:84-85):

e Pazar Payr: Markalama, isletmelerin iiriinlerine belirgin bir pazar pay1 elde

etmesine yardimei olur. Iyi bir marka iiriiniin konumunu korur.
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Yiiksek Fiyat: Tiiketiciler giivendikleri {iriinler i¢in daha fazla para 6demeyi
gbze alirlar. Boylelikle, isletmeler hem saticiya hem de tiiketiciye markali
iiriinlerini, benzer iiriinlere oranla daha pahali satabilirler.

Daha Sabit ve Daha Az Riskli Karlilik: Markaya bagh tiiketiciler benzer
iiriinlerden kaginirlar. Bu baglamda isletme daha ¢ok {iriin satarak, iirliniin
maliyetinin diismesini saglamaktadir.

Marka Bagliligi: Yogun rekabet ortaminda piyasaya yeni giren bir iriiniin
basar1 orani azalmistir. Bununla birlikte miisteri bagliligina sahip markalar
degerlerine deger katmaktadir. Sabit miisteriyi korumak ig¢in yapilan
harcamalar, yeni miisteri elde etmek i¢in yapilan harcamalardan daha azdir.
Piyasaya yeni girmis bir markanin yapacagi hata onun sonu olabilir fakat
tiiketiciler giiclii markalara daha duyarlhdar.

Marka Giris Engelleri: Kopyalanmasi miimkiin olmayan marka kimligi ile,
isletme kendisini rakiplerinden koruyabilmektedir.

Gelecekte Biiyiime Potansiyeli: Glicli markalar, tirlinlerini gelisen teknoloji
ile miisterilerin degisen zevklerine gore kendilerini revize edilmektedirler.
Iletisimin sdz sahibi oldugu bu ¢agda giiclii bir marka baska iilke pazarmna ya
da farkl bir sektore kolaylikla girebilmektedir.

Sirket Kiiltiirii: Kisiler, giiclii sirketlerde calismay1 yeglerler. Genellikle geng
ve tecriibe sahibi olmayan kisiler boyle sirketlerde yetisirler ve sirkete
bagliliklart ¢ok yiiksektir. Giiglii sirketler, genellikle toplumda bir sayginliga
sahiptirler, medya ve hiikiimet tarafindan desteklenebilmektedirler.

Tamtim Avantajlary: Tiketici zihninde yer edinmis markalarda promosyon
caligmalar1 daha etkili ve daha az maliyetli olabilmektedir. Taninmis bir
markanin piyasaya siirecegi yeni bir liriin i¢in yapilacak tanitim harcamalari

minimum diizeyde kalabilmektedir.

2.4. Giiclii Marka Kavram

Kurum i¢i ve kurum dis1 kimlik arasinda farkliligin olmadigi durumda giiglii bir

markadan s6z edebiliriz. Eger kurum i¢i ve dis1 tutarsizliklart ve bagdasmazliklar

varsa burada zayif bir marka vardir denilebilir. Bir marka kendi biinyesinde

bulundurdugu degerler ile tutarlilik i¢inde ise ayn1 zamanda kurum i¢i ve kurum dist
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iletisimde samimi ve tutarliysa, o marka tiiketiciler géziinde hem giivenilir hem de

saglamdir (Moser, 2004:23-24).

Bir markanin gii¢lii bir marka olabilmesi ile tiiketicilerin zihinlerinde gii¢lii kalite
algis1 olusturulmasi arasinda dogrusal iliski vardir. Reklami ¢ok fazla yapilan
tirtinler, tiiketiciler tarafindan daha kaliteli algilanmaktadir. Bunun yaninda markanin
fiyatinin yiikksek olusu da yiiksek kaliteli algilanmasinda etkendir (Coroglu,
2002:114).

Bir markanin sadece isim olarak giiclii olabilmesi i¢in; ¢ok iyi bilinir ve itibarh
olmasi, rakiplerinden farkli algilanmasi ve hedef kitlesine tam olarak hitap etmesi
gerekmektedir. Markanin sahip oldugu gili¢ hakkinda asil bilgiyi veren bilinirligi
degil, markay1 yliksek fiyatlandirma becerisidir. Cilinkii giiglii markalar fiyatlarini
kendileri belirler ve onciililk ederek tavizden kacinirlar. Gii¢li markalar benzer
tirtinlerini rakiplerine gore daha fazla fiyat bigerler. Takipc¢isi markalar ise, piyasa
ortalamasi ile tiriinlerini satarlar. Diger markalar da var olabilmek i¢in ortalamanin

altinda triin satarlar (Borga, 2004:34-37).

Giiglii markalar markaya ya da marka imajina iligkin miisteri farkindalig1 yaratmak
ve bu farkindalig1 pekistirerek, hem rekabet agisindan hem de yasal olarak markay1
korumak amaciyla markayla iligkili islevleri yerine getirmek igin ¢esitli pazarlama

unsurlarini (sembol, logo, paketleme vb.) kullanirlar (Keller, 2016:123-124).

Giliglii bir marka, sahiplerine rekabet {istiinliigii saglamaktadir. Bu istiinliikleri

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Doganli, 2006:43-44):

- Yiiksek Fiyat: Markanin Ozelliklerine ve kalitesine duyulan giiven ya da
markalar arzulanan deneyim ve c¢agrisimlar olusturdugu icin miisterileri
tarafindan ekstra {icret 6denmektedir.

- Daha Cok Sangs: Sirket yiiksek fiyatlandirma yapmaktansa, ortalama
fiyatindan satis yaparak, markanin iiniinii daha fazla satis yapmak ig¢in
kullanir.

- Diigiik Maliyet: Gii¢lii markalar, kendilerinde daha kii¢iik markalar ile ayni
miktarda harcama yaparak, birim basma pazarlama maliyetlerini

rakiplerinden daha diisiik tutarlar.
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- Varliklarin Ekonomik Kullanimi: Giiglii markalar genellikle sabit ve ¢alisma
sermayesinde ekonomi saglama imkanina sahiptirler. Tedarik¢iler ve dagitim
kanallar1 gii¢lii marklar ile biitiinlesme noktasinda daha ¢ok heveslidirler. Bu
da envanterde, iiretim ve dagitima ait varliklarda 6nemli indirimler yapmay1

saglayabilmektedir.
2.5. Marka 1le Tlgili Kavramlar

Marka ile ilgili kavramlara baktigimizda marka kimligi, marka imaji, marka
konumlandirma, marka degeri, marka farkindaligi, marka denkligi ve marka sadakati
gibi 6nemli kavramlar karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kavramlar markanin olugmasinda,
pazarlanmasinda ve siirdiiriilebilmesinde 6nemlidir. Bu kavramlar asagidaki gibi

tanimlanmaktadir;
2.5.1. Marka Kimligi:

Markalarda tipki insanlar gibi bir kimlige sahiptir. Marka kimligi, bir marka i¢in yon,
ama¢ ve anlam olusturmaktadir ve bu markanin stratejik vizyonu i¢in oldukca
onemlidir. Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalar iceren deger
Onermeleri yaratarak, marka ile miisteri arasinda bir iliski kurmaya yardimei olur
(Aaker, 2016:84). Marka kimligi; marka ismi, logo, slogan, renk, yazi karakterleri,
miizik ve kullanicilardan meydana gelen marka kimligi elemanlarindan olusur

(Mammadli, 2015).

Markanin gelisimi ve devamlilig1 i¢in marka kimligi temel kavramdir. Her markanin
bir kimlige ihtiyaci vardir; ¢iinkii kimlik ya da tavir markayr diger markalardan
ayristirmaya ve farklilagtirmaya yaramaktadir. Bu da markanin tiiketiciler tarafindan
tercth edilebilirligini ve farkindaligim1 arttirmayr saglamaktadir. Tiketiciler bir
markayr satin alirken sadece bir ihtiyaci gideren iriinii degil, onun kimligini,

kisiligini ve sundugu diger faydalar1 da satin almaktadir (Cakirer, 2013:20).

Marka kimligi, marka ile tiiketici arasindaki bagi olusturmaktadir. Bu kavram
markanin daha biitlinciil bir sekilde irdelenmesini gerekli gérmektedir. Aslinda
marka kimligi ile yapilmak istenen, markanin sahip oldugu bazi ¢agrisimlardir. Bu
cagrisimlar markanin ne anlama geldigini belirlemekle birlikte, marka igerigini,

inanglarin1 ya da kaliteyi ifade ederek, isletmenin miisterilere yonelik marka vaadini
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kapsamaktadir. Gliglii markalarin ortak 6zelligi zengin bir kimlige sahip olmalaridir

(Ozmen, 2013:334).
2.5.2. Marka Imaji

Marka imaji, tiiketicinin o marka hakkinda cesitli kanallarla edindigi bilgi
toplamanin, segici algi, dnceki inaniglar, toplumsal normlar ve unutma tarafindan
degisiklige maruz kalmis halidir. Kisacasi marka imaji, tiiketicinin o marka ile ilgili
tiim algilamalaridir. Bir markanin imaji, o markanin, giiclii ve zayif noktalar1 gibi

genellikle kontrol edilebilir algilarin bir araya gelmesinden olusur (Can, 2007:231).

Marka imaji, tiiketicilerin algisidir ve markayla ilgili olan marka imajina bagh
nitelikler tiiketiciler tarafindan farkli sekillerde de algilanabilmektedir. Tiiketicinin
daha 6nceki tiiketim deneyimleri ve markanin tiiketici ihtiyaglarini karsilama diizeyi,
marka imajinin olugmasinda 6nemlidir. Tiiketicilerin tecriibeleri sonucu olusan algi
ile marka imaj1 olusmakta ve algilar degistik¢e imajda degisebilmektedir (Erdil ve
Uzun, 2010: 90).

Marka imaji, tiiketicilerin zihninde yer etmis markanin ¢agrisimlaridir. Marka imaji
subjektif ve algisal bir olgudur ¢iinkii gercekei ya da duygusal olsun biiylik oranda
tiiketicilerin markay1 yorumlamasiyla olusur. Bu durumda gercegi algilama, gercegin
kendisinden daha 6nemlidir. Yani, marka imajini, markanin gercegi degil tiikketicinin
algiladig1 gercek olusturmaktadir. Ayrica doyuma ulagmis bir pazarda, marka imaji,
tirtin ve hizmetlerin rakiplerinden siyrilarak 6n plana ¢ikmasina yardimer olmaktadir

(Oziipek ve Diker, 2013:103).

Son donemlerde pazarlama yonetiminde onemli iki kavram olan marka kimligi ve
marka imaj1 kavramlari arasindaki temel fark; marka imajinin bir {iriiniin, markanin,
politik kisiligin, kurumun veya iilkenin kamuoyu tarafindan algilanmas: iken marka
kimligi, pazarlama ydnetiminin kamuoyuna kars1 anlatmak istedigidir. Yani marka
imaj1 “kamuoyunun algiladig1”, marka kimligi “pazarlama yOnetiminin anlatmak

istedigidir” seklinde yorumlanabilir (Uslu vd., 2006:15-16).
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2.5.3. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma en temel anlamiyla, hedef kitlenin zihninde markanin
farklilastirilmasidir. Bu noktada rakiplerin yerlerini analiz edip, markay1 en uygun
imajla hedef Kkitlenin zihnindeki bosluga yerlestirebilmektir. Konumlandirmanin
temel amact hedef kitleye markanin neden alinmasinin mesajinin agik bir sekilde

verilmesidir (Cakirer, 2013:37).

Marka konumlandirma tanimlarinda, rakiplerden farklilasmak ve rakiplerden
uistiinltikleri vurgulamak en fazla dikkat ¢ekilen noktalardir. Diger 6nemli bir nokta
da marka konumlandirmanin tiiketici zihninde gergeklesmesidir. Bir markanin sadece
tistiinliiklere ve farkliliklara sahip olmasi yeterli degildir. Dogru iletisimin yapilmasi

da en az farliliklar ve tstiinliikler kadar 6nemlidir (Ceylan, 2013:134).

Marka konumlandirmanin tiiketicilerin zihninde yer etmesi ve markayi rakiplerinden
farklilastirmasi i¢in markalasma siirecinde iletisim c¢alismalart olduk¢a Onemlidir.
Reklam, halkla iligkiler vb. iletisim c¢alismalart kullanilarak markalar tiiketici
zihninde yer etmekte ve farklilasmaktadir. Marka konumlandirma iiriinle baslar
ancak iiriine yapilan bir ¢aligma degildir. Daha ¢ok tiiketici zihninde iirliniin nasil

yerlestigi ile ilgilidir (Gokaliler, 2017:328-329).
2.5.4. Marka Degeri

Marka degeri, bir iirlin veya hizmet araciligi ile bir firma ya da onun miisterilerine
sunulan degeri arttiran veya azaltan markanin ismi, sembolii ya da markayla ilgili
tim aktifler ve pasifler dizisidir (Aaker, 2009:34). Marka degeri, tiiketicilerin
zihinlerinde var olan ve sozlii aktarim araciligl ile alicinin gelecekteki satin alma
davranigini etkilemeye devam ettigi icin marka sahibi agisindan stirekli deger tasiyan

bir pazarlama varligidir (Randall, 2005:40).

Bir {irlin, hizmet veya teknolojinin marka olabilmesi i¢in, s6z konusu kavramin bir
marka degerinin olmasi gerekmektedir. Marka denilen 6ge, el degistirdiginde, nakde
dontstiiriildiigiinde ya da herhangi bir finansal isleme tabi tutuldugunda bir parasal
nicelikten bahsediliyorsa markadir (Ozdemir ve Oncii, 2016:207).
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2.5.5. Marka Farkindah@

Marka farkindalig, tiikketicinin hafizasinda rakipleriyle karsilastirildiginda edinmis
oldugu yerdir. Tiiketicinin satin alma davranisinda 6nemli rol oynayan etkenlerden
biri marka farkindaligidir. Tiketiciler tarafindan belle§e kazinan markalarin daha

cok tercih edilirligi arastirmalarla kanitlanmistir (Aktepe ve Bas, 2008:84).

Marka farkindalig: iki temel unsurdan meydana gelmektedir: tanima ve hatirlama.
Markanin taninmasi, onun sahip oldugu fiziksel ve igeriksel 6zelliklere bakilarak
rakiplerinden ayirt eden tiiketicilerin, gorsel ve isitsel duyularla zihinlerinde yer
tutmus olmasidir. Markanin hatirlanmasi ise markanin islevsel yoniiyle ortaya ¢ikar

yani hatirlama ihtiyag¢ aninda ortaya ¢ikmaktadir (Tosun ve Kalyoncu, 2014:88).

Markanin taninmasi kisilerin onu daha Onceden gormiis olmalarindan dolay,
bicimsel ve iceriksel Ozellikleri esas alinarak rakiplerinden ayirt edilebilmesidir.
Potansiyel bir alicinin hatirlama kabiliyeti, markanin tiiketici zihnindeki varlik giicii,
logo, sembol, amblem gibi marka kimliklerinin tiiketici lizerindeki etki olarak da

tanimlanabilir (Bolat vd. 2017: 424).
2.5.6. Marka Denkligi

Marka denkligi ve marka degeri kavramlari literatiirde bazen ayni anlamda
kullanilabilmektedir. Ancak marka degeri marka denkliginin bir sonucu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Marka denkligi; tiiketicilerin zihninde yer alan marka adinin,
semboliiniin, ¢agrisimlarinin 6nemi, algiladiklar1 kalite seviyesi, markay1 hatirlama
becerisi, marka ile ilgili sahip olduklar1 imaj, marka baglilig1 ve itibarin sonucu
olusan ve pazarlara girerek gelisen bir marka giici ve yapist olarak

tanimlanabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010:167).

Marka denkligi, tiikketicinin sahip oldugu marka bilgisinin markay: farklilagtiric1 bir
etkiye sahip olmasit ve bu etkinin pazarlanan markaya verilen yanit olarak
tanimlanmaktadir. Marka bilgisi, marka farkindalifi ve marka imajindan

olusmaktadir (Keller, 1993:8).
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2.5.7. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami basit anlamiyla, ayn1 markay:1 tercih etme egilimi olarak
tanimlanmaktadir. Bu kavramin pazarlama alaninda biiytik ilgi gérmesinin en 6nemli
nedeni, iliskisel pazarlamada en temel hedef olan uzun siireli miisteri iligkilerinin

kurulmasi ve bunun sonucunda miisteri sadakatinin saglanmasidir (Kirac1 ve

Kocabay, 2017:13).

Marka sadakati, miisterinin bir markaya bagliliginin 6l¢iimiidiir. Bir miisterinin baska
bir markaya gegmesinin, 6zellikle o marka, fiyatta ya da iiriin 6zelliklerinde herhangi
bir degisiklik yaptiginda ne kadar olasi oldugunu gosterir. Markaya olan sadakat
arttik¢ca, miisterilerin rakiplere kars1 zayiflig1 azalmaktadir. Marka sadakati, gelecekte

satisa doniisecegi icin marka 6zvarligimin gelecekteki kariyla dogrudan baglantilidir

(Aaker, 2007:58).
2.6.Turizmde Markalasmanin Onemi

Gliniimiizde turizm endiistrisi en hizli gelisen endiistrilerden birisi durumundadir.
Sektorde istihdam orani oldukga yiiksektir. Ayrica turizmin iilke ekonomisine
sagladig katkidan dolayi, turistik destinasyon 6zelligine sahip yerlerin gelistirilmesi
ve turizme kazandirilmasi i¢in uygulanmakta olan bir ¢ok teknik vardir. Markalama

bu tekniklerden en &nemlisidir (Ilban, 2007:79).

Turizm; kiiltiirel, sosyal ve ekonomi gibi yapisi geregi dinamik olgulardan
olusmaktadir. Bu nedenle sektorde yasanan gelismelere paralel olarak, turistlerin
beklenti ve taleplerinde de her gegen giin degisimler olmaktadir. Bununla birlikte her
gecen giin bilinglenen tiiketiciler, tercih edecekleri iilke, bolge, sehir ve isletmeler
hakkinda daha kolay bilgi edinmektedir ve bu onlar1 daha se¢ici davranmaya
yoneltmektedir. Bunun neticesinde sahip olduklari {irtinleri farkli kilmay1 amaglayan
tilkeler, bolgeler, sehirler ve isletmeler destinasyon markalamay1 vazge¢ilmez bir

unsur olarak gormektedirler (Kuvvetli, 2014:27).
Turizmde markalamanin faydalari su sekilde ifade edilebilir (Ilban, 2007:79-80):

e Turizm sektorii yiiksek katilim ve farkli alternatifler i¢cermesinden

dolay1, kapsamli bir bilgi arastirma siireci gerektirmektedir. Bu agidan
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marka, se¢cim ve arastirma siirecini azaltmaya yarayan faydali bir unsur
olarak degerlendirilmektedir.

e Potansiyel miisterinin aklinda var olan degerler sisteminin
olusmasindaki somut etkileriyle miicadele etmek destinasyonlara fayda
saglar. Yani, marka dokunulmazligin etkisini azaltmaya yardimei olur.

e Markalama farkli satis noktalar1 ve zamanla uyumu saglar bu da
destinasyonun hizmet yonlendirmesine bagli oldugu potansiyel turist
cesitliligini dengelemesinde yardimci olur. Yani markalama, zamana
kars1 siirekliligi saglar. Ayrica tiiketicilerin, markalama uygulamasina
yogun yatirim yapan marka sahiplerinin miisteri memnuniyetinin
karsilanmasi suretiyle, yatirimlarini korumak i¢in harekete gececekleri
bilgisiyle glivende ve daha rahat hissetmelerine izin verir.

e Markalama, performans, sosyal, psikolojik ve ekonomik riskleri
bilinyesinde barindiran degerli bir risk azaltma aracidir. Bundan dolay1
misteriler, markasi olan bir Uriini alirkken daha az riskle
karsilasacaklarini diistiniirler.

e Markalama, bolimlendirmeyi kolaylastiran bir farklilastirma konusu
iizerinde durur. Bu da birden fazla markayla daha fazla pazar boliimiine
girmeye yardimci olur.

e Markalama, destinasyondaki tiiketicinin imajin1 tam olarak sunmak
amaciyla, destinasyondaki iireticinin motivasyon ve takim calismasi

cabalarini i¢eren bir unsur olarak degerlendirilir.
2.7. Destinasyon Markasi1 Kavram

Destinasyon; TDK’ya gore “varilacak olan yer” olarak tanimlanmaktadir

(http://www.tdk.gov.tr. Erisim Tarihi: 09.01.2018 ).

Destinasyon, farkli turistik degerlere ve Ozelliklere sahip ve turistlerin seyahatleri
boyunca ihtiya¢ duyduklari turistik iriinlerin tamamin1 ve ya bir kismini sunabilen

cografi bir mekan olarak tanimlanmistir (Tiirkay, 2014:3).

Herhangi bir sehrin turistik destinasyon olabilmesi i¢in bazi o6zellikleri tasimasi
gerekmektedir. Bunlar; bolgesel kimlige bagh kiiltiirel, fiziksel ve sosyal 6zellikler,

bolge turizmini destekleyecek turizm altyapisinin varligi, bolgeye turist ¢ekebilmek
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icin sahip olunan turistik cekicilikler ve bolgedeki gelisimleri destekleyerek turizm
planlamasinda 6ncii nitelikteki kurum ve kuruluslar seklinde acgiklanabilir (Giiger,

2010: 13-14).

Yogun rekabetin yasandigi gilinlimiiz kosullarinda destinasyonlarin ayakta
kalabilmelerinin ve kendilerini bir cazibe merkezi haline getirmenin yollarini
aramaktadirlar. Bu noktada destinasyon markasi, bir destinasyonun baska bir
destinasyona fark atabilmesi i¢in kullanilan en 6nemli araglardan biridir (Sergek,

2016: 544).

Bir destinasyon markasi olusturulurken, imajin hemen ardindan yapilmasi gereken
bir marka kimliginin olusturulmasidir. Turistik bir bolge i¢cin marka olusturmak, o
bolgeyi diger benzer bdlgelerden ayirt etmeye yarayan baslica 6zellikleri 6n plana

¢ikararak bir kimlik olusturmadir (Doganli, 2006:71-72).
2.8. Turizmde Destinasyon Markalasmasi

Destinasyon markalasmasini Ritchie&Ritchie (1998:18) soyle tanimlamiglardir;
“Destinasyonu tanimlayan ve ayiran bir isim, sembol, logo, kelime markasi veya
farklh grafiklerle birlikte, onunla benzersiz bir sekilde iligskilendirilmis unutulmaz bir
seyahat deneyimi vaadini tasiyan, destinasyon deneyiminin keyif verici anilarinin
hatirlanmasini saglamlastirmaya ve giiclendirmeye hizmet eden bir unsur”. Yapilan
bu tanimdan yola c¢ikilarak, bir iirlin markalamasindan farkli olarak destinasyon
markalagmasinin; unutulmaz bir seyahat deneyimi ve bu deneyimin hatirlanabilir

olmas1 noktasinda geleneksel markalamadan fark: vurgulanmistir.

Blain, Levy ve Ritchie, Destinasyon Pazarlama Organizasyonlar1 (DMO) tarafindan
yaptirilan bir anketin sonuclarina dayanarak destinasyon markalasmasini yeniden
tanimlamiglardir. Gozden gecirilen tanimda; tanimlama, farklilasma, deneyim,
beklentiler, imaj ve takviye gibi konular1 da igersinde bulunduran, daha biitiinsel bir
yaklasima sahiptir (George, 2017:13). Yapilan yeni tanima gore; destinasyon
markalagmasi, bir destinasyonu kolayca tanimlayan ve ayiran isim, sembol, logo,
kelime markas1 veya diger grafiklerin olusturulmasini destekleyen pazarlama
faaliyetleri seti olmakla birlikte, ziyaretgiyle destinasyon arasindaki duygusal

baglantinin gii¢lendirilmesi ve gili¢lendirilmesi igin hizmet eden; tiiketici destinasyon
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arama maliyetlerini ve algilanan riski azaltan, tiiketici tercihi se¢imini pozitif yonde

etkileyen bir hedef goriintii yaratmaya hizmet eder (Blain vd., 2005:337).

Ote yandan destinasyon markalasmasi, iilke igindeki veya disindaki bir
destinasyonun tercih edilebilir bir turist destinasyonu olmasi ve ekonomik
kalkinmanin umut edildigi bir bolge olmasi ve benzersiz, rekabetci bir kimlik edinme

stireci olarak da tanimlanabilmektedir (Krajnovic vd., 2013:5).

Geleneksel 1iiriin ve hizmet markalasmasindan farkli bir yapiya sahip olan
destinasyon markalasmasinda karmasik bir yapt s6z konusudur. Bu nokta; hedef
kitle ve paydaslar1 olusturan vatandas, turist, kamu ve 6zel sektor gibi farkli karar
alicilarin var olmasi ve bunlarin farkli yararlar beklemesine yol agmaktadir. Bu

baglamda destinasyon markalagsmasinin oncelikli adimlarindan biri ortak hareket

edebilmektir (Middleton, 2011:17).

Bir destinasyon bolgesinde etkili bir marka yaratmak i¢in li¢ dnemli soruya cevap

verilmesi gerekmektedir. Bunlar (Kaya, 2014:45):

e Destinasyonun nasil bir farkliliga sahip oldugu,
e Rakiplerinden onlar1 ayiran hizmet ve niteliklerin ne oldugu,

e Paydaslarina onerilen 6ncelikli degerlerin ne oldugudur.

Destinasyon markalagmasi bilincinin olusturulma amaci, markanin sahip oldugu
ozelliklerini ziyaret etmek ve yeniden ziyaret etme niyetini tesvik etmek olmalidir
(Pike ve Bianchi, 2016:115). Buradan hareketle destinasyon markalagsmasinin
yaratmak istedigi biling, sadik bir miisteri profili olusturarak destinasyonun

devamliliginin saglanmasadir.

Destinasyon  markalagsmasi  olusum  yoniinden incelendiginde bir siireg
gerektirmektedir. Destinasyon markalagmasi olusturulurken su adimlar izlenmelidir

(Ozdemir,2007:135-136):

e Oncelikli Hedef Kitleyi Belirlemek: Sadece mevcut turistler degil, uzun
donemli bir perspektifle turistlere yaklagilmalidir.
e Kaliteye Kars1 Miktar: Hedef kitle, uzun dénemli karlilik diistiniilerek

secilmelidir.
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e Pazar Boliimlemesi: Boliimleme, sosyo- demografik (yas cinsiyet, gelir,
deger, tutumlar vb.) ozellikler yerine, psikografik ve yasam tarzi ele
alinarak yapilmalidir.

e Turist Motivasyonu: Hedef kitlenin, destinasyonun nasil olmasi
gerektigi iizerine diisiiniilmelidir. Istekler yalnizca siibjektif ve
irrasyonel yargilamalardan olustugu igin arastirmalar temel alinmak
zorundadir.

e Marka Konumlama Agiklamalari: Destinasyonun sahip oldugu
kriterlerin, hedef kitlenin aradig1 ideal deneyime uygunlugunun

aciklanma ¢abasidir.
2.9. Destinasyon Markalagsmasini Olusturan Ana Unsurlar

Destinasyon markalagmasini olusturan ana unsurlar1 iki temel baghk altinda
incelemek miimkiindiir. Bunlar, destinasyon marka degeri ve destinasyon markasi

kimligini olusturan isitsel ve gorsel d6gelerdir.
2.9.1. Destinasyon Marka Degeri

Marka degeri, markali bir iirlinlin rakiplerine kars1 sahip oldugu degerdeki farklilig
gosterir. Tiiketiciler, marka degeri yiiksek olan markalar1 se¢gme egilim gosterirler.
Marka degeri yiiksek olan {iriinler pazar ve miisteri payinin yiiksek oldugu ve buna

bagli olarak da gelirin biiyiik olmasini saglar (Kaya, 2014: 49).

Marka degeri; markanin parasal ve finansal olarak degeri, markanin giicii ve
tilketiciler agisindan sadakat, tekrar satin alinma egilimi son olarak da markanin

tanimlanmas1 olmak iizere ic 6nemli nokta ile agiklanmaktadir (Uztug, 2003:27).

Destinasyon pazarinda yasanan yogun rekabet, destinasyon pazarlamacilarin siirekli
olarak marka degerini arttirmaya sevk etmistir. Ciinkii destinasyon farklilagtirma

stratejilerinden biri giiclii marka degeri yaratmaktir (Ferns ve Walls, 2012:27).

Marka degerini olusturan ve isletmeler ve tiiketiciler i¢in marka degeri saglayan dort
temel basliktan s6z etmek miimkiindiir. Bunlar; marka farkindaligi, marka sadakati,
algilanan kalite ve marka imajidir. Bu bagliklar Aaker’in olusturdugu sekilde

incelenebilmektedir.
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Sekil 2. 1. Markanin Olusturdugu Deger

MARKA DEGERI

Marka Marka Algilanan Marka

Farkindaligi Sadakati Kalite Imaiji
Uriinii bilme, Pazarlama Satin alma " Satin alma
tiriine maliyetlerini nedeni, nedeni,
asinalik  ve diisiirtir ve farklilastirma konumlandirma
tirtinden rakip fiyat, kanal olumlu
hoslanma tehditlere tiyesi ilgisi duygu/tutum

cevap verir. yaratma

Kaynak: (Aaker, 2016:23).

Yukarida goriildiigli iizere isletmeler ve miisteriler i¢in oldukc¢a 6nemli bir kavram
olan marka degeri dort boyutta siniflandirilmistir. Marka degerini olusturmakta olan
ve en ¢ok kullanilan bu dort unsurun, farkindalik, rekabet, satin alma nedeni, baglilik
gibi pazarlama agisindan 6nemli etkileri bulunmaktadir. Marka degerini olusturan bu

dort boyutu asagidaki gibi agiklanmaktadir.
2.9.1.1. Destinasyon Marka Farkindahg

Tiketiciler tanidik markalar1 satin alma egilimi gostermektedirler. Bundan dolay1
marka farkindaligit markalarin satin alinmasi noktasinda olduk¢a Onemlidir.
Markanin bilinirligi aslinda satisin temelini olusturmaktadir. Pazarlama iletisim
modellerinden biri olan AIDA’da (Attention: Dikkat, Interest: Ilgi, Desire:Arzu,
Action: Eylem) goriildiigii gibi ilk ve en Onemli unsur bir marka icin dikkat
cekmedir. Farkindalik, bir markanin giicliniin miisterilerin zihninde etmis oldugu yeri
gosterir. Marka farkindaligi genellikle markay1 tanima ve hatirlamay1 saglar ayrica

markanin miisterilerin zihinlerindeki gorsellesme oranini gosterir (Aaker, 1992:125-

128).

Marka farkindaligi bir destinasyonun sec¢iminde ©Onemli bir rol oynamaktadir.
Turistik bir destinasyonun basarili olabilmesi i¢in baslangicta turistlerin o
destinasyonu segerken, destinasyonun farkindaligin1 kavrayabilmesi gerekmektedir.

Turistler, herhangi bir destinasyonu ziyaret etmeden 6nce, kendilerine destinasyon
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markas1 se¢iminde yardimci olacak, genellikle bir “diisiince seti” igerisinde
gelistirilen bir “farkindalik seti” olustururlar (Vinh vd., 2017:259-260; Kashif vd.,
2015). Tiiketicilere bir destinasyon hakkinda bilgi verildiginde, tiiketiciler
zihinlerindeki kendi bilgilerini ve tecriibelerini kontrol ederek o destinasyona ait

olusan bir alg1 durumu s6z konusudur.
2.9.1.2. Destinasyon Marka Sadakati

Markalasmada sadakat, tutum ve davranigsal boyutlariyla ele alinmaktadir. Marka
sadakatinin tutum boyutunu, tiiketicilerin bir markaya yonelik kisisel tercihleri ve o
markay1 tekrar alim niyetleri olusturmaktadir. Davranigsal sadakat ise bir markanin

tekrar satin alinmasiyla iliskilendirilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 81-82).

Turizm pazarlamasi ¢alismalarinda marka sadakatinin, turistlerin marka se¢imleri
esnasinda oldukca giiclii bir etkiye sahip oldugu diisiiniilmiistiir. Destinasyon
sadakati, turistlerin ziyaret amaclart ve bagkalarima destinasyonu tavsiye etmesi

yoluyla ol¢lilmiistiir (Kasifh vd., 2015).

Turizm literatiirlinde destinasyon marka sadakati, turistlerin bir destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyeti ve baskalarina tavsiye etme istegi olarak tanimlanmistir (Vinh
vd., 2017:360). Bu baglamda destinasyonlarda olusmus bir marka sadakati,
isletmelere pazarlama maliyetlerinin diisliriilmesinde ve rakiplerine kars1 avantaj elde

etmede onemli bir katki saglamaktadir.
2.9.1.3. Destinasyon Marka imaji

Destinasyon marka imajini, destinasyonun sahip oldugu oOzelliklerin miisterilerin
zihinlerindeki temsiliyeti olarak tanimlamak miimkiindiir. Agik ve gii¢cli marka
imajiyla, destinasyonlar iirlinlerini konumlandirabilir ve hedeflenen miisterilerin
ithtiyaclarma dogrudan cevap verebilir. Marka imaji1 turistlerin ziyaretleri sonrasinda
yasamis olduklar1 deneyimleri paylasmasi ve paydaslarin sunduklar1 hizmetler gibi
resmi olmayan promosyonel araglardan da etkilenebilmektedir (Manhas vd.,
2016:258).

Destinasyon marka imaj1 6zelliklerini bes kategoride incelemek miimkiindiir. Bunlar;

ekonomik, fiziksel c¢evre, faaliyetler ve tesisler, marka tutumlari ve insanlardir.
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Ekonomik o6zelliklerde destinasyonun ticarilesmis olmasi, ucuz ya da pahali olmasi
gibi unsurlar degerlendirilmektedir. Fiziksel ¢evre 6zelligi destinasyonun cekici olup
olmadigi, sakin ya da kalabalik olmasi, iklimi, giivenlik durumu gibi 6zellikleri
incelemektedir. Faaliyetler ve tesisler Ozelligi ise destinasyonun sahip oldugu
yiyecek- igecek hizmetleri, ¢ocuklara uygunluk, turist tesisleri, sahip oldugu altyapi
Ozellikleri gibi Ozellikleri kapsamaktadir. Marka tutumu ozelligi ile anlatilmak
istenen, turistlere destinasyonda cekici gelen her sey ve turistlerin destinasyonu
deneyimlemesi ile elde ettigi memnuniyettir. Insan 6zelligi de kiiltiirel farkliliklar, dil

engelleri gibi konular yer almaktadir (Hankinson, 2005: 24-32).

Yapilan g¢alismalarda bir destinasyon marka imajinin sinirlarini; sosyal imaj ve
destinasyonun kendi imaji1 belirlemektedir. Bu yaklagimla marka imaji1 ile marka
sadakati arasina pozitif yonlii bir iliskinin oldugunu sdylenebilmektedir. Destinasyon
marka imajinin marka sadakati {izerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir (Pike ve

Bianchi, 2016:119-120).
2.9.1.4. Destinasyon Markasi Olusturmada Algilanan Kalite

Algilanan kalite, bir {iriin veya hizmetin rakiplerine goére genel kalitesinin ve
tistiinliiklerinin algilanigi, ya da iiriin ve hizmetlerin amaglanan yonde algilanmasi
olarak tanimlamak miimkiindiir. Dolayisiyla destinasyon marka kalitesi, tesislerin
kalitesinin algilaniglarina ve destinasyonlarin fiziksel olmayan yonlerine dikkat
cekmektedir. Algilanan kalitenin destinasyon markas: ve marka sadakati lizerinde

olumlu bir etkisi olabilmektedir (Pike ve Bianchi, 2016:120).

Algilanan kalite rekabetci bir gerekliliktir. Ciinkii giinlimiizde isletmeler miisteri
odakli kaliteye o©nem vermektedir. Algilanan kalite miisterinin bir {riiniin
mikkemmellik ve istiinliigli hakkindaki 6znel yargilar olarak tanimlanmaktadir.
Algilanan kalite marka degerinin bir pargasidir ve tiiketicilerin belli bir markay1
segmesine sevk eder (Fathabadi vd., 2017:104). Bu noktadan hareketle kalite kisiden
kisiye gore degismektedir ve markanin kisinin ihtiyaglarin1 karsilamasi irtini

secmeye etki etmektedir.

Turizm destinasyonlarinda algilanan kalite {iriin, hizmet ve deneyimlerden olusan bir
kombinasyondur. Bu nedenle turizm ve misafirperverlikte kaliteyi destinasyona

entegre etmek zor olabilmektedir. Destinasyonlarda algilanan kalite, destinasyon
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noktasinin altyapisinin, konukseverligin, hizmetlerin, konaklama gibi niteliklerin

algilaniglariyla ilgilidir (Vinh vd., 2017:360).
2.9.2. Destinasyon Markasi Olusturma Siirecinde Kullanilabilecek Unsurlar
2.9.2.1. Destinasyon Marka Kisiligi

Marka kisiligi, tiiketici davraniglarini etkilemede ve rekabet avantaji saglamada
onemli bir rol oynamaktadir. Bu kavram bir markaya atfedilecek insan 6zelliklerini
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Papadimitriou vd., 2013:2-3). Markalar; yas,
toplumsal ve ekonomik sinif, ve cinsiyet gibi acgilardan degerlendirilecegi gibi, sicak,
duygusal, ilgili gibi baz1 kisilik 6zellikler ile de degerlendirilebilmektedir. Marka
kisiligi bes boyutta ele alinmigtir. Bunlar: igtenlik, heyecan, igtenlik, ¢ok yonliiliik ve
saglamliktir (Aaker, 1997:352).

Turistik destinasyonlar i¢in marka kisiligi, fonksiyonel 6zellikler, sembolik 6zellikler
ve en Onemlisi de hizmet drlinleri baglaminda deneyimsel Ozellikler tarafindan
nitelendirilen bir ifade olarak tanimlanmaktadir (Hankinson, 2004:115). Bir
destinasyonun somut yonii, fonksiyonel ozellikler olarak ifade edilmektedir. Bu
ozellikler destinasyonun sahip oldugu miizeler, sanat galerileri, tiyatrolar, konser
salonlari, spor faaliyet ve tesisleri, oteller, restoranlar, gece kuliipleri, eglence
merkezleri, konferans ve sergi salonlaridir. Sembolik 6zellikler ise destinasyonun
sahip oldugu soyut yoniidir. Bunlar; yerel halkin karakteri, destinasyon
ziyaretgilerinin genel profili (yas, gelir, ilgi vb.), hizmet personeli tarafindan sunulan
hizmetin kalitesidir. Deneyimsel oOzellikler ise destinasyonun ziyaretgilerde
birakacag: his (hayranlik, rahatlik, heyecan), destinasyon hissinin tanimlayicilar
(sehir deneyimi, enerjik, huzur), kurulu ¢evrenin karakteri (tarihi, yesili, dogas1) ve

giivenlikle ilgili tanimlayicilardan olusmaktadir (Cevik, 2017:28).
2.9.2.2. Destinasyon Markasi Olusturmada Slogan, Sembol ve Logo

Slogan bir destinasyon igin onemli bir pazarlama kavramuidir. lyi bir destinasyon
sloganinin, destinasyon markasin1 ve rekabet¢ci avantajlarint  yansitmasi
gerekmektedir.  Destinasyonlarda kullanilacak sloganlarin tasimasi gereken bazi

ozellikler vardir. Bunlardan bazilar1 (Ozdemir, 2014:148-149);
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e Slogan kisa ve 6zgilin olmalidir,

e Kolay hatirlanmalidir,

e Marka farkindaligina dikkat ¢ekmelidir,
e  Merak uyandirmalidir,

o Kafiyeli olmalidir,

e Yasa ve geleneklere uygun olmalidir,

e Diger dillere ¢evrildiginde olumsuz bir anlam tagimamalidir.

Destinasyon markalarinda sembol genellikle o destinasyona mal olmus anit ve
yapilardir. Bu yapilar basl basina ¢ekim merkezleridir. Ornegin Paris denilince Eyfel
Kulesi, Misir denilince Piramitler, Rusya denilince Kremlin Sarayi, Amerika
denilince Ozgiirliik Heykeli gibi yapitlarin ilk akla gelmesidir. Logo ve sembol
yaratmada, destinasyonun kimligini yansitacak ve somutlastirilacak destinasyon
Ogelerinin kullanilmast hem zihinlerde destinasyona iliskin kalict bir imge
olusturmak hem de destinasyona bir ¢ekim noktast olusturma agisindan oldukca

onemlidir (Ipar, 2011:168-169).

Bir destinasyonu tanimlamada kullanilan en temel unsurlardan biri logodur. Bir
destinasyon logosu her zaman diger marka unsurlari ile uyumlu olmalidir. Logonun
destinasyonlar i¢in iki 6nemli faydasi bulunmaktadir. Bunlardan ilki logolarin gorsel
ozelliklerinden dolay1 kolay tanimabilir olmasi, destinasyonu tanimlamada 6nem arz
etmektedir. Bu baglamda 6nemli olan destinasyonla logonun uyumudur. Ikinci
faydasi1 ise, logolarin kurum kiiltiirii hakkinda ipucu vermesidir. Bu faydalarin
saglanabilmesi i¢in logolarin tasimasi gerek 6zellikler vardir. Bu 6zellikler; logolarin
destinasyonu hizli bir sekilde taninmasini saglamasi, destinasyonla iliski kurmada
acik bir anlama sahip olmasi ve destinasyon iizerinde pozitif etki yaratmasidir

(Cevik, 2017:26).
2.9.2.3. Destinasyon Markalasma Siirecinde Renkler

Renkler, tek baglarina mesaj verebilme ve davranislar1 yonlendirme etkisine sahiptir.
Renk hem bir tasarim 6gesidir hem de sembolik bir deger tagimaktadir. Yapilan
arastirmalar sonucunda renklerin insan psikolojisi lizerinde olumlu ve olumsuz

etkilerinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Renkler her ne kadar uluslararas1 dilde benzer

55



cagrisimlarda bulunsa da bazi toplumlarda bazi renkler farkli anlamlar tagimaktadir.
Bu nedenle markada kullanilacak renklere dikkat edilmelidir (Eymen, 2007:22).
Sicak ve soguk renkler olmak {izere renkler ikiye ayrilmaktadir. Sicak renkler
(kirmizi, turuncu ve sar1) heyecan ve hareket yaratmaktadir. Soguk renklerin (yesil,
mavi ve mor gibi) ise dinlendirici ve rahatlattirici etkisi oldugu bilinmektedir (Baris,
2012:55). Ornegin dogal giizelliklere sahip bir destinasyonun yesil rengini
kullanmas1 oray1 ziyaret edecekler i¢in dnceden bolge kimligi hakkinda bir bilgiye

sahip olacagi sGylenebilir.
2.9.2.4. Destinasyon Markasi Olusturmada Filmler ve Miizikler

Gilintimiizde yaygin olarak kullanilan gorsel iletisim araglarindan biri olan sinema,
bireylerin hayatlarini ve yasam tarzlarini etkilemektedir. Son yillarda sinema filmleri
ve diziler turizm talebi yoniinde oldukca Onemlidir. Bircok destinasyon film ve
televizyon programlari sayesinde kazandiklari yeni imajla ciddi oranda talep
edilirligi artmaktadir. Filmler ve televizyon programlar1 sayesinde turistler bir
destinasyon hakkinda fazla arastirma yapmadan orast hakkinda bilgi
edinebilmektedirler. Popiiler kiiltiirlin 6nemli bir parcasi olan film ve diziler bir
destinasyon markasina iligkin imaj olusumunda 6nemlidir. Filmlerde destinasyonun
yer almasi demek geleneksel tutundurma faaliyetleri ile asla ulasilamayacak

milyonlarca kisiye ulasmak demektir (Ipar,2011:173-175).

Destinasyon marka isminin belirli araliklarla tekrarlandigi ve kisa kelimelerle
olusturulmus reklam miizigi niteligindeki miiziklerin, turistlerin hafizalarinda yer
etmesi ve o miizigi duyduklarinda o destinasyonun hatirlanmasi destinasyon imaji
acisindan onemlidir ve destinasyon markasi adina pozitif bir deger yaratmaktadir

(Doganl1, 2006: 93).
2.9.3. Destinasyon Markalagma Siirecinde Onemli Diger Unsurlar

Destinasyon markasi olusturmada ana unsurlarin ve isitsel ve gorsel 6gelerin disinda

onemli bazi unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar asagidaki gibidir:
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2.9.3.1. Destinasyon Markasi Olusturmada Internet

Brosiir, katalog, medya ve internet bir destinasyonun markalama caligmalarinda en
cok kullanilan reklam araglaridir. Ozellikle son yillarda ¢ok giiglii bir ara¢ olan
internet sosyal medya kullaniminin yayginlasmasiyla markalama g¢alismalarinda
olduk¢a Onemli bir rol oynamaktadir. Destinasyonlar internet sayesinde marka
imajlarini gelistirme noktasinda ¢ok Onemli bir firsata sahiptirler. Ciinkii insanlar
evlerinde otururken internette yer alan gorseller ve videolar sayesinde destinasyon
hakkinda bilgi edinebilmektedirler. Bir destinasyonun ayirt edici 6zellikleri sosyal
paylasim siteleri ve bloglar tarafindan kullanilabilmektedir. Boylece ciddi bir yatirim
yapmadan binlerce kisiye ulasilip insanlarin dikkatleri ¢ekilebilmektedir (Cevik,
2017:37-38). Ornegin bir sosyal paylasim sitesinde “Dogu Ekspresinde Yolculuk”
trend haline gelmistir. Binlerce insan Ankara’dan Kars’a yolculuk etmek, fotograf
cekmek icin Kars’a gelmektedir. Ozellikle yatakli vagonda seyahat etmek igin gok
ciddi rakamlarda insanlar bilet sirast beklemektedir. Bu durum neredeyse higbir

maliyeti olmadan sehrin tanitilmasi i¢in olduk¢a 6nemlidir.
2.9.3.2. Destinasyon Markasi1 Olusturmada Alt ve Ust Yap1 Cahsmalan

Belirli bir turizm potansiyeline sahip destinasyonlarda sadece 0zgilin kaynaklara
sahip olmas1 tek basina yeterli degildir. Sahip olunan kaynaklarin, ziyaretgilere
ulastirilabilmesi ancak sorunsuz bir alt yapinin varolusu, fiziki olanaklarin varligi ile
miimkiindiir. Alt yap1 bakimindan yetersiz ve basarisiz bir destinasyonun basariya
ulasmayacag1 goéz ardi edilemeyecek bir gercekliktir. Markalasma anlaminda
basariya ulasmis destinasyonlarin alt ve {ist yap1 sorunlarinin olmamasi bu gergekligi

kanitlamaktadir (Doganli, 2006:93).

Turistik bir bolgenin alt yapisini; tasima ve ulastirma sistemleri, kanalizasyon ve atik
su sistemleri, elektrik, iletisim ve haberlesme sistemleri olusturmaktadir. Ust yapiy1
ise havalimanlari, tatil koyleri, oteller, moteller, lokanta, alis veris merkezleri,
eglence ve dinlence merkezleri, casinolar, su ve eglence parklari, tiyatro, sergi ve

gdsteri merkezleri gibi unsurlar olusturmaktadir (Ipar, 2011:181).

Turistik destinasyonlarda, turistlerin tiim istek ve ihtiyaclarin1 karsilayabilecek {ist

yapt tesislerinin varligi 6nemlidir. Ayrica turistik tesislerin yapiminda dogaya ve
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yoresel faktorlere uygunluk onemlidir. Cekiciligi arttirmak igin destinasyonlarda
farkll turist kesimlerine hitap edebilecek, farkli fiyat ve tipte tesislerin varligi da

onemli noktalardan biridir (Kutvan ve Kutvan, 2013:163).
2.9.3.3. Destinasyon Markasi Olusturmada Kalite

Algilanan kalite, bir iiriinlin diger trlinlere olan lstiinliigii ya da miisterinin genel
kaliteye yonelik algis1 olarak tamimlanmaktadir (Fathabadi vd. 2017:102). Ote
yandan algilanan kalitede, {iriin veya hizmetin amaca hizmet etmesi de 6nemlidir.
Dolayisiyla destinasyon marka kalitesi, tesislerin kalitesinin algilanislarina ve
destinasyonlarin fiziksel olmayan yonlerine vurgu yapmaktadir. Yapilan ¢aligmalara
gore, algilanan kalite unsurlarinin (destinasyon altyap1 oOzellikleri gibi) marka
performansini etkilemede ve marka sadakati olusmasinda pozitif bir etkisi vardir

(Pike ve Bianchi, 2016:120).

Kalitenin saglanmasi marka olmanin 6n kosuludur ve bu marka temellerinin saglam
atilmas1 noktasinda olduk¢a onemlidir. Kaynaklarini verimli kullanmayan, kaliteli
iriin ve hizmet sunamayan ve bdylelikle miisteri memnuniyeti saglayamayan
destinasyonlarin uzun vadede basariya erisebilmesi giigtiir. Ziyaret edilen
destinasyonda yapilan kaliteli bir konaklama ya da yenilen giizel bir yemek, sunulan
hizmetin miikkemmelligi turistin tiim tatil siirecini etki etmektedir. Destinasyon
genelinde sunulan hizmetlerin belirli bir kalite seviyesinde olmasi o destinasyonun
basarist ve siirekliligi acisindan olduk¢a dnemlidir. Kalite sadece isletmeleri degil,
destinasyonunun biitiiniinii ele alan bir kavramdir. Alt ve {ist yap1 sorunsuzlugu,
doganin korunmasi, ulasim kalitesi ve bunlar gibi bircok unsur genel olarak

destinasyonun genel kalite imajini yansitan unsurlardir (Doganli, 2006:95-96).
2.9.3.4.Destinasyon Markasi Olusturmada Giivenlik

Turistlerin tatil tercihlerinde etkili olan en 6nemli unsurlardan biri de giivenliktir.
Ziyaret edilecek olan destinasyonun sosyal ve siyasi durumunun iyi olmasi, hirsizlik,
mafya ve terér olaylarinin olmamasi, ziyaret edilen iilkenin komsu tilkeler ve
ziyaretcinin kendi iilkesi ile pozitif iligkilerinin olmasi 6nemlidir. Gidilecek olan
yerlerde turistlerin rahatca gezebilmesi, fiziksel ya da psikolojik sorun yasamamasi

olumlu bir destinasyon imaj1 yaratmada gereklidir (Ipar,2011:183).
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Giivenlik riskleri tilkelere, bolgelere ve yorelere gore farklilik gdsterebilmektedir.
Ulkeleri tehdit eden ve neticesinde turizm talebinin azalmasina etki eden faktorleri

sOyle siralayabiliriz (Koyunoglu, 2003:285-286);

e Bolgenin i¢inde bulundugu ekonomik ve siyasi durum,
e Genel yoksulluk,

e Issizlik oraninim yiiksek olmast,

e Aile kurumunun ve sorumlulugunun azalmasi,

e Silah kullaniminin yayginlagmast,

e Hirsizlik ve gasp gibi olaylarin artmasi,

e Gelir dagiliminda yaganan adaletsizlik,

e Radikal gruplarin siddet yanlis1 davranislari,

e Teroriin yayginlagmasi.

2.9.3.5. Destinasyon Markasi Olusturmada Yore Halkinin Tutum ve

Davranislar:

Destinasyonlarda farklilasmaya yardimei olacak bir¢ok unsur vardir. Bunlardan biri
de yerli halkin tutum ve davraniglaridir. Yerli halkin misafirperverligi, cana yakinligi
ve turistlerin kendilerini bu yonde rahat hissetmeleri saglanabiliyorsa, markalagma
calismalar1 6nemli oranda yol kat etmis demektir. Anadolu insaninin 6zellikle Bati
tilkelerinin insanlarina farkli gelen sahip olduklar1 sicakkanlilifi, cana yakinlhigi,
samimi olmasi, onlara bu konularda farkli duygular yasattirmasi ve insanlarimizin
sicakkanliligin1 sebep gostererek ziyarette bulunmalar1 bizlere has bir farkliliktir.
Ornegin Uzak Dogu ya da Afrikali yerlilerin hayatlarin1 ve yasam tarzlarmi merak
eden milyonlarca kisi bu bolgelere seyahat etmektedir. Turistler gittikleri yerlerde
yore halkinin kendilerine has ozellikler1 gérmek ve farkli kiltiirler tanimak

arzusundadirlar (Doganli, 2006:105-106).
2.9.4. Destinasyon Markalasmasinin Bolgeye Saglayacagi Katkilar

Bir destinasyonun marka haline gelmesinin kuskusuz o bolgeye saglayacagi bir¢cok
katki vardir. Bunlarn sirasiyla inceleyecek olursak (Baker, 2007:12, Sercek ve
Hassan, 2016:9);
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e Turistin o bolgeyi tanimasini ve rakiplerinden ayirt etmesini saglar.

e Turistik bolgenin kalitesinin sembolii gérevini iistlenir.

e Marka bolgeye kimlik kazandirir.

e Turistik bolgenin markalanmasi, bolgeyi simgeleyen turistik iirlinlerinde
markalanmasini kolaylastirir.

e Turistin hem fiziksel hem de psikolojik olarak {irline ¢ekilmesine yardime1
olur.

e Markalarin dayaniklilik 6zelliginden dolay1 {irtin ve hizmetler degisse de
destinasyona tekrarl gelislere sebep olur boylece marka sadakati olusur.

e Destinasyona sayginlik, farkindalik, sadakat ve popiilerlik saglar.

e Yanlis olusmus algilarin diizeltilmesinde rol oynar.

e Paydaslarin gelirlerini, karliliklarini ve vergi gelirlerini arttirir.

e s piyasasindaki kisilerin buralari tercih etmelerine yardimci olur ve bu
kisilerin kaliciligin1 saglar.

¢ Yeni yatirimlarin yapilmasina yardimci olur.

e Yerel halkin aitlik duygusunu ve bulunduklar1 yerden duyduklari gururu

arttirir.
2.10. Destinasyon Markalasmasina iliskin Literatiir Taramasi

Destinasyon markalagmasi 1990 yillarmin sonlarma dogru turizm literatiiriine girmis
ve daha sonrasinda sik¢a  kullamilmistir. Markalasma  destinasyonlarin
konumlandirma faaliyetlerinin biitiinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda
bir destinasyonun marka olabilmesi icin, o destinasyonun tarihi, cografi, kiiltiirel ve
ekonomik Ozelliklerinin bir arada kullanilmasi gerekmektedir. Giiniimiizde artan
rekabet kosullarinda destinasyonlarin farklilagip varliklarini devam ettirebilmeleri
acisindan markalagsma stratejileri ve c¢alismalart kag¢inilmazdir. Bu ¢alismada
destinasyonlarin markalagmasini degisik acgilardan ele alan akademik calismalar

incelenmistir.

Ritchie ve Ritchie (1998) calismalarinda destinasyonlarin markalagmasi konusunda
bir literatiir taramasi gerceklestirerek ge¢misteki durumu incelemis ve gelecekte

yapilmas1 gerekenlerin neler oldugunu arastirmiglardir.
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Pritchard ve Morgan (1998) yapmis olduklar1 c¢alismada hedef pazarda
markalagmanin roliinii tartismakta ve destinasyonlarin gercekten diger mal ve
hizmetler olarak markalastirilip birakilamayacagini degerlendirmektedirler. Marka
olmay1 hedefleyen destinasyonlarin {i¢ ciddi smnirlilikla karst karsiya oldugunu
belirtmislerdir. Bunlar: toplam pazarlama karmasi iizerinde kontrol eksikligi,
nispeten smirli  biitgeleri ve c¢ogunlukla asir1 siyasi diisiinceler oldugunu

belirtmislerdir.

Hall (1999) makalesinde son yillarda Orta Avrupa’da meydana gelen Onemli
Olgiideki siyasi, ekonomik ve Kkiiltiirel degisimde turizmin Onemli bir yere sahip
oldugunu vurgulamistir. Bélgenin insanlar tarafindan tekrar ziyaret edilebilmesi i¢in
iic noktaya dikkat g¢ekmektedir. Ilk olarak turizm bélgelerinin AB iiyeligi
kapsaminda yerine getirilmesi gereken sartlara uygun olmas1 gerekmektedir. ikincisi,
bolgedeki stirekli istikrarsizliga karsin turizm destinasyonlarinin, uluslararasi turizm
anlagmasina gore giivenli ve ¢evre dostu olmalar1 gerekliligini vurgulamistir. Son
olarak da turizm {riinlerinin kiiresel turizm taleplerine uygun bir sekilde
gelistirilmesi ve pazarlanmasina, kisi bas1 turist gelirinin arttirilmasina ve olumlu bir

ulusal imajin olusmasina yardimci olmasina dikkat ¢ekmistir.

D’Hauteserre  (2001)  seyahat destinasyonlarmin  farklilasabilmeleri  igin
markalagsmaya onem verdiklerini dile getirmistir. Bu baglamda Foxwoods Casino
and Resort ve Disneyland Paris 6rneklerini karsilastirmali bir analize tabi tutmustur.
Bu iki 6rnek isletmenin milyonlarca ziyaretgiyi cezp etmek igin "diismanca" sektorde
markalastiklar1 ve yatirimlar1 yillik olarak yapmalari gerektigi sonucuna ulagsmistir.
Bunu yaparken Disneyland adini ve imajin1 "Amerikalilastirma"dan ve Foxwoods,
Connecticut ormandaki kirsal konumuna ve marka itirazina gore biiylikliigiine
dayanarak, tiim Hintlilere atifta bulunmadan yapmaya ¢alistig1 sonucuna ulamistir.
Hem Disneyland Paris hem de Foxwoods, kendi ozelliklerinden ziyade pazar
ortamlarinin 6zelliklerine dayanarak kendilerini markalastirmak zorunda olduklarim
belirtmistir. Kisacasi isletmelerin markalagsmasinda dnemli olan sahip olduklar1 ya da

bulunduklar: yerdeki etnik kimlikleri degil bulunduklari pazar kosullaridir.

Cai (2002) calismasinda destinasyon imaji konusunda cok fazla c¢aligmanin
oldugunu, destinasyon imaji, markasi ve kimligi kavramlarina deginerek aralarindaki

farki agiklamaya g¢alismistir. O fikirlerinin dogrulugunu ispatlamaya yonelik olay
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caligmas1 yapmis olup daha sonra eldeki verilerle bu siirece “Ortak Markalama
(Cooperative Branding)” Onerisini sunmustur. Yani kisacast marka konumlandirma

lizerinde durmustur.

Morgan, Pritchard ve Piggott (2003), basarili marka yonetiminde ve kamu ve 6zel
sektor paydaslarinin yasamsal roliindeki politik siireclere odaklanilmasi gerekliligi
tizerinde durmuslardir. Dayanikli bir destinasyon markasimin yaratilmasinda kritik
olan, markanin degerlerinin tanimlanmasi, bu degerlerin uygun bir sekilde duygusal
olarak cekici bir kisilige doniistiiriilmesi ve o mesajin hedefli ve etkili bir sekilde
iletilmesi oldugunu sdylemislerdir. Bu baglamda Yeni Zelanda’da yaptiklar
calismada, destinasyon markalamasinda paydaslarin (kamu yoneticileri, yerel
yonetimler, 6zel sektor, halk, medya vb. gibi) O6nemli roller aldigi1 iizerinde

durmusturlar.

Ekinci (2003), tiiketicilerin ulasabilecegi destinasyonlarin sayisi arttikca, etkili bir
destinasyon konumlandirma stratejisinin  gerekliligine vurgu yapmistir. Bu
konumlandirma siirecinin en dnemli bilesenleri, ayirt edici ve g¢ekici bir destinasyon
goriintliniin  olusturulmas1 ve yonetilmesi oldugunu sodylemistir. Dolayisiyla,
tilkketicinin kararini etkilemek i¢in olumlu bir imaj olusturulmasi i¢in Onemli

miktarda zaman ve para harcanmasi gerektigini ¢alismasinda belirtmistir.

Ooi (2004), yaptigi calismada markalasma kampanyasinin arkasindaki sosyal
karmasikliga ve cesitlilige, yani destinasyon marka bilinci olusturma politikasina
deginmistir. Diyalogsal bir perspektif kullanarak c¢aligmada, bir destinasyon
markasinin sundugu ¢esitli islevleri, farkli turizm paydaslarinin farkli glindemlerini
ve farkli ilgi gruplarmin birbirlerini ikna ettiklerini, birbirlerine nasil fikir
verdiklerini ve pazarlik yaparak markayr ve marka kampanyasini kendilerine ait hale
getirmek i¢in tanimladiklarmi sdylemistir. Kisacasi bir destinasyon markasinin
basartya ulasabilmesi i¢in paydaglar tarafindan markaya dogru kaynaklarin
kazandirilmasi, turizme yonelik yerel tutumlar ve markaya yonelik politik destegin

Oonemini vurgulamistir.

Foley ve Fahy (2004), markalamanin turizm tutundurmasi i¢in biitlinlestirici bir rolii
olduguna deginmislerdir. Destinasyonun marka konumlandirmasinda imajin roliinii

Irlanda 6rnegini kullanarak aciklamaya calismislardir. Ziyaretcilerin algilar1 ve
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beklentileri ile ev sahibi niifusun tutumlari konusundaki siiregelen derinlemesine
aragtirmalar, destinasyonlar i¢in stratejik pazarlama planlamasina rehberlik etmek

i¢in kritik 6neme oldugunu dile getirmistir.

Konecnik (2004), bir destinasyon imajimin énemini ¢alismalarinda savunmustur. Bu
imaj konusunu Slovenya’da gergeklestirdigi calismasinda ortaya koymustur.
Slovenya’nin genel imajini turist rehberlerinin algisal ve duygusal yonlerinden
faydalanarak degerlendirmislerdir. Yapilan alan ¢aligmasi sonucunda geng ve kiigiik
bir Avrupa iilkesi olan Slovenya’nin imaj ¢alismalarini 6énemsemesinin gerekliligi
vurgulanmigtir.  Slovenya’da  biitlinlesik bir turizm pazarlamanin  Onemine
deginilmistir. Burada yasayan insanlar ve onlarin yasam sekilleri “marka yasaminda”

aktif bir rol olmas1 gerektigini sOylemistir.

Iliachenko (2005) ise ¢alismasinda ise daha ¢ok destinasyonlarin tarihi, arkeolojik,
kiiltiirel ve dogal-cografi kaynaklar araciligiyla diger destinasyonlardan farklilagarak
benzersiz bir marka olusabilecegi vurgusunda bulunmustur. Yapilan saha
calismasinda Isve¢’in kuzeyinde bulunan Dogu Norrbotten’in sahip oldugu konumu,
tarihi mirasi, ¢ok dilli ve c¢ok Kkiiltiirlii Ozelliklerle beraber, cesitli farkli meslek
gruplarinin varligr ve Fin Hamamu gibi degisik alternatifleri yerinde goérmek isteyen

turistlerin 6nemli bir destinasyon noktast oldugu ortaya ¢ikmustir.

Pike (2005) yaptig1 calismada marka bilinci olusturma teorisinin uygulamasini
karmasik bir girisim haline gelmesinin nedenini alt1 konuya deginmistir. Bunlardan
ilki destinasyonlar diger tiiketim mallarina oranla daha c¢ok boyutlu bir yapiya
sahiptir. Tiiketicileri etkilemek ve kafalarinda yer etmek i¢cin marka birligine odakl
etkin mesajlara ihtiyag oldugunu sdylemistir. Bu nedenle anlasilabilir, agik ve
destinasyonla uyumlu bir sloganin bulunmasina dikkat ¢ekmistir. ikinci olarak, aktif
paydas gruplarinin pazar cikarlarinin heterojen oldugunu sdylemistir. Uciincii
zorlugu ise karar verme politikasinda yasanilanlar seklinde belirtmistir. Dordiincii
olarak, s6z sahibi turizm otoriterleri ile halk arasinda bir mutabakatin zorlulugu
vurgulanmigtir. Besinci olarak miisteri sadakatinin olusabilmesi i¢in miisterilerle
dogrudan temasin 6nemine dikkat ¢ekmistir. Son olarak destinasyonlarda ihtiyag

duyulan fonun siirekli olmasi ve karsilanmasinda karsilasilan sorunlara deginmistir.

63



Hankinson (2005), stratejik pazarlama konusunda destinasyon markalamasini ele
almigtir. Calismada on bes yillik bir donem konu edinmis olup destinasyon
markalamanin kayda deger bir artis gosterdigi vurgulanmistir. Destinasyon
markalamanin tlke, sehir, bolgelere uygulanmasinin yani sira aligveris merkezi,
rekreasyon parklart gibi daha kiigiik mekanlara da destinasyon markalasmanin

oldugu ele almistir.

Doganli (2006), yapmis oldugu c¢alismada Tiirk turizminin markalasma siirecinde
ulastig1 noktay1 belirlemek amaciyla Antalya destinasyonunu se¢mis, 520 turist ile
anket gerceklestirmistir. Yapilan anketler sonucunda Antalya destinasyonunu ziyaret
edenlerin ¢ok biiyiik bir kism1 Antalya’nin marka oldugu fikrine katilmamaktadir ve
marka degerinin ¢ok diisilk oldugu sonucuna ulasmistir. Sonug¢ olarak asil
yatirnmlarin destinasyonlarin goriinmeyen degerlerine yapilmasi gerektigine vurgu

yapmistir.

Aksungur (2008) turizmde markalagsma ve tanitma faaliyetlerinin 6nemi konulu
calismasinda Ispanya ve Tiirkiye nin karsilastirmali analizini yapmustir. Ispanya ve
Tiirkiye’nin tanitma faaliyetlerinin, turizmde markalagsma agisindan analizi; tanitma
faaliyetlerinde isbirligi yapilanmasi, arastirma faaliyetleri, logo kullanimi, reklam
faaliyetleri, halkla iliskiler faaliyetleri, destinasyon markalagmasi ve internetin
kullanim1 gibi turizmde markalagsmada 6nemli olan kriterler lizerinden yapilmistir.
Sonu¢ olarak tanitma faaliyetlerinin turizmde marka imaji ve kimligi olusturma

onemli bir etken oldugu vurgulanmstir.

Mazurek’e (2008) gore ¢ok yonlii bir kavram olarak turizm destinasyonlarinin
rekabet giicli, cesitli modellerde tartisilmis ve ‘“genis paradigma semsiyesi’ne
dayandirilmistir. Karsilagtirmali avantaj, stratejik yonetim ve tarihi ve kiiltiirel
perspektiften olusan ti¢ iliskili bilesen destinasyon rekabet¢iliginin temel 6zelliklerini
sekillendirmekte ve farkli yaklagimlar1 vurgulamaktadir. Yazar ¢alismasinin amacini
destinasyon  marklasmasinin  tanmimlarinin  iyilestirilmesi  ve  gelistirilmesi,
markalagmanin ve yeniliklerin destinasyon tizerindeki etkisi olarak belirtmistir. Bu
baglamda bir destinasyon markas1 olan Kremnica Slovakya’nin tarihsel ve kiiltiirel
turizm bolgelerinde karsilagtirmali  avantajin  (stratejik  yOnetim-ortakliklarin
olusturulmasi, tarihi ve kiiltiirel perspektif) nasil kullanildigi ve markalagsmanin

pazarlama stratejisinde nasil kullanildigin1 incelenmistir. Sonu¢ olarak marka
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bilincinin olusturulmasi turizm rekabetinde 6onemli bir basar1 araci olarak karsimiza

cikmaktadir.

Sahin (2010), markalagsma faaliyetlerinin kiiresel 6l¢ekte yiiriitiilmesinin yani sira
bolgesel bazda da yiiriitiilmesi gerektigi konusu tlizerinde durmustur. Bu noktadan
hareketle kentte yonetici pozisyonunda ¢alisan kanaat 6nderi konumundaki kisiler ile
goriisme teknigiyle ve kapali uglu sorular kullanilarak alan calismasi yapilmistir.
Yapilan ¢alismada Istanbul’un bdlgesel, ulusal marka olma asamalarin1 tamamladig,

kiiresel marka olma yoniinde 6nemli agsamalar kaydettigi sonucuna ulagilmstir.

Bui’e (2010) gore kiiresel bir durgunluk baglaminda, turizm endiistrisi rekabet
etmekte zorlaniyor. Ozellikle gelen turizmin milli ¢iktiya biiyiik katkida bulundugu
iilkelerde satis cirosu azalmaktadir. Bu nedenle rekabetciliklerini artirmak igin,
bircok iilke yalnizca dogal turistik yerlerini tanmitmakla kalmayip, daha fazla
uluslararas1 ziyaretgi ¢ekmek ve satiglari artirmak i¢in benzersiz konumlarin
belirleyen marka stratejileri ile yerlerini de farklilastirmaktadir. Yazar hazirlamisg
oldugu makalede, bir¢ok benzer 6zelliklere sahip olan Guam ve Vietnam’1 ziyaret
eden Japonyali ziyaret¢ilerin davraniglarini karsilastirmistir. Arastirma bulgularina
gore, istenen destinasyon imaji ile Japonyali ziyaretgiler tarafindan algilanan
destinasyon imaji arasinda bir farlilik ortaya ¢ikmistir. Markalagma siirecinin
karmagikligi ve turizm pazarinin ve gezginlerin davraniglarinin dinamik dogasi
nedeniyle, destinasyonun markalasabilmesi ve kendini tanitabilmesi i¢in
ziyaretgilerin tatil deneyimlerine odaklanan uzun vadeli stratejilerle destinasyona

“kurumsal zihin” kazandirilmas1 sonucuna ulasilmistir.

Ipar (2011) yapmis oldugu ¢alismada, binlerce yillik gecmise sahip olan Istanbul’un
2010 yilinda Avrupa Kiiltiir Bagkenti se¢ilmesiyle diinya genelinde yapilan tanitim
ve pazarlama faaliyetlerinin artmasi sonucu yabanci turistler tarafindan tanmirlig
artan bir destinasyon oldugunu vurgulamistir. Buradan hareketle Istanbul’u ziyaret
eden turistlere 413 anket uygulamistir. Yapilan anketler sonucunda her ne kadar
Istanbul’un alt yap1 sorununun olduguna varilsa da yabanci turistlerin ¢ok biiyiik bir

kismi Istanbul’u bir destinasyon markasi olarak gdrmiistiir.

Hanzaee (2011) yaptigi c¢alismada, son yillarda destinasyonlar arasinda

markalasmanin popiilerlik kazanmis olmasini vurgulamistir. Bu baglamda marka
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bilinci olusturma, destinasyon imaji kavramlarini biitiinlestiren destinasyon
markalagmast iizerine teorik bir modeli olusturup ve bu modeli test etmeyi
amaglamistir. Bu amac dogrultusunda Isfahan sehrinde ampirik bir ¢alisma
yapmustir.  Calismanin  hedef kitlesi Isfahan’in merkezinde kalan 190 yerli
ziyaret¢idir. Calismadan elde edilen sonuglara gore; genel imajin {i¢ marka
olgusunun (biligsel, duygusal ve imaj bilesenleri) etkisinde kaldigin1 ve bunun
turistlerin gelecekteki davraniglar1 arasinda bir arabulucu olarak degerlendirildigini

ortaya koymaktadir.

Qu, Kim ve Im (2011) yazdiklar1 makale ile marka bilinci olusturma ve destinasyon
imaj1 kavramlarini biitiinlestiren destinasyon markalagmasi iizerine teorik bir model
gelistirip test etmeyi amaglamaktadirlar. Bu baglamda calismada, bir destinasyonun
benzersiz goriintiisiiniin bir destinasyon markasinin imajini etkilemek i¢in 6nemli bir
marka birligi olarak goriilmesi gerektigini savunmaktadirlar. Farkli destinasyonlarin
yogun olarak rekabet ettigi, kiiresel rekabetci bir pazarda hayatta kalmanin temelini,
farklilagsmis bir destinasyon goriintiisii meydana getirmek olusturmaktadir. Giglii ve
essiz bir goriintli, bir destinasyonu rakiplerinden ayirt etme yetenegi ile
destinasyonun konumlanmasinin oziidiir ve bilgileri siirekli olarak basitlestirerek
tiikketicilerin zihinlerinde yer etmesine yardimci olmaktadir. Sonug olarak ¢alismada,
destinasyon imajinin (yani marka imaj1), turistik davramislar1 topluca etkileyen
biligsel, essiz ve duygusal goriintiilerden etkilenen ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu 6ne

stiriilmiistiir ve bu ii¢ bilesen arasinda arabuluculuk rolii iistlendigi ortaya ¢ikmistir.

Oztirk (2012) hazirlamis oldugu vyiiksek lisans tezinde, rekabet ortaminda
markalasmis destinasyonlarin yeni stratejiler gelistirerek turistik talebin lizerindeki
etkisini vurgulamistir. Ayrica ¢aligmasinin amacini; destinasyon markasinin dnemini
ortaya koymak, destinasyon markalagsmasinin turistik satin alma siirecindeki roliinii
belirlemek, ayn1 zamanda Beypazari’nin markalagma ¢alismalarinin nasil algilandig
ve bu alginin markalagsmaya katkis1 olarak belirlemistir. Calismada Beypazari’ni
ziyaret eden 320 yerli turiste anket uygulanmigtir. Yapilan anketlerde katilimcilara
gore “Beypazar’nmin eksikliklerinin bulunmasmma ragmen cezp edici bir

destinasyondur” sonucuna varilmistir.

Kavacik, Zafer ve Inal(2012) yapmis oldugu calismada turizm destinasyon

markalagsmasinda Alanya’yr incelemistir. Alanya’nin SWOT analizini yaparak,
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destinasyon pazarlamasinda 6nemli bir ara¢ olan destinasyon markasinin olusturulma
ilkelerine deginerek, Alanya’nin bir destinasyon markast olup olmadigini analiz
etmiglerdir. Calisma sonucuna gore, Alanya tam bir destinasyon markasi

olamamustir, deger acisindan bakildiginda ise degeri diistik ¢ikmistir.

Zouganeli, Trihas, Antonaki ve Kladou (2012) hazirlamis olduklar1 ¢caligmaya gore,
stirdiiriilebilirlik kavramini; bir destinasyon sakinlerinin, bu destinasyonun yonetilme
ve yiikseltme yolunda yer almasi gerektigi olarak tanimlamaktadirlar. Bu baglamda
caligmaya gore bir toplumda siirdiiriilebilir turizm gelisiminin ilk adimi paydaslarin
belirlenmesi olarak one ¢ikmaktadir. Paydaslar belirlendikten sonra, turizmin gelisim
stirecine dahil edilmesini vurgulanmaktadir. Boylece, markalagma kampanyasinin
basarili olabilmesi i¢in, siirdiiriilebilir turizm gelistirme planlar1 yore halkinin mesru
ihtiyaglarin1 goérmezden gelmesi miimkiin degildir. Bir destinasyonun sakinleri,
sehrin benzersiz dogasi, kentsel ¢evresi ve sosyal yapisal yapisi ile kurulan iligkilere
dayanilarak sehir hakkindaki bilgileri paylasirlar ve bu nedenle destinasyonun

yOneticilerine son derece degerli girdiler saglayabilirler.

Cetinsoz ve Artuger(2013) yaptigi ¢alismada ise Antalya ilinin tiiketici temelli marka
degerini 6lgmeye yonelik arastirma yapmislardir. Calismada Antalya ilini ziyaret
eden 485 turiste anket yontemi ile sorular sorulmustur. Arastirma sonucunda,
katilimcilarin - marka degerine iliskin  goriislerinin = olumlu oldugu ortaya
cikmistir.incelenen ¢alismalar  dogrultusunda destinasyon marka kimligi ve
destinasyon marka imaji, destinasyon markasinin temel 6gelerini olugturmaktadir. Bu
caligmalar aracilifiyla markalasma ve destinasyon markasinin 6nemli oldugu

gorilmiistiir.

Kaya (2014) hazirlamis oldugu yiiksek lisans tezinde Dogu Karadeniz’in markalagma
stirecini 275 turist ile anket yontemi kullanarak tespit etmeye calismistir. Caligmada,
Dogu Karadeniz’de bulunan, Artvin, Rize, Trabzon, Giimiishane, Giresun, Ordu
illerini dogal ve Kkiiltiirel kaynaklar, yoresel mutfak, konaklama ve yiyecek-igecek
isletmeleri ve etkinlikler/festivaller kapsaminda incelemistir. Sonug¢ olarak,
destinasyon markalagsmasi siirecinin basinda bulunan ve son yillarda popiiler bir
bolge olan Dogu Karadeniz Bolgesi’nin, turistler tarafindan dogal ve kiiltiirel

nedenlerle ziyaret edildigi ve bélgenin markalasmis oldugu tespit edilmistir.
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Aslan, Giineren ve Coban (2014) destinasyon markalagmasini farkli bir perspektif
olarak yoresel mutfak bazinda bir galisma hazirlamislardir. Calismanm amacini g
Anadolu Kkiiltiirliniin zenginligini yansitan yonii ile Nevsehir mutfagmin turizm
hareketinde bir ¢ekicilik unsuru olarak kullanip kullanmadiginin saptanmasi ve ilin
yoresel yemek kiiltiiriiniin, bolgenin markalasmasin saglayacagi diisiiniilen katkinin
ortaya cikarilmast olarak belirtmislerdir. Nevsehir ilinin markalagma siirecinde
yoresel mutfagin roliinii belirlemek i¢in nitel arastirma yontemlerinden yari
yapilandirilmig gériisme teknigini kullanarak Nevsehir’deki yoresel yemekler sunan
restoranlar, dort ve bes yildizli oteller, butik oteller, seyahat acenteleri ve kamu
kuruslarinin orta ve {ist diizey yoneticileri ile goriisme yapmislardir. Yapilan ¢alisma
sonucunda, yoneticilere gore yoresel mutfagin destinasyon markalagsma siirecine
olumlu bir katkist oldugu ortaya ¢cikmistir. Ancak turistler tarafindan tercih edilirligi
yiiksek olan yoresel yemek ve kahvaltilarin yapiminin ve sunumunun 6zel bilgi ve
beceri gerektirmesi bakimindan, asc¢i istihdami konusunda sikinti yasadiklarini

Ozellikle belirtmislerdir.

Kuvvetli (2014) hazirlamis oldugu yiiksek lisans tezinin amacini, Sanliurfa’y: ziyaret
eden turistlerin, bugiline kadar yapilan caligmalar sonucunda, Sanlwurfa’yi
destinasyon markasi olarak algilama diizeylerinin incelenmesi olarak belirlemistir.
Buradan hareketle, Sanlurfa’yr ziyaret eden 300 yerli turist ile anket ¢alismasi
yapilmistir. Calismada Sanlurfa’yr ziyaret eden turistler, Sanlurfa’yr destinasyon
markas1 bir sehir olarak gormeseler de kiiltiir ve tarih sehri olarak gormektedirler

sonucu ortaya ¢cikmistir.

Kilichan ve Kosker (2015) Van ilinin marklasmasinda, Van Kahvaltisi’nin énemi
lizerine bir arastirma yapmistir. Arastirmada, 1 Haziran 2014 tarihinde Atatiirk
Kiiltiir Parki’nda “Diinyanin en kalabalik kahvalt1 sofras1” organizasyonunu ziyaret
eden tiim kisilere anket uygulanmistir. Arastirmaya katilan kisilerin agirlikli olarak
daha 6nce hi¢ Van’a gelmedikleri ve “farkli bir sehir gormek™ ve “Van kahvaltisimi
tatmak™ amaciyla Van’a geldikleri sonucuna ulasilmistir. Bu ¢aligmada yiyecek ve
icecegin kiiresel ve yerel Olcekte turizm hareketi i¢indeki Onemini vurguladigi

sonucu ortaya ¢ikmistir.

Sercek ve Sergek (2015) destinasyonlarin pazarlanmasinda gastronomik kusurlarin

on plana ciktigini belirterek, kentlerin yerel unsurlart ve mutfaklar: turist sayisini
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arttirmada yardimci oldugunu 6ne siirmiislerdir. Bu baglamda yapilan bu ¢alismada
Diyarbakir’da faaliyet gosteren yiyecek-igecek isletmeleri ile otellerdeki yiyecek-
igecek boliimlerini i¢ine alan 112 anket yapilmistir. Yapilan bu arastirma sonucunda;
Diyarbakir’in gastronomisine yonelik yapilan tanitma faaliyetlerinin yetersizligi
ortaya ¢ikmistir. Gastronominin destinasyon markalagmasina etkisini diisiiniirsek

ciddi bir tanitim faaliyetine ihtiya¢ duyuldugu agiktir.

Giilmez, Babiir ve Yirik (2015) yapmis olduklar1 g¢alismada, yabanci turistlerin
goziinde Alanya’nin bir destinasyon markasi olup olmadigini 6lgmeye ¢alismislardir.
Bu baglamda Alanya’y1 ziyaret eden 210 turiste anket uygulamislardir. Sonug olarak
Alanya’y1 ziyaret eden turistler, Alanya’y1 sirastyla, deniz, giines, kum cenneti, tarih
ve doga sehri ve ekonomik tatil sehri olarak gérmiistiirler. Ayrica %80°lik bir kisim
Alanya’y1 bir destinasyon markas1 olarak kabul etmistirler. Bu sonug, turistlerce
olumlu olarak degerlendirilen diger destekleyici sonuglar ile birlikte, temelde gayet
onemli ve pozitif kapsamda degerlendirilecek bir durum olarak kendini gostermistir.
Ancak, diger yandan turistler tarafindan destinasyon markas: olarak kabul edilen
Alanya’nin sahip oldugu olumlu degerlendirmelerinin yaninda, giderilmesi gereken

eksiklerinde oldugu analiz edilmistir.

Yenipmnar ve Yildinm (2016) yaptiklari ¢alismada destinasyon markalagmasinda
yerel simgelerin logo ve amblemlerde kullanilmasini incelemislerdir. Turizmde
yogun rekabet ortaminda logo ve amblemler, destinasyonun kimligini tanitmada,
benzersizligini ve se¢kinligini vurgulamada 6nemli bir rol oynadigini belirtmiglerdir.
Calismanin amaci, marka kimligini yansitan yerel simgelerin Mugla destinasyonu
logo ve amblemlerinde kullanilma sikligini arastirmak olarak belirlemislerdir. Bu
baglamda Mugla destinasyonu yonetim Orgilitlerinde yer alan valilik, il kiiltiir ve
turizm midirliigl, ticaret ve sanayi odasi, iiniversite ile 13 belediyeden olusan
toplam 17 kurum ve kurulusun internet sitelerinde yer alan logolari, 01.08.2014-
30.08.2014 tarihleri arasinda igerik analizi yontemiyle incelenmistiler. Arastirma
kapsaminda Mugla Valiligi, Mugla 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, Mugla Ticaret
ve Sanayi Odasi, Mugla Sitki Kogman Universitesi ve Mugla iline bagh 13
belediyenin logolar1 incelenmistir. Bu belediyeler; Bodrum, Fethiye, Marmaris,
Dalaman, Ula, Kdycegiz, Ortaca, Datca, Milas, Kavaklidere, Yatagan, Seydikemer

ve Merkez ilge belediyeleridir. Mugla merkez ilgeye ait eski ve yeni olmak tizere iki
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logo incelendiginden toplam incelenen logo sayis1 18 adettir. Mugla destinasyonu
yonetim Orgiitiinlin internet sitesindeki logolarin yerel tarih, kiiltiirel 6z degerler,
mitolojik Oykiiler ve dogal ¢evreden esinlenme sikli§i yoniinden incelemeye tabi
tutulmustur. Arastirma bulgularinda; kurum ve kuruluslarin 6z degerler konusunda
bilingli oldugu ancak logolarin simgelerin anlasilirhigi, sekil, renk ve kalite gibi
teknik konularda eksik kaldiklar tespit edilmistir. Bu nedenle, destinasyon yonetim
orgiitlerinin logo tasarimlarinda turizm uzmanlar1t ve bdlgeyi taniyan teknik

tasarimcilarla isbirligi yapmalar1 onerilmistir.

Sergek ve Hassan (2016) yapmis olduklari ¢alismanin amacini, turizmde destinasyon
markalagmast baglaminda Diyarbakir kentinin imajini, kente gelen turistlerin
gortigleri temelinde degerlendirmek olarak belirlemislerdir. Buradan hareketle
Diyarbakir’1 ziyaret eden toplam 584 yerli ve yabanci turiste anket uygulanmistir.
Yapilan alan ¢alismasi sonucunda; turistlerin marka kent olma yolunda ilerleyen
Diyarbakir’in diinya sehri oldugunu ve marka sehri oldugu analiz edilmistir.
Diyarbakir’in yemekleri ve tarihi zenginliginin kentin markalasmasi agisindan
avantaj saglayacagi, kentin “cekici” olarak nitelendirildigi, halkin sicak, geleneksel
ve samimi olarak nitelendirildigi sonucuna ulagilmistir. Arastirmadan elde edilen
sonugclar, aslinda Diyarbakir’in bolgede 6nemli bir konuma sahip oldugunu ve bunun
degerlendirilerek turizm kalkinmasi yaratarak marka kent olabilecegini ortaya

koymustur.

Milicevic, Mihalic ve Sever (2017) yapmis olduklar1 ¢alisma ile destinasyon
markalasmasi ile destinasyon rekabetciligi arasindaki iligskiyi incelemislerdir. Bu
kapsamda Hirvat sahil bolgelerinde anketler yapilmistir. Anket sonuglari iyi
uygulanan destinasyon marklagsma siirecinin, destinasyonun rekabet etme giiclinii

arttirdigin1 ortaya koymustur.
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3. BOLUM

KIS TURIZMINDE DESTINASYON MARLASMASI:
SARIKAMIS KAYAK MERKEZi ORNEGI

Bu boliimde ilk olarak aragtirmanin tasarimi ve yontemi igerisinde yer alan;
aragtirmanin amaci ve hipotezlerine, kapsam ve kisitliliklarina, evren ve drneklem
siirecine deginilmistir. Daha sonra veri toplama ve analiz teknikleri anlatilmistir.

Son olarak da yapilan istatistiksel analizler ve bulgular kismina yer verilmektedir.
3.1. Arastirmanin Tasarimi Ve Yontemi
3.1.1. Arastirmamin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Calismanin genel amaci, Sarikamig Kayak Merkezi’ni ziyaret eden turistlerin,
Sartkamis Kayak Merkezini bir destinasyon markasi olarak nasil algiladiklarinin
tespiti amaclanmaktadir. Bu temel amag 1518inda, ¢aligmanin alt amaglar1 asagidaki
gibidir:
v' Sarikamis Kayak Merkezini ziyaret eden turistlerin kayak merkezinin sahip
oldugu fiziksel 6zelliklerine iliskin algilarini tespit etmek.
v’ Sarikamig Kayak Merkezini ziyaret eden turistlerin aldiklar1 hizmet
konusunda kalite algilarini1 6lgmek.
v’ Ziyaretgilerin Sarikamig Kayak Merkezini ziyaretleri sirasinda kendilerini

giivende hissedip hissetmediklerini tespit etmek.
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e Arastirmanin Modeli

Kayak merkezinin hizmet

Egitim Diizeyi

>/ walitest alngl
Meslek Grubu / Kayak merkezinin giiven

algisi

Cinsiyet

Kayak merkezinin sahip
oldugu fiziksel ozellikleri

Yas

Kayak merkezinin marka
algis1

Gelir Diizeyi

AV VAV VIRV

Arastirmanin modeli katilimcilarin  demografik o6zellikleri ile SKM’nin ¢esitli
ozelliklerinin algilanmalar1 arasindaki iligkilere bagli olarak kurulmustur. Bu

modelleme dogrultusunda agagidaki hipotezler gelistirilmigtir:

H1: Sarikamis Kayak Merkezini (SKM) ziyaret eden turistlerin hizmet kalitesi algisi

egitim seviyelerine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H2: SKM’yi ziyaret eden turistlerin giiven algis1 meslek gruplarma gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

H3: SKM’yi ziyaret eden turistlerin kayak merkezinin sahip oldugu fiziksel

ozelliklere iliskin algilari cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H4: SKM’yi ziyaret eden turistlerin hizmet kalitesi algis1 meslek gruplarina gore

anlaml bir farklilik géstermektedir.

H5: SKM’yi ziyaret eden turistlerin hizmet kalitesi algist cinsiyete gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.
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H6: SKM’yi ziyaret eden turistlerin marka algis1 egitim diizeyine gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

H7: SKM’yi ziyaret eden turistlerin kayak merkezinin sahip oldugu fiziksel

ozelliklere iliskin algilar1 yasa gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H8: SKM’yi ziyaret eden turistlerin marka algisi cinsiyete gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

H9: SKM’yi ziyaret eden turistlerin giiven algis1 gelir seviyesine gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.
3.1.2. Arastirmamin Kapsam ve Kisithhiklar:

Arastirma Kars Sarikamig Kayak Merkezi’nde ve ilge merkezinde yer alan
konaklama tesislerindeki ziyaretgileri kapsamaktadir. Anket formunun konaklama
tesislerinde en az bir gece konaklayan misafirlere uygulanmasi aragtirmanin temel
kisidini olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle konaklama tesislerinin hizmet kalitesine
dair saglikli bilgilerin elde edilmesi i¢in, giliniibirlik ziyaretciler arastirmaya dahil

edilmemistir.
3.1.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Siireci

Arastirmanin evrenini, 2016 yili itibariyle Sarikamig’ta konaklayan 23.718 ziyaretgi
(Tablo 1.9’a bakiniz) olusturmaktadir. Bu evreni temsilen konaklama tesislerinde en
az bir gece konaklayan 430kisiye anket yapilmis fakat bunlardan bir kisminin eksik
doldurulmasi sebebiyle analizler gegerli 400 anket lizerinden yapilmistir. 0=0.05
diizeyinde 50.000 kisilik bir evren biiytlikliigli i¢in tahmini 6rneklem biiytikliigliniin
381 kisi oldugu (Biiyiikoztiirk, 2012) gbz 6niine alindiginda yapilan anketlerin yeterli
oldugu soylenebilir.

3.1.4. Veri Toplama ve Analiz Teknikleri

Arastirmanin verileri Aralik 2016 ile Mart 2017 tarihlerinde toplanmis olup veri
toplama araci olarak da anket teknigi kullanilmustir. Iki kisimdan olusan anket
formunun(Ek-1) ilk kismi, Istanbul ve Antalya’ya uygulanmis Ipar (2011) ve

Doganli’nin (2006) 6lceginin Sarikamis Kayak Merkezi’ne uyarlanmis formundan
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olugsmaktadir, ikinci kismi1 ise katilimcilarin demografik bilgilerini ortaya koyan ve
Sarikamis Kayak Merkezi’ne iliskin algilarin1  6lgmeye doniik  sorulardan
olusmaktadir. Arastirmada toplanan veriler SPSS 16.0 paket programinda Frekans
(Yilizde) Analizi, Ki-kare Analizi, Faktor Analizi, Anova, T Testi gibi cesitli

analizlere tabi tutulmustur.
3.1.5. Arastirmamin Analizleri ve Bulgular
3.1.5.1.Demografik Degiskenlere iliskin Veriler

Calismanin bu kisminda katilimeilarin demografik verileri olan cinsiyet, yas, egitim

seviyesi, meslegi ve gelir diizeylerine iliskin frekans analizlerine yer verilmistir.

Tablo 3.1.Demografik Ozelliklerine Gére Katilimeilarin Dagilimi

N %

o Kadin 158 39,5
Cinsiyet

Erkek 242 60,5

16-25 54 13,5

26-35 116 29,0

Yas 36-45 125 31,2

46+ 105 26,2

Hkbgretim 14 35

Lise 65 16,2

Egitim Seviyesi On lisans 54 13,5

Lisans 185 46,2

Lisanstistii 82 20,5

Memur 50 12,5

Ogretmen 17 4,2

Esnaf 28 7,0

Ogrenci 41 10,2

Meslek Ev hanimi 14 3,5

Emekli 18 45

Isci I 1,8

Ozel sektor 225 56,2

$0-2000 67 16,8

Aylik gelir seviyesi $2001-4000 112 28,0

$4001 TL ve iistii 221 55,2

Tablo 3.1’¢ gore aragtirmaya katilan katilimcilarin %60,5’ini erkekler olustururken

%39,5ni ise kadinlar olusturmaktadir.
Katilimeilarin %13,5’inin 16-25, %29’unun 26-35, %31,2’sinin 36-45, %26,2’sinin
ise 46 ve lizeri yas araliginda oldugu goriilmektedir. %57°den fazlas1 orta yas ve

tizeri (36-46+) yas gruplarindan olugmaktadir. Katilimeilarin egitim diizeyleri

incelendiginde, %3,5°1 ilkdgretim, %16,2’si lise, %13,5’1 on lisans, %46,2’si lisans
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ve %20,5’1 lisansiistii egitimlidir. Buradan SKM’de konaklayan misafirlerin egitim
diizeylerinin yiiksek oldugu sonucuna varilabilir. Meslek gruplari yoniinden
katilimcilarin %12,5’1 memur, %4,2’si 6gretmen, %7’°si esnaf, %10,2’si 6grenci,
%3,5’1 ev hanimi, %4,5’1 emekli, %1,8°1 is¢i ve %56’s1 6zel sektér ¢alisanindan
olugsmaktadir. Son olarak katilimcilarin gelir seviyesi incelendiginde %16’s1 £0-2000
arasi, $%28’i 2001-4000 ve %55’1 $4001 ve {lizeri gelire sahiptir. Bu da kayak
sporunun pahali oldugu yoniindeki ifadeleri desteklemektedir. Nitekim Genglik ve
Spor Bakanligi web sayfasinda bulunan “10 Soruda Kayak” agiklamasinda, “kayak
pahal1 bir spor dalidir bu sporu masrafli bir spor haline getiren, sporcularin kullandigi

malzeme ve kiyafettir. Kayagin yapildig1 6zel tesisler de maliyeti artiran diger bir

etkendir” ifadesi bu sonucu destekler niteliktedir(http://www.gsb.gov.tr, Erisim
tarihi: 16.02.2018)

3.1.5.2.Frekans Analizleri

Calismada katilimcilarin sorulan sorulara verdikleri cevaplar ile yine katilimcilara
yoneltilen ifadelere karsi bildirdikleri goriisleri ve bunlarin oranlarini ayri ayri

gorebilmek amaciyla frekans analizleri yapilmistir.
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Tablo 3.2. Sarikamis Kayak Merkezi ile Ilgili Goriislerine Gore Katilimeilarin

Dagilimi
N %

[lk ziyaret 154 38,5
Bu ziyaretinizle Saritkamis’a Ikinci ziyaret 85 21,2
kacinc ziyaretiniz oldu? Uciincii ve iizeri ziyaret 161 40,2
Sarikamis’a yine gelmek ister Evet 394 98,5
misiniz? Hayir 6 15
Sarikams kayak merkezini aile Evet 398 99,5
ve arkadaslariniza tavsiye eder Hayir 2 05
misiniz?

Internet reklamlar 57 14,2

Arkadas tavsiyesi 287 71,8
Sarikams Kayak Merkezi Seyahat acenteleri 6 15
hakkindaki bilgiye nasil Dergi, gazete, TV 1 52
ulastimz? —

Diger 29 7,2

Kayak turizmi 243 60,8

. Sarikamig sehitler 132 33,0

Sarikamus denilince akliniza
gelen ilk kavram nedir? Kaliteli hizmet 3 0,8

Tarihi doga 22 54

Tablo 3.2’ye gore katilimcilarin %38,5°1 Sarikamis’a ilk defa, %21,2’si bu ziyaretleri
ile Sarikamis’a ikinci kez ve %40,2’si lic kez ve tizeri geldiklerini beyan etmistir.
“Sarikamis’a tekrar gelmek ister misiniz?” sorusuna %98,5’1 evet, %1,5’1 hayir
cevabini vermistir. Bu da gelen ziyaret¢ilerin Sarikamis’t ziyaret etmelerinden
memnun olduklarin1 gdstermektir. “Sartkamis Kayak Merkezini (SKM) aile ve
arkadas ¢evrenize goriilmesi gereken bir yer olarak tavsiye eder misiniz?”” sorusuna
%99,5’1 evet, %0,5’1 hayir yamitim1 vermistir. Oldukca yiiksek ¢ikan bu oran
SKM’nin katilimcilar goziinde mutlaka goriilmesi gereken bir yer oldugu sonucunu
ortaya c¢ikarmaktadir. “SKM hakkinda bilgiye nasil ulastiniz?” sorusuna
katilimeilarin %14,2°1 internet reklamlari, %71,8°1 arkadas tavsiyesi, %1,5’1 seyahat
acentelerinin yonlendirmesi, %5,2’si dergi, gazete ve TV son olarak da %7,2’si diger
cevabini vermistir. %71,8 gibi dnemli bir kisim arkadas tavsiyesi ile SKM’yi ziyaret
etmistir. Bu da bir 6nceki soruda sorulan “Sarikamis Kayak Merkezini ¢evrenizdeki
insanlara tavsiye eder misiniz?” sorusu ile Ortiismektedir. Son olarak “Sarikamig

denilince akliniza gelen ilk kavram nedir?” sorusuna %60,8’1 kayak turizmi, %33’
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Sarikamis sehitleri, %0,8’1 kaliteli hizmet ve %5,4i tarihi ve doga cevabini

vermistir.

Tablo 3.3. Sarikamis Kayak Merkezini Diger Kayak Merkezleriyle Kiyaslanmasina

Gore Katilimcilarin Dagilimi

N %
Palandoken 29 7,2
Uludag 190 47,5
Kayak turizmi denilince aklimza gelen | Erciyes 10 2,5
ilk kayak merkezi hangisidir? Kartalkaya 37 9,2
Sarikams 124 31,0
Diger 10 2,5
Ik kis tatilim 30 7,5
Palandéken 56 14,0
Sarikamis Kayak Merkezine Uludag 98 24,5
gelmeden onceki kis tatilinizi nerede Erciyes 36 9,0
gecirdiniz? Kartalkaya 65 16,2
Diger 115 28,8
Uludag 68 17,0
Sarikams Kayak Merkezini daha Erciyes 53 13,2
once ziyaret ettiginiz hangi Palandoken 83 20,8
destinasyonla aym kategoride Kartalkaya 91 22,8
goriiyorsunuz? Diger 105 26,2
Alp disiplini 269 67,2
Hangi tiir kayak faaliyeti ile Snowboard 115 28,8
ilgileniyorsunuz? Kayakl kosu 16 4
Sarikamis Kayak Merkezine genel 1 puan 2 0,5
ozellikleri bakimindan en diisiik 1 en 2 puan 24 6,0
yiiksek 5 olmak sartiyla kac¢ puan 3 puan 105 26,2
verirsiniz? 4 puan 193 48,2
5 puan 76 19,0

Tablo 3.3’de katilimcilar kayak turizmi denilince akliniza gelen ilk kayak merkezi
hangisidir sorusuna, %7,2’si Palandoken, %47,5’1 Uludag, %?2,5’1 Erciyes, %31°1
Sarikamis, %2,5°1 diger segenegini isaretlemistir. Bu ylizdelere bakilarak Uludag’in
popiilaritesinin yiliksek oldugu ve insanlarin zihinlerinde 6nemli bir imaja sahip
oldugunu soyleyebiliriz. “Sarikamis’a gelmeden Onceki kis tatilinizi nerede
gecirdiniz?” sorusuna katilimeilarin %7,5°1 ilk kis tatilim, %14°i Palanddken, %
24,5’1 Uludag, %9,0’u Erciyes, %16,2°s1 Kartalkaya ve %28,8’1 diger cevabim
vermigtir. “SartkamisKayak Merkezini daha Once ziyaret ettiginiz hangi
destinasyonla ayn1 kategoride goriiyorsunuz?” sorusuna verilen cevaplar ise soyledir:

%]17’st Uludag, %13,2’si Erciyes, %?20,8’1 Palanddken, %22,8’1 Kartalkaya,
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%26,2°s1 diger. Katilmecilar “Hangi tiir kayak faaliyeti ile ilgileniyorsunuz?”
sorusuna; %67,2’si alp disiplini, %28,8’1 snowboard, %16’s1 kayakli kosu cevabini
vermistir. Son olarak SKM’yi genel 6zellikleri bakimindan 1-5 arasi1 bir puanlama
yapilmasi istendiginde katilimcilarin %0,5°1 1 puan, %6’s1 2 puan, %26,2’si 3 puan,
%48,2’s1 4 puan ve %19’u 5 puan vermistir. Buradan hareketle katilimcilarin

yaklasik olarak %67’si SKM’yi ortalamanin {izerinde puanladigini sdyleyebiliriz.

Tablo 3.4. Sarikamis Kayak Merkezi Algisina Gore Katilimcilarin Dagilimi

N %
Kar kalitesi 300 44,0
Sarikams Kayak Merkezini Dogal giizellik 198 285
tercih sebebiniz nedir? Fiyat uygunlugu 80 11,9
Ulasim kolaylig1 47 7,0
Eglence 34 5,0
Diger 25 3,6
Bir doga harikasi 214 43,0
Kayak cenneti 207 41,6
Sarikamis’y nasil tarif Ucuz tatilin en iyi adresi 41 8,3
edersiniz? ]
Buram buram tarih 22 4,5
Diger 13 2,6
Beyaz 370 55
Yesil 227 33,6
Mavi 45 6,6
Sarikamus size hangi iki
rengi cagristirmaktadir? Sar1 12 1.7
Kirmizi 10 1,5
Kahverengi 7 1,0
Siyah 4 0,6

Tablo 3.4’te katilimcilara Sarikamig’1 kendileri agisindan degerlendirilmeye yonelten
sorular sorulmustur. “Sarikamis’1 tercih sebebiniz nedir?” sorusuna katilimcilarin
%44°1 kar kalitesi, %28,5’1 dogal giizellik, %11,9’u fiyatlarin uygunlugu, %7’si
ulasim kolayligi, %5’1 eglence ve %3,6’s1 diger segenegini se¢mistir. Buradan
hareketle katilimcilarin tercih sebeplerinin en 6nemli gerekcesi Sarikamis’in sahip
oldugu dogal &zellikler yorumu yapilabilir. Ote yandan “Sarikamis’t nasil tarif

edersiniz?” sorusuna katilimcilarin %431 bir doga harikasi, %41,6’s1 kayak cenneti,
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%8,3’1i ucuz tatilin en iyi adresi, %4,5’1 buram buram tarih ve %2,6’s1 cevabini
vermistir. Diger bir soru olan “Sarikamis size hangi iki rengi ¢agristirmaktadir?”
sorusuna katilimcilarin %55°1 beyaz, %33,6’s1 yesil, %6,6’s1 mavi, %1,7’si sari,
%1,5’1 kirmizi, %1°1 kahverengi ve son olarak %0,6’s1 siyah rengini se¢mistir. Bu
tic sorudan yola ¢ikarak katilimcilarin aklina Sarikamis denilince muhtesem
dogasi,sahip oldugu dogal oOzellikler gelmektedir. Ayrica markalasma siirecinde
olusturulabilecek bir logo calismasinda yesil ve beyaz renklerinin kullanilmasi

turistler {izerinde anlamli bir ¢agrisim yapabilecegi diistiniilmektedir.

Ayrica arastirmanin Olcek kisminda yer alan ifadelere katilma dereceleri Once
Sarikamis’a sonra Sarikamis Kayak Merkezine iliskin olmak tizere iki ayr1 tabloda
sunulmustur. Dolayisiyla ilk olarak Sarikamis’a iliskin ifadeler ve bu ifadelere

katilma derecelerinin yer aldig1 Tablo 3.5 hazirlanmistir.

Tablo 3.5. Katilimcilarin Sarikamis’a iliskin Gériisleri

INe Katiliyorum|

No 1fadeler/.Kat11ma Iléeflln“kle Katilmiyorum |Ne bein Ee»flln“kle
Derecesi atilmiyorum Katilmiyorum atiliyorum  [Katiliyorum
N % N % N % N % N %
Sarikamis yerel halki
1 |kibar ve

o . 1,5 10 2,5 44 11,0 (124 31,0 P16 54,0
misafirperverdir

Sarikamig’taki

konaklama tesisleri
profesyonel ve kaliteli 13 3,2 38 9,5 95 23,8 (170 425 B4 21,0
hizmet vermektedir

Sartkamis makul fiyath
3 |bir ki turizmi
beldesidir

Sarikamis giivenli bir
kayak tatili beldesidir

11 2,8 22 5,5 66 16,5 (172 43,0 [129 32,2

1,8 15 3,8 38 9,5 174 43,5 [166 @415

Sartkamig’a gelen
g [uristlerkendilerini gy 5 g by hg  lo2 W70 425 166 WLS
giivende ve rahat

hissetmektedir

Sarikamig’ta alinan
giivenlik dnlemleri
yeterli ve giiven verici
diizeydedir

10 25 18 4,5 80 20,0 (164 410 [128 (32,0

Sarikamig’ta yeterli
7 |diizeyde alig-veris 65 16,2 106 [26,5 110 275 [78 195 41 10,2
yapma imkan1 vardir
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1. swradaki “Sartkamis yerel halki kibar ve misafirperverdir” ifadesine,
katilimcilarin =~ %85 gibi biiyiikk bir oram1 olumlu yonde goriis belirtmistir. Bu
baglamda yore halkinin gelen misafirlere karsi cana yakin ve konuksever tavirlari
destinasyonun markalasmasi agisindan olduk¢a Onemlidir. Markalasma siirecine
katki saglamaktadir (Doganli, 2006:105).

2. swradaki “Sarikamig’taki konaklama tesisleri profesyonel ve kaliteli hizmet
vermektedir” ifadesine %63’lik kisim katilarak verilen hizmetin profesyonel ve
kaliteli oldugunu diisiinmektedir. Ancak yaklasik her dort kisiden birisi bu konuda
tereddiit icindedir. Dolayisiyla bu tereddiitlerin ortadan kaldirilmasi, daha
profesyonel ve kaliteli hizmet sunulmasi yoniinde cabalara gereksinim duyuldugu
anlagilmaktadir. Bu cabalar sayesinde tereddiitlii kesimin olumlu diisiinmesi
saglanabilir. Destinasyon markalagsmasinda algilanan kalite ve verilen hizmetlerin
miisterilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmesi oldukca 6nemlidir. Boylelikle

destinasyon rakiplerinden siyrilma firsat1 elde edebilmektedir (Kaya, 2014:53).

3. siradaki “Sarikamuis giivenli bir kayak tatili beldesidir” ifadesine katilimcilarin
%85°1 olumlu yonde goriis belirtmistir. Katilimeilarin sadece yaklasik olarak %5°’1

olumsuz diisiinmektedir.

4. swadaki “Sarikamig’a gelen turistler kendilerini giivende ve rahat
hissetmektedir” ifadesine konuklarin %84’ olumlu ydnde fikir belirtmistir.
Markalagma siirecinde olan bir destinasyonu ziyaret eden misafirlerin kendilerini
giivende hissetmeleri hem imaj acisindan hem de markalagsma siirecine yardimi

acisindan 6nemli bir etkendir (Ipar, 2011:183).

5. swradaki “Sartkamis makul fiyath bir kis turizmi beldesidir” ifadesine,
katilimcilarin %75’inde fazlasi olumlu yonde fikir belirtmistir. %16’s1 ise kararsiz
kalmistir. Katilimcilarin olumlu yonde goriis belirtmeleri, diger kayak merkezleri ile
bir kiyaslama yaptigi varsayildiginda, bu ayni zamanda katilimcilar goziinde

Sartkamig Kayak Merkezi’ni tercih gerekgelerinden biri olabilir.

6. swradaki “Sarikamig’ta alinan giivenlik onlemleri yeterli ve giiven verici
diizeydedir” ifadesine Katilimcilarin %73°liik kism1 olumlu yonde goriis belirtirken,
%20’s1 kararsiz kalmistir. Giivenlik konusundaki dikkatli cabalarla ilceye gelen

turistlerin kendilerini daha rahat hissetmeleri saglanabilir.
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7. siradaki “Sartkamus’ta yeterli diizeyde alis-veris yapma imkdnt vardir” ifadesine
katilimeilarin %42°den fazlasi olumsuz yonde fikir beyan ederken, %27’den fazlasi
kararsiz olduklarini belirtmistir. Bu sonug¢ aligveris yapma olanaklarinin yeterli
olmadigimi gostermekte ve olasi alig-veris taleplerinin belirlenerek gerekli alt yapinin

saglanmasina yonelik ¢alismalar yapilmasini gerekli kilmaktadir.

Katilimcilarin Sartkamis Kayak Merkezi (SKM)’ne iligskin goriisleri de Tablo 3.6’da

gosterilmektedir.
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Tablo 3.6. Katilimcilarin Sarikamis Kayak Merkezi’ne Iliskin Géoriisleri

No

ifadeler/Katilma
Derecesi

Kesinlikle
Katilmiyorum|

Katilmiyorum|

Ne

Ne

Katiliyorum

Katilmiyorum|

KatiliyorumKesinlikle
Katiliyorum|

N

%

N

%

N

%

%

N

%

SKM benim
gbzliimde bir
markadir

17

4,2

34

8,5

68

17,0

131

32,8

150

37,5

SKM’nin alt yap1
problemi yoktur

42

10,5

75

18,8

88

22,0

119

29,8

76

19,0

SKM’nin iist yap1
problemi yoktur

BN

6

19,0

101

25,2

76

19,0

102

25,5

45

11,2

SKM bir kayak
tatilinden beklenen
tiim ihtiyaclari
karsilar

19

4,8

70

17,5

115

28,8

129

32,2

67

16,8

SKM bir kayak
merkezi olarak hak
ettigi yerdedir

132

33,0

141

35,2

48

12,0

49

12,2

30

7,5

SKM i¢in yapilan
tanitim faaliyetleri
yeterlidir

177

44,2

134

33,5

14,5

19

4,8

3,0

Esit kosullar olmasi
durumunda SKM’yi
Uludag, Kartalkaya,
Erciyes gibi kayak
merkezlerine tercih
ederim

[m=Y

4

3,5

17

4,2

35

8,8

82

20,5

252

63,0

SKM genel olarak
temizdir

2]

2,0

27

6,8

52

13,0

195

48,8

118

29,5

SKM’deki tesislerin
fiziki imkanlari
yeterlidir

5,8

67

16,8

100

25,0

157

39,2

53

13,2

10

SKM’deki tesislerde
verilen hizmetler
yeterlidir

7,5

57

14,2

102

25,5

150

37,5

61

15,2

11

SKM Kar kalitesi
olarak Tiirkiye’de bir
numaradir

2,0

14

3,5

29

7,2

58

14,5

291

72,8

12

SKM’de diger kayak
merkezlerinde
bulamadigimiz dogal
ortami
bulabilmekteyiz

1,2

2,2

32

8,0

04

23,5

260

65,0

1. siradaki “SKM benim goziimde bir markadir” ifadesine konuklarin yaklagik

%70’1 olumlu yonde cevap verirken yaklasik %13’ ise bu ifadeye katilmadiklarini

belirtmistir.
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2. siradaki “SKM’nin alt yapt problemi yoktur” ifadesine katilimcilarin yaklasik
%49’u sorun olmadig1 yoniinde fikir belirtirken, %29’u sorun oldugunu
diistinmektedir. Katilimcilarin %22’si kararsiz kalmistir. Bu oranlara dogrultusunda
aslinda bir sorunun varligi géze c¢arpmaktadir. Turizm arzinin statik, talebinin
dinamik olmasindan dolay1 alt yap1 sorunuyla karsilasilmaktadir. Bunu temel sebebi

uzun vadeli turizm planlanmasinin yapilmamasidir.

3.siradaki  “Sartkamis kayak merkezinin iist yapt problemi yoktur” ifadesine
konuklarin %44’ olumsuz yonde fikir belirtmistir ve sorun oldugunu
disiinmektedir. Yan1 sira %19’luk kisim ise kararsiz kalmistir. Katilimcilarin
%36°dan fazlasi ise st yap1 sorunu olmadig1 yoniinde goriis belirtmistir. Konaklama
siresini uzatmak icin misafirlere yonelik rekreatif faaliyetlere 6nem verilmelidir.
Cesitli etkinliklerin yapilacagi merkezler yapilarak tatil daha eglenceli hale

getirilebilir.

4. siradaki “SKM bir kayak tatilinden beklenen tiim ihtiyaclart karsilar” ifadesine,
katilimeilarin  %49’u  olumlu ydnde yani SKM’nin ihtiyaglari karsilayabildigi
yoniinde goriis belirtmistir. Ancak katilimcilarin %28’1 kararsiz kalmistir. Bu
noktada eksikliklerin oldugu soylenilebilir ve bunun ig¢in hem yerel yonetimlerin hem
de Ozel sektor paydaslarmin beklentilere iliskin ¢esitli aragtirmalar yapmasi

gerekmektedir.

5. swradaki “SKM bir kayak merkezi olarak hak ettigi yerdedir” ifadesine
katilimcilarin %68’inden fazlast SKM’nin hak ettigi yerde olmadigini ifade etmistir.
Buradan hareketle aslinda katilimcilar Sartkamis Kayak Merkezi’ni bir marka olarak
gormekte ancak bir dizi eksikliklerin varligindan dolay1 hak ettigi yerde olmadigini
disiinmektedir. Yine katilmcilarin % 20°ye yakin kismi bu fikre katildiklar
yoniinde cevap vermistir.

»

6. siradaki “Sarikamis kayak merkezi icin yapilan tanmitim faaliyetleri yeterlidir
ifadesine katilimcilarin %77’sinden fazlasi olumsuz yonde cevap vermistir. Yapilan
tanitim faaliyetlerinin yetersiz oldugu belirtmistir. Bir destinasyonun markalagma
stirecinde internet, filmler, fuar ve festivaller gibi ¢esitli tanitim araglarinin kullanimi
oldukca onemlidir. Bu sayede geleneksel turizm tutundurma faaliyetleri ile asla

ulagilamayacak genis Kkitlelere ulasilabilir ve olumlu bir destinasyon imaji
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olusturulabilir. Bu da destinasyonun markalasma siirecine yardimci olur (Ipar,
2011:173-181).

7. siradaki “Egit kosullar olmast durumunda SKM’yi Uludag, Kartalkaya, Erciyes
gibi kayak merkezlerine tercih ederim” ifadesine %83’ten fazlasi olumlu yonde fikir
belirtmistir. Tercih edilebilirligi yiiksek olan bir marka hem rekabet giiclinii elinde

bulundurur hem de olumlu bir marka imaj1 olusur.

8.siradaki“Sartkamis kayak merkezi genel olarak temizdir” yargist icin
katilimcilarin %73’linden fazlast olumlu yonde fikir belirtirken, % 13’1 kararsiz

kalmastr.

9. siradaki “Sartkamig kayak merkezindeki tesislerin fiziki imkdnlar yeterlidir”

ifadesine katilimcilarin %52’si olumlu yonde fikir belirtmistir. Ancak katilimcilarin
Ya’1 kararsiz kalmislardir bu nedenle gerek konaklama tesislerinde gerekse kayak
tesisinde bir dizi ¢alisma yapilmahdir. Ciinkii tesislerde yasanabilecek olumsuz
gelismeler iist yapt sorununu teskil eder. Bu da markalagma siirecindeki bir

destinasyonu olumsuz yonde etkileyebilir.

10.siradaki “Sarikamis kayak merkezindeki tesislerde verilen hizmetler yeterlidir”

ifadesine katilimcilarin %52,7°si olumlu yonde goriis belirtmistir. Ancak tipki
tesislerin fiziki imkanmin yeterliligi sorusunda oldugu gibi katilimcilarin %4’
cekimser kalmustir. Bu iki soru birbirleriyle gorece iliskili olup, yetersiz fiziki imkéan

karsiliginda yetersiz hizmet sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

11.siradaki “Sarikamis Kayak Merkezi kar kalitesi olarak Tiirkiye’de bir
numaradir” ifadesine c¢ok yiiksek bir oranda, %87’den fazlasi olumlu fikir
belirtmistir. Bu sonu¢ Sarikamis kayak merkezini ziyaret eden misafirlerin kar
kalitesi konusunda bilingli tiiketiciler oldugunun ve Sarikamis’in kar kalitesini

bilerek geldiklerinin bir gostergesi sayilabilir.

12.siradaki  “Sartkamis  kayak merkezinde diger kayak merkezlerinde
bulamadigimiz dogal ortami bulabilmekteyiz” ifadesine, %88’den fazla katilimci
olumlu yonde goriis bildirmistir. Bu da destinasyonun sahip oldugu dogal varliklarin
misafirler tizerindeki olumlu etkisini ortaya koymaktadir. Aym1 zamanda sahip

olunan dogal giizellikler rekabet avantaji saglayabilmektedir.
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3.1.5.3. Faktor Analizi

Gergeklestirilen faktor analizinde anketin bir biitlin olarak gilivenirlik katsayis1 Alfa
0,810°dur. ikiye bélerek yapilan analizde ilk yarmm degeri 0,702 ve ikinci yarinin
degeri 0,752°dir. Bu degerler Olgegin oldukca gilivenilir oldugunu gostermektedir
(Kalayci, 2006:405).Faktor analizi uygulanirken 6n kabullerimiz sunlardir; faktor
sayisinin tespitinde 6z degeri 1’den biiylik olanlar degerler alinmistir. Ayrica
herhangi bir maddenin bir faktére boyutlanabilmesi i¢in ilgili faktor ile en az 0,320
diizeyinde korelasyona sahip olmasi1 (Hair vd., 2010, s.117), bir faktoriin en az 3
madde bir araya gelerek olusturmasi gerekmektedir (Sencan, 2005, s.362). Binisik
madde durumunda yani her hangi bir soru herhangi iki faktorle iligkilendirildiginde
iki faktor arasindaki korelasyon farkinin en az 0,100 diizeyinde olmasina (Tavsancil,
2002, s.50; Cokluk vd.,2012, s.233) ve Varimax doniisiimii uygulanmasina karar

verilmigtir.

Analizde KMO 6rneklem yeterliligi 6lgiisti %83,6 olarak hesaplanmis olup; Bartlett
Kiiresellik Testi 0,000 diizeyinde (Xz: 1,991113, sd: 120, p< ,0001) oldugundan
anlamlidir. Bu iki 6l¢iit, veri setinin faktor analizine uygun oldugunu ve maddeler
arasinda anlamli korelasyonlar oldugunu gostermekte, dolayisiyla veri setinin faktor
analizine uygunlugu oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2006, s.327; Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyilikoztirk, 2010, s. 208). Ankette yer alan 19 maddeye faktor
analizi uygulanmig ve bu analiz sonucunda 5 alt boyut bulunmustur. Ancak Al9.
sorusunda (Sarikamis’ta yeterli derecede alig-veris (hediyelik esya, kasar, bal vb.)
bulma imkani1 vardir) binisiklik sorunu oldugu tespit edilmistir. Daha sonra A19.
nolu soru anketten ¢ikarilmistir. Kalan 18 maddeye tekrar faktor analizi uygulanmis
ve analiz sonucunda 5 alt boyut tespit edilmistir. Analizi incelendiginde “Ab5.
Sarikamig kayak merkezi bir kayak merkezi olarak hak ettigi yerdedir” sorusu ile
“A7. Sarikamis kayak merkezi i¢in yapilan tanitim faaliyetleri yeterlidir” sorusunun
bir boyut olusturduklar1 goriilmistiir. Bir boyutu en az 3 madde bir araya gelerek
olusturmasi gerekmektedir 6n kosulunu bozdugundan A5 ve A7 sorular1 da anketten
cikarilmigtir. Tekrardan 16 maddeye faktor analizi uygulanmis ve analiz sonucunda 4
alt boyut ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlara iligkin faktér analizi asagidaki sekilde

verilmistir.
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Tablo 3.24. Faktor Boyutlari

Es Oz A

FAKTOR BOYUTLARI koknl. | Yiik Degr. Vary. Ort. | Alpha
1.Giiven Boyutu(3 madde) 2466 115411 14,116 |.835
Al4. Sartkamis giivenli bir kayak tatili
beldesidir .785 ].859
A15. Sartkamig’a gelen turistler kendilerini
giivende ve rahat hissetmektedirler. .796 .854
A18. Sartkamig’ta alinan giivenlik dnlemleri
yeterli ve giliven verici diizeydedir. .656 77
2. Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi
Boyutu(5 madde) 2,321 14,505 3,749 |.677
A13. Sartkamig Kayak Merkezindeki .695
tesislerde verilen hizmetler yeterlidir. .596
A8. Sarikamis’taki konaklama tesisleri .684
profesyonel ve kaliteli hizmet vermektedir. .563
A12. Sartkamis Kayak Merkezindeki tesislerin .632
fiziki imkanm yeterlidir. .539
Al11. Sarikamis makul fiyatl: bir kis turizmi 491
beldesidir. .336
A6. Sarikamis yerel halki kibar ve 486
misafirperverdir. .308
3.Kayak Merkezinin Fiziksel Boyutu
(3 Madde) 2,279 14,242 14,455 |.721
Al17. Sarikamig Kayak Merkezinde diger
kayak merkezlerinde bulamadigimiz dogal
ortami1 bulabilmekteyiz 719 .835
A16. Sarikamis Kayak Merkezi kar kalitesi
olarak Tiirkiye’de bir numaradir .655 793
A9. Esit kosullar olmasi durumunda Sarikamis
Kayak Merkezini Uludag, Kartalkaya, Erciyes
gibi kayak merkezlerine tercih ederim. 498 .668
4. Marka Boyutu (5 Madde) 2,240 13,998 3,355 |.700
A3. Sarikamis Kayak Merkezinin iist yap1
problemi yoktur(kafe restoran, WC. vb.). .632 745
A2. Sarikamis Kayak Merkezinin alt yap1
problemi yoktur (su, elektrik, yol vb.). 536 718
Al. Sarikamig Kayak Merkezi benim géziimde
bir markadir. 543 .605
A4. Sarikamis Kayak Merkezi bir kayak
tatilinden beklenen tiim ihtiyaglari karsilar. .598 .587
A10. Sarikamig Kayak Merkezi genel olarak
temizdir. 445 | .475

Kesinlikle Katiliyorum

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Déndiirme metodu: Varimax; Kaiser-Meyer-Olkin
Orneklem Yeterliligi: %83,6;Genel ortalama: 3,6217; Bartlett's Kiiresellik Testi icin Ki-Kare:1,99113;
sd:120; p<0,001; Agiklanan toplam varyans: %58,156; Olgegin tamami igin giivenirlik katsayisi:,81,0
Cevap segenekleri: 1: Kesinlikle Katilmiyorum , 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiltyorum, 5:
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Bu dort faktér boyutunun toplam anketin %358,156’s1n1 agikladigi tespit edilmistir.
Faktor analizi sonucunda anketin genel ortalamasi 3,6217°dir. Bu da katilimcilarin
cevap verilme durumlar1 olumlu tavir sergilediklerini gostermektedir. Faktor analiz
sonucunda ortaya dort alt boyut ¢ikmistir. Birinci faktor boyutu 3 sorudan meydana
getirmistir. Bu sorular “A14. Saritkamis giivenli bir kayak tatili beldesidir”, “Al5.
Sartkamis’a gelen turistler kendilerini giivende ve rahat hissetmektedirler” ve “Al8.
Sartkamis’ta alinan giivenlik onlemleri yeterli ve giiven verici diizeydedir”
sorularinin bir araya gelmesi sonucunda bu faktore “Giiven Boyutu” adi verilmistir.
“Gliven Boyutu”nun agiklanan varyansin %15,411’ini agiklamakta, ortalamasi 4,116
olup cevap verenlerin bu boyuta olumlu bir tavir sergiledikleri goriillmektedir. Giiven

isimli boyutun % 83,5 giivenilir oldugu goériilmektedir.

Ikinci boyutu 5 madde bir araya gelerek olusmustur. Bu sorular “413. Sarikamus
Kayak Merkezindeki tesislerde verilen hizmetler yeterlidir”, “48. Saritkamus taki
konaklama tesisleri profesyonel ve kaliteli hizmet vermektedir”, “412. Sarikamis
Kayak Merkezindeki tesislerin fiziki imkant yeterlidir”, “All. Sartkamis makul fiyath
bir kis turizmi beldesidir” ve “A6. Sarikamis yerel halki kibar ve misafirperverdir”
maddelerinin bir araya gelmesiyle “Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu”
olusmustur. Bu boyutun agiklanan varyansin %14,505°ni agiklamakta, ortalamasi
3,749 olup, cevap verenlerin bu boyuta olumlu bir tavir sergiledikleri goriilmektedir.

Bu boyutun giivenirligi % 67,7 oldugu tespit edilmistir.

Ucgiincii boyutu 3 madde bir araya gelerek olusmustur. Bu maddeler “A17. Sarikamis
Kayak Merkezinde diger kayak merkezlerinde bulamadigimiz dogal ortami
bulabilmekteyiz”, “Al6. Sarikamis Kayak Merkezi kar kalitesi olarak Tiirkiye de bir
numaradw” ve “A9. Esit kosullar olmast durumunda Sarikamis Kayak Merkezini
Uludag, Kartalkaya, Erciyes gibi kayak merkezlerine tercih ederim” sorularidir. Bu
sorularin bir araya gelmesiyle “Kayak Merkezinin Fiziksel Boyutu” olusmustur. Bu
boyutun agiklanan varyansin %14,242’sini agiklamakta ortalamasi 4,455 olup cevap
verenlerin bu boyuta olumlu bir tavir sergiledikleri goriilmektedir. Bu boyutun

giivenirliginin % 72,1 oldugu tespit edilmistir.

Dordiincli boyutu 5 madde bir araya gelerek olusmustur. “A3. Sarikamis Kayak
Merkezinin iist yapt problemi yoktur (kafe, restoran, WC. vb.)”, “A2. Sartkamis
Kayak Merkezinin alt yapi problemi yoktur (su, elektrik, yol vb.)”, “Al. Saritkamis
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Kayak Merkezi benim goéziimde bir markad”, “A4. Sarikamis Kayak Merkezi bir
kayak tatilinden beklenen tiim ihtiyaclart karsilar” ve “A10. Sarikamig Kayak
Merkezi genel olarak temizdir” maddeleri bir araya gelerek “Marka Boyutunu”
olusturmaktadir. Bu boyutun agiklanan varyansi %13,998°ni agiklamakta, anketin
ortalamas1 3,355’tir.SKM marka olarak goriiliiyor ancak ylikselen trendli bir marka
destinasyonu oldugu i¢in temel problemlerin ortadan kaldirilmasi gerekmektedir.
Egilim olumludur ancak markalagma siireci agisindan sorun teskil eden durumlarin
giderilmesi gerekmektedir. Ornegin alt ve iist yap1 sorunlarmin giderilmesi, verilen
hizmetlerin profesyonel ve kaliteli olmasi yoniindeki iyilestirmeleri bu boyutun
ortalamasinin yiikselmesine yardimei olabilecektir. Bu boyutun giivenirligi % 70,0

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.25. Faktor Boyutlari ile Cinsiyet Arasindaki Farklilik Testleri

Cinsiyet N Ortalama t degeri P degeri
Giiven Boyutu Kadin 158 4,0717
Erkek 242 4,1460 »930 353
Kayak Cinsiyet N Ortalama t degeri P degeri
Merkezinin Kadin 158 4,3544
Hizmet Kalitesi Erkek 242 4,2264 1,954 .004
Boyutu
Kayak Cinsiyet N Ortalama t degeri P degeri
Merkezinin Kadin 1,9842 4,5232
Fiziksel Boyutu | Erkek 2,1322 4,4105 1,483 048
Marka Boyutu Cinsiyet N Ortalama t degeri P degeri
Kadn 3,4329 3,4329 473 139
Erkek 3,3116 3,3116

Analiz sonuglarima gore “Giliven Boyutu” ve “Marka Boyutu” ile cinsiyet arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliligin olmadigi tespit edilmistir (p >.050). Ancak
“Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu” ve “Kayak Merkezinin Fiziksel
Boyutu” ile cinsiyet arasinda anlamli farkliligin oldugu ortaya ¢ikmistir (p <.050).
Yapilan bagimsiz ¢ift orneklem T-testi analizi sonucunda cinsiyetin “Kayak
Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu” ve “Kayak Merkezinin Fiziksel Boyutlari”ni
algilamada farklilik yaratan bir degisken oldugunu ortaya koymustur (p<.,050). Bu
boyutlari, kadinlarin erkeklere oranla daha anlamli bir sekilde algiladiklarini

sOyleyebiliriz. Boylelikle HS ve H3 hipotezleri dogrulanmistir.
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Tablo 3.26. Faktor Boyutlari ile Yas Arasindaki Farklilik Testleri

Yas N F degeri P degeri Test of
Homogeneity
of Variances
16-25 54
. 26-35 116
BGOI;\LIetI:J 36-45 125 ,372 773 .831
46+ 105
Yas N F degeri P degeri Test of
Homogeneity
of Variances
Kayak 16-25 54
Merkezinin | 26-35 116
Hizmet 36-45 125 1,227 .300 448
Kalitesi 46+ 105
Boyutu
Yas N F degeri P degeri Test of
Homogeneity
of Variances
Kayak 16-25 54
Merkezinin | 26-35 116
Fiziksel | 3645 125 2023 11 321
Boyutu 46+ 105
Yas N F degeri P degeri Test of
Homogeneity
of Variances
16-25 54
Marka 26-35 116
Boyutu 36-45 125 159 924 169
46+ 105

Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimcilarin “Giiven Boyutu”, “Marka
Boyutu”, “Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu” ve “Kayak Merkezinin
Fiziksel Boyutu” faktorlerini algilamalarinin yas degiskenine gore istatistiksel olarak

anlamli bir farkin olmadig1 tespit edilmistir (p>.,050).
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Tablo 3.27. Faktor Boyutlari ile Egitim Durumu Arasindaki Farklilik Testleri

Egitim N F degeri P degeri Test of
Durumu Homogeneity of
Variances
[lkogretim 14
Lise 65
Giiven Boyutu On 'Lisans 54 1,555 .186 417
Lisans 185
Lisansiistii 82
Egitim N F degeri P degeri Test of
Durumu Homogeneity of
Variances
Kayak Hkégretim 14
Merkezinin Lise 65
Hizmet On Lisans 54 2,493 .043 055
Kalitesi Lisans 185
Boyutu Lisansiistii 82
Egitim N F degeri P degeri Test of
Durumu Homogeneity of
Variances
Kayak Hkili_gretim 14
Merkezinin = |§e 65
.. On Lisans 54 1,673 .155 007
Fiziksel -
Boyutu .Llsarjs _ 185
Lisansiistii 82
Egitim N F degeri P degeri Test of
Durumu Homogeneity of
Variances
[kogretim 14
Marka Boyutu Lise 65
On Lisans 54 2,416 .048 .546
Lisans 185
Lisansiistii 82

Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimcilarin “Giiven Boyutu” ve “Kayak
Merkezinin  Fiziksel Boyutu” faktorlerini algilamalarimin  egitim durumu
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadig: tespit edilmistir
(p>.,050). Ancak katilimcilarin “Marka Boyutu” ve“Kayak Merkezinin Hizmet
Kalitesi Boyutu” algilamalarinin egitim degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli
bir farkin oldugu tespit edilmistir (p<.,050). Bunun {iizerine ‘“Marka Boyutu” ve
“Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu” farkliliklarin hangi egitim
kategorilerinde oldugunun anlagilmasi i¢in PostHoc testleri yapilmistir. Levene test
istatistigi g6z oniinde bulundurularak, varyanslarin homojen oldugundan (p>.,050)
dolayi, farkliliklarin kaynagi Scheffe analizi sonucuna gore yorumlanmistir. Bunun

tizerine, ilkdgretim egitim durumundaki katilimcilar ile 6n lisans egitim durumu
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grubundaki katilimcilar arasinda“Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu”

faktorlinlin  algilanmas1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit

edilmistir (p<.,050).

“Marka Boyutu” algilanmasinda tiim egitim kategorileri

arasinda anlamli fark bulunmamistir(p>,050). Boylelikle H6 ve H1 hipotezleri

dogrulanmistir.

Tablo 3.28. Faktor Boyutlari ile Meslek Gruplart Arasindaki Farklilik Testleri

N F degeri | P degeri Test of
Meslek Homogeneity of
Variances
Memur 50
Ogretmen 17
Esnaf 28
e Ogrenci 41 2,817 .007 .852
Giiven Boyutu Ev Hanmm 14
Emekli 18
Diger 232
N F degeri | P degeri Test of
Meslek Homogeneity of
Variances
Memur 50
Kayak Ogretmen 17
Merkezinin Esnaf 28
Hizmet Ogrenci 41 2,190 .034 .987
Kalitesi Ev Hanimu 14
Boyutu Emekli 18
Diger 232
N F degeri | P degeri Test of
Meslek Homogeneity of
Variances
Memur 50
Ogretmen 17
M Kaygk . Esnaf 28
erkezinin - =55 i 41 1,859 075 703
Fiziksel
Boyutu Ev Ha1_11m1 14
Emekli 18
Diger 232
N F degeri | P degeri Test of
Meslek Homogeneity of
Variances
Memur 50
Marka Boyutu | Ogretmen 17
Esnaf 28
Ogrenci 41 ,513 .825 .328
Ev Hanim 14
Emekli 18
Diger 232
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Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimcilarin “Marka Boyutu” ve “Kayak
Merkezinin Fiziksel Boyutu” faktorlerini algilamalarimin  meslek durumu
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadig tespit edilmistir
(p>.,050). Ancak katilimcilarin “Giiven Boyutu” ve “Kayak Merkezinin Hizmet
Kalitesi Boyutu” algilamalarinin egitim degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli
bir farkin oldugu tespit edilmistir (p<.,050). Bunun {izerine “Giiven Boyutu” ve
“Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu” farkliliklarin hangi meslek
kategorilerinde oldugunun anlagilmasi i¢in PostHoc testleri yapilmistir. Levene test
istatistigi goz Oniinde bulundurularak, varyanslarin homojen oldugundan (p>.,050)
dolay1, farkliliklar Scheffe analizi sonucuna gére yorumlanmistir. Bunun iizerine,
Ogretmenler ile Ogrenci grubundaki katihmcilar arasinda “Kayak Merkezinin
Hizmet Kalitesi”  faktoriiniin algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar tespit edilmistir (p<.,050). Ogretmenler ile Ev hammi grubundaki
katilimcilar arasinda “Giiven Boyutu™ faktoriiniin algilanmasi arasinda istatistiksel

olarak anlaml farkliliklar tespit edilmistir (p<.,050). Boylelikle H2 ve H4 hipotezleri

dogrulanmistir.

Tablo 3.29. Faktor Boyutlari ile Aylik Gelir Arasindaki Farklilik Testleri

N F degeri p degeri Test of
Aylik Gelir Homogeneity of
Variances
$0-2000 67
Giiven Boyutu $2001-4000 112 4,984 .007 142
$4001+ 221
N F degeri P degeri Test of
Aylik Gelir Homogeneity of
Variances
Kayak $0-2000 67
Merkezinin $2001-4000 112
Hizmet Kalitesi $4001+ 221 AL 062 459
Boyutu
N F degeri P degeri Test of
Aylik Gelir Homogeneity of
Variances
Kayak $0-2000 67
Merkezinin $2001-4000 112 1,639 195 371
Fiziksel Boyutu $4001+ 221
N F degeri P degeri Test of
Aylik Gelir Homogeneity of
Variances
$0-2000 67
Marka Boyutu $2001-4000 112 725 485 449
$4001+ 221
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Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimcilarin “Marka Boyutu”, “Kayak
Merkezinin Fiziksel Boyutu” ve “Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu”
faktorlerini algilamalarinin aylik gelir degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli
bir farkin olmadigi tespit edilmistir (p>.,050). Ancak katilimcilarin “Giiven Boyutu”
algilamalarinin aylik gelir degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin
oldugu tespit edilmistir (p<.,050). Bunun iizerine giiven boyutu farkliliklarin hangi
aylik gelir kategorilerinde oldugunun anlasilmasi i¢in PostHoc testleri yapilmustir.
Levene test istatistigi goz Oniinde bulundurularak, varyanslarin homojen oldugundan
(p>.,050) dolay1, farkliliklar Scheffe analizi sonucuna gore yorumlanmistir. 2001-
4000t ile 4000+tl gelir grubundaki katilimcilar arasinda “Giiven Boyutu”
faktoriiniin - algilanmasi1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit

edilmistir (p<.,050). Boylelikle H9 hipotezi dogrulanmustir.
3.1.5.4. Korelasyon Analizi

Boyutlarin birbiri iizerindeki etkisini tespit edebilmek i¢in, dncelikle bu degisenler
arasinda bir korelasyon oldugunun, diger bir ifadeyle bir iliskinin varliginin ve
yoniiniin tespit edilmesi gerekmektedir. Orneklemin 100 ve {izeri olmas1 durumunda;
korelasyon analizi sonucunda elde edilen degerler i¢in r>0,70 durumunda giiclii
iliskinin, 0,30<r<0,70 durumunda orta derece iliskinin, 0,00<r<0,30 durumunda ise
zayif iligkinin varligindan s6z edilir(Kalayc1,2009:11). Degiskenlere iizerinde yapilan

korelasyon analizleri sonuglar1 agagidaki tabloda ayrintili olarak verilmistir.
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Tablo 3. 30. Korelasyon Analizi

Kayak Kayak
Merkezinin Merkezinin
Giiven | Hizmet Kalitesi Fiziksel Marka
Boyutu Boyutu Boyutu Boyutu
Giiven Boyutu Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)
N 400
Kayak Merkezinin Hizmet  Pearson Correlation 420 1
Kalitesi Boyutu
Sig. (2-tailed) ,000
N 400 400
Kayak Merkezinin Fiziksel ~ Pearson Correlation 334 900" 1
Boyutu ) )
Sig. (2-tailed) 000 ,000
N 400 400 400
Marka Boyutu Pearson Correlation | 281™* 278" 173" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 001
N 400 400 400 400

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Yukaridaki tabloya gore %5 Onem seviyesine gore, 0,05’ten kiiciik olan degerler
iligkinin oldugunu gosterir. Buna gore “Giliven Boyutu” ile “Kayak Merkezinin
Hizmet Kalitesi Boyutu™ arasinda bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine
gore; 0,420ile orta diizeyde ve pozitif yonli iliski oldugu tespit edilmistir. “Kayak
Merkezlerin Fiziksel Boyutu” ile “Giiven Boyutu” arasinda bir iliskinin oldugu, yonii
ve iliskinin derecesine gore; 0,334 ile orta diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu
tespit edilmistir. Ayn1 sekilde “Kayak Merkezlerin Fiziksel Boyutu” ile “Kayak
Merkezlerinin Hizmet Kalitesi Boyutu” arasinda bir iligkinin oldugu, yonii ve
iligkinin derecesine gore; 0,900 ile yiiksek diizeyde ve pozitif yonli iliski oldugu
tespit edilmistir. Ayrica “Marka Boyutu” ile “Giliven Boyutu”, “Kayak Merkezlerin
Hizmet Kalitesi Boyutu” ve “Kayak Merkezinin Fiziksel Boyutu” arasinda bir
iliskinin oldugu, yonii ve iligkinin derecesine gore sirasiyla; 0,281, 0,278, 0,173 ile

diisiik diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir.

94



Tablo 3.31. Hipotez Sonuglari

_ DESTEKLENDI/
HIPOTEZLER DESTEKLENMEDI
H1: Sarikamig Kayak Merkezini (SKM) ziyaret eden turistlerin Desteklendi
hizmet kalitesi algisi egitim seviyelerine gére anlamli bir
farklilik gostermektedir.

H2: SKM’yi ziyaret eden turistlerin giiven algis1 meslek Desteklendi
gruplarma gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H3: SKM’yi ziyaret eden turistlerin kayak merkezinin sahip Desteklendi
oldugu fiziksel o6zelliklere iliskin algilar1 cinsiyete gore anlamli

bir farklilik gostermektedir.

H4: SKM’yi ziyaret eden turistlerin hizmet kalitesi algis1t meslek Desteklendi
gruplarina gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H5: SKM’yi ziyaret eden turistlerin hizmet kalitesi algisi Desteklendi
cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H6: SKM’yi ziyaret eden turistlerin marka algisi egitim Desteklendi

diizeyine gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

H7: SKM’yi ziyaret eden turistlerin kayak merkezinin sahip
oldugu fiziksel ozelliklere iliskin algilar1 yasa gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

H8: SKM’yi ziyaret eden turistlerin marka algis1 cinsiyete gore
anlaml bir farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

H9: SKM’yi ziyaret eden turistlerin giiven algis1 gelir seviyesine
gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Desteklendi
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SONUC VE ONERILER

SONUCLAR

Sarikamis Kayak Merkezi’ni ziyaret eden ve buradaki konaklama isletmelerinde en
az bir gece konaklayan misafirlere yonelik olarak yapilan bu caligmada, kayak
merkezinin ziyaretgiler tarafinda olumlu veya olumsuz algilanan yonlerini, buraya ait
diisiincelerini ve SKM’yi bir destinasyon markasi olarak kabul edip etmediklerini
aciklayabilmek i¢in ziyaretcilere gesitli sorular ve dnermeler halinde sorulmustur.
Verilen cevaplar istatistiksel olarak incelenerek, sonuglar agiklanmaya ¢alisilmistir.
Bu amaglar dogrultusunda Aralik 2016-Mart 2017 tarihleri arasinda Sarikamig Kayak
Merkezi’ndeki konaklama tesislerinde ziyaretgilere yonelik anket caligsmasi
yapilmistir. Bu ¢aligma sonucunda elde edilen bilgiler ve gelistirilen 6neriler asagida

sunulmaktadir.

Caligma kapsaminda ankete katilan ziyaretcilerin sosyo-demografik &zellikleri
incelendiginde, erkeklerin yogunlukta oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yaridan
fazlas1 36 yas ve lizerinde yasa sahiptir. Ziyaretcilerin %66,7 gibi ¢ok énemli kismi
lisans veya lisaniistii egitimli kisilerden olugmaktadir. Meslek gruplarina
bakildiginda, katilimcilarin yaridan fazlasi 6zel sektorde istihdam edilmektedir ve
gelir diizeyi agisindan yine yaridan fazlast $4000 ve iizeri gelire sahiptir. Ozetle
katilimcilarin yiiksek egitimli, yiiksek gelirli ve itibarli meslek gruplarindan olugsmasi

Sarikamis Kayak Merkezi’nin marka degerini de ylikseltmektedir.

Bir destinasyonun var olabilmesi acisindan en O©nemli unsurlardan biri de
stirdiiriilebilir olmasidir. Bu bakimdan katimcilarin ziyaret sikliklar1 ve devamliligi
konusunda yoneltilen sorulardan elde edilen verilere gore; katilimeilarin ¢gogunun
Sarikamis’t 3 ve lizeri ziyareti olmasi, tekrar gelmek istedikleri noktasinda %98,5
gibi ¢ok ciddi bir oranda olumlu yanit vermeleri ve ¢evrenlerindeki insanlara tavsiye
etme oraninin  %99,5 olmasi ¢ok 6nemlidir. Hem misafirlerin ziyaret sikligt hem
tekrar gelmek istemeleri hem de insanlara tavsiye etmeleri sadik miisteri grubu
olusturmada c¢ok oOnemlidir. Sadik bir miisteri grubunun olugmasi demek marka
sadakatinin saglanmis olmasi agisindan Onemlidir. Sarikamis’t ziyaret eden
katilimcilarin %71’inden fazlas1 Sarikamis hakkindaki bilgiye arkadaslari vasitasiyla

ulastiklarini belirtmistir. Bu sonu¢ ayni zamanda Sarikamis Kayak Merkezi icin
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tanitim faaliyetlerinin yetersizligini ortaya koymaktadir. Zaten katilimcilarin

%77 den fazlas1 tanitim faaliyetlerini yeterli bulmamaktadir.

Sarikamis Kayak Merkezi’nin destinasyon markasi olarak algilanma noktasinda
katilimcilarin  %70’inden fazlasi olumlu yonde goriis belirtmistir. Ancak bir
destinasyonun marka olmasi konusundaki en énemli belirleyicilerinden biri olan alt
ve Ust yap1 sorunlarinin olup olmadig1 hakkinda, karasiz ve olumsuz diisiinenlerin
toplam1 olumlu diisiinenlerden fazladir. Yani katilimcilar bu konuda eksikliklerin
oldugu yoniinde goriis belirtmistir. Eger bir destinasyon marka olmak istiyorsa bu
temel sorunlart ¢ozmiis olmasi gerekmektedir. Bu noktada katilimcilarin yarisindan
fazlas1 gerek tanitim faaliyetlerinin yetersizliginden gerekse bu sorunlardan hareketle
Sartkamigs Kayak Merkezi’nin hak ettigi yerde olmadigini diistinmektedir. Bu
olumsuzluklara ragmen katilimcilarin %85’i Sarikamig yerel halkini kibar ve
misafirperver bulmaktadir. Ayrica katilimcilarin yarisina yakini Sarikamis Kayak
Merkezi’nin  bir kig tatilinden beklenen tiim beklentileri karsiladigini

diistiinmektedirler.

Katilimeilarin biiyiik kismi Sarikamis’t makul fiyath bir kis turizm destinasyonu
olarak gormektedir. Ayrica buradaki konaklama tesislerinde aldiklari hizmeti hem
profesyonel hem de kaliteli bulmaktadirlar. Ayrica destinasyonlarin marka olmalarini
temel kosullarindan biri olan temizlik konusunda katilimcilar Sarikamis Kayak

Merkezi’ni genel olarak temiz bulduklar1 yoniinde goriis belirtmistir.

Destinasyon markasi olugturma siirecinde dnemli olan bir diger unsur ise giivenliktir.
Turistler tatil i¢in gittikleri yerlerde kendilerini giivende hissetmek isterler. Bu agidan
Sarikamis Kayak Merkezini inceledigimizde, katilimcilarin %85°1 Sarikamis’in
giivenli bir tatil beldesi oldugu, %84’ii Sarikamis’ta kendilerini giivende hissettikleri
ve %73’1 burada alinan gilivenlik dnemlerini yeterli diizeyde oldugu yoniinde fikir

beyan etmistir.

Sarikamis Kayak Merkezi’nde bulunan tesislerin fiziki imkanlar1 ve bu tesislerde
verilen hizmetin yeterliligi noktasinda katilimcilarin yaris1 olumlu goriis belirtmekle
birlikte, her iki konuda da anketin 1/4’{inii olusturan 100 kisi kararsizlik yoniinde bir

tavir sergilemislerdir. Konaklama tesislerinde memnuniyet orani1 daha yiiksekken,
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kayak merkezindeki lift tesislerindeki memnuniyet orani daha disiiktiir. Bu

farkliligin nedenleri tespit edilip iyilestirme i¢in ¢aligmalar yapilmalidir.

Sarikamis’1 diger kayak merkezlerinden ayiran belki de en 6nemli 6zelligi olan sahip
oldugu kar kalitesidir. Bu noktadan hareketle katilimcilara yoneltilen kar kalitesi
bakimindan Sarikamis’in bir numara olduguna dair yargiya katilimcilarin %87°den
fazlast olumlu yonde goriis belirtmistir. Ayrica katilimcilarin biiyiik bir kismi
Sarikamis’1 tercih etmelerindeki en 6nemli gerekge olarak Sarikamis’in sahip oldugu
kar kalitesi oldugunu sodylemistir. Yine birbirine baglantili olarak katilimcilarin
%88’inden fazlas1 Sarikamis’ta bulunan dogal ortami diger kayak merkezlerinde
bulamadiklar1 yoniinde goriis belirtirken ayn1 zamanda Sarikamis’t bir doga harikasi
olarak tarif etmektedir. Sarikamis denilince katilimecilarin ¢ok biiyiik bir orani
akillarina ilk olarak gelen kavramin kayak turizmi oldugunu sdylemistir. Bu veriler
1s1ginda Sarikamig’a gelen insanlar Sarikamig’in sahip oldugu ozellikleri bilerek ve
diger kayak merkezlerine tercih ederek gelmektedir. Bu da Sarikamis Kayak
Merkezi’'ni diger kayak merkezlerinden ayirt eden en 6nemli unsurdur. Destinasyon
markalagmasi agisindan oldukga biiylik 6neme sahip olan farklilik olgunsunun ¢ok
iyl degerlendirilmesi gerekmektedir. Sahip oldugu bu farkliligi 6n plana cikarip
buradan hareketle bir destinasyon markasi olma yolunda ciddi bir basari elde
edebilir. Ayrica katilimcilarin biliyiik kismi Sarikamis’a beyaz ve yesil rengini
yakistirmaktadir. Bu da ileride Sarikamis i¢in yapilacak bir logo faaliyetinde

degerlendirilmelidir.

Tirkiye’de kayak turizmi agisindan bir destinasyon markasi olan Uludag,
katilimcilarin biiyiik bir kisminda akillarina gelen ilk kayak merkezidir. Sartkamis ise
ikinci sirada yer almaktadir. Ayrica katilimeilar Sarikamig Kayak Merkezi'ni
Karkalkaya ile aymi kategoride gordiiklerini belirtmistir. Bunun nedeninin ise

Kartalkaya’nin sahip oldugu dogal 6zellikler oldugu yorumu yapilabilir.

Tiirkiye’deki kayak merkezlerinde kayak sporunun birgok farkli faaliyeti
yapilabilmektedir. Kayak sporu i¢in Sarikamig’ta bulunan katilimecilarin %67’ den

fazlas1 “Slalom” da denilen “Alp Disiplini” kayak tiirliyle ilgilenmektedir.

Tiim bu kosullar dahilinde katilimcilarin yarisina yakin bir kismi (%48’den fazlasi)

Sarikamis Kayak Merkezi’ne sahip oldugu genel 6zellikleri bakimindan 4 puan
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vermistir (en diisiik 1, en yiiksek 5 olmak kaydiyla). Bu da aslinda Sarikamis’1 tercih
eden katilimcilarin, Sarikamis’a yonelik olumlu bir tutum igerisinde olduklarini,
tercih edilebilirliginin yiiksek oldugunu, eksikliklerine ragmen sahip oldugu dogal
giizelliklerinin ve bagka hi¢bir yerde olmayan bu 6zelliklerinin  6nemini

gostermektedir.
ONERILER

Anket uygulamasi bizzat arastirmaci tarafindan yapilmistir. Katilimcilarin sorunlarin
varhigi karsisinda ¢6ziim Onerileri getirecegine inandiklari anket uygulamasina
olumlu yaklasmis ve boyle bir ¢aligmanin yapiliyor olmasi bile katilimeilar lizerinde
pozitif bir etkide bulunmustur. Ciinkii hizmet hatalar1 noktasinda 6zellikle hataya
maruz kalan insanlar muhatap istemektedir. Bu yiizden bu calismanin yapilmis
olmasi hem Sarikamis’1 ziyaret eden misafirler i¢cin hem de yereldeki paydaslar icin
umut vericidir. Cinkii bu calisma gili¢lii bir destinasyon markasi olmak isteyen
Sarikamis i¢in sorunlarin tespiti ve ¢O0ziim Onerileri i¢in Onemlidir. Calisma
sonuglarindan ve birebir misafirle temaslardan yola ¢ikilarak gelistirilebilecek

Oneriler soyledir:

Ik olarak Sarikamis’a sehir disindan ozellikle Istanbul, Ankara ve Izmir gibi
metropollerden gelen misafirler i¢in ucak saatleri ve ugak bilet fiyatlarinin yiiksek
olmas1 sorun teskil etmektedir. Hatta bu durumun Sarikamis Kayak Merkezi nin
tercih edilebilirligi iizerinde olumsuz bir etkisi oldugu sdylenebilir. Bu nedenle
ozellikle Aralik ve Mart aylar1 arasinda havayolu sirketlerinin sefer sayilarim

yiikseltmesi ve fiyatlandirma politikalarin1 gozden gecirmeleri 6nerilmektedir.

Sarikamis Kayak Merkezi rakim olarak oldukga yiiksek bir alanda yer almaktadir.
Dolayisiyla hava sicakligi -25 dereceye kadar diismektedir. Bu nedenle kayak
merkezi i¢in kapali (kabin) lift sisteminin yapilmasi tercih edilebilirlik agisindan

onemli olabilir. Bunun i¢in ilgili birimlerin ¢aligma yapmas1 onerilmektedir.

Kis tatili icin Onemli bir zaman dilimi olan somestrde ciddi bir yogunluk
yasanmaktadir. Bu yogunluktan dolay1 telesiyej sirasi uzun ve sikici kuyruklara
dontigebilmektedir. Bu nedenle tesisin tasima kapasitesi acisindan iyilestirmeler
yapilabilir. Yiiksek sezon baglamadan Once tesisim tiim bakim ve onarimlar1 sorun

cikarmamasi adina detayli bir sekilde yapilmalidir. Ayrica tesislerde calisan
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personelin profesyonel olmasi ve cesitli egitimlere tabi tutulmasi onerilmektedir.

Profesyonel kadin c¢alisan eksiligi ise dikkat cekmektedir.

Kayak merkezinde bulunan hem konaklama isletmelerinde hem de tesislerde
cocuklara yonelik aktivitelerin olmamasi c¢ocuklu aileler i¢in soruna
doniisebilmektedir. Konaklama isletmelerinin mini kuliiplerini aktif hale getirmeleri
isletme icin Onemli bir ¢ekicilik kazandirabilir. Ayrica pistlerde g¢ocuklar igin
ayrilmis 6zel boliimlerin olmasi ve bu boliimlerde profesyonel kayak 6gretmenlerinin

istihdam edilmesi kayak merkezi i¢in bir firsata doniisebilir.

Kayak merkezinde pist ayriminin ¢ok net bir sekilde yapilmasi ve bunun ciddi bir
denetime tabi tutulmasi yasanabilecek kazalar1 6nlemek i¢in ¢ok onemli bir noktadir.
Profesyonel kayakgilar igin ayrilmis pistleri acemilerin kullanmasi onlenmelidir.
Ayrica pistlerin her iki tarafina smir1 belirleyen renkli giivenlik seritleri, uyari
levhalart ya da yumusak malzemeden {iretilmis bariyer gibi ¢esitli Onlemler
alinmalidir. Snowboard yapan kayake¢ilar icin aktif board pistleri agilmasi
onerilmektedir. Ciinkii board kullanan sporcular ile slalom yapan sporcularin ayni
pistte yer almas1 hem yasanabilecek kazalarin 6nlenmesi acisindan hem de pistlerin
fiziksel 6zelligini koruyabilmesi i¢in 6nemlidir. Ayrica kayak egitmenlerini egitim
belgeleri tescillenip gerekli merciler tarafindan denetime tabi tutulmalidir. Her kayak

bilenin bir kayak egitmeni gibi hareket etmesi 6nlenmelidir.

Sehir merkezi ile kayak merkezi arasinda ticari taksiler disinda ulasim araglarinin
olmamasi zaman zaman oteller bolgesinde konaklayan misafirler igin sikinti
olusturabilmektedir. Ciinkii misafirler en basit ihtiyaglarini giderebilmek i¢in sehir
merkezine gitmek zorundalar. Bu nedenle sehir merkezi ile kayak merkezi arasinda
calisacak toplu tagima araglarinin olmasi bu sorunu ¢ozecek basit bir yontemdir.
Hatta cesitli calismalar yapilabilirse, sehir ve dag arasina bir lift sistemi kurulmasi
onemli bir farklilagtirma calismasi olabilir. Diger bir alternatif ise oteller bolgesi
icinde insanlarin birgok ihtiyaclarini gidermeleri igin ¢esitli iirliin gruplarinin yer

alacag1 bir igletme agmak olabilir.

Kayak merkezinde ziyaretgiler giindiiz kayak yaptiktan sonra gecelerini eglenceli bir
sekilde degerlendirebilecekleri herhangi bir eglence merkezini olmamasi

ziyaretcilerin aksamlar1 yer yer sikilmalarina neden olmaktadir. Bu {ist yap1 sorununu
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oteller bolgesine agilacak bir eglence merkezi ile ¢ozmek miimkiindiir. Konaklama
stiresini uzatmak ve tatili daha eglenceli hale getirmek igin rekreatif faaliyetlere

onem verilmelidir.

Kayak merkezinde yer alan giiniibirlik park alaninin temizligine 6zen gosterilmedigi
zaman gorlintii kirliligine yol acabilmektedir. Bu nedenle pistler disindaki kullanilan

alanlarin temizligine dikkat edilmesi onerilmektedir.

Kayak sporu zevkli, eglenceli ve bol adrenalinli bir spor dali olmasinin yaninda bazi
tehlikelere de acgik bir spordur. Yasanabilecek kazalara karsin hizli miidahale
edilebilmesi i¢in, kayak merkezinde siirekli bulunmasi i¢in goérevlendirilmis bir
ambulansin ve doktorun olmasi ziyaretcilerdeki giiven duygusunu daha da

arttirabilir.

Anket sonuclarindan yola ¢ikilarak “Sarikamis denilince akliniza gelen ilk kavram
nedir?” sorusuna katilimeilarin %60.8’1 kayak turizmi, %33’ ise Sarikamig sehitleri
cevabini vermistir. Buradan hareketle 6nemli bir alternatif turizm faaliyeti olan dark
(hiiziin) turizmi kapsaminda calismalar yapilarak Sarikamig’taki turizm faaliyetleri

cesitlendirilerek turizmin devamlilig1 saglanabilir.

Anket sonuglarindan ve Onerilerden yola ¢ikilarak yapilacak her bir iyilestirme
Sarikamis Kayak Merkezi’nin bir destinasyon markasi olabilmesi i¢in biiylik 6nem
tasimaktadir. Kayak merkezinin markalasmasi demek buranin devamliligi demektir.
Yore halki i¢in 6nemli bir istthdam kapis1 demektir. Hem ziyaretgilere farkli bir tatil

deneyimi yasatmast hem de ekonomiye katki demektir.
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EKLER

Sayin Katilimet,
Bu ¢alisma Kafkas Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim Y&netim ve Pazarlama Programinda
hazirlamakta oldugum “Kis Turizminde Destinasyon Markalagmasi: Sarikamis Kayak Merkezi
Ornegi>> adl yiiksek lisans tez calismastyla ilgilidir. Vereceginiz cevaplar sadece bilimsel amagla
kullanilacaktir. Ankete isim yazmadan sadece cevaplamaniz yeterlidir. Degerli katkilarmizdan dolay1
tesekkiir ederiz.

Tez Danigmant Tez Ogrencisi
Yrd.Dog.Dr.Levent GELIBOLU Kiibra CELIK

BOLUM A: Sarikamis kayak tesisleri ve Sarikamis’a iliskin yargilar

E
Litfen asagidaki biitiin ifadeleri okuyup, her bir ifadenin g = §
sizin i¢in ne kadar ilgili ya da dogru oldugunu igtenlikle §| £ _%
cevaplayiniz. £ | g g 2. £

<|E(52|8 | %
1=Kesinlikle Katilmiyorum,  2=Katilmiyorum, 3=Ne g El % E i E
katiiyorum ne de katilmiyorum, 4=Katiliyorum, E = S 2| g E
5=Kesinlikle Katiliyorum g S |2 |2 z
Al. Sarikamig kayak merkezi benim géziimde bir markadir. | 1 2 3 4 5
A2. Sarikamis kayak merkezinin alt yapt problemi yoktur 1 5 3 4 5

(su, elektrik, yol vb.).

A3. Sartkamis kayak merkezinin iist yapi problemi yoktur 1 9 3 4 5
(kafe,restoran, WC. vb.).

A4. Sarikamig kayak merkezi bir kayak tatilinden beklenen

1 2 4

tiim ihtiyaglar1 karsilar. 3 °
AS5. Sarikamig kayak merkezi bir kayak merkezi olarak hak 1 5 3 4 5
ettigi yerdedir.

A6. Sarikamis yerel halki kibar ve misafirperverdir. 1 2 3 4 5
A7. Sarikamis kayak merkezi i¢in yapilan tanitim faaliyetleri

yeterlidir. 1 2 3 4 5
A8. Sarikamig’taki konaklama tesisleri profesyonel ve

kaliteli hizmet vermektedir. 1 12 |3 4 5

A9. Esit kosullar olmasi durumunda Sarikamis kayak
merkezini Uludag, Kartalkaya, Erciyes gibi kayak 1 2 3 4 5
merkezlerine tercih ederim.

A10. Sarikamig kayak merkezi genel olarak temizdir. 1 2 3 4 5
Al1l. Sarikamis makul fiyatli bir kis turizmi beldesidir. 1 2 3 4 5
Al12. Sartkamis kayak merkezindeki tesislerin fiziki | 1 2 3 4 5
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imkanryeterlidir.
Al13. Sarikamis kayak merkezindeki tesislerde verilen
hizmetler yeterlidir. 1 12 |3 4 S
A14. Sartkamis giivenli bir kayak tatili beldesidir. 1 2 3 4 5
A15. Sarikamis’a gelen turistler kendilerini giivende ve rahat
. . 1 2 3 4 5
hissetmektedirler.
A16. Sarikamis kayak merkezi kar kalitesi olarak Tiirkiye’de
bir numaradir. 1 2 3 4 5
Al7. Sarikamig kayak merkezinde diger kayak
merkezlerinde bulamadigimiz dogal ortami bulabilmekteyiz. |1 [2 |3 4 5
A18. Sartkamis’ta alinan giivenlik 6nlemleri yeterli ve giiven
verici diizeydedir. 1 2 3 4 S
A19. Sarikamig’ta yeterli derecede alig-veris (hediyelik esya,
kasar, bal vb.) yapma imkani vardir. 1 2 3 4 S
BOLUM B: Demografik ve Sarikamis’a iliskin sorular.
B1. Cinsiyetiniz: (1)Kadin (2) Erkek
B2. Yasinz: (1) 16-25 (2) 26-35 (3) 36-45 (4) 46 ve sti
B3. Egitim seviyeniz: (1) ilkogretim (2) Lise (3) On lisans (4) Lisans
(5) Lisansiistii
B4. Mesleginiz : (1) Memur (2) Ogretmen (3) Esnaf (4) Ogrenci
(5) Ev hanim
(6) Emekli (7) Isci (8) Ozel sektor (9)Diger (Belirtiniz)...........c.cceveveeennnn...
B5. Aylik gelir seviyeniz: (1) 1000 TL ve alt1 (2) 1001-2000 TL (3) 2001-3000 TL
(4) 3001-4000 TL (5) 4001 ve tstii
B6. Bu ziyaretiniz ile Sarikamig’a kaginci ziyaretiniz oldu?
(1) Ik ziyaretim (2) ikinci ziyaretim (3) Ug ve iizeri ziyaretim
B7. Sarikamig kayak merkezini tercih sebebiniz nedir?
(1) Kar kalitesi (2) Eglence (3) Ulasim kolaylig1
(4) Fiyatlarin uygunlugu (5) Dogal giizellik (6) Tarih

B8. Sarikamis denilince akliniza gelen ilk kavram nedir?
(1) Kayak turizmi (2) Sarikamus sehitleri (3) Ekonomik fiyatlar
(4) Kaliteli hizmet ~ (5)Tarihi doga (6) Diger (Belirtiniz)...................



B9. Sarikamis’a yine gelmek ister misiniz? (1) Evet (2) Hayir

B10. Sarikamig kayak merkezi hakkindaki bilgiye nasil ulastiniz?
(1) internet reklamlar1 ~ (2) Arkadas tavsiyesi 3) Seyahat
acentelerinin yonlendirmesi (4) Gazete, dergi ve televizyon (5) Diger (Belirtiniz)...............

B11. Sartkamis kayak merkezini aile ve arkadas ¢evrenize goriilmesi gereken bir yer olarak tavsiye
eder misiniz? (1) Evet (2) Hayir

B12. Kayak turizmi denilince akliniza gelen ilk kayak merkezi hangisidir?

(1) Palandoken (2) Uludag (3) Erciyes  (4)
Kartalkaya (5) Sarikamis

(6) Diger (Belirtiniz)............

B13. Sarikamig’1 nasil tarif edersiniz?
(1) Bir doga harikasi (2) Kayak cenneti (3) Ucuz tatilin en
iyi adresi (4) Buram buram tarih (5) Diger

B14. Sarikamis kayak merkezine gelmeden bir dnceki kis tatilinizi nerede gegirdiniz?

(Dilk kez tatile ¢ikiyorum (2) Palandoken (3) Uludag
(4) Erciyes
(5) Kartalkaya (6)Diger..............
B15. Sarikamig kayak merkezine genel 6zellikleri bakimindan en diisiik 1......... en yuksek 5 olmak

sartiyla ka¢ puan verirsiniz?

1) 2() 3() 4() 5()

B16. Sarikamis kayak merkezini daha Once ziyaret ettiginiz hangi destinasyonla ayni kategoride
gorliyorsunuz?

(1)Uludag (2) Erciyes (3) Palandoken
(4) Kartalkaya (5) Diger.................

B17. Sarikamus size hangi iki rengi ¢cagristirmaktadir?

(1) Mavi (2) Beyaz (3) Kirmizi (4) Yesil 5)
Siyah (6) Mor
(7) San (8) Pembe (9) Turuncu (10) Kahverengi (11)

Lacivert (12) Diger............

B18. Hangi tiir kayak faaliyetiyle ilgileniyorsunuz?
(1) Alp disiplini (slalom) (2) Snowboard (3) Kayakli kos (4)

Vakit ayirdiginiz icin tesekkiir ederiz.
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