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ÖZET 

MarkalaĢma, destinasyonların kendilerini konumlandırma faaliyetlerinin tümüdür. 

Destinasyonların marka haline getirilmesi düĢünüldüğünde, tarihi, coğrafi, kültürel 

ve ekonomik özellikleri kullanılmaktadır. Sayılan özelliklerin birine ya da birkaçına 

sahip olan destinasyonlar bu özellik yada özelliklerini ön plana çıkarmak 

isteyecektir. Ancak bu faaliyetlere baĢlamadan önce destinasyonun nasıl tanındığı 

veya algılandığının öğrenilmesi ve ona göre bir yol haritası çizilmesi gerekmektedir. 

Elde edilen bilgiler doğrultusunda yapılacak markalaĢma faaliyetleri hem 

markalaĢma sürecini hızlandırabilecek hem de destinasyonun daha sağlıklı 

konumlandırılmasına katkı sağlayabilecektir.  

Bu çalıĢmayla Kars‟ın turistik açıdan önemli yerlerinden biri olan SarıkamıĢ Kayak 

Merkezi‟ni ziyaret eden yerli turistlerin, SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟ni destinasyon 

markası olarak nasıl algıladıklarının tespit edilmesi amaçlanmıĢtır. Bu temel amaç 

ıĢığında çalıĢmanın alt amaçları arasında, yerli turistlerin SarıkamıĢ kayak merkezini 

ziyaret etme nedenleri ve tekrar ziyaret etme konusundaki düĢüncelerini tespit etmek, 

bölgeyi ziyaret eden turistlerin aldıkları hizmetler konusundaki kalite algılarını 

ölçmek ve SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟ni ziyaretleri sırasında kendilerini güvende 

hissedip hissetmediklerini belirlemektir. Bu amaçlar doğrultusunda Aralık 2016- 

Mart 2017 tarihleri arasında, SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟ni ziyaret eden ve buradaki 

konaklama iĢletmelerinde en az bir gece konaklayan 400 misafire anket 

uygulanmıĢtır.  

Toplanan verilerin analizinde SPSS paket programı kullanılmıĢtır. Frekans, 

güvenilirlik ve geçerlilik analizleri, faktör analizleri, ANOVA testleri ve korelasyon 

analizleri yapılmıĢtır. Temel bulgulara göre katılımcıların yarısından fazlası 

SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟ni bir destinasyon markası olarak görmektedir. 



v 

Katılımcıların %98,5‟i gibi çok büyük bir kısmı SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟ni tekrar 

ziyaret etmek istediğini, %99,5‟i ise SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟ni çevrelerindeki 

insanlara tavsiye edebilecekleri yönünde görüĢ bildirmiĢtir.  

Anahtar Kelimeler: Marka, Destinasyon Markalaşması, Kış Turizmi, Kayak 

Merkezleri, Sarıkamış 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 SarıkamıĢ Ski 

Center, which is an important tourist attraction in Kars, perceived SarıkamıĢ Ski 

Center as a destination brand. The sub-objectives of the research involved the 

exploration of the reasons for local tourists to visit SarıkamıĢ 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 

SarıkamıĢ Ski Center. In parallel with these objectives, a questionnaire form was 

applied on 400 guests who visited SarıkamıĢ 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 SarıkamıĢ 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 SarıkamıĢ 
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Ski Center and 99.5% of them stated that they could advise SarıkamıĢ Ski Center to 

people around them. 

Key Words: Brand, Destination Brandig, Winter Tourism, Ski Centers, Sarıkamış 

Ski Center. 
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ÖNSÖZ 

Teknolojinin hızlı yayılımıyla insanlar artık her türlü bilgiye kısa zamanda 

eriĢebilmektedir. Bu eriĢilebilirlik neticesinde, bireyler benzer ürünler arasında çeĢitli 

farklılıklara yönelmektedir. Bir ürünün veya hizmetin varlığını devam 

ettirebilmesinin yolu artık farklılaĢmaktan geçmektedir. Bu çerçevede 

ürünün/hizmetin sürdürülebilir olmasının önemli yollarından birisi de marka ve 

markalaĢmaktır. Bu nedenle birbirine benzer nitelikler taĢıyan turizm destinasyonları 

markalaĢarak farklarını ortaya koymaktadır. Bu çalıĢmada da eĢsiz doğal güzelliği ve 

benzersiz kar kalitesiyle kıĢ turizminin önemli bir destinasyonu olan SarıkamıĢ 

Kayak Merkezi‟nin bir destinasyon markası olarak algılanıp algılanmadığını 

belirlemeye çalıĢılmıĢtır.  

Bu çalıĢma sürecinde benden gerek akademik bilgilerini gerekse hayat tecrübeleri 

esirgemen değerli hocam Doç. Dr. Levent Gelibolu‟ya teĢekkürü bir borç bilirim. 

Ayrıca çalıĢmamın en baĢından en son anına kadar her daim yanımda olan dostum 

Öğr. Gör. Erol GEÇGĠN‟e, değerli arkadaĢım Dr. Öğr. Üyesi Deniz ÖZYAKIġIR‟a 

ve yüksek lisans eğitimim boyunca bana her konuda yardımcı olan tüm hocalarıma 

sonsuz teĢekkür ederim. 

Anket formlarımın toplanma sürecinde benden hiçbir desteklerini esirgemeyen 

SarıkamıĢ‟taki otellerde görev yapan tüm idareci ve çalıĢanlara Ģükranlarımı 

sunarım. 

Ġki çocukla girdiğim bu zorlu yolculukta beni yalnız bırakmayan eĢim Adem 

ÇELĠK‟e, bana her zaman güvenen ve her türlü destekle arkamda olan sevgili annem 

Hemengül PĠRĠM, babam Ġlhami PĠRĠM‟e ve bana olan inançlarını asla yitirmeyen 

tüm aileme ve arkadaĢlarıma teĢekkürü bir borç bilirim. Yolculuğumun moral 

kaynakları oğlum Aras ve kızım Dicle; iyi ki hayatımdasınız. 
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GĠRĠġ 

KıĢ turizmi, kar yağıĢına bağlı olarak kar alabilen yükselti kuĢağında ağırlık kazanan 

kayak ve diğer aktivitelerin (yürüyüĢ, tırmanıĢ vs.) yapılabilmesine imkân sunan bir 

turizm çeĢididir (Doğaner, 2001:178). KıĢ turizmi, turizm piyasasında her geçen gün 

geliĢen bir turizm çeĢididir. KıĢ turizminin geliĢmesi öncelikle oradaki potansiyelin 

geliĢtirilmesi ve tanıtım faaliyetleriyle mümkün olmaktadır. Söz konusu durumun 

gerçekleĢmesi için ise kıĢ turizmi destinasyonlarının etkili pazarlanması 

gerekmektedir. Bu doğrultuda, destinasyona yönelik pazarlama stratejilerinin doğru 

bir Ģekilde belirlenmesi ve izlenmesiyle ülke ekonomisine büyük katkı sağlayan bir 

kıĢ turizm arz potansiyeli oluĢturulabilir (Vanat, 2013:7). 

Marka, farklılık yaratma ve pazarlama açısından çok güçlü bir unsurdur. Marka 

yalnızca bir ürün değil aynı zamanda çok değerli bir yatırımdır (Doğanlı,2006:7). 

Marka bir ürün kategorisinde firmanın tüketiciye ya da müĢteriye sunduğu ve 

rakiplerinden farklı olduğunu yansıtan güçlü bir pazarlama aracıdır (Kavas, 

2004:19). Turizmde ve özellikle kıĢ turizminde markalaĢmak önemlidir. Bu 

bağlamda turizmin en fazla ilgi gören deniz, kum, güneĢ üçlüsünün yanında diğer 

turizm türlerinin (örneğin dağ ve kıĢ turizmi, kültür turizmi, gençlik ve üçüncü yaĢ 

turizmi vb.) farkına varılıp geliĢtirmesi ve turizmin sürdürülebilirliğinin 

sağlanmasında markalaĢmaya gereken önemin verilmesi yerinde olacaktır (Koçak ve 

Tandoğan, 2008:7).  

Destinasyon pazarlaması kapsamında olumlu destinasyon imajı oluĢturmak ve bunun 

yanında destinasyon markalaĢması belirlenerek bu hususta pazarlama stratejileri 

geliĢtirmek sadık turist edinme konusunda önem arz etmektedir. Destinasyona 

yönelik sadakatten söz edilebilmesi için ön koĢul olarak turistler tarafından 

destinasyona duyulan aidiyet hissinin oluĢması gerekmektedir. Bu kapsamda kıĢ 

turizm destinasyonlarının sadık turistler edinebilmesi sürdürülebilirliklerinde ve 

rekabet üstünlüğü elde etmelerinde önemli derecede etkilidir (Türkeri, 2014:46). 

Turistlerin gittiği destinasyonların markalaĢmasında destinasyon pazarlamasının 

önemli olduğu görülmektedir. Bu doğrultuda da kıĢ turizmi açısından önemli olduğu 

düĢünülen SarıkamıĢ Kayak Merkezi incelemiĢtir. 
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Türkiye‟deki kıĢ turizmi açısından önemli merkezlerden biri olma adayı olan 

SarıkamıĢ Kayak Merkezi;  SarıkamıĢ ilçesinin güneyinde yer alan Cıbıltepe 

(2634m) Kayak Merkezi, Kars SarıkamıĢ Süphan Cıbıltepe Balıkdağ Çamurludağ 

Turizm Merkezi olarak, 20.05.1991 tarih ve 20876 sayılı resmi gazetede 

yayımlanarak ilan edilmiĢtir. Daha sonra bu turizm merkezi 1993, 2005, ve 2006 

yılında sınırları değiĢikliği yapılmıĢ ve 26.07.2010 tarihinde 27653 sayılı resmi 

gazetede Kars SarıkamıĢ KıĢ Sporları ve Turizm Merkezi Ģeklinde isim değiĢikliği 

yapılarak günümüzdeki ismine kavuĢmuĢtur (ÇalıĢkan:2014:45). SarıkamıĢ Kayak 

Merkezi, kayak için elveriĢli arazisi, pistleri ve tesisleriyle önemli bir kıĢ 

potansiyeline sahip cazip merkezlerden biridir. çalıĢmada bu cazip merkezin bir 

destinasyon markası olarak kayak turizminde markalaĢma düzeyinin ortaya 

çıkarılması amaçlanmıĢtır. Bu araĢtırmadan çıkan sonuçların gerek literatüre gerekse 

ilgili kurum, kuruĢlara ve yöneticilere katkı sunacağı düĢünülmektedir. 
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1. BÖLÜM 

TURĠZM KAVRAMI, KIġ TURĠZMĠ VE SARIKAMIġ KAYAK 

MERKEZĠ 

Bu bölümde turizm nedir, turizmin ekonomik, sosyal ve kültürel etkilerine 

değinmekle beraber, alternatif turizm türlerini açıklanarak kıĢ turizmi ve SarıkamıĢ 

Kayak Merkezi anlatılacaktır.  

1.1. Turizm Kavramı ve Analizi 

Kavram olarak turizm, kökü açısından eski bir geçmiĢe sahiptir ve Latincede 

dönmek, çevreyi dolaĢmak, geri dönmek anlamlarını taĢıyan “tornus” kökünden 

gelmektedir (Usta, 2016:1). Tornus kelimesinden, “hareket edilen yere dönmek 

Ģartıyla yapılan seyahat” anlamı taĢıyan “tour” (Ġngilizce ve Fransızca) sözcüğü 

türetilmiĢtir. Turizm sözcüğü ise “tur yapan” anlamı taĢıyan “tourist” ve “tour” 

kelimelerinden doğmuĢtur (Hazar, 2007:3). 

Turizm kavramının kompleksli yapısından dolayı birçok tanımı mevcuttur. Turizmin 

evrensel ve genel geçer kabul edilebilecek anlamlı bir tanımın yapılabilmesinin 

neden zor olduğu anlamak için turizmin çok boyutlu taraflarını ve diğer faaliyetlerle 

etkileĢimini göz  önünde bulundurmak gerekmektedir.  

TDK güncel sözlüğe göre turizm; “dinlenme, eğlenme, görme, tanıma vb. amaçlarla 

yapılan gezi ve bir ülkeye veya bir bölgeye turist çekmek için alınan ekonomik, 

kültürel, teknik önlemlerin, yapılan çalıĢmaların tümü” olarak tanımlanmaktadır 

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

Turizmi farklı birçok yönüyle tanımlamak mümkündür. Turizmin ilk tanımı E. 

Guyar-Freuler tarafından 1905 yılında yapılmıĢtır. Freuler‟e göre turizm: “Gittikçe 

artan dinlenme ve hava değişimi ihtiyacına, doğal güzelliklerin aranmasına ve 

duyulan zevke, ticaretin ve endüstrinin gelişmesine, ulaştırma araçlarının 

mükemmelleşmesi sonucu olarak insan topluluklarının çeşitli ilişkiler kurmalarına 

dayanan, çağımızın önemli bir olayıdır” (Çeken, 2016:13-14). 

Dünya Turizm Örgütü (WTO) turizmi; “insanların yaşadıkları çevrenin dışındaki bir 

yerde yirmi dört saatten az ve bir yıldan fazla olmamak şartıyla, eğlence, iş, sağlık, 

http://www.tdk.gov.tr/
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boş zaman ve spor gibi çeşitli amaçlarla gerçekleştirdiği faaliyetler” olarak 

tanımlamaktadır (Uçar vd.,2017: 1). 

6086 sayılı Turizm Endüstrisini TeĢvik Kanununun 36. Maddesi gereği, Bakanlar 

Kurulu‟nun 5.8.1955 gün 5643 sayılı kararıyla yürürlüğe giren Turizm ĠĢbirliği 

Tüzüğü‟nün 3. maddesinde ise turizm; “yerleşmek niyeti olmaksızın hava tebdili 

yapmak, tedavi edilmek, eğlenip dinlenmek gibi maksatlarla kültür ya da sanat 

hareketleri nedeniyle toplu ya da bireysel olarak yapılan seyahatlerdir” Ģeklinde 

tanımlanmaktadır (Kozak vd., 2008:4). 

1.1.1. Turizmin Özellikleri 

Küresel ekonomide birçok faktöre bağlı olarak turizm olayının geliĢmesi, ulusal ve 

uluslararası düzeyde gittikçe önem kazanması, kendi bünyesi içinde yapısından 

kaynaklanan bir takım özellikleri bulundurmasından kaynaklanmaktadır. Turizm 

olayı turizm hareketlerinin ve bu hareketleri oluĢturan nedenlerin çeĢitliliğinden 

dolayı önemi yadsınamaz özelliklere sahiptir. Turizm, sürekli yaĢanan yer dıĢında, 

ticari kazanç dıĢı nedenlerle yapılan ve yirmi dört saati aĢan veya en az bir 

gecelemeden oluĢan geçici seyahat ve konaklamaların ortaya çıkardığı ekonomik ve 

sosyal nitelikli tüketim olayı ve iliĢkiler bütünüdür. Turizm kavramının net olarak 

algılanabilmesi için söz konusu olay ve iliĢkilerin yani turizmin özelliklerinin 

incelenmesi gerekmektedir. Buradan hareketle, turizmin özellikleri Ģöyle sıralanabilir 

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

 Turizm biri dinamik diğeri, statik iki unsurdan oluĢmaktadır. Dinamik unsur, 

seyahat olayını ve buna hizmet veren ulaĢım sistemlerini kapsamaktadır. 

Statik unsur ise konaklama olayını ve buna hizmet veren tesisleri 

içermektedir. 

 Turizm, özünde ticari bir kazanç elde etmeye yönelik değildir. Turizm olayı 

kiĢisel bir ihtiyaca yönelmiĢ olmalı ve tüketim niteliği taĢımalıdır. Turizm 

spor, eğlence, sağlık, kongre, merak, inanç, kültür, eğitim, dinlenme gibi 

etkenlerle yapılmıĢ olmalıdır. 

 Turizm, endüstri yönü olan bir olaydır. Turistlerin ihtiyaçlarını 

karĢılayabilecek altyapı ve üstyapı yatırım ve faaliyetlerinin olması turizmin 

“ağır endüstri” niteliğini ortaya koymaktadır. Ayrıca turizm kapsamındaki 
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ulaĢım, konaklama, eğlence ve diğer tesislerin uyumlu çalıĢması turizmin 

“bütünleĢik endüstri” özelliğini taĢımaktadır.  

 Turizm, insanların en az yirmi dört saat süreli, yurt içinde en fazla altı ay, 

yurt dıĢında en fazla bir yıl süreli seyahatleriyle ilgilidir. 

 Turistlerin seyahatleri boyunca turistik mal ve hizmet talep etmelerinden 

dolayı ekonomik yönlü bir olaydır. Döviz hareketleri, seyahat edilen ülkede 

yapılan harcamalar, görünmeyen ve ek ihracat özelliği ile turizmin ekonomik 

yönünü ortaya çıkarmaktadır. 

 Kompleksli yapısı ile turizm olalar ve iliĢkiler bütünüdür. 

 Turizm soysa-ekonomik bir olaydır, çünkü toplum içinde gerçekleĢmektedir. 

Turizm diğer kurumlar gibi (hukuk, dil, din, ekonomi) insanlarla birlikte 

vardır ve toplumsal etkileĢim yaratmaktadır. 

 Turizm, ölçülebilen ve rakamlarla ifade edilebilen olaydır. 

 Turizm, turistlere fizyolojik, zihinsel ve psikolojik açıdan yenilenme ve güç 

kazandırma özelliğine sahiptir. 

 Günümüzde kitlesel bir nitelik taĢımaktadır. 

1.1.2. Turizmin Önemi 

Turizm sektörü küresel ekonominin en hızlı geliĢen ve büyüyen sektörlerinden 

biridir. Son 20 yılda turizm sektöründe yıllık ortalama %4‟lük bir büyüme söz 

konusudur. 2017 yılında %4,2‟lik büyüme ile bankacılık ve finans sektörünü de 

geride bırakmıĢtır. 1950 yılında 25 milyon kiĢi turizm olayına katılırken 2016 yılında 

1.235 milyon kiĢi dünya genelinde turizme katılmıĢtır. Yapılan harcama ise 1.220 

milyar dolardır. Bu rakam dünya ihracatının %7‟sini, dünya GSYĠH‟nın %10‟unu 

oluĢturmaktadır (UNTWO Tourism Highligts 2017). Sektörün bu özelliğinden dolayı 

günümüzde hem geliĢmiĢ hem de az geliĢmiĢ ülkelerin bu sektörden sürekli bir kar 

sağlama gayreti içerisinde oldukları görülmektedir. Turizm sektörünün ülkelere olan 

döviz giriĢi, bölgesel kalkınmaya etkisi, iĢsizliği gidermesi ve sektörel etkisinden 

dolayı büyük bir önem arz etmektedir.  

Döviz kazandırıcı bir niteliğe sahip olan turizm, ekonomik yönden tüm ülkeleri 

etkilemektedir. Uluslararası turizm tüm ülkeler için önemli bir döviz kaynağı ve 

istihdam kapısıdır. Bu nedenle özellikle geliĢmekte olan ülke ekonomileri için 
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önemlidir. Turizmin ekonomik kalkınma ve geliĢme düzeyi ile olan doğrudan iliĢkisi, 

geliĢmekte olan ülkeler için kolay kalkınma araçlarından biridir. Çünkü geliĢmekte 

olan ülkelerin en önemli sorunlarından biri üretim yapabilecek kaynakların ve 

imkânların sınırlılığıdır. Bu ülkelerde, endüstriyel ve biliĢim teknolojileri yetersiz 

olduğu için bir hizmet sektörü olan turizme yönelme söz konusudur (Doğanlı, 

2006:6).   

1.1.3. Turizmin Tarihsel GeliĢimi 

Turizm de her olay gibi tarih içinde kendine özgü bir geliĢim süreci göstermektedir. 

Bu geliĢim süreçleri Ġlkçağda turizm, Ortaçağ ve Rönesans çağında turizm ve yakın 

çağda turizm Ģeklinde ifade edilmektedir. 

1.1.3.1.Ġlkçağda Turizm 

Ġlkçağda insanlar yaĢamlarını devam ettirebilmek için verimli topraklara doğru 

hareket etmiĢlerdir. Zamanla küçük toplumlar ve kavimler ulus haline 

dönüĢmüĢlerdir ve ekonomik nedenlerden dolayı bir hareketlilik yaĢanmıĢtır. 

Örneğin tüccar bir toplum olan Fenikeliler, deniz yoluyla o dönemde bilgi sahibi 

oldukları yönlere doğru gitmiĢlerdir. Ayrıca Ġlkçağda Akdeniz ülkelerinde 

düzenlenen “Olimpiyat Oyunları” turizm hareketliliğine hız katmıĢtır. Oyunları 

seyretmek için çok sayıda insanın seyahat ettiği bilinmektedir. Bu çağda kaplıcalar 

önemli sağlık merkezleri olarak görülmüĢtür ve binlerce kiĢi buralara tedavi amaçlı 

seyahat etmiĢtir. Ġlkçağda en çok Romalı zenginler doğal güzellikleri görmek, tarihi 

anıtları ve kültür eserlerini görmek için özellikle Ege bölgesine ve Mısır‟a seyahat 

ederek en çok gezenler olmuĢturlar (Usta, 2016:30-31). 

1.1.3.2. Ortaçağ ve Rönesans Çağında Turizm 

Ortaçağ‟da turistik seyahatlerin çoğu dini amaçlıdır. GeniĢ kitleler Ġslamiyet ve ya 

Hristiyanlık açısından kutsal sayılan yerleri ziyaret etmiĢlerdir. Ayrıca Ortaçağ‟da 

yeni kıtalar ve ticaret yolları bulmak için insanlar seyahat etmiĢlerdir. Rönesans 

Çağ‟ında ise insanlar Rönesans hareketinden dolayı Ġtalya‟ya yapılan yoğun 

seyahatler sonucunda kültür turizmi geliĢmiĢtir. Bu çağda teknolojinin elverdiği 
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ölçüde insanlar gruplar halinde uzak yerlere seyahat etmiĢlerdir. Bu dönemdeki 

seyahatleri daha çok zengin kiĢiler gerçekleĢtirmiĢtir (Hazar, 2007:10-11). 

1.1.3.3. Yakınçağda Turizm 

Thomas Cook‟un 1841 yılında 750 kiĢilik bir grubu düzenlenen bir kongre için trenle 

bir Ģehirden baĢka bir Ģehre götürmesi ilk toplu seyahatin baĢlangıcı olarak kabul 

edilmektedir. Böylelikle turizm, gittikçe ülke ekonomilerini önemli ölçüde etkileyen 

bir sektör ve bilim kolu olarak ortaya çıkmıĢtır. 1918-1920 yılları modern turizmin 

baĢlangıç yılları olarak kabul görmektedir. Özellikle II. Dünya SavaĢı‟ndan sonra 

ulaĢım araçları, yollar, plajlar, spor alanları, konaklama tesisleri, altyapı ve 

üstyapının geliĢmesi büyük bir turizm endüstrisinin ortaya çıkmasına zemin 

hazırlamıĢtır. Günümüzde turizm, ülkeler ve kıtalar arasında büyük kitleler halinde 

seyahat hareketlerinden oluĢan dev bir hizmet endüstrisi niteliği kazanmıĢtır 

(Doğanlı, 2006: 7). 

1.2. Turizmin Ekonomik Önemi 

1.2.1. Turizmin Ekonomideki Yeri 

Turizm, dünyada önemi her geçen gün artan, ulusal ve uluslararası düzeyde, 

ekonomik, kültürel ve sosyal nitelikli bir hizmet endüstrisi ağırlıklı faaliyetler bütünü 

olarak, ülkelerin ekonomik ve sosyal geliĢim süreçlerine çok yönlü katkısı bulunan 

bir sektör haine gelmiĢtir. Turizmin ekonomideki yerini aĢağıdaki gibi özetleyebiliriz 

(Usta, 2016:51-52): 

 Jeo-ekonomik, sosyo-kültürel kaynakların rasyonelliğini sağlar. 

 Ulusal ekonomiye yüksek katma değer sağlayan bir faaliyettir. 

 Ekonomik geliĢmeye döviz ve gelir akıĢı olarak katkı sağlayan bir sektördür. 

 Ġnsanları doğrudan ilgilendiren bir üretim ve tüketim olayıdır. 

 ĠĢ ve istihdam yaratma potansiyeline sahiptir. 

 Doğal kültürel ve sosyal çevreyi koruma bilinci sağlayan etkin bir araçtır. 

 Cari iĢlemler dengesini olumlu etkileyen bir sektördür. 

 Koordineli olarak sektörel geliĢimi sağlamaktadır. 

 Bölgeler arasındaki dengesizlikleri önler. 
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1.2.2. Turizmin Ekonomik Yönden Önemi 

Turizm, ülkeler ekonomisindeki etkinliği oldukça yüksek olan bir sektördür. Çok az 

ithalatla, kısa zamanda döviz arzına etki etmesi, yüksek düzeyde döviz girdisi 

sağlaması, istihdam alanı yaratması gibi sebeplerden dolayı turizmin ekonomik 

olarak önemi vurgulanmaktadır. Turizm, özellikle geliĢmekte olan ülkelerin sahip 

oldukları ödemler dengesi açıklarını kapatma noktasında önemli bir araçtır. Turizm 

sayesinde ihracı mümkün olmayan birçok jeo-ekonomik ve sosyo-kültürel kaynak, 

ülkeye döviz girdisi sağlayabilmektedir (Doğanlı, 2006: 11-12). Böylece ekonomik 

olmayan değerlere ekonomiklik katarak ülke veya bölge için gelir yaratmaktadır. 

Turizmin ekonomik önemini belirleyen unsurları aĢağıdaki gibi sıralanabilir (Usta, 

2016:53-54): 

 Turizm, hammaddesi (doğal, tarih, kültür vb.)  bakımından dıĢa bağımlılığı az 

olan ve yerel kaynaklara dayalı bir sektördür. 

 Turizm sektörü emek yoğun olduğu için teknoloji ve otomasyon belirli bir 

noktaya kadar etkilidir. Ġnsan emeğine olan ihtiyaç diğer sektörlere oranla 

daha fazladır. Emek-yoğun üretim nedeniyle istihdam yoğunluğu yüksek bir 

sektördür ve bu durum iĢsizlik sorunu noktasında önemli katkısı vardır. 

 Turizm sektörü tarım, sanayi, ulaĢtırma, altyapı gibi birçok farklı sektörle, 

sunulan mal ve hizmetlerin üretilmesi bakımından sürekli etkileĢim 

halindedir.  Böylelikle ekonomik canlılık 54 sektöre yayılmaktadır. 

 Turizm sektörü, bir ülkenin dıĢ ticaret dengesine görünmeyen ihracat ve ek 

ihracat Ģeklinde döviz giriĢi sağlayarak, ekonominin döviz ihtiyacını önemli 

ölçüde karĢılamaktadır. 

 Bölgeler arası dengeli kalkınma ve geliĢme sağlama açısından etkilidir. 

Dünya turizminin ekonomiye katkıları Tablo 1.1., 1.2, 1.3., 1.4.‟te verilmiĢtir. 
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Tablo 1.1: Dünya Turizminin GeliĢimi 

Yıl  Uluslararası Turist Sayısı (Milyon KiĢi) Uluslararası 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 

Yukarıdaki tabloyu incelediğimizde yıllara göre turist sayısında artıĢ söz konusudur. 

Buna bağlı olarak turizmden elde edilen gelir de artmıĢtır. 1990 yılında turizm 

hareketine katılan toplam turist sayısı 435 milyon kiĢi iken 2012 yılından itibaren bu 

rakam 1 milyarı aĢmıĢtır. Teknolojide yaĢanan geliĢmeler, ulaĢımın yaygınlaĢıp 

ucuzlaması, insanların farklı yerleri tanıyıp ve keĢfetme arzusu, trendler, turizmin alt 

ve üst yapısındaki iyileĢmeler, turizmin çeĢitlenmesi bu artıĢın temel nedenleri olarak 

görülebilir.  

Tablo 1. 2: Dünya‟da Uluslararsı Turizmde Ġlk On Ülke (Milyon kiĢi) 

 

Ülke 

2015  2016  DeğiĢim (%)  

 15/14 

DeğiĢim (%)  

16/15 

1. FRANSA 84,5 82,6 0,9 -2,2 

2. ABD 77,5 75,6 3,3 -2,4 

3. ĠSPANYA 68,5 75,6 5,5 10,3 

4. ÇĠN 56,9 59,3 2,3 4,2 

5. ĠTALYA 50,7 52,4 4,4 3,2 

6. ĠNGĠLTERE 34,4 35,8 5,6 4,0 

7. ALMANYA 35,0 35,6 6,0 1,7 

8. MEKSĠKA 32,1 35,0 9,4 8,9 

9. TAYLAND 29,9 32,6 20,6 8,9 

10. TÜRKĠYE 39,5 … -0,8 … 

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

Raporun hazırlandığı tarihlerde Türkiye‟nin resmi ziyaretçi verileri ilgili birimlere 

verilmediğinden dolayı bazı bölümler boĢ bırakılmıĢtır. TÜRSAB verilerine göre 

2016 yılında Türkiye‟yi 31.365.330 kiĢi ziyaret etmiĢtir(https://www.tursab.org.tr. 

EriĢim tarihi: 03.03.2018). 

https://www.tursab.org.tr/
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Tablo 1.3: 2016 Yılında Uluslarası Turistlerin Dünyada Bölgesel Dağılımı ve 

Bölgesel Olarak Elde Edilen Turizm Geliri 

Bölge 2016 (milyon kiĢi) 2016 (milyar dolar) 

AVRUPA 612,2 447,3 

ASYA VE PASĠFĠK 308,4 366,7 

AMERĠKA 199,3 313,2 

AFRĠKA  57,8 34,8 

ORTA DOĞU 53,6 57,6 

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

Yukarıdaki tabloda da görüldüğü üzere dünya üzerinde turist hareketlerinin en çok 

yaĢandığı bölge Avrupa‟dır. Avrupa ülkelerinin hem sosyo-ekonomik düzeylerinin 

yüksek oluĢu hem de turizm kültürüne sahip olmaları önemli etkenlerdir. Ayrıca 

turist hareketlerinin en düĢük olduğu bölge olan Orta Doğu‟da sürekli bir savaĢ 

halinin olması, güvenlik açısından ziyaretçileri tedirgin etmesi bu sonucun ortaya 

çıkmasında etkilidir. 

Tablo 1.4.Turizm Gelirleri Açısından Uluslararsı Turizmde Ġlk 10 Ülke ($Milyar)  

Ülke 2015 2016  DeğiĢim (%) 

15/14 

DeğiĢim (%) 

16/15 

1.ABD 205,4 205,9 7,0 0,3 

2.ĠSPANYA 56,5 60,3 -13,3 6,9 

3.TAYLAND 44,9 49,9 16,9 11,0 

4.ÇĠN 45,0 44,4 2,1 -1,2 

5.FRANSA 44,9 42,5 -22,9 -5,3 

6.ĠTALYA 39,4 40,2 -13,3 2,0 

7.ĠNGĠLTERE 45,5 39,6 -2,3 -12,9 

8.ALMANYA 36,9 37,4 -14,8 1,4 

9.HONG KONG 

(ÇĠN) 

36,2 32,9 -5,8 -9,1 

10.AVUSTRALYA 28,9 32,4 -8,2 12,3 

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

Dünyanın en çok turizm geliri elde eden ilk on ülke sıralamasına giremeyen Türkiye, 

18 milyar 743 milyon dolarlık gelir ile dünyanın en çok turizm geliri elde eden 

17‟inci ülkesi olmuĢtur (http://www.turizmguncel.com.  EriĢim tarihi: 03.03.2018).   

1.2.3. Turizmin Gelir Yaratıcı Etkisi 

Turizmin, ülkeye ekonomik açıdan yaptığı olumlu etkiler içerisinde en önemlisi 

kuĢkusuz gelir yaratmasıdır. Turizm bir tüketim olayı olmasından dolayı, uluslararası 

turizm hareketi ile ülkelere gelen yabancı turistlerin ve iç turizme katılan yerli 

turistlerin yapmıĢ oldukları harcamalar ülke ekonomisine gelir etkisi yaratmaktadır. 

http://www.turizmguncel.com/
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Dinamik özelliği olan turizm olayı, turistlerin ikamet ettikleri yerlerden ayrılmaları 

ile baĢlar, tatil boyunca devam eden harcamaları ikamet ettikleri yerlere geri 

dönmesiyle sona erer. Bu mekanizmanın iĢlemesi esnasında yabancı turistlerin 

yapmıĢ oldukları turistik mal ve hizmet harcamaları oldukça yüksektir (Çeken, 

2016:130). Bunun turizm hareketinin yaĢandığı yerlerde halkın gelir ve refah 

seviyesi yükselip alım gücü yükselirken diğer yandan yeni turistik yatırımların 

yapılabilme potansiyeli de artmaktadır. Ayrıca turizm faaliyetleri sonucunda oluĢan 

gelir artıĢı ülkede turizmle doğrudan ve dolaylı olarak birçok sektörü mal ve hizmet 

üretimi miktarının artıĢı gibi olumlu yönde etkileri olmaktadır. Bu gelir ekonomide 

çeĢitli sektörlerde el değiĢtirerek diğer üretim faktörlerinin (tarım, inĢaat ve sanayi) 

gelirlerine de katkı sağlamaktadır. Böylelikle gelir dağılımındaki uçurumları da en 

aza indirmektedir.  

Türkiye ekonomisi geliĢmekte olan bir ülkenin genel yapısal özelliğini taĢımasından 

dolayı, ekonomide en çok ihtiyaç duyulan dövizdir. Türkiye sürekli yurt dıĢından 

sanayi üretimi için gerekli olan hammadde, sermaye malları vb. ithal ettiği için 

ihracat ithalatı karĢılayamamaktadır. Böylece dıĢ ticaret dengesinde sürekli açık 

oluĢmaktadır. bu açığı gidermek için en uygun kaynaklardan biri turizm gelirleridir 

(Usta, 2016:97). Yıllara göre turizmin ülke ekonomisine döviz getirisi aĢağıdaki 

tabloda gösterilmektedir. 

Tablo 1. 5. Türkiye‟de Yıllara Göre Turizm Geliri ($1000) 

YIL TURĠZM GELĠRĠ  ZĠYARETÇĠ 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. EriĢim tarihi: 04.03.2018). 

 

Yukarıdaki tabloda Türkiye‟nin yıllara göre elde ettiği turizm geliri ve ziyaretçi 

sayıları verilmektedir. Tabloyu incelediğimizde dalgalanmaların varlığı göze 

çarpmaktadır. Her ne kadar hem gelir yönünden hem de ziyaretçi açısından artıĢ söz 
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konusu olsa da belirli bir istikrardan söz edemeyiz. Bunun temel nedeni ülkenin 

içinde bulunduğu konjonktürle yakından iliĢkilidir. 

1.2.4. Turizmin DıĢ Ödemeler Dengesine Etkisi 

Turizmin ülke ekonomisindeki ve uluslararası ekonomik bağlantılardaki rolü ilk 

olarak dıĢ ödemeler dengesindeki yeri ile belirtilmiĢtir. Günümüzde uluslararası 

turizm hareketlerine bağlı olarak turist kabul eden ülkenin uluslararası alanda 

ekonomik durumunu en iyi ve açık bir Ģekilde gösteren ölçü dıĢ ödemeler dengesidir. 

Aynı durum turist gönderen ülkeler için de geçerlidir. Çünkü uluslararası turizm 

hareketlerine bağlı olarak ortaya çıkan döviz hareketi turist gönderen ülkenin döviz 

talebini, turist kabul eden ülkenin döviz arzını arttırdığı için her iki durumda da 

ülkelerin dıĢ ödemeler dengesini etkilemektedir (Çeken, 2016:72).   

DıĢ ödemeler dengesi, bir ülkenin dünyanın geri kalan ülkeleriyle yapmıĢ olduğu dıĢ 

ekonomik ve mali iliĢkiler durumunu gösteren bir kayıttır. Ülkenin turizmden elde 

etmiĢ olduğu döviz geliri, ülkeden turizm amacıyla çıkan döviz giderinden daha 

fazlaysa turizm ödemeler bilançosuna olumlu etki etmektedir (Bahar ve Kozak, 

2006:130). Turizm de uluslararası bir dıĢ ekonomik iĢlem olduğuna göre, yani 

uluslararasında yapılan ve parasal sonuç doğuran bir iĢlem olduğuna göre, bu akımın 

dıĢ ödemeler bilançosunda yer alacağı açıktır. Turizm bir hizmet sektörü olduğu için 

turizm iĢlemleri bir ülkenin dıĢ ödemeler dengesinin cari iĢlemler harcamalarının bir 

alt kalemi olan görünmeyen iĢlemleler hesabında kaydedilmektedir.  

Turizm, çok az dıĢalım gerektiren ve kısa sürede döviz girdisi sağlayan, geliri, 

istihdamı, verimliliği arttıran bir olaydır. Bu nedenle ödemeler dengesindeki 

açıkların kapatılması açısından önemlidir (Kozak vd., 2008:125). Türkiye‟de son on 

yılın turizm gelirlerinin dıĢ ticaret açıklarını kapatma payı aĢağıdaki tabloda 

gösterilmiĢtir. 
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Tablo 1. 6: Türkiye‟de Turizm Gelirlerinin DıĢ Ticaret Açıklarını Kapatma Payı 

YIL DTA (dolar) Turizm Geliri Turizm Gelirinin DTA 

Kapama Payı(%) 

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. EriĢim tarihi: 03.03.18). 

 

Yukarıdaki tablo incelendiğinde 2009 yılında turizm gelirlerinin dıĢ ticaret açığını 

kapatmadaki payının %82‟ye yükseldiği görülmektedir. Ancak 2009 yılından itibaren 

turizm gelirlerinin dıĢ ticaret açığını kapatmadaki payının dalgalanmalarla birlikte, 

azaldığı görülmektedir. Bunun nedeni sadece turizm gelirlerinin azalması değil aynı 

zamanda dıĢ ticaret açığının da yıllara göre farklılık gösterse de artması olduğu 

görülmektedir. 

1.2.5. Turizmin Ġstihdama Etkisi 

Ġstihdam kavramı ekonomi biliminde biri dar diğeri geniĢ olmak üzere iki anlamda 

kullanılmaktadır. Dar anlamda istihdam yalnız emek faktörünün üretimde 

kullanılmasıdır. GeniĢ anlamda ise istihdam üretim faktörlerinin üretimde 

kullanılması anlamını taĢır. Turizm sektöründe istihdam kavramı sadece emek veya 

iĢgücü ile ilgilidir. Turizmin kendi içinde yarattığı iĢ olanakları doğrudan istihdamı, 

turizme girdi sağlayan diğer sektörlerden iĢgücü talebi ise dolaylı istihdamı ifade 

etmektedir (Yağcı, 2007:170-171). 

Turizm sektöründe turistik mal ve hizmet üretiminde makineleĢmeye ve otomasyona 

gitmenin oldukça zor olmasından dolayı, bu sektörde emek-yoğun üretim tarzıyla 

üretim yapılmaktadır. Bu durum sektörün doğrudan istihdama etkisini arttırmaktadır 

ve diğer sektörlere oranla istihdam yoğunluğu daha fazladır. Turizm sektöründe 

istihdamın yüksek olmasının baĢlıca dört nedeni vardır (Çeken, 2016:140-141): 

 Emek yoğunluğu, 
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 DüĢük ücretli iĢler, 

 Yarı zamanlı veya geçici istihdam, 

 Mevsimsellik. 

Türkiye‟de turizm sektörünün toplam istihdama etkisi aĢağıdaki tabloda verilmiĢtir. 

Tablo 1.7.Türkiye‟de Turizm Sektörünün Toplam Ġstihdama Katkısı(Bin kiĢi) 

Yıl Doğrudan 

Ġstihdam 

Dolaylı 

Ġstihdam 

Doğrudan + 

Dolaylı 

Ġstihdam 

Türkiye’de 

Toplam 

Ġstihdam 

Turizmin 

Toplam 

Ġstihdamdaki 

Payı 

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:TopçubaĢı,http://www.turizmgazetesi.com, EriĢim tarihi: 04.03.2018). 

Yukarıdaki tabloda yıllara göre turizmin istihdam içerisindeki payına bakıldığında, 

küçük dalgalanmalar olmakla birlikte genel olarak %8 dolayında olduğu 

görülmektedir. 

1.2.6. Turizmin Sektörlere Etkisi 

Turizm sektörü hizmetler sektörünün bir alt dalı olmakla beraber sahip olduğu 

özellikler nedeniyle diğer sektörlerle de iliĢki içerisindedir. Bir ülke veya bölgeye 

yönelik turizm talebinin artmasıyla beraber, turizmin ülke ekonomisine sağladığı 

katkılar sanayi, tarım ve hizmet sektörlerini de kapsayacak Ģekilde tüm ülke 

ekonomisine yayılmaktadır. Turizm sektörü, turistik ihtiyaçları karĢılarken, diğer 

sektörlerin ürettiği mal ve hizmetlerden faydalanmakta ve buna bağlı olarak da o 

sektörlerin geliĢmesine katkı sunmaktadır (Ünlüönen vd., 2007:170).  

Son dönemlerde, Türkiye‟ye yönelik uluslararası turizm hareketlerinin ivme 

kazanması, turizm faaliyetlerine katılanların farklı zevk ve ihtiyaçlarının olması 

turizm arzındaki çeĢitliliği de beraberinde getirmiĢtir ve bu durum turizmin diğer 

sektörler üzerindeki etkisini de arttırmıĢtır. 90‟lı yıllarda turizmin girdi sağladığı ve 
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geliĢmesine katkı sağladığı sektör sayısı 33 iken, günümüzde bu sayı 54‟e 

yükselmiĢtir (Eser vd., 1993:46, Resort Dergisi, 2012:24). 

1.2.7. Turizmin Altyapıya Etkisi 

Bir bölgenin veya yörenin turizme açılabilmesi için buralarda altyapı, ulaĢtırma ve 

yerel hizmetlerin tamamlanmıĢ olması gerekmektedir. Çünkü turizm ile altyapı 

arasında doğru yönlü bir iliĢki söz konusudur. Turizmin geliĢmesi alt yapının 

geliĢmesine bağlıdır. Turizmin altyapıya etkisi fiziksel ve kurumsal altyapı 

Ģeklindedir. Fiziksel altyapı; turizm sektöründen bağımsız olarak daha çok yöre halkı 

için yapılmıĢ olmakla birlikte turizmin de altyapı ihtiyaçlarını karĢılayan sistemdir. 

Kurumsal altyapı ise; ülkede izlenen turizm politikaları doğrultusunda kamu kurum 

ve kuruluĢlarının turizm sektörünü geliĢtirmek ve geliĢimine yardımcı olmak 

amacıyla gerçekleĢtirdikleri bütün faaliyetler, ürettikleri mal ve hizmetler üretimine 

katkıda bulunan araç ve tesislerdir (Çeken, 2016:151). 

1.3. Turizmin Sosyo- Kültürel Açıdan Önemi 

Turizm olayının temelinde insan olması, turizmin sosyal yönden önemini ortaya 

koymaktadır. Turistler sürekli ikamet ettikleri yerlerden geçici bir süreliğine oradan 

ayrılıp baĢka yerlere veya ülkelere seyahat etmektedirler. Gittikleri yeni yerlerde yeni 

insanlarla, toplumlarla iletiĢime geçerek, yepyeni sosyal iliĢkiler geliĢtirmektedirler. 

Turistler hem gittikleri etkileyebildikleri gibi hem de kendileri gidilen yerden 

etkilenmektedirler (Usta, 2016:70). Ayrıca turistlerin farklı yöre insanları ile 

geliĢtirdikleri sosyal iliĢkiler sayesinde, insanla arasında dostluk bağları geliĢir ve 

turistlerle dayanıĢma sağlanmasına katkıda bulunur. Kültürel anlamda turizmin 

etkilerine baktığımızda insanların karĢılıklı olarak bilgi ve görgüleri artar ve kültürler 

arası aktarıma olanak sağlamaktadır (Hazar, 2007:46-47). 

Turizmin toplumsal etkilerini aĢağıdaki gibi sıralanabilmektedir (Kozak, A.Kozak ve 

Kozak, 2008: 92-94): 

 HoĢgörü ortamı geliĢir. 

 Kırsal bölgelerin kentleĢmesi hızlanır. 

 Kadın hakları konusunda ilerlemeye yardımcı olur. 
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 Pasif zamanı aktif hale çevirir. 

 Temizlik bilincinin geliĢmesini sağlar. 

 Yeni toplumsal kurumların ortaya çıkmasına sağlar. 

 Bölgesel istihdama katkı sağlar. 

 Yerel halkın tarihi ve kültürel değerlere sahip çıkma bilincini geliĢtirir. 

 Yerel halkı yabancı dil öğrenmeye yönlendirir. 

 Aile bağlarını güçlendirir. 

 Turizm bilincini geliĢtirir. 

 Çevre bilincini geliĢtirir. 

 Turizmi bir meslek olarak ön plana çıkarır. 

 Turistik arz kaynaklarının rasyonelliğini sağlar. 

1.4. Alternatif Turizm ve Türleri 

Turizmin döviz getirici etkisi, gelir getirici etkisi, istihdam yaratmadaki etkisi ve 

bölgesel kalkınmadaki etkisi ve rolü ile ülke ekonomisinde önemli bir yer 

tutmaktadır. Bundan dolayı hem geliĢmiĢ hem de geliĢmekte olan ülkeler bu sektörde 

süreklilik sağlama gayreti içerisindedir. Turizmin makro anlamda ülke ekonomisine, 

mikro anlamda ise bölge ekonomisine katkı sağlamasından dolayı,  alternatif turizm 

arayıĢları hızlanmıĢtır (Yaylı ve Sürücü, 2016:31). Günümüzde ülkeler sahip 

oldukları farklı turistik arz verileri ile turistleri etkileme yarıĢı içerisindedirler. 

Önemli olan konu ülkelerin sahip oldukları turistik arz verilerini en karlı biçimde 

ortaya koyabilmeleridir. Bu sebeple uluslararası alanda önemli bir destinasyon haline 

gelebilme yarıĢında birçok turizm tür veya çeĢidinin aynı anda sunulması büyük 

önem taĢımaktadır.   

Özellikle 21. yüzyılın ilk yarısında düĢük ücretli havayolu ulaĢımı, internet 

kullanımının yaygınlaĢması, yeni ve keĢfedilmemiĢ turizm destinasyonlarını görme 

arzusu gibi turizm sektöründe yaĢanan geliĢmeler, turizm arz ve talebinde önemli 

değiĢimlerin yaĢanmasına zemin hazırlamıĢtır. Bireyler kitle turizmi denilen deniz-

kum-güneĢ üçlemesinin yerine alternatif turizm türlerine yönelmiĢlerdir. Alternatif 

turizm en genel tanımıyla; kitle turizminin çevre ve sosyal yapı üzerinde yarattığı 

olumsuz etkileri minimuma indirmek ve klasik turizm anlayıĢında farklı arayıĢları 
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olan tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla oluĢturulan tüm turizm 

türleridir (Arslaner ve Erol, 2017:423). 

Alternatif turizm, doğal kaynakları koruyarak kaliteli bir çevre oluĢturmayı aynı 

zamanda alternatif faaliyetlerinin gerçekleĢtiği bölgede yaĢayan yöre halkının turizm 

faaliyetlerinden kaynaklı gelir elde etmelerini amaçlayan bir turizm türüdür. 

Alternatif turizmin ortaya çıkmasında;  

 Ülkeler arasında yaĢanan rekabet, 

 Turizmin tüm yıla yayılmasının istenmesi,  

 Ülkelerin kimliklerini korumak istemesi, 

 Ülkelerin ve insanların bakıĢ açılarının değiĢmesi, 

 Turistlerin beklenti ve isteklerinde meydana gelen değiĢimler gibi etkenler 

önemli rol oynamaktadır (Albayrak, 2013:31-39). 

Alternatif turizm türlerinin kendilerine has özellikleri olmakla birlikte, tüm alternatif 

turizm türlerinin sahip oldukları bazı genel özellikler vardır. Bu özellikler (Yaylı ve 

Sürücü, 2016:36-38): 

 Alternatif turizm küçük ölçeklidir. 

 Alternatif turizm yerel halka öncelik vermelidir. 

 Alternatif turizm sürdürülebilirlik ilkesi kapsamında doğal, tarihi ve kültürel 

kaynakları korumayı öngörmektedir. 

 Alternatif turizmin geliĢim sürecinde tüm paydaĢların katılımı 

öngörülmelidir. 

 Yerel halkın ve tüketicinin yaĢam kalitesini arttıracak nitelikte olmalıdır. 

 Sosyal ve fiziksel taĢıma kapasitelerini aĢmayan geliĢim sergilemelidir. 

 Yerel halk ve ziyaretçiler arasında pozitif etkileĢim öngörmelidir. 

 Kitlesel tüketim yerine bireysel turizm faaliyetlerini ön planda tutmaktadır. 

Günümüzde değiĢen turist istek ve ihtiyaçlarını gidermek ve ülkelerin daha fazla kar 

elde etmek istekleri sonucunda ortaya çıkan alternatif turizmin türleri daha çok 

uluslararası turizm talebinin yoğunluğuna ve ülkelerin ve bölgelerin sahip olduğu 

turistik arz varlıklarının zenginliğine bağlı olarak bir alternatif veya tamamlayıcı 

olarak ortaya çıkmaktadır. Amaç turizmin gelir getirici özelliğinden ziyade turizm 

talebini dengeli hale getirmek ve mevsimsellikten kurtarmaktır.  
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1.4.1.Kültür Turizmi 

Günümüzde insanlar kendi geçmiĢlerine ait kültürel izleri ve eserleri görmenin yanı 

sıra farklı kültürel değerlere de ilgi duymaktadırlar. Bu durum insanları farklı 

kültürleri tanımaları için seyahat etmeye yöneltmiĢtir. Yılın her ayında 

gerçekleĢebilecek, toplumlara ait kültürleri hem yerli hem de yabancı turistlere 

tanıtılmasını sağlayan ve kültürel değerlerin korunmasına imkan sağlayan turistik 

faaliyetler ortaya çıkmıĢtır ve bu durum kültür turizminin doğmasına zemin 

hazırlamıĢtır (Albayrak, 2013:50).  

Kültür, bir toplumun sahip olduğu maddi ve manevi değerleriyle, tarih, felsefe, 

ahlak, bilim, sanat, teknik, spor, ekonomi, sanayi, eğitim, hukuk, sağlık, turizm gibi 

birçok alanda varlığının, süreçlerinin ve etkinliklerinin oluĢturduğu bir bütündür 

(Tunç ve Saç, 1998:31).  

Kültür turizmi ilk kez 1969 yılında Kanada‟nın Ontoria kentinde yapılan bir 

kongrede “kültürel motivasyonlar ile seyahat etmek” olarak tanımlanmıĢtır (Toskay, 

1983:156). 

Kültür turizmi, festival, folklor, tiyatro ve sergi gibi el sanatları etkinliklerine 

katılmak, geçmiĢ ve yaĢayan uygarlıklar ile kültürel değerleri tanımak, tarihi yerleri 

ve toplumların yaĢam tarzlarını görmek için yapılan gezilerdir (Aydın, 1990: 27). 

Kültür turizmi, kültürel miras turizmi, dark, etnik, etkinlik ve ipek yolu turizmi 

olarak kendi içerisinde sınıflanmaktadır; 

 Kültürel miras turizmi; geçmiĢten kalan tarihi mimari eserleri görme, 

geçmiĢteki toplumların sahip oldukları önemli yapıtları ve ören yerlerini 

tanıtmak amacıyla yapılan gezilerdir (Karapınar ve Barakazı, 2017:10).  

 Dark turizmi, kara turizm, kara nokta turizmi, hüzün turizmi gibi isimlerle de 

anılmaktadır. SavaĢ alanları, hapishaneler, soykırım alanları, doğal afetlerin 

yaĢandığı bölgeler gibi turistlerde acı, keder, ölüm duygularını yaĢatan 

destinasyonlara yapılan ziyaretlerdir.   

 Etnik turizm, hükümetlerin kültürel mirasın korunmasına önem verdikleri, 

özellikle birden fazla etnik grubun bulunduğu bölgelerde geçmiĢten 

günümüze yaĢamıĢ insanların yaĢam tarzlarını ve günümüze kadar gelen 

eserlerinin turizm amacıyla kullanıldığı bir turizm türüdür. Ġlginç, yerli ve 
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egzotik geleneklerin halka pazarlanmasıdır. Ayrıca akrabalık bağlarına göre 

bir ülke vatandaĢlarının diğer bir ülkeye yakınlarını, akrabalarını ziyaret 

etmesiyle de oluĢan bir turizm türüdür (Albayrak, 2013:70 ve Jamontaite ve 

Akova, 2016:34). 

 Etkinlik turizmi, destinasyonlarda bulunan doğal ve fiziksel turizm 

kaynaklarının canlandırıcı, imaj yaratıcı ve bir turizm çekiciliği olarak 

etkinliklerin sistematik olarak planlanması, geliĢtirilmesi ve pazarlanması 

olarak tanımlanabilmektedir (Donald ve Wicks, 1993:16).  Fuarlar, 

festivaller, olimpik oyunlar, resmi ziyaretler gibi etkinliklerden oluĢmaktadır. 

1.4.2. Kongre Turizmi 

Bilim ve teknolojinin hızla geliĢmesiyle insanlar daha fazla toplanma ve bilgi 

alıĢveriĢi içinde olma ihtiyacı hissetmiĢlerdir. UlaĢım imkanlarının da geliĢmesiyle 

insanların toplantılara katılmaları hızlı ve ekonomik olmaktadır. Bu gerekçelerle 

birlikte kongre turizmi hızla geliĢmiĢtir. Kongre turizmi, insanların toplantı amaçlı 

seyahatlerinde, konaklama, yeme içme ulaĢım gibi hizmetlerin karĢılandığı bir turizm 

türüdür. Esas amaç toplantıya katılmaktır alınan diğer hizmetler kongre turizmini 

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

Kongre turizmi, aynı ya da farklı mesleklerdeki kiĢilerin kısa, sınırlandırılmıĢ ve 

kesin bir program çerçevesinde kendi meslekleri, belirli bir bilimsel alan ya da 

konuda bilgi alıĢveriĢi yapmak amacıyla sürekli yaĢadıkları ve çalıĢtıkları yerler 

dıĢına yaptıkları seyahat ve konaklamalarda ortaya çıkan olaylar ve iliĢkiler 

bütünüdür (Çakıcı, 2009: 3). 

1.4.3. Sağlık Turizmi 

GeliĢmiĢ ülkelerdeki yaĢanan yoğun sanayileĢme ve kentleĢme sonucu ortaya çıkan 

çevre sorunları, hava kirliliği, stres gibi olumsuz faktörler insan sağlığını olumsuz 

yönde etkilemektedir. Bunun sonucunda insanlar sağlıklarına korumak ve hastalıkları 

için Ģifa bulmak amacıyla sağlık turizmine yönelmiĢlerdir. Sağlık turizmi, 

günümüzde önemli bir turizm çeĢididir (Yaylı ve Sürücü, 2016:162). 

Sağlık turizmini, genel olarak sağlığın geliĢtirilmesi, korunması ve geri kazanılması 

için baĢlayan ve sağlık hizmetleri unsurlarının yanı sıra tatil unsurlarını da kapsayan 

http://www.kuto.org.tr/
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seyahatler, konaklamalar ve organizasyonlardan meydana gelen olay ve iliĢkiler 

bütünü olarak tanımlanabilir (Özer ve Sonğur,  2012:70).  

Sağlık turizminin iki türü mevcuttur. Bunlar; medikal turizm ve termal turizmdir. 

Medikal turizm, belirli bir hastalığı olan turistlerin genellikle kendi ülkelerindeki 

yüksek tedavi giderleri sebebiyle baĢka ülkelere giderek bu ülkelerde düĢük 

maliyetle tedavi olmak ya da operasyon geçirmek suretiyle oluĢan turizm hareketidir 

(Ġçöz, 2009:2262). Termal turizm ise; doğal Ģekilde belirli sıcaklığa sahip olarak yer 

üstüne çıkan ve faydalı mineraller içeren Ģifalı su, çamur ve buharların bulunduğu 

yörelerde, yöreye özgün iklim koĢulları içinde gerçekleĢen turizm çeĢididir (Çetin, 

2011:880). 

1.4.4.Kırsal Turizm 

Günümüzde tarımsal ve hayvansal faaliyetlerin yoğun olduğu yörelerde bu 

faaliyetlerin turizm açısından bir arz kaynağı olarak kullanılması Ģeklinde 

gerçekleĢen turizm türüdür. Kırsal turizm, kırsal kültür, doğal çevreyle, tarımla 

bütünleĢebilen, diğer turizm türlerine kolay bir Ģekilde entegre olabilen bir turizm 

çeĢididir (Uçar vd., 2017:4). Kırsal turizmin, botanik, yayla, kamp ve karavan, kuĢ 

gözlemciliği ve mağara turizmi olmak üzere altı farklı çeĢidi de mevcuttur. 

1.4.5. Rekreasyonel Turizm 

Rekreasyon, insanların boĢ zamanlarında kendi istekleriyle özgürce 

gerçekleĢtirdikleri, bulundukları mekanlardan uzaklaĢma, dinlenme, hava değiĢimi, 

gezme görme gibi değiĢik amaçlarla ev dıĢında veya içinde, açık veya kapalı 

alanlarda, aktif ya da pasif Ģekilde katılıkları etkinlikleri ifade eden kavramdır 

(Hacıoğlu vd., 2003:29).  

Rekreasyonel turizm, insanların boĢ zamanlarında gönüllü olarak katıldıkları, tek 

düzelikten kurtulmak için yaĢadıkları çevreden bir süreliğine uzaklaĢarak, 

düĢledikleri fırsatları değerlendirmelerine, özgürce hareket etmelerine ve kendilerine 

yenilenme imkanı sağlayan ve sonunda tatmin duydukları, hoĢa giden faaliyetler 

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

Spor turizmi, insanların spor yapmak veya sportif etkinlikleri izlemek amacıyla 

turizm olayına katılmalarından doğan olay bütünü olarak tanımlanmaktadır. Bir 

seyahatin spor turizmi kapsamına girebilmesi için, seyahatin turizm tanımına ve 

kapsamına uygun olması ve öncelikli olarak sportif amaçlarla yapılması 

gerekmektedir (Hazar, 2007:79). Spor turizmi kendi arasında; hava sporları, kıĢ 

turizmi ve dağcılık, akarsu sporları, golf, av ve futbol turizmi olmak üzere altı ana 

baĢlığa ayrılmaktadır. Tezin esas konusunu oluĢturan kıĢ turizmi ayrı bir baĢlık 

altında incelenecektir. 

1.4.7. Ġnanç Turizmi 

Ġnanç turizmi, insanların devamlı ikame ettikleri, çalıĢtıkları ve temel ihtiyaçlarını 

karĢıladıkları yerlerin dıĢına inanç çekim merkezlerine, dini inançlarını tatmin etmek 

amacıyla yaptıkları seyahatler ve bu seyahatleri sırasında turizm iĢletmelerinin 

ürettiği mal ve hizmetleri talep ederek, geçici konaklamalardan doğan olaylar ve 

iliĢkiler bütünüdür (Yaylı ve Sürücü, 2016:98). 

Ġnanç turizmi üç Ģekilde gerçekleĢmektedir (ġaman, 2009:10): 

 Bireysel ya da grupla kutsal yerlere hac gezisi olarak yapılan 

ziyaretler, 

 Belirli tarihlerde yapılan, önemli dini olayların yıl dönümlerinde 

gerçekleĢen büyük çaplı dini olaylar, 

 Belirli bir turistik güzergâh üzerinde yer alan önemli din 

merkezlerine yapılan ziyaretler. 

1.4.8. Gastronomi Turizmi 

Gastronomi turizmi; her hangi bir bölgeye ait özel bir yemeğin veya ürünün 

üreticisini, üretim sürecini yerinde incelemek amacıyla ve yine belli bir bölgeye ait 

yiyecek veya içecek festivali ile o yörenin ün kazanmıĢ restoranları ile özel alanlarını 

ziyaret etmek ya da çok ünlü bir Ģefin elinden özel bir yemek yeme amacıyla yapıla 

turistik gezilerdir (Birdir ve Akgöl, 2015:58). Gastronomi turizmi daha çok yerel 
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tüketime dayalı olduğu için yöreye olan turizm talebini de olumlu yönde 

etkilemektedir.  

1.4.9. Gençlik Turizmi 

Genç bireylerin, dünyayı tanımak ve öğrenmek amacıyla, belirli bir harcama 

kapasitesiyle ebeveynlerinden bağımsız olarak ve kendi akranlarıyla birlikte, 

kendilerine özel olarak sunulan konaklama ve diğer hizmetleri kapsayan 

seyahatlerdir. Özellikler hostel kavramının ortaya çıkmasıyla yaygınlaĢan bir turizm 

türüdür (Karadağ, 2016:150-151). Burada karĢımıza kısıtlı bir bütçe ama geniĢ bir 

zaman kavramı çıkmaktadır. Çünkü turizm talebinde gelir ve zaman faktörleri son 

derece önemlidir. Dolayısıyla gençlik turizmi hem turizm talebini etkilemekte hem 

de turizm sezonunu uzatmaktadır.  

1.4.10. Üçüncü YaĢ Turizmi 

60 ve üzeri yaĢ grubu insanların gerçekleĢtirdikleri turizm etkinlileri “üçüncü yaĢ 

turizm” olarak tanımlanmaktadır. Bu yaĢ grubundaki insanlar yeterli boĢ zamana ve 

belirli bir gelire sahiptirler, aile sorumluluğunun da azaldığı bir dönem olan üçüncü 

yaĢtaki kiĢiler önemli bir turist potansiyelini oluĢturmaktadır. Ġnsanlar yaĢlandıkça 

inançlarının daha da güçlenmesiyle, kültürel ve dini amaçlı geziler, sağlık 

sorunlarında kaynaklı termal kaynaklara, ılıman iklimli yerlere seyahat eğilimleri 

artmaktadır. Üçüncü yaĢ turizmi, turizm talebinde son derece önemli bir yere 

sahiptir. Çünkü burada hem gelir hem de zaman faktörü vardır. Aynı zamanda 

harcama düzeyleri yüksektir (Kozak vd., 2008:15).  

1.5. KıĢ Turizmi ve Kayak Merkezleri 

1.5.1. KıĢ Turizmi 

KıĢ turizmi, genellikle karlı ortamlarda ve dağlık bölgelerde yapılan ve kıĢ sporları 

uygulamalarının ağırlıklı olarak geliĢtirildiği merkez ve alanlar üzerinde yoğunlaĢan 

bir turizm hareketidir. KıĢ turizminin odağında kayak sporunun yer aldığı ve buna 

uygun karlı ve eğimli alanlara yapılan seyahatleri, konaklama ve diğer hizmetlerden 

yararlanmayı kapsayan faaliyetler bütünü olarak tanımlanabilir (Albayrak, 
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2013:195).KıĢ turizminin etkin olduğu alanlarda sağladığı faydaları Ģu Ģekilde 

sıralanabilir (TURSAB, 2015); 

 KıĢ turizmi mevsimsellik sorunun aĢılmasında, turizmin 12 aya yayılmasında 

etkin rol oynamaktadır, 

 Dönemsel olarak atıl kalan kapasite ve iĢ gücünün ekonomiye 

kazandırılmasında rol oynamaktadır, 

 Ġstihdam açısından bölgesel talep yaratabilmektedir,  

 Yaz aylarında çalıĢan ve kıĢın iĢsiz kalan vasıflı turizm personeli için bir 

dönem daha istihdam imkanı sağlamaktadır, 

 Bölgeye yatırımların yapılmasını sağlamaktadır, 

 Bölgesel kalkınmayı olumlu yönde etkiler, 

 Bölge halkına gelir sağlaması açısından önemlidir, 

 Alt yapıyı geliĢtirir. 

1.5.1.1. Türkiye’de KıĢ Turizminin Tarihsel GeliĢimi 

Türkiye‟nin coğrafi konumu gereği kıĢ turizmine oldukça elveriĢli olduğu ifade 

edilmektedir. Ortalama 1100 metre yüksekliği ile Türkiye kıĢ ve dağ turizmi 

konusunda iddialı bir konumdadır. Tüm dünyada olduğu gibi Türkiye‟de de kıĢ 

turizminin geliĢmesi kıĢ sporlarının tanınmasıyla olmuĢtur. Türkiye kayakla I. Dünya 

SavaĢı‟nda tanıĢmıĢtır ve Avusturyalı subayların Palandökende eğittiği askerler ilk 

kayakçılar olmuĢtur. Özellikle Erzurum, Kars, Bitlis ve Kayseri gibi illerde olayın 

sportif yanının, batı bölgelerde ise orta-üst sınıfa hitap eden bir “statü” ve turizm 

ürünü olma yanının ön plana çıktığı söylenebilir. 1939 yılında Ankara‟da Dağcılık ve 

KıĢ Sporları Federasyonu‟nun kurulmasıyla kayak sporu Türkiye‟de resmi bir statü 

kazanmıĢtır (Demiroğlu, 2014:116, Dinçer ve Demiroğlu, 2015:60). 

1.5.2. Kayak Merkezleri 

Türkiye kıĢ turizmi açısında oldukça elveriĢli yeryüzü Ģekilleri ve iklime sahip bir 

ülke konumundadır. DeğiĢen turizm talebine karĢılık olarak Türkiye‟de kıĢ 

turizminin geliĢimi için önemli olan kayak merkezleri açılmıĢtır. 
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Türkiye‟nin önemli kıĢ turizm merkezlerinden biri olan Uludağ 1930‟lu yıllarda 

baĢlayan ufak çaplı turlar ve 1950‟li yıllarda baĢlayan yatırımlarla Türkiye‟nin ilk 

mekanik kayak merkezi olmuĢtur. Daha sonraları 1956‟da Elmadağ (Ankara), 

1963‟te Erciyes, 1969 da ise Sapgör (Bitlis), SarıkamıĢ, ve Palandöken katılmıĢtır. 

1980‟li yıllarda ortaya çıkan yeni turizm anlayıĢına paralel olarak yayınlanan 

Turizmi TeĢvik Kanunu (1982), Devlet Planlama TeĢkilatı‟nın KıĢ Turizmi Master 

Planı (1991) ve Turizm Bakanlığı‟nın KıĢ Sporları Merkezleri Projesi kapsamında, 

mevcut kayak merkezlerinden Kartalkaya (1982), Uludağ II. Bölge (1986), 

SarıkamıĢ (1991), Erciyes (1992), Sapgör ve Palandöken (1993) ve bunlara ek olarak 

Hasandağ (Aksaray), Kop Dağı (Bayburt), Zigana (GümüĢhane), Akdağ (Alanya), 

Aladağlar (Niğde), Bolkar Dağları, Yıldızeli (Sivas), Saklıkent (Antalya), Davraz 

(Isparta) ve Kartepe (Kocaeli) “Turizm Merkezi” olarak ilan edilmiĢ ve özel sektörle 

iĢbirliği içerisine girilmiĢtir (KoĢan, 1994:151, Doğaner, 1997:19-44, ve Demiroğlu, 

2014:121-122).  

Harita 1.1. KıĢ Sporları TM/KTKGM 

 

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

 

Kültür ve Turizm Bakanlığı tarafından kıĢ sporları merkezleri sahip oldukları 

özellikler bakımından “Turizm Merkezi” ya da “Kültür ve Turizm Koruma ve GeliĢim  
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Bölgesi” olarak sınıflandırılmıĢtır. Turizm Bakanlığı‟nın yaptığı tanımlamaya göre; “ 

Kültür ve Turizm Koruma GeliĢim Bölgesi, tarihi ve kültürel değerlerin yoğun olarak 

yer aldığı ve /veya turizm potansiyelinin yüksek olduğu yerleri korumak,  kullanmak, 

sektörel kalkınmayı ve planlı geliĢmeyi sağlamak amacıyla değerlendirmek üzere 

sınırı Bakanlığın önerisi veya Bakanlar Kurulu kararıyla tespit ve ilan edilen 

yerlerdir”. Yine Bakanlığın tanımına göre “Turizm Merkezi, kültür ve turizm koruma 

ve geliĢim bölgeleri içinde veya dıĢında yer alan öncelikle geliĢtirilmesi öngörülen; 

yeri, mevkii ve sınırları Bakanlık önerisi ve Bakanlar Kurulu kararıyla tespit ve ilan 

edilen, turizm hareketleri ve faaliyetleri yönünden önem taĢıyan yerlerdir” 

(http://yigm.kulturturizm.gov.tr, EriĢim Tarihi: 27.03.2018). Yukarıdaki haritada 

Kültür ve Turizm Bakanlığı tarafından KıĢ Sporları Turizmine yönelik olarak ilan 

edilen 28 adet TM/KTKGB gösterilmektedir. Ayrıca Tablo 1.8.‟de Türkiye‟deki 

kayak merkezlerinin genel durumu hakkında bilgi verilmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://yigm.kulturturizm.gov.tr/
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Tablo 1.8. Türkiye‟de Kayak Merkezleri ve Genel Durumları 

 

NO 

 

TM/KTKGM 

Yatak 

Kapasitesi 

Mevcut Mekanik Tesis 

Mevcut Hedef Adet Kapasite 

(KiĢi/saat) 

Uzunluk  

(m) 

1 Erzurum Palandöken KıĢ Sporları TM 2466 8850 19 24563 22108 

2 Bursa Uludağ 2. GeliĢim Bölgesi TM 2250 3500 22 15000 16145 

3 Bolu Köroğlu Dağı KTKGM 1713 4000 14 10000 10380 

4 Kayseri Erciyes KıĢ Sporları TM 1000 6000 13 19300 21832 

5 Kastamonu Çankırı Ilgaz KıĢ Sporları TM 1217 1300 6 5639 5983 

6 Kocaeli Kartepe TM 800 1000 4 6400 3250 

7 Kars SarıkamıĢ KıĢ Sporları TM 833 12000 4 5348 6263 

8 Isparta Davraz Dağı KıĢ Sporları TM 467 1600 4 3800 3621 

9 Sivas Yıldız Dağı KıĢ Sporları TM 110 1600 3 3000 4547 

10 Çankırı Ilgaz Kadınçayırı Yıldıztepe 

KTKGB 

80 400 1 1200 1588 

11 Ardahan Yalnızçam Uğurludağ KıĢ 

Sporları TM 

74 4250 2 2000 2250 

12 Bayburt Kop Dağı TM 60 810 1 600 1220 

13 GümüĢhane Zigana TM 40 470 1 843 661 

14 Erzincan Ergan Dağı KTKGB  8000 3 3450 6967 

15 Denizli Tavas Bozdağ KTKGB  2250 3 2400 3822 

16 Samsun Ladik Akdağ KıĢ Sporları TM  800 1 800 1360 

17 Aksaray Hasan Dağı KıĢ Sporları TM 97 1235    

18 Mersin Tarsus Gülek Karboğazı KTKGB  8000    

19 GümüĢhane Çakırgöl KıĢ Sporları TM  5600    

20 Antalya Alanya Akdağ KıĢ Sporları TM  3000    

21 Muğla Seki Eren Dağı KıĢ Sporları TM  1500    

22 GümüĢhane Süleymaniye KıĢ Sporları TM  1180    

23 Artvin Kafkasör KTKGB  2000    

24 Düzce GölkayaKardüz Yaylası KTKGB      

25 Malatya Hekimhan Yamadağı KTKGB      

26 Rize Ġkizdere Ovit Dağı KıĢ TM      

27 Antalya Alanya Akseki TM      

28 Bitlis Sapgör KıĢ Sporları TM      

 TOPLAM 11207 79345 101 104343 111907 

 Faal Olan Turizm Merkezleri (8 Adet) 

 Tam Anlamıyla Faal Olmayan Turizm Merkezleri ( 8Adet) 
Kaynak:http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr, EriĢim tarihi:27.02.2018 

Tablo son güncelleme tarihi: 21.06.2016 

ÇalıĢmanın temel konusu olan SarıkamıĢ Kayak Merkezi ile ilgili detaylı bilgi ve son 

güncel rakamlar bir sonraki bölümde verilecektir. 

1.6. SarıkamıĢ Kayak Merkezi 

SarıkamıĢ, Doğu Anadolu Bölge‟sinde yer alan Kars iline bağlı bir ilçedir. SarıkamıĢ 

Kafkasya‟dan Anadolu‟ya giden önemli geçiĢ güzergahı üzerinde yer alan ve yolları 

kontrol edebilen bir konuma sahiptir.  Ġlçe merkezi 1878 yılında Rus iĢgaliyle birlikte 

askeri amaçla kurulmuĢtur. SarıkamıĢ ilçe merkezinin birçok yerinde Rus iĢgal 
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döneminden kalma askeri ve sivil mimari örneklerini varlıklarını devam 

ettirmektedir. Ġlçede turizm çekiciliği oluĢturan bu mimari eserlerin yanı sıra 

Bayraktepe (Cıbıltepe) KıĢ Sporları Turizm Merkezi ile ilçeyi çevreleyen saf sarıçam 

ormanları ve Allahuekber Dağları Milli Parkı önemlidir (Demir, 2017:147). Ayrıca 

SarıkamıĢ festivaller ve özel günler ile turistlerin dikkatini çekmektedir. Her yıl ocak 

ayında düzenlenen SarıkamıĢ ġehitlerini Anma Programı ile ilçeye çok sayıda 

ziyaretçi gelmektedir. Yine her yıl Ģubat ayında düzenlenen Kar Festivali 

kapsamında atlı kızak gösterisi, kızak yarıĢmaları, off-road yarıĢları gibi çeĢitli 

etkinliklerin düzenlenmesi turizm potansiyeli açısından önemlidir 

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

1.6.1. SarıkamıĢ Kayak Merkezi Genel Bilgileri 

1.6.1.1. Lokasyon Bilgileri 

SarıkamıĢ‟ın güneyinde yer alan Cıbıltepe Kayak Merkezi, 20.05.1991 tarihli ve 

20876 sayılı Resmi Gazete ile Kars Sarıkamış Süphan Cıbıltepe Balıkdağ 

Çamurludağ Turizm Merkezi ilan edilmiĢtir. Konu olan bu turizm merkezinde 1993, 

2005 ve 2006 yıllarında sınır değiĢikliği yapılmıĢtır. 26.07.2010 tarihli ve 27653 

sayılı Resmi Gazete „de Kars Sarıkamış Kış Sporları Turizm Merkezi olarak isim 

değiĢikliği yapılmıĢ ve günümüzdeki statü ve sınırlarına ulaĢmıĢtır (ÇalıĢkan, 

2014:45). 

Bayraktepe (Cıbıltepe) KıĢ Turizm Merkezi, Doğu Anadolu Bölgesinin 

kuzeydoğusunda Kars ilinin SarıkamıĢ ilçesi sınırları içerisinde yer almaktadır. 

Yüksekliği 2634 m olan Bayraktepe üzerinde bulunan kayak merkezinin ana 

konaklama tesisleri ve merkezi mekanik tesisleri 2150 m yüksekliktedir. D-080 Kars- 

Erzurum karayoluna 1 km mesafede, ulaĢım bakımından son derece elveriĢli bir 

konumda bulunan turizm merkezi; Kars il merkezi ve havaalanına 50 km, SarıkamıĢ 

ilçe merkezine 2 km, Erzurum il merkezine 150 km karayolu ulaĢım mesafesindedir.  

Merkeze hava yoluyla, uçuĢ süresi ve ulaĢım transferleri dâhil olmak üzere; Ġstanbul 

ve Ġzmir‟den 5 saat, Ankara‟dan 4 saatte ulaĢılabilmektedir (Demir ve Alım, 

2016:242-243). 

 

http://testsite.kultur.gov.tr/
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Harita 1.2. Kars Ġli ve Çevresinin Lokasyonu 

Kaynak: Demir, 2016:243. 

1.6.1.2. SarıkamıĢ Kayak Merkezinin KuruluĢu 

Kayak sporu 20. yy baĢlarında Türkiye‟de askeri amaçla gündeme gelmiĢtir. 

SarıkamıĢ da bu dönemin ilk örneklerinden bir tanesidir. Uzun yıllar kayak sporu 

SarıkamıĢ‟ta çok kısıtlı imkânlar dâhilinde, ilçe merkezi civarındaki yamaçlarda 

yapılmıĢtır. SarıkamıĢ‟ın 3km güneybatısında yer alan Çamurludağ‟da (2255m) 1964 

yılında, 894 m uzunluğundaki teleski ve günübirlik tesislerin açılmasıyla kayak 

sporuna profesyonel olarak ilk adım atılmıĢtır. Yerel halkın büyük kısmı bu kayak 

evinde kayak sporunu öğrenmiĢtir ve ileride bu spora yön verecek olan birçok milli 

sporcu ve kayak eğitmenleri burada yetiĢmiĢtir. Tesise de burada yetiĢen ve çeĢitli 

Ģampiyonluklar kazanan Osman Yüce‟nin adı verilmiĢtir. 20.05.1991 tarihli Resmi 

Gazete‟de Cıbıltepe‟nin turizm merkezi ilan edilmesi kapsamında, Cıbıltepe‟ye 

çeĢitli pistler kurulmaya baĢlanmıĢtır. SarıkamıĢ‟taki kayak sporu ve turizme iliĢkin 

faaliyetler bu alanda geliĢme gösterince, Osman Yüce tesisleri talebin azlığı 

nedeniyle kamp ve eğitim merkezine dönüĢtürülmüĢtür. 26.07.2010 tarihli Resmi 

Gazete‟de Cıbıltepe ve yakın çevresi “Kars SarıkamıĢ KıĢ Sporları Turizm Merkezi” 

olarak ilan edilmiĢtir (Demir ve Alım, 2016:244). 
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Fotoğraf 1.1. Kars SarıkamıĢ KıĢ Sporları Turizm Merkezi 

Kaynak: Demir ve Alım, 2016:245 

1.6.1.3. SarıkamıĢ Kayak Merkezinde Yer Alan Konaklama Tesisleri 

Kars SarıkamıĢ KıĢ Sporları ve Turizm merkezinde çeĢitli yıldız ve özelliklere sahip 

konaklama iĢletmeleri yer almaktadır. SarıkamıĢ genelinde “Turizm ĠĢletme Belgeli” 

toplam 16 adet konaklama tesisi bulunmaktadır. Bu 16 tesisin toplam oda sayısı 549 

olup, yatak kapasitesi ise 1037‟dir. Ayrıca ilçede 7 adet “Belediye Belgeli” 

konaklama tesisi mevcuttur. Bu 7 adet tesisin toplam oda sayısı 218 olup, yatak 

kapasitesi ise 583‟dür. SarıkamıĢ‟ta toplam 23 adet konaklama tesisi bulunmaktadır 

ve bu tesisler toplam 767 oda ve 1620 yatak kapasitesine sahiptir. Kayak merkezinde 

10 adet aktif, 1 adette inĢaat durumunda olan konaklama tesisi bulunmaktadır. Aktif 

olan tesislerin toplam oda sayısı 726 olup, toplam yatak kapasitesi ise 1054‟dır. 

Merkezde yapılması planlanan 52 adet turizm tesisinin tamamlanması durumunda 

toplam yatak sayısının 7800 olması hedeflenmiĢtir (Demir, 2017:147; 

http://testsite.kultur.gov.tr, EriĢim tarihi: 30.03.2018). 

SarıkamıĢ Kayak Merkezinde kayak sezonu aralık ayında baĢlayıp mart ayına kadar 

devam etmektedir. Ziyaretçilerin çoğu, merkezi bu beĢ aylık periyotta ziyaret 

etmektedirler. Ayrıca hafta sonları çevre il ve ilçelerden günübirlik olarak merkeze 

http://testsite.kultur.gov.tr/
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gelen ziyaretçi sayısı yaklaĢık 5000 civarındadır. Merkezi gelen ziyaretçilerin büyük 

bir kısmını burada konaklayan misafirler oluĢturmaktadır. AĢağıdaki tabloda yıllara 

göre yıllara göre konaklayan yabancı ve yerli turist sayısı verilmiĢtir. 2006-2016 

yılları arasındaki veriler Kültür ve Turizm Bakanlığı verilerinden elde edilirken, 

2017 verileri Kars Ġl Kültür Turizm Müdürlüğü ile yapılan görüĢme sonucu elde 

edilmiĢtir. 

Tablo 1.9. SarıkamıĢ‟ta Konaklayan Toplam Ziyaretçi Sayısı 

Yıllar 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Yabancı 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 Ġl Kültür Turizm Müdürlüğü, EriĢim 

tarihi: 28.03.2018  

Fotoğraf 1.2. SarıkamıĢ Kayak Merkezi Otellerinden Bir Görünüm 

 

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

1.6.1.4. SarıkamıĢ Kayak Merkezi’nin Mekanik Tesisi ve Pistler 

Kars SarıkamıĢ KıĢ Sporları ve Turizm Merkezinde çoğunlukla alp disiplini kayak 

sporu ile ilgilenen misafirleri ve sporcuları taĢımak için kullanılan birbirinden 

bağımsız 4 adet mekanik taĢıma tesisi (telesiyej) bulunmaktadır. Çelik halatlarla asılı 

4‟lü oturma düzenli Ģeklinde bulunan telesiyejlerden 2 tanesi 1. etapta, 1 tanesi 2. 

http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/
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etapta ve 1 tanesi de 3. etapta (Karanlıkdere) bulunmaktadır. AĢağıdaki tabloda 

merkezin mekanik tesisine ait özellikler yer almaktadır: 

Tablo 1.10 Kars SarıkamıĢ KıĢ Sporları ve Turizm Merkezine Ait Mekanik Tesisi 

Özellikleri 

Mekanik Tesis Özellikleri 

Etap Lift Hizmete 

GiriĢ Yılı 

Lift 

Uzunluğu 

(m) 

Eğim 

(%) 

Kule 

Sayısı 

Oturma 

Grubu 

Sayısı 

TaĢıma 

Kapasitesi 

(saat/kiĢi) 

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.Karanlıkdere 1 2010 1613 21,4 14 76 1500 

Kaynak: Demir, 2016:265. 

Merkezde bulunan 1. etap, daha çok baĢlangıç aĢamasındaki kayak severlere hitap 

etmektedir. Ġki lift sisteminden oluĢan 1. etabın ilk kısmı 1992 yılında açılmıĢ olup 

saatte 1200 kiĢi taĢıma kapasitesine sahiptir.1. etabın ilk telesiyej sistemi 2. Etap ve 

Karanlıkdere pistlerine çıkabilmek için gerekli olan sistemdir. Ġkinci kısım ise 2014 

yılında faaliyete geçmiĢ ve saatte 1200 kiĢi taĢıma kapasitesi mevcuttur. 

Fotoğraf 1.3. 1. Etap 1. Lift Sistemi 

 

Kaynak:http://www.camkarotel.com, EriĢim tarihi: 30.03.2018 

 

 

 

 



32 

Fotoğraf  1.4. 1. Etap 2. Lift Sistemi 

 

Kaynak:Demir, 2016:266. 

Merkezde bulunan 2. Etap 1995 yılında hizmete açılmıĢtır. Hat uzunluğu 1807 metre 

olan telesiyej sistemi ile saatte 800 kiĢi taĢıma kapasitesine sahiptir. Özellikle bu 

etapta orta ve üst düzey alp disiplini aktivitelerine uygun pistler bulunmaktadır.  

Fotoğraf 1.5. 2. Etap Lift Sistemi 

 

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

Merkezde yar alan ve 2014 yılında hizmete açılan 3. Etapta (Karanlıkdere) ise çok 

ileri düzeyde kayak kaymaya uygun pistler mevcuttur ve telesiyej sistemi saatte 1500 

kiĢi taĢıma kapasitesine sahiptir. Etaptaki pistlerin zorluk derecesi çok yüksek olduğu 

için merkezin en az ilgi gören bölümüdür. 

 

 

 

 

http://www.sarikamiswhitepark.com/
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Fotoğraf 1.6. 3. Etap Lift Sistemi 

Kaynak: Demir, 2016: 268. 

Merkezin pist bilgisi aĢağıdaki Ģekilde gösterildiği gibidir. 

ġekil 1.1. Kars SarıkamıĢ KıĢ Sporları Merkezi Pistleri 

 

Kaynak:Demir, 2016:251. 

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

numaralı pistler düĢük eğimli ve fazla uzun olamamalarından dolayı daha çok 
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baĢlangıç ve orta düzeyde kayak sporu yapanlar için uygundur. 2. Etapta yer alan 3, 4 

ve 5 numaralı pistler 1995 yılından itibaren kullanılmaya baĢlanmıĢtır ve orta ve ileri 

düzeyde kayak kayanlar için elveriĢlidir. 3. Etap olarak adlandırılan “Karanlıkdere” 

ise 2010 yılında hizmete açılmıĢtır. 6 ve 7 numaralı pistlerden oluĢan bu etap eğimi 

fazla olduğu için ileri düzeyde kayak yapanlar için hizmet vermektedir. Merkezin en 

yoğun pistleri 2. Etapta bulunurken en sakin pistler 3. Etapta yer almaktadır. Ayrıca 

SarıkamıĢ kayak merkezine yağan karın nemi düĢük,  kuru, hafif ve kristal özellikte 

olması, kayma kalitesi arttırdığı ve sporcu sakatlanmalarını azalttığı için kayak 

severler tarafından özellikle tercih edilmektedir (Demir, 2016:241-275). Dünyada 

Alpler‟den sonra SarıkamıĢ dıĢında kristal kara sahip kayak merkezi 

bulunmamaktadır. 

1.7. SarıkamıĢ Kayak Merkezi’nin SWOT Analizi 

SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟nin sahip olduğu üstünlükler ve zayıflıklar göz önünde 

bulundurularak fırsatların ve tehditlerin analizlerinin yapılması hem markalaĢmaya 

için hem de merkezin pazarlama faaliyetlerinin doğru yapılabilmesi bakımından 

oldukça önemlidir.  

1.7.1. Güçlü Yönler 

 SarıkamıĢ Kayak Merkezinin kristal kar özellikli nadir bir kar özelliğine 

sahip olması, 

 SarıkamıĢ Kayak Merkezinin sahip olduğu doğal güzellik, 

 SarıkamıĢ Kayak Merkezine ulaĢımın kolay olması, 

 Kayak sezonunun uzun sürmesi,  

 Yerel halkın misafirperver tutumu, 

 SarıkamıĢ Kayak Merkezinde yer alan otellerin çeĢitliliği, 

 Demiryolu, havayolu ve karayolu ağının bulunması, 

 SarıkamıĢ Kayak Merkezinin huzurlu ve güvenli bir lokasyonda yer alması, 

 Konaklama fiyatlarının uygun olması, 

 SarıkamıĢ Kayak Merkezinin yakınında tarihi ve kültürel varlıkların 

bulunması, 

 SarıkamıĢ‟ın kıĢ turizminin yanı sıra kültür turizmine de elveriĢli olması, 
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 Azerbaycan, Gürcistan, Ermenistan ve Ġran‟a yakın bir konumda yer alması, 

 Gastronomik lezzetlerin çeĢitliliği. 

1.7.2. Zayıf Yönleri 

 Kayak pisti çeĢitliliğin az olması, 

 Soğuk iklim koĢullarına uygun kapalı telesiyej sisteminin olmaması, 

 Pazarlama ve tanıtım faaliyetlerinin yetersiz olması, 

 Çocuklu ailelere yönelik aktivite eksikliği, 

 Eğlence merkezlerinin olmaması, 

 Tesislerde istihdam edilen personelin profesyonel olmaması, 

 BüyükĢehirlere uzak olması, 

 Konaklama tesislerinin sahip olduğu özelliklerin yetersizliği, 

 Sınır kapılarının bir bölümünün kapalı olması, 

 Kayak merkezinin herhangi bir logoya sahip olmaması, 

 KıĢ turizmi açısından alt turizm çeĢitliliğinin olmaması, 

 Doğal ortamın korunması için gerekli özenin gösterilmemesi, 

 Yerel yönetimlerin ilgisiz olması, 

 Fiyatlandırma politikalarının tutarsız olması. 

1.7.3. Fırsatlar  

 Kars‟ın Kültür ve Turizm Bakanlığı‟nın 2023 stratejik hedefleri içerisinde yer 

alan “Marka Kent” projesinde yer alması, 

 TRA2 bölgesinin geliĢmeye açık olması, 

 Kurulabilecek yeni tesisler için devlet teĢviklerinin olması, 

 Tesislerde istihdam edilebilecek ucuz iĢgücünün varlığı, 

 Sahip olduğu doğal özellikten dolayı doğa ve kıĢ sporları için merkez olma 

potansiyeline sahip olması, 

 Kapalı sınır kapılarının açılması halinde ortaya çıkabilecek bir potansiyele 

sahip olması, 

 SarıkamıĢ‟ın Kültür ve Turizm Bakanlığı‟nca baĢlatılan Erzurum-Erzincan-

Kars KıĢ Koridoru projesi içerisinde yer alması. 
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1.7.4. Tehditler 

 Kayak merkezinin bölgede bulunan diğer kayak merkezlerine yakın bir 

lokasyonda yer alması, 

 Kars‟a metropollerden gelen uçak sefer sayılarının azlığı ve bilet fiyatlarının 

yüksek olması, 

 MarkalaĢma eksikliği, 

 ġehrin turizm merkezi olarak büyümesinin gelecekte farklı çeĢitlilikte 

tesislerin yapımını güçleĢtirebilmesi, 

 Orta ve uzun vadede yapılacak yeni tesislerin doğal ortamın ve kayak 

merkezinin doğal güzelliğinin bozulmasına yol açabilecek olması, 

 Plansız kentleĢme ve ilçe merkezindeki konutların yarattığı görüntü kirliliği, 

 ġehir merkezinde bulunan tarihi eserlerin restore edilmemiĢ olması, 

 ġehrin altyapı ve üst yapı sorunlarının varlığı. 
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2. BÖLÜM 

MARKA KAVRAMI VE DESTĠNASYON MARKALAġMASI 

2.1. Markanın Tarihsel GeliĢimi 

Markanın tarihsel geçmiĢine bakıldığında, kökleri eski çağlara dayanmaktadır. 

Markayı ilk kullanan toplum, bazı tarih araĢtırmacılarına göre Eski Mısır, bazılarına 

göre ise Eski Yunan‟dır. ÇeĢitli kaynaklara göre M.Ö. 5000 yıllarına kadar 

mağaraların duvarlarında ve toprak çömleklerde var olan çizimler markanın 

baĢlangıcı olarak benimsenmektedir. M.Ö.3000‟li yıllarda Mezopotamya‟da üretilen 

malların ayırt edilebilmesi için üzerinde bulunan silindirik yapıdaki mühürlere 

bakılmaktadır. M.Ö. 2. yüzyılda ise Antik Yunan‟da zeytinyağı üreticileri ürünleri 

için yaptıkları toprak çömleklere ıslakken parmak izlerini basarak ya da çeĢitli 

iĢaretler koyarak (balık, yıldız, çarpı iĢareti gibi) kendi ürünlerinin ayırt ediciliğini 

sağlamıĢlardır (Çakırer, 2013:3).  

Ortaçağ‟da zanaatkârlar kendi ürün ve marka kimliklerini ayırt eden çeĢitli damgalar 

kullanmıĢlardır. 13. yüzyılda Ġngiltere marka konusunda oldukça önemli adımlar 

atmıĢtır. Ġngiltere‟de markanın ilk yasal yapıya kavuĢması “Fırıncılar Markalama 

Kanunu” ile olmuĢtur. Bu dönemde markalama ürün için garanti ve taklitlerine karĢı 

yasal koruma aracı olmuĢtur (ErciĢ ve Yüce, 2013: 5).  

Ġlkçağlarda marka daha çok ürünlerin üreticisini ayırt etmek için kullanılırken, orta 

çağda marka ürünün kalite ve güvenilirliğini gösteren çeĢitli iĢaretler olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. ÇağdaĢ anlamda ürünlerin markalanması ise özellikle Sanayi 

Devrimi‟nden sonra önem kazanmaktadır. Sanayi devrimi ile birlikte birçok farklı 

üreticinin aynı nitelikte ve kalitedeki ürünleri üretmeye baĢlaması ve pazarlama 

faaliyetlerinin artması, iĢletmeleri markalarını farklılaĢtırmaya yöneltmiĢ ve marka 

iĢletmeler için ürünlerini rakip firmalardan ayırt etmeye yarayan bir unsura 

dönüĢmüĢtür. Ülkeler çeĢitli yasal düzenlemeler yaparak sınaî mülkiyet haklarını 

yasal koruma altına almaya çalıĢmıĢlardır (Hatipoğlu, 2010:3). 

Markaların geniĢ çapta kullanılması 19. yüzyılın sonlarında 20. yüzyılın baĢlarında 

bir fenomene dönüĢmüĢtür. Dünya genelinde tanınmıĢ birçok küresel marka bu 

dönemlerde ortaya çıkmıĢtır. Coca-Cola, Amerikan Express, Singer gibi büyük 
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markalar bu dönemde doğmuĢtur. Markaların doğması beraberinde marka isminin 

güvence altına alınmasını da beraberinde getirmiĢtir. Bu bağlamda 1876 yılında 

Ġngiltere‟de Bas bira markasının kırmız üçgeni kayıt altına alınan ilk markadır (ErciĢ 

ve Yüce, 2013:6).  

Anadolu‟da ise marka kavramı, bakır ve halı ustalarının ürettikleri ürünlerin üzerine 

isimlerini yazmasıyla ortaya çıkmıĢtır (Çakırer, 2013:5). Ülkemizde markanın 

korunmasıyla ilgili ilk uygulama 20 Temmuz 1871‟de “Alamet-i Farika” ile 

baĢlamıĢtır. Daha sonra 20 Eylül 1871‟de yürürlüğe giren ve incelemesiz marka 

tescilini temel alan “EĢya-i Ticari‟ye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamnâme” 

dünyadaki marka korumalarına ait ilk örneklerden biridir. Bu Nizamnâme, sınaî 

mülkiyet mallarını konusunda Türkiye Cumhuriyeti‟nin ilk yasal uygulamasıdır. 

DeğiĢen koĢullar doğrultusunda ve malların korunamaması da göz önünde 

bulundurularak, 12 Mart 1965‟te 551 sayılı marka kanunu çıkarılarak markalar 

kanunen düzenlemeye tabi tutulmuĢtur. Marka tescil iĢlemleri ise günümüzde 1994 

yılında kurulan Türk Patent Enstitüsü tarafından yapılmaktadır (Ġpar, 2011:5).  

2.2. Marka Kavramı 

Marka kavramının etimolojik kökenini incelersek; Almanca “marc” (sınır, sınır 

çizgisi), Fransızca‟da “marque” (ürün iĢareti), Anglo-Sakson dillerinde ise “brand” 

sözcüklerinden türetilmiĢtir. Tarihsel geliĢimine bakıldığında, marka sözcüğünün ilk 

kullanım amacı, herhangi bir ürünün ya da iĢin nerede yapıldığını ya da kime ait 

olduğunun belirlemek için kullanılan iĢaretlemedir (Çiçek, 2006:456). 

Günümüzde marka kavramı oldukça sık tartıĢılan bir kavramdır. Marka olmanın ne 

anlam ifade ettiği ve marka süreci bakımından farklı görüĢlerin olması, farklı marka 

tanımlarını da beraberinde getirmektedir.  

Markanın en bilinen ve en yaygın olarak kullanılan tanımı AMA (American 

Marketing Association) tarafından yapılmıĢtır. Buna göre marka; ürünlerini satıĢa 

sunan kiĢi ya da iĢletmelerin, söz konusu mal veya hizmetleri tanımlamak ve 

pazardaki rakiplerinden ayırt edebilmek için kullanılan isim, iĢaret, sembol, tasarım 

ya da bunların kombinasyonudur (Kaplan ve Baltacıoğlu, 2013:307).    
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Marka; isim, iĢaret, terim, sembol, dizayn veya bunların toplamından oluĢan, bir 

iĢletmenin kendisinin, ürünlerinin veya hizmetlerinin tanınmasına yardımcı olan ve 

onu rakiplerinden ayıran, farklı yönlerini açığa çıkaran bir kavramdır. Marka bir 

ürünü üreteni tanımlamakla birlikte ona kimlik kazandırmaktadır (Uslu vd., 

2006:13). 

Aaker (2007:2)‟e göre marka, bir veya bir grup satıcının mallarını ya da hizmetlerini 

saptamaya ve bunların rakiplerinden farlılaĢtırmaya yarayan, ayırt etmek amacıyla 

kullanılan isim ve /veya sembollerdir. Bir marka, tüketiciye ürünün kaynağını 

gösterir ve hem tüketiciyi hem üreticiyi rakiplerinden korur. Erdil ve Uzun (2010:4) 

ise markayı, Ģirketlerin avantaj sağladığı bir pazarlama, mal veya hizmet aracı olarak 

ifade etmiĢ, bir ürün ya da hizmet için hatırlanabilir marka ismi oluĢturmanın, 

rekabet üstünlüğü sağlayacağını belirtmiĢtir.  

Bütün bu tanımlardan hareketle marka; ürün ya da hizmetlerin tanımlanabilmesi veya 

rakiplerinden ayırt edilebilmesi için kullanılan isim, logo, sembol, müzik veya 

bunların kombinasyonundan oluĢan bir pazarlama unsudur.    

2.3. Markanın Önemi 

Günümüzde ekonomiler ya da iĢletmeler için asıl önemli olan sahip oldukları somut 

varlıklar değil, soyut varlıklardır. Endüstriyel çağda, değerli bir mülke ya da fabrika 

ve donanımlara sahip olan Ģirketler sektörlerinde söz sahibiydiler. Ancak günümüzde 

oldukça az sayıdaki iĢletme kâr için ürettikleri ürüne odaklanmaktadır. Çünkü, en 

baĢarılı iĢletmeler artık hizmet sektöründedir ve temel varlıkları bilgi, marka isimleri 

ve müĢteri ve paydaĢları ile girdikleri iliĢkidir. Bir iĢletmenin en önemli soyut varlığı 

da markadır (Doğanlı, 2006:37). Marka, tüketicinin tekrar eden satın alma davranıĢı 

ile satıĢların arttırılması ve böylelikle de reklam maliyetlerinin azalması ve rekabet 

gücünün artmasına yardımcı olur. ĠĢletmeler markalardan Ģu faydaları sağlarlar 

(Durmaz ve Ertürk, 2016:84-85):  

 Pazar Payı: Markalama, iĢletmelerin ürünlerine belirgin bir pazar payı elde 

etmesine yardımcı olur. Ġyi bir marka ürünün konumunu korur. 
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 Yüksek Fiyat: Tüketiciler güvendikleri ürünler için daha fazla para ödemeyi 

göze alırlar. Böylelikle, iĢletmeler hem satıcıya hem de tüketiciye markalı 

ürünlerini, benzer ürünlere oranla daha pahalı satabilirler.  

 Daha Sabit ve Daha Az Riskli Karlılık: Markaya bağlı tüketiciler benzer 

ürünlerden kaçınırlar. Bu bağlamda iĢletme daha çok ürün satarak, ürünün 

maliyetinin düĢmesini sağlamaktadır.  

 Marka Bağlılığı: Yoğun rekabet ortamında piyasaya yeni giren bir ürünün 

baĢarı oranı azalmıĢtır. Bununla birlikte müĢteri bağlılığına sahip markalar 

değerlerine değer katmaktadır. Sabit müĢteriyi korumak için yapılan 

harcamalar, yeni müĢteri elde etmek için yapılan harcamalardan daha azdır. 

Piyasaya yeni girmiĢ bir markanın yapacağı hata onun sonu olabilir fakat 

tüketiciler güçlü markalara daha duyarlıdır. 

 Marka Giriş Engelleri: Kopyalanması mümkün olmayan marka kimliği ile, 

iĢletme kendisini rakiplerinden koruyabilmektedir. 

 Gelecekte Büyüme Potansiyeli: Güçlü markalar, ürünlerini geliĢen teknoloji 

ile müĢterilerin değiĢen zevklerine göre kendilerini revize edilmektedirler. 

ĠletiĢimin söz sahibi olduğu bu çağda güçlü bir marka baĢka ülke pazarına ya 

da farklı bir sektöre kolaylıkla girebilmektedir. 

 Şirket Kültürü: KiĢiler, güçlü Ģirketlerde çalıĢmayı yeğlerler. Genellikle genç 

ve tecrübe sahibi olmayan kiĢiler böyle Ģirketlerde yetiĢirler ve Ģirkete 

bağlılıkları çok yüksektir. Güçlü Ģirketler, genellikle toplumda bir saygınlığa 

sahiptirler, medya ve hükümet tarafından desteklenebilmektedirler.  

 Tanıtım Avantajları: Tüketici zihninde yer edinmiĢ markalarda promosyon 

çalıĢmaları daha etkili ve daha az maliyetli olabilmektedir. TanınmıĢ bir 

markanın piyasaya süreceği yeni bir ürün için yapılacak tanıtım harcamaları 

minimum düzeyde kalabilmektedir. 

2.4. Güçlü Marka Kavramı 

Kurum içi ve kurum dıĢı kimlik arasında farklılığın olmadığı durumda güçlü bir 

markadan söz edebiliriz. Eğer kurum içi ve dıĢı tutarsızlıkları ve bağdaĢmazlıkları 

varsa burada zayıf bir marka vardır denilebilir. Bir marka kendi bünyesinde 

bulundurduğu değerler ile tutarlılık içinde ise aynı zamanda kurum içi ve kurum dıĢı 
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iletiĢimde samimi ve tutarlıysa, o marka tüketiciler gözünde hem güvenilir hem de 

sağlamdır (Moser, 2004:23-24). 

Bir markanın güçlü bir marka olabilmesi ile tüketicilerin zihinlerinde güçlü kalite 

algısı oluĢturulması arasında doğrusal iliĢki vardır. Reklamı çok fazla yapılan 

ürünler, tüketiciler tarafından daha kaliteli algılanmaktadır. Bunun yanında markanın 

fiyatının yüksek oluĢu da yüksek kaliteli algılanmasında etkendir (Çoroğlu, 

2002:114).  

Bir markanın sadece isim olarak güçlü olabilmesi için; çok iyi bilinir ve itibarlı 

olması, rakiplerinden farklı algılanması ve hedef kitlesine tam olarak hitap etmesi 

gerekmektedir. Markanın sahip olduğu güç hakkında asıl bilgiyi veren bilinirliği 

değil, markayı yüksek fiyatlandırma becerisidir. Çünkü güçlü markalar fiyatlarını 

kendileri belirler ve öncülük ederek tavizden kaçınırlar. Güçlü markalar benzer 

ürünlerini rakiplerine göre daha fazla fiyat biçerler. Takipçisi markalar ise, piyasa 

ortalaması ile ürünlerini satarlar. Diğer markalar da var olabilmek için ortalamanın 

altında ürün satarlar (Borça, 2004:34-37).   

Güçlü markalar markaya ya da marka imajına iliĢkin müĢteri farkındalığı yaratmak 

ve bu farkındalığı pekiĢtirerek, hem rekabet açısından hem de yasal olarak markayı 

korumak amacıyla markayla iliĢkili iĢlevleri yerine getirmek için çeĢitli pazarlama 

unsurlarını (sembol, logo, paketleme vb.) kullanırlar (Keller, 2016:123-124).   

Güçlü bir marka, sahiplerine rekabet üstünlüğü sağlamaktadır. Bu üstünlükleri 

aĢağıdaki gibi sıralamak mümkündür (Doğanlı, 2006:43-44): 

- Yüksek Fiyat: Markanın özelliklerine ve kalitesine duyulan güven ya da 

markalar arzulanan deneyim ve çağrıĢımlar oluĢturduğu için müĢterileri 

tarafından ekstra ücret ödenmektedir.  

- Daha Çok Satış: ġirket yüksek fiyatlandırma yapmaktansa, ortalama 

fiyatından satıĢ yaparak, markanın ününü daha fazla satıĢ yapmak için 

kullanır.  

- Düşük Maliyet: Güçlü markalar, kendilerinde daha küçük markalar ile aynı 

miktarda harcama yaparak, birim baĢına pazarlama maliyetlerini 

rakiplerinden daha düĢük tutarlar. 
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- Varlıkların Ekonomik Kullanımı: Güçlü markalar genellikle sabit ve çalıĢma 

sermayesinde ekonomi sağlama imkanına sahiptirler. Tedarikçiler ve dağıtım 

kanalları güçlü marklar ile bütünleĢme noktasında daha çok heveslidirler. Bu 

da envanterde, üretim ve dağıtıma ait varlıklarda önemli indirimler yapmayı 

sağlayabilmektedir.  

2.5. Marka Ġle Ġlgili Kavramlar 

Marka ile ilgili kavramlara baktığımızda marka kimliği, marka imajı, marka 

konumlandırma, marka değeri, marka farkındalığı, marka denkliği ve marka sadakati 

gibi önemli kavramlar karĢımıza çıkmaktadır. Bu kavramlar markanın oluĢmasında, 

pazarlanmasında ve sürdürülebilmesinde önemlidir. Bu kavramlar aĢağıdaki gibi 

tanımlanmaktadır; 

2.5.1.  Marka Kimliği: 

Markalarda tıpkı insanlar gibi bir kimliğe sahiptir. Marka kimliği, bir marka için yön, 

amaç ve anlam oluĢturmaktadır ve bu markanın stratejik vizyonu için oldukça 

önemlidir. Marka kimliği, fonksiyonel, duygusal veya kiĢisel faydaları içeren değer 

önermeleri yaratarak, marka ile müĢteri arasında bir iliĢki kurmaya yardımcı olur 

(Aaker, 2016:84). Marka kimliği; marka ismi, logo, slogan, renk, yazı karakterleri, 

müzik ve kullanıcılardan meydana gelen marka kimliği elemanlarından oluĢur 

(Mammadli, 2015). 

Markanın geliĢimi ve devamlılığı için marka kimliği temel kavramdır. Her markanın 

bir kimliğe ihtiyacı vardır; çünkü kimlik ya da tavır markayı diğer markalardan 

ayrıĢtırmaya ve farklılaĢtırmaya yaramaktadır. Bu da markanın tüketiciler tarafından 

tercih edilebilirliğini ve farkındalığını arttırmayı sağlamaktadır. Tüketiciler bir 

markayı satın alırken sadece bir ihtiyacı gideren ürünü değil, onun kimliğini, 

kiĢiliğini ve sunduğu diğer faydaları da satın almaktadır (Çakırer, 2013:20). 

Marka kimliği, marka ile tüketici arasındaki bağı oluĢturmaktadır. Bu kavram 

markanın daha bütüncül bir Ģekilde irdelenmesini gerekli görmektedir. Aslında 

marka kimliği ile yapılmak istenen, markanın sahip olduğu bazı çağrıĢımlardır. Bu 

çağrıĢımlar markanın ne anlama geldiğini belirlemekle birlikte, marka içeriğini, 

inançlarını ya da kaliteyi ifade ederek, iĢletmenin müĢterilere yönelik marka vaadini 
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kapsamaktadır. Güçlü markaların ortak özelliği zengin bir kimliğe sahip olmalarıdır 

(Özmen, 2013:334).  

2.5.2. Marka Ġmajı 

Marka imajı, tüketicinin o marka hakkında çeĢitli kanallarla edindiği bilgi 

toplamanın, seçici algı, önceki inanıĢlar, toplumsal normlar ve unutma tarafından 

değiĢikliğe maruz kalmıĢ halidir. Kısacası marka imajı, tüketicinin o marka ile ilgili 

tüm algılamalarıdır. Bir markanın imajı, o markanın, güçlü ve zayıf noktaları gibi 

genellikle kontrol edilebilir algıların bir araya gelmesinden oluĢur (Can, 2007:231).  

Marka imajı, tüketicilerin algısıdır ve markayla ilgili olan marka imajına bağlı 

nitelikler tüketiciler tarafından farklı Ģekillerde de algılanabilmektedir. Tüketicinin 

daha önceki tüketim deneyimleri ve markanın tüketici ihtiyaçlarını karĢılama düzeyi, 

marka imajının oluĢmasında önemlidir. Tüketicilerin tecrübeleri sonucu oluĢan algı 

ile marka imajı oluĢmakta ve algılar değiĢtikçe imajda değiĢebilmektedir (Erdil ve 

Uzun, 2010: 90). 

Marka imajı, tüketicilerin zihninde yer etmiĢ markanın çağrıĢımlarıdır. Marka imajı 

subjektif ve algısal bir olgudur çünkü gerçekçi ya da duygusal olsun büyük oranda 

tüketicilerin markayı yorumlamasıyla oluĢur. Bu durumda gerçeği algılama, gerçeğin 

kendisinden daha önemlidir. Yani, marka imajını, markanın gerçeği değil tüketicinin 

algıladığı gerçek oluĢturmaktadır. Ayrıca doyuma ulaĢmıĢ bir pazarda, marka imajı, 

ürün ve hizmetlerin rakiplerinden sıyrılarak ön plana çıkmasına yardımcı olmaktadır 

(Özüpek ve Diker, 2013:103).  

Son dönemlerde pazarlama yönetiminde önemli iki kavram olan marka kimliği ve 

marka imajı kavramları arasındaki temel fark; marka imajının bir ürünün, markanın, 

politik kiĢiliğin, kurumun veya ülkenin kamuoyu tarafından algılanması iken marka 

kimliği, pazarlama yönetiminin kamuoyuna karĢı anlatmak istediğidir. Yani marka 

imajı “kamuoyunun algıladığı”, marka kimliği “pazarlama yönetiminin anlatmak 

istediğidir” Ģeklinde yorumlanabilir (Uslu vd., 2006:15-16).  
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2.5.3.  Marka Konumlandırma 

Marka konumlandırma en temel anlamıyla, hedef kitlenin zihninde markanın 

farklılaĢtırılmasıdır. Bu noktada rakiplerin yerlerini analiz edip, markayı en uygun 

imajla hedef kitlenin zihnindeki boĢluğa yerleĢtirebilmektir. Konumlandırmanın 

temel amacı hedef kitleye markanın neden alınmasının mesajının açık bir Ģekilde 

verilmesidir (Çakırer, 2013:37). 

Marka konumlandırma tanımlarında, rakiplerden farklılaĢmak ve rakiplerden 

üstünlükleri vurgulamak en fazla dikkat çekilen noktalardır. Diğer önemli bir nokta 

da marka konumlandırmanın tüketici zihninde gerçekleĢmesidir. Bir markanın sadece 

üstünlüklere ve farklılıklara sahip olması yeterli değildir. Doğru iletiĢimin yapılması 

da en az farlılıklar ve üstünlükler kadar önemlidir (Ceylan, 2013:134). 

Marka konumlandırmanın tüketicilerin zihninde yer etmesi ve markayı rakiplerinden 

farklılaĢtırması için markalaĢma sürecinde iletiĢim çalıĢmaları oldukça önemlidir. 

Reklam, halkla iliĢkiler vb. iletiĢim çalıĢmaları kullanılarak markalar tüketici 

zihninde yer etmekte ve farklılaĢmaktadır. Marka konumlandırma ürünle baĢlar 

ancak ürüne yapılan bir çalıĢma değildir. Daha çok tüketici zihninde ürünün nasıl 

yerleĢtiği ile ilgilidir (Gökaliler, 2017:328-329). 

2.5.4. Marka Değeri 

Marka değeri, bir ürün veya hizmet aracılığı ile bir firma ya da onun müĢterilerine 

sunulan değeri arttıran veya azaltan markanın ismi, sembolü ya da markayla ilgili 

tüm aktifler ve pasifler dizisidir (Aaker, 2009:34). Marka değeri, tüketicilerin 

zihinlerinde var olan ve sözlü aktarım aracılığı ile alıcının gelecekteki satın alma 

davranıĢını etkilemeye devam ettiği için marka sahibi açısından sürekli değer taĢıyan 

bir pazarlama varlığıdır (Randall, 2005:40). 

Bir ürün, hizmet veya teknolojinin marka olabilmesi için, söz konusu kavramın bir 

marka değerinin olması gerekmektedir. Marka denilen öğe, el değiĢtirdiğinde,  nakde 

dönüĢtürüldüğünde ya da herhangi bir finansal iĢleme tabi tutulduğunda bir parasal 

nicelikten bahsediliyorsa markadır (Özdemir ve Öncü, 2016:207).  
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2.5.5. Marka Farkındalığı 

Marka farkındalığı, tüketicinin hafızasında rakipleriyle karĢılaĢtırıldığında edinmiĢ 

olduğu yerdir. Tüketicinin satın alma davranıĢında önemli rol oynayan etkenlerden 

biri marka farkındalığıdır. Tüketiciler tarafından belleğe kazınan markaların daha 

çok tercih edilirliği araĢtırmalarla kanıtlanmıĢtır (Aktepe ve BaĢ, 2008:84). 

Marka farkındalığı iki temel unsurdan meydana gelmektedir: tanıma ve hatırlama. 

Markanın tanınması, onun sahip olduğu fiziksel ve içeriksel özelliklere bakılarak 

rakiplerinden ayırt eden tüketicilerin, görsel ve iĢitsel duyularla zihinlerinde yer 

tutmuĢ olmasıdır. Markanın hatırlanması ise markanın iĢlevsel yönüyle ortaya çıkar 

yani hatırlama ihtiyaç anında ortaya çıkmaktadır (Tosun ve Kalyoncu, 2014:88). 

Markanın tanınması kiĢilerin onu daha önceden görmüĢ olmalarından dolayı, 

biçimsel ve içeriksel özellikleri esas alınarak rakiplerinden ayırt edilebilmesidir. 

Potansiyel bir alıcının hatırlama kabiliyeti, markanın tüketici zihnindeki varlık gücü, 

logo, sembol, amblem gibi marka kimliklerinin tüketici üzerindeki etki olarak da 

tanımlanabilir (Bolat vd. 2017: 424).  

2.5.6. Marka Denkliği 

Marka denkliği ve marka değeri kavramları literatürde bazen aynı anlamda 

kullanılabilmektedir. Ancak marka değeri marka denkliğinin bir sonucu olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Marka denkliği; tüketicilerin zihninde yer alan marka adının, 

sembolünün, çağrıĢımlarının önemi, algıladıkları kalite seviyesi, markayı hatırlama 

becerisi, marka ile ilgili sahip oldukları imaj, marka bağlılığı ve itibarın sonucu 

oluĢan ve pazarlara girerek geliĢen bir marka gücü ve yapısı olarak 

tanımlanabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010:167).  

Marka denkliği, tüketicinin sahip olduğu marka bilgisinin markayı farklılaĢtırıcı bir 

etkiye sahip olması ve bu etkinin pazarlanan markaya verilen yanıt olarak 

tanımlanmaktadır. Marka bilgisi, marka farkındalığı ve marka imajından 

oluĢmaktadır (Keller, 1993:8). 



46 

2.5.7. Marka Sadakati 

Marka sadakati kavramı basit anlamıyla, aynı markayı tercih etme eğilimi olarak 

tanımlanmaktadır. Bu kavramın pazarlama alanında büyük ilgi görmesinin en önemli 

nedeni, iliĢkisel pazarlamada en temel hedef olan uzun süreli müĢteri iliĢkilerinin 

kurulması ve bunun sonucunda müĢteri sadakatinin sağlanmasıdır (Kiracı ve 

Kocabay, 2017:13). 

Marka sadakati, müĢterinin bir markaya bağlılığının ölçümüdür. Bir müĢterinin baĢka 

bir markaya geçmesinin, özellikle o marka, fiyatta ya da ürün özelliklerinde herhangi 

bir değiĢiklik yaptığında ne kadar olası olduğunu gösterir. Markaya olan sadakat 

arttıkça, müĢterilerin rakiplere karĢı zayıflığı azalmaktadır. Marka sadakati, gelecekte 

satıĢa dönüĢeceği için marka özvarlığının gelecekteki karıyla doğrudan bağlantılıdır 

(Aaker, 2007:58).  

2.6.Turizmde MarkalaĢmanın Önemi 

Günümüzde turizm endüstrisi en hızlı geliĢen endüstrilerden birisi durumundadır. 

Sektörde istihdam oranı oldukça yüksektir. Ayrıca turizmin ülke ekonomisine 

sağladığı katkıdan dolayı, turistik destinasyon özelliğine sahip yerlerin geliĢtirilmesi 

ve turizme kazandırılması için uygulanmakta olan bir çok teknik vardır. Markalama 

bu tekniklerden en önemlisidir (Ġlban, 2007:79). 

Turizm; kültürel, sosyal ve ekonomi gibi yapısı gereği dinamik olgulardan 

oluĢmaktadır. Bu nedenle sektörde yaĢanan geliĢmelere paralel olarak, turistlerin 

beklenti ve taleplerinde de her geçen gün değiĢimler olmaktadır. Bununla birlikte her 

geçen gün bilinçlenen tüketiciler, tercih edecekleri ülke, bölge, Ģehir ve iĢletmeler 

hakkında daha kolay bilgi edinmektedir ve bu onları daha seçici davranmaya 

yöneltmektedir. Bunun neticesinde sahip oldukları ürünleri farklı kılmayı amaçlayan 

ülkeler, bölgeler, Ģehirler ve iĢletmeler destinasyon markalamayı vazgeçilmez bir 

unsur olarak görmektedirler (Kuvvetli, 2014:27). 

Turizmde markalamanın faydaları Ģu Ģekilde ifade edilebilir (Ġlban, 2007:79-80): 

 Turizm sektörü yüksek katılım ve farklı alternatifler içermesinden 

dolayı, kapsamlı bir bilgi araĢtırma süreci gerektirmektedir. Bu açıdan 



47 

marka, seçim ve araĢtırma sürecini azaltmaya yarayan faydalı bir unsur 

olarak değerlendirilmektedir. 

 Potansiyel müĢterinin aklında var olan değerler sisteminin 

oluĢmasındaki somut etkileriyle mücadele etmek destinasyonlara fayda 

sağlar. Yani, marka dokunulmazlığın etkisini azaltmaya yardımcı olur.   

 Markalama farklı satıĢ noktaları ve zamanla uyumu sağlar bu da 

destinasyonun hizmet yönlendirmesine bağlı olduğu potansiyel turist 

çeĢitliliğini dengelemesinde yardımcı olur. Yani markalama, zamana 

karĢı sürekliliği sağlar. Ayrıca tüketicilerin, markalama uygulamasına 

yoğun yatırım yapan marka sahiplerinin müĢteri memnuniyetinin 

karĢılanması suretiyle, yatırımlarını korumak için harekete geçecekleri 

bilgisiyle güvende ve daha rahat hissetmelerine izin verir. 

 Markalama, performans, sosyal, psikolojik ve ekonomik riskleri 

bünyesinde barındıran değerli bir risk azaltma aracıdır. Bundan dolayı 

müĢteriler, markası olan bir ürünü alırken daha az riskle 

karĢılaĢacaklarını düĢünürler. 

 Markalama, bölümlendirmeyi kolaylaĢtıran bir farklılaĢtırma konusu 

üzerinde durur. Bu da birden fazla markayla daha fazla pazar bölümüne 

girmeye yardımcı olur. 

 Markalama, destinasyondaki tüketicinin imajını tam olarak sunmak 

amacıyla, destinasyondaki üreticinin motivasyon ve takım çalıĢması 

çabalarını içeren bir unsur olarak değerlendirilir. 

2.7. Destinasyon Markası Kavramı 

Destinasyon; TDK‟ya göre “varılacak olan yer” olarak tanımlanmaktadır 

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

Destinasyon, farklı turistik değerlere ve özelliklere sahip ve turistlerin seyahatleri 

boyunca ihtiyaç duydukları turistik ürünlerin tamamını ve ya bir kısmını sunabilen 

coğrafi bir mekan olarak tanımlanmıĢtır (Türkay, 2014:3). 

Herhangi bir Ģehrin turistik destinasyon olabilmesi için bazı özellikleri taĢıması 

gerekmektedir. Bunlar; bölgesel kimliğe bağlı kültürel, fiziksel ve sosyal özellikler, 

bölge turizmini destekleyecek turizm altyapısının varlığı, bölgeye turist çekebilmek 

http://www.tdk.gov.tr/
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için sahip olunan turistik çekicilikler ve bölgedeki geliĢimleri destekleyerek turizm 

planlamasında öncü nitelikteki kurum ve kuruluĢlar Ģeklinde açıklanabilir (Güçer, 

2010: 13-14).  

Yoğun rekabetin yaĢandığı günümüz koĢullarında destinasyonların ayakta 

kalabilmelerinin ve kendilerini bir cazibe merkezi haline getirmenin yollarını 

aramaktadırlar. Bu noktada destinasyon markası, bir destinasyonun baĢka bir 

destinasyona fark atabilmesi için kullanılan en önemli araçlardan biridir (Serçek, 

2016: 544).  

Bir destinasyon markası oluĢturulurken, imajın hemen ardından yapılması gereken 

bir marka kimliğinin oluĢturulmasıdır. Turistik bir bölge için marka oluĢturmak, o 

bölgeyi diğer benzer bölgelerden ayırt etmeye yarayan baĢlıca özellikleri ön plana 

çıkararak bir kimlik oluĢturmadır (Doğanlı, 2006:71-72).  

2.8. Turizmde Destinasyon MarkalaĢması 

Destinasyon markalaĢmasını Ritchie&Ritchie (1998:18) Ģöyle tanımlamıĢlardır; 

“Destinasyonu tanımlayan ve ayıran bir isim, sembol, logo, kelime markası veya 

farklı grafiklerle birlikte, onunla benzersiz bir Ģekilde iliĢkilendirilmiĢ unutulmaz bir 

seyahat deneyimi vaadini taĢıyan, destinasyon deneyiminin keyif verici anılarının 

hatırlanmasını sağlamlaĢtırmaya ve güçlendirmeye hizmet eden bir unsur”. Yapılan 

bu tanımdan yola çıkılarak, bir ürün markalamasından farklı olarak destinasyon 

markalaĢmasının; unutulmaz bir seyahat deneyimi ve bu deneyimin hatırlanabilir 

olması noktasında geleneksel markalamadan farkı vurgulanmıĢtır. 

Blain, Levy ve Ritchie, Destinasyon Pazarlama Organizasyonları (DMO) tarafından 

yaptırılan bir anketin sonuçlarına dayanarak destinasyon markalaĢmasını yeniden 

tanımlamıĢlardır. Gözden geçirilen tanımda; tanımlama, farklılaĢma, deneyim, 

beklentiler, imaj ve takviye gibi konuları da içersinde bulunduran, daha bütünsel bir 

yaklaĢıma sahiptir (George, 2017:13). Yapılan yeni tanıma göre; destinasyon 

markalaĢması, bir destinasyonu kolayca tanımlayan ve ayıran isim, sembol, logo, 

kelime markası veya diğer grafiklerin oluĢturulmasını destekleyen pazarlama 

faaliyetleri seti olmakla birlikte,  ziyaretçiyle destinasyon arasındaki duygusal 

bağlantının güçlendirilmesi ve güçlendirilmesi için hizmet eden;  tüketici destinasyon 
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arama maliyetlerini ve algılanan riski azaltan, tüketici tercihi seçimini pozitif yönde 

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

Öte yandan destinasyon markalaĢması, ülke içindeki veya dıĢındaki bir 

destinasyonun tercih edilebilir bir turist destinasyonu olması ve ekonomik 

kalkınmanın umut edildiği bir bölge olması ve benzersiz, rekabetçi bir kimlik edinme 

süreci olarak da tanımlanabilmektedir (Krajnovic vd., 2013:5).  

Geleneksel ürün ve hizmet markalaĢmasından farklı bir yapıya sahip olan 

destinasyon markalaĢmasında karmaĢık bir yapı söz konusudur. Bu nokta;  hedef 

kitle ve paydaĢları oluĢturan vatandaĢ, turist, kamu ve özel sektör gibi farklı karar 

alıcıların var olması ve bunların farklı yararlar beklemesine yol açmaktadır. Bu 

bağlamda destinasyon markalaĢmasının öncelikli adımlarından biri ortak hareket 

edebilmektir (Middleton, 2011:17).  

Bir destinasyon bölgesinde etkili bir marka yaratmak için üç önemli soruya cevap 

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

 Destinasyonun nasıl bir farklılığa sahip olduğu, 

 Rakiplerinden onları ayıran hizmet ve niteliklerin ne olduğu, 

 PaydaĢlarına önerilen öncelikli değerlerin ne olduğudur.  

Destinasyon markalaĢması bilincinin oluĢturulma amacı, markanın sahip olduğu 

özelliklerini ziyaret etmek ve yeniden ziyaret etme niyetini teĢvik etmek olmalıdır 

(Pike ve Bianchi, 2016:115). Buradan hareketle destinasyon markalaĢmasının 

yaratmak istediği bilinç, sadık bir müĢteri profili oluĢturarak destinasyonun 

devamlılığının sağlanmasıdır.  

Destinasyon markalaĢması oluĢum yönünden incelendiğinde bir süreç 

gerektirmektedir. Destinasyon markalaĢması oluĢturulurken Ģu adımlar izlenmelidir 

(Özdemir,2007:135-136): 

 Öncelikli Hedef Kitleyi Belirlemek: Sadece mevcut turistler değil, uzun 

dönemli bir perspektifle turistlere yaklaĢılmalıdır. 

 Kaliteye KarĢı Miktar: Hedef kitle, uzun dönemli karlılık düĢünülerek 

seçilmelidir. 
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 Pazar Bölümlemesi: Bölümleme, sosyo- demografik (yaĢ cinsiyet, gelir, 

değer, tutumlar vb.) özellikler yerine, psikografik ve yaĢam tarzı ele 

alınarak yapılmalıdır. 

 Turist Motivasyonu: Hedef kitlenin, destinasyonun nasıl olması 

gerektiği üzerine düĢünülmelidir. Ġstekler yalnızca sübjektif ve 

irrasyonel yargılamalardan oluĢtuğu için araĢtırmalar temel alınmak 

zorundadır. 

 Marka Konumlama Açıklamaları: Destinasyonun sahip olduğu 

kriterlerin, hedef kitlenin aradığı ideal deneyime uygunluğunun 

açıklanma çabasıdır.  

2.9. Destinasyon MarkalaĢmasını OluĢturan Ana Unsurlar 

Destinasyon markalaĢmasını oluĢturan ana unsurları iki temel baĢlık altında 

incelemek mümkündür. Bunlar, destinasyon marka değeri ve destinasyon markası 

kimliğini oluĢturan iĢitsel ve görsel öğelerdir. 

2.9.1. Destinasyon Marka Değeri 

Marka değeri, markalı bir ürünün rakiplerine karĢı sahip olduğu değerdeki farklılığı 

gösterir. Tüketiciler, marka değeri yüksek olan markaları seçme eğilim gösterirler. 

Marka değeri yüksek olan ürünler pazar ve müĢteri payının yüksek olduğu ve buna 

bağlı olarak da gelirin büyük olmasını sağlar (Kaya, 2014: 49).  

Marka değeri; markanın parasal ve finansal olarak değeri, markanın gücü ve 

tüketiciler açısından sadakat, tekrar satın alınma eğilimi son olarak da markanın 

tanımlanması olmak üzere üç önemli nokta ile açıklanmaktadır (Uztuğ, 2003:27). 

Destinasyon pazarında yaĢanan yoğun rekabet, destinasyon pazarlamacılarını sürekli 

olarak marka değerini arttırmaya sevk etmiĢtir. Çünkü destinasyon farklılaĢtırma 

stratejilerinden biri güçlü marka değeri yaratmaktır (Ferns ve Walls, 2012:27).  

Marka değerini oluĢturan ve iĢletmeler ve tüketiciler için marka değeri sağlayan dört 

temel baĢlıktan söz etmek mümkündür. Bunlar; marka farkındalığı, marka sadakati, 

algılanan kalite ve marka imajıdır. Bu baĢlıklar Aaker‟ın oluĢturduğu Ģekilde 

incelenebilmektedir. 
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ġekil 2. 1. Markanın OluĢturduğu Değer 

 

 

 

 

 

 

  

 

Kaynak: (Aaker, 2016:23). 

Yukarıda görüldüğü üzere iĢletmeler ve müĢteriler için oldukça önemli bir kavram 

olan marka değeri dört boyutta sınıflandırılmıĢtır. Marka değerini oluĢturmakta olan 

ve en çok kullanılan bu dört unsurun, farkındalık, rekabet, satın alma nedeni, bağlılık 

gibi pazarlama açısından önemli etkileri bulunmaktadır.  Marka değerini oluĢturan bu 

dört boyutu aĢağıdaki gibi açıklanmaktadır. 

2.9.1.1. Destinasyon Marka Farkındalığı 

Tüketiciler tanıdık markaları satın alma eğilimi göstermektedirler. Bundan dolayı 

marka farkındalığı markaların satın alınması noktasında oldukça önemlidir. 

Markanın bilinirliği aslında satıĢın temelini oluĢturmaktadır. Pazarlama iletiĢim 

modellerinden biri olan AIDA‟da (Attention: Dikkat, Interest: Ġlgi, Desire:Arzu, 

Action: Eylem) görüldüğü gibi ilk ve en önemli unsur bir marka için dikkat 

çekmedir. Farkındalık, bir markanın gücünün müĢterilerin zihninde etmiĢ olduğu yeri 

gösterir. Marka farkındalığı genellikle markayı tanıma ve hatırlamayı sağlar ayrıca 

markanın müĢterilerin zihinlerindeki görselleĢme oranını gösterir (Aaker, 1992:125-

128). 

Marka farkındalığı bir destinasyonun seçiminde önemli bir rol oynamaktadır. 

Turistik bir destinasyonun baĢarılı olabilmesi için baĢlangıçta turistlerin o 

destinasyonu seçerken, destinasyonun farkındalığını kavrayabilmesi gerekmektedir. 
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markası seçiminde yardımcı olacak, genellikle bir “düĢünce seti” içerisinde 

geliĢtirilen bir “farkındalık seti” oluĢtururlar (Vinh vd., 2017:259-260; Kashif vd., 

2015). Tüketicilere bir destinasyon hakkında bilgi verildiğinde, tüketiciler 

zihinlerindeki kendi bilgilerini ve tecrübelerini kontrol ederek o destinasyona ait 

oluĢan bir algı durumu söz konusudur.  

2.9.1.2. Destinasyon Marka Sadakati 

MarkalaĢmada sadakat, tutum ve davranıĢsal boyutlarıyla ele alınmaktadır. Marka 

sadakatinin tutum boyutunu, tüketicilerin bir markaya yönelik kiĢisel tercihleri ve o 

markayı tekrar alım niyetleri oluĢturmaktadır. DavranıĢsal sadakat ise bir markanın 

tekrar satın alınmasıyla iliĢkilendirilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 81-82). 

Turizm pazarlaması çalıĢmalarında marka sadakatinin, turistlerin marka seçimleri 

esnasında oldukça güçlü bir etkiye sahip olduğu düĢünülmüĢtür. Destinasyon 

sadakati, turistlerin ziyaret amaçları ve baĢkalarına destinasyonu tavsiye etmesi 

yoluyla ölçülmüĢtür (Kasifh vd., 2015). 

Turizm literatüründe destinasyon marka sadakati, turistlerin bir destinasyonu tekrar 

ziyaret etme niyeti ve baĢkalarına tavsiye etme isteği olarak tanımlanmıĢtır (Vinh 

vd., 2017:360). Bu bağlamda destinasyonlarda oluĢmuĢ bir marka sadakati, 

iĢletmelere pazarlama maliyetlerinin düĢürülmesinde ve rakiplerine karĢı avantaj elde 

etmede önemli bir katkı sağlamaktadır. 

2.9.1.3. Destinasyon Marka Ġmajı 

Destinasyon marka imajını, destinasyonun sahip olduğu özelliklerin müĢterilerin 

zihinlerindeki temsiliyeti olarak tanımlamak mümkündür. Açık ve güçlü marka 

imajıyla, destinasyonlar ürünlerini konumlandırabilir ve hedeflenen müĢterilerin 

ihtiyaçlarına doğrudan cevap verebilir. Marka imajı turistlerin ziyaretleri sonrasında 

yaĢamıĢ oldukları deneyimleri paylaĢması ve paydaĢların sundukları hizmetler gibi 

resmi olmayan promosyonel araçlardan da etkilenebilmektedir (Manhas vd., 

2016:258). 

Destinasyon marka imajı özelliklerini beĢ kategoride incelemek mümkündür. Bunlar; 

ekonomik, fiziksel çevre, faaliyetler ve tesisler, marka tutumları ve insanlardır. 
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Ekonomik özelliklerde destinasyonun ticarileĢmiĢ olması, ucuz ya da pahalı olması 

gibi unsurlar değerlendirilmektedir. Fiziksel çevre özelliği destinasyonun çekici olup 

olmadığı, sakin ya da kalabalık olması, iklimi, güvenlik durumu gibi özellikleri 

incelemektedir. Faaliyetler ve tesisler özelliği ise destinasyonun sahip olduğu 

yiyecek- içecek hizmetleri, çocuklara uygunluk, turist tesisleri, sahip olduğu altyapı 

özellikleri gibi özellikleri kapsamaktadır. Marka tutumu özelliği ile anlatılmak 

istenen, turistlere destinasyonda çekici gelen her Ģey ve turistlerin destinasyonu 

deneyimlemesi ile elde ettiği memnuniyettir. Ġnsan özelliği de kültürel farklılıklar, dil 

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

Yapılan çalıĢmalarda bir destinasyon marka imajının sınırlarını; sosyal imaj ve 

destinasyonun kendi imajı belirlemektedir. Bu yaklaĢımla marka imajı ile marka 

sadakati arasına pozitif yönlü bir iliĢkinin olduğunu söylenebilmektedir. Destinasyon 

marka imajının marka sadakati üzerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadır (Pike ve 

Bianchi, 2016:119-120).   

2.9.1.4. Destinasyon Markası OluĢturmada Algılanan Kalite 

Algılanan kalite, bir ürün veya hizmetin rakiplerine göre genel kalitesinin ve 

üstünlüklerinin algılanıĢı, ya da ürün ve hizmetlerin amaçlanan yönde algılanması 

olarak tanımlamak mümkündür. Dolayısıyla destinasyon marka kalitesi, tesislerin 

kalitesinin algılanıĢlarına ve destinasyonların fiziksel olmayan yönlerine dikkat 

çekmektedir. Algılanan kalitenin destinasyon markası ve marka sadakati üzerinde 

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

Algılanan kalite rekabetçi bir gerekliliktir. Çünkü günümüzde iĢletmeler müĢteri 

odaklı kaliteye önem vermektedir. Algılanan kalite müĢterinin bir ürünün 

mükemmellik ve üstünlüğü hakkındaki öznel yargılar olarak tanımlanmaktadır. 

Algılanan kalite marka değerinin bir parçasıdır ve tüketicilerin belli bir markayı 

seçmesine sevk eder (Fathabadi vd., 2017:104). Bu noktadan hareketle kalite kiĢiden 

kiĢiye göre değiĢmektedir ve markanın kiĢinin ihtiyaçlarını karĢılaması ürünü 

seçmeye etki etmektedir. 

Turizm destinasyonlarında algılanan kalite ürün, hizmet ve deneyimlerden oluĢan bir 

kombinasyondur. Bu nedenle turizm ve misafirperverlikte kaliteyi destinasyona 

entegre etmek zor olabilmektedir. Destinasyonlarda algılanan kalite, destinasyon 
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noktasının altyapısının, konukseverliğin, hizmetlerin, konaklama gibi niteliklerin 

algılanıĢlarıyla ilgilidir (Vinh vd., 2017:360). 

2.9.2. Destinasyon Markası OluĢturma Sürecinde Kullanılabilecek Unsurlar  

2.9.2.1. Destinasyon Marka KiĢiliği 

Marka kiĢiliği, tüketici davranıĢlarını etkilemede ve rekabet avantajı sağlamada 

önemli bir rol oynamaktadır. Bu kavram bir markaya atfedilecek insan özelliklerini 

tanımlamak için kullanılmaktadır (Papadimitriou vd., 2013:2-3). Markalar; yaĢ, 

toplumsal ve ekonomik sınıf, ve cinsiyet gibi açılardan değerlendirileceği gibi, sıcak, 

duygusal, ilgili gibi bazı kiĢilik özellikler ile de değerlendirilebilmektedir. Marka 

kiĢiliği beĢ boyutta ele alınmıĢtır. Bunlar: içtenlik, heyecan, içtenlik, çok yönlülük ve 

sağlamlıktır (Aaker, 1997:352). 

Turistik destinasyonlar için marka kiĢiliği, fonksiyonel özellikler, sembolik özellikler 

ve en önemlisi de hizmet ürünleri bağlamında deneyimsel özellikler tarafından 

nitelendirilen bir ifade olarak tanımlanmaktadır (Hankinson, 2004:115). Bir 

destinasyonun somut yönü, fonksiyonel özellikler olarak ifade edilmektedir. Bu 

özellikler destinasyonun sahip olduğu müzeler, sanat galerileri, tiyatrolar, konser 

salonları, spor faaliyet ve tesisleri, oteller, restoranlar, gece kulüpleri, eğlence 

merkezleri, konferans ve sergi salonlarıdır. Sembolik özellikler ise destinasyonun 

sahip olduğu soyut yönüdür. Bunlar; yerel halkın karakteri, destinasyon 

ziyaretçilerinin genel profili (yaĢ, gelir, ilgi vb.), hizmet personeli tarafından sunulan 

hizmetin kalitesidir. Deneyimsel özellikler ise destinasyonun ziyaretçilerde 

bırakacağı his (hayranlık, rahatlık, heyecan), destinasyon hissinin tanımlayıcıları 

(Ģehir deneyimi, enerjik, huzur), kurulu çevrenin karakteri (tarihi, yeĢili, doğası) ve 

güvenlikle ilgili tanımlayıcılardan oluĢmaktadır (Çevik, 2017:28). 

2.9.2.2. Destinasyon Markası OluĢturmada Slogan, Sembol ve Logo 

Slogan bir destinasyon için önemli bir pazarlama kavramıdır. Ġyi bir destinasyon 

sloganının, destinasyon markasını ve rekabetçi avantajlarını yansıtması 

gerekmektedir.   Destinasyonlarda kullanılacak sloganların taĢıması gereken bazı 

özellikler vardır. Bunlardan bazıları (Özdemir, 2014:148-149);  
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 Slogan kısa ve özgün olmalıdır,  

 Kolay hatırlanmalıdır,  

 Marka farkındalığına dikkat çekmelidir, 

  Merak uyandırmalıdır,  

 Kafiyeli olmalıdır,  

 Yasa ve geleneklere uygun olmalıdır,  

 Diğer dillere çevrildiğinde olumsuz bir anlam taĢımamalıdır. 

Destinasyon markalarında sembol genellikle o destinasyona mâl olmuĢ anıt ve 

yapılardır. Bu yapılar baĢlı baĢına çekim merkezleridir. Örneğin Paris denilince Eyfel 

Kulesi, Mısır denilince Piramitler, Rusya denilince Kremlin Sarayı, Amerika 

denilince Özgürlük Heykeli gibi yapıtların ilk akla gelmesidir. Logo ve sembol 

yaratmada, destinasyonun kimliğini yansıtacak ve somutlaĢtırılacak destinasyon 

öğelerinin kullanılması hem zihinlerde destinasyona iliĢkin kalıcı bir imge 

oluĢturmak hem de destinasyona bir çekim noktası oluĢturma açısından oldukça 

önemlidir (Ġpar, 2011:168-169).  

Bir destinasyonu tanımlamada kullanılan en temel unsurlardan biri logodur. Bir 

destinasyon logosu her zaman diğer marka unsurları ile uyumlu olmalıdır. Logonun 

destinasyonlar için iki önemli faydası bulunmaktadır. Bunlardan ilki logoların görsel 

özelliklerinden dolayı kolay tanınabilir olması, destinasyonu tanımlamada önem arz 

etmektedir. Bu bağlamda önemli olan destinasyonla logonun uyumudur. Ġkinci 

faydası ise, logoların kurum kültürü hakkında ipucu vermesidir. Bu faydaların 

sağlanabilmesi için logoların taĢıması gerek özellikler vardır. Bu özellikler; logoların 

destinasyonu hızlı bir Ģekilde tanınmasını sağlaması, destinasyonla iliĢki kurmada 

açık bir anlama sahip olması ve destinasyon üzerinde pozitif etki yaratmasıdır 

(Çevik, 2017:26).  

2.9.2.3. Destinasyon MarkalaĢma Sürecinde Renkler 

Renkler, tek baĢlarına mesaj verebilme ve davranıĢları yönlendirme etkisine sahiptir. 

Renk hem bir tasarım öğesidir hem de sembolik bir değer taĢımaktadır.  Yapılan 

araĢtırmalar sonucunda renklerin insan psikolojisi üzerinde olumlu ve olumsuz 

etkilerinin olduğu ortaya çıkmıĢtır. Renkler her ne kadar uluslararası dilde benzer 
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çağrıĢımlarda bulunsa da bazı toplumlarda bazı renkler farklı anlamlar taĢımaktadır. 

Bu nedenle markada kullanılacak renklere dikkat edilmelidir (Eymen, 2007:22). 

Sıcak ve soğuk renkler olmak üzere renkler ikiye ayrılmaktadır. Sıcak renkler 

(kırmızı, turuncu ve sarı) heyecan ve hareket yaratmaktadır. Soğuk renklerin (yeĢil, 

mavi ve mor gibi) ise dinlendirici ve rahatlattırıcı etkisi olduğu bilinmektedir (BarıĢ, 

2012:55). Örneğin doğal güzelliklere sahip bir destinasyonun yeĢil rengini 

kullanması orayı ziyaret edecekler için önceden bölge kimliği hakkında bir bilgiye 

sahip olacağı söylenebilir. 

2.9.2.4. Destinasyon Markası OluĢturmada Filmler ve Müzikler 

Günümüzde yaygın olarak kullanılan görsel iletiĢim araçlarından biri olan sinema, 

bireylerin hayatlarını ve yaĢam tarzlarını etkilemektedir. Son yıllarda sinema filmleri 

ve diziler turizm talebi yönünde oldukça önemlidir. Birçok destinasyon film ve 

televizyon programları sayesinde kazandıkları yeni imajla ciddi oranda talep 

edilirliği artmaktadır. Filmler ve televizyon programları sayesinde turistler bir 

destinasyon hakkında fazla araĢtırma yapmadan orası hakkında bilgi 

edinebilmektedirler. Popüler kültürün önemli bir parçası olan film ve diziler bir 

destinasyon markasına iliĢkin imaj oluĢumunda önemlidir. Filmlerde destinasyonun 

yer alması demek geleneksel tutundurma faaliyetleri ile asla ulaĢılamayacak 

milyonlarca kiĢiye ulaĢmak demektir (Ġpar,2011:173-175).  

Destinasyon marka isminin belirli aralıklarla tekrarlandığı ve kısa kelimelerle 

oluĢturulmuĢ reklam müziği niteliğindeki müziklerin, turistlerin hafızalarında yer 

etmesi ve o müziği duyduklarında o destinasyonun hatırlanması destinasyon imajı 

açısından önemlidir ve destinasyon markası adına pozitif bir değer yaratmaktadır 

(Doğanlı, 2006: 93).  

2.9.3. Destinasyon MarkalaĢma Sürecinde Önemli Diğer Unsurlar 

Destinasyon markası oluĢturmada ana unsurların ve iĢitsel ve görsel öğelerin dıĢında 

önemli bazı unsurlar bulunmaktadır. Bu unsurlar aĢağıdaki gibidir: 
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2.9.3.1. Destinasyon Markası OluĢturmada Ġnternet 

BroĢür, katalog, medya ve internet bir destinasyonun markalama çalıĢmalarında en 

çok kullanılan reklam araçlarıdır. Özellikle son yıllarda çok güçlü bir araç olan 

internet sosyal medya kullanımının yaygınlaĢmasıyla markalama çalıĢmalarında 

oldukça önemli bir rol oynamaktadır. Destinasyonlar internet sayesinde marka 

imajlarını geliĢtirme noktasında çok önemli bir fırsata sahiptirler. Çünkü insanlar 

evlerinde otururken internette yer alan görseller ve videolar sayesinde destinasyon 

hakkında bilgi edinebilmektedirler. Bir destinasyonun ayırt edici özellikleri sosyal 

paylaĢım siteleri ve bloglar tarafından kullanılabilmektedir. Böylece ciddi bir yatırım 

yapmadan binlerce kiĢiye ulaĢılıp insanların dikkatleri çekilebilmektedir (Çevik, 

2017:37-38). Örneğin bir sosyal paylaĢım sitesinde “Doğu Ekspresinde Yolculuk” 

trend haline gelmiĢtir. Binlerce insan Ankara‟dan Kars‟a yolculuk etmek, fotoğraf 

çekmek için Kars‟a gelmektedir. Özellikle yataklı vagonda seyahat etmek için çok 

ciddi rakamlarda insanlar bilet sırası beklemektedir. Bu durum neredeyse hiçbir 

maliyeti olmadan Ģehrin tanıtılması için oldukça önemlidir. 

2.9.3.2. Destinasyon Markası OluĢturmada Alt ve Üst Yapı ÇalıĢmaları 

Belirli bir turizm potansiyeline sahip destinasyonlarda sadece özgün kaynaklara 

sahip olması tek baĢına yeterli değildir. Sahip olunan kaynakların, ziyaretçilere 

ulaĢtırılabilmesi ancak sorunsuz bir alt yapının varoluĢu, fiziki olanakların varlığı ile 

mümkündür. Alt yapı bakımından yetersiz ve baĢarısız bir destinasyonun baĢarıya 

ulaĢmayacağı göz ardı edilemeyecek bir gerçekliktir. MarkalaĢma anlamında 

baĢarıya ulaĢmıĢ destinasyonların alt ve üst yapı sorunlarının olmaması bu gerçekliği 

kanıtlamaktadır (Doğanlı, 2006:93). 

Turistik bir bölgenin alt yapısını; taĢıma ve ulaĢtırma sistemleri, kanalizasyon ve atık 

su sistemleri, elektrik, iletiĢim ve haberleĢme sistemleri oluĢturmaktadır. Üst yapıyı 

ise havalimanları, tatil köyleri, oteller, moteller, lokanta, alıĢ veriĢ merkezleri, 

eğlence ve dinlence merkezleri, casinolar, su ve eğlence parkları, tiyatro, sergi ve 

gösteri merkezleri gibi unsurlar oluĢturmaktadır (Ġpar, 2011:181). 

Turistik destinasyonlarda, turistlerin tüm istek ve ihtiyaçlarını karĢılayabilecek üst 

yapı tesislerinin varlığı önemlidir. Ayrıca turistik tesislerin yapımında doğaya ve 
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yöresel faktörlere uygunluk önemlidir. Çekiciliği arttırmak için destinasyonlarda 

farklı turist kesimlerine hitap edebilecek, farklı fiyat ve tipte tesislerin varlığı da 

önemli noktalardan biridir (Kutvan ve Kutvan, 2013:163). 

2.9.3.3. Destinasyon Markası OluĢturmada Kalite 

Algılanan kalite, bir ürünün diğer ürünlere olan üstünlüğü ya da müĢterinin genel 

kaliteye yönelik algısı olarak tanımlanmaktadır (Fathabadi vd. 2017:102). Öte 

yandan algılanan kalitede, ürün veya hizmetin amaca hizmet etmesi de önemlidir. 

Dolayısıyla destinasyon marka kalitesi, tesislerin kalitesinin algılanıĢlarına ve 

destinasyonların fiziksel olmayan yönlerine vurgu yapmaktadır. Yapılan çalıĢmalara 

göre, algılanan kalite unsurlarının (destinasyon altyapı özellikleri gibi) marka 

performansını etkilemede ve marka sadakati oluĢmasında pozitif bir etkisi vardır 

(Pike ve Bianchi, 2016:120). 

Kalitenin sağlanması marka olmanın ön koĢuludur ve bu marka temellerinin sağlam 

atılması noktasında oldukça önemlidir. Kaynaklarını verimli kullanmayan, kaliteli 

ürün ve hizmet sunamayan ve böylelikle müĢteri memnuniyeti sağlayamayan 

destinasyonların uzun vadede baĢarıya eriĢebilmesi güçtür. Ziyaret edilen 

destinasyonda yapılan kaliteli bir konaklama ya da yenilen güzel bir yemek, sunulan 

hizmetin mükemmelliği turistin tüm tatil sürecini etki etmektedir. Destinasyon 

genelinde sunulan hizmetlerin belirli bir kalite seviyesinde olması o destinasyonun 

baĢarısı ve sürekliliği açısından oldukça önemlidir. Kalite sadece iĢletmeleri değil, 

destinasyonunun bütününü ele alan bir kavramdır. Alt ve üst yapı sorunsuzluğu, 

doğanın korunması, ulaĢım kalitesi ve bunlar gibi birçok unsur genel olarak 

destinasyonun genel kalite imajını yansıtan unsurlardır  (Doğanlı, 2006:95-96). 

2.9.3.4.Destinasyon Markası OluĢturmada Güvenlik 

Turistlerin tatil tercihlerinde etkili olan en önemli unsurlardan biri de güvenliktir. 

Ziyaret edilecek olan destinasyonun sosyal ve siyasi durumunun iyi olması, hırsızlık, 

mafya ve terör olaylarının olmaması, ziyaret edilen ülkenin komĢu ülkeler ve 

ziyaretçinin kendi ülkesi ile pozitif iliĢkilerinin olması önemlidir. Gidilecek olan 

yerlerde turistlerin rahatça gezebilmesi, fiziksel ya da psikolojik sorun yaĢamaması 

olumlu bir destinasyon imajı yaratmada gereklidir (Ġpar,2011:183). 
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Güvenlik riskleri ülkelere, bölgelere ve yörelere göre farklılık gösterebilmektedir. 

Ülkeleri tehdit eden ve neticesinde turizm talebinin azalmasına etki eden faktörleri 

Ģöyle sıralayabiliriz (Koyunoğlu, 2003:285-286); 

 Bölgenin içinde bulunduğu ekonomik ve siyasi durum, 

 Genel yoksulluk, 

 ĠĢsizlik oranının yüksek olması, 

 Aile kurumunun ve sorumluluğunun azalması, 

 Silah kullanımının yaygınlaĢması, 

 Hırsızlık ve gasp gibi olayların artması, 

 Gelir dağılımında yaĢanan adaletsizlik, 

 Radikal grupların Ģiddet yanlısı davranıĢları, 

 Terörün yaygınlaĢması. 

2.9.3.5. Destinasyon Markası OluĢturmada Yöre Halkının Tutum ve 

DavranıĢları 

Destinasyonlarda farklılaĢmaya yardımcı olacak birçok unsur vardır. Bunlardan biri 

de yerli halkın tutum ve davranıĢlarıdır. Yerli halkın misafirperverliği, cana yakınlığı 

ve turistlerin kendilerini bu yönde rahat hissetmeleri sağlanabiliyorsa, markalaĢma 

çalıĢmaları önemli oranda yol kat etmiĢ demektir. Anadolu insanının özellikle Batı 

ülkelerinin insanlarına farklı gelen sahip oldukları sıcakkanlılığı, cana yakınlığı, 

samimi olması, onlara bu konularda farklı duygular yaĢattırması ve insanlarımızın 

sıcakkanlılığını sebep göstererek ziyarette bulunmaları bizlere has bir farklılıktır. 

Örneğin Uzak Doğu ya da Afrikalı yerlilerin hayatlarını ve yaĢam tarzlarını merak 

eden milyonlarca kiĢi bu bölgelere seyahat etmektedir. Turistler gittikleri yerlerde 

yöre halkının kendilerine has özellikleri görmek ve farklı kültürler tanımak 

arzusundadırlar (Doğanlı, 2006:105-106). 

2.9.4. Destinasyon MarkalaĢmasının Bölgeye Sağlayacağı Katkılar 

Bir destinasyonun marka haline gelmesinin kuĢkusuz o bölgeye sağlayacağı birçok 

katkı vardır. Bunları sırasıyla inceleyecek olursak (Baker, 2007:12, Serçek ve 

Hassan, 2016:9); 
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 Turistin o bölgeyi tanımasını ve rakiplerinden ayırt etmesini sağlar. 

 Turistik bölgenin kalitesinin sembolü görevini üstlenir.  

 Marka bölgeye kimlik kazandırır. 

 Turistik bölgenin markalanması, bölgeyi simgeleyen turistik ürünlerinde 

markalanmasını kolaylaĢtırır. 

 Turistin hem fiziksel hem de psikolojik olarak ürüne çekilmesine yardımcı 

olur. 

 Markaların dayanıklılık özelliğinden dolayı ürün ve hizmetler değiĢse de 

destinasyona tekrarlı geliĢlere sebep olur böylece marka sadakati oluĢur. 

 Destinasyona saygınlık, farkındalık, sadakat ve popülerlik sağlar. 

 YanlıĢ oluĢmuĢ algıların düzeltilmesinde rol oynar. 

 PaydaĢların gelirlerini, karlılıklarını ve vergi gelirlerini arttırır. 

 ĠĢ piyasasındaki kiĢilerin buraları tercih etmelerine yardımcı olur ve bu 

kiĢilerin kalıcılığını sağlar. 

 Yeni yatırımların yapılmasına yardımcı olur. 

 Yerel halkın aitlik duygusunu ve bulundukları yerden duydukları gururu 

arttırır.  

2.10. Destinasyon MarkalaĢmasına ĠliĢkin Literatür Taraması 

Destinasyon markalaĢması 1990 yıllarının sonlarına doğru turizm literatürüne girmiĢ 

ve daha sonrasında sıkça kullanılmıĢtır. MarkalaĢma destinasyonların 

konumlandırma faaliyetlerinin bütünü olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bu bağlamda 

bir destinasyonun marka olabilmesi için, o destinasyonun tarihi, coğrafi, kültürel ve 

ekonomik özelliklerinin bir arada kullanılması gerekmektedir. Günümüzde artan 

rekabet koĢullarında destinasyonların farklılaĢıp varlıklarını devam ettirebilmeleri 

açısından markalaĢma stratejileri ve çalıĢmaları kaçınılmazdır. Bu çalıĢmada 

destinasyonların markalaĢmasını değiĢik açılardan ele alan akademik çalıĢmalar 

incelenmiĢtir.  

Ritchie ve Ritchie (1998) çalıĢmalarında destinasyonların markalaĢması konusunda 

bir literatür taraması gerçekleĢtirerek geçmiĢteki durumu incelemiĢ ve gelecekte 

yapılması gerekenlerin neler olduğunu araĢtırmıĢlardır. 



61 

Pritchard ve Morgan (1998) yapmıĢ oldukları çalıĢmada hedef pazarda 

markalaĢmanın rolünü tartıĢmakta ve destinasyonların gerçekten diğer mal ve 

hizmetler olarak markalaĢtırılıp bırakılamayacağını değerlendirmektedirler. Marka 

olmayı hedefleyen destinasyonların üç ciddi sınırlılıkla karĢı karĢıya olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Bunlar: toplam pazarlama karması üzerinde kontrol eksikliği, 

nispeten sınırlı bütçeleri ve çoğunlukla aĢırı siyasi düĢünceler olduğunu 

belirtmiĢlerdir.  

Hall (1999) makalesinde son yıllarda Orta Avrupa‟da meydana gelen önemli 

ölçüdeki siyasi, ekonomik ve kültürel değiĢimde turizmin önemli bir yere sahip 

olduğunu vurgulamıĢtır. Bölgenin insanlar tarafından tekrar ziyaret edilebilmesi için 

üç noktaya dikkat çekmektedir. Ġlk olarak turizm bölgelerinin AB üyeliği 

kapsamında yerine getirilmesi gereken Ģartlara uygun olması gerekmektedir. Ġkincisi, 

bölgedeki sürekli istikrarsızlığa karĢın turizm destinasyonlarının, uluslararası turizm 

anlaĢmasına göre güvenli ve çevre dostu olmaları gerekliliğini vurgulamıĢtır. Son 

olarak da turizm ürünlerinin küresel turizm taleplerine uygun bir Ģekilde 

geliĢtirilmesi ve pazarlanmasına, kiĢi baĢı turist gelirinin arttırılmasına ve olumlu bir 

ulusal imajın oluĢmasına yardımcı olmasına dikkat çekmiĢtir.  

D‟Hauteserre (2001) seyahat destinasyonlarının farklılaĢabilmeleri için 

markalaĢmaya önem verdiklerini dile getirmiĢtir. Bu bağlamda Foxwoods Casino 

and Resort ve Disneyland Paris örneklerini karĢılaĢtırmalı bir analize tabi tutmuĢtur. 

Bu iki örnek iĢletmenin milyonlarca ziyaretçiyi cezp etmek için "düĢmanca" sektörde 

markalaĢtıkları ve yatırımları yıllık olarak yapmaları gerektiği sonucuna ulaĢmıĢtır. 

Bunu yaparken Disneyland adını ve imajını "AmerikalılaĢtırma"dan ve Foxwoods, 

Connecticut ormandaki kırsal konumuna ve marka itirazına göre büyüklüğüne 

dayanarak, tüm Hintlilere atıfta bulunmadan yapmaya çalıĢtığı sonucuna ulamıĢtır. 

Hem Disneyland Paris hem de Foxwoods, kendi özelliklerinden ziyade pazar 

ortamlarının özelliklerine dayanarak kendilerini markalaĢtırmak zorunda olduklarını 

belirtmiĢtir. Kısacası iĢletmelerin markalaĢmasında önemli olan sahip oldukları ya da 

bulundukları yerdeki etnik kimlikleri değil bulundukları pazar koĢullarıdır.  

Cai (2002) çalıĢmasında destinasyon imajı konusunda çok fazla çalıĢmanın 

olduğunu, destinasyon imajı, markası ve kimliği kavramlarına değinerek aralarındaki 

farkı açıklamaya çalıĢmıĢtır. O fikirlerinin doğruluğunu ispatlamaya yönelik olay 
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çalıĢması yapmıĢ olup daha sonra eldeki verilerle bu sürece  “Ortak Markalama 

(Cooperative Branding)”  önerisini sunmuĢtur. Yani kısacası marka konumlandırma 

üzerinde durmuĢtur. 

Morgan, Pritchard ve Piggott (2003), baĢarılı marka yönetiminde ve kamu ve özel 

sektör paydaĢlarının yaĢamsal rolündeki politik süreçlere odaklanılması gerekliliği 

üzerinde durmuĢlardır. Dayanıklı bir destinasyon markasının  yaratılmasında kritik 

olan, markanın değerlerinin tanımlanması, bu değerlerin uygun bir Ģekilde duygusal 

olarak çekici bir kiĢiliğe dönüĢtürülmesi ve o mesajın hedefli ve etkili bir Ģekilde 

iletilmesi olduğunu söylemiĢlerdir. Bu bağlamda Yeni Zelanda‟da yaptıkları 

çalıĢmada, destinasyon markalamasında paydaĢların (kamu yöneticileri, yerel 

yönetimler, özel sektör, halk, medya vb. gibi) önemli roller aldığı üzerinde 

durmuĢturlar. 

Ekinci (2003), tüketicilerin ulaĢabileceği destinasyonların sayısı arttıkça, etkili bir 

destinasyon konumlandırma stratejisinin gerekliliğine vurgu yapmıĢtır. Bu 

konumlandırma sürecinin en önemli bileĢenleri, ayırt edici ve çekici bir destinasyon 

görüntünün oluĢturulması ve yönetilmesi olduğunu söylemiĢtir. Dolayısıyla, 

tüketicinin kararını etkilemek için olumlu bir imaj oluĢturulması için önemli 

miktarda zaman ve para harcanması gerektiğini çalıĢmasında belirtmiĢtir. 

Ooi (2004), yaptığı çalıĢmada markalaĢma kampanyasının arkasındaki sosyal 

karmaĢıklığa ve çeĢitliliğe, yani destinasyon marka bilinci oluĢturma politikasına 

değinmiĢtir. Diyalogsal bir perspektif kullanarak çalıĢmada, bir destinasyon 

markasının sunduğu çeĢitli iĢlevleri, farklı turizm paydaĢlarının farklı gündemlerini 

ve farklı ilgi gruplarının birbirlerini ikna ettiklerini, birbirlerine nasıl fikir 

verdiklerini ve pazarlık yaparak markayı ve marka kampanyasını kendilerine ait hale 

getirmek için tanımladıklarını söylemiĢtir. Kısacası bir destinasyon markasının 

baĢarıya ulaĢabilmesi için paydaĢlar tarafından markaya doğru kaynakların 

kazandırılması, turizme yönelik yerel tutumlar ve markaya yönelik politik desteğin 

önemini vurgulamıĢtır. 

Foley ve Fahy (2004), markalamanın turizm tutundurması için bütünleĢtirici bir rolü 

olduğuna değinmiĢlerdir. Destinasyonun marka konumlandırmasında imajın rolünü 

Ġrlanda örneğini kullanarak açıklamaya çalıĢmıĢlardır. Ziyaretçilerin algıları ve 
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beklentileri ile ev sahibi nüfusun tutumları konusundaki süregelen derinlemesine 

araĢtırmalar, destinasyonlar için stratejik pazarlama planlamasına rehberlik etmek 

için kritik öneme olduğunu dile getirmiĢtir. 

Konecnik (2004), bir destinasyon imajının önemini çalıĢmalarında savunmuĢtur. Bu 

imaj konusunu Slovenya‟da gerçekleĢtirdiği çalıĢmasında ortaya koymuĢtur. 

Slovenya‟nın genel imajını turist rehberlerinin algısal ve duygusal yönlerinden 

faydalanarak değerlendirmiĢlerdir. Yapılan alan çalıĢması sonucunda genç ve küçük 

bir Avrupa ülkesi olan Slovenya‟nın imaj çalıĢmalarını önemsemesinin gerekliliği 

vurgulanmıĢtır. Slovenya‟da bütünleĢik bir turizm pazarlamanın önemine 

değinilmiĢtir. Burada yaĢayan insanlar ve onların yaĢam Ģekilleri “marka yaĢamında” 

aktif bir rol olması gerektiğini söylemiĢtir.   

Iliachenko (2005) ise çalıĢmasında ise daha çok destinasyonların tarihi, arkeolojik, 

kültürel ve doğal-coğrafi kaynaklar aracılığıyla diğer destinasyonlardan farklılaĢarak 

benzersiz bir marka oluĢabileceği vurgusunda bulunmuĢtur. Yapılan saha 

çalıĢmasında Ġsveç‟in kuzeyinde bulunan Doğu Norrbotten‟in sahip olduğu konumu, 

tarihi mirası, çok dilli ve çok kültürlü özelliklerle beraber, çeĢitli farklı meslek 

gruplarının varlığı ve Fin Hamamı gibi değiĢik alternatifleri yerinde görmek isteyen 

turistlerin önemli bir destinasyon noktası olduğu ortaya çıkmıĢtır.  

Pike (2005) yaptığı çalıĢmada marka bilinci oluĢturma teorisinin uygulamasını 

karmaĢık bir giriĢim haline gelmesinin nedenini altı konuya değinmiĢtir. Bunlardan 

ilki destinasyonlar diğer tüketim mallarına oranla daha çok boyutlu bir yapıya 

sahiptir. Tüketicileri etkilemek ve kafalarında yer etmek için marka birliğine odaklı 

etkin mesajlara ihtiyaç olduğunu söylemiĢtir. Bu nedenle anlaĢılabilir, açık ve 

destinasyonla uyumlu bir sloganın bulunmasına dikkat çekmiĢtir. Ġkinci olarak, aktif 

paydaĢ gruplarının pazar çıkarlarının heterojen olduğunu söylemiĢtir. Üçüncü 

zorluğu ise karar verme politikasında yaĢanılanlar Ģeklinde belirtmiĢtir. Dördüncü 

olarak, söz sahibi turizm otoriterleri ile halk arasında bir mutabakatın zorluluğu 

vurgulanmıĢtır. BeĢinci olarak müĢteri sadakatinin oluĢabilmesi için müĢterilerle 

doğrudan temasın önemine dikkat çekmiĢtir. Son olarak destinasyonlarda ihtiyaç 

duyulan fonun sürekli olması ve karĢılanmasında karĢılaĢılan sorunlara değinmiĢtir.  
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Hankinson (2005), stratejik pazarlama konusunda destinasyon markalamasını ele 

almıĢtır. ÇalıĢmada on beĢ yıllık bir dönem konu edinmiĢ olup destinasyon 

markalamanın kayda değer bir artıĢ gösterdiği vurgulanmıĢtır. Destinasyon 

markalamanın ülke, Ģehir, bölgelere uygulanmasının yanı sıra alıĢveriĢ merkezi, 

rekreasyon parkları gibi daha küçük mekanlara da destinasyon markalaĢmanın 

olduğu ele almıĢtır. 

Doğanlı (2006), yapmıĢ olduğu çalıĢmada Türk turizminin markalaĢma sürecinde 

ulaĢtığı noktayı belirlemek amacıyla Antalya destinasyonunu seçmiĢ, 520 turist ile 

anket gerçekleĢtirmiĢtir. Yapılan anketler sonucunda Antalya destinasyonunu ziyaret 

edenlerin çok büyük bir kısmı Antalya‟nın marka olduğu fikrine katılmamaktadır ve 

marka değerinin çok düĢük olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. Sonuç olarak asıl 

yatırımların destinasyonların görünmeyen değerlerine yapılması gerektiğine vurgu 

yapmıĢtır. 

Aksungur (2008) turizmde markalaĢma ve tanıtma faaliyetlerinin önemi konulu 

çalıĢmasında Ġspanya ve Türkiye‟nin karĢılaĢtırmalı analizini yapmıĢtır. Ġspanya ve 

Türkiye‟nin tanıtma faaliyetlerinin, turizmde markalaĢma açısından analizi; tanıtma 

faaliyetlerinde iĢbirliği yapılanması, araĢtırma faaliyetleri, logo kullanımı, reklam 

faaliyetleri, halkla iliĢkiler faaliyetleri, destinasyon markalaĢması ve internetin 

kullanımı gibi turizmde markalaĢmada önemli olan kriterler üzerinden yapılmıĢtır. 

Sonuç olarak tanıtma faaliyetlerinin turizmde marka imajı ve kimliği oluĢturma 

önemli bir etken olduğu vurgulanmıĢtır.  

Mazurek‟e (2008) göre çok yönlü bir kavram olarak turizm destinasyonlarının 

rekabet gücü, çeĢitli modellerde tartıĢılmıĢ ve “geniĢ paradigma Ģemsiyesi”ne 

dayandırılmıĢtır. KarĢılaĢtırmalı avantaj, stratejik yönetim ve tarihi ve kültürel 

perspektiften oluĢan üç iliĢkili bileĢen destinasyon rekabetçiliğinin temel özelliklerini 

Ģekillendirmekte ve farklı yaklaĢımları vurgulamaktadır. Yazar çalıĢmasının amacını 

destinasyon marklaĢmasının tanımlarının iyileĢtirilmesi ve geliĢtirilmesi, 

markalaĢmanın ve yeniliklerin destinasyon üzerindeki etkisi olarak belirtmiĢtir. Bu 

bağlamda bir destinasyon markası olan Kremnica Slovakya‟nın tarihsel ve kültürel 

turizm bölgelerinde karĢılaĢtırmalı avantajın (stratejik yönetim-ortaklıkların 

oluĢturulması, tarihi ve kültürel perspektif) nasıl kullanıldığı ve markalaĢmanın 

pazarlama stratejisinde nasıl kullanıldığını incelenmiĢtir. Sonuç olarak marka 
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bilincinin oluĢturulması turizm rekabetinde önemli bir baĢarı aracı olarak karĢımıza 

çıkmaktadır.   

ġahin (2010), markalaĢma faaliyetlerinin küresel ölçekte yürütülmesinin yanı sıra 

bölgesel bazda da yürütülmesi gerektiği konusu üzerinde durmuĢtur. Bu noktadan 

hareketle kentte yönetici pozisyonunda çalıĢan kanaat önderi konumundaki kiĢiler ile 

görüĢme tekniğiyle ve kapalı uçlu sorular kullanılarak alan çalıĢması yapılmıĢtır. 

Yapılan çalıĢmada Ġstanbul‟un bölgesel, ulusal marka olma aĢamalarını tamamladığı, 

küresel marka olma yönünde önemli aĢamalar kaydettiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Bui‟e (2010) göre küresel bir durgunluk bağlamında, turizm endüstrisi rekabet 

etmekte zorlanıyor. Özellikle gelen turizmin milli çıktıya büyük katkıda bulunduğu 

ülkelerde satıĢ cirosu azalmaktadır. Bu nedenle rekabetçiliklerini artırmak için, 

birçok ülke yalnızca doğal turistik yerlerini tanıtmakla kalmayıp, daha fazla 

uluslararası ziyaretçi çekmek ve satıĢları artırmak için benzersiz konumlarını 

belirleyen marka stratejileri ile yerlerini de farklılaĢtırmaktadır. Yazar hazırlamıĢ 

olduğu makalede, birçok benzer özelliklere sahip olan Guam ve Vietnam‟ı ziyaret 

eden Japonyalı ziyaretçilerin davranıĢlarını karĢılaĢtırmıĢtır. AraĢtırma bulgularına 

göre, istenen destinasyon imajı ile Japonyalı ziyaretçiler tarafından algılanan 

destinasyon imajı arasında bir farlılık ortaya çıkmıĢtır. MarkalaĢma sürecinin 

karmaĢıklığı ve turizm pazarının ve gezginlerin davranıĢlarının dinamik doğası 

nedeniyle, destinasyonun markalaĢabilmesi ve kendini tanıtabilmesi için 

ziyaretçilerin tatil deneyimlerine odaklanan uzun vadeli stratejilerle destinasyona 

“kurumsal zihin” kazandırılması sonucuna ulaĢılmıĢtır.   

Ġpar (2011) yapmıĢ olduğu çalıĢmada, binlerce yıllık geçmiĢe sahip olan Ġstanbul‟un 

2010 yılında Avrupa Kültür BaĢkenti seçilmesiyle dünya genelinde yapılan tanıtım 

ve pazarlama faaliyetlerinin artması sonucu yabancı turistler tarafından tanınırlığı 

artan bir destinasyon olduğunu vurgulamıĢtır. Buradan hareketle Ġstanbul‟u ziyaret 

eden turistlere 413 anket uygulamıĢtır. Yapılan anketler sonucunda her ne kadar 

Ġstanbul‟un alt yapı sorununun olduğuna varılsa da yabancı turistlerin çok büyük bir 

kısmı Ġstanbul‟u bir destinasyon markası olarak görmüĢtür. 

Hanzaee (2011) yaptığı çalıĢmada, son yıllarda destinasyonlar arasında 

markalaĢmanın popülerlik kazanmıĢ olmasını vurgulamıĢtır. Bu bağlamda marka 
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bilinci oluĢturma, destinasyon imajı kavramlarını bütünleĢtiren destinasyon 

markalaĢması üzerine teorik bir modeli oluĢturup ve bu modeli test etmeyi 

amaçlamıĢtır. Bu amaç doğrultusunda Ġsfahan Ģehrinde ampirik bir çalıĢma 

yapmıĢtır. ÇalıĢmanın hedef kitlesi Ġsfahan‟ın merkezinde kalan 190 yerli 

ziyaretçidir. ÇalıĢmadan elde edilen sonuçlara göre; genel imajın üç marka 

olgusunun (biliĢsel, duygusal ve imaj bileĢenleri) etkisinde kaldığını ve bunun 

turistlerin gelecekteki davranıĢları arasında bir arabulucu olarak değerlendirildiğini 

ortaya koymaktadır.  

Qu, Kim ve Im (2011) yazdıkları makale ile marka bilinci oluĢturma ve destinasyon 

imajı kavramlarını bütünleĢtiren destinasyon markalaĢması üzerine teorik bir model 

geliĢtirip test etmeyi amaçlamaktadırlar. Bu bağlamda çalıĢmada, bir destinasyonun 

benzersiz görüntüsünün bir destinasyon markasının imajını etkilemek için önemli bir 

marka birliği olarak görülmesi gerektiğini savunmaktadırlar. Farklı destinasyonların 

yoğun olarak rekabet ettiği, küresel rekabetçi bir pazarda hayatta kalmanın temelini, 

farklılaĢmıĢ bir destinasyon görüntüsü meydana getirmek oluĢturmaktadır. Güçlü ve 

eĢsiz bir görüntü, bir destinasyonu rakiplerinden ayırt etme yeteneği ile 

destinasyonun konumlanmasının özüdür ve bilgileri sürekli olarak basitleĢtirerek 

tüketicilerin zihinlerinde yer etmesine yardımcı olmaktadır. Sonuç olarak çalıĢmada, 

destinasyon imajının (yani marka imajı), turistik davranıĢları topluca etkileyen 

biliĢsel, eĢsiz ve duygusal görüntülerden etkilenen çok boyutlu bir yapı olduğu öne 

sürülmüĢtür ve bu üç bileĢen arasında arabuluculuk rolü üstlendiği ortaya çıkmıĢtır.  

Öztürk (2012) hazırlamıĢ olduğu yüksek lisans tezinde, rekabet ortamında 

markalaĢmıĢ destinasyonların yeni stratejiler geliĢtirerek turistik talebin üzerindeki 

etkisini vurgulamıĢtır. Ayrıca çalıĢmasının amacını; destinasyon markasının önemini 

ortaya koymak, destinasyon markalaĢmasının turistik satın alma sürecindeki rolünü 

belirlemek, aynı zamanda Beypazarı‟nın markalaĢma çalıĢmalarının nasıl algılandığı 

ve bu algının markalaĢmaya katkısı olarak belirlemiĢtir. ÇalıĢmada Beypazarı‟nı 

ziyaret eden 320 yerli turiste anket uygulanmıĢtır. Yapılan anketlerde katılımcılara 

göre “Beypazarı‟nın eksikliklerinin bulunmasına rağmen cezp edici bir 

destinasyondur”  sonucuna varılmıĢtır.  

Kavacık, Zafer ve Ġnal(2012) yapmıĢ olduğu çalıĢmada turizm destinasyon 

markalaĢmasında Alanya‟yı incelemiĢtir. Alanya‟nın SWOT analizini yaparak, 
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destinasyon pazarlamasında önemli bir araç olan destinasyon markasının oluĢturulma 

ilkelerine değinerek, Alanya‟nın bir destinasyon markası olup olmadığını analiz 

etmiĢlerdir. ÇalıĢma sonucuna göre, Alanya tam bir destinasyon markası 

olamamıĢtır, değer açısından bakıldığında ise değeri düĢük çıkmıĢtır.  

 Zouganeli, Trihas, Antonaki ve Kladou (2012) hazırlamıĢ oldukları çalıĢmaya göre, 

sürdürülebilirlik kavramını; bir destinasyon sakinlerinin, bu destinasyonun yönetilme 

ve yükseltme yolunda yer alması gerektiği olarak tanımlamaktadırlar. Bu bağlamda 

çalıĢmaya göre bir toplumda sürdürülebilir turizm geliĢiminin ilk adımı paydaĢların 

belirlenmesi olarak öne çıkmaktadır. PaydaĢlar belirlendikten sonra, turizmin geliĢim 

sürecine dahil edilmesini vurgulanmaktadır. Böylece, markalaĢma kampanyasının 

baĢarılı olabilmesi için, sürdürülebilir turizm geliĢtirme planları yöre halkının meĢru 

ihtiyaçlarını görmezden gelmesi mümkün değildir. Bir destinasyonun sakinleri, 

Ģehrin benzersiz doğası, kentsel çevresi ve sosyal yapısal yapısı ile kurulan iliĢkilere 

dayanılarak Ģehir hakkındaki bilgileri paylaĢırlar ve bu nedenle destinasyonun 

yöneticilerine son derece değerli girdiler sağlayabilirler. 

Çetinsöz ve Artuğer(2013) yaptığı çalıĢmada ise Antalya ilinin tüketici temelli marka 

değerini ölçmeye yönelik araĢtırma yapmıĢlardır. ÇalıĢmada Antalya ilini ziyaret 

eden 485 turiste anket yöntemi ile sorular sorulmuĢtur. AraĢtırma sonucunda, 

katılımcıların marka değerine iliĢkin görüĢlerinin olumlu olduğu ortaya 

çıkmıĢtır.Ġncelenen çalıĢmalar doğrultusunda destinasyon marka kimliği ve 

destinasyon marka imajı, destinasyon markasının temel öğelerini oluĢturmaktadır. Bu 

çalıĢmalar aracılığıyla markalaĢma ve destinasyon markasının önemli olduğu 

görülmüĢtür. 

Kaya (2014) hazırlamıĢ olduğu yüksek lisans tezinde Doğu Karadeniz‟in markalaĢma 

sürecini 275 turist ile anket yöntemi kullanarak tespit etmeye çalıĢmıĢtır. ÇalıĢmada, 

Doğu Karadeniz‟de bulunan, Artvin, Rize, Trabzon, GümüĢhane, Giresun, Ordu 

illerini doğal ve kültürel kaynaklar, yöresel mutfak, konaklama ve yiyecek-içecek 

iĢletmeleri ve etkinlikler/festivaller kapsamında incelemiĢtir. Sonuç olarak, 

destinasyon markalaĢması sürecinin baĢında bulunan ve son yıllarda popüler bir 

bölge olan Doğu Karadeniz Bölgesi‟nin, turistler tarafından doğal ve kültürel 

nedenlerle ziyaret edildiği ve bölgenin markalaĢmıĢ olduğu tespit edilmiĢtir.  
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Aslan, Güneren ve Çoban (2014) destinasyon markalaĢmasını farklı bir perspektif 

olarak yöresel mutfak bazında bir çalıĢma hazırlamıĢlardır. ÇalıĢmanın amacını Ġç 

Anadolu kültürünün zenginliğini yansıtan yönü ile NevĢehir mutfağının turizm 

hareketinde bir çekicilik unsuru olarak kullanıp kullanmadığının saptanması ve ilin 

yöresel yemek kültürünün, bölgenin markalaĢmasın sağlayacağı düĢünülen katkının 

ortaya çıkarılması olarak belirtmiĢlerdir. NevĢehir ilinin markalaĢma sürecinde 

yöresel mutfağın rolünü belirlemek için nitel araĢtırma yöntemlerinden yarı 

yapılandırılmıĢ görüĢme tekniğini kullanarak NevĢehir‟deki yöresel yemekler sunan 

restoranlar, dört ve beĢ yıldızlı oteller, butik oteller, seyahat acenteleri ve kamu 

kuruĢlarının orta ve üst düzey yöneticileri ile görüĢme yapmıĢlardır. Yapılan çalıĢma 

sonucunda, yöneticilere göre yöresel mutfağın destinasyon markalaĢma sürecine 

olumlu bir katkısı olduğu ortaya çıkmıĢtır. Ancak turistler tarafından tercih edilirliği 

yüksek olan yöresel yemek ve kahvaltıların yapımının ve sunumunun özel bilgi ve 

beceri gerektirmesi bakımından, aĢçı istihdamı konusunda sıkıntı yaĢadıklarını 

özellikle belirtmiĢlerdir.  

Kuvvetli (2014) hazırlamıĢ olduğu yüksek lisans tezinin amacını, ġanlıurfa‟yı ziyaret 

eden turistlerin, bugüne kadar yapılan çalıĢmalar sonucunda, ġanlıurfa‟yı 

destinasyon markası olarak algılama düzeylerinin incelenmesi olarak belirlemiĢtir. 

Buradan hareketle, ġanlıurfa‟yı ziyaret eden 300 yerli turist ile anket çalıĢması 

yapılmıĢtır. ÇalıĢmada ġanlıurfa‟yı ziyaret eden turistler, ġanlıurfa‟yı destinasyon 

markası bir Ģehir olarak görmeseler de kültür ve tarih Ģehri olarak görmektedirler 

sonucu ortaya çıkmıĢtır. 

Kılıçhan ve KöĢker (2015) Van ilinin marklaĢmasında,  Van Kahvaltısı‟nın önemi 

üzerine bir araĢtırma yapmıĢtır. AraĢtırmada, 1 Haziran 2014 tarihinde Atatürk 

Kültür Parkı‟nda “Dünyanın en kalabalık kahvaltı sofrası” organizasyonunu ziyaret 

eden tüm kiĢilere anket uygulanmıĢtır.  AraĢtırmaya katılan kiĢilerin ağırlıklı olarak 

daha önce hiç Van‟a gelmedikleri ve “farklı bir Ģehir görmek” ve “Van kahvaltısını 

tatmak” amacıyla Van‟a geldikleri sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu çalıĢmada yiyecek ve 

içeceğin küresel ve yerel ölçekte turizm hareketi içindeki önemini vurguladığı 

sonucu ortaya çıkmıĢtır.  

Serçek ve Serçek (2015) destinasyonların pazarlanmasında gastronomik kusurların 

ön plana çıktığını belirterek, kentlerin yerel unsurları ve mutfakları turist sayısını 
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arttırmada yardımcı olduğunu öne sürmüĢlerdir. Bu bağlamda yapılan bu çalıĢmada 

Diyarbakır‟da faaliyet gösteren yiyecek-içecek iĢletmeleri ile otellerdeki yiyecek-

içecek bölümlerini içine alan 112 anket yapılmıĢtır. Yapılan bu araĢtırma sonucunda; 

Diyarbakır‟ın gastronomisine yönelik yapılan tanıtma faaliyetlerinin yetersizliği 

ortaya çıkmıĢtır. Gastronominin destinasyon markalaĢmasına etkisini düĢünürsek 

ciddi bir tanıtım faaliyetine ihtiyaç duyulduğu açıktır.  

Gülmez, Babür ve Yirik (2015) yapmıĢ oldukları çalıĢmada, yabancı turistlerin 

gözünde Alanya‟nın bir destinasyon markası olup olmadığını ölçmeye çalıĢmıĢlardır. 

Bu bağlamda Alanya‟yı ziyaret eden 210 turiste anket uygulamıĢlardır. Sonuç olarak 

Alanya‟yı ziyaret eden turistler, Alanya‟yı sırasıyla, deniz, güneĢ, kum cenneti, tarih 

ve doğa Ģehri ve ekonomik tatil Ģehri olarak görmüĢtürler. Ayrıca %80‟lik bir kısım 

Alanya‟yı bir destinasyon markası olarak kabul etmiĢtirler. Bu sonuç, turistlerce 

olumlu olarak değerlendirilen diğer destekleyici sonuçlar ile birlikte, temelde gayet 

önemli ve pozitif kapsamda değerlendirilecek bir durum olarak kendini göstermiĢtir. 

Ancak, diğer yandan turistler tarafından destinasyon markası olarak kabul edilen 

Alanya‟nın sahip olduğu olumlu değerlendirmelerinin yanında, giderilmesi gereken 

eksiklerinde olduğu analiz edilmiĢtir. 

Yenipınar ve Yıldırım (2016) yaptıkları çalıĢmada destinasyon markalaĢmasında 

yerel simgelerin logo ve amblemlerde kullanılmasını incelemiĢlerdir. Turizmde 

yoğun rekabet ortamında logo ve amblemler, destinasyonun kimliğini tanıtmada, 

benzersizliğini ve seçkinliğini vurgulamada önemli bir rol oynadığını belirtmiĢlerdir.  

ÇalıĢmanın amacı, marka kimliğini yansıtan yerel simgelerin Muğla destinasyonu 

logo ve amblemlerinde kullanılma sıklığını araĢtırmak olarak belirlemiĢlerdir. Bu 

bağlamda Muğla destinasyonu yönetim örgütlerinde yer alan valilik, il kültür ve 

turizm müdürlüğü, ticaret ve sanayi odası, üniversite ile 13 belediyeden oluĢan 

toplam 17 kurum ve kuruluĢun internet sitelerinde yer alan logoları, 01.08.2014-

30.08.2014 tarihleri arasında içerik analizi yöntemiyle incelenmiĢtiler. AraĢtırma 

kapsamında Muğla Valiliği, Muğla Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü, Muğla Ticaret 

ve Sanayi Odası, Muğla Sıtkı Koçman Üniversitesi ve Muğla iline bağlı 13 

belediyenin logoları incelenmiĢtir. Bu belediyeler; Bodrum, Fethiye, Marmaris, 

Dalaman, Ula, Köyceğiz, Ortaca, Datça, Milas, Kavaklıdere, Yatağan, Seydikemer 

ve Merkez ilçe belediyeleridir. Muğla merkez ilçeye ait eski ve yeni olmak üzere iki 
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logo incelendiğinden toplam incelenen logo sayısı 18 adettir. Muğla destinasyonu 

yönetim örgütünün internet sitesindeki logoların yerel tarih, kültürel öz değerler, 

mitolojik öyküler ve doğal çevreden esinlenme sıklığı yönünden incelemeye tabi 

tutulmuĢtur. AraĢtırma bulgularında; kurum ve kuruluĢların öz değerler konusunda 

bilinçli olduğu ancak logoların simgelerin anlaĢılırlığı, Ģekil, renk ve kalite gibi 

teknik konularda eksik kaldıkları tespit edilmiĢtir. Bu nedenle, destinasyon yönetim 

örgütlerinin logo tasarımlarında turizm uzmanları ve bölgeyi tanıyan teknik 

tasarımcılarla iĢbirliği yapmaları önerilmiĢtir.  

Serçek ve Hassan (2016) yapmıĢ oldukları çalıĢmanın amacını, turizmde destinasyon 

markalaĢması bağlamında Diyarbakır kentinin imajını, kente gelen turistlerin 

görüĢleri temelinde değerlendirmek olarak belirlemiĢlerdir. Buradan hareketle 

Diyarbakır‟ı ziyaret eden toplam 584 yerli ve yabancı turiste anket uygulanmıĢtır. 

Yapılan alan çalıĢması sonucunda;  turistlerin marka kent olma yolunda ilerleyen 

Diyarbakır‟ın dünya Ģehri olduğunu ve marka Ģehri olduğu analiz edilmiĢtir. 

Diyarbakır‟ın yemekleri ve tarihi zenginliğinin kentin markalaĢması açısından 

avantaj sağlayacağı, kentin “çekici” olarak nitelendirildiği, halkın sıcak, geleneksel 

ve samimi olarak nitelendirildiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. AraĢtırmadan elde edilen 

sonuçlar, aslında Diyarbakır‟ın bölgede önemli bir konuma sahip olduğunu ve bunun 

değerlendirilerek turizm kalkınması yaratarak marka kent olabileceğini ortaya 

koymuĢtur.  

Milicevic, Mihalic ve Sever (2017) yapmıĢ oldukları çalıĢma ile destinasyon 

markalaĢması ile destinasyon rekabetçiliği arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. Bu 

kapsamda Hırvat sahil bölgelerinde anketler yapılmıĢtır. Anket sonuçları iyi 

uygulanan destinasyon marklaĢma sürecinin, destinasyonun rekabet etme gücünü 

arttırdığını ortaya koymuĢtur. 
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3. BÖLÜM 

KIġ TURĠZMĠNDE DESTĠNASYON MARLAġMASI: 

SARIKAMIġ KAYAK MERKEZĠ ÖRNEĞĠ 

Bu bölümde ilk olarak araĢtırmanın tasarımı ve yöntemi içerisinde yer alan; 

araĢtırmanın amacı ve hipotezlerine, kapsam ve kısıtlılıklarına, evren ve örneklem 

sürecine değinilmiĢtir. Daha sonra veri toplama ve analiz teknikleri anlatılmıĢtır.   

Son olarak da yapılan istatistiksel analizler ve bulgular kısmına yer verilmektedir. 

3.1. AraĢtırmanın Tasarımı Ve Yöntemi 

3.1.1. AraĢtırmanın Amacı, Modeli ve Hipotezleri 

ÇalıĢmanın genel amacı, SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟ni ziyaret eden turistlerin, 

SarıkamıĢ Kayak Merkezini bir destinasyon markası olarak nasıl algıladıklarının 

tespiti amaçlanmaktadır. Bu temel amaç ıĢığında, çalıĢmanın alt amaçları aĢağıdaki 

gibidir: 

 SarıkamıĢ Kayak Merkezini ziyaret eden turistlerin kayak merkezinin sahip 

olduğu fiziksel özelliklerine iliĢkin algılarını tespit etmek.  

 SarıkamıĢ Kayak Merkezini ziyaret eden turistlerin aldıkları hizmet 

konusunda kalite algılarını ölçmek. 

 Ziyaretçilerin SarıkamıĢ Kayak Merkezini ziyaretleri sırasında kendilerini 

güvende hissedip hissetmediklerini tespit etmek. 
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 AraĢtırmanın Modeli 

 

 

   

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

AraĢtırmanın modeli katılımcıların demografik özellikleri ile SKM‟nin çeĢitli 

özelliklerinin algılanmaları arasındaki iliĢkilere bağlı olarak kurulmuĢtur. Bu 

modelleme doğrultusunda aĢağıdaki hipotezler geliĢtirilmiĢtir: 

H1: SarıkamıĢ Kayak Merkezini (SKM) ziyaret eden turistlerin hizmet kalitesi algısı 

eğitim seviyelerine göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

H2: SKM‟yi ziyaret eden turistlerin güven algısı meslek gruplarına göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir. 

H3: SKM‟yi ziyaret eden turistlerin kayak merkezinin sahip olduğu fiziksel 

özelliklere iliĢkin algıları cinsiyete göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

H4: SKM‟yi ziyaret eden turistlerin hizmet kalitesi algısı meslek gruplarına göre 

anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

H5: SKM‟yi ziyaret eden turistlerin hizmet kalitesi algısı cinsiyete göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir.  

Eğitim Düzeyi 

Meslek Grubu 

Cinsiyet 

YaĢ 

Gelir Düzeyi 

Kayak merkezinin hizmet 

kalitesi algısı 

 

Kayak merkezinin güven 

algısı 

 

Kayak merkezinin sahip 

olduğu fiziksel özellikleri 

 

Kayak merkezinin marka 

algısı 
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H6: SKM‟yi ziyaret eden turistlerin marka algısı eğitim düzeyine göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir. 

H7: SKM‟yi ziyaret eden turistlerin kayak merkezinin sahip olduğu fiziksel 

özelliklere iliĢkin algıları yaĢa göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

H8: SKM‟yi ziyaret eden turistlerin marka algısı cinsiyete göre anlamlı bir farklılık 

göstermektedir. 

H9: SKM‟yi ziyaret eden turistlerin güven algısı gelir seviyesine göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir.  

3.1.2. AraĢtırmanın Kapsamı ve Kısıtlılıkları 

AraĢtırma Kars SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟nde ve ilçe merkezinde yer alan 

konaklama tesislerindeki ziyaretçileri kapsamaktadır.  Anket formunun konaklama 

tesislerinde en az bir gece konaklayan misafirlere uygulanması araĢtırmanın temel 

kısıdını oluĢturmaktadır. Diğer bir ifadeyle konaklama tesislerinin hizmet kalitesine 

dair sağlıklı bilgilerin elde edilmesi için, günübirlik ziyaretçiler araĢtırmaya dahil 

edilmemiĢtir.  

3.1.3. AraĢtırmanın Evreni ve Örneklem Süreci 

AraĢtırmanın evrenini, 2016 yılı itibariyle SarıkamıĢ‟ta konaklayan 23.718 ziyaretçi 

(Tablo 1.9‟a bakınız) oluĢturmaktadır. Bu evreni temsilen konaklama tesislerinde en 

az bir gece konaklayan 430kiĢiye anket yapılmıĢ fakat bunlardan bir kısmının eksik 

doldurulması sebebiyle analizler geçerli 400 anket üzerinden yapılmıĢtır. α=0.05 

düzeyinde 50.000 kiĢilik bir evren büyüklüğü için tahmini örneklem büyüklüğünün 

381 kiĢi olduğu (Büyüköztürk, 2012) göz önüne alındığında yapılan anketlerin yeterli 

olduğu söylenebilir.  

3.1.4. Veri Toplama ve Analiz Teknikleri 

AraĢtırmanın verileri Aralık 2016 ile Mart 2017 tarihlerinde toplanmıĢ olup veri 

toplama aracı olarak da anket tekniği kullanılmıĢtır. Ġki kısımdan oluĢan anket 

formunun(Ek-1) ilk kısmı, Ġstanbul ve Antalya‟ya uygulanmıĢ Ġpar (2011) ve 

Doğanlı‟nın (2006) ölçeğinin SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟ne uyarlanmıĢ formundan 
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oluĢmaktadır, ikinci kısmı ise katılımcıların demografik bilgilerini ortaya koyan ve 

SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟ne iliĢkin algılarını ölçmeye dönük sorulardan 

oluĢmaktadır. AraĢtırmada toplanan veriler SPSS 16.0 paket programında Frekans 

(Yüzde) Analizi, Ki-kare Analizi, Faktör Analizi, Anova, T Testi gibi çeĢitli 

analizlere tabi tutulmuĢtur.  

3.1.5. AraĢtırmanın Analizleri ve Bulgular 

3.1.5.1.Demografik DeğiĢkenlere ĠliĢkin Veriler 

ÇalıĢmanın bu kısmında katılımcıların demografik verileri olan cinsiyet, yaĢ, eğitim 

seviyesi, mesleği ve gelir düzeylerine iliĢkin frekans analizlerine yer verilmiĢtir. 

Tablo 3.1.Demografik Özelliklerine Göre Katılımcıların Dağılımı 

 N % 

 

Cinsiyet  
Kadın 158 39,5 

Erkek 242 60,5 

 

 

YaĢ 

16-25 54 13,5 

26-35 116 29,0 

36-45 125 31,2 

46+ 105 26,2 

 

 

Eğitim Seviyesi 

Ġlköğretim 14 3,5 

Lise 65 16,2 

Ön lisans 54 13,5 

Lisans 185 46,2 

Lisansüstü 82 20,5 

 

 

 

 

Meslek 

Memur 50 12,5 

Öğretmen 17 4,2 

Esnaf 28 7,0 

Öğrenci 41 10,2 

Ev hanımı 14 3,5 

Emekli 18 4,5 

ĠĢçi 7 1,8 

Özel sektör 225 56,2 

 

Aylık gelir seviyesi 

₺0-2000  67 16,8 

₺2001-4000 112 28,0 

₺4001 TL ve üstü 221 55,2 

Tablo 3.1‟e göre araĢtırmaya katılan katılımcıların %60,5‟ini erkekler oluĢtururken  

%39,5„ini ise kadınlar oluĢturmaktadır.  

Katılımcıların %13,5‟inin 16-25, %29‟unun 26-35, %31,2‟sinin 36-45, %26,2‟sinin 

ise 46 ve üzeri yaĢ aralığında olduğu görülmektedir. %57‟den fazlası orta yaĢ ve 

üzeri (36-46+) yaĢ gruplarından oluĢmaktadır. Katılımcıların eğitim düzeyleri 

incelendiğinde, %3,5‟i ilköğretim, %16,2‟si lise, %13,5‟i ön lisans, %46,2‟si lisans 
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ve %20,5‟i lisansüstü eğitimlidir. Buradan SKM‟de konaklayan misafirlerin eğitim 

düzeylerinin yüksek olduğu sonucuna varılabilir. Meslek grupları yönünden 

katılımcıların %12,5‟i memur, %4,2‟si öğretmen, %7‟si esnaf, %10,2‟si öğrenci, 

%3,5‟i ev hanımı, %4,5‟i emekli, %1,8‟i iĢçi ve %56‟sı özel sektör çalıĢanından 

oluĢmaktadır. Son olarak katılımcıların gelir seviyesi incelendiğinde %16‟sı ₺0-2000 

arası, ₺%28‟i 2001-4000 ve %55‟i ₺4001 ve üzeri gelire sahiptir. Bu da kayak 

sporunun pahalı olduğu yönündeki ifadeleri desteklemektedir. Nitekim Gençlik ve 

Spor Bakanlığı web sayfasında bulunan “10 Soruda Kayak” açıklamasında, “kayak 

pahalı bir spor dalıdır bu sporu masraflı bir spor haline getiren, sporcuların kullandığı 

malzeme ve kıyafettir. Kayağın yapıldığı özel tesisler de maliyeti artıran diğer bir 

etkendir” ifadesi bu sonucu destekler niteliktedir(http://www.gsb.gov.tr,  EriĢim 

tarihi: 16.02.2018)  

3.1.5.2.Frekans Analizleri 

ÇalıĢmada katılımcıların sorulan sorulara verdikleri cevapları ile yine katılımcılara 

yöneltilen ifadelere karĢı bildirdikleri görüĢleri ve bunların oranlarını ayrı ayrı 

görebilmek amacıyla frekans analizleri yapılmıĢtır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.gsb.gov.tr/
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Tablo 3.2. SarıkamıĢ Kayak Merkezi Ġle Ġlgili GörüĢlerine Göre Katılımcıların 

Dağılımı 

 N % 

 

Bu ziyaretinizle SarıkamıĢ’a 

kaçıncı ziyaretiniz oldu? 

Ġlk ziyaret 154 38,5 

Ġkinci ziyaret 85 21,2 

Üçüncü ve üzeri ziyaret 161 40,2 

SarıkamıĢ’a yine gelmek ister 

misiniz? 

Evet 394 98,5 

Hayır 6 1,5 

SarıkamıĢ kayak merkezini aile 

ve arkadaĢlarınıza tavsiye eder 

misiniz? 

Evet 398 99,5 

Hayır 2 0,5 

 

 

SarıkamıĢ Kayak Merkezi 

hakkındaki bilgiye nasıl 

ulaĢtınız?  

Ġnternet reklamlar 57 14,2 

ArkadaĢ tavsiyesi 287 71,8 

Seyahat acenteleri 6 1,5 

Dergi, gazete, TV 21 5,2 

Diğer 29 7,2 

 

 

SarıkamıĢ denilince aklınıza 

gelen ilk kavram nedir? 

Kayak turizmi 243 60,8 

SarıkamıĢ Ģehitler 132 33,0 

Kaliteli hizmet 3 0,8 

Tarihi doğa 22 5,4 

Tablo 3.2‟ye göre katılımcıların %38,5‟i SarıkamıĢ‟a ilk defa, %21,2‟si bu ziyaretleri 

ile SarıkamıĢ‟a ikinci kez ve %40,2‟si üç kez ve üzeri geldiklerini beyan etmiĢtir. 

“SarıkamıĢ‟a tekrar gelmek ister misiniz?” sorusuna %98,5‟i evet, %1,5‟i hayır 

cevabını vermiĢtir. Bu da gelen ziyaretçilerin SarıkamıĢ‟ı ziyaret etmelerinden 

memnun olduklarını göstermektir. “SarıkamıĢ Kayak Merkezini (SKM) aile ve 

arkadaĢ çevrenize görülmesi gereken bir yer olarak tavsiye eder misiniz?” sorusuna 

%99,5‟i evet, %0,5‟i hayır yanıtını vermiĢtir. Oldukça yüksek çıkan bu oran 

SKM‟nin katılımcılar gözünde mutlaka görülmesi gereken bir yer olduğu sonucunu 

ortaya çıkarmaktadır. “SKM hakkında bilgiye nasıl ulaĢtınız?” sorusuna 

katılımcıların %14,2‟i internet reklamları, %71,8‟i arkadaĢ tavsiyesi, %1,5‟i seyahat 

acentelerinin yönlendirmesi, %5,2‟si dergi, gazete ve TV son olarak da %7,2‟si diğer 

cevabını vermiĢtir. %71,8 gibi önemli bir kısım arkadaĢ tavsiyesi ile SKM‟yi ziyaret 

etmiĢtir. Bu da bir önceki soruda sorulan “SarıkamıĢ Kayak Merkezini çevrenizdeki 

insanlara tavsiye eder misiniz?” sorusu ile örtüĢmektedir. Son olarak “SarıkamıĢ 

denilince aklınıza gelen ilk kavram nedir?” sorusuna %60,8‟i kayak turizmi, %33‟ü 
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SarıkamıĢ Ģehitleri, %0,8‟i kaliteli hizmet ve %5,4‟ü tarihi ve doğa cevabını 

vermiĢtir. 

Tablo 3.3. SarıkamıĢ Kayak Merkezini Diğer Kayak Merkezleriyle Kıyaslanmasına 

Göre Katılımcıların Dağılımı 

 N % 

 

 

Kayak turizmi denilince aklınıza gelen 

ilk kayak merkezi hangisidir? 

Palandöken 29 7,2 

Uludağ 190 47,5 

Erciyes 10 2,5 

Kartalkaya 37 9,2 

SarıkamıĢ 124 31,0 

Diğer 10 2,5 

 

 

SarıkamıĢ Kayak Merkezine 

gelmeden önceki kıĢ tatilinizi nerede 

geçirdiniz? 

Ġlk kıĢ tatilim 30 7,5 

Palandöken 56 14,0 

Uludağ 98 24,5 

Erciyes 36 9,0 

Kartalkaya 65 16,2 

Diğer 115 28,8 

 

SarıkamıĢ Kayak Merkezini daha 

önce ziyaret ettiğiniz hangi 

destinasyonla aynı kategoride 

görüyorsunuz?  

Uludağ 68 17,0 

Erciyes 53 13,2 

Palandöken 83 20,8 

Kartalkaya 91 22,8 

Diğer 105 26,2 

 

Hangi tür kayak faaliyeti ile 

ilgileniyorsunuz? 

Alp disiplini 269 67,2 

Snowboard 115 28,8 

Kayaklı koĢu 16 4 

SarıkamıĢ Kayak Merkezine genel 

özellikleri bakımından en düĢük 1 en 

yüksek 5 olmak Ģartıyla kaç puan 

verirsiniz? 

1 puan 2 0,5 

2 puan 24 6,0 

3 puan 105 26,2 

4 puan 193 48,2 

5 puan 76 19,0 

Tablo 3.3‟de katılımcılar kayak turizmi denilince aklınıza gelen ilk kayak merkezi 

hangisidir sorusuna, %7,2‟si Palandöken, %47,5‟i Uludağ, %2,5‟i Erciyes, %31‟i 

SarıkamıĢ, %2,5‟i diğer seçeneğini iĢaretlemiĢtir. Bu yüzdelere bakılarak Uludağ‟ın 

popülaritesinin yüksek olduğu ve insanların zihinlerinde önemli bir imaja sahip 

olduğunu söyleyebiliriz. “SarıkamıĢ‟a gelmeden önceki kıĢ tatilinizi nerede 

geçirdiniz?” sorusuna katılımcıların %7,5‟i ilk kıĢ tatilim, %14‟ü Palandöken, % 

24,5‟i Uludağ, %9,0‟u Erciyes, %16,2‟si Kartalkaya ve %28,8‟i diğer cevabını 

vermiĢtir. “SarıkamıĢKayak Merkezini daha önce ziyaret ettiğiniz hangi 

destinasyonla aynı kategoride görüyorsunuz?” sorusuna verilen cevaplar ise Ģöyledir: 

%17‟si Uludağ, %13,2‟si Erciyes, %20,8‟i Palandöken, %22,8‟i Kartalkaya, 
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%26,2‟si diğer. Katılımcılar “Hangi tür kayak faaliyeti ile ilgileniyorsunuz?” 

sorusuna; %67,2‟si alp disiplini, %28,8‟i snowboard, %16‟sı kayaklı koĢu cevabını 

vermiĢtir. Son olarak SKM‟yi genel özellikleri bakımından 1-5 arası bir puanlama 

yapılması istendiğinde katılımcıların %0,5‟i 1 puan, %6‟sı 2 puan, %26,2‟si 3 puan, 

%48,2‟si 4 puan ve %19‟u 5 puan vermiĢtir. Buradan hareketle katılımcıların 

yaklaĢık olarak %67‟si SKM‟yi ortalamanın üzerinde puanladığını söyleyebiliriz.  

Tablo 3.4. SarıkamıĢ Kayak Merkezi Algısına Göre Katılımcıların Dağılımı 

 N % 

 

 

SarıkamıĢ Kayak Merkezini 

tercih sebebiniz nedir? 

Kar kalitesi 300 44,0 

Doğal güzellik 193 28,5 

Fiyat uygunluğu 80 11,9 

UlaĢım kolaylığı 47 7,0 

Eğlence  34 5,0 

Diğer  25 3,6 

 

 

 

SarıkamıĢ’ı nasıl tarif 

edersiniz?  

Bir doğa harikası 214 43,0 

Kayak cenneti 207 41,6 

Ucuz tatilin en iyi adresi 41 8,3 

Buram buram tarih 22 4,5 

Diğer  13 2,6 

 

 

 

 

SarıkamıĢ size hangi iki 

rengi çağrıĢtırmaktadır? 

Beyaz  370 55 

YeĢil 227 33,6 

Mavi 45 6,6 

Sarı 12 1,7 

Kırmızı 10 1,5 

Kahverengi 7 1,0 

Siyah 4 0,6 

 

Tablo 3.4‟te katılımcılara SarıkamıĢ‟ı kendileri açısından değerlendirilmeye yönelten 

sorular sorulmuĢtur. “SarıkamıĢ‟ı tercih sebebiniz nedir?” sorusuna katılımcıların 

%44‟ü kar kalitesi, %28,5‟i doğal güzellik, %11,9‟u fiyatların uygunluğu, %7‟si 

ulaĢım kolaylığı, %5‟i eğlence ve %3,6‟sı diğer seçeneğini seçmiĢtir. Buradan 

hareketle katılımcıların tercih sebeplerinin en önemli gerekçesi SarıkamıĢ‟ın sahip 

olduğu doğal özellikler yorumu yapılabilir. Öte yandan “SarıkamıĢ‟ı nasıl tarif 

edersiniz?” sorusuna katılımcıların %43‟ü bir doğa harikası, %41,6‟sı kayak cenneti, 
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%8,3‟ü ucuz tatilin en iyi adresi, %4,5‟i buram buram tarih ve %2,6‟sı cevabını 

vermiĢtir. Diğer bir soru olan “SarıkamıĢ size hangi iki rengi çağrıĢtırmaktadır?” 

sorusuna katılımcıların %55‟i beyaz, %33,6‟sı yeĢil, %6,6‟sı mavi, %1,7‟si sarı, 

%1,5‟i kırmızı, %1‟1 kahverengi ve son olarak %0,6‟sı siyah rengini seçmiĢtir. Bu 

üç sorudan yola çıkarak katılımcıların aklına SarıkamıĢ denilince muhteĢem 

doğası,sahip olduğu doğal özellikler gelmektedir. Ayrıca markalaĢma sürecinde 

oluĢturulabilecek bir logo çalıĢmasında yeĢil ve beyaz renklerinin kullanılması 

turistler üzerinde anlamlı bir çağrıĢım yapabileceği düĢünülmektedir. 

Ayrıca araĢtırmanın ölçek kısmında yer alan ifadelere katılma dereceleri önce 

SarıkamıĢ‟a sonra SarıkamıĢ Kayak Merkezine iliĢkin olmak üzere iki ayrı tabloda 

sunulmuĢtur. Dolayısıyla ilk olarak SarıkamıĢ‟a iliĢkin ifadeler ve bu ifadelere 

katılma derecelerinin yer aldığı Tablo 3.5 hazırlanmıĢtır.  

Tablo 3.5. Katılımcıların SarıkamıĢ‟a ĠliĢkin GörüĢleri 

 

No 

 

Ġfadeler/Katılma 

Derecesi 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 
Katılmıyorum 

Ne Katılıyorum 

Ne 

Katılmıyorum 

 

Katılıyorum 

Kesinlikle 

Katılıyorum 

N % N % N % N % N % 

1 

SarıkamıĢ yerel halkı 

kibar ve 

misafirperverdir 

 

6 

 

1,5 

 

10 

 

2,5 

 

44 

 

11,0 

 

124 

 

31,0 

 

216 

 

54,0 

2 

SarıkamıĢ‟taki 

konaklama tesisleri 

profesyonel ve kaliteli 

hizmet vermektedir 

 

13 

 

3,2 

 

38 

 

9,5 

 

95 

 

23,8 

 

170 

 

42,5 

 

84 

 

21,0 

3 

SarıkamıĢ makul fiyatlı 

bir kıĢ turizmi 

beldesidir 

 

11 

 

2,8 

 

22 

 

5,5 

 

66 

 

16,5 

 

172 

 

43,0 

 

129 

 

32,2 

4 
SarıkamıĢ güvenli bir 

kayak tatili beldesidir 
7 1,8 15 3,8 38 9,5 174 43,5 166 41,5 

5 

SarıkamıĢ‟a gelen 

turistler kendilerini 

güvende ve rahat 

hissetmektedir 

6 1,5 9 2,2 49 12,2 170 42,5 166 41,5 

6 

SarıkamıĢ‟ta alınan 

güvenlik önlemleri 

yeterli ve güven verici 

düzeydedir 

10 2,5 

 

18 

 

4,5 80 20,0 164 41,0 128 32,0 

7 

SarıkamıĢ‟ta yeterli 

düzeyde alıĢ-veriĢ 

yapma imkânı vardır 

65 16,2 106 26,5 110 27,5 78 19,5 41 10,2 
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1. sıradaki “Sarıkamış yerel halkı kibar ve misafirperverdir” ifadesine, 

katılımcıların  %85 gibi büyük bir oranı olumlu yönde görüĢ belirtmiĢtir. Bu 

bağlamda yöre halkının gelen misafirlere karĢı cana yakın ve konuksever tavırları 

destinasyonun markalaĢması açısından oldukça önemlidir. MarkalaĢma sürecine 

katkı sağlamaktadır (Doğanlı, 2006:105). 

2. sıradaki “Sarıkamış’taki konaklama tesisleri profesyonel ve kaliteli hizmet 

vermektedir” ifadesine %63‟lük kısım katılarak verilen hizmetin profesyonel ve 

kaliteli olduğunu düĢünmektedir. Ancak yaklaĢık her dört kiĢiden birisi bu konuda 

tereddüt içindedir. Dolayısıyla bu tereddütlerin ortadan kaldırılması, daha 

profesyonel ve kaliteli hizmet sunulması yönünde çabalara gereksinim duyulduğu 

anlaĢılmaktadır. Bu çabalar sayesinde tereddütlü kesimin olumlu düĢünmesi 

sağlanabilir. Destinasyon markalaĢmasında algılanan kalite ve verilen hizmetlerin 

müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarına cevap verebilmesi oldukça önemlidir. Böylelikle 

destinasyon rakiplerinden sıyrılma fırsatı elde edebilmektedir (Kaya, 2014:53). 

3. sıradaki “Sarıkamış güvenli bir kayak tatili beldesidir” ifadesine katılımcıların 

%85‟i olumlu yönde görüĢ belirtmiĢtir. Katılımcıların sadece yaklaĢık olarak %5‟i 

olumsuz düĢünmektedir. 

4. sıradaki “Sarıkamış’a gelen turistler kendilerini güvende ve rahat 

hissetmektedir” ifadesine konukların %84‟ü olumlu yönde fikir belirtmiĢtir. 

MarkalaĢma sürecinde olan bir destinasyonu ziyaret eden misafirlerin kendilerini 

güvende hissetmeleri hem imaj açısından hem de markalaĢma sürecine yardımı 

açısından önemli bir etkendir (Ġpar, 2011:183). 

5. sıradaki “Sarıkamış makul fiyatlı bir kış turizmi beldesidir” ifadesine, 

katılımcıların %75‟inde fazlası olumlu yönde fikir belirtmiĢtir. %16‟sı ise kararsız 

kalmıĢtır.  Katılımcıların olumlu yönde görüĢ belirtmeleri, diğer kayak merkezleri ile 

bir kıyaslama yaptığı varsayıldığında, bu aynı zamanda katılımcılar gözünde 

SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟ni tercih gerekçelerinden biri olabilir. 

6. sıradaki “Sarıkamış’ta alınan güvenlik önlemleri yeterli ve güven verici 

düzeydedir” ifadesine katılımcıların %73‟lük kısmı olumlu yönde görüĢ belirtirken, 

%20‟si kararsız kalmıĢtır. Güvenlik konusundaki dikkatli çabalarla ilçeye gelen 

turistlerin kendilerini daha rahat hissetmeleri sağlanabilir.  
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7. sıradaki “Sarıkamış’ta yeterli düzeyde alış-veriş yapma imkânı vardır” ifadesine 

katılımcıların %42‟den fazlası olumsuz yönde fikir beyan ederken, %27‟den fazlası 

kararsız olduklarını belirtmiĢtir. Bu sonuç alıĢveriĢ yapma olanaklarının yeterli 

olmadığını göstermekte ve olası alıĢ-veriĢ taleplerinin belirlenerek gerekli alt yapının 

sağlanmasına yönelik çalıĢmalar yapılmasını gerekli kılmaktadır. 

Katılımcıların SarıkamıĢ Kayak Merkezi (SKM)‟ne iliĢkin görüĢleri de Tablo 3.6‟da 

gösterilmektedir. 
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Tablo 3.6. Katılımcıların SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟ne ĠliĢkin GörüĢleri 

 

No 

 

Ġfadeler/Katılma 

Derecesi 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 
Katılmıyorum 

Ne 

Katılıyorum 

Ne 

Katılmıyorum 

 

Katılıyorum 

 

 

Kesinlikle 

Katılıyorum 

N % N % N % N % N % 

1 

SKM benim 

gözümde bir 

markadır 

17 4,2 34 8,5 68 17,0 131 32,8 150 37,5 

2 
SKM‟nin alt yapı 

problemi yoktur 
42 10,5 75 18,8 88 22,0 119 29,8 76 19,0 

3 
SKM‟nin üst yapı 

problemi yoktur 
76 19,0 101 25,2 76 19,0 102 25,5 45 11,2 

4 

SKM bir kayak 

tatilinden beklenen 

tüm ihtiyaçları 

karĢılar 

19 4,8 70 17,5 115 28,8 129 32,2 67 16,8 

5 

SKM bir kayak 

merkezi olarak hak 

ettiği yerdedir 

132 33,0 141 35,2 48 12,0 49 12,2 30 7,5 

6 

SKM için yapılan 

tanıtım faaliyetleri 

yeterlidir 

177 44,2 134 33,5 58 14,5 19 4,8 12 3,0 

7 

EĢit koĢullar olması 

durumunda SKM‟yi 

Uludağ, Kartalkaya, 

Erciyes gibi kayak 

merkezlerine tercih 

ederim 

14 3,5 17 4,2 35 8,8 82 20,5 252 63,0 

8 
SKM genel olarak 

temizdir 
8 2,0 27 6,8 52 13,0 195 48,8 

 

118 

 

29,5 

9 

SKM‟deki tesislerin 

fiziki imkânları 

yeterlidir 

 

23 

 

5,8 67 16,8 100 25,0 157 39,2 53 13,2 

10 

SKM‟deki tesislerde 

verilen hizmetler 

yeterlidir 

30 7,5 57 14,2 102 25,5 150 37,5 61 15,2 

11 

SKM kar kalitesi 

olarak Türkiye‟de bir 

numaradır 

8 2,0 14 3,5 29 7,2 58 14,5 291 72,8 

12 

SKM‟de diğer kayak 

merkezlerinde 

bulamadığımız doğal 

ortamı 

bulabilmekteyiz 

5 1,2 9 2,2 32 8,0 94 23,5 260 65,0 

1. sıradaki “SKM benim gözümde bir markadır” ifadesine konukların yaklaĢık 

%70‟i olumlu yönde cevap verirken yaklaĢık %13‟ü ise bu ifadeye katılmadıklarını 

belirtmiĢtir.  
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2. sıradaki “SKM’nin alt yapı problemi yoktur” ifadesine katılımcıların yaklaĢık 

%49‟u sorun olmadığı yönünde fikir belirtirken, %29‟u sorun olduğunu 

düĢünmektedir. Katılımcıların %22‟si kararsız kalmıĢtır. Bu oranlara doğrultusunda 

aslında bir sorunun varlığı göze çarpmaktadır. Turizm arzının statik, talebinin 

dinamik olmasından dolayı alt yapı sorunuyla karĢılaĢılmaktadır. Bunu temel sebebi 

uzun vadeli turizm planlanmasının yapılmamasıdır. 

3.sıradaki “Sarıkamış kayak merkezinin üst yapı problemi yoktur” ifadesine 

konukların %44‟ü olumsuz yönde fikir belirtmiĢtir ve sorun olduğunu 

düĢünmektedir. Yanı sıra %19‟luk kısım ise kararsız kalmıĢtır. Katılımcıların 

%36‟dan fazlası ise üst yapı sorunu olmadığı yönünde görüĢ belirtmiĢtir. Konaklama 

süresini uzatmak için misafirlere yönelik rekreatif faaliyetlere önem verilmelidir. 

ÇeĢitli etkinliklerin yapılacağı merkezler yapılarak tatil daha eğlenceli hale 

getirilebilir. 

4. sıradaki “SKM bir kayak tatilinden beklenen tüm ihtiyaçları karşılar” ifadesine, 

katılımcıların %49‟u olumlu yönde yani SKM‟nin ihtiyaçları karĢılayabildiği 

yönünde görüĢ belirtmiĢtir. Ancak katılımcıların %28‟i kararsız kalmıĢtır. Bu 

noktada eksikliklerin olduğu söylenilebilir ve bunun için hem yerel yönetimlerin hem 

de özel sektör paydaĢlarının beklentilere iliĢkin çeĢitli araĢtırmalar yapması 

gerekmektedir. 

5. sıradaki “SKM bir kayak merkezi olarak hak ettiği yerdedir” ifadesine 

katılımcıların %68‟inden fazlası SKM‟nin hak ettiği yerde olmadığını ifade etmiĢtir. 

Buradan hareketle aslında katılımcılar SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟ni bir marka olarak 

görmekte ancak bir dizi eksikliklerin varlığından dolayı hak ettiği yerde olmadığını 

düĢünmektedir. Yine katılımcıların % 20‟ye yakın kısmı bu fikre katıldıkları 

yönünde cevap vermiĢtir. 

6. sıradaki “Sarıkamış kayak merkezi için yapılan tanıtım faaliyetleri yeterlidir” 

ifadesine katılımcıların %77‟sinden fazlası olumsuz yönde cevap vermiĢtir. Yapılan 

tanıtım faaliyetlerinin yetersiz olduğu belirtmiĢtir. Bir destinasyonun markalaĢma 

sürecinde internet, filmler, fuar ve festivaller gibi çeĢitli tanıtım araçlarının kullanımı 

oldukça önemlidir. Bu sayede geleneksel turizm tutundurma faaliyetleri ile asla 

ulaĢılamayacak geniĢ kitlelere ulaĢılabilir ve olumlu bir destinasyon imajı 
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oluĢturulabilir. Bu da destinasyonun markalaĢma sürecine yardımcı olur (Ġpar, 

2011:173-181). 

7. sıradaki “Eşit koşullar olması durumunda SKM’yi Uludağ, Kartalkaya, Erciyes 

gibi kayak merkezlerine tercih ederim” ifadesine %83‟ten fazlası olumlu yönde fikir 

belirtmiĢtir. Tercih edilebilirliği yüksek olan bir marka hem rekabet gücünü elinde 

bulundurur hem de olumlu bir marka imajı oluĢur. 

8.sıradaki“Sarıkamış kayak merkezi genel olarak temizdir” yargısı için 

katılımcıların %73‟ünden fazlası olumlu yönde fikir belirtirken, % 13‟ü kararsız 

kalmıĢtır.  

9. sıradaki “Sarıkamış kayak merkezindeki tesislerin fiziki imkânları yeterlidir” 

ifadesine katılımcıların %52‟si olumlu yönde fikir belirtmiĢtir. Ancak katılımcıların 

¼‟ü kararsız kalmıĢlardır bu nedenle gerek konaklama tesislerinde gerekse kayak 

tesisinde bir dizi çalıĢma yapılmalıdır. Çünkü tesislerde yaĢanabilecek olumsuz 

geliĢmeler üst yapı sorununu teĢkil eder. Bu da markalaĢma sürecindeki bir 

destinasyonu olumsuz yönde etkileyebilir. 

10.sıradaki “Sarıkamış kayak merkezindeki tesislerde verilen hizmetler yeterlidir” 

ifadesine katılımcıların %52,7‟si olumlu yönde görüĢ belirtmiĢtir. Ancak tıpkı 

tesislerin fiziki imkânının yeterliliği sorusunda olduğu gibi katılımcıların ¼‟ü 

çekimser kalmıĢtır. Bu iki soru birbirleriyle görece iliĢkili olup, yetersiz fiziki imkân 

karĢılığında yetersiz hizmet sonucu ortaya çıkmaktadır. 

11.sıradaki “Sarıkamış Kayak Merkezi kar kalitesi olarak Türkiye’de bir 

numaradır” ifadesine çok yüksek bir oranda, %87‟den fazlası olumlu fikir 

belirtmiĢtir. Bu sonuç SarıkamıĢ kayak merkezini ziyaret eden misafirlerin kar 

kalitesi konusunda bilinçli tüketiciler olduğunun ve SarıkamıĢ‟ın kar kalitesini 

bilerek geldiklerinin bir göstergesi sayılabilir. 

12.sıradaki “Sarıkamış kayak merkezinde diğer kayak merkezlerinde 

bulamadığımız doğal ortamı bulabilmekteyiz” ifadesine, %88‟den fazla katılımcı 

olumlu yönde görüĢ bildirmiĢtir. Bu da destinasyonun sahip olduğu doğal varlıkların 

misafirler üzerindeki olumlu etkisini ortaya koymaktadır. Aynı zamanda sahip 

olunan doğal güzellikler rekabet avantajı sağlayabilmektedir. 



85 

3.1.5.3. Faktör Analizi 

GerçekleĢtirilen faktör analizinde anketin bir bütün olarak güvenirlik katsayısı Alfa 

0,810‟dur. Ġkiye bölerek yapılan analizde ilk yarının değeri 0,702 ve ikinci yarının 

değeri 0,752‟dir. Bu değerler ölçeğin oldukça güvenilir olduğunu göstermektedir 

(Kalaycı, 2006:405).Faktör analizi uygulanırken ön kabullerimiz Ģunlardır; faktör 

sayısının tespitinde öz değeri 1‟den büyük olanlar değerler alınmıĢtır. Ayrıca 

herhangi bir maddenin bir faktöre boyutlanabilmesi için ilgili faktör ile en az 0,320 

düzeyinde korelasyona sahip olması (Hair vd., 2010, s.117), bir faktörün en az 3 

madde bir araya gelerek oluĢturması gerekmektedir  (ġencan, 2005, s.362). BiniĢik 

madde durumunda yani her hangi bir soru herhangi iki faktörle iliĢkilendirildiğinde 

iki faktör arasındaki korelasyon farkının en az 0,100 düzeyinde olmasına (TavĢancıl, 

2002, s.50; Çokluk vd.,2012, s.233) ve Varimax dönüĢümü uygulanmasına karar 

verilmiĢtir.  

Analizde KMO örneklem yeterliliği ölçüsü %83,6 olarak hesaplanmıĢ olup; Bartlett 

Küresellik Testi 0,000 düzeyinde (X
2
: 1,991113, sd: 120, p< ,0001) olduğundan 

anlamlıdır. Bu iki ölçüt, veri setinin faktör analizine uygun olduğunu ve maddeler 

arasında anlamlı korelasyonlar olduğunu göstermekte, dolayısıyla veri setinin faktör 

analizine uygunluğu olduğunu göstermektedir (Kalaycı, 2006, s.327; Çokluk, 

ġekercioğlu ve Büyüköztürk, 2010, s. 208). Ankette yer alan 19 maddeye faktör 

analizi uygulanmıĢ ve bu analiz sonucunda 5 alt boyut bulunmuĢtur. Ancak A19. 

sorusunda (SarıkamıĢ‟ta yeterli derecede alıĢ-veriĢ (hediyelik eĢya, kaĢar, bal vb.) 

bulma imkanı vardır)  biniĢiklik sorunu olduğu tespit edilmiĢtir. Daha sonra A19. 

nolu soru anketten çıkarılmıĢtır. Kalan 18 maddeye tekrar faktör analizi uygulanmıĢ 

ve analiz sonucunda 5 alt boyut tespit edilmiĢtir. Analizi incelendiğinde “A5. 

SarıkamıĢ kayak merkezi bir kayak merkezi olarak hak ettiği yerdedir” sorusu ile 

“A7. SarıkamıĢ kayak merkezi için yapılan tanıtım faaliyetleri yeterlidir” sorusunun 

bir boyut oluĢturdukları görülmüĢtür. Bir boyutu en az 3 madde bir araya gelerek 

oluĢturması gerekmektedir ön koĢulunu bozduğundan A5 ve A7 soruları da anketten 

çıkarılmıĢtır. Tekrardan 16 maddeye faktör analizi uygulanmıĢ ve analiz sonucunda 4 

alt boyut ortaya çıkmıĢtır. Bu boyutlara iliĢkin faktör analizi aĢağıdaki Ģekilde 

verilmiĢtir. 
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Tablo 3.24. Faktör Boyutları 

FAKTÖR BOYUTLARI 

EĢ 

köknl. Yük 

Öz 

Değr. 

A. 

Vary. Ort. Alpha 

1.Güven Boyutu(3 madde) 
    2,466 15,411 4,116 .835 

A14. SarıkamıĢ güvenli bir kayak tatili 

beldesidir .785 .859 

 

A15. SarıkamıĢ‟a gelen turistler kendilerini 

güvende ve rahat hissetmektedirler. .796 .854 

A18. SarıkamıĢ‟ta alınan güvenlik önlemleri 

yeterli ve güven verici düzeydedir.   .656 .777 

2. Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi 

Boyutu(5 madde)   2,321 14,505 3,749 .677 

A13. SarıkamıĢ Kayak Merkezindeki 

tesislerde verilen hizmetler yeterlidir. .596 

.695 

 

A8. SarıkamıĢ‟taki konaklama tesisleri 

profesyonel ve kaliteli hizmet vermektedir. .563 

.684 

A12. SarıkamıĢ Kayak Merkezindeki tesislerin 

fiziki imkânı yeterlidir. .539 

.632 

A11. SarıkamıĢ makul fiyatlı bir kıĢ turizmi 

beldesidir. .336 

.491 

A6. SarıkamıĢ yerel halkı kibar ve 

misafirperverdir.   .308 

.486 

3.Kayak Merkezinin Fiziksel Boyutu 

(3 Madde)   2,279 14,242 4,455 .721 

A17. SarıkamıĢ Kayak Merkezinde diğer 

kayak merkezlerinde bulamadığımız doğal 

ortamı bulabilmekteyiz .719 .835 

 

A16. SarıkamıĢ Kayak Merkezi kar kalitesi 

olarak Türkiye‟de bir numaradır .655 .793 

A9. EĢit koĢullar olması durumunda SarıkamıĢ 

Kayak Merkezini Uludağ, Kartalkaya, Erciyes 

gibi kayak merkezlerine tercih ederim.  .498 .668 

4. Marka Boyutu (5 Madde)   2,240 13,998 3,355 .700 

A3.  SarıkamıĢ Kayak Merkezinin üst yapı 

problemi yoktur(kafe restoran, WC. vb.). .632 .745 

 

A2. SarıkamıĢ Kayak Merkezinin alt yapı 

problemi yoktur (su, elektrik, yol vb.). .536 .718 

A1. SarıkamıĢ Kayak Merkezi benim gözümde 

bir markadır. .543 .605 

A4. SarıkamıĢ Kayak Merkezi bir kayak 

tatilinden beklenen tüm ihtiyaçları karĢılar. .598 .587 

A10.  SarıkamıĢ Kayak Merkezi genel olarak 

temizdir. .445 .475 

Faktör çıkarma metodu: Temel bileĢenler analizi; Döndürme metodu: Varimax; Kaiser-Meyer-Olkin 

Örneklem Yeterliliği:  %83,6;Genel ortalama: 3,6217; Bartlett's Küresellik Testi için Ki-Kare:1,99113; 

sd:120; p<0,001; Açıklanan toplam varyans: %58,156; Ölçeğin tamamı için güvenirlik katsayısı:,81,0                                                                                                 

Cevap seçenekleri: 1: Kesinlikle Katılmıyorum , 2: Katılmıyorum, 3: Kararsızım, 4: Katılıyorum, 5: 

Kesinlikle Katılıyorum 
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Bu dört faktör boyutunun toplam anketin  %58,156‟sını açıkladığı tespit edilmiĢtir.  

Faktör analizi sonucunda anketin genel ortalaması 3,6217‟dir. Bu da katılımcıların 

cevap verilme durumları olumlu tavır sergilediklerini göstermektedir. Faktör analiz 

sonucunda ortaya dört alt boyut çıkmıĢtır. Birinci faktör boyutu 3 sorudan meydana 

getirmiĢtir. Bu sorular “A14. Sarıkamış güvenli bir kayak tatili beldesidir”, “A15. 

Sarıkamış’a gelen turistler kendilerini güvende ve rahat hissetmektedirler” ve “A18. 

Sarıkamış’ta alınan güvenlik önlemleri yeterli ve güven verici düzeydedir” 

sorularının bir araya gelmesi sonucunda bu faktöre “Güven Boyutu” adı verilmiĢtir. 

“Güven Boyutu”nun açıklanan varyansın %15,411‟ini açıklamakta, ortalaması 4,116 

olup cevap verenlerin bu boyuta olumlu bir tavır sergiledikleri görülmektedir. Güven 

isimli boyutun % 83,5 güvenilir olduğu görülmektedir. 

Ġkinci boyutu 5 madde bir araya gelerek oluĢmuĢtur. Bu sorular “A13. Sarıkamış 

Kayak Merkezindeki tesislerde verilen hizmetler yeterlidir”, “A8. Sarıkamış’taki 

konaklama tesisleri profesyonel ve kaliteli hizmet vermektedir”, “A12. Sarıkamış 

Kayak Merkezindeki tesislerin fiziki imkanı yeterlidir”, “A11. Sarıkamış makul fiyatlı 

bir kış turizmi beldesidir” ve “A6. Sarıkamış yerel halkı kibar ve misafirperverdir” 

maddelerinin bir araya gelmesiyle “Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu” 

oluĢmuĢtur. Bu boyutun açıklanan varyansın %14,505‟ni açıklamakta, ortalaması 

3,749 olup, cevap verenlerin bu boyuta olumlu bir tavır sergiledikleri görülmektedir. 

Bu boyutun güvenirliği   % 67,7 olduğu tespit edilmiĢtir. 

Üçüncü boyutu 3 madde bir araya gelerek oluĢmuĢtur. Bu maddeler “A17. Sarıkamış 

Kayak Merkezinde diğer kayak merkezlerinde bulamadığımız doğal ortamı 

bulabilmekteyiz”, “A16. Sarıkamış Kayak Merkezi kar kalitesi olarak Türkiye’de bir 

numaradır” ve “A9. Eşit koşullar olması durumunda Sarıkamış Kayak Merkezini 

Uludağ, Kartalkaya, Erciyes gibi kayak merkezlerine tercih ederim” sorularıdır. Bu 

soruların bir araya gelmesiyle “Kayak Merkezinin Fiziksel Boyutu” oluĢmuĢtur. Bu 

boyutun açıklanan varyansın %14,242‟sini açıklamakta ortalaması 4,455 olup cevap 

verenlerin bu boyuta olumlu bir tavır sergiledikleri görülmektedir. Bu boyutun 

güvenirliğinin  % 72,1 olduğu tespit edilmiĢtir. 

Dördüncü boyutu 5 madde bir araya gelerek oluĢmuĢtur. “A3.  Sarıkamış Kayak 

Merkezinin üst yapı problemi yoktur (kafe, restoran, WC. vb.)”, “A2. Sarıkamış 

Kayak Merkezinin alt yapı problemi yoktur (su, elektrik, yol vb.)”, “A1. Sarıkamış 
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Kayak Merkezi benim gözümde bir markadır”, “A4. Sarıkamış Kayak Merkezi bir 

kayak tatilinden beklenen tüm ihtiyaçları karşılar” ve “A10.  SarıkamıĢ Kayak 

Merkezi genel olarak temizdir” maddeleri bir araya gelerek “Marka Boyutunu” 

oluĢturmaktadır. Bu boyutun açıklanan varyansı %13,998‟ni açıklamakta, anketin 

ortalaması 3,355‟tir.SKM marka olarak görülüyor ancak yükselen trendli bir marka 

destinasyonu olduğu için temel problemlerin ortadan kaldırılması gerekmektedir. 

Eğilim olumludur ancak markalaĢma süreci açısından sorun teĢkil eden durumların 

giderilmesi gerekmektedir. Örneğin alt ve üst yapı sorunlarının giderilmesi, verilen 

hizmetlerin profesyonel ve kaliteli olması yönündeki iyileĢtirmeleri bu boyutun 

ortalamasının yükselmesine yardımcı olabilecektir. Bu boyutun güvenirliği   % 70,0 

olduğu tespit edilmiĢtir. 

Tablo 3.25. Faktör Boyutları ile Cinsiyet Arasındaki Farklılık Testleri 

 

Güven Boyutu 

Cinsiyet N Ortalama t değeri P değeri 

Kadın 158 4,0717 
-,930 .353 

Erkek 242 4,1460 

Kayak 

Merkezinin 

Hizmet Kalitesi 

Boyutu 

Cinsiyet N Ortalama t değeri P değeri 

Kadın 158 4,3544 
1,954 .004 Erkek 242 4,2264 

Kayak 

Merkezinin 

Fiziksel Boyutu 

Cinsiyet N Ortalama t değeri P değeri 

Kadın 1,9842 4,5232 
1,483 .048 

Erkek 2,1322 4,4105 

Marka Boyutu Cinsiyet N Ortalama t değeri P değeri 

Kadın 3,4329 3,4329 ,473 .139 

Erkek 3,3116 3,3116 

 

Analiz sonuçlarına göre “Güven Boyutu” ve “Marka Boyutu” ile cinsiyet arasında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılığın olmadığı tespit edilmiĢtir (p >.050). Ancak 

“Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu” ve “Kayak Merkezinin Fiziksel 

Boyutu” ile cinsiyet arasında anlamlı farklılığın olduğu ortaya çıkmıĢtır (p <.050). 

Yapılan bağımsız çift örneklem T-testi analizi sonucunda cinsiyetin “Kayak 

Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu” ve “Kayak Merkezinin Fiziksel  Boyutları”nı 

algılamada farklılık yaratan bir değiĢken olduğunu ortaya koymuĢtur (p˂.,050). Bu 

boyutları, kadınların erkeklere oranla daha anlamlı bir Ģekilde algıladıklarını 

söyleyebiliriz. Böylelikle H5 ve H3 hipotezleri doğrulanmıĢtır. 
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 Tablo 3.26. Faktör Boyutları ile YaĢ Arasındaki Farklılık Testleri 

 YaĢ N F değeri P değeri Test of 

Homogeneity 

of Variances 

 

Güven 

Boyutu 

16-25 54 

,372 .773 .831 
26-35 116 

36-45 125 

46+ 105 

 

YaĢ N F değeri P değeri Test of 

Homogeneity 

of Variances 

Kayak 

Merkezinin 

Hizmet 

Kalitesi 

Boyutu 

16-25 54 

1,227 .300 .448 
26-35 116 

36-45 125 

46+ 105 

 

YaĢ N F değeri P değeri Test of 

Homogeneity 

of Variances 

Kayak 

Merkezinin 

Fiziksel  

Boyutu 

16-25 54 

2,023 .110 .327 
26-35 116 

36-45 125 

46+ 105 

 YaĢ N F değeri P değeri Test of 

Homogeneity 

of Variances 

 

Marka 

Boyutu 

16-25 54 

,159 .924 .169 
26-35 116 

36-45 125 

46+ 105 

 

Tek yönlü Anova analizi sonucunda katılımcıların “Güven Boyutu”, “Marka 

Boyutu”, “Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu” ve “Kayak Merkezinin 

Fiziksel  Boyutu” faktörlerini algılamalarının yaĢ değiĢkenine göre istatistiksel olarak 

anlamlı bir farkın olmadığı tespit edilmiĢtir (p>.,050).  

 

 

 

 

 

 

 



90 

Tablo 3.27. Faktör Boyutları ile Eğitim Durumu Arasındaki Farklılık Testleri 

 Eğitim 

Durumu 

N F değeri P değeri Test of 

Homogeneity of 

Variances 

 

Güven Boyutu 

Ġlköğretim 14 

1,555 .186 .417 

Lise 65 

Ön Lisans 54 

Lisans 185 

Lisansüstü 82 

 

Eğitim 

Durumu 

N F değeri P değeri Test of 

Homogeneity of 

Variances 

Kayak 

Merkezinin 

Hizmet 

Kalitesi 

Boyutu 

Ġlköğretim 14 

2,493 .043 055 

Lise 65 

Ön Lisans 54 

Lisans 185 

Lisansüstü 82 

 

Eğitim 

Durumu 

N F değeri P değeri Test of 

Homogeneity of 

Variances 

Kayak 

Merkezinin 

Fiziksel  

Boyutu 

Ġlköğretim 14 

1,673 .155 007 

Lise 65 

Ön Lisans 54 

Lisans 185 

Lisansüstü 82 

 Eğitim 

Durumu 

N F değeri P değeri Test of 

Homogeneity of 

Variances 

 

Marka Boyutu 

Ġlköğretim 14 

2,416 .048 .546 

Lise 65 

Ön Lisans 54 

Lisans 185 

Lisansüstü  82 

 

Tek yönlü Anova analizi sonucunda katılımcıların “Güven Boyutu” ve “Kayak 

Merkezinin Fiziksel  Boyutu” faktörlerini algılamalarının eğitim durumu  

değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olmadığı tespit edilmiĢtir 

(p>.,050). Ancak katılımcıların “Marka Boyutu” ve“Kayak Merkezinin Hizmet 

Kalitesi Boyutu” algılamalarının eğitim değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı 

bir farkın olduğu tespit edilmiĢtir (p˂.,050). Bunun üzerine “Marka Boyutu” ve 

“Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu” farklılıkların hangi eğitim 

kategorilerinde olduğunun anlaĢılması için PostHoc testleri yapılmıĢtır. Levene test 

istatistiği göz önünde bulundurularak, varyansların homojen olduğundan  (p>.,050) 

dolayı, farklılıkların kaynağı Scheffe analizi sonucuna göre yorumlanmıĢtır. Bunun 

üzerine, ilköğretim eğitim durumundaki katılımcıları ile ön lisans eğitim durumu 



91 

grubundaki katılımcılar arasında“Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu” 

faktörünün algılanması arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar tespit 

edilmiĢtir (p˂.,050).  “Marka Boyutu” algılanmasında tüm eğitim kategorileri 

arasında anlamlı fark bulunmamıĢtır(p>,050). Böylelikle H6 ve H1 hipotezleri 

doğrulanmıĢtır. 

Tablo 3.28. Faktör Boyutları ile Meslek Grupları Arasındaki Farklılık Testleri 

  

Meslek  

N F değeri P değeri Test of 

Homogeneity of 

Variances 

 

Güven Boyutu 

Memur 50 

2,817 .007 .852 

Öğretmen 17 

Esnaf 28 

Öğrenci 41 

Ev Hanımı 14 

Emekli 18 

Diğer 232 

 

 

Meslek 

N F değeri P değeri Test of 

Homogeneity of 

Variances 

Kayak 

Merkezinin 

Hizmet 

Kalitesi 

Boyutu 

Memur 50 

2,190 .034 .987 

Öğretmen 17 

Esnaf 28 

Öğrenci 41 

Ev Hanımı 14 

Emekli 18 

Diğer 232 

 

 

Meslek 

N F değeri P değeri Test of 

Homogeneity of 

Variances 

Kayak 

Merkezinin 

Fiziksel  

Boyutu 

Memur 50 

1,859 .075 .703 

Öğretmen 17 

Esnaf 28 

Öğrenci 41 

Ev Hanımı 14 

Emekli 18 

Diğer 232 

  

Meslek 

N F değeri P değeri Test of 

Homogeneity of 

Variances 

 

Marka Boyutu 

Memur 50 

,513 .825 .328 

Öğretmen 17 

Esnaf 28 

Öğrenci 41 

Ev Hanımı 14 

Emekli 18 

Diğer 232 
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Tek yönlü Anova analizi sonucunda katılımcıların “Marka Boyutu” ve “Kayak 

Merkezinin Fiziksel  Boyutu” faktörlerini algılamalarının meslek durumu  

değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olmadığı tespit edilmiĢtir 

(p>.,050). Ancak katılımcıların “Güven Boyutu” ve “Kayak Merkezinin Hizmet 

Kalitesi Boyutu”  algılamalarının eğitim değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı 

bir farkın olduğu tespit edilmiĢtir (p˂.,050). Bunun üzerine “Güven Boyutu” ve 

“Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu” farklılıkların hangi meslek 

kategorilerinde olduğunun anlaĢılması için PostHoc testleri yapılmıĢtır. Levene test 

istatistiği göz önünde bulundurularak, varyansların homojen olduğundan  (p>.,050) 

dolayı, farklılıklar  Scheffe analizi sonucuna göre yorumlanmıĢtır. Bunun üzerine, 

Öğretmenler ile Öğrenci grubundaki katılımcılar arasında “Kayak Merkezinin 

Hizmet Kalitesi”   faktörünün algılanması arasında istatistiksel olarak anlamlı 

farklılıklar tespit edilmiĢtir (p˂.,050).  Öğretmenler ile Ev hanımı grubundaki 

katılımcılar arasında “Güven Boyutu”  faktörünün algılanması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı farklılıklar tespit edilmiĢtir (p˂.,050). Böylelikle H2 ve H4 hipotezleri 

doğrulanmıĢtır. 

Tablo 3.29. Faktör Boyutları ile Aylık Gelir Arasındaki Farklılık Testleri 

  

Aylık Gelir 

N F değeri p  değeri Test of 

Homogeneity of 

Variances 

 

Güven Boyutu 

₺0-2000 67 

4,984 .007 .142 ₺2001-4000 112 

₺4001+ 221 

 

 

Aylık Gelir 

N F değeri P değeri Test of 

Homogeneity of 

Variances 

Kayak 

Merkezinin 

Hizmet Kalitesi 

Boyutu 

₺0-2000 67 

,413 .662 .459 
₺2001-4000 112 

₺4001+ 221 

 

 

Aylık Gelir 

N F değeri P değeri Test of 

Homogeneity of 

Variances 

Kayak 

Merkezinin 

Fiziksel  Boyutu 

₺0-2000 67 

1,639 .195 .371 ₺2001-4000 112 

₺4001+ 221 

  

Aylık Gelir 

N F değeri P değeri Test of 

Homogeneity of 

Variances 

 

Marka Boyutu 

₺0-2000 67 

,725 .485 .449 
₺2001-4000 112 

₺4001+ 221 
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Tek yönlü Anova analizi sonucunda katılımcıların “Marka Boyutu”, “Kayak 

Merkezinin Fiziksel  Boyutu” ve “Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu” 

faktörlerini algılamalarının aylık gelir  değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı 

bir farkın olmadığı tespit edilmiĢtir (p>.,050). Ancak katılımcıların “Güven Boyutu”  

algılamalarının aylık gelir değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı bir farkın 

olduğu tespit edilmiĢtir (p˂.,050). Bunun üzerine güven boyutu farklılıkların hangi 

aylık gelir kategorilerinde olduğunun anlaĢılması için PostHoc testleri yapılmıĢtır. 

Levene test istatistiği göz önünde bulundurularak, varyansların homojen olduğundan  

(p>.,050) dolayı, farklılıklar  Scheffe analizi sonucuna göre yorumlanmıĢtır. 2001-

4000tl ile 4000+tl gelir grubundaki katılımcılar arasında “Güven Boyutu”  

faktörünün algılanması arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar tespit 

edilmiĢtir (p˂.,050). Böylelikle H9 hipotezi doğrulanmıĢtır. 

3.1.5.4. Korelasyon Analizi 

Boyutların birbiri üzerindeki etkisini tespit edebilmek için, öncelikle bu değiĢenler 

arasında bir korelasyon olduğunun, diğer bir ifadeyle bir iliĢkinin varlığının ve 

yönünün tespit edilmesi gerekmektedir. Örneklemin 100 ve üzeri olması durumunda; 

korelasyon analizi sonucunda elde edilen değerler için r>0,70 durumunda güçlü 

iliĢkinin, 0,30<r<0,70 durumunda orta derece iliĢkinin, 0,00<r<0,30 durumunda ise 

zayıf iliĢkinin varlığından söz edilir(Kalaycı,2009:11). DeğiĢkenlere üzerinde yapılan 

korelasyon analizleri sonuçları aĢağıdaki tabloda ayrıntılı olarak verilmiĢtir.  
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Tablo 3. 30. Korelasyon Analizi 

  

Güven 

Boyutu 

Kayak 

Merkezinin 

Hizmet Kalitesi 

Boyutu 

Kayak 

Merkezinin 

Fiziksel 

Boyutu 

Marka 

Boyutu 

Güven Boyutu Pearson Correlation 1    

Sig. (2-tailed)     

N 400    

Kayak Merkezinin Hizmet 

Kalitesi Boyutu 

Pearson Correlation ,420** 1   

Sig. (2-tailed) ,000    

N 400 400   

Kayak Merkezinin Fiziksel 

Boyutu 

Pearson Correlation ,334** ,900** 1  

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). 
   

 

Yukarıdaki tabloya göre %5 önem seviyesine göre, 0,05‟ten küçük olan değerler 

iliĢkinin olduğunu gösterir. Buna göre “Güven Boyutu” ile “Kayak Merkezinin 

Hizmet Kalitesi Boyutu” arasında bir iliĢkinin olduğu, yönü ve iliĢkinin derecesine 

göre; 0,420ile orta düzeyde ve pozitif yönlü iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. “Kayak 

Merkezlerin Fiziksel Boyutu” ile “Güven Boyutu” arasında bir iliĢkinin olduğu, yönü 

ve iliĢkinin derecesine göre; 0,334 ile orta düzeyde ve pozitif yönlü iliĢki olduğu 

tespit edilmiĢtir. Aynı Ģekilde “Kayak Merkezlerin Fiziksel Boyutu” ile “Kayak 

Merkezlerinin Hizmet Kalitesi Boyutu” arasında bir iliĢkinin olduğu, yönü ve 

iliĢkinin derecesine göre; 0,900 ile yüksek düzeyde ve pozitif yönlü iliĢki olduğu 

tespit edilmiĢtir. Ayrıca “Marka Boyutu” ile “Güven Boyutu”, “Kayak Merkezlerin 

Hizmet Kalitesi Boyutu” ve “Kayak Merkezinin Fiziksel Boyutu” arasında bir 

iliĢkinin olduğu, yönü ve iliĢkinin derecesine göre sırasıyla; 0,281, 0,278, 0,173 ile 

düĢük düzeyde ve pozitif yönlü iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. 
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Tablo 3.31. Hipotez Sonuçları 

HĠPOTEZLER  
DESTEKLENDĠ/ 

DESTEKLENMEDĠ 

H1: SarıkamıĢ Kayak Merkezini (SKM) ziyaret eden turistlerin 

hizmet kalitesi algısı eğitim seviyelerine göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir. 

Desteklendi 

H2: SKM‟yi ziyaret eden turistlerin güven algısı meslek 

gruplarına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

Desteklendi 

H3: SKM‟yi ziyaret eden turistlerin kayak merkezinin sahip 

olduğu fiziksel özelliklere iliĢkin algıları cinsiyete göre anlamlı 

bir farklılık göstermektedir. 

Desteklendi 

H4: SKM‟yi ziyaret eden turistlerin hizmet kalitesi algısı meslek 

gruplarına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

Desteklendi 

H5: SKM‟yi ziyaret eden turistlerin hizmet kalitesi algısı 

cinsiyete göre anlamlı bir farklılık göstermektedir.  

Desteklendi 

H6: SKM‟yi ziyaret eden turistlerin marka algısı eğitim 

düzeyine göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

Desteklendi 

H7: SKM‟yi ziyaret eden turistlerin kayak merkezinin sahip 

olduğu fiziksel özelliklere iliĢkin algıları yaĢa göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir. 

Desteklenmedi 

H8: SKM‟yi ziyaret eden turistlerin marka algısı cinsiyete göre 

anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

Desteklenmedi 

H9: SKM‟yi ziyaret eden turistlerin güven algısı gelir seviyesine 

göre anlamlı bir farklılık göstermektedir.  
Desteklendi 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

SONUÇLAR 

SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟ni ziyaret eden ve buradaki konaklama iĢletmelerinde en 

az bir gece konaklayan misafirlere yönelik olarak yapılan bu çalıĢmada, kayak 

merkezinin ziyaretçiler tarafında olumlu veya olumsuz algılanan yönlerini, buraya ait 

düĢüncelerini ve SKM‟yi bir destinasyon markası olarak kabul edip etmediklerini 

açıklayabilmek için ziyaretçilere çeĢitli sorular ve önermeler halinde sorulmuĢtur. 

Verilen cevaplar istatistiksel olarak incelenerek, sonuçlar açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. 

Bu amaçlar doğrultusunda Aralık 2016-Mart 2017 tarihleri arasında SarıkamıĢ Kayak 

Merkezi‟ndeki konaklama tesislerinde ziyaretçilere yönelik anket çalıĢması 

yapılmıĢtır. Bu çalıĢma sonucunda elde edilen bilgiler ve geliĢtirilen öneriler aĢağıda 

sunulmaktadır.  

ÇalıĢma kapsamında ankete katılan ziyaretçilerin sosyo-demografik özellikleri 

incelendiğinde, erkeklerin yoğunlukta olduğu görülmektedir. Katılımcıların yarıdan 

fazlası 36 yaĢ ve üzerinde yaĢa sahiptir. Ziyaretçilerin %66,7 gibi çok önemli kısmı 

lisans veya lisanüstü eğitimli kiĢilerden oluĢmaktadır. Meslek gruplarına 

bakıldığında, katılımcıların yarıdan fazlası özel sektörde istihdam edilmektedir ve 

gelir düzeyi açısından yine yarıdan fazlası ₺4000 ve üzeri gelire sahiptir. Özetle 

katılımcıların yüksek eğitimli, yüksek gelirli ve itibarlı meslek gruplarından oluĢması 

SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟nin marka değerini de yükseltmektedir.  

Bir destinasyonun var olabilmesi açısından en önemli unsurlardan biri de 

sürdürülebilir olmasıdır. Bu bakımdan katımcıların ziyaret sıklıkları ve devamlılığı 

konusunda yöneltilen sorulardan elde edilen verilere göre; katılımcıların çoğunun 

SarıkamıĢ‟ı 3 ve üzeri ziyareti olması, tekrar gelmek istedikleri noktasında %98,5 

gibi çok ciddi bir oranda olumlu yanıt vermeleri ve çevrenlerindeki insanlara tavsiye 

etme oranının  %99,5 olması çok önemlidir. Hem misafirlerin ziyaret sıklığı hem 

tekrar gelmek istemeleri hem de insanlara tavsiye etmeleri sadık müĢteri grubu 

oluĢturmada çok önemlidir. Sadık bir müĢteri grubunun oluĢması demek marka 

sadakatinin sağlanmıĢ olması açısından önemlidir. SarıkamıĢ‟ı ziyaret eden 

katılımcıların %71‟inden fazlası SarıkamıĢ hakkındaki bilgiye arkadaĢları vasıtasıyla 

ulaĢtıklarını belirtmiĢtir. Bu sonuç aynı zamanda SarıkamıĢ Kayak Merkezi için 



97 

tanıtım faaliyetlerinin yetersizliğini ortaya koymaktadır. Zaten katılımcıların 

%77‟den fazlası tanıtım faaliyetlerini yeterli bulmamaktadır. 

SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟nin destinasyon markası olarak algılanma noktasında 

katılımcıların %70‟inden fazlası olumlu yönde görüĢ belirtmiĢtir. Ancak bir 

destinasyonun marka olması konusundaki en önemli belirleyicilerinden biri olan alt 

ve üst yapı sorunlarının olup olmadığı hakkında, karasız ve olumsuz düĢünenlerin 

toplamı olumlu düĢünenlerden fazladır. Yani katılımcılar bu konuda eksikliklerin 

olduğu yönünde görüĢ belirtmiĢtir. Eğer bir destinasyon marka olmak istiyorsa bu 

temel sorunları çözmüĢ olması gerekmektedir. Bu noktada katılımcıların yarısından 

fazlası gerek tanıtım faaliyetlerinin yetersizliğinden gerekse bu sorunlardan hareketle 

SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟nin hak ettiği yerde olmadığını düĢünmektedir. Bu 

olumsuzluklara rağmen katılımcıların %85‟i SarıkamıĢ yerel halkını kibar ve 

misafirperver bulmaktadır. Ayrıca katılımcıların yarısına yakını SarıkamıĢ Kayak 

Merkezi‟nin bir kıĢ tatilinden beklenen tüm beklentileri karĢıladığını 

düĢünmektedirler.  

Katılımcıların büyük kısmı SarıkamıĢ‟ı makul fiyatlı bir kıĢ turizm destinasyonu 

olarak görmektedir. Ayrıca buradaki konaklama tesislerinde aldıkları hizmeti hem 

profesyonel hem de kaliteli bulmaktadırlar. Ayrıca destinasyonların marka olmalarını 

temel koĢullarından biri olan temizlik konusunda katılımcılar SarıkamıĢ Kayak 

Merkezi‟ni genel olarak temiz buldukları yönünde görüĢ belirtmiĢtir.  

Destinasyon markası oluĢturma sürecinde önemli olan bir diğer unsur ise güvenliktir. 

Turistler tatil için gittikleri yerlerde kendilerini güvende hissetmek isterler. Bu açıdan 

SarıkamıĢ Kayak Merkezini incelediğimizde, katılımcıların %85‟i SarıkamıĢ‟ın 

güvenli bir tatil beldesi olduğu, %84‟ü SarıkamıĢ‟ta kendilerini güvende hissettikleri 

ve %73‟ü burada alınan güvenlik önemlerini yeterli düzeyde olduğu yönünde fikir 

beyan etmiĢtir. 

SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟nde bulunan tesislerin fiziki imkanları ve bu tesislerde 

verilen hizmetin yeterliliği noktasında katılımcıların yarısı olumlu görüĢ belirtmekle 

birlikte, her iki konuda da anketin 1/4‟ünü oluĢturan 100 kiĢi kararsızlık yönünde bir 

tavır sergilemiĢlerdir. Konaklama tesislerinde memnuniyet oranı daha yüksekken, 
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kayak merkezindeki lift tesislerindeki memnuniyet oranı daha düĢüktür. Bu 

farklılığın nedenleri tespit edilip iyileĢtirme için çalıĢmalar yapılmalıdır.  

SarıkamıĢ‟ı diğer kayak merkezlerinden ayıran belki de en önemli özelliği olan sahip 

olduğu kar kalitesidir. Bu noktadan hareketle katılımcılara yöneltilen kar kalitesi 

bakımından SarıkamıĢ‟ın bir numara olduğuna dair yargıya katılımcıların %87‟den 

fazlası olumlu yönde görüĢ belirtmiĢtir. Ayrıca katılımcıların büyük bir kısmı 

SarıkamıĢ‟ı tercih etmelerindeki en önemli gerekçe olarak SarıkamıĢ‟ın sahip olduğu 

kar kalitesi olduğunu söylemiĢtir. Yine birbirine bağlantılı olarak katılımcıların 

%88‟inden fazlası SarıkamıĢ‟ta bulunan doğal ortamı diğer kayak merkezlerinde 

bulamadıkları yönünde görüĢ belirtirken aynı zamanda SarıkamıĢ‟ı bir doğa harikası 

olarak tarif etmektedir. SarıkamıĢ denilince katılımcıların çok büyük bir oranı 

akıllarına ilk olarak gelen kavramın kayak turizmi olduğunu söylemiĢtir. Bu veriler 

ıĢığında SarıkamıĢ‟a gelen insanlar SarıkamıĢ‟ın sahip olduğu özellikleri bilerek ve 

diğer kayak merkezlerine tercih ederek gelmektedir. Bu da SarıkamıĢ Kayak 

Merkezi‟ni diğer kayak merkezlerinden ayırt eden en önemli unsurdur. Destinasyon 

markalaĢması açısından oldukça büyük öneme sahip olan farklılık olgunsunun çok 

iyi değerlendirilmesi gerekmektedir. Sahip olduğu bu farklılığı ön plana çıkarıp 

buradan hareketle bir destinasyon markası olma yolunda ciddi bir baĢarı elde 

edebilir. Ayrıca katılımcıların büyük kısmı SarıkamıĢ‟a beyaz ve yeĢil rengini 

yakıĢtırmaktadır. Bu da ileride SarıkamıĢ için yapılacak bir logo faaliyetinde 

değerlendirilmelidir.  

Türkiye‟de kayak turizmi açısından bir destinasyon markası olan Uludağ, 

katılımcıların büyük bir kısmında akıllarına gelen ilk kayak merkezidir. SarıkamıĢ ise 

ikinci sırada yer almaktadır. Ayrıca katılımcılar SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟ni 

Karkalkaya ile aynı kategoride gördüklerini belirtmiĢtir. Bunun nedeninin ise 

Kartalkaya‟nın sahip olduğu doğal özellikler olduğu yorumu yapılabilir.  

Türkiye‟deki kayak merkezlerinde kayak sporunun birçok farklı faaliyeti 

yapılabilmektedir. Kayak sporu için SarıkamıĢ‟ta bulunan katılımcıların %67‟den 

fazlası “Slalom” da denilen “Alp Disiplini” kayak türüyle ilgilenmektedir.  

Tüm bu koĢullar dahilinde katılımcıların yarısına yakın bir kısmı (%48‟den fazlası) 

SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟ne sahip olduğu genel özellikleri bakımından 4 puan 
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vermiĢtir (en düĢük 1, en yüksek 5 olmak kaydıyla). Bu da aslında SarıkamıĢ‟ı tercih 

eden katılımcıların, SarıkamıĢ‟a yönelik olumlu bir tutum içerisinde olduklarını, 

tercih edilebilirliğinin yüksek olduğunu, eksikliklerine rağmen sahip olduğu doğal 

güzelliklerinin ve baĢka hiçbir yerde olmayan bu özelliklerinin önemini 

göstermektedir.  

ÖNERĠLER 

Anket uygulaması bizzat araĢtırmacı tarafından yapılmıĢtır. Katılımcıların sorunların 

varlığı karĢısında çözüm önerileri getireceğine inandıkları anket uygulamasına 

olumlu yaklaĢmıĢ ve böyle bir çalıĢmanın yapılıyor olması bile katılımcılar üzerinde 

pozitif bir etkide bulunmuĢtur. Çünkü hizmet hataları noktasında özellikle hataya 

maruz kalan insanlar muhatap istemektedir. Bu yüzden bu çalıĢmanın yapılmıĢ 

olması hem SarıkamıĢ‟ı ziyaret eden misafirler için hem de yereldeki paydaĢlar için 

umut vericidir. Çünkü bu çalıĢma güçlü bir destinasyon markası olmak isteyen 

SarıkamıĢ için sorunların tespiti ve çözüm önerileri için önemlidir. ÇalıĢma 

sonuçlarından ve birebir misafirle temaslardan yola çıkılarak geliĢtirilebilecek 

öneriler Ģöyledir: 

Ġlk olarak SarıkamıĢ‟a Ģehir dıĢından özellikle Ġstanbul, Ankara ve Ġzmir gibi 

metropollerden gelen misafirler için uçak saatleri ve uçak bilet fiyatlarının yüksek 

olması sorun teĢkil etmektedir. Hatta bu durumun SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟nin 

tercih edilebilirliği üzerinde olumsuz bir etkisi olduğu söylenebilir. Bu nedenle 

özellikle Aralık ve Mart ayları arasında havayolu Ģirketlerinin sefer sayılarını 

yükseltmesi ve fiyatlandırma politikalarını gözden geçirmeleri önerilmektedir.  

SarıkamıĢ Kayak Merkezi rakım olarak oldukça yüksek bir alanda yer almaktadır. 

Dolayısıyla hava sıcaklığı -25 dereceye kadar düĢmektedir. Bu nedenle kayak 

merkezi için kapalı (kabin) lift sisteminin yapılması tercih edilebilirlik açısından 

önemli olabilir. Bunun için ilgili birimlerin çalıĢma yapması önerilmektedir. 

KıĢ tatili için önemli bir zaman dilimi olan sömestrde ciddi bir yoğunluk 

yaĢanmaktadır. Bu yoğunluktan dolayı telesiyej sırası uzun ve sıkıcı kuyruklara 

dönüĢebilmektedir. Bu nedenle tesisin taĢıma kapasitesi açısından iyileĢtirmeler 

yapılabilir. Yüksek sezon baĢlamadan önce tesisim tüm bakım ve onarımları sorun 

çıkarmaması adına detaylı bir Ģekilde yapılmalıdır. Ayrıca tesislerde çalıĢan 
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personelin profesyonel olması ve çeĢitli eğitimlere tabi tutulması önerilmektedir. 

Profesyonel kadın çalıĢan eksiliği ise dikkat çekmektedir.  

Kayak merkezinde bulunan hem konaklama iĢletmelerinde hem de tesislerde 

çocuklara yönelik aktivitelerin olmaması çocuklu aileler için soruna 

dönüĢebilmektedir. Konaklama iĢletmelerinin mini kulüplerini aktif hale getirmeleri 

iĢletme için önemli bir çekicilik kazandırabilir. Ayrıca pistlerde çocuklar için 

ayrılmıĢ özel bölümlerin olması ve bu bölümlerde profesyonel kayak öğretmenlerinin 

istihdam edilmesi kayak merkezi için bir fırsata dönüĢebilir.  

Kayak merkezinde pist ayrımının çok net bir Ģekilde yapılması ve bunun ciddi bir 

denetime tabi tutulması yaĢanabilecek kazaları önlemek için çok önemli bir noktadır. 

Profesyonel kayakçılar için ayrılmıĢ pistleri acemilerin kullanması önlenmelidir. 

Ayrıca pistlerin her iki tarafına sınırı belirleyen renkli güvenlik Ģeritleri, uyarı 

levhaları ya da yumuĢak malzemeden üretilmiĢ bariyer gibi çeĢitli önlemler 

alınmalıdır. Snowboard yapan kayakçılar için aktif board pistleri açılması 

önerilmektedir. Çünkü board kullanan sporcular ile slalom yapan sporcuların aynı 

pistte yer alması hem yaĢanabilecek kazaların önlenmesi açısından hem de pistlerin 

fiziksel özelliğini koruyabilmesi için önemlidir. Ayrıca kayak eğitmenlerini eğitim 

belgeleri tescillenip gerekli merciler tarafından denetime tabi tutulmalıdır. Her kayak 

bilenin bir kayak eğitmeni gibi hareket etmesi önlenmelidir. 

ġehir merkezi ile kayak merkezi arasında ticari taksiler dıĢında ulaĢım araçlarının 

olmaması zaman zaman oteller bölgesinde konaklayan misafirler için sıkıntı 

oluĢturabilmektedir. Çünkü misafirler en basit ihtiyaçlarını giderebilmek için Ģehir 

merkezine gitmek zorundalar. Bu nedenle Ģehir merkezi ile kayak merkezi arasında 

çalıĢacak toplu taĢıma araçlarının olması bu sorunu çözecek basit bir yöntemdir. 

Hatta çeĢitli çalıĢmalar yapılabilirse, Ģehir ve dağ arasına bir lift sistemi kurulması 

önemli bir farklılaĢtırma çalıĢması olabilir. Diğer bir alternatif ise oteller bölgesi 

içinde insanların birçok ihtiyaçlarını gidermeleri için çeĢitli ürün gruplarının yer 

alacağı bir iĢletme açmak olabilir. 

Kayak merkezinde ziyaretçiler gündüz kayak yaptıktan sonra gecelerini eğlenceli bir 

Ģekilde değerlendirebilecekleri herhangi bir eğlence merkezini olmaması 

ziyaretçilerin akĢamları yer yer sıkılmalarına neden olmaktadır. Bu üst yapı sorununu 
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oteller bölgesine açılacak bir eğlence merkezi ile çözmek mümkündür. Konaklama 

süresini uzatmak ve tatili daha eğlenceli hale getirmek için rekreatif faaliyetlere 

önem verilmelidir. 

Kayak merkezinde yer alan günübirlik park alanının temizliğine özen gösterilmediği 

zaman görüntü kirliliğine yol açabilmektedir. Bu nedenle pistler dıĢındaki kullanılan 

alanların temizliğine dikkat edilmesi önerilmektedir.  

Kayak sporu zevkli, eğlenceli ve bol adrenalinli bir spor dalı olmasının yanında bazı 

tehlikelere de açık bir spordur. YaĢanabilecek kazalara karĢın hızlı müdahale 

edilebilmesi için, kayak merkezinde sürekli bulunması için görevlendirilmiĢ bir 

ambulansın ve doktorun olması ziyaretçilerdeki güven duygusunu daha da 

arttırabilir.    

Anket sonuçlarından yola çıkılarak “SarıkamıĢ denilince aklınıza gelen ilk kavram 

nedir?” sorusuna katılımcıların %60.8‟i kayak turizmi, %33‟ü ise SarıkamıĢ Ģehitleri 

cevabını vermiĢtir. Buradan hareketle önemli bir alternatif turizm faaliyeti olan dark 

(hüzün) turizmi kapsamında çalıĢmalar yapılarak SarıkamıĢ‟taki turizm faaliyetleri 

çeĢitlendirilerek turizmin devamlılığı sağlanabilir.  

Anket sonuçlarından ve önerilerden yola çıkılarak yapılacak her bir iyileĢtirme 

SarıkamıĢ Kayak Merkezi‟nin bir destinasyon markası olabilmesi için büyük önem 

taĢımaktadır. Kayak merkezinin markalaĢması demek buranın devamlılığı demektir. 

Yöre halkı için önemli bir istihdam kapısı demektir. Hem ziyaretçilere farklı bir tatil 

deneyimi yaĢatması hem de ekonomiye katkı demektir.  
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EKLER 

Sayın Katılımcı, 

Bu çalıĢma Kafkas Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Üretim Yönetim ve Pazarlama Programında 

hazırlamakta olduğum  “KıĢ Turizminde Destinasyon MarkalaĢması: SarıkamıĢ Kayak Merkezi 

Örneği‟‟ adlı yüksek lisans tez çalıĢmasıyla ilgilidir. Vereceğiniz cevaplar sadece bilimsel amaçla 

kullanılacaktır. Ankete isim yazmadan sadece cevaplamanız yeterlidir. Değerli katkılarınızdan dolayı 

teĢekkür ederiz.   

 

                               Tez DanıĢmanı          Tez Öğrencisi 

Yrd.Doç.Dr.Levent GELĠBOLU                   Kübra ÇELĠK 

 

BÖLÜM A: SarıkamıĢ kayak tesisleri ve SarıkamıĢ’a iliĢkin yargılar 

 

 

Lütfen aĢağıdaki bütün ifadeleri okuyup, her bir ifadenin 

sizin için ne kadar ilgili ya da doğru olduğunu içtenlikle 

cevaplayınız.  

 

1=Kesinlikle Katılmıyorum,  2=Katılmıyorum,  3=Ne 

katılıyorum ne de katılmıyorum,  4=Katılıyorum,  

5=Kesinlikle Katılıyorum K
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A1. SarıkamıĢ kayak merkezi benim gözümde bir markadır. 1 2 3 4 5 

A2. SarıkamıĢ kayak merkezinin alt yapı problemi yoktur 

(su, elektrik, yol vb.). 
1 2 3 4 5 

A3.  SarıkamıĢ kayak merkezinin üst yapı problemi yoktur 

(kafe,restoran, WC. vb.). 
1 2 3 4 5 

A4. SarıkamıĢ kayak merkezi bir kayak tatilinden beklenen 

tüm ihtiyaçları karĢılar.  
1 2 3 4 5 

A5. SarıkamıĢ kayak merkezi bir kayak merkezi olarak hak 

ettiği yerdedir.   
1 2 3 4 5 

A6. SarıkamıĢ yerel halkı kibar ve misafirperverdir.   1 2 3 4 5 

A7. SarıkamıĢ kayak merkezi için yapılan tanıtım faaliyetleri 

yeterlidir.   1 2 3 4 5 

A8. SarıkamıĢ‟taki konaklama tesisleri profesyonel ve 

kaliteli hizmet vermektedir.  1 2 3 4 5 

A9. EĢit koĢullar olması durumunda SarıkamıĢ kayak 

merkezini Uludağ, Kartalkaya, Erciyes gibi kayak 

merkezlerine tercih ederim.   
1 2 3 4 5 

A10.  SarıkamıĢ kayak merkezi genel olarak temizdir. 
1 2 3 4 5 

A11. SarıkamıĢ makul fiyatlı bir kıĢ turizmi beldesidir. 
1 2 3 4 5 

A12. SarıkamıĢ kayak merkezindeki tesislerin fiziki 1 2 3 4 5 
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imkanıyeterlidir.  

A13. SarıkamıĢ kayak merkezindeki tesislerde verilen 

hizmetler yeterlidir.  1 2 3 4 5 

A14. SarıkamıĢ güvenli bir kayak tatili beldesidir.  1 2 3 4 5 

A15. SarıkamıĢ‟a gelen turistler kendilerini güvende ve rahat 

hissetmektedirler.  
1 2 3 4 5 

A16. SarıkamıĢ kayak merkezi kar kalitesi olarak Türkiye‟de 

bir numaradır. 1 2 3 4 5 

A17. SarıkamıĢ kayak merkezinde diğer kayak 

merkezlerinde bulamadığımız doğal ortamı bulabilmekteyiz. 1 2 3 4 5 

A18. SarıkamıĢ‟ta alınan güvenlik önlemleri yeterli ve güven 

verici düzeydedir.   1 2 3 4 5 

A19. SarıkamıĢ‟ta yeterli derecede alıĢ-veriĢ (hediyelik eĢya, 

kaĢar, bal vb.) yapma imkanı vardır. 1 2 3 4 5 

 

 

BÖLÜM B: Demografik ve SarıkamıĢ’a iliĢkin sorular. 

B1. Cinsiyetiniz:           (1)Kadın              (2) Erkek 

 

B2.  YaĢınız:          (1) 16-25        (2) 26-35        (3) 36-45          (4)  46 ve üstü  

 

B3.  Eğitim seviyeniz:  (1) Ġlköğretim       (2) Lise                  (3) Ön lisans            (4) Lisans                 

(5) Lisansüstü  

 

B4.  Mesleğiniz :           (1) Memur             (2) Öğretmen         (3) Esnaf                  (4) Öğrenci               

(5) Ev hanımı  

 (6) Emekli             (7) ĠĢçi       (8) Özel sektör        (9)Diğer (Belirtiniz)………………………… 

 

B5.  Aylık gelir seviyeniz:  (1) 1000 TL ve altı            (2)  1001-2000 TL         (3)  2001-3000 TL 

  

                                            (4)  3001-4000 TL            (5)  4001 ve üstü  

 

B6. Bu ziyaretiniz ile SarıkamıĢ‟a kaçıncı ziyaretiniz oldu? 

(1) Ġlk ziyaretim                (2) Ġkinci ziyaretim         (3) Üç ve üzeri ziyaretim 

 

B7. SarıkamıĢ kayak merkezini tercih sebebiniz nedir? 

(1) Kar kalitesi                  (2) Eğlence                      (3) UlaĢım kolaylığı    

(4)    Fiyatların uygunluğu   (5)   Doğal güzellik             (6)  Tarih 

 

B8. SarıkamıĢ denilince aklınıza gelen ilk kavram nedir? 

(1) Kayak turizmi             (2) SarıkamıĢ Ģehitleri        (3) Ekonomik fiyatlar    

(4) Kaliteli hizmet       (5)Tarihi doğa  (6)  Diğer (Belirtiniz)………………. 
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B9. SarıkamıĢ‟a yine gelmek ister misiniz?                (1)  Evet           (2) Hayır  

 

B10. SarıkamıĢ kayak merkezi hakkındaki bilgiye nasıl ulaĢtınız? 

                                            (1) Ġnternet reklamları     (2) ArkadaĢ tavsiyesi      (3) Seyahat 

acentelerinin yönlendirmesi (4) Gazete, dergi ve televizyon  (5)  Diğer (Belirtiniz)…………… 

 

B11. SarıkamıĢ kayak merkezini aile ve arkadaĢ çevrenize görülmesi gereken bir yer olarak tavsiye 

eder misiniz?                        (1) Evet        (2) Hayır  

 

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

                                            (1) Palandöken                (2) Uludağ         (3) Erciyes     (4) 

Kartalkaya          (5) SarıkamıĢ           

                                            (6) Diğer (Belirtiniz)………… 

 

B13. SarıkamıĢ‟ı nasıl tarif edersiniz? 

(1) Bir doğa harikası          (2) Kayak cenneti          (3) Ucuz tatilin en 

iyi adresi           (4) Buram buram  tarih                               (5) Diğer 

……………… 

B14. SarıkamıĢ kayak merkezine gelmeden bir önceki kıĢ tatilinizi nerede geçirdiniz? 

(1)Ġlk kez tatile çıkıyorum            (2) Palandöken                (3) Uludağ                  

(4) Erciyes                    

                                         (5) Kartalkaya                               (6)Diğer………….. 

B15. SarıkamıĢ kayak merkezine genel özellikleri bakımından en düĢük 1……… en yüksek 5 olmak 

Ģartıyla kaç puan verirsiniz? 

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

 

B16. SarıkamıĢ kayak merkezini daha önce ziyaret ettiğiniz hangi destinasyonla aynı kategoride 

görüyorsunuz? 

                                         (1)Uludağ          (2) Erciyes        (3) Palandöken                     

(4) Kartalkaya                (5) Diğer…………….. 

 

B17. SarıkamıĢ size hangi iki rengi çağrıĢtırmaktadır? 

(1) Mavi         (2) Beyaz       (3) Kırmızı           (4) YeĢil              (5) 

Siyah           (6) Mor                                                                                          

(7) Sarı                   (8) Pembe       (9) Turuncu          (10) Kahverengi        (11) 

Lacivert        (12) Diğer………… 

 

B18. Hangi tür kayak faaliyetiyle ilgileniyorsunuz? 

(1) Alp disiplini (slalom)   (2) Snowboard  (3) Kayaklı koĢ (4) 

Diğer……………... 

 

 

Vakit ayırdığınız için teĢekkür ederiz. 
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