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KISA OZET

Turizm Bolgesinin Cekiciligi Ac¢isindan Imaj ve Erciyes Dagi Ornegi

Sektorde rekabetin siirekli ve artarak devam etmesi firmalar1 farklilastirilmis
stratejiler gelistirmeye ve bunlara parallel olarak kaynaklarini etkili, ekonomik ve verimli
kullanmaya zorlamaktadir. Turistlerin, turizm bdlgesi se¢imi kararina etki eden algi ve
imajin giiclii bir sekilde gelistirilen stratejilere uygun olarak olusturulmasi ¢ok 6nemli bir
husustur. Bolgenin turistik imajimin olusturulmasi sadece tek faktore bagli olarak
olusmayan, aksine farkli faktorlerin bilesiminden olusmasi gereken bir olgudur. Bu
arastirma ile turizm imajinin turizm pazarlamasindaki 6nemi aragtirilarak bolgenin imaji

ve bu imajin talebe etkisi incelenmistir.

Tezin konusunu olusturan turzim bdlgesinin ¢ekiciligi agisindan, turistlerin
Erciyes Dagi’nin imaj1 hakkindaki algisinin tespiti i¢in nicel bir arastirma yapilmistir.
Anket veriler degerlendirilerek Erciyes Dagi’na gelen turistlerin bu bdlgeye gelmeden
onceki ve geldikten sonraki diislinceleri arasindaki farklilar tespit edildikten sonra

tespitlere gore ¢oziim Onerileir gelistirilmistir.

Anahtar kelimeler: Turizm Bélgesi imaji, Erciyes, Turizm bélgesi pazarlamast,

Turizm Imaji, turizm gekiciligi
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IMAGE AS A VIEW POINT OF ATTRACTIVENESS OF A TOURISM
REGION AND MOUNT ERCIYES EXAMPLE

Rabia TOKER
Erciyes University, Institute of Social Sciences, Master Thesis, July 2018
Supervisor: Dr. Ogr. Uyesi Mustafa CINGI

ABSTRACT

Continuous and increasing competition in the sector forces companies to develop
differentiated strategies and use their resources effectively, economically and efficiently.
The perception and image of tourists affecting the decision to choose a tourism zone is a
very important consideration in accordance with strongly developed strategies. The
creation of the tourist image of the region is not only a single factor, but rather a
phenomenon that must be composed of different factors. With this research, the
importance of tourism image in tourism marketing will be investigated and the image of

the region and the effect of this image on demand will be examined.

A quantitative study was carried out to determine the perceptions of tourists about
the image of Mount Erciyes on the attractiveness of the tourism region that constitutes
the subject of the thesis. In order to determine the differences between the opinions of the
tourists coming to Mount Erciyes before and after coming to this region, after determining
the differences from each other, solution suggestions were developed according to the

findings.

Keywords: The image of the tourism region, Erciyes, Marketing of turism region,

Tourism image, Tourism Attractiveness
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GIRIS

Turizm, yeni yerleri gezme ve gérme ile seyahat edip yeni insanlarla tanisma
ithtiyacindan dogmustur. Kiiltiirlerin ve insanlarin birbirlerine etkilesimine imkan tantyan
turizm, iilkelerin milli gelirlerine sagladigi olumlu katkilardan dolay1 biiyiik bir 6neme
sahiptir. Istihdam imkanlariyla birlikte iilke ekonomisine her gegen giin daha fazla katki
saglamasiyla turzim sektorii giin gegtikge varligini daha da fazla hissettirmektedir.
Turizm bolgelerinin turistler tarafindan ziyareti, bolgedeki turizme dayali istihdam ile
gelirin yiikselmesi, turistler ve yatirimcilara yonelik tutundurma ve pazarlama
faaliyetlerinin fazlalagmasi tursitik talebin olusmasi veya gelistirilmesi agisindan son
derece Onemlidir. Turistik talebi olusturan unsurlari iyi belirlenip gerekli stratejlerle
birlikte hayata gegirilmesi turzimde basar1 faktorlerinin en basinda gelmektedir. Turzim
bolgesinin pazarlanmasindaki en etkili ve dnemli olan tursitik bolgenin imaj1 basariy1
etkileyen en 6nemli etkendir. Bundan dolay1, arastirmada turistik bolge imajinin bolgenin
tustik talebine etkisi ile pazarlama ve tutundurma uygulamarinda yer aldig1 pozisyonlar

ve konumlar incelenmistir.

Uluslararas1 diizeyde artan rekabet, isletmeleri farkli stratejiler ve pazarlam
karmalar1 gelistirmeye yoOnlendirmektedir. Turistlerin taleplerini olusturan unsurlarin
daha 6nceden tahminleme ve o taleplere uygun {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesi temel
hareket noktasini1 olusturma baslamistir. Turistleirn bolge hakkinda biitiinciil bir yapida
bazen spesifik bilgilere tam ve dogru olarak sahip olmasini saglamak rekabet avantaji

olusturmaktadir.

Turistlerin bekleklentilerine yonelik gelistirilen pazarlma karmalar1 ile pazar
paymnin genislemesinin saglanmasit veya mevcut pazarin siirdiiriilebilir bir sekilde
devaminin saglanmasi kritik oneme sahip olmustur. Bir hizmet sekotrii olan turizm
sektorii diger hizmet sektoriinden farklilagtirarak pazarda kendini dogru konumlandirmak

zorundadir.



Hizmet iiretim ve tliketiminin ayn1 mekanda olmasi bir yana ihracatin yapildig:
sektdrlerden farkli olarak turizm yerel kaynaklara bagimlidir (Erkus-Oztiirk, 2017: 2015).
Turizm, insan tabiat1 ile ihtiyaglarinin geregi olan sosyal ve kiiltiirel bir olgudur (Beyhan
ve Uniigiir, 2006: 263). insanlarin eglenmek, gezmek, dinlenmek, igin yola ¢iktiklarinda
ve bu hizmeti o kisilere saglayan faaliyetler kapsamimin biitiiniine turizm denilebilir. I¢
ve dis seyahatler ile insanlar doganin giizelligini ge¢misten miras kalan giizellikleri de
gordiikce gelecege daha giizel bir yasam alani birakmak igin ¢aba sarf edebilir. Ulkelerin
gelisen ekonomisi ile turizm sektorii de gelismeye baslamistir. Her sektorde oldugu gibi
turizm sektorlerinde rekabet ortaminin olugmasi ile yeni girisimler arayisina girmislerdir.
Rekabet ortamini etkileyen faktorler arasinda gosterilen imaj ise sektorlerin vazgecilmezi
olmustur. Imaj insanmin bir konu hakkinda aklinda olusturdugu o konu hakkinda
bahsedildiginde gorsel olarak beyninde canlandirdig: fikir olarak tanimlanabilir. Sehrin
ve Erciyes Dagi’nin imaj1 da bu sekildedir. Sehrin ismi sdylendiginde bireyin beyninde
sehrin aklinda kalan fotograflar1 canlanir. Bir konu hakkinda olumlu olusturulan imaj her
zaman i¢in iyi yonde donecektir. Bu yiizden bir turizm bolgesine olusturulan olumlu imaj
da o bolgeye geri doniisiimii diger turizm bolgeleriyle rekabet edilebilirligi artiracagi gibi

o bolgenin diinyanin her yerinden taninirligini da artiracaktir (Vanat, 2013: 202-204).

Tiiketicinin destinasyon se¢imi ve destinasyon imaj alginin ne zaman olustugunu
daha iyi anlayabilmek i¢in ne tiir hangi faktorlerin nasil ve ne zaman etkilendiginin ortaya
konulmasi gerekmektedir. Ayrica bu faktorler arasi iligkilerin daha iyi anlagilabilmesi
destinasyon imaj1 ve se¢imi konusunun daha kavranmasini kolaylastiracaktir (Gnoth vd.,

2007: 340).

Diinya turizminde uzun yillardir yer almasina ragmen kis turizmi, mutad tatil
sezon uygulamalar1 ve zaman aralig ile farklilasmasiyla kendine has bir yere sahiptir. 80
tilkede 2100 civarindaki tesislerinden yararlanan yaklagik dortyliz milyonluk bir turist
kitlesiyle devasa bir pazara sahip oldugunu bizlere gostermektedir. Kuzey Amerika ve
Giliney Avrupa kis turizmine en biiyiik yatirinmi yapan iilke gruplarimi olusturmaktadir.
Yatirim konuusnda bu iilke gruplarin1 Dogu Avrupa ve Asya iilkeleri takip etmektedir

(Vanat, 2013: 203-205).

Ulkemizde gelisen kis turizmi, son yillarda uluslararasi organizasyonlar ve
yarigmalar ile kendinden s6z ettirmektedirler. Bu kapsamda iilkemizin 6nde gelen kig

turizmi merkezlerinden biri de Erciyes Dagi’dir. Kayseri Biiyiik Sehir Belediyesi’nin



Erciyes Dag1 Kis Sporlar1 ve Turizm Master Plani ile hizlanan yatirimlar sonucu, yerli ve

yabanci turist sayilarinda biiyiik artiglar yagsanmistir.

Turizm tiirlerinin ¢esitlenmesi ve fazlalasna rekabet ortamlari turizm
pazarlamasinin uygulanirken farkli ve alternatif metotlarla gelistirilmesini zorunlu
kilmaktadir. Erciyes Dagi’nin turizm pazarlamasinda bolgenin ¢ekiciliginin saglanmasi
veya mevcut durumdan daha 1yi bir konuma getirilmesi i¢in etkin faaliyetler icra edilmesi
gerekmektedir. Bolgesel ¢ekiciligi olusturan unsurlardan en basta gelenlerden birisi de
imaj faktoriidiir. Bir kavrami zihinsel bir lokasyona yerlestirmesi (Gilmore, 2003: 15),
gercegin fiziksel veya imgesel temsili (Aydin Kilig, 2013: 48) imajin; algi ve
konumlandirma durumu, boélgenin ¢ekiciliginin ortaya konulmasi ag¢sinidan onemlidir.

Bu nedenle tezimizde, bolgesel ¢ekicilik imaj odakli olarak arastirilmistir.

Arastirmanin amaci, bdolgesel cekiciligi olusturan diger unsurlar gbéz ardi
edilmeden Erciyes Dagi’nin turistlerin goziinden bakis agilari ortaya konularak, Erciyes
Dagr’nin imajimin turistler lizerindeki etkisinin 6lciilmesi ile bu etkiye bagli olarak
turistlerin Erciyes Dagi’na gelmeden 6nce ve geldikten sonraki bélgenin imaj1 hakkindaki

goriislerindeki farklilagmalari incelemektir.

Erciyes Dag1 lizerinde imaj faktorlerinden hangilerinin daha etkili oldugunun
tespiti Erciyes Dagi’mi ziyarete gelen turist yapisinin belirlenmesi bolgenin turizm
potansiyelinin degerlendirilmesi i¢cin ¢ok Onemli verilerin olusmasini saglayacaktir.
Ayrica Erciyes Dagi’na gelen turistlerin ¢esitli demografik ozellikleriyle birlikte
profillerinin ¢ikarilmasi Erciyes Dagi’nin imaj1 hakkinda bundan sonra yapilacak hem
akademik hem de uygulayicilarin ¢alismalarina 1s1k tutacak nitelikte verilere sahip

olacaktir.

Aragtirmanin ilk boliimiinde, turizim bolgesi pazarlamasi kavrami tizerinde
durularak, turizm bdlgesinin 6zellikleri, pazarlama acisindan arz ve talep durumu ve
turizm tiirleri incelenmistir. Genel olarak turizm ile turizm bolgesi kavrami anlagilmamasi
durumunda, ilerleyen boliimlerde verilen bilgilerin anlasilmasi ve kavramsal olarak da
biitiinliiglinlin  saglanmas1 acgisindan sikintilar yasanacaktir. Turizm tilirlerinden
hangilerinin bu bdlgede yapilabileceginin incelenerek tespit edilmesi planlama ag¢isindan

biiyiik kolayliklar saglar.

Bolgesel ozellikler ile birlikte bolgenin arz ve talep durumu, turizm bdolgesi

pazarlamasi karmasinin olusturulmasinda biiyiil rol oynamaktadir.



Arastirmanin ikinci boliimiinde genel olarak imaj kavrami ve imajin olusum
stireci, imaj farklilagmasi, turizm bolgesi imaji, destinasyon imaj1 ve bu kapsamda Erciyes
Dag1 incelenmistir. Imaj kavraminin genel olarak incelenmesine miiteakip turizm
acisindan imaj kavramina bakis acis1 ortaya konulmustur. Turizm bdlgesi imajini
olusturan temel faktorler, dogal ¢ekicilikler, cevresel etmenler, kalite, fiyat, motive edici
faktorler ve bolgesel ¢ekicilikler kisaca arastirilmistir. Bu sayede turizm bolgesinin
cekiciligini saglayan ana Ogelerden olan bdlgenin turistik imajin1 daha derinlemesine

arastirma imkani elde edilmistir.

Arastirmanin son bdliimiinde ise, Erciyes Dagi’nin turizm imajinin belirlenmesine
yonelik bir alan aragtirmasi yapilarak, anket araciligiyla yerli ve yabanci turistlerin
diisiinceleri sonucu olusan veriler iizerinde istatistiki analizler yapilarak sonuglar
degerlendirilmistir. Bu kapsamda gelistirilen anketi test etmek amaciyla 61 turist ile
ontest uygulamasi1 yapilmistir. On test sonuglarina gére bazi sorularin ifade bigimleri
degistirilerek ankete son hali verilmistir. Besli likert seklinde uygulanan ankette
turistlerin Erciyes Dagi’na gelmeden once geldikten sonraki imaj algilarina yonelik

ifadeler yer almaktadir.

Imaj acisindan bolgesel cekiciligin belirlenmesi, turizm bdlgesindeki isletmeler
icin hayati dnem tasimaktadir. Bolgesel imajin belirleyicilerden olan ¢evre, fiyat algisi,
motivasyon ve benzeri faktorlerin mevcut durumlarinin tespit edilerek zayif yonlerin
kuvvetlendirilmesi ve giiglii yonlerin ise daha gii¢lii hale getirilmesi rekabet avantaji

saglayacaktir.



1.BOLUM

TURIZM VE TURIZM BOLGESI KAVRAMI

Bu béliimde turizm kavrami detayli bir sekilde incelenecektir. Turizm ve turist
kavraminin turizm bolgesi kavramiyla iliskilendirilerek turizm boélgeleri kavrami

hakkinda bilgiler verilecektir.

1.1.Turizm ve Turist Kavram

Turizm kavramini agiklamaya yonelik c¢aligmalar, 19. yiizyilin sonlarindan
itibaren sekillenmeye baslamakla birlikte, turizmi tanimlamaya ve kapsamini agiklamaya
yonelik olarak yapilan calismalarda (Sharpley, 2018: 3) turizm faaliyetine katilan ve
etkilenen ¢esitli gruplarin géz ard1 edilmemesi gerekliligi de 6ne ¢ikmaktadir. Bolgesel
anlamda istihdam olanaklarinin yaratilmasi, ekonomik biiyiime ve refahin saglanmasi igin
turizm sektorii onemli bir aragtir. Farkli turistik kaynaklara sahip olanlar, turizmin bu gibi
ozelliklerinden miimkiin oldugunca fazla yararlanabilmek i¢in kalkinma planlarinda
sektore ayr1 bir onem vermektedir (Saarinen vd., 2014: 8-9). 1980’lerde kiiresellesmenin
hiz kazanmasiyla birlikte turizm de hareketlilik kazanmis ve bir¢ok iilke i¢in bdlgesel
ekonomik gelismeyi destekleyen onemli bir arag haline gelmistir (Huijbens vd., 2014: 65-
71).

Modern zamanlara has bir vakia olan turizm, ¢agdas insanin tabiatla vakit
gecirerek dinlenme, sanayi ve is ortamindan uzaklasarak dinlenme ve rahatlama
faaliyetlerinin merkezi olarak karsimiza cikar. iletisim ve ulasiminin gelismesi farkli
toplum ve kiltiirlerinin  etkilesimini saglayarak bu toplumlariin birbirlerine
yakinlagsmasma da olanak tamimaktadir (Kozak vd., 2006: 16). Toplumlar arasi
yakinlagmasinin artmasi tiretilen (mal veya hizmet) degerlerin deneyimsel sonuglarinin
dogrudan veya dolayli olarak kullanimi sonucu ortaya ¢ikan algilarin (Mathwick vd.,

2001: 41-42) veya faydalarin tatmin diizeyleri turizmi dogrudan etkilemektedir. Bu



deneyimlemenin sonucu olarak turist deneyimi kavrami ortaya ¢ikmistir (Jennings vd.,
2009: 295). Yenilik ve aginalik ile sonuglanan, turistlerin kisisel olarak kendini
gerceklestirme gayretlerini igeren bazen de kisisel kimlik arayisinda belirli rol
iistlenebilen turist deneyimi (Selstad, 2007: 20; Slatten vd., 2009: 722), turizmde faaliyet
gosteren orgiitler icin de miisteri beklentilerini belirleyebilmenin 6nciillerinden biri olan
rekabet araglarindan birine doniigmektedir (Oh, 2008). Deneyimsel temelli olan turizmin
ekonomik etkisi ise diger etkilerden daha farki ve fazla olabilmektedir (Ashworth ve
Page, 2011: 4-7). Diger etmenleri ise siyasi, kiiltiirel, sosyal ve ¢evresel etmenler olarak
siralayabiliriz. Ancak turizm faaliyetleri sonucu elde edilen gelirler her zaman iilkelerde
olumlu sonuclar dogurmayabilir. Avantaj olarak goriilen faktorler i¢in turist sayisindaki

artisa paralel olarak olumsuzluklar da tetiklenebilir (Saarinen, 2006: 8).

Turist, dahil oldugu faaliyetler icerisinde ruhsal ve fiziksel deneyim ve tatmin
isteyen bireylerdir. Turistlerin bu istekleri, sececekleri destinasyonlar1 ve burada
gergeklestirecekleri etkinlikleri tercihlerinde biiyiik dl¢lide belirleyici rol oynamaktadir
(Goeldner ve Ritchie; 2009: 4-5). Turistler, tatil, eglence, saglik, din ve spor gibi gesitli
nedenlerle para kazanma amaci olmaksizin ve siirekli yerlesmemek kaydiyla seyahat

ederek, seyahatin sonunda yasadig1 yere geri doner (MEB, 2011: 4).

Turistler hayata bakislari, tecriibeleri, gelenekleri, kiiltiirleri, eglence anlayislari
ve ilgi alanlar1 gibi pek ¢ok konuda farkliliklara sahiptir. Bu farkliliklarin dikkate alinarak
turizm faaliyetlerinin ve iletisim caligmalarinin yapilmasi gereklidir. Turistlerin hangi
nedenlerle turistik faaliyetlere katildiginin ortaya konmasi konusu, arastirmacilarin en

¢ok agiklamaya calistiklar1 konularin basinda gelmektedir (Harman, 2014: 110).

Turizme iliskin yapilan tanimlamalarin geneli dikkate alindiginda, turizmin bir

takim o6zellikleri 6ne ¢ikmaktadir. Bunlar (Tung Hussein ve Sag, 2008: 7);

e Turizmin siirekli bulunulan yer disinda belirli bir siire i¢in yapilan seyahatler olmasi,

turizm olgusunun gecicilik 6zelligini gostermektedir.

e Turizm faaliyetleri sirasinda, seyahate ¢ikan bireylerin tiiketici olma 6zelligi en
onemli etmenlerdendir. Bagka bir ifade ile seyahate ¢ikan bireyler dogrudan gelir

saglayici bir amaca yonelmemelidirler.

e Turistik faaliyetlerde bulunan bireylerin turizm isletmelerinden yararlanmalar

gerekmektedir.



e Turizm, bir takim olay ve iligkilerin meydana getirdigi faaliyetler sonucu ortaya ¢ikan
bir olgudur. Dolayisiyla s6z konusu bu olay ve iligkiler ¢esitli sektorlerin koordineli

bir sekilde ¢alismasini gerektirmektedir.

Siralanan bu 6zellikler de dikkate alindiginda turizmin; ¢esitli amaglar ile daimi
ikametinden ayrilan bireylerin bir takim istek ve ihtiyaclarini karsilamaya yonelik bir
hizmet sektorii oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bagka bir ifade ile turizm; seyahat
eden bireylerin seyahat, ulasim, konaklama, yeme-igme gibi istek ve ihtiya¢larina hizmet

eden ¢ok boyutlu bir hizmet sektoriidiir.

Turizm; bireylerin tatil ihtiyaglarin1 gidermelerinin haricinde is, eglence, saglik,
din, kiiltiir gibi amaclar dogrultusunda harekete ge¢melerini saglayan faaliyetler
biitiiniidiir. Turizm sektorii; konaklama isletmeleri, yiyecek-igecek igletmeleri, seyahat
acentalari, uluslararasi havayollar1 ve hatta destinasyonda turizm faaliyetlerine dahil olan
yerel halkin da i¢inde bulundugu bir dizi hizmeti i¢eren bir sektdrdiir (Spenceley ve dig.,
2009: 15). Turizm sektoriinii; turizm amacl seyahat eden bireyler i¢in dogrudan mal ve
hizmet sunan isletmeler ile belirli alanlarda faaliyet gosteren ve sektorle dolayli baglantisi
bulunan isletmelerin olusturdugu biitliinlesik bir hizmet sektorii olarak ifade etmek

miimkiindiir (Usta, 2009: 34).

Sektoriin emek yogun bir yap1 arz etmesi turizm ile kalkinma veya ekonumik refah
diizeynin artmasini hedefleyen bolgeler i¢in issizlik probleminin ¢oziilmesi agisindan ¢ok

Oonemli bir rol oynadig1 gézden uzak tutulmamalidir (Bahar ve Kozak, 2007: 61).

Turizm sektoriiniin, iilkeler acisindan 6nemi ve diger sektor ile olan baglantilar:
ve iligkileri dikkate alindiginda belli bagl 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu 6zellikleri
su sekilde siralamak miimkiindiir (Ceken, 2014: 28-29; Kozak ve dig., 2013: 38-39):

e Teknoloji ve otomasyondaki hizli gelismelere ragmen turizm sektoriindeki

iretim “emek” yogundur.

e Turistlerin yararlanacagi donanim igin alt ve {ist yapiya ait yatirimlarin
yapilmasi gerekir. Bu durum turizmin “agir endiistri” niteligi tagidiginin bir

gostergesidir.

e Turizm bir hizmet sektoriidir ve turizmde iiretilen mal ve hizmetler
tiretildikleri yerlerde tiiketime sunulmaktadir. Bu durum karsinda tiikketim,

tiketicinin - mal ve hizmetin dretildigi yere yoOnlendirilmesiyle



gerceklesmektedir. Dolayisiyla bu durum turizm sektoriindeki dagitim
kanallarina, mal iireten sektorlerin dagitim kanallarinin tam tersi yoniinde bir
isleyis 0zelligi kazandirmaktadir. Turizmde iiretim, pazarlama ve satisa konu
olan tiriin bir hizmet {irlintidiir. Dolayisiyla, yapist geregi turizm bir “hizmet

endistrisi”dir.

Turizm faaliyetleri kapsaminda doga, girisimci, sermaye ve isgiicii gibi iiretim
faktorlerinin bir araya getirilerek turistik iiriin olusturulmasi, turizmin

endiistriyel bir faaliyet alan1 olmasini saglamaktadir.

Turizm kapsamindaki ulagim, konaklama, yeme-igme, eglence, aligveris ve
diger is alanlarmin ortak faaliyetler gostermesi zorunlulugu ve bu alanlar
arasindaki siki igbirligi gerekliligi, turizme “entegre endiistri” O6zelligi

kazandirmaktadir.
Turizm sektorii siyasal, sosyal ve ekonomik gelismelere duyarli bir sektordiir.

Turizm sektoriinde iiretilen triinlerin biiyilk ¢ogunlugu “soyut” ozellik

gostermektedir.

Turizm sektoriinde, baslangic yatirnmi sirasinda sabit sermayeye harcanan
parasal tutar yiiksektir. Bu durum sektdrde risk faktoriiniin yiliksek olmasina

neden olmaktadir.

Turizm sektoriiniin hammaddesini {ilkedeki dogal ve tarihi kaynaklar ile
sosyal ve kiiltiirel degerler olusturmaktadir. Dolayisiyla, turizm sektorii
hammadde acisindan diger sektorler ile kiyaslandiginda disa bagimlilig

olmayan bir sektor 6zelligi tagimaktadir.
Turizm {iriinlerinde es zamanl tiretim ve tiiketim s6z konusudur.
Turizm, tek bagina konaklama ve seyahat unsurlarindan ibaret degildir.

Turizm, ulusal ekonomilerin kalkinmasinda saglam gerekgelere dayandirildigi

Olciide “endiistrilesmeyi saglayan endiistri” 6zelligi tasimaktadir.

Turizmde sunulan iiriinler, bilesik (karma) tiriin 6zelligi géstermektedir.

Turizm faaliyetlerinin ve bu faaliyetler sonucunda meydana gelen olgularin bir

endiistri olarak degerlendirilmesi ile birlikte 6zellikle gelismekte olan iilkeler i¢in turizm,



ekonomik boyutu 6n plana ¢ikan bir sektdr haline gelmistir. Turizmin uluslararasi alanda
gelismesine ve buna bagli olarak diinyadaki birgok ekonomi agisindan ¢ekici bir endiistri
olarak kabul edilmesine neden olan faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Yagci,

2007: 16):
¢ Diinya genelinde kisisel gelir diizeyinde meydana gelen gelir artisi,
e Iletisim ve haberlesme araglarinin gelismesi ve yayginlasmast,
e Kitle turizminin tiim diinyada daha yaygin hale gelmesi,

e Konaklamaya iliskin birimlerin daha fonksiyonel hale gelmesi ve

yayginlagsmasidir.

e Saglik kosullarinin iyilesmesi ve bireylerin ortalama yasam siirelerinin

artmasi,

e Teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak bireylerin bos zamanlarinin artmasi

ve licretli tatil haklarinin yayginlasmasi,
e Ulasim araglariin hiz ve konforunda yasanan gelismeler,

Turizm sektoriinde iriinlerin miisterilere sunulmasina kadar olan fiyat, satis,
tutundurma, insan kaynagi yonetimi ve fiziksel kanitlarin kullanimi olmak iizere tiim
asamalarin analiz edilmesini, pazarin belirlenmesini, planlanmasini, uygulanmasini ve

degerlendirilmesini kapsamaktadir (Kocabas, Elden ve Celebi, 1999: 57).

1.2.Turizm Bolgesi Kavrami

Mevcut toplum ve niifus yapisindan farkl ziyaretcilerin gelebildigi bolgelerin mal
ve hizmet karmasi turizm bdlgelerini olusturur (Erol, 2003: 83). Turizm bolgeleri
yonetilmesi ve koordinesi zor alanlardir. Zorluklarin temel nedeni ise niifus, bolgedeki
mevcut isletmeler, bolgede yasayan niifus ile bolgenin alt ve {ist yap1 durumunun nasil ve

ne sekilde oldugudur (Tinsley ve Lynch, 2001: 368-374).

Yeme-igme, konaklama, ulasim, aligveris olanaklari ve turizm bdolgesi gibi
Ogelerden meydana gelen hizmet yapis1 bolge deneyimin en 6nemli bilesenidir. Bu hizmet
yapisina ilaveten sosyali politik, kiiltiirel ve dogal ¢evre gibi dgeler ise bolgeye ait ve
diger bolgelerden farklilasmay1 saglayan unsurlardir (Hosany vd, 2006: 638). Bu unsurlar
bolgelere gore degisiklikler gosterebilmektedir.
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Akdeniz sahillerinde yaz turizmi, Bat1 Avrupa’daki biiylik metropollerde is ve

kongre turizmi, Orta Avrupa’da ise termal, kis ve kiiltiir agirlikli bir dagilim s6z

konusudur (Emekli, 2005: 8-10).

Turizm bolgelerinin temel vasiflar1 asagidakt belirtildigi sekilde siralanabilir

(Seaton ve Bennet, 1996):

Bazen turizm bolgeleri tek biiyiik bir bolge altinda farklilagsmis kiiglik

bolgelerin toplamindan olusabilir.

Bolgedeki fiyatlandirma mekanizmalarinda temel belirleyici unsur turistlerin

degerlendirmeleridir.
Bolgelerde bir den ¢ok iiriin ve hizmet karmalar1 bulunabilir.
Fiziksel ve sosyo-kiiltiirel yapilar olarak adlandirilirlar.

Gegmiste yasanan olaylar veya reel politik olaylar bolgeyi olumlu ya da

olumsuz olarak etkileyebilir.
Hem reel hem de soyut anlamda konumlandirilirlar.
I¢ ve dis etkenlerden kolaylikla etkilenebilen kirilgan bir yapidadir.

Tarihsel, sanal veya reel vakialardan kaynakli unsurlardan cazibe merkezi

olarak faydalanabilirler.

Turizm bolgelerinin niteliklerini esas alarak turizm bolgelerinin baslica 6zellikleri

asagidaki gibi siralanabilir (Page, 1995: 1-3):

Baskentler,

Biiytik tarihi kentler,

Ozel olarak hazirlanan turistik mekanlar,
Deniz kiyist mekanlari,

Endiistri kentleri,

Turistik eglence merkezleri,

I¢ kent alanlar,

Kis sporu mekanlari,
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e Kiiltiirel sanat sehirleri,
e Saglik turizmi mekéanlari.

Bir bolgenin baska bolgelere gore tercih edilmesini saglayacak olgiitler “gekicilik”
olarak ifade edilebilir. Ulkemizdeki bélgelerin ¢ekicilik unsurlar1 biiyiik 6lciide fiziksel
unsurlara bagimli oldugundan c¢ekicilik faktorlerinden fiziksel unsurlar lilkemizde 6n
plandadir (Kutvan ve Kutvan, 2013: 161-162). Bdlgeler turistler agisindan tarihi ve
kiiltiirel persfektiften farkli hizmet karmalar1 sunabiliyorsa rekabet acisindan avantajl

konuma sahip demektir (Ozdemir, 2007: 892).

Ulasim, iletisim, kaliteli ve ozgilin Uriinler, hizmet c¢esitliligi veya hizmet
farklilagmasi ile alt ve iist yapinin yeterlilikler1 turist ¢ekiciligi yiiksek olan bdlgelerin en
tipik oOzellikleridir (Kusluvan ve Karamustafa, 2001: 18-21). Bu d&gelerin
stirdiiriilebilirligi ne kadar fazla ise 6zgiin ¢ekicilik unsurlariyla birlikte rekabette ¢arpan
etkisini ¢ok biiyilik oranda artirmaktadir. Turist beklentilerin o bélgede karsilanmasi ile
beklenen hizmetin o bélgede alinig bigimlerinde farkliligin olusmasi veya algmin
yayginlagmasi ile tatmin edici diizeye erismektedir. Bundan dolayidir ki benzer bolgeleri
kopyalamak suretiyle rekabet yapmaya calisan bolgeler cogunlukla basarisizliga

ugramaktadir.

Turizm sektoriinde benzer (diriinlerin ¢oklugu “imaj” kavrami {izerinden
gerceklesmektedir. Destinasyonlar arasi rekabet bu kavram iizerinden cereyan etmektedir
(Aksoy ve Kiyci, 2011: 481). insanlar yalmz bir faktore bagli kalarak turizm bélgelerini
degerlendirmemekte ihtiyag, beklenti, istek ve davramiglar1 turistik faaliyet
gerceklestirecekleri bolgelerin seciminde biiylik rol oynamaktadir (Avcikurt, 2005).
Bireysel deneyimlerde oldugu gibi 6neri de turistik davranislarin ortaya ¢ikmasindaki en
onemli bilgi kaynaklarindan biridir (Inan vd., 2011: 42-493). Bu kaynaklarin dikkate

alinarak bolgelerin diizenlenemsi gerekmektedir.

Aya Irini Kilisenin askeri miizeye déniistiiriilmesi (1846) ile Istanbul’da Sergi-i
Umum-i Osman’i (1863) isimli ulusal bir fuarin ac¢ilmasi turizm alanindaki ilk ciddi
faaliyetlerimiz olarak kabul edilmektedir (Oktayer vd., 2007: 42). Turizm tarihimizin
1800’11 yillarin basina kadar uzanmasi olumlu bir etken olmasina kargin 1900’11 yillarin
baslarindaki 1. Diinya Savasi gibi katildigimiz bir¢ok savas turizm faaliyetlerini biiytlik

ol¢iide sekteye ugratmistir. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasiyla turizm alaninda bir
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dizi diizenlemeler yapilmistir. 1962 yilinda turizm sektoriiniin kalkinma planina dahil
edilmesi ve 1982°de turizmi Tesvik Kanunu’nun ¢ikarilmasi turizmin gelismesine biiyiik
katkilar saglamistir (Kozak vd., 2006). Yapilan bu yapisal degisiklikler sonucunda
yabanci turist sayilarinda, turist bagina yapilan harcamalarda ve turizm gelirlerinde bir
artis saglarken 1990’11 yillarda yabanci turist sayisinin 5 milyonu ge¢mesini saglamigtir

(Okuyucu ve Akgis, 2016: 260-263).

Son yillarda yapilan turizm alt yapisi yatirimlar ile vize muafiyetleri ve vize
kolaylig1 uygulamalari ile turizm canlilign giderek artmaktadir (Kervankiran ve Aktiirk,

2017: 85).

1.3.Turizm Bolgesi Pazarlamasi

Diinyada gelismis tlilkelerin milli gelirlerinde hizmet sektoriiniin pay1 %70-80’ler
civarinda iken turizm gelirlerinin pay1 ise yaklasik %30 civarindadir (Giilbahar, 2009:
26). Tirkiye’de turizmin zaman igerisindeki degisimi, turizmin cografi bir alanin
potansiyel gii¢ olarak o alana olan baglamliligin1 goéstermektedir (Kervankiran ve Aktiirk,

2017: 85-87).

Turizmi hizmet sektdriinde bulunmasina ragmen diger hizmetlerden ayiran en
temel 0zelligi, seyahat deneyimine dayali olmasidir. Kiginin yasadig1 yerden seyahat edip
konaklamasi, yemesi, i¢mesi, alig-veris yapmasi, eglenmesi ve tekrar seyahat edip
yasadig1 yere donmesine kadar gecen siireyi i¢ceren turizm faaliyetlerinden geriye kalan,
seyahat deneyimidir. Turizm pazarlamasini hizmet pazarlamasindan daha giiclii bir eylem
haline getiren de bu seyahat deneyiminin farklilig1 ve tatmin odakli olmasidir. Kisinin
tatmin olmasi, bu hizmeti tekrar satin almasindaki en 6nemli etkendir (Karagoz ve Ozel,
2013: 3). Turizm pazarlamast; turistik mal ve hizmetler turiste direkt lireticiler tarafindan
satilabilecegi gibi bazi aracit kuruluslar vasitasiyla da satilabilir; Turistik mal ve
hizmetlerin turistlere sunulmasi ve saglanmasinin yani sira turistlerin ihtiyaglarinin
arastiritlmasi, yeni ihtiyag, istek ve arzularin olusturulmasi ile ilgili faaliyetleri kapsar;
Turistin ihtiyaglarin1 karsilayacak iiriin ve hizmetlerin turiste sunulmasi ve satisi ile

alakali ¢abalar1 kapsar (Erol, 2003: 62).

Yeni turizm kavramu ise kitle turizminden farkli olarak kiigiik turist gruplarina
hitap eden ve farkl tatil bicimleri 6neren; 6zel ilgi alanlarina yonelik turizm faaliyetlerini

icermektedir ve postmodern turizm ya da post fordist turizm olarak adlandirilmaktadir
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(Urry ve Larsen, 2011: 51). Kitlesel tiikketimde {tiretici nemli yere sahiptir ve iiretilenler
de birbirine benzemektedir. Oysa post modern ya da yeni turizm anlayisinda iireticiden
cok tiiketici istekleri 6n planladir ve iretilenler farklilagsmis, cesitlenmistir (Shaw ve
Williams, 2002). Ekonomik olarak turizmin gelismesi ile birlikte sektoriin kendi i¢inde
de bir takim degisimler ve doniisiimler yasanmustir. Bir yandan turistlerin tercih, ihtiyag
ve beklentileri farklilasmis, 6te yandan tercih edilen turizm bolgeleri ve faaliyetleri
konusunda degisimler yasanmistir. Uluslararasi piyasalarda bazi turizm faaliyetlerinin ve
bolgelerinin gelirleri azalirken bazi faaliyetlerin ve bolgelerin cazibesi artmistir (Ayas,

2007: 61).

Az gelismis ya da gelismekte olan llkelerde ekonomik kalkinmanin en temel
sartlarindan biri ihracatin artmasidir. Bunun i¢in bu iilkeler geleneksel tarim
ekonomisinden endiistriyel ekonomiye gecmek mecburiyetindedirler. Bu gecis ciddi bir
sermaye, doviz geliri ya da dis bor¢lanma gerektirdiginden iilkelerin gerekli finansmani

saglayabilecegi yegane kaynak turizm olarak ortaya ¢ikmaktadir (Aktas, 2005: 164).

Son yillarda esnek uzmanlasma ile NIS pazar bulmak ve pazarda farklilasma
olusturma egilimin artt1ig1 ve bunun neticesinde yeni veya farkli turizm tiirleri ile turist
deneyimlerinin tasarlanmasi gerektigi siklikla ifade edilmektedir (Stamboulis ve

Skayannis 2003: 37).

1.4.Turizm Bolgesi Pazarlamasi A¢sindan Arz ve Talep

Kalabalik metropollerdeki karmagik ve stresli yasam, samimi olmayan insani
iligkiler, eskiye gore yasana deger kaymalar1 ve yenilesen degerler ile psiko-sosyal
kaygilar insanlar1 farkli deneyimsel yasam arayislarina yoneltmektedir (Papatya vd.,

2011: 462-463).

Turistlerin aktif olarak yer alabilecegi etkinlik, program veya organizasyonlarin
tasarimi1 ve uygulanmasi “bakmanin” otesinde “orada olma” hissini yasatan coklu-
duyusal katilim saglamasi (Markwell, 2004: 21) sonucu turistlere sunulan deneyimlerin
birlikte icra edilmesi veya uygulama siirecindeki birliktelik turizm deneyimlerinin

zenginlesmesini saglamaktadir.

Kaynak-yogun bir yapida olan turizm sektorii (Lu ve Nepal, 2009: 7-9) bulundugu

yerlerin sosyal, ekonomik ve ¢evresel faktorlerden de etkilenmektedir.
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Turizm arzi, “bir iilkenin turistik isletmeleri ve kurumlar1 kanali ile turistlere
sundugu maddi ve manevi hizmetlerin biitiini” seklinde tanimlanabilecegi gibi, “bir
memleketin, bir bdlgenin veya bir ¢ekim merkezinin seyahat edenlerin ihtiyacini
karsilamada sahip oldugu varlik, deger ve olanaklarin tiimii ile belli bir zaman igindeki
yolculuk ve konaklamaya doniik ve belli bir fiyata satilmaya hazir mal ve hizmetler

akimi1” olarak da tanimlanabilir (Robert vd., 1995: 267).

Turizm arzinin ¢ekicilik, yararlilik ve kolay elde eilebilirlik olmak {izere {i¢ temel

ozelligi vardir. Bunlar: (Oztas, 2002: 28)

Cekicilik: Bir iilke, bolge, yore ya da turistik isletmeye olan talebi yonlendiren,
turist akisim saglayan etkendir. Yer ve olay c¢ekiciligi olarak iki sekilde ortaya

¢ikmaktadir.

Yararlilik: Cekicilik unsurunu tamamlayan unsurlardir. Konaklama isletmeleri,

yeme-i¢me isletmeleri, eglence isletmeleri ve benzeri isletmeler.

Kolay Flde Edilebilirlik: Zaman ve fiyat bakimindan kolay gidilebilecek yerleri

belirten unsurlardir.

Genel olarak bakildiginda turizm talebi, turist gonderen bir merkezden turist
ceken bir merkeze yonelik olan akimdir. Literatiirde turizm talebi ile ilgili pek ¢ok tanim
mevcuttur. Turizm talebi, turizm faaliyeti yapma isteginde bulunan ve bu istegini
gerceklestirebilecek alim giiniine sahip olan insanlarin miktarini ifade etmektedir. Diger
bir tanima gore ise turistin belirli bir zamanda belirli bir fiyata fiilen elde etmeyi kabul
ettigi turizm iirlin ve hizmetlerinin tamamidir. Tanimlardan hareketle turizm talebinin

baslica ii¢ 6nemli 6zelligini s6yle siralaya bilmek miimkiintidiir;
¢ Kisinin yeteri kadar gelirinin olmasi
¢ Kisinin bos zamaninin olmasi
¢ Kisinin seyahat yapmak istemesi

bu li¢ durumdan en az birinin eksik olmasi turizm talebinin olusamamasi anlamina

gelmektedir (Bahar ve Kozak, 2013).

Turizm talebi, seyahat etme isteginde bulunan ve bu iste§ini karsilamaya imkan
verecek kadar gelire sahip olan insanlarin miktar1’”dir. Tanimlardan anlasildigi tizere

turizm talebi, bos zamani ve yeterli alim giiciine sahip olan, turistik iirlin ve hizmet satin
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alma isteginde bulunan insanlardir diyebilmek miimkiindiir (Yagci, 2007: 21).

Seyahat etme ve turizm faaliyetine katilma arzusunda bulunan ve bu arzusunu
gerceklestirecek finansal kaynaga sahip olan insanlarin talepleri olarak tanimlanan turizm
talebini belirleyen ve etkileyen pek ¢ok unsur bulunmakla birlikte bu unsurlar demografik
ve sosyal, ekonomik, hukuki ve politik, psikolojik ve teknolojik olmak iizere 5 ana
baslikta incelenebilir (Yagei, 2007: 25):

e Politik ve hukuki faktorler: Vizelerin kaldirilmasi, tagimacilikta sinirlarin
ortadan kaldirilmasi, tabii kaynaklarin kullaniminda israfin 6niine gecilmesi

gibi faaliyetleri kapsayan sosyo-¢evresel hassasiyetin artmasi gibi faktorlerdir.

e Demografik ve sosyal faktorler: Niifusun giderek yaslanmasi, kadinlarin
calismasi, kadinlarin calismasi neticesinde aile gelirinin artmasi, ge¢ yasta
evlenmenin artmasi, tek basina yasayan yetiskinlerin artmasi, ¢ocuksuz aile
sayisinin artmasi, ¢alisma saatlerinin esnekligi, iicretli izinlerdeki artis ve

erken yasta emeklilik gibi ¢esitli faktorlerdir.

e Teknolojik faktorler: Kitle iletisim teknolojisindeki gelismeler, ulagimi
hizlandirip maliyeti diisiirecek  dijital bilgi sistemleri, havacilik
teknolojisindeki gelismeler, yiiksek kapasiteli ulagim araglari, mesafeleri ve

zamani azaltan yeni tagimacilik sistemleri gibi faktorlerdir.

e Ekonomik faktorler: Bireysel gelirin ve refahin artmasi, ekonomik ve ticari
iligkilerin giderek serbestlesmesi, kiiresellesme neticesinde ulusal ve
uluslararasi ticaret hacminin genislemesi, fakir ve zengin tilkeler arasindaki
gelir dagilimi farkinin biiylimesi, Cin, Rusya, Brezilya, Endonezya, Hindistan

gibi kiiresel yeni ekonomik gii¢lerin kendini gostermesi gibi faktorlerdir.

e Psikolojik faktorler: Moda, zevk, aliskanliklar, dini inancglar, dogal yasama

duyulan 6zlem, bireysellesme gibi faktorlerdir.

1.5. Turizm Tiirleri

Ulkelerdeki turizm sektdriiniin gelismesi karsisinda ortaya ¢ikan bir kavram olan
turizm tiirleri ve bunlarin siniflandirilmasi bir gereksinim ya da zaruruyet olmustur. S6zi
edinen yaklagimlar sonrasinda turizm sektorii ve bu sektdrdeki gelisim trendinden dolay1

turizm sektorii ile ilgili kavramlarin alt kategorilere ayrilmasini zaruri hale getirmistir. Bu
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zaruri yaklagimlarin en belirgin 6rnegini ABD’ de gérmek miimkiindiir (Kozak, vd.,

2010: 121).

Farkli 6l¢ii ve kriterler ile turizmi smiflara ayirmak kolaylasmistir. Bu konu
hakkindaki c¢aligmalar incelendiginde turizmi siniflara ayirirken kullanilan kriterler ve

genel Olgiitler agagida gosterilmistir (Kozak vd., 2010: 122-136).

Seyahatin siiresine gore turizm, kisa ya da uzun siireli turizm basliklar1 altinda iki

grup halinde siniflandirilmaktadir.

Kisa siireli turizm: Hafta sonunda yapina tatil ya da bir yere seyahat ederken kisa

stireli konaklamalardan olusan bir turizm ¢esididir.

Uzun siireli turizm: Tatil ya da saghk sorunlari sebebiyle belirli yerlerdeki
konaklama tesislerinde minimum dort gece kalmadan olusan turizm c¢esididir (Aktas,

2002: 346-355).

Kisa siireli turizme 6rnek olarak dini ziyaretler, fuarlar ve festivaller, giinliik
turlar, hafta sonu turlari, sportif faaliyetler, kongre ve toplantilar dahil edilirken, uzun
stireli turizmde kiiltiirel vb. geziler, saglik, tatil ile seyahat sirketleri ve acentalarinin

diizenledikleri turistik amacl gezilerden bahsedilebilir (Bayer, 1992: 16).

Kullanilan ulagim araglarina gore turizmi 3 boliimde siniflandirmak miimkiindiir.
kurvaziyer turizmi (yurti¢i veya uluslararasi yapilan gemi gezileri), ikamet ettikleri
yerlerden kendi yatlariyla gelen ve ziyaret ettikleri yerde hizmet alan yatcilari ya da baska
vasitalarla gelip, gezdikleri {iilkede bulunduklar1 siire ic¢inde yat kiralayanlarin
gerceklestirdigi yat turizmi ve insanlarin ulagim, konaklama ile bir dereceye kadar da
yeme igme gereksinimlerini kendileri ¢ozerek, farkl tilkeleri goriip tanimak amaciyla

karavanlariyla yaptiklari gezileri i¢eren karavan turizmidir (Aktas, 2002: 351-355).

Turizm aktivitesini yapan Kisi ya da kisilerin sectikleri zaman dilimine gére turizm

cesitleri yaz turizmi, kis turizmi ve yart mevsim turizmidir.

Yaz turizmi: Yaz mevsimi sirasinda dag yiriytsleri (trekking), kiiltiirel
faaliyetlere katilma, rafting, denizden yararlanma gibi turizm faaliyetlerini kapsayan bir
turizm c¢esididir. Bir ¢ok iilkede turistlerin ¢ogunlugu (%90’ma yakini) yaz turizmi
faaliyetlerinden denizden faydalanilarak (kum-deniz-giines) yapilan faaliyetler iginde
bulunmaktadir (Kozak, vd., 2010: 122-136).
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Yar1 mevsim turizmi: Sezon dis1 olarak da adlandirilan bu turizminde gelisen ve
degisen tiiketici egilimlerini kargilamak ig¢in turizmin g¢esitlendirilmesi c¢alismalar
baslatilmistir. Yapilan bu ¢aligmalarla turizmin siirekililigi hedeflenmistir. Yart mevsim
turizmi olarak adlandirilan bu turizm seklinin yayginlagmasi sayesinde daha dengeli ve
diizenli doluluk oranlarmin saglanmasi, tarifesiz ve tarifeli ucak seferlerinde yasanan
yogunlugun engellenmesi ve turizm alanlarmin asir1 yogunluktan dolay1 tahribatinin

onlenmesi amag¢lanmistir (Hussein ve Sag, 2008: 5-8).

Kis turizmi: Mevsimsel siiflandirma sekline gore diger bir turizm gesidi ise
genellikle dagcilik ve kayak sporu meraklilarinin ilgi ve alaka gosterdigi kis turizmidir

(Aktas, 2002: 156)

Diinyada kis sporlarina ilgi ve alaka gosteren kisiler, kis aylarinda kis sporlarina
elverisli ve yiiksek ayn1 zamanda ihtiyaglarini ve isteklerini kargilayabilecek alt ve iist

yapisi yeterli olan bolgelere gitmektedirler. (Senol, 2011: 481).

Turizme katilanlarinin kisilerin sayisina gore Bireysel (ferdi), Grup (Kollektif) ve
Kitle turizmi olmak {izere ii¢ gruptan olusmaktadir. Burada kisiserin katilim sayis1 baz

alinmaktadir.

Insanlarin bireysel ya da ailesiyle yaptiklari turizm hareketidir. Turizmin tarihgesi
incelendiginde, turizm hareketinin baglangicinin bireysel turizm oldugu goriiliir. Bireysel
turizm, kisinin konaklama ve seyahat ihtiyaglarim1 kendi imkanlariyla karsiladigi ve
bireysel ya da birinci derecede akrabalariyla ile beraber yaptig1 turizm seklidir (Aktas,
2008: 156-157).

Grup olarak diizenlenen seyahatlere ya da turizm hareketleri grup turizmi olarak
adlandirilhir.  Grup turizmi, katilimcilarin  yaptiklar1 veya seyahat acentalarinin
organizasyonu ile yapilan bir turizm olusumudur. Burada cesitli toplumsal gruplarin
turizme birlikte katilmalar1 s6z konusudur. Ogrenci gruplari, dernek iiyeleri, meslek
organlarinin katilimi ile olusan bu turizm tiirtinde gruplar ve kisi sayilart sinirlidir (Kozak
vd., 2010: 130-132). Kisi sayilarina gore bazen ozellestirilmis etkinlikler veya rotalar

belirlenebilmektedir.

Grup turizmi, ¢esitli toplumsal gruplarinin katilimiyla meydana gelen turizm

tiriidiir. Bu turizm tlirline genel olarak dernek iiyeleri, 6grenci ve meslek gruplar
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katilmakta ve katilan birey sayis1 11-16 arasinda degismektedir (Kozak, vd., 2010: 130-
134).

Seyahat acenteleri tarafindan paket program olarak verilen ve genellde yiiksek
sezon olarak bitelendirilen turizm dénemlerde, ¢ok fazla sayida turist gruplarini siirekli
olarak belirli bir bolgeye yonlendirmesi ile meydana gelen turizm hareketi olarak

adlandirilir.

20. yy. ilk doneminde baslayan ve turizm sektoriinde bir milat olarak sayilan kitle
turizmi, 1960’lardan sonra orta gelir ve is¢i sinifi insanlarin onciiliik yaptig1 bir turizm
¢esidi olmustur. Endiistri devrimiyle olusan kisilerin gelir diizeyindeki ve bos
vakitleirndeki artma ile hava tagimaciligini toplum kullanimina agilmasi, kitle halinde
seyahat edilmesine, maliyetlerin azalmasina imkan vermis ve kitle turizmi bu sekilde

kendine has bir pazar ve organizasyon seklini almistir (Ding, 1995: 108-117).

Kitle turizmi, belli bir program kapsaminda belli ulastirma araglar1 kullanilarak
seyahat acentalar1 ya da tur operatorleri tarafindan diizenlenen turizm faaliyetlerini

kapsayan turizm ¢esididir (Bayer, 1992: 189-191).

Kitle turizmi kisi sayisinin ¢ok, gruplarin siirekli olmasi sayesinde turizmin
gelismesinde Oncliliik yapan ve en ¢ok kullanilan turizm ¢esididir (Kozak, vd., 2010:

133).
Turizmi, yaglara gore siniflandirmak miimkiindiir. Bunlar:

Genglik turizmi: 15 ile 24 yas araligindaki kisilerin ebeveynleri ve diger aile
fertleri olmadan turizm faaliyetlerine katildiklart; kisiliklerinin, sosyal iliskilerinin ve

kiiltiirlerinin gelismesine fayda saglayan turizm ¢esididir (Albayrak, 2013: 32-38).

Yetiskin (Orta yas) turizmi: 25 ile 60 yas arasindaki kisilerin katildiklar1 bir turizm
cesididir. Bu grub genelde yogun ve yorucu bir is temposunda calisan ve sorumluklar
olan kisilerden olusmaktadir. Bu gurubun gezi bi¢imi ve gezi zamani ¢aligma sartlarindan
etkilenmekte ve genel olarak yaz déneminde yogunlagmaktadir (Kozak ve Bahge, 2012:
96).

Uciincii yas turizmi: 60 ve iistii yas grubunda olan, aktif ¢alisma doneminden
ayrilmis kisilerin turizme katilmasiyla ortaya ¢ikan bir turizm tiiriidiir (Albayrak, 2013).
Bu yas turizmine dahil olanlarin ¢alisma kosullarinin gezi zamanlarini ve bigimlerini

etkilememesi, sorumluluklarinin diger yas gruplarina gore daha az olmas1 ve ozellikle
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Avrupa yas ortalamasindaki yogunlugundan dolayr turizm agisindan Onemli bir
potansiyel olusturmaktadir. Bunun yani sira ti¢lincii yas grubu turistleri her y1l bir dnceki
yila gore daha yiiksek oranda tatile ¢cikmakta, gelir ve harcama diizeyi 6l¢eginde onemli

bir yer isgal etmektedirler (Hussein ve Sag, 2008: 39).

Turistlerin turistik aktiviteye katilma amaglarina gore turizmin siniflandirilmasi
da mimkiindiir. Ciinkii turizmin ¢esitlendirilmesi ile hedef kitlenin farkli amaclarla
turizme katilmasi amac¢lanmaktadir. S6z konusu siniflandirma 6lgiitiinde turizm; deniz,
kongre, termal, yat, magara, dag ve kis, av, golf, inang, yayla, akarsu turizmi gibi cesitlere

ayrilir (Bahar ve Kozak, 2006: 36).

Turistin sahip oldugu sosyodemografik 6zellikler (yas, cinsiyet, egitim diizeyi,
medeni durum, meslek vs.) de bir destinasyonun sahip olacagi imaj algisin1 etkileyecektir
(Beerli ve Martin, 2004a: 660). Walmsley ve Jenkins (1993)’in Avustralya’nin farkli
turistik mekanlarinin algilanan imajlarin1 6lgmek i¢in yaptiklar1 ¢aligmada, bazi
bolgelerin imajlarinin ziyaretcilerin cinsiyetine ve yasina gore degistigi sonucuna
varmiglardir. Baloglu ve Brinberg (1997) tarafindan yapilan baska bir ¢caligmada ise,
Alman turistlerin ABD hakkinda sahip olduklar1 imaj Olciilmiistiir. Bu c¢alismada,
algilanan imaj ile cinsiyet, gelir ve egitim diizeyi gibi demografik degiskenler arasinda
herhangi bir iliskiye rastlanmamustir. Fakat turistlerin medeni halleri, yaslar1 ve sahip
olduklar1 meslekler ile algilanan imaj arasinda dikkate alinmasi gereken istatistiksel
farklar elde edilmistir. Daha sonraki bir ¢calismada Baloglu ve McCleary (1999), cesitli
turizm destinasyonlarinin algisinin turistlerin yaslarina ve egitim diizeylerine bagl olarak
farklilagtigin1 ortaya koymaktadir. Stern ve Krakover (1993) ise, bir sehrin imajinin
algilanmasini bireylerin egitim diizeylerine bagli olarak degisebildigini acik¢a ortaya
koymustur. MacKay ve Fessenmaier (1997)’in yaptig1 farkl bir ¢calismada ise, turistlerin
yaslarinin ve medeni durumlarinin algilanan imaj iizerinde herhangi bir etkisinin olmadig1
sonucuna varilmigtir. Fakat ayn1 ¢alismada bireylerin cinsiyetleri ve gelir diizeyleri ile
imaj algilar1 arasinda farkhiliklar bulunmustur. Chen ve Kerstetter (1999),
Pennsylvania’nin imaju ile ilgili ¢aligmalarinda turistlerin cinsiyetleri ve aile statiilerinin
(family status) algilanan imaj1 6nemli Sl¢iide etkiledikleri sonucunu ortaya koymustur.
Chen ve Kerstetter (1999)ayni1 ¢aligsmada, algilanan destinasyon imaj ile turistin tabiyeti
arasinda bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde Ahmed (1991), Utah

eyaletinin algilanan imajinin insanlarin yasadiklar1 bolgeye gore farklilastigini
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istatistiksel olarak gdstermistir. Bireyin sosyal smnifi ve algilanan destinasyon imaji
arasinda herhangi bir iliskinin varlig1 ise heniiz bilimsel olarak ortaya konmamasina
ragmen, bu iki degiskenin birbirleriyle yakindan iligkili oldugu sGylenebilir (Beerli ve
Martin, 2004a).

Tiirkge yazilmig literatiir incelendiginde; “destinasyon” yerine “turizm alani”,
“turizm merkezi”, “turizm mahalli”, “turizm ¢ekim merkezi”, “turistik istasyon” gibi
ifadelerin kullanildig1 goriiliirken, yogun olarak “destinasyon” kavrami kullanilmistir.
Destinasyon tanimi, Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde “varilacak olan yer” olarak ifade

edilmistir (TDK, 2013).

Turizm literatiiriinde destinasyon kavramina yonelik iizerinde fikir birligine
varilmis standart bir tanim bulunmamasi (Wang, 2011: 3) Tirkgede tam karsiligi

olabilecek bir kavramin ortaya ¢ikmasini da gii¢lestirmektedir.

Tinsley ve Lynch (2001: 368) turist destinasyonunu; ¢ekicilikler, konaklama,
ulasim, altyapi ve diger hizmetler gibi bir dizi unsuru icerisinde barindiran bir sistemler

biitlinii olarak tanimlamustir.

Pike (2004: 11) destinasyonu, turistleri gegici konaklama amaciyla ¢eken kitalar,
ilkeler, eyaletler, sehirler, ilgeler ve tatil yeri amaciyla inga edilmis ¢esitli biiytikliikteki

alanlar olarak tanimlamaktadir.

Oztiirk (2013: 4) ise destinasyonu “gesitli amagclarla yasadiklar1 yer disinda
seyahat edenlerin ziyaret ettikleri veya ilgisini ¢eken, i¢erisinde yerel ve turistik toplumun
bir arada yasadig1 ve turistik kaynaklarin kiimelendigi cografi bir yer” olarak tanimlamis
ve destinasyon kavraminin “turistik mal ve hizmetlerin ve 6zellikle yerel bazda elde
edilen turistik deneyimlerin birlesiminden olusan ¢ok boyutlu ve algisal bir kavram”

oldugunu ifade etmistir.

Turistik iiriin olarak destinasyon, turizm hareketine katilan tiiketicilerin bagta
konaklama olmak {izere yeme-igme, eglence, aligveris gibi pe ¢ok gereksinimlerini

karsilamak tizere gerekli diizenlemelere sahip olan yerlerdir (Kozak, 2012).

Turizm destinasyonu, iilke biitiiniinden kii¢iik ve iilke icindeki pek ¢ok kentten
biiyilik, insan beyninde belirli bir imaja sahip, markalagmis ulusal bir alan ve 6nemli
turistik ¢ekiciliklere, gekim merkezlerine, festivaller, karnavallar gibi ¢esitli etkinliklere,

bolge i¢inde kurulmus iyi bir ulasim agina, gelisim potansiyeline, dahili ulasim agiyla
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baglantili bolgeler aras1 ve lilke diizeyinde ulasim olanaklarina ve turistik tesislerin
gelisimi i¢in yeterli cografi alana sahip bir bdlge olarak tanimlanmaktadir (Tosun ve

Jenkins,1996: 520).

Medlik (1993: 48) ise, destinasyon kavramin1 daha genis olarak ele almis ve
“Turistler tarafindan ziyaret edilen iilkeler, bolgeler, sehirler veya diger yerlerdir. Yil
boyunca sahip oldugu imkanlar1 orada yasayanlara veya ¢alisanlara ayn1 zamanda yilin
belirli zamanlarinda veya yilin tamaminda gegici olarak kullananlara veya turistlere sunan
yerlerdir.” sekilinde tanimlamistir. Medlik, yapmis oldugu tanimlamada gegen herhangi
bir cografi yerin turistik destinasyon olup olmadigini belirlemek i¢in ii¢ temel unsurun
s0z konusu oldugunu ifade etmistir. Bu unsurlar; ¢ekicilikler, tesisler ve ulasilabilirliktir.
S6z konusu ii¢ unsur destinasyonun turizm kalitesi olarak da ele alinabilmektedir.
destinasyonun sahip oldugu kaynaklarindan atmosferine kadar her seyi kapsayan
nitelikler ve gekicilikleri olarak ifade edilebilir (Ozdemir, 2007: 104-107).

Kastenholz (2002: 58-79) En ¢ok kullanilan destinasyon imaji 6zelliklerini
konukseverlik, doga/kir manzarasi, rahatlama, fiyat/paranin degeri, iklim, aligveris,
oteller/kalinacak yer, mutfak, gece hayati, tarihi yerler, kiiltiirel miras, giivenlik/emniyet,
cekicilikler/ilgi ¢ekici yerler, sakin/rahat/huzurlu, ulusal/yerel parklar, goriilmeye deger
yerler, tasimacilik, ulagim, sahiller, turist danmisma, g¢esitli aktiviteler/rekreasyon,
kalabalik/kalabalik olmayan, ilgi ¢cekici, macerali, kayak/kis sporlari, sehirler/kasabalar,
eglence, giizel, spor avantajlari farkli ve heyecan verici seklinde siralamistir (Kastenholz,
2002).

Buhalis, (2000: 101-109) destinasyon &zelliklerini 6A’lar seklinde agiklamis ve
bircok destinasyonun alti unsuru kapsadigini belirtmektedir bu alti unsur asagida

siralanmustir:
1. Attractions (Cekicilikler): Dogal, yapay, amagli yapi, kalinti, 6zel olaylar

2. Accessibility (Ulasilabilirlik): Araclar, terminaller, yollar1 kapsayan tim

ulastirma

3. Amenities (Kolayhklar, Imkanlar): Konaklama ve yiyecek icecek imkanlari,

perakende saticilar ve diger turizm hizmetleri

4. Available packages (Hazir Paketler): Aracilar tarafindan veya tur operatorleri

tarafindan hazirlanmis paketler
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5. Activities (Etkinlikler, Aktiviteler): Miisterilerin ziyaretleri sirasinda

destinasyonda bulunan ve katilabildikleri tim aktiviteler

6. Ancillary services (Destekleyici hizmetler): Turistler tarafindan kullanilan

bankalar, iletisim, saglik ve posta gibi hizmetler

Leiper’e (1995) gore destinasyonlar; insanlarin seyahat ettikleri ve belli
etkinliklerde bulunmak i¢in konaklamay: tercih ettikleri yerlere verilen isimdir.
“Seyahatlerde ulagilmak istenen hedef bolge (destinasyon), kisi tarafindan seyahatinde
gitmeyi amagcladig1 ya da ulagsmak istedigi nokta olarak seg¢ilmis, belirlenmis yerdir”
(Aktaran, I¢oz ve Basarir 1996: 17-20). “Kisiler belirli bir yonelimi; is, arkadas ziyareti,
cevre gezileri gibi kendi seyahat amaclarina ve diirtiilerine bagh olarak sececeklerdir.
Turistlerin goziinde yonelim (destinasyon) olarak algilanan alanlar bir kita kadar biiytik
olabilecegi gibi bir kasaba kadar kiiciik de olabilir” (Gee ve digerleri 1989: 123-145).
Y 6nelimin (destinasyonun) tek bir yore/bolge/iilke olmasi da zorunlu degildir. Birden ¢ok
iilke ya da bir iilkenin icerisinde birden ¢ok yore bir araya getirilerek bir yonelim
(destinasyon) olusturulabilir (Ahipasaoglu 1997: 23). Benzer bir sekilde, destinasyon
kavrami geleneksel olarak; bir iilke, bir ada veya bir kasaba gibi iyi tanimlanmis cografik

alanlar ve yerlerdir (Hall, 2000: 173).

Cooper ve digerleri (1998) destinasyonlari, turistlerin ihtiyaclarinin karsilanmasi
icin tasarlanan hizmetlerin ve etkinliklerin odagi olarak tanimlamaktadir. Baska bir
tanima gore destinasyon; turizm hareketlerinde hedef olan iilke, yore veya yer; gidilecek
yer; son varig noktasi olarak tanimlandigi gibi kisi tarafindan, seyahatinde gitmeyi
amacladigi ya da ulagmak istedigi nokta olarak se¢ilmis ve/veya belirlenmis yer (Turizm
Bakanligi, 1999) ve turizmin goreceli olarak 6nemli bir eylem alanmi oldugu ve
ekonominin turizm gelirlerinden etkilendigi alan; yerel turizm destinasyonu ise bir
ziyaretginin en az bir gece gegirdigi fiziksel ortam ifade edilmektedir (Devecigil, 2004:
124-136).



2. BOLUM

IMAJ KAVRAMI VE OZELLIiKLERI

Bu béliimde imaj kavrami detayli bir sekilde incelenecektir. Imaj kavrammin

turizm bolgesi kavramiyla iliskilendirilerek imaj kavrami hakkinda bilgiler verilecektir.

2.1.imaj Kavram

Imaj kelimesi dilimize Fransizca’dan ge¢mis ve genel de “imge” kavraminim es
anlamli olarak kullanilmaktadir (Ozkan, 2013: 153). Imaj, bir kisi ya da grubun gergek
hayattaki bir kavrami zihinsel bir lokasyona yerlestirmesi (Gilmore, 2003: 15), gercegin
fiziksel veya imgesel temsili; genel anlamda gercegin yeniden iiretilmesi (Aydin Kilig,
2013: 48) ve ilgi sey hakkindaki goriiglerin birikimi veya toplamu (Peltekoglu, 1997: 125)

olarak tanimlanabilir.

Imaj kavrami iizerinde arastirmalar yapan Gunn (1972) destinasyon imajini, bir
bolgedeki bireysel tercihlerin isareti veya belirtisi olarak ifade etmektedir. Ziyaretgilerin
gercekligi bireysel olarak yorumlamasi diger ziyaretcilerin zihinlerinde turistik faaliyetin
prototipini veya sanal bir tasvirini (Tapachai ve Waryszak, 2000: 38-42) karsi tarafa
iletmesinin ne kadar objektif olabilecegi sorgulanirken kisi (turist) ile destinasyon
arasindaki miinasebetin derecesi veya niteligi (Bigne vd., 2001: 608) goézden uzak
tutulmamalidir. Bu ¢ergevede en fazla 6ne ¢ikan unsur ise ¢evredir (Hillery vd., 2001:

855).

Imajin destinasyon iizerinden yorumu veya baska kisilere aktarimi tavsiye
davranisi ile birlikte destinasyon sadakatini ve tekrar ziyaret egilimini berberinde getirir
(Mohamad vd., 2012: 182). Destinasyon imaji hakkinda farkli alanlarda yapilan
aragtirmalar algi, zihinsel tasvir ve davranislara etki eden psiko-sosyal unsurlar iizerine

yogunlasmaya baglamistir.
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Imajin pazarlanmasi realitenin arzi seklinde olabilirken, sanatsal faaliyetler
destekli sunumlar seklinde (O’Sulivian vd, 1994: 221) de olabilmektedir. Bazen bir iiriin
veya hizmetin gergek niteliklerinden farkli ve yanilsamalar {izerine bina edilmis imajlarla
karsilagilabilir. Imaj kavramm yanilgilari da biinyesinde barindirdigindan edinilen
bilgilerin dogrulanmasi yanilma payinin azaltilmasi bakimindan onemlidir (Robins,
1999: 21-22). Imaj kavramma kétiimser yaklasanlar suni nitelikler veya giidiilenmis
davranis bigimlerini ortaya koyan goz boyama araci olarak vasiflandirmaktadirlar
(Goksel ve Yurdakul, 2002: 22-25). Bu yapaylik, gerceklikleri reddetmek veya Ortbas
etmek icin kullanilmaktadir. Imaj kavramina olumlu yaklasanlar ise gercekligin temsili
resmi olarak kullanilmas1 gerektigini, bunu yaparken de kisilerin gergekleri algilamasini
kolaylastirmaya (Saffir ve Tarrant, 1992: 2) dikkat edilmesi gerektigini ifade ederler.
Bunun sonucu olarak imajin inandiriciligr yaninda, imaj1 yapilan seyin farklilastirict ayirt

edici 6zelligi ile ¢ekiciligi (Yiikselen ve Giiler, 2009: 23) 6n plana ¢ikar.

Kavramsal yaklasimlara ilaveten duygusal bilesenler bireylerin imaja farkl
pozisyonlarda durmalarina neden olabilmektedir. Bireysel oOzellikler de imajin
algilanmasinda etkili oldugundan, sabit bir imaj mesaji1 her birey icin farkli anlama
gelebilmektedir. Imajin genel 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Kastenholz, 2002:
83):

e Biitiinsel olarak ayirt edilebilir,

e Iletilebilir ve dlgiimlenebilir,

e Sosyal bir ortamda insanin bir nesne ile karsilastiginda olusur,
e Orijinal, saglam ve dayaniklidir ama yine de etkilenebilir,

e (Cok farkl bireyler tarafindan paylasilabilir,

e Kavramsal, duygusal, davranigsal, sosyal ve kisisel degerlendirme

bilesenlerine sahiptir,
¢ Genelde bilingli degildir,
e Rubhsal gergekgiligi temsil eder,
e Hayal 6geleri igerir,

e [Ihtiyag tatminine katki saglar ve cevreyle miicadele de yardimei olur,
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e Imaj tasarmm, basarili pazar konumlandirma ve iletisimi gerektirir,
e Karmasik ve ¢ok boyutludur,

e Klise, taslak ve tutumlari igerir,

e Motivasyon ve beklentiler tizerinde etkilidir,

e Sembolik anlam tasr,

e Sosyal alanda davranislari ve fikirleri etkiler,

e Sosyal fonksiyonlar1iistlenebilir,

e Uriinlerin, firmalarin ve hizmetlerin psikolojik yonlerine iliskindir ve énemli

bir pazarlama degiskeni olarak kullanilir.

Glinlimiizde, benzer amagli kurumlarin sayica artmasi ve ¢ok uluslu kurumlarin
eklenmesiyle birlikte, rekabette kiiresel bir nitelik kazanmis, bu siirecte iistlinliik
saglamaya katk1 yapacagi diisiiniilen imaj olusturma ¢abalarina, biiyiik 6Gnem verilmeye
baslanmigtir. Bu nedenle; kurumlarin, marka ve {riin tanmitim1 i¢in yaptiklari
harcamalarinin yani sira, imaj olusturma c¢aligmalarina da biiyiik biitceler ayirmaya

basladiklar1 goriilmektedir (Biber, 2001: 109)

Imaj konusunda olumlu veya olumsuz yaklagimlar olsa da, imaj her sektordeki
biitiin igletmeler ve insanlar i¢in son derece dnemli bir konu oldugu ka¢inilmaz bir
gergektir. Sadece insan veya kuruluslar i¢in degil, lilke ve destinasyon imajlar1 bile
giiniimiiz rekabet kosullarinda 6nem kazanmustir. Ulkeler, insanlar veya kuruluslar
olumlu bir imaj yaratmak i¢in maddi ve manevi ¢aba igerisine girmislerdir. Ozellikle
turizm alaninda olumlu bir imaj yaratabilmek, turizmin genel 6zelliginden dolay1 diger
sektorlere gore daha kapsamli ve stratejik bir planlamay1 gerektirmektedir (Akyurt ve

Atay, 2009: 2).

2.2.imaj Olusum Siireci

Siireg, uzun yillardir adeta bir informasyon seli olarak olusan/olusturulan etkiye
bagli zihinde olusan tasvir edilmektedir. Bu informasyon seli yazili ve gorsel basin, yakin
cevre ve acentalari kapsamaktadir. Biitiin bunlarin yani sira kisisel iletisimle turistik

ziyareti gerceklestiren bireylerden alinan bilgiler bu siireci daha da bigimsel hale sokar
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(Echtner ve Ritchie, 2003: 38) fakat ¢esitli sebeplerden olusan 6n yargilardan da az ¢ok
etkilenir (Tolungiig, 2000: 23-24).

2.3.imaj Cesitleri

Imaj gesitleri arastirmacilara gore farkliliklar gostermektedir. Ulke, bélge, kurum
veya kisiye gore farkli farkli imaj gesitlendirmeleri mevcuttur (Bakan, 2005: 36-38). Ulke
veya millet i¢in de imaj kavrami vardir (Ak, 1998: 171). Ornegin Arap ve Tiirk, Rus ve

Fransiz arasinda ait olduklar1 toplum kaynakli birbirlerine kars1 farkli imaj algilar1 vardir.

Imaj cesitleri hakkinda ¢ok farkli ve ¢ok sayida calisma mevcuttur (Peltekoglu,
2001: 362). Genel itibariyle asagida belirtildigi sekliyle imaj cesitleriyle karsilagsmak

mumkindiir:

2.3.1.Kisisel imaj

Genel anlamda, mevcut olan 6zelliklerin parlatilmasi ve 6n plana ¢ikartilmasi i¢in
kisisel 6zellikleri degistirmeden yapilan faaliyetler kisisel imaj1 olusturur (Dinger, 2002);
giyim, davranis, konugma becerisi, gorgii ve nezaket kurallarin1 uygulama olarak deger
bulan ve toplum tarafindan algilanma bi¢imini ortaya koyan bir kavramdir (Yesilyurt,
2000: 14). Kisisel imaj bireyin kendini daha iyi ve mutlu hissetmesini saglamakla kalmaz

bulundugu ortamda prestij imkan1 sunar.

Kisinin iletisim becerisi, kisisel oOzellikleri, cevreyle etkilesimi, fiziksel
goriinlistine gore farklilaralar gosterebilir (Tiirkoglu, 2004: 23). Kisisel imajin meydana

gelmesinde arkadas, i§ ve aile ¢evresi ile yasadigi ortam etkendir.

Kisgisel imaj1 olusturan bu ii¢ olgularin ilki olan 6z imaj, kiginin kendisini igerden
nasil gordiiglidiir. Bir baska deyisle 6z imaj, “bendeki ima;” ya da “kafamdaki ben” olarak
da adlandirlir. Kendimizi kafamizda konumlandirdigimiz, “ben aslinda boyle bir
insanim” dedigimiz imajimiz 6z imajimizi olusturmaktadir. Kisisel imaj1 olusturan ikinci
olgu olan “algilanan ima;j”, baskalarinin digaridan kisiyi nasil gordiigiidiir. “Yansiyan
imaj” ya da “baskalarinin kafasindaki sen” olarak da adlandirilir. istenilen imaj ise kisinin
kendisine ve bagkalarina nasil gériinmek istedigidir. “arzu edilen ima;j” ya da “ideal ima;j”

olarak da adlandirilir (Canoglu, 2008: 22).
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Kisisel imajin olusumunu; egitim diizeyi, kisinin yasadig1 ya da calistigi mekan,
ekip calismasi, stres yonetimi, davranis bi¢imi, arkadag ve aile ¢evresi, liderlik becerileri,
Ozgiiven, beden dili, ses kullanimi, giyim tarzi, telefon kullanimi, konusma, mimikler,
kisisel gelisim, dinleme becerileri ve iletisim tarzi gibi etkenler saglamaktadir (Dogan,
2006: 77). Bu yiizden bir anlamda kisilerin i¢lerinde sakladigi ger¢ek kimligin ortaya
cikmasina da neden olur (Ozer, 2011: 168).

2.3.2.Uriin imaji

Uriin bir istek ya da gereksinimi karsilamak {izere tiikketim ve kullanim i¢in pazara
sunulan herhangi bir seydir (Kotler vd., 2005). Bir iirliniin donanim, fiziksel 6zellik, satis
faaliyetleri ve reklam gibi unsurlar iiriin imajini olusturur (Okay, 2005: 241). Bir {iriiniin
imajimin sekillenmesini saglayan; o iiriiniin ebadi, rengi, ambalaj1 gibi fiziksel 6zellikler
olabilecegi gibi, tiiketicinin o {iriinle birlikte satin alacagi taahhiit edilen 6zgiiven, basari
vb. gibi psikolojik algilar da olabilmektedir (Cetin ve Tekiner, 2015: 421). Uriin imajinin

tiiketici iirlin degerlendirmelerine ve tercihlerine etkisi biiytiktlir (Chuang vd., 2001).

Uriin imaji, baz1 iiriin ya da {iriin gruplarina karsi kisilerin tutumlarimi
gostermektedir (Giidiim, 1993: 52). Genellikle iiriin imaji reklamlar araciligiyla
olusturulmaktadir (Aytiirk, 2007: 163). Tiiketici tiriin degerlendirmelerinde {irlin imaj1
hem igsel (kalite, giivenilirlik, siireklilik vs.) hem de dissal (dizayn, renk, ergonomi, fiyat,
marka adi vs.) 6zellikleri itibariyle son derece 6nemli bir faktordiir (Laroche vd., 2005).
Fakat iirlin imajin1 etkileyen 6nemli bir bagka faktor de {iriiniin dissal 6zelliklerinden biri
olan iilke imajidir. Ulke imaj1 iiriiniin iiretildigi {ilkenin endiistriyel gelismislik diizeyine,
teknolojik alt yapisina, isgiiciiniin kalifiye olusuna gore tiiketici zihninde bir kalite algis1
olusturur. Bu kalite algisi1 da {iriin imajina yansir. Eger iirliniin iiretildigi lilke gelismis bir
tilke ise tirlin imaj1 tirline yliksek kalite atfeder, eger liriiniin liretildigi iilke az gelismis bir
tilke ise iirlin imaj1 tirline diisiik bir kalite atfeder. Bu ¢ergevede iilke imaj1 iiriin imajt

yoluyla tiiketici {iriin degerlendirmelerine dolayli bir etki yapar (Wang vd., 2012).

Turizm agisinda tirtin imaji lilke veya bolge imajinin iiriin diizeyinde ifade etmesi
anlaminda da kullanilmaktadir (Roth ve Romeo, 1992). Ulke imaji iiriiniin imajm

etkiledigi gibi; tirtinle ilgili deneyimler de iilke imajini etkiler (Kabaday1, 2010: 48).
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2.3.3.Kurumsal imaj

Kurum imaj, bir igletmenin ¢evresel faktorlerinin o isletmeye iliskin olusturdugu
goriisler ile (Swartz, 1999: 67) bilgi, deneyim, zihinsel aglar ve algilarla olusur. Kitlelerin
kurulusu algilama bi¢imidir (Kurtuldu ve Keskin, 2002: 334). Imajin kurumsal eylemlerle
iligkisi oldugu i¢in, bir kurumun sosyal performansinin gostericisi olarak da belirtilmistir
(Malhotra, 2008: 14). Kurumsal imaj, kurumun bilinirliginin ve kabul edilebilirliginin
artmasinda ¢ok ciddi rol iistlenir (Onal, 2000: 47). Kurumsal kalite, sponsorluklar ve

kurumun finansal yapis1 gibi unsurlar bu asamada 6nemlidir.

Halkla iligkiler kurum imajina saygin-lik kazandirmakta, iirlin ve satig promosyo-
nuna, sendika ile var olan problemlere kars1 6nlem alinmasina veya bu problemin ¢6ziim-
lenmesine olanak saglamaktadir. Kurum ige-risindeki birimlerin, c¢alisanlarin,
istirakgilerin, misterilerin, devletin, diger endiistri kurum-larmin iyi niyetini
kazandirmasina yardimer olmakta kamuoyunun iiriin kullanimina ilis-kin egitilmesine,
kamuoyunun belli bir bakis a¢is1 dogrultusunda egitilmesine, ¢esitli grup-larin kuruma
iliskin davraniglarinin arastiril-masina, kuruma iliskin politikalarin olusturulmasina

katkida bulunulmaktadir (Uyar, 2003: 62).

2.3.4.Marka imaj

Marka, iiriin veya hizmetin ayni iirlin veya hizmeti lireten diger firmalardan

aylrmaya yarayan isim, isaret, sembol veya tasarimdir (Pride ve Ferrell, 2000: 299).

Marka imaji, en yaygin imaj tlirii olup genellikle giinliik gereksinimlerin
karsilandigi iiriin ve markalardir. Ancak ayni1 zamanda otomobil markalari, liikks mallar
ve yatirim mallar1 da bir imaja sahiptir. Marka imaji, doyuma ulasmis bir pazarda iirtin
veya hizmetin digerlerinden siyrilmasi ve 6n plana ¢ikmasi yardimci olmasi agisindan
¢ok 6nemlidir (Bal, 2009: 105-106). Marka imaj1 firma tirtinlerinin kendi hedef kitlesinde
ortaya ¢ikan duygusal izlenimlerin biitiinii (Ker, 1998: 25), tiiketicinin marka kalitesini
dogru belirleme kabiliyetiyle ilgili hislerinin giligliiligtidiir (Howard, 1989: 27-42); aym
zamanda da hedef kitlede markaya iliskin duygu ve inang setlerinin dogrudan veya dolayl

yollardan olusturulmasidir (Keller, 2008: 10).

Marka imaj1 kavrami; ayni1 ya da farkli nitelikteki {irtin ya da hizmetlerin

birbirlerinden ayirt edilmesini saglayan ve tiiketicilerin bu iirline ya da hizmete yonelik
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algilarinin sekillendirilmesini saglayan iirlin ya da hizmet dizaynlari, taklit edilmesini
engellemeye yonelik belirlenen tiim ifade sekilleri, isim, sozciik, harf, rakam, renk, sekil
gibi dizayn bilesenlerini iceren bir biitinliigii ifade etmektedir (Riel, Stroekerve

Maathuis, 1998: 318).

Tiiketiciler kendilerine statii kazandirdigini diislindiigii iiriinleri imajlarindan
dolay1 daha fazla 6deme yapmaktadirlar (Marconi, 2000: 14). Tiiketicilerin zihinsel alt
yapisinda marka imajina iliskin konumlanmaya yonelik inang setleri (Kotler, 2000: 77)

bulunur. Marka imaj1 énemli bir rekabet unsurudur (Aktuglu, 2004: 12).

2.3.5.Sehir Imaji

Sehir imaj1 kavramina ilk kez deginen Kevin Lynch, “The Image of the Cities”
isimli kitabinda, sehir imajin1 6lgme konusunda bir yontem gelistirmis ve sehir imajinin

temellerine deginmistir (Lynch, 1960: 46).

Sehir imaj1, bir sehrin hakkinda insanlarin zihninde olusan inang, mesaj ve fikirler
biitlintidiir (Demirel, 2014: 230). Sehir imaj1, sehrin vaadini ve karakterini olusturan tek
bir mesajin iletilmesi, rakip sehirlerarasinda farkindalik yaratilmasi, hedef kitlenin

zihinlerine hitap ettigi kadar duygularina da hitap edebilmesidir (Rainisto,2003: 24).

Sehir imajinin kisilerin zihninde olusmasinda medya, izlenen filmler, sehrin
taninmis kisileri, cevreden edinilen yorumlar, onyargi ve kisisel deneyimler etkili
olmaktadir (Gorkemli vd., 2013: 168). Gastronomi, sehrin tarihi ve sosyo-kiiltiirel
birikimi en bliylik imaj faktorleridir (Koksal ve Sari, 2014: 279-280). Bir yerin imaji,
ziyaretcilerin bulundugu yere yonelik yakinligini ve iligkisini yansitmaktadir (Asseraf ve

Shoham, 2016: 375).

2.4.Imaj Farkhlastirmasi

Imaj, benzersiz olarak (unique) bilinmeyi ve zihinsel tasarimin saglanmasidir
(Rainisto, 2003: 65). Imaj faklilastirmasindan bahsedebilmek icin a¢ik mesaj; alicilara
rahat anlatabilmek; alicinin farkliligin bedelini 6deyecek giicli olmast; farklilik, karlilik,

onemlilik ve iistlinliik hususlarinda farklilagma yasanmalidir (Tek, 1999: 211).

Isletmeler imaj farklilastirmak icin cesitli pazarlama stratejileri gergeklestirmekte,

uyguladiklar1 farklilagtirmalarla pazardaki siirdiiriilebilirliklerini  saglamak amaci
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giitmektedir. Farklilagtirma stratejileri, iiriin veya hizmetlerin satig oranlarini arttirmada
onemli olmakla birlikte, bu stratejileri gelistirmek ve uygulamak maliyetleri de
artirmaktadir. Isletmeler pazardaki duruma ve tiiketici isteklerine yonelik olarak
imajlarinda farklilastirmaya gidebilmektedir. Pazar paymni siirdiiriilebilir kilmak i¢in
yaratilan farklilagtirmanin, tiiketici goziinde dogrulugunun ispatlanma zorunlulugu

bulunmaktadir (Akyurt, 2008: 92)

2.5.Turizm Bolgesi Imaji

Turizm bolgesi olarak yerel seyahatlerden baslayarak okyanus Gtesi hareketlere
uzanan turizm hadisesi belli bir mekan igerisinde gerceklesmekte ve bu yonii ile cografya
biliminin inceleme sahasinda yer almaktadir. Daha ¢ok mekansal 6zelliklerin 6n plana

cikmastyla turizm, diger sektdrlerden ayrilir (Ozgiig, 2011: 39-40).

Degisik kaynaklardan elde ettikleri informasyon sonucu olusan turistlerin
talepleri, tatil yeri hakkinda edindikleri bilgiler ve onlarin motivasyonlarinin biitiinii
turizm bolgesi imajin1 olusturur (Gallarza vd., 2001: 57). Bu faktor bolgenin gelisimi ve
kalkinmasi i¢in gelistirilecek stratejiler i¢in yasamsal dneme sahiptir (Grosspietsch, 2006:
225). Turizm bolgesi imaji, turistik faaliyet 6ncesi karar verme, bolgedeki deneyim talebi
ve turistik faaliyet sonrasi davranis ve planlarin olusmasinda yardimei rol {istlenir (Fu-

Chen, 2007: 1).

Bir bolgede turizmin gelismesi acisindan en onemli etken turizm bolgesinin
imajidir. Bu imaj, degisken ve yavas gelisir. Algisal ve fiziksel unsurlar1 dikkate alarak
imaj olusturmak uzun zaman gerektirir. Imajin se¢im tarzi suni ve kendiliginden olmak
tizere iki farkli yaklagimla degerlendirilebilir (Gartner, 1994; Baloglu ve McCleary, 1999:
128-129).

Turistlerin kisisel intibalarindan (izlenimlerinden) olusan organik imaj ve
destinasyon yonetimi organizasyonlarinin tanitim faaliyetlerinden, medyadaki
ifadelerden ve agizdan agiza yayilan bilgilerden etkilenen uyarilmig imajdir. Bu teoriyi
temel alan Gartner (1994), 8 alt tipolojiyi tireten aktorleri farkli kaynaklar yoluyla: agik
uyaricilar I(kurumlar, dogrudan geleneksel reklam sekilleri), acik uyaricilar (seyahat
aracilar1, dogrudan istenilen bilgi), gizli uyaricilar (iinlii konusmacilar (marka yiizleri),
dogrudan tavsiyeler), gizli uyaricilar (uzmanlar, raporlar yoluyla, hikdyeler veya

makaleler) bagimsiz (gesitli aktorler, haberler ve sinema filmleri gibi bagimsiz bilgi
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yoluyla), istenmeden (istenmeden verilen) organik (arkadaslar, arastirilmamis bilgi
yoluyla) istenen organik (arkadaglar, agizdan agiza bilgi yoluyla) ve organik (kisisel

seyahat deneyimleri) olarak tanimlamistir.

Kendiliginden olusan destinasyon imaji olusumunda, seyahatin kalitesi
(destinasyon kalitesi), destinasyonun algilanan degeri, miisteri tatmini, turistlerin olumlu

davranigsal niyetleri oldukea etkilidir (Chen ve Tsai, 2007: 116-120).

Yararli Imaj Yararli Imaj

Algilamalari
*Sosyal
*Duygusal

*Fonksiyonel Turizm Bolgesini

Ziyaret Karari

Sekil 1. Kayak Yararh Turzim Modeli

Kaynak: Nirundon Tapachai, Robert Waryszak, “An Examination of the Role of Beneficial

Image In Tourist Destination Selection”, Journal of Travel Research, Vol:39, No:1, 2000.

Turizm bolgelerinin olumlu imaji ne kadar yiliksek ise turizm faaliyetinde
bulunanlarin tatmin diizeyi de o kadar yiiksek gerceklesmektedir. Tatmin diizeyinin
artmasi, ge¢cmis tecriibelerin de algilanmasiyla birlikte bu bolgenin turistler tarafindan
secilme ihtimalini artirarak gelecekteki karar verme niyeti lizerinde etkileyici bir unsur

olacaktir (Lee vd., 2006). Sekil 1°de bu durum kisaca gdsterilmistir.

Kigiler oncelikle onceki deneyimlerden kaynakli zihinde olusan imaji bilgi ile
destekleyerek tatil karar alirlar. Bu karara istinaden turistik faaliyetlerini icra edecekleri
yere ulasarak faaliyetlerini gergeklestirdikten sonra yuvaya doniis yaparlar. Bu son
deneyimlerine istinaden zihinlerindeki onceki imaj tekrar yorumlanarak son halini alir
(Echtner, 1991). Farkli ihtiyaglarin ortaya cikmasi kisileri farkli turizm bdlgelerine
iterken, bolgelerin cazibe giicii turistleri o bolgeye dogru ¢eker (Wang, 2003). Bu durum

turist motivasyonunu etkileyerek seyahat kararinin verilmesinden 6nce zihinde bulunan
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imaj1 etkileyebilir. Birey-birey, birey-grup ve grup-grup arasinda gergeklesen iletisim
stireci hedef kitleler arasi etkilesimi artirdigindan bu tip geri bildirimli iletisim bolgesel
imajin yayilmasi ag¢isindan oldukca etki olmaktadir (Kotler & Armstrong, 2004).
Turistlerin algilanan performans ile talepleri arasindaki fark olan algilanan Kkalite,
turistlerin turizm bolgesi veya turizm isletmeleri hakkindaki hiikiimleri olusturarak
onlarin tatmin diizeyini de ifade etmektedir (Tavmergen, 2002). Imaj, beklenti ve kalite

arasindaki bu denge mutlaka gézden kagirilmamalidir.

Turizm bolgesi imaj boyutlar, turistlerin karar verme siireclerinde etkili olan ve
algilamalarimi iizerinde degisiklikler yaratabilen faktorlerdir. Bir¢cok degiskenden olusan
bu faktorler, imajin turist tarafindan algilanmasinin 6l¢lilmesinde yardimer olmaktadir.
Turistler, bir bolgeyi ziyaret edecekleri taktirde bu degiskenler lizerinde degerlendirme
yapmaktadirlar. Bu degiskenleri 7 ana baglik altinda toplamak miimkiindiir (Beerli ve
Martin, 2004b: 623-636):

. Temel Faktorler,

. Dogal Cekicilikler,

. Cevresel Etmenler,

. Kalite,

. Fiyat,

. Motive Edici Faktorler,

. Bolgesel Cekicilikler.

Temel Faktorler ise turizm bolgesine ulasim, saglik hizmetleri, yollar,
havaalanlar1 ve limanlarin gelisim diizeyi, iletisim ve haberlesme kanallarinin durumu,
0zel ve kamu hizmetlerinden faydalanmak ve ticari altyapinin gelisimi boyutlarindan

olusmaktadir.

Motivasyon, yeni arkadasliklar kurmak, sehir kalabalikligindan kacis ile stresten

uzak, rahatlama ve dinlenme ortami boyutlarindan olugmaktadir.

Dogal c¢ekicilikler hava (iklim), manzara ¢ekiciligi, flora ve fauna boyutlarinda

olusmaktadir.
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Cevresel etmenler, bolgenin temizligi, bolgenin giizelligi, giiriiltii kirliligi,
kalabaliklik durumu, trafik sorunu ve konaklama isletmelerinin temizligi boyutlarindan

olusmaktadir.
Kalite, henel hizmet ve konaklama kalitesini olusturan unsurlardan olugsmaktadir.

Fiyat, turistik faaliyetin gergeklestigi her yerdeki fiyat unsurlarindan

olusmaktadir.

Bolgesel c¢ekicilik ise bolgeye has unsurlardan, tarihi mekanlardan, sportif ve
eglence etkinligi mekanlarindan, soyal yasam ve bolge halkiyla i¢ ige yasam imkani

boyutlarindan olusmaktadir.

2.6.Destinasyon Imaji

Destinasyon kavramina yiiklenilen anlam, bolge tanimma bagh olarak
farklilagabilmektedir. Destinasyonu tanimlamak i¢in sec¢ilen 6zellikler turizm gelisiminin
boyutlar1 ile ilgili oldugunda, analiz edilen bolgeler turizm destinasyonu olarak
adlandirilabilir. Genis bir tanimla turizm destinasyonu, {ilke biitiiniinden kiigiik ve iilke
icindeki pek ¢ok kentten biiyiik, insan beyninde belirli bir imaja sahip markalasmis ulusal
bir alan ve 6nemli turistik cekiciliklere, cekim merkezlerine, festivaller, karnavallar gibi
cesitli etkinliklere, bolge icinde kurulmus iyi bir ulasim agina, gelisim potansiyeline,
dahili ulasim agiyla baglantili bolgeler aras1 ve iilke diizeyinde ulasim olanaklarina ve
turistik tesislerin gelisimi i¢in yeterli cografi alana sahip bir bolge olarak
tanimlanmaktadir (Sameer vd. 2006). Destinasyon imaji; seyahat Oncesi satin alim
kararlarinin verilmesini, destinasyondaki deneyim durumunu ve bu deneyimin
degerlendirilmesi ile seyahat sonrasinda davraniglarin ve niyetin sekillenmesine

yardimci olmaktadir (Fu-Chen, 2007: 1).

Destinasyon imaj1, “bir bolge hakkinda kisilerin inanglari, etkilesimleri ve fikirleri
toplam1” (Tas¢1, 2003) seklinde ifade edilmekte birlikte, “zaman igerisinde farkl
kaynaklardan elde edilen bilgiler sonucu olusan algilamalar ve inanglar biitiini” (Gallarza
vd., 2001) olarak da tanimlanmaktadir. Bir baska tanimda ise, “herhangi bir bolge ile
ilgili algilamalar, bilgi, his ve diisiinceler biitiinii” olarak da agiklanmaktadir (Gartner,
1993). Bugiine kadar destinasyon imaj ile ilgili yapilan akademik ¢aligsmalarda ortak bir

imaj tanimi ortaya konulamamakla birlikte, akademisyenlerin destinasyon imajinin,
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destinasyon gelisimi ve pazarlama stratejileri i¢in vazgecilmez bir faktér konumunda

oldugu yoniinde goriis birligi igerinde oldugu goriilmektedir (Grosspietsch, 2006: 227).

Destinasyon imaj1 algilanan kalite ve ziyaret¢inin tatil deneyiminden tatmini
tizerinde etkilidir ve ayrica algilanan kalite, seyahat tatmini, yeniden ziyaret etme niyeti
ve tavsiye etme istegi gibi ziyaret¢i davraniglarinin onciiliinli olusturmaktadir (Kasl ve
Yilmazdogan, 2012: 200). Sektordeki yoneticiler destinasyon imajin1 olusturan boyutlari
ve bu boyutlarmn turistlerin davranislar iizerindeki etkisini bilmelidir (Inan vd., 2011:

489).

Turistlerin destinasyon belirleme kararlar1 genelde subjektif yargilamalari esas
alarak gerceklesmektedir. Somut ve nesnel bilgilerden ¢ok imaj ve kisitli olarak edilin
bilgiye dayanmaktadir (Tapachai ve Waryszak, 2000: 37). Ancak bu siirecte turistlerde

olusan/olusturulan imaj daha ¢ok etkin olmaktadir.

Destinasyon uygulamalarinda bélgesel ve mikro diizeyde uygulamalarin daha ¢ok
basarili olmaya baslamasi dolayisiyla (Akkus, 2018: 557-560) iilkelerin tamamini i¢ine
alan biiyiik destinasyon yonetimi uygulamalarindan vazgecilmeye baslanmistir. Halka
acik yerlerin diizenlenerek bolgesel gorliniimiin kaliteli hale getirilmesi bolgeyi turizm
acisindan daha da cazip hale getirecektir. Ayrica bolgenin sahip oldugu kaynaklar ve
bunlarin sunumu bolgeye gelecek turist profilini de belirlemektedir (Pender ve Sharpley,

2005: 254).

Destinasyon imajin1 inceleyen arastirmacilarin ortak arastirmalarinda ifade
ettikleri temel nokta, imajin olusmasinda algisal, biligsel ve etkin degerlendirmelerin rol
oynadig1 gercegidir. Destinasyon imaji, tatil yeri se¢ciminde karar verme asamasinda
onemli bir faktor olarak kabul edilmektedir. Bu nedenden dolay1 6zellikle 1990 yili
sonrasinda destinasyon imaj1 ile ilgili olarak c¢aligmalar artmis ve bu caligmalarda

asagidaki konular iizerinde yogunlagma olmustur (Baloglu ve McCleary, 1999: 116):
e Imaj degisiminde zamansal etkiler,
e Imaj ve seyahat arasindaki iligkiler,
e Destinasyon imajinin l¢limii veya imajin derecesini etkileyen faktorler,
e Turistin destinasyona uzakligi, cografi konumu ve imaj iliskisi,

e Onceki ziyaretlerin giincel algilamalara etkisi,
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e Turistin algiladig1 imaj ve destinasyonlarin yaymaya ¢alistiklar1 imaj arasindaki

farklar,
e Destinasyon imaj1 ve turistin sosyo-demografik profili arasindaki iliskiler.

Turistlerin satin alma tercihlerinin ve memnuniyet diizeylerinin belirlenmesinde
en 6dnemli unsurdan birisi destinasyon imajidir. Potansiyel turistlerin destinasyon ile ilgili
sahip olduklar1 imaj, o destinasyonun gelecegini belirleyen ana unsur olarak kabul
edilebilir. Turizm iirlinii soyut ve birbirine benzer oldugu i¢in destinasyonlar arasi rekabet
imajlar aracilig1 ile ger¢eklesmektedir. Turist davranislart seyahat oncesinde, seyahat
sirasinda ve seyahat sonrasinda olmak iizere lic asamada degerlendirilmektedir.
Destinasyon imaj1; seyahat oncesi satin alim kararlarinin verilmesini, destinasyondaki
deneyim durumunu ve bu deneyimin degerlendirilmesi ile seyahat sonrasinda

davranislarin ve niyetin sekillenmesine yardimci olmaktadir (Fu-Chen, 2007: 1).

Ayni kiiltiirel ve dogal zenginlikler ile turistlere yonelik 6zgiin aktivitelere sahip
alanlar destinasyon olusturabilirler. Bu tursitik alanlarin yeme-igme, ulasim ve
konaklama gibi turistik hizmetlerin birlikte sunuldugu cografik mekanlar, marka ve

imajlari ile turizm destinasyonu gelistirebilirler (Bahar ve Kozak, 2013: 12-13).

Cesitli turistik nitelik ve degerler tasiyan ve turistler tarafindan talep edilen
iirlinleri ve/veya bunlarin bri kismin1 biinyesinde barindan cografik mekanlar olarak tarif
edilen destinasyon (Ceylan, 2011: 90), bilissel ve duyussal bilesenlerden etkilenir
(Hosany vd., 2006: 638-639). Bu biligsel ve duyussal unsurlar, destinasyon imajimin

temellerini teskil eder.

Destinasyon pazarlamasinda en etkin ve en verimli sonug o bolgeye daha 6nceden
gelmis turistlerin mevcut destinasyona ait tavsiye davramisidir. Bu Oneri davranisinin
yiiksekligi destinasyon pazarlamasi yapanlarin maliyetlerinde maliyet diisiiriicti bir gérev
istlenirken buna paralel olarak da gelir artiric1 bir fonksiyon tlistlenmektedirler. Bu 6neri

davraniginin ortaya ¢ikmasinda en 6nemli faktorlerden biri de destinasyon imajidir.

Turistlerin belirli bir destinasyonla ilgili izlenim, inan¢ ve fikirleri destinasyon
imajin1 olusturur (ilban vd., 2008: 108). Izlenim, fikir ve inanglarin etkililiginin derecesi
cekicilik ve inandiricilik durumlarindaki farklilasmayla (Yiikselen ve Giiler, 2009: 22) ile
dogrudan iligkilidir.
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Destinasyon imajinin olusumunda ise turistik faaliyet dncesi ve sonrasi unsurlarin
turist davranigini etkiledigi bilinmektedir. Bu unsurlarin baslicalari; yas, cinsiyet,
O0grenim durumu, gelir durumu, iilkenin ve bolgenin yapisi, eski tecriibeler, bolgenin alt
ve iist yap1 durumu ile psiko-sosyal faktorlerdir (Akyurt ve Atay, 2009: 2-4). Destinasyon
imaj1 zihinsel ve kavramsal bir yapi oldugundan insanlarin destinasyon belirleme
davranislarinda anahtar bir role sahip olan 6znel bir degerlendirmedir (Watkins vd., 2006:
321). Dolayisiyla destinasyona dair pozitif bir imaj, destinasyon se¢imini olumlu
etkilemektedir (ilban vd., 2008: 108-109). Destinasyon imajima etki eden unsurlardan
sosyal medya, kirsal turizm ve spor turizmi en fazla ¢alisilan ¢aligilar basliklardir (Uckun
vd., 2016: 197).

2.7.Kis Turizmi Faaliyetleri ve Erciyes Dag:

Kis turizmi; temiz dag havasi alma, dogada vakit ge¢irme ve sportif etkinliklerde
bulunma firsat1 saglar. Kis turizminin temelinde kayak aligkanlig1 vardir ve gelismesinin
nedeni kayaktir. Fakat kis turizmi sadece kayakli sinirli degildir. Doga arastirmalari,
tirmanma, yiiriiytisler, kayak- snowboard gibi kis sporlarini, ¢esitli eglence ve animasyon
programlarini biinyesinde barindiran, konaklama, ulasim hizmetleri veren, insanlarin
ruhen ve bedenen rahatlamalarini saglayan bir turizm tiridir. Doga turizmi, yayla
turizmi, dag turizmi, kongre turizmi, kiiltiir turizmi gibi alternatif turizm tiirleriyle
yakindan iligkili olan ve ¢esitli spor miisabakalari, genclik kamplar1 gibi etkinlikler i¢in

de kullanilabilen bir turizm faaliyetidir (Mursalov, 2009: 22-23).

Ulkemizde, son zamanlarda bu alanlarda yapilan yatirimlar artmakta, kis
turizminde ilerleme saglanmistir. Orta bliyiikliikte bir¢ok kayak merkezi insa edilmis
hizmete agilmistir. 2000 yilinda 20 kayak merkezi varken, bugiin iilke genelinde 40’dan
fazla kayak merkezi bulunmaktadir. Kis turizmi potansiyeli tasiyan 50 yeni alan

belirlenmistir (Vanat, 2016: 203).

Kayak yapilan yere ulagsmanin yani sira eglenme, konaklama, yeme-igme gibi
aktivitelerin yapilabilecegi etkinlikler iligkili olan kis turizmi (Altas vd., 2015: 346) kayak

merkezleri etrafinda yayginlagmistir.

Kayak merkezleri genellikle kayak amaciyla ayrilmig uygun alanlara konaklama

ve eglence tesislerinin belirli alanlarda (Doganer, 2001: 21) toplanmasiyla olusmustur.



37

I. Diinya Savasi’ndan sonra 6zellikle Alman turistlerin talepleri dogrultusunda
diinyada hizli gelisim gosteren kis turizmi, kayak merkezlerinin artmasiyla birlikte II.
Diinya Savasi’ndan sonra hizla yayginlagsmistir (Shackley, 2006: 2007). Bu gelismeyi
ikibinli yillarin baslarinda kis sporlar1 tutkunu sayisinin yetmis milyona ulagmasi
(Hudson, 2003: 17-19) kis turizminin gelisme diizeyini gostermesi bakimindan 6nemli
bir gostergedir. Bu pazarda Kuzey Amerikali turistler orta yas profil gosterirken Avrupali
turistler ise daha geng¢ bir profil gostermektedir. Japonlar biliyiik oranda i¢ turistik
faaliyetlerle kis turizmi gergeklestirirken Avustralyalilar daha elit bir turist profili

olustururlar (Dickson ve Faulks, 2007: 9).

Yaz turizmini belirleyen baslica unsur giines ve deniz iken kis turizminde bu
unsurun kaliteli karin olmasi (Cetin, 2013: 902) kalic1 kar faktoriinii kis turizminde 6n
plana (Ozgii¢, 2007: 187) cikarmaktadir. Tesislere erisim, tesis cesitliligi ve kayak alani
gibi unsurlar kis turizminin fiziksel kaynaklarini olusturur (Ulker, 2006: 12).

Kis sporlari, karli ve buzlu bolgelerde, bireysel veya grupla yapilabilen, hobi ya
da yarisma amagli gergeklestirilen spor uygulamalaridir. Dag sporlari, daglik bolgelerde
bireysel ya da grupla sportif amacla yapilan gezi, ylirliylis, tirmanma, avlanma gibi
dogaya dayali faaliyetlerin tamamini igeren bir spor dalidir. Dag turizmi, daglik
bolgelerde gergeklestirilen dagcilik, yiiriiyiis, avlanma vb. etkinlikleri igerisine alan bir
turizm tlirtidiir (Demir, 2000: 32). Kitle turizmi ve bununla ortaya ¢ikan deniz-kum-giines
ticliisii mevsimsel 6zellik gostermektedir. Fakat kig turizmi, turizm faaliyetlerini yilin 12

ayina yaymak agisindan 6nemli bir faktordiir (Y1ldiz ve Kaya, 2016: 51-54).

Kis turizmiyle beraber daglik, engebeli arazilere yatirim yapilarak gelistirilmekte,
bolge halkina istthdam saglanmaktadir. Sezonluk ¢alisan turizm personellerinin yaz
mevsimi disinda is bulmasina yani; siirekli isttihdam edilmelerine olanak saglamaktadir
(TURSAB, 2014). Belirli bir yiikseklikte tesis kurmak, bu tesisin kalitesinin devamliligini
saglamak, karli egimli arazide karayolunun ag¢ik bulunmasini saglamak ve havayolu
hizmetlerinin yerine getirilmesi 6zveri ve maliyet gerektirir (Incekara, 1998). Yiikseltinin
fazla oldugu daglik bolgelerde alt yapinin gelistirilmesi zordur ve turistik isletme

kurulumu i¢in daha fazla yatirim gerektirir (Dastan vd., 2016: 405).

Kig turizmi i¢in en 6nemli etmenlerinden biri yeterli 6l¢iide kar alinmasi, kar
kalinliginin en az 1 metre olmasi ve karin yerde kalma siiresinin 120 giinii asmasidir. Bol

kar yagmasi, kar kalinlig1, karin yerde kalmasi enleme, karasalliga ve yiikseklige baglidir.
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Karasalligin fazla oldugu, yiiksek basinca sahip daglar fazla kar gormektedir. Kar
yagisinin devamli olmasi halinde, kar kalinligt ve karin yerde kalma siiresi artar.
Yiikseklik arttik¢a sicaklik diiser ve karin erimesi giiglesir. Yiiksek daglarda daha fazla
kar bulunur. Bu yiizden yiiksek daglarda bulunan pistlerde karin yerde kalma siiresi daha
fazladir. Tiirkiye de ylikseklik cogaldik¢a batidan doguya, giineyden kuzeye kar yagisi ve
karl giin sayis1 artar. Yurdumuzda en fazla kar yagisinin goriildiigii yer Dogu Anadolu

Bolgesinin 6zellikle kuzey dogu kesimidir (Doganer, 1997: 23-24).

Karin yetersiz oldugu durumlarda yapay kar ile desteklenerek pistin kar alt yapis1
ve sezon uzatilmaya (Hudson, 2000: 21-25) ve kayak pistlerinin kullanim oranlari

artirilmaya (Ulker, 2006: 12-14) ¢alisiimaktadir.

Pistlerin konumlar1 ve yerleri gibi bilgiler kar ve pist haritalar ile turistlerle

paylasilarak kaymaya uygun yerler hakkinda bilgiler turistlerle paylasilir (Resim 1).

Resim 1.Kar haritas1 6rnegi (Erciyes Dagi)

Kaynak: http://www.kayserierciyes.com.tr/SkiResort/PistsandLifts?Ing=1 Erigim Tarihi:
04.08.2018

Teleferik ve telesiyejin kayak merkezlerinde etkin kullanimi turistlerin farkli

pistlere ulasimmi kolaylastirdigindan (Ulker, 2006: 13-14) turistlerin kayak zevki daha
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da artmaktadir. Bunu yani sira sadece kayak ve snowboard gibi kar temeli sporlarin buz
pateni ve ¢esitli alp disiplinleri ile zenginlestirilmesi sahada aktivitelerin

farklilastirilmasini beraberinde getirmistir (Hudson, 2003: 112-117).

Konaklama tesislerinin giinese, kayak alanlarina, teleferige olan konumlar1 ve
turistlere sunduklar1 eglence ve sosyal aktivite imkanlar1 o bolgedeki turist canliligim

dogrudan etkilemektedir (Aymankuy vd., 2013b: 816; Iri, 2013: 73-74).

Kis turizmi de genel itibariyle turizmin ¢evreyi kaynak olarak bozan ve tiiketen
yapisindan etkilenmekte; hava kirliligi, dogal yasamin bozulmasi, ¢evresel atiklar,

giiriiltii, ¢1g ve benzeri sorunlarin ortaya ¢tkmasina neden olmaktadir (Ozgiig, 2007: 175).

Makine diizeltme ve yapay karlama islemleri dogada diizeltilemez hasarlara neden
olmaktadir (Roux-Fouillet vd, 2011). Ancak bu gibi zararlar1 yaninda kayak merkezine

yakin yerlesim alanlarinda deger artis1 siklikla goriilen bir husustur (Clifford, 2002).

Bazi durumlarda geleneksel yerlesim yerleri daha diistik irtifalara g¢ekilirken
(Ozgiig, 2007: 175-176) baz1 merkezler yesil turizm odakl1 olmaya baslamistir (Hudson,
2000: 114).

Cevwresel Sorumluluk

DK ORTA viksEr  vesl” Hayak Merkezler
(Lillehammer, Morveg)
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Fransa (La Plagne)

DOS0K

Sekil 2. Kayak Merkezlerinin Cevrecilik Konumu

Kaynak: Hudson, 2000.
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1939 yilinda Dagcilik ve Kis Sporlar1 Federasyonu’nun kurulmasiyla resmi
hiiviyet kazanan kayak sporu 1990’11 yillarda kayak merkezlerinin sayisinin artmasina
miiteakip hizla yayginlagmistir. Turistlerin %30’u acemi, %45°1 orta ve %25’1 ileri diizey
kayakgilar (Ulker, 2006: 15-18). 2010°Iu yillarda ise bekar, orta gelirli ve geng bayanlar
turist profili olusturmaya baglamiglardir (Ersun ve Arslan, 2011: 230-234).

Asagida gosterilen 2007 yilinda yapilan Tiirkiye Turizm Stratejisi Kavramsal
Eylem Plan1 Genglik ve Spor Bakanlig1 ile yapilan ortak faaliyetlerle harekete gegirilerek
turizm canlihigr saglanmistir. Google sirketinin gelistirdigi Google Maps gibi
uygulamalarla turistik merkezlerin yerleri, goriintiileri ve bazi mekanlarin ii¢ boyutlu

gorsellerle tanitilmasi kayak merkezlerine olan ilgiyi artirmistir.

Ulkemizde Uludag Sarikamis, Erciyes, Kartalkaya ve Palanddken kayak
merkezleri ki turizminin en yaygin oldugu kayak merkezleridir. Tiirkiye’de kurulan ilk
kayak merkezi Uludag’dadir (Elgi, 2009: 8). Uludag’dan sonra iilkemizde bir¢ok tesis

kurulmustur. Bu tesislerin biri de Kayseri’de yer alan Erciyes Dagi’ndadir.
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Resim 2. Tiirkiye Turizm Stratejisi Kavramsal Eylem Plani

i evanas el | oy wve i whets | 04 giey ey manng iy ) avadtney
WAy ety Wt W | q s #Y Ly Ay whey) 2o oy ey by TR0 wn | o Lng St G g wiomleed) My AN ML VR WIS LU0
AT DAy BaIs rll[ -
| — | Y
g B 200 | veumy 100 " t oy o4 gy ’L 5588 2 rFe==-- ‘(\/\/\ O. . . ..vv;xn
-y '-'lnlu.lul«
re— | M ) ATy a wny ) Y S ST W Ry gy v PRy —tme) WSO
SO, WO Py B\ | ki | g R | ey wlan mwdopng  ~opdann) w ueowr o) oA Ly A wEae T apl O W) e B w | Ty
- | - (@ A (I reeg www 9 @) O
| | | |
FNIWIHIISOD ¥ID10 ISVISNY WISTTIO / I ML LINVIDVE HVINVIV/ IVIXVOO WRI13D
(1pnewas) WiyatsQo

Kaynak: Turizm Bakanligi, 2007




Resim 3. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Kis Sporlar1 Turizm Merkezleri

@ Kis Sporlart Turizm Merkezleri - KTKGB (27 Ade()

Kaynak: Turizm Bakanligi, 2013.
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Kayseri’nin 25 kilometre kuzeyinde yer alan Erciyes Dagi, 3.917 metre
yiikseklige sahiptir ve Kayseri’'nin semboliidiir konumundadir. S6nmiis bir “kiime
volkan” olan dagin, volkanik patlamalar1 giinlimiizden 30 milyon yil dnce baslamistir.
Erciyes Dagi’ndan ¢ikan kiiller, riizgarla kilometrelerce uzaklara tasinmis ve Hasan Dag1
ile birlikte, Nevsehir, Urgiip etrafindaki peri bacalarini ve Erciyes Dagi’nin kuzeyinde bir
kilometre  uzunlugunda bir dag buzulu olusmasina neden  olmustur
(http://www kayseri.gov.tr). 2005 yilinda ¢ikarilan Biiyiiksehirler Kanunu ile Erciyes’in
idari siirlar1 degistikten sonra, Kayseri Biiyiiksehir Belediyesi Erciyes Master Plani igin
Avrupa’daki kayak merkezleri standardinda bir Kis Turizm Merkezi olusturmak

maksadiyla ¢alismalarina basglamistir (Erciyes Master Plani, 2018).

Erciyes kayak merkezindeki bu pistlerinin; %36' s1 mavi (kolay) derecesine,
%42'si kirmiz1 zorluk derecesine(orta), %22'si ise siyah (zor) zorluk derecesine sahiptir.
2018 sezonu itibariyle 18 adet telesiyej, telekabin, gondol gibi halk arasinda ‘teleferik’
olarak bilinen mekanik tesislerin yani sira ¢ocuk oyun alanlari, egitim alanlari, kizak
alanlar1 gibi kayak dis1 eglence aktivitelerini besleyecek baby lift, magic carpet, snow
tubing, tirmanma duvarlari gibi imkénlar da dagda olusturulmustur. Ulkemizin en
gelismis suni karlama sistemiyle 154 adet kar makinasiyla 80 km uzunlugundaki pistler
kar yagmasa dahi kar iireterek sezon boyunca acik tutularak hizmet sunuluyor.
Dolayisiyla Erciyes Kayak Merkezi’'nde Kasim — Nisan aylar1 arasinda kar garantili

kesintisiz kayak sezonu sunulmaktadir (Erciyes Master Plani, 2018).

Kayseri Erciyes A.S. Erciyes Kayak Merkezi’'ndeki sosyal, sportif ve turistik
faaliyetlerin tamamini idare etmeye ve Erciyes e gelen biitiin misafirlerin ve turistlerin
giivenli, huzurlu ve keyifli bir giin ge¢irmeleri i¢in gerekli ortamin hazirlanmasi igin

caligmalarini yiiriitmektedir.

Kis aylarini kayak ve snowboard sporlari, ulusal ve uluslararasi faaliyetlerle etkin
bir rol olan Erciyes Dagi, yaz faaliyetleri kapsaminda yeni yatirimlarla dort mevsim
istifade edilebilecek bir turizm merkezi haline doniisecektir. Kisin yogun bir sporcu ve
ziyaretg¢i akinina ugrayan Erciyes, kis turizmine miinhasir bir merkez olmaktan ziyade,
zirve tirmanisi, trekking, cardir kamping, bisiklet, atv gibi biitlin dag ve tabiat sporlarinin

yapilabildigi giizel bir turizm merkezi haline gelmistir.

Profesyonel ve amatdr bisikletciler i¢in hazirlanan birinden farkli bisiklet

parkurlar ile basta dag bisikleti olmak iizere onlarca sportif aktivitenin yapilabilecegi
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devasa bir ortam olusturulmus durumdadir. Bunlarin basinda kis ve yaz aylarinda
yapilacak kongre ve toplantilarin organize edilecegi 3.000 kisilik bir kongre merkezi
bulunmaktadir. Ulkemizde kongre merkezleri &zellikle yaz aylarinda talebi
karsilayamadigi icin Erciyes bu noktada dnemli bir ihtiyaca cevap vermektedir (Erciyes

Master Plani, 2018).

Global odlgekte bir kis sporlart merkezi olmaya yolunda emin adimlarla ilerleyen
Erciyes, 2015 yilinda Tiirkiye tarihinin ilk Avrupa Kupasi’ni gerceklestirmistir. Bu
organizasyondan kazandigi tecriibeyle 2016 yilinda, lilkemiz tarihinde ilk kez kis
sporlarinin en Onemli miisabakalarindan biri olan Snowboard Diinya Kupasi’ni
gerceklestirmistir. Bu etkinlik vasitasiyla diinyanin en iyt snowboard sporcularin
Kayseri’de agirlanmistir. Uluslararas1t spor kamuoyu ve spor otoriterleri tarafindan
takdirle karsilanan bu basar1 2017 yilinda da hem iilkemizin hem de Erciyes’in ikinci
Diinya Kupasi’ni organizasyonunu yapmaya hak kazanmasini saglamistir. Diinya
standartlarindaki pistleri, konaklama ve ulasim imkanlarindaki kolayligi, egitimli ve
tecriibeli insan kaynagi ve organizasyonel kabiliyet ve kapasitesi, Erciyes’i Uluslararasi
Kayak Federasyonu (FIS) tarafindan 2018 yilinda iiglincii kez gergeklestirmistir. Yine
diinyada ilk olarak diizenlenen Snowkite Diinya Kupasi Finali Erciyes’te
gerceklestirilirek, Erciyes Dagi ki turuizm cazibe merkezlerinden biri haline getirlmeye
calisilmaktadir. Erciyes Dagi’'nda yapilan Diinya sampiyonalart 3 milyar insana canl
yaymla ulastirllmistir. Erciyes Dagi’nda yapilan bu yarigmalar Eurosport gibi diinya
capinda televizyon kanallar1 araciligiyla tiim diinyada izlenmis ve bir bilinirlik derecesi

artmistir (Erciyes Master Plani, 2018)



3.BOLUM

ERCIYES DAGI’NIN iMAJI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1.Arastirmanin Amaci

Arastirmamiz ile turizm agisindan Erciyes Dagi’nin imajimin turistler iizerindeki
etkisinin Slgiilmesi ile bu etkiye bagl olarak turistlerin Erciyes Dagi’na gelmeden 6nce
ve geldikten sonraki bolgenin imaji  hakkindaki gorislerindeki farklilagmalari
incelemektir. Erciyes Dagi flizerinde imaj faktdrlerinden hangilerinin daha etkili
oldugunun tespiti Erciyes Dagi’n1 ziyarete gelen turist yapisinin belirlenmesi bdlgenin
turizm potansiyelinin degerlendirilmesi i¢in ¢ok ©nemli verilerin olusmasini
saglayacaktir. Ayrica Erciyes Dagi’na gelen turistlerin ¢esitli demografik 6zellikleriyle
birlikte profillerinin ¢ikarilmasi Erciyes Dagi’nin imaj1 hakkinda bundan sonra yapilacak
hem akademik hem de uygulayicilarin ¢aligmalarina 1s1k tutacak nitelikte verilere sahip

olacaktir.

3.2.Arastirmanin Yontemi

Nicel bir aragtirma olan aragtirmamiz i¢in gerekli veriler, basit tesadiifi ornekleme
metodu ile toplanmustir. Basit tesadiifi 6rnekleme yonteminde yigindaki her bir birimin
ornekte yer almasi olasiligr aynidir. Yi8in parametre tahminlerini hesaplamada gézlem
degerlerine atanacak agirlik ayni oldugu i¢in agirliklandirma yapilmasina gerek yoktur.
Bu yontemle elde edilecek istatistiksel hesaplamalar agirliksiz yapildigi i¢in islemler

kolaylikla yapilir (Verna, 2002: 2-9).

Cevaplama oraninin yiliksek olmasi ve ¢ok soru sorulmasina imkan vermesi
bakimindan biiyiik avantajlar saglamasi nedeniyle yiiz yiize (kisisel goériisme) anket

yontemi ile toplanmustir (Ayten, 2016: 149).
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Arastirma On test uygulamasi yapilarak gelistirilen sorularin anlagilma ve
kavranma diizeyi dest edilerek uygulama esnasinda karsilasilabilecek giivenirlik sorunlari
minimum seviyeye getirilmeye ¢alisilmistir. Anket Tiirkce ve Ingilizce olmak iizere 2
versiyonda uygulanmistir. Buna gore ¢alisma belirli bir alan ve belirli bir konu {izerine
temellenmis tipik bir saha arastirmasi formatindadir. Saha c¢alismalar1 sirasinda saha
betimlenirken 6zellikle gozlem ve goriismelerden elde edilen veri, goriis ve bilgilere
basvurulmustur. Bu dogrultuda ¢ogunlugu kis turizmi sezonunda olmak iizere 2017-2018
yillarinda gozlem calismalar1 yapilmistir. Gorligmeler sirasinda kullanilmak {izere
arastirmacilar tarafindan nicel goriisme formlar1 hazirlanmistir. Bu goriisme formlarinin
tam olarak yapilandirilmamis olmasina 6zen gosterilmistir. Sahada veri toplama
asamasinda farkli profildeki turistlere kadar genis bir yelpaze iginde goriismeler
yapilmustir. Caligmada kullanilmak iizere talep edilen bazi nicel veriler, kamu kurum ve
kuruluglarindan bizzat ve yerel-resmi baglantilar (Neuman, 2013) yolu ile elde edilmis;

bu veriler calismaya islenmistir.

Kisisel Bilgi Formu; katilimcilara iligkin yas, cinsiyet, gérev unvani ve toplam is
tecrilbesi gibi cesitli sosyo-demografik bilgilere ulagsmak amaciyla arastirmacilar
tarafindan gelistirilmis bir formdur. Arastirmada Erciyes’in imajini1 belirlemek i¢in Hakan
Akyurt’'un 2008 yilinda yaptigit “Turizm Bolgesine Yonelik Talebi Etkileyen
Faktorlerden Imaj ve Cesme Ornegi” isimli doktora tezinde gelistirilen olgek
kullanilmigtir. Besli likert tipinde hazirlanan anket sorulari, kesinlikle katiliyorum (5),
katiliyorum (4), kararsizim (3), katilmiyorum (2) ve kesinlikle katilmiyorum (1) tarzinda
kodlanmistir. Orijinal 6lgekte Cronbach Alpha katsayisi %80,1 iken arastirmamizda
Cronbach Alpha katsayis1 %87,5 olarak hesaplanmistir. Arastirmamizda orijinal
Olcekteki faktorlesme durumu esas alinarak uyarlama yapilmustir. Alt boyutlar olarak
bolgesel cekicilikler, ¢cevresel imaj, temel faktorler, hizmet fiyatlari, motivasyon, dogal

cekicilikler ve genel fiyatlar boyutlari iizerine incelemeler yapilmistir

Arastirmada toplanan veriler SPSS 23.0 istatistik programi ile analiz edilmistir.
Veriler, tamimlayic1 ve ¢ikarimsal istatistik bazinda ele alinmis, T-testi, giivenirlilik
analizi, varyans analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi yapilmistir. Tanimlayici

istatistik bazinda oncelikle demografik verilerin frekans dagilimlari ile analiz edilmistir.

Frekans testleri ve varyanslar 6rneklemi hakkinda tanimlayici manada bilgiler

vermektedir. One-way anove ve t-testi ise degiskenler arasinda istatsitiksel olaraka
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farkliagsma olup olmadig: tespit edilmesini saglar. Korelasyon ve regresyon testleri ile
degiskenler arasindaki iligkinin geklini, yoniinii ve kuvvetini belirlenecektir. Korelasyon
analizi degiskenler arasinda iligkiyi belirlemeye, regresyon analizi ise etkinin giiclinii

tespit etmede kullanilacaktir.

3.3. Kapsami ve Sitmirhiliklar:

Arastirma anketi, zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 sadece Erciyes Dagi’na
2017-2018 sezonunda gelen yerli ve yabanci turistlere uygulanmistir. B6lgenin imajinin
gelistirilemesi ile ilgili calismalarr ¢ok daha kapsaminli arastirmalar ve isbirlikleri
gerektirdiginden yiiksek lisans tezi kapsaminda sadece asagida belirtilen hususlari

kapsayan anket uygulanmustir.

Aragtirma ile, turistlerin bolge imajini olusturan boyutlar kasapminda gelemeden
onceki ve geldikten sonraki algilamalari ile turistlerin geldikten sonraki diislinceleri ile
gelmeden Onceki diisiinceleri arasindaki iliski diizeyleri arasinda farkliliklarin olup
olmadig1 ve imaj boyutlarindan temel faktorler, dogal c¢ekicilikler, hizmet fiyatlari,
motivasyon, cevresel imaj ve genel fiyat algilamalar turistlerin gelmeden onceki ve

geldikten sonraki tatil memnuniyetini etkileyip etkilemedigi arastirilacaktir.

Imaj1 olusturna boyutlarin gelmeden &nceki ve gelmeden sonraki farkilisamasinin
tespiti bize turistlerin bolge ile ilgili eski algilar1 ve beklentileri ile bu algilar1 veya
beklentilerinin bolgeye geldikten sonra hangi boyutlarda ortaya cikip c¢ikmadigini
gosterecektir. Dolayisiyla, bir bakima bu veriler bolgenin imajmin istednilen diizeyle
olusup olusmadigini da bizlere gostermis olacaktir. Degskenler arasindaki iliski
diizeyinin belirlenmesi bribirini destekleyen unsurlarin tespiti ve bunlarin gelistirilmesine
yonelik calismalara 151k tutmasi agisindan son derece dnemlidir. imaj boyutlarindan temel
faktorler, dogal cekicilikler, hizmet fiyatlari, motivasyon, ¢evresel imaj ve genel fiyat
algilamalarimin etkilerinin belirlenmesi de yukarida bahsedilen iliski diizeyile birlikte
degerlendirilerek etkilesimli analiz ve Erciyes Dagi imajinin daha da giiglendirilmesine
yonelik interakitf modeller veya mekanizmalar gelistirilmesine yonelik temel verilerin

olugmasina katk1 saglayacaktir.
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3.4.islem

Hazirlanan bilgilendirilmis onam metni, uygulamalar Oncesinde goniillii
katilimcilara aktarilmis ve onaylar1 alindiktan sonra anket sorularina gegilmistir. Taslak
formun hazirlanmasindan sonra sorularin anlasilirligi ve gelistirilen anketin gegerlik ve
giivenirlik kosullarini saglayip saglamadigini test etmek amaciyla 6n test uygulamasi
yapilmistir. On test 01.10.2017-24.10.2017 tarihleri arasinda 61 kisiye uygulanmistir.
Uygulama yiiz yiize goriisme yontemiyle gerceklestirilmis olup ankete katilan herkese 6n
test hakkinda yeterli bilgi verilmistir. Goniilliiliik esasina gore anket uygulamamiza

katilanlar 20-35 dakika arasinda anketi tamamlamislardir.

Anketin tamamiin uygulanmast 07.10.2017-04.01.2018 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Agirlikli olarak hafta sonrasi ve resmi tatillerde yapilan anketin
orneklemi, Erciyes’e turistlik amacglarla gelen 2 milyon civarindaki turist sayisi
(www.kayserierciyes.com.tr, 2018). dikkate alinarak %95 giiven araliginda 386 olarak
belirlenistir. Istatistiksel olarak bu say1 drneklemi temsil edebilecek niteliktedir (Nakip

ve Yaras, 2016).

Anket uygulamasi asamasinda 813 anket doldurulmustur. Yapilan gecerlilik ve
giivenirlik testleri sonucu degerlendirmeye 561 anket formu dahil edilmistir. Arastirmada
F ve T testleri ilgi biitiin degiskenlere ilgili analizler yapilmistir. Ancak biitiin tablolara
yer verilmesi arastirmanin hacmini ¢ok fazla artiracagindan sadece anlamli bulunan

sonuglara yer verilmistir.

3.5.Arastirmamin Hipotezleri

Aragtirmada kullanilan ol¢eklere gore gelistirilen uygulama anketinden elde
edilen veriler Erciyes’in turizm bolgesi imajina yonelik bazi bilgiler ortaya koymamiza
yardimc1 olmaktadir. Bu bilgiler 1s18inda asagidaki hipotezleri test etmek amaciyla
farkliliklar, etki ve iliskileri ortaya koyan frekans testleri, farklilik testleri (t- testi ve one
way anova), korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Arastirmanin hipotezleri

asagidaki gibidir:

H1. Turistlerin bélge imajin1 olusturan boyutlar kasapminda gelemeden dnceki ve

geldikten sonraki algilamalar1 arasinda anlamli bir fark vardir.
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Yukaridaki hipotezi biitiiniiyle test edebilmek i¢in imaj1 olusturan motivasyon,
bolgesle ¢ekicilik, ¢evresel etmenler, genel 6zellikler, fiyat algis1 ve genel algi hakkinda

da bu farkliliklar arastirilmalidir. Bu kapsamda asagidaki alt hipoezler gelistirilmistir.

H1.1. Motivasyon konusunda gelmeden onceki ve geldikten sonraki algilamalari

arasinda anlaml bir fark vardir.

H1.2. Bolgesel ¢ekicilik konusunda gelemeden onceki ve geldikten sonraki

algilamalar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

HI1.3. Cevre konusunda gelemeden Onceki ve geldikten sonraki algilamalar

arasinda anlaml bir fark vardir.

H1.4. Genel oOzellikler konusunda gelemeden oOnceki ve geldikten sonraki

algilamalar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

HI.5. Fiyat algis1 konusunda gelemeden 6nceki ve geldikten sonraki algilamalar:

arasinda anlaml bir fark vardir.

H1.6. Genel algi konusunda gelemeden onceki ve geldikten sonraki algilamalar

arasinda anlaml bir fark vardir.

H2. Turistlerin geldikten sonraki diisiinceleri ile gelmeden 6nceki diisiinceleri

arasindaki iligki diizeyleri arasinda farkliliklar vardir.

H3. Imaj boyutlarindan temel faktdrler, dogal gekicilikler, hizmet fiyatlari,
motivasyon, cevresel imaj ve genel fiyat algilamalar turistlerin gelmeden Onceki ve

geldikten sonraki tatil memnuniyetini etkilemektedir.

Yukaridaki hipotezi biitiiniiyle test edebilmek i¢in imaj boyutunu olusturan
unsurlarin, turistlerin Erciyes Dagi’na gelmeden onceki ve geldikten sonraki memnuniyet
diizeylerinin de arastirilmasina ihtiya¢ vardir. Bu kapsamda asagidaki alt hipotezler

gelistirilmistir.

H3.1. Imaj boyutlarindan temel faktorler, dogal cekicilikler, hizmet fiyatlari,
motivasyon, ¢evresel imaj ve genel fiyat algilamalar: turistlerin gelmeden onceki tatil

memnuniyetini etkilemektedir.

H3.2. Imaj boyutlarindan temel faktorler, dogal cekicilikler, hizmet fiyatlari,
motivasyon, ¢evresel imaj ve genel fiyat algilamalar: turistlerin geldikten sonraki tatil

memnuniyetini etkilemektedir.
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H3.3. Gelmeden onceki ve geldikten sonraki tatil memnuniyetini etkileyen

faktorler arasinda farklilasma vardir.

3.6. Bulgular

3.6.1. Frekans Testleri

Arastirmanin frekans testleri asagidaki gibidir.

Tablo 1. Demografik bulgular

Yas Frekans(n) | Yiizde (%) | Cinsiyet Frekans(n) | Yiizde (%)
Cevap Vermeyen 34 6,1 | Cevap Vermeyen 31 55
18 yas alt1 71 12,7 | Kadin 232 41,4
18-29 yas 201 35,8 | Erkek 298 53,1
30-39 yas 126 22,5 Toplam 561 100
40-49 yas 80 14,3 | Meslek Frekans(n) | Yiizde (%)
50-59 yas 32 5,7 Cevap Vermeyen 31 55
60 yas ve iistii 17 3|Issiz 68 12,1
Toplam 561 100 | isveren 80 14,3

Ogrenci 163 29,1

Ucretli Calisan 127 22,6

Diger 92 16,4

Toplam 561 100
Tablo 5. Egitim | Frekans(n) | Yiizde (%) | Aylik gelir Frekans(n) | Yiizde (%)
Cevap Vermeyen 44 7,8 | Cevap Vermeyen 198 35,3
ko gretim 65 11,6]0-1.500 TL 87 15,5
Lise 226 40,311.500-.3.000 TL 103 18,4
MYO 96 17,1]3.001-4.500 TL 100 17,8
Fakiilte/Lisans 108 19,3]4.501-6.000 TL 52 9,3
Lisanststi 22 3,916.000 TL st 21 3,7
Toplam 561 100 | Toplam 561 100
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Tablo 1 incelendiginde ankete katilanlarin ¢ogunlugunu 18-29 yas (201 kisi),

cinsiyet olarak erkek (298), meslek olarak 6grenci(163), egitim diizeyi olarak lise (226)

ve aylik gelir olarak da 1.500-.3.000 tl (103)olanlarin tercih ettigi goriilmektedir.

Tablo 2. Erciyese gelissSayisi

Erciyes’e kacinc gelisi Frekans(n) Yiizde (%)
Cevap Vermeyen 51 9,1

Mk gelisi 79 14,1

2. gelisi 109 19,4

3. gelisi 101 18

4. gelisi 53 94

5. gelisi 55 9,8

5’ten fazla gelis 113 20,1
Toplam 561 100

Tablo 2 incelendiginde Erciyes’e gelenlerin genelde memnun kaldigi ve tekrar

geldigi goriilmektedir.

Tablo 3. Yerli veya yabanci turist olma durumu

Yerli veya yabanci turist olma durumu | Frekans(n) Yiizde (%)
Cevap Vermeyen 1 0,2

Yurtigi 481 85,7
Yurtdisi 79 14,1
Toplam 561 100

Tablo 3 incelendiginde Erciyes’e gelen turistlerin gogunun yurti¢inden geldigi

goriilmektedir.
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Algveris Imkan1 | Frekans(n) Y(%/i()ie Dogal Giizellikler Frekans(n) Y(l;/i;le

Cevap Vermeyen 352 62,7 | Cevap Vermeyen 410 73,1
1. sira 198 35,3 1. sira 24 4.3
2. sira 1 0,2]2. sira 116 20,7
3. sira 1 0,2]3. sira 4 0,7
6. sira 4 0,7]4. sira 2 0,4
7. sira 3 0,51]5. sira 1 0,2
8. sira 2 0,4]7. sira 2 0,4
Toplam 561 100]9. sira 2 0,4
E‘ilye;fe/(}ece Frekans(n) Y(%/i;ie Toplam 561 100
Cevap Vermeyen 467 83,2 | Giizel Iklim Frekans(n) Y(‘;/i;le

1. sira 14 2,5 Cevap Vermeyen 499 88,9
2.sira 3 0,5] 1. sira 13 2,3
3. sira 69 12,3|2. sira 4 0,7
4. sira 4 0,7]3. sira 5 0,9
5. sira 1 0,2]4. sira 36 6,4
7. sira 2 0,41]5. sira 2 0,4
9. sira 1 0,2]6. sira 2 0,4
Toplam 561 100 | Toplam 561 100
Kar/Dag/Spor Frekans(n) Y(lg/i()le iﬁgg‘:lmaﬂhsel Frekans(n) Y(lgz;ie

Cevap Vermeyen 502 89,5 Cevap Vermeyen 529 94,3
1. sira 20 3,6]1. sira 5 0,9
2. sira 9 1,6]2. sira 4 0,7
3. sira 3 0,5]3. sira 4 0,7
4. sira 3 0,514. sira 1 0,2
5. sira 23 41]5. sira 1 0,2
7. sira 1 0,21]6. sira 14 2,5
Toplam 561 100]7. sira 0,2
Ucuz Fiyat Frekans(n) Y(%z()ie 8. sira 1 0,2
Cevap Vermeyen 544 9719. sira 1 0,2
2. sira 2 0,4| Toplam 561 100
3. sira 2 0,4 }(g;l:sﬁ:anlaﬂa Frekans(n) Y(l;/i;le

5.sira 4 0,7 | Cevap Vermeyen 545 97,1
7. sira 7 1,2|1. sira 2 0,4
8. sira 1 0,2]2. sira 1 0,2
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9. sira 1 0,2]4. sira 1 0,2
Toplam 561 100]5. sira 1 0,2
Diger: ...... Frekans(n) Y(l;/igle 6. sira 1 0,2
Cevap Vermeyen 548 97,7|7. sira 1 0,2
1. sira 4 0,7]8. sira 9 1,6
2. sira 0,2| Toplam 561 100
3. sira 0,2
9. sira 7 1,2
Toplam 561 100

Tablo 4 incelendiginde “bu bolgeyi asil segme nedeni” 1. sirada aligveris imkani,

2. sirada dogal giizellikler, 3. sirada eglence/gece hayati, 4. sirada giizel iklim, 5. sirada

kar/dag/spor, 6. sirada kiiltlirel/tarihsel alanlar, 7. sirada ucuz fiyat, 8. sirada yeni

insanlarla tanisma ve 9. sirada diger sebepler yer almaktadir.

Tablo 5. Erciyese gelmeden 6nce bolge hakkinda yararlanmilan bilgi kaynaklar

Aile/Arkadaslar | Frekans(n) Y(I;/i;ie Gazete/Dergi Frekans(n) Y(I;/i;ie
Cevap 270 48,1 Cevap Vermeyen 410 73,1
Vermeyen

1. sira 275 49]1. sira 6 1,1
2.sira 3 0,5]2. sira 131 23,4
3. sira 2 0,4]3. sira 7 1,2
4. sira 1 0,2]4. sira 3 0,5
5. sira 4 0,7]5. sira 2 0,4
7. sira 2 0,417. sira 1 0,2
8. sira 2 0,4]9. sira 1 0,2
9. sira 2 0,4] Toplam 561 100
Toplam 561 100 | Rehber Kitaplar Frekans(n) Y(lg/fge
Internet Frekans(n) Y(I;/i;ie Cevap Vermeyen 494 88,1
Cevap 441 78,6 1. sira 7 1,2
Vermeyen

1. sira 16 2,9]2. sira 4 0,7
2. sira 9 1,6]3. sira 3 0,5
3.sira 82 14,6 | 4. sira 44 7,8
4. sira 4 0,71]5. sira 3 0,5
6. sira 2 0,4]6. sira 4 0,7
7. sira 3 0,519. sira 2 0,4
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8. sira 2 0,4] Toplam 561 100
Tur Operatorti Yiizde
9. sira 2 0,4 Brosiirii Frekans(n) (%)
Toplam 561 100 | Cevap Vermeyen 524 93,4
Seyahat Yiizde
Acentesi Frekans(n) (%) 1. sira 5 0,9
Cevap 508 90,62. sira 4 0,7
Vermeyen
1. sira 7 1,2|3. sira 1 0,2
2. sira 3 0,5]4. sira 3 0,5
3. sira 7 1,2]5. sira 4 0,7
4. sira 2 0,4]6. sira 14 25
5. sira 26 46]7. sira 4 0,7
6. sira 2 0,4]9. sira 2 0,4
8. sira 3 0,5] Toplam 561 100
Turizm Danigma Yiizde
9. sira 3 0,5 Ofisi Frekans(n) (%)
Toplam 561 100 | Cevap Vermeyen 528 94,1
Yiizde
TV / Radyo Frekans(n) (%) 1. sira 4 0,7
Ceval 527 93,9]2. sira 2 0,4
Vermeyen
1. sira 2 0,4]3. sira 3 0,5
2. s1ira 4 0,7]4. sira 2 0,4
3. sira 4 0,7]5. sira 3 0,5
4. sira 1 0,2]6. sira 3 0,5
5. sira 2 0,4]7. sira 12 2,1
6. sira 5 0,9]8. sira 2 0,4
7. sira 4 0,7]9. sira 2 0,4
8. sira 11 2| Toplam 561 100
9. sira 1 0,2]| Diger: Frekans(n) Y(I;/i;ie
Toplam 561 100 | Cevap Vermeyen 548 97,7
1. sira 2 0,4
2.sira 1 0,2
3. sira 1 0,2
5. sira 1 0,2
9. sira 8 1,4
Toplam 561 100

Tablo 5 incelendiginde Erciyes Dagi’na gelmeden oOnce bdolge hakkinda

yararlandiginiz en giivendiginiz bilgi kaynaklarinizi oncelik veya etki sirasina gore
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tablolar incelendiginde gelenlerin 1. sirada aile/arkadaglar, 2. sirada gazete/dergi, 3.
sirada internet, 4. sirada rehber kitaplar, 5. sirada seyahat acentesi, 6. sirada tur operatorii

brosiirii, 7. sirada turizm danigma ofisi, 8. sirada tv / radyo ve 9. sirada diger yollardan

ogrendigi goriilmektedir.

Tablo 6. Temel faktoérler 1

Erciyes’e geldikten Once Sonra
Gelismis bir altyap1 sistemi mevcuttur
Frekans(n) | Yiizde (%) | Frekans(n) | Yiizde (%)
Cevap Vermeyen 2 0,4 0 0
Kesinlikle Katilmiyorum 82 15,6 43 8,2
Katilmiyorum 68 12,9 40 7,6
Kararsizim 220 41,8 92 17,5
Katiliyorum 79 15 150 28,5
Kesinlikle Katiliyorum 75 14,3 201 38,2
Toplam 526 100 526 100
Saglik hizmetleri yeterlidir
Cevap Vermeyen 4 0,8 6 1,1
Kesinlikle Katilmiyorum 46 8,7 63 12
Katilmiyorum 101 19,2 84 16
Kararsizim 204 38,8 103 19,6
Katiliyorum 127 24,1 184 35
Kesinlikle Katiliyorum 44 8,4 86 16,3
Toplam 526 100 526 100
Yoresel yiyecekler lezzetli ve ¢ekicidir.
Cevap Vermeyen 0 0 3 0,6
Kesinlikle Katilmiyorum 65 12,4 55 10,5
Katilmiyorum 84 16 75 14,3
Kararsizim 203 38,6 113 21,5
Katiliyorum 117 22,2 150 28,5
Kesinlikle Katiliyorum 57 10,8 130 24,7
Toplam 526 100 526 100

Tablo 6 incelendiginde “Gelismis bir altyap: sistemi vardir.” ifadesine Erciyes'e
gelmeden Onceki goris (15,59+12,93) %28,52 oraninda olumsuz goriis belirtirken;
geldikten sonra (8,17+7,6) %15,78 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden 6nceki

olumsuz bakis acilar1 geldikten sonra olumluya doniismiistiir. (15,02+14,26) %29,28
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gelmeden 6nce olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (28,52+38,21) %66,73’e
yiikselmistir.

“Saglik hizmetleri yeterlidir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden Onceki goriis
(8,75+19,2) %27,95 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra (11,98+15,97)
%27,95 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden dnceki olumsuz bakis agisinda
degisiklik olmamustir. (24,14+8,37) %32,51 gelmeden once olumlu goriis belirtirken bu
oran geldikten sonra Kararsizlarin olumlu yonde karar degistirmesiyle (34,98+16,35)

%51,33’e yiikselmigtir.

“Yoresel yiyecekler lezzetli ve ¢ekicidir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden Onceki
goriis (12,36+15,97) 9%28,33 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra
(10,46+14,26) %24,71 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden onceki olumsuz
bakis acilar1 geldikten sonra olumluya doniismiistiir. (22,24+10,84) %33,08 gelmeden
once olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (28,52+24,71) %153,23’¢

ylikselmistir.
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Tablo 7. Temel faktorler 2

Erciyes’e geldikten Once Sonra
Gece hayati olanaklari yeterlidir.
Frekans(n) | Yiizde (%) | Frekans(n) | Yiizde (%)
Cevap Vermeyen 1 0,2 5 1
Kesinlikle Katilmiyorum 89 16,9 97 18,4
Katilmiyorum 116 22,1 114 21,7
Kararsizim 181 34,4 131 24,9
Katiliyorum 85 16,2 106 20,2
Kesinlikle Katiliyorum 54 10,3 73 13,9
Toplam 526 100 526 100
Kisisel giivenlik saglanmistir.
Cevap Vermeyen 7 1,3 3 0,6
Kesinlikle Katilmiyorum 78 14,8 75 14,3
Katilmiyorum 83 15,8 85 16,2
Kararsizim 171 325 139 26,4
Katiliyorum 123 23,4 127 24,1
Kesinlikle Katiliyorum 64 12,2 97 18,4
Toplam 526 100 526 100
Bolgeye ulasim olanaklari yeterlidir.
Cevap Vermeyen 5 1 4 0,8
Kesinlikle Katilmiyorum 83 15,8 54 10,3
Katilmiyorum 78 14,8 82 15,6
Kararsizim 173 32,9 129 24,5
Katiliyorum 111 211 148 28,1
Kesinlikle Katiliyorum 76 14,4 109 20,7
Toplam 526 100 526 100

“Gece hayati olanaklar1 yeterlidir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden onceki goriis
(16,92+22,05) %38,97 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra
(18,44+21,67) %40,11 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden dnceki olumsuz
bakis a¢ilarinda bir artis meydana gelse de; (16,16+10,27) 9%26,43 gelmeden dnce olumlu
goris belirtirken bu oran geldikten sonra kararsizlarin olumlu yonde karar degistirmesiyle

(20,15+13,88) %34,03 e ylikselmistir.

“Kisisel giivenlik saglanmistir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden onceki goriis
(14,83+15,78) %30,61 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra
(14,26+16,16) %30,42 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden 6nceki olumsuz
bakis acilar1 geldikten sonra olumluya doniismiistiir. (23,38+12,17) %35,55 gelmeden
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once olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (24,14+18,44) %42,59’a

yiikselmistir.

“Bolgeye ulasim olanaklari yeterlidir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden onceki goriis
(15,78+14,83) %30,61

(10,27+15,59) %25,86 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden onceki olumsuz

oraninda olumsuz gorlis belirtitken; geldikten sonra
bakis acilar1 geldikten sonra olumluya dontismistir. (21,1+14,45) %35,55 gelmeden
once olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (28,14+20,72) %48,86’ya

yiikselmistir.

Tablo 8. Temel faktorler 3

Erciyes’e geldikten Once Sonra

Yeterli sayida konaklama tesisine sahiptir.

Frekans(n) | Yiizde (%) | Frekans(n) | Yiizde (%)
Cevap Vermeyen 4 0,8 5 1
Kesinlikle Katilmiyorum 64 12,2 50 9,5
Katilmiyorum 80 15,2 85 16,2
Kararsizim 168 31,9 123 23,4
Katiliyorum 122 23,2 143 27,2
Kesinlikle Katiliyorum 88 16,7 120 22,8
Toplam 526 100 526 100
Tanitim faaliyetleri yeterlidir.
Cevap Vermeyen 2 0,4 5 1
Kesinlikle Katilmiyorum 85 16,2 56 10,6
Katilmiyorum 90 17,1 109 20,7
Kararsizim 163 31 134 25,5
Katiliyorum 103 19,6 126 24
Kesinlikle Katiliyorum 83 15,8 96 18,3
Toplam 526 100 526 100
Her tiirlii spor faaliyeti yapmaya uygun alanlara sahiptir.
Cevap Vermeyen 9 1,7 5 1
Kesinlikle Katilmiyorum 61 11,6 53 10,1
Katilmiyorum 89 16,9 85 16,2
Kararsizim 164 31,2 130 24,7
Katiliyorum 119 22,6 143 27,2
Kesinlikle Katiliyorum 84 16 110 20,9
Toplam 526 100 526 100
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“Yeterli sayida konaklama tesisine sahiptir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden dnceki
gorlis (12,17+15,21) %27,38 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra
(9,51+16,16) %25,67 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden 6nceki olumsuz
bakis acilar1 geldikten sonra olumluya doniismiistiir. (23,19+16,73) %39,92 gelmeden
once olumlu goriis belirtitken bu oran geldikten sonra (27,19+22,81) 9%50’ye
ylikselmistir.

“Tanmitim faaliyetleri yeterlidir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden oOnceki goriis
(16,16+17,11) %33,27 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra
(10,65+20,72) %31,37 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden onceki olumsuz
bakis acilar1 geldikten sonra olumluya doniismiistiir. (19,58+15,78) %35,36 gelmeden
once olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (23,95+18,25) %42,21°e

yiikselmistir.

“Her tiirlii spor faaliyeti yapmaya uygun alanlara sahiptir.” ifadesine Erciyes'e
gelmeden onceki gorts (11,6+16,92) %28,52 oraninda olumsuz goris belirtirken;
geldikten sonra (10,08+16,16) %26,24 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden
onceki olumsuz bakis acilar1 geldikten sonra olumluya donilismiistiir. (22,62+15,97)
%38,59 gelmeden dnce olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (27,19+20,91)
%48,1’e yiikselmistir.
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Tablo 9. Temel faktérler 4

Erciyes’e geldikten Once Sonra
Yore halki konuksever tavir gdstermektedir.
Frekans(n) | Yiizde (%) | Frekans(n) | Yiizde (%)
Cevap Vermeyen 8 15 5 1
Kesinlikle Katilmiyorum 54 10,3 34 6,5
Katilmiyorum 75 14,3 94 17,9
Kararsizzim 192 36,5 111 21,1
Katiliyorum 121 23 166 31,6
Kesinlikle Katiliyorum 76 14,4 116 22,1
Toplam 526 100 526 100
Kaliteli konaklama tesislerine sahiptir.
Cevap Vermeyen 2 0,4 3 0,6
Kesinlikle Katilmiyorum 57 10,8 34 6,5
Katilmiyorum 82 15,6 85 16,2
Kararsizzim 206 39,2 124 23,6
Katiliyorum 110 20,9 167 31,7
Kesinlikle Katiliyorum 69 13,1 113 215
Toplam 526 100 526 100
Yoredeki esnaf yardimseverdir.
Cevap Vermeyen 3 0,6 4 0,8
Kesinlikle Katilmiyorum 60 11,4 41 7,8
Katilmiyorum 85 16,2 87 16,5
Kararsizzim 204 38,8 122 23,2
Katiliyorum 116 22,1 156 29,7
Kesinlikle Katiliyorum 58 11 116 22,1
Toplam 526 100 526 100

“Yore halki konuksever tavir gostermektedir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden
onceki goris (10,27+14,26) %24,52 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra
(6,46+17,87) %24,33 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden onceki olumsuz
bakis acilar1 geldikten sonra olumluya doniismiistiir. (23+14,45) %37,45 gelmeden 6nce
olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (31,56+22,05) %53,61°e yiikselmistir.

“Kaliteli konaklama tesislerine sahiptir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden onceki
gorlis (10,84+15,59) 9%26,43 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra
(6,46+16,16) %22,62 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden 6nceki olumsuz

bakis acilar1 geldikten sonra olumluya doniismistiir. (20,91+13,12) %34,03 gelmeden
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once olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (31,75+21,48) %153,23’¢

yiikselmistir.

“Yoredeki esnaf yardimseverdir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden Onceki goriis
(11,41+16,16) %27,57 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra (7,79+16,54)
%24,33 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden 6nceki olumsuz bakis acilari
geldikten sonra olumluya dontlismiistiir. Ankete katilanlar, Erciyes Dagi’na gelmeden
once olumlu goris (22,05+11,03) %33,08 belirtirken bu oran geldikten sonra
(29,66+22,05) %51,71 e yiikselmistir.

Tablo 10. Temel faktorler 5

Erciyes’e geldikten Once Sonra
Yoredeki ¢alisanlar naziktir.
Frekans(n) | Yiizde (%) | Frekans(n) | Yiizde (%)
Cevap Vermeyen 4 0,8 5 1
Kesinlikle Katilmiyorum 53 10,1 45 8,6
Katilmiyorum 92 17,5 75 14,3
Kararsizzim 223 42,4 127 24,1
Katiliyorum 100 19 162 30,8
Kesinlikle Katiliyorum 54 10,3 112 21,3
Toplam 526 100 526 100
Konaklama fiyatlar1 yiiksektir.
Cevap Vermeyen 3 0,6 5 1
Kesinlikle Katilmiyorum 76 14,4 64 12,2
Katilmiyorum 78 14,8 79 15
Kararsizzim 194 36,9 119 22,6
Katiliyorum 89 16,9 124 23,6
Kesinlikle Katiliyorum 86 16,3 135 25,7
Toplam 526 100 526 100

“Yoredeki calisanlar naziktir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden Onceki goriis
(10,08+17,49) %27,57 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra (8,56+14,26)
%22,81 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden 6nceki olumsuz bakis agilari
geldikten sonra olumluya donligmiistiir. (19,01+10,3) %29,31 gelmeden 6nce olumlu

goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (30,8+21,29) %52,09’a yiikselmistir.
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“Konaklama fiyatlar1 yiiksektir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden Onceki goriis
(14,45+14,83) %29,28 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra
(12,17+15,02) %27,19 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden 6nceki olumsuz
bakis acilar1 geldikten sonra olumluya doniismiistiir. (16,92+16,35) %33,27 gelmeden
once olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (23,57+25,67) %49,24°¢

yiikselmistir. Ancak, turistler konaklama fiyatini pahali olarak algilamaktadirlar.

Tablo 11. Motivasyon 1

Erciyes’e geldikten Once Sonra
Yeni kiiltiir kesfetmek i¢in giizel bir yerdir.
Frekans(n) | Yiizde (%) | Frekans(n) | Yiizde (%)
Cevap Vermeyen 8 15 4 0,8
Kesinlikle Katilmiyorum 75 14,3 39 7,4
Katilmiyorum 77 14,6 35 6,7
Kararsizim 150 28,5 72 13,7
Katiliyorum 119 22,6 155 29,5
Kesinlikle Katiliyorum 97 18,4 221 42
Toplam 526 100 526 100
Farkli heyecanlar yasamak i¢in uygun bir yerdir.
Cevap Vermeyen 5 1 6 1,1
Kesinlikle Katilmiyorum 37 7 22 4,2
Katilmiyorum 98 18,6 63 12
Kararsizzim 158 30 91 17,3
Katiliyorum 142 27 185 35,2
Kesinlikle Katiliyorum 86 16,3 159 30,2
Toplam 526 100 526 100
Yeni arkadagliklar kurmak i¢in uygun bir yerdir.
Cevap Vermeyen 7 1,3 7 1,3
Kesinlikle Katilmiyorum 66 12,5 40 7,6
Katilmiyorum 79 15 64 12,2
Kararsizzim 161 30,6 129 24,5
Katiliyorum 123 234 139 26,4
Kesinlikle Katiliyorum 90 17,1 147 27,9
Toplam 526 100 526 100

“Yeni kiiltiir kesfetmek i¢in gilizel bir yerdir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden

onceki goriis (14,26+14,64) %28,9 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra
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(7,41+6,65) %14,07 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden 6nceki olumsuz bakis
acilar1 geldikten sonra olumluya dontismiistiir. (22,62+18,44) %41,06 gelmeden once
olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (29,47+42,02) %71,48’e yiikselmistir.

“Farkli heyecanlar yasamak i¢in uygun bir yerdir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden
onceki goris (7,03+18,63) %25,67 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra
(4,18+11,98) %16,16 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden Onceki olumsuz
bakis acilar1 geldikten sonra olumluya doniismiistiir. (27+16,35) %43,35 gelmeden 6nce
olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (35,17+30,23) %65,4’e yiikselmistir.

“Yeni arkadagliklar kurmak i¢in uygun bir yerdir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden
onceki gortis (12,55+15,02) %27,57 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra
(7,6+12,17) %19,77 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden 6nceki olumsuz bakis
acilar1 geldikten sonra olumluya dontismiistiir. (23,38+17,11) %40,49 gelmeden 6nce
olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (26,43+27,95) %54,37’ye yiikselmistir.

Tablo 12. Motivasyon 2

Erciyes’e geldikten Once Sonra
Stresten uzak, dinlenmek ve rahatlamak i¢in uygun bir
yerdir.
Frekans(n) Yiizde (%) Frekans(n) Yiizde (%)

Cevap Vermeyen 4 0,8 8 1,5
Kesinlikle

Katilmiyorum 37 ! 33 63
Katilmiyorum 88 16,7 71 13,5
Kararsizim 155 29,5 110 20,9
Katiliyorum 144 27,4 164 31,2
Kesinlikle Katiliyorum 98 18,6 140 26,6
Toplam 526 100 526 100

Sehrin kalabaligindan kagmak i¢in uygun bir yerdir.

Cevap Vermeyen 11 2,1 5 1
Kesinlikle 66 125 63 12
Katilmiyorum

Katilmiyorum 78 14,8 64 12,2
Kararsizim 126 24 100 19
Katiliyorum 128 24,3 126 24
Kesinlikle Katiliyorum 117 22,2 168 31,9
Toplam 526 100 526 100
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“Stresten uzak, dinlenmek ve rahatlamak i¢in uygun bir yerdir.” ifadesine
Erciyes'e gelmeden oOnceki goris (7,03+16,73) %23,76 oraninda olumsuz goris
belirtirken; geldikten sonra (6,27+13,5) %19,77 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani
gelmeden oOnceki olumsuz bakis acilar1 geldikten sonra olumluya doniismiistiir.
(27,38+18,63) %46,01 gelmeden once olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra
(31,18+26,62) %57,79’a yiikselmistir.

“Sehrin kalabaligindan ka¢mak ic¢in uygun bir yerdir.” ifadesine Erciyes'e
gelmeden oOnceki goriis (12,55+14,83) %27,38 oraninda olumsuz goriis belirtirken;
geldikten sonra (11,98+12,17) %24,14 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden
onceki olumsuz bakis agilart geldikten sonra olumluya doniigsmiistiir. (24,33+22,24)
%46,58 gelmeden Once olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (23,95+31,94)
%55,89’a yiikselmistir.



Tablo 13. Cekicilik 1
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Erciyes’e geldikten

Once

Sonra

Ilging kiiltiirel cazib

e alanlarina sahiptir.

Frekans(n) | Yizde (%) | Frekans(n) | Yiizde (%)
Cevap Vermeyen 6 11 7 1,3
Kesinlikle Katilmiyorum 85 16,2 53 10,1
Katilmiyorum 76 14,4 64 12,2
Kararsizzim 153 29,1 84 16
Katiliyorum 128 24,3 146 27,8
Kesinlikle Katiliyorum 78 14,8 172 32,7
Toplam 526 100 526 100
Ilging tarihsel cazibe alanlarna sahiptir.
Cevap Vermeyen 5 1 7 1,3
Kesinlikle Katilmiyorum 39 7,4 39 7,4
Katilmiyorum 113 21,5 75 14,3
Kararsizim 167 31,7 109 20,7
Katiliyorum 126 24 187 35,6
Kesinlikle Katiliyorum 76 14,4 109 20,7
Toplam 526 100 526 100
Giizel manzara ve dogal cazibe alanlarina sahiptir.
Cevap Vermeyen 6 11 8 1,5
Kesinlikle Katilmiyorum 51 9,7 38 7,2
Katilmiyorum 65 12,4 70 13,3
Kararsizzim 156 29,7 105 20
Katiliyorum 153 29,1 155 29,5
Kesinlikle Katiliyorum 95 18,1 150 28,5
Toplam 526 100 526 100

“Ilging kiiltiirel cazibe alanlarina sahiptir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden 6nceki

goriis (16,16+14,45) 9%30,61 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra

(10,08+12,17) %22,24 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden 6nceki olumsuz

bakis acilar1 geldikten sonra olumluya doniismiistiir. (24,33+14,83) %39,16 gelmeden

once olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (27,76+32,7) %60,46’ya

ylikselmistir.

“Ilging tarihsel cazibe alanlarma sahiptir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden onceki

gorlis (7,41+21,48) %28,9 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra

(7,41+14,26) %21,67 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden onceki olumsuz
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bakis acilar1 geldikten sonra olumluya donilismiistiir. (23,95+14,45) %38,4 gelmeden
once olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (35,55+20,72) %56,27’ye
ylikselmistir.

“Giizel manzara ve dogal cazibe alanlarina sahiptir.” ifadesine Erciyes'e
gelmeden oOnceki goriis (9,7+12,36) %22,05 oraninda olumsuz gorlis belirtirken;
geldikten sonra (7,22+13,31) %20,53 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden
onceki olumsuz bakis agilar1 geldikten sonra olumluya doniismiistiir. (29,09+18,06)
%47,15 gelmeden 6nce olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (29,47+28,52)
%357,98’¢e yiikselmistir.



Tablo 14. Cekicilik 2
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Erciyes’e geldikten

Once

Sonra

Cezbedici bir dag ve dogas1 vardir.

Frekans(n) | Yiizde (%) | Frekans(n) | Yiizde (%)
Cevap Vermeyen 9 1,7 12 2,3
Kesinlikle Katilmiyorum 59 11,2 50 9,5
Katilmiyorum 94 17,9 75 14,3
Kararsizim 132 25,1 92 17,5
Katiliyorum 136 25,9 165 31,4
Kesinlikle Katiliyorum 96 18,3 132 25,1
Toplam 526 100 526 100
Cezbedici kayak pisti sahiptir.
Cevap Vermeyen 10 1,9 11 2,1
Kesinlikle Katilmiyorum 68 12,9 73 13,9
Katilmiyorum 72 13,7 68 12,9
Kararsizzim 157 29,8 101 19,2
Katiliyorum 120 22,8 131 249
Kesinlikle Katiliyorum 99 18,8 142 27
Toplam 526 100 526 100
Cazip aligveris olanaklarina sahiptir.
Cevap Vermeyen 7 1,3 10 1,9
Kesinlikle Katilmiyorum 12 13,7 93 17,7
Katilmiyorum 88 16,7 91 17,3
Kararsizim 165 31,4 124 23,6
Katiliyorum 118 224 114 21,7
Kesinlikle Katiliyorum 76 14,4 94 17,9
Toplam 526 100 526 100

“Cezbedici bir dag ve dogas1 vardir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden onceki goriis

(11,22+17,87) %29,09 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra (9,51+14,26)

%23,76 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden 6nceki olumsuz bakis acilari

geldikten sonra olumluya doniismiistiir. (25,86+18,25) %44,11 gelmeden O6nce olumlu

goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (31,37+25,1) %56,46’yayiikselmistir.

“Cezbedici kayak pisti sahiptir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden Onceki goriis

(12,93+13,69)

226,62 oraninda olumsuz

gorlis  belirtirken;

geldikten sonra
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(13,88+12,93) %26,81 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden 6nceki olumsuz
bakis acilarinda bir artis meydana gelse de; (22,81+18,82) %41,63 gelmeden 6nce olumlu
goris belirtirken bu oran geldikten sonra kararsizlarin olumlu yonde karar degistirmesiyle

(24,9+27) %51,9’a yiikselmistir.

“Cazip aligveris olanaklarina sahiptir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden Onceki
goriis (13,69+16,73) %30,42 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra
(17,68+17,3) %34,98 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden onceki olumsuz
bakis acilarinda bir artis meydana gelse de; (22,43+14,45) %36,88 gelmeden 6nce olumlu
goriis belirtirken bu oran geldikten sonra kararsizlarin olumlu yonde karar degistirmesiyle

(21,67+17,87) %39,54’e yiikselmistir.

Tablo 15. Cevre 1

Erciyes’e geldikten Once Sonra

Iklim kosullar: tatil yapmaya elverislidir.
Frekans(n) | Yiizde (%) | Frekans(n) | Yiizde (%)

Cevap Vermeyen 6 1,1 6 1,1
Kesinlikle Katilmiyorum 86 16,3 31 5,9
Katilmiyorum 60 11,4 43 8,2
Kararsizim 137 26 80 15,2
Katiliyorum 135 25,7 148 28,1
Kesinlikle Katiliyorum 102 19,4 218 41,4
Toplam 526 100 526 100
Bozulmamis ¢evre kosullarina sahiptir.

Cevap Vermeyen 7 1,3 5 1
Kesinlikle Katilmiyorum 48 9,1 36 6,8
Katilmiyorum 111 21,1 69 13,1
Kararsizim 142 27 103 19,6
Katiliyorum 135 25,7 202 38,4
Kesinlikle Katiliyorum 83 15,8 111 21,1
Toplam 526 100 526 100
Ortam/pist temizdir. Ortam/pist temizdir.

Cevap Vermeyen 7 1,3 4 0,8
Kesinlikle Katilmiyorum 56 10,6 39 7,4
Katilmiyorum 58 11 62 11,8
Kararsizim 178 33,8 103 19,6
Katiliyorum 135 25,7 173 32,9
Kesinlikle Katiliyorum 92 17,5 145 27,6

Toplam 526 100 526 100
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“Iklim kosullar1 tatil yapmaya elverislidir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden onceki
gorlis (16,35+11,41) %27,76 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra
(5,89+8,17) %14,07 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden dnceki olumsuz bakis
acilar1 geldikten sonra olumluya doniismistiir. (25,67+19,39) %45,06 gelmeden 6nce
olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (28,14+41,44) %69,58 e yiikselmistir.

“Bozulmamis c¢evre kosullarina sahiptir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden onceki
gorlis (9,13+21,1) %30,23 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra
(6,84+13,12) %19,96 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden 6nceki olumsuz
bakis acilar1 geldikten sonra olumluya doniigmiistiir. (25,67+15,78) %41,44 gelmeden

once olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (38,4+21,1) %59,51 e yiikselmistir.

“Ortam/pist temizdir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden onceki goriis (10,65+11,03)
%21,67 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra (7,41+11,79) %19,2 olumsuz
goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden Onceki olumsuz bakis agilar1 geldikten sonra
olumluya doniismiistiir. (25,67+17,49) %43,16 gelmeden 6nce olumlu goriis belirtirken
bu oran geldikten sonra (32,89+27,57) %60,46’yaylikselmistir.



Tablo 16. Cevre 2
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Erciyes’e geldikten Once Sonra
Erciyes Dagi ve ¢evresi temizdir.
Frekans(n) | Yizde (%) | Frekans(n) | Yiizde (%)
Cevap Vermeyen 8 1,5 2 0,4
Kesinlikle Katilmiyorum 41 7,8 39 7,4
Katilmiyorum 91 17,3 75 14,3
Kararsizzim 152 28,9 108 20,5
Katiliyorum 142 27 185 35,2
Kesinlikle Katiliyorum 92 17,5 117 22,2
Toplam 526 100 526 100
Genel ¢evre kosullari hijyen standartlarina uygundur.
Cevap Vermeyen 5 1 6 1,1
Kesinlikle Katilmiyorum 33 6,3 40 7,6
Katilmiyorum 75 14,3 76 14,4
Kararsizim 196 37,3 130 24,7
Katiliyorum 138 26,2 155 29,5
Kesinlikle Katiliyorum 79 15 119 22,6
Toplam 526 100 526 100
Konaklama tesisleri hijyen standartlarina uygundur.
Cevap Vermeyen 7 1,3 2 0,4
Kesinlikle Katilmiyorum 52 9,9 61 11,6
Katilmiyorum 83 15,8 65 12,4
Kararsizzim 178 33,8 130 24,7
Katiliyorum 116 22,1 159 30,2
Kesinlikle Katiliyorum 90 17,1 109 20,7
Toplam 526 100 526 100

“Erciyes Dag1 ve ¢evresi temizdir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden onceki goriis

(7,79+17,3) %25,1 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra (7,41+14,26)

%21,67 olumsuz goriis belirtmiglerdir. Yani gelmeden 6nceki olumsuz bakis agilari

geldikten sonra olumluya doniismiistiir. (27+17,49) %44,49 gelmeden dnce olumlu goriis

belirtirken bu oran geldikten sonra (35,17+22,24) %57,41 ¢ ylikselmistir.

“Genel cevre kosullar1 hijyen standartlarmma uygundur.” ifadesine Erciyes'e

gelmeden oOnceki goriis (6,27+14,26) 9%?20,53 oraninda olumsuz goriis belirtirken;

geldikten sonra (7,6+14,45) %22,05 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden

onceki olumsuz bakis acgilarinda bir artis meydana gelse de; (26,24+15,02) %41,25
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gelmeden 6nce olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra kararsizlarin olumlu

yonde karar degistirmesiyle (29,47+22,62) %52,09’a yiikselmistir.

“Konaklama tesisleri hijyen standartlarina uygundur.” ifadesine Erciyes'e
gelmeden onceki goriis (9,89+15,78) %25,67 oraninda olumsuz goriis belirtirken;
geldikten sonra (11,6+12,36) %23,95 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden
onceki olumsuz bakis acilar1 geldikten sonra olumluya donligsmiistiir. (22,05+17,11)
%39,16 gelmeden 6nce olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (30,23+20,72)
%50,95’e yiikselmistir.



Tablo 17. Genel algilar
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Erciyes’e geldikten

Once

Sonra

Erciyes'te hizmet kalitesi ¢ok yiiksektir.

Frekans(n) Yiizde (%) Frekans(n) Yiizde (%)
Cevap Vermeyen 9 1,7 15 2,9
Kanimiyorum 61 154 4 82
Katilmiyorum 77 14,6 49 9,3
Kararsizim 181 34,4 74 14,1
Katiltyorum 88 16,7 141 26,8
Kesinlikle Katiliyorum 90 17,1 204 38,8
Toplam 526 100 526 100
Erciyes'in imaj1 ¢ok iyidir.
Cevap Vermeyen 6 11 17 3,2
Katilmiyorum 97 18,4 49 9,3
Kararsizim 187 35,6 84 16
Katiltyorum 121 23 202 38,4
Kesinlikle Katiliyorum 71 13,5 139 26,4
Toplam 526 100 526 100
Tiirkiye'deki diger turistik merkezlerden Erciyes'in imaj1 daha
iyidir.
Cevap Vermeyen 11 2,1 17 3,2
I}zeelflll?ll’llll;lsrum 58 = 44 84
Katilmiyorum 92 17,5 70 13,3
Kararsizim 177 33,7 103 19,6
Katiliyorum 120 22,8 157 29,8
Kesinlikle Katiliyorum 68 12,9 135 25,7
Toplam 526 100 526 100
Genel olarak Erciyes'te tatil yapmaktan memnunum.
Cevap Vermeyen 6 11 21 4
I}zeelflll?ll’llll;lsrum 64 122 >7 108
Katilmiyorum 83 15,8 60 11,4
Kararsizim 175 33,3 85 16,2
Katiliyorum 126 24 166 31,6
Kesinlikle Katiliyorum 12 13,7 137 26
Toplam 526 100 526 100
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“Erciyes'te hizmet kalitesi ¢ok yliksektir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden dnceki
gorlis (15,4+14,64) %30,04 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra
(8,17+9,32) %17,49 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden 6nceki olumsuz bakis
acilar1 geldikten sonra olumluya dontismiistiir. (16,73+17,11) %33,84 gelmeden Gnce

olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (26,81+38,78) %65,59’a yiikselmistir.

“Erciyes'in imaji ¢ok 1iyidir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden Onceki goriis
(8,37+18,44) %26,81 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra (6,65+9,32)
%15,97 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden onceki olumsuz bakis agilari
geldikten sonra olumluya donilismiistiir. (23+13,5) %36,5 gelmeden 6nce olumlu goriis

belirtirken bu oran geldikten sonra (38,4+26,43) %64,83 e yiikselmistir.

“Tirkiye'deki diger turistik merkezlerden Erciyes'in imaj1 daha iyidir.” ifadesine
Erciyes'e gelmeden onceki goriis (11,03+17,49) %28,52 oraninda olumsuz goriis
belirtirken; geldikten sonra (8,37+13,31) %21,67 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani
gelmeden oOnceki olumsuz bakis agilar1 geldikten sonra olumluya donlismiistiir.
(22,81+12,93) %35,74 gelmeden once olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra
(29,85+25,67) %55,51 e yiikselmistir.

“Genel olarak Erciyes'te tatil yapmaktan memnunum.” ifadesine Erciyes'e
gelmeden oOnceki goriis (12,17+15,78) %27,95 oraninda olumsuz goriis belirtirken;
geldikten sonra (10,84+11,41) %22,24 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden
onceki olumsuz bakis agilar1 geldikten sonra olumluya donilismiistiir. (23,95+13,69)
%37,64 gelmeden 6nce olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra (31,56+26,05)
%357,6’yayiikselmistir.
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Tablo 18. Fiyat algis1 1
Erciyes’e geldikten Once Sonra
Tiirkiye'deki benzer turistik merkezlere gore Erciyes'te fiyatlar
daha distktiir.
Frekans(n) Yiizde (%) Frekans(n) Yiizde (%)

Cevap Vermeyen 13 2,5 20 3,8
Kesinlikle 96 18.3 83 158
Katilmiyorum

Katilmiyorum 78 14,8 68 12,9
Kararsizim 179 34 102 19,4
Katiliyorum 99 18,8 95 18,1
Kesinlikle 61 116 158 30
Katiliyorum

Toplam 526 100 526 100

Konaklama fiyatlar1 diisiiktiir.

Cevap Vermeyen 14 2,7 20 3,8
Kesinlikle 79 137 100 19
Katilmiyorum

Katilmiyorum 94 17,9 81 15,4
Kararsizzim 191 36,3 116 22,1
Katiliyorum 110 20,9 137 26
Kesinlikle 45 8.6 79 137
Katiliyorum

Toplam 526 100 526 100

Yiyecek-igecek fiyatlart ucuzdur.

Cevap Vermeyen 17 3,2 19 3,6
Kesinlikle 86 16,3 123 234
Katilmiyorum

Katilmiyorum 106 20,2 102 19,4
Kararsizzim 179 34 93 17,7
Katiliyorum 90 17,1 114 21,7
Kesinlikle 48 9.1 75 143
Katiliyorum

Toplam 526 100 526 100

“Tiirkiye'deki benzer turistik merkezlere gore Erciyes'te fiyatlar daha diisiiktiir.”

ifadesine Erciyes'e gelmeden Onceki goris (18,25+14,83) %33,08 oraninda olumsuz

goriis belirtirken; geldikten sonra (15,78+12,93) %28,71 olumsuz goriis belirtmislerdir.

Yani gelmeden onceki olumsuz bakis agilar1 geldikten sonra olumluya déniismiistiir.

(18,82+11,6) %30,42 gelmeden dnce olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra
(18,06+30,04) %48,1’e ylikselmistir.
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“Konaklama fiyatlar1 disiiktiir.” ifadesine Erciyes'e gelmeden onceki goriis
(13,69+17,87) %31,56 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra (19,01+15,4)
%34,41 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden 6nceki olumsuz bakis agilarinda
bir artig meydana gelse de; (20,91+8,56) %29,47 gelmeden 6nce olumlu goriis belirtirken
bu oran geldikten sonra kararsizlarin olumlu yonde karar degistirmesiyle (26,05+13,69)

%39,73 e yiikselmistir.

“Yiyecek-i¢ecek fiyatlar1 ucuzdur.” ifadesine Erciyes'e gelmeden Onceki goriis
(16,35+20,15) %36,5 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra (23,38+19,39)
%42,78 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani gelmeden dnceki olumsuz bakis agilarinda
bir artis meydana gelse de; (17,11+9,13) %26,24 gelmeden 6nce olumlu goriis belirtirken
bu oran geldikten sonra kararsizlarin olumlu yonde karar degistirmesiyle (21,67+14,26)

%35,93’e yiikselmistir.



Tablo 19. Fiyat algisi1 2
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Erciyes’e geldikten Once Sonra
Alisveris ucuzdur.
Frekans(n) Yiizde (%) Frekans(n) Yiizde (%)

Cevap Vermeyen 19 3,6 24 4,6
Kesinlikle 95 18,1 119 22,6
Katilmiyorum
Katilmiyorum 90 17,1 100 19
Kararsizzim 183 34,8 91 17,3
Katiliyorum 89 16,9 120 22,8
Kesinlikle 50 95 79 137
Katiliyorum
Toplam 526 100 526 100
Eglence ucuzdur. Eglence ucuzdur.
Cevap Vermeyen 14 2,7 19 3,6
Kesinlikle 89 16,9 111 21,1
Katilmiyorum
Katilmiyorum 99 18,8 98 18,6
Kararsizim 187 35,6 93 17,7
Katiliyorum 85 16,2 130 24,7
Kesinlikle 59 9.9 75 14.3
Katiliyorum
Toplam 526 100 526 100

Tiirkiye'deki diger turistik merkezlere gore Erciyes'te tatil daha

ucuzdur.

Cevap Vermeyen 15 2,9 18 3,4
Kesinlikle 102 19,4 95 18,1
Katilmiyorum
Katilmiyorum 81 15,4 67 12,7
Kararsizzim 174 33,1 116 22,1
Katiliyorum 86 16,3 114 21,7
Kesinlikle 68 12,9 116 221
Katiliyorum
Toplam 526 100 526 100

“Aligveris ucuzdur.” ifadesine Erciyes'e gelmeden onceki goriis (18,06+17,11)

%35,17 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra (22,62+19,01) %41,63

olumsuz goriis belirtmiglerdir. Yani gelmeden dnceki olumsuz bakis agilarinda bir artig

meydana gelse de; (16,92+9,51) %26,43 gelmeden 6nce olumlu goriis belirtirken bu oran
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geldikten sonra kararsizlarin olumlu yonde karar degistirmesiyle (22,81+13,69) %36,5’e

yiikselmistir.

“Eglence ucuzdur.” ifadesine Erciyes'e gelmeden Onceki goris (16,92+18,82)
%35,74 oraninda olumsuz goriis belirtirken; geldikten sonra (21,1+18,63) %39,73
olumsuz goriis belirtmiglerdir. Yani gelmeden 6nceki olumsuz bakis agilarinda bir artig
meydana gelse de; (16,16+9,89) %26,05 gelmeden dnce olumlu goriis belirtirken bu oran
geldikten sonra kararsizlarin olumlu yonde karar degistirmesiyle (24,71+14,26)

%38,97’ye yiikselmistir.

“Tiirkiye'deki diger turistik merkezlere gore Erciyes'te tatil daha ucuzdur.”
ifadesine Erciyes'e gelmeden dnceki goriis (19,39+15,4) %34,79 oraninda olumsuz goriis
belirtirken; geldikten sonra (18,06+12,74) %30,8 olumsuz goriis belirtmislerdir. Yani
gelmeden Onceki olumsuz bakis acilar1 geldikten sonra olumluya doniismiistiir.
(16,35+12,93) %29,28 gelmeden once olumlu goriis belirtirken bu oran geldikten sonra
(21,67+22,05) %43,73 e ylikselmistir.

3.6.2. F Testleri

Tablo 20. Cekicilige gore yas diizeylerine iligkin f testi sonuclar

Boyut Yas N X SS F p
18 yas alti 68 |2,6324| ,78994
18-29 yas 190|2,6842| ,83271
30-39 yas 121|2,9587| ,87936

Cekicilik(Erciyes Dagi’na 40-49 yas 7212,7361| ,88800 2423 035
gelmeden Once) 50-59 yas 2912,7931|1,11417 | '
0vasve | 15/31333| 83381
ustu
Toplam 495|2,7717| ,87151

Yasa gore cekicilik (Erciyes Dagi’na gelmeden 6nce) arasinda anlamli farkliliklar
incelendiginde, yas kategorilerine gore cekicilik (Erciyes Dagi’na gelmeden once) da
anlamli farkliliklar (p=0,035, p<.05) bulunmustur. Cekicilik (Erciyes Dagi’na gelmeden
once) farklilagmanin hangi yas kategorilerden kaynaklandigini belirlemek icin Tukey

analizi yapilmistir.
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Tablo 21. Cekicilik (Erciyes Dagi’na gelmeden 6nce) farkhlasmanin hangi yas

grubundan kaynaklandigina iliskin Tukey testi sonug¢lari

Ortalamalar
Boyut D Yas J) Yas arasindaki SH p
fark (1-J)

18-29 yas -,05186 ,12228 | ,998

30-39 yas -,32632 ,13114 | ,130

18 yas alt1 40-49 yas -,10376 ,14632 | ,981
50-59 yas -,16075 ,19191 | ,960

60 yas ve tistii -,50098 ,24683 | ,327

18 yas alt1 ,05186 ,12228 | ,998

30-39 yas -, 27447 ,10064 | ,072

18-29 yas 40-49 yas -,05190 ,11975| 1,998
50-59 yas -,10889 ,17251 | ,989

60 yas ve iistii -,44912 ,23207 | ,382

18 yas alt1 ,32632 ,13114 | 1,130

18-29 yas 27447 ,10064 | ,072

30-39 yas 40-49 yas ,22257 ,12879| /514
50-59 yas ,16557 ,17890 | ,940

Cekicilik (Erciyes Dagi’na 60 yas ve iistii -,17466 ,23686 | 977
gelmeden dnce) 18 yas alti ,10376 14632 | 981
18-29 yas ,05190 ,11975| 1,998

40-49 yas 30-39 yas -,22257 ,12879 | /514
50-59 yas -,05699 ,19031 | 1,000

60 yas ve tistii -,39722 ,24559 ,587

18 yas alt1 ,16075 ,19191 | ,960

18-29 yas ,10889 ,17251| ,989

50-59 yas 30-39 yas -,16557 ,17890 | ,940
40-49 yas ,05699 ,19031 | 1,000

60 yas ve istii -,34023 ,27520 | ,819

18 yas alt1 ,50098 ,24683 | 327

18-29 yas ,44912 ,23207 | ,382

60 yas ve ustii 30-39 yas , 17466 ,23686 977
40-49 yas ,39722 ,24559 | 587

50-59 yas ,34023 ,27520 | ,819

Uzun

zaman odaklanma gore yas boyutundaki

farklilagmanin  hangi

kategorilerden kaynaklandig arastirildiginda farklilagsmanin hangi yas grubundan oldugu

tespit edilememistir.
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Boyut Yas N X SS F p
18 yas alt1 68| 2,7647| ,94817
18-29 yas 190| 2,8579| ,95164
30-39 yas 121| 3,0000| ,89443
Cekicilik (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) | 40-49 yas 72| 3,2361| ,86388| 3,213 | ,007
50-59 yas 29| 3,2069| ,81851
60 yas ve iistii 15| 3,2667| ,79881
Toplam 495| 2,9677| ,92369

Yasa gore cekicilik (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) arasinda anlamli farkliliklar

incelendiginde, yas kategorilerine gore ¢ekicilikde anlamli farkliliklar (p=0,007, p<.05)

bulunmustur. Cekicilik (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) farklilagmanin hangi yas

kategorilerden kaynaklandigini belirlemek i¢in Tukey analizi yapilmstir.
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Tablo 23. Cekicilik (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) farkhlasmanin hangi yas

grubundan kaynaklandigina iliskin Tukey testi sonug¢lari

Ortalamalar
Boyut (D Yas (J) Yas arasindaki SH p
fark (1-J)

18-29 yas -,09319 ,12909 | ,979

30-39 yas -,23529 ,13845| 533

18 yas alt1 40-49 yas -,47141" ,15448 | ,029
50-59 yas -,44219 ,20260 | ,248

60 yas ve istii -,50196 ,26059 ,387

18 yas alt1 ,09319 ,12909 | ,979

30-39 yas -, 14211 ,10625| ,764

18-29 yas 40-49 yas -,37822" ,12642 ,034
50-59 yas -,34900 ,18212 | ,393

60 yas ve tistii -,40877 ,24500 | ,553

18 yas alt1 ,23529 ,13845| ,533

18-29 yas ,14211 ,10625 | ,764

30-39 yas 40-49 yas -,23611 ,13597 | ,508
50-59 yas -,20690 ,18887 | ,883

Cekicilik (Erciyes Dagi’na 60 yas ve tistii -,26667 ,25006 | ,894
geldikten sonra) 18 yas alti AT7141° 15448 | 029
18-29 yas ,37822" 12642 | ,034

40-49 yas 30-39 yas ,23611 ,13597 | ,508
50-59 yas ,02921 ,20091 | 1,000

60 yas ve tistii -,03056 ,25928 | 1,000

18 yas alt1 44219 ,20260 | ,248

18-29 yas ,34900 ,18212 | ,393

50-59 yas 30-39 yas ,20690 ,18887 | ,883
40-49 yas -,02921 ,20091 | 1,000

60 yas ve istii -,05977 ,29053 | 1,000

18 yas alt1 ,50196 ,26059 | ,387

18-29 yas ,40877 ,24500 | ,553

60 yas ve ustii 30-39 yas ,26667 ,25006 ,894
40-49 yas ,03056 ,25928 | 1,000

50-59 yas ,05977 ,29053 | 1,000

Cekicilik (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) gore yas boyutundaki farklilagmanin

hangi kategorilerden kaynaklandig: arastirildiginda, 18 yas alt1 ile 40-49 yas arasinda

p=,029 ve 18-29 yas ile 40-49 yas arasinda p=,034 diizeyinde farklilasma oldugu tespit

edilmistir.
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Tablo 24. Cevreye gore yas diizeylerine iligkin f testi sonuclar:

Boyut Yas N X SS F p
18 yas alt1 68| 2,6912| ,81511
18-29 yas 190| 2,6842| ,87606
30-39 yas 121| 2,9256| ,84819
Cevre (Erciyes Dagi’na gelmeden 6nce) | 40-49 yas 72| 2,8194| ,87736| 2,006 | ,076
50-59 yas 29| 3,0000| ,96362
60 yas ve Ustil 15| 3,0667| ,79881
Toplam 495| 2,7939| ,86892

Yasa gore Cevre (Erciyes Dagi’na gelmeden Once) algis1 arasindaki farklar
incelendiginde, yas kategorilerine gore cevrede anlamli farkliliklar (p=0,076 p>.05)
bulunamamistir. Cevre (Erciyes Dagi’na gelmeden 6nce) Yasa gore incelendiginde 18
yas alt1 aritmetik ortalamasi 2,6912, 18-29 yas aritmetik ortalamasi1 2,6842, 30-39 yas
aritmetik ortalamasi 2,9256, 40-49 yas aritmetik ortalamasi 2,8194, 50-59 yas aritmetik
ortalamas1 3 ve 60 yas ve Usti aritmetik ortalamasi 3,0667 bulunmustur. Hesaplanan f
degeri (f=2,006 p>.05) diizeyinde anlamli bulunamamistir. Aritmetik ortalamalar
karsilastirildigindan 60 yas ve iistii aritmetik ortalamasinin digerlerine gére daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Tablo 25. Cevreye gore yas diizeylerine iligkin f testi sonuclar:

Boyut Yas N X SS F p
18 yas alt1 68| 2,8971| ,88334
18-29 yas 189 | 3,0265| ,93076
30-39 yas 121 3,3058 | ,73985
Cevre (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) | 40-49 yas 72| 3,2917| ,82969| 3,385 | ,005
50-59 yas 29| 3,3103| ,80638
60 yas ve Ustii 15| 3,1333| ,63994
Toplam 494 | 3,1356| ,86152

Yasa gore cevre (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) arasinda anlamli farkliliklar
incelendiginde, Yas kategorilerine gore ¢evrede anlaml farkliliklar (p=0,005, p<.05)
bulunmustur. Cevre (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) farklilagmanin hangi yas

kategorilerden kaynaklandigini belirlemek i¢in Tukey analizi yapilmistir.
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Tablo 26. Cevre (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) farklilasmanin hangi yas

grubundan kaynaklandigina iliskin Tukey testi sonu¢lari

Ortalamalar
Boyut (D Yas (J) Yas arasindaki fark SH p
(-J)

18-29 yas -,12940 ,12038 | ,891

30-39 yas -,40873" ,12902 | ,020

18 yas alt1 40-49 yas -,39461 ,14395| ,069
50-59 yas -,41329 ,18880 | ,245

60 yas ve listii -,23627 ,24284 ,926

18 yas alt1 ,12940 ,12038 | ,891

30-39 yas -,27933 ,09911| ,056

18-29 yas 40-49 yas -,26521 11790 | 217
50-59 yas -,28389 ,16978 | 551

60 yas ve lstii -,10688 ,22836 | 997

18 yas alt1 ,40873" ,12902| ,020

18-29 yas ,27933 ,09911 | ,056

30-39 yas 40-49 yas ,01412 ,12671 | 1,000
50-59 yas -,00456 ,17601 | 1,000

Cevre (Erciyes Dagi’'na 60 yas ve listii ,17245 ,23303| 977
geldikten sonra) 18 yas alt1 ;39461 ,14395| 069
18-29 yas ,26521 ,11790 | 217

40-49 yas 30-39 yas -,01412 ,12671| 1,000
50-59 yas -,01868 ,18723 | 1,000

60 yas ve listii , 15833 ,24161 ,987

18 yas alt1 41329 ,18880 ,245

18-29 yas ,28389 ,16978 | 551

50-59 yas 30-39 yas ,00456 ,17601 | 1,000
40-49 yas ,01868 ,18723 | 1,000

60 yas ve listii , 17701 ,27074 ,987

18 yas alt1 ,23627 ,24284 ,926

18-29 yas ,10688 ,22836 | 997

60 yas ve listii 30-39 yas -,17245 ,23303 977
40-49 yas -,15833 24161 | 987

50-59 yas -,17701 ,27074 | 987

Cevreye (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) gore yas boyutundaki farklilagmanin
hangi kategorilerden kaynaklandig1 arastirildiginda, 18 yas alt1 ile 30-39 yas arasinda
p=,020 diizeyinde farklilasma oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 27. Genel faktorlere gore yas diizeylerine iliskin f testi sonuglari

Boyut Yas N X SS F p
18 yas alt 68| 2,4550| 79988
1829 yas 189| 2,6720| 83047
30-39 yag 120| 2,8500| ,88546
Genel fakidrler (Erciyes Dagi'na 40-49 yas 72| 2,8333| 93447/ 2,920 | 013
gelmeden once)
50-59 yas 29| 2,9310| 92316
60 yas ve listii 15| 2,4000| ,98561
Toplam 493| 27160 87448

Yasa gore genel faktorlerde (Erciyes Dagi’na gelmeden 6nce) arasinda anlamli
farkliliklar incelendiginde, yas kategorilerine gore genel faktorlerde anlamli farkliliklar
(p=0,013, p<.05) bulunmustur. Genel faktorlerde (Erciyes Dagi’na gelmeden Once)
farklilagmanin hangi yas kategorilerden kaynaklandigini belirlemek i¢in Tukey analizi

yapilmistir.
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Tablo 28. Genel faktorlerde (Erciyes Dagi’na gelmeden 6nce) farklilasmanin hangi

yas grubundan kaynaklandigina iliskin Tukey testi sonuclar:

Ortalamalar
Boyut (D Yas (J) Yas arasindaki fark SH p
(1-9)

18-29 yas -,21608 122471 ,490

30-39 yas -,39412" ,13146 | ,034

18 yas alt1 40-49 yas -,37745 ,14645| ,105
50-59 yas -,47515 ,19208| ,134

60 yas ve iistii ,05588 ,24706 ,000

18 yas alt1 ,21608 12247 ,490

30-39 yas -,17804 ,10109 | ,492

18-29 yas 40-49 yas -,16138 ,11994 | 759
50-59 yas -,25908 17272 | 664

60 yas ve iistii ,27196 ,23232 ,851

18 yas alt1 ,39412" ,13146 ,034

18-29 yas ,17804 ,10109 | ,492

30-39 yas 40-49 yas ,01667 ,12911| 1,000
50-59 yas -,08103 ,17921 | ,998

Genel (Erciyes Dagi’na 60 yas ve {istii ,45000 ,23718 | ,405
gelmeden 6nce) 18 yas alti ,37745 14645 105
18-29 yas ,16138 ,11994 | 759

40-49 yas 30-39 yas -,01667 ,12911| 1,000
50-59 yas -,09770 ,19048 | ,996

60 yas ve iistil 43333 ,24581 ,491

18 yas alt1 47515 ,19208| 1,134

18-29 yas ,25908 17272 | 664

50-59 yas 30-39 yas ,08103 ,17921| 998
40-49 yas ,09770 ,19048 | ,996

60 yas ve tistii ,53103 ,27545 ,386

18 yas alt1 -,05588 ,24706 ,000

18-29 yas -,27196 ,23232| ,851

60 yas ve Ustii 30-39 yas -,45000 ,23718 ,405
40-49 yas -,43333 ,24581 | 491

50-59 yas -,53103 27545 | 386

Genel faktorlerin (Erciyes Dagi’na gelmeden Once) gore yas boyutundaki
farklilasmanin hangi kategorilerden kaynaklandigi arastirildiginda, 18 yas alt1 ile 30-39
yas arasinda p=,034 diizeyinde farklilagma oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 29. Cekicilige gore egitim durumu diizeylerine iliskin f testi sonuc¢lar:

Boyut Egitim Durumu | N X SS F p
[kdgretim 61| 3,1803| ,94000
Lise 208 | 2,8413| ,94732
Cekicilik (Erciyes Dagi’na geldikten MYO 92| 3,0326 84452 2451 | 045
sonra) Fakilte/Lisans | 102| 30490| 87175 |
Lisanstuistii 20| 3,2000| ,95145
Toplam 483 | 2,9793| ,91755

Egitim durumuna gore ¢ekicilik (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) arasinda

anlamlz farkliliklar incelendiginde, egitim durumu kategorilerine gore ¢ekicilikde anlamli

farkliliklar (p=0,045, p<.05) bulunmustur. Cekicilik (Erciyes Dagi’na geldikten sonra)

farklilasmanin hangi egitim durumu kategorilerden kaynaklandigini belirlemek igin

Tukey analizi yapilmustir.



Durumu grubundan kaynaklandigina iligskin Tukey testi sonuglari
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Tablo 30. Cekicilik (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) farklilagmanin hangi Egitim

o . Ortalamalar
Boyut (D) Egitim (J) Egitim arasindaki fark | SH p
Durumu Durumu (1-3)
Lise ,33898 | ,13280 ,081
. ) MYO 14772 | ,15060 ,864
[kogretim -
Fakiilte/Lisans , 13131 |,14762 ,901
Lisans Ustii -,01967 | ,23501| 1,000
1kdgretim -,33898 | ,13280 ,081
Ui MYO -,19126 | ,11420 ,451
1se
Fakdilte/Lisans -,20767 | ,11025 ,328
Lisans Usti -,35865 | ,21353 ,448
ikogretim -,14772 | ,15060 ,864
Cekicilik (Erciyes Dagi’na geldikten MYO Lise 19126 | 11420 | 451
sonra) Fakiilte/Lisans -,01641|,13114| 1,000
Lisans tistii -16739|,22502 | ,946
[Ikogretim -,13131,14762 ,901
) Lise ,20767 | ,11025 ,328
Fakiilte/Lisans
MYO ,01641 |,13114| 1,000
Lisans Usti -,15098 | ,22305 ,961
Ikdgretim ,01967 | ,23501 | 1,000
) o Lise ,35865 |,21353 ,448
Lisans tistii
MYO ,16739 | ,22502 ,946
Fakiilte/Lisans ,15098 | ,22305 961

Genel faktorlere (Erciyes Dagi’na gelmeden Once) gore yas boyutundaki

farklilagmanin hangi kategorilerden kaynaklandigi arastirildiginda farklilagmanin hangi

gruptan oldugu oldugu tespit edilememistir.

Tablo 31. Motivasyona giore meslek diizeylerine iliskin f testi sonuclar:

once)

Ucretli Calisan | 119

2,9412 | ,88580

Diger 89

3,1236| ,91478

Toplam 497

2,8632| ,90105

Boyut Meslek N X SS F p
Issiz 64| 2,7500 | 1,05409
Isveren 71| 2,8451 ,85604
i : 510 Ogrenci 154 | 2,7078| ,82387
Motivasyon (Erciyes Dagi’na gelmeden 3,558 | 007
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Meslegine gore motivasyon (Erciyes Dagi’na gelmeden once) arasinda anlamli
farkliliklar incelendiginde, meslek kategorilerine gore motivasyonda anlamli farkliliklar
(p=0,007, p<.05) bulunmustur. Motivasyon (Erciyes Dagi’na gelmeden Once)
farklilasmanin hangi meslek kategorilerden kaynaklandigini belirlemek icin Tukey

analizi yapilmistir.

Tablo 32. Motivasyon (Erciyes Dagi’na gelmeden once) farkhilagsmanin hangi

meslek grubundan kaynaklandigina iliskin Tukey testi sonuglar:

Ortalamalar
Boyut (1) Meslek (J) Meslek arasindaki fark SH p
(1-3)
Isveren -,09507 | ,15373| ,972
s Ogrenci 04221 | ,13265| ,998
si "

5 Ucretli Cahisan -19118| .13825| 639
Diger -,37360 , 14618 | ,080
Issiz ,09507 ,15373| ,972
. Ogrenci 13728 | ,12794| ,820

Isveren - -
Ucretli Caligan -,09611 , 13375 ,952
Diger -,27853 , 14192 | ,286
Issiz -,04221 ,13265| ,998
Motivasyon (Erciyes Dagr'na | oo isveren -13728| ,12794| 820
gelmeden once) Ucretli Calisan -,23338| ,10886| ,203
Diger -,41580"| ,11876| ,005
Issiz ,19118 ,13825| ,639
.. ) Isveren ,09611 , 13375 | ,952

Ucretli Calisan — -
Ogrenci ,23338 ,10886 | ,203
Diger -,18242 12499 | 589
Issiz ,37360 ,14618 | ,080
) Isveren ,27853 , 14192 | ,286

Diger - : "

Ogrenci ,41580 , 11876 | ,005
Ucretli Calisan 18242 | 12499 | ,589

Motivasyon (Erciyes Dagi’'na gelmeden Once) gore yas boyutundaki
farklilasmanin hangi kategorilerden kaynaklandig1 arastirildiginda, Ogrenci ile Diger

calisanlar arasinda p=,005 diizeyinde farklilasma oldugu tespit edilmistir.



Tablo 33. Cekicilige gore meslek diizeylerine iligskin f testi sonuclari
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Boyut Meslek N X SS F p
Issiz 64| 2,7344| ,97983
1sveren 71| 2,7042| ,91643
Ogrenci 154 | 2,5974| ,78814
Cekicilik(Erciyes Dagi’na gelmeden 6nce) [— 4,846 | ,001
Ucretli Calisan 119| 2,9916| ,82847
Diger 89| 2,9663| ,83189
Toplam 497 | 2,7907 | ,86397

Meslegine gore cekicilik (Erciyes Dagi’na gelmeden once) arasinda anlamli

farkliliklar incelendiginde, meslek kategorilerine gore cekicilikde anlamli farkliliklar

(p=0,001, p<.05) bulunmustur. Cekicilikte (Erciyes

Dagi’na gelmeden Once)

farklilasmanin hangi meslek kategorilerden kaynaklandigini belirlemek icin Tukey

analizi yapilmistir.
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Tablo 34. Cekicilik (Erciyes Dagi’na gelmeden once) farklilasmanin hangi meslek

grubundan kaynaklandigina iliskin Tukey testi sonu¢lari

Ortalamalar
Boyut (1) Meslek (J) Meslek arasindaki fark SH p
(1-)
Isveren ,03015 | ,14666 | 1,000
fisi Ogrenci ,13697 | ,12654| ,816
siz -
; Ucretli Calisan -,25722| ,13189| ,292
Diger -,23192 | ,13945| ,458
Issiz -,03015| ,14666 | 1,000
. Ogrenci ,10682 | ,12206| ,906
Isveren -

Ucretli Calisan -,28737| ,12760| ,163
Diger -,26207 | ,13539| ,300
Issiz -, 13697 | ,12654| ,816
Cekicilik(Erciyes Dagi'na Ogrenci Isveren -,10682 | ,12206| ,906
gelmeden dnce) Ucretli Calisan -,39419" | ,10385| ,002
Diger -,36889"| ,11330| ,011
Issiz 25722 | ,13189| ,292
. Isveren ,28737 | ,12760| ,163

Ucretli Calisan - -
Ogrenci 394197 | ,10385| ,002
Diger ,02530 | ,11924| 1,000
Issiz ,23192 | ,13945| ,458
) Isveren ,26207 | ,13539| ,300

Diger " *
Ogrenci ,368897 | ,11330| ,011
Ucretli Calisan -,02530| ,11924 | 1,000

Cekicilik  (Erciyes

Dagi’na gelmeden Once) gore meslek boyutundaki

farklilagsmanin hangi kategorilerden kaynaklandig1 arastirildiginda, 6grenci ile iicretli

calisan arasinda p=,002 ve 6grenci ile digerleri arasinda p=,011 diizeyinde farklilasma

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 35. Cekicilige gore meslek diizeylerine iligkin f testi sonuglari

Boyut Meslek N X SS F p
ssiz 64| 2,8750| 91721
fsveren 71| 31831 01511
Cekicilik (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) gfizgicl@hsan ﬁg 332& g;g;g 2,441 | 046
Diger 89| 31348 85534
Toplam 497| 2,9819| 91673
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Meslegine gore cekicilik (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) arasinda anlamli
farkliliklar incelendiginde, meslek kategorilerine gore cekicilikde anlamli farkliliklar
(p=0,046, p<.05) bulunmustur. Cekicilik (Erciyes Dagi’na geldikten sonra)
farklilasmanin hangi meslek kategorilerden kaynaklandigini belirlemek icin Tukey

analizi yapilmistir.

Tablo 36. Cekicilik (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) farkhilasmanin hangi meslek

grubundan kaynaklandigina iliskin Tukey testi sonuclari

Ortalamalar
Boyut (1) Meslek (J) Meslek arasindaki fark (1-J) SH p
Isveren -,30810| ,15710| ,287
fsi Ogrenci ,01786 | ,13555| 1,000
siz -
’ Ucretli Calisan -09139| 14128| 967
Diger -,25983| ,14938| ,411
Issiz ,30810| ,15710| ,287
, Ogrenci ,32596 | ,13075| ,094
Isveren A :
Ucretli Calisan ,21671 | ,13668 | ,507
Diger ,04827 | ,14503| ,997
Issiz -,01786 | ,13555| 1,000
Cekicilik (Erciyes . isveren -,32596 | ,13075| 094
Dagi’na geldikten Ogrenci - ;

sonra) Ucretli Calisan -, 10924 | ,11124| ,863
Diger -,27769| ,12136| ,150
Issiz ,09139 | ,14128| ,967
.. . Isveren -,21671| ,13668| ,507

Ucretli Calisan [— -
Ogrenci , 10924 | 11124 | ,863
Diger -,16844 | ,12773| ,680
Issiz ,25983 | ,14938| ,411
. Isveren -,04827 | ,14503| ,997

Diger - ;
Ogrenci 27769 | ,12136| ,150
Ucretli Calisan ,16844 | 12773 ,680

Cekicilik (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) gore meslek boyutundaki
farklilasmanin hangi kategorilerden kaynaklandig: arastirildiginda farklilagsmanin hangi

gruptan kaynaklandigi tespit edilememistir.
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Tablo 37. Cevreye gore meslek diizeylerine iliskin f testi sonuclar:

Boyut Meslek N X SS F p
Issiz 64| 2,8125| ,87060
Isveren 71| 2,7887| ,92452
Cevre (Erciyes Dag1’na gelmeden once) (O'in:gicl()ahsan ﬁg ;:gé:g :ggij 3,704 | ,006
Diger 89| 3,0000| ,82572
Toplam 497 | 2,8209| ,86260

Meslegine gore cevre (Erciyes Dagi’na gelmeden Once) arasinda anlamli
farkliliklar incelendiginde, meslek kategorilerine gore cevrede anlamli farkliliklar
(p=0,006, p<.05) bulunmustur. Cevrede (Erciyes Dagi’na gelmeden 6nce) farklilasmanin

hangi meslek kategorilerden kaynaklandigini belirlemek i¢in Tukey analizi yapilmistir.

Tablo 38. Cevre (Erciyes Dagi’na gelmeden once) farklilasmanin hangi meslek

grubundan kaynaklandigina iliskin Tukey testi sonuclar:

Ortalamalar
Boyut (I) Meslek (J) Meslek arasindaki fark | SH p
(1-)
Isveren ,02377 | ,14709| 1,000
issi Ogrenci , 18263 | ,12691| ,603
iz ~
¥ Ucretli Calisan -14548 | 13228| 807
Diger -, 18750 | ,13986| ,666
Issiz -,02377 | ,14709| 1,000
. Ogrenci , 15886 | ,12241| ,693
Isveren - :

Ucretli Calisan -,16925| ,12797| ,677
Diger -,21127| ,13579| 527
Issiz -, 18263 | ,12691| ,603
Cevre (Erciyes Dagi’na Osrenci Isveren -,15886 | ,12241| ,693
gelmeden énce) g Ucretli Caligan -328117| ,10415| 015
Diger -,37013"| ,11362| ,011
igsiz 14548 | 13228| 807
.. ) 1sveren , 16925 | ,12797| ,677

Ucretli Calisan —; : "
Ogrenci , 328117 | ,10415| ,015
Diger -,04202 | ,11959| ,997
Esiz , 18750 | ,13986| ,666
- Isveren 21127 | ,13579| 527

Diger - : .
Ogrenci 370137 | ,11362| ,011
Ucretli Calisan ,04202 | ,11959| ,997
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Cevre (Erciyes Dagi’na gelmeden 6nce) gore meslek boyutundaki farklilagsmanin
hangi kategorilerden kaynaklandigi arastirildiginda, 6grenci ile iicretli ¢alisan arasinda
p=,015 ve Ogrenci ile diger arasinda p=,011 diizeyinde farklilasma oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 39. Genele faktorlere gore meslek diizeylerine iliskin f testi sonuclari

Boyut Meslek N X SS F p
Issiz 63| 2,7937| ,95307
Isveren 69| 2,7826| ,87228
Genel (Erciyes Dag1’na gelmeden 6nce) (O'in:giCICahsan ﬁg 2:232? 222222 2,694 | ,030
Diger 89| 2,8764| ,87672
Toplam 494 | 2,7328| ,88339

Meslegine gore Genel faktorler (Erciyes Dagi’na gelmeden 6nce) arasinda anlamli
farkliliklar incelendiginde, meslek kategorilerine gore genel faktorlerde anlamli
farkliliklar (p=0,03, p<.05) bulunmustur. Genel faktorlerde (Erciyes Dagi’na gelmeden
once) farklilasmanin hangi meslek kategorilerden kaynaklandigini belirlemek i¢in Tukey

analizi yapilmstir.
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Tablo 40. Genel faktorde (Erciyes Dagi’na gelmeden 6nce) farklilasmanin hangi

meslek grubundan kaynaklandigina iliskin Tukey testi sonu¢lari

Ortalamalar
Boyut (1) Meslek (J) Meslek arasindaki fark | SH p
(1-9)

Isveren ,01104 | ,15289 | 1,000

fesi Ogrenci ,24820 | ,13122| ,323

i Ucretli Calisan -01307| ,13670 1,000

Diger -,08275| ,14446| ,979

Issiz -,01104 | ,15289 | 1,000

. Ogrenci ,23715| ,12710| ,337
Isveren - :

Ucretli Caligan -,02411 | ,13276 | 1,000

Diger -,09380 | ,14073| ,963

Issiz -,24820| ,13122| ,323

Genel (Erciyes Dagi’na i Isveren -,23715| ,12710| ,337
e Ogrenci - -

gelmeden dnce) Ucretli Calisan -,26127| ,10709| ,107

Diger -,33095"| ,11683| ,038

Issiz ,01307 | ,13670| 1,000

N , Isveren ,02411 | ,13276| 1,000
Ucretli Caligan — -

Ogrenci ,26127 | ,10709| ,107

Diger -,06968 | ,12296| ,980

Issiz ,08275 | ,14446| ,979

. Isveren ,09380 | ,14073| ,963

Diger - ; "
Ogrenci ,330957 | ,11683| ,038
Ucretli Calisan ,06968 | ,12296| ,980

Genel faktorlere (Erciyes Dagi’na gelmeden Once) gére meslek boyutundaki

farklilasmanin hangi kategorilerden kaynaklandigi arastirildiginda, 6grenci ile diger

arasinda p=,038 diizeyinde farklilagsma oldugu tespit edilmistir.

Tablo 41. Genel faktorlere gore meslek diizeylerine iligkin f testi sonuglari

Boyut Meslek N X SS F p
Issiz 62| 3,2581| ,86717
Isveren 69| 3,2464| ,89780
Genel (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) I'O'Ji:giClCahsan ﬁ'g g:;géé :gig;g 534 | 711
Diger 87| 3,3333| ,81650
Toplam 484 | 3,2355| ,89066

Meslege gore genel faktorler (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) algist arasindaki

farklar incelendiginde, meslek kategorilerine gore genel faktorlerdeanlamli farkliliklar

(p=0,711 p>.05) bulunamamstir. Genel faktdrler meslege gore incelendiginde Issiz
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aritmetik ortalamas1 3,2581, Isveren aritmetik ortalamasi 3,2464, Ogrenci aritmetik
ortalamasi 3,1611, Ucretli Calisan aritmetik ortalamasi 3,2393 ve Digerlerinin aritmetik
ortalamas1 3,3333 bulunmustur. Hesaplanan f degeri (f=0,534 p>.05) diizeyinde anlaml
bulunamamuistir. Aritmetik ortalamalar karsilastirildigindan Diger aritmetik ortalamasinin

digerlerine gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 42. Fiyat algisina gore meslek diizeylerine iliskin f testi sonuclar

Boyut Meslek N X SS F p
Issiz 64| 2,6094| ,84735
Isveren 66| 2,6515| ,90286
Fiyat algis1 (Erciyes Dagi’na gelmeden (:)grenci 153 | 2,3464 | ,89825 2474 | 044
once) Ucretli Calisan 118 | 2,5169| ,89379| ' '
Diger 89| 2,6517| ,88036
Toplam 490 | 2,5184| ,89344

Meslegine gore fiyat algisi (Erciyes Dagi’na gelmeden Once) arasinda anlamli
farkliliklar incelendiginde, meslek kategorilerine gore fiyat algisida anlamli farkliliklar
(p=0,044, p<.05) bulunmustur. Fiyat algis1 (Erciyes Dagi’'na gelmeden 0&nce)
farklilasmanin hangi meslek kategorilerden kaynaklandigini belirlemek icin Tukey

analizi yapilmstir.
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Tablo 43. Fiyat algis1 (Erciyes Dagi’na gelmeden once) farkhilasmanin hangi

meslek grubundan kaynaklandigina iliskin Tukey testi sonu¢lari

Ortalamalar
Boyut (1) Meslek (J) Meslek arasindaki fark | SH p
(-J)

Isveren -,04214 | ,15580| ,999

issiz (?grenci 26297 | ,13221| ,273

Ucretli Calisan ,09243 | ,13787| ,963

Diger -,04231| ,14555| ,998

Issiz ,04214 | ,15580| ,999

isveren (?grenci ,30511 | ,13079| ,136

Ucretli Calisan 13457 | ,13651| ,862

Diger -,00017 | ,14426| 1,000

Issiz -,26297 | ,13221| ,273

Fiyat algis1 (Erciyes Dagi’na Op . Isveren -.30511 | ,13079| ,136
gelmeden dnce) grenct Ucretli Calisan -17054 | ,10881| 519
Diger -,30528 | ,11839| ,076

Issiz -,09243| ,13787| ,963

.. . Isveren -, 13457 | ,13651| ,862

UgiiCalisan gl enci 17054 | ,10881| 519

Diger -,13474| 12468 | ,817

Issiz ,04231 | ,14555| ,998

Diger I"sveren ,00017 | ,14426 | 1,000

Ogrenci ,30528 | ,11839| ,076

Ucretli Calisan 13474 12468 | ,817

Genel faktorlere (Erciyes Dagi’na gelmeden Once) gore meslek boyutundaki

farklilagmanin hangi kategorilerden kaynaklandig: arastirildiginda, farklilasmanin hangi

gruptan oldugu tespit edilememistir.

Tablo 44. Fiyat Algisina gore meslek diizeylerine iliskin f testi sonuclar:

Boyut Meslek N X SS F p
Issiz 62| 2,6129| 1,07665
Isveren 68| 3,1176| ,92283
Fiyat algist (Erciyes Dagi’na geldikten (?grenci 150| 2,4333 | 1,03895 5,281 | ,000
sonra) Ucretli Calisan | 118 | 2,6186| ,98640| '
Diger 87| 2,6667| 1,07473
Toplam 485| 2,6392| 1,04036

Meslegine gore Fiyat algis1 (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) arasinda anlaml

farkliliklar incelendiginde, meslek kategorilerine gore fiyat algisinda anlamli farkliliklar

(p=0, p<.05) bulunmustur. Fiyat algis1 (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) farklilagmanin

hangi meslek kategorilerden kaynaklandigini belirlemek i¢in Tukey analizi yapilmistir.
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Tablo 45. Fiyat algis1 (Erciyes Dagi’na gelmeden once) farkhilasmanin hangi

meslek grubundan kaynaklandigina iliskin Tukey testi sonu¢lari

Ortalamalar
Boyut (1) Meslek (J) Meslek arasindaki fark | SH p
(-J)

Isveren -50474*| 17954 | ,041

issiz (?grenci 17957 | ,15437| 772

Ucretli Calisan -,00574 | ,16037 | 1,000

Diger -,05376 | ,16993 | ,998

Issiz 504747 | 17954 | ,041

fsveren (?grengi ,68431: ,14947| ,000

Ucretli Calisan ,499007 | ,15567 | ,012

Diger ,45098 | ,16550| ,052

ssiz -17957 | 15437 772

Fiyat Algis1 (Erciyes Dagi’na Op . Isveren -,68431" | ,14947| ,000
geldikten sonra) grenct Ucretli Calisan -18531| ,12581| 581
Diger -,23333| ,13779| ,439

Issiz ,00574| ,16037 | 1,000

.. . Isveren -,49900" | ,15567 | ,012

UgiiCalisan gl enci 18531 | ,12581| 581

Diger -,04802 | ,14448| ,997

Issiz ,05376 | ,16993| ,998

Diger i"sveren -,45098 | ,16550| ,052

Ogrenci ,23333 | ,13779| ,439

Ucretli Calisan ,04802 | ,14448| ,997

Genel faktorlere (Erciyes Dagi’na gelmeden 6nce) gore meslek boyutundaki

farklilasmanimn hangi kategorilerden kaynaklandigi arastirildiginda, Issiz ile Isveren

arasinda p=,041, isveren ile 6grenci arasinda p=,000 ve isveren ile ticretli ¢aligan arasinda

p=,012 diizeyinde farklilasma oldugu tespit edilmistir.

3.6.3. T Testleri

Tablo 46. Cinsiyete gore fiyat algis1

Boyut Cinsiyet| N X Ss t p
Fiyat algis1 (Erciyes Dagi’na Kadin |222)2,51350,86527
. 0,097 {0,922
gelmeden once) Erkek [269(2,5056 (0,92487
Fiyat algis1 (Erciyes Dagi’na geldikten | Kadin  |219)2,4886|1,04205 2515|0012
sonra) Erkek [268(2,7276|1,04418| ’

Cinsiyet ve fiyat algis1 arasinda anlamli farkliliklar1 incelendiginde, Cinsiyete gore

anlaml farkliliklar (p=0,01 p<.05) bulunmustur. Tablo incelendiginde erkeklerin

aritmetik ortalamasi1 X=2,7276 ve kadimnlarin aritmetik ortalamasi1 X=2,4886 oldugu
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goriilmektedir.  Aritmetik ortalamalar karsilagtirildigindan  kadinlarin  aritmetik

ortalamalarin erkelere gore daha diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 47. Yerli veya yabanci turist olma durumu Motivasyon

Yerli ve yabanci
Boyut turist durumu N X 5 t P
Motivasyon (Erciyes Dagi’na | Yerli 4522,83410,90888
. -0,372{ 0,71
gelmeden 6nce) Yabanci 73|2,8767(0,91204
Motivasyon (Erciyes Dagi’na | Yerli 4523,1637(0,87067
: -2,396 (0,017
geldikten sonra) Yabanci 73|3,4247| 0,8151

Motivasyon ve yerli veya yabanci turist olma durumuna gore anlamli farkliliklar
incelendiginde, yerli veya yabanci turist olma durumuna gore anlamli farkliliklar (p=0,02
p<.05) bulunmustur. Tablo incelendiginde yurtdisi aritmetik ortalamas1 X=3,4247 ve yurt
ici aritmetik ortalamasi X=3,1637 oldugu goriilmektedir. Aritmetik ortalamalar
karsilastirildigindan yurt dis1 aritmetik ortalamalarin yurt i¢ine gore daha diisiik oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 48. Erciyes Dagr’na gelmeden onceki ve geldikten sonraki siisiincelere iliskin

t Testi sonuglar:

Standart Kabul
Cevaplam Standar Sapma ) Hipote| veya
Say Ortalam Sig z red
Faktorler a 1 a t Ortalamas , No |durum
Durumu Sapma 1 u
Gelmede
. > 3,2478 ,94618 ,04141 ,000
Motivasyo n Once 52
. H1.1. | Kabul
n Geldikten 2
3,6717 ,92128 ,04032 ,000
Sonra
Gelmede
Bélgesel 1 Once 3,1814 ,85910 ,03760 ,000
Cekicilik | Geldikten 512 H1.2 | Kabul
SO 3,4405 | 91766 04020 000
Gelmede
1 Onee 3,2457 ,85476 ,03745 ,000
Cevre | Geldikten 532 H1.3 | Kabul
s 3,5684 ,88298 ,03857 ,000
onra
Gelmede
- 3,1017 ,88897 ,03895 ,000
Ozellikler| Geldikten 0 HL4 | Kabul
Sonra 3,6427 ,95148 ,04209 ,000
Gelmede
; o 2,5895 ,91575 ,04031 ,000
Fiyat nnce 51
i H1.5 | Kabul
Algisi Geldikten 6
Sonra 3,0238 1,09114 ,04822 ,000
Gelmede
- 3,1122 ,61619 ,02687 ,000
Genel n Once 59
i H1.6 | Kabul
Alo1 Geldikten 5
& s 3,4522 ,67693 ,02952 ,000
onra

Yukaridaki tablo 128 incelendiginde turist memnuniyetini olusturan faktorlerin
Erciyes’e gelemden oOnce ve geldikten sora farklilastigi goriilecektir. Tablo 128

incelendiginde arastirmanin biitiin hipotezleri kabul edildigi goriilecektir.
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3.6.4. Korelasyon Analizi

Tablo 49. Turistlerin geldikten sonraki diisiinceleri ile gelmeden onceki

diisiinceleri arasindaki iliskiyi gosteren korelasyon analizi ( biitiin degerler icin

p=0,000)
Faktorler Flﬁtrgﬁér Motivasyon Cekicilik Cevre Genel
-Il;gzzg:'ler Sonrasi | Oncesi | Sonrasi | Oncesi | Sonrasi | Oncesi | Sonrasi | Oncesi | Sonrasi | Oncesi
Motivasyon 553" | 421%* 1
Cekicilik | 504 | 437+* | 609" | 543" 1
Cevre 609" | ,447** | 589" | 560" | 562" | 609" 1
Genel A77" | 420%* | 519" | 423" | 471" | 441" | 529" | 435" 1

Temel faktorler ile motivasyon, ¢ekicilik, ¢cevre ve genel 6zellikler hakkindaki
diisiinceler arasindaki; motivasyon ile ¢ekicilik, ¢cevre ve genel 6zellikler hakkindaki
diisiinler arasindaki; cekicilik ve genel 6zellikler hakkindaki diisiinler arasindaki; ¢evre
ile genel ozellikler ve fiyat algis1 hakkindaki diisiinler arasindaki iliskinin kuvveti artmus;
fiyat algisi ile ¢evre hari¢ diger degiskenler arasindaki iligkinin kuvveti ise Erciyes
Dagi’na geldikten sonra azalmistir. Dolayisiyla “Turistlerin geldikten sonraki diisiinceleri
ile gelmeden Onceki diisiinceleri arasindaki iliski diizeyleri arasinda farkliliklar vardir”

Onermesini igeren H2 hipotezi kismen kabul edilebilir.
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3.6.5. Regresyon Analizleri

Tablo 50. Turistlerin Erciyes Dagi’na gelmeden énce tatil memnuniyetini

etkileyen faktorlerin etkilerini gosteren regresyon analizi

.. Bagimli Durbin ? .
Degiskenler B p degisken Watson R F Sig.
Sabit ,117 | ,000
Temel ,126

,000
faktorler
Motivasyon ,170 | ,000 Tatil
atl
Cekicilik ,171 | ,000 o 1,630 ,995 | 16523,143 | ,000
memnuniyeti
Cevre ,172 | ,000
Genel ,170
,000
ozellikler
Fiyat algis1 ,172 | ,000

Yukaridaki tablo incelendiginde Durbin-Watson degerinin 1,630 oldugu yani oto
korelasyon olmadigi; dogrusal regresyon formiiliiniin ise Y= 0,117+ 0,126 (temel faktrler)+
0,170(motivasyony* 0,17 (cekicitikyt 0,172(cevreyt 0,170(genet szeltikienyt 0,172 (fiyat algsyy  seklinde
yazilabilecegi; R? degeri dikkate alindiginda Erciyes Dagi’na gelmeden onceki tatil
memnuniyetini  etkileyen faktorlerin %99,5 diizeyinde agiklandigin1i sdylemek
miimkiindiir. Dolayisiyla “Imaj boyutlarindan temel faktérler, dogal gekicilikler, hizmet
fiyatlar1, motivasyon, ¢cevresel imaj ve genel fiyat algilamalari turistlerin gelmeden 6nceki

tatil memnuniyetini etkilemektedir” 6nermesini igeren H3.1 hipotezi kabul edilir.
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Tablo 51. Turistlerin Erciyes Dagi’na geldikten sonra tatil memnuniyetini

etkileyen faktorlerin etkilerini gosteren regresyon analizi

Bagimli Durbin

- 2 -
Degiskenler B p degisken Watson R F Sig.
Sabit 079 ,000
Temel 000
faktorler 30
Motivasyon 177 | ,000 )

___ ’ Tatil
Cekicilik 167 | -000 o 1,959 ,996 | 21072,073 | ,000

’ memnuniyeti
Cevre 182 | ,000
Genel 000
szellikler 1661
Fiyat algis1 171 | ,000

Yukaridaki tablo incelendiginde Durbin-Watson degerinin 1,959 oldugu yani oto
korelasyon olmadigi; dogrusal regresyon formiiliiniin ise Y= 0,079+ 0,130 (temel faktsrler)+
0,177 motivasyon)t 0,167 cekiciliyt 0,182(cevreyt 0,166(genel sreltikieryt 0,171 (fiyat algisyy  seklinde
yazilabilecegi; R? degeri dikkate alindiginda Erciyes’te geldikten sonra tatil
memnuniyetini  etkileyen faktorlerin  %99,6 diizeyinde agiklandigini sdylemek
miimkiindiir. Dolayisyla “Imaj boyutlarindan temel faktorler, dogal ¢ekicilikler, hizmet
fiyatlari, motivasyon, g¢evresel imaj ve genel fiyat algilamalar turistlerin geldikten

sonraki tatil memnuniyetini etkilemektedir” 6nermesini igeren H3.2 hipotezi kabul edilir.
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Tablo 52. Turistlerin Erciyes Dagi’na geldikten sonra tatil memnuniyetine etki

eden faktorlerin etkilerinin gelmeden onceki etkilerine gore kiyaslanmasi

Degiskenler P Durbin Watson RZ | F | Sig.

Sabit

Temel faktorler

Motivasyon
Cekicilik

Cevre

Genel ozellikler

—| —| 2| —| o] | «—| =
1

Fiyat algis1

Yukaridaki tablo incelendiginde genel turist memnuniyetine etki eden faktorler
incelendiginde, Erciyes Dagi’na geldikten sonra temel faktorler, motivasyon ve cevre
faktorlerinin etki degerleri ile Durbin Watson, R ve F degerlerinin arttigi; Sabit etki,
cekicilik, genel ozellikler ve fiyat algisinin etki degerinin azaldig1 diger parametrelerin
degerlerinin ise sabit kaldigi goriilecektir. Dolayisiyla “Gelmeden 6nceki ve geldikten
sonraki tatil memnuniyetini etkileyen faktorler arasinda farklilagsma vardir” énermesini

iceren H3.2 hipotezi kabul edilir.

Hipotez H3.1, H3.2 ve H3.3’iin kabul edilmesi dolayisiyla “Imaj boyutlarindan
temel faktorler, dogal cekicilikler, hizmet fiyatlari, motivasyon, ¢evresel imaj ve genel
fiyat algilamalar turistlerin gelmeden Onceki ve geldikten sonraki tatil memnuniyetini

etkilemektedir” dnermesini iceren H3 hipotezi de kabul edilir.



SONUC VE ONERILER

Endiistri ve sanayi devrimleri sonucunda belirli bolegelerde niifus yogunlasmasi,
refahin artmasi ve iletisim olanaklarinin fazlalasmasi insanlarin bos vakitlerini
bulunduklar1 yerlerden uzaklasarak degerlendirmeye yonlendirmistir. Bulunduklari
yerlerden uzaklasan insanlar, mevcut stresli ve yogun ortamdan farkli ve dinlemeye veya
eglenmeye daha miisait ortamlarda ihityaclarin1 gidermeye baslamislardir. Bu yer
degisim, hareketlilik ve gittikleri yerlerdeki beklentiler turizm faaliyetlerinin daha da

canlanmasina katki saglamaktadir.

Ilerleyen zamanlarda insanlar, standart deniz — kum anlayisindan farklilasarak
daga tirmanmak, scuba diving yapmak, golf oynamak, antrenman yapmak, kayak
yapmak, kongre ve fuarlara katilmak, kdy turu yapmak, at binmek, tarihi ve sanati yerinde
gormek, bagska kiiltiirlerle tanismak, o kiiltiirlerin mutfaklarini denemek ve eglenmek gibi

yeni amagclar edinmislerdir.

Turzim ¢esitlenmesine paralel olarak turizm pazarlamasinda yeni ihtiyaglarinin
karsilanmasina yonelik veya bu ihtiyaclarin karsilanabilecegi mekanlarin pazarlanmasina
yonelik yeni stratejiler gelistirilmektedir. Bu gelistirilen stratejiler, isletmelerin

varliklarin1 dafa fazla stirdiirebilmelerine imkan1 da yaratmaktadir.

Turizm pazarlamasini sadece fiyattan ibaret gormek c¢ok ciddi sakincalar
dogurmaktadir. Turizm {irlinlerini diger iriinlerden ayiran ¢ok fazla nitelik olmasi
tutundurma faaliyetlerine daha da fazla 6nem verilmesi geregini ortaya koymaktadir.
Tutundurma faaliyetleri ise olumlu algilar {izerien yapilandirildiginda daha da basarili

olabilmektedir.

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, pazarlama ve tutundurma
faaliyetleri ile birlikte tanitim, reklam ve miisteri iliskileri agisindan halkla iligkiler

uygulamalarindan faydalanmaktadirlar.
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Turistler tarafindan iilkeleri dogal, kiiltiirel, tarihi 6zellikleri gibi unsurlarina
yapilan harcamalardan meydana gelen ekonomik faaliyetler iilkelerin turizm ekonomisini
olusturmaktadir. Turistlere yonelik olarak arz kaynaklarindan taleplere yonelik sunulan
kaynaklarin ¢esitlenmesi iilkelere turizm alaninda rekabet giicli kazandirmaktadir. Ancak
bu etki tilkenin veya bdlgenin cografik yapisi, pazarin biiyiikliigii veya iiretilen degerlerin
carpan etkisine gore degisiklikler olabilmektedir (Giritlioglu ve Bulut, 2015). Biitiin
bunlara paralel olarak arastirmacilar, turistlerin imaj algilarinin seyahat kararlar1 ile
turistik davraniglar1 ve eylemleri iizerinde rol oynadiklarini ortaya koymuslardir

(Tapachai ve Waryszak, 2000).

Rekabetin misterilerin tutum, davranis ve egilimlerini etkileyen miisteri imaj
algisinin olduguna turizm pazarlamasinda ¢ok bilinnen bir ger¢ekliktir (Motos, 2012).
Cevresel ve dogal kaynaklarin iyi korunmus olmasi siirdiiriilebilir turizm a¢sindan hayati
oneme haizdir. Bu amaca yonelik faaliyetler ise turizm talebine olumlu katkilar

saglamaktadir (Nihalani, 2012).

Turizmin gelistigi bolgelerde isgiici agiginin azaldigi ve buna bagl olarak
bolgesel gelir diizeyinde belirli bir artis oldugu gozlenmektedir (Bozgeyik ve Yologlu,
2015).

Acuner (2015) yaptig1 ¢alismada Zigana turizm merkezini siirdiiriilebilir agidan
degerlendirmek amaciyla yedi turizm sektorii paydasi ile goriismiistiir. Arastirma
sonucunda destinasyon paydaslari arasinda iletisim ve koordinasyon sorunu oldugunu ve

bunun da yerel destinasyon yonetim orgiitii olusturularak asilacagini belirtmistir.

Togay Argan (2008), yaptig1 arastirmada internet araciligiyla eski veya yeni
miisterilerin etkilenebildigi hatta bu etkinin turizm firmalarmmi da kapsadigini ortaya
koymustur. Cogu turistlerin internet ve sosyal medyadan elde edindikleri bilgileri
geleneksel medyada yer alan mesajlara gére daha giivenirlir (Aymankuy vd., 2013a)

bulduklar tespit edilmistir.

Gegmis turizm deneyimlerinin zenginlestirilmesinin ve kulaktan kulaga iletisimin
firmalara veya turizm bdlgelerine turist cekebilmekte dnemli bir aktor oldugu (Avcikurt
vd., 2007) literatiirde mevcuttur. Tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde geleneksel
pazarlama iletisimi araglarinin yani sira tiiketicilerle kurduklari iletisimin yaninda o mal
ve hizmeti satin almis kisilerin degerlendirmeleri de etkili olmaktadir (Cop & Glimiis,

2009).
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Yavuz & Karabag (2009) Tiirkiye’deki turizm potansiyelinin daha iyi bir sekilde
tanitilmas1 ve pazarlanmasi i¢in dort basamakli bir model gelistirmistir. Modeldeki en
onemli basamak “destinasyon yoOnetim Orgiiti” seviyesi olarak kabul edilmis ve
aragtirmada Tiirkiye nin mevcut ulusal turizm orgiitiine iliskin yapisal baz1 degisiklikler
Ongorilmiistiir. Bu Orgiitler vasitasiyla o bolgelerdeki turizm ¢esitliliginin - ve
uzmanlagsmanin artirilmasmin  ekonomik kirillganligi azaltacagi savunulmaktadir
(Boschma ve Iammarino, 2009). Bazi kentler sadece dogal zenginlikleri vasitasiyla
potansiyelini artirirken bazi bolgeler de birgok turizm etkinligi faaliyetinin bilesimi
tizerinden etkinliklerini siirdiirmektedirler. Birgok unsurun bilesimiyle ekonomik
bliylimeye calisan bolgelerin bir tek varlik/potansiyel ile biliylimeye calisan bolgelere
daha giiclii rekabet imakanina sahiptirler (Chen 2011). Rekabet¢i sektorler veya bolgeler
arasindaki cesitlilik arasinda biligsel bir yakinlik var ise is birliginin etkinligini artirmak

gibi bir avantaj da ortaya ¢ikmaktadir (Lazzeretti vd., 2010).

Royo-Vela’nin (2009) yapmis oldugu destinasyon imajin1 6l¢gmek i¢in Safranbolu
da yaptig1 calismada yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, aylik gelir, daha 6nce
ziyaret durumu, ziyaret sayisi, ziyaret siiresi, tavsiye niyeti verileri, Akkus’un (2018)
Erzurum {izerine yaptigi arastirma ile Ibrahim ve Gill ‘in 2005 yilinda yaptigi
arastirmadan elde edilen verilerin demografik yapisi aragtirmamizdan elden edilen yas
profilinin genellikle 40 yas alt1 olusu; erkek turist oraninin kadin turistlere gore fazlalilig;
egitim diizeyinin lise ve istii diizeyde yogunlastigi; 6zel sektor calisan1 veya kamu
calisan1 gibi ciddi bir ayirim olmadigi gibi demografik temelli sonuglar bakimindan
benzerlik gostermektedir. Ancak Ergiil ve arkadaslarinin (2010) yaptig1 ¢alismada turist
profili olarak bekar, orta gelirli ve gen¢ bayanlar turist profilinin olustugu sonucundan

farkli olarak bizde bekar ve bayan turist sayist cogunlukta degildir.

Akyurt’un (2008) Cesme’nin turizm imaji lizerine yaptigi arastirmada kadin erkek
sayisinin yaklasik olarak ayni oldugunu; bolgeye turistik olarak gelenlerin birden fazla
gelenlere oraninin az oldugunu; egitim durumu bakimindan toplam turist sayisinin biiyiik
bir kisminin lise ve iiniversite mezunu oldugunu; bdlgeye ziyarete gelenlerin biiylik
cogunlugunu ticretli ¢alisanlarin olusturdugunu; bolgeyi ziyaret eden toplam turistlerin
tercihlerini belirlerken biiylik bir bolimii arkadas ve aileden etkilendigini; turistlerin
bolgenin kiiltiirel zenginlikleri ve dogal giizelliklerinden dolay1 burayi tercih ettiklerini;

cazip alis verig imkanlar1 ve tesislerinin hizmet kalitesinin ikinci sirada turist tercihlerini
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etkiledigini; gece hayat1 ve kisisel giivenlik diizeyinin konaklama fiyatlarindan daha 6nde
tercihlerde etkili oldugunu; bolgeye gelmeden dnceki ve geldikten sonraki imaj hakkinda
farkliliklar gdosterdigini; turizm bolgesi imajina temel faktorler, bdlgenin dogal
cekicilikleri, genel fiyat seviyesi, ¢cevresel imaj ve bolgeyi olusturan altyapr ve listyapi

unsurlarinin etki ettigini tespit etmistir.

Erciyes Dagi’nin bolgesel cekiciligi agisindan imajinin tesipit ve mevcut
durumuna gore imajim1 daha da kuvvetlendirecek uygulamalarin gelistirilmesi
saglayabilecek verilere ihtiyag duyulmustur. Bu amagla Hakan Akyurt’'un (2008)

“Turizm Bélgesine Yonelik Talebi Etkileyen Faktorlerden imaj ve Cesme Ornegi” isimli

doktora tezinde gelistirdigi anket, bolgeye uyarlanarak uygulanmastir.

Bolgesel ¢ekiciligi olusturan diger unsurlar géz ardi edilmeden Erciyes Dagi’nin
turistlerin goziinden bakis acilari ortaya konularak, Erciyes Dagi’nin imajinin turistler
tizerindeki etkisinin Olciilmesi ile bu etkiye bagli olarak turistlerin Erciyes Dagi’na
gelmeden oOnce ve geldikten sonraki bolgenin imaji hakkindaki goriislerindeki
farklilagmalar1 incelemek amaciyla yapilan calismamaizda kisaca su sonuglar elde

edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda aragtirmaya goniillii olarak katilanlarin cogunlugunu
18-29 yas (%35,8), erkek (%53,1), 6grenci (%29,1), lise mezunu (%40,3) ve aylik geliri
3.000 TL’den az (%33,7) olan kisilerden olustugu goriilmektedir.

Erciyes Dagi’na gelenlerin asil secme nedenleri arastirildiginda 1. sirada aligveris
imkani, 2. sirada dogal giizellikler, 3. sirada eglence/gece hayati, 4. sirada giizel iklim, 5.
sirada kar/dag/spor, 6. sirada kiiltiirel/tarihsel alanlar, 7. sirada ucuz fiyat, 8. sirada yeni
insanlarla tanisma ve diger sebepler seklinde siralandigi; Erciyes Dagi’na gelmeden dnce
bolge hakkinda yararlanilan en giivenilen bilgi kaynaklarini1 soruldugunda ise 1. sirada
aile/arkadaslar, 2. sirada gazete/dergi, 3. sirada internet, 4. sirada rehber kitaplar, 5. sirada
seyahat acentesi, 6. sirada tur operatorii brosiirii, 7. sirada turizm danigsma ofisi, 8. sirada

tv / radyo ve diger yollardan bilgi edinildigi goriilmektedir.

Erciyes Dagi’na gelmeden once ve geldikten sonraki goriislerdeki farklilasmay1

tespit etmek icin yapilan farklilik testleri sonucunda;

Yasa gore ¢ekicilik (Erciyes Dagi’na gelmeden oOnce) arasindaki anlamli

farkliliklar incelendiginde, yas kategorilerine gore cekicilikde anlamli farkliliklar
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(p=0,035, p<.05) bulunmus ancak bu farklilifinin hangi yaslar arasinda olustugu tespit

edilememistir.

Yasa gore cekicilik (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) arasinda anlamli farkliliklar
incelendiginde, yas kategorilerine gore ¢ekicilikde anlamli farkliliklar (p=0,007, p<.05)
bulunmus ve yas boyutundaki farklilasmanin hangi kategorilerden kaynaklandig:
arastirildiginda, 18 yas alt1 ile 40-49 yas arasinda p=,029 ve 18-29 yas ile 40-49 yas
arasinda p=,034 diizeyinde farklilagsma oldugu tespit edilmistir.

Yasa gore cevre (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) arasinda anlamli farkliliklar
incelendiginde, Yas kategorilerine gore g¢evrede (Erciyes Dagi’na geldikten sonra)
anlaml farkliliklar (p=0,005, p<.05) bulunmus ve yas boyutundaki farklilasmanin hangi
kategorilerden kaynaklandig1 arastirildiginda, 18 yas alt1 ile 30-39 yas arasinda p=,020

diizeyinde farklilasma oldugu tespit edilmistir.

Yasa gore genel faktorlerde (Erciyes Dagi’na gelmeden Once) arasinda anlaml
farkliliklar incelendiginde, yas kategorilerine gore genel 6zelliklerde anlamli farkliliklar
(p=0,013, p<.05) bulunmus ve yas boyutundaki farklilasmanin hangi kategorilerden
kaynaklandig1 arastirildiginda, 18 yas alt1 ile 30-39 yas arasinda p=,034 diizeyinde
farklilagsma oldugu tespit edilmistir.

Yasa gore genel faktorlerde (Erciyes Dagi’na gelmeden Once) arasinda anlamli
farkliliklar incelendiginde, yas kategorilerine gore genel 6zelliklerde anlaml farkliliklar
(p=0,013, p<.05) bulunmus ve yas boyutundaki farklilasmanin hangi kategorilerden
kaynaklandig1 arastirildiginda, 18 yas alt1 ile 30-39 yas arasinda p=,034 diizeyinde
farklilasma oldugu tespit edilmistir.

Egitim durumuna gore ¢ekicilik (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) arasinda
anlamli farkliliklar incelendiginde, egitim durumu kategorilerine gore ¢ekicilikde anlamli
farkliliklar (p=0,045, p<.05) bulunmus, ancak yas boyutundaki farklilagmanin hangi
kategorilerden kaynaklandigi arastirildiginda farklilagsmanin hangi gruptan oldugu oldugu

tespit edilememistir.

Meslegine gore motivasyon (Erciyes Dagi’na gelmeden Once) arasinda anlamli
farkliliklar incelendiginde, meslek kategorilerine gore anlamli farkliliklar (p=0,007,

p<.05) bulunmus ve meslek boyutundaki farklilagmanin hangi kategorilerden
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kaynaklandig1 arastirildiginda, Ogrenci ile Diger calisanlar arasinda p=,005 diizeyinde
farklilagsma oldugu tespit edilmistir.

Meslegine gore cekicilik (Erciyes Dagi’na gelmeden 6nce) arasinda anlamli
farkliliklar incelendiginde, meslek kategorilerine gore g¢ekicilikde anlamli farkliliklar
(p=0,001, p<.05) bulunmus ve meslek boyutundaki farklilasmanin hangi kategorilerden
kaynaklandig1 arastirildiginda, 6grenci ile ticretli ¢alisan arasinda p=,002 ve 6grenci ile

digerleri arasinda p=,011 diizeyinde farklilasma oldugu tespit edilmistir.

Meslegine gore cekicilik (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) arasinda anlamli
farkliliklar incelendiginde, meslek kategorilerine gore g¢ekicilikde anlamli farkliliklar
(p=0,046, p<.05) bulunmus ancak meslek boyutundaki farklilagmanin hangi
kategorilerden kaynaklandigi arastirildiginda farklilagsmanin hangi gruptan kaynaklandigi

tespit edilememistir.

Meslegine gore cevre (Erciyes Dagi’na gelmeden Once) arasinda anlamli
farkliliklar incelendiginde, meslek kategorilerine gore cevrede anlamli farkliliklar
(p=0,006, p<.05) bulunmus ve meslek boyutundaki farklilasmanin hangi kategorilerden
kaynaklandig1 arastirildiginda, 6grenci ile ticretli calisan arasinda p=,015 ve 6grenci ile

diger arasinda p=,011 diizeyinde farklilasma oldugu tespit edilmistir.

Meslegine gore genel faktorler (Erciyes Dagi’na gelmeden 6nce) arasinda anlamli
farkliliklar incelendiginde, meslek kategorilerine goére genel faktdrlerde anlamhi
farkliliklar (p=0,03, p<.05) bulunmus ve meslek boyutundaki farklilasmanin hangi
kategorilerden kaynaklandig1 arastirildiginda, Ogrenci ile diger arasinda p=,038

diizeyinde farklilasma oldugu tespit edilmistir.

Meslegine gore fiyat algis1 (Erciyes Dagi’na gelmeden dnce) arasinda anlamli
farkliliklar incelendiginde, meslek kategorilerine gore fiyat algisida anlamli farkliliklar
(p=0,044, p<.05) bulunmus ancak meslek boyutundaki farklilasmanin hangi
kategorilerden kaynaklandigi aragtirildiginda, farklilasmanin hangi gruptan oldugu tespit

edilememistir.

Meslegine gore fiyat algis1 (Erciyes Dagi’na geldikten sonra) arasinda anlamli
farkliliklar incelendiginde, meslek kategorilerine gore fiyat algisinda anlaml farkliliklar
(p=0, p<.05) bulunmus ve meslek boyutundaki farklilasmanin hangi kategorilerden

kaynaklandig1 arastirildiginda, Issiz ile Isveren arasinda p=,041, isveren ile dgrenci
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arasinda p=,000 ve isveren ile iicretli ¢alisan arasinda p=,012 diizeyinde farklilasma

oldugu tespit edilmistir.

Cinsiyet ve fiyat algis1 arasinda anlamli farkliliklar1 incelendiginde, cinsiyete gore
anlaml farkliliklar (p=0,01 p<.05) ve motivasyon ve yerli veya yabanci turist olma
durumuna gore anlamli farkliliklar1 incelendiginde, yerli veya yabanci turist olma

durumuna gore anlaml farkliliklar (p=0,02 p<.05) bulunmustur.

Temel faktorler ile motivasyon, cekicilik, cevre ve genel ozellikler hakkindaki
diisiinceler arasindaki; motivasyon ile ¢ekicilik, ¢evre ve genel ozellikler hakkindaki
diisiinler arasindaki; cekicilik ve genel 6zellikler hakkindaki diisiinler arasindaki; ¢evre
ile genel 6zellikler ve fiyat algis1 hakkindaki diisiinler arasindaki iliskinin kuvveti artmais;
fiyat algis1 ile ¢evre hari¢c diger degiskenler arasindaki iliskinin kuvveti ise Erciyes

Dag1’na geldikten sonra azalmistir

Turistlerin Erciyes Dagi’na gelmeden once tatil memnuniyetini etkileyen
faktorlerin etkileri arastirildiginda; Durbin-Watson degerinin 1,630 oldugu yani oto
korelasyon olmadigi; dogrusal regresyon formiiliiniin ise Y= 0,117+ 0,126(temel
faktorler)+ 0,170(motivasyon)+ 0,171(¢ekicilik)+ 0,172(¢cevre)+ 0,170(genel dzellikler)+
0,172(fiyat algis1) seklinde yazilabilecegi; R? degeri dikkate alindiginda Erciyes Dagi’na
gelmeden oOnceki tatil memnuniyetini etkileyen faktorlerin  %99,5 diizeyinde

aciklandigini tespit edilmistir.

Turistlerin Erciyes Dagi’na geldikten sonra tatil memnuniyetini etkileyen
faktorlerin etkileri arastirildiginda, Durbin-Watson degerinin 1,959 oldugu yani oto
korelasyon olmadigi; dogrusal regresyon formiiliiniin ise Y= 0,079+ 0,130(temel
faktorler)+ 0,177(motivasyon)+ 0,167(¢ekicilik)+ 0,182(¢cevre)+ 0,166(genel dzellikler)+
0,171(fiyat algis1) seklinde yazilabilecegi; R* degeri dikkate alindiginda Erciyes’te
geldikten sonra tatil memnuniyetini etkileyen faktorlerin %99,6 diizeyinde agiklandigini

tespit edilmisgtir.

Genel turist memnuniyetine etki eden faktorler incelendiginde, Erciyes Dagi’na
geldikten sonra temel faktorler, motivasyon ve g¢evre faktorlerinin etki degerleri ile
Durbin Watson, R ve F degerlerinin arttigi; sabit etki, ¢ekicilik, genel 6zellikler ve fiyat
algisinin etki degerinin azaldig1 diger parametrelerin degerlerinin ise sabit kaldig1 tespit

edilmistir.
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Turistlerin bolge imajin1 olusturan boyutlar kasapminda gelemeden 6nceki ve

geldikten sonraki algilamalari arasinda anlamli bir fark (H1) olmas; turistlerin geldikten

sonraki diistinceleri ile gelmeden 6nceki diisiinceleri arasindaki iligski diizeyleri arasinda

farkliliklar olmas1 (H2) ve imaj boyutlarindan temel faktorler, dogal ¢ekicilikler, hizmet

fiyatlari, motivasyon, ¢evresel imaj ve genel fiyat algilamalari turistlerin gelmeden dnceki

ve geldikten sonraki tatil memnuniyetini etkilemesi (H3) dolayisiyla arastirmanin biitiin

hipotezleri kabul edilmistir.

Arastirmada genel anlamda literatiire paralel sonuglar elde edilmistir. Ancak

Erciyes’in destinasyon imajina yonelik kaynak-yogun bir yapida olan turizm sektorii

dikkate alindiginda Erciyes Kayak Merkezi i¢in yapilmasi Onerilen temel calismalar

asagidaki gibidir:

Bolgenin 1imaj calismasinin daha profesyonel bir sekilde yapilarak beklentilere
cevap verebilecek seviyeye cikarilmalidir. Bu amaca yonelik olarak bolgesel
ofisler kurulabilecegi gibi odaklanilan turizm bdlgelerine yonelik olarak
profesyonel ajans hizmetlerinden de faydalanilabilir. Ancak sadece Erciyes
Dagi’na yonelik bir turizm planlamasindan ziyade komple Kayseri ve civarini
kapsayan bir planlama yapildiktan sonra, her bir turizm bolgesine 6zel ¢oziimler
genel biitiinliik igerisinde yiiriitimelidir. Ornegin; Kapadokya turizmi veya saglik
turizmiyle entegre bir Erciyes Dag1 turizmi gelistirilebilir veya giindemde olan
Erciyes Dagi Mater Plan1 bile bu konsepte uygun hale getirirek stratejik

inovasyonlar yapilabilir.

Mevcut yapilan diinyadan ve Tiirkiye’den gazetecilerin veya is adamlarinin
bolgeye ilgisini artirmak i¢in ¢esitli faaliyetlerin etkinligi ve bilinirligi artirilabilir.
Erciyes Kayak Merkezi’nin Kapadokya turizminin i¢ine dahil edilerek bunun

uluslararasi alanda daha etkin ve biitiinciil potikilarla yenidne sekillendirilebilir.

Her yil geleneksel olarak diizenlenen kis festivallerinin cesitliligi aritilip
farklilagsmaya gidilerek tanitim ve etkinlikleri, bolgedeki diger turizm unsurlarini

da kapsayacak sekilde genisletilebilir.

Erciyes Dagi’nin Tiirkiye’deki kayak merkezlerine oranla fiyatlar1 oldukca

ekonomiktir fakat bunu anlatmada problemleri mevcut bulunmaktadir. Fiyat
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performans avantajlar1 sekotrel veya sosyal baglantilarla daha iyi anlatilarak

pazarlama ag1 genisletilebilir.

Kayak yapmayan insanlarin da eglenebilmesi i¢in gastronomi, AVM ve gece

hayat1 gibi alternatiflerin gesitlendirilerek sunulabilir.

Yeniden ihtiyag analizi yapilarak ihtiyaclarin karsilanmasinda farkli fon

kaynaklar1 kullanimi {izerinde olanaklar degerlendirilebilir.

Ilgili kurumlarla etkili ve genis networkler kurarak bolge merkezli siirdiiriilebilir

tanitim ve organizasyon isbirlikleri gelistirilebilir.

Sehir merkezinde kis turizmine gelen turistler igin nitelikli ve alternatif sosyal,

kiltiirel ve eglence mekanlarinin artirilabilir.

Yaz aktivitelerini canlandirabilecek sosyal alan ve agaglandirma gibi farklh

caligmalarinin yapilabilir.
Sosyal ve fiziksel alt yapinin gelistirilerek hizmet kalitesinin artirilabilir.
Nitelikli istihdam ve nitelikli iicretlendirmenin saglanabilir.

Sehre yazin veya kigin gelen turistlerin profiline gore hizmet ve olanaklarin

koordinasyonlu bir sekilde organize edilebilir.
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Ek-1: Arastirma Anketi (Tiirkge)

Sayin Katilimci,
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Bu calisma, Ercives Bolgesinin turistik bir cekim merkezi olarak imajini 6lcmek amaciyla
vapilmaktadir. Bu anketin amaci, Erciyes’e gelen turistlerin bolgenin imaji hakkindaki
gorislerinin egilimini belirlemeye calismaktir. Yiiksek Lisans tezinin arastirma bolimiini
olusturan bu anket formu ile elde edilen bilgiler akademik amach olarak kullanilacaktir.
Calismaya yapacaginiz katkilardan dolayi tesekkiir ederiz.

Rabia TOKER CEViK
Yiiksek Lisans Ogrencisi

Kayseri/Erciyes’e
GELMEDEN ONCE
distinceleriniz?

Asadidaki ifadeleri diisiinceleriniz
dogrultusunda
( X ) ile isaretleyiniz.

Kayseri/Erciyes'te

GELDIKTEN/

KALDIKTAN SONRA

d

Ustnceleriniz?

Kesinlikle
Katiliyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

TEMEL FAKTORLER

Kesinlikle
Katiliyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Gelismis bir altyapi sistemi vardir.

Saglik hizmetleri yeterlidir.

Yoresel yiyecekler lezzetli ve gekicidir.

Gece hayati olanaklari yeterlidir.

Kisisel glivenlik saglanmistir.

Bolgeye ulasim olanaklari yeterlidir.

Yeterli sayida konaklama tesisine sahiptir.

Tanitim faaliyetleri yeterlidir.

Her tlrll spor faaliyeti yapmaya uygun

Yore halki konuksever tavir

Kaliteli konaklama tesislerine sahiptir.

Yoredeki esnaf yardimseverdir.

Yoredeki galisanlar naziktir.

Konaklama fiyatlari yliksektir.

MOTIVASYON

Yeni kiiltir kesfetmek icin glizel bir yerdir.

Farkh heyecanlar yasamak icin uygun bir

Yeni arkadasliklar kurmak i¢in uygun bir

Stresten uzak, dinlenmek ve rahatlamak

Sehrin kalabaligindan kagmak icin uygun

CEKICILIK

ilging kiltiirel cazibe alanlarina sahiptir.

ilging tarihsel cazibe alanlarina sahiptir.

Guzel manzara ve dogal cazibe alanlarina

©OVEY VOLLVLY CVUVLLVLVVLVLVELLE
PEEE POEEE FEPEEEEI®EEEE®®E®®) Katiyorum
QOVE WEELE [YVWEELVWVEEVYEYEW®WE) Kararsizim
RO PEOERE BEEEEEEEEEOEEE® Katimyorum
e POBEE BEEEEEBEEEEBEEO

Cezbedici bir dag ve dogasi vardir.

©OVE VOOV EEEVEVEEVLVVEO

PEOE EOOY ®EEPEEERPEE®®®® Katiyorum
YYLE REOEY CVELRLVLYLPEEEYE@E Kararszm
PEPE CEORRE PEEEEREEEEEOEE®E® Katimyorum
BB BEEE EBBBEEEEEEEEEE
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Cezbedici kayak pisti sahiptir.

Cazip alisveris olanaklarina sahiptir.

CEVRE

iklim kosullari tatil yapmaya elverislidir.

Bozulmamis gevre kosullarina sahiptir.

Ortam/pist temizdir.

Erciyes Dagi ve gevresi temizdir.

Genel gevre kosullari hijyen standartlarina

PR ©®
OB BB

VEOVVLVE ©©

QUYL ©O
PEP®®® ®®

Konaklama tesisleri hijyen standartlarina

OOV ©©

®EE®®E ®®

OPVEEE Y©
PR ©®

CEEeEE |©8

Annex-1: Research Survey (English)

Mr. Contributor,

This study is intended to measure the image of Erciyes region as a tourist attraction. The aim
of this survey is to try to determine the trend of the views of tourists coming to Erciyes about
the image of the region. The information obtained through this survey form, which forms the
research part of the master's thesis, will be used for academic purposes. Thank you for your
contribution to the study.

Rabia TOKER CEViK

Your opinions
BEFORE Your stay in
Kayseri/Erciyes?

Please mark the statements with ( X ) regarding your opinions.

“Definitely agree” states a strong level of agreement,
“Uncertain” stat level of neither agreement or disagreement,
“Definitely Disagree” states a strong level of disagreement.

Your opinions AFTER

Kayseri/Erciyes?

Your stay in

c

— > @
0|8 Q=0
o || = |=
—_ Q @CD"
| O ('B'H:g
<| € a 8._

S5 (a)

FUNDAMENTAL FACTORS

Agree

Uincertain

Diagree

Definitly
Disagree

Infrastructure is advanced.

Healtcare services are sufficent

Local food are delicious and attractive.

Night life facilities are sufficient.

Personal safety is assured.

Transportation possibilities are adequate.

Number of accommodation facilities is

Publicity activities adequate.

There are covenient facilities for sport

Local people are hosbitable.

Accommodation facilities are of high quality.

Local tradespeople are helpful.

Local employees are polite.

Accomodation fees are high.

MOTIVATION

© ©OOOOOE @O E@E@ @) Definitly Agree

® POEEPe®E ®FEE®E®
© | [©LLPVELVE WLVLYELE®
CHCCLRRLLICLRLRLER
® | BEEBEE BEEBEEO

Erciyes is a nice place to discover new

cultures.

© |©OOOOOE GOOGO@E) Definity Agree

® P06 rOE®®®
© | ©LLPVELE VLLYELEY®

CHCCLCRORLLICCORCCS
® | BEEBEEE BEEEBEEO
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Erciyes is a suitable place for experiencing
different excitings.

Erciyes is a suitable place for establishing new
friendship

Erciyes is a suitable place for relaxation..

@O © O

Erciyes is a suitable place for escape from the
city.

® e ® &
®e © ©

ATTRACTIVENESS

Erciyes has interesting cultural centers

Erciyes has interesting historical centers

Erciyes has a nice panorama and natural
attraction centers.

Erciyes has attractive mountain and a nice

Erciyes has attractive ski slope.

Erciyes has attractive shopping facilities.

ENVIRONMENT

Climate is suitable for holidays. The
environment is intact.

Mountain is clean.

General environmental conditions are in line

Accomodation facilities are in line with

Accomodation facilities are in line with

OOV © VOV VY | O © @
®OEEE ® e OO | ® ® ® ©

OEEEE @ VeV PEVE | ©E © @

PEEEE © OB OO | ®© @ © ®

OEEEeE 6 BB BB | ®© 6§ 6O ©

OO © VOV OVO
®PPO® © e ©®®

Climate is suitable for holidays. The
environment is intact.

OOEOE @ VOV L | ®© @ ® ©
PO © PR EOE
PEOEE 6| BB BB | ® § B ©

Your opinions

Please mark the statements with ( X ) regarding your opinions. “Definitely
agree” states a strong level of agreement, “Uncertain” stat level of neither

Your opinions

BEFORE Your stay ) o . AFTER

. agreement or disagreement, “Definitely Disagree” states a strong level of .

n disagreement Your stay In
Kayseri/Erciyes? ' Kayseri/Erciyes?
g o
o c 0 c

— q —
SEERS 2l g5 82
25| 8| 2|ES FUNDAMENTAL FACTORS 2 5l 8] Qs
= ‘~ “ —_— - —

Q o
o a

GENERAL

Dverall service quality is very high. Overall image is

Dverall image of Erciyes is better than

bther touristic destinations in Turkey. Overall, I'm
satisfied with my holiday in Erciyes.
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Dverall service quality is very high. Overall image is
positive.
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PRICE

Erciyes has lower prices than other touristic
destinations in Turkey

IAcoomodation fees are low.

Food and beverage are cheap.

Qe ©

e ®

CLCKS

OB ®

CLCES

Shooping is cheap.
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@ @ @ @ @ Entertainment is cheap. @ @ @ @ @
®|®@|® |@|@ Holiday in Erciyes is cheaper than the other touristic |(5)|(@)|3)|@|@®
destination in Turkey.

Visit to Erciyes?gelisiniz? @) @ ® ® ® ® >
Age @) <18 (2 18-29 (3 30-39 (@ 40-49 (5 50-59

Gender @ Female (@ Male  Country
Education (D ilkégretim  (2) Lise (3 mMvo ®

(&) >60

@ Lisans Ustl
income ®o0-1500TL (@ 1.500- (3)3.001- (@ 4.501-6.000 (5) >6.000 TL
Occupation @ Unemployed @ Employee @ Student @ Employer

Before coming here, mark your most trusted sources of information about the region in order of priority or

impact.
Family/Friends © @ 6 ® 6 &
Newspaper/Magazine © @ 6 ® 6 ®
Internet @ @ @ @ @ @
Guidebooks © @ 6 ® 6 ®
Travel Agency @ @ @ @ @ @
Tour Operator Brochure @ @ @ @ @ @
Tourist Information Office @ @ @ @ @ @
TV / radio © @ 6 ® 6 ®
Other: O @ ® ® 6 &
The main reason for selecting this region is which of the following
Shopping Opportunities @ @ @ @ @ @
Natural Beauties ©® ®@ 6 ® 6 &
Entertainment/Nightlife @ ®©@ 6 ® 6 ®
Beautiful Climate ©® @ 6 ® 6 G
Snow / Mountain / Sport © @ 6 ® 6 ®
Cultural/Historical Areas @ @ ® ® 6 ®
Cheap Price @ @ @ @ @ @
Meet New People @ @ @ @ @ @
Other: O @ ® ® 6 6

@ Other:

SICISICSICICICICIOECISICISICICICISIS)
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OZGECMIS

Adi Soyadi
Dogum Yeri ve Tarihi

Yabanci Dili

EGITIM DURUMU
Lise

Lisans

:Rabia Toker Cevik

:Develi/Kayseri 20.02.1988

:Ingilizce

:Develi Lisesi (2004)

: Atithm Universitesi Isletme Fakiiltesi (2011)
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