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OZET
YUKSEK LiSANS TEZI
DESTINASYON AIDIYETI OLUSTURULMASINDA DESTINASYON

IMAJININ VE KiSIiLIGININ ROLU: KIS TURIZMi ORNEGIi (PALANDOKEN
KAYAK MERKEZI)

ilker TURKERI
Damsman: Yrd. Dog. Dr. Erkan SAGLIK
2014, 117 sayfa

Jiiri: Yrd. Dog¢. Dr. Erkan SAGLIK (Danisman)
Prof. Dr. Fatma GECIKLI ) )
Yrd. Dog. Dr. Ali Caglar GULLUCE
Bu c¢alismada, turistin bir destinasyon hakkinda karmasik inanglarinin,
tutumlarinin, izlenimlerinin ve disiincelerinin sadelestirilmis hali olan destinasyon
imaj1, birtakim insana Ozgii kisilik Ozelliginin bir destinasyonla iliskilendirilmesi
seklinde tanimlanan destinasyon kisiligi ve turistlerin belirli bir destinasyonla arasinda
olusturduklar1 duygusal bag ve iliski anlamina gelen destinasyon aidiyeti konu alinmig
ve destinasyon pazarlamasi agisindan aralarindaki iligkinin niteligi incelenmistir. Bu
amagla, Tiirkiye’de onde gelen kis turizm destinasyonlarindan olan Palandéken Kayak
Merkezi calismanin uygulama alam1 olarak se¢ilmis ve Orneklem hesaplamasi
sonucunda 388 yerli-yabanci turistten aragtirmanin sonuglarini elde etmek amaciyla
anket teknigi kullanilarak veri toplanmistir. Arastirmanin sonuglarina gore; destinasyon
imajinin destinasyon kisiligi iizerinde, destinasyon imajinin destinasyon aidiyeti
tizerinde ve destinasyon kisiliginin destinasyon aidiyeti tizerinde anlaml etkisi oldugu
sonucuna varimistir. Ayrica Palandoken Kayak Merkezinin destinasyon kisiliginin
Olciilmesi sonucunda destinasyona atfedilen kisilik 6zelliklerinin dért boyutta toplandigi
ve bunlarin canlilik, yetkinlik - modern, samimiyet ve entelektiiellik oldugu tespit

edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaji, destinasyon kisiligi, destinasyon aidiyeti,

Palanddken Kayak Merkezi, Erzurum.



ABSTRACT
MASTER THESIS

THE ROLE OF DESTINATION IMAGE AND PERSONALITY ON
ESTABLISHING THE DESTINASTION ATTACHMENT: THE CASE OF
WINTER TOURISM (PALANDOKEN SKI CENTER)

ilker TURKERI
Advisor: Assist. Prof. Dr. Erkan SAGLIK
2014, 117 pages

Jury: Assist. Prof. Dr. Erkan SAGLIK (Advisor)
Prof. Dr. Fatma GECIKLI o
Assist. Prof. Dr. Ali Caglar GULLUCE

In this study, destination image that is simplifications of the complex beliefs,
attitudes, impressions and ideas a person has about a place, destination personality that
is defined as the set of human characteristics associated with a destination and
destination attachment that means an affective bond or link between people and a
specific destination have been studied and the nature of the relationship among them in
terms of destination marketing was examined. With this purpose in mind, Palandoken
Ski Center, which is one of the leading winter tourism destinations in Turkey, has been
selected as an application area and after sample calculation, the data has been collected
from 388 domestic and foreign tourist to obtain the result of study. According to the
results of the study, it is concluded that destination image has a significant impact on
destination personality, destination image has a significant impact on destination
attachment and destination personality has significant impact on destination attachment.
In addition to this, it is determined that the human characteristics associated with a
destination are clustered in four dimensions in concequence of measuring the
personality of Palandoken Ski Center and these are vibrancy, competence-modern,

sincerity and sophistication.

Keywords: Destination image, destination personality, destination attachment,

Palandoken Ski Center, Erzurum.
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GIRIS

Turizm ¢ok yonlii dogasindan dolay1 ekonomi, istihdam, ¢evre, yerel halk ve turist
iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Ozellikle kiiresellesmenin ve rekabetin hizla artis
gosterdigi glinlimiiz diinya ekonomisinde, turizm pastasindan pay almak isteyen
destinasyonlar ve isletmeler markalasma caligmalarina yogunluk vermekte, kaliteli
turistik {iriin imaj1 ile miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturmaya ¢alismaktadirlar.
Her gecen giin hizla biiyliyen turizm sektoriinde; rekabet giiciiniin elde edilmesi, uzun
donemde de siirdiiriilmesi, pazar payr ile turizm gelirlerinin arttirilmasi, kisacasi
turizmin stirdiiriilebilirliginin saglanmasi; turizm bdlgesinde yasayanlarin ekonomik,

kiiltiirel ve sosyal agidan da daha refah bir yagam siirmesine imkan vermektedir.

Turizmin en fazla ilgi géren deniz, kum, giines ii¢liisiinlin yaninda diger turizm
tiirlerinin farkina varilip gelistirmesi turizmin siirdiiriilebilirliginin saglanmasinda en
onemli ¢aligmalardandir. Bu kapsamda {ilkemizin bir diger 6nemli turizm tiirii olan kis
turizmi 6nem kazanmaktadir. Ulkemizde, belli yiikseklik ve egime sahip, kayak ve diger
yiirliylis, tirmanig gibi aktivitelerin yapilabilmesine imkan sunan daglik ve soguk
bolgelerin olmas1 yaz aylarinda oldugu gibi kis aylarinda turizmi canlandirmak ve
stirdiiriilebilirligini saglamak noktasinda 6nemli bir avantajdir. Kis turizminin gelismesi
ise Oncelikle tesislesme ve tanitim faaliyetleriyle miimkiindiir. Turistlerin istek ve
ithtiyaglarina cevap verebilen, olumlu imaja sahip kis turizmi destinasyonlar1 kolayca
rekabet Ustiinliigii elde edebilirler. S6z konusu durumun saglanmasi da kis turizmi
destinasyonlarinin etkili pazarlanmasi ile gergeklesir. Bu dogrultuda, destinasyona
yonelik pazarlama stratejilerinin dogru bir sekilde belirlenmesi ve izlenmesiyle iilke

ekonomisine biiyiik katki saglayan bir kis turizmi potansiyeli olusturulabilir.

Destinasyon pazarlamasi kapsaminda olumlu destinasyon imaji olusturmak ve
bunun yaninda destinasyon kisiliginin belirlenerek bu hususta pazarlama stratejileri
gelistirmek sadik turist edinme adina onem teskil etmektedir. Destinasyona yonelik
sadakatten soz edilebilmesi icin 6n kosul olarak turistler tarafindan destinasyona
duyulan aidiyet hissinin olugmasi gerekmektedir. Bu kapsamda kis turizm
destinasyonlarmin sadik turistler edinebilmesi siirdiiriilebilirliklerinde ve rekabet

stlinliigii elde etmelerinde 6nemli derecede etkilidir.



S6z konusu bu durum dogrultusunda gergeklestirilen g¢alismada, kis turizm
destinasyonlarinin pazarlanmasinda destinasyon imajinin, destinasyon Kkisiliginin ve
destinasyon aidiyetinin etkinliginin belirlenmesi amaglanmistir. Bununla birlikte s6z
konusu degiskenlerin alt boyutlar1 belirlenerek Palandoken Kayak Merkezi’nin
destinasyon kisiligi 6l¢iilmiis, destinasyon imaj1 alt boyutlarinin destinasyon kisiligi alt
boyutlarina etkisi belirlenmis ve Palandoken Kayak Merkezi’nin imajinin ve kisiliginin
sadakati belirleyen O6nemli bir unsur olan destinasyon aidiyetine olan etkisi tespit

edilmistir.

Calismanin birinci bolimiinde turizm kavrami kisa ve 6z bir sekilde ele alindiktan
sonra turizm ¢esitlerinden “kis turizmi” ve “Erzurum’da kis turizmi” genis capta
tartisilmistir. Caligsmanin ikinci boliimii, destinasyon pazarlamasi ve ¢alismanin temelini
olusturan destinasyon imaji, destinasyon kisiligi ve destinasyon aidiyeti ile s6z konusu
degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya koyan ilgili literatiire ayrilmistir. Ugiincii ve son
boliimde ise literatiir bolimiinde sunulan bazi temel yaklasimlarla olusturulan model
kapsaminda, destinasyon imajinin ve destinasyon kisiliginin destinasyon aidiyeti
tizerindeki etkisini belirlemeyi hedefleyen veriler kapsamli bir analize tabi tutulmus,

elde edilen veriler literatiir baglaminda tartigilmistir.



BIiRINCI BOLUM
TURIZM VE KIS TURIZMI

1.1. TURIZM KAVRAMI

Insanlik var oldugu giinden bu yana; saglik, merak, gizemli yerleri kesfetme, gog,
dogal afetler, savas gibi nedenlerden dolay1 siirekli bulunduklar1 cografyada kalmayip
yer degistirme faaliyetleri icinde bulunmuslardir. Giiniimiizde de insanlar farkli
nedenlerden dolayr yer degistirmeye devam etmektedirler. Bu hareketliliklerin saglik,
merak, kesif, zevk, eglence, is gibi nedenlerle gergeklesenleri turizm konusu iginde ele
alinirken zorunlu yer degistirmeler turizm konusunun disinda kalmaktadir. Bununla
birlikte, yer degistirme hareketlerinin insanlik tarihine dayandigi bilinmesine (Mclaren,
2003: 1) ragmen, turizm hareketleri modern c¢aga 0Ozgii bir olay olarak
degerlendirilmektedir (Kozak, Kozak ve Kozak, 2010: 1; Erol, 2003: 1; Mclaren, 2003:
2: Franklin, 2003: 4; Raju, 2009: 36). Turizmin 20. Yiizyilin bir olgusu, sosyal ve
ekonomik bir olay olarak goriilmesinin nedeni sanayinin ve ulagim - haberlesme
imkanlarinin gelismesi, insanlarin gelir diizeylerinin ve bos zamanlarinin artmasidir. Bu
gelismelerle tarihin ilk ¢aglarindan beri gergeklesen ticari, dini ve askeri amaglh insan
hareketliligi; ¢cok farkli bir sekle doniismiis ve ger¢ek anlamda turizm hareketliliginden
s0z etmek miimkiin hale gelmistir (Erol, 2003: 1). Modern anlamda yer degistirme
faaliyetlerinde bulunan insanlar, hareketlilik siireleri boyunca ulasim, konaklama
imkanlarindan yararlanmakta ve gittikleri yerlerde iriin ve hizmetleri satin
almaktadirlar. Bu hareketlilik boyunca yapilan aktiviteler genel olarak turizm olarak

adlandirilmaktadir (Youell, 1998: 9).

Turizmin 6zel bir tanimi yapilamamistir. Bunun nedeni diinya ¢apinda turizmin
fakli ¢evreler, farkli sosyal ve ekonomik igerikler i¢inde yer almasindan dolay1 karmagsik
bir yapiya sahip olmasidir (Cooper, Fletcher, Gilbert ve Wanhill, 1998: 8). Ayrica,
turizm kavraminin tanimlanmasinda yasanan zorluklarin nedenleri arasinda sosyal,
psikolojik, ekonomik, politik gibi degisik unsurlarin bir araya gelmesinin yani sira
turizm olayinin 0znesinin insan olmasi da bulunmaktadir. Bu nedenle, turizm diger
bilimlerle i¢ ice olarak incelenmis ve ilk turizm tamimlar1 diger bilimlerin 15181inda

yapilmustir. (Kozak, vd., 2010: 1).



Tirk Dil Kurumu turizmi: “dinlenme, eglenme, goérme, tanima vb. amaglarla
yapilan gezi” olarak tanimlamistir. Diinya Turizm Orgiitii’niin tanimina gére ise turizm,
insanlarin stirekli yasadiklar1 yer disindaki tilkelere veya bolgelere kisisel veya is amacl
hareketlerini i¢eren sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bir olgudur. Bir baska ifade ile turizm,;
insanlarin, yasamlarini siirdiirdiigi yerlerin disina tiiketici olarak tatil, dinlenme,
eglence, kiiltiir vb. gereksinimlerin karsilanmasi amaciyla yapilan seyahat ve gegici
konaklama olayidir (Bahar ve Kozak, 2006: 30). Goldner ve Ritchie (2009: 6)’ ye gore
turizm; turistler, turizm tedarikcileri, turisti misafir eden iilke, halk ve turisti ¢eken,
agirlayan ¢evre arasinda gergeklesen etkilesim ve iligkilerden dogan siiregler, aktiviteler
ve ciktilardir. Bunlarin yani sira; turizm, etkilesimin yiiksek oldugu ve bilginin oldukca
kullanildig1 bir endiistri oldugu i¢in (Kanten, Yesiltas, Tiirkeri ve Sop, 2013: 186)
toplumsal ve ekonomik boyutlar1 bakimindan belirli bir bilgi birikimi olan ve ¢ok
sayida insanin kendilerini siirekli bir pargasi olarak hissettikleri bir faaliyet olarak da
kabul edilebilir (Bahar ve Kozak, 2005: 6). Turizm kapsaminda literatiirde yapilan
tanimlar neticesinde genel olarak turizm; “insanlarin devamli ikamet ettikleri,
calistiklar1 ve her zamanki olagan ihtiyaglarini karsiladiklar1 yerlerin disina seyahatleri
ve buralardaki, genellikle turizm igletmelerinin irettigi mal ve hizmetleri talep ederek,
gegici konaklamalarindan dogan olaylar ve iligkiler biitiinii.” (Kozak vd.,2010: 3) olarak

tanimlanabilir.

Bu tanimlara gére turizmin temel 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir

(Akis-Roney, 2011: 4):

¢ Turizm olgusu birden fazla faaliyeti icerir.

e Turizm, dinamik ve statik boyutlardan olusur. Turizmin dinamik boyutu
insanlarin ¢alistiklar ve oturduklari ¢evrenin disina seyahati, statik boyutu ise gittikleri
turistik destinasyonlardaki kalislaridir.

e Turizm gegici bir faaliyettir.

e Turizmin amac1 gidilen yerde para kazanmak degildir.

eTurizm kapsamindaki seyahat diger seyahatlerden farkli olarak turistik
gereksinimleri igerir. Bu yiizden insanlarin gittikleri yerlerdeki faaliyetleri ve

gereksinimleri yagadiklar1 yerlerdekinden ve diger seyahatlerden farklidir. Dolayisiyla



turizm, turistlerin konaklama, ulagim, yeme i¢cme gibi farkli gereksinimlerini

kargilamaya yonelik faaliyetleri kapsar.

Insanlarmn yer degistirme hareketlerinden dogan seyahatler turizm olaymi ortaya
cikarmaktadir ancak tiim seyahatler turizm kapsamina girmemektedir. Turizm olay1

disinda kalan seyahatler ise (Misirli, 2010: 1-2);

e Seyahatler insanlarin yagsamlarini siirdiirdiigii, ikamet ettigi yerlerin disina
olmalhidir. Ayrica yerlesmek amaciyla yapilan seyahatler turizm kapsaminda
degerlendirilmemektedir. Bu ylizden seyahatlerin turizm konusu olabilmesi i¢in gegici
olmasi ve insanlarin siirekli yagadiklar1 yere geri donmesi gerekmektedir.

e Turizmin esas amaci gidilen yerde para kazanmak degil, tiiketim olay1
yaratmaktir. Esas amacin para kazanma olan seyahatler turizm degildir.

e Seyahat edilen yerde en az 24 saat gegirilmeli ve konaklama yapilmalidir. S6z
konusu zaman dilimi altinda kalan seyahatler turizm olay1 disindadir.

¢ Gog, gorev, Ogrenci olarak bulunma, nakil amaciyla yapilan seyahatler turizm

kapsaminda ele alinmamaktadir.

Turizm endiistrisi, bir ekonomik c¢alisma olarak yabanci ziyaretgilerden elde
edilen faydalara yoneliktir. Turizm endiistrisinde {iriinii tiiketicinin yanina gotiirmek
yerine, tiiketiciyi liretimin yanina (turistik destinasyona) getirmek esastir. Turist olarak
adlandirilan tiiketici, ulastirma olanagi bulunmayan s6z konusu iiriin ve hizmetlerden
yararlanmak istedigi i¢in cografik ve kiiltiirel olan yolculuga ¢ikmaktadir (Hacioglu,

Gokdeniz ve Ding, 2009: 3).

Turizm olgusunun karmasik ve dinamik dogasini, daha iyi anlamak acisindan bir
sistem olarak degerlendirilebilir. Sistem, “ortak bir amaci ger¢eklestirmek i¢in bir araya
gelen, birbirleriyle karsilikli iliski ve etkilesim iginde olan elemanlar toplulugudur”
(Akis-Roney, 2011: 7). Temel olarak turizm sistemi: “lretim, tiikketim ve deneyimi
kapsayan bir yapidadir” (Cooper ve Hall, 2008: 6). Bu kapsamda, turizm faaliyetlerine
katilacak turistler kendilerine uygun iiriin ve hizmet aramadan once ilk olarak
kendilerine deneyim imkani sunacak bir destinasyon secme egilimindedirler (Zemla,
2013: 37). Destinasyon turistlerin se¢im kriterinin arasinda ilk sirada yer aldigindan
dolay1 turizmi kaynak bolge ve destinasyon arasindaki siire¢ olarak incelemekte fayda

vardir. Bu dogrultuda, Turizm sistemini olusturan elementler cografik turizm sistemi



kapsaminda ele alinabilir. Cografik turizm sistemi temelde dort elementten olusur.

Bunlar (Cooper ve Hall, 2008: 6);

o Turistin ikamet ettigi yer olan ziyaretin basladigi ve son buldugu kaynak bolge,
e Turistin destinasyona ulagabilmesi i¢in kullanmak zorunda oldugu giizergah,
e Turizmin ¢ekirdek elementi olan turistin ziyaretini gergeklestirmek i¢in sectigi

destinasyon,

¢ S6z konusu ii¢ elementi i¢ine alan ¢evre 'dir.

CEVRE

Giizergah

| Destinasyon
Kaynak  Bolge > i N
isti i uristin  gegici
(Turistin Destinasyona Seyahat g

konaklama

yeri)

ikametgah yeri) ‘Destinasyondan Déniis

Sekil 1.1. Cografik Turizm Sistemi
Kaynak: Cooper, C. R. ve Hall, C. M. (2008). Contemporary Tourism An International Approach.
Oxford, Ingiltere: Butterworth-Heinemann.

Sekil 1.1, cografik turizm sistemi i¢inde yer alan turistin bir yerden baska bir yere
gecis siirecini ve kaynak bolge ile destinasyon arasindaki baglantiyr agik bir sekilde
gostermektedir. Cografik turizm sitemi siireci kapsaminda turist, seyahatin baglangi¢ ve
bitis noktas1 olan, devamli yasamin siirdiirdiigii kaynak bolgeden gecici bir siireligine
ayrilir. Gegis yollarini kullanarak daha onceden secimini yaptig1 destinasyona ulagir.
Destinasyon olarak adlandirilan turizm bdlgesinde turizme yonelik istek ve
ithtiyaglarinin kargilanmasi ve gegici konaklamasi neticesinde siire¢ turistin ikamet ettigi
yere donmesiyle son bulur. Cografik turizm sistemini kapsayan, sistemin son elementi

ise ¢evredir.

Akis-Roney (2011: 8)’e gore turizm sistemi karmasik bir niteliktedir. Turizm
sistemi i¢inde yer alan karar verici birimlerin (turistler, firmalar ve hiikiimetler)
hedefleri birbirinden faklidir. Turistlerin hedefi kisith kaynaklarla (para ve zaman)

yapilan seyahatten en fazla faydayi almak iken, ticari firmalarin amaci elde edecekleri



kart ylikseltmektir. Hiikiimetlerin makro diizeyde olan amaci ise issizligi azaltmak,
vergi gelirlerini arttirmak, tilkeye doviz girigi saglamaktir. Turizmin bir sistem olarak
siirdiiriilebilir olmas1 bu farkli paydaslarin esgiidiim iginde g¢alismasina ve sistemin
onemli bir pargasi olan ayn1 zamanda cografik turizm sisteminde ¢evre elementi i¢inde
yer alan yerel halkin karar verme siirecine aktif katiliminin saglanmasiyla miimkiin

olmaktadir.

Turizm ¢ok yonli dogasindan dolayr ekonomi, dogal ve yapay cevre,
destinasyondaki yerel halk ve turist iizerinde bazi uygulamalara ve etkiye sahiptir.
Turizmin, ziyaret¢inin gereksinim duydugu mal ve hizmetleri iiretmek icin gerekli
birtakim tiretim faktorleri ve turizm sistemi siirecindeki gesitli paydaslar1 turizme dahil
eder ya da dolayli olarak etkiler. Bu nedenle; turizmin gelismesi, yonetilmesi ve siirecin
etkili bir sekilde izlenmesi igin biitiinsel bir yaklagimin uygulanmasi gerekmektedir. S6z
konusu bu yaklasim turizm kapsamindaki ulusal ve yerel politikalar1 formiillestirmek,
uygulamak ve gerekli uluslararasi anlagmalar1 ve siiregleri yonetmek i¢in uygulanmasi

son derece tavsiye edilen bir yaklagimdir (http://media.unwto.org/).

Diinya ekonomilerinde kiiresellesme hizla artmakta, markalagsma c¢aligmalariyla
kaliteli iiriin imaji insanlara benimsetilmekte, misteri memnuniyeti ve baglilig
olusturulmaya c¢alisilmaktadir. Bu nedenle; turizm piyasasindaki destinasyonlarin,
firmalarin ve isletmelerin kendilerini ve rakiplerini iyi analiz etmeleri, uygun rekabet ve
pazarlama stratejisini se¢meleri ve buna uygun bir vizyon belirlemeleri her sektorde
oldugu gibi turizm sektoriinde de olduk¢a Onemlidir. Gilinlimiizde turizm iilke
ekonomisine yaptig1 katkisi, bolgesel kalkinmaya olan etkisi ve istihdam olanagiyla
diinyanin en biiylik endiistrilerinden biri olarak goriiliir. Turizm endiistrisinin biiylimesi
ve gelismesi de sosyal, ekonomik ve ¢evresel degismeleri meydana getirir (Raju, 2009:
1-2). Her gegen giin hizla biiyiiyen turizm sektoriinde; rekabet giiciiniin elde edilmesi,
uzun donemde de siirdiiriilmesi, pazar pay: ile turizm gelirlerinin arttirilmasi; turizm
iilkesinde yasayanlarin ekonomik, kiiltiirel ve sosyal agidan da daha refah bir yasam

siirmesine imkan verecektir (Bahar ve Kozak, 2005: 1).



1.2. TURIZM CESITLERI

Pazarlama c¢aligmalarinda turizm etkinliklerinin ¢esitli kategorilere gore
smiflandirilmasi turizm isletmelerine pazar boliimlendirme ¢alismalarini rasyonel
Olgiilere gore yapilabilmesinde kolaylik saglamaktadir (Kozak, 2012: 19). Turizm
pazarlamasinda rekabet {istiinliigii elde etmek amaciyla turizm c¢alismalarinin
baslangicindan giiniimiize kadar turizm ¢esitleri konusunda ¢ok farkli siniflandirmalar
yapilmistir.  Siniflandirmalarda  goriilen farkliligin  nedeni, turizm g¢esitlerinin
birbirleriyle yakin iliskide olmasi ve birbirlerinden kesin c¢izgilerle ayrilamamasidir
(Bahar ve Kozak, 2006: 35). Bir diger nedeni ise; iilkelerin, turizm sektoriiniin
gosterdigi gelisme karsisinda ortaya ¢ikan turizm tiirlerini siniflandirmak i¢in yaklasim
gelistirme gereksinimleridir. S6z konusu yaklasimlar turizm sektdriiniin  gelisim
trendinden dolay1 turizm ile ilgili kavramlarin daha alt kategorilere ayrilmasini gerekli
kilmigtir. Bu yaklagimlarin en belirgin orneklerini ABD’ de gormek miimkiindiir

(Kozak, vd., 2010: 11).

Turizm olay1 temel diizeyde turistin geldigi yer 6l¢iitii g6z 6niinde bulundurularak
turizmin 6ziinii ortaya ¢ikaracak sekilde i¢c ve dis turizm olarak siiflandirilabilir. I¢
turizm, kisilerin kendi ilkeleri i¢inde yer degistirmeleri ve konaklamalar1 sonucunda
ortaya c¢ikan faaliyetlerdir. Dis turizm ise, kisilerin kendi tilkeleri disina seyahatleri ve
konaklamalarindan dogan faaliyetlerdir. Ayrica dis turizm iilkeye gelenler (inbound) ve
tilkeden gidenler (outbound) olarak ikiye ayrilabilir. (Youell, 1998: 11; Akat, 2008: 18).
I¢ turizm ve dis turizm, turistin gittigi yer (destinasyon) ile ekonomik agidan turizm
olaymin ve iliskilerinin olustugu bolgeye gore yapilmaktadir (Bahar ve Kozak, 2006:
35).

Turizmi fakh Slgiitlere gore siniflandirmak da miimkiindiir. Bu konuda caligmalar
incelendiginde turizm olayini siiflandirirken kullanilan genel olgiitler asagidaki gibidir

(Bayer, 1992: 27-30; Youell, 1998: 11-13; Aktas, 2002: 6-11; Bahar ve Kozak, 2006:
36; Akat, 2008: 18-28; Hussein ve Sag, 2008: 30-43; Kozak, vd., 2010: 11-25).

e Turizme katilanlarin sayist
e Turizme katilanlarin yas1

e Turizmin amaci,



e Konaklama siiresi
¢ Turizmin sosyolojik niteligi
¢ Kullanilan Ulasim Araglar1

¢ Seyahat i¢in secilen zaman

1.2.1. Katilanlarin Sayisina Gore Turizm

Turizme katilanlarinin sayisina gore siniflandirmada kisilerin sayis1 géz Oniinde
tutulmaktadir. S6z konusu siniflandirma, Bireysel (ferdi), Grup (Kollektif) ve Kitle
turizmi olmak tiizere ii¢ gruptan olusmaktadir. Bireysel turizm, kisinin seyahat ve
konaklama ihtiyaclarii kendi imkanlariyla karsiladigi ve tek basina ya da birinci
derecede aile iiyeleri ile beraber gergeklestirdigi turizm seklidir (Aktas, 2008: 7). Grup
turizmi, gesitli toplumsal ve ilgi gruplarinin katilimiyla gerceklesen turizm tiiriidiir. S6z
konusu turizm tiiriine agirlikli olarak dernek tiiyeleri, meslek ve O&grenci gruplari
katilmakta ve kisi sayist 11 ile 16 arasinda degismektedir (Kozak, vd., 2010: 12;
Hussein ve Sag, 2008: 31). Kitle turizmi, seyahat acentalar1 ya da tur operatdrleri
tarafindan belli ulastirma araglar1 kullanilarak belli bir program kapsaminda diizenlenen
turizm aktivitelerini kapsayan turizm tiiriidiir (Bayer, 1992: 28). Kitle turizmi katilan
kisi sayisinin fazla olmasi ve olusturulan gruplarin siirekliligi (back to back) ile turizmin
gelismesi hususunda iistiinliige sahip olan ve ilizerinde en fazla durulan turizm tiiriidiir

(Kozak, vd., 2010: 12).

1.2.2. Katilanlarm Yasma Gore Turizm

Turizmi, katilanlarin yas1 bakimindan, Genglik, Yetiskin (Orta Yas) ve Uciincii
Yas Turizmi olarak siniflandirmak miimkiindiir. Genglik turizmi, 15-24 yagslan
arasindaki bireylerin ebeveynleri ve diger aile yakinlar1 olmadan turizm aktivitelerine
katildiklar1 (Kozak, vd., 2010: 14) ve genglerin kiiltiirlerinin, kisiliklerinin ve sosyal
iliskilerinin gelismesinde katki saglayan bir turizm c¢esididir (Albayrak, 2013: 265).
Yetiskin (Orta yas) turizmi, 25-60 yaslar1 arasindaki kisilerin katildiklar1 turizm
cesididir. Bu yas grubuna dahil olanlar genellikle yogun is temposunda ¢alisan ve bazi
sorumluklar1 bulunan kisilerden olugmaktadir. Bu kesimin gezi zamani ve gezi bigimi

calisma kosullarindan etkilenmekte ve genellikler yaz aylarinda yogunlasmaktadir
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(Kozak, 2012: 23-24). Ugiincii yas turizmi ise, 60 ve iizeri yas grubunda bulunan, aktif
calisma hayatindan ayrilmis olan kisilerin turizme katilmasiyla ortaya ¢ikan turizm
tiiriidiir (Albayrak, 2013: 271). Ugiincii yas turizmine dahil olan kisilerin ¢alisma
kosullarinin gezi zamanlarin1 ve bigimlerini etkilememesi, sorumluluklarinin diger yas
gruplarina gore daha az olmasi ve 6zellikle Avrupa yas ortalamasindaki yogunlugundan
dolay1 turizm agisindan 6nemli bir potansiyel olugturmaktadir. Bunun yani sira tiglincii
yas grubu turistleri her yil bir 6nceki yila gore daha yiiksek oranda tatile ¢ikmakta, gelir
ve harcama diizeyi 6l¢eginde 6nemli bir yer isgal etmektedirler (Hussein ve Sag, 2008:

34).

1.2.3. Katilanlarin Amacina Gore Turizm

Turizmin, turistlerin turistik faaliyetlere katilma amagclarina gore siniflandirilmasi
da miimkiindiir. Son yillarda Tirkiye’de oOzellikle {izerinde durulan turizm
cesitlendirilmesi kavrami, turizmin katilanlarin amaglarina gore siniflandirilmasi 6l¢iitii
ile yakindan ilgilidir. Ciinkii turizmin ¢esitlendirilmesi ile hedef kitlenin farkli amaglarla
turizme katilmasi amaglanmaktadir. Bu nedenle bu kritere gore olusturulacak turizm
tiirleri ayn1 zamanda turizmin ¢esitlendirilmesi baglaminda gelistirilen turizm cesitleri
ile de ortiismektedir (Kozak, vd., 2010: 18). S6z konusu smiflandirma 6l¢iitiinde turizm;
deniz, kongre, termal, yat, magara, dag ve kis, av, golf, inang, , yayla, akarsu turizmi
gibi cesitlere ayrilir (Bahar ve Kozak, 2006: 36).

1.2.4. Seyahat Siiresine Gore Turizm

Seyahatin siiresi bakimindan turizm, kisa siireli turizm Ve uzun sireli turizm
olmak iizere iki grupta siniflandirilmaktadir. Kisa siireli turizm, hafta sonu tatili ya da
bir bagka yere seyahat sirasinda kisa siireli konaklamalardan olusan turizm ¢esididir.
Uzun siireli turizm ise, tatil ve daha ¢ok saglik nedenleri ile belirli yerlerdeki konaklama
tesislerinde en az dort gecelemeden meydana gelen turizmdir (Aktas, 2002: 10). Kisa
siireli turizme giinliik turlar, hafta sonu turlari, sportif faaliyetler, fuarlar ve festivaller,
dini ziyaretler, kongre ve toplantilar dahil edilirken, uzun siireli turizmde tatil, saglik,
kiiltiirel vb. geziler ile seyahat acentalarmmin diizenledikleri turistik gezilerden soz

edilebilir (Bayer, 1992: 29).
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1.2.5. Katilanlarin Sosyo-Ekonomik durumuna Gére Turizm

Turizm, katilanlarin meslekleri, sosyo-kiiltiirel 6zellikleri ve gelir diizeyleri gibi
sosyolojik nitelikleri bakimindan da siniflandirilabilir. S6z konusu nitelikler
dogrultusunda turizm; liks, geleneksel ve sosyal turizm olarak tice ayrilmaktadir (Aktas,
2002: 10). Liks turizm, gelir diizeyi yliksek turistlerin, liks ve standardi yiiksek
konaklama tesislerinde yaptiklar1 turizm tiiriidiir. Geleneksel turizm, kitle veya grup
halinde orta gelire sahip insanlarin katildig1 turizm faaliyetlerine denir. Sosyal turizm
ise, satin alam giicii zayif olan insan gruplarinin gergeklestirdigi turizm ¢esididir (Bayer,

1992: 29).

1.2.6. Kullanilan Ulasim Araclarinin Tiiriine Gore Turizm

Kullanilan ulagim araglar1 6lgiitii ile turizmi {ige ayirmak miimkiindiir. Bunlar;
uluslararas1 veya yurtici yapilan gemi gezileri kapsayan kurvaziyer turizmi, siirekli
yagamlarin1 siirdiirdiikleri yerlerden yatlariyla gelen ve ziyaret ettikleri iilkelerden
hizmet alan yatcilar1 ya da baska vasitalarla gelip, gezdikleri iilkede bulunduklar siire
icinde yat kiralayanlarin gergeklestirdigi yat turizmi ve insanlarin ulasim, konaklama ile
bir dereceye kadar da yeme i¢cme gereksinimlerini kendileri ¢ozerek, farkli {ilkeleri
goriip tanimak amaciyla karavanlariyla yaptiklar1 gezileri igeren karavan turizmidir
(Aktas, 2002: 10-11).

1.2.7. Seyahatin Zamanina Gére Turizm

Turizm aktivitelerinde bulunan kisilerin sectikleri zamana gore turizm cesitleri
yaz turizmi, yart mevsim turizmi Ve kis turizmidir. Yaz turizmi, yaz mevsiminde
denizden yararlanma, kiiltiirel faaliyetlere katilma, dag yiriiytisleri (trekking), rafting
gibi turizm etkinliklerini kapsayan turizm tiiriidiir. Pek ¢ok {ilkede oldugu gibi
Tirkiye’de de turistlerin 6nemli bir bolimii (yaklastk %90°1) yaz turizmi
aktivitelerinden denizden yararlanilarak (deniz-kum-giines) yapilan aktiviteler iginde
bulunmaktadir (Hussein ve Sag, 2008: 40; Kozak, vd., 2010: 18). Ulkemizde denizden
yararlanma zamani deniz suyu 1sisinin 20 C oldugu zamanlarda baslar (Senol, 2011:

53). Ancak turizm istatistiklerine gore turistler agirlikli olarak Temmuz-Agustos
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aylarinda deniz-kum-giinesten yararlanmak amaciyla iilkemizi ziyaret etmektedirler

(Hussein ve Sag, 2008: 40).

Yaz mevsiminin yam sira Tirkiye’nin turizm sektoriinden iist diizeyde
yararlanabilmesi ve rekabet ortaminda {ist siralarda yer alabilmesi ig¢in (iirlin
cesitlendirmesine daha fazla énem vermesi zorunludur (ilban ve Kasli, 2008: 320). Bu
dogrultuda, sezon dis1 olarak da bilinen yar1t mevsim turizminde degisen ve gelisen
tilketici arzi ve egilimlerini karsilayabilmek amaciyla turizmin g¢esitlendirilmesi
caligmalar1 baglatilmis ve bu calismalarla turizmin siirdiirtilebilirli§inin saglanmasi
hedeflenmistir. Yar1t mevsim turizm tiirlinlin yayginlasmasi1 durumunda dengeli doluluk
oranlarinin saglanmasi, tarifeli ve tarifesiz ugak seferlerinde goriilen yogunlugun oniine
gecilmesi ve gesitli yorelerin asir1 yogunluk nedeniyle tahribinin Onlenmesi

gerceklesecektir (Hussein ve Sag, 2008: 43).

Mevsimsel olarak yapilan siiflandirmaya gore, bir diger turizm ¢esidi genellikle
kayak sporu ve dagcilik meraklilarinin ilgi gosterdigi (Aktas, 2002: 8) kis turizmidir.
Diinya capinda kis sporlarina ilgili kisiler, 6zellikle kis aylarinda yiiksek ve kis
sporlarina elverigli ayn1 zamanda ziyaretgilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecek
altyapt ve iist yapist yeterli bolgelere gitmektedirler. Tiirkiye kis sporlar1 agisindan
oldukca zengin kaynaklartyla rekabet avantaji elde edebilecek {ilkelerin arasindadir.
Bununla birlikte zengin kaynaklarin etkili ve verimli kullanilmasi sonucu gelecekte

iilkemizin Isvigre Alplerini geride birakacagi da sdylenebilir (Senol, 2011: 35).

1.3. KIS TURIZMI

b

Turizm, genellikle yaz aylarinda, “deniz” etmenine bagli donemsel bir faaliyet
dali olarak bilinir. Ancak, turizm mevsimi, herkesin tatilini yaz aylarinda gecirme firsati
olmadigindan, yaz aylarinda turistik bolgelerde asir1 gevre kirlenmesi oldugundan ve
yazin turistik talebin karsilanmasindaki giigliiklerden dolay1r yaz mevsimi digina
cikarilarak yilin tamamina yayilabilir (Usal, 1984: 27). Turizmin tiim yila yayilmasi i¢in
gelistirilen ¢esitli alternatif turizm cesitleri arasinda kis aylarinda spor, rekreasyon,
eglence, saglik icerikli faaliyetler kis turizmi de bulunmaktadir. Kig turizminin yapildig

bolgelerin daglik alanlar olmasi kigin spor turizmi i¢in olanak sunarken yaz aylarinda da

giizel manzaras1 ve serin havasi ya da cesitli alternatif faaliyetleriyle turizm hareketini
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devam ettirici bir ozellik tasir. Kis aylarinda kis turizmi merkezi olarak kullanilan s6z
konusu bolgeler yaz aylarinda da doga turizmi, yayla turizmi, genclik kamplari, kongre
turizmi gibi diger etkinlikleri gergeklestirmek amaciyla da kullanilabilmektedir.
Boylece, kis turizmi destinasyonlar1 turizm hareketini on iki aya yayma olanagi

saglamaktadir (Agger, 2011: 6).

Sanayilesmenin ve hizli gelismenin sonucunda kisiler, yasamlarin siirdiirdiikleri
sikict ve sagliksiz ortamlardan kurtulmak amaciyla yazin deniz kiyilarina gittikleri gibi
kisin da karlik, daglik ve ormanlik bolgelere yonelmektedirler. Kisilerin kis aylarinda
karlik bolgelere bos zamanlarimi degerlendirmek, dinlenmek ve farkli bir deneyim
yasamak amaciyla hareketliligi sonucunda kig turizmi dogmus ve gelismistir (Akat,
2008: 21; Albayrak, 2013: 195). Genel bir tamimla kis turizmi, genellikle belirli
yiikseklikte bulunan daglara, kis sporlarinit yapmaya elverisli, kar sartlarinin ve egilimli
alanlarin uygun boélgelere (destinasyonlara) yapilan seyahatlerin yaninda, konaklama,
yeme-igme, dinlenme, eglenme ve gezme-gérme gibi aktivitelerden de yararlanmayi
kapsayan ve yilin belirli donemlerinde gergeklestirilen faaliyet ve iliskiler biitiiniidiir

(Ilban ve Kasl1, 2008: 321).

Kis turizminde her yas grubundan ve farkli diizeyde egitime sahip katilimcilari
gormek miimkiin olmakla birlikte genellikle yiiksek gelir diizeyine sahip katilimcilar
yogunluk gostermektedir. Turistleri kig turizmine yonelten temel motivasyon farkli bir
sportif faaliyetler iginde bulunmak, merak ve 6grenme giidiisiidiir. Kis turizmine katilan
turistler farkli olani arayan farkli olan1 kesfetme ve Ogrenme isteginde olan, risk,
heyecan, macera, miicadele ve yenilik ihtiyaclarini gidermek isteginde olan kisilerdir

(Albayrak, 2013: 199).

Kis turizmi daglik ve karli ortamlara bagli bir takim hareketleri kapsamaktadir. Bu
acidan kig turizm faaliyetlerinde belli yiikseklik ve egime sahip, kayak ve diger
yiirliylls, tirmanis gibi aktivitelerin yapilabilmesine imkan sunan yerlerin varligi
oncelikle gereklidir. Bunun yaninda kayak sporuna elverisli kaliteli kar varlig1 ve karin
yerde uzun siire kalmasi da kig turizmi i¢in gereken diger unsurlardir. Diger taraftan kis
turizmi merkezinde kayakgilar1 belli yiiksekliklere tasiyacak telesiyej ve teleski gibi

baz1 temel mekanik tesislerin bulunmasi gerekmektedir (Mursalov, 2009: 17).
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Kis turizminin gelisimi 6ncelikle tesislesme ve tanitim faaliyetleriyle miimkiindiir.
Turistlerin istek ve ihtiyaclarma cevap verebilen, olumlu imaja sahip kis turizmi
destinasyonlar1 kolayca rekabet dstiinliigii elde edebilirler. S6z konusu durumun
saglanmasinda da devletin rolii biiyiiktiir. Devletin sagladigi hizmetlere ve tesviklere
0zel sektoriin olumlu etkileri eklendiginde iilke ekonomisine biiyiik katki saglayan bir

kis turizmi potansiyeli olusturulabilir (Agger, 2011: 6).

Kis turizminin ekonomik ve toplumsal agidan degerlendirildiginde yaralarindan
bahsetmek miimkiindiir. Ekonomik agidan kis turizmi, yeterince kalkinmamis daglik ve
ormanlik bdlgelerin kalkinmasina katkida bulunur ve gelisim siirecini hizlandirir.
Bununla birlikte; kis turizmi, turizm mevsimini uzatarak doviz girdi siirecini devam
ettirir ve turizm sektdriinde yazin istihdam edilip kisin issiz kalan vasifli turizm
personeline yil boyu c¢alisma firsatt sunar. Toplumsal olarak kis turizmi; daglik
bolgelerin havasinin temiz olmasi, deniz seviyesinden yiiksekligi, normal sicaklik
degerleri ve ideal bagil nem oranlariyla insan sagligina olumlu etkilerde bulunmakta ve

insan Omriiniin uzamasina katki saglamaktadir (Mursalov, 2009: 22-27).

Kis turizmi agisindan Tiirkiye iklimi, cografyasi ve son yillarda elde ettigi diger
turizm tlrlerindeki tecriibesi ile 6zglin kis turizmi projeleri gergeklestirebilecek bir
seviyeye gelmistir. Hizmetler sektorii iginde yer almakla birlikte turizm, tasidigi
ozellikler nedeniyle, diger sektorlerle yakin iligki i¢indedir. Turizm sektori, turistik
ithtiyaclarin karsilanmasinda ekonominin biitiin sektorlerinden yararlandigi gibi, bazi
sanayi kollarini i¢ine almakta, bazilarina kendi ihtiyacina gore sekil vermekte ve bir
kismint da yeniden meydana getirmektedir. Kis turizmi yatirim ve isletme faaliyetleri
kurulus yeri etrafinda bulunan diger sektorlerden girdi saglayarak, kaynak yaratmaya
yardimci olur. Bolgedeki turizm faaliyetleri sonucunda yapilan turizm harcamalarinin
onemli bir kisminin bolge halkina gelir olarak yansimasi, ayrica sadece yaz aylarinda
degil yilin diger aylarinda da issizligi azaltarak istihdam yaratma olanagi bolgenin

ekonomik gelisimi agisindan oldukga 6nem arz etmektedir (www.durumum.com).

1.3.1. Turizm Cesitleri icerisinde Kis Turizminin Yeri

Calismanin uygulama alanini olusturan kis turizmi, ilgili literatiirde turizmin

cesitlendirilmesinde kullanilan olgiitlerden, seyahat icin secilen zaman (mevsime gére)


http://www.durumum.com/
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ve turizmin amact kriterlerine gore simiflandirildigi goriilmektedir. S6z konusu
smiflandirma Sekil 1.2° de belirtilmistir (Bayer, 1992: 26; Aktas, 2002: 8; Bahar ve
Kozak, 2006: 36; ilban ve Kasl1, 2008: 320; Kozak, vd., 2010: 22).

Kis Turizmi

— o

Seyahat icin Secilen Zamana Seyahatin Amacina Gore

Gore

4 2

e  Dag ve Kis Turizmi
. Spor ve Kis Turizmi

e  Kis Turizmi

Sekil 1.2. Kis Turizminin Yeri

Incelenen ilgili literatiirde, kis turizminin mevsimsel &zelliginin yaninda dag ve
spor turizmi ile yakindan ilgili oldugu ayni zamanda dag ve spor terimleriyle birlikte
bahsedildigi goriilmektedir. Kis turizminin dag turizmi ile anilmasinin nedeni; kis
turizminin genel olarak kayak sporunun merkezinde gerceklesmesi ve belirli bir
yiikseklik gerektirmesidir (ilban ve Kasli, 2008: 320). Baska bir ifadeyle, dag
turizminin turistlere, daglarin temiz ikliminden yararlanarak sakin bir tatil yapma
olanagl sunmasmin yani sira, dagda yapilabilecek tiim spor aktivitelerine yonelik
imkanlar vermesinden kaynaklanmaktadir. Kis sporlarinin en 6nemlisi olan kayak sporu
icin gerekli olan kayak pistlerinin, daglarin egimli ve diizgiin zeminli yamaclarinda
kurulmas1 gerekmektedir. Bu nedenle genellikle ki turizmi merkezleri daglik yorelerde
konumlandirilmistir Bu agidan kis turizmi ile dag turizmi arasinda siki bir iliskinin

bulundugunu sdylemek miimkiindiir (Mursalov, 2009: 29, Albayrak, 2013: 196).

Belirli bir yiikseklige sahip daglarin, 6nemli bir spor olarak gelisen kayak
sporuyla 6zdeslesmesi kis turizmini ortaya ¢ikarmistir. Bunun yaninda diinya genelinde
kis turizmi destinasyonlar1 ve servisleri dikkate alindiginda spor amacli seyahatlerle
birlikte gelistigi ve ortaya ¢iktig1 goriiliir (Ilban ve Kasli, 2008: 320-321). Kis turizmi,

kayak sporunun yapilmasina da olanak sagladigi icin 6nemi daha da ©on plana



16

cikmaktadir (Hussein ve Sag, 2008: 41). S6z konusu durum, kis turizmi ile spor

turizmini iligkilendirmekte ve birlikte bahsedilmesine neden olmaktadir.

Kis turizmini, dag ve spor turizmi ile bahsedilmesine ragmen kis sporlari
mevsimsel bir Ozellikten dolay1 ortaya ¢ikmakta ve kis sporlart meraklilar1 turizm
aktiviteleri i¢inde ks aylarinda bulunmaktadir (Ilban ve Kasli, 2008: 320-321). Bununla
birlikte her ne kadar genel olarak kis turizm merkezleri daglik bolgelerde bulunsa da
yerlesim yerinin daglik olmadigi durumlarda kis turizmi aktiviteleri yapilabilecek
ortamlar ve imkanlar gelistirilebilir. Bunun en giizel 6rnegi Dubai’de ¢olde insa edilmis
Ski Dubai Kayak Merkezi’dir (Mursalov, 2009: 30). Ayrica kis turizmi i¢in karli ortam
ve teknik 6zellikler bir zorunluluk olmakta, dag turizminde ise kis turizminde oldugu

gibi teknik 6zelliklerin gelistirilmesi gerekmemektedir (ilban ve Kasli, 2008: 323).

Kis turizmi ile dag ve spor turizmleri arasinda bahsedilen farkliliklarin yani sira,
kis turizmi pazari iklim Ol¢iitii alinarak olusturulan bir pazar boélimidir (Kozak,
2010:107). Bu nedenle turizminin smiflandirilmasinda dikkat edilmesi gereken Olgiit
turizme katilanlarin ne zaman bu faaliyetleri gergeklestigidir. Buradan da
anlagilmaktadir ki mevsimsel bazda kis mevsiminde gergceklesen bu turizm c¢esidini
secilen zamana gore turizm ¢esitleri ¢ercevesinde degerlendirmek daha dogru olacaktir

(Ilban ve Kasli, 2008: 320).

1.3.2. Diinya’da Kis Turizmi

Diinyada kis turizmi hizmeti sunan destinasyonlarin sayist yaklasgik 6000
civarindadir. Kis sporlariyla ilgilenenlerin (amatdr ve profesyonel) sayisi ise yaklasik 64
milyondur. Bu sporcularin yaklasik 32 milyonu da Avrupa’da yasamaktadir (Agger,
2011: 16). Kis turizmi olanaklarna sahip olan iilkeler, 64 milyona hitap edebilmek,
turizm gesitliligini genisletmek ve turizm mevsimini kig aylarinda da devam ettirmek
amaciyla yogun bir c¢aligma igerisine girmiglerdir. Diinya’da kis turizmini gelistirmeye
yonelik calismalar1 ilk olarak, ozellikle Avrupa iilkeleri yapmis, bunlari Amerika,

Kanada ve Japonya gibi tilkeler izlemistir (Akat, 2008: 21).

Avrupa, son yillarda kis turizmi pazarinda klasik destinasyonlar olan Orta ve Bati
Avrupa destinasyonlarinda gosterdigi basarmin yani sira, Cek cumhuriyeti, Polonya,

Romanya ve Bulgaristan’in, Bansko, Pamporovo ve Borovets gibi kis turizmi
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destinasyonlariyla da pazarini genisletmistir (Yiicel, 2005: 2). Bununla birlikte, Avrupa
iilkelerinden &zellikle Isvigre ve Avusturya’nin Alp Daglarinda yogun bir sekilde kis
turizmi olanaklarinin degerlendirmeleri sonucunda turist sayilar1 ve turizm gelirleri
kayda deger bir artis gdstermistir (Ilban ve Kasli, 2008: 325; Hussein ve Sag, 2008: 42).
Ayrica, Alplerin batt kism1 Fransa’ya kig turizmi pazarindan pay alabilmesi i¢in imkan
sunmaktadir. Fransa’da kayak merkezi sayis1 nispeten Avusturya ve Isvigre’den az
olmasma ragmen, toplam kis turizmi yatak kapasitesi, séz konusu iilkelerden daha

fazladir (Mursalov, 2009: 40).

Uluslararasi kis turizm pazarinda iddial iilkeler Isvigre, italya, Fransa, Avusturya
ve Ispanya-Fransa sinirinda yer alan Andora’dir. Bu Avrupa iilkelerine ek olarak;
Almanya, Avusturya - Isvigre’ smirma yakin bolgedeki Bavaria Alpleri de oldukca
gelismis ve tatmin edici kis turizmi destinasyonlarina sahiptir. Almanya’nin 6nde gelen
kis turizm merkezi olan 117 km uzunlugundaki pistleriyle Garmisch —Partenkirchen de
bu bolgede bulunmaktadir. Kuzey Amerika iilkeleri de kis turizmi meraklilarina sundugu
genis yatak kapasitesi ve c¢ok sayida pistiyle kis turizm pazarinda Onemli bir
konumdadir. Ozellikle Kanada’nin bazi eyaletlerinde niifusunun yaklasik %30’u
kayakla ugrasmaktadirlar. Ulkede ¢ok iyi diizeyde kayak organizasyonlar1 yapilmakta
ve kayak sporu tesvik edilmektedir (Agger, 2011: 16-17).

Diinya’ da kis turizm pazarinda kayda deger bir paya sahip olan diger bir iilke
Ingiltere’dir. Ingiltere’de 2003-2004 kis turizmi sezonunda yapilan bir arastirma, kis
turizmine yonelik yapilan seyahat sayisinin 1 milyon 250 bin civarinda oldugunu
belirtmektedir. Aym arastirma, Ingiltere kis turizm destinasyonlarina ziyaret eden
turistlerin ortalama harcamasinin 1143 ABD dolar1 ve toplam kis turizm gelirinin 1.4
milyar ABD dolar1 oldugunu ortaya koymustur. Rusya ise kis turizmi pastasindan
onemli bir yer isgal etmeye baslayan bir diger iilkedir. S6z konusu gelismenin, kayak
sporunun Rusya’da en ¢ok sevilen ve ilgi goren spor dali olmasi1 ve bu nedenle talep
olusturmasindan kaynaklandig1 soylenebilir. Ancak Rusya’nin baslica kis turizm
destinasyonlarindan olan Kafkaslar, Urallar ve St. Petersburg yeterli teknik donanim ve
konaklama imkanlarina sahip olmadigindan kis sporlarina ilgi duyan Rus’larin yaklagik
% 40’1 kis turizmine katilmak amaciyla Rusya disindaki destinasyonlara seyahat
etmektedir (Yiicel, 2005: 1).
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1.3.3. Tiirkiye’de Kis Turizmi

Tirkiye’de hizla gelisen ve son yillarda sayisi hizla artan kis turizmi
destinasyonlar1, 6nceki boliimde s6zii edilen kis turizmi alaninda basarili iilkelerdeki
destinasyonlarla karsilastirdiginda geridedir ancak s6z konusu bu destinasyonlarin
gelismekte oldugunu sdylemek miimkiindiir (Unlii-Yiicel, 2001:1). Ciinkii s6z konusu
basarili devletlerin birgogu bu konudaki ¢aligmalara Tiirkiye’den ¢ok dnce baslamis ve
durumlarini gelistirmistir. Ornegin Isvicre, 1934-1935 senelerinde 670 kayak 6gretmeni
ile 75.000 kisi ve 1937-1938 senelerinde de 890 kayak 6gretmeni ile bir sezonda 90.000
kayake¢i yetistirmistir. Almanya ise 1934-35 sezonunda 1.500 kayak oOgretmeni
tarafindan 230.000 kayakg1 yetistirmistir. Ayn1 donemde Tiirkiye 1940 yilina kadar
kayake¢1 yetistirmek adina ciddi bir faaliyette bulunmamistir. Bu dogrultuda atilan

(13

onemli adimlardan ilki 1940 yili sonunda Erzurum’da “ Kayak Mualimi Yetistirme
Kursu” agilmasidir. Bu kursa katilan 15 kayak rehberi aday1 kurs bitiminde Tiirkiye’nin
degisik bolgelerine dagilarak kayak 6gretmenligi yapmaya baslamistir (Kiiglikugurlu ve
Sivaz, 2011: 79). Ancak son yillarda Diinya’da ve Avrupa’da oldugu gibi Tiirkiye’de de
kis turizmine yonelik turizm hareketleri biiyiik 6lciide talep gérmeye baslamis ve yaz
turizminin aksine kig turizmine yonelik igletmelerde talep fazlaligi goriilmiistiir. Bu
nedenle Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 kis turizmine hizmet verecek isletmeler i¢in gerekli

tesviklerde bulunmus ve buna paralel olarak yeni kayak merkezi yatirnmlari hizla

faaliyete gegirilmeye baslanmistir (Hussein ve Sag, 2008: 42).

Turizm iirliniinde ¢esitlilik saglanmasi ve turizm sezonunun tiim yila yayilmasi
ilkesini benimseyen Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, degisen turizm talebinin karsilanmasi
amactyla, turizmin temel dayanak noktasi olan dogal ve kiiltiirel degerlerin “Koruma-
Kullanma” dengesini gozeterek bolge ve lilke menfaatleri dogrultusunda kullanilmasina
yonelik calismalarda bulunmaktadir. Bakanlik s6z konusu c¢alismalarini 02.03.2007
tarth ve 26450 sayili Resmi Gazete’de yaymnlanarak yiiriirliige giren Tirkiye Turizm

Stratejisi (2023) kapsaminda siirdiirmektedir (www.kultur.gov.tr).  Bu dogrultuda

Tiirkiye’de mevcut faal, faal olmayan ve yatirimlari halen siirdiiriilen toplam 28 adet kig
turizm destinasyonu belirlenmis ve diinya kis turizm pazarinda rekabet edebilmek ve
gelirleri arttirmak amaciyla altyapr ve iist yap1 ¢alismalarinda bulunulmustur. Ayrica,

kis turizmi agisindan faal olanlar gelistirilirken, faal olmayan ve yatirimlar1 devam eden


http://www.kultur.gov.tr/

destinasyonlar iizerinde ¢aligmalar halen devam etmektedir. S6z konusu destinasyonlar
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asagidaki haritada cografik olarak belirtilmistir.

ARAY Ol

Hasandag o ;_

Sekil 1.1. Kis Turizmi Merkezleri

Kaynak: Kiltir ve Turizm Bakanhgi http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,10176/mevcut-kis-

sporlari-turizm-merkezleri.html Erisim Tarihi. 07.04.2014

Bakanlik tarafindan kis turizmine yonelik olarak ilan edilmis olan toplam 28 adet

kis turizm destinasyonuna iligkin plan durumlari, mevcut ve hedef yatak kapasiteleri ile

mekanik tesisler hakkinda bilgiler (adet, kapasite ve uzunluk) asagida Tablo 1.1’de kis

turizm destinasyonu bazinda verilmistir (www.kultur.gov.tr).

Tablo 1.1. Tirkiye’deki Kig Turizmi Destinasyonlarinin Durumu

YATAK MEVCUT
- . KAPASITESI | MEKANIK TESISLER
Kis Turizmi Destinasyonlari -
Mevcut [Hedef |Adet Kap.aS'te Uzunluk
kigi/saat) |(m.)
Erzurum - Paland6ken (*) 2466 8850 6  [24563 25788
Bursa - Uludag (*) 1600 #4300 (0 [15000 18514
Bolu - Kéroglu Dagi (*) 1580 14000 @4 {7000 10380
Kayseri - Erciyes (*) 920 6000 5 22750 25689
Kastamonu - Ilgaz Dag (*) 017 1300 2 (1439 1593
Kocaeli - Kartepe (*) 800 1000 4 6400 3250
Kars - Sartkamis (*) 639 12000 3 14148 5573
Isparta-Davraz (*) 467 1600 4 3800 3577
Cankiri- [lgaz Kadingayir1 Yildiztepe (**) 60 400 1 (1200 1588
Bayburt - Kop Dag1 (**) 60 810 |1 1600 1220



http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,10176/mevcut-kis-sporlari-turizm-merkezleri.html
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,10176/mevcut-kis-sporlari-turizm-merkezleri.html
http://www.kultur.gov.tr/
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Tablo 1.1. (Devam)

YATAK MEVCUT
S KAPASITESI | MEKANIK TESISLER
Kis Turizmi Destinasyonlari -
Mevcut Hedef |Adet K?‘p.as”e Uzunluk
kisi/saat) |(m.)

Giimiishane - Zigana (**) 40 470 |1 843 661
Erzincan- Ergan Dagi (**) 8000 3  [3450 6967
Samsun - Ladik Akdag (**) 800 1 800 1360
Denizli - Tavas Bozdag 2250 |1 500 612
Mersin - Tarsus Giilek Karbogazi 8000
Glimiishane - Cakirgol 5600
Ardahan - Yalnizcam Ugurludag 4250
Antalya - Alanya Akdag 3000
Sivas - Yildiz Dagi 1600
Mugla - Fethiye Seki Eren Dag1 1500
Aksaray- Hasandag1 1235
Glimiishane - Siileymaniye 1180
Artvin- Kafkasor 500
Antalya - Alanya Akseki
Bitlis - Sapgor
Diizce - Golyaka Kardiiz
Malatya- Hekimhan Yamadagi
Rize - Ikizdere Ovit Dagi
TOPLAM 0549 78645 |86 92493 106772

(*) Faal Olan Kis Turizmi Destinasyonlari (8 adet)
(**)Tam Anlamiyla Faal Olmayan Kis Turizmi Destinasyonlar1 (5 adet)

Kaynak: Kiiltir ve Turizm Bakanhgi. http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,10177/kis-sporlari-

turizm-merkezlerine-iliskin-genel-bilgiler.html Erisim Tarihi. 07.04.2014

Bakanligin, 19.03.2014 tarihinde en son giincellenen verilerine gére (Tablo 1.1),
Tiirkiye’de toplam 28 adet kis turizm destinasyonu bulunmaktadir. Bu
destinasyonlardan 8 tanesi tam anlamiyla kis turizmine hizmet verirken, 5 destinasyon
tam anlamiyla faal degildir. Geriye kalan 15 destinasyon ise planlama siirecindedir. Kis
turizmi destinasyonlarindaki toplam mevcut yatak kapasitesi 9549, hedeflenen say1 ise
78645°dir. Mevcut yatak kapasitesinin en fazla oldugu destinasyon Erzurum -
Palanddken’dir (2466). Bunu sirasiyla Bursa — Uludag (1600) ve Bolu — Kéroglu (1580)
kis turizmi destinasyonlar1 izlemektedir. Kis turizm destinasyonlarinda toplam 86
mekanik tesis bulunmakta ve mekanik tesisler 1 saatte toplam 92493 kisi
tasiyabilmektedir. Tiirkiye’de mekanik tesisleri en fazla olan kis turizm destinasyonu
Bursa — Uludag’dir (20 adet). Ancak Uludag sayica en fazla mekanik tesise sahip

olmasina ragmen mekanik tesis hattinin uzunlugu (18514 m.) bakimindan 3. sirada yer


http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,10177/kis-sporlari-turizm-merkezlerine-iliskin-genel-bilgiler.html%20Erişim%20Tarihi.%2007.04.2014
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,10177/kis-sporlari-turizm-merkezlerine-iliskin-genel-bilgiler.html%20Erişim%20Tarihi.%2007.04.2014
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almaktadir. En uzun mekanik tesis hat uzunluguna sahip destinasyon ise Erzurum —
Palandoken’dir (25788 m.). Bununla birlikte Erzurum — Paland6ken, mekanik tesislerin
sayisi (16 adet) bakimindan 2. sirada yer almasina ragmen mekanik tesislerinin tasima

kapasitesi (24563 kisi / saat) en fazla olan kis turizm destinasyonudur.

Bakanligin son giincellenen verileri ile Tiirkiye’nin kis turizmi degerlendiginde
diinyada 6nde gelen iilkelerin durumundan oldukca geri oldugu goriilmektedir. Ornegin
diinyanin en 6nemli kis turizm destinasyonlarina sahip olan Avusturya 1999 yilinda
70’in iizerinde kis turizm destinasyonu, 1.100.000 yatak kapasitesi ve 1200 mekanik
tesisi ile 13.5 milyon turiste kis turizmi hizmeti sunmustur. Yine Isvicre, 67
destinasyon, 500.000 yatak kapasitesi, 1500 mekanik tesisi ve 2.5 milyon turist sayisi
ile en dnemli kis turizm destinasyonlar1 arasindadir. Bu agidan bakildiginda diinyanin
say1l1 merkezlerinden biri olabilecek kapasitesi bulunan, kis turizmi agisindan oldukga
elverigli daglara ve dogal giizelliklere sahip olan Tiirkiye’de en biiyiikk sikinti kig
sporlarina yonelik bolgelerde yeterli altyapt ve tesisin bulunmamasi ve mevcut kis

turizmi potansiyelinin yeterli diizeyde pazarlanamamasidir (Ilban ve Kasli, 2008: 330-

331).

Kis turizmi destinasyonlarinda yatak kapasitesi on bes yil once 4 bin kadarken
bugiin bu rakam 10 bine yaklagsmistir. Gegen yillara oranla Tiirkiye nispeten kis turizm
destinasyonlarinin altyapit ve istyapisim1 destekleyici ve gelistirici ¢alismalarda
bulunmustur. Ancak bu yapilan ¢alismalar diinya ¢apinda hala kis turizmi agisindan
rekabet edilebilecek diizeyde degildir. Avusturya, Fransa, Isvigre, italya ve Andorra gibi
Avrupa’nin basarili kis turizm destinasyonlarina sahip tilkelerinin yani sira son yillarda
Romanya ve Bulgaristan da iddiali yatirimlarla uluslararasi pazarlarda rekabet giiglerini
arttirmaktadir. Tirkiye ise bu alandaki potansiyelini degerlendirmekte gecikmektedir.
Tiirkiye’deki kis turizm destinasyonlart s6z konusu iilkelerdeki kis turizm
destinasyonlar1 ile karsilastirildiginda teknik olanaklar, aktivite ve imkan cesitliligi
bakimindan ¢ok gerilerdedir (Yiicel, 2005: 1; www.kultur.gov.tr).

Tiirkiye’de kis turizmine olanak saglayan orta yiikseklikte daglik ve ormanlik
yoreler genis alanlar1 kapsamasima ragmen bu olanaklarin tiimiiniin bugiin i¢in
degerlendirilmesi miimkiin degildir. Bu nedenle, 6nce birinci derecede Oonem tasiyan

yani tam faal ve tam faal olmayan yorelerin degerlendirilmesi ve gelistirilmesi yapilmali
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daha sonra kis turizm pazarindan daha fazla pay alinmasini saglayacak potansiyel
destinasyonlarin fizibilite (yapilabilirlik) ediitlerine gore yatirimlar yapilmali ve

tesvikler verilmelidir (Akat, 2008: 21).

Tirkiye’nin kis turizmi potansiyelini daha etkili bir sekilde harekete gecirebilmesi
arz kaynaklarimi gelistirmesine baghdir. Giiniimiizde Tiirkiye’de 100 bin dolayinda
insan kis ve dag turizmi ile ilgilenmektedir. Gelecek 5-10 yil ig¢inde Tiirkiye’de
Istanbul, Bursa, Erzurum, Antalya, Kayseri bolgelerinde dis pazarlara yonelik bir dag ve
kis turizmi hareketliligi beklenmektedir. (Kozak, 2012: 31). Ancak dis pazara yonelik
calismalar yapilirken i¢ pazarin géz ardi edilmesi kis turizminin gelisimini engelleyici
bir faktor olarak karsimiza gikabilir. Clinkli Tiirkiye’de kis turizminin ayakta kalmasi
dis talepten daha ¢ok ic talebin giiclii olmasina baglidir. Bu dogrultuda kis turizm
hizmetlerinin dis pazara agilmasi i¢in 6ncelikle kis turizm destinasyonlarina yonelen ig¢
talebin daima diri ve giliglii tutulmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde, kis turizm
destinasyonlarinda konaklayan yaklasik 160 bin kisinin 150 binini olusturan yerli
ziyaretcilerin - bu  destinasyonlara gitmemesi, kis turizm destinasyonlarinin
kaybedilmesine yol agabilir. (Yiicel, 2005: 2)

Tiirkiye’nin sahip oldugu turistik potansiyel, alternatif turizm agisindan da essiz
firsatlar olusturmaktadir. Diinya turizm talep egimlerindeki gelismeler, bunlar
kavramaya doniik girisimleri, hem kamu kesimi hem de dinamik turizm sektorii olarak
harekete gecirmistir. Bu gergevede ¢alismalar giindeme gelen kis turizminin daha
kaliteli ve rekabet¢i bir iriine donistiiriilmesi i¢in daha iyi imkanlar sunma
potansiyeline sahip olan Orta ve Dogu Anadolu bdlimlerinde —siirmektedir

(www.durumum.com). Kis turizmi hareketlerinin gelistirilmesi ve uluslararasi pazara

girilmesi amaciyla Turizm Bakanlig1 ¢aligmalarina 2023 Turizm Stratejisi kapsaminda
belirlenen Kis Turizmi Koridoru (Erzincan, Erzurum, Agri, Kars ve Ardahan) boyunca
kis sporlarmin ve bu illerde yer alan turizm merkezlerinin gelistirilmesine oncelikle
degerlendirmekte ve konu ile ilgili kapsamli ¢alismalar  yiriitmektedir

(www.kultur.gov.tr).



http://www.durumum.com/
http://www.kultur.gov.tr/
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1.3.4. Erzurum’da Kis Turizmi

Tiirkiye'nin dogusunda yer alan Erzurum, en yiiksek ve soguk illerden birisidir.
Erzurum iklimi sert ve karasaldir. Sehir, normal kis kosullarinda yilin ortalama 5 ay1 kar
yagist almaktadir. Hakim riizgar yonii ise giiney ve bati yonlerindedir. Kis sporlar1 ve
ki turizmi hareketleri bakimindan Tiirkiye’nin birinci derecede 6nemli ve Oncelikli
kayak alanlarina ve 3185 m. zirveye sahip olan Palandoken Daglari, Erzurum ilinin
giineyinde yer almakta ve dogu — bati yoniinde uzanmaktadir. Alan, Erzurum kent
merkezine yaklasik 5.5 km uzaklikta olup, sahip oldugu muhtesem goriintiisii ile kentin
sembolii durumundadir. Dogu Anadolu Bolgesinin Kuzey kesimi, bolgenin tiim dogal
karakterlerine bagli olarak morfolojik 6zellikleri yoniinden etkileyici bir yapiya sahiptir.
Palanddken dag1 gorkemli yapisi, dinamik etkisi ile yorenin en giizel formunu olusturur
(Yilmaz ve Ozkan, 1994: 112-113 Toy, Eymirli ve Karapmar, 2010: 2;

www.erzurumtb.org.tr).

Kis mevsimi bolgede, uzun ve sert gegmekte, buna paralel olarak yaz aylar1 kisa
ve sicak olmaktadir. Erzurum'da kisin ortalama -25 °C olan sicaklik zaman zaman -30
°C'nin altina inmektedir. Palandoken'de karin yerde kalma siiresi 3100 m'yi bulan
kayma pistleri baslangi¢ noktalarinda, 150-175 giine ¢ikabilmektedir. Devlet Planlama
Teskilat1 tarafindan 1991 'de yapilan arastirmada; Palandoken'de Kasim'dan Nisan
sonuna kadar 2200 m'de ortalama kar kalinliginin 95 cm oldugu belirlenmistir. Ayni
aragtirmada, alanin kuzey pistlerinde Haziran aymin ortalarina kadar kayak
yapilabilecegi tespit edilmistir. (Ozkan ve Yilmaz, 1994: 112-113). Palanddken
Daglarinda kayak alan1 ise 2200 - 3176 m. yiikseklik kusagi lizerinde yer almakta ve
karasal iklim nedeniyle, mevsim boyunca "toz kar" iizerinde kayak yapilmaktadir.
Kayak etkinlikleri igin en uygun zaman 10 Aralik-10 Mayis arasindaki dénemdir. (Toy,

Eymirli ve Karapar, 2010: 2; www.erzurumtb.org.tr).

Tirkiye'de kis turizmi i¢in yapilan ilk ciddi ve kapsamli proje Erzurum-
Palandoken Kis Sporlart ve Turizm Mastir Plan ¢alismasidir. Yapilan caligmada
Palandoken Daglarinin dogal yapist ve iklimi ile uluslararasi kis sporlari merkezi
niteligine sahip oldugu tespit edilmistir. Projede, {i¢ alan {izerinde toplam 32 bin kisinin
kayak yapabilecegi, uluslararasi yarigmalar hatta kig olimpiyatlarinin diizenlenebilecegi,

6 bin kiginin dogrudan istihdam edilebilecegi ongorilmiistir (Www.erzurumtb.org.tr).



http://www.erzurumtb.org.tr/
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Erzurum’da kis sporlar1 agisindan énemli olan séz konusu ii¢ bolge; Erzurum Bogazi
mevkii (su anda Ejder tepesi g¢evresinde otellerin mevcut oldugu alan, diger adiyla

Palandoken Kayak Merkezi), Gez yaylas1 ve Konakli1 Bolgesi’dir.

Proje kapsaminda yapilan caligmalarla, Erzurum ilinde altyapt ve iistyap1
bakimindan en ¢ok gelismis bolge Palandoken Kayak Merkezi’dir. Palandoken Kayak
Merkezi, alp disiplininin rahatlikla uygulanacag: kayak tesisleri, genis ve uzun pistleri
ve kar kalitesiyle ozellikle kis aylarinda yerli ve yapanci bir¢ok turisti agirlamaktadir.
Bununla birlikte, Palandoken Kayak Merkezi, kamu ve 6zel sektor tarafindan yiiriitiilen
calismalar neticesinde, kayak sporu ve kis turizmi hareketleri yoniinden uluslararasi bir
istasyon olma ozelligi kazanmistir. (Toy, Eymirli ve Karapmar, 2010: 2). Mevcut
durumda kis turizmi agisindan en ¢ok ilgi ¢eken destinasyonlardan biri olan Palandéken
Kayak Merkezi, Tiirkiye’nin en uzun pisti (25788 m.) en yiiksek irtifali ve en uzun
sezonlu kayak merkezi olma avantajlarina sahip olmasma karsin biiyiik kentlere
uzakliginin yaninda gece ve eglence olanaklariin kisithiligi, bolgeye beklenen talebi
engelleyen en 6nemli faktordiir. Buna karsin, Dedeman, Polat ve Xanadu gruplarinin
s0z konusu kis destinasyonuna yaptiklari yatirimlar, her seye ragmen, bdlge turizmine

onemli bir hareketlilik getirmistir. (ilban ve Kasli, 2008: 334).

Konaklama tesisi olarak Polat Otel ile birlikte 2001 yilinda Kardelen Otel
acilmistir. Daha sonra ise Palan Otel ve Dedeman Ski Lodge devreye girmistir. Bu 6zel
isletmelerin yan1 sira Erzurum Kayak Kuliibli, Genglik ve Spor il Midiirligi ve
Kizilay’a ait Kayakevleri ile Cevre ve Orman Midiirliigli’ne ait tesisler bulunmaktadir
(Kiigiikugurlu ve Sivaz, 2011:183-184). Asagida Palandoken Kayak Merkezinin
yapisini, kayak pistlerini ve yiiksekligini gosteren harita verilmistir (Sekil 1.4).
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Sekil 1.4. Palandoken Kayak Merkezi Haritas1

Kaynak: http://www.erzurumtb.org.tr/erzurum/kis_turizmi.pdf Erisim tarihi 10.04.2014

Erzurum’a yapilan yatirimlar sadece sehirsel statiide olmayip, bolgesel ve milli
ekonomiye hitap eden uluslararasi bir 6zellige sahiptir. Bunun en Onemli &rnegi,
Kiremitlik Tepe’ de yapilan kayakla atlama kuleleridir. Tim bu degerlendirmeler
dikkate alinarak Erzurum ilinde kis turizmi ve kis sporlarina gosterilecek Onem
sayesinde kalkinma bakimindan gelismeler kaydedilecek, yapilacak yatirimlarla

istihdam alaninda da yeni potansiyeller yaratilabilecektir (Agger, 2011: 3).


http://www.erzurumtb.org.tr/erzurum/kis_turizmi.pdf
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Fotograf 1.1. Kiremitlik Tepe Atlama Kulelerinden Goriintiiler

Kaynak: http://www.yapi.com.tr/Haberler/oyun-bitti-tesis-paydos_89104.html
http://www.erzurumhabergazetesi.com/20797-turk-telekom-kayakla-atlama-kulelerinde-son-rotus, Erigim
tarihi 10.04.2014.

27.01.2011 - 06.02.2011 tarihleri arasinda gerceklesen 2011 Universiteler Arasi

Kis Oyunlart (Universiade) (www.kultur.gov.tr), oncesi insa edilen ve Erzurum’un

simgesi konumuna gelen kayakla atlama kuleleri Tiirkiye’de bir ilk olma o6zelligi
tagimaktadir. Ayrica atlama kuleleri diinyada 125 metrelik mesafesiyle yine uzunluk
olarak simdilik birinci siradadir (Agger, 2011: 3). Bununla birlikte Erzurum’da gergek
anlamda modern pistlerin yapimi 2011 Universitelerarast Kis Oyunlari ile miimkiin

olmustur (Kigiikugurlu ve Sivaz, 2011: 130).

2011 Universiteler arast Kis Oyunlarinin Erzurum’da diizenlenmesi karar1 17
Ocak 2007 tarihinde Italya’min Torino kentinde yapilan oylama sonucu alinmusti.
Kararin alinmasindan oyunlarin baglangicina kadar sehirde, 6 disiplin ve 11 bransta
yarislarin yapilabilecegi pistler ve yeni kayak merkezleri insa edilmistir. Daha once
mastir plan kapsaminda da olan Palandoken Kayak Merkezi ve Konakli Kayak
Merkezi’nde bu hususta ciddi diizenlemelere gidilmistir (Glincel Times, 2011: 27).
Ancak yine mastir plan kapsaminda ki Erzurum’un 7 km dogusunda yer alan Gez
yaylasi’nda kis sporlar1 agisindan herhangi bir ¢aligma yiriitiilmemistir. S6z konusu
alan su anda kig turizmi amaciyla kullanilmayan ve bu konuda atil durumda bekleyen
bir yerdir (Kiigiikugurlu ve Sivaz, 2011: 171). Kis oyunlar1 kapsaminda gelistirilen
diger bir bolge ise Kandilli Kayak Merkezi’dir. Kandilli Kayak Merkezi 25. Diinya
Universiteleraras1 Kis Oyunlar1 Erzurum 2011°de Biatlon ve Kayakli Kosu
miisabakalarinin diizenlenmesi amaciyla gelistirilmistir (Giincel Times, 2011: 41). 2011

kis oyunlar1 ¢ergevesinde mastir plan kapsamindaki bolgelere, Kandilli’yi de dahil


http://www.kultur.gov.tr/
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ettigimizde Erzurum’un kig turizmi cografyasini dort ana boliimde sekillendirebiliriz

(Agger, 2011: 2). Bu dogrultuda Erzurum’un kis turizmi destinasyonlar1 su sekildedir;

¢ Palandoken Kayak Merkezi;
¢ Konakli Kayak Merkezi;

e Kandilli Kayak Merkezi

¢ Gez Yaylasi’dir.

2011 yilinda gerceklesen Universiteleraras1 Kis Oyunlar1; Erzurum ekonomisinin,
uyarict etkiler yaratmak sartiyla kar oranlarini, istihdam hacmini, kapasite kullanimini,
iiretim diizeyini ve bdylece biliylime kapasitesini arttirmistir. Dolayisiyla, bdlgeler igin
oldukga Onemli etkiler yaratabilecegi tespit edilen s6z konusu faaliyetlerin
gerceklestirilebilmesinin, kalkinma siireglerinin siirdiiriilebilir bir nitelikte olmasi
acisindan olduk¢a Snemlidir. Bununla birlikte, bu tiir uluslararasi organizasyonlarin
bolgesel farkliliklar1 gidererek tiim iilke ekonomisi i¢in olumlu etkiler yarattigini ve
boylece iilkeler arasinda da yakinsama siirecinin hizlanmasina katki sagladigini

soylemek miimkiindiir (Ersungur ve Akinci, 2013: 5082-5083).
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IKINCi BOLUM
DESTINASYON KAVRAMI VE DESTINASYON PAZARLAMASI

2.1. DESTINASYON KAVRAMI

Tirk Dil Kurumu sozliigiine goére “varilacak olan yer” anlamina gelen
destinasyon, turistin ihtiyaglarini kargilamak igin tasarlanmis hizmetlerin ve imkanlarin
odak noktasidir (Cooper, vd., 1998: 102). Buhalis (2000: 97) destinasyonu, tiiketicilere
biitliinlesmis bir tecriibe sunan turizm iriinlerinin karisimi olarak tanimlamistir. Tinsley
ve Lynch (2001: 372)’ e gore destinasyon; konaklama, ulasim, altyapi, ¢cekim unsurlari
ve diger hizmetler gibi bir¢ok bileseni igeren, girdileri ve ¢iktilari ile bir biitiin olarak
degerlendirilmesi gereken bir sistemdir. Bir baska tanimla destinasyon, bir turistin
ithtiyaglarini karsilamak icin gitmek ve zaman gecirmek isteyecegi, turistik faaliyetlerde
bulunmanin amaclandig1 bir yerdir. Bu dogrultuda, potansiyel destinasyonlar turizmin
gelisimi iginde yer alan turistler ve yatirimeilar i¢in ¢ekici hale getirmek amaciyla
tasarlanmis veya tekrar diizenlenmis yerler (Fojtik ve Somogyi, t.y., s.1) olarak ifade
edilebilir. Bu yerler bolge, sehir, eyalet, iilke vb. cografi alanlar olabilir (Ritchie ve
Crouch, 2000: 1; Rainsto, 2003: 10; Sainaghi, 2006: 1054; Holloway, Humphreys ve
Davidson, 2009: 14).

Destinasyon, eglence ve is seyahatlerine yonelik imkanlar ve hizmetler saglamak
igin igbirligi i¢inde ¢alisan turizm endiistrisinin ¢esitli sektorlerini altinda toplayan bir
semsiye olarak diisiiniilebilir. Ozgiin bir destinasyon, ortaklasa calisan cesitli ticari ve
ticari olmayan turizm organizasyonlarindan olusur. Bu organizasyonlar genel olarak
altyapi, planlama ve diizenleyici ¢ergeve saglayan kamu kuruluslarn ile konaklama,
yeme-i¢me, cekicilik ve eglence gibi ziyaretcilere hizmetler saglayan 6zel isletmelerdir
(Youell, 1998: 25). S6z konusu kamu sektorii ve ozel sektdr organizasyonlarmin
sagladigr imkanlar dogrultusunda gelisme potansiyeline sahip, kolay erisim olanagi
olan, biitiinlesik i¢ ulagim agi ile ¢cevrelenmis ve turistik imkanlarin gelisimi i¢in uygun
turizm bolgeleri birer destinasyondur (Tosun ve Jenkins, 1996: 521). Diger bir deyisle
bir destinasyon bireysel tiriinlerin ve deneyimlerin birlesimi olarak goriilebilir (Murphy,

Pritchard ve Smith, 2000: 44).
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Turistik destinasyon biitiinsel bir deneyim ve kiiltiirel gegmisi sunan (saglayan)
turizm {irtinii ve hizmetidir (Fuchs ve Weiermair, 2003: 7). Bu dogrultuda, destinasyon,
turistlerin seyahat gilizergahina, kiiltiirel gec¢mislerine, ziyaret amaglarina, egitim
diizeylerine ve gecmis deneyimlerine bagli 6znel yorumlarinin sonucu olan algisal bir
kavram olarak da tanimlanmaktadir (Buhalis, 2000: 97). Bunun nedeni ise,
destinasyonlar her ne kadar fiziksel olarak turistik tesis, koy, bolge, vb. ¢ekiciliklere
sahip olsa da (Oter ve Ozdogan, 2005: 129); turistlerin, destinasyonlar tarafindan
gonderilen c¢esitli mesajlart alip yorumlamalar1 ve bu dogrultuda destinasyona karsi

tutum olusturmalart (Ekinci ve Hosany, 2006: 129) seklinde agiklanabilir.

2.2. DESTINASYONUN OZELLIKLERIi

Uluslar, devletler, sehirler, bolgesel alanlar turistik imajlarin1 ve c¢ekiciliklerini
arttirmaya yonelik yaptiklar1 kayda deger ¢aba ve yatirimlarla ciddi bir sekilde turistik
destinasyon olarak rol istlenmektedir (Hsua, Wolfeb ve Kangc, 2004: 121).
Destinasyonlar turizm endiistrisinin sadece bir sektoriine karsilik gelmez aksine bir¢ok
turizm sektoriinii tek bir bolgede toplarlar. Ayni zamanda bir destinasyon, sahip oldugu
kendine 6zgli dogas1 sayesinde birgok turist aktivitelerinin odak noktasidir (Youell,
1998: 25). Ancak Ritchie ve Crouch’a gore, destinasyonlarin kendine 06zgi
ozelliklerinin olmasinin yaninda her destinasyonun birbirilerinden farkli o6zellikleri
mevcuttur. Bazi destinasyonlar zengin dogal kaynaklara veya rekabet avantajina
sahipken bazilar1 kit dogal ya da yapay kaynaklari, aldig1 ¢ok az destek ve yetersiz
altyapisiyla dezavantajli durumdadir (Aktaran: Hsua, vd., 2004, s.121).

Turizmde temel iiriin destinasyon deneyimidir ve rekabet de destinasyonun tam
merkezinde yer alir. Rekabet hava yollari, tur operatorleri, oteller ve diger turizmde
hizmet veren isletmeler arasinda ortaya ¢iksa da bu kurumlar arasinda gerceklesen
rekabet, turistlerin, destinasyonlarin 6zelliklerine gore alternatif destinasyonlar arasinda
yaptiklar1 se¢imler sonucu ortaya c¢ikar ve bu secimlere bagli olarak sekillenir.
Destinasyon rekabet giicii elde etme genis ve karmasik birgok konuyu kapsar ve
turizmde kizismis rekabetin ¢ogunu destinasyon promosyonlarinda ve destinasyon

gelisim siirecinde gérmek miimkiindiir (Ritchie ve Crouch, 2000: 1).
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Destinasyonlar sahip olduklar gesitli 6zellikler nedeniyle ayn1 anda farkli turist
tipleri i¢in ¢ekim unsuru olma 6zelligindedir. Farkli 6zelliklerle bir destinasyonu ziyaret
eden turistlerin beklentileri de farkli olmaktadir. Ayni zamanda bir destinasyonu
olusturan mal ve hizmetlerin bilesimi, farkli turistlerin farkli istek ve ihtiyaglarmi
karsilayabilir. Bu durum da turistlerin farkli destinasyon deneyimi edinmelerine neden
olabilir (Ozdemir, 2014: 8).

Destinasyonlar birbirlerinden ¢ok farkli 6zelliklere sahip olmasina ragmen belli

baslh genel 6zelliklerinden bahsetmek miimkiindiir. Bunlar (Youell, 1998: 25-26);

Destinasyonlar farkli cografik élgeklerde yer alirlar: Bir destinasyon; bir kita,
tilkenin tamamu, iilke icinde bir bolge, bir baskent, bir kasaba, bir kdy veya kirsal bir
bolge olabilir. Ornegin; Disneyland-Paris gibi sadece bir turistik cazibe merkezi, bir
bolgenin kendi basina destinasyon olarak nitelendirilmesi i¢in yeterli dlcektedir ya da
Misir piramitleri veya Biiylik Kanyon gibi sadece tek bir dogal ve kiiltiirel turistik
cazibe merkezi destinasyon ifadesini desteklemek icin yeterli ¢ekim giiciine sahip

olabilir.

Destinasyonlar birden ¢ok iiriinii kapsarlar: Bir turizm destinasyonu bdlgenin iist
yapist i¢inde bulunan konaklama tesisi veya bolgenin altyapisinda bulunan ulasim
hizmetleri gibi turistin ihtiyaglarin1 karsilayan gesitli {iriinleri ve hizmetleri biinyesinde
bulundurur. Destinasyonun birden fazla iiriinii kapsamasi ve birbirinden ayri olmasi
dolayisiyla eger bir destinasyonun basarili bir sekilde pazarlanmasi isteniyorsa 6lgegine,
kalitesine, ulasilabilirligine ve finansmanina gore 6nemli derecede degisebilen iiriinler

ve hizmetler genel gelistirme stratejisi iginde biitlinlestirilmelidir.

Destinasyonlar miisterek miilkiyet yapidadir: Turizm destinasyonlarinda sunulan
irlin ve hizmetler ¢ok sayida ve ¢esitte 0zel, kamu ve kar amaci giitmeyen ayni
zamanda kendi amaglar1 ve yonetim stilleri olan organizasyonlar tarafindan saglanir.
Her organizasyon kendi pazarlama faaliyetlerini gelistirmesine ve yiiriitmesine ragmen
destinasyonun genel pazarlama sorumlulugu genellikle kamu idaresindedir. Turizm
tesislerinin ¢ogu 6zel sektor kuruluslar tarafindan isletilmektedir. Bu durumu goz
onilinde bulundurursak turistik tesislerin pazarlanmasi noktasinda kamu sektdriiniin ¢ok
az kontrolii olacagi ve bu durumun esgilidiimsiiz bir yaklasima yol agacagini sdylemek

miimkiindiir. Destinasyonlardaki kontrolsiizlik ve esgiidiimsiizlik, kamu ve 0&zel
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sektorlin ortakligi ve kamu kuruluglari tarafindan saglanan tesvikler sonucunda ortaya

c¢ikacak olusum tarafindan ortadan kaldirilabilir.

Destinasyonlar ¢esitli pazarlarin ihtiyaglarimi  karsilarlar: Birgok turizm
destinasyonu is veya dinlenme amacli seyahat eden turistlerin iirin karmas1 ve hizmet
standard: agisindan gereksinimleri karsilarlar. Ornegin; Mayorka adasi, giineyinde kitle
pazara ve paket turlara yonelik turistik olanaklar1 saglarken Puerto Pollensa ve Alcudia
gibi adanin kuzey kiyilarinda bulunan turistik destinasyonlar da bireysel turistlere
yonelik faaliyetlerde bulunurlar. Bu ve buna benzer durumlarda destinasyon
pazarlamacilar1 belli pazar dilimlerinin gereksinimlerini karsilayabilmek ve uygun
imkanlar saglayabilmek i¢in hedef kitleye yonelik farkli imajlar olusturmast ve farkl

mesajlar iletmesi gerekmektedir.

Destinasyonlar, birka¢ ortak 6zellik tasiyan “amalgam” olarak adlandirilabilen,
destek hizmetleri ve cazibe merkezlerinin karisimindan olusur. Aslinda bu amalgam
yap1 destinasyonlarin kiiltiirel degerler oldugunu, turizmin iretildigi yerde tiiketildigi
icin yok olmakla yliz yiize oldugunu, destinasyonlarin turizmin diger kullanim
alanlariyla birlikte degerlendirilmesi ve destinasyonun basarili olmasi i¢in amalgam
yapiy1 olusturan karigimin bilesenlerinin ayni kaliteye sahip olmasi gerektigi gercegini
gostermektedir (Cooper, vd., 1998: 101). Bununla birlikte turizmin gelecegi agisindan;
destinasyonlarin  siirdiiriilebilir ~ gelisiminin ~ saglamasi, ¢ekim  merkezlerinin
cesitlendirmesi, mevcut kaynaklarin en iyi sekilde degerlendirmesi, yeni ve yaratic
pazarlama faaliyetleri gergeklestirmesi gerekmektedir. Turizm destinasyonun her bir
bilesenini i¢ine alan karmasik bir siirece bagli oldugundan destinasyon basaris1 yalnizca
turizm bilesenlerine bagli olmayip ayn1 zamanda bolgedeki yerel halk ve yasam kalitesi
de turizmin gelecegini etkileyen ana unsurlar igerisindedir (Cooper vd., 1998: 101;
Ozdemir, 2014: 9).

Turizmin gelecegini etkileyen ana unsurlarin yaninda, turizmin odak noktasi olan
destinasyonlar1 olusturan turizme bagli ve bagli olmayan unsurlar bulunmaktadir. S6z

konusu unsurlar Sekil 2.1°de gosterilmistir.
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Destinasyonu Olusturan Unsurlar

==

Turizmden Bagimsiz Unsurlar Turizme Bagimh Unsurlar

gt 1L

U, e Kamu Hizmetleri
° Dog.al. Gu? cllikler . Ulastirma Kuruluglart
* Ces} th. degerler . Konaklama Isletmeleri
s Etkinlikler e Ozel mal iireten ve pazarlayan
¢ Altyapr isletmeler
. Pazarlama ve tanitim
kuruluslar
e Turizmi destekleyen kuruluglar

Sekil 2.1. Destinasyonu Olugturan Unsurlar

Kaynak: Kozak, N. (2010). Turizm Pazarlamast (3. Baski). Ankara: Detay Yayincilik.

Sekil 2.1°e gore turizminden bagimsiz unsurlar; destinasyonun cografi konumu,
iklimi  gibi dogal ozellikierden, tarihsel kalitlar, mimari vb. eserler, Kkiiltiir,
misafirperverlik gibi c¢esitli degerlerden, fuarlar, festivaller, kongreler gibi
etkinliklerden ve ulastirma, spor tesisleri, su enerji ve elektrik gibi altyapidan
olugsmaktadir. Turizme bagimli unsurlar ise ve turizm danigsma biirolari, turizm polisi,
tanitma kuruluslar1 gibi kamu yénetimlerinin turizme yonelik hizmetlerinden, yol, gar,
havalimani, terminal gibi wulastrma kuruluslarindan, otel, motel, tatil koyi gibi
konaklama gereksinimlerini karsilayan igletmelerden, hali, kuyum ve diger hediyelik
esya satist yapan magazalar gibi 6zel mallar ile hizmetler iireten ve pazarlayan
isletmelerden, tur operatorleri, seyahat acentalari, tanittim ve reklam kuruluslari gibi
pazarlama ve tamtim kuruluglarindan ve bankalar, doviz biirolar;, danismanlik
kuruluslar1 gibi turizmi destekleyen cesitli kuruluslardan meydana gelmektedir (Kozak,
2010: 141-143).

Destinasyonlar, bahsedilen yapisi ve ozellikleri kapsaminda turistler agisindan
anlam ifade edebilmesi, siirekli yasadiklar1 bolgelerden ayrilip destinasyona yonelmesi
ile para ve zaman gibi bireysel kaynaklarin1 harcamalari i¢in degecek yerler olmalidir.
Bu dogrultuda, bir destinasyonun tercih edilebilir olmasi i¢in temelde ¢ekim unsurlarini
bulundurmasi ve altyap: ile turiste saglanan hizmetlerin yeterli olmas1 gerekmektedir.
Destinasyonlarin sahip oldugu cazibe ve ¢ekici unsurlar destinasyona farkindalik getirir

ve hedef pazarin ilgisini ¢eker. Ayni1 zamanda ulagim alanlar1 ve kamu alanlar1 gibi alt
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yapt Ozellikleri destinasyona yonelik kanaatlerin olugmasinda ve destinasyon

pazarlamasinin etkili yiiriitiilmesinde biiyiik rol oynar (Aks6z, 2013: 115-116).

Destinasyonda, dogal ve kiiltiirel ¢ekiciliklerin bulunmasi ve bunlara ek olarak
turistin hizmetine sunulacak konaklama isletmeleri, yiyecek-i¢ecek isletmeleri, ulasim
olanaklar1 vb. mal ve hizmetlerin de bulunmas1 gerekmektedir. Destinasyonda ¢ekicilik
unsuru olusturan faktorler flora-fauna, termal kaynaklar, deniz, kar, dogal olusumlar
gibi faktorler olarak sayilabilir. S6z konusu faktorlerden birden fazlasinin bulunmasi
destinasyonun ¢ekiciligini artiracaktir. Bununla birlikte, destinasyona ulasilabilirligin
kolay olmasi, turistik donatinin yeterince saglanmasi ve alt yapi yatirimlarinin
gerceklestirilmesi destinasyonun fazla ¢ekim giicli olusturmasini saglayacaktir (Hussein

ve Sag, 2008: 46).

2.3. DESTINASYONLARIN SINIFLANDIRILMASI

Bir destinasyonun cesitli bilesenlerinden olusan amalgam yapis1 destinasyonun
turizm trliniinii meydana getirmektedir (Buhalis, 2000: 98). Herhangi bir destinasyonun
amalgam yapisimin farkli olmast turiste sundugu turizm {riini de diger
destinasyonlardan farklilastirir. Bu durum gesitli karakteristik 6zelliklere sahip
destinasyonlar1 ortaya g¢ikarmaktadir. Bununla birlikte, destinasyonlar1 ziyaret eden
turistler tek bir ihtiyaclarini karsilamanin yaninda ayni seyahat i¢inde farkl: ihtiyaglarim
tatmin etmeye calismaktadirlar. Destinasyonlarin farkli 6zellikler tasimasi ve farkl
Ozeliklerde turistlerin istek ve ihtiyaclarina cevap verebilmesi farkli destinasyon
tiplerinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Literatiirde kesin sinirlarla belirtilmis bir
siniflandirma 6l¢iitli bulunmamasina ragmen destinasyonlarin bu 6zelliginden dolay1

cesitli destinasyon tiplerinden, bahsetmek miimkiindiir (Ozdemir, 2014: 15-16).

2.3.1. Sunduklar1 Ana Hizmet Alanlarina Gore Destinasyonlar

Sekil 2.2 *de goriildiigii lizere destinasyonlart; dinlenme, kiiltiir, eglence, is gibi
sunduklar1 ana hizmet alanlarmma gore sekiz grupta toplamak miimkiindiir (Rizaoglu,

2007: 189-190; Goldner ve Ritchie, 2009: 277-279; Kozak, 2010: 143-144).
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Sekil 2.2. Destinasyonlarin Siiflandiriimasi

Kaynak: Rizaoglu, B. (2007). Turizm Pazarlamasi (5. Baski). Ankara: Detay Yayincilik; Kozak, N.
(2010). Turizm Pazarlamasi (3. Baski). Ankara: Detay Yayincilik; Goeldner, C. R. ve Ritchie, J. R. B.

(2009). Tourism Principles, Practices, Philosophies (11. Baski1). United States of America: John Wiley &
Sons, Inc.

Cevresel turizm hizmeti sunan destinasyonlar: Insanlarin dogaya dénmek, insan-
toprak iliskisini kavramak veya buna kars1 duyarlilik kazanmak amacina yonelik ziyaret
ettikleri destinasyonlardir. Cevresel turizm destinasyonlarini ziyaret eden turistler i¢in
onemli olan etnik ¢ekiciliklerden daha ¢ok dogal ¢evresel g¢ekiciliklerdir. Bu yiizden
turistler daha ¢ok ulusal parklar1 ve tabiat harikalarin1 gérmek, uzun yliriiyiisler yapmak,

daga tirmanmak, kanoyla dolasmak ve kamp yapmak isterler.

Dinlenme Hizmeti Sunan Destinasyonlar: Turizme katilan tiiketicilere dinlenmeye
yonelik hizmet sunan destinasyonlardir. Bu destinasyonlarin, genellikle deniz-kum-
giines, termal ve dag turizmi gibi iirlinleri sunmalar karakteristik 6zelliklerini olusturur.
Diinyada ve Tiirkiye’deki pek cok turizm destinasyonlar1 agirlikli olarak dinlenme
hizmeti sunan destinasyonlardir. Ozellikle Akdeniz Canagi’nda yer alan pek ¢ok turizm
destinasyonu dinlenme hizmeti sunmaktadir. Bununla birlikte Tiirkiye’de Marmaris,
Kemer, Belek, Alanya, Abant, Ayvalik dinlenme hizmeti sunan destinasyonlara 6rnek

olarak gosterilebilir.
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Kiiltiir Hizmeti Sunan Destinasyonlar: Insanlarin gegmis donemlerde ziyaret
ettikleri ve anilarinda yer eden destinasyonlar tekrar ziyaret etmek ve yok olmakla yiiz
yiize kalmis yasam bigimlerini tekrar tanik olmak amaciyla ziyaret ettikleri ve agirlikli
olarak ziyaretcilerin kiiltiirel beklentilerine yonelik hizmet sunan bolgelerdir. Kiiltiirel
destinasyonlarda etkili, canli ve yerel renkler en 6nemli ¢ekiciliklerdir. Kiiltiir turizmi
hizmeti sunan destinasyonlar1 ziyaret eden turistler genellikle kirsal veya koysel
yorelerde yemek yemek, yorenin giyim festivallerine, folkloriine katilmak eski tip el
sanatlarin1 gormenin yaninda yogun olarak sinema salonlari, konser salonlari, fuarlar,
miizeler, sanat galerileri ve tiyatrolar1 ziyaret ederler. Kiiltiirel destinasyonlara diinyada
pek cok Ornek verilebilir: Paris, Viyana, New York’da Broadway, Almanya’da
Frankfurt Kitap Fuar1 ve diger sanat igerikli fuarlarin yani sira miizeler ve sanat
galerilerine sahip olan turizm destinasyonlar1 da bulunmaktadir. Washington, DC
(District of Columbia), sahip oldugu 40’dan fazla miize ile bu konuda 6nemli bir turizm
destinasyonu iken, Paris Londra, Viyana, Berlin gibi turizm merkezleri de Snemli
miizelere sahiptir. Aynm zamanda Tiirkiye ise Istanbul’un sahip oldugu miizeler ile

onemli bir kiiltiir turizmi destinasyonudur.

Tarihsel igerikli hizmet sunan Destinasyonlar: Insanlarin tarihle dolu turistik
bolgeleri ve degerleri gormek, gecmisin dnemli olaylarini canlandiran ses ve 151k
gosterilerine katilmak amaciyla genellikle rehberlerle birlikte ziyaret ettikleri tarihi anit,
bina, ibadet yerleri ve yapilari, 6ren yerleri, tarihi kentler gibi 6zellikleri ile 6ne ¢ikan
turizm destinasyonlar:1 bu kapsamda degerlendirilmektedir. Tarihsel destinasyonlara
ozellikle orgiitsel kitle gezileri yapilir. Bu baglamda tarihsel yonden tasidigi degerlerle
bir turizm destinasyonu olan yerler arasinda ilk sirada Istanbul’u belirtmek miimkiindiir.
Diinyada; Roma, Paris, Londra, Moskova, Budapeste ve Viyana tarihsel hizmet sunan
destinasyonlardir. Tiirkiye’de diger tarihsel destinasyonlara 6rnek ise Kapadokya turizm

bolgesi, Efes, Antalya, Bursa, Edirne, Trabzon, Mardin gibi kentlerdir.

Etnik turizm hizmeti sunan destinasyonlar: Etnik turizm, insanlarin, farkli
kiiltiirlerle bir arada birbirleri ile uyumlu bir sekilde yasamlarini siirdiiren ilgi ¢ekici
topluluklarin yasam bigimlerini ve kiiltiirel degerlerini izlemek amaciyla s6z konusu
yorelere yaptiklar1 gezilere denir. Bu tiir turizm ¢esitlerinin sunuldugu bolgeler ise etnik
turizm hizmeti sunan destinasyonlardir. Etnik turistik destinasyonlara ziyaret eden

turistler 6zellikle evleri ziyaret ederler, yoresel danslart ve torenleri izlerler ve dinsel
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torenlere katilirlar. Etnik turizm destinasyonlaria 6rnek olarak; Avustralya yerlilerinin
yasamlarint  siirdiirdiikleri bolgeler, ABD’de Kizilderililerin, Irishlerin, siyahi
Amerikalilarin yasamlarini halen veya gegmis donemlerde siirdiirdiikleri bolgeler 6rnek
olarak verilebilir. Tiirkiye’de ise Mardin, Istanbul, Izmir, Gok¢eada, Bozcaada,
Heybeliada, Biiylikada, Mersin ve Rumlarin yagsamlarini siirdiirdiikleri diger yoreler

birer 6rnek olusturabilir.

Eglence hizmeti sunan Destinasyonlar: Turizm hareketlerine eglence agirlikli
amaglarla katilan turistlerin gereksinimlerini karsilayan turizm destinasyonlarina
eglence hizmeti sunan destinasyonlar denir. Akdeniz Canagi’ndaki pek cok turizm
destinasyonu eglence hizmeti sunan destinasyonlara 0rnek olarak verilebilir Tiirkiye’de
bu tip turizm destinasyonuna en iyi drneklerden biri Bodrum’dur. Ote yandan kumar
amactyla seyahat edenler de bu siniflandirma igerisinde yer almaktadir. Diinyada
bilindigi gibi kumar turizmi ile ilgili en bilinen turizm bolgelerinin basinda Los Angeles

ve Las Vegas gelmektedir.

Iktisadi icerikli hizmet sunan destinasyonlar: Ekonomik bakimdan tasidiklari
onemden dolayi, 6zellikle i3 amaciyla seyahat edenlerin sik¢a ziyaret ettikleri turizm
destinasyonlarina issel turizm destinasyonlari ya da iktisadi igerikli turizm sunan
destinasyonlar adi verilir. Bir destinasyonda birden fazla turizm olanagi bulunmasi
miimkiindiir. Bir baska deyisle eglence olanaklarini merkezine almis bir turizm
destinasyonu ayni zamanda is turizmi olanagi sunan bir destinasyon da olabilir. Bu
nedenle i§ seyahatlerinde bulunan kisiler genelde diger turizm faaliyetlerinin bir veya
birka¢1 i¢cinde de bulunabilmektedir. Bununla birlikte, biiyiik ve iist derecede konaklama
isletmeleri, nitelikli lokantalar ve kongre salonlari, iktisadi igerikli hizmet sunan
destinasyonlarin karakteristik Ozellikleri arasinda yer almaktadir Diinyada bu turizm
destinasyonlarina; New York, Chicago, Londra, Berlin, Paris, Moskova, Dubai ve Hong
Kong 6rnek olarak gosterilirken, Tiirkiye’de s6z konusu destinasyon tiiriine, Istanbul

ornek olarak verilebilir.

Siyasal igerikli hizmet sunan destinasyonlar: Siyasal bakimdan 6nem arz eden
kentlerin olusturdugu turizm destinasyonlarina siyasal igerikli hizmet sunan
destinasyonlar denir. Birlesmis Milletler basta olmak {lizere pek ¢ok uluslararasi siyasal

orgiite merkez olan New York siyasal igerikli hizmet sunan destinasyonlara en énemli
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ornektir. Avrupa Birligi’nin yonetim yeri Briiksel, Washington DC, Londra, Pekin,
Moskova, Berlin, Roma, Paris ve yilda bir kez siyasi agirlikli toplantilarin yapildigi

Davos bu tiir destinasyonlara verilebilecek diger 6rneklerdir.

2.3.2. Cekiciliklerine Gore Destinasyonlar

Farkli 6zelliklere sahip turistlerin destinasyona ziyaret amaglar1 fakli oldugundan
destinasyonlart  smiflandirmak olduk¢a giigtiir. Ancak birgok destinasyonu

cekiciliklerine gore birkac kategoride siniflandirmak miimkiindiir. Bunlar (Buhalis,
2000: 101-103);

Sehir Destinasyonlari: Medeniyetin baslangicindan beri turizm aktivitelerine
olanak saglayan sehir destinasyonlar; ig turizmi, spor turizmi, dini turizm, dinlenme ve
eglence turizmi amacl ziyaret eden turistlere ¢ekim unsuru olmustur. Ayn1 zamanda
sehir destinasyonlar1 saglik ve egitim amacli ziyaret eden veya hafta sonlar1 ile ara
tatilleri degerlendirmek isteyen turistlere de uygun avantajlar sunarak turizmin
gelismesine katkida bulunan bir destinasyon cesididir. Sehir destinasyonlarina 6rnek
olarak, bircok kiiltiirel ve tarihi mirasa dayali ¢ekim unsuruna ve tiyatro, konser, bar,
tematik restoranlar ve disko gibi eglence imkanlarma sahip Londra, konferans
imkanlari, kiiltiirel ¢ekiciligi ve rahatlatan atmosferi ile Barselona, sundugu alig-veris
olanaklari, sahip oldugu manzarasi ve tiyatro severlere sundugu tiyatral aktivitelerle

New York verilebilir.

Yaz Destinasyonlari: Kuzey bolgelerde soguk iklimlerde yasayan turistler yillik
tatillerinin biiylik bir kismini deniz-kum-giines ¢ekim unsurlarina sahip giiney
destinasyonlarina yonelim gostermektedir. Yaz turizmi destinasyonlar1 1970’ lerden bu
yana Kitle turizmi faaliyetlerine merkez olma o&zelligi tasimaktadir. Genel olarak
Avrupali bir turist Akdeniz destinasyonlarinda yillik tatilini gecirmek isterken, Kuzey
Amerikal1 bir turist Florida, Kaliforniya ve Karayipler gibi giliney bolgelerde yer alan

destinasyonlara ziyaret etmek istemektedir.

Dag (Kig) destinasyonlar: Kis turizmi destinasyonlari; kayak gibi ki sporlariyla
ilgilenen, bos zamanlarin1 degerlendirmek isteyen turistler tarafindan ragbet gosterilen
destinasyonlardir. Kis destinasyonlarina Everest ve Alp daglart o6rnek olarak

gosterilebilir.
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Kirsal  turizm  destinasyonlari: Hizla gelisme gosteren kirsal turizm
destinasyonlar1, tarimsal olanaklarinin rekreaktif amacli aktivitelere doniistiiriillmiis
destinasyonlardir. Kirsal turizm destinasyonlarina ziyaret eden turistler kirsal bolgelerde
konaklar ve yerel halktan daha pasif bir rol {stlenerek tarimsal aktivitelere katki
saglarlar. Bu nedenle; giftciler ve kirsal bolgelerde yasayan niifus, turistlerin bolgeye

katkisi nedeniyle tekrar ziyaret etmeleri hususunda isteklidirler.

Otantik Destinasyonlar: Genellikle ugrak turistik destinasyonlar olan otantik
destinasyonlar macera ve otantik deneyim yasamak isteyen turistler tarafindan ziyaret
edilen Ugiincii Diinya Ulkeleri’dir. Bu tiir destinasyonlar genellikle hizmetin dagitilmasi
icin gerekli alt yapidan yoksun destinasyonlardir. Bu nedenle otantik destinasyonlar
kitle turizmi yonelik imkan sunabilmek ve otantik kaynaklarmin siirdiiriilebilirligini

saglamak amaciyla uygun planlara ihtiya¢ duyan destinasyonlardir.

Benzersiz, egzotik, seckin destinasyonlar: turistlere benzersiz bir deneyim sunan
bu tilir destinasyonlar, insanlarin hayatlarinda bir kere de olsa deneyimlemek istedikleri
ve yliksek gelir grubunun ziyaret edebildigi Bhutan, Mauritius ve Seyseller gibi
destinasyonlaridir. Benzersiz, egzotik, segkin destinasyonlar charter seferlerinin ve Kitle
turizmi yapilmayan destinasyon tiirii oldugu i¢in turizm gelirleri diger destinasyonlara
nazaran diisiik destinasyonlardir. Bu tiir destinasyonlara genellikle evlilik, balayzi,
yildoniimii amagl ziyaret eden turistlere prestijli Uriin olarak 06zel paketler

pazarlanmaktadir.

2.3.3. Cografi Ozelliklerine Gore Destinasyonlar

Holloway, vd. (2009: 15)’e gore destinasyonlar cografi ozelliklerine gore ii¢

grupta toplamak miimkiindjir.

e (Yaz) Deniz kenar1 destinasyonlart: Bu tiir destinasyonlara deniz kenari sayfiye
(resort) alanlar, dogal sahillere sahip bolgeler 6rnek olarak verilebilir.

eKirsal Turizm Destinasyonlari: Goller, daglar, koyler, nehirler, vahsi yasam
parklari, ulusal parklar ile kirsal turizm imkani sunan destinasyonlar kirsal turizm
destinasyonlar1 olarak adlandirilmaktadir.

e Sehir Destinasyonlari: Merkezi bdlgeler olarak goriilen sehirler, kasabalar sehir

destinasyonu olarak siniflandirilmaktadir.
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2.3.4. Mevsimsel Ozelliklerine Gére Destinasyonlar

Cook (1998)’e gore destinasyonlar mevsimsel oOzelliklerine gore Yyaz
destinasyonlari, kis destinasyonlari ve dort mevsim destinasyonlar1 olarak

siniflandirilabilir.  Bu tiir siniflandirma kapsamina giren destinasyonlar asagidaki

gibidir (Aktaran: Atay, 2003, s.33);

e Avlanma, balik tutma ve ¢iftlik turizmi imkani1 sunan sakin destinasyonlar,

eDag evleri, sahiller ve yazliklar gibi mevsime 0Ozgii giizelliklerle dolu
destinasyonlar,

¢ Kis sporu ve golf gibi spor faaliyeti sunan destinasyonlar,

eTermal alanlar, gazinolar, yolcu gemileri dort mevsim hizmet sunan
destinasyonlar,

¢ Sehirlesmis alanlar1 kapsayan sehir destinasyonlaridir.

2.3.5. Birinci ve Ikinci Grup Destinasyonlar

Atay (2003: 32), destinasyonlarin siniflandirma asamasinda; destinasyonun
cografi konumu, hizmetin sunuldugu pazarin ve turistin yapisi ve sezonun 6zelligi gibi
birgok kriter etkili olabildigini ifade etmekte ve temel olarak destinasyonlar1 Birinci

Grup Destinasyonlar ve Ikinci Grup Destinasyonlar olarak iki gruba ayirmaktadir;

Birinci grup destinasyonlar: Turistin istek ve ihtiyaglari dahilinde konaklama,
yeme-i¢me, eglence vb. gibi hizmetlerin tamamini sunan ve ekonomik olarak turizmi
merkeze alan gelismis destinasyonlardir. S6z konusu destinasyonlar 6zellikle turizm
amactyla gelistirilen Las Vegas gibi destinasyonlar1 kapsamaktadir. Bu gruba dahil olan

diger destinasyonlara 6rnek olarak ise Kusadasi, Kemer ve Disney World verilebilir.

Tkinci  grup destinasyonlar: turistik cekicilige sahip olan ancak bolge
ekonomisinin sadece bir kismini turizmin olusturdugu, tarihi, dogal, kiiltiirel ve
toplumsal degerlere sahip olan Istanbul gibi destinasyonlardir. Ikinci grup
destinasyonlar birinci grup destinasyonlarin aksine turizm amaciyla gelistirilmemis ve
ekonomisinin merkezine turizmi almayan ancak cok sayida turistin ziyaret ettigi
destinasyonlardir. Ayn1 zamanda ikinci gruba dahil olan destinasyonlarin bazilarinin

turizm kazanci, temel ekonomi kaynaginin turizm olan birinci grup destinasyonlarin
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turizm gelirlerinin ¢ok iizerindedir. Ikinci grup destinasyonlara érnek olarak, istanbul,

Paris, Roma, New York ve Atina gibi destinasyonlar verilebilir.

2.3.6. Page’in Destinasyon Tipolojisi

Page (1995)’e¢ gore destinasyonlarin temel tipolojisini asagidaki gibi
kategorilendirmek miimkiindiir (Aktaran: Ozdemir, 2014, s.15).

¢ Bagkentler (Londra, Paris, New York) ve kiiltiirel bagkentler (Roma)

e Metropolitan merkezler ve duvarlarla oriilii kentler (York) ile kiiciik kale kentler
¢ Biiyiik tarihi kentler (Venedik, Oxford)

e i¢ kent alanlar1 (Manchester)

¢ Canlandirilmis deniz kiyis1 alanlar1 (Sydney Darling Harbour)

¢ Endiistriyel kentler

¢ Deniz kiyisi resortlart ve kis sporu resortlari

e Ozel olarak yaratilan turist resortlari

o Turist eglence merkezleri (Disneyland, Las Vegas)

o Kiiltiirel sanat sehirleri (Floransa)

e Uzman turist hizmet merkezleri (Kaplicalar).

Yukarida goriildiigli lizere destinasyonlar c¢esitli kriterler g6z Onilinde
bulundurularak farkli sekillerde siiflandirilmaktadir. Destinasyonun 6zelliklerinin ve
tirlerinin anlagilmasi ve buna uygun smiflandirilmalarin yapilmasi, destinasyon
pazarlamacilarina uygun destinasyon pazarlama karmasi gelistirmelerine yardimei
olmaktadir. Ayni zamanda bu tir smiflandirmalar, pazarlama karmasinin hedef

pazarlara dagitiminda da kolayliklar sunmaktadir (Buhalis, 2000: 101).

2.4. DESTINASYONLARIN PAZARLANMASI

Verimli miisteri iligkileri yonetimi olan pazarlama (Kotler ve Armstrong, 2012:
4), miisteriye yonelik deger yaratma, iletisim kurma ve deger yayma ile Orgiite ve
paydaslarina fayda saglamak ve miisteri iliskilerini yonetmek amaciyla izlenen bir

orgiitsel fonksiyonu ve bir takim siireci ifade eder (Kurtz, 2012: 7). Pazarlamanin en
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onemli islevi hem mevcut hem de potansiyel miisterinin zihninde {iriin ve iriiniin

faydalar ile ilgili farkindalik olusturmasidir (Raju, 2009: 142).

Turizm faaliyetlerine katilacak turistler kendilerine uygun iiriin ve hizmet
aramaktan Once ilk olarak destinasyon se¢me egiliminde (Zemla, 2013: 37)
olduklarindan dolayi, bir hizmet sektorii olan turizmde iirin ve hizmetleri bir ¢ati
altinda toplayan ve bunlar turistin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmek i¢in sunan
destinasyonlar diger birg¢ok iiriin gibi farkindalik yaratmak ve rekabet {istiinliigli elde
etmek i¢in aktif bir pazarlama silireci i¢indedirler. Rainsto (2003: 12)’e gore
destinasyonlarin etkili bir sekilde rekabet edebilmesi i¢in gergek bir destinasyon

pazarlamasi faaliyetlerinde bulunmalar1 gerekmektedir.

Destinasyon pazarlamasi ziyaretcilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya c¢alisan
destinasyonlarin bir program kapsaminda; planlama, arastirma, uygulama, kontrol etme
ve degerlendirme siireglerini izlemesidir (Morrison, 2013: 9). Gold ve Ward (1994: 2)’a
gore destinasyon pazarlamasi, 6zel bir yerin veya bolgenin belirli imajin1 hedef kitleye
iletebilmek i¢in pazarlama ve tamitim faaliyetlerinin bilingli kullanimidir. Bagka bir
tanima goOre destinasyon pazarlamast daha fazla turist ¢ekmek amaciyla kamu
sektorlinlin 6zel sektore miidahale seklidir (Jafari, 2000: 379). Bu noktada daha basarili
destinasyonlar elde etmek, mevcut destinasyonlart gelistirmek ve rekabet giiclinii
arttirmak icin destinasyon pazarlamasi 6nemli bir aractir (Hvass, 2013: 1). Destinasyon
pazarlamasiin amaci gelir elde etmek, istthdam yaratmak ve bunun sonucunda turizm

sektdrii araciligiyla toplumun refah diizeyini arttirmaktir (Ozdemir, 2014: 108).

Destinasyon pazarlamasi uluslararas: diizeyden yerel diizeye kadar bir¢ok olcekte
faaliyet gosterir. Turizm organizasyonlarinin c¢alismalarinin merkezinde yer alan
destinasyon pazarlamasi destinasyona rekabet yetenegi ile birlikte bir¢ok fayda saglar.
S6z konusu faydalar farklilagtirma ve rekabet yetenegi etrafinda toplanmistir. Bunlar

(Cooper ve Hall, 2008: 218-219);

e Ziyaret¢inin duygusal bagini ve sadakatini saglamlastirmak,

¢ Miisterek pazarlama araciligiyla 6zel sektoriin ve diger paydaslarin esgiidiimii,

e Yatirim, ekonomik gelisme film ve televizyon gibi diger {irlinlerin tanitimi i¢in
taban olusturma,

e Yerel tirtinlerin kullanimini kolaylastirmak ve cesaretlendirmek,
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¢ Destinasyonun kusursuz pazar iletisimini kolaylastirmaktir.

Destinasyonlar bireysel olarak {iretilmis turizm olanaklarinin, hizmetlerinin
(konaklama, ulasim, yiyecek-icecek, eglence gibi vb.) ve bir takim kamu mallarinin
(deniz, gol, sosyal ve kiiltiirel ¢evre ve atmosfer) karisimindan meydana gelmektedir.
Tim bu elementler destinasyon adi altinda markalanir. Destinasyon kavraminin ayni
anda bir¢ok yerde mevcut olmasi turizm iirliniiniin, her bir potansiyel ziyaret¢i igin
oznel ve turistlerin destinasyona yonelik imaj algisina bagli oldugunu gosterir (Buhalis,
2000: 109). Giiniimiizde kiiresel pazarda faaliyet gosteren bir destinasyonun rekabet
giiciiniin yliksek olabilmesi i¢in 6zel bir seyi simgelemesi ve diger destinasyonlardan
farkli olmasi1 gerekmektedir (Morgan, 2012: 8). Ancak genel olarak destinasyonlar
birbirine benzer 6zelliklerde iiriinler sunmaktadir (Ozdemir, 2014: 102). Turistler giizel
manzaralara, mavi denizlere veya altin kumsallara hemen hemen bir¢ok destinasyonda
bulabilir. Destinasyon pazarlamasinda bu tiir 6zelliklerin kullanilmasi, destinasyonlari
rakiplerinden ayirabilmek igin yeterli degildir (Oztiirk, 2013: 11). Bu hususta,
destinasyonlar pazarlanirken farklilik yaratmak turist deneyimi ve duygular iizerinde
olmalidir. Turistlerin beklentilerinin farkli olmast ayni destinasyonun farkli turistlere

fakli duygular yasatmasi rekabet giiciinii arttirmaktadir (Ozdemir, 2014: 104).

Turistler destinasyonu, hizmetleri ve tedarikgileri birlestiren bir marka olarak
algilarlar ve seyahatleri neticesinde kapsamli destinasyon deneyimleri ile destinasyona
yonelik imaj gelistirirler. Yerel kaynaklarin siirdiiriilebilirligi ve pazarlanmasi agisindan
en 6nemli unsurun destinasyon imaj1 olmasi, turistlere saglanan destinasyon {rliniinii

pazarlama kapsaminda anlam ifade eder hale getirmistir. (Buhalis, 2000: 99).

Destinasyonlar turizm iriinlerinin bir karigimi niteliginde olup, miisterilere
entegre edilmis bir deneyim sunarlar (Kozak, 2010: 139). Destinasyon iirlinii bolgesel
olarak saglanan imkanlar ve hizmetleri bunun yaninda tiim sosyo-kiiltiirel, ¢evresel
kaynaklari ve kamu mallarini igerir. Her hedef pazar icin kolaylastirici, destekleyici ve
miktar arttirilmig iirlinlerin yani sira ¢ekirdek iirlinii anlamak destinasyon pazarlamasi
acisindan olaganiistii 6neme sahiptir (Buhalis, 2000: 109). Destinasyon {iriinlinii
olusturan fiziksel, sosyal, teknolojik, politik ve ekonomik 6zellikler turistlerin algilarini
ve deneyimlerini dogrudan etkileyen bir cevresel etki gelistirir. Destinasyon {iriinii

temelde ii¢ boyuttan olusur. Bunlar destinasyon g¢evresi, hizmet altyapisi ve destinasyon
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deneyimidir. Destinasyonun sahip oldugu tesisler, dogal kaynaklar, flora ve fauna veya
fiziksel kosullar ve iklimi gibi oOzellikler dogal ¢evresini; yerel halkin tutumu,
konusulan dil, aile yapisi, niifus yogunlugu sosyal faktorlerini; bilgisayar
teknolojilerinin 6nemi ve kullanimi teknolojik faktérlerini; ic ve dis politika, insan
haklari, devlet politikasi ve vize islemleri gibi turiste yonelik uygulamalar politik
faktorlerini; doviz islemleri, pazar fiyati ekonomik faktdrlerini ve yerel kiiltiir, tarihi,
gelenek gorenekleri kiiltiirel faktorlerini meydana getirir. Bahsedilen tiim bu unsurlar
ise destinasyon tirtinii modelinde (Sekil 2.3) destinasyonun ¢evresini meydana getirir.
Alig-veris hizmetleri, rekreasyon ve c¢ekim hizmetleri, yiyecek hizmetleri, seyahat
hizmetleri, ulagim hizmetleri ve konaklama hizmetleri turistin istek ve ihtiyaglarini
karsilayan destinasyonun hizmet altyapisimi olusturur. Destinasyon {iriinii kapsaminda
s06z konusu son unsur ise bolgelerin, kaynaklarin ve turizm faaliyetleri ile hizmetlerinin
karisimlarindan meydana gelen destinasyon deneyimidir. Bu baglamda, destinasyon
tirtiniiniin ziyaretgilerin deneyimleri ve bir destinasyon hakkindaki diisiinceleri tizerinde

onemli derecede etkili olmasi, kapsaminin bu denli genis olmasiyla aciklanabilir
(Murphy, vd., 2000: 44-45).

Destinasyon Deneyimi

Konaklama

Als-veris

. . Hizmetleri
hizmetleri

Rekreasyon ve
gekim hizmetleri Yiyecek Seyahat
Hizmetleri

Ulasim

Hizmetleri

Hizmetleri

Dogal gevre

Hizmet Altyapisi

Sosyal

Politik ve Yasal

el Faktorler
B Kiiltiire
Faktorler Teknolojik

Ekonomik Faktorler

Faktorler Faktorler

Destinasyonun Cevresi

Sekil 2.3. Destinasyon Uriinii Modeli

Kaynak: Murphy, P., Pritchard, M. P. ve Smith, B. (2000). “The Destination Product and Its Impact on

Traveller Perceptions” [Destinasyon Uriinii ve Seyahatgilerin Algilart Uzerindeki Etkisi]. Tourism
Management, 21, 43-52.
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Destinasyonlarin farkli cografik o6lgeklerde yer almasi, bir¢ok liriinii kapsamasi,
miisterek miilkiyeti ve farkli pazarlarin ihtiyaglarini karsilamasi gibi bir¢ok faktorler
konuyu daha da karmasik hale getirmektedir. S6z konusu bu durum destinasyonlarin
pazarlanmasinin karmasik bir dogaya sahip oldugunu acik bir sekilde gostermektedir
(Youell, 1998: 218). Bununla birlikte destinasyonlarin pazarlanmasinin karisik olmasi
sadece dogal cografya, insa edilmis cevre ve ¢ekim unsurlari, konaklama ve ulasim
imkanlar1 gibi somut olan fiziksel 6zellikler ile ilgili degil ayn1 zamanda sosyo-kiiltiirel
soyut faktorlerle (Cooper, vd., 1998: 411) ve destinasyonlarin bir¢ok bagimsiz
paydaslara sahip olmasi ile de yakindan ilgilidir. Bu durum destinasyona yonelik bir

pazarlama stratejisi gelistirmeyi karmasik bir siire¢ haline getirmektedir.

Destinasyon pazarlama siireci destinasyonlarin karmasik dogasi ile destinasyonun
bir¢ok paydaslarini icermesinin yaninda destinasyonun ¢iktis1 olan markay1 ya da imaji
da igerir. Bagka bir degisle destinasyon pazarlamasi hem bir siire¢ hem de bir ¢iktidir.
Stire¢ ve ¢ikt1 ozelligi goz oniinde bulundurulursa rekabet giicli yliksek ve basarili bir
destinasyon i¢in destinasyonlarin paydaslari ve destinasyon ag1 ile birlikte destinasyon
markast da kesin ve agik bir sekilde belirtilmeli ve etkili bir sekilde yonetilmelidir
(Cooper ve Hall, 2008: 217). Ayrica, bir destinasyon markasinin sembolik fonksiyonlari
ve faydalar turist tutumlariin karmasikligin1 anlamakta ve yorumlamakta ¢ok onemli
oldugundan dolay1r (Usakli ve Baloglu, 2011: 126), turistlerin destinasyona yonelik
pozitif bir tutum gelistirmeleri igin, destinasyonlarin tiiketicilere sadece tanitilmasi
yeterli olmamakta, ayn1 zamanda bir destinasyona yonelik tutumun destinasyon imaji ve

marka giicii ile gelistirilmesi gerekmektedir (Ozdemir, 2014: 106).

Turizm pazarinda destinasyon markalama artan rekabet, tirlinlerin benzerligi ve
ikame edilebilirliginden dolay1 son zamanlarda popiiler ve giiclii bir pazarlama araci
haline gelmistir (Usakli ve Baloglu, 2011: 114). Gii¢lii ve dinamik markalara sahip
tilkeler ve sehirler dikkat ¢ekmek, kaynak elde etmek, turist ¢gekmek ve pazar paymni
arttirmak i¢in rekabet etmekte zorlanmazlar (Morgan, 2012: 8). Ayrica, destinasyonlar
gelistirilmis olumlu imajlar1 ve bunlart ustalikla kullanan yaratici reklam faaliyetleriyle;
kiiltirel, sosyal, dinlenme, egitim, din ve is gibi nedenlerle seyahat eden turistleri
kolaylikla cezbederler (Youell, 1998: 218).
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Diger bir yandan, bir destinasyona insan 6zelliklerinin iligkilendirilmesiyle ortaya
cikan destinasyon kisiliginin turistlerin davranigsal niyetleri ilizerine olumlu etkisi
vardir. Bu nedenle destinasyon pazarlamasi siirecinde pazarlamacilar destinasyonun
kendine 6zgili destinasyon kisiligi iizerine odaklanmalar1 gerekmektedir (Usakli ve
Baloglu, 2011: 126). Destinasyon pazarlama siirecinde etkisi olan destinasyon imaj1 ve
kisiliginin yan1 sira etkili destinasyon pazarlama stratejileri gelistirebilmek icin, bir
destinasyona yonelik turist sadakatinin 6nemli bir 6ngoriisii olan destinasyon aidiyetinin
ziyaretciler tarafindan kapsaminin ve dogasinin kesfedilmesi destinasyon pazarlamasi

acisindan 6nem arz etmektedir (Yiiksel, Yiiksel ve Bilim, 2010: 126).

2.5. DESTINASYON PAZARLAMASI KAPSAMINDA DESTINASYON
IMAJI, DESTINASYON KiSiLiGi VE DESTINASYON AIDIYETI

Insanlar fdrinlerin ve hizmetlerin kime ait olduklarmi bilmek, sorun
yasadiklarinda muhataplarin1 bulmak ve memnun kaldiklarinda tekrardan temin etmek
amaciyla sadece giiniimiizde degil eski caglardan beri bir aitlik gostergesine ihtiyag
duymus ve aitlik gostergesi olarak markayr kullanmislardir (Cifci ve Cop, 2007: 70).
Marka, saticilarin iirlin ve hizmetlerini belirleyen ve bunlar1 rakip iiriin ya da
hizmetlerden farklilastiran isim, semboldiir (Aaker, 2009: 25). Bir hizmet sektorii olan
turizmde de benzer iriinleri pazarlayan destinasyonlar sagladiklari {irin ve hizmetleri
farklilagtiracak ve destinasyonu benzersiz hale getirecek markalama calismalari
icerisindedir (flban, 2007: 80). Destinasyon markas1 olusturulurken marka
bilesenlerinden biri olan, tiiketicilerin markanin ismiyle baglant1 kurduklari niteliklerin
ve ¢agrisimlarin kiimesi olarak aciklanan marka imaji (Biel, 1993: 71) ve pazarda {iriini
digerlerinden farklilastiran Onemli bir kavram olan, temelde markalarinda insan
ozelliklerine sahip oldugu varsayimina dayanan marka kisiligi (Can, 2007: 231)
kavramlar1 turizm pazarlamasinda destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi olarak
kullanilmaktadir. Bu hususta, iiriin ve hizmetleri biinyesinde toplayan destinasyonlarin
etkin bir sekilde pazarlanmasi siirecinde destinasyon imaji1 ve destinasyon kisiligi son

yillarda 6nem kazanmustir.

Caligmanin bu kisminda destinasyon pazarlamasi kapsaminda onem arz eden

destinasyon 1imaji ve destinasyon kisiligi ve turistlerin destinasyona yonelik
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sadakatlerini belirleyen destinasyon aidiyeti deginilecek ve s6z konusu kavramlar

arasindaki iligki ortaya konulacaktir.

2.5.1. Destinasyon imaji

Bir turizm destinasyonundan bahsedebilmek icin; ayni kiiltiir, iklim ve doga
kosullara sahip, dogal ve kiiltiirel zenginlikleri olan, turistlere sunulabilecek bolgeye
Ozgil aktiviteler gelistirmis, konaklama, yeme-igme, ulasim ve iletisim gibi olanaklara
sahip, kamusal hizmetlerin sundugu turist ¢gekim merkezlerinden olusan belli bir marka
ve imaji bulunan cografik alan olmalidir (Kozak ve Bahar, 2005: 78). Turizm
destinasyonlarinin belli bir zaman diliminde sahip olduklar1 imajlari, tiiketicilerin s6z
konusu destinasyonu tercih etmesinin nedenleri arasinda iist siralarda yer almaktadir
(Kozak, 2010: 130). Bir destinasyonu tekrar ziyaret etme ve olumlu agizdan agza
pazarlamama, destinasyon imaji ve tiiketim sonrasi siireci belirlemeye yonelik yapilan
calismalarda iki 6nemli davranigsal sonug¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Qu, Kim ve
Im, 2011: 468). Bu nedenle turistin destinasyon imajinin nasil oldugunu anlamak ve
sonrasinda hedef pazarin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik faaliyetler
tasarlamak destinasyona rekabet avantaji saglayacaktir (Lertputtarak, 2012: 115).
Ornegin, Tiirkiye’nin 6nemli turizm bdlgelerinden Bodrum, sahip oldugu eglence
turizmine yonelik imaj dolayisiyla 6nemli oranda turizm talebini ¢ekmektedir. Aym
sekilde ABD’de Las Vegas kenti kumar turizmi imajina sahip olmasi nedeniyle kumar
turizmini talep edenleri kendine geken bir turizm destinasyonudur. Bunlarla birlikte;
New York is turizmi, Istanbul ve Roma Kkiiltiir turizmi, Antalya deniz-kum-giines
turizmi imajlart ile hedef kitleyi ikame destinasyonlar arasinda akla gelen ilk

destinasyon yapmaktadir (Kozak, 2010: 130).

Destinasyon pazarlamasinda hem arza hem talebe olan etkisinden dolayi1 turizmin
gelismesi agisindan 6nemli olan destinasyon imaj1 (Tasc1 ve Gartner, 2007: 423), her
destinasyonun sahip oldugu benzersiz Ozellikleri kapsamasindan dolay1 destinasyona
0zel bir kavramdir (Lertputtarak, 2012: 112). Cai, (2002: 723)’ e gore destinasyon
imaj1, turistin zihninde olusan destinasyona yonelik c¢agrisimlarca yansitilan bir yer
hakkinda algilardir. Baska bir tanimla; Destinasyon imaji potansiyel ziyaret¢ilerin
destinasyona yonelik beklentilerinin ve algilarinin toplami olarak ifade edilebilir

(Murphy, vd., 2000: 44). Cakmak ve Isaac, (2012: 124)’ a gore destinasyon imaji, bir
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kisinin bir yer hakkinda karmasik inanglarinin, tutumlarinin, izlenimlerinin ve
diisiincelerinin  sadelestirilmis halidir. Bu dogrultuda; destinasyon imaji, bir
destinasyonun sahip oldugu farklilastirilmis 6zelliklerinin ve kimliginin turistler

tarafindan en sade bicimiyle algilanmasi olarak tanimlanabilir (ilban, 2007:91).

Destinasyon pazarlamasinin taktiksel bir stratejik siire¢ olmasi destinasyon
imajinin Onemini ortaya koymaktadir (Cooper ve Hall, 2008: 217). Destinasyon
pazarlamasinda basar1 elde eden destinasyonlarin ortak 6zellikleri kolay ulagim agina,
fiyat-kalite uyumuna, turizm gesidine gore elverisli iklime, etkinlik sunumuna ve tesiste
cesitliliklere sahip olmalaridir (Oter ve Ozdogan, 2005: 130). Destinasyonun sahip
oldugu ozellikleri ve faaliyetleri bir destinasyonun destinasyon imajint olusturmaya
katki saglayabilir. Destinasyonlarin pazarlama kapsaminda gii¢lii imaja sahip olmalari
destinasyon i¢in pozitif katki saglayacaktir. Giiglii destinasyon imajina sahip olan
destinasyonlar ise (Atay, 2003: 132);

e Pazara siirdiikleri standart iirlinlere gore daha yiiksek fiyata ve kar marjina sahip
olabileceklerdir.

e Kendisini rakiplerinden kolayca farklilastirabilecektir.

e Katma deger hissi uyandirarak turistleri kendisine ¢ekebilecek ve liriinleri satin
almaya itebilecektir.

e Beklentilerini gergeklestirmek isteyen potansiyel turistlerin harekete gegcmeleri
i¢in gliven verecektir.

e Turistlerin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu etkileyecek ve bagliliklarin
arttiracaktir.

¢ Bir turistik {irlin olmasinin Gtesinde turistlere statli kazandiran bir bolge olarak

mevcut durumunu gelistirebilecektir.

Bu nedenle destinasyon basaris1 ve rekabet iistiinliigii elde edilmesi bakimindan
destinasyon imaji, destinasyon pazarlamacilar tarafindan dogru algilanmali, turistlerin
imaj algilar1 dogru tespit edilmeli ve destinasyonun zay1f, giiclii yonleri ile gelecekteki

olasi tehditleri zamaninda belirlenmesi gerekmektedir (Ilban, 2007: 92).

Destinasyonun kimligini yaratma siireci olan Imaj olusturma karmasik bir siiregtir
(Oter ve Ozdogan, 2005: 130), uzun dénemlidir ve birkag yilda degistirilmesi de giictiir
(Ozdemir, 2014: 132). Insanlarin bir destinasyona yonelik imaji daha kiiciik yaslardan
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itibaren ailede ve okulda verilen egitimle sekillenmeye baslayabilir. Ziyaretgilerin
seyahat Oncesinde imaj olusumu destinasyon se¢iminde en 6nemli asama oldugundan
dolayr secim davranmisini etkilemeden Once imajin nasil olustugunu anlamak

gerekmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005:130).

Cesitli disiplinlerde ve alanlardaki arastirmacilar imaj yapisinin hem biligsel hem
de duyussal degerlendirmeler sonucu ortaya ¢iktigi konusunda hemfikirdirler. Bilissel
degerlendirmeler turistlerin bir destinasyonun Ozellikleri hakkinda inan¢larin1 ya da
bilgilerini ifade eder. Duyussal degerlendirmeler ise turistlerin destinasyona yonelik
duygularini, ya da destinasyona baglanmalar ile ilgilidir. Ortak goriise gore, imaj yapisi
bir destinasyonun biligsel degerlendirilmesine ve biligsel davranislar tarafindan
sekillenen duyussal davranislara baglidir. Bu dogrultuda ortaya ¢ikan destinasyonun
genel imaji ise hem biligsel hem de duyussal degerlendirmelerin bir sonucu olarak
olusur (Baloglu ve McCleary, 1999: 870; Beerli ve Martin, 2004: 660). Bilissel ve
duyussal bir siirecin sonucu olarak ortaya ¢ikan destinasyon imaji referans gruplari,
medya gibi bazi bilgi kaynaklariyla bigimlenir. Bu yiizden bir kisi herhangi bir
destinasyona yonelik zihnindeki imaji daha oray1 ziyaret etmeden olusturabilir (Lopes,

2011: 308).

Destinasyon imaji olusumunda iki 6nemli nokta vardir. Ilki bireyler belli bir
destinasyonu daha onceden ziyaret etmemis ya da herhangi bir tanitim ya da reklamla
karsi karsiya gelmemis olsalar dahi destinasyona yonelik belli bir imaja sahip
olabilirler. Pazarlama stratejileri belirlerken bu tabandaki imajlar1 belirlemek ve 6l¢mek
destinasyonun ilgili yapilacak etkili pazarlama stratejilerinde yararli olabilir. Ikinci
olarak ziyaret 6ncesi ve sonrasi destinasyon imajinda degisiklikler olabilir. S6z konusu
bu durumdan dolay: ziyaret edenler ile ziyaret etmeyenlere ait imajin ayrilmas: daha
faydal1 olacaktir. Boyle bir durumda destinasyonu ziyaret eden bireyler gozlenerek ve
kontrol edilerek imajin Olgiilmesi veya belirlenmesi daha etkili olabilir (Echtner ve
Ritchie, 2003: 39).

Imaj olusumunu Reynolds (1965), bilgi seli olarak ifade edilen; tamitim
faaliyetleri, sosyal ¢evre, medya araciligiyla olusan etkiye dayali zihinsel yapinin
gelisimi olarak ifade etmistir (Aktaran: Echtner ve Ritchie, 2003, s. 38). Destinasyon

imaj1 olusum siirecinde etkili olan “bilgi seli” seyahat brosiirleri, posterler gibi tanitim
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faaliyetleri, es-dost veya seyahat acentalar1 gibi g¢evrenin fikirleri ve gazete, dergi,
televizyon, kitap ve diziler gibi genel medyay: kapsar. Bununla birlikte ziyaret edilen
destinasyonun imaj olusumunda birincil kaynaklardan alinan bilgiler ve tecriibeler

etkilidir ve bu siireci bigimlendirir (Echtner ve Ritchie, 2003: 38).

Destinasyon imaj olusumu siirecinde destinasyona yonelik ziyaret genellikle ii¢
asamadan geger ve bu agamalar seyahat davranislar lizerinde oldukga etkiye sahiptir.
Bunlardan ilki pazarlama g¢alismalarinin olmadigi durumlarda destinasyona ydnelik
haberlere ya da genel tarihi bilgiye bagli olusan organik imajdir. Ikincisi destinasyon
pazarlama materyallerinin ¢aligmalarim1 kapsayan uyarilmis imajdir. Ugiinciisii ise
turistlerin bizzat ziyareti ve destinasyon deneyimi sonucunda olusan karmasik imajdir
(Andsager ve Drzewiecka, 2002: 402). Organik imaj gazete haberleri, dergi makaleleri,
televizyon haberleri ve 6zellikle turistik icerikte olmayan diger haberlerin etkisiyle yani
turistin heniiz hi¢ ziyaret etmedigi ve hatta destinasyonla ilgili bir bilgi ile
karsilasmadig1 halde potansiyel turistin zihninde olustugundan dolayr tamamlanamamis
bir tiir imajdir. Uyarilmis imaj pazarlama kapsaminda reklamlar ve seyahat afigleri gibi
dogrudan turiste yonelik bilgilerle olusur. Karmasik imaj ise destinasyon deneyimi
sonucunda olusan ve turistlerin gelecek seyahat se¢imlerinde etkili olan diger bir imaj
tiridir. Bu dogrultuda, Once organik imaj olusmakta ve gelismekte sonrasinda
pazarlama faaliyetlerinin destegi ve giicli ile uyarilmis imaj olugsmaktadir. Potansiyel
turistin zihninde organik imaj 6nce olustugundan dolay: destinasyon imajinin degismesi
uyarilmis imajin etkisinin organik imajin etkisinden daha gii¢lii olmasi sartiyla meydana

gelir (Ozdemir, 2014: 138).

Destinasyon pazarlamasi bakimindan belli bir gruptaki ziyaretcilerle genel olarak
ele alinan destinasyon imaj olusumu bilesenlerini anlamak oldukc¢a Onemlidir. S6z
konusu onem ozellikle pazar boliimlerinin olanaklarmi anlamada ve uzun siireli
konumlama ile destinasyona yonelik uygun pazarlama stratejileri belirlemede karsimiza
cikmaktadir. Bu yiizden destinasyon imajin1 olusum siirecini gézlemlemek Destinasyon
Pazarlama Orgiitleri (DPO) agisindan kayda deger bir énem teskil etmektedir (Cakmak
ve Isaac, 2012: 125).

Son yirmi yili askin bir siirede gerceklestirilen turizm caligmalari, destinasyon

imajinin turistlerin destinasyon secim siirecini anlamada 6nemli bir kavram oldugunu
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gostermektedir. Ciinkii turistler seyahatleri 6ncesinde destinasyona yonelik bir imaj ve
bir takim beklentiler gelistirme egilimindedirler (Choi, Tkachenko ve Sil, 2011: 193).
Bu nedenle destinasyon imaj1 ¢alismalar1 turist davraniglarini anlamak, yonlendirmek ve
etkili bir destinasyon pazarlama stratejisi gelistirmek amaciyla gliniimiizde de devam

etmektedir.

Destinasyon imaji ¢alismalar1 daha genel ¢alisma alani olan imaj 6l¢imiiniin bir
alt kiimesi olarak goriilebilir. En temel seviyede imaj olusumu ve Ol¢iimii aslinda
psikoloji alaninda imgeleme g¢alismalariyla iligkilidir. Bu nedenle c¢alisma konusuna
aciklik getirmek amaciyla kisaca destinasyon imaj1 dl¢limiine deginmek yararli olacaktir

(Echtner ve Ritchie, 2003: 39).

Destinasyon imaj1 dl¢iimiinde arastirmacilar yapilandirilmis ve yapilandirilmamisg
yontemden yararlanirlar. Yapilandirilmamis yontemde, imaj nitelikleri baslangicta
Ozellestirilmez. Hazirlanan sorulara cevaplandiranlara kendi izlenimlerini belirtmesi
acisindan Ozgiir birakilir. Veri, odak grup ornekleminden veya agik uclu anket
sorularindan elde edilir. Sonra, imaj boyutlarinin belirlenmesi amaciyla icerik analizi ve
cesitli smiflandirma teknikleri kullanilir. Yapilandirilmamis yontem, imajin biitiinsel
bilesenlerini dlgmek ve benzersiz Ozellikleri ile atmosferini yansitmak agisindan
aragtirmacitya kolaylik saglamaktadir. Ancak verilerin niteliksel dogasindan dolay1
sonuglarin istatistiksel analizi smirli kalmaktadir. Ozellikle karsilastirmali analizler de

yapilandirilmis yontemle miimkiin olmamaktadir (Echtner ve Ritchie, 2003: 44).

Yapilandirilmis yontemde ise, c¢esitli genel imaj nitelikleri Ozellestirilir ve
genellikle anlam farkliliklar1 6l¢egine ya da likert tipi 6l¢eklere standart bir dokiimanda
yerlestirilir (Echtner ve Ritchie, 2003: 44). Yapilandirilmis yontem kullanilarak
aragtirmaci turistten bir takim destinasyona yonelik niteliklere deger bigmesini ister ve
belirlenmis bir grup turistin destinasyon imajin1 agiklayabilmek ic¢in ileri diizey
istatistiksel yontemler uygular. Imaj dl¢iimiinde destinasyon imaji yapis1 arastirmacinin
kavramlastirmasina ve arastirmacinin kendi algisin1 yansitmasma bagli olmasindan
dolayr sadece yapilandirilmis yontemi uygulamak elestiri almistir Bu nedenle
destinasyon imajinin ¢ok bilesenli yapisint 6lgmek icin arastirmacilar. Yapilandirilmis
ve yapilandirilmamis yontemin bir kombinasyonunu kullanmaya ihtiya¢ duyarlar

(Cakmak, Isaac, 2012: 125).
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Destinasyon imajinin dnemini ve somut kaynaklardan daha degerli oldugunu ve
turizm gelisiminde imajin roliinii ortaya koymaya yonelik ilk ¢alisma 1975 yilinda
Hunt’un yapilandirilmis metod kullanarak dort eyaletin (Utah, Montana, Colorado,
Wyoming) imajin1 6lgmeye yonelik yaptig1 ¢alismadir (Echtner ve Ritchie, 2003: 41-
42; Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006: 638; Ekinci ve Hosany, 2006: 131).). Sonrasinda
destinasyon imajina yonelik yapilan diger c¢alismalari Pike (2002), 1973-2000 yillari
arasinda gerceklestirilen 142 calismanin analizini yaparak ortaya koymustur. Bu
calismada destinasyon imajinin yapisini O0lgmek i¢in 114 g¢alismada yapilandirilmis
yontemin, 57 calismada ise destinasyon imajini 6lgmek ya da niteliklerini belirlemek
amaciyla yapilandirilmamis yontemin kullanildigini belirtilmistir. Ancak s6z konusu
yillar arasinda gerceklesen, Ozellikle 1970’ler ve 1980’lere dayanan turistik
destinasyonlarin 6ncii imaj ¢alismalar1 teorik ve kavramsal ¢ercevede kalmistir (Lopes,
2011: 307). Bununla birlikte destinasyon imaji ile ilgili Oncii ¢aligmalar sadece
destinasyon imajmin biligsel bileseni iizerinde yogunlasirken son ¢alismalar ise
destinasyon imajinin hem bilissel hem de duyussal boyutunu ele almakta (San Martin ve
Rodriguez, 2008: 265; Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006: 638) ve destinasyon imajinin
etkili destinasyon pazarlamasi siirecindeki rolii ile karar verme siirecine, destinasyon
secimine, tekrar satin alma niyetine ve agizdan agiza pazarlamaya olan etkisine vurgu
yapmaktadir (Gallarza, Saura ve Garcia, 2001; Echtner ve Ritchie, 2003; Tas¢1 ve
Gartner, 2007; Chi ve Qu, 2008; Faullant, Matzler ve Fiiller, 2008; Lopes, 2011; Qu,
vd., 2011; Cakmak ve Isaac, 2012; Lertputtarak, 2012; Zhang, Fu, Cai ve Lu, 2014).

2.5.2. Destinasyon Kisiligi

Kiiresel turizm pazarinda rekabetin artmasiyla turizm destinasyonlari ikameleriyle
kolayca degistirilebilen bir hal almistir (Ekinci & Hosany, 2006: 127). Destinasyon
pazarlamacilar1 ise bu rekabet ortaminda destinasyonlar1 digerlerinden farklilastiracak
pazarlama stratejileri arayisi ig¢indedirler. Bu hususta destinasyonlar1 ikamelerinden
ayiracak bir diger kavram olarak destinasyon kisiligi karsimiza c¢ikmaktadir.
Destinasyon  kisiligi, insana 0zgli karakteristik Ozelliklerin bir markayla
iligkilendirilmesi olarak tanimlanan marka kisiliginden (Aaker, 1997: 347) tliremis bir
kavramdir. Aaker (1997)’in marka kisiligi tamiminin destinasyona uyarlanmasiyla ise

destinasyon kisiligini; Ekinci ve Hosany (2006:127-128), yerel halktan ziyade turistin
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bakis acistyla bir takim insana 0Ozgli kisilik 6zelliginin bir destinasyonla

iligkilendirilmesi seklinde tanimlamaistir.

Marka kisiligi arastirmalarina es zamanli olarak, turizm literatiirii bir destinasyona
yonelik algilanan imaj1 ve turist davraniglarini anlama ile yakin iligkili olan destinasyon
kisiliginin dnemini kabullenmekte ve vurgulamaktadirlar (Kim ve Lehto, 2013:117). Bu
nedenle, son yillarda bir destinasyonu potansiyel rakiplerinden farklilagtirmaya yonelik
temel strateji olarak destinasyon kisiliginden yararlanma fikri evrensel diizeyde ¢alisma

gerceklestiren arastirmacilar tarafindan biiyiik ilgi gérmektedir (Ye, 2012: 397).

Destinasyon kisiligi, destinasyon markasi ve destinasyona yonelik benzersiz bir
kimlik olusturmada tutarli bir metafor olarak goriilmektedir (Ekinci & Hosany, 2006:
127). Destinasyon Kkisiligi, destinasyona daha duygusal hatta ruhsal ozellikler
yiikleyerek turistlerin zihninde canli ve samimi bir kimlik olusturmaktadir (Ye, 2012:
398). Bununla birlikte 6zgiin ve duygusal 6zellilere sahip ¢ekici bir destinasyon kisiligi,
turistlerin se¢im davranislari ile (Ekinci & Hosany, 2006: 127) tekrar ziyaret etme ve
tavsiye etme niyetleri ilizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bu nedenle destinasyon
pazarlamacilar1 pazarlama stratejilerini gelistirirken destinasyonun ayirt edici kisiligini
anlamalar1 ve pazarlama faaliyetlerine bu dogrultuda gergeklestirmeleri gerekmektedir
(Usakli ve Baloglu, 2011: 125-126).

Insan kisiligi ile destinasyon kisiligi benzer kapsamda degerlendirilebilir ancak
kisiligin olusumu bakimindan farklilik gdstermektedir. Insan kisiliginin algilanmasi
insanin davraniglari, fiziksel karakteri, tutumlar1 ve demografik 6zellikleri sonucunda
olusurken destinasyon kisiligi turistin destinasyonun oOzelliklerinin algilanmasi ve
dogrudan ya da dolayli destinasyon ile iliskisi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Baska bir
deyisle destinasyon kisiligi turistlerin destinasyonun gonderdigi mesaji alip
yorumlamasi ve destinasyonun davranig yapisinin tasvirinin olusturulmast sonucunda

bigimlenmektedir (Ekinci ve Hosany, 2006:128-129).

Destinasyon kisiligi o6zellikleri dogrudan olarak yerel halk, otel g¢alisanlar1 ve
turistik cazibelerden ya da en basitiyle turistin destinasyonu betimlemesinden etkilenir
(Lim, 2013:8; Aaker, 1997: 347). Dolayli olarak ise miisterek reklamlar, deger
fiyatlamasi, iilkenin iinliileri ve destinasyonun medya yapisi gibi pazarlama programlari

araciligiyla destinasyona Kkisilik Ozellikleri yiklenebilir. Bu dogrultuda markalara
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benzer olarak turizm destinasyonlari, sembolik degerler ve kisilik 06zellikleri

bakimindan olduk¢a zengin bir yapiya sahiptir (Ekinci ve Hosany, 2006: 129).

Destinasyon kisiliginin 6l¢iimii Aaker (1997)’in Marka Kisiligi Olgegi’nden
(BPS) gelistirilmistir. Aaker (1997) “Marka kisiligi Boyutlar1” isimli ¢alismasinda
marka kisiliginin yapisinin teorik ¢ergevesini; samimiyet, heyecanli, yetkinlik,
entelektiiellik ve sertlik olmak iizere bes marka kisiligi boyutuyla; giivenilir, gecerli ve
genellenebilir bir 6lgek gelistirerek ortaya koymustur. Destinasyon kisiligini 6lgmeye
yonelik ilk ¢alisma Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan “Destinasyon kisiligi: Turizm
Destinasyonlarina Yonelik Marka Kisiliginin Bir Uygulamasi” adli ¢alisma ile
gerceklestirilmistir. Calismada destinasyon kisiligi Aaker (1997)’in gelistirdigi bes
boyutlu dlgek ile dl¢lilmiis ancak destinasyon kisiligi iic boyutta (Samimiyet, heyecanl
ve eglenceli) toplanmistir. Bunun nedenini yazarlar; her ne kadar insan kisilik
boyutlarmin kiiltiire karsi direngli olsa da ayni durumun iiriin veya destinasyon igin
gecerli olmadig1 yani destinasyon kisiligi boyutlar1 ile marka kisiligi boyutlarmin
ortisgmemesi kiiltlir ve iriin kategorisinin etkisinden kaynaklandigir seklinde
aciklamistir. Bununla birlikte, Ekinci ve Hosany (2006) destinasyon kisiligi boyutlar
Aaker (1997)’in bes boyutlu marka kisiligi yapisiyla ayn1 olmamasina ragmen BPS’nin
turizm  destinasyonlarima uyarlanmasiyla destinasyon kisiligi  dl¢iimiinde  de
kullanilabilecegini gostermis ve gergeklestirdikleri ¢alisma sonrasinda gergeklestirilen

destinasyon kisiligi ¢calismalarina yol gosterici olmustur.

Murphy, Moscardo ve Benckendorff (2007)° un “Bolgesel Turizm
Destinasyonlarin1 Farklilastirmak i¢in Marka Kisiligini Kullanma” adli ¢alismasinda
Avusturalya’nin Cairns ve Whitsunday sehirlerinin destinasyon kisiligini belirlemistir.
Arastirma verileri, Cairns ve Whitsunday’in arasinda gegis koridoru olarak goriilen
Kuzey Queensland Turizm Bélgesinde 480 ziyaret¢iden toplanmustir. iki farkli
destinasyonun kisiligini belirmeye yonelik gerceklestirilen ¢alismada, Whitsunday’in
destinasyon kisiligini zengin sinifli, samimiyet, heyacanl ve sertlik boyutlariyla, Cairns
destinasyon kisiligini samimiyet, heyecanli ve eglenceli kisilik boyutlariyla aciklamigtir.
Ayrica c¢alismada BPS’ nin driin temelli yani misteri davranislar igerikli
olusturuldugundan dolay1 turizm destinasyonlariyla iliskili insan kisilik 6zelliklerini tam
anlamiyla karsilamadigi bu yilizden BPS’nin destinasyona uyarlanmadan dogrudan

uygulanmasinin dogru olmayacagi sonucuna varilmistir.
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Prayag (2007), “Turist Destinasyonlarin Destinasyon imaji ve Marka Kisiligi
Arasindaki iliskiyi Belirleme - Bir Projektif Teknik Uygulamasi” adli ¢alismasinda
Giiney Afrika’nin Cape Town sehrinin destinasyon kisiligini, nitel arastirma teknikleri
kullanarak belirlemistir. Bu amacgla Cape Town’ da konaklayan 85 uluslararasi turist ile
miilakat gerceklestirmistir. Elde ettigi sonuglara gore Cape Town’in kisiligi geng ve

Gliney Afrika’ya gore daha maceraperestir.

Usakli ve Baloglu (2011) “Turist Destinasyonlarimin Marka Kisiligi: Benlik
Uyumu Teorisinin Bir Uygulamas1” isimli ¢aligmasinda Las Vegas’in destinasyon
kisiligini belirlemek amaciyla BPS’yi kullanmis ve 368 gegerli anketi degerlendirerek
Las Vegas’in destinasyon Kkisiligini ortaya c¢ikarmistir. Aragtirma sonucuna gore
turistlerin destinasyona atfettikleri kisilik ozellikleri, diger bir deyisle Las Vegas’in
algilanan destinasyon kisiligi coskunluk, entelektiiellik, yetkinlik, modern ve samimiyet

olmak iizere bes boyutta toplanmaistir.

“Destinasyon kisiligi, Benlik Uyumu ve Sadakat” adli Kilic ve Sop (2012)
tarafindan gergeklestirilen calismada da Bodrum’un destinasyon kisilik 6zellikleri
belirlemek amaciyla BPS kullanilmis ve Bodrum’un farkli noktalarinda otellerde
konaklayan yerli turistlerden elde edilen 226 gegerli veri test edilerek Bodrum’un
destinasyon kisiligi belirlenmistir. Arastirma sonuglarina gore ise; Bodrumun kisiligi,
faktor analizi sonucu kalan 17 kisilik ifadesinin 4 boyutta toplanmasi sonucu dinamizm,
samimiyet, yetkinlik ve entelektiiellik olarak belirlenmistir. Sop (2013), “Destinasyon
Kisiligi, Benlik Uyumu ve Sadakat Iligkisi: Bodrum Ornegi” isimli yiiksek lisans
tezinde daha onceki ¢alismasinda oldugu gibi 6rneklemi Bodrum olarak ele almis ve
403 ingiliz turistten elde ettigi veri sonucunda Bodrum’un kisilik boyutlarinin
(dinamizm, samimiyet, yetkinlik ve entelektiiellik) onceki caligmasiyla paralel oldugunu
belirlemistir. Ancak Ingiliz turistlere yonelik gergeklestirilen tez ¢alismasinda kisilik
boyutlarin ayni olmasina ragmen kisilik 6zelligini agiklayan alt unsurlarin farkli oldugu
sonucuna varimistir. Ornegin Ingiliz turistlere yonelik yapilan ¢alismada “arkadasca”
ifadesi samimiyet boyutunda yer alirken, yerli turistlere yonelik yapilan ¢aligmasinda

dinamizm boyutu altinda yer aldig1 goriilmektedir.

Unurlu ve Kiiciikkancabas (2013)’1n destinasyon kisiligi ve destinasyon imajt

arasindakii iliskinin niteligini ortaya koymaya yonelik gerceklestirdikleri ¢alismada
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Istanbul’un destinasyon kisiligi belirlenmistir. Destinasyon kisiligini belirlemek
amactyla Istanbul’u ziyaret eden 200 turistle yiiz yiize miilakat yapilarak veriler
toplanmustir. Destinasyon kisiligi 6lgegi olarak Usakli ve Baloglu (2011)’nun BPS’den
uyarladig1r destinasyon kisiligi Olgegi kullanilmistir. Arastirma sonuglarina gore
Istanbul’un destinasyon kisiligi, coskunluk, entelektiiellik, yetkinlik, modern ve

samimiyet olmak tizere 5 boyutla agiklanmaktadir.

Chen ve Phou, (2013) Kambogya’ daki Angkor Tapmagi’ni ziyaret eden 428
yabanci turisti 6rneklem olarak aldigi arastirmada BPS’de yer alan 42 kisilik ifadesi
destinasyon kisiligini 6l¢gmek amaciyla kullanilmistir. Arastirmaya dahil edilmesi uygun
goriilmeyen 5 ifadenin ¢ikarilmasiyla 37 kisilik ifadesi ile destinasyonun kisiligi;

heyecanli, samimiyet, entelektiiellik, saglamlik ve modern boyutlariyla agiklanmistir.

Artuger ve Cetinsoz (2014), Antalya’nin Alanya ilgesinin destinasyon imaji ile
destinasyon kisiliginin arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmaya yonelik yaptiklari ¢caligmada
destinasyon kisiligini belirlemek amaciyla BPS’den yararlanmistir. Bu amagla toplam
395 turistten veri elde edilmis ve gerceklestirilen analizlerin sonucunda destinasyon
kisiligi heyecan verici, sert, yeterlilik ve samimiyet olmak iizere 4 boyut olarak

belirlenmistir.

Lee ve Xie (2014)’ nin Cin’in Beijing sehrinin destinasyon kisiligini belirlemek
amaciyla, Beijing’i ziyaret eden yabanci turistlerden olusan Orneklem grubundan
verileri elde etmis ve gegerli 497 veriyi arastirma kapsaminda degerlendirmeye
alinmistir. Arastirma sonuglarina gore destinasyon Kkisiligini yetkinlik, heyecanli,
entelektiiellik ve sertlik boyutlarindan olustugu goriilmektedir. Arastirmanin bir diger
sonucu ise, belirlenen destinasyon kisiligi boyutlar1 ile Aaker (1997)’nin bes boyutlu
Marka Kisiligi Olgegi ayni olmamasina ragmen ¢alisma sonucu ortaya ¢ikan 4 boyutlu

kisilik yapis1 tamamen BPS ile eslesmektedir.

2.5.3. Destinasyon Aidiyeti

Psikolojide aidiyet (attachment), kisinin 6zel bir nesneye karsi duygusal bir bag
olusturmasi olarak tanimlanmaktadir (Veasna, Wu ve Huang, 2013: 513). Insanlarin
duydugu aidiyet herhangi bir bolgeye, nesneye hatta kisiye olabilir. ilk aidiyet ¢aligmasi

Bowlby (1979) tarafindan ebeveyn-evlat arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla
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gerceklestirilmistir. Boylece, insanlarin ve belirli nesnelerin (kisi veya nesne) arasinda
olusan o6zel bag aidiyet olarak tanimlanmig ve insanlarin aidiyet duygusuna, giivende
oldugunu hissetmeleri ve hayatlarini siirdiirebilmeleri i¢in ihtiya¢ duyduklar1 bir kavram
oldugu ortaya c¢ikarilmistir (Aktaran: Brocato, 2006: 9-10). Bu ¢alismanin sonrasinda
arastirmacilar aidiyet kavramini; yetigkin iligkileri, sosyal arkadaslik, sosyal cevre,
marka, bolge ve turistik destinasyonlar agisindan degerlendirmislerdir. Bu agidan
literatiirde, insanlarin; kisilere, nesnelere ve destinasyonlara vb. karst olusturdugu
duygusal bir bag olan aidiyet, olduk¢a genis bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Brocato, 2006: 10).

Destinasyon aidiyeti kavrami, insanlarin herhangi bir bélgeye duyduklari aidiyet
hissinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilen yer aidiyeti c¢aligmalariyla ortaya
cikmistir. Yer aidiyeti, kisinin; binalar, evler, destinasyonlar, komsuluklar, bolgeler ya
da sechirler gibi belli bir ¢evre ile arasinda olusturdugu duygusal bag olarak
tanimlanmaktadir (Tsai, 2012: 139). Genel olarak turistlerin belirli bir destinasyonla
arasinda olusturduklar1 duygusal bag ve iliski anlamina gelen (Hidalgo ve Hernandez,
2001: 274) destinasyon aidiyeti ise, turistlerin destinasyona yonelik sahip olduklar1 bir
takim olumlu inanglar ve turist ile destinasyon arasindaki duygusal bag olarak

tanimlanabilir (Veasna vd., 2013: 513; Chen ve Phou, 2013: 271).

Destinasyon aidiyeti kavraminin turizm pazarlamasini giiclendirmede etkili
oldugunu sdylemek miimkiindiir (Tsai, 2012: 139). Turizm literatiiriindeki arastirmalar
destinasyon aidiyeti kavraminin, turistik davranislarin  6zelliklerini anlamada
kullanilabilir bir kavram oldugunu ortaya cikarmistir (Alexandris, Kouthouris ve
Meligdis, 2006: 414; Veasna, vd., 2013: 512). Bu hususta, giiniimiiz turizm pazarinda
duygusal bir destinasyon aidiyeti olusturmak turizm destinasyonlarini markalama

stirecinde de olduk¢a 6nemlidir. (Veasna, vd., 2013: 511).

Destinasyon aidiyeti kisinin destinasyona yonelik sahip oldugu olumlu iliskileri
temsil eder (Tsai, 2012: 139). Turistlerin belli bir destinasyona hissettikleri aidiyet
duygusu bir ya da birkag ziyaret sonrasinda hatta ziyaret gerceklesmeden dahi olusabilir
(Chen ve Phou, 2013: 271). Destinasyon aidiyetinin olusmasi, destinasyonun turistlere
giiven, cazibe, keyif hissi vermesini dolayisiyla turistlerin destinasyonla kendini

Ozlestirmesini saglamaktadir (Tsai, 2012: 139). Bu nedenle, bir nesneye ya da bir



57

destinasyona duyulan aidiyet, nesne ya da destinasyonun varlig1 ve ulasilabilirligi yok

oldugu zaman aidiyet hisseden kisilerde sikint1 haline neden olabilir (Chen ve Phou,

2013: 271).

Destinasyon aidiyetini gelistirmek turistlerin diger alternatif destinasyonlar1
seciminin Oniine gegmek agisindan Onemlidir. Aidiyet, ziyaretgilerin gordiiklerini
diistindiiklerini ve hissettikleri ile destinasyon hakkindaki farkindaliklarin etkileyebilir.
Bu agidan turistin destinasyon ile olusturdugu duygusal iliski destinasyonu olumlu
degerlendirmelerine ve destinasyona yoOnelik sadakat duymalarini etkilemektedir
(Yiksel, vd., 2010: 274). Destinasyon aidiyetinin sadakat tizerinde etkisi géz Oniinde
bulundurulursa giiglii ve farkli destinasyon pazarlama faaliyetleri gergeklestirebilmek

icin 6nem verilmesi gereken bir diger konudur (Tsai, 2012: 139).

Literatiirde destinayon aidiyeti yapisina yonelik farkli goriisler yer almaktadir.
Genel goriise gore destinasyon aidiyeti destinasyon bagimlilig1 (destination
dependence) ve destinasyon 6zdesligi (destination identity) olmak {izere iki boyuttan
meydana gelmektedir (Alexandris, vd., 2006; Anderson and Fulton, 2008; Lee ve Shen,
2013). Diger bir goriis bu iki boyutun yaninda duygusal aidiyet (affective attachment)
boyutunun da var oldugunu ve {i¢ fakli boyuttan olustugunu ileri siirmektedir
(Yiiksel,vd., 2010). Bu goriislere ek olarak bazi aragtirmacilarda destinasyon aidiyetinin
tek bir boyuttan olustugunu ancak igerisinde s6z konusu yapilari temsil ettigini iddia
etmektedir (Prayag ve Ryan, 2011; Veasna, vd., 2013). Goriildiigii iizere destinasyon
aidiyeti boyutlar1 hakkinda tam bir fikir birligi olmamasi konu ile daha fazla arastirmaya

gerek duyuldugunu ortaya koymaktadir (Lee ve Shen, 2013: 77).

Islevsel aidiyet olarak da tanimlanan destinasyon bagimlilig1 boyutunun 6nemi
0zel ortamlarda turiste Ozel olarak sundugu aktivitelerden kaynaklanmaktadir.
Destinasyon bagimlilig: turistlere alternatiflere kars1 destinasyonu degerlendirme firsati
sunan etkilesimsel bir kavramdir. Bu agidan bakildiginda turistlerin; destinasyon
bagimliligi olustururken, destinasyonun kendilerinin ihtiyaglarii ne diizeyde
karsiladigima yonelik degerlendirmelerde bulunduklari1 sdylenebilir (Yiiksel,vd., 2010:
275).

Destinasyon 6zdesligi, turistin bilingli ya da bilingsiz diislincelerinin, inanglarinin,

tercihlerinin, duygularinin, degerlerinin, amaglarinin ve yeteneklerinin bir destinasyonla
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uyum kurmasidir. Destinasyon ozdesligi turist ile destinasyon arasindaki O6nemli
sembolik bir baglant1 ya da zaman iginde olusan psikolojik yap1 olarak goriilmektedir.
Bu hususta ziyaretgiler destinasyonun simgeledikleri semboller dogrultusunda
destinasyonla arasinda aidiyet duygusu gelistirebilir. Bununla birlikte destinasyon
aidiyetini baz1 ¢aligmalarda (Jorgensen ve Stedman, 2001; Yiiksel vd., 2010) belirli bir
destinasyonla duygusal bagin kurulmasi olarak tanimlanan duygusal aidiyeti boyutunda
var oldugunu ve destinasyon 6zdesligi boyutundan farkli olarak turistlerin destinasyona
duyduklart duygusal aitligi 6l¢tiigiinii gérmek miimkiindiir (Yiiksel vd 2010: 275-276).
Bu dogrultuda destinasyon aidiyeti literatiirii, aidiyetin hem fiziksel hem de destinasyon
kapsaminda bulundugu sosyal iligkilerden olusan bir kavram oldugunu desteklemektedir

(Brocato, 2006: 13).

2.5.4. Destinasyon Imaji, Destinasyon Kisilizgi ve Destinasyon Aidiyeti
Arasindaki Tliskiler

Caligmanin bu kisminda, arastirma kapsaminda gelistirilecek olan hipotezler i¢in
alt yapiyr olusturabilmek amaciyla destinasyon imaji, destinasyon kisiligi ve
destinasyon aidiyeti arasindaki iliskiye yonelik teorik bilgilere ve konuyla ilgili daha
once yapilmis olan saha arastirmalarinin sonuglarina yer verilmistir. Bu baglamda ilk
olarak, destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi; daha sonra destinasyon imaji ve
destinasyon aidiyeti ve son olarak destinasyon kisiligi ve destinasyon aidiyeti arasindaki

iligki ortaya konulmaya caligilmistir.

2.5.4.1. Destinasyon imaji ve Destinasyon Kisiligi fliskisi

Destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi iliskisinin temel olarak, marka imaj1 ve
marka kisiligi iligkisine dayandigi belirtilmektedir (Artuger ve Cetinséz, 2014: 369-
370). Belirli bir destinasyonu turistik amacli ziyaret eden kisilerin s6z konusu
destinasyona yonelik imaj algilar1 destinasyona insanlara 6zgii bir takim ozellikleri
atfetmede etkili olabilmektedir (Chen ve Phou, 2013; Lee ve Xie; 2014). Bu yaklagima
gore, destinasyon imaj1 destinasyon kisiligi iliskisinde imaj bagimsiz ve kisilik ise
bagiml degisken olarak ele alinmaktadir. Bir diger ifade ile destinasyona yonelik imaj

algist destinasyon kisiligi tizerinde etkili olmaktadir. Bu yaklasima karsin konuyla ilgili
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literatiirde, ziyaretgilerin destinasyona yonelik atfettikleri kisilik  6zelliklerinin
destinasyon imaji olusumunda etkili oldugu da belirtilmektedir (Ekinci ve Hosany,
2006; Unurlu ve Kiigiikkancabas, 2013). Baz1 arastirmacilar ise s6z konusu iki degisken
arasindaki 1iliskiyi neden-sonug iligkisi baglaminda degerlendirmektense karsilikli
iligkinin varliginin g6z Oniinde bulundurarak yaklagsmanin daha saglikli olacagini
savunmaktadirlar (Hosany, vd., 2006; Prayag, 2007; Artuger ve Cetinsdz, 2014).
Nitekim, konu ile ilgili gergeklestirilen ampirik c¢alismalarda da soz konusu

yaklasimlardaki farkliliklar1 destekleyecek arastirma sonuglarina ulasilmistir.

Destinasyon kisiliginin samimiyet, heyecanli ve eglenceli olmak iizere {i¢ boyutlu
ve destinasyon imajinin duyussal ve biligsel olmak tizere iki boyutlu olarak ele alindigi
Ekinci ve Hosany (2006)’nin arastirmasinda, destinasyon kisiliginin destinasyon imaji
lizerindeki etkisi Ingiltere’yi ziyaret eden turistler ve Avrupa’y: ziyaret eden Ingiliz
turistler 6rneklem alinarak incelenmistir. Arastirmada, destinasyon kisiliginin eglenceli
alt boyutunun, destinasyon imajinin hem duyussal hem de bilissel alt boyutlar1 tizerinde
anlamli etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Destinasyon kisiliginin destinasyon imaji
lizerindeki etkisinin incelendigi bir diger arastirma ise Istanbul sehrini ziyaret eden
turistlere yonelik gergeklestirilmistir. Bu arastirmada destinasyon kisiligini olusturan alt
boyutlardan coskunluk, yetkinlik, modern ve samimiyetin destinasyon imaj1 lizerinde

anlaml etkisinin oldugu saptanmistir (Unurlu ve Kiiglikkancabas, 2013).

Hosany, vd. (2006)’nin ingiltere’deki ii¢ sehirde gerceklestirdikleri arastirmada,
destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligi degiskenleri karsilikli iliski baglaminda ele
alimmustir. Arastirmadan elde edilen sonuca gore destinasyona yonelik duyussal imajin
destinasyon kisiliginin; samimiyet, heyecanli ve eglenceli alt boyutlar1 ile yiiksek
diizeyde iligkili oldugu tespit edilmistir. Antalya’nin Alanya ilgesinde (Artuger ve
Cetinsoz, 2014) ve Giliney Afrika’nin Cape Town sehrinde (Prayag, 2007)
gerceklestirilen arastirmalarda da destinasyon imaji1 ile destinasyon kisiligi arasinda

anlamli ve yiiksek diizeyli bir iligski oldugu sonucuna varilmistir.

Kambogya’ daki Angkor Tapmagi’ni ziyaret eden turistlerin drneklem olarak
alindig1 arastirmada destinasyon imajinin destinasyon kisiligi tizerindeki etkisi
incelenmigstir. Arastirmada elde edilen bulgular neticesinde destinasyon imajinin

destinasyon kisiligi ilizerinde dogrudan ve anlamli diizeyde etkisinin oldugu tespit
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edilmistir. Bununla birlikte ayn1 arastirmada destinasyon imajinin destinasyon kisiligi
alt boyutlarmin (heyecanli, samimiyet, entelektiiellik, sertlik ve modern) her biri
tizerinde ne diizeyde etkili oldugu g6z oniinde bulundurulmamistir (Chen ve Phou,
2013). Destinasyon imajimin destinasyon kisiligi lizerindeki etkisinin incelendigi bir
diger arastirma ise Cin’in Beijing sehrini ziyaret eden turistlere yoOnelik
gerceklestirilmistir. Bu arastirmada destinasyon imaji dogal ¢evre, yapilandirilmig
cevre, cevresel duyarlilik ve yerel halk olmak {izere dort alt boyutta ele alinmstir.
Aragtirmadan elde edilen sonuglara gore turistlerin yerel halka yonelik algiladiklar
imajin destinasyon kisiligini olusturan heyecanli, entelektiiellik ve yetkinlik alt
boyutlar1; dogal ¢evreye yonelik algiladiklart imajin heyecanli, entelektiiellik ve sertlik;
cevresel duyarliliga yonelik algiladiklari imajin  yetkinlik ve entelektiiellik;
yapilandirilmis c¢evreye yonelik algiladiklart imajin heyecanli ve yetkinlik boyutlari
tizerinde anlamli etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Lee ve Xie, 2014).

Konuyla ilgili literatiirde destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi arasindaki
iliskinin niteligi hakkinda ortak bir goriisiin olmadig1 goriilmektedir. Bununla birlikte
soz konusu iliskiyi neden-sonu¢ baglaminda degerlendirilecek olursak, destinasyon
imajinin destinasyon kisiligini etkileyen bir faktér oldugunu sdylemenin daha saglikli
bir yaklagim oldugu diisiiniilebilir. Bunun nedeni ise, herhangi bir kisiye, nesneye veya
olguya kisilik 6zelligi atfedebilmek ic¢in s6z konusu kisi, nesne veya olgu hakkinda
zihinde bir imajin olusmas: gerektigi seklinde acgiklanabilir. Biel (1993) ve Carpara,
Barbarenelli ve Guido (2001), turistlerin belirli bir destinasyona yonelik atfettikleri
kisilik 6zelliklerinin s6z konusu destinasyonla ilgili duygularinin disavurumu oldugunu;
Weiner (1986) ise, duygularin olusumunu ve disa vurumunu saglayan faktoriin
edinilmis olan bilgiler oldugunu belirtmektedir. Bu yaklasim1 destekler nitelikte Lee ve
Xie (2014)’nin konuyla ilgili ¢alismalarinda da, turistlerin destinasyona birtakim kisilik
ozellikleri atfetmede s6z konusu destinasyon hakkinda sahip olduklari biligsel imajin
onemli bir faktor oldugu savunulmaktadir. Buna ek olarak, Ekinci ve Hosany (2006:
128-129), belirli bir destinasyona kisilik 6zellikleri atfetmenin, turistin dogrudan ya da
dolayli destinasyon ile iligkisinin, diger bir ifadeyle, destinasyonun gonderdigi mesaji
alip yorumlamasinin bir sonucu oldugunu ifade etmektedir. Aaker (1997: 347)’e gore
ise, ziyaretcilerin belirli bir destinasyona kisilik ozellikleri atfederken, s6z konusu

destinasyonun sahip oldugu bir takim 0&zellikleri ne sekilde algiladiklart Snemli
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olabilmektedir. Bu baglamda yerel halkin, turistik isletmelerde hizmet sunan
calisanlarin ve destinasyondaki turistik g¢ekiciliklerin turistlerde yaratmis oldugu imaj,

destinasyon kisilik 6zellerinin sekillenmesinde 6nemli role sahiptir (Lim, 2013: 8).

2.5.4.2.Destinasyon Imaj1 ve Destinasyon Aidiyeti Iliskisi

Belirli bir destinasyonun sahip oldugu fiziksel ve sosyal ortama yonelik,
destinasyonu ziyaret edenlerin bilissel ve duyugsal bir tepkisi olarak tanimlanan
destinasyon aidiyeti, algilanan destinasyon imajinin bir sonucu olarak ifade
edilmektedir (Prayag ve Ryan, 2011: 5; Veasna vd., 2013: 513). Destinasyonun sahip
oldugu bir takim o6zellikler itibariyle ziyaretcilerde yaratmis oldugu bilissel ve duyussal
imaj, ziyaretcilerin s6z konusu destinasyon ile aralarinda aidiyet duygusunun
olusumunda etkili olabilmektedir (Jorgensen ve Stedman, 2001: 234). Wang, Weng ve
Yeh vd. (2011)’nin konuyla ilgili arastirmasinda da, belirli bir destinasyon ziyaretine
bagli olarak 6nceden edinilmis olan deneyimlerin kiside yarattig1 imaj algisinin aidiyet
olusumunda Onemli bir faktér oldugundan soéz edilmektedir. Destinasyonun diinya
turizm pazari igerisinde bir marka degeri tasimasi ise, destinasyona yonelik algilanan
imajin duygusal aidiyet yaratma baglaminda daha giiclii etki saglayabilecegi lizerinde
durulmaktadir (Ekinci, 2003: 22). Bununla birlikte, Alexandris, vd., (2006)’in kayak
merkezlerinde sadakate yonelik yapmis oldugu calismasinin sonuglarina gore
kayakeilarin  destinasyona yoOnelik sadakati destinasyon aidiyetinin  olusup
olusmamasindan 6nemli dlgiide etkilenmektedir. Destinasyon aidiyeti ise etkilesimden

ve fiziksel ¢evrenin servis kalitesinden etkilenmektedir.

Destinasyon aidiyeti olgusu, destinasyon sadakatinin tersine ziyaret oncesinde de
olustugu soylenebilir (Helpenny, 2010: 418). Buna gore, turistik amagh seyahatte
bulunmay1 amaglayan kisilerin, medya organlarindan veya yakin g¢evresindekilerden
belirli bir destinasyon hakkinda edindikleri bilgiler ve izlenimler s6z konusu
destinasyona yonelik aidiyet gelistirmelerinde dnemli bir rol oynayabilmektedir. Diger
bir ifadeyle, destinasyon ziyareti 6ncesinde, kisinin belirli bir destinasyon ile ilgili
zihninde olusturmus oldugu imaj, kisiyi o destinasyonu ziyaret etmede motive edici bir
faktor olarak goriilmektedir (Baloglu ve Brinberg, 1997; Baloglu ve McClearly, 1999).
Dolayisiyla; destinasyon imaji, gerek destinasyonu ziyaret oncesinde ikinci bilgi

kaynaklar1 gerekse dogrudan kisinin destinasyon deneyimi sonucunda elde ettigi bilgiler
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dogrultusunda olugmus olsun destinasyon imaji, destinasyon ile kisi arasinda bir bag
olusumunu saglayabilmektedir. Bununla birlikte, destinasyon ziyareti dncesinde ¢esitli
bilgi kaynaklarindan edinilmis olan bilgiler destinasyon aidiyetinin daha c¢ok bilissel
boyutunu 6n plana c¢ikarirken (Veasna vd., 2013: 513); destinasyon ziyaretindeki
deneyimler sonucunda olusan aidiyet daha ¢ok duyussal olarak gerceklesebilmektedir

(Jorgensen ve Stedman, 2001: 236; Lee, 2011: 898).

Ilgili literatiirde incelendiginde, destinasyon imaj1 ve destinasyon aidiyetini konu
alan ampirik nitelikteki ¢alismalarin az sayida oldugu goze ¢arpmaktadir. Genel hatlari
itibariyle bakildiginda, yapilmis olan calismalardan elde edilen arastirma bulgulari,
algilanan destinasyon imajimin destinasyon aidiyeti olusturmada etkili bir faktor
olduguna isaret etmektedir. Prayag ve Ryan (2011)’1n Mauriti Adasi’n1 ziyaret eden
farkli uluslara mensup turistlere yonelik arastirmasinda, algilanan destinasyon imajinin
duyussal aidiyet gelistirmede anlamli etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Aragtirmada
ayrica, turistlerin destinasyona yonelik duyussal aidiyetlerinin destinasyon sadakatini
onceleyen bir faktor oldugu sonucuna ulagilmistir. Benzer sekilde, Veasna, vd.,
(2013)’nin Kambogyada’daki Angkor Tapinagi’ni ve Tayvan’daki Taipei 101 isimli
gokdeleni ziyaret eden turistlere yonelik gerceklestirmis olduklari arastirmada da,
turistlerde ziyaret deneyimleri neticesinde olusan destinasyon imajinin aidiyet
diizeylerini anlamli ve Onemli Olciide etkiledigi belirlenmistir. Bu dogrultudaki
sonuglara, Hou, Lin ve Morais (2005)’nin Tayvan’daki kiiltiir turistlerine ve Wang vd.
(2011)’nin yine Tayvan’daki Kenting Milli Parki’nin ziyaret eden turistlere yonelik

gergeklestirilmis olan arastirmalarda da ulagilmistir.

Destinasyon imaj1 ve destinasyon aidiyeti iligkisini inceleyen ampirik ¢alismalarin
sayisindaki azliga bakildiginda, bu iki degisken arasindaki iliskinin niteligi hakkinda
genellemede bulunulabilecek yeterliligin olmadig1 sdylenebilir. Ancak destinasyon
aidiyetinin destinasyon sadakatini Onceledigi ve destinasyon imaji ve destinasyon
sadakati arasinda anlamli ve pozitif yonlii iliskilerin elde edildigi arastirma sonuglarinin
oldugu goz oniinde bulundurulursa (Dick ve Basu, 1994; Tas¢1 ve Gartner, 2007; Chi ve
Qu, 2008; Choi vd., 2011; Artuger ve Cetinsoz, 2014) destinasyon imajinin destinasyon
aidiyetini etkileyen bir faktor oldugu ifade edilebilir.
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2.5.4.3.Destinasyon Kisiligi ve Destinasyon Aidiyeti Tliskisi

Calisma kapsaminda yapilan literatiir taramasi sonucunda, destinasyon kisiligi ve
destinasyon aidiyeti iliskisini ele alan gerek kuramsal gerekse ampirik diizeyde herhangi
bir calismaya rastlanmamustir. Bununla birlikte, aidiyet olgusunun sadakati ve gesitli
davranigsal niyet unsurlarini (tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza reklam, daha fazla
odeme istekliligi vb.) onceleyen bir faktér oldugu goz oniinde bulundurulacak olursa
(Alexandris, vd., 2006; Yiiksel vd., 2010; Lee ve Xie, 2014), destinasyon ve
destinasyon kisiligi arasinda teorik baglamda iliski kurmak miimkiin olabilir. Ciinkii
konuyla ilgili yapilmis olan c¢alismalarda da belirtildigi ve arastirma sonuglarinin
gosterdigi lizere (Ekinci ve Hosany, 2006; Usakli ve Baloglu, 2011; Kilig¢ ve Sop,
2012), destinasyon kisiliginin destinasyon sadakati {izerinde anlamli etkisi

olabilmektedir.

Bir diger acidan, destinasyon Kkisiligi ve destinasyon sadakati iligkisinin temel
olarak marka kisiligi ve marka aidiyeti iligkisine dayandig1 diisiiniilecek olursa, benzer
iligki belirli bir destinasyona yonelik turistleri tutum ve algilar1 agisinda da kurulabilir.
Bu yaklagimi, marka {izerine gercgeklestirilmis olan calismalarda belirtildigi {izere,
marka Kisiliginin marka aidiyeti {izerinde anlamli derecede etkisinin olmasiyla
aciklamak miimkiindiir. Malar, Krohmer, Hohey ve Nyffenegger (2011)’e gére marka
kisiliginin marka aidiyeti lizerinde etkili olmasinin temel nedeni, tiiketicilerin kendi
imajlarim1 yansitan kisilik oOzellikleri atfedilen markalarla 6zdeslemeleridir. Aaker
(1999) ve Belk (1988) de benzer sekilde, tiiketicilerin satin aldiklar1 markalarla
kendilerini ifade etme arayis1 igerisinde olduklarmi ve dolaysiyla, kendi kisilik
ozelliklerini yansittiklar1 markalar1 tercih etme egilimlerinin yiiksek oldugunu ifade
etmektedir. Fournier (1998)’e gore, belirli bir markaya yonelik tiiketicilerde yiiksek
aidiyet duygusu yaratabilmek i¢in iyi bir sekilde olusturulmus marka kisiligi kilit role
sahip olabilmektedir. Dolayisiyla, sec¢ilmis olan hedef pazarin psikografik 6zelliklerinin
belirlenmesiyle iiriine kisilik 6zellikleri kazandirmanin ve bu dogrultuda pazarlama

anlayisiyla hareket etmenin basariy1 beraberinde getirebileceginden soz edilebilir.

Marka kisiligi ve marka aidiyeti iliskisini benlik uyumu baglaminda ele alan
Boldero ve Francis (2002) ise, bir tiiketici tutkularini ve hayallerini belirli kisilik

Ozellikleri atfettigi bir markada ne derecede somutlastiriyorsa, tiiketicinin s6z konusu
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markanin {riinlerine yonelik aidiyet duygusunun da o derece yiiksek olabilecegini
belirtmektedir. Benzer bir yaklasim Bouhlel, Mzoughi, Hadiji ve Slimane (2009)’nin
calismasinda sergilenmektedir. Marka kisiligi ve marka aidiyeti iliskisini inceleyen
ampirik c¢alismalarda da, kisiligin aidiyeti etkileyen bir faktér olduguna iliskin
bulgularin elde edildigi goriillmektedir (Hayes, Alford, Silver ve York, 2006; Bouhlel
vd., 2009; Malar vd., 2011).

Yogun rekabetin yasandigi turizm sektoriinde, turistik destinasyonlarin bu
rekabetten beklentileri karsilayan diizeyde pay alabilmesi igin, farkli yonlerini ortaya
koyarak ve belirli bir marka kimligi ile potansiyel tiiketicilerin ilgi alanlarina girmesi
biiyiik 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla, belirli bir {iriiniin marka degerine sahip olmasi
gibi belirli bir destinasyonun da uluslararasi turizm pazarinda marka degeri tasimasi
tercih edilebilirlik diizeyini artirmada 6nemli bir faktor olarak gosterilebilir. Bunun i¢in,
marka aidiyetini saglamada marka kisiliginin etkili oldugu yaklasimini destinasyon

pazarlamasi alanina da uyarlamak miimkiindiir.
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UCUNCU BOLUM

DESTINASYON AIDIYETI OLUSTURULMASINDA DESTINASYON IMAJI
VE KiSILiGININ ROLU: KIS TURiZMi ORNEGI
(PALANDOKEN KAYAK MERKEZI)

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Destinasyon pazarlamasi alaninda son yillarda gerceklestirilen c¢aligsmalar
destinasyon imajiin ve destinasyon kisiliginin turistlerin destinasyon se¢iminde, tekrar
ziyaret etme ve tavsiye etme niyetleri ilizerinde olumlu etkide bulundugunu
gostermektedir. Bunun yaninda destinasyona yonelik sadakatin olugsmasinda 6nemli bir
faktor ve destinasyona yonelik ilginin ve talebin artmasina neden olan destinasyon
aidiyeti yerli literatlirin aksine yabanci literatiirde gbze c¢arpan ve destinasyon
pazarlamasi alaninda 6nemi artan diger bir kavramdir. Etkili destinasyon pazarlama
stirecinde s6z konusu teorik temele sahip kavramlarin uygulanabilirligi 6nemlidir.
Bunun yani sira aidiyet hissini ortaya ¢ikmasinda destinasyon imajinin ve destinasyon
kisiliginin etkili oldugu ve destinasyonun sadik turist edinmesinde de aidiyet hissinin

olugmasinin énemli oldugu diisiiniilmektedir.

S6z konusu bu durum dogrultusunda arastirmanin temel amaci, arastirma kapsami
ve kisitlar1 g6z oOniinde bulundurularak; destinasyon imaji, destinasyon kisiligi ve
destinasyon aidiyeti arasindaki iligkiyi teorik ve uygulamali bir model kapsaminda
ortaya koymak ve iliskinin niteligini istatistiki olarak agiklamaktir. Ayrica literatiir
taramast sonucunda, destinasyon imaji ile destinasyon kisiligi arasindaki iligskinin
niteligine yonelik calismalarin var oldugunun goriilmesine ragmen s6z konusu iki
degiskenin destinasyon aidiyeti ile arasindaki iliskinin olup olmadigini ya da iligkinin
niteligini ortaya koyan teorik ya da uygulamali bir c¢alismanin bulunmadig
goriilmektedir. Bu hususta gerceklestirilen arastirmanin; literatiire saglayacagi katki,
giiniimiizde uygulanan ve gelecekte izlenecek destinasyon pazarlama stratejilerine
ongoriilen katkilari, ayn1 zamanda destinasyon pazarlamacilarina sunacagi kolayliklar

acisindan 6nem arz ettigi diistiniilmektedir.
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3.2. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Arastirmanin temel varsayimi, destinasyon imajinin ve destinasyon kisiliginin
destinasyon aidiyeti tizerinde etkisi olduguna dayanmaktadir. Bununla birlikte arastirma
modelinde (Sekil 3.1) goriilecegi tlizere; destinasyon imajimin destinasyon Kkisiligi
tizerinde, destinasyon imajimin destinasyon aidiyeti tizerinde ve destinasyon kisiliginin
destinasyon aidiyeti {izerinde etkisi oldugu diisliniilmektedir. Bunlarla birlikte, aragtirma
kapsamindaki katilimcilarin anket formlarinda yer alan ifadeleri dogru ve gergekei

durumu yansitir bir sekilde cevapladig1 varsayilmaktadir.

3.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Arastirma konu, zaman, maliyet ve imkanlar acgisindan belli kisitlar tagimaktadir.
Arastirmanin konusu, destinasyon imaji, destinasyon kisiligi ve destinasyon aidiyeti ile
belirli faktorlerin iliskisinin niteligini aciklamaya yoneliktir. Destinasyon imaj1 ile
iligkili olan faktorler; altyapi, paranin karsiligi, eglence ve cekicilik olmak iizere dort
boyutu kapsamaktadir. Destinasyon kisiligi ile iligkili faktorler canlilik, yetkinlik ve
modern, samimiyet ve entelektiiellik olmak {izere dort boyuttan olugmaktadir.

Destinasyon aidiyeti, ise tek boyutla arastirma kapsamina alinacaktir.

Arastirmanin kis turizmi destinasyonunda tatil yapan yerli ve yabanci turistlerle
yiiriitilmesi diisiinlilmiistiir. Bu amacgla zaman, maliyet ve imkanlar acisindan kis
turizmi destinasyonlarindan, Palandoken Kayak Merkezi’nde kis tatillerini gegiren
turistlerin arastirma kapsamina alinmasi planlanmistir. Bu dogrultuda, arastirmaya dahil
olan turistler, kis turizmi sezonunda Palandoken kis turizmi destinasyonunu ziyaret eden
turistlerle kisitlandirilmistir. Bu nedenle arastirma, yilin tiim aylarinda destinasyonu
ziyaret eden turistlerin goriislerini temsil etmez ve sonuglarin diger sezonlara

genellenmesi miimkiin degildir.

3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin amacina hizmet edecek gecerli ve giivenilir bulgular elde
edebilmek amaciyla hazirlanmig olan Olgekler, gergeklestirilen 6n uygulama ile test
edilmistir. On uygulamada yapilan arastirma neticesinde, ii¢ dlgekte (destinasyon imaj,

destinasyon kisiligi, destinasyon aidiyeti) yer alan ifadelerin anlasilirlig1 incelenmis ve
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anlam agisindan sikintili olan maddelerin anlasilirligi gii¢lendirilmistir. Ayrica 6n
uygulama sonucunda, olgeklerin sosyal bilimler alaninda yapilacak arastirmalar igin
yeterli giivenilirlik derecelerine sahip oldugu gériilmiistiir. Olceklerin son halleri
verildikten sonra uygulamaya konulmasina karar verilmis ve Palandoken Kayak
Merkezi’nde uygulanarak, aragtirmanin hipotezleri test edilmistir. Arastirma modeli;
hipotezleri; varsayimlari; 6l¢iim araci ve degiskenleri; 6rneklem ve uygulanan istatistiki

yontemler ile ilgili bilgiler asagidaki gibidir.

3.4.1. Arastirmanin Modeli

Destinasyon imaji, destinasyon kisiligi ve destinasyon aidiyeti ile ilgili daha 6nce
yapilmis arastirmalar ve teorik yaklagimlar neticesinde, ¢alismanin literatlir kisminda
calismanin hipotezlerine temel olabilecek bilgiler sunulmustur. S6z konusu arastirma
hipotezlerinin daha agik ifade edilmesi, arastirmanin amacina uygun ve ekonomik
olarak, verilerin toplanmasi ve ¢Oziimlenebilmesi amaciyla (Karasar, 2012: 76)
hipotezlerin bir model kapsaminda sekilsel olarak ifade edilmesinin arastirmayi daha
anlasilir kilacagi diistintilmiistiir. Bu amagla, olusturulan arastirma modeli (Sekil 3.1) ve

calismanin hipotezleri asagidaki gibidir;

Destinasyon imaj1
Altyap1
Paranin Karsilig H2
Eglence
Cekicilik
Destinasyon Aidiyeti
H1
Destinasyon Kisiligi
Canlilik H3
Yetkinlik ve Modern
Samimiyet
Entelektiiellik

Sekil 3.1. Arastirma Modeli
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H1: Destinasyon imajinin destinasyon kisiligi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H2: Destinasyon imajinin destinasyon aidiyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3: Destinasyon kisiliginin destinasyon aidiyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

3.4.2. Veri Toplama Araci ve Siireci

Arastirma verilerinin elde edilmesinde birincil kaynaklardan yararlanilmis ve bu
amagla nicel arastirma yontemlerinden olan anket yontemi kullanilmistir. EK-1, EK-2
ve EK- 3’ te verilen anket formunda Palandoken Kayak Merkezi’nin destinasyon
imajiin, destinasyon kisiliginin ve destinasyon aidiyetinin olgiilmesine yonelik bes
aralikli likert tipi metrik ifadelerden (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-
Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum) olusan ii¢ oOlgek yer
almaktadir. Bunun yaninda hazirlanan anket formunda turistlerin (yerli ve yabanci) tatil
slirelerini, tatile gelmeden Once yararlandiklari bilgi kaynagini, tatilini kiminle
gecirdigini, kayak becerilerini, Palandoken Kayak Merkezi’nde daha once bulunup
bulunmadiklarini, destinasyonu tekrar ziyaret etmek isteyip istemediklerini, destinasyon
genel memnuniyet diizeylerini (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-
Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum), baskalarina tavsiye etme
niyetlerinin ve demografik O6zelliklerinin  belirlenmesine  yonelik 15 ifade

bulunmaktadir.

Palandoken Kayak Merkezi’nin destinasyon imajini 6l¢gmek amaciyla Byon ve
Zhang’in (2010) gelistirdigi 18 maddelik &lgekten yararlanilmugtir. Ilgili dlgekte yer
alan “Sehir kaliteli altyapiya sahiptir (yollar, havayolu, ve/veya tesisler)” maddesi,
“Palandoken Kayak Merkezi’ne ulasim kolaydir”, “ Palandoken Kayak Merkezi’'nin
kayak pistlerinin Uluslararas1 Kayak Federasyonu (FIS) standartlarina uygun oldugunu
diisiinliyorum” ve “Palandoken Kayak Merkezindeki mekanik tesisler kalitelidir
(telesiyej, teleski, lift, gondol)” olarak ii¢ ayr1 maddeye ayrilmistir. “Sehir ilging tarihi
cazibeye sahiptir” maddesi ise kayak merkezi ile iligskili olmadigindan o&lgekten
cikarilmis ve ‘“Palandoken Kayak Merkezi’'ndeki yeme-igme hizmetlerinin fiyatlar
caziptir” maddesi 6l¢ege eklenmistir. Orijinal 6l¢egin Palandoken Kayak Merkezi’ne

uyarlanmasinin sonucunda madde sayis1 20 olarak belirlenmistir. Palandoken Kayak
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Merkezi’nin destinasyon kisiligini 6lgmek amaciyla; BPS ile Usakli ve Baloglu (2011)
ve Chen ve Phou (2013)’nin destinasyon kisiligini 6l¢gmek icin kullandiklar1 6l¢eklerden
yararlanilarak 30 adet destinasyon kisiligi ifadesinden meydana gelen bir destinasyon
kisiligi 6l¢egi olusturulmustur. Palandoken Kayak Merkezi’nin destinasyon aidiyetinin
Olgiilmesi amaciyla Veasna, vd., (2013)’ un destinasyon aidiyetini olgmek igin

kullandig1 8 maddeden olusan destinasyon aidiyeti 6lgeginden yararlanilmistir.

Anket formunun olusturulmasinin ardindan form, ayr1 ayr1 alaninda uzman kisiler
tarafindan Ingilizce (EK-2) ve Rus¢a (EK-3)’ ya ¢evrilmis ve 5 Ingiliz Dili uzmani ile 5
Rus Dili uzmani Ingilizce ve Rusca anket formalarmin diizeltme okumalarmi (proof
reading) yapmistir. Diizeltme okumalarinin ardindan ankette yer almasi dogru olacak en
uygun ifadeler belirlenmistir. Bununla birlikte cevaplayicilarin ifadeleri anlama
bakimindan bir sikintilarinin olmadigini belirlemek, anketin ortalama ne kadar siirede
doldurulabilecegi, incitici ifadelerin varligi, anketin seklinin cevaplandirici iizerinde
etkisi, cevaplayicilarin hangi ifadeleri isaretlemekten kacindiklari, hangi sorularin
gereksiz oldugu konularinda fikir edinmek ve ankette yer almasi olasi hatalarin dniine
geemek amaciyla (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2012: 93) 30 kisilik
bir turist grubu ile yiliz yiize 6n uygulama gerceklestirilmis, Slgeklerin giivenirlik
diizeyleri ile ifadelerin anlasilma diizeyleri test edilmistir. Uygulanan pilot calisma
neticesinde anket formunda kullanilan Glgeklerin giivenilirlik diizeyleri (Tablo 3.1)
sosyal bilimler alaninda yeterli bulunmus ve denekler tarafindan gelen doniitler ile

ifadelerin anlasilirlig1 giiclendirilmistir.

Tablo 3.1. Likert Tipi Olgeklerde Giivenilirlik (On Uygulama)

Olgekler Alfa Katsayilan (o) Soru Sayis1

Destinasyon imaji 0.690 20
Destinasyon Kisiligi 0.925 30
Destinasyon Aidiyeti 0.809 8

Anket formunun uygulamaya hazir hale getirilmesinden sonra, kis turizmi
destinasyonlarindan Palandoken Kayak Merkezi’nde, tatillerini gegiren turistlere (yerli
ve yabancit) 17.11.2013 — 30.03.2014 tarihleri arasinda Palandoken Kayak Merkezi’nde

faaliyet gosteren otellerde ve Erzurum Havalimani’nda toplam 416 adet anket
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uygulanmistir. Bu anketlerden 28 adeti eksik veya gecersiz olmasi nedeniyle
cikarilmigtir ve geriye 388 adet anket analize tabi tutulmustur.

3.4.3. Arastirmanin Orneklemi

Sonuglarin genellendigi, aragtirma kapsamui igerisinde yer alan ortak 6zelliklere
sahip birimler biitiiniine aragtirmanin evreni ad1 verilmektedir (Ural ve Kilig, 2006: 33).
Aragtirmanin evrenini Palandoken Kayak Merkezi’nde kig turizmi déneminde tatillerini
geciren yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir. Erzurum il Kiiltir ve Turizm
Midiirligii’nden alinan verilere gore arastirmanin evreninin 42570 yerli ve yabanci

turist oldugu belirlenmistir.

Arastirma i¢in secilen biiyliik grubu (evren) temsil edebilecek sekilde, grup
icerisinden belli sayida elemandan (denek) olusan, bir alt grup o6rneklem olarak
adlandirilmaktadir. Orneklemin amaci, arastirmaciya evren hakkinda genellemeler
yapabilecegi bilgiyi, evrenin biitiiniinii tek tek arastirmasina gerek kalmadan
saglamaktir (Altunisik, vd., 2012: 133). Bu amagla aragtirmanin 6rneklemi Palandoken
Kayak Merkezi’nde 2013 yili Kasim, Aralik ve 2014 yili Ocak, Subat ve Mart

Aylarinda tatil yapan yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir.

Orneklem  biiyiikliigiiniin  belirlenmesinde kolayda &rnekleme yontemi
kullanilmistir. Kolayda ornekleme yonteminde amag, isteyen herkesin orneklem
icerisine ve Ornekleme dahil edilmesidir. Bu yontemle denek bulma islemi belirlenen
orneklem hacmine ulasincaya kadar devam eder (Ural ve Kilig, 2006: 44; Altunisik, vd.,
2012: 142). Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak, % 95 giiven diizeyi (o = 0,05) ile
380 kisilik 6rneklem hacmi se¢ilmistir (Ural ve Kilig, 2006: 49).

3.4.4. Uygulanan Istatistiksel Yontemler

Aragtirma  verilerinin  analizinde bir takim istatistiksel yOntemlerden
yararlanilmistir. Elde edilen verilerin analizi “SPSS 20.0 for Windows” paket programi
kullanilarak gerceklestirilmistir. Aragtirma baglaminda kullanilan degiskenler setinin
temelini olusturan ana faktorlerin neler oldugunu ve bu faktorlerden her birinin
degiskenlerden her birini aciklama derecesini de géormek (Altunisik, vd., 2012: 264) ve
yap1 gecerliligini test etmek amaciyla (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2008: 89) faktor
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analizi uygulanmstir. Orneklem yeterliligi ve faktdr analizinin gegerliligi Kaiser-
Meyer-Olkin testiyle degerlendirilmistir. Olgeklerin giivenilirlik (igsel tutarlilik)
diizeylerinin degerlendirilebilmesi amaciyla (Ural ve Kilig, 2006: 286) her bir dlgegin
cronbach alpha degerleri hesaplanmistir. Degiskenlerin bagimli veya bagimsiz olmasi
dikkate alinmaksizin aralarindaki iligkinin derecesini ve yoniinii belirlemek amaciyla
korelasyon analizi ve bagimli degiskenin bagimsiz degisken(ler) tarafindan nasil
aciklandigin1 belirlemek amaciyla da (Sipahi, vd., 2008:154) ¢oklu regresyon analizi

uygulanmustir.

3.4.5. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Faktor analizi, sosyal bilimlerde yap1 gegerliligini test etmek amaciyla uygulanan
bir analiz tiiriidiir (Sipahi, vd., 2008). Faktor analizinin baglica amaci aralarinda iliski
bulundugu diisiiniilen ¢ok sayida degisken arasindaki iliskilerin anlasilmasini ve
yorumlanmasini kolaylastirmak amaciyla daha az sayidaki temel boyuta indirgemek ve
Ozetlemektir (Altunisik, vd., 2012: 264). Bu dogrultuda ankette kullanilan o6lgeklerin
yapt gecerliliginin test etmek ve degisken sayisini azaltmak amaciyla destinasyon imaji,

destinasyon kisiligi ve destinasyon aidiyeti 6l¢eklerine faktor analizi uygulanmustir.

Destinasyon imaj1 6lgeginde yer alan 20 maddenin faktor analizine uygunlugunu
tespit edebilmek igin Kaiser-Meyer Olkin ve Barlett’s Kiiresellik testi uygulanmustir.
Bunun sonucunda Tablo 3.2° de goriildiigii tizere 6l¢egin faktor analizine uygun oldugu

belirlenmistir.

Tablo 3.2. Destinasyon Imaji Olgegi Faktor Analizi Oncesi KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi 0,900

Bartlett Kiiresellik Testi 0,000

Faktor analizi yapilirken faktor yiikii 0.50 degerinin altinda ve Olgegin
giivenilirligini diisiiren maddelerin olup olmadigina bakilmistir. Bu dogrultuda higbir
maddenin olmadig1 tespit edilmistir. Bununla birlikte, Olgegin orjinalinde ¢ekicilik
boyutu altinda yer alan “Palandéken Kayak Merkezi’ndeki alis veris olanaklari

yeterlidir’ ve “Palandoken Kayak Merkezi’nde turistlere yonelik gergeklestirilen
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festival, konser gibi sosyal etkinlikler yeterlidir” ifadeleri Palandoken Kayak

Merkezi’'nde yapilan uygulamada paranin karsiligi boyutu altinda yer almigtir.

Belirlenen her bir faktor altinda yer alan sorularin sorulus amaglari ve ifadeler géz
oniinde bulundurularak faktorlere literatiir 1s181inda isimlendirilmeden 6nce faktorlerin
giivenilirlik analizi yapilmasi gerekmektedir (Sipahi, vd., 2008). Bu baglamda faktor
analizi neticesinde elde edilen 4 boyutun giivenilirliklerini gorebilmek amaciyla
cronbach’s alpha degerlerine bakilmis ve bu degerlerin sosyal bilimler alanindaki
arastirmalar i¢in yliksek giivenilirlige sahip oldugu sonucuna varilmistir Daha sonra her
bir boyut altinda yer alan ifadelerin tasidiklar1 anlam dogrultusunda isimlendirilmede
bulunulmustur. Bunun sonucunda &lgegin orijinaline benzer sekilde 1. Boyut: Altyapi;
2. Boyut: Eglence; 3. Boyut: Paranin Karsiligi, 4. Boyut: Cekicilik olarak
isimlendirilmistir. Bununla birlikte destinasyon imaj1 6l¢eginin giivenilirlik (cronbach’s
alpha) degeri 0,923 olarak bulunmustur. Bu dogrultuda 6lgegin i¢ tutarliligr yiiksek
oldugu sonucuna varilmigtir. Ayrica, destinasyon imaj1 dlgegindeki 20 ifadenin toplam

varyansi agiklama orani1 % 64,034 diizeyinde oldugu goriilmiistiir (Tablo 3.3).
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Tablo 3.3. Destinasyon Imaji Olcegi Faktor Analizi

Aciklanan

Faktbriin | 6ok ifadesi Faktor Yiikleri varyans | Glivenilirlik
Adi (%) (0)
Palandoken Kayak merkezinde turistlere ulagim,
hizmetler ve pistlerle ilgili gerekli bilgilendirmeler | 0,754
saglanmaktadir.
Palandoken Kayak merkezinin kayak pistleri
Uluslararasi Kayak Federasyonu (FIS) standartlarma | 747
uygun oldugunu diisiiniiyorum. '
Palandoken Kayak merkezinde mekanik tesisler
kalitelidir (telesiyej, teleski, lift, gondol). 0,745
Altyap: 19,120 0,866
Palandoken Kayak merkezinde cazip konaklama ’
imkanlar1 vardir. 0,658
Palandoken Kayak merkezinde pistler temiz ve
bakimlidir. 0,642
Palandoken Kayak merkezine ulagim kolaydir.
0,588
Palandoken Kayak merkezi kis sporlart igin
giivenlidir. 0,501
Palandoken  Kayak  merkezindeki — yeme-igme
. O . 0,863
hizmetlerinin fiyatlari caziptir.
Palandoken Kayak merkezindeki konaklama fiyatlar
caziptir. 0,856
Palandoken Kayak merkezi turistler agisindan
ekonomik bir destinasyondur. 0679
Paranin
Karsiligi Palandoken Kayak Merkezinde turistlere yonelik 16,570 0,852
gergeklestirilen festival, konser gibi sosyal etkinlikler 0,585
yeterlidir.
Palandoken Kayak Merkezindeki alig veris olanaklar:
yeterlidir. 0538
Palandoken Kayak merkezinde harcadigim paranin 0
karsiliginda bir deger elde ederim 0,501
Palandoken Kayak merkezi benim i¢in heyecan verici 0848
bir destinasyondur. '
Palandoken Kayak merkezi benim igin eglenceli bir "
destinasyondur. 0,840
Eglence Palandoken Kayak merkezi benim igin ozgiin bir 15417 0.861
destinasyondur. 0,788
Palandoken Kayak merkezi benim ig¢in mutluluk
verici bir destinasyondur. 0,637
Palandoken Kayak merkezinin géz alict  bir 0857
manzarasi vardir. '
- Palandoken Kayak merkezinin iklimi kis sporlarina
Cekicilik elverislidir. 0,748 12,927 0,811
Palandoken Kayak merkezinin dogal giizelligi vardir. 0,734
TOPLAM 64,034 0,923
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Destinasyon kisiligi 6lgeginde yer alan 30 maddenin faktor analizine uygunlugunu
tespit edebilmek igin Kaiser-Meyer Olkin ve Barlett’s Kiiresellik testi uygulanmustir.
Bunun sonucunda Tablo 3.4’ de goriildiigi tizere 6l¢egin faktor analizine uygun oldugu

belirlenmistir.

Tablo 3.4. Destinasyon Kisiligi Olcegi Faktor Analizi Oncesi KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi 0,929
Bartlett Kiiresellik Testi 0,000

Uygunlugu tespit edilen veri seti faktor analizine tabi tutulmus benzersiz ifadesi
iki faktoriin altinda yakin degerlere sahip oldugundan ve erkeksi ile ozgiin ifadelerinin
faktor yiikleri 0,50 degerinin altinda oldugundan dolay1 analiz dis1 birakilmis, faktor
analizi tekrarlanmigtir. Yapilan sonraki faktor analizin Kaiser-Meyer Olkin degeri ve

Barllet’s testi faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir (Tablo 3.5).

Tablo 3.5. Destinasyon Kisiligi Olgegi Faktor Analizi Sonrast KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi 0,927
Bartlett Kiresellik Testi 0,000

Maddeler atilip, Olgegin faktdor analizine uygunlugu bakildiktan sonra
gerceklestirilen faktor analizinde destinasyon Kkisiligi Olcegi 4 boyuta ayrilmistir.
Destinasyon kisiligini olusturan faktorleri giivenilirlik diizeyi incelenmis ve sosyal
bilimler alaninda yiiksek gilivenilirlik diizeyine sahip olduklart sonucuna varilmistir.
Ayrica destinasyon Kkisiligi 6lgeginin giivenilirlik diizeyi (cronbach’s alpha) 0,940
olarak bulunmus ve olgek giivenilirliginin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Gilivenilirligi
tespit edilen boyutlara literatiire bagli kalinarak isimlendirme yapilmistir. Bu dogrultuda
destinasyon kisiligi boyutlari; Faktor 1: Canlilik, Faktor 2: Yetkinlik ve Modern, Faktor
3: Samimiyet ve Faktor 4: Entelektiiellik olarak belirlenmistir. Ayrica destinasyon
kisiligi olgeginde kalan 27 ifade toplam varyansi agiklama oran1 % 57,814 diizeyinde
oldugu goriilmiistiir. Destinasyon kisiligi faktér analizi sonucu Tablo 3.6’de

gosterilmistir.
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Tablo 3.6. Destinasyon Kisiligi Olcegi Faktor Analizi

Faktoriin Adi

(")lg:ek ifadesi

Faktor Yiikleri

Aciklanan
Varyans
(%)

Giivenilirlik

(o)

Canhihk

Canli
Enerjik
Coskun
Heyecanli
Yaratici
Havali
Cesur
Cekici
Neseli

0,758
0,753
0,734
0,680
0,649
0,624
0,609
0,601
0,581

18,221

0,897

Yetkinlik ve
Modern

Modern
Giincel
Zeki
Basarili
Ozgiivenli
Bagimsiz
Son moda
Lider
Geng

0,764
0,741
0,725
0,658
0,656
0,651
0,615
0,585
0,529

18,193

0,897

Samimiyet

Arkadas canlisi
Haysiyetli

Aile odakl

Iyi goriiniimlii

Duygusal

0,755
0,717
0,682
0,619
0,570

10,850

0,801

Entelektiiellik

Zengin simiflt
Alimh
Kadinst

G0z kamasgtiric

0,736
0,668
0,649
0,635

10,550

0,792

TOPLAM

57,814

0,940
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Destinasyon aidiyeti 6lgeginin KMO degeri 0,913 ve Barlett’s test p degeri 0,000

oldugu igin faktor analizi yapilabilecegine karar verilmistir (Tablo 3.7).

Tablo 3.7. Destinasyon Aidiyeti Olcegi Faktdr Analizi Oncesi KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi 0,913

Bartlett Kiiresellik Testi 0,000

Yapilan faktor analizi sonucunda destinasyon aidiyeti sorularinin tek bir boyut
altinda toplandig1 goriilmiistiir. Ayrica destinasyon aidiyeti boyutunu olusturan 8
sorunun Cronbach Alpha degerinin 0,912 olarak hesaplanmasi sorularin tutarli
oldugunu gostermektedir. S6z konusu 8 soru ile destinasyon aidiyetindeki varyansin %
62,396 oraninda agiklandigi sonucuna varilmistir. Destinasyon aidiyeti dlgeginde yer

alan ifadeler Tablo 3.8’da verilmistir.

Tablo 3.8. Destinasyon Aidiyeti Olgegi

Destinasyon Aidiyeti Olcegi

Kendimi kis destinasyonlari igerisinde en ¢ok Palandoken Kayak Merkezi’yle 6zdeslestiriyorum
Palandoken Kayak Merkezi’nde yaptigim tatil diger destinasyonlarda yaptigim tatilden daha degerlidir
Palandoken Kayak Merkezi benim i¢in oldukg¢a 6zel bir destinasyondur.

Bagka higbir destinasyon Palandoken Kayak Merkezi’nin bana sundugu imkanlar1 sunamaz.

Kendimi Palandoken Kayak Merkezi’ne ait hissediyorum.

Palandoken Kayak Merkezi’ndeki alternatiflerin yerine (konaklama, yeme-i¢me, aktiviteler) diger kis
tatil destinasyonlarindaki alternatifleri koyamam.

Palandoken Kayak Merkezi’nde tatil yapmak benim i¢in giizel bir anlam ifade eder.

Palandoken Kayak Merkezi kis tatilimde hoslandiklarimi yapabilmem igin en iyi destinasyondur.

3.5. ARASTIRMA BULGULARI

3.5.1. Betimleyici Istatistik Bulgulari

Calismanin bu boliimiinde Palanddken Kayak Merkezi’nde tatil yapan yerli ve
yabanci turistlere ve anket formunda yer alan degiskenlere iliskin tanimlayici bilgiler

yer almaktadir.
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3.5.1.1. Katihmeilar1 Demografik Ozellikleri

Ankete katilanlarin cinsiyeti, yasi, egitim durumu, uyrugu, medeni durumu, aylik
geliri ile ilgili bilgiler incelenmistir. Tablo 3.9’ da ankete katilan cevaplayicilara ait

demografik 6zellikler belirtilmistir.

Tablo 3.9. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katihmcilarin Cinsiyeti (N:388, Katihmcilarin Uyruklar
% 100) n % (N:388, % 100) n %

T.C. 185 | 47,7
Bay 206 | 53,1

Rus 96 24,7
Bayan 182 | 46,3

Polanyali 89 22,9
Katiimeilarin  Yaslann (N:388, Diger 18 46
% 100) n %

Katihmcillarin =~ Ayhk  gelir

Durumu (N:388, % 100) n %
18-24 %3 24,0 Gelirim yok 42 10,8
2531 115 1296 | | g15.1500 TL 28 |72
32-38 69 | 178 || 1501-2000 TL 26 |67
39-45 6| 144 1 5001-2500 TL 43 | 111
46-52 % |90 2501-3000 TL 46 | 11,9
>3 ve fizeri 20152 11 30013500 TL 45 | 116
Katihmcilar1  Egitim durumu 3501-4000 TL 39 101
(N:388, % 100) n % 4001-4500 TL 54 13,9
[Ikdgretim 21 |70 4501-5000 TL 5 13
Ortadgretim 69 17,8 5001 TL ve iizeri 60 15,5
Lisans 145 | 374 Katihmcilarin Medeni durumu

. , (N:388, % 100) n %

Yiksek Lisans 115 29,6 Bekar 194 50,0
Doktora 32 8,2 Evii 194 | 500

Palandoken Kayak Merkezi’'nde tatil yapan katilimcilarim % 53,11 (206)
erkeklerden, % 46,3’ (182) ise bayanlardan olusmaktadir. Cevaplayicilarin yas
ortalamasina bakildiginda % 29,6’lik bir oranla 25-31 yas arasindaki genglerden
olugsmaktadir. Anket yapilan kisilerin medeni halleri (Bekar-Evli) ise % 50’li oranlarla
esitlik gostermektedir. Katilimeilarin % 37,4’1 lisans mezunudur. Cevaplayicilarin
egitim durumunu gosteren geriye kalan %62,6’lik oran ise sirastyla yiliksek lisans,
ortadgretim, doktora ve ilkogretim mezunlarindan olusmaktadir. Ankete katilanlarin
bliyiik bir ¢ogunlugunu (% 47,7) Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslar1 olusturmaktadir.
Diger devletlerden katilan cevaplayicilar ise Polonya (% 27,7), Rusya (% 22,9) ve
Ukrayna, iran, Ingiltere, Amerika, Almanya, Italya, Bulgaristan (% 4,6) vatandaslaridir.
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Arastirmaya katilanlarin gelir durumlarina bakildiginda, % 15°5’lik oranla 5001 TL ve
tizeri gelir sahibinin en biiyiik grubu olusturdugu goriilse de hemen hemen her gelir

grubundan turisti gérmek miimkiindiir.

3.5.1.2.Katihmcilarin Tatil Deneyimlerine iliskin Bulgular

Katilimcilarin Palandoken Kayak Merkezi’'ndeki tatil deneyimlerine iligkin
bulgular Tablo 3.10° da belirtilmistir. Bu dogrultuda oncelikle katilimcilarin tatil
siireleri incelenmis ve katilimcilarin, % 39,7°si Palandoken Kayak Merkezi’nde 6-8
giin, % 29,1 ‘1 3-5 giin, % 20,9’ u 0-2 giin ve % 10,3’ i 10 giin ve {izeri tatil yaptiklar
sonucuna ulagilmistir. Katilimcilar Palandoken Kayak Merkezi’ne gelmeden 6nce bilgi
kaynag1 olarak en fazla internet (%39,4) ve seyahat acentalarindan (%29,1) yararlandigi
goriilmiistiir. Palandoken Kayak Merkezi’nde tatil yapan katilimecilarn % 35,3
tatillerini aileleri ve akrabalariyla % 24,2’ si arkadaslariyla, 19,6 s1 esleriyle, 10,6’ s1
tek basina ve 10,3’ 1 tur grubuyla birlikte gegirmeyi tercih etmislerdir. Palandoken
Kayak Merkezi’'nde tatil yapan katilimecilarin kayak becerileri c¢ogunlugu orta

diizeydedir.

Katilimcilarin  ¢ogunlugu (% 45,1), Palandoken Kayak Merkezi’nde 2-5 kez
bulundugu gozlenmistir. Ayrica, tatil merkezinde ilk kez bulunanlarin oranin1 da dikkat
cekicidir (% 41,0). Tekrar ziyaret etme niyeti olan katilimcilar % 80,2 orana sahiptir.
Bunun yaninda katilimcilarin Palandoken Kayak Merkezi’'ni baskalarina tavsiye etme
oranit (% 83,2) da tekrar ziyaret etme oraniyla paralellik gostermektedir. Katilimcilarin
Palandoken Kayak Merkezi’ne yonelik genel memnuniyet diizeylerine baktigimizda ise

bliyiik ¢ogunlugunun (% 44,3) destinasyondan memnun oldugu sonucuna varilmistir.
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Tablo 3.10. Katilimcilarin Tatil Deneyimlerine iliskin Bulgular

Katihmcilarin Palandoken Kayak Merkezi’ndeki tatil siiresi (N: 388, %: 100) n %
0-2 giin 81 20,9
3-5 giin 113 29,1
6-8 giin 154 39,7
10 giin ve tizeri 40 10,3
Katihmcilarin Palandéken Kayak merkezini secerken en fazla yararlandig: bilgi kaynag: (N:388, %

100) n %
Internet 153 39,4
TV reklamlart 24 6,2
Gazete ve Dergi 44 11,3
Seyahat Acentalari 113 29,1
Sosyal Cevre 54 13,9
Katihmcilarin Palandoken Kayak Merkezindeki tatillerini kiminle gecirdikleri (N:388, % 100) n %
Yalniz 41 10,6
Esimle 76 19,6
Ailemle/Akrabalarimla 137 35,3
Arkadaglarimla 94 24,2
Tur Grubuyla 40 10,3
Katihmecilarin Kayak yapabilme becerileri (N:388, % 100) 7 %
Acemi 101 26,0
Orta 218 56,2
Profesyonel 66 17,0
Katihmcilarin Palandéken Kayak Merkezi’ne kac¢inc ziyaretleri (N:388, % 100) 7 %
ilk 159 41,0
2-5 kez 175 45,1
6-9 kez 13 34
10 ve tizeri 41 10,6
Katihmeilarin Palandoken Kayak Merkezi’ni tekrar ziyaret etme niyetleri (N:388, % 100) L %
Evet 311 80,2
Kararsizim 49 12,6
Hayir 28 7,2
Katihmeilarin Palandoken Kayak Merkezine yonelik memnuniyet diizeyleri (N:388, % 100) n %
Hi¢ memnun degilim 2 05
Memnun degilim 17 44
Ne memnun ne de degilim 97 250
Memnunum 172 44,3
Cok memnunum 100 258
Katihmeilarin Palandoken Kayak Merkezini bagkalarina tavsiye etme niyetleri (N:388, % 100) L g
Evet 323 | 832
Kararsizim 37 95
Hayir 27 7,0
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3.5.1.3. Katihmeilarin Olgeklere Yonelik Cevaplarina iliskin Bulgular

Tablo 3.11° de katilimcilarin ankette yer alan ifadelere verdikleri degerler
gosterilmistir. Degerlerin ifade edilmesi 5’11 likert 6lgegi kullanilmasindan dolayi lile 5
arasinda degismektedir. Ayrica 1 ile 5 arasindaki degerler madde bazinda degil ankette
kullanilan destinasyon imaji, destinasyon kisiligi ve destinasyon aidiyeti olmak tizere 3

temel Olcegi temsil eden boyutlara yoneliktir.

Tablo 3.11° de wverilen katilimcilarin 0Olgek boyutlara atfettikleri onem
derecelerine gore olusan “ortalama” degerlere bakildiginda, bazi maddelerin yiiksek
onem dereceleriyle one ¢iktig1 goriilmektedir. Buna gore; 4,063 ortalama ile en yiiksek
ortalamaya sahip boyutun destinasyon imaji alt boyutlarindan g¢ekicilik oldugu tespit
edilmistir. Cekicilik boyutunu sirasiyla 3,875 ortalama ile samimiyet (destinasyon
kisiligi), 3,835 ortalama ile altyap: (destinasyon imaji), 3,767 ortalama ile eglence
(destinasyon imaj1), 3,708 ortalama ile yetkinlik ve modern (destinasyon kisiligi), 3,665
ortalama ile canlilik (destinasyon kisiligi), 3,601 ortalama ile destinasyon aidiyeti, 3,447
ortalama ile paranin karsilig1 (destinasyon imaj1) boyutlari takip etmektedir. Boyutlarin
dagilimma bakildiginda 3,376 ortalama ile destinasyon kisiligi alt boyutlarindan

entelektiiellik boyutunun en diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.11. Faktor Ortalamalari

Olcekler Boyutlar Ortalama | Standart sapma
Altyap1 3,835 0,795
Paranin karsiligi 3,447 0,906
Destinasyon Imaji | Eglence 3,767 0,864
Cekicilik 4,063 0,825
(Toplam) 3,778 0,678
Canlihk 3,655 0,805
Yetkinlik ve Modern 3,708 0,764
Destinasyon Kisiligi Samimiyet 3,875 0,782
Entelektiiellik 3,376 0,908
(Toplam) 3,654 0,672
Destinasyon Aidiyeti Destinasyon aidiyeti 3,601 0,890
* 5°li Likert Olcegi kullamlmistir (1= Kesinlikle Katilmyorum — 5= Kesinlikle Katihyorum).
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3.5.2. Baglantisal Istatistik Bulgular

Baglantisal istatistik bulgular, iki baslik altinda incelenmektedir. Birinci bolimde
boyutlar arasi iliskileri ve yoniinii belirleyebilmek amaciyla gergeklestirilen korelasyon
analizine yonelik bulgular yer almaktadir. Ikinci bélimde ise, hangi boyutlarin
digerlerini etkilediginin belirlenebilmesi amaciyla gerceklestirilen regresyon analizine

iligkin bulgular yer almaktadir.

Korelasyon analizi iki degisken arasinda bir iliskinin varligina yonelik istatistiki
bir bilgi elde etme olanagi sunar. Regresyon analizi ise degiskenin (bagimli) diger
degisken(ler) (bagimsiz) tarafindan nasil agiklandigini belirler. Her ne kadar korelasyon
ve regresyon analizi birbirinden ayri olarak diisiiniilmese de korelasyon analizi bagiml
veya bagimsiz degisken ayrimi gozetilmeksizin iki degiskenin birbirini agiklamasi s6z
konusudur. Regresyon analizinde ise model bagimsiz degisken(ler)in bagimli degiskeni
aciklamasi yoniinde kurulur (Bkz: Sekil 3.1 :Arastirma Modeli). Elde edilen regresyon
modelleri arastirmaciya, iliskinin yoniinii, seklini ve bilinmeyen degerlere yonelik

tahminleri verir (Sipahi, vd., 2008:154).

Arastirmanin baglantisal istatistiklerine yonelik bulgularin verildigi bu boliimde,
korelasyon analizinden faydalanilarak arastirma modeli kapsaminda gelistirilen
hipotezlerde ifade edilen 6nermelerin ve varsayilan iliskilerin istatistiksel olarak anlaml
bir diizeyde varligi ya da yoklugunu test edilecek, ardindan varsayilan iliskilerin
aciklayiciligy; diger bir ifadeyle, hangi faktorlerin digerlerini ne diizeyde etkilediginin

belirlenebilmesi, regresyon analizi ile yapilacaktir.

3.5.2.1.Degiskenler Arasi Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Aragtirma kapsaminda ele alinan {i¢ temel degisken ve alt boyutlar1 arasindaki
iliskiye yonelik istatistiki sonuglar 1s1ginda bu bolimde, destinasyon imaji ve alt
boyutlart (altyapi, paranin karsiligi, eglence ve cekicilik), destinasyon kisiligi ve alt
boyutlart (canlilik, yetkinlik ve modern, samimiyet ve entelektiiellik) ve destinasyon
aidiyeti arasindaki iliskinin var olup olmadigi ortaya konulmustur. Degiskenler
arasindaki iligkiyi aciklamak amaciyla korelasyon analizi, bagimli degiskenin bagimsiz
degisken tarafindan ne diizeyde agiklanabildigini tespit edebilmek i¢in ise regresyon

analizi uygulanmistir. Destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligi arasindaki iliskide
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bagimli degisken destinasyon Kkisiligi ve bagimsiz degisken destinasyon imaji;
destinasyon imaji1 ile destinasyon aidiyeti arasindaki iligkide bagimli degisken
destinasyon aidiyeti ve bagimsiz degisken destinasyon imaj; destinasyon kisiligi ile
destinasyon aidiyeti arasindaki iliskide, bagimli degisken destinasyon aidiyeti ve

bagimsiz degisken destinasyon kisiligi olarak belirlenmistir.

3.5.2.1.1. Destinasyon Imaji ile Destinasyon Kisiligi Arasindaki iliskiye

Yonelik Korelasyon Analizi

Destinasyon imajimin “altyap1”, “paranin karsiligr”, “eglence” ve “gekicilik”
boyutlar1 ile destinasyon kisiliginin “canlilik”, “yetkinlik ve modern”, “samimiyet” ve
“entelektliellik” boyutlar1 arasindaki iligkinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen

pearson korelasyon analizi bulgularini 6zetleyen korelasyon matrisi Tablo 12’de
verilmistir.

Tablo 3.12. Destinasyon Imaj1 ile Destinasyon Kisiligi Arasindaki iliskiye Yonelik
Korelasyon Analizi

, - 3
5 = = > £
5 £2 | ¢ Z c €5 |E 3
t (25|32 |2 |E (38 |§E |E«
= £ | R & O = | & | =
Pearson 1 614** | 523** | ,586** | ,445** | 470** | ,431** ,453**
Altyap:
Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Paran Pearson 1 ,522*%* | 469** | 433** | 457** | 441** ,481**
Karsihg Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Pearson 1 JA06** | ,429** | ,443** | ,401** ,485**
Eglence
Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Pearson 1 ,380** | ,302** | ,381** ,352**
Cekicilik
Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
Pearson 1 ,632*%* | 549** ,575**
Canhhk
Anlamlilik ,000 ,000 ,000
Yetkinlik- Pearson 1 ,583** ,599**
Modern Anlamlilik 1000 ,000
Pearson 1 ,510**
Samimiyet
Anlamlilik ,000
Pearson 1
Entelliiktiiellik
Anlamlilik

** (0,01 diizeyinde anlamh iliski
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Destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligine yonelik yapilan korelasyon analizi
sonuglarina gore, destinasyon imaji1 altyapr boyutu ile destinasyon kisiligi canlilik (r=
445, p= 0,01 anlamlilik diizeyinde), yetkinlik ve modern (r= 470, p= 0,01 anlamlilik
diizeyinde), samimiyet (r= 431, p= 0,01 anlamlilik diizeyinde) ve entelektiiellik (r= 453,
p= 0,01 anlamlilik diizeyinde) boyutlar1 arasinda pozitif yonde anlamli bir iligkisinin
oldugu; destinasyon imaj1 paranin karsilig1 boyutu destinasyon kisiligi canlilik (r= 433,
p= 0,01 anlamlilik diizeyinde), yetkinlik ve modern (r= 457, p= 0,01 anlamlilik
diizeyinde), samimiyet (r= 441, p= 0,01 anlamlilik diizeyinde) ve entelektiiellik (r= 481,
p= 0,01 anlamlilik diizeyinde) boyutlar1 arasinda pozitif yonde anlamli bir iligkisinin
oldugu; destinasyon imaj1 eglence boyutu ile destinasyon kisiligi canlilik (r= 429, p=
0,01 anlamlilik diizeyinde), yetkinlik ve modern (r= 443, p= 0,01 anlamlilik diizeyinde),
samimiyet (r= 401, p= 0,01 anlamlilik diizeyinde) ve entelektiiellik (r= 485, p= 0,01
anlamlilik diizeyinde) boyutlar1 arasinda pozitif yonde anlamli bir iliskisinin oldugu;
destinasyon imaj1 ¢ekicilik boyutu ile destinasyon kisiligi canlilik (r= 380, p= 0,01
anlamlilik diizeyinde), yetkinlik ve modern (r= 302, p= 0,01 anlamlilik diizeyinde),
samimiyet (r= 381, p= 0,01 anlamlilik diizeyinde) ve entelektiiellik (r= 352, p= 0,01
anlamlilik diizeyinde) boyutlar1 arasinda pozitif yonde anlamli bir iligkisinin oldugu
tespit edilmistir. Bu hususta destinasyon imaji1 boyutlari, destinasyon kisiligi boyutlari
ile olumlu bir birliktelik gostermektedir (Tablo 3.12).

3.5.2.1.2. Destinasyon Imaji Ile Destinasyon Aidiyeti Arasindaki iliskiye

Yonelik Korelasyon Analizi

Destinasyon imajimnin “altyap1”, “paranin karsilig1”, “eglence” ve “cekicilik”
boyutlar1 ile destinasyon aidiyeti arasindaki iligkinin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirilen pearson korelasyon analizi bulgularini 6zetleyen korelasyon matrisi
Tablo 3.13 *de verilmistir.
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Tablo 3.13. Destinasyon Imaji ile Destinasyon Aidiyeti Arasindaki iliskiye Y®&nelik
Korelasyon Analizi

Altyap1 Paranin Eglence Cekicilik Destinasyon
Karsilhig Aidiyeti

Pearson 1 ,614** ,523** ,586** ,565**
Altyap1

Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
Ry Pearson 1 ,512** ,469** ,636**
Karsiig1 Anlamhilik ,000 000 1000

Pearson 1 ,406** ,D71**
Eglence

Anlamlilik ,000 ,000

Pearson 1 ,342%*
Cekicilik

Anlamhilik ,000
Destinasyon | Pearson 1
Aidiyeti Anlamlilik

*% (0,01 diizeyinde anlamh iliski

Destinasyon imaji ile destinasyon aidiyetine yonelik yapilan korelasyon analizi
sonuglarina gore, destinasyon imaj1 altyapr boyutu ile destinasyon aidiyetinin pozitif
yonde anlamli (r= 565, p= 0,01 anlamlilik diizeyinde) bir iligkisinin oldugu; destinasyon
imajinin paranin karsiligi boyutu ile destinasyon aidiyeti arasinda pozitif yonlii anlamli
(r=636, p= 0,01 anlamlilik diizeyinde) iligskinin destinasyon imajinin eglence boyutu ile
destinasyon aidiyeti arasinda pozitif yonlii anlamhi (r= 571, p= 0,01 anlamlilik
diizeyinde) bir iliskinin; destinasyon imaji ¢ekicilik boyutu ile destinasyon aidiyeti
arasinda pozitif yonlii anlamli (r= 342, p= 0,01 anlamhilik diizeyinde) bir iligkinin
oldugu goriilmektedir. Bu hususta destinasyon imaji boyutlari, destinasyon aidiyeti ile
olumlu bir birliktelik gostermektedir (Tablo 3.13).

3.5.2.1.3. Destinasyon Kisiligi ile Destinasyon Aidiyeti Arasindaki iliskiye

Yonelik Korelasyon Analizi

Destinasyon kisiliginin “canlilik”, “yetkinlik ve modern”, ‘“samimiyet” ve
“entelektiiellik” boyutlart ile destinasyon aidiyeti arasindaki iliskinin belirlenmesi
amaciyla gerceklestirilen pearson korelasyon analizi bulgularini 6zetleyen korelasyon

matrisi Tablo 3.14°de verilmistir.
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Tablo 3.14. Destinasyon Kisiligi ile Destinasyon Aidiyeti Arasindaki iliskiye Yonelik
Korelasyon Analizi

Canlilik Yetkinlik- | Samimiyet | Entelektiiellik Destinasyon
Modern Aidiyeti

Pearson 1| ,632** ,549** ,575** | 487**
Canhhk

Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
Yetkinlik- Pearson 1 ,583** ,599** ,519**
Modern Anlamlilik 1000 1000 1000

Pearson 1 ,510** JA465**
Samimiyet

Anlamlilik ,000 ,000

Pearson 1 ,512**
Entelektiiellik

Anlamlilik ,000
Destinasyon Pearson 1
Aidiyeti Anlamlilik

** 0,01 diizeyinde anlamh iliski

Destinasyon kisiligi ile destinasyon aidiyetine yonelik yapilan korelasyon analizi
sonuglarina gore, destinasyon kisiligi canlilik ile destinasyon aidiyetinin pozitif yonde
anlamli (r= 487, p= 0,01 anlamhilik diizeyinde) bir iligkisinin oldugu; destinasyon
kisiliginin yetkinlik ve modern boyutu ile destinasyon aidiyeti arasinda pozitif yonlii
anlamli (r= 519, p= 0,01 anlamhlik diizeyinde) iliskinin destinasyon kisiliginin
samimiyet boyutu ile destinasyon aidiyeti arasinda pozitif yonlii anlamli (r= 465, p=
0,01 anlamlilik diizeyinde) bir iliskinin; destinasyon kisiligi entelektiiellik boyutu ile
destinasyon aidiyeti arasinda pozitif yonlii anlamhi (r= 512, p= 0,01 anlamlilik
diizeyinde)  bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Bu hususta destinasyon kisiligi

boyutlari, destinasyon aidiyeti ile olumlu bir birliktelik gostermektedir (Tablo 3.14).

3.5.2.2.Degiskenler Arasi Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda ele alinan {i¢ temel degisken ve alt boyutlar1 arasindaki
iliskiye yonelik istatistiki sonuglar korelasyon analizi sonuglariyla belirtilmistir. S6z
konusu iliskilerin niteliginin ortaya konulmasi amaciyla arasgtirma modeli kapsaminda
gelistirilen hipotezler ¢oklu regresyon analiziyle test edilmis ve sonuglar asagida

verilmistir.
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3.5.2.2.1. Destinasyon Imajimin Destinasyon Kisiligi Uzerindeki Etkisine

Yonelik Regresyon Analizi

Aragtirma modeline gore bagimli degisken olan destinasyon kisiliginin etkiledigi
varsayilan bagimsiz degisken destinasyon imaj1 ve alt boyutlaridir. Korelasyon analizi
sonucunda bagimsiz degisken destinasyon imaj1 ve alt boyutlari ile bagimli degisken
destinasyon kisiligi arasinda belirlenen iliskinin niteligi bu boliimde agiklanmistir. Bu
amagla gergeklestirilen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.15°de belirtilmistir.

Tablo 3.15. Destinasyon Imajmin Destinasyon Kisiligi Uzerindeki Etkisine Y®nelik
Regresyon Analizi

Std. Edilmis
2
Model 1 R F Beta t Anlamhhk
Altyap: ,162 2,596 ,010
Par. Kars. ,169 2,908 ,004
273 37,298
Eglence ,207 3,865 ,000
Cekicilik 121 2,220 ,027
Bagimh Degisken: Canhhk
Model 2 R? F Std.  Edilmis | , Anlamlilik
Beta
Altyapi ,245 3,961 ,000
Par. Kars. ,205 3,567 ,000
,290 40,524
Eglence ,218 4,128 ,000
Cekicilik -,026 -,478 -,633
Bagimh Degisken: Yetkinlik-Modernlik
Model 3 R? F o Bdilmis |y Anlamhilik
eta
Altyap: ,138 2,189 ,000
Par. Kars. ,205 3,494 ,029
261 35,203
Eglence ,187 3,091 ,001
Cekicilik ,137 2,489 ,013
Bagimh Degisken: Samimiyet
Std. Edilmis
2
Model 4 R F Beta t Anlamhhk
Altyap: ,138 2,282 ,023
Par. Kars. 235 4,183 ,000
,318 46,126
Eglence ,269 5,165 ,000
Cekicilik ,051 971 ,332
Bagimh Degisken: Entelektiiellik
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Tablo 3.15’da belirtilen Model 1 kapsamindaki anlamlilik siitunundaki istatistiki
degerler incelendiginde, destinasyon imajinin altyapi, paranin karsiligi, eglence ve
cekicilik boyutlarinin destinasyon kisiligi alt boyutlarindan canlilik {izerinde anlamli
etki diizeylerine sahip oldugu goriilmektedir. Etki diizeylerinin ne oranda ve ne yonde
oldugunu gorebilmek i¢in R* degerlerine bakildiginda, destinasyon imajinin destinasyon
kisiliginin canlilik boyutu {iizerindeki etkisinin yaklasik % 27 diizeyinde oldugu
goriilmektedir. Destinasyon imaji  boyutlarindan hangisinin canliik boyutunu
aciklamada daha yiiksek 6nemde oldugunu ortaya koyabilmek i¢in standardize edilmis
beta degeri olusturulmus ve bunun sonucunda, eglence boyutunun daha yiiksek 6nem
derecesine sahip oldugu tespit edilmistir. Etki yOniiniin ne olduguna bakildiginda ise,

canlilik boyutunu destinasyon imaj1 boyutlarinin pozitif etkiledigi goriilmektedir.

Model 2’de belirtilen anlamlilik siitunundaki istatistiki degerler 1s18inda,
destinasyon imajimnin altyapi, paranin karsiligi, eglence boyutlarinin destinasyon kisiligi,
yetkinlik ve modern boyutu iizerinde anlamli etki diizeyine sahip oldugu ancak
destinasyon imaji, ¢ekicilik boyutunun destinasyon kisiligi, yetkinlik ve modern boyutu
tizerinde anlamli etki diizeyinin olmadigi anlasilmaktadir. Destinasyon imajmin etki
diizeyine sahip olan ii¢ boyutun % 29 etki diizeyinde oldugu goriilmektedir. S6z konusu
etkiye sahip destinasyon imaj1 boyutlarindan destinasyon kisiligi, yetkinlik ve modern
boyutu tlizerinde en fazla anlam diizeyine sahip olan destinasyon imaj1 boyutu altyapidir.
Ayrica, etkiye sahip olan boyutlarin destinasyon kisiligi boyutlarindan yetkinlik ve

modern boyutunu pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.

Model 3’ te belirtilen regresyon katsayilarina gore destinasyon imaj1 boyutlarinin
tiimiintin destinasyon kisiligi, samimiyet boyutu iizerinde anlaml etki diizeyine sahip
oldugu goriilmektedir. Destinasyon imaj1 boyutlarinin destinasyon kisiligi boyutlarindan
samimiyet iizerindeki etkisi yaklagik % 26’ dir. Destinasyon imaji boyutlarindan
destinasyon kisiligi, samimiyet boyutunu agiklamada en yliksek anlam diizeyine sahip
olan boyut ise paranin karsiligi’ dir. Bununla birlikte destinasyon imaji boyutlar

destinasyon kisiligi, samimiyet boyutu lizerinde pozitif yonlii etkide bulunmaktadir.

Model 4’de belirtilen anlamlilik siitunundaki istatistiki degerler 1s181nda,
destinasyon imajinin altyapi, paranin karsiligi, eglence boyutlarinin destinasyon kisiligi,

entelektiiellik boyutu iizerinde anlaml etki diizeyine sahip oldugu ancak destinasyon
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imaj1, ¢ekicilik boyutunun destinasyon kisiligi, entelektiiellik boyutu {izerinde anlamli
etki diizeyinin olmadig1 anlasilmaktadir. Destinasyon imajinin etki diizeyine sahip olan
tic boyutun yaklasik % 31 etki diizeyinde oldugu goriilmektedir. S6z konusu etkiye
sahip destinasyon imaji boyutlarindan destinasyon kisiligi, entelektiiellik boyutu
tizerinde en fazla anlam diizeyine sahip olan destinasyon imaji boyutu paranin
karsiligidir. Ayrica, etkiye sahip olan boyutlarin destinasyon kisiligi boyutlarindan
entelektiiellik boyutunu pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir (Tablo 3.15).

Regresyon analizi sonucunda ortaya c¢ikan “Model 1,2,3 ve 4” incelendiginde
destinasyon imaj1 alt boyutlarinin her birinin destinasyon kisiligi boyutlar1 {izerinde
anlaml etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu hususta, aragtirma modeli kapsaminda
gelistirilen “Destinasyon imajinin destinasyon Kkisiligi tizerinde anlamli bir etkisi
vardir.” hipotezi Chen ve Phou (2013) ve Lee ve Lijia (2014)’nin konuyla ilgili
yaptiklart ¢caligmalarinin sonuglariyla paralellik gosterdigi goriilmektedir (H1 kabul).

3.5.2.2.2. Destinasyon Imajinin Destinasyon Aidiyeti Uzerindeki Etkisine

Yonelik Regresyon Analizi

Arastirma modeline gore bagimli degisken olan destinasyon aidiyetini etkiledigi
varsayilan bagimsiz degisken destinasyon imaj1 ve alt boyutlaridir. Korelasyon analizi
sonucunda bagimsiz de§isken destinasyon imaj1 ve alt boyutlari ile bagimli degisken
destinasyon aidiyeti arasinda belirlenen iligskinin niteligi bu boliimde agiklanmistir. Bu

amagla gergeklestirilen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.16’de belirtilmistir.

Tablo 3.16. Destinasyon Imajimin Destinasyon Aidiyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi

Std. Edilmis

2

Model R F Beta t Anlamhhk
Altyapi 231 4,471 ,000

Par. Kars. ,388 8,079 ,000

,503 98,936

Eglence ,284 6,414 ,000
Cekicilik -,091 -2,006 ,046
Bagimh Degisken: Destinasyon Aidiyeti
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Tablo 3.16 kapsamindaki anlamlilik stitunundaki istatistiki ~ degerler
incelendiginde, destinasyon imajinin altyapi, paranin karsilii, eglence ve gekicilik
boyutlarinin destinasyon aidiyeti iizerinde anlamli etki diizeylerine sahip oldugu
goriilmektedir. Etki diizeylerinin ne oranda ve ne yonde oldugunu gorebilmek i¢in R?
degerlerine bakildiginda, destinasyon imajinin, destinasyon aidiyeti tizerindeki etkisinin
yaklagik % 50 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Destinasyon imaji boyutlarindan
hangisinin destinasyon aidiyetini agiklamada daha yiiksek 6nemde oldugunu ortaya
koyabilmek i¢in standardize edilmis beta degeri olusturulmus ve bunun sonucunda,
paranin karsiligi boyutunun daha yiiksek 6nem derecesine sahip oldugu tespit edilmistir.
Etki yoniiniin ne olduguna bakildiginda ise, destinasyon imaj1; altyapi, paranin karsiligi,
eglence boyutlarinin destinasyon aidiyetini pozitif etkiledigi ancak destinasyon imajt,

¢ekicilik boyutunun destinasyon aidiyetini negatif etkiledigi goriilmektedir.

flgili degiskenlere yonelik yapilan regresyon analizi neticesinde “Destinasyon
imajinin destinasyon kisiligi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi Hou, vd.
(2005), Wang, vd. (2011), Prayag ve Ryan (2011) ve Veasna, vd. (2013)’nin s6z konusu
konuya yonelik gergeklestirmis olduklar1 sonuglarla benzerlik gdstermektedir (H2
Kabul). Bununla birlikte, destinasyon imaji boyutlarindan altyapi, paranin karsiligi ve
eglence boyutlarinin destinasyon aidiyetini olumlu ydnde etkilerken ¢ekicilik
boyutunun olumsuz etki gostermesi literatiirde olmayan farkli bir sonug¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. S6z konusu bu durumun nedeni ise, turistlerin anket formunda
yer alan cekicilik ifadelerini yiiksek puan verirken diger yandan; destinasyon aidiyetini
ifade eden unsurlara nispeten daha az puan vermeleridir. Diger bir deyisle, turistler
destinasyonu ¢ekici bulmalarina ragmen bu durum aidiyet duygusu olusturabilecek
diizeyde olmamasi seklinde agiklanabilir. S6z konusu durumu; Rusbult (1980)
alternatiflerin niteliginin ve sayisinin artmasiyla tiiketicilerin tercihlerini degistirme
olasiliginin artabilecegi seklinde agiklamaktadir. Yani Olgekte yer alan destinasyon
imaj1 boyutlarindan ¢ekicilik unsurunu 6l¢en ifadeler “Palandéken Kayak Merkezi’nin
gdz alict manzarasi vardir”, Palandoken Kayak Merkezi’nin iklimi kis sporlarina
elverislidir.” ve “Palandoken Kayak Merkezi’nin dogal giizelligi vardir” seklindedir. Bu
dogrultuda, diinyadaki kayak merkezlerinin sayica ve nitelik¢e ¢oklugu ve s6z konusu

boyuttaki ifadelerin diger alternatif kis turizmi destinasyonlarinda da var olmasi
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turistlerin kayak sporunu gerceklestirmek icin diger alternatif destinasyonlara

yonelmesine neden olabilmekle birlikte aidiyet duygularini da nispeten azaltabilir.

3.5.2.2.3. Destinasyon Kisiliginin Destinasyon Aidiyeti Uzerindeki Etkisine

Yonelik Regresyon Analizi

Arastirma modeline gore bagimli degisken olan destinasyon aidiyetini etkiledigi
varsayilan bagimsiz degisken destinasyon kisiligi ve alt boyutlaridir. Korelasyon analizi
sonucunda bagimsiz degisken destinasyon kisiligi ve alt boyutlar1 ile bagimli degisken
destinasyon aidiyeti arasinda belirlenen iliskinin niteligi bu boliimde agiklanmistir. Bu

amagla gergeklestirilen regresyon analizi sonuglart Tablo 3.17’de belirtilmistir.

Tablo 3.17. Destinasyon Kisiliginin Destinasyon Aidiyeti Uzerindeki Etkisine Y®6nelik
Regresyon Analizi

Model R F LR Lo Anlamlilik
Beta
Canhihk 144 2,523 ,012
Modern-Yetk. ,202 3,406 ,001
,356 54,517

Samimiyet ,150 2,825 ,005
Entelektiiellik 231 4,242 ,000
Bagimh Degisken: Destinasyon Aidiyeti

Tablo 3.17 kapsamindaki anlamlilik  siitunundaki istatistiki ~ degerler
incelendiginde, destinasyon kisiliginin canlilik, yetkinlik ve modern, samimiyet, ve
entelektiiellik boyutlarinin destinasyon aidiyeti iizerinde anlamli etki diizeylerine sahip
oldugu goriilmektedir. Etki diizeylerinin ne oranda ve ne yonde oldugunu goérebilmek
icin R? degerlerine bakildiginda, destinasyon kisiliginin destinasyon aidiyeti tizerindeki
etkisinin yaklasitk % 35 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Destinasyon kisiligi
boyutlarindan hangisinin destinasyon aidiyetini agiklamada daha yiiksek 6nemde
oldugunu ortaya koyabilmek icin standardize edilmis beta degeri olusturulmus ve bunun
sonucunda, yetkinlik ve modern boyutunun daha yiiksek 6nem derecesine sahip oldugu
tespit edilmistir. Etki yoniiniin ne olduguna bakildiginda ise, destinasyon kisiliginin

destinasyon aidiyetini pozitif etkiledigi goriilmektedir.

Destinasyon kisiligi ve destinasyon aidiyeti arasindaki iliskinin niteligini

belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda arastirma modelinde belirtilen
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“Destinasyon kisiliginin destinasyon aidiyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.”
Hipotezi (H3) kabul edilmistir. Literatiir incelendiginde destinasyon kisiligi ve
destinasyon aidiyeti arasindaki iliskiyi ya da iligkinin niteligini ortaya koyan ¢alismanin
olmadig1 goriilmektedir. Ancak, destinasyon kisiliginin destinasyon sadakati arasindaki
iliskiyi ve olumlu etki niteliginin tespit edildigi ¢alismanin varligindan s6z etmek
mimkiindiir (Alexandris vd., 2006; Yiiksel, vd. 2010; Prayag ve Ryan, 2011) . Bu
hususta Yiiksel, vd. (2010)’ nin ifadesine gore destinasyon aidiyeti destinasyon sadakati
olusumunda o6ncil bir faktordiir. Ayrica Malar, vd. (2011)’ nin kisilik ve aidiyet
degiskenlerini marka bazinda inceledigi calismalarinda marka kisiliginin marka aidiyeti
tizerinde anlamli diizeyde etkiye sahip oldugunu ifade etmektedirler. Bu bilgilerle,
gelistirilen, test edilip ve sonuglar dogrultusuinda kabul edilen “H3” destinasyon
bazinda yapilan c¢alismalar olmamasina ragmen marka ve sadakat acisindan

bakildiginda gegmis literatiir tarafindan desteklendigi goriillmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Sosyo-ekonomik kalkinmada turizm sektoriinii nemli bir lokomotif olarak goéren
tilkelerin sahip olduklar1 turistik destinasyonlar1 etkili bir sekilde pazarlamalar1 biiyiik
onem tasimaktadir. Etkili bir destinasyon pazarlamasini gergeklestirebilmek ise, bir
takim calismalarda bulunmay1 gerektirmektedir. Bu baglamda, olumlu bir destinasyon
imaj1 gelistirmenin ve belirlenmis olan hedef turist pazarmin 6zellikleri kapsaminda
destinasyon kisilik 6zellikleri olusturmak bu ¢alismalarin basinda geldigi sdylenebilir.
Ozellikle, destinasyona yonelik ilginin ve talebin artmasinda dnemli bir faktdr olan
destinasyon aidiyetinin saglanmasinda da, turistlerin goziinde olumlu destinasyon imaji

ve destinasyon kisilik 6zellikleri sergilemenin 6nemli role sahip oldugu sdylenebilir.

Bu tez calismasinda da, yukarida belirtilen kavramlarin 6neminden yola
cikilarak, destinasyon aidiyetinin saglanmasinda destinasyon imajinin ve destinasyon
kisiliginin etkisi Palandoken Kayak Merkezi’nde gergeklestirilen bir saha aragtirmasi ile
incelenmeye calisilmistir. Arastirma kapsaminda ayrica, destinasyon Kkisiligi ve
destinasyon imaj1 arasindaki iliski de ele alinmistir. Kayak Merkezi’ni ziyaret edenlere
yonelik anket tekniginin kullanildig: arastirmada, {izerinde durulmasi gerekli goriilen bir
takim istatistiki bulgulara ulasilmistir. Buna gore, gerek destinasyon imajinin gerekse
destinasyon kisiliginin destinasyon aidiyeti lizerinde anlamli etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Benzer sekilde, destinasyon imajinin da destinasyon kisiligi iizerinde anlaml

etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Alt boyutlar agisindan incelendiginde ise, destinasyon imajini olusturan her bir alt
boyutun (altyapi, paranin karsiligi, eglence ve ¢ekicilik) destinasyon aidiyeti iizerinde
anlaml etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte, altyapi, paranin karsiligi ve
eglence alt boyutlar1 destinasyon aidiyeti iizerinde pozitif etkiye sahip iken; ¢ekicilik
boyutunun destinasyon aidiyeti tizerindeki etkisinin negatif oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuclara gore, kayak merkezini ziyaret edenlerin destinasyonun altyapisina yonelik
olumlu diisiincelere sahip olmasinin, tatil i¢in harcamis olduklar1 paranin karsiligini
aldiklarma inanmalarmin ve destinasyon ziyaretlerinde eglenmelerinin ve mutluluk
duygusunu hissetmelerinin destinasyon aidiyetlerini artirmada etkili birer faktor
oldugundan soz edilebilir. Destinasyon imajint olusturan alt boyutlardan hangisinin

destinasyon aidiyeti iizerinde daha yiliksek diizeyde etkili olduguna bakildiginda ise,
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paranin karsilig1 alt boyutunun destinasyon aidiyeti iizerinde daha etkili oldugu tespit
edilmistir. Bu sonu¢ kayak merkezini ziyaret eden turistlere yonelik sunulan
hizmetlerde isletmelerin fiyat-kalite iliskisine yiiksek diizeyde Onem gostermeleri
gerektigine isaret etmektedir. Dolayisiyla, Palandoken Kayak Merkezi’nde faaliyet
gosteren turizm isletmeleri basta olmak iizere, bu destinasyonun pazarlanmasinda yetkili
ve sorumlu olan diger tim paydaslarin s6z konusu imaj faktorlerini goéz Oniinde
bulundurarak ve gelistirerek hareket etmeleri turistik talebi, ilgiyi ve buna bagli olarak

turizm gelirini artirmada 6nem teskil etmektedir.

Bununla birlikte, destinasyonun sahip oldugu turistik ¢ekicilik unsurlarina
yonelik algilarinin aidiyet tizerinde negatif etkiye sahip olmasi ilging ve beklenmeyen
bir arastirma sonucu olarak degerlendirilmistir. Bu yonde bir sonucun ¢ikmasinda ise,
katilimeilarin destinasyonun gekicilik unsurlarina yonelik olumlu duygu ve diisiincelere
sahip olmakla birlikte, bu durumun aidiyet olusturacak diizeyde olmamasiyla
aciklanabilir. Diger bir ifadeyle, katilimcilarin anket formunda yer alan gekicilik
unsurunu olusturan ifadelere daha yiiksek puan verirken; destinasyon aidiyeti olusturan
ifadelere goreceli daha diisiikk puan vermeleri bu sonucu ortaya ¢ikarmis olabilir (Bkz:
Tablo 3.12). Bununla birlikte destinasyon imaj1 boyutlarindan ¢ekicilik unsurunu 6lgen
ifadeler “Palandoken Kayak Merkezi’nin g6z alici manzarasi vardir”, Palanddken
Kayak Merkezi’'nin iklimi kis sporlarma elverislidir.” ve “Palandoken Kayak
Merkezi’nin dogal giizelligi vardir” seklindedir. Diinya genelinde kayak merkezlerinin
coklugu ve cesitligi ayn1 zamanda 6lgekte yer alan ¢ekicilik unsurunu 6lcen niteliklere
sahip olmasi turistlerin kayak yapmak i¢in yiiksek oranda alternatif tercihlere sahip
olmasina neden olabilmektedir. Dolayisiyla, bu durum belirli bir kayak merkezi
destinasyonuna yonelik aidiyetin o destinasyonu gekici bulmaya kiyasla daha diisiik
seviyede olugmasini beraberinde getirebilir. Rusbult (1980) da bu dogrultuda,
seceneklerin/alternatiflerin  niteliginin  artmast durumunda tliketicilerin  mevcut
tercithlerinden diger alternatiflere yoOnelme olasiliklarinin artabileceginden s6z
etmektedir. Li, Browne ve Chau (2006)’nin arastirmasinda da bu dogrultuda bir sonuca
ulagilmistir. Web sitesi lizerinden satin alma islemlerini gerceklestiren tiiketiciler
tizerinde uygulanan s6z konusu arastirmada, herhangi bir hizmetin satin alindig1 firmaya
ait web sitesinin alternatiflerinin niteligi arttikca duygusal baglilik diizeyinin olumsuz

etkilenecegi sonucuna ulasilmistir.
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Destinasyon kisiligini olusturan alt boyutlar ile destinasyon aidiyeti iligkisine
bakildiginda, her bir alt boyutun (canlilik, modernlik-yetkinlik, samimiyet ve
entelektiiellik) destinasyon aidiyeti tlizerinde anlami etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Bu sonugtan hareketle, Palandoken kayak merkezinin turistler tarafindan canli, modern,
samimi ve entelektiiel kisilik Ozellikleri atfedilerek algilanmasini saglamanin,
destinasyona yonelik aidiyet duygusunu artirmada ve/veya yiiksek diizeyde tutmada
etkili olabileceginden sz edilebilir. Destinasyon kisiligi alt boyutlarindan olan
entelektiielligin destinasyon aidiyeti etki diizeyi ise diger alt boyutlara kiyasla daha
yiiksek olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla, Palandoken Kayak Merkezi’nin hedef
pazari durumundaki gruplarin aidiyetinin yiikseltilmesinde ve/veya korunmasinda
entelektiiellik goriiniimiiniin gelistirecek calismalarda bulunmasi gerekliliginden séz

etmek yerinde olacaktir.

Aragtirma kapsaminda incelenen bir diger konu ise, destinasyon imajini
olusturan alt boyutlarin her birinin destinasyon kisiligini olusturan alt boyutlar
tizerindeki etkisinin hangi diizeyde oldugudur. Yapilan regresyon analizi neticesinde,
destinasyon imaji alt boyutlarindan her birinin destinasyon kisiligi alt boyutlarindan
olan canlilik iizerinde anlamli etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak,
destinasyon imaji alt boyutlarindan eglencenin, destinasyon kisiligi alt boyutu olan
canlilik tUizerindeki etki diizeyi daha yiliksek olarak belirlenmistir. Bu sonug, kayak
merkezinin turistlerin gbzlinden canli bir destinasyon olarak algilanmasin
saglayabilmek icin eglenceli ve mutluluk verici bir destinasyon diisiincesini ve
duygusunu turistlere verilmesi gerektigini gostermektedir. Yetkinlik-modernlik kisilik
alt boyutlar1 iizerinde ise, cekicilik hari¢ diger {i¢ destinasyon imaj1 alt boyutunun
anlamli etkisinin oldugu goriilmistiir. Bununla birlikte, altyapt boyutu yetkinlik-
modernlik destinasyon kisiligi alt boyutu iizerinde daha yiiksek diizeyde bir etkiye
sahiptir. Bu sonug, kayak merkezinde verilen hizmetin kaliteli ve giinceli takip ederek
sunulduguna yonelik turistlerde imaj yaratabilmek igin altyapi ¢aligmalarina Onem
vermek gerektigi seklinde yorumlanabilir. Bir diger acidan, arastirmaya katilan
turistlerin temel tatil amaclariin kayak yapmak oldugu diisiiniiliirse, kayak merkezinin
kayak sporu ile ilgili teknik donanim agisindan yiiksek kaliteye sahip olmas1 biiyiik

Oonem tagimaktadir. Bu durumun beraberinde destinasyonun, yetkin ve modern kisilik
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ozelligi atfedilen bir destinasyon olma o0zelligi tasimasi tercih edilirligini

artirabilecektir.

Destinasyon imajini olusturan dort alt boyutun destinasyon kisiligi alt
boyutlarindan olan samimiyet tizerinde anlamli etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Paranin karsiligi alt boyutu ise, samimiyet iizerinde en yiiksek etki diizeyine sahip
olarak belirlenmistir. Katilimeilarin satin aldiklar1 hizmetin denk diisen bir harcamada
bulunduklar1 diisiincesi bu sonuca etki etmis olabilir. Bunun nedenini ise, tiiketicilerin
satin aldiklar1 {iriinlin veya hizmetin kalitesine gore odedikleri paranin adil olduguna
inanmalar1 seklinde agiklamak miimkiindiir. Ciinki, tliketicilerin gergeklestirdikleri
satin alimlarda saticinin fiyat konusunda adil davrandigina iligkin algisi, hizmeti/tiriini
satana yonelik tiiketicinin samimiyet duygusunu giiglendiren 6nemli bir faktor olarak
goriilmektedir. Tran, Dauches ve Szemik (2013) tarafindan otellerin marka kisilikleri ile
hizmet kalitesine yonelik tiiketici algilarin1 inceledikleri arastirma da bu dogrultuda bir
sonuca ulasilmistir. S6z konusu arastirmada, fiyat-kalite iliskine yonelik olumlu imaj
sergileyen otellerin tiiketicilerin goziinde daha samimi olarak algilandiklar1 tespit

edilmistir.

Destinasyon kisiligi alt boyutlarindan olan entelektiielligi ¢ekicilik disindaki
diger li¢ destinasyon imaj1 alt boyutunun da anlamli diizeyde etkiledigi tespit edilmistir.
Bununla birlikte, eglence destinasyon imaj1 alt boyutunun etki diizeyi daha yiiksek
olarak belirlenmistir. Bu sonuctan hareketle, eglenceli ve mutluluk verici bir
destinasyon olarak algilanmasinin, kayak merkezinin entelektiiellik 6zelligini arttirici
bir potansiyele sahip oldugu ifade edilebilir. Dolayisiyla, entelektiiel kisilik 6zelliklerine
onem veren turistlerin kayak merkezini tercih edebilirligini arttirabilmek i¢in kayak
merkezinin turistlere kayak yapma yaninda daha ¢esitli aktivitelerde de

bulunabilecekleri olanaklar1 saglamalart ve organizasyonlarda bulunmalart onerilebilir.
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EKLER

EK 1. Anket Formu (Tiirkge)

Sayin_katiimci; Bu anket formu, “DESTINASYON IMAJININ VE DESTINASYON KISILIGININ DESTINASYON AIDIYETI
UZERINE ETKISi: KIS TURIiZMi - PALANDOKEN KAYAK MERKEZI ORNEGI” isimli Yiiksek Lisans tez calismasina veri
toplamak amaciyla gelistirilmistir. Anket formuna liitfen isim yazmayiniz. Konuya y6nelik objektif ve gercekei degerlendirmelerinizi
istirham eder; iyi caligmalar dileriz. Saygilarimla.

Yrd. Dog. Dr. Erkan SAGLIK Ars. Gor. ilker TURKERI
Tez Danigmani Yiiksek Lisans Ogrencisi

Asagida Palandoken Kayak Merkezi’ne iliskin verilen ifadelere ne diuzeyde katildiginizi,

(“1-kesinlikle katimiyorum”, “2-katilmiyorum”, “3-kararsizim”, “4-katiliyorum”, “5- s S . £
kesinlikle katiliyorum” ) siklarindan bir tanesini isaretleyerek belirtiniz. §S g N g §
cE E|L (2=
r——————— TEIRREIE
O © © © Q
¥X¥Y X | X X | X

Katihiyorum

1. Palandoken Kayak Merkezi'ne ulagim kolaydir.

2. Palandéken Kayak Merkezi'nin kayak pistlerinin Uluslararasi Kayak Federasyonu (FIS)
standartlarina uygun oldugunu disiintiyorum.

3. Palandéken Kayak Merkezi'ndeki mekanik tesisler kalitelidir (telesiyej, teleski, lift, gondol).

4. Palandoken Kayak Merkezi'nde elverigli konaklama imkanlari vardir.

5. Palanddken Kayak Merkezi'nde turistlere ulagim, hizmetler ve pistler hakkinda gerekli
bilgilendirmeler yapiimaktadir.

6. Palandoken Kayak Merkezi'nde pistler temiz ve bakimlidir.

7. Palanddken Kayak Merkezi kis sporlari icin guvenlidir.

8. Palandoken Kayak Merkezi'ndeki alis verig olanaklari yeterlidir.

9. Palanddken Kayak Merkezi'nin dogal giizelligi vardir.

10. Palandoken Kayak Merkezi'nin giizel bir manzarasi vardir.

11. Palandéken Kayak Merkezi'nin iklimi kis sporlarina elverislidir.

12. Palandoken Kayak Merkezi'nde turistlere yonelik gerceklestirilen festival, konser gibi sosyal
etkinlikler yeterlidir.

13. Palandoken Kayak Merkezi'ndeki konaklama fiyatlari caziptir.

14. Palanddken Kayak Merkezi'ndeki yeme-icme hizmetlerinin fiyatlar caziptir.

15. Palandoken Kayak Merkezi turistler agisindan ekonomik bir destinasyondur.

16. Palandoken Kayak Merkezi'nde harcadigim paranin karsiliginda bir deger elde ederim.

17. Palandoken Kayak Merkezi benim icin mutluluk verici bir destinasyondur.

18. Palandéken Kayak Merkezi benim icin eglenceli bir destinasyondur.

19. Palandoken Kayak Merkezi benim icin heyecan verici bir destinasyondur.

20. Palandoken Kayak Merkezi benim igin 6zgiin bir destinasyondur.

21. Palanddken Kayak Merkezi kis tatilimde hoglandigim aktiviteleri yapabilmem icin en iyi
destinasyondur.

22. Kendimi Palandoken Kayak Merkezi'ne ait hissediyorum.

23. Palandoken Kayak Merkezi'nde tatil yapmak benim igin iyi giizel bir anlam ifade eder.

24. Baska hicbir destinasyon Palandoken Kayak Merkezi'nin bana sundugu imkanlari sunamaz.

25. Kendimi ki destinasyonlar igerisinde en gok Palandoken Kayak Merkezi'yle 6zdeslestiriyorum.

26. Palandoken Kayak Merkezi benim icin oldukca 6zel bir destinasyondur. .

27. Palandoken kayak merkezinde yaptigim tatil diger destinasyonlarda yaptigim tatilden daha
degerlidir.

28. Palanddken kayak merkezindeki alternatiflerin (konaklama, yeme-igme, aktiviteler) yerine diger
kis tatil destinasyonlarindaki alternatifleri kovamam.
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insana 6zgii kisilik 6zelliklerinin destinasyona atfedilmesiyle Destinasyon Kisiligi ortaya ¢ikmaktadir. [

PALANDOKEN KAYAK MERKEZI’ ni bir kisi oldugunu varsayarak liitfen asagidaki kisilik 6zelliklerini
kayak merkezi ile iligkilendirerek degerlendiriniz!!!

g E E £
o8 5 |E |5 e | . . |eHE|E|f|eE
KISILIK OZELLIKLERI | X 3 > N 5 X 5 KiSiLIK OZELLIKLERI X > > N H x 5
Heyecanli Goz kamastirici
Yaratici Alimli
Enerjik Zengin sinifl
Canli Kadinsi
Coskun Erkeksi
Havali Lider
Cekici Basaril
Cesur Ozgtivenli
Neseli Bagimsiz
Ozgiin Zeki
Duygusal Modern
Aile odakli Giincel
Haysiyetli Benzersiz
Arkadas canlisi Geng
lyi gérintimli Son moda
1. Cinsiyetiniz; () bay ( )bayan
2. Yasiniz: ()1824 ( )25-31 ( )32:38 ( )3945 ( )46-52 ( )53-59 ( )60 ve lzeri
3. Medeni durumunuz: ( ) bekar ( )evi
a: Uyrugunuzsi(s e nan, ) Liitfen Belirtiniz!
5. Egitim Durumunuz; ( )Iikégretm ( )Ortadgretim  ( .)Lisans ( ) Yiksek Lisans () Doktora
6. Aylik gelirinizz () Gelirim yok (' )2001-2500 TL () 3501-4000 TL () 5001 TL ve tzeri
()815-1500 TL () 2501-3000 TL () 4001-4500 TL
() 1501-2000 TL () 3001-3500 TL () 4501-5000 TL
7. Palandoken Kayak Merkezi'ndeki Tatil Streniz: () 0-2 giin ( )3-5gin ( )6-8giin ( ) 10 gtin ve tzeri

10.
1.
12
13.
14.

15.

Palandéken kayak merkezini tercih ederken yararlandiginiz bilgi kaynaklari:
() Internet () Gazete ve Dergi () DIBer( cuscvamsamizosien ) Litfen Belirtiniz!
() TV reklamlari () Seyahat Acentalar
Palandoken Kayak Merkezi’'nde tatilinizi kiminle gegirdiniz?
() Yalniz ( ) Ailemle / Akrabalarimla () Tur Grubuyla
() Esimle ( )Arkadas(lar)imla C)Digents s L )  Lutfen Belirtiniz!
Kayak yapabilme beceriniz: () Acemi ( )Orta () Profesyonel
Palandoken kayak merkezinde daha énce bulundunuz mu? ( ) Evet ( ) Hayir
Palandéken kayak merkezinde daha 6nce kag defa bulundunuz? .............co.ococovveveevevevn. Litfen Belirtiniz!
Palandoken kayak merkezini tekrar ziyaret etmeyi diistiniir misiiniiz? ( ) Evet () Hayir
Tiim ynleriyle distindiiguniizde Palanddken kayak merkezine yonelik memnuniyet diizeyinizi belirtiniz:
( ) Hic Memnun degilim () Memnun degilim "~ () Nememnun ne de degilim
( ) Memnunum () Cok memnunum
Palandoken kayak merkezini baskalarina tavsiye eder misiniz? ( ) Evet ( ) Hayir

Degerli katkilariniz igin tesekkiir ederiz...
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EK 2. Anket Formu (Ingilizce)

Dear Participant: This questionaire form is prepared to collect date for the master thesis study titled “ THE IMPACT OF
DESTINATION IMAGE AND DESTINATION PERSONALITY ON DESTINASTION ATTACHMENT: THE CASE OF WINTER
TOURISM - PALANDOKEN SKI CENTER” Please do not write your.name and fill the questionaire objectively. Yours Sincerely.

Assist. Prof. Dr. Erkan SAGLIK Res. Assist. ilker TURKERI
Advisor Master Degree Student
o

Please indicate your agreement level about Palanddken Ski Resort on the scale by marking ‘g, g
the alternatives (“1- Strongly Disagree ”, “2- Disagree ”, “3- Not Sure ”, “4- Agree ”, “5- g 2’
[ [} =
Strongly Agree ”) > 2|5 S
o | 2| ® 2] e
g 5 | 2|8 | 5| &
il % a2 <| o

1. Palanddken Ski Resort has easy access.

2. | think that ski slopes of Palandéken Ski Resort is compatible with the International Ski
Federation (FIS) criteria.

3. Palanddken Ski Resort has a good quality of mechanical facilities (chairlift, teleski, lift, gondola).

4. Palandéken Ski Resort has suitable accommodations.

5. Palandoken Ski Resort has a good network of tourist information about transportation, services
and ski slopes.

6. Palandoken Ski Resort has clean and well-groomed ski slopes.

7. Palanddken Ski Resort is safe for winter sports.

8. Palanddken Ski Resort has good shopping facilities.

9. Palanddken Ski Resort has beautiful natural attractions.

10. Palandéken Ski Resort has beautiful scenery.

11. Palandéken Ski Resort has good climate for winter sports.

12. Palanddken Ski Resort offers social events for tourist such as festival, concert and etc.

13. Palandéken Ski Resort's accommodations are reasonably priced.

14. Palandoken Ski Resort's catering services are reasonably priced.

15. Palandsken Ski Resort is inexpensive to visit.

16. Palandéken Ski Resort offers good value for my travel money.

17. Palanddken Ski Resort is a pleasing travel destination for me.

18. Palandéken Ski Resort is an enjoyable travel destination for me.

19. Palanddken Ski Resort is an exciting travel destination for me.

20. Palandoken Ski Resort is a novel travel destination for me.

21. Palandcken Ski Resort is the best place for what | like to do on my holiday.

22. | am very attached to Palandéken Ski Resort.

23. Holidaying in Palandéken Ski Resort means a lot to me.

24. No other destination can provide the same holiday experience as Palandéken Ski Resort,

25. | identify strongly with Palandéken Ski Resort among the ski resorts.

26. Palandéken Ski Resort is a very special destination to me.

27. Holidaying in Palandcken Ski Resort is more important to me than holidaying in other
destinations.

28. | would not substitute any other destination for the types of things (accommodation, catering,
avtivities and etc.) that | did durina mv holidavs in Palandéken Ski Resort
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[‘ Destination Personality is the set of personality traits associated with a destination. :
{/ Please evaluate personality of Palandoken Ski Resort on the scale by thinking as if it were a person!!! )
Personality Traits E g 5 = '§ Personality Traits § g % g é:
o - f ] - =
iRt HHOE IR HHHE
Exciting Glamorous
Imaginative Chameo
Energelic Upper ciass
Alive Femine
Vibrant Masculine
Showy Leader
Sexy Successful
Daring Confident
Cheerful Independent
Original Inteliigent
Sentimental Contemporary
Family-oriented Up-to-date
Whelesome Unique
Friendly Young
Good looking Trendy
1. Gender:{ )Male ( )Female
2. Age:  ( )18-24 ( )2631 ( )32:38  ( )3045 ( )46-52 ( )5359 { )60+
3. Marital Status: () Single ( )Mamed
4. Nationality: {............ccveiviniiiiinioon....) Ploase indicate!
5. Education Status: () Primary School { )HighSchool ( )Bachelors ( )Masters ( )PhD
6. Monthly INCOME: (11 rvriserenss ) Please indicate!
7. Your holiday time in Palandken Ski Resort: { )0-2day(s) ( )35 days ( )&-8days { )10days+
8. Information sources that helped you while selecting Palandéken Ski Resort;
( ) Internst { ) Newspaper and Magazines (= MBS s sz, e ) Please indicate!
{ ) TV advertisings () Travel Agencies
9. With whom did you have a holiday in Palandoken Ski Resor?
() Alone { ) Family/relative(s) { ) Tour group
( ) Spouse / pariner ( )Friend(s) (O (e } Please indicate!
10. Your skiing ability: () Beginner () Intermediate () Professional
11, Have you been in Palandéken Ski Resort before? () Yes { )No
12. How many times have you been in Palanddken Ski Resort before? {cciooieimmineniinnnin ) Ploase indicate!
13. Would you consider to revisit Palandéiken Ski Resort? { )Yes ( )No
14, Pleass indicate your satisfaction level by evaluating all aspects of Palandoken Ski Resort:
() Not at all satisfied { ) Not satisfied () Pantally satisfied
{ ) Satisfied () Highly satished
15. Would you recommend Palandtken Ski Resort to others? { ) Yes ( YNo

Thanking you for your valuable contribution...
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EK 3. Anket Formu (Rus¢a)

YBaxaemplii yuacThik! D10 aHkeTa ans cbopa WHMOPMALMK AN MarucTepCKoil AUCCEPTal|y Ha Temy: «Bausinue MMUIKA 1
JIMYHOCTHBIX 0cOGeHHOCTeli HA NPUBS3AHHOCTH K UEHTPY OT/AbIXa: SUMHUII TYPH3M — HA IPHMepe COPHOIbIKHOIO LeHTPa
Manangéken.» AHkera sBISETCA aHOHUMHON. OueHb XOTesoch Obl Y3HaTh Balld OOBEKTHBHBIE H PEATMCTHYHBIE OLEHKH B

OTHOLIEHUH JaHHO# Tembl. JKenaeM MpUATHBIX paboT.
C yBa)XKEHHEM Hay4Hbli PyKOBOIUTEIb:

noktop Erkan SAGLIK

maructpant {lker TURKERI

YKaxcme, I'IO)I(&JI}’F]CT&, 0003HaYMB OJIUH U3 5 OTBETOB,B KAKOH CTENEHU Bbl COTIACHBI CO

CIICAYIOLUMH YTBEPKACHUAMHU OTHOCUTEIBHO TOPHOJIBIKHOTO LICHTPA [ananaéxken

Kateropuuecku

He cornacex

3aTpyaHACH
OTBETUTb

cornaceH

CoBepLlIeHHOo
cornaceH

1. Jlo roprobikHOTO LeHTpa [Tanatagken 106uparses 1erko

2. 51 cumTalo, YTO MBIKHBIE TPACCH! FOPHOMBIKHOTO LeHTpa [1ananigken COOTBETCTBYIOT CTaHiapTam
Meskaynapo/inoii dejiepaiiiy JbIKHOTO CopTa

3. B ropuonsikHoM entpe [ananagken Mexannueckue 000pya0BaHus (KpecebHas kaHaTHas 10pora,
TIOIBEMHHUK, JIU()T, FOH10/1a) KAYECTBEHHBIC.

4. B ropuossuknoM neHTpe [TananagkeH UMEIoTes YIOTHbIE HOMEPA.

5. B roprossikHoM LenTpe [TananagkeH TypucTau NpeloCcTaBseTcs TpaHenopr, 00CIyKuBanue 1
MH(OPMALIHS 0 JLIKHBIX TPACCAX.

6. B ropHO/IbIKHOM LieHTpe [Tanangken JbIKHbIC TPACChI YHCTBIC 1 YXOKCHHBIC.

7. FopHonbixHbli Lentp [Tanangken sBasercs Ge30MacHbiM MECTOM AT 3HMHIX BUOB CTIOPTA.

8.B T'OPHOJIBIKHOM LEHTPE [Tananjéken MMEIOTCS B 10CTATOYHOM KOJHYECTBE TOProBbIC OOBCKTBL

9. TopHoabKHBIH LeHTp [TananaEKeH pacronokeH B KPACKBOH MPHPOIHOH MECTHOCTH.

10. FopronbikHblii LeHTp [ananagker ¢ BUIOM Ha kpacusbiit nelisas.

11. Kmmar roprossiksoro nentpa [ananjgken 6:1aronpuster 3UMHUM BIAGM CTIOPTA.

12. B roprosbikHOM Lentpe [ananagken as TYPUCTOB MPEAOCTABISIOTCS B I0CTATOYHOI CTENIEHY
COLMATILHO — KYJIBTYPHBIE MEPONPUATHS (KOHLEPTHI, eCTHBAIN).

13. B ropHonbikHOM HenTpe lanan€ken 10CTyMHbIC LeHbI Ha IIPOKHBAHMUSL.

14. B roprosbikHOM LenTpe [Tananigken 10CTyHbIE LIeHbI Ha MHTaHHUE.

15. rOpHOJIBI)KHbm LUEHTP [TanaHaEKeH ABIAETCS FKOHOMUUHBIM MECTOM /ISt OT/IBIXA TYPHCTOB.

16. B ropHosbnkioM HenTpe [Tananagken Aeusru He Gy yT HOTpayeHs! BIYCTYIO.

17. TopHobikHbIA LeHTP [TaNanIEKeH THYHO 1715 MEHS SBASETCS PUATHBIM MECTOM.

18. TopHobnkHbiH LEHTp [TananEkeH IM4HO 115 MCHS ABIACTCS Pa3sBICKATEHBIM MECTOM.

19. rOpHO,’Ibl)KHblﬁ HEHTP [TanaHaCKeH TMYHO U1 MEHS SBISETCH 3aXBATHIBAIOLIAM MECTOM.

20. F'opHosbiKHBIA LeHTp [TaNanaEken TMYHO A8 MEHS SBISCTCS OPHIHHATBHBIM MECTOM.

21. l"opmmwkuuﬁ LCHTP [ananéxken camoe JIyqLIee MeCTo, I'IC B SUMHUIH OTIYCK 4 MOTY JIC/IaTh TO, YTO
MHC HPABHUTCA.

22. 1 uyBCTBYIO MPUBS3AHHOCTL K FOPHOBIKHOMY LeHTpY [Tatan iéken.

23. JIns MeHs OTAbIX B FOPHOIBIKHOM LieHTpe TTananagken MveeT Xopoliee 3HaueHHe.

24. Hukaxoe Apyroe MECTO OT/biXa HE MOKET NIPEIOCTABHTE MHE TOT CIIEKTP YCAYT, KOTOPIH MPei0CTaBHIT
TOPHONBUKHBIH tenTp [Nanannéxen

25. 51 xymaio, 4TO PN 3UMHIX MECT U1 OT/bIXA, GOIbILE BCETO MEHS CB3BIBAET C TOPHONBIKHBIM
ueHTpoM llananagken.

26. T'opHoMbIKHbII teTp TTataHIEKeH THYHO U1 MEHS SBSIETCA COBEPIIEHHO 0COGCHHBIM MECTOM.

27. OtsIx B FOPHOJIBDKHOM LICHTPE [Tanaupéxen gBasercs Ais MeHs JTYHIIHAM, HCM OTHBIX B JAPYTMX MECTaXx.

28. 51 npenounTaIO AlbTEPHATHBI (TPOKHUBAHKE, [THTAHHE, MEPOTIPUATHS) B FOPHOMBIKHOM LEHTpE
[Tanauagken, yeM B APYTHX MECTAX 3UMHETO OTABIXA
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MpunuceiBas yenoBeyeckue 0COGEHHOCTU MECTHOCTHU Mbl BbISIBNISIEM JIMYHOCTHbIE 0COGEHHOCTM TOFO UMK

uHoro Mecta. Ml npocum Bac oLeHUTL rOpHONLDKHLIN LeHTp ManaHaékeH, NPUHUMan LEHTP OTAbIXa 3a

() WHTepHeT
( ) Pexnama Ha TV
9. C kem Bbl npoBenv CBOM OTABIX B FOPHONMBLKHOM LieHTpe ManaHagkeH?
() C cembéit/c pogHbIMu

() Oauu

() C cynpyrom(oit)

() C apyrom/apysbsmu

{ ) lasetbl 1 XypHanb
( ) TypareHctaa

10. CreneHb yMeHusi KaTaTbea Ha Nbbkax:

11. Bbl paHbLue Bbinv B ropHONLOKHOM LiEHTpe MananaékeH?
12. Cxonbko pas Bbl Gbinv B rOPHOMBIXHOM LieHTpe ManaHaékeH?  (

13. Bbl xoTuTE BEPHYTbCA ANA OTAbIXa B rOPHONbIKHBLIA UEeHTp ManaHaekeH?

(

( ) Haunnatowumin

) doBoneH(Ha)

( )pyroe(.... ...

() C Typuctuyeckoit rpynnoi

[ER 1 (o)1 o 1= P
() cpeanuit
( )Her

) Mpocum Bac otmeTnTs!

) He goBoneH(Ha)

() da

14. Ocranuce N Bbl AOBOMbHbI BALLINM OTABIXOM B FOPHOMBIKHOM LieHTpe ManaHaékeH 1 B Kakoi cTeneHu?
( ) Kateropuuyecku He AoBoneH(Ha)

) W noBonex(Ha) u Het

() OueHb pnoBoneH(Ha)
15. TMocoBeTyeTe Nt APYrvM OTABIX B FOPHOMBIKHOM LeHTpe ManaHagkeH?

NUYHOCTb.
g ry g
Nu4HOCTHBIE Sz ° e JlnyHocTHBIE S o = 4 o)
0coBeHHoCTH >89 38 =4 T 0Cco6eHHOCTH 23 @ Q =
s8 & ® o T o T s 9 8 ® o = -
g T H o 39 a8 - o ER-
M ofg E Ts o 2o &g E gs o 20
I =g o 25 & o S t o o >kH ® by
i o g O I3 m B @ ) oo g g
b 5o o ] E S 0 g E @ 50 5 g o
£ Mg 3 |08 2%z |o8 8 |39
B3BOMHOBAHHbLIN OcnenutenbHbii
TBOpYeckun MwunoBuaHbiIi
OHepruyHbIi OnUTHbINA
Huson YeHCTBEHHbI
lMonHbIV 3HTy3Uasma MyxecTBeHHbIN
BbicokomMepHbIi Tngep
CekcyarnbHbii YenewHbin
Xpabpbiit YBepeHHbiIi
Becenbiit CeoboaHblit
OpuruHanbHbIi YMHbIN
YyBCTBEHHbIN CoBpeMeHHbIi
CeMbsHUH AKTyarnbHbli
lopabIi EQMHCTBEHHBIi
ApyxenioBHbii Monogoi
KpacuBblit MogHblit
1. Mon: () Myxckoit ) YKeHckuit
2. Bospacr: ( )18-24 ) 25-31 ) 32-38 )39-45  ( )46-52 ( )53-59 ( )60+
3. CewmeliHoe nonoxexue: () Xonoct/He samyxem () Cemelinbin
4. HauuoHanbHOCTB: (i, ) Mpocum Bac otmeTuts!
§. Obpasosanne: ( )CpeaHee ( ) CpeaHe-cneuvanbHoe ( ) Bbicluee (oTMeTbTE YYEHYIO CTEMEHb ©....ceevevae .
6. MeCAUHBIT BOXOD: (oo ) Mpocum Bac otMeTuTk!
7. Hackonbko AHel Bbl npuexani B ropHONbhKHbIN LIEHTp ManaHagkeH:
() 0-2 peHb /s ( ) 3-5pHein () 6-8 pHeit ()10 pHent +
8. Tlpu BbIGOPE MECTOM ANs OTABIXA FOPHOMBIKHBIN LIEHTP ManaHaékeH Kakumm CPeAcTBamy BOCMONb30BaNCh:

)pocum Bac otmetuts!

)Mpocum Bac otMeTUTh!

( ) Mpodeccuonan

() Her

( ) Her

Bnarogapwvm 3a Bauwe yyactue...
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